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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva socialni reklamou se zaméfenim na jednorazové plasty. Prvni,
teoreticka Cast prace je vénovana vymezeni pojmi jako socialni marketing, socialni reklama,
reklamni apely, tematice plastového znecisténi a generacim Z a X.V ramci praktické prace
bude pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu zodpovézeno na vyzkumné otazky,
které byly polozeny v metodice prace. Na zakladé¢ zjisténi vyplyvajicich z vyzkumu bude
V ramci posledni, projektové ¢asti navrzena kampan, kterd ma cilovou skupinu presvédcit ke

zmeéné navyku v jejim spotiebitelském chovani.

Kli¢ova slova: plast, socialni reklama, socialni marketing, generace X, generace Z

ABSTRACT

The diploma thesis deals with social advertising with a focus on disposable plastics. The
first, theoretical part of the work is devoted to defining concepts such as social marketing,
social advertising, advertising appeals, the topic of plastic pollution and generations Z and
X. Based on the findings of the research, a campaign will be proposed in the last, project

part, which is to persuade the target group to change their habit in their consumer behavior.

Keywords: plastic, social advertising, social marketing, generation X, generation Z
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UvVOD

,»Vedeli jste, Ze 40 % vSech vyprodukovanych plastl se pouzije pouze jednou pied tim, nez

jsou vyhozeny a jen mizivé procento je recyklovano?

Vétsina svéta se spoléhd na plasty jako kli¢ ke svému Zivotnimu stylu. Plastové produkty
jsou piitomny téméf ve vSech oblastech lidské a Cinnosti a v nékterych piipadech je lze
povazovat za klicové, ba i nezbytné. Bohuzel v mnoha oblastech nezbytné nejsou a jejich
pouzivani spiSe vychazi zpouhé zvyklosti a kratkodobého komfortu, ktery piinaseji.
Spole¢né s jejich nadspotiebou vsak rostou i negativni disledky jejich pouzivani. Plastové

znec€isténi postihuje piidu, vodni toky a oceany na mnoha trovnich.

Spotiebitelé tento problém zplsobili a opét jen spotiebitelé jej mohou (vy)iesit. I sebemensi
zmeéna spotiebitelského chovani se pocitd. K tomu by chtéla ptispét i tato diplomova préce,
ktera k tomuto ucelu vyuzije socialni reklamu, jez ma vést spotiebitele k ekologickému
uvédoméni a stimulovat jej k redukci jednordazovych plastovych obalii. A to konkrétné

spotiebitele patiiciho ke generaci Z a X.

V teoretické ¢asti budou vymezeny pojmy, které s problematikou souvisi. Zejména socialni
marketing a socialni reklama. Pozornost bude dale zaméfena na problematiku plastového
znecisténi a konkrétni tuzemské kampang, které si kladly ¢i kladou za cil souc¢asnou situaci
zlepsit. Teoreticky zpracované budou také generace Za X, zejména v jejich vztahu

k ekologii.

Prakticka cast bude obsahovat kvalitativni vyzkum Vv podobé polostrukturovanych
rozhovord a kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Respondenty budou

¢lenové dvou vékove odlisnych cilovych skupin — generace Z a generace X.
Na zakladé zjisténi vyplyvajicich z vyzkumu bude v ramci projektové Casti navrzena
kampan, kterd ma cilovou skupinu pfesvédCit ke zméné navyku v jejim spotiebitelském

chovani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

1.1 Definice

Clemente socialni marketing popisuje jako marketingové iniciativy uréené k vlivu na
vSeobecném zlepSovani spolecnosti, resp. marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou

marketingové aktivity miteny. (2004, s. 267)

Kotler nabizi o néco komplexnéjsi definici, ktera tika, ze Socialni marketing je disciplina,
jez navrhuje, implementuje a kontroluje program, ktery se snazi zvysit ptijatelnost socialniho
napadu nebo zmény v cilovych skupinach. (1982, s. 490) Spole¢né s Andreasenem se pak
shoduji v tom, Ze se ve svych principech pftili§ neodlisSuje od B2B, B2C anebo politického

marketingu. (1996, s. 389)

Podle Hornéka lze socialni marketing vnimat ve vice rovinach. A to jako dokonaly soulad
aktivit ekonomického charakteru se spoleCenskym prospéchem, resp. jako doprovodny

osvétovy efekt komeréni reklamy. (2010, s. 83)

1.2 Vyvoj socialniho marketingu v ¢ase

,Oficidlni zrod socidlniho marketingu se datuje do 70. let 20 stoleti, kdy si Philip Kotler a
Gerald Zaltman uvédomili, ze marketingové principy uzivané pii prodeji sluzeb a produktii
1ze vztahnout také na propagaci myslenek a chovani. (Kotler a Zaltman, 1971) Koncepce
néceho, co by se dalo nazvat socidlni marketing, vznikla jiz o dvacet let dfive, kdy G. D.
Wiebe pronesl otazku: ,,Pro¢ nemiizeme bratrstvi prodavat tak jako mydlo“. (Adamec, 1996,
cit. podle Horndk, 2010, s. 83)

V roce 1980 byl dvojici Kotler a Fox sestaven vyvojovy model, ktery mél zmapovat a
reflektovat prvni desetileti oficidlni existence socidlniho marketingu. Tento model je

rozdélen na tfi faze:

1. Socialni reklama — neziskové organizace inspirovany efektivitou komercni reklamy
ji skrze masova média vyuzivaly k Sifeni spolecensky prospéSnych ideji. Napiiklad
Vv Indii byla medialn¢ propagovana myslenka, aby si rodiny pofizovali méné déti,
pfi¢emz byly vyobrazovany vyhody takového rozhodnuti. Déale se pomoci reklamy

snazily motivovat lidi k lep$im stravovacim navykim apod.
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Béhem této faze bylo identifikovano nékolik nedostatkli. Reklama v tomto ptipadé
slouzila spise jako ukazatel na rizikové chovani, av§ak nenabizela dostatek informaci
K tomu, jak muZe recipient své chovani efektivné zménit. Kromé toho masova
reklama na né¢ho nem¢la tak zasadni vliv, jak se tehdy ¢ekalo. Nevzaly se v potaz

ostatni faktory ovliviiujici recipienta, napt. jeho okoli.

2. Socialni komunikace — poté co byly identifikovany vySe popsané nedostatky,
socialni reklama se transformovala do socialni komunikace. Vyuzivani reklamnich
prostiedkli zlstalo zachovano, ale dosavadni pfistup byl obohacen o dalsi

marketingové discipliny, jako napfiklad organizace eventli, osobni prodej apod.

V praxi to napiiklad vypadalo tak, ze na zorganizovaném tematickém eventu byli
pfitomni ,agenti“ (odbornici na dané téma), ktefi o daném tématu s Gicastniky
hovofili, popf. rozdavali rizné ,,propagaéni materialy* (odznacky, letaky), aby v nich

umocnili zdjem o dané téma.
3. Socialni marketing

Aby bylo dosazeno co nejvétsi komplexity, byl postupné do socialni komunikace
implementovan cely marketingovy mix, coz dalo vzniknout socidlnimu marketingu.
Na socidlniho marketéra tehdy zacaly byt kladeny vétsi naroky. Uz nestacilo pouze

vyobrazit vyhody ¢i nevyhody daného chovani. Kromé toho musel byt schopen:

e vytvafet a starat se o existenci komunikacnich kanal, které nejenze pomohou
recipientovi adaptovat se na nové chovani, ale také mu jej pomohou

dlouhodobé udrzet.

e vzdélavat se v oblasti produkti, které mohou recipientovi potencialné

usnadnit pfechod na nové chovani.

e vytvafet ldkavé nabidky, které zvysi uroveii motivace k vykonani
pozadovaného chovani nebo jednordzového ¢inu — pokud naptiklad pijde

recipient na o¢kovani, dostane specialni darek.

e Vvytvofit marketingovy vyzkum — bez néj je totiz reklama jen nahodny

,vystiel do tmy*.

(1980, s. 2-3)
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1.3 Srovnani socialniho a komeréniho marketingu

Rozdil mezi komer¢nim a socidlnim marketingem spociva v odlisné cilové orientaci.
Ziskové organizace se zpravidla snazi pomoci komer¢niho marketingu ovlivnit chovani
cilové skupiny ve prospéch organizace samotné. A to v podobé maximalizace zisku, resp.
ziskani co nejvétsiho podilu na daném trhu. Tim se odliSuje od socialniho marketingu, jehoz
cilem neni pfinést zisk samotné organizaci, nybrz zvolené (znevyhodnéné) cilové skupiné

anebo celé spole¢nosti. (Kotler a Lee, 2016, s. 14)

Podle Zamazalové spoléha socialni marketing spise na dobrovolnou spolupraci nez na
pravni, ekonomickou nebo ptfesvédc¢ovaci formu ucinku, jako tomu byva u komeréniho
marketingu. Zaroven dodava, Ze neni mozné zarucit pfimy piinos nebo okamzitou névratnost

navrhnuté zmény chovani. (2010, s. 411)

K demonstraci rozdilti mezi obéma druhy marketingu nejlépe poslouzi marketingovy mix,

ktery si socidlni marketing ptizptsobil v rdmci svych potieb a cili:
1. Product (produkt) — chovani, které je zadouci, aby si cilova skupina osvojila

2. Price (cena) — jakého chovani se cilova skupina musi vzdat, aby si osvojila nové

chovani

3. Place (misto) — misto, kde mtze cilova skupina realizovat osvojené chovani.
V ptipadé, Ze chce cilové skupina zvolenym zpiisobem chranit planetu, musi k tomu
mit piileZitost.

4. Promotion (propagace) — jakym zptsobem bude dopravena zprava o produktu
(chovani) k cilové skupiné. Zpisob, jakym motivovat lidi, aby pfijali produkt

(chovani)
(Kotler, 1982, s. 25)
Weinrechova tradi¢ni marketingovy mix rozsifuje a piidava dalsi 4P, mezi které patii:

5. Publics — vefejnost, resp. skupiny, které maji vliv na zvolenou cilovou skupinu,

napiiklad. rodina, ptatelé, ucitelé ¢i celebrity, ale také tfeba zakonodarci.

6. Partnership —vzhledem k tomu, Ze feSena témata jsou Casto velice komplexni, jedna
organizace je sama nevyieSi. Proto sem patii partnerské organizace, které si

navzdjem pomahaji dosahovat svych cili.
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7. Policy — snaha zménit politické prostiedi, které¢ obklopuje cilovou skupinu, a
usnadnila ji tak pfechod na novy zptisob chovani.
8. Purse strings — shanéni zdroju na provoz organizace a jejich aktivit. Zde se fadi
zejména vladni granty, sponzorské dary ¢i nadace. (2011, s. 19)
1.4 Typologie

Socialni marketing Ize Clenit na zakladé zvolenych kritérii. Timto kritériem miize byt

naptiklad spolecenska oblast, ve které se reklama snazi angazovat.

Ochrana zdravi — do této kategorie spadaji kampan¢, které si kladou za cil chranit
zdravi recipientd z dlouhodobéjsiho hlediska. Naptfiklad kampané proti koufeni,

konzumaci alkoholu atd.

Bezpecnost a prevence zranéni — kampané proti pouZzivani alkoholu pted jizdou,
prosazujici pouzivani bezpecnostnich past, informujici, jak se chovat Vv ptipadé

havarie.

Ochrana zivotniho prostiedi — kampané, které nabizi rizné zpusoby k ochrané
zivotniho prostfedi. Naptiklad redukce odpadu, tfidéni, omezeni plytvani

potravinami.

Spolecenskd angazovanost — kampané tykajici se darcovstvi krve a kostni diené,

ucasti ve volbach a referendech, dobrovolnictvi.

(Kotler, Roberto, Lee, 2002, cit. podle Bac¢uvcik, Harantova, 2016, s. 47)

Dalsim kritériem pro ¢lenéni je ucel ¢i typ odezvy, kterou maji marketingové aktivity

vyvolat:

Kampané fundraisingové — cilem je ziskat n&jakou formu daru, ktery miize mit

podobu finan¢ni, hmotnou anebo podobu dobrovolnické prace.

Kampang¢ snazici se vyvolat akci — cilem je pfimét cilovou skupinu ke zméné chovani
Vv urcité oblasti zivota. Tyto zmény pak lze déle ¢lenit na zmé&nu vnitini (prestat

koufit) anebo zména tykajici se aktivity viici okoli.

Kampané upozoriiujici na problém — cilem neni dosahnout urcité akce, ale spise
piimét cilovou skupinu k zamysleni o urcitém tématu, poptipadé, aby cilova skupina

zacCala o tématu pfemyslet jinak. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 46)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

U Ssiroké vefejnosti je socidlni reklama casto zaménovana za reklamu provadénou na

socialnich sitich. Je proto zadouci si tento pojem vymezit.

Obséhlou definici socialni reklamy nabizi Harantova, ktera ji chape jako ,,vysledek vetejné
provadéné Cinnosti v intencich vymezenym zadavatelem prostiednictvim médii, ktera je
zameétena na cilovou skupinu populace jako celku, nebo na jeji segmenty, jejimz smyslem
je vyvolat zajem o zkvalitnéni Zivota transformaci nezadouciho chovani a minimalizaci jeho
disledkl a/nebo maximalizaci zadoucich pozitivnich postojii a nasledného proaktivniho
jednani““ (Harantova, 2014, cit. podle Bac¢uvc¢ik a Harantova, 2016, s. 44)

Hajn pouziva ndzev nekomerc¢ni reklama a definuje ji jako ,,pfesvédcovaci proces, jimz ma
byt ovlivnéno lidské chovani, které se netykd obstarani uzitnych (zejména hmotnych)
hodnot, pii némz se vSak pouzivaji stejné metody (stejné techniky) pisobeni, které se

uplatiuji pii reklamnim doporucovani zbozi a sluzeb.* (2002)

Podle Hornaka se lze v oblasti reklamy setkat s piipady, kdy dana reklama obsahuje jak
prvky socidlni reklamy, tak t¢ komercni. Tehdy je Casto slozité urcit, ktery rozmér je

primarni. (2018, s. 101)

2.1 Historie socialni reklamy v tuzemsku

Urc¢itou formu komunikace majici prvky socidlni reklamy 1ze vnimat uZ v obdobi pravéku a
je za ni povazovano ustni §iteni informaci, které pomahaly ¢lovéku prezit, jako naptiklad jak
ulovit zvéf, rozdélat ohen nebo usit odév. Jelikoz tato socialni komunikace meéla
mimoekonomicky rozmér, Ize ji proto povazovat za piedchiidce socialni reklamy. Pozdé;si
projevy socidlni reklamy bylo moZno spatfovat zejména v ekonomicky orientovanych
¢innostech, jako naptiklad pii prodeji knih, kdy inzerat mél i vzdélavaci a zabavni funkci.
Paraleln¢ s tim vSak existovala a rozvijela se osvétovd Cinnost, kterd méla vznikla uz

v pravéku. (Hornak, s. 99)

Podoba socialni reklamy béhem socialismu do jisté miry odrazela tehdejsi politicky rezim.
V tuzemsko se o ni mluvilo jako o spolecensko-vychovné propagaci. (Hornak, s.99) Za
vyznamny milnik ve vyvoji tuzemské socialni reklamy Ize povazovat 60. 1éta 20. stoleti, kdy
postupné vznikala organizace BESIP, ktera funguje dodnes. Cilem této organizace byla a je
systematickd vychova ob¢anu k zodpovédnému chovani v silniénim provozu. Vyznamny

milnik je to proto, Ze doposud bylo mozno socialni reklamu spatiovat spiSe v doprovodném



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

efektu u reklamy komer¢ni. Na konci 60. let 20. stoleti vznikla organizace Sportpropag,

ktera, jak uz znazvu vyplyva, vedla obyvatelstvo ke sportovnim aktivitdm. (Bacuv¢ik,

Harantova, 2016, s. 98-99)

Po roce 1989 vznikla fada neziskovych organizaci a nezavislych iniciativ, které¢ zacaly

komunikovat rizna spolec¢enska témata. (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 100)

2.2 Subjekty socidlni reklamy

V komunika¢nim procesu na poli socialni reklamy se zpravidla nachdazi tii subjekty:
zadavatelé, poskytovatelé a vefejnost, pricemz kazdy z nich ma v komunika¢nim procesu

jinou funkeci a ucel.

Za zadavatele socialni reklamy lze povazovat subjekt, ktery ma zajem na tom, aby prob¢hla
ur¢ita zména v chovani ¢i postoji vici néjakému tématu, at’ uz na celospolecenské urovni ¢i

v ramci zvolené cilové skupiny. Nejcastéji takovymi subjekty jsou:

1. Neziskové organizace — subjekty, které¢ kampané Casto iniciuji, avsak s prihlédnutim
na niz8§i finanéni rozpocet zpravidla spolupracuji s jinymi subjekty, napf.

s institucemi vefejné spravy.

2. Instituce veiejné spravy — na uzemi Ceské republiky pravdépodobné nejdastsjsi
zadavatelé socidlnich marketingovych kampani. Soustiedi se zejména na kampang,

které maji vétsi izemni piisobnost, coz s sebou nese 1 vyssi rozpocet.

3. Komer¢ni firmy — zpravidla se jedna o ptipady, kdy se komeréni firma angazuje
V neziskovém projektu, piicemzZ paralelné¢ a nepifimo komunikuje i své vlastni

(komer¢ni) téma.

4. Jednotlivci a komunity — do této kategorie lze zahrnout aktivisty, at’ uz jednotlivce
¢i komunity, ktefi se ¢asto neformalnimi zptsoby (sprejovani na zed’, protesty) snazi

prosadit svou mySlenku.

5. Reklamni agentury — v oblasti socidlni reklamy se angazuji zejména proto, aby
naplno projevili svou kreativitu, kterd je obvykle regulovana pozadavky vyplyvajici
ze zadani od komer¢niho zadavatele. S témito kampanémi se pak ucastni rtiznych

soutéZzi a festivalu. Jde tedy o urcitou prestiz. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 31-34)

Az si zadavatel ujasni v§echny potiebné nalezitosti a vytvoii zadani, obrati se na zpravidla

na poskytovatele. Podle Zamazalové se ,,jedna o reklamni agentury, které prostiednictvim
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vhodné socidlni reklamy davaji navody na feSeni ukoll v socidlni oblasti a zaroven vyzyvaji
ke spolutiCasti pfi jejich feseni.“ Jako pfijemce socialni reklamy ze strany poskytovatele zde
stoji verejnost, kterou by mélo dané sdéleni motivovat k cilové aktivité. Aby se tak stalo,

musi pocitovat a uvédomovat si naléhavost sdélovanych informaci. (2010, s. 417-418)

2.3 Meéreni efektivity

Efektivita spolecné s kreativitou jsou klicovymi prvky, podle kterych Ize (nejen) socialni
reklamy neni udivovat svou kreativitou, ale dosdhnout zmény. Na rozdil od komer¢ni
reklamy, kde je mozno jeji u¢inky métit pomoci snadno métitelnych ukazatel v zavislosti

na zvoleném cili (zisk, vyuziti slevovych kupontl, zvySend navstévnost webu, soc. siti apod.),

vvvvvv

Je dilezité si na tomto misté vyjasnit rozdil mezi pojmy ,,uc¢innost™ a ,,efektivita®“, které spolu
byvaji Casto zaménovany. Staitkova popisuje ucinnost reklamy jako jednu z Sesti forem
efektivnosti, kterd miize byt také vniméana ve smyslu tc¢elnosti, ekonomicnosti, ekonomické
efektnosti a efektivnosti jako prosperity. (Staikova, 2011, cit. podle Bacuv¢ik, Harantova,
2016, s. 116) Vysekalova pak nabizi nasledujici kritéria, pomoci kterych lze posuzovat

ucinnost reklamy:
e Pfijemce je vystaven jejimu pusobeni,
e zanechd stopu vV paméti piijemce,
e zplsobi zménu postoje V pozadovaném smeéru,
e vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionélni stopu,
e vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru,

e pfinasi informace, které jsou dilezité pro raciondlni rozhodovani spotiebitele

(2012, s. 186)

Hovofi-1i se o efektivité socidlni reklamy, nejcastéji je tim mySlena bud’ rovina nakladd,
které bylo potieba investovat a vynosu, které z toho vyplynuly, anebo piedevsim pak prave

ucinnosti, kterou je mozno méfit nasledujicimi zptisoby:
e Méreni postoje ke komunikovanému tématu — pomoci (dlouhodobych) vyzkumi
vefejného minéni, kde je bran zfetel na souvislosti mezi vyvojem postoju vefejnosti

a jednotlivymi fazemi kampani, popf. dal$imi podnéty jako naptiklad medidlni a
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politicka diskuse daného tématu, lze zjistit, zda se zmény projevily vV navaznosti na

socialni marketingovou kampan ¢i nikoliv.

e Méreni znalosti kampané — v tomto piipadé se méfi spise mira zasahu dané cilové
skupiny, nez zda doslo ¢i dochazi ke zméné postoju a chovani. Fakt, ze byl recipient
zasazen reklamnim sd€lenim, totiz nic nevypovidd o jeho efektivite. K
takovému meéteni se vyuzivaji techniky jako Test znovupoznani, test vzpomenuti,

meéfeni stupn€ zndmosti ¢i inzertni test DELTA.

e Vysledna zména postoji a chovani — pokud dojde ke kyzenému cili, resp. zméné
postoju a chovani cilové skupiny, nemusi byt samoziejmé, ze se tak stalo v disledku

socialni reklamy. Muize byt pouze jednim z faktort.

(Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 116)

2.4 Etika socialni reklamy

Navzdory tomu, Ze socidlni reklama zpravidla vychazi z dobré vile a scilem ménit
spole¢nost k lepSimu, stejné jako v piipadé komer¢ni reklamy, také jeji provedeni by mélo
splitovat fadu etickych norem.

Hornak vnima etiku (socialni) reklamy jako soucast SirSiho ramce, tj. etiky marketingové
komunikace a podnikani obecné. Za zakladni etické principy, které urcuji charakter reklamy
1 marketingové komunikace, povazuje legalnost, mravnost, pravdivost, slusnost, cestnost,

zodpovédnost a uzite¢nost. (2018, s. 228)

V tuzemsku jsou etické zasady upraveny v dokumentu s ndzvem ,,Eticky kodex reklamy*.
Konkrétni ustanoveni, kterd jsou dlleZitd nejen ve vztahu k socialni reklamé, ale reklamé

jako takové, jsou nasledujici: (Eticky kodex reklamy, c2020)
e Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu,
e Reklama nesmi zneuzivat predsudkt a povér,

e Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je

podporovat

e Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo

narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelil.
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Pravdépodobné nejdiskutovanéj$im tématem v socialni reklamé z pohledu etiky je, zda
jeji Gcel svéti pouzité prostiedky. Je obhajitelné, aby pii propagaci dulezitych Zivotnich
hodnot, byly vyuzivany prostiedky (Sokujici vyobrazeni nahoty ¢i strachu, citové
vydiréani), které by v ptipad¢ komercni reklamy byly vnimany jako problematické? Podle
Hajna se ptevladajici praxe kloni spiSe ke kladné odpovédi a odiivodiuje to tim, ,,ze na
obvyklé, malo akcentované a Casto opakované vyzvy k odpovédnému chovani vznika
snadno navyk a stavaji se tak malo ufinnymi“ a dodava, ze ,,pii vefejnopravnim
posuzovani reklam a jejich pfipustnosti je brano v ivahu, kdo muze byt jejich ptisobenim

zasazen“. (2002)
Andreasen kromée toho spatfuje etickou kolizi jesté v dal$ich oblastech:

e Pravdivost — to co je komunikovano, by se mélo co nejvice blizit pravdé, resp.

nemély by se dané skutec¢nosti ucelové prehanét

o Utocnost — komunikace by neméla byt prili§ agresivni, avsak je otdzkou, jaka

mira uto¢nosti a agresivity je inosna

e Spravedlnost a vyvazenost — komunikace by méla byt vyvazena ke v§em stranam
a aspektlim, které v nich hraji roli. Tzn. neméla by napadat odlisné z4jmy, které

mohou byt také opravnéné
e Vyhybani se stereotypim — komunikace by méla byt objektivni a nevychazet
z ptedsudki a stereotypli vii¢i riznym skupindm lidi

e Ochrana déti — komunikace by méla byt koncipovana s ohledem na vék déti, které
jsou ve sdéleni pfitomny anebo téch, které mohou byt sdélenim zasazeny.

(Andreasen, 2001, cit. podle Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 63)
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3 REKLAMNI APELY

Dulezitou roli v reklamnim sdéleni maji reklamni apely, které slouzi jako pomyslny
argument k tomu, aby se recipient zachoval pozadovanym zptasobem.

Podle Kloudové se jedna o reklamni obsah sdé€leni, které apeluje urcitou vlastnosti produktu
¢i myslenky, jez miiZze byt pro piijemce pfitazliva nebo zajimava. Jejich cilem je upoutat
pozornost cilové skupiny k produkty ¢i myslence. (2010, s. 165) Spolu se strategii sd¢lent,
informacnim obsahem, formatem a realizaci pak reklamni apel patii mezi zakladni prvky
kreativni strategie. (Svétlik, 2005c, cit. podle Svétlik, 2012, s. 201)

Vybér konkrétnich apelti pouzitych v reklamnim sdéleni by mél vychazet z kreativniho

zadani a cild reklamy. (Clow, Baack, s. 160)

Prestoze existuje n¢kolik déleni reklamnich apeld dle riznych autorti, pro potteby této prace
bude pouzito ¢lenéni podle Kotlera. Ten rozdéluje reklamni apely do tii skupin — racionalni,

emocionalni @ moralni. (2001, cit. podle Svétlik, 2012, s. 208)

3.1 Racionalni apel

Racionalni apel je nejsnaze rozpoznatelny na zakladé ptritomnosti Cisel, grafii, obrazki,
grafickych znazornéni a riznych srovnani. Reklamni sdéleni mize obsahovat jeden nebo
vice raciondlnich apelii. Podle Resnika a Sterna 1ze racionalni apely v reklamé klasifikovat
nasledujicim zplisobem:

e Cena, kvalita, vykon, komponenty, dostupnost

e Specialni nabidky, chut,, vyzivna hodnota, baleni, zaruky

e Bezpecnost, nezavisly vyzkum, firemni vyzkum, nové napady
(Abernethy a Franke, 1996, cit. podle De Pelsmacker, 2003, s. 218)

Podle Clowa a Baacka je vyuziti racionalniho apelu vhodnéjsi u platforem, které jsou svym
charakterem spise stati¢téjsi (napf. tisk). A to proto, ze to recipientim umozni zpracovat
informace obsazené v reklamnim sdéleni v klidu a vlastnim tempem. Na rozdil napiiklad od
televiznich a rozhlasovych reklam, které jsou tak kratké, ze je pro recipienty obtizné
zpracovat racionalni argumenty (2008, s. 173)

V piipadé socidlni reklamy neni vyuziti ryze racionalni apelu tak obvyklé a vétSinou slouzi

spise jako doplné€k pro apely emocionalni. (Ba¢uv¢ik a Harantova, 2016, s. 110)
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Obrazek €. 1. Reklamni sdéleni s vyuzitim racionalniho apelu
3.2 Emocionalni apel

Pokud apel neni raciondlni, pak je vétSinou povazovan za emociondlni. Na rozdil od
racionalni apelu se zaméfuje na spotiebitelovy pocity a emoce. Nema vétsinou ambici
spotiebitele zatézovat fakty a Cisly. (Mooij, 2004, s. 157) Reklamni sd€leni v tomto ptipadé
obsahuje mnoho neverbalnich prvka, stimull vyvolavajicich pfedstavivost a pocity.
Emocionalni apely nemusi vyvolat pocity u vSech, ale je to jejich prvotnim cilem. (De
Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 219)

Podle Svétlika vyzaduji emociondlné ladéné reklamy pro recipienta zpravidla mensi namahu
spojenou s pochopenim a zpracovanim reklamniho sdéleni v porovnani s racionalnim
obsahem, kdy mozek musi vyhodnocovat pravdivost ptedloZzeného argumentu. Zaroven se
emotivni vizualni zndzornéni a pritazliva hudba pamatuje Iépe nez fakta a ¢isla. Je zde vSak
riziko, Ze vyvolané emoce mohou byt natolik silné, Ze recipient nevnima podstatu sdéleni

(2012, 5. 124)

3.2.1 Apel humoru

Humor je ve svétovém meéfitku pravdépodobné nejcastéji pouzivany emociondlni apel
v reklamég. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 112) Jeho vyhodou podle Vysekalové je, Ze si
dokéze ziskat recipientovu pozornost, popf. udrzet reklamu del§i dobu V paméti.
Diskutabilni vSak je jeho piinos v procesu piesvédcovani, protoze ma potencial zastinit

cilové sdéleni. (2012, s. 178)
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Jeho efektivita je pak zavisla na nékolika faktorech - jaky druh humoru je v reklamnim
sdéleni pouzit, 0 jaky druh produktu se jedna, jaky je pfedchazejici vyvoj znacky, jaky je
vztah mezi produktem a humorem, a zda se jedna o existujici ¢i novy produkt. (De
Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 220)

|
DAL

Obrazek ¢. 2: Reklamni sdéleni s vyuzitim apelu humoru
3.2.2 Apel strachu

Pfi apelu na strach je spotiebitel zpravidla upozoriiovan na potencialni rizika, ktera vSak
muze snizit za predpokladu, Ze se zachovéa pozadovanym zplisobem. Mezi tato rizika patii
naptiklad fyzické riziko (co se stane na fyzické Girovni), spolecenské riziko, ¢asové riziko,
finanéni riziko atd. (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 220)

Hornék jej sice povazuje za jeden z nejsiln€jSich emociondlnich apelti, avSak také nejvice
komplikovany a kontroverzni, nebot’ jej zakon a eticky kodex zakazuji. Zaroven dodava, ze
jeho vyuziti je vhodné zejména v socialni reklamé, konkrétné v oblasti ekologie. (2014, s.
161 a 171)

Toto tvrzeni do jisté miry podporuje vyzkum, ze kterého vyplyva, ze tento apel v socidlni
reklamé povaZuje za nejucinnéjsi zdaleka nejvice lidi. A to 52 % respondentli v porovnani
s 27 % respondentll, jeZ za nejucinnéjsi povazuji humor, 11 % (vychovny apel) a 9 %
(informativni apel). (Harantova, 2014, cit. podle Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 113)

Pro uc¢innost tohoto apelu je vSak dilezité zvolit vhodnou intenzitu strachu, kterou reklama
vyvola. Sdéleni, kterd vyvolava pftili§ malo strachu, si neziskd pozornost recipienta.
V opacném piipade je toto sdéleni recipienty odmitano. Citi-li totiz, Ze nebezpeci nemohou
ovlivnit, snazi se sd€leni pomoci obrannych mechanismi bud’ uplné ignorovat anebo
vytésnit. S tim souvisi 1 to, ze pokud ve sdéleni neni obsazena informace o tom, jak

potencialni nebezpedi zvratit, je motiv strachu také neucinny. (Vysekalova, 2012, s. 174)
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Obrazek €. 3: Reklamni sdéleni s vyuzitim apelu strachu
3.2.3 Eroticky apel

Pritomnost erotického apelu v reklamnim sdéleni Ize obecné¢ identifikovat na zakladé
vyskytu nékolika prvki, mezi které patii napiiklad ¢astecna ¢i uplné nahota, t€lesny kontakt
mezi dospélymi osobami, sexy nebo provokativné oble¢ené osoby, vyzyvavy nebo smysiny
pohled ve tvafi, sugestivni mluva ¢i sexualné ladéna hudba. (De Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003, s. 600)

Erotika sice muaze ziskat a zvysit pozornost smérem ke sd€leni, avSak stejné jako v piipade
humoru i zde hrozi riziko upifiho efektu, tzn. ze pozornost recipienta bude soustiedéna spise
na eroticky objekt nez na cilové sdéleni. (Vysekalova, 2012, s. 178)

Je vsak potieba brat v uvahu, ze eroticky apel uz neni tak G¢inny, jako byval v minulosti. A
to pfedevsim proto, Ze dnesni spolecnost je uréitym zptisobem ,,piesexualizovana®, tzn. sex
je v raznych formach pfitomen téméf vSude, hlavné pak na internetu. Diky tomu eroticky
apel ztratil svou schopnost Sokovat a recipienti jsou vii¢i nému do riizné miry rezistentni.
(Clow, Baack, 2008, s. 164)

Jako reakce na nevhodné vyuzivani (zejména) erotického apelu vznikla v roce 2018
,Souteéz*“ s nazvem Sexistické prasatecko. V té se kazdorocné po dobu deseti let udélovaly
anticeny pro nejvice sexistické reklamy. O nejvice bizarnich reklamach se hlasovalo ve tfech
kategoriich — Hlasovani odborné poroty, Hlasovani vefejnosti a Prasatecko prasatecek.

Smyslem této akce bylo poukazat na zneuzivani genderovych stereotypti v reklamé a

zobrazovani muzu a zen v reklaméch diskriminujicim zptisobem (Sexistické prasatecko)
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Obrazek ¢&. 4: Reklamni sdéleni s vyuzitim erotického apelu

3.2.4 Apel vielosti

Vielost Ize obecné popsat jako néco, co evokuje piijemné a pozitivni pocity, napiiklad laska,
pratelstvi, Gtulnost a empatie. U respondenta vede k mnohem pozitivngj§im citovym
reakcim, méné popuzuje, podporuje pozitivni postoj k reklamé a ke znacce. Obecné na
vielost vice reaguji zeny a empaticti lidé. (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 600)

Navzdory tomu, Ze je vielost vreklamnim sd€leni vétSinou iluzorni, mize si ziskat
srovnatelnou pozornost a byt stejné dobie zapamatovatelnd v porovnani s podnéty

vyvolavajici spise podrazdéni. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 113)
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Obrazek €. 5: Reklamni sdéleni s vyuzitim apelu vielosti
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3.3 Moralni apel

Podle Svétlika se moralni apel snazi Vv recipientech vyvolat moralni odezvu ve vztahu
K riznym socialnim tématim, napiiklad ekologii, pomoci potiebnym lidem. Zaroven
ptipousti, ze moralni apely mohou svou podstatou byt apely emocionalnimi. (2017, s. 582)
Stejné jako v pfipad€ emociondlnich a raciondlnich apeli, i zde je dtlezité zvolit vhodnou
intenzitu. Lidé obecné nemayji radi, kdyz se jim tikd, co maji a nema;ji délat. SpiSe preferuji
emocionaln¢ a moralné nezatizené informace, které si oni sami vyhodnoti, a na zakladé toho
si zvoli, jaké stanovisko vii¢i danému tématu zaujmou. (BACUVCIK a HARANTOVA,
2016, s. 114)

SAVE SYRIA’S
CHILDREN

Four Million Children Need
Food, Care and Protection

Donate Now o

Obrazek €. 6: Reklamni sdéleni s vyuzitim moralniho apelu
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4 GENERACEZAX

Za generaci je obecné oznacovana skupina lidi, jejichZ spole¢nym jmenovatelem je narozeni
Vv uréitém Casovém obdobi. A vzhledem k tomu, Ze jsou formovani stejnymi ¢i podobnymi
politickymi, ekonomickymi, kulturnimi a spoleCenskymi vlivy, pfedpoklada se, Ze se
ptislusnici dané generace budou vyznacovat podobnymi vlastnostmi. Je vSak potieba vzit
Vv uvahu, ze ¢asové uréeni generaci jsou zpravidla v riznych zemi riizna, nebot’ jednotlivé

vlivy se do dané zemé dostaly v riznou dobu.

Rizni autofi zasazuji jednotlivé generace do riiznych casovych obdobi na zakladé riznych
kritérii. To vSak pro tuto praci neni zas tak zasadni, jelikoz sleduje jiné cile. Oznaceni

generace zde slouZzi spiSe jako orienta¢ni pomucka.

Tato kapitola se konkrétné zaméti na dvé generace — Z a X, pii¢emz duraz bude kladen
zejména na informace, které Kkoresponduji stématem diplomové prace, tzn. vztah

K Zivotnimu prostedi.

4.1 Generace Z

Jednoznacné asové vymezeni této generace neexistuje a mezi jednotlivymi autory se rizni.
Podle Dimocka Ize do této generace zafadit jedince, kteti se narodili od roku 1997 do 2012.
(2019). Casteéné tedy dochazi ke shodé s Merriam, ktera zagatek této generace také datuje
od roku 1997, avSak ¢asové obdobi je dle ni mnohem kratsi a konéi uz v roce 2003 (EY,
2015). Studie Consumers of Tomorrow z roku 2011 pak nabizi casové vymezeni, které neni
tak striktni, a sice ze za¢ina od poloviny 90. let 20. stoleti do roku 2010 (Grail research,
2011). Z pohledu ¢eského autora Bejtkovského soustiediciho se na tuzemskou oblast do této

generace spadaji lidi narozeni od roku 1996 az dodnes (2018)

Zasadnim formativnim prvkem pro tuto generaci je jednoznacné rozvoj digitalnich
technologii. Témi jsou obklopeni uZ od narozeni, coZ znamena, Ze nevi, jak vypada svét bez
nich. Prency je tak pfiznacn¢ nazyva jako ,,digitalni domorodce* (Prensky, 2001). Diky tomu
jsou schopni se rychleji pfizplisobovat novym technologiim a vyuzivat jejich potencial vice
nez ptedchozi generace.

V roce 2019 provedla agentura Behavio prizkum, kterého se tcastnilo 600 ptislusniki

generace Z ve véku od 16 do 23. Ten pfinesl zajimavé poznatky ohledné jejich vztahu

k riznym témattim, jako naptiklad politika, bydleni, socialni sit&, ekologie a zivotni hodnoty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

V kontextu diplomové prace jsou cenné poznatky zejména z poslednich tfech jmenovanych

oblasti:

e 83 % dotazovanych tiidi odpad, 70 % omezuje plasty a 49 % nekupuje balenou vodu

vvvvvv

e 61 % dotazovanych vnima ekologii jako jednu z nejduilezitéjsich hodnot

e 93 % alespon jednou tydné otevie Facebook, 93 % alesponi jednou tydné otevie
Youtube, 84 % alespon jednou tydné otevie Instagram, 18 % alespon jednou tydné
otevie Twitter, 10 % alespon jednou tydné otevie TikTok, 7 % alespoii jednou tydné

otevie Tinder, 6 % alespon jednou tydné otevie LinkedIn

(Dankova, Maca, 2019)

4.2 Generace X

Bejtkovsky vymezuje tuto generaci jako lidi narozené od roku 1961 do 1980 (2018) Podle
Vysekalové jde o generaci narozenou V letech 1967 az 1977. Pfezdiva se jim baby busters,

post boomers anebo také ztracena generace. (2011, s. 261)

V dobé dospivani (¢ili v dob€, kdy se formuji hodnoty), se ve spole¢nosti poprvé objevuji
negativni spoleCenské jevy — ekonomicka krize v 70. letech, Studena valka, rozsifeni
sexualné prenosnych nemoci, tvrdych drog, zvySeni rozvodovosti atd. Velky vliv na jejich
zivoty m¢l také vznik mnoha vyraznych subkultur, uméleckych hnuti, novych védeckych a

politickych teorii a celkovy rozpad masové popkultury.

Vzhledem ke zvolenému tématu bylo Zadouci v této kapitole obsdhnout generaci X zejména
Vv jejich vztahu k zivotnimu prostiedi. Bohuzel v ¢eském prostiedi nebyly nalezeny zadné

relevantni informace.
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5 PLASTOVE ZNECISTENI

Plasty jsou nedilnou soucésti dnesni civilizace. Jejich vznik je datovan ke konci 19. stoleti,
pfi¢emz k jejich masivnimu roz$ifeni zacalo dochazet od 30. letech 20. stoleti. Diky levné
vyrobé, dobré zpracovatelnosti a jinym unikatnim vlastnostem dokdzaly postupem Casu
vytlacit tradi¢ni materialy jako napftiklad sklo, dievo ¢i riizné druhy kovt.

