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Anotace

Predmétem diplomové prace je marketingovd komunikace spoleCensky odpovédného
podniku, konkrétn¢ autorizované obalové spole¢nosti EKO-KOM, a.s. Marketingova
komunikace tvofi jednu z hlavnich ¢innosti spole¢nosti, jelikoz informovani vetejnosti
a Siteni myslenky o spravnosti a prospéSnosti tfidéni odpadu je nezbytné pro fungovani
celého systému zpétného odbéru. Prvni ¢ast diplomové prace se vénuje pojmim jako je
cirkularni ekonomika, rozsifend odpovédnost vyrobce, autorizovana obalova spolecnost
a spolecenskd odpovédnost firem. Nasledné¢ je feSen socidlni marketing, vcetné
marketingového mixu a teorie tvorby marketingové kampané. Ve druhé ¢asti je predstavena
spolecnost EKO-KOM. Poté je provedena analyza minulé i soucasné marketingové

komunikace. Vysledkem diplomové prace je navrzeni komunikac¢ni kampané pro spole¢nost.

Klicova slova

autorizovana obalova spolecnost, cirkularni ekonomika, komunika¢ni kampan, recyklace,

socialni marketing, spolecenska odpovédnost, tiidéni odpadu, Zeleny bod



Annotation

Marketing Communication of Socially Responsible Company

The subject of the diploma thesis comprises marketing communication of socially
responsible company, namely authorized packing company EKO-KOM, a.s. Marketing
communication constitutes one of most important activities of the company, since
information of the general public and spread of idea of rightness and benefit of waste
separation is essential for working of the whole take-back system. The first part of diploma
thesis is dedicated to terms as circular economy, extended producer responsibility, authorized
packing company and corporate social responsibility. Then, the social marketing is addressed,
including marketing mix and theory of marketing campaign creation. In the second part, the
company EKO-KOM is introduced. After that, the analysis of past and present marketing
communication is executed. The outcome of diploma thesis is proposal of communication

campaign for company EKO-KOM.

Key words
authorized packing company, circular economy, communication campaign, Green dot,

recycling, social marketing, social responsibility, waste separation
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’
Uvod

Problematika tfidéni odpadu je palé¢ivym tématem nejen na tzemi Ceské republiky, ale
celosvétove. Nelze nezaregistrovat znepokojivé zpravy, fotografie ¢i reportaze, kdy se
V moftich, oceanech, ale i na sousi hromadi enormni mnozstvi odpadu. V disledku toho pak
hynou zvitata a flora, ale je také negativné ovlivnéna kvalita zivota jedinct. Po dlouhou dobu
fungoval model linearni ekonomiky, kdy se vyrobky pouzily a nasledné jednoduse vyhodily.
Nyni je vSak ziejmé, Ze nase planeta neni schopna pojmout s rostouci mirou obyvatel takové
mnozstvi vyprodukovaného odpadu. Nejenze tak vznika nezadouci odpad, ale zaroven se
spotiebovavaji primarni zdroje, které mohou byt jak obnovitelné, tak neobnovitelné. Oviem
I obnovitelné zdroje maji uréity cyklus a ¢as potiebny k obnov¢, ktery je mnohdy podstatné

delsi nez rychlost ¢erpani téchto zdroju.

Proto se soucasné zduraznuje potieba prechodu od linearni ekonomiky k jinému modelu.
Jako idealni jak z hlediska environmentalniho, tak z hlediska ekologického, se jevi model
cirkularni ekonomiky. Myslenka toho, ze vyrobky, jimz skon¢il Zivotni cyklus, budou znovu
vyuzity — at’ pro ten samy, ¢i jiny ucel — je vice nez lakava. Piesto vSak piechod k cirkularni
ekonomice neni jednoduchy. Vyzaduje znaéné investice do technologie a minimalné
z pocatku je pro vyrobce nepohodlny. AvSak diky tlaku vefejnosti, ale i Cinnosti
legislativnich organii, se situace postupné zlepSuje. Firmy, at’ uz z vlastni iniciativy (tzv.
spolecenskd odpovédnost firem) nebo na zdklad¢ pravni povinnosti, upravuji svlij proces
vyroby tak, aby byl Setrngjsi k Zivotnimu prostiedi a zdravi lidi. K tomu patii také to, ze
vyuzivaji kK vyrob¢€ material, ktery byl uz jednou pouzit a tvoii tak druhotnou surovinu. Aby
bylo mozné opétovné vyuzit druhotnou surovinu, potfebuje se dana surovina ziskat (tfidénim

odpadu) a upravit do stavu, ktery je adekvatni pro dalsi vyrobu (recyklace).

Z tohoto ohledu mohou odpad tridit bud’ firmy, piip. jiné instituce, nebo spotiebitelé. Jak ale
zajistit, aby bylo mozné dany material separovat, obzvlasté pro spotiebitele, ktefi Casto
nemaji jiné moznosti, nez vyuziti sbérnych nadob v blizkosti svych domécnosti? Tento
problém fesi autorizovana obalovad Spolecnost, ktera zajisStuje systém zpétného odbéru
obalového materialu. V Ceské republice se vyskytuje pouze jedind autorizovana obalova
spole¢nost — EKO-KOM, a.s. Spotiebiteld se tento systém dotyka predevs§im tim, ze maji
Vv blizkosti svych domovti barevné kontejnery na ttidény odpad (papir, plast, sklo, napojové

kartony a kov). Nezbytnou cinnosti spolecnosti je vSak také informovani vetejnosti
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o0 dulezitosti tfidéni odpadu. Pravé marketingové komunikaci spolecnosti se vénuje tato

diplomova prace.

Téma je stale velmi aktualni, pfedevs§im v soucasné dob¢, kdy vesel v platnost bali¢ek
smérnic EU k cirkularni ekonomice, ktery dale vymezuje novy zékon o odpadech. Firmy,
ale také spolec¢nost EKO-KOM, se musi nové legislativé prizptsobit. Jiz nyni tiidi odpad
témét tiictvrtd obyvatel CR, coZ nejlépe dokazuje, Ze je systém efektivni. V budoucnu je
vSak nezbytné vysledek nadale zlepSovat. Proto je intenzivni marketingova komunikace
spole¢nosti, kterd vede k osvété ceské verejnosti, velmi dilezitd. Aktualnost a dtlezitost

problematiky je hlavnim divodem ke zvoleni tohoto tématu.

Diplomova prace nejprve teoreticky vymezuje pojem cirkularni ekonomika, ktery postupné
pfejde k odpadovému hospodaistvi CR, v&etné tzv. rozsifené odpovédnosti vyrobce.
Nasledné se specifikuje pojem autorizovana obalova spole¢nost a systém Zeleného bodu.
Poté je vysvétlen trh druhotnych surovin, jehoZ fungovani je nezbytné k fungovani celého
systému Zeleného bodu. S cirkularni ekonomikou a problematikou tfidéni a recyklace
odpadu uzce souvisi spole¢enska odpovédnost firem, ale také spotiebitelti. Nasledné se
vénuje pozornost socialnimu marketingu, ktery slouzi ke komunikovani myslenek
prospésnych pro spolec¢nost. Teoretické vymezeni socialniho marketingu obsahuje také
tvorbu socialni komunikaéni kampané. Poté, co je poskytnut zakladni teoreticky vhled do
dané problematiky, je ptfedstavena spolecnost EKO-KOM, a.s. Nasledné je provedena
analyza marketingové komunikace spole¢nosti, a to minulé i sou€asné. Vystupem diplomoveé

préce je pak vlastni navrZzeni komunika¢ni kampan¢ pro spolec¢nost.

Cilem diplomové prace je — jak jiZz bylo zminéno — navrZzeni komunika¢ni kampané pro
spole¢nost EKO-KOM na zakladé potieby z pravniho hlediska a na zaklad¢ detailni analyzy
marketingové komunikace spole¢nosti. Metodikou sbéru dat je ziskavani informaci

predevsim ze sekundarnich zdroji a z komunikace s marketingovym oddélenim spole¢nosti.
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1 Cirkularni ekonomika

Cirkularni ekonomika je pojem, ktery je v souCasnosti hojn€ vyuzivan v ramci Evropské
Unie a tvofi alternativu k tzv. linearni ekonomice. V modelu linearni ekonomiky, ktery byl
doposud globdlnim modelem, se pfirodni zdroje vytézi, pouziji a nasledné vyhodi. Tento
model dobie koresponduje s piedstavou neustalého ekonomického ristu, ktery je obecné
zadany. Az donedavna byla velkéa ¢ast pfirodnich zdroji povazovana za nevycerpatelnou
a k dispozici pro akcelerujici industrialni ¢innost. Zlom nastal vydanim publikace The
Limits to Growth (v prekladu Meze rastu) Rimskym klubem v roce 1972. Hlavni myslenkou
publikace byla skute¢nost, ze ekonomicky rust nemuize pokra¢ovat neomezené na omezené

planeté. (Kovacic, Strand a Volker, 2019)

V soucasné dobé si je Siroka vetejnost védoma, Ze i obnovitelné ptirodni zdroje maji svij
cyklus obnovy, ktery je povétSinou vyrazné delsi, nez v jaké frekvenci jsou dané ptirodni
zdroje téZené. Vyvstavaji tedy regulérni obavy o dostupnosti zdrojl, neobnovitelnych
i obnovitelnych, ale také celkové o zivotni prostiedi. ZhorSujici se stav Zivotniho prostiedi
negativné¢ ovliviluje ekonomiku — nedostatek vzacnych zdroji a z toho vyplyvajici
zvySovani cen téchto zdroji, znedistovani negativné piisobici na zemédé€lstvi apod. (Kovacic,

Strand a Volker, 2019; Moldan, 2015)

Ackoliv jsou nasledky lidské ¢innosti na Zivotni prostfedi alarmujici a vSeobecné znamé,
ekonomické ¢innost a prosperita nese obecné v soucasné spole¢nosti vyssi prioritu (tzn.,
ackoliv je stav zivotniho prostiedi vniman jako problém, spole¢nost nebude ochotna
ekonomickou ¢innost a souc¢asny model spotieby vyrazné¢ ménit ku svému neprospéchu).
Z toho dliivodu dosavadni snahy o environmentalni koncepty s sebou nenesly nijak vyrazné
uspéchy, které by ovlivnily prib¢h situace. Nartistajictho povédomi a popularity vSak
dosahuje pomérné novy koncept jiz zminéné cirkuldrni ekonomiky. Divodem predevsim je,
ze hlavni mySlenku tvofi propojeni ekonomické a environmentdlni sféry, které se zda
zachyceny koncepty jako je udrzitelny rozvoj, zelend ekonomika, ataké nedavna
bioekonomika, ktera byva ne¢kdy spojovana s cirkularni ekonomikou. (Kovacic, Strand

a Volker, 2019)
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Pojem cirkularni ekonomika nema jednotnou ucebnicovou definici, cirkularni ekonomiku
1ze 1épe chépat jako soubor riznych napadi a iniciativ. Neexistenci pfesné a jasné definice
Ize také vysvétlit tim, Ze koncept se stale vyviji a formuje a zaroven piedstava cirkularni
ekonomiky je komplexni a téZko uchopitelna. Podstatou konceptu cirkularni ekonomiky je
udrzeni ptirodnich zdroji v obéhu tak dlouho, jak jen to je mozné a pouzivat materidlové
vystupy ve formé odpadu opétovné jako vstupy. Vystupy mohou byt recyklovany a pouzity
pro ten samy ucel jako piedtim, dale pouzity pro jiny ucel, pokud se kvalita se
znovuzpracovanim snizuje (napf. u textilnich latek), nebo pouzity jako zdroj pro energii (tzv.
waste-to-energy), pokud predchézejici dvé moznosti nejsou mozné. Postupné je tedy
snizovana potieba po zdrojich a v souvislosti s timto je snizovan také odpad aemise.

(Kovacic, Strand a Volker, 2019)

Ackoliv cirkularita v tomto smyslu zahrnuje komplexni pole pusobnosti, tedy recyklaci,
vzrustajici kvalitu a trvanlivost produktu, ekodesign produktu, vytvotfeni kultury opravy
a obnovy, sdilenou ekonomiku atd., hlavnim tématem je pfedev§im redukce odpadu.
Redukce odpadu neboli waste management tvofila samostatny koncept jiz diive, nezli vzesla
do povédomi cirkularni ekonomika, avSak jak bylo fe¢eno, nebylo dosazeno vyrazného
uspéchu. Cirkularni ekonomika vSak zdlraziiuje pozitivni pfinos waste managementu
ekonomice. Cilem ekodesignu je produkovat zboZi, které¢ ma delsi Zivotnost, poZzaduje méné
materialu a energetickych vstupt a zlepSuje udrzitelnost nedostatkovych zdroji nahrazenim
téch Iépe dostupnych. Sdilena ekonomika a kultura opravy a udrZzovani klade ddraz na
spotiebitelské chovani a zmény v tomto chovani, pfedpokladajic, Ze spotiebitelé nepotiebu;i
neustale kupovat nové zboZzi a Ze staré véci mohou byt opraveny a tim pouzivany po delsi
dobu, ¢i Ze vice spotiebiteli miize pouzivat jednu véc. Diky cirkuldrni ekonomice se funkce
firem muze pfesunout od pouhého dodavatele zbozi k dodavateli sluzeb oprav a udrzby
souvisejicich se zbozim, které uvadéji na trh. Tyto sluzby jsou asociované s vyssi pfidanou
hodnotou a napomutzou cirkularni ekonomice v rozvoji a plnéni svého obsahu tim, zZe
vyzaduji mén¢ materidlnich vstupi, coZ nasledné také pispiva ke spolecenské odpoveédnosti

firmy. (Kovacic, Strand a Voélker, 2019)

Pojem samotny — cirkularni ekonomika — byl pouzivan nejméné od roku 1991. Avsak
dulezitosti v Evropé nabyl v roce 2013 s publikaci prvni zpravy nadace Ellen MacArthur

Foundation. Cilem nadace byla podpora cirkularni ekonomiky a nadace se také stala

19



vyznamnym aktérem v rozSifovani tohoto konceptu smérem od nepfistupnych
akademickych kruhti k Siroké vetejnosti. Cirkularni ekonomika se oficidlné stala predmétem
politiky Evropské unie v roce 2014 vydanim publikace Communication Towards a circular
economy: A zero waste programme for Europe (v piekladu Sdé€leni Smérem k cirkularni
ekonomice: Program nulového odpadu pro Evropu). V tomto sdéleni cirkularni ekonomika
reprezentuje rozvojovou strategii, ktera zahrnuje ekonomicky rist bez rostouci spotieby
zdroji a transformuje vyrobni fetézce a spotiebni zvyklosti, pficemz spoléha na inovaci
technologickou, spole¢enskou a organizac¢ni. (Ellen MacArthur Foundation, 2013; Kovacic,
Strand a Volker, 2019)

V roce 2015 bylo publikovano nové sdéleni s nazvem nazvané Closing the loop — An EU
action plan for the circular economy (v piekladu Uzavieni smycky — akéni plan EU pro
cirkularni ekonomiku). Plan zahrnuje 54 opatieni k uzavieni zivotniho cyklu vyrobku, od
vyroby, spotieby, az po nakladani s odpady a trh s druhotnymi surovinami. Prioritou bylo
zajistit, aby plan pro cirkularni ekonomiku byl dorucen a splnén do konce mandatu (2019).
Toto druhé Sdéleni se jasné zaméfuje na ekonomicky rist, jelikoz protagonisty cirkularni
ekonomiky jsou ekonomické subjekty a spotiebitelé, a tim se orientace na zivotni prostiedi
ponechava v pozadi. Cirkularni ekonomika je piedev§im popisovana jako koncept novych
ekonomickych moznosti a zvySeni mezinarodni konkurenceschopnosti Evropské unie.

Diraz se klade na inovace a investice. (Evropska komise, 2015; Evropska komise, c2020a)

Aktéti formulujici politiku cirkularni ekonomiky zdlraziuji fakt, Ze cirkularni ekonomika
souvisi také s otazkou zajisténi piistupu ke zdrojim. Celosvétové rostouci poptavka po
zdrojich/surovinach zvysuje konkurenci v poptavce po vzacnych zdrojich a postupné tim
vznikéd pro Evropskou unii (a ostatni staty) riziko nedostatku v dodavkach téchto zdrojt.
Dale je s politickym konceptem cirkularni ekonomiky spjata mySlenka inovace, na kterou se
v souvislosti s cirkularizaci ekonomiky podstatné spoléha a je na ni tento politicky koncept
stavén. Wviji se také usili zaméfené na tvorbu smérnic ur¢ené k podpote akéniho planu
cirkularni ekonomiky. Konkrétni cile cirkularni ekonomiky jsou vsechny stazeny k waste
managementu a zahrnuji zvyseni recyklace komunalniho odpadu na minimalné 65 %,
zvyseni miry recyklace obalového odpadu na 75 % a omezit skladkovani na 10 %, a to vse

do roku 2030. Cile jsou doprovazeny opatienimi, které uz sahaji nad rdmec waste
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managementu, napi. zvySeni standardi pro druhotné suroviny a prosazovani opravy,

trvanlivosti a recyklovatelnosti produktt (Kovacic, Strand a Voélker, 2019)

V bieznu 2019 zvetejnila Evropska komise tiskovou zpravu, kde hlasala, Ze dorucila akcni
plan cirkularni ekonomiky. Pies 50 ¢innosti spadajicich pod akéni plan bylo doru¢eno nebo

implementovano. (European Commission, 2019)

1.1 Kiritika cirkularni ekonomiky

Ke konceptu cirkularni ekonomiky je vSak nutné zdlraznit, ze 100% cirkularita neni mozna.
I v ptipadé velmi vysoké cirkularity se bude vyskytovat prvek linearity, jelikoz i nadale bude
potieba primarnich zdroji, a¢koliv v mensi mife. Také bude vzdy vznikat zbytkovy odpad,
ktery nebude mozné znovu vyuzit. Z uvedené¢ho vyplyva, Ze neni mozné uzaviit tok
materialt v nekonéicich cyklech. Z tohoto divodu se také upustilo od definovani cirkularni
ekonomiky jako modelu, ve kterém neexistuje odpad. Ve védeckém kruhu je obecné
nesoulad, co se ty¢e moznosti cirkularity. Ekologicka ekonomie naptiklad chape ekonomiku
jako souhrn entropickych procest, tedy procest, skrze které jsou vstupy postupné
degradovéany. Entropie predstavuje nevratnost zmén v ekonomickych procesech. To lze
dobfe predstavit na ptikladu energie, kdy pfi spalovani paliv neni energie recyklovatelna.
Zatimco n&které materialy jako jsou plasty, papir, sklo, kov, karton atd., Ize recyklovat,

energii vsak ne. (Kovacic, Strand a Volker, 2019)

Do nedavna nebyla vyvinuta technologie, ktera by dokazala recyklovat stavebni material,

jako jsou cihly a beton opét do stejné podoby. Recyklace stavebniho materialu probihal, ale

vysSe jmenovany material byl dale vyuZit pro jiny ucel (napt. zdsypovy material). Nyni vSak

¢eska firma ERC-TECH, a.s. vyvinula metodu recyklace stavebnich materiald, ze kterych je

mozné vyrabét kvalitni betony. Spole¢nost je sChopna zpracovat stavebni odpady jako jsou

betony, cihly, keramika, sanitarni vyrobky a rtiizné smési. Na tuto technologii ziskala firma

celosvétovy patent. (ERC-TECH, a.s., c2018; Kovacic, Strand a Volker, 2019; smérnice (EU)
2018/851; TRIDEN{ ODPADU CZ, ¢2020)

I v ptipadé, Ze je material recyklovatelny, mtze recyklaci ztracet kvalitu a neni tedy mozné

ho recyklovat donekone¢na (napt. papir a textilie). Pojem cirkularni ekonomika se tedy

21



nevztahuje na zménu celkové ekonomiky, ale pouze na ob&hovou ¢ast ekonomiky. Mira
cirkularity je nizka (6 %) a zaroven je maly prostor pro zlepSeni (polovinu materialovych
toki tvofi energetické vstupy a dalSich 40 % je stavebni materidl, ktery se hromadi ve formé
budov apod.). | ptes to vSak cirkularni ekonomika plni dtlezitou funkci v komunikaci CSR
(Corporate  Social Responsibility, v piekladu spole¢enskd odpovédnost firem)
prostfednictvim vyuzivani méné zdroji, lepsi kvality a trvanlivosti produktt atd. (Kovacic,

Strand a Volker, 2019)

Aktualné je n€kolik metod, jak ¢lenit odpad. Odpad muze byt klasifikovan podle zdroje
odpadu (komunélni odpad?, primyslovy odpad, stavebni odpad a zemé&délsky odpad) a dale
podle materidlu (plastovy odpad, kovovy odpad, papirovy odpad, odpadni vody, odpad
z potravin atd.). Tyto metody se ptekryvaji, napiiklad komunalni odpad obsahuje rizné
materidlové slozky, jako je plast, papir, potraviny apod. Nasledkem toho pak vznikaji
problémy v evidenci odpadu, konkrétné¢ dvoji evidence. Z tohoto diivodu neni jednoduché
agregovat rizné statistiky o odpadu a nasledkem toho dostat odpovidajici obraz toho, kolik
odpadu je produkovano, kolik mize byt recyklovano a kolik je skuteéné recyklovano.

(Kovacic, Strand a Volker, 2019)

Pozornost EU a jeji politika se predev§im zamétuje na komunalni odpad, jelikoZ zde existuji
dostupné data a Ize ho nejlépe kontrolovat, 1 pfestoze tvoii pouze 7-10 % celkového odpadu
generovaného EU. Ptikladem budiz Smérnice EU o odpadech, jejiz obsahem je pravé
komunalni odpad. Evropska komise zastava nazor, Ze 1 piestoZze tvoii komunalni odpad
pouze malou c¢ast celkového odpadu, je nejvice komplexni a sloZity a Gispéch ve vyvinuti
ucinného systému nakladani s komunalnim odpadem znaci celkovy uspéch v systému waste
managementu dané zeme ¢i lokality (European Commision, 2019; Kovacic, Strand a Volker,

2019; sméernice (EU) 2018/851)

Statistiky zabyvajici se cirkularitou jsou dostupné pouze do roku 2016 a to ¢ini data
neaktualni. V ¢asovém rozpéti od roku 2010, kde ¢inila cirkularita dle Eurostatu 11 %, do

roku 2016, kdy to bylo 11,7 %, lze vidét pouze velmi malé zlepSeni. Evropskd Unie navic

1 Komunalni odpad lze definovat jako: ,,odpad z domdcnosti a z jinych zdroji, jako je
maloobchod, sprava, Skolstvi, zdravotnictvi, ubytovaci a stravovaci sluzby a dalsi sluzby
a cinnosti, ktery je co do povahy a sloZeni podobny odpadu z domdcnosti. ““ (Smérnice (EU)
2018/851, s. 2)
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zavedla koncept cirkularni ekonomiky do své politiky az v roce 2014. Prestoze se recyklace
rozsitila a stala i mezi spotiebiteli popularni, primérné se vyuzije méné nez 12 % druhotné
zpracovanych surovin v celkové poptavce po materialu. Za posledni 4 roky nejsou zadna
aktualni data a Ize tedy jen tézko vyvodit zavéry o GspéSném aplikovani politiky cirkularni

ekonomiky. (European Commision, 2019; Kovacic, Strand a Voélker, 2019)

Dilezitou ptfipominkou je také to, Ze zvySujici se cirkularita soucasné vede v Evrop¢ ke
zvysSovani outsourcingu (zajistovani externé) ekonomickych aktivit do rozvojovych zemi.
Ackoliv dle reportu Evropské komise o implementaci akéniho planu cirkuldrni ekonomiky
(2019) strategie pobizi zménu i za hranice EU a dle jejiho tvrzeni EU podporuje rozvojové
zem¢ v jejich Usili se vypotadat se zneistovanim odpadem, je vliv EU na cirkularitu
rozvojovych zemi diskutabilni. Pfesun k ekonomice sluzeb v Evropé je Casto kritizovana pro
odsun velké spotieby materialu a odpadu za své hranice, industrialni ¢innost je z velké ¢asti

outsourcovana, predevsim do Ciny. (Kovacic, Strand a Vélker, 2019)

Sdéleni Komise o Evropské strategii pro plasty v cirkularni ekonomice (2018) uvadi, ze
v ramci EU se zhruba polovina plastového odpadu zasila do zahranici, ptfi¢emz z toho vice
nez 85 % je vyvazeno do Ciny. Situace s vyvozem plastového odpadu do Ciny se viak méni,
jak bude uvedeno dale. Na druhou stranu je nutno dodat, ze na zaklad€ novely smérnice o
obalech a obalovych odpadech by ¢lenské staty vyvazejici obalovy odpad mimo hranice EU
m¢ély zajistit, aby se tento odpad recykloval za podminek srovnatelnych s podminkami EU.
Ve zpravé by pak mély informovat o opatfenich za Gcelem plnéni této povinnosti. OvSem
kontrolovat zpiisob nakladani s odpadem mimo EU je velmi obtizny. (smérnice (EU)
2018/852)

1.2 Plasty v cirkularni ekonomice

Plast je dalezitym a vSudypfitomnym materidlem v ekonomiCe na celém svété. Plast ma
kvali svym vlastnostem funkce, které tvoii ptinos pro spole¢nost. Lehké plasty v dopravnich
prostredcich naptiklad Setii paliva a snizuji emise CO2 (zde je vSak nutno dodat, ze vyroba
a spalovani plastu generuje velké mnozstvi CO2), izola¢ni materialy Setii energii, plastové
obaly zajistuji bezpecnost a trvanlivost potravin apod. I pfes zifejma pozitiva tohoto

materialu, se spole¢nost globalné potyka s Krizi tvofenou plastovym odpadem. Celosvétova
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produkce plastl enormné nariistd a predpoklada se, ze za dalSich 20 let se jesté zdvojnasobi.

(Evropska komise, 2018)

Nejzietelnéji je tato krize vnimana skrze problémy, které s sebou nesou miliony tun
plastového obalu, jenz kazdorocné kon¢i v motich a ocednech — odhaduje se 1,5 az 4 %
celosvétové vyroby plasti. Ackoliv plastovy odpad z EU, ktery se dostane do mofti a oceantl,
tvofi pouze malou ¢ast celosvétového uniku plasti do vod, zneCistuje obzvlasté citlivé
oblasti jako je Stfedozemni moie (kde je hustota hromadéni plastu srovnatelna s oblastmi

S nejvyssi danou hustotou) a Severni ledovy ocean. (Evropska komise, 2018)

Obavy dale vyvolavaji mikroplasty (drobné ¢asti plastu mensi nez 5 milimetrti). Mikroplasty
vznikaji fragmentaci plastu, nebo unikaji také piimo pii vyrobé. Mikroplasty se napft.
zamérn¢ pridavaji do urcitych vyrobku (kosmetické produkty, rozpoustédla a barvy), dale
dochazi k Gniku pfi vyrob¢ a manipulaci s plastovymi peletami (drobné plastové granule).
Evropska komise ma v planu ucinit kroky, které by omezily zamérné ptidavani mikroplasti
do vyrobku. Jiz nyni se nezavisle na legislativé EU né&kolik zemi rozhodlo omezit, ¢i
dokonce zakazat ptidavani do vyroby. Mikroplasty také vznikaji opottebovavanim vyrobki,
jako jsou napi. pneumatiky, Syntetické textiliec a barvy. Omezeni tiniku mikroplasti do vod
pfi prani syntetickych textilii se snazi dosdhnout dohoda, ktera vznikla napfic primyslovymi
odvétvimi. Mikroplasty se vyskytuji jak ve vodnim prostiedi, tak v ovzdusi. Mikroplasty se
dostavaji do zivocicht, predevsim do téch moiskych, a stavaji se tak soucasti potravniho

fetézce. V1iv na lidské zdravi neni doposud zjistén. (Evropska komise, 2018)

Jelikoz jsou v tuto chvili plasty nepostradatelnym materidlem, je zapotiebi piehodnotit
fungovani tohoto fetézce a zefektivnit procesy v prabéhu celého zivotniho cyklu plastového
vyrobku. Na konci roku 2015 ptijala Komise akéni plan EU pro obéhové hospodatstvi
a v ném oznacila plasty za kli¢ovou prioritu. Déle se zavazala, ze ptipravi strategii pro plasty,
coz v roce 2018 ucinila a stanovila cil, ve kterém by méli byt vS§echny plasty do roku 2030
recyklovatelné. Evropska Strategie pro plasty v cirkularni ekonomice (2018, s. 1) ,, poklada
zdklady nové ekonomice plastu, ve které se pri navrhovani a vyrobé plasti a plastovych
vyrobkii budou plné respektovat pozadavky na jejich opétovné vyuziti, opravy a recyklaci
a ve které se budou vyvijet a prosazovat udrzitelnéjsi materialy “. Na zakladé udaji uvedené

ve zminéné strategii Se soucasné v EU nashromazdi k recyklaci méné nez 30 % plastového

24



odpadu a pretrvava vysoka mira skladkovani, ktera tvoii 31 %, a vysoka mira spalovani

(39 %) plastového odpadu. (Evropska komise, 2018)

Plasty se vyrabéji z polymert a jsou dale upravovany pomoci ptimési do podoby zadané
vyrobcem tak, aby plnily svou funkci a pozadovanou esteti¢nost. Rizné kombinace
komplikuji proces recyklace a ovliviiuji kvalitu plasti. Vyrobci doposud nemaji casto
potiebu a motivaci pfizpusobovat design plastového vyrobku ¢i obalu potfebam recyklace.
Prioritni oblasti EU v oblasti designu plastu jsou plastové obaly, které tvoii zhruba 60 %
pospotiebniho plastového odpadu. Odhaduje se, Ze zlepSeni designu plastovych obalti by
mohlo snizit ndklady na recyklaci o polovinu. Cilem Komise je jiz od roku 2015 zvysit do
roku 2025 recyklaci plastovych obald nejméné na 55 %. Tomuto odpovida také novela
smérnice o obalech a obalovych odpadech, které bude pozornost dale vénovana v kapitole

2.2. (Evropska komise, 2018; smérnice (EU) 2018/852)

Komplikaci pfi recyklaci plastl mize zpisobovat také ptitomnost chemickych latek. Je tedy
dalezité zjistit zplsoby, kterymi by se dala vysledovat pfitomnost chemickych latek
v plastech ataké zpusoby, jak je zpracovat ¢i odstranit, aby takto zpracovavané plasty
neohrozovaly zdravi a zivotni prostiedi. EU financuje v ramci programu Horizont 2020
investice do vyzkumu a inovaci ohledné zjiStovani kontaminace chemickymi latkami

v plastu a na jejich dekontaminaci. (Evropska komise, 2018)

Problém s pomérné nizkou recyklaci plastového odpadu v EU tvofi nedostate¢né kapacity
recyklaénich spole¢nosti, nedostatecna technologie a investice. To vychazi z nejistoty, kterou
s sebou nese trh s druhotnymi surovinami (v tomto piipadé plasty) a nizkymi komoditnimi
cenami. V soucasné dobé& tvoii poptavku po recyklovanych plastech zhruba 6 % celkové
poptavky po plastovém materidlu. Vyrobci maji pochybnosti ohledné¢ nedostatecného
objemu dodavek recyklovaného plastu a také ohledné toho, Ze dodavky nebudou spliiovat
jejich kritéria na urcitou a neménnou kvalitu. Také moznost obsahu riznych chemickych
latek v recyklovaném plastu zabraniuje vyrobctim produkti, které jsou ndro¢né na bezpecnost
a zdravi, aby poptavali recyklovany plast (pfedevsim v potravinairském pramyslu, napf.

plastové lahve na napoje). (Evropska komise, 2018)
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V soucasnosti je vyuziti recyklovanych plastli ¢asto zaméfené na specializované vyuziti
nebo pii vyrobé s nizkou hodnotou. Recyklaci provadeji prevazné malé a lokalni zafizeni,
tudiz by trhu s touto komoditou prospélo rozsifeni a vétsi standardizace. Nizka ziskovost
tohoto trhu spolu s nejistotou vSak zabranuji v rozSifovani kapacit a investicim. Miru
recyklace a jeji kvalitu ovliviiuje samoziejmé také tfidéni a sbér odpadu. V tomto ohledu je
dilezité zefektiviiovat systém sbéru odpadu a $ifit povédomi mezi spotiebiteli. K podpoie
Siteni informaci mohou pfispét finance ziskané napi. na zékladé¢ systému rozsifené
odpovédnosti vyrobce, motivovat ke tfidéni mohou depozitni systémy. (Evropska komise,
2018)

Také vzristajici spotieba plastovych vyrobki s kratkou dobou zivotnosti tvoii velkou zatéz
pro zivotni prostiedi. Pfedevsim jednorazové plastové produkty generuji podstatné mnozstvi
odpadu. Jejich vyuzivani hlavné pti konzumaci jidla a piti mimo bydlisté vedou k tomu, Ze
jednorazové plasty jsou obtizné tfidéné a recyklované. Vyrobky na jedno pouziti dokonce
tvoii 50 % plastového odpadu v motich a oceanech. V roce 2015 provedla EU kroky k tomu,
aby clenské zemé zavedly do svych pravnich ramct opatfeni na omezeni spotieby

jednorazovych nakupnich plastovych tasek. (smérnice (EU) 2019/904)

Komise v roce 2018 ptedlozila ke schvaleni pravidla, ktera by mély omezit vyrobu
a pouzivani nékterych jednorazovych plastovych vyrobkt. Od té doby se vyjednavalo o nové
podobé smérnice a legislativni proces byl zakoncen tim, Ze v kvétnu roku 2019 schvalily
Clenské staty znéni nové smérnice o omezeni dopadu nékterych plastovych vyrobkd na
Zivotni prostfedi. Smérnice se zamétuje na ty jednorazové plastové vyrobky, které jsou
nejcastéji nachazeny na plazich v EU, na lovna zafizeni obsahujici plasty a na vyrobky
z oxo-rozlozitelnych plastii 2. Tato smérnice dopliiuje predeviim smérnici 94/62/ES
(smérnice o obalech a obalovych odpadech) a2008/98/ES (smérnice o odpadech).
(Hospodaiské noviny, 2019, smérnice (EU) 2019/904)

2 Oxo-rozlozitelny plast je takovy plast, ktery obsahuje ptisady, diky kterym se rozklada oxidaci na
mikroc¢astice. Oxo-rozloZitelné plasty nejsou fadné biologicky rozloZitelné, produkuji mikroplasty, maji
negativni vliv na recyklaci ostatnich plastt a neposkytuji celkové zadny prokazany environmentalni p¥inos.

(smérnice (EU) 2019/904)
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Nejvyraznéjsim krokem organtit EU prostfednictvim této smérnice je zékaz pro ¢lenské staty
od roku 2021 uvadét na trh nekteré druhy plastovych vyrobki na jedno pouziti a vyrobky
Z oxo-rozlozitelnych plastii. Mezi vyrobky podléhajici zakazu patii vatové tyCinky, plastové
piibory a talife, michatka, brcka, tycky urcené k uchyceni a podpote balonkii, nadoby na
potraviny a napoje vyrobené z expandovaného polystyrenu, véetné napojovych kelimkii
z tohoto materidlu. Na dals$i druhy vyrobkl, coz jsou napojové kelimky a nadoby na
potraviny, jez jsou urceny k okamzité spotiebé, maji Clenské staty povinnost piijmout
opatieni, ktera povedou k setrvalému snizeni spotfeby téchto vyrobku. (smérnice (EU)

2019/904)

Dale maji ¢lenské staty povinnost ptijmout opatieni, aby do roku 2025 bylo 75 % PET lahvi
(ndpojové lahve vyrabéné z polyethylentereftalatu) s plastovymi uzavéry tfidéno za ucelem
recyklace (méfeno dle hmotnosti lahvi uvedenych na trh v daném roce) a aby od tohoto roku
vyrobené PET lahve obsahovaly minimalné 25 % recyklatu. Do roku 2029 ma byt tfidéno
90 % a do roku 2030 by vyrobené lahve mély obsahovat minimalné 30 % recyklatu. Nekteré
druhy plastovych vyrobku (hygienické vlozky a tampony, vlihéené ubrousky, tabakové
vyrobky s filtry obsahujici plast a napojové kelimky) budou muset byt znacené tak, aby
poskytly informace 0 vhodném postupu nakladani s odpadem. (smérnice (EU) 2019/904)
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2 Odpadové hospodarstvi

Odpadové hospodatstvi zahrnuje ¢innosti, jako jsou pifedchazeni vzniku odpadi, nakladani
s odpadem, péce o misto, kde je odpad trvale ulozen a kontrola vSech souvisejicich ¢innosti.
Odpadové hospodaistvi Ceské republiky je ¥izeno v souladu s evropskou legislativou, a to
predevS§im v souladu se smérnici o odpadu, ktera je formulovana tak, aby spliiovala
predstavu politiky cirkularni ekonomiky. Proto také bylo vypracované novelizované znéni
smérnice v roce 2018. Pro ucely diplomové prace je rozhodujici také smérnice o obalech
a obalovych odpadech. Evropské legislativé podléha legislativa CR, tudiZ zakony vztahujici
se k odpadovému hospodafistvi jsou v harmonizaci s vy$e zminénymi smérnicemi. (Vladni
navrh zakona €. .../2020 o odpadech; smérnice (ES) ¢. 98/2008; smérnice (EU) 2018/851;
smérnice 94/62/ES; smérnice (EU) 2018/852)

Ustiednim organem statni spravy v oblasti odpadového hospodafstvi je Ministerstvo
zivotniho prosttedi, které mimo jiné navrhuje legislativni normy v této oblasti. Hlavnim
zdkonem v oblasti odpadového hospodaistvi CR je zakon o odpadech, ktery byl jiz
n¢kolikrat novelizovan. Nyni je v procesu schvalovani novy zadkon o odpadech, spolu s dalsi
odpadovou legislativou, ktery by splnil pozadavky stanovené balickem revidovanych
smérnic k cirkularni ekonomice (smérnice o0 odpadech, smérnice o odpadnich elektrickych
a elektronickych zatizenich, smérnice o bateriich a smérnice 0 obalech a obalovych
odpadech). Novy zakon by mél zajistit vyrazny odklon od skladkovani ve prospéch jinych
zpusobu vyuziti odpadu na zadkladé¢ odpadové hierarchie stanovené legislativou EU.
Aktualné vladni navrh zakona 0 odpadech projednava Poslanecka snémovna, G¢inny by mé¢l
byt od 1. ledna 2021. Dal§im nezbytnym zakonem je rovnéz jako v ptipadé smérnice
0 obalech a obalovych odpadech také zakon o obalech. | ten je soucasné v procesu
revidovani avladni navrh novely zakona o obalech se taktéz aktualné projednava
Poslaneckou snémovnou. (Poslaneck4 snémovna Parlamentu Ceské republiky, 2020; V1adni
navrh zékona ¢. .../2020, kterym se méni zakon ¢&. 477/2001 Sbh.; Vladni navrh zékona
¢. .../2020 o odpadech; zakon ¢. 185/2001 Sh.; zakon ¢. 477/2001 Sb.)

