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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je vypracovani navrhu projektu komunika¢ni kampané
zaméfené na zero waste. Teoretickd ¢ast poskytuje zaklad ke zpracovani dalSich casti
a k pochopeni tématu. Vymezuje dilezité pojmy tykajici se socidlniho marketingu, dale
pak zero waste, planovani komunika¢ni kampané a marketingové komunikace. Prakticka
¢ast predstavuje vyhodnoceni marketingového vyzkumu, ktery byl proveden formou
individualnich rozhovorii a néasledn¢ interpretovan a vyhodnocen vcetné odpoveédi
na vyzkumné otazky. Zavéry z vyzkumu slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast prace, kde

je navrzen projekt komunikaéni kampan¢ dle zasad 6M.

Klicovéa slova: zero waste, komunika¢ni kampan, model 6M v marketingu, socidlni

marketing, planovani kampané, marketingova komunikace

ABSTRACT

The subject of the diploma thesis is the elaboration of a project proposal for a communication
campaign focused on zero waste. The theoretical part serves as a basis for other parts of the
thesis and for understanding the topic. It defines important concepts related to social
marketing, then =zero waste, communication campaign planning and marketing
communication. The practical part presents the evaluation of marketing research which was
carried out in the form of individual interviews and then interpreted and evaluated, including
answers to research questions. The conclusions from the research serve as a basis for the
project part of the thesis, in which a communication campaign project is designed according

to the principles of 6 M"s.

Keywords: zero waste, communication campaign, model 6 M‘s of marketing, social

marketing, campaign planning, marketing communication
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UvVOD

Odpad je piirozena soucast kazdodenniho zZivota. Zodpovédni lidé se ho alespon snazi tridit,
maji z toho dobry pocit a ospravedlnuji se tim, Ze ,,néco* pro piirodu udélali. Ti vice
zodpovédni vSak ptemysleji, jak zabranit tomu, aby museli otazku zbavovani se odpadu fesit.
Takovy pristup se jmenuje zero waste. Ttidéni odpadu a recyklace k nému nepochybné patii,
ackoliv je to az ta nejzazSi moznost, jak nalozit s odpadem. S tématem se spojuje spousta
oblasti jako upcykling, bezobalové nakupovani, kvalita potravin, sdilena ekonomika, zdravy
zivotni styl a dalsi. Je nutné si uvédomit, ze aktudlni hospodateni lidstva neni trvale
udrzitelné¢ a pokud bude dale pokracovat, systém se zhrouti. A nejen proto, ale i diky
osobnimu zajmu o problematiku, bylo vybrano pravé toto téma diplomové préce, jejimz
kone¢nym cilem je sestavit ndvrh projektu komunika¢ni kampané zamétené na zero waste.

~rov

Cela prace bude rozd¢lena do tii ¢asti. Teoreticka ¢ast bude uvadét do problematiky zero
waste a souvisejicich oblasti, které¢ jsou zajimavé a zaroven nutné alespon k zakladnimu
pochopeni. Budou zde stanoveny také zdkladni terminy a pojmy z oblasti socialniho
marketingu, planovani komunika¢ni kampané¢ a marketingové komunikace. Zavér teoretické
¢asti objasni marketingovy vyzkum a metody, které¢ budou pouzity v ramci shromazd’ovani

dat z vyzkumu.

V praktické casti bude vzhledem k vyzkumnym otdzkdm proveden kvalitativni vyzkum.

Realizace probéhne formou individualnich rozhovort, které budou nasledn¢ vyhodnoceny.

vvvvv

Ze ziskanych dat bude v projektové Casti prace navrzen projekt komunikacni kampané
zaméfené na zero waste. Pii tvorbé kampané bude postupovéano podle metody 6M, ve které

jsou obsaZeny vSechny podstatné slozky k uspéSnému naplanovani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing jako pojem vznikl pravdépodobné v obdobi 70. let, kdy se Philip Kotler
a jeho kolega Gerald Zaltman shodli, Ze metody bézné pouzivané ke komer¢nimu prodeji
se daji vyuzit i v nekomercni sféte k ,,prodeji myslenek, chovani a postoji (Socialni
vs. komer¢ni, 2019). Firmam navic piestalo stacit pouhé nabizeni a prodavani vyrobka
a sluzeb zékaznikim. Chtély byt spoleCensky zodpovédné a angazovat se do vefejného
spolecenského Zivota s cilem zlepsit zivot (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13). V literatufe

se vyskytuje mnoho definici a vymezeni, ¢im vlastn¢ socidlni marketing je.
Mezinarodni asociace socialniho marketingu definuje odvétvi takto (Morgan, 2017):

Socialni marketing se snazi rozvijet a integrovat marketingové koncepty s dal$imi ptistupy
k ovliviiovani chovéani, které prospiva jednotlivelim a komunitdm pro vétsi socialni dobro.
Postupy socidlniho marketingu se fidi etickymi principy. Usiluje o integraci vyzkumu,
osvédcenych postupd, teorie, naslouchajiciho a partnerského ptistupu, s cilem informovat
o poskytovani konkurencnich a segmentovanych programil socidlnich zmén, které jsou

ucinné, efektivni, spravedlivé a udrzitelné.

Jako proces vnimaji socidlni marketing Lee a Kotler (2020, s. 25). Popisuji, Ze tento proces
vyuziva marketingovych principti a technik tak, aby zménil priority v chovani publika
ve prospéch spolecnosti stejné jako ve prospéch jedince. Socidlni marketing je strategicky
orientovana disciplina, ktera spoléhd na vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu

nabidek, které maji pozitivni vliv na jednotlivce, klienty, partnery a Sirokou vefejnost.

Serrat (2017) chéape socialni marketing zptisobem, ze jeho zaklady pochéazeji z véd jako
psychologie, antropologie, sociologie, politologie a teorie komunikace — s praktickymi
koteny v reklamé, public relations a prizkumu trhu (marketingovém vyzkumu). Jedna
se o aplikaci principti a technik z komeréniho sektoru k ovlivnéni cilového publika
za ucelem dobrovolné pfijmout, odmitnout, upravit nebo opustit ur€it¢ chovani, aby
spolecnost 1 jednotlivec méli z takové zmény prospéch. Zamérem socidlniho marketingu je
vytvofit a podpofit pozitivni socidlni zménu. Tento druh marketingu muze byt pouzit
k propagaci zasluznych produktli a sluZzeb nebo k tomu, aby se cilova skupina vyhnula

neptiznivym vyrobkim a sluzbam, a tim podpofili jeho blaho.

Socidlni marketing je specifickym druhem marketingu. Vyuzivd metody a techniky
marketingu a souvisi se spolecenskou odpovédnosti. ,, Lze jej videt ve vice rovindach — jako

dokonaly soulad aktivit ekonomického charakteru se spolecenskym prospéchem
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(napr. vyroba kosmetiky Setiici Zivotni prostredi) resp. jako doprovodny osvetovy efekt
komercni reklamy, nebo jako primarni socialni aktivitu (napr. kampan proti koureni)
vyuzivajici propracované vseobecné marketingové strategie, “ (JuraSkova a Hornak, 2012,

s. 127).

Slovnik marketingu vysvétluje socidlni marketing jako ,, marketingové iniciativy urcené
kvlivu na vseobecné zlepsovani spolecnosti. Jinak receno, socialni marketing je takovy
marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou marketingové aktivity mireny. Priklady
socidlniho marketingu jsou protidrogové, proticigaretové a protialkoholové programy
a veSkeré usili o splneni socidlnich potieb a zajisteni kontinualni existence,“ (Clemente,

2004, s. 267).

Vysledky plsobeni socidlniho marketingu nemuseji byt viditelné okamzité. Zatimco
u bézného komercniho marketingu 1ze vysledky méfit naptiklad co se narustu prodeje tyce,

v socialnim marketingu se zmény mohou projevit az v fadu let (Socialni vs. komer¢ni, 2019).

Kdyz vezmeme v tivahu zékladni myslenky z pfedchozich definic, miizeme vytvofit jednu
jednoduchou, ktera by vystihovala socidlni marketing. Tak tedy: Socidlni marketing je
strategicky proces, ktery cerpa zpoznatki jinych véd (pfedev§im z psychologie,
antropologie a sociologie) a vyuzivd podobnych prostfedki komunikace, taktik a strategii
jako komerc¢ni marketing k dosaZeni pozadovaného vysledku. Jeho cilem vSak neni prodat
produkt, nybrz podnitit zménu, ovlivnit chovani a postoje nebo zastavit nezadouci chovani
vetejnosti €1 cilové skupiny a zménit Zivot k lepSimu. Veskeré aktivity maji spolecensky

prospéch.

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 14) mize mit socidlni marketing celkem tfi vyznamy.
V prvnim vyznamu se pouZiva socidlni marketing jako zastfeSujici pojem pro realizaci
primarné nekomercnich kampani, které komunikuji rizné spolecenské témata (v této praci
ho takto chdpeme). Druhy vyznam pokryva komeréni oblast komunikace firem, které fesi
spolecenské otazky a snazi se o spoleCenskou zodpoveédnost. Posledni tieti vyznam lze spojit
se socialnimi sitémi, kdy socidlni marketing mize nékdy oznacovat marketing na socidlnich

sitich.

1.1 Cile socialniho marketingu

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 13-14) uvadéji, ze socidlni marketing je oznaceni

pro planovani kampani, jejichz cilem je:
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e ziskat finan¢ni i hmotné prostiedky potfebné k feseni problému (napt. pomoc obétem

piirodnich katastrof nebo pomoc handicapovanym)
e piimét lidi délat néco jinak (napt. dodrzovat predepsanou rychlost v aut¢)

e vyvolat diskusi k ur¢itému tématu, pfitdhnout pozornost na spolecensky problém
(napt. znecCistovani zivotniho prostiedi, plytvani jidlem, znecCisténi plasty, détska

prace v zemich Ttetiho svéta)

Lee a Kotler (2020, s. 6) navic dodavaji, Ze socidlni marketing chce nejcasteji podnitit cilové

publikum k jedné ze ¢tyf nasledujicich akei:
e piijmout novy zplsob chovéni (napt. kompostovat odpad z potravin)
e odmitnout nezadouci, nebezpecné chovani (napt. skoncit s kourenim)

e upravit, zmenit stdvajici navyky a chovani (napt. zredukovat mnozstvi tuki, které

jime)

e zanechat starého a nezddouciho chovani (napf. pouzivani mobilu béhem jizdy v autg)
Nekteti autoti ale jesté pridavaji paty a Sesty bod, ve kterém marketéfi chtéji ptimét nebo
ovlivnit lidi, aby pokracovali v Zadoucim chovani (napf. chodit ro¢né darovat krev)
a za Sesté, aby lidé své chovani vymeénili za jiné (napf. misto vytahu chodit po schodech)

(Andreasen, 2011, cit. podle Lee a Kotler, 2020, s. 6).

Z hlediska cili se jednd primarné o nekomer¢ni aktivitu. Pojem socidlni marketing je mozno
zastfeSit nadfazenym pojmem nekomeréni marketing. Do né& spadd dale marketing
neziskovych organizaci a marketing vefejného sektoru (mest, obci) (Bacuvcik a Harantova,

2016, s. 14).

1.2 Socialni reklama

Socidlni reklama je pojem pievzaty z anglického ekvivalentu ,,social advertising“, ale
muzeme se setkat (zeyména v Americe) 1 soznaCenim PSA (public services
advertisements/announcements) nebo non-commercial advertising aj. Jde o komunikaéni
aktivitu v ramci socidlniho marketingu (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 14). Svym

zptisobem miiZze byt povazovana za reklamu jako prostfedek boje za dobrou véc.
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,,Socialni reklama je komunikace s cilem ovlivnit stav verejného minéni v urcité socialni
oblasti, resp. informace smerujici k osvojent si urcitych pozitivnich myslenek uzitecnych

pro vybrané socialni skupiny, resp. i celou verejnost, “ (Juraskova a Hornak, 2012, s. 197).

Za predchtidce socialni reklamy by se dalo povazovat jiz obdobi pravéku, kdy lidé Sitili
informace ,,0d st k ustim*. Takovymi informacemi v té¢ dob¢ nejcastéji byly rady, jak ulovit
mamuta, usit kus obleceni nebo zalozit ohen. V§e mélo mimoekonomicky rozmér (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 197).

1.2.1 Reklamni apely

Nejprve je tfeba objasnit pojem reklamni apel. Velky slovnik marketingovych komunikaci
vyjadiujici leitmotiv reklamni kampané€. Zatimco v komeréni komunikaci vyzdvihuje apel
pfednosti produktu a ma pfispét k akci v souladu s pfdnim propagujiciho (k ndkupu),
v socialni reklamé¢ jde o hlavni myslenku.

a Kotler (2007) navic jesté ptidava moralni apely.
Emocionalni

Emoce je spontanni reakci na podnéty. Prvotnim cilem emocionalnich apell je vyvolat
u piijemce pocit. Reklamy pouzivajici tyto apely obsahuji mnoho neverbélnich prvk,
podnétl vyvolavajicich predstavivost a pocity (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 219).
Seznam emociondlnich apelli byva uvadén odliSné v zavislosti na autorovi. Bacuvcik
s Harantovou (2016, s. 112) ve své knize uvadéji nasledujici vycet a oznacili (tu¢né) nejvice

pouzivané apely v socialni reklamé:

Tabulka 1: Emocionalni apely (Zdroj: Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 112)

Radost Laska Konflikt Stud Skepticismus
Prekvapeni Aktivita Touha Pycha Zajem
Smutek Neaktivni Povinnost = Rozptyleni

Zlost Sikovnost Vira Vina

Znechuceni Bezmoc Vdék Klid

Opovrzeni  Hravost Nevinnost Strach
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Obecné tvurci reklamnich kampani nejcastéji pouzivaji tfi hlavni emocionalni apely: humor,

strach a erotiku.

Humor je nejsiln€jsim apelem. Navozuje ptijemny stav, vzbuzuje dobrou naladu, ptitahuje
pozornost. Publikem je vétSinou viele ptijiman a zadavateli nejvice uzivan (Horndk, s. 119).
Povazuje se za tzv. ,icebreaker”. Z hlediska forem humoru se vyskytuji slovni hticky,
nadsazka, parodie, ironie a absurdni humor. Pokud je humor v reklamé uzity Spatné,
nevytvori asociaci se znaCkou (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 112; Vysekalova, 2014,

s. 83).

Erotika musi byt pouzita vhodné, aby znacku nedegradovala. Zvazit je tfeba vhodnost apelu
v souvislosti se znackou i cilovou skupinou. Déle je nutné, aby tvirci sd€leni s erotickymi
prvky brali v potaz ,,genderova* hlediska, miru ,,eroti¢nosti“ a ohrozeni mravni vychovy
nezletilych. Znaky erotického apelu jsou nahota, smyslné pohledy, vyzyvava mluva
a obleceni aj. Cilem je opét pripoutani pozornosti, ale pozor na ,,upifi efekt”. Upiii efekt
znaci sice vyvolani pozornosti, ale kvtli zpracovani reklamy pfijemce nezaznamend a ani
si nezapamatuje vyrobek, firmu, znacku (tyka se i humoru). Samoziejmosti je legislativni

a eticka regulace této reklamy (Vysekalova, 2014, s. 88-89).

Apel strachu je nejvice vyuzivan v socialni reklamég. Strach chce lidem ukazat negativni
dopady, rizika a nechténé disledky urc¢itého chovani. Potom jsou lidé motivovani ke zméné
sveého chovani (Vysekalova, 2014, s. 93). Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 225) uvadé;i

vycet rizik, na které se apel strachu zamétuje:

e Fyzicka rizika — riziko ubliZeni na téle (vyuZiva se napf. pro nainstalovani alarmt —

Kdy si nainstalujete alarm? AZ se vam zlodé&ji vkradou do bytu?)

e Casové riziko — rizikem je zbytedn& vyplytvany &as, ktery by Sel vyuzit 1épe, pokud
bychom pouzivali vyrobek, jenz ndm miize usetfit Cas (napf. ptipravky na nddobi —

Vite, jakou dobu stravite umyvanim nadobi za cely zivot?)

e Spolecenska rizika — riziko vyfazeni ze spolecnosti (napi. u deodorantii, Gstni vody,

Sampony proti luptim)
¢ Financni riziko (riziko ze ztraty financi — napf. pojiStovny)

e Riziko snizené vykonnosti — jina znacka nenabizi takovy vykon (napf. elektronika)
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e Riziko ztraty ptilezitosti — pokud se zakaznik nebude chovat urcitym zptisobem,
ztrati moznost piilezitosti (napf. omezené vyhodné nabidky — Predplat’te si ¢asopis

nyni a neplat'te nic az do ¢ervna.)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 223) navic jest¢ pfidavaji apel vielosti, ktery neni
uvadén tak cCasto. Vielost ma pomahat vyrobek vic pfiblizit a vytvofit mezi nim
a zakaznikem citovy vztah (Vysekalova, 2014, s. 98). Plisobi pratelsky a upiimné, apeluje
na pozitivni pocity jako je laska, pfatelstvi, naklonnost, Gtulné prostfedi, harmonie. Apel

se snazi nejcastéji zasdhnout zeny, emocn¢ orientované lidi a empatické jedince.
Racionalni

Racionalni apely jsou nosici informaci. PfinaSeji pfijemcim informace tykajici se produktu
nebo sluzby a jejich vlastnosti i zptisobu pouziti (ceho mohou lidé s uzitim dosahnout).
Je tfeba predat zakaznikovi piesvédcujici dikaz, at’ uz formou statistik, opinion leadera,

celebrity nebo védcl. Vyuzitim takovych apeli podpofime rozhodovani recipienta

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 109).

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 214) jmenuji zékladni raciondlni apely platné

pro reklamu vSeobecné:

Tabulka 2: Racionélni apely (Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 214)

Cena Specialni nabidky Bezpecnost
Kvalita Chut’ Nezavisly vyzkum
Vykon Vyzivna hodnota Firemni vyzkum
Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruka

V socialni reklamé nejsou informativni (raciondlni) apely tak casté. Pokud uz vSak jsou
pouzity, maji spiSe dopliiujici funkci emocionéalnich apelti (Bacuvcik a Harantova, 2016,

s. 110).
Moralni

Specialni variantou vSech reklamnich apelti jsou podle Kotlera (2007, s. 824) apely moralni,
a to proto, ze kombinuji vlastnosti raciondlnich i emocionélnich apelii. V socidlnich

reklamach se jich uzivéa velmi Casto, protoze kladou dlraz na ob¢anskou ¢i jinou povinnost
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ptijemci sdéleni. Zdiraziuji moralni rozmér, vyvolavaji moralni odezvu a plisobi na nase
moralni citéni (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 114). Byvaji vyuzivany k tomu, aby lidé
podporovali prospesné véci vici spolecnosti (Cisté zivotni prostiedni, handicapovani apod.)
(Kotler, 2007, s. 824). Nabadaji nas, co je “dobré a spravné* a Ze ,,vSichni spravni lidé dé€laji
toto nebo tamto, pokud piestanete, znamena to pro vas problém.*“ Spousta lidi vSak nema
rado prikazy, co by méli délat. Proto je nutné volit vhodnou intenzitu moralnich apeli

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 114).

1.3 Témata socialniho marketingu

Existuje Sirokd Skala témat socidlniho marketingu, a proto je mozné se setkat s riznym
rozdélenim. NejspiSe nejzndméjsi roz¢Clenéni do Ctyt oblasti navrhli Kotler, Roberto a Lee

(2002, s. 4):

e Ochrana zdravi — socialni kampané bojujici proti koufeni, drogdm, alkoholu,
zasazuji se o pouzivani ochrany proti nechténému te¢hotenstvi, prevence o sexualnich

chorobach, kojeni, obezita, cholesterol apod.

e Bezpefnost a prevence zranéni — kampané proti poziti alkoholu pted jizdou,
prosazuji pouzivani bezpecnostnich pasti, détskych sedacek, prevence sexualniho
a doméaciho nasili, boj proti nelegadlnimu drzeni zbrani, informace, jak se chovat

v ptipad¢ nehody, pozaru apod.

e Ochrana Zzivotniho prostiedi — kampané, které prosazuji omezeni produkce
odpadu, jeho spravné tfidéni a recyklaci, dale bojuji proti znecistovani Zivotniho

prostfedi a vyzdvihuji ochranu pfirodnich zdrojl 1 vodnich zdrojh

e Spolecenska angaZovanost — darcovstvi krve a kostni dien€, volebni ucast,

dobrovolnictvi, pomoc pfi pfirodnich katastrofach apod.

Bacuvc¢ik s Harantovou (2016, s. 46; 49) navic jeSté¢ dopliuji oblast lidskych prav
a prosazovani zajmu ve spolecnosti. Dale pak také rozfazuji kampané podle ucelu nebo typu

vyvolané odezvy:

e Fundraisingové kampané — maji za cil ziskat finan¢ni dar (pravidelny ptispevek,
jednorazovy na ulici), hmotny dar (pouZzité obleceni, nabytek, vyrobky firem
k aktivité¢ neziskové organizace nebo k dalsi distribuci potfebnym) nebo sluzbu
(od komer¢ni firmy). Dalsi formou je dobrovolnictvi, kdy lidé bez naroku na odménu

z vlastniho presvédceni investuji svlij ¢as a praci k pomoci.
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e Kampané vyvolavajici akeci — chtéji pfimét cilové publikum ke zméné a vlastni
aktivité (zména zivotniho stylu, zacit sportovat, tfidit odpad nebo si zacit vSimat

svého okoli, zda se nevyskytuje doméci nasili, anorexie atd.).

e Kampané upozoriujici na problém — nechtéji primarné vyvolat akci, ale spiSe
diskusi a zamysSleni na tématem a zménu Uhlu pohledu. Témata souviseji

se svétonazorem jedince, netykaji se ho pfimo (prava zen, tolerance mensin atd.).

Slabinou tohoto ¢lenéni je problematické zatazeni socidlnich kampani do jednotlivych
kategorii, protoze kampan¢ Casto kombinuji témata z vice oblasti. Proto mize byt jejich
zatazeni nékdy sporné. Castym piikladem je komunikace tykajici se spoledensky
patologickych jevl (tyrani zvitat je problém zivotniho prostfedi, ale ur¢it¢ neni obsahem
sdéleni; domaci nasili se prakticky mlZze fadit k ochran¢ zdravi, ale jadro i charakter
problému jsou jinde) nebo sdéleni prosazujici zajmy skupiny ¢i jednotlivce (kampané

balancuji na hranici socidlniho marketingu (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 47).

1.4 Hranice socialniho marketingu

Hranice v socialnim marketingu podle Bacuvc¢ika a Harantové (2016, s. 50) nejsou striktné
formulovany. Problémy mohou nastat i v pfipadé nekomeréni komunikace urcitého
subjektu, ktery ale sleduje egoistické cile. Mlze byt tedy sporné, jak moc tento subjekt
pfispivd zajmu spolecnosti. Pochybnych oblasti existuje hned nékolik (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 50):

e Ideologie a mesiasstvi — mtize se dotykat socidlniho marketingu, ale jeji podstata
sleduje jiné cile (marketing ideologif). Sifitelé ideologii voli ofenzivni taktiku a cht&ji
jeji bezprostiedni pfijeti co nejvétSim poctem lidi. Samotna ideologie je ale jen
jednim z mnoha pohledii na svét a lidé maji odlisné nazory. Oproti tomu v socidlnim
marketingu je dobré, kdyz cilovd skupina pfijme nazor za svij. Nejcasteji

se s ideologii Ize setkat v politické a ndbozenské sfére.

e Prosazovani zajmu — Jde o z4jem jen urcité Casti lidi, nikoliv o celospolecensky
zajem, jak socidlni marketing prosazuje. Prosazovani zajmu se nejvice tyka oblasti:
= hospodarstvi (napt. vystavba cyklostezek je spojena s podnikatelskymi zaméry

firem, kterym stavba pfinese pfilezitost ke komer¢ni aktivite)
=  pracovneé-pravnich vztahi (odboréii k pozadavkiim na zvyseni platl vyuzivaji

podporu vetejnosti, PR, stavky apod.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

#  prav znevvhodnénych skupin (napt. kampan ,,Kdyz vam tece do bot.. porad’te
se s Gender Studies* — kampani stala na tom, Ze si zaméstnanci maji trvat na svych
pravech, matka na upravée pracovni doby kvili détem apod. Z hlediska socialniho
marketingu je to v poradku, ale ,,poradit se s organizaci uz nikoliv, protoze
je to kampan konkrétni organizace financované z dotaci, a navic chce pro sebe

ziskat nov¢ klienty.)

=  enviromentadlni oblasti (Ekoterorist¢é niCici laboratofe a pole s geneticky
modifikovanymi plodinami, Utoky proti cirkusim a zoologickym zahradam.
Ekoterorismus je na rozdil od enviromentdlni socidlni reklamy v rozporu

se zakony.)

¢ Komunikace vefejnych instituci — propagace cestovniho ruchu v regionech doma

1 v zahranici, ale kone¢ny vysledek je vzdy ve prospéch komercni instituce

Socialni marketing mifi na spole¢nost, a proto by nemél nikoho urézet ani pobutovat. Mél
by byt objektivni, nezaujaty, dodrzovat politickou korektnost a vyhnout se stereotypim.
Cilovému publiku nema poselstvi vnucovat nasilnou formou. Také je tieba dobfe promyslet,

zda by kampan mohla ptinést nezadouci dusledky (Socialni vs. komerc¢ni, 2019).
Socialni marketing tedy (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 62):

e komunikuje ideje (ne ideologie)

e predstavuje princip zmény (ne konecny stav)

e nabizi mySlenky (ne firmy ani osobnosti)

e piindsi feSeni nebo upozoriuje na problém (nebouréd pouze stavajici stav)

1.5 Etika v socialnim marketingu

Témata socialniho marketingu ovliviiuji prakticky celou spolec¢nost jiz n€kolik let. MySlenky
a kampané se snazi ménit jeji chod 1 Zivot v pozitivnim smyslu. Piesto se ale ¢as od ¢asu
objevi socialni kampané, které jsou v rozporu s etickymi aspekty (Bacuvcik a Harantova,

2016, s. 63).
Podle Andreasena (2001, s. 3) existuji zakladni oblasti etiky, kde mizeme hledat rozpor:

e Pravdivost — vSe, co se tvrdi, by mé¢lo byt pravdivé, Gplné a presné
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e Soukromi — musi byt dostate¢né chranéno soukromi skupin i jedinct, kterych
se komunikace tyka a hlavné téch, ktefi jsou v ni zobrazeni. Odhaluje firma

informace, které nejsou vhodné?

e Utocnost — veskerd socidlni marketingovd komunikace by nemeéla byt piehnané
uto¢nd ani agresivni. Otazkou vsak ziistava, co je jest¢ unosné. Ukazuje a podporuje

firma takové chovani?

e Spravedlnost a vyvazenost — je komunikace férova a vyvazena ke vSem skupindm

a strandm, které v ni hraji roli?

e Stereotypizace — dulezité je, aby komunikace byla objektivni a nevychézela
z predsudkil a stereotypti. Nepodporuje organizace neimysiné nevhodné ¢i Skodlivé

stereotypy?

e Ochrana déti — pokud komunikaci uvidi i déti (zobrazené i zasazené), jsou pouzity

vhodné prostfedky vzhledem k jejich véku?

Eticka kolize podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 65) muze také vSak spocivat v tom,
ze nemuzeme konat dobro pro n¢koho, pokud o to nestoji (kutaci, ktefi nechtéji prestat
koutit). Jistou etickou otazkou by urcité€ bylo, k jakym komunika¢nim prostfedkiim miize
socialni marketingovd komunikace zajit pfi prosazovani prospéSnych témat. Je etické
zobrazovat zranéné a znetvotené lidi a déti po autonehod¢ ve snaze apelovat na pouzivani

bezpecnostniho pasu a détské autosedacky?

Ve snaze vyvolat emoc¢ni reakci k dosazeni cilt socidlni reklamy, snad ano. ZaleZi ov§em

na povaze spolecnosti.
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2 ZERO WASTE

Doslovné se pojem zero waste pieklada jako ,,nulovy odpad. Zero waste znamena zit Zivot
bez odpadu, resp. vyuzivat praktiky, které maji za cil odstranit co nejvice zdroji odpadu,
a to nejlépe jeste predtim, nez se dostanou do domacnosti. Jde o vyvazeny pomér piistupu
k nakupovani a spotteb¢. Pravé tady mize mnohé napadnout, ze jde vlastn¢ ve velké miie
o recyklaci. V zero waste ptistupu o ni vSak jde minimalné a v podstaté se snazi snizovat jeji
objem a piedchazet ji. Recyklace je totiz brana pouze za mensi zlo nez bézny systém
nakladani s odpady, a pfestoze je v domacnosti bez odpadu v jisté miie zastoupena, je
az posledni moznosti, na kterou by mél clovék pfistoupit, nez néco vyhodi na skladku

(Johnson, 2016, s. 24).