Cim vice se v§ak spotfeba plastu navySovala, tim vice klesala jeho reputace. Jedna z jeho
Vv zivotnim prostfedi prakticky nikdy pIné nerozlozi. Jako vhodny zpisob, jak se s plasty
vyporadat, se v 80.letech 20. stoleti jevila recyklace. Velmi zahy se vSak zjistilo, ze tento
zpusob neni dostate¢né efektivni a vétSina plastt stale konc¢i na skladkach nebo v Zivotnim
prostiedi. (History and Future of Plastics, c2020) Podle studie z roku 2017 bylo celosvétove
vyrobeno celkem 8,3 miliard tun plastu, z ¢ehoZz se 6,3 miliard tun stalo nepotfebnym
odpadem. Z toho se podafilo zrecyklovat pouhych 9 %. Zbytek se nachazi na skladkach
anebo volné v zivotnim prostfedi. Pokud bude pokracovat soucasny spotiebnim trend, do

roku 2050 bude v Zivotnim prostiedi pfitomno pfiblizn¢ 12 miliard tun plastového odpadu

(Geyer, Jambeck, Law, 2017)

Za nejvétsiho svétového producenta plastového odpadu plati Cina, ktera roéné vyprodukuje
témét 60 milionu tun plastu. Kromé toho byla donedavna také dominantnim hrac¢em na trhu
s plastovym odpadem, kde spole¢n¢ s Hong Kongem importovala témét 73 % celosvétove
obchodovatelného plastového odpadu. To skonéilo v roce 2017, kdyz Cina zavedla tplny
zakaz dovozu nepramyslového plastového odpadu. (Ritchie, Roser, 2018)

Disledky, které plynou z nadspotieby plast, jsSou znepokojivé a nejvice jsou patrné ve
svétovych oceanech. Plastovy odpad, ktery se dostane do mofti a oceantll je postupem casu
pritdhnut jednim z péti ohromnych vird, které se nazyvaji odpadkové skvrny. V téch se pak
hromadi odpadky z celého svéta. Ten nejvétsi z nich se nazyva Velka tichomotska skvrna a
jeho rozloha &ini neuvétitelnych 1,600 km?. (Parker, 2018) Zvysena koncentrace plastového
protoze se do plastu zamotaji anebo zemtou v diisledku jeho konzumace, popt. nezemiou a
jsou ulovena a €lovék zkonzumuje zvite, které zkonzumovalo plast. Mimo jiné rozkladajici
se plasty uvolnuji do vody malé ¢asteCky sebe sama, tzv. mikroplasty, které degraduji jeji

kvalitu. (Ocean plastic pollution)
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V dusledku stavajici krize vzniklo nékolik riznych smért a zplsobu, jak této krizi Celit.
Jednim z té€ch nejznaméjsich je tzv. Zero Waste, coz je zivotni styl, ktery se soustied’uje na
opétovné vyuzivani vSech zdrojui bez tvorby odpadu, jejich skladkovani, nebo jejich
spalovani. Zakladni myslenkou je, Ze by vSechny zdroje mély byt vyuzivany opétovngé, stejné
jako je tomu v ptirod¢. (O zero waste) Podle Johnsonové existuje 5 zasad, které je nutno

dodrzovat za ucelem snizeni odpadu na minimum:
e Refuse (zamitnout) — odmitnout pouzivat véci, které nejsou k zivotu potieba
e Reduce (zredukovat) — zredukovat to, co nejde zamitnout

e Reuse (znovupouzit) — piestat pouzivat véci na jedno pouziti, nahradit je témi

znovupouzitelnymi
e Recycle (zrecyklovat) — véci, které jiz nejdou (znovu)pouzivat je nutno zrecyklovat

e Rot (zkompostovat) — kompostovani bio odpadu, ze kterého mohou tézit nizsi

organismy
(2016, s. 23)

V souladu s myslenkou Zero waste se v poslednich letech stavaji trendem také bezobalové

obchody, kde je moZno nakoupit (nejen) potraviny a drogerii bez obalu.

5.1 Tuzemské iniciativy k redukci plastu

Co se ty¢e enviromentalni reklamy, je Cesky spotiebitel zvykly spiSe na kampané nabadajici
ke tfidéni odpadu. Oproti tomu kampani, které by vyzyvaly k redukci (plastového) odpadu,

neni v tuzemsku mnoho.

V této kapitole bude piehled a popis nékolika kampani, které vyzyvaji k redukci plastového

odpadu, jez trvaly anebo stale trvaji na izemi Ceské republiky.

5.1.1 #Dostbyloplastu

Od roku 2018 tuto kampan iniciuje Ministerstvo pro zivotni prostiedi. Ta spo¢iva v uzavirani
dobrovolnych dohod s fadou spolecnosti, které se zavazuji ke sniZeni spotieby plasti a
jednorazového nadobi ve svych provozech. Aby mohly byt spolecnosti s touto kampani
spojovany, musi pfijmout ¢asové ohraniCeny zavazek, ktery povede k redukci spotieby
jednorazovych plastii. Napiiklad Lidl se zavazal ke sniZeni mnoZstvi plasti ve svych

prodejnach do roku 2025 o 20 %. Méstsky Gfad Kadan se zavazal k nepouzivani
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jednorazového plastového nadobi, tfidéni odpadu a motivaci ob¢ani do roku 2021. (Kampan

Dost bylo plastu, c2020)

Obrazek €. 7: Logo kampané #Dostbyloplastu

Mezi komunika¢ni néstroje patfi zejména webové stranky, kde 1ze najit veskeré informace,
tykajici se kampané. Kromé toho je pouzivan také Instagram, ktery ma edukacni funkei, tzn.
pfinasi zajimavé informace ve srozumitelné formé. Zaroven ma funkci propagaéni, ktera

slouzi k propagaci firem, jez se tohoto projektu ucastni.

Mezi tyto spole¢nosti, patii naptiklad Ceské dréhy, IKEA, Leo Express, Lidl, Fruitisimo,
Costa Coffee a mnoho dalSich. Kromé firem se do této akce mohou zapojit také instituce ¢i
samotni jednotlivci. (Dost bylo plastu: Sedm firem v Cesku omezi pouZivani jednorazovych

plastii, ke kampani se pfipojily Ceské drahy nebo Benzina, 2018)

5.1.2 Plast je past

Tato kampan pochazi od enviromentalni organizace Greenpeace. Jejim cilem neni Kritizovat
plasty, nybrz upozornit na jejich mnohdy zbyteéné naduzivani. A to zejména plastovych
vyrobki na jedno pouziti.
Kampan méla celkem sedm fazi, pficemz kazda z nich méla jiny cil:

1) Vytvofit tlak na politiky a pramysl, aby podpofili pfijeti smérnice 0 jednorazovych

plastech a plastovém odpadu

2) Stimulovat spotiebitele, aby vytvofil tlak na obchodni fetézce ve véci nadspotieby

jednorazovych plastt

3) Presvédcit spotiebitele, aby se zapojil do svétového dne uklidu, béhem kterého se

kolektivné sbiraji odpadky na potfebnych mistech po celém svéte.

4) Informovat spotiebitele, jak oni sami mohou dosdhnout systémové zmény na urovni

cey

obci, kde ziji, $kol, kde studuji ¢i oblibeného podniku.
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5) Sitit povédomi o problematice plastového odpadu na $kolach, univerzitach a jinych

vefejnych mistech po celé Ceské republice.
6) Vést spotiebitele k omezovani plasti v kazdodennim Zivoté.

7) Na zavér roku byla snaha oslavit Vanoce bez jednorazovych plasti a spolecné

zhodnotit rok 2018 z pohledu dosazenych cild v ramci kampang.

(Plast je past, c2020)

Vyzyvam ministra, ,
europoslance a pramysl,

aby podporili omezeni
jednorazovych plastu

Obrazek ¢. 8: Kampan Plast je past

Soucasti kampané byl i tzv. ,,plastic attack®, coz je druh eventu, ktery mé upozorfiovat na
problémy spojené s nadspotiebou plastu. Tento happening probéhl 21. srpna v roce 2018 a
spo¢ival v nakupu zbozi v supermarketu Billa pobliz Namésti republiky. Poté bylo
zakoupené zbozi zbaveno oballl a tyto obaly dany do nékupniho voziku, ktery byl
demonstrativné poloZen zpét pred supermarket. MozZnost ,,vratit* supermarketu obaly méli i
kolemjdouci. (Plast je past. Aktivisté v Praze vybalili potraviny z obalti a prazdné je nechali
v obchodé, 2018)

5.1.3 Penny Market

Obchodni fetézec Penny Market navazal spolupraci s vybranymi ¢eskymi celebritami a
spole¢né vystupuji proti nadspotiebé jednorazovych plasti. Spoluprace spoc¢ivala v tom, Ze
kazda celebrita navrhla sviij osobity design s vlastnim motivaénim sloganem, které byly
nasledné otisknuty na textilni, znovupouzitelnou taSku. Tu si méli zakaznici moznost
zakoupit, aby si pti kazdém nédkupu nemuseli kupovat tasku plastovou. Tuto kampan vetejné
podpofilo i Ministerstvo zivotniho prostiedi vramci své kampané #Dostbyloplastu.
Vzhledem K uspéchu kampané byla pozdéji vydana nova kolekce, tentokrat s jinymi

celebritami. (Textilni tasky od znamych osobnosti) Penny Market je ve snaze redukovat
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jednorazovy plast celkem konzistentni. K za¢atku roku 2019 se rozhodl nenaskladnit jedinou
igelitovou tasku. Koupit u nich v soucasné dob¢ l1ze tedy pouze tasku papirovou, textilni ¢i

polyesterovou. (Konec jednorazovych igelitek v PENNY

100 % DESIGNU,
0 % PLASTU

|
. ‘
|

Obrazek €. 9: Textilni tasky od znamych osobnosti
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je ziskat informace o vztahu cilové skupiny k plastovému znecisténi a jejich
spotfebé plastovych obalti. Druhym cilem je zjistit, zda je efektivnéjsi socidlni reklama

pusobici pozitivni anebo negativni emoce.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢.1 (VO1) — ,Jaky postoj respondenti zaujimaji k otdzce plastového
znecisténi
Vyzkumna otazka ¢.2 (VOI1) — ,Je efektivnéjsi, aby socialni (enviromentalni) reklama

vyvolavala spiSe pozitivni nebo negativni emoce?*

6.3 Ucel Setieni

Primarnim tcelem je ziskana data vyuzit v nasledujici, projektové casti diplomové prace. A
sice pro tvorbu kampané, kterd ma cilovou skupinu piesvédcCit k redukei jednordzovych

plastovych obald.

Dil¢i zjisténi vyplyvajici z vyzkumu pak mohou byt piipadné uzite¢na pro riizné organizace

zabyvajici se nejen enviromentalni problematikou.
6.4 Metody pro sbér dat

6.4.1 Kvalitativni vyzkum

Nejprve bude proveden kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovord, ktery
si klade za cil zjistit, jakym zptisobem by méla reklama s cilovym publikem komunikovat,
aby byla efektivni. Pro tyto ucely bylo vybrano Sest riznych reklamnich spott, které se lisi
pouzitymi apely. Poté co bude respondent jednotlivym spotiim vystaven, prob&éhne diskuse,

ktera by méla vygenerovat pozadovana data.

24

probiha ve skupinéch, avSak zda se vhodné&jsi zejména proto, Ze respondent neni ndzorove
ovliviiovan ostatnimi respondenty a nemusi ¢elit socidlnimu tlaku, ktery by taktéZ mohl mit

vliv na jeho odpovéd.
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6.4.2 Kvantitativni vyzkum

Nésledovat bude kvantitativni vyzkum ve form¢ osobniho dotazovani podle pfedem
sestaveného dotazniku. Mezi hlavni vyhody této metody patii existence piimé zpétné vazby
mezi tazatelem a respondentem, vysoka navratnost odpovédi a moznost upfesnit vyklad
otazky v ptipad¢ nejasnosti ze strany respondenta. Naopak jeji nevyhoda spoc¢iva v ¢asovych
a finan¢nich nakladech, které jsou spojeny zejména se systematickou praci pii vyhledavani,

Skoleni a kontrole tazatelti (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 175)

6.5 Respondenti

Jako respondenti pro vyzkum byli zvoleni pfislusnici generace Z a generace X. Jak bylo
zminéno v piedchozi kapitole o cilové skuping, rizné zdroje uvadéji rizné vekové rozpéti
jednotlivych generaci. Pro ucely diplomové prace budou respondenti na zakladé véku

vybrani nasledovng¢:
e Generace Z —od 16 do 23 let
e Generace X —od 40 do 55 let
Pozadovany pocet respondentti byl u jednotlivych vyzkumu stanoven takto:
e Kbyvalitativni vyzkum — minimaln¢ 5 respondentt z kazdé generace
e Kbvantitativni vyzkum — minimalné 100 respondentli z kazdé generace

Ziskavani respondentli pro kvantitativni i1 kvalitativni vyzkum bude provadéno formou

osobniho kontaktu na Gizemi hlavniho mésta Prahy. Tento zplisob je sice fyzicky i1 ¢asové

S 24

genderovou vyvazenost.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KVALITATIVNI VYZKUM — STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Kvalitativni vyzkum spocival v tom, ze jednotlivym respondentiim bylo postupné piehrano
Sest reklamnich spotd, které nasledné tvofily jadro rozhovoru. Vybrané spoty se liSily
predevsim pouzitymi reklamnimi apely. Pro vyvazenost tak byly vybrany tii reklamni spoty,
které jsou zalozeny spiSe na vyvolani negativnich emoci v recipientovi (napf. zvifata
chycena v plastu, znecisténé prosttedi). Poté byly vybrany tii spoty, které pii sledovani
V recipientovi vyvolavaji spise pozitivni emoce, nebot’ v nich nejsou ptitomny tak drastické

explicitnich zabéry, jako v ptedeslych trech videich.

Po shlédnuti budou respondenti dana videa hodnotit na zékladé nékolika kritérii. Jejich
celkovy dojem zreklamniho spotu, jeho pfesvédCivost a bezprostfedni pocity po jeho

shlédnuti, viz. ptiloha ¢.1

Hlavni cil vyzkumu je zjistit, jak respondenti reaguji na reklamni sdéleni s rtznymi

reklamnimi apely. A zda, popt. jak se 1isi v tomto ohledu jednotlivé generace.

Odkazy na pouzité reklamni spoty budou dostupné Vv piilohach spole¢né s otazkami, které
byly soucasti strukturovaného rozhovoru.

7.1 Vyzkumny vzorek

Vyzkumu se celkem zcastnilo 9 respondenti v nasledujicim generacnim rozloZeni: 5

respondentti z generace Z a 4 respondenti z generace X.
e Dominik, 20, student
e Martin, 18, student
e Sona, 19, studentka
e David, 22, programator
e Veronika, 20, fitness trenérka
e Petr, 51, podnikatel
e Lucie, 54, zubarka
e Zuzana, 48, prodavacka

e Martin, 49, restaurator
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Pivodné byl pocet respondentti zobou generaci stejny, avSak po tvaze byla jedna
respondentka z generace X vyfazena. Duivodem Kk vytazeni byla jeji omezena anglictina,

ktera ji neumoznila pln€ porozumét vSem reklamnim spotim.

Respondenti byli na zacatku vyzkumu pozadani a motivovani k tomu, aby se snazili

odpovidat co nejvice pravdivée, nikoliv ,,spravné®, resp. spole¢ensky prijatelng.

7.2 Reklamni spot €. 1 - Plastic Pollution

Reklamni spot je kompilatem kratkych videi a fotek v kombinaci s informacemi tykajicich

se dusledkt lidské nadspotieby plastt.

7.2.1 Hodnoceni respondenti

Béhem uvodniho videa méli respondenti tendenci spiSe vyjadfit svij obecny postoj
k problematice jako takové nez hodnotit dana videa. Bylo proto potieba je pozadat, aby se
soustiedili spiSe na aspekty daného videa.

Respondenti pii sledovani videa zakouseli vylucné negativni emoce. Po shlédnuti se citili
»hegativné* anebo spiSe negativné.

Na Dominika ptisobi reklama strasidelnym dojmem. Dominantni je zde podle néj pfedevsim
hudba, kterou vnimé jako nepfijemnou a tizivou. Zuzana naopak hudbu vnimd jako
negativum, nebot’ v ni vyvolava strach. V Son¢ video vyvolalo pocit viny a nastvani na sebe
samu, protoZe ji video pfipomnélo, zZe ned€la nic proto, aby se podilela na zlepSeni situace.
David je skepticky k moznosti jednotlivce néco zménit a uvadi, ze na vyraznéjs$i zménu maji
vliv pfedevs§im vlady jednotlivych zemi a korporace, které jsou nejvétSimi zneciStovateli.
Spousta respondentti ocefiuje, Ze se v reklamé objevuji konkrétni informace, které umoznuji
si udé€lat vlastni predstavu o problému. Lucie si mysli, ze pokud je recipient témto druhim
videi vystavovan piili§ Casto, tak vic¢i nim ziskdva imunitu a nemaji potfebny ucinek.
Zaroven ji nijak zv1ast neoslovilo, neb neni ni¢im zajimavé. Martin (Z) se jim naopak snazi,
pokud mozno vyhybat, protoZze mu zkazi naladu.

Celkové zpracovani reklamy ziskdva hodnoceni v priméru 2,5. Pro drtivou vétSinu
respondentl neni reklamni spot dostatecné presvédCivy k zmeéne. Pét respondentti nevi, zda
by je reklama presvédcila, dva respondenty by spiSe nepiesvédcila, jednoho by neptesvédcila

a pouze jednoho respondenta mozna ano.
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7.3 Reklamni spot €. 2 - CleanSeas Break-Up PSA: "It's not me, it's

you.

D¢j reklamy spociva v tom, ze se divka rozchazi. S kym/¢im? S plasty. Na uvod nezapomene
zminit, ze ackoliv je uzivani plastl v jistém ohledu komfortni, jejich nadspotfeba ma
destruktivni vliv na planetu a v kone¢ném dusledku i na ¢lovéka. V pribéhu pak oznami, Ze
si nasla n¢koho Ilepsiho — znovupouzitelnou, nerezovou lahev. Nasledné jsou

vyjmenovany/ukazany vyhody takového rozhodnuti.

7.3.1 Hodnoceni respondenti

Béhem sledovani reklamniho spotu v sobé vétsina respondentt pozorovala jak negativni, tak
pozitivni emoce. Po jeho shlédnuti se zadny z respondentii necitil negativné.

Martin (X) si mysli, ze tato reklama svym zpracovanim a obsazenim cili spiSe na zenské
publikum. Zaroven s Petrem postradaji vyskyt n€jakych konkrétnéjsi informaci o tématu.
Inna méla pii sledovani pocit jako by koukala na néjaky film. To se ji libilo. David a Zuzana
ocenuji, ze video ukazuje zpusob, jak se da problém plastového znecisténi fesit na Grovni
jednotlivce, avSak Davidovi vadi, Ze neni dostate¢né zdturaznéna zavaznost situace. V tom
se mirn¢ rozchazi s Veronikou, ktera naopak ocefiuje, ze jsou v reklamé ptitomny zabéry
plastového znecisténi, ale v nijak drastické formé jako u predeslého videa. V tom se shoduje
s Dominikem, ktery také ocenuje neagresivni formu, jez je v tomto videu pouzita. Lucie si
vSak mysli, ze aby Clov€k v tomto piipadé zménil své chovani, je zapotiebi strachu, ktery
Vv této reklamé neni dostatecné intenzivni.

Z pohledu celkového hodnoceni si reklama ziskala skore v hodnoté 1,6, coz je na pomezi
,,Skvélé“ a , dobré*.

Navzdory svému kladnému hodnoceni se vSak ukézalo, Ze ndzory na jeji presvédCovaci
potencial se velmi riizni. Pouze v jednom ptipad¢ by respondenta presvédcCila ke zméné, ve
dvou pfipadech ,spiSe ano“. Dva respondenti nevédeli, tfi respondenty by spise
nepiesvédcila a jednoho by urcit¢ nepiesvédcila. Jak bylo zminéno nékolika muzskymi
respondenty, divodem miize byt to, ze reklama nenabizi dostateéné silny informativni ¢i
emoc¢ni stimul (napiiklad ve formé explicitnich zabéri), ktery by je k tomu pfimél. Pokud

tato reklama pfinutila n€koho pfemyslet o zméné chovani, byly to pfevazné zeny.
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7.4 Reklamni spot €. 3 - Sodastream - Shame or Glory

Spot za¢ina tim, ze si muz bere z regalu sadu PET lahvi s pitnou vodou. Nasledn¢ jej zacne
pronasledovat jeptiska se zvonkem a jeho vybér komentuje slovem ,,SHAME® neboli hanba.
Vsichni lidé, které v obchodé potka se na néj koukaji s opovrzenim. Poté co vyjde ven,
opovrzeni lidi se stupnuje az do fyzickych projevii. Ke konci reklamy se ukaze, ze muz byl
jen posli¢ek, ktery vodu pfinasi znamému herci na misto nataéeni. Ten mu vtipnou formou
vysvétli, ze pochybil ve vybéru a nasledné¢ mu piedstavuje vyhody Sodastreamu. Plné
pochopeni pointy této reklamy je podminéno znalosti seridlu Hry o triiny, popf. jedné
konkrétni epizody (scény), kterou je tato reklama znacné€ inspirovdna nebo ji dokonce

paroduje

7.4.1 Hodnoceni respondentii

Stejné jako v pripadé predchoziho spotu, respondenti béhem sledovéani pocitovali jak
pozitivni, tak negativni emoce. Po shlédnuti se citili bud’ ,,pozitivné* anebo ,spise
pozitivné®.

