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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace ,,Kampané spolecnosti Greenpeace komunikujici problematiku jed-
norazovych plastii* se zabyva socidlni reklamou a neziskovou organizaci Greenpeace.

Prvni ¢ast prace tyto pojmy definuje a poskytuje teoretickou zdkladnu pro jeji druhou c¢ast,
kterd pojednava o socialné¢ marketingové komunikaci problematiky jednorazovych plasti u
Ctyt riznych pobocek spolecnosti Greenpeace, konkrétné jde o pobocky Vychodni Asie,
Spojenych statu americkych, Némecka a Ceské republiky. Tato druha ¢ast se zabyva sbérem
a naslednou analyzou druhotnych dat a jejich vzdjemnym porovnévanim za tc¢elem vyme-

zeni rozdilnych, nebo praveé totoznych piistupt v ptipadé komunikace stejného tématu.

Klicova slova:
socialni marketing, socialni reklama, neziskové organizace, komunikace, komunika¢ni mix,
kampan, Greenpeace, BreakFreeFromPlastic, PlastJePast, PlasticMonster, SchiitztUnsere-

Meere

ABSTRACT

This bachelor's thesis " Greenpeace Campaigns Communicating the Problematics of Dispo-
sable Plastics " deals with social advertising and the non-profit organization Greenpeace.

The first part of the thesis defines these terms and provides a theoretical basis for its second
part, which deals with social marketing communication of disposable plastics at four diffe-
rent branches of Greenpeace, namely the branches of East Asia, the United States, Germany
and the Czech Republic. This second part deals with the collection and subsequent analysis
of secondary data and their mutual comparison in order to define different or just the same

approaches in the case of communication on the same topic.

Keywords:
social marketing, social advertising, non-profit organization, communication, communica-
tion mix, campaign, Greenpeace, BreakFreeFromPlastic, PlastJePast, PlasticMonster,

SchiitztUnsereMeere
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UVOD

Tato bakalafska prace se bude zabyvat socidlné¢ marketingovou komunikaci tématu boje proti
plastu napfic¢ raznymi pobockami spolecnosti Greenpeace. Tématem prace je boj proti jed-
norazovym plastim a obecné¢ plastovému zne€isSténi pravé kvili vdznosti problematiky na
globalni urovni. Jako hlavni zkoumany subjekt komunikujici danou problematiku byla zvo-
lena organizace Greenpeace, a to prevazné kviili své ¢istokrevnosti v ramei socidlniho mar-
ketingu a naprosté absenci jakékoliv komer¢nosti. Druhym velmi dilezitym aspektem je
globalni piisobeni organizace napii¢ mnoha stity a podobnost komunikovanych témat v
téchto, v podstaté samostatnych, statnich pobockach matetské organizace. V ramci prace
dojde k selekci ctyt pobocek Greenpeace a jejich socialné marketingovych kampani komu-
nikujici zkoumanou problematiku jednorazovych plastii a nasledné profilaci téchto subjektt.
Konkrétné se jedna o pobocku Vychodni Asie, USA, Némecka a Ceské republiky. Dojde k
definovani alespon hrubych rozpoctl téchto pobocek a jejich konkrétnich proti plastovych
kampani, zptisobt a zdroji financovani, marketingové strategie s diirazem na pouzité mar-
ketingové nastroje, cilové skupiny kampani a jejich komunikovanou tonalitu. V priibéhu této
profilace dojde k vymezeni rozdilnych, a naopak stejnych ptistupt v ptipadé komunikace
stejnych témat v rtiznych statech/pobockach jedné organizace. Cilem prace tedy je zjistit
jakym riznym zptisobem komunikuji stejnou problematiku na prvni pohled velmi podobné

subjekty, jako naptiklad pravé zkoumané pobocky Greenpeace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENIi ZAKLADNICH POJMU

1.1 Marketing

Slovo marketing se v posledni dobé stalo jednim z nejcastéji uzivanych, av§ak malokdo zna
jeho pravy vyznam. Casto byva nespravné spojovano s pojmy jako reklama, prodej, ¢i kla-
mani zdkaznika. Jednou z pfi€in, pro¢ pravé tento ndzor pretrvava je urCity konzervatismus
a nechut’ ménit zab&éhnuté stereotypy. Také klamné ptiklady, firmy, které slovo marketing
uzivaji, avSak jejich chovani na trhu neni dostatecné efektivni a dynamické, ale spiSe ohlu-
puji zékazniky a falzifikuji image reklamy. Jednim ze zakladnich pilifa uspéSného rozvoje
firmy je pravé Gspesné uplatiovany marketing. Co to tedy marketing je? Marketing se da
definovat mnoha zplsoby, primarni myslenkou ovSem vzdy zGstava, ze hlavnim subjektem
je zdkaznik a péce o n¢j, snaha o uspokojeni jeho potieb a ptani za ucelem uspokojit v§echny
zainteresované strany. (Svétlik, 2005)

,,Co je to marketing? Komunikace se zékaznikem, kterd z nabidky a spotfeby produktu udéla

mimotadny, nezapomenutelny zazitek™ (Foret, 2005)

1.2 Marketingovy mix

Ctyfi Gasti marketingu vytvateji takzvany marketingovy mix, ¢asto nazyvany 4P marketingu.
Jedna se o vyrobek, cenu, komunikaci a distribuci (product, price, promotion, production).
Tyto slozky vytvari produktu na trhu urcitou pozici, umisténi. Cilem je individualizace pro-
duktu na trhu. Zakaznik ma dokézat produkt odlisit od konkurence. V oblasti sluzeb se

k témto 4P ptipojuje jesté paté P, tedy lidé (people). (Svétlik, 2005)

1.3 Marketingova komunikace

Cilem podnécovani prodeje je v prvni fadé komunikace se zakaznikem, kviili posileni pove-
domi o vyrobku, ¢i sluzbg, vyvolani pozornosti a zjmu ze strany zédkaznika. V marketingu
se tato komunikace nazyva marketingova. Marketingova komunikace ma nékolik forem. Za-
kladnimi formami jsou: reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, osobni
prodej a direct marketing. Podnik se tedy pfi prodeji svého vyrobku musi rozhodnout, kterou

formu marketingové komunikace zvoli, na zaklad¢ cilové skupiny. (Svétlik, 2005)
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1.4 Socialni marketing

Pocatky 70. let byly pro tento termin pfelomové. Tehdy, roku 1971, marketingovi teoreti-
kové Philip Kotler a Geralt Zaltman dosli k uvédoméni, Ze stejna pravidla a principy, ktera
pouzivaji marketéti komeréniho sektoru k prodeji vyrobkt a sluzeb lze uplatnit i k ,,prodeji‘
myslenek, postojli a chovani. (mediaguru, 2012)

Socialni marketing se snazi ovlivnit spolecenské chovani ku prospéchu cilové skupiny a
spolecnosti jako takové. Na rozdil od komeréniho marketingu, kde je cilem zisk, je v mar-
ketingu socidlnim cilem pfinos celé spolecnosti a formovani nového chovani, vedouci ke
zméné nazord, postojii a hodnot, které musi byt socidlné zddouci, osobné zadouci, jasné,
srozumitelné a realizovatelné. Cinitelé zmény typicky cht&ji ovlivnit cilové trhy, aby délaly
jednu z nasledujicich véci, a to, ptijali nové chovani, pozménily dosavadni chovani, odmitly
potencialné nezddouci chovani, nebo opustily staré nezaddouci chovani.

uchopenou z nich povazuje definice Kotlera vytvorena spole¢né s Robertem Lee, kterd o
socialnim marketingu tika, ze ,, socidlni marketing znamenda vyuziti principii a technik mar-
ketingu k ovlivneéni clenii cilového publika tak, aby dobrovolné prijali, odmitli, pozménili
nebo opustili urcité chovani ve prospéch jednotlivcii, skupin nebo spolecnosti jako celku .
(Kotler a Lee, 2008, s. 4-25)

Techniky socidlniho marketingu spojuji techniky marketingu a socialné-védni teorie, diky
¢emuz je socialni marketing efektivnim a provéfenym nastrojem, jak dlouhodobé ménit cho-

v

vani cilové skupiny i celé spolecnosti za co nejucelnéjsi investice prostiedku.

1.5 Socialni reklama

Oba pojmy, socialni marketing i socialni reklama byvaji ¢asto zaménovany, ac je jejich vy-
znam rozdilny. I pfesto, Ze oba pojmy vyjadiuji spojeni socidlni, tedy neekonomické a ne-
komer¢ni oblasti s marketingem a reklamou. Socialni reklama je pouze soucasti uceleného
marketingové strategie specifického socidlniho zaméfenti, tj. socidlniho marketingu. D4 se
tedy fici, Ze spadéa do takzvaného marketingové mixu, viz kapitola 2.4. Socialni reklama tedy
neni reklama na zbozi, ale reklama ,,ur¢itého vztahu ke svétu®. Avsak jedna se pouze o jeden
z mnoha pohledd. Terminologie socidlni reklamy se od komer¢ni reklamy do jisté miry lisi,
pod pojmem socidlni reklama se ¢asto skryvaji i dal$i formy marketingové komunikace. Ter-

minologie tedy neni jednotnd a uvazla mezi nescetnym mnozstvim nazor, které vyhrazuji
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jeji podstatu, nardzime tedy na zna¢ny problém nesystematicky pouzivané terminologie so-

cialni reklamy (Kaderka, 2006).

1.6 ,,5P* Socialniho marketingu
Nastroje komeréniho marketingové mixu hovoii samy za sebe. U socidlniho marketingu je
ovSem vyznam jednotlivych ,,P* odliSny. Pfedpoklada se, ze se zakaznik stane aktivni sou-
casti procesu zmeny. Je tedy zapotiebi pridat dalsi ,,P*, kterym je v ptipadé€ socidlniho mar-
ketingu participant.
Vhodnou definici vSech slozek marketingu dava Shewchuk, ktery definoval ,,5P* socilni
marketingu takto: (Shewchuk, 1994):
e Produkt — predstava, presvédceni nebo zvyk, které cilova skupina musi pfijmout
nebo zménit, aby dosahla svych cila.
e Cena — cena z pohledu upravenych zvykl, zmény ptresvédceni, casu nebo penéz,
které cilova skupina bude muset nést, aby dosahla svych cilt.
e Misto — umisténi nebo prostiedi, pomoci kterého vaSe cilova skupina obdrzi vaSe
poselstvi.
o Propagace — prostiedek nebo idea, které¢ ptildkaji pozornost k vaSemu produktu.
o Participace — vstup, kterym cilovd skupina pfispiva k planovani, vyvoji
a implementaci produktu.
tedy nabizend sluzba a propagace. Neziskova organizace musi komunikovat s témi, ktefi
vyuzivaji jejich sluzby a také s témi, ktefi financuji, nebo jinymi prosttedky umoziuji tyto
sluzby poskytovat. (Zamazalova, 2010, s. 423)
Cilem celého komunika¢niho mixu u neziskovych organizaci je bezesporu prosazovani ideji

a hodnot, kterymi je motivovana ¢innost neziskové organizace.

1.7 Neziskovy sektor

Socialni marketing je doménou ptredevsim neziskovych organizaci.

Definice neziskového sektoru neni jednoducha, jedna se o obdobny problém s vymezenim
rozsahu jako u socialni reklamy. Neziskovy sektor obsahuje velmi rozsahlé pojeti, je tedy
témeéf nemozné vymezit obecny model fungovéani neziskové organizace. Obtizemi pfi jejim
stanoveni jsou rozmanité a Castokrat dosti tézké formy a typy, které je nutné do spravné

definice zahrnout. (Bacuvcik, 2011)
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Definici neziskového sektoru neobsahuje ani pravni Giprava CR. Samotny pojem je odbor-
niky vniman jako nepfesny. Pojem pravdépodobné vznikl z mylného piekladu non-profit,
ktery by mél byti vniman jako nevydéleCny nez neziskovy. Neziskovy sektor tedy pied-
nostné nesmétuje k dosazeni cile, ale napliuje jiné obecné prospésné cile. Neziskové orga-
nizace poté nejsou zavislé na statu a své usili zaméfuji na pomoc ve vSech rozmanitych ob-

lastech lidského zivota. (Outla a Outla, 2010)

1.8 Témata socialniho marketingu

Témat, které socialni marketing fesi je velké mnoZzstvi. Socialni marketing je nikdy nekon-
¢ici proces a témat k fesSeni je stale vic a vic. Prave proto se najde mnoho piipadu, které 1ze
téZko zaradit, ac se jimi socidlni marketing zabyva. OvSem mezi asi nejznamé;jsi typologii

povazujeme rozdéleni do 4 nasledujicich skupin. (Bacuvcik, 2006, s. 16)

e Ochrana zdravi — napf. prevence nemoci, upozoriiovani na rizika spojena s koufe-
nim a nadmérnou konzumaci alkoholu, nabadani k zdravému stravovani a k zdra-

vému zivotnimu stylu, prevence drogové zavislosti atd.

o Bezpecnost a prevence zranéni — prevence doméaciho nasili, proti fizeni motoro-
vych vozidel pod vlivem alkoholu, postupu v ptipadé havarie, pozaru, zranéni, pou-

zivani ochrannych pomicek pfi sportovani, ...

e Ochrana Zivotniho prostiedi — tfidéni a recyklace odpadu, znec¢istovani Zivotniho

prostredi, globalni oteplovani, kaceni destnych pralest, nadmérny rybolov atd.

e Spolecenska angaZovanost — ndborové kampané darcovstvi krve a kostni dieni, or-
gant, hledani dobrovolniku pro pomoc v rozvojovych zemich, ucasti ve volbach a

referendech, zZadosti o finan¢ni ptispévek na neziskové organizace aj.
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2 SOCIALNi MARKETING NA OCHRANU
ZIVOTNIHO PROSTREDI

Vzhledem k vybranému tématu, boje proti plastu, bude cela prace pojednavat predevsim o
socialnim marketingu vySe zminéné skupiny, Ochrana Zivotniho prostfedi. Tato skupina jako
takova reflektuje ekologické problémy soucasnosti a snazi se upozornit spole¢nost o dané

problematice, a pfedevsim o prevencnich krocich vedoucich k népravé dané situace.

