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ABSTRAKT 

V diplomové práci se zabývám environmentální komunikací s cílovou skupinou dětí. Tím-

to způsobem budou hledány nové nevyužité segmenty na trhu, které pomocí projektu po-

mohou společnosti snižovat náklady na výrobu, zároveň posílí povědomí o společenské 

odpovědnosti firmy v rámci široké veřejnosti. Tyto kroky povedou k budování vztahu se 

stakeholders. V navržené environmentální komunikaci společnosti budou využity klasické 

i nové formy marketingové komunikace. Výsledkem projektu bude snížení nákladů na vý-

robu pomocí nových segmentů na trhu, posílení image společnosti a zvýšení konkurence-

schopnosti firmy. 

 

Klíčová slova: environmentální komunikace, marketingová komunikace, marketingový 

výzkum, recyklace odpadů 

 

ABSTRACT 

This thesis deals with environmental communication with a target group of children, by 

which new unutilized niche markets are searched. These new markets will by means of 

project help reduce production costs as well as strengthen the awareness of corporate social 

responsibility in the general public. These steps will lead to building a relationship with 

stakeholders. Both new and standard forms of communication will be employed in the 

suggested environmental communication. The outcome will be costs reduction due to new 

niche markets, strengthening company image and also competitiveness improvement. 

 

Keywords: Environmental communication, marketing communication, marketing research, 

recovery of wastes 
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ÚVOD 

V současném světě dynamika podnikatelského prostředí vytváří silný tlak na rozvoj a kul-

tivaci intelektuálního kapitálu firmy, který ovlivňuje schopnost adaptace na měnící se 

podmínky okolí. Moderní doba s sebou přináší mnoho sofistikovaných přístupů ke kom-

plexním řešením, ale také k základním denním činnostem. Rovněž kvalita a úroveň práce 

se znalostmi a informacemi je základním kritériem podnikatelské úspěšnosti a zároveň 

podmínkou přežití na vysoce konkurenčních trzích. Marketing a management se v jejich 

moderních podobách starají o to, abychom měli k dispozici nástroje a metody, jakými lze 

diverzifikovat a podstoupit riziko pro dosažení cíle. Jedním ze základních předpokladů 

dlouhodobé stability každé společnosti, je dostatečné portfolio spolehlivých zákazníků.  

Dnešní systém trhu je v mnohém náročnější i na důsledný rozvoj firmy. V daném oboru 

existují vždy nejméně desítky konkurenčních firem, kdy každá má svá specifika. Mnoho 

firem se v poslední době potýká s poklesem odbytu svých produktů. Kompenzace těchto 

výpadků a s tím související dosažení lepšího obratu, či alespoň udržení toho stávajícího, 

plně závisí na nalezení nových odběratelů, hledání nových segmentů na trhu a optimalizo-

vání výrobních procesů, které vedou k dalšímu rozvoji moderní společnosti. 

Téma diplomové práce jsem si zvolil na základě aktuálních potřeb společnosti JELÍNEK-

TRADING spol. s r.o., zabývající se zpracováním a recyklací plastových odpadů. Diplo-

mová práce si klade za cíl zlepšení úrovně marketingové komunikace a zefektivnění proce-

su firemní komunikace směrem k vnějšímu okolí. Hlavním cílem diplomové práce bude 

analýza současného stavu v oblasti environmentální komunikace, zaměřená na zlepšení 

projektu, kterým společnost hledá nový segment na trhu. Výstupem této práce bude návrh 

marketingové komunikace uvedené společnosti, obsahující vlastní návrh projektu, včetně 

konkrétních postupů a řešení, a to bez vložení objemnějších investičních prostředků. 

Práce je rozdělena do tří částí. V teoretické části, formou literární rešerše, zaměřuji svou 

pozornost především na teorii marketingového výzkumu a provedu systematizaci základ-

ních pojmů z oblasti marketingu a marketingových komunikací. Je zde zmíněn význam a 

úloha marketingu v podnikových procesech, fáze marketingového výzkumu od přípravy až 

po jejich vyhodnocení. Všechny úvahy a poznatky získané studiem literatury a rozvíjením 

vlastních myšlenek jsou zasazeny do širšího kontextu současného ekonomického prostředí 

a dění. V závěru této části stanovím cíle, postup a uvedu metody a přiblížím etapy, podle 

nichž budu vlastní marketingový výzkum provádět. 
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Druhá, analytická část diplomové práce přibližuje strukturu a základní charakteristiky fir-

my JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. Poznatky získané analýzou environmentální komuni-

kace, analýzy konkurenčního prostředí této společnosti využiji jako podklad pro vypraco-

vání SWOT analýzy. Na základě výsledků z marketingového výzkumu následně předsta-

vím ucelený návrh projektu „Plastožrout“, zaměřený na řešení stávajících problémů firmy 

se získáváním plastových odpadů, zahrnující oblasti ekologie a zefektivnění environmen-

tální komunikace firmy. Řada záměrů již byla úspěšně realizována, včetně řady praktic-

kých nápadů a inovací, které společnosti posilují pozici na trhu. Přitom beru v úvahu fakt, 

že je nutné záměr projektu nejen úspěšně realizovat, ale také zajistit jeho reálné pokračo-

vání, tzn. zjistit úzká místa realizace projektu, resp. nedostatky, které realizace projektu 

může přinést. 

Stále rostoucí počet lidské populace vytváří trvalý tlak na obnovitelné, a v poslední době 

především na neobnovitelné zdroje. To má velké dopady na změny našeho životního pro-

storu například ve znečišťování životního prostředí. Je tedy nutné, abychom se zabývali 

ekologií, vztahům mezi organismy a jejich prostředím, a tyto poznatky předávali dalším 

generacím. Problematika životního prostředí se musí dotýkat každého člověka. Proto se 

v diplomové práci zaměřím na klíčovou oblast – environmentální komunikaci firmy 

s širokou veřejností a hledáním nových segmentů na trhu. Tímto způsobem se firma může 

odlišit od konkurence. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 SPOLEČENSKÉ ZMĚNY ZA POSLEDNÍ OBDOBÍ 

Vývoj lidstva je v posledním století poznamenán dynamickým růstem moderních techno-

logií. Tyto změny znamenají výměnu tradičních ověřených způsobů života různých národů 

a civilizací za snadnější globalizovanou existenci, závislou především na využívání obno-

vitelných a v poslední době hlavně neobnovitelných zdrojů naší planety.  

Jak uvádí Polášková (2011, s. 15) tam, kde dříve rozhodovala o přežití znalost přírodních 

zákonů, převládá dnes snaha přizpůsobit přírodní podmínky stále rostoucím nárokům oby-

vatel. Veškerý pokrok lidského poznání má své meze a mohl by vést k nenapravitelným 

škodám a nevratným změnám, které by mohly ohrozit i samotnou existenci člověka jako 

druhu. V posledních letech 20. století byly napsány mnohé katastrofické scénáře, které 

předpovídají ekonomické otřesy způsobené vyčerpáním zdrojů planety. Po mnoha desetile-

tích rozvoje nových technologií či metod využívání přírodních zdrojů se dospělo k pozná-

ní, že je nutné respektovat a uchovat základní strukturu fungování přírody, která byla vy-

tvořena mnoha miliony let vývoje.  

Světové společenství se shodlo na potřebě zajistit udržitelnost dalšího rozvoje technologií a 

využívání přírodního bohatství. Základním cílem mnoha mezinárodních aktivit směřujících 

k zachování přijatelných životních podmínek na Zemi se stal udržitelný rozvoj. 

Udržitelný rozvoj (Sustainable Development) je považován za nový rámec strategie civili-

začního rozvoje lidstva. Vychází z obecně přijatelné definice Komise OSN pro životní 

prostředí a rozvoj – World Commission on Environment and Development (WCED) z roku 

1987: „Udržitelný je takový rozvoj, který uspokojuje potřeby současné generace, aniž by 

ohrožoval schopnost příštích generací uspokojovat jejich potřeby.“ Je tedy zřejmé, že po-

žadavek trvalé udržitelnosti (ohleduplnosti) technologií může být nepoučenými lidmi chá-

pán jako brzda pokroku. Proto je základním principem strategie trvalé udržitelnosti sladění 

hospodářských zájmů se zájmy přírody a technický rozvoj musí respektovat environmen-

tální limity. Trvale udržitelné strategie stojí pevně na třech základních pilířích: ekonomic-

kém, environmentálním a sociálním (Polášková, 2011, s. 16). 

Z ekologického a environmentálního hlediska je trvale udržitelný pouze systém, ve kterém 

dobře fungují regulační mechanismy, optimální využívání přírodních zdrojů a energie, spe-

cializace, vzájemná spolupráce a v neposlední řadě recyklace. 
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2 ENVIRONMENTÁLNÍ VZDĚLÁVÁNÍ, VÝCHOVA A OSVĚTA 

(EVVO) V ČESKÉ REPUBLICE 

Již od padesátých let 20. století zaznamenává věda znepokojivé poznatky o důsledcích 

lidských aktivit pro přírodu. Souběžně s tím se objevují zprávy o demografickém růstu i o 

důsledcích průmyslu ve světě. Zrychlující se rozvoj průmyslu, čerpání přírodních zdrojů či 

poškozování životního prostředí nás vede do záhuby. Naše planeta Země má své omezené 

kapacity, proto musíme přijmout odpovědnost a v zájmu vlastního přežití.  

Výše popsané důvody pro environmentální výchovu naznačují, že problém je náročný a 

proto musíme začít vzdělávat celou společnost, tedy způsob, jakým chápeme, hodnotíme a 

interpretujeme svět. Environmentální výchova by měla vést k aktivnímu přístupu ke světu, 

sebekritice, zdravému životnímu stylu, odpovědnosti či k dialogu a jako prevence hrozeb 

celému lidskému společenství. Výsledkem by mělo být to, čemu říkáme udržitelný život. 

Všeobecným předpokladem je, že udržitelného života nelze dosáhnout bez změny postojů 

a jednání lidí ať už na úrovni osobního rozhodování nebo tlaku politické reprezentace 

(Činčera, 2007, s. 11-15). 

V roce 2000 schválila vláda České republiky Státní program environmentálního vzdělává-

ní, výchovy a osvěty, (dále jen EVVO), jež tvoří páteřní osu vzdělávání, výchovy a osvěty 

v této oblasti.  

„EVVO je zkratkou termínu použitého ve Státním programu environmentálního vzdělávání, 

výchovy a osvěty, který byl přijat vládou v roce 2000 a k němuž byl vydán akční plán na 

léta 2010 – 2012 s výhledem do roku 2015. V roce 2008 vydalo MŠMT ČR metodický po-

kyn k EVVO.“ (Leblová, 2012, s. 16) 

Cílem environmentální výchovy je člověk, osobnost schopný bohatého života docíleného 

skromnými prostředky aniž by si připadal o něco ochuzený s rozvinutým zájmem o přírodu 

s touhou ji poznávat a potřebou ji aktivně ochraňovat. 

Příčiny environmentálních problémů: 

 Stále se zvyšující nároky na uspokojování lidských potřeb – zvyšování spotřeby 

přírodních zdrojů z nich vyrobeného zboží a využívání energie, které je k tomu po-

třeba. 

 Růst lidské populace, počtu jedinců, kteří uplatňují stále větší nároky na prostředí, 

čerpání zdrojů, zábor ploch, výstavba sídel atd. (Mezřický, 2005, s. 27). 
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2.1 Vymezení základních pojmů z oblasti ochrany přírody 

Ekologie 

Slovo ekologie vzniklo z řeckého slova „oikos“ (prostředí, dům, domácnost) a jako před-

pona ke slovu logos (znamenající vědu). Termín ekologie použil poprvé německý filosof a 

biolog Ernst Haeckel v roce 1869. Ekologii definoval jako vědu o vztazích organismů 

k okolnímu světu. V současné době je nejvíce používána definice: „ekologie je věda o 

vztazích mezi organismy a jejich prostředím.“ (Herčík, 2004, s. 15) 

Ekosystém 

Je soustavou živých a neživých složek životního prostředí, jež jsou navzájem propojeny 

výměnou látek, předávání informací a tokem energie, které se vzájemně ovlivňují, vyvíjejí 

v určitém čase a prostoru. 

Životní prostředí 

„Životním prostředím je vše, co vytváří přirozené podmínky existence organismů včetně 

člověka a je předpokladem jejich dalšího vývoje. Jeho složkami jsou zejména ovzduší, vo-

da, horniny, půda, organismy, ekosystémy a energie.“ (Zákon č. 17/1992 Sb. O životním 

prostředí, § 2) 

Environmentalistika 

Zkoumá působení člověka na ekosystémy a její hlavní náplní je prevence a ochrana život-

ního prostředí. Zahrnuje také hospodaření s energiemi, využívání přírodních zdrojů, péči o 

zdraví lidské populace. Zabývá se prevencí znečišťování životního prostředí či nápravou 

vzniklých škod. 

Environmentální 

Pochází z anglického výrazu „environmental“ který byl převzat do češtiny jako „environ-

mentální“ což ve volném překladu znamená „týkající se životního prostředí“. 

Ekologická výchova 

Termínem „ekologická výchova“ rozumíme jako zkoumání vztahů mezi organismy a jejich 

prostředím. V dnešní době je již tento termín na ústupu a nahrazuje ho termín „environ-

mentální výchova“, který se uplatňuje ve Státním programu environmentálního vzdělávání, 

výchovy a osvěty (EVVO).  
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Environmentální výchova 

Jedná se o nový termín, který koncem roku 2000 zavedlo Ministerstvo životního prostředí 

České republiky a tím se odklonilo od pojmu „ekologická výchova“ a přiklonilo se k ter-

mínu „environmentální výchova, který se uplatňuje ve Státním programu EVVO. Tato 

forma výchovy odhaluje důsledky lidské činnosti, která působí devastaci a ohrožuje život 

na Zemi a ukazuje způsoby, které jsou potřebné k dosažení změn v životním prostředí. Má 

za úkol budovat v lidech pozitivní vztah k přírodě a pochopení její nenahraditelné ceny pro 

život. Zabývá se poznáváním vztahů v přírodě a vlivem člověka, buduje správné hodnoty 

či postoje k přírodě (Leblová, 2012, s 15). 

„V České republice k určitému zmatku rovněž přispěl posun v chápání pojmu i označení 

environmentální výchovy. Od původní „výchovy k péči o životní prostředí“, uplatňované 

v osmdesátých letech, začal být používán pojem „ekologická výchova“ a od poloviny de-

vadesátých let „environmentální výchova, vzdělání a osvěta.“ (Činčera, 2007, s. 14) 

Trvale udržitelný rozvoj 

Udržitelný rozvoj je považován za nový rámec strategie civilizačního rozvoje lidstva. Vy-

chází z obecně přijaté definice Komise OSN pro životní prostředí a rozvoj z roku 1987: 

„Udržitelný je takový rozvoj, který uspokojuje potřeby současné generace, aniž by ohrožo-

val schopnost příštích generací uspokojovat jejich potřeby“ (Polášková, 2011, s. 16). 

 „Trvale udržitelný rozvoj společnosti je takový rozvoj, který současným i budoucím gene-

racím zachovává možnost uspokojovat jejich základní potřeby a přitom nesnižuje rozmani-

tost přírody a zachovává přirozené funkce ekosystémů.“ (Zákon č. 17/1992 Sb., o životním 

prostředí, § 6) 

Výchova pro trvale udržitelný rozvoj 

Horká (2006) zmiňuje, že ve světě se prosazuje termín výchova pro trvale udržitelný roz-

voj, který, který signalizuje propojenost ekologické výchovy s výchovou k pochopení soci-

álních, kulturních, ekonomických zákonitostí vývoje společnosti se zaměřením na respek-

tování lidské důstojnosti, kulturních odlišností a práva na svobodu a mír. 
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3 NOVÝ ŽIVOTNÍ STYL A SMĚR LOHAS 

Zdraví a udržitelnost jako životní styl a spotřebitelské chování. 

Zdravý životní styl, ekologické přemýšlení, ale zároveň i moderní životní styl, nejnovější 

technologie a moderní design. Tímto způsobem charakterizujeme nový životní styl 

LOHAS (z anglického Lifestyle of Health and Sustainability, tedy zdravý a udržitelný ži-

votní styl). Stoupenci LOHAS vyhledávají vyspělé výrobky s vysokou účinností, které jsou 

vyráběny zodpovědným způsobem a s ohledem na životní prostředí. 

„Životní styl LOHAS je dnes již celosvětovým trendem, jehož zastánci, většinou střední a 

vyšší třída spotřebitelů, ve svém životě dbají na zdraví, udržitelnost svého životního stylu a 

zároveň berou ohled na životní prostředí a sociální zodpovědnost. Tento životní styl se od-

ráží jak ve vztahu k sobě, své rodině a okolí, tak ve vztahu k širšímu prostředí a také ve 

spotřebitelském chování. LOHAS tak vytvořil zcela nový tržní segment, který představuje 

výzvy a příležitosti v oblastech jako jsou potraviny, kosmetiky, doprava, bydlení či cesto-

vání.“ (Erlebachová, 2009) 

Zároveň s ohledem k životnímu prostředí a sociální zodpovědnosti příznivci stylu LOHAS 

vyžadují kvalitu a účinnost výrobků, které nakupují a nejsou ochotni slevit na svých poža-

davcích. Jeho představiteli nejsou ekologičtí aktivisté, ale uvědomělé a vzdělané rodiny, 

které vyžadují kvalitu a výkon při zachování zásad sociální spravedlnosti a udržitelnosti. 

Tato cílová skupina s takovým spotřebním chováním přispěla k vývoji a výrobě hybridních 

vozů nebo technologií umožňujících nízkoenergetické bydlení, vyhledává organické potra-

viny a v péči o své tělo vyžaduje výrobky, které přinesou stejnou nebo vyšší účinnost opro-

ti tradičním výrobkům osobní hygieny. Spolu s požadavkem na ohleduplnost k životnímu 

prostředí se příznivci životního stylu LOHAS zajímají o to, zda se při jejich výrobě využí-

vala dětská práce a zda výrobci dodržovali zásady společenské zodpovědnosti.  

Pro výrobce spotřebního zboží se otevírají velké možnosti i výzvy. Firmy totiž musí pře-

hodnotit a upravit výrobní a řídicí procesy, investovat do inovací a zavádět nové výrobní 

řady či zcela změnit produktová portfolia. Životní styl LOHAS tak přispívá k rozvoji spo-

lečnosti i podnikání. Životnímu stylu LOHAS lze přičítat například rozmach solárních 

technologií, hybridních technologií, výrobků osobní hygieny na přírodní bázi či stále větší 

oblibu bio potravin a ekoturismu (Erlebachová, 2009). 
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4 ÚLOHA MARKETINGU A MARKETINGOVÝCH 

KOMUNIKACÍ V PODNIKU 

Hálek (2013, s. 6) uvádí, že marketing je ucelenou snahou o spolupráci a koordinaci čin-

ností velkého počtu na sobě nezávislých subjektů, lze tedy konstatovat, že: 

 marketingový proces začíná zjišťováním potřeb spotřebitelů, pokračuje vytvářením 

představ o produktech, které jsou k jejich uspokojení nezbytné a končí vyhodnoce-

ním uspokojení těchto potřeb, a to i za delší dobu po prodeji, 

 cílem marketingu je tedy zajištění trvalého prodeje a dosažení zisku, který vyjadřu-

je společenské uznání správnosti výrobních a obchodních činností každého podni-

katele, základem marketingu je směna hodnot, 

 podnikání je úspěšné tehdy, jsou-li zákazníci spokojeni a nákupy opakují. 

Marketing se ve svém pojetí výrazně odlišuje od pouhého prodeje (odbytu) zboží, neboť 

prodej se snaží přimět zákazníky k nákupu zboží, které podnik již vyrobil. Ale marketing 

usiluje o to, aby podnik vyráběl a prodával zboží, které zákazník požaduje. 

Pro tuto práci bude důležité pojetí inovativního marketingu, který Kotler (2005 s. 104) 

definuje takto: “Inovativním marketingem rozumíme sled pracovních úkonů, které, jsou-li 

aplikovány na existujících produktech, vedou k vytváření nových výrobků či nových služeb 

uspokojujících nové potřeby, přinášejících nové oblasti využití, nové situace či objevujících 

nové cílové skupiny spotřebitelů. Jde tudíž o proces, nabízející značnou příležitost vytvořit 

zcela nové výrobkové kategorie či zformovat zcela nové trhy.“ 

4.1 Marketingový mix 

Marketingový mix chápeme jako základní kostru, která u každého marketingového pro-

blému pomůže nastavit vhodný postup. Zároveň se jedná o souhrn nástrojů marketingu 

působících na trhu. Pokud jsou jednotlivé nástroje marketingového mixu účinně sladěny, 

projeví se jejich synergický efekt. Marketingový mix tvoří souhrn všech nástrojů, které 

vyjadřují nějaký vztah k podniku, vnějšímu okolí, tzn. k dodavatelům, zákazníkům, distri-

bučním organizacím a médiím. V literatuře se nejčastěji setkáváme se čtyřmi základními 

prvky marketingového mixu, tzv. „4P“. – Product (výrobek), Price (cena), Place (distribu-

ce), Promotion (propagace neboli marketingová komunikace). 
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V novodobé literatuře se můžeme nejčastěji setkat s pěti nástroji marketingového mixu 

označených jako „5P“ tzn., že klasický marketingový mix je doplněn o People (lidé). U 

marketingu služeb hovoříme o „7P“ kde ještě patří: Physical evidence (materiální prostře-

dí), Proces (procesy) uvádí Kozel a kolektiv (2011 s. 44). 