Davidovi se libi, ze si dokaze reklama udrzet pozornost divaka. Na druhou stranu zde podle
néj neni problém plastového znecisténi prezentovan dostatecné seriézni formou, coz vnima
jako nedostatek. Shoduje se tak s Lucii, ktera tvrdi, ze reklama je radobyvtipna a zastinuje
néjaké hlubsi poselstvi, které by reklamy s touto tematikou mély mit. Tento nazor sdili i
Veronika, které vnima reklamu jako prazdnou. Respondenti, kteti znaji reklamni kontext,
zaujimaji k reklamé o néco smiflivéjsi postoj. Naptiklad Martin (Z) vidél reklamu uz dfiv a
pobavila ho. Martin (X) tvrdi, Ze spot skvéle funguje jako humorné video, méné vsak jako
reklama. Dominik trefné podotyka, ze se primarné nejedna o reklamu propagujici redukci
jednorazovych plastli, nybrz o reklamu propagujici produkt nebo znacku Sodastream. Petr
se neciti byt kompetentni reklamu soudit, nebot’ zfejmé neni cilové skupina.

Po zprimérovani vSech odpovédi ohledné celkového dojmu pisobila reklama na
respondenty spise pramérné (skore 2,6).

Nezavisle na generacich se u respondent objevovala shoda v tom, ze by je tato reklama
nemotivovala ke zméné chovani. Ve vétSiné ptipadech by je ,,nepiesvédcila“ ¢i ,,spise

nepresveédEila®.
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7.5 Reklamni spot €. 4 - Is this the ocean of the future?

Tato britska reklama spoc¢iva vtom, ze déti jsou Vv ramci $kolni exkurze pozvany do
komplexu s nazvem ,,Ocean of the future* (Budoucnost oceanu), kde uvidi, jak bude vypadat
ocean v budoucnosti. Déti jsou naivni a tési se, ze uvidi spoustu motskych zivocicha.
Jakmile ale do komplexu vstoupi, ¢eka je Sok. Misto vodnich zvitat spatii spoustu plastovych

obali. Kromé toho je video prokladano faktickymi informacemi o nadspotieb¢ plastu.

7.5.1 Hodnoceni respondenti

V tomto ptipadé respondenti citili pti sledovani podobné pocity jako u prvni reklamy, tj.
pocit viny, strach ¢i litost. Tentokrat vSak nejen ve vztahu k zvifatim a planeté, ale také
vici détem. Po shlédnuti se respondenti v sedmi piipadech citili negativné, zbytek spise
negativné. Martin (Z) vnimal tuto reklamu podobn¢ jako reklamu €. 1 s tim rozdilem, ze
negativni pocity se objevily nikoliv od zacatku, ale az v pribéhu reklamy. VétSinu
respondentt zaujalo piedev§im zapracovani détskych hercti do reklamniho spotu, byt David
to vnima jako citové vydirani a Lucie to také obvykle neschvaluje. Obéma to vsak v tomto
ptipadé nevadi. David ceni kreativni napad s détmi, ktery vSak nebyl plné vyuzit a byl by se
dal zpracovat jesté 1épe. Veronika podotyka, Ze reklama je schopna vyvolat negativni emoce
bez toho, aby ukazovala explicitni zabéry, coz ocenuje. Petrovi chybi vice informaci. Tento
nazor sdili i Martin (X), ktery si mysli, ze by reklama mohla vyuzit ziskané pozornosti divaka
a Vvzavéru pripojit kratkou pasaz edukacniho charakteru snéjakymi dodateCnymi
informacemi.

Celkové zpracovani reklamniho spotu si ziskalo vyslednou znamku 1,6, avSak stejné jako
reklama €. 2, nema nijak vyrazny ptesvédcovaci potencial. Pouze polovina respondentti by
byla ke zméné alespon ¢asteéné motivovana (4x spiSe ano, 1x ano). Zbytek respondenti

nevi.
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7.6 Reklamni spot ¢. 5 — Léto bez plasti — ECO Song

Neziskova organizace Mojeodpadky.cz se rozhodla vyuzit hudebni podklad mezindrodné
znamého hitu Despacito a vlozila do n¢j vlastni text, ktery se snazi presvédcit lidi k redukei
plastovych obald. Po skonceni hudebniho videoklipu vystupuje zakladatel neziskové

organizace a kratce shrnuje problematiku plastového odpadu.

7.6.1 Hodnoceni respondenti

Pocet respondentd, ktefi béhem sledovani zazil jak pozitivni, tak negativni je stejny jako
pocet respondentt, kteti vnimali pouze pozitivni emoce. Po shlédnuti se vSak zadny z nich
necitil negativng, vétSinou bud’ ,,pozitivné* ¢i ,,spiSe pozitivné™.

Odpoveédi respondentii se shoduji v tom, Ze se jim toto reklamni video libi. Zaroven vSak
bylo pro vétSinu respondentli obtizné specifikovat konkrétni diivody, pro¢ tomu tak je.
Vsichni respondenti znali hudebni ptedlohu, takze ocenili kreativni propojeni znamého
hudebniho podkladu a osvétového textu, coz byl nejcastéji uvadény klad tohoto spotu. Petr
to vnima jako skvély zptisob, jak ptitahnout pozornost mladych lidi k tomuto tématu. David
a Dominik se svéfili, Ze nemaji kladny vztah k hudebni piedloze, nebot je to typ muziky,
ktery nejde dostat z hlavy, a je naduzivany. Lucii se libilo, Ze je d& zasazen do ¢eského
kulturniho prostiedi (pivo, festivaly), takze je pro vétSinu divakt snadné se s nim ztotoznit.
Reklamni spot si ziskal celkové hodnoceni 1,4. Ke zméné chovani by vSak tento spot ,,spise

presvédeil“ pouze tii respondenty. Ctyfi respondenti nevi a dva by spise nepiesvédéil.

7.7 Reklamni spot ¢. 6 - End plastic polution

Jedna se o reklamni spot organizace 4oceans, kterd se zabyva ochranou oceanii. Apeluje na
recipienta, Ze ,,nezaleZi na tom, kdo jsi nebo odkud pochazis, protoZe vSichni sdilime stejné

Oceany*.

7.7.1 Hodnoceni respondenti

Témet u vSech respondenti se pii sledovani misily negativni a pozitivni emoce. Po shlédnuti
se pak vétsina respondent citila bud’ ,,spise pozitivné*, ,,pozitivne*.

U tohoto reklamniho spotu bylo vyzdvizeno nékolik véci. Petr vnima, Ze vzhledem
k obsazeni je to reklama cilena spiSe na mladé divaky, ale libi se mu. Poukazuje na problémy,
ale zaroven nabizi feseni. Martinovi (Z) se libi, ze v reklamé vystupuje spoustu lidi, ktefi

situaci néjak fesi. To vnima jako kontroverzni David, ve kterém to budi pocit, Ze situaci za
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divaka vyfesi nékdo jiny. Davidovi se dale libilo, ze reklama hned zpocatku vyvolava pocit
sounalezitosti, resp. Ze tento problém plastového znecisténi se tyka vsech lidi na planeté bez
rozdilu. Také ocenil hudbu a srovnal ji s reklamou ¢. 1, kde méla hudba také svou dilezitou
funkci. V predeslé reklamé hudba spiSe zesilovala vaznost situace, zatimco v tomto piipadé
ma funkci ji spiSe mirnit, a naopak v recipientovi vyvolavat pocit nad¢je. | kdyz se podle
Inny v reklamé objevovaly nepfijemné zabéry, jejich intenzita nebyla v celkovém vyznéni
reklamy tak vysoka, jako v pfipad¢ nékolika pfedchozich reklam. Podobny pocit ma
Veronika, ktera tika, Ze reklama se snazi fikat véci na rovinu, ale zaroven V ni prezentované
skutecnosti nevyvolavaji pocit viny. To ocenuje také Lucie, které se libi, ze ackoliv ukazuje
skute¢nost takovou, jaka je, nesnazi se u toho citove vydirat, a nabizi nadéji.

Celkové zpracovani tohoto reklamniho spotu ziskalo skore 1,4, coZ je nejvyssi spole¢né
s reklamou €. 5.

Kromé toho byl také ze viech spoti nejpresvédéivejsi. Ctyii respondenti odpovédéli, ze by
je reklama ke zméné chovani spiSe presvédcila, tii respondenty by piesvédcCil a zbytek

respondentli nevi.
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8 SHRNUTI

Reklamni spoty €. 1 a €. 4, kde jednoznacné pievazoval apel strachu, mély na respondenty
velmi obdobny uc¢inek. Oba je svym vlastnim zptsobem seznamily s dusledky stavajici
nadspotieby plastovych oball. Zejména v reklamé €. 1 byl velice patrny racionalni apel
v podob¢ mnoha konkrétnich informaci o plastovém znecisténi, coz ocenili zejména muzsti
respondenti. Vyc¢itana je ji vSak nizka originalita a Kreativni zpracovani, které jsou naopak u
reklamy €. 4 hodnoceny jako vysoké. Ob¢ reklamy vSak trpi tim, Ze v nich neni obsazen
prvek, ktery by nabizel konkrétni feseni, coz vedlo k tomu, ze se respondenti zacyklili

V negativnich pocitech.

Ryze negativni reklama sice dokazala upoutat pozornost respondentti, zaroven vSak spoustu
Z nich jistym zpisobem paralyzovala. V dusledku toho se tedy respondenti spiSe nez na
samotny problém, ktery reklama nastifiuje, vniting soustfedili na to, jak se zbavit negativnich
pocitt, které v nich reklama vyvolava. Reklama ¢. 4 vSak byla mnohem 1épe hodnocena
Z pohledu celkového zpracovani a presveédCivosti nez reklama ¢. 1, ktera naopak pattila

K tém nejhorsim.

Reklama €. 2 a reklama ¢. 3 nevyvolaly silné negativni emoce jako v pripadé predeslych
dvou reklam. Zejména v reklamé €. 3 je patrny apel humoru, ktery je velmi dominantni.
Podle respondentil je vSak v diisledku toho komunikované téma az ptilis zlehéovéano. O néco
vhodnéji byl apel humoru pouzit v reklamé €. 2, ktery sice podle respondenti komunikované
téma nezlehcoval, zaroven mu ale nedokazal pritknout dostate¢nou zdvaznost kviili slabému,

ba témét nepatrnému vyuziti apelu strachu.

Obé reklamy dokazaly v respondentech vyvolat emoce, av§ak ani v jednom piipadé to
nebylo ve vztahu k Gstfednimu tématu — plastovému znec€isténi. V reklamé €. 2 byl zajem a
emoce recipienta smérovany spise na hlavni hrdinku a jeji pfibéh nez na problém plastového
znecisténi jako takového. V piipadé€ reklamy €. 3 pasobilo téma plastového znecisténi spise
jako tematicky prostfedek pro exhibici hlavniho herce. O obou reklamach tedy Ize prohlasit,
ze do jisté miry forma pfevazuje nad obsahem. Ackoliv bylo v obou reklamach recipientim
nabidnuto feSeni, pomoci kterého mohou zmirnit disledky plastového znecisténi, né€kolika
respondentim (opét muzskym) vadila absence racionalniho apelu. Konkrétné ze reklamy

neobsahuji vice informaci o situaci tykajici se samotného plastového znecisténi.
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Navzdory tomu, ze reklama ¢. 2 ziskala vyrazné lepsi hodnoceni v porovnani s reklamou ¢.
3, nijak se to neprojevilo na jeji presvédCivosti, ktera neni nijak valna. Reklama ¢&. 3 pak

ziskala nejhorsi hodnoceni, co se tyce celkového provedeni i piesvédc¢ivosti.

Reklama €. 5, kterd ma formu hudebniho videoklipu, je svym zpracovanim unikatni (a to
nejen v Cesku). To néleZité ocenili respondenti, ktefi ji svym hodnocenim zvolili jako
druhou nejlepsi reklamu z pohledu celkového zpracovani. Nejspise tomu v§ak néco chybélo,
nebot’ v kone¢ném disledku by ke zméné chovani ,,nejspise presveédcil pouze polovinu

respondentul.

Pomyslnym vitézem, jak ve zpracovani, tak v pfesvédcivosti, se u respondenti stala reklama
¢. 6. Ukazalo se, Ze paralyzu, vyplyvajici z explicitnich zabért dokazala, ,,neutralizovat*

pomoci pozitivni vize, ktera recipientovi da pocit, Ze zde stale existuje nadéje na zménu.

Jako vhodny zpiisob pii komunikovani tohoto tématu se tedy jevi pouZiti apelu strachu, ktery
upozorni recipienta na problém v kombinaci s pozitivnim prvkem, ktery mu doda navod a

smysl se do zmény v chovani pustit.

8.1 Omezeni provedeného vyzkumu

Za limitujici okolnost by bylo mozno povazovat fakt, ze se pro vyzkum nepodafilo sehnat
pocet respondentd, ktery byl zpoc¢atku nastaven. Relevantnost vyzkumu by se tak zvysila.
Na zavér vyzkumu by také bylo vhodné zatadit vyzkumnou techniku, kterd by potvrdila ¢i
vyvratila ziskand data, ¢imZz by se relevantnost vyzkumu opét zvysila. Jako vhodna
vyzkumna technika se k tomuto tcelu jevi tzv. test vzpomenuti, ktera by otestovala, jaké
reklamy si respondent zapamatoval.

Respondenti méli ve vétsiné piipadech problém popsat, jaké konkrétni emoce pii sledovani
reklamniho spotu citili. Mnohem snazs$i pro né¢ bylo emoce zobecnit na ,,pozitivni* a
,hegativni®.

Vétsina videi byla v anglickém jazyce s anglickymi titulky. To se projevilo jako ¢astecné
omezeni u jedné respondentky z generace X. Ta sice tvrdila, Ze anglicky rozumi, ale béhem
vyzkumu se to bohuzel pln€ neprokazalo. Byla tedy posléze z vyzkumu vytazena.

Na vysledcich vyzkumi se do jisté miry podepsala také nezkusSenost autora, ktery délal tento
typ vyzkumu poprvé v zivoté. V ne€kterych ptipadech bylo mozné od respondentti ziskat vice

informaci, popf. stimulovat respondenta, aby byl vice konkrétni.
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Reklama/hodnoceni

Plastic Pollution

Celkovy dojem Mira presvédcivosti
5x nevim, 2x spiSe ne, 1x ne, 1x spiSe ano

1x ano, 2x nevim, 3x spise ne, 1x ne, 2x
"It's not me, it's you." 1,6 spiSe ano
Shame or glory 2,5 [4xspizene,5xne
Is this the ocean of the future? 1,6 1x ano, 4x spiSe ano, 4x nevim,
Léto bez plastt 1,4 3x spiSe ano, 4x nevim, 2x spiSe ne

End plastic pollution

Tabulka 1: Hodnoceni jednotlivych reklamnich spotit (viastni zpracovadni)
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pivodnim zadmérem bylo sehnat minimalné 100 respondenti z kazdé generace, celkem tedy
200 respondenti.

Dotaznik obsahuje celkem 25 otazek, které by se daly tematicky rozdélit do ti ¢asti. Prvni
¢ast dotazniku zkoumala respondentiv obecny vztah k ekologii. V druhé c¢asti bylo
zjistovano, zda se vztah respondenta k ekologii promita do jeho nakupniho chovani. Treti
Cast se pak snazila zjistit, zda respondent nékdy piisel do styku se socialni reklamou
zabyvajici se problematikou plastového znecisténi, popf. jak na néj zapusobila.

Vyzkum probihal na izemi hlavniho mésta Prahy ve formé osobniho dotazovani. Metoda
byla zvolena pro jeji vlastnost spolehlivého zacileni, ¢imz se vyrazn€ minimalizoval pocet
dotaznikd, které bylo nutno z vyzkumu vyfadit.

Pro vétsi piehlednost a usporu mista budou v textu respondenti z generace Z oznacovani

jako ,,respondenti (Z) a respondenti z generace X jako ,,respondenti (X).

9.1 Zkoumany vzorek

Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 203 osob. Na rozdil od ptedchoziho vyzkumu
se tedy podatilo dosahnout a velice mirné piesahnout ptivodné stanoveny pocet respondent.

Genderova vyvazenost byla také splnéna.
Generacni rozlozeni respondentt je nasledujici: 100 respondentti spadalo do generace X,
103 respondentli spadalo do generace Z.

9.2 Provedeny vyzkum

9.2.1 Vztah respondentii k Zivotnimu prosti-edi

VétSina respondentli sama sebe vnimé jako osoby, kterym zélezi na Zivotnim prostiedi.

Pouze mensina dotazovanych ma k nému neutralni ¢i negativni vztah.
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Vztah respondenti k Zivotnimu prostredi
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B Generace Z M Generace X

Graf 1: Jak moc zalezi respondentiim na zivotnim prostiedi (vlastni zpracovani)
Mezigeneracni srovnani

Obecné lze fict, ze respondenti (Z) maji k zivotnimu prostfedi subjektivné kladng&jsi vztah
V porovnani s respondenty (X). Zajimavé je také zjisténi, ze respondentky (X) maji
srovnatelny vztah k zivotnimu prostiedi s muzskymi respondenty (Z). Lze tedy obecné
tvrdit, Ze v obou generacich jsou to pravé Zeny, které maji vielejsi vztah k zivotnimu

prostiedi.

Ohledné stavu Zivotniho prostiedi maji respondenti tendence spiSe ke sttedovym nazortm,
tedy ze stav zivotniho prosttedi je ,,spiSe Spatny* anebo ,,spiSe dobry*. Jasn&jsi nazory ma
pouze néco malo pies jednu tfetinu respondentd. Ty jsou vSak vice ¢i méné v rovnovaze, at’

uz se jedna o ndzor, Ze stav zivotniho prostiedi je ,,dobry* anebo ,,Spatny*.

Respondenti vnimaji stav zivotniho prostredi

jako..
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Graf 2: Jak respondenti vnimaji stav Zivotniho prostiedi (vlastni zpracovani)
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Mezigeneracni srovnani

Respondenti (Z) se vtomto ohledu projevili jako vétsi pesimisté nez respondenti (X).
Nazory, ze zivotni prostiedi se nachazi ve ,,Spatném* ¢i ,,spiSe Spatném® stavu pochazi

prevazné od respondentt (7).

Dalsi otazka je oteviena a mapuje znalost problematiky plastového zneciSténi mezi
respondenty. Ti mé&li napsat alespon jeden diisledek, ktery vyplyva z nadspotieby plastovych
obalii. Respondenti maji plastové znecisténi obecné spojené zejména s oceany a vécem jim
ptidruzené, naptiklad vliv plastovych obalii na moiska zvifata, uvoliujici se skodliviny do
vody apod. Pouze mensina respondent vnima plastovou krizi i skrze jina témata (dopad na

klima pfi recyklaci plastl)

Jaké jsou dle respondentti dusledky plastového
znecisténi?

(N=203)
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ocednech Skodlivé latky klimatu

M Generace Z M Generace X

Graf 3: Jaké jsou diisledky plastového znecisténi (viastni zpracovani)
Mezigeneracni srovnani

Co se tyce povédomi o diisledcich plastového znecisténi, nejsou rozdily mezi generacemi
nijak zasadni. Ob¢ generace vnimaji plastovou krizi zejména skrze oceany. V pripadech,

kdy si respondent nebyl védom ani jednoho diisledku, jsou si obé generace témét rovny.
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Navzdory ptedchozim zjisténim vSak konkrétni kroky ke zlepSeni stavajiciho stavu podnika
pouze néco malo pies polovinu respondentti. Ti, kteti odpovédeli kladné, byli pfesmérovani
na dalsi otazku, kde méli zvolit konkrétni zptsoby, jakymi zivotnimu prostiedi ulevuji.
Nejcastéjsi vyskyt mélo tfidéni odpadu (78), recyklace (22), opakované vyuzivani
plastovych vyrobkt (19), noseni vlastni tasky do obchodu (30), nakupovani v bezobalovém

obchod¢ (11).

Podnikaji respondenti konkrétni kroky ke
zlepsSeni situace?
(N=203)
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Graf 4: Podnikaji respondenti konkrétni kroky ke zlepSeni Zivotniho prostiedi? (viastni

zZpracovani)
Mezigeneracni srovnani

Z ptedchozich otazek sice vyplynulo, ze ze subjektivniho hlediska maji lepsi vztah
Kk zivotnimu prostfedi, a stav zivotniho prostfedi hife vnimaji respondenti (Z), avSak
z hlediska praktického jsou si respondenti (X) aktivnéj$i. Konkrétni kroky totiz podnika 51
respondentli (Z) a 64 respondentil (X). I v tomto ptipad¢ jsou Zeny t€émi aktivnéjsimi, co se

tyCe konkrétnich krokd.