2.1 Dilci témata — nejdiskutovanéjsi oblasti

Jak uz bylo teceno, socialni marketing jako takovy upozornuje na n¢jakou soucasnou pro-
blematiku, které spolecnost momentalné celi. Je proto jasné, Ze i jednotliva dil¢i témata se
casem obmeénuji. V soucasné dob¢ dochazi ke komunikaci velkého mnozstvi dil¢ich témat,

mezi ty nejkomunikovanéjsi patii naptiklad nasledujici:

2.1.1 Tridéni a recyklace odpadii

Vzhledem k nekonecnému riistu svétové populace, urbanizace, globalizace a modernizace
dochazi k obrovské produkci odpadu v§eho druhu. Vsechno, co délame produkuje odpad a
nam zbyva jediné. Ptat se, co s nim. Socialné marketingové aktivity v této oblasti maji za cil
primarné pfinaset osvétu, ovliviiovat chovani spotiebitell a firem k docileni eliminace od-

padové stopy, ¢i ptimo usilovat o zménu zadkont, které mohou v dané problematice pomoct.

2.1.2 Globalni oteplovani

Pojem globalni oteplovéani pfedstavuje dlouhodoby nariist primérné teploty klimatického
systému Zemée. Opét se jednd o nasledek chovani lidské rasy a obrovského technologického
pokroku. Globalni oteplovani jako takové miize mit za nasledek az katastrofické klimatické
zmény, navySovani hladiny mofi, rozpousténi ledoveti, ovlivnéni motskych proudt a po-

dobné.

2.1.3 Kaéceni destnych pralest

Palmovy olej, avokado, banany a mnoho dalSich produktti oblibenych dne$ni spolecnosti

vvvvv

povazovan za plice planety jedna se o potencionalné obrovskou hrozbu budoucich generaci.

Nehled¢ na obrovské mnozstvi zvitat a endemickych druhti, které vymiraji kazdym dnem.
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3 PROBLEMATIKA PLASTU

Vzhledem ke zvolenému tématu boje proti plastim je zapotiebi uvést alespon n¢jaka fakta
o dané problematice.

Kazdoro¢né se do oceanti dostane okolo 8 milionti tun plasti a 800 druhii zivocichd je jimi
poskozenych. Pti této rychlosti vyhazovani plastovych odpadt nas do roku 2050 ¢eka v oce-
anech vice plastli, nez ryb a témét 99 % ptactva bude mit ve svych vnitinostech ¢asti plasto-
vého odpadu, jelikoz 51 bilionti mikroc¢astic momentalné znecistuje oceany a tohle Cislo
bude nartistat. Dalsi predikci ohledné plastové stopy je, ze do roku 2050 bude do oceani a
do ptirody vhozeno 12 miliard tun plastového odpadu. (OSN, 2017)

Plasty ziistavaji v ekosystému fadu let a kazdy den postihnou obrovské mnozstvi motskych
zivocicht. Tyto predikce jsou postaveny na mnoha faktech, a prave proto je situace ohledné

plastt stale vice aktudlni.

Vétsina plastového odpadu pochazi ze zemi s rychle se rozvijejici ekonomikou a vysokymi
ptijmy, jejichZ rychly rist piedstihl jejich schopnost nakladat s odpady. V mnoha zemich
s timto problémem neexistuje zadny systém pro kolekci odpadi a jejich naslednym zpraco-
vanim a recyklovanim. V tomto disledku se nejriznéjsi druhy odpadki dostavaji do vodnich

toktll a oceanti a $ifi se tak po celém svéte. (Ritchi a Roser, 2018)

3.1 The ‘Great Pacific Garbage Patch’ (GPGP)

Great Pacific Garbage Patch je obrovsky ostrov tvofeny plastovym odpadem na tizemi Ti-
chého oceanu. Je tvofen asi 80 tisici tun plovouciho plastu, tedy 1,8 biliony kusy umélé
hmoty. Momentalné& jeho plocha pfesahuje rozlohu Némecka, France a Spanélska dohro-

mady. Tedy asi 1,6 milioni metrii ¢tverecnich. (Lebreton, Slat, Ferrari, 2018)

Ostrov predstavuje obrovské riziko pro moisky zivot. Mikroplasty, mensi nez 5 mm, tvofi
vétSinu Castic ostrova a velice snadno se mohou dostat postupné do zazivacich traktti v§ech
zivoc€icht, véetné nds. VEtsi Casti plasti, jako napiiklad velké cary rybarskych siti jsou pak
pasti pro zivocichy, ktefi v nich snadno uviznou. Pro mén¢ obratné zivoc€ichy, jako naptiklad

moiské zelvy se poté jednd o jasnou smrt.

Problémem ostrova je, ze lezi v mezinarodnich vodach, tudiz zadny stat neprojevuje odpo-

védnost. V roce 2018 byl zafinancovan novy vyzkum z holandského start-upu nadace Ocean
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Cleanup Foundation. Nadace si dava za kol do 5 let ostrov zlikvidovat. Plan je vyrobit
plovouci bariéry, které plast nahromadi a separuji a poté bude jednodussi plast z ocednu
odstranit. Na provedeni se podili 75 védct a inzenyrq, ale dodavaji, Ze bez svétové kooperace
vSech lidi je jejich snaha pouze do¢asnym feSenim. (Plastovy kontinent v Tichém oceanu,

2018)
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4 O GREENPEACE

Greenpeace je mezindrodni ekologicky smyslejici neziskova organizace zalozena roku 1971.

Ktera k dne$nimu datu ptisobi jiz v 55 zemich svéta.

Poslanim organizace Greenpeace je chranit Zivotni prostfedi a nenasilnymi prostfedky upo-
zoriiovat na jeho poSkozovani. Pfinasi svédectvi o globalnich ekologickych problémech a
pozaduje napravu po zodpovédnych institucich, kterym zarovein poskytuje velkou Skalu na-
bizenych feseni, ktera jsou klicova pro naSe zdravi a bezpecnou budoucnost dalSich generaci

a naSi Zemé. Snazi se zajistit schopnost Zem¢ udrzet Zivot ve vsi jeho rozmanitosti.

Financovani organizace Greenpeace nezastituje zadny stat, politickd strana, ¢i soukroma
korporace, finan¢ni dary od téchto darcii organizace odmita priméarné€ za ti€elem zachovani
nezavislost na jejich postojich a ¢inech. Povazuje se za apolitickou organizaci. Proto je or-
ganizace funkce schopna pouze na zaklad€ finan¢nich dard jednotlivct, kteti maji zajem a

aktivné se pfi¢ini o zménu.

Greenpeace se primarné zaméfuje na mezindrodni kampané na ochranu Zivotniho prosttedi,
avsak jednotlivé pobocky vedou také své vlastni kampané v ramci dané lokality. Svymi kam-
panémi upozoriiuje napiiklad na kdceni destnych pralest, piemiru rybolovu ryb komeréniho
lovu velryb, vypousténi toxickych latek do ovzdusi, klimatické zmény, problematiku plasti,

vyuzivéani atomové energie a mnoha dalsich globalnich problémt. (Greenpeace, 2020)

4.1 HODNOTY A CiLE ORGANIZACE

Greenpeace se snazi o nenasilné konfrontace a rozpoutani vetejnych debat o problémech
nasi Zem¢, snazi se o mezindrodni pojeti, kde hranice nejsou prekazkou, finanéné a politicky
nezavislé prostiedi a o neustalou produkci feSeni problémd, ale i hledani novych problémi

k feSeni.

Cilem celé organizace Greenpeace je na mezinarodni trovni ochranit biodiverzitu ve vSech
formach, ukoncit nukledrni zbran€, predejit znecisténi nasich oceanti, zemi, ovzdusi a vody,

produkovat mir a globalni odzbrojeni. (Greenpeace, 2020)
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4.2 HISTORIE

Historické kofeny organizace Greenpeace lezi jiz v 60. letech na uzemi Spojenych Stath
Americkych, kdy se zacala zvedat vlna odporu proti vélce ve Vietnamu. Mladi lidé, ¢asto
ucastnici tehdejs$iho hnuti tzv. kvétinovych déti neboli hippies, se vzepteli a zacali organi-

zovat obrovské protestni akce proti politické sféfe.

Mnoho vale¢nych dezertéri a mladych muza se za icelem vyhnuti se narukovani do valky
rozhodlo uprchnout do Kanady, kterd jim poskytovala azyl. Pravé v Kanad¢, ve Vancouveru
se nékolik uprchliki rozhodlo udélat protest proti jadernym testim na ostrové Amchitka v
souostrovi Aleuty. Vlada USA zde koncem 60. let 20. stoleti provadéla testy nuklearnich
zbrani. Ostrov byl velmi tektonicky nestabilni, a i pfes protesty a obavy z vyvolani zemétie-

seni vlada na vyzkumu pokracovala.

Proti jednéani vlady bylo mnoho pacifistl, novinafi, ekologi a dalSich, kteti se pozdé&ji v roce
1969 rozhodli zalozit hnuti s ndzvem Don 't Make a Wave, bojujici proti jadernym testim na

ostrove.

V roce 1971 jiz pod nazvem Greenpeace vyrazili na pronajaté lodi protestovat k ostrovu, ale
snahu ptekazila vlada USA a jadernd bomba byla otestovana. Aktivisté zaujaly média a bé-

hem nasledujiciho ptlroku byly testy zakazany.

Lod’ se stala symbolickou, a i dodnes hraje v organizace vyznamnych roli. Dal§i kampané
se tykaly francouzskych jadernych zbrani. Az do roku 1975 bylo zamétfeni Greenpeace jed-
nostranné, postupné se zacalo zamétovat i na boj proti komerénimu lovu velryb a postupné

se rozrustala o dalsi pobocky. (Jakesova, 2011, s.8-11)
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5 SITUACE VE ZKOUMANYCH ZEMICH

5.1 CINA

Cina s nejvétsi populaci na svété vyprodukuje za rok asi 60 milionti tun plastu, nejvice na
celé¢ Zemi. Donedavna neexistoval zadny skute¢ny recyklaéni systém, pouze neformalni sit’
,,sbératell koSt povétSinou migrantl z mensich vesnic, kteti prochazeli méstské odpadky a
prohledéavali hodnotné prvky, které odvazeli z center mést do tfidicich stfedisek. Znamenalo
to tedy jediné, pouze hodnotny, malo poskozeny odpad, vyhodny pro opétovné zpracovani

byl doopravdy ttizen. (Fifield, 2019)

Problematikou Ciny je, Ze je bravurni v tvorbé pravidel a zakont, ovsem jejich dodrzovani
a vymahani je Casto problémové.

Zmeéna pfisla az v ¢ervenci roku 2019, kdy 46 ¢inskych mést zavedlo novy systém recyklo-
vani, a to rozdéleni odpadkli na 4 kategorie, suchy, mokry, recyklovatelny a nebezpecny
odpad. Diky némuz se snazi dosdhnout environmentalni velmoci, a¢ tomu doposud bylo ji-
nak.

Momentalné piisobi obrovsky tlak na Sanghaj, kde Zije 23 miliondi obyvatel a denné se tu
vyhodi 22 000 tun odpadki, vétsina potravinovych oballl a nadob na jidlo ,.take away*. Mira
recyklace zde pada pod 20 %. Cinska vldda douf4, Ze koncem roku 2025 ve viech 46 méstech
dosahne az 35 % a bude zafnym piipadem pro celostatni recyklaci odpadt. (Lily a Kuo,

2019)

Cina jakoZzto nejvétsi uzivatel plastu v roce 2019 nové také piedstavila plan na snizeni plas-
tového odpadu na jedno pouziti. Do konce roku 2020 zrusi nerozlozitelné nakupni tasky a
zakdze pouzivani jednorazovych plastovych bréek, cely plan by mél byt stoprocentni do roku

2022. (BBC, 2020)

5.1.1 Cina a vykup odpadu

70 % svétového plastového odpadu se po dobu 25 let posilalo do Ciny, ktera odpad vykupo-
vala od vyspélych zemi jako jsou Spojené Staty Americké, Némecko, Svédsko, ale i napfi-

klad Ceska republika. Cina odpad zpracovavala a vyuzivala na nové zbozi. Jednalo se o
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vyhodny byznys jak pro zemé& exportu, tak i Cinu, ktera diky svému rychlému ekonomic-
kému riistu suroviny na zpracovani pottebovala. Odpad se do Ciny dovazel legalnimi i ne-
legdlnimi cestami, tudiZ nejsou data ohledné exportu piesné dana.

V roce 2018 se Cina rozhodla tento obchod ukonéit. Zagala si silné uvédomovat sviij dopad
na zivotni prostfedi a rozhodla se dovoz striktné omezit. Problematikou bylo mnozstvi vy-

kupovanych plastt, které se nedaly dale recyklovat, tudiz koncily na ¢inskych skladkach.

Cina postupem &asu zadala kontrolovat kvalitu dovazeného odpadu a piijimala ho od do-
vozcu stale méné, nicméné s rostouci zivotni urovni obyvatel a jejich mnozstvim vyprodu-
kovaného odpadu jiz nemusi mit o zahrani¢ni odpad zdjem a rozhodla se proto o ukonceni
programu a zacit vice vyuzivat odpad ze svého uzemi.

