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Nazev bakalarské prace:

Socidlné marketingoveé kampané proti jednorazovému plastu a jejich vnimani
zakazniky.

Abstrakt:

Prace se zaméfuje na pouZiti socidln€ marketingovych kampani pro feSeni problému
zneCisténi jednordzovym plastem. V teoretické Casti popisuje prace soucasnou produkci
plastil a situaci kolem plastového zneciSténi. Zaroven se teoretickd ¢ast vénuje vymezeni
pojmu socidlni marketing a socialni reklama v teorii a na prikladech dvou kampani, které se
snazi zmenSit spotfebu jednorazovych plasti. Byl proveden kvalitativni vyzkum, jehoz
hlavnim cilem bylo zjistit, jak vybrana skupina respondent vnima efektivitu a pouzivané
strategie socialniho marketingu ve vybranych kampanich. Na zaklad¢ vysledki
polostrukturovanych rozhovorti je odpovézeno na vyzkumné otdzky, jak dané reklamy
pusobi na cilovou skupinu, a jak je respondenty vnimana a odivodnéna efektivita
jednotlivych strategii.
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vyzkum, polostrukturovany rozhovor



Title of the Bachelor’s Thesis:

Social marketing campaigns against disposable plastics and their perception by
customers.

Abstract:

The thesis focuses on the use of social marketing campaigns to solve the problem of
disposable plastic pollution. The thesis describes the current production of plastics and the
situation around plastic pollution in the theoretical part. Theoretical part also deals with the
definition of social marketing and social advertising in theory and gives examples of two
campaigns that try to reduce the consumption of disposable plastics. A qualitative research
was carried out, which main aim was to find out how a selected group of respondents
perceive the effectiveness and the applied strategies of social marketing in selected
campaigns. Research questions such as how the advertising affects the target group and how
the effectiveness of each strategy is perceived and justified by the respondents are answered
based on the results of the semi-structured interviews.
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Uvod

Vv lidské historii. Zasluhou svych ideéalnich vlastnosti, jakymi jsou naptiklad odolnost proti
starnuti, pruznost a nizké vyrobni néklady se béhem nékolika malo desetileti rozsitil snad do
vSech oblasti lidského plsobeni. S exponencialnim nartustem plastové vyroby jde vSak ruku
Vruce 1 narist plastového odpadu, ktery spole¢né s nedostatkem recyklacnich kapacit
zpusobil, ze se plastové zneCiSténi stdva vyznamnym problémem soucasnosti. Kusy
plastového odpadu se dnes ve velkém dostavaji do oceanu ¢i pudy, rozkladaji se na drobné
Castice tzv. mikroplasty a uvolnuji toxické latky, které zplsobuji znacné zdravotni
komplikace nejen lidem, ale i Zivo¢ichtim.

Problematika plastového odpadu pfitahuje v posledni dobé ¢im dal vétsi pozornost.
Do hledacku se dostava predevsim plast na jedno pouziti, ktery kvili své kvantité zpiisobuje
nejveétsi zneciSténi zivotniho prostiedi. Ve fazi ptiprav ¢i dokonce implementace jsou
narodni regulace jednorazového plastu a rizné mezinarodni a environmentalni organizace si
kladou otazku, jak dosdhnout co nejvétsiho omezeni jednordzového plastu u vétSinove
spole¢nosti.

Pravé v tomto okamziku vstupuje do hry socidlni marketing, ktery si klade za cil
spravné piipravenymi kampanémi zménit chovéani spolecnosti. Socidlné marketingové
kampané, jejichz doménou v minulosti ¢asto byla propagace zdravého Zivotniho stylu, se
Vv soucasné dob¢ zamétuji na Siroké spektrum problému vcetné problematiky plastového
znecCisteni.

Struktura této bakalafské prace se opird o pribéh socidlné marketingového
planovani. Prace se sklada z teoretické Casti a praktické Casti, obsahujici kvalitativni vyzkum
dvou socialné¢ marketingovych kampani ,,Don’t suck the life from our oceans” a
“BeatPlasticPollution” vypracovanych organizaci Greenpeace a Organizaci spojenych
narodl. Pro pfedstaveni tematického pozadi problému vybranych socidlné¢ marketingovych
kampani je v prvni Casti teorie vymezena situace kolem plastového zne€isténi, veetné
moznych zpusobu feSeni problému, mezi které patii pouziti socialniho marketingu a jeho
nastrojii. Teoreticky ramec socidlniho marketingu je rozebran jak z pohledu klasické teorie
marketingu, tak i specifickych charakteristik této discipliny. Taktéz je soucasti teorie rozbor
dvou vyse zminénych socialn¢ marketingovych kampani, zamétenych na snizeni spotieby
jednorazového plastu. V obou piipadech se marketéti snazi skrze emoce, fakta a aktivni
zapojeni zmé&nit chovani cilové skupiny.

V praktické cCasti prace je proveden kvalitativni vyzkum spottebitelského vnimani
dvou socidln¢ marketingovych kampani prostfednictvim metody polostrukturovanych
rozhovort s 20 respondenty. Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit vnimani efektivity vybranych
socialnich reklam a strategii, v nich pouzitych, naptiklad apelovani na negativni emoce,
zobrazovani disledki riskantniho chovani na ptirod¢, aktivni zapojeni zdkaznika, zmocnéni
lidi k jejich osobni zodpovédnosti €i pouziti celebrit a déti v socidlné marketingovych
reklamach.



1. Teoreticka Cast

1.1. Vymezeni situace s plastem

Bez nadsazky muzeme prohlésit, ze se plast béhem nékolika malo desetileti stal

vvvvvv

roste (s malymi vyjimkami v letech 1975 a 2007) od roku 1950, kdy vyroba plastu
dosahovala objemu 2 milionii tun za rok. V roce 2015 dosahovala jiz 381 miliona tun.
(Ritchie & Roser, 2018)

Obrazek ¢. 1: Globalni produkce plastt
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Zdroj: (Geyer, Jambeck, & Law, 2017)

Rostouci objem vyroby, dlouha doba rozkladu (vétsinou od 50 do 600 let), absence
recyklace v mnoha rozvojovych statech ¢i zbavovani se plastového odpadu vyhazovanim do
fek a oceantt ma znaény vliv na kumulativni narist plastovych produkti. V roce 2018 byl
celkovy objem vSech vyrobenych plastli odhadnut na 8,3 miliardy tun, pfi¢emz odpad z n¢j
tvofil 6,3 miliardy tun. (Parker, 2018b)
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Obrazek ¢. 2: Globalni kumulativni rast produktt z plastu
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Zdroj: (Geyer et al., 2017)

Vétsina plastit dnes svij Zivot konci na skladkéach a v ocednech, pouze mensi podil
je spalovan ¢i recyklovan. Ackoliv mizeme od 80. let 20. stoleti vidét vyrazny nartst podilu
recyklovaného plastu, v roce 2015 dosahl témét 20 % ro¢niho objemu vyrobeného plastu,
od roku 1950 do 2015 bylo recyklovano pouhych 9 % celkového objemu plastové produkce.
(Ritchie & Roser, 2018)

Obrazek €. 3: Podil zptisobu likvidace, globaln¢
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Nejhorsi dopady plastového odpadu mizeme pozorovat na vodni fauné€. Plast se do
moii a oceant dostava predevsim z pobtfeznich mést, kam je zanaSen vétrem ¢i proudem
z tek, do kterych je vyhazovéan. Ro¢né se tak do mofti a oceanti dostava mezi 1,5 % a 4,5 %
(4.8 az 12.7 milionu tun) celkového objemu plastové produkce. Jelikoz vyroba plastu stale
vyrazné roste, je ptirozené predpokladat, ze se objem plastového odpadu, volné plujiciho
V oceanu bude nadéle zvySovat. AvSak tomu tak neni. VétSina plastu se plisobenim vnéjSich
vlivl rozpada na mikroskopické kousky, tzv. mikroplasty — ¢astice v priméru mensi nez
4,75 milimetru. (Ritchie & Roser, 2018) Existuje nékolik zpusobt, jak k rozpadu dochazi:
a) fyzickym namahanim ¢i ultrafialovym zafenim (Ritchie & Roser, 2018); b) vlivem
riznonozct druhu Orchestia gammarellusa (korysi, tvarem pfipominajici malé krevety).
Tyto organismy jsou naptiklad schopné rozlozit jeden plastovy safek na vice nez 1,75
milionu plastovych mikrocastic (Parker, 2018b); ¢) n¢které mikroplasty jsou tvofeny piimo
¢lovékem. Pouzivaji se naptiklad jako ptisady do kosmetickych vyrobkd.

1.1.1. Faktory, prispivajici k problému plastového zneciSténi

Pric¢inou rozsahlé vyroby plastu jsou predevsim jeho vyhodné vlastnosti. Je to lehky,
nakladové levny material, vodotésny a odolny vii¢i mnoha chemickym reakcim. Tyto a dalsi
vlastnosti délaji plast uZitecnym a atraktivnim materialem skoro v kazdém odvétvi:
medicing, stavebnictvi, elektronice, textilnim, leteckém a dopravnim priamyslu a dalSich.
Nicméné¢, nejveétsi cast plastového odpadu, tudiz 40 % - 141 miliond tun v roce 2015, tvoti
obaly a pfedméty na jedno pouziti. (Geyer et al., 2017)

Dal$im vyznamnym faktorem, pfispivajicim k znecisténi, je rostouci populace a jeji
neustale se zvysujici poptavka po plastu. Spojeny jsou s tim i spotiebni zvyky a chovani
obyvatelstva po celém svété. V roce 1955 zvetejnil americky Casopis Life ¢lanek s nazvem
»Throwaway living®, propagujici novy zpisob Zivota plny jednorazovych plastd,
osvobozeny od ¢innosti jako myti nddobi a ulehcujici Zendm v domacnosti jejich praci.
Ackoliv v dne$ni dobé takovy pfistup piekvapuje nesmyslnym pteZitkem minulosti,
spotiebitelské chovani vétSiny populace na planeté zistava nezodpovédné vici piirodé a
spolecnosti a pievladé tendence ulehcit si zivot za kazdou cenu.

Poptavku navic vyznamné podporuje Siroké nabidka, tvotend jak korporacemi, tak i
mens$imi firmami. Pro mnohé z nich je plast dostupny a levny material pro baleni vyrobk,
bez kterych by se ¢loveék casto dokazal obejit. Ellen MacArthur Foundation (2019) ve svém
reportu ,,New Plastics Economy Global Commitment* (,,Globalni Zavazky pro Novou
Ekonomiku Plastu, vlastni pieklad) zvetejnilo kalkulaci, kolik plastového odpadu
produkuji nadnarodni spole¢nosti. Napiiklad Coca-Cola se na produkci podili tfemi miliony
tun plastu ro¢né, ktery pouziva primarn¢ pro baleni limonady, kterad neprospiva ani naSemu
zdravi ani zivotnimu prostfedi. Dal§imi giganty v produkci plastového odpadu jsou
celosvétoveé znamé spolecnosti Nestlé, Danone, Tetra Pak, Unilever, Colgate — Palmolive,
Mars, Diageo. (MacArthur Foundation, 2019)
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Obrazek €. 4: Produkce plastového odpadu v tundch za rok: Porovnani nékolika nejvétsich
producenti plastt
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Zdroj: (MacArthur Foundation, 2019)

S ristem spolecenského povédomi a tlakem enviromentalnich organizaci a iniciativ
se snazi vyse zminéné korporace podstupovat kroky k omezeni produkce plastii, pouzivat
recyklovatelné materialy, Siroce zavadet systém vratnych oball, odstranit PVC a tak dale
(MacArthur Foundation, 2019). Nicméné, Sander Defruyt — vedouci odboru nové
ekonomiky plastu v Ellen MacArthur Foundation tvrdi, Ze podniknuta opatieni zdaleka
neodpovidaji rozsahu existujiciho problému; troven ambici musi i nadéale stoupat, aby se do

roku 2025 dosahlo skute¢ného pokroku v feSeni globalniho zneéisténi plastem. (Laville,
2019)

1.1.2. Negativni efekty plastu na lidské zdravi a Zivotni prostredi

Vsudyptitomny plast Skodi lidskému zdravi, suchozemskych zivoc¢ichti, vodni floie
a faun¢ a zivotnimu prostiedi celkové.

Mluvime-li o dopadech na lidské zdravi, jedno z nejvétSich ohroZeni ptedstavuje
chemicka latka Bisfenol A, neboli BPA. Clovék piichdzi s touto latkou do styku
v kazdodennim Zivoté téméf neustale. BPA je mozné nalézt v potravinaiskych obalech,
konzervach, PET lahvich, nadobach z tvrdého plastu, a dokonce i v uctenkach. (Wei-Haas,
2018). Nebezpecné latky se uvoliiuji pii opakovaném pouziti jednorazovych obalti nebo
lahvi, €1 pti plisobeni vysokych teplot (naptiklad pii ohtivani v mikrovlnné troubé nebo myti
v mycce) a zpusobuji fadu onemocnéni. Bisfenol A ovliviiuje uroven hormont v organismu
a nasledné i1 endokrinni systém; zptusobuje prudké zmény v imunitnim systému, diabetes 2.
typu, obezitu; zvySuje riziko metabolickych poruch, rakoviny prsu a prostaty ¢i miize
dokonce snizovat reprodukéni funkei ¢lovéka. (Proshad et al., 2018)

Mira zdravotnich rizik pro ¢lovéka také Casto zalezi na tom, kde a jak plast svou
zivotnost kon¢i. Ptikladem muze byt skladkovani, které nemusi ve vyspélych zemich
predstavovat riziko zasluhou kvalitniho spravovani a regulace, v méné rozvinutych statech
se vSak skladky mohou Casto pfeménit v nekontrolovatelna smetiSté a vyrazné ptispivat k
zneCisténi  zivotniho prostfedi. Toxické chemické latky, jakymi jsou vinylchlorid,
plastifikatory a dioxiny, nachazejici se v PVC, vySe zminény Bisfenol-A (BPA) v
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polykarbonatech a jiné, (Proshad et al., 2018) jsou schopné pronikat do vodnich cest a pudy
a znecist'ovat je. (Ritchie & Roser, 2018)

Plast, vyhozeny do oceanu, vyrazné st€zuje zivot vodnich zivocicht a ptactva: ti trpi
jejich pozienim, plast jim piekazi nejenom v traveni ale i dechu. Ve vyhozenych rybaiskych
sitich, tvoricich 10 % plastového odpadu v oceanu, tak ryby, zelvy, mofsti ptaci 1 savci lehce
uvaznou a nachazi smrt. (Gilman, Chopin, Suuronen, & Kuemlangan, 2016)

Znacné nebezpeci predstavuje i vySe zminény mikroplast, ktery se shromazd'uje
vV obrovskych objemech v oceanech ¢i na plazich a stava se soucasti stravy moiskych
zivocichii. Od urcité koncentrace pak organizmu zpusobuje umrti. Nebezpeci vyplyvajici z
mikroplasta lezi také v tom, ze malé ¢astice jsou obtizn¢ zkoumatelné a monitorovatelné,
neni mozné odhadnout jejich objem v ocednech. Neni ani jasné, jaké chemické latky
mikroplasty obsahuji a jak mohou ovliviiovat lidské zdravi pfi konzumaci ryb, které je
obsahuji. (Ritchie & Roser, 2018)

V tijnu 2018 zvetejnil National Geographic ¢lanek, ve kterém se zabyval vyzkumem
gastroenterologa z videnské 1ékatské univerzity Philippa Schwaba, ktery pii experimentu
s exkrementy dokézal ptitomnost mikroplastli v lidském organismu. Nasledné provedené
experimenty australské environmentalni agentury ukazaly, Ze nejcastéjSim druhem plastu,
vyskytujicim se v lidskych exkrementech je PET a polypropylen — komponenty plastovych
lahvi, obalii a syntetického obleceni, jehoz lehka plastova vlakna se mohou dostat do jidla
pfi jeho ptipravé a nasledné putovat do lidského organismu. (Parker, 2018a)

Negativni efekty na lidské zdravi vznikaji také pfi spalovani plasti. Tento proces se
uskuteciiuje pii vysokych teplotdich a jeho nasledkem vznikd oxid uhlicity (CO2),
zpusobujici globalni oteplovani. Prostfednictvim spalovani se také uvoliuji toxické latky —
oxid uhelnaty (CO) a dioxiny, které pokud nejsou dostatecné odfiltrovany, predstavuji dalsi
vyznamné riziko nejen pro lidi, ale i cely ekosystém. (Ritchie & Roser, 2018)

1.1.3. Organizace a instituce zabyvajici se plastovym zneciSténim.

Nartstajici problém piebytku plastového odpadu ptitahuje pozornost jak velkych
nadnéarodnich organizaci s globalni pisobnosti ¢i statnich celk jakymi jsou napiiklad
Organizace spojenych nérodli, Greenpeace ¢i Evropskd Unie, tak i mensSich podnikil a
neziskovych organizaci, zamétujicich se na tuto problematiku a mozné zpusoby feSeni.

