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Plytvani potravinami pfedstavuje vyznamny environmentalni, ekonomicky i spolecensky problém, ktery
je feSen na urovni Evropské unie i Ceské republiky.V ramci CilG udrZitelného rozvoje (SDGs), konkrétné
cile 12.3, se staty zavazaly do roku 2030 snizit plytvani potravinami na udrovni maloobchodu
a spottebitell, na coZ navazuji strategické a legislativni dokumenty Evropské unie i Ceské republiky
zamérené na prevenci vzniku odpadu a podporu udrzitelné spotreby.

Vyznamnou vyzvu v této oblasti predstavuje generace Z, narozena v letech 1995 az 2010 (Bencsik a kol.,
2016; Francis a Hoefel, 2018), u niz se projevuje specificky paradox. Ackoliv tito mladi lidé vykazu;ji
relativné vysoké environmentalni povédomi a ¢asto deklaruji zajem o udrzitelnost a ochranu zivotniho
prostredi, vyzkumy realizované v ramci tohoto feSeného projektu potvrzuji vyrazny nesoulad mezi témito
proklamovanymi hodnotami a jejich realnym jednanim. Hlavnim cilem projektu je podpofit udrzitelnou
spotfebu aredukovat plytvani potravinami ugenerace Z. Samotna metodika pak reaguje
na identifikovany nesoulad mezi deklarovanymi postoji a realnym chovanim (tzv. attitude-behavior gap)
u této generace a zameéfuje se na navrh efektivnich komunikaCnich intervenci vedoucich ke zméné
chovani.

Fenomén, oznaCovany jako attitude-behavior gap, se projevuje vtom, ze kazdodenni nakupni
a spotrebni zvyklosti prislusnik( generace Z ¢asto vedou k vysoké produkci potravinového odpadu. Pro
efektivni prekonani této bariéry je nutné porozumét komunikacnim specifikim téchto spotiebiteld.
Generace Zje totiz charakteristicka vysokou mirou vyuzivani digitalnich technologii a dlrazem
na autenticitu. Dosavadni komunikacni pfistupy zamérené pfevazné na poskytovani obecnych informaci
se ukazuji jako nedostate¢né. Samotné zvySeni informovanosti nevede automaticky ke zméné chovani,
protoZze rozhodovani spotiebiteld je vyznamné ovlivnéno navyky, socialnimi normami, emocemi
a konkrétnim prostiedim, ve kterém ke spotfebé dochazi. Efektivni prevence plytvani potravinami proto
vyzaduje vyuziti behavioralné orientovanych komunikacnich intervenci, které pracuji také s realnymi
mechanismy rozhodovani a kazdodennimi situacemi mladych spotfebiteld.

Generace Z pfedstavuje vyznamnou demografickou skupinu, ktera postupné vstupuje do produktivniho
véku, zaklada vlastni domacnosti a bude v nasledujicich letech stale vice ovlivhovat spotfebitelskou
poptavku ipodobu trhu. SouCasné se jedna o generaci, ktera bude v pfistich desetiletich tvofit
vyznamnou Cast ekonomicky aktivni populace abude prebirat stale vétSi podil odpovédnosti za
kazdodenni spotiebitelska rozhodnuti (Su a kol., 2019). Pravé obdobi pfechodu do samostatného Zivota
predstavuje kliCovou fazi pro utvareni dlouhodobych navykd souvisejicich s nakladanim s potravinami,
nebot spotfebitelské vzorce vytvofené v rané dospélosti maji tendenci pretrvavat i v dalSich Zivotnich
etapach (Stanes akol., 2015). Intervence realizované v této zivotni etapé€ proto mohou pfinaset
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dlouhodobéjsi efekty nez opatfeni zaméfena na jiz stabilizované spotrebitelské skupiny. Z pohledu
vefejné spravy tak pfedstavuje generace Z nejen aktualni cilovou skupinu komunikacnich kampani, ale
také strategickou investici do budouciho vyvoje spotfebitelského chovani a naplhovani cil( udrzitelné
spotieby.

Tato metodika je urCena predevsim pro Ministerstvo zivotniho prostfedi, municipality a dalSi subjekty
vefejné spravy jako prakticky nastroj pro navrh, realizaci a vyhodnocovani komunikacnich intervenci
zamérenych na omezeni plytvani potravinami u generace Z. Metodika vychazi z empirickych vyzkum(
realizovanych v Ceském prostredi, vysledkd kvantitativnich a kvalitativnich Setfeni, analyz smésného
komunalniho odpadu (SKO), intervencnich Setfeni a poznatkd behavioralni ekonomie.

Role vefejné spravy je v této oblasti klicova. Ministerstvo Zivotniho prostiedi vystupuje jako jeden
z Ustfednich strategickych aktérd odpovédny za tvorbu politik, legislativniho ramce, koordinaci aktivit
a podporu systémovych opatfeni v oblasti predchazeni vzniku odpadd. Municipality nasledné
pfedstavuji dulezitou implementalni Uroven, na niz dochazi k praktické realizaci konkrétnich
komunikac¢nich aktivit, lokalnim osvétovym aktivitam, informovani obyvatel, a spoluprace s dalSimi
aktéry napf. Skolami, maloobchodniky a neziskovymi organizacemi.

Cilem metodiky je poskytnout veiejné spravé srozumitelny a prakticky vyuzitelny postup, jak:

navrhovat komunikacni intervence zamérené na generaci Z,

zohlednit specifika chovani, motivaci a rozhodovacich procest generace Z,

efektivné kombinovat komunikacni nastroje a prostredi,

realizovat intervence v praxi na narodni i lokalni Grovni,

vyhodnocovat jejich dopad s dlirazem na dosazeni méfitelné zmény realného chovani, nikoli
pouze zvyseni informovanosti.

Metodika vychazi z predpokladu, Ze zména spotiebitelského chovani je dlouhodoby proces, ktery
vyzaduje kombinaci komunikacnich, behavioralnich a kontextovych nastrojd. Klicovym principem je
propojeni komunikace s konkrétnimi situacemi, ve kterych mladi spotiebitelé rozhoduji o nakupu,
uchovavani a spotfebé potravin.
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2.1 Plytvani potravinami u generace Z

Spotfebitelé generace Z narozeni v letech 1995-2010 (Bencsik a kol., 2016; Francis a Hoefel, 2018)
tvorili v letech 2023-2025 celkem 16-17 % Ceské populace. Z hlediska genderového slozeni v tomto
obdobi v generaci mirné pfevazovali muzi (51-52 %) nad zenami (48-49 %) (CSU, 2026).

Vzhledem k vékovému vymezeni se tato generace nachazi v dynamické fazi zivotniho cyklu, ktera se
vyznatuje pfechodem mezi procesem vzdélavani atrhem prace. Zkoumana populace se proto
socioprofesné Cleni na Ctyfi hlavni podskupiny:

studujici na stfednich Skolach,

studujici na vysokych Skolach,

mladé pracujici, ktefi jiz dokoncili proces formalniho vzdélavani ana trhu prace pusobi
dominantné v pozici zaméstnancd, pfipadné vyjimecné jako osoby samostatné vydélecné Cinné,
jedince na matefské Ci rodicovské dovolené, ktefi v tomto vékovém segmentu predstavuji
specifickou minoritni skupinu ve fazi zakladani rodiny.

Specifikem generace Z je fungovani ve vice domacnostech soutasné; nejCastéji se jedna o kombinaci,
kdy mladi lidé prebyvaji na kolejich nebo ve sdileném bydleni s pravidelnymi navraty do domacnosti
rodiCl. S timto dvojim zazemim souvisi i proménliva mira zodpoveédnosti za nakladani s potravinami;
zatimco v jednom typu domacnosti o potravinach rozhoduji ¢lenové generace Z autonomné, v druhém
se spoléhaji na systém nastaveny rodici. VétSina zastupcl generace Z si alespon Cast jidel pfipravuje
samostatné.

Efektivni nakladani s potravinami v domacnosti za¢ina planovanim spotfeby a kontrolou zasob. Vyzkumy
vsak ukazuji, Ze generace Z ma omezenou schopnost odhadnout skute¢nou spotfebu potravin. Ackoliv
vétsina uvadi, Ze prochazi lednici nebo spiz pfed nakupem, schopnost spotiebiteldl odhadnout tydenni
spotifebu potravin doma se realné nelepsi, spiSe klesa - respondenti se v hodnoceni drzi presné
uprostred Skaly, coz znadli pretrvavajici nejistotu.
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Kontrola nad nakladanim s potravinami v domacnosti

1 (rozhodne ne) - 7 (rozhodne anao)

5,04 512

464 4,54

4,09
4 3,88

3,45 337

2023 2026

Je t&Zké odhadnout tydenni spotfebu potravin doma.
Mam kompletni kontrolu nad nakupem potravin.
@ S plytvanim potravin nemohu nic délat.

Vzdy prochazim lednici (spiz) pfed nakupem.

Zdroj: dotaznikové setfeni 2023 (n = 1008) a 2026 (n = 1000)

Spotfebitelé generace Z nejtastéji nakupuji v supermarketech, dale v diskontech a hypermarketech.
Online nakupy potravin vyuziva pouze mala ¢ast této generace. Pfi nakupnim rozhodovani maji nejvétsi
vliv cena, pfedchozi zkuSenosti a aktualni chutové preference, zatimco zemé plvodu nebo znacka hraji
mensi roli. Pozitivnim zjisténim je, Ze generace Z deklaruje snahu vSechny potraviny spotfebovat,
neplytvat a vice vyuzivat nakupni seznamy Ci zbytky potravin.

Prestoze se sebereflexe generace Z ohledné plytvani potravinami v Case zvySuje, stale zlstava pod
stfedovou hodnotou. V roce 2023 respondenti hodnotili svou miru plytvani na Skale 1 (vibec) az
7 (extrémné) pramérnou hodnotou 2,97, zatimco v roce 2026 tento odhad vzrostl na 3,34.

Vétsina respondentl odhaduje, ze tydné vyplytva pfiblizné 51 az 500 g potravin (cca 2,7-26 kg rocné).
Objektivni rozbory smésného komunalniho odpadu ukazuji, Zze generace Zv priméru vyplytva
14,5 kg/osobu/rok v referen¢nim roce a 13,9 kg/osobu/rok v intervencnim roce, coZ znamena, ze ma
pomeérné dobrou predstavu o svém plytvani, pfesto to v3ak neni dostate¢nou motivaci ke zméné chovani.
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Deklarované chovani

Snaha neplytvat
Kontrola zasob
Planovani nakupl

Vyuzivani zbytkd

Redlné projevy

Pretrvavajici plytvani potravinami
Sporadicka ¢i zadna kontrola zasob
Impulzivni nakupy

Vyhazovani hotovych jidel

NejCastéji vyhazovanymi potravinami jsou ovoce, zelenina a pecivo. Objektivni rozbory odpadu

na vysokoskolskych kolejich zaroven ukazuji vyznamny podil hotovych jidel. Potravinovy odpad generace

Z nejcastéji konci ve smésném komunalnim odpadu. Méné Casto vyuzivaji domaci kompostovani nebo

tridény bioodpad.

PrestoZe generace Z deklaruje silné pro-environmentalni postoje a plytvani vnima jako financni ztratu

i spoleCensky problém, realné chovani Casto témto postojiim neodpovida. Typickym prikladem je nakupni

chovani, kdy spotrebitelé misto dodrzovani nakupnich seznamd podléhaji slevovym akcim vedoucim

k impulzivnim nakuptm nebo preferuji velka, zdanlivé vyhodna baleni, coz zvysuje riziko vzniku odpadu.

Davod

Znehodnoceni béhem skladovani
PrekroCeni data spotfeby

PrekroCeni data minimalni trvanlivosti
Nenaplnéna ocekavani

Prilis velké mnozstvi pfipraveného jidla

Nespotfebované darované potraviny
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Typicka situace

Zapomenuté potraviny v lednici
Zména pland nebo nepravidelny rezim
Nedostatecna kontrola zasob

Nové vyzkousené produkty

Spatny odhad spotieby

Presuny mezi domacnostmi
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2.2 Determinanty plytvani

U generace Z hraje pfi nakladani s potravinami zasadni roli osobnost a Zivotni styl, mikroprostfedi
(zejména rodina), zatimco vliv makroprostredi (Skola a média) je vniman jako sekundarni. Pro efektivni
nakladani s potravinami je tedy klicové cilit spiSe na vnitfni hodnoty a praktické navyky v domacnosti
nez na plosné vzdélavaci kampané.

Faktory ovliviiujici navyky pfi nakladani s potravinami

1 (rozhodné ne) - 7 (rozhodné ano)

5,44 550 631 grg
5,08 5,00

3,97

w

]

2023 2026

@ Vzdélanim ve Skole
Vychovou v rodiné
@ Povahovymi rysy
Zivotnim stylem, kterd mé reprezentuje

@® Média (socidlni sité, TV)

Zdroj: dotaznikové setfeni 2023 (n = 1008) a 2026 (n = 1000)

Determinanty plytvani v domacnostech lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii, které se navzajem
ovliviuji a vytvareji komplexni vzorce spotfebitelského chovani.

1. Behavioralni faktory

Behavioralni faktory predstavuji ty aspekty v ramci nakladani s potravinami, které spotfebitel mize
pfimo ovlivnit.Jedna se predevsim o planovani a skladovani jako kli¢cové dovednosti pro prevenci vzniku
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odpadu. Planovani spotfeby potravin je naruSovano impulzivnimi nakupy, které vedou k nadmérnym
zasobam, které spotrebitel nestiha v€as zkonzumovat.

2. Socioekonomické faktory

Jedna se o podminky, ve kterych se spotrebitel pohybuje. V plytvani potravinami hraje roli typ
domacnosti. Ukazuje se, Ze v domacnostech, kde jiz generace Z nebydli primarné s rodici, ale
s partnerem/partnerkou nebo partnerem/partnerkou a détmi, je odhadované inaméfené plytvani
potravinami vy3si. Navic je pro Cast generace Z typické pusobeni ve vice domacnostech s riznou mirou
osobni zodpovédnosti pfi nakladani s potravinami. Dalsim podstatnym faktorem je vySe pfijmu jedince,
ktera ovliviuje citlivost na finan¢ni ztratu spojenou s plytvanim a motivaci k redukci plytvani.

2.3 Komunikaéni specifika generace Z

Komunikace generace Zse vyznaluje vysokou digitalni adopci a upfednosthovanim okamzitého
vizualniho obsahu, pficemz tito spotiebitelé do komunikace vnaseji velkou miru autentické pfirozenosti
a specificky slang. Sleduji specificky zaméfené influencery.

Komunikovat s generaci Z je vhodné predevsim prostfednictvim jednoduchych postl na socialnich sitich
nebo kratkych videi. Tyto formy lze vyuzit ke sdileni tip(, jak zachazet s potravinami, nebo k informovani
o dopadech plytvani. K podcastim se pak pfiklani zhruba Ctvrtina generace Z. NejCastéji je generace
Z aktivni na socialni siti Instagram, dale YouTube a nasledné Facebook a TikTok.

Nejsilnéji vnimanou motivaci pro snizeni plytvanych potravin je pro generaci Z finan¢ni motivace
v podobé Uspor pfi nakupu. Nasleduje ochrana Zivotniho prostfedi spolu s dalsimi finan¢nimi
motivacemi - Usporou pfi svozu odpadu a rlstem cen.
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Motivace ke snizeni plytvani potravinami

1 (rozhodné ne) - 7 (rozhodné ano)

4,8

5,26
5 5,00 4,98 7 507 are ko8 498
457 Bl 268 : 469 [ 469
| i | 3|93

2023 2026

B

L

5]

@ Finanéni motivace v podobé Uspor pfi nakupu
Finanéni motivace v podobé Uspor pfi svozu odpadu
@ Ochrana Zivotniho prostiedi
Informace o konkrétnich dopadech v misté, kde Ziji
@ Rist cen potravin
@ Chovani okoli

@® Nazorovi viidci

Zdroj: dotaznikové setfeni 2023 (n = 1008) a 2026 (n = 1000)

Naproti tomu existuji bariéry, které usili o snizeni plytvani potravinami brzdi. Ackoliv generace
Z deklaruje zajem o environmentalni témata, plytvani potravinami mezi né ¢asto nezafazuje a nevnima
je jako problematické. Dale se u spotfebitelll objevuje tzv. attitude-behavior gap, kdy jedinci sice
vykazuji zajem o environmentalné zodpovédné chovani, ale postoje se neodrazi v kazdodenni praxi
v domacnosti. Vyznamnou prekazku predstavuje rovnéz informacni prehlceni v digitalnim prostoru;
nadmira obsahu od influencer(l, soutézi a aplikaci vede k roztfisténi pozornosti a snizuje schopnost
spotrebitele osvojit si dlouhodobé a systematické navyky.
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2.4 Role aktéru

Efektivni omezeni plytvani potravinami u generace Z neni pouze otazkou individualniho rozhodovani
spotfebitele, ale vysledkem plsobeni vice aktérl, ktefi ovlivhuji kazdodenni spotfebni chovani,
informacni prostfedi i socialni normy této generace.