Jednim z dal$ich divodi je 1 naplnéni nejvétsi Cinské skladky Jiangcungou, a to s predstihem
25 let. Skladka se rozklada na plose 700 000 metrti, hloubce 150 metri a kapacitou 34 mi-
liéont metrt krychlovych a byla vybudovéana v roce 1994. (BBC, 2019)

Zruseni dovozu odpadti do Ciny je pro vétsinu statd velky zasah. Vétsina, hlavné evropskych
zemi, se vice zamétovala na odvoz pouzitého plastu nez na apelovani mistnich vyrobci k po-
uzivani recyklovanych plasti pro vlastni vyrobu. 75 % celosvétového plastového odpadu
kongila v Ciné. Ekonomicky vyspélé zemé se podileli na dovozu téméf 90 % pii¢emz z 28
zemi Evropské unie bylo z celkového mnozstvi odpadu cel4 tietina. Cast zboZi se zadala
svazet do zemi Jizni Asie, do Thajska, Indonésie, Vietnamu, kteti dovoz odpadu koncem
roku 2018 zna¢n¢ omezili a Malajsie, ktera koncem roku 2018 oznamila docasny zékaz do-

vozu plasti také. (Petr, 2018)

5.2 Spojené Staty Americké

USA obecné vytvaii trojnasobek celosvétového priiméru odpadu na hlavu. Index tvorby od-
padi, ktery zachycuje miru komunalniho odpadu ukazuje, ze obfané a podniky v USA pro-
dukuji nejvétsi mnozstvi. Celkové 773 kg komunalniho odpadu na hlavu za rok, to generuje
12 % celosvétového komunalniho odpadu, coz je v asi 239 milionti tun odpadki. Pricemz
na svétovou populaci pfipadaji asi jen 4 %. (Nichols a Smith, 2019)

Po Cing jsou Spojené Staty Americké na druhém misté v produkei plastového odpadu. Vy-

produkuji 38 miliont tun plastu roéné. I piesto, Ze USA se podili na plastech v oceanti méné
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nez jednim procentem, vice nez 2/3 plastu kon¢i na skladkach. (American chemistry council,

2020)

USA jsou také jedinym ekonomicky rozvinutym statem, jehoz produkce ptedci jeho schop-
nost nakladat s odpadem a recyklovat. USA pfti své velikosti recykluje pouze 35 % komu-
nalniho odpadu, pfi¢emz az 75 % je recyklovatelnych, coz je naptiklad oproti Némecku s je-
jich 68 % procenty recyklace velky rozdil. Nedostatek politické a investi¢ni infrastruktury
je tedy po zakazu dovozu odpadu do Ciny natizenym v roce 2019 znaény problém. USA
nyni ¢eli stoupajicim uctim za svoz odpadu, diky ¢emuz se problém s recyklovanim prohlu-

buje a vétsina odpadii konci na skladkach ¢i se musi spalit.

Novym feSenim v USA se maji stat recyklacni roboti RoCycle, kteti by tento problém méli
vyfesit. Jsou dvakrat rychlejsi nez ¢lovek a pracuji na zplisobu magnetu, doteku a infracer-
veného svétla detekujiciho plasty. Lidé tedy komunalni odpad svezeny dohromady nettidi,
ale roboti ho shlukuji do balikii o hmotnosti 725 kg a déle recykluji a tfidi na nerecyklova-

telny a recyklovatelny odpad. (Conner-Simons, 2019)

5.3 Némecko

Némecko je nejlepsim statem v recyklaci na svété. I presto, Ze je po Ciné a USA 3. nejvétsim
producentem plastového odpadu dokéze recyklovat az 68 % komunélniho odpadu. Pro oby-
vatele, ale 1 firmy je recyklace diilezitym prvkem jejich Zivotd a recyklovani komunalniho
odpadu maji ve velké mife natolik vzitou, Ze ji povazuji t¢éméf za automatickou. Az 66 %

obyvatelstva tfidi odpad, primérem pro staty Evropské unie je 45 %. (Paben, 2017)

,» Vyspélost Némecka v tomto sméru je dana tim, Ze tamni obyvatelé zacali se systematickym
rozdélovanim odpadu mnohem diive, takZe maji o populaci naskok, fikd Lucie Miillerova,

tiskova mluvéi spoleénosti EKO-KOM, ktera zajistuje tfidéni odpadu. (Reznitkova, 2016)

Jesté v roce 2018 Némecko vyvezlo do Malajsie okolo 100 000 tun plastii, coz je asi desetina
plastového odpadu v zemi. Nové ministryné podpofila Norské natfizeni o zédkazu odvozu
zbozi do chudsich zemi a rozhodla se pro boj s plastovym odpadem v rdmci statu. Problé-
mem je, ze vétSina plastového odpadu je kontaminovana a plna nebezpecného odpadu, coz

tamnimu zivotnimu prostfedi dozajista neprospiva.
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Némecko je v boji proti plastu dosti napted. Jiz od ledna roku 2003 produkuje zalohované
PET lahve. Dokéaze recyklovat az 98 % pouzitych PET ldhvi v zemi. VySe zalohy se odviji
od druhu obalu, pohybuje se okolo 15 centli. PET lahve mohou byt pouzité az 25x. Na rozdil
od sklenénych lahvi je to sice stale o polovinu 1épe, ale tento krok je pro ekologii zasadni.

Problém ovSem ze zacatku nastal, kdyZ ostatni plastové obaly Némci nettidili nadale natolik
precizné a zaznamenali tak propad v tfizeni o 11 %. Postupem casu se rozdil ale zmensil a

Némecko si drzi prvni pficku v recyklovéani. (Némecko vykupuje PET lahve, 2019)

V ramci Evropské unie za¢ne od roku 2021 platit uplny zakaz jednorazovych plastt. Brcka,
vatové tyCinky, plastové piibory a dalsi vyrobky na jedno pouziti budou vyjmuty z provozu.
Vyjimkou ovSem stale jsou plastové taSky a napojové obaly, kde EU spoléhd na obchodni
fetézce v redukci. Némecko jiz zpoplatnilo igelitové taSky v roce 2015, ale v roce 2019 mi-
nistryné zivotniho prostfedi Svenja Schulzové uvedla, Ze chce taSky zakazat Giplné, platnost

nafizeni je ovSem stale nejasna. (Horacek, 2019)

5.4 Ceska republika
Primérny Cech vyprodukuje za rok asi 340 kg komunalniho odpadu.

Mnozstvi vyuzitého odpadu kazdoroéné stoupd, v Ceské republice se v nejvétsi mife na tii-
déni odpadl podili spole¢nost EKO-KOM, a. s., ktera zajistuje tfidici kontejnery po celé
CR. Obyvatelé mohou tfidit odpad na 99 % uzemi Ceské republiky. Do systému EKO-KOM
je zapojenych 20 686 firem a 6 114 obci. Mésicné recykluje okolo 70 tisic tun domovniho 1
primyslového odpadu. Kazdy obyvatel Ceské republiky praimémé za rok tiidi asi 12 kg
Ohledné PET lahvi je na tom Ceska republika v priiméru na hornich piickach. V roce 2017
se 82 % PET lahvi vybralo zpét, 87 % se dale recyklovalo a podatilo se z celkového poctu
recyklovat celych 71 %. (Vlkova, 2018)

Mira recyklace plastu v CR za rok 2018 ¢inila 67 %. (EKO-KOM, 2019, s. 3)
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6 METODIKA PRACE

V praktické ¢asti mé prace se budu zabyvat detailnim rozborem marketingové strategie apli-
kované pro socialné¢ marketingovou komunikaci tématu boje proti plastu, napfi¢ jednotli-
vymi pobo¢kami mezinarodni neziskové organizace Greenpeace na tizemi Ciny, Spojenych
Statti Americky, Némecka a k porovnani situace i Ceské republiky. JakoZto vyzkumna me-
toda byla zvolena komparativni analyza kvantitativniho vyzkumu dané kampané vedené jed-
notlivou uzemni pobockou. K docileni co nejvyssi objektivity doslo k zformulovani detail-

nich kritérii porovnavani jednotlivych kampani.

6.1 Cil prace

Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé pobocky organizace Greenpeace spadaji do stejného nadna-
rodniho celku, komunikujici stejna globalni témata, ale ve své podstaté jsou autonomni, daji
se povazovat za velmi podobné. Primdrnim cilem této prace tedy bude zjistit, jakym riznym
zpiisobem takto podobné kampané komunikuji totozné téma a sméfuji ke stejnym cillim na-
vzdory tomu, Ze vSechny zkoumané kampan¢ spadaji pod stejnou globalni organizaci.
Sekundéarnim cilem préace je na zdklad€ vyvozenych zavér uvést piipadné navrhy a dopo-

ru¢eni pro komunikaci podobného tématu, nebo ptipadné zméeny pro jiz bézici kampané.

6.2 Hlavni vyzkumna otazka

Jaka jsou specifika sociadlné¢ marketingové komunikace jednotlivych pobocek Greenpeace na
tizemi Ciny, USA, Némecka a Ceské republiky, vedouci kampané komunikujici problema-
tiku jednordzovych plasti z hlediska ekonomiky, marketingové strategie, cilové skupiny a

pouzité tonality?

6.3 U&el prace

Jak uz bylo vySe uvedeno, dojde ke komparativni analyze 4 na prvni pohled velice podob-
nych subjektli a témét totoznych kampani, které vedou. Cilem prace je zjistit, jakymi riz-
nymi zpusoby mohou podobné subjekty komunikovat stejné téma s dirazem na naplnéni
podobnych cilii. Prace jako takova by mohla slouzit jako potencialni voditko pfi tvorbé a
nasledné spravé podobné kampang. Na druhou stranu mutze plisobit pon€kud inspirativné
potenciondlni zjisténi, ze mlze existovat nekolik rliznych zplsobt, jak dosdhnout zamysle-

nych vysledkda.
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6.4 Porovnavana kritéria jednotlivych kampani
Zkoumané kampané a jednotlivé tzemni pobocky spolecnosti Greenpeace, které je vedou
jsou opravdu velké a existuje nepfeberné mnozstvi vzédjemné¢ porovnatelnych prvki. Vzhle-
dem k vypovidajici hodnoté se budu sousttedit primarné na nasledujici parametry.

e Rozpocet, zdroje

e Zpisob financovani

e Zvolend marketingova strategie

o Cilova skupina

e Tonalita

6.5 Timing

Prace jako takova se da celkem jasn¢ rozdélit do 4 chronologicky uspotfaddanych fazi.
o Predstaveni zakladnich informaci o zkoumanych subjektech

o Stanoveni a vysvétleni porovnavanych kritérii kampani

o Sbér dat k analyze

o Komparativni analyza dat, vyvozeni zavéru

6.6 Metodicky postup

Co se samotného vyzkumu tyce, v této praci se budu soustfedit pfevazné na sbér a naslednou
analyzu sekundarnich dat, takze nebude probihat zddné primarni Setfeni a s nim spojené
ukony jako je formace respondentd, tvorba dotaznikt a podobné. Piijde o analyzu hlavnich
prvki jednotlivych kampani s dirazem napiiklad na rozpocet, finance, nebo marketingovou
strategii a nasledné porovnani vSech zkoumanych kampani.

Co se tyce samotné¢ho metodologického postupu vyzkumu, da se rozdélit do 4 casti, jak uz

harmonogram prace popsany v pifedchozi podkapitole (TIMING), napovida:

o Predstaveni zakladnich informaci o zkoumanych subjektech

Cilem této faze je jednoduché predstaveni spolecnosti Greenpeace, s dirazem na jednotlivé
zvolené pobocky a kampané, které vedou v otdzce komunikace tématu boje proti plastu.
Dojde ke stanoveni prvki charakterizujici pisobeni dané pobocky na tizemi povéfeného
stanu a obecny postoj daného statu k problematice. Pokusim se uvést klicové prvky charak-

terizujici zkoumané kampané a pokusim se jim fadné porozumét.
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o Stanoveni a vysvétleni porovnavanych kritérii kampani
V této fazi dojde ke stanoveni porovnavanych prvka kazdé zkoumané kampang. Kazdé zkou-

mané kritérium bude rozebrano a vysvétlim vypovidajici hodnotu daného kritéria.

o Sbér dat k analyze
Sbér dat potiebnych k vyvozeni zavéru. Kazda kampail bude zkoumana bez jakékoliv zavis-
losti na ostatnich kampanich. Cilem je ziskat dostatek dat k objektivnimu stanovena roz-

poctu, zplisobu financovani a vSech ostatnich zkoumanych kritérii.

o Komparativni analyza dat, vyvozeni zavéru
Porovnani zformovanych profilt jednotlivych kampani za i¢elem vyvozeni rozdilnosti jed-

notlivych zkoumanych kritérii a kampani jako takovych.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZKOUMANYCH POBOCEK
SPOLECNOSTI GREENPEACE A JIMI VEDENE
KAMPANE KOMUNIKUJICI ZKOUMANOU
PROBLEMATIKU

Jak jiz teoreticka ¢ast této prace napovida, doslo k pfirozenému vybéru 4 uzemnich pobocek
spole¢nosti Greenpeace, které budou vzajemné porovnany a analyzovany. Po dikladném zva-
zeni jednotlivych pobocek, byly vybrany pobocky tfech nejvétsich svétovych znecistovateli
a ekonomickych leaderti, Vychodni Asie v &ele s Cinou, USA a Némecko. Do tohoto elitniho
vybéru byla nasledné piidana i Ceska Republika, pfedeviim k relativnim komparativnim tice-

lam a znalosti domaci situace.

7.1 Vychodni Asie
Vzhledem k tomu, e Cina je svétovy zneéistovatel &islo jedna, jeji obrovské hustoté zalid-
néni, Spatné urovni recyklace a mife ekonomické nerovnosti ob¢ant je jasné, ze Greenpeace

aktivity v této oblasti jsou naprosto nezbytné.

Cinska poboc¢ka Greenpeace napiimo neexistuje, ale operuje zde pobocka Greenpeace Vy-
chodni Asie pod jejiz spravu spada pravé ona Cina, Hong Kong, Taiwan a Jizni Korea s tim,
7e nejvétsi diraz je kladen pravé na Hong Kong a Cinu jako takovou. V ramci proti plasto-
vych aktivit pobocka komunikuje pfevazné€ lokalni problematiku jednorazovych plastt a glo-

balni problém s plastovym znecisténim oceantl. (Greenpeace East Asia, ©2020a)

7.1.1 #BreakFreeFromPlastic (P-L-A-S-T-1-C)

V ramci proti plastovych aktivit pobocka komunikuje prevazné lokélni problematiku jedno-
razovych plastl ve fast food fetézcich prevazné v Hong Kongu a nasledny vyvoz odpadu do
feky Shing Mun. V ramci této proti plastové kampané se podafilo pobocce v roce 2018 na-
sbirat 33.000 podpist petice tlacici na fetézce rychlych obcerstveni v regionu na nahrazeni
plastového nadobi, bréek, ptiborti a podobné témi dievénymi/papirovymi. Na popud této pe-
tice a iniciativy obecné vzniklo 376 bez plastovych restauraci v Hong Kongu. Akéni tag P-
L-A-S-T-I-C stoji za skupinou krok, které v rdmci kampané vznikaji. Vyrobci (Producer)
musi zménit své chovani a environmentalni ne/smysleni. Zakon (Legislation), je tieba zavést

konkrétni, méfitelné a vymahatelné zdkony bojujici ve prospéch situace. Akce (Action), v
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ramci kampané lod¢ Greenpeace “hlidkuji” feku Shing Mun a bojuji proti zalostnému stavu
moii a oceanil v okoli Filipin a Tajvanu. Studenti (Student), pomohli umélecky ztvarnit situ-
aci a rozvésit obrazky a malby na jednotlivé pobocky fetézcii rychlého obcCerstveni. Spole¢né
(Together), pobocka vyzyva ostatni organizaci ke spolecnému boji. Vyzkum (Investigation),
Greenpeace Vychodni Asie se aktivné podili na sbéru vzorkii vody a odpadu a aktivné pod-
poruje vyzkum v této oblasti. Celebrity (Celebrity), v rdimci komunikace kampan¢ se zapojilo
nékolik zndmych osobnosti, aby pomohli zvyraznit kampainl a problematiku jako takovou.

