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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje tvorbé komunika¢ni kampané pro instituci Centrum Zdravé
Ja, se zamétfenim na zivotni styl Zero waste. V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny pojmy
tykajici se marketingové komunikace, socidlniho marketingu, spolecenské odpovédnosti fi-
rem, Zero waste a marketingového vyzkumu. Rovnéz je zde stanovena metodika prace
a vyzkumné otdzky. Praktickd Cast se vénuje popisu centra Zdravé J& a jeho soucasné mar-
ketingové komunikace, zaznamenava pribeh kvantitativniho a nasledné také kvalitativniho
vyzkumu. V ramci projektové casti prace je vytvoren navrh komunikaéni kampané, jehoz
jedna ¢ast je zaméfena na zdokonaleni souc¢asné marketingové komunikace centra a druha
¢ast na osvétu filosofie Zero waste ve zvoleném regionu. Tento projekt bude podroben na-

kladové, casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: zero waste, marketingova komunikace, socialni marketing, komunikacni

kampan, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the creation of communication campaign for institucion Cen-
tre Zdrava Ja with focus on Zero Waste lifestyle. The theoretical part of thesis defines terms
related to marketing communication, social marketing, corporate social responsibility, Zero
Waste and marketing research. Also methodology and research questions are defined in this
part. The practical part describes centre Zdravé Ja and his current marketing communication
and records the proces of quantitative and qualitative research. Within the project part the
design of a communication campaign is created. This campaign contains of one part devoted
to improvement of current marketing communication of the centre and the second part that
deals with Zero Waste philosophy enlightment in elected region. The project will be subjec-

ted to a cost, time and risk analysis.

Keywords: zero waste, marketing communication, social marketing, communication cam-

paign, marketing research
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UvVOoD

Mottem této prace je citat fimského fecnika Marcuse Tulliuse Cicera: ,,To, co vytvofila pfi-
roda, je vzdycky lepsi nez to, co bylo vytvofeno uméle.” Pravé v podobném duchu se nese
také myslenka jednoho ze stézejnich témat této prace, zivotniho stylu Zero waste. Omezenim
mnozstvi vyprodukovaného odpadu v nasich domacnostech se nejen dostavame blize k piti-

rodé¢, ale také ji tim chranime pfed znaénym znecisténim.

S touto myslenkou pracuji také v centru Zdravé Ja v Roznoveé pod Radhostém, kde se kromé
jiného nachézi naptiklad bezobalovy obchod nebo vetejna lednice a jsou zde poradany pied-
nasky a seminafe vénujici se ekologickym témattim, véetné tématu snizeni mnozstvi vypro-
dukovaného odpadu. Propagaci centra samotného, ale prave také osvété filosofie Zero waste

se bude tato prace vénovat.

V teoretické Casti se prace zaméii na pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci, soci-
alnim marketingem, spolecenskou odpovédnosti firem, Zero waste a marketingovym vyzku-

mem. Rovnéz v ni bude stanovena metodika vyzkumu a vyzkumné otazky.

Prakticka cast se bude vénovat nejprve popisu centra Zdravé Ja a jeho dosavadni marketin-
gové komunikaci. Déale bude proveden kvantitativni a néasledné také kvalitativni vyzkum.
Vyzkumy budou probihat formou dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych individual-
nich rozhovorti. Bude zjistovano, jaky postoj ma vetejnost k Zero waste a ekologii obecné,
zda respondenti znaji a nav§tévuji centrum Zdravé Ja a jaké jsou nejdulezitéjsi informacni
kanaly této instituce. Data, ktera budou z téchto vyzkumu ziskana, budou slouzit jako vy-

chozi body k tvorbé komunikacni kampang.

Komunikaéni kampan bude hlavnim pfedmétem posledni projektové ¢asti prace, ve které
budou navrzena rtizné vylepSeni marketingové komunikace centra Zdravé J4 a déle také ak-

tivity, diky kterym by se Zero waste filosofie mohla rozsitit do Sir§Siho povédomi v regionu

Roznovsko.

