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ABSTRAKT

Bakalatska prace zkouma generaci narozenou v tomto tisicileti a jeji postoj k environmen-
talistice. Kromé jiného smétuje pozornost rovnéz na miru spokojenosti dané generace s for-
mami komunikace vénujici se nejen k uvedené problematice, ale i k zapojeni dospivajici
generace do feSeni environmentalnich problémi. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy z oblasti
marketingu, komunikace, médii, environmentalistiky a corporate identity, které jsou po-
ttebné k pochopeni praktické ¢asti a celé bakalaiské prace. V praktické ¢asti se nachéazi roz-
bor dotaznikového Setieni a odpovédi na vyzkumné otazky, a to véetn¢ doporuceni vedou-
cich ke zlepseni komunikace v kontinuité s environmentalni problematikou cilenou na mla-

dou generaci do budoucna.

Kli¢ova slova: environmentalismus, environmentalistika, ekologie, generace z, marketing,

média

ABSTRACT

This thesis examines generation born in this millennium and it’s attitude towards environ-
mentalism. Thesis also measures how much is this generation satisfied with communication
about environmental issues and also how much is generation involved in solving these is-
sues. In the theoretical part we can find descriptions of conceptions from fields of marketing,
communication, media, environmentalism and corporate identity. They are necessary for
understanding the practical part and whole thesis. In the practical part there is also a sum-

mary of research with recommendations for the future.

Keywords: environmentalism, ecology, generation z, marketing, media
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UvVOD

I prestoze to nemusi byt na prvni pohled, v dneSni moderni a uspéchané dob¢, zjevné, je
lidstvo pevné spjato s piirodou, ale pfedevsim s nasi planetou jménem Zemé. Za poslednich
desitek let se vSak zd4, jako by se lidstvo vymklo kontrole a uz ptili§ nebralo na sviij domov
ohledy. Svym chovéanim jsme si tak nastavili do budoucna nékolik pal¢ivych environmen-
talnich problémt, které se samy nevyftesi. Jenze nic nelze odkladat vécné, a tak se budouc-

nost piiblizuje stale rychleji, a to vSe bez jasné odpovedi nebo planu, jak se s nimi vypotadat.

Proto je tfeba zlstavat nohama pevné na zemi a hledat i pozitivni zpravy, nez jsou jen ty o
ptrelidnéni, znecisténi a globalnim oteplovani. Pokud byl nékdy pozitivni piistup potiebny,
neni ptihodné&jsi rok, nez je sou€asny rok 2020. Od ni¢ivych pozarl po celé Australii, pfes
rasové nepokoje Sifici se z USA, az po naprosto znicujici pandemii COVIDu-19, ktera na
nékolik mésicti ochromila cely svét a ekonomiku. Prave posledni zminéna pandemie v sobé
ukryva zajimavy paradox. Ze strachu, ktery s sebou pfinesla, totiz témét zcela ustal nejen
cestovni ruch, ale soucasné i celosvétova ekonomika utrzila tvrdou ranu. Kdo z této situace
vSak profitoval, byla jednozna¢n¢ nase planeta. Vzhledem k omezené dopravé a také vyrobé,
jelikoz byli lidé po celém svété instruovani, aby zistali doma, spadly jen v Cing, v epicentru
nakazy, vyprodukované emise o 25 % a spotieba uhli klesla o 40 %. (Will Covid-19 have a
lasting impact on the environment?, 2020) Jedna se tak o neskute¢ny Gtlum a zlepSeni v ob-
lasti environmentalistiky po celém svété. Tato pandemie jako kdyby poodhalila mozné di-

vody necinnosti lidstva, tedy lhostejnost a neochotu néco podobného financovat.

Je tu vSak jesté jedna ,.sila®, kterd se neustale hlési o slovo. Jde, pro n€ékoho mozna piekva-
pivé, o mladou generaci narozenou v tomto tisicileti a do jisté miry vedenou Gretou Thunber-
govou. Mladou Svédskou aktivistkou, ktera prerusila svoje studium, aby se mohla pln¢ vé-
novat environmentalistice. Dokazala vSak pfedevs§im zaktivizovat svoje vrstevniky i starsi

lidi (je ji teprve 17 let) a vyvijet tak natlak na vlady a velké korporace.

Préce se tedy zaméiuje prave na tuto cilovou skupinu dospivajicich a na jejich postoj k en-
vironmentalistice. Generaci, kterd ani dosud z vétsi Casti neopustila stiedni Skolu, a pfesto

se ji vénuje nezanedbatelnd medidlni pozornost. Kromé¢ zajmu o environmentalistiku prace
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dale zkouma, jak cilova skupina hodnoti informovanost nebo pfeddvani informaci a “know-
how”, ale také v neposledni fad¢, jak se samotna generace dospivajicich v problematice an-

gazuje.

Protoze se jedna o socialni problém, primarné se vénuje predlozenému tématu socialni mar-
keting. Pro potieby bakalatrské prace je vSak tfeba objasnit i pojmy z oblasti ,,klasického*
marketingu, abychom spravné obé formy marketingu odlisili a pochopili. Déle je zde také
obsaZena kapitola corporate identity, abychom na problematiku nahlédli z pozice firem.
V teoretické ¢asti také nesmi chybét zminka o komunikaci, médiich a samoziejmé také en-

vironmentalistice samotné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Ptesto, Ze existuji mnohem podrobnéjsi definice, ta nejuzsi vysvétluje marketing jako uspo-
kojovani potieb zékaznika za vidinou zisku. Dale se v marketingu samoziejm¢é muzeme ba-
vit tfeba o zpisobech, jak nebo ¢im tyto potieby uspokojovat, jak je vyvolavat nebo predvi-

dat a jak nasledn¢ zisk zvysit a zmaximalizovat, a to napiiklad péci o stavajici zakazniky.

Z marketingu se stal velmi obsahly a Siroky obor, bez kterého se dnes ve svét€¢ obchodu a
podnikani neobejdeme. Bez nadsdzky se d4 dokonce tvrdit, Ze pouze nejmensi déti se jeste
s marketingem nesetkali, jelikoZ je nyni, hlavné diky technologiim, marketing vSude okolo
nas. Na internetu, socialnich sitich, billboardech, v kazdém médiu, venku, v praci, ve Skole

1 doma.

K lepsimu pochopeni pomiiZe i rozbor obsahu marketingu, abychom si mohli ud¢lat obrazek
o jeho pestrosti a komplexnosti. Jak uz vime, marketing se zabyva uspokojovanim potieb,
které se proto musi dobte pochopit a znat. Déle je tfeba marketing pozorovat, ndsledné zkou-
mat a predvidat vlivy, které mohou pisobit na prostiedi, ve kterém se subjekt nachazi. Tyto
vlivy mohou byt kulturni, politické, ekonomickeé, aZ po ty nadnarodni, ale 1 vnitini jako tfeba

schopnost organizace, vztahy na pracovisti a schopnosti managementu.

Dale je zde potfeba zminit marketingovy vyzkum, ktery je dilezitym nastrojem pro vyhod-
nocovani uspésnosti a pochazi z néj veskera data, se kterymi 1ze dale pracovat. Souvisi s tim
1 zkoumani chovani zdkaznikli okrajové souvisejici s psychologii. V této sekci se fesi vlivy
pusobici na zdkaznika, pro¢ kupuje zrovna ktery produkt a celkové pochopeni priorit, aby se

tomuto mohla ptizpasobit nabidka. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 29-43)

A jelikoz 1idé jsou velmi pestii, neni tomu jinak ani pii nakupovani. Proto se v marketingu
uplatiiuje segmentace neboli déleni do skupin se stejnymi rysy. Timto se marketing snazi
rozdélit celkovy trh na mensi skupiny, které maji stejné potteby, priority a ptani. Vysledna

skupina se da oznacit jako cilovy trh.
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Vyse uvedené pojmy se tykaji okoli firmy. Kdyz ma toto vSechno firma vytesené, musi se
nyni zam¢fit sama na sebe. K tomu ji pomtize marketingovy mix znamy pod pojmem 4P.
Patii sem produkt, cena (price), propagace (promotion) a distribuce (placement). Néktefi

pridavaji i 5P — lidi (people). (Svétlik, 2005, s. 9-17)

1.1 4P

Jak je jiz vySe zminéno, 4P jsou soucasti marketingového mixu. VSechny jeho Casti jsou
mezi sebou uzce propojené a pomoci marketingového mixu firma ovlivituje vnimani svého
vyrobku na trhu zdkazniky. Tomu se fiké positioning neboli umisténi na trhu a ve zkratce
jde o odliSeni svého produktu na trhu od ostatnich. Udélat z n¢j jedine¢ny produkt a uzpi-

sobit tomu 1 vnimani zakazniku.

1.1.1 Produkt

Kdyz hovotfime o produktu, nemusime nutn€ mluvit o né¢em hmotném. MiiZe se zde jednat
o sluzbu nebo tfeba i napad nebo myslenku. Obecné vzato jde o v&c uspokojujici potiebu

nebo piani.

Pii vytvafeni takového produktu je nutné, aby produkt spliioval dilezité parametry jako jsou:
jméno, image, vlastnosti, mozné varianty, dodatecné sluzby, obal a baleni nebo jeho Zivotni

cyklus. (Svétlik, 2005, s. 100)

1.1.2 Cena

Cena je jedina ze slozek marketingového mixu, kterd generuje zisk a jeji stanoveni zavisi na
mnoha faktorech, proto se jedna o nelehky ukol. Cena produktu zavisi mimo jiné i na po-
ptavce na trhu, na cenach konkurence, na zivotnim cyklu produktu 1 strategii a odrazi se
v ném kvalita produktu, znacka nebo status. Je zcela bézné, ze pfi vybéru miize naopak roz-

hodovat i cena nejniZsi.
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Taktéz dilezitym faktorem muze byt cil firmy, mezi hlavni cile fadime zisk, maximalizaci
zisku, rist objemu prodeje, navratnost investic a zajisténi trzniho podilu. (Svétlik, 2005,

s. 130)

1.1.3 Propagace

Zde je hlavnim cilem komunikovat a informovat tak zdkaznika o produktu a jeho nabidce.
Tento proces oznacujeme jako marketingové komunikace a hlavnimi parametry pii vybéru
spravné strategie je cilova skupina a tomu odpovidajici forma. Pro tplnost zde fadime: re-
klamu, PR (public relations), osobni prodej, podporu prodeje, osobni prodej a direct marke-

ting.

1.1.4 Distribuce

Hlavnim ucelem této ¢asti je premisténi produktu z mista, kde se vyrobi/vznikne do mista,
kde si jej mize zakaznik koupit. Hlavni déleni distribuce je na pfimou a nepfimou. Oboje
formy s sebou nesou vyhody, ale 1 nevyhody. Pfima distribuce je spojena s nutnosti finan-
covat marketingové, distribu¢ni a prodejni naklady. Na druhou stranu jde o pfimocarou a

nejjednodussi variantu, proto je vyuZivana pfevazn€ malymi zivnostniky.

U nepiimé cesty jsou navic zprosttedkovatelé, ktefi se o naklady navic postaraji a nabizeji
kromé distribuce 1 dal§i fadu sluzeb vyrobctim, ¢imZ jim distribuci velmi ulehéi. (Svétlik,

2005, s. 152)

1.2 SWOT

Jako prvni krok pfi pldnovani v marketingu se doporucuje provést situacni analyzu. K tomu
se nejcastéji pouzivaji 2: metoda PEST a SWOT. Zatimco PEST se vénuje Politickym, Eko-
nomickym, Socidlnim a Technickym vliviim, analyza SWOT zkouma silné a slabé stranky

firem a jejich hrozby a pftileZitosti. Slouzi tak tedy k vytéZeni maxima ze silnych stranek a
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vyuzivani ptilezitosti, na druhé strané k vyvarovani se hrozeb a zapracovani na svych sla-
bych strankéch. Zaroven se na zakladé této analyzy da zjistit, jestli se firme dafi nebo naopak

a stanovit si dalsi strategické kroky.

1.3 Socialni marketing

Socialni marketing je disciplina, ktera se od klasického marketingu oddélila v 70. letech mi-
nulého stoleti. Od té doby se socialni marketing pozitivné projevil v mnoha oblastech zivota,
které dnes jiz pokladame za zcela prirozené. Od pouzivani helmy pfti jizd¢ na kole, pies
tfidéni odpadu, az po zdravotnictvi, kde se socialnimu marketingu zadatilo tfeba v piipadech
prevence malarie, vymyceni obrny a zabranéni dalS$imu Sifeni nemoci HIV. Jeho hlavni roz-
dil tedy spociva predevsim v feSeni socidlnich problému pro ,,vétsi dobro* neboli ku prospé-

chu celé spolecnosti. To vSe za pouziti marketingovych nastrojii a metod.