V marketingově orientovaných firmách se začíná prosazovat koncept „4C“ – Customer 

solution (řešení potřeb zákazníka s návazností na produkt), Customer cost (náklady vzniklé 

zákazníkovi s návazností na cenu), Convenience (Dostupnost řešení s návazností na distri-

buci), Communication (komunikace s návazností na propagaci), (Kozel a kol., 2011 s. 44).  

Celý proces marketingového prostředí názorně obrázek: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Hálek, V. Prezentace k přednáškám [online] 

4.2 Komunikační mix 

Vysekalová (2007 s. 20) definuje nástroje, které patří do základních forem marketingové 

komunikace takto: „K nástrojům využívaným v rámci komunikačního mixu můžeme 

v širším pojetí zařadit všechny formy komunikace, které přispívají k dosažení uvedených 

cílů.“ Těmito nástroji jsou: reklama (advertising), osobní prodej (personal selling), podpo-

ra prodeje (sales promotion), přímý marketing (direct marketing), sponzoring, nová média 

(new media) a vztahy s veřejností (public relations). Public relations se věnuje autor práce 

podrobněji v následující kapitole, neboť se jedná o důležitou teoretickou základnu pro 

praktickou a projektovou část práce. 

Obrázek 1 Marketingové prostředí. 
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5 PUBLIC RELATIONS 

Public relations, (dále jen PR) můžeme definovat jako vztahy s veřejností. PR můžeme 

v širším kontextu chápat jako sociálně komunikační aktivitu, která je v dnešní době účin-

ným nástrojem ovlivňování veřejného mínění, budování důvěry a porozumění jak na straně 

organizace i směrem k široké veřejnosti. Veřejné mínění, Corporate identity a image tvoří 

základní východiska, od nichž se podstata PR odvíjí. S těmito fenomény se v dnešní době 

nesetkává pouze odborná, ale stále více široká veřejnost (Svoboda, 2006 s. 14). 

Vývoj společnosti především v západní civilizaci a středoevropských poměrech přináší 

změny, při nichž veřejnost hraje klíčovou roli. V dnešní době již není tak snadné manipu-

lovat s veřejností. Proto je nutné získávat její souhlas, dosáhnout příznivého přijetí a sbli-

žovat postoje lidí. Toto však vyžaduje optimální oboustrannou komunikaci mezi organiza-

cemi a širokou veřejností a nutnost pracovat s ní a vytvářet k ní dobré vztahy. Tato činnost 

tvoří podstatu a smysl PR, proto se jedná o činnost utvářející vztahy s veřejností (Svoboda, 

2006 s. 14).  

„Public relations jsou sociálně komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím působí orga-

nizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat pozitivní vztahy a do-

sáhnout tak mezi oběma vzájemné porozumění a důvěru.“ (Svoboda, 2006, s. 17) 

Hlavními cíli public relations je budování důvěry, změna image, budování dobrého jména, 

goodwill (dobrý zvuk a pověst, renomé), řešení krizových situací, zlepšení zaměstnanec-

kých vztahů, zlepšení vztahů se stakeholders, zvýšení povědomí o společnosti, zvýšení 

obratu. 

Vysekalová (2007, s. 22) uvádí, že cílem PR je vytvoření příznivého klimatu, získání sym-

patií, podpory institucí a veřejnosti, které mohou ovlivnit dosažení marketingových zámě-

rů.  

Stakeholders – V teoretické rovině se jedná o kohokoliv, kdo jakýmkoliv způsobem při-

chází do kontaktu s danou firmou. Kdokoliv, jehož život nebo chod vaše firma ovlivňuje, a 

to třeba i nepřímo. Těmi vnitřními „stakeholdery“ jsou zaměstnanci, manažeři či vlastníci 

firem. Těmi vnějšími jsou dodavatelé, zákazníci, obchodní partneři, věřitelé, místní samo-

správa, vláda a v neposlední řadě i lidé žijící v okolí vaší firmy. Nezřídka se přidávají i 

rodiny vašich zaměstnanců, protože i jejich chod je bezprostředně ovlivňován tím, jak se 

firma ke svému zaměstnanci chová (Businessvize, 2010). 
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5.1 Druhy PR komunikace 

Svoboda (2006, s. 34 - 38) uvádí tyto druhy PR komunikace: 

 Press Relations – komunikace s médii, jako jsou: konference, tiskové zprávy. 

 Public Relations – dialog organizace s vnitřní a vnější veřejností. 

 Corporate Advertising – komunikace formou placené reklamy. 

 Human Relations – podpora podnikových hodnot, získání pracovních sil, vzdělání. 

 Investor Relations – komunikace zaměřená na akcionáře či investory. 

 Employee Relations – komunikace k zaměstnancům společnosti. 

 Government Relations – komunikace s vládními institucemi a státní správou. 

 University Relations – komunikace s vysokými školami. 

 Industry Relations – vztahy s oborovými nebo odvětvovými partnery průmyslu. 

 Minority Relations – vztahy s národnostními menšinami a komunitami. 

 Public Affairs – vztahy s neziskovými organizacemi. 

5.2 Press relations 

„Press relations jsou souborem opatření PR, která mají za cíl udržovat optimální vztahy 

subjektu (organizace, instituce) s médii. Výsledkem správně fungující Press relations je 

dosažení příznivé mediální publicity o subjektu PR.“ (Svoboda, 2006, s. 175) 

Vztahy s médii jsou jádrem public relations. Media relations jsou základní formou druhu 

public relations. Základem úspěšné práce v této oblasti je dlouhodobá práce s médii, budo-

vání přátelských vztahů se zástupci médií, profesionální přístup. Tisková zpráva je základ-

ním a nejběžnějším dokumentem, který posílá komerční nebo politická sféra médiím. Kva-

litně napsanou tiskovou zprávou můžeme zajistit zájem a pozornost médií. V dnešní době 

se spolupráce s médii dostává stále více do popředí zájmu firem, proto Svoboda (2006. 

s. 156) upozorňuje na zásady pro spolupráci s médii tímto způsobem: 

 Být informován – každý dokáže komunikovat jen o tom, co zná, proto musí organi-

zace zpravovat tiskový útvar o důležitých inovacích a rozhodnutích. 

 Zprostředkovat správné partnery k oslovení – tiskový útvar musí vědět, kdo co 

v organizaci dělá, aby byl schopen postoupit dotazy z médií. 

 Být rychlý – novináři jsou stále pod časovým tlakem, proto jsou odkázáni na rychlé 

odpovědi. Kdo nekomunikuje včas, obvykle se nedočká další spolupráce. 
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 Zůstat u „míče“ – cíleně oslovit novináře znamená vědět, který žurnalista o kterých 

tématech píše. Oslovení novináře musí nést nový pohled na věc. 

 Myslet v tématech – je celá řada firem, zajímavějším však je poukázat na to, co 

konkrétní firmu povyšuje nad ostatní, či jakým aktuálním tématem se zabývá. 

 Selektovat – efektivní práce musí určit priority. Místo zahrnování různých redakcí 

velkým počtem informací, je účelnější přednostně informovat média, která hrají dů-

ležitou roli ve stanovené strategii. 

5.3 Rámec pro fungování PR a identita organizace 

Corporate identity (CI) můžeme popsat jako soubor hodnot, které se týkají hlavní strate-

gie firmy, vnímání firmy vnější i vnitřní společností, přičemž výsledkem je image. Výkla-

dy a vědecké názory literatury se v mnoha případech rozcházejí a ještě dnes panují spory o 

to, aby CI nebyla chápána jako pouhý soubor grafických prvků v Corporate designu. 

„Corporate identity představuje hlavní strategii podniku. Je také sociální technikou pro 

založení, rozvoj a stabilizaci organizací. Corporate identity disponuje určitým součtem 

vlastností a způsobů prezentace, které určitou organizaci spojují a současně ji od jiných 

odlišují. Corporate identity je jejím smyslem i formou.“ (Svoboda, 2006, s. 28) 

Z uvedené definice vyplývá, že Corporate identity se snaží o získání co největší identity 

společnosti u její vnitřní i vnější veřejnosti. Strukturu CI tvoří čtyři pevně definované sub-

systémy, díky nimž organizace dosahuje jednotné Corporate image. Struktura Corporate 

identity podle Svobody (2006 s. 28-30). 

 Corporate design – zahrnuje: značku, písmo, rastr, barvu, typografii atd., 

 Corporate communications – marketingová komunikace společnosti, 

 Corporate culture – podniková kultura s vnitřní i vnější veřejností, 

 Corporate product – nabídka produktů nebo služeb společnosti, 

=  vzniká Corporate image 

„Image je představa, kterou si vytvořila jedna veřejnost nebo více veřejností o nějaké oso-

bě, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokreslený obraz, ale spíš jako mozaiku 

z pochycených, zlomkovitých, vzájemně se prolínajících detailů.“ (Brauger, 2003, s. 461) 
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6 SPOLEČENSKÁ ODPOVĚDNOST FIRMY (CSR) 

Corporate Social Responsibility (dále jen CSR), znamená v překladu společenská odpo-

vědnost firem. Koncept CSR se objevil počátkem 20. století a charakterizuje etický způsob 

vedení společnosti zaměřený na budování vztahů se stakeholders a širokou veřejností, kte-

rý přispívá ke zvýšení důvěryhodnosti podniku. Společenská odpovědnost úzce souvisí 

s etikou podnikání, ovšem celá řada publikací, uvádí vysokou terminologickou nejednot-

nost této oblasti. 

Etický a odpovědný přístup vůči životnímu prostředí je aktuálním tématem dnešní doby. 

Nejedná se totiž pouze o „image“, ale především o ekonomickou nutnost, která má velký 

vliv na výsledky firmy. Environmentální a odpovědný přístup se v dnešní době řadí mezi 

hlavní kritéria posuzování firem a jejich hodnot. Vnímání a pověst společnosti je důležitým 

rozhodovacím faktorem a součástí hodnoty nebo výrobku (Stejskalová, 2008, s. 93). 

Pavlík – Bělčík uvádí tyto nejznámější definice a krátký příběh (2010, s. 19): 

„CSR je dobrovolné integrování sociálních a ekologických hledisek do každodenních fi-

remních operací a interakcí s firemními stakeholders.“ 

„CSR je způsob podnikání, který odpovídá či jde nad rámec etických, zákonných komerč-

ních a společenských očekávání.“ 

„Proč myslíš, že je Baťa tak uznávaný v podnikatelském světě a oblíbený mezi zaměstnan-

ci? To byla otázka, kterou mi položil před několika lety jeden úspěšný manažer. Odpovědí, 

které mne napadly, byla celá řada – že byl pracovitý, inovoval cenovou politiku, moderni-

zoval závody, přišel s moderními manažerskými metodami atd. Pak jsem si uvědomil, že to 

vše a mnohem více dělá spousta jiných podnikatelů a firem, kteří jsou možná stejně úspěš-

ní. V čem tedy tkví ten posun mezi úspěchem firmy a celoplošným uznáním? Proč jsou ně-

které firmy sice úspěšné, ale málo „sexy“ pro své okolí?“ 

„Abych přišel věci na kloub, rozjel jsem se podívat do Zlína a prošel si nejen původní zá-

vod firmy Baťa, ale i město, navštívil archiv a lovil informace na internetu – výsledek? 

Jednoznačný! Baťa byl zodpovědný ke svému okolí! Respektoval místo, kde podnikal, rozví-

jel město, choval se ohleduplně k přírodě, stavěl byty a domy pro zaměstnance atd.“ 

(Pavlík, M. – Bělčík, M., 2010, s. 18) 

Podstata uvedeného příběhu spočívá v následujícím odstavci. 
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6.1 Oblasti společenské odpovědnosti firmy 

Společenská odpovědnost organizací je velmi široký pojem zahrnující celou řadu aktivit, 

které se dají členit do ucelených oblastí společenské odpovědnosti. Pavlík a Bělčík (2010 s. 

25) uvádí, že koncept CSR se opírá o tři základní pilíře, které korespondují se třemi zá-

kladními charakteristikami, tzv. tři „P“: 

 Profit – zisk (ekonomická oblast) 

 People – lidé (sociální oblast) 

 Planet – planeta (environmentální oblast) 

V ekonomické rovině, musí organizace dbát na vztahy se zákazníky, dodavateli, samo-

zřejmostí je odmítání korupce, důraz na transparentnost, kvalitu a produktů a služeb, dále 

inovaci a ochranu duševního vlastnictví společně s etickou reklamou. 

V sociální rovině se společnost musí zaměřovat na bezpečnost zaměstnanců a jejich zdraví, 

vzdělání či případnou rekvalifikaci, dodržování lidských práv, kvalitní zaměstnanecké po-

litice, rovnosti žen a mužů, filantropii a dobrovolnictví. 

V rovině environmentální musí dbát na ekologickou firemní kulturu, omezování negativ-

ních dopadů na životní prostředí, úsporné zacházení s přírodními zdroji, ekologickou výro-

bu společně s ochranou přírodních zdrojů. 

Společenská odpovědnost by měla být věrohodná, proto záleží na každé organizaci, na 

které aktivity bude klást největší důraz, výše uvedené postupy slouží jako doporučení. 

6.2 Společensky odpovědné aktivity firem 

Každá společnost, která uplatňuje koncept CSR, by měla zastupovat výše uvedené aktivity 

ze všech tří oblastí. Tyto oblasti obsahují mnoho činností a každá organizace si může vy-

brat podle vlastního uvážení a také možností. Nejčastěji uplatňované aktivity se týkají dár-

covství a sponzorství, nadací, sociálního marketingu, reportování společenské odpovědnos-

ti a dobrovolné práce zaměstnanců (Pavlík, 2010, s. 45 – 48). 

Dárcovství a sponzorství se věnuje stále více společností. Rozdíl mezi těmito aktivitami 

spočívá, že při dárcovství organizace nevyžaduje žádnou protislužbu, ale při sponzorství 

většinou získává společnost možnost umístit reklamu (Pavlík, Bělčík, 2010, s. 45 – 46). 
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Nadace a podnikové nadační fondy zavádí stále více společností, které část svých pro-

středků určených na filantropii svěří do rukou nadace nebo nadačních fondů. Jedná se o 

smysluplnou strategii, neboť finanční prostředky svěřené subjektům, které mají v oblasti 

podpory veřejně prospěšných projektů dobré zkušeností a renomé. Nadace ze svěřených 

prostředků podporuje projekty, které nejlépe cílí k potřebám zainteresovaných supin, které 

se o financování vlastních záměrů ucházejí. 

Sociální marketing (Cause Related Marketing) „můžeme zahrnout do oblasti podpory spo-

lečnosti ze strany organizací ze soukromého sektoru. Pomoc neziskové organizaci či urči-

tému veřejně prospěšnému projektu může podniku přinést zvýšení vlastních tržeb, zisků a 

přilákat nové zákazníky.“ (Pavlík, Bělčík, 2010, s. 46).  

Mnoho soukromých firem v oblasti strategie sociálního marketingu používají marketingo-

vé aktivity pro podporu změn chování cílových skupin za účelem zvýšení tržeb. Jako pří-

klad uvádí Pavlík, Bělčík (2010) příklady sociálního marketingu, kampaně soukromých 

firem, které se zavazují darovat malou částku z každého prodaného výrobku ve prospěch 

nějaké charitativní organizace. Firmy si tak u veřejnosti budují a vytvářejí dobrou pověst. 

Reportování společenské odpovědnosti se týkají především globálních korporací, které 

zpracovávají zprávy o vykonávané společenské odpovědnosti. CSR reporty jsou vydávány 

nad rámec zákona daných výročních zpráv a vypovídají o přístupu organizace k životnímu 

prostředí, odpovědnosti za trvalou udržitelnost. Komunikace s veřejností se tímto způso-

bem stalo otázkou dobrého jména a prestiže. Reporty o CSR většinou obsahují základní 

představení korporace, vztah společnosti k životnímu prostředí, zaměstnancům, environ-

mentální dopady a potencionální rizika spojená s provozem společnosti, tedy činnosti, kte-

rými by mohl podnik ohrozit životní prostředí (Pavlík, Bělčík, 2010, s. 47). 

Další formy podpory jsou závislé na možnostech firmy, nejčastěji se jedná o poskytování 

nepeněžních darů, nabídky školení nebo odborné pomoci. V poslední době je rozšířena 

forma kombinace firemní podpory a angažovanosti zaměstnanců, kdy společnost 

z vlastních prostředků zvyšuje finanční částky vybrané mezi zaměstnanci. Určitou podo-

bou může být i sbírka mezi zaměstnanci (Pavlík, Bělčík, 2010, s. 48). 

Firemní dobrovolnictví (Corporate volunteering) je forma odpovědnosti zaměstnanců or-

ganizace, často se jedná přímo o zástupce vedení firem ve prospěch místních komunit 

v oblasti vzdělávání či sociálních služeb (Pavlík, Bělčík, 2010, s. 48). 
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6.3 Přínosy společenské odpovědnosti 

Detailnější pohled na výhody uplatňování konceptu CSR popisuje Pavlík (2010, s. 30 – 31) 

takto: 

Zvyšování nehmotných aktiv organizace – CSR zvyšuje hodnotu nehmotných aktiv, jako 

je hodnota značky, lidský kapitál, vztahy partnerství a důvěry a reputace. Etické a odpo-

vědné podnikání má pozitivní vliv na zvýšení hodnoty podniku pro vlastníky firmy. 

Zvyšování zisku – z průzkumu v roce 1997 University DePaul vyplývá, že společnosti, 

které se hlásí k dodržování etických principů, mají výrazně lepší ekonomické výsledky než 

organizace, které tak neučinily. 

Úspora nákladů – většina činností společenské odpovědnosti na sebe váže další finanční 

prostředky, ovšem tyto aktivity velmi často vedou k inovacím, které z dlouhodobého hle-

diska snižují náklady a zvyšují efektivitu. 

Kvalitní a loajální zaměstnanci – odpovědné firemní praktiky umožňují rozvíjet či udržet 

kvalitní zaměstnance a podporují inovativní prostředí, ve kterém rádi pracují spokojení a 

loajální zaměstnanci, takoví pracovníci bývají obvykle velmi produktivní. Loajalita za-

městnanců snižuje fluktuaci a tím i náklady spojené s přijímáním nových pracovníků. 

Nové obchodní příležitosti – CSR otevírá firmám nové obchodní příležitosti, neboť komu-

nikace s různými skupinami stakeholders představuje bohatý zdroj nápadů na nové procesy 

či produkty, čímž přispívá k dlouhodobé konkurenční výhodě.  

Získávání konkurenční výhody – aktivitám konceptu CRS můžeme rozumět jako určitému 

prvku odlišení se od konkurence, který dává společnosti možnost oslovení potenciálně za-

jímavé skupiny lidí, kteří tyto aktivity ocení a jsou připraveni za výrobek nebo službu za-

platit více. Zároveň jsou tito zákazníci loajálnější, neboť v dnešní době roste počet lidí, 

kterým záleží na tom, zda je firma společensky odpovědná. 

Přilákání investorů – zařazení konceptu CSR do firemní strategie je pro stakeholders po-

važováno za známku dobrého managementu společnosti a tím záruku spolehlivé a odpo-

vědné firmy. Můžeme se tedy domnívat, že organizace hlásící se ke konceptu CSR budou 

mít v budoucnu větší šanci získat větší kapitál, oproti podnikům, které CSR nepřijaly do 

firemní strategie. 

Řízení rizik – Společnost, která naslouchá svému okolnímu prostředí, dokáže mnohem lépe 

předvídat možná rizika a pohotově reagovat na změny, které mohou mít vliv na podnikání. 
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7 MASOVÁ MÉDIA V MODERNÍM SVĚTĚ 

V dnešní době rozhodují informace o tom, o čem budeme hovořit, čeho se bát, co budeme 

dělat nebo jak se budeme bavit více než kdy před tím. Informace, řízené moderními tech-

nologiemi, které nás obklopují, mají významný vliv na naše chování, ovlivňují i to jak 

vlastně náš svět chápeme, jak mu rozumíme a čím pro nás je. Média přinášejí informace, 

které jsou tříděny do určitých celků v určitých žánrech a jsou sdělovány pomocí masových 

médií. V teorii masové komunikace je nazýváme komunikáty, kterými jsou: články, pořa-

dy, reportáže, poznámky, či rozhovory (Bednář, 2011, s. 15). 

7.1 Rozdělení médií 

Lidé dostávají dva typy informací: primární a zprostředkované. Primární jsou všechny 

informace z „reálného světa“ jedná se tedy o vjemy, které získává z okolí bezprostředně 

sám. To znamená, že mezi jevem, který vjem způsobí, a příjemcem informace není žádný 

další člověk ani žádné další médium, které by mohlo mít vliv na to, jaký význam pro nás 

bude informace mít. Zprostředkované jsou všechny informace, které získáváme pomocí 

sdělovacích prostředků nebo od jiných lidí. Rozdíl spočívá v tom, že zprostředkovaná in-

formace prošla u lidí, kteří nám ji zprostředkovali, procesem hodnocení a tím pádem sub-

jektivně zpracována a příjemce ji dostává určitým způsobem odlišnou od původní podoby. 