Role vefejné spravy spociva predevsim v nastaveni strategického, legislativniho a metodického ramce
v oblasti pfedchazeni vzniku potravinovych odpad(l a prevence vzniku odpadu a podpore komunikaénich
aktivit zaméfenych na omezeni plytvani potravinami. Pro generaci Z mlze vefejna sprava soucasné
predstavovat dlivéryhodny zdroj dat a informaci, které nasledné prebiraji dalsi komunikacni kanaly.

Maloobchod predstavuje vyznamny komunikacni kanal, protoze vétSina nakup( potravin stale probiha
v kamennych prodejnach. Pravé misto nakupu je soucasné situaci, kdy spotfebitel rozhoduje o budouci
spotiebé potravin, a vytvari tak prostor pro efektivni ovlivnéni nakupniho chovani.

Vyznam maloobchodu spociva zejména v moznosti komunikace pfimo v misté prodeje prostfednictvim
oznaceni produktd, cenovych zvyhodnéni, upozornéni na potraviny skratSi trvanlivosti nebo
jednoduchych doporuceni podporujicich odpovédné nakladani s potravinami.

Vyzkum zaroven ukazuje, Ze komunikace maloobchodu byva vétSinou zaméfena na Sirokou skupinu
zakaznikd, nikoli specificky na generaci Z. Pfesto generace Z hodnoti komunikaci obchodnich fetézcu
v oblasti omezeni plytvani pfevazné pozitivné (dotaznikové Setfeni 2024, n = 483).

Na prodejni ploSe lze rovnéz komunikovat prostfednictvim zbozi samotného, kratkym sdélenim napf.
nalepkou, ikonou, symbolem aj. DalSim aktérem tedy mohou byt i vyrobci potravin a zemédélci, ktefi na
své zbozi umisti napfiklad informaci o vhodném skladovani.

Vzhledem k vysoké digitalni adopci generace Z pfedstavuji influencefi vyznamny komunikaéni prvek pfi
pfevodu environmentalnich témat do kazdodenni praxe. VétSina této generace sleduje socialni sité na
denni bazi.Hlavni platformu pro konzumaci obsahu generaci Z predstavuji Instagram a YouTube, pficemz
vyznamnou roli sehrava také TikTok, dominantni zejména v oblasti kratkych videoformatd. V ramci
generace Z lze pozorovat mirné rozdily v uzivatelskych preferencich; zatimco mladsi ¢ast kohorty
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inklinuje spise ke sledovani videoobsahu, u star3i ¢asti generace je patrna také ob¢asna aktivita na siti
Facebook.

Role influencerl spoliva zejména v prezentaci jednoduchych, realistickych a snadno aplikovatelnych
tipd pro nakladani s potravinami. Vyznamny potencial maji zejména kratka videa a autenticky obsah
zaméreny na bézné situace kazdodenni spotieby, napfiklad vyuziti zbytk( nebo planovani nakupd. Vice
informaci ke komunikaci prostfednictvim socialnich siti obsahuje podkapitola 4.3.

Prestoze vliv Skol na postoje generace Z postupné oslabuje, vzdélavaci instituce nadale hraji dulezitou
roli pfi poskytovani zakladnich znalosti a praktickych dovednosti souvisejicich s nakladanim
s potravinami. Vyznamné je zejména vysvétlovani zakladnich principi food managementu nebo rozdilu
mezi datem spotfeby a datem minimalni trvanlivosti.

kombinovat vice aktérd soucasne,
propojit online komunikaci s prostfedim realného nakupu,
vyuzivat maloobchod jako misto rozhodovani o spotiebé,
podporovat autentickou peer-to-peer komunikaci (mezi vrstevniky),
spojovat vzdélavani s praktickymi situacemi kazdodenni spotFeby,
X nespoléhat pouze na jednorazovou institucionalni komunikaci,
X neoddélovat online komunikaci od realného spotfebniho prostfedi.
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Tato &ast shrnuje principy, které by mély fidit navrh komunikac¢nich intervenci zamérenych na snizeni
plytvani potravinami u generace Z. Vychazi z poznatku, Zze samotné informovani o problému obvykle
nestaci ke zméné chovani.

3.1 Zasady komunikace pro generaci Z

U¢inna komunikace musi fungovat v situacich, kdy mladi lidé skute¢né rozhoduji o nakupu, skladovani,
pfipravé nebo vyhazovani potravin. Mladi lidé vétSinou vnimaji plytvani potravinami jako ekonomicky
i environmentalni problém, jejich kazdodenni rozhodovani je v3ak ¢asto ovlivnéno Unavou, nedostatkem
Casu, impulzivnimi nakupy, nepravidelnym rezimem nebo snadnou dostupnosti hotovych jidel
a rozvazkovych sluzeb.

Komunikacni intervence proto nemaji vychazet z pfedpokladu, ze generace Z problém nezna, ale mély
by pomoci preklenout rozdil mezi postoji a realnym chovanim v béznych situacich kazdodenni spotfeby.
Efektivni komunikace musi fungovat v okamzicich, kdy lidé skute¢né rozhoduji o nakupu, skladovani,
pfipravé nebo vyhazovani potravin.

U¢inna komunikace by méla:

vy v

upoutat pozornost v prostiedi, kde generace Z bézné travi cas,
pfevést problém do konkrétni kazdodenni situace,

nabidnout jednoduchy a snadno realizovatelny krok.

Nejvyssi potencial maji sdéleni, ktera kombinuji stru¢nost, vizualnost, praktickou vyuzitelnost a osobni
relevanci. Vy$si ucinnost maji zejména komunikace propojujici omezeni plytvani s konkrétnim osobnim
pfinosem, napfiklad s Usporou penéz, jednodussim fungovanim domacnosti nebo lepsi organizaci
nakupl a spotfeby.

Program: SIGMA 16
Cislo projektu: TQ01000183



Bariéra

Nedostatek Casu
Nepravidelny rezim
Impulzivni nakupy
Unava a stres

Rozvazkové sluzby a fast food

Proménlivé bydleni

Dopad na chovani

Omezené planovani nakupl a spotfeby
Casté nevyuziti nakoupenych potravin
Vy3Si riziko nadbytecnych nakupt

Niz8i ochota resit zbytky nebo skladovani

Omezeni vyuziti potravin doma

Hor$i organizace domacnosti a zasob

Postoj - ,Nechci plytvat potravinami”

( Kazdodenni realita - inava e chaos e hlad ¢ impulzivni ndakup « zména plan( >

VI @ PR

Nevhodné rozhodnuti

© -

( Potravinovy odpad

Princip

Stru¢nost
Vizualnost
Prakticke tipy
Financni relevance
Pozitivni framing
Osobni relevance

Autenticita
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Co znamena v praxi

Kratka a rychle pochopitelna sdéleni

Videa, reels, jednoduché grafiky

Jednoduché navody pouzitelné v bézném Zzivoté
ZdUraznéni uspory penéz

Motivace misto moralizovani

Napojeni na konkrétni kazdodenni situace

Neformalni a pfirozeny styl komunikace
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Z hlediska obsahu se jako efektivni ukazuje zejména kombinace finan¢ni motivace, praktickych
doporuceni a jednoduchych faktl. Samotné environmentalni argumenty maji nizsi Ucinnost, pokud
nejsou propojeny s konkrétni osobni zkusenosti nebo kazdodennim pfinosem pro jednotlivce.

Sdéleni by méla byt kratka, vizualné vyrazna a snadno zachytitelna i v kratkém kontaktu, napfiklad pfi
pouzivani socialnich siti nebo pfimo v misté nakupu potravin.

3.2 Behavioralni principy

Lidé Casto védi, ze plytvani potravinami je problém, pfesto v3ak v bézném zivoté opakované vyhazuji
jidlo. Divodem nebyva nezajem o téma, ale kazdodenni situace - Unava, nedostatek ¢asu, impulzivni
nakupy, zména pland nebo snaha zjednodusit si fungovani béhem dne. U generace Z hraje vyznamnou
roli také nepravidelny rezim, ¢asté stravovani mimo domov a dliraz na pohodli.

Behavioralni pfistup proto nevychazi pouze z informovani, ale zaméfuje se na to, jak lidem usnadnit
Zadouci chovani v konkrétnich situacich kazdodenniho rozhodovani.

Princip Co znamena v praxi Priklad vyuziti

Usnadnéni spravné volby bez
zakazl

Zvyhodnéni nakupu potravin

Nudge (tzn. $touch) pfed expiraci

Ukazani, ze neplytvani je bézné
chovani

Influencefi, studenti sdilejici

Socialni norm . Y .
4 tipy a zkuSenosti

,Vyhozené jidlo = vyhozené

Framing g
penize

Zdlraznéni zisku nebo ztraty

Podpora malych opakovanych Kontrola lednice pred

Tvorba navyku krokil nakupem

Nastaveni prostiedi tak, aby

Zjednoduseni rozhodovani

Véasnost komunikace

bylo jednodussi neplytvat

Pfipominka v okamziku
rozhodovani

Recepty ze zbytk(, mensi porce

Push notifikace, sdéleni
v obchodé
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Rizikova situace v procesu nakladani s potravinami

C Behavioralni intervence (nudge) )

VI @ VI

Ovlivhéni rozhodovaciho procesu spotiebitele

C Vys§si pravdépodobnost zadouciho chovani >

VI G VI

Snizeni vzniku potravinového odpadu

jednoduché a rychlé tipy,
komunikace v okamziku rozhodovani,
propojeni s kazdodenni situaci,
finan¢ni motivace,

malé a snadno realizovatelné kroky,

opakované pfipominani jednoduchych navyka.

Dulezitou roli hraje také prace se socialnimi normami. Generace Z je citliva na chovani vrstevnika,
komunit a osobnosti, se kterymi se identifikuje. U¢inné&j3i, nez formalni autority proto mohou byt
autentické osobnosti, studenti nebo influencefi, ktefi ukazuji bézné a realistické zplsoby, jak omezit
plytvani potravinami v kazdodennim Zivoté.

Vysledky projektu zaroven ukazuji, ze komunikace zaméfena pouze na environmentalni dopady nemusi
byt dostatecné ucinna. | zde vySsi efektivitu maji sdéleni propojujici omezeni plytvani s konkrétnim
osobnim pfinosem, zejména s Usporou penéz, jednodus$im fungovanim domacnosti nebo lepsi

organizaci nakupl a spotfeby.

Behavioralni intervence by proto mély byt navrzeny tak, aby nejen zvySovaly motivaci, ale soutasné
snizovaly naro¢nost spravného rozhodnuti. Klicové je, aby doporucené kroky byly jednoduché, realistické
a snadno proveditelné v bézném Zivoté mladych lidi.
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3.3 Typy sdéleni

Pri komunikaci problematiky plytvani potravinami smérem ke generaci Z je vhodné kombinovat rlizné

typy sdéleni podle situace, komunikacniho kanalu a cilové skupiny. Jiny typ komunikace funguje na

socialnich sitich, jiny v prodejné, ve Skole nebo v dlouhodobé obecni kampani.

Vysledky projektu ukazuji, Ze nejvyssi potencial maji sdéleni, ktera:

jsou stru¢na a vizualné vyrazna,

maji osobni relevanci,

obsahuji konkrétni doporuceni,

propojuji problém s kazdodenni zkuSenosti.

Typ sdéleni Charakteristika

Priklad

. . Zdaraznéni osobni finan¢ni

Financni apel . .
ztraty nebo Uspory

. . Dopady na Zivotni prostredi

Environmentalni apel P .y P
a zdroje

. . Spojeni osobniho

Kombinovany apel Pol . L -

a environmentalniho pfinosu

Jednoduchy navod

Prakticky apel nebo konkrétni tip

Edukacni sdéleni Kratké a prekvapivé informace
Hrava komunikace Humor, nadsazka, kreativita
Vyrazna komunikace Pfekvapeni nebo silna emoce

»Vyhozené jidlo = vyhozené
penize”

,Kazdé vyhozené jidlo znamena
zbytecné vyuzitou vodu
a energii.”

,USetfis penize a ochranis

prirodu”

~Nejdiv zkontroluj lednici, pak
nakupu;j.”

~Nejtastéji se vyhazuje pecivo,
ovoce a zelenina.”

Reels, memy, personifikace
potravin

Vyrazné vizualy nebo necekané
srovnani
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konkrétni a pfedstavitelné informace,
jednoduché financni prepocty,
propojeni s béznymi situacemi,
kratka videa a vizualy,

prakticky tip navazujici na sdéleni,

kombinace emoci a jednoduché akce.

Financni apel se ukazuje jako jeden z nejvyraznéjSich motivacnich faktor(l. Generace Z asto spojuje
plytvani potravinami s pocitem zbyte¢né utracenych penéz, ¢asu a prace. Uginné&;jsi, nez obecna sdéleni
o Setfeni jsou konkrétni pfiklady a jednoduché prepocty, napfiklad kolik korun mize domacnost mési¢né
utratit v podobé nespotiebovanych potravin.

Environmentalni apel je rovnéz dulezity, mél by vSak byt konkrétni a snadno predstavitelny. Prilis
abstraktni nebo pfehnané dramaticka sdéleni mohou vyvolat odstup nebo neddvéru. Vhodnéjsi jsou
jednoducha srovnani propojena s kazdodenni zkuenosti.

Jako nejvhodnéjsi se v praxi jevi kombinovany apel, ktery propojuje financni, prakticky a environmentalni
rozmer. Generace Z nevnima plytvani pouze jako ekonomicky problém nebo pouze jako environmentalni

evs

problém. U&innéj3i jsou proto sdéleni, ktera kombinuji vice motivaci sou¢asné.

Dulezitou soucasti komunikace jsou také praktické navody ajednoduché tipy. Samotna informace
o problému obvykle nestaci. Kazdé sdéleni by proto, pokud mozno, mélo obsahovat i konkrétni
doporuceni, napfiklad jak spravné skladovat potraviny, co udélat pfed nakupem nebo jak vyuzit zbytky.

pouzivat kratka a snadno pochopitelna sdéleni,

kombinovat finanéni a environmentalni motivaci,

navazovat na konkrétni kazdodenni situace,

doplnit sdéleni jednoduchou akci nebo tipem,

vyuzivat humor a kreativitu pfimérené cilové skupinég,

testovat vyraznéjsi nebo Sokujici komunikaci na cilové skupiné pred spusténim kampané,

X  nepouzivat pfili§ dlouhé vysvétlovani,
X nespoléhat pouze na obecna environmentalni isla,
X nepracovat s pocitem viny nebo moralizovanim,
X nepouzivat humor, ktery prekryje hlavni sdéleni.
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Efektivni komunikace nekon¢i informaci o problému. Kazdé sdéleni by mélo vést k jednoduché
a uskutecnitelné akci, kterou mize ¢lovék snadno udélat v bézném zivoté.

3.4 Co nefunguje

Neu¢inna komunikace nemusi byt nutné fakticky chybna. Casto selhava proto, Ze je pFili obecna, dlouha,
abstraktni nebo neodpovida situaci, ve které maji mladi lidé zménit své chovani. Vysledky projektu
ukazuji, Zze generace Z vétSinou vi, Ze plytvani potravinami je problém. Samotné pfipominani této

skute¢nosti proto obvykle nestadi.

Neefektivni pristup
Moralizovani a pocit viny

Dlouhé texty

Obecna sdéleni bez akce

Abstraktni environmentalni argumenty
Nerealisticke rady

Neautenticka komunikace

Pro¢ nefunguje
Vyvolava odpor nebo obrannou reakci

Nizka ochota Cist rozsahlé informace
Chybi konkrétni doporuceni

Nizka osobni relevance

Doporuceni neodpovida béznému zZivotu

Plsobi nedlvéryhodné nebo uméle

Moralizovani a obvinovani

Komunikace zalozena na pocitu viny nebo obvifiovani mize vést k odmitnuti kampané. Generace Z ¢asto
nevnima plytvani pozitivné, ale jeji chovani ovliviuji bézné kazdodenni bariéry, napfiklad unava,zména
pland nebo nedostatek ¢asu. Tato generace zaroven relativné Spatné snasi cokoliv, co by mohlo
predstavovat kritiku jejiho chovani.

Prilis silny Sokujici apel

Vyrazné emotivni nebo Sokujici komunikace muze pfitahnout pozornost, pokud je citliva a srozumitelna.
Pokud vsak puUsobi manipulativné, prehnané nebo nevhodné, pfijemci se soustfedi spiSe na samotnou
formu sdéleni nez na problém plytvani potravinami.
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Dlouhé a neprehledné materialy

Generace Z preferuje kratky, vizualni a rychle pochopitelny obsah. PFili$ dlouhé texty, slozité navody nebo
informacné preplnéné materialy maji nizkou Sanci zaujmout.

Obecna environmentalni sdéleni

Vyzvy typu ,Chrafime planetu” nebo ,Stop Food Waste® maji omezenou tcinnost, pokud nejsou spojeny
s konkrétni situaci nebo jednoduchou akci. Vyssi efekt maji sdéleni typu:

»Zkontroluj lednici pfed nakupem.”
,Snéz nejdriv potraviny s kratsi trvanlivosti.’