Pro pochopeni socidlniho marketingu je tfeba si vysvétlit jeho dalezité prvky. Primarné ci-
lem socidlni marketingu neni prodat produkt ani sluzbu a generovat tak zisk. Jeho cil je po-
nékud naro¢néjsi, a tim je ovlivnit pfijemce a zménit jeho chovani a priority. (Lee a Kotler,

2011, s. 21)

Za cil Ize tedy povaZovat piijeti nového chovani (zacit tfidit odpad), zbavit se potencialné
Skodlivého chovani (nezacinat koufit), upravit sou¢asné chovani (snizit ptijem cukru) nebo
piestat s nechténym chovanim (netelefonovat pii fizeni). Tyto 4 cile se u socialniho marke-
tingu uvadéji nejcastéji. OvSem nékteti pridavaji 1 paty a Sesty cil, kterym je podporovat
chténé a ptinosné chovani (chodit darovat krev), ptipadné pak vést ke zméné chovani (vyu-
zivat schody misto vytahu). Cile pak mizeme také rozdélovat podle Cetnosti, tedy chceme-
li zménit chovani jednorazoveé nebo opakovang, ptipadné se tak pokusit o ustanoveni zvyku

a opakovaného chovéani.

Za nevyhodu u socialniho marketingu lze povazovat to, ze funguje v zdsad¢ na zdklad¢ od-

ménovani ,,dobra‘“ nez trestani ,,zla“. I pii zméné chovani lze jen té¢Zko dokazat vysledny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

»~chtény* pozitivni efekt, byva vSak jesté daleko téz§i n¢koho presveédEit o tom, ze kona

Spatné. Zvlasté také pak kvili ¢asové narocnosti.

To byly rozdily, nyni vSak pozornost smétuje ke spoleCnym rysim obou marketingti. Soci-
alni marketing vyuzivd mnoho metod z marketingu klasického. I zde je tieba si vSe fadné
naplénovat a ptipravit. Vyuziva zde naptiklad SWOT analyzu k ujasnéni pojmii a marketin-
govy zéklad 4P i piesto, ze se zde nemusi nutn¢ pouzit vSechny 4 jeho slozky. I tak tento

zakladni prostfedek napomuze ke zvySeni efektivity a prekonani prekazek.

Dalsim spole¢nym znakem je segmentace trhu, v tomto ptipad¢ spise ptijemcti. Je zcela ne-
efektivni piisobit na celou populaci, a proto se i zde populace segmentuje, aby se ji mohla
komunikace 1épe ptizpusobit. Jak z hlediska média, tak formy i obsahu. S tim opét vypomi-

Zou jiz vySe zminéné 4P.

Poslednim rozdilem je jiz opét jmenovany cil. Neni to tedy zisk, nebot’ v ptipadé uspéchu
socialniho marketingu totiz benefituje celd spolecnost. OvSem zde se dostavame do konfliktu
s etikou, protoZze byt socialni marketing tvrdi, Ze kona pro dobro spole¢nosti, neni Zadny
psany kodex nebo dokument urcujici, co je co. ,,Zabiedavame* tak do filozofie, feSici otazku
dobra a zla, ale také k novému thlu pohledu — a to vSe okofenéné Spetkou naboZenstvi.
Vznikne nam tak lehce matouci smés, diky které néktefi povazuji socialni ,,marketaky* za

najemné Zoldéaky, ktefi maji v rukéch dobré nastroje na ovliviiovani chovani.

Obecné se vSak predpoklada, Ze etické reklamy budou pravdivé, ne ptili§ ito¢né, spravedlivé
a vyvazené, zaroven s velkym diirazem na ochranu soukromi, déti a vyvarovani se stereoty-

pum a predsudkiim. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13-45)
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2 KOMUNIKACE

Jako vétSina pojmu v této bakalatské praci, tak ani stejné tak komunikace nema jednoduchou
definici. AvSak ta nejpouzivanéjsi pochdzi od politologa Harolda Lasswella. Ten vymezil 5
dalezitych prvkl pro kazdou komunikaci. Za¢ina komunikéatorem (tim co néco tika), ktery

néco (zpravu) néjak (jakym kanalem) nékomu (pfijemci) predava s vyslednym efektem.

Komunikace je slozity a velmi obsahly pojem. Hlavni déleni komunikace je na komunikaci
verbalni a neverbalni. Do verbalni formy komunikace se zapocitavaji veskeré zvuky vycha-
zejici z Gst, do té neverbalni zase vSechno ostatni. Za takovou specialni kategorii se povazuje
komunikace vnitini, tedy intrapersonalni komunikace (k sobé sama). Zarovei se za komu-
nikaci povazuje i né¢i pouhd ptitomnost. UZ jen z divodu, Ze by se pfitomnosti kohokoliv
mohla komunikace odehravat jinak. Zajimavé pojeti komunikace ptindsi i etymologicky vy-
znam slova komunikace, tedy pieklad z latinského slova communicare neboli “spole¢né sdi-

let”. (Vybiral, 2005, s. 23-26)

2.1 Funkce komunikovani

Kazd4 komunikace v sobé ma n&jakou funkci, néjaky smysl, jinak by byla zcela zbytecna.

Obvykle se déli na 5 hlavnich funkci, které se mnohdy kombinuji:

funkce informativni — ¢ist¢ n€koho informovat, pred zpravu, oznamit,
funkce instruktazni — nékoho hlavn¢ naudit, zasvétit,

funkce persuasivni — snaha nékoho presvédcit nebo zménit nézor,
funkce vyjednavaci nebo operativni — snaha dospét k dohodé,

funkce zabavni — rozptyleni, rozveseleni.

Jako 6 a takova specialni funkce byva ozna¢ovana funkce exhibicionistickd. Kdy komuni-

kator dava ddraz na formu, nikoliv na obsah.
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2.2 Motivace komunikace

Motivace ke komunikaci je diivod, pro¢ viibec komunikace probiha. Tento diivod byva Casto
utajeny a tuto motivaci ma kazdy ¢lovek, ovsem kazdy v jiné mife. Na jeji uroven ma vliv
mnoho faktord, a to postupujicich od stavu komunikéatora, ptes jeho sympatie k ptijemci az
po dulezitost komunikace. Mnoho otazek si 1ze odvodit od 5 prvka, které ve svém modelu
pouzil Harold Lasswell, zminény vySe. Existuje samoziejmé mnoho motivaci komunikace.

NiZze jsou uvedeny pouze ty zékladni:

motivace kognitivni — Chceme-li néco sd¢lit, vyjadrit, podélit se, jinymi slovy chceme ko-

munikacniho partnera vtahnout do nasi mysli.

motivace zjiSt'ovaci a orientaéni — Naopak chceme védét vice o nazorovém svété naseho
partnera, ptame se na postoje, nazory ¢i zazitky. Patii sem i informace z ,,druhé ruky®, i kdyz

jejich obsah nemusi byt nutné pravdivy.

motivace sdruZovaci — Jde o uspokojovani potieby kontaktu, ktery je obsazeny v pyramidé
potteb. Nejde tak nutné o sdélovani obsahu, ale navdzani kontaktu, jeho udrzovani a jeho

nasledné rozvijeni, ale i ukonceni.

motivace sebepotvrzovaci — Ochotou komunikovat, dava ¢lovék najevo 1 jakousi cenu. Ne-
jen svému partnerovi, ale komunikaci se 1 ujiSt'ujeme o své cené. Naopak odepieni komuni-

kace se v mnoha pfipadech uZiva jako trest, zejména pak u déti.

motivace adaptaéni — Pii komunikaci se pfizpiisobujeme stereotypiim svym vystupovanim.
To plati jak ve vSednim svéte, tak v tom profesnim. Naopak ¢loveék neadaptovany byva velmi

napadny pravé svou odlisnosti.

motivace presilova — Pfi této komunikaci na sebe chceme strhnout pozornost a uplatnit se,
jelikoz jsme presvédCeni, Ze ndm to piinese respekt a obdiv.
motivace pozitkarska — Zde se jedna ptfedevsim o snahu si odpocCinout a rozptylit se. Proto

sem patii 1 komunikace sexualnéjSiho razu, jako je naptiklad flirtovani.

(Vybiral, 2005, s. 31-32)
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3 MEDIA

Zde se muzeme ,,odrazit* od latinského prekladu, coz znamena prosttedek ¢i zprostredkova-
tele. Tedy médium komunikacni, které nékomu zprostfedkovava néjaké sdéleni. V tomto
pomérné Sirokém spektru mizeme povazovat za médium vse, co se snazi prenést sdéleni.
Nasténné malby, obrazky, obrazy, pismo, morseovka nebo internet, to vSe sem spada. Vel-
kymi skoky média prosla ruku v ruce zaroven s technologii, a to hlavné v dobé¢, kdy byl
¢lovek schopen vétsi produkce. Vynalezem knihtisku pocinaje. Z toho plyne jediné, ze po-
dobné jako u komunikace jde o velmi Siroky pojem, ktery se da délit z mnoha pohledd,
klasifikaci a kritérii. Obecné a zjednodusené vSak mizeme tvrdit, Ze jde o slozity socialné-
komunikacni jev, ktery se méni v ¢ase a je podminén politicko-kulturnim zdzemim, techno-
logickou urovni a spoleenskou situaci. S tim, ze posledni dvé zminéné mizeme chéapat jako

nejnapadnéjsi rysy.

Dale se vSak zaméfime pouze na masovd média. Tedy média, kterd slouzi ke komunikaci
celospolecenské. Komunikaci mezi jednim vychozim bodem (zdrojem), kterd smétuji k vel-

kému mnozstvi neurcenych ptijimacu, tedy publiku. (Jirdk, 2007, s. 15-52)

3.1 Masova média

Jak jiZ vime, v zakladni definici masovych médii jde o komunikaci smérem k vétSimu poctu
zprostiedkovatell. I pfestoze v minulosti existovaly zpiisoby, jak komunikovat k velkému
poctu lidi, nebylo zde zatim zadné médium. Dobrym piikladem je cirkev, ktera komuniko-
vala ke vSem lidem bez vyjimky, a to pouze prostfednictvim komunikace mluvené, v ojedi-
nélych piipadech i formou psanou. Jak 1ze vytusit, vS§e zménil pfichod tisku. Zde je tieba
znovu zduraznit dilezity faktor, tedy technologické moznosti. Az knihtisk, tento ptevratny
vynalez, umoznil masovou komunikaci a stal se tak prvnim ¢lankem masovych médii. Di-
kazem, o jak pfevratny okamzik jde, je fakt, Ze se otfasla ojedin€la nadnarodni instituce své
doby. Re¢ je o cirkvi a celém 16. stoleti, tzn. dobé reformadni a vyusténi v tficetiletou valku.
Z tohoto divodu se zacatek masovych médii datuje (v Evrop€) ve spojitosti s vynalezem
knihtisku. Mezi dals$i divody patii transformace spole¢nosti, kterou vynélez odstartoval a

také zména vnimani knihy. Do té doby byla kniha povaZovéana za lozisté¢ informaci, ale
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nikoliv jako nastroj ke komunikaci. Nalepku masova vSak dostala pozdéji v souvislosti s roz-

§ifovanim a budovanim knihoven.

Postupem casu se ke kniham ptidaly noviny. Ze zacatku piisobily jako zdroj informaci oh-
ledné obchodu. Az pozdé&ji se k informacim o trhu pfidaly diplomatické informace, komer¢ni
sdéleni a klepy. Komer¢ni noviny si nakonec vybudovaly novy literarni, socidlni a kulturni
charakter. To vSe pfedevsim zasluhou individualismu, aktudlnosti, uzitkovosti a svétskosti,
coz vyhovovalo stfedni tfid¢. Z tohoto se noviny vyvinuly az do dne$ni podoby, az na par

ptekazek zptasobenych neklidnou dobou a cenzurou.