Bednář (2011, s. 14) dělí média na: 

 Obecná – slouží k informování o událostech, k zábavě nebo vzdělávání publika. 

 Specializovaná – média se specializují na jeden typ obsahu nebo jeden typ publika. 

 Odborná – média, která se podrobně věnují určitému tématu nebo oboru. 

 

Bednář (2011, s. 18) říká, že: „Masová média jsou mimořádně důležitou součástí našeho 

veřejného i soukromého života“, všechny uvedené typy médií mají hodně společného, po-

kud se jedná o účel, ke kterému slouží: 

 Informovat publikum o událostech a faktech, která jsou pro ně relevantní. 

 Poskytovat komentáře k událostem, vkládat je do souvislostí. 

 Vzdělávat publikum, nabízet mu poznatky, kterými může rozšířit své znalosti. 

 Bavit publikum a poskytovat mu informace k potěšení a relaxaci. 
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7.2 Moc médií, média moci 

Nastolování témat – média určují, o čem a jak lidé přemýšlejí. Média působí ve společnos-

tech, kde je moc nerovnoměrně rozdělena mezi jednotlivce, skupiny, třídy a jsou nevyhnu-

telně spjata s převládající politickou a ekonomickou silou. 

Bednář (2011 s. 15) poukazuje na skutečnost, že každý novinář, i když to sám nepřizná, 

takřka v každé věci, na níž pracuje, subjektivně zaujímá stanovisko – psychologickou po-

zici, ze které pak například píše. 

„Média mohou ovlivňovat své publikum buďto individuálně, nebo jako celý mediální svět. 

Jestliže se například mediální diskurz nachází v režimu krize, všichni kdo se ho účastní, 

tvoří obsahy na stejné téma, přesněji se zřetelem ke stejnému tématu. To v publiku posiluje 

zájem o tento obsah a zároveň publikum přesvědčuje, že dané téma je skutečně důležité. Na 

druhou stranu pokud média, nějaké téma ignorují, jejich publikum má tendenci si myslet, 

že daná věc není důležitá, respektive o ní vůbec neví.“ (Bednář, 2011. s. 52) 

 Média mají svou ekonomickou hodnotu a cenu, jsou předmětem boje o ovládnutí a zpří-

stupnění a jsou objektem ekonomické, politické a zákonné regulace. Rovněž jsou velmi 

často považována za účinné nástroje moci s potenciální schopností uplatňovat nejrůznější-

mi způsoby svůj vliv.  

7.3 Bezplatná publicita v médiích 

V dnešním dynamickém prostředí, kdy se informace šíří velmi rychle zejména díky novým 

technologiím je nutné pamatovat na několik pravidel, neboť bezplatná publicita v médiích 

může být náš nejlepší přítel, ale také nejhorší nepřítel. Navzdory starému úsloví, že dobrá 

je každá publicita, je pravda taková, že dostat jméno společnosti do médií nemusí být vždy 

tím, oč bychom měli stát. Pokud nebudeme správně usměrňovat její důsledky, může nás 

bezplatná publicita přijít velmi draho. 

Reklama v médiích 

Reklama je něco, co máme téměř pod kontrolou a to v případě všech forem reklamy: tiště-

ná či elektronická média, sponzoring, balení nebo využívání známých osobností nebo Pro-

duct placement. V reklamě máme pod kontrolou celý obsah i kontext, neboť rozhodujeme, 

kde a jak bude reklama umístěna. O všech těchto záležitostech rozhodují zadavatelé rekla-

my, tím pádem je tato forma reklamy čistě ofenzivní. 
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Publicita v médiích 

Publicitu chápeme jako záležitost cílevědomého řízení nebo alespoň pokus o ně – image 

firmy, jehož cílem je vybudování dobrého jména. Stejně jako u reklamy, jedná se o ofen-

zivní jednání ve smyslu, že všechno úsilí o publicitu vychází od marketérů dané společnos-

ti, pouze s tím rozdílem, že pod naší kontrolou bude obsah, ale ne kontext. Jak popisuje 

Zyman (2006, s. 188) činnosti zaměřené na získání publicity mohou zahrnovat přednesení 

proslovu, vystoupení v médiích, psaní článků do tisku, sponzorování, vydávání zpravodajů. 

Publicita v médiích prostřednictvím Public Relations (PR)  

Hranice mezi zajišťováním publicity a PR se může někdy neplánovaně změnit, neboť to, 

co začíná jako úsilí o publicitu, se může neočekávaně změnit v PR. Public relations mohou 

mít ofenzivní i defenzivní povahu. Z hlediska ofenzivní stránky PR hovoříme o původci či 

autorovi tiskové zprávy, který rozeslal zprávu do médií. Tím je myšleno, že obsah tiskové 

zprávy je pod kontrolou autora. Defenzivní povahou rozumíme skutečnost, jak bude téma 

zpracováno, článek napsán a jak redaktor článek napíše nebo „překroutí“ rozhovor. To pak 

výrazně ovlivní, zda bude recenze příznivá a to je již mimo dosah „naší“ kontroly. V zása-

dě platí, že vždy když se ocitáme v situaci, že musíme reagovat, jedná se o public relations 

uvádí Zyman (2006, s. 188).  

„Jeden z největších rozdílů mezi reklamou, vytvářením publicity a činnostmi ve smyslu 

public relations představuje způsob, jak na ně spotřebitelé reagují. Lidé jsou obecně ná-

ramně cyničtí a každému často přisuzují ty nejhorší záměry a vlastnosti. Vědí, že firmy za 

reklamu platí, i to, že různé události sponzorsky podporují jen proto, aby se jejich jméno 

dostalo do tisku. To samozřejmě znamená, že lidé mají k oběma těmto aktivitám poněkud 

podezíravý vztah. Když se ovšem nějaká informace zveřejněna domněle neutrální třetí 

stranou, lidé jí s daleko větší pravděpodobností uvěří.“ (Zyman, 2006, s. 189) 

Právě z tohoto důvodu je nutné udržovat si kontrolu nad celým dialogem, snažit se být pře-

devším v ofenzivě než v defenzivě a řídit tak vztahy s médii, aby média nemohla řídit nás. 
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8 SEGMENTACE TRHU 

„Segmentace se sestává z rozčlenění trhu ve snáze, získat nové tržby. Segmentací můžeme 

rovněž rozšířit trh. Opakovaně prováděná segmentace trh dále člení a umožňuje jej nasytit. 

Segmentace ponechává jen malý prostor pro nové produkty, ty jsou však nezbytné pro fir-

my, které chtějí růst.“ (Kotler, 2005, s. 47) 

Jedním ze základních předpokladů dlouhodobé stability každé společnosti, je dostatečné 

portfolio spolehlivých zákazníků. Mnoho firem se poslední dobou potýká s poklesem od-

bytu svých produktů. Kompenzace těchto výpadků a s tím související dosažení lepšího 

obratu či alespoň udržení toho stávajícího plně závisí na nalezení nových odběratelů, hle-

dání nových segmentů na trhu a optimalizování výrobních procesů, které vedou k dalšímu 

rozvoji moderní společnosti. 

Pro získání nových zákazníků je potřeba změnit a zlepšit procesy, které většinou vyžadují 

nemalou investici. S těmito investicemi však přichází riziko špatné finanční, časové nebo 

personální investice.  

„Až 90% investic do podpory prodeje a marketingu může být znehodnoceno díky špatné 

kvalitě dat, nedostatečné komunikaci nebo nízké odezvě, která bývá důsledkem chybného 

výběru cílových skupin. Riziko špatné investice může být omezeno nebo úplně eliminováno 

využitím správných metod, které pomohou zacílit, segmentovat a profilovat potenciální 

zákazníky a dosáhnout tak úspěšné kampaně.“ (Kompass.cz, 2013) 

Nejen takoví obchodníci, kteří nabízí zavedené značky, se starají ve stále větší míře o téma 

cílových skupin. Stejný problém mají výrobci produktů denní potřeby, jako jsou třeba ná-

poje, potraviny nebo prací prostředky. Protože lidé, kteří sledují reklamu, očekávají stále 

konkrétnější působení reklamy. Nastavené rozpočty na reklamu se vyplatí jen tehdy, jsou-li 

osloveni správní spotřebitelé ve správných médiích ve správné tonalitě (Kalka, J. – Allgay-

er, F. 2007 s. 3). 

8.1 Segment ekologicky uvědomělých občanů 

Ekologicky uvědomělí občané jsou nároční konzumenti, mají vysoká měřítka hodnot, jsou 

otevření vůči jiným lidem a kulturám, často bývají velmi komunikativní. Jejich věková 

skupina je v rozmezí 30 a 45 let, mají vysokou úroveň vzdělání i příjmů. Právě tato skupi-

na rodičů v současné době vychovává děti, které jsou nyní žáky mateřských a základních 

škol. Zájmy ekologicky uvědomělých občanů zasahují do mnoha oborů, navštěvují výsta-
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vy, chodí do divadla, na koncerty, sportují a často cestují. K cestování volí dopravní pro-

středky, které šetří životní prostředí, pokud vybírají rodinný automobil, je pro ně důležitým 

kritériem ekologie. Zástupci této cílové skupiny se velmi angažují v oblasti výchovy vzdě-

lání svých dětí, vedou je ke kultuře, sportu a také k ekologickému chování. (Kalka, J. – 

Allgayer, F. 2007 s. 212 – 215). 

Správným výběrem potenciálních zákazníků, segmentací trhu bude možné lépe se zaměřit 

na správnou oblast, získat nové zákazníky a zlepšit celkový výkon firmy. Správná segmen-

tace má další výhodu, protože jakmile někteří spotřebitelé shledají, že jsou jejich potřeby 

lépe uspokojovány, zvýší zpravidla svou spotřebu, spotřebují tedy více produktů (Kotler, 

2007. s. 45). 

8.2 Hlediska výběru tržního segmentu 

Vhodnost neboli atraktivitu každého segmentu je možné hodnotit podle hledisek všeobecně 

platných, jednak podle hledisek, která vyjadřují specifické pohledy té které firmy. Blíže je 

uvádí následující tabulka (Koudelka, 2005 s. 138). 

 

Tabulka 1 Hlediska hodnocení segmentu.     Zdroj: Koudelka, Segmentujeme spotřební trhy 

Všeobecná hlediska 

Postavení firmy 
Ekonomické parametry 

segmentu 

Rozměry stavu marke-

tingového prostředí 

velikost míra konkurence firemní cíle a strategie 

kupní síla substituty firemní zdroje 

růst nový příchozí distribuční zázemí 

náklady na oslovení síla dodavatelů kompetence 

potenciální zisk síla odběratelů   
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9 ANALÝZY MARKETINGOVÉHO PROSTŘEDÍ 

Plánování spočívá v hledání odpovědí na strategické otázky, jako jsou: „Kde jsme nyní?“, 

„Kam jdeme?“, „Kde chceme být?“, „Jak se tam dostat?“ Strategická analýza nám musí 

dát odpověď minimálně na první otázku. V další části této kapitoly bude věnována pozor-

nost na techniky analýzy struktury prostředí, zdrojů společnosti a interních předností či 

nedostatků a externích příležitostí a hrozeb (Šuleř, 1995, s. 29). 

9.1 Analýza konkurence 

Autorem mnoha koncepcí týkající se konkurence a konkurenčních strategií je harvardský 

profesor Michael Porter. „Porter se domnívá, že atraktivnost trhu, potenciál růstu na trhu 

a možnost získat konkurenční výhodu závisí na stávající konkurenční struktuře trhu a 

schopnosti organizace vyrovnat se s následujícími pěti konkurenčními silami.“ (Šuleř, 

1995, s 30.) 

Porterova teorie pěti sil určující přitažlivost trhu se pokouší vysvětlit konkurenční chování 

prostřednictvím vývoje situace na trhu. Porterův model slouží k vysvětlení, jak chování a 

aktivity tržních subjektů ovlivňují jejich ziskovost. S rostoucí konkurencí se tržní subjekt 

stává méně ziskový a naopak se slábnoucí konkurencí ziskovost roste. Každý vývoj, který 

ovlivňuje nějakým způsobem ziskovost, chápe Porter jako faktor konkurence. Všech pět sil 

společně určuje intenzitu odvětvové konkurence a ziskovost. Největší síly získávají převa-

hu a stávají se rozhodujícími z hlediska strategie (Šuleř, 1995, s 30). 

Tímto způsobem definuje Porter pět základních konkurenčních sil: 

 

 

 

 

 

 

 

       Zdroj: Webová prezentace, Rivatics.cz Obrázek 2 Porterova analýza pěti sil. 
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9.2 Analýza PEST  

Šuleř (1995 s. 33) charakterizuje PEST analýzu jako vývoj událostí a trendů v politické 

(Political), ekonomické (Economic), technologické (Technological) a sociální (Social) 

oblasti, která poskytuje managementu širší a na okolní prostředí orientovanou perspektivu 

a pohled na situaci v organizaci. Kozel a spol. (2011, s. 45) uvádí, že: „smyslem analýzy je 

zjišťovat jak statistická data, tak především trendy, ke kterým dochází a z nichž lze usuzo-

vat na budoucí vývoj. Při každé analýze makroprostředí pamatujeme také na vlivy překra-

čující hranice států.“ 

Kozel a kol. (2011, s 45) zdůrazňuje, že při každé analýze makroprostředí musíme pama-

tovat na vlivy, které překračují hranice států, proto začínáme analýzou globálního makro-

prostředí. Patří sem vlivy geopolitických, vědeckotechnických, kulturních, hospodářských 

dohod ve světě, dále vliv různých regionálních seskupení, nadnárodních organizací a kor-

porací. Hlavní pozornost při analýze makroprostředí věnuje každá společnost vývoji a 

trendům v zemích největších obchodních zájmů. Vše by mělo probíhat v souladu 

s velikostí firmy, její strategii, obsazení trhu. Tržní pozici, by měla analýza začínat na nad-

národní úrovni pokračovat přes národní trh a nakonec se věnovat vlivům v konkrétním 

regionu. 

Podle Kozla a kol. (2011, s 45) se v rámci analýzy vlivů snažíme především o: 

 identifikaci všech vlivů, které působí na podnikání společnosti na konkrétním trhu, 

 Jejich zhodnocení a výběr důležitých a významných vlivů, 

 Odhad trendů a působení intenzity vlivů, 

 Posouzení časového horizontu. 

Stručně můžeme analýzu PEST definovat jako analýzu politického, právního, ekonomic-

kého, sociálního, kulturního a technologického prostředí. Všeobecně se jedná o strategický 

audit vlivu makro okolí. Podstatou PEST analýzy je nalezení odpovědí na tři základní 

otázky: Které z faktorů mají vliv na podnik? Jaké jsou možné účinky těchto faktorů? Které 

z nich jsou v blízké budoucnosti pro podnik nejdůležitější? 

Cílem PEST analýzy je identifikace oblasti, jejichž změna by mohla mít dopad na podnik a 

odhadnout k jakým změnám v této oblasti může dojít. Pochopit změny v prostředí je velmi 

důležité, neboť varují před riziky a upozorňují na příležitosti. 
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9.3 SWOT analýza 

Pro úspěšné strategické plánování je nutné, aby měl management odpovídající a kompletní 

znalost okolního prostředí a interních možností organizace. Jednou z technik poznání pro-

středí a vnitřních možností firmy je analýza SWOT. 

Kozel a spol. (2011 s. 45) o této analýze hovoří: „Nejjednodušší analýzou vedoucí 

k identifikaci silných (Strenght) a slabých (Weakness) stránek firmy a k vymezení příleži-

tostí (Oportunities) a ohrožení či hrozeb (Threath) přicházejících z vnějšího prostředí je 

tzv. SWOT analýza.“ 

Analýza SWOT je výstupem sekundární analýzy a vstupem pro primární výzkum. Silné a 

slabé stránky se vztahují k vnitřní situaci společnosti a vyhodnocují se především zdroje 

firmy a jejich využití, plnění cílů společnosti. Příležitosti a ohrožení vyplývají z vnějšího 

prostředí (makroprostředí, trhu), které obklopuje a působí na společnost prostřednictvím 

nejrůznějších faktorů. SWOT vychází z předpokladu, že firma dosáhne úspěchu maximali-

zací předností a příležitostí a minimalizací nedostatků a hrozeb (Šuleř, 1995, s 36). 

Kozel konstatuje, že praktické provedení SWOT analýzy může mít mnoho různých podob, 

protože její pravidla určuje zadavatel, vždy se však vychází z jednotné matice, viz obrázek 

č. 1, kdy se do čtyř kvadrantů zapisuje maximum faktorů, které vzejdou ze skupinové dis-

kuse (Kozel, 2011, s 46). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Zdroj: sunmarketing.cz  Obrázek 3 SWOT analýza 
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9.4 Marketingový výzkum 

Hlavními charakteristikami marketingového výzkumu jsou jeho vysoká vypovídající 

schopnost (zaměření se na konkrétní skupinu respondentů), jedinečnost (informaci má 

k dispozici pouze zadavatel výzkumu) a aktuálnost získaných informací. Každý marketin-

gový výzkum je doprovázen vysokou náročností na kvalifikaci pracovníků, čas, použité 

metody a v neposlední řadě obvykle vysokou finanční náročností. 

Abychom se vyhnuli omylům, musí každý správně provedený výzkum probíhat podle urči-

tých zásad, přičemž se zaměřujeme na objektivnost a systematičnost. Důležité je provádět 

výzkum tvůrčím způsobem přičemž bychom měli hledat nové přístupy, jak problémy řešit. 

Měli bychom dávat přednost řešení problémů pomocí kombinace více metod a shromažďu-

jeme informace z více na sobě nezávislých zdrojů. Musíme brát v potaz, že každá analýza 

není výzkumem, proto marketingový výzkum musí fungovat jako vědecká metoda, při-

čemž využíváme vědecké postupy a aplikace jako například: statistické, sociologické, psy-

chologické, etnografické a jiné (Kozel, R – Mynářová, L – Svobodová, H. 2011, s. 13). 

9.5 Trendy v marketingovém výzkumu 

Internet a média umožňují dříve nemyslitelné, hlavní změnou marketingu je všudypřítom-

ný dialog, který vedou firmy se svými zákazníky a zákazníci komunikují mezi sebou na-

vzájem. Díky sociálním médiím si lidé sdělují informace velmi rychle a posilují vliv tzv. 

šeptandy WOM, Word of Mouth (Kozel, R – Mynářová, L – Svobodová, H. 2011, s 16). 

Náhlé změny na trhu, k nimž došlo v poslední době, jako celosvětová finanční a ekono-

mická krize a také nástup sociálních médií, vyvolaly potřebu rychle reagovat. Ekonomická 

krize vedla mnohé firmy k chybnému rozhodnutí šetřit na investicích do marketingu či 

marketingového výzkumu. Marketingový výzkum musí na tyto skutečnosti reagovat. Ko-

zel a kol., uvádí, nejčastěji citované nové principy marketingového výzkumu: 

 růst významu kvalitativního výzkumu, 

 nutnost neustále sledovat celkový kontext, 

 integrace a interpretace informací z více zdrojů, 

 růst intuice a kreativity v rozhodování, 

 spojení procesu výzkumu, poradenství a koučování. 
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9.6 Informační zajištění marketingového výzkumu 

Z pohledu marketingového výzkumu jsou nejdůležitější z celého procesu výzkumu právě 

data, ze kterých se informace utvářejí. Z takových informací lze dospět k souhrnnému po-

chopení souvislostí, které nám umožňuje reagovat na vývoje ve strategické rovině. Obecně 

tedy platí, že bez informací nemůžeme být úspěšní, ale naopak, mnoho informací vede ke 

snižování naší schopnosti se rozhodnout. Proto stále důležitějším se sává hledání způsobů, 

kde a jakými prostředky informace a relevantní data vyhledávat a jak s nimi pracovat či jak 

je vyhodnocovat (Kozel, R – Mynářová, L – Svobodová, H. 2011, s. 53 -57). 

Sekundární data – bývají k dispozici při zahájení výzkumného projektu, primárně byla 

sbírána dříve, a proto se jedná o opakovaně použitelná data. Cena jejich pořízení a čas vě-

novaný této činnosti je výrazně nižší než u primárních dat. 

Primární data – obsahují zcela nová data, jež jsou shromážděna pro konkrétní účel. 

Z tohoto důvodu je šetření prováděno tzv. „na míru“ potřebám zadavatele výzkumu, kte-

rému pak patří pořízená data a informace z nich získané. Hlavní výhoda primárních dat 

spočívá v jejich aktuálnosti. 

Vnitřní zdroje dat – Vnitřními zdroji primárních dat bývají osoby v pracovněprávním 

vztahu k firmě, pro kterou primární data zajišťujeme. Jedná se na příklad o zadavatele vý-

zkumu, manažera, který požaduje konkrétní informace. 