(Greenpeace East Asia, ©2020, s. 16-17)

7.2 USA

Americka pobocka Greenpeace byla zalozena v roce 1975, tedy 4 roky po vzniku organizace
jako takové. Vzhledem ke skutecnosti lokalizace v nejvétsi ekonomické velmoci svéta se
pobocka zapojuje do vsech iniciativ matetské organizace na jejiz chod dava drtivou vétsinu
svych ziskanych prostfedkll. Co se ty¢e komunikovanych témat, tak jde pfevazné o ochranu
svétové demokracie, feseni klimatické krize, ochranu lesti a pralesti, ochranu oceant, a pravé

jejich plastové znecisténi. (Greenpeace USA, 2020a)

7.2.1 #BreakFreeFromPlastic

Jak se da cekat jedna z nejvétSich pobocek Greenpeace se aktivné zapojuje do globélni inici-
ativy #breakfreefromplastic v ramci které podnika velké dobrovolnické hnuti a organizované
potada vetrejné pochody, protesty, demonstrace a napiiklad potrada plosné Cisténi plazi v okoli
San Diega a Long Beach. V ramci této kampané pobocka podnikla plavbu svou lodi Arctic
Sunrise na GPGP (viz. teoretickd ¢ast prace), aby zdokumentovala a zviditelnila problema-
tiku plastového znecisténi oceanti. Také se aktivné zapojuje a podporuje vyzkum v oblasti

mikro plasti a jejich problematiky. (Greenpeace USA, ©2020a)

7.3 Némecko

Celkova situace plastové problematiky je v Némecku velmi zajimava. Némecko je tfeti nej-
veétsi znecist'ovatel na svété, zaroven vsak s recyklaci a bojem proti naduzivani plast zacalo
jako jeden z vibec prvnich statl. Jak uz je v teoretické ¢asti prace né€kolikrat zmifiovano, je

to jeden z nejvyspélejSich stati, co se této problematiky tyce.
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wev

celé organizace. Dohromady ma hnuti podporu ptes 600.000 dobrovolniki, nebo jinak zapo-
jenych jedinci. Komunikuje prevazné globalni témata a v drtivé vétSing pripadta vede glo-
balni kampané. Pfevazné se soustfedi na komunikaci témat spojenych s bojem proti vyvozu
odpadu do ekonomicky slabsich statii a zahranici obecné, tézbou, ohrozenymi oceany, a praveé

plasty v nich. (Greenpeace Deutschland, ©2020a)

7.3.1 #BreakFreeFromPlastic

Greenpeace Némecko se aktivné zapojuje do globalniho hnuti #breakfreefromplastic a gree-
npeace obecné je jednim z hlavnich a bezesporu nejvétsich aktivnich podporovatelit hnuti. V
ramci svych aktivit pravideln€ piSe ¢lanky a ptidava piispévky s hashtagem #breakfreefrom-

plastic, potada akce a investuje velké mnoZzstvi vlastnich prosttedkd na chod a podporu hnuti.

7.3.2 #SchiitztUnsereMeere

Vzhledem k velikosti némecké pobocky je jasné, ze kampané s globalnim pfesahem jsou v
podstaté jeji hlavni naplni. V rdmci kampané #SchiitztUnsereMeere bojuji némci proti tézbe,
nelegalnimu rybolovu, a praveé znecisténi oceanti jednorazovymi plasty. Problematika “vol-
nych mofti” je v jejich pravni nezavislosti, a proto velmi tézkou definici zodpovédnych stati
za jejich spravu. Hlavnim cilem kampané je ziskat potiebny pocet peti¢nich podpist pro pted-
lozeni navrhu OSN pro celosvétovou smlouvu o ocednu a tvorbu chranénych oceanskych
oblasti. Onu petici v dobé vzniku této prace podepsalo vice nez 118000 lidi. (Greenpeace

Deutschland, ©2020b)

7.4 Ceska Republika

Greenpeace Ceska republika se aktivné zapojuje do vétsiny globélnich iniciativ matefské
nadnérodni organizace, ale samoziejmé bojuje i lokalni bitvu na domacim trhu. Mezi hlavni
iniciativy na uzemi ¢eské republiky patii boj proti zméné klimatu, boj proti tézkému primyslu

a té¢zbé fosilnich paliv, a pravé zkoumany boj proti plastu.

7.4.1 #PlastJePast

»Plast je past“ je nejvyraznéjsi “anti plastova” kampan vedend ceskou pobockou organizace.
Jejim cilem je upozornit na naduzivani zbyte¢nych jednordzovych plastovych vyrobkl a
obalt. Plast je past nejcastéji pracuje s ekosystémem moii a problematikou plastu v oceanech.

Upozoriiuje na problematiku velkych plastd, ale i mikro plasti, na které téla Zivoc¢icht nejsou
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pfipravena a stavaji se ¢im dal vétSim rizikem pro moiské Zivocichy, ale i pro nas. (Gree-
npeace Ceska republika, ©2019a)

Kampan jako takova je vedena od roku 2017 az doposud. Dle vetejnych informaci se do
kampané néjakym zplisobem zapojilo jiz vice nez 160 000 lidi, na zdkladé kampan¢ prob&hlo
vice nez 700 vetfejnych tklidl v pfirodé a kampail ma k dispozici necelych 410 dobrovolnikd.
Kampai je komunikovana pfedevs§im prostifednictvim vlastnich webovych stranek a stranek
celé organizace Greenpeace. NejpouzivanéjSim ndstrojem pro Sifeni informaci o problema-
tice jsou bezesporu promitani filmt, na kterych se spolecnost Greenpeace spolupodilela. V
ramci této kampang probéhlo uz 167 promitani. Poslednim promitanym filmem byl snimek s

nazvem A Plastic Ocean. (Greenpeace Ceska republika, ©2019b)

Kampan jiz nepatii mezi nejkomunikovanéjsi kampané ¢eské pobocky, jiz uspésné dosahla
svych cilt a naplnila pteddefinované pocty podepsanych petic. Méla velky tspéch, z kterého
tézi dodnes. V soucasné dob¢ spada pod rozsahlejsi kampan #MasNaMin, ktera komunikuje
nekolik riznych témat soucasne pod zaminkou konzumu, prehnané spotteby a potteby vseho

mozného. (Greenpeace Ceska republika, ©2020a)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

8 POROVNAVANA KRITERIA

K vyvozeni adekvéatnich a objektivnich zavért jsou zapotiebi jasn€ definovana a dobie mé-
fitelnd kritéria. Obecné se da fict, ze toto tvrzeni splituje velka spousta prvka kazdé marke-
tingové kampané. Na druhou stranu, vétSina z nich nema potfebnou vypovidajici hodnotu.

Pro ucely této prace jsem zvolila nasledujici kritéria k porovnani.

8.1 Rozpocet, zdroje

Vsechny uzemni pobocky komunikuji stejna globalni témata, pouzivaji velmi podobné mar-
ketingové nastroje, sdileji spoustu véci (napiiklad ve vétSin€ pripadu jsou webové stranky
pobocek pouze lokalizovanou podobou celé organizace greenpeace.org/{stat}!). Maji tedy
mnoho spole¢ného, ale na druhou stranu kazda pobocka ma Uplné€ jiné moznosti a velikosti
svych cilt, naptiklad v poctu potfebnych podpist petic nebo velikosti uzemi, které spravuje.
Vzhledem k témto aspektiim je urcité zajimavé porovnani rozpoctu a obecné feceno zdroju,
kterymi pobocka, ¢i konkrétni kampan disponuje, a to at’ uz témi finan¢nimi, tak naptiklad

lidskymi.

Vzhledem k tomu, Ze zkoumané subjekty plsobi v riznych statech, vztahuji se na né jiné
pravni pozadavky, piedpisy a zdkony, pravé proto je kazda pobocka Greenpeace samostatné
evidovana a zapsana v obchodnim rejstiiku dané zemé a ma tim padem piesné¢ danou podobu
pravnické osoby. Kazda z téchto pobocek tedy vykazuje vlastni finanéni aktivity, sestavuje
vlastni finan¢ni uzavérky, eviduje a reportuje vSechny piijmy ¢i vydaje. V ucetni uzavérce
budou definovany vSechny finan¢ni toky, které nemusi byt pfimo spojeny s vedenou kampani
jako takovou, ale s veSkerymi aktivitami, které pobocka vede. Dojde tedy k definovani ptes-
ného rozpoctu jednotlivé pobocky. Na druhou stranu, sestaveni rozpoctu jednotlivych kam-
pani bude, vzhledem k vySe popsanym faktliim, pomérné slozité, ale za pomoci zvefejnénych
vyro¢nich zprév, obchodniho rejstiiku a e-mailové komunikace mezi autorkou této prace a

jednotlivymi subjekty lze predpokladat, ze alespoii hruby rozpocet bude mozné definovat.

Co se vypovidajici hodnoty tyce, véfim, ze alespont hruba piedstava o velikosti rozpoctu a
jeho nasledné porovnani napiiklad s poctem fanouskii na socidlnich sitich, podpist pe-

tic atd.... mohu urcitym zplisobem porovnat finan¢ni efektivitu jednotlivych kampani.
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8.2 Zpisob financovani

Dalsi velice dulezity a zajimavy aspekt kazdé pobocky, ¢i kampané je urcité zplisob financo-
vani jeji realizace a samotného provozu. Jak uz bylo nékolikrat zmiflovano, zkoumané kam-
pané se ve velké spouste aspektii velmi podobaji, ale véfim, ze co se tyce zplisobu financovani
dojde k urcité rozdilnosti. Je kampan financovana matetskou globalni organizaci? Vydé¢la
pobocka na chod kampané sama? Prodava se v rdmci kampané néjaky produkt? Spoléha kam-
pai na finanéni dary podporovatelii? Cerpa statni dotace? Moznosti je zde opravdu mnoho a

vétim, ze vyzkum jako takovy jich poodhali jesté vice.

8.3 Zvolena marketingova strategie

Socialni marketing je v urcitych vécech velmi specificky a co se samotné strategie tyce, nese
s sebou urcité nedilné prvky, bez kterych se zadna socidlné-marketingova kampai neobejde.
Cilem tohoto porovnavaného kritéria je utvoteni profilu marketingové strategie kazdé zkou-
mané kampané, s dirazem na veSkeré oblasti marketingové komunikace kampani. Dojde k
sestaveni seznamu vSech pouzivanych prvk komunika¢niho mixu a pouzivanych marketin-

govych kanald ke komunikaci tématu, s dirazem na jejich dulezitost v celkové strategii.

Dalsim dtlezitym aspektem marketingové strategie je zptsob konverze konzumentii marke-
tingovych aktivit k naplnéni zamyslenych cilti dané aktivity. Plisobi reklama na city? Predi-
kuje marketingové sdéleni problémy budoucnosti a zdd4 o zménu chovéani? Nebo jen pasivné

prosi naptiklad o finan¢ni dar?

8.4 Cilova skupina

Definic cilové skupiny je mnoho, stru¢né a jasné se jedna o ,,pojem uizce spojeny s marketin-
gem specifikujici skupinu, typ a charakteristiku lidi, které chceme oslovit se svou nabidkou.*.
(Mioweb, ©2020) k tomu, ze vSechny kampan¢ komunikuji stejné téma, da se predpokladat,
ze budou svoje marketingové aktivity cilit na podobnou skupinu lidi, daji se vSak oc¢ekavat

drobné nuance, na které se pokusim pfijit. K sestaveni cilové skupiny dojde na zéklad¢:

. Geografie
. Pohlavi
. Veku

. Zpisobu Zivota
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8.5 Tonalita

Vzhledem k tomu, ze socialné-marketingové kampané vétSinou upozornuji na néjaky pro-
blém, jsou vétsSinou jednotliva sdéleni pomérné negativni, n€kdy az brutdlni. Pokusim se se-
stavit jakousi hladinu tonality jednotlivych kampani na zakladé zvetejiilovanych vizudlnich

prvka kampani, a i jejich spotii a tu nasledné porovnat.
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9 VYZKUM JEDNOTLIV,YCH POBOCEK A
JIMI VEDENYCH KAMPANI

V této ¢asti prace dojde k porovnani ziskanych informaci o jednotlivych pobockach a kam-
panich/hnuti, na kterych se dana pobocka podili, nebo které piimo iniciuje. Vyzkum sekun-
darnich dat bude ¢lenén po jednotlivych porovnavanych kritériich tak, jak je uvedeno v pted-

chozi kapitole Porovndvana kritéria.