Dle smérnice 0 odpadech (2008, ¢lanek 3 odstavec 2) je odpadem: ,jakdkoli latka nebo
predmeét, kterych se drZitel zbavuje nebo ma v umyslu se zbavit nebo se od neho pozaduje,
aby se jich zbavil*. Jak jiz bylo feceno, politika nakladani s odpady, véetné obalovych

odpadu, podléha politice cirkularni ekonomiky. Tzn., nakladani s odpady je nutné zlepsit
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a pfemeénit na efektivni a udrzitelné nakladani s materialy, coz proklamuje také novelizované
znéni smérnice o odpadech (2018). Odpad je zde chapan jako zdroj, ktery mimo jiné pomiize
zajistit vyssi sobéstacnost EU. K tomu je nezbytné piijmout dodatecna opatieni, ktera
pozitivné ovlivni efektivitu celého zivotniho cyklu vyrobku a také posilit cile pivodni
smérnice o odpadech. Staty by meély primarné pfijmout opatfeni k pfedchazeni vzniku
odpadi, coz je nejucinné;jsi zptisob splnéni Cilti a vize obéhového hospodaistvi. Mezi takova
opatfeni muze patfit napt. podpora ekodesignu, podpora k nakupu ekoznacek, Sifeni osvéty
mezi vyrobci a spotiebiteli, zadavani zelenych vefejnych zakazek, podpora opétovného
pouzivani® a oprav vyrobki, podpora vyzkumu a vyvoje, zavedeni povinnych plateb za

urcité obaly apod. (smérnice (ES) ¢. 98/2008; smérnice (EU) 2018/851)

Smérnice o odpadech stanovuje hierarchii zptisobu nakladani s odpady, ktera je taktéz
nezbytné zaclenéna v zdkoné o odpadech. Prioritu ma ptedchdzeni vzniku odpadu. Dle
zakona o odpadech ma kazdy povinnost ptfedchézet vzniku odpadii a omezovat mnozstvi
odpadt. Nelze-li vzniku odpadu ptedejit, nasleduje pfiprava k opétovnému pouziti, dale
recyklace®, nasledné jiné vyuziti, napf. energetické, a neni-li mozné ani to, je posledni
moznosti odstranéni odpadu. Mezi odstranéni odpadu patii napt. skladkovani. Novelizovana
smérnice o skladkach odpadt (2018) stanovuje cil, jez uklada, ze od roku 2035 miize byt
skladkovano max. 10 % z produkce komunalniho odpadu, taktéz je pak tento cil zahnut
v navrhu zékona o odpadech. Na zaklad¢ zakona o odpadech je dale od roku 2024 zakazano
ukladat na skladku smésny komunalni odpad a stanovené recyklovatelné a vyuzitelné odpady.
Clenské staty maji povinnost uvést opatieni, ktera zajisti piipravu na opdtovné pouziti
vyrobku, recyklace ¢i jiného zplsobu nakladani s odpadem, ktery je vhodny pro zivotni
prostiedi. (smérnice (ES) ¢&.98/2008; smérnice (EU) 2018/850; vladni navrh zakona
¢. .../2020 o odpadech; zakon ¢. 185/2001 Sb.)

Pokud je to pro splnéni zminéné povinnosti nezbytné, podléhd odpad tfidénému sbéru.

Ttidény sbér zabrani takovému zpracovani odpadt, které uzavie odpad v niZzSich Grovnich

3 Za opéetovné pouziti se berou takové postupy, na zaklad¢ kterych jsou nasledné vyrobky nebo jejich ¢asti
znovu pouzity ke stejnému ucelu (zakon ¢. 185/2001 Sh.).

4 Recyklace je zptisob vyuziti odpadu, na jehoz zékladé je odpad znovu zpracovan na materialy nebo vyrobky
pro ptvodni nebo jiné ucely (recyklace nezahrnuje energetické vyuziti nebo zasypovy material) (zakon
¢. 185/2001 Sbh.).
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hierarchie zptsobli nakladani s odpady, dale se zvySi mira pfipravy k recyklaci
a opétovnému pouziti, zvysi se kvalita druhotnych surovin apod. Mohou zde byt vyjimky,
kdy neni v nejlep$im zajmu odpad tiidit, napft. tféidény sbér nevede k nejlepsim vysledkim
vzhledem Kk zivotnimu prostiedi, tfidény sbér neni technicky proveditelny, smiSeny sbér

nevede ke zhorSeni kvality a proveditelnosti pfi zpracovani odpadu apod. (smérnice (ES)
¢. 98/2008)

Povinnosti v ¢lenskych statech je zavést tiidény sbér alespon pro papir, plast, sklo a kov,
pokud se neuplatiiuji vy$e zminéné vyjimky, a od 1. ledna 2025 také pro textil. V Ceské
republice jsou dle zdkona o odpadech obce povinné zajistit mista pro oddélené¢ umisténi
riznych slozek komunalniho odpadu, a to minimalné pro nebezpecény odpad, plast, papir,
kov, sklo a biologicky rozlozitelné odpady. Tiidény sbér, ktery je urCeny pro opé&tovné
pouziti a recyklaci, nelze spalovat a odstranovat, zejména papir, sklo, plasty, textil, kov
a biologicky odpad. Dale by mély ¢lenské staty zajistit, aby se splnily tyto cile: troven
ptipravy k op&tovnému pouziti a recyklace komunalniho odpadu se do roku 2025 zvysi
minimalné na 55 % celkové hmotnosti, do roku 2030 alespoii na 60 % hmotnosti a do roku
2035 nejméné na 65 % hmotnosti. Dle nového navrhu zakona o odpadech jsou cile do roku
2035 totozné, dale se pak ptidava cil, podle néhoz by od roku 2035 méla byt dana recyklace
minimaln¢ 70 %. (smérnice (EU) 2018/851; vladni navrh zdkona €. .../2020 o odpadech;
zakon ¢. 185/2001 Sh.)

Za ucelem podpory efektivniho tfidéni a snizeni negativniho dopadu na zivotni prostiedi
stanovuje smérnice o odpadech také pozadavky vztahujici se k nebezpeénému odpadu®.
Nebezpecné odpady musi byt fadn€ zabaleny a oznaceny a je zakazano je sméSovat s jinymi
odpady, nebo jinymi nebezpeénymi odpady, pokud to necini subjekt, ktery k tomuto ziskal
souhlas od krajského ufadu (stanoveno legislativou CR). Souhlas vyda krajsky ufad, pokud
je miSeni v souladu s nejlepsimi dostupnymi technikami a pokud se nezvysi nepiiznivé
dopady na Zivotni prostiedi a lidské zdravi. Clenské staty maji povinnost do 1. ledna 2025
zavést tiidény sbér nebezpecného odpadu, jako jsou barvy, laky, rozpoustédla nebo cistidla,

z domacnosti. Co se ty¢e odpadnich olejii, mél by stat zajistit, aby sbér probihal oddélené

Nebezpe¢ny odpad je dle § 4 odstavce 1 pismena a) zakona ¢.185/2001 Sb.: , odpad vykazujic

jednu nebo vice nebezpecnych viastnosti uvedenych v priloze primo pouZitelného predpisu Evropské unie

o nebezpecnych vlastnostech odpadii .
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a odpadni oleje se nesméSovaly s jinymi odpady ¢i druhy oleji, které maji rozdilné vlastnosti,
pokud by takové smiSeni negativné ovlivnilo ¢i znemoznilo regeneraci nebo jiné podobné
postupy recyklace. (smérnice (ES) 98/2008; smérnice (EU) 2018/851; zakon ¢. 185/2001
Sh.)

Odpovédnost za naklddani s odpady maji ptivodci odpadu nebo jini drzitelé. Piivodcem
odpadu je kazdy, pii jehoZz Cinnosti vznika odpad a dale obec, poté co osoby odlozi odpad
na misto k tomuto ucelu uréeném. Pivodci odpadu, mimo nepodnikajici fyzické osoby, jsou
povinni odpad zatadit podle druhu a kategorie a podle toho s nim také nakladat. M¢li by dale
odpad zpracovat vhodnym zptisobem sami nebo piredat odpad ke zpracovani povéfenym
osobam. V piipad¢, Ze puvodce odpadu uklada odpad na skladku, je povinen zaplatit
poplatek. Poplatky jsou pak piijmem obce a Statniho fondu Zivotniho prostiedi CR.
Povéiené osoby jsou dopravci, kteti odpad piedaji do zafizeni urCeného ke zpracovani
odpadu, piip. samotni provozovatelé daného zatizeni, obchodnici s odpadem, ktefi ziskali
povoleni a dale obce. Co se ty&e prepravy odpadu, je preshrani¢ni preprava odpadu do CR
za Gi¢elem odstranéni zakazana. Odpad, ktery vznikl v CR, se pfednostné také vyuziva &i
odstrafiuje v CR. (smérnice (ES) 98/2008; vladni navrh zakona &. .../2020 o odpadech; zakon
¢. 185/2001 Sh.)

Pro provozovani zatizeni ur¢enych k vyuzivani, odstraiiovani, sbéru nebo vykupu odpadu je
nutné ziskat souhlas krajského titadu. Clenské staty pak mohou rozhodnout, kdy a jestli se
odpovédnost prenasi na subjekty zpracovatelského fetézce. V Ceské republice jsou pavodci
pravnich ptedpisti nebo do doby pfevedeni do vlastnictvi opravnéné osob¢. Za dopravu
odpadi pak odpovida dopravce. Odpovédnost za zajisténi nakladani s odpady maji nést plné
nebo CasteCné vyrobci, jejichz vyrobky se stdvaji odpady a mohou ji nést také distributofi.

(smérnice (ES) 98/2008; vladni navrh zakona €. .../2020 o odpadech; zakon ¢. 185/2001 Sh.)

V ptipadé¢ komunélniho odpadu se povinnosti pivodcli vztahuji na obce. Obce maji
povinnost stanovit mista pro odkladani komunalniho odpadu fyzickymi nepodnikajicimi
osobami na jejich tizemi. Obce maji dale narok stanovit poplatek za komunalni odpad, ktery
produkuji ob¢ani na jejich tizemi. Pokud je stanoveny tento poplatek, nelze soucasné uplatnit

poplatek za provoz systému shromazd’ovéni, sbéru, pfepravy, tifidéni, vyuZzivani
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a odstraiiovani komunalnich odpadi. Pravnické osoby a podnikajici fyzické osoby se také
mohou zapojit do obecniho systému sbéru komunalniho odpadu, a to na zéklad¢ pisemné
smlouvy a za urCitou Uplatu. Podnikatelé se dopusti piestupku tehdy, kdyz vyuzivaji tento
systém obce pro komunalni odpad, aniZ by m¢li s obci uzavienou smlouvu, nebo pokud
nemaji zajisténé vyuziti ¢i odstranéni jejich odpadu v souladu se zakonem. Fyzicka osoba se
muze dopustit prestupku napt. tim, ze odlozi elektrozatizeni ¢i odpady mimo urcenéd mista.
Déle je pfimo v novém navrhu zakona o odpadech uvedeno, ze obec mtize poskytovat své
sluzby v ramci obecniho systému autorizované obalové spolecnosti. (Vladni navrh zédkona

¢. .../2020 o odpadech; zakon ¢. 185/2001 Sh.)

Na zékladé smémice o odpadech a zikona 0 odpadech je Ceska republika povinna
vypracovat Plan odpadového hospodaistvi. Novy Plan odpadového hospodaistvi CR (dale
také ,,plan“ nebo ,,POH CR*) byl vypracovan ministerstvem Zivotniho prostfedi (také
,MZP*) a schvalen na konci roku 2014 a plati pro obdobi 2015-2024. POH CR je strategicky
ramec pro rozvoj nakladani s odpady. Strategickymi cili planu jsou pfedchdzeni vzniku
odpadu, minimalizace nepiiznivych vlivii odpadu na zivotni prostiedi a lidské zdravi,
udrzitelny rozvoj a podpora piedstavy evropské recykla¢ni spole¢nosti a ptechod na ob¢hové
hospodarstvi, predev§im diky maximalnimu vyuzivani odpadd jako vstupli namisto

primarnich zdrojt. (Ministerstvo zivotniho prostiedi, c2020)

Soucasti planu je i Program ptedchazeni vzniku odpadi, ktery je rovnéz zpracovan na
zakladé¢ a v souladu se zakonem o odpadech. Mimo jiné je v planu zahrnuto jako nezbytné
stanovit a koordinovat sit’ zafizeni k nakladani s odpady v regionech, coz je nasledné
podpoieno také Operacnim programem zivotniho prostiedi pro rok 2014-2020, na zakladé
kterého je pro tyto uéely mozno &erpat finance. POH CR je uréujicim dokumentem pro kraje,
kter¢ na jeho zakladé musi mit zpracované své plany odpadového hospodarstvi.

(Ministerstvo zivotniho prostiedi, c2020)

Velmi diskutovanymi tématy navrhu nového odpadového zakona je vysoka mira
skladkovaciho poplatku, odlozeni zdkazu skladkovani komunalniho odpadu a vyuzitelného
odpadu od roku 2030 a zakaz skladkovani podle parametru vyhfevnosti. Vysokd mira
skladkovaciho poplatku (1850 K¢ za tunu odpadu) samoziejmé bude branit skladkovani,

nékteti vSak zastavaji nazor, ze by k tomuto ucelu stac¢il mnohem nizsi poplatek (cca 1200
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K¢) a mira recyklace by se i tak podpofila. Takto vysoky poplatek mize zna¢né finan¢né
zatézovat obce a vést ke zbytecné velké podpoie spalovacich zafizeni. Co se tyce odlozeni
zakazu skladkovani, ptivodni termin byl stanoven od roku 2024. Podle kritik je odsun
terminu zbyte¢ny a sklddkovani tak bude i nadale probihat ve vysoké mife v rozporu
s legislativou EU. Na druhou stranu, dle legislativy EU ma byt od roku 2035 skladkovano
max. 10 % komunalniho odpadu. V CR ma byt termin do roku 2030, tedy o 5 let dfiv, a neni
povolena ani nizka mira skladkovani, a to plati 1 pro ostatni druhy odpadi. Otazkou tedy
zustava, jestli je toto nafizeni proveditelné, a to ve staté, kde mira skladkovani patii mezi

nejvyssi v EU. (inODPADY, 2020; Jonasova, 2019)

Kontroverznim tématem je pak pfedevs§im snizeni parametru vyhfevnosti, a to z pivodnich
8 MJ na 6,5 MJ, a to dokonce v susiné. To ve stru¢nosti znamena, ze zbytkovy komunalni
odpad z ttidicich linek (tzv. vymét), ktery nelze vyuzit pro ucely recyklace, lze pouzit pro
energetické vyuziti anebo ulozit na skladku, ale pouze pokud tento zbytkovy odpad
nepiesdhne danou miru vyhfevnosti. Za odstranéni vymétu musi tfidici linky platit. Dle
nékterych odborniki je stanovena mira piili$ nizkd, takze odpad, ktery nebude mozné ulozit
na skladku, budou odmitat i spalovny. Vzhledem k nov¢ legislativé bylo zruseno jiz n¢kolik
projektti na dotfid’ovaci linky smésného komunalniho odpadu. Soucasné je tedy vyhodnéjsi
veskery komunalni odpad spalovat (mira vyhievnosti je vysoka), nez zatizovat dotiid’ovaci
linky SKO. Energetické vyuziti komunalniho odpadu je pfitom na niz§i urovni hierarchie
nakladani s odpady neZ recyklace. Navic EU stanovila cile pro recyklaci komunalniho

odpadu, které jsou pro CR velmi ambiciézni. (Blahut, 2017; inODPADY, 2020; Zita, 2018)

Naopak, zastanci snizeni vyhievnosti tvrdi, ze vy$si mira bude dale podporovat ukladani
SKO na skladky, coz je nejhorsi varianta. Ministerstvo Zivotniho prostfedi chce podporovat
jen vysoce technologicky vyspélé tiidici linky, které produkuji co nejmensi miru odpadu.
Pozornost by se méla predev§im zaméfit na intenzifikaci tfidéni piivodcii odpadu. Zdroje,
které by bylo mozné z SKO vytiidit, byvaji ¢asto znehodnocené jinymi odpady a podléhaji
procesu rozkladu. Vzhledem k tomu, ze podminky na trhu druhotnych surovin pozaduji
ur¢itou miru kvality a nezdvadnosti, by takto ziskané druhotné suroviny nebyly Zadouci.
Predstava existence dotfid’'ovacich linek by pak mohla snizit motivaci spotiebiteld ke tfidéni
komunalniho odpadu. Dle poslankyné Jany Cernochové sice nova &eské legislativa fesi

dukladné omezeni skladkovani, ale nezajistuje, aby odpady odklonéné ze skladek byly
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predmétem recyklace, nybrz je spiSe sméfuje do spaloven. (inODPADY, 2020; Jonasova,
2018; Zita, 2018)

2.1 Rozsirena odpovédnost vyrobce

Na zéklad¢ smérnice o odpadech mohou ¢lenské staty piijmout opatieni, diky nimz se bude
na vyrobce vztahovat rozsifend odpovédnost vyrobcet. Cilem téchto opatieni je pfedchazet
vzniku odpadt, posilit opétovné pouziti a recyklaci, pfip. jiné formy vyuziti odpadu.
Opatieni mohou byt riznd, napf. povinnost pfijimat vracené vyrobky a odpady z téchto
vyrobkli a jejich nasledné zpracovani, povinnost poskytnout informace o nakladani
s odpadem a vlastnostech vyrobku a finan¢ni odpovédnost za dané Cinnosti. Opatieni by
m¢éla také podporovat vyvoj a vyrobu vyrobku, ktery je trvanlivy, opravitelny, neobsahuje
nebezpecné latky a je mozné jej po ukonéeni Zivotnosti vhodné zpracovat ¢i odstranit tak,

aby negativné neovliviioval zivotni prostiedi. (smérnice (ES) ¢. 98/2008)

Pokud je zavedeny systém rozsifené odpovédnosti vyrobce — tedy soubor opatieni, ktera
vyZaduji, aby vyrobci nesli finan¢ni ¢i finan¢ni a organiza¢ni odpovédnost za své vyrobky
v ramci celého cyklu — je nezbytné jasné vymezit ulohy a povinnosti vSech pfislusnych
zacastnénych subjektl. (smérnice (ES) ¢. 98/2008; smérnice (EU) 2018/851)

Vyrobci by méli mit jasné stanovenou plsobnost z hlediska Uzemniho, vyrobkového
a materidlového pokryti a zabezpecit dostatecnou dostupnost systémul sbéru odpadl. Dale
maji povinnost zvefejnovat informace o dosahovani cilli stanovenych pro nakladani s odpady
a v pripad¢ kolektivniho plnéni povinnosti rozsitené odpovédnosti vyrobce také informace
0 finan¢nich ptispévcich hrazenych vyrobci za prodanou jednotku nebo za tunu vyrobku
uvedeného na trh. V Ceské republice se rozsifena odpovédnost vyrobcii tyka vyrobel
obalovych materialti, odpadnich oleju, galvanickych ¢lankd a baterii, akumulatori,
pneumatik, zafivek a elektrozatizeni pochazejicich z domacnosti. Systém je umoznény jak
pro individudlni, tak kolektivni odpovédnost vyrobcl. Sdruzenimi zfizenymi za Gcelem
zpétného odbéru jsou napi. ECOBAT, EKO-KOM a ASEKOL. (smérnice (ES) ¢. 98/2008;
smérnice (EU) 2018/851; OECD, 2018; zakon ¢. 185/2001 Sh.)
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2.2 Obaly a obalové odpady

Obaly jsou dle smérnice o obalech (1994, ¢lanek 3 odstavec 1) definovéany jako: ,, veskeré
vyrobky zhotovené z jakéhokoli materidlu jakékoli povahy, které maji byt pouzity k pojmuti,
ochrane, manipulaci, doddvce a k prezentaci zbozi, od surovin az po hotové vyrobky, od

’

Vyrobce az po uzivatele nebo spotrebitele.” Obaly lze €lenit na primarni, sekundarni
a terciarni obaly. Primarni obaly neboli také prodejni obaly tvoii prodejni jednotku pro
kone¢ného uzivatele. Sekundarni obaly neboli skupinové obaly tvoii skupinu vice
prodejnich jednotek. Tyto obaly mohou byt od vyrobkii odd€leny, aniz by se tim vyrobky
ovlivnily. Terciarni obaly neboli piepravni obaly jsou urceny K usnadnéni manipulace
s uritym poctem prodejnich jednotek a k usnadnéni prepravy tak, aby se zabranilo
fyzickému poskozeni téchto jednotek. Zajimavym faktem je to, Ze za obal se povazuji také
jednorazoveé talite, které jsou na misté€ prodeje plnény. AvSak michatka a jednorazové ptibory,
které jsou spolu s pokrmy a napoji prodavany, jiz obaly nejsou. (smérnice 94/62/ES; zakon
¢. 477/2001 Sh.)

Hlavni prioritou evropské obalové politiky je prevence vzniku obalovych odpadut, dale
opakované pouziti obald, recyklace a dalsi formy vyuziti odpadi.. Smérnice stanovuje rtizné
pozadavky na obaly. Ty by mély mit pouze takovy objem a hmotnost, které jsou omezeny
na minimalni hodnotu pfiméfenou dostate¢né urovni bezpec¢nosti, hygieny a pfijatelnosti.
Dale musi byt obaly designovany tak, aby bylo mozné je opakované vyuzit, i procesem
recyklace, energetického vyuziti a biologického rozkladu, a aby byl omezeny nepfiznivy
dopad na zivotni prostiedi. Pokud se jedné o obaly vyuzitelné formou recyklace, musi byt
recyklovatelny urcity podil hmotnosti z vyrobku, ktery se 1isi na zékladé riznych druhti
materiall. Také obsah Skodlivych a nebezpe¢nych latek obsazenych v obalech by mél byt co
nejniz§i. Smérnice napf. predklada ¢lenskym statim maximalni mozné mnozstvi tézkych
kovu piitomnych v obalech (rtut’, olovo, kadmium a Sestimocny chrom). (smérnice 94/62/ES;
zakon ¢. 477/2001 Sh.)

Povinnosti ¢lenskych statii je mit zavedené harmonizované databaze pro obaly a obalové
odpady a také informovat uzivatelé oball (pfedevsim spotiebitele) 0 systémech zpétného
odbéru, sbéru a vyuziti, o jejich tloze v systému a o znaéeni na obalech. Posledni novela
smérnice 0 obalech a obalovych odpadech probéhla v kvétnu 2018. Hlavni zmény nastaly

ve stanoveni cilti pro ¢lenské staty. Stanovena jsou dvé data pro splnéni cild. Do konce roku
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2025 ma byt recyklovano alespon 65 % hmotnosti veskerych obalovych odpadl a do konce
roku 2030 ma byt recyklovano alespon 70 % obalového odpadu. Podrobnéji jsou recyklacni
cile uvedeny v tabulce ¢. 1. Za urcitych podminek mize ¢lensky stat splnéni cilti odlozit.

(smérnice 94/62/ES; smérnice (EU) 2018/852)

Tabulka 1: Recyklacni cile pro ¢lenské stity EU

2025 2030

Celkem > 65 % >70 %
Z toho:

Plasty >50% >55%
Sklo >70 % >75%
Papir a lepenka >75% >85%
Zelezné kovy >70 % >80 %
Hlinik >50 % > 60 %
Dftevo >25% >30%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é novelizované smérnice (EU) 2018/852, o obalech a obalovych

odpadech

V nasledujici tabulce ¢. 2 je mozné vidét minimdlni pozadovany rozsah recyklace
dany soucasnou c¢eskou platnou legislativou a navrhem novely obalového zakona.

Pismeno A znaci recyklaci a pismeno B znamena celkové vyuziti.
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Tabulka 2: PoZadovany rozsah recyklace

Soucasny
Navrh novely obalového zakona
obalovy zdkon

0od1.1.2020 | od1.1.2021 | 0od1.1.2025 | od1.1.2030 | od1.1.2035
(do 31. 12. do 31. 12. do 31. 12. do 31. 12.
2020) 2024 2029 2034

Odpady z obalt

A B A B A B A B A B

Papir a lepenka | 75 % 75 % 75 % 85 % 85 %
Sklo 75 % 75 % 75 % 75 % 75 %
Plast 50 % 50 % 50 % 55 % 55 %
Zelezo 55 % 55 % 70 % 80 % 80 %
Hlinik - - 35% 50 % 60 %
Dtevo 15 % 15% 25% 30 % 30 %

Prodejnich pro
) 50% | 55% | 50% | 55% | 50% | 55% | 50% | 55% | 50 % | 55 %
spotiebitele

Celkem 70% 80% | 70% | 75% | 75% [ 80%  75% | 80% | 75% | 80 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ zakona ¢. 477/2001 Sh., 0 obalech a obalovych odpadech
a vladniho navrhu zékona €. .../2020, kterym se méni zakon ¢. 477/2001 Sb.)

V tabulce je mozno zaznamenat, Ze v porovnani s prvnim obdobim do konce roku 2020
a druhym obdobim (2021-2024) nedojde k témét zadnym zménam. Jedinou odlisnosti je to,
ze minimalni celkové vyuziti vSech obaltll je v prvnim obdobi dokonce vyssi nez ve druhém.
V téchto casovych rozmezich jesté neni stanoven pozadovany rozsah recyklace hlinikovych
oball. Ve tfetim obdobi by mély byt znaéné vyssi pozadavky na Zelezné obaly (o 15 % vyssi
recyklace nez v pfedchozich obdobich) a také na dfevéné obaly (o 10 %). V tomto ¢asovém
useku je uz také zavedeny pozadovany rozsah recyklace pro hlinikové obaly, a to minimalné
35 %. Pétiprocentni navySeni ve tietim obdobi oproti obdobi ptfedchazejicimu nastane
u celkové recyklace a vyuziti obali a obalového odpadu. Ve ¢tvrtém (2030-2034) a patém
(od r. 2035) casovém useku je v obou ptipadech 10% navyseni recyklace obalti z papiru

a lepenky, 5% navyseni plastovych obald, 10% narist pozadované miry recyklace Zeleznych

obali a 5% navySeni dfevénych obali oproti predchozimu (tfetimu) obdobi. V ptipadé
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hlinikovych obali dochazi k 15% naristu u ¢tvrtého obdobi. V patém, poslednim ¢asovém
rozmezi, je pozadovany rozsah recyklace hlinikovych obali dokonce 60 %. Ostatni polozky

V tabulce u téchto obdobi ziistavaji nemeénné.

Pozadovany rozsah vyuziti a recyklace obalovych odpadi by mél byt v souladu s cili
stanovenymi odpadovou legislativou EU (viz Tab. 1). Casova obdobi nejsou totozna,
nicméné to nebrani vzajemnému porovnani. Témeét ve vSech bodech jsou recyklacni cile
Ceské republiky totozné &i dokonce vyssi nez cile EU. Jedinou polozku, ktera neodpovida
recykla¢nimu cili Evropské unie, tvoii hlinikovy obal. Do konce roku 2025 by podle obalové
smérnice mélo byt recyklovano minimalné¢ 50 % hlinikového obalu a koncem roku 2030
minimalné 60 %, dle ¢eského zédkona je vSak minimdlnim pozadavkem 35 % a poté 50 %.
Pfi splnéni ur€itych podminek je vSak mozné recyklacni cile stanovené Evropskou unii

odlozit (smérnice (EU) 2018/852).

Jak jiz bylo fe¢eno, v Ceské republice podléhaji obaly zp&tnému odbéru obalii a odpadu
Z obaldi, tzn., na vyrobce se vztahuje rozsifena odpovédnost vyrobct. Nové by mélo byt
povinnosti osob uvadéjicich obaly na trh nebo do ob&hu zajistit, aby pokryti sbérné sité ¢inilo
minimalné¢ 90 % z celkového poctu obci a zaroven aby podil obCand Zzijicich v obcich
pokrytych sbérnou siti ¢inil minimalné 90 %. Sbérnd mista pro obaly a obalové odpady musi
byt na zakladé smlouvy soucasti obecniho systému odpadového hospodaistvi. Povinnost
zpétného odbéru, vyuziti odpadu, vedeni evidence o obalech a obalovych odpadech atd. se
nevztahuje na osoby, u kterych celkové mnozstvi obald uvedenych na trh nebo do obéhu
neptekro¢i roéné 300 kg a zaroven ro¢ni obrat neni vice nez 4 500 000 K¢. Momentalné

podle navrhu novely zakona o obalech by dany obrat musel byt nizsi nez 25 mil. K¢. (zakon

¢. 477/2001 Sb.; vladni navrh zakona €. .../2020, kterym se méni zakon ¢. 477/2001 Sh.)

Systém rozsifené odpovédnosti vyrobce za obaly je v CR pomérné vyspély a jsou zde
dlouholeté zkuSenosti ve zdokonalovani daného systému. V ptipadé, ze vyrobci a dovozci
neplni povinnost zpétného odbéru a vyuziti odpadu z obalti, musi tuto povinnost na sebe
ptevzit prodejci a distributofi. To prodejce a distributory motivuje ke kontrolovani a zajisténi
toho, aby vyrobci a dovozci povinnost zpétného odbéru plnili. Od roku 2000 je pro
rozsifenou odpovédnost vyrobce oballl pouzivan systém Green dot, neboli Zeleny bod, ktery
je dale popsan v podkapitole 2.3.1. (OECD, 2018)
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2.3 Autorizovana obalova spole¢nost

Autorizovanou obalovou spolecnost (dale také ,,AOS“) upravuje zakon o obalech
a obalovych odpadech a vyCerpavajicim zplisobem stanovuje prdva a povinnosti, které
s sebou zalozeni a vedeni takové spolec¢nosti nese. AOS je akciovou spole¢nosti, ktera je
opravnénd provozovat svou cCinnost na zakladé rozhodnuti o autorizaci, vydané
ministerstvem Zzivotniho prostiedi. Rozhodnuti o autorizaci se udéluje pouze na omezenou
dobu, nejdéle na 10 let. Platnost vsak 1ze prodlouzit. Rozhodnuti o autorizaci obsahuje mimo
jiné vycet druhti a typti obalt, pro které je AOS opravnéna zajistovat sdruzené plnéni a také
pozadovany podil vyuziti obali, které jsou uvedeny na trh a do ob&hu osobami, se kterymi
ma AOS uzavienou smlouvu o sdruzeném plnéni. Rozhodnuti o autorizaci lze zménit a tim
ulozit AOS nové pozadavky, a ministerstvo zivotniho primyslu tak jiz n€kolikrat ucinilo

(viz podkapitola 4.1). (zakon ¢. 477/2001 Sh.)

Akcionafi autorizované obalové spole¢nosti mohou byt pouze osoby, které uvadéji na trh
nebo do ob&hu obaly a tyto osoby musi mit s AOS uzavienou smlouvu o sdruzeném plnéni.
Zisk vznikly ¢innosti AOS nesmi byt rozdélen mezi akcionare. AOS nesmi v zadném piipadé
znevyhodnovat konkrétni osoby, podminky uzavieni smlouvy o sdruZzeném plnéni musi byt
rovné. Smlouvu s AOS miize uzaviit kdokoli, kdo o to projevi zdjem a nema dluhy vici
spolec¢nosti z diivejsich dob. Jestlize se nejednd o sdruzené plnéni vyhradné pro primyslové
obaly, ma autorizovana spole¢nost dale povinnost uzaviit smlouvu o spolupraci pfi zajisténi
zpétného odbéru s kazdou obci, ktera o to projevi zajem, za podminek podobnych jako
U ostatnich obci. (vladni navrh zakona ¢. .../2020, kterym se méni zakon ¢. 477/2001 Sb.;
zakon €. 477/2001 Sb.; zakon ¢. 185/2001 Sb.)

Hlavni povinnosti AOS je samoziejmé zajistit zpétny odbér a vyuziti obald a obalovych
odpadli vydanych osobami, které uzavieli smlouvu o sdruZzeném plnéni. Dale je AOS
povinna zjistovat podil obalového odpadu v komunalnim odpadu. Penézni piispévky
vybirané od osob, se kterymi AOS uzaviela smlouvu o sdruZzeném plnéni, musi pokryt
naklady na zpétny odbér a celkovou manipulaci s obalovym odpadem, v¢etné jeho vyuZiti,
naklady na poskytovani informaci spotiebitelim a konecnym uzivatelim (marketingové
naklady) a administrativni naklady. Zaroven tyto ptispévky nesméji byt vyssi nez néklady
nezbytné na poskytovani zminénych sluzeb nakladani s odpady. Piijmy z pfispévku se pak

prerozdéluji mezi obce a zafizeni nakladajici s odpadem. Ackoliv zdkon nebrani vzniku
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a fungovani vice AOS, doposud se nachazi na uzemi CR pouze jedini spole¢nost, ktera
splnila podminky a pozadavky dané zakonem a bylo ji tak ministerstvem Zivotniho prostiedi
udéleno rozhodnuti o autorizaci. Touto organizaci je AOS EKO-KOM. (vladni navrh zdkona
¢. .../2020, kterym se méni zakon ¢. 477/2001 Sb.; zakon ¢. 477/2001 Sb.)

2.3.1 Systém Zeleného bodu

Systémy zpétného odbéru a vyuziti odpadu z oballi neboli systémy Zeleného bodu funguyji
Vv riznych statech Evropské unie (ve 22 ¢lenskych zemi a také v Turecku, Izraeli a Norsku)
na zéakladé¢ Smérnice Evropského parlamentu a Rady 94/62/EHS o obalech a obalovych
materidlech. Znacka Zeleny bod je ochrannou zndmkou, jejiz licenci k uzivani na uzemi CR
ziskala autorizovana obalova spoleénost EKO-KOM od organizace PRO EUROPE
(Packaging Recovery Organisation Europe) v roce 2000. Licence K uzivani ochranné
znamky Zeleny bod opraviuje EKO-KOM davat souhlas jejim klientim k uzivani této
znacky, kteti zaplatili finan¢ni piispévek v ramci smlouvy o sdruzeném plnéni. Naopak,
pokud vyrobci, dovozci ¢i distributofi nejsou klienty spolecnosti EKO-KOMu, nejsou
opravnéni ochrannou zndmku pouzivat. Je nutno dodat, ze klienti spole¢nosti EKO-KOM
nejsou opravnéni pouzivat znaceni Zeleného bodu na vyrobky distribuované na tizemi mimo

CR, pokud neziskali souhlas od organizace opravnéné poskytovat licenci na daném trhu.

