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Anotace

Bakalatska prace ,,Tvorba kampané Trideni odpadii spolecnosti EKO-KOM
v letech 2004-06“ pojednava o problematice tvorby kampané v socidlnim marketingu
s konkrétnim zamétenim na kampan Ttidéni odpadu, kterou uvedla spolecnost EKO-KOM
a.s. v letech 2004-06. Tato kampan sestavala ze tfi fazi. Prvni faze propagovala tiidéni
odpadi jako takové. Slo ji zejména o nartst podilu populace tiidici odpad a mnoZstvi
vytfidéného odpadu. Druhd faze se zamétovala na vysvétleni, jak tfidit spravné a kvalitné.
Posledni faze méla za cil utvrdit vefejnost ve smysluplnosti tohoto ekologického chovani.

Prace se nejprve zabyva specifiky kampané v socidlnim marketingu oproti
marketingu komerénimu a marketingu neziskového sektoru. Na zdkladé¢ marketingového
mixu a ostatnich charakteristik je kampan Ttidéni odpadii uvedena do kontextu socialniho
marketingu. Déle je nastinéno postaveni autorizované obalové spoleCnosti v ramci
odpadového hospodaistvi Ceské republiky, které je vychozi situaci pro naplanovani
kampané. Nasleduje rozbor tvorby a pribéhu kampané Trtidéni odpadii, a to jak
z celkového pohledu, tak i z pohledu jednotlivych fazi kampané. Dulezitym bodem prace
je porovnani medidlnich mixt, rozpoctl a vysledkt jednotlivych ¢asti kampané vzhledem
k jejich odlisnym komunika¢nim cilim. Ztéto komparace pak vychazi zhodnoceni

kampanég.

Annotation

Bachelor thesis “Creating of the EKO-KOM'’s Waste Sorting campaign in the years
of 2004-06" deals with the problem of creating of the campaign in social marketing. It
focuses on the Waste Sorting campaign, which was conducted by EKO-KOM, a.s.
company in the years of 2004-06. This campaign consisted of three periods. The first of
them promoted waste sorting itself. It made an effort on accumulation of the share of

population sorting waste. The second period focused on explanation of how to sort



properly and in a high quality. The aim of the last part was to confirm meaningfulness of
this ecological behaviour.

Firstly the thesis deals with the specifics of the campaign in the social marketing in
the comparison with the commercial and the non-profit sector marketing. On the basis of
the marketing mix and the other features is the Waste Sorting campaign situated to the
context of social marketing. The role of the authorized packaging company within the
waste management of the Czech Republic, which is the initial position for campaign
planning, is outlined next. It is followed by the analysis of the creating and development of
the Waste Sorting campaign, from a point of view of the whole campaign and also from
the perspectives of the individual periods of the campaign. The comparison of the media
mixes, budgets and effects according to its different communication aims, is the very

important point of the thesis. On this comparison the evaluation of the campaign is based.
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1. Uvod

Diky kvalitnim a trvanlivym materialim na jedné stran¢ a rostouci zivotni irovni
umoznujici vysokou koupéschopnost na stran¢ druhé ndm moderni doba pfinasi velky
rozpor mezi fyzickym a moralnim zastaravanim vyrobkil. Zatimco produkt vyjde po dvou
letech z mody, materialy, ze kterych byl vyroben, se v ptirod¢ rozpadaji jesté desitky let.
Vysledkem je hromadéni odpadii a tim zneciSténé Zivotni prostfedi. Ma bakalatska prace
se zabyva jednou z variant, jak devastovani pfirody omezit. Jedna se o cestu ekologické
osvety a propagaci myslenek tiidéni odpadt vyuzitelnych pro recyklaci.

Tato prace pojednava o problematice tvorby kampané v socialnim marketingu
s konkrétnim zamétenim na kampan Ttidéni odpadt, kterou prezentovala spolecnost EKO-
KOM, a.s. v letech 2004-06. K vybéru tématu m¢ vedlo n¢kolik divodu. V prvé fadé¢ mne
zajimaji zptusoby uplatnéni marketingovych nastroji pro podporu vSeobecné prospesnych
témat. DalSim diivodem je mij blizky vztah k ochrané Zivotniho prostiedi a ekologickému
smysleni. Ttidéni odpadl je v mém zivoté véci zcela automatickou, feceno terminologii
EKO-KOMu, jsem takzvany ,nejbonitnéjsi t¥idic*. Proto mne vzdy zarazi lidé, ktefi
doslova ,,v§e hazi do jednoho pytle“. Zpracovavani tématu mi tak umoznilo pomoci
pochopit bariéry, které tuto skupinu od tfidéni odrazuji, a nahlédnout na celou
problematiku z vice uhli pohledu. Tato kampan mé vSak zaujala i svou specificnosti,
nebot jednak lezi na pomezi marketingu komeréniho s marketingem nekomercnim, jednak
je zajimavym aspektem fakt, ze marketingové cile a stézejni body komunikacni a medialni
strategie kampan¢ jsou spole¢nosti EKO-KOM, a.s. nafizeny legislativné.

Hlavnim cilem této prace je zmapovat tvorbu a prub¢h tifazové kampané Tiidéni
odpadu v letech 2004-06 a podrobit jeji fungovani detailnimu pohledu. K tomuto tcelu mi
slouzi konfrontace kampané¢ s teoretickymi principy socidlniho marketingu a také
komparace jednotlivych fazi uvedené kampané. Prace nejprve vymezuje socidlni marketing
poukazanim na odliSnosti od marketingu komer¢niho a marketingu neziskového sektoru a
snazi se zaradit kampan Ttidéni odpadli do kontextu socidlniho marketingu, pfiCemz
vysvétluje specifické postaveni spolecnosti EKO-KOM v neziskovém sektoru a z ného
vychézejici specifika kampang. Déle se zabyva objasnénim fungovani syst¢ému EKO-KOM
v ramci situace odpadového hospodaistvi Ceské republiky a snazi se timto postihnout
vychozi situaci pro naplanovani kampané. Ctvrta kapitola pak rozebird samotnou tvorbu
kampané Tridéni odpadii na pozadi teoretickych poznatki o vytvafeni kampané

v socidlnim marketingu. Kromé celkového pohledu na tuto osvétovou komunikaci prace
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podrobné mapuje i jednotlivé faze kampané Tiidéni odpadl. Ze zjisténych poznatkll o
dil¢ich fazich vychazi kapitola pata, kterd porovnava vyvoj a zmeény stanovenych ukazateli
v kazd¢ fazi kampané. Kromé ziskdni dal§iho uhlu pohledu na proces fungovani
analyzované kampané je cilem této komparace i ovéfeni nebo vyvraceni mé hypotézy, ze
jelikoz mé kazda taze kampané jiné komunikacni poslani, budou se od sebe lisit i hodnoty
zkoumanych ukazatel. Hlavni ¢éast prace je zakoncena vlastnim zhodnocenim a
pfipominkami ke kampani. Pro uplnost tématu je nasledné podéan jesté¢ kratky ndstin
pokracovani kampané v nasledujicich letech.

Pii zpracovavani tématu jsem vychdzela predev§sim z odborné literatury uvedené
v tezich své prace. Od publikaci zakotvenych v tezich jsem se jedenkrat odklonila, misto
knihy Persuasion in Society (W. H. Simons, J. Morreale, B.Gronbeck, Sage Publications,
2001) jsem totiz nakonec zvolila obsahové podobnou, avSak ptehlednéji zpracovanou a
Ceskému prostredi 1épe prizptisobenou publikaci Prace s vetejnosti v nepodnikatelském
sektoru (O. Cepelka a kol., Nadace Omega, 1997). Mimo dila uvedena v tezich jsem
vychézela i z dalSich publikaci, které uvadim v pouzité literatuie. Velkou cast informaci
jsem cerpala z tiskovych zprav spolecnosti EKO-KOM. Uvédomuji si riziko, které prace
s témito materidly nese. Vzhledem ktomu, Ze tiskovd zprdva je sama propagacnim
prostiedkem, ktery se snazi ,,prodat™ predev§im kladné vysledky spole¢nosti, piistupuji

k t€émto zdrojim se stiizlivym nadhledem.
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2. Komunikaéni kampan v socialnim marketingu

2.1 Socialni marketing

Definic marketingu je velké mnoZstvi. Rada autori uziva definici, podle niz je
marketing ,, soucdsti procesu rizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkii zdkaznika s cilem vytvoFit zisk“.'Jina obecné znama definice ¥ika: ,, Marketing
je spolecny a 7idici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostrednictvim vytvareni a
smény produktii a hodnot ziskdvaji to, co potiebuji a chtéji“.*

Marketingové principy, které se pouzivaji k prodeji produktti, se daji pouzit i
k propagaci myslenek a postoji. Socialni marketing je tedy ,,specificky nastroj urceny
k prosazeni urcitych myslenek, zméné nazoru, postoji, predsudki, hodnot a v konecném
disledku také chovani lidi > Podle Kotlera je socialni marketing uZitim marketingovych
principt a technik za ucelem ovlivnéni cilové skupiny tak, aby dobrovolné ptijala, odmitla,
zmeénila, nebo opustila ur¢ité chovani pro dobro jedincii, skupin, nebo spolecnosti jako
celku.*

Je ziejmé, ze prestoze mezi komerénim a socidlnim marketingem existuje fada
rozdil, spojuji je zakladni marketingové pilife, totiz sluzba zékaznikovi a vzajemné
vyhodna sména.’ Hlavni odli§nosti mezi komerénim a socialnim marketingem jsou
zejména v poslani a spolecenském dopadu plisobeni marketingového jednéani a vétSinou 1
vpravni a organizaéni zdkladn& a v principu ekonomického fungovéani.® Zatimco
marketing komercéniho sektoru prodava statky a sluzby, socidlnimu marketingu jde
zejména o ,,prodej” zmény chovani. Zdjmem komercnich firem je maximalizace zisku,
jednani firmy je tedy ovliviiovano ptfedevsim z perspektivy majitelti a akcionari. Naproti
tomu primarnim cilem sociadlniho marketingu je prospéch cilové skupiny a spolecnosti.
Komeréni marketing se Casto snazi uspokojovat pfani a potieby, které nejdiive sam
vytvati. Socialni marketing pak vychazi z celospoledenskych problémi.” O rozdilech mezi

komer¢ni a socidlni marketingovou kampani podrobnéji pojednava kapitola 2.2.

! Hannagan, 1996, s. 9

2 Kotler, Armstrong, 1992, s. 2

* Batuvtik, 2006, s. 13

4 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 5
> Hannagan, 1996, s. 28

6 Bacuvcik, 2006, s. 7

’ Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 20
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Ve 21. stoleti se socialni marketing dostal na rozcesti. Marketingovi experti se prou
v otazce, zdali ma vyvoj socidlniho marketingu sméfovat spi§ k prohloubeni spojitosti
s komeré¢nim marketingem, nebo jestli ma usilovat o vymezeni coby samostatna disciplina.
Argumentem pro osamostatnéni od komeréniho marketingu je fakt, ze se oba obory
diametralné 1isi v trzich, motivech, poslani a cilech. Podle stoupencti tohoto sméru tedy
socialni marketing potfebuje odlisné prostiedky a ndstroje. Zastupci opacného proudu
prosazuji jesté veétsi propojeni s komercnim marketingem, protoze cilem socidlnich
marketérii je také presvédcCit cilovou skupinu a uzaviit ,,obchod®. Techniky komeréniho
marketingu jsou lety provéfené a osvédéené. Neni proto divod =zacit zkoumat
marketingové nastroje od zacatku, kdyz se mulze socialni marketing od marketingu

v 7 v e Tz . ;78
komer¢niho leccos naucit a tézit z jeho poznani.

2.1.1 Vymezeni pojmu

Pfi  vymezovani obsahu pojmu ,socidlni —marketing“ dochdzi casto
k terminologickym nepfesnostem. Rada autorti totiz uzivd socialni marketing jako
synonymum marketingu neziskového sektoru. ,, Ve skutecnosti se pri své praktické aplikaci
oba pojmy prekryvaji, ale z metodologického hlediska je mezi nimi rozdil.*’ Pro Gdely této
prace je vhodné socidlni marketing a marketing neziskového sektoru rozlisit, nebot
kampan Ttidéni odpadi je piikladem socidlniho marketingu, ale uz nenapliuje vSechny
charakteristiky marketingu neziskového sektoru.

Na marketing se miizeme divat z vice uhli pohledu — z pohledu ekonomického jako
na obchodni filozofii a nastroj strategie, jako na soucést procesu fizeni (tato koncepce byva
oznacovana jako marketing management), jako na jednu z organizac¢nich jednotek ve firme
vcetn¢ funkci, které vykondva ¢i jako na prostfedek transformujici uzitnou hodnotu
produktu na hodnotu sménnou. Ze spolecenského pohledu mizeme v marketingu vidét
nastroj socialni komunikace &i prostiedek k ovlivnéni postojir lidi."

Toto pojeti ukazuje na hlavni rozdil mezi socidlnim marketingem a marketingem
neziskového sektoru. Zatimco marketing v neziskovém sektoru je chapan jako slozka
fizeni organizace, tedy zpohledu marketingu managementu, socialni marketing spada
svym vymezenim piedev§im do oblasti marketingu myslenek. Socidlni marketing jako

propagace spoleCensky prospéSnych postoji a chovani tedy miize byt vyuzivan v ramci

& Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 21-22
% Batuveik, 2006, s. 13
10 gaguveik, 2006, s. 9
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marketingu neziskovych organizaci, nicméné mize se vyskytovat i v kampanich instituci
vefejné spravy a komerénich subjekti.'’ Je ale zfejmé, Ze socialni marketingové kampang
vychazi cCasto zrukou neziskovych organizaci a socidlni marketing s marketingem
neziskového sektoru spolu vétSinou velmi uzce souvisi.

Oba zminéné pojmy pak byvaji souhrnné oznacovany pojmem ,,nekomeréni
marketing®. Chceme-li rozlisit, jestli socialni marketing provozuje komer¢ni ¢i nekomercéni
subjekt, lze uzivat oznaCeni ,.komercni socialni marketing“ a ,,nekomercni socialni
marketing®. Pro komer¢ni socialni marketing se vSak spiSe vzil pojem ,,spolecenska

odpovédnost firem* (corporate social responsibility - CSR)."

2.1.2 Cile a vyuziti socialniho marketingu

Na rozdil od marketingu komercniho nejsou cile socidlniho marketingu
subjektivnimi podnikatelskymi cili, nybrz jsou to cile objektivizované jejich spole¢enskou
potfebnosti.”® Cilem socialniho marketingu mize byt jednak poskytnout cilové skuping
informace, ale zejména zakazniky a spoleCnost presvédCit ke zméné néazorh, postojl,
hodnot, chovani a Zivotniho stylu.'* Kampan& mohou ptisobit na trovni preventivni (napf.
informovani o zptsobech ndkazy virem HIV), mohou se snazit, aby se lidé zbavili néjaké
zavislosti ¢i stereotypu (napf. koufeni, pfilisSnd konzumace cukri a tukill), vytvofili si novy
navyk (napf. pravidelna navstéva Iékaiskych prohlidek, tfidéni odpadil), aby své soucasné
chovani pozménili (napt. vice Setiili vodou), apod. Cilem kampani je bud’ piesvédceni
k jednorazové akci (napt. darovani organu), ve velké ¢asti piipada je ale zadouci trvala
dobrovolna zména chovani, hodnot a postoji."

Socialni marketingové aktivity se zabyvaji vefejnymi statky, znichz se tykaji
predevSim Ctyf oblasti. Prvni znich je prevence a zlepSovani zdravotniho stavu ve
spolecnosti, dale se jednd o oblasti ochrany Zivotniho prostfedi, bezpe¢nosti a prevence
zranéni, kam Kotler fadi i problematiku nésili, a o sféru podpory spolecenské
angazovanosti.'®

Socialniho marketingu vyuZzivaji neziskové organizace a nadace, zastupci statnich a

organizaci, marketéfi komercnich subjekti, kteti maji na starost socidlni odpovédnost a

! Bakuveik, 2006, s. 13
12 Batuveik, 2006, s. 20
" Batuvtik, 2006, s. 18
1 Cepelka, 1997, s. 58
1 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 10-11
16 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 15-16
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firemni filantropii, i profesionalové z reklamnich, PR a dalich marketingovych agentur.'’
Kromé toho miizeme ale socialni marketingové techniky spatfit i u vefejnosti (naptiklad
petice, demonstrace), mistni komunity (napiiklad vystavba détského hiist€), ¢i dokonce u
jednotlivet (napriklad protestni hladovky).'®

V ptipadé adresati socialni marketingové komunikace je situace trochu slozitéjsi.
Ve vétsing pripadl je totiz socidlni marketing uzivan neziskovymi organizacemi. Situace
neziskovych organizaci je vSak oproti komer¢nim firmam specificka, protoze funkce
spotieby a Ghrady produktu byva vétsinou rozdélena mezi zakazniky dva.'” Komunika¢ni
aktivity se tedy neobraci jen na cilovou skupinu, které jsou sluzby ¢i informace urceny, ale
zarovenn a cCasto intenzivngji probiha marketing smérem k dondtorim. Pokud ale
metodologicky diisledné rozliSujeme pojmy socialni marketing a marketing neziskového
sektoru, nabizi se vysvétleni, Ze fundraisingové kampané¢ patii spiS§ do koncepce
marketingu organizace, tedy marketingu neziskového sektoru, nez do oblasti socialniho
marketingu. Paklize je cilem socidlni marketingové kampané angazovat vetejnost, aby
prispivala na aktivity neziskové organizace, pak je veiejnost cilovou skupinou kampané
stejné, jako je tomu v ostatnich socialnich marketingovych kampanich. Z uvedenych
davodt budu uvazovat jen jednu hlavni oblast adresatt socidlni marketingové komunikace,
tedy tu cilovou skupinu (¢i cilové skupiny), ktera mé vlivem socidlniho marketingu zménit
svlj postoj, hodnoty, ¢i chovani.

Je vSak potieba mit stile na mysli, Ze marketingova komunikace organizace
uzivajici socidlni marketing neni zdaleka jedinou komunikaci. Organizace musi vyvijet
komunikac¢ni aktivity v mnoha dalSich smérech — kromé soukromych donatorti je tfeba
udrzovat dobré vztahy s médii, s orgdny statni a vetfejné spravy, se spolupracujicimi
organizacemi a se Sirokou vefejnosti. Vzhledem k tomu, ze fada neziskovych organizaci je
financovéana uvedenymi skupinami (véetné danovych poplatnikll), maji ony moralni pravo
veédét o zptisobu nakladani s témito financemi.

Socialni marketingové kampané se nejcastéji obraci na Sirokou vetejnost (napiiklad
otevieni vetfejné diskuse) nebo na Cast vefejnosti (naptiklad snizovéani obezity). Mohou
také cilit na komunitu (naptiklad likvidace nelegalni skladky), jednotlivce, prostfednictvim

kterych vSak nepiimo plsobi na spolecnost (napfiklad prevence nemoci), kampan mize byt

7 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 12-13
18 Baguveik, 2006, s. 16
19 Baguveik, 2006, s. 21
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adresovana 1 orgdnim statni a vefejné spravy (napiiklad petice a demonstrace) ¢i
soukromym firmam (napiiklad propagovani ekologicky ohleduplné vyroby).*’

Také v pfipadé¢ vymezeni konkurence je nutné brat ohled na odli$nosti socidlniho
marketingu a marketingu neziskového sektoru. V ptipad¢ neziskovych organizaci jsou totiz
konkurenty jednak komer¢ni ¢i nekomer¢ni subjekty nabizejici stejné sluzby, zaroven vsak
1 neziskové organizace ptsobici v odlisné oblasti neziskového sektoru, které se snazi ziskat
dotace a prispeévky od stejného zdroje. Socialni marketing pak spatfuje svou hlavni
konkurenci jest¢ jinde, totiz v marketingovych aktivitach nabadajicich k Cinnosti
protichiidné zaddoucimu chovani, v hodnotiach a soucasném chovani cilové skupiny a v
benefitech, které cilové skupiné toto soudasné chovani nese.”!