9.1 Rozpocet, zdroje

Vzhledem k soucasnému datu a finan¢nimu roku je jasné, ze finan¢ni reporty a audity za
kalendarni rok 2020, ¢i 2019 nejsou k dispozici. Pravé proto bude tato kapitola vychazet z
dostupnych vyroc¢nich zprav, financnich reportt a uzaveérek za kalendaini rok 2018. Vzhle-
dem k tomu, ze Greenpeace a vSechny jeji pobocky jsou neziskové organizace, je tieba vzit
v potaz, ze nevykazuje zadny zisk €i ztratu, nebot’ zisk pobocky je roven nule. Pravé proto,

je celkovy rozpocet roven celkovym néakladiim.
9.1.1 Vychodni Asie

9.1.1.1 Pobocka

Pobocka Vychodni Asie patii rozpoctem i poctem zaméstnancii mezi pétici nejvétsich. Co se
tyCe rozpoctu pobocky jako takové, tak v roce 2018 méla vydaje ve vysi 259.303.755 HKD,
coz je vzhledem k aktudlnimu kurz 755.261.082,- K¢&. Na chod pobocky jako takové (mzdy,
fizeni, pravni pomoc, administrace atd..) padlo 46.293.129 HKD (134.766.242,- K¢), coz
ptedstavuje 17.8 % celkového rozpoctu. Fundraisingové aktivity a monetizace darct stala
pobocku 62.873.308 HKD (183.039.115,- K¢), neboli 24.3 % rozpoctu. Technickd podpora
kampani (komunikace, média, akce atd..) 43.588.905 HKD (126.922.157,- K<), odpovidajici
16.8 %, a na kampan¢ jako takové ptipada 106.548.414 HKD (310.338.238,- K¢), cozZ je
bezesporu nejveétsi polozka celkovych vydaji pobocky, ktera reprezentuje 41 % z celkovych

nakladu. Detailni roz¢lenéni naklada viz obrazek nize.
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Total expenditure in
2018

HKD259,303,755

Greenpeace East Asia financial statement for the year
ending 31 December 2018 was audited by certified
public accountants PKF. For more details, please visit:

http://www.greenpeace.
org/hk/Global/hk/
publications/audit-reports/
GPEA-2018-Audited-
Report.pdf

Environmental Projects & -------
Campaigns

@ Climate & Energy
$43,892,183 (16.9%)

. Contributions to Greenpeace
International for global
activities (Climate & Energy)
$10,667,909 (4.1%)

@® Oceans
$15,684,717 (6.1%)

@ Forests
$7,165,003 (2.8%)

@ Food & Agriculture
$5,212,189 (2%)

@) Toxics/Detox
$16,927,427 (6.5%)

{ Cross Campaign Projects
$6,998,986 (2.7%)

Campaign Support -

@ Campaign
Communications & Media
$20,131,200 (7.8%)

@ Public Information &
Outreach
$3,805,540 (1.5%)

Action, Volunteer
Outreach & Community
Management
$5,312,653 (2.1%)

Policy, Business & Science
$14,339,512 (5.5%)

Organization Support & --«.-...... -
Governance

@ Senior Management, Governance
$5,699,827 (2.2%)

@ Legal Advisory
$3,212,228 (1.2%)

@ Human Resources
$16,607,017 (6.4%)

) Administration
$5,556,002 (2.1%)

Financial Control
$9,704,902 (3.7%)

Regional & Staff Development
$5,513,153 (2.1%)

Fundraising &
Donor Engagement

@ Supporter Information &
Mobilisation
$5,409,551 (2.1%)

@ Supporter Care & Development
$2,866,091 (1.1%)

() Supporter Database, Licenses
& Management
$3,683,034 (1.4%)

New Supporter Outreach
$42,495,679 (16.4%)

Fundraising Staff &
Coordination
$8,418,953 (3.3%)

Obrazek 1 - Celkové vydaje Greenpeace East Asia 2018 (Zdroj: Greenpeace East Asia,

©2020, s. 33)

Co se tyce lidskych zdroji tak Greenpeace Vychodni Asie v tomtéz roce podpotilo 1 583

dobrovolniku, nebo ptimo clenit Greenpeace. Celkem je na izemi Hongkongu a Macau, nej-

vyraznéjsi lokality, do organizace zapojenych 43 400 ¢lent. V tomhle roce se podafilo vy-

sbirat 69 461 podpist petic. (Greenpeace East Asia, ©2020, s. 26)

9.1.1.2 Kampan

Urcit pfesny rozpocet kampané pak neni jiz tak jednoduché a stoprocentni jako v piipade

rozpoctu celé spolecnosti/pobocky. Jak je jiz z rozpoctu celé pobocky jasné, spousta nakladt

je sdilend proto nasledujici rozpocet neni mozné brat za 100 % ptesny.
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Pobocka Vychodni Asie ma velmi pfehledné rozdélené a roziazené naklady na jednotlivé

kampané a environmentalni projekty (viz obrazek vySe Environmental Projects & Cam-

paigns). Z detailniho rozboru nékladi na kampané se da rozpocet pro proti plastové iniciativy

v Cele s #BreakFreeFromPlastic stanovit na 13.162.887 HKD (35.426.872,- K¢) viz nasledu-

jici tabulka:

Tabulka 1: Rozpocet nadkladi na kampané proti plastové iniciativy organizace Greenpeace

East Asia za rok 2018

Polozka

Detail polozky

Castka - HKD /
K&

Plastic-Free Life

K docileni redukce spotieby jednorazovych plastl byla
vytvofena stranka Plastic-Free Life, ktera s pomoci in-
fluencert a ostatnich zainteresovanych komunit, pred-

stavuje alternativy témto plastim.

898.592 /
2,617,.002

Break Free
From Plastic /

Mainland China

Boj proti jednorazovym plastim v online objednavkach
a nasledném dorucovani jidel rychlého obcerstveni. Na-
sledny tracking téchto odpadi a formulate detailniho re-
pos

rtu s predni ¢inskou univerzitou.

2.406.369 /
7,009,395

Break Free
From Plastic /

Hong Kong

Plavba lodi Rainbow Warrior a sbér vzorkd vody a

plastl v ni na 20 riznych oblasti ve Vychodni asii.

Sbér peticnich podpist a tlak na pobocky restauraci

rychlych obcerstveni.

5.551.060
/16,169,483

Break Free
From Plastic /

Taiwan

Bezplastové maratony-tlak na potfadatele maratonii k
pouzivani vratnych kelimkt a zakazu plastovych neeko-

logickych reklamnich pfedmétu.

Vzdélavaci akce GreenDay komunikujici problematiku

plastii s VR koutky, DIY stanky a jinymi néstroji.

3.112.430 /
9,064,846
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Potéadani protiplastovych akci v 84 Skolach

Break Free |Kooperace s Filipinskou pobockou k zmapovani nele- |1.194.436 /

From Plastic / [galniho vyvozu plastli Koreou do moii u Filipin. 3,478,257

Korea

Celkem 13.162.887 /
35,426,872

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Greenpeace East Asia, ©2020, s. 39-40)
9.1.2 USA

9.1.2.1 Pobocka

Jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, Greenpeace USA patii mezi nejvétsi a nejklicovejsi pobocky
celé organizace. Tomuto faktu napovida i velikost rozpoctu, ktery v roce 2018 ¢Cinil
35.571.100 USD, coz v piepoctu odpovida 801.253.255,- K¢. Naprosta vétSina z toho neboli
74 % - 26.264.296 USD (591.613.773,- K¢), pfipada na samostatny chod kampani. Druhou
nejvetsi polozkou je fundraising a s nim spojené néklady, které predstavuji 17 % rozpoctu
¢ili 6.108.186 USD (137.589.332,- K¢&). Posledni a nejmensi polozkou jsou naklady spojené
s chodem pobocky, ve vysi 3.198.618 USD (72.050.149,- K¢), predstavujicich 9 % z roz-
poctu. BohuZzel pocty dobrovolnikii, nebo zaméstnanct americkd pobocka nezvetejiiuje, ani

nezodpovédela pii spolecné konverzaci, nelze proto uvést zadnéa konkrétni ¢isla.
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14%

$26,264,296 Priority Campaigns

43%
Priority 0
Campaigns 8‘ R R R A Climate Campaign
$17,020,727 $7,409,592

pr opx 29%

Forests Campaign
$4,862,982
%
- 28%
T T - Oceans Campaign
$4,748,153
Cagltggirgns Support and
$0,243,569 1 70/0 Revenue
$6,108,186 (1) Grants from
o Greenpeace Fund, Inc.
$3,198,618 $6,892,536
Contributions and Donations
$27,045,305

Obréazek 2 - Prioritni kampané Greenpeace USA (Zdroj: Greenpeace USA, ©2020, s. 18)

9.1.2.2 Kampan

Americka pobocka bohuzel nezvetejituje tak jasna a jednoduse Citelna Cisla, jako naptiklad
jiz analyzovana pobocka Vychodni Asie. Proti plastovd kampan #BreakFreeFromPlastic
spadé pod Sirsi skupinu kampani “Oceans”. V tomto baliku/skupiné kampani se komunikuji
3 rizné kampang, za které pobocka dohromady zaplatila 4.748.153 USD (106.954.045,- K¢).
Za ptedpokladu relativni podobnosti a velikosti vedenych kampani v této kategorie, se da
velice zhruba predpokladat, ze rozpocet potiebny na vedeni kampan¢ #BreakFreeFromPlastic
odpovida zhruba 1.580.000 USD (35.651.333,- K<), coz by odpovidalo 6 % rozpoctu vsech
kampani dohromady a 4.5 % celkového rozpoctu pobocky. (Greenpeace USA, ©2020, s. 18)

9.1.3 Némecko

9.1.3.1 Poboc¢ka

Rozpocet némecké pobocky v roce 2018 byl 62.524.000 EUR, coz je v pfepoctu neuvéftitel-
nych 1.641.611.157,- K¢. Tento rozpocet déla z némecké pobocky financné nejveétsi fragment
celé organizace. Nejvetsi cast rozpoCtu, 64 %, nomindlné¢ pak 40.137.000 EUR

(1.053.824.884,- K<) ptipadala pravé vedenym kampanim. Téméft polovina z toho rozpoctu
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na kampan¢ pak pobocka poskytla globalni matefské organizace, tedy 20.900.000 EUR
(548.744.053,- K¢&). Na externi komunikaci, jako naptiklad Greenpeace noviny, komunikaci
se sponzory, tisk, plakaty, a podobn¢, pobocka vydala 12.376.000 EUR (324.940.497,- K¢),
ptedstavujici 20 % rozpoctu. Fundraising a monetizace darci vysSla na 5.730.00 EUR
(150.445.140,- K&), 9 % rozpoctu. Posledni a nejmensi polozkou piedstavujici 7 % rozpoctu
je pak provoz sam, ktery vysel na 4.193.000 EUR (110.090.134,- K¢). (Greenpeace Deut-
schland, ©2020, s. 21)

Co se tyce lidskych zdrojt, tak némecka pobocka méla v roce 2018 hezkych 285 stalych
zaméstnancl. Z fad dobrovolniki méla pobocka k dispozici zhruba 4000 lidi a samosprav-
nych 10 dobrovolnickych skupin. V tomtéZz roce organizaci podpofilo t¢émét 590.000 spon-

zoru. (Greenpeace Deutschland, ©2020, s. 2)

9.1.3.2 Kampai

Pobocka v ramci proti plastovych boji komunikuje kampan #SchiitztUnsereMeere a #Break-
FreeFromPlastic, na které spolecné vydala zhruba 4.000.000 EUR (105.022.785,- K¢). Tato
¢astka pak predstavuje témét 10 % z rozpoctu na kampané a 20 % z rozpoctu na kampané po

odecteni prispévku do matetské organizace. (Greenpeace Deutschland, ©2020, s. 21)
9.1.4 Ceska republika

9.1.4.1 Pobocka

Ceska republika je jedina vnitrostatni pobocka zkoumana v této praci, zaroveti je i nékolikrat
mensi nez zbytek zkoumanych subjektt. Na zékladé predchoziho tvrzeni se da ocekavat, ze
rozpo&et a zdroje obecné budou v porovnani s vét§imi pobockami vyrazné niz§i. Ceské po-
bocka spolecnosti Greenpeace méla v roce 2018 k dispozici 19.447.000,- K¢. Na provoz po-
bocky jako takové (mzdy, kancelafe, pravni a ucetni pomoc atd....) potfebovala pobocka
2.391.000,- K¢, coz je 12.3 % celkového rozpoctu. Fundraisingové aktivity a monetizace
darct stala 3.296.000,- K¢, tedy 16.9 % z celku. Podpora kampani (medializace, tisk, IT
atd...) vysSly na 6.299.000 - K¢, 32.3 %. Na kampang¢ jako takové padla nejvétsi ¢ast, 38.3 %,
nominalné tedy 7.462.000,- K¢.

Co se tyce lidskych zdrojt, tak do ¢eského Greenpeace je zapojenych zhruba 1900 registro-
vanych dobrovolniki a 4 lokalni skupiny. Tato lidska sila je 100 % vyuzita pro chod pobocky
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jako takové a da se ¥ici, Ze je to hlavni lidsky zdroj celé pobocky. (Greenpeace Ceska repub-

lika, ©2020, s. 19)

9.1.4.2 Kampai

Greenpeace Ceska Republika v ramci proti plastovych bojii vede kampai #PlastJePast (jak
je jiz popsano v predchozich kapitolach). Néklady spojené Cisté s choden kampané #PlastJe-
Past, ¢ili bez jakychkoliv sdilenych nékladii na kampané, stala pobocky 744.000,- K¢, coz je
témer 10 % celkovych nakladd na vedené kampané (7.462.000,- K¢) a necelé 4 % z celkovych
nakladl pobocky. Nejvétsi polozkou je samostatny v dnesni dobé jiz nefungujici web kam-

pané. (Greenpeace Ceska republika, ©2020, s. 19)

9.1.5 Zavér

Z jiz zminénych ¢tyt pobocek a jimi vedenych kampani 1ze na zakladé vySe uvedenych dat
jednoznacné urcit finan¢né nejveétsi pobocku, kterou je Greenpeace Némecko s téméf dvoj-
nasobnym rozpoctem ¢itajicim 1.6 mld. K¢, oproti druhé a tfeti rozpoctove nejveétsi pobocce,
kterou je USA s rozpoctem 801 mil. K¢ a Vychodni Asie, kterda méla k dispozici 755 mil. K¢.
Na druhou stranu rozpocet ¢eské pobocky byl oproti tomu némeckému 84x mensi a cital
necelych 20 mil. K¢&. Jak jiz bylo zminéno Némecko je v tomhle ohledu nejvétsi pobockou a
jako takové investovalo do matefské organizace nejvice ze vSech, a to nominalné téméf 549

mil. K¢.