Rathoure (2019) uvadi, ze zero waste znamena zodpovédnou spotiebu a pfistup
k materialim, zachovani vSech zdroji produkce a dalsi opétovné vyuziti veskerych obald,
zbozi a jinych materiald, jejich nespalovani nebo vypousténi do pudy, vody ¢i vzduchu,
coz je ohrozujici nejen vzhledem ke zdravi lidi, ale 1 vi¢i zivotnimu prostiedi. Na rozdil
od nakladani s koncovymi odpady, nulovy odpad navrhuje zplsoby, jak jim ptfedchazet.
Jedna se o komplexni systémovy pfistup, jehoz cilem je masivni zména zplsobu, jakym

materidly proudi ve spolecnosti, coz nevede ke zbytecnému plytvani.

2.1 Zasady 5Z

Tak jako marketingovy mix ma v rozsifeném pojeti SP (a nékdy vice), zero waste sviij model
oznacuje 5Z, v angli¢tiné SR. V podstaté se jednd o principy, které, kdyz ¢lovek uplatni
v pfesné¢ daném pofadi, dokdZe opravdu minimalizovat mnoZstvi odpadu. Vysledna

pyramida podle Johnson (2016, s. 25) vypada nésledovné:
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Obrazek 1: Pyramida 5R (Zdroj: Johnson, 2016)
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Prvni dvé Z se snazi zabranit a fesit prevenci vstupu odpadu do domécnosti. Treti Z fesi

uvazenou spotiebu a posledni dvé Z se zabyvaji zpracovanim zbytki (Johnson, 2016, s. 24).
1. ZAMITNOUT (Refuse)

Jak jiz bylo feceno, snaha o minimalizaci odpadu zafind mnohem dfive, nez se dostane
do domacnosti. To znamend, ze bychom méli omezit pfedevsim spotfebu a naucit se fikat
»INE*“. Co nespotiebujeme, to nevytvoii odpad. Musime pifemyslet, zda je dostupna jina, vice
piijatelna varianta. Zamitani a odmitani je na zacatku cesty za mensim mnoZzstvim odpadu

moznd tim nejtéz8im (Johnson, 2016, s. 24-25; 57 krokt, 2019).

Toto prvni Zse vénuje hlavné nepfimé spotiebé, jinymi slovy letdkiim, Casopisiim,
reklamnim pfedmétim, brckiim, plastovym sacklim, jednorazovym vyrobkiim, piijiméni
vizitek, které v zivoté¢ uz nebudeme potiebovat a dalSim vécem, které si ¢asto dobrovoln¢
lidé ptinesou domu. Pokud toto lidé akceptuji, dobrovolné¢ ftikaji, aby se vyrabély dalsi

a dalsi (Johnson, 2016, s. 25-26).

Neékdo muze vsak namitat, ze piece fada véci jde zrecyklovat. Ano, ale uc¢elem zero waste
neni recyklace, nybrz zamezeni vniku odpadu do domécnosti a zabranéni v dalsi vyrobé¢.
Protoze k vyrobé dalSiho plastu je potieba vytezit dalsi ropu nebo skacet strom, aby se mohl

vyrobit papir a z né€j nové letaky (Johnson, 2016, s. 25-26).

Samoziejmé lidé nechtéji ve spole¢nosti plisobit jako ,,outsidefi* nebo ,,nezdvoraci, kdyz
jim nékdo néco nabidne s dobrym imyslem. Proto je zamitani mnohem téZ§i. Johnson (2016,
s. 27) vysvétluje, Ze staci kratce vysvétlit dlivod, pro¢ néco nechceme a vymyslet si vlastni
fraze typu ,,Omlouvam se, ale mdme toho doma uz moc.* nebo ,,Omlouvam se, ale snazime
se zit ekologicky. Vsech papirt se zbavujeme.* Z jeji zkuSenosti se ji ale nejvice osvédcilo
dopovédet vétou ,,Omlouvdm se, nemame doma popelnici.

TakZe ackoliv pouhé zamitani neodstrani jinak uz vznikly odpad, vytvafi alesponl poptavku
po alternativach. ,,Sila zamitini se projevi teprve v kontextu kolektivu. Pokud vsichni

zamitneme jednorazové hotelové toaletni potreby, prestanou je hotely nabizet. “ Podobné je

tomu se v§im (Johnson, 2016, s. 27).
2. ZREDUKOVAT (Reduce)

Redukce by méla probihat u véci, které potfebujeme, ale nemlizeme zamitnout. Redukce

vvvvv

a na kvalitu misto kvantity. Pro zredukovdni domacnosti je nutné se postupné zamyslet
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nad nakupy, a to jak minulymi, sou¢asnymi, tak i témi budoucimi. Pokud se vSe podaii,

budou lidé mit jen ty véci, které k zivotu skutecné potrebuji (Johnson, 2016, s. 28).

Z praxe se muze jednat o zredukovani pocCtu aut vrodin€, Setfeni vodou, redukci
kosmetickych ptipravkil, vymeénu auta za kolo, pokud je to mozné, zamyslet se nad nakupem,
zda je zbozi naro¢né na zdroje, pouzité véci, které jiz neslouzi poslat dale (prostéradla
do utulki pro zvirata, Casopisy do ¢ekaren k l1ékaitim, knihy vénovat knihovné, blesi trhy,
starozitnictvi, hracky do Skolky, charita apod.). Kdyz je véci méné, znamena to méné

starosti, skladovani, uklizeni, oprav a vice ¢asu (Johnson, 2016, s. 29).

Zredukovani je individualni. Lidé by méli sami posoudit, co je jesté v jejich silach a co je
mozné udélat vzhledem ke stylu zivota, financim a mistnim faktorim (Johnson, 2016, s. 29-

30).
3. ZUZITKOVAT (Reuse)

Zuzitkovanim se mysli maximalni vyuziti produktu. Kdyz vyrobek doslouzi a je tedy plné
vycerpana jeho zZivotnost, mélo by se najit jesté jeho alternativni vyuziti ve stavajici podobé,
a to 1 tehdy, kdyZ nemiiZze slouzit k plivodnimu ucelu. Zuzitkovanim ¢lovek Setii energii

a zdroje potiebné k recyklaci (Johnson, 2016, s. 30).

Mnoho lidi si v tomto bod¢ jisté pomysli, Ze kdyZ bude véci schovavat a pak zuzitkovavat,
stane se jejich byt ¢i dim skladistém a oni budou kiecci, ktefi poradd néco schranuji. Opak
je pravdou. Sta¢i vzit v potaz predchazejici dva body. Zamitanim a zredukovanim
se zbavujeme nepotiebnych véci, omezujeme jejich vnik do domacnosti a nasledné jiz tedy
nemame co zuzitkovavat. Johnson (2016, s. 31) popisuje: ,,Je snadné zuzZitkovat plastové
tasky (napriklad na zablacené boty nebo pro baleni misto bublinkové folie). Ovsem pokud
je ve svem Zivoté zamitneme, tak si rodina bez odpadit nebude muset vymyslet riizné zpiisoby,

jak je zuzitkovat.

Zuzitkovani zmiriiuje Cerpani zdroji nutnych k vyrobé dalSich véci, odstraiiuje zbyte¢nou

spotiebu a prodluzuje Zivotnost zakoupenych véci.

Miize se jednat napiiklad o nakupovani v bezobalovych obchodech, kde si lidé pfinesou
vlastni nadoby, sklenice, obaly a pytliky. Tim se sniZuje potfeba nadkupu balenych potravin
a produkti. Rovnéz je dobré vyuZzivat misto jednorazovych produktii takové, které jdou
pouzit opakované (latkové tasky, pytliky na ovoce a zeleninu 1 peivo z latky nebo zaclony,
ktera jiz doslouzila, lahve na piti, latkové kapesniky, utérky, hadry, dobijeci baterie,

kosmetické pomticky, zavarovaci sklenice, termohrnky aj.) (Johnson, 2016, s. 31).
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Zmirnit spotfebu 1ze pomoci sdileni véci, které se vyuzivaji jen obcas. Véci se daji pijovat,
pronajimat, vymenovat a diky tomu mohou poslouzit vice lidem a zuzitkuji se na maximum.
Mnohdy v ptipad¢ prodeje predstavuji 1 pfijem. Mezi takové sluzby patii napiiklad
pronajimani vlastniho domu, bytu, sdileni auta ¢i spolujizda, sdilena kola, naradi i kancelari.
Radi se sem také second handy, bazary a jiné zdroje z druhé ruky (5Z krokd, 2019; Johnson,
2016, s. 31).

V neposledni fadé zuzitkovanim véci prodluzujeme jejich zivotnost. A to tak, ze véci
se misto vyhozeni daji opravit, upravit k jinému ucelu anebo vratit (raminka z Cistirny
k dal$imu pouziti) a zachranit (staré obleceni lze rozstiihat a pouzit jako hadr) (Johnson,

2016, s. 31).
4. ZRECYKLOVAT (Recycle)

Ctvrty bod v pyramidé zna¢i tiidéni odpadu do kontejnerii na plasty, papir, sklo, kartony,
kovy, bioodpad, elektroodpad a dalsi. Recyklace znamend, Ze produkt se znova zpracuje
a dostane jinou formu. Neni tfeba tézit nové suroviny. Bohuzel recyklace je vysoce
energeticky naro¢nd, toxickd a mnohdy neni mozné veskery odpad znovu zpracovat. Tudiz
pouhé tidéni odpadu nepomulzZe k vytvoreni domécnosti bez odpadu. Ta je, jak uz bylo
popsano vyse, zalozena na prevenci pfistupu odpadii domt, tj. na omezeni spotieby,

coZ pfinasi mensi potfebu recyklace (Johnson, 2016, s. 33).

Celkova recyklace 1 tfidéni odpadu muize byt n€kdy komplikované, avSak pro mnoho lidi
dostacujici, protoze si mysli, Ze délaji néco lepSiho pro pfirodu. BohuzZel vyrobky
z recyklovaného materidlu jsou Casto dale nerecyklovatelné a kon¢i na skladkéach. Podobné
je tomu s ,,bioplasty®, které dnes mnozi vyrobci propaguji. Lidé je vyhazuji do b&ézného
plastu, kde vSak tyto ,,biologicky odbouratelné* plasty kontaminuji proces recyklace. Proto

by recyklacni proces m¢l byt globalné standardizovan a zjednoduSen (Johnson, 2016, s. 33).
5. ZKOMPOSTOVAT (Rot)

Zkompostovani zbytktll je recyklace organickych odpadi. Ty postupné hniji, rozkladaji se
a vytvareji nové ziviny pro pudu. V ptirod¢ jde proces velmi pomalu, ale doma je kompost
vybornym pomocnikem pfi nakladani s organickym odpadem z kuchyné a zahrady. Navic
tvoii zhruba tfetinu odpadkli v domacnosti, a proto je kompostovani logickym krokem,

chceme-li se chovat udrzitelné (Johnson, 2016, s. 35).

Rozhodnuti potidit si kompostér, s sebou piinasi také benefity. Jakmile se odpad rozlozi,

vznikd velmi kvalitni zemina se spoustou zivin, kterou lze pouzit do zahradky. Domaci
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kompostér do bytu (vermikompostér) se zizalami zase umi poskytnout cennou tekutinu,
kterou vyrabéji (Johnson, 2016, s. 35).
2.2 Prinosy zero waste

Beze sporu hlavnim piinosem Zivotniho stylu bez odpadu jsou ekologické piinosy. Zivot bez
odpadu nebo alespon ¢astecnd zmena snizuje znecistovani (omezuje nebezpeéné odpady
v pevné a plynné form¢) a zasazuje se o ochranu zdroju, které zbyly (snizuje poptavku
po ptirodnich zdrojich). V domdacnosti zero waste pfistup zvysuje kvalitu Zivota (Johnson,

2016, s. 39).

Zit zivot s nulovym odpadem znamené finanéni piinosy, ¢asové i zdravotni. Mnoha lidem
dava ZW (zero waste) také dobry pocit. Nékteré z nich jsou zde vyjmenovany (Johnson,

2016, s. 39-41; Ptinosy ZW, ©2020):
Finan¢ni
e Motivuje k ndkupu kvalitnéjSich vyrobk, které maji hodnotu.

e Snizuje anebo odstraiiuje produkci odpadu a tim pfinasi Gsporu na poplatcich

za popelnice a likvidaci odpadu.
e Snizuje spotiebu produkti (stavi do popiredi zazitky).
e Snizuje néklady na opravy a udrZzbu.

e Posiluje resistenci viici reklamé na obalu a naslednému ndkupu diky reklamé. Neni

obal = neni manipulace.
e Nakupy ve vétSim mnozstvi znamenaji nizsi cenu.
e Vybizi k prodeji a prondjmu nepouzivanych véci.
Casové
e Uspora &asu (pii uklidu, protoze nemame tolik véci, pti nakladani s odpadem, méné
nakupil a jezdeéni aj.).
e Moznost zpomaleni v uspéchané dob¢ a traveni ¢asu s prateli, rodinou, kamarady.
e Bohatsi Zivot, ¢as na to, co skutecné€ chceme.
Zdravotni

e Podpora zdravého Zivotniho stylu a nakupu potravin ve zdravé vyzive.
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e Nabada k aktivnimu Zivotu a trdveni ¢asu venku, coz je dobré pro tvorbu vitaminu

D.
e Zbozi bez obalu zabranuje proniknuti $kodlivin do jidla.

e Podporuje ndkupy z druhé ruky a recyklovatelnych vyrobki.

e Diky pfirodnim Ié¢iviim a Cisticim prostfedkiim snizuje ptasobeni chemikalii na t¢lo.
2.3 Bezobalové nakupovani

2.3.1 Jak vypada bezobalovy obchod

Jednotny popis bezobalovych obchodl a procesu nakupovani prozatim v odbornych zdrojich
neexistuje. Proto text vychdzi pouze z n¢kolika mélo zdrojl, kde jsou informace okrajove,
ale také z vlastni zkuSenosti, ktera je pro popis asi nejvice vyhovujici. Jak tedy vypada

bezobalovy obchod?

Netradi¢né uspofadana vyloha, uvniti mistnosti spousta sklenic a nddob naplnénych ofisky,
téstovinami, kavou, granolou, vlockami, snidaniovymi kasemi, ¢ockou, fazolemi, susenym
ovocem, moukou, ryZzi, olejem, sdjovou omackou, kypticim praskem, bylinkami, kofenim
a spoustou dalSich tradi€nich 1 netradi¢nich surovin. Vedle toho na dievéném regéle lezi
poctiva piirodni mydla, bambusové kartacky, barevné voskované ubrousky, lufy a zubni
pasta v obfi nadobé. A opodal navic pamatuji jesté na uklid a prani. K dispozici je ocet,
kyselina citronova i jedla soda ¢i mydlové ofechy. Na stolech pak vahy, lopatky, trychtyte

a nabéracky na transport zbozi do vlastnich obalii. Re¢ je o bezobalovém obchodg.

Jak uz néazev napovida, snaZi se nabizet zboZi bez jednordzového obalového materialu.
Nenajdeme zde zadny plastovy sacek, ve kterém si nakup mizeme odnést. Nékteré nabizeji
»sklenicovou banku®, tedy zaptjceni sklenic a nddob na suroviny, které pii dalsim nakupu
vratite zpatky nebo donesete jiné. Tuto sluzbu vSak nenabizi vSechny bezobalové obchody.
Plati pravidlo co ,bezobalac®, to original. Mohou se liSit jak nabizenym sortimentem,

tak sluzbami navic. Filozofie by v§ak m¢la byt stale stejnd — minimalizace odpadu, kvalitni

vvvvvv

VétSina bezobalovych prodejen se hlési k prodeji kvalitnéjSich surovin a podpote mistnich
vyrobcu. Urcité prodejny se kromé potravin a kosmetiky bez obalu specializuji také na bio

vyrobky, veganské a vegetarianské produkty. Podporuji lokalni farmare, pekare, mlékare,
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fezniky, a proto je mozné si zakoupit domaci chléb, Cerstvy syr, bio maso, mléko ¢i jogurt

o ey

a ovocem vyprodukovanym na farmé v okoli obchodu.

,Bezobalace* jdou ruku v ruce se zero waste. Cely koncept byva ¢asto doprovazen rtiznymi
prednaskami, workshopy, swapy apod. Mista pro bezobalové nakupovani kolem sebe buduji
komunitu uvédomélych lidi zodpovédnych nejen k ptirodé, ale i k sobé samym. Lidé se pak
zastavuji Casto jen na kus feci, aby si vymeénili své zkuSenosti a ziskali poznatky ostatnich,
nasli nové pratele, prozradili, co jim jesté¢ chybi, podpofili mistni producenty a nakoupili

v kramku s pfijemnou atmosférou (Bezobalac, ©2020).

2.3.2 Nakup v bezobalovém obchodé

Oproti béznym supermarketiim jsou bezobalové prodejny hlavné lokalni zaleZitosti, kde
zakaznik neni anonymni a prodej neosobni. Nakup v ,,bezobald¢i* je jedinecnym a naprosto

osobnim zazitkem. A jak cely proces vypada?

Zakaznik ptijde s vlastnimi nadobami (sklenicemi, latkovymi pytliky, krabickami apod.)
do obchodu. Vybere si v regalech zbozi, které chce zakoupit. Na vahu poloZi prazdnou
nadobu, kterou zvdzi a védhu vynuluje. Potom uZ jen pomoci lopaticek, trychtyid, 1Zic
a dalSich pomitcek piesype surovinu z velké nddoby do své v takovém mnozZstvi, které
si chce odnést. Kone¢nou vahu si poznamena na listecek nebo stitek. V nékterych obchodech
st kone¢nou gramaz zvazi ptimo prodavacka. Kdyz ma zdkaznik odvazeno vSe, co potiebuje,

zbyva posledni krok. Pokladna a zaplaceni nakupu.

Urcité bezobalové obchody nabizeji ndkup online. Diky tomu lze uSetfit Cas straveny
v obchodé. Zakaznik si objedna z webu vahu pozadovanych surovin a bezobalovi pracovnici
objednavku pfichystaji do sklenic (pfi dal§im nékupu je vratite nebo pfinesete jiné¢). Pak uz
jen dostanete zpravu, ze je vSe prichystdno a objednavku si miizete vyzvednout. Pokud
chcete potraviny do vlastnich nadob, lze je pfinést rdno a po praci odpoledne vyzvednout.
Vyhodou je, Ze nakup jiz bude piipraveny a cely proces bude velmi rychly. Sluzba nebyva
zpoplatnéna (Bezobalac, ©2020).

Narozdil od supermarketu je vyhodou, zZe si ¢lovek koupi jen tolik, kolik skutecné potiebuje.
Nemusi potom feSit, co s potravinami, které piebyvaji a nemusi je zbyte¢né vyhazovat.
Nespornou vyhodou je rovnéz Setieni obalovych materiali a energii na vyrobu dalSich.
Odpadé 1 néslednd starost, kam s nimi. Velkym plusem je nabidka lokélnich surovin,

cerstvych vyrobku a sluzeb navic.
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Nevyhodou v ,,bezobalu® je, Ze nejspise nesezenete uplné vSechno jako v bézném obchodé,
coz vSak na druhou stranu kompenzuje skvély pocit z ndkupu a kvalitn€j$i potraviny.
Bohuzel dostupnost téchto obchodu je v nékterych mistech obtizna, a proto lidé museji
nakupovat v obyCejnych hypermarketech. Je nutné vlastnit své obaly na potraviny, které
neobsahuji informace o slozeni (ackoliv se daji urcité zjistit u obsluhy). Diskusni otazkou
by byly rozhodné ceny, které jsou pro nékoho vysoké, ale pro jiného mohou byt pfijatelné

(Ekozivot, ©2020).

2.4 Sdilena a cirkularni ekonomika

Sdilena ekonomika patii k velkému trendu soucasné doby. Koncept je zalozeny
na vzdjemném spoluuzivani véci, které by jeden vlastnik sam dostatecné nevyuzil anebo se
mu nevyplati jejich koup€. Pro poskytovatele i zakaznika (pfipadné zprostiedkovatele) se
jedna o win-win situaci, protoze zdkaznik ma mensi vydaje a poskytovatel naopak ziska
profit. S takovymi sluzbami se nejcastéji muzeme setkat u ubytovani (napf. Airbnb,
Couchsurfing), spolujizdy (BlaBlaCar, Uber), pijéovani kol ve méstech (Rekola), sdilen¢ho
naradi a jiné (Scholzova, 2020).

Sdilena ekonomika sniZuje dopad na Zivotni prostfedi, zmirfuje plytvani a posiluje socialni
vazby. Sluzby a véci se stavaji cenoveé dostupnéjSimi (napi. Uber vs. taxi). Zaroven vSak
sdileny trh vyvolava konflikty mezi klasickou a sdilenou ekonomikou. Typickym piikladem
je rozdilné nahliZeni legislativy na hotely a Airbnb nebo spory mezi taxikafi a fidici sluzby

Uber (Valentova, 2018).

Cirkularni ekonomika je koncept, ve kterém neexistuje odpad a je strategii udrzitelného
rozvoje mezi prirodou a Clovékem. Bé&zna (linedrni) ekonomika funguje na principu
od surovin, pies vyrobu, distribuci, spotfebu a konecny odpad. Cirkularni ekonomika se vSak
snazi uzavfit tok materialu a energie do kruhu. Odpad je zde novou surovinou pro dalsi
vyrobu a zdkladem pro op&tovny Zivotni cyklus vyrobku. Setfi tim Zivotni prostiedi, potiebu
tézby novych zdroji i spotfebu energie béhem procesu vyroby. Zakladnim principem je dle
Institutu cirkulérni ekonomiky ([b.r.]) ,, uzavirani tokit materialii ve funkcnich a nekoncicich
cyklech, kde neztraceji hodnotu, cCerpani energie z obnovitelnych a udrzZitelnych zdroju
a navrhovani takovych produktii a sluzeb, které nemaji negativni dopady na prirodni

3

ekosystemy a lidské zdroje.

Rozdil mezi cirkuldrni ekonomikou a linearni (klasickou) spravné ilustruje obrazek ¢. 2

na nasledujici stran¢.
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CIRKULARNI
EKONOMIKA
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LINEARNI EKONOMIKA
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Obrazek 2: Cirkularni vs. linearni ekonomika (Zdroj: incien.org, ©2020)

Vyhodou cirkularni ekonomiky je redukce mnozstvi odpadu, a to az na nulovou miru,
protoze, jak jiz bylo feceno, odpad je povazovan za surovinu k dalS§imu zpracovani a vyrobe¢.
Diky tomu je systém vice ekologicky, jelikoZ se muize zmenSit fetézec dodavatell.
Komponenty k vyrob¢ pak nemuseji putovat pies ptilku svéta skrz mnoho prostrednikii, ¢imz
se snizuje jejich ekologicka stopa i cena. Pokud by staty ptesly na tento model ekonomiky,
staly by se surovinové nezavislymi a pfineslo by jim to Gspory. Kromé toho by cirkularni

ekonomika pfispéla k vytvoreni novych pracovnich mist (Cirkularni ekonomika, 2020).

Tento pohled na ekonomiku zni ovSem velice idylicky. Pfechod z linearni ekonomiky
k cirkularni nebude snadny. ,, Obéhové hospodarstvi musi nejdrive prekonat kulturni, trzni,
technologické a regulatorni bariéry, nez se stane mainstreamem. Hlavni bariéry jsou vsak
v nasem mysleni. Proto je potieba spolecnost vzdeldvat. “ Podniky, které za¢nou s cirkularni

ekonomikou diive ziskaji konkurenc¢ni vyhodu (Cirkuldrni ekonomika je vyzva, ©2019).
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2.5 Tridéni odpadu

Vyprodukovany odpad je potfeba spravné ,,vyhodit”“. K tomu slouzi na ulicich barevné
kontejnery, které na sob¢ maji vzdy nalepku, co lze a nelze do kontejneru vyttidit (viz ptiloha
¢. 3). Bohuzel fada lidi si jeste ani dnes u nékterych véci neni ptilis jista anebo tiidi Spatné.
Vétsinou jsou to vSak odpady méné typické, tj. polystyren, obaly od vajicek, rozbité zrcadlo,
papirové kapesnicky, pouzity olej a dalsi. Protoze neexistuje jednotny systém tiidéni odpadi,
je nutné se fidit pokyny kazdé obce. Ta rozhoduje o mistnich podminkach sbéru tfidéné¢ho

odpadu (Jak spravng tridit, ©1992-2020).

Situaci se snazi ulehCit alesponi vyrobci, kteti na béznych obalech uvadéji recyklacni
symboly Jsou to unifikované znacky, které pomahaji lidem lépe tfidit a snizovat negativni
dopady na Zivotni prosttedi. V Evrop¢ jsou obaly znaeny symboly na zaklad€ rozhodnuti

evropské komise 97/129/EC od roku 1997 (Recyklac¢ni symboly, 2019).

LJ C_\ 4’_,.‘: F_J ?_J

PET 1 HDPE LDPE

cgffsmc.&c&
4 PP 5 PS 6

Obrazek 3: Ukazka recyklacnich symbolil na plastech
(Zdroj: jaktridit.cz, ©1992-2020)
Vyttidéné suroviny se daji dale znova zpracovat na nové materidly. I kdyZ ne Giplné vSechny,
presto ma smysl tfidit. Proces zpracovani se nazyva recyklace (viz str. 25). Ackoliv neni
upln¢ ekologicka, ptispiva alesponn k mensi mife poskozovani zivotniho prostiedi.
Z vyttidéného odpadu se snazime ziskat opét stejny nebo podobny material. Pfi tomto
technologickém procesu je potfeba mnozstvi energie 1 vody a zéaroven se, stejné¢ jako
pii vyrob¢ cehokoliv jiného, vytvaieji zplodiny. BohuZzel lidstvo zatim nevymyslelo jiny

zpusob, jak z odpadu ziskat zp&t suroviny.

., Aby byl proces recyklace efektivni a ekonomicky samozivitelny, neméla by cena recyklatu
presahnout 50 % ceny nové primarni suroviny. Pouze bude-li cena recyklatu pro odberatele
ekonomicky zajimava, bude se pouzivat. Pokud budou muset firmy do recyklacniho byznysu
investovat své penize jen kvili tomu, co jim narizuje legislativa nebo regulacni orgadn, bude
to jen zatez a nepovede k rozvoji oboru, ““ popisuje zastupce recyklacni spolec¢nosti (Jak se

to recykluje, ©2007-2020).
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Podle aktualnich dat v roce 2019 v Ceské republice téidilo odpad 73 % ob¢anti a kazdy
vyttidil celkem 51,3 kilogramti. To je o 1 kg vice nez v roce 2018. Nejvice se tridil papir (22
kg/osoba; 88 % zrecyklovano), plast (15,1 kg/osoba, z toho PET lahve 79-82 % a 79 %
plastového odpadu zrecyklovéno), sklo (14 kg/osoba; 79 % zrecyklovano), pfibyva mnozstvi
kovia (13,9 kg; 57 % zrecyklovano) a nejméné se vytiidilo napojovych kartonii

(asi 0,5 kg /osoba; 25 % zrecyklovano) (Vysledky tfidéni a recyklace za rok 2019; 2020).

V prtiloze prace €. 4, 5, 6 a 7 je mozno zhlédnout dopliujici tabulky a grafy tykajici se vyuziti
a produkce odpadu.

Aktudlni je i zadkaz pouzivani jednorazovych plasti od roku 2021. Podle piilohy B
ve Smérnici Evropského parlamentu a Rady EU o omezeni plastového odpadu se zakazuji
pouzivat jednordzové plastové pribory (vidli€ky, noze, 1Zice, jidelni hilky), jednordzové
plastové talife, plastova brcka, plastova michatka, plastové vatové tyCinky, plastové tycky
k balonkiim, produkty z oxo-rozlozitelnych plastd, jednordzové plastové nadoby
na potraviny (napf. polystyrenové obaly rychlého obcerstveni), nddoby na potraviny a napoje
(kelimky) vyrobené z expandované¢ho polystyrenu (Smérnice Evropského Parlamentu

a Rady EU 2019/904).

2.5.1 Zalohovany systém

Ceska republika se fadi k zemim s jednim z nejlepsich systémi tiidéni odpadu v ramci
Evropské unie. Piesto tady zdlohovany systém napojovych obalit (PET, hlinikové

plechovky) zatim nefunguje. M4 své zastance i odpirce.

Zjednodusené feceno by se jednalo naptiklad o tfi korunovou zalohu na kazdou PET lahev
nebo hlinikovou plechovku. Zalohu by spottebitel zaplatil pii ndkupu a diky tomu by byl
motivovan a svym zplisobem i pfinucen tyto obaly vratit do obchodu k dal§imu zpracovani
za UCelem ziskani svych penéz ze zalohy zpé&t. Se sklenénymi lahvemi od piva to tak funguje.
Ty se potom nevali jen tak u cesty v piikopé nebo v lese a nespaluji se. Samoziejme

nejlepSim feSenim by bylo viibec takové obaly nekupovat, ale ne vzdy je to mozné.

Roéné se v Cesku pohodi volné az 100 milionti lahvi. Pokud by byl zaveden zalohovany
systém, pak by se jist¢ vzdy nasel nékdo, kdo by obal zvedl, odnesl jej zpét a nechal
si vyplatit zalohu (100 miliont krat 3 je 300 milioni K¢ za zalohy) (Hrabek, 2020).