9.2.2 Spotiebitelské zvyklosti s akcentem na vyuZivani obali

KdyZz respondenti nakupuji ovoce, zeleninu ¢i pecivo, ve vétSiné piipadld je ulozi do
plastového sacku, ktery je dostupny v misté nakupu. Pouze mensSina si s sebou vezme svijj

vlastni obal. Nékolik respondentii odpovédelo, ze obal v téchto ptipadech nepouziva vibec.
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Kdyz nakupuji ovoce, zeleninu ¢i pecivo, na
jejich zabaleni pouziji...

(N=203)
100
78

80 71

60

40

20
20 15 109
. m EE
Vlastni obal Obal z obchodu Jiné

B Generace Z M Generace X

Graf 5: Kdyz respondenti nakupuji pecivo, ovoce a zeleninu, do jakého obalu je zabali?

(vlastni zpracovani)
Mezigeneracni srovnani

Z pohledu generaci nebyl zjistén vyznamny rozdil mezi respondenty, ktefi pouzivaji vlastni
obal ¢i jiny zpasob pfi nakupovani. Mirnou pfevahu V pouzivani vlastniho obalu maji

prekvapive respondenti (X), a to opét piedevsim Zeny.

Respondenti, kteti zaskrtli moZnost, Ze si berou obal az v obchodg, byli pfesmérovani na
otevienou otazku, jez se snazila zjistit jejich motivaci k takovému chovani. Drtiva vétSina
respondentli pouziva jednorazové plastové sacky proto, ze dokdzou produkt oddélit od
vnéjsiho prosttedi a zabranuji tak moznému pienosu bakterii ¢i jiného znehodnoceni
potraviny. Jak moc je Cetnost této odpovédi ovlivnéna soucasnou koronavirovou krizi, 1ze
jen spekulovat. Dvé tfetiny respondenti tak ¢ini kvtli tomu, Ze plastovy sacek poskytuje
jisty komfort — nedochédzi k michani s jinym zbozim, v ptipad€ vlhkosti produktu neni
ovlivnén stav ostatnich produkta atd. Jako dilezitym se ukazuje i fakt, ze nejsou plastové
sacky zpoplatnény. Zbytek respondentii bud’ nevi, respektive jejich chovani je automatické

bez védomého diivodu anebo k tomu maji jiné divody.
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Proc respondenti pouzivaji jednorazové
plastové obaly
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Graf 6: Proc respondenti pouzivaji jednordzové plastové obaly? (viastni zpracovani)
Mezigeneraéni srovnani

Respondenti (X) vnimaji vice vyhod v porovnani s respondenty (Z).

Ta sama skupina respondenti byla nasledné pfesmérovana na otazku, kde se méli zamyslet
nad vyhodami znovupouzitelnych sacki. Téméf vSichni respondenti vnimaji
znovupouzitelné sacky jako ekologiCtéjsi variantu Ktém plastovym. Dalsi vyhoda je
vnimana v tom, ze by se jim doma piestaly ve velkém mnozstvi hromadit jednordzové
plastové sacky, které velmi rychle ztraci praktické vyuziti. Pouze deset respondenti

odpovédeélo, ze nevi. Zbytek pak mélo jinou odpovéd'.

Vyhody znovupoutzitelnych sackia dle respondent

(N=149)
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Graf 7: Jaké jsou dle respondentit vphody pouzivani znovupouzitelného sacku? (viastni

zpracovani)
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Mezigeneracni srovnani

Respondenti (Z) vyrazngji vnimaji vyhodu ekologi¢nosti znovupouzitelnych sacka

V porovnani s respondenty (X).

Pro stejnou skupinu respondentli nésledovala otazka, kterd meéla identifikovat piipadné
nevyhody, které se dle respondentli vazou k uzivani znovupouzitelnych sacka. V tomto
pfipad¢ vnimaji respondenti vice nevyhod, avSak odpovédi nejsou, co do Cetnosti, tak
jednoznacné. Jako nejvéEtsi nevyhoda je vniman fakt, Ze clovek musi mit sacky neustale u
sebe, coz je problematické zejména pii neplanovanych nakupech. Dalsi nevyhodou je
pofizovaci cena, ktera je tdajné vysoka. Dale je to urcity diskomfort vyplyvajici v nutnosti
znovupouzitelny sacek obcas vyprat. Relativné Casto se vSak respondenti nebyli védomi

zadné nevyhody.

Nevyhody znovupouiitelnych sackl dle respondentt
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Graf 8: V ¢em spatiuji respondenti nevyhody znovupouzitelného obalu? (viastni

zpracovani)
Mezigeneracni srovnani

Respondenti (X) vnimaji Castéji jako nevyhodu, ze znovupouzitelny sacek je mit potieba
vzdy u sebe. Respondenti (Z) pak Castéji jako piekazku vnimaji cenu. Zaroven si vSak

mnohem ¢astéji nejsou védomi zadné nevyhody.
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Nasledujici otazka zjistovala, zda by si respondenti, ktefi pouzivaji jednorazové plastové
sacky, poridili znovupouzitelny sacek. Jednoznac¢na odpovéd’ se vyskytovala v necelé

poloviné ptipadi, zbytek respondentt si pofizenim znovupouZitelného sacku neni jisty.

Poridili by si respondenti znovupouzitelny sacek?
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Graf 9: Poridili by si respondenti znovupouZzitelny sacek? (viastni zpracovani)
Mezigeneracni srovnani
Respondenti (Z) byli v otazce potizeni znovupouzitelného sacku vahavejsi nez respondenti
(X), kteti by si sacek nepotidili ve vice piipadech nez respondenti (2).
9.2.3 ZkuSenosti respondentii s reklamou zaméfenou proti plastovému zne¢isténi

Respondentt, ktefi se v minulosti setkali se socidlni reklamou zamé&fenou na plastové
znecisténi je obecné vice nez téch, ktefi se s timto typem reklamy nesetkali. Nékolik
respondentl se pak béhem vypliovani této otazky svétilo, ze je pro né€ obtizné posoudit,

zda jsou néktera sdé€leni, se kterymi se v minulosti setkali, reklamnim sdélenim ¢i nikoliv.
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Setkali se respondenti v minulosti s reklamou
zameérenou na plastové znecisténi?
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Graf 10: Setkali se respondenti nekdy s reklamou zameérenou proti plastovému znecisténi?

(vlastni zpracovani)
Mezigeneracni srovnani

Respondenti (Z) se s timto druhem reklamy dostali do kontaktu vyrazné ¢astéji nez

respondenti (X).

Respondenti, ktefi se s timto druhem reklamy setkali, byli pfesmérovani na otazku, kde méli
vyjmenovat, na jakych mistech se s timto druhem reklamy setkali. Nejcastéji uddvanym
médiem byl jednozna¢né internet. Pokud respondenti tuto moznost zvolili, m&li svou
odpovéd’ konkretizovat. Nejcastéji byly uvadény socialné sité, a to v potadi Instagram (24),

Facebook (21), Youtube (13). V tésném zavésu jsou pak webové stranky mimo socialni sité.

Kde se respondenti setkali s timto druhem

reklamy?
(N= 124)
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Graf 11: Kde se s timto typem reklamy setkali? (vlastni zpracovani)
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Mezigeneracni srovnani

Podle ocekavani se mezi generacemi lisilo misto, kde se s reklamou setkali. Respondenti (Z)
se sreklamou na internetu setkali mnohem castéji nez respondenti (X). Ti se vSak
Vv porovnani S respondenty (Z) setkali s reklamou c¢astéji na tradi¢nich médiich (televize,

venkovni reklama, tisk a radio). 58:31
V ptipadé konkretizovani internetového média byly odpovédi nasledujici:
e |nstagram — 16 respondentti (Z) a 7 respondentt (X)
e Facebook — 18 respondentt (Z) a 10 respondenti (X)
e Youtube — 15 respondentt (Z) a 4 respondenti (X)
e Webova stranka (kromé socidlnich siti) — 7 respondenti (Z) a 7 respondentti (X)

e Jinde — 2 respondenti (Z) a 3 respondenti (X)

Tato otazka méla potvrdit ¢i vyvratit zjisténi z pfedchazejiciho, kvalitativniho vyzkumu. A
sice, ze nejefektivnéjsi je, pokud se v reklamnim sdéleni nachazi jak negativni, tak pozitivni
prvek. Podle odpovédi s timto tvrzenim sice vétSina respondentll souhlasi, avSak Cetnost

téchto odpovédi neni natolik suverénni, ze by jej bylo mozno zobecnit a prohlasit za fakt.

Tento typ reklamy je dle respondentu
uspésny, ptisobi-li emoce...
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Graf 12: V jakém pripadé je podle respondenta tato reklama uspésna? (viastni

zpracovani)
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Mezigeneracni srovnani

V ptipad¢ pozitivnich emoci byly odpovédi respondentti t¢émét stejné. Zatimco respondenti
(X) vnimaji reklamu jako G¢innou, pokud ptisobi negativni emoce, podle respondentt (Z) by

méla vyvolavat jak pozitivni, tak negativni emoce.
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10 SHRNUTI

Hned jedna z prvnich otazek prozradila, ze drtiva vétSina respondenti ma kladny vztah k
zivotnimu prostiedi, coZ je naprosto zasadni informace pro nadchazejici, projektovou cast
diplomové prace. Sveéd¢i totiz nepiimo o tom, Ze jsou otevieni ke zméné svého
spotiebitelského chovani. Dal$im pozitivnim zjiSténim je, Ze pouze mensina respondentil si
neni védoma Zzadného dusledku pramenici z plastového zneci$téni. Navzdory témto
skutecnostem si vSak pouze jedna CcCtvrtina respondenti béhem nakupovani nebere

jednorazovy plastovy obal na zabaleni zeleniny, ovoce ¢i pe€iva.

To je velice zajimava situace. Na jednu stranu maji spotiebitelé kladny vztah k zivotnimu
prostiedi a jsou si védomi plastové krize, na druhou stranu podle toho jedna pouze mensina
respondentt. PFi¢in muze byt hned nékolik. Respondenti bud’ nejsou dostateéné informovani
a motivovani k pouzivani znovupouzitelnych obalti anebo si zkratka nejsou védomi

zavaznosti probihajici plastové krize.

Jednu z téchto hypotéz pak ¢astecné potvrzuji odpovédi respondentl na otazky, tykajici se
znovupouzitelnych sackl. Nevyhody pouzivani znovupouzitelnych oballl ptevazovaly nad
vyhodami. V drtivé vétsing ptipada sice vnimaji znovupouzitelné obaly jako ekologicté;si,
avSak odrazuje je cena, nutnost mit obal vzdy u sebe, potieba se o n&j starat nebo

nedostupnost.

Tato zjisténi jsou velice uzite¢nd, nebot déavaji voditko k tomu, jakym zpisobem po

obsahové strance smérovat podobu reklamni kampané.
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

11.1 VO1: ,,Je efektivnéjsi, aby socialni (enviromentalni) reklama

vyvolavala spiSe pozitivni nebo negativni emoce?*

Na zaklad¢ ziskanych dat, zejména z kvalitativniho vyzkumu, vyplynulo, ze nejefektivnéji
nejspiSe bude fungovat reklama, kterd je ze své podstaty spiSe negativni, avSak obsahuje
V sob¢ feSeni, které je prezentovano pozitivné (ma to smysl, nadéje na lepsi zitrky). Tomu
se dle respondentli svym provedenim nejvice blizila reklama €. 6, ktera kromé explicitnich
zabéru ukazuje také ty pozitivni a ujist'uje recipienta, Ze soucasna situace ma feseni, bude-li
se na ném vetejnost podilet. Tato reklama byla ze vSech Sesti reklam nejlépe hodnocena
z pohledu celkového zpracovani. Zarovenn byla zvolena jako reklama s nejvétSim

potencialem zménit spotiebitelské chovani respondentt.

Vysledky kvantitativniho vyzkumu potvrzuji vySe uvedend tvrzeni. AvSak nepotvrzuji jej
nijak presvédCive. Mezi respondenty, ktefi si mysli, Ze nejlépe funguje negativni, a t€émi, kdo

zvolili jak pozitivni, tak negativni zpracovani, je rozdil pouhych osmi respondenti.

Je vSak velmi obtizné nabidnout univerzélni odpovéd’ aplikovatelnou za kazdych okolnosti.
Zpusob, jakym recipient vniméa reklamu, je totiz zavisly na mnoha faktorech. At uz stalych,
jako naptiklad kulturni prostiedi, ze kterého recipient pochézi, ¢i jeho osobnost. Anebo

proménnych faktorech, jako naptiklad stavajici psychické rozpolozeni.

11.2 VO2: ,,VO2: ,,Jaky postoj respondenti zaujimaji k otazce plastového
znediSténi?*

VétsSina dotazovanych si je védoma existence plastové krize, avSak neceld polovina
respondentti nepodnika védomeé zadné kroky k tomu, aby se n¢jakym zptisobem podilela na
zlepSeni této situace. Pokud respondenti konkrétni kroky podnikaji, ¢ini tak zejména skrze
ttidéni plastl, nikoliv vsak jejich redukci. CoZ je na jednu stranu celkem pochopitelné,
jelikoz kampani, které spotiebitele vedou ke tfidéni odpadu, dlouhodob¢ existuje mnohem
vice nez kampani, které nabadaji k jejich redukci. Je tedy pravdépodobné, ze respondenti
nadhodnocuji a precenu;ji vyznam tfidéni odpadu.

S tim souvisi 1 to, Ze pouze jedna Ctvrtina respondentl si pii nakupovani urcitého zbozi
(ovoce, zelenina, pecivo) nebere na jeho zabaleni plastovy sacek dostupny v obchodé.

Pravdépodobné to vnimaji tak, ze je v pofadku pouzivat jednorazovy plastovy obal, pokud
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ho po pouziti spravné¢ vytiidi. Z vyzkumu to ale pfimo nevyplyva, proto je to pouze

hypotéza.

Co se tyCe pouzivani znovupouzitelnych sacki, respondenti vnimaji jak jeho vyhody, tak
nevyhody. Vice jak polovina respondenti si pak neni jista, zda by si jej pofidila. To lze
vnimat z jistého uhlu pohledu jako pozitivni zjisténi, nebot’ této moznosti nejsou uzavieni a

1ze na né cilit reklamni sdéleni s potencidlem uspét.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 ZAKLADNI INFORMACE O KAMPANI

Tato Gvodni kapitola projektové casti bude obsahovat zakladni informace, které se vazou
Kk pfipravované kampani. Konkrétné zde bude ptedstaven zadavatel kampané, jeji nazev,
cile, cilové publikum a zpisob, kterym by cela kampan méla s recipientem po celou dobu

komunikovat.

12.1 Zadavatel

Zadavatelem kampané je neziskova organizace Greenpeace, ktera se problematikou
plastového znecisténi dlouhodobé zabyva. Kromé plastového znecisténi se ve svych
kampanich zaméfuje na problémy, jako naptiklad zména klimatu, odlesniovani, nadmérny
rybolov a mnoho dalSich. Organizace byla zaloZzena kanadskymi a americkymi
enviromentalnimi aktivisty vroce 1971. V tuzemsku (tehdejsi Ceskoslovensko) byla
pobocka zaloZena roce 1991, a to jako viibec prvni ve stfedni a vychodni Evropé. Ryze ceska

pobocka vznika po rozdéleni Ceskoslovenska v roce 1993.
Mezi zakladni hodnoty organizace patii:

e Nezavislost — pro zachovani nezavislosti nepfijima finan¢ni podporu od vlad,
korporaci ani politickych stran. Veskeré finan¢ni zdroje, které ma pro své aktivity

k dispozici, pochazi od dobrovolnych podporovatel a nada¢nich granta.

¢ Odpovédnost a nenasilnost — organizace piijima plnou odpovédnost za své Ciny, k
¢emuz vede kazdou osobu, kterd v jejim jménu jedna. Zaroven se zavazala k tomu,

ze bude jednat nendsilné.

e Nema trvalé piatele ani nepratele — pro organizaci je na prvnim misté, aby piiroda
prosperovala. Vztah (pfatelstvi ¢i nepratelstvi) k riznym subjektim je zaloZen na

jejich vztahu k ptirodé.

e Nabizet FeSeni — pro nalezeni vhodného feseni podporuji svobodnou, informovanou
diskusi o enviromentalnich aspektech lidské spole€nosti. Neni cilem enviromentalni

problémy pouze zvladat, ale odstranit jejich ptic¢inu.

12.2 Nazev kampané

Nazev kampané by mél byt kratky, uderny a dobie zapamatovatelny. Zaroveit by mél co
nejvice souviset s tématem kampané. VSechny zminéné predpoklady spliiuje nazev ,,Zabal

to spravné®.
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12.3 Cil kampané

Kampan ,,Zabal to spravné™ ma hned nékolik cilti. Hlavnim cilem je dosahnout toho, aby
spotfebitel¢ dané cilové skupiny zmeénili své nakupni, potazmo spotiebitelské chovani
pozadovanym zpisobem. V piipad¢ této kampané bude cilem presveédcit spotiebitele
k tomu, aby piestali pouzivat jednorazové plastové sacky k baleni potravin, jako jsou
naptiklad ovoce, zelenina ¢i pecivo. Jako alternativa budou propagovany znovupouzitelné
saCky. V ramci provedenych vyzkumi v praktické ¢asti prace vyplynulo nékolik predsudk,
které spotiebitelé viici znovupouzitelnym sackiim maji. Aby bylo uvedeného cile dosazeno,

bude potieba tyto predsudky vyvratit.

Aby bylo vyse uvedenych cilt dosazeno, bude nezbytné zvysit povédomi o problematice
plastového znecisténi. Vyssi informovanost by v nejlepsim piipadé méla vést k tomu, aby si
spotiebitelé uvédomili své spotiebni zvyklosti v §ir§im kontextu (nejen v ptipad¢ plastovych

sackd).
12.4 Cilové publikum

Primarni cilovou skupinou této kampan¢ jsou spotiebitelé z generace Z ve véku 16-23 let.
Vyzkum ukdzal, Ze se generace X ve svém vnimani enviromentalni (plastové) problematiky
vyznamné nerozchazi s generaci Z. Proto byla generace X zvolena jako sekundarni cilovou

skupinou.

Ackoliv by si kampaii zaslouzila probihat na uzemi celé Ceské republiky, fakt, Ze
pfedchéazejici vyzkum byl zaméfen pouze na respondenty Zijicich na zemi hlavniho mésta
Prahy, tuto moznost trochu komplikuje. Aby kampan co nejvice vytézila ze ziskanych dat,
bude tedy probihat pouze na uzemi hlavniho mésta Prahy. Avsak vzhledem K tomu, ze bude

probihat pfevazné€ na internetu, bude mit jisté presah také do jinych mést.

Kampan bude genderoveé nevyhranéna, cileno tedy bude na Zeny i muze. Ocekéava se vsak,

ze vetsi efekt bude mit spiSe na zeny, které maji obecné k ekologii blizsi vztah.

12.5 Zpusob komunikace

Jak vyplynulo z praktické casti prace, dle respondenti je reklama nejefektivnéjsi tehdy,
dokaze-li vzbudit negativni emoce. Zaroven vsak recipienta neparalyzuje a neponechava jej

samotného nové zkusenosti napospas. Tomu by se mélo predejit tim, Ze bude do reklamniho
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sdéleni vpraven pozitivni prvek, ktery dokaze negativni emoce do jist¢ miry rozmélnit a

motivovat recipienta ke zméné chovani.

Navzdory tomu, Ze spotiebitelé z cilové skupiny si jsou ¢asto védomi disledkt plastového
znecisténi, a mohlo by se tedy zdat, Ze neni potieba strach vyvolavat, bude tak u¢inéno.
Reklamu totiz kromé cilové skupiny uvidi také recipienti, ktefi si toho nemusi byt védomi.

A navic, jak se tika: ,,Opakovani, matka moudrosti®.