Je nepochybné, Ze velké a zavedené organizace, zahrnujici zastupce vétSiny zemi
svéta jsou autoritami v feSeni globalnich problémil, jednim z nichz se stdva 1 plastové
zneCisténi. Nasledné budou probrany Organizace spojenych narodii a Greenpeace vzhledem
k jejich navaznosti na praktickou ¢ast bakalarské prace, ve které budou rozebrany socialné
marketingové kampané obou organizaci a bude kvalitativn¢ zkoumano vnimani jejich
kampani vybranou skupinou respondentt.

Organizace spojenych narodu

Organizace spojenych narodi se vénuje otdzkam ekologie a udrzitelnosti
prostfednictvim samostatné sekce, programu OSN pro zivotni prostfedi (UNEP). Sekce ma
vedouci postaveni v nastavovani globalnich environmentdlnich agend, programu
udrzitelného rozvoje a jejich realizaci, hostovani konventi a sekretariati mezinarodnich
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dohod ¢i v ptipravé a vedeni osvétovych kampani. (UN Environment, b.r.) Prace OSN pro
zivotni prostiedi je rozd¢lena na 7 tematickych okruhti, problém plastového znecisténi nalezi
sekei ,,Chemikalie a odpad*.

#CleanSeas je jednou z poslednich vyznamnych globalnich kampani, spousténou
Organizaci spojenych naroda v roce 2017 s cilem bojovat proti znecisténi svétovych oceand.
Kampan cili na Siroky segment a snazi se zapojit do feSeni problému vlady jednotlivych
statl, které mohou pfispét v tvorbé politiky a strategii, zamétenych na redukci plastu; firmy
a pramyslové podniky, schopné minimalizovat plastové obaly vyrobkl a také vefejnost,
ktera zménou svého spotiebniho chovani zmensi jak poptavku po plastech, tak i celkové
mnozstvi vlastniho odpadu. (UN Environment, 2017a) V prib¢hu svého dvouletého trvani
se do kampan¢ zapojilo vice nez 60 statu (IANS, 2019), coz z ni déla nejvétsi celosvétovou
alianci proti plastovému zne¢isténi oceant. (UN Environment, 2019)

Ve stfedu pozornosti kampané se nachazi mikroplast a plast na jedno pouziti. Vlady
jednotlivych stati postupné zakazuji jednordzovy plast, jako naptiklad tasky a brcka.
V nékterych zemich bude zcela vytlacen jiz v roce 2022. Na kampani se podili nejen Evropa,
Severni a Latinskd Amerika, Oceénie, ale GCastni se ji i africké a asijské staty, které patii k
nejvetsim zneciStovatelim. Kampail CleanSeas ma uspéchy 1 v téchto ¢astech planety.
Nigerie se chysta oteviit 26 tovaren na recyklaci plastu, Indie a Filipiny zakéazaly veskery
jednorazovy plast, Indonésie si stanovila ambicidzni cil redukovat do roku 2030 az 70 %
plastového odpadu; naptiklad Kena vSak uz nyni disponuje pfisnymi zékazy plastovych
tasek. (UN Environment, 2017b)

Kazdoro¢ni Svétovy den Zivotniho prostiedi! byl v roce 2018 vyhlasen pod tématem
,BeatPlasticPollution* neboli ,,Porazte plastové znecisSténi“. Rok od zahdjeni projektu tak na
sebe kampan CleanSeas opét dokazala strhnout pozornost statil a vetejnosti. Po celém svété
probihaly edukativni udalosti, akce zamétfené na CiSténi vod, plazi a krajiny a v neposledni
fad¢ byla zah4jend globalni hra pod hashtagem #BeatPlasticPollution. O této kampani bude
podrobnéji pojednano v empirické Casti.

Greenpeace

Dal$im silnym hra€em v feSeni environmentalnich problémi je mezinarodni
nestatni organizace Greenpeace, kterd se na rozdil od OSN zamétuje pfedevSim a pouze na
ochranu zivotniho prostiedi. Podobné jako Organizace spojenych narodu tak Greenpeace
zvySuje povédomi privatniho a vefejného sektoru o environmentalnich problémech a
povzbuzuje lidi k aktivnimu zajmu o Zivotni prostedi.

Stejné jako OSN, Greenpeace rozdéluje svou ¢innost na tematické okruhy, plast patii
do tématu ,,People. Consumption® (,,Lidé. Konzumace”, vlastni pieklad). Pod sloganem
»Million acts of Blue* (,,Milion modrych ¢ind*, vlastni pieklad) organizace zvefejiiuje
navody, ve kterych vyzyva lidi jednat ve jménu Zivotniho prostfedi a ukazuje zplsoby, a
kroky, jak dosahovat uspéchli. Tyto zplsoby zahrnuji podepisovani petici, lobovani,
organizaci vzdélavacich a uklidovych akci, komunikaci s medii, obchodnimi fetézci a
vedenim restauraci s motivaci je pfimét k udrzitelnému podnikani. (Greenpeace, b.r.-a)
Naptiklad slogan ,,Ship the Plastic Monster Back* (,,Poslete plastovou ptiSeru zpét*, vlastni

! Originalni nazev: World Environmental Day
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pieklad) cili na velké korporace, produkujici tuny plastii, a povzbuzuje vetejnost k boji proti
témto korporacim. (Greenpeace, b.r.-b)

Organizace a instituce piisobici v Ceské republice

Obé vyse zminéné organizace dnes aktivné vystupuji na uzemi Ceské republiky.
Kromé¢ nich se snazi proti plastovému zneciSténi bojovat také lokalni firmy, iniciativy,
politici a v neposledni fadé Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské republiky.

Ministerstvo se prostfednictvim své kampané #dostbyloplastu snazi uzavirat
dobrovolné dohody s gastronomickymi podniky a obchody a s cilem docilit odstranéni
jednorazového nadobi a oball. (PospiSilova, 2018). Do iniciativy se zapojilo jiz pres 17
firem, které ptijaly dobrovolny zavazek snizit spotfebu jednorazového plastu a nabidnout
svym zakazniklim udrZzitelnou alternativu plastu. (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2019)

Za pozornost jisté stoji i noveé zavedend sluzba pro kavarny a jejich zakazniky ,,0Oto¢
kelimek*, ptisobici po celé Ceské republice, ktera nyni spolupracuje s 253 partnery. Systém
funguje nasledujicim zpiisobem: zdkaznik dostdva za zalohu kdvu ve znovu pouzitelném
kelimku, ktery maze vratit v jakékoliv kavarn¢ zapojené do programu a ziskat zpatky penize
za kelimek. (,,Oto€ kelimek", 2018) Sluzba tak pomaha eliminovat jednordzové pouzitelné
kelimky, které kviili svému slozeni, tedy kombinaci plastové folie a papiru, nejsou ve vétsSing
ptipadu recyklovatelné. Jejich samovolny rozklad v pfirodé trva kolem 30 let.

1.1.4. Zpisoby FeSeni problému

Moznych zptisobt feseni problému plastového znecisténi je velké mnozstvi, avSak v
jejich zavadéni Casto stoji takové bariéry jako nutnost finan¢nich investic nebo odpor ke
zménam zavedenych zvykd. Tento odpor vSak Casto nejsou ochotni piekonat jak velké
korporace, tak i jednotlivci.

Celosvétove funguji projekty, startupy a organizace, bojujici proti plastu a hledajici
nové cesty k udrzitelnosti. Existuje mnozstvi feSeni zastaveni plastového znecisténi jak
pomoci politickych regulaci, inovaci a technologii, tak i zménou spotiebnich zvyku. Nize
bude uvedeno nékolik moznych feseni, prevzatych z riznych zdroju.

Jednim z nich je zdkaz plastu na jedno pouziti (Woodward, 2019). Plasty na jedno
pouziti tvoii zhruba 40 % veskerého plastového odpadu, tento krok by tak nepochybné
vyrazné piispél ke zmenSeni zneCisténi (Ritchie & Roser, 2018). Jak bylo zminéno vyse,
fada statl z riznych €asti svéta se uz snazi aktivné zavadét protiplastovou politiku ploSnymi
zékazy. Piikladem v tomto tazeni je i Evropskd Unie, jejiz Clenské staty se hodlaji vétSiny
jednorazového plastu zbavit do roku 2021 (Chatain, 2019).

Dalsim zpusobem je pouziti pouze recyklovatelného plastu ve vyrobé, coz zlepsuje
udrzitelné nakladani s plastovym odpadem (European Commission, 2018). Mezi materialy,
dnes hojné pouZzivané, av§ak bez moznosti recyklace se fadi naptiklad polystyren, ze kterého
se vyrabéji plastové nadoby k pienosu jidla, pfibory a kelimky. (Seaman, 2012) V tomto
ohledu jiz EU podstupuje kroky k zavedeni plnohodnotné cirkularni ekonomiky, kdy na
navrh Evropské komise budou do roku 2030 vSechny plastové obaly recyklovatelné.
(European Commission, 2018)
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Pouziti technologii a inovaci je také nezbytné pro tvorbu udrzitelného feSeni
plastového problému, vysledkem kterého je zdmeéna plastu prirodnimi materialy (Bernhard,
2019). Mezi n¢ patii takové materialy jako kamenna vata — ekologicky stavebni material,
tvofeny z pfirodni vyvieliny a vedlejsiho produktu vyroby oceli (Bernhard, 2019) nebo
alternativy plastového baleni jakychkoliv produktt jako bambus nebo Myco foam — material
vytvofeny na bazi hub (Shevtshenko et al., 2017).

Poslednim zde jmenovanym feSenim, jak zastavit plastovy odpad je ovliviiovini
chovani spotrebitelii a pobidky k udrzZitelnosti (Antonides, 2017). Ackoliv korporace
vyrazné zneCiStuji naSe zivotni prostfedi, Uspé$nd firma vzdycky sleduje z4jmy svého
spotiebitele a svou vyrobou pouze odpovidd poptavce. Za poslednich 50 let se nakupni
chovani lidi vyrazn¢ zmeénilo a je fizeno touhou po maximalnim pohodli, které plast casto
umoznuje. Bez nadsazky se tik4, ze nejlepsi odpad je ten, ktery nevznikne, a proto je nutné
se také zaméfit na obyvatelstvo, jehoz velka ¢ast stravila zivot obklopena plastem. Bézny
zakaznik by mél byt podvédomé i védome povzbuzovan k udrzitelnému nakupu, motivovan
k maximalnimu vyhybani se plastovym obaltiim a informovan, jakymi zpsoby toho mize
dosahovat. Jednim ze zpusobu, jak dosadhnout tohoto cile, je I pouziti enviromentalnich
socialn¢ marketingovych kampani (Maibach, 1993), orientovanych na sniZeni plastového
zneCisténi.

Socialni marketing muze Vtomto piipadé vystupovat jako efektivni nastroj
ovliviiovani spotiebniho chovani. Pokud je socidlné marketingovd kampan spravné
realizovana, dokaze provést vyznamnou zménu ve zvycich cilové skupiny, ktera prospiva
predev§im samotnému jedinci, spoleCnosti a zivotnimu prostiedi (Pileliene, 2010). Pro
pochopeni tohoto fenoménu bude Vv nasledujicich kapitolach probran koncept socialniho
marketingu a socidln¢ marketingovych kampani, jez jsou aplikované v praktické Casti prace.

1.2. Socialni marketing
1.2.1 Vymezeni pojmu socialni marketing

Definice socidalniho marketingu

Za pocatek socialniho marketingu povazujeme polovinu 20. stoleti, kdy G. B. Wiebe
(1952) zvetejnil clanek, ve kterém klade otdzku, pro¢ nemize byt socialni blaho prodédvano
stejné, jako komercni produkt. Wiebe byl tak jednim z prvnich, kdo navrhl vyuzivani
marketingovych nastrojii pii feSeni socialnich problémd.

Nicméné jako formalni disciplina zacal byt socialni marketing vniman az od roku
1971, kdy panové Kotler a Zaltman tomuto tématu vé€novali sviyj ¢lanek Social Marketing:
An Approach to Planned Social Change (1971). Socialni marketing je zde definovan jako
,»havrh, realizace a kontrola programi jez maji ovlivnit pfijatelnost socidlnich ideji a zahrnuji
uvahy o planovani produktl, cenach, komunikaci, distribuci a marketingovém vyzkumu.*
Touto pocatecni definici autofi zdlraznuji fakt, ze socidlni marketing je Sirokd oblast
zahrnujici vice slozek a aspektl nez jenom socialni reklamu nebo komunikaci.

Koncept socidlniho marketingu se od té doby prohloubil a jeho vyuziti, vliv a role
Vv rtiznorodych socialnich problémech byl prozkouman a ovéfen i dal§imi autory. Byla jimi
taktéz zformulovéana fada definic. Nicméné, pozd¢jsi Kotlerovo vymezeni pojmu sociélni
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marketing jako ,,procesu, pouzivajiciho marketingové principy a techniky pro tvorbu,
komunikaci a ptfedavani hodnot za ucelem ovliviiovani chovani cilové skupiny, tak aby to
ptispivalo jak spolecnosti (vetejné zdravi, bezpecnost, Zivotni prostiedi, spolecenstvi) tak i
cilové skuping” (Philip Kotler, Nancy Lee, and Michael Rothschild, 2006) zahrnuje vSechny
podstatné aspekty socidlniho marketingu.

Ackoliv jsou marketingové discipliny zakladnim kamenem socialniho marketingu,
jeho existence by nebyla mozna bez aplikace psychologie, sociologie, ekonomie,
antropologie a komunikac¢nich teorii. (MacFadyen, Stead & Hastings, 1999) Pro socialni
marketing jsou tyto védy obzvlast’ dulezité, jelikoz napomahaji kompletnimu pochopeni
zakaznika, jeho bariér, uzitkli, motivace k ur¢itému chovani a tomu, jak to vSechno ovlivnit.

Cil socialniho marketingu

Jak jiz bylo zminéno vySe, ucelem socidlniho marketingu je ovlivilovani chovani
cilové skupiny ve prospéch jak spolecnosti, tak i cilové skupiny (Philip Kotler, Nancy Lee
&Michael Rothschild, 2006). Je potieba zdlraznit, ze ,,ovliviilovani chovani* nutné znamena
zménu, udrzovani nebo podporu urcitého verejné prospésného chovani, zatimco pouhé
informovani zdkaznika o problému nebo zména jeho postojii nejsou postacujici pro socialné
marketingové praktiky. (,,What is social marketing? | The NSMC", b.r.)

Dulezitou roli ve zméné chovani hraje teorie vymeény. V klasickém pojeti marketingu
je za vyménu povazovan proces, pii kterém zakaznik za urCité mnozstvi penéz ziskava od
obchodnika zbozi nebo sluzbu. Tento vztah se zdkaznikem je zachovan i v socidlnim
marketingu, jenom v roli penéz vystupuje zména chovani a zvykt a v roli zbozi nebo sluzby
vystupuji vétSinou nehmotné benefity, které zdkaznik zménou ziska.