Na zavér bude provedeno shrnuti vSech ¢asti a zhodnoceni komunika¢ni kampang.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednou ze slozek marketingového mixu, zvaného také 4P, ktery
zahrnuje Ctyfi marketingové ndastroje: product (produkt), price (cena), place (distribuce)
a promotion (propagace). Propagaci oznacujeme uvédomeélou ¢innost, kterou informujeme,
pfesvédcujeme a ovliviiujeme nakupni chovani zakaznika. AvSak v posledni dobé se misto
pojmu propagace pouziva Castéji oznaceni marketingova komunikace, ktera piedstavuje Sirsi

pojeti. (Svétlik, 2005, s. 175-176)

Prostfednictvim marketingové komunikace, tedy fizen¢ho informovani a ptesvédcovanti ci-
lovych skupin, dosahuji firmy a instituce svych marketingovych cilii. V dobé¢, kdy panuje ve
vetsSin€ odvétvi na trhu velkd konkurence je totiz pro vétSinu komerénich i nekomercénich
firem bez pouZiti nastroji marketingové komunikace v podstaté nemozné existovat. Firmy
ji vyuzivaji k pfesvédcovani potencialnich zakaznikd ke koupi produktd ¢i vyuziti sluzeb,
politické strany k agitaci novych voli¢t a vladni instituce a neziskové organizace k feseni

socialnich problémi a vyvolani diskuzi. (Karlicek a kol., 2016, s.10)

Pelsmacker ve své publikaci (2003, s. 29) uvadi zakladni néstroje marketingové komunikace
neboli marketingovy komunikacni mix, kterymi dosahuji firmy a instituce svych cili. Ko-
munikaéni mix zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing,
osobni prodej, event marketing a sponzoring a online marketing. V rdmci marketingové
komunikace je mozné tyto nastroje pouZit jak samostatné, tak dohromady, coZ nazyvame
integrovanou marketingovou komunikaci. V ptipadé efektivniho a konzistentniho propojeni

vSech nastroji zvySujeme efektivitu sdéleni na principu synergie.

Dalsi kapitoly této prace se budou vénovat vybranym nastrojim marketingové komunikace,
které se dle odborné literatury o socidlnim marketingu v této oblasti uplatiiuji nejvice, nebo

se jim budou vénovat nékteré kapitoly v praktické ¢asti prace.

1.1 Reklama

Reklama nas v sou€asnosti obklopuje na kazdém kroku a denné jsme vystaveni az tisicim
reklamnich sdé€leni. Vyklad pojmu reklama ma mnoho definic, co v§ak maji podle Vyseka-
lové (2018, s. 14) spolecné ,,je, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou
nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem.*

Tato komunikace s obchodnim zdmérem by méla idealn¢ sméfovat do roviny informovani
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potencidlnich zédkaznikli o tom, Ze dany produkt ¢i sluzba je k dispozici a mize uspokojit

jejich potfeby, nikoli do roviny pfesvédcovani k nadkupu.

Ackoli je reklama pouze jednou ze slozek marketingové komunikace, je to rozhodné jeji
nejviditelnéjsi ¢ast. K cilim, kterych se reklamou snazime dosahnout, patfi zvySeni po-
ptavky, vyvolani nového ¢i opakovaného nakupu, tvorba silné znacky, identifikace a dife-
renciace produktu nebo znacky na trhu, tvorba pozitivni image firmy nebo produktu. Diky
pozitivni image pak firma jednoduseji buduje preference a vérnost zdkazniki, posiluje svou
finan¢ni pozici, zvysuje pocet distribu¢nich cest, snizuje naklady spojené s prodejem a mimo

jiné také motivuje vlastni pracovniky. (Svétlik, 2005, s. 190)

Mezi zakladni druhy reklamy patii televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama
(inzerce v novinach a ¢asopisech), reklama v kin€, internetova reklama a také venkovni re-

klama.

1.2 Online komunikace

Podoba vétSiny néstroji marketingového komunikaéniho mixu se s rozsifenim internetu vy-
razné zménila. Vyjimkou by mohl byt snad jen osobni prodej, av§ak i1 v jeho ptipad€ se roz-
mach internetu projevil — naptiklad v podobé& aplikaci a nastrojli jako online chat, webinare,
videokonference apod. Ackoli je online komunikace zminéna jako samostatny nastroj, je
patrné, Ze je Uizce propojena s ostatnimi nastroji a mnohdy z nich vychazi. Jako ptiklad je
mozné uvést e-mailing, ktery vychazi z direct marketingu, potaZzmo rozesilani obchodnich
sdeleni do schranek, nebo online prodej, ktery mnohdy nahrazuje kamenné prodejny. Vy-
hody, kterymi se online marketing vyznacuje, jsou moznost pfesného cileni na cilové sku-
piny, personalizace, interaktivita, moznost pouZiti multimedialnich obsaht, pfesnéjsi méfi-

telnost U¢innosti a v nékterych piipadech nizké naklady.