(EKO-KOM, a.s., €2020c)

Osoby, které uvadéji na trh a do ob&éhu obaly, mohou obaly oznacovat zna¢kou Zeleny bod
nebo také znackou EKO-KOM. Na obrazku 1 a obrazku 2 jsou graficky znazornény dvé
varianty loga Zeleny bod tak, jak je lze na obaly uvadét. Spole¢nost EKO-KOM dale
doporucuje, aby se pro obaly vytvarené od roku 2015 pouzivalo logo se symbolem ®. Tento
symbol znazornuje ochrannou znamku. Logo se symbolem ® lze vidét na obrazku 3. Jak jiz
bylo feceno, stejny vyznam ma v ¢eském prostiedi také znacka EKO-KOM, jejiz logo 1ze
vidét na obrazku 4. UZzivani téchto znacek nevyZaduje od klienti EKO-KOMu zadné
dodatec¢né poplatky. Znacka nesmi byt pouzivana v Zadném jiném smyslu a nesmi k nému
byt pfipojen zadny text, ktery by mohl byt vztahovan k vlastnostem obalu, zejména ve
smyslu jeho dopadu na Zivotni prostiedi. Dnes je tato znacka nejcastéji pouzivanou obchodni
znackou na svétd. Je dileZité zminit, ze ackoliv je v Ceské republice povinny zpétny odbér

a vyuziti odpadii z oballi, zapojeni do systému Zeleného bodu je dobrovolné a klienti
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EKO-KOMu nejsou povinni logo znazoriiovat na obalech. (EKO-KOM, a.s., ¢2020d;
EnviGroup, 2014; SIEGL.CZ, 2016)

AT 8o,

Obrazek 1: Varianta 1 loga Zeleny bod Obrazek 2: Varianta 2 loga Zeleny bod
Zdroj: EKO-KOM, a.s., c2020d Zdroj: EKO-KOM, a.s., c2020d

E KO

® -

KO M

Obrazek 3: Logo Zeleny bod se symbolem ® Obrdazek 4: Logo EKO-KOM
Zdroj: EKO-KOM, a.s., c2020d Zdroj: EKO-KOM, a.s., c2020d

2.4 Trh s druhotnymi surovinami

Druhotnou surovinou se rozumi materidly, které tvofi vedlejSi produkty nebo upraveny
odpad, ktery nasledné piestane byt odpadem (za splnéni urcitych podminek a kritérii), dale
materialy ziskané z vyrobki, jenz podléhaji zpétnému odbéru a materialy z jinych vyrobkt

vyuzitelnych pro dalsi zpracovani. Aby byl material povazovan za druhotnou surovinu, musi
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pro néj existovat dal§i vyuziti. Na rozdil od primarnich surovin, druhotné suroviny jsou
produktem ziskanym lidskou ¢innosti. Druhotna surovina nahrazuje prvotni surovinu pfi
vstupu do vyroby. Nejedna se pouze o Setfeni materialu potfebného pii vyrobé, druhotné
suroviny také napomahaji v ptipad¢ efektivniho systému snizit energetickou naro¢nost
vyroby, nevyzaduji naro¢né technologické tpravy typické pro primarni suroviny a jejich
pouzivani snizuje produkci sklenikovych plynt. (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2018;

vladni navrh zakona €. .../2020, o odpadech)

Dle udaju statistického ufadu EUROSTAT byl v roce 2014 podil druhotnych surovin na
celkové spotiebé surovin pramérné v ramci celé EU 11,3 % a v CR to bylo dokonce pouhych
6,9 %. VétSina surovin se, jak pro ostatni ¢lenské staty, tak pro CR, dovazi ze tietich zemi.
Tim padem dochézi k silné zavislosti na tomto dovozu, ktery mohou ovlivnit rizné faktory,
pfedevsim pak omezené mnozstvi téchto zdroji a vzrustajici cena surovin. VWuzivani
druhotnych surovin by tak mohlo sniZit zavislost na dovozu, podpofit ekonomiku v CR

a také zvysit ochranu Zivotniho prostfedi. (Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2018)

Politika druhotnych surovin je uzce spjata s politikou cirkularni ekonomiky, a proto
Ministerstvo primyslu a obchodu aktualizovalo v roce 2018 politiku druhotnych surovin
v CR v reakci na vyznamné zmény pii prechodu na obshové hospodaistvi. Aktualizace
politiky druhotnych surovin je zpracovana na obdobi 2019-2022. Pozornost se soustiedi na
10 komodit, a t€émi jsou kov, papir, sklo, plasty, stavebni a demoli¢ni hmoty, vedlejsi
energetick¢ produkty, vozidla s ukoncenou Zzivotnosti (autovraky), odpadni elektricka
a elektronicka zafizeni, pouzité pneumatiky a odpadni pryz a baterie a akumulatory

s ukon¢enou dobou zivotnosti. (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2018)

Zatimco napf. sklo patii mezi nejlépe recyklovatelné materidly a 97 % sklenénych obalovych
odpadt je materialové dale vyuzitelnych (dotfid’ovaci linky jsou tak sofistikované, ze vyrobi
druhotnou surovinu v takové kvalité, aby mohla jit nasledné¢ rovnou do vyroby) a také
poptavka po upravenych stiepech je trvald, recyklace plastl je ztizend. Existuje totiz velké
mnozstvi modifikovanych typu plastli a vyrobky jsou Casto slozeny z vice druhl plasti.
Bioplasty, které jsou biologicky degradovatelné, pak mohou snizovat kvalitu recyklatu
ostatnich plastii snizenim jejich Zivotnosti (v pfipadé, ze se dostanou do Zlutych kontejneri).

Soucasna technologie dokaze pomérn¢ dobie zpracovat jednodruhové plasty, vystup
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z tridicich linek ale nedosdhne 100% materialové Cistoty. Proto jsou tyto plasty dale drceny
a Cistény, aby dosahly pozadavkl pro vyrobu. Mira materidlového vyuziti plastovych obalil
tak ¢ini pouze 65 %, ptficemz sklddkovéano je celych 16 %. Méné komplikovana je pak
recyklace papiru, ktery vSak také neni tvofen pouze papirenskym vldknem, ale 1 dalSimi
materidly. Papirnam pak pfi zpracovani vznikéd rovnéz vymét (lepici pasky, kovové sponky
naklady. I pfes to je v§ak dosahovano 99% materialového vyuziti. (Ekokomunikace, 2019a;
Ekokomunikace, 2019d; Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2018)

Politika druhotnych surovin obsahuje 5 strategickych cilii (Ministerstvo pramyslu a obchodu,
2018):
1. Zvysovani sobé&statnosti Ceské republiky v surovinovych zdrojich nahrazovanim
primérnich zdroji druhotnymi surovinami,
2. podpora inovace a rozvoje ob&hového hospodarstvi v ramei podnikéni,
3. podpora vyuzivani druhotnych surovin jako nastroje pro snizovani materidlové
i energetické naro¢nosti prumyslové vyroby,
4. intenzivni podpora osvéty a vzdélavani v oblasti obéhového hospodarstvi a
5. prubéznd aktualizace statistického zjistovani v oblasti druhotnych surovin

k monitoringu a vyhodnocovani ob&éhového hospodaistvi.

Ke splnéni téchto cilti jsou urCeny konkrétni ukoly, napf. projednani moznosti danové
podpory pro vyrobky vyrobené z druhotnych surovin a recyklovanych materiali, zaclenéni
trhu s druhotnymi surovinami a recyklovanym odpadem do vhodné komoditni burzy,
podpora rozvoje zpracovatelskych kapacit pro vyuZiti druhotnych surovin a odpadi
prostfednictvim narodnich a evropskych dotacnich programil, zaclefovani vyuky

0 cirkularni ekonomice do vzdélavani atd. (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2018)

Na trhu druhotnych surovin plati vSechny zakonitosti jako na ostatnich trzich. V soucasnosti
nabidka druhotnych surovin u vétSiny komodit pfevazuje nad poptavkou. Trh druhotnych
surovin v CR (i v ostatnich zemi EU) se od roku 2019 propada, nejvice se jedna o propad
poptavky po sbérovém papiru. Autorizovana obalova spole¢nost EKO-KOM spolu
S Ministerstvem Zivotniho prostfedi na zacatku roku 2020 diskutovala situaci ohledné

klesajici ceny papiru (pod tim je myslen smé&sny papir, lepenka a karton) a spolecné se
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dohodly na krizovém scénafi, kdy spole¢nost EKO-KOM uvolni finanéni prostiedky z jejiho
rezervniho fondu, které vykompenzuji klesajici cenu tfidirnam odpadu. Jedna se o zvySeni
platby tiidicim linkam za téidéni obalového papiru ze 100 K¢ na 420 K¢ za tunu. Finanéni
rezervy spole¢nost vytvari na zakladé zkusenosti z roku 2008, kdy finan¢ni krize vyrazné
negativné¢ ovlivnila trh s druhotnymi surovinami (viz podkapitola 4.1). Na situaci
upozoriovaly mésta a obce, které maji problém s tim, ze svozové firmy a recyklaéni linky
nechtéji papirovy odpad odebirat ¢i dokonce pozaduji od obci finan¢ni thradu za odbér.
Situace pro obce se tim vSak feSi pouze Caste¢né, jelikoz kompenzace plati pouze pro
obalovou c¢ast komunalniho odpadu, ktera tvoii zhruba polovinu papirového odpadu. Tu
druhou polovinu tvofi neobalova slozka, napt. tiskoviny. (Ministerstvo zivotniho prostiedi,

2020; Svaz mést a obei Ceské republiky, 2020)

Trh s druhotnymi surovinami je pomérné proménlivy. Momentaln¢ je zptisobeni poklesu cen
zpracovatelskych kapacit v EU a nizkou cenou dfeva (kvuli kirovcové kalamité), kdy se
vice vyplati vyrabé&t papir z primarnich surovin. Podminkou pro konkurenceschopnost
druhotnych surovin pfitom je, Ze tyto suroviny musi byt levnéjsi nez suroviny primarni. Od
cen primarnich surovin na globalnim trhu se odviji poptavka po druhotnych surovinach.

(Ekokomunikace, 2019a)

Ackoliv se v poslednich letech investovalo do novych kapacit pro vyrobu papiru se
spotfebou recyklovaného papiru, délo se tak v jinych zemich, nez v CR (napi. Polsko,
Mad'arsko a Némecko). Ditvodem byly lepsi podminky pro investice. Resenim ke zlepseni
situace by tedy mohlo byt odstrafiovani piekazek a zlepSovani podminek pro investice, coz
se uz v néjaké mire uskuteciiuje. Ministr Zivotniho prostfedi uvadi, Ze do roka by mélo
vzniknout vice zpracovatelskych zafizeni v CR iNémecku a situace se bude opét
stabilizovat. Platformou pro nakup a prodej druhotnych surovin, ale také rtiznych druht
odpad, je napt. digitalni odpadové trzisté Cyrkl, které vedou odpadovi experti a specialisté
na digitalni inovace a cirkularni ekonomiku. Pro zlepSeni situace na druhotném trhu je
nezbytné, aby dochézelo kontinualné ke zvySovani zajmu vyrobct o druhotné suroviny pro

své vyrobky. (Tymich, 2019; Cyrkl, c2020, Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2020)
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3 Spolecenska odpovédnost firem

Koncept spolecenské odpovédnosti firem (tzv. CSR — zkratka od Corporate social
responsibility) se stava stale vice prvkem strategického fizeni firem. Firmy tak reaguji na
meénici se ofekavani spotiebiteltl a dalSich skupin stakeholderd. Ac¢koliv se etické chovani
firem v pribéhu Casu zvysSuje, naroky a ocekavani spolecnosti se v této oblasti zvySuji
mnohem razantn&ji a tim nastava problém etiky v podnikani. Co se ty¢e vymezeni pojmu
CSR, existuje zna¢né mnozstvi definic, které dany pojem vystihuje. Jednotna definice
neexistuje, pravdépodobné diky dynamickému vyvoji konceptu a také diky jeho znacné Sifi.
CSR nema jednoznaéné vymezené hranice a dava tak prostor riznym zajmovym skupinam

interpretovat dany pojem razné. (Bacuvcik a kol., 2011; Kuldova, 2012)

Riazné definice spojuje skutecnost, Ze se jedna o integraci ekologickych a socialnich hledisek
do kazdodennich firemnich operaci, které spolecnost za¢leni nad ramec zakonnych opatieni
a jsou tedy dobrovolna. Spoleéenska odpovédnost firem je dle definice Canika a kol. (2006,
S. 37) ,, koncept, kdy firma dobrovolné prebira spoluodpovédnost za blaho a udrzitelny rozvoj
moderni spolecnosti a soucasné ocekdva zachovani konkurenceschopnosti a ziskovosti,
pricemz se nejednd o dva protichiidné cile”. Tato definice byla vybrana, jelikoz dobie
vystihuje také duraz na ekonomickou konkurenceschopnost a ziskovost, ktera by méla byt

Vv souladu s timto konceptem. (Bacuv¢ik a kol., 2011; Kuldova, 2012)

Za 7adnou cenu by tedy ¢innosti provazejici implementaci CSR nemély vést z dlouhodobého
hlediska ke sniZeni vykonnosti a konkurenceschopnosti podniku a tim nasledné k zaniku.
Naopak, zaclenéni CSR by mélo vést ke konkuren¢ni vyhod¢. Lze tedy CSR zdavodnit ze
dvou pohledut, z pohledu moralniho a z pohledu ekonomického. Z moralniho hlediska jde
0 uvédomeéni si firem dopadu jejich ekonomickych aktivit na Zivotni prostiedi a spole¢nost.
Z ekonomického hlediska jde o ziskani jiz zminéné konkurenéni vyhody a sladéni
pozadavkl a hodnot stakeholderti firmy. Uplathovani konceptu CSR vlastné vyjadiuje
znamku kvality, kdy se firma chova v souladu se zajmy ostatnich a s zivotnim prostredim,
chova se odpovédné ke svym zaméstnanciim, neporusuje zékony a produkuje vérohodné
informace a produkty, které jsou bezpeéné pro lidské zdravi. V CR existuje nékolik
vefejnych ocenéni, které mohou spolecensky odpoveédné firmy ziskat. Tato ocenéni pak
s sebou mohou pfinést rizné benefity, napi: ziskani pozitivni image v ocich vefejnosti,

ocenéni u obchodnich partnerii a zdkaznik, lepsi pozici v jednani se statnimi ufady a organy
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EU, byt zddanym zaméstnavatelem apod. (Bacuvcik a kol., 2011; Kuldova, 2012;
Zadrazilova a kol., 2010)

3.1 Dobrovolnost vs. regulace

Problematika odpadového hospodaistvi je pomérné striktné regulovana a hranice mezi
uplatiniovanim CSR na dobrovolné bazi a zasahtim ze strany statu a orgdni mezindrodnich
organizaci mize byt tenka. Predev§im Evropska komise vyjadiuje snahy k uréitému
ovlivilovani CSR. Otazkou tedy je, do jaké miry plni vyrobce pii zohlednovani vlivu
vyrobku na okolni prostiedi zdkonnou povinnost, a do jaké miry pak miize €init dobrovolng,
na zéklad¢ pfijeti konceptu CSR. Smérnice (EU) 2018/851 napt. stanovuje, Ze povinnosti
¢lenskych statu je zavést opatieni, ktera by vedla k podporovani ptredchézeni vzniku odpadii
— mnavrhovéni vyrobku tak, aby se sniZoval dopad na Zivotni prostfedi a vznik odpada,
podpora vyvoje, vyroby a uvadéni na trh vyrobka a ¢asti vyrobku, které jsou vhodné pro
vice pouziti, obsahuji recyklované materialy, jsou trvanlivé po technické strance, lze je
snadno opravit a které jsou poté, co se stanou odpadem, vhodné pro ptipravu k opétovnému

pouziti a recyklaci.

Nasledné je na Clenskych statech, jak se takového ukolu zhosti, jaka opatieni ptijmou a do
jaké miry se bude jednat 0 dobrovolnost ze strany firem ¢i o regulaci. V jedné zemi se muize
jednat o ¢innost dobrovolnou na zakladé€ uplatiiovani CSR, v jiné zemi je pak dana ¢innost
jiz regulovana zikonem. V Ceské republice prozatim nejsou tato opatieni zahrnuta
Vv legislativé a neukladd se vyrobcim vyslovna povinnost ¢i zdkaz. Ve vladnim navrhu
zakona €. .../2020, o odpadech, v § 12 odstavce 2 je pouze uvedeno, ze vyrobci jsou povinni
zabezpecit, aby: ,,vyvoj a vyroba téchto vyrobkii omezily vznik odpadii z téchto vyrobkii,
zejména pak nebezpecnych odpadii, a pokud neni mozné vzniku odpadu z téchto vyrobkiu
zabranit, jsou povinni zabezpecit, aby bylo mozné dosahnout co nejveétsi miry vyuziti téchto
odpadii v souladu s hierarchii odpadového hospodarstvi*. Dle zakona ¢. 185/2001 Sh. pak
musi vyrobci zajistit, aby hmotnost a objem obalu byly co nejmensi s ohledem na dalsi
skutecnosti. Mimo omezeni nebezpecnych latek ve vyrobcich, které je dale legislativné
upravovano, timto legislativni iprava vyvoje a vyroby vyrobku kon¢i a nejsou ukladany
vyrobciim zadné konkrétni povinnosti, zde je tedy prostor pro spolecenskou odpovédnost

stale Siroky.
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Dale je mozné zpozorovat, Ze se postupem Casu pozadavky nejen v odpadové a obalové
oblasti zvySuji a to, co pred par lety Cinily podniky ze své vlastni viile, musi dnes Cinit
spolecnost EKO-KOM zalozena né¢kolik let predtim, nez vznikla zdkonem stanovena
odpovédnost za zpétny odbér. Doposud si vyrobci také mohli svobodné ur€it, jestli budou ve
vyrobé PET lahvi vyuzivat recyklat, nebo budou vyuzivat pouze primérni suroviny. Od roku
2025 vsak vyrobci v zemich EU budou muset vyuzivat pro vyrobu PET minimalné 25 %
recyklatu. Jelikoz je Evropska Unie velmi ambiciozni pii uplatiovani politiky cirkularni
ekonomiky, 1ze do budoucna oc¢ekavat, ze se pozadavky v téchto oblastech budou i nadale
zptisnovat. Firmy, které nyni dobrovolné pfijmou odpoveédnost za vyrobu a své vyrobky
a upravi systém fizeni na zakladé CSR, by se v budoucnu mohly vyhnout starostem pfi
zavedeni opatieni, které by musely ucinit povinné v urcitém casovém limitu na zakladé nové

legislativy.

3.2 Pilifre CSR

CSR v sobé obsahuje tii pilite — ekonomickou, socidlni a environmentalni oblast. Pro
spravné fungovani konceptu CSR je nezbytné, aby firma aplikovala do svého fizeni v§echny
tii pilife. Ze socialni oblasti patii mezi kli¢ové skupiny zaméstnanci a odbory, mistni podniky,
statni organy a neziskové organizace. V ramci socialniho pilife se miZze jednat o innosti,
které vedou k férovym podminkdm pro zaméstnance, napi. adekvatni platy a odmény,
nediskriminace na pracovisti (at’ uZ rasova ¢i genderova), bezpe€nost na pracovisti, Skoleni

a rozvoj pracovnikd apod. (Zadrazilova a kol., 2010)

Ekonomicka sféra v sob& zahrnuje negativni vztah ke zneuzivani informaci a dominantniho
postaveni, uplatkarstvi a kartelovym dohoddm. Zaroven se klade diiraz na platebni moralku,
dodrZovani smluv, ochranu spotiebitele a dodrZzovani etickych kodext, ke kterym se firma
zavazala. Ochranu spotiebitele upravuje zdkon o ochrané spotiebitele, ktery reaguje na
nerovné postaveni firem a spotiebitelli, pfedev§im v oblasti nedostatecné informovanosti
zakaznikd, ktefi nasledné nemohou ucinit kvalifikované rozhodnuti. V tomto ohledu je
greenwashing — tedy proklamovani chovani firmy jako spoleCensky odpovédné nebo
vyrobku jako ekologického, ackoliv tomu tak neni — nekalou obchodni praktikou a je

protizakonny. Nedodrzeni zavazku ke kodexu chovani firmy vede taktéz ke klamavému
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chovéni. Zékon o ochrané¢ spotiebitele dale ukladd povinnost, aby vyrobce uvadél na
vyrobcich pravdivé informace, které neuvedou spotiebitele v omyl, tedy udaje o slozeni,
vlastnostech, rizicich vyrobku apod. Ekonomicky pilit CSR odkazuje na odpovédné chovani
ke svym stakeholderiim, kterymi jsou zdkaznici, dodavatelé a investofi. (Kuldova, 2012;

zakon €. 634/1992 Sb.)

Vzhledem k zaméieni diplomové prace se bude pozornost detailngji vénovat
environmentalnimu pilifi, a to konkrétné ve vazb€ na zivotni cyklus vyrobku, moznosti
recyklace vyrobku a uzivani zdroji. Environmentalni pilif bere v potaz dopady vyroby
a spotieby na zivotni prostiedi a zahrnuje ochranu ptirodnich zdroji, uspory vody a energie,
vyvoj a vyrobu ekologickych technologii a vyrobku, nakladani s odpady atd. Spolecensky
odpovédné podniky by mély sméfovat k tzv. ekodesignu svych vyrobki, respektive obali.
Takové vyrobky by mély plnit sviij ucel co nejdéle, mély by byt vyrobeny v co nejveétsi mife
z druhotnych (recyklovanych) a obnovitelnych zdroji a po skonceni Zivotnosti by mély byt
v dané lokalit¢ snadno recyklovatelné. Podpora ekodesignu patii mezi opatfeni
K pfedchazeni vzniku odpadi, ktera uvadi novelizovana smérnice o odpadech.

(Ekokomunikace, 2019a; Kuldova, 2012; smérnice (EU) 2018/851; Zadrazilova a kol., 2010)

Pokud vyrobci budou chtit vyrdbét dobfe recyklovatelné vyrobky, znamena to, Ze musi byt
z materialu, po kterém existuje poptavka na trhu druhotnych surovin a jsou dostupné
zpracovatelské technologie. Spoleensky odpovédny vyrobce by mél vzit v potaz rtuzné
prekazky, které znesnadiiuji (nebo znemoziuji) recyklaci, ptip. opétovné pouziti vyrobku,
a vyvijet a vyrabét produkty, které budou ekologicky Setrné, s ohledem na ekonomickou
efektivnost. Zde muze pfichazet do rozporu tradicni pohled marketingu na obal
a spolecenskd odpovédnost v pfipadé¢ designu obalu. Mimo dalSich vlastnosti, jako je
ochrana vyrobku a informace o vyrobku, plni obal také marketingovou roli, tedy musi
zaujmout zakaznika a pfimét jej k nakupu. V piipad¢ vizualni stranky hraje nejvétsi tlohu
V upoutani pozornosti barva obalu. Rtizné barvy pak vytvareji rizné asociace, coz je ve velké
mife vyuzivano napf. v potravinaiském pramyslu (sladkou chut’ vyvolava rizova, palivou
¢ervena, kyselou zelenozluta apod.). Obal by také m¢l byt odlisny od konkurence. Pokud se
vyrobce rozhodne z jakéhokoliv diivodu obal zménit, musi se pfi redesignu postupovat
opatrné, protoZze zdkaznici by méli byt i nadale schopni pfifadit obal k vyrobku a firmé.

(Ekokomunikace, 2019a; Koudelkova, 2019)
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Ptestoze i nadale plati vyrok, ze obal prodava, pohled na obal se postupné méni (ne u vSech
spottebiteli). Spotiebitele nyni uz nezaujmou pouze napadné obaly, ale uspesné obaly jsou
také ty, které jsou snadno tiiditelné a recyklovatelné. Proto je dilezité omezit uzivani
materiald, které kontaminuji jiné materialy pii recyklaci a také se vyhnout spojovani riznych
druhii materidlu v jednom vyrobku, pficemz je znemoznéno tyto druhy od sebe béznymi
zpusoby odd¢lit a recyklovat (kompozitni materialy). Recyklaci také komplikuji materialy,
které jsou pevné spojeny, napt. pevné nalepena papirova etiketa na plastové lahvi. Recyklaci
PET lahvi dale znemoznuje smrstovaci folie z PVC materialu, ktera kopiruje tvar lahve.
Pokud spotiebitel pred vytiidénim tuto folii neodstrani, lahev nelze recyklovat. Naopak
nejlépe recyklovatelné jsou ty obaly, které jsou z jednoho druhu materialu a bez pouziti
barviv a aditiv. Zajimavym ptikladem Setfeni Zivotniho prostfedi budiz firma Econea, ktera
pro zabaleni zbozi pro své zadkazniky vyuziva oball (resp. krabic), které byly jiz jednou
pouzity a vtipnou formou na to upozoriuje zakazniky v emailové komunikaci pfi potvrzeni
objednavky. Mimo jiné tim také uspoii zna¢né finan¢ni naklady. (Ekokomunikace, 2019a;
Ekokomunikace, 2019c; Koudelkova, 2019)

V souvislosti s ekodesignem bude nové v Ceské legislativé, na zdkladé novelizované
smérnice o odpadech, také vyuzivan pojem ekomodulace. Ekomodulaci se dle navrhu
zakona o obalech (.../2020, § 2 pismeno r) rozumi: ,,zohlednéni dopadu obalu na Zivotni
prostredi, zejména jeho opétovné pouzitelnosti, recyklovatelnosti, obsahu nebezpecnych
latek a plnéni pozadavkii stanovenych jinymi pravnimi predpisy, v ramci jeho Zivotniho cyklu
pFi urcovani vyse penézniho prispévku autorizovanou obalovou spolecnosti pro jednotlivy

obal nebo skupinu podobnych obalii .

V zékoné& se stanovuje vyslovna povinnost pro AOS (a také pro dalsi kolektivni systémy
VvV ramci rozsifené odpoveédnosti vyrobceil na zédkladé navrhu zdkona o vybranych vyrobcich
s ukonéenou zivotnosti) provadét ekomodulaci. Jedna se o zvyhodnéni environmentalné
SetrnéjSich oballl pii placeni finan¢nich prostiedki do kolektivniho systému, kdy snadno
recyklovatelné obaly (napf. zjednoho druhu materidlu) budou levnéjsi, nez obtizné
recyklovatelné obaly (napt. z vice druhi nekompatibilnich plasti). Ekomodulace by méla
vést k zajiSténi bezproblémové tiditelnosti obald dostupnymi technologiemi tfidicich linek

a k recyklovatelnosti, ke které je zapotiebi existence zpracovatele, existence trhu druhotnych
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surovin a kompatibilita. Ackoliv zdkon nestanovuje povinnost k pfechodu vyrobct na
ekodesign, timto nastrojem k tomu vyrobce v systému rozsifené odpovédnosti vyrobce

motivuje. (Ekokomunikace, 2019a; Marsak, 2019; Roubickova, 2019)

Spolecnost EKO-KOM upozoriiuje na zajimavou skutecnost, ze zaclenéni alternativnich
»zelenych® materialti do vyroby muze mit hors$i dopad na zivotni prostfedi nez stavajici
materidly. Nové materidly totiz mohou byt krokem do neznama. Takovy material nemusi mit
na soucasném trhu zadnou moznost zpracovani a trvanlivost a funkénost materialu mtze byt
horsi. Je dulezité zohlednit cely zivotni cyklus vyrobku, tedy t€Zbu a Gpravu surovin, vyrobu
materialu, vyrobu Samotného vyrobku a jeho uzivani, tfidéni a recyklaci po skonceni
zivotnosti. Nékteré studie LCA (Life Cycle Assessment, v ptekladu posuzovani zivotniho
prostiedi vice nez plastova taska vyrobena recyklaci PET lahvi. Vyrobci by si tedy méli
obstarat maximum informaci o materialech, které by chtéli do vyroby zaclenit a zjistit jejich
recyklovatelnost, véetné mozné identifikovatelnosti danych materialt jak spotfebitelem, tak

zpracovatelem. (Ekokomunikace, 2019a)

Pomémé diskutabilnim tématem jsou také biologicky rozlozitelné plasty neboli bio-plasty.
Tento materidl nabira na popularité jak mezi vyrobci, ktefi chtéji byt odpovédné;jsi, tak mezi
spotiebiteli. Podstatou bio-plastu je to, Ze neni vyroben z ropy, jako béZny plast, ale z PLA
plastt, pro jejichz vyrobu se vyuziva rostlinna biomasa a ptirodni suroviny jako je celuloza.
Pokud by se zdroje pro vyrobu staly cilené péstovanymi plodinami, doSlo by rozhodné
k neblahému vlivu na Zivotni prostiedi (péstovani monokultur — degradace pudy a ztrata
biodiverzity, nehledé na velkou spotiebu vody a energie). Pti rozhodovani o zaélenéni tohoto
materialu by mél vyrobce vzit v potaz potiebné funkéni vlastnosti vyrobku. Bio-plast by
mohl byt vhodny pro jednorazové vyrobky, napi. na festivalech. Testy LCA dokonce ukazuji,
7e bio-plasty mohou mit horsi dopad na Zivotni prostfedi nez nékteré druhy plastd, které jsou
dobfe recyklovatelné. Bio-plasty mohou byt recyklovatelné (kompostovatelné) pouze ve
specializovaném recyklacnim zafizeni s odpovidajici technologii, jelikoz k uspéSnému
biologickému rozkladu potiebuji specifické podminky. Bio-plast nelze kompostovat
v domacnostech spolu s bioodpadem. Pokud se tedy bio-plast dostane do volné krajiny, kde

podminky k rozkladu nejsou prakticky mozné, tak se bio-plast bude rozkladat velmi dlouho,
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podobné¢ jako konvenéni plast. Velky problém je, pokud je vyrobek slozen z vice materialt,

pficemz jen urcita ¢ast je biologicky rozlozitelna. (Dohnal, 2018; Ekokomunikace, 2019a)

3.3 Odpovédnost spotiebiteli

Spolu s jiz popsanym pojmem spoleCenské odpovédnosti firem souvisi také pojem
odpovédnosti spotiebitell (Consumer Social Responsibility — ve zkratce CnSR). Tento
koncept vyjadiuje nazor, ze nejen firmy, ale také zdkaznici by se méli chovat odpovédné.
Pokud pozaduji odpovédné chovani od firem, méli by sami upravit své nakupni chovani tak,
aby bylo v souladu s etickym a odpovédnym chovanim. Spotiebitel by také mél preferovat
pfi ndkupu zbozi vyrobené spolecensky odpovédnou firmou, pfi dodrzeni etickych standard,
i na tkor vyssi ceny. Naopak, odmitanim koupé urcitého vyrobku mohou zakaznici dat jasné
najevo nesouhlas s chovanim a postupem urcité firmy. Podle prizkumu Eurobarometeru
(2013) 96 % Cechii zastava nazor, Ze pouzivani vyrobki Setrnych k Zivotnimu prostiedi je
»Spravna véc. Problém muze Cinit to, ze mensi procento (67 %) povazuje takové vyrobky
za stejn¢ ucinné jako bézné vyrobky a pouze pro 59 % spottebitelli znamenaji tyto vyrobky
koupi s dobrym pomérem hodnoty a ceny. Zaroven 50 % dotazovanych dodéava, Ze takové
vyrobky nejsou snadno dostupné. Obecné vSak prizkumy potvrzuji, Ze pievazna vétSina
Ceskych spotiebitelll je ochotna zaplatit vice za vyrobky, které jsou Setrné k zivotnimu
prostiedi. (Eurobarometer, 2013; Eurobarometer, 2014b) Do zna¢né miry vSak
spotiebitelské chovani zalezi na ekonomické situaci jak jedince, tak celého statu. Pokud
dojde k finan¢ni krizi, velka ¢ast spotiebiteld nebude mit dostatek financi na nakup drazsich
produktil, ale bude se muset uchylit k ndkupu méné kvalitnich produkt, jejichz vyrobci

nejsou spolecensky odpovédni. (Zadrazilova a kol., 2010)

Ptestoze je ze zakona povinnosti vyrobcii oznacovat zbozi, jeho sloZeni a dalsi nezbytna
specifika, je pro zdkazniky téZké se orientovat mezi Sirokou Skalou nabizenych produktd,
Casto také zahrani¢nich, a mit dostatecné mnoZzstvi informaci. I pfes to, Ze spotiebitelé
informace ziskaji, t¢éméf polovina jich nediivéfuje tvrzenim vyrobci ohledné vlivu vyrobki
na zivotni prostfedi. (Eurobarometer, 2013) Pro lepsi orientaci pak mohou slouzit
oznacovani vyrobku a firem nezavislymi organizacemi. Avsak v soucasnosti je i pomérn¢
velké mnoZstvi riznych oznaceni, pfiCemz kazdé znaceni milze znamenat néco jiného

a vztahuje se pouze na urcité charakteristiky vyrobku ¢i firmy. Pokud ma tedy vyrobek
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konkrétni znaceni, jeSté to nemusi znamenat, Zze by se firma chovala celkové spole¢ensky
odpovédné. Zaroven velkd c¢ast Ceské populace nezna jednotliva loga a znaceni
(Eurobarometer, 2013). Spatnou zpravou je, e pouze pro 17 % &eskych spotiebiteld hraji
ekoznacky diilezitou roli pii nakupu, coz je druhé nejmensi zastoupeni ze vsech ¢lenskych
zemi EU (pramér v EU je 32 %). (Eurobarometer, 2017) Mezi nadnarodni oznaceni patii
napf. Fair Trade, The EU Eco-label, ozna¢eni ekologicky produkt atd. Piikladem ¢eského
znaceni je Klasa, Bio zebra a Ekologicky Setrny vyrobek. (Zadrazilova a kol., 2010)

3.4 Socialni marketing

Jednim z nastroji CSR je tzv. socialni marketing. Dle definice Pokorné a Kalousové (2007,
s. 7) znamena socialni marketing ,, vyuzivani marketingovych technik k ovlivneni socidlniho
chovani“. Socialni marketing je specifickou odnozi marketingu, jehoZz kampané maji za cil
bud’ ziskat prostfedky na feSeni konkrétniho problému (napf. pomoc obétem piirodnich
katastrof, zlepSeni vybaveni nemocnic, finan¢ni pomoc nemocnym pfi 1é¢bé atd.), upozornit
na néjaky spolecensky problém (znecisStovani zivotniho prostiedi, détska prace
V rozvojovém svété, sexualni zneuzivani déti, ...) a v neposledni fadé také piimét lidi ke
zmeéné svého chovani a prosazovat spravny vzorec chovani. Mezi posledni jmenované patii
napf. dodrzovani pravidel silni¢éniho provozu ¢i tiidéni odpadu, které se tyka diplomové

prace. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016)

3.4.1 Socialni vs. tradi¢ni marketing

Socialni marketing je primarné chapan jako nekomercni aktivita, ma vSak dvé sféry. V té
prvni se jedna o implementaci marketingovych principti neziskovymi organizacemi vetejnou
spravou. Ve druhé sféte se socidlni marketing vyuZziva i komerénimi podniky. Firmy se pfi
pouzivani socialniho marketingu neorientuji pouze na zisk, ale cilem je spolecensky piesah.
Prostrednictvim marketingu jako takového maji firmy za cil uspokojovat potieby a piani
jednotliveu (zakazniki). V ptipad€ socialniho marketingu jsou potieby spolecenské, ¢asto
z hlediska jednotlivce neuvédomované. Marketingovy proces je pak zavrSen sménou
a transakci. Ta by méla vést ke zjevnému uspokojeni obou stran — vyrobce/prodejce obdrzi
finanéni odménu, ktera ma pro né&j vySs$i hodnotu nez vyrobek samotny, a zakaznik

z nakoupeného zboZi ¢i sluzby ziska uzitek, ktery je opét vysSsi nez cena, jeZ vynaloZil.
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Transakce tvoii méfitelné vyjadieni smény a také podle ni lze hodnotit efektivitu

marketingové komunikace. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016; Kislingerova a kol., 2008)

U tradi¢niho marketingu je tento proces jasny, v piipad¢ socialniho marketingu je otazka
smény a transakce nejednoznac¢na. Ten, kdo provadi socialni marketing (realizator socialni
marketingové kampan¢), nabizi urcitou, spoleCensky hodnotnou myslenku. MnozZina
jednotlivei, kterych se dana myslenka tyka a na néz je sdéleni mifené, tvoii spolecnost.
V tomto piipadé vsak nelze fict, Ze by se jednalo o poptavajici. Jak jiz bylo feceno, pfijemci
si ¢asto ani dany problém neuvédomuji nebo ho popiraji. Cilem tedy je, aby piijemci sdéleni
akceptovali a podle toho jednali (doslo ke ,,sméné“). Ne vzdy pak maji strany pocit, ze
ziskaly vic, nez obétovaly. V piipadé transakce to je jeSté komplikovangjsi. Ob¢ strany
ziskaji pouze pocit, Ze néceho bude dosazeno, bez penézni transakce. Realizdtor muize
nemusi plné uvédomovat jeji piinos. Napf. v pfipadé¢ kampané na dodrzovani predepsané
rychlosti si jedinec miize myslet, ze jemu se stejné nic nestane (podle jeho nézoru Gcinek

nebude Zadny). Piesto se vSak celkovy pocet nehod snizi. (Bacuvéik a Harantova, 2016)

Ptinos se tedy muze projevit az v delSim ¢asovém horizontu. Tim padem je také
komplikovangjsi hodnoceni marketingové efektivity. Je sice povétsinou mozné urcit, kolik
lidi na dany problém aktivné zareaguje, nelze vSak bezprostfedné ur€it intenzitu zmény
(jestli je ¢i neni zména v chovani chvilkovou, prchavou zalezitosti) a také jestli je zména
v chovani ddna sledovanou marketingovou kampani, jinymi faktory, nebo kombinaci. Proto
by se zvolena problematika méla danou organizaci fesit dlouhodobé a kampané by mély byt
prubézné vyhodnocovany. (Bac¢uv¢ik a Harantova, 2016; Kuldova, 2012) Dle Kotlera (2007)
jsou hodnoticimi kritérii efektivnosti socidlni kampané vyskyt pfijeti, ndklady na jednotku

ptijeti, kontraproduktivnost pfijeti a také zminéna trvanlivost piijeti.