Docilit uspéSného ovlivnéni urcitého chovani je mozné pouze pokud je objekt, na
ktery se zamétime, motivovany, ochotny zménu pfijmout a schopny se dobrovolné vzdat
starych zvyku. Cilem socialniho marketingu je vytvofit pro zdkaznika hodnotnou odménu
za to, ze své chovani napravi a bude ho dlouhodobé udrzovat. (MacFadyen, Stead &
Hastings, 1999) Aby to fungovalo, socialni marketéfi museji zjistit, co cilova skupina
opravdu chce, jaké jsou jeji motivace k urcitému chovani a jaké jsou bariéry ke zméné. Na
zaklad¢ téchto udajli miZze byt spotiebitelim nabidnuta a odkomunikovéana ta nejvétsi
hodnota, kterou za provedenou zménu dostanou.

Oblasti piisobeni socidlniho marketingu

Obecné se socialné marketingové kampané€ orientuji na urcité problémy ve
spolecnosti, jejichz vyskytu by se dalo piedejit osvétou ¢i zmeénou zavedeného zvyku nebo
vzorce chovani. Nej€astéji je socidlni marketing vyuzivan v oblasti ochrany zdravi — sem
fadime napfiiklad boj proti koufeni, alkoholismu ¢i prevenci obezity a sexualné pfenosnych
chorob. DalSimi oblastmi jsou ochrana Zivotniho prostfedi — tfidéni a recyklace odpadu,
redukce CO2, Setfeni vody a jidla, jinak feCeno — udrZitelny Zivotni styl. Déle se Casto
zaméefuje na podporu humanitarnich akei, darcovstvi krve, Gcast ve volbach, prevenci
ranného té¢hotenstvi ¢i snahy o bezpecny provoz na silnicich.
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1.2.2. Vyznam a role spotrebitele v socidlné marketingovych programech

Zakaznik je v socidlné marketingovych programech stejn¢ jako v komerénim
marketingu klicovou postavou. Orientace na spotiebitele hraje roli ve vSech marketingovych
procesech, jak pfi tvorbé ,,produktu” (vzorcti nového chovani) tak i nasledné pii jeho
komunikaci; zkoumanim zakaznika skute¢né zafina zformovani marketingového mixu.
Dalsimi aspekty, na které museji socialni reklamy brat ztetel jsou zakaznicka motivace,
vnimané bariéry a ocekavané benefity. VSechny budou podrobnéji probrany v nasledujici

podkapitole.

Jelikoz je participace lidi v socialné¢ marketingovych kampanich zcela dobrovolna,
ucastnici museji mit o problematiku zdjem, v opacném ptipadé¢ bude komunikace se
skupinou, jez nevnima problém, na ktery kampan mifi jako relevantni pro své potieby,
neefektivni. Takové skupiny budou s 0 dost mensi pravdépodobnosti schopné plné pochopit

kampan a jeji zpravu, zapamatovat si ji a nechat se ovlivnit ke zméné chovani (Maibach,
1993).

Aby byla socialné¢ marketingova kampan Gspésna a mohla se zaméfit na vhodnou
skupinu, zainteresovanou v produktu, ktera je zaroven i vnitiné¢ homogenni, je nezbytné
provést segmentaci trhu a poté uskute¢nit vybér relevantni cilové skupiny, zaméfeni na niz
bude nejefektivngjsi.

Segmentace a cilova skupina

Stejné jako v komerénim marketingu, 1 socidlni marketing provadi segmentaci trhu
na zakladé¢ vybranych kritérii a vybira z nich jednu nebo vice cilovych skupin, na které
nasledné cili. Klasické zpisoby segmentace zahrnuji (Karli¢ek & kol., 2013) demografickou
segmentaci — ¢lenéni podle veéku, pohlavi, ptfijmu, faze zivotniho cyklu, nabozenského
vyznani, sexualni orientace, rasy, povolani, vzdélani, narodnosti a podobné; geografickou
segmentaci — ¢lenéni podle geografickych jednotek — kontinentd, statd, regiond, mést ¢i
¢tvrti; psychografickou segmentaci — ¢lenéni na zakladé Zivotniho stylu, hodnot ¢i osobnosti;
a behavioralni segmentaci — Clenéni na zéklad¢ ocekdvaného uzitku nebo benefitl, které
plynou z produktu, postoje k produktu, loajality a podobné.

Nicméné v rovin€ socidlniho marketingu hraji pfi segmentaci trhu vyznamnou roli
faze zmény zékaznického chovani. Segmenty jsou rozdéleny podle toho, na jakém stupni
uvédoméni si problému se spotiebitel nachdzi. Tento pojem byl definovan Jamsem
Prochaskou, Johnem Norcrossem a Carolem Diclemente v publikaci ,,Changing for Good*
(1995), ve které autoti vymezili celkem 6 fazi. V prvni fazi — pred uvazovaci si spotiebitel
neuvédomuje, ze existuje né&jaky problém, odmitd ho pfijmout. O zaddnych zménach
neuvazuje a neplanuje je. Ve druhé fazi — uvaZovani je problém piijat a spotiebitel zacina
vazné uvazovat o zméné chovani. I pfesto, Ze si je védom svého cile, zatim nema jistou
predstavu, jak ho dosahnout. Ve tieti fazi — pripravé je spotiebitel rozhodnut ke zmeén¢,
avSak zUstava viici ni ambivalentni. DlleZité je pro né€j poctivé planovani a tvofeni detailniho
schématu realizace zmény. Ve ¢tvrté fazi — jednani se napliuji veskeré ptipravy uskuteénéné
v predeslych fazich. Aktivni jedndni vyzaduje od spotiebitele mnoZstvi ¢asu a energie pro
realizaci. V paté fazi — udrZovdni musi spotiebitel zustat trpélivy, aby se nového zvyku
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nevzdal a zafadil ho do denni rutiny. Sestou, tedy posledni fazi je ukonceni. V ni je dosaZeno
konec¢ného cile.

Ve chvili, kdy se objevi segmentace a targeting na skupinu, na kterou se bude
socialné marketingova kampain zamétovat, je potfeba rozvinout profil segmentu, tudiz
prohloubit znalosti o dané skuping. Sance na uspéch pii ovlivitovani uréitého chovani se
zvysuje, pokud jsou k dispozici jak komplexni udaje o zavedeném chovani, na které cilime,
tak i udaje o tom, co mize jedince ke zméné pifimét. Zjistit tyto informace 1ze nejcastéji
prostiednictvim vyzkumu, jak zdkaznik vnima bariéry, benefity, motivace a konkurence
zadaného chovani, propagované socialnim marketingem a také jaké skupiny maji na vybrany
segment vliv (Kotler & Lee, 2016).

Zakaznické benefity, bariéry a motivace. Konkurence cilového chovani a vlivové

skupiny.

Kotler a Lee (2016) vymezili pét vySe zminénych aspekti nutnych ke zkoumani pro
zjisténi komplexniho profilu cilové skupiny. Prvni aspekt predstavuje vnimané bariéry. Ty
Jsou prvni a nejveétsi prekazkou, ktera brani zakaznikovi ve zméné svého chovani. Bariéry
jsou specifické pro kazdou lidskou cinnost a nemiizou byt generalizované pro Siroce
vymezeny ramec nového chovani. Naptiklad, pokud si pfejeme, aby zdkaznik zmensil svou
spotfebu plastu na jedno pouziti, budou se bariéry k omezeni plastovych tasek a lahvi lisit.

Bariéry jsou taktéz individudlni a odli$né pro rizné skupiny osob. Pfedstavuji pro n¢
takzvané ,naklady®, které museji byt vynalozeny na pfijeti novych vzori a zvyku.
(McKenzie-Mohr, 2011). Tyto naklady mohou mit jak hmotnou, tak i nehmotnou podstatu;
jedna se napfiiklad o fyzické nebo emocni Usili, penézni prostfedky a pfekonavani obav,
stereotypil, zvyk ¢i socidlniho tlaku.

Bariérou muize byt také, jak ostatné definoval Daniel Kahneman (2011), tzv. rychlé
mysleni, které se projevuje pii piijimani impulzivnich, nepromyslenych rozhodnuti. Lidé
maji tendenci k naduzivani rychlého mysleni i1 v situacich, kdy je potfeba zapnout tzv.
pomalé mysleni a pouZit racionalni pfistup. Tento fakt je vysvétlen tim, Ze rychlé mysleni je
mén¢ mentalné narocné, nez neustalé zpracovavani tdaji a tvorba racionélnich rozhodnuti
pfi pouZiti pomalého mysleni.

Kotler a Lee (2016) uvad¢ji, ze bariéry souvisi s celou fadou faktorii, mezi néz patii
infrastruktura, technologie, ekonomicky status, kulturni vlivy, znalosti, dovednosti,
pfesvédceni €1 schopnosti.

ZmensSeni bariér, prekaZejicich spotiebitellim v pfijeti novych vzorcti chovani, neni
postacujici pro jejich dlouhodobé udrzovani, a proto je nezbytné nabizet zdkazniklim vhodné
a zdadané benefity. Benefity nemaji hmotnou povahu, a to i pfes to, Ze jsou Casto ziskavany
prostiednictvim hmotnych piedmétu. (Lefebvre, 2011) Museji byt ale personalizované, aby
byly zdkaznikem vnimané jako realna vyhoda nového chovéani, jiz povazuje za cennou a pro
sebe piinosnou.

Benefity naplituji hlavni zakaznickou motivaci, kterd nemusi byt na prvni pohled
zfejma — netykad se zdravi, lepSiho Zivotniho prostfedi nebo pfistupu k penéziim a sluzbam.
(Lefebvre, 2011) V mnoha piipadech se zadané benefity odvijeji od vyssich lidskych potieb,
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jakymi jsou nezdvislost, kompetence, pocit soundlezitosti, identita, smysluplnost,
spravedlnost, pozitivni emoce a Setfeni mentalni kapacity. (Kotler & Lee, 2016)

Jelikoz podle definice ovliviiuje socialni marketing chovani cilové skupiny jak ve
vlastni prospéch tak i v celospolecensky (Kotler & Lee, 2016), ve vétsing piipada se nebude
jednat o jednorazové Cinnosti, ale dlouhodob¢ udrzitelné chovani a ziskavani néaslednych
benefiti. AvSak dlouhodoba prospésnost propagovanych benefitli je zaroven vyhodou i
nevyhodou socialné marketingovych kampani. Na jednu stranu, pokud zakaznik zvladne
zménu chovani, zlepsi kvalitu svého Zivota a ziskd o¢ekavané benefity, bude spokojeny na
dlouhé roky; na druhou stranu, lidé si pieji pozorovat momentalni vysledky okamzité.
Neuspéch mnoha socialn¢ marketingovych kampani byl spojen pravé s absenci
kratkodobych a konkrétnich benefiti, které by ¢lovék mohl vnimat jako vysledek svého usili.
(Rangan, Karim, & Sandberg, 1996) Socialni marketéti museji odhalit a soustiedit se v prvni
fad€ na zdkaznikem zddané benefity, jez mohou byt dostupné v co nejkratsi dob¢ a teprve
pak se soustfedit na dlouhodobé zaméfené benefity.

Aspekt potencidlni motivace mize navozovat podobnost s terminem zadané benefity,
jelikoz oba pro zakaznika vyjadiuji divod vykonavat urcitou ¢innost, ale ve své podstaté se
benefity a motivace zdsadné lisi. Potencidlni motivace pfedstavuje impulz, ktery by
v budoucnu mohl stimulovat spottebitele k pfijeti novych vzorct chovani. Tento aspekt ma
navaznost na model 4P a odrazi se v kazdém P v riizné podobé. (Kotler & Lee, 2016)

Napriklad, pokud socidln¢ marketingovy program cili na zmenSeni spotieby
plastovych lahvi na vodu ve statech jihovychodni Asie, potencialni zakaznickd motivace
pfijmout zménu chovani mize byt z pohledu produktu zavadéni automati na ¢epovani
filtrované pitné vody za poplatek; z pohledu distribuce dostupnost automatti na vetejnych
mistech — univerzitach, pracovistich, v obchodnich centrech, Skolkach; z pohledu ceny je
voda ¢epovana do vlastnich lahvi levnéjsi, nez voda v plastu; a z pohledu komunikace by se
zakaznik na ekologicky zamétené akci dozvédél, Ze kvalita filtrované vody je o dost lepsi
nez kvalita balené.

Dalsim aspektem je Konkurence zZddanému chovani. Soupefeni mezi dvéma
organizacemi, zabyvajicimi se socidlnim marketingem nebo uskuteciiujici ho v rdmei svych
vetejné prospéSnych projekti neni v této oblasti béZznd, nicméné existuje silna a vlivna
konkurence, jez brzdi Sifeni hodnot, podporovanych socidlnim marketingem. Kotler a Lee
(2016) nalezli tf1 nasledujici konkurenty. Prvnim z nich je chovdni, které cilové skupiné
pfipada atraktivnéjsi a jednodussi (naptiklad pouziti jednordzového nadobi béhem pikniku
misto nadobi na vice pouziti). Druhym jsou zvyky, kterymi ¢lovek jiz delsi dobu disponuje,
ztotoziuje se snimi a vzdat se jich by pro n¢j znamenalo opustit komfortni zénu a
pfizptisobovat denni rutinu novym zvykim (napiiklad odnaset nakup z obchodu
V jednorazové plastové tasce misto textilni). Do tfeti kategorie konkurentii pati spole¢nosti
a osobnosti, které oponuji chovani, které je podporované socidlnim marketingem (napiiklad
vyrobci plastovych sacki).

Gerard Hastings (2003), profesor a vedouci katedry marketingu na univerzité
Strathclyde v Glasgow, v roce 2003 zvetejnil ¢lanek, ve kterém definoval charakteristické
vlastnosti konkurence socialné marketingovych programi jako cilevédomost, ktera odkazuje
na umyslnou konkurenci, tvofenou firmami (kontramarketingem). Inertnost, ktera je

21



charakteristicka pasivnim chovanim jedincti, nevyzadujici mnoho usili, a proto ptisobici jako
atraktivnéj$i a ptijemnéjsi chovani. Dale pak obecnost a specificnost. V obecné roving
socialni marketing propaguje ,,dobré“ hodnoty oproti ,,Spatnym®, napiiklad omezovani
jednorazového plastu v kazdodennim zivoté oproti jeho bezstarostnému pouzivani. Ale ve
specifické roving se ,,dobré“ a ,,Spatné* chovani déli na mnozstvi ¢innosti, které neustalé
stavi zakaznika ptfed vybér: nosit svou ldhev na vodu nebo koupit jednorazovou, vyhledavat
obchody bez obalu nebo nakoupit vedle domu, vzit si na piknik tézsi keramické nadobi nebo
koupit po cesté lehké jednorazové? Charakteristickou vlastnosti konkurence je podle
Hastingse (2003) také nizkondkladovy kratkodoby a lehce dostupny uzitek. Chovani, které
konkuruje socialné¢ marketingovym programtim byva v mnoha piipadech levné&jsi a plné
uspokojuje prani spotiebitele. Chovani vSak nemd prospésny efekt pro néj ani pro
spole¢nost.

I presto, Ze identifikace konkurence je dilezitym krokem k hlub§imu pochopeni
cilového segmentu, pii tvorbé marketingového mixu neni pouha identifikace postacujici. Je
také nutné urcit, jaké jsou benefity a bariéry konkurujiciho chovani a snazit se v o¢ich
spotiebitele prevratit jejich pomér, tj snizit benefity a zvysit bariéry. (Kotler & Lee, 2016)

Posledni aspekt se tyka viivovych skupin zdkaznika. Tyto skupiny zahrnuji jak
socialni prostiedi jedince, tak 1 osoby a ndzory, které cilova skupina povazuje za cenné a
davéryhodné. Zkoumani téchto nazorid a jejich pouziti pii tvorbé komunikacnich strategii
pomiize k dosazeni zadaného chovani téchto skupin a také odhali nové potencialni cilové
skupiny. (Kotler & Lee, 2016)

Po zjisténi vztahu zakaznika k ur¢itému chovéni — bariéram, o¢ekavanym benefitim,
motivaci a vztahu ke vzorctim konkurenc¢niho chovani, je socialné marketér schopny nabizet
cilové skupiné dobrovolnou a hodnotnou vyménu jejiho starého chovani za benefity a
pfinosy nového s ohledem na to, co spotiebitel povazuje za piinosné pro sebe. Timto
konceptem se zabyva teorie vymeny.