Aby nedoslo k paralyze recipienta nepfijemnymi informacemi, bude vymezeno nékolik
zasad, které musi byt pii tvorbé reklamniho sdéleni zohlednény a dodrzeny. Pi1 vybéru téchto
pozitivnich zasad je potieba vysoké obezietnosti a zvazit jejich pro a proti vzhledem k cilové
skupin€ a zdméru. Kromé strachu, jehoz smyslem v reklamnim sdéleni bude ziskat pozornost

recipienta, budou témito prvky vielost, nadéje a humor.

e Vielost — Celda kampan bude postavena na vielosti a respektu k recipientovi.
Reklamni sdéleni nema ambici stavét recipienta do podiadné pozice nékoho, koho je
potfeba vychovévat k spravnému jednani. I negativni informace lze sdélovat

zpisobem, ktery neni agresivni.

e Nadéje — Reklamni sd€leni musi v recipientovi vzbudit dojem, Ze jeho spoluucast na
feSeni problému ma velky smysl a je moc dulezita. Neziidka se totiz ve spole¢nosti

vyskytuje ndzor, Ze soucasna situace je beznadéjna a jeden clovek stejné nic nezmeni.

e Humor — Rozhodné nebude obsazen prvoplanovym zplsobem, resp. tak, aby
dominantnim prvkem celého sdé€leni. Bude pouzit ve velmi jemné formé a citlivym
zpusobem, aby neukradl pozornost recipienta na tkor cilového sdéleni. Jeho
smyslem bude dodat reklamnimu sdéleni ,lidskou tvai“ a odlehéit respondentovi

jeho ptipadnému pocitu viny, aby byl schopen naslouchat navrhovanému feSeni.
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13 KONCEPT REKLAMNICH VIDEI

Pro ucely reklamni kampané¢ budou natocena celkem ctyfi videa, ktera si kladou za cil
vzdélat a presvedcit spotiebitele, aby piestal pouzivat jednorazové plastové sacky pii nakupu
peciva, ovoce a zeleniny. Pro nejlepsi vyznéni vysilaného sdéleni by videa méla byt prehrana
V konkrétnim sledu. Nejprve by si divak mél piehrat video €. 1, které ho v pribchu vyzve,
aby si vybral mezi videem ¢. 2 a videem ¢. 3. Jako posledni by si v idealnim ptipadé mél
piehrat video €. 4, kde zvoleny influencer shrne a vice rozvine informacni sdéleni z videi €.
2a3.

Obsah a Casové rozpéti jednotlivych Casti je orientacni a v prib&hu nataceni se S nimi

Vv piipad¢ potifeby mize manipulovat.

13.1 Video &. 1 — Uvodni video

Uvodni video za¢ina z pohledu spotiebitele. Vchazi do supermarketu, vklada riizné zbozi do
nakupniho kosiku. Po chvili se dostane do sekce ovoce/zelenina/pecivo, kde se mu nabizi
moznost dvojiho vybéru. Podle toho, jakou moznost zvoli, bude pfesmérovan na dalsi video.
Prvni moznosti je, Ze si recipient k zabaleni zbozi zvoli jednorazovy plastovy sacek, ¢imz
bude divak pfesmérovan na video €. 2. Druhd mozZnost je, Ze si recipient k zabaleni zbozi
zvoli znovupouzitelny sacek, ¢imz bude pfesmérovan na video €. 3. Pokud recipient nezvoli
Zadnou z nabizenych moZnosti, video bude automaticky pokracovat dal tak, Ze si spotiebitel
vezme produkt bez jakéhokoliv sacku. Pfichazi k pokladné, zaplati zbozi a odejde. Video

konci.
13.2 Video ¢. 2 — Plastovy sacek

Zacatek spotu plynule navazuje na ptedchozi video v ptipad¢, Ze si divak k zabaleni zvolil
jednorazovy plastovy sacek. Spotiebitel ve videu si do n¢j vklada urc¢ity druh potraviny
(pecivo, ovoce, zelenina) a pfichazi k pokladng. Prodavacka u kasy si pfi markovani zbozi
zmé&fi spotiebitele pohledem s mirné negativni grimasou. Nasledné spotiebitel opousti

supermarket.

Aby byla zachovana co nejvétsi autenticita pti nakupovani, neni béhem této ¢asti vyraznéji
ptitomna hudba, max. mirn¢ hudba na pozadi, ktera v obchodech vétsinou hrava. Specialné

tam vSak pfidavana nebude.

STRIH — ZMENA PROSTREDI
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Zacina hrat hudba. Nerytmickd, pomalé tempo, spise uklidnujici nez stimulujici, spiSe
smutnd nez vesela, znejiStujici. Jejim ucCelem je vytvofit atmosféru pro pfijimani
nepiijemnych informaci.

Spottebitel se nyni nachdzi doma. Vyndava produkt z plastového sacku a ten zahazuje do

kose. Ucel plastového sacku byl naplnén.

Nasledné budou vyobrazeny tii rizné osudy, které mohou onen plastovy sacek potkat poté,

co jej spottebitel vyhodi:

1. Skonci kdesi na skladce, kde mezi nahromadénymi odpadky protékéd destova voda,
ktera z nich vstiebava slouceniny rozpustné ve vodé, pticemz nékteré z nich jsou
prudce jedovaté. Spolecné tvoii tzv. prisakovou vodu, kterd se mize dostat do

spodnich vod, potoki a pudy, ¢imZ dojde k otraveni ekosystémil a divoké piirody.

2. Skonci ve vodnich plochach, coz ma za nasledek umrti mnoha motskych zivocicha,
kteti se do odpadkti bud’ zamotaji anebo pojdou v disledku jejich konzumace. Jedy

Z plastti postupujici napfic¢ potravinovym fetézcem nakonec kon¢i na talifi clovéeka.
3. Skon¢ina recyklacni lince. Recyklace nejenZe neni dostatecné efektivni, ale zaroven
je béhem ni uvolilovdno spoustu emisi, coz urychluje klimatickou zménu.
Recipientovi by mélo byt plastového sacku lito. Plastovy sacek se personifikuje a promluvi
k divakovi:
,»Ahoj, ja jsem ,,.XYZ*
,,Asl mé€ vSichni znate*

»Mate mé radi, protoZe jsem levny (zadarmo), hygienicky a snadno se se mnou

ree
1

zachaz

,Bohuzel jsem ve vétsim mnozstvi nebezpecny Vasemu Zivotnimu prostiedi.

Kontaminuji vodu, kterou pijete. Umiraji kvili mné mof$ti tvorové*

»Prosim, omezte mé, pokud chcete Zivotni prostfedi udrzet i pro dalsi generace*

Nesmirn¢ klicové je vybrat vhodného dabéra, ktery plastovy saéek namluvi. Pokud bude
pouzit nevhodny hlas, cely reklamni spot miZe v lepSim piipadé€ vyznit jako humorny spot,
v hor§im pfipadé jako karikatura. Idedlni hlas by mél byt charismaticky, seriozni,

autoritativni, naléhavy, vyrovnany a spiSe hlubsi. Zaroven by vSak v Zddném piipad¢ nemél
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byt agresivni ¢i manipulativni. Tyto kvality spliiuje hlas herce a dabéra Pavla Rimského.

Proto byl pro tyto Gcely vybran prave jeho hlas, poptipad¢ hlas jemu podobny.

Celkové trvani reklamniho spotu by nemélo byt delsi nez 1 minutu a 30 vteFin.

13.3 Video €. 3 — ZnovupouZitelny sacek

Zacatek spotu navazuje na video ¢. 1 vpfipadé, ze si divdk zvolil moznost
znovupouzitelného sacku. Spotiebitel vklada zbozi do znovupouzitelného sacku. Ptichazi
k pokladn¢, poklada zbozi na pas. Na rozdil od piechoziho videa se v§ak na néj prodavacka

viditelné usmiva. Spotiebitel opousti supermarket.

Ani v této ¢asti spotu neni pouzito vyrazného hudebniho podkladu.

STRIH — ZMENA PROSTREDI

[ 24

Vzhledem k tomu, Ze zde nejsou sdélovany nepiijemné informace, neni potieba jejich

vyznam zesilovat.

Spottfebitel se opét nachdzi doma. Poté, co spotiebitel vyndava produkt ze
znovupouzitelného obalu, laskyplné jej ukladd mezi ostatni znovupouzitelné obaly na urcené

misto pro dalsi nakup.

| v tomto ptipadé dochazi k personifikaci obalu, ktery promluvi k divakovi:
»Ahoj, ja jsem ,, XYZ*
,,L1dé mée ptili§ nepouzivaji, dlouho jsem se snazil pfijit na to, pro¢?*
»Nezatézuji zivotni prostredi*

»Sice si me musis koupit, ale tvilj rozpocet to urcité unese. Zaroven jsem moc krasny
a diky mé odolnosti spolu vydrzime dlouho, takze m& muize$S pouZzivat znovu a

znovu!*

,Jasné, chapu, vim, co si asi fikas. Bude§ m¢ muset nosit vSude s sebou pro piipad

neo¢ekavaného nakupu. Ale neboj, jsem krasné skladny.

Pro ucely tohoto reklamniho spotu byl vybran hlas, ktery se kvalitativné odliSuje od toho

predchoziho. Je veselejsi, hravejsi, vyssi, energeticky, mladistvy, méné seriézni. Hlas herce
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a dabéra Michala Holéna tyto parametry dokonale spliiuje. Proto bude vybran pravé jeho

hlas, poptipad¢ hlas jemu podobny.

Ucelem tohoto reklamniho spotu je ,,vyléCit* recipienta z negativnich pociti ziskanych
Vv pfedchozim videu a nabidnout mu konkrétni feSeni. Je vSak diilezité, aby si reklamni spot
udrzel jistou seridézni Groven a nebyl az moc ,,crazy*. To by totiz v o€ich recipienta mohlo

snizit jeho divéryhodnost.

Celkové trvani reklamniho spotu by nemélo byt delSi nezZ 1 minutu a 30 vteFin.
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13.4 Video €. 4 — ZnovupouZitelny sacek

V tomto videu promluvi vybrany influencer na téma plastového znecisténi. Charakter videa
bude spise racionalni nez emocionalni. Neznamena to vsak, ze bude obsahovat pouze strohy
vycet fakt. Dulezitou roli bude hrat autenticita a schopnost influencera predavat sdéleni
takovym zpiisobem, aby bylo nenucené a neinvazivni, zaroven vSak vystihovalo naléhavost

situace.

Aby vyklad nesklouzl do ptednasky ve stylu, co je dobré a co Spatné, co se ma a nema d¢lat,
bude do vykladu vhodn¢ zakomponovéana osobnost daného influencera, ktera vyklad posune
vice do neformalni roviny. To zahrnuje sdileni svého ptibéhu, ktery se vaze k redukci

jednorazovych plastl, a svych zkuSenosti na této cesté.

Osnova by méla vypadat néjak takto:

1) Piedstaveni sebe a své cesty (0:00 —1:00)

Nejprve se influencer ve strucnosti predstavi — kdo je, co déla. Poté divaky seznami s tim,
pro¢ se rozhodl zacastnit této kampané. Na to navaze svym ptibéhem, ze kterého vyplyne,

jak se dostal k redukci jednorazovych plastovych obalu.

2) Pohovofit 0 problémech, spojenych s nadspoti‘ebou jednorazovych plastovych

obali (1:00-2:00)

Z ptedstavovani své osoby se plynule pfesune k problematice jednordzovych plasti.
Seznami divaky s konkrétnimi problémy, které jsou spojeny s jejich nadspotiebou.

3) Seznamit divaky s Setrnéjsi alternativou k plastovym sackiim (2:00-3:30)
Poté, co jsou divaci sezndmeni s jednotlivymi problémy plynouci z nadspotieby plastovych
oballi, bude jim nabidnuto konkrétni feSeni. Influencer z praktického hlediska predstavi
ruzné druhy znovupouzitelnych sacki. Divaci se dozvi cenové rozpéti sacka, kde je koupit,
jak se o n¢ starat atd. Duraz bude také kladen na vyvraceni pfedsudk, které spotiebitelé vici
znovupouzitelnym sacktim mayji.

4) Zavérefna motivacni Fe¢ (3:30-4:00)
Na zavér videa bude motivacéni fec, kterd by méla posilit smysl dosavadniho sdéleni. Tato

fe¢ by méla v divakovi zanechat nadéji.
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14 KOMUNIKACNI AKTIVITY

V této kapitole budou konkrétnéji rozepsany komunikacni aktivity a kanaly, skrze které bude

hlavni sdéleni dopraveno k cilovému publiku.
14.1 Reklama na internetu

14.1.1 Youtube

Natocena videa budou vloZena na socialni sit’ Youtube, ktera bude hlavnim komunika¢nim
kanalem pro tuto kampan. Vzhledem k tomu, Ze organizace Greenpeace ma svij vlastni

kanal, budou videa nahravana prave tam.
Jelikoz jsou spolu videa vzéjemné provazana, bude nutno je nahrat ve stejny Cas.

Pro zvySeni dosahu bude vyuzita placena propagace. Ta se bude objevovat ve formé

reklamniho sdéleni, které je ptehrano pied videem.

14.1.2 Facebook

Stejné jako v pfipad¢ kanalu na Youtube, i na Facebooku ma organizace svou vlastni
stranku, ptes kterou komunikuje své kampanég. Vzhledem k tomu, Ze ma stranka téméft sto

tisic fanouskd, jevi se jako zbyte¢né pro uc¢el kampané zakladat zcela novou.

Natocena videa by mohla byt teoreticky umisténa také na Facebook, avsak je otazkou, zda
by to komunikaci zbyte¢né nettistilo. Z tohoto divodu bylo rozhodnuto, Ze v plné verzi zde
bude umisténo pouze video ¢. 4, zbytek budou upoutavky na videa ¢. 1, 2 a 3 s odkazem na
Youtube.

Facebook poslouzi jako nastroj pro smérovani recipienti na Youtube, kde jsou videa
K vidéni v pozadovaném formatu. Dale bude slouzit jako hlavni kanal pro komunikaci
s cilovym publikem, jehoZ zpétna vazba je velice dulezita jak v pribéhu kampané, tak po

jejim skonceni.

14.1.3 Instagram

Na Instagramovém uc¢tu mé organizace necelych 40. tisic sledujicich. Pfispévky tedy budou
z tohoto duvodu ptidavany také zde. Vzhledem Kk charakteru a délce nato¢enych videi zde

nebudou pfidana v jejich plném rozsahu. Pro tyto ucely budou videa zkracena a sestfihana a
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v podob¢ jakési upoutavky budou i s odkazem na plnou verzi vlozena na Instagramovy tcet,

stejné jako v pripadé Facebooku.

Umistény zde budou kromé videi také obrazky, popt. infografiky o plastovém znecisténi

s odkazem na kampan.

14.2 Event

Bude zorganizovan event, ktery ma za cil zvysit povédomi o kampani a komunikované
problematice. Pravé zde bude vyuzito pomoci dobrovolniku, ktefi budou mit zajem se na
kampani podilet. Vyhodou dobrovolnikl je, Ze maji pro dané téma vasen a zpravidla
nevyzaduji financni ohodnoceni za svou aktivitu. Nevyhodou miize byt mensi profesionalita,

s kterou dané téma komunikuji.

Na zacatek akce bude ptineseno ovoce, zelenina a pecivo, popfi. jiné produkty, které si
obvykle spotiebitelé béhem nakupovani vkladaji do oball. Jedna polovina zbozi bude
zabalena do jednorazovych plastovych sackt, druha polovina bude naopak zabalena do
znovupouzitelnych sackl. V obou piipadech budou vlozeny do ndkupnich voziki, které
budou viditeln€ postaveny pted vchody vybranych obchodnich fetézcii. Na oba nakupni

kosiky budou umistény nosice (cedule), které maji zaujmout pozornost kolemjdoucich.

Akce bude probihat pied celkem prodejnami deseti obchodnich fetézct. Pred kazdou
prodejnou pak budou stat tfi az ¢tyfi dobrovolnici (podle frekventovanosti dané lokality),
ktefi budou komunikovat s kolemjdoucimi o problematice nadspotieby jednorazovych
plastovych obalti a informovat je o probihajici kampani. Je klicové vybrat jedince, ktefi jsou
osobnostn¢, komunikacné 1 védomostné kompetentni se Ucastnit této akce. V idedlnim
ptipadé by mélo jit o lidi, kteti uZ maji s podobnym typem akci néjaké zkuSenosti. Neni to

v§ak podminkou, nybrz vyhodou.

Pro dobrovolniky bude vytvofen specidlni komunikaéni manual s tematickymi okruhy, o

kterych maji s kolemjdoucimi hovofit a zdsadami, které maji ptfi komunikaci dodrZovat.

Pribéh eventu bude dokumentovan formou fotografii a videi, které poslouzi jako podklad
pro dal$i medializaci. Zaroveii budou stfipky z jeho priibéhu sdileny se sledujicimi na

socialnich sitich ve formé stories, popt. kratkych zivych ptenost.
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14.3 Public relations

V pribéhu celé kampané bude organizace aktivni v komunikaci s vefejnosti. Jednak bude
komunikovat s Sirokou vetejnosti skrze rizné komunika¢ni kanaly (Facebook, Instagram,
Youtube, web). Bude tak mozné odpovidat na bliz§i dotazy spotiebitelti ohledné kampang.
Dulezité je také kampan medializovat, diky cemuz budou zasazeni i spotiebitelé, ktefi se
bézn¢ nevyskytuji na komunikacnich kanalech, kde bude reklamni sdéleni primarné
komunikovano. Za timto ucelem bude sepsana tiskovd zprava, ktera bude rozeslana

jednotlivym médiim, at’ uz elektronickym nebo tiskovym.

Kromé toho by bylo Zzadouci, aby se vybrany zastupce objevil v riznych rozhlasovych,
televiznich a internetovych pofadech (naptf. Cesky rozhlas Radiozurnal, DVTV...), kde
pohovoii o probihajici kampani a problematice nadspotieby jednorazovych plastovych

obalu.

14.4 Spoluprace s firmami

V ramci propagace kampané bude navazana spoluprace s (nejen) ekologicky zamétenymi
firmami, kterym je blizka myslenka redukce plastového odpadu. Ta bude zaloZena na ¢isté

dobrovolné bazi, ktera nebude motivovana finan¢né.

Budou tedy kontaktovany vybrané firmy s nabidkou o spolupraci, ktera by méla spocivat
zejména v propagaci kampané na jejich socialnich sitich. Kromé zminénych ekologickych
firem, jako napiiklad bezobalové obchody, farmaiské obchody, budou osloveny také
obchodni fetézce (hypermarkety a supermarkety). Je totiz dilezité, aby se o této kampani

dozvedéli takeé lidé, ktefi zatim nejsou zainteresovani v ekologickém zplisobu Zivota.
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15 CASOVY HARMONOGRAM

Kampan bude rozdélena na tfi faze — piipravnou, realizacni a kontrolni.

Aktivity/Mé&sic Duben |Kvéten| Cerven |Cervenec|Srpen | Zafi | Rijen

P¥ipravna faze

Pfiprava nataceni videi X

Pfiprava eventu X

Domluvit spolupraci s médii a
partnery

Natdceni a postprodukce videi X X

Informovat verejnost o bliZici se
kampani

Realizacni faze

Zverejnéni videi

Realizace eventu

Vystupovani v médiich

X | X | X | X
>

Komunikace s recipienty

Placena propagace na socialnich
sitich X X

Kontrolni faze

Méreni efektivity kampané X X

Tabulka 2: Casovy harmonogram kampané (viastni zpracovani)
15.1 Priprava (duben—cerven 2021)

Reklamni spoty — Prvni ¢ast pfipravné faze bude probihat ve jménu ptiprav na tvorbu
reklamnich videi. S tim souvisi pfedevSim nalezeni nékolika vhodnych kandidati pro jejich
realizaci, z nichz bude vybran jeden. Zaroven bude potieba sehnat herce, kteti budou ve
videich uUCinkovat. Druhd cast piipravné faze bude vénovana samotnému natdCeni a
postprodukei reklamnich videi. Na konci piipravné faze by jiz mél byt k dispozici findlni

vystup z nataceni v takové podobé, aby bylo mozno jej ptimo publikovat na socialni sité.

Event — V piipravné fazi bude event zajistovan zejména z personalniho hlediska. Na jejim
konci by mél byt k dispozici kompletni seznam dobrovolniki, kteti se budou eventu Gi¢astnit.
Dulezity je také vybér konkrétnich prodejen, pred kterymi budou akce probihat. Kromé toho
bude potieba event zajistit také z produkéniho hlediska — domluvit se, jakym zptisobem se
napiiklad zajisti jidlo pro dobrovolniky, nosice (cedule), potraviny, sacky atd. Zaroven je

nezbytné ziskat od piislusného ufadu povoleni k usporadani akce.

Média a partneri — Béhem této faze budou zvolena média, ve kterych by se méla objevit

informace o kampani. Zaroven budou vybrany a kontaktovany rozhlasové, televizni a
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internetové potady (napf. Cesky rozhlas Radiozurnal, DVTV...) s zadosti, zda by se vybrany
zastupce organizace mohl zacastnit a v ramci formatu pohovofit o probihajici kampani a
problematice nadspotieby jednorazovych plastovych obalti. Paralelné také budou obeslany

firmy, které by chtély byt s chystanou kampani spojeny.

Ke konci ptipravné faze za¢nou byt uvoliiovany informace o blizici se kampani.

15.2 Realizace (¢ervenec—srpen 2021)

V tomto obdobi by mélo dojit k realizaci vSech aktivit, které byly pfipravovany v predchozi
fazi.

Nejprve budou zvefejnéna reklamni videa. Poté bude zrealizovan event.

V této fazi bude monitorovana aktivita a zpétna vazba od recipientli zejména na socialnich

sitich, kde s nimi bude komunikovano 0 tom, co je zajima.