Jednim ze zékladnich pilifi marketingu je oboustranné vyhodna sména. Néklady a
piijmy se samoziejm¢é nemusi pohybovat pouze v rovin¢ financni. V piipadé socialniho
marketingu je cenou tieba to, ze se cilova skupina vzda svého chovani a s nim spojenych
benefitii. Ziskem pak muze byt napiiklad zlepSeni zdravotniho stavu a dobry pocit sdm ze
sebe. Naklady realizatora socialnich marketingovych kampani jsou finance, Cas a energie
vlozené do kampan¢€. Primarnim benefitem ,,prodeje* je pak blaho jedince, skupiny nebo
spole¢nosti.?? Profity v socialnim marketingu jsou tedy predeviim moralniho charakteru a
benefit se projevuje az v del$im Gasovém horizontu.”® Z kratkodobého hlediska muize
dokonce pievazovat ztrata. Ze zacatku si cilova skupina nemusi byt védoma piinost a
muze pochybovat o pfinosnosti svého rozhodnuti. Socialni marketingové kampané proto
musi po dosazeni zmény chovani zakaznika utvrzovat ve spravnosti jeho rozhodnuti, coz
byvé pro marketéry zapeklitym ofiskem. Casto totiz neni takovy problém zmény postoje a

chovani u cilové skupiny docilit, jako tuto zménu trvale udrzet.*

2.1.3 Uskali socialniho marketingu

Socidlni marketing je pfedev§im marketingem mySlenek a musi se vyrovnavat
s celou fadou etickych otazek. Klicovym problémem v této oblasti je, jestli je viibec mozné
objektivng posoudit skute¢nou piinosnost a vyhodnost daného tématu pro spoletnost.*

Socialni marketing je prostifedkem pro spoleCenskou zménu. Jenze kazdého prostiedku Ize

%% Batuvtik, 2006, s. 16

A Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 10
2 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 20
3 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 5
** Batuvtik, 2006, 5. 19

% Batuvtik, 2006, s. 18
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zneuzit. Je-li komunikované téma spolecnosti pfinosné jen v subjektivnim vnimdni
realizatora, mohlo by mit plisobeni socidlniho marketingu na spole¢nost negativni dopady.
S jistou nadsdzkou lze fici, Ze 1 pisobeni Adolfa Hitlera ¢i teroristicka hnuti jsou svym
zpusobem socidlnim marketingem, nebot’ komunikuji postoje a myslenky podnécujici
spoleCenskou zménu.

Jingm etickym aspektem je obtiznost stanoveni hranice, kam az mohou
komunika¢ni néstroje pii socialni marketingové kampani zajit. Socialni marketing
potiebuje pritahnout pozornost, vyvolat diskusi a angazovat veiejnost v tématech, které
nejsou pro spolecnost popularni a které se snazi vétSina lidi si nepfipoustét. Principy
uzivani varovani, strachu a $oku se proto p¥imo nabizeji. Rada lidi usuzuje, Ze tyto metody
jsou pripustné pouzivat pravé a jediné pro potieby socidlni reklamy. Na druhou stranu
protesty proti t¢émto kampanim adresované Radé pro reklamu také nejsou ojedinélé. Zdali
je vsak etické pti kampanich vefejnosti ukazovat znetvorené lidi poté, co havarovali bez
zapnutého bezpecnostniho pasu, ¢i ¢lovéka umirajiciho na rakovinu plic, bude zajisté
predmétem je§té mnohaleté debaty.*®

S timto souvisi 1 dalsi uskali socialniho marketingu. Zatimco v komerc¢nim
marketingu se firmy odliSuji vétSinou dirazné¢ komunikovanymi znackami a logy, oblast
nepodnikatelského sektoru vetejnosti splyva. Neziskova organizace tak svym plisobenim,
chovanim a komunikaci vytvaii image nejen sama sobg, ale potazmo celému neziskovému
sektoru. Napiiklad agresivni ekologické kampané, jako tfeba hlasit¢ blokady jaderné
elektrarny Temelin, mohou vyvolat odpor a narusit davéru vefejnosti v cely systém
ekologického marketingu.”” Ekologické spole¢nosti pak maji velmi ztizené podminky pro
kampaii, image se totiz méni velmi obtizné. ,, Setrvacnost image lze vysveétlit skutecnosti, Ze
lide po tom, co si utvori urcitou predstavu, jsou pri prijimani dalSich informaci selektivni.

., . C s 28
Maji tendenci hledat to, co ocekavaji, ze uvidi.

2.2 Specifika kampané v socialnim marketingu

Jak jsem jiz zminila v kapitole 2.1, socidlni a komer¢éni marketing stoji na stejnych
pilifich — zakladnimi hesly obou principt je sluzba zékaznikovi a vzdjemné vyhodna
sména. Marketéfi se v obou pfipadech snazi zaujmout nabidkou cilovou skupinu a

presvédcit ji k uzavieni ,,obchodu®. Obé¢ strany by mély z transakce ziskat ptinosy, které se

%6 aguvtik, 2006, s. 19
7 Batuveik, 2006, s. 89
28 Hannagan, 1996, s. 186
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rovnaji, nebo prevySuji vnimané néklady. Socialni marketing vyuziva tradi¢nich
marketingovych principti a technik. Zakladni funkce marketingového fizeni, tedy analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu” provad&ji marketéfi jak v socialnim, tak
vkomerénim marketingu.’*® Také jednotlivé kroky vkomerénim a socidlnim
marketingovém procesu se ve velké mife shoduji. V konkrétni realizaci jsou ale patrné
velké rozdily.

Ackoli se tato prace zabyva marketingovou komunikaci, neni vhodné opomijet
dalsi prvky marketingového mixu, nebot komunikacni kampan je az vyuasténim
ptedchoziho marketingového planovani a informuje o ostatnich nastrojich marketingového
mixu. Nasledujici pasaz pojednava o jednotlivych krocich planovaciho procesu v socialnim
marketingu a vzdy u konkrétnich krokti poukazuje na rozdily mezi socidlnim a komer¢nim

marketingem.

2.21 Strategicky marketingovy planovaci proces v socialnim
marketingu
Strategicky plédnovaci proces (jak v socidlnim, tak v komerénim marketingu)

navazuje na formulaci poslani, vizi a strategickych cilii organizace a ma odpoveédét na
nasledujici otazky:"'

o Kde se nachazime?

o Co je nasim cilem?

J Jak toho dosahneme?

° Jak se tam udrzime?

Podle Kotlera by mél strategicky planovaci proces v socidlnim marketingu zahrnovat
téchto 8 krokii:>

1)  Analyza socialniho marketingového prostiedi

2)  Urceni cilové skupiny

3) Definovani cila

4)  Porozuméni cilové skupiné a konkurenci

5)  Stanoveni strategii v podob¢ marketingového mixu

2 Kotler, Armstrong, 1992, s. 38

*® Batuvtik, 2006, s. 54

3 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 34

32 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 34-43
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6)  Stanoveni zésad pro monitoring a zhodnocovani vysledk
7)  Stanoveni rozpoctu

8)  Dokonceni planu implementace

Analvza socidlniho marketingového prostiedi:

Ukolem prvniho kroku je provést analyzu aktudlni pozice firmy na trhu a zjistit
vSechny potfebné a relevantni informace pro objektivni zhodnoceni vychozi situace. Je
dalezité zmapovat jak vnéjsi, tak 1 vnitini prostfedi organizace. V tomto kroku je socialni

marketing s marketingem komer¢nim identicky.

Urceni cilové skupiny:

Proces urceni cilové skupiny za¢ina segmentaci trhu na jednotlivé témét homogenni
skupiny. Organizace si poté zvoli jednu nebo vice skupin, na které¢ se bude soustiedit pfi
své marketingové komunikaci. VétSinou se jedna se o takové segmenty, které slibuji
nejefektivnéj§i nadvrat investovanych zdrojii. Az dosud je postup stejny s komercnim
marketingem. Ob¢ discipliny se ale odliSuji v kritériich pro vybér cilové skupiny.
Komer¢ni marketing je orientovan na finanéni zisk a zamétuje se proto v prvni fadé na
nejvynosné€jsi segment. Socidlni marketing vychazi z celé tady kritérii, nejdilezitéjsimi
jsou mira postiZeni socialnim problémem, nebo pfipravenost skupiny ke zméné.** Jelikoz
se socidlni marketing Casto zabyva celospoleCenskymi problémy, jeho cilovou skupinou

byva u velké ¢asti kampani Siroké vetejnost.

Definovani cild:

Zatimco v komer¢nim sektoru dominuji financni cile, jako je zvySeni zisku ¢i
obratu, socidlni marketing se fidi pfedevsim ziskem spole¢enskym a moralnim. Definovani
cili zahrnuje informaci, co chceme, aby si nase cilova skupina myslela, védéla a ud¢lala, a
pro¢ to mé udélat.>* Pro pozd&jsi vyhodnoceni G&innosti marketingovych aktivit je Zadouci
stanovit cile meéfitelné a kvantifikovatelné, coz byva v socidlnim marketingu slozité.
Moralni profit socidlniho marketingu zahrnujici zménu kvality zivotniho stylu, hodnot,
nazorii a postojii se na rozdil od marketingu komeréniho kvantifikuje totiz jen velmi

obtizn€. Hannagan upozoriiuje, ze snaha o kvantifikaci ukazateli v fad€ otdzek socidlniho

33 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 37-38
34 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 38-39

19



marketingu maze vést k odchyleni od ptivodniho poslani realizatora a smétovat k orientaci

[ 24

na cile snadngji méfitelné. DilleZit&jsi otazky pak mohou ziistat opomijeny.”

Porozumeéni cilové skupiné a konkurenci:

V pribé¢hu komeréniho 1 socialniho marketingového procesu se provadi
marketingovy vyzkum a prizkum vefejného minéni, aby mohli marketéfi pochopit
specifické pocity, postoje, zvyky, motivace, nejistoty, predsudky a touhy cilové skupiny a
ziskat tak vhled do jejich mysli.”® Konkurenci v socidlnim marketingu tvoii subjekty
propagujici protichiidné chovani a dalsi bariéry branici cilové skupiné v pfijeti Zadouciho

»produktu®.

Stanoveni strategii v podobé& marketingového mixu:

Pochopeni cilové skupiny umoziuje zvolit i¢innou marketingovou strategii. Kotler
chdpe tuto problematiku v socidlnim marketingu velmi podobné jako v marketingu
komer&nim, totiZ jako orientaci na zakaznika.”” Nemohu s nim vsak zcela souhlasit. U
nekterych prvkl marketingového mixu, zejména u produktu, ¢asto neni mozné piizplsobit
se zékaznikovi. Ttidéni odpadi je toho dobrym ptikladem. ,, Jestlize socialni marketingove
kampané komunikuji spolecensky palcivé probléemy, které verejnost vétsinou nechce resit
uprednostiujic status quo, pak by orientace na zakaznika de facto musela znamenat konec
veskerého socidlniho marketingu. “**

Rada autorti doporuéuje pro socialni marketing uZivat marketingovy mix rozsiteny
na vice P. Nejznamé&js$i je asi model 8P: Product, Price, Place, Promotion, Public,
Partnership, Policy a Purse Strings.*” Ztotozfiuji se s kritikou tohoto konceptu coby
metodologického omylu*’, nebot’ viechny dalii nastroje rozsifeného marketingového mixu
jsou jiz obsazeny v zékladnich 4P. Metodologicky budu nadale uvazovat pouze model 4P,
pro lepsi ptehlednost prace jsem se vSak rozhodla tyto podmnoziny zékladniho

marketingového mixu vymezit zvIast’.

3 Hannagan, 1996, s. 25

% Steel, 2003, 5. 15

37 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 11
* Batuvtik, 2006, s. 66

39 Weinreich, 1999, s. 9

*0 Batuviik, 2006, s. 64
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Product: Zatimco v komer¢nim marketingu je produktem vyrobek nebo sluzba,
v marketingu socidlnim se pod produktem chdpe myslenka, zadouci chovéani a s nim
spojené benefity.!! Zvyse uvedeného divodu jsou podle mého ndzoru mozZnosti

produktovych strategii v socidlnim marketingu velmi omezené.

Price: V komerénim marketingu uvazujeme cenu piredev§im ve finanéni roving,
v marketingu socialnim plati cilova skupina za produkt v penéznich jednotkach ziidkakdy.
Cenou jsou néklady, které musi ob&tovat pro piijeti zddouciho chovani, jako napiiklad
odhodléni, energie, volny ¢as ¢i pohodli. Diky kampani by se mélo vnimani zédkaznika
zmenit tak, aby naklady svého soucasného chovani vnimal najednou jako vyssi a naopak

v vit our v , , . “r )
ob¢t’ za prijeti Zadouciho chovani aby se v jeho ocich snizila.

Place: Misto oznacuje zpusob, jakym se produkt dostane k zadkaznikovi. Vzhledem k tomu,
ze socialni marketing prevazné distribuuje myslenky a ideje, je nemozné misto v socialnim
marketingu n&jak obecné vymezovat a definovat.* Marketingové strategie by se viak mély

snazit, aby bylo misto cilové skupiné co nejdostupn&jsi.**

Promotion: Propagacni strategie musi zvazovat dvé hlavni slozky — jaka bude klicova
zprava komunikace a jakymi médii bude sdé&leni komunikovano.*> Zpiisob propagace je
v socidlnim marketingu vétSinou daleko obtiznéj$i, nez tomu byva v marketingu
komer¢nim. Divodem byvaji jednak omezené financni prostfedky, potieba dosazeni cilti
v dlouhodobé perspektivé a zejména obtiznost komunikovanych témat. Socidlni marketing
se Casto snazi upozoriiovat na témata citlivda a nepopuldrni, pfed kterymi spolecnost
podvédomé zavird oci. Proto musi piistupovat ke komunikovanym tématim velmi
empaticky.

Jednim z hlavnich uskali socidlniho marketingu je problém trvanlivosti zmény
chovani, nebot’ narazi na omezenost kampani v délce jejich ¢asového piisobeni.*® Je tieba i
nadale podporovat vefejnost v novém postoji ¢i navyku a ukazovat vysledky, které zmeéna

pfinesla, neustale udrzovat spolecenské téma ve vzduchu a vést komunikaci permanentni.

“% Signitzer, Windahl, Olson, 2000, s. 96
2 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 41

* Batuveik, 2006, s. 62

* Signitzer, Windahl, Olson, 2000, s. 97
5 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 42

*® Batuveik, 2006, s. 19
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Subjekty stojici za socialni marketingovou komunikaci vSak ve vétSiné pripadli nemaji na
udrzovaci kampan¢ dostatek financ¢nich prostfedkli. Alespon Castecnym feSenim pak muize
byt uzivani nastroji PR a prostfednictvim dobrych vztahli s médii téma ve spolecnosti
neustale oZivovat.

Socidlni marketing ma moznost vyuzivat veSkerych nastrojli integrované
marketingové komunikace stejné jako marketing komer¢ni, nicméné omezujici rozpocet
mu to v praxi vétSinou nedovoli. V z4jmu obecného dobra jsou ale nékteré komunikacni
agentury ¢i média ochotny dat k dispozici své sluzby s velkymi slevami, nebo dokonce
zadarmo.”’

Dalsi vyznamny rozdil mezi marketingem socidlnim a komercnim spatiuji v tom, Ze
zatimco komer¢ni marketing je ve velké mife marketingem znacek, komunikovani znacky
v socidlnim marketingu neprobiha zdaleka tak intenzivné€, nebot’ primarnim cilem je zména

spoleCenské situace.

Public: Jak jsem jiz uvedla v kapitole 2.1.2, marketingovd komunikace sméfovand na
cilovou skupinu neni jedinou komunikaci, kterou realizatoii socidlniho marketingu
vyvijeji. Je tieba udrzovat dobré vztahy i se vSemi ostatnimi zdjmovymi skupinami, tedy

napfiiklad se Sirokou vetejnosti, s organy statni a veiejné spravy, s donatory ¢i s médii.

Partnership: Vzhledem ktomu, Ze sociadlni marketing Casto tesi celospoleCenské c¢i
komunitni problémy, nemusi byt jeho realizatofi jedini, kdo cili na tyto skupiny.
Spoluprace s podobné zaméifenymi subjekty pfinaSi kromé uspory financi i rozsifeni

produktu a moznosti piistupu k cilové skuping.*®

Policy: Uspésnost strategie feSeni socidlniho problému lze podpofit i spolupraci

s politickou sférou a zm&nou legislativniho prostredi.*

Purse Strings: Zdroje financovani zavisi na tom, jedna-li se o komer¢ni ¢i nekomercni
socidlni marketing. V pfipadé¢ nekomercniho socialniho marketingu se ziskdvaji finance

fundraisingem, naptiklad Zadostmi o granty, cerpanim dotaci, atd. Finan¢ni néklady tedy

7 Batuveik, 2006, s. 63
8 Weinreich, 1999, s. 17
49 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 18
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Zasto hradi jina skupina neZ cilova skupina socialni marketingové kampan&.”® Vieobecnd
prospésnym kampanim jsou n€kdy poskytovany financni vyhody a tlevy pfi tvorbé
kampané a pii pronajimani medidlniho prostoru. Komer¢ni socidlni marketing byva

financovan z vlastnich piijmu.

Stanoveni zisad pro monitoring a zhodnocovéani vysledku:

Pro efektivni vyhodnoceni kampang je tieba piedem stanovit, co konkrétné, jakym
zpusobem a kdy bude méieno. Hodnoceni tc¢innosti predpoklada stanoveni takovych cilu,

. v Vv o 14 1
u nichZ bude méfitelnost viibec relevantni.’

Stanoveni rozpoctu:

Na zaklad¢ produktovych, cenovych, distribucnich a propagacnich strategii se
stanovi finan¢ni naroky marketingové kampan¢. Jejich konfrontace s dostupnymi zdroji
financovani muze vést k revizi strategii, cilové skupiny a cill, zaroven je mozné zajistit

dodate¢ny finanéni zdroj.”

Dokonceni planu implementace:

Zavérecny bod strategického marketingového planovani ma za ukol strategické
planovani prevést do konkrétnich taktickych a operativnich plant. Tyto plany zahrnuji
detailni informace o planovanych krocich, o tom, dokdy maji byt jednotlivé ukoly splnény

a kdo za n& bude zodpovédny.™

2.3 Kampan Tridéni odpadu jako priklad socialniho marketingu
Tato prace se zabyva kampani propagujici tfidéni odpadii, kterou komunikovala
autorizovana obalova spole¢nost EKO-KOM v letech 2004-06. Kampan Ttidéni odpadt je
typickym ptedstavitelem socidlniho marketingu ve vSech jeho charakteristikach, které byly
popsany v kapitolach 2.1 a 2.2.
Na prvni pohled se situace jevi tak, ze kampan Ttidéni odpadl je predstavitelem

komeréniho socidlniho marketingu a tedy formou socidlni odpovédnosti firmy. Situace je

vvvvv

*0 Batuvtik, 2006, s. 21

*! Batuvtik, 2006, s. 55

52 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 39
>3 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 376
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Spolec¢nost EKO-KOM je akciovou spolecnosti, které udé¢lilo Ministerstvo
zivotniho prostfedi podle § 17 odst. 4 Zikona o obalech autorizaci k zajistovani
sdruzeného plnéni povinnosti zp&tného odbdru a vyuziti odpadu z obali.>* Zakon o obalech
autorizované obalové spole¢nosti mimo jiné natizuje, Ze jeji zisk nesmi byt rozdélen mezi
akcionate.” Ac&koli je akciova spoletnost pravni formou typicky zaloZenou za tdelem
podnikéni, obchodni zédkonik umoznuje, ze ,,spolecnost s rucenim omezenym a akciova
spolecnost mohou byt zaloZeny i za jinym ucelem, pokud to zvlastni pravni predpis
nezakazuje“>® Poslani akciové spoletnosti je vymezeno v zakladatelské smlouvé &
stanovach spolecnosti. Otdzkou zlstava, zdali obchodni spole¢nost zalozenou s vyhradou
neziskového poslani 1ze zatadit do neziskového sektoru.

Definice neziskovych organizaci je v Ceském legislativnim prostfedi nepiehledna.
Jako zékladni typy pravnich forem nestatnich neziskovych organizaci se uvadi obCanska
sdruzeni, obecnd prosp&$né spole¢nosti, nadace a nadaéni fondy.”’ Nékteré zdroje ale
uvadi, ze v SirSim slova smyslu ,, lze pod pojem neziskové organizace zahrnout jesté napr.
rozpoctové a prispévkové organizace, které jsou ale statnimi organizacemi, dale politické
strany a hnuti, odborové organizace, ucelova zarizeni cirkvi, verejnopravni instituce a
nékteré obchodni spolecnosti, pokud jsou zakladdny k jinym viceliim nez k podnikdni“.*®

Podle Rektotika se za neziskové povazuji ,,ty organizace charakteru pravnické
osoby, které nebyly zaloZeny za iicelem podnikani“®, tedy ty, jejichZ cilem priméarn& neni
dosazeni a rozdéleni zisku. Kampan Tiidéni odpadi tedy neni pifikladem spoleCenské
odpovédnosti komerc¢ni firmy.