Dalsi na scéné se objevil film. Zaujal pfedevs§im svou Sirokou Skalou — nabizel hudbu, pfi-
behy riznych Zanrt a filmové triky. Proto se tésil velké oblibé, a to 1 na venkové. Film byl
¢aste¢n¢ reakci na novinku pro mnoho lidi — volny ¢as. Osvédcil se i jako dobra volba na
traveni Casu s rodinou, coz jeho pozici jest¢ umocnilo. Dulezité okamziky zaziva film béhem
svétovych valek, kdy je evropska tvorba bud’ potlacena nebo pouzita jako propaganda. Z to-
hoto ditvodu doslo k tzv. amerikanizaci filmu a homogenizaci filmové kultury. V druhé po-
loving 20. stoleti vSak ztraci své vysadni postaveni, hlavné nejprve kvuli televizi a pozdéji
internetu. To vedlo k segmentaci divaki a preneseni filmu do soukromi. Film si vSak 1 pfesto

do jisté miry uchoval spolecensky ptesah.

Z pohledu vyuZiti I1ze v prezentaci spojit dohromady televizi i raddio. Tato média vznikla
pouze jako nastroj na prenos informace, na pfijimani a vysilani. Proto si zcela automaticky
obsah vyptjcila od existujicich médii. Audiovizualni obsah z filmi a nosictl, aktuality ze
svéta, sportu a vSedniho Zivota z novin. Obé média jsou do jisté miry regulovana, predev§im
z dvodu jejich oblibenosti, dostupnosti a velkého vlivu. Jako ukézka jejich sily poslouzi
ptipad rozhlasového vysilani o0 mimozemském utoku na planetu Zemi z roku 1938, ktery
vyvolal paniku nebo fakt, Ze od nastupu televize ve vétSing piipadi vyhrava americké pre-
zidentské volby vyssi z kandidatd. V dnesni dob¢ tvoii pro mnoho lidi hlavni zdroj infor-

maci, stale vSak plni tlohu zabavni, ale dokonce i vzdé€lavaci. (Jirdk, 2009, s. 19-101)
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3.2 Influencer a opinion leader

Nyni, kdyz uz je osvétleno, jak funguje komunikace a jak funguji média, je tieba jesté za-
brousit do psychologie a osvétlit pojmy opinion leader a influencer. I zde je tfeba zacit od
zakladu a tady se bude jednat o pojem postoj. Postojem rozumime zastavat urcité stanovisko
nebo jedincovu piipravenost na ostatni osoby, skupiny, situace, chovani nebo nazory. Clo-
vek se rodi bez postojli a tyto postoje postupné piejima a upravuje. Nejprve postoje ziskava
od rodict a nasledné od celé rodiny, pratel nebo skupin riizného charakteru. A abychom
dokazali, ze do téchto skupin patfime, snazime se zastavat stejné nebo podobné nazory. Zis-
kané nazory a postoje se pak samoziejme¢ méni s postupnym vékem nabyvanim novych in-

formaci a poznavanim jinych skupin vS§emozného charakteru.

To, Ze postoje ovliviiuji chovani, je pak predpokladem, na kterém je zalozena reklama, pro-
paganda nebo i pedagogika. Spojime-li tyto nové informace s masovymi médii, dostaneme
se pravé k pojmim influencer a opinion leader. Jde tedy o teorii, kterd pfedestird, Ze jsou
jedinci se svym vlastnim Sirokym publikem, ktefi disponuji pravé moznosti ovliviiovat na-
zory a postoje ostatnich. Timto mizeme shrnout spole¢né rysy piedlozenych dvou pojmi,
ale abychom je dostate¢né spravné definovali, musime se zaméfit na charakteristiky, které

je od sebe odlisuji. (Kern, 2000, s. 248-249)

Opinion leader je svym publikem povazovan za osobu tématu znalou nebo minimaln¢ za
osobu, ktera je pro cilovou skupinu timto svym nazorem zajimava. Sleduji je tedy ¢iste kviili
jejich ndzorim. Tito lidé existuji napfi¢ spolecnosti a zpravidla byvaji Iépe informovani a
Castéji vetejné §ifi svilj nadzor. To vSe ze svého vlastniho presvédéeni a bez vlastniho profitu.

(INFLUENCER VS. OPINION LEADER, 2017)

Oproti tomu influencer vyuZziva svého publika k Sifeni komer¢niho sdéleni, které §iii obvykle
za néjakou uplatu. Jedna se tedy spiSe o formu propagace. Zde se v marketingu spoléha na

davéru, kterou jiz dfive u svého publika ziskal. (Influencer, 2020)
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4 CORPORATE IDENTITY

V dnesnim marketingovém svété uz nelze spoléhat pouze na propagaci a public relations.
Tyto nastroje uspokojuji pouze kratkodobéjsi cile. Pod tlakem spolecnosti, globalizace, hos-
podarskych, ekologickych a dalsich vlivli jsou vSak organizace a celkové subjekty do jisté
miry tlaceny k tvoreni strategie dlouhodobéjsi. Pro subjekty je tak tfeba utvoftit dlouhodobou
filozofii, dle které je tteba dlouhodobé¢ vystupovat a komunikovat s vetejnosti. A praveé cor-
porate identity disponuje nastroji potfebnych pro vytvoieni takové strategie. (Svoboda,

2003, s. 34)

Corporate identity se tedy d4 definovat jako strategie s ur¢itymi vlastnostmi a zptsoby pre-
zentace. Jde o néco, ¢im se miiZze propojovat, ale i liSit. Také lze fici, ze mlze jit o formu

nebo i smysl.

Pokud se budeme bavit o nutnosti, pfipadné rovnou o existenci corporate identity, vSe se toci
okolo efektivity. Podobné jako u komunikace, mnohem lépe reagujeme na osoby, se kterymi
mame néco spolecného nebo jsou nam sympatické. V tomto piipad¢ je efektivita vyssi, po-
kud se se subjektem ztotoZznime. Mezi dalsi efekty patii také zvySena diivéra a trvajici sym-

patie.

Corporate identity tedy predstavuje dilezity prvek, na kterém stoji témét vSechny firmy, at’
uz jde o firmy malé ¢i velké. Tento zakladni kdmen se snaZi pomoci filozofie a prostredki
dosahnout chténé image. Prostfedky jsou 4 a jsou to: corporate design, corporate communi-
cations, corporate culture a produkt. Vysledkem spojeni vSech prvkil je corporate image,

které budou nasledné ptiblizeny. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8-12)

4.1 Corporate design

Zde jde predevsim o vizualni prezentaci subjektu, ktera je déland na miru, a to opét podle
filozofie a strategie subjektu. Pies vizualni stranku se lze nejlépe vymezit a odlisit, zaroven
se tak 1épe rozpoznd a zapamatuje. Proto musi byt vizualni komunikace pfedevsim jednotna,

k tomu nejlépe slouzi tzv. manudl vizudlniho stylu. Z marketingového hlediska by se dalo
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prvky, zejména z hlediska grafického. Tim je myslena tfeba volba barev, pisma a jeho typo-
grafie, rastr a dalsi pro grafiky nepostradatelné véci zachycené ve vyse zminéném grafickém

manudlu. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 15)

4.2 Corporate communications

Cilem corporate communications je vytvaiet a udrzovat pozitivni vztahy na venek ale 1 uvnitf
subjektu. V mnoha vécech vychdzi corporate communications z corporate designu, ktery
dava jeho komunikaci predevsim formu a corporate identity zase filozofii. Komunikace se
pak neprovadi nahodile, ale podle dlouhodobé komunikaéni strategie a pii komunikaci se
vyuzivaji vSechny prvky komunika¢niho mixu. Za zvyraznéni zde kromé riznych forem re-
klamy stoji i public relations, které ma za tikol petovat o vztahy. Radi se sem komunikace
s kazdym, kdo ma se subjektem néco spolecného, od téch nejmensich ¢lankt, jednotliven,

dokonce az po vladni struktury. (Katka a Kotyza, 2014, s. 11)

4.3 Corporate culture

Corporate culture neboli firemni kultura. Tato slozka corporate identity se stard o atmosféru
ve firm¢ a “je to souhrn sdilenych nazort, postojli, o€ekavani, presvédceni a domnének, které
nejsou nikym urceny, ale ovliviiuji zpiisob jednani lidi v organizaci”. Jde tedy predevs§im o
vnitini zalezitosti a zjednodusené je zde cilem, aby vSichni “tahli za jeden provaz”. Proto ma
také pfimy vliv na produktivitu, tim padem 1 na GspéSnost. DuleZitym prvkem zde jsou také

hodnoty, které subjekt zastava. (Katka a Kotyza, 2014, s. 11)

4.4 Produkt

Produkt je zde uveden primarné z diivodu tplnosti, jelikoZ je zminén jiz vySe v sekci Mar-
keting a 4P. Neni tfeba dodat Zzadnou informaci, kterd by chybéla vyse. Zde je snad nutno
pouze v souvislosti s corporate identity dodat, ze by jak jednotlivy produkt, tak i celkové

portfolio mélo odpovidat kromé jinych aspekti i filozofii subjektu.
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4.5 Corporate image

“Pod pojmem corporate image rozumime souhrnnou piedstavu veiejnosti o urcitém sub-
jektu, ktera vznika na zéklad¢ chovani subjektu, piedstav, postojli, ndzord, informaci a zku-

Senosti.” (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8)

Jinymi slovy, vesker¢ tkony, které firma provede, se n¢jak odrazi na jeji povesti a vnimani
ze strany okoli. Podobné jako je tomu tfeba u vefejné znamé osoby. Cili corporate image je
vysledkem komunikace mezi subjektem a vefejnosti a vznika jako vysledek plisobeni vSech
Ctyt prostifedki (corporate design, corporate communications, corporate culture a produktu).
Primarn¢ se dé€li na pozitivni a negativni, ale da se d¢lit i dle dalSich znaki. MiiZzeme rozlisit
na image druhovou, znacky nebo firmy, ale také na image vnéjsi a vnitini, pfipadn¢ image

zadouci a nezadouci.

Je tedy jasné, Ze image je velmi dileZita a nékteré subjekty se neboji vynaloZit velkou sumu
na jeji zlepSeni. Plsobi totiz na nazory i chovani a oba extrémy podstatné ovliviiuji nejen

z ndkupniho hlediska. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8)

4.6 Znacka

Znacka neboli anglicky brand, je jak pro firmu, tak produkt velmi dtlezita a plni hned néko-
lik funkci. Tou prvni je odliSeni. Pomaha s identifikaci a na prvni pohled odliSuje produkt
od produktu konkuren¢niho. Zaroven tak zakaznikovi poskytuje urc¢itou jistotu a zaruku kva-

lity, eventualng jiné vlastnosti, kterou ma zédkaznik se znackou spojenou.

Kromé¢ funkce odliSovaci ma znacka také funkci v podobé ochranné znamky, tzn., ze je
pravné chranéna, ovSem pouze pokud je znacka registrovana. Znacka mize mit rovnou né-
kolik forem, mliZe to byt jméno, symbol, ¢islo, vSelijaky tvar nebo kombinace vSeho dohro-
mady. Dulezity je také vybér barvy, spolecné s tvarem pak tvoii nezaménitelny prvek, ktery

se da jasn¢ odlisit od ostatnich.
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Podstatné je u znacky vnimat také image a s jakymi vlastnostmi je znacka spojovana. To je
pro firmu velmi nezbytné a je tieba, aby na tomto firma neustale pracovala. Idedlnim stavem
pak muze byt, kdyZ je znacka spojovana s urCitym spolecenskym postavenim nebo znamkou

luxusu.

Pro vybér spravné znacky je pak tfeba dodrzovat pravidla, abychom se vyhnuli nechténym
komplikacim. Z pravidla vSak plati, Ze nazev musi byt lehce vyslovitelny, neptili§ kompli-
kovany a dobie zapamatovatelny. Je tieba davat si i pozor na vyznam ndzvu v jiném jazyce.

(Svétlik, 2005, s. 107)

4.7 SpolecCensky odpovédna firma

Znamé predevsim pod anglickym oznacenim, tedy Corporate Social Responsibility (CSR).
Firma se timto dobrovolné zavazuje, Ze bude ve svém budoucim rozhodovani dodrzovat za-
sady a potfeby vzhledem ke svym stakeholders, do ¢eStiny pielozeno jako zainteresované
strany. Do téchto zainteresovanych stran fadime vSechny v okoli organizace at’ uz maji s or-
ganizaci ptimy kontakt ¢i nikoliv. Pro pfedstavu sem spadaji zaméstnanci, zédkaznici, ob-

chodni partnefi, vlastnici nebo tfeba 1 vladni instituce, komunity a média.