Dtlezitym pojmem v souvislosti s marketingem je tzv. marketingovy mix (nejcastéji je
koncepce oznacovana jako 4P). Marketingovy mix tvofi v tomto pfipadé Ctyfi slozky,
kterymi jsou z pohledu vyrobce: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). Lze se na takovy koncept divat také inverzné, z pohledu zakaznika. Pak se
jedna o 4C: zakaznicka hodnota (customer value), zakaznické naklady (customer cOSt),

zakaznické pohodli (convenience) a komunikace (communication). V tradi¢nim marketingu
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se produktem mysli vyrobek ¢i sluzba poskytovana danou firmou. V socidlnim marketingu
tvoti produkt myslenka ¢i presvédceni. Z pohledu zadavatele je takova myslenka Spravna
apo jeji akceptaci se dle jeho nazoru zlepsi Zivot ve spoleCnosti, a piijemci, tedy cilova
skupina, by ji m¢li akceptovat a pfizptisobit tomu své chovani. Z pohledu piijemce je spise
vhodné uvazovat o spole¢enské hodnoté nezli o zakaznické hodnoté. (Bacuvcik a Harantova,
2016; Karlicek a kol., 2016; Kuldova, 2012)

V tradi¢nim marketingu je cena jednozna¢na. Ta byla jiz dfive zminéna, jelikoz se jedna se
0 prostiedek smény a transakce. Cena je totozna pro obé strany a obéma stranam se za danou
cenu vyplati obchod uzavtit. V piipadé socialniho marketingu je tato slozka ponékud
komplikovangjsi, 1ze na ni pohlizet ze dvou ruznych pohledd. Pro zadavatele sdéleni tvoii
cenu finan¢ni 1 ¢asové naklady na kampan. Pro piijemce, ktery sdéleni akceptuje, mohou byt
zakaznické naklady vice moznosti. V pfipadé fundraisingovych kampani osloveny ¢lovék
ptispéje financni ¢astkou na konkrétni Gcel, rovnéz tedy vynaklada penézni obnos. Pokud
kampan propaguje zménu chovani, je cenou pro akceptujici osobu obét, kterou musi
podstoupit, aby konal v souladu se sdélenim. Muze nastat i situace, kdy osloveny ¢lovék
zadnou obét nepfindsi. V takové situaci je ,,produktem upozornéni na problém, ktery
nevyzaduje zménu chovani, ale spi§ odkazuje na premysleni o daném problému, vytvoreni
si ur¢itého postoje a piipadné na to, danou myslenku dale komunikovat. (Bacuvcik

a Harantova, 2016; Kuldova, 2012)

Misto neboli distribuce vyjadiuje, jakym zptisobem (jakymi distribu¢nimi kanaly) se
produkt dostane k zdkaznikovi. V piipadé socialniho marketingu je mistem lokalizace
kampané neboli prostiedi, ve kterém piijemci obdrzi sdéleni. V tomto ohledu Ize lokalizovat
kampang jako globalni, mezinarodni, celostatni ¢i lokalni. Inverzné k distribuci se z pohledu
zékaznika jedna o zakaznické pohodli (jak komfortni je nakup produktu). V socialni
marketingové komunikaci se jedna o to, jak je pohodlna akceptace dané myslenky. Samotna
akceptace mysSlenky byva spiS spojovana s ur€itym nepohodlim (pfijemce musi zménit své
chovani, své presvédceni). Zadavatel by se mél pokusit toto nepohodli snizit, napt. odménou

za zmeénu chovani, urcitou motivaci. (Bacuvcik a Harantova, 2016; Kuldova, 2012)

3.4.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tvoii ¢tvrté ,,P“ marketingového mixu. V soucasné dob¢ se jiz

prechazi z pojmu marketingova komunikace na pojem integrovana marketingova
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komunikace (nebo také vztahovy marketing). Cilem je vytvofit dlouhodoby vztah mezi
zakaznikem a spole¢nosti tim, ze jsou zakaznici zapojeni do interaktivni vymény informaci.
Integrovand marketingova komunikace vénuje pozornost celku, ne pouze jejim castem.
Podstatou je, ze 1 zakaznik vnima vSe dohromady, jako tok informaci z jednoho zdroje.
Pokud se Kk =zakaznikovi dostava vice nekonzistentnich sdé€leni, bude zmaten
a pravdépodobné nebude naplnén tcel komunikace. Aby byla integrovana marketingova
komunikace uspésna, musi byt jednotlivé prvky komunikaéniho mixu planovany tak, aby
byly vzajemné provazany a tvofily logicky celek. (Bacuv¢ik, 2011; Blakeman, 2015;
Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Vyuziva téchto zakladnich druhd komunikaénich prostiedka: reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, public relations a direct marketing. Spole¢né se tyto druhy komunikacnich
prostiedkl oznacuji jako komunika¢ni mix. Kazdy komunikacni prostiedek zahrnuje vice ¢i
mén¢ komunikacnich médii, mezi kterymi lze pii tvorbé marketingové kampan¢ volit. Cilem
tvorby spravného komunikaéniho mixu je takova kombinace komunikaénich prostfedki,
ktera zohlednuje trzni situaci spole¢nosti. Sva specifika ma pravé komunikaéni mix
neziskovych organizaci. Socialni marketingové kampané ¢asto kombinuji reklamu a PR.
Dale budou specifikovany nékteré komunikacni nastroje. (Bacuvcik a Harantova, 2016;

Karlicek a kol., 2016; Vysekalovéa a Mikes, 2018)

e Reklama

Reklama patii mezi neosobni placenou formu propagace prostfednictvim médii, kterd ma za
cil oslovit velké mnoZstvi ptijemct. Tato forma obvykle nevyvola okamzitou reakci (napf.
v podobé& nakupu produktu ¢i sluzby), jde spiSe o budovani povédomi a predstavy o znacce
¢i produktu. Reklama mutze byt propagovana formou televizni, rozhlasovou, tiskovou
(noviny a Casopisy), tiSténou (letadky, plakaty a billboardy), ambientni (netradi¢ni reklamni
nosice ve vetrejném prostoru) ¢i internetovou (bannery, viralni videa apod.). Reklama plni
funkci informacni (informace o podniku a vyrobcich ¢i sluzbach) a presvédCovaci (snazi se
presvédcit zakazniky k nakupu ¢i jiné akci). Jelikoz reklama nejcastéji cili na velky okruh
uzivateld, byva logicky také nejcastéjsSim prostiedkem socialniho marketingu. (Bacuvcik

a Harantova, 2016)
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Netradicnim nastrojem v podobé medialni reklamy je tzv. product placement (dale také
,»PP%). Jedna se o pouziti vyrobku, sluzby nebo myslenky ptimo v audiovizualnim dile (filmu,
serialu, zivém vysilani ¢i pocitacové hie). Pokud je product placement dobie vyuzit, mélo
by se jednat o nenasilnou formu reklamy, ktera dobfe splyva s déjem. V idealnim ptipade
muze vyvolat touhu vlastnit pfedmét product placementu, jelikoz je pouzivany nebo
zastavany hlavnimi piedstaviteli audiovizualniho dila, se kterymi by se sledujici rad
ztotoznil. Na zaklad¢é vyzkumi je PP mifeny nejcastéji na vékovou skupinu 15-25 let, ktera
na n¢j reaguje nejpozitivnéji. Product placement se mize v dile vyskytovat tiemi zptsoby:
byva zminovan, byva uzivan ¢i je pouze zachycen v zabéru. Spolecnosti, které vyuziji PP,
znasobi efekt navazujicimi reklamnimi kampanémi a PR aktivitami. U product placementu
se hife méfi UCinnost. Nejcastéji byva ukazatelem nartist prodeje ¢i registrace PP

v podvédomi spotiebitelt. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Efektivita reklamy v médiich se méfi medialnimi ukazateli, jako je CPT, GRP, reach,
frekvence a afinita. CPT (Cost per Thousand) je cena za tisic zasahti neboli naklady na tisic
kontaktti z dané cilové skupiny. GRP (gross rating points) je tzv. kumulovana sledovanost
a vyznacuje celkovou intenzitu dané¢ho reklamniho sdéleni. Reach neboli zdsah udava pocet
osob, které byly danym reklamnim sdélenim zasazeny alesponi 1x, miiZe se jednat o denni ¢i
tydenni tdaje. Hodnota se pohybuje mezi 0-100 %. Net reach (Cisty zasah) pak uvadi
procentudlni podil osob, které byly zasaZzeny reklamnim sdélenim za urcity Casovy usek
alespon 1x. Dalsi ukazatel frekvence udava, kolikrat byla osoba z cilové skupiny zasaZzena
reklamnim sdélenim. Primérna frekvence (OTS/OTH — Opportunity to See/Hear) vyjadiuje,
kolikrat byl osloveny jedinec primérné zasaZen. Afinita vyjadfuje vhodnost média pro
danou cilovou skupinu tim, Ze udava procentni pomér zasahti daného média uréenou cilovou
skupinou oproti procentnimu vyjadieni zasahd reklamniho nosice vici celé populaci. Jinak
feCeno afinita vyjadiuje, jak cilova skupina sleduje dany reklamni nosi¢ ve srovnani
s celkovou populaci. Pokud je afinita nizs§i nez 1, nosi¢ pravdépodobné nebude ptili§ vhodny

pro dané reklamni sdéleni. (Karli¢ek a Kral, 2011; Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Z vyzkumt vyplyva, ze Cesti spotiebitelé nejvice vnimaji presyceni reklamou v komer¢nich
televizich, kde jsou reklamni bloky mezi vysilanymi potady (nejvice televizni stanice Nova
a Prima), dale online reklamou, letaky zasilanymi do postovnich schranek a billboardy.

Naopak, lidem casto nevadi a nékdy dokonce uvitaji reklamu v misté prodeje, tzv. POP
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reklamu (z anglického ,,point of purchase®, 1ze také fici POS reklama — z anglického ,,point
of sales*). POP reklama piedstavuje napf. upoutavky na regalech, ochutnavky, digitalni
obrazovky s reklamnimi spoty apod. Je ziejmé, Ze POP reklamu je mozZno interpretovat také
jako podporu prodeje, ktera je napi. ochutnavkami typicka. Takova reklama usnadiuje
zakaznikm orientaci v produktech a volbu produktii, upozornuje na akce a na riizné soutéze.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Televizi vlastni cca 93 % obyvatel CR. Skupinu, ktera nejvice sleduje TV, tvoii obyvatelé
ve véku 55-69 let a primérné tak travi Cas témét 6 hodin denné. Poté s klesajicim vékem
také postupné klesa cas straveny u TV. Vékova skupina 15-24 let sleduje linearni televizni
vysilani v praméru 1 hodinu 41 minut. V populaci se vyskytuje zhruba 17 % tzv. light TV
viewers (v Ceském prostiedi 1ze pouzit oznaceni ,,vlazni divaci‘), ktefi jsou charakterizovani
tim, ze sledovanim TV stravi mén¢ nez hodinu (v priméru 23 minut). Vlazny divak je
nejcastéji charakterizovan jako mlads$i muz s vysSim vzdélanim, ktery bydli ve mésté nad
5000 obyvatel a sdili domacnost s vice lidmi. Naopak, 19 % populace travi u televize vice
nez 6,5 hodiny denné (primérné dokonce téméf 9 hodin). Soucasné v dobé pandemie — od
jara roku 2020 — je sledovanost TV jesté vyssi nez obvykle. Vysoky narust se zaznamenal
predevsim u zpravodajskych kanala (hlavnd CT24). Soudasnym trendem je predeviim pro
mladsi populaci sledovani filmi a serialt pies placené poskytovatele jako je sluzba Netflix
¢i HBO GO, sledovani YouTube videi a socialnich siti, zpravodajskych webtl a bezplatnych

videoarchivi (napf. Mall. TV, Televize Seznam). (MediaGuru, 2020; RoZanek, 2020)

e Digitalni marketing

Zapojeni digitalniho marketingu by mélo byt nezbytnou soucasti komunikacni strategie
kazdé firmy. Online komunikace je propojena s dal§imi komunika¢nimi prostfedky, které
jsou vonline prostiedi zastoupeny (podpora prodeje, PR, reklama, eventy, ...).
0 znaCce, posilovat image, predstavovat produkty, prodavat vyrobky atd. Vyhodou online
(digitalniho) marketingu je moznost dobrého zacileni a interakce mezi piijemcem sdéleni
a zadavatelem. Diky interaktivni online komunikaci si spolecnost mlze vytvaret dobré
a dlouhodobé vztahy s uzivateli internetu. Jedna se o multimedialni prostor (Ize tvofit texty,
obrazky, animace, vVidea apod.) a umoziuje tak vytvaret vysoce kreativni obsah. Nepochybné

velkou vyhodou je pak pomérn¢ snadnd méfitelnost vysledki a vyhodnoceni uc¢innosti
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internetovych aktivit. Spolec¢nost ma fadu moznosti ve vybéru komunikacnich nastroju

v online prostiedi. (Karlicek a Kral, 2011)

Webova prezentace

Mezi zakladni zpisob komunikace firmy na internetu patii firemni webova prezentace (www
stranky). Tento nastroj slouzi k informovani stavajicich a potencialnich zakazniku a jinych
stakeholdertt dané spole¢nosti a mé&l by nabizet moznost oboustranné komunikace. Na
webové stranky pak ¢asto odkazuji jiné komunika¢ni nastroje jak v online prostiedi, tak
Vv prostiedi mimo internet. Pfed samotnym vytvofenim www stranek je nezbytné zamyslet
se nad tim, jaky ucel a cile by mély webové stranky napliiovat. Aby byly firemni webové
stranky efektivni, ndzev domény by mél byt snadno zapamatovatelny a méla by tam byt
zfejma asociace S ndzvem firmy ¢i nabidkou produktii. Webové prezentace by mély byt pro
navstévnika ztvarnény atraktivné (s ohledem na danou cilovou skupinu) a mély by nabizet
zajimavy a relevantni obsah. Design webovych stranek by nemél pusobit zastarale
a neprofesialné. Nejenze by navstévnik mohl prohlizeni webovych stranek rychle ukoncit,
zarovein by si mohl také Spatny vzhled stranek spojit se znackou spolecnosti a automaticky
Ji hodnotit také negativné. Piedevsim by pak webova prezentace méla byt ptehledna

a snadno uzivatelsky ovladatelna. (Karlicek a Kral, 2011)

Dulezité je spravné rozvrzeni webu a navigacnich prvkl. Web by mél mit jednotlivé
informace vhodné roz¢lenéné do jednotlivych skupin dle uréité logické navaznosti, aby se
€0 nejvice usnadnila orientace. Obecné se uvadi, ze jakakoliv informace by méla byt na
webové prezentaci vyhledatelna do tfi kliknuti mys$i. Pokud ma spole¢nost odlisné skupiny
stakeholdert, ktefi vyZaduji odlisné informace, je uZite¢né web rozc¢lenit také na sekce dle
danych skupin (naptf. média a vetejnost, dodavatelé, zdkaznici apod.), aby byly nabizeny
informace jen t€ém skupinam navstévniki, kteti o dané informace stoji. Vhodnym prvkem je
také funkce fulltextového vyhledavani, ktera umoziuje vyhledat kliCova slova v celé
webové prezentaci a tim usnadnit uZivateli nachazeni relevantnich informaci. Pro snadné;si
orientaci by mély byt také dodrzovany konvence, na které jsou uzivatelé internetu zvykli —
napft. logo spolecnosti se nachazi v levém hornim rohu, vyhledavaci nastroj v pravém hornim
rohu. Spole¢nost by méla vyvijet snahu k vytvaieni tak zajimavého a aktualniho obsahu, aby
meli navstévnici motivaci se na dané stranky vracet. Tim si také buduje pevnéjsi vztahy

s uzivateli. (Karlicek a Kral, 2011)
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Jak jiz bylo feceno, znakem online prostiedi je interaktivita s uzivateli. Tviirce webové
prezentace by mél této moznosti fadné vyuzit a podpofit zpétnou vazbu navstévniki stranek.
Nemély by tedy chybét kontaktni informace spolecnosti, jako napt. telefonni Ccislo,
e-mailova adresa, popf. kontaktni formulat, ktery nahrazuje emailovou komunikaci. Castym
prvkem webovych stranek je rubrika FAQ (Frequently Asked Questions), ktera obsahuje
odpovédi na nejcastéjsi dotazy stakeholderti spolecnosti. Pokud je webova prezentace dobie
a efektivné navrzena, ma pozadovanou navstévnost a dostate¢né mnozstvi ucinénych
konverzi (registrace, objednavka, odebirani newsletterti apod.) a to nejlépe automaticky, bez
nutnosti dodatecnych nakladi. Pro zvySeni navstévnosti www stranek je dale vyuzivana fada
nastrojil, napt. optimalizace webovych stranek pro internetové vyhledadvace (nazyvano také
zkratkou ,,SEO* — search engine optimalization), internetova reklama a registrace webové

prezentace Vv internetovych katalozich a databazich. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Online reklama

Vzhledem k vysokému poctu uzivateli vSech moznych cilovych skupin a diky nepfebernym
moznostem Se stalo internetové prostiedi vyhledavanym prostorem pro umist'ovani reklamy.
Reklama dokonce patii k nejpouzivanéj§im marketingovym nastrojim na internetu.
Utinnost online reklamy se méfi ukazateli, jako je napt. podet lidi, kteti zhlédli reklamu,
mira prokliki (CTR) a pocet konverzi. Je n€kolik druht reklam, které je dobré rozlisit pro
stanoveni cili a spravnych metrik k méfeni efektivnosti: brandova reklama, reklama
zvysujici navstévnost a vykonova reklama. Cilem u brandové reklamy je pfedevSim co
nejvyssi pocet zhlédnuti reklamy. U reklamy zvySujici navstévnost je podstatnd mira
proklikii na webové prezentace. Vykonova reklama se nejcastéji pouziva u spolecnosti
prodavajici produkty ¢i sluzby a snazi se dosdhnout co nejvyssi miry konverzi. Spole¢nost
muze podpofit povédomi o znacce, produktech ¢i novych udalostech riznymi nastroji, jako
je marketing v internetovych vyhledavacich (také ,,SEM®“ — search engine marketing),
prednostni vypis v katalogu, bannerova reklama, kontextova reklama apod. Dale budou

jednotlivé nastroje kratce predstaveny. (Karlicek a Kral, 2011, Janouch 2014)

Bannerova reklama je nejstarsi pouZivanou plosnou reklamou v online prostfedi a stale také
jednou z nejéastéji pouzivanych. Kliknutim na banner (nebo také tzv. ,,reklamni prouzek®)
je navstévnik presmérovan na webové stranky zadavatele reklamy. Vyhodou je dostatek

moznosti, jak reklamu ztvarnit — staticky text ¢i obrazek, dale animace, fotografie, videa
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apod. Podoba bannerti se postupné vyvijela, a to také v souvislosti s tzv. bannerovou
slepotou. Vzhledem K narGstajicimu mnozstvi tohoto typu reklam se lidé naucili si
bannerovych reklam nev§imat a ignoruji vse, co vypada jako reklama. Nejcastéji navstévnici
internetovych stranek nevnimaji obsah po stranach a ve spodni Casti webové prezentace.
Proto tviirci bannert museli piichdzet s ¢im dal kreativnéj$im ztvarnénim, které uzivatele
zaujme. Pozornost poutaji predevsim slogany a tvare. (Janouch, 2014; Juraskova, Hornak
a kol., 2012)

Nyni jsou bézné tzv. flashové bannery s interaktivnimi prvky (napf. hry, kalkulacka pro
vypocet). Rozmisténi banneri fidi reklamni systémy a ty také zaznamenavaji statistiky jako
je pocet zobrazeni bannert, pocet kliknuti na bannery apod. Diky pribéznym vysledkiim lze
zjistit efektivnost reklamni kampané a pribé&zné jej upravovat. Ceny za umisténi bannerové
reklamy se li$i v zavislosti na velikosti reklamniho formatu, umisténi na webové strance
a také na samotné webové strance a jeji navstévnosti. Z plosné reklamy je nejucinngjsi
zpravidla kontextova reklama (svazana s tématem stranek), kterou umoziuji PPC systémy.
Banner je umistén na webové stranky, které souviseji s obsahem reklamniho sdéleni. Mezi
plosnou reklamu patii také vyskakovaci okna (anglicky ,,pop-up windows). Tato forma
reklamy je nejvice obtézujici, jelikoz zakryva pivodni obsah. (Janouch, 2014; Juraskova,
Hornak a kol., 2012)

Dobra vyhledatelnost webové prezentace uzivateli je velmi dulezita, jelikoz v soucasnosti je
v online prostiedi ohromna konkurence a webovych stranek je nespocet. Webové stranky je
mozné pro vyhledavace optimalizovat pomoci spravné volenych klicovych slov a frazi, které
musi odpovidat obsahovému zamétfeni webové prezentace a mély by byt specifické, coz
umozni spravné zacileni. Zaroven je dllezité zjistit, jaka hesla uZivatelé internetu
v souvislosti se zaméfenim webovych stranek do vyhledavace zadavaji. To lze zjistit napf.
pomoci nastroje Google Adwords Keyword tool. Takovy nastroj je uzitecny, pokud
spole¢nost nevyuZzije rizné varianty podobnych kli¢ovych slov, které vyhledavaji uzivatelé
internetu, pak ptichazi o perspektivni navstévniky webovych stranek, potazmo o klienty.
Pozice ve vyhledavaci se miize zlepsit také tim, Ze na dané¢ webové stranky budou odkazovat
dalsi webové stranky. SEM je nadfazeny pojem, ktery v sobé zahrnuje SEO a PPC. SEO je
vysledkem spravné konstrukce a naprogramovani webovych stranek, které umozni ptirozené

zobrazovat webové stranky ve vyhledavacich na pfednich pozicich. (Karlicek a Kral, 2011)

60



PPC (neboli ,,pay-per-click — v ptekladu zaplat’ za klik) je reklama spjata s konkrétnim
vyhledavanim ¢i prohlizenim urcitého obsahu. PPC patii mezi nejucinnéjsi formu reklamy
(nizké naklady, pfesné cileni). PPC reklama mtize byt pouzita nékolika zptisoby. Prvnim je,
7e uzivatel zada do vyhledavace hesla, ktera by chtél najit. Vyhledava¢ pak nabidne nejen
pfirozeny obsah spojeny s témito klicovymi slovy, ale také reklamu, ktera klicova slova
rovnéz obsahuje — reklama ve vyhledavacich sitich. Pokud jiz uzivatel prohlizi obsah na
webové prezentaci, mize se mu zobrazit reklama souvisejici s danou tématikou — reklama
na obsahovych sitich, nebo také kontextova reklama. Obvykle se reklama plati az tehdy, kdy
na ni uzivatel klikne. Pro zadavani PPC reklam, ale také jinych forem reklam, existuji PPC
systémy. Celosvétoveé nejznaméjsim systémem je Google AdWords, v ¢eském prostiedi se
krom& Google AdWords pouZivaji nejcastéji Seznam Sklik a ETARGET. Rizné PPC
systémy nabizeji rizné moznosti zacileni, napf. pomoci zajmi, klicovych slov, véku, pohlavi
apod. Dale Google AdWords nabizi moznost remarketingu (opétovné osloveni uzivatelt,
ktefi jiz v minulosti navstivili webové stranky). Pro systém Sklik se toto nazyva retargeting.

(Janouch, 2014)

Socidlni sité

Socialni sité jsou internetova uskupeni registrovanych uzivateld, jez vytvaieji vlastni obsah
(fotografie, videa, komentatre apod.) a sdileji jej s ostatnimi uzivateli. Pro firmy nabizeji
socialni sit¢ moZnost propagovani svych produktl nebo znaCky a sdileni informaci ¢i
zajimavého obsahu. Firmy a uzivatelé socialnich siti se navzajem ovliviiuji. Na jedné stran¢
firma reaguje na dotazy, pfipominky a podnéty uzivateld, na strané druhé spole¢nost vytvaii
svou aktivitou reakce uzivateli.. Socialni sité jsou tak u¢innym nastrojem PR. Napomahaji
pfiblizeni znagky spotiebiteliim a posilit pozici znadky. Mezi nejznamé;jsi socidlni sité v CR
se fadi Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a specifickou online komunitu tvoii také
sdilené multimédium YouTube. Specifikem socialnich siti je, ze spolecnosti by méli pro
uspésnost svych ucta byt stale aktivni — pravidelné dodavat novy obsah a aktivné reagovat
na komentare a diskuze uZivateld na svych uctech. Vyhodou a zéroven nevyhodou téchto
siti mlze byt, Ze uzivatelé se mohou bez omezeni vyjadiovat k organizaci ¢i jejim produktim.
Organizace by zde m¢la uplatiiovat PR praktiky a zasady. Naptiklad by nem¢la promazavat
negativni komentare (rychle se tak maze zdiskreditovat). Naopak, na piispévky a komentaie
by méla reagovat v€as a promyslené, neméla by byt negativni ¢i vulgarni. (Karli¢ek a Kral,
2011; Koudelkova, 2019; Janouch, 2014)
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Vyuzitim placené reklamy na socidlnich sitich leze ziskavat nové piiznivce €1 zdkazniky
organizace, opét lze velmi dobfe cilit na uzivatele dle riznych charakteristik. Spolu
s rychlym rozvojem riiznych socidlnich siti se vyvinula dal$i netradi¢ni forma reklamy, a to
spoluprace s influencery. Ifluencefi patii do skupiny nazorovych vudcut. Influencefi maji
takovy dopad, ze jejich ndzory a doporuceni siln€¢ ovliviiuje komunitu, kterd daného
influencera sleduje. Mezi nejvlivngjsi influencery patii youtubefi a blogefi. Dale se zde fadi
také tradi¢ni celebrity. Pokud firma pfemysli o spolupraci s influencerem, méla by zvazit,
kdo nejlépe zapada k propagované firmé ¢i produktu. Napiiklad influencerka, ktera se
zabyva modou a kosmetikou bude pravdépodobné dobrou volbou pro propagovani
kosmetického vyrobku, nikoli vSak pro pocitatové hry. Hlavni vyhodou spoluprace
s influencery je, Ze dokazi zakomponovat produkt ¢i firmu do svého obsahu nenasilnou
formou (ne vSak vzdy, existuje nespocet Spatnych ptikladi). Nevyhodou mize byt, Ze

spole¢nost ma nad vysledkem propagace jen malou kontrolu. (Koudelkova, 2019)

e Public Relations

Public relations neboli PR (v piekladu ,,vztahy s vefejnosti®) je dialog mezi spolecnosti
a jejimi stakeholdery (skupiny, které se n&jakym zptisobem podileji na spéchu ¢i netuspéchu
firmy). Stakeholdetfi mohou byt napf. zaméstnanci, vetrejnost, mistni komunity, partnefi,
dodavatelé, finanéni a statni instituce, zakaznici a také novinafi. Charakteristikou PR
komunikace je, Ze spole¢nost komunikuje divéryhodnym zptisobem a s ohledem na zajmy
druhé strany. Public relations by mé&ly probihat dlouhodobé a kontinudlné, neni to pouze
jednorazova zalezitost. V ramci PR by se mély poskytovat takové informace, jako jsou fakta,
statistiky a vyzkumy. Pracovnici PR pak mohou zapojit tieti strany, které jsou vnimany jako
nezavislé (novinafi a nazorovi vidci — odbornici, celebrity a jini influencefi). Pokud se v§ak
jedna o placenou propagaci, je to forma reklamy, nikoliv PR. Public relations mohou byt
velice efektivni, a to i pti nizkém rozpo¢tu (odmeéna pracovnikim PR, naklady za eventy).
Na rozdil od ostatnich komunikaénich nastroji vSak nemé spole¢nost takovou kontrolu nad

sdélenimi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Karli¢ek a kol., 2016; Janouch, 2014)

Vyznamnou soucasti PR je spoluprace s médii, kterd formuji postoje vefejnosti. Vzhledem
k zaméteni diplomové prace se bude pozornost vénovat pravé vztahtim s médii, tzv. media
relations. Podstatou media relations je vyvolani pozitivni neplacené publicity, upevnéni

postaveni spolecnosti, ale také k pfedchazeni a kontrole negativni publicity. Stézejni je
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zasobovat média tématy, které souviseji s podnikem a které budou novinafi povazovat za
pfinosné a zajimavé. Redakéni prostor je v tomto piipadé zdarma. Obecné jsou medialné
nejzajimavejSimi tématy skandaly, nestésti a senzace, ale také zajimavé pribéhy lidi, novinky,
trendy, prognézy, kratké ptipadové studie a vyzkumy. Oblibené jsou také praktické rady,
doporuceni a typy pro ctenatre. Rozdily jsou také u riznych typd médii. Témata se lisi
U celostatnich a regionalnich médii, dale u vSeobecnych a specializovanych médii
a v neposledni fadé také v zavislosti na tom, zda se jedna o seridzni ¢i bulvarni média.

(Prikrylova a Jahodova, 2010; Karli¢ek a kol., 2016; Janouch, 2014)

Organizace by se pfi zaslani a zvetejnéni ¢lanku méla rozhodnout, kterd mista publikovani
budou nejlepsi variantou. Obecné je pro lepsi zacileni vhodné publikovat tam, kde zaméteni
odpovida tématu €lanku (zajmové portaly ¢i magaziny na dané téma, blogy, ptipadné obecné
zpravodajské portaly a magaziny/noviny, kde vSak c¢lanek bude zafazen do spravné
kategorie). Pokud se publikuji ¢lanky v online prostfedi, tak mimo cile, ktery piedstavuje
§ifit povédomi o znaéce, produktu ¢i myslence v pozitivnim smyslu, mohou byt také dalsi
cile. Jedna se napft. o zlepSeni pozice webovych stranek ve vyhledavacich (diky zpétnym
odkaziim) a o zvySeni navstévnosti webovych stranek (opét pomoci zpétnych odkazi).
Cilem muze byt také zjisténi postoji Ctenaid, jejich ndzorti a zkuSenosti na zaklade
komentait ke ¢lanku. To je cennd zpétnd vazba, kterou online prostfedi umoziuje. (Janouch,

2014)

To, co se mize nékdy na prvni pohled zdat jako ¢lanek publikovany nezavislym novinarem,
ale ve skuteCnosti je to zaplacena inzerce ve formé ¢lanku, se nazyva advertorial. Ten je
samoziejmé oznacen jako reklamni sdéleni, ale svou formou se jedna o ¢lanek, a proto jej
¢tenafi mohou Casto prehlédnout. V tomto piipade se nejedna o klasicky PR néstroj. Pfestoze
vyznacuje n¢které charakteristiky PR (¢lanek by mél byt napsan poutaveé, ma podobny dosah
jako zpréva umisténa bezplatné v redakénim prostoru), jedna se o reklamu. Vyhodou je, Ze
¢lanek neni publikovan novinafi, kteti obsah upravuji podle svého, ale je vytvoren

a publikovan organizaci, beze zmén. (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Karli¢ek a kol., 2016)
Mezi nastroje media relations patii tiskova zprava, tiskova konference, medialné zajimavé

eventy a tiskova kancelar. Vyznam tiskové kancelare je nejvétsi predevSim u krizovych

situaci, kdy jsou zamé&stnanci tiskové kancelafe zahrnovani dotazy z médii a jejich ukolem
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je minimalizovat (pfipadné dokonce zvratit) negativni dopad konkrétni udalosti na reputaci
organizace. V tom piipadé¢ je vice nez kdy jindy nutnd vasna a promyslena reakce.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010; Karli¢ek a kol., 2016)

Event marketing

Event marketing neboli také zazitkovy marketing predstavuje aktivity, které spole¢nost
zorganizuje pro své cilové skupiny. Tyto aktivity maji za cil vzbudit pozitivni pocity, které
si navstévnik bude spojovat se znackou ¢i produktem. V diplomové préaci se pozornost
zamé&fuje na spotiebitele/Sirokou vefejnost, proto i marketingové eventy se zde budou
vénovat této skupin¢ stakeholderl. Eventy se mohou clenit mezi kulturni, sportovni,
gastronomické ¢i jiné zdbavné udalosti. Tim, Ze se cilova skupina aktivné podili na aktivitach
V ramci eventll, buduje si pozitivni vztah ke znacce. Event pfedstavuje ptilezitost pro firmu
predvadét své produkty a sdilet informace. V piipadé socialniho marketingu jde pak o Sifeni
myslenky, nauceni ,,spravného chovani* a edukaci v dané oblasti. (Pfikrylova a Jahodova,

2010; Karlicek a kol., 2016)

U event marketingu je naprosto nezbytné, aby koncept cilovou skupinu zaujal a presvédcil
k ucasti. S tim souvisi také to, ze by organizace méla znat svou cilovou skupinu a pfizpasobit
tomu povahu akce. Eventy doprovazi také jiné komunikacni néstroje. Napft. reklama a PR
umozni o eventu informovat, na misté¢ je vyuZita podpora prodeje v podob¢ soutéZi,
ochutnavek apod. Pokud je pak udalost zaznamenana médii a kladn¢ hodnocena, znasobi se
tim Gc¢inek akce. Proto jsou ¢asto novinafi na udalosti zvani. Pofddani eventi je organizac¢né,
Casové a n€kdy i finanné velmi ndrocné a piedstavuje fadu rizik. Pokud se event
organiza¢né nezvladne, vysledek bude kontraproduktivni a vlozené zdroje piijdou vnivec.
Pro organizaci by tak vysledkem mohla byt negativni publicita, ktera by jeji povést ohrozila.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010; Karli¢ek a kol., 2016)

3.4.3 Komunika¢ni kampan

Socialni komunikaéni kampan — stejné jako tradiéni komeréni komunika¢ni kampan — by
méla obsahovat 4 faze, kterymi jsou planovani, organizovani, implementace a kontrola.
Komunikaéni kampat je nutné vzdy planovat v souladu s celkovym marketingovym planem.
Pokud firma samotna (pfedevs§im v piipadé menSich firem) vytvari komunikacni strategii

(pokud viibec), byva provedena pravdépodobné v souladu s marketingovym cilem a strategii.
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V ptipadé vétSich firem uz situace mize byt komplikovanéjsi. To je dano predevs§im
urcitou ¢ast) medialnim a komunika¢nim agenturam. V tom piipadé je pak nezbytné, aby
spolu dana agentura a organizace Uzce a efektivné spolupracovaly. V opacném piipade
muzou agentury vytvofit takové kampané, které neodpovidaji marketingové strategii nebo
cilim. Planovani socialni marketingové kampan¢ je pak dlouhodoby naro¢ny proces, ktery

vyzaduje znacné zkusenosti. (Bacuvcik a Harantova, 2016; Karli¢ek a kol., 2016)

Zakladem komunika¢niho planovani je analyza situace na trhu. Tento bod je podstatny,
jelikoz nedostatecna €i Spatn€ provedenad situacni analyza mize vést k nevhodné navrzenym
dal$im krokiim (komunikaénim cilim a strategii). Na druhou stranu, pokud je situacni
analyza provedena spravné, pomuze organizaci k definovani klicovych problému
a prilezitosti na trhu. V rdmci analyzy by se méla organizace zaméfit na identifikaci cilovych
skupin, dale jak cilova skupina (¢i skupiny) vnima danou organizaci ¢i znacku, jak vnima
konkurenci firmy, jaké ma motivy k pozadovanému jednani (napt. koupi produktu) a které
komunikac¢ni kanaly pouZit pro osloveni dané cilové skupiny. V této fazi se vyuziva procesu
segmentace. Zakaznici jsou agregovani do skupin, které jsou dostate¢né¢ homogenni uvnitt
a zaroven heterogenni mezi sebou. Pfi procesu segmentace se vyuziva riznych znak,
kterymi jsou napf. charakteristiky geografické (stét, region, misto), demografické (napft. vek,
pohlavi, vzdé€lani, ...), socialni ¢i psychografické. Podnik si pak musi ur¢it, které znaky jsou
pro ngj dulezité. Podniky by mély také vénovat pozornost analyze marketingové komunikace
konkurence. V ptipadé socidlniho marketingu je v rdmci analyzy potieba zjistit postoje
vefejnosti (minuly a aktualni stav), ale také trendy vyvoje (pravdépodobny budouci stav).
Trendy vyvoje je nutné zvazit predevSim u dlouhodobéjsich marketingovych kampani.

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016; Foret, 2006; Karlicek a kol., 2016)

Poté, co organizace ziska informace o trhu a zorientuje se, stanovi si komunikaéni cile. Cile
mohou byt typove rizné, napt. zvyseni prodeje, stabilizovani obratu, vybudovani a péstovani
znacky €i organizace, vytvoreni ¢i rozSifeni trhu, poskytnuti informaci cilovym skupinam
0 produktech a organizaci (napt. firma se hlasi k CSR, informuje o zmén¢ loga ¢i nazvu
apod.) a stimulace chovani. Budovani trhu byva Castym cilem socialnich komunika¢nich
kampani. Jak jiz bylo feceno, v tomto ptipad¢ byva ,,produktem‘ myslenka nebo presvédceni

o tom, jak by se cilova skupina méla chovat. Obecné slouzi cile ke stanoveni toho, ¢eho
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a kdy ma byt dosazeno. Cile pak také slouzi jako kritérium pro vyhodnoceni uc¢innosti
komunika¢ni kampané. Komunikaéni cile by mély byt vytvotfeny, stejné jako ostatni cile,
v souladu s metodou SMART. Tzn., cile by mély byt konkrétni (specific), méfitelné
(measurable), achievable (dosazitelné), relevantni (realistic) a ¢asové vymezené (timely).
Pokud si organizace stanovi vice komunikac¢nich cild, mély by byt sefazeny podle dileZzitosti.

(Karlicek a kol., 2016; McGrath a Bates, 2015)

Poté, co jsou zvoleny a spravné definovany komunikaéni cile, je nutné vytvorit komunikacni
strategii, prostfednictvim které budou cile naplnény. Ta zahrnuje vytvofeni obsahu sdéleni
(na zakladé positioningu® organizace), kreativni ztvarnéni sdéleni a volbu komunikaéniho
mixu, véetn¢ vybéru vhodnych médii (jakykoliv prosttedek, ktery cilové skupiné predava
marketingové sdéleni). Kreativni ztvarnéni ma za cil u¢inny ptenos sdéleni k cilové skupiné
a zaroven by mélo sdéleni posilovat. Nasledny vybér vhodného média je klicovy. Pokud
dané médium neodpovidd chovani cilové skupiny, bude komunika¢ni kampan neucinna.

(Karli¢ek a kol., 2016)

Nasledné spolecnost musi stanovit ¢asovy plan kampané, ktery je samoziejmé opét
piizpisoben komunikaénim cilim a také rozpo¢tovym omezenim spole¢nosti. Soucasti
casového planu je vybér vhodné intenzity kampang v €ase. Stanovenych cilli kampané miize
byt dosazeno vice rliznymi zplsoby, v tom piipadé se voli cenové nejefektivnési feseni.
Stejné tak jako volba komunika¢niho mixu a jeho nastroji, mize mit vliv na finan¢ni
naroc¢nost i samotny ¢asovy plan. Napf. riznd média jsou vzhledem k poptavce v riznych
obdobich v roce odlisné cenové ohodnocend. Piikladem budiZz prondjem reklamniho
prostoru v TV. Nejvyssi ceny jsou V nejpoptavanéjsich mésicich, jako je duben, kvéten,
cerven, fijen, listopad a ¢ast prosinec (1.-22.). V téchto mé&sicich jsou ceny piiblizn€ o 40 %
vy$$i nez v nejméné poptavanych mésicich, coz je leden, Unor, Cervenec a srpen.
Soucasné zalezi na vyznamnych udalostech, které jsou vysilané v televizi (sportovni
mistrovstvi, olympiada, ...). Déle se cena ruzni podle vysilaného ¢asového pasma: Super
Prime Time (napt. u TV Nova v ¢ase 19:30 —21:30 hod.), Prime Time (18:00 —19:29 2 21:31
—23:00) a Off Prime Time (zbytek dne). (Karlicek a kol., 2016; MediaGuru, 2018; TV Nova,
2017)

® Positioningem se rozumi proces zafazeni a umisténi produktu ¢i znacky na trhu a odliSeni od konkurence
(jakym zptisobem ma byt produkt ¢i znacka vnimana cilovou skupinou). (Karli¢ek a kol., 2016; Juraskova,
Hornék a kol., 2012)
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4 Charakteristika AOS EKO-KOM, a.s.