Teorie vvmény

Koncepce vymény je jadrem jak klasického, tak i socialniho marketingu. Vymeéna
predstavuje dynamicky socidlni proces, fungujici pod ekonomickymi a psychologickymi
omezenimi. (Bagozzi 1978) Jelikoz proces vymeény je zahrnut do socialnich aktivit, zaleZi
jeho vysledek na pfimé komunikaci mezi subjekty — vyjednavani, smlouvani, sile subjektt
a konfliktu mezi kupujicim a prodéavajicim. (Bagozzi 1978)

Bagozzi (1979), americky marketingovy teoretik, vymezuje vyménu jako ,,prevod
néceho hmotného a nehmotného, redlného a symbolického mezi dvéma socialnimi aktéry*.
Zatimco komercni marketing se uskuteciiuje v pfimocaré ekonomické roviné jako vztah
mezi firmou, nabizejici sluzby, vyrobky a potencidlni uzitek a zakaznikem, disponujicim
zajmem o nabidku a dostatecnym mnozstvi penéz, socialni marketing musi pracovat s 0 dost
hife uchopitelnymi vyménami, jez asto nemaji materialni povahu. (Maibach, 1993)

I ptestoze je profil respondenta dilezitou sou€asti socidlniho marketingu, jeho
realizace je nemozna bez mixu 4P, ktery tvofi souhrn zakladnich marketingovych nastroji
pro dosazeni cilii organizace.
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1.2.3. Mix 4P v socialnim marketingu

Stejné jako v komercnim marketingu i pfi tvorbé socidlné marketingové kampané se
uplatituje marketingovy mix 4P, jehoz jednotlivymi slozkami jsou (Karli¢ek & kol., 2013):
product — definovani produktu, at’ uz se se jedna o vyrobek ¢i sluzbu, price — stanoveni ceny,
place — stanoveni mista, kde je produkt nabizen a promotion — stanoveni nastroji pro
komunikaci se zdkaznikem.

Narozdil od komer¢niho marketingu se obsah jednotlivych P v socidlnim marketingu
mirné li§i. V socidlnim marketingu se v piipad¢ produktu nejedna o néjaky hmatatelny
pfedmét i sluzbu. Podivame-li se na produkt blize, rozliSuji socidlni marketéfi jeho tfi
urovné. Jedna se o tzv. “core product” (v ptekladu jadrovy produkt), “actual product” (v
ptekladu skuteény produkt) a “augmented product” neboli rozsiteny produkt. (Brown, 2006)

Jadrovy produkt je nejzakladngjsi slozkou produktu a jedna se o benefity, které
plynou z pozadovaného chovani cilové skupiny. Samotné chovani cilové skupiny, které chce
marketér zménit je pak povazovano za aktudlni produkt. Za odvozené tirovné produktu pak
povazujeme rizné hmotné i nehmotné pomocné materidly ¢i sluzby, které podporuji a
ulehc¢uji zakaznikim dosazeni zadaného chovani. (Brown, 2006)

Cena v socialnim marketingu nejCastéji nepfedstavuje penézni prostredky, ale
vyjadfuje 1 Usili a Cas, ktery musi cilova skupina obétovat, aby dosahla zadaného chovani.
Posledni dvé zminéné P, tedy ,,place a ,,promotion‘ jsou pak podobné jako v komerénim
marketingu a oznacuji misto, kde bude cilové skupiné¢ produkt nabizen a zpusob
komunikace, kterym bude uskute¢néno upozornéni na produkt. (Shewchuk, 1994)

Dale prozkoumdme podrobnéji ,,promotion neboli propagaci. Spolu s osobnim
prodejem, podporou prodeje, publicitou nebo vztahy s vetejnosti je reklama jednou ze slozek
propaga¢niho mixu. (Schultz, 1995) Pokud se jedna o socialni reklamu, je tento pojem ¢asto
zamenovan se socidlnim marketingem, avSak tvoii pouze jeho soucast v ramci propagacniho
mixu. (Goéttlichova, 2005)

1.2.4. Socialné marketingova reklama

Profesorka na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ Marcela Gottlichova (2005) definuje
socialni reklamu jako reklamu, jejimz poslanim je ,,osloveni vefejnosti prostiednictvim
vybraného média, upozornéni je na dany spolecensky problém, ptipadné pokus o navrhnuti
feSeni €i zaktivizovani vetejnosti k podilu na feSeni. Cilem socialni reklamy je snaha ptinaset
vefejny prospéch a v kone¢ném disledku dlouhodobé zlepSovat celospolecenskou situaci®.

Utinnost socialni reklamy zavisi na fadé faktort: obsahu, aktualnosti tématu,
grafickém zpracovani, spravném umisténi, ¢i napiiklad na spravné zvoleném zpisobu
komunikace. Existuji urcité strategie, pomahajici marketérim vytvofit efektivni a chytlavou
socialni reklamu, schopnou nejenom ziskat pozornost, ale i redln¢ ovlivnit chovani cilové
skupiny.
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Strategie socidlni reklamy

Nasledné¢ bude popsano osm strategii, vyuzivanych pfti tvorbé socialné marketingové
reklamy, které ukazuji, jaké mechanismy jsou vhodné pii praci se zavedenymi zvyky a
chovanim cilové skupiny a jak je efektivné proménovat. (Hayworth-Perman, b.r.)

Strategie zobrazovani diisledkii riskantniho chovani neboli ,,odstraSovani* vzbuzuje
kontroverzni reakce. Jeji pfivrZenci ji povazuji za efektivni metodu, naproti tomu oponenti
tvrdi, ze mize mit negativni nasledky. Psycholozka Melanie Tannenbaum (2015) pomoci
meta-analyzy zjistila, ze strach ma pozitivni a linedrni vliv na umysly, postoje a chovani, a
to hlavné pfi prevenci nezadoucich zvyku a ¢ind.

Pti spravném pouziti této strategie mtize byt dosazeno ovlivnéni chovani spotiebitele
primarné mladsi vékové kategorie — déti, dospivajicich a mladych lidi obecné. Nicméné,
pokud se socialné marketingova kampan zamétuje predev§im na vzbuzovani strachu misto
pfedavani obsahu a nevyklada svou zpravu zakaznikovi srozumitelné, povede takova
komunikace spi$ k odrazeni spotiebitele. (Tannenbaum et al., 2015) Dilezité tak je, aby
pouzity strach v socidlni reklamé nebyl pfehnany a neptsobil nerealisticky — v takovém
pripadé kampan ztraci svou divéryhodnost, ¢imz zptsobuje jesté¢ vétsi odolnost cilové
skupiny vuci zménam. (Hayworth-Perman, b.r.) Vyzkum taktéz ukazal, Ze ,,odstraseni je
efektivnéjsi u jednordzovych aktivit, napiiklad o¢kovani. (Tannenbaum et al., 2015)

Da se usoudit, ze ocekavané benefity cilové skupiny v urc¢ité kampani, vytvorené na
zaklad¢ této strategii, by mély mit povahu osobni vyhody a tykaly by se predevsim
prospéchu, plynouciho pro jedince, ktery se vyhnul riskantnimu chovani. I kdyz maji
ocekavané benefity nejCastéji osobni povahu, neni to pravidlo. Je to vidét v dalsi strategii,
jez musi byt pouzita v reklamach pro takovou cilovou skupinu, jejiz ocekavané benefity
neboli hlavni motivace drzet se urcitého zZadaného chovani se nachdzi mimo jeji osobni
zajmy.

Druha strategie se tyka zobrazovani disledkii riskantniho chovani na jinych lidech ci
prirodé. Je pravdépodobné, ze cilova skupina si pii sledovani socidlni kampané jiz
uvédomuje, Ze nebezpecné chovani mé negativni disledky na jeji zivot a zdravi, avSak ani
to nemusi byt postacujici diivod ke zméng. Clovék si miize vazit uréitych svych zvykd do
takové miry, ze pro n€j mize byt slozité pfipustit si potencidlni budouci problémy, které
navic ani nemuseji nastat. Socialné¢ marketingovym feSenim pro takovou skupinu mize byt
ukazovani, jak jeji chovani ovliviiuje Zivoty jinych lidi, pfedevSim téch, na kom jim zalezi —
rodiny, kamaradd, partnerd. (Hayworth-Perman, b.r.) Takova strategie ptispiva k tomu, aby
lidé, na které je reklama cilena, zvazili a ptipadné piehodnotili vSechny aspekty svého
riskantniho chovani, ovliviiujici nejenom je, ale i jejich blizké a méli vétsi motivaci ke
zmeéngé.

Tato strategie vSak nemusi byt zaméfena pouze na blizké, ale i naptiklad na ptirodu,
ke které ma jedinec silny emoc¢ni vztah. Obdobné jako pro prvni strategii i zde plati, Ze
zprava nesmi byt pfehnand, piisobit nerealisticky a podkopéavat svou diivéryhodnost.
(Hayworth-Perman, b.r.) . O tuto strategii se opira socialni reklama od Greenpeace ,,Don’t
suck the life from our oceans”, ukazujici dasledky riskantniho spotfebniho chovani na
nevinnych zivocisich.
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Pouzivani celebrit ma v komer¢nim marketingu fadu vyhod: zvysuje divéryhodnost
a efektivnost reklamy (Bailey, 2007), stimuluje pozitivni vztah ke znacce (Kamins, 1989),
zvySuje rozpoznani znacky (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983), a také prodeje a zisky
(Choi, Lee, & Kim, 2005). Zapojenim celebrit muze socialné marketingova reklama
obdobn¢ prosperovat, s tim rozdilem, ze vysSe uvedené benefity jsou ptizpisobené neziskoveé
sféfe. Cilova skupina si tak 1épe vybuduje pozitivni vztah a rozpozna nové chovani nebo
1épe ptijme zpravu spolecnosti/organizace, zisky se zde preménuji do poctu ovlivnénych lidi,
ktefi své chovani dokéazali zménit.

Nicméné je zasadni nepodcenit volbu celebrity — ne kazda znama osoba muze byt
pouzita pro prezentaci riiznych vzorci chovani. Vybrana celebrita musi napliiovat nékolik
pozadavka, nejpodstatnéjsim je jeji ztotoZznéni a zajem o problematiku stanovenou v reklamé
i za jeji hranici. (Yurdakul-Sahin & Atik, 2013) Hodnoty a Zivotni styl znamé osobnosti
museji byt lehce asociovatelné s podstatou a symbolickym vyznamem socialni reklamy, je
nutnd existence spojeni mezi nimi. (Yurdakul-Sahin & Atik, 2013) Jednoduse feceno,
celebrita musi véfit v to, CO propaguje a pouze v tomto piipadé bude schopna efektivné
ovlivnit chovani spotiebitele.

Druhym dutlezitym aspektem pii volbé celebrity je také jeji vnimani cilovou skupinou
jako vhodného vzoru, nazorového vudce. Aby zprava, jezreklama obsahuje byla
akceptovana, musi byt zdroj jejiho poskytovani atraktivnim pro piijemce, vytvaret pfani
k napodobovani. Atraktivita podle McGuire (1985) je ur¢ena dobrou znalosti, sympati¢nosti
a podobnosti vybrané celebrity se spotiebitelem.

Strategie zmocnéni lidi k jejich osobni zodpovédnosti je zaloZena na tvorbé vyzev pro
spotiebitele. Pii pouZivani této strategie vSak ¢asto dochdzi chybam v tom smyslu, Ze vyzva
lidem fikd, co nemaji délat. Efektivnéj$im zplsobem je vSak snaha publikum k aktivnimu
jednani motivovat jeho zapojenim, pies svéfeni zodpovédnost a ukazani, jak ji mize vyuzit
— jakymi zplsoby muZe zménit svij zvyk, chovani a ve vysledku pfispét k
celkovému zlepSeni situace. Aby zakaznik do vyzvy Sel a hned ji nevzdal, musi reklama
nabizet moznost udélat jeden maly krok v uzce zamétené aktivité. (Hayworth-Perman, b.r.)
vyzva nabizet pravidelné cviceni alespon 20 minut 4 krat tydné; pokud to zakaznik akceptuje
a zaradi cviceni do své rutiny, ¢asem si na pravidelny pohyb zvykne a bude pak pro n¢j
jednodussi zvySovat délku i frekvenci cviceni. Tato strategie mize byt pouzita mimo jiné na
cilovou skupinu, jez vnima omezené ¢asové moznosti jako hlavni bariéry k proméne svého
chovéni. Takové kampané€ nabizi uskutecnéni malého a Casové nenarocného kroku ke
zméné, ktery po vtahnuti zdkaznika do aktivity pietrva a ziskd Si své misto v dennim
¢asovém rozvrhu jedince.

Zmocneéni lidi k jejich osobni zodpovédnosti je jedna ze dvou strategii tvoricich jadro
kampan¢ ,,BeatPlasticPollution®, kde je cilové skupiné nabizeno vzdat se pouze jednoho
druhu jednorazového plastu.

Pti snaze ovlivnit chovani cilové skupiny neni vzdycky nutné komunikovat ptfimo
sni. Obcas je potieba vytvofit odvolani se na vedlejsiho ucastnika, aby situaci ovlivnil.
V urcitych situacich mize byt relevantni pouzit na jedince vliv jeho socialni skupiny.
(Hayworth-Perman, b.r.) Napiiklad socialni reklama ,,Friends Don’t Let Friends Drive
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Drunk* (“Kamaradi nedovoli kamaradim, aby fidili opili”, vlastni pteklad) apeluje na
socialni okoli jedince, jehoZz riskantnimu chovani chceme ptedejit (Green, 2013). Dal§im
ptikladem mohou byt otazky zaméfené na rozhodovani v rodinach, kampan se pak bude
soustfedit na hlavu rodiny. Pokud zastavaji viivové skupiny dualezitou roli pti rozhodovani
jedince a aktivné se ucastni jeho Zivota, je strategie odvolani se na vedlejsiho ucastnika
pravdépodobné tspésna a efektivni.

V socialnich reklamach mohou byt pouzity déeti pro vyvolani vétsi pozornosti. Tato
strategie je uziteCnym nastrojem ovliviiovani riznych cilovych skupin jak z raciondlniho,
tak i emoc¢niho hlediska. Existuje k tomu nékolik divodi. Za prvé, kviili své nevinnosti jsou
déti vnimané jako divéryhodny zdroj informaci. Za druhé, i ptes rizné kulturni rozdily, je
skoro v kazdé spole¢nosti jednodussi apelovat k rodicovskym, obzvlast’ matefskym citim
lasky, obavy, pychy, radosti a studu a snazit se je dovést ke spravnym rozhodnutim
Vv otdzkach zdravotni péce, vzdélavani, zlozvyki a dalSich. Za tfeti, vyjma rodicli maji tésny
styk s détmi taktéz prarodice, sourozenci a dal$i pfibuzenstvo. Jejich emocéni vazby na
détskou populaci jsou také dost silné na to, aby mohly motivovat ke zméné nezadouciho
chovani. (Kinsey, 1987)

Déti jsou také efektivnim nastrojem pii ovlivilovdni chovani vetejnosti
Vv celospolecenskych otdzkach, naptiklad pti charitativnim darcovstvi nebo pfi prendseni
hodnot mezi generacemi. (Kinsey, 1987) Podobné, jako ve strategii zobrazovani dusledkii
riskantniho chovani na jinych lidech, tykaji se ocekdvané benefity skupiny, na kterou je
kampan s pouzitim deéti cilena, spiSe prospéchu déti v jejich okoli nez osobniho prospéchu.

Zajimavé a netradi¢ni jak pro socidlni, tak i pro komer¢ni sféru je pouZiti guerilla
marketingu. Jay Conrad Levinson definoval Guerilla marketing jako ,,nekonven¢ni
marketingovou kampan, jejimZ cilem je dosazeni maximalniho efektu z minima zdroji*
(Frey, 2008) V komer¢nim marketingu je tento nastroj nevice vyuzivany malymi a sttednimi
spole¢nostmi, jejichZ rozpocet na propagaci je vyrazn€ mensi nez u velkych korporaci.
Nicméng, tato strategie ma velky potencidl 1 v socidlnim marketingu nekomeréni sféry.
Guerilla marketing vyuziva psychologii, kreativitu, inovace, moderni technologie a
netradi¢énim zptsobem upoutava pozornost spotiebitelti na neCekaném misté a ¢ase (Galer-
Unti, 2009), coz dé€la kampan lehce zapamatovatelnou a efektivné pusobici na zakaznické
chovani. Lidé, pro néz existuje vnimand bariéra v podobé chybéjiciho zajmu o urcity
problém, mohou byt prostfednictvim guerilla marketingu rychleji vtahnuti do tématu kvuli
jeho zajimavé a €asto Sokujici a ne¢ekané povaze.