Do marketingu neziskového sektoru tuto komunikaci vSak také zatradit nelze, nebot’
financovani EKO-KOMu je shodné s financovanim klasickych akciovych spole¢nosti a
jeho existence neni zaloZena na zadnych ptispévcich ¢i dotacich. Fundraisingové aktivity
v komunikaci této organizace proto zcela chybi. Podle zdkona o danich z pfijmu se mezi
poplatniky zvyhodnéné v dani z pfijmu obchodni spolecnosti a druzstva, ackoli nebyly

zaloZeny za Gelem podnikéani, nezahrnuji.®* EKO-KOM tedy v tomto ohledu funguje jako

> 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich predpist, § 17 odst. 4

3% 74kon &. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich predpist, § 20 odst. 2

%6 74kon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 56, odst. 1

*7 ptehled zdkladnich typli nestdtnich neziskovych organizaci v CR [online]. Neziskovky.cz, 0.p.s, c2008 [cit. 2009-05-02].
Dostupny z WWW: <http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/typy/>.

%8 Financovdni neziskovych organizaci [online]. Ministerstvo financi CR [cit. 2009-05-02] Dostupny z WWW:
<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/nezisk_organizace.html>.

*¥ Rektofik, 2001, s. 39

8 74kon €. 586/1992 Sb., o danich z pFijmu, § 18, odst. 3, 4, 8
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komeréni subjekt a nevztahuji se na n¢j zadné danové ulevy, ptrestoze pripadné vytvoreny
zisk nesmi byt rozdélen mezi akcionafe.

Z uvedenych davodi jsem se rozhodla EKO-KOM chépat jako neziskovou
akciovou spole¢nost, jejiz komunikacni plsobeni spadd do nekomercniho socidlniho
marketingu, nicméné pfi rozboru komunikacnich aktivit je zaroven tfeba brat ohled na jisté
komeréni rysy této spolec¢nosti.

Kampan Trtidéni odpadd ftesi celospolecensky problém zatézovani zivotniho
prostiedi odpady. Cilem této kampané je zménit chovani spoleCnosti tak, aby se snizila
produkce smésného odpadu a lidé zacali odpad tfidit pro pozdé€jsi recyklaci. Jde tedy
ptedevsim o trvalou zménu Zivotniho stylu v postoji k zivotnimu prostiedi a o vytvoreni a
zautomatizovani nového navyku, kterym je tfidéni odpadu.

Produktem (Product) socialniho marketingu EKO-KOMu je navyk ttidit odpad a
s nim spojené benefity, tedy Cistsi zivotni prostfedi, snizeni objemu smésného odpadu a
tim 1 Gspora penéz za jeho odvoz, pomalejsi nartst velikosti skladek a zamezeni plytvani
pfirodnimi surovinami, v neposledni fad¢ i dobry pocit z ekologicky Setrného chovani. Je
ziejmé, ze u tohoto produktu je prakticky nemozné orientovat se na zdkaznika a snazit se
mu produkt vyrazné piiblizit produktovou strategii.

Cenou (Price), kterou musi cilovd skupina obétovat, je piedev§im piekonani
lenosti, Cas a energie vénované tiidéni a usporaddni domacnosti tak, aby bylo tiidéni
domovniho odpadu umoznéno. V Ceské republice se plati za smésny odpad, ale téidéni
odpadt je pro vetejnost z finan¢niho hlediska zdarma. Veskeré naklady v této otdzce jsou
hrazeny firmami distrubuujicimi obaly, EKO-KOMem, obcemi a svozovymi firmami.

Jako misto (Place) bychom mohli v nasem ptipad¢ oznacit sit’ sbérnych nadob na
tfidény odpad, které zajisStuje obec, nicméné zafadila bych sem i domacnosti a jejich
nadoby na odpady, kde samotné tfidéni zacina. Z hlediska tohoto nastroje marketingového
mixu se nabizi distribucni strategie snazit se zlepsit dostupnost kontejnert pro veiejnost.

Propagace (Promotion) myslenky tfidéni odpadi v podani spolecnosti EKO-
KOM, a.s. je tématem této prace a podrobné¢ o ni bude pojedndno v nésledujicich
kapitolach.

Public, tedy z4jmové skupiny, na které je pfi komunikacnich aktivitach tieba brat
ohled, tvoti kromé cilové skupiny marketingové komunikace, kterou je Siroka vetejnost, i
vlastni zakaznici EKO-KOMu, tedy firmy vyrabéjici, plnici a distribuujici obaly. Dale je

zédouci udrzovat dobré vztahy s organy statni a vefejné spravy, zejména s Ministerstvem
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zivotniho prostfedi, krajskymi zastupitelstvy a obcemi a také se svozovymi firmami a
ostatnimi subjekty nakladajicimi s recyklovatelnym odpadem.

EKO-KOM a.s. spolupracuje (Partnership) pii plnéni svych tkolt ptedevSim
s obcemi a kraji, zptisob této spoluprace piiblizuje kapitola 3.1. Snazi se také udrzovat
vztahy s ekologicky ladénymi médii, jako je napiiklad Casopis Odpady. Pii kampanich se
rozviji spoluprace s obchodnimi fetézci, zejména s Tescem, vyuziva se i podpory zndmych
osobnosti, naptiklad kanoisty Lukase Pollerta a moderatorky Martiny Vrbové.

V oblasti  politiky (Policy) vychazi EKO-KOM pifedevSim ze vztahi
s Ministerstvem zivotniho prostfedi a z legislativnich tprav odpadového hospodafstvi, o
kterych bude te¢ v kapitole 3.1.

Hlavni specifikum EKO-KOMu oproti klasickym nestatnim neziskovym
organizacim tkvi ve zdrojich financovani (Purse Strings), nebot’ EKO-KOM a.s. je plné
financovan z vlastnich pfijma, tedy z plateb firem, které dodavaji na trh nebo do ob&hu
obaly.

Konkurenci v nasem ptipad¢ tvoii jednak faktory zplisobujici nadmérnou distribuci
oball, zejména vsak lenost a ostatni bariéry branici vefejnosti tfidit odpad, kterymi jsou
napiiklad myty o obtiznosti tfidéni (fada lidi se tfeba mylné domnivé, ze se musi z lahvi
pred vytifidénim odstraniovat etikety, coz je od ekologického chovani odrazuje).

Krom¢ moralniho a psychického piinosu ziskd spolecnost Cistsi zivotni prostiedi a
prostor, ktery by jinak zabraly skladky. V dlouhodobém celospolecenském horizontu se
diky recyklaci projevi zisk i1 usporou neobnovitelnych zdrojii prvotnich surovin. Aby byla
kampan uspésna, musi cilové skupiné ukézat, ze prekazky ve tfidéni nejsou neptekonatelné
a ze ptinos z akceptace nového navyku prevysuje jeho néklady. Lze poukazat i na vysokou

cenu jednani soucasného, jako je vyCerpavani zasob surovin a znecistovani ptirody.
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3. Tfidéni odpadti v CR a jeho komunikace

3.1 Situace v CR

3.1.1 Legislativa odpadového hospodaristvi v CR

S rostouci zivotni urovni roste i spotieba rtiznych produkti. Spolu se snizovanim
moralni zivotnosti téchto vyrobkl roste mnozstvi odpadt, a to nejen pfi spotiebe produkti,
ale 1 pii jejich vyrobé. Odpady pak zaplavuji prostiedi, v némz zijeme. Mnoho odpadnich
materiali ma Skodlivy az devastujici vliv na pfirodu. Pii produkci vyrobkll navic
spotfebovavame neobnovitelné ptirodni zdroje. ,, UdrZitelny rozvoj odpadového
hospodarstvi znamend predchdzet vzniku odpadii a jejich nebezpecnosti, vyuzivat odpady
Jjako zdroje surovin a energie a nevyuzitelné zbytky bezpecné odstraiovat. 6l

V praxi existuje vice zpusobu ekologického chovani, jejichz synergie umoznuje
naplnovat vySe uvedené principy. Jedna se napiiklad o omezeni plytvani, o snizeni
spotfeby obalii nakupem produkti v ekologictéjSich balenich, o uzivani kvalitnich
trvanlivych vyrobkill, ¢i vyrobkll ekologicky neskodnych apod. Jednim ze zakladnich
ptistupi k ekologicky Setrnému zplisobu Zivota je tfidéni odpadi.

Ttidéni odpadii ma tfi hlavni ucely. Prvnim je snizeni podilu smésného odpadu,
tedy odpadu, ktery uz neni dale vyuzitelny a ktery konc¢i v lepSim ptipadé ve spalovnach a
na skladkach, v horSim ptipad¢ ve volné piirodé. Tento bod zastfeSuje nekolik zamérd,
napiiklad zlepS$it Cistotu zivotniho prostiedi, uspofit financni prosttedky potiebné
k odstranéni smésného odpadu, apod. Druhym cilem je omezeni spotieby neobnovitelnych
pfirodnich zdrojii surovin a energie, nebot’ recyklovany odpad lze znovu pouzit coby
vstupni surovinu ¢i alternativni zdroj energie. Neméné dtlezité je i oddéleni nebezpecnych
slozek odpadu, které pak mohou byt bezpe¢n& vyuzity & odstranény.*

Marketingova komunikace EKO-KOMu je ovlivnéna zejména legislativnim
prostiedim odpadového hospodaistvi. Stézejnimi pravnimi upravami pro tiidéni odpadi
v Ceské republice jsou Zakon o odpadech &. 185/2001 Sb. a Zakon o obalech &. 477/2001
Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist, které¢ uvadéji podminky pro naklddani s odpady a obaly.

V prvné zminéném zdkoné se uvadi, ze ,, kazdy ma pri své cinnosti nebo v rozsahu

své pusobnosti povinnost v mezich danych timto zdkonem zajistit prednostné vyuziti

% Balner, Vrbova, 2003, s. 2/003
62 .
Tamtéz.
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odpadit pred jejich odstranénim. Materidlové vyuziti odpadit ma prednost pred jinym
wuzitim odpadii >, Ulozenim na skldadku mohou byt odstraiiovany pouze ty odpady, u
nichZz jiny zpisob odstranéni neni dostupny nebo by prindSel vyssi riziko pro Zivotni
prostiedi nebo riziko pro lidské zdravi.“** Zakon o odpadech zéaroveii definuje obce jako
pivodce komunalniho odpadu®, kterym timto ze zakona vyplyva povinnost shromazdovat
odpady uttidéné podle jejich druhii a kategorii a vyuzivat komunalni odpad, jehoz souc¢asti
jsou i pouZité obaly.’® Tuto &innost miZe obec vykonavat i vramci integrovaného
obalového systému.

Zakon o obalech ukladé kterékoli osobé uvadéjici na trh obaly ¢i balené vyrobky
(tzn. dovozcim, plni¢tm, distributorim a maloobchodiim), ze ,, pokud neprokdze, ze se z
obalii nestaly na vizemi Ceské republiky odpady, je povinna zajistit zpétny odbér téchto
obalii nebo odpadii z téchto obalii. Zpétny odbér zajistuje bez naroku na uplatu za tento
odber. Pritom je povinna dbadt zejména na dostatecnou cetnost sbérnych mist a jejich
dostupnost“.*’ Spole&nosti uvadgjici obaly na trh mohou svou povinnost zp&tného odbéru
plnit samostatné, prenesenim vlastnickych prav a povinnosti zpétného odbéru na jinou
osobu, nebo predevSim uzavienim smlouvy o zajiSténi sdruzeného plnéni povinnosti

N v v o . v r 68
zpétného odbéru a vyuziti odpadu z oball s autorizovanou obalovou spole¢nosti.

3.1.2 Autorizovana obalova spole¢nost

Autorizovana obalova spolecnost je akciovou spolecnosti, které bylo Ministerstvem
zivotniho prostfedi na zakladé zadosti vydano rozhodnuti o autorizaci, tedy opravnéni
zajistovat sdruzené plnéni povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadu z obalt a k tomuto
Gi¢elu uzavirat smlouvy o sdruZeném plnéni s vyrobei, dovozcei a prodejci obalil.®’

Pro autorizovanou obalovou spolec¢nost dale vyplyva ze zminiovaného zdkona tada
povinnosti a omezeni, znichz uvedu pro ucely této prace jen ty nejpodstatnéjsi.
Akciondfem autorizované spolecnosti mohou byt pouze osoby, které uvadéji obaly na trh

nebo do ob¢hu. Tyto osoby jsou povinny uzaviit s autorizovanou spole¢nosti, jejimz jsou

83 74kon €. 185/2001 Sb., o odpadech, § 11, odst. 1
8 Zakon ¢&. 185/2001 Sb., o odpadech, § 11, odst. 3
6 Zakon ¢&. 185/2001 Sb., o odpadech, § 17, odst. 1
6 74kon €. 185/2001 Sb., o odpadech, § 16, odst. 1
87 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich predpist, § 10 odst. 1
68 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich pfedpist, § 13 odst. 1
8 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich pfedpisl, § 16 odst. 1
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akcionafem, smlouvu o sdruzeném plnéni.”’ Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3, akcionafi
autorizované spole¢nosti mezi sebou nesmi rozdélovat zisk.”' Dalsim daleZitym nafizenim
zdkona o obalech je, Ze , autorizované obalové spolecnosti v rozsahu uvedeném v
rozhodnuti o autorizaci jsou povinny informovat odbératele a spotrebitele o zpiisobu
zajisténi zpétného odbéru ™, tedy predeviim provadét informaéni a osvétovou &innost
smérem k vetejnosti.

Rozhodnuti o autorizaci spoleCnosti stanovuje mimo jiné i pozadované podily
vyuziti a recyklace pro jednotlivé druhy oballi, pozadavky na zpiisob zajisténi informovani
spotiebitell o jejich tloze pti prispivani ke zpétnému odbéru a vyuzivani odpadu z oballi a
rozsah téchto informaci.”” Konkrétni marketingové a komunikagni cile vyplyvajici

z udéleni autorizace pro spolecnost EKO-KOM, a.s. jsou uvedeny v kapitole 3.3.

3.1.3 Slozky odpad
Pramémy ob¢an CR vyprodukuje za rok asi 200-300 kg komunalniho odpadu,

z n&hoz je vice neZ polovina vyuZitelna k recyklaci.”* Za znovu vyuZitelné slozky odpadi
se povazuje vice druhli materialli, z hlediska zdkona o obalech a tim i EKO-KOMu nés
vSak budou zajimat pouze nékteré recyklovatelné slozky. Jsou jimi papir a lepenka, plasty,
sklo, napojové kartony z vrstvenych materidlti a kovy.

Ttidéni papiru ma u nas jiz dlouhou tradici. Od 70. let az do 90. let 20. stoleti
probihal v CR organizovany vykup papiru od obyvatelstva v siti statnich vykupen. Béhem
90. let s pfechodem na systém separace odpadl v obcich byly instalovany i kontejnery na
papir. Diky poklesu zdjmu o tuto surovinu se v druhé poloviné 90. let navratnost papiru
sniZila. V roce 2003 bylo v systému zpétného sbéru papiru zapojeno 44% obci a dosdhlo se
67mi procentni miry navratnosti této komodity. S tim, jak se podil papiru v domovnim
odpadu neustale zvysuje a také s ¢innosti EKO-KOMu se zvySuje i vytéznost tohoto druhu
odpadu. Papir Ize recyklovat pétkrat az sedmkrat a vyuziva se k vyrobé novinového papiru,
sesitll, lepenkovych krabic, obalti na vejce, nebo toaletniho papiru.”

S rozvojem Zzivotni Urovné je patrny i narust mnozstvi plastovych odpadi.

Nejvetsi Cast plasti tvoii spotiebitelské obaly, zejména plasty typu PET a folie. V obcich

70 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich predpist, § 18 odst. 1, 2

1 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich predpist, § 20 odst. 2

72 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich pfedpist, § 10 odst. 2

73 74kon €. 477/2001 Sh., o obalech, ve znéni pozdéjsich predpist, § 17 odst. 6 pism. d,
7 &tastna, 2007, s. 6

’> Balner, Vrbové, 2003, s. 5/011

29



se zacal plast samostatn¢ sbirat v prvni poloviné 90. let minulého stoleti, odkdy je také
pouzivan material PET. Po roce 1997 vSak vzrostly naklady na zpracovéani sebranych
plastl a tfidéni bylo omezeno, fada obci separaci plastii zruSila, nebo se zaméfila jen na
sbér PET lahvi. V roce 2003 po zavedeni integrovaného systému byla jiz vysbirdna a
recyklovana asi 1/3 vyrobenych PET lahvi a do sbéru plasti bylo zapojeno asi 97% obci
v systétmu EKO-KOM. Z PET lahvi se vyrabé¢ji zejména vldkna slouzici coby vypli
zimnich bund a spacaki, nebo se stavaji soucasti tzv. zatézovych koberct. Folie je mozné
pouzit k vyrobé novych folii a odpadkovych pytlli. Ze smésného plastu se vyrabi tieba
odpadkové kosSe, zahradni nabytek, zatravitovaci dlazba, nebo protihlukové stény u dalnic.
Nejvétsim problémem v tfidéni plastd je nizkd kvalita tfidéni. Vytfidény plast totiz
obsahuje a7 30% zne&istujicich primési.”

Ttidéni skla je v Ceském prostiedi také jiz tradicni Cinnosti, sbér skla byl a stéle je
Casto provadén formou zéalohovanych vratnych systémii v obchodni siti. Ackoli se diive
ttidilo zvlast’ sklo bilé a barevné, diky vysokym provoznim nékladiim se dnes jiz sbird
spise sklo smésné. Diky trendu plastovych materidli a mraZzenych potravin se podil skla
v odpadu snizuje. Z obci zapojenych v systému EKO-KOM se jich v roce 2003 vénovalo
sbéru skla 88%. Sklo je 100% recyklovatelné¢ a d4 se pouzivat témét donekonecna. Z
recyklovan¢ho skla se vyrdbi lahve na pivo a minerdlky a dal§i sklenéné vyrobky,
napiiklad lustry.”’

Kovovych odpadia vytvoii Cesky obcan ro¢né 4-9 kg. Diive se kov sbiral
prostfednictvim vykupen statnich kovosroti. V CR dnes neexistuje systematicky sbér kovii
v obcich, kovy jsou sbirdny ve sbérnych dvorech nebo jednorazovym pfistavenim sbérné
nadoby v obci.”®

Napojovych Kkartont vyprodukuje primémy obéan CR asi 1 — 3 kg. Jejich
recyklace u nas byla zahdjena v roce 1999, ale jen ojedin€le. Dohoda vyrobcti napojovych
kartond se spole¢nosti EKO-KOM na zahgjeni celoplosného systému sbéru a recyklace
tohoto materidlu pochézi z léta 2002. Recyklované napojové kartony lze pouzit k vyrobé

papiru a stavebni izolace.”

7% Balner, Vrbova, 2003, s. 5/012
77 Balner, Vrbovad, 2003, s. 5/013
78 (s

Tamtéz.
7 Balner, Vrbova, 2003, s. 5/014
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3.2 Systém EKO-KOM

3.2.1 Struéna historie systému

EKO-KOM je akciova spolecnost zalozend v roce 1997. Vznikla jako reakce na
zékon €.125/1997 Sb., o odpadech, ktery poprvé stanovil povinnost zpétného odbéru a
recyklace odpadl z obalti, avSak nespecifikoval zplisoby, kterymi by tato povinnost me¢la
byt splnéna. Pivodné byla predmétem jeji Cinnosti realizace obecnich projektti a tvorba
vzdelavacich programt v oblasti tfidéni odpadt. O dva roky pozdéji uznal stat integrovany
systétm provozovany EKO-KOMem jako pravoplatnou moznost plnéni obalovych
pozadavkl na vyrobce a plnice obali. Systém se postupné rozsifoval. Od 1. 1. 2002 zacal
platit zédkon ¢.477/2001 Sb., o obalech, ktery jiz definuje autorizovanou obalovou
spolecnost. 28. biezna 2002 bylo Ministerstvem zivotniho prostfedi vydano rozhodnuti o
autorizaci a EKO-KOM, a.s. se tak stal prvni autorizovanou obalovou spole¢nosti.** V roce

2003 byla EKO-KOMu autorizace prodlouZena az do konce roku 2012.%!

3.2.2 Cinnosti EKO-KOMu

Autorizaci ziskala spolecnost opravnéni ke sdruzenému plnéni povinnosti zpétného
odbéru a vyuziti odpadu z obald. Pfi zajistovani integrovaného zpétného odbéru se EKO-
KOM, a.s. opird o diive rozebrané zakonné povinnosti osob uvadéjicich obaly na trh nebo
do ob¢hu a povinnosti obci.

Jednou stranou c¢innosti EKO-KOMu je uzavirdni Smluv o sdruzeném plnéni
s vyrobci a distributory obalii. Podle vySe vyprodukovanych obali odvadi tyto klienti
EKO-KOMu poplatky, které jsou jedinym piijmem spolecnosti.

Sdruzené plnéni je realizovano prostifednictvim systémt tiidéného sbéru v obcich.
S obcemi se uzaviraji Smlouvy o zajisténi zpétného odbéru a recyklaci odpadu z obalii. Na
zaklad¢é evidence o mnozstvi zpétné odebranych a vyuzitych oball ptispiva EKO-KOM,
a.s. obci finanénimi piispévky na systémy sbéru, svozu, tfidéni a vyuziti obalového
odpadu. Fyzické naklddani s odpady a obaly je pak v kompetenci obci a svozovych a

zpracovatelskych firem.