Spole¢nost EKO-KOM, a.s. (dale ,,spolecnost EKO-KOM®) vznikla v roce 1997 na zakladé
rozhodnuti 10 vyrobct a dovozct obald. Nyni jsou akcionaii spole¢nosti (po 10% podilu)
Ball Beverage Packaging Czech Republic s.r.o0., Ball Packaging Europe Handelsgesellschaft
m.b.H, Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0., Hamé s.r.0., Opavia — LU, a.s., PEPSICO
CZ s.r.0., Procter & Gamble Czech Republic, s.r.0., SIG Combibloc s.r.o., Tetra Pak Ceska
republika s.r.o. a UNILEVER CR, spol. s r.0. Spole¢nost EKO-KOM plni za své klienty
povinnost zpétného odbéru na zakladé zakona o odpadech z roku 2001. (EKO-KOM, a.s.,
2019d; Ekokomunikace, 2017a)

Autorizovana obalova spole¢nost (dale také ,,AOS“) EKO-KOM pracuje na principu, kdy
firmy neboli klienti, vyplaci spole¢nosti EKO-KOM ur¢itou finanéni ¢astku vypoctenou na
zaklad¢€ mnozstvi obalil (v tunach) uvedenych do obéhu. Prispévky zavisi také na materialu
a typu obalt. Tyto piispévky hradi u komunalniho maloobchodniho obalového odpadu
veskeré néklady na odvoz, tfidéni a vyuziti. Pfispévky u primyslovych oballl hradi pouze
naklady na vyuziti oballl. Spole¢nost pak ziskané finance prerozdéli mezi obce (asi 70 %
vydaji EKO-KOMu) a firmy zabyvajici se dotfidénim (10 %) a recyklaci obalového odpadu
(6 %). Cast financi pak jde na zajiiténi vlastniho provozu spole¢nosti, na vzd&lavaci
a vyzkumné projekty a na marketingovou komunikaci. Detailnéji se fungovani tohoto
systému bude vysvétlovat nize. Tento systém je nakladové efektivni, v analyze vypracované
pro Evropskou komisi se dokonce doslo k zavéru, Ze patii k nejefektivnéj$§im systémum.
Primérné naklady na osobu za rok ¢ini 5 € (pro porovnani: Némecko ma primérné naklady
12 €, Rakousko 20 €). (Ekokomunikace, 2017a; Ekokomunikace, 2019d; EKO-KOM, a.s.,
2020; OECD, 2018)

Povinnosti obci jakozto ptivodct odpadi je dle zdkona o odpadech sbirat odpad oddélené
a zajiStovat tfidény sbér vyuZitelnych slozek. Tim, Ze obce budou s AOS spolupracovat,
¢imz se zajisti zpétny odbér oballl, ziskdvaji od spolecnosti finanéni odménu na ¢astecné
uhrazeni nakladi obecniho sbérného systému. Finan¢ni Castka se vypocitava na zakladé
¢tvrtletnitho hlaSeni obce o mnozstvi, druzich a zplsobech nakladdani s vyuZitelnymi
slozkami komunalnich odpadi, na které se autorizovana obalova spolecnost specializuje.

(EKO-KOM, a:s., 2017a)
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Spole¢nost EKO-KOM vykonava celou fadu ¢innosti, které jsou nezbytné k zajisténi co
nejvetsi efektivity systému zpétného odbéru, recyklace a jiného vyuziti obalového odpadu.
Primarni ¢innosti spolecnosti EKO-KOM je uzavirani a spravovani smluv s vyrobci, dovozci
a obchodniky s balenym zboZim, s obcemi CR a v neposledni fadé také s firmami
a zafizenimi na zpracovani a recyklaci obalovych odpadt. S timto souvisi také nezbytna
administrativa a kontroly. Dale spole¢nost zajistuje prostfednictvim odpadovych firem
odbyt a vyuziti komer¢nich obalovych odpadl, pochazejicich z administrativnich budov,
prumyslovych podnikti a od obchodniki. Spole¢nost také ¢asto podporuje Upravce
a zpracovatele obalovych odpadti a napomaha nalézat moznosti odbytu téchto druhotnych
surovin. (Ekokomunikace, 2017a)

Pouze tyto Cinnosti by vSak nebyly v ramci syst¢ému EKO-KOM dostacujici, proto
spole¢nost dale vykonava c¢innosti souvisejici s osvétou a vyzkumem. Ve spolupraci
s obcemi a kraji jsou vytvareny projekty, které mohou mit dva druhy cild. Tim prvnim jsou
projekty zefektiviiujici a optimalizujici samotny systém sbéru a ttidéni odpadu. Druhy typ
projektit ma za tikol zajistit co nejvétsi podil obéanti podilejicich se na tfidéni vyuzitelnych
slozek odpadu. S timto souvisi také vzdélavaci projekty pro zaky zakladnich a stiednich skol,

o kterych bude detailngjsi zminka v podkapitole 5.4.1. (Ekokomunikace, 2017a)

Spole¢nost také poskytuje v oblasti obalové problematiky poradentstvi svym klientiim, a to
konkrétn¢ konzultace v pravni oblasti, v oblasti znaceni obali a také poradenstvi pro
prevenci vzniku obalového odpadu. Zaroven pak ve spolupraci s klienty EKO-KOMu
provadi vzdélavani zaméstnancli danych firem v oblasti tfidéni a recyklace obalovych
odpadll v rdmci projektu Zodpovédna firma. V neposledni fad¢ také spolecnost provadi
vyzkumné a analytické studie. Naptiklad se jedna o pravidelné rozbory komunélnich odpadt
s cilem zjistit podil obalové slozky v komunalnich odpadech. Také se vSak zkoumaji
efektivni zplisoby sbéru a moznosti vyuziti obalového odpadu. Diky datim a vysledkiim

Zanalyz je mozné upravit a modifikovat systém s cilem maximalizace efektivity.

(Ekokomunikace, 2017a)
Spole¢nost EKO-KOM je zvlastnim typem komeréniho podniku. Ackoliv firma podnika na
neziskové bazi (akcionafi si nemohou prerozdé€lit pfijmy), podstata fungovani je zaloZena na

komerénim byznysu a faktu, ze jednotlivé podniky maji zakonnou povinnost zajistit zpétny
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odbér avyuziti obalového odpadu. Tato skute¢nost vSak nic neméni na tom, Zze
marketingovou ¢innost spolecnosti 1ze charakterizovat jako socidlni marketing. (Bacuvcik

a Harantova, 2016)

4.1 Historie spole¢nosti EKO-KOM, a.s.

Jak jiz bylo feceno, spolecnost byla zalozena 5. ¢ervna 1997 zapsanim do obchodniho
rejstiiku. Tato spole¢nost méla za cil vytvofeni systému Zeleného bodu v Ceské republice,
tedy systém zajist'ujici sbér, recyklaci a vyuziti obalového odpadu. V tomto roce také
zahajila pilotni projekty, jejichz smyslem bylo ovéfeni riznych zptsobi tfidéného sbéru
odpadu. V roce 1997 se do systému zapojily 2 obce. Dale spole¢nost vytvotila dlouhodoby
vzdé€lavaci projekt s nazvem Tonda Obal. Projekt byl pfipraven ve spolupraci s pedagogy
a byl zaméfeny na vychovu zaku zakladnich skol v oblasti tfidéni odpadti. Tento vzdélavaci
projekt stale pretrvava, a proto bude detailn&ji popsan nize.  (Ekokomunikace, 2017a;
EKO-KOM, a.s., c2020Db)

V roce 1999 Ministerstvo Zivotniho prostiedi a Ceské primyslové sdruzeni pro obaly
azivotni prostfedi (zkracené CPSOZP) uzavieli dobrovolnou Dohodu o uplatiovéni
Evropské smérnice o obalech a obalovych odpadech ¢. 94/62/EC. Tato Dohoda stanovila
principy fungovani systému EKO-KOM. Podniky v tomto systému (klienti, ktefi maji
uzavienou smlouvu s a.s. EKO-KOM) pak tvoii subjekty, které zajistily zpétny odbér
a vyuZziti v poZzadovaném rozsahu. Tak na né€ je nahlizeno i ze strany orgédnt Ministerstva
zivotniho prostiedi. V roce 1999 spole¢nost EKO-KOM uzaviela s obcemi prvni systémoveé
smlouvy. V roce 2000 ziskala spole¢nost EKO-KOM od organizace PRO EUROPE licenci
k uzivani ochranné zndmky Zeleny bod v CR. (EKO-KOM, a.s., 2017a; EKO-KOM, a.s.,
c2020b)

Od pocatku roku 2001 platila povinnost vyuziti obali v rozsahu stanoveném zakonem
¢. 125/1997 Sb., o odpadech, ve kterém vsak byla obalova problematika feSena pouze ve
dvou paragrafech (§ 18 a § 19), a to velmi obecné. Spole¢nost v pribéhu tohoto roku
pokracovala se stabilizaci systému a na konci roku bylo v tomto systému zapojeno téméf
600 podniku (42 % obalti uvedenych na trh) a byly uzavieny smlouvy s obcemi s celkovym

poctem obyvatel vice neZz 8 milionl. Pocatkem roku 2002 nabyl G¢innosti novy zakon
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¢.477/2001 Sb., o obalech, ktery jiz specifikoval detailngji povinnosti vztahujici se
k problematice obali a obalovych odpadt a také specifikoval autorizovanou obalovou
spole¢nost. K datu 28.3.2002 Ministerstvo zivotniho prostiedi vydalo spole¢nosti
EKO-KOM Rozhodnuti o autorizaci dle tohoto zakona, spole¢nost se tedy od tohoto
okamziku stala autorizovanou obalovou spole¢nosti. V roce 2002 se do systému EKO-KOM
zapojilo jiz 3700 obci. (EKO-KOM, a.s., 2017a; EKO-KOM, a.s., c2020b)

Od roku 2002, kdy nabyl uc¢innosti zékon o obalech, se pocet klientli (podnikll) systému
EKO-KOM zna¢né navysil a v roce 2004 to Cinilo témét 21 000 firem. Také pocet obci
zapojenych do systému vzrostl, na zacatku roku 2004 se jednalo piiblizné o 4 450 obci.
V tomto roce také pocet smluv uzavienych s osobami opravnénymi nakladat s odpadem
ptesahl ¢islo 100 a sbérna sit’ dosahla poctu vice nez 100 000 sbérnych kontejnert, pficemz
byla dostupnd 97 % spotiebiteld. Dne 29. 3. 2005 Ministerstvo zivotniho prostiedi
prodlouzilo autorizaci spole¢nosti EKO-KOM az do 31. 12. 2012. V roce 2007 se celkové
zrecyklovalo pies 3 miliony tun obali. (EKO-KOM, a.s., 2017a; EKO-KOM, a.s., c2020b)

V roce 2008-2009 byla udé€lena rana systému EKO-KOM v podobé krize na trhu druhotnych
surovin. Poptavka po téchto surovinach prudce klesla, a to vedlo také k drastickému propadu
cen. Tento problém se také stal vazn¢ komunikovanym tématem mezi institucemi EU. Aby
se syst¢ém EKO-KOM nezhroutil, feSila spolecnost EKO-KOM situaci tim, Ze zavedla
Stabilizani program, na kterém se shodl Svaz mést a obci a Hospodarskd komora.
Stabiliza¢ni program spocival predev§im v tom, Ze byla zavedena finanéni opatieni. Tato
opatfeni méla vést jak ke stabilizaci dotfidovani a upravy odpadu, tak také zajistit
zkvalitnéni dottidéni. Zkvalitnéni upravy odpadu mélo za cil zvysit uplatnéni zpracovanych
oball jak na domacim, tak na zahrani¢nim trhu. Potfebné finan¢ni opatieni tohoto programu
predstavovalo stovky miliont korun a spole¢nost EKO-KOM tedy musela vyrazné navysit
ceny za zajisténi zpétného odbéru a vyuziti obalti svym klientim. Poté, v roce 2010 se trh
s druhotnymi surovinami zacal opét stabilizovat a ceny vzrostly. Také pocet sbérnych
kontejnerd vzrostl, a to na 200 000. (EKO-KOM, a.s., 2017a; EKO-KOM, a.s., c2020b;
Novakova, 2009)

V roce 2011 spolecnost EKO-KOM uvedla, ze diky vyuziti odpadu jako nahradni suroviny

se za jeden rok podafilo snizit produkci sklenikovych plynii pfiblizng o 955 tisic tun CO%
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Produkce sklenikovych plynii v Ceské republice se tak sniZila o 1 %. Uspofeno bylo 23,3
MIJ energie, coz pro piedstavu tvoii celorocni energetickou spotiebu 260 tisic domacnosti.
K datu 19. 3. 2012 byla spole¢nosti EKO-KOM prodlouzena autorizace Ministerstvem
zivotniho prostiedi, a to do roku 2020. ProdlouZeni autorizace s sebou nese zmény v oblasti
recyklacnich cila (vyuziti az 80 % obalovych odpadu, coz lze vidét také v tabulce 2 od
1.1. 2020 (viz strana 29), nasledné vSak ma byt tento cil dle navrhu nového obalového
zakona snizen) a dale je vyzadovana vy$$i hustota sbérné sité (sbérné kontejnery).
Spole¢nost musi od té doby také kontinualné a kazdoro¢né informovat alespon 90 %
spotiebiteld. Nasledné byly také stanoveny zvysené pozadavky na environmentélni vychovu
zakl ve véku od 3 do 15 let. Spolecnost EKO-KOM ma za povinnost informovat minimalné
15 % zaka prostiednictvim jejich vzdélavacich programu a pfimého kontaktu lektora s zaky.
K roku 2012 se celkové zrecyklovalo jiz pfes 6 milionti tun obalového odpadu. (EKO-KOM,
a.s., 2017a; EKO-KOM, a.s., c2020a)

V roce 2015 spolecnost uvedla, Ze za poslednich 15 let bylo zrecyklovano a vytiidéno pies
8 miliont tun odpadovych obalt. Sbérna sit’ se dale rozsitila a v roce 2015 bylo k dispozici
celkem 272 000 kontejnerti. V ramci tohoto poctu ¢inila primérna dochazkova vzdalenost
spotiebitele ke kontejneru pouze 97 metra. V roce 2016 se pocty kontejnert jesté navysily
na 307 000 barevnych nadob a dochazkova vzdalenost spotiebitele ke kontejneru pak
ptedstavovala 96 metri. Dle statistik EKO-KOMU ttidilo odpad v roce 2017 ptiblizn€ 73 %
obyvatel CR a 77 % ze vsech obali, které spadaji pod systém EKO-KOM, bylo piedano
k recyklaci. (EKO-KOM, a.s., 2017a; Ekokomunikace, 2019d; EKO-KOM, a.s., c2020a)

V roce 2018 ttidilo odpad taktéz 73 % obyvatel, pticemz do barevnych kontejnert na papir,
sklo a plast a napojové kartony pietiidil clovék pramérné 49 kg. Zaroven se odevzdalo
prumérné na osobu 14 kg kovu, pticemz recyklovano bylo 60 %. Nejvyssi miry recyklace se
dosahlo u papiru (85 %), dale skla (77 %), u plasti ¢inila recyklace 67 % a nejméné¢ to bylo
u napojovych kartond (24 %). Z vice nez 1,187 milionu tun obalti uvedenych na ¢esky trh se
podarilo vytfidit a predat na tfidici linky pies 841 000 tun obalovych odpadt (665 000 tun
odpadt ¢inil sbér prostfednictvim obecnich systémt, zbytek tvotily zivnostenské odpady),
coz ¢ini piiblizn€ 71 %. Do systému EKO-KOM bylo v tomto roce zapojeno 21 052 klientt

a 6 131 obci. Sbérna sit’ obsahuje vice nez 413 000 barevnych kontejnerti a primérna
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dochdzkova vzdalenost k témto kontejneriim pifedstavuje pfiblizn¢ 91 metrii (zhruba
2 minuty chtize nebo 133 kroki). (Ekokomunikace, 2019d)

Nejaktualngjsi udaje byly zjistovany pro rok 2019. Odpad tiidi neménné 73 %. Mnozstvi
vyttidéného odpadu primérné na osobu se oproti piedeslému roku navysil, z 49 kg na
51,3 kg. Nejvyssi miry recyklace se tradiéné dosahlo u papiru (88 %), vyrazné se navysila
mira recyklace plastt (79 %). Stejné procento jako u plastu tvofi recyklace skla. Mira
z 60 % v roce 2018 na 57 % v roce 2019. Celkovy sbér prostfednictvim obecnich systémii
se navysil mezirocné o 4 %. Stejné tak se navysil pocet obci (6 146) a pocet firem (21 197)
zapojenych do systétmu EKO-KOM. Pocet obyvatel, kteti nyni mohou pohodlné tfidit,
dosahuje celych 99 %. Pocet sbérnych nadob (kontejnert ¢i mensich nadob) vzrostl oproti
piedchozimu roku na 473 359. Primérna dochazkova vzdalenost zlstava stejna jako
v predeslém roce (91 m). Na zékladé statistik vSak 24 % obyvatel udava, ze ma kontejnery
na tiidény sbér dal nez 130 metrti. Piestoze si spolecnost EKO-KOM pochvaluje dlouhodoby
narist vytiidéného odpadu (v roce 2019 to Cinilo prumérmé 51 kg na osobu), nelze to brat
pouze z pozitivni stranky. Procento obyvatel, které tiidi, zistava poslednich par let témer
neménné, a ackoliv by nartst tfidéného odpadu mohl znamenat také zlepSeni kvality t¥idéni
spotiebiteli, pravdépodobné je tento nérlst predevsim znamkou zvySujici se spotieby a tim
vys§i produkce odpadu. (EKO-KOM, a.s., c2020b; EKO-KOM, a.s., c2020a; Samosebou.cz,
2020a)
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5 Marketingova komunikace spole¢nosti

V této kapitole se provede segmentace trhu pro spoleénost EKO-KOM, aby bylo mozné
identifikovat urcité skupiny piijemcti marketingovych sdéleni. Nasledn¢ se na zakladé
spotiebitelskych prizkumi zjisti vztah ¢eského obyvatelstva k problematice tfidéni odpadu.
To je obzvlast dulezité pro spravné nasmérovani komunikaéni strategie. Poté jsou
analyzovany komunikaé¢ni cile spole¢nosti, véetné vytvoieni konkrétniho cile, ktery bude
stézejni pro navrh komunikacni kampané. Na zavér kapitoly je provedena detailni analyza

minulé i souc¢asné marketingové komunikace spole¢nosti.

5.1 Segmentace trhu spolecnosti EKO-KOM

V ramci situaéni analyzy by mé&la spole¢nost provést segmentaci trhu, tedy: ,, Rozdéleni trhu
na vyrazné skupiny kupujicich s odliSnymi potirebami a charakteristickym chovanim, které
vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix. “* (Kotler a kol., 2007, str. 66). Poté, co se
identifikuji rizné segmenty, probéhne targeting, neboli vybér jednoho ¢i vice cilovych
segmentll. Firma vybira takové cilové segmenty, které pomohou nejlépe napliiovat strategii
a cile stanovené firmou. Dal$im krokem je pak vytvofeni positioningu, tedy: ,, vymezeni
produktu v predstavach cilovych zakaznikii ve srovnani s konkurenci a vytvoreni podrobného

marketingového mixu** (Kotler a kol., 2007 str. 67).

Proveést segmentaci trhu 1ze na zékladé€ riznych kritérii, firma si pak musi sama urcit, jaka
kritéria jsou pro ni dulezita. VétSina spolecnosti provede segmentaci a pak zvoli cilové
skupiny, které jsou pro né nejvice relevantni a budou tvotit nejpravdépodobnéjsi potencialni
zékazniky. Spole¢nost EKO-KOM ma situaci komplikovangjsi, jelikoz vzhledem k poli
pusobnosti a ke svym povinnostem musi cilit a komunikovat téméf s celou ¢eskou populaci,
konkrétné na zakladé zakonné povinnosti musi informovat vice nez 8,5 milionu obyvatel CR.
V tomto piipadé tedy neprobiha targeting jako u ostatnich spolenosti. Clenit populaci na
segmenty muzeme dle demografickych, geografickych a psychografickych znakd.
(Vysekalova a Mikes, 2018; Ekokomunikace, 2017b)

Geografické rozdéleni je pro spolecnost EKO-KOM dilezité piedev§im v souvislosti

S lokélnimi kampanémi (krajskymi a obecnimi). Velmi dobie pak organizace vyuziva
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regionalniho cileni na socialnich sitich, kde aktualné pro kampan Cistou p¥irodou propaguje
tipy na vylety dle jednotlivych regionli. Dale spole¢nost provadi segmentaci piredevsim
podle véku, pohlavi a zajma. Hlavni v€kové ¢lenéni je pro déti do 15 let a pro obyvatele
star$i 15 let. To by samoziejmé nebylo dostatecné. Aby se sdéleni a komunikacni kanaly co
nejlépe prizpasobily piijemcim, je nezbytné dalsi vékové clenéni. Presna veékova
segmentace dand spole¢nosti EKO-KOM neni autorce zndma, pro rtizné komunikacni
nastroje a média se vékové skupiny 1isi v zavislosti na pievladajici skupiné oslovenych, ke

kterym se dané sdé¢leni danym komunika¢nim kanalem dostane.

Vzhledem k tomu, ze EKO-KOM dlouhodob¢ a pravidelné provadi vlastni marketingovy
vyzkum, dokaze pomérné dobie formovat jednotlivé profily jak t¢idi¢u, tak net¥idicu.
Typicky profil tiidice je: clovek (Castéji Zena) Zijici v rodinném domé, s vyssim vzdélanim
a z vyssi socialni tridy, zajimajici se o zivotni prostiedi, pfipadné¢ ma vlastni popelnice na
ttidény odpad.

Typicky profil netridi¢e: clovek (Castéji muz) s niz§im vzdélanim (zékladnim nebo
sttedoskolskym bez maturity) a spise ze socialné slabsi tidy, svobodny. Dale dle prizkumu
provedené¢ho EKO-KOMem se jedna o ¢lovéka povolanim délnik, ktery bydli v pronajatém

byt€ a je politicky spiSe levicoveé orientovany.

Takové zavéry se daji podlozit dal§imi studiemi a vyzkumy. Studie Krajhanzla, Chabady
a Svobodové (2018) ukazala, ze lepsich vysledkt dosahuji Zeny, lidé s vys$§im vzdélanim
a s dobrou zivotni Grovni (vys$i vzdélani a dobry Zivotni Uroven jdou pfevazné ,,ruku
Vv ruce®). Dle vyzkumu Perfect Crowd (2019), tvoteného pro Piratskou stranu, tfidi odpad
nejvice lidé ve véku 50-64 let a dale s vys$Sim vzdélanim (stiedni Skola s maturitou a vysoka
Skola). Velikost mista bydlisté (vesnice, stfedni mésta, velkomésta) nehrala vyznamnou roli.
A naopak, nejvice ,,netfidici* bylo mozno evidovat ve veékové skupiné 18-34 let (9 %)
a s niz§im vzdélanim (zékladni Skola a stfedni Skola bez maturity) (8 %). Cil pfesvédcit
spotiebitele ke tfidéni odpadu by tedy mél byt predevSim mifen na tyto skupiny
,netfidica* a cil udrzet spotiebitele u tiidéni a pokud mozno jesté vice zkvalitnit jejich

proces tfidéni by m¢l spadat pod ostatni cilové skupiny.
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5.2 Spotrebitelsky priuzkum

Dulezitym prvkem pfi navrhovani marketingové komunikace je ziskat obecny piechled
0 postojich a nazorech ¢eského obyvatelstva v dané oblasti. Pokud spole¢nost vi, ke komu,
jak a jakymi medidlnimi kanaly komunikovat, miize sd€leni spotiebiteli ,,uSit na miru®.
Vyhodou je, ze v oblasti zivotniho prostfedi uz vznikla cela fada relevantnich prozkumd, jak
na narodni, tak mezinarodni Grovni, které zahrnuji dostatecné velky a reprezentativni vzorek
populace. Pro velkou ¢4st dotazovanych v riiznych vyzkumech’ (ve vyzkumech pro vice nez
tfi Ctvrtiny dotazovanych) je ochrana zivotniho prostfedi dilezitd. Dle vyzkumu vedeného
pod taktovkou Masarykovy univerzity (Krajhanzl, Chabada a Svobodova, 2018) je 85 %
dotazovanych ptresvédceno, ze ptirodni rovnovaha je velmi kiehka, 79 % dotazovanych si
mysli, ze lidé svymi zasahy katastrofalné narusuji ptirodu a 80 % ma nazor, ze Zem¢ ma
omezeny prostor a zdroje. Z dotazovanych 21 % zastava nazor, ze je ekologicka krize
zvelicovand. VétSina populace (72 %) povazuje konzumni styl Zivota (nakupovani velkého

mnozstvi véci k uspokojovani svych potieb) za zdvazny problém.

Dle zavért Centra pro vyzkum vefejného minéni (2014) povaZzuje drtiva vétSina obyvatel
CR hromadéni odpadu za velmi zdvazny globalni problém. Pouze 6 % to vnima jako malo
zdvazny problém. Zaroven vét§ina Cechll podporuje stat pii aktivnim feSeni odpadové
problematiky (Krajhanzl, Chabada a Svobodova, 2018). Starsi Setfeni Centra pro vyzkum
vefejného minéni (2011) také dokazuje, Ze vétSina obyvatel (81 %) je spokojena
s dostupnosti tfidicich kontejneri (rozhodné spokojeno bylo 33 %, spiSe spokojeno bylo
48 %). Od tohoto roku vSak pocet kontejnert dale nartstal a nyni je pocet vyrazné vyssi, tim
padem dochazkova vzdalenost a dostupnost je také lepsi. (viz podkapitola 4.1) Dle vyzkumu
Eurobarometeru (2014a) vnimaji CeSti spotiebitelé jako velky problém plastovy odpad
a ocenili by lepsi informace o tom, jaké plasty jsou recyklovatelné, a zaroven by chtéli
nahradit vyrobu nerecyklovatelnych plastii témi recyklovatelnymi. Cesti obyvatelé jsou viak
skeptictéjsi k moznosti ovlivnéni zivotniho prostiedi jedincem neZ vétSina ostatnich zemi
EU. Celkem 79 % dotazovanych si mysli, Ze jako jedinci hraji roli v ochrané zivotniho
prostiedi. To se miize zdat jako vysoké procento, aviak CR skonéilo v Zeb¥itku jako paty

nejskeptictéjsi stat EU. (Eurobarometer, 2017)

" Eurobarometer (2017); Krajhanzl, Chabada a Svobodova (2018)
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Ackoliv se vysledky prizkumi ohledné procenta lidi tfidicich odpad rtizni, shodnou se na
Dle Centra pro vyzkum vetejného minéni (2017) t¥idi bézny odpad 87 % (vzdy nebo €asto).
Jesté lepsich vysledku dosahla studie Krajhanzla, Chabady a Svobodové (2018). Podle té
vzdy tfidilo v poslednim roce 60 % respondentii a velmi Casto nebo casto tfidilo 31 %
respondenttl, piicemz lepsich vysledki dosahuji Zeny, lidé s vys$sim vzdélanim a s dobrou
Zivotni trovni. Stejné tak tento vyzkum uvadi, ze 94 % dotazovanych tfidi vSe nebo alesponi
¢aste¢né a pouze 6 % nettidi viibec. To jsou velmi dobré vysledky a procento je vyssi, nez
jaké uvadi spole¢nost EKO-KOM (aktualné 73 %). Oproti tomu vyzkum Eurobarometeru
(2017) uvadi, ze béhem posledniho pil roku tfidilo vétSinu svého odpadu 67 %
dotazovanych, tim padem se CR umistilo aZ na dvanacté pozici v Zebiicku. Je viak nutno
brat v potaz, ze vysledky mohou byt zkreslené ptisobenim rtiznych vlivli. Dotazovani napf.
nechtéji priznat, ze netfidi odpad a ptikrasluji skute¢nost. Zaroven se pii dotazovani jedna

0 pouhy vzorek (i kdyz reprezentativni), tudiz vysledek zkratka nemiize byt ptesny.

Velmi dobie si Cesi vedou ve t¥idéni odpadu jako je plast, papir, sklo, ale také elektricky
a elektronicky odpad. Vyrazné hiife pak na tom jsou obyvatelé se tfidénim kovu — pouze
56 % u vyzkumu Eurobarometeru (2014a) a jesté méné (43 %) v piipad¢ studie od Perfect
Crowd (2019). Dle dat EKO-KOMU (Samosebou.cz, 2020a) se vroce 2019 vytiidilo
a zrecyklovalo 57 % kovu. Podstatné jsou pak informace o tom, co by obyvatele motivovalo
k vyssi trovni tfidéni. Nejvice respondentti (74 %) by uvitalo ujisténi, Ze je odpad opravdu
recyklovan. Dale by velkou ¢ast respondentti (68 %) motivovaly finanéni pobidky pro tfidéni
odpadu (napt. zalohy a niz$i poplatky). Dotazovani by dale ocenili (65 %) vétsi pocet
dostupnych zatizeni pro recyklaci a kompostovani, vice informaci o tom, kde a jak ttidit
odpad (47 %) a pohodIngjsi t¥idéni v domacnostech (46 %). VSichni respondenti (zahrnuty
vSechny clenské staty), co nettidi odpad viibec, byli dotdzéni, co by je mohlo pfimét
k alespont n&jakému tiidéni odpadu. Tti nejéastéj$i odpoveédi byly, ze by je presvédcilo
1) vétsi mnozstvi (a lepsich) zafizeni na recyklaci a kompostovani v blizkosti domacnosti
(50 %), 2) ujisténi, ze odpad je efektivné recyklovany (48 %) a 3) pohodiIngjsi tfidéni
Vv domacnostech (44 %). Vysledky, jak uz bylo zminéno, jsou vSak stazeny na dotazované
v celé EU, nikoli pouze CR. Za povsimnuti stoji porovnani motivaci s témi, ktefi odpad tiidi

(viz vyse). (Eurobarometer, 2014a)
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Co se tyce ochoty ceskych spotiebitelli se néfeho vzdat nebo néco obéctovat, vysledky
nedopadly moc pfizniveé. Pfiblizné pétina az ctvrtina dotazovanych by byla ochotna se
alespon Castecné omezit — nejvice v ochoté piijmout snizeni své zivotni urovné v zajmu
ochrany Zivotniho prostfedi (zhruba 28 % dotazovanych), dale v ochoté platit vyssi ceny
(19 %) a nejméné v ochot¢ platit vyssi dan¢ (necelych 16 %). Dalsi dulezitou informaci je
zajem vetejnosti o témata ptirody a zivotniho prostiedi v médiich. Celkem 80 % respondentt
zajima v médiich téma ptirody (35 % rozhodné zajima, 45 % spiSe zajimd) a 68 %
respondentl zajima v médiich téma Zivotniho prostiedi (23 % rozhodné zajima, 45 % spise
zajima), a to tak, ze z vyctu riznych témat umistili Zivotni prostiedi na zebticku jako treti
nejzajimavejsi téma. Vysledky vyzkumu také ukazaly, Ze zajem o medialni témata ptirody

a zivotniho prostiedi roste s vékem. (Krajhanzl, Chabada a Svobodova, 2018)

5.3 Komunikaéni cile EKO-KOMu

Ze zaznamu byly v roce 2006 (Ekokomunikace, 2006a) hlavni komunikacni cile nasledujici:
1) pfimét vice obcanti k tfidéni odpadu, 2) zvysit mnozstvi vytiidénych odpadi, 3) zlepsit
kvalitu vytiidénych odpadi pro recyklaci a 4) podpotit stavajici ,,tiidice* ve spravnosti jejich
chovani. Aktualné¢ (2020) je na zaklad¢ internich informaci znéni cili velmi podobné, avsak
vyznamngj§i zmeéna je v prvnim cili, ktery zni takto: udrzet, respektive zvysit ucast obyvatel
CR na tiidéni odpadii. Zde je podstatné, ze nyngjsi prioritou je predevsim udrZet sou¢asné
procento tfidici, které by nemélo klesnout. Dale se pfidava cil posileni socidlniho tlaku na
“netiidice” a dalSim velmi dileZitym cilem je pak poskytovani respondentiim cilové skupiny

relevantni a detailni informace o tfidéni a recyklaci odpadu.

Je tedy zfejme, ze tyto cile jsou dlouhodobé a kazdoro¢né se opakuji. Takové cile nejsou
stanoveny podle pravidla SMART, u n&kterych cilt by to autorka vice specifikovala, u jinych
ji to pfijde dostadujici. Prvni cil (udrZet, respektive zvysit ucast obyvatel CR na tiidéni
by jiz m¢l byt detailnéjsi. Zde autorka piedev§im postrada informaci o tom, o kolik by se
mnozstvi vytfidéného odpadu mélo zvysit, ptipadné jaky typ odpadu by meél byt vice
recyklovan. V soucasné dobé by se tento cil mél ptizplisobovat novelizovanému znéni
smérnice o obalech a obalovych odpadech a zdkonu o obalech a obalovych odpadech.

Momentalné mnozstvi vytifidénych odpadt téméf u vSech druhti pfevySuje zakonem
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pozadované mnozstvi. Nejvic problematicka, a to predevsim do budoucna, je vsak recyklace
kovt, na kterou je nutné se vice zaméftit. Do konce roku 2025 musi byt recyklovano 70 %
zeleznych kovi a 35 % hliniku. Aktualné je recyklovano 57 % kovovych obali a soucasna
legislativni hranice je 55 %. Stanoveni cile by tedy autorka ptizplsobila této skutenosti
a kazdoroc¢né¢ stanovila jako cil vys$si procentni podil vyttidéného kovu. Cil pro rok 2021 by
tedy mohl znit: do konce roku 2021 zvysit podil vytridéného kovového obalu minimdalné na
58 %, pricemz procento vytridéni ostatnich druhii obalovych odpadii musi zustat alespon
stejné. Dalsi rok by se cil zvysil o dalsi tii procenta, stejné tak nasledujici roky, aby bylo

mozné splnit legislativni pozadavek do konce roku 2025.

Tteti cil — zlepsit kvalitu vytfidéného odpadu — je pomérné nicnetikajici. Spolecnost si ale
pravdépodobné dale stanovi strategii, kterd tento cil vice specifikuje. Aby se recyklace co
nejlépe umoznila, musi byt spravné materialy spravné roztiidény. Pokud nékdo vhodi do
sbérného kontejneru Spatny material, nebo material spravny, ale podstatné¢ znecistény,
znesnadiiuje tim proces tfidéni a recyklace. Nutno dodat, Ze i ptes velkou snahu EKO-KOMu
i dalSich zucastnénych stran stale velka cast obyvatel tape v tom, jak se nékteré obaly
Vv zavislosti na materidlu tfidi a Casto jsou urcit¢ druhy obalu opakované nespravné
vyttidovany do sbérnych kontejnerti. Spole¢nost dale klade diiraz na nutnost snizovani
objemu vhozeného odpadu do sbérnych kontejnert, a to napt. seslapovanim ¢i zmacknutim
vyhazovanych obald. Pro tento cil bylo vytvofeno jiZ né€kolik komunika¢nich kampani,

vcetné aktudlni kampané, kterd upozoriiuje na to, ze se ma ttidény odpad mackat.

Dalsi cil je vystizny — posilit pozici stavajicich tfidict a dalsi zvySeni socialniho tlaku na
netfidice. Nasledné je nutné, aby spole¢nost méla urenou strategii, jakou formou tohoto cile
dosdhnout. Jsou zde dva segmenty, tfidi¢i a netfidi¢i, u kterych se bude sdé€leni
a komunikac¢ni kanaly lisit. U tfidi¢h komunikuje spolecnost spiSe to, jak spravné tridit
a informuje o novinkach a zajimavostech. K tomuto uéelu vyuziva také tzv. remarketing.
Podstatou remarketingu je opétovné osloveni navstévnikd, kteti jiZ jednou navstivili webové
prezentace spolecnosti (Janouch, 2014). Obzvlast pro ucely tohoto cile je nezbytné mit velmi
dobrou PR komunikaci, ktera zajisti, ze tfidi¢i budou vystaveni informacim, které je
presveédci o spravnosti jejich chovéani a 0 fungovani celého systému. Naopak, kvalitni PR by
mélo zabranit, aby netfidi¢i ziskavali argumenty pro svoje po¢inani. Spole¢nost musi byt

pfipravend na situaci, kdy bude z n¢jakého diivodu ohrozena povést spolecnosti ¢i cely
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systém. Napf. n¢kolikrat jiz nastala situace, kdy obyvatelé¢ mést vidéli, Ze svozovy viz ¢i
pracovnici uklidovych sluzeb sesypavali tfidény odpad ze sbérnych kontejneri dohromady,
a tedy odpad smichali. Pokud se z dané krizové situace zvefejnila videa, stala se dokonce
viralni, coz poukazuje na fakt, ze toto téma je lakavé a pal¢ivé pro znacnou ¢ast populace.
V takovém ptipadé je pak nutné co nejdiive reagovat s vyjadfenim a vSe objasnit. EKO-
KOM se musi také postarat 0 to, aby se vysvétleni co nejvice rozsifilo a situace se rychle

uklidnila, tedy dobfe zvladnout krizovy management. (Bereni, 2018; Sejkova, 2019)

Posledni cil (poskytovat respondentim cilové skupiny relevantni a detailni informace
0 tfidéni a recyklaci odpadu) je svou podstatou podobny piedchozimu cili. Je zfejmé, Ze se
zde cili predevsim na segment, ktery odpad tfidi. K naplnéni tohoto cile se vyuziva pestra
Skala komunikaénich kanalti a nastroji s ohledem na danou cilovou skupinu a to tak, aby se
pokryla co nejvétsi ast obyvatel Ceské republiky. Informovani obyvatel je také povinnosti
ze zakona, jak jiz bylo uvedeno diive. Nejlépe tento cil napliuje online komunikace
spole¢nosti, kde jsou pravidelné pridavany piispévky na socidlnich sitich a webovych
strankach spole€nosti. Jak bude uvedeno déle, online komunikace také tvoii nejvétsi Cast

z rozpoctu uréeného na marketingové aktivity.