.Nekupuj vétsi baleni jen proto, Ze je ve slevé.”
Nerealistické nebo obtizné proveditelné rady

Praktické tipy musi odpovidat realnému zivotnimu stylu cilové skupiny. Doporuleni, ktera jsou pfilis
komplikovana nebo obtizné realizovatelna, mohou snizovat ddvéryhodnost celé kampané.

komunikovat stru¢né a konkrétné,
spojovat sdéleni s jednoduchou akci,
pouzivat realistické a snadno proveditelné tipy,
pracovat s kazdodenni zkuSenosti cilové skupiny,
kombinovat vice komunikac¢nich kanald,

X nespoléhat pouze na informovani,

X nezahlcovat pfijemce velkym mnozstvim textu,

X nepracovat s pocitem viny jako s nastrojem motivace.

Efektivni komunikace v oblasti prevence plytvani potravinami by méla byt prakticka, srozumitelna
a propojena s kazdodennimi situacemi, ve kterych mladi lidé skute¢né rozhoduji o nakupu a spotfebé
potravin.
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4.1 Komunikace v misté nakupu

Maloobchodnici vyuzivaji velmi Sirokou Skalu komunikacnich nastroja, které lze rozdélit na:

komunikaci v prodejné (jako unikatni nastroj maloobchodnika),
komunikaci mimo prodejnu.

Komunikace je pak tematicky zamérena predevsim na:

vyprodej zbozi blizictho se datu expirace azbozi suboptimalniho (prevazné komunikace
v prodejné),
komunikaci témat udrzitelnosti (komunikace v prodejné i mimo prodejnu)

o zvefejhovani strategie, resp. maloobchodnikova pokroku v ramci problematiky plytvani
potravinami,

o nabadani spotfebitell k nizSimu plytvani potravinami.

V pfipadé potravin s blizicim se datem spotieby je zakaznik nejCastéji motivovan cenovym zvyhodnénim,
které byva komunikovano jako hlavni benefit nakupu. Vyzkum v3ak ukazuje, Ze maloobchodnici stale
Castéji propojuji slevu také s apelaci na omezeni plytvani potravinami. Soucasné se objevuji i snahy
edukovat zakazniky, zejména vysvétlovanim rozdilu mezi oznacenim ,spotfebujte do* a ,, minimalni
trvanlivost”.

K nejcastéji vyuzivanym nastrojiim pro tento druh komunikace pattfi:

etikety na potravinach,
polepy regald,
vyrazné oznacené sekce v ramci standardnich regald,

samostatné stojany urcené pro zlevnéné potraviny.

Naopak vizualné vyraznéjsi prvky, jako jsou wobblery, podlahova grafika nebo zavésné bannery, zatim
maloobchodnici  vyuzivaji vtéchto pfipadech spiSe omezené, prestoze zworkshopu
a studentskych navrhd kampani (2025) vyplynulo, Ze by generace Z podobné formy komunikace
pravdépodobné pfijimala pozitivné.
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V ptipadé suboptimalnich potravin, tedy potravin vhodnych ke spotiebé, které maji napfiklad vzhledové
vady, je komunikace rovnéz zalozena pfedevsim na cenovém zvyhodnéni, soucasné vsak byva rovnéz
pfirozené propojena s tématem omezeni plytvani potravinami.

Typickym nastrojem jsou tzv. bedynky nebo tasky s cenové zvyhodnénymi potravinami, nej¢astéji u ovoce
a zeleniny. Nedostate¢né vyuzitym nastrojem z(stavaji aplikace vérnostnich programd, které by mohly
umoznit komunikaci téchto slev v realném case.

Apely spojené s problematikou plytvani potravinami jsou obvykle propojeny s ekonomickymi vyhodami
pro maloobchodnika i spotfebitele. Pokud jsou v3ak slevy komunikovany nejen jako vyprodej zboZi, ale
také jako pfilezitost ke sniZeni plytvani potravinami, mohou mit i edukacni efekt a pfispivat ke zméné
spotfebitelského chovani.

Pfimo na prodejni plo3e rovnéz dochazi Cisté k edukaci spotiebitele stran neplytvani potravinami (bez
spojeni s vyprodejem). Casto je to poskytovanim receptd beze zbytkd & informovanim o spravném
skladovani zbozi. Tyto informace nékdy mohou byt poskytovany prostfednictvim obald vyrobkd.V pFipade
vyrobkd vlastnich zna¢ek mohou byt tyto informace v kompetenci maloobchodnikd, v pripadé
znackovych vyrobk( v3ak plvodcem komunikace je vyrobce potravin nebo zemédélec. Formou plakatl
a dalSich grafik maloobchodnici na prodejni plo3e také informuji o svych strategiich a pokroku v ramci
plytvani potravinami.

Jakoukoli komunikaci na prodejni ploSe, ktera hravou formou podporuje omezeni plytvani potravinami,
lze soucasné chapat i jako formu nudge. Tento pfistup miZze pozitivné ovlivhovat napfiklad spravné
skladovani potravin nebo vhodné mnozstvi nakupu. Vyzkum (dotaznikové Setfeni 2024, n = 483) dale
ukazuje, ze komunikace pfimo spojena s nakupnim procesem ma vyrazné vyssi dopad nez obecna
komunikace mimo prodejnu.

Zajimavym zjiSténim je, Ze pro zapamatovani sloganl Fetézcl apelujicich na snizovani plytvani
potravinami je pro zastupce generace Z podstatnym prvkem vzajemnost, vtazeni do hry. Jak ukazuje
nasledujici tabulka sloganl nejvétSich Ceskych fetézc(, které byly ve vyzkumu testovany (483
respondentl z generace Z, 2024), vSechny tfi prvni slogany stavi na jisté vzajemnosti: pomozte nam;
Setfime (=my spolecné); hezky Cesky (prvek narodni soudrznosti) a dva z nich pouzivaji rym (tedy jistou
hravost). Nutno je vSak podotknout, Ze znalost sloganl muze souviset i s mistem, kde generace
Z nakupuje nejCastéji,a s casem uvedeni slogant do komunikace.
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g SLOGAN

Pomozte nam neplytvat.

S Lidlem Setfime jidlem.

Hezky Cesky bez plytvani.

Zachran mé.

Spolec¢né to dame, jidlem
neplytvame.

Nekrm Kkos.

Zachran a usetfi.

Zadné jidlo nazmar. Nizkou cenou
k mensimu plytvani.

Nezndm Zzadnou kampaf.

4.2 Komunikace v misté spotieby

Albert

Lidl

Penny Market

Kosik

Billa

Kaufland

Rohlik

Tesco

e®¢ POCET RESPONDENTU,
@D KTERi SLOGAN ZNAJI

. 202
N 155
IS 106

N 7

N 53

E 24

21

816

. 137

Zdroj: dotaznikové setfeni 2024, n = 483

Nejvétsi mnozstvi potravinového odpadu vznika pfimo v domacnostech. U generace Z se ¢asto jedna

o sdilené byty a studentské koleje. Dalsim vyznamnym mistem vzniku potravinového odpadu jsou pro

zkoumanou generaci $kolni jidelny, resp. menzy. Pravé v téchto mistech dochazi ke kazdodennim

rozhodnutim o nakupu, skladovani a spotfebé potravin.
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Doporucuje se vyuzivat jednoduché tipy a vizualné srozumitelné materialy:

¢ navody na spravné skladovani (napf. jaké potraviny patfi do lednice),

e prehledy teplotnich zén lednice,

» Eat-Me-First-Box (krabicka v lednici na o€ich, kam se davaji potraviny jiz oteviené nebo s blizicim
se datem expirace),

« uplatnéni principu FIFO (,First In, First Out®)

e tipy pro planovani nakup(,

e recepty na vyuziti zbytka,

e seznamy produktd s blizicim se datem spotieby,

« mobilni aplikace pfipominajici expiraci potravin (minimalni trvanlivost vs. spotfebujte do).

Specifickou cilovou skupinu tvofi studenti zijici na kolejich nebo v podnajmech. Tato skupina byva
charakteristicka nepravidelnym rezimem, impulzivnim nakupovanim a nizsi zkuSenosti s planovanim
spotfeby potravin. Nepravidelny rezim a zmény plan( ¢asto vedou ke znehodnoceni potravin nebo
nespotiebovani pfipraveného jidla. Komunikace v tomto prostfedi by méla byt jednoducha, vizualné
vyrazna a propojena s konkrétnimi situacemi kazdodenniho Zivota studentd.

Horni police
hotova jidla, zbytky, mlé&né vyrobky

Stredni police
mlécné vyrobky, vafené potraviny, napoje

Spodni police
syrové maso, ryby (v uzavienych nadobach)

Zasuvka na zeleninu
ovoce a zelenina
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Doporuceni pro realizaci

Komunikace musi byt:

e jednoducha,

e prakticky zaméfena,

e vizualné vyrazna,

e integrovana s konkrétnimi situacemi kazdodenni spotfeby.

Vhodné formy jsou:

» plakaty ve spole¢nych kuchynkach,

« navody pfipevnéné magnety na lednici,

e samolepky do lednice,

¢ bannery ve Skolnich bufetech,

e komunitni lednice,

¢ QR kédy vedouci na recepty ze zbytk( potravin.

f N [

£ vat jen tolik, kolik snis.
Zbytek uloZ do krabicky a snéz zitra.

Domluvte se na sdileni v lednici.

° Vyuzij komunitni lednici.

KdyZ vahas - zamraz! na lednici kuchyni

X J

STUDENTSKE TIPY PRIKLADY KOMUNIKACNICH PRVKU

Letak Plakat ve spoleéné

* v © pamatuj:
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Dulezité je zaméfit komunikaci pfimo na situace, ve kterych dochazi k rozhodovani o jidle. Propojeni
edukace s konkrétni Zivotni situaci zvySuje pravdépodobnost skute¢né zmény chovani.

EAT ME FIRST BOX

Z této krabicky se primdrné berou potraviny
pfi pfipravé jidla. Pomaha to jak FIFO, tak
organizaci lednice.

[y

4.3 Socialni sité

Socialni sité predstavuji pro generaci Z klicovy komunikacni kanal. Jejich vyhodou je vysoka frekvence
kontaktu se sdélenim, moznost interakce a schopnost Sifit obsah organickou formou mezi vrstevniky.
Komunikace musi byt tedy: pravidelna, poutava, motivujici a autenticka.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejzadané;jsi forma, jakou by se zastupci generace Z chtéli dozvédét tipy, jak
zachazet s potravinami, ¢i o dopadech plytvani potravinami na Zivotni prostredi, jsou jednoduché posty
na socialnich sitich a kratka informativni videa. Tyto dvé odpovédi byly z hlediska ¢etnosti se znacnym
naskokem na prvnich dvou mistech. Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze nejCastéji generace Z vyuziva
Instagram, YouTube, Facebook a TikTok, V oblasti prevence plytvani potravinami by tedy bylo nejlepsi
vyuzit kratké a dynamické formaty:

o reels,

o vyzvy,
e stories,
e memy,

o kratka videa,
e ankety.
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r'd hd

SOCIALNI SITE

. Tip:
If ~ Zapoj komunitu - nech je tvofit obsah

- ey s rma e N . s tebou. Spoleénéto ma vétsi dopad!
Proé¢ socialni sité? Nejucinnéjsi formaty

“ Vysokfi fn:ekvence kontaktu
se sdélenim

Moznost interakce a sdilenf l @ @ EOJ I_D"

] PR
Organickeé &ifeni mezi vrstevniky REELS CHALLENGE STORIES MEMY KRATKA VIDEA

kratka wyzvy, kaZdodennf humar, ktery edukace
, . P _— a dynamicka videa které spojuji tipy a ankety si zapamatujed v minutach
= Rychlé a vizualné atraktivni

O formaty

&

Co sdilet? Kdo je nasim spojencem?

(ﬁ) Praktické tipy pro omezeni AUTENTICITA PREDEVSiM AMBASADORI Z GENERACE Z
=7 plytvant. = miuvte i 0 nezdarech « peer-to-peer komunikace
« humor a realita « sdill vlastni zku$enosti

Jednoduché navedy a edukativni e ¥ SR A
« autenticita misto reklamy « inspiruji ostatni

videa.

% Fakta a dopady plytvani
© (na klima, vodu, piidu...) Kde oslovovat?

% Ekonomické souvislosti

Motivaéni vyzvy @ m n

(napf. tyden bez vyhozeného jidla) Instagram TikTok YouTube Facebook

Tyto formaty odpovidaji zplsobu konzumace obsahu mladymi uZzivateli, ktefi preferuji rychlé, vizualné
atraktivni a zabavné sdéleni.

Obsah socialnich siti by mél byt v prevenci plytvani potravinami zaméren predevsim na:

e prakticke tipy pro omezeni plytvani,

e jednoduché navody (edukativni videa),

e fakta o dopadech plytvani (napt. ekologicka stopa).

e ekonomické souvislosti,

o ekologické statistiky,

e motivacni vyzvy (napf. tyden bez vyhozeného kousku jidla).

Vyznamnou roli zde hraje peer-to-peer (vrstevnicka) komunikace a vyuziti ambasador( z fad generace Z.
Vyzkumy ukazuji, Ze ddvéra vici influencerdm nemusi byt automaticky vysoka, zejména pokud jsou
spojovani s komer¢nimi spolupracemi. Mladi lidé castéji duvéruji doporuceni vrstevnikl nez
institucionalni komunikaci. Vyznamny potencial proto maji ambasadofi, ktefi sdileji vlastni zkuSenosti,
praktické tipy nebo bézné situace souvisejici s nakladanim s potravinami. Jako efektivni se ukazuje
komunikace zalozenda na autenticité, humoru a schopnosti pfevést odborné téma do bézného

Program: SIGMA 30
Cislo projektu: TQ01000183



kazdodenniho kontextu. DUlezité je komunikovat realistické situace kazdodenni spotfeby, nikoli pouze
idealni chovani.

Ambasadofi by méli:

e sdilet vlastni zkuSenosti,

e motivovat vrstevniky,

e vytvaret komunitni obsah,

e organizovat vyzvy a soutéze,
e propagovat praktické navody.

rée

Navrh plakatu ,Staii se ambasadorem proti plytvani‘, by mél obsahovat:

e jednoduchy slogan,

e QR kdd pro registraci,

¢ vyhody zapojeni,

e vizualné vyrazné ekologické prvky.

Plakat: Stan se ambasadorem

proti plytvani e

KAMPAN: EKOLOGICKA VVZVA

Jak tento navrh funguje?

+ Vizualni magnet: Prace s fotkou redlnych mladych lidi v akci
namisto sterilnich stockovych fotek.

4 Vyzvak akei: QR kéd integrovany pfimo do designu pro
okamZitou registraci v mobilu.

4 Jasné benefity: Prezentace vyhod, které Gen Z skutecné zajimaji
(komunita, rediny dopad).

4 Eko-prvky: Organické motivy listl a ,raw” estetiky vyjadfujici
postoj k udrzitelnosti.

VYHODY ZAPOJENI: g
" ile ”
. Tip: Distribuujte plakat s QR kodem i na skolach a ve studentskych wihomuzes planete E:.:
" | ubech! < Skvéla parta lidi et
@ Certifikat do CV — )
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4.4 Vzdélavaci aktivity

Vzdélavani je dllezité pro budovani dlouhodobého povédomi a zménu navykd. Klasické prednasky viak
u generace Z vykazuji nizkou efektivitu, zejména pfi pasivni formé vyuky.

interaktivitu,

kratké dynamické formaty,
online prostredi,
praktické ukazky.

gamifikované workshopy,
soutéze a kvizy,

simulace rozhodovani,
interaktivni aplikace,
participativni projekty,
online webinare,

zazitkové aktivity a exkurze.

Ve spolupraci s organizaci Zachran jidlo byly realizovany odborné prednasky na univerzitach v Ceské
republice. Ukazalo se, ze klasicka offline forma prednasek méla nizsi ucast, zatimco online forma byla
studenty pfijimana vyrazné pozitivngji.

kombinovat online a offline formy,
vyuzivat kratké bloky obsahu,
aktivné zapojovat ucastniky,
pracovat s konkrétnimi situacemi,
vyuZzivat soutézivost a gamifikaci.
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Vzdélavaci infografika by méla obsahovat:

e srovnani pasivni a interaktivni vyuky,

o ukazku gamifikovaného workshopu,

e znazornéni online versus off-line ucéasti,
e doporucené vzdélavaci nastroje,

e schéma idealni vzdélavaci aktivity.

Dulezité je vizualné zvyraznit aktivni zapojeni studentd.

Co funguje? Pfiklad gamifikované hry Pro& to ma smysl? .

»Zachran jidlo”

im Gamifikované pfednasky a kvizy @ Buduje diouhodobé povédomi
o Skladuj spravé Vyuzii zbytky a ndvyky

2 - . a
{,Qbuﬁ Workshopy vafeni ze zbytk( ~~a  Studujici pfenaseji poznatky
. . @ do domacnosti
£25) Simulace a hry (o dopadech plytvani) »

&‘}fﬂ Z&zitkova forma zvysuje zapojeni
D Soutéze mezi tiidami &i kolejemi . L, .
= Vaf' s rozumem @ Podporuje spolupraci a tymového
ducha

enni AZ] : ivi NAKUP CHYTRE
Fo] Terénnia zazitkove aktivity

spole¢né uceni = spole¢na zména ¥

Zbytky v lednici Népad a plén Pfiprava a kreativita Nové jidlo ze zbytk( Sdileni recept(
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4.5 Digitalni nastroje

Digitalni nastroje umoznuji prenaset edukaci pfimo do kazdodenniho Zivota uZzivateld. Doporucuje se
vyuzivat:

mobilni aplikace,
e-knihy,

online kalkulacky,
gamifikované platformy,
planovace nakupd,
digitalni receptare,
notifikacni systémy.