Oblasti, ve kterych se mize firma dobrovolné zavazat k jejich zlepSeni, jsou zpravidla 3:
oblast ekonomické, environmentélni a socialni. V oblasti ekonomické se po firmé pozaduje
predevsim transparentnost, férové a v€asné vyfizovani zadvazkil nejen s partnery a zamest-
nanci, ale a v neposledni fadé to vSe bez korupce. Do environmentalni stranky zase fadime
pfedevSim snahu o sniZeni nebo dokonce Uplné odstranéni dopadii vyroby na Zivotni pro-
stredi. Déle tfeba ekologickou stranku produktu a sluZeb nebo firemni politiku. V neposledni
fad€ pak mimofiremni akce s environmentalni tematikou nebo podpora neziskovych organi-
zaci. Posledni bod z ptedchozi oblasti miizeme zatadit 1 do tfeti a posledni stranky, stranky
socialni. Kromé dodrzovani lidskych prav a celkové péce o zaméstnance, zde totiz miizeme
fadit ucast nebo potadani akci riznych druhii a podob. Tedy ne nutné s environmentalnim
podtextem, nejCastéji mluvime v daném zaméteni hovotfime o akcich sportovnich. Ve stej-

ném duchu zde fadime 1 podporu neziskovych organizaci.
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Od dodrzovani vyse uvedenych zavazki si pak miizeme slibovat vétsi loajalnost od svych

zaméstnancil i partnerd, lepsi image a v neposledni fadé hlubsi vztah ke znagce. (CSR v CR)
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5 ENVIRONMENTALISTIKA A EKOLOGIE

Environmentalistika jako obor vychdzi z environmentalismu, coz je filozoficka a eticka ide-
ologie reagujici na svou dobu. Toto hnuti vzniklo spole¢né s primyslovou revoluci, tzn.
v 18. stoleti, a to jako disledek vyrazného ristu znecisténi, které nové technologie a prede-
v§im tovarny a parni stroje spalujici uhli, produkovaly. Nazev vychézi z anglického slova
environment, ¢esky prostiedi, a usiluje o zachovani a ochranu zivotniho prostiedi, zaroven
usiluje o zménu socialnich, ekonomickych, politickych a mnoha dalsich struktur, které maji

negativni vliv na zivotni prostiedi.

Jak jiz bylo feceno hnuti bylo odpovédi na tovarny spalujici uhli béhem primyslové revo-
luce. JelikozZ si lidé zacali v§imat zne€isténi vody a vzduchu, stejné tak jako i jeho nasledného
vlivu na pfirodu a zemédélstvi. S rozvojem mediciny se také podaftilo prokazat souvislost
nékterych nemoci pravé v ptimé kontinuité se znecisténim. To vSe piispélo k legislativnim
upravam, prestoze hovofime pfedevsim o anglicky mluvicich zemich, které se daji povazo-
vat za kolébku environmentalismu, a to stejné jako primyslové revoluce. (Environmenta-

lism, 2020)

Velké popularity se environmentalismu dostalo v druhé poloviné 20. stoleti, kdy se mys-
lenky rozsifily mezi celou populaci. Béhem této doby naptiklad vznikla organizace Gree-
npeace, znama svymi kontroverznimi metodami na hrané zdkona, nevéhajic se poustét do
kifizku s bezpecnostnimi sloZkami, ale také napt. Svétovy fond pro ochranu ptirody (World
Wide Fund for Nature — WWF), neziskova organizace zamé&fujici se na ohroZena zvirata.
Monitoruje jejich pocty, vede statistiky a uvadi Zebficky téch nejohroZenéjsich na pokraji
vyhynuti. V této dobé¢ také v zdpadni Evropé€ vznikaji prvni politické strany, které zapraco-

valy environmentalismus do svého politického programu.

Jak nastiftuje piedchozi ¢ast kapitoly, nejprve vznikl environmentalismus jako ideologie
v odpovédi na urcitou kapitolu lidskych déjin. Nasledné se z této ideologie védecky vyme-
zila environmentalistika jako nezavisly védni obor, ktery disponuje Sirokym polem podo-

borli ve spolupraci s dalS§imi obory. Pro potieby bakalafské prace se vSak nadéale budeme
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vénovat pouze ekologii, ovsem pro uplnost je nutné tyto dalsi soucasti environmentalistiky

minimalné zminit, ptipadné je v kratkosti objasnit.

Environmentalistika pfi své praci zahrnuje obory, jako jsou fyzika, biologie, chemie, bota-
nika, zoologie, mineralogie, ocednografie, limnologie, geologie, zemépis a v neposledni fadé
tedy 1 ekologie. Z vyse uvedenych oborti by snad za vysvétlenou staly obory ocednografie a
limnologie. Limnologie je obor zkoumajici kontinentalni vodni plochy a oceanografie se
zamétuje celkoveé na vodni obal Zemé. A pro uplnost a uzavieni kapitoly environmentalis-
tiky je dilezité vysvétlit, ze se jednad o nezavisly obor vyuzivajici mnoha dal$ich védnich
obort ke studiu Zivotniho prostfedi, procest planety, nerostnych surovin, znec¢isténi planety
nebo zkoumadni alternativnich zptisobl ziskavani energie. Zajimé se rovnéz o environmen-
talni problémy, které jsou z velké ¢asti zplisobené lidmi, a hleda na né€ feSeni spolecné se

zpisobem, jak cely systém zachovat a udrzet v rovnovaze. (Environmental science, 2020)

Nyni zpét k ekologii, jez se da definovat jako véda zkoumajici jednotlivé vlivy a vzdjemné
pusobeni jednotlivych organismil a jejich prostiedi. Dale zkouma souziti nebo vzajemny boj
mezi sebou, a to at’ na trovni jednoho ekosystému, ¢1 piipadné mezi vice ekosystémy. Z toho
tedy miizeme jasné€ vyvodit, ze ekologie neni synonymum pro environmentalistiku, ale také,
ze se také v dneSni dob¢€ chybné zaméiuje pojem ekologie za environmentalistiku. Jelikoz
ekologie zkouma spiSe hmotu a organismy vcetn¢ jejich vzajemného plsobeni, nejednd se
tedy o zachranu planety nebo feSeni problému s Zivotnim prostfedim. Pravdépodobné nema
smysl na tomto Ipét a nutn¢ preucovat lidi na spravné nazvoslovi, ovSem pokud ma byt tato
prace Ctenafi v néCem uziteCnd, miize to byt prave tteba zrovna k ustdleni ndzvoslovi, pfi-

padné k posunu k dal§imu vyzkumu. (Collin, 1995, s. 14-34)

5.1 Greta Thunberg

Jméno, které pied par lety jeSte nikdo neznal, a pfesto ho nyni zna témét cely svét. Nositel-
kou tohoto jména je totiz teprve 17leta sle¢na ze Svédska. Jeji vék je to prvni, co kazdého
zarazi, a piesto se nejednd o zanedbatelnou osobu. Tato aktivistka na sebe upoutala pozor-
nost, kdyz ve svych 15 letech zacala vynechdvat Skolu, coz pro mnoho Skoldku neni nic

nového, ovSem diivodem je to, co ji odliSuje. Zanedbavala totiz pate¢ni vyu€ovani, aby misto
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toho mohlo protestovat. Chodila pravidelné protestovat za klima a vybizela k feSeni prave
klimatickych problémt, kterym lidstvo Celi a kterym bude muset Celit. Z toho vznikla inici-
ativa tzv. Patkid za klima neboli v origindle Fridays for future, kterd se bleskové rozsitila

mezi studenty po celém svéte.

Od té doby tato mlada Svédka cestuje po svété, aby se mohla ucastnit dalsich protest, ale
také proto, aby se mohla ucastnit klimatickych konferenci. Za zminku stoji konference
v New Yorku, ktera se konala v zafi roku 2019. Nejen Ze na ni mlada Svédka piiplula lodi,
aby za sebou zanechala co nejmensi uhlikovou stopu, ale zaroven na sebe opét strhla pozor-
nost, tentokrat svou ostrou rétorikou. Nebala se totiz ,,vypeskovat“ ostatni ucastniky,
mnohdy minimdlné o generaci star$i, za to, Ze nefesi klimatické zmény a odpovédnost ,,ha-
zeji* na mladé stylem “po nds potopa”. Diky této ostré kritice se nesmazatelné zapsala do

pop kultury a jeji projev se tak vryl do paméti Siroké populace, byt tieba i ve form¢ memii.

Greta tak neustale svadi bitvu proti vladam a organizacim, jak t€ch malych, tak téch nadna-
rodnich. Tla¢i na konec uhlikovych emisi nebo dalsi spotiebé fosilnich paliv. Misto toho
nabada k investovani do udrzitelnych technologii, vyzkumu a v neposledni fad¢ obnovée pii-
rodniho prosttedi. Zaroven nabada studenty po celém svété, aby se k jeji iniciativeé ptidali.

(Greta Thunberg: Who is she and what does she want?, 2020)

Stal se z ni tak opinion leader nejen pro svoji generaci, ale zaroven se stala hlasem svoji
generace. Diky tomu vSemu ji ¢asopis Time oznacil za osobu roku. Pro uplnost je tieba do-
dat, prestoze je to spiSe ,,bulvarni parketa®, Greta krom¢ mnoha podporovatell ziskala i
mnoho svych odptirct. Jako piiklad 1ze uvést alesponn jména né€kterych, jako napf. byvaly
prezident Ceské republiky Vaclav Klaus, stejné tako britsky motoristicky Zurnalista Jeremy

Clarkson, kromé mnoha dalSich.
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6 METODIKA

6.1 Identifikace problému

Environmentalni problémy jsou, dalo by se fici, az nedilnou souc¢asti nasich zivott. Oviem
do jejich feSeni se mnoho lidi nepousti, a tak neni divu, Ze se v medialnim prostoru mizeme
stale Castéji setkat se Spatnymi zpravami, zatimco ty pozitivni jsou spise vyjimkou. Predlo-
zena bakalatska prace je tedy jakousi “sondou” do budoucna, ve které si nastupujici generace
zajisté bude vymahat své misto ,,na slunci®. Vyvstava tedy otazka, jak tato generace, hlasici
se 0 své misto a prava, bude dale pokracovat pifedevsim svou snahou usilujici o feseni pro-

blémil zejména v oblasti environmentalismu.

6.2 Cil vyzkumu

Cilem bakalatské prace je jednozna¢né poodhalit environmentalni postoje a nadzory gene-
race, kterd nyni dospiva. Prace by tak méla prozradit, zda si je tato generace environmentalni
problematiky védoma, jak se k ni stavi a zda ma vuli i chut’ s timto problémem néco udélat.
V neposledni fadé pak zhodnotit komunikaci a snahu generace starsi, tedy té stojici v sou-
Casnosti u ,,kormidla®. Naopak pro star$i generaci mohou vysledky prace poslouZit jako na-
povéda, co od dospivajici generace ¢ekat. MliZe tak vyplnit prosby ¢i potvrdit obavy. Zaro-
ven muiZze prace slouZit 1 jako zpétna vazba, ze které si pak miize kdokoliv vzit ponauceni ¢i

dokonce inspiraci.

6.3 Otazky

Vyzkumna otazka €. 1: Zajima se souCasna dospivajici generace o environmentalni proble-

matiku?

Vyzkumna otazka €. 2: Je dle dospivajici generace o této problematice informovéano dosta-

tecné a odpovidajici formou?
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Vyzkumna otazka €. 3: Zapojuje se dospivajici generace svym chovanim do ochrany Zivot-

niho prostiedi?

6.4 Metoda

Vyzkum bude proveden kvantitativni formou pomoci online dotaznikli. Tento zplisob byl
zvolen z divodu pietrvavajici celosvétové pandemie COVID-19. Za normalniho stavu by
bylo dotaznikové Setfeni provadéno ptimo na stfednich Skolach. Z divodu zvlastnich opat-

feni byl snizen také pocet pozadovaného vzorku na 150 respondentt.

6.5 Cilova skupina

Za cilovou skupinu pro tento vyzkum byla vybrana dospivajici generace neboli generace,
ktera je nyni na stfedni Skole. Dalo by se fici, ze jde o celou generaci ptezdivanou také ge-
nerace Z a narozenou v tomto tisicileti. Autora k myslence tématu bakalaiské prace privedla
pravé iniciativa ,,Patkt za klima*, ktera je predevsim iniciativou stfedoskolaki. Pokud by se
za cilovou skupinu povazovala celd generace Z, do vyzkumu by se tak mohly zapocitat i
vysledky starSich respondentti, ovSem mimo stfedni Skolu. Vzhledem vSak k velkému Zivot-
nimu piedé€lu, jaky bezesporu piedstavuje prechod na vysokou Skolu ¢i do zaméstnani, zi-
staneme u studentl stfednich Skol jako u cilové skupiny. K vybéru cilové skupiny autora

vedlo 1 mnoho dalSich duvoda.