Site funkci online marketingu je obrovska, prostfednictvim internetu je mozné, jak zavadst
nov¢ produktové kategorie, zvySovat povédomi o produktech nebo znackach, budovat image

a povést znacky, komunikovat se stakeholders, tak prodavat samotné produkty.

vvvvvv

znamnéjsi socialni média. (Karlicek a kol., 2016, s. 183-184)
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1.2.1 Webové stranky

»Webové stranky se staly nezbytnou soucésti komunikac¢niho mixu firem, ale i v§ech dalSich
instituci. Pfedstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunika¢ni na-
stroje v online prostiedi, ale dnes zcela bézn¢ 1 komunikacni ndstroje mimo internet.* (Kar-
licek a kol., 2016, s. 184) Webové stranky je mozné povazovat za nastroj direct marketingu
pro svou interaktivitu, pfizptisobeni obsahu a moznost ptimého prodeje, za nastroj public
relations, jelikoz pfedstavuji komunikacni kanal se stakeholders, nebo jako néstroj reklamy
¢1 podpory prodeje. Z toho také vychazi hlavni funkce webu — pfimy prodej (popf. ziskavani

kontaktll), komunikac¢ni kanal a budovani image znacky.

Mezi zakladni kritéria efektivnosti webovych stranek patii jejich atraktivni a presvédéivy
obsah, snadnd vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design. (Karlicek a kol., 2016,
s. 184-185)

1.2.2 Socialni sité

»docialni sité jsou mista, kde se setkdvaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se
ptipojili k né€jaké komunité se spolecnymi zajmy.* (Janouch, 2014, s. 302) K nejvétsim, nej-
rozsifenéj$im a také nejvyznamnéjS$im socidlnim sitim patii Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube a LinkedIn.

Z hlediska marketingového vyuziti jsou socidlni sit¢ organizacemi vyuzivany piedevSim
k informovani zakaznikii — napf. o eventech ¢i novych produktech, pfedstavuji ucinny na-

stroj public relations a buduji a posiluji image znacek. (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 197)

1.3 Event marketing a sponzoring

Sponzoring a event marketing, ktery jednoduse feceno zastituje marketingovy nastroj pota-
dani akci rizného charakteru, jeSt¢ donedavna patfily mezi aktivity public relations, avSak

v soucasnosti se z tohoto oboru vy¢leiuji a predstavuji samostatné discipliny.

,Ukolem organizovani akci je spojit vyznamné zazitky s uréitou firmou nebo instituci.®
(Svetlik, 2005, s. 289) Muzeme fici, ze existuji dva zakladni typy eventil — ty, jejichz pri-
marnim cilem je pravé dosdhnout vétsi a priznivé publicity a ty, na kterych se klade dliraz
na osobni vztahy pracovnikl organizace. V mnohych ptipadech se mohou tyto dva cile na

jednom eventu spojovat. Podle Karlicka a kolektivu (2016, s. 144) povazujeme za event
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nejcasteji sportovni, uméleckou, gastronomickou ¢i jinou zabavni a spolecenskou akci, pti

které dochazi k aktivni participaci cilovych skupin.

Velmi podobnych komunikacnich cild, tedy podpory povédomi o existenci firmy nebo pro-
duktli a s tim souvisejicim budovani znacky a vztahtl, se snazi dosahnout také sponzoring.
Nejcasteji dochazi ke sponzoringu prostiednictvim finanéniho pfispévku firmy neziskovym
organizacim, které se snazi podpofit rozvoj kultury, vzdélani, sportu ¢i zivotniho prostiedi.
Dilezité je vSak dodat, ze ackoli je sponzoring podpora, je to také obchod, ktery musi pii-

naset uzitek jak na stran¢ piijemce, tak davajiciho. (Svétlik, 2005, s. 196)

1.4 Public relations

PR neboli public relations je disciplina marketingového komunikaéniho mixu, jejiz hlavnim
cilem je tvofit pozitivni obraz o firmé a jejich produktech, budovani povédomi a image
znacky. Kromé toho je v rdmci PR mozné také na rozdil od nékterych jinych néstroji mar-
ketingové komunikace také sbirat informace od zakazniki a na jejich zakladé napliovat cile
smérem od nich. Patfi mezi n€ ndzory na produkty, preference a pozadavky zakazniki, hod-

nota produktu v ocich zdkaznik(, znalost znacky a jeji postaveni a také mira loajality.