Podle Greenpeace by se zalohovanim kromé nepoiadku v piirodé vytesSilo i mnozstvi

skladkovaného a spalované¢ho odpadu. Skladky zabiraji ptidu, kontaminuji vodu a piidu,
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a proto by dle ptivodniho planu mély byt k roku 2024 ukon&eny. Jelikoz si ale CR nevi rady,
co délat s odpadem po zdkazu skladek (skladkovéno je zhruba 45 %), bude mozna
rozhodnuti odsunuto az na rok 2030. Jistou alternativou se jevi vystaveni novych spaloven
namisto skladek, které s sebou ale nesou nové problémy. Ze zplodin spalovaného odpadu
Nedavno jesté CR vyvazela plastovy odpad do Ciny, ta ho ale nyni odmita dale vykupovat.
Navic presun odpadu za sebou zanechéaval velkou ekologickou stopu. Je proto dulezité
vymyslet, jak s odpadem dal nakladat na vlastnim tGzemi a neutopit se v plastech.

Vychodiskem miize byt pravé zalohovany systém (Hrabek, 2020).

Jednim z divodi pro zavedeni je vyc¢isténi prirody, motivace lidi nevyhazovat plasty, kde
se jim zlibi, uvolnéni kapacit Zlutych kontejnerii, omezeni sklddkovani, spalovani, zasazeni
se o lepsi zivotni prostfedi a mit k dispozici vice materialu k dalsimu pouziti, protoze PET
je material, ktery se da recyklovat az patnactkrat. Zaroven by se vyiesila i poptavka v ceském
pramyslu po PET lahvich a nemusely by se sem zbyte¢né¢ dovazet, protoze by jiz nekoncily

na nespravnych mistech (Hrabek, 2020).

Zastance zaroven podporuji smérnice Evropského Parlamentu a Rady Evropské unie.
Natizeni (Smérnice Evropského Parlamentu a Rady EU 2019/904) stanovuje dileZity cil,
ktery je zasadni v debaté ohledné zalohovani PET napojovych obali. V dasledku omezeni
dopadu nékterych plastovych vyrobktl na Zivotni prostfedi chce do roku 2029 zavést sbér
90 % plastovych ndpojovych lahvi o objemu az tii litry, véetné jejich uzavéra a vicek s dil¢im
cilem 77 % v roce 2025. Rovnéz apeluje, aby do roku 2025 obsahovaly PET lahve 25 %
recyklovaného plastu a do r. 2030 30 %.

pro skladkovani komundlnich odpadti na 10 % z produkce do roku 2035.

Odpurci zalohového systému oponuji, protoze soucasny systém separace odpadu u nas je
zaveden velmi dobfe a novy zpiisob by byl pro populaci ptili§ narocny. Nyni lidé veskery
plast a seSlapané PET lahve vyttidi do kontejneru, odkud ho odveze svozova firma. V novém
systému by lidé museli neposlapané PET lahve vratit zpatky k obchodnikovi, kam si pro né
pfijede svoz. Pfitom bude potieba jeste jednoho svozu na obycejné kontejnery ¢€ili vice nafty
a vypart pii jezdéni tam a zpét. Dale naznacuji problém se skladovanim celych PET lahvi
doma, které budou zabirat neuvétitelné moc mista. Naroky by byly rovnéz na personal
a na vypracovani bezpecnostniho systému, aby jedna PET nemohla byt vracena dvakrat. To,

ze systém skvéle funguje v Némecku nebo v Chorvatsku, nemusi jesté¢ nutn€¢ znamenat, ze
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u nas tomu tak také bude, nebot’ nezndme vsechny skutecnosti zemé s fungujicim systémem

(Bambusek, 2019).

Studie dopadli zavedeni zalohového systému na népojové obaly PET (Rod, Peterka
a Schwarz, 2019) provedenou spole¢nosti CETA (Centrum ekonomickych a trznich analyz)
vyhodnotila zalohovany systém jako nevhodny k zavedeni v CR. Jsou zde kladeny naroky
na spottebitele, obchodniky i obce a hrozi zhrouceni jiz zavedeného tfidiciho systému,
ve kterém jsou Cesi povaZzovani za jedny z nejlepsich a investovala se do né&j obrovska suma
penéz. Lahve by se mohly vracet pouze v obchodech nad 300 m?, &imz by se zredukoval
pocet sbérnych mist pro plasty. Dnes se tfidi zhruba do vice nez 413 tisic kontejnerii. Dal$im

divodem pro nezavedeni je mozné zvyseni poplatku pro ob¢any za odpad v obcich.

., Systém automaticky uvddi splnéni cile sberu PET lahvi ve vysi 90 procent. OvSem ze 33
zemi sveta se takové miry sbéru dosahuje jen v Sesti. Navic v Nemecku po zavedeni
zalohovani PET lahvi doslo k poklesu celkového trideni plastii o 11 procent. Navrh systém
trideni odpadii znacné komplikuje, coz by bez pochyby vedlo ke snizeni ochoty lidi
tridit, “ uvedl teditel vyzkumu CETA Ale§ Rod (Studie CETA, 2019).

Na zéklad¢ vysledkl studie se Ministerstvo Zivotniho prostiedi rozhodlo zatim zalohovéni
nepiijmout. ,, NavrZené zalohovdni v sobé nese vyznamnd rizika, kterd jednoznacné hovori
pro to v tuto chvili tento systém nezavadet, “tikad naméstek pro fizeni sekce politiky
a mezinarodnich vztahtt MZP Vladislav Smrz (Studie CETA, 2019). V kvétnu 2020 viak
Poslanci vyboru pro Zivotni prostfedi umoznili vyrobclim napoji zavést zalohovany systém

dobrovolné.

2.6 Upcycling a greenwashing

Dét druhy Zivot nepotifebnym vécem se nazyva ,,upcycling“. V podstaté je o level vyse nez
recyklace. Piini se staré materialy pietvareji opét v nové. Oproti tomu upcyklace se snazi
puvodni material zachovat a vyrobit z né¢j novy vyrobek s vyssi pfidanou a uzitnou hodnotou.
Pro lepsi predstavu mtizete napiiklad ze starych rifli udélat krat'asy, rozsttihat staré kusy
latky a seSit je dohromady v novou latku a zni vyrobit povlak na polstat nebo pytliky
na pecivo, ze starych cihel, které zbyly na zahrad¢, postavit zahon, ze zaclon po babicce usit
pytliky na ovoce a zeleninu apod. ,, Upcycling je filozofii, umeénim, ale také Zivotnim stylem

21. stoleti, * (Upcyklace, ©2016-2020).
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S ekologii, udrzitelnosti a pfirodnimi produkty souvisi pojem ,,greenwashing*. V posledni
dobé se zacind rozmdhat stale vice. Mnoho firem se chvali, ze vyrabé&ji ekologicky
z recyklovatelnych materiala, Setfi zdroje, jsou eco-friendly, netestuji na zvifatech,
podporuji zivotni prostfedi. Otdzkou zlstava, na kolik se da velkym podnikiim véfit
pfi mnozstvi vyrobeného zbozi za rok po celém svéte. Je nahly obrat k pfirodnim slozkdm
a nezatézujici vyrobé€ jen ,,na oko“? Nebo se firmy chtéji opravdu piizplisobit modernimu
trendu? Bohuzel Casto se pouze snazi vylepSit si svou image, ukazat spolecenskou
zodpovédnost, kterou podporuji ,,dezinformacemi‘ enviromentéalniho charakteru o produktu.
Ve skute¢nosti vSak pro ptirodu a planetu délaji minimum. Jednoduse feceno: neekologické

firmy se barvi na zeleno, coz vystihuje podstatu greenwashingu (Greenwashing, 2012).
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3 MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva

k uprave nabidky podle cilovych trhi, *“ (Kotler, 2007, s. 70).

Karlicek (2018, s. 152) dopliuje, ze vSechna strategicka rozhodnuti musi odpovidat cilové
skupin€¢ a pozitivné pfispivat k positioningu znacky. Jedin¢ tehdy mulze vybrana

marketingova strategie fungovat spravne.

V samotném zakladu je marketingovy mix tvofen Ctyimi prvky, znamymi pod pojmy 4P

(Karlicek, 2018, s. 152):
e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)
e Promotion (propagace)

Jejich vzdjemné zkombinovani ve spravném poméru ovlivituje uspech na trhu (Foret, 2012,

s. 97).

Produktem jsou vSechny vyrobky a sluzby, které firma nabizi svym zakaznikim. Je to vSe,
co je urc¢eno ke koupi, spotiebé ¢i pouziti, vSe, co miiZze uspokojit potiebu nebo ptani klienta
a vse, co jde sménit nebo prodat (Kotler, 2007, s. 70). Produkty nemuseji byt pfitom pouze
hmotné. MiiZe se jednat také o myslenky, mista, informace, zaZitky ¢i organizace (Foret,

2012, s. 101).

Cena je obnos penéz, kterou firma poZaduje za produkt ¢i sluzbu. ,, Cena je vyjadienim
protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt smenit,” (Foret, 2012, s. 111). Jako
jediné ze ¢tyt P generuje podniku zisk. Proto je pro firmu stanoveni ceny velmi vyznamné
a musi byt nastavena spravné s ohledem na cely marketingovy mix a Zivotni cyklus vyrobku.
VsSechny ostatni ¢asti marketingového mixu pfedstavuji naklady (Foret, 2012, s. 111;

Karlicek, 2018, s. 175; Kotler, 2007, s. 71).

Distribuci (place) v marketingovém mixu je mozno pospat jako cestu vyrobku od samotné
vyroby az k zédkaznikovi. Jedna se o vSechny Cinnosti, které produkt nebo sluzbu cini
dostupnymi zédkaznikiim. Cilem je poskytnout kupujicim pozadovany produkt na spravném

misté, ve spravném case a v mnozstvi, které chtéji (Foret, 2012, s. 119; Kotler, 2007, s. 71).
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Ctvrtym P je propagace (promotion), nékdy ozna¢ovéana jako komunikace. Dalsimi nazvy
jsou marketingovd komunikace ¢i komunika¢ni mix (Foret, 2012, s. 129). Propagaci
se rozumi aktivity, které¢ informuji o vlastnostech produktu ¢i sluzby, komunikuji jejich
prednosti a presveédCuji cilové skupiny ke koupi (Foret, 2012, s. 129; Karlicek, 2018, s. 193).

Podrobnéji je tato slozka rozebrana v nasledujici kapitole.

Neékdy je mozné se setkat i s SP nebo 7P, kde paté P tvoti lidé (people), Sesté P materidlni
prostiedi (physical evidence) a posledni P znaCi procesy (processes). Rozsifeny

marketingovy mix se tyka zejména marketingu sluzeb (Vastikova, 2014, s. 22).

Lidé jsou stézejnim prvkem marketingového mixu sluzeb, protoze maji ptimy vliv na jejich
kvalitu. Pfi poskytovani sluzby dochazi ke vzijemnému kontaktu poskytovatele
(zaméstnance) a zakaznika. Aby vztahy byly pozitivni, je nezbytné stanovit pravidla
pro chovéni zdkaznikl (napt. chovani v MHD) a zaroven motivovat a vzdélavat pracovniky
(Vastikova, 2014, s. 22). V socidlnim marketingu ptedstavuji lidé predevsim peclivou
analyzu a vybér cilového publika vysilaného sdéleni vcetné¢ uvazeni demografického
a psychologického hlediska, coz =zahrnuje také v¢&k, pohlavi, etnikum, rasu,
socioekonomicky status s ohledem na zdravotni chovani (Vazifehdust, Taghipourian

a Gharib, 2011).

Sluzby jsou nehmotné, neoddélitelné, heterogenni a pomijivé. Materialni prostredi je
evidenci vlastnosti sluZzeb. Nematerialni povaha sluzby tedy znaci, Ze zdkaznik neumi
posoudit jeji kvalitu dfive, nez ji skute€né spotiebuje. Tim se zvySuje i riziko nakupu.
Materialni prostiedi miiZze vyjadfovat napiiklad budova firmy, kanceléate, zatizeni, barvy,
obleceni zaméstnanct (letusky, baristé v kavarn€, recepcni) ¢i brozura popisujici rizné
druhy procedur v laznich, maséazi aj. (Vastikova, 2014, s. 16; 22-23).

Sedmé P vyjadiuje procesy. Systémy a procesy totiz ovliviiuji celkovy vykon organizace
1 spokojenost klienta. Proto je diilezité vénovat pozornost zptisoblim poskytovani sluzeb. To,

jak je sluzba dorucena, poskytnuta zakaznikovi, je soucasti toho, za co si plati (Vastikova,

2014, s. 23).

Predesly zdkladni marketingovy mix 4P je navrZen z pohledu prodavajiciho. Né&kteti autofi
vSak uvadéji, Ze marketingovy mix by mél byt vnimdm spiSe z pohledu kupujiciho

a zdaraznovat hledisko zékaznika, tedy 4C (Marketingovy mix 4C, [b.r.]):
e (Cutomer value (uzitna hodnota pro zdkaznika — feSeni jeho potieb)

e (Cost to the customer (ndklady na stran¢ zakaznika)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

e Convenience (dostupnost feSeni, nakupni pohodli)

e Communication (komunikace ze strany zédkaznika i1 firmy, naslouchani)

Customer !

Product Price Costs
value
Place Promotion

‘ Convenience ‘ Communication

Obrazek 4: Marketingovy mix 4P a 4C (Zdroj: Karlicek, 2018)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je stézejnim prvkem marketingového mixu. Nabizi rizné
prostiedky, prostfednictvim kterych je mozno potencialnimu zdkaznikovi pfedat informace
Komunikaéni mix musi byt vyuzivan tak, aby napliioval firemni cile a celkovou

marketingovou strategii (Karlicek, 2018, s. 193; Kita, 2017, s. 334; Piikrylova, 2019, s. 45).

Marketingova komunikace umi vytvaret pozitivni asociace spojené se znackou a zaroveil
poskytovat informace o kvalitativnich parametrech produktii a ovliviiovat zakaznika (Kita,
2017, s. 334). K tomu vyuziva Siroké spektrum moznosti, které nabizi jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu. Nez se ale za¢neme zabyvat jednotlivymi néstroji marketingové

komunikace, zacneme u komunikace obecné.

4.1 Komunikace a komunikaéni proces

Vyznam slova komunikace pochéazi z latinského ,,communicare”. Znamenda sdileni,
spol¢ovani a spole¢nou ucast. Komunikace je predavani informaci nebo sdéleni od zdroje
k prijemci. V marketingové komunikaci probiha tento proces od prodavajiciho
ke kupujicimu (zakaznikovi), ale 1 mezi firmou a zaméstnanci, dodavateli, médii, partnery

aj. (Pikrylova, 2019, s. 23).

Princip komunikaéniho procesu je zndzornén na obrazku:

Subjekt o Pfenos Obje
. Koédovani
komunikace Médium

Dekodovani i 2 -
fijemce

Zpétna vazba I

Obrazek 5: Komunikac¢ni model (Zdroj: Piikrylovéa, 2019)

Osm prvkl v komunikacnim modelu ukazuje, jak probih4 komunikacéni proces. Spoustécem
je zdroj, tedy urcity subjekt, osoba, organizace nebo vice osob, které posilaji sdéleni dalsim

lidem nebo jinym objektim — pfijemctim. Zdroj by mél jasn¢ védét, koho chce svym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

sdélenim zasdhnout a jakou reakci od publika ocekava. Od vysilace (zdroje) pak putuji
informace skrze komunika¢ni kanaly, ale nejprve je tieba zpravu zakddovat. Jde o prevod
informaci do takové podoby, aby je pfijima¢ dokézal spravné dekodovat a porozumét jim
(vhodna slova, obrazky, hudba, diagramy, fotky apod.). Teprve potom muze byt zprava
pfenesena komunika¢nim kanalem. Komunikacni kandl je zptsob piedani informaci, tedy
média, kterd zasdhnou cilovou skupinu. Pokud se zvoli spravné, dokazou u¢inné podpofit
sd€leni. Pokud nejsou média vybrana spravné, jsou naopak jeho destrukci. Pak nasleduje
dekodovani a piijemce. Muze jit o zadkaznika, distribu¢niho partnera, ovliviiovatele,
spotiebitele, uzivatele, akcionare, vefejnost i jiné objekty. Pfijemce na sdéleni, které k nému
dorazilo, reaguje ur¢itym zptisobem, v komunika¢nim modelu je tato skutecnost popsana
jako ,,zpétna vazba“. Mohou to byt riizna gesta, verbalni projevy ptijemcu, ale také koupé
vyrobku, pfipojeni se k akci, zména postoje apod. Zpétné vazba dadva ptivodciim komunikace
zpravu, zda sdéleni bylo uspésné ¢i nikoliv a zda je tfeba ho zménit. Nutno podotknout,
ze behem celého komunika¢niho procesu na néj pusobi nejriznéjsi komunikacni Sumy
a rusSitelé, ktefi ovliviiuji porozumeéni a vytvareji problémy v piijeti sdéleni (Kotler a Keller,

2013, s. 520; Prikrylova, 2019, s. 28).
4.2 Komunika¢ni mix
Mezi néstroje komunika¢niho mixu podle Karlicka (2018, s. 210) patfi:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations (PR)
e Osobni prodej
e Pfimy marketing
e Digitalni marketing
e Sponzoring a event marketing

Tyto nastroje se dale daji rozdélit do dvou kategorii:

1. ATL (z angli¢tiny above the line — nadlinkové) — masové komunikac¢ni prostredky,
je tieba velkych financ¢nich investici (televizni a rozhlasové spoty, bannery na webu,
aj.). Typickym piikladem vyuziti je FMCG zbozi (Fast Moving Consumer Goods)
(Palsovic, 2011).
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2. BTL (z anglic¢tiny below the line — podlinkové) — podpora prodeje, PR, direct
marketing, guerilla marketing, osobni prodej, ale i viralni video ¢i newsletter. Tyto
formy komunikace Setfi vydaje. Diive byly podlinkové aktivity spiSe doplitkem
k ATL aktivitim, ale v dnesni dob¢ internetu a neustdlého vyvoje technologii

se rozdily mezi ATL a BTL komunikaci postupné stiraji (PalSovic, 2011).

V poslednich letech se objevuji i jiné techniky, u kterych by se dalo spekulovat, zda jsou
kreativnimi strategiemi, taktikami, novymi trendy anebo jde jen o kombinaci vyse
zminénych komunikaénich nastrojii. Mizeme sem zatadit napiiklad guerilla marketing,
product placement (PP), veletrhy a vystavy, které bychom mohli zaradit také k osobnimu
prodeji, a dale word of mouth (WOM), kde jde o predavani doporuceni a Sifeni informaci
ustné. WOM je jednim z nejacinnéjSich komunikacnich nastrojli. Guerilla marketing ptijde
rychle a stejné rychle odejde. MlzZe byt kontroverzni a Sokujici. Cilem je dosidhnout

co nejvetsi efektivity za co nejmensi rozpocet (Prikrylova, 2019, s. 47).

4.2.1 Reklama

Vyznam slova reklama pochézi pravdépodobné z latinského ,,reclamare*, coz v piekladu
znamena znovu kficeti. Ve své dobé vyznam slova odpovidal dobové obchodni komunikaci.
Nejveétsi rozmach reklamy nastal praveé s rozvojem vyroby a obchodu (Vysekalova, 2012,

s. 20, 38).

Dnes reklamu definujeme jako placenou jednosmérnou formu neosobni komunikace,
se kterou se setkdvame nejcastéji, a proto si ji nejvice uvédomujeme (Foret, 2012, s 130).
Cilem reklamy je skrze rlizna média oslovit a stimulovat cilovou skupinu ke koupi urcitého
produktu nebo podpofit filozofii organizace. Nosi¢i reklamniho sdéleni jsou tiskoviny,
inzeraty v novinach, vyro¢ni zpravy, spoty v televizi a v rozhlasu, Casopisy, billboardy,
reklamni bannery a dal$i. Tyto prostfedky jsou vhodné pro masovou komunikaci pro velké

mnozstvi piijemcti (Piikrylova, 2019, s. 46).

Klasicka reklama informuje cilovou skupinu o produktu a jeho vlastnostech. Podnécuje
poptavku a zajem (pull-strategie). Dale zakazniky piesvédCuje a snazi se vyvolat takovy
dojem, aby zvolili pravé nas produkt (push-strategie). To se déje nejcastéji, kdyz je na trhu
zvySené mnozstvi konkurenti. A nakonec ma reklama také za ukol pfipominat zdkaznikim,
ze produkt piipadné znaCka na trhu existuji stdle a chce se udrzet v jejich povédomi

(napt. pred sezonou) (Foret, 2011, s. 256-257).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

4.2.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje jsou povazovany komunikaéni aktivity, které by mély zvysit prode;j,
zatraktivnit zbozi a u€init jej dostupnéjSim (Foret, 2012, s. 130). Jde v podstaté o kratkodobé
stimuly poskytujici zdkaznikiim urcitou vyhodu na malou dobu. Nejcastéji se kombinuje
s jinymi druhy komunikace s cilem doplnit a zdiiraznit komunika¢ni program. Reklama
muze vyslat zdkaznikovi podnét a podpora prodeje mu da diivod vyrobek koupit (Ptikrylova,

2019, s. 46).
Podporu prodeje 1ze rozd¢lit na dvé oblasti (Foret, 2012, s. 130):

1. Podpora prodeje zaméfend na koncové zakazniky — slevy, zvyhodnéna baleni,
vzorky, ochutnavky, kupony, spotiebitelské soutéze, vérnostni karty, prémie, road

show a dalsi.

2. Podpora prodeje zaméfend na zprostiedkovatele — podobné formy prodeje jako
v piedchozim piipadé, ale jsou vyrazné drazsi. Casto jde o darky, pracovni schiizky,

rauty, vecirky, zahrani¢ni cesty ¢i vécné nebo penézité odmeény (Foret, 2012, s. 131).

4.2.3 Public relations

PR neboli public relations znamend v piekladu vztahy s vefejnosti. Jak nazev tedy napovida,
jde o vytvafeni a ovlivilovani dlouhodobych vztaht s lidmi uvnité firmy i mimo ni.
PR vytvaii ptiznivé klima, ziskavd sympatie a podporu, pfispiva k budovani image firmy

a fesi krizové situace (Foret, 2012, s. 132; Vysekalova, 2012, s. 22).
Vztahy s vetejnosti se ¢leni na dvé odvétvi:

e Interni (vnitini) PR —je zaméfeno na zaméstnance, cilem je jejich motivace, loajalita,
informovanost o déni ve firmé€, harmonizace s kulturou, z4jmy a strategickymi cili

firmy.

e Externi (vnéj8i) PR — je zaméfeno na zlepSovani a udrZzovani vztahii s partnery
instituce, zajmovymi skupinami, vefejnosti a také na budovani image (PR, ©2011-

2016).

Ke komunikaci s vefejnosti vyuziva PR mnoho nastrojii, jakymi jsou napiiklad tiskové
konference, tiskové zpravy, krizovy manudl, eventy pro vefejnost i zaméstnance, sponzoring
(ktery miize byt 1 dalsim ze slozek komunika¢niho mixu), press tripy, PR Clanky, déle

intranet pro zaméstnance, podnikové noviny a dalsi (PR, ©2011-2016).
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4.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jedina osobni forma komunikace z marketingového mixu. D4 se
charakterizovat jako prezentace vyrobku nebo sluzby béhem osobni komunikace tvaii v tvar
s klientem (Foret, 2012, s. 133). Hornak (2018, s. 38-39) vysvétluje osobni prodej jako
., Osobni formu trzni komunikace, osobni kontakt mezi prodavajicim a potencidalnim
kupujicim, ktery zajistuje nejen odbornou poradenskou sluzbu, prispiva ke tvorbe image, ale
také potrebné ziskavani informaci zpétné vazby.” Pti vzajemné interakci je dulezitd
profesionalita prodejce, a to nejen vysokd znalost nabizeného zbozi, schopnost pohotové
reakce, pusobivé chovani a vystupovani, ale 1 znalost psychologického pilisobeni
na zékazniky a vzhled prodejce (Foret, 2012, s. 133; Piikrylova, 2019, s. 45). Pfestoze se
jedné o osobni kontakt, nemusi to nutn¢ znamenat fyzickou ptitomnost. Tu mize v dnesni
dobé¢ jednoduse nahradit naptiklad Skype. V tomto ptipad€ ale musi mit prodejce dokonale
promyslenou moznost fyzického ndkupu zbozi nebo koupi dokoncit online (Pfikrylova,

2019, s. 45).

Vyhodou osobniho prodeje je tedy pfimy osobni kontakt, moznost okamzité reakce
na namitky, moZnost reagovat a pfizpisobovat se zdkaznikovu chovani, prohlubovani vztahti

a vyuzivani psychologickych znalosti z oblasti ptisobeni na zakaznika (Foret, 2012, s. 133).

Osobni prodej se nejCastéji uzivad ve spojeni s kosmetikou, nékterymi typy elektroniky,

pojisténim apod. Nastroj 1ze také chéapat jako unikatni distribucni cestu (Foret, 2012, s. 133).

4.2.5 Primy marketing

vvvvvv

dobach byl direct marketing chapan jako zasilani zboZzi od vyrobce piimo ke spottebiteli.
Diky technologickému pokroku a rozvoji komunikace se zdkaznikem vSak mlZeme nyni
zafadit do této kategorie dalSi trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému

1 neadresnému zasazeni cilové skupiny (Ptikrylova, 2019, s. 46).

Hlavnimi prostfedky pfimého marketingu jsou katalogy, letdky, prospekty a Casopisy
pro zakazniky. Dale direct mail, telemarketing a teleshopping. (Foret, 2011, s. 347,
Vysekalova, 2012, s. 22).

Vychodiskem pro direct marketing jsou databaze — veskeré informace o zakaznicich a jejich

nakupnim chovani (reakce na zaslané nabidky, zdznamy o ndkupech prostfednictvim
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vérnostnich karet apod.). Databaze je tieba Casto aktualizovat, aby nedochazelo k omylim

(Foret, 2011, s. 348).

Vyhod piimého marketingu je nékolik. Na cilovou skupinu se da efektivné mifit
prizpisobené sd€leni, které vyvolava odezvu, coz umoznuje budovat vztah se zakazniky

a mefit jejich reakce (Foret, 2011, s. 348).

4.2.6 Digitalni marketing

Diky novym technologiim, jejich neustdlému vyvoji a spottebitelskému zajmu o vyuzivani
modernich technologii se dostavéa do poptedi trend marketingovych komunikaci — digitalni
marketing (Kita, 2017, s. 356), nékdy zvany jako online marketing nebo internetovy

marketing.

Co je to digitalni marketing, shrnul do jedné véty Chaffey (2019): DosaZeni marketingovych
cil pomoci digitalnich technologii a médii. Dale dodava, Ze v praxi digitdlni marketing
zahrnuje veskerou online piitomnost firmy, naptiklad webové stranky, mobilni aplikace
¢i profily a stranky na socidlnich sitich. Samoziejmosti je propojeni s marketingem
ve vyhledavacich (SEM — Search Engine Marketing) a s optimalizaci pro vyhledavace (SEO
— Search Engine Optimization), s online reklamou, e-mail marketingem ¢i dohodami

a partnerstvim s jinymi strankami.

Mezi podoby digitalniho marketingu patii také content marketing (tvorba a distribuce obsahu
pro cilovou skupinu), marketing na socialnich sitich ¢i web design a UX (user experience)

(Zeman, 2017).

Vyhody online marketingu tkvi pfevazné v pfesném zacileni, interaktivité, personalizaci,
nizké cené a v efektivnim méfeni vysledkt (Karlic¢ek, 2016, s. 183).

4.2.7 Sponzoring a event marketing

Sponzoring 1 eventy byvaji asto fazeny pod PR. Ptikrylova (2019, s. 47) tvrdi, Ze jde vSak
o samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu.

Sponzoring

Sponzoring funguje na principu protisluzby, kdy sponzor poskytne finan¢ni ¢astku nebo
véceny predmét a na oplatku pozaduje protisluzbu, kterda mu pomiize k vylepSeni postaveni
na trhu a k dosazeni marketingovych cili. Nejcastéji se jednd o propagaci. Sponzor

neposkytuje dary, nebot’ ty jsou dobrofinného charakteru bez naroku na komerci.
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Sponzorstvi je vyménny obchod a sousttedi se nejvice na sportovni, kulturni a socialni oblast

(Vysekalova, 2012, s. 24).

Sponzorovanym subjektem miize byt sportovec ¢i umélec, organizace (Casto neziskova)
nebo akce (event). Vzhledem k nakladnosti Cinnosti je sponzoring nezbytny. Bez n¢j
by mnoho lidi neodkazalo vykonavat své aktivity a udalosti by byly jen tézko realizovatelné

(Foret, 2011, s. 338).
Event marketing

Zazitkovy marketing, jak se event marketing také n¢kdy oznacuje, nabizi Gcastnikiim
nevsedni emocionalni zazitky spojené se znackou ¢i produktem. Vyvolané pozitivni pocity
se odrazeji na vétsi oblibenosti potazmo atraktivité znacky. Dulezité je event koncipovat tak,

aby dokézal zaujmout cilovou skupinu a namotivovat ji k Gcasti (Karlicek, 2016, s. 143).

Podle Horndka (2018, s. 47) patii event marketing k novym formam marketingové
komunikace. Organizované udalosti jsou vybornym prostifedkem k loajalité zaméstnancii

1 k vyvolani zajmu vetejnosti o produkt nebo k podpote znacky viibec.