Co se tyce jednotlivych kampani a jejich rozpoctl, pak zde je procentudlné uz mnohem vétsi
podobnost. Pobocky ¢eské republiky, USA a Vychodni Asie do svych proti plastovych kam-
pani investovali kolem 4 % z celkového rozpoctu, némecké pobocka témér 6.5 % svého roz-

poctu.

V souvislosti se skladbou jednotlivych zkoumanych rozpoctl 1ze rozpoctovy celek rozdélit
na Ctyfi ¢asti podle toho na co byl pouzit — kampané, chod pobocky, technicka podpora kam-
pani a fundraising. KdyZ se podivame na detailni skladbu vyse zkoumanych rozpoctu tak
zjistime, Ze nejveétsi ¢ast prostiedkd padla na chod vSech vedenych kampani, konkrétné to
bylo mezi 38 % u ceské pobocky a 74 % u pobocky spojenych statt americkych. Druha nej-

veétsi polozka uZz neni tak jednoznacné a u nékterych pobocek se lisi. Pro pobocky Némecka
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a Ceské republiky to byla technickd podpora kampani, kterd u némecké pobocky ptredstavo-
vala 20 % rozpoctu a u té ceské 32 %. Oproti tomu americkd pobocka a pobocka Vychodni
Asie na druhém misté nejvice investovala do fundraisingu a to konkrétné 17 % (USA) a 24
% (Vychodni Asie). V piipad¢ némecké a ceské pobocky je fundraising az tieti nejnakladné;si
polozkou, konkrétng pak 9 % (Némecko) a 17 % (Ceska republika). V piipadé americké po-
bocky a pobocky Vychodni Asie jsou na tfetim misté ndklady spojené s provozem pobocky

ato9 % (USA) a 18 % (Vychodni Asie).

9.2 Zpisob financovani

Vsechny pobocky a kampané vedené spolecnosti Greenpeace maji jeden spolecny aspekt, a
to je kompletni nezévislost na statu, soukromych korporacich a politickych stranach. Jakyko-
liv finan¢ni dar organizace kompletné¢ odmitd, aby si mohla zachovat svoji nezavislost a ne-
strannost. Co se tyce ziskavani finan¢nich prostfedkt nutnych k provozu, spoléha organizace

hned na nékolik zdroju detailnéji rozepsanych v této kapitole.

Stejné jako v ptredchozi kapitole Rozpocet, zdroje bude tato kapitola vychazet z vyrocnich

zprav a finan¢nich uzavérek za rok 2018.

9.2.1 Vychodni Asie

Piijmy pobocky Vychodni Asie za rok 2018 ¢inily 258.035.869 HKD (745.040.583,- K¢).
Nejvétsi objem penéz, konkrétn€ 59,7 % ptispely do pobocky pravidelni darci. Druhy nejveétsi
zdroj financi je pro pobocku matetska organizace Greenpeace International, kterd do pobocky
prevedla 62.319.568 HKD (179.776.645,- K<), coz ptedstavuje 24,2 % vSech piijmu. Dalsich
12 % ptijmu tvori ptispévky od novych darct. kteti ptispéli castkou 31.000.946 HKD
(89.507.557,- K¢&). V neposledni tfadé prispely nadace a trusty castkou 10.643.661 HKD
(30.769.083,- K<), coz odpovida 4,1 % piijmt. (Greenpeace East Asia, ©2020, s. 33)

9.2.2 USA

Pobocka Spojenych statu americkych je velmi specifickd. Jednak je velikd, spravuje vSech
50 americkych stati a co se tyce financi, tak je rozdélena na dvé samostatné organizace-
pobocku a fond. V ramci této prace jsou rozebirany pouze aktivity pobocky jako takové a
aktivity fondu jsou cilené opomijeny. Na druhou stranu v ramci financovéani pobocky je role

fondu naprosto markantni, fond rozdéluje svoje pfijmy mezi pobocku a vlastni nadaci. Fond
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a nadace jsou spolecné druhy nejvétsi zdroj ptijmti pro Greenpeace USA a v roce 2018 do ni
prevedli 24,3 % jejiho rozpoctu, coz odpovida 8.757.823 USD (196.289.086,- K¢). Hlavnim
zdrojem pifjma jsou ovSem jednotlivi darci, ktefi spolecné castkou 27.045.305 USD
(606.098.807,- K¢&) predstavuji 75 % vSech piijma. Celkové piijmy dosdhli na castku
36.034.115 USD (807.992.960,- K¢). (Greenpeace USA, ©2020, s. 18)

9.2.3 Némecko

v

Jak jiz bylo fe¢eno némecka pobocka je nejmovitéjsi frakei celé organizace. Jeji ptijmy do-
sahly v roce 2018 na neuvéfitelnych 64.700.000 EUR (1.699.790.568,- K<) a jsou tvoteny
jen a pouze piispévky déarct. Celkem se jich finan¢n€ zapojilo 590.000 a 44 % z nich ptispéla
¢astkou nizsi, nez 100 EUR (2.627,- K&). Témét 11 % darct ptispélo ¢astkou mezi 100 a 500
EUR (2.627,- K¢ - 13.138,- K¢). Zbytek je tvofen dary nad 500 EUR a mala ¢ast pfijmtl byla
pfivedena z piedchozich let. (Greenpeace Deutschland, ©2020, s. 18)

9.2.4 Ceska republika

V porovnani se zbytkem pobocek je ceska pobocka samoziejmée vyrazné mensi nez zbytek
pobocek zkoumany v této praci. Celkové ptijmy Cinily 19.447.00,- K¢. Nejvétsi roli ve finan-
covani pobocky méli pravidelni darci, ktefi ptispeli 13.463.000,- K¢ na téméf 70 % rozpoctu.
Druhy nejvétsi zdroj ptijmu, pfedstavujici novi dérci s ptispévky ve vysi 3.366.000,- K¢, coz
predstavuje 17 % rozpoctu. Zbylych 2.450.000,- K¢ plynul od matefské organizace Gree-
npeace International. (Greenpeace Ceska republika, ©2020, s. 17)

9.2.5 Zavér

Vyvozeni zavért je relativné ptimocaré. V ramci zadné s kampani Greenpeace nedochazi k
prodeji né¢jakého produktu, nebo k jiné tvorbé aktiv nez oslovovani jednotlivych darci. Na
zakladé shromazdénych dat je patrné, Ze nejvétsim zdrojem piijmu pro pobocky Gree-
npeace obecné a vSechny vedené kampané jsou jednoznacné dérci, od kterych v ramci
zkoumanych kampani plyne 70—-100 % vSech pfijmt. Druhym nejvlivnéj$im zdrojem je
Greenpeace International jako takova. V ramci finan¢nich zdroj si jsou vzdjemné pobocky
a jimi vedené kampan¢ velmi podobné. Co se td¢e samostatnosti a nezavislosti, pobocky
Neémecka a USA jsou absolutné 100 % sobéstacné a veskeré své naklady pokryji bez po-
moci matetské organizace Greenpeace International. Na druhou stranu pobocka ceské re-

publiky a Vychodni Asie by se bez finan¢ni injekce poskytnuté matef'skou organizaci neo-
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besla. V piipad¢ pobocky ¢eské republiky je prave pomoci Greenpeace International tvo-
feno 13 % rozpoctu. V piipadé pobocky Vychodni Asie jde témét o Ctvrtinu ze 755 milio-

nového celku.

9.3 Zvolena marketingova strategie

9.3.1 Vychodni Asie

Vzhledem k nevlidné ekologické a environmentélni situace v oblasti Vychodni Asie a Asie
jako takové obecné, to ma mistni pobocka Greenpeace velmi slozité. Obecné se snazi o né-
kolik véci soucasné. Primarné se snazi zménit situaci jako takovou, takze tlaci na znecistujici
organizace a legislativni a zakonodarné instituce, druhotné se snazi ziskat darce a obecné Sifit
povédomi o problematice a v neposledni fadé musi obyvatelim predstavit alternativni pfi-
stupy a obecné mistni populaci edukovat. V rdmci marketingové strategie a zvolenych prvkl

komunika¢niho mixu spoléhé pfedevsim na nasledujici oblasti.

9.3.1.1 Social media marketing

Jak jiz nazev napovida, social media marketing je pravé v sociadlné marketingovych, ale i v
klasickych komer¢nich reklaméach skv€lym nastrojem. V rdmci komunikace kampané
#BreakFreeFromPlastic tomu neni jinak. Pobocka Vychodni Asie je viditelna ve vSech vel-
kych socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ¢i YouTube. Nejvetsi
zakladnu sledujicich fanouskli ma na Facebooku (16.537) (Greenpeace East Asia, 2020a) a
Twitteru (13.200) (Greenpeace East Asia, 2020b). V ramci komunikace kampané¢ se sdili
hashtag #BreakFreeFromPlastic a #PlasticFree.

Velmi silnym nastrojem jsou webové stranky organizace, v podobé lokalizovaného webu celé
organizace a Plastic Free web, kde Greenpeace sdili veskeré poznatky, navody a rady, jak k
plastu pfistupovat svédomitéji. V soucasné dobé je na webu 15 ¢lanktd komunikujici plasto-

vou problematiku. (Greenpeace East Asia, ©2020b)

Pobocka Vychodni Asie do komunikace plastové problematiky zapojila i nékolik lokalnich
influencertl, jako naptiklad herce Michael Tong, nebo herecku Leila Tong. Tito influencefi
na popud Greenpeace spolecné navstivili nékolik eventli a Greenpeace vyselektované “bez

plastové” restaurace. Soucasné sdileli a sami tvofili obsah na socialnich sitich typu Instagram.
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Jejich ucast v kampani dokazala rozsitit zakladnu oslovenych lidi a problematika se stala

viralni. (Greenpeace East Asia, ©2020, s. 17)

9.3.1.2 Event marketing

V ramci event marketingovych aktivit byla pobocka pomérné aktivni. V ramci kampané
#BreakFreeFromPlastic probihaji vetejné uklidy plazi a jiné akce. V roce 2018 probehlo 84
edukacnich akei ve Skolach, ktery si kladly za cil presvéd¢it a vzdélat studenty a jejich rodiny
k omezeni plastové stopy. Vzhledem k tomu, Ze v této oblasti je ohromny rozmach online
objednévek a dorucovani jidla, které produkuji vétSinu plastového znecisténi probéhlo néko-
lik workshopii s nejvétsimi fetézci a produktovymi designéry za ticelem vytvoreni konceptu
redukujiciho pocet pouzitych jednorazovych plastti. Naptiklad formou nahrazeni plastovych

krabic kartonem a podobn¢.
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Obrazek ¢&. 3 - Uklid a priizkum mnoZstvi odpadk na plaZi v Tchaj-Wanu (Zdroj: Chong
Kok Yew, 2018)

Soucasti event marketingovych aktivit je i akce nazvand GreenDay, v rdmci, které byly k
dispozici koutky virtudlni reality, fotogalerie a koutky a nékolik DIY (Do It Yourself)
workshopti. Vice nez 2.300 tcastnikli akce slibilo zmensSit svou plastovou stopu a n¢jakym

zplisobem pfispét k iniciative.
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V ramci kampané doslo k tlaku na potadetele maratond, aby omezili spotfebu jednorazovych
plastt ve formé kelimk, osvézujicich houbicek, lahvi a reklamnich dart. Greenpeace se tak
stalo hrdym partnerem téchto akci a vznikly “Plastic Free” maratony pomoci kterych Gree-
npeace sifilo osvétu, povédomi o problematice a ptitahovalo nové darce. (Greenpeace East

Asia, ©2020, s. 39)

9.3.1.3 PR

PR je v podstaté nezbytnou soucasti jakéhokoliv externé komunikujiciho subjektu. V ptipadé
kampané¢ #BreakFreeFromPlastic tomu neni jinak. Greenpeace pravidelné publikuje ¢lanky,
potada a vydava tiskové zpravy, konference a podobné. Za PR se d4 povazovat i jiz zminéna
ucast na maratonech, vefejna akce GreenDay, ¢i vzdélavaci akce na Skolach. Obecné se da

fict, ze Greenpeace Vychodni Asie je v ramci PR velmi aktivni.
9.3.2 USA

9.3.2.1 Social media marketing

vvvvvv

NS4

takova je v ramci komunikace kampané #BreakFreeFromPlastic velmi aktivni. Komunikace
tohoto proti plastového tématu se odehrava predevsim na facebookovych strankach pobocky
(717.000 sledujicich uzivateli) (Greenpeace USA, 2020b), na instagramu (296.000 sleduji-
cich uzivatell) (Greenpeace USA, 2020c), twitteru (207.000 sledujicich uzivatelll) (Gree-
npeace USA, 2020d) a Youtube kanalu (16.000 sledujicich uzivatelt) (Greenpeace USA,
2020e). Konkrétné na YouTube ma v playlistu #BreakFreeFromPlastic 11 videi s primérnou
sledovanosti kolem 14.000 uzivatelii. Obecné na socidlnich sitich sdili a pfidava piispévky

pod hashtagy jako #BrekaFreeFromPlastic, #PointlessPlastic a #PlasticMonster.

9.3.2.2 Event marketing

V ramci event marketingovych aktivit Greenpeace USA potada spoustu workshopi, akci,

protestl a uklid. Nejvétsi hromadné uklidy plazi probehly v San Diegu a na Long Beach.