15.3 Kontrola (zari-Fijen 2021)

Kontrolni faze bude reflektovat uplynulé mésice z pohledu pfiprav a zejména realizace

reklamni kampang.

Pomoci zvolenych vyzkumnych metod se bude méfit efektivita kampané.
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16 ROZPOCET

Jak bylo napsano v podkapitole o zadavateli kampan¢, organizace Greenpeace piijima
finanéni dary pouze od dobrovolnych podporovateli a nada¢nich fondu. Nelze tedy
ocekavat, ze jejich rozpocet bude nekonecny. Bohuzel se nepodatilo nalézt transparentni
bankovni ucet, ktery by naznacil finan¢ni moznosti organizace na tvorbu kampan¢ alespoil
v hrubych obrysech. Kampan bude co nejvice t€zit z ochoty dobrovolnikt, aby uSetfila

finan¢ni prostredky.

16.1 Reklamni spoty

Jednoznacné nejnakladnéjsi polozku tvoii reklamnich videa. Mirn¢ polehéujici okolnosti
jsou alespon ucinkujici v reklamnim spotu, ktefi budou rekrutovani z fad dobrovolnikd,
takze si nenarokuji zadny honoraf. Nelze ov§em poditat s tim, ze by se influencer také vzdal
naroku na odménu, proto je potieba s touto polozkou poéitat. Castka za spolupraci by vsak

nem¢éla presahnout hodnotu 50 000 K¢.

Po resersi produk¢nich agentur vyplynulo, ze cenové rozpéti za natoceni jednoho spotu je
pomémné Siroké. Pro ucely této kampané vSak bude na natoceni jednoho videa vcetné
postprodukce vymezeno maximalné 30 000 K¢. V cené za reklamni spot je zahrnuto

nataceni, stiih, grafika, animace, texty a podkladova hudba z hudebni databanky.

Bude také nutno zaplatit herce, kteti propijci svlij hlas pti dabovani spotu. V ptedchozich
kapitolach sice byly uvedeny idealni hlasy pro kazdy jednotlivy spot, avSak bohuzel se
nepodafilo zjistit, kolik penéz si Gc¢tuji zvoleni dabéti (Rimsky a Holan) za proptijceni svého
hlasu. V piipadé¢, ze by jejich cena byla pfili§ vysoka, bylo by potieba sehnat typoveé podobné
hlasy. Ceny za b&zny, nijak prestizni hlas se pohybuji od 5 tisic.

V ramci nataeni bude zajisténo obcerstveni pro uc¢inkujici, kterych bude celkem 10.

V tomto ptipadé bylo z rozpo¢tu vymezeno 150 K¢ na osobu, celkem tedy 1150 K¢.

Pro natoceni reklamy vcetné jeji postprodukce a ostatnich polozek byl vy€lenén rozpocet v
hodnot& 151 150 K¢&. Castka je viak orientatni a pravdépodobné se bude ménit v zavislosti

na cené influencera a dabéru Pavla Rimského a Michala Holana.
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Natoceni a postprodukce 90 000 K¢
Voiceover (dabing) 10 000 K¢
Influencer 50 000 K¢
Obcerstveni 1150 K¢

Celkem 151 150 K¢

Tabulka 3: Naklady na tvorbu videa (viastni zpracovani)

16.2 Event

Pti vymysleni eventu byl kladen diiraz na to, aby byl co nejvice nizkorozpoctovy. Vydaje na
jeho realizaci tedy nebudou nijak vysoké. Lidé, ktefi se eventu zacastni, jsou opé&t

dobrovolnici. Proto neni potieba je finan¢né ohodnotit.

Bude potieba obstarat potraviny, které budou v saccich umistény do nakupniho voziku.
Organizace se proto spoji s obchodnimi fetézci a pozada je, zda by pro tyto ucely
nepienechala potraviny, které byly vyrazeny z prodeje. Diky tomu bude usetfeno za nakup

potravin.

Zaplatit bude také potieba za graficky névrh a vytisknuti nosici, jez budou umistény na
nakupni koSik. Cena grafika se pfi cené 300 K¢/h odhaduje piiblizné€ na 4 000 K¢. Nasledné
fyzické zhotoveni nosict bude stat 75 K¢ za kus. Celkem bude 20 ks ndkupnich kosikd, to
znamena, ze se zakoupi 20+10 (rezerva) nosicl. Celkova cena za zhotoveni nosicl bude tedy

2 250 K¢.

Nezbytné bude také zajistit fotografa, ktery cely event zdokumentuje. Z pofizenych
fotografii a videi pak sestfiha video, které bude umisténo na socialni sité. Je na zvaZeni, zda
tuto ¢innost provede dobrovolnik spolupracujici s organizaci anebo bude vyuzito sluzeb
jiného profesionala. V druhém ptipadé by foceni s naslednou postprodukei vyslo piiblizné

na 10 000 K¢.

V posledni tadé¢ bude potieba vynalozit prostiedky na obcerstveni dobrovolnikd. Z
finan¢niho rozpoctu bude uvolnéno 150 K¢ na osobu, coz pii ucasti 30-40 lidi ¢ini 4 500 az

6 000 K¢.

Maximalni rozpocet na realizaci eventu byl stanoven na 22 250 K¢&. Avsak v ptipadé, ze
praci grafika a fotografa zastane dobrovolnik bez naroku na honoraf ¢i pouze symbolicky,

Castka bude o poznani nizsi.
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Prace grafika 4 000 K¢
Nosice 2 250 K¢
Fotograf 10 000 K¢
Obcerstveni 6 000 K¢
Celkem 22 250 K¢

Tabulka 4: Naklady na realizaci eventu (viastni zpracovani)

16.3 Socialni sité

Pro zvyseni dosahu reklamnich videi a ptispévkl na socialnich sitich bude nezbytna jejich
finanéni podpora. Na rozdil od vétSiny predchozich nakladu, které jsou vice méné pevné

dané, l1ze v tomto ptipad¢ naklady zvySovat ¢i snizovat vV zavislosti na prubehu kampane.

Placena propagace bude probihat na Youtube, Facebooku a Instagramu, a to po dobu dvou
meésict béhem realiza¢ni faze. Rozpocet pro tyto aktivity byl stanoven ptiblizné na 50 000
K¢.

16.4 Celkem

Cena za realizaci reklamni kampan¢ bude pfiblizné 213 400 K¢&. Tato Castka je orientacni a

bude se nejspiSe ménit v zavislosti na faktorech, které byly popsany vyse.

Reklamni video 151 150 K¢
Event 22 250 K¢
Placena propagace 50 000 K¢
Celkem 223 400 K¢

Tabulka 5: Celkové ndklady na realizaci kampané (vlastni zpracovani)
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17 MOZNA OMEZENI

Recipienti nemusi reklamni kampan vnimat pozitivné, protoze je spojend s organizaci
Greenpeace. Navzdory tomu, ze se jedna o jednu z nejznaméjSich a nejvlivnéjsSich
enviromentalnich organizaci, u nékterych skupin lidi budi kontroverze. Nazory na tuto
organizaci se rizni. Pro nékoho jsou hrdiny, n€kdo jiny je vnima jako Silené ekoteroristy,
jejichz aktivity jsou spiSe kontraproduktivni.

Muze se stat, ze cilovou skupinu nezaujme zpracovani reklamnich spotti. To je potencialni
riziko u kterékoliv reklamni kampang, kterému se vsak dé do jisté miry predejit napiiklad
pomoci pre-testli. To znamena, ze se vytvoii navrh reklamy (storyboard), ktery je na zkousku
ptedloZzen vybranym recipientiim, ktefi nasledné podaji zpétnou vazbu.

Dal$i moznosti je, Ze reklamni spoty nebo jiné ptispévky sice byly z kreativniho hlediska
vhodné zpracovany, ale umisténa na nevhodna média. S tim souvisi i nevhodna investice do
placené propagace na socialnich sitich, ktera zptisobi, ze reklamni sdé€leni nebude mit takovy
dosah, jaky by mohl mit, kdyby investici m¢l na starosti kompetentnéjsi pracovnik. Kromé
toho, Ze se videa nebudou cilové skupin€ zobrazovat viibec, mlize nastat i opacny extrém. A
to, ze se jim budou zobrazovat pfili§ Casto, coz muze vést ke znechuceni recipienta. Dalsi
omezeni mize vyplyvat z nespravného nastaveni cilového publika, resp. reklamni spoty se
budou piehravat pied nevhodnymi typy videi, kterd mohou reklamni sdéleni nepiimo
dehonestovat.

Mozné riziko také hrozi v realizaci eventu, béhem kterého se mohou stéat riizné neptijemné
udalosti, jez mohou byt nasledné medializovany a hodit tak Spatny stin na celou kampan. Jak
uz bylo avizovano dfive, lze tomu céaste¢né predejit tim, Ze budou pro realizaci eventu

vybrani kompetentni lidé, ktefi jsou schopni se vyporadavat a pfedchazet krizovym situacim.
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18 MERENI VYSLEDKU

Mg¢feni a vyhodnocovani aspésnosti kampan¢ prob&hne v zavéreéné, kontrolni fazi. Jak bylo
uvedeno V teoretické ¢asti prace, méieni efektivity socidlni reklamy ma v porovnani

s komer¢ni reklamou své limity.

Vzhledem k tomu, Ze si tato reklamni kampan klade za cil, aby spotiebitelé omezili spotiebu
jednorazovych plastovych obalil, a naopak zacali vice vyuzivat ty znovupouzitelné, lze to
pouzit jako kritérium pro méfeni. K tomuto ucelu by bylo vhodné kontaktovat co nejvice
prodejcii znovupouzitelnych sackl a ziskat od nich data, kterd prozrazuji, o kolik vzrostl

prodej znovupouzitelnych sackl v daném obdobi (realizacni a kontrolni faze).

Podobnou logiku by teoreticky bylo mozno vztahnout i na plastové sacky, resp. o kolik se
sniZila spotfeba jednordazovych plastovych sackli na prodejnach. Je vSak otazkou, zda, a do
jaké miry je toto méfeni v praxi realizovatelné. A pokud ano, data by byla pravdépodobné

velice orienta¢ni a nejspiSe nepiesna.

I kdyby vzrostly prodeje znovupouzitelnych sacki, a naopak se snizila spotieba
jednorazovych plastovych sackd, je téméf nemozné s naprostou jistotou potvrdit, ze na to
méla vliv praveé tato reklamni kampan. Recipient totiz mohl byt v daném obdobi vystaven
jinym vlivim, které méli vliv na zménu jeho spotfebni chovani. At uz jde o jiné reklamni
sdélent, jeho blizké okoli ¢i néco Gplné jiného.

Cenné informace o prib&hu reklamni kampané podaji data ziskana ze socialnich siti, ktera
poskytnou zpétnou vazbu ohledné (nejen) efektivity placené propagace, resp. dosah

ptispévkl, pocty shlédnuti, aktivita recipientli na daném médiu atd.

Jako vhodna se jevi realizace vyzkumu, ktery bude zjistovat povédomi spotiebiteld 0

probéhlé kampani.
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ZAVER

Tématem diplomové prace byla socidlni reklama se zaméfenim na jednorazové plastové
obaly. V teoretické casti byly vymezeny nékteré dulezité oblasti, které se vazou k tématu
prace. Nejprve byla pozornost zamétfena na socidlni marketing, ktery byl definovan dle
ruznych autort, prozkouman jeho vyvoj v ¢ase, porovnan s marketingem komercniho
sektoru a nahlédnut z etického hlediska. Poté byla teoreticky vymezena socidlni reklama,
kterou se tato prace zabyva predev§im. Byly nabidnuty rizné definice, historie, subjekty,
které se ucastni komunikac¢niho procesu, a zptusoby méieni efektivity socialni reklamy.
Potiebné také bylo proniknout do teorie reklamnich apeld, jejichz spravné pochopeni bylo
nezbytné v dalSich ¢astech prace. Nasledovalo teoretické seznameni se s generacemi Z a X,
které byly pfedmétem zkoumani v praktické ¢asti. Na konec teoretické ¢asti pak byla strucné
nastinéna problematika plastového znecisténi, které je ustfednim tématem této diplomové

prace.

V metodické ¢asti byly specifikovany cile vyzkumu a polozeny vyzkumné otazky ,Je
efektivnéjsi, aby socialni (enviromentalni) reklama vyvolavala spiSe pozitivni nebo
negativni emoce?* a ,Jaky postoj respondenti zaujimaji k otiazce plastového

znec€isténi“. Odpovédi na tyto otazky vyplynuly z realizovanych vyzkumu v praktické ¢asti.

Vyzkumy ukdézaly, Ze vétSina respondentl si je v€doma plastového zneciSténi, ale jen
zlomek podnik4 konkrétni kroky ke zlepSeni souCasného stavu. Zarovein nebyly zjistény
vyznamnéj$i bariéry k tomu, aby zménili své spotiebitelské chovani. Kvalitativni a do jisté
miry i kvantitativni vyzkum pak ukazal, ze nejefektivnéjsi socialni (enviromentalni) reklama
bude nejspise ta, kterd je schopna balancovat na pomezi negativnich a pozitivnich emoci. To
znamena, Ze V recipientovi vyvola strach, aby si ziskala jeho pozornost, ale zaroven nabizi

nadéji a konkrétni feSeni, ¢imz predejte paralyze recipienta.

V duchu téchto principt byla v ramci projektové ¢asti navrzena kampan, ktera si klade za
hlavni cil presvédcCit cilové publikum, aby pfestalo pouzivat jednorazové plastové sacky
v ptipadech, kdy si pii nakupu v obchodé potrebuje do néceho zabalit pecivo, ovoce anebo

zeleninu. Misto toho mu byla nabidnuta alternativa v podob¢ znovupouzitelnych sack.

Ustiednimi prvky kampané jsou &tyfi videa, umisténa na socialni sité a event, ktery ma

primarné zvysit povédomi o probihajici kampani a problematice plastového znecisténi.
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PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM - STRUKTUROVANY
ROZHOVOR

1) Uvedte, prosim, jaké emoce (pozitivni X negativni) jste pocitoval/a pti sledovani
spotu.

2) Jaké byly vase pocity bezprosttedné po shlédnuti spotu?
a) Pozitivni
b) Spise pozitivni
C) SpiSe negativni
d) Negativni

3) Co se Vam libilo na reklamnim spotu

4) Co se Vam nelibilo na reklamnim spotu?

5) Ohodnot'te Vas celkovy dojem z reklamniho spotu z pohledu jeho napadu a
zpracovani

a) Perfektni (1)
b) Dobry (2)

€) Primérny (3)
d) Spatny (4)

e) Katastrofalni (5)

6) Presvédcila by Vas reklama k redukci plastovych obalti?
a) Ano
b) Spise ano
€) Nevim
d) Spise ne
e) Ne



Reklamni spot €. 1
(GENERACE 2)

Dominik, 20, student

Reklama ptisobi docela straSidelng. Pfi sledovani jsem se necitil viilbec dobie. Hlavné ta
hudba je takova tiziva a nepfijemna. VéEtsSinu informaci, které jsou ve videu obsaZeny, jsem
znal uz diiv, takze pro mé nebyly zas tak Sokujici, ale myslim, ze je uzite¢né, ze tam jsou.
Pohled na ty dusledky je vzdycky nepiijemny, hlavné ta zvifata.

1) Pfti sledovani jsem pocit'oval pouze negativni emoce (strach)
2) Po shlédnuti jsem se citil spiSe negativné.

3) Vyrazna hudba, uzite¢né informace.

4) X

5) Celkové¢ hodnotim reklamu jako pramérnou (3).

6) Reklama by mé spise nepiesvéddila.

Martin, 18, student
Neptijemna reklama. Kdyz sdili podobny typ videi moji ptatelé na socialnich sitich, snazim
se jim vyhnout, protoze mi to vzdycky zkazi naladu na nékolik hodin. Vim, ze se to dé&je, ale
nevim, co se S tim da délat.

1) Pfi sledovani jsem pocitoval pouze negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citil negativné.

3) X

4) X

5) Celkové hodnotim reklamu jako pramérnou (3).

6) Reklama by mé nepi‘esvéddila.



Sona, 19, student

Vzdy kdyz vidim takovou reklamu, jsem nasStvana sama na sebe, protoZe si uvédomim, Ze
se vlastné nijak aktivné nepodilim na zméné, i kdyz by stalily tieba malic¢kosti jako tfeba
ttidit odpad. Mozna pravé proto se t€émto videim spi$ vyhybam, abych se zbavila osobni
zodpovédnosti.

1) Piisledovani jsem pocitovala pouze negativni (bezmoc, litost, zlost).

2) Po shlédnuti jsem se citila negativné.

3) Zobrazené informace a obrazky, které se ve videu objevuji.

4) X

5) Celkové¢ hodnotim reklamu jako pramérnou (3).

6) Nevim, zda by m¢ reklama (ne)piesvédcila.

David, 22, programator
Silnd reklama. S plastovym znecisténim by se mélo zacit usilovné néco délat. Nemyslim si
ale, ze jednotlivec néco zméni. Zména by méla pfijit od shora, od vlad, které legislativné
zatla¢i na korporace, které jsou nejvétsimi znecistovateli. Ale vazim si kazdého jednotlivce,
ktery mé snahu s tim néco d¢lat.

1) Pti sledovani jsem pocitoval pouze negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citil negativné.

3) Reklama seznamuje divaka s konkrétnimi disledky plastového znecisténi.

4) Zpracovani neni na vysoké urovni.

5) Celkov¢ hodnotim reklamu jako pramérnou (3).

6) Reklama by m¢ spiSe nepresvéddila.

Veronika, 20, fitness trenérka
Podobnych reklam jsem uz vidé€la spoustu, ale pokazdé mé to dostane. Nejvétsi smysl podle
meé ma neprodukovat zbytecny odpad, proto chodim nakupovat do bezobalového obchodu,
obcas si néco balen¢ho Vv plastu koupim, ale snazim se to co nejvice minimalizovat. Trapi
mé, ze 1 kdyz se budu snazit sebevic, tak dokud se nebudou snazit i ostatni, bude to mit
zanedbatelny vliv.

1) Pfi sledovani jsem pocitovala pouze negativni emoce (bezmoc, litost)

2) Po shlédnuti jsem se citila negativné.

3) Obsazené informace.

4) X



5)
6)

Celkov¢ hodnotim reklamu jako prameérnou (3).

Nevim, zda by mé reklama (ne)piesvédcila.

(GENERACE X)

Petr, 51, podnikatel

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocit'oval pouze negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil SpiSe negativné.

Jsem spiSe racionalni typ ¢lovéka, takze je pro mé dulezité, ze obsahuje spoustu
informaci, které mi pomohou si vytvofit pfedstavu o situaci. Jinak to bude jen
emotivni video, které neni podpoteno fakty.

X

Celkov¢ hodnotim reklamu jako priamérnou (3).

Nevim, zda by mé reklama (ne)piesvédcila.

Lucie, 54, zubai'ka

Mam pocit, ze ¢im vice podobnych videi ¢loveék vidi, tim vétsi ma vici nim imunitu.

Vzhledem k tomu, ze se ke mné tyto informace dostavaji a mam uz o problematice urcitou

predstavu, neptisobi na me tak silné€ jako na n¢koho, kdo se o ni nezajima.

1)
2)
3)
4)

5)
6)

Pti sledovani jsem pocitovala pouze negativni emoce (avsak nijak silng).

Po shlédnuti jsem se citila SpiSe negativné.

X

Video na m¢ nepusobi nijak originalné. Podobné zpracovanych videi existuje
spousta.

Celkov¢ hodnotim video jako §patnou (4).

Reklama by mé¢ nepresvédcila.

Zuzana, 48, prodavacka

Je to moc smutné, co se v soucasné dob¢ déje.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Pii sledovani jsem pocitovala pouze negativni emoce (strach).
Po shlédnuti jsem se citila negativné.

Informace, které jsem se dozvédeéla.

Piili§ drastické zpracovani s negativni hudbou.

Celkove hodnotim reklamu jako pramérnou (3).

Nevim, zda by mé (ne)ptesvédcila.



Martin, 49, restaurator
1) Piisledovani jsem pocitoval pouze negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil SpiSe negativné.
3) Kuvalitni zpracovani. Podava konkrétni informace, které jsou podpoieny silnou
hudbou a obrazky.
4) X
5) Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Reklama by m¢ spiSe nepresvédcila.

Reklamni spot ¢. 2

(GENERACE 2)
Dominik, 20, student
1) Pti sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil spiSe pozitivné.
3) Zajimave¢ zpracované. Reklama své poselstvi sdéluje neagresivni formou. Ziskala si
moji pozornost a zajimalo mé, jak skongi.
4) Neukazuje skute¢né dusledky, nezapusobila na mé néjak silné.
5) Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Reklama by m¢ spiSe nepresvédcila.