9.7 Metody marketingového výzkumu 

„Zásadní odlišnost kvantitativního a kvalitativního výzkumu trhu spočívá v jejich základ-

ním zaměření, tedy v charakteru jevů, které analyzují. Kvantitativní výzkum se ptá „kolik“ 

četnost, frekvence, kvalitativní výzkum zkoumá „proč“ důvody, motivace.“ (Kozel, R – 

Mynářová, L – Svobodová, H. 2011, s. 158) 

Kvantitativní výzkum – hlavním účelem kvantitativního výzkumu je získat měřitelná 

číselná data. Pokud chceme získat spolehlivé výsledky, musíme pracovat s velkými soubo-

ry respondentů v procesu dotazování, případně údaje získáváme pozorováním frekvence 

určitých jevů či analýzou sekundárních dat. Cílem kvantitativního výzkumu je zjištění, 

kolik jednotlivců, konzumentů se chová určitým způsobem, nebo má určitý názor. Nejčas-

tější metodou je dotazování, pozorování či experiment. 
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Kvalitativní výzkum – pátrá po příčinách, tedy proč něco proběhlo nebo proč se něco 

děje, pracujeme zpravidla s menším vzorkem respondentů. Účelem je zjištění motivu, mí-

nění a postojů, které vedou k určitému chování. Z pravidla k tomuto využíváme skupinové 

rozhovory, doplněné různými projektivními technikami, nebo individuálními hloubkovými 

rozhovory. Základy kvalitativního výzkumu spočívají v psychologii, neboť potřebujeme 

odbornou pomoc specialistů nebo tazatelů s psychologickou průpravou. Nejznámější tech-

nikou dotazování pro kvalitativní výzkum je označována diskusní skupina Focus Group 

(FG). Skupinový rozhovor sdružuje více lidí na jednom dotazovacím místě a jeho podsta-

tou je skupinová interakce. Moderátor má možnosti navozovat prostředí pro generování 

nových nápadů, názorů, myšlenek či postojů. Důležité je, aby se účastníci vyjadřovali 

upřímně a spontánně, musí je skupinový rozhovor bavit a musí mít dynamiku. To ovšem 

znamená se často odchylovat od scénáře, aktuálně reagovat podnětlivými otázkami, vsuv-

kami a chováním. Velmi záleží na výcviku moderátora v psychosociálních dovednostech a 

v práci se skupinou (Kozel, R – Mynářová, L – Svobodová, H. 2011, s. 165 -168). 

9.8 Příprava marketingového výzkumu 

Každý výzkum má své konkrétní vlastnosti, kterými se vyznačuje. Proto je důležité postu-

povat podle určitých pravidel a neopomenout kvalitní přípravu. Vzhledem k vysokým ná-

kladům a velké množství činností, vyžaduje marketingový výzkum dodržování mnoha pra-

videl. V zásadě se vychází ze dvou základních etap: přípravy a realizace. Důležité je se 

vyvarovat všem nedostatkům, které můžou mít vliv vážného oslabení nebo znehodnocení 

výsledků výzkumu. 

Kozel a kol. (2011 s. 73) dělí proces marketingového výzkumu do následujících etap: 

Přípravná etapa: 

 definování problému, stanovení cíle, 

 orientační analýza situace, 

 stanovení metod sběru informací a vytvoření projektu (plánu). 

Realizační etapa: 

 Sběr a shromáždění dat, 

 Zpracování a analýza dat, 

 Prezentace výsledků výzkumu a jejich interpretace. 
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9.9 Základní zásady a požadavky při realizaci výzkumu u dětí 

„Značná část výzkumů s dětmi a mládeží je uskutečňována pro ekonomické či sociologické 

účely. Jedná se o legitimní a cennou formu výzkumu, ale s ohledem na ustanovení čl. 6 

ICC/ESOMAR International Code vyžaduje zvláštní péči a opatrnost výzkumníka a tazate-

le. Tento standard se zaměřuje především na etické problémy a nezabývá se příliš technic-

kými problémy takového výzkumu (SIMAR, 2013). 

„V současnosti neexistuje společná mezinárodní definice „dítěte“, „mládeže“. V souladu 

s návrhem ESOMAR bude dítětem rozuměna osoba ve věku do dokončených 14 let a „mlá-

deží“ osoby ve věku 15 – 17 let.“ (SIMAR, 2013) 

Zásady a požadavky při realizaci výzkumu dětí a mládeže: 

 Tazatelé, kteří se účastní výzkumu, nesmí svým jednáním způsobit jakékoliv nedo-

rozumění, nebo se chovat nevhodně. 

 Úřady a veřejnost musí být přesvědčena, že všechny výzkumy s dětmi a mládeží 

jsou vedeny na základě nejvyšších etických standardů. 

 Pro dotazování dětí do 14 let je nutné vždy získat souhlas odpovědné osoby (rodiče, 

učitele). Dítě nesmí být vyzváno k rozhovoru bez doprovodu dospělého. 

 Při uskutečňování rozhovorů s dětmi je žádoucí, aby byl přítomný u rozhovoru od-

povědný dospělý (mimo tazatele). Toto opatření slouží jak k minimalizaci stresu dí-

těte, tak pro verifikaci jeho tvrzení.  

 V případě kvalitativních výzkumů dětí se doporučuje, aby diskuse s dětmi před-

školního věku s ohledem na jejich schopnost koncentrace byla členěna do bloků a 

pokud možno nepřesahovala 40 minut. 

 V případě kvalitativních výzkumů s dětmi mladšího školního věku (1. – 3. Stupeň 

ZŠ) je vhodné provádět výzkumy ve skupince dětí, které se vzájemně znají, což jim 

pomáhá eliminovat stres a rychleji se zapojit do diskuse. 

 Názory dětí je vhodné verifikovat nezávislými rozhovory s rodiči nebo učiteli dětí. 

Výše uvedený standard vychází ze sdružení agentur výzkumu trhu a veřejného mínění 

SIMAR, které dbá na důsledné dodržování vlastních etických a metodických standardů 

výzkumu trhu a veřejného mínění (SIMAR, 2013). 
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10 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

V teoretické části byla provedena rešerše odborné literatury vztahující se k tématu práce. 

Bylo pojednáno o společenských změnách, které se udály v posledním období, byly vyme-

zeny základní pojmy z oblasti environmentální výchovy dětí. Dále bylo pojednáno o no-

vém životním stylu LOHAS, který představuje zdravý životní styl, ekologické přemýšlení 

a také moderní životní styl. Tímto byly získány základní informace z oblasti ekologie a 

environmentální výchovy a komunikace. V další části práce bylo nutné naleznout teoretic-

kou základnu, týkající se marketingu a marketingových komunikací v podniku a médiích. 

Tyto základy byly obohaceny o témata využití Public relations (PR) a společenské odpo-

vědnosti (CSR) v podniku. V závěru této části práce je obsažena metodická pasáž, přibližu-

jící metody techniky strategické analýzy (SWOT a PEST) které budou použity v analytické 

části práce. Pro každou vědeckou práci je potřeba výzkumu, proto byly vymezeny základní 

podmínky marketingového výzkumu včetně vymezení požadavků a podmínek při realizaci 

výzkumu s dětmi. 
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11 METODIKA A POSTUP PRÁCE 

11.1 Cíl práce a použitá metodika 

Na základě navržené formy environmentální komunikace, budou hledány nové nevyužité 

segmenty na trhu, které pomocí výše uvedeného projektu pomohou společnosti snížit ná-

klady na výrobu. Navržená environmentální komunikace posílí povědomí o firmě a jejím 

prospěšném počínání v podnikání. Navržená forma marketingové komunikace pomůže 

společnosti efektivně komunikovat s širokou veřejností pomocí Public Relations. Tyto 

kroky a navržené opatření budou sloužit k posílení konkurenceschopnosti celé společnosti. 

11.2 Výzkumná otázka 

Výzkumné otázky vycházejí z obecného určení cíle výzkumu, který převádějí do konkrét-

nější podoby. Udávají výzkumu směr, poskytují rámec pro vytvoření závěrečné zprávy. 

Obvykle formulujeme jednu zastřešující výzkumnou otázku, ke které lze stanovit dílčí vý-

zkumné otázky. 

11.3 Stanovení výzkumných otázek 

VO 1: Pomůže environmentální komunikace naleznout nový segment na trhu (materiál 

z víček od PET lahví), kterým firma sníží náklady na výrobu svých výrobků (kompostérů)? 

VO 2: Zajistí environmentální komunikace efektivní komunikaci s širokou veřejností? 

11.4  Metody a postup práce 

V úvodu praktické části bude uvedena základní charakteristika zkoumané společnosti 

JELÍNEK-TRADING. Na základě získaných poznatků, bude vypracována SWOT analýza 

silných a slabých stránek firmy a k vymezení příležitostí a hrozeb přicházejících z vnějšího 

prostředí. V analýze PEST bude analyzována současná situace politického, ekonomického, 

sociálního a technologického prostředí v ČR. Poslední analytickou metodou bylo vypraco-

vání tzv. mapy konkurence, ze které vyplynuly závěry a potřebné informace, pro následné 

rozhodování k plánu marketingovému výzkumu. Uvedené výzkumné analýzy pomohou 

najít odpovědi na stanovené výzkumné otázky. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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12 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

JELÍNEK-TRADING spol. s r.o.  

Zarámí 4432, Zlín 760 01 

12.1 Charakteristika společnosti    

Vznik společnosti JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. je datován zápisem v obchodním rej-

stříku dne 2. září 1991. Společnost patří mnoho let mezi největší tuzemské zpracovatele 

tříděných plastových odpadů. Hlavní výrobní činností je recyklace plastových odpadů (dr-

cení, regranulace s praním i bez praní a kompaundace), jejímž výstupem jsou plastové drtě, 

regranuláty a kompaundy. Tyto výrobky slouží jako vstupní surovina pro plastikářské fir-

my, kde mohou zcela nebo částečně nahradit primární plastové granuláty. V současné době 

zaměstnává 127 zaměstnanců ve dvou provozech v České republice. Po více jak dvaceti 

letech své existence patří společnost k předním zpracovatelům plastového odpadu v České 

republice, zároveň, také k největším producentům kompostérů z recyklovaných plastů. 

V roce 2011 došlo k výraznému nárůstu objemu prodeje plastových materiálů, přičemž 

největší podíl na tomto růstu měl prodej vlastních výrobků. 

„Recyklace plastových odpadů umožňuje znovuvyužití surovin obsažených v odpadech z 

výroby, zemědělství, obchodních sítí nebo domácností. Recyklace plastů regranulací - vý-

roba regranulátů - významně šetří přírodní zdroje, snižuje ekologickou zátěž prostředí od-

pady i náklady na výrobu.“ (Rosman, 2013) 

12.2 Důležité milníky rozvoje společnosti 

1991 – založení společnosti JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. 

1992 – první vlastní skladové prostory provozu v Kojetíně 

1994 – zakoupení provozu ve Štípě, pořízení první regranulační linky 

1996 – začátek spolupráce s německými společnostmi JACOB a MESUTRONIC 

1999 – zakoupení druhé regranulační linky do provozu Štípa 

2000 – zakoupení bývalého podniku Severomoravské sběrné suroviny 

2002 – zakoupení podniku Lisovny nových hmot ve Vrbně pod Pradědem 

2007 – pořízení první kompaundační linky 

2008 – přesun výrobních technologií ze Štípy do Křelova, koncentrace výroby a logistiky 

2010 – pořízení regranulační a kompaundační linky 

2012 – realizace projektu obnovy technologie v provozu Vrbno pod Pradědem. 

Obrázek 4 Logo společnosti 
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12.3 Pracovní pozice ve společnosti 

Pracovní praxi ve společnosti JELÍNEK-TRADING vykonávám od roku 2003, kdy jsem 

nastoupil na pozici jako marketingový specialista. Na základě zkušeností z předchozího 

zaměstnání směrovaly mé kroky k marketingovým aktivitám a zavádění nových trendů 

v marketingové komunikaci. 

Protože společnost podniká v několika odvětvích, má několik odlišných divizí, bude pro-

vedena analýza konkurence pouze na jednu divizi týkající se projektu soutěže, sběru a vý-

kupu víček z PET lahví „Plastožrout“. Tato činnost je nedílnou součástí recyklace plastů a 

výroby plastových kompostérů. 

12.4 Hlavní odvětví společnosti 

Provoz Křelov u Olomouce – recyklace plastových odpadů 

V provoze (400 Křelov) probíhá recyklace plastových odpadů (drcení, regranulace 

s praním i bez praní a kompaundace), jejímž výstupem jsou plastové drtě, regranuláty a 

kompaundy, které znázorňuje obrázek č. 5. Část těchto regranulátů a kompaundů je zpra-

cována přímo ve společnosti při výrobě kompostérů, blatníků a dalších vstřikovaných vý-

robků z plastů v provoze ve Vrbně pod Pradědem. 

 

Obrázek 5 Recyklovaný materiál, regranuláty                                Zdroj: fotografie vlastní 
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Provoz Vrbno pod Pradědem - vstřikování plastových výrobků 

V provoze, který společnost JELÍNEK-TRADING interně označuje jako „provoz 600“ 

dochází k výrobě plastových výrobků (kompostérů a komponovacích sil). V roce 2011 

byla zahájena realizace obnovy strojového parku nákupem 6 ks nových vstřikovacích lisů a 

v průběhu roku 2012 byla tato realizace kompletně dokončena. Uvedená revitalizace stro-

jového parku umožní zvýšení produktivity a kvality výroby. Sníží náklady na energie a 

umožní rozšíření výrobních možností provozu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 6 Výrobky z recyklovaných plastů – kompostéry.  Zdroj: fotografie vlastní 
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Provoz Zlín - obchod a reprezentace 

Středisko obchod a reprezentace se zabývá výrobou a prodejem magnetických separátorů, 

které slouží k separaci nežádoucích kovů, které vznikají při výrobě. Společnost JELÍNEK-

TRADING zastupuje významné světové výrobce potrubních stavebnicových systémů 

JACOB a detektorů kovů MESUTRONIC. Pro tyto činností má výhradní zastoupení pro 

Českou a Slovenskou republiku. 

Magnety a magnetické separátory slouží k separaci kovů z proudu sypkých materiálů i 

tekutin. Společnost JELÍNEK-TRADING má v tomto oboru dlouholeté zkušenosti a vyni-

kající reference. Magnetické separátory lze využít v potravinářství, plastikářském a těžeb-

ním průmyslu či v chemické výrobě. 

 

 

Obrázek 7 Výrobky – magnetické separátory  Zdroj: Vlastní fotografie 

http://www.magnety-separatory.cz/kategorie/magneticke-separatory.aspx
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13 PEST ANALÝZA A JEJÍ DOPADY PRO SPOLEČNOST 

Analýza PEST shrnuje ve stručnosti rozdíly týkající se vnějšího prostředí České republiky 

a jejích změn za poslední období, přičemž je nutné pamatovat na vlivy překračující hranice 

státu. Smyslem analýzy je zjištění dat a trendů, ke kterým dochází a z nichž lze usuzovat 

budoucí vývoj. 

V současné době se Česká republika recese nachází v období přetrvávající recese, která 

negativně působí na českou ekonomiku, zpomaluje české firmy a vede k velmi intenzivním 

restrikcím v oblasti veřejných výdajů. Z uvedených důvodů kladou společnosti zvýšený 

důraz na maximální využití synergií z úspor plynoucích z realizace nejrůznějších úspor-

ných opatření. Proto se musí česká ekonomika připravit na scénář stále probíhající recese. 

13.1 Politické a právní prostředí 

Současná situace není příznivá a negativně dopadá na podnikatelské subjekty a obyvatele 

v ČR. Mezi hlavní faktory patří zejména: 

 Politická nestabilita ČR a nestabilní Euro-zóna, dopad na podniky i obyvatele. 

 Zkrácení politického cyklu a nestabilita vlády ČR i veřejných institucí obecně. 

 Image ČR v zahraničí je vzhledem k nestabilní politické situaci, korupci či mediál-

ním kampaním vůči vládě i jednotlivým resortům. 

 Vnímané roztříštěnosti jednotlivých nástrojů podpory firem v ČR a praktické fun-

gování struktur veřejné správy. Krize reformovaných oblastí a veřejných služeb. 

 Zvýšení daně z přidané hodnoty k 1. 1. 2013 na 17 a 21 procent. 

Hospodářská krize se výrazně projevila na snížené poptávce po výrobcích společnosti 

JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. Společnost musí hledat úsporná opatření a snaží se sni-

žovat své náklady na výrobu. Společnosti od roku 2008 klesají zisky, přičemž výroba je na 

stejné úrovni jako před pěti lety. 

13.2 Ekonomické prostředí 

Česká koruna patří v současné době k jedné z nejvíce posilujících měn světa, přičemž posi-

lování koruny zlevňuje dovoz, ale naopak firmy, které se zaměřují na export tím, ztrácejí. 

 Euro-americká finanční a ekonomická krize, recese v EU s dopady na ČR. 
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 Restrukturalizace v průmyslovém odvětví versus pokles produktivity v sektorech 

nevystavených zahraniční konkurencí (např. stavebnictví, výrobní společnosti). 

 Vlády členských států EU jsou nuceny přispívat na pomoc zadluženým zemím, což 

zvyšuje napětí, které se promítá do podnikání firem a spotřeby zákazníků (vč. ČR). 

Tento trend se týká i společnosti JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. neboť společnost expor-

tuje 65 % své produkce do zemí EU. Tento trend významným způsobem ovlivňuje konku-

renceschopnost firmy. 

13.3 Sociální a kulturní prostředí 

 Zvyšující se počet případů korupce, zvyšování nedůvěry k veřejným institucím, 

 Přesuny sídel mnoha firem včetně jejich výnosů do zahraničí, 

 Míra vzdělanosti zaměstnanců ve firmách. 

Míra vzdělání je ve společnosti JELÍNEK-TRADING je na dobré úrovni a případné nedo-

statky kvalifikovaných zaměstnanců řeší personální oddělení společnosti. Společnost pod-

poruje své zaměstnance v maximální možné míře. Pro důležité manažerské a obchodní 

rozhodování je přizvána odborná poradenská firma. 

13.4 Technologické prostředí 

 ČR je stále vnímána jako zdroj nekvalifikované pracovní síly, 

 Posilování významu IT a ICT či zpravodajských nástrojů v tuzemském i zahranič-

ním obchodu, 

 Podpora rozvoje malých a středních firem v operačních programech z EU. 

Technologické vybavení společnosti JELÍNEK-TRADING je v současné době na velmi 

dobré úrovni. Tuto skutečnost dokládá nedávná investice do obnovy technologického par-

ku ve Vrbně pod Pradědem. Investice byla realizována v rámci operačního programu a 

podpory z EU, což společnosti umožnilo zvýšení produktivity i kvality výroby a rozšíření 

výrobních možností provozu. Společnost se významně angažuje v oblasti ochrany životní-

ho prostředí a v současné době se snaží, snižovat spotřebu energií což se daří díky novým 

strojům.  
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14 SWOT ANALÝZA 

Pro analýzu společnosti JELÍNEK-TRADING byla zvolena SWOT analýza, která se týká 

hlavní divize společnosti, tedy recyklace plastů a výroby plastových výrobků (kompostérů) 

z recyklovaných plastů. Silné a slabé stránky se vztahují k vnitřní situaci společnosti. Pří-

ležitosti a ohrožení vyplývají z vnějšího prostředí (konkrétní trh, makroprostředí), které 

obklopuje firmu a působí na ni prostřednictvím nejrůznějších faktorů. Cílem analýzy bude 

zjištění, jak nejlépe může společnost využít poznatků ze SWOT analýzy pro další rozho-

dování. 

Tabulka 2 Hlediska hodnocení segmentu.   Zdroj: vlastní zpracování 

SWOT analýza společnosti JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. 

Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 

Dlouhodobé dominantní postavení a tradice na 
českém trhu. 

Nedostatek personálu v obchodním oddělení. 

Inovace produktů (kompostérů) největší nabídka na 
českém trhu. 

Nízká základna stálých zákazníků, nedostatečná 
komunikace se zákazníky. 

Nový technologický park - vstřikovací stroje na 
výrobu plastových výrobků. 

Absence ochoty k permanentnímu rozvoji, překo-
návání stereotypů. 

Dlouhodobá orientace na životní prostředí, envi-
ronmentální komunikace. 

Neochota některých zaměstnanců podílet se na 
nových projektech. 

Finanční stabilita společnosti, platební morálka a 
serióznost vůči dodavatelům. 

Nerealizování systému jakosti ISO. 

Areál (5017m2) s možností výrobních a skladova-
cích prostor pro rozvoj. 

Nedostatečné absolutní využití výrobních kapacit. 

Široký sortiment výrobků, recyklovaných materiálů 
a výrobků (kompostérů). 

Absence ERP IS, absence CRM modulu IS, absence 
modulu řízení výroby. 

Vysoká kvalita výrobků, řízená minimalizace rekla-
mací. 

Klesající ziskovost podniku. 

Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
Prohloubení spolupráce se stávajícími obchodními 
partnery. 

Růst prodeje konkurenčních výrobků ze zahraničí. 
Vstup substitučních výrobků. 

Vstup společnosti na nové zahraniční trhy. 
Vysoká vyjednávající schopnost dodavatelů - zvyšo-
vání cen energií. 

Hledání nových segmentů na trhu, které pomohou 
společnosti snížit náklady. 

Ceny originálních plastů podléhají rychlým změ-
nám, vývoj kurzu CZK/EUR. 

Maximální využití dotací z EU (technologie, marke-
ting, vzdělání). 

Vývoj ceny ropy snižuje výnosy z prodaných pro-
duktů. 

Podpora ekologie a environmentálního vzdělávání 
ze strany státu (ČR). 

Dlouhodobý úbytek kvalitních technologických 
odpadů k recyklaci. 

Současná poptávka po nových inovovaných výrob-
cích. 

Závislost na velkých dodavatelích plastového odpa-
du k recyklaci. 