5.4 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti EKO-KOM

V Gvodu je nutné se zaméfit na to, co vSechno vede spole¢nost k dané marketingové
komunikaci. Kromé& samotného motivu komunikovat z divodu podpory ¢innosti podniku
a fungovani podniku (stejné¢ jako ostatni podniky), jsou zde dalsi — pravdépodobné
je autorizovana obalova spole€nost, ktera podnika na zéklad¢ rozhodnuti o autorizaci. To
stanovuje podminky, které organizace musi dodrZet. Mezi tyto podminky patii, Ze spole¢nost
je povinna kazdoro¢né informovat alespoi 90 % spotiebiteltl. Zaroven v ramci téchto
podminek méa AOS povinnost informovat minimalné¢ 15 % zakt (od 3 do 15 let)
prostiednictvim jejich vzdélavacich programi a pfimého kontaktu lektora s zaky. Dale je tu
samotnd povinnost vyplyvajici ze zdkona o obalech, kdy podniky maji odpovédnost za
zpétny odbér a vyuziti obalovych odpadl. V ptipad¢€, Zze jsou tyto podniky klienty AOS
EKO-KOM, odpovédnost se prenasi na tuto spole¢nost. Ta ma pak mimo jiné povinnost

dosahnout pozadovaného rozsahu recyklace (viz tabulka 2) u téch materiali z obalti, pro
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které zajistuje ¢innost (sklo, papir a lepenka, plast a kov). Je tedy zfejmé, ze jakkoli mize
marketingova komunikace vyvolavat v Siroké vetejnosti pocit, Ze firma tak ¢ini na zéklad¢
altruistickych pohnutek, spole¢nost takto komunikuje, aby pfedevSim dosdhla svym

povinnostem.

Spole¢nost EKO-KOM komunikuje smérem k nckolika svym stakeholderim (obcim,
klientim/podniktim, spotiebitelim, ...). V diplomové praci bude pozornost vénovana
marketingové komunikaci smérem ke spottebiteliim, ktera je znacné rozsahla a komplexni.
Shromézdéné informace jsou ziskavany za pomoci sekundarnich zdroji. Chybéjici
informace se nasledné autor pokusil ziskat na zaklad¢ interview s marketingovym feditelem
spole¢nosti. Spolecnost komunikuje na dvou urovnich — vytvafi celondrodni plosné
marketingové kampané a dale lokdlni kampané ve spolupraci s obcemi a kraji. Nastroje
komunika¢niho mixu, na které se prace zaméfuje, jsou soucasti predev§im plosné
marketingové komunikace. Jednotlivé nastroje budou pro lepsi piehled a pochopeni
ptifazeny ke dvéma hlavnim cilovym skupinam, u kterych se zpiisob komunikace vyznamné

1181 — déti do 15 let a Siroka vetejnost 15+.

Procentualni rozvrzeni nakladu, které tvofi cca 4 % z celkovych piijmi EKO-KOMu, je na

zaklad¢ interview nasledujici:

TV média 13 %
Online média, provoz webovych portalli, online spoluprace 53 %
Soc. média 1%
venkovni osvétove akce a Skolni program 27 %
propagacéni materialy 5%

Nejvice finan¢nich prostiedkli plyne do online marketingu, kde probihda nejvétsi Cast
jednotlivych kampani. Dale spole¢nost vynaklada zna¢ny rozpocet na eventy a Skolni
program Tonda Obal, ktery ma majoritni podil na informovani prvni cilové skupiny (déti do
15 let). Ackoliv se mize obecné jevit, ze nejdraz§im marketingovym nastrojem je TV
reklama, v tomto pfipadé tvoii relativné nizky podil na celkovych nakladech. Propagacni
materialy, coZ mohou byt riizné informacéni brozury, darkové predméty, sady taSek, letaky
apod., a propagace a sprava socialnich médii pak ptedstavuji pouze malou ¢ast celkového

marketingového rozpoctu. Jednotlivé ¢asti budou detailnéji popsany nize.
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5.4.1 Détido 15 let

Spole¢nost EKO-KOM si uvédomuje dulezitost vzdélavani a osvétové ¢innosti v oblasti
recyklace jiz vutlém véku, a proto miii svlj vzdélavaci program primarné na déti
matetskych a zakladnich skol. Pravé déti je mozné nejlépe ,,vychovat™ a vybudovat v nich
spravny postoj ke ttidéni odpadu. Déti naslouchaji, jsou zvidavé a zapojuji se do riiznych
aktivit. Je mozné je snaze motivovat ke spravnému tiidéni odpadu a ty pak nasledn¢ své nove
nabyté znalosti a presvéd¢eni komunikuji v jejich domacnosti, kde se snazi do tfidéni zapojit
i ostatni Cleny. Pfi spravné vychové déti zustavaji takové navyky i v dospélosti, ¢imz lze
povazovat vzdélavaci program déti za jeden z nejefektivnéjSich nastroji marketingové

komunikace spole¢nosti. (EKO-KOM, a.s., 2012)

e Tonda Obal na cestach

Skolni program Tonda Obal na cestach patii mezi nejvyznamnéjsi nastroje spolenosti ke
vzdélavaci a osvétové Cinnosti déti. Tento program je také historicky viibec nejstarSim
projektem spole¢nosti EKO-KOM. Byl spustén jiz v roce 1997, kdy spolec¢nost vznikla.
Tonda Obal na cestach je akreditovanym programem MSMT (ministerstva §kolstvi, mladeze
a t€lovychovy). Tento program nelze zaradit jako konkrétni marketingovy nastroj, jelikoz
obsahuje prvky event marketingu, online marketingu, podpory prodeje, PR, reklamy
a osobniho prodeje (v této souvislosti je vhodné&jsi spisSe pojem ,,0sobni jednani*). Program
je ur€en primarné pro zaky prvniho a druhého stupné zakladnich $kol, ale je mozné ho
aplikovat také na predSkoldky v matetskych Skoldch a na prvni stupeil stfednich Skol.
Spole¢nost EKO-KOM ho z4jemcim poskytuje zdarma. Skoly mohou navstivit 1-3 lektofi
a mohou komunikovat az s 400-450 zaky, v zavislosti na poc¢tu zakl v jedné tridé. V ramci
jedné vyucovaci hodiny (45 minut) jsou déti za ptitomnosti Skolenych lektort a postavicky
Tondy Obala zabavnou formou informovéany o tom, jak t¥idit odpady a jak jsou déle vyuZzity
a recyklovany. Program obsahuje mimo vyklad lektora také hru tfidéni odpadl, panely
ukazujici kolobehy odpadti a vzorky materialti vyrobenych z recyklovanych materialti. Déti
si pak za odménu mohou odnést darkové predméty, jako jsou napt. omalovanky, skladacky,
zalozky apod. Pro pfepravu a navstévu skol je vyuzivana doddvka s reklamnim potiskem
a heslem: ,,Ma to smysl. Tfid'te odpad!“, coz je samo o sobé& forma propagace. Tonda obal
na cestach je nejen projektem ur¢enym do $kol, ale mize byt také piitomen na rtiznych

regionalnich vetejnych akcich a udalostech. (EKO-KOM, a.s., 2012)
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Soucasti projektu jsou internetové stranky www.tonda-obal.cz. Ten se dale ¢leni do nékolik
sekci podle cilovych skupin: pro déti do 8 let, pro déti nad 8 let, pro pedagogy a pro rodice.
Na strankach ur¢enych pro déti provazi navstévnika interaktivni formou kreslend postavicka
Tonda Obal, ktera je pro obé vékové skupiny ztvarnéna tak, aby odpovidala vékové skupiné
navstévniku: ,,mladsi” Tonda obal a ,,star$i* Tonda Obal. Mladsi skupina ma navic veskery
obsah audiovizudln¢, tedy psany text doprovazi také hlasovy zaznam. Tato funkce umoziuje
edukaci rovnéz détem, které jesté neumi dostatecné Cist a také détem, které by Cteni textu
odradilo. Navstévnici stranek mohou zjistit zdbavnou formou informace ohledné tiidéni,
vymalovat omalovanky a hrat hry. Mali navstévnici mohou hranim her ziskat drobnou

odménu, pokud vyplni e-mailovou adresu a nasledné doplni také adresu bydlisté. Timto

krokem spolecnost motivuje déti k edukaci a ziskava data a zpétnou vazbu.

Pedagogové maji moznost se ucCastnit seminaii poradanych EKO-KOMem s ndzvem
Odpady a obaly. Ti ziskaji informace o fungovani celého systému a informace pak mohou
dale vyuzit k vyuce svych zaki. Seminafe tedy sice nejsou urceny ptimo pro Skolédky, ale
prostfednictvim nich se k zakiim nepiimo komunikuje dana problematika. Pro pedagogy
a Skoly samotné byl dale v souinnosti s programem Tonda Obal na cestach vypracovan
kreditni systém. V ramci systému lze ziskat riizny pocet kreditd za urCené Cinnosti a za
nasbirané kredity je pak mozné zdarma poftidit vSelijaké materialy (napt. omalovéanky, tuzky,
pravitka, samolepky na kose, plakaty, magnetky, pexeso, ale také nadoby na odpad apod.).
Zde je dobie vidét, jak spole¢nost propojila rizné ¢innosti a motivuje Skoly k Sifeni osvéty
ohledné recyklace. Za ti¢ast na seminafich pro pedagogy ziskaji Skoly velké mnozstvi kreditu,
stejné tak za ucast na dalSich aktivitich vedenych pod taktovkou EKO-KOMu. Ziskani
riznych vyukovych pfedmétt a vybaveni do skol, pfestoze vse s tématikou recyklace, urcité
poskytuje skolam a pedagogtim zna¢nou motivaci. Mimo to ma spolec¢nost také vytvoiené
bannery Tonda Obal. Tyto bannery jsou dostupné na www.tonda-obal.cz a pokud jej skoly
vlozi na své internetové stranky, ziskaji dalsi kredity. To je ze strany spole¢nosti chytry tah,
jelikoZ bannery jinak patii mezi formy placené online reklamy. Timto zplisobem spole¢nost

EKO-KOM pouze proméni zminénou formu reklamy za kredity, nikoli za finanéni Gplatu.
e Event marketing

Nasledujici akce a vzdelavaci programy budou pro lepsi orientaci uvedeny pod obecnym

nazvem event marketing. Pfesto nelze fici, Ze by toto ¢lenéni bylo pfesné, a to z n€kolika
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divodu. Napf. nize uvedené vystavy spocivaji v tom, Ze spolecnost EKO-KOM poskytla
predméty do expozice a finan¢né se na vystave podilela. Avsak dale uz nemusela danou akci
organizacné¢ zajiStovat (personalni zajisténi, obcerstveni, technické zajisténi apod.). Odlisné
je také to, ze dané vystavy nemaji kratkodoby charakter, kterym se eventy vyznacuji, nybrz
se jedna o permanentni vystavu. V dané situaci se spi§ jedna o jakousi formu spoluprace
mezi organizatorem vystavy a spolec¢nosti EKO-KOM. Rovnéz divadelni ptedstaveni je pod
taktovkou karlovarského hudebniho divadla a spole¢nost je sponzorem. Nasledujici akce
a projekty tedy nejsou eventy v pravém slova smyslu. Rovnéz by bylo mozné tvrdit, Ze dané
projekty jsou nastrojem PR, coz bezpochyby také jsou. Mimo tato ¢lenéni je vSak dulezité
si uvédomit, Ze zamérem spolecnosti je vzdélavat vefejnost a vykonavat osvétovou ¢innost,
nikoliv jako u ostatnich firem prodavat své produkty, tim padem je celkové komplikovanéjsi

posuzovat ¢innosti firmy na zakladé¢ klasického komeréniho marketingu.

Pokud si navstévnik nespoji aktivity, které jsou pfedmétem akce, s produktem spole¢nosti,
postrada dana akce smysl, bez ohledu na pocet navstévnika. V piipadé EKO-KOMu je tedy
podstatné, aby navstévnik dokézal pochopit smysl pofadané akce, ¢imz je tfidéni odpadu.
Aktivity by mély vést k tomu, aby zjistil, ze tfidéni odpadu je dilezité z riznych divodi, ze
i na jeho pric¢inéni zalezi a také by mély vést k tomu, aby se dozvédél, jak spravné a kvalitné

tfidit odpad.

Divadelni predstaveni

Soucasti vzdélavani déti je také divadelni pfedstaveni O Balynce, dobrém §ténéti a tiidé
nizkych kamaradd, které zacalo $ifit osvétu jiz v roce 2009. Jedna se o divadelni pfedstaveni
karlovarského hudebniho divadla, jehoz je spole¢nost EKO-KOM investorem, tudiZ je
vystoupeni pro déti zadarmo. Cilovou skupinou jsou déti prvniho stupné ZS, ale mohou se
ucastnit rovnéz déti z mateiskych Skol. Vystoupeni se prizptisobi véku skupiné divakd, aby
bylo spravné pochopeno a déti bavilo. Cilem vystoupeni je ukézat spravny postoj ke tfidéni
odpadu a recyklaci. Pfedstaveni je specialni diky pfedchazejicimu metodickému vedeni. Déti
jsou dopfedu obezndmeni s tématem a jsou pro n¢ pfipraveny materidly, které obsahuji
tajenku, jeZ je soucasti divadelniho ptedstaveni. Déti nasledné mohou reagovat na prestaveni
a také se ucastnit déje. K tomuto pfedstaveni se na konci roku 2016 ptipojilo také dalsi
pfedstaveni s ndazvem Kterak ctythlavy drak Yrav Yvolrak poziel Karla. Predstaveni

probihaji po celé Ceské republice. Prostfednictvim téchto predstaveni spole¢nost
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komunikuje k segmentu, ktery zahrnuje nejmensi a nejmladSi piijemce sdéleni.

(Ekokomunikace, 2016a)

Vystavy

Mezi dalsi projekty, které jsou soucasti vzdélavaciho programu déti, patii vystavy. Tyto
vystavy jsou urceny jak pro navstévy skol, tak pro Sirokou vetejnost. Jelikoz se ale jedna
0 projekty cilené z velké Casti na détskou Cast obyvatelstva, byly zarazeny v této Casti.
Konkrétné se jedna o putovni vystavu Brana recyklace — kterd také doprovazi divadelni
pfedstaveni, o kterém byla zminka vySe — a vystava v Narodnim zemédélském muzeu
Vv Praze, kde je expozice mapujici historii a vyvoj obalt a jejich tfidéni a recyklaci, s ndzvem
Od véku slouzim ¢lovéku. Ackoliv se vznik vystavy Brana recyklace dle oficialnich stranek
www.branarecyklace.cz datuje k roku 2009, ve skute¢nosti se konala dle zdznamu z udalosti
jiz v roce 2007. Vystava je pfistupna Siroké vetejnosti a jejim cilem je poukazat na to, Ze
tiidéni odpadu a recyklace ma smysl, jelikoz se z vytfidénych druhotnych surovin da vyrabét
spoustu novych produkti. Plivodné byla vystava vé€novana pouze zajimavym uméleckym
dilim, pozdéji se rozsifila také na vyrobky uréené k béznému uzivani. Navstévnici mohou
nyni na vystavé zhlédnout celou Skalu vyrobki, od notesti a kalendaiti z recyklovaného
papiru, az po Sperky z recyklovanych casopist, kabelek z recyklovaného napojového kartonu
aruzné dekorace z plechovek ¢i novinového papiru. Vystava je k dispozici obcim, které maji
zajem se na projektu podilet. Projekt upoutava velky zijem jak médii, tak navstévniku.

(EKO-KOM, a.s., 2014; Ekokomunikace, 2015; Ekokomunikace, 2007)

V Kralovstvi Zeleznic, coZ je muzeum Zeleznice v Praze, je umistén pohyblivy model
recyklaéniho kolob&hu. V zdbavnim parku Mirakulum v Milovicich je pfipraven vystavni
prostor, ve kterém je mozné si prohlédnout exponaty vyrobené recyklaci. V expozici jsou
také umisténa recyklovana kiesla z kartonu a polystyrenu, ktera jsou urcena k posezeni
navstévniki, stejné jako upraveny modry kontejner. Souc¢ésti okruhu vénujicimu se tfidéni
a recyklaci je také hibitov odpadu, ktery se nachdzi na lesni nau¢né stezce, a na kterém je
mozno porovnat dobu rozkladu jednotlivych materidll: plast, papir, sklo, igelitové tasky,
plechovky od napoju a textil. Zaroven jsou po celém parku rozmistény kontejnery na ttidény
odpad, které doplnuji informacni komiksové cedule s Tondou Obalem. (EKO-KOM, a.s.,
2014; Midrlova, 2017)
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Dalsi udalosti

Spole¢nost bud’ organizuje nebo se spolupodili na velké fad¢ riiznych udalosti, jak pro skoly,
tak pro Sirokou vefejnost. Autor zde vybral pro piedstavu jen nékteré akce urcené pro déti.
Napt. v roce 2018 probihal v libereckém IQPARKU workshop ,,Maly ekolog”. Spole¢nost
EKO-KOM se na vzniku workshopu podilela (v tu dobu byla partnerem science centra jiz
pét let) a vystupem bylo 45 minut zdbavy, u které se déti za ptitomnosti zkusenych lektorti
ucily o tfidéni, recyklaci a druzich odpadu. Workshopy byly dostupné zdarma v ramci

vstupného do expozic kazdy vikend. (Impuls, 2018)

Dlouhodobgjiho trvani ma pak projekt Kukufiéné bludisté. Takovych bludist’ je po Ceské
republice nékolik, pocet se v riznych letech méni (v zavislosti na klimatickych podminkach).
Bludisté a jejich nau¢ny obsah vytvotila spole¢nost Fit-Jump ve spolupraci s EKO-KOMem.
Bludistém provazi navstévniky rodina Kukufi¢aka, kterd nabizi rtizné aktivity jak pro déti,
tak pro dospé€lé. Lze jen tak projit bludistém, fesit tajenku pomoci ceduli umisténych
Vv bludisti anebo pomoci aplikace Kukuti¢aci snimat QR kody na hernich tabulich v bludisti
a soutézit tak o Cas (vysledek je pak zaznamendn v zebticku vysledkd v aplikaci).

(Ekokomunikace, 2017a)

Ekokom se také v minulosti spolupodilel na celostatnim Skolnim projektu Recyklohrani,
jehoz cilem je zapojit studenty do sbéru a tfidéni odpadi, vyslouzilych elektrozatizeni,
baterii a akumulatorti a soucasné zaky v nakladani s odpady vzdélavat. Nyni se jiz na
spolufinancovani podili pouze spole¢nosti ASEKOL, ECOBAT a ELEKTROWIN, které
jsou rovnéz spolecnosti zabyvajici se zpétnym odbérem a vyuzitim. Recyklohrani se
napadné podoba projektu Tonda Obal, avSak se zaméfenim primarn€ na baterie,

elektrospotiebice a dalsi elektronicka zatizeni. (Ekokomunikace, 2008; Recyklohrani, c2010)

V ramci krajskych komunikaénich kampani byly v minulosti vytvofeny projekty jako je napf.
“EKOklani” skol v Jihomoravském kraji. V EKOklani se utkédvali Zaci zakladnich $kol
Vv riznych disciplinach souvisejicich se tfidénim odpadu. Soucésti programu byla také
vystava o tfidéni odpadd, ukdzky wvyrobkli zrecyklovanych materiala, fotogalerie
EKOrekordu a kuriozit a dalsi podptrné aktivity a rekvizity. V ramci EKOklani, ale i mimo
tuto akci, bylo mozné zapojit jak Skoly, tak jednotlivce, do projektu EKO-ZOO. Jednalo se

0 nejvétsi internetovou zoologickou zahradu, kam se posilaly vytvory z plastovych vicek (¢i
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jinych odpadnich materialtl) v podob¢ Zivoc¢ichl. Soutézici mohli vyhrat hodnotné ceny
(notebook, fotoaparat, mobilni telefony a Ceskou knihu rekordt). Podobné akce s nazvem
“Odpadiady” se konaly ve Stfedoceském kraji v fadé mést. I tam mély déti moznost soutézit
v riznych disciplinach. (RegionPress, 2010; Ekokomunikace, 2010a; EKO-KOM, a.s., 2012;
Kabridk, c2012; Enviweb, 2010)

Zajimavou soutéz v Moravskoslezském kraji vytvofila spole¢nost EKO-KOM ve spolupraci
se Zoo Ostrava. Souté¢z byla rozd€lena na dve Casti. V té prvni méli zaci odpoveédet na otazky
védomostniho testu v zoologické zahradé, ptfi¢emz otdzky uzce souvisely se vzdélavaci
recykla¢ni stezkou, ktera tam byla vytvorena. Druhou ¢asti bylo vymysleni nejzajimavéjsiho
zpisobu tfidéni odpadu pro svou Skolu. Vitézna Skola pak ziskala navrzeny systém ttidéni.
Vyhléseni vitéze bylo, velmi ptihodné, na Den déti. Zaroveii tam byla tfi soutézni stanoviste,
ktera byla oteviena pro vSechny déti. Za spravné odpovédi pak déti ziskaly drobné odmény

od spolec¢nosti EKO-KOM. (Ekokomunikace, 2015)

Takovych projekti, do kterych byla zapojena zoologické zahrada, vSak bylo vice. Napt. ZOO
Dvir Kralové, EKO-KOM, Asekol, Kralovéhradecky kraj a CEP se podilely na soutézi
zakladnich Skol, ktera byla soucésti dlouhodobého krajského projektu na podporu tiidéni
odpadu ,,Cista obec, ¢isté mésto, &isty kraj”. Tato soutéZ probihala nékolik ro¢nikd a Zaci
rovnéz vyrabély zvifatka z odpadnich materiald, jako tomu bylo u projektu EKO-ZOO.
Vitézna Skola pak méla moznost stravit dva dny v ZOO, piespat v hotelu Safari a podivat se

také do zakulisi nékterych pavilont. (Safari Park Dvur Kralové, 2011)

Dalsi akce v podobé¢ soutéze, ktera svym néapadem stoji za zminku, byla organizovédna
v Hradci Kralové. Probihala v zelenych ekobusech, ve kterych byly cestujici (pfevazné déti)
dotazovani na otazky souvisejici s tfidénim odpadu povétenymi ,hlidkami”. Pokud zak
odpoveédé€l na alesponi tii otazky spravné, dostal odménu. Zelené ekobusy pak akci jesté
nékolikrat zopakovaly. Dulezitym prvkem pro pochopeni a pfijeti systému t¥idéni
a recyklace je zjiSténi, jak vlastn€ byvaji odpady vyuzity na druhotné suroviny a fakt, Ze
tiidéni neni zbyte¢na Cinnost. Proto hlavni mésto Praha spolu s EKO-KOMem nabizela
zakladnim a stfednim §koldm moZnost navstivit provoz na zpracovani odpadu. Déti pak mély
moznost predat své zkuSenosti svym rodindm a znamym a tim nicit pfedstavu, ze tfidény

odpad ,,stejn¢ skonci na jedné hromadé¢ a ze se nevyuzije”. (Ekokomunikace, 2010a)
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e Reklama

Spole¢nost dale spolupracovala na vytvoteni série 10 dili s nazvem Muf je tfida v ramci
pohadky Ji a Hele. S jistym nadhledem by bylo mozné fici, Ze se jedna o product placement,
pfi¢emz ,,product” by zde ptedstavoval myslenku tfidéni odpadu. V pohadkovém seridlu je
kralovstvi zavaleno odpadky a kdo dokaze kralovstvi odpadkii zbavit, dostane za zenu
princeznu. V tom nastupuje Muf, ktery by chtél ziskat ruku princezny. Spolu s nim a dal$imi
kamarady se mali divaci mohou dozvidat, jak téidit odpad. Kazdy dil ma zhruba 8 minut a je
situovany na odliSnou oblast — barvy kontejnerd, papir, sklo, plast, bioodpad atd. Seriél bylo
mozné zhlédnout v televizi v roce 2011, nyni je dostupny na internetovych strankach CT1.
Rovnéz pres internetové stranky Tonda Obal lze zhlédnout jednotlivé dily a stranky
www.samosebou.cz (které jsou rovnéz soucasti online komunikace spole¢nosti, viz dale)

v ¢lanku na pohadku odkazuji. (Samosebou.cz, 2020b; Tonda Obal, c2017)

5.4.2 Siroka vefejnost

Spole¢nost EKO-KOM vyuziva pro oslovovani spotiebitelii velké mnozstvi komunikacnich
nastroji, kazdy ma sviij specificky cil. Napf. televizni spoty ¢i reklamni bannery maji za cil
pfedevsim upoutat pozornost a §ifit povédomi o znacce a odkazuji na jina média, ktera by
meéla poskytnout dalsi informace, resp. zdbavu. Komunikaéni kanaly je dilezité vybirat
s ohledem na cilovou Skupinu a také vhodné ptizpusobit sdéleni. Spolecnost potiebuje
oslovit muze i Zeny, ve vSech vékovych kategoriich, tfidice i netfidice. V online prostiedi
EKO-KOM vyuziva také cileni pomoci z4jmi. Opét budou niZze popsany jednotlivé
komunika¢ni nastroje. Ackoliv se pouZzije urcité déleni pro lepsi piehled, je nutné brat
V potaz, ze se jednotlivé nastroje mohou piekryvat a zatazeni jednotlivych komunikaénich
kanalt do riznych skupin bude sporné. Cilem je zformovani integrované komunikaéni
kampang, kteréd predstavuje urcity celek a jednotlivé nastroje jsou propojené a vzdjemné na
sebe odkazuji pro vytvofeni co nejlepsiho synergického efektu. To probiha v ramci
konkrétnich sdé€leni, kterd jednotlivé kampané vystihuji. Digitalni marketing bude tvofit
vzhledem ke své §iti vyuziti oddélenou skupinu, ktera v sobé zahrnuje vSechny dalsi formy

marketingové komunikace.

e Podpora prodeje
AOS EKO-KOM samoziejmé nedistribuuje vyrobky, které by se prodavali

Vv maloobchodnich ¢i velkoobchodnich prodejnach (a v tomto ptipadé neni fe€ o klientech,
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ktefi produkty a obaly vyrabéji), pesto vyuziva podpory v misté prodeje. Nepropaguje se
tedy konkrétni vyrobek, ale mySlenka tfidéni odpadu. Proto je zde oznaceni ,,podpora
prodeje* ponékud nestastné, piesto ho autorka bude pro lepsi piehlednost nadale pouzivat.
K podpote prodeje vyuziva spole¢nost POP/POS materialli, jako jsou paletové omotavky.
V minulosti (od r. 2006) byly Gspé&s$né potisky na pokladnich pasech, které byly umistovany
do malych a stfedné velkych supermarketi. Potisk lze vidét na obrazku ¢. 5. V prvnim roce
byla zaznamenana znalost tohoto komunikaéniho néstroje navstévniky supermarketu pies
40 %. (EKO-KOM, a.s., 2007)

z 5 sklenic z 10 casopisu z 30 PET lahvi

vyrobime ozdobnou vazu wvyrabime krabici na TV vyrobime fleecovou bundu

TRIOTE 0b»AD

Obrazek 5: Motiv na pokladnim pasu
Zdroj: EKO-KOM, a.s., 2006

Dal$imi nastroji spolecnosti jsou Vv této formé komunikace nalepky na sbérné kontejnery,
magnety na lednice, letaky, tasky na tfidény odpad a rizné soutéze o ceny. Nalepky na sbérné
kontejnery (viz obrazek ¢. 6) s navodem na spravné tfidéni odpadu mohou zdarma obdrzet
obce, a to uz od roku 2001. Obsahuji informaci, co je mozné do kontejneru vytiidit a co
naopak ne, a zaroven je na nalepkach uveden odkaz (webové stranky), na kterém je mozné
zjistit vice informaci. Timto nastrojem se velmi dobfe zajistuje cil zlepSeni kvality

vytiidéného odpadu. (Ekokomunikace, 2006b)
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Papirové obaly

PRED VHOZENIM ROZLOZTE

MNoviny, Easopisy,
reklamni
letaky

Nevhazujte détské pleny,
uhlovy, voskovy, mokry, mastny
nebo jinak zneéistény papir.
Tridénim odpadu umoznite jeho dalsi vyuziti
DEKUJEME VAM, ZE TRIDITE!
EKCKOM

TN OYANA GRALGYA STOLSEN ST

www.jaktridit.cz www.ekokom.cz

e 2 PET lahve
a plastové nadoby

PRED VHOZENIM SESLAPNETE

Vjrabky z plast

Kelimky
od jogurtd, krabicky
od pokrmovych tukd

Nevhazuijte obaly se zbytky potravin,
od chemikdlii a nebezpeénych latek;
novodurové trubky, podlahové krytiny!

Tridénim odpadu umoznite jeho dalsi vyuziti
DEKUJEME VAM, ZE TRIDITE!
EKO oM

AUTONZONANA DRAIGHA §10IEENOAT

www.ekokom.cz

www.jaktridit.cz

NAPOJOVE
KARTONY

PATRI DO TETO NADOBY

Krabice od
diusi, mléénych vyrobka, vin a pod.

PRED VHOZENIM STLACTE
Nevhazujte obaly se zbytky napoji!
Tridénim odpadu umoznite jeho dalsi vyuziti
DEKUJEME VAM, ZE TRIDITE!
EKaPKOM

wwwijaktridit.cz www.ekokom.cz

Sklenice

Nevhazujte tabulové a barevné sklo,
porcelan, keramiku, autosklo,
dréténé sklo a zreadlal
Tridénim odpadu umoZnite jeho dalii vyuZiti

DEKUJEME VAM, ZE TRIDITE!
EKQ oM

AUTGHZANA ORALGYWA SPOLEENDST

www.jaktridit.cz www.ekokom.cz

" Lahve od népoji

Sklenéné nadoby

Tabulové sklo

Nevhazujte porceldn, keramiku,
autosklo, drdaténé sklo a zrcadla!

Tridénim odpadu umoznite jeho dalsi vyuziti

DEKUJEME VAM, ZE TRIDITE!
EKOC)KOM

AOATOMANA DRALG SPOIEENOST

www.ekokom.cz

www.jaktridit.cz

Népojové plechovky

Plechovky
od potravin

Nevhazuijte obaly znecisténé zbytky
potravin a nebezpeénymi latkamil

Tridénim odpadu umozZnite jeho dalsi vyuZiti
DEKUJEME VAM, ZE TRIDITE!

EKQ om

AUTGNIOUANA GRAIOWA SHOLEENOST

www.jaktridit.cz www.ekokom.cz

Obrazek 6: Nalepky na sbérné kontejnery

Zdroj: EKO-KOM, a.s., c2020e
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Ve spolupraci s obcemi a mésty jsou domacnostem ve vybranych regionech distribuovany
sady barevnych tasek na tfidény odpad. Barvy taSek jsou stejné jako barvy tfidicich
kontejnert, tedy zluta pro plast, modra pro papir a zelena pro sklo. Jsou to pouze tasky na tii
druhy materialu, které se vyskytuji v domacnostech v nejvétsi mife. Dale se tfidi kov
anapojové kartony, avsak tasky pro tyto materidly by byly pravdépodobné pro vétSinu
domacnosti zbyte¢né, protoze takovy odpad neni v domdacnostech zastoupen ve vétSim
objemu a tasky by zabiraly dal$i misto, coz by nemuselo znamenat pro spotiebitele takovy
piinos. Tasky jsou predavany nejcastéji bud’ jako odmeéna za vzorné tfidéni, nebo je naopak
obdrzi doméacnosti v obcich s niz§imi vysledky téidéni, nez je Zadouci. Soucasti sady tasek
je také letak informujici spotiebitele o tom, jak spravné tfidit. V soucasnosti jinak nejsou
letaky do schranek zasilany. Déle spolecnost distribuuje recyklovatelné lepenkové tiidici
koSe ve vefejnych institucich jako jsou S8koly, knihovny, méstské ufady apod.

(Ekokomunikace, 2017b)

SoutéZe slouzi jako podplrny nastroj ke zefektivnéni dalSich komunikacnich néstroji.
Spole&nost organizuje soutéZe ¢asto v ramci svych eventii (napt. Cisty festival, Barevny den),
na webovych strankach a socialnich siti. Pouze za rok 2020 prob&hlo na webové strance
www.samosebou.cz 6 soutézi o rizné hodnotné ceny. Soutéze jsou koncipovany tak, ze
Gi¢astnici odpovidaji na védomostni otazky souvisejici nejéastéji s tiidénim odpadu. Sikovné
je kotazkam ptilozena moznost napovédy a po kliknuti na napovédu jsou soutézici
presmérovani na internetovy ¢lanek, ve kterém se vyskytuje odpovéd’ na soutézni otazku.
Timto zptisobem soutézici ziskavaji nové informace o tfidéni odpadu zédbavnou formou.
Jinak probihaji soutéze na socialnich sitich (Instagram a Facebook), kde soutézici odpovi na
konkrétni otdzku do komentaili a oznaci dalsi dva pratele. Diky sdileni mezi uZivateli
socialnich siti se povédomi o soutéZi dokéaze rychle rozsifit, véetn¢ informaci samotnych. Je
ziejmé, ze soutéze zprostiedkované témito komunikacnimi kanaly jsou urcené spise mladsi

cilové skupiné.

Soutéze probihaji rovnéz vradmci krajskych informacénich kampani, kdy spole¢nost
spolupracuje s obcemi. Pro piedstavu zde bude uvedena soutéz, ktera probéhla v roce 2014
v ramci projektu TFidéni je hra v nékterych méstech sttedoceského kraje. Obyvatelé mést
obdrzeli postou letak s instrukcemi a navodem, jak tfidit a hraci kartu, ktera slouzila

k nalepeni samolepek, tzv. Kontikd. Nasledné se postupné dorucily dalsi letaky se
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samolepkami. K ziskani zbylych samolepek pak museli Gcastnici soutéze vynalozit urcité
usili (bud’ vyplnit kviz, donést odpad na sbérny dvtir ¢i prokéazat znalosti ve hfe na webovych
strankach www.jaktridit.cz). Vyherci pak obdrzeli darky pro déti, sadu téidicich tasek a také
odpusténi roc¢niho poplatku za popelnice. Spolecnost EKO-KOM také kazdorocné
organizuje celostatni soutéz pro obce O kiistalovou popelnici. I piestoze tato soutéz neni
urena kone¢nym spotiebitelim, na které se diplomovéa prace orientuje, stoji za zminku.
Obce totiz maji véts§i motivaci zlepSovat systém tfidéni odpadu a informovat ob¢any v ramci
svych komunikacnich kampani. Vitézné obce ¢i mésta ziskaji finan¢ni odménu (100 000 K<)

a kfist'alovou popelnici jako trofej. (Ekokomunikace, 2014; Skucek, 2019)

e Reklama

Reklama ma za cil presvédcCit spotiebitele, aby zaujal pozitivni postoj K vyrobku ¢i
spole¢nosti. Pti propagovani spole¢nost nezviditeliiuje tolik sviij nazev (EKO-KOM), spise
prosazuje slogan a dlouhodoby projekt samosebou.cz, ktery je cileny na Sirokou vetejnost.
Dlouhodobym a hlavnim sloganem je: Ma to smysl, tfidte odpad!, ktery je v ramci
jednotlivych kampani dopliiovan dle potieby — napt. Zivot dava smysl, kdyZ je vie na svém
misté! nebo Jezdi srdcem, tfid’ hlavou! Spole¢nost propaguje v ramci jednotlivych kampani
riznd sdéleni, a to také na zdkladé svych vyzkumi. Pokud zjisti, Ze je potieba vice upozornit
na konkrétni problematiku (napf. z prizkumu vyjde, ze tfidéni skla neni dostatecné),

pfizptisobi tomu svou dals$i komunikacni kampan.

TV reklama

Reklama v televizi umoziuje audiovizualni ptenos sdéleni, coZ napomaha vyvolavat emoce.
Takova vyhoda je dulezita pravé pro socialni marketing, ktery na emoce sméfuje nejvice.
Spole¢nost EKO-KOM je povinna jiz od roku 2003 zajistovat informovani obyvatelstva
formou celoplosnych televiznich sdéleni o zpisobu zajisténi zpétného odbéru pro
spotiebitele a o uloze spotiebiteltl pii prispivani ke zpétnému odbéru a vyuzivani odpadi
z oball. Vzhledem k tomu, Ze cilové segmenty dohromady tvoii celou populaci CR, je
televize jako masmédium velmi vhodny komunikaéni kanal. Spole¢nost EKO-KOM planuje
uvadeéni televiznich spotd na tzv. low-season, kdy jsou ceny za reklamni prostor vyrazné

niz$i. (Ekokomunikace, 2010b; Ekokomunikace, 2017b)

TV kampan se pravidelné rozdé€luje do dvou vIn — zimni a letni, kdy v TV bézZi dva spoty.
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Letos byla prvni vlna v ¢asovém intervalu 11. 1. — 17. 2. 2020 a druha vina 1. — 31. 7. a 18.
8. — 30. 9. 2020. Lze si tedy potvrdit, Ze spole¢nost opravdu vyuziva televizni reklamni
plochy v mésicich, které jsou nejlevnéj$i (viz planovani komunika¢ni kampané). Pro
realizaci kampani je vyuzivano reklamnich sekt na televiznich stanicich Prima a jejich
sesterskych kanalech (napt. Prima Cool, Prima Zoom, Prima Krimi, Prima Love, Prima Max
atd.) a Nova a jejich kanalech (Nova Cinema, Nova Action, Nova Gold, Nova 2 atd.).
Doplitkové pak EKO-KOM zafazuje reklamni spoty v TV Slagr, aby cilené zaputsobila na

starsi cilovou skupinu.