DIGITALNI
= l Nd -
PRVKY QR kody oo Aplikace # I Story Sablony Filtry a ramecky
narecepty oo pro sledovani o ke sdileni @ na socialni
. ? a navody oo expirace | l tipa " sité
_j' — d A\

Digitalni charakter ma také projekt ,Nebud Trash®, ktery je dostupny na webové platformé, kde je pro
generaci Z moznost stahnout zdarma e-knihu nebo aplikaci, ktera miZe pomahat uzivateldm:

planovat nakupy,

evidovat zasoby,

pfipominat spotfebu potravin,
vytvaret nakupni seznamy,
vyuzivat recepty ze zbytka.

Vyznamny potencial mdze mit také gamifikace, ktera je v odborné literatufe uvadéna jako nastroj
podporujici zapojeni uzivatelll do digitalnich intervenci (Saleem a kol., 2021) a behavioralni zménu
(Bassanelli akol. 2022), pricemz jeji vyuziti je diskutovano také v kontextu prevence plytvani
potravinami (Santos a kol. 2025).

sbirani bodd,
odznaky,
vyzVvy,
soutéze,
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o zebficky,
o sdileni vysledkd.

Ne kaZda mrkev je modelka. Hlad ma velké oéi.

Co mysli§, kolik potravin se vyplytva pfi

P i (v prvovy Co myslig, kolik potravin vyplytvaji domacnosti?

[@ 8% [O 10 %

[@ 21%

[O 54%

[O 78 %

] ]
) )
J J
] ]

Oznac obrazek a k nému pFislusnou hodnotu r;i'm

Co myslis? Kdo se podle tebe nejvice podili ve vyspélych zemich na plytvani potravinami?

Vyrobci potravin

54 % 10 %

8.
Prvovyroba

3 i s Restaurace

(péstovani plodin, jejich i,
i e a stravovaci sluzby
sklizeR, chov zvifat, ...) 8% e
Domacnosti
2% =0 7%

Maloobchod,

velkoobchod
= 1 =

-

MAM HOTOVO
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Experiment s proslym mlékem!

CoZe? Parfém, co smrdi jako prosly miéko? Jo, fakt! Ve Svédsku tohle vymysleli v jednom obchod&. Pro&?
Chtéli lidi nau¢it vic véfit viastnim smysldm misto bezhlavého spoléhani na datum uvedené na obalu. ProtoZe
nékdy jsou i ,proslé” potraviny Uplné v pohodé a byla by skoda je hned hazet do kose. Jen je musis
prohlédnout, ogichat a ochutnat. Tak co, poznal bys vini zkazeného mléka?

Digitalni nastroje mohou soucasné vyuzivat principy nudge napfiklad prostfednictvim pfipominek,
doporuceni nebo upozornéni souvisejicich s nakupem a spotfebou potravin.

V ramci digitalniho prostredi Ize vyuzivat napfiklad:

e prednastaveny nakupni seznam,

« notifikace (napt. pfipominka planovani nakupu),

o doporuceni spravného skladovani potravin,

e porovnani se na zebficku se svymi prateli,

e finan¢ni a ekologické disledky vyhazovani potravin.
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< Vysledky

Kapitola dokonéena

12 z 22 odpovédi spravné

Prochazet odpovedi >

€9 Pocet bod

@ Tvlj ¢as

Digitalni nastroje by mély byt:

e mobilné optimalizované,
e vizualné vyrazné,

¢ jednoduché na pouzivani,
o kratké a prehledné,

personalizované.

Vzdélavaci infografika by méla obsahovat:

e obrazovku mobilni aplikace,

e ukazku notifikace o expiraci,

e gamifika¢ni prvky (body, odznaky),

» graf ekologickych a financnich uspor,

e propojeni mezi nakupem, skladovanim a spotiebou.

Program: SIGMA
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Doporucuje se vyuzit moderni minimalisticky design a vyrazné ikony.

o CHYTRA SPiZ

VARIT DNES ZAMRAZIT

PRIDAT POLOZKU

Pozar! Kufsoi maso se brzy zkazi.
VINY

Body a odznaky

o

750B
Tvé body

Nakup
Nakupuj s rozumem

W Hrdina uarziteinosti

P Setrny kuchaF

) Mistr skiadovani

Propojeni nakupu, skladovani a spotieby

Spotieba
Spotiebuj v&as

Digitalni cesta k omezeni plytvani

Graf ekologickych a finanénich Gspor

[ Ekologicka stopa (CO:) [l Finanéni tspory (KE)

200

150 kg

150
100
50
[}

Vyhody zapojeni

:(7): Povédomi anavyky:
Buduje dlouhodobé navyky.

/n§ Pfrenos poznatki:
L2 sdileni do domécnosti.

ZvyEené zapojeni:

Zazitkova forma zvysuje zdbavu.

Spoluprace:
Tymowy duch a sdileni.

Shrnuti komunikaénich intervenci pro generaci Z

Tato prehledova tabulka shrnuje kli¢ové parametry realizace komunikacnich kampani zamérenych
na prevenci plytvani potravinami u generace Z: koncept je rozdélen do tfi hlavnich komunikacnich
smérl (intervenci), které metodika navrhuje kombinovat pro dosazeni synergického efektu.

Program: SIGMA

Cislo projektu: TQ01000183
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Prehledova tabulka komunikaénich intervenci

Intervence /
Komunikaéni
kanal

Kdo to vytvori
(realizator,
participace)

S jakym
rozpoctem
(finan¢ni
narocnost)

Harmonogram
a intenzita
kampané

Zasah cilové
skupiny
(dosah)

Program: SIGMA

A. Socialni sité a digitalni
prostor (reels, TikTok, kratka
videa, autenticky obsah)

Kreativni tym generace

Z (studenti, mladi tvdrci) ve
spolupraci s marketingovou
agenturou a vybranymi
mikroinfluencery.

Nizky az stiedni (desitky tisic
K& mésicné)

Hlavni investice sméfuje do
honorafu pro
mikroinfluencery a cilené
(placené) podpory piispévka.
Tvorba obsahu je
nizkonakladova.

Dlouhodoby a kontinualni
Minimalné 3-6 mésic(.
Intenzita: 3-4 prispévky/videa
tydné. Doporucuji se kratkeé
intenzivni vyzvy v délce 1-2
tydnd.

Velmi vysoky
(celorepublikovy)

Zasah stovek tisic uzivatell
z fad generace Z (narozeni
1995-2010). Cileni na
méstskou i mimomestskou
mladez se zajmem

o ekologii/gastronomii.

Cislo projektu: TQ01000183

B. Skoly a vrstevnicky efekt
(Peer-to-peer) (workshopy,
sdileni zkuSenosti vrstevniky,
souteze)

Pedagogové a aktivni studenti
(ambasadofi) s metodickou
podporou fesitelll projektu
a ekologickych organizaci.

Nizky (jednotky tisic K¢ na
Skolu)

Naklady na drobné odmény
do soutézi, tisk pracovnich
list( a lokalni propagacni
materialy.

Kampanovy (Skolni rok)

Intenzivni narazové vlny (napf.
tyden proti plytvani na
podzim/jafe) propojené

s celoro¢ni ob&asnou
integraci do vyuky.

Stiedni, ale hluboky

Desitky az stovky studenti
pfimo na vybrané Skole.
Vysoka mira zapojeni diky
osobnimu kontaktu

a socialnimu tlaku vrstevnika.

C. Maloobchod a misto
prodeje (aplikace, slevové
zbny, vizualni navigace

u regald)

Maloobchodni fetézce ve
spolupraci s vyvojafi
vérnostnich aplikaci

a odbornymi garanty plytvani
potravinami.

Vysoky (stovky tisic K¢)

Zahrnuje Upravu aplikaci
maloobchodnich fetézc, tisk
POS materiald (Shelf-Talkers)
a pfipadné systémové slevy
na koncici trvanlivost.

Permanentni s nizkou
intenzitou

Stala pfitomnost prvki

v prodejné a aplikaci, posilena
o sezénni kampané (napf.
predvanocni nakupy nebo
letni grilovaci sezona).

Masivni
(nakupujici generace Z)

Zasah vSech mladych lidi,
ktefi realizuji samostatné
nakupy. Cileni pfimo

v momenté rozhodovani
o koupi.

39




Metriky Mira zapojeni: sdileni,
uspéchu komentare, ukladani receptd.
(evaluace)

Konverze: pocet stazeni
doprovodnych materiald /
kliknuti na odkaz.

Objektivni analyza:
hmotnostni rozbory
nedojedenych zbytkd ve
Skolni jidelné (pfed a po
intervenci).

Znalostni posun: pre/post
dotaznikové Setfeni mezi
studenty.

Komer¢ni data: narlst
prodejl potravin s blizici se
expiraci (oznacené koutky).
Aktivita v aplikaci: pocet
aktivaci slevovych kupénd na

,zachranéné jidlo".

1.
(A).
2.
(B).
3.

s vyraznou slevou (Q).

Program: SIGMA
Cislo projektu: TQ01000183

Iniciace: Mlady ¢lovék se o tématu dozvi na TikToku/Instagramu od svého oblibeného influencera
Edukace: Ve Skole projde zajimavym edukacnim workshopem a zapoji se do méfeni odpadu v jidelné

Nakupni chovani: Pri odpolednim nakupu ho cedulky u regal(i navedou ke koupi ,03klivé" zeleniny
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5.1 Prvni krok: Identifikace cilové skupiny

Pfi navrhu komunikacni kampané zaméfené na prevenci plytvani potravinami je nezbytné vychazet
z dostupnych informaci o cilové skuping napfiklad z dat Ceského statistického Ufadu nebo
z relevantnich odbornych studii. Pfipadné je mozné znalosti o cilové skupiné rozsifit pomoci
dotaznikového Setfeni ¢i fokusnich skupin. Vysledky Setfeni v tomto projektu ukazaly vyznamné rozdily
napfiklad mezi studenty Zijicimi na kolejich, studenti v pronajatém nebo sdileném bydleni, ekonomicky
aktivnimi respondenty nebo mladymi lidmi zijicimi s rodici. U studentd na kolejich byly identifikovany
zejména problémy spojené s nepravidelnym rezimem, omezenymi moznostmi skladovani, impulzivnimi
nakupy a ¢astéjsi konzumaci hotovych jidel. Rozbory smésného komunalniho odpadu soucasné ukazaly
vy$3i zastoupeni hotovych jidel, ovoce a zeleniny v potravinovém odpadu, coz souviselo pravé s nizkou

mirou planovani a zménami plan béhem dne.

U ekonomicky aktivnich respondentd hraly vyznamnéjsi roli zejména casovy tlak, preference
pohodlnéjSich fedeni, vyuzivani rozvozovych sluzeb asnaha minimalizovat ¢as a usili vénované
planovani stravy. Respondenti Zijici s rodici naopak ¢asto nevnimali pfimou odpovédnost za vznikajici
potravinovy odpad, protoze nakup i organizace stravovani zajistoval jiny ¢len domacnosti.

Z hlediska segmentace generace Z v oblasti plytvani potravinami je vhodné se primarné zaméfit
na nasledujici odliSnosti:

mira ¢asového tlaku,

uroven organizace kazdodenniho fungovani,

zplsob bydleni,

ekonomicka situace,

mira samostatnosti pfi zajistovani stravy,

preference pohodlnéjsiho feseni,

vztah k planovani

a motivace souvisejici s prevenci plytvani potravinami.

Praveé tyto faktory je vhodné pfi navrhu komunikaéni kampané systematicky zohlednit, protoze vyznamné
ovliviuji jak vznik potravinového odpadu, tak efektivitu jednotlivych komunikacnich a behavioralnich
intervenci.
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Pfed navrhem kampané je vhodné urcit konkrétni segment generace Z, jeho zivotni situaci, hlavni pficiny

plytvani a podminky, za nichZz k nezadoucimu chovani dochazi. Vystup analyzy mdaze mit napfiklad

nasledujici podobu:

Charakteristika

Priklad

Cilovy segment

Zivotni situace

Rizikové chovani

Hlavni bariéry

Motivace

Vhodny okamzik
zasahu

Vhodné kanaly

Doporucené sdéleni

Pozadované chovani

Indikator zmény

cer

VysokoSkolsti studenti ve véku 19-25 let zZijici na kolejich nebo ve
sdileném bydleni

Nepravidelny rezim, stfidani vice domacnosti, omezeny prostor pro
skladovani

Impulzivni nakupy, nedostate¢na kontrola zasob, zapominani potravin
v lednici

Nedostatek Casu, chybéjici planovani, nejistota ohledné trvanlivosti
potravin

Uspora penéz, jednoduchost a rychlé praktické fedeni

Pred nakupem, pfi ukladani potravin nebo pfi rozhodovani, co pfipravit
k jidlu

Instagram, TikTok, univerzitni komunikacni kanaly, prostfedi koleji
,Nez nakoupis, zkontroluj, co uz mas. Usetfi$ penize i misto v lednici.”

Kontrola zasob a vytvoreni jednoduchého nakupniho seznamu

Podil osob, které pred nakupem kontroluji zasoby nebo vyuzivaji nakupni

séznam

Program: SIGMA

Cislo projektu: TQ01000183
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Analyza cilové skupiny by méla vést k vymezeni konkrétniho chovani, které ma byt zménéno. Nestali
tedy urcit pouze vék nebo pouzivané komunikacni kanaly.Je nutné rovnéz zjistit, v jaké situaci k plytvani
dochazi, jaké bariéry mu predchazeji ajaké motivace mohou zménu chovani podpofit.

Dalsi priklady segmentace a jejich vyuziti pfi navrhu kampané jsou uvedeny v kapitole 8.

5.2 Druhy krok: Definice cilu

Pri definici cild komunikacni kampané je vhodné rozliSovat mezi cili behavioralnimi a komunika¢nimi.
Oba typy cilll se vzajemné doplnuji a umoziuji vyhodnotit nejen dosah kampané, ale také jeji realny
dopad na chovani cilové skupiny.

Behavioralni cile by mély vychazet predevsim z identifikovanych problémovych oblasti souvisejicich se
vznikem potravinového odpadu. Vysledky dotaznikovych Setfeni, rozhovord irozborli smésného
komunalniho odpadu na vysokoskolskych kolejich ukazaly, Ze u generace Z souvisi plytvani potravinami

zejména s:

nizkou mirou planovani spotfeby potravin,
impulzivnim nakupnim chovanim,

Castou konzumaci hotovych jidel,

nizkou praci se zbytky jidel,

zménami plani béhem dne

a omezenou organizaci kazdodenniho fungovani.

Behavioralni cile by mely byt zameéfeny na konkrétni zmény kazdodenniho chovani. Prfikladem
behavioralnich cild mGze byt:

snizeni mnozstvi plytvani potravinami u cilové skupiny o 10 % béhem trvani kampané,

snizeni plytvani ovocem a zeleninou na kolejich o 5 % béhem jednoho roku,

zvySeni podilu respondentd vyuzivajicich nakupni seznam alespori 015 % béhem trvani
kampané,

zvyseni frekvence vyuzivani zbytk( jidel v domacnosti béhem trvani kampané.

Program: SIGMA 43
Cislo projektu: TQ01000183



Soucasné je vhodné zohlednit, ze vysledky intervenci ukazaly spiSe postupné a mensi behavioralni
zmeény nez vyrazné jednorazové efekty. Cile kampané by proto mély byt realistické a zaméfené spie na
dlouhodobou podporu mikro zmén a kazdodennich navykd nez na okamzitou zasadni zménu chovani.

Komunika¢ni cile by mély vychazet z medialniho chovani generace Za z preferovanych forem
komunikace popsanych v predchazejicich Castech. Komunika¢ni cile proto mohou znit napfiklad
nasledovné:

dosazeni alespon 500 000 zhlédnuti videi kampané béhem jeji realizace,

zvySeni miry zapojeni na socialnich sitich o 10 % béhem trvani kampané,

zvySeni spontanni znalosti kampané u cilové skupiny alespori o 15 % béhem realizace kampané,
zapojeni alespori 1 000 respondent(l do vyzev nebo aktivit kampané béhem jejiho trvani.

Vysledky soucasné ukazaly, ze samotny vysoky dosah nemusi automaticky vést ke zméné chovani.
Z tohoto dlvodu je vhodné kombinovat komunikacni metriky, behavioralni ukazatele i realna data
0 odpadu, jak ukazuji konkrétni pfiklady v kapitole 7 a 8.

5.3 TFeti krok: Navrh sdéleni

Pri navrhu sdéleni je vhodné vychazet z identifikovanych behavioralnich vzorci cilové skupiny. Vysledky
ukazaly, Ze generace Z nereaguje primarné na moralizujici nebo silné edukativni komunikaci, ale spise
na obsah, ktery je:

autenticky,

vizualné atraktivni,

je mozné se s nim ztotoznit,

prakticky,

a snadno vyuzitelny v kazdodennim Zzivoté.