V PR vsak nejde jen o budovani vztaht se zakazniky, ale také s ostatnimi tzv. stakeholders
jako jsou manaZzefi firem, majitelé a akcionafi, zamé&stnanci, novinafi, pracovnici statni
spravy, politici, mistni komunity a dalsi lidé, kterych se ¢innost firmy né&jak dotyka. (Ja-

nouch, 2014, s. 167)

K aktivitdm PR patii dle Svétlika (2005, s. 288-300) publicita, spoc¢ivajici ve vytvateni no-
vych zprav o osobach, produktech ¢i sluzbach konkrétni organizace, kterad se objevi v médi-
ich, dale interni komunikace, krizovy management, lobovani a aktivity spojené s corporate

identity neboli jednotnym firemnim stylem.

Mezi jednotlivé néstroje, které public relations vyuziva, se fadi nejcastéji zpravy pro média
rizného charakteru, velké mnozstvi tiSténych materiala jako jsou brozury, letaky, plakaty,
vyro¢ni zpravy, podnikové noviny ale tfeba i vizitky zaméstnancti podniku. Aktudlné se vSak
tyto nastroje ¢im dal Castéji presouvaji do digitalniho svéta, coz umoznuje pouziti audiovi-

zualnich materidlti. Kromé toho k PR neodmyslitelné patii vystoupeni na vefejnosti.
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1.5 Direct marketing

Tento nastroj se vyvinul z obycejného zasilani vyrobkii od vyrobce spotiebiteli bez toho, aby
v tomto procesu hral roli néjaky distributorsky meziclanek, a nasledné¢ také ze zasilani pro-
duktovych katalogli postou. Nyni do direct marketingu, nebo také ptimého marketingu za-
hrnujeme také trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou. Nejvétsi vy-

hodou tohoto nastroje je snadnd a pomérné piesna meétitelnost ucinku sdéleni.

Mezi hlavni nastroje direct marketingu patii direct mail (adresny i neadresny), telemarketing,
reklama s pfimou odezvou a online direct marketing. Direct mail piedstavuje obchodni sdé-
leni vedouci adresata ke koupi nebo vyuziti sluzby, které je zasilano v pisemné podob¢ rizné
formy —napf. pohlednice, letak, skladacka, katalog a dal§i. Mtze byt jak adresny, sméfovany
vybranému piijemci, nebo neadresny masového charakteru. (Piikrylova, 2019, s. 105-107)

V dnesni dobé se velka ¢ast direct mailu pfesunula na internet do podoby e-mailingu.
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2 SOCIALNI MARKETING

Oblast marketingu zvana socialni marketing je v soucasnosti velmi diskutované téma jak na
poli komer¢niho, tak nekomeréniho marketingu. Soudobé komercni firmy si jiz nevystaci
pouze s nabizenim a prodejem vyrobkil a sluzeb, ale daleko castéji se podileji také na diskuzi
a feSeni spoleCenskych problému a témat, ¢imz se snazi stat spolecensky odpovédnymi.
Stejné tak vyuzivaji socialni marketing neziskové organizace, které se jeho prostiednictvim
angazuji v riznych oblastech vefejného zivota a snazi se bojovat za zlepSeni kvality zivota
spolecnosti, komunity ¢i konkrétnich lidi. Socidlniho marketingu vyuziva také vetejna

sprava nebo dalsi aktivisté — jednotlivci 1 neorganizované skupiny a podobng.

Ackoli se v téchto riznych sférach mohou povaha a aktivity socialniho marketingu velmi
lisit, zpravidla se jednd o planovani a realizaci kampani s podobnymi cili. Mezi n¢ patii zis-
kani prostfedkd, at’ uz finan¢nich ¢i hmotnych, které prispé&ji k feseni konkrétniho problému.
Muze jit naptiklad o ziskani financi ¢i dobrovolniki k odstranovani nasledkt ptirodnich ka-
tastrof. Dal$im z cilt socidlniho marketingu byva ptimét lidi délat néco jinak, coz miize ptiz-
niveé ovlivnit jak jejich osobni Zivot, tak blaho spolecnosti, jako naptiklad snizeni procenta
dopravnich nehod zptisobenych vysokou rychlosti. V neposledni fad¢ se prostiednictvim so-
cidlniho marketingu snazi subjekty nastolit diskuzi urcitého tématu a upozornit tak na néjaky
spolecensky problém — naptiklad na nadprodukci odpadu a tim znecistovani zivotniho pro-

stfedi. (BacuvCik a Harantova, 2016, s. 13)