Intenzivni komunikac¢ni kampan byla spusténa od roku 2004, v t¢ dob¢ vznikly reklamni
spoty pro CT, které s humorem a nadsazkou piedvadély rtizné vymluvy, pro¢ uéinkujici
netfidi odpad. Z vyzkumi totiz vyplynulo, ze ackoli si je naprosta vétSina obyvatel védoma
toho, Ze tfidéni odpadu je dulezité, prevladalo pohodli plynouci z netiidéni odpadu. Televizni
kampan cilila pfedev§im na netfidice. Hlavni sdéleni zn€lo: Nebud'te lini, tfid’te odpad! Bylo
vytvofeno Sest riznych provedeni se stopazi 20 sekund. Net reach tvofil 81,2 %, coz
znamena, ze 81,2 % z cilové skupiny bylo zasazeno reklamnimi spoty. Primérna frekvence
(OTS) ¢inila 5,85, tedy primérné byl osloveny jedinec zasazen 5,85x. Z téchto vysledkt je
jiz mozné vyvodit GRP, které bylo 475. Kampan a jeji spot Tata ziskaly druhé misto v soutézi
EFFIE o nejefektivnéjsi reklamu z hlediska vykonu a nakladu. (Bacuv¢ik a Harantova, 2018;
Effie Awards Czech Republic, c2020a)

V roce 2005 navazala komunika¢ni kampan na piedeslou fazi. V televiznich spotech byly
opét humornou formou pfedvedeny Casté omyly ve tiidéni odpadu. Ttidici kontejnery byly
personifikovany, kdyz se do nich mél vhodit nevhodny material. Sdéleni v tomto ptipadé
znélo: ,,Nebud'te lini, tfid’te spravné!“. V jiném duchu probihala tieti faze kampané v roce
2006, kdy hlavni myslenkou bylo ukdzat, ze tfidéni odpadu mé smysl. To probéhlo na
principu reinkarnace vytiidénych odpadi. TV Spot mé¢l 30 sekund a namluvil jej Ondiej
Vetchy. Ve spotu figuroval zachranny kruh, ktery vypravél o svém minulém zivoté, kdy byl
plastovou lahvi. V podobném duchu pak byly dalsi, tentokrat 10s snimky. Reklama ma
tentokrat sd€leni: ,,Ma to smysl. Ttid'te odpad.”. Od té doby nasledovala cela fada dalSich
televiznich spotli. Napt. v roce 2008 ziskala spolecnost EKO-KOM opét ocenéni EFFIE
(2. misto) za kampan s mottem: ,,Jakykoliv diivod je dobry. Ttid'te odpad.“ a za Gspésny TV

spot sousedka. Casem se kreativni ztvarnéni riizné ménilo. V roce 2013 mély reklamni spoty
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vyvolat emocionalni, ale také racionalni apel pomoci ptirody, ktera se diky recyklaci Setfi.

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2018; Ekokomunikace, 2017¢)

Postupem ¢asu vzhledem K piesyceni televizni reklamou bylo zapotiebi ptichazet s ¢im dal
zajimavéj$im obsahem. Podstatné je zaujmout divaka, dat mu motiv zhlédnout reklamu az
do konce. Spole¢nost EKO-KOM k tomu vyuziva ¢esky humor, nadsazku a ¢asto provokaci.
Nejlépe to je vidét v ptipadé spotll v ramci kampané ,,Zivot dava smysl, kdyZ je vie na svém
misté¢ “. Smyslem této kampané je poukazat na fakt, ze nespravné tiidéni (napi. plast do
kontejneru na papir, barevné sklo do kontejneru na Ciré sklo) postrada smysl. Projekt sestaval
ze Ctyf situacnich spotl, tvircem kampané byla komunikacni agentura Havas Prague.
Reklamni spot ,,V podpatcich v odpadcich® ziskal ocenéni v New Yorku na mezinarodnim
reklamnim festivalu Cresta Awards tfeti misto v kategorii reklamnich kampani. Video
vV ramci stejné kampané s nazvem ,,Se skalpelem za pultem® bylo sice uréené pro online
komunikaci, ale jelikoz dosahlo velkého uspéchu na celosvétové soutézi Epica Awards
v Berling, kde ziskalo prvni misto v kategorii Vefejny zdjem — Zivotni prostiedi, je rovnéz
zminéno zde. Soucasné s touto hlavni kampani byla v roce 2017 vytvorena také specidlni
kampan se sloganem: ,,Sklo do kosSe nepatii!“, ktera méla upozornit na problém, ze se
sklenéné obaly od potravin zbytecné vyhazuji do smésného odpadu, protoze obsahuji

zbytkové necistoty. (Ekokomunikace, 2017c; Kopecka, 2017)

Spoty z roku 2017 byly v televiznim vysilani zastoupeny az do prvni viny kampané v roce
2019. V druhé fazi byly spustény nové dva reklamni spoty se sdélenim: ,,Tfidit odpad ma
smysl. Po vytfidéni se k ndm vrati v podob& nového vyrobku.“ Spole¢nost chce upozornit
na to, ze po vytiidéni odpadu se z néj stane druhotna surovina, diky které mize vzniknout
novy vyrobek. Spoty obsahuji tzv. 2v1. V kazdém spotu se zaméti pozornost na dva druhy
materialu. V prvnim to jsou plasty a kovy, ve druhém papir a sklo. Dle nazoru autorky to je
lehky krok zpét. Predeslé spoty byly napadité, pohravaly si s absurditou a budily zajem.
Nové spoty uz tak zajimavy obsah nemaji a humor tam také chybi. Ve spotu
,»Volejbal®“ zaujmou pozornost spiSe plivabné volejbalistky a zabéry na jejich pomérné
odhalena téla, coz vzhledem k §ifi cilovych segmenti a sdéleni nemusi byt nejlepsi volba.
Na televizni kampan opé€t navazuji ostatni komunikacni kanaly, napf. bannerova reklama,
advertoridly v online médiich apod. Spole¢nost pro méfeni efektivity svych TV kampani

vyuziva piedevsim ukazatelll Net reach a GRP. (iIDNES.cz, 2019)
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V roce 2005 byl vyprodukovan 9dilny serial s nazvem ,.Kam s nimi?*“. Odvysilany byl
v roce 2006 na kanalu CT 2. Kazdy dil se zaméfoval na uréité téma (Plasty, Sklo, Papir,
Bioodpad, Nebezpecny odpad, Sbérny dvir atd.) a trval cca 14 minut. AZ na jeden dil je
serial dostupny ke zhlédnuti na internetovych strankach ceské televize. Na serial volné
navazuje stejnojmenna knizka Kam s nimi, ktera byla vydana v roce 2007 Ceskou televizi.

Sougasti knizky je také DVD se zminénymi 9 dily. (Ceska televize, 2006)

Vzhledem k obecné prospésnému tématu se spolecnost také snazi zaclenit sviij obsah do
zpravodajskych a lifestylovych pofadi a receptaiti, a to uUspé$né. Product placement
spole¢nost uplatnuje praveé v poradech o bydleni, chalupateni, vateni, DIY. Oblibeny serial
Ulice naptiklad propaguje tfidéni odpadu jiz dlouhodobé, coZ ma na divaky nepochybné
dobry vliv. Mladsi cilovou skupinu pak EKO-KOM oslovil na konci roku 2019 a také v roce
2020 na TV Ocko v poiadu Mixxxer Show. V 10 dilech probihala tiidici challenge
S hudebnimi hosty, jejichz ukolem bylo co nejrychleji a spravné vyttidit 10 druhii odpadkd.

To bylo doplnéno komunikaci na socilnich sitich pofadu.

Ostatni formy reklamy

Spolecnost vyuziva i ostatnich forem reklam nez jen té televizni. Ty vSak byvaji specifické
pro lokalni kampang, napt. billboardy, rozhlasovou reklamu, reklamu v regionalnim tisku.
Tyto formy reklamy jsou spise doplinkové a minoritni, velka pozornost je vSak vénovana

online prostiedi, na které bude pozornost zameéfena samostatné v dalsi podkapitole.

Za zminku vSak stoji zajimavy projekt v ramci kampané, kterd vznikla v roce 2014, tzv.
Céckomat. Jedna se o automat, ktery pti vhozeni plastové PET lahve produkuje cécka z PET
recyklatu (plastové vylisky ve tvaru pismene C, diive popularni sbératelsky artikl pro mladé).
To ale neni vSe, co automat nabizi. Hlavnim cilem je totiz ukazat uZivateli, jakym zpiisobem
probiha proces recyklace v jednotlivych krocich. Pocate¢ni faze recyklace je vidét realné
trva pfiblizné minutu. Spolecnost chce timto projektem oslovit navstévniky na festivalech
a kulturnich akcich a zabavnou a nenésilnou formou je edukovat. Motivaci tvoii ziskani

zminénych cécek. (Effie Awards Czech Republic, c2020b)
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Produkéni naklady pro vyrobu automatu ¢inily méné nez 300 000 K¢, tyto naklady vsak byly
doplnény naklady na online komunikaci v ramci kampané. Prvni dva dny byl automat
Umistén na Sazavafestu, kde se vyttidilo pomoci stroje vice nez 1000 PET lahvi. O zaptjceni
automatu je velky zajem, EKO-KOM si tedy mize vybirat, kam bude umistén. Naklady na
ptepravu a obsluhu hradi zajemci o zapijceni, provozni naklady tedy tvofi pouze naklady na
plastova cécka. Na jednu davku to je cca 1,5 K¢. Takova je cena za jedno osloveni, vybér
produktu je tedy velmi efektivni vzhledem k cené a poptavce. CéCkomat dokaze denné
recyklovat cca 800 plastovych lahvi. Napad a realizace vychazi z rukou agentury Havas
Worldwide Digital (dfive Euro RSCG). Diky umisténi automatu na letisti Vaclava Havla se
automat také dostal do reportazi na TV Nova, CT a online médii bez finanéni uéasti. Projekt
byl tedy natolik zajimavy, aby o ném vznikaly ¢lanky a reportaze, aniz by se jednalo

o placenou propagaci. (Cisty festival, c2020a; Effie Awards Czech Republic, c2020b)

Na stejném principu byl dokonce vystaven velmi podobny Céckomat v Bratislavé v roce
2018, projekt je tedy napodobovan i jinde. Projekt nelze jednoznaéné zatadit mezi konkrétni
marketingové nastroje. Svym zplsobem to je jak podpora prodeje, tak PR ¢i reklama.
Caste¢né by to mohlo mit také prvky guerilla marketingu. Napiiklad se jedna o relativné
nendkladnou formu kreativniho vyjadieni uréitého sdéleni, které vzbuzuje zdjem
spotfebitelt 1 médii. Guerilla marketing vSak byva charakteristicky také tim, ze je Sokujici,
Casto agresivni, spoléhajici se pfedev§im na vyvolani dalsi aktivity, jako je naptiklad viralni
marketing (pfeposilani mezi spotiebiteli). Také obvykle udeti na necekaném misté a ihned
se pak stahne zpét, neni neobvyklé, Ze byva na hranici zakona a vkusu. Proto by se autorka
ptiklonila k tomu, Ze se o guerilla marketing nejedna. (Labudova, 2018; Pfikrylova

a Jahodova, 2010)

e Digitalni marketing

Jak jiz bylo dfive zminéno, spoleCnost vénuje nejveétsi ¢ast rozpoétu vénovaného na
marketingové aktivity do online prostfedi, kde probihd také nejvetsi ¢ast komunikaénich
kampani. Online aktivity umoziuji dobfe cilit na jednotlivé segmenty, velmi rychle reagovat,
mefit efektivnost jednotlivych nastrojii a ziskavat zpétnou vazbu. Spolecnost vlastni nékolik
webovych stranek a ucti na socialnich siti. Intenzivné vyuziva online reklamu a spolupraci

S jednotlivymi online magaziny a zpravodaji.
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Webova prezentace

Webova prezentace je hlavnim nastrojem v online prostfedi. Poskytuje logicky
strukturované, detailni a aktudlni informace na jednom misté, coz nelze jinde pouzit.
Spole¢nost spravuje nékolik permanentnich webovych prezentaci, v zavislosti na cilovych

skupinach:

www.ekokom.cz
www.jaktridit.cz
www.samosebou.cz

www.tonda-obal.cz

o b w DN

www.jakvkuchyni.cz

Stranka www.ekokom.cz neni primarné urCena pro vefejnost, ale pro ostatni ¢lanky
v procesu odpadového hospodaistvi (klienty, obce a mésta apod.) Tomu odpovida také
vzhled stranky, ktery se nesnazi zaujmout pozornost svou kreativitou, ale spise jednoduse
navést na pozadované informace, které jsou stru¢né v jednotlivych sekcich shrnuty.
Orientace na strankach je jednoducha, hlavni sekce jsou roz¢lenény dle stakeholdert, kde
jsou dale jednotlivé podsekce podle zaméieni. V kazdé sekci nechybi odkaz (email, telefonni
¢islo) na kontaktni osobu, se kterou je mozné dale problematiku diskutovat. Webova stranka
zahrnuje v pravém hornim rohu fulltextové vyhledavani a je pravidelné aktualizovana
novymi informacemi. Tato webova stranka neni propagovana, jelikoz neni pfedmétem

marketingové komunikace cilené na spottebitele.

Podobnym stylem je pak také vytvofena webova prezentace www.jaktridit.cz, ktera je uz
vSak mifend na spotiebitele. Cilem stranky je pfedevSim informovat a edukovat navstévniky.
Na hlavni strance se zobrazuji informace o tom, jaka je aktuélni situace v oblasti tfidéni. Tim
se spole¢nost pravdépodobné snazi kazdého navstévnika upozornit, Ze tfidéni odpadu ma
smysl, ze to je zab&hla Cinnost vétSiny Ceské populace a ze diky systému EKO-KOM je
tfidéni odpadu snadno pfistupné témét vSem. Nazev internetové stranky je velmi dobie
zvoleny, pfimo odpovidd obsahu a je dobfe zapamatovatelny. Pokud si bude uzivatel
internetu vyhledavat informace o tfidéni odpadu a zada klicova slova s tim spojend, bude
mit webova stranka velmi dobrou pozici ve vyhleddvaci. Webové stranky jsou relativné

aktualni, i kdyZ se novy obsah nepiidava tak casto. Fotogalerie a videogalerie neni kompletni,
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napf. zde nejsou ke zhlédnuti vSechny TV a online spoty. Fotografie z akci jsou zastaralé
a nejsou doplilovany aktudlnimi. Pomérné rozsahle je zde zpracovana sekce FAQ, coz je
vzhledem k povaze stranek piinosné. Obecné ale této internetové strance neni vénovana

takova pozornost ze strany spole¢nosti v porovnani s wWww.samosebou.cz.

Webova prezentace www.samosebou.cz je viceméné stiedobodem online komunikace, dalo
by se rovnéz fici, Ze i celé komunikaéni kampané. Zamétenim odpovidaji webové stranky
online magazinu. Pfispévky jsou pravidelné piidavany. Nejcastéjsimi navstévniky webovych
stranek (tedy cilovou skupinou) jsou zeny (61 %) ve véku 25-34 let (viz obrazek 7).
Informace jsou predavany zébavnou formou, aby téma dokdzalo zaujmout i Sirokou
vetejnost. EKO-KOM na webovych strankach pravidelné ptidava zajimavy obsah, coz
navstévniky motivuje se vracet. To doklada i navstévnost stranek, kdy v roce 2019 navstivilo

web 1 000 000 uzivatelt, ktefi realizovali témér 1 500 000 navstév.

Na strankach je k vidéni velké mnozstvi videi, hudebnich videoklipti, kratkych filmut ¢i
rozhovort se slavnymi osobnostmi. Vzdy je samoziejmé predmétem téma recyklace, ale
nenasilnou a zdbavnou formou. Nechybi ani sekce hry ¢i soutéze. Stranky obsahuji také sekci
Cistou pfirodou, Coz je aktudlni kampan probihajici predev§im v letnich mésicich. Na tuto
kampai odkazuje intenzivni bannerova reklama. Cistou piirodou nabizi tipy na vylety
S trasami a informacemi, kde 1ze tfidit odpad, ktery na vyletu vznikne. Timto se spole¢nost
snazi Upozornit na tzv. antilittering, tedy kampan bojujici proti odhazovani odpadka do
piirody. JelikoZ jsou ob&ané CR jiz z velké &asti navykli t¥idit odpad v domécnosti, zamé&fuje
spole¢nost pozornost také na tfidéni odpadu mimo domov. Kampan provazi také online spot,
jehoZz hlavnim sdélenim je: ,,At vds cesta zavede kamkoliv, bud'te ohledupini k prirode! Ma

to smysl, tridte odpad”.

Webové stranky maji moderni design a jsou interaktivni. Je patrné, Ze designem (ale
| obsahem) se mifi pravé na mladsi vékovou kategorii. Nazev webové prezentace je ponékud
zvlastni. Nijak nesouvisi s ndzvem spole¢nosti nebo s jeji ¢innosti. M4 vystihnout myslenku,
ze tfidéni odpadu by méla byt samoziejmost. Vzhledem k tomu, Ze tento nazev provazi
veSkeré komunikacni kampané a je soucasti hlavnich sdéleni ostatnich komunikacnich
nastrojii, pravdépodobné se dostane do podvédomi spotiebitelil a ti si jej spoji s Cinnosti

spolecnosti. Také diky SEO a PPC systémiim je stranka samosebou.cz na pfednich pozicich
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ve vyhledavacich, pokud uzivatel zadd klicova slova spojena se tfidénim odpadu. Na
strankach je moznost Se prihlasit k odbéru newsletterti. Projekt véetné téchto webovych

stranek vytvorila agentura Havas Prague.

Demografické tdaje: piehled B uosir 4, EXPORTOVAT < SDILET | (& STATISTIKY
[ . 1.1.2020-13.7.2020
Vsmh'?' u;lvatele + Pridat segment
100,00 % Usivatelé :
Klicova metrika: | Uzivatele =
Vek Podil z celkoveho poftu metriky uZivatelé v %: 43,39 % Pohlavi Podil z celkového potu metriky uZivatelé v %: 43,34 %

M female M male

Obrazek 7. Demografické udaje navstévnikii webové prezentace www.samosebou.cz

Zdroj: Interni podklady

Internetové stranky www.tonda-obal.cz byl jiz popsany v predeslé casti. Dalsi www
strankou provozovanou spole¢nosti EKO-KOM je www.jakvkuchyni.cz. Jak napovida nazev,
stranka se zaméfuje na rady v kuchyni, recepty a také soutéze. Zaroven jsou zde rady a tipy,
jak spravné tridit odpad v kuchyni, ov§em opét nendsilnou formou. Navstévnici stranek tedy
konzumuji obsah, kvili kterému primarné stranky navstévuji. Pravidelné je zde ptidavan
novy obsah. K webovym strankam patii také ucet na Facebooku, Instagramu a kanal na
YouTube (kde je vSak nejnovéjsi pfidané video 3 roky staré). Webova stranka a s nimi

souvisejici UCty na socidlnich sitich cili pfedev§im na Zeny se zajmem o vareni.

Dalsi dvé webové prezentace, a to www.branarecyklace.cz a www.cistyfestival.cz, jsou svou
podstatou spise mikrostranky. Mikrostranky jsou mensiho rozsahu, obvykle zamétené na
konkrétni udalost ¢i produkt. Také byvaji soucasti urcité komunikacni kampan¢, pticemz
grafika a cil byva u mikrostranek odlisny od webové prezentace spolecnosti. Webova stranka

www.cistyfestival.cz je dopliikem k projektu, ktery bude dale zminény v PR sekci, ktera se
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bude vénovat eventim. Upozoriiuje na nadchézejici udalosti (véetné REC.festivalu, coz je
festival konany ve spolupraci s EKO KOMem a TV O¢ko) a nabizi odkaz na REC.TV v &ele
se zpévakem Miraiem Navratilem, jejiz videa je mozné zhlédnout na YouTube. Jednoduchy
design pak maji stranky www.branarecyklace.cz, které rovnéz uvadéji, kdy a kde je mozné
vystavu Brana recyklace zhlédnout a nabizi katalog produktl, které byly vyrobeny
z recyklovaného materidlu a které je mozno na vystave spatiit. Zajemce o zaptjceni vystavy

tam nalezne také kontaktni informace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Online reklama

Spole¢nost EKO-KOM vyuziva nékolik typt online reklamy. V prvni fadé€ je ve velké mite
vyuzivana bannerova reklama. Nej€astéji je cilem bannerové reklamy odkéazat na konkrétni
¢lanek i sekci na webové prezentaci, V zavislosti na konkrétni komunika¢ni kampani. Jedna
se tudiz o reklamu zvySujici navstévnost webové stranky. Vyuzivaji se k tomu PPC systémy
Sklik a Google AdWords, které¢ umoziuji zobrazovat reklamu podle z4jma. Primarné se cili
na uzivatele se zajmem o Zivotni prostiedi, ekologii a zdravy Zivotni styl. Takto se spole¢nost
snazi dodat podporu a argumenty k dal$imu tfidéni odpadu. Vzhledem k tomu, ze tiidi jiz
73 % obyvatelstva, je udrzeni pfesvédCeni velmi dulezité. SpoleCnost také vyuziva
remarketing a retargeting. Metriky efektivnosti online reklamy jsou pro EKO-KOM

internimi Gdaji, které nechce poskytovat, proto zde nejsou zahrnuty.
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Obrazek 8: Priklady reklamnich banneri spolecnosti EKO-KOM

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku ¢. 8 je mozné vidét piiklady pouzitych bannerti spolecnosti. Jak je vidét, bannery
opravdu odkazuji bud’ na jednotlivé sekce na strankach www.samosebou.cz (Cistou p¥irodou
— obr. vlevo) nebo na aktualni ¢lanky, u kterych je pro spole¢nost podstatné, aby si jej
precetlo co nejvice lidi (obr. vpravo). Bannery jsou nabizeny ve formé kontextové reklamy
(napt. na webovych strankach www.ekolist.cz) nebo v ramci remarketingu (jelikoz ¢lanek
na www.novinky.cz nema zadnou souvislost se tfidénim odpadu, ale autorka dfive projevila
zajem o problematiku a navstivila webové stranky). Banner na obr. vpravo ma také velmi
dobrou pozici, a to hned pod nadpisem c¢lanku, banner tedy neni témét mozné prehlédnout.
Poné¢kud agresivngjsi je pak vyskakovaci okno, které je mozné vidét na obrazku ¢. 9. Dle
nazoru autorky by bylo lepsi se této formé reklamy vyhnout. Pro vétSinu uZzivatelu je
obtézujici a mohla by tak také zplsobit az negativni piistup ke spole¢nosti, sd€leni ¢i celé

mysSlence.

100



L @& coolmagazin.iprima.cz cee

TRIDIM ODPAD!

VYLETY
GISTOU
PRIRODOU
STIPY,
KDE VYTRIDIT
OBALY
0D SVACINY

OBJEVIT TRASY

Obrdazek 9: Vyskakovaci reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

EKO-KOM vyuziva také reklamu ve vyhledavacich sitich, kdy se pii zadani konkrétnich
klicovych slov zobrazi webova stranka samosebou.cz na piedni pozici. U vétSiny klicovych
slov spojenych se tiidénim se to v§ak nedéje, jelikoZ to neni nutné. Optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace je totiz na velmi dobré Grovni a pii zadavani jednotlivych hesel

spojenych s problematikou se vyskytuji stranky spole¢nosti na ptednich pozicich pfirozeng.

Socidlni sité

Spole¢nost EKO-KOM si uvédomuje dulezitost socialnich siti, a proto je na nich také aktivni.
Spravuje ucty na Facebooku a Instagramu, stejné tak ma vlastni kanal na YouTube. Na vSech
téchto sitich organizace propaguje své prispévky. Na Facebooku spravuje téty Ma to smysl,
tfidim odpad!; Jak v kuchyni; Samosebou.cz a CISTY FESTIVAL. Vyéet odpovida poiadi

uctt podle sledovanosti. Na Instagramu pak ma spolecnost ucty samosebou tridim;
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jak_v_kuchyni a cistyfestival. YouTube obsahuje kanaly SamosebouCZ; Jak v kuchyni;
REC tv a Cisty festival. Zajimavym poznatkem je, Ze ackoliv je Gi¢et Samosebou.cz nejvice
propagovan, stejn¢ tak jako stejnojmenné stranky, a projekt samosebou je soucasti vSech
komunika¢nich kampani, nejvice lidi na Facebooku sleduje ucet Ma to smysl, téidim odpad!
(112 tis. lidem ,,se to 1ibi*). Uget Samosebou.cz mé pouze 22 tis. ,,sledujicich. Divodem
bude nejspi§ to, ze toto heslo se vyuziva uz od pocatki komunikaénich kampani
EKO-KOMu a nejvice vystihuje danou c¢innost. Na Instagramu ma nejvétsi uspéch
samosebou_tridim, kde ma 22,6 tis. sledujicich. To je pomérné zna¢ny pocet, autorka vSak
nemtize provést relevantni srovnani, jelikoz EKO-KOM nemé zadného pfimého konkurenta
(jedna se o monopol) a napt. Asekol, se kterym by se mohla ¢innost porovnavat, nema na

Instagramu ucet.

Na Facebooku jsou u vsech uvedenych ucta cilové skupiny, ve kterych ptevazuji zeny.
Facebookova skupina Ma to smysl, tfidim odpad! ma jako cilovou skupinu pievazné zeny
ve véku 25-44 let, zakladnimi zajmy jsou recyklace, ekologie a ptiroda. U Facebooku
Samosebou.cz pak mezi sledujicimi ptevazuji zeny ve veku 18-34 let se zajmy o ekologii,
recyklaci, udrzitelnost, zivotni prostfedi, pfirodu a recyklaci plasti. Prispévky na tyto
skupiny ptidava EKO-KOM velice ¢asto, nékdy i nékolikrat do tydne. Vétsinu piispévki
(90 %) odkazujicich na web www.samosebou.cz spole¢nost propaguje. Mésiéni ¢astka do
propagace na Facebooku c¢ini zhruba 40 tis. K¢. Neékteré piispévky EKO-KOM pii
propagovani rozlisuje také podle regiont (napi. kampai Cistou piirodou, kde jsou nabizené
typy na vylety v jednotlivych regionech). Pokud dokaze organizace vytvofit takovy
prispévek, ktery se velmi dobie Sifi (virdlni pfispévek), je to pro ni znacny uspéch. Na
Facebookovém profilu M4 to smysl, tfidim odpad! se nejlépe $itil piispévek o zméné ve
tiidéni ruli¢ek od toaletniho papiru (2,9 tis. ,.likes®, 1,8 tis. sdileni a 356 komentait). Na
profilu Samosebou.cz mél pak nejvétsi tuspéch prispévek s recyklacnimi symboly na obalech
(526 ,,likes*, 504 sdileni a 119 komentait). Spole¢nost velmi dobie reaguje na komentare
ke svym piispévkiim, kde se vyjadiuji dotazy, obavy, kritika apod. VZdy podé vycCerpavajici
odpovéd’ s vysvétlenim, je zdvofild a osobni. Socidlni sité jsou dobrym mistem k mapovani
nazora k urcité problematice. Pokud napt. spolecnost v komentatich vidi ¢asto konkrétni

dotaz ¢i obavu, miize se na to zaméfit a podle toho vyvijet také komunikacni aktivity.
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Instagram je idedlni prostor pro influencer marketing a spole¢nost toho také patii¢né vyuziva.
Instagramovou spolupraci se spolecnosti miizeme napt. vidét u Anny Kadetavkové, modelky
Kristyny Kubi¢kové, YouTubera Attack apod. Momentalné (a pravdépodobné v budoucnu
jeste vice) se oslovuji influencefi, ktefi maji velky dosah na socialnich sitich. Avsak jiz
mnohem dfive spole¢nost oslovovala celebrity a vefejné znamé osobnosti se zajmem
0 ekologii, aby spolecnost ¢i myslenku néjakym zplisobem zastupovali. Napt, jiz v roce
2006 se uvadi, ze se patrony kampané stali Luka$ Pollert, zlaty a stfibrny olympionik ve
vodnim slalomu a Martina Vrbova, televizni a rozhlasova moderatorka. Od té doby
spolupracovala spolecnost S fadou celebrit (Tomas Klus, jiz zminény Mirai Navratil apod.).
Neni lehké rozlisit, zda se v nékterych ptipadech jednd o placenou spolupréci ¢i nikoli,
jelikoZ to dané celebrity neuvadi. Je otazkou, zda je to moralni ¢i nikoliv (u produkti je to
zfejmé, méla by se odlisit reklama od uptimného nazoru z vlastni iniciativy). Vzhledem
K tomu, ze se jedna o socialni marketing a Sifi se obecné prospé$na myslenka, neoznaceni
placené propagace pro sledujici nemusi byt tak problematické. Presto by spolecnost méla
apelovat na uvedeni skuteCnosti danymi 0sobnostmi, aby tim zajistila transparentnost.

(EKO-KOM, a.s., 2006; Ekokomunikace, 2016b)

YouTube kanaly plni spiSe okrajovou funkci pfi marketingové komunikaci. Jedinym
aktualné ¢innym kanalem je SamosebouCZ a relativné také REC tv. Piestoze ma kanal
SamosebouCZ nizky pocet odbératelti (2,5 tis.), nékterd jeho videa maji stotisicova —
v ptipad¢ videa Zvifata aZ milionova — zhlédnuti. Obecné maji nejvetsi Uspéch spoty
0 prirodé a spoty s vtipnou pointou. Aktudlni spoty na YouTube spolecnost také financné

podporuje.

e Public relations

Spole¢nost EKO-KOM musi byt v oblasti PR obzvlast’ ¢innd. Dlouhodobé (prakticky jiz od
roku 1997) se orientuje na vybudovani systému EKO-KOM, pro ktery je nezbytné, aby
obcané hodné a kvalitné tfidili odpad. Vetejné minéni je proto klicové. Myslenka tfidéni
arecyklace by meéla byt zakofenéna v mysli obcanti. Podafilo se vybudovat obecnou
predstavu, ze tfidéni odpadu je spravné, naopak netfidéni by mélo navodit pocit viny. Pokud
ma totiZ spotiebitel pocit, ze netifidéni odpadu je spoleensky nepfijatelné, ma dal§i motiv
ke zmén¢ svého chovani. Proto EKO-KOM pravideln¢ informuje obyvatelstvo o vysledcich

tfidéni za uplynuld obdobi formou infografik, véetné pravidelného upozoriiovani na to, Ze
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Jiz vétsina obyvatel tiidi. To je dilezité stale pfipominat, jelikoz spolecnost z prizkumu
zjistila, ze cesti obyvatelé jsou ohledné tfidéni odpadu skepticti a mysli si, ze tiidi mnohem

méné lidi nez ve skute¢nosti (odhad respondentt ¢inil 52 %, ve skute¢nosti to vsak je 73 %).

EKO-KOM v ramci marketingovych kampani rozviji cilenou spolupréci s tiskem. Clanky
k problematice tiidéni odpadu jsou zvetejiiovany v riznych zpravodajskych médiich, jelikoz
se jedna stale o aktualni a zadané téma. Napi. v magazinu Forbes NEXT bylo jedno
Z hlavnich témat vénovano vytfidénému plastovému odpadu, v tisténém vydani 21. stoleti se
pozornost vénovala recyklovatelnosti obaltl. To je vSak pouze nepatrny zlomek, pravidelné
se spolecnost ¢i téma objevuje v riznych, predev§im online médiich. Jedna se o vSeobecné
zpravodajské portaly (napf. www.idnes.cz, www.denik.cz, www.lidovky.cz apod.) nebo
0zajmové portaly ¢ magaziny (www.enviweb.cz, www.ekonomickydenik.cz,

www.tretiruka.cz, Potravinafska revue apod.).

Pokud spole¢nost potiebuje vyvijet konkrétni apel, napt. v souvislosti s aktualni kampani,
ktera se snazi upozornit na urc¢itou problematiku, vyuziva ve znac¢né mifte reklamnich sdéleni,
tzv. advertoridlt. Pfikladem budiz komunika¢ni kampan Sklo do koSe nepatii, kdy se ¢lanky
ve formé reklamnich sdéleni publikovaly ve velké mite. Tyto clanky samoziejme obsahovaly
odkaz na webové prezentace a také video spot, ktery komunika&ni kampati provazel. Clanky
se nepublikuji pouze v celoplosnych médiich, ale také v regionalnich zpravodajich.
Ptredevsim v regionalnich médiich se velmi dobfe cili na obCany, coz je podstatné napft. pro
upozornéni na potfadani eventu €1 na zmény a novinky v oblasti odpadového hospodarstvi

daného regionu (kazdy region ma sva specifika a systém sbéru odpadu).

Event marketing

Pod taktovkou EKO-KOMu se pofada pravidelné nékolik riznych eventd spjatych
s problematikou tfidéni odpadu. V ramci prvni cilové skupiny (déti do 15 let) byly jiz
ptredstaveny akce jako je Tonda Obal na cestich a vystava s nazvem Brana recyklace.

Dal3imi nejznamé;j3imi a nejrozsitendj$imi eventy jsou Barevné dny a projekt Cisty festival.
1) Barevné dny

2004 a od té doby probihaji nepfetrzité. Tyto zabavné akce probihaji ve spolupraci s mésty
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a obcemi po celé Ceské republice, &asto v ramci tradiénich méstskych slavnosti, jako je Den
déti, jarmarky, dozinky apod. V programu akce jsou zabavné hry a soutéze, které¢ podporuji
téma tiidéni a recyklace. Barevné dny také doprovazi Tonda Obal na cestach. Pievazné jsou
akce svym obsahem zamétené na déti, na své si v§ak mohou pfijit vSechny vékové kategorie
(ukazky recyklovanych vyrobkt, LCD televizor s filmem o tfidéni a recyklaci odpadu,

dotekové obrazovky se vzdélavacimi kvizy apod.). (Ekokomunikace, 2007a)

2) Antilitteringové projekty

V pocatcich své komunikace se spole¢nost zamétovala predevSim na tfidéni odpadu
v domacnosti, kde vznika nejvice. Postupem Casu, kdy se naudila tridit vétSina obyvatelstva,
se pozornost zaméfila na tzv. littering (volné odhazovani odpadu do piirody). Prvni projekt
s nazvem Cisty festival nabizi na nejznamgjsich festivalech v CR moznost tiidéni odpadu
jiz od roku 2008. Projektu se zucastni kazdoro¢né okolo 20 festivalt, napt. Rock for People,
Colours of Ostrava, Sazavafest, Macha¢ apod. Cilem projektu je motivovat a presvédéit
navstévniky festivald, Ze mohou tfidit sviij odpad 1 na venkovnich akcich a tim udrzovat
prostiedi festivali Cisté. Postupné se cely koncept vyvijel. Nyni jsou na festivalech
k dispozici specialni sb&rmé nadoby, ptipadné také klasické sbérné kontejnery. (Cisty festival,
€2020b; Ekokomunikace, 2016b; Ekokomunikace, 2019b)

Navstévnici jsou motivovani k tfidéni tim, ze na odbérném misté obdrzi za predany odpad
body ¢1 kupony, které pak mohou vymeénit za obCerstveni. Festivaly, které splni pozadavky
EKO-KOMu a ziskaji certifikaci Cisty festival, obdrzi od spole¢nosti sbémé nadoby na
ttidéni odpadu, véetné svozu odpadu Etytkolkou, barevné pytle, specidlni sady na tfidéni ve
stancich a odvoz vyttidéného odpadu v kontejnerech na tfidici linky. Primérna dochézkova
vzdalenost ke sbérnym nidobam je mensi nez 50 metri. Na Cistém festivalu mohou
navstévnici zajit do chillout zony (odpocinkové zony), poslechnout si nadéjné kapely na
REC.stage nebo si vyrobit recyklovany hudebni néstroj ¢i dopln€k =z obali
v REC.workshopu. Nejpocetnéjsi cilova skupina festivali je ve véku 15-29 let. Kvétnovou
verzi &istych festivald jsou Cisté majalesy, kde se cili na studenty. (Cisty festival, c2020b;
Ekokomunikace, 2016b; Ekokomunikace, 2019b)

Zimni variantou antilitteringové kampané je projekt TF¥idime na snéhu. Momentaln¢ je

8 lyzaiskych stiedisek, kde jsou rozmisténé sbérné nadoby na tiidéni odpadu. Casto jsou pak
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ve vybrané dny ve stiediscich umistény stanky s promotéry, ktefi poskytuji informace ke
ttidéni odpadu, umoziuji se zucastnit soutézi a rozdavaji odmény. Relativni novinkou (rok
2019) je projekt T¥id’ v pohybu. Ten se vénuje aktivni ¢asti obyvatel, ktefi mohou tiidit do
specidlnich mobilnich konstrukci na béZeckych zavodech RunTour nebo na svétovém
poharu horskych kol v Novém M¢sté na Morave. Stejné tak se spolecnost v letnich mésicich
nove angazuje v tfidéni odpadu v arealech koupalist’. V ramci regionalnich kampani se na
vybranych mistech rozmist'uji kontejnery na papir, plast a kov, spolu s informacemi na
letacich. Spolecnost dava najevo sviij odpovédny pristup také zapojenim se do projektu
Uklidme svét, uklidme Cesko. Materialng poskytuje plastové pytle z recyklovaného
materialu a vyzyva své zaméstnance k uklidu. Zaroven spolupracuje s Univerzitou J. E.
Purkyn& v Usti nad Labem na rozsahlé litteringové studii, ktera by méla vést k prevenci
litteringu. (Asset Media, 2020; Ekokomunikace, 2019b; Samosebou.cz, 2020c; Rohackova,
2019)
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6 Navrh komunikac¢ni kampané pro EKO-KOM

Pro navrzeni komunika¢ni kampané je nezbytné nejprve zvolit cil/e kampané a cilovou
skupinu, zformulovat sd€leni a urc€it kreativni ztvarnéni, stanovit jednotlivé komunikacni
nastroje, kanaly a média, podle toho uréit ¢asovy plan a rozpocet a na zavér ur€it, jakymi

zpusoby se budou méfit vysledky kampang.