Zapojeni publika do konverzace prostfednictvim socialnich medii je dal$im uc¢innym
nastrojem pro socialni reklamu, ovéfenou jiz z komercniho marketingu. Socidlni media
umoznuji jednotlivelim a organizacim tvofit a spolupracovat na urcitém obsahu a sdilet ho
s Sirokym publikem. (Kaplan & Haenlein, 2010) Nicmén¢ vyhody socialnich medii spocivaji
nejenom V jejich schopnosti rychle a jednoduse piedavat informace (Merchant, Elmer, &
Lurie, 2011), ale i v moznostech vytvorit aktivni dialog s publikem, postavit zakaznika do
centra pozornosti a vybidnout ho k aktivni participaci. Takové techniky pfispivaji k tvorbé
osobngjsiho vztahu s cilovou skupinou a zvySovani jeji loajality. TaktéZ spotiebitelé jsou
ochotnéjsi pfijimat nové chovani, kdyz jsou aktivné zapojeni do vzdélavaciho procesu a
vnimaji zménu jako dobrovolnou volbu. Tato strategie je druhym jadrem kampané
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,BeatPlasticPollution, ktera uskute¢iiuje zménu zakaznického chovani prostfednictvim
zapojeni spotiebitele do hry na socidlnich sitich.

Dale budou rozebrany dvé socialni kampang ,,Don’t suck the life from our oceans” a
,BeatPlasticPollution* z pohledu jejich marketingového mixu 4P a pouzitych strategii,
popsanych vyse v textu. Tyto reklamy budou pouzity v praktické Casti k analyze toho, jak
spotiebitelé vnimaji tyto socialné marketingové kampané a v nich pouzité strategie, jakymi
jsou apelovani na negativni emoce, zobrazovani diisledkt riskantniho chovani na ptirodé,
aktivni zapojeni zakaznika, zmocnéni lidi k jejich osobni zodpovédnosti €1 pouziti celebrit a
déti v socialné marketingovych reklamach.

1.3. Socialni kampai ,,Don’t suck the life from our oceans”

Obrazek €. 5: Vizualni forma kampané ,,Don’t suck the life from our oceans”
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Zdroj: (Niolaisen, 2018)

Popis kampané

,Don’t suck the life from our oceans® je socialni kampan vytvoiend kanadskou
pobockou Greenpeace v ramci globalniho environmentdlniho hnuti ,.Break free from
plastic”, jez od svého zahajeni v roce 2016 spojila 6118 jednotlivct a 1475 organizaci a
spolecnosti po celém svété v boji proti plastovému znec€isténi. (,,Break Free From Plastic
Movement", b.r.)

,Don’t suck the life from our oceans* ptredstavuje sérii obrazkl, na kterych jsou
zobrazeni drobni zivoc€ichové (zelvy, ryby nebo ptéci), umisténi do sklenic se ledem a
brékem, které vychdzi z jejich ust. I pfestoze kampan zobrazuje pouze plastové brcko,
vedouci kampané Sarah King tvrdi, Ze ,,Don’t suck the life from our oceans* se zaméfuje
nejenom na brcka, ale snazi se pfitdhnout pozornost firem a jednotlivcl ke vSem druhtim
jednorazového plastu. (Kolm, 2018)
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4P kampané

Jadrem produktu v této socialni kampani je mySlenka zachrany zivota jinych
zivoc¢ichii. Takzvany skute¢ny produkt ma nematerialni povahu a tyka se vyzadovaného
chovani: v uzSim smyslu spo¢ivd v omezeni plastovych bréek, v Sir§Sim pak v omezeni
veskerého plastu na jedno pouziti. Jelikoz se jedna o zménu chovéni, vyzadujici vyrazeni
n¢jakého predmétu ze Zivota zakaznika, rozSifeny produkt neni z reklamy tak ziejmy,
nicmén¢ miize predstavovat vicenasobné pouzitelné udrzitelné predméty, naptiklad kovoveé
bréko nebo textilni tasky.

,Don’t suck the life from our oceans* nabizi zédkaznikiim vyménu — Zivot jiného
zivocicha jako benefit za cenu vzdani se plastového brcka a dalSich plastovych produkti.
Aby méla tato vymeéna pro zakaznika hodnotu, musi mit blizky vztah s ptfirodou a vnimat
jeji ohroZeni jako osobni jmu.

Mistem kampang je internet, socialni site, ale také konkrétni mista, kde ke spotiebé
plastovych bréek a ostatnich druhti jednorazového plastu dochazi. Propagace je v piipadé
této kampané ¢asteCné totozna s mistem, internet je vyuzivan jako hlavni komunikaéni
kanal. Jako komunika¢ni kanal 1ze vSak také uvést word-of-mouth, pii kterém si jedinci,
které kampan zaujme, ji dobrovolné sd€luji se svou socialni skupinou.

Pouzité strategie

Pro to, aby na sebe socialni reklama pfitahla pozornost zakaznika, ktery schvalné
nevyhledava ur€ity ,,produkt”, musi byt vyraznou a chytavou. Ptehled strategii, vyuzivanych
pro tento ucel, je uveden v kapitole Strategie socialni reklamy. V nasledujici ¢asti bude na
praktickém ptikladu ukdzano, jaka z téchto strategii byla vyuzita pti tvorbé ,,Don’t suck the
life from our oceans*.

Nejvyraznéjsim prvkem, ktery tato reklama vyuziva pro ziskani zdkaznické odezvy
je apelovani na emoce, pocit litosti a soustrasti vuéi jinému zivocichu. Reklama ukazuje,
jakeé fatalni disledky ma nezodpovédné konzumni chovéani na pfirodu. Pokud mé ¢lovek
k pfirodé blizky vztah, dokaze lehce odvodit, Ze ma na téchto nasledcich podil a pfijme svou
odpovédnost. Nedostatkem kampané je jeji obsahova staticnost. Reklama informuje
publikum o existujicim problému a sloganem vyzyva k akci ,,nevycucat zivot z oceanu®,
chybi vSak zapojeni zdkaznika do feSeni problému a jeho seznameni s alternativnim
chovanim a novymi zvyky. Kampan ukazuje, co ¢lovék nemé délat, avSak neptfedstavuje
cesty, jak zménit své chovani.

Kontroverzni je také komunikace prostfednictvim negativni zpravy, ktera kromé
souciténi muze vzbudit odpor a uték zakaznika od odpovédnosti, kterou na n¢j marketér
vlozil.
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1.4. Socialni kampan ,,BeatPlasticPollution*

Obréazek €. 6: Popis pravidel globalni hry ,,BeatPlasticPollution*
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Obrazek €. 7: Screenshoty vybranych scén video kampané ,,BeatPlasticPollution*
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Popis reklamy

Jak jiz bylo zminéno vySe, ,BeatPlasticPollution® byla kampai, vytvotend
Organizaci spojenych narodu v roce 2018 jako soucast programu Svétového dne zivotniho
prostiedi, vyhlaseného pod tématem boje proti plastovému znecisténi.

Video ,,BeatPlasticPollution* seznamuje publikum s problémem a nabizi mu Gcastnit
se globalni hry na socidlnich sitich. Hra spociva v tom, ze jeji ucastnik natoci kratké video a
vlozi jej na svij profil na socialnich sitich. Ve videu ukaze, jakého druhu jednorédzového
plastu se chce vzdat, nahradi ho udrzitelnou alternativou a oznaci tfi kamarady, organizace,
nebo znamé osobnosti, jez pokud vyzvu piijmou, udélaji to samé.

4P kampané

Jadro produktu pfedstavuje zmenSovani poctu plastovych vyrobkil na jedno pouZiti
Vv zivote jedince a z toho vyplyvajici vyhody (prospéch zdravi, zivotnimu prostiedi, uSetfeni
penéz, piislusSnost k ur€ité socialni skupin€); skute¢nym produktem je novy vzorec chovani,
spoCivajici v nahrazovani plastu udrzitelnou alternativou. Podobné jako v ptedchozi

reklamé, rozsiteny produkt je tvofen materidlnimi objekty, tudiz vicendsobné pouzitelnymi
pifedméty, mnohé z nich jsou uvedeny v samotném videu kampané ,,BeatPlasticPollution®.

Cena, kterou zékaznik za produkt ,,zaplati“ je vylouceni jednoho druhu plastového
vyrobku ze svého Zivota. Mistem, kde je na kampan ,,BeatPlasticPollution upozoriiovano,
je stejné jako u predchozi kampané internet, Socialni sit€¢ a misto spotieby jednordzového
plastu. Propagace kampané OSN taktéz zahrnuje nejenom komunika¢ni kanaly na
socialnich sitich, ale vyuziva i word-of-mouth, na kterém je v podstaté postaven cely koncept
kampang, kterou lidé samostatné §ifi mezi své pratele. Ucastnici dobrovolné piijimaji vyzvu,
na svém profilu oznacuji a vtahuji do hry dalsi hrace a cely proces sleduje fada pratel a
fanouski.

Vyuzité strategie

Kampan OSN ve svém videu kombinuje naraz vice strategii. Hlavni z nich je
zapojeni publika do konverzace na sociélnich sitich, jejich aktivni zapojeni do kampané
prostiednictvim hry. Na tuto strategii navazuje dal$i — zmocnéni lidi k jejich osobni
zodpovednosti. OSN pfipravila pro své publikum vyzvu a ukédzala, jakymi zplsoby ji mohou
naplnit. Kampai netika zakaznikovi tradi¢nim zplisobem, co nema délat, ale zamé&fuje se na
to, co mize dobrovoln¢ udélat. Také se v reklamé dodrzuje pravidlo ,,malého kroku* - OSN
nevyzyva zakazniky vzdat se veSkerého plastu nardz, ale nabizi zaménit ve svém Zivoté
pouze jeden predmét, bud’to 1dhev, tasku, ptibory, kelimek nebo néco jiného. Kampan ma
za cil motivovat publikum udélat bud’ prvni nebo uz dalsi maly krok k omezeni plastu. Jeho
zvladnutim ziska jednotlivec novy zvyk, ktery bude uz samostatn¢ postupné rozsifovat na
dal$i druhy jednorazového plastu.

Ve videu se také objevuji celebrity, které vyzvu piijali a do hry se zapojili: Arnold
Schwarzenegger, Tom Felton, Jeri Ryan, Adrian Grenier, Richard Melville Hall (Moby) a
jini. Na jednu stranu vyuzivani celebrit primarn¢ amerického, kanadského, britského a
indického piivodu (vzhledem k tomu, Ze kampan byla zah4jena na Svétovém dni zivotniho
prostiedi, ktery hostila Indie) omezuje globalni zaméfeni kampanég, coz by v tomto pripadé
znamenalo vyuziti znamych osobnosti z vice statli. Na druhou stranu, soucasnd Uroven
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globalizace zarucuje, Ze skoro kazdy ¢lovek s pfistupem k televizi pozna jednu z postav
kultovnich filma jako je ,,Terminator®, ,,Harry Potter* nebo ,,Star Trek*. Znadmé osobnosti
jsou vybrané zruznych oblasti — kinematografie, hudby, stand up komedie, politiky,
modelingu, a jejich cilem je oslovit co nejsirsi publikum, které by mohlo asponi v jedné
z celebrit najit sviyj vzor. Vhodnost vybranych celebrit je relativni: nékteré z nich jsou lehce
asociovatelné s zivotnim prostiedim, naptiklad hudebnik Richard Melville Hall (Moby),
jenz je veganem od roku 1987 a silnym zastdincem prav zvifat, Adrian Grenier je zndmy
nejenom svymi rolemi v celosvétové uspéSnych filmech, ale i enviromentalni a
filantropickou ¢innosti; ostatni, ackoliv nebyli pfedtim zapojeni do environmentalnich
aktivit, nemuseji byt z kampané vylouceni. Celebrity o sobé totiz netvrdi, Ze jsou
zasvécenymi environmentalisty, ale pouze se snazi ze svého Zivota vyfadit jeden kus plastt
— stejné jako publikum kampané.

Ve spotu nechybi ani déti, které si 1 pfes sviij nizky vék uvédomuji environmentalni
problémy a ptispivaji k napravé svou ¢innosti. Déti v této reklamé mohou jednak oslovit jiné
déti, za druhé slouzi i jako ptiklad k napodobeni pro dospélé. Ukazuji, ze pokud to zvladli
oni, zvladne to i starsi generace.

V teoretické Casti bakalaiské prace byla vymezena soucasna situace kolem
plastového znecisténi ve svété a jeho disledky na ¢loveka a ptirodu. Byly také predstaveny
mozné zpusoby feSeni tohoto globalniho problému, mezi néZ patii pouziti socialniho
marketingu pro omezeni nadbyte¢ného uzivani jednordzového plastu spotiebiteli. Nasledné
se prace zamétovala na teoreticky ramec pojmu socialni marketing a socialn€ marketingovou
kampan, jejiz duraz byl kladen na vyznam spotiebitele a strategie, vyuzivané pro tvorbu
efektivni a chytlavé socidlni reklamy. V ndvaznosti na teoretickou ¢ast, zabyvajici se
konceptem socialniho marketingu, byly rozebrany dvé reklamy ,,Don’t suck the life from
our oceans” a ,,BeatPlasticPollution®, zamé&fené na redukci jednorazového plastu zékazniky.

V empirické cCasti prace bude proveden kvalitativni vyzkum prostiednictvim
polostrukturovanych rozhovori s 20 respondenty, ve kterém bude zkoumano nékolik
okruhi. Hlavnim znich je vnimani respondentii problematiky plastového znecCisténi,
efektivnosti dvou vyse zminénych reklam a v nich pouzitych strategii.
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2. Prakticka c¢ast

2.1. Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vybrana skupina respondentli vnima
efektivitu a celkové pouzivani strategii jako apelovani na negativni emoce, zobrazovani
disledkt riskantniho chovéni na piirodé, aktivni zapojeni zdkaznika, zmocnéni lidi k jejich
osobni zodpovédnosti ¢i pouziti celebrit a déti v socidlné marketingovych kampanich. Tento
cil byl naplnén zkoumanim reakci cilové skupiny na dvé socialni reklamy - ,,Don’t suck the
life from our oceans” a ,,BeatPlasticPollution®, zamétenych na stejnou problematiku, ale
vyuzivajicich zadsadné¢ odlisné zplisoby komunikace.

Na zaklad¢ teoretické Casti bylo dal§imi cili vyzkumu odpoveédét na otazky: a) jak
vybrana skupina vnima plast, jeho pouziti a vliv v soucasné dob¢; b) jak ptisobi vybrané
reklamy na respondenty z grafické a obsahové stranky; c) jaka ze dvou vybranych kampani
je povazovana cilovou skupinou za efektivnéjsi pro zménu svého chovani a ovliviiovani
spottebiteld.

Dalsim cilem bylo zjistit, co urcuje sklon respondenta k prvni nebo druhé socidlni
reklamé: je-li to faze zmény, kterou prochazeji, benefity ocekavané od propagovaného
chovani — hlavni motivace, kterd v podstaté urc¢uje diivod, pro¢ plast omezuji ¢i bariéry, které
jim v tom ptrekaze;ji.

2.2. Metoda sbéru dat — polostrukturovany rozhovor

Pro tuto bakalatskou praci byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu, do kterého
mimo jiné patii strukturované, polostrukturované a nestrukturované rozhovory. Kvalitativni
vyzkum prostfednictvim rozhovoru se vyuziva v ptipadech, kdy neni tfeba oslovit velky
pocet respondentl a cilem vyzkumu je ziskat ndzory a myslenkové tendence respondentti na
pfedem dané okruhy. (VojtiSek, 2012). Pro vyzkum byla v této bakalafské praci zvolena
metoda polostrukturovaného rozhovoru jakoZto nejvhodnéjsiho z n€kolika diivodu.