8 Rozhodnuti o autorizaci [online]. Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR, 28. 3. 2002 [cit. 2009-05-02] Dostupny z WWW:
<http://www.mzp.cz/cz/rozhodnuti_o_autorizaci>.

8 Rozhodnuti o prodlouZeni autorizace [online]. Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR, 29. 3. 2005 [cit. 2009-05-02].
Dostupny z WWW: <http://www.mzp.cz/cz/rozhodnuti_o_prodlouzeni_autorizace>.
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Obriazek 1: Cinnosti EKO-KOMu

EKO-KOM, a.s. tedy za své klienty zajistuje sdruzené plnéni obalové povinnosti
predevsim spolufinancovanim nakladl na tfidény sbér obalové slozky komundlnich
odpadli, optimalizaci tfidéného sbéru odpadii prostiednictvim bezplatného poradenstvi
klientim 1 obcim, vzdélavanim vefejnosti a propagaci tfidéni odpadt, jak ji to nafizuje
zékon o obalech a rozhodnuti o autorizaci. Osvétovou ¢innost vykonava jak celoplosné, tak

1 na regionalni trovni ve spolupraci s kraji a obcemi.

3.2.3 Organizace spolec¢nosti

Nazev ,,EKO-KOM* je zkratkou slov ,,ekonomika komunalu* poukazujici na to, ze
prioritou spole¢nosti je zajistit efektivni recyklaci komunéalniho odpadu. Akcionafi jsou
firmy uvadéjici obaly na trh nebo do ob&hu. Spolecnost ma asi 60 zaméstnanch
v regionalnich pobockach, které jsou ve vSech krajich. V prazském sidle spolecnosti
existuje 1 samostatné komunika¢ni oddéleni, tvofené ¢tyimi pracovniky.

Do syst¢tmu EKO-KOM je nyni zapojeno asi 21 000 klientl, kteti dohromady
uvadéji na trh 81% obaltl vyprodukovanych v CR. EKO-KOM, a.s. ma uzaviené smluvni
vztahy témé&f s 6000 obcemi a mésty v CR.®

Kromé klientii, obci, mést a MZP spolupracuje spole¢nost jesté s kraji, s vyjimkou
kraje Jihomoravského, na motivacnich projektech ,Intenzifikace tfidéni a recyklace
odpadu®, které si davaji za cil rozsifit v obcich sit” kontejnert. Vysledkem téchto snah je

snizovani donaSkové vzdalenosti od bydlisté ke sbérné nadobé, ktera vroce 2006

82 Systém EKO-KOM : AktudIni stav [online]. EKO-KOM, a.s., ¢2009 [cit. 2009-05-03]. Dostupny z WWW:

<http://www.eko-kom.cz/scripts/detail.php?id=95>.
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predstavovala promémé asi 150 metrd.® Timto dochdzi k napliiovani marketingové
strategie tykajici se mista. Na dil¢ich projektech lokalni urovné probihd spoluprace i
s ekologickymi nevladnimi organizacemi. Na mezinarodni urovni spolupracuje EKO-
KOM, a.s. sorganizaci PRO-EUROPE, ktera zastieSuje Clenské narodni systémy pro

zpétny odbér a vyuziti oball z odpadi.

3.2.4 Zeleny bod

V roce 2000 udélila mezinarodni organizace PRO-EUROPE EKO-KOMu licenci
k pouzivani znamky ZELENY BOD. Jedna se o ochrannou znamku na vyrobky, ktera
signalizuje, ze za dany obal byl klientem uhrazen poplatek organizaci zajistujici zpetny
odbér a vyuziti obalového odpadu. EKO-KOM, a.s. je jedinym nositelem prav na pouziti
této znamky na uzemi CR, opravnéni ji pouZivat maji tedy pouze ty podnikatelské
subjekty, které s EKO-KOMem uzaviely Smlouvu o sdruzeném plnéni. Zna¢ku ZELENY
BOD pouziva EKO-KOM, a.s. i ve svém logu. Tato znacka byla uzivana i v prub¢hu celé
kampané Tiidéni odpadu v letech 2004-06. AZ v roce 2008 EKO-KOM poprvé pouzil ve

spotech logo své.

EKG@)KOM

Obrazek 2: Logo ZELENEHO BODU a EKO-KOMu

3.3 Kampain Tridéni odpadt v letech 2004-06

3.3.1 Pfedchozi komunikace EKO-KOMu

Az do roku 2003 probihaly komunikaéni aktivity spolecnosti EKO-KOM, a.s. spise
lokaln¢ a nejednotné. Hlavni osvétovou c¢innosti probihajici jiz od roku 1997 bylo
vzdélavani zakt matefskych, zakladnich a stfednich Skol ohledné tfidéni odpadu.
Vzdélavaci program zahrnoval seminafe pro ucitele a pojizdnou vystavu pro déti

s postavickou Tondy Obala. Tato figurka doprovéazi marketingovou komunikaci EKO-

8 Stastna, 2007, s. 98

33



KOMu sméfovanou na déti dodnes. Casem byly zprovoznény i webové stranky pro déti o

tematice tfidéni: www.tonda-obal.cz a informacni stranky pro vetejnost: www.ekokom.cz.
Vetejné osvétové akce byly uskuteciiovany formou informacnich projektt ve spolupraci

s obcemi.

3.3.2 Marketingové cile stanovené autorizaci

Své komunikacni aktivity zacal EKO-KOM, a.s. rozsifovat s udélenim autorizace
vroce 2002, ze které pro spolecnost vyplyvala tada tkold. Rozhodnuti o autorizaci
stanovilo EKO-KOMu mimo jiné nésledujici marketingové cile®*:

Rozsah recyklace a vyuZziti obalového odpadu se musi zvysit z 30% v roce 2002
na 52% do konce roku 2005.

Zpisob informovani spotiebiteli o jejich tloze pii prispivani ke zpétnému
odbéru a vyuzivani odpadu z obali nafizuje, Ze se ma spole¢nost orientovat zejména na
ploSnou zménu postoji spotiebitelll k nakladdni s odpadem, ma informovat spotiebitele
piredevsim o moznosti odkladani oballi do systémt oddéleného sbéru odpadu v obci a
zduraznit dilezitost této aktivity a osobni odpovédnost kazdého cloveka v této
problematice dle §11 Zakona o odpadech, ktery jsem zminila v kapitole 3.1.1.

Rozsah informovani spotiebitele musi spliiovat nasledujici zadani:

e EKO-KOM, a.s. bude provadét informacni kampan, ve které v obdobi od roku 2003
budou pouzity vSechny prostiedky komunikace, vCetné elektronickych médii a
celoplosnych televiznich sdéleni.

e Informace poskytované vetfejnymi sdélovacimi prostiedky s celostatni piisobnosti a
elektronickymi médii budou provadény podle takového projektu, ktery s pouzitim
mechanismu public relations zajisti v roce 2002 informacni uc¢inek a osloveni 60%
populace nad 8 let véku. V kazdém nésledujicim roce budou informace
spotiebitelim poskytovany tak, aby zjiStény vysledek byl minimaln€ o 10% vétsi
nez v roce predeslém.

e Pro informovani prostfednictvim osobnich sd€leni pro spotiebitele vyuzije EKO-
KOM, a.s. moznosti pfimého sdéleni spotiebitelim, napt. vystavy, prodejni trhy,

besedy apod. Informace o zpiisobu zajisténi a o zakladnich pravidlech tifidéného

8 Rozhodnuti o autorizaci [online]. Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR, 28. 3. 2002 [cit. 2009-05-02] Dostupny z WWW:
<http://www.mzp.cz/cz/rozhodnuti_o_autorizaci>.
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sbéru budou umistény na vSech sbérnych nddobach na oddéleny sbér komunalniho
obalového odpadu.

e Zrozhodnuti o autorizaci vyplyva povinnost kazdoroén¢ vyhodnocovat dosazené
ucinky marketingové komunikace, o kterych je EKO-KOM povinen minimalné
jednou ro¢ng informovat MZP.

Dalsi marketingovy cil kampané vyplyval z podminek EU, Ze se bude v roce 2008
recyklovat minimaln¢ 40 kg vyuzitelného domovniho odpadu na obyvatele, pficemz v roce

2003 byla primérné vytéznost tfidéného sbéru odpadu 28,1 kg/obyvatele/rok.*

3.3.3 Kampan Tridéni odpadu v letech 2004-06

Na zéklad¢ uvedenych nafizeni vytvofil EKO-KOM celoplosnou kampan Tiidéni
odpadu. Na konci roku 2003 se zacalo sponzoringem Casomiry pired hlavnimi zpravami na
CT1, hlavni kampaii pak byla spusténa zaGitkem roku 2004. Vzhledem k predchozi
absenci celoplosnych komunikacénich aktivit byla kampan Ttidéni odpadt v letech 2004-06
v podstat¢ kampani zavadéci. Kampan Tiidéni odpadi probiha dodnes, nicméné jeji
stézejni a celistva ¢ast, na kterou jsem se z divodu omezené kapacity bakaléaiské prace
zaméfila, se uskutecnila v letech 2004 — 2006.

Z evidence, kterou povinné¢ EKO-KOM vedl, vyplyva, Ze v roce 2003 tfidilo odpad
62% populace, avsak pouze ptiblizné¢ 49% vyuzitelného domovniho odpadu se skute¢né
recyklovalo, nebot’ lidé nettidili viechny slozky vyuZitelného odpadu.®® Problémem bylo i
velké procento znecCistujicich pfimési zejména v plastovém odpadu, které recyklaci
znesnadnovalo. Hlavnim poslanim kampané tedy bylo nejen zvysit ucast obyvatel na
tfidéni a komunikovat dalezitost tohoto chovani, ale zaméfit se také na informace o kvalité
tiideéni.

Prvni faze v roce 2004 se zamyslela nad bariérami, které lidi odrazuji od tiidéni
odpadt a snaZzila se ukazat, Ze tyto bariéry jsou lehce ptrekonatelné. Jeji slogan fikal:
»Nebud'te lini: Ttid’te odpad*®.

Druhé faze, ktera probéhla v ndsledujicim roce, se zamétovala pfedevsim na kvalitu
tfidéni, tedy méla za cil lidem sdé¢lit, co do kontejnerti opravdu patii, a co ne. Tato faze

uzivala hesla: ,,Nebud’te lini: Tiid’te spravné*.

& Zahdjeni kampané Tridéni odpadd [online]. EKO-KOM, a.s., 2009, 29. 1. 2004 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskova
zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/Zah_jen__kampan__ T _d_n_ odpad 29.1.2004_.pdf>.
86 (s

Tamtéz.
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V roce 2006 prob¢hla tieti ¢ast kampang, jez chtéla vetejnost ubezpecit, ze tfidéni
odpadt je skute¢n¢ dulezité¢ a smysluplné a pod€kovat za to, ze odpad tiidi. Téma této faze
znélo: ,,Ma to smysl. Tiid’te odpad*®.

Kromé celoplosné linie byla celd kampai doplnéna fadou komunikacnich aktivit na
lokalni urovni, jejichz popis vSak jiz piesahuje rdmec této prace. Detailnim rozborem

celoplosné kampané Ttidéni odpadt v letech 2004-06 se zabyva kapitola 4.
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4. Tvorba kampané Tridéni odpadu v letech 2004-06

4.1. Faze pri tvorbé kampané v socialnim marketingu

Tvorba komunikacni kampané v socidlnim marketingu je vlastné komplexem
odpovédi na otazky: Co sdélujeme?, Komu to sd&lujeme?, a Jak to sd&lujeme?®’. Jedna se
o soucast marketingového procesu tak, jak byl popsan v kapitole 2.2. Samotna
komunikac¢ni strategie sice odpovida prvku promotion marketingového mixu, nicméné je
az Spickou ledovce predchoziho marketingového planovani. Je tedy nezbytné na cely
proces nahlizet synergicky. Vzhledem ktomu, ze komunikac¢ni pldnovani vychdzi ze
strategického marketingového planu, jednotlivé kroky se ve velké mife prolinaji. Stejné
jako tomu bylo u marketingového planu, jsou i faze tvorby kampan¢ shodné s komercénim
marketingem, avSak obsahov¢ se lisi.
Pelsmacker uvadi nasledujici kroky pii tvorb& komunikaéniho planu:™
1) Analyza situace a marketingové cile: Proc?
2) Cilové skupiny: Kdo?
3) Komunikac¢ni cile: Co?
4) Nastroje, techniky, kandly a média: Jak a kde?
5) Rozpocet: Kolik?
6) Méteni vysledk: Jak efektivne?

4.1.1 Analyza situace a marketingové cile

Zakladnim pilitem tvorby kampané je znalost vychozi marketingové situace, neboli
toho, co bylo identifikovano v ptedeslych fazich marketingového pldnovéani. Kampan
vychédzi z analyzy marketingového prostfedi, marketingovych cilii a strategii nastroju

produktu, ceny a mista.

4.1.2 Cilové skupiny
DalSim krokem pfi tvorbé kampané je identifikace a poznani adresata komunikace.
Znalost a vhled do mysleni cilovych skupin je v socidlnim marketingu pro kampaii klicovy.

Diky tématiim zasahujicim do Zivotnich styli a hodnotovych Zebtickl cilovych segmentt

87 Kotler, Armstrong, 1992, s. 329
8 Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 49
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je potieba dukladnych prizkumt minéni cilovych skupin jesté palCivéjsi, nez v marketingu
komerénim. Stézejnimi jsou informace, co si cilova skupina mysli a vi o produktu, jak je
pfipravena ke zméné chovani a jaké jsou bariéry v adaptaci nového navyku. Vysekalova
zminuje tyto zasadni bariéry reklamniho plisobeni ze strany pfijemcii — schopnosti, postoje,
navyky, motivy a stereotypy.* Aby byla komunikaéni kampafi v socialnim marketingu

uspésna, musi tyto nastrahy v myslich cilovych segmentt piekonat.

4.1.3 Komunikacni cile

Komunika¢ni cil vyjadiuje, ¢eho chceme kampani v jednani a postojich cilovych
segmentii dosdhnout, respektive jakou reakci ma sd€leni vyvolat. Hlavnim ukolem
marketingové komunikace je dorucit cilové skupiné informace o benefitech produktu,
cenové strategii a dostupnosti produktu, tedy o predeslych tiech P marketingového mixu.”
Komunikaéni cile se skladaji z cilii informacnich a cilti motivacnich s tim, ze ,, informacni
cile fakticky prechazeji v cile motivacni !

Socialni marketingova kampan by méla cilovou skupinu provést nékolika stadii.
., Ukolem propagace je identifikovat fizi, v niz se pravé nachdzi cilovd populace, a
rozvinout kampan, jejimz ucelem je posunout ji do dalsiho stadia. Nejefektivnéjsi a co
nejmeéné ndkladny pristup si klade za cil, aby se potencialni spotrebitelé posunuli o jeden
krok kupredu vidy soucasné. “°* Hannagan rozliuje nasledujicich $est stadii, ve kterych se

miiZe zékaznik socialniho marketingu nachazet:”

. védomi (povédomi o problému)

. znalost (zisk podrobnéjSich informaci)

. pochopeni (chapani problému a moznosti jeho feSeni, vcCetné¢ s tim
spojenych benefitl a nakladi)

. postoj/pfistup (vytvofeni vlastniho nazoru na zdkladé¢ porovnani
alternativnich postupit)

. piesvédceni (ztotozneni se se spravnosti daného feseni)

. jednani

8 yysekalova, 2007, s. 179

%0 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 264
%! Cepelka, 1997, s. 85

92 Hannagan, 1996, s. 166

9 Hannagan, 1996, s. 165
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Pti socidlni marketingové kampani je tedy tieba nejprve dodat verejnosti povédomi
o existenci urCitého socidlniho problému a o dopadech, které dané chovani pfinasi. Tato
informace by méla vzbudit v cilovém trhu zdjem. DalSim krokem je informovat lidi o
moznosti feSeni a poukdzat na benefity, které s sebou ptinese. Je dulezité cilovou skupinu
ubezpecit, ze zména je v jejich silaich a kompetencich. VétSinou je jesté tieba segment
pobidnout, aby se do zmény chovani opravdu pustil. Timto ale komunikace konc¢it nemusi.
Ptinosy ze zmény chovani se mohou dostavit az v dlouhodobéjSim horizontu. Chceme-li
dosdhnout dlouhodobé zmény jednani, je nutné zdkazniky i nadale povzbuzovat a
utvrzovat ve spravnosti jejich rozhodnuti. Komunikac¢nim cilem je tedy v podstaté to, do
jaké faze chceme cilovou skupinu posunout.

Zatimco v kampanich komercniho marketingu byva castym cilem zapamatovani

znacky, ve vetejnych otazkach jde pifedevsim o zménu postojii, hodnot a chovani.

4.1.4 Nastroje, techniky, kanaly a média

Po absolvovani ptfedchozich bodii je Cas pro vytvofeni kreativni a medidlni
strategie, Casto ve spolupraci s reklamnimi, medidlnimi a PR agenturami.

Sestavovani zpravy sestava ze Ctyt hlavnich rozhodnuti, ze kterych vznika kreativni
idea”. Prvnim je obsah sdéleni, neboli to, co presné fici. Zprava musi obsahovat n&jaké
téma ¢i poslani, kterym bude apelovat na cilovou skupinu. Charakter vyzvy ovliviluje

celkové ladéni komunikace. Odborna literatura nejéast&ji rozlisuje ti druhy apeli:*®

o raciondlni apely (napf. kvalita vyrobku, hospodarnost, hodnota, uzitek)
. emociondlni apely (napf. strach, pocit viny, humor, radost)

. moralni apely (zaméiené na svédomi cilové skupiny)

Dale je tfeba ucinit rozhodnuti o struktufe sdéleni, naptiklad jestli ma realizator
v komunika¢nim vystupu sam ucinit zavéry, nebo ma-li mit cilova skupina prostor pro
vlastni usudek. Format sd€leni zahrnuje samotnou exekuci, tedy ztvarnéni zpravy symboly,
ilustracemi, barvami, tvary, pismem, zvuky apod. Tento vycet uzavird rozhodnuti o zdroji

sdéleni, kde se vybird vhodna autorita. Pro podtrzeni diivéryhodnosti ¢asto kampan pracuje

% Kotler, 2001, s. 548-551
% Kotler, 2001, s. 548
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s odborniky ¢i oblibenymi celebritami. Po vytvofeni kreativni ideje je misto pro testovani
kreativnich vystupa.

Nasleduje vybér vhodného komunika¢niho mixu, ktery spolu s na¢asovanim tvofi
medialni plan. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou témat socidlnich marketingovych
kampani je Casto Siroka vetejnost, uplatiiuji se zde predevsim socidlni reklama, uzivani
novych médii a prostfedky prace s vefejnosti, zejména vzdélavaci ¢i jiné spolecenské akce,

vystavy a veletrhy a nékdy i happeningy, demonstrace, bojkoty a petice.”

4.1.5 Rozpocet

V marketingu neziskového sektoru je problematika stanoveni rozpoctu predevsim
otazkou fundraisingu, v komercni sféfe je rozpocet stanovovan prostiednictvim raznych
metod vychazejicich z finan¢nich ukazatelii, naptiklad jako urcité procento z obratu apod.
Jak jiz bylo feceno v kapitole 2.2.1, v socialnim marketingu se mizeme setkat s tzv. ,,pro
bono kampanémi®, tedy témi, kterym poskytuji komunikacni agentury a média financni

vyhody z ditvodu obecné prosp&snosti tématu.”’

4.1.6 Méreni vysledku

Posledni fazi tvorby kampané je analyza, zdali bylo cilovému segmentu sdéleni
doruceno a kolikrat, jestli jej cilova skupina pochopila a zapamatovala si jej, jaké v ni
sd&leni vyvolalo pocity a jak se zménily jeji postoje a chovani.”®

Zejména pii tvorbé vicefazové kampané, jakou je kampan Ttidéni odpadu, je
pravidelné meétfeni UCinnosti a ziskavani zpétné vazby v prubéhu kampané nesmirné
dalezité, nebot’ v ptipadé odchyleni vysledkii od ocekévané reakce je nezbytné provést
revizi planii pro dalsi faze kampang. V pfipad¢é nasi kampané je navic méteni vysledkl
podminéno nafizenim MZP.

Pokud vysledky kampané neodpovidaji zaméram, je nutné identifikovat
komunika¢ni Sumy, které v komunika¢nim procesu mohly nastat. Tyto Sumy mohou
vznikat na stran¢ realizatora, pii pfenosu sdeleni, nebo i na strané pfijemce zpravy.
Posledné¢ zminéné povazuji v socidlnim marketingu za kliCové, nebot vychazeji
z psychologickych charakteristik adresata, ktery se v tad¢ ptfipadi socialnich kampani

komunikovanému tématu brani.