Využití outsourcingu na činnosti, které se společ-
nosti nedaří 100 % pokrýt. 

Krize, recese, projevy slabin Euro-zóny, zhoršení 
ekonomiky EU. 

Využití environmentální komunikace společnosti a 
využití škol k získání hodnotného a levného materi-
álu HDPE pro výrobu kompostérů. 

Odbytové problémy spojené s recesí, kombinované 
s neplatícími zákazníky. 

Vysoce konkurenční prostředí, cenové války, sílící 
nekalé praktiky. 
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Analýza je zpracována na základě vlastních poznatků ze své pracovní praxe ve společnosti 

JELÍNEK-TRADING. Faktory, které se nacházejí v kvadrantech charakterizujících nejsil-

nější a nejslabší stránky tedy největší příležitosti a ohrožení jsou dále podrobeny hlubšímu 

zkoumání. Závěry z této analýzy poslouží pro formulování cílů primárního výzkumu. V 

následujícím odstavci jsou analyzovány nejpodstatnější zjištění. 

14.1 Vyhodnocení SWOT analýzy 

Silné stránky – zde je důležité upozornit na dlouhodobé postavení a zkušenosti firmy 

v oblasti recyklace plastových odpadů a výroby ekologicky šetrných výrobků kompostérů 

(vyrobených z recyklovaného materiálu), které dále slouží k recyklaci bio odpadu 

z domácností. Tímto způsobem společnost zajišťuje materiál pro své další výrobky. Další 

silnou stránkou je nový strojový park a dostatek výrobních a skladovacích prostor pro roz-

voj společnosti. Podstatnou silnou stránkou firmy je finanční stabilita, platební morálka a 

seriózní jednání vůči dodavatelům. V neposlední řadě je velmi silnou stránkou společnosti 

orientace na více komodit, které se ve svém důsledku efektivně doplňují a podporují 

(recyklace, výroba kompostérů, ochrana technologií pomocí magnetických separátorů). 

Slabé stránky – jako výraznou slabou stránku společnosti je absence systému jakosti kva-

lity ISO 9001(systém řízení kvality) a ISO 14 001 (environmentální řízení společnosti), 

zejména z důvodu, že společnost exportuje 65 % svých výrobků do zahraničí.  

Příležitosti – společnost může díky nově zaváděné environmentální komunikaci (sběru a 

výkupu víček z PET lahví, získat hodnotný materiál pro výrobu výrobků, především kom-

postérů. Environmentální komunikace firmě zajistí efektivní komunikaci pomocí Public 

Relations. Tyto kroky mohou sloužit k posílení konkurenceschopnosti celé firmy. Společ-

nost si uvědomuje, že klesající ziskovost podniku je možné zvrátit hledáním nových seg-

mentů, které firmě pomohou snižovat náklady na výrobu. 

Hrozby – zásadní hrozbou je stále sílící konkurence a dovoz substitučních výrobků do ČR. 

Protože firma exportuje 65 % své produkce, je hrozbou přetrvávající recese nejen v ČR, ale 

v celé Euro-zóně, do které společnost exportuje své výrobky. Tím se potýká s poklesem 

odbytu kombinované s neplatícími zákazníky. Společnost si tyto hrozby uvědomuje a klade 

velký důraz na tyto možné problémy. 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 50 

 

15 ANALÝZA KONKURENČNÍHO PROSTŘEDÍ 

V této části práce se analýza konkurence týká pouze recyklace plastových odpadů, sběru a 

výkupu víček z PET lahví. Strukturovaná analýza konkurence je znázorněna v následující 

tabulce. 

Tabulka 3 Mapa konkurence.  Zdroj: vlastní zpracování z dat Kompass a internetu. 

Rok 2013 

JELÍNEK -

TRADING               

spol. s r.o. 

HOTTECH 

s.r.o. 

JF PLASTY 

s.r.o. 
PET-VÍČKA 

Předmět podnikání společ-

nosti 

Recyklace plastových 

odpadů, vstřikování 

termoplastů, regranuláty, 

aglomeráty, plastové 

drtě, kompaundy, výroba 

plastových výrobků, 

kompostéry, magnetické 

separátory, plastové 

výrobky, kalibrační 

laboratoř, detektory kovů 

drtírna plastů, 

výkup plastů, 

lisování fólií a 

papíru, výkup 

palet, autodoprava 

Recyklace plasto-

vých odpadů, 

prodej recyklova-

ných materiálů, 

technologických 

drtí. 

Občanské 

sdružení 

Recyklace plastů ANO NE ANO NE 

Drcení plastů ANO ANO ANO NE 

Výkup plastů ANO ANO ANO NE 

Výkup víček z PET lahví  ANO ANO ANO ANO 

Soutěž ve sběru víček z PET ANO NE NE ANO 

Výkupní cena víček 
3 Kč /Kg nebo 6,50 Kč v 

závislosti na dopravě 

7 Kč / Kg vytříze-

né 

7 Kč / Kg vytříze-

né 
2,15 Kč / Kg 

Environmentální komunika-

ce 
ANO NE NE ANO 

Pobočky firmy 2 1 1 NE 

WEB ANO ANO ANO ANO 

E-shop ANO NE NE NE 

Microsite sběr víček z PET http://www.plastozrout.cz/ NE NE 
http://www.pet-

vicka.cz/ 

ISO 9001, ISO 14001 NE NE NE NE 

Podíl exportu 65% NEZJIŠTĚNO NEZJIŠTĚNO NE 

Výroba vlastních výrobků ANO NE NE NE 

Typy výrobků kompostéry, blatníky NEJSOU NEJSOU NEJSOU 

 

Jak vyplývá z tabulky, společnost JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. má na trhu velmi sil-

nou pozici a konkurence zaostává především v kritériích environmentální komunikace, 

chybějícím webovým stránkám týkající se sběru a výkupu víček z PET lahví. Žádná z uve-

dených firem nevyrábí vlastní výrobky z recyklovaných víček. Této činnosti se věnuje 

pouze společnost J-T. Důležitým zjištěním je absence ISO u všech uvedených firem. 
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16 PŘÍPRAVNÁ ETAPA MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU 

Tato kapitola obsahuje úvodní informace o přípravné etapě marketingového výzkumu, 

neboť definování problému, je jednou z nejdůležitějších částí šetření. Pokud by problém 

nebyl přesně a srozumitelně definován, mohly by výsledky šetření dopadnout v neprospěch 

celého výzkumu. 

16.1 Definování problému / příležitosti 

Předmětem šetření je výrobní a obchodní společnost JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. Na 

základě navržené formy environmentální komunikace, budou hledány nové nevyužité 

segmenty na trhu, které pomocí projektu „Nakrmte Plastožrouta“ by pomohly společnosti 

JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. snižovat náklady na výrobu, zároveň posílí povědomí o 

společenské odpovědnosti firmy. Environmentální komunikace pomůže společnosti efek-

tivně komunikovat s širokou veřejností pomocí Public Relations. Tyto kroky a navržené 

opatření budou sloužit k posílení konkurenceschopnosti celé společnosti. 

16.2 Vymezení výzkumného cíle 

Cílem výzkumu bude zjištění souvislých informací, jakým způsobem děti vnímají přírodu, 

ekologii, recyklaci a celý ekologický kontext environmentálního vzdělání a komunikace. 

Důležité budou odpovědi na otázky, proč se třídí odpady, jaké odpady patří na skládku, co 

patří do kompostéru, které odpady můžeme recyklovat a co se z nich dá vyrobit. 

Podstatné budou odpovědi týkající se povědomí o soutěži, sběru a výkupu víček z PET 

lahví, které cílí především na školy a školské zařízení (učitelé, děti, rodiče). Další využití 

bude zjištění, zda environmentální komunikace formou PR pomůže společnosti efektivně 

komunikovat s širokou veřejností a tím společnost ušetří náklady na propagaci a zajistí 

dostatek levného materiálu pro výrobu vlastních výrobků – kompostérů. 

Důležité bude zjištění kritických bodů při sběru, výkupu víček z PET lahví a navržení 

opatření pro zefektivnění celého procesu výkupu. Výsledkem bude ucelený návrh využití 

získaných poznatků pro zlepšení komunikace společnosti, který bude v projektové části 

diplomové práce. 
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16.3 Analýza současné situace ve společnosti 

V analýze stávající situace v oblasti jsou použita vlastní sekundární data ze společnosti 

JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. Hlavním oborem firmy je zpracování plastových odpadů 

a využití recyklovaných plastů k výrobě vlastních výrobků a také prodeji regranulátů fir-

mám vyrábějících plastové výrobky. 

Marketingové oddělení společnosti zastoupené Pavlem Rosmanem v roce 2011 spustilo 

environmentální kampaň s názvem „Nakrmte Plastožrouta“, jehož maskotem je kreslená 

postava Plastožrouta (viz příloha P3), tímto způsobem se chce firma přiblížit školní mláde-

ži. Formou environmentální komunikace se snaží upozornit na význam recyklace plasto-

vých odpadů. Záměrem společnosti je také společenská odpovědnost a jejího prospěšného 

počínání v podnikání formou environmentální osvěty a zapojení společnosti do projektů 

týkajících se ekologie a partnerství s neziskovými a charitativními organizacemi.  

Projekt „Nakrmte Plastožrouta“ spočívá ve sběru a výkupu plastových víček z PET lahví, 

kdy za každý nastřádaný kilogram vyplácí firma příslušnou částku. Sběrači dostanou za 

každý kilogram zaplaceno, ale mohou se také zúčastnit soutěže o nejlepší sběrače, nebo 

mohou nastřádané kilogramy věnovat na dobročinné účely (nejčastěji rodičům dětí s du-

ševním nebo tělesným hendikepem). Do projektu se mohou přihlásit všechny mateřské a 

základní školy, domy dětí a mládeže, skautské a turistické oddíly, charitativní organizace 

nebo přímo rodiče hendikepovaných dětí. 

Z interních informací společnosti JELÍNEK-TRADING vyplývá, že v prvním ročníku 

(2011 / 2012) sběru a výkupu víček z PET lahví bylo vykoupenou celkem 55.286 Kg, při-

čemž sběračům byla vyplacena částka přesahující 250 000 Kč. Projekt „Plastožrout“ po-

mohl několika rodičům hendikepovaných dětí nakoupit potřebné polohovací lehátka a další 

vybavení. Zmíněný projekt sehrál důležitou roli v podobě masivní PR kampaně pro spo-

lečnost JELÍNEK-TRADING. V roce 2012 bylo na základě této komunikace vydáno šest 

tiskových zpráv, které otiskly přední tištěné a on-line média a tím významně posílily pově-

domí o společenské odpovědnosti firmy v rámci široké veřejnosti. Tiskové zprávy jsou 

uvedeny v přílohách P6 – P14. 

16.4 Sběr primárních dat - skupiny respondentů 

V marketingovém výzkumu pro diplomovou práci budou použity primární i sekundární 

zdroje dat. Primární zdroje dat budou získány skupinovým rozhovorem s dětmi a učiteli. 
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Jako ověření souvislostí bude použita metoda kvantitativního šetření, formou dotazníku 

s nejmenším počtem 150 ti respondentů náhodně vybrané skupiny respondentů. 

16.4.1 Kontrolní skupina A 

Kontrolní skupina A bude podrobena kvalitativnímu skupinovému rozhovoru Focus group, 

který je rozdělen do dvou částí. Obě části skupinového rozhovoru povede zkušený moderá-

tor (tazatel) s dětmi ve věku 6 – 10 let za přítomnosti odpovědné osoby (učitele). Výzkum 

proběhne na půdě školy, která v současné době není zapojená do žádného ekologického 

projektu, týkající se soutěže, sběru a výkupu použitých víček z PET lahví. Forma dotazo-

vání proběhne formou hry s projektivní technikou přiřazování vlastností k jednotlivým 

pojmům. 

Cílová skupina pro kvantitativní šetření skupinového rozhovoru Focus Group 

První část FG – 25 žáků prvního stupně základní školy ve věku od 6 – 10 let. 

Druhá část FG – učitelé prvního stupně základní školy (odpovědné osoby).  

Termín a délka výzkumu 

Dotazování proběhne dne 15. března 2013 v základní škole ve Viganticích, okres Vsetín. 

Plán délky rozhovoru je 50 minut, přičemž 40 minut první fáze a 10 minut druhá fáze. 

V rámci dotazování bude pořízen audiovizuální záznam a fotografie. Sběr údajů bude pro-

veden, podle navrženého scénáře viz příloha P1. 

Hlavní okruhy a témata scénáře pro první část rozhovoru s dětmi: 

 Příprava místnosti, první kontakt s dětmi, rozdání materiálů, vysvětlení pojmů. 

 Zpětná vazba od dětí, proč mají rádi přírodu, proč se třídí odpady? 

 Představy dětí o tom co se děje s recyklovaným plastovým odpadem. 

 Zábavná forma přiřazování obrázků, co patří na skládku, co do popelnice, kompostéru.  

 Seznámení dětí s maskotem sběru víček z PET lahví „Plastožrout“. 

 Zjištění zájmu dětí o soutěž ve sběru víček z PET lahví.  

Hlavní okruhy a témata scénáře pro druhou část rozhovoru s učiteli: 

 Rozhovor s vyučujícími učiteli, získání zpětné vazby a verifikace odpovědí dětí. 

 Jaké ekologické aktivity pořádá škola v rámci environmentální výchovy dětí. 

 Zjištění informovanosti o sběru a výkupu víček z PET lahví, představení projektu. 

 Ověření zájmu o ekologickou aktivitu soutěže, sběru a výkupu víček z PET lahví. 
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16.4.2 Kontrolní skupina B 

Kontrolní skupina B bude podrobena kvantitativnímu dotazníkovému šetření. Respondenti 

budou vybráni náhodně z různých věkových i sociálních skupin. Dotazy se budou týkat 

ekologie, zkušenostmi s vlastním tříděním odpadu či obeznámenosti široké veřejnosti s 

ekologickými aktivitami a povědomí o sběru víček z PET lahví. Záměrně není zkoumáno 

povědomí o konkrétním projektu, ale o obecném povědomí o této činnosti z důvodu zjiště-

ní ekologického chování široké veřejnosti. 

Cílová skupina pro kvantitativní dotazníkové šetření 

Náhodně vybraní respondenti různých věkových skupin. Dotazování proběhne formou 

elektronického dotazníku prostřednictvím internetu.  

Termín a délka výzkumu 

 dotazování proběhne v březnu 2013, průměrná délka dotazování je 2 minuty 

 respondenti budou osloveni elektronickým formulářem na serveru: www.vyplnto.cz 

 sběr údajů bude proveden podle navrženého dotazníku, viz příloha P2 

16.5 Sběr sekundárních dat 

Sekundární data budou použita z interních zdrojů společnosti JELÍNEK-TRADING, jedná 

se například o ekonomické informace, interní grafy, tabulky, výroční zprávy, interní do-

kumenty, kalkulace. Všechna zjištěná data, pomohou vyhodnotit a analyzovat nastavené 

cíle a ověřit nebo vyvrátit odpovědi na stanovené výzkumné otázky. 

Z výzkumu, kterým se v roce 2012 zabývalo marketingové oddělení společnosti, vyplývá, 

že kritickým bodem prvního ročníku projektu „Plastožrout“ byl nesprávně nastavený for-

mulář na webových stránkách www.plastozrout.cz k registraci do soutěže, přičemž soutěží-

cí a zájemci o sběr a výkup víček z PET lahví nevyplňovali všechny požadované kontaktní 

údaje. Tyto problémy se nahromadily a především v účtárně společnosti nastal problém – 

chyběly informace o způsobu výplaty peněz, neúplná nebo chybně uvedená adresa školy. 

Dalším závažným problémem byly nepřehledně uspořádané informace na firemních webo-

vých stránkách www.plastozrout.cz (viz příloha P15) o postupu při výkupu, neboť více jak 

50 % z celkového počtu 225 přihlášených škol si vyhledalo informace pomocí telefonické-

ho dotazu. Posledním závažným problémem byla kontaminovaná víčka z PET lahví jiným 

materiálem, než který byl povolen (kameny, kaštany, baterie, staré mobilní telefony). 

http://www.plastozrout.cz/
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17 REALIZAČNÍ ETAPA MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU 

17.1 Sběr údajů 

Sběr údajů byl proveden dle stanoveného plánu. Zkoumány byly dvě kontrolní skupiny 

respondentů, přičemž první skupina respondentů (A) byla podrobena kvalitativní metodou 

Focus Group a druhá skupina (B) kvantitativní metodou dotazníkového šetření. 

Důvody, které vedly k realizaci dvou kontrolních skupin respondentů, bylo ověření ekolo-

gické výchovy dětí a informací které děti uvádí, následná verifikace dospělými (učiteli, 

rodiči), kteří děti k environmentální výchově vedou, podporují tuto činnost a vzdělávají 

děti k ekologickému chování. Výsledky celého výzkumu budou použity pro zefektivnění 

environmentální komunikace společnosti JELÍNEK-TRADING. Výsledky šetření pomo-

hou nalézt odpovědi na výzkumné otázky, které byly stanoveny v této práci. 

Klíčové poznatky výzkumu budou sloužit k návrhu projektu, který povede ke zlepšení a 

zefektivnění environmentální komunikace společnosti, zlepšení služeb a odstranění nedo-

statků environmentální komunikace zkoumané firmy. 

17.2 Časový rozvrh realizovaného výzkumu 

Marketingový výzkum proběhl v souladu s plánem v následujících intervalech: 

1. Kvalitativní šetření Focus Group proběhlo dne 15. března 2013 v základní škole ve 

Viganticích v okrese Vsetín. Do výzkumu se zapojilo 24 žáků prvního stupně ZŠ. 

Kvantitativní šetření proběhlo v souladu se standardem dotazování dětí, které vyda-

lo sdružení SIMAR. Výzkum byl zaznamenán zvukovou nahrávkou a důležité pa-

sáže audiovizuální nahrávkou a dokumentačními fotografiemi. Záznamy jsou ulo-

žené na CD nosiči, který je přílohou této práce. 

2. Kvantitativní dotazníkové šetření proběhlo pomocí internetu ve dnech od 14. 3. – 

21. 3. 2013. Celkem se zapojilo 208 respondentů a návratnost dotazníků byla 

úspěšná v 91,3 %. Návratnost dotazníků je dána poměrem zobrazených a vyplně-

ných on-line. Dotazníkové šetření probíhalo pouze elektronicky na portálu 

www.vyplnto.cz. Originální výstupy z dotazníkového šetření jsou v příloze na dato-

vém nosiči. Zpracování a analýza shromážděných údajů se uskutečnila ve dnech 

22. 3. – 26. 3. 2013.  

http://www.vyplnto.cz/
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17.3 Interpretace výsledků výzkumu kontrolní skupiny A 

V této kapitole jsou uvedeny výsledky šetření první kontrolní skupiny A (dětí a učitelů). 

Cílem kvalitativního výzkumu (FG) bylo hledání motivů, příčin a postojů u dětí a učitelů 

za pomocí zkušené osoby (moderátora) na dotazy, které byly stanoveny ve scénáři 

v příloze P1. Výstupy z uskutečněného výzkumu jsou uvedeny v příslušných souvislostech 

v následující kapitole. 

17.4 Vyhodnocení Focus Group  

Výzkumný tým složený ze tří členů: Libuše – moderátorka a zkušená tazatelka, Alois – 

fotograf, Pavel Rosman – koordinátor, fotograf, autor scénáře a DP. Uvedený tým se do-

stavil na místo v dohodnutém termínu a čase, v době, kdy děti obědvají ve školní jídelně. 

Důvodem byla příprava místnosti, rozmístění židlí do kruhu a výzdoba vyhrazených ná-

stěnných tabulí, tak aby děti na rozmístěné obrázky mohly reagovat. 

 

Obrázek 8 Příprava učebny pro skupinový rozhovor     Zdroj: vlastní fotografie 

 

Metodologickou výhodou bylo přirozené prostředí, ve kterém výzkum probíhal, neboť se 

jednalo o místo (školu), které je dětem blízké a dalším důležitým faktorem bylo, že skupi-

nový rozhovor probíhal za přítomností osob (učitelů) které děti velmi dobře znají. Proto po 

celou dobu rozhovoru byla zajištěna velmi přirozená atmosféra, která zapříčinila, že odpo-

vědi dětí byly spontánní a upřímné, což dokládá nahrávka v příloze na CD nosiči. Děti tato 

forma rozhovoru a hry velmi bavila, rozhovor nepostrádal dynamiku, proto byly děti 

v reakcích na otázky velmi aktivní. Důležitým úkolem bylo udržet dynamiku rozhovoru, 

aby děti odpovídaly spontánně a upřímně, což často vedlo k odchýlení se od scénáře. Proto 

bylo nutné aktuálně reagovat na chování dětí a jejich přiléhavé či odbočující otázky. 
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17.5 Výstupy z kvalitativního výzkumu 

První okruh otázek ze scénáře 

Na základě předem připraveného scénáře moderátorka rozhovoru zahájila školní hodinu a 

v úvodu dětem představila všechny členy týmu. Následně paní Libuše vysvětlila žákům, 

jakým způsobem bude setkání probíhat a jakého tématu se bude diskuse týkat. Prvním je-

jím dotazem bylo zjištění, zda si děti chtějí povídat na téma „příroda“. Na položenou otáz-

ku děti jednoznačným souhlasem potvrzují hlasitě „ano“. V tuto chvíli nastává první deba-

ta s dětmi o ročním období, přičemž děti bystře odpovídají, že mají nejraději léto. Moderá-

torka se snaží zaujmout děti přirozenými otázkami, aby školáky přiměla dále spolupracovat 

a získala jejich důvěru. V další části úvodního rozhovoru se moderátorka ptá dětí na aktu-

ální téma, jejich nedávno uskutečněného školního výletu na Bílou, kde byli děti nedávno 

lyžovat. Tato fáze úvodního rozhovoru není ve scénáři, ale byla v danou chvíli velmi důle-

žitá, neboť slouží k navození příjemné a přátelské atmosféry, která je nezbytně nutná pro 

udržení dynamiky přirozeného skupinového rozhovoru s dětmi. Ze záznamu je patrné, že 

moderátorka paní Libuše děti zaujala svým přátelským rozhovorem a rychle si tak získala 

důvěru. Protože situace vyžaduje další odchýlení od scénáře a vysvětlení základních poj-

mů, moderátorka se přesouvá do druhého okruhu otázek ze scénáře. 