Piedevs$im se tito lidé pohybuji okolo dalSiho vyznamného ptedélu v Zivoté kazdého, kterym
je dosazeni plnoletosti oslavenim 18. roku svého Zivota. To s sebou, jak vime, pfinasi kromé
mnoha novych povinnosti také nové obzory a moznosti. Od zcela nového postaveni z prav-
niho hlediska, pfes moznost volit az po moznosti finan¢ni a obchodni, to vSe samoziejme

v legalnim ,,alkoholovém opojeni®.

Druhy diivod s prvnim tizce souvisi. V tomto véku je ¢lovek jiz finanéné gramotny a ma tedy
piehled o finan¢nim trhu. Sice netvoti velkou kupni silu, ov§em jeho sila bude neustale rst.

Byt’ je normalni v tomto véku byt finanné zavisly na svych rodi¢ich, mnoho osob je jiz
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finan¢né ¢innych nebo dokonce nezéavislych. Z toho vyplyva, ze kromé dalsiho trzniho seg-
mentu, ktery je pro marketingové prostredi dal§i vyzvou, ma tato generace diky finan¢ni
gramotnosti uspotradany zebticek hodnot, ktery se pravdépodobné v budoucnu jesté upravi.
Dosud utvorené hodnoty a postoje v souvislosti s financemi a trhem tak tvoii spole¢n¢ druhy

ditvod vybéru volby této cilové skupiny.

S hodnotami souvisi i tieti divod. Na tyto hodnoty méla a mé velky vliv krom¢ prostiedi
také skola. Rozdilny typ Skoly mtze mit rozdilny vliv, ovSem obecné se da tvrdit, ze Skola
ma dtlezitou a silnou moc na tvorbu hodnot, a to predevsim pak ve spojitosti s budoucnosti
ohledné dalsiho studia ¢i uplatnéni na trhu prace. Jinymi slovy lze konstatovat, ze v tomto
veéku uz mate dualezité a potfebné informace, diky kterym byste méli konat jako dospély

¢lovek a operovat s nimi 1 v budoucnu, zvlasté pokud se jedna o otdzku budoucnosti.

Poslednim divodem je medidlni pozornost, kterou si tato generace sama vydobyla. Do jisté
miry byla Greta Thunbergova silnym aktivizacnim prvkem, avSak ve vysledku se do jeji
iniciativy zapojili i studenti z Ceské republiky, ktefi pofadali své “Patky za klima”. I jim
byla v médiich vénovana nemalé4 pozornost a ve spolecnosti se rozvifila konverzace na dané
téma. O velikosti této “viny” svédci 1 fakt, Ze se k tématu nasledné vyjadrili 1 Spicky ceské

politiky, v€etné prezidenta, exprezidenta a premiéra.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Mnoho respondentt do 20 let uvedlo, ze nejsou studenty stfedni Skoly. Vzhledem k tomu,
ze predmétem naseho badani bylo specificky stiedoskolské prostiedi, o kterém se 1ze domni-
vat, ze predstavuje pfirozeny prinik napiic¢ dospivajicimi teenagery, byly pro dokazovani
vyselektovany pouze ty odpovédi, jejichz autofi stfedoskolaci jsou. Celkovée se tedy jed-na

0 152 odpovédi, z toho 64 chlapcii a 88 divek.

Hned na tvod vétSina respondenti uvadi, ze zelenou problematiku sleduje. Pouhych 23
z celkového poctu dotazanych se vSak odvazuje zasSkrtnout moznost ,,rozhodn¢ ano* (z toho
15 divek oproti osmi chlapctim). Naopak téméf polovina vSech dotdzanych (71) zvolila moz-
nost ,,spiSe ano*, pticemz i zde je pomér divek ku chlapclim zhruba zachovan (47 divek ku
24 hocham). 49 respondentti pak voli moznost ,,spiSe ne*, zde je vSak pomér pohlavi vyva-
zeny (25 divek a pouze o jednoho chlapce mén¢). Pouhych devét dotazanych uvedlo, ze se
o enviromentalistiku nezajimaji viibec. Neni bez zajimavosti, Ze tuto hrani¢ni moznost voli

az na jeden ptipad sami chlapci.

Ve tteti otazce se sttedoskolaci méli vyjadrit v tom smyslu, zdali se do feSeni problematiky
aktivné zapojuji. M¢li zde rovnéZ moznost rozepsat se o tom, jakym zptsobem tak konaji.
Uc¢inil tak v§ak pouze jediny respondent, ktery uvedl, Ze zdsadn& nenakupuje vyrobky v plas-
tovych lahvich. To, Ze se podobné nevyjadiilo vice dotazovanych, 1ze mozna pricitat 1 té
skuteénosti, ze v Cesku zatim chybi politicka vile klasifikovat PET lahve jako vratné zalo-
hované obaly, pfestoze na zapad od nas jsou vratné ,,petky* béZnou praxi. Déje se tak i na-
vzdory tomu, Ze vétiina Cechil by si zavedeni vratnych zaloh na plastové lahve ptéla. (Za-

lohovéani PET lahvi neni v Cesku na potfadu dne, 2019)

Ostatni respondenti se spokojili s vybérem z jednotlivych nabizenych moznosti. Drtiva vét-
Sina (116 z nich) alesponi tfidi odpad, coz neni nijak zvlast’ prekvapivé, ptfihlédneme-li ke
skuteénosti, ze Cesi jsou v ramci Evropy v tiidéni odpadu dlouhodobé na $pici (73 % Cechti
aktivné tiidi). (V roce 2018 vytiidil kazdy obyvatel CR do barevnych kontejneri 49 kilo-
gramil odpadu, 2019)
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Ve znacné mensing byli ti dotazovani, ktefi se oznacili za aktivni Gcastniky (6 respondentil)
a finan¢ni darce (pouze 3 respondenti) organizaci/aktivit, které se danou problematikou za-
byvaji. Da se predpokladat, Ze respondenti spravné pochopili aktivni ti€ast na feSeni proble-
potvrzuji to i odpovédi, jichz se nam dostava u nésledujicich otazek. To, ze se pouze tii
dotdzani oznacili za mecendase té€chto organizaci, miize byt zptisobeno prosté tim, ze stiedo-
Skolaci mivaji velmi omezeny rozpocet a vétSina lidi rozviji charitativni a ptispévkovou Cin-
nost az tehdy, jsou-li financné nezévislymi. 26 respondentti uvedlo, ze déni pouze sleduji a

sami zustavaji neaktivnimi.

Ve ¢tvrté otdzce meli respondenti uvést, zda znaji néjakou organizaci, zabyvajici se ekologit
¢1 enviromentalistikou. Pfedpoklad byl ten, ze znalost asponi jedné takovéto organizace do-
klada alespon elementarni orientaci respondenta v problematice. Odpovéd’ nebyla nijak re-
gionaln¢ omezena, dotazovani mohli jmenovat jak tuzemské, tak i globalni subjekty. Téméer

polovina (71 dotazovanych) vSak uvedla, Ze Zddnou takovou organizaci jmenovat nedokéze.

Zbylych 81 respondentli bylo schopno uvést alesponi jednu, vétSinou vSak vice skupin a or-
ganizaci, zabyvajicich se ekotématikou. Nebylo uplnym piekvapenim, Ze nejcastéji zde bylo
jednoznacné sklofiovano jméno organizace Greenpeace, jelikoZ tato se fadi mezi nejznaméejsi
a nejviditeln&j$i environmentalni organizace na svété s ¢lenskou enklavou v témét kazdé
zemi a stamilionem aktivnich stoupenct. Greenpeace zde zminilo celych 54 dotazovanych.
O polovinu htite (26 odpovédi) dopadla iniciativa Fridays for future, coz mize ptsobit pre-
kvapivé vzhledem k tomu, jak siln€ toto téma evropskym prostorem za uplynulé mésice re-
zonovalo. (Foto: Svét zaplavily dalsi stavky hnuti za klima. Thunbergova se zapojila v Ka-

nade¢, 2019)

Deset stfedoskolakil jmenovalo ¢eskou iniciativu Univerzita za klima, jakousi vysokoskol-
skou alternativu ,,Patkli za klima“; pét jich zminilo tuzemskou organizaci Uklid'me Cesko,
ktera pomaha zbavovat krajinu lidského odpadu. Sestkrat padlo jméno spolku Food not
bombs, ktery mimo ekologickou a aktivistickou ¢innost vyviji i soustavnou ¢innost socialni
(napt. redistribuce potravin a obleceni mezi socidlng slabsi obcany ve vyloucenych a proble-

matickych lokalitdch — velkou piisobnost maji v Ostravé, kde se kviili své ¢innosti ne-davno
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paradoxné¢ dostali do trabll s policii). (Radnice v Ostravé poslala na Food Not Bombs policii.

Komu vadi rozdavani jidla pro lidi bez domova?, 2019)

Ctyfi respondenti jmenovali hnuti DUHA, které si mimo snahu o zachovéni ekologicky udr-
ziteIného prostiedi klade za cil informovat a vzd€lavat spolecnost o zelené tematice. Dva
dotazovani zde uvedli Stranu zelenych, coz se vzhledem k programu této politické strany da
povazovat za legitimni odpovéd’. Zbylé odpovédi (tedy PETA, WWEF, Déti Zemé a Mezina-

rodni svaz ochrany ptirody) ma pokazdé na svédomi jediny respondent.

Na dotaz, zdali jsou aktivnim ¢lenem nékteré z organizaci, zabyvajicich se ekologii nebo
enviromentalistikou obecné, odpovédéla drtiva vétSina respondentit zaporné (celkem 143,
z toho 82 divek a 61 chlapcti). Pouhych devét stiedoSkolédkl (z toho sedm divek) uvedlo
opak.

Zajimavéjsi odpovedi nalezneme hned u dalsi otazky, totiz je-li pokryti dané problematiky
podle studentti dostate¢né v medidlnim prostoru. Zde uz byly odpovédi mnohem diverzifi-
kovangjsi. 53 si jich mysli, ze ano (ackoli pouhych 6 z toho voli moznost ,,rozhodné ano*).
Nejveétsi pocet dotazovanych (tedy 62) se jich domniva, Ze by zdjem médii o danou proble-
matiku mohl byt vétsi; dalSich 21 studentti je s mnozstvim medialniho prostoru, poskytova-
ného pro informovani o enviromentalistice, vylozené nespokojenych (odpovéd’ ,,rozhodné
ne*). A 16 dotazovanych se rozhodlo popravdé¢ uvést, Ze nevédi, jak na danou otazku odpo-

veédét (z toho 11 chlapct).

,»Myslite si, Ze se problematice dostate¢né vénuje Evropska unie?* tak znéla otazka ¢islo 8.
MozZnost ,,nevim* zde tentokrat zaSkrtlo jesté vice dotazovanych (rovnych dvacet, z toho
dvandct chlapctl). Mezi zbyvajicimi respondenty vSak pfevazoval ndzor, Ze Evropska unie
se problematice vénuje dostatecné (74 respondentli pro moznost ,,spise ano*, 38 divek oproti
36 chlapcim). Pouhych 8 dotdzanych pak uvedlo ,,rozhodné ano®, z toho pét divek. 46 do-
tdzanych si mysli, Ze spiSe ne (zde poprvé vyrazné prevladaji divky, 35 ku 11 odpovédim
chlapcti), pouze 4 respondenti pak uvadi, ze se EU problematice rozhodné nevénuje dosta-

te¢né (chlapci 1 divky nastejno).
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Tyto odpovédi v podstaté ni¢im nesokuji, ,,green policy* je v hledacku Evropské unie velmi
dlouho a zejména posledni dobou je otazka udrzitelného rozvoje Evropy usilovné akcento-

vana. (Na cest¢ k ekologictéjsi a udrzitelnéjsi Evropé€)

Pfi neddvném vycerpéavajicim rokovani europarlamentu o podobé krizového evropského
rozpoctu, které sledovala v podstaté veskera evropska média, doslo i na obsahlou debatu o
ekologickych zavazcich ¢lenskych stati, ¢i o tom, jakym zptisobem budou rozdélovany ev-
ropské dotace do zeméd¢€lskych a obnovitelnych odvétvi primyslu. Da se tedy soudit, ze i
mladi lidé, ktefi jinak média a zpravy z Bruselu bézné nesleduji, maji i diky t€émto okolnos-

tem povédomi o tom, ze se Evropska unie jako takova problematice vénuje.