% Cepelka, 1997, s. 196
%7 Baguveik, 2006, s. 63
%8 Kotler, Armstrong, 1992, s. 334
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Vysekalova zmifiuje tyto pii¢iny komunika&nich umi na strané adresata:”
. Selektivni pozornost, coz je tendence vénovat pozornost pouze tém
sdélenim, které clovek ocekava nebo sdélenim vyrazné se odlisSujicim.
. Selektivni zapamatovani znamena fakt, ze si adresat komunikace Iépe
zapamatuje informace podporujici jeho nazory a ptesvédceni (na tomto jevu je zalozena
1 setrvalost image v socialnim marketingu, ktera je popsana v kapitole 2.1.3).
Vysekalova tika, ze cestou vedouci k pozadovanému zplisobu chovani a zméné
zivotniho stylu je postupnd komunikace, ktera dostane zpravu do dlouhodobé paméti
ptijemce. Uginné pro aktivizaci &lovéka je také vztazeni tématu k jeho osobé, nebot

. . ’ 1 v, . Ve, 7 r .r .y 100
., informace jsou zakodovany do pameéti podle urcitych schémat, vztahujicich se k ,,ja* “.

4.2 Celkovy pohled na kampan Tridéni odpadu
Popisem vychozi situace a marketingovych cili této kampané jsem se jiz zabyvala
v kapitole 3.3. Nyni pfistupme k dalSim fazim tvorby kampané tak, jak jsou uvedeny

v ptedchozi kapitole.

4.2.1 Cilova skupina

Zacileni kampané Ttidéni odpadi muselo vychdzet z pozadavkl autorizace, tedy
aby EKO-KOM oslovoval populaci 8+ a aby uzival televiznich sdéleni. Takto Siroce pojaté
publikum bylo rozdéleno na dva cilové segmenty. Prvy segment tvoii déti ve véku
zékladnich a stfednich Skol. Komunikace timto smérem pokracuje v tradicnich Skolnich
vystavach s postavickou Tondy Obala. Druhou cilovou skupinou je Siroka vefejnost, tedy
populace 15 - 65 let veéku.

Diky prizkumidm postoji vefejnosti je mozné provést i segmentaci podrobnéjsi,
ktera slouzi k lepsSimu pochopeni a praci s vefejnosti. EKO-KOM napiiklad rozlisuje tzv.
,bonitni tfidi¢e* (tfidi pravidelné, spravné, vSechny vyuzitelné slozky), ,,selektivisty (tfidi
jen ndrazoveé, nebo jen urcité slozky — napt. PET lahve) a ,netfidice”. Je vhodné také
rozliSovat i skupiny, které provadi tfidéni doma a ty, které tfidi az v misté u kontejneru,

apod.

9 Vysekalova, 2007, s. 31
100 Vysekalova, 2007, s. 31-32
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4.2.2 Komunikac¢ni cile

Podivadme-li se na kampan z pohledu marketingového mixu, tak kromé& produktu,
kterym je pfisvojeni navyku kvalitné tfidit odpad a snim spojené benefity, je
nepostradatelné komunikovat i nizkou cenu tfidéni, kterou tvoii snadno zdolatelné bariéry

a minimum c¢asu, a zaroven informovat o dostupnosti sbérnych mist na vyttidény odpad.

Kampan Ttidéni odpadti méla tyto hlavni komunikacni cile:
e Recyklovat alespont 52% vyrobeného obalového odpadu v roce 2005
e  Zvysit ucast obyvatel na tfidéni z 62% na nejméné 75%, ptiCemz je preferovano
dostat se na 75% jiz na konci roku 2005'"
e  Zvysit mnozstvi vytiidéného odpadu na obyvatele z 28 kg na 36 kg ro¢né
o  Zlepsit kvalitu vytfidéného odpadu pro recyklaci

e  Utvrdit stavajici tfidice ve spravnosti jejich chovani

V kontextu stadii pfipravenosti ke zméné chovani je ziejmé, ze cilem kampané bylo
dostat cilovou skupinu az do finalniho stadia jednani. Vzhledem k tomu, ze v dob¢ uvedeni
kampané jiz nebylo tfidéni odpadlii ni¢im novym, vSak nebylo nutné provazet cilovou
skupinu prvotnimi stadii, jako je védomi a znalost. Cilem tedy bylo zejména zménit postoj
a pristup k tfidéni ubezpecenim, ze zméena je v jejich silach, motivovat cilovou skupinu ke
zméné chovani (tfid'te odpady) a spravnému tiidéni (tfid’te spravné) a poté ji utvrdit ve
spravnosti a smysluplnosti jednani (d€kujeme, tridite skvéle, tfidéni ma smysl, tak tfid’te
dal).

4.2.3 Nastroje, techniky, kanaly a média

Pii tvorbé komunikaéni strategie spolupracoval EKO-KOM s reklamni, PR i
medialni agenturou. Na vybér reklamni agentury pro kampan byl v roce 2003 vyhlasen
dvoukolovy tender, kterého se zcastnilo 12 agentur. EKO-KOM jim rozeslal kreativni
brief kampané, na jehoz zéklad¢ uchazeci vypracovavali navrhy. Diky odleh¢enému pojeti

zvitézila agentura EURO RSCG, kterd tvoii televizni spoty pro EKO-KOM dodnes.'”

101 Zahdjeni kampané Tridéni odpadd [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 29. 1. 2004 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskova
zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/Zah_jen__kampan__ T _d_n_ odpad___ 29.1.2004_.pdf >
102 EKO-KOM si vybrala EURO RSCG. Strategie.cz [online]. Mlada fronta a.s., c2006-2009, 29. 9. 2003 [cit. 2009-05-03].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=40509>.
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Ackoli ptipadalo EURO v tivahu i jako PR agentura, management EKO-KOMu nakonec
rozhodl, ze bude lepsi reklamu a PR odd¢lit, a coby partnery si zvolilo PR Agenturu Ex
voto.

Jak jiz bylo naznaceno v kapitole 3.3.3, hlavnimi tématy kampané Ttidéni odpadii
bylo apelovani na tfidéni jak v oblasti kvantity, tak i v oblasti kvality. Obsahem sdéleni
bylo jednak ubezpeceni, ze tfidéni je béznou a jednoduchou zalezitosti, a také podani
praktickych informaci, jak na to. Komunikace tedy obsahovala kombinaci racionalnich,
emociondlnich 1 moralnich apelti, nicmén¢ snahou bylo co nejvice potlacit moralni slozku
a naopak posilit slozku emocionalni vyuzitim humoru. Dal$im psychologickym prvkem je
ptimé osloveni adresata reklamy, ¢imz se clovék snadnéji vtahne do problematiky a sdéleni
si Iépe zapamatuje.

Ve vsech uvedenych fazich kampané se spole¢nost EKO-KOM prezentovala pod
znackou ZELENY BOD, coby symbol tiidéni a recyklace.

StéZzejnim komunika¢nim kanalem ve vSech fazich kampané byly celoplosné
televizni spoty. Jejich nejvétsi prednosti je rychlé a celoplosné pokryti, coz je v ptipadé
kampané¢ zaméfené na Sirokou veifejnost zadouci. Dalsim velkym plusem televize je
pomérné vysokd mira zapamatovatelnosti sdéleni a audiovizudlni plsobeni. Vzhledem
k tomu, ze kampan chtéla pouzivat silnych emocionalnich apeld, byla televize coby
komunikac¢ni kanal velmi vhodna.

Kreativni koncepty reklamni agentury byly ztvarnény ve storyboardech a jejich
ucinnost se testovala prostfednictvim focus groups. Pfed spusténim reklamnich vystupii
jesté probihaly vyzkumy formou tzv. hall testl, tedy kvantitativnich Setfeni, pfi nichzZ je do
salu pozvano asi 1000 respondentl, ktefi vybiraji z navrhi reklamnich spott a hodnoti
jednotlivé exekuce.'” Spoty v letech 2004 a 2005 reziroval Vladimir Michalek.'®*

Hlavnim ukolem medidlni agentury bylo vyhovét pozadavkim stanovenym
autorizaci, tedy oslovit alespoii 60% populace 8+. Na zéklad¢ Net reach a rozpoctového
limitu pak sestavila agentura medialni strategii tak, aby s minimem ndkladid byla
v maximalni mife zasazena cilova skupina, a garantovala spolecnosti optimalni pocet

GRP’s za mésic.

193 Smith, 2000, s. 103

104 kampai ,Nebudte lini, tfidte”. Strategie.cz [online]. Mlada fronta a.s., c2006-2009, 2. 2. 2004 [cit. 2009-05-03].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=43061>.
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Televizni spoty byly vysilany pouze na CT z vice diivodii — jednak mize CT jako
vetejnopravni televize pusobit diveéryhodnéji, jednak ochrana Zivotniho prostiedi jakozto
statku vefejného se tyka zajmu celé vefejnosti a navic zaméfeni na CT stadilo na dosazeni
pozadovanych medialnich kritérii. Spoluprace s jedinou televizni stanici navic nese bonusy
v podobé slev na mediélni prostor.

Kromé televizni kampané probihaly jest¢ podptrné aktivity v tisku, v rozhlase,
dale se vyuzivalo internetu, eventli ve formé tzv. Barevnych dni, Skolniho programu,
sout¢zi a nastrojit PR.

Lokalni kampan¢, které byly v rezii krajskych pobo¢ek EKO-KOMu ve spolupraci
s kraji, navazovaly na celoplosnou kampan, vyuzivaly jejich néstroji (slogany, vizualy,
Barevné dny apod.) a zamétovaly se na predavani praktickych a regionalnich informaci o
tfidéni a zpracovani odpadu. Komunikacni mix krajskych kampani uzival ptedevsSim
¢lankl v mistnim tisku. EKO-KOM také poskytuje obcim bezplatné nalepky na sbérné
nadoby, kde jsou zdkladni informace o pravidlech tfidéného sbéru, coz usnadiuje

komunikaci kvality tiidéni.

4.2.4 Rozpocet

Kampan Tiidéni odpadi byla kompletné¢ financovéna z vlastnich zdroju, tedy
z ptijmi od firem vyrab¢jicich a uvadéjicich na trh obaly. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost
EKO-KOM neni jednoznacné neziskovou organizaci, nebyly ji poskytovany zadné slevy
ani vyhody jak pfi tvorbé kampané, tak pfi nakupu médii. Ptiblizné néklady na kampai

105

tvofily zhruba 30 milioni za rok vcetn¢ DPH ™. Zhruba polovinu z této castky citaly

vydaje za medialni ¢asy, naklady na Barevné dny tvofily necela 4% celkového rozpoétu.'®

4.2.5 Méreni vysledku
Priizkumy postoji vefejnosti provadi EKO-KOM jiz od roku 1999 a celych 10 let
vyuziva sluzeb spolecnosti pro prizkum trhu Markent. Vyhodou dlouhodobé spoluprace je

jednotna metodika a lepsi moznost komparace jednotlivych Setieni. Rozséhly dotaznik,

105 STASTNA, Jarmila. Ovliviiovani postojli vefejnosti se neda délat na kolené. Odpady.iHNed.cz [online]. 15. 6. 2005 [cit.

2009-04-15]. Dostupny z WWW: <http://odpadyservis.ihned.cz/index.php?p=E00000_d&&article[id]=16302660>.
1% Effie 2004: Pfihlaska kampané Nebudte lini, téidte odpad
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obsahujici 150-160 otazek je distribuovan vzdy koncem roku. Zkoumany vzorek cita
priblizng 1500 respondentii a je zvolen na zékladé kvotniho vybéru.'”?

Prizkum se zabyva jednak analyzou postoji respondentl k tfidéni odpadii (pro¢
tfidi, jak tfidi, proC netiidi, atd.) a také analyzou efektivity komunika¢ni kampané v daném
roce (jestli si lidé reklamu pamatuji, nakolik bylo sdéleni srozumitelné, zdali se zptisob
komunikace hodi k tématu ttidéni odpadi, jaké kroky na zéklad¢ sdéleni podnikli, atd.).

Dalsim dualezitym zdrojem informaci pro zjisténi uCinnosti kampan¢ je také analyza
vytéznosti tiidéného sbéru odpadu, tedy, kolik kilogramt vyuzitelného odpadu primérny
obéan CR roéné vytidi. Tento ukazatel kazdé &tvrtleti vykazuji obce a mésta, jez jsou
¢leny systému EKO-KOM.

Konkrétni exekuce a vysledky méfeni jejich Uc€innosti budou rozebrany

v ptislusnych fazich kampané.

4.3 Rozbor tvorby 1. ¢asti kampané — Nebud'te lini: Trid'te odpad

e, -
(P mwewrn M

Obrazek 3: Logo Nebud’te lini: Trid’te odpad

4.3.1 Cilova skupina

Ackoli kampan Tiidéni odpadu cilila na Sirokou vefejnost, jeji prvni faze kladla
hlavni diiraz na ,netfidice” ve veéku 20-39 let. Tuto skupinu vykresluji nasledujici
charakteristiky:'*®
- zije ve vlastni domécnosti, v panelovém nebo bytovém dome ve mésté
- stav zivotniho prostiedi povazuje za zhorSujici se a vefi, ze je tieba s tim néco d€lat
- za hlavni problém zivotniho prostfedi povazuje spi§ ozonovou diru, zménu klimatu a
kaceni destnych pralest
- tfidéni odpadii povazuje za jednu z véci, které miize ona sama prispét ke zlepSeni
- toto presvédceni vSak neni tak silné, aby piekonalo potize, které pro ni tfidéni piedstavuje

- nedvétuje systému odvozu a zpracovani odpadu, povazuje jej za nedokonaly

7 |nterni materialy spolecnosti EKO-KOM, a.s.

Effie Awards: Detail kampané EKO-KOM, Tridéni odpadi [online]. Asociace komunikaénich agentur, c2006 [cit. 2009-
05-03]. Dostupny z WWW: <http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=70>.
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Z prizkumu pii ptipravé kampané v roce 2003 vyplynuly nasledujici informace
v postojich obyvatelstva CR:'"’
o 93% populace povazuje tfidéni odpadu za dulezité
. 77% obyvatel uvadi, Zze ma k dispozici kontejnery v misté¢ bydlisté (ve
skutecnosti je to vice nez 90%)
o 62% populace skute¢né tfidi domovni odpad

. 49% vyuzitelného domovniho odpadu se vyttidi

Lidé tedy povazuji tfidéni za dualezité a relativné dostupné, ale zaroven jsou schopni
uvést fadu davodl, pro¢ zrovna oni tfidit nemohou. Tyto bariéry predstavuji hlavni
konkurenci pro tfidéni odpadi. Nejéast&ji uvadénymi davody jsou:''

- kontejnery jsou moc daleko (z prizkumu vSak zaroven vyplyva, ze prumérna
subjektivné vnimand vzdalenost sbérné nadoby je 170 metrli od mista jejich bydliste)
- nemam na to ¢as
- nemam na to misto
- je to slozité
- nikdo to ned¢la, tak proc¢ ja
- je to jen pro mladé
Dalsim vychodiskem pro tuto fazi kampané bylo zjiSténi, Ze si lidé nevybavuji

spravnou asociaci mezi barvou kontejneru a vyuzitelnou slozkou odpadu.

4.3.2 Komunikacni cile

Jelikoz 93% populace povazovalo tfidéni odpadi jesté pred prvni fazi kampané za
dualezité, je ziejmé, ze jejich pripravenost ke zméné jiz byla na pokrocilej$im stupni, ve fazi
presvédceni. Komunika¢nim cilem v roce 2004 byla zména postoji cilové skupiny ke
tfidéni, pfesvédceni o tom, ze tfidéni odpadii neni tak narocné, jak se zda, dodani chybé&jici
motivace ke tfidéni a pfijmuti navyku ttidit odpad.

Cilem bylo, aby ucast obyvatel na konci roku 2004 stoupla z 62% na 69% a aby
mnozstvi recyklovaného vyuzitelného odpadu vzrostlo z 28,1 kg na alespon 30,9 kg na

obyvatele.'"!

109 Zahdjeni kampané Tridéni odpadi [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 29. 1. 2004 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskova

zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/Zah_jen__kampan__T__d_n__odpad 29.1.2004 _.pdf >
110 (s
Tamtéz.

1 Etfie 2004: PFihl4gka kampané Nebudte Iini, tfidte odpad
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4.3.3 Nastroje, techniky, kanaly a média

Kreativni strategii v prvni fazi kampané bylo poukdzani na absurdnost divoda
k netfidéni a humorné zpracovani téchto vymluv.

Televizni spoty se stopazi 20 s mély dokumentarni styl. Sdéleni bylo ztvarnéno
v Sesti riznych provedenich. Vzdy se jednalo o formu reportdze, kdy se tazajici pta
riznych lidi (pracujiciho muze, maminky s kocarkem, tatinka, muze hrajiciho fotbal,
skupiny muzu sedicich v hospod¢ a diichodkyné), jestli doty¢ny tfidi odpad. Nenasilnou a
humornou formou je poukazano na to, ze ziskané odpovédi (je to moc slozité, kontejnery
jsou malo kde, zabere to moc mista, nikdo netfidi, neni na to Cas, jsem na to stard) jsou jen
absurdnimi vymluvami. Cely spot vzdy uzaviraji slova: ,,A jaka je vase vymluva? Nebud'te
lini. Tfid'te odpad!* Sdéleni se spolu se znatkou ZELENY BOD zaroveii zobrazuje na
obrazovce, takze jeho ucinek je znasoben plsobenim zvukovym i vizualnim. Pfimé
osloveni cilového segmentu zvySuje nadéji na lep$i zapamatovani a ztotoznéni se sdélenim.

Hall testy ukazaly, Ze spot zobrazujici diichodkyni je t€Zko pochopitelny, nejcastéji
pak byly vysilany spoty s maminkou, tatinkem a fotbalistou. Za rok 2004 bylo odvysilano
celkem 151 spot a kampan se vysilala v pribéhu roku 15 tydnii. Frekvence spotti v TV

tedy byla pfiblizn& 10 spotd/ tyden.''?

Na televizni reklamy navazovaly vizudly
v tydenicich a spolecenskych Casopisech, které obsahovaly stejné sdéleni.

Obtizna pamatovatelnost barev kontejnerti vedla k vytvofeni barevnych maskott
jednotlivych typit materialii. Tak vznikl napt. zeleny Pepa Stiep, zluta Petka Petka, modry
Cenda Casék, apod. Tyto postavi¢ky figurovaly zejména v kratkych, humornych a zaroven

vzdélavacich komiksovych ptibézich ,,Pribéhy z kontejnert, které vychazely kazdy

pracovni den v deniku Pravo.

-~ Co o pFes fritdk, Dozvédéla se od my francouzsky
™ naparuje? kamosky Elle, Ie se z PET latwi...

Ji pFelit
e se tak
—
N~

: TRIDTE ODPAD

Obrazek 4: Ukazka komiksu Pribéhy z kontejneri

2 nterni materidly spolecnosti EKO-KOM, a.s.
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Komiksové postavicky se zaroven vyuzivaji i jako maskoti pti eventech. Pojizdna
nau¢na vystava Tonda Obal na cestach, ktera dosud putovala pouze po Skolach, se stala
zakladem pro vytvofeni Road Show s ndzvem Barevné dny. Jedna se o zdbavné-vzdélavaci
akce pro déti i rodice, které probihaji vZdy od dubnového Dne zemé (22. 4.) do fijna
v riznych méstech CR. Jejich cilem je formou riznych soutdi a kvizti naudit t¥idéni
odpadi. Nespornou piednosti téchto aktivit je pfimé vtazeni lidi do déje, ¢imz dochazi
k vyssi mife ztotoznéni se s ekologickym chovanim a navykem tiidit odpad. Vzhledem
k tomu, Ze téchto Barevnych dnii probehlo za rok 2004 pfiblizné 60 a kazdé se tcastnilo
500-2000 lidi'", jedna se o nezanedbatelny komunika¢ni kanal p¥i propagaci tiidéni
odpadt. BEhem Barevnych dnt se také rozdavaji drobné propagacni a osvétové materialy,
jako letaky o spravném tfidéni, otocna recyklacni kolecka, nalepky, apod.

Rozhlasu se vyuzivalo zejména coby pozvanky na Barevné dny. Z divodu absence
vizualni slozky v rozhlasové komunikaci je tento kanal pro tfidéni odpadt jinak prakticky
nevyuzitelny.

Barevné dny piipravoval EKO-KOM spolu s PR Agenturou Ex voto. Nastroji PR
se dale vyuzivalo hlavné¢ formou tiskovych konferenci zamétenych na informovani o
kampani a o akcich a také formou tiskovych zprav a PR ¢lank.