Podstatu event marketingu vystihuje nasledujici obrazek:

Obrazek 6: Podstata event marketingu (Zdroj: Karlicek, 2016)

4.3 Integrovana marketingova komunikace

vvvvvv

z tohoto mixu by se nemély vyuZivat pouze jednotlive, ale mély by byt peclivé vybirany
a vzajemné¢ nakombinovany tak, aby celkovd komunikace odpovidala cilim organizace

a konkrétnimu segmentu na trhu (Foret, 2011, s. 229).

Kotler a Keller (2013, s. 535) uvad¢ji definici IMC (z angli¢tiny integrated marketing
communication) ptevzatou od Americké marketingové asociace jako: ,,planovaci proces
navrzeny pro zajisténi, ze vSechmy kontakty zdkaznika nebo potencialniho zdkaznika
se znackou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v priibéhu

I3

casu konzistentni.

Foret (2011, s. 229) zase uvadi, ze: ,, Vzdjemnym propojenim jednotlivych ndstroju

marketingoveé komunikace bychom meéli dosahnout maximdalnich, navzajem se znasobujicich
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a posilujicich synergickych efektii.” Synergicky ptinos se projevuje v podob¢ 4E a 4C (Foret,
2011, s. 230; Svetlik, 2016, s. 173):

4E

e Economical — ekonomicky pifinos — snizovani nakladli, vynaklddani financ¢nich

prostiedkt
e Efficient — zvySovani vykonnosti, ucelnost — tj. délat véci spravné a kompetentné

o Effective — zvySovani efektivity, 0€innost — dosaZeni komunikacnich cilii

pfi nejefektivnéj$im vyuziti zdrojl, spravna realizace
e Enhacing — zvySovani intenzity plsobeni
4C

e Coherence — koherentni sdéleni, ucelenost, logické propojeni ¢asti komunika¢niho

mixu
e Consistency — vyvazenost komunikace, jednotnost
e Continuity — propojeni a kontinuita pisobeni v ¢ase

e Complementary communications — dopliujici a vzdjemné se podporujici nastroje

marketingové komunikace

Pokud se takto komplexné a integrované pojme marketingova komunikace, mize se nazyvat
integrovanou marketingovou komunikaci. Mezi jeji vyhody patii zejména sniZovani ndklada
vzhledem k u¢innosti komunikace a zvySovani efektivity. Celd komunikace je jednotna,
jasna a koordinovand, takze miize lépe zacilit, budovat znacku 1 konkuren¢ni vyhodu.
Jestlize existuji vyhody IMC, musi existovat také nevyhody. Riziko tkvi ve vEtsi centralizaci
rozhodovéani a byrokracii a v potlaceni kreativity, protoze sdéleni je standardizované
a jednoduché. IMC klade vétsi ¢asové naroky na management, zménu mysleni a postoj,

¢imz vyvolava odpor (Svétlik, 2016, s. 173-174).
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5 PLANOVANI KOMUNIKACNI KAMPANE

K tématu planovani komunikaénich kampani lze nalézt vice pohledd. Nazory autorii

se drobné lisi a kazdy si svlij proces planovani upravuje.

Podle Karlicka (2016, s. 11) vychdzi komunikaéni planovani z téchto fazi:

Situacni Komunika¢ni Komunikaéni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Obrazek 7: Zékladni faze komunikacniho pldnovani (Zdroj: Karlicek, 2016)
Oproti tomu Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 28-29) roz¢lenuji plan komunikace do

sedmi fazi:
e Situacni analyza a marketingové cile: Proc?
e Cilové skupiny: Kdo?
e Cile komunikace: Co?
e Nastroje, techniky, kanaly, média: Jak a kde?
e Rozpocet: Kolik?
e Nacasovani: Kdy?
e Mc¢teni vysledki: Jak efektivni?

Oba autofi se vzajemné shoduji, ze komunikacni plan musi byt disledné integrovan

do strategického planu firmy a byt v souladu s jejimi cili.

Ttetim pohledem by mohlo byt planovani podle metody SOSTAC. Vyuziva se k Siroké skale
pland, nejen pro komunikaci, ale naptiklad i pro HR (Human Resources) a podnikatelské
pléany. Jeho autorem je Paul Smith. SOSTAC je akronym slozeny ze Sesti slov (Chaffey
a Smith, 2013):

e Situation Analysis — Situacni analyza (S)
e Objectives — Cile (O)

e Strategy — Strategie (S)

e Tactics — Taktika (T)

e Actions — Implementace (A)
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e Control — Kontrola (C)

Pro préaci bude vSak stézejni pristup SM Kotlera a Kellera (2013) a zejména pak jeho

modifikace 6M. Podrobnéjsi vysvétleni pojmu najdete v dalsi ¢asti.

5.1 Model 5M a 6M

Model 5M dostal svlij nazev z anglictiny diky pocate¢nim pismentim hlavnich rozhodnuti,

které je tfeba vzit v tivahu pfi planovani komunika¢ni kampané.
Kotler a Keller (2013, s. 544) popisuji 5M nésledovné¢:
e Poslani (mission) — Jaké jsou cile sdéleni?
e Penize (money) — Jaky rozpocet je k dispozici a jak penize rozdélit mezi rizné
komunikac¢ni kanaly?
e Sdéleni (message) — Jaké sdéleni bychom méli vyslat?
e M¢édia (media) — Jaka média pouzit?
e Mc¢feni (measurement) — Jak hodnotit vysledky?

Postupem ¢asu k zakladnimu modelu 5M ptibyva dalsi ,,M* jako market a stdva se z n¢j

moderni model 6M.

5.1.1 Market

Market neboli trh znamena, kdo je publikem, se kterym komunikujeme. Pfi planovani
komunikacni kampané je tieba si spravné zvolit a nadefinovat cilovou skupinu, kterd bude
prijemcem zprav. Jako piredstavitelé cilovych skupin slouzi pomysiné ,,persony* nesouci
vlastnosti, chovani, pfijem, hobby a jiné znaky typického zéastupce zdkaznika. Podle
charakteristik cilovych skupin mize byt komunikace dale pfizpiisobena a personalizovéana.
Cim vice charakteristik o zdkaznikovi, tim lépe na n& mizeme zacilit (D’Amico, 2015;

Gregory, 2015).

5.1.2 Mission

Mise definuje, jaké jsou cile a poslani komunikace. Sdéleni tedy musi byt stvofeno tak, aby
dosahovalo pozadovanych cili. Pokud naptiklad chce spole¢nost zvysit povédomi o znacce,
je lepsi ve sdé€leni vyzvat k akci tlacitkem ,,Dozveédét se vice nez pouzit vétu ,,Vyzkousejte

nyni“ (D’Amico, 2015).
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Pravidlem pro stanovovani marketingovych komunikacnich cild je akronym SMART. Cile

musi byt (Karlicek, 2016, s. 16):
e (S)pecific — konkrétni
e (M)easurable — méfitelné
e (A)greed — odsouhlasené celym tymem a ambicidzni, neztracet Cas banalitami
e (R)ealistic — realné

e (T)imed — terminované, ¢asoveé ohranicené

5.1.3 Message

Obsah sd¢leni je jadrem komunikaéni kampané. Ve sdéleni by vSak nemélo byt obsazeno
zdaleka vSe, co chce zdkaznik veédét, protoze jinak se nepfiméje k dalSim krokiim. Postaci
si vycClenit pouze par specifickych bodi (vzhledem k cilové skupin€), které budou
komunikovany. Samotné sdéleni by mélo byt jasné, uderné a pokud mozno snadno
zapamatovatelné. Je to diivod, pro¢ si klient vybere pravé danou firmu ¢i produkt. Dilezité
roli hraji reklamni apely, které vyvolavaji emoce a myslenky. Neménég dilezité je i samotné

zpracovani kampané (D’ Amico, 2015; Gregory, 2015).

5.1.4 Media

Vybér spravného komunikacniho kanalu (média) je kliCovy. Volba vhodného média
ovliviiuje distribuci obsahu k vybranému segmentu lidi. Na seniory firma nejspiSe nepouzije
reklamu na socialnich sitich a na teenagery zase v novinach, protoze je nectou. Televize
zasahuje plosné, takze vysilat v TV sdé€leni tykajici se pouze jednoho regionu je nesmysl.
Jeden komunikac¢ni kanal nestaci, pfili§ mnoho pfedstavuje riziko odeslani smiSené zpravy

(D’Amico, 2015; Gregory, 2015).

5.1.5 Money

Nezbytnym krokem pfi planovani kampané je ujasnit si, kolik penéz mize byt investovano,
jaky je rozpocet a jak ho efektivné rozdélit mezi média, aby komunikace byla adekvatni

(D’ Amico, 2015).

5.1.6 Measurement

Vhodné je také si naplanovat méfeni efektivity sdéleni. Bez méteni vykonu kampané nelze

urcit, jak byla efektivni, kolik lidi zasahla, kolik lidi na ni kliklo apod. (D’ Amico, 2015).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je velmi dilezitym oborem informacnich systéml v marketingu.
Nejen ze pomaha 1épe porozumét trhu a pochopit potfeby a prani zdkaznika, ale zaroven
podnécuje manazery k aktivité, aby produkty a sluzby inovovali a piinaseli nové
za ptedpokladu, ze vyzkum ptinese logické, racionalni argumenty. Pokud chce firma na trhu

uspét, je nutné spravné naslouchat svym zékaznikam (Tahal, 2017, s. 15).

Svétova asociace vyzkumnych agentur ESOMAR (©2020) jednoduse vysvétluje,
ze marketingovy vyzkum je o naslouchani lidem, spottebitelim. Diky analyze informaci pak
pomaha organizacim redukovat rizika a délat spravna rozhodnuti. Informace o jednotlivcich
a organizacich jsou systematicky shromazdovany a vyhodnocovény. Cilem vyzkumu

je porozuméni zkoumanému jevu.

Smith a Albaum (2005, s. 4) vymezili marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni
hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a fteSeni jakéhokoliv
marketingového problému. Vyzkum je zaméfen piedevSim primarné na zékazniky, jejich
chovani, postoje a nazory s cilem porozumét potfebam a touham. Muze se vSak také uzivat

ke zjistovani spokojenosti zaméstnanct (Vysekalova a kol., 2006, s. 70).

Marketingovy vyzkum je jedine¢ny, protoZe nikdo jiny kromé jeho zadavatele neziska
vysledky. Ziskané informace jsou aktualni a diky zaméfeni se jen na urCitou skupinu
respondentl ma vysokou vypovidaci schopnost. Naro¢néjsi je marketingovy vyzkum
po financni 1 ¢asové strance, klade pozadavky na kvalifikaci pracovnika a pouzité metody

(Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 13).

6.1 Kvalitativni vyzkum

Smyslem kvalitativniho vyzkumu je pfinést odpoveéd na otdzku ,,Pro¢?*. Cilem je porozumét
spotiebiteli, pochopit jeho motivaci, mysleni, postoje, minéni a zplsob rozhodovani.
Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, kde jde o statistickou analyzu dat, se kvalitativni

vyzkum zaméiuje na obsahovou analyzu potizenych dat (Tahal, 2017, s. 42).

Kvalitativni vyzkum je vhodné zvolit tehdy, pokud je tieba problém ¢i zkoumanou véc
prozkoumat detailnéji. Tento typ vyzkumu je nezbytny, jestlize chceme zkoumat urcitou
skupinu populace nebo identifikovat hodnoty, které nemohou byt snadno zméteny (Creswell

a Poth, 2018, s. 45). Vznikaji mékka data.
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Mezi nejpouzivanéjsi techniky se fadi osobni dotazovani jako individualni hloubkové
rozhovory (in-depth interview), polostrukturované rozhovory, ¢i skupinové rozhovory
(focus group). Vyhodou je moznost okamzité reakce, moznost upfesnit a 1épe vysveétlit
otazku a také klast dopliujici otazky. Ucastnici vyzkumu by méli byt vybrani tak, aby byli
schopni se k tématu vyjadrit (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 167-168; Tahal, 2017,
s. 42). Tahal (2017, s. 51-54) ve své knize popisuje hned nékolik metod vybéru, naptiklad
kvétni, stratifikovany ¢i snéhovou kouli. Metoda snéhové koule byva uzivana, jestlize je
obtizné najit dotazované s pozadovanymi vlastnostmi. Princip spociva ve vyhledani
nékolika osob, které poskytnou kontakt na dal§i vhodné kandidaty, ptipadné jim vyzkum

sami poslou. Dotazovani se takto ,,nabaluji“ jako snih na kouli.

V pfipad€ individualniho rozhovoru (face to face) by m¢él tazatel navodit piijemnou
atmosféru, aby se dotazovany co nejvice rozpovidal. Kli¢ovy je scénaf rozhovoru, ktery je
pripraven ptfedem. Celkové se doporucuje rozhovor vést maximalné jednu hodinu, protoze

poté klesa pozornost tazaného (Kozel, Mynat a Svobodova, 2011, s. 167-168).

Skupinové rozhovory (focus groups) probihaji v menSich uskupenich o velikosti 8-12
dotazovanych. Obvykle se v rdmci jednoho vyzkumu provadi vice skupinovych diskusi
s jinymi odpovidajicimi. Podstatna je interakce mezi ucastniky navzajem. Velkou roli hraje
moderator diskuse. Hlid4 jeji dynamiku, tj. aby Gi€astnici fekli k tématu co nejvice véci a aby
dostali stejny Casovy prostor (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 268; Tahal, 2017,
s. 44).

Pii rozhovorech se vyuzivaji specialni techniky a procedury, napiiklad asociacni testy,
projektivni techniky (test barev, bubble test, metaforické pfirovnani atd.) a brainstorming.
Spekuluje se také o neuromarketingu, ktery na zéklad¢ 1€kafskych metod (elektromagneticka
rezonance, EEG aj.) zkouma ¢ast mozku zodpovédnou za nasSe rozhodovani. Cilem je zjistit
jak a z jakého divodu se spotiebitel rozhoduje (Kozel, Mynéatrova a Svobodova, 2011, s. 169-

171). Otazkou vSak ziistava, zda je neuromarketing eticky a moralni.

6.2 Kvantitativni vyzkum

Rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem spociva v jejich zaméfeni a jevech,
které analyzuji. Od slova kvantita je patrné, Ze se bude jednat o pocet. Kvantitativni vyzkum
poskytuje odpovédi na otazku ,,Kolik?*, ¢imz ziskdva méfitelna Ciselna data (Tahal, 2017,

s. 46; Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 158).
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Cilem tohoto typu vyzkumu je zjistit, kolik jednotek (firem, jednotlivci, domacnosti apod.)
v ndmi vybrané cilové skupiné kupuje urcity vyrobek, znacku, chova se urcitym zptsobem,
ma svij specificky nazor ¢i kolik spotfebiteli je spokojeno ptipadné nespokojeno (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 160). Plati imeéra, ¢im vice odpovédi, tim Iépe.

Vyslednym zpracovanim jsou grafy, tabulky a statistiky. Informace v nich mohou byt
vyjadieny absolutni Cetnosti (pfesny pocet) nebo relativni Cetnosti (procentudlni pocet)

(Tahal, 2017, s. 46).

Kvantitativni vyzkum vyuziva ke sbéru dat dotazovani pomoci dotaznikil, pozorovani (napf.
scitani lidi, kteti vyuziji MHD za jeden den) a dokonce také experiment (napi. pokud
se zmeéni cena, jaky to bude mit vliv na objem prodeje). Dotaznikové Setfeni miize probihat
online formou, po telefonu nebo v papirové podobé&. Pti sestavovani dotazniku je tfeba dbat
na spravné formulace i typy otazek, ¢asovou nérocnost a cilovou skupinu (Tahal, 2017,

s. 46; 55).

Potfebam diplomové prace vsak kvantitativni vyzkum nevyhovuje, a proto mu neni

vénovana vEtsi pozornost.
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7 METODIKA

Protoze je téma zero waste velmi obsahlé, jsou v piedeslé Casti prace zachyceny rtizné
pristupy a zdroje. Z tohoto divodu je teoreticka ¢ast o néco delsi. Jelikoz jde také o pomérné
neprobadané téma a jiné diplomové prace se stejnym zaméfenim téméf neexistuji, bylo

pottebné k problému pfistoupit co nejkomplexnéji a podchytit tak diilezité prameny.

V kapitole Metodika budou blize popsany cile diplomové prace, stanoveny vyzkumné

otazky a metody pouzité za ucelem vyzkumu.

7.1 Cil prace

Cilem prace je nejprve zjistit, jaky postoj zaujimaji ti€astnici vyzkumu k tématu zero waste
a bezobalovym obchodim, a nasledné na zékladé poznatkll z vyzkumu vytvofit projekt

komunika¢ni kampané dle metody 6M.

7.2 Vyzkumné otazky

Pro ucel diplomové prace byly stanoveny tii vyzkumné otazky:

VOI: Jaké jsou divody odpovidajicich navstévovat bezobalové obchody?
VO2: Jakou formou by bylo pfijatelné se dozvédét informace o zero waste?

VO3: Jak by mélo sdéleni vypadat?

7.3 Metody vyzkumu

K dosaZzeni cile prace bude pouzit kvalitativni vyzkum formou individualnich
polostrukturovanych rozhovorti. Rozhovory budou probihat na zakladé¢ piedem
pfipravenych otazek s moznosti klast dal$i doplhujici otdzky. Individudlni rozhovory
umozni hlubsi vhled do zkoumané problematiky a pochopeni souvislosti. Vyhodou je témét
stoprocentni néavratnost a pokud dotazovany neporozumi otizce, mize ji tazatel fadné
dovysvétlit. Nevyhodou se jevi veétSi Casova zatéz na realizaci rozhovoru, taktéz jeho
Pted zah4jenim vyzkumu bude proveden zkuSebni pretest rozhovoru na malém vzorku lidi,

ktery pomuze odhalit nespravné formulované otazky a jejich celkovou srozumitelnost.

Mezi vzorek ucastniki se dostanou lidé, ktefi jiz nejméné jedenkrat navstivili bezobalovy
obchod a maji alespoit minimalni znalost terminu zero waste. Participanti budou nalezeni

pomoci metody snéhové koule (viz str. 51). Odpovidat bude celkem 10-12 oslovenych
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v priblizném zastoupeni podobného poctu miizu a zen ve véku od 18 do 30 let. Mohou byt
z izemi Ceské republiky i ze Slovenska. Vékové rozpéti bylo zvoleno z diivodu, e tito lidé
jsou povazovani za ,,aktivni“ generaci, kterda ma ptfedpoklady néco zménit a naucit své

udrzitelné jednani i budouci generaci.

Zavérecné vyhodnoceni vyzkumu se stane vychozim bodem pro projektovou ¢ast.

7.4 Utel prace

Utelem prace je vytvofit projekt komunikacni kampané na téma zero waste, ktery by

do budoucna mohl poslouzit i jako vzdélavaci podklad pro dalsi generace.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 VYHODNOCENI INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Jednotlivé individualni rozhovory byly realizovany b&hem biezna 2020. Ugastnici byli
vybrani ndhodné podle predem stanovenych kritérii. Mezi ta patfila podminka, aby
odpovidajici navstivil nejméné jednou bezobalovy obchod a mél alespont minimalni ponéti
o terminu zero waste. Snahou také bylo ziskat genderové vyvazené odpovédi, tedy
od podobného poctu muzi i Zzen ve vékové kategorii od 18 do 30 let. Vzhledem k rozloze
Ceské republiky/Slovenska (a omezeni pohybu osob) byly rozhovory vedeny pies Skype
s videem ¢i bez dle ptani odpovidajiciho. Jednalo se o polostrukturované dialogy s pfedem
pfipravenymi otazkami, jejichz pofadi mohlo byt v zdvislosti na situaci piehazeno.
Samoziejmosti byly také dopliujici otdzky sméfujici k upfesnéni odpovédi a lepSimu
pochopeni mySlenky tic¢astnika. Celkem se podaftilo najit 12 respondentil v zastoupeni 6 Zen

a 6 muzu.

8.1 Profil ucastniku

Pted zacatkem kazdého rozhovoru byli Gi¢astnici pozadéani o souhlas s nahravanim hovoru
pro jeho pozd¢jsi zpracovani a textovy prepis. Kazdy pfepsany rozhovor byl posléze zaslan
dotazovanym k autorizaci. Dale vSech 12 participantl ochotné poskytlo identifika¢ni udaje
v podobé kiestniho jména, v€ku, vzdélani, prace a kraje, kde bydli. Tyto informace

zaznamenava tabulka nize.

Tabulka 3: Pfehled ucastnikil individualnich rozhovora (Zdroj: vlastni)

Nejvyssi
Jméno  Vék dosaZené Soucasna profese Kraj
vzdélani
Amelie 23 bakalarské studentka Olomoucky
Anna 24 bakalarské studentka Praha
Aneta 28 doktorské matka na matefské dovolené Stiedocesky
Dominika 30 sttedoSkolské realitni maklétka Praha
Hana 27 magisterské referentka prodeje, mistostarostka Zlinsky

Zuzana 28 sttedoskolské matka na matefské dovolené Olomoucky
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Jiri 24 stitedoskolské IT administrator Liberecky
Karel 24 bakalarské cerstvy absolvent, nezaméstnany Praha
Bratislavsky,
Kristian 24 bakalarské student
Slovensko
Pavel 27 magisterské laboratorni pracovnik Zlinsky
Petr 27 inzenyrské softwarovy inzenyr Praha
Tomas 30 bakalaiské IT technik Karlovarsky

8.2 Struktura rozhovoru

Pivodné pfipraveny scénaf k polostrukturovanému rozhovoru se skladal celkoveé ze 17
otazek. Po zkuSebnim testovani bylo nékolik otazek lehce upraveno a jedna vymazana,
protoze dotazovani nevédéli, co fict a ¢asto nastalo dlouhé ticho bez odpovédi. Novy scénaf

tedy obsahuje 16 zakladnich otazek viz ptiloha €. 1.

V uvodu interview byli ucastnici seznameni s ic¢elem rozhovoru a odhadovanou dobou
trvani. Jeden individudlni rozhovor trval v priméru asi 20-40 minut v zavislosti
na odpovédich. Ty byly poctivé ptepisovany do textové podoby z pofizeného zdznamu tak,
jak lidé odpovidali. V ptfipadé nesrozumitelné odpovedi nebo pii potiebé jejiho uptfesnéni
byly pokladany dal$i dodatecné dotazy. Prostor pro pfipominky dostala i druha strana, kdy
vSichni méli moznost piedat tazatelce zpétnou vazbu, své poznatky béhem rozhovoru, dojmy

nebo otazky. VSechny zaznamenané rozhovory jsou soucasti prace v ptiloze €. 2.

Pro lepsi vyhodnoceni rozhovort 1ze scénai rozdelit do tfi pomysinych celkd propojenych

otazkami na téma:
e Zero waste a odpad
e Bezobalové obchody

e Komunikace a cilova skupina
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8.3 Zero waste a odpad

Participanti vyzkumu nabidli rozdilné, zato unikatni odpovédi. Riiznorodost ndzori nejen
v této kategorii miize byt zpiisobena mnoha faktory, naptiklad pfijmem, spolecenskym
postavenim, zpiisobem zivota, socidlnim zdzemim, ptfedeslymi zkuSenostmi, vychovou

apod.
Ujasnéni vyznamu

Na uvod nejdiive zaznéla otazka, co pro ucastnika znamena pojem zero waste. Byla zvolena
z diivodu, aby se tazatelka dozvédéla, jak ZW (zero waste) chape dotazovany, aby nedoslo

S 4

k pozd¢€jsimu nedorozumeéni.

Dominika (30 let) charakterizuje zero waste jako individudlni zalezitost. ,, Zero waste je
hodné individualni. Myslim si, Ze je to snaha nicit co nejmin nasi, uz tak pomeérné dost,
znicenou planetu. A jit co nejdal. Takze co nejmin obalii a vlastné pro mé je to i méné nakupi

I3

v supermarketu, zato vice nakupovat lokalné. *

., Zero waste je nulovy odpad, takze aby viibec zZadny nevznikal, “ odpoveédél Pavel (27 let).
Proti tomu vSak oponuje Hanka (27 let). Podle ni zit ipIn€ bez odpadu nelze a kazdy by mél
d¢lat jen to, co je v jeho moznostech. ,, Zero waste pro meé znamend, ze se chovam s ohledem
na to, ze to pro mé ma dopad. Urcité to pro mé neznamena bez odpadu, protoze to vim,

‘

Ze nejde. Takze chovat se tak, aby po mné zbylo co nejméné.

Aneta (28 let) objasnuje jeji definici: ,,ZW je v soucasné dobé uz styl Zivota pro mé
i pro mnoho mych znamych, kteri se tomu vénuji uz delsi dobu, ale zaroven je to i zpiisob

Jjakym pobyvat na planeté, jak planetu i Zivotni prostiedi chranit. *

Kristian (24 let) ze Slovenska objastiuje svilj vyznam: ,, Myslim si, Ze je to hlavné zpisob
Zivota a snaha o eliminaci odpadu, recyklaci, pouzivat materialy, které jsou biologicky
rozlozZitelné a nakupovat produkty, které jsou v lepsim obalu, kdyz uz teda museji byt, jsou
kvalitnéjsi a nejsou tolik Skodlivé pro zZivotni prostiedi. A taky snaha o to cestovat

‘

udrzitelnéji, treba na kole anebo MHD nez autem.

., V podstaté to vnimam jako snahu o minimalizaci odpadu a minimalizaci stopy, kterou

clovek po sobé zanechava. *“ (Petr, 27 let)

Podobnym zptisobem vnima zero waste také Tomas (30 let). ,, Minimalizace je pro nds zero
waste. Znamend to, Ze tomu prizplisobujeme zpusob nakupu, moc nechodime do velkého

obchodu. Nakupujeme spise lokalné. Snazime se pouzivat véci vicekrat a nevyhazovat.
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A kdyz kupujeme néco, tak premyslime, jaky to bude mit dopad na odpady. ZW je pro mé
spis jaké moje nakupni chovani bude mit dopady na planetu. “ A dale dodal: ,, Uz drive jsme
zacinali tim, Ze jsme tridili, pak jsme zacali tridit jeste vic a pak jsme se zacali zamyslet

nad tim, aby odpad viibec nevznikl nez ho porad tridit.

Pro studentku Annu (24 let) ma ZW hlubsi vyznam. ,, Uz samo o sobé jen ten preklad jako
., bez zadného odpadu, nulovy odpad. *“ Pro mé to je vic komplexni nez pro ostatni, kteri resi
v podstaté jen to, Ze nakoupi bez odpadu. Ji se vic divam na to, kolik odpadu
to vyprodukovalo uz primo od zacdtku procesu az do konce cesty. To je pro mé ten vyznam.

Uz od vyroby, skrz celou cestu az po spotrebu a tak dal. “

Karel (24 let) popsal zero waste ve spojeni s minimalismem. ,, Pro mé to je svym zpiisobem
(kromé eliminace odpadu) i takova cesta minimalismu. Clovék nepotiebuje k Zivotu tolik

‘

veci. Nepotiebuje 30 parii bot a podobné.

Shrnuti: Je patrné, ze zero waste si lze vykladdat riznymi zptsoby. Co ¢lovek, to jina
predstava. Zadna neni $patnd. K tématu eliminace odpadu se postupnd vazou i dalsi
souvisejici oblasti. VSe, co dotazovani zminili, s terminem bezesporu, at’ uz vice ¢i méng,
souvisi. V jejich pojeti nezahrnuje ZW pouze minimalizaci odpadu, recyklaci ¢i nakup
bez obalu. Pro mnohé je také Zivotnim stylem a zménou nejenom nakupniho chovani, ale
také svého, kdy pfemysleji o dopadu na Zivotni prostfedi a planetu.

Postupy ovérené v praxi

V souvislosti se snahou minimalizovat odpad a tim tedy Setfit Zivotni prostedi, potazmo
zdroje, ze kterych se obalové a jiné materialy vyrabéji, uvadéli participanti zplisoby, co vse
se jim dafi uspé$né praktikovat.

,, Chodim do bezobalovych obchodii, tridim odpad a premyslim o tom, jak se véci vyrobily
a zda je vitbec nutné si je koupit. “ (Anna, 24 let)

., Snazim se zit minimalisticky, co nejméné cestovat autem, spis chodim pésky nebo na kole
pripadné MHD,  tika Amelie (23 let).