Martin, 18, student
Tahle reklama se mi na rozdil od té ptedchozi libila.
1) Pfi sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.
3) Dulezité téma je podané formou, ktera neni agresivni.
4) X
5) Celkove hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Reklama by mé nepiesvédcila.



Sona, 19, student
1) Piisledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.
3) Pii sledovani jsem méla pocit, Ze koukdm na n&jaky film. To se mi libilo. Skoda, Ze
byla tak kratka, klidn¢ bych se na ni vydrzela divat déle.
4) X
5) Celkové¢ hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Reklama by m¢ spiSe piesvédcila.

David, 22, programator
1) Pti sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil spiSe pozitivné.
3) Je to pekné vymyslené a natocené. Pozitivni je, ze ukazuje zpisob, jak se da situace
fesit na Girovni jednotlivce.
4) Dostate¢né nezdlraznuje zavaznost situace a nevyvolava dost silné emoce.
5) Celkov¢ hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Nevim, zda by mé reklama (ne)ptesvédcila.

Veronika, 20, fitness trenérka

1) Piisledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.

3) Libi se mi, Ze reklama obsahuje humor, ale v nijak ptehnané podobé¢, ktera by
zastinovala situaci, na kterou upozornuje. Zaroven obsahuje zabéry na disledky
plastového znecisténi, ale opét v nijak prehnané podobg, ktera by ve mné
vyvoldvala negativni emoce jako v predeslé reklamé.

4) X

5) Celkove hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Nevim, zda by m¢ reklama (ne)presvédcila.



(GENERACE X)

Petr, 51, podnikatel

1)
2)
3)
4)

5)
6)

Pii sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil SpiSe pozitivné.

Velice zajimavé zpracovani, takové ze Zivota. Sympaticka herecka. Ma to spad.
Chybi tomu trochu vice informaci. Na druhou stranu chapu, Ze se to pro tento druh
reklamy asi nehodi.

Celkove hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by mé spiSe nepiesvédcila.

Lucie, 54, zubai'ka

1)
2)
3)

4)

5)
6)

Pti sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce.

Po shlédnuti jsem se citila SpiSe pozitivné.

Velmi originalni pojeti reklamy s plastovou problematikou, 1ibi se mi vyuziti
rozchodu jako hlavniho tématu.

Nejsem si vSak jista, jestli splni sviij tcel, protoze lidé vétSinou méni své chovani
v disledku toho, Ze maji z nééeho strach. A tato reklama bohuzel skoro zadny
strach nevyvolava. Je sice libiva, ale nemyslim si, Ze to staci.

Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by mé nepresvéddila.

Zuzana, 48, prodavacka

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pii sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.

Ur¢ité mnohem piijemné;jsi nez piedchozi video. Nevyvolavalo ve mné pocit viny
jako ptedchozi video. Libi se mi, ze humornym zptisobem ukazuje konkrétni

X

Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by m¢ spiSe presvédcila.



Martin, 49, restaurator

1)
2)
3)

4)

5)
6)

Pii sledovani jsem pocitoval pouze pozitivni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil SpiSe pozitivné.

Netradi¢né pojata reklama, ktera bude diky hlavni pfedstavitelce a zvolenému
tématu plisobit pfedevsim na opacné pohlavi.

Za m¢ by reklamé sluselo trochu vice informaci o tom, pro¢ je lepsi pouzivat
znovupouzitelné obaly.

Celkove hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by mé spiSe nepiesvédcila.

Reklamni spot €. 3
(GENERACE 2)

Dominik, 20, student

Velice vtipna reklama, ale spise na propagaci produktt firmy Sodastream nez na problém

plastového znecisténi. Seridl samoziejmé znam, takze mé reklama pobavila.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
Po shlédnuti jsem se citil pozitivné

Jelikoz znam kontext reklamy, ptijde mi reklama velice vtipna.
Divaci, ktefi neznaji kontext, mize reklama vyznit trapné.
Celkov¢ hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by mé nepresvédcila.

Martin, 18, student

Jsem fanousek Game of Thrones a tuto reklamu uz jsem vid¢l diive.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.

Pobavil jsem se.

X

Celkove hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Reklama by mé spiSe nepiesvédcila.



Soiia, 19, student
1) Piisledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.
3) Je to vtipné, pobavila jsem se.
4) X
5) Celkov¢ hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Reklama by mé spiSe nepiesvédcila.

David, 22, programator
1) Pfti sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil SpiSe pozitivné.
3) Dokaze si udrzet pozornost divaka.
4) Reklama bude asi pro spoustu lidi vtipna, ale zbyte¢n¢ toto téma zlehcuje, coz neni
podle m¢ spravné.
5) Celkové hodnotim reklamu jako praumérnou (3).

6) Reklama by mé nepiesvéddila.

Veronika, 20, fitness trenérka
1) Pii sledovani jsem pocitovala negativni emoce a pozitivni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.
3) Neékteré vtipné pasaze.
4) Chapu, ze tento blaznivy styl reklamy je dnes moderni a trendy, ale pfijde mi
takova prazdna. Je spi$ pro pobaveni nez vzdélani.
5) Celkové hodnotim reklamu jako pramérnou (3).

6) Reklama by m¢ spiSe nepiesvédcila.

(GENERACE X)
Petr, 51, podnikatel

Myslim, Ze nejsem cilova skupina, takze asi nedokazu video objektivné posoudit.
1) Piisledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil SpiSe pozitivné.
3) X
4) X
5) Celkove hodnotim reklamu jako praumérnou (3).

6) Reklama by mé nepiesvédcila.



Lucie, 54, zubai'ka
1) Piisledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila spiSe pozitivné.
3) X
4) Na muj vkus je to az moc radobyvtipné a nemam tento druh reklamy rada, protoze
zastinuje né&jaké hlubsi poselstvi, které by tato reklama méla mit.
5) Celkov¢ hodnotim reklamu jako priamérnou (3).

6) Reklama by mé nepiesvéddila.

Zuzana, 48, prodavacka
1) Ptisledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila spiSe pozitivné.
3) Nekteré pasaze jsou vtipné, hlavné uvod.
4) Jako celek je to az ,,ptilis“ vtipné.
5) Celkové hodnotim reklamu jako praumérnou (3).

6) Nevim, zda by mé reklama (ne)ptesvédcila.

Martin, 49, restaurator
1) Pii sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.
3) Znam serial, kterym je tato scéna inspirovana a musim fict, Ze je to podafené. Jako
zabavné video, které ma pobavit, to funguje skvéle.
4) Pokud to vnimam jako reklamu, je to trochu slabsi a moc dobré to neni.
5) Celkové hodnotim reklamu jako priamérnou (3).

6) Reklama by m¢ spiSe nepiesvédcila.



Reklamni spot €. 4

(GENERACE 2)

Dominik, 20, student

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitoval pouze negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil negativné.

Video vyvolava podobné emoce jako to prvni, ale diky ptibéhu a zapojeni détskych
hercti je svym zpracovanim jesté o level vys.

X

Celkov¢ hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Nevim, zda by mé reklama (ne)piesvédcila.

Martin, 18, student

Vnimam to podobné jako prvni reklamu. S tim rozdilem, ze jsem negativni pocity necitil

hned od prvni chvile, ale az k zavéru.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitoval pouze negativni emoce.
Po shlédnuti jsem se citil sSpiSe negativné.

Libi se mi originalni napad.

X

Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Nevim, zda by mé reklama (ne)piesvédcila.

Sona, 19, studentka

Bylo mi moc lito té&ch déti. U prvni reklamy jsem pocitovala strach hlavné o planetu jako

celek a sama o sebe.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitovala pouze negativni emoce.
Po shlédnuti jsem se citil negativné.

Zapojeni déti do reklamy.

X

Celkove hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Reklama by mé¢ spiSe presvédcila.



David, 22, programator

1) Piisledovani jsem pocitoval pouze negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citil negativné.

3) Libi se mi zapojeni déti, byt vnimam, ze je to trochu citové vydirani. V tomto
ptipad¢ mi to ale nevadi. Celkové se mi libila prace s détmi jako ustiednim prvkem
reklamy. Nejprve jsou déti Stastné a pak se konfrontuji s tvrdou realitou a
piestavaji byt st’astné. Co jiného by mélo piesveédcit lidi ke zméné chovani, kdyz ne
budoucnost jejich potomku?

4) Napad dobry, ale Slo by to zpracovat jesté o néco 1épe.

5) Celkov¢ hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Reklama by mé spiSe piesvéd¢ila.

Veronika, 20, fitness trenérka
1) Piisledovani jsem pocitovala pouze negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila negativné.
3) Libi se mi, Ze reklama dokaze vyvolat negativni emoce bez toho, aby zobrazovala
negativni zabery. Dobré vyuziti déti.
4) X
5) Celkové hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Nevim, zda by mé reklama (ne)ptesvédcila.

(GENERACE X)
Petr, 51, podnikatel

Tohle je Sokujici reklama. Ackoliv jsem brzy pochopil, jaka bude pravdépodobné jeji pointa,
stejné€ jsem byl na konci Sokovany.

1) Pri sledovani jsem pocitoval pouze negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citil SpiSe negativné.

3) Dokéazala mé Sokovat a upoutat pozornost.

4) Mohla obsahnout vice informaci.

5) Celkove hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Nevim, zda by m¢ reklama (ne)presvédcila.



Lucie, 54, zubarka

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pii sledovani jsem pocitovala pouze negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citila SpiSe negativné.

Pouzit déti a jejich budoucnost k demonstraci zavaznosti soucasné Situace je
vyborny napad, jak na tento problém upozornit. Nemam rada, kdyz déti, stejné jako
zvifata, vystupuji v reklamach, ale tady mi to pfijde v pofadku.

Reklama by mohla vyvolat jesté vétsi strach.

Celkove hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by mé spiSe presvéddila.

Zuzana, 48, prodavacka

Pii sledovani mé& mrazilo v zadech. Byla jsem nastvana na sebe a na cely svét, jak jsme mohli

dopustit, ze détem piedame planetu v takovém stavu.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitovala pouze negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citila negativné.

Velice intenzivni obsah, ktery byl podan ve spojeni s détmi.
X

Celkové hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Reklama by mé presvédcila.

Martin, 49, restaurator

1)
2)
3)
4)

5)
6)

Pfi sledovani jsem pocit'oval pouze negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil spiSe negativné.

Tato reklama vyvolava ty spravné emoce a dokaze si ziskat pozornost.

Mohla by byt trochu delsi a vyuzit ziskané pozornosti k tomu, aby vzd¢lala lidi
V tom, jak mohou pomoci ke zmén¢.

Celkové hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Reklama by mé spiSe presvédc¢ila.



Reklamni spot €. 5

(GENERACE 2)
Dominik, 20, student
1) Pii sledovani jsem pocitoval pouze pozitivni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.
3) Libi se mi napad i provedeni videoklipu.
4) Nemam rad tuto pisen.
5) Celkoveé hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Reklama by mé spiSe piesvéd¢ila.

Martin, 18, student
1) Pti sledovani jsem pocitoval pouze pozitivni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.
3) Je to zabavné a zaroven pou¢né zpracované.
4) X
5) Celkové¢ hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Nevim, zda by mé reklama piesvéddila.

Soiia, 19, student
1) Pti sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.
3) Skvely napad, jak upozornit na problém zabavnou formou.
4) X
5) Celkové hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Nevim, zda by m¢ reklama piesvédcila.

David, 22, programator
1) Pfti sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.
3) Originalni zpracovani, chytlavy text.
4) Nemam rad tuto pisen.
5) Celkove hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Nevim, zda by mé reklama presvédcila.



Veronika, 20, fitness trenérka

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.

Mam rada tuto pisen, toto je uz nékolikata predélavka, kterou jsem slySela a zatim
se mi libi nejvice, protoze je zaroven poucna

X

Celkoveé hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Nevim, zda by mé reklama presvédcila.

(GENERACE X)

Petr, 51, podnikatel

1)
2)
3)

4)

5)
6)

Pti sledovani jsem pocitoval pouze pozitivni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil SpiSe pozitivné.

Pouzit hudebni podklad zndmé pisné€ a tematicky ji otextovat je skvély napad, jak
pfitahnout pozornost mladych lidi k tomuto tématu.

Mg osobné se to ptili§ nedotklo. Tento druh muziky neméam rad, ale ocetiuji odvahu
se do toho pustit.

Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by mé spiSe nepresvédcila.

Lucie, 54, zubai'ka

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pii sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citila spiSe pozitivné.

Nemizu tomu upfit originalitu, nic podobného jsem v zivoté nevidéla. Libi se mi,
jak je to hezky zasazené do Ceského prostredi, takze se v tom Cesky divak snadno
najde.

Hodily by se o néco drasti¢téjsi zabéry, které by skutec¢né upozornily na problém.
Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Reklama by m¢ spiSe nepresvédcila.



Zuzana, 48, prodavacka

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Pii sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.
Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.

Je to velice chytlavé a snadno zapamatovatelné.

X

Celkoveé hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Reklama by mé spiSe presvédcila.

Martin, 49, restaurator

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pti sledovani jsem pocitoval pouze pozitivni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.

Libi se mi, Ze poté co si reklama ziskala mou pozornost pomoci skvélého
videoklipu, jsem na konci dostal i dodate¢né a konkrétni informace, o kterych se
zpiva ve videoklipu. Tohle piesné mi v predeslém videu chybélo.

X

Celkov¢ hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Reklama by mé spiSe presvédcila.

Reklamni spot €. 6

(GENERACE 2)

Dominik, 20, student

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pfi sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.

Libi se mi, jak je hned v tvodu feceno, Ze tento problém se tyka nas vSech, nehledé
na rozdilnosti mezi nami. Soucasna situace je nastinéna, ale ne tak agresivni
formou, jako u nékterych predeslych videi, zaroven vsak dostatecné.

X

Celkove hodnotim reklamu jako vybornou (1).

Reklama by mé presvédcila.



Martin, 18, student
1) Piisledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.
3) V reklamnim spotu se objevuje spousta lidi, takze to budi dojem, Ze situace je
vazna. Reklama Nepuisobi natlak.
4) X
5) Celkové¢ hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Reklama by m¢ presvédcila.

Soiia, 19, studentka

1) Pti sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.

3) Ikdyztam jsou zabéry, které jsou mi nepiijemné, jako napiiklad zne€isténa krajina,
zvifata, tak to ve mné nezanechalo tak nepfijemné pocity, jako u predeslych
reklam. O pfes nékteré nepiijemné zabéry §la z reklamy pfijemna energie a pfi
jejim sledovani jsem méla pocit, ze se s tim da jesté néco délat, respektive, Ze s tim
nekdo néco deéla prave ted’.

4) X

5) Celkové hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Reklama by m¢ spiSe piesvéddila.

David, 22, programator

1) Pii sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.

3) Ocenuji zpracovani reklamy, které je na opravdu vysoké trovni.

4) Ackoliv reklama k4, Ze se tento problém tyka vSech, coz je pravda, tak ve mné
vyvolava dojem, Ze na tom problému uz zaroven spoustu lidi pracuje a moje pomoc
vlastné neni potieba.

5) Celkové hodnotim reklamu jako dobrou (2).

6) Reklama by mé spiSe piesvédcila.



Veronika, 20, fitness trenérka
1) Piisledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.
2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.
3) Libi se mi, ze reklama divaka nemanipuluje a fika véci, tak jak jsou. Nema potiebu
v divakovi vyvolavat pocit viny, coz U tohoto druhu reklamy neni bézné.
4) X
5) Celkové¢ hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Reklama by mé piesvéddila.

(GENERACE X)

Petr, 51, prodnikatel
Podle obsazenych hercti mam pocit, Ze tato reklama je cilena spiSe na mladsi publikum, na
nastupujici generaci. Nedivim se tomu, pravdépodobné jsme my, star$i, vnimani jako
skupina obyvatel, ktera tohle celé zptsobila, a tak radsi cili na mladsi, to je pochopitelné.

1) Pfi sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce a negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.

3) Narto, jak bolestivé téma reklama fesi, piisobi na mé prekvapivé pozitivnim a

sympatickym zptisobem.

4) X

5) Celkové¢ hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Nevim, zda by mé reklama presvédcila.

f)

Lucie, 54, zubarka

1) Pti sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.

2) Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.

3) Konecné reklama, ktera ukazuje situaci takovou, jaka je, ale zaroven neni nijak
dramaticka a citoveé nevydira, a naopak ukazuje i néjakou nad¢ji, nehledé na to,
jestli je opodstatnéna ¢i nikoliv. Myslim, ze tato reklama je ze vSech nejlepsi.

4) X

5) Celkove hodnotim reklamu jako vybornou (1).

6) Reklama by mé spiSe presvéd¢ila.



Zuzana, 48, prodavacka

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pii sledovani jsem pocitovala pozitivni emoce a negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citila pozitivné.

Reklama nepuisobi tak drasticky, pfestoze v ni jsou obsazeny podobné zabéry jako
v nékolika predeslych reklamach.

X

Celkoveé hodnotim reklamu jako dobrou (2).

Nevim, zda by m¢ reklama piesvédcila.

Martin, 49, restaurator

Chapu to tak, Ze se jednd o organizaci, ktera se zabyva ¢isténim oceant a hleda darce nebo

dobrovolniky pro své aktivity.

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Pii sledovani jsem pocitoval pozitivni emoce (nadéje) a negativni emoce.

Po shlédnuti jsem se citil pozitivné.

Video toho navzdory své kratké délce stihne spoustu sdélit a zanechat piijemné
pocity.

X

Celkové hodnotim reklamu jako vybernou (1).

Reklama by m¢ spiSe piresvéd¢ila.



PRILOHA P IlI: DOTAZNIKOVE SETRENI

1) Kolik je Vam let?

2) Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena
3) Jaky je Vas vztah k Zivotnimu prostiedi?
a) Velmi dobry
b) dobry
c) Neutralni
d) Spatny
e) Velmi $patny
4) Jak vnimate stav Zivotniho prostiedi? (vyberte)
a) Dobry
b) Spise dobry
C) SpiSe Spatny
d) Spatny

5) Jaké jsou podle Vas disledky plastového znecisténi? (uved'te)

6) Podnikate konkrétni kroky, abyste ulevili zivotnimu prostiedi? (vyberte)
a) Ano
b) Ne

7) Pokud ano, uved’te konkrétni kroky (uved’te)

8) Kdyz nakupuji ovoce, zeleninu nebo pecivo, k zabaleni vétSinou pouziju.. (vyberte)
a) Vlastni obal
b) Obal z obchodu
c) Jiné (uvedte)

9) V Cem spatiujete vyhody jednorazovych plastovych sac¢ka? (uved'te)

10) V ¢em spatiujete vyhody znovupouzitelnych obala? (uved'te)

11) V ¢em naopak spatiujete nevyhody znovupouzitelného obalu? (uved'te)



12) Potidil byste si znovupouzitelny sacéek? (vyberte)
a) Ano
b) Nevim
c) Ne
13) Setkali jste se v minulosti s reklamou bojujici proti plastovému zne¢isténi?
(vyberte)
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
14) Kde jste se setkali s touto reklamou? (vyberte)
a) Internet
b) Televize
€) Venkovni reklama
d) Tisténa periodika
e) Radio
f) Jiné
g) Nepamatuji si
15) Tento typ reklamy je Gsp&Sny, vyvolava-li (vyberte)
a) Negativni emoce
b) Pozitivni emoce

c) Oboji



PRILOHA P I11: ODKAZY NA REKLAMNI SPOTY POUZITE V
KVALITATIVNIM VYZKUMU

Reklamni spot ¢. 1 - https://www.youtube.com/watch?v=1A909YUbQew

Reklamni spot ¢. 2 - https://www.youtube.com/watch?v=-DEc16dEMns

Reklamni spot ¢. 3 - https://www.youtube.com/watch?v=L122B4VcGPQ&t=86s

Reklamni spot ¢. 4 - https://www.youtube.com/watch?v=xKzgL dkuj6l

Reklamni spot €. 5 - https://www.youtube.com/watch?v=aWiUEZRqw-0&t=192s

Reklamni spot €. 6 - https://www.ispot.tv/ad/lI\Vy/4ocean-end-plastic-pollution



https://www.youtube.com/watch?v=IA9O9YUbQew
https://www.youtube.com/watch?v=-DEc16dEMns
https://www.youtube.com/watch?v=Ll22B4VcGPQ&t=86s
https://www.youtube.com/watch?v=xKzqLdkuj6I
https://www.youtube.com/watch?v=aWiUEZRqw-o&t=192s
https://www.ispot.tv/ad/IlVy/4ocean-end-plastic-pollution
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