Za prvé, na rozdil od strukturovaného rozhovoru, kde jsou predem dané urcité otazky
a jejich potadi, polostrukturovany rozhovor poskytuje moznost nalezeni a rozvoje novych
tematickych okruhil a voln¢ho navazani otazek na plynuly tok rozhovoru. (Miovsky, 2006)
Za druhé, v porovnani s nestrukturovanymi rozhovory je interpretace a analyza vysledku
jednodussi (Vojtisek, 2012) a data ziskana v jednotlivych rozhovorech se vyrazné strukturné
nelisi (Hendl, 2005).

Rozhovory, provedené v ramci kvalitativniho vyzkumu této prace byly rozdéleny na
tfi tematické okruhy, kazdy z nichz pak zahrnoval uzsi podtémata - oblasti. Prvni okruh se
zametoval na nazory respondentt na plast ve spolecnosti a jejich osobnim zivoté; ve druhém
byli respondenti postupné seznameni s dvéma piiklady socialn¢ marketingovych reklam a
dotazovani na n¢; ve tfetim okruhu porovnavali dotazovani reklamy mezi sebou a posuzovali
jejich efektivnost.

Jelikoz je v teoretické Casti bakalaiské prace definovana soucasna situace s plastem
ve sveéte — pro niz je charakteristicka velkd kvantita vyroby, nedostatecna recyklace ¢i

32



negativni efekty na lidské zdravi a Zzivotni prostfedi, oblasti tykajici se povédomi
respondentll o tomto tématu a pouziti plastu v jejich osobnim zivoté byly zafazeny na
zacatek rozhovoru. M¢ly za cil uvést respondenty do tématu a zjistit jejich nazory a
povédomi o problému. Taktéz v tomto okruhu byli respondenti tazani na motivace neboli
davody, pro¢ plast omezuji a také piekazky, které v tomto omezeni vidi.

Pfechod do druhého okruhu byl uskutecnén seznamenim respondentii s prvni
zkoumanou reklamou ,.Don’t suck the life from our oceans”. Dotazovani nasledné
vyjadfovali své nazory na kampan. Tento okruh zahrnoval takova témata jako okamzité
myslenkové reakce respondenta na reklamu, vyvolané emoce ¢i pasobeni reklamy z
estetické stranky. Byla také poloZena otazka, zda dotazovany uz tuto reklamu vidél drive.
Stejnym zplisobem probihal vyzkum druhé reklamy ,,BeatPlasticPollution®.

Ve tretim okruhu méli respondenti za kol porovnat kampané a urcit, v ¢em jsou
shodné a v ¢em odlisné. Dale se dotazovani rozhodovali, jak4 reklama na né€ vice zaptsobila
a pro¢ — jaky méli diivod k vybéru. Také byly probrany jednotlivé strategie, vyuzité v t€chto
reklamach a jejich uc¢inky. Na zavér byla polozena otazka, zda by respondent obé nebo
alespon jednu z reklam sdilel na socialnich sitich.

2.3. Vybér respondentii

Vzhledem k tomu, Ze globalni kampang, jakymi jsou ,,Don’t suck the life from our
oceans” a ,,BeatPlasticPollution* cili na Siroké publikum, zahrnujici ¢asto vzajemné zcela
odlisné profily cilovych skupin, vybrany vzorec respondentt byl urcen na zéklad¢ toho, zda
by naplioval kritéria jedné z moznych cilovych skupin obou vySe popsanych socialnich
reklam.

Respondenti byly vybrani na zdklad€ nasledujicich kritérii. Jejich demograficky
profil odpovidal véku od 20 do 23 let, nachézeli ve fazi zivotniho cyklu ,,mlady — sdm*,
disponovali minimalné dosazenym vzdélanim stfedni Skola s maturitou a drZeli status
studenta vysoké Skoly. Geograficka charakteristika respondentli se vztahovala k bydlisti
Vv Praze.

Dalsi vyznamnou vlastnosti, na jejimz zakladé byli respondenti vybrani, bylo jejich
aktivni vyuzivani socidlnich siti na denni bazi, na nichZ maji respondenti nejvétsi
pravdépodobnost ob¢é kampané vidét, zapojit se do nich (v ptipadé BeatPlasticPollution) a
podpofit je. Respondenti se mohli nachazet v rozmezi prvni az ctvrté faze zmény
zakaznického chovani, kone¢ny cil — Sestd faze by znamenala uplnou eliminaci
jednorazového plastu a predesla pata faze by spocivala v udrzovani zavedené¢ho chovéni.
Kategorie lidi spadajici do 5. a 6. faze zmény chovani by nebyla pro vyzkum vhodna, jelikoz
cile, jez se vybrané socidln¢ marketingové kampané snazi naplnit, jiz tyto skupiny plné
realizuji.

Rozhovory byly provedeny s 20 osobami, genderové rovné rozdélenymi — polovina
respondenti byla muzi a polovina zeny. Vzhledem ke stanovenému kritériu véku a statutu
studenta probihal nabor respondentli v Narodni technické knihovng, na Vysoké Skole
ekonomické a v Rooseveltoveé koleji. Potencidlnimu respondentovi byl vysvétlen cil jejich
osloveni — tvorba kvalitativniho vyzkumu pro bakalafskou praci a byly mu polozeny otazky,
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ovefujici, zda napliiuje vySe zminéné rekruta¢ni podminky. Pokud profil potencidlniho

respondenta odpovidal potiebnému vzorku, dotazovany byl blize seznamen s naplni
vyzkumu a dotdzan na souhlas se vyzkumu zacastnit.

Tabulka ¢&. 1: Udaje o ucastnicich rozhovori

Jméno Vék Nejvyssi dosazené Povoléani Féaze zmény chovani
vzdélani
Alena 21 Stredni s maturitou Student VSE 4. faze — jedndni v
pocatecnim stadiu
Anna 21 Stredni s maturitou Student VSE 4. faze — jedndni v
pocatecnim stadiu
Nikola 22 Vysokogkolské — Student VSE | 4. faze jedndni v
bakalarsky titul pokrocilej$im stadiu
Lenka 21 Stiedni s maturitou Student CVUT | 4. faze — jedndni v
pocatecnim stadiu
Katarina 23 Vysokoskolské — Student UK 4. faze — jednani v
bakalarsky titul pocate¢nim stadiu
Filip 23 Vysokoskolské — Student CVUT | 4. faze — jedndni v
bakalarsky titul pocatecnim stadiu
Michal 20 Stfedni s maturitou Student UK 2. faze — uvazovani
Ondra 23 Vysokoskolské — Student CVUT | 2. faze — uvaZovani
bakalarsky titul
Eliska 22 Stredni s maturitou Student VSEM | 2. faze — uvaZovani
Jana 21 Stfedni s maturitou Student UK 4. faze — jednani v
pocatecnim stadiu
Petr 23 Sttedni s maturitou Student VSE 4. faze — jednani v
pocateCnim stadiu
Terka 20 Stiedni s maturitou Student VSE 4. faze jednani v
pokrocilejSim stadiu
Valerie 23 Stfedni s maturitou Student UK 4. faze jednani v
pokrocilejsim stadiu
Martin 20 Sttedni s maturitou Student VSE 4. faze — jedndni v
pocatenim stadiu
Robin 23 Vysokoskolské — Student VSE 2. faze — uvazovani
bakalarsky titul
Michaela 22 Vysokoskolské — Student UK 2. faze — uvazovani
bakalatsky titul
Josef 23 Vysokoskolské — Student VSE 4. faze — jedndani v
bakalarsky titul pocatecnim stadiu
Robin 23 Vysokoskolské — Student UNYP 4. faze — jednani v
bakalarsky titul pocatecnim stadiu
Adam 22 Stredni s maturitou | Student VSCHT | 4. faze — jedndni v
pocatecnim stadiu
Dominik 21 Stredni s maturitou Student VSE | 4. faze jedndni v
pokrocilej§im stadiu
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Vysvétleni zkratek

VSE — Vysoka $kola ekonomicka v Praze

CVUT — Ceské vysoké uéeni technické v Praze

UK — Univerzita Karlova

VSCHT — Vysoka §kola chemicko-technologicka v Praze
VSEM - Vysoka §kola ekonomie a managementu

UNYP - University of New York in Prague
2.4. Prubéh a vyhodnoceni vyzkumu

Individualni polostrukturované rozhovory byly provedeny v prvnim tydnu mésice
dubna v Nérodni technické knihovné, na Vysoké skole ekonomické a na Rooseveltové koleji
s celkem 20 osobami, které odpovidali vybranému vzorci respondentl. Pfed zahajenim
kazdého rozhovoru jsem pod&kovala respondentiim za ochotu se vyzkumu z{c¢astnit a ptala
jsem se na souhlas k uskute¢néni audio zdznamu. Podle pfipraveného a nauceného scénéie,
zahrnujiciho okruhy a témata, kterd méla byt probrana, jsem provazela respondenty
rozhovorem, ktery trval od 30 do 40 minut.

Velmi dulezity byl zacatek rozhovoru a co nejpfesnéjsi formulace uvodnich otazek,
které pomohly dotazovanému se ponoftit do diskuze a “prolomit ledy. Béhem rozhovoru se
respondenti Casto vyjadiovali ke zkoumanym podtématim jesté¢ dfive, nez na né byla
poloZena otdzka. Dotazovani méli obcas tendenci se vyslovovat struéné, v takovych
pfipadech byly polozeny pomocné neboli dopliujici otazky, které je podporovali v
explicitnéj$i odpovedi.

Nasledné byly nahrané rozhovory piepsané do psané podoby, celkem tak vytvotily
31 stran textu, jeZ byl posléze analyzovan.

2.5. Vysledky vyzkumu
2.5.1. Vnimani problému s plastem.

Ve vétsi ¢i mensi mife se vSichni respondenti vyjadfili v tom smyslu, Ze plast je
vyuzivan nad miru a vnimaji ho jako jeden z problémil soucasnosti. Tento ndzor respondentt
byl odlivodnén fadou fakti. Napiiklad se Casto vyskytoval nesouhlas s nadbyte¢nym a
nepotiebnym balenim potravin a drogerie v obchodech: ,, Obzvidst v supermarketech je
vidét, jak je plast naduzivian. Kazdy kus zeleniny je ve zbytecném obalu — okurky, papriky
cukety. Také pouzivani plastovych sackii mi obcas prijde jako nesmysl — lidé do nich
pravdépodobné kladou ovoce, aby je nezaspinili, ale nechapu, proc do nich davaji banany,
vzdyt je stejné nebudou jist se slupkou.* (Alena, 21 let); ,, Prekvapuje mé baleni sladkosti,
proc jsou v plastovem sacku bonbony, které jsou pak jesté obalené kazdy jednotlive. “ (Anna,
21 let). Kromé fetézci davali respondenti problém s plastovym znecisténim za vinu velkym
korporacim, jez v honb¢ za ziskem realizuji své podnikani nezodpovédné a bez ohledu na
spoleCenské a ekologické zajmy: ,,Korporace vyuzivaji plast kviili jeho lacinosti a
Jednoduchosti vyroby — vydélavaji na nasem zdravi a prirode‘“ (Nikole, 22 let)
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Nicméné problém respondenti spatfovali nejenom v fetézcich a nadnarodnich
spole¢nostech nedavajicich spotiebitelim moznost nakupu bez obalu veskerého zbozi, ale i
v samotnych spotfebitelich. Vyznély nézory, ze spotiebitelé ignoruji existujici problém
nadbyte¢ného uzivani plastli a pokracuji ve svém Skodlivém konzumnim chovani kvuli
komfortu, na ktery jsou zvykli a vlastnim vyhodam, plynujicich z uzivani plasta: ,, Lidé se
kdysi nad pouzitim plastii vitbec nezamysleli, je to pro né pohodiné.” (Lenka, 21 let)
., Vetsinou se lidé nesnazi usilovat o omezeni plasti, jsou na néj zvykli a spokojeni.*

(Katarina, 23 let)

Respondenti taktéz neopomenuli potfebu a vyznam politické regulace plastové
vyroby a spotieby: ,, Nejefektivnéjsim a nejrychlejsim resenim by bylo narizeni omezujici
plast, jak to ted’ dela Evropska unie viici nekolika druhiim jednorazového plastu. “ (Filip, 23
let).

Bez ohledu na pfevazujici negativni nazory na plast a jeho nadmérmné vyuziti,
zdaraznilo nékolik respondenttl i pozitiva s nim spojend — uzite¢né vlastnosti a vyznam v
technickém pokroku: ,, Plast je unikatni material, diky kterému bylo vytvoreno mnozstvi
vynalezii, bez kterych by nebyl nas zivot tak blahobytny. Nemiizeme ho vmimat pouze
Jjednostranné kvili soucasnym protiplastovym trendim** (Michal, 20 let) Z tohoto hlediska
ptedstavuje plast podle dotazovanych rozporuplny produkt, jehoz vyuziti ma své vyhody i
nevyhody. Také se nékolik respondenti vyjadiilo ve smyslu, Ze i kdyz je problém,
zpusobeny plastem potieba fesit, v soucasnosti se tématu vénuje az ptili§ velkéd pozornost.

Co se ty€e obecné Skodlivosti plastl, respondenti Siroce definovali, popisovali, a
dokonce i1 vysvétlovali, jakymi zplisoby ke Skoddm dochdzi. Odpovédi se v této podotazce
hodné opakovali a byly zmiflovany hlavné dopady na suchozemskou a vodni floru a faunu
— tudiZ 0jma zpisobend Zivocichlim, jez omylem plast poziou, uvaznou v rybaiskych sitich
nebo se zrani; dale pak Cistota vod, pidy, ovzdusi a ptirody celkové.

Povédomi respondentli o ijmé na jejich zdravi bylo o néco mensi. Dotazované lze
rozdélit do tfi skupin, prvni si s Uymou na jejich zdravi nebyla jistd nebo ji povazovala za
nevyznamnou; druhd skupina i pfes svoje presvédceni, Ze plast je pro zdravi Skodlivy,
nedokazala urcit, v ¢em jeho Skodlivost pfesné spociva. Tieti skupina disponovala hlub§imi
znalostmi a zmiflovala nebezpec¢nost pfitomnosti mikroplastu ve vodé, rybach ¢i obleceni a
jeho ptenos do lidského téla; Skodlivé chemické latky, pronikajici do vody a ptidy, odkud se
dostavaji do tekutin a jidla, po konzumaci kterych miiZou byt ovlivnény rtizné funkce
organismu. Taktéz zminovali $kodlivé latky v ovzdusi, naptiklad pii spalovani plastu, které
pak vyvolavaji fadu onemocnéni respirac¢nich orgénd.

2.5.2. Osobni postoj viici plastiim

Druhd uvodni otazka se tykala osobni zkuSenosti respondentii s plastem a jeho
pouzitim v kazdodennim Zivoté.

VSsichni respondenti se vyjadfili v tom smyslu, Ze plast omezuji, ackoliv mira tohoto
omezeni se u jednotlivcl 1isi. Ziskané odpovédi 1ze rozradit do tfi skupin. Prvni skupina
omezuje plast primarné opakovanym pouzitim jednordzového plastu. Napiiklad tasSky
respondenti kupuji jednou za Cas a pak je nosi s sebou na dals$i ndkupy az do jejich
opotfebovani, nebo je vyuzivaji k jinym uceliim — misto odpadkovych pytli ¢i na skladovani
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véci: ,, Snazim se vzit si starou tasku z domu, kdyz jdu na ndkup, ale pokud na to zapomenu
a musim si koupit novou, starou pouzivam na odpad — stejné bych pytle musel kupovat zvlast
nebo muzu vyuzit ty, co uz mam. " (Ondra, 23 let). Narozdil od tasek vyuzivaji respondenti
malé plastové sacky opakované ke stejnému Ucelu — prenaseni jidla: ,, Kdyz uz néco do
pytliku koupim, vyuziju ho pak naplno: opakované si koupim pecivo nebo orisky, pak do néj
zabalim svacinu a naposledy ho pouZiju pri nakupu ovoce.* (Eliska, 23 let). DalSim
nejcastéji opakované vyuzivanym jednorazovym plastem je PET ldhev, kterou, jak
dotazovani uvedli, znovu napliuji kohoutkovou vodou a nahrazuji ji novou lahvi az po
uplynuti n€kolika tydnt. Skupinu respondenti, omezujicich plast jeho opakovanym
pouzitim, mizeme zafadit do druhé faze zmény zakaznického chovéni, ktera se nazyva
uvazovani. Skupina si je védoma existujiciho problému a uvazuje o zmeén¢, avsak jesté nevi,
co muze pro zménu presné udelat a vzhledem k tomu pouze modifikuje své chovani
nejjednodussim zpiisobem, tudiz znovu pouziva jednordzovy plastovy pfedmét. Na jednu
stranu udé€laji néjaky zodpovédny krok, na druhou stranu se snazi, aby je zména
neomezovala z ¢asového, finan¢niho nebo jiného hlediska. Podstata a realizace realné zmény
vSak musi byt jesté domyslena.