Pavel (27 let) si nosi do obchodu své latkové nebo sitované pytliky: ,, Nenakupuju zabalenou

zeleninu a nosim si svoje pytliky na ovoce i zeleninu. Misto igelitky mam batoh. *

A stejné tak Kristian (24 let), ktery ma v oblibé bio vyrobky. Pokud jde nakupovat, nese
si vlastni obaly a tasky nebo kupuje ekologicky pftijatelnéjsi obalovy material. ,, Snazim se

kupovat produkty, které nejsou tak skodlive. A kdyz uz jsou v obalu, tak koupit néjaky lepsi,
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ktery se da rozlozit. Chodim do lokalnich obchodii, kde si miizes sama nabrat, kolik chces.
Pouzivam vlastni obaly. “ Ptestoze se plastovym obalim snazi vyhnout, jeho Gsili jde nékdy
stranou. Nékteré produkty zkratka bez obalu prozatim sehnat nejdou. ,, Taky se snazim
kupovat bio potraviny. Jenze mivam nekdy takovy rozpor, jestli si mam koupit néco, co je
bio, ale je to v plastu anebo si koupit néco bez obalu, ale neni to bio. Vétsinou teda vyhraje

bio. “

Nedostupnost urcitého zbozi bez obalu potvrzuje Hanka (27 let). ,,Mrzi me, Ze se tofu

a tempeh nedaji koupit bez obalu. A chybi mi to. "

Ke Kristianovi a Hané se ptidava Anna (24 let): ,, Nenabizi pro mé bezlaktozové ani veganské
syry a smetany. Spis maji mléka, bohuzel kravské. Takze takové véci si musim kupovat

‘

v normdlnim obale, jelikoz mam alergii.*

Pro maminku Anetu (28 let) je zero waste vyzva, kterou vsSak zvlada s ptehledem. ,,Je fo
teda spise ,,less waste“ (méné odpadu) a vzhledem k tomu, Ze mam malé dité, tak je to hodné
vyzva, ale dari se. Délam pro to spoustu véci. Zacnu od miminka, protoze to vytvari nejvic
odpadu. Za dva roky vyprodukuje az 7500 plen. To je hrozné moc. Proto pouzivam vyhradné
latkoveé pleny. Pak vyrabim praci prasek a zaroven nakupuju kvalitni stravu pro sebe, aby
dité prospivalo a nakupuju v zero waste obchode. A trosku tlacim i muze, aby i on byl vice

zero waste. Je asi dvacet veci, které délam jinak nez sousedka.

Napriklad na fleru jsem objevila pani, ktera Sije latkové pytliky, chodim do bezobaldce, mam
zasobu sklenic doma, mam latkové ubrousky a kupuju vétsi baleni misto malych. Své obleceni

davam ke swapu nebo do kontejneru na textil.

Shrnuti: Z rozhovort vyplyva, ze moznosti, jak se zbavit odpadu a jak mu predchazet,
je neuvétitelné mnoZzstvi. V ramci ZW lze praktikovat opravdu Siroké spektrum ¢innosti,
podle toho, jaké jsou moznosti ¢lovéka. Piestoze se da pro planetu udélat mnoho, oball se
nejde zatim zcela zbavit na 100 %. Existuji véci, které se alespon prozatim bez odpadu
poftidit nedaji.

Domaci vyroba

Popularni je i ndkup kosmetickych potieb v bezobalovém obchod¢. Oblibend je vyroba
vlastni doméci kosmetiky, a to pfedevsim u Zen. Odpadé tak nadkup drogerie v plastovych
tubach, v lahvich a v jinych téZce rozlozitelnych obalech. Navic doma vyrobena kosmetika
obsahuje vétSinou pouze prirodni latky a lze tak predchédzet alergiim. Ze stejného divodu

si respondenti pripravuji nejen kosmetické domaci produkty.
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,,Sama si také vyrabim urcité veci v ramci casovych moznosti. Ted premyslim o pracim gelu,
zatim ho kupuju bez obalu. Zrovna mi dosla ale zdsoba, co jsem mela. To byva presné stav,
kdy clovek prejde k zero waste a zjisti, kolik toho vseho ma, Ze jsem si ani doted’ nemohla
vymyslet ani sehnat Sampon, protoze stale pouzivam ty, co jsem méla v zasobé. Uz je to rok,
kdy jsem presla k zero waste a porad dodélavam vsechny ty zasoby. Jde videt, jak clovek
driv nakupoval a ani o tom nevedél, ze toho ma tolik,* uvédomila si Anna (24 let) a potom
dopliuje: ,, Nekteré véci vyrabim. Nékteré si chei udélat podle sebe a mych priorit, protoze
mam alergie a zaroven tak nemusim shanét drazsi véci s tim, ze produkt takové latky nebo

suroviny neobsahuje. Tohle je pro mé vyhoda. *

,Na kosmetiku mam hodné alergii, takZe to si vybiram specidlné prirodnéjsi verze.
Pouzivame tuhda mydla. Jinak masticky a mazani na pusu si délam sama. Dekorativni
kosmetiku mam od francouzskych znacek, ale vidycky néjakou bio lokalni,* svéfila

se Dominika (30 let).

Ze je ,bezobalat“ zaklad pro dal§i potraviny, vyjadfila opdt Anna (24): .,V bezobalu
nakupuju zakladni suroviny, viocky, orechy, seminka. Zakladni suroviny, které si pak

pretvarim do dalsiho, napriklad do miiesli.

Spolu s domaci vyrobou podtrhuje Dominika (30) také trhy a lokalnost. ,, Chodim
na farmarské trhy a potraviny kupujeme jen ty zakladni. Vsechno si pak délame a peceme
doma. Vajicka kupujeme na trhu, nosime na trh zpatky skorapky a obaly na vajicka.
Kupujeme tam i maso a jeste zeleninu do vlastnich sacku. Obcas se stane, Ze si koupime bio

‘

pomerance z marketu v té sitce, ale to udélame jednou za cas no, i kdyz mé to trochu stve. *
Odpad

Vyse bylo popsano, ze ne vse Ize potidit bezobalovym zpisobem. V dasledku toho nechybél
tedy postoj ke tfidéni odpadu. Dotazovani popsali, ktery odpad je nejvice vyvadi z miry
a proc je dulezité, aby se zbytecn¢ nevytvarel dalsi. Tato otazka vyvolala v odpovidajicich

snad nejveEtsi emoce.

Amelie (23) vyjadtila, ze odpadu je ptiliS. ,, Kdyz uz odpad jednou je, tak bude existovat
na vzdycky. A mélo by se s nim néco délat. Je super, kdyz se da riizné pretvaret a tak, ale
pordad je tady hodné ,,bordelu* a je ho tu dost. Dost na to, aby se nic dalsiho nemuselo

vytvaret.
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Pavel (27) se se zapalem rozpovidal: ,, Podivej se kolem. Kolik je curbesu v oceanech,
na skladkach, co je zamorené... postupné to nicime a znecistujeme vsecko tady. Nevytvaret

odpad je dobré, aby se nam lip Zilo, dychalo. Nechceme Zit ve svinciku, ze?

,,Nase planeta nema pro dalsi odpad misto. Anebo miizeme vytvaret odpad, ale jen takovy,
ktery tu nebude lezet dalsich 200 let. Jestlize ja budu pouzivat znovu pouZitelné obaly nebo
trvanlivé, tak odpadu bude malo. Jestlize ale v Thajsku nebo ve Vietnamu zacnou jidlo balit
do bananovych listu, jak se to délavalo pred plasty, tak to nikomu vadit nebude. Listy zmizi
po case a maji dalsi zuZitkovani. Kazdy z nds chce Zit na pékném misté, dychat cerstvy vzduch
a pit cistou vodu. Chceme toho dost, takze bychom tomu mohli trochu pomoct a chovat se
zodpoveédné. A treba i Setrit vodou kvilli suchu. Prestoze clovek plati dane, tak by mél

prijmout, Ze by mél délat néco navic jeste, “ odpovidala Aneta (28).

Hana (27 let) ma skvély pocit, kdyZ nemusi jit vyhazovat odpadky do popelnice: ,, Myslim,
ze to lide delaji (pozn. tridi odpad) pro sviij dobry pocit. Ja se taky citim lip, Ze nevytvarim
odpad. Ze zacatku jsem si myslela, zZe jsem vic nez ostatni, pak jsem se dopracovala k tomu,
Ze to tak neni. Prvotné to je dulezité, abychom nezatezovali planetu, uz tak ji nakladame moc.

Strasné se mi zacalo libit to, Ze k popelnici jdu Ix za tFi tydny a ostatni béhaji porad. *

,,Dalo by se Fici, aby se resilo i to, kam s odpadem. Neni vyreseno, co s odpadem, tak je lepsi
nevytvaret zadny dalsi. ProtozZe neni idedlni a nékteré veci nejdou recyklovat, museji se
spalit. Ja to beru z profesniho pohledu. Kdyz se véci spali, jde to do ovzdusi a problém se

objevi zase jinde. Zivotni prostiedi je zase poskozenéjsi, “ zkalkulovala Anna (24).

Pokud jiz museji participanti vyzkumu vytvofit odpad (a¢ neradi), pak se snazi vyttidit vSe,
co jde a to, co védi, do kterého kontejneru patii. V ne€kterych rozhovorech se dostalo
i na téma zalohovaného systému PET lahvi, o jehoZ zavedeni se v Ceské republice vedly
hojné debaty a naptiklad Mattoni tento systém od letoSniho roku testuje pii ndkupech online

(Adamcova, 2020).

Petr (27 let) se vyjadiil k zdlohovanému systému takto: ,, Urcité by mi nevadilo si koupit PET
lahev z recyklovaného plastu oproti uplné nové ani kdyby byla hrbolata a neprijemna
na omak. Urcité by mi to nevadilo ani z hlediska ceny, ale samoziejmé zalezi na financni

situaci cloveka.

Kristian (24): ,, Zalohovany systém na PET lahve by byl super. Podporil bych to. Lidi maji
aspon ,,push*, kdyz zaplati penize za tu lahev, pak ji vrati, tak dostanou penize zpét. Maji

3

motivaci. *
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Dominika (30) zalohovany systém rovnéz podporuje a apelovala by na vladu. ,,Je mi lito, ze
se nedela vic zalohovanych napojii. Vidis, co si berou v platovych lahvich. Kdezto
zalohované sklo je na zdalohu a pak se umyje a znovu naplni. Je to lepsi, nez porad vyrabét
dokola a dokola. Bez Coca Coly by nikdo neumrel. My to nekupujeme. A kdyz si to nékdo

musi koupit, tak at’ si to zaplati draz. To je zase na viade. “
Tridéni a kontejnery

Kristian (24): ,,Ja recykluju co nejvic se da. Tridim papir, sklo, plast a déelame si viastni
kompost na bioodpad. Jeste tam musime dat ty zizaly do vermikompostéru, aby

to fungovalo. *

My tridime takovou klasiku — papir, plasty, kartony a plechovky, a jesté i bioodpad. Ale
Stve mé, Ze ty kontejnery nejsou nékteré zrovna blizko, hlavné treba na plechovky. Pak to
clovék skladuje doma a hromadi se to, no a potom zase hleda kontejner dlouho. Pak to
dopada tak, Ze mésto rekne, abyste to vozila do sbérného dvora, no ale tam taky nechodite

kazdy tyden, “ svétila se maminka Zuzana (28 let).

Tomas (30): ,, Snazime se tridit vse, co jde. Mame hodné kontejnerii. Tridime plasty, sklo,
kovy, papir, pouzité obleceni na charitu, elektroodpad, oleje, coz jsem doposud nevideél,
takze je to pro mé uplné novinka. Kdyz je sezona, tak tridime bioodpad. Jo a papir nedavame

do kontejneru, ale primo do sbérny.

Karel (24): ,, Tridim odpad od malicka. Méli jsme tam zavedeny systém trizeni odpadu, papir,
plasty, kartony a sklo. Tridim doted’ Podle mé je to asi prvni krok. Bylo by mi nesympatické
vyhodit plast do komundalu. V dnesni dobe je celkem nutnost zavést kontejnery
na elektroodpad. Jinak clovek musi bud’ do sbérného dvora, a to moc lidi kviili jednomu

I3

zarizeni nedela, anebo prosté ten telefon hodi do popelnice a nazdar.

Dominika (30), kterd urcitou cast zivota prozila ve Francii, popsala, jak to u nich funguje

a pro¢ je francouzsky systém tfidéni jednodussi.

,Lidé v Cesku ale moc nevi, jak tFidit. Mandle mi zvedd, kdyz vytiidi plast a maji to
v papirové tasce a pak to hodi do plastového kontejneru. Kdo jako nepoznda papirovou tasku
od plastu? Ve Francii maji stroj, ktery tridi odpad dal. TakzZe napr. vytridis samostatné
do néceho sklo a pak zbytek tiideného odpadu das do popelnice. Kov, plast, papir se dava
do jedné a samo se to pak tridi. Proste mas jednu popelnici na vsechno, kde to hazis
wtrizene. To ulehci lidem hledani kontejneru a prinuti je tridit, protoZe maji tu mozZnost.

T7idi to potom popelari. “
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Zpracovani odpadu

Zajimavou myslenku ve spojitosti s tfidénim a tim souvisejicim zpracovanim odpadu ptinesl
Pavel (27): ,, Ke trideni se stavim pozitivne. Délam to proto, aby se neskladkovalo, pouzivalo

znova. Neznecistuje se tim priroda. Tridim sklo, papir, plast a kartony (Tetrapaky).

Musi se vytvorit takové legislativni i ekonomickeé podminky, aby byli producenti nuceni znovu

zdroje zpracovavat, a ne abychom je spalovali nebo skladkovali po jednom pouZziti.

Napr. jogurty by se nemusely prodavat v malych kelimcich, ale ve vetsich sklenénych.
Je tieba to nastavit tak, aby se vyrobciim nevyplatilo prodavat véci na jedno pouziti, ale aby
vyrabeéli z recyklovatelnych materialu. Nebo sklenice od jogurtu na zdalohu. Nebo syry

nemuseji byt v plastu, ale na vahu u pultu. *

Aneta (28) se pfidava s podobnym nazorem: ,, Recyklace je izasnd véc. Je videt, Ze Cesi
se to jaks staks naucili. To je super, ale musime najit zpiisob, jak odpad znovu pouzit. Papir
recyklovany. Smésové plasty se tézce recykluji a skonci ve spalovnach. Sklo je vysoce
energeticky narocné na roztaveni a pak vyrobit. Nebo kovy. Problém je v tom, ze ted uz

od nas Cina nevykupuje odpad, takze ho mame tady u nds a vidime to.

Bylo by dobré, aby se co nejvice vytrideného odpadu dalo néjak znovu pouzit. Viada
a politici by k tomu vSemu méli urcite prispét. A musi udélat zdakony, aby se tim zacaly ridit

i korporace. Kazda slozka do toho musi prispet.

Odpad budeme vytvaret vidycky. Nejde nevytvaret viibec nic. Je treba ale i to mdlo,

co vyprodukujeme, umét zpracovat.
Nejvice zbyte¢ny odpad

Aneta (28): ,, Oloupana mandarinka v plastu nebo bandn. Tablety do mycky, kdy je kazda
zvlast balena do plastu. Dalsi vec jsou e-shopy. Ja vyloZené prosim o co nejmensi vypln
a obaly, protoze ty materialy jsou zbytecnym plytvanim. Je nesmysl poslat malou vec

v obrovske krabici, ktera je vyplnéna takovymi temi polstarky.
Hana (27): ,, Nejvétsi hovadina je obal na okurek. A dalo by se pak zapracovat i na vécech
Zenskeé hygieny, to je taky zbytecné ten plast.

., Stvou mé obaly na zeleniné i na cemkoliv jiném. Rajcata v krabicce a v plastu jesté. Ryzové
chlebicky po trech a pak v dalsim velkém obalu. Pak mi vadi kartony u elektroniky, “ fekl I'T

administrator Jifi (24 let).
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«

Pavel (27): ,, Zabalené ovoce v plastu. Kazdé ovoce jde koupit bez obalu.

Tomas (30): ,, Videl jsem dveé plechovky Coca-Coly na tacku a zabalené v plastu jeste. Nebo
nakrajené jablko v obchodeé. Proc¢ balit bandn, ktery uz ma prirodni obal? Pomeranc¢

to stejné.

Petr (27) rovnéz povazuje za hloupost balit ovoce a zeleninu, ale na druhou stranu obalovym
materialim priklada véhu, protoze dokazi vyrobek ochrénit pted poskozenim. ,, Zelenina
a ovoce zabalené v obalu zviast. Treba mrkev v igelitu. Zase ale vnimam druhou stranku
veci. Kdyz je firma a posila treba letaky po 100 kusech zabalené v igelitu a tobé jako
zdkaznikovi to prijde Spinavé nebo mokré, tak se budes vztekat, Ze prisel spinavy produkt.
Ta firma si tak dela i vlastni promo. Takze nekdy chapu, ze to tak firma udela, aby to prislo
k zdakaznikovi v poradku. Zero waste clovek pak jenom halastuje. U ovoce a zeleniny to ale

zbytecné je.
Sdilena ekonomika

Jedna se o dalsi zpusob, jak se chovat udrzitelngji (viz teoreticka ¢ast str. 29), a proto byl

v rozhovoru vy¢lenén prostor i na toto téma vcéetné second handii (obleceni z druhé ruky).

Hana (27): ,,Kéz by toho bylo vic. Myslim, Ze nepotrebujeme mit kazdy vrtacku a tak. Libilo
by se mi komunitni centrum takové tireba na vesnici. Jeden traktiirek na pul nebo na stridacku

«

a tak. Nemusime mit vsichni vSechno.

I3

Jit1 (24): ,, Sharovani kol si dovedu predstavit, je to super.

Vtipné podala sviij ndzor maminka Aneta (28). ,, Second handy mam rada. Nékde jsou hezké
veci. Nemadam s tim problém. Porad se masivne nakupuje. Koluje takovy vtip, Ze kdyz chces

vedet, jaké budou barvy v mode tento rok, tak se koukni na barvu bangladésskych rek.

Amelie (23): ,, To mi vitbec nevadi. Spoustu véci mam ze sekdce. A sdilend kola mi prijdou
super. Premyslela jsem, Ze az budu zit nékdy sama, tak bych zaloZila misto, kde je sdilené

prostredi. Treba s naradim, aby si to lidi mohli piijcovat.

Tomas (30): ,, Swap je fajn. Byli jsme tam asi dvakrat, vzali jsme tam véci, co nepotiebujeme
a nékdo jiny by mohl. Do second handu moc nechodime, my doma spis dédime obleceni

pro dceru od netere (smich).

Dokonce i n€kteti panové se vyjadiovali kladné k second handim.
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Kristian (24): ,, To je super. Chodim do second handii, ale nenakupuju moc casto, snazim se
nakupovat co nejméné. Takze nekdy mam pocit, ze vypadam jak sedlak (smich). Nemdam
svedomi si néco koupit, kdyz vim, kde je to vyrobené, jak to vyrabi a cely ten proces. Radéji

Jjdu do sekadce a koupim néco tam nez v obycejném obchode. “

., Vitbec ne, naopak. Je to uzasné, bajecné! Obcas chodim do sekacii, par véci odtamtud mam.
Byl bych ochotny tam chodit castéji i kdyz nemas jistotu, ze tam ty veci budou. Svoje déti
bych velmi rad oblékal do veci ze second handu, protoze dokud nevyrostou, nové drahé

kazdodenni obleceni nema smysl, “ mysli si Karel (24).

Ale Jiti (24) second handy odmitd. ,, Do second handii nechodim. Chci mit normalni
obleceni, a ne pouzité a vytahané, byt tomu odpovida cena, ale ja bych to moc nechtél nosit.

¢

Vyrazené obleceni pak pouzivam na hadry do domdcnosti. Hodi se mi to.*

Co se tykd phjCovani aut, neshledava se s pfili§ dobrym minénim, pokud auto clovek

potfebuje neustale.

Anna (24): ,,Sdilend auta, to neni ono. Byt je to dobra myslenka, tak realita je jind. Jedna
vec je, ze je tu dost velké riziko toho piijcujiciho, Ze se to auto znici nebo jeho Zivotnost
odpovida stylu jizdy, podle toho, jak se o to ¢lovek stard. A kazdy jezdi jinak. Proto si myslim,
Ze je to blbost.

Jiti (24): ,, Pujcovani aut ne. Ja bych nékomu cizimu svoje auto nepiijcil. V poradku by to
bylo, kdybych bydlel ve mésté bez auta a potieboval bych ho na den, tak si to zaplatim

3

a pujcim od firmy. To je v pohode. Ale kdyz jezdim casto, tak to viibec ne.

Karel (24): ,, Co se tyka sdilenych kol, to je fajn. Sam pouzivam nékdy car sharing. Funguje

«

to velmi dobre.

Shrnuti: Dotazovani méli jasno, Ze zbytecny odpad vyprodukovany lidstvem jednoznacné
ni¢i celou planetu. Vzdy se s nim totiz n&jakym zpiisobem musi nalozit. Problém jednak je,
ze legislativa zatim nenafizuje korporacim pouzivat k vyrobé recyklovatelné a snadno
rozlozitelné materidly, a tak jen malo kdo pfistoupi k takovému kroku sdm od sebe, protoze
naklady na vyrobu by nejspise vzrostly a s nimi i cena kone¢ného produktu. A zde je patrny
druhy problém. Lidé odpad vyttidi, ale neni dofeSeno, jak ho dale zuzitkovat. Pokud nelze
recyklovat a vyrobit z néj zase jiny material, pficemz bohuZzel takova vyroba je mnohdy vice
zakope do zemé nebo jednoduse vyhodi do ocednu. Odpadova otazka je vyteSena, vSe je

uklizeno. Jenze pfitom vzniké zcela novy problém — zamoteni ovzdusi diky spalovani plast
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a jiného toxického odpadu, kontaminace pidy a vody, nieni ocednského ekosystému

1 klimatu zemé.

Odpadové hospodaistvi jde ruku v ruce se v§Sim a mélo by se zacit jiz od pocatku. Uz
od samotné vyroby, aby odpad, ktery nelze piepracovat, nejlépe viibec nevznikal, a pokud
takovy odpad musi byt, je tfeba hledat nové alternativy obalil, nové prirodni materidly, které
se um¢ji samy rozlozit, daji se snadno zkompostovat, nezanetadi zivotni prostfedi béhem
procesu likvidace a maji obdobné funkce jako obal klasicky. Svou roli by méla sehrat i vlada.
Me¢la by v zdjmu lidstva podstoupit kroky k udrzitelnéjSimu hospodateni, a to nejen
za pomoci regulaci a nafizeni, ale i financné podpofit prechod firem k Setrné&j$i vyrobé.

Zminit bychom také mohli pojem ,,greenwashing “ (viz teoreticka ¢ast str. 35).

T#idéni odpadu je taktéz velkym tématem. PfestoZe jsou obané Ceské republiky pomé&mé
zdatni tfidici, najdou se i zde velké mezery. Ne vSichni umé;ji spravné rozlisit, co kam hodit,

a proto nakonec odpad skon¢i v komunalu. Urcita osvéta by lidem jisté prospéla.

Odpovidajici nejvice rozc€iluji plastové obaly na zelenin¢ a ovoci v obchodech. Nechéapou,
pro¢ se vibec pouzivaji, kdyZ potraviny maji uz sviij pfirodni obal, a navic se veskeré véci
pfed konzumaci omyvaji nebo loupou. Proto neni ani tfeba na vétsi ovoce a zeleninu

pouzivat plastové sacky.

Sdilena ekonomika se setkala spiSe s vlaznym pftijetim, pfedevsim co se tyce sdilenych aut.
Oproti tomu pij¢ovani kol si vedlo mnohem Iépe. Second handy jsou s vyhradami vétSinou
akceptovany, protoze diky nim se uSetii zdroje potfebné na vyrobu nového obleceni. Neni
tak podporovan neeticky a nerovnopravny vyrobni systém v asijskych zemich. Vyhodou je
také ispora, kdyz déti rychle rostou. Staré vyrazené obleceni miize byt zpracovano i na hadry

do domacnosti.

8.4 Bezobalové obchody

Dalsi otazky je mozZno zatfadit k tématu bezobalovych obchodi. Dozvime se, co vede
dotazované k jejich navstéve, co povazuji za plusy a minusy a také, jak Casto ,,bezobalac*

navstévuji a jaky sortiment nakupuji.
Motivace k navstévé

Dominika (30): ,, Chci podporovat malé lokalni podnikatele, aby business fungoval. Sama
totiz podnikam. A doufam, Ze se tam vice zajimaji o to, co prodavaji, ze se nesnazi prodat

jen to nejlevnéjsi co nejvice lidem, ale Ze se zajimaji, jak se to péstuje a jak to pak k nim
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putuje. Vim, Ze jsou bezobaldce, které si ty veci nechavaji dovezt v kanystrech a pak je
vraceji, coz je zase mensi spotieba plastu a papiru. Dneska je pry sice skvéla alternativa
papir, ale jestli vykacime stromy, tak bude zase trvat chvili, nez znova narostou. Navic papir
je vice energeticky narocny na vyrobu. “

Kristian (24): ,, Chodim tam prave proto, ze je to bez obalu a libi se mi to. Libi se mi, Ze

‘

si muzes sama nabrat a je to vic ekologicke.

Annu (24) motivuje moznost vybéru a koup¢ takového mnozstvi, které opravdu spotiebuje.
Nic pak nevyhodi zbyte¢né. ,, Motivuje mé moznost si vybrat. Casto tam je vice moznosti,
a hlavné co se tyce mnozstvi, tak si naberu jen to, co chci a kolik potiebuju. Obcas jsou véci,
které bych rada ochutnala, ale jsou v kilovych balenich a kdyz mi to nechutna, tak nechci
vyhazovat takové mnozstvi nebo hledat nékoho, komu to dam. To je k nicemu. TakzZe proto
se mi to i libi, Ze si odsypu 10 dkg a zjistim, Ze mi to nechutnd, takze si to uz nikdy pak
nekoupim. Anebo naopak si nakoupis vétsi mnozstvi. Viocek kupuju hodné, vyrabim miiesli
i pro ostatni. Kdyz bych chtéla 2 kg viocek, tak musim koupit 4 pytliky po piil kile. A zase je

‘

to dalsi odpad. Pro mé je super variabilita v mnozstvi. *

Zajimavé druhy zboZzi ocenuje také Petr (27), protoZe rad zkousi nové véci. ,,Je tam pro meé
zajimavy sortiment. Jsem clovek, kterého bavi zkouset nové veéci. Kdyz vidim néco
zajimaveého, tak si to koupim. Mam rad neznamé ovoce a neznamé produkty. To je pro mé

¢

motivace. Skutecnost, Ze si beru viastni nadoby, to néjak moc neprozZivam, prosté to tak je."

Aneta (28) nasla prvotni impuls k zero waste v zahrani¢i. ,, Motivace zacala v roce 2016, kdy
jsem byla v Thajsku a Vietnamu a tam je odpadové hospodarstvi na mizivé urovni
a po pravdé i obycejny turista vidi, jaky velky problém jsou odpady. V Cesku se mdme
krasné, odpadové hospodarstvi je dostupné pro vSechny. V jinych cdastech svéta to nejde.
Po navratu domii jsem byla hodné motivovana a pridala jsem se na facebook do skupiny

3

a tam to zacalo. Motivace je, abych délala jako jednotlivec maximum pro prirodu.

Jednim z divodl, pro¢ navstévovat bezobalovy obchod, je vytvofend komunita kolem,

atmosféra, kvalita a Cerstvost.

Hana (27): ,, Prvotné mé k tomu vede kontakt s prodejcem, protoze ti lidi, kteri maji takové
obchody, tak tim néjakym zpiisobem Ziji a jsou v podobné bubliné jako ja. Druhd véc je, Ze
mam vic jistotu, Ze to zboZi tam nelezi tak dlouho a je cerstvejsi. A taky si vezmu mnozstvi,
jaké chci a nemusim mit 4 sacky rozinek treba. Z hlediska ceny je to ale drazsi, zato

kvalitnéjsi.
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Tomas (30): ,,Jsou tam hrozné mili mladi lide. Vzdycky si s nima povidame, néco nakoupime,
doneseme jim sklenice, které pak pouziji. Je to tam moc prijemné. Vyuzijeme toho, zZe uz tam

jedeme a po cesté jedeme jeste na farmu a tak.

Dtivody, pro¢ dotazovani navstévuji bezobalové obchody, jsou razné. Presto vSak hluboka

motivace vychazi predev§im z ohledu na ptirodu a z udrzitelného nakupovani.
Plusy a minusy

Zde meli participanti prostor zhodnotit vyhody a nevyhody bezobalovych obchodi.

V nazorech se ovSem leckdy neshodli.

Zatimco jeden chvalil riznorodost nabizenych vyrobkl, druhy poznamenal, ze prave
sortiment je nedostatecny. Anna (24) si nabidku ve svém ,,bezobalaci* pochvaluje: ,, Plusem
je mnozstvi a vyber. Celkove komplexnost. Od jidla az po chlazené vyrobky u nds vietné
olejut a dalsich tekutych véci a navic koreni, které je v malych balenich drahé anebo ty, které
chces jen ochutnat. Variabilita, drogerie a moznost zkouset i véci, které neznam a nikdy jsem

«

je nevidéla jsou taky plusem.

Naproti tomu Dominika (30) uz tak nad$end neni: ,, Bezobalové obchody v CR maji podle mé
jeste velky kus cesty pred sebou. Mdas tady tieba téstoviny penne, ale uz ne z krupice nebo
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celozrnné a podobné.
Stejna potiz nastala i s dostupnosti. Zde vSak zalezi na lokalité, kde dotazovany bydli.

Pavel (27): ,,Je jich malo, nejsou dobre dostupné, nejsou vsude, nékdo to ma daleko, a proto

tam nechodi. “

Zuzana (28): ,, Minusem je vétsi organizace, zZe clovek si ndkup musi vic naplanovat, pak
prenaset nadoby a sklenice, které jsou tézké. U nas je také spatné parkovani u bezobalu
a pak jejich dostupnost. Minusem je tedy celkové doprava zbozi. Kdyz clovek jede treba
do Lidlu, tak si ty velké véci da do auta a nic neresi. Kdyz jsou bezobaly spise v centrech,

tak hlavne parkovani neni komfortni. *

v

Rozpor panoval rovnéZ u hodnoceni cen, ale ptevazoval nazor drazSich cen oproti

klasickému obchodu. I zde zalezi na okolnostech, co vSe si muze ¢lovék dovolit.