Lee a Kotler (2019, s. 6) povazuji za cil socialniho marketingu, stejn€ jako u komer¢ni sféry,
uspésné ovlivnéni zmény chovani u cilového publika. K tomu dochézi, pokud je splnéna

jedna z nésledujicich ¢tyt Cinnosti:

1. Pfijeti nového chovani (napf. kompostovani zbytk jidla)

2. Odmitnuti potencialné nezadouciho chovani (napf. nezacit s koufenim)

3. Zména stavajiciho chovani (napft. zvyseni fyzické aktivity)

4. Opusténi navykt nezadouciho chovani (pouzivani telefonu pii fizeni)
V posledni dobé€ se k témto Ctyfem situacim ptidava jesté snaha o pokra¢ovani v Zadoucim
chovani (napf. pravidelné darovani krve, nikoli jednordzové) a také doslova ,,pfepnuti* cho-

vani (napf. volit schody namisto vytahu).

Pro socialni marketing je specifické to, ,,Ze spoléhd spiSe na dobrovolnou spolupraci nez na

pravni, ekonomickou nebo donucovaci (piesvédcovaci) formu ucinku. V mnoha ptipadech
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neni mozné zarucit ptinos nebo okamzitou navratnost navrhnuté zmény chovani.* (Zamaza-
lové, 2010, s. 411-412) Casto je to zpaisobeno tim, Ze postoje a chovani, které maji byt mé-
nény, byvaji mnohdy hluboko zakoienény a zmény, které maji zptsobit nejsou piilis zietelné

¢1 pravdépodobné.

2.1 Oblasti a tétmata socialniho marketingu

Na zakladé¢ raznych typologii oblasti a témat socialniho marketingu vytvotrenych vicero au-
tory, zformulovali Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 49) vlastni typologii, ktera zahrnuje na-

sledujici oblasti:

e Ochrana zdravi — zahrnuje kampanég proti koufeni, alkoholu a drogam, prosazujici
fyzickou aktivitu a zdravy zivotni styl, ochranu pied nechténym téhotenstvim, pre-
venci sexudlné pfenosnych chorob, obezity a dal§ich zavaznych nemoci jako napf.
rakovina

e Bezpecnost a prevence zranéni — zahrnuje kampané bezpecnosti silni¢niho provozu
(napft. proti pozivani alkoholu ¢i drog pied jizdou, rychlé jizdé, prosazujici pouzivani
bezpec¢nostnich pasti a détskych sedacek), ochrany majetku, prevence zranéni
a ochrany zivota v pripadé¢ mimotadnych udalosti (havarie, pozar, povodné apod.)

e Lidska prava — zahrnuje kampané prevence socidlné-patologickych jevi (napt. do-
maci a sexualni nasili, tyrani zvirat, poruchy chovani zaptic¢inéné dusevnimi choro-
bami), globalni otazky lidskych prav

¢ Ochrana Zivotniho prostredi — zahrnuje kampané ve vztahu k pfirodé a spolecen-
skému prostredi (redukei, tfidéni a recyklace odpadu, ochranu vodnich zdroju, boj
proti zneciStovani Zivotniho prostiedi, vystavbé dalnic a primyslovych z6n)

e Spolecenska angazovanost — zahrnuje kampané tykajici se darcovstvi krve a kostni
dfené€, pomoci pfi humanitarnich katastrofach, dobrovolnictvi, komunitni aktivity

e Prosazovani zajmi ve spoleenské oblasti — zahrnuje kampané vénujici se riznym
individudlnim nebo skupinovym z4jmim, které mohou mit spolecensky piesah

(v oblasti odborovych organizaci, okrajove také nabozenstvi ¢i politiky)

2.2 Socialni reklama

Z pohledu marketingového komunika¢niho mixu by pojem socidlni reklama mél oznacovat

¢isté medidlni komunikaci naptiklad prostfednictvim televize, radia, novin nebo internetu.
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Obvykle se vSak pod pojmem socialni reklama rozumi obecné komunikacni aktivity reali-
zované v ramci socialniho marketingu. Nemusi jit tedy nutné jen o reklamu, ale také o jinou

formu marketingové komunikace. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 14)

Juraskova a Hornak (2012, s. 197) uvadéji, ze socidlni reklama je ,.komunikace s cilem
ovlivnit stav vefejného minéni v urcité socialni oblasti, resp. informace smétujici k osvojeni
si urcitych pozitivnich myslenek uzitecnych pro vybrané socialni skupiny, resp. i celou ve-
fejnost. Socidlni reklamni kampan¢ jsou primarné realizovany neziskovymi organizacemi
za podpory velkych ekonomickych subjektii. V nékterych piipadech je socidlni reklama pro-

pojena s komer¢ni reklamou.