Druha skupina je sloZena z 0s0b, jez na denni bazi omezuji jeden nebo dva druhy
jednorazového plastu — maji pro néj udrzitelnou nahradu a ptilezitostné omezuji i tfeti druh.
Do zakladnich polozek, kterych se respondenti dokazali vzdat, patfila plastova taska
nahrazend textilni a PET ldhev nahrazena sklem, silikonem nebo také plastem vhodnym pro
vice pouziti. Do ,,ptilezitostného* omezeni byly zatazeny kelimky na kavu nebo krabicky na
jidlo, avSak nosit je s sebou denné nebo pldnovat sviij den tak, aby byly vyuzity, neni souc¢asti
chovani této skupiny: ,, Svou lahev a tasku mam vidycky se sebou, uz jsem si na to zvykla.
Kelimek na kdavu beru tieba kdyz odchazim s napojem z domova, ale bézné se mi v kabelce
nevali.“ (Jana, 21 let) Chovani této skupiny odpovidd Ctvrté fazi — jedndni v jejim
pocatecnim stadiu. Respondenti jsou pozitivni ke zménég, védi, jakymi zpisoby ji maji
realizovat a vic¢i vybranym pfedmétim to i délaji. Nicméné tato skupina potiebuje jeste Cas
a energii na to, aby rozsifila seznam vyfazenych jednorazovych pfedméti a udélala si navyk
a denni rutinu, nad kterou se nemusi pokazdé zamyslet.

Respondenti zatfazeni do tfeti skupiny k feSeni plastového zne€isténi ptispivaji
omezenim tfi az péti druhl jednorazového plastu pouzitim SirSiho spektra udrzitelnych
alternativ. Kromé vySe zminénych lahvi a taSek zaménuji plastové sacky, brcka, nékteré
prostfedky osobni hygieny, kelimky a krabicky na jidlo za znovu pouZitelné predméty
z alternativnich materialii jako textil, kov, sklo, bambus ¢i silikon. Nékteti dotazovani
vyjadrili nazor, Ze se snazi svou spotfebu obecn¢ omezit a vyhybat se produktim, jez jsou
balené do plastu: ,, Trh ma tak Sirokou nabidku vseho mozného, napriklad v drogerii jsou
miliony druhii krémii na kazdou cast téla zvlast. Ja se snazim tento trend nenasledovat a
pouzivat pouze nezbytnou kosmetiku. “ (Nikola, 22 let). Tato skupina se také nachdzi ve Ctvrté
fazi — jednani, avSak v pokrocilejSim stadiu.

Kazdy respondent se pfiznal, Ze nedokéaze stoprocentné vytadit jednordzovy plast ze

svého zivota a nasledovat takzvany ,,zero waste* zivot.

V okruhu vyjadiovani svého postoje k plastu byli respondenti tazani nebo samostatné
zminili jejich motivaci a bariéry v omezeni plasti. Nejcastéjsi motivace, jako hlavni diivod,
vyznéla ,, ochrana Zivotniho prostredi, laska k prirodeé“, ¢ast téchto respondentli obzvlaste
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zduraziiovala svlij pozitivni vztah ke zvifatim, ptdkim a rybam. DalSim nejpopularnéjsim
davodem byl ,, prospéch memu zdravi* a ,, tlak socialnich skupin .

Bariéry v omezovani plastii vidéli respondenti hlavné v ,, omezenych moznostech
nakupu bez plastu*, ,, zapominani udrzZitelnych predmetu doma*, ,, neochoté nosit udrzitelné
predmeéty s sebou*, ,, nedostatku zajmu ““ a ,, nedostatku casu‘‘ —kazdy respondent zminil vice
nez jednu bariéru.

Souvislost mezi fazemi zmény chovani spotiebitele, motivaci a bariérami budou
rozebrany v nasledujici podkapitole ,,Konfrontace volby efektivnéjsi reklamy s fazi zmény,
motivaci a bariérami.*

2.5.3. Vnimani socialni reklamy ,,Don’t suck the life from our oceans”

Respondenti byly postupné seznameni s dvéma socialnimi reklamami a v souvislosti
S nimi jim bylo poloZeno né&kolik otazek. P&t z dvaceti respondentt znalo prvni reklamu uz
z diivéjska, zbytek ji vidél poprvé. Reakce respondentil na tuto reklamu se da rozdélit do tii
skupin. Prvni a nejvétsi skupina vyjadrfila svou litost vici jinym zivoc€ichum, ktefi jsou
ohrozeni kvuli nasemu naduzivani nepotiebnych plastovych pfedméti a konzumnimu
chovani celkové. Respondenti zdiraziiovali, jak mlize mit jeden ¢in fatdlni nésledky na
jiném konci zemékoule: ,, Napadlo me, Ze je to vlastné pravda, pouzitim jednoho brcka
miuzeme vzit Zivot nekomu jinému“ (Petr, 23 let). Oceén, pfirozené prostiedi pro mnoho
zivocichd, se plni ndstrahami v podobé plastového odpadu: ,, Plasty jsou hrozné nebezpecné
pro Zivocichy ve vode, kteri je nedokazou odlisit od své potravy nebo se v ném zamotaji a
zahynou. * (Tereza, 20 let).

Avsak druha, mensi skupina se vii¢i kampani vyslovila negativné. Kampa na tyto
respondenty plsobila neautenticky a pfehnanég, coz jak vime z teoretické cCasti ,,Strategie
socialni reklamy*, zpochybiiuje diveéryhodnost kampané a muize dokonce zplsobit i
odolnost cilové skupiny vici zménam (Hayworth-Perman, b.r.): ,, Vypada to jak koktejl, a
proto mi to pripada prilis divné a stylové, nez aby to pusobilo na emoce. *“ (Valerie, 23 let).

Tteti skupina, tvofena pouze jednim respondentem, zastavala neutralni nazor vuci
kampani hlavné kvili komplikacim s jejim porozuménim a interpretaci: ,, Ten obrazek meé
dost zmatl. Ze zacatku jsem si myslel, Ze je to opravdu, pak jsem pochopil, Ze je to fotomontaz,
nemél jsem Zadné emoce, protoze celou dobu jsem se snazil pochopit o co ve skutecnosti
jde.* (Filip, 23 let)

Podobné byli rozdéleni respondenti pii vyjadfovani svych nazorti ohledné grafické
stranky kampang. Ti, u kterych kampan vyvolala emoce smutku a soustrasti, ji povazovali
za hezkou a nestandartné zpracovanou, barvy a koncept povazovali za vhodné a chytlavé pro
oko, obrazek pusobil realisticky. Také byla zdiiraznéna kvalitni fotomontaz, vystraSujici az
drsna povaha obrazku, kterad je vSak nezbytné nutna k tomu, aby byla reklama efektivni.
Respondenti, kterym se kampaii nelibila, naopak oznacili obrazek za nerealisticky a barvy a
atmosféru za nevhodné pro toto téma: ,,Je hned videt, Ze je to udélano ve studiu, ocekaval
bych také barvy, které asociuji s prirodou misto sedého pozadi“ (Martin, 20 let)
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2.5.4. Vnimani socialni reklamy ,,BeatPlasticPollution*

Druhou kampan vidéli vSichni dotazovani poprvé. Nicméné, tato reklama vyvolala
celkove pozitivngjsi reakce nez prvni. Respondenti vyjadrili k videu sympatie a urc¢ili v ném
nasledujici témata: vyvolani pozitivnich emoci, ddvani nadéje, ze situace se da napravit,
ukazovani, ze plastu neni tak té¢zké se vzdat a motivovani k tomu, spojovani lidi vSech
vekovych kategorii a narodnosti s cilem zachranit spole¢ny domov: ,, Libilo se mi, Ze i pres
svou odlisnost byli lidé ve videu sjednoceni spolecnou myslenkou. Také je super, Ze se tam
objevily celebrity. Je lehké nékoho ovlivnit, pokud ten clovek chce nasledovat sviij vzor.
(Valerie, 23 let) Vyjimku tvofil jeden respondent, ktery uvedl, Ze ,, ackoliv myslenka, na
které je video zalozeno, je dobra, neni to nic, co by mé oslovilo. Je to prilis veselé a piisobi
to nahrane. “ (Eliska, 23 let).

Respondenti se vétSinou shodli na tom, Ze video je zpracovano kvalitné, byl
zdiraznén zajimavy prechod mezi ,,starym* plastovym pfedmétem a ,,novou* udrZitelnou
alternativou ,,vytazenim* alternativy z kamery; hudba byla oznacena jako vhodn4, nerusiva,
motivujici, a dokonce pro jednoho respondenta jako relaxacni. Jednim respondentem byly
vytknuty rizné kvality jednotlivych videi a pfili$ rychlé piechody.

2.5.5. Porovnani reklam

Pfi porovnavani obou socialnich reklam zaznamenali vSichni respondenti shodu v
jejich zaméfeni na zivotni prostiedi, a tedy problém plastového znecisténi. Nicméné rozdily
dotazovani definovali rozsahleji, a pfitom objevili zajimava témata prezentovana reklamami
a také mezi sebou konfrontovali opaéné strategii v nich pouzité. Jako prvni konfrontacni
téma bylo definovano vyzyvani negativnich emoci v prvni reklamé na rozdil od pozitivnich
emoci a optimismu v druhé. Druhym bylo pouhé ukazovani problému publiku v prvni
reklamé na rozdil od nabizeni jeho feSeni ve druh¢. Tretim tématem byl fokus kampang,
ktery se v prvni reklamé zaméfoval na pfirodu a ve druhé na ¢lovéka. Ctvrtym — povaha
obou kampani, kde se prvni prezentovala spiSe jako informativni a druhé akéni a interaktivni.
Patym tématem byla jednoduchost versus naro¢nost kampané¢ na vnimani. Nazory
respondentl se vSak rozdélili v otazce, jaka reklama jasnéji demonstruje svou myslenku a je
snaze zapamatovatelnd, jinak fe¢eno — jednoduchd na vnimani: ,, Obrdzek je kratky, uiderny,
obsahuje primou zpravu, na druhou stranu nad videem musis vice premyslet, abys piné
pochopil, co viastné chtéji udelat* (Robin, 23 let); ,, Pro mée bylo jednodussi vnimat video —
bylo srozumitelné a lehce by mi naskocilo v paméti pri dalsim vybéru mezi plastem a jinym
materialem, ale nad obrazkem bych se potrebovala jesté hodné zamyslet. “ (Michaela, 22).

PtiurCovani toho, jaka reklama efektivnéji pisobi na respondenty, se nazory rozdélili
podilem 7 dotazovanych, ktefi urcili, Ze ,,Don’t suck the life from our oceans” na né¢ mélo
siln€js$i vliv, ku 13 dotazovanym, kteti zvolili ,,BeatPlasticPollution® jako efektivné;jsi.
Jednotlivi respondenti odlivodnovali svilj vybér z vétsi Casti tvrzenimi, podobnymi tém,
vymezenym v tomto a prechozich okruzich. Diivody pro prvni kampan byly: vyvolavani
silnych negativnich emoci a viny: “Obrazek je hodné désivy, ale diky tomu jsem si uvédomil,
ze i kvuli mné dochazi k takovym situacim. “ (Josef, 23 let); blizky vztah k jinym zivoCichim:
., Mdm rada zvirata a vidét, jak se trapi kviili lidem, je pro mé hodné pusobivé* (Alena, 21
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let), momentalni ptisobeni obrazku: ,, Obrdzek je kratky, vuderny, obsahuje primou zpravu. *
(Robin, 23 let).

Argumenty pro druhou kampan se tykaly hlavné pozitiv reklamy, do néj vlozené
nad¢je a prezentace tesSeni: ,, Optimismus ma vétsi dosah. Davalo mi to pocit, Ze na mych
Cinech zalezi a zaroven ukazovalo, co presné pro to miizu udeélat.” (Valerie, 23 let);
respondenti také v kampani ocenili osobni piistup k divaktim: ,, Mluvilo to primo na me, a
kdybych primo ja byla oznacena kamaradem v té vyzve, bylo by trapné to ignorovat*
(Tereza, 20 let), akénost a zapojovani divaka do déje: ,, Bylo to dynamické a interaktivni. Je

to jak ve Skole, kde se ucis bud’ na teorii nebo praxi a druhy zpiisob se vzdy vice vyplati.
(Martin, 20 let)

Ve chvili, kdy museli respondenti urcit, jaka ze strategii, vyuzitych v uvedenych
socialnich reklamach jsou obecné efektivnéjsi, bez ohledu na to, Ze sedm dotazovanych
definovalo prvni kampan jako pusobivéjsi, se nikdo nevyjadiil tak, ze by apelovani na
negativni emoce a ukazovani tragickych nasledkti bylo nejvhodnéjsi strategii: ,, Pred
negativnimi emocemi maji lidé spise tendenci utikat a branit se jim, nez je prijmout a zacit
jednat.” (Adam, 22 let). Sedmnact respondenti definitivné feklo, Ze aktivni zapojeni
spotiebitele do feSeni problému, tvorba vyzvy na socialnich sitich a vyuziti celebrit garantuje
nejenom veEtsi odezvu, ale také dlouhodobou udrzitelnou zménu, ke které je jedinec mnohem
vice motivovan reklamou ,,BeatPlasticPollution: ,, Vyzvy jsou ted’ hrozné popularni,
obzvlast na Instagramu, kde lidé travi hodiny casu denné* (Tereza, 20 let). Také vyznélo
nékolik nazort, Ze by bylo nejefektivnéjsi spojit ob¢ strategie dohromady: ,, Kazda strategie
md neco do sebe. Nejlepsim reSenim by bylo obratit pozornost cloveka na probléem
negativnimi emocemi a pak ho pozitivné zapojit do reseni* (Filip, 23 let).

Dotazovani vSak nebyli pfili§ ochotni sdilet reklamu ,,Don’t suck the life from our
oceans” na socialnich sitich hlavné kvili negativnimu obsahu a agresivné plsobicimu
grafickému zpracovani kampané: ,,Je to nehezké a ja bych nerad §iril negativa pres sviij
profil.*“ (Dominik, 21 let). Pouze nékolik respondentli by tuto kampan podpoftilo sdilenim.
Video bylo mezi respondenty pro sdileni popularnéjsi. Vysvétleno to muize byt jeho
nevtiravosti a lehkosti: ,, Tato kampan ma potencial byt viralnim videem, ale pri jejim
sdilenim nebudu mit pocit, Ze néco vaucuju svym kamarddum — mrknou se na to, pokud
budou chtit, kdyz ne, tak to preskoci. (Katarina, 23 let). Dotazovani by se radi zic¢astnili i
samotné globalni hry. Mezi respondenty byli i ti, co by sdileli obé kampané nebo také zadnou
z nich: ,, Nemdm problém to sdilet, ale nerad otravuju pratelé reklamou. * (Michal, 20 let)

2.5.6. Posuzovani potencialniho efektu socialnich reklam.

Vétsina respondentli byla piesvédcena o pozitivnim efektu obou socidlnich reklam
na cilovou skupinu, nicméné vyznél i ndzor, Ze prvni reklama mize mit 1 negativni uc¢inek
vV tom smyslu, ze vyvold nepochopeni mezi zastdnci omezovani plastd a lidmi, ktefi si
problém neuvédomuji. Az na vySe zminénou vyjimku, se pievladajici cast respondent
shodla na tom, ze prvni kampan pfinuti ¢lovéka se nad vyuZzitim plastu ve svém zivoté

vvvvvv

zménam.
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2.5.7. Konfrontace volby efektivnéjsi reklamy s fazi zmény, motivaci a
bariérami

v

Pti konfrontovani toho, jakou reklamu cilova skupina povazovala za plisobivejsi na
jejich chovani a to, v jaké fazi zmény se chovani nachazi, nebyla zjisténa zadna souvislost.
»Don’t suck the life from our oceans” byla zvolena za efektivngjsi jak lidmi, ktefi plast
omezuji pouze jeho opakovanym pouzivanim, tak i pokrocilejSimi ochranci zivotniho
prostiedi a také témi, co byli v “priméru” této vyzkumné skupiny. Stejné vysledky se tykaly
1 “BeatPlasticPollution” — reklama byla povazovana za efektivni vSemi tiemi vymezenymi
skupinami.