Pobocka Greenpeace USA se svou proslulou lodi Arctic Sunrise podnikla plavbu na Hawai a

cestou sbirala vzorky vody a odpadii. Vydala se na velky plastovy ostrov a nafotila/natocila
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spoustli materialu, aby ndsledné na problematiku mohla upozornit. Na Hawaii nasledné Gre-
enpeace vedla n¢kolik neformalnich eventli za uc¢elem propagace problematiky. Soucasné

jednala s lokélnimi zdkonodéarci o formalni zméné situace. (Wheeler, 2018)

9.3.2.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je v socidln¢ marketingovém svété velmi oblibeny. Pod kampani #Break-
FreeFromPlastic vznikla “pod kampan” #PlasticMonster v ramci které vznikla nékolik metrii
vysoka a stejné tak Siroka ptiSera vyrobena z plastového odpadu nejvétsiho znecistovatele-
Nestlé. Tato piiSera pak byla postavena pfed vedeni Nestlé ve Washingtonu a “dozadovala
se” navratu ke svym stvofitelim. Tato akce vyvolala obrovsky medidlni ohlas a lidé po celém
sveéte zacali z plastového odpadu vyrabét podobnad monstra a pod hashtagy #BreakFreeFrom-
Plastic a #PlasticMonster je sdileli na svych socidlnich profilech. Greenpeace USA dokonce
na svém instagramu nabadala fanousky k tomuto kroku a vyrobila podrobny navod, jak po-
dobné plastové monstrum vyrobit. Akce se opakovala jesté jednou pozdéji na Floridé, kde se
podobna pfisera snazila domluvit zdkonodarctiim, aby zabranili “mnozeni téchto piiSer”. Tuto

iniciativu piebrali nejvétsi pobocky Greenpeace po celém svéte. (Grable, 2019)

© Greenpeace / Miriam Kiinzli

Obrazek €. 4 - Plastové monstrum od Greenpeace aktivistli (Zdroj: Kiinzli Miriam, 2019)
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9.3.2.4 PR

Jak jiz bylo popsano v situaci pobocky Vychodni Asie, PR aktivity Greenpeace obecné jsou
velmi Cetné. V piipadé Greenpeace USA tomu neni jinak. Americké pobocka pravidelné zve-
fejiiuje spoustu informativniho materialu na svych webovych strankach. V soucasné dob¢ zde
v souvislosti s plastovou problematikou najdeme 23 rtiznych ¢lankt, nebo blogovych pfi-
spévki, 7 vyzkumi a naslednych reportl, 4 informativni spoty o zdolanych spéSich, nebo
novinkach o kampani a 6 ostatnich do téchto skupin nespadajicich ¢lanku. Jinak Greenpeace
USA pravidelné zvefejituje vyrocni zpravy, potfada tiskové konference a podobné. Do PR
aktivit pobocky se urcite daji zaradit i jiz zminéné uklidy, pochody, protesty, plavby ¢i pravé

plastové monstrum.

9.3.3 Némecko

Jak jiz bylo zminéno, Némecko patii v zebticku ekologicky nejvyspélejsich zemi mezi abso-
lutni $picku. VétSina tamni populace je jiz seznamena s problematikou a ma pevné vzity
vSedni procesy typu recyklace, sbéru a podobné. Prave diky této skutecnosti je Némecko o
krok napfed a misto napravy lokalni situace se zaobird pievazné globalni problematikou
plastt. Jak jiz bylo feceno v kapitole Rozpocet, zdroje, tamni pobocka je nejbohatsi a nejvliv-
néjsi ¢asti Greenpeace, prave proto némecké pobocka bojuje prevazné globalni hru a snazi se

tesit plastovou krizi v globalnim méfitku.

9.3.3.1 Social media marketing

Co se tyce némeckého Greenpeace tak social media marketing hraje neméné¢ dulezitou roli
nez v ptipadé dvou pfedchozich ptipadii. Social media marketing je nedilnou soucasti komu-
nikace vSech témat Greenpeace DE. Mezi nejvEtsi marketingové kanaly v ramci social media
marketingu patii bezesporu socialni sit’ Twitter, na které ma némecka pobocka 435.000 fa-
nousku. (Greenpeace Deutschland, 2020a) Druhou nejvétsi siti je Facebook s fanouskovskou
zakladnou citajici 368.000 lidi. (Greenpeace Deutschlandb, 2020) Aktivni je pobocka i na
Instagramu (312.000 sledujicich fanouski) (Greenpeace Deutschland, 2020c) a na YouTube
(18.000 fanouskl), kde ma protiplastova kampan celkem 31 videi s primérnou sledovanosti

kolem 10.000 shlédnuti. (Greenpeace Deutschland, 2020d)

Greenpeace Némecko mimojiné vytvofilo vlastni socidlni sit’ zvanou Greenwire, kde se shlu-

kuji a nasledné komentuji a debatuji fanousci Greenpeace a obecné vSichni lidé ztotoznéni s
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celkovou myslenkou Greenpeace. Na siti jako takové jsou detailni informace o vSech probi-

hajicich kampanich, akcich, eventech, protestech a podobné.

9.3.3.2 Guerilla marketing

V ramci guerilla marketingu byla pobocka Greenpeace Némecko velmi aktivni. Jak jiz bylo
zminéno v guerilla marketingovych aktivitich pobocky USA, #PlasticMonster se objevila i
na némecké piidé. Dvacet metri dlouha pfiSera vytvotrena z plastového odpadu vyproduko-

vaného firmou Nestlé “strasila” obyvatelé némeckého Kolina v bfeznu 2019.

PlasticMonster neni jedina guerilla marketingova aktivita, kterou pobocka iniciovala. Némci
vyjeli s véhlasnou lodi Rainbow Warrior do sttedozemniho mote, aby zde vytvoftili napis
#NoPlastic o rozloze 60 ¢tvere¢nich metri. Tento ndpis byl utvoien z obrovskych maket

plastového odpadu. Naptiklad zde byly k vidéni dvé 12metrové lahve, dva 6metrové kelimky,

spousta vic¢ek a brcek. (Forbes, 2019)

Obréazek €. 5 - Lod’ protestujici proti problému s plasty ve Sttedozemnim moti (Zdroj: For-

bes, 2019)
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9.3.3.3 Event marketing

Event marketing némecké pobocky je trosku zvlaStni. Na jednu stranu pobocka potadala
“klasické” eventy pro vetejnost, jako napiiklad uklidy baltskych plazi, demonstativni po-
chody v berlin€ a stutgartu, nebo naptiklad jiz zminény #PlasticMonster v Kolin¢. Na druhou
stranu se némecka pobocka podilel na dvou mimotadnych akcich, které vsak nebyli pro ve-
fejnost, ale byli detailn€ zdokumentovany a nasledné aktivné komunikovany. Prvni akci toho
druhu byla plavba lodi Arctic Sunrise napti¢ Severnim Pacifikem za ucely zdokumentovani
plastového zneciSténi v ocednech. Pievazné pobocka komunikovala problematiku rybolovu
a zne€isténi moii a oceantl, ponechanymi rybafskymi sitémi a praveé plasty/mikroplasty. Dru-
hou akci toho druhu byla opét plavba lodi Arctic Sunrise pacifikem, ale tentokrat s piimym
cilenim plastii a pokusem o zdokumentovani a vystopovani nejvétsiho plastového znecisto-

vatele-Nestl¢. (Greenpeace Deutschland, ©2020, s. 15)

9.3.3.4 PR

Co se tyce PR tak pobocka rozhodné nezaostava za ostatnimi pobockami, naopak. Némecké
Greenpeace jako jediné ze zkoumanych ma vlastni webové stranky. Ostatni pobocky jedou
na lokalizované verzi nadnarodniho webu greenpeace.org/{stat}. Némecko funguje na svém
vlastnim feSeni greenpeace.de, coz je velmi unikatni. Na webovych strankéch jsou k dispozici

vy$si desitky ¢lankt s plastovou tématikou.

V ramci PR Greenpeace Némecko vydava a prodava vlastni Casopis, ktery stoji 32.50 EUR
(850,- K¢). Tento casopis vychazi jednou za dva mésice a je jak v tiSténé, tak digitalni formé.

Jsou v ném k nalezeni vSechny mozné zajimavosti a aktuality ze svéta greenpeace. VSem

rrrrrr

V ramci PR aktivit komunikujici proti plastovou problematiku poboc¢ka podnikla jiz zminéné

akce detailnéji popsané v kapitolach Guerilla Marketing a Event Marketing.

9.3.4 Ceska republika - #PlastJePast

Kampan jako takova si klade za cil upozornit na problematiku nadmérného pouzivani plasti,
konkrétné feceno jednorazovych plastovych vyrobki a obali. Komunikovanou myslenkou je
skutecnost, ze velka spousta takovych plastovych vyrobkii nakonec konc¢i v ocednech, coz

kompletné méni a nici jejich ekosystém.
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Kampan v ramci svych aktivit informuje bézné obyvatele, jakym zplisobem redukovat plas-
tovou stopu, kterou produkuji. Snazi se vybrat finan¢ni dary pro provoz jak této, tak dalSich
socialné marketingovych kampani. Tvofi komunitu podptircti a dobrovolniki (408), kteti na-
sledn¢ promitaji filmy upozoriiujici na problematiku (jiz 167 promitani), organizuji uklidy
(jiz 719). Hlavnim cilem kampané bylo piedlozit Evropskému parlamentu petici, pozadujici
omezeni, nebo Uplny zdkaz néjakych jednordzovych plasti. Tuto petici podepsalo 113 864

lidi a platnost zikona vejde v platnost v roce 2021. (Greenpeace Ceska republika, ©2019¢)

9.3.4.1 Social media marketing

Komunikace tématu probiha pfedevs§im prostfednictvim socidlnich siti s kombinaci webo-
vych stranek. Na Facebooku Greenpeace Ceskd republika dochazi ke zveiejiiovani spotii
spojenych s plastovym znecisténim. Tyto spoty ndsledné v ¢tenafich evokuji néjakou akei,
jako napftiklad podpis petice, finan¢ni dar, navstiveni riznych microsites a podobné. Socialné
marketingové aktivity na Facebooku, jsou natolik kvalitni, Ze firma za n¢ na zaklad¢ propa-
gace kampané Plast je past, vyhrala prvni misto v soutézi Fénix content marketing 2017.
(Fénix content marketing, 2018) Na Instagramu Greenpeace Czechrepublic spolecnost sdili
podobny obsah, co na svych facebookovych strankach. V ramci podpory kampané vznikl
hashtag #plastjepast, ktery mohou uZzivatel¢ Instagramu piikladat ke svym piispévkim a
touhle formou kampan dal $ifit. Zminény hashtag byl v dobé psani této prace pouZit jiz
v téméf 8.000 piispévcich. Na druhou stranu aktivity kampané na platformé YouTube, jsou
ponékud slabsi. V ramci kampané je k dispozici 7 videi publikovanych Greenpeace s prumér-
nym poétem zhlédnuti kolem 300, coZ opravdu neni mnoho. (Greenpeace Ceska republika

2018-2019)

9.3.4.2 Event marketing

V ramci kampané dochézi k pomérné mnoha udalostem potadanych za ucely podpory kam-

pan¢. Mezi ty nejcastcjsi a nejvetsi patii bezesporu projekce a vetejné uklidy.

Projeket filmu 4 Plastic Ocean reziséra Craiga Leesona probehlo za dobu trvani kampané
vice nez 450. Film se promita v prostorach kavaren, ve Skolach, malych kinech nebo napfi-
klad v knihovnach. V roce 2018 film zhlédlo témét 27.000 divakii. Na téchto akcich je vete;j-

nost seznamovana s problematikou plastii a je samoziejmé nésledné poprosena o jakékoliv
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zapojeni do kampané, at’ uz formou daru, podpisu petice, sdileni kampan¢ na socialnich sitich
a podobné.

Veftejnych tklidi probéhlo jiz 719. Jejich cilem je samoziejmé uklidit néjakou ¢ast zemé, ale
opét dochézi k Sifeni informaci o problematice a nasledné konverze ucastnikli. (Hrabek,

2019)

9.3.4.3 Guerilla marketing

Tento v socialnim marketingu velmi oblibeny druh reklamy byl v ramci kampan¢ #PlastJe-
Past pouzit v kombinaci s mirnym protestem. Dobrovolnici tuzemské pobocky demonstra-
tivné postavili krabice na plast pfed jednu z prodejen Billa, kousek od namésti Republiky, a
nabadali kolemjdouci, ¢i zdkazniky prodejny, aby veskery plastovy odpad zakoupeny uvnitf
vlozili do téchto naddob. Nasledné byl veskery odpad pfenesem zpét do prodejny a byl tam

zanechan. Moto této akce bylo: “Nebavi vas kupovat plast misto jidla?”.

NEBAVI VAS NECHTE HO TADY,

LAST AT SE 0 NEJ
KUPOVAT P Shovivir

MiSTO JIDLA? JARKET
O PLAST

Obrazek ¢. 6 - Protest proti plastim v supermarketu Billa (Zdroj: Greenpeace Ceska repub-

lika, 2018)
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9.3.4.4 PR

U aktudlnich kampani spole¢nosti Greenpeace vzdy kontinudlné ptibyvaji dostupné publi-
kace v online 1 tiSténé form¢. Tento ndstroj je v rdmci kampané Plast je past vyuzivam v
komunikaci s vefejnosti pomoci Tiskovych zprav, také ¢tvrtletniho magazinu upozoriiujiciho
na své aktudlni ¢innosti a kampang. Dale vychazeji pod hashtagem #Plastjepast témet kazdy

mésic nové ¢lanky na webové strance organizace Greenpeace. DneSnim dnem je jich 41.
9.3.5 Zavér

Jak je jiz z celé prace patrné proti plastové kampané vSech zkoumanych pobocek si jsou
vzajemn¢ velmi podobné. Co se ty¢e zvolené marketingové strategie tak byli pfevazné pou-
Zity stejné nastroje a postupy, vSude vsak s jinou dileZzitosti, velikosti a dosahem. Obecné
vzato se da jednoznacné fict, Ze nejpouzivanéj$im nastrojem je social media marketing a kon-
krétné komunikace problematiky, aktivizace uzivateli a ndslednd komunikace s nimi na so-
cidlnich sitich, konkrétn€ na skupinovych profilech jednotlivych pobocek. Vzhledem k ob-
rovské koncentrace lidi na socialnich sitich je tento fakt naprosto logicky a zda se byt nezbyt-
nou soucasti jakékoliv socidlné marketingové kampané. Pravdépodobné neexistuje jiné misto
nez Facebook, které by n¢jakému externé komunikujicimi subjektu poskytlo zadarmo piistup
k 1.700.000.000 uzivatelll z celého svéta. Co se tyce nejpouzivanéjsich platforem, tak jedno-
znaéné vede Facebook, Twitter, Instagram a ptekvapivé nejméné pouzivanym kanalem je

video platforma YouTube.