V Ceském prostiedi se Casto setkdvame s nevSimavosti k socidlnim problémim, proto mo-
hou nékteré konkrétni socidlni reklamy upozoriiovat na danou problematiku pomérné agre-
sivné. Stejné jako u komeréni reklamy je tedy vhodné podridit reklamni sdéleni cilové sku-

piné a fidit se n¢kterymi zakonitostmi. Sdéleni socidlni reklamy:

e musi byt spravné nac¢asovano,

e m¢lo by byt konfrontovéano s celospolecenskymi zajmy,

e melo by byt konfrontovano s vlastnostmi jedince i socidlni skupiny,

e srovnava ekonomicko-socialni podminky ¢lovéka,

e pokud je pozitivné pfijimano, vede ke zméné chovani, tedy k pomoci jedincii ¢i ce-

lych skupin atd. (Hubinkova, 2008 cit. podle Harantova, 2014, s. 12)

2.3 Rozdily mezi socialni a komerc¢ni reklamou

Nejveétsi rozdil mezi socidlni a komeréni reklamou spociva v pritomnosti zisku. Ackoli je
cilem obou druhii reklamy dostate¢né zaujmout cilovou skupinu, v pfipadé komercni re-
klamy je nedilnou soucasti tohoto cile také zisk. Naproti tomu socialni reklama se primarné
snazi upozornit na konkrétni spolecensky problém. Téchto cilti dosahuji oba typy reklamy

stejnymi komunika¢nimi nastroji. V pfipad¢ socidlni reklamy vSak velmi t€Zko méfime jeji

ucinnost. (Harantova, 2014, s. 12)

Zamazalova (2010, s. 419) uvadi, Ze zmén v socialni oblasti, o které se socidlni marketing
snazi, dosahuje pomoci metod a technik obvykle pouzivanych v komerénim marketingu.
zbozi a sluzby, zatimco socialni marketing se snazi ,,prodat” zmény v chovani. Je ¢asto také

vice komplexni, protoze se mnohdy zamétuje kromé urcité ideje ¢i zdméru také na produkt,
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kterym jich dosahuje. Druhym podstatnym rozdilem, jak uz bylo feceno, je odlisny cil —
u komerce finan¢ni, u socidlniho marketingu spolecensky prospésny. Posledni zmitiovanou
odliSnosti je povaha konkurence. Zatimco u komercniho marketingu je konkurence jasna —
organizace nabizejici podobné zbozi ¢i sluzby, v socidlnim marketingu je jedinym konku-

rentem soucasné nebo preferované chovani cilové skupiny.

2.4 Emoce v reklamé

Emoce hraji v komunika¢nim procesu velmi dulezitou roli, tudiz jsou i dilezitou soucasti
reklamnich sdéleni. Kdyz mluvime o emocich v reklamé, zajima nés piredevsim intenzita
emoci, kterymi na piijemce sdéleni plisobime a také jejich charakter — tedy zda jsou pozitivni

nebo negativni.

Prostfednictvim emoci vyvolavame v jejich ptijemcich fyziologické zmény, které jsou v pfi-
padé negativnich emoci zcela specifické — v situaci ohrozeni prozivame strach a nase t¢lo se
pfipravi na ptipadnou reakci, kterou se snazime o pieziti, tzn. bud’ bojujeme nebo uteceme.
ozitivni emoce naproti tomu vyvolavaji mén¢ specifické fyziologické zmény, v ptipad¢ ra-
Pozit tit | fické fyziologick , d
dosti se nase aktivita spole¢né s pozornosti zvysuje, pii spokojenosti nastava spiSe obecna

neéinnost.