,, Cena na mé pusobila, Ze je nizsi, myslim, Ze je to levnéjsi. V bezobalu jsou spis kvalitnéjsi

veci. “ (Karel, 24)
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., S tim, ze nakupuju bio potraviny, tak jsem si uz zvykl, Ze cena je trosku vyssi. Ale tim, zZe
to je kvalitni jidlo, tak jsem ochotny si priplatit. I kdyz nékdy nerozumim, proc to ty obchody
maji drazsi, kdyz je to jednodussi, “ tika Kristian (24).

Aneta (28): ,, Nakupovala bych rada vejce. Ale lks stoji 10 K¢, a to uz nejde. Takze si je
kupuju z okolnich vesnic. Nekteré veci jsou tam velmi velmi drahé a musis porovnavat, co se

‘

vyplati koupit tam a co v supermarketu.

Hana (27) k cené uvedla: ,, Vidim za tim Sirsi myslenku toho, Ze kdyz tam budeme chodit

‘

casteji a bude tam chodit vice lidi, tak miZeme sniZit potom i tu cenu.

., Kdyz uz jdu do bezobaldce, tak ocekdavam, zZe to nebude jen vysypané ze sacku do lahve, ale
Ze to bude mit jinou kvalitu. A taky se daji koupit véci, které normalné v obchodé nesezenes.
To je taky benefit spolecné s lokdlnosti a kvalitou. Prijde mi fajn podporit zemédelce od nas.

Davad mi to smysl. ““ (Tomas, 30)

Zaroven nékteti dotazovani pfisli se zajimavym napadem, aby bezobalové sekce byly
zavedeny v béznych obchodech.

Jiti (24): ,,Je to drahé pro normalniho cloveka. Kdyby byla v supermarketu takova sekce,
tak by to bylo lepsi. Lidé by to méli na ocich.

Karel (24): ,,Je to trochu nepraktické. Clovék musi premyslet, co si tam koupi. Je docela

Skoda, Ze takovéhle sekce nejsou v supermarketech. “

Tabulka 4: Plusy a minusy bezobalovych obchodi (Zdroj: vlastni)
Plusy Minusy

e Eliminace odpadu e C(Cena
e Ekologie e Ne vSe Ize koupit bez obalu

. y . . hybg&jici sorti
e MnoZstvi (moznost nabrat si, kolik (chybgjici sortiment)

je potieba) e Dostupnost
e Sortiment e Omezeny sortiment
e Kbvalitnéjsi produkty e Zapominani nadob, nutné lepsi

e Lokalni produkty P T T

e Dostupnost ve méstech
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e Ptirodni kosmetika

e Komunita, individualni pfistup

K organizaci nakupu poskytla zajimavy pohled na véc Dominika (30), ktera nékolik let zila
v zahraniéi. ,, Zila jsem 9 let ve Francii. Tam to funguje jinak, je to tam jednoduché a maji
super projekty. Treba pokud bydlis na vesnici a pracujes ve méste, tak tam si natukas, co
si chces koupit a pak odpoledne vyzvednes v bezobalu. Tam akorat rano dovezes nadoby
a pak si to jenom vyzvednes po cesté z prace. To je hroznée super vec. V nékterych

rwr

,.bezobalagich“ tato sluzba jiz funguje i v CR.
Co a jak casto se nakupuje

Amelie (23) je studentka, a tak zohlediiuje své moZznosti i pii ndkupu v bezobalu. ,, Chodim
tam pravidelné asi jednou za tyden. Nejcastéji nakupuju viocky, kase a ryzi, téstoviny,
lusténiny. Snazim se nakupovat to, co je levnéjsi nebo stejné cenové, protoze vzhledem
k tomu, Ze jsem student, tak finance jsou omezenéjsi a kdyz je néco vyrazné levnéjsi, tak

to koupim normalné v obchode.

Aneta (28): ,, Podle potieby. Asi 1x za 14 dnii udélam vétsi nakup. Chodim docela pravidelné.
Mistni bezobaldac ma i klubovou karticku, kam dostavam razitka a mizu mit i slevu. Jsem asi
docela pravidelny zakaznik. Nejcastéji kupuju véci, které se daji nasypat. OFisky, téstoviny,

Specle, obilné kase a kosmetiku (kartacek a mydlo). *

Anna (24): ,, Veétsinou tam jdu, az mi néco dojde, takze mam cil nakupu. Alespon minimalné
dve, tri suroviny, kdy vim, zZe je chci koupit. Uz nechodim do klasického obchodu na takovou
., Cumendu*“ se divat, jestli se mi néco nehodi. I kdyz obcas se to stane, ale vétsinou
v bezobalu nakupuju zakladni suroviny, vlocky, orfechy, seminka. Zakladni suroviny, které

13

si pak pretvarim do dalsiho, napriklad do miiesli.

Hana (27): ,,Staci mi to Ix za 14 dni az 3 tydny. Nejcastéji nakupuju obiloviny, lusténiny,
v malé mire orechy, spise seminka a obcas nejaké susené ovoce mrazem a tak. Mam radost

¢

z masla, tvarohu a brynzy na vahu.

Tomas (30): ,,4si Ix za 14 dni s manzelkou. U nds v malém méstecku v Jachymove neni, ale
jezdime do Karlovych Vari, kde si chodime i pro bedynku se zeleninou. A navic je tam
i kramek s farmarskymi vyrobky. A nékdy jesté jezdime na statek pro syry a maso.

V bezobaldci nejcastéji nakupujeme susené plody, kdyz neco dojde, véci na prani, oleje,
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kimchi a takové dopliiky, co chybi ve dvoumeésicnim cyklu, kdy mame ten balik s vécma

od jednoho pana.

Zuzana (28):,, Nechodim pravidelné, spis narazove. Asi jednou za mésic. Nejcastéji nakupuji

asi koreni, ocet i mouky a pokud si vzpomenu, tak i fazole, kuskus a tyhle veci.

Protoze Dominice (30) v jejich bezobalovém obchod¢ urcité vyrobky chybi, nechodi tam
prilis Casto.
,,Jen parkrat jsem tam byla, protoze mi tady v téch bezobalacich vadi, zZe tam je omezeny

sortiment. Nekoupim tam celozrnné testoviny. Ale nejcastéji nakupuju tieba prostredky

k uklidu (sodu, ocet, kyselina citronova), pak oleje a tak. “
Ani Karel (24) nenavstévuje ,,bezobalac* pravidelné, za to vyzdvihuje pozitek z nakupu.

., Nekolikrat jsem tam byl. Nechodim tam pravidelnée, protoze bydlim sam a moc nevarim.
Kupoval jsem tam kdvu, ofisky a takové véci. Je to moc super. Strasné se mi to libilo.

«

Vsechno ve velkych nadobdch, ted’ si to nabiras, prosté super zazitek i z toho ndkupu. *

Shrnuti: Frekvence nakupu v bezobalovém obchodé se pohybuje dle individualnich potieb.
Nékdo radéji chodi kazdy tyden, jiny jednou za 14 dni nebo jednou za mésic na velky nakup.
Bezobalovy obchod zaroven nabizi zaZitek z nakupovani, kdy ma ¢lovék moZnost si vSe sdm
odvazit a nasypat do sklenic a vlastnich obalii. Nékteré vyrobky lze také koupit pfimo
u farmaii nebo si objednavat zeleninové bedynky v urcitém intervalu. Vse ale zalezi
na misté, kde respondent bydli a jaké sluzby mu jsou dostupné. V ,bezobalacich® se
nejcastéji nakupuji ,,suché, sypké® suroviny — vlocky, ryze, téstoviny, ofisky, luSténiny,
kasSe, suSené ovoce, mydla i €istici eko prostfedky na tklid, kterymi jsou v zero waste svéte

nejcastéji soda, ocet a kyselina citronova.

8.5 Komunikace a cilova skupina

V této skupin€ otdzek tazatelku zajimalo vSe kolem oblasti komunikace zero waste,
zpracovani sdéleni, cilové skupiny 1 barev, které by se k tématu dle dotazovanych nejlépe

hodily.
Cilova skupina

Vybrat ptesnou cilovou skupinu, které komunikovat problematiku zero waste, neni pfilis
snadné. Potvrdili to 1 participanti, z jejichz odpoveédi se da vyclenit nékolik vékovych

kategorii.
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Zuzana (28): ,,Myslim, Ze vetsi efekt to ma u mladych lidi. Vidim u nich alespon snahu
a vetsi zajem. Asi tak 20-30 let. Kdyz jsme prisli s viastnimi kelimky na pivo, tak u nich clovek
videl, Ze je to vilastne dobry ndpad a dobra myslenka a inspirovali jste ostatni. Ale u tech

strasich je to spis ,, Co to jako je? Proc si to jako beres s sebou? “

Tomas (30): ,, Podle mé je ta myslenka pro kazdého. Kazda cilova skupina na ni bude slyset
Jjinak. Spis lide, kteri se o to zajimaji, jsou to lidé, kteri vice premysleji o vSem. Skauti,
vysokoSkolaci a tak. Kazdopadné tahle informace by se méla objevit ve Skoldach v obcanské
nauce, ve spolecenskych véddach, v prvouce nebo v takovych predmétech. Aby uz i ty deti

I3

ve Skole vedeély, Ze néco takového existuje. Klidné i ty nejmladsi déti.

Petr (27): ,, Urcite ano. Osvéta je potiebna u vsech lidi. Aby se o tom védélo a aby lidi zacali
konecné premyslet. Napriklad déti. U nich je veliky potencial. Ja jsem skaut a myslim, Ze by
se to hodilo pro déti asi od 10 let a vic. Tyhle déti zacinaji chapat. No a potom taky nase

vekova skupina do 20-30 let, tam se totiz lame ten vék a ndzory studenta a pak redlny Zivot. *

Pokud se jedna o Sifeni osvéty mezi lidmi ohledné zero waste, Pavel (27) s timto tvrzenim
nesouhlasi a vysvétluje: ,, Neni dulezité sirit osvétu. Ted' je dulezité presvedcit lidi, ze chovat
se zodpovedné je dulezité, protoZe jinak systém, planeta, klima zkolabuje. A neni to jen zero
waste, ale i vSechno ostatni. Je dulezité ménit nazory teéch lidi, aby si uvédomili, Ze je
to dulezité a zmenit jejich navyky v bezném zivote. “ Kdyz by mél vybrat cilovou skupinu,

dopliwje: ,,Primdrné mezi mladé lidi do 30 let, uz klidné od zdkladky.

Hana (27): ,, Nejvic cilit na ty, co to muzou ovlivnit a budou v tom nejdéle zit. Na nas, lidé
do 40 let. Budou tu Zit minimalné jesté jednou tak. Tlacit na seniory, aby si vzali usity sacek,
to ndas asi nespasi, ale tlacit na nas, abychom chodili pésky a abychom nepodporovali plasty

a tak, to ma smysl. Pak jediné asi deti. Ja s tim mam nejlepsi zkusenost.

., Asi mezi vSechny. A taky ucit ve Skolkach, skolach. Ve Francii to tak maji. Nejlepsi je zacit

u deti, ty jsou houby, vstiebavaji to. Dulezité je jim dat argumenty, *“ apeluje Dominika (30).

Jiti (24) se rozpovidal: ,, Nendsilnou formou by to slo SiFit i mezi détmi. Nezachdzel bych to
detailu, ze kdyz nebudou tridit odpad, tak se zhrouti planeta a vsichni umrreme. To ne. Potom
normalni bézna populace. Mladsi lidé. I kdyz si nemyslim, Ze by se tahle véc méla néjak
Skatulkovat jen na nékoho. Mélo by se to cilit na vSechny. Starsi lidé tomu budou pristupni,
dokud nepujdou do bezobalace a neuvidi ty ceny. *“ Déle Jifi podtrhuje dilezitost piistupu

firem. ,, Lidé jsou mensi zlo nez to, co napachaji fabriky. Mluvi se o tom, aby lidé jezdili
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méné autem, vic recyklovali, méné nakupovali, nekupovali obaly a pak zjistis, Ze jdes a vidis

samé kominy, jede kamion s odpadem na skladku a tak. *

S nim souhlasi Amelie (23). ,, Korporace a velké firmy. Viastné jakékoliv firmy, které zmiizou
daleko vic nez jedinec. Myslim, Ze by to mélo byt vylozene uzakonéné, ze museji vykazovat

co nejvice trideného odpadu za predpokladu, zZe se tam ten odpad produkuje.

Melo by to zacit tam, kde se produkuje mnoho odpadu. A taky mésta by se méla zajimat.
Strasné malo lidi vi, jak tridit odpad.

‘

Je treba pracovat i s détma. Kdyz se nauci blby navyk, tak se toho potom Spatné zbavuje.

Jednou z mala odpovédi, kterad se objevila, bylo cileni na seniory. Anna (24): ,, Cilila bych
mozna prave i na starsi lidi, ale diichodci se divaji na cenu. To je probléem. Bylo by to
zajimavé a slozité. Muselo by se to udélat tak, aby ji vzali. Vsechny kampané jedou na mladé
a pro né je to zajimavé, ale pokud bych to délala ja, pro koho by bylo potreba udélat ZW
kampan, tak lidé, kteri nejsou prilis na internetu, nedovedou si o tom precist, nevéri lidem
anebo nejsou z doby, kdy se vie esi pres studie. Rekla bych, ze vékova kategorie asi 40+.
To je asi nejméné rozsirené.

S détmi se také muze pracovat, ale to je spise na rodicich a pracovat s nimi. Kdyz deéti, tak

mladistvi. “

Aneta (28) povazuje za cilovou skupinu 1 maminky na matefské dovolené: , Je treba sirit
osvétu nenasilne, aby se lidi spis nezatvrdili. Ja treba doporucuju riizné vychytavky a tak.
Mpyslim, Ze idealni je to tak od 10-30 let. ““ A pokracuje dale: ,, Zrovna maminky na materské
Jsou pritkopnice, ty maji nejvice casu a nejvetsi motivaci. Dité za dva roky vyprodukuje 7500
plen. Hriiza. Takze maminky si to mohou uvédomit. Motivace by méla jit od lidi, kteri
produkuji nejvice odpadu.

Vevr

nez na venkové. No a politici by také méli néco délat.

Téma ma smysl komunikovat i détem, protoze rodice jdou prikladem a neni to jen o ochrané
prirody. Jestlize si déti naucime v raném véku nejenom tridit odpad, ale i jak mu predchazet,

tak to urcité bude velky trend pro budouci generace.

Moje maminka nebo babicka si s tou myslenkou sice hraji, ale jde opravdu videt, zZe ,, starého
psa novym kouskim nenaucis.“ Bezobalace pravdeépodobné nikdy uz neprijmou. Museji si

k tomu dojit sami, “ ¢imz vylucuje tiivahu Anny.
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Shrnuti: Z odpovédi mizeme tedy vyclenit dvé hlavni cilové skupiny. Prvni skupinou jsou
mladi lidé ve véku 20-30 let, druhou skupinou pak déti na zakladnich Skoléach, ale klidn€ uz
1 v matefskych. Zminka padla také o velkych korporacich a firmach, které jsou podle dvou
odpovidajicich zodpovédné za odpad a zivotni prostfedi mnohem vice nez obycejni lidé.
Jedna dotazovana hovotila o seniorech, u kterych ale maji zbyli participanti vyzkumu spise
skepticky pohled na véc. Dale se nektefi zminili o maminkach na matetské dovolené, jelikoz

sami vychovavaji batolata, kterd produkuji kvanta odpadu a maji tak vSe pied oCima.
Styl komunikace a sdéleni

Soucasti kazdého interview bylo nékolik otazek ohledné sdéleni a celkové komunikace

tématu. Odpovédi byly pomérné rozsahlé, protoze se dotazovani ¢asto velmi rozpovidali.

Amelie (23) si ihned vybavila jiz existujici ptiklad a okomentovala ho slovy: ,,Takova
strategie. Vim o obci, kterd zacala zvyhodnovat lidi, kteri tridili. Vazili jim vyprodukovany
odpad a ti, kteri méli nejvice trideného v poméru s komunalnim odpadem, tak tusim, Ze
neplatili Zadné poplatky. Misto toho, aby lidi méli pocit, Ze se jim néco nakazuje a zakazuje,

tak to spis udelat naopak. Pozitivne. Aby méli pocit, Ze délaji néco i pro sebe a své finance.

Melo by to mit informacni charakter. Kdyby beézelo nékolik spotu, tak béhem 30 vterin
se tam da nahrnout hodné informaci, zZe kdyby bézely béhem roku tri ruzné, tak to pokryji

I3

uplné vsechno.

Maminka Aneta (28) popsala vice zplisobi, jak by komunikaci pojala. Velkou vahu piiklada
také latkovym plendm (viz niZe). ,,Snazim se to lidem ukazat. Snazila jsem se rodinu vzit
do bezobalace a predvést, Ze to neni problém mit doma sklenice a nechat si veci navazit

a premyslet o tom, ale to si musi kazdy uvédomit sam, najit viastni motivaci.
Nazorna ukdzka. Swapy. Hlavné to nikomu nevnucovat.

Co se tyka youtuberii a influenceru, tak ano. Dost mé jedna influencerka ovlivnila. Ale to je

zase jen na urcitou skupinu lidi.

Lidi se mé ptali, pro¢ mam latkové pleny. No, protoze je to levnéjsi. Penize dnes hraji velkou
roli. A latkové pleny, i presto, Ze se museji prat, zZehlit, tak vyjdou levné. Stejné tak

v bezobalech. Nékteré véci jsou levnejsi nez v bezném obchode.
VSichni Fikaji, Ze jenom ja tady timto svet nezmenim. Tak Fikam: ,, Ale ja budu mit cisté
svedomi. “ A nemam tolik masla na hlave. Je tieba SiFit osvétu nenasilne, aby se lidi spis

nezatvrdili. Ja treba doporucuju ruzné vychytavky a tak. *
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I dalsi dotazani souhlasi s nenasilnou, jednoduchou formou komunikace.

., Kdyz uz to nékde prezentovat, tak nerikej lidem, Ze neco délaji blbé a jak to maji delat. To
se akorat kazdy postavi na zadni. To je cesta do pekel. Lidi se tomu budou branit, protoze
jim nékdo keca do Zivota. TakzZe podle mé je zajimava forma spis vilastni proaktivni pristup

a ukazka toho, Ze to jde i jinak. Soustiedil bych se na nendsilné vzory, “ vyslovil Petr (27).

., Spis bych rekla, zZe by tam nemél byt tlak na lidi. Zrovna ted o vikendu jsme byli s nasim
strycem, ktery tyhle véci naschval bojkotuje, protoze se o tom mluvi a dost lidi mu
to prikazuje, Ze by se tim smérem mél vydat, ale on to nedela kvili tomu. TakzZe rozhodné
Zadny natlak, ale priklad, Ze to jde i jinak a nent to nic sloZitého a tim pomoct planeté. Ze to

neni krok, co by ¢lovéka mohl omezovat.

Clovek, kdyz sam od sebe nechce, tak prosté nechce. Spis postupné ze viech stran. Néjaky

rozhovor. A tak, “ fika Zuzana (28).

Anna (24) jiz dfive uvedla, Ze premysli nad vécmi uz od pocatku procesu, od vyroby
materialu a vyrobku, pfes spotfebu az po kone¢ny odpad a zamysli se nad tim, kolik odpadu
zahrnuje cely proces. Podle toho také predklada svlij obsahly néazor. ,,Jde o to, pro koho
to bude. Miize to byt zaloZeno na tom, odkud ty véeci pochazeji. Ale ne kazdého to zajima.
Dalo by se taky do toho zasadit i odpadové hospodarstvi, ukdazat znecisténé more, oceany.

Pak ale casto slysim, Ze to jsou zase ,,néjaci** aktivisté a lidé tyhle véci prechazeji.

Dobré by mozna bylo psat rovnou ceny a ukazat, co kolik stoji. Kolikrat jsou reklamy a lidé
si mysli, Ze je to drahé. Pritom bezobaldc je drazsi, ale kdyz si to ¢lovek prepocita, tak zjisti,
Ze to tak neni a vyjde to suprove. Samoziejmé zjisti, Ze kilo mouky vyjde v obchodé levnéji,
ale tady to nevyjde zase tak draz. Takze bych na né komunikovala realitu, nabidku, co se da
v bezobalu koupit, ceny, ale ne co to vyprodukuje, to je asi moc nechytne. I kdyz by to bylo
hezké. Lidé nevi, co bezobalac nabizi, kdyz o ném nevi a nechodi tam. Mezi starsimi je

to problém, fakt.

Mohlo by to byt, Ze tridit je super, ale bez obalu je to lepsi, protoze plasty, které se znovu
nepouziji, jdou do spalovny a pak do ovzdusi. A lidé to dychaji. Dala bych treba

data a informace z reality spis nez myslenky.

Jako dalsi problém popisuje Anna plytvani. ,,Osvétu je treba sirit minimalné kviili plytvani,
kdyz nevezmu obaly, které jsou zakladem zero waste. Jde o to, Ze lidé hrozné plytvaji jidlem.

To je problém. Vidim to i u nds, kdy se moc nakupuje a hodné vari, protoze treba nékdo
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Jjedno jidlo nechce, ale pak je toho hodné. Jde mi o plytvani, ale i odpad je dulezity, ale

pro mé vic, co davam do téla. *

Dominika (30) klade diraz na vladu, srozumitelné navody pro obcany, a hlavné na lokalni
suroviny. ,, Dobré by bylo lidem ukdzat, protoze v CR se Fesi hodné cena, Ze ty lepsi vyrobky
nejsou tak drahé. A mohlo by se to udélat s podporou viady, ktera by to dotovala.
A komunikovat cenu. Komunikovat taky, Ze je to lepsi potravina, zdravéjsi, lokalnéjsi, s min

chemikaliemi a tak.
A obchodidky by taky mohly prodavat véci, které se péstuji a produkuji okolo.

Nebo navod, jak vybrat spravné ovoce a zeleninu a dat to do obchodu primo. A pak si lidi
vyberou neshnilé kousky. K tomu dat, aby neplytvali a premysleli, kolik si toho koupi. Pro¢
si koupi tohle, a ne néco jiného. A lokdlni ze zdravotniho hlediska. “ Potom ji dale napadlo:
., Dokument. Oslovit i CT s projektem. Ddte nam reklamu zadarmo? Diilezité je podporovat

3

to ze vSech stran. Vlada, skolstvi, obchody. Vsichni.*

Karel (24) by pro komunikaci vybral kratké video a ptehledny web, ale zaroven si mysli, ze
nejlepsi je ndzorna ukdzka a propojeni se socidlni zodpovédnosti. ,, Vytvoril bych spis
specidlni web a vse by tam bylo cerné na bilem kompaktné a koherentné. A taky video.

Kratkeé, jasné a uderné. Mozna dvé minuty?

Urcite i viastni priklad. Pokud budu mluvit o nécem, co jsem nikdy nezaZil a nerozumim
tomu, tak to nikdo nevezme. Dalo by se treba i predat i mezi kamarady néjaké nadseni
a jejich zkuSenosti. Opravdu si myslim, Ze osobni priklad je nejlepsi. Rict jim to spis
prakticky. A pak komunikovat data a fakta. Napadaji mé hesla jako efektivita, dopad
na klima, ohleduplnost k prirode. Ja bych se nebal k tomu pridat i socialni zodpovédnost.

Neni to jen o planete. Spousta firem plati treba lépe pracovniky v Africe (fairtrade).

Dnesni nastaveni spolecnosti je takové, ze kdyz se rekne bez obalu nebo zero waste apod.,
tak si lidi predstavi totalni zelené fanatiky. Tak mi prijde dobré ukdzat, zZe to neni jen byt
zero waste, ale Ze to ma i socialni dopad a Ze vede zodpovédna cesta. A zase uvést data.
Napr. Nakupem 100 gramii mandli v bezobalaci, usetite tolik a tolik gramu plastii, coz muize

“«“

byt znazornéno zase nejakym obrazkem. Zkratka davat to do souvislosti.

Hana (27) také povazuje za dulezité byt lidem pfikladem a souhlasi se zavedenim legislativy
na tuto problematiku. ,, Urcité bych sla prikladem. Kdyz budu néco rikat a nebudu to délat,
tak to nebude fungovat. Ukazat, zZe i drobnosti jsou diilezite. ,, Learning by example‘ bych

rekla. Vysvetlovat rozdily, kdyz si nekdo mysli, Ze je néco zero waste, ale neni, treba papirova
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taska oproti normalni. Pochvalit, odmeénit, ukadzat, jak to jde dal. A hlavné ukdzat to lidem
Jjednoduse. Nerikat, ze si musi tahat 41 sklenici do bezobalu, ale ukdzat jim to, co jde. Coz
prakticky muze byt, Ze jim reknu, Ze je vyborné mdslo na namesti a at’ si vezmou vlastni

krabicku a koupi si toho, kolik chtéji. Hlavné prakticky.

Vsechno ukazat spis prakticky nebo osobne. Nemyslim si, Ze kdyz se s tim clovek potka
poprveé na internetu, ze by to mélo takovy dopad. Kdyz to vidi v praxi, treba bambusové brcko
v kavarné, tak se nad tim zamysli. Kdezto kdyby ho videl na obrazku, tak to cloveka vitbec

nenapadne. Prvotni stiet by mél byt na Zivo.
Dobry krok je legislativa. Donuti to vSechny, i kdyz budou remcat.
Libi se mi i obchody, kdy davaji znovu pouzivatelné sacky.

Besedy jsou v pohodeé, ale dojdou ti, které to zajimd. Dobra varianta jsou influenceri, ale to

je zase pro mladsi vékovou skupinu.

Tlacit na seniory, aby si vzali usity sacek, to nds asi nespasi, ale tlacit na nds, abychom
chodili pésky a abychom nepodporovali ty plasty a tak, to ma smysl. Starsi lidé se mé ptaji

., Pro¢?* a ja rikam ,, Pro nds . Ale kdyz nékdo nechce, tak nechce. Nejde to. “

Kristian (24): ,, Nejlepsi asi prakticky priklad, co kdo dela a tak. Ja sleduju lidi
na instagramu, myslim si, Ze je to dost dobry zpiisob Sireni informaci. Je to celkem aktivni
v tomhle smeéru. Taky facebook. Je fajn, kdyz nékdo sdili tyto informace. Neni to jen pres
influencery, ale kazdy, kdo to déla, tak by bylo fajn, kdyby o tom sam mluvil mezi lidmi.
Sdilet viastni zkuSenosti, kde nakupuji atd. Nékdy ty lidi Ize ovlivnit tim, jak Zijes sama. Jen
tim, Ze jim rikds, jak ty Zijes a predas jim tu zkuSenost. Mam pocit, zZe kdyz clovék slysi
zkuSenost nekoho jiného, tak to zni méné narocné a je to jednodussi vzit od nékoho, kdo
to uz zazil. Naopak miuZe jim pripadat slozité tak Zit jen pouze, pokud se o tom nekde pise
a hledat si informace sam. Kdyz jim to nékdo vysvetli, jak funguji, tak zjisti, Ze je to celkem

3

Jjednoduché. Staci upravit zvyky a neni v tom Zadna veda.

Pavel (27): ,, Mélo by tam byt vysvétleno, proc je to dobré, proc by se to melo délat. Vysvetlit,
Ze to neni slozité, ale Ze je to jednoduché + jednoduchy navod, jak na to, jak s tim zacit.
Uvodni tipy. Na toto jsou dobii influenceii na Instagramu, Youtube a tak. Je to asi nejlepsi
metoda, jak to propagovat, ¢lankii je milion a pokud nezaujmou, tak to nikdo necte. Spis

3

natocit video.
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Shrnuti: Mezi nejcastéji vyslovené formy komunikace patfil osobni piiklad a zkuSenost
¢i ,,lerning by example* neboli uceni ptikladem. Z marketingového hlediska by se jednalo
o formu word of mouth komunikace a mozna také buzz marketingu, pokud by kampan
dokazala udélat rozruch. V offline svété by dale bylo nejlepsi ptsobit pfimo v obchodech
a byt lidem neustéle na ocich (naptiklad pfipominat, Ze na dvé jablka opravdu nepotiebuji

plastovy sacek).

Casto zmifiovanymi byli také influencefi na socialnich sitich Instagram a Youtube.
Potencidlni moZnosti je natocit kratka videa, kterd by se v prubehu roku neustale opakovala.
Jejich obsah by se mél dle dotazovanych zamétovat bud’ na ndvody, jak zacit zit udrzitelnéji,
ze to neni zadna véda a pfinést uvodni tipy a triky. Ukdzat realitu, napt. kolik je v mofti
odpadkd, by bylo sice asi dobré, ovSem dle tcastnice vyzkumu nepfili§ efektivni, protoze
lidé se s tim neztotoziuji, neptemysleji nad tim, maji mote daleko (ale ptesto se jich to také

tykd) a takové lidi povazuji spise za ,,zelené fanatiky*.