Druhý okruh otázek ze scénáře 

Libuše představuje dětem kreslenou postavičku „Plastožrouta“ viz příloha P3 a uvádí jeho 

spojitost s přírodou a přicházejícím ročním obdobím, kterým je jaro. Děti odpovídají na 

souvislé otázky, které moderátorka směřuje k jarnímu úklidu a ekologickým aktivitám. 

Děti spontánně odpovídají, co všechno jsou lidé schopni vyhodit v lese a jmenují: „ do lesa 

nepatří – rozbité sklo, plastové láhve, igelitové tašky, starý papír“ čímž prokazují dobré 

znalosti v rámci ekologické vzdělanosti. Zároveň prokazují znalosti k pojmům: ekologie, 

recyklace, veřejná skládka, kompostér, přičemž toto vysvětlení udává trend následujícího 

okruhu odpovědí. 

Třetí okruh otázek ze scénáře 

V této části skupinového rozhovoru se moderátorka zaměřuje na přírodu a její ochranu. 

Následně je vedena diskuse na téma: „jaké odpady se vyhazují do popelnice“: dostává od-

povědi žáků: „odpady putují na skládku“. Z této diskuse vznikají podněty, jakým způso-

bem můžeme chránit životní prostředí. Často zaznamenanou odpovědí dětí je: „odpady 
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můžeme recyklovat“. Téma dále moderátorka rozvíjí v rámci představivosti dětí o množ-

ství obyvatel planety Země a podává žákům vysvětlení, že každý člověk produkuje odpady 

a vysvětluje dětem, že každý člověk vyprodukuje přibližně 530 kg odpadu za rok. V této 

fázi autor diplomové práce Pavel Rosman názorně dětem ukazuje obrázky komunální 

skládky a děti odpovídají, jaké odpady na skládku nepatří, čímž dokazují své znalosti, co 

všechno se dá recyklovat: „novinový papír, plasty a plastové sáčky, plastové PET lahve, 

plastová víčka z PET lahví, staré jablka – mohou se zužitkovat jinak, železo, zbytky jídla, 

kovové předměty a dráty, staré televize“. Libuše tyto správné odpovědi dětem potvrzuje a 

ihned pokládá další otázku, aby byla zajištěna patřičná dynamika rozhovoru. Žáci odpoví-

dají na dotaz, zda mají doma popelnici a jestli doma třídí odpady. Odpovědi na tuto otázku 

můžeme brát jako obecné povědomí o třídění odpadů v domácnosti. Na tuto otázku pře-

vážná většina žáků odpovídá, že odpady doma třídí, přičemž dokazují své znalosti o tom, 

kde jsou v jejich obci umístěny kontejnery na tříděné odpady. Děti rychle reagují odpo-

věďmi: „u obchodu a u hospody“. Z kontextu celého okruhu diskuse můžeme usuzovat, že 

obecné povědomí o ekologii a aktivitách spojených s třízením odpadu je u žáků na velmi 

dobré úrovni. 

 

Obrázek 9 Názorné ukázky při realizaci skupinového rozhovoru Zdroj: vlastní fotografie 

Čtvrtý okruh otázek scénáře 

V dalším okruhu skupinového rozhovoru se diskuse ubírala směrem k vystavenému kom-

postéru, který předvedl Pavel Rosman. Následující diskuse s dětmi se týkala právě zmíně-

ného kompostéru, k čemu slouží? Moderátorka Libuše se ptá dětí, které velmi rychle rea-

gují, co do kompostéru patří: „hlína, uschlé květiny, tráva, slupky od banánů, staré dýně, 

slupky od brambor, plesnivá jablka“. Následuje otázka, zda děti někde kompostér viděli, 

případně jaký typ: dřevěný nebo plastový? Na tuto otázku většina dětí reaguje, že kompos-

tér mají doma, především se jedná o dřevěnou ohrádku. 
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Pátý okruh otázek scénáře 

Tato část rozhovoru se týkala okruhu otázek: co se děje s recyklovaným odpadem. Mode-

rátorka Libuše společně s Pavlem Rosmanem vysvětlili žákům, jak probíhá recyklace plas-

tů. Přičemž bylo dětem názorně ukázáno, jak vypadá recyklovaný plast. Děti měly možnost 

nahlédnout do dóz s recyklovaným plastem a bylo jim vysvětleno, co všechno se 

z recyklovaného plastu dá vyrobit. Následovala ukázka plastových víček z PET lahví a 

bylo dětem vysvětleno, že ze 13 kg víček z PET lahví se dá vyrobit právě ten kompostér, 

který škola dostala. Tímto způsobem děti pochopily smysl recyklace plastových odpadů, 

neboť viděly výrobek, který je vyroben z recyklovaných plastových víček z PET lahví. 

Šestý okruh otázek scénáře 

V závěrečné fázi rozhovoru, jsou dětem ukazovány obrázky v pořadí: skořápky od vajíček, 

kosti z kuřete, kameny a kamínky, použité čajové sáčky, skořápky od ořechů, sedlina 

z kávy, barevné časopisy, rozbité sklo, zbytky z jídla, hlína, plastová víčka z PET lahví.  

Děti přiřazovali, kam tyto odpady patří, zdali do popelnice, do kompostéru nebo do třídě-

ných kontejnerů a následné recyklaci. Na tuto projektivní techniku žáci rychle reagovali a 

převážná většina odpovědí byla správných. Děti vyhodnotily, že se jim tato forma hry a 

celé ekologické hodiny velmi líbila a diskuse se ubírala směrem k soutěži, výkupu víček 

z PET lahví. Libuše dala dětem hádanku, zda vědí, kolik víček z PET lahví je v jednom 

kilogramu.  

Zajímavým zjištěním je fakt, že děti věděly, když budou sbírat víčka, dostanou za ně pení-

ze (byť po celou dobu rozhovoru na toto téma nepadla žádná informace). Na tento podnět 

reagovala paní učitelka a navrhla dětem, že se do projektu „Nakrmte Plastožrouta“ a budou 

sbírat víčka z PET lahví. Za utržené peníze navrhla dětem, že pojedou na výlet a pořídí 

dětem keramickou pec. 

Na závěrečnou otázku, proč bychom měli třídit odpady, odpovídá žákyně Alice: „aby naše 

země nebyla znečištěná“ Jako odměna pro všechny děti, byly připraveny propisky, pravít-

ka, ekologické tašky a velký obrázek „Plastožrouta“. Skupinový rozhovor s dětmi končí 

podle plánu v 36 minutě, přičemž pro tuto část rozhovoru bylo plánováno 40 minut. Násle-

duje krátký rozhovor s paní učitelkou Hanou, aby byly informace od dětí verifikovány.  
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Sedmý okruh otázek scénáře – týkající se učitele. 

V poslední části hodnotí paní učitelka Hana, přínos společného setkání a uvádí příklad, 

jaké ekologické aktivity každoročně škola pořádá. Vysvětluje, jak s dětmi chodí uklízet 

odpadky do nedalekého lesa, čistí potok a všechny nalezené odpady sbírají do plastových 

pytlů. Zde můžeme nalézt souvislost, že environmentální výchova má na děti velký vliv, 

neboť na většinu položených otázek z oblasti ekologie dokázaly děti správně odpovědět. 

Po necelých deseti minutách rozhovor končí, paní učitelka děkuje všem přítomným za pří-

jemné setkání a žáci na rozloučenou zazpívali písničku, která udělala milou tečku za tímto 

setkáním. 

 

 

Obrázek 10 Závěr skupinového rozhovoru s žáky základní školy. Zdroj: vlastní fotografie 

 

17.6 Shrnutí kvalitativního rozhovoru 

V mnoha případech bylo nutné, aby se moderátorka Libuše odchýlila od scénáře, zejména 

z důvodu, že se jednalo o cílovou skupinu dětí. Aby se žáci zapojili do diskuse, vyjadřovali 

spontánně a upřímně své názory, bylo úkolem moderátorky zajistit, aby rozhovor žáky 

bavil, měl spád a potřebou dynamiku k udržení jejich pozornosti. Skupinový rozhovor po-

sloužil jako nástroj pro zjištění názorů vybrané cílové skupiny. Jak vyplývá ze záznamu, 

moderátorka Libuše navodila příjemnou atmosféru, která zajistila přirozené odpovědi dětí 

na téma environmentální výchova a ekologie. Žáci spontánně odpovídali na aktuální pod-

nětlivé otázky, přičemž jim byl dán prostor pro generování nových nápadů, myšlenek či 

postojů, které jsou v této práci zaznamenány a vyhodnoceny. 
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17.7 Interpretace výsledků výzkumu kontrolní skupiny B 

Otázka č. 1 – Pohlaví 

Základním demografickým údajem je pohlaví. Jak je patrné z níže uvedeného grafu č. 1. 

Do dotazníkového výzkumu se zapojilo více žen v počtu 62 procent než mužů, kterých 

bylo 38 procent. Tento údaj signalizuje, skutečnost, že v rámci environmentální výchovy 

dětí se více angažují ženy. 

 

 

 

Tabulka 4 Vyhodnocení otázky č. 1     Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
  Odpověď Absolutní Relativní v % 

B) Žena 128 62 % 

A) Muž 80 38 % 

 

Otázka č. 2 – Nejvyšší dosažené vzdělání 

Nejvíce zastoupenou skupinou jsou respondenti se středoškolským vzděláním v počtu 44 

procent. Druhou nejvíce zastoupenou skupinou jsou respondenti s vysokoškolským vzdě-

láním v počtu 39 procent. Z výsledků vyplývá, že ekologii a životnímu prostředí se více 

věnují vzdělaní lidé.  

 

 

 

 

Tabulka 5 Vyhodnocení otázky č. 2    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
  Odpověď Absolutní Relativní v % 

Středoškolské 91 44 % 

Vysokoškolské 82 39 % 

Základní 17 8 % 

Vyšší odborné 12 6 % 

Vyučen 6 3 % 

 

Graf 1 Vyhodnocení otázky č. 1    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Graf 2 Vyhodnocení otázky č. 2    Zdroj: Vlastní šetření, 2013  
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Otázka č. 3 – Postoj občanů ČR k třídění odpadů v domácnosti 

Důležitým zjištěním je, že 63 % respondentů uvádí, že odpady třídí pravidelně a 30 % 

dotázaných uvádí, že odpady třídí občas. Celkem se odpadům věnuje 93 % dotázaných. 

 

 

 

 

Tabulka 6 Vyhodnocení otázky č. 3     Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
  Odpověď Absolutní Relativní v % 

ANO, třídím pravidelně 132 63 % 

ANO, občas třídím 63 30 % 

NE, odpady netřídím 12 6 % 

Nechci odpovědět 0 0 % 

 

Otázka č. 4 – Prověření informovanosti ve sběru, výkupu víček z PET lahví. 

Z výzkumu vyplývá, že 46 % respondentů zaznamenalo jakoukoliv sbírku víček z PET 

lahví a aktivně se o tuto činnost zajímá. Stejný počet respondentů 46 % zaznamenalo něja-

kou sbírku, ale o tuto činnost se nezajímá. Pouze 8 % respondentů o této činnosti nikdy 

neslyšelo. Celkem 92 % respondentů zaznamenalo nějakou aktivitu ve sběru víček z PET 

lahví.  

 

 

 

 

Tabulka 7 Vyhodnocení otázky č. 4    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
  

Odpověď Absolutní 
Relativní v 

% 

Ano, zaznamenal (a) jsem, zajímám se 96 46 % 

Ano, zaznamenal (a) jsem, ale nezajímám se 96 46 % 

Ne, nikdy jsem o tom neslyšel (a) 15 8 % 

Nevím 0 0 % 

Graf 3 Vyhodnocení otázky č. 3    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Graf 4 Vyhodnocení otázky č. 4    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 
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Otázka č. 5 – Které médium nejvíce šíří informace o sběru výkupu víček z PET lahví. 

Z uskutečněného šetření vyplývá, že nejsilnějším nositelem informací o sběru, výkupu 

víček z PET lahví je internet, taková byla reakce 41 % respondentů. Druhým nejpočetněj-

ším nositelem informací o této činnosti je škola nebo jiné výchovné zařízení, takto reago-

valo 41 % dotázaných. V televizi tuto činnost zaznamenalo 26 % respondent1 a 12 % 

dotázaných zaznamenalo tuto informaci v novinách. Pouze 8 % respondentů uvedlo, že o 

této činnosti nemá žádné informace. Podrobné výsledky šetření znázorňuje uvedený graf. 

 

 

 

 

 

 

Graf 5 Vyhodnocení otázky č. 5    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Otázka č. 6 – Ověření postoje občanů, zda má sběr a výkup viček z PET lahví smysl. 

Podstatným zjištěním je, že 57 % respondentů si myslí, že tato aktivita je společnosti pro-

spěšná a 31 % respondentů se ke stejnému názoru přiklání. Pouze 3 % dotázaných si mys-

lí, že je tato činnost zbytečná, a 3 % respondentů si myslí, že jsou zajímavější ekologické 

aktivity. 

 

 

 

Graf 6 Vyhodnocení otázky č. 6    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Tabulka 8 Vyhodnocení otázky č. 6    Zdroj: Vlastní šetření, 2013 

Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
  Odpověď Absolutní Relativní v % 

Určitě ano 119 57% 

Spíše ano 64 31% 

Nevím 12 6% 

Spíše ne, jsou zajímavější ekologické aktivity 7 3% 

Ne, připadá mi zbytečná 6 3% 
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17.8 Vyhodnocení stanovených výzkumných otázek 

Vyhodnocení výzkumné otázky č. 1 

„Pomůže environmentální komunikace naleznout nový segment na trhu (materiál z víček od 

PET lahví), kterým firma sníží náklady na výrobu svých výrobků (kompostérů)?“ 

Z uskutečněného výzkumu vyplývá, že environmentální výchova dětí je ve školách 

v České republice na velmi dobré úrovni. Děti na prvním stupni základní školy jsou dobře 

informovány o pojmech ekologie, životní prostředí, recyklace a kompostování. Pomocí 

environmentální komunikace a představení projektu „Nakrmte Plastožrouta“ se děti zapoji-

ly do sběru a výkupu víček z PET lahví. Tato cílová skupina splnila očekávání zájmu o 

ekologickou aktivitu, která společnosti přináší hodnotný materiál pro následné další zpra-

cování. Zájem můžeme verifikovat průzkumem široké veřejnosti, jak dokládají výsledky 

výzkumu kontrolní skupiny B, protože 63 % respondentů třídí odpady pravidelně a 57 % 

dotázaných uvádí, že aktivita sběru a výkupu víček z PET lahví je pro společnost prospěš-

ná. Z této úvahy můžeme usuzovat, že děti jsou v domácnostech a školách vedeny k třízení 

odpadu. Na základě těchto zjištění, lze potvrdit, že je možné tímto způsobem (sběrem a 

výkupem víček z PET lahví zajistit výrobnímu podniku ve Vrbně pod Pradědem dostatečné 

množství materiálu pro výrobu kompostérů. 

Vyhodnocení dílčí výzkumné otázky č 2 

„Zajistí environmentální komunikace efektivní komunikaci s širokou veřejností?“ 

Na základě provedené rešerše PR aktivit společnosti JELÍNEK-TRADING a následné re-

kapitulaci tiskových zpráv uveřejněných v médiích, lze potvrdit, že je možné tímto způso-

bem efektivně komunikovat s širokou veřejností. Efektivitu sdělení zajišťuje provázanost 

sběru a výkupu víček z PET lahví, následná recyklace a znovu využití materiálu pro vý-

robky společnosti (kompostéry). Téma ekologie a partnerství s neziskovými organizacemi, 

které je provázáno s environmentálním přínosem pro širokou veřejnost a stakeholdery, je 

pro žurnalistiku aktuální a přitažlivé, což dokazuje zájem novinářů o toto téma. Tuto sku-

tečnost dokládají otištěné tiskové zprávy z médií v přílohách P6 – P 14. 
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18 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI 

V úvodu praktické části je uvedena základní charakteristika společnosti JELÍNEK-

TRADING, která patří k předním zpracovatelům plastového odpadu v České republice. Na 

základě získaných poznatků, byla vypracována SWOT analýza silných a slabých stránek 

firmy a k vymezení příležitostí a hrozeb přicházejících z vnějšího prostředí. Z provede-

né analýzy vyplývá, že pomocí environmentální komunikace může firma zvrátit klesající 

ziskovost podniku hledáním nových segmentů trhu, které firmě pomohou snižovat náklady 

na výrobu. V analýze PEST byla analyzována současná situace politického, ekonomické-

ho, sociálního a technologického prostředí v ČR. Poslední analytickou metodou bylo vy-

pracování tzv. mapy konkurence, ze které vyplynuly závěry a potřebné informace, pro ná-

sledné rozhodování k plánu marketingovému výzkumu. Uvedené výzkumné analýzy po-

mohly odhalit současnou situaci na trhu v České republice a ve zkoumané společnosti. 

Důležitou částí této diplomové práce, je kvalitativní rozhovor (FG) a kvantitativní dotazní-

kové šetření. Z kvalitativního výzkumu vyplývá, že žáci prvního stupně základní školy 

mají velmi dobré znalosti z oblasti ekologie, životního prostředí, recyklace, kompostování. 

A na základě podaných informací o sběru a výkupu víček z PET lahví jednoznačně proje-

vili zájem se do této aktivity přihlásit. Z kvantitativního výzkumu vyplývají informace o 

třízení odpadů v České republice a povědomí o sběru a výkupu víček z PET lahví. Nejvíce 

respondentů uvedlo, že se o této aktivitě dozvěděli na internetu, ve škole v tisku a televiz-

ního vysílání. 

Výše uvedené poznatky se staly podkladem pro vypracování projektové části diplomové 

práce. 
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III.  

 

PROJEKTOVÁ ČÁST 
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19 POČÁTEK ENVIRONMENTÁLNÍ KOMUNIKACE FIRMY 

Společnost JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. podniká v oblastech: recyklace platů, výroba 

plastových výrobků vstřikováním, výroba magnetů a magnetických separátorů, prodej po-

trubí a potrubních systémů a detektorů kovů. Ačkoliv jsou všechna odvětví na první pohled 

odlišná, mají jedno společné, mají společnou cestu. Materiál určený k recyklaci může být 

kontaminován nežádoucími kovy, proto magnety chrání recyklační linku před poškozením. 

Výsledný recyklovaný materiál proudí potrubím a výstupní kontrolu zajišťují detektory 

kovů pro zajištění kvality regranulátů a kompaundů. Tímto ekologickým zpracováním fir-

ma vyrábí kvalitní materiál pro opětovné využití. Proces chrání životní prostředí, ochraňují 

vlastní výrobky a technologie či výrobky a technologie zákazníků společnosti.  

Počátek environmentální komunikace můžeme datovat do druhého kvartálu roku 2011, kdy 

započaly první přípravné práce na projektu, týkající se sběru a výkupu víček z PET lahví. 

První úvahy o sběru a výkupu víček z PET lahví vznikly v době před světovou hospodář-

skou krizí, tedy v roce 2007. V té době byla ekonomika společnosti na špici a recyklaci 

plastů se dařilo stejně dobře jako prodeji vlastních výrobků. S příchodem hospodářské kri-

ze, která společnost zasáhla velmi citelně, bylo nutné hledat různá úsporná opatření. Spo-

lečnost se ocitla v recesi a bylo nutné, aby celý management pracoval na zotavení firmy. 

Úsporná opatření vycházela z krizového plánu společnosti, dotkla se všech oblastí v rámci 

organizační struktury podniku včetně marketingového oddělení. Výdaje na marketing byly 

sníženy o 20 %, proto bylo nutné přehodnotit celý mediální plán a výdaje na propagaci. 

V té době autor diplomové práce Pavel Rosman z pozice marketingového speciality a zá-

roveň odpovědného pracovníka marketingového oddělení vypracoval návrh na vytvoření 

kampaně určené pro sběr a výkup víček z PET lahví. Počátek kampaně byl v souladu 

s vypsáním tématu pro diplomovou práci týkající se oblasti environmentální komunikace 

společnosti a hledání nových segmentů na trhu. Z pohledu marketingových komunikací je 

autorem celého projektu Pavel Rosman. Projekt „Plastožrout“ vznikal po celou dobu jeho 

magisterského studia a vzniká nadále. 