Za pozitivni emoce povazujeme lasku, vasen, pocit §tésti, radosti, humor, na druhé strané
k negativnim fadime smutek, strach, hnév, odpor, nenavist apod. Obecné v piipad¢€ pozitiv-
nich 1 negativnich emoci miiZzeme pozorovat vyhody, naptiklad vtadhnuti divdka do piibe¢hu
reklamy, nutnost mensi pozornosti, lepsi zapamatovatelnost, zajimavéjsi podnéty ve srov-
nani s logickymi argumenty, ztotoZnéni s hlavni postavou apod., ale také nevyhody jako tzv.
upiii efekt, kdy emoce piehlusi poselstvi reklamy a samotny produkt nebo znacku, nebezpeci
poskozeni znacky vyuZitim nespravné miry emoci, silné¢ nepiijemné negativni emoce a na-

sledné vytésnéni, nebo pocit zneuziti situace komunikatorem. (Vysekalova, 2014, s. 78-79)

2.5 Reklamni apely v socialni reklamé

Reklamni apel je podle Vysekalové (2014, s. 80) z pohledu marketingové komunikace ,,0b-
sah sdé€leni, apelujici ur¢itou vlastnost produktu, ktera mize byt pro ptijemce sdéleni piitaz-
liva a zajimava“. V socialnim marketingu se zpravidla o produkty nejednd, avSak stejnou

definici je mozné aplikovat také na jeho témata a problémy. Diky apeltim pisobime na pfi-
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jemce sdéleni — cilovou skupinu. Reklamni apely délime na informacni a emociondlni, né-
ktefi autofi navic zminuji moralni apely, které se socidlni reklamou tzce souvisi a snazi se

vyvolat moralni odezvu.

Jelikoz informacni nebo také racionélni apely souviseji nejcastéji s informacénim obsahem,
ktery se da ovéfit (nejcastéji cena, technické parametry, kvalita), v rdmci socialniho marke-

tingu hovoiime spiSe o emocionalnich a moralnich apelech.

2.5.1 Emocionalni apely

Prostfednictvim emocionalnich apelii chceme vétSinou vytvaret pozitivni emoce, diky kte-
rym posilujeme pouto se znackou (pfedmétem reklamy). Tyto emoce jsou dle Vysekalové
(2014, s. 81) efektivnéjsi, protoze princip slasti je vyrazné u€inn€jsi nez motivace vyuziva-

jici strach. Ve vyjimecnych pifipadech lze v§ak vyuZit i emoce negativni — konkrétné strach.
Mezi nejcastéji vyuzivané emociondlni reklamni apely patii:

e Humor — navozuje a aktivuje pfijemny citovy stav, vzbuzuje dobrou naladu a pfita-
huje pozornost

e Erotika — upoutava pozornost, avsak mnohdy neni jeji pouziti etické

e Vielost — méné specificky, plisobi upiimné a pratelsky, cilem je vytvofit citové
pouto mezi zakaznikem a vyrobkem/sluzbou

e Strach — v sociélni reklamé pravdépodobné nejpouzivanéjsi, upozoriiuje nejcastéji

na hrozbu negativnich disledka

U apelu strachu uvadi Pelsmacker (2003, s. 222) n€kolik druht rizik, které nastanou, pokud

recipienti reklamy nebudou pouZivat produkt ¢i nevyuziji sluZzeb zadavatele:

e Riziko fyzické — riziko mozného ubliZeni na téle (pouzivani chranici, helem)

e Riziko ¢asové — upozornuje na zbytené vyplytvany Cas, ktery je mozné vyuzit Iépe
s nabizenym produktem nebo sluzbou (rychlej$i umyti auta v automatické mycce)

e Riziko spolecenské — riziko vytazeni ze spolecnosti (kvili zapachu pii nepouzivani
deodorantu)

e Riziko finan¢ni — riziko ztraty finanéniho obnosu (vyuZzivaji pojistovny — napt. ha-
varijni pojisténi)

e Riziko snizené vykonnosti — znacka konkurence nezarucuje tak dobry vykon (uzit-

kova elektronika)
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e Riziko ztraty urcité pfilezitosti — riziko ztraty pfilezitosti, pokud se zakaznik neza-

chova pozadovanym zptsobem (Casové omezeny vyprodej zbozi)

Dle Vysekalové (2014, s. 95) je prave strach velmi ¢asto vyuzivan v socialnich reklamach,
které maji pfinutit lidi, aby se zamysleli nad komunikovanym sdélenim a na zéklad¢ toho
zménili konkrétni jednéni &i chovani. Casto jsou vyuzivany pfimo drastické motivy, které se
mohou objevovat v kampanich proti domacimu nasili, prostituci, drogdm ¢i nebezpecnému
chovani za volantem. Takovato reklama, kterd upozorniuje na nasledky nezadouciho chovéani,

se nazyva tzv. shockvertising.