V ramci digitdlni komunikace povazuji nékteii odpovidajici za dobré vytvotit kompaktni,

koherentni jednoduchy web, kde bude vSe osvétleno spolu s aktudlnimi informacemi.

Velmi vyznamné je podle dotazovanych plsobeni na politické piedstavitele, kteti maji

moznost lidem urcité véci natidit. Svym zpusobem by to n€které problémy mozna vyftesilo.

Podle vypovédi 1ze komunikovat riizné oblasti — tfidéni odpadu, bezobalové nakupovani,
ceny v obchodech, kvalitu a lokalitu potravin v ,bezobalacich®, vychytavky, redukci
odpadu, plytvani jidlem, dopad na Zivotni prostfedi a dalsi. Dilezité je dle odpoveédi umét
lidi pochvalit za to, co uz pro lepsi Zivot délaji. Cilit by se mélo na vSechny a pak nejvice
na vyclenéné skupiny ze shrnuti vySe, ovSem 1 participanti vyzkumu tvrdi, ze kdo tématu

nechce byt naklonény, nikdy nebude.

Cela komunikace by méla byt zamétena na data a podstatné informace, pfipadné srovnavani.
Vedena by méla byt jasné, srozumitelné, prakticky a pfedevSim jemné, nendsilné,

nevnucovat se za kazdou cenu.
Barvy

A jaké barvy se k tématu zero waste nejvice hodi? Zde se odpovidajici shodovali na zemitych

barvach souvisejici s ekologii — hnéd4, zelena, bila a modra.

., Bila a barvy, které vyvolavaji cistotu. A zelenda, protoze ekologie. Spis studenéjsi barvy. “

(Amelie, 23)
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., Néjaka prirodni, zelena asi nejvice, pripadné bila. “ (Petr, 27)

., Hnéda, barva dreva, zelena a jiné prirodni barvy, treba bila. “ (Aneta, 28)
,, Zelena, bila. Hodi se mi to k tomu. Mozna Zluta jeste trochu. *“ (Pavel, 27)
., Zelena a modra asi. Nevim proc, ale sedi mi to k tomu. “ (Zuzana, 28)

Jittho (24) vsak krom¢ jiz zminénych barev napadla fialova. V tomto sméru by Slo
o netypickou barvu, kterd by pravé proto mohla zaujmout. ,, Nejdriv mé napadne modra,
Zlutd a zelena. To je recyklace, ale to neni uplné hlavni point. Klidné treba i fialova a mohlo
by to byt pro cloveka zajimavé, Ze by se zeptal ,, ok, kontejnery jsou modré, Zluté, zelené, ale
proc je tady ta fialova?“ Mozna by to byla moznost, jak clovéka dovést dal, co se za tim

3

schovava. Dalo by se tim vysvétlit to, zZe ty plasty a vitbec odpad nemusis nosit domii. *

8.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VO1: Jaké jsou diuvody odpovidajicich navs§tévovat bezobalové obchody?

Z provedenych individualnich rozhovorti bylo zjisténo, Zze neexistuje pouze jeden
univerzalni diivod, pro¢ dotdzani chodi do bezobalovych obchodi. Nejvice zaznély
odpovédi, ze diky bezobalovému nakupovéani lidé snizuji mnoZstvi vyprodukovaného
odpadu, ptedevsim plastu, a pfispivaji tak k udrziteln¢jSimu hospodaistvi. Mnohé z nich
motivuje i vytvofend komunita kolem takovych obchodli a moznost sdilet si zkuSenosti,
napady, tipy a triky. Motivujici je pro nékteré rovnéZ nabizeny sortiment, ktery by
si normalné¢ ve velkém baleni nekoupili, protoze ho chtéji jen ochutnat. Zaroven jim
imponuje piileZitost podpofit lokalni farmafe koupi jejich vyrobki v ,,bezobalaci®. Dale
dotazovani uvadéli divody o spotiebe, protoze clovek si koupi jen to, co opravdu

vypotitebuje. Vyzdvihuji i celkovy prozitek z ndkupu, proces se jim libi.
VO2: Jakou formou by bylo prijatelné se dozvédét informace o zero waste?

Nejlepsim zplisobem, jakym predavat informace o tématu, by bylo komunikovat skrz osobni
ptiklad, ukazat lidem, Ze pfijmout alespon nékteré praktiky neni tézké a nepohodIné. Slo by
v podstaté o u€eni ptikladem. I malymi kroky mohou lidé planeté pomoci. Pfedavani svych
vlastnich zkuSenosti a recenzi se z marketingového hlediska nazyvad word of mouth

marketing (WOM). Podle dotazovanych tak budou lidé mySlence zero waste vice ptistupni.

Protoze WOM nejde vzdy zarucit, bylo by vybornym tahem sd€leni umistit jeste¢ piimo

do supermarketi ve formé ceduli nebo letakli a nabidnout latkové pytliky a tasky. Podle
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nékterych ndzorti by bylo viibec nejlepsi, aby obchodni fetézce zavedly bezobalové sekce

pfimo na prodejni plose a vSe by bylo pod jednou sttechou spolu s dal§im zbozim.

Offline svét by urcité mél podpofit jesté online. Informace by mohly proudit predevsim
od influencert, ze socidlnich siti a pomoci kratkych videi, které by se pozd¢ji mohly pustit
do televize. Moznosti by bylo také natoCit dokument a vytvofit piehledny, kompaktni web.

VSe by zélezelo, na jakou lokalitu a na koho by bylo zacileno.

Vyzdvihovana byla i prace s détmi. Jsou jako houby, které¢ vSe nasaji a maji potencial
se o zazitky ze Skoly nebo Skolky dé€lit doma s rodi¢i. Nemaji sice kupni silu, zato veskeré
informace vstifebavaji moc dobie a pokud se jim vryji do paméti, je mozné, ze se tak
v budoucnu samy budou chovat. Jistou cestou by tedy mohl byt i zdbavné-vzdélavaci projekt

pro déti.
VO3: Jak by mélo sdéleni vypadat?

Zasadou pro veskerou komunikaci by méla byt jednoduchost. VSe vysvétlit jasng, strucné,
pochopitelné bez jakéhokoliv natlaku a vnucovani. Je tfeba se vyvarovat vyvolani dojmu
»eko zelenych fanatiki®. Naopak by mohla byt komunikovana data, fakta a poskytnout
diavod ,,proc“. I pochvalu nebo odménu by lidé ocenili. Oblasti, které 1ze komunikovat,
se nabizi opravdu hodné — od tfidéni odpadu, plytvani jidlem, bezobalového nakupovani,
vytvateni zbyte¢nych odpadkli, porovnani cen potravin v ,bezobalech®, vyzdvihovani
kvality a lokality surovin z ,bezobalace®, zmény klimatu, socialni zodpovédnost (napf.
fairtrade) aZ po vychytavky a tipy, jak Zit vice zero waste, nezne€istovat Zemi a dalsi.
Barevnost by se méla pohybovat nejvice od barev spojenych s ekologii, coz jsou hnéda,
zelena, modra, Zluté a pro nékteré také bila jako symbol Cistoty. Pokud bychom chtéli trochu
zaexperimentovat, bylo by mozné zvolit tieba fialovou jako nekonvenc¢ni barvu vzhledem

k tématu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

82

III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Na zakladé zjisténych vysledkil z pfedchozi ¢asti prace bude nyni navrzena komunikacni
kampail zamétena na zero waste. Hlavni kritéria kampané budou popsana pomoci metody
6M.

9.1 Vychozi body v kostce

Zakladni vychozi body je mozno vycist jiz z n€kterych shrnuti v rdmci vyhodnoceni

rozhovort a odpovédi na vyzkumné otazky. Struéné tedy:
e Zero waste je velmi komplexni oblast. Pro kazdého miiZze mit proto jiny vyznam.
e Motivace k zero waste zivotu a bezobalovému nakupovani je riizna.
o Komunikovat data, fakta a poskytnout diivod ,,proc*.
e Jasné, jednoduché sdéleni bez silného natlaku.
e Ukazat redlny piiklad, Sifit vlastni zkuSenosti.
e Plsobit mimo jiné také pifimo v obchodech/u obchodi.
e Offline formy komunikace rozhodn¢ podpofit online svétem.
e K dispozici je spousta témat, kterd 1ze komunikovat.

o K tématu se hodi bila, modra, zelena, hnéda a Zluta barva.

9.2 Market

Cilovym publikem pro komunika¢ni kampan zero waste budou dvé skupiny. Ackoliv
z rozhovorl vyplynulo, Ze tématem by se méli zabyvat Gplné€ vSichni, pti hlubsSim zaméteni
pfevazné na né&, ale mize mit i vedlejsi prospésny tcinek u jinych skupin.

Prvni z nich jsou lidé ve véku 20-30 let. Jde o mladé lidi, nastupujici generaci, studujici
¢i jiz ekonomicky aktivni. Prave této skupiné se piipisuje schopnost chovat se v budoucnu
udrziteln¢ a ucit tak zit i své déti a své okoli. Maji nejvétsi predpoklady ménit budoucnost.

Navic mnozi z nich jiz o zero waste n¢kdy slyseli.
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Do této kategorie lze zatadit i maminky na mateiské dovolené. Jejich ratolesti produkuji
neumyslné spoustu odpadu, ktery je v silach rodi¢l odstranit a pfedejit mu. Vyplynulo to
1z rozhovoru: ,, Zrovna maminky na materské jsou pritkopnice, ty maji nejvice casu a nejvetsi

motivaci. Takze maminky si to mohou uvédomit.. “

Druhou skupinou, ke které by bylo mozno promluvit, jsou déti na zékladnich skolach. Staré
ptislovi pravi: ,, Co se v mladi naucis, ve stari jako kdyz najdes. “ Da se tedy predpokladat,
ze pokud budou déti vystavovany tématu udrzitelnéjsiho zivota uz od pocatku (a to klidné
1 v matetské Skole), budou o ném pfemyslet i v pokrocilejSim véku. Je zde také Sance, Ze se
o vécech, které se uci ve skole, zmini doma svym rodi¢tim. Dé&ti jesté¢ nemaji zcela pevné
vyhranéné zajmy, a proto se s nimi da dobie pracovat. Dulezité je poskytnout argumenty.
Kampan by se v tomto ptipad€é pojala spiSe jako zabavné-vzdélavaci projekt, ktery by

doprovazel skutecnou kampan zamétenou na dospélé. Ve vyzkumu jeden dotazovany uvedl:

¢

., Déti jsou jako houby. Nasaji vsechno. *

9.2.1 Persony

Pro lepsi pfedstavu lze navrhnout pomysiné idedlni zastupce (persony) prvni cilové skupiny.
Jejich profil bude sestaven na zdklad€ ndzorl participantl a jejich charakteristik a také
dle vlastni zkuSenosti autorky. Protoze odbornych zdroji mnoho neexistuje, troufla si

na sestaveni person sama.
Malvina Pampeli§kova — studentka
e Studentka vysoké Skoly v Brn¢, bydli na kolejich a u rodici
e Ma brigadu, jiny piijem nema, kromé podpory rodi¢i na stravu a bydleni na VS
e Na pfirodu a zdravy zivotni styl orientovana slecna
e O zero waste se dozveédeéla teprve nedavno a hledé dalsi informace
Zajmy a Zivot:
e Rada vaii a pece zdravé dobroty
e Dvakrat tydné navstévuje fitness centrum, ob¢as béha
e K pfepravé po mésté vyuziva MHD nebo své kolo

e Miluje cestovani, ale vi, ze zanechava velkou uhlikovou stopu, coz ji vadi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

e Nekupuje zbyte¢nou kosmetiku, ma radéji ptirodni a rada si ji doma vyrabi
e Tridi odpad

e Svého pritele sméiuje také ke zdravéjSimu zivotu a zkousi na né&j své praktiky.

Po studiu a pracovni praxi planuji rodinu.
Nakupni chovéani:
e Casto nakupuje uréité véci v obchodech se zdravou vyzivou a s piirodni kosmetikou
e O bezobalovych obchodech slysela, ale zatim Zadny nenavstivila

e Mai omezeny rozpocet, nemuze si dovolit nakupovat vSe v bio obchodé

Komunikace:
e Doma ¢asto mluvi o novych poznatcich z oblasti jejich zajmi
e Komunikuje ptes Facebook, telefon, email, sdili fotky na Instagramu

e Je extrovert, hodné¢ d4 na doporuceni svych kamaradek, ale kdyz je o nécem

presvédcena, umi nadchnout i ostatni
Zaneta Zitna — oby&ejna rodina
e Zena ve véku 30 let, ma jedno dité, je vdana
e Zije v rodinném domé na vesnici s manzelem, ditétem a psem

e Studovala stfedni Skolu obchodni, momentalné je na matefské dovolené

e Realitni maklérka

e Plat ma umérny ke své pozici a mistu prace (mesto, ne Praha), uvitala by vSak vyssi,

protoze splaceji hypotéku

e Prace ji velmi bavi, je do ni zapalena, ale Stve ji mnoZstvi odpadu, ktery produkuje

kancelar
Zajmy a Zivot:
e Bavijijizda na kole
e Volny ¢as rada travi s rodinou, vymysli rizné aktivity

e Zajima se o bylinky, rada jezdi na vylety, je tvofiva



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

e Vztah s manzelem je v potadku, pfili§ se nehadaji, manzel je zaméstnany a mé snahu
zit udrzitelng;ji
e Mai své osobni auto, kterym jezdi do prace
e Doma tfidi odpad a kviili alergii syna pere v ekologickém piirodnim prasku
Nakupni chovéani:

e Nejcastéji nakupuje v prodejnach Lidl, kupuje hodné ovoce a zeleniny, ale dopieje

rodin€ i sobé n¢jakou sladkost.

e O zero waste a bezobalovém nakupovani néco malo slySela, nckolikrat byla

v ,,bezobalagi‘.

e Kwvuli financim nemize nakupovat pouze ve zdravé vyzive pro celou rodinu. Ned¢lali

to nijak zvlast' ani kdyz byli bez déti.
Komunikace:
e Pouziva Facebook, mobilni telefon a email

e Umi dobfe vyhleddvat informace na internetu

9.3 Mission

Poslanim navrhované komunikaéni kampané je §ifit mySlenku o zero waste, udrzitelnéjSim
zpisobu Zivota a nabizet alternativy k sou¢asnému konzumnimu zivotu. Sem se da zaclenit
tedy jak kampan pro mladé dospé€lé, tak i projekt pro déti. Jde o téma nau¢né a informativni,
proto se kampan fadi do socidlniho marketingu. Kampan je sestavend dle charakteristik

a pro potieby CR bez zacileni na konkrétni region.

Primarnim cilem této socialni marketingové kampané je od podzimu upozornit na problém
ohledn¢ odpadu, podnitit hlavni cilovou skupinu dospélych, aby o tématu premysleli
a nejlépe aby zménili své chovani s vidinou Sifeni zero waste myslenek. DalSim cilem je
zabavné predstavit problém mezi Zdky zékladnich Skol a vysvétlit jim, co znamena zero

waste a ukdzat, ¢im mohou pfispét oni sami v pribéhu nékolika mésict ve Skolnim roce.
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9.4 Message

Téma zvolené pro komunikaci je sice jednotné (zero waste a udrzitelny zivot), ale stale zde
existuje mnoho specifickych oblasti, ze kterych lze vybirat. Mezi nejzasadné€jsi budou tedy
patfit: bezobalové (nebo alesponn bezplastové) nakupovani a tfidéni odpadu. Integrita

kampané bude zajisténa pouzitim tematickych hashtagt.

9.4.1 Hlavni sdéleni pro cilovou skupinu dospélych
Claim kampané: Doba bezplastova

Takovy styl sdéleni bude zastteSovat celou komunikaci. Je ladéno pozitivné a neptedhazuje
lidem vinu. Nechceme v nich vyvolat negativni pocit, protoze by mohli zero waste zacit
uplné ignorovat, coz by pfineslo opacny efekt, nez je nasim cilem. Nechceme ani, aby
si mysleli, ze kampai ,,zase vedou otravni ekologicti aktivisté.“ Ukolem je hlavn& upozornit
na nezadouct ,,plastové chovani a ptivést lidi k myslence snizovani mnozstvi odpadu, at’ uz
pfimo bezobalovym nakupovanim nebo z pocatku snizovanim pouzivani mikrotenovych
pytlikd, igelitovych taSek, kupovani tii bali¢kd syrti misto jednoho vétsiho apod. V ptipadé
bezobalového nakupovéani je nutné zdlraznit kvalitu produktii pochazejicich vétSinou
od lokalnich vyrobct. Diky tomu kupujici podporuji domaci ekonomiku a farmaie ve svém

kraji, a navic prospivaji svému zdravi, protoze plodiny i produkty byvaji chutnéjsi.

Ackoliv je generace mezi 20-30 lety velice zdatna ve tfidéni odpadu a mnozi z nich
o problematice zero waste alespoil trochu zaslechli, obcas se stane, Ze nevédi, kam vyhodit
bézny odpad (napt. hlinikovy tac po grilovani, polystyrenova krabice od jidla atd.). Proto
bude v mensi mife komunikovano také tfidéni odpadu. Prestoze je zvolena cilova skupina
ve veku 20-30 let, bezesporu je dobré, aby o tématu véde€li i ostatni. V zdvislosti

na komunika¢nim kandle 1ze sdélenim (necilen¢) zasahnout i jiné skupiny obyvatel.

Vybornou cilovou skupinou jsou také maminky na matetské dovolené. Z rozhovora
vyplynulo, Ze miminka produkuji nejvice odpadu a maminky tomuto problému musi celit.
., Zrovna maminky na materské jsou pritkopnice, ty maji nejvice casu a nejvetsi motivaci.
Dle odpovidajici maminky dité ,,..za dva roky vyprodukuje az 7500 plen.* Jednorazové
pleny se dle riznych zdroji rozkladaji 250-500 let. Obsahuji bélidla, parfémy a jiné
chemickeé latky, které nemuseji byt dobré pro pokozku ditéte. Na druhou stranu s latkovymi
plenami je mnohem vice prace (i kdyz méné, nez mély nase maminky a babicky) a mozna

proto je pro své pohodli maminky odmitaji. A mozna se také boji je pouzivat, protoze nevédi
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jak. Sdéleni by tedy mélo navést maminky k mysSlence, pro¢ je ,latkovani“ lepSi nez
jednorazové pleny a poskytnout navod, jak zacit s latkovymi plenami (jak je viibec pouzivat).
Bude se opirat o fakt, ze maminkdm opravdu zéalezi na zdravi svych déti (apel zdravi
a zodpovédnosti za dit¢). Dale musi vyvratit domnénky, které Casto vznikaji jako namitky
proti latkovym plenam (pf. k jejich udrzbé se spotiebuje hodné€ vody na prani a elektiiny

k zehleni). Je tfeba komunikovat data a fakta podlozené zdroji.

Vsechna sdéleni v kampani by méla byt snadno pochopitelné a kvalitné zpracovana graficky.
Jednoduché pismo, vystizné obrazky, vystizné slogany, data, zemité barvy souvisejici
s ekologii (zelena, hnéda, modra, zlutd, bila). Jde o to, aby lidé byli vice zodpovédni,
premysleli, co a jak kupuji, jak se v zivoté chovaji a mysleli na budouci generace. Vyvolat

v lidech pocit povinnosti chovat se 1épe nez nyni.

Névrh nékterych sloganii:

Kupujes si banany? Nepotiebujes pytlik. #dobabezplastova

Pomerance uZz sviij obal maji. Moderni je #dobabezplastova.

I ty se miZeS chovat Iépe neZ nyni. Dej zelenou dobé bezplastové. #minplastu
Kolik baleni syru skute¢né potiebujes$? #minplastu #dobabezplastova

» Lidé nepottebuji kupovat tfi malé baleni, staci jedno vétsi se stejnym objemem,

uSetii tak plast.

Bez diskuse, bez plastu, bez chemie, bez barviv...bez... bez... bezobalovy obchod.

#dobabezplastova
Kvantita neznamena kvalita. Nakupuj s rozumem. #jdudobezobalu #dobabezplastova
Netridi§? Vrat’ se zpatky do Plastova.

# Zde bude umistén odkaz na web nebo ptimo QR kod, ktery bude pfesmérovavat

na web do zalozky Plastov (viz str. 91)
Jednorazové pleny nejsou vyhra. Latkuj bez plastu i chemie. #chemiehozabije

# V online form¢ by bylo dobré pod sd€leni umistit odkaz na web, kde budou

navody a informace o latkovych plenéch.
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9.4.2 Déti
Claim: Planeta budoucnosti

Informovat a vzd€lavat déti v této oblasti je nutné, protoze jsou nasi budouci generaci,
ale hlavni zvyky a nazory piebiraji od svych rodicii. Proto je potfeba pracovat do urcité miry
1 s nimi. Zde se tedy potvrzuje zjisténi z provedeného vyzkumu — problematiku zero waste

by nemély fesit pouze vybrané skupiny, ale cela populace.

Do projektu Planeta budoucnosti by oproti bézné kampani zamétené na dospé€lé bylo mozné
zaClenit mnohem vice témat, které by mohly byt probirany v pribéhu celého roku

a v nejlepsim ptipadé zatazeny do vyuky (Obcanské vychova, Prvouka aj.):

e Snizovani vlastni odpadové stopy (rady, tipy, triky, bezobalové nakupovani,

»heplastovani® aj.) — dil¢i slogan Plastic is not fantastic!
e (Odpad, tfidéni a recyklace
e Kovalitni potraviny, vyznam lokalnich farmafd, plytvani jidlem
e Energie a obnovitelné zdroje (napft. kolik vody se spottebuje pii vyrobé trika apod.)
e Udrzitelnd moda, upcykling
e Klimatickd zména

Jednotlivé €asti a ndrocnost tématu by byla pfizplisobena dle véku déti. Urcité nelze ditéti
v prvni tfidé popisovat slozité, co se d¢je v elektrarnach, ale hravé mu lze predstavit
alternativu igelitové tasky (pf. po vysvétleni tématu dostane latkovou a samo si ji pokresli
a vezme domi, pficemzZ v ni bude informacni letdk pro rodice). ZjiStovalo by se, co uz déti
a jejich rodice délaji doma. Poté by se jim ukéazalo a vysvétlilo, co vice lze jesté pro ptirodu
a budoucnost ud¢lat (konkrétni ptiklady, alternativy jednorazovych produktl, op&tovné
vyuziti nepotiebnych véci (upcykling) atp.). Postupem casu se vybrané dvé cilové skupiny
mohou zacit propojovat. DéEti se rady déli o své zazitky, a tak mohou doma svym rodi¢tim
predavat své poznatky — Slo by to délat 1 Iépe, mami, tati, neni potfeba tolik plastu, Slo

by nakupovat 1épe, Slo by 1épe tfidit odpad atd.

Témata by se prochédzela podle osnovy vyse s interaktivnimi ukoly. Soucasti jsou 1 ,,akéni*
aktivity, aby dé€ti pouze nevstiebavaly informace, ale také si je zazily (jiz zminéné kresleni
na taSky, tematické pexeso, exkurze, Siti vlastniho pytliku, spravné rozdélovani odpadu

do kontejnert a dalsi).
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Mladsim détem by byla témata predklddana vice hravé a vysvétlovana jednoduseji, aby
pochopily podstatu véci. Détem na druhém stupni by se témata vysvétlovala vice do hloubky,
aby pochopily 1 jiné souvislosti. V idealnim pfipad¢ by kazdé tfidé méla byt poskytnuta

moznost exkurze do jednoho z mistnich bezobalovych obchodii nebo farmu.

Dulezité je pracovat s détmi i po skonceni projektu (nésténky, zminka ve vyuce, ve Skolni
druzing aj.). V ptipadé dal§iho zajmu ze strany Skoly, budou vymysleny dalsi alternativni

workshopy na vybrané téma.

Prezentovat a vénovat se détem budou povéieni pracovnici, ktefi rozumi svému oboru
(pt. o bezobalovych obchodech miize mluvit jeho pracovnik nebo ¢lovék, u kterého vime,
ze ma dostatecné znalosti, popfipad¢é n€kdo z neziskové organizace zabyvajici se tématem

apod.).
9.5 Media

9.5.1 Offline

Vsechny aktivity jsou urCeny prevazné pro cilovou skupinu dospélych (20-30 let), ackoliv

sdélenim mohou byt netimysIné zasazeni 1 jini lidé.
e AkéEni dny

Jednd se o aktivitu pfimo vterénu. V pifipravné fazi ve spolupraci s chranénou
dilnou/neziskovou organizaci budou pifedem naSity latkové a zaclonové pytliky na ovoce,
zeleninu, pedivo nebo latkové tasky. Sici stroje budou zapijéeny. K vyrob& se nebudou
kupovat Zadné nové latky, ale pouze darované nebo jiz nepotiebné (mize byt usporadana
sbirka). V ur¢ené dny budou vyskoleni dobrovolnici vyslani k supermarketim s témito
pytliky/taSkami a budou je rozdavat lidem smeétujicim do obchodu. Pii té prilezitosti jim
budou vysvétlovat, jaky smysl ma pouzivat prave tyto latkové alternativy. Pokud si ¢lovek
vezme pytlik/tasku, dostane informacni letacek. Z akénich dnii budou potizena videa, ktera

budou umisténa na socialni sité.
e Letaky

Letak ponese funkci informativni a bude natisknut na recyklovany papir formatu AS. M¢l
by piisobit jednoduchym minimalistickym dojmem. Zadna slozita grafika. Bude vysvétlovat
hlavni body problematiky a vyzyvat Ctenafe k aktivnimu vyhledani dalSich informaci.

K tomu poslouzi pfimy odkaz na web a dalsi socialni sit¢ nebo QR kod, ktery bude generovat
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kazdému uzivateli unikatni zpravu vedouci na web. Nesmi chybét ani ndzev kampané ,,Doba
bezplastova.”. Budou zhotoveny ve tfech variantach na témata — bezobalové nakupovani,
tfidéni odpadu, latkové pleny. Mohou se rozdavat na rtiznych mistech, kde se pohybuje
cilova skupina a pfipadn¢ zanechat po domluvé v knihovné, na univerzité, v kavarne,
na gynekologii (letaky pro maminky o latkovych plenach s hashtagem #chemiehozabije),

v ¢ajovné, v obchodé¢ s prirodni kosmetikou.

9.5.2 Online
e Web

Web je podstatnou ¢asti kampané. Jelikoz na n&j bude odkazovano ze vSech offline i online
kanalt, slouzi jako zakladni stavebni kdmen. Web musi byt vytvofen tak, aby dokézal
zaujmout a aby na ném zajemci nasli podstatné informace. Stranky by mély byt jednoduché,
kompaktni, interaktivni, nesouci se v duchu moderniho minimalistického designu s ¢itelnym
fontem. Je dilezité web pfedem otestovat nejen u cilovych skupin, ale ¢astecné i u jinych,
protoze na n¢j muze narazit kdokoliv (déti, seniofi apod.). Diky tomu piedejdeme chybam
a zjistime, zda se navstévnik na webu orientuje snadno a zda vSe funguje, poptipad¢, co mu

vadi. Samoziejmosti webu je responzivni design pro zobrazeni na mobilnich telefonech.

Dtraz bude kladen na homepage, protoZe je prvni, kterd ma navstévnika zaujmout a piimét
k dal$im akcim na webu (proc¢teni informaci, rad, tipli, shlédnuti videi aj.). Nesmi chyb¢t
logo projektu, hlavni pfehledné menu, kontaktni informace, partnefi v pati¢ce webu, odkazy
(ikonky) na socialni sit¢ a také nabidka workshopt pro skoly. Webové stranky, tak jako

vétsina, budou fungovat na redakénim systému Wordpress.

Obsah na strance bude aktudlni s pravidelné pfidavanymi novymi ¢lanky a poznatky, daty,
fakty a ptipadné zjiSt€nimi z riznych studii. Dilezité je zminit, pro¢ néco d€lat a dat lidem
divody a argumenty, uvadéet priklady z praxe. VSe doplnit vystiznymi videi (napf. jak
probiha nakup v bezobalovém obchod¢€) a umistit zde i odkaz na bezodpadovou mapu

ze stranek Reduca.

Pozornost bude vénovéna klicovym sloviim na webu, aby byl v organickych vysledcich
vyhleddvact v pfednich pozicich. Vybrana klicovd slova se doporucuje pouzivat
v nadpisech, v titulcich, v menu nebo v textu co nejvice. Pomoci miize Google Key Words.
Menu bude rozdéleno na hlavni kategorie — bezobalovy Zivot, tfidéni odpadu, pro maminky,
upcyklace, vychytavky, FAQ (nejcastéji kladené otazky), zalozka ,,O nés* a zélozka ,,Zpatky

do Plastova® popiipad¢ dalsi polozky. Plastov bude fiktivné vytvofené mésto, které je
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zavaleno smradlavymi odpadky a kazdou vtetfinou ptibyvaji dalsi a dalsi, 1idé v ném tfidi
Spatné, nechovaji se zodpovédne. Pokud bude navstévnik chtit, bude se moci podilet
na naprave obyvatel, kdy bude plnit rizné ukoly, ucit obyvatele mésta spravnému chovani
a diky tomu pouci 1 sam sebe. Plastov ma ukazat, jak v soucasnosti funguje svét (piilis
mnoho plastu, odpad v oceanech, smog, 1idé plytvaji atd.). Dal§i hrou by mohlo byt

tematické pexeso.