Hlavni bariéry prevence plytvani potravinami nesouvisi primarné s nedostatkem informaci, ale spise
s kazdodenni realizaci zadouciho chovani. Nejcastéji byly identifikovany bariéry jako nedostatek casu,
mentalni Unava, impulzivni nakupni chovani, zmény plan(i béhem dne, nepravidelny rezim, nebo nizka
ochota vénovat energii planovani spotfeby potravin.

Jako nejsilnéjsi motivace pro omezeni plytvani potravinami byly naopak oznaCovany zejména financni
uspora, snaha neplytvat penize a efektivnéjsi fungovani domacnosti. Environmentalni motivace byly
pfitomny také, vétSinou vsak hraly sekundarni roli.

Pfi navrhu sdéleni je soutasné vhodné zohlednit rozdily mezi jednotlivymi segmenty generace Z.
Napfiklad u ekonomicky aktivnich respondentd mohou lépe fungovat apely spojené s Usporou Casu
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eer

a financi, zatimco u student( Zijicich na kolejich mize byt efektivnéjSi komunikace zamérena
na jednoduchost, rychla feSeni nebo praci se zbytky jidel.

Vyzkum postojl generace Z ke komunikaci maloobchodu (dotaznikové Setfeni 2024, n = 483) zaroven
ukazal, Ze jeji Clenové pozitivné pfijimaji i nutnost ur¢itého omezeni se ve spotiebé, pokud je jim podano
pozitivné. Slogan upozorfujici na fakt, Zze Cerstvé pecivo neni pfitomno na prodejni ploSe pred zaviraci
dobou proto, aby se neplytvalo potravinami, patfil mezi velmi dobfe hodnocené komunikacni prvky
v ramci vyzkumu.

Soucasti navrhu komunikacniho sdéleni by mélo byt jeho pfedbézné ovéreni u zastupcl cilové skupiny.
Testovani umoznuje jes$té pred spusténim kampané zjistit, zda je sdéleni srozumitelné, diivéryhodné,
vizualné atraktivni a relevantni pro konkrétni segment generace Z. Sou¢asné pomaha odhalit nejasné
formulace, nevhodné zvoleny ton komunikace nebo riziko negativnich reakci.

V ramci vyzkumu byly testovany rlizné motivy komunikacni kampané. Vysledky ukazaly, Ze motiv,Nejsme
generace trash” se libil 53 % respondentd, zatimco 22 % jej hodnotilo negativné. Takové ovéreni
umoznuje pfed realizaci kampané posoudit nejen atraktivitu motivu, ale také jeho srozumitelnost,
pfijatelnost a potencial oslovit cilovou skupinu.

53 % Respondentt se libi motiv ,NEJSME GENERACE TRASH" ]NESAN\
22 % NELIBI 53 % LiBI
25%
19%
20%
15%
15% o
b = 1%
Fat \
28%

10% 8% 8% , 25%

4% ;
5% 2%

. =l
0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 motiv Trash kontrolni motiv

Pozn.: 1= vidbec se nelibi, 10 = velmi se libf Zaklad: cely soubor (N=190) Zdroj: INESAN (2026)

Testovat Ize napriklad:

e srozumitelnost hlavniho sdéleni,
e schopnost pfijemce rychle rozpoznat pozadované chovani,
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relevanci sdéleni pro jeho kazdodenni Zivot,

ddvéryhodnost komunikatora,

vizualni atraktivitu,

zapamatovatelnost,

motivaci provést doporucované chovani,

pfipadné negativni, moralizujici nebo manipulativni vyznéni.

Vhodnou metodou mize byt hall test, skupinova diskuse, individualni rozhovor, online testovani vizuall
nebo pilotni ovéfeni komunikace na socialnich sitich. Doporucuje se porovnavat alespon dvé varianty
sdéleni a do testovani zapojit pfislusniky segmentu, pro ktery je komunikace urcena. Vybér ucinnégjsi
varianty by nemél vychazet pouze z toho, zda se respondentim sdéleni libi, ale zejména z toho, zda mu
spravné rozumeji a zda podporuje zamysSlené chovani.

Obec pfipravuje kampan zaméfenou na omezeni vyhazovani potravin mezi mladymi lidmi Zijicimi
samostatné. Pro predbézné testovani vytvori dvé varianty sdéleni:

Varianta A - financni apel:

,Nevyhazuj svoje penize. Nejdfiv spotiebuj, co uz mas doma.*
Varianta B - environmentalni apel:

,Nevyhazu;j jidlo. Kazda potravina stala vodu, energii a praci.

Obé varianty jsou predlozeny napfiklad 20-30 zastupclm cilového segmentu. Respondenti nasledné
hodnoti:

co podle nich sdéleni znamena,

jaké konkrétni chovani po nich pozaduje,

zda je pro né osobné relevantni,

zda pUsobi divéryhodné a autenticky,

zda by je motivovalo ke kontrole zasob pfed nakupem,

zda jim pfipada moralizujici nebo nepfijemné.
Jako vhodnéjsi je vybrana varianta, ktera je spravné pochopena nejvétsim podilem respondent(,
vyvolava vyssi ochotu uskuteCnit pozadované chovani a soutasné nevzbuzuje vyrazné negativni reakce.
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Vysledna varianta muze byt dale upravena podle pouzivaného kanalu, napfiklad zkracena pro socialni
sité nebo doplnéna konkrétni vyzvou k akci v misté nakupu.

Doporuceny vystup tohoto kroku: vybrana varianta sdéleni, stru¢ny zaznam vysledku testovani a prehled
Uprav provedenych pfed spusténim kampané.

5.4 Ctvrty krok: Volba kandli

Vysledky ukazaly, Zze generace Z preferuje predevsim kratky vizualni obsah, videa, socialni sité
a komunikaci s nizkou kognitivni naro¢nosti. V online prostfedi se jako nejvhodnéjsi ukazaly zejména
Instagram, TikTok a YouTube. Efektivnimi formaty jsou pfedevsim reels, kratka videa, stories, jednoduché
grafiky nebo praktickeé tipy.

Konkrétni preference forem komunikace generace Z na zakladé vysledk( dotaznikového Setfeni jsou

uvedeny na obrazku nize.

Jakou formou byste se chtél/a o tipech, jak zachazet s potravinami, ¢i o dopadech plytvani
na zZivotni prostiedi dozvédét?

Jednoduché posty na socialnich sitich 523

Kratka informativni videa 514

Podcasty

Informacni letak

N
22}
©

N
N
N

A—
Jinak l 28
0 200 400

Zdroj: dotaznikové Setreni, 2023 (n = 1008)

Samotna online komunikace v8ak nemusi byt pro zménu chovani dostate¢na. Pro vyssi efektivitu
kampané je proto vhodné kombinovat online a offline kanaly a pracovat svice komunikacnimi
touchpointy soucasné. Offline komunikace muize fungovat zejména jako pfipominani tématu
v kazdodennim prostredi, napfiklad prostfednictvim komunikace na kolejich, menzach, univerzitach
nebo na prodejnich plochach maloobchodu.
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Dilezitym aspektem je také kombinace socialnich siti a maloobchodniho prostiedi. Vysledky
(dotaznikové Setfeni 2024, n = 483) ukazaly, Ze generace Z vnima komunikaci souvisejici s plytvanim
potravinami i pfimo pfi nakupu, napfiklad prostfednictvim komunikace u regall nebo oznaceni produktd,
atato komunikace se zaroven v porovnani s komunikaci mimo prodejnu ukazala jako vyrazné
efektivnéjsi.

Jak ukazuje vyzkum, maloobchodnici se v sou¢asné dobé zabyvaji komunikaci problematiky plytvani
potravinami ve stale vétSi mife. Nicméné motivovat maloobchodni firmy k zapojeni do kampani
vytvorenych tfetim subjektem muze byt relativné naro¢né. Pokud jde o velké Fetézce, pak tyto uz svoje
programy v oblasti spoleCenské odpovédnosti realizuji, pfiCemz ¢ast vychazi z nadnarodnich strategii
firem. Faktory ovlivAujici zapojeni firmy do kampané jsou tfi:

a) naklady na zapojeni do kampané: firmy operuji omezenymi rozpocCty, kdy manazefi musi
vykazovat efektivitu vynaloZzenych nakladu;

b) obsah kampané: obsah musi souznit s hodnotami, které firma zastava na narodni i nadnarodni
urovni, resp. nenarusovat soucasné programy a aktivity firmy;

c) zapojeni primé konkurence: cesky maloobchodni trh s potravinami patfi mezi vysoce
konkurencni trhy a Cesky zakaznik neni pfilis loajalni, coz akceleruje rivalitu mezi firmami; firmy
by tak musely mit zaruku, ze nebude jejich jiny zapojeny konkurent zvyhodnén.

Na druhou stranu, pokud by byly vySe uvedené predpoklady splnény, firma by mohla komunikovat
zapojeni do kampaneé jako konkuren¢ni vyhodu.

Realistické zapojeni u velkych maloobchodnich firem:

propagacnimi materialy na prodejni plose,
komunikaci na socialnich sitich (podobné tomu je napf. u Sbirky potravin)
a sponzorstvim pfipadnych odmén za plnéni vyzev atd.

Bylo by velmi pfinosné (ale zaroven velmi nakladné), pokud by firma povolila pfistup do svych aplikaci
(napf. vérnostnich programu) pro vytvoreni specialnich utilit.

Co se ty€e komunikace na socialnich sitich, sponzorstvi odmén, ale i komunikace prostfednictvim obalu
vyrobkd (ktera ma efekt jiz na prodejni plo3e, a nasledné i v misté spotfeby), podobné zapojeni lze
vyjednat s velkymi vyrobci potravin a zemédélci.

Pokud jde o malé a stfedni firmy, jejich komunikace nema takovy dosah, a to i ve vztahu ke zkoumané
generaci Z.Klicovym aspektem je zde absence volnych financnich prostfedk( pro realizaci kampani, resp.
i nedostatek vhodnych pracovnik(, ktefi by se na tom mohli podilet. Nicméné stale jde o misto, kde se
zakaznik realné rozhoduje o spotiebé, a proto by bylo mozné do nizkorozpoctovych nenarocnych aktivit
tyto firmy také zapojit.
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Prakticky pfiklad zapojeni malé prodejny

Mald prodejna potravin mlze k prevenci plytvani prispét i bez vysokych nakladd. U vyrobkd s kratsi
dobou pouzitelnosti lze umistit jednoduché oznaceni, napfiklad:

»Snéz mé dnes - usetfi$ penize a zabrani$ plytvani.*

Soucasné lze u pokladny nebo v blizkosti regalu umistit QR kod s kratkym tipem na vyuziti potraviny,
napfiklad s receptem nebo doporuéenim ke skladovani. Prodejna mulze také pravidelné zvefejhovat
nabidku téchto vyrobkd na svych socialnich sitich.

Takové opatieni propojuje cenové zvyhodnéni s konkrétni informaci, jak potravinu rychle vyuzit. Snizuje
tim riziko, Ze se potravinovy odpad pouze pfesune z prodejny do domacnosti.

Dalsi priklady komunikace v misté nakupu a spoluprace s maloobchodniky jsou uvedeny
v kapitolach 4.1 a 6.3.
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5.5 Paty krok: Implementace kampané

Implementace kampané by méla vychazet z definovanych behavioralnich a komunikacnich cill
a soucasné reflektovat moznosti zapojenych partnerl i specifika cilové skupiny. Dllezitou soucasti
implementace je zejména harmonogram aktivit, rozpoCet kampané, zapojeni partnerd a relevantnich
aktérd i priibézné Fizeni rizik.

Harmonogram kampané by mél reflektovat obdobi, kdy je mozné cilovou skupinu efektivné zasahnout.
Vhodné je zohlednit napfiklad zacatek akademického roku, zkouskové obdobi nebo obdobi zvySenych
vydajd domacnosti. Soucasné je vhodné rozdélit kampan do vice fazi, napfiklad na:

teaser fazi,
hlavni komunika¢ni ¢ast,
pfipominaci nebo udrzovaci fazi.

Rozpocet kampané by mél odpovidat zvolenym komunikacnim kanaldm a danym financnim moznostem
subjektu i rozsahu aktivit. U generace Z mohou efektivné fungovat i nizkonakladové formy komunikace
zalozené na socialnich sitich, kratkych videich nebo spolupraci s mikroinfluencery, ktefi oslovenim mensi
ciloveé skupiny (10 000 az 50 000 sledujicich) ptsobi zaroven i davéryhodnéji.

V pfipadé menSich online kampani se mohou naklady pohybovat pfiblizné v fadu desitek tisic korun.
Naopak rozsahlejsi kampané zahrnujici profesionalni audiovizualni produkci, offline aktivity, placenou
propagaci nebo spolupraci s vétsimi influencery mohou dosahovat naklad( ve stovkach tisic korun. Vyssi
naklady mohou byt spojeny zejména s produkci profesionalniho audiovizualniho obsahu, offline
aktivitami nebo 3irsi medialni podporou kampané.

Dulezitou soucasti implementace je zapojeni partner(l a relevantnich aktér(. Vhodné je zapojeni

zejména:

maloobchodnich firem s potravinami, vyrobcl potravin, zemédélc(,
skol a univerzit,

studentskych organizaci,

influencerd,

vefejnych instituci,

neziskovych organizaci.

Maloobchodni firmy mohou byt zapojeny napfiklad prostfednictvim komunikace na prodejni ploe,
oznaceni produktl, podpory kampané na socialnich sitich nebo formou sponzorstvi aktivit a odmén.
Skoly a univerzity mohou pomoci zejména s komunikaci v prostfedi koleji, menz nebo studentskych akci.
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Uspé$nost komunika&nich intervenci nezavisi pouze na kvalité navrZenych sdéleni a zvolenych
komunikac¢nich kanalech, ale také na zplsobu jejich organiza¢niho zajisténi.Jiz ve fazi pfipravy kampané
je vhodné jednoznacné stanovit odpovédnost za jeji koordinaci, realizaci a pribézné vyhodnocovani.

Soucasti pfipravy by mélo byt zejména:

ur€eni osoby nebo organizactni jednotky odpovédné za koordinaci kampané,

vymezeni roli jednotlivych zapojenych aktérl (napf. municipality, Skoly, maloobchodnici di
neziskové organizace),

zajisténi dostate¢nych personalnich, financnich a ¢asovych kapacit pro realizaci komunikacnich
aktivit.

Jasné definovana organizacni struktura pfispiva k efektivnéjsi koordinaci jednotlivych aktivit, usnadriuje
pribézné fizeni kampané a umozfuje objektivné vyhodnotit jeji pfinosy i identifikovat oblasti pro dalsi
zlepseni.

Rizika kampané je vhodné identifikovat jiz pfi planovani; jejich pfehled uvadi kapitola 10.
5.6 Sesty krok: Monitoring a evaluace

Soucasti komunika¢ni kampané by mél byt pribéZzny monitoring a nasledna evaluace, které umozni
vyhodnotit efektivitu realizovanych aktivit i jejich realny dopad na chovani cilové skupiny. Evaluace by
nemeéla byt zaméfena pouze na komunikacni ukazatele, ale také na zmény behavioralnich vzorcu
a realnou produkci potravinového odpadu, viz kapitola 9.

Mezi zakladni sledované metriky mohou patfit zejména:

mira zapojeni na socialnich sitich,

dosah kampaneé,

pocet interakci s obsahem,

spontanni znalost kampané,

zmény deklarovaného chovani,

zmény mnozstvi potravinového odpadu,

pocet navstév webu nebo aplikace (navstévnost),

doba stravena na strance, pocet otevienych sekci,

pocet stazeni aplikace, registraci nebo dokoncenych vyzev (konverze),

Vysledky soucasné ukazaly, ze samotné komunikacni metriky nemusi automaticky znamenat zménu
chovani. Z tohoto divodu je vhodné kombinovat vice metod evaluace a pracovat nejen s deklarovanymi
postoji respondent(, ale také s realnymi daty.
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Vhodna je proto kombinace:

dotaznikovych Setfeni,

experimentd nebo pilotniho testovani,

kvalitativnich metod,

realnych dat o odpadu.

Dotaznikova Setfeni umoznuji sledovat napfiklad zmény postojd, motivaci nebo deklarovaného chovani

respondentl. Experimenty a pilotni ovéfovani mohou pomoci identifikovat efektivitu konkrétnich

sdéleni, apeld nebo komunikacnich formatd. Vyznamnou roli maji také rozbory smésného komunalniho

odpadu, které umoznuji porovnat deklarované chovani s realnou produkci potravinového odpadu

a sledovat zmény v Case.

Soucasti evaluace by mélo byt také sledovani dlouhodobéjsi udrzitelnosti efektu kampané. Vysledky

ukazaly, ze bez opakovaného pfipominani tématu a podpory kazdodennich navykd mize dochazet
k postupnému navratu k plvodnimu chovani. Z tohoto dlvodu je vhodné pracovat s dlouhodobéjsi

komunikaci, pribéznym pfipominanim tématu a opakovanym vyhodnocovanim behavioralnich zmén

i po skonceni hlavni ¢asti kampané.