O to zajimavéji tyto odpovédi plisobi, porovname-li je s vysledky, kterych se ndm dostalo
hned u nasledujici otdzky. Ta byla formulovéana naprosto stejné, tentokrat byli vSak stfedo-
Skoléci dotazovani, jak se k tématu dle nich stavi nase republika. Ta v o€ich student dopadla
— mozna piekvapivé — o poznani hilite. JestliZze se v piedchozi otdzce nejvetsi pocet dotaza-
nych (74) vyslovil pro to, ze se EU environmentéalnim otazkdm vénuje spiSe dobte, v ptipadé
Ceské republiky stejny podet respondentii uved] moznost ,,spise ne* (45 divek, 29 chlapci).
Dalsich 25 dotazanych uvadi rovnou mozZnost ,,rozhodné ne*, 18 z toho jsou divky. 38 stu-
dentl se naopak domniva, Ze ,,spiSe ano* a pouze 4 dalsi mini, Ze ,,rozhodné ano* (a v obou
téchto ptipadech jsou pocty odpovédi od chlapcii a divek vyrovnané). Jedina odpovéd’, ve

které opét prevazuji hosi, je moznost ,,nevim®, kterou zvolilo sedm chlapct a Ctyti divky.

Co z toho lze vyvodit? Dé&lat jednoznacné zavéry je do znacné miry slozité a kazdy z nich
by byl alespon dil¢im zplisobem zavadgjici. I pfesto se da spekulovat, Ze na podobu odpovédi

vvvvvv

budou zde alespon kratce obsaZeny.

Za podstatné pozitivnéj$im ,,skore” Evropské unie v oblasti environmentélni politiky miize
stat jak diivéra studentll v EU, tak i jejich skepse vii¢i krokiim ¢eské vlady. Kromé toho, ze
mladsi generace byva k zavedenym politickym garniturdm v kazdé historické dobé nesrov-

natelné kriti¢téj$i, musime si uvédomit rovnéz 1 to, Ze dany dotaznik respondenti vypliiovali
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v dobé, kdy byla cela zemé¢ paralyzovana koronavirovou krizi. Piestoze mimotadna situace
doléhala na vSechny vrstvy spole¢nosti, jen malokdo se v nové nastavenych pravidlech ori-
entoval tak malo, jako stiedoskolaci. Nelze se jim divit, krizova pravidla byla ¢asto nastavo-
vana chaoticky a jejich efekt byl v n€kolika ptipadech pfinejmensim sporadicky (maji se
Skoly zavtit? Kdy se do nich Zaci maji vratit? Kdo je zodpovédny za platnd nafizeni atd.).
Nezanedbatelnou ¢ast respondentii tvofili nadchazejici maturanti, kteti byli (do jisté miry
pravem) rozezleni nad neustale se ménici podobou a terminem maturit, ke kterym mozna ani
nebudou nakonec piipusténi. Jakmile se situace zacala zhorSovat, politici si zacali odpovéd-
nost za vladni kroky piehazovat jako horky brambor. A to vie v situaci, kdy si miliony Cechti
v improvizovanych podminkach Silo podomacku rousky, protoze jim je vlada nedokazala
vCas zajistit, ac se jisty premiér holedbal, Ze zdravotniklim nikde nic nechybi (a pokud snad
ano, ze jim rousky ,,0sobné rozveze®). (Rozvezu respiratory, tvrdil Babis. Poté pfiznal, ze

chybi. V Cing je shani Hamégek, 2020)

Za obecné nizkou duvéru stfedoskolakti v kroky vladni garnitury tedy do jisté miry snad
muzou uplynulé mésice, kdy ptislovecna ,,vlada odborniki* Skobrtala ve vice ptipadech, nez
by bylo tinosné. Vitr v§ak muze vanout i odjinud — respektive viibec ne odjinud, vezmeme-
11 v tivahu, Ze v mnoha ekologickych skandalech poslednich let opét mnohdy figuruje jméno
ceského premiéra. O jeho megalomanském angaZma v péstovani fepky olejné se toho na-
psalo mnoho, stejné tak o tom, jaky vliv ma tato plodina na stav krajiny, je-li nasazovana
masivné. (Ptibéh fepky olejky, Andreje BabiSe a monopolu Agrofertu na vyrobu biopaliv

v Cesku, 2019)

Stejné tak se v poslednich mé&sicich zdélo, Ze zékaz klecovych chovii v Cesku je koneéné za
dvefmi. To, Ze se novelu mezi poslanci nakonec prosadit nepodatilo, by mohlo pisobit jako
jeste vétsi prekvapeni, nez piedstavoval nedavny neuspéch jiz zminiované novely o vratnych
PET lahvich. Idea klecovych chovii, de facto jakychsi koncentracnich tabort pro drubez, je
néco, k cemu se vetejné ptihlasi malokdo, a tim méné spis politik. Po Gspéchu novely v prv-
nim kole hlasovani vSak bylo rozhodnuto o hlasovani novém, a to na popud poslance z hnuti
ANO. (Zékaz kleci se odklada. Poslanec ANO zpochybnil hlasovani, pak otocilo 1 17 kolegt,
2020)
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Ve druhém kole jiz navrh neprosel. V kuloarech se mluvilo o tlaku ze strany tuzemskych
driibezaiskych gigantl, na coz samoziejmé nejsou a nemohou byt tvrdé diikazy, a proto se
zde nechci poustét do spekulaci. Jen pfipominam, Ze suverénné nejvetsi producenti driibe-
7iho masa v CR (Kostelecké uzeniny, Krasno a.s. atd.) spadaji do trustového holdingu pted-
sedy vlady a predsedy hnuti ANO v jedné osobé€. Je mozna jen nédhoda, Ze soubézné s tim
spustil Agrofert (z téhoz holdingu) masivni medialni kampan ,Jesté, Ze vas mame®.

(AGROFERT spousti novou reklamni kampaii, 2019)

V jednom z propagacnich videi mimo jiné vidime spokojend, digitdln¢ upravena kutatka,
pobihajici ve vytopenych, prostornych halach na zlatavé podestylce. Spousta svétla, zadné
miize, zadné vykaly. Ta informace, Ze Agrofert sdm doddva na trh 200 milionii vajec z kle-
covych chovll, uz ve videu jaksi chybi. (Babis§ chce skoncovat s klecovym chovem slepic.

Agrofert na ném vydélava, 2020)

Neochota a liknavost vladnouci garnitury postavit se k ekologickym vyzvam nasi zemé Ce-
lem miize byt dal§im z diivodd, pro¢ si v ogich mladych Cechii vede nase zemé& podstatné
htite oproti evropskému celku. Jelikoz se jen za poslednich let téchto kauz vynoftilo nespocet,
od katastrofalni neschopnosti vlady dohodnout se na energetické budoucnosti zemé po fak-
ticky neexistujici plan pro boj se suchem, uvaddim zde uz jen jeden, posledni ptiklad, ktery
celou situaci ilustruje pregnantné. Predseda vlady Andrej Babi$ neddvno sdilel prostiednic-
tvim socidlnich siti dojemné video, na kterém spole¢né s ochranci ptfirody vypousti do vody
stovky rakli kamenacu (v tuzemsku kriticky ohrozeny druh a dilezity ¢lanek vodni biodi-
verzity u nas). Na ten fakt, Ze za jejich rapidni thyn v daném toku mlize zavod z jeho svéie-
neckého fondu, ktery danou oblast znecist'uje, upozornilo zpétné hned nékolik informacnich

servertl. (BabiSova firma dostala pokutu 1,7 milionu za thyn tisicti vzacnych rakt, 2016)

,»Myslite, Ze se tomuto tématu dostatecné vénuje Skola v ramci vyuky?* tak byla formulo-
vana desata otazka. Je zajimavé, Ze zde se odpovédi mladych respondentl rozchéazeji téméf
presné na dvé poloviny. Nejcastéji studenti odpovidali, Ze ,,spiSe ano* (61 dotdzanych), 6
studentll odpovédélo, Ze ,,rozhodné ano*. Pomér divek vii€i chlapciim je zde témét Gplné
vyrovnany. Naopak v kriti¢téjSim kiidle ptevladaji zenské hlasy. Pro ,,spiSe ne* se rozhodlo

46 dotazanych, z toho 34 divek. 32 respondentt uvedlo, Ze skola se tomuto tématu v rdmci
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vyuky rozhodné nevénuje dostatecné (15 chlapcii, 17 divek). Pét chlapct a dvé divky pak

oznacili moznost ,,nevim®.

Oproti Ceské republice jako celku si tedy Eeské skoly vedou vyrazné 1épe. Nejednoznadnost
shrnutych odpovédi miize plynout z toho, Ze respondenti pochazeji z mnoha riiznych skol,
pfi¢emz kazda o dané problematice informuje jinak a v jiné mife. Zatimco mnoha studentim
muze okrajova vyuka o Zivotnim prostiedi a enviromentalnim rozvoji stacit, ti angazovanéjsi
mohou dochazet k pocitu, Ze Skoly danému tématu vénuji pozornosti malo. Nezanedbatelny
pocet studenttl, kterym téma blizké neni, mohou mit naopak pocit, Ze jsou zelenou tematikou
zbyte¢né zahlcovani. Navic se vyuka o enviromentalismu bude rapidné liSit na gymnaziich,
odbornych ucilistich ¢i naptiklad na konzervatotich, coz znamena, Ze vyvozovat konkrétni
zavéry bude u této otazky slozité.

wevr

duse. Studenti byli dotazani, zdali se o tomto tématu bavi v rodiné. Celé dv¢ tietiny (98
respondentll) odpovédélo kladné, pticemz §Slo vétSinou o divky (63 oproti 35 chlapcim).
Naopak u zépornych odpoveédi méli mirné navrch panové (29 chlapct oproti 25 divkam). Na
dotaz, jak Casto tyto rodinné besedy probihaji, odpovéd¢€la jen menSina, Ze ,,Casto* (opet zde

hraji prim divky, 12 oproti 5 chlapciim). 45 uvedlo, Ze ,,vyjimecné®, 56 zatrhlo moZnost

»ziidka®. Dal$ich 35 respondentd nechalo misto prazdné.

Celkem kontrastné proto plisobi odpovédi na nésledujici dotaz, a to, zdali se respondenti o
daném tématu bavi se svymi vrstevniky a kamarady. Zde jich neuvétitelnych 126 uvadi, ze

ano (47 chlapct, 79 divek). Pouhych 26 odpovida zaporné, 17 z toho jsou opét chlapci.

Celkem polovina dotazanych (70, z toho 43 divek) vSak uvadi, Ze tyto debaty probihaji jen
»ziidka®. Pro ,,vyjimecn&*“ se rozhodlo 29 dotdzanych (18 z toho jsou hosi). U tiiatficeti
odpovédi ,,velmi ¢asto* maji opét navrch divky, kterych takto oproti sedmi chlapciim odpo-

veédeélo 26. Dvanact chlapcti a osm divek nechalo toto pole nevyplnéné.

Vyrovnanéjsi podil chlapct a divek byl u dalsi otazky. Studenti mé&li uvést, zda si informace
o environmentalni problematice vyhledavaji sami. 92 uvedlo, Ze ano (z toho 57 divek). 60

odpovédelo zaporné (29 chlapct ku 31 divkam). Odpoved’ ,,velmi Casto* pak u uptesiujici
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otazky (jak casto?) zatrhavaly piedevsim divky (20 oproti 5 chlapctim), 37 respondentt
uvedlo ,,vyjimeéne*. 49 dotdzanych uvedlo moznost ,,zfidka*, 42 nechalo pole prazdné. Zva-
zime-li, ze otdzka se tykala aktivniho vyhleddvani relevantnich informaci, tfi pétiny klad-
nych odpovédi pasobi z hlediska zajmu mladé generace o environmentalni témata vylozené
ptizniveé. Zvlasté pak tehdy, pokud predpokladame, ze zbyvajici dvé pétiny studentl piiji-

maji tyto informace alespon pasivné.