Stranky museji vybizet k aktivité, tudiz je vhodné volit slovni spojeni ve smyslu jako
»ProC?%, . Zapoj se*, ,,Zjisti vic*, ,,Udé&lej to jinak®, ,,Pfispéj k lep§Simu Zivotu* atd. Soucasti
muze byt i aktivni pocitadlo, kolik se pravé ted’ vyhodilo na svété odpadu.

Pokud navstévnik na webu zanecha svij kontakt a souhlas se zasilanim informaci, budou
informace a navody, jak miiZze on pfispét k lepSimu zivotu. Po mésici se frekvence zméni

na 1x mési¢n€ v podob¢ newsletteru.
e PR

Meésic pred zacatkem kampané bude vytvorena unikatni tiskova zpréava, ktera bude rozeslana

vybranym médiim. Cilem je informovat o chystané kampani.
e Instagram

Socialni sit’ urcena piedevsim k prohlizeni fotek a obrazkd. Jméno uctu: doba bezplastova.
V kratkosti je tfeba vyplnit bio (popis uctu) a dodat k nému dalsi odkazy (web, FB). Bude
zaloZen hashtag #dobabezplastova, pod ktery budou spadat veskeré ptispévky.

Dal$imi moznymi hashtagy u ptispévku jsou: #jdudobezobalu #minplastu #chemiehozabije

#latkuju #primozlokality #jdetojinak #zerowastelife #neplytvam #druhyzivot

Nékteré jiz nejsou zcela nové, ale po prozkoumani Instagramu bylo zjiSténo, Ze vétSina

z nich odkazuje také na udrzitelny Zivot a k tématu se tedy hodi.

Pravideln& cca 3x tydné budou ptidavany tematické obrazky. Cas od &asu by bylo vhodné
zafadit na Instagram zajimavé zivé vysilani. Pro vSechny socidlni sit¢ bude vytvoien

publikacni plan.

Populérni jsou Instastories (piibéhy na Instagramu), které se zobrazi pouze na 24 hodin.
Dnes jde nékteré ukladdat vybéru. Obecné panuje zmatek v tom, zda umyvat plasty pred
vyhozenim ¢i nikoliv a kam tfidit kartony od vajec. Dfive bylo spravné do komunalniho

odpadu, dnes se pro tyto tcely pouziva modry kontejner na papir. Veskeré (nejen) tyto Spatné
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zazité navyky mizeme komunikovat. ,,Storycka® se budou plnit obrazky typu ,,Vis, jak

13

dlouho se rozkladd plast v ptirodé? nebo ,,Proc¢?...Protoze...” a poté dalsi obrazky
s odpovédi a nakonec véta odkazujici na kampan ,,Moderni je doba bezplastovd. Mysli
na sebe 1 své déti.” Potencidlni moznosti je formou piibéht vymyslet i kviz, kdy maji
sledujici moznost pfimo ve ,story¢ku® hlasovat pro jednu variantu (Kam vyhazujete

polystyrenové krabice od jidla? Plast vs. komunal).

Komunikovat se ale nebude pouze tfidéni odpadu, ale i bezobalové nakupovani, upcyklace

(K ¢emu byste vyuzili kus staré zaclony?), latkovani (latkové pleny) a jiné véci.
e Facebook

Facebookové stranka pojmenovand ,,.Doba bezplastova.” Vytvofena by byla jesté¢ pred
zacatkem kampan¢ s alespon 2-3 ptispévky. Profilova fotka logo projektu, tvodni fotka
vystizna vztahujici se k problematice (napt. ¢loveék nakupujici v bezobalovém obchod¢).
Peclivé vyplnéné informace o strance, prolink na web. Po zahdjeni kampané pravidelné
ptispévky, alesponl 2x za tyden s aktualnimi informacemi a novinkami ze svéta projektu.
Muze byt piidan i Facebook ptibéh. Komunikovat také hodné dat, praktickych a faktickych
informaci pfipadné vlastnich zkuSenosti sledujicich. Komunikace by neméla byt pouze

jednosmérna, spise by se mela snazit vyvolat odezvu fanouskii.

Lidé, kteti budou chtit vyjadtit svou podporu k piistupu zero waste a celé kampani, si budou
moci dobrovolné na svou profilovou fotku nastavit ,,zero waste filtr nebo hashtag
#dobabezplastova. U ostatnich ¢lenti by filtr jisté¢ vzbudil pozornost (buzz) a ptali by se,
k ¢emu patii, co vyjadfuje a pro¢ ho uzivatel pouziva. Druhou variantou je odpadkovy filtr,
ktery by automaticky meénil fotografii v zavislosti na ndkupech uZivatele (kazdé tfi dny
otazka, co vSechno nakoupili v obalu). Jedinou nevyhodou by bylo imysIné neptiznani se,

aby m¢l uzivatel krasnou fotku.

Z hlediska denniho vyuZivani je v CR Facebook spolu s Instagramem na pfednich pozicich.
Denné u nas zapne Facebook 4,3 miliont lidi. Nejvice socidlni sité¢ pouziva kategorie od 15
do 25 let, ktera se blizi ndmi zvolené cilové skupin€. Na podzim 2019 byl denni zasah
zminéné veékové kategorie na Facebooku 72 %. V roce 2020 se ptredpoklada rist podilu

denniho z4sahu na Instagramu na tkor Facebooku (GroupM, 2020).
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Obrazek 8: Filtr na profilovou fotku (Zdroj: vlastni)

e Influenceri

Jejich tkolem je ovlivnit vétsi skupinu lidi, ktera je sleduje. Pro nasi cilovou skupinu jsou
zcela idedlnimi. Navrh je oslovit Tomése Kluse a jeho Zenu Tamaru, protoZe jejich zptisob
zivota by mohl odpovidat myslence kampané. Oba maji velkou zakladnu fanousku (183 tisic
a 165 tisic). Po dohod¢ by promovali kampan a zminovali ji ve svych postech (cca 8-10

zminek ve stories a 1-2 fotky méesicné).

Zdravy Zivot je 1 o sportovani, a proto je dalSim navrhem oslovit regionalni hokejové kluby
v zavislosti na misté realizace kampané. Jejich vyhoda tkvi pravé v lokalité a rovnéz se t&si
velké oblibé fanouski. Mohou natodit i sviij originalni spot, pridat hashtag #dobabezplastova

a vyzvat lidi, aby se pfidali (Pfidas se? Zjisti vic v odkazu.).
e Videa

Nekolik kratkych (cca 30-60 s) videi na téma — bezobalovy zivot, tfidéni odpadu a latkové
pleny. Nesmi chybét ani Gvodni video pfi zafatku kampané a nabidnout lidem divod
,ProC.”“. VSechna umisténa na Youtube na nové vytvoreném kanédle Doba bezplastova.
Vyhledoveé do budoucna by mohlo byt snahou dostat tato kratka videa do vefejnopravnich

televizi (CT) jako socidlni reklamu a sdilet je i na ostatnich socialnich sitich a webu.

Soucésti Youtube kandlu budou rtizné rozhovory se zajimavymi osobnostmi ¢i videa

poftizena z guerilla marketingu 1 zdznam prabéhu pouzivani Facebook filtri.
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9.5.3 Harmonogram

Kampai by bylo vhodné spustit nejlépe v mésici zafi, protoze v podzimnich a zimnich
mésicich byva zvysena poptavka po exotickych a citrusovych plodech, které svlij obal maji.
Neni potfeba sacek. Priprava komunikacnich nastroji by vSak méla probéhnout nékolik
mesicl pred samotnym zahdjenim celé kampané (web, FB, IG, letaky). Tabulka nize uvadi

orienta¢né pisobeni kazdého kanalu.

Tabulka 5: Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni)

= — = K g g = 5 3 5 5 §
2 |5 &g |2 |8 |2 |5 |2 |38 |ze |¢
EIS (222|282 212 |8]|:¢
= & @ M O 3
PR — tiskova zprava
Planeta budoucnosti pf. pr.
Web pf. pr. pt. pt. ju pf. pr.
Facebook jui
Instagram pt.
Youtube pt.
Influencefi
Akeni dny pr. pr. pf. pr.
Letaky pt.

Z harmonogramu je patrné, Ze kampan muize probihat po cely rok. Idealni zacatek by byl
v z4fi, kdy by se spustila vétSina komunikac¢nich kanalt. Pfipravy by tak musely probihat
prevazné v letnich mésicich. Pied zacatkem kampané by byly vydany a rozeslany informacni

tiskové zpravy o chystaném projektu.

Pocate¢ni komunikaci by podpofily ,,Akéni dny* u velkych obchodl. Probihaly by jen
ve vybrané terminy, nikoliv kazdy den celé¢ mésice. S pfipravami je nutné zacit o néco dfive,
aby se stihly nasit pytlicky pfipadné uspotadat sbirka latek na dalsi pouziti. Akci 1 kampan

by doprovézely informacni letacky, které by mohly byt zpracovany ve 3 riznych variantach.

Projekt Planeta budoucnosti pro déti ve Skolach bude probihat béhem skolniho roku (¥ijen-

cerven) dle dohody s vedenim Skoly s piedeslou ptipravou (v tabulce oznaceno jako pft.)
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v srpnu a zafi. Protoze v zafi se zéci teprve vraceji do Skoly a zvykaji si opét na Skolni rezim,

datum zahdjeni projektu muize byt fijnu.

Webové stranky by byly piipravovany od unora do srpna pfed spusténim celé kampang.
Pocitdame s dovolenymi v letnich mésicich, s ipravami webu v pribéhu programovani,
testovanim, grafickymi ipravami a naplnénim po obsahové strance, proto je na pfipravu

vy€lenéno témet sedm mésici. Web musi byt reprezentativni a funkéni.

Socialni média (Facebook, Instagram, Youtube) maji sviij za¢atek rovnéz stanoven na zaii.
Jejich pfiprava vcetné nahrani nékolika uvodnich piispévkil nezabere tolik Casu, proto
postaci n€kolik tydnt predtim. Zalozeni Gcth je zdarma. Po spusténi by mély byt pravidelné

aktualizovany.

Spoluprace s influencery by zacala az po n¢kolika tydnech od startu kampang. Jde o to, aby
vyslanych sdéleni nebylo ptili§ mnoho a lidé je nezacali snadno ignorovat. Jejich ptisobeni

by probihalo pét mésic.

9.6 Money

Tabulka s rozpoctem uvadi orientacni ceny za aktivity, které jsou diileZité pro start kampane¢.

Zbylé aktivity jsou spiSe vyhledové na dalsi obdobi.

Tabulka 6: Rozpocet projektu

Polozka Cena (v K¢)
Tvorba webovych stranek 50000
Tisk letakti na recyklovany papir (3x400 ks) 5000
Spoluprace s influencery 15000
Drobnosti a rekvizity do projektu Planeta budoucnosti 3000

Potteby k Siti (nité, Sittirky, nlizky, metry, Stitky s logem) 4000

Celkem jednorazové naklady: 77000
Administrace a editace webovych stranek 1500
Administrace a editace socialnich médii 1500

Celkem mésic¢ni naklady: 3000
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Uvedené ceny vychazeji z informaci na internetu. Web i socidlni média zvladnou spravovat
sami organizatofi projektu za symbolickou odménu. V rdmci nékterych aktivit mize byt
nastavena barterova forma spoluprace. Je mozné také navazat partnerstvi s riznymi

organizacemi.

Projekt Planeta budoucnosti miize byt realizovan v ramci Mistniho akéniho projektu
vzdélavani (dle lokality), ktery je spolufinancovan Evropskou unii. Skoly tak nebudou muset

hradit zadné vydaje. Personalni zajisténi pokryji organizatofi.
9.7 Measurement

Aby bylo vidét, zda je kampan GspéSna ¢i nikoliv, je vhodné mit na planovano i méfeni
efektivity vybranych komunikaénich néstroji. Timto zptisobem bude moci byt ovéteno, zda
dochazi k naplnéni zvolenych cilit komunikace v rdmci socidlniho marketingu. Plati, ze 1épe
meéfitelné jsou online nastroje, u offline nastroji se efektivita méfi obtizn€¢, mnohdy
ani idedln¢ zméfit nelze, tudiz nemusime dostat Gplné vysledky. Presto jsou tyto aktivity

pro povédomi a tvorbu image dulezité.

Facebook

vvvvvv

e _To se mi libi“ — jedna se o pocet uzivatelii, kterym se libi naSe stranka. Ve feedu
na zdi se jim zobrazuji ptispevky stranky. V ramci sledujicich je mozZno také vidét,

kolik lidi zruSilo sledovani stranky.

e Dosah — vyjadiuje pocet uZivatell, kterym se zobrazil publikovany ptispévek, dale
kolik lidi ho okomentovalo ¢i sdilelo a zda jsme tyto uZivatele oslovili reklamou. Je
dostupny také ukazatel ,,dosah ptibéhu‘. Jde si rovnéz zobrazit, kolik uzivatelli nasi

stranku doporucilo v ptispévcich a v komentarich.

e Akce na strance — méfi, kolik lidi se ze stranky prokliklo na web, telefonni ¢islo
¢1 jinou akci.

e Piispévky — tento oddil dovoluje vlastnikiim stranky zjistit, kdy jsou jejich fanousci
online, na jaky typ pfispe€vkil nejvice reaguji atd. Nabizi se 1 porovnani s podobnymi

uspeSnymi strankami, abychom vidéli, co dé€laji pro osloveni uzivatelt.
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e Zobrazeni strdnky — udavé celkovy pocet lidi, ktefi zobrazili stranku. Tyto lidi
muzeme vyselektovat podle pohlavi a véku, podle mésta nebo podle oddilu (zivé

vysilani, timeline uzivatele apod.).

V oddilu Centrum reklam lze spravovat veskeré placené reklamy a sledovat Gispé$nost.

V navrhované kampani vSak takova reklama prozatim nefiguruje.
Instagram
e Pocet ,,followers* (sledujicich)
e Pocet sledujicich zivé vysilani na Instastories
e Pocet lidi, ktefi sdileli ptispévek nebo se zminili o strance
e Reakce na Instastories
e Hashtagy # — pocet oznaceni

Dale existuji placené néstroje k méteni efektivity na Instagramu, které mohou poskytnout

hlubsi analyzu (napiiklad web iconosquare.com).
Youtube

e Pocet zhlédnuti videa na naSem kanale

e Pocet sdileni

e Komentafe pod videem

Reklamy Ize vkladat i pfed jind videa, zde se ale jiz Uctuje urcita ¢astka penéz za jedno
zhlédnuti. K méfeni se nabizi nastroj Google Marketing Platform. V navrhované kampani

zatim nejsou.
Webové stranky

o Google Analytics — nabizi Sirokou Skalu metrik (ndvstévnost, zobrazeni stranky,
odkud uzivatelé pfisli, co je nejvice zajima, jak dlouho ziistavaji na webu, jak dlouho
se nacitaji, po jakych trasdch na webu se uZivatelé pohybuji, mira opusténi webu,
demografické udaje a dalsi). V ptipadé placenych PPC reklam, které nejsou soucasti

navrhu, by §la jejich efektivita analyzovat pomoci Google Ads.
Hufe méritelné kategorie

o Letaky — QR kod — sledovani, kolik lidi pomoci n¢j ptijde na web
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e Akéni dny — pocet rozdanych predmét; pozorovani, kolik lidi skutecné pouzilo

sacek/tasku, kterou dostali

¢ Planeta budoucnosti — sledovat zajem a zapojeni déti do aktivit

9.8 Zavér projektu

V predeslém navrhu byly pfedstaveny hlavni komunikacni nastroje projektu. Pro détskou
cilovou skupinu byl vytvoten projekt ,,Planeta budoucnosti, pro dospélou kategorii ve véku
20-30 let byla navrzena kampan s hlavnim ndzvem ,,Doba bezplastova.” Kampan obsahuje
nékolik slogant, které ale nakonec vzdy odkazuji k hlavni mysSlence pomoci vybranych
hashtagli. Zvoleny byly jak offline, tak i online komunika¢ni néstroje. Mezi offlinové patii
projekt pro déti, letaky a akce v terénu (Akéni dny). Jako online nastroje byly vybrany
predevsim socialni média, na kterych je snadné zastihnout cilovou skupinu. Soucasti planu
je také vytvotreni kompaktniho webu s interaktivnimi aktivitami. Vzhledem k tomu, zZe se
jedna o socialni kampan, je projekt finanéné omezen. NemtiZe byt ptili§ ndkladny. Proto byly
zvoleny pouze hlavni aktivity dilezité pro spusténi kampané.

Pokud by vSak mohlo byt investovano vice penéz, do projektu by se dalo ptidat sdéleni

v ramci placenych PR ¢lankl v ¢asopisech, na internetu a digitalni placené kampané (PPC,

sponzorované piispévky na FB aj.).
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zpracovat navrh projektu komunikacni kampané zaméiené
na zero waste podle principu 6M. K dosazeni stanoveného cile bylo vSak nejdiive potieba
popsat teoreticky ramec nejen z marketingového hlediska. Znacna ¢ést je vénovéana praveé

oblasti zero waste a pfidruzenym terminiim, aby mohl byt pohled na feSené téma co nejvice

komplexni.

Déle bylo zapotitebi provést kvalitativni Setfeni, které prob&hlo formou individualnich
rozhovori. Diky nim bylo zjisténo, jaky postoj zaujimaji participanti vyzkumu k tématu zero
waste a bezobalovym obchodiim, co pro n¢ ZW znamend, jak si pfedstavuji sdéleni

a komunikaci tématu na vybranou cilovou skupinu.

Jejich divody zdjmu o ZW byly rlizné a totézZ motivace k ndkupu v bezobalovych
obchodech. Mezi nejCastéjsi patfila minimalizace odpadu, myslenky o dopadu na Zivotni
prostiedi, vytvofena komunita kolem ¢i sortiment nebo lokdlni dodavatelé surovin
a navazeni si takového mnozstvi zbozi, které opravdu pottebuji. Pro mnohé je ZW Zivotni
styl. Jako cilovou skupinu vytyc¢ili lidi v rozmezi 20-30 let, protoZe na nich bude zaviset
jejich budoucnost i chovani jejich potomkti. Dale kladli diraz i na déti na zakladnich

Skolach, protoze ty své chovani teprve formuji.

Vyplynuto takeé, ze nejlepsi je $ifit informace tstné¢ (WOM) a ptedavat si zkuSenosti. To vSak
vzdy nejde zarucit, a proto je dobré sdéleni rizné podporovat, at’ uz online formou nebo
offline komunikaci. Naptiklad rozdavani latkovych pytlickt, letdky a propracovany web.
Mladi lidé jsou zasazitelni na socidlnich médiich, proto je dobré vyuzivat Facebook,
Instagram, Youtube a navdzat spolupraci s influencery. Pro déti je vhodné vymyslet

edukacni zabavné aktivity pfimo ve Skole.

Ve stylu komunikace vede jednoduchost a stru¢nost. Jakykoliv natlak pouze odvrati
pozornost od tématu. Dilezit¢ by byly hlavné argumenty, pro¢ lidé néco maji délat

a zdlraznit data. Nemusi se komunikovat pouze bezobalové nakupovani, ale i jiné oblasti.

Tyto vysledky se staly vychozim bodem pro vytvofeni komunika¢ni kampané pojmenované
,Doba bezplatova.” a projekt pro déti ,,Planeta budoucnosti.* Navrh pro hlavni cilovou
skupinu je zamé&fen pfedevsim na bezobalové nakupovani a tftidéni odpadu, pro déti obsahuje
vice témat. NavrZzena kampail mize byt v budoucnu pfedstavena neziskovym organizacim
za UcCelem realizace. Projekt Ize upravit pro rizné cilové skupiny, protoze ZW se netyka

pouze mladé¢ generace, ale je zalezitosti vSech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. a jiné

apod. apodobné

atd.  atak dale

FB  Facebook

IG Instagram

napf. napiiklad

PR public relations — vztahy s vefejnosti
pf. ptiklad

tj. to jest

tzv.  tak zvany

WOM word of mouth

YT  Youtube

/ZW  zero waste
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PRILOHA C. 1: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

1)
2)

3)

4)
5)
6)
7)
8)

9)

Co pro Tebe znamena, kdyz se fekne zero waste?
Snazis§ se sam/sama o eliminaci odpadu? Jak?

Jak casto chodi$ do bezobalového obchodu? Co tam nakupujes? (prip. kolikrat tam

byl/a)

Pro¢ do ,,bezobalace chodis? Co T¢ k tomu vede?

Jaké jsou podle Tebe plusy a minusy takovych obchodu?

Odkud ses poprvé dozvédél/a o zero waste? Zaujalo T¢€ to?

Kdo myslis, Ze by se o tuto problematiku mél ptrevazné zajimat?

Kde bys jako laik hledal/a informace o zero waste a véci s tim spojenych?

Co by mélo byt obsaZeno ve sdéleni o zero waste, aby T¢ to zaujalo a donutilo o tom

premyslet (piipadné zkusit n¢jaké praktiky)?

10) Jak by sdéleni mohlo byt zpracovano? (hudba, obraz, barvy, komunikacni kandl

apod.)

11) Myslis, Ze je potfebné §ifit osvétu mezi dalsi 1idi? Pro¢ ano, pro¢ ne? A mezi kterou

skupinu primarné?

12) Proc je podle Tebe dillezité nevytvatet zbytecné dalsi odpad?

13) Jaky mas nazor na znovu pouzivani véci? Vadi ti? (second handy, sdilena ekonomika

atd.)

14) Jak se stavis ke tfidéni odpadu? Co tfidiS? (podotdzka: PET lahev normalni vs. PET

lahev z recyklovaného plastu — koupil/a by sis radéji recyklovanou i za vyssi cenu?)

24

16) Jaké barvy se hodi k tématu zero waste?



PRILOHA C.2: INDIVIDUALNI ROZHOVORY

https://drive.google.com/drive/folders/1i1I8 CuSLPOIfGU0s-5WQuW 1bpA-
KUudtR?usp=sharing
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PRILOHA C. 3: PREHLED KE TRIiDENI ODPADU

SKLO

Zeleny nebo bily kontejner (pokud jsou oba, tiidi se barevné sklo do zeleného a ¢iré

sklo do bilého).

ANO: lahve od vina a alkoholu, sklenice od marmelad, zavatenin, kecupt, rozbité

sklenicky, tabulové sklo

NE: keramika, porcelan, autoskla, zrcadla, sklokeramika, dratované sklo, pokovena

a zlacena skla
Recykla¢ni symboly: GL, 70, 71, 72

Vyttidéné sklo neni nutné rozbijet, recykluje se do nekonecna.

PLAST

Zluty kontejner

ANO: seslapnuté PET lahve, folie, sacky, plastové tasky, obaly od kosmetickych,
Cisticich a pracich ptipravki, kelimky od jogurtd, mléénych vyrobki, balici folie,
obaly od CD a dals$i vyrobky z plastil, pénovy polystyren v malych kusech

NE: mastné obaly se zbytky potravin, obaly od Ziravin, barev a nebezpe¢nych latek,

podlahové krytiny, novodurové trubky
Recyklaéni symboly: PET, 1, HDPE, 2, LDPE, 4, PP, 5, PS, 6, 7
V nékterych obcich spolu s plastem tfidi také kartony.

Pro uSetfeni mista v kontejneru je dobré ho seslapnout.

PAPIR

Modry kontejner ¢i sbérné dvory

ANO: casopisy, noviny, sesity, krabice, plata od vajicek, toaletni rulicky, papirové
obaly, lepenka, knihy bez vazby, papir s kancelaiskymi sponkami, obalky
s foliovymi okénky

NE: celé svazky knih, mastny, uhlovy, leskly a zneciStény papir, termopapir

(uctenky), détské pleny, kuchynské utérky, papirové kapesniky, fotopapir

Recykla¢ni symboly: PAP, 20, 21, 22, 23, 24-39



e Bublinkové obalky pouze bez vnitiku.
NAPOJOVE KARTONY
e Ruzné kontejnery oznaceny oranzovou nalepkou, oranzovy pytel/kontejner
e ANO: krabice od dzust, vina, mléka, mlé¢nych vyrobkt
e NE: mé¢kkeé sacky od potravin v prasku, napojové kartony se zbytky
e Recyklacni symboly: C/PAP, 81, 84
e Pted vhozenim kartony seslapnout.
KOVY
o Sedé kontejnery a nadoby, nékde i do jinych (podle nalepky)

e ANO: plechovky, konzervy, alobal, Sroubky, kancelatské sponky, hiebiky, kovové
zatky a vicka, drobny kovovy odpad

e NE: plechovky od barev, tlakové nadoby, domaci spotiebice, toxické a tézké kovy

e Recyklacni symboly: FE, AL, 40-49

e V¢tsi kovy je nutno odvézt na sbérné misto (hrnce, trubky, vany, plechy aj.).

e Auta se vozi na autovrakovisté (Kratce o tfidéni, ©2011-2020).
ELEKTROODPAD

e Specialni ¢ervené kontejnery, sbérné dvory

e ANO: vyslouzilé elektrospotiebice, baterie, zativky

e Jde o nebezpecny odpad, proto je dulezité recyklaci nechat na odbornicich.
BIOODPAD

e Hnédé popelnice, domaci kompostéry

e (Odpad biologického plvodu, kompostovatelny odpad z domécnosti, kuchyné
ze zahrad (Cajové pytlicky, slupky, trava, vétve, listi, piliny, chlupy zvitat, skotapky

od vajec), odpad z papiru a dfeva, ptirodnich textilii
POUZITE KUCHYNSKE TUKY, OLEJE

e Specialni nadoby se Stitkem



e Pouzity tuk je vhodné nalit do PET lahve a vhodit do kontejneru.

e (ilem je predejit vylévani tukt do kanalizace, kde se usazuji a ucpavaji odtok. Také

to neni piilis ekologické. Recyklovany olej se vyuziva k vyrob¢ bionafty.

e (dr. 2020 maji obce povinnost zajistit kontejnery na tfidéni pouzitych kuchynskych
oleju a tuk® (Samosebou, ©2020).

POUZITY TEXTIL
e Specidlni kontejnery s upravenym otvorem pro tasku/pytel s textilem
e ANO: obleceni, obuv, tasky a kabelky, lozni pradlo
e NE: znecisténé textilie, kozichy, petfiny, molitan, zaclony, polstaie
e Je dilezité vSe fadné zabalit do taSky nebo do pytle.

e Vytiidéné obleceni putuje na charitu (opakované se pouziva — re-use), textil se

recykluje na primyslové hadry a textilni vlakna (Kam vyhodit staré obleceni, 2018).



PRILOHA C. 4: VYVOJ PRODUKCE ODPADU

vyvoj produkce odpadi
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(Zdroj: Cesky statisticky tGfad, 2020)

PRILOHA C. 5: DOSAZENA MIRA RECYKLACE A VYUZITI
ODPADU Z OBALU 2019

Dosazena mira recyklace a vyuziti odpadu z obala 2019
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(Zdroj: EKO-KOM, ©2011-2020)
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VYUZITI OBALOVYCH ODPADU V CR ZA ROK 2018
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PRILOHAC. 6

A4

Rok 2018

Mnozstvi obalovych odpadii, které vznikly v Ceské republice a byly materialové vyuZity nebo spaleny
ve spalovnach odpadl s energetickym vyuzitim

Obalové odpady vyuZité nebo spalené ve spalovnach odpadi s energetickym vyuZitim formou:

Vznikié . Spalovanive | L e n.u“”.__siﬂw_“; .
Material obalové Materidlova |Jiné formy| Recyklace msnnma_nr Jiné formy w”“_u“_n___““_._ spal. ve spal. | Recyklace | spal. odpadi s
odpady recyklace | recyklace celkem vyuZit] vyuZiti u_._m_.hu._ ckym odpadi s (%) u_..“ﬁm____”_.._.__“ﬁ._
© " “ © ® o s B gna g (%)
() (b) (c) (d) (e) (f) (@) (h)
SKLO 217 489] 162687 0| 162687 0 0 0 162 687 74,8 74,8
PLASTY 267 478] 152 445 0] 152445 258 0 34 054 186 758 57,0 69,8
PAPIRILEPENKA| 529488] 453029 0] 453029 231 0 17 265 470525 85,6 88,9
Hiinik 0 0
KOVY [ Ocel 0 0
Celkem 79 095 53 430 0 53 430 0 0 0 53 430 67,6 67,6
DREVO 169 982 76 426 0 76426 2 344 0 690 79 461 45,0 46,7
JINE |0 0
CELKEM 1296 883] 902871 0] 902871] 3606 0 52010 958 487 69,6 73,9

(Zdroj: Ministerstvo zivotniho prostiedi, ©2008-2020)



PRILOHA C.7: NAKLADANI S ODPADY V ROCE 2018

Graf 9 Nakladani s odpady podle mezinarodni klasifikace v roce 2018,
v tunach
Waste management byintemational classification in tonnes; 2018

1137 654
B skiadkowvani / Landfilling

B spalovani na pevning
Incineration on land

LEiti od 1]
'E'Emﬂ pad m zasypavani / Backfilling

m wyuditi jako paliva nebo jinym
zphsocbem k vyrobé energie /
Energy macovery

B recyklace |/ Recycling

m kompostovani / Composting

u aetabni wyuliti ) Other recovery

(Zdroj: Cesky statisticky tGfad, 2020)