Skuteéna akce

Pocet stazeni aplikace / dokonceni
online kvizu

Sledovana i Doporucena hodnota (Benchmark)
Co se musi zkontrolovat v reportu e .
oblast pro uspésny projekt
. . Pocet zhlédnuti videa do konce (tzv. Cena za jedno kompletni zhlédnuti by
Z3sah videa . o .. .
ThruPlay na min. 15 sekund) nemeéla prekrocit 0,10 K¢.
Aktivita na Cena za jeden unikatni proklik na Primérna cena za proklik (CPC) by méla
webu web/aplikaci (CPC) byt pod 8,00 K¢.
Zapojeni Procento lidi, ktefi s obsahem U prispévkl influencerl vyzaduje miru
publika interagovali zapojeni minimalné 4-6 %.

Minimalné 5 % uzivateld, ktefi pfisli na
web, musi akci dokoncit.
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6.1 Pro Ministerstvo Zivotniho prostfedi (strategicka Groven)

Na strategické urovni se podpora dlouhodobého a systematického pfistupu k prevenci plytvani
potravinami jevi jako vhodna. Vysledky projektu zaméfeného na generaci Z ukazaly, Ze problematika
plytvani potravinami nesouvisi primarné s nedostatkem informaci, ale zejména s kazdodennimi
behavioralnimi vzorci, pohodlnosti a organizacnimi bariérami. Opatfeni zamérena na generaci Z by proto
neméla byt zaméfena pouze na edukaci, ale také na podporu praktickych a snadno realizovatelnych
feSeni v kazdodennim Zivoté obyvatel.

V oblasti tvorby strategie a kampani je vhodné zaméfit se zejména na:

dlouhodobou a kontinualni komunikaci,

behavioralné orientovana opatfeni,

podporu jednoduchych kazdodennich navykd,

a segmentovanou komunikaci reflektujici rozdily mezi jednotlivymi cilovymi skupinami.

Soucasné je vhodné podporovat sbér a vyhodnocovani dat o potravinovém odpadu, v€etné kombinace
dotaznikovych Setfeni, behavioralnich experimentd, a realnych dat o odpadu.

Na drovni legislativniho ramce je vhodné podporovat opatfeni usnadiujici prevenci vzniku
potravinového odpadu a spolupraci mezi jednotlivymi aktéry. Mlze se jednat napfiklad o:

podporu darovani potravin,

metodickou podporu preventivnich aktivit,

podporu pilotnich projektd,

vytvareni doporuceni pro verejné instituce, Skoly nebo maloobchodni sektor,

nebo podporu behavioralné orientovanych intervenci v oblasti prevence plytvani potravinami.

Vyznamnou roli by méla hrat také podpora partnerstvi mezi:

vefejnou spravou,

Skolami a univerzitami,

maloobchodniky s potravinami, vyrobci potravin, zemédélci a dalSimi firmami
neziskovym sektorem,

i dalSimi relevantnimi aktéry.
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Vysledky projektu ukazaly, Ze pravé kombinace vice aktér(, komunikaénich touchpointl a systémovych
opatfeni muze vyznamné zvysSit efektivitu preventivnich aktivit idlouhodobé udrzeni tématu
v kazdodennim zivoté obyvatel.

6.2 Pro municipality (implementace)

Na drovni municipalit by méla byt prevence plytvani potravinami zaméfena zejména na praktickou
implementaci lokalnich aktivit a pfimou praci s cilovymi skupinami. Vysledky projektu ukazaly, Ze
dlouhodobéjsi efekt maji zejména opatieni, ktera jsou soucasti kazdodenniho prostfedi mladych lidi
a opakované pfipominaji problematiku plytvani potravinami v béznych situacich.

Lokalni kampané by proto mély byt zaloZeny predevsim na:

jednoduché a srozumitelné komunikaci,
praktickych doporucenich,

vyuziti socialnich siti,

a kombinaci online a offline aktivit.

Dulezitou soucasti implementace je spoluprace s lokalnimi aktéry, zejména:

Skolami a univerzitami,
maloobchodniky s potravinami,
studentskymi organizacemi,
neziskovym sektorem,

nebo provozovateli koleji a menz.

Skoly a univerzity mohou hrat vyznamnou roli napfiklad prostfednictvim komunikace na kolejich,
v menzach nebo béhem studentskych akci. Maloobchodni firmy mohou byt zapojeny zejména
prostfednictvim komunikace na prodejni plose nebo podpory lokalnich aktivit. Neziskové organizace
mohou pfispét zejména zkuSenostmi s komunitni praci, dobrovolnickymi aktivitami nebo realizaci
vzdélavacich akci.

Municipality mohou soufasné vyuzivat lokalni data o odpadu a vysledky rozborli smésného
komunalniho odpadu k identifikaci problematickych oblasti, cilovych skupin nebo lokalit s vyssim
vyskytem potravinového odpadu.Vyuziti lokalnich dat umoznuje lépe pfizplsobit komunikaci i konkrétni
opatieni podminkam dané lokality a efektivnéji vyhodnocovat dopad realizovanych aktivit. Municipality
mohou spolupracovat s mistnimi maloobchodniky (malé a stfedni firmy) na komunikacnich kampanich,
které spotrebitele edukuji a motivuji k nakupu potravin, jimz hrozi vyhozeni.Jedna se o grafické podklady
na:
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nevzhledné potraviny,

potraviny blizici se datu expirace,
oznaceni ,bedynek’,

oznaceni upcyklovanych potravin,
vSeobecné materialy.

Dalsi moZnosti je propojeni maloobchodu s mistnimi Skolami. MZe se jednat napfiklad o nize uvedené
aktivity.

Zbytky neprodaného peciva a zeleniny ziskavaji déti do Skol pro svij ZOO koutek.
Kompostovani zbytkd z maloobchodu ve Skolnim kompostéru.

Déti vytvari reklamni materialy s tématikou plytvani potravinami pro maloobchodnika v obci
(v hodiné vytvarné vychovy i IT).

6.3 Spoluprace s maloobchodniky

Prodejna potravin je velmi silnym komunikaé¢nim kanalem, co se tye tématu plytvani potravinami.
Z vyzkumu (dotaznikové Setfeni 2024, n = 483) vyplynulo, Ze v ramci komunikace tohoto tématu
maloobchodniky vykazuje u respondentd generace Z mezi vdemi pouzitymi nastroji nejvyssi hodnoty:

zhlédnuti,

oblibenosti,

konkrétniho snizeni plytvani,

zmény chovani,

reflexe tématu plytvani potravinami.

Soucasny maloobchod s potravinami lze rozdélit na velké firmy a na malé a stfedni firmy. Pokud jde
o velké firmy, pak vSechny se v problematice plytvani potravinami angazuji, protoZe je tato oblast
upravena pravni regulaci. Zaroven ale vétSina firem tuto problematiku zahrnuje do svych strategii
a program odpovédného a udrzitelného podnikani. KliCcovou oblasti je zejména prevence plytvani
potravinami na prodejné. Ta se zaméfuje na komunikaci se zakaznikem na prodejné, a to predevsim
z davodu podpory prodeje suboptimalnich potravin a potravin s datem blizicim se expiraci.

Jakkoliv firmy spontanné pfechazeji v této komunikaci od prostych ekonomickych apeld k apelim
zaméfenym na neplytvani potravinami, bylo by mozné tuto linii komunikace jesté vice akcentovat
a podpotfit. Tato komunikace logicky neni zamérena pouze na generaci Z, ale na vSechny veékové kategorie
zakaznikG. Nicméné z vyzkumu vyplynulo, Ze generace Z pravé tento zplUsob komunikace vnima
pozitivné. Ze strany generace Z by bylo zadouci zapojit modernéjsi design komunikace a vice hravosti,
coz ale narazi jednak na nakladové limity, jednak na pfijeti tohoto zpUdsobu komunikace u ostatnich
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vékovych kategorii zakaznik(. Pfesto komunikace proti plytvani potravinami na prodejni plose ma velky
smysl, protoze zde dochazi prostfednictvim nakupu k rozhodnuti o budouci realné spotiebé zakaznika.

Zapojeni socialnich siti do komunikace ohledné neplytvani potravinami by v pfipadé generace Z bylo
vhodné, ale v realité jsou socialni sité maloobchodnich firem pro tuto skupinu zatim malo zajimavé. Pro
vyvolani vétsiho zajmu by bylo potreba tvofit specialni obsah zaméreny na tuto skupinu, idealné spojeny
s gamifikacnimi prvky umozfujicimi se aktivné podilet na obsahu. Je zfejmé, Zze by muselo jit
0 samostatnou ¢ast komunikace na pfimo tomu uréenych Uctech, resp. mobilnich aplikacich. Zda se, ze
firmy zatim do podobné komunikace své prostfedky investuji pouze zdrzenlivé, a to pravé z divodu Sirsi
cilové skupiny, nicméné vyhodou by mohla byt zvysena loajalita mladych zakaznikd.

Pro pfipadnou spolupraci s maloobchodniky je rovnéz nutné uvédomit si, jakou maji ke komunikaci
plytvani potravinami motivaci.Jak vyplynulo z hloubkovych rozhovord s nimi, jedna se o motivaci:

legislativni (splnéni narokd ESG apod.),

PR, branding (udrzitelnost jako dilezité téma),
environmentalni aspekty,

zajem stakeholderd, zejména spotiebiteld,
ziskani aveérq,

pozadavky akcionard,

manazerské bonusy,

aktivity konkurence,

osobni presvédéeni manazera,

moralni divody.

Pti vyjednavani podminek spoluprace (napf. municipalita — maly maloobchodnik, velky maloobchodnik -
narodni kampan) je pak dllezité podpofit naplnéni odpovidajicich motivaci tak, aby doslo k Win-Win
efektu mezi partnery. Pro velké maloobchodni firmy je zapojeni do spole¢nych kampani diskutabilni
zalezitost, protoze situaci komplikuje jejich vzajemna rivalita na vysoce konkurencnim ceském trhu.
Zaroven podobné aktivity jsou ¢asto koordinované z nadnarodnich central, kdy lokalni management ma
omezenou rozhodovaci pravomoc. Nicméné, jak ukazuje Sbirka potravin, neni takové zapojeni vylouéené.
Svoji roli ale bude hrat i silny a divéryhodny partner, ktery bude kampan organizovat.V neposledni fadé
bude i klicova vySe nakladud. Ve stejném smyslu pak lze uvazovat i o spolupraci s vyrobci potravin (i
zemédélci nebo jinymi podniky, pro které je téma plytvani potravinami kompatibilni s jejich komunikacni
strategii.

V ptipadé malych a stfednich firem se naopak nabizi prostor pro spolupraci v mistnich komunitach. Tyto
firmy nemaji finance a lidské zdroje, které by jim umoznily realizovat samostatné kampanég, a proto
mohou byt ochotnéjsi ke spolupraci na kampanich, které zastituje nékdo jiny. V kazdém pfipadé i zde
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plati doporuceni pro komunikaci v prodejnich mistech, kdy je vhodné zapojit apely smérem k neplytvani
potravinami. Zarovenn by zde davala smysl i edukace vedeni téchto firem o problematice plytvani
potravinami, resp. o praktickych nizkorozpoctovych nastrojich komunikace na prodejné.

Pro komunikaci na prodejni ploSe je podstatné, Zze vétSina této komunikace propojuje behavioralni
intervence s cenovymi pobidkami. Jak jiz bylo feeno vySe, nejen generace Z v ramci tématu plytvani
potravinami velmi reaguje na ekonomicky motiv snizeni plytvani potravinami. Vramci vyzkumu
si respondenti nejvice v ramci komunikace proti plytvani vdimali slev na suboptimalni zbozi a bedynek.
Je proto klicové, aby maloobchodnici nezistavali pouze u zleviiovani tohoto zbozi, ale slevu propojili
s udrzitelnym tématem neplytvani. Zakaznik je tak motivovan dvojnasob: usetfi a zaroven déla spravnou
véc. Pro malé a stfedni podniky se mlze jednat o velmi jednoduchou a nizkonakladovou aktivitu,
napfiklad vyuzitim samolepek z ukazky nize, nebo ijen Uhledné rucné psanymi vyzvami smeérem
k zakaznik(m Ci slogany.

P> . ol mm ol mm
G SLEVA (e Bl S EVA (b IR SLEVA (e

ajesté neplytvas ajesté neplytvas ajesté neplytvas

ol

fiG SLEVA fea E_ SLEVA fe E_ SLEVA fg

Usetfis L, USetfis e Usettis (.,

ajesté neplytvas a jesté neplytvas ajesté neplytvas

P> . ol mm af mm
G SLEVA (e G S EVA (s IR SLEVA (e

a jesté neplytvas aijesté neplytvas a jesté neplytvas

Vzhledem k tomu, Ze zastupci generace Z akcentuji, ze pokud ma byt sdéleni FeCeno jejich jazykem,
museji jej rovnéz zastupci generace Z vytvorit (snaha o napodobu byva pfijimana negativne), uvadime
zde vybrané navrhy vitézného tymu (ve slozeni Lucie Daublebska, Eliska Kubalkova a Adéla Siklova
(studentky Vysoké Skoly ekonomické v Praze) v soutéZzi o nejlepSi komunika¢ni kampan pro
maloobchodni plochu pofadané v ramci tohoto projektu.
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FOOD HERO

Tvoje superpower? Neplytvas! }9_51/

Obrazek vyse zobrazuje hlavni motto kampané navrzené zastupci generace Z (Lucie Daublebska, Eliska
Kubalkova a Adéla Siklova).

Nize uvedené wobblery a podlahové samolepky najdou i jiné vyuziti.V malé prodejné m{iZze provozovatel
vytistény vizual umistit pfimo na regal a oznacit jim zbozi s blizicim se datem expirace.
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Na obrazku vy3e i nize jsou uvedené wobblery a floorstickers navrzené zastupci generace Z (Lucie
Daublebska, Eliska Kubalkova a Adéla §iklové).
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Kampan ,Nebud Trash®, realizovana od srpna 2024 do ¢ervence 2025 byla navrZena s cilem omezit
plytvani potravinami u generace Z. Jejim hlavnim zamérem bylo zvysit povédomi o problematice
potravinového odpadu a motivovat mladé lidi k upravé kazdodennich navykd spojenych s nakupem,
skladovanim a spotfebou jidla. Strategie Uspésné propojuje offline edukacni aktivity, jako jsou prednasky
a informacni materialy na univerzitach ¢i kolejich, s dynamickym online prostfedim socialnich siti
(TikTok, Instagram, Facebook). Komunikace, do niz byli zapojeni popularni influencefi, vyuziva
interaktivni prvky v podobé e-booku a gamifikované aplikace Wasteless. Cely koncept se zamérné vyhyba
moralizovani; namisto toho sazi na humor, nadsazku, moderni vizualni styl a pfirozeny slangovy jazyk,
pficemz klade velky ddraz na ekonomicky benefit - tedy na moznost, jak mohou mladi lidé spravnym
hospodarenim s jidlem usetfit vlastni penize. Tato kampan ukazala, co u mladé generace realné funguje
a ¢emu je vhodné se vyhnout.

1. Zakaz moralizovani, zakazovani a tragickych scénarG: Klasické letaky s varovanim, ze ,planeta
trpi“ nevnima generace Z jako néco, co by je motivovalo, spiSe to vede k vyvolani negativnich
pocitl. Kampan uspéla, protoze komunikovala pozitivné a s humorem.

2. Ddraz na individualni odpovédnost: Vyzkum ukazal, Ze na generaci Z nepUsobi dobfe, kdyz se
kampan odvolava na obecna globalni feSeni.Je nutné cilit pfimo na né s poselstvim, ze zménu
m0ze udélat kazdy z nas — musime si uvédomit, ze to nikdo jiny za nas neudéla, ale Ze i my sami
muzeme svou malou a drobnou kazdodenni snahou zasadné pfispét k celkové zméné.

3. Ekonomicky apel na prvnim misté: Nejsilnéjsim motivem pro studenty byla ukazka, kolik penéz
rocné utrati (pfepocet jidla na penize v K¢).

4. Misto textu kratké video: Hlavnim zdrojem informaci byly socialni sité TikTok a Instagram
(formaty reels a stories). Statické webové stranky mély minimalni navstévnost.

5. Propojeni online svéta s realitou: Kampan skvéle zafungovala na vysokych $kolach, kolejich
a vmenzach, kde byli studenti osloveni pfimo pfi nakladani s jidlem. Papirové plakaty
obsahovaly QR kédy, které studenty okamzité navedly na digitalni obsah. Klasické prednasky
(pouze v offline formé) se v ramci kampané ukazaly jako neefektivni nastroj.
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Pilif A: Spravna volba komunikacnich kanalt

Povinné kanaly (online): TikTok, Instagram (pfipadné YouTube Shorts). Obsah musi byt ve formé
kratkych dynamickych videi do 15-30 sekund.

Povinné kanaly (offline): Mista s vysokou koncentraci mladeze - studentské menzy, chodby
univerzit, vysokoskolské koleje.

Nepodporované kanaly: Facebook (generace Z ho nepouziva, lze uznat jen jako dopliikovy kanal
pro komunikaci s uciteli ¢i rodici), klasicka inzerce v tisténych novinach.