Této premise nahrava zejména vysledek, kterého bylo dosazeno u dalsi otdzky. Respondenti
byli pozadéani o uptesnéni, z jakych zdroji tyto informace ¢erpaji nejcasteji. Za timto icelem
m¢éli na vybér Sirokou Skalu moznosti, které reflektovaly celé spektrum informacnich kanald,
jaké ma mlady ¢lovek v soucasnosti k dispozici. Dilezitost jednotlivych zdroji informaci
jsme diky tomu schopni pomérné¢ piehledné mapovat a porovnavat. Az na jediného respon-
denta (tedy 161 celkem) studenti uvadéli, Ze nové poznatky a zpravy nejcastéji cerpaji z in-
ternetu, 136 jich potazmo uvedlo socilni sité, coz se s prvni odpovédi do zna¢né miry pro-
lina. Vzhledem k tomu, Ze oproti ,.klasickym* médiim nemaji tyto platformy obvykle selek-
tivni charakter a zahrnuji konzumenty nespoctem informaci ze vSech myslitelnych oblasti,
da se predpokladat, ze touto cestou ziskava mnoho mladych lidi informace o environmen-
talni problematice, 1 kdyby jen Cisté pasivni cestou. O nékolik otdzek dale se naptiklad dozvi-
dame, Ze pres kolisavou tUroven znalosti ekologické problematicky napti¢ spektrem sttedo-

Skolakt znaji Gretu Thunberg bezpecné téméet vSichni.

Na tstupu je (snad prekvapive) 1 televize. Alespon co se tyce oznaceni ,,hlavni zdroj infor-
maci“. Internet vystupuje 1 v tomto vyzkumu jako naprosto dominantni hrac, zatimco tele-
vize byla na vrcholu n€kdy pted dvaceti lety. Napovida tomu pouhych 49 respondentt, ktefi
jiuvedli jako jeden ze zdrojii informaci, na které spoléhaji, ¢imz se televize oproti internetu
(potazmo socialnim sitim) dostava do markantniho zavésu. Skola si (jakoZto prostiednik in-
formaci o environmentalni problematice) oproti televizi vede o Sest ,,bodi* Iépe. Zhruba
tretina respondentti uvadi jako dilezity zdroj zprav své okoli (62 dotdzanych) a kamarady
(87 dotazanych). V dnesni globalné digitalizované spolecnosti je ¢im dal tézsi oddélovat
pojmy jako ,,okruh znamych* a ,,pratelé*; mnoho vztahl na principu zndmosti ¢i pouhé vy-
mény informaci funguje Casto jen ve virtualni sféte. I proto se da predpokladat, Ze mnoho

odpovédi se zde bude prolinat. Stejné je to i u 22 respondentt, ktefi jako dllezity zdroj uvedli
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ruzné akce a eventy (na nich se s prateli a svym okolim budou téz ptirozen¢ setkavat a vy-

meénovat si dojmy a informace).

Co vsak vyvstava v celé své nahoté, je jednoznacny ustup takzvanych ,.tradicnich médii®,
pozorovatelny uz dlouho napti¢ populaci, nejzietelnéji pak prave u nejmladsi generace, ktera
se digitalizaci informacniho prostoru pfizpisobuje podstatné pruznéji. Pokud jsem tento
ukaz podtrhnul v souvislosti s televizi, pak musime u tiskovin a radia mluvit o vyslovené
okrajovosti (15 respondentti uvedlo tiskoviny jako relevantni zdroj informaci, pouhych 8 pak
radio). Zajimavosti je, Ze pouhy jeden dotazovany vyuzil kolonky ,,jiné*, do které vepsal
prosté ,,Skaut“. Vzhledem k tomu, e Skaut je v Cechach dlouho zavedenym a respektova-
nym spolkem, ktery k vychové mladeze pfispiva nezanedbatelnou mérou a vede své stou-
pence mimo jiné k ekologické zodpovednosti, je celkem zvlastni, ze zde tuto odpovéd’ ne-

éteme vickrat.

Na dotaz, zda by respondenti radi zlepsili komunikaci této problematiky, dostaneme piekva-
pivou odpovéd’. Pouhych 79 je pro, zbytek, tedy 73 respondentli, odpovida zaporne. Lze
vSak predpokladat, Ze, spiSe nez o vyloZené zamitavou odpovéd’, jde u mnoha dotazanych
Cisté o nepftili§ presnou predstavu, jak by se néceho podobného dalo docilit. Zajimavé je
proto procitat odpovédi na otazku nésledujici, kde byli oni studenti, kteti prve odpovedéli

kladné, vyzvani, aby navrhli, jak by se tato komunikace dala redln¢ zefektivnit.

Mezi odpovéd’'mi ¢teme jak pozadavky na aktivnéj$i zapojeni starsi generace, tak i apel na
mladou generaci, v jednotlivych ptipadech ptechazejici az v konstruktivni pfipominky smé-
rem k vedeni Skol, naptiklad na postupné zavadéni environmentalnich témat do osnov. Re-
spondenti se zde Casto rozchazeji v nazoru, kdy s touto vyukou zacit, shoduji se ale, ze ma
probihat ,,nenésilnou formou*. Rezonuje zde také presvédceni, ze se celé téma musi otevrit
Siroké spolecnosti, aby ,,neptsobilo jako okrajové ¢i dokonce tabu®. Celkoveé je zde hodné
sklonovéana mezigenera¢ni komunikace, néktefi respondenti se vyjadiuji jesté konkrétnéji a
piSou o ,,vétsi odpovédnosti politikli a korporaci. Ojedinéle zde také ¢teme pozadavky na
zleviovani zero-waste zbozi; zajimavé bylo Cist nazor, ze by ekologicky odpovédné zemé
mély vic tlacit na zem¢ tietiho svéta, které jsou za znecisténi odpoveédné srovnatelnou mérou.

(TOP 5 MOST POLLUTING COUNTRIES)
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Otézka, zda respondenti védi, kdo je Greta Thunberg, byla spiSe doplitujiciho charakteru. Na
rozdil od ekologickych organizaci vSak znaji mladou Gretu téméi upln€ vsichni, pouhych
pet respondentd uvedlo opak. Greté byla v poslednim roce v médiich vénovana mimotadna
pozornost, emoce budi i tim, jak je mlada. Alarmujicim se mize jevit, Zze v podstaté netika
nic nového, pouze tlumoci to, na co nds konsenzus védcii upozoriiuje uz 1éta, ale Casto az
diky ni bere veiejnost tyto myslenky v potaz. Polemizovat se da rovnéz o tom, zdali ,,debata
o Grétu* nepterostla v zastupné pietahovani o jeji osobu samotnou, a to misto toho, aby byly

adresovany problémy, na které se mlada Svédka snazila poukazat.

Vzhledem k tomu, ze témé&f vSichni Gretu znali, daly se zajimavé odpovédi ocekavat hned
v nésledujici otdzce, kde byli respondenti dotdzani, nakolik s ndzory Thunbergové souhlasi.
Prekvapivé vysoky pocet dotazanych (36) odpoveédél upiimné, ze nevi, chlapci a dévcata
podetné zhruba nastejno. Sest dalsich nechalo pole prazdné. Ve zbytku se da viak obecnd
mluvit o tom, Ze mezi respondenty je pro nazory Thunbergové pochopeni a podpora. Pro
»SpiSe ano* se jich rozhodlo nejvic (62, z toho 40 divek), rozhodny souhlas vyjadiilo 24
respondentt (divky opét prevazuji s 15 odpovéd'mi). Moznost ,,spiSe ne* pak voli naopak
spis$ chlapci (12 chlapct a 10 divek pro), pouze 2 respondenti jsou zcela proti. Z téchto vy-
sledki je patrné, e mlada Svédka je mezi mladymi nadéle popularni a zejména pro divky se

v mnoha ptipadech miZe jednat o vzor.

Mensi pocet odpoveédi byl u dalsi dopliujici otazky, ktera soustfedila pozornost na to, zda
znaji respondenti jinou osobnost, ktera je spojena s ekologii. Asi neptekvapi, Ze mladi nemayji
prilisny prehled o autorech ekologické literatury ¢i soucasnych védeckych kapacitach, a tak
mezi jmenovanymi ekologickymi ambasadory nachizime piedev§im jména z populédrni
sféry a showbyznysu. Leonardo DiCaprio je zde jménem nejsklonovanéj$im, studenti ho
zminili hned v osmi pfipadech. Za tim mtize mimo jiné stat populdrni dokument z roku 2016,
ktery pted dopady lidského vlivu na planetu varuje a ktery Leonardo DiCaprio namluvil
(v originéle Before the flood). (Dokument o ekologii namluvil a produkoval DiCaprio. Podle

n¢j jesté nejsme ztraceni, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Po dvou hlasech pocitame u Billa Gatese, Brada Pitta a (mozné trochu ptekvapivé) Matéje
Stropnického. Dalsi jména byla pokazdé zminéna jen jednou, a tak jsou zde pouze vyjme-
novany: Aldo Leopold, Edward Laurent, Stuart Primm, Princ Harry, Nicolas Hughes, Tom

Hanks, Julia Roberts, Jamie Oliver, Joaquin Phoenix, Tomas Klus.

Prekvapivé uvadi pouhych tficet respondentli, Ze se alespon jednou zucastnili “Patkli za
klima*. Vylozen¢ pozitivn¢ vSak ptisobi odpovédi hned u dalsi otazky, kde byli respondenti
pozadani, aby uvedli, které ekologické alternativy v soucasnosti vyuzivaji. Drtiva vétSina
uvedla, ze tfidi odpad (celkem 123, z toho 93 dotazanych t¥idi odpad a zaroven vyuziva dalsi
ekologické alternativy). Mezi ty nejpopularnéjsi patii alternativa za jednorazové plastové
sacky (tuto moznost uvedlo 84 lidi, vyrazné¢ zde ptevazuji divky), dale pak nakupovéni v se-
condhandech (vyuziva je 49 respondentii a divky zde pievazuji jesté markantngji). ,,Uprava
jidelni¢ku* je rovnéz moznost, pro kterou se rozhodovaly hlavné mladé damy (29 divek
oproti deseti chlapctim). Pro zero-waste zvedlo pomyslnou ruku deset divek a tfi hosi. Dal-
Sich osm chlapct uvedlo, Ze ekologické alternativy viibec nevyuziva, pouhé tii divky odpo-

vedély stejné.

Tohoto fenoménu si §lo v§imnout jiz u mnoha pfedchozich otazek, ale az zde vystupuje plné
do popftedi. Pfes nerovné zastoupeni obou pohlavi v dotazniku (pouhych 64 hochti na 88
divek) lze z poctu jednotlivych odpovédi vycist, Ze environmentalni témata jsou v tomto
veéku zajimava predev§im pro divky (velmi zjednoduSené feceno). Se zdmérem zjistit toto
objektivné byly voleny 1 jednotlivé otazky. Naptiklad u otazky ,,Greta Thunberg® (kterou
respondenti znali témét do jednoho) by se dalo argumentovat, Ze si napfic ,,pdnskym tabo-
rem* ziskala méné pfiznivel zkratka proto, Ze se s ni studenti muzského pohlavi hife zto-
toziuji. Vice zapornych odpovédi vak mladi panové voli i stran otazek jejich zajmu o en-
viromentalistiku &i osobniho zapojeni. Cast&ji neZ negativni jsou chlapecké odpovédi
mnohdy pasivni, ¢asto voli moznost ,,nevim*. V ramci vyzkumu byli chlapci schopni jme-

novat nesrovnatelné¢ méné jmen a redlii z ekologické oblasti, nez tomu bylo divek.

Stejny trend mizeme pozorovat i u nékolika poslednich otdzek. V nich byli respondenti ta-
zani, nakolik je nezbytnost ochrany Zivotniho prostfedi ovlivni pfi budoucim vybéru zamést-

nani ¢i vybéru brigady. V téchto dvou otazkach se ¢isla méni zanedbatelné a jsou to opét
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divky, které se alespoii na papiie rozhoduji pro ekologicky zodpovédnéjsi varianty. Az sy-
rove uptimné vSak pusobi ta skutecnost, ze zatimco v predchozich otazkach odpovidala vét-
Sina studentti ve prospéch ekologické alternativy, zde jich vétSina uznava, ze environmen-
talni aspekty jejich prace nebudou na hlavnim potadu dne (v obou ptipadech voli zhruba
stovka dotazanych moznost ,,spiSe ne* a ,,rozhodné ne). Je to v jistém smyslu vystiizlivéni,
jelikoz nastupujici generace se, zjednodusené feceno, zjevné stale vice boji o svou finan¢ni
a existencni budoucnost nez o samotny stav planety. Jak vyplyvalo z vysledk: ,,Katastrofa

se sice déje, ale v nasich ocich jesté stale kdesi daleko.*

Podobné¢ se respondenti rozhodovali i u dvou poslednich otazek, které se opét do jisté miry
vzajemné dopliiovaly. M¢li zde pravdivé odpovédét, zda je zodpovédnost vici Zivotnimu
prostfedi omezuje pii vyberu obchodu ¢i znacky. V prvnim ptipadé se pro ,,rozhodné ano*
rozhodlo jen dvanact divek a pét chlapct. ,,SpiSe ano* zaskrtlo 40 dotazanych, z toho 29
divek. Pro ,,spiSe ne* se jak chlapci, tak i divky rozhodovali zhruba nastejno (66 hlast do-
hromady). ,,Rozhodné ne* naopak nejcastéji volili opét panové (14 oproti 7 divkam). 8 stu-

dentl nechalo otazku bez odpovédi. U nasledujici otazky se vysledky 1i8i zanedbatelné.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumna otazka €. 1: Zajima se soucasna dospivajici generace o environmentalni

problematiku?