Nacasovani komunika¢nich kanalii v prvni fazi kampané¢ uvadi nasledujici tabulka:

Komunikaéni kanaly 1 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| 10| 11|12
TV
Tisk
Komiks
Rozhlas

Internet

Barevné dny

PR podpora

Skolni program

Tabulka 1: Nac¢asovani prvni faze kampané

4.3.4 Rozpocet
Néklady na prvni fazi kampané Tiidéni odpadii se pohybovaly kolem 18 milionti
K¢ bez DPH. Investice do medialniho prostoru v tomto roce tvofily asi 10 milionii K¢ bez

DPH. '

13 Zahdjeni Barevnych dni 2005 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 14. 4. 2005 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskova
zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/Zah_jen__Barevn_ch_dn__2005__ 14.4.2005_. pdf>
"% Effie 2004: Pfihladka kampané Nebudte lini, tfidte odpad
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4.3.5 Vysledky
Celkovy Net Reach prvni faze kampané dosahl zhruba 83%, ¢imz byla splnéna
autorizatni podminka oslovit alespoti 60% populace.'"
Co se tyce analyzy efektivity prvniho roku kampané, vyzkum provedeny
v listopadu roku 2004 agenturou Markent dogel k témto zavéram:''
e 60% obyvatelstva zna reklamu/inzerat
o  79% lidi zné slogan kampané
e 73% populace uvadi, ze se jim kampan urcité nebo spise libi
e 76% populace sdé€leni urcité nebo spise vefi
o 499% populace se citi byt reklamou rozhodné nebo spise stimulovana k tfidéni

e 55% obyvatel podniklo pod vlivem reklamy urcité kroky (54% si v§imlo sbérnych
nadob, 17% zacalo ttidit odpad, apod.)

Z analyzy postojil obyvatel ke tfidéni odpada vyplynulo, ze:'"’
e 85% populace povazuje tfidéni odpadu za dilezité
e 80% obyvatel uvadi, ze ma k dispozici kontejnery v misté bydlisté

o 66% tridi odpad

Posledné uvedenym tidajem nebyla naplnéna zddouci hranice 69%. Ukazalo se ale,
ze puvodni komunikacni cil kampang, tedy zvysit ve trech letech kampané tucast
obyvatelstva na tfidéni z 62% na 75%, je velmi nadsazeny. Podle manazerky komunikace
EKO-KOMu Hany Hradecké tvofti tvrdé jadro ,,netfidi¢t asi 20% populace, dalsi procenta
jsou pak tvofena lidmi, kte¥{ net¥idi viechny slozky materiali.''® Z hlediska evropského
priiméru se pohybuje G&ast obyvatel na tiidéni okolo 69%.'"? Z t&chto diivodit EKO-KOM
od takto vymezeného cile upustil. Cilem bylo nadile zvySovat ucCast obyvatelstva na

tfidéni, avSak bez konkrétni specifikace.

3 \yysledky systému EKO-KOM 2005 [online]. EKO-KOM, a.s., 2009, 12. 6. 2006 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskovd

zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/V_sledky_syst_mu_EKO-KOM_2005__12.6.2006_.pdf>

116 Komunikacni kamparn Tridéni odpadi 2005 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 13. 1. 2005 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM -
Tiskova zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-
kom.cz/assets/Komunika_n__kampa__T__d_n__odpad__2005__13.1.2005_.pdf>

117 ™
Tamtéz

18 STASTNA, Jarmila. Ovliviiovani postojli vefejnosti se neda délat na kolené. Odpady.iHNed.cz [online]. 15. 6. 2005 [cit.
2009-04-15]. Dostupny z WWW: <http://odpadyservis.ihned.cz/index.php?p=E00000_d&&article[id]=16302660>.
s Effie Awards: Detail kampané EKO-KOM, Jakykoliv divod je dobry. Tridte odpad [online]. Asociace komunikacnich

agentur, c2006 [cit. 2009-05-03]. Dostupny z WWW: < http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=142>.
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Analyza vytéznosti tfidéného sbéru ukazovala, ze primérny ¢lovek vyttidil v roce
2004 33,9 kg vyuzitelného odpadu. Cil pro rok 2004, kterym byl nartst z 28,1 kg na
alespoit 30,9 kg na obyvatele, byl splnén. Celkem bylo recyklovdno 56% obalovych
odpad, takze autoriza¢ni podminka, ktera urcovala recyklaci minimalné 52% v roce 2005,
byla splnéna jiZ o rok diive.'®

Za tuto ¢ast kampané ziskal EKO-KOM druhé misto v soutézi Effie, tedy soutézi o

nejefektivnéjsi reklamu v CR, v kategorii ,,socialni a ekologicky marketing*.

4.4 Rozbor tvorby 2. ¢asti kampané — Nebud'te lini: Trid'te spravné

1"\‘1.“'? a"o e

Obrazek 5: Logo Nebud’te lini: Trid’te spravné

4.4.1 Cilova skupina

Cilovymi skupinami druhé faze kampané byly opét déti a dospéla vefejnost 15+,
sdéleni se vSak soustfedilo zejména na tu ¢ast vefejnosti, kterd sice odpad tfidi, nicméné
nespravnym rozliSovanim jednotlivych slozek recyklovatelnych odpadi pilisobi velkou

miru znecisténi vytiidénych odpadi.

4.4.2 Komunikacni cile

Hlavnim komunika¢nim cilem pro rok 2005 bylo zlepsit kvalitu vytfidénych
odpadll informovanim vefejnosti, jaky materidl do kterého kontejneru patii. Tento cil
nebylo mozné piesné kvantifikovat, nebot’ chybél vhodny zplsob méfeni pro zjistovani
kvalitativnich vysledkt. DalSim cilem bylo nadéale zvySovat Gcast obyvatelstva na tiidéni

odpadu.

4.4.3 Nastroje, techniky, kanaly a média
Kreativni zpracovani druhé faze kampan¢ navazovalo na odlehéeny ton faze prvni.

Celoplosna televizni komunikace byla orientovdna na humorné ztvarnéni omyld, kterych

120 Komunikacni kampari Tridéni odpadi 2005 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 13. 1. 2005 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM -

Tiskova zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-
kom.cz/assets/Komunika_n__kampa__T__d_n__odpad__2005__ 13.1.2005_.pdf>
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se lidé tridici odpad nejcastéji dopousti. Televizni spoty pokracovaly ve stylu obrazl
z kazdodenniho Zivota a nové si pohraly s personifikaci kontejnert.

Tti snimky se stopazi 20 sekund zobrazovaly situace, kdy urcity ¢lovék vhodi ¢i se
chysta vhodit do kontejneru nevhodny material (plastovou nadobu s olejem, Spinavy
novinovy papir a porcelan). Na dany obsah kontejner neo¢ekavanym zptisobem zareaguje
(vyvrhne obsah ven, ujede, nebo vyroste tak, aby nan tfidici osoba nedosahla). Podobné
jsou postaveny i 10ti sekundové spoty, kde vidime ruku vhazujici do kontejneru néco
nevhodného, piicemz sbérnd nddoba se zarputile brani. Ve vSech spotech muzsky hlas
informuje, Ze dand véc do kontejneru na tiidény odpad nepatii. Nésleduje audiovizualni
sd¢leni: ,,Nebud'te lini. Ttid'te spravné.*

Ackoli testy kreativnich konceptii neodhalily Zadny problém, v prubéhu realizace
druh¢ faze kampané¢ vyslo najevo, Ze sdéleni nevyvolavaji oCekavanou reakci. Vetejnost se
ze spotil sice dozvidala, co do kontejnert nepatii, coz ale budilo nejistotu, co vlastn¢ do
sbérnych nadob patii. EKO-KOM tedy snizil pocet vysilanych spotl s timto tématem a
¢astecné je nahradil znovuuvedenim osvédcenych snimka z roku 2004. V roce 2005 bylo
odvysilano celkem 321 spoti s frekvenci 20/tyden. !

Krom¢ televiznich spoti obsahoval komunika¢ni mix pro rok 2005 i spoty
rozhlasové, které probéhly ve dvou vinach na Radiu Impuls a Cesky vybér. Potvrdilo se, Ze
rozhlasova reklama pro propagaci tiidéni odpadt neni vhodnym médiem.

Dalsim vyuzivanym médiem byl internet. Vedle klasickych webovych stranek

EKO-KOMu www.ekokom.cz a webu pro déti www.tonda-obal.cz byly 1. 2. 2005

spustény 1 ryze informacéni stranky o tfidéni odpadl pro vefejnost www.jaktridit.cz.

Tiskova podpora televiznich sdé€leni byla nahrazena internetovou reklamou na velkych
portalech, které byly na¢asovany do tfech vin odpovidajicim nacasovani TV spott.

Akcemi pro vefejnost byly opét Barevné dny, piic¢emz soutéze byly rozsiteny i pro
jiné vékové kategorie. Kromé klasickych her pro déti ve v€ku 6-12 let probihaly i akce pro
mladez, naptiklad soutéz v seSlapavani PET lahvi. S dospélymi ve v&ku 45-70 let se
pracovalo formou kvizi o tfidéni opadt.

V roce 2005 se rozsifil poCet kraji provozujicich lokdlni kampané na podporu
tfidéni odpadl. Komunikace na regiondlni urovni sehrala v druhé fazi kampané dilezitou
ulohu, nebot mohla navéazat na celoploS$né televizni spoty a podat lidem detailng;si

informace o kvalitnim tfidéni. Kazda obec ma moznost od EKO-KOMu ziskat bezplatné

21 nterni materialy spolecnosti EKO-KOM, a.s.
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nalepky na kontejnery, sdélujici, jaky material kam patii, takze i této formy propagace

kvalitniho tfidéni se dalo vyuzit.

Nacasovani komunika¢nich kanalti ve druhé fazi kampan¢ uvadi nasledujici tabulka:

o

Komunikaéni kanaly 1 2 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10] 11| 12
TV

Rozhlas

Web www.jaktridit.cz

Internetové bannery

Barevné dny

PR podpora

Skolni program

Tabulka 2: Nacasovani druhé faze kampané

4.4.4 Rozpocet
Naklady na druhou fazi kampané lehce prevysily hranici 20 milionit K¢ bez DPH,

vydaje za medialni prostor v TV piedstavovaly asi 16 miliont K&.'*

4.4.5 Vysledky

Jak jsem jiz zminila, komunikaéni plan byl v pribéhu roku 2005 zménén a kromé
kvality tfidéni se znovu komunikovaly i apely, aby vefejnost piestala s lacinymi
vymluvami a zacala tfidit odpad. Vysledky za rok 2005 jsou tedy vlastné mixem
komunikacni strategie prvniho i druhého roku.

Vysledky druhé faze kampané uvadi, Ze bylo komunikaci osloveno 91%
populace.'*

Analyza efektivity druhého roku kampané dosla k ¢islim, které jsou zachyceny

s s v Y171 o7 ’ sy 124
v porovnani s efektivitou predeslé faze v nasledujicim grafu:

22 nterni materidly spole¢nosti EKO-KOM, a.s.

Vysledky systému EKO-KOM 2005 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 12. 6. 2006 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskova
zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/V_sledky_syst_mu_EKO-KOM_2005__ 12.6.2006_.pdf>.

124 Komunikaéni kampan Tridéni odpad( 2006 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 23. 2. 2006 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM -
Tiskova zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-
kom.cz/assets/Komunika_n__kampa__T__d_n__odpad__2006__23.2.2006_.pdf>
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Graf 1: Analyza efektivity druhého roku kampané

Ucast populace na tfidéni odpadi se zvysila o jedno procento na 67%. Z prizkumu
postojii verejnosti dale vyplynulo, ze tfidéni povazuje za dilezité 87% lidi a kontejnery
v blizkosti bydli§t& jich vnimé 81%.'

Pramérmy ob&an CR vytiidil v roce 2005 zhruba 36,2 kg vyuZitelného odpadu, coz
znacCi nartst o 2,3 kg oproti predeslému roku. Z celkové vyrobenych odpadovych obalt
jich bylo 60% navraceno k recyklaci.'*

Vzhledem k tomu, Ze v roce 2005 nebyly stanovené métitelné komunikacni cile,
neni mozné stanovit, nakolik byly cile splnény. V této fazi se ukazalo, ze kvalitu tfidéni
neni mozné komunikovat ve dvacetisekundovych spotech. Komunikovani detailnich
informaci o tom, kam jaky odpad patii, bylo pfenechdno Barevnym dniim, webovym

strankam o tfidéni a zejména krajskym kampanim.

4.5 Rozbor tvorby 3. ¢asti kampané — Ma to smysl. Trid'te odpad
Mi?ﬂa

TRIDTE ODPAD

Obrazek 6: Logo Ma to smysl. Trid’te odpad

4.5.1 Cilova skupina
I teti faize kampané Tiidéni odpadd byla zacilena jednak na déti a jednak na
Sirokou vetejnost. Hlavni sdéleni kampané se vSak orientovalo pfedev§im na populaci,

ktera se pod vlivem pfedchozich komunikacnich fazi snazi odpad tridit.

125 komunikaéni kampan Tridéni odpadi 2006 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 23. 2. 2006 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM -

Tiskova zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-
kom.cz/assets/Komunika_n__kampa__T__d_n__odpad__2006__ 23.2.2006_.pdf>
12 Tamtéz.
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4.5.2 Komunikacni cile

O uspéchu socialniho marketingového plisobeni v oblasti tfidéni odpadii mizeme
hovotit az tehdy, je li zména chovani vefejnosti trvald, tedy p¥ijmou li obyvatelé CR tiidéni
odpadli za kazdodenni automaticky stereotyp. Hlavnim poslanim marketingové
komunikace v roce 2006 byla proto podpora a ubezpeceni soucasnych tiidi¢ii, aby v novém
navyku neptestavali, nebot’ jejich jednani ma vyznam. Pti pfipravé celé kampané v roce
2003, kdy se predpokladalo, ze v roce 2006 uz bude tfidit minimalné 75% populace, se
planovalo v tomto roce vetejnosti za tuto ekologickou ¢innost podékovat. Zacatkem roku
2006 vsak byla situace takova, ze oproti ptivodnim 62% v roce 2003 nyni tfidilo 67%
populace. Z tohoto divodu se komunika¢ni oddéleni EKO-KOMu rozhodlo s dékovanim
pockat do nasledujicich let, az bude podil tiidicich jesté o trochu vyssi. Neptedpoklada se

ale, ze by tato hranice mohla kdy ptekrocit 80%.

4.5.3 Nastroje, techniky, kanaly a média

Kreativni strategii pro televizni spoty v roce 2006 bylo ukazat, ze tfidéni ma smysl,
na principu reinkarnace vytfidénych odpadi. Kreativei opét vyuzili personifikace, tentokrat
v piipad¢ predméti vyrobenych z recyklovanych materidl. Oproti pfedchozim rokiim
spoty reziroval Daniel Ruzitka'?’, coz mozna piispélo ke zméné celkového ladéni
kampané¢. Reklama uz nebyla tolik zaloZzena na humornych prvcich, silny emocionalni apel
vSak zUstal a zaroven byl ze snimku patrny 1 vyznamny apel raciondlni.

Zakladni TV spot se stopazi 30 sekund, ktery namluvil Ondfej Vetchy, ukazoval
zachranny kruh, ktery vzpomina na sviij minuly Zivot, kdy byl plastovou lahvi. Na stejné
bazi byly zalozeny i ostatni, 10ti sekundové snimky, které¢ zobrazuji uzitecné predmeéty
(ucebnice, lustr a zachranny kruh) vzniklé z Casopisu, lahve od vina a plastové lahve.
Divék se vzdy dozvida, z jak mélo urcitého vytiidéného materidlu lze vytvofit piinosny
vyrobek (naptiklad Ze z 10 lahvi od vina bude dost skla na krasny lustr apod.). Reklamu
uzavira slogan: ,,Ma to smysl. Tfid'te odpad.”“ V roce 2006 byla TV reklama odvysilana

celkem 193x s frekvenci 14 spotii za tyden.'*®

127 Komunikacni kampari Tridéni odpadi 2006 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 23. 2. 2006 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM -

Tiskova zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-
kom.cz/assets/Komunika_n__kampa__T__d_n__odpad__2006__ 23.2.2006_.pdf>.
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Komunikace nadale vyuzivala i internetovych siti, pro Sirokou vefejnost tedy

zejména informacnich stranek www.jaktridit.cz a opét internetovych bannerti na velkych
portalech.

Stejné jako v pfedeslych letech probihaly osvétové akce v podobé Skolniho
programu a Barevnych dnii. Detailni a regionalni informace o tfidéni a dal$i riizné soutéze
a akce byly v kompetenci krajskych kampani, kde se také pouzival mistni rozhlas a tisk pro
pozvanky na akce a PR Clanky.

Kromé¢ téchto zavedenych prvkt komunikaéniho mixu piisel EKO-KOM v roce
2006 se dvéma novinkami. Prvni z nich byl nauény serial na CT o tom, jak spravné odpad
tfidit a jak se s vytfidénym odpadem nakldda. Divodem pro tento krok bylo zejména
zjisténi, ze v kratkych reklamnich textech neni mozné podat rozsahlejsi informace o kvalité
tfidéni. Jak jsem jiz dfive uvedla, pro komunikaci navoda na tifidéni odpadl jsou vhodné
audiovizudlni ndastroje, proto bylo vyuziti celoplo$né vefejnopravni televize
nejpfijatelnéjsSim feSenim. Devitidilny seridl nesl ndzev ,Kam snimi?“ a vznikl
v koprodukci s Ceskou televizi. Pofadem provazela moderatorka CT Martina Vrbova, ktera
se spolu s LukaSem Pollertem stala coby populdrni tvar patronkou kampané na tiidéni
odpadu.'?

Rok 2006 znamenal pro kampan i inovaci v oblasti medialni kreativity. EKO-KOM
piiSel se zcela novym komunikacnim nastrojem, totiz reklamnimi pokladnimi pasy
v supermarketech. Tato média komunikovala stejné téma jako televizni spoty, tedy Ze
tfidéni ma smysl, protoze staci malo, aby mohl vzniknout novy uZzitecny vyrobek. Pokladni
pasy maji coby komunika¢ni kandl n€kolik velkych vyhod. Jednak je to originalni prvek,
ktery upouta pozornost. Clovék &ekajici ve frontd u pokladny si nemiize pasu nevsimnout —
jednak béhem cekani hleda néco, ¢im by se zabavil, a hlavné nan vyklada svij nakup.
Dal$im pfinosem je to, ze se lidé se sd€lenim setkavaji v misté, kde nakupuji zbozi
v obalech a maji tak Sanci si rovnou uvédomit, kolik odpadu z bézného ndkupu vznikne.
Rada lidi navic byvéa pfijemné naladéna, Ze uz méa nakupovani za sebou, coz piispiva
k pozitivn€jSimu pfijeti okolnich sdéleni. Nevyhodu naopak spatiuji v tom, Ze si nakupujici
sdéleni prekryje velkym nadkupem. Z tohoto diivodu se snazil EKO-KOM umist'ovat tyto

kreativni formaty do supermarketd, kam nechodi lidé jen na vikendové ndkupy, ale

129 Komunikacni kamparn Tridéni odpadi 2006 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 23. 2. 2006 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM -
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obstaravaji zde i ndkupy drobné. Prvni osvétové pasy byly umistény do supermarketti
Delvita, dale naptiklad Billa, Interspar, Makro a Tesco."°
Tesco se stalo partnerem EKO-KOMu 1 v dal§ich propagacnich c¢innostech,

spolupodili se tfeba na Barevnych dnech a vystavach o tfidéni a recyklaci.

z 5 sklenic z 10 casopisa z 30 PET lahwvi

wyrobime oczdobnou wdhzu wyrobime krabici ma TW wyrobime fleecovou bundu

TRIGTF ONFAN ek o TRIDTE oOPAD: i [ TRIATE D0F&D ol

v, mkakem.co mmm skcridib.ce wwwoskoson.ze woeww jakErigiccz  mem.shokam.cx mwrva jukeridit.ce

Obrazek 7: Ukdzka vizualu na pokladnich pasech

Nacasovani komunikaénich kanalii ve tieti fazi kampané je uvedeno v nasledujici tabulce:

Komunikaéni kanaly 1 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| 10| 11| 12
TV

Pokladni pasy

Web www.jaktridit.cz

Internetové bannery

Barevné dny
PR podpora

Skolni program

4.5.4 Rozpocet
Rozpocet pro rok 2006 se pohyboval opét okolo 20 milioni K¢ bez DPH, vydaje za

vysilani TV reklamy z celkové sumy predstavovaly piiblizng 10 milionti K&."*'

4.5.5 Vysledky
V ramci efektivity pouzitych médii zaznamenal velky tspéch pravé novy kreativni
format v podobé pokladnich past. Jeho znalost potvrdilo vice nez 40% lidi nakupujicich

v supermarketu.'*

130 Originalni kampan Eko-Komu. Strategie.cz [online]. Mlada fronta a.s., c2006-2009, 24. 2. 2006 [cit. 2009-05-03].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=56211>.
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Postoje obyvatelstva k tfidéni odpadll se po roce 2006 zménily na nasledujici
hodnoty:'*
e 78% populace povazuje tfidéni odpadu za dilezité
o 78% obyvatel si v§im4, Ze ma k dispozici kontejnery v misté bydlisté

o  69% lidi skute¢né tfidi odpad

Vytéznost tiidéného sbéru v roce 2006 vzrostla na 43,6 kg vyttidéného odpadu na

. o ST D Iy 134
obyvatele, coz piekrocilo minimalni hranici poZzadovanou Evropskou unii pro rok 2008.