Od počátku bylo toto počínání převážnou většinou pracovníků vnímáno jako projekt, který 

v této firmě nemá budoucnost a bude pro podnik zátěží. Tato záležitost však neměla vliv na 

odstartování celého projektu, který společnost oficiálně vyhlásila 1. 9. 2011. Důvodem 

takového načasování byl začátek nového školního roku a vyhlášení soutěže pro děti škol-

ního a předškolního věku (cílovou skupinu).  
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20 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU – „PLASTOŽROUT“ 

Charakteristika projektu 

Projekt „Nakrmte Plastožrouta“ spočívá ve sběru a výkupu plastových víček z PET lahví, 

kdy za každý nastřádaný kilogram vyplácí firma příslušnou částku. Sběrači dostanou za 

každý kilogram zaplaceno, ale mohou se také zúčastnit soutěže o nejlepší sběrače nebo 

mohou nastřádané kilogramy věnovat na dobročinné účely. Do projektu se mohou přihlásit 

všechny mateřské a základní školy, domy dětí a mládeže, skautské a turistické oddíly, cha-

ritativní organizace nebo přímo rodiče hendikepovaných dětí. 

Navrženou formou environmentální komunikace s dětmi, učiteli a širokou veřejností jsou 

hledány nové nevyužité segmenty na trhu, které pomocí projektu „Nakrmte Plastožrouta“ 

pomohou společnosti snižovat náklady na výrobu, zároveň posílí povědomí o společenské 

odpovědnosti firmy. Tyto kroky a navržené opatření budou sloužit k posílení konkurence-

schopnosti celé společnosti. 

Projekt „Plastožrout“ je rozdělen do tří etap, přičemž první etapa slouží jako východisko ke 

třetí etapě. První etapa probíhala ve školním roce 2011/2012 a tato etapa je uzavřena. Dru-

há etapa, která probíhá ve školním roce 2012/2013 je před uzavřením (uzávěrka je 31. 5. 

2013). Třetí etapa bude realizována, navržena na základě poznatků z analýz a průzkumu. 

Na uvedení projektu do života bylo z rozpočtu na marketing uvolněno pouhých 25.000 Kč. 

Z této nízké částky není možné plánovat velkou mediální kampaň, která by oslovila stano-

venou cílovou skupinu. Aby bylo možné dosáhnout stanovených cílů, bylo nutné, aby 

marketingové oddělení zastoupené autorem diplomové práce Pavlem Rosmanem, 

v maximální možné míře využilo poznatky z marketingu a marketingových komunikací. 

Proto byla navržena environmentální komunikace, která pomocí webové prezentace 

www.plastozrout.cz a využití Public relations a tiskových zpráv dostane kampaň do pově-

domí široké veřejnosti s nízkými náklady. Klíčovým bodem této činnosti bylo zakoupení 

databáze škol a školských zařízení ve Zlínském, Moravskoslezském a Olomouckém kraji, 

které byly kontaktovány pomocí adresné komunikace s nabídkou zapojení školy do envi-

ronmentálního projektu soutěže, sběru a výkupu víček z PET lahví. 

Náklady spojené s realizací projektu byly: zakoupení databáze adres a telefonů škol 4.000,- 

Kč, kresba maskota Plastožrouta společně s doplňujícími obrázky 3.500,- Kč, realizace 

webové prezentace 13.000,- Kč a přímá forma komunikace 2.500,- Kč. 

http://www.plastozrout.cz/
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21 CÍLE PROJEKTU 

Na základě navržené formy environmentální komunikace, jsou hledány nové nevyužité 

segmenty na trhu, které pomocí výše uvedeného projektu pomohou společnosti snížit ná-

klady na výrobu. Navržená environmentální komunikace posílí povědomí o firmě a jejím 

prospěšném počínání v podnikání. Navržená forma marketingové komunikace pomůže 

společnosti efektivně komunikovat s širokou veřejností pomocí Public Relations. Tyto 

kroky a navržené opatření budou sloužit k posílení konkurenceschopnosti celé společnosti. 

Hlavní cíle projektu: 

 Nalezení nového segmentu (recyklace materiálu HDPE z víček od PET lahví), kte-

rým firma sníží náklady na výrobu svých výrobků. 

 Přiblížení významu recyklace plastových odpadů školní mládeži a zapojení cílové 

skupiny do environmentálních aktivit.  

 Efektivní využití environmentální komunikace společnosti prostřednictvím Public 

relations ke komunikaci společnosti s širokou veřejností. 

 Zefektivnění současné marketingové komunikace rozběhnutého projektu, které po-

vede ke snížení nákladů na marketingovou komunikaci. 

 Zjištění kritických bodů sběru, výkupu víček z PET lahví a navržení opatření pro 

zefektivnění celého procesu výkupu. 

 Podpora povědomí o CSR konceptu do povědomí veřejnosti i ostatních firem jako 

možného přístupu odpovědnosti společnosti. 

 

Účel projektu 

Znovu využití surovin obsažených v odpadech z výroby, obchodních sítí nebo domácností 

významně šetří přírodní zdroje, snižuje ekologickou zátěž prostředí, odpady i náklady na 

výrobu.  

Záměrem společnosti je společenská odpovědnost (CSR) a jejího prospěšného počínání 

v podnikání formou environmentální osvěty a zapojení společnosti do projektů týkajících 

se ekologie a partnerství s neziskovými organizacemi.  
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21.1 Cílová skupina projektu 

Hlavní cílovou skupinu projektu tvoří děti školního a předškolního věku. Tato cílová sku-

pina je v pozici sběračů víček z PET lahví. 

Důležitou skupinu v rámci environmentální komunikace tvoří rodiče dětí a pedagogové, 

kteří vedou děti k výchově. Tato cílová skupina může významně ovlivnit postoje dětí 

v oblasti ekologie, ochrany životního prostředí a také zapojení dětí do sběru víček z PET 

lahví. 

Neméně důležitou cílovou skupinou v rámci marketingové komunikace je široká veřejnost 

a stakeholdeři. Tato skupina je v pozici příjemce sdělení například: reklamy, PR, CSR. 

Uvedené sdělení upevňuje v myslích recipientů dobré jméno společnosti a může vést 

k posílení konkurenceschopnosti podniku.  

Nejméně zastoupenou skupinou jsou charitativní sbírky pro děti s duševním nebo tělesným 

postižením. Avšak tato skupina je v absolutní hodnotě největším dodavatelem víček z PET 

lahví. To je dáno faktem, že tyto charitativní akce mají své další sběrače. 

Zdroj: Vlastní fotografie 

 Obrázek 11 Rodina Kráčalíkových z Velíkové při sbírce víček pro Anetku. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 71 

 

22 NÁVRH KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Protože se jedná o nízkonákladový projekt, na který od prvopočátku bylo uvolněno málo 

finančních prostředků na marketingovou komunikaci, bude návrh komunikační strategie 

vypracován na základě vlastního výzkumu. 

Z uskutečněného výzkumu vyplývá, že nejsilnějším nositelem informací o sběru a výkupu 

víček z PET lahví je internet, takto reagovalo 41 % respondentů. Druhým nejpočetnějším 

nositelem informací o této činnosti je škola nebo jiné výchovné zařízení, takto reagovalo 

41 % dotázaných. V televizi tuto činnost zaznamenalo 26 % respondentů a 12 % dotáza-

ných zaznamenalo tuto informaci v tisku. Na základě zjištění z analýz a výzkumu je návrh 

komunikační strategie následující. 

22.1 Doporučení hlavních témat pro komunikaci 

 Soutěže o hodnotné ceny. 

 Zapojení cílových skupin do ekologického projektu, sběru víček z PET lahví.  

 Propojení oblastí ekologie, třídění odpadů, recyklace a výrobků – kompostérů. 

 Komunikace společenské odpovědnosti a prospěšného počínání v podnikání firmy. 

22.2 E-marketing 

Internetový marketing je v dnešní době efektivní komunikace, která obsahuje řadu nástro-

jů, které jsou odvozeny od klasických forem marketingové komunikace. Může to být: on-

line reklama (bannery), Public relations s využitím sociálních sítí a článků umístěných na 

internetových portálech nebo rozesílání novinek formou adresných e-mailů. Využití e-

marketingu bude hrát v projektu klíčovou roli. 

22.3 Webové stránky  

Základním informačním zdrojem celého projektu jsou webové stránky www.plastozrout.cz. 

Na stránkách jsou veškeré informace o sběru a výkupu víček z PET lahví. V projektu práce 

budou tyto stránky upraveny do podoby jednoduchého uživatelského prostředí s novými 

funkcemi, jako je vkládání aktualit a novinek, adresné rozesílání informačních e-mailů 

registrovaným školám a organizacím. 

http://www.plastozrout.cz/
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Z výzkumu vyplývá, že kritickým bodem je často nevyplněný formulář kontaktních údajů, 

který musí sběrači odevzdat při výkupu. Tento problém bude vyřešen novou funkcí webo-

vých stránek, přičemž každá škola nebo jednotlivec se nejprve zaregistruje a prostřednic-

tvím webových stránek přihlásí k organizovanému svozu nastřádaných víček z PET lahví. 

Tím pádem bude v systému zaznamenána žádost o svoz nebo výkup a uživateli bude zaslán 

informační e-mail s již vyplněnými informacemi. Kopie e-mailu bude zaslána také do kan-

celáře výkupu a do účtárny. Tímto způsobem budou zajištěny veškeré informace 

v systému. Na základě on-line registrace bude možné registrované školy a organizace in-

formovat prostřednictvím e-mailu (viz příloha P17). Webové stránky jsou optimalizovány 

pro vyhledávače (SEO) a obsah stránek je přizpůsoben, aby jejich hodnota byla vyhodno-

cena „spiderem“ (robotem) který vyhledává obsah stránek na předních pozicích ve fulltex-

tovém vyhledávači. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 12 Původní verze www.plastozrout.cz    Obrázek 13 nová verze www.plastozrout.cz 

Zdroj: Vlastní          Zdroj: Vlastní 

22.4 Databáze 

V rámci nového systému registrace do soutěže, sběru a výkupu budou se souhlasem ucho-

vávány kontaktní informace, pro následné využití k rozesílání adresných e-mailů. 

http://www.plastozrout.cz/
http://www.plastozrout.cz/


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 73 

 

22.5 Facebook 

Velkému zájmu se v dnešní době těší sociální sítě (Facebook, YouTube) několik posled-

ních let a představují zlom v elektronické komunikaci. Informace v komunitách se šíří 

velmi rychle a jak vyplývá z výzkumu, většina dotázaných dětí má založený profil na 

Facebooku. Tento fenomén poslední doby nevyužívají pouze jednotlivci ale i skupiny, na-

příklad školy. Což dokazují výsledky provedeného kvalitativního výzkumu (FG). 

Prostřednictvím Facebooku bude možné velmi rychle a efektivně komunikovat, sdílet no-

vinky, fotografie, zajímavosti a také odpovídat na dotazy týkající se projektu. Pokud bude 

profil pravidelně aktualizován zajímavými informacemi, budou tyto informace uživatelé 

mezi sebou šířit, čímž zajistí efektivní a nenákladnou komunikaci. 

22.6 Soutěže 

Prostřednictvím webové prezentace a Facebooku budou komunikovány tři navržené soutě-

že pro školy. V rámci uvedených aktivit vznikne mnoho materiálu a kreativních nápadů, 

výtvarných obrázků, které bude možné uveřejnit na webových stránkách a sdílet na Face-

bookovém profilu. Navržené soutěže zajistí projektu originalitu, nápaditost a budou moti-

vovat sběrače víček z PET lahví o větší aktivitu. Mezi navrhované možnosti patří: 

 Soutěž o nejlepšího sběrače a kolektiv ve sběru víček z PET lahví. 

 Soutěž o nejlepší mozaiku poskládanou z víček od PET lahví. 

 Soutěž o nejzajímavější kresbu Plastožrouta v kategorii dětí do 12 let. 

Prostřednictvím PR a tiskových zpráv je tato činnost komunikována se širokou veřejností, 

respektive zapojení dětí do ekologických projektů. Čímž bude komunikována společenská 

odpovědnost firmy, která propojí oblasti ekologie, třídění odpadů, recyklace a výrobků 

firmy – kompostérů pro ekologickou recyklaci bioodpadů. 

22.7 Public relations 

Nástroje PR budou použity k navázání vztahu se stávajícími i potenciálními školami a or-

ganizacemi. Tato forma pomůže společnosti efektivně komunikovat se širokou veřejností. 

Tyto kroky povedou k budování dobrého jména a důvěryhodnosti, zlepšení vztahů se „sta-

keholders“, posílení konkurenceschopnosti a zvýšení zisku společnosti. 
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22.8 Tiskové zprávy 

Doposud bylo k projektu vydáno marketingovým oddělením společnosti JELÍNEK-

TRADING sedm tiskových zpráv. Zprávy, které byly redakcemi otištěny, jsou uveřejněny 

v přílohách P6 – P14. Konkrétním příkladem, je uvedena tisková zpráva (v příloze P19) v 

originálním znění ze dne 10. 01. 2012., která byla odeslána do médií. Z rešerše médií byla 

úspěšná, což dokládají záznamy v přílohách této práce P6 – P11. 

Uveřejněné tiskové zprávy v médiích budou mít pozitivní vliv na hlavní strategii firmy a 

její vnímání širokou veřejností (Corporate Identity). Těmito zprávami lze efektivně komu-

nikovat všechna odvětví společnosti, které se vzájemně prolínají. 

22.9 Reklama v tisku 

Z kvalitativního rozhovoru vyplývá, že škola podrobená kvalitativnímu výzkumu (FG) 

odebírá časopis Informatorium (měsíčník, 10 čísel), který je zaměřený na pedagogy zá-

kladních, mateřských škol a školních družin, vedoucí zájmových kroužků pro předškolní a 

mladší školní děti. Tato publikace se zabývá informacemi o výchově dětí předškolního a 

školního věku. 

 Z informací od vydavatele vyplývá, že časopis vychází v nákladu 14.000 výtisků, z toho je 

8600 předplatitelů. Na základě uvedených zjištění a nalezení vhodného periodika k šíření 

cílené informace, je naplánováno otištění inzerátu v 1. čísle u příležitosti začátku nového 

školního roku a vyhlášení třetího ročníku sběru a výkupu víček z PET lahví. Návrh tištěné-

ho inzerátu je uveden v příloze P18. 

22.10 Firemní nástěnky 

Součástí environmentální komunikace je také komunikace s vnitřní veřejností a upevňová-

ní vnímání projektu mezi zaměstnanci. Pro tyto účely budou využity firemní nástěnky, 

které jsou dostupné na každém pracovišti (provozu společnosti). Zde budou dostupné 

kompletní informace o projektu a jeho úspěšných kampaních, environmentálních a charita-

tivních aktivitách společnosti. Všichni zaměstnanci budou informováni a mohou tyto in-

formace předávat svým rodinám, dětem, čímž také přispějí k výchově a osvětě tohoto pro-

jektu. Podstatné bude zlepšení informovanosti a vnímání této ekologické aktivity napříč 

celou vnitřní veřejností podniku.  
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23 ČASOVÝ HARMONOGRAM PROJEKTU 

Časový harmonogram projektu je stanoven s ohledem na cílovou skupinu. Z tohoto důvodu 

je projekt omezen na školní rok, který je zkrácen o jeden měsíc. Důvodem zkrácení je vy-

hodnocení soutěže, do které se školy mohou zapojit a vyplacení patřičné částky za nastřá-

daná víčka. Z výzkumu vyplývá, že peníze, které školy dostanou, jsou použity pro potřeby 

školního výletu, který se obvykle koná v červnu. Zbylé finanční prostředky jsou použity 

k nákupu vybavení školy. 

I. ETAPA projektu – 1. ročník „Nakrmte Plastožrouta“ 1. 9. 2011 – 31. 5. 2012 

V prvním ročníku byly osloveny školy do vzdálenosti 100 km od provozu v Křelově u 

Olomouce, kde probíhá recyklace plastů. První ročník proběhl podle plánu, sběr a výkup 

víček z PET lahví dopadl s kladným hospodářským výsledkem.  

První etapa projektu slouží jako východisko pro třetí etapu, která je navržena na základě 

poznatků z provedených analýz a uskutečněného průzkumu. 

II. ETAPA projektu – 2. ročník „Nakrmte Plastožrouta“ 1. 9. 2012 – 31. 5. 2013 

Druhý ročník soutěže a výkupu je v současnosti v závěrečné fázi. Ze zkušeností a sekun-

dárních dat z předešlého ročníku byly naplánovány změny webových stránek, zejména 

z důvodu lepší informovanosti pro veřejnost a optimalizace SEO pro vyhledávače. Hlavní 

změnou je on-line registrace uživatelů do databáze přihlášených sběračů, čímž se dá efek-

tivně komunikovat s uživateli pomocí adresného e-mailu. Důležitou novinkou je intuitivní 

ovládání a přihlášení školy či organizace k organizovanému svozu a automatické genero-

vání průvodek k zásilce z informací uložených při registraci. Tyto průvodky jsou pomocí 

e-mailu distribuovány škole, kanceláři výkupu společnosti a účtárně. Řešení webové pre-

zentace je znázorněno v příloze P16. 

III.  ETAPA projektu – 3. ročník „Nakrmte Plastožrouta“ od 1. 9. 2013 

Třetí ročník soutěže, sběru a výkupu víček z PET lahví je plánován na základě výsledků 

analýz a uskutečněného výzkumu. Pro školy, školky bude výkup víček obohacen o soutě-

že. Možnost výkupu bude umožněna také jednotlivcům a široké veřejnosti po celý kalen-

dářní rok. Ve třetí fázi projektu budou zapracovány návrhy na opatření, které vznikly v této 

diplomové práci. V navržené komunikační kampani budou osloveny školy v celé České 

republice. Všem skupinám bude nabídnuta možnost dopravit zásilku (víčka) na vlastní ná-

klady, tato forma bude zvýhodněna vyšší výkupní cenou za jeden kilogram. 
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24 FINANČNÍ PLÁN PROJEKTU 

Realizace první etapy projektu a vyčíslení nákladů. 

První etapa projektu byla realizována ve školním roce 2011/2012, cenový rozpočet na 

marketingovou komunikaci přesáhl uvolněné finančními prostředky pouze o 1200 Kč na 

tuto akci. 

 Zakoupení domény www.plastozrout.cz    200,- Kč 

 Náklady spojené se správou a provozem domény   1.000,- Kč 

 Zakoupení databáze telefonů a adres škol a školek v ČR  4.000,- Kč 

 Grafické práce a realizace vizuálu maskota „Plastožrout“  3.500,- Kč 

 Realizace webové prezentace „Plastožrout“    13.000,-Kč 

 Tisk informačních prospektů (1000 ks) á 2,50 Kč   2.500 Kč 

 Náklady spojené s oslovením cílové skupiny   2.000,- Kč 

 Náklady CELKEM       26.200,- Kč 

Informace byly čerpány z firemních zdrojů, cenových nabídek a zaplacených faktur. 

 

Návrh finančního plánu třetí etapy projektu. 

Na základě vytíženosti pracovníka marketingového oddělení navrhuji spolupráci s externí 

tiskovou agenturou, která zpracuje tiskové zprávy a zajistí monitoring médií. Tiskové 

zprávy budou plánovány s ohledem na události týkající se projektu a jeho provázanosti se 

společností. Celkové roční finanční náklady na marketingovou komunikaci jsou odhadová-

ny na 100. 000,- Kč bez PDH. Podrobný finanční rozpočet je uveden zde: 

 Náklady spojené se správou a provozem domény   1.000,- Kč 

 Úprava webových stránek, databáze, automatizace procesů  11.000,- Kč 

 SEO optimalizace webových stránek, měsíčně 500 Kč  6.000,- Kč 

 Grafické práce, realizace kreseb     3.000,- Kč 

 Tisk informačních prospektů (10.000 ks) á 1,80 Kč   10.800,- Kč 

 Náklady spojené s oslovením cílové skupiny   4.500,- Kč 

 Spolupráce s tiskovou agenturou      20.000,- Kč 

 Reklama v tisku       8.000,- Kč 

 PR článek u příležitosti vyhlášení a ukončení soutěže  5.000,- Kč 

 Soutěž         30.000,- Kč 

Náklady CELKEM        99.300,- Kč 

Pozn: Veškeré částky jsou uvedeny bez DPH. 

http://www.plastozrout.cz/
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25 VYMEZENÍ RIZIKA PŘI REALIZACI PROJEKTU 

Kontaminace nežádoucími materiály 

Nejzávažnějším rizikem projektu je kontaminace víček z PET lahví nežádoucími materiály 

(drobné kovy, šroubky, kovová víčka, kovové autíčka, víčka od saponátů, drobné částice 

plastových odpadů a nežádoucích druhů plastů, kaštany, kameny, baterie a jiné předměty). 

Uvedené příklady kontaminace mohou mít zásadní vliv na následném zpracování. Veškerá 

víčka pro další využití podléhají podrcením na drobné částice, které se následně sypou do 

vstřikovacích strojů, které vyrábí plastové výlisky. Kontaminovaný materiál může poškodit 

drtící nože nebo dokonce formu pro výrobek. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Návrh řešení 

Na základě uvedeného rizika je nutné všem školám a organizacím sbírajícím víčka z PET 

lahví vysvětlit tuto záležitost, upozornit na závažnost rizika a přimět organizátory jednotli-

vých sbírek, aby tuto informaci předali dětem.  