Otazek v dotazniku ohledn¢ environmentalni problematiky je nékolik. Stac¢i se zastavit hned
u druhé otazky, kterd vede ke zjisténi, zda se dospivajici generace o danou problematiku
zajima. U této otazky, jak jiz bylo feeno, odpovédélo 94 respondentti kladné€ oproti zbyva-
jicim 58. Vyjadifeno v procentech se po zaokrouhleni jedna o 62 %, tedy nadpolovi¢ni vét-

$inu.

Zajimate se o environmentalni problematiku
(ochranu Zivotniho prostredi apod.)?

= Rozhodné ano
Rozhodné ne
m Spige ano

m Spige ne

Graf 1: Obezndmenost s environmentalni problematikou (Vlastni zpracovani)

To, Ze se o problematiku respondenti zajimaji a neni jim lhostejna, mohli dokéazat v dalsi
z otazek a to, zda znaji alespon jednu organizaci, kterd se na environmentalnim poli pohy-
buje. I zde ovladli ti, ktefi dokazali jmenovat aspon jednu, nadpolovi¢ni vétSinu. Byt v ote-
viené otdzce na jméno organizace vévodila celosveétova organizace Greenpeace, byly odpo-
védi vskutku riiznorodé a nechybély zde ani organizace lokélnéjsiho razu, stejné jako ty no-

v

v¢j$i, jako je napf. pravé znama organizace z roku 2018, zalozena Gretou Thunbergovou.
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Samotna znalost aktivistky Grety svéd¢i o aktudlnim ptehledu dospivajicich (Graf 2). Tu
potvrdilo 97 % procent respondenttl, coz je drtivy vysledek podpoieny tim, ze 86 respon-
dentl (56,5 %) s jejimi nazory do rlizné miry souhlasili. Proti jejim nadzorim bylo pouze 24

respondentt (15,7 %).

Vite, kdo je Greta Thunberg?

3%

= Ano = Ne

Graf 2: Kdo je Greta Thunberg (Vlastni zpracovani)

Dale mohli respondenti vyjadfit miru spokojenosti nad konanim statniho aparatu i Evropské
unie. Fakt, Ze se jen malo respondentil vyhnulo odpovédi na tyto otazky, se da také brat jako
dualezity argument a to piesto, ze se respondenti nepfili§ kladné vyjadrovali ke konani Ces-
kého statniho aparatu. Dokonce i v otazce, zda se tématu dostatecné vénuje Skola ve svych

studijnich osnovach, ziskala lehkou vétSinu ¢ast, ktera si to nemysli.

vvvvvv

byvaji zeny €asto oznacovany, si kromé toho, ze poskytly $irsi vzorek, vedly také mnohem
1épe nez jejich muzské protéjsky. Do jisté miry by zde stale mohl platit fakt, ze Zeny dospi-

vaji dfive, ov§em pfi porovnani dat dle véku nebyly vyraznéjsi odchylky prokézany.

Pokud vezmeme vyse uvedené argumenty v potaz, 1ze z toho vyvodit, Ze se cilova skupina,
nebo aspon jeji nadpolovicni vétSina, o problematiku zajima. Sleduje aktuality a dokaze vy-
jmenovat minimalné jednu organizaci problematikou se zabyvajici. Téma environmentalis-

tiky se také stalo soucasti jejich bézné komunikace, jak to naznacuji otazky, zda se o tématu
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bavi v rodinég ¢i s prateli. Byt téma neni v rodiné tak popularni, jako mezi prateli (82,8 %),

jedna se i zde o nadpolovicni vétSinu (64,4 %).

Podle vysledkii z dotazniki dospivajici generace také sleduje pocinani vladnich predstavi-
teld. V souvislosti s tim 65,1 % respondentl vyjadiilo nespokojenost s po¢indnim ceské
vlady, zato Evropska unie sklidila za své ¢iny 53,9 % souhlasnych respondentii. Mozn4 tro-
chu ptekvapivé by podle vysledkii vyzkumu nadpoloviéni vétSina respondentti uvitala i vice

angazovanosti od Skol.

Vyzkumna otazka ¢. 2: Je dle dospivajici generace o této problematice informovano

dostatecné a odpovidajici formou?

U druhé vyzkumné otazky lze vychdzet z ¢asti dotazniku zjist'ujici, zda si respondenti mysli,
zZe se problematice dostatecné vénuji média (Graf 3). I prestoze 10 % uvedlo, ze nevi, nad-
polovicni vétSinu s 54,6 % ziskala ¢ast respondenttl, kterd nesouhlasila, coz médiim ned¢la
prilis lichotivou vizitku. Pro zlepSeni komunikace pak byla slabsi vétSina respondent,
ovSem na nasledujici otevienou otdzku uz pak nebyli respondenti az pftili§ sdilni. V odpové-
dich se pak sesly napady tieba jako napt. vice akcei a projektli, ndpady na ptekonani mezige-
neracnich rozdilti nebo napady, jak problematiku fesit vice ve Skolach tieba i jiz od niz§iho
veéku. Zaroven se zde ale seslo par navrha, které pozadovaly, aby Sel hlavni impuls od poli-
tikd. S tim souvisi spokojenost s u¢inénymi kroky vlady Ceské republiky a Evropské unie v

odpovédi na ptedchozi otazku.

Myslite, Ze se této problematice dostatecné
vénuji média?

m Nevim

Rozhodné ano
= Rozhodné ne
m Spise ano

m Spise ne

Graf 3: Zapojeni médii (Vlastni zpracovani)
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Pokud se vSak podivame na jednotlivd média, ze kterych respondenti Cerpaji, jasné se zde
ukazuje, k ¢emu maji nejblize. Drtivé zde totiz vede internet a socialni sité, CemuZz se
v dnesni dobé neda pftilis divit. Hned na 3. misté se umistili kamaradi a ptatelé, coz opét
sved¢i o tom, Ze toto téma jim v bézném Zivot€ neni cizi, jak dokazuje predchozi vyzkumna
otazka. To stejné plati i v konverzaci s jinymi lidmi, které respondenti nepovazuji za kama-
rady a pratele. Dal§im dulezitym zdrojem v oblasti problematiky pro respondenty piedsta-
vuje tradi¢né Skola, coz také neni pfili§ prekvapivé. Naopak piekvapivym zjisténim muize

byt televize, kterou uvedlo 49 respondentu, tedy ptiblizné jedna tfetina.

Vyhledavate si informace s environmentalni
problematikou sami?

= Ano = Ne

Graf 4 Samostatné vyhledavani informaci (Vlastni zpracovani)

Zajimavosti vsak je, ze jen par vyjimek dokazalo ur¢it znamou osobnost, ktera by se proble-
matikou zabyvala. A pokud byli schopni néjakou ur¢it, samoziejmé kromé& Grety Thunber-
gove, jednalo se z drtivé ¢asti o zndmé celebrity, pfevazné pak zejména o herce. NejCastéji
pak respondenti zminovali herce Leonarda DiCapria. Je tfeba podotknout, ze se herec pro-
blematice skute¢né vénuje a vyzyva k jejimu feSeni, ovSem primarnim polem plisobnosti

stale zlistava jeho herecka profese.

Odpovéd na druhou vyzkumnou otazku tedy mizeme formulovat tak, Ze respondenti spise
nejsou spokojeni s Urovni komunikace ohledné environmentalni problematiky, ovSem jak
tento problém vyfesit nevi. Vzhledem vSak k jejich véku a pravdépodobné nizké orientaci

v oblasti médii jim tuto skute¢nost nemizeme mit za zI¢ a nelze po nich chtit néco, ¢eho
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sami nejsme schopni. Respondenty je vSak nutno ocenit, Ze i piestoze nejsou s urovni ko-
munikace spokojeni, dohani tento nedostatek svym samovzdélavanim v oblasti environmen-
talistiky a aktivnim vyhledavanim informaci, cemuz zajisté napomahaji i celebrity jako opi-

nion leadefi.

Vyzkumna otazka €. 3: Zapojuje se dospivajici generace svym chovanim do ochrany

Zivotniho prostredi?

Stejné jako u obou predchozich vyzkumnych otazek i zde dopadli respondenti nadprimeérné.
Jen 7 % se nikterak nezapojuje jakéhokoliv feseni. Naopak 80,9 % ttidi odpadky a v tomto
ohledu dokonce dopadli 1épe nez Cesi, kteii se 72 % i tak patii ke $picce v Evropské unii.
Krom¢ toho, ze respondenti dopadli 1épe, nez je Cesky primeér, také jen asi pétina respon-
dentl pouze tfidi odpadky. Zbytek (94 respondentl) se kromé tfidéni angazuje i jinym zpi-
sobem. Okolo poloviny respondenti se pak také snazi vyhnout uzivani jednorazovych tasek

a kelimkd. Dalsi ¢tvrtina respondentti také upravuje svij jidelnicek.

Z toho lIze jednoznaéné vyvodit, Ze dospivajici generace se velmi snazi o zdchranu nasi pla-
Nékde se dokonce pohybuje nad ceskym prumérem, ktery je uz tak v porovnani s ostatnimi
staty vysoky. Za zminku urcité stoji i fakt, Ze Zenské pohlavi je zde opét ve velké prevaze a
je o poznani aktivnéj$i. Pokud se vSak této generaci da néco vytknout, tak to, Ze environ-
mentalni problematika se jiz dale nepromitne v ndkupnim chovéni. Problematiku neberou

pfili§ vazné ani pfi rozhodovani o své dalsi budoucnosti nebo pracovni kariéte.

8.1 Doporuceni

Celkové lze na zavér konstatovat, ze se v této generaci skryva velky potencial a energie. Je
jen tfeba najit zptisob, jak tuto energii vyuzit v environmentalni problematice. Mnoho ukont,
které se musely starSi generace ucit, tato generace déla zcela automaticky a celkové v ni
problematika velmi rezonuje a dokazuji to i vysledky, které se daji jednodusSe oznacit za
nadprimérné. Je také mozné, Ze nase neuspechy ¢i lhostejnost tuto generaci pohani déle,

jelikoz jiz ted’ ndm ma generace dospivajicich co vytknout.

V neposledni fadé€ je tfeba zlstat k dospivajicim otevfeni, jelikoZ je velmi pravdépodobné,

ze se od ni budeme mit v budoucnu co udit.
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ZAVER

Co se environmentalistiky tyce, je naprosto ziejmé, ze nastupujici generace ma rozhodné co
nabidnout. Na svlij vék se zatim podle vysledka vyzkumu da hovofit o nadprimérné uvédo-
m¢elé generaci. Aktivizace v podstaté celé generace je obdivuhodny ukol, na ktery mohly mit

vliv 2 faktory. Necinnost generaci stavajicich a také raketovy vzestup Grety, kterd v tomto

piipad€ mize zastavat roli opinion leadera nebo hlasu své generace.

Kazdopadné generace podle dotaznikového Setieni ptisobi energickym a optimistickym do-
jmem a byla by velké Skoda tohoto potencidlu nevyuzit. Sta¢i uz jen doufat, ze s postupnym
starnutim tato generace tento zapal neztrati a pii opakovani vyzkumu v budoucnu by dopadla

jesté Iépe nez nyni.
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Graf 4 Samostatné vyhledavani informaci (Vlastni zpracovani)
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Ptiloha ¢. 1: Odkaz na online dotaznik. https://forms.gle/D5jK12Yh6uJtIgRE9

Ptiloha €. 2: Excelova tabulka s vysledky z dotaznikového Setfeni