4.5.6 Celkové vysledky kampané Tridéni odpadu v letech 2004-06

Kampan Ttidéni odpadl splnila pozadavky, které na ni byly kladeny autorizaci,
tedy piekrocila hranici recyklovani 52% obalového odpadu v roce 2005, a to dokonce o
8%. EKO-KOM vyhov¢l natizeni celoplosné komunikace pouzivajici televiznich sdéleni a
elektronickych médii a pomoci téchto kanali oslovil piiblizné 90% populace CR.

Dalsi cil, kterym bylo zvySeni mnozstvi vytiidéného odpadu na obyvatele z 28 kg
na 36 kg rocn€, byl splnén dosazenim vytéZnosti 46,3 kg vytfidéného odpadu na
jednotlivce pro rok 2006. Zaroven byla timto splnéna evropska kvota minimalni vytéznosti
40 kg/obyvatele/rok v roce 2008.

Kampani se nepodafilo, pravdépodobné z ditvodii idealistickych cild, zvysit tcast
lidi na tfidéni na 75%. V roce 2006 ttidilo spravné odpad pfiblizné 69% vefejnosti. Pro
kvalitu vytfidéného odpadu nebyly zvoleny zadné relevantni méfitelné ukazatele a tento
vysledek tedy nelze hodnotit.

Grafickd srovnani promény jednotlivych ukazateld v pribéhu kampané jsou

zobrazena v kapitole 5.1.

132 Vysledky systému EKO-KOM 2006 [online]. EKO-KOM, a.s., c2009, 26. 3. 2007 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskova

zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/V_sledky EKO-
KOM_2006_a_V_stava_Br_na_recyklace_26.3.2007.pdf>

33 nterni materidly spole¢nosti EKO-KOM, a.s.

134 Vysledky systému EKO-KOM 2006 [online]. EKO-KOM, a.s., 2009, 26. 3. 2007 [cit. 2009-05-03]. EKO-KOM - Tiskova
zprava. Dostupny z WWW: <http://www.eko-kom.cz/assets/V_sledky EKO-

KOM_2006_a_V_stava_Br_na_recyklace_26.3.2007.pdf>
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5. Zhodnoceni kampané

5.1 Komparace jednotlivych fazi kampané

Jak jsem jiz uvedla v kapitole 4, kazda z fazi kampan¢ me¢la za kol komunikovat
jiné sdéleni. V roce 2004 bylo stézejnim cilem zvySeni procenta tiidi¢i v populaci a
celkovy nartst kvantity recyklovaného odpadu. Komunikace v roce 2005 se orientovala
predevSim na zlepSeni kvality vytfidéného odpadu a kampan v roce 2006 méla za kol
utvrdit lidi tfidici odpad ve spravnosti a smysluplnosti jejich chovani. Proto mé zajimalo,
jestli se rozdilné komunikacni cile jednotlivych fazi projevily i v mife rozdilnosti
kvantitativnich ukazateli v kazdém roce kampané. Pii této komparaci budu porovnavat

komunika¢ni mixy a jejich nacasovani, rozpocty a vysledky kazdé faze.

5.1.1 Medialni mixy

Porovnani vyuziti jednotlivych médii zobrazuje nésledujici tabulka:

Komunikaéni kanaly
TV 1.fdze - 151 spotd
TV 2.fdze - 321 spotd
TV 3.fdze - 193 spotd
Tisk 1.faze
Tisk 2.faze
Tisk 3.faze

Komiks 1.faze

Komiks 2.faze

Komiks 3.faze

Rozhlas 1.faze

Rozhlas 2.faze

Rozhlas 3.faze

Internet (bannery, webové stranky) 1.faze

Internet (bannery, webové stranky) 2.faze

Internet (bannery, webové stranky) 3.faze

PR podpora 1 .faze
PR podpora 2.fize
PR podpora 3.faze

Skolni program 1.faze
Skolni program 2.faze
Skolni program 3.faze

Barevné dny 1.faze

Barevné dny 2.faze

Barevné dny 3.faze

Pokladni pasy 1.faze
Pokladni pdsy 2.faze
Pokladni pdsy 3.faze

Tabulka 4: Srovnani medialnich mixu
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Z uvedeného srovnani vyplyva, ze v kazdé¢ fazi kampan pouzivala velmi podobnych
komunika¢nich mixt. Hlavnim komunika¢nim pilifem byla vzdy televizni reklama,
doplnéna bud’ tiskovymi vizudly, rozhlasovymi spoty ¢i pokladnimi pasy. Je piekvapujici,
ze vroce 2005, ktery byl vénovan pfedevSim komunikaci kvality tfidéni, se vubec
neuzivalo tiskovych vizuald a komunikaéni aktivity podporujici televizni sdéleni probihaly
prostiednictvim rozhlasu. Rok 2005 je také odlisSny v daleko vyS$im mnozstvi
odvysilanych spotli oproti ostatnim rokiim. Zde se nabizi vysvétleni, ze komunikace
zprav (Spinavy papir do kontejneru nepatii, porcelan tam nepatii, zrcadlo tam nepatii
apod.). Uziti néstroji public relations, internetu, Barevnych dnli a programu pro Skoly se

v jednotlivych fazich prakticky nelisilo.

5.1.2 Rozpocty

Jak jiz bylo feceno v kapitole 4.2.4, rozpocet v kazdé fazi kampané tvoril asi 30
miliont K¢ vcéetné DPH, tedy piiblizn¢ stejné, coz je vzhledem ke srovnatelnym
medidlnim mixtim pochopitelné. Jediny veétsi rozdil v ziskanych datech spatiuji
v investicich do medidlniho prostoru v TV. Zatimco v prvni a tieti fazi se za televizni
reklamu zaplatilo shodné¢ 10 milioni K¢ (bez DPH), rok 2005 pracoval s 16ti milionovou
investici. Tento rozdil vychazi velmi pravdépodobné z vyssi frekvence vysilanych spott ve

druhé fazi, jejiz opodstatnéni jsem jiz vysvétlila vyse.

5.1.3 Vysledky

Z celkovych trendi kampané je patrné, Zze neustale rostla ucast obyvatelstva na
ttidéni odpadl a vytéznost tfidéného sbéru na osobu za rok. Rust tohoto ukazatele je dan
Castecné piirozenou tendenci, nebot se zaroven zvySuje mnozstvi vyprodukovanych
odpadu. Jako konstantni se jevi vnimani kontejnerti v okoli, pfestoze v ramci programu
,Intenzifikace tfidéni a recyklace odpadi pracoval EKO-KOM na zvySeni poctu a
dostupnosti sbérnych naddob. Tyto snahy se projevily hlavné v subjektivné¢ odhadované
vzdalenosti kontejner od domova, kterd v pribc¢hu kampané klesala. Naopak doslo
k nartistu akceptovatelné vzdalenosti ke sbérné nadobé¢, coz znaci vétsi ochotu prekonat

bariéry stojici v cesté ke tfidéni.
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Piehled vysledki jednotlivych fazi kampané zobrazuje nasledujici tabulka, ktera zachycuje

jak celkovy vyvoj proménnych, tak i jejich mezirocni zmény:

Rok 2003 2004 2005 2006
VytéZnost tfidéného shéru (kg/osobu/rok) 28,1kg 33,9kg 36,2 kg 43,6 kg
Meziroéni narist vytéZnosti (kg/osobu) 5,8kg 2,3 kg T4kg
Procentudlni narist vyt&Znosti 20,6 % 6,8 % 20,4 %
Produkce komunalnich odpadi (kg/osobu/rok) 280 kg 278 kg 289 kg 296 kg|
Meziroéni produkee odpadd (kg/osobu) -2kg 11kg Tkg
Podil vytfidéného odpadu na produkci odpadufosobu (%) 10% 12,2% 12,5% 14,7%
Mardst tohoto podilu v procentech 2,2% 0,3% 2,2%
Utast obyvatelstva na tiidéni (% populace) 62 % 66 % 67 % 69 %
Mardst Gasti v procentech 4% 1% 2%
Tridéni povaZuje za dlleZité (% populace) 93 % 85 % 87 % 78 %
Mardst povédomi o dileZitosti tfid&ni v procentech -8% 2% -9 %
Vnima kontejnery v okoli (% populace) 77% 80 % 81% 78 %
Mardst vnimani kontejnerd v procentech 3% 1% -3 %
Pramérnd odhadovand vzddlenost kontejnerd (m) 170m 148 m 142 m 138 m
Zména odhadované vzdalenosti (m) -22m -Bm -4m
Akceptovatelnd vzdilenost kontejnert (m) 144 m 155 m 166 m 181 m
Zména akceptovatelné vzdalenosti (m) 11m 11m 15m

Tabulka S: Srovnani vysledkii jednotlivych fazi

Vyvoj dvou naposled zminénych faktorti zachycuje nasledujici graf, ze kterého je
patrné, ze rovnovaha mezi tim, kolik metrii jsou lidé ochotni dojit ke kontejneru a jejich

subjektivné odhadovanou vzdalenosti od mista bydliste, nastala jiz v roce 2004.
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Graf 2: Srovnani odhadované a akceptovatelné vzdalenosti

Odhadovana vzdalenost kontejneri od bydlisté se snizila nejvice v prvni fazi
kampané, coz mize byt dano jednak zvySenim dostupnosti kontejnerd, zaroven se ale
pravdépodobné projevilo zahajeni kampané, diky které si zacali lidé vice vSimat nadob na

sbérny odpad. Tomuto vysvétleni nahrava i fakt, Ze prvni faze byla zaroven nejuspésné;si

v nartistu procent respondentd, ktefi ve svém okoli vnimaji kontejnery. Vnimdani
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kontejnerti v okoli se naopak snizilo ve tieti fazi kampan¢, nicméné v tomto roce nejvice
narostla ochota lidi ptekonat vétsi vzdalenost ke sbérné nadobg.

Ptekvapivy je ukazatel, ze klesalo minéni o dulezitosti tfidéni odpadd, jak ukazuje
nasledujici graf. Vzhledem k tomu, Ze zaroveil rostlo procento populace ttidici odpad, je
mozné se domnivat, ze tfidéni se postupné stavalo béznou soucasti Zivota a tim klesala

vyjimecnost a naléhavost této problematiky v myslich lidi, aniz by prestali tridit.

100% | .. Postoje verejnosti

87%

90%

85%

80%

66% 67%

70%

60 %

50%

40 %

tridéni je dilezité tridi odpad
2003 ™2004 2005 2006

Graf 3: Srovnani postojii vei‘ejnosti

Nejmarkantnéj§i zmeénu postoji vetejnosti znamenal rok 2004, kdy doslo
k nejvétsSimu narGstu podilu lidi tfidicich odpad. Nejyméné UspéSny z hlediska této
proménné byl rok 2005, kdy se tcast lidi na tfidéni zvysila jen o jedno procento. Zde
mohla sehrat roli nejistota, kterou vyvolala reklama sdélujici, co vSe do kontejnerti na
ttidény odpad nepatfi. Druhd faze kampané byla také vyjimecna v tom, ze navzdory
klesajicimu trendu v tomto roce vzrostla vnimana diilezitost tématu tfidéni odpadu.

Je tfeba si uvédomit, ze nariist hmotnosti odpadi, ktery primérny ¢lovék roc¢né
vyttidi (tj. vytéznost tiidéného sbéru) roste nejen diky zméné postojii populace. Tato
vzrustajici tendence je dana z¢asti i pfirozené, nebot’ roste mnozstvi komunalnich odpadi,
které &loveék vyprodukuje. Ukazatel produkce komunalnich odpadii na osobu za rok'*® jsem
tedy pro lepSi moznost srovnani také zaradila do tabulky, ackoli se nejedna o vysledek
pusobeni kampané. Oba zminéné ukazatele, vcetné jejich meziro¢nich zmén, jsou

zobrazeny i v nasledujicih grafech.

5 N
Produkce komundlniho odpadu ve vybranych zemich [online]. Cesky statisticky Ufad, c2009 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/p/2001-08>.
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Graf 4: Srovnani produkce odpadu a vytéZnosti tfidéného sbéru

vvvvv r

Sledujeme-li vyvoj samotné vytéznosti tfidéného sbéru, jako nejuspesné)si
v narastu tohoto ukazatele se jevi rok 2006, kdy zacal primérny ¢lovek tiidit o 7,4 kg
odpadu vice nez v roce predeSlém. Srovndme-li tento ukazatel 1 se zménami produkce
odpadu, je evidentni, ze narGst tiidéni byl v roce 2006 zptisoben také nariistem produkce
odpadl.. Zajimavy je udaj zroku 2004, kdy prestoze se kratkodobé snizila produkce
komunalniho odpadu, doslo k nariistu vytiidéného odpadu na ¢loveéka o 5,8 kg. Prvni a tieti
faze kampané z tohoto srovnani vychazi velmi podobné, nebot’ ob¢ sledovana obdobi
dosahla témér dvacetiprocentniho zlepSeni vysledkii oproti roku predeslému. Nejhtre
ze srovnani vychazi druhé faze kampané, protoze ackoli v roce 2005 doslo k vyznamnému
nartistu produkce odpadu na osobu, primérnd vytéznost se zvysila jen velmi nepatrné a
vysledek vytéZnosti vzrostl pouze o 6,8% oproti roku 2004.

Uvedené srovnani vSak muze byt trochu zavadéjici. Je tfeba si uvédomit, ze
komunalni odpad je veskery odpad, ktery domécnosti vyprodukuji. Znovu vyuzitelného
odpadu, jenz zahrnuje i odpad obalovy, je v ném néco malo pies 50% (tento podil nelze
ptesné stanovit, nebot’ slozeni komunalnich odpadi se v jednotlivych regionech velmi lisi).
Proto jsem zvolila jest¢ dalsi uhel pohledu na tuto problematiku, totiz jaky podil tvofil
vytfidény odpad na celkové produkci komunalniho odpadu primérného clovéka v dané
fazi (viz tabulka). V této tivaze jsem vychazela pro zjednoduSeni z predpokladu, ze
procentudlni slozeni komundlniho odpadu =zlstdva pii jeho vzristajicim mnoZstvi
zachovéno a Ze tedy podil recyklovatelného odpadu na odpadu celkovém je konstantni.
Zatimco v roce 2003 primérny ¢lovek vytfidil 10% z odpadu, ktery vyprodukoval, v roce

2006 se jednalo jiz o 14,7%. Tento ukazatel zachycuje vytéznost tiidéného sbéru bez
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ohledu na zvysujici se produkci odpadii. Meziro¢ni nartist tohoto podilu byl v prvni a tieti
fazi kampané stejny, nebot’ kazdéa z fazi zaznamenala navysSeni podilu o 2,2%. Prostfedni
taze kampané se projevila naristem uvedeného ukazatele o 0,3%. I v tomto srovnani plati,
ze odliSnost ukazateli ve druhém roce kampané¢ mohla byt zplisobena pocitem
neinformovanosti a nejistoty, ktery mél divak pfi sdéleni o tom, co vSe do kontejnerti na
ttidény odpad nepatii. Zaroven se ale nabizi vysvétleni, ze rok 2005 nebyl orientovan na
nartist kvantity, nybrz na narast kvality odpadu uréeného k recyklaci. Usp&$né splnéni
tohoto cile by se rovnéz mohlo projevit ve zmirnéni nartstu vytfidéného odpadu na osobu,

nebot’ bude ¢lovek pfi tfidéni opatrnéjsi.

5.2 Vlastni zhodnoceni kampané

Jak jiz bylo teCeno v kapitole 4.5.6, kampan Ttidéni odpadl splnila pozadavky
stanovené autorizaci a kritérium Evropské Unie. Jeji prvni faze dokonce vyhrala druhé
misto v soutézi Effie, jednalo se tedy o bezesporu tspésny pocin. S touto kampani bych se
rada rozloucila svym pohledem na jeji fungovani.

Co se tyCe cilovych skupin, je tfeba mit na pameéti, ze podminky autorizace
stanovuji komunikaci adresovanou $iroké vetejnosti, na kterou EKO-KOM, a.s. skute¢né
cili celoplo$nymi médii. Je vSak evidentni, Ze cilova skupina v oblasti tfidéni odpadl neni
homogenni (n¢kdo tiidi systematicky, jiny narazové a podil ,netfidici“ také neni
zanedbatelny), coz ztézuje komunikaci. V ptipad¢€, kdy je nutné, aby reklamni kampan
oslovila zaroven dvé pomérné odlisné skupiny, je tieba ,, najit spolecného jmenovatele,
ktery bud’ primo sjednocuje obé skupiny jedinou myslenkou, nebo alespoin ponechava
kazdé skupiné prostor pro viastni interpretaci a tim i pocit, Ze dostavd to, co hledala “."*

S riznym stupném pripravenosti veiejnosti ke tfidéni odpadu se podle mého nézoru potyka
EKO-KOM celkem zdatile. Z celé Siroké vetejnosti si vzdy vybird hlavni skupinu, na
kterou se obraci, nicmén¢ sdéleni je formulovano tak, aby neodradilo a ptipadné i posunulo
do dalsi faze ptipravenosti ke zméné 1 ostatni piijemce. Napiiklad na sdéleni ,,M4a to smysl,
titid'te odpad®, které je primarné urceno jako povzbuzeni tfidici, lze nahliZzet i jako na
stadium piesvédCovani netiidice o vyhodnosti produktu. Kromé takto oboustranné vedené
celoplosné komunikace by se dalo navic vyuzit poznatkli z obsdhlych vyzkumi, diky

kterym je spolecnost schopna i daleko vétsi segmentace a pochopeni dil¢ich skupin, a vést

136 Steel, 2003, s. 139
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drobné presnéji zacilené komunikacni aktivity, které by se zamétovaly na jednotlivé
segmenty.

Z hlediska komunikaéni strategie povazuji za vyhodné rozdéleni ekologické osvéty
na celoplosnou a krajskou linii. Kromé€ moznych komunika¢nich vyhod, jako jsou
napiiklad vazby krajli na regiondlni tisk a lokalni zpravodaje a tim $ir$i moznost vyuzivani
nastroju public relations, mohou tyto komunikovat konkrétni postupy dané oblasti pfi
nakladani s odpadem a podavat praktické informace, coz mize vice prtiblizit tfidéni odpadt
vefejnosti.

Pro kvalitni marketingovou komunikaci je nesmirn¢ dilezité, aby si byl marketér
schopen pfiznat piipadnou vlastni chybu a plany operativné zménil."*” Tuto schopnost
prokazal podle mého nazoru EKO-KOM hned dvakrat. Poprvé na konci roku 2004, kdyz
se ukdzalo, ze cil dosdhnout béhem tfi let narhstu Gcasti obyvatel na tfidéni o 13% je
idealisticky a nerealny. Druhym pfikladem bylo zjisténi, ze televizni spoty ve druhé fazi
kampané nejsou schopny obsahnout komunikaci kvality tfidéni, a vyvolavaji tak spiSe
zmatek a nejistotu, co mezi vyuzitelny odpad patii. Na tento omyl zareagovala spolecnost
nasazenim spoti z predeSlého roku a komunikaci kvality ve vétsi mife delegovala na
krajské kampané.

Libi se mi, ze reklamy nezobrazovaly logo EKO-KOMu, ale prezentovaly logo
ZELENEHO BODU. Jednim diivodem je, Z¢ ZELENY BOD miiZe mit coby mezinarodni
znaCka veétsi autoritu. Dalsi argument je ten, Ze EKO-KOM mohl byt vefejnosti vniman
jako komer¢ni subjekt a jeho osvétu v ekologickych otdzkach by nezasvéceni mohli chapat
jako vypocitavost, coz by snizilo diveéryhodnost zpravy.