Na druhou stranu pon¢kud zarazejici je zjiSténi, ze ackoliv je social media marketing nejpo-
uzivangj$im nastrojem v proti plastové komunikaci zkoumanych pobocek, influencers mar-
keting na téchto sitich cilen¢ vyuzit jen pobockou Vychodni Asie. Samoziejmé, Ze spousta
influencert sdilela ptispévky a fotografie Greenpeace, ale jen pobocka Vychodni Asie ak-

tivn¢ influencery do kampané zapojila.

Velmi silnym nastrojem v rdmci socidlné marketingovych aktivit je i guerilla marketing,
ktery je pomérné levny, jednoduchy, ale Casto byva radikalni a velmi atraktivni. Nadhernym
ptikladem je #PlasticMonster, které¢ se stalo fenoménem a jen na socidlni siti Instagram je s
hashtagem #PlasticMonster pfidanych pies 5000 fotografii, vétSina z nich od jednotlivych
nezaujatych uzivatelii, kampan timto zptisobem markantné zvétsila svlij dosah a oslovila tak

vyrazné vice uzivatell a potencidlnich darcii/podptirci.
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Samoziejmosti kazdé zkoumané kampané je i PR a pod néj spadajici event marketing. V
ramci PR, kazdé pobocka a ji vedend kampaii publikuje v§emozné ¢lanky, vyzkumy, novinky
a podobné. Pobocka Némecka dokonce prodava a publikuje vlastni magazin. Nezbytnou sou-
¢asti PR jsou vyrocni zpravy, tiskové konference a podobné. V ramci event marketingu
vSechny zkoumané kampané podnikali a organizovali vefejné a dobie medializované uklidy,
které jednak pfimo prispivaji ke zlepSeni ekologické situace, ale druhotné zvétsuji povédomi

o kampani a poméhaji monetizovat, nebo aktivizovat podptrce/darce.

Obecné vzato se da fict, Ze socidln¢ marketingovd komunikace spole¢nosti Greenpeace na
téma jednorazovych plastl a obecné plastového znecisténi, by se neobesla bez pouziti social

media marketingu, event marketingu, guerilla marketingu a cetnych PR aktivit.

9.4 Cilova skupina

9.4.1 Vychodni Asie

V ramci kampané #BreakFreeFromPlastic cili pobocka Vychodni Asie na dvé hlavni sku-
piny. Priméarné jde o realnou zménu situace, takze v této oblasti cili kampan majoritné na
velké fetézce rychlého obcCerstveni, jako naptiklad Café de Coral a Fairwood. V ramci kam-
pan¢ se v roce 2018 podafilo zatlacit na a vyselektovat ptes 1000 restauraci. (Cheng, 2018).
Druhou skupinu, na kterou kampai cili jsou vSedni ob¢ané. Primérny vék ucastnika akei,

dobrovolnikii, komentujicich uzivatelll na socialnich sitich je 18—45 let.

9.4.2 USA

Americka pobocka stejné¢ jako ta Vychodni Asie cili na vice subjekti. Jednak se soustfedi na
edukaci populace jedno, jakého pohlavi ¢i véku. Co se tyce nejaktivnéjsi skupiny fanouskt
socialnich siti a ucastniku offline akci, tak se jedna o Zeny a muze ve véku 18-45 let. Na
druhou stranu v ramci kampané #BreakFreeFromPlastic dochazi k ndzornym ukézkdm nad-
bytecné spotieby plastl ze strany supermarketti, obchodii a firem obecné. V této oblasti kam-
pan cili na pobocky prodejen typu Walmart, Nestlé, Coca-Cola a podobné. V neposledni fadé
dochdzi i1 ke komunikaci problematiky smérem k zdkonodarclim k prosazeni legislativnich

zmen a opatieni.
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9.4.3 Némecko

Jak jiz bylo feceno Némecko je v ramci ekologie a tfidéni velmi vyspélé. Lokalni situace v
této problematice je v globalnim méfitku velmi dobra. Pravé proto Némecko mimo jiné cili
na okolni staty a snazi se komunikovat problematiku vyvozu plastti do ekonomicky, ¢i eko-
logicky slabgich sttt jako napiiklad Ciny nebo Ukrajiny. Mimo cileni na ostatni staty né-
mecké aktivity kampané #BreakFreeFromPlastic a #SchiitztUnsereMeere oslovuji lokalni
populaci opét jedno jakého pohlavi. Co se tyce nejcastéjSich fanousku je tady odhadem veé-
kovy rdmec troSku S$irsi a to zhruba 18—60 let. Dalsi skupinou, na kterou kampané aktivné
cili, jsou zédkonodarci a jiné legislativni instituce. Naptiklad s pozadavkem zavedeni zaloho-

vanych plastovych lahvi.

9.4.4 Ceska republika

V ramci kampané Plast je Past, dochéazi k osloveni lidi jedno jakého pohlavi. Primérny vék
ucastnikt akci, dobrovolnikli, komentujicich uzivateli na socidlnich sitich je 18-35 let.
Obecné se ale da rict, ze jde o lidi s podobnym zpiisobem Zivota, nebo minimalné¢ zajimajici
se o potencialni zlepSeni ekologické situace na svéteé. Druhou cilovou skupinou jsou lokalni
pobocky prodejen vétSinou potravin, jako napiiklad Billa, kde dochézi k zviditeliovani nad-

pramérné a zbyte¢né spotieby plastovych obald.

9.4.5 Zavér

Na zéklad¢ vySe uvedenych poznatkil je mozné shrnout situaci nasledovné. VSechny zkou-
mané kampang cili na vice subjektii/skupin soucasné. Kazda kampani se snazi zvysit obecné
povédomi o plastové problematice za uc¢elem zlepSeni dané situace a aktivizaci novych darct.
V ptipadé€ pobocek Vychodni Asie, USA a ¢eské republiky se do kampani zapojuji pievazné
muzi a zeny ve véku od 18 let do 45 let. V ptipadé némecké pobocky je vek podpirct a
zainteresovanych lidi troSku §irsi a jedna se tak pievazné o muze a Zeny ve véku od 18 let do

60 let.

Soucasné se vSak vSechny zkoumané kampané snazi znazornit problematiku na lokélnich
ptipadech, vétSinou ve formé poukézani na nadmérné a zbyte¢né uzivani jednorazovych
plastti v obchodech ¢i restauracich rychlého obcerstveni. V piipadé poboc¢ek USA, Némec-
kaka a Ceské republiky jde pievdzné o cileni na obchodni fetézce, jako napiiklad Walmart,

Nestlé nebo Billa. Nadruhou stranu pobocka Vychodni Asie cili priméarné na fetézce rychlého
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obcerstveni, jakoZto na nejvetsi znecistovatele v dané oblasti. Konkrétné se jedna naptiklad
o fetézec Café de Coral, nebo Fairwood. V tomto ptipad¢ je mozné interpretovat toto zjisténi

jako cileni globalni iniciativy a problému na lokalni trh.

V piipadé¢ ekonomicky silnych a vlivnych pobocek dochazi k tlaku a cileni na legislativni
instituce za c¢elem zmény legislativy. Piikladem miiZze byt naptiklad tlak na némecké Grady
kvtli uzdkonéni zalohovani plastovych PET lahvi, nebo naptiklad Gplny zdkaz pouZzivani né-
kterych konkrétnich plasti v celé Evropské unii, cozZ je hlavnim cilem kampané #BreakFre-

eFromPlatic v Evropé.

Obecné vzato jsou z hlediska cilové skupiny vSechny zkoumané kampané velmi podobné s
drobnym rozdilem zplsobenym rozdilnosti environmentalni a ekologické trovné jednotli-

vych zemi.

9.5 Tonalita

9.5.1 Vychodni Asie

Vzhledem k zdmérim kampané a cilové skupinég je pouzita tonalita rizna. V ramci protlaceni
legislativnich zmén a zlepSeni lokélni situace edukaci restauraci a znecist'ovatelli obecné je
tonalita velmi negativni. Dochdzi k prezentaci a komunikaci problematiky pomoci odstrasu-
jicich obrazkl mrtvych ryb a znecisténych mofti. Co se ty¢e monetizace a aktivizace darct je
pouzito stejnych odstrasujicich prvkl jako v predchozim ptipadé. V rdmci kampané vSak
dochézi i k edukaci obc¢anti naptiklad formou influencerti, zdravych online kuchatskych po-

fadli a podobné kde je pouzita tolatila velmi pozitivni.

9.5.2 USA

Americkd pobocka pouziva v podstaté jen negativni prvky jako napfiklad jiz zminované
mrtvé ryby, extrémné Spinavé plaze, nebo fotky plastového ostrova. Dochazi tak ke komuni-

kaci odstraSujicich pfipadii a obecné je tonalita kampané negativni, az brutalni.

9.5.3 Némecko

Ekologicky smyslejici Némecko je ramci zvolené tonality pomérné konzervativni. Jak uz je

u socialn¢ marketingovych kampani zvykem a je to patrné i z ptfedchozi analyzy naptiklad
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americké kampanég, dochazi ke komunikaci pfevazné negativni tonality. Na druhou stranu
Némecko v tomto sméru zaujima velmi analyticky pfistup a pracuje s odstrasujicimi Cisly.
Naptiklad s pocty nerecyklovanych plastl, zamyslenym zvysSenim plastové produkce, hmot-
nosti vyprodukovanych plasti za jeden rok a podobné. Na druhou stranu komunikuje i pozi-
tivni ¢isla jako naptiklad pocty zapojenych dobrovolnikd, vysi recyklace v Némecku a po-

dobné. Tento druh tonality je pouZzit zdmérné k motivacnim ucelim.

9.5.4 Ceska republika

Jak jiz bylo nékolikrat feceno kampan #PlastJePast komunikuje jak lokalni, tak globalni pro-
blematiku naduzivani jednorazovych plastii. V ptipad¢ komunikace globalnich témat dochézi
k $ifeni odstrasujicich ptikladli naseho chovani. Vzhledem k vétSinové komunikaci proble-
matiky oceant v ramci kampané koluji fotky uvéznénych ptakl, mediz ¢i jinych motskych
tvort. Mélokdy vSak dochazi k zvetejiiovani brutalnich fotek a ptispévki, jak tomu je napfi-
klad v ptipadé¢ USA. Celkova tonalita kampané je tedy spiSe negativni, ale nejedna se o zad-
nou piehnanou negativitu, jde spis o klasické upozornéni na néjakou problematiku s obcas-

nym dirazem na negativni dopad chovani.

95.5 Zavér

Obecné vzato se da fict, ze tonalita zkoumanych kampani je negativni, ale najdou se i alter-
nativni komunikace s nddechem pozitivna, jak tomu je napiiklad v pfipadé pobocky Vy-
chodni Asie. V pfipad¢ negativni tonality dochazi ke komunikaci odstrasujicich ptipadd,
jako jsou napiiklad fotky trpicich zvifat, nebo plastem znecisténé plaze. Nékdy jsou pfi-
spévky tohoto charakteru az brutalni a zobrazuji naptiklad rozfezané ryby s plastem v Za-
ludku. V ptipadé pozitivni tonality dochazi ke komunikaci alternativniho pfistupu k dané
problematice a moznych pozitivnich dopadech tohoto piistupu, jako je naptiklad vysmata
sle¢na, ktera ji vegansky hamburger dfevénym piiborem, ktery po pouziti recykluje v kom-

postéru, jak tomu je v ptipadu pobocky Vychodni Asie.

Zajimavé je, ze veskery fotograficky, nebo naptiklad video obsah potizeny jednou z pobocek
je nasledné z pravidla dostupny i ostatnim pobockam. Pokud je naptiklad potizend fotka
dostatecné “silna” z hlediska tonality a emotivnosti, je nasledn¢ pouzita i ostatnimi poboc-
kami. To znamena, Ze jednotlivé izemni kampané nepouZzivaji v komunikace problematiky

pouze vlastni obsah, ale vétSinou jde o obsah vytvoteny v ramci Greenpeace jako takové.
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Tohle tvrzeni se da interpretovat tak, Ze vSechny pobocky maji k dispozici témét totozny
obsah, ale kdyZ porovname jednotlivé kampané, tak zjistime, Ze kampan¢ a jejich iniciujici
pobocky cilené publikuji jenom ¢ast z dostupnych materialdl, a proto je tonalita jednotlivych
uzemnich kampani cilen¢ jina i navzdory tomu, Ze maji k dispozici téméft totozny obsah.
Prikladem miiZze byt brutalni tonalita v ptfipadé USA, negativni, ale ne az tak brutdlni v pfi-

pad¢ ceské republiky a Némecka, a podobné.
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ZAVER
Cilem této prace bylo definovat specifika socidlné marketingové komunikace problematiky
jednorazovych plastti a plastového znecisténi obecné u jednotlivych pobocek Greenpeace,
konkrétn& pak pobocka Vychodni Asie, USA, Némecka a Ceské republiky. Prvni tii zminéné
subjekty si jsou co do velikosti, movitosti a dalezitosti velmi podobné, na druhou stranu
Ceska republika je vyrazn& mensi a dopad jejich aktivit se na prvni pohled miize jevit ne-
podstatny. V ramci této prace doslo k stanoveni pomérné piesnych rozpocti pobocek a jimi
komunikovanych kampani na zkoumané téma, pfesné rozdéleni a definovani zpiisobl a

zdroji financovani, sestaveni pouzitych marketingovych strategii s diirazem na pouZité mar-

ketingové nastroje, cilové skupiny a pouzité tonality jednotlivych kampani.

V ramci rozdilnosti komunikace stejnych témat doslo ke zjisténi, Ze vSechny zkoumané kam-
pané a jejich iniciujici pobocky si vzajemné pomahaji, kooperuji a snazi se dosdhnout stej-
nych cilt. Urcitd rozdilnost vSak existuje. Hlavni rozdil je v uchopeni globélnich témat a
jejich pfizpisobeni lokalni problematice.
Poznatky uvedené v ptedchozi kapitole této prace — Vyzkum jednotlivych pobocek a jimi
vedenych kampani — a v jednotlivych podkapitolach zminéné kapitoly mohou poslouzit jako
potencialni voditko pro jakoukoliv socidlné¢ marketingovou kampan komunikujici environ-

mentalni problematiku.
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