6.1 Stanoveni cile kampané

Aby bylo mozné navrhnout komunika¢ni kampan, je nezbytné nejprve zhodnotit situaci
a stanovit komunika¢ni cil. Ke zhodnoceni situace se provadi situa¢ni analyza. Jak
z pruzkumu v kapitole 5 a analyze soucasné marketingové komunikace, tak diky znalostem
Vv legislativé, nalezla autorka bod, kterému by méla byt prioritné vénovana pozornost. Jedna
se o tiidéni kovu. Casteéné uz byla tato problematika rozvedena v podkapitole 5.3, kde byl
navrzen cil: ,,do konce roku 2021 zvysit podil vytridéeného kovového obalu minimdlné na
58 %, pricemz procento vytrideni ostatnich druhit obalovych odpadii musi ziistat alespon
stejné. Dalsi rok by se cil zvysil o tFi procenta, stejné tak nasledujici roky, aby bylo mozné
spinit legislativni pozadavek do konce roku 2025 . Na tento cil by navazoval komunika¢ni
cil kampan¢. Komunikaéni cil kampané by znél: Informovat a presvédcit cilovou skupinu

15-30 let k tiideni kovového odpadu, a to predevsim plechovek od napojii.

6.2 Definovani cilové skupiny

Jeste, nez se prejde k dalSim kroktim, definuje se cilova skupina uvedena v komunika¢nim
cili. Kampan se bude snazit oslovit mladsi vékovou skupinu, a to v rozmezi 15-30 let.
Ackoliv se bude cilit na obé pohlavi, bude kampan stavéna tak, aby byla atraktivni také pro
muze. Kampan by méla oslovit predevsim ty, kteti nettidi ¢i tfidi pouze Castecné, bez vétSiho
z4jmu. Stanoveni takové cilové skupiny mé nékolik divoda. V této vékové skupiné se
projevuje nejmensi zdjem o tfidéni, stejné tak je zaznamenan mensi z4jem o tfidéni u muzi
(viz podkapitola 5.1). Jak bude uvedeno dale, kampan bude probihat pfedevsim v on-line
prostfedi, kde znaény potencidl k osloveni pfipada rovnéz k dané vékové skuping.
Probihajici komunikaéni aktivity spole¢nosti oslovuji doposud spise Zeny (viz podkapitola

5.4), proto bude zamérem kampan¢ vytvofit obsah, ktery bude atraktivni rovnéz pro muze.
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6.3 Sdéleni kampané

Stanovenému cili a cilové skupin€ by pak mélo odpovidat sd€leni a jeho kreativni vyjadieni.
Spolecnost by mohla jako sd€leni pouZit: ,, Posli plechovku tam, kam patii! “. Snahou tohoto
sd€leni je, aby si osloveni uzivatelé¢ uvédomili, ze plechovky (ale 1 dalsi kovovy odpad) je
cennou druhotnou surovinou a najde dalsi vyuziti. Zaroven je dilezité informovat o tom,
kam se mé kovovy odpad vytridit (do Sedého kontejneru ¢i kontejneru urceného na
kombinovany sbér). Kreativni ztvarnéni pak ma podtrhovat sd€leni a zaroven jej udé€lat
atraktivni a srozumitelné pro danou cilovou skupinu. Komunika¢ni kampan ma oslovit
predevsim mladé lidi. Z toho diivodu bude ztvarnéni probihat hravou formou. Pravé proto
(a zaroven protoze to ma predpoklad puisobit na emoce) budou plechovky personifikovany.
Vyjadieni bude jednoduché a vystizné, jelikoz je zamérem upoutat cilovou skupinu, ktera

pravdépodobné neni ve vétsi mife zainteresovana do tématu tfidéni odpadu.

6.4 Komunikacni nastroje, kanaly a média

Vybér média musi rovnéZ odpovidat chovani cilové skupiny. Jelikoz je zamérem oslovit co
nejvetsi pocet mladych lidi, vyuzije se masova on-line komunikace. Tato vékova skupina se
totiz pohybuje pfedev§im na internetu, televizni vysildni nemd jiz takovy vliv. Navic je
mozné v on-line prostiedi dobfe zacilit pravé na definovanou skupinu, Kterou je potieba
oslovit. Spolecnost si také uvédomuje vliv online komunikace a vyuziva jej aktualné
V nejveEtsi mife. V online prostiedi se vyuzije nékolik nastroju. Bude se jednat o reklamu, PR

a podporu prodeje.

Aby m¢la kampan informacni hodnotu a splnila sviij ucel, je podstatné poskytnout cilové
skupin¢ informace, které motivuji ke (spravnému!) tiidéni odpadu. Proto autorka
vypracovala ¢lanek (viz obrazek ¢. 10), jez se bude publikovat na strankach samosebou.cz.
Webova prezentace ma jiz svym zptusobem formu online magazinu, tudiz ¢lanek zde bude
dobie zapadat. Clanek bude poskytovat souhrnnou informaci o t¥idéni kovového odpadu.
Nekolik clanki, které obsahovalo téma t7ideni kovu jiz bylo produkovano, ale vzdy se
jednalo pouze o ¢aste¢nou informaci. Autorka tedy shrnula dilezité informace do jednoho
¢lanku, ktery poskytne stru¢ny, ale zaroven vystizny piehled o této problematice. Jazyk je
ptizptisobeny cilové skuping (hovorové vyrazy, vtip, kratké véty). Clanek vychazi z nékolika

zdroju (Smisal, 2019; Samosebou.cz. 2019; Samosebou.cz, 2020a; Samosebou.cz., 2020d;
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Samosebou.cz, 2020e). Ilustrace, které jsou obsazeny v ¢lanku, vznikly na zakladé vlastniho

zpracovani autorkou. Clanek bude publikovén pii spusténi kampang.

Stan se specialistou ve tridéni kovu

Vime, Ze jsme jedniCky v tfidéni papiru, skla a plastu. VZdyt papiru se
predalo v roce 2019 k recyklaci a dalS§imu vyuZiti 88 %, u plastu to bylo
79 % a mira recyklace skla ¢inila také 79 %. Jak ale jsme na tom

s kovy? To uz takova slava neni. Pojdme se tomu mrknout na plech.

Jak vime jiz z na3eho détstvi, odvozem Zeleza do sbé&my se dala vydélat néjaka ta koruna
a leckomu z nas to pfislo vhod. Tim to ale konéilo. Co s konzervou? Sup s ni do kose.
Casy se ale méni. Nyni uz je mo2né tfidit kovové obaly téméF stejné dobfe, jako plast,
papir a sklo. Sbérné kontejnery na kov (ty Sedivé) rostou jako houby po desti. To je také
jeden z hlavnich davodu, pro¢ roste mnoZstvi vytfidénych kovovych oball. V roce 2019 se
vytfidilo a pfedalo k recyklaci 57 %. | kdyZ se zlepSujeme, mame stéle co dohanét.

Pro¢ tridit?

Stale panuji myty ohledné tfidéni a recyklace (.stejné se to hodi na skladku/spali*).
Pojdme to tedy uvést na pravou miru. Vyhozené kovové obaly se stavaji cennou
druhotnou surovinou, protoZe jejich recyklace je nenaro¢na. Recyklacl se Setfi jak primarni
zdroje, tak energie potfebna pro vyrobu. Vyhodou je, Ze stejné jako u skla je mozné
recyklovat kovy prakticky donekoneéna. Byla by pfece 8koda to nevyuZit. A jako bonus
nebudeme my, ani nase déti a vnoucata narazet na zrezlé plechovky v pfirodé. Vi§, Ze se
plechovky rozkladaji az 50 let? Nechceme pfece dalsi generaci nechavat takové darecky.
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Jak to funguje?

Poté, co se kovovy obal vytfidi do sbémého kontejneru, putuje na tfidici linku. Tam se
oddeéli necistoty a jiné druhy materialu. TFidici linka poté separuje Zelezo a hlinik a
nasledné se lisuji tyto materialy do velkych balikd. Obzvlast hodnotny je hlinik, ktery se
roztavi a vyrobi se z néj hlinikové role. Ty dale prochazeji procesem vyroby, kde vznikne
opét plechovka, jak ji zname.

Co tridit?

Nenf to nic slozZitého. Mame tu pro tebe seznam toho, co muzZes vytfidit do Sedého
kontejneru. Pokud mezi kontejnery neni ten Sedy, podivej se na nalepky na ostatnich
kontejnerech. Nékde je totiz mozné tfidit kov s jinym druhem odpadu. DuleZité je, aby
obaly byly vySkrabané, vylité, vystfikané... No prosté prazdné!

* Prazdné plechovky od napoju;

« Kovové uzavéry/vicka;

* Vyprazdnéné tuby;

* Prazdné konzervy;

e Alobal;

* Hlinikova vitka (pouze vétsi
Mnozstvi stlatené dohromady);

o Prazdné hlinikové obaly od potravin;

« Ostatni kovové pfedméty
z doméacnosti;

« Kovové obaly od aerosolu (spreje)

Pokud jsi pofad na vazkach, podivej se na obal. Je to snadné, jestli uvidis tyhle znacky,
muZes$ obal s klidem vytfidit.

N N\ N
LD Lo &D

Rekli jsme si, co tfidit. Co ale naopak do Sedivého kontejneru rozhodné nepatfi?

(0 NETKIDIT:

«BATERIE

+0BALY oD MoTokovi(H
OLEJU A POHONNYCH HHoT

+OBALY OD BAKEV

+OBALY OD (HEMICKTCH
A NEBEZPECNYCH LATER ¢

Dostal/a ses az sem? Tak takova vydrZ se ceni. Ted uz z tebe bude specialista.
Ma to smysl — poSli (nejen) plechovku tam, kam patfi!

Obrdazek 10: Clanek o tFidéni kovii navrzeny pro kampan

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve clanku jsou obsazeny informace o tom, jaké jsou aktudlni vysledky tfidéni odpadu
(motivace v tom, Ze si Ceska republika vede ve t¥idéni odpadu dobfe, aviak rezervy jsou ve
tfidéni kovového odpadu). Dale je zde zminéno, ze se moznosti tfidéni kovu zlepsuji
arozsifuji (dochazkova vzdalenost ke sbérnym kontejnerim je stézejnim faktorem).
Dutlezitym faktorem pro tfidéni odpadu je také ujisténi, ze tfidéni odpadu ma smysl. Proto
jsou zde shrnuty duvody, pro¢ tiidit. Kratce je zde také zminén systém recyklace, aby mél
¢tenaf podklady k tomu, ze se vytiidény kov realné vyuzije. Dulezitou ¢asti je pak metodika
téidéni, tedy co, jak a kam tfidit. To vSe je co nejstrucnéji, ilustrativné znazornéno, aby se,

pokud mozno, udrZela pozornost ¢tenare.

Clanek by se pak zaslal do online periodik, jako je Studenta.cz, iDNES.cz., Reflex.cz,
Novinky.cz, Lidovky.cz, Denik N, E15, iHNed.cz atd. Forma ¢lanku by se upravila (napf.
bez hovorovych vyrazi, vtipu) v zavislosti na online periodiku. Jelikoz se jedna o téma, které
je veelku atraktivni (ochrana Zivotniho prostiedi, tiidéni odpadu) a tyka se prosttedi v Ceské
republice, mohly by mit redakce online magazint a zpravodaju zajem na publikovani ¢lanku
ve vybranych sekcich, které jsou odpovidajici svym zamétenim. Clanek je jiz zpracovany,
vcetng ilustraci, tudiz $etfi ¢as novinaiam. Spole¢nost EKO-KOM dlouhodobé spolupracuje
s jednotlivymi periodiky. I diky tomu bude pro spole¢nost snazsi ¢lanek u jednotlivych
redakci prosadit. Pokud by redakce nechtély ¢lanek publikovat, mohl by EKO-KOM vyuzit

formy advertorialu. To by vsak byla az druha moznost.

Soucasti kampané je bannerova reklama pouzita v ramci PPC systému Google AdWords.
Cilem této obsahové reklamy je dosahnout maximalizace navstévnosti webovych stranek
www.samosebou.cz (konkrétné po kliknuti bude uzivatel pfesmérovan na ¢lanek vytvoreny
pro tcely kampané — viz dale). Lokalitou kampané bude Ceska republika, jako jazyk bude
pouzita pouze Cestina. Cilit se bude na publikum 18-34 let, Zeny i muze. Mezi zajmy ¢i
pravdépodobnymi zajmy bude: zakaznici supermarketu, sport a fitness, jidlo a piti, cestovani,
zabava a média, Zivotni styl a konicky, vzdéldavani, domdcnost a zahrada a milovnici ekologie.
V piipadé zajmi se necili na Gzky okruh uZivatelll, v tomto piipad¢ jde spiSe o osloveni
mladsi v€kové skupiny. Samoziejmé se do kampané zahrnout také ti uzivatelé, ktefi se
0 tfidéni odpadu ¢i ekologii zajimaji, jelikoZ i pro n¢ budou poskytnuté informace vhodné.

Vzhledem k tomu se vyuzije také cileni na publikum pomoci remarketingu.
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Pro Gcel kampané byl navrzen reklamni banner (viz obrazek ¢. 11). Banner obsahuje hlavni

sdé€lent ,, Posli ji, kam patri... “ a druhotné sd€leni ,, Dej plechovce Sanci zacit od znova!“.

Nechybi ani logo samosebou.cz a znak Zeleného bodu.

Chces védét vic? Tak nevahej a klikni na samosebou.cz

Posli i,
kam pati...

Dej plechovce
Sanci zadit od znova !

(¢

Obrazek 11: Navrh bannerové reklamy pro PPC system Google Ads

Zdroj: vlastni zpracovani

Barvy na obrazku byly zvoleny podle barev kontejnert na t¥idény sbér (Seda — kov, modra —
papir, zluta — plast, oranzova — napojovy karton a zelend — sklo). Na obrazku je atraktivni,
vesela mlada divka, ktera ma na dlani kreslenou personifikovanou plechovku. Ztvarnéni ma
evokovat hravost a pokusit se zaujmout cilovou skupinu na prvni pohled. Jak jiz bylo
uvedeno, po kliknuti na banner bude zajemce presmérovan na Elanek, ktery poskytuje
informace o tfidéni kovu. Banner ma rozliSeni 580 x 400 px, coz patii mezi podporované
velikosti Google Ads (jedna se o tzv. Netboard). Kvalita obrazku je pfizpiisobena maximalni

mozné velikosti pro zvetejnéni bannerové reklamy, tedy 150 kB.

Nedilnou soucasti online komunikace bude i v ptipad¢ této kampané marketing na socialnich

sitich. Zde je mozno dobie upoutat pozornost a oslovit danou cilovou skupinu. Spole¢nost
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EKO-KOM ma jiz solidni zékladnu sledujicich na socidlnich sitich, jako je Facebook
a Instagram. Pravé na tyto sité se zaméii také tato kampan. Spravei uctti na FB (Ma to smysl,
tiidim odpad! a Samosebou.cz) budou zde jako doposud vkladat zabavny a informativni
obsah stavajicim sledujicim, ktefi se zajimaji o tfidéni odpadu. Publikoval by se zde také
prispévek, ktery bude odkazovat na jiz zminény ¢lanek o tfidéni kovu (viz obrazek ¢. 12).
Prispévek se publikuje jiz v prvnim tydnu kampané, poté, co bude publikovan samotny
¢lanek. Tento piispévek bude také propagovan, a to pro okruh uzivatelt: 15-34 let, muzi
i zeny, lokalita Ceska republika. Jako okruh zajmd se zvolily tyto moZnosti: ochrana
zivotniho prostfedi, ptiroda, tfidéni odpadu, zabava, hry, sporty, piti a aktualni udalosti.
Okruh zajmu je Siroky, nesoustiedi se na konkrétni skupinu. Cilem je osloveni jak tfidicu,
tak netfidi¢t. Snahou je také oslovit mladé muze, proto byly zvoleny zajmy jako jsou hry

a sporty.

W Samosebou.cz
2y 54-Q

Posli plechovku tam, kam patri! . Protoze i
plechovka si zaslouzi zacit od znova. Tak na to
mysli a pristé s ni zamir k Sedému kontejneru.

SAMOSEBOU.CZ
Stan se specialistou ve tridéni kovu! -
Samosebou.cz

0?2
ﬂ;_\7 To se mi libi (:_) Komentar Q Sdilet

Obrazek 12: Navrh facebookového prispévku odkazujiciho na ¢lanek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro ucely na socialnich siti byla také navrzena série obrazki (viz obrazek ¢. 13), ktera bude
vyuzita pro ptispévky na Facebooku a Instagramu. Tomu je pfizpisoben také format obrazk.
Op¢ét jsou zde znazornény personifikované plechovky, které formou komiksovych bublin
néco sdeluji. Prispévky by byly pfidavany v rozmezi 3 dni od druhého tydne, kdy kampan
pobézi. Frekvence piidavani piispévku je takova, aby mél uzivatel na socialnich sitich
v paméti piedchozi prispévek a dokazal si jednotlivé ptispévky spojit. Soucasné s tim, jak

budou sdileny jednotlivé obrazky jako ptispévky, budou na n¢ odkazovat také tzv. stories.

Jak zaéit

>

QY W Qv W
samosebou Plechac¢ Pepdc si nevi rady... Je zoufalej! samosebou Plechovka Olka je v koncich... Nevi jak
Pomuzeme mu? dal. Ale my to vime!

Staci, kdyz hodis Plechace do Sedého kontejneru. Staci, kdyz hodis Plechovku do Sedého kontejneru.
Diky recyklaci se z néj stane novej frajer! Diky recyklaci bude (jak) znovuzrozena!

Ja se
vratiml

Qv W

samosebou Plechmindtor v tom ma jasno! A ted'je to
na tobé...
Hod' Plechminatora do Sedého kontejneru a pomoc
mu se vratit!

Obrazek 13: Navrh série prispévkii urcené na socidlni sité (na obrdazku Instagram)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Soucasti kampané bude také spoluprace s influencerem Martinem Mikyskou (alias
Mikytem). Martin je tvaii poradu Mikyfova Gizasna pout’ internetem (na internetové televizi
Mall.tv), jez ma pramémé 90 tisic zhlédnuti na pofad. Videa jsou specifickd svym
zpracovanim, kdy je vyuzivano velké mnozstvi efektii. V kazdém videu se vtipnou formou
fesi konkrétni téma. Sva videa ptidava rovnéz na YouTube kanalu Mikyfova izasnd pout
internetem (49. tisic odbératell, nékolikanasobné vys$si pocet zhlédnuti u jednotlivych videi).
Ackoliv byl pofad uveden nedavno (premiéra v ¢ervnu 2020), rychle nabira na popularité.
Mikytovi se dafi budovat pevnou zdkladnu fanousku, ktefi jej pravidelné sleduji a na kazdé
video netrpélivé cekaji. Dé se predpokladat, Ze do jara, kdy ma byt kampan spusténa, pocet
sledujicich jesté naroste. Martin Mikyska byl zvolen jako tvai kampané také proto, ze jeho
cilova skupina odpovida skuping, kterou chce kampan oslovit. Nejsilngjsi ¢ast sledujicich
tvoii muzi ve véku zhruba 18-25 let, nasledované vékovou kategorii 25-34 let (viz obrazek

& 14).

< Okruh uzivatelt

Poslednich 30 dnu v

Pohlavi

>

Obrdazek 14: Statistické udaje z instagramového uctu Martina Mikysky

Zdroj: interni informace od Martina Mikysky
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Spoluprace bude probihat formou 4 videi (kazdy tyden jedno video). Podstatné je, Ze se zde
nejednd o propagaci tak, jak je vyuzivana doposud (osloveni influencera, ktery natoci kratké
video — Casto do minuty — ¢i zvefejni fotku, jak se nachazi u sbérnych kontejnert a hazi do
nich odpad), kdy se pak Casto piispévek publikuje pouze ve stories. Videa, ktera nato¢i Mikyt,
si zachovaji sviij ptivodni format, jako téma zde bude tfidéni kovového odpadu. Dilezité je,
aby videa byla vtipna (coz je pravé podstatou ptivodniho formatu). Martin doposud neud¢lal
zadna reklamni videa ¢i posty, obecné je proti této formée reklamy. Vzhledem k tomu, ze
koncept je odlisny (dlouhodobéjsi spoluprace, nebude zaroven osloveno n€kolik dalSich
influencert pro ten samy ucel), bude spoluprace z jeho strany mozna. Miky# bude videa
sdilet na svém instagramovém uctu (25,5 tis. sledujicich). Ty poté ptesdili také spole¢nost
pfes instagramovy Ucet samosebou tridim. Zaroven se videa vlozi na webové stranky

samosebou.cz. Spoluprace by finanéné vysla na 28 000 K¢ (7000 K¢ za kazdé video).

Podstatné je, ze si Martin sam piSe scénaf a vytvari vtipny obsah. Proto mu bude piedlozeno
pouze sdéleni, které by mélo z videi vyplyvat a nebude se mu vice zasahovat do jeho tvorby.

Cilem je, aby video zustalo autentické.

e Sdéleni kampang: ,,Posli plechovku tam, kam patii!*
e Sdéleni pro Mikyie: Nehazet plechovku do odpadkového kose, ale vyttidit ji do Sedého

kontejneru. Pro¢? Plechovka se zrecykluje a vrati se v nové podobg.

Soucasti toho bude také soutéz, kterou Mikyt vyhlasi na konci prvniho videa. SoutéZ bude
vychézet praveé z videa, kdy soutézici budou muset napsat do komentait pod soutéznim
ptispévkem na Instagramu (viz obrazek ¢. 14) kratky text. Text bude ve formé: Co by fekla
plechovka Mikytovi poté, co... (v zavislosti na vypracovaném videu). V zavérecném
(¢tvrtém) videu pak Mikyi vyhlasi pét vyherci, ktefi podle jeho nazoru odpovédéli
nejorigindlngji. Smyslem soutéze je, aby se soutézici nad danym tématem zamysleli a zhlédli
videa. Proto se autorka vyhyba soutézi typu: sdilej, ozna¢ kamarada apod. Pravdépodobné
by takova soutéZ méla vétsi dosah, ale nikoli takovy efekt. Soutéz by byla neoriginélni, bez

obsahu.
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@ SAMOSEBOU.CZ

Obrazek 15: Navrh soutézniho prispévku (redlné ztvarnéni az v zavislosti na videu)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdy vyherce by obdrzel tematicky baleni 24x plechovka Red Bull (0,25 1). Prvni moznosti
je, ze by se spole¢nost pokusila dohodnout s firmou Red Bull (ktera je rovnéz klientem
EKO-KOMu), Ze by poskytla baleni zdarma. Pro Red Bull by se mohlo jednat o levnou
reklamu, zaroven by firma pfispéla na ,,dobrou véc* —kampan pro tfidéni kovového odpadu.
Pokud by tato moznost nevysla, vyhry by spole¢nost koupila (cca 3 500 K¢). Ceny se dodaji

vyherctim dodavkovou spoleénosti (PPL, Ceska posta).

Dale se bude publikovat komiks s ndzvem Ldaska plechova (viz obrazek ¢. 15). Komiks se
zaSle do regiondlnich novin. Jednotlivé obce by mohly mit zdjem na publikovani komiksu,
jelikoz kazda obec by méla néjakym zpuisobem vést své obCany ke tfidéni odpadu v ramci
své odpadové politiky. Odmény obcim od spole¢nosti EKO-KOM se vypocitavaji na zakladé
evidovaného mnozstvi vytfidéného odpadu, tudiz ¢im vice se vytiidi, tim vétsi financni
obnos obec ziska. Zaroven se jedna o zabavny obsah. Tento krok se vymyka stanovené cilové
skuping. Ctenati by byli ze viech vékovych kategorii. Pravdépodobné nejvétsi uspéch by
mohl komiks zaznamenat u déti. Vzhledem k tomu by se publikoval ¢ernobile a mohl by
slouzit jako omalovanka. Zaroven by se nejednalo o online prostredi, ale PR v tisku. Komiks

se zvetejni také na webovych strankach tonda-obal.cz, a to v sekci pro star$i zaky, kde bude
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zafazen do sekce omalovanky. Jak jiz bylo fe¢eno, komiks neni uréen vyhradné stanovené
cilové skuping, ale byl vytvoten proto, aby problematika zasahla i ostatni ob¢any (pfedevsim

ty mladsi).

Citim se tak
prdzdny... Co se
mnou bude dal ?

Skvély, ted’
mé jesté stréis
_do cerny diry!

Vitej v naSem
kont’dku, kémo!

Hele, dalsi

N
N

2 ol
.

Ta recyklace Ty taky "?jSE
ti sl | k zahozeni !
5 O

A je to tu -
laska plechova!

OO oo O OO
QOO O @ OOoe

|

Obrazek 16: Navrh komiksu Laska plechova ve formé omalovanky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.5 Casovy rozvrh

Nasledujici tabulka zobrazuje pro lepsi prehled ¢asovy rozvrh jednotlivych nastroji, které

budou v ramci kampané¢ uvedené.

Tabulka 3: Casovy rozvrh kampané

1. tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden

Clanek

Banner

Prispévek o ¢lanku na FB

Série obrazku

Mikytova videa

Soutéz s Mikyfem

Komiks

Zdroj: Vlastni zpracovani

Clanek se publikuje jiz prvni tyden na za¢atku kampané. Na n&j povétsinou navazuji ostatni
nastroje. Bannerova reklama, stejné jako ptispévek o ¢lanku na Facebookové strance bude
finanéné propagovan po zbytek kampané. Série obrazki se budou postupné zvefejnovat ve
druhém a tietim tydnu v rozmezi 3 dnii. Mikytfova videa se budou vydavat kazdy tyden.
Spolu s tim pobézi soutéz s Mikytem, ktera vyvrcholi ve 4. tydnu vyhlasenim vyherca

v poslednim videu. Komiks se rozesle regionalnimu tisku na zac¢atku kampané v 1. tydnu.

6.6 Rozpocet kampané

Pro online reklamu se stanovuje primérny denni rozpocet, ktery se vS§ak muize v pribchu
kampan¢ ménit. Systémy rozpoznaji, které dny a denni dobu je reklama efektivné;si, tudiz
v tento Cas investuji astku vétsi, nez je stanoveny prumérny denni rozpocet. To se pak
vykompenzuje v dobé, kdy reklama neoslovuje tak efektivné cilovou skupinu a vyuzije se
Castka niz$i, nez je stanoveny pramérny denni rozpocet. Rozpocet se nastavuje podle cilt
kampané. U bannerové reklamy 1 ptispévkl na socialnich sitich je cilem upoutat pozornost

a nasledné presvédcit k prokliknuti na webovou stranku co nejvétsi pocet lidi z dané cilové
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skupiny. Proto se na zacatku stanovi primérna denni ¢astka, ktera se v pribéhu kampané

bude optimalizovat podle toho, jak se dafi plnit cil reklamy.

Autorka nema informace k tomu, kolik spole¢nost piiblizn¢ investuje do svych kampani
a jednotlivych komunika¢nich médii. Obecn¢ vSak do online komunikace investuje nejvetsi
¢ast z rozpoCtu na marketing. Samoziejm¢ je dilezité, aby kampané byly vedeny co
nejefektivnéji, tedy vysoky dosah s CO nejniz§imi naklady. Zaroven vSak neni svdzana
nizkym rozpoctem a kampan mize ptizpiisobit svym potiebam. Ptilis nizky denni rozpocet
bude mit za nasledek, Ze se nevyuzije potencial kampané a bude osloveno nedostatecné
mnozstvi lidi. Naopak, pfili§ vysoky rozpocet povede k tomu, ze se bude plytvat zdroji,
pficemz narlst oslovenych bude nepomérny k vynalozenym financim. Z pocatku se denni
rozpocet nastavi na 1000 K¢ na Google Ads. M¢si¢ni rozpocet pak bude 1000 x 30,4
(pramérny pocet dni v mésici) = 30 400 K¢ (Napovéda Google Ads, ¢2020). V prabéhu

kampang¢ se ¢astka bude upravovat dle pribézného vysledku.

Na Facebooku se bude piispévek propagovat cca za 600 Ké/den (18 240 K&/mésic). Nizsi
Castka se zvolila z toho duvodu, Ze pocet uZivatela cilové skupiny na Facebooku by mél byt
niz8§i nez na celém vyhledavacim portalu Google. Na Facebooku se také ptispévky Sifi
rovnéz samovolng, tudiz je mozné jej zhlédnout, i kdyZ se nejedna o placenou propagaci.
Opét se vSak ¢astka miiZze priibézné upravovat. Déle jsou zde naklady na kreativni ztvarnéni
jednotlivych nastroji a jejich spravu. Nejedna se o piili§ komplikovany tikol, mohou jej
zastat zaméstnanci marketingového oddé€leni spole€nosti v rdmci své bézné ¢innosti. Proto
to zde nebude zahrnuto, zaméstnanci obdrzi sviij bézny plat, ktery neni autorce znam.
Publikace ¢lanku a komiksu by méla byt bezplatna (viz vyse), piipadné by se mohlo u ¢lanku
pfistoupit k formé advertorialu. Pokud to vSak nebude nutné, nevyuzivala by autorka
komer¢ni sdéleni. Spoluprace s Mikyfem a soutéz by pak stala cca 28 000 K¢ + 3500 K¢
(v ptipadé zakoupeni vyher) + postovné. Dohromady by tato ¢ast vysla na zhruba 32 000 K¢.

Celkové naklady kampané €ini zhruba:
30400 K¢

+18 240 K¢

+32 000 K¢
80 640 K¢
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Rozpocet by se tedy mohl pohybovat v rozmezi 60 000 — 100 000 K¢ (v zavislosti na
ptizpisobovani rozpoctu v pribéhu kampané a ptipadné vyuziti placeného reklamniho

sdéleni).

6.7 Méreni vysledki kampané

Spolec¢nost diive uvedla fadu kampani o rizné délce. Proto mize dobfe porovnavat vysledky
kampané s jiz probéhnutymi kampanémi. Zaroven déla kazdorocné vlastni spotiebitelské
pruzkumy. Tato kampan cili primarné na skupinu 15-30 let, proto se pii dalsim
spotiebitelském prizkumu, ktery déla spole¢nost pravidelné, bude téZzko hodnotit (napi.
dotazanim, zda spotiebitelé kampan zaregistrovali). Hodnotit se tedy budou jednotliva média.
U ¢lanku to bude navstévnost webu (o Kkolik se zvysila pfed spusténim kampang),
u reklamniho banneru to bude metrika CTR. Na socialnich siti se zmé&ti dosah ptispévkl
(likes, sdileni, komentate, ptipadné pocet zhlédnuti). Propagovany ptispévek se porovna

S jinymi propagovanymi piispévky a zjisti se efektivita.

U videi s Mikyiem se opét bude méfit dosah podobné, jako u ptispévkil na socialnich siti.
Zaroven je dulezité vénovat pozornost tomu, zda sdéleni bylo spravné pochopeno. Pro tento
krok je idealni ud¢lat pre-test (ukazat video nékolika ¢lenim cilové skupiny a zjistit, jak jej
chapou) a az poté videa publikovat vefejné. Usp&$nost soutéze se samoziejmé bude hodnotit
poctem soutéZicich. V tomto piipadé¢ je idedlni porovnat pocet zhlédnuti videi oproti poctu
zapojenych soutézicich. Po del§im casovém useku, jakmile bude spole¢nost znat z analyz
miru recyklace, se porovna mira recyklace kovového odpadu pti poslednim méteni a aktualni
mira recyklace. Zde je vSak dilezité brat v potaz, ze mimo kampan zde ptisobi mnoho dalSich
faktorii, napt. zahustovani sbérné sité. Proto tento iidaj nema pro vyhodnoceni kampané

takovou vypovidaci hodnotu.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrzeni komunika¢ni kampané pro autorizovanou obalovou
spole¢nost EKO-KOM, a.s. Aby bylo mozné kampan vytvofit, bylo nezbytné analyzovat
pravni ramec Ceské republiky v oblasti odpadové politiky, ktery vychazi z evropské
legislativy. Diky tomu se dalo vystopovat potencialni problém, kterému bude nejspi§ AOS
EKO-KOM ¢elit. Timto problémem je sbér kovi, ktery aktualn¢ odpovida legislativnim
naroktim. V nadchazejicich letech se v§ak ma procentualni podil recyklovaného kovu zna¢né
zvysit, a proto musi EKO-KOM vyvinout snahu ke splnéni pozadovanych cili. Vzhledem
k tomu, Ze je EKO-KOM na uzemi CR jedinou obalovou spole¢nosti (jedna se o monopol),
je splnéni cilt, které budou na AOS pfevedeny vramci povinnosti zpétného odbéru

obalového odpadu, v rukou pouze této spolecnosti.

V ptipadé¢ AOS EKO-KOM je situace specificka. Svym zpusobem se jedna o socialni
marketing, ktery prezentuje myslenku prospésnou pro spole¢nost. Dale je spoleénost
neziskova, tedy zisk nesmi byt pierozdélovan mezi akcionafe. Presto vSak funguje na
ekonomické bazi, kdy Klienti spole¢nosti financuji cely systém. Obecné je sporné, zda se da
spole¢nost EKO-KOM povazovat za spole¢ensky odpovédnou firmu. Piestoze prosazuje
vetejne prospésné myslenky a nékteré jeji aktivity jsou i ryze spolecensky odpovédné (napf.
projekt Zodpovédna firma), fungovani spolecnosti neni zdaleka tak altruistické, jak se zda.
Spole¢nost vznikla proto, aby vyrobci baleného zbozi dostali svym povinnostem
stanovenych zdkonem. Stejné tak ¢innosti spolecnosti jsou podminény zdkonem, vcetné

povinného informovani vetfejnosti.

Déle se pro navrzeni vhodné komunika¢ni kampané provedla analyza minulé i soucasné
marketingové komunikace spole¢nosti. V tomto ptipadé je fe¢ piedev§im o komunikaci
smérem ke spotiebitelim, protoze pravé ta ovlivni uspésnost celého systému. Bylo podstatné
zjistit, jakymi komunika¢nimi nastroji a jakym zplsobem spolecnost komunikuje
k vefejnosti. Na zakladé toho se mohla navrhnout takova kampan, ktera zapada do
soucasného marketingového formatu. Spolecnost vyuziva vSechny mozné komunikacni
nastroje a kandly. Intenzivni marketingova komunikace probih4 jiz dlouhodob¢ a rovnéz to
tvofi jednu z podminek stanovenou zakonem. Autorka tedy zjistila, jaké typy kampani uz
probéhly, na co se zamérovaly, a naopak ¢emu prozatim nebyla vénovana takova pozornost.

Analyza marketingové komunikace prob&hla na zakladé sekundarnich zdroji, predevSim
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z informaci publikovanych spolecnosti, dale samotnym pozorovanim (napf. rozborem
webové prezentace a socialnich siti) a také za pomoci ziskanych internich informaci, které

byly poskytnuty formou emailové komunikace.

Na zakladé téchto faktori byla navrzena kampan, kterd se zamétuje na tfidéni kovového
obalového odpadu. Kampan byla uréena spiSe pro kratsi asové obdobi (1 mésic) a pro online
prostiedi. Online prostfedi ma totiz velky potencial oslovit danou cilovou skupinu. Rovnéz
to zapada do soucasné marketingové strategie Spolecnosti, kdy je online komunikaci
vénovana nejveétsi pozornost. Kampan ma kratkodoby charakter, pficemz se mtze po urcité
dobé¢ opakovat, aby se dostala do povédomi vefejnosti. Je vSak dulezité brat v potaz, Ze bez
ohledu na to, jak intenzivni a G¢inna kampan bude, nebude-1i dostateéné zahusténa sbérna
sit’ pro kovy, nebude vétSina spotiebitelll dostate¢né motivovana kovové obaly tfidit. Proto

je nezbytné soubézné s kampani nadale navySovat mnozstvi sbérnych kontejnerti na kov.

V komunika¢ni kampani byly vytvoieny konkrétni navrhy jednotlivych marketingovych
formatd, jako je bannerova reklama, ptispévky na socidlnich sitich, ¢lanek apod. Jiz v tomto
bodé¢ je tedy vhodné zminit limitace diplomové prace. Jedna se pouze o navrhy, pokud by
m¢éla byt kampan opravdu realizovana, bylo by nezbytné kreativni ztvarnéni detailnéji
a profesionalné&ji zpracovat. Autorka k tomuto nema dostatecné prostiedky ani grafické
zku$enosti. Zaroven by byla pro navrzeni kampané pro spole¢nost EKO-KOM vhodna uzsi
spoluprace se spole¢nosti, véetné ziskani informaci, které spole¢nost poskytnout nechtéla.
Proto je idealni navrhovat kampan bud’ v ramci marketingového oddé€leni firmy, anebo jako
reklamni agentura, ktera by vSak obdrzela veskeré nezbytné podklady a byla by v kontaktu

S povéfenymi osobami, které by poskytovaly dodate¢né informace dle potieby.
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