Zasadni roli hraje ugenerace Zvyuziti rGznych komunikaCnich kanalll soucasné - od
maloobchodniho prostfedi pfes socialni sité az po vzdélavaci a digitalni nastroje. Kombinace
téchto kanalll umoznuje Llépe oslovit cilovou skupinu a soucasné vytvaret opakovany kontakt se
sdélenim, ktery je nezbytny pro zménu spotrebitelskych navykd. Tento pfistup by mél kombinovat
racionalni fakta (napf. vySe uUspory) s emocionalnim apelem a gamifikaCnimi prvky vcetné
behavioralnich stimuld.

Pilif B: Ton komunikace (Tonalita) a spoluprace s influencery

Projekt nesmi obsahovat zadné slozité vyrazy.Je doporuceno pouzivat neformalni jazyk a bézné
anglicismy (napft. zero waste, crash, reels, vibe, meme), které cilova skupina pfirozené pouziva.
Informace by méli predavat jim blizci lidé (také z generace Z), nemusi se jednat nutné
o influencery, ale mdzou to byt lidé, ktefi se o problematiku zajimaji a stanou se ambasadory
projektu a jejich komunikace bude autenticka. Na zakladé pripadové studie se jako efektivni
ukazaly:

o autenticka videa z prostfedi univerzit,

o kratké rozhovory se studenty,

o humor a bézné Zivotni situace,

o propojeni edukace se zabavou.
Pozor: Nehodnotit influencery jen podle celkového poctu sledujicich. Dllezitéjsi je tzv. mira
zapojeni (kolik uzivateld reaguje). Mensi, tzv. mikroinfluencefi (10 000 az 50 000 sledujicich)
mivaji ¢asto mnohem aktivnéjsi komunitu a jsou levnéjsi.
Dulezité je, aby vizualni styl pusobil moderné a odliSoval se od klasickych environmentalnich
kampani. Neni tedy nutné, aby v3ude byla zelena barva, naopak se doporucuji barvy, které jsou
pestré a upoutaji. Vizualné by kampan méla mit:

o jednotny graficky styl,

o vyrazné barvy,

o jednoduché vizualni prvky,
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o snadno zapamatovatelny nazev,
o konzistentni komunikaci napfi¢ platformami.

Pilif C: Konec statickych PDF brozur

Zasadni pravidlo: Jako hlavni vystup se jiz nedoporucuje vytvoreni statické brozury, PDF e-booku
nebo letaku. Mladi lidé dlouhé texty neltou.

Obsah musi odpovidat medialnim pozadavkim mladych uZivatell. Kratké formaty, dynamicka
videa a interaktivni prvky zvySovaly atraktivitu sdéleni. Je nutné v kampani pro generaci
Z efektivné kombinovat informacni (vzdélavaci) obsah se zabavnou formou, ¢imz se zvysuje
ochota uzivatelll obsah sledovat a dal sdilet.

Co vyzadovat namisto toho: Projekt musi obsahovat interaktivni prvek. Vhodné jsou mobilni
aplikace (sbirani bodd, sdileni uspéchl s prateli), interaktivni e-booky, gamifikované vyzvy
(napfiklad online kviz) nebo digitalni kalkulacka finan¢nich uspor za vyplytvané jidlo.

Nize uvedené modelové scénafe demonstruji, jaké konkrétni psychologické spoustée a emoce
u generace Z vedou k nechténému plytvani a jak je lze pomoci vhodné zvolenych komunikacnich kanald
a intervenci zvratit.

g ~N

SCENAR A K

Hlad po skole = impulzivni
nakup

SPOUSTEC:
Ukonceni vyucovani, fyzické vyCerpani, akutni
pocit hladu a pokles krevniho cukru.

REALNA SITUACE:

Mlady Elovék jde domt kolem supermarketu.
Nakoupi velké mnoZstvi rychlych snackd,
polotovard a potravin ,0¢ima“ bez ndkupniho
seznamu. Doma pak velkou ¢ast z nich nesni a
ty se zkazi.

EMOCE:

Netrpélivost, touha po okamzitém uspokojeni
(instant gratification), stres, nésledné pocit
viny za zbyte€nou utratu.

Kampan ,Nenakupuj hladovy". Propagace
bleskovych 5 minutovych zachrannych svacit
(lifehacks) z trvanlivych zdsob, které maji
doma.

VHODNY KOMUNIKACNI KANAL
B Tik Tok & Instagram Reels
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SCENAR B L {

Objednani rozvozu =
zapomenuté jidlo

SPOUSTEC:

Unava po naroéném dni, nechut vafit a lakava
push notifikace se slevovym kédem z
rozvozové aplikace.

REALNA SITUACE:

V lednici ma suroviny ur¢ené k rychlé
spotiebé, presto podlehne pohodli a objedna
si rozvoz (napf. burger). PGvodni suroviny v
lednici zGstanou zapomenuty a nasledné
zplesnivi.

EMOCE:

Pohodlnost, tleva po kliknuti na objednavku,
naslednd apatie a mirna frustrace pfi
vyhazovani plivodnich surovin.

DOPORUCENA INTERVENCE:

Gamifikace a digitalni ,nudging” (§touchnuti).
Notifikace v aplikaci typu: ,Nezkazi se ti dnes
doma néco? NejdFiv zachrar suroviny,
objednat si mdzes zitral”

VHODNY KOMUNIKACNi KANAL
A Notifikace v doruéovacich aplikacich

SCENAR C K

Akce 2+1 zdarma = piebytek
peciva

SPOUSTEC:

Agresivni in-store marketing a cedule

nabizejici mnoZstevni slevy (napf. 2+1 toustovy
chléb zdarma).

REALNA SITUACE:

Clen doméacnosti (student) se nechd zlakat
vyhodnou nabidkou. Dom{ pfinese mnozstvi
peciva, které sdm nema Sanci spotfebovat
Cerstvé. Pecivo brzy zplesnivi.

EMOCE:

Radost z vyhodné koupé (love of bargain),
strach z promarnéné pfilezitosti (FOMO),
nasledné zklamani.

DOPORUCENA INTERVENCE:

Praktické ndvody pro okamzité zmrazeni
peciva po nédkupu. Kampané cilici na single lidi
pro odmitnuti zbyte¢nych mnoZzstevnich slev.

VHODNY KOMUNIKACNI KANAL

“Z Vizualy v obchodé (POS)
pfimo u regalt
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Na zakladé vysledkl z kampané je ziejmé, ze je velmi dllezité mit na vySe uvedenou propagaci finan¢ni
prostifedky. Pokud nebyly pfispévky na socialnich sitich promovany, dosahy byly velmi nizké. Jinak by se
muselo jednat o velmi kontroverzni (Sokovy) pfispévek, ktery by se viralné Sifil, oviem jak jiz bylo
uvedeno, je mozné, Zze by samotna Sokujici forma ziskala vétsi pozornost nez edukativni obsah. Celkové
tedy kampan ,Nebud Trash® predstavuje pfiklad moderni environmentalni komunikace, ktera dokaze
efektivné oslovit mladou generaci prostfednictvim jazykovych, vizualnich a digitalnich prvka
odpovidajicich soufasnym medialnim trenddm. Nicméné ani velké dosahy na socialnich sitich
neznamenaji, Ze Umeérné tomu se snizuje potravinové plytvani, které je propagovano.
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8.1 Nizky rozpocet

Realizatori komunikace: Obce, lokalni komunity, specifické cilové uzly (napf. mensi studentska centra)

Hlavni cil: Zvysit povédomi o praktickém nakladani s potravinami v mistech pfimého rozhodovani (tzv.
touchpointy) za vyuziti stavajicich kanalll a nizkonakladovych behavioralnich nudge.

Organizacni zajisténi: Za realizaci a vyhodnoceni cill (napf. zapojeni lokalnich prodejen) odpovida
urceny pracovnik obce ¢i komunitniho centra, pfiCemz kampan je ukotvena v ramci bézné agendy rozvoje
mistni komunity a schvalena vedenim obce.

Finan¢ni vymezeni: Nizkorozpoctovy scénaf predpoklada naklady v rozmezi 5 000 az 30 000 K¢. Tato
Castka pokryva primarné tisk nizkonakladovych fyzickych materialt (napf. titky do lokalnich prodejen,
infografiky) a pfipadné drobné investice do pofizeni i udrzby sdilené komunitni lednice. Kampan stavi
na organickém dosahu stavajicich komunikacnich kanald a na dobrovolné ¢i interni praci zapojenych
osob (bez naklad(l na externi agentury i placenou reklamu).

1. Komunikacni kanaly a nastroje

Lokalni socialni sité: Vyuziti stavajicich obecnich ¢&i komunitnich profill (Facebook, Instagram)
ke sdileni jednoduchych, vizualnich grafik. Obsah zaméfen na ,Zero-Waste recepty z pecCiva
a zbytka jidel".

Mikro-nudge v misté prodeje: Distribuce jednoduchych, hravych a designové vyraznych Stitkd
pro lokalni prodejny potravin &i ve&erky. Stitky s napisem napf.,Zachraft mé pred kosem a usetfi“
mohou byt umistény pfimo u regalli s potravinami s blizicim se koncem trvanlivosti.

Komunitni sdileni: Zfizeni nebo podpora vefejné sdilené lednice v prostorach komunitniho
centra, knihovny nebo na kolejich, doplnéné o srozumitelné infografiky vysvétlujici rozdil mezi
,Spotfebujte do“a ,Minimalni trvanlivost®.
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2. Cileni komunikace a segmentace

Cilovy subsegment | Hlavni problém Komunikacni kanal Sdéleni
Studenti/mladi Chaos v lednici, s VyChyt&.WkY: jak rvychle
racuiici odiezdy na vikend Lokalni socialni sité a kreativnée spotrebovat
P J Jezdy zbytky pred vikendem.
Nedostatek Casu Vychytavky: jak efektivné
Mladi pracujici (rychlé nepldnované Lokalni socialni sité nakoupit v mistni prodejné
ndkupy) podle seznamu.

Nizka odpovédnost Peer influence pres Vyzva: prevzeti odpovédnosti
(-nakupuji a vyhazuji | mistni zajmové spolky za rodinnou lednici na 1
nasi‘) a kluby tyden.

Mladez Zijici
u rodicd

3. Implementacni kroky (€asovy ramec: 1-3 mésice)

Osloveni lokalnich prodejct s nabidkou bezplatného dodani hravych cenovek pro sekce s blizici
se expiraci (argumentem pro prodejce je zrychleni obratu tohoto zbozi).
Spusténi kampané: Nasazeni vizualnich pfispévkid na sité nebo do prodejny.

4. Indikatory Gspésnosti

Kvantitativni: Polet zapojenych prodejen; dosah a mira zapojeni u lokalnich pfispévki
na socialnich sitich.

Kvalitativni: Zpétna vazba od prodejcli, zda se zvySil prodej potravin s datem bliZicimu
se expiraci; zaplnénost a fluktuace potravin ve sdilené komunitni lednici.

8.2 Stfedni rozpocet

Realizatofi komunikace: Krajska a univerzitni meésta, spravy vysokoskolskych koleji, sité méstskych
organizaci.

Hlavni cil: Systematické naruseni negativnich spotfebitelskych navyk( prostfednictvim gamifikace, Peer-
to-Peer (vrstevnické) komunikace a intervenci v mistech vysoké koncentrace generace Z.

Organizacni zajisténi: Kampan koordinuje manazer udrzitelnosti nebo PR oddéleni organizace, aktivité
je udélen oficialni mandat od vedeni (univerzity/mésta) a jeji cile (KPI) jsou navazany na strategické
dokumenty udrzitelnosti, u kterych probiha ro¢ni vyhodnoceni.
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Finan¢ni vymezeni: Stfednédoba kampan v tomto scénafi pocita s rozpoltem v rozmezi 50 000 az
250 000 K¢. Tyto prostredky jsou alokovany na graficky navrh a vyrobu interaktivnich tabuli ¢i instalaci
fyzickych prvkd (nudge) na kolejich. Rozpocet dale pokryva honorafe pro lokalni mikroinfluencery
a studentské ambasadory, nakup drobnych odmén/poukazek pro uc&astniky gamifikovanych vyzev
a pfipadnou spravu ¢i Upravu jednoduché weboveé aplikace.

1. Komunikacni kanaly a nastroje

Kampané na kolejich a v menzach: Zasah generace Z pfimo tam, kde ziji. V menzach a na
chodbach koleji mohou byt vyuzity nebo instalovany interaktivni tabule komunikujici prvky
kampané ,Nebud Trash® vyuzivajici hravou stylizaci. Pfipadné varianta nalepek ¢i plakatd typu
.Pfed odjezdem na vikend k rodi¢iim zkontroluj lednici a prebyte¢né jidlo dej do sdilené
schranky”.

Vyuziti mikroinfluencer(: Spoluprace se studentskymi ambasadory a lokalnimi influencery, ktefi
maji vysokou dlvéru v ramci dané komunity. Ti budou formou kratkych videi (reels, TikTok) sdilet
své realné zkuSenosti s tim, jak si planuji nakupy, a jak bojuji s impulzivnimi nakupy ve slevach.
Denikové vyzvy a aplikace: Organizace méstskych/univerzitnich vyzev typu ,Tyden bez plytvani’,
kde studenti pomoci jednoduchych webovych aplikaci nebo sdilenych Sablon zaznamenavaji své
nakupy. Vyzva bude gamifikovana - Uspésni resitelé ziskaji slevové poukazy na lokalni udrzitelné
sluzby ¢i kulturni akce, ¢imz se propoji finanéni a pro-environmentalni motivace.

2. Cileni komunikace a segmentace

Cilovy sub-segment | Hlavni problém Komunikacni kanal Sdéleni

Chaos ve
sdilené lednici,
odjezdy na vikend

Vychytavky pro sdilené
vareni, lednicovy
management pred odjezdem

Instagram reels +

Studenti na kolejich plakaty na kolejich

Studenti

Studenti/mladi
pracujici

Mladez zijici
u rodicd

Absence planovani
a snahy o spravny
odhad spotieby
potravin

Nedostatek ¢asu
(rychlé nepldnované
ndkupy)

Nizka odpovédnost
(,nakupuji a vyhazuji
nasi‘)

Univerzitni aplikace,
newslettery

Lokalni socialni sité,
ambasadofi

Peer influence pfes
mistni zajmové
spolky a kluby

Doporuceni na aplikace

k planovani spotieby, pfip.
tipy, jak vyuzit zbytky
potravin.

Vychytavky: jak efektivné
nakoupit v mistni prodejné
podle seznamu.

Vyzva: prevzeti
odpovédnosti za rodinnou
lednici na 1 tyden.
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3. Implementacni kroky (¢asovy ramec: 3-6 mésici)

Kreativni adaptace: Navrh vizualnich materiald s hravym ténem a specifickym slangem
(vynechat moralizovani, vsadit na humor a nadsazku).

Distribuce a ambasadofi: Vybér a instruktaz studentskych influencerd, pfiprava a rozeslani
newsletter( Ci notifikaci v ramci univerzitni aplikace.

Instalace interaktivnich tabuli nebo fyzickych nudge na kolejich (napf. nalepky na spolecnych
kuchynkach).

4. Indikatory Uspésnosti

Kvantitativni: Mira zapojeni do univerzitnich vyzev (poCet stazeni/registraci); CTR (mira prokliku)
u pfispévkl lokalnich influencer(; objem vytfidéného bioodpadu na vybranych kolejich.
Kvalitativni: Fokusni skupiny se studenty po skonceni kampané (zjistovani posunu v uvédomeéni
si vlastni miry plytvani, ktera byva standardné podhodnocena).

8.3 Vysoky rozpocet

Realizatofi komunikace: Maloobchodni fetézce, magistraty velkych mést (napf. hlavni mésto)

Hlavni cil: Prekonani attitude-behavior gap na celonarodni uUrovni prostfednictvim behavioralné
designované masové komunikace a zapojeni maloobchodniho prostredi.

Organizacni zajisténi: Za celonarodni kampan v pfipadé garance maloobchodnim fetézcem odpovida
marketingovy feditel nebo CSR feditel ve spolupraci se statni spravou.; Téma je pevné ukotveno
v narodnich strategiich a plnéni definovanych reduk¢nich cildl je auditovano na rocni bazi.

Finan¢ni vymezeni: Vysokorozpoctovy scénaf predstavuje rozpocet od 500 000 K¢ do fadu jednotek
milion( KC. Rozpocet reflektuje potfebu masového zasahu a pokryva sluzby profesionalni kreativni
agentury (navrh, produkce videoobsahu, testovani na fokusni skupiny), komer¢ni spoluprace s top
influencery generace Z, vyvoj dedikované edukacni aplikace pro 3koly a technologickou implementaci
gamifikace a real-time notifikaci do vérnostnich aplikaci maloobchodnich retézc.
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1. Komunika¢ni kandly a nastroje

Digitalni kampan s top influencery: Masivni nasazeni kratkych, dynamickych videoformatu
na Instagramu, YouTube a TikToku. Kampar bude stavét na metodé pozitivniho framingu a bude
vyuzivat znamé tvare generace Z, které demonstruji finan¢ni dopady plytvani (ukazky, kolik penéz
rotné prameérny mlady clovék doslova vyhodi do koSe kvili impulzivnim nakuplm
a neschopnosti odhadnout spotfebu).