Pro zajištění kvality a kontroly materiálu, budou před drtící mlýny instalovány násypné 

plošiny, které umožní vizuální kontrolu materiálu obsluhou stroje. Aby bylo zabráněno 

kovovým nečistotám, které mohou zařízení způsobit nejzávažnější škody, budou do násyp-

ky instalovány magnetické separátory, viz (obrázek 7, s. 45), které společnost JELÍNEK-

TRADING vyrábí nejen pro své potřeby, ale nabízí toto řešení firmám, které mohou mít 

problémy s kontaminací kovových částic v procesu zpracování či výroby. 

Obrázek 14 kontaminace sběru víček z PET  lahví  Zdroj: Vlastní snímek 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 78 

 

26 VYHODNOCENÍ PROJEKTU 

Vyhodnocení první etapy projektu 

V prvním ročníku sběru a výkupu víček 2011/2012 bylo nastřádáno celkem 55.286 kg ví-

ček z PET lahví. Celkem za víčka byla vyplacena částka 251.400 Kč. Projekt „Plastožrout“ 

pomohl také rodičům hendikepované dcery nakoupit potřebné vybavení (příloha P5). Na 

základě PR kampaně a vydání tiskových zpráv, bylo o společnosti JT napsáno a uveřejněno 

celkem 6 tiskových zpráv, které se dle monitoringu médií dostaly do tištěných i rozhlaso-

vých médií (přílohy P5 – P14). V každé tiskové zprávě je zmínka o projektu „Plastožrout“, 

ale také o hlavní činnosti firmy recyklaci plastů a výrobě kompostérů. Tímto způsobem se 

velmi efektivně dostaly informace o celé společnosti prostřednictvím médií k široké veřej-

nosti.  

Důležitým zjištěním, je nalezení nového segmentu – levného vstupního materiálu, který 

sníží náklady na výrobu. 

Tabulka 9 Vyhodnocení I. fáze projektu    Zdroj: Vlastní zpracování 

Podklady pro vyhodnocení I. fáze projektu Víčka z PET 
lahví 

Nakoupená 
drť  

Celková hmotnost nasbíraných víček v projektu Plastožrout 55 286 55 286 

Částka vyplacená za vykoupená víčka 251 400 0 

Náklady na dopravu 46 568 0 

Náklady na poštovné 3 885 0 

Náklady na drcení (0,50 Kč/kg) 27 643 0 

Náklady na marketing 26 200 0 

Reálná cena za 1 kg nakoupené drti pro výrobu kompostérů 0 15 

Průměrná cena za 1 kg nakoupených víček včetně nákladů 6,4 0 

Náklady celkem 355 696 829 290 

Finanční výsledek, rozdíl nákupu víček a nákupu materiálu 473 594   
 

Z interních informací firmy JELÍNEK-TRADING vyplývá, že běžná cena materiálu (plas-

tové drti) potřebné pro výrobu výrobků (kompostérů) je 15 Kč/1kg. V případě projektu 

sběru a výkupu víček při započtení všech nákladů je cena za jeden kilogram 6, 40 Kč/kg. 

Finanční úspora (nákupu materiálu do výroby) za první ročník sběru a výkupu víček z PET 

lahví činí 473. 594,- Kč V uvedené částce není započítána mediální kampaň, která proběh-

la prostřednictvím tiskových zpráv (zdarma), které byly v médiích uveřejněny. 
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Návrh plánu pro vyhodnocení III. fáze projektu 

Vyhodnocení třetího ročníku sběru a výkupu víček z PET lahví proběhne na základě sta-

noveného plánu, který je stanoven na výkup 100 tun víček. Částka za výkup je stanovena 

na 600.000 Kč, náklady na marketingové aktivity nepřesáhnou částku 100.000 Kč a nákla-

dy spojené s dopravou, administrativními poplatky či náklady na drcení jsou odhadovány 

na 130.000 Kč. 

 

Tabulka 10 Návrh pro Vyhodnocení III. fáze projektu Zdroj: Vlastní zpracování 

Návrh plánu pro následné vyhodnocení III. fáze projektu 
Víčka z PET 

lahví 

Nakoupená 
drť k recykla-

ci 

Celková hmotnost nasbíraných víček v projektu Plastožrout 100 000 100 000 

Odhad nákladů za víčka z PET lahví 600 000 0 

Náklady na dopravu 70 000 0 

Náklady na poštovné 10 000 0 

Náklady na drcení (0,50 Kč/kg) 50 000 0 

Náklady na marketing 100 000 0 

Reálná cena za 1 Kg nakoupené drti pro výrobu kompostérů 0 15 

Průměrná cena za 1 kg nakoupených víček včetně nákladů 6 0 

Náklady celkem 830 000 1 500 000 

Finanční výsledek, rozdíl nákupu víček a nákupu materiálu 670 000   
 

Plán finanční úspory (nákupu materiálu do výroby) v projektu třetího ročníku sběru a vý-

kupu víček z PET lahví jsou odhadovány na 670.000 Kč. 

V uvedené částce není započítána mediální kampaň, která proběhne bezplatně prostřednic-

tvím tiskových zpráv, čím zajistí efektivitu environmentální komunikace celé společnosti 

JELÍNEK-TRADING. 
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27 SHRNUTÍ PROJEKTOVÉ ČÁSTI 

V projektové části jsou představeny záměry společnosti JELÍNEK-TRADING, dále je 

uveden počátek environmentální komunikace společnosti. V této části bylo pojednáno o 

základech environmentální komunikace, které položil autor této diplomové práce. Dále 

byla představena charakteristika projektu „Nakrmte Plastožrouta.“, definována cílová sku-

pina. Na základě provedených analýz a výzkumů byl stanoven návrh komunikační strategie 

a vyčísleny finanční náklady na marketingovou komunikaci navrženého projektu.  

Navrženou formou environmentální komunikace s širokou veřejností byly nalezeny nové 

nevyužité segmenty na trhu, které pomocí projektu „Nakrmte Plastožrouta“ pomohly spo-

lečnosti snížit náklady na výrobu, zároveň posílily povědomí o společenské odpovědnosti 

firmy. Tyto kroky a navržené opatření slouží k posílení konkurenceschopnosti celé společ-

nosti. 
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28 ZÁVĚR 

Diplomová práce řeší problematiku zlepšení environmentální komunikace ve společnosti 

JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. Téma diplomové práce jsem si zvolil na základě aktuál-

ních potřeb firmy společnosti JELÍNEK-TRADING, zabývající se zpracováním plastových 

odpadů. Práce si klade za cíl zlepšení a zefektivnění procesu komunikace směrem k vněj-

šímu okolí. Pomocí analýz a výzkumů jsou hledány nové možnosti v oblasti environmen-

tální komunikace, které mohou firmě pomoci snižovat náklady na výrobu a zároveň posílí 

povědomí o společenské odpovědnosti firmy. Výstupem diplomové práce je konkrétní ná-

vrh projektu „Nakrmte Plastožrouta“, obsahujících řadu konkrétních řešení, pomocí nichž 

může firma zvrátit klesající ziskovost hledáním nových segmentů na trhu. 

Teoretická část přibližuje základní pojmy z oblasti ochrany přírody, význam a úlohu envi-

ronmentálního vzdělávání. Je zde vymezena úloha marketingu a marketingových komuni-

kací v organizaci, je nastíněna problematika společenské odpovědnosti firmy (CSR), seg-

mentace trhu i pasáž, přibližující vliv moderních masmédií. Významnou součástí této kapi-

toly je pasáž přibližující analýzu marketingového prostředí a komunikaci v organizaci. 

Shrnutí literárních poznatků a volba analytických metod, vhodných pro marketingový vý-

zkum, slouží jako východisko pro praktickou část diplomové práce. 

Analýza výrobního portfolia firmy JELÍNEK-TRADING spol. s r.o., tvoří náplň praktické 

části DP, v níž se zaměřuji na oblast marketingové a environmentální komunikace firmy 

s širokou veřejností. Získané poznatky jsou následně podrobeny PEST a SWOT analýze. 

Důležitou součást tvoří kvalitativní rozhovor (FG) a kvantitativní dotazníkové šetření, 

včetně analýzy konkurence. Formou environmentální komunikace, zaměřené na cílovou 

skupinu dětí školního věku, se snažím upozornit na význam recyklace plastových odpadů. 

V následné syntéze získaných výsledků jsou formulována východiska pro přípravnou etapu 

marketingového výzkumu. Výsledkem je návrh konkrétního projektu na výstupu, vedoucí 

ke snížení nákladů na výrobu, posílení image společnosti a zvýšení konkurenceschopnosti 

firmy. 

V projektové části předkládám návrh zlepšení projektu „Nakrmte Plastožrouta“. Přibližuji 

jednotlivé fáze a etapy projektu, návrhy na zlepšení současného stavu; přínosy a náklady. 

Diplomová práce je uzavřena časovým a finančním plánem projektu, návrhem hlavních 

témat pro environmentální komunikaci společnosti, včetně vymezení rizik.  
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Domnívám se, že diplomová práce stanovené cíle a úkoly, vyplývající ze zásad pro vypra-

cování, splňuje. Reálné výstupy návrhu projektu „Nakrmte Plastožrouta“, dávají předpo-

klad využití nejen v organizaci JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. pro kterou byla tato DP 

zpracována, nýbrž i v řadě, podobně zaměřených podnikatelských subjektů.  

Záměrem projektu je rovněž upozornit na společenskou odpovědnost z prospěšného počí-

nání v tomto oboru podnikání formou environmentální osvěty a zapojení společnosti do 

projektů, týkajících se ekologie a partnerství s neziskovými a charitativními organizacemi, 

a to bez vložení objemnějších investičních prostředků. 
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PŘÍLOHA P 1: SCÉNÁŘ KVALITATIVNÍHO VÝZKUMU 

Scénář první části skupinového rozhovoru s dětmi za přítomnosti pedagoga. 

Příprava místnosti, rozdání materiálů, první kontakt s dětmi, úvod.  

1) Okruh otázek k rozhovoru – vysvětlení základních pojmů (5 minut) 

- Diskuse o přírodě, odpadech a recyklaci odpadů. 

- Vysvětlení pojmů: skládka, kompostér, kompost, recyklace, ekologie. 

2) Okruh otázek k rozhovoru (5 minut) 

- Seznámení dětí s postavou Plastožrouta. 

- Vysvětlení spojitosti Plastožrouta a přírody. 

3) Okruh otázek k rozhovoru (5 minut) 

- Diskuse k ochraně přírody, ověření znalostí o třízení odpadů. 

- Rozhovor o životním prostředí, jak můžeme životní prostředí chránit. 

4) Okruh otázek k rozhovoru (5 minut) 

- Představení kompostéru, diskuse, co patří do kompostu. 

- Ověření znalostí o kompostování. 

5) Okruh otázek k rozhovoru (10 minut) 

- Diskuse zaměřená na představy o tom co se děje s recyklovaným odpadem. 

- Vysvětlení, co všechno se dá vyrobit z recyklovaných plastů. 

6) Okruh otázek k rozhovoru (10 minut) 

- Diskuse proč bychom měli třídit odpady? 

- Přiřazování vlastností k ukázkám obrázků týkající se odpadů. 

- Ověření zájmu dětí o soutěž a sběr víček z PET lahví. 

- Zjištění, proč děti zajímá sběr a výkup víček z PET lahví. 

 

Scénář druhé části skupinového rozhovoru s pedagogem za přítomnosti dětí. 

7) Okruh otázek k rozhovoru (cca 10 minut). 

- Diskuze a verifikace odpovědí dětí. 

- Rozhovor, zda a jaké environmentální aktivity škola pořádá. 

- Ověření informovanosti o jakékoliv sbírce víček z PET lahví. 

- Zjištění zájmu o sběru a výkupu víček v projektu „Nakrmte Plastožrouta.“ 

 

8) Závěr (5 – 10 minut) 

- Poděkování všem zúčastněným, předání upomínkových předmětů. 

 

 

 

 

Vypracoval: Pavel Rosman, 1. 3. 2013 
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PŘÍLOHA P 2: DOTAZNÍK   

Vážená paní, vážený pane, 

Obracím se na Vás s prosbou vyplnění následujícího dotazníku, který bude sloužit k prů-

zkumu vztahu obyvatel České republiky v záležitosti sběru/výkupu víček z PET lahví a 

jiných projektů týkajících se ekologie. Průzkum je realizován na Fakultě multimediálních 

komunikací Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně, je anonymní a bude využit pouze pro neko-

merční a studijní účely.  

Děkuji za vaši ochotu a pomoc. 

Pavel Rosman, marketingový specialista, JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. 

student V. ročníku Fakulty multimediálních komunikací, Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně 

Kontakt tel: +420 721 383 753 nebo e-mail: rossmancz@gmail.com 

Datum: 01. 03. 2013 

------------------------------------------------------------------------------------------------- 

DOTAZNÍK 

Vysvětlivky: 

U každé otázky prosím zakroužkujte jednu variantu, která je podle vás vyhovující. 

1. Pohlaví 

a) Muž  b) Žena 

2. Jaké je vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 

a) Základní 

b) Vyučen 

c) Středoškolské 

d) Vyšší odborné  

e) Vysokoškolské 

 

3. Jaký je Váš postoj k třídění odpadu v domácnosti? 

a) ANO, třídím pravidelně 

b) ANO, občas třídím 

c) NE, odpady netřídím 

d)  Nechci odpovědět 

mailto:rossmancz@gmail.com
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4. Slyšel (a) jste o jakémkoliv sběru, výkupu či charitativní sbírce víček z PET lahví?  

a) Ano, zaznamenal(a) jsem, a zajímám se 

b) Ano, zaznamenal(a) jsem, ale nezajímám se 

c) Nikdy jsem o tom neslyšel (a) 

d) Nevím 

 

5. Kde jste získal (a) informace o jakékoliv soutěži ve sběru víček z PET lahví? 

(zde je možné označit více možností) 

a) Na internetu 

b) Prostřednictvím sociální sítě Facebook 

c) V televizním zpravodajství 

d) V novinách 

e) Z plakátu 

f) Z charitativní akce  

g) Ve škole, školce či v jiném výchovném zařízení 

h) Z rozhovoru se známým či kolegou 

i) Nikdy jsem o tom neslyšel 

j) Jiné, uveďte…………. 

 

6. Myslíte si, že je tato činnost (sběr použitých víček z PET lahví) smysluplná? 

a) Určitě ano 

b) Spíše ano 

c) Spíše ne, jsou zajímavější ekologické aktivity 

d) Ne, připadá mi zbytečná 

e) Nevím 
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PŘÍLOHA P 3 – KRESBA PLASTOŽROUTA 
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PŘÍLOHA P 4: ZÁZNAM O PROVEDENÉM ŠETŘENÍ 
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PŘÍLOHA P 5 – TISKOVÁ ZPRÁVA  
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PŘÍLOHA P 6 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 7 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 8 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 9 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 10 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 11 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 12 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 13 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 14 – TISKOVÁ ZPRÁVA 
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PŘÍLOHA P 15 – WWW.PLASTOZROUT.CZ VERZE 2011/2012 

 

 

 

http://www.plastozrout.cz/
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PŘÍLOHA P 16 – WWW.PLASTOZROUT.CZ REALIZACE 2013 

http://www.plastozrout.cz/
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 PŘÍLOHA P 17 – NÁVOD PRO PŘIHLÁŠENÍ K VÝKUPU 

        Ve Zlíně dne 18. 01. 2013 

Vážení příznivci Plastožrouta a sběru víček z PET lahví,     

      

děkujeme Vám, že jste se zapojili do SOUTĚŽE nebo VÝKUPU víček z PET lahví. Právě 

probíhá příjem žádostí k organizovanému svozu pro první vyhlášený termín. 

Příjem žádostí k organizovanému nebo vlastnímu svozu probíhá pouze elektronicky na 

webových stránkách http://www.plastozrout.cz/ zde naleznete také kontaktní údaje. 

Pro přihlášení do systému použijete žluté tlačítko PŘIHLÁSIT, kde vyplníte (vaši emai-

lovou adresu a heslo), které jste zadali při registraci do SOUTĚŽE nebo VÝKUPU. 

Po přihlášení je možné editovat vaše kontaktní informace a způsob výplaty peněz, následně 

vyberete, zda máte zájem o (A) organizovaný nebo (B) vlastní svoz. 

Jakmile požádáte o svoz, systém vám vygeneruje průvodky (č. 1 a č. 2 ) k zásilce a odešle 

je na váš e-mail. Každý pytel s víčky je nutné označit průvodkou č. 2. Hlavní průvodku č. 

1 předáte řidiči, který zásilku převezme. 

Bez průvodek nemůžeme víčka převzít ani vykoupit! Organizované svozy plánujeme na 

základě svozových tras, našich možností a klimatických podmínek, proto nelze s určitou 

platností předem sdělit přesný termín svozu. 

Přihlásit se k organizovanému svozu můžete do 31. 1. 2013, všem přihlášeným odvezeme 

víčka nejpozději do 28. 2. 2013. Před příjezdem řidiče budete minimálně jeden den před 

svozem telefonicky kontaktováni. 

Prosíme, používejte pevné pytle, které se při transportu neroztrhnou. Průvodku k pytli za-

bezpečte, aby se v průběhu dopravy neodtrhla, neztratila. 

 

SOUTĚŽ - Pokud jste registrovaní v soutěži "zelené víčko" 

A) Objednáte-li si dopravu u společnosti JELÍNEK-TRADING (je to možné pouze do 

vzdálenosti 100 km od Křelova u Olomouce), zaplatíme vám za jeden kilogram víček z 

PET lahví 3,00 Kč.  

B) Dopravíte-li poštou nebo jiným způsobem nasbíraná víčka k nám do Křelova u Olo-

mouce nebo do Vrbna pod Pradědem, zaplatíme vám za jeden kilogram víček z PET lahví 

6,50 Kč.  

 

VÝKUP - Pokud jste registrovaní ve výkupu "modré víčko" 

A) Objednáte-li si dopravu u společnosti JELÍNEK-TRADING (je to možné pouze do 

vzdálenosti 100 km od Křelova u Olomouce), zaplatíme vám za jeden kilogram víček z 

PET lahví 3,00 Kč. 

B) Dopravíte-li poštou nebo jiným způsobem nasbíraná víčka k nám do Křelova u Olo-

mouce nebo do Vrbna pod Pradědem, zaplatíme vám za jeden kilogram víček z PET lahví 

6,50 Kč. 

 

S pozdravem Bc. Pavel Rosman, marketingový specialista http://www.plastozrout.cz 

 

JELÍNEK-TRADING spol. s r.o. Zarámí 4432 Zlín 760 01, Tel.: 577 590 910 

http://www.plastozrout.cz/


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 110 

 

PŘÍLOHA P 18 – NÁVRH INZERCE 
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PŘÍLOHA P 19 – TISKOVÁ ZPRÁVA 

Tisková zpráva        Zlín, 10. 01. 2012 

Jelínek-Trading zvyšuje objem recyklovaného plastu. 

 Zlínská společnosti Jelínek-Trading, která patří k předním zpracovatelům plastového od-

padu v České republice, v loňském roce vyrobila 10 472 tun plastových regranulátů a tak-

zvaných kompaundů, což jsou směsi polymeru s minerálním plnivem, barvivem a speciál-

ními aditivy. Je to o 1000 tun více než v roce 2005, kdy firma zaznamenala největší objem 

produkce za 20 let své existence Podle předběžných výsledků, dosáhla loni společnost zisku 

sedm milionů korun. Jelínek-Trading přitom sám část recyklovaného plastového odpadu 

využívá při výrobě šesti typů kompostérů a kompostovacích sil o objemu od 270 do 900 

litrů, které vznikají v závodě ve Vrbně pod Pradědem na Bruntálsku. Podle ředitele tamní-

ho závodu Luďka Černatoviče se loni vyexpedovalo tuzemským i zahraničním odběratelům 

celkem 30.047 kompostérů a sil, což je nárůst o 28,5 procenta oproti předchozímu roku. V 

závodě nyní připravují výrobu nového a většího typu kompostéru, v prodeji by měl být příš-

tí rok. Ve vrbenském závodě se momentálně investuje do modernizace strojového parku, 

instaluje se druhý ze šesti nových vstřikovacích lisů na výrobu plastových výlisků. Na re-

konstrukci strojového parku získala firma evropskou dotaci ve výši 4,5 milionu korun, dru-

hou polovinu investice uhradí Jelínek- Trading. „Nové stroje přinesou energetickou úspo-

ru, zvýší také kvalitu plastových výlisků, čímž sníží vnitřní ztráty ve výrobě. V neposlední 

řadě zajistí i nárůst produktivity,“ řekl Černatovič s tím, že postupná obnova strojového 

parku bude ukončena do konce roku. Společnost také podporuje environmentální výchovu 

na školách, soutěží Nakrmte Plastožrouta, která trvá do konce května a motivuje zejména 

mateřské a základní školy ke sběru víček od plastových lahví. Od loňského září děti zatím 

odevzdaly 12 tun víček, která následně zpracovává recyklační závod společnosti v Olo-

mouci-Křelově. Podle marketingového specialisty firmy Pavla Rosmana se do soutěže při-

hlásilo 220 škol zejména ze střední a severní Moravy. 
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PŘÍLOHA P 20 – ČLÁNEK V NOVINÁCH 
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PŘÍLOHA P 21 – REALIZACE NAVRŽENÉ INZERCE DUBEN /2013 
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