Z komunikac¢né — psychologického hlediska kampan puasobila na ubezpeceni, ze na
tfidéni odpadl neni nic slozitého a ze je to ¢innost lehce dostupna, kterou zvladne kazdy.
Posléze se dozvidame informace, co do sbérnych nadob nepatii a zavér kampané utvrzuje,
ze tfidéni ma smysl. Vtomto vyc¢tu hlavnich komunikacnich cild mi vSak chybi
systematické podani jednoduchého navodu na to, jak tfidit, a tim lidem tfidéni ptiblizit.
Nejde jen o to, jaky material do kterého kontejneru skutecné patii. Diilezité je také, jak si
prizpusobit domécnost pro tifidéni a jak ptipravit odpad pro recyklaci (napf. ze se nemusi
odstranovat etikety, kelimky od jogurtd neni nutné vymyvat, zato n€které obaly je Zadouci
pfed tfidénim umyt apod.). Tyto informace castecné komunikovaly krajské kampané,

v kampani Tiidéni odpadi byl tento ukol svéfen zejména internetovym strankam

37 Steel, 2003, s. 170
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www.jaktridit.cz a seridlu ,,Kam s nimi?*. Prostor pro zlepSeni vidim piedevsim ve vétsi

propagaci uvedeného webu a také ve vytvoreni format, které by lidem tfidéni
v domécnostech vice usnadnily, jako tfeba praktické nddoby uzplsobené piimo pro t¥idéni
odpadu a opatifené popiskami, co kam patii.

Co se ty¢e komunika¢niho mixu, myslim si, ze vyuziti TV spotl, tisku, internetu,
PR, akci pro vefejnost a pokladnich pasti bylo velmi vhodné. Hlavni téma kazdé faze
kampané vychazelo zejména z televizni reklamy. Kromé toho, Ze pouziti tohoto média
nafizovalo rozhodnuti o autorizaci, velkou vyhodou televize pii osvété v oblasti tfidéni
odpad je jeji rychlé celoplosné pokryti a audiovizualni ptisobeni. Jako nejvétsi nedostatek
televize pti presvédCovani, aby lidé zacali tfidit odpad, vidim to, Ze se jednd o médium
pusobici ve chvili, kdy je clovek pievazné pasivni a relaxujici. Televizni sd€leni bych tedy
navrhovala podpofit tfeba vizualnim zpracovanim v mistech, kde byvaji lidé aktivnéjsi a
odhodlangj§i ménit svlj zivotni styl k lep§imu, naptiklad ve fitnesscentrech, zdravych
vyzivach ¢i v zahradnictvi. Vzhledem k tomu, Ze nedaleko za mésty mlizeme Casto najit
piikopy plné PET lahvi a dalSich odpadi, umistila bych ekologické vzkazy i na
cyklostezky. Domnivam se totiz, Ze malokterému clovéku, ktery na kole vyrazil do
ptirody, se pfipadné znecisténé piikopy libi, a propagace tfidéni odpadi je tak pro néj v tu
chvili aktualngjsi. Za velmi dulezité povazuji akce, jako jsou Barevné dny, nebot” je zde
vefejnost seznamovana s tématem interaktivn€, zabavnou formou a je tak vice vtazena do
problematiky. Kromé toho ma moznost si tfidéni vyzkouset a nechat si vysvétlit ptipadné
nejasnosti.

Nacasovani médii respektuje charakter konkrétniho komunikacniho kanalu.
Zejména bych vyzdvihla jako dobry napad pouziti televize na zacatku roku a na jafe.
Leden a unor jednak patii k levnéjSim obdobim, takze se d4 usetfit na investicich do
reklamniho Casu, a zaroven je to doba novoroc¢nich piesvédceni, kdy jsou lidé cCasto
odhodléani zacit zit ,,1épe”. Po Vanocich a na jafe se navic z divodi velkych uklida da
predpokladat zvySené mnozstvi odpadu v domacnostech.

V kapitole 2.1.3 jsem jako jedno zuskali socialniho marketingu zminovala i
nebezpeci, ze diky absenci znacek budou lidi veskeré proekologické aktivity sméSovat a
negativni image jedné organizace miiZze postihnout cely ekologicky marketing. Myslim si,
ze v dob¢ vyostienych demonstraci proti jaderné elektrarné Temelin, ve které probihala
uvedena kampan, bylo obzvlast zadouci zvolit jiny nez agresivni a zastrasujici ton
komunikace. Na kampani Ttidéni odpadii tedy nejvice oceiiuji jeji humor a odlehéené

pojeti. ,, Reklamni poselstvi podané humornym zpiisobem si lidé vétsinou lépe zapamatuji.
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Stava se ovsem, Ze si pak vybavi vtipny piibéh bez spojitosti se znackou.“*® O to vice je
pouziti humoru pro tfidéni odpadu vhodné, nebot’ nejdilezitéjsi je zapamatovani myslenky.
Piipadné nevybaveni znacky ZELENY BOD tspéch komunikace nenaruiuje, neni totiz

stézejnim cilem kampang.

138 Vysekalova, 2007, s. 163
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6. Komunikaé€ni aktivity navazujici na kampan Tridéni

odpadu

Chce-li socialni marketing docilit spolecenské zmény natrvalo, je vhodné udrzovat
téma nadale ve vzduchu a lidem jej pfipominat. Autoriza¢ni podminky navic EKO-KOMu
nafizuji permanentni osvétu obyvatel. Ucelenou kampani Ttidéni odpadu tedy propagace
tfidéni odpadl neskoncila. V nasledujicich letech na ni navdzaly komunikacni aktivity
podobného razu.

Vroce 2007 se pokracovalo subezpeCovanim, ze tfidéni odpadli je skutecné
piinosné. Hlavnim komunika¢nim formatem byla desetisekundova televizni sdéleni, ktera
op¢t v odleh¢eném duchu informovala, co vSe se da jen z mala vytifidénych odpadl vyrobit
(napt. ze vypli jedné zimni bundy se vyrobi jiz ze 30 PET lahvi). Spoty opét uzaviral
slogan z ptedeslého roku, tedy ,,Ma to smysl. Tfidte odpad.” Tyto snimky se vysilaly
vramci sponzoringu &asomiry hlavnich zprav na CTI, polasi a seridlu Cetnické
Humoresky. Nadale probihalo 1 vyuzivani ostatnich médii, jako internetu, pokladnich past
a akci pro vefejnost.

Novinkou bylo vydani populdrné nau¢né knizky ,,KAM S NIMI aneb Vse o tfidéni
a recyklaci odpadi®, navazujici na naucny seridl o tfidéni. Autorkou knihy je Jarmila
Stastna, §éfredaktorka odborného mésiéniku Odpady, ktera s EKO-KOMem dlouhodobé
spolupracuje. Na vydani se podilel EKO-KOM, a.s. s Ceskou televizi. Tento nau¢ny
material se rozdaval (a stale rozdava) pti Barevnych dnech a vzdélavacich programech.

V ramci vyro¢i 10 let od vzniku spolecnosti uspoiadal EKO-KOM ve spolupraci
s Tescem vystavu recyklovanych materidlii v designu a uméni nazvanou Brana recyklace.
Kromé jinych expondtl zahrnovala vystava i modni piehlidku modeld a doplika
vytvotenych ze znovu vyuzitelnych slozek odpadu.

Kampan v roce 2008 cilila predev§im na tiidi¢e, nicméné jako druhotny efekt se
snazila i presvédcit ty, ktefi dosud netfidili, aby své chovani zménili. Takto oboustranné
bylo postaveno hlavni sd€leni tohoto roku: ,.Jakykoliv divod je dobry. Ttidte odpad.
Medialni strategie se zakladala na velké investici do medialniho prostoru na CT a TV
Prima, kde se vysilal jediny tficetivtefinovy spot zachycujici muze tfidictho odpad
z davodi, ze se u kontejneri muze setkat s atraktivni sousedkou. Na téma televizniho
snimku navazovaly 1 vizudly v tisku. Komunikac¢ni mix pro rok 2008 zahrnoval jiz tradi¢né

1 internet a akce pro vefejnost. 42% respondentl na sklonku roku uvedla, ze se reklamou
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citi byt stimulovana ke tfidéni. Procento populace tfidici odpad se nadéle pohybuje
v rozmezi 69-70%."*’ Za tuto kampaii ziskal EKO-KOM, a.s. opét stiibrnou Effie.
Ekonomicka krize postihla 1 oblast odpadového hospodaistvi. EKO-KOM se
v letoSnim roce omezil opét na drobny sponzoring televiznich potadl a vyuziva kratkych
spotti z roku 2007 se sloganem ,, M4 to smysl. Ttidte odpad.”, ostatni tradicni ndstroje

komunika¢niho mixu zlstavaji zachovany.

139 AKA / Effie 2008: PFihl4tka kampané Jakykoliv dévod je dobry. TFidte odpad.
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7. Zaver

Pti srovnani medidlnich mixdi a rozpoctd fazi ,Nebud'te lini: Tiidte odpad®,
»Nebud'te lini: Trid’te spravné* a ,,M4a to smysl. Ttid’te odpad* se ukézalo, ze vSechny ¢asti
kampané pouzivaly velmi podobnych komunikacnich kanali a shodovaly se i v celkovych
nakladech. Rok zaméfeny na komunikaci kvality vytfidéného odpadu znamenal vétsi
investici do medidlniho prostoru, pravdépodobné proto, ze komunikace kvality vyzadovala
vice Casu a druht exekuci, nebot’ informace o rtiznych materidlech, které¢ do kontejneri
nepatii, jsou vlastné¢ samostatnymi sdélenimi. Vysledek srovnani medialnich mixt mé
piekvapil, protoze jsem ocekavala, ze faze komunikujici kvalitu vyuzije vice interaktivnich
aktivit, pfi kterych bude cilové skupiné vice umoznéno naucit se odpad spravné tridit.
Zaroven by se dal ¢ekat vétsi podil vizualnich médii oproti prvni fazi, kterd propagovala
tfidéni jako takové. Pii informovani o spravnosti tfidéni totiz nabizi vizual piimou ukazku,
jaké materiadly se maji recyklovat a jak pfi tfidéni postupovat. Nicméné realita je prave
opacna — zatimco rok 2004 vsadil na tiskovou reklamu a komiks, rok 2005 vyuzil kampané
rozhlasové.

Porovnani vysledki dilc¢ich kampani potvrdilo mou hypotézu stanovenou v uvodu,
nebot tato komparace odhalila podstatné rozdily mezi nékterymi kvantitativnimi ukazateli
pro rizné komunikacni cile jednotlivych fazi. Strategie prvni faize kampang, kterd vyzyvala
odpad, velkym zvySenim vytéznosti tfidéného sbéru na osobu a také nartistem vnimani
dostupnosti sbérnych nadob. Druha faze kampané, propagujici kvalitu tfidéni, zaznamenala
nejnizsi nartst ucasti lidi na tfidéni, doslo také jen k nepatrnému naristu vytéznosti. Na
tyto vysledky lze nahlizet bud’ jako na znejisténi, jaky odpad do kontejnert patii, nebo jako
na narist opatrnosti pfi tfidéni. Navzdory klesajici tendenci v tomto roce vzrostla vnimana
naléhavost této problematiky. Je vSak tfeba mit na paméti, Ze doSlo k revizi planované
strategie pro rok 2005 a nakonec se tak komunikovaly apely na nartst kvality 1 kvantity
vytiidéného odpadu zaroven. Zavérecny rok kampanég, ujiStujici, ze tfidéni mé smysl,
docilil pfedevSim nérlstu vytéznosti tiidéného sbéru na osobu a navyseni ochoty ptekonat
vzdalenost ke sbérné nadobé¢. Rist téchto dvou ukazatelii presné odrazi pavodni zadméry
pro rok 2006, nebot’ se findlni faze orientovala pfedevSim na prohloubeni loajality
stavajicich tidich.

Kampan Tiidéni odpadi splnila pozadavky kladené Ministerstvem Zzivotniho

prostiedi 1 Evropskou Unii, mizeme ji tedy z celkového pohledu povazovat za uspésnou.
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Myslim si, Ze nejvétsi slabinou kampané Tiidéni odpadi byla jeji druha faze
komunikujici kvalitu tfidéni. Z materialii zabyvajicich se planovanim této kampané, které
jsem méla k dispozici, jsem nabyla dojmu, Ze prvni faze kampané byla daleko vice
promyslend a pfipravend, nez faze druhda. Myslim si, Ze riziko, které nese komunikace
kvality hlavné prostfednictvim reklamy a rozhlasu, by bylo mozné odhalit jiz pfi
dikladnéjsi ptipraveé kampang, coz by umoznilo efektivnéjsi volbu medialniho mixu.

Co se tyCe vyuziti médii, bylo evidentni, ze kampan stala predevsim na televizni
reklam¢. Samoziejmé by bylo ucinngjsi, kdyby se televizni sdéleni podpoftila
rozmanitéjSim mixem dalSich komunikacnich kanald, které by umoznily i lepsi zacileni na
jednotlivé segmenty. Nicméné je tieba uvédomit si slozitou situaci EKO-KOMu, totiz fakt,
ze se jedna o neziskovou spole¢nost, pro kterou by byla vétsi kampan financné tézko
dostupna. Vyuziti televizni kampané je navic piimo stanoveno v autorizacnich
podminkach. Doporucila bych proto EKO-KOMu kromé¢ stavajicich médii premyslet o
nendkladnych kreativnich aktivitdch, které budou umoziovat presnéjSi segmentaci a
zacileni, jako napiiklad vytvofeni internetové komunity ,,tfidi¢i*. Z obsahového hlediska
komunikace shleddvam potencidlni prostor pro zlepSeni zejména ve vytvoieni a
systematickém komunikovani jasného a jednoduchého ndvodu, jakym zptsobem s tfidénim
odpadu zacit.

PriliSné zaméfeni na televizni reklamu nese jesté dalSi negativum, kterym je
¢astecné opomenuti ostatnich vyuzivanych médii a cilovych skupin. Analyzy efektivity
kampané a zmén postoji vetejnosti se totiz zamefovaly piedev§im na vysledky televizni
kampané. Zjistovani G¢innosti ostatnich komunikacnich programi, naptiklad Barevnych
dni, a pruizkumy minéni vyznamné cilové skupiny déti tak zastaly stranou.

Pfes tyto drobné minusy a vytky si myslim, ze kampan Ttidéni odpadd byla
uspesna, efektivni, kreativni a zédbavna. Ocenuji zejména nadlehceny ton komunikace a
nadSeni pro téma, které z prace komunika¢niho oddéleni EKO-KOMu vyzaftuje.

Analyza této problematiky méla jesté jeden vyznam. Ujistila jsem se, Ze tfidéni ma

smysl. Tak nebud’'me lini, tfid'me odpad!
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Resumé

Tato bakalaiska prace se zabyvd zmapovanim tvorby a prub¢hu kampané Ttidéni
odpadi, kterou uvedla autorizovana obalova spolecnost EKO-KOM, a.s. v letech 2004 az
2006. Ve svych tfech fazich se postupné kampan snazila docilit nariistu podilu populace
tfidici odpad a kvantity vytfidéného odpadu, v dalSim roce se zaméfovala na komunikaci
kvality vytfidéného odpadu, nicméné diky nechapavym reakcim vefejnosti se zarovei
zacalo znovu propagovat i poslani roku ptedchoziho. Ve své posledni fazi kampai
ubezpecCovala vefejnost o smysluplnosti tfidéni.

Kampan Tridéni odpadii splnila pozadavky, které na ni kladlo rozhodnuti o
autorizaci vydané Ministerstvem zivotniho prostfedi, a také podminky Evropské Unie.
Nepodatilo se ji splnit vlastni komunikacni cil, kterym bylo zvysit ucast populace na
ttidéni z plvodnich 62% na minimalné 75% v roce 2006. Divod neuspéchu tkvél
pravdépodobné v neredlnosti dosazeni této hranice, nebot” v porovnani s ostatnimi staty
Evropské Unie, kde se podil tfidi¢i pohybuje okolo 69%, se uvedeny cil jevi jako velmi
nadsazeny.

Ze srovnani jednotlivych fazi kampané vyslo najevo, ze vSechny faze byly zalozeny
na podobném komunika¢nim mixu a nacasovani pouzitych médii a mély také srovnatelny
rozpocet. Toto zjisténi je prekvapujici, protoze zejména u komunikace propagujici kvalitni
tfidéni jsem ocekdvala vétsi zastoupeni vizudlnich a interaktivnich komunikacnich
nastroj.

Vysledky jednotlivych fazi kampané se ale podstatné liSily. Prvni faze kampané,
kterd podporovala tfidéni odpadd jako takové, docilila nejvétsiho nartstu podilu lidi
tiidicich odpad, velkého zvySeni vytéznosti tfidéného sbéru na osobu a také nartstu
vnimani dostupnosti sbérnych nadob. V nésledujicim roce, ktery komunikoval kvalitu
tfidéni, vzrostlo vnimani dilezitosti této problematiky, ale naopak se zpomalil rast kvantity
tfidéni. Tento jev mohl byt zplisoben bud’ znejisténim, co do kontejnerii patii, nebo také
zvySenim opatrnosti pii tfidéni. V roce 2006, zamétujicim se na ujisténi, Ze tfidéni odpadt
ma skutecn¢ smysl, narostla ochota ptekonat vyssi vzdalenost ke sbérné nadobé, coz znaci
zvyseni loajality tfidicu.

Utinnost kampané by se dala zvysit zapojenim nenakladnych kreativnich médii,
které umoznuji lepsi segmentaci a zacileni, nez televizni reklama. Co se ty¢e obsahu

kampané, myslim si, Ze by bylo vhodné komunikovat jednoduchy navod, jak s tfidénim
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zacit. Z celkového pohledu byla kampan Ttidéni odpadd uspésna a diky svému humoru se

dostala do povédomi lidi.

Summary

This bachelor thesis deals with charting of creating and development of the Waste
Sorting campaign, which was conducted by authorized packaging company EKO-KOM,
a.s. in the years of 2004-06. This campaign consisted of three periods, in which it firstly
made an effort on accumulation of the share of population sorting waste. Next year it
focused on communication of quality of the sorted waste, but in consideration of public’s
misunderstanding it returned back to the propagation of the last year mission. In the final
period it convinced public of the meaningfulness of the waste sorting.

Waste Sorting campaign accomplished the requirements, which were set by
Ministry of Environment in its authorization decision, and also the European Union
conditions. It did not manage to accomplish its own aim to increase the public’s
participation on waste sorting from 62% to 75% to the year of 2006. This failure was
possibly caused by unrealistic nature of the plan in confrontation to the other states of the
European Union, where the share of population sorting waste is about 69%.

The comparison of the separated periods showed that all the periods were based on
similar communication mix and timing of the used media channels and that they also had
similar budget. This finding surprised me, because especially in the communication which
promoted the quality of sorting it is possible to suppose the bigger share of visual and
interactive communication methods.

The results of each period were very different. The first period supporting waste
sorting itself reached the most significant increase of the share of people sorting waste, big
rise of utilization percentage of sorted waste per person and also a growth of perception of
containers. Next year, in which the quality of waste sorting was communicated, improved a
perception of importance of this problem. On the other hand, the rise of quantity of sorted
waste slowed down. It could be caused by the feel of uncertainty and confusion of what
materials belong to the containers, or by the growth of carefulness during the waste sorting.
In the year 2006, when the campaign was focusing on the assurance of the meaningfulness
of the waste sorting, the increase of the willingness to get over the bigger distance to the

container was reached. It signifies the rise of the loyalty of the people sorting waste.
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The effectiveness of the campaign should be improved by creating of creative
cheap media channels which allows the better segmentation and targeting than the TV
advertisement. I suppose it could be suitable to communicate the easy instruction how to
begin with the waste sorting. From the whole point of view was Waste Sorting campaign

successful and thanks to its humour also easy-to-remember.
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DalSi pouzité prameny
AKA / Effie 2008: Ptihlaska kampané Jakykoliv divod je dobry. Ttid’te odpad.

Effie 2004: Prihlaska kampané Nebud'te lini, tfid’te odpad

Interni materialy spolecnosti EKO-KOM, a.s.

Zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalSich zdkont

Zakon €. 477/2001 Sb., o obalech, ve znéni pozd¢jsich predpisii

Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu
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Pfilohy

Piiloha 1: Pivodni logo EKO-KOMu

E KO KO M

Priloha 2: Rozsah recyklace a vyuziti obalového odpadu stanoveny v rozhodnuti o

autorizaci
A recyklace B: celkové vyuziti

OBALY 31.12. 2002 31.12. 2003 31.12. 2004 31.12. 2005

A B A B A B A B

% % % % % % o A

Z papiru 30 35 35 45 40 30 45 55

Ze skla 32 32 50 50 65 63 80 80

Z plasti 15 17 18 23 20 28 25 35

Z kovii 11 11 15 15 20 20 25 25

CELKEM 25 30 32 39 38 45 45 52

Priloha 3: Dosazeny rozsah recyklace obalového odpadu
o ToK 2002 2003 2004 2005
material —

Papir 62 % 67 % 79 % 85 %
Sklo 57 % 57 % 65 % 68 %
Plasty 27 % 34 % 38 % 42 %
PET napojovy 33 % 34 % 40 % 49 %
Ostatni plasty 24 % 33% 37 % 39 %
Kovy 35 % 40 % 37 % 32 %
Celkem 45 % 49 % 56 % 60 %

Priloha 4: Dosazeny rozsah recyklace obalového odpadu v grafické podobé

Dosazena procenta recyklace odpadu z nevratnych obalu v systému EKO-KOM
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