Nicméné existovala souvislost mezi respondenty zminénou motivaci a naslednou
volbou pro né pasobivéjsi reklamy. Nejvyraznéji to §lo vysledovat u motivace ,, neublizit
Jjinym zivocichiim “. Respondenti, jez urcili tuto motivaci za svou hlavni, se pfiklanéli ke
kampani ,,Don’t suck the life from our oceans”, ktera méla v centru pozornosti trapici se
zvite, rybu, nebo ptaka. PfivrZenci “BeatPlasticPollution” byly zainteresovani spiSe v
ochrané zivotniho prostiedi obecné, avsak byli také motivovani osobnimi vyhodami jako

napiiklad ,, prospéch pro zdravi*“ nebo ,, tlak socialnich skupin .

Riznorodost zékaznickych bariér taktéz na odpovédi respondentl neméla
jednoznacny vliv. Stejné bariéry, mezi které patii ,, omezené moznosti nakupu bez plastu “,
,,zapominani udrzZitelnych predmeétii doma“, ,,neochota nosit udrzitelné predmeéty s sebou “,
,,nedostatek zajmu** a ,, nedostatek casu*, se vyskytovaly u piivrzenci obou kampani.
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Z.avér

Prace se zabyvala vyuzitim socidlniho marketingu pro ucely sniZeni spotieby
jednorazového plastu. V teoretické casti byla popsana soucasna situace s plastovym
znecisténim a vymezena jeji zavaznost. Byly popsany zpisoby redukce plastového odpadu,
z nichz jeden spociva v ovlivitovani lidi ke zméné svého spotfebniho chovani vyuzitim
socialniho marketingu.

Zaroven byl po teoretické strance rozebran socialni marketing, jeho definice, cile,
oblasti pusobeni, role zakaznika, segmentace a marketingovy mix 4P. Podstatna Cast teorie
se také zamétfovala na socidlni reklamu a jeji u€inné strategii pfipoutdni pozornosti a
ovliviiovani chovani spottebiteld.

Déle byly v navaznosti na teorii rozebrdny dvé socidlné marketingové reklamy
»Don’t suck the life from our oceans® a ,,BeatPlasticPollution” z pohledu 4P a pouzitych
strategii. Nasledn¢ byl v empirické ¢asti proveden kvalitativni vyzkum, zaméfeny na nékolik
okruhti, z nichz hlavnim bylo vnimani vyse zminénych reklam a efektivity strategii v nich
pouzitych. Vyzkum byl proveden formou polostrukturovaného rozhovoru s dvaceti
respondenty, kteti napliiovali kritéria jedné z cilovych skupin obou socialnich kampani.

Vsichni respondenti se shodné vyjadfili v tom smyslu, Ze plastové zneciSténi je
jednim z problémi soucasnosti. Za jeho ptivodce oznacili jak fetézce a korporace, které
naduzivaji plastova baleni, tak i spotfebitele, ktefi pokracuji ve vyuzivani plastu na jedno
pouziti kvili komfortu, ktery jim nabizi. Nicmén¢, plast se také v ndzorech respondentil
ukazal jako rozporuplny produkt, a to kvili svym uzite¢nym vlastnostem. Respondenti si
byli taktéz védomi dopadl plastového znecisténi na zivotni prostiedi a v mensi mife i na
lidské zdravi.

VSsichni respondenti se jiz nachéazeli v nékteré z pokrocilejSich fazi zmén chovani —
ve fazi uvazovani ¢i jednani a snazili se tak plast ve svém zivoté regulovat at’ uz formou
vicenasobného vyuzivani jednorazovych plastovych pfedméti, tak 1 jejich nahrazovanim za
udrzitelné vyrobky z materialti jako sklo, textil, papir a podobné. Néktefi z respondentt se
dokonce snazili vyhybat produktlim balenym do plastu. Nikdo z respondentli v§ak nedokézal
jednorazovy plast ze svého Zivota odstranit Gplné.

Béhem rozhovoru byli respondenti sezndmeni se dvéma sociadlnimi kampanémi,
snazicimi se zménit chovani cilové skupiny. Kampain organizace Greenpeace s nazvem
,Don’t suck the life from our oceans” vyvolala mezi respondenty kontroverzni reakce.
Reklama vyuZzivala strategii zobrazovani disledkl riskantniho chovani na zvifatech a v
respondentech vyvoldvala kromé odstraSeni i pocity viny. Tuto negativitu ji ¢ast respondentt
vytykala a taktéz zminovala, Ze reklama pouze poukazuje na problém a chybi nabidka feseni.
Nékteti respondenti také upozornovali na jeji neautenti¢nost a prehnanost a nasli se i taci,
ktefi dokonce jeji pfinos k feSeni problému oznacovali za negativni kviali t€ZSimu
porozuméni tomu, co zobrazovala. Jak bylo zminéno v teoretické Casti, nerealisticka povaha
reklamy pii zobrazovani riskantnich vysledki chovéani zpochybiiuje jeji divéryhodnost a
muze dokonce zpusobit opacny efekt nez ten, kterého chtéli marketéii dosahnout.
(Hayworth-Perman, b.r.). Na druhou stranu skupina respondentt, ktera uvedla jako svou
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nejsilnéj$i motivaci ke snizeni spotfeby plasti snahu neublizit jinym Zzivoc¢ichiim, byla
reklamou zasaZena a povazovala ji za efektivni.

Kampan Organizace spojenych naroda ,,BeatPlasticPollution mezi respondenty
vzbudila pozitivnéjsi reakce nez piredesla kampan. Divodem bylo predevSim jeji
optimistické vyznéni, nabidka feSeni problému a snaha o zapojeni divaka do hry. Reklama
vyuzivala strategie jako zapojeni celebrit a déti, zmocnéni lidi k jejich osobni zodpovédnosti
a zapojeni publika do konverzace, které respondenti oznacovali jako efektivni — pfiméji
cilovou skupinu k realnym krokdm. Hayworth-Perman, zminéna v subkapitole teoretické
Casti ,,Strategie socialni reklamy®, uvadi, ze reklama ukazujici, jaké kroky ¢lovek mulze
realizovat k vytvotreni nového prospésného zvyku je efektivnéjsi nez klasicky piipad socidlni
reklamy, kde jsou lidé spiSe poucovani o tom, co nemaji d¢lat.

Ukézalo se, Ze strategie pouzité ve druhé reklamé byly u respondentli oblibengjsi.
Dulezité bylo taktéz celkové pozitivni vyznéni kampané. AvSak i strategie zobrazovani
disledkt riskantniho chovani na zvitatech si nasla své ptiznivce. Z vysledkd rozhovort lze
fict, ze je potieba pfi pouziti této strategie dbat na autenti¢nost a reklama by neméla pasobit
piehnang, nerealisticky a ve vysledku podkopavat svou divéryhodnost.

Ackoliv motivace neboli hlavni diivod zékazniki k uskute¢néni ur¢itého chovani se
vyrazné odrazil na volbé pro respondenty pisobivéjsi reklamy, na jejich odpovédich se
nepodaftilo vysledovat zadnou souvislost mezi vybérem reklamy a fazi zmény chovani ¢i
vnimanych bariér. Toto zjisténi v§ak nevylucuje dillezitost fazi zmény chovani ¢i vnimanych
bariér v celkovém procesu socialné¢ marketingového planovéni, avSak ukazuje na to, Ze

efektivnéjsi je v socidlni reklamé aplikace spotiebitelské motivace vici jednorazovému
plastu na rozdil od vySe zminénych faktort.

Ptinos své prace spattuji pfedevsim v tom, Ze se zabyvala ptfiklady pouZiti socialniho
marketingu na aktualnim problému plastového znecisténi. Vysledky vyzkumu mohou byt
uplatnény socidlnimi marketéry, kteti budou hodlat vytvofit reklamu s vyuzZitim strategii,
predstavenych v praci a zaméfenou na stejny segment. Pomoci zavéri této prace budou
socialni marketéfi védét, jakou odezvu vyvolaly strategie apelovani na negativni emoce,
zobrazovani diisledki riskantniho chovani na ptirod¢, aktivni zapojeni zdkaznika, zmocnéni
lidi k jejich osobni zodpovédnosti ¢i pouziti celebrit a déti v zakaznickém vnimani a na
zakladé¢ toho se rozhodnout, zda je vhodné jejich vyuziti. Je pravdépodobné, ze kampani,
zaméfenych na omezeni jednordzového plastu spottebiteli, bude s Casem ptibyvat.
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Prilohy

Pfiloha ¢. 1: Vybrané citace z rozhovoru

,, Obzvlast v supermarketech je videt, jak je plast naduzivan. Kazdy kus zeleniny je
ve zbytecném obalu — okurky, papriky cukety. Také pouzivani plastovych sacki mi obcas
prijde jako nesmysl — lidé do nich pravdépodobné kladou ovoce, aby je nezaspinili, ale
nechdpu, proc¢ do nich davaji bandny, vzdyt je stejné nebudou jist se slupkou. “ (Alena, 21
let)

,, Prekvapuje mé baleni sladkosti, proc jsou v plastovém sacku bonbony, které jsou

pak jesté obalené kazdy jednotlive.“ (Anna, 21 let).

., Korporace vyuzivaji plast kviili jeho lacinosti a jednoduchosti vyroby — vydeélavaji

na nasem zdravi a prirode* (Nikole, 22 let)

,Lidé se kdysi nad pouzitim plastu viibec nezamysleli, je to pro né pohodiné.*

(Lenka, 21 let)

., Vétsinou se lidé nesnazi usilovat o omezeni plastii, jsou na néj zvykli a spokojeni. *
(Katarina, 23 let)

., Nejefektivnejsim a nejrychlejsim resenim by bylo narizeni omezujici plast, jak to

ted’ déla Evropskd unie vici nékolika druhiim jednorazového plastu. “ (Filip, 23 let).

., Plast je unikatni material, diky kterému bylo vytvoreno mnozstvi vyndlezii, bez
kterych by nebyl nas Zivot tak blahobytny. Nemiizeme ho vnimat pouze jednostranné kvili

soucasnym protiplastovym trendum* (Michal, 20 let)

,,Snazim se vzit si starou tasku z domu, kdyz jdu na nakup, ale pokud na to zapomenu
a musim si koupit novou, starou pouzivam na odpad — stejné bych pytle musel kupovat zvlast

nebo muzu vyuzit ty, co uz mam.“ (Ondra, 23 let)

., Kdyz uz néco do pytliku koupim, vyuziju ho pak naplno: opakované si koupim pecivo
nebo orisky, pak do néj zabalim svacinu a naposledy ho pouZiju pri nakupu ovoce. “ (Eliska,

23 let)

,,Svou lahev a tasku mam vzdycky se sebou, uz jsem si na to zvykla. Kelimek na kavu
beru treba kdyz odchazim s napojem z domova, ale bézné se mi v kabelce nevali. ** (Jana, 21

let)
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., Trh ma tak Sirokou nabidku vseho mozného, napriklad v drogerii jsou miliony
druhii krémii na kazdou cast téla zvlast. Ja se snazim tento trend nendsledovat a pouzivat

pouze nezbytnou kosmetiku. *“ (Nikola, 22 let)

. Napadlo me, ze je to viastne pravda, pouzitim jednoho brcka miizeme vzit Zivot

nékomu jinéemu ** (Petr, 23 let)

,, Plasty jsou hrozné nebezpecné pro zZivocichy ve vode, kteri je nedokdzou odlisit od

své potravy nebo se v nem zamotaji a zahynou. “ (Tereza, 20 let).

, Vypada to jak koktejl, a proto mi to pripada prilis divné a stylové, nez aby to
pusobilo na emoce. “ (Valerie, 23 let).
., Ten obrazek me dost zmatl. Ze zacatku jsem si myslel, Ze je to opravdu, pak jsem

pochopil, zZe je to fotomontdz, nemél jsem zadné emoce, protoze celou dobu jsem se snazil
pochopit o co ve skutecnosti jde. “ (Filip, 23 let)

,,Je hned videt, Ze je to udélano ve studiu, ocekaval bych také barvy, které asociuji

S prirodou misto Sedého pozadi* (Martin, 20 let)

., Libilo se mi, Ze i pres svou odlisSnost byli lidé ve videu sjednoceni spolecnou
myslenkou. Také je super, Ze se tam objevily celebrity. Je lehké nékoho ovlivnit, pokud ten

clovék chce nasledovat sviij vzor. “ (Valerie, 23 let)

,,ackoliv myslenka, na které je video zaloZeno, je dobra, neni to nic, co by mé

oslovilo. Je to prilis veselé a piisobi to nahrané. “ (Eliska, 23 let).

,, Obrazek je kratky, uderny, obsahuje primou zpravu, na druhou stranu nad videem
musis vice premyslet, abys plné pochopil, co viastné chtéji udélat* (Robin, 23 let)

,,Pro mé bylo jednodussi vnimat video — bylo srozumitelné a lehce by mi naskocilo
V paméti pri dalsim vybéru mezi plastem a jinym materidlem, ale nad obrazkem bych se
potiebovala jeste hodné zamyslet. * (Michaela, 22)

“Obrazek je hodné desivy, ale diky tomu jsem si uvedomil, zZe i kviili mné dochazi

k takovym situacim.* (Josef, 23 let);

, Mam rada zvirata a videt, jak se trapi kvuli lidem, je pro mé hodné pusobive“

(Alena, 21 let)
., Obrazek je kratky, uderny, obsahuje primou zpravu. *“ (Robin, 23 let).

,, Optimismus ma vétsi dosah. Davalo mi to pocit, Ze na mych cinech zalezi a zaroven

ukazovalo, co presné pro to muizu udeélat. “ (Valerie, 23 let)
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., Mluvilo to primo na me, a kdybych primo ja byla oznacena kamardadem v té vyzve,

bylo by trapné to ignorovat* (Tereza, 20 let)

., Bylo to dynamické a interaktivni. Je to jak ve skole, kde se ucis bud’ na teorii nebo

praxi a druhy zpiisob se vzdy vice vyplati.* (Martin, 20 let)

,, Pred negativnimi emocemi maji lidé spise tendenci utikat a branit se jim, nez je

prijmout a zacit jednat. *“ (Adam, 22 let)

., Vyzvy jsou ted’ hrozné popularni, obzvlast na Instagramu, kde lidé travi hodiny casu

denné“ (Tereza, 20 let)

, Kazda strategie ma néco do sebe. Nejlepsim resenim by bylo obratit pozornost
cloveka na problém negativnimi emocemi a pak ho pozitivné zapojit do reseni* (Filip, 23
let).

,,Je to nehezké a ja bych nerad Sivil negativa pres sviyj profil. “ (Dominik, 21 let)

,, Tato kampan ma potencial byt viralnim videem, ale p¥i jejim sdilenim nebudu mit
pocit, Ze néco vaucuju svym kamaradiim — mrknou se na to, pokud budou chtit, kdyz ne, tak

to preskoci. “ (Katarina, 23 let)

,, Nemam problém to sdilet, ale nerad otravuju pratelé reklamou. *“ (Michal, 20 let)
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