Edukacné-interaktivni nastroje pro Skoly: Cilem bude poskytnout Skolam intervencni balicek
zahrnujici vzdélavaci aplikaci zaméfenou na planovani nakupd a prevenci plytvani a metodicka
doporuceni pro design experimentu, ktery mohou provést sami zaci a studenti, atim
si vizualizovat Uroven plytvani ve své tfidé nebo domacnosti.

Nudge v maloobchodu: Cilem bude implementovat prvky gamifikace a real-time komunikace do
vérnostnich aplikaci maloobchodd. UZivatelim z fad generace Z budou vyskakovat notifikace
upozornujici na zlevnéné suboptimalni potraviny ¢i bedynky s ovocem/zeleninou v jejich okoli
pfimo v realném c¢ase. Kromé online komunikace zahrnout v maloobchodu Stitky nebo nalepky
upozoriujici na ,zachranu potraviny“ (viz prvni scénar).

2. Cileni komunikace a segmentace

Cilovy sub-segment | Hlavni problém Komunika¢ni kanal | Sdéleni
Chaos v lednici. Vychytavky pro sdilené vareni,
Studenti/mladi Absence planf)varu Top IGﬁ|I§Tok led.nlcovy manage[ner)t prgd ,
., a snahy o spravny influencefi + nudge  odjezdem, doporuceni aplikaci
pracujici Y . . - y .
odhad spotfeby v maloobchodée na planovani spotfeby a tipy na
potravin vyuziti zbytkd.
Cilené push
Studenti/mladi Nedos,tatek,casu , not|f|I<.a‘ce Nakupni seznamy na par klikd,
. (rychlé nepldnované  a gamifikace ve , . ,
pracujici . . . zachrana potravin v okoli.
ndkupy) vernostnich

aplikacich fetézcd.

o . Interaktivni Skolni
f v vl Nizka odpovédnost .
Mladez zijici ., ., aplikace + peer
v (,nakupuji a vyhazuji Y
u rodicu kampan na
nasi’) e
socialnich sitich

Vyzva: domaci audit odpadu
realizovany studentem v roli
experta
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3. Implementacni kroky (¢asovy ramec: 6-12 mésici)

1. Vybér kreativni agentury pro kampan.V pfipadé maloobchodu dllezité sladit kampan se stavajici
komunikaci.

2. Tvorba obsahu s dlirazem na kombinovany apel (finance + environment). Pfed ostrym startem
probéhne testovani na fokusni skupiny, aby se eliminovalo riziko, ze kampan bude pUsobit ,pfili3
institucionalné” ¢i jako moralizujici.

3. Koordinované spusténi online kampané soubézné s offline in-store intervencemi v prodejnach

(nalepky, aplikace).
4. Indikatory uspésnosti

Kvantitativni - komunikacni: Celkovy dosah, zhlédnuti a mira zapojeni na digitalnich kanalech;
meziro¢ni narUst prodejd suboptimalnich potravin a produktd pfed datem expirace
u partnerskych maloobchodnikd.

Kvantitativni - zména postojl a chovani v domacnostech: Reprezentativni dotaznikova Setfeni
v domacnostech generace Z (méreni posunu v kompetenci odhadovat tydenni spotfebu potravin
a snizeni miry impulzivnich nakupu).
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Kvantitativni indikatory a méreni realného dopadu

Pro objektivni posouzeni Uspésnosti navrzenych intervenci je nezbytné zaméfit se na méreni realného
chovani, které eliminuje zkresleni plynouci z pouhych deklaraci spotfebitelll. Realny dopad na chovani
lze nejexaktnéji sledovat prostfednictvim rozbord odpadu, které umozfuji objektivné ur¢it hmotnost
a sloZzeni vyhazovanych potravin v domacnostech. Tento proces v3ak narazi na nékolik nasledujicich
limita.

V bézné komunalni zastavbé je technicky obtizné izolovat odpad produkovany vyhradné
vybranou cilovou skupinou, zde domacnostmi tvofenymi Cleny generace Z. Jednou z cest, jak
tento limit pfekonat, je realizace rozbor( na vysokoskolskych kolejich. A¢koliv tato data poskytuji
cenny vhled do chovani mladych dospélych, je nutné brat v Uvahu, Ze se nejedna o plné
reprezentativni vzorek celé generace Z v populaci (napf. chybi zastoupeni pracujicich mladych
lidi Zijicich v samostatnych i vicegeneraCnich domacnostech).

Alternativou k rozbordm jsou zaznamové deniky vedené pfimo v domacnostech. Tato metoda
sice umoznuje detailnéjsi vhled do motivaci plytvani a sociodemografickych charakteristik
respondentd, nese vsak riziko subjektivniho zkresleni. Samotny fakt, Ze jsou si clenové
domacnosti védomi probihajiciho méfeni, mlze vést k doasné a neautentické zméné jejich
chovani.

Dalsi vyznamnou metodou jsou strukturované dotazniky, které umoznuji ziskat data
od reprezentativniho vzorku generace Z napfi¢ celou populaci. Hlavni pfednosti dotaznikd je jejich
schopnost kvantifikovat postoje, deklarované hodnoty a subjektivni odhady spotfebiteld. Je vSak nutné
zdUraznit, Ze tato metoda méri vnimani reality, nikoliv realitu samotnou.

Respondenti maji tendenci své plytvani podhodnocovat (socialni citlivost tématu) nebo jej
nedokazou presné odhadnout. Dotazniky tedy slouzi primarné k méreni trendd v postojich
a povédomi o intervencich, zatimco pro urleni realného objemu vyhozenych potravin musi byt
chapany pouze jako orientacni.

Méreni digitalniho zapojeni

Kromé fyzického odpadu je u generace Z klicovym kvantitativnim ukazatelem mira zapojeni v digitalnim
prostfedi.Vzhledem k vysoké digitalni adopci této skupiny sledujeme:

miru interakce s edukacnim obsahem (napf. sdileni, komentare),
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poclet stazeni a aktivni pouzivani aplikaci,
konverzni poméry u vyzev zaméfenych na snizovani odpadu.

Kvalitativni indikatory: zména postoji a motivaci

Zatimco kvantitativni data odpovidaji na otazku ,kolik®, kvalitativni vyhodnoceni hleda odpovéd
na otazku ,proc”. Cilem je sledovat posun v hlubSich postojich generace Z, které jsou prediktorem
dlouhodobé zmény chovani.

Prostfednictvim hloubkovych rozhovord nebo fokusni skupiny lze zjistovat, zda navrzené
intervence skute¢né rezonuji s hodnotami generace Z, nebo zda narazeji na nepochopeni (napf.
pochopeni rozdilu mezi ,minimalni trvanlivosti“a ,spotfebujte do”).

Lze sledovat posun v prioritach spotfebitell, zda se plytvani potravinami v hierarchii
environmentalnich témat posouva z okraje do centra zajmu a zda spotfebitelé zalinaji vnimat
souvislost mezi vlastnim nakupnim chovanim a $irSim environmentalnim dopadem.

Kvalitativni méfeni ovéfuje, zda je zvoleny tén komunikace (napf. od influencer(l) vniman jako
autenticky a inspirativni, nebo spise jako moralizujici, coZ by u této generace vedlo k opacnému
efektu.

Experimentalni A/B testovani

Metoda A/B testovani je vhodna pro ovéreni funkénosti komunikacnich strategii v realném Case. Spociva
v paralelnim nasazeni dvou verzi obsahu (napf. edukalni video s influencerem vs. infografika
se statistickymi udaji). Sledovanim metrik, jako je mira prokliku (CTR), doba sledovani nebo nasledné
sdileni, lze exaktné urdit, ktery typ sdéleni ma vys$3i potencial zaujmout a ménit postoje a chovani.

V ramci experimentu lze sledovat cestu uZivatele v aplikaci pro nakladani s potravinami a méfit
konverze v digitalnich aplikacich. Napfiklad zda zména rozhrani nebo pfidani gamifika¢nich
prvk( (odznaky, zebficky) vede k ¢astéjSimu zaznamenavani zasob a naslednému snizeni
vyhozenych polozek.

Diraz na méreni realného chovani

Klicovym principem celé metodiky je prekonani rozdilu mezi deklaraci a akci (attitude-behavior gap).

Zatimco tradi¢ni dotazniky poskytuji nezbytny kontext o postojich a povédomi, tézisté vyhodnoceni by
mélo lezet v kombinaci:

objektivnich dat (rozbory odpadu, pfip. denikové zaznamy s védomim jejich limitd),
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o digitalnich udajd (méfeni miry zapojeni na socialnich sitich, data z A/B test(, ktera odrazeji
bezprostfedni reakci a aktivni zajem spotrebitele).

Pro dosazeni maximalni validity vysledkld a eliminaci zkresleni se doporucuje uplathovat princip
metodické triangulace. Tento pfistup spociva v kombinaci dat ziskanych z riznych zdroj(.

o Dochazi k propojeni vysledk( rozbort odpadu (co se skute¢né vyhodilo) s dotaznikovym Setifenim
(co si spotiebitelé mysli, Ze vyhodili) a s denikovymi zaznamy (co si zapsali, ze vyhodili).

e Metriky digitalniho chovani, jako jsou vysledky A/B testovani a miry zapojeni, jsou interpretovany
v kontextu kvalitativnich vhledd (napf. fokusnich skupin). Zatimco experiment ukaze, co
v komunikaci funguje (napf. vy$si mira proklikd), kvalitativni dotazovani vysvétli, pro¢ dany apel
na mladé lidi pUsobi.

e Srovnani dat v Case je vhodné doprovodit analyzou vnéjSich vlivl (napf. makroekonomicka
situace), aby bylo mozné odlisit dopad cilenych intervenci od obecnych spolecenskych trend(.

KVANTITATIVNI INDIKATORY MEREN{ DIGITALNIHO ENGAGEMENTU

o - ® Konverzni poméry u vyzev
Rozbory odpadu /f,// > S

HUL ® Mira vyuzivani aplikaci

® Mira interakce

Hloubkové rozhovory & Focus groups

=T "\’ Identifikace Posun
¥ motivace a bariér v prioritach
-
rd ™
EXPERIMENTALNI A/B TESTOVANI
@ Video s influencerem Infografika & 4 CTR

& 4 Doba sledovani

& 4 Sdileni

|

Konverze v aplikacich

bt a odznaky

Dotaznikové Setfeni
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Pri pfipravé kampani zamérenych na generaci Z je vhodné pfedem zohlednit zejména nasledujici limity
a rizika:

Nizka priorita tématu v kazdodennim Zivoté
Generace Z sice Casto deklaruje zajem o udrzitelnost, ale plytvani potravinami nebyva v bézném Zivoté
prioritou.

Informovanost sama o sobé nestaci
Znalost problému nevede automaticky ke zméné navykd. Komunikace musi byt propojena s konkrétni
situaci a jednoduchym krokem.

Nizké zapojeni cilové skupiny
PriliS edukativni, moralizujici nebo nerelevantni komunikace mdze vést k nezajmu. Pomaha testovani
sdéleni a autenticky vizualni obsah.

Kratkodoby efekt kampani
Jednorazova komunikace ¢asto pouze pfipomene téma. Pro dlouhodobégjsi efekt je nutné opakovani,
kombinace kanalll a podpora kazdodennich navykd.

Online mira zapojeni # zména chovani
Vysoky dosah nebo mira zapojeni na socialnich sitich nemusi znamenat realné omezeni plytvani
v domacnosti.

Obtizné méreni skute¢ného dopadu
Online metriky lze sledovat relativné snadno, ale méfeni realného snizeni odpadu v domacnostech je
metodicky i finan¢né narocné.

Informacni prehlceni
Generace Z je vystavena velkému mnozstvi digitalniho obsahu. Komunikace musi byt stru¢na, vizualni
a rychle pochopitelna.

Rizika spoluprace s influencery
Nevhodné zvoleny influencer mize snizit ddveéryhodnost kampané. Kli¢ova je autenticita, ddvéryhodnost
a vztah k tématu.

Etické limity behavioralnich intervenci
Nudge a dalsi behavioralni principy by nemély plsobit manipulativné. Kampan by méla byt transparentni
a davéryhodna.
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Samotné informovani nestaci
Komunikace musi sméfovat ke zméné realného chovani, nikoli pouze ke zvySeni povédomi
o problematice plytvani potravinami.

Finan¢ni motivace funguje nejlépe
Generace Z nejvice reaguje na sdéleni spojena s Usporou penéz (tedy omezenim zbytecnych vydaja).

Kratky a vizualni obsah ma nejvyssi Sanci zaujmout
Efektivni jsou zejména kratka videa, jednoduché vizualy, reels, stories a autenticky obsah na socialnich
sitich.

Dilezita je autenticita komunikace
Formalni institucionalni komunikace plsobi na generaci Zméné dlvéryhodné nez neformalni
a autenticky styl.

Socialni sité a maloobchod predstavuji klicové komunikacni prostiedi
Nejvétsi potencial maji intervence propojujici digitalni komunikaci s mistem realného rozhodovani
0 nakupu potravin.

Komunikace musi byt prakticka
Generace Z pozitivné reaguje na jednoduché navody, konkrétni tipy a snadno realizovatelna doporuceni.

Socialni vliv a peer-to-peer komunikace jsou vyznamné
Dulezitou roli hraji influencefi, mikrokomunity a sdileni zkuSenosti mezi vrstevniky.

Dlouhodoba zména vyzaduje opakovani
Jednorazové kampané maji omezeny efekt. U¢inn&jsi jsou dlouhodobé a opakované intervence
kombinujici vice komunikacnich kanald.

Méfit je nutné realné chovani
Vyhodnoceni kampani by nemélo byt zalozeno pouze na deklaracich respondentd, ale také na
objektivnich datech, napfiklad rozborech odpadu nebo digitalnich datech miry zapojeni.
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Generace Z by méla byt soucasti tvorby kampani

Vys$3i efektivitu maji kampané, na jejichz tvorbé se mladi lidé aktivné podileji.

Oblast

Doporuceni

Socialni sité

Obsah

Maloobchod

Municipality

Kampané

Evaluace

Design

Edukace

Spoluprace

Implementace

Pouzivat kratka videa, reels a autenticky jazyk

Kombinovat finan¢ni motivaci s praktickymi tipy

Vyuzivat komunikaci pfimo v misté nakupu

Zapojovat Skoly, lokalni komunity a influencery

Opakovat sdéleni a kombinovat online i offline kanaly

Méfit nejen dosah, ale i zménu realného chovani

Preferovat jednoduchost, vizualnost a humor

Zaméfit se na konkrétni kazdodenni situace

Propojovat vefejnou spravu, maloobchod a $koly

Vytvaret jednoduché a nizkonakladové intervence
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Checklist pro tvorbu projektu
Checklist pro tvorbu kampané
Vzor komunikacni strategie
Ukazky vizuald

CHECKLIST PRO TVORBU PROJEKTU

Pred finalnim podpisem projektové smlouvy nebo schvalenim vyuctovani je vhodné si polozit tyto
otazky:

Je v projektu jasné popsano offline propojeni? (Maji plakaty v menzach QR kédy vedouci na web?
Jsou planovany workshopy na $kolach?)

Neni kampan pfiliS nudna nebo moralizujici? (Ukazal zadatel grafické navrhy? Pouziva
ekonomické argumenty - kolik student u3etfi?)

Jsou vybrani influencefi divéryhodni? (Maji kladné komentafe a realny vztah k tématu, nebo jde
jen o drahé celebrity?)

Neni hlavnim vystupem pouhé PDF? (Obsahuje projekt moderni interaktivni nastroj, napf.
kalkulacku Uspor nebo herni vyzvu?)

Odpovidaji planované ceny na socialnich sitich limitdm v tabulce? (Pokud Zadatel planuje cenu
za proklik 20 K¢, projekt je neefektivni a je tfeba ho vratit k prepracovani.)
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CHECKLIST PRO TVORBU KAMPANE

Program: SIGMA

1.ANALYZA A CiLE

« Definuj problém a cilovou skupinu
» Stanov SMART cile kampané

2. POZNANI CiLOVE SKUPINY
+ Co je motivuje?
« Jaké maji bariéry a navyky?
« Kde travi ¢as online i offline?

3.STRATEGIE A SDELENI

« Hlavni poselstvi (jasné, kratké)
« Ton komunikace (autenticky, pozitivni)
« Klitova témata a benefity

4.PLAN KANALU A NASTROJU

« Misto spotfeby (letdky, plakdty, QR)
« Socidlni sité
« Vzdélavaci aktivity a eventy

5. TVORBA OBSAHU A VIZUALUO

« Pfiprav obsah na miru kandlim
« Vizualy a formaty testuj

6.ZAPOJENi KOMUNITY

« Ambasadori a influencefi
« Vyzvy, soutéze, sdileni zkusenosti

7. SPUSTENI KAMPANE

= Pilotni test a ladéni
» Oficialni spusténi

8. VYHODNOCENI A UDRZITELNOST

« MEF vysledky a dopady
» Uprav a pokracéuj dal

Cislo projektu: TQ01000183

ZLATA PRAVIDLA

5 J
-

Kratce
ajasné

Vizualné
atraktivné
Pprakticky
pouiitelné -
2
Autenticky
a pravdivé
oOd

MéfF, ué se
a zlepsuij.

78



|

A
R

)¢

VZOR KOMUNIKACNI STRATEGIE
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méreni odpadu)
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