2.5.2 Moralni apely

Mordlni apely povaZzujeme za specialni variantu, kterd kombinuje vlastnosti informac¢nich
a emocionalnich apelii. Prostiednictvim moralnich apelti poukazujeme na obc¢anskou ¢i jinou

. wre o v s 4 ~r v W . r ree v W [ye v .
povinnost pfijemct sdéleni a snazime se fikat, ze néco ,,je spravné* délat, ,,d¢laji to vSichni
spravni obCané* apod. AvSak prave to, Ze nékdo lidem tik4, co maji a nemaji délat, se Casto
nesetkava s kladnym ohlasem, a proto je potifeba nevytvafet na recipienty zbytecné velky

moralni natlak, ale spiSe je v rozumné mife tzv. naladit k pozadovanému chovani.

Nejcastéji se moralni apely vyuzivaji ve fundraisingovych kampanich, kampanich, které se
tykaji zranitelnych osob nebo zvifat, ale také v kultute ¢i ,,hrani¢nich oblastech* jako je na-
bozenstvi nebo politika. S moralnimi apely se setkavame také u kampanti, které se zamétu;ji

na ochranu Zivotniho prosttedi a ekologii. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 114)

2.6 Prostredky socialniho marketingu

V této kapitole budou popsany prostiedky socidlniho marketingu, tedy néastroje marketingo-
vého komunikac¢niho mixu, které se v socidlnim marketingu uplatiuji nej€astéji a jsou pro

n¢j nejvhodnéjsi.
2.6.1 Reklama

Ackoli je reklama jiz ve své definici oznacovana jako ,,placend neosobni forma propagace®,
v ptipad¢ socidlni reklamy, ktera je mnohdy produktem neziskovych organizaci, je mozné
se setkat 1 s neplacenou reklamou prostiednictvim tzv. PSAs (public service announcement
— oznameni o vefejnych sluzbach). Tato forma propagace byva zpravidla zdarma nebo za
minimalni cenu, av§ak zadavatel nad umisténim reklamy nema takovou kontrolu, jako u pla-

cené formy (napf. nad polohou v novinéach, Casem vysilani v televizi apod.). Pro socialniho
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marketéra je dulezité vybudovat si vztahy s lidmi, ktefi jsou za fizeni inzerce v médiich, ve

kterych chce reklamu propagovat, odpovédni. (Lee a Kotler, 2020, s. 365)

K reklamé mizeme zaradit také tisténé propagacni materialy jako brozury, newslettery, ka-
talogy, kalendare a dalsi propagacni tiskoviny, které patii v socialnim marketingu k jedném
z nejvyuzivanéjsich kanala. Poskytuji prostor pro detailngjsi informace a moznost jednodu-
chého sdileni s okolim. Kromé tiskovin slouzi jako reklama také propagacni predméty — ob-
leCeni, funkcni predméty (kli¢enky, lahve, pera, magnetky, placky) a do¢asné mechanismy

(nélepky, doCasna tetovani apod.). (Lee a Kotler, 2020, s. 368)

2.6.2 Public relations

v

Public relations se vyznacuje nejptiznivéjsim vysledkem propagace diky vysoké viditelnosti
kampané zdarma. Uspé&$na aktivita v této oblasti generuje bezplatné pozitivni zminky o pro-
jektech socialniho marketingu v médiich, naptiklad ve zpravodajstvi v radiu ¢i televizi, nebo
v ¢lancich, pribézich a editorialech v novinach a ¢asopisech. Ackoli se jedna o jeden z nej-
mén¢ vyuzivanych kanalli, mize byt v dobie promysleném programu s ostatnimi prvky ko-
munika¢niho mixu extrémné G¢inny. Poskytuje mnohem podrobnéjsi dosah, nez je mozné
vytvofit s kratkou reklamou a je ¢asto povazovan za objektivnéjsi nez placena reklama. (Lee

a Kotler, 2020, s. 366)

2.6.3 Speciilni eventy

Specialni eventy, tedy rizné spoleCenské akce a udalosti, také generuji viditelnost a pove-
domi o komunikovaném problému. Navic poskytuji vyhodu v moZnosti interakce s primar-
nim publikem a pfileZitost pokladat mu otadzky a vyjadiovat postoje k poZadovanému cho-
vani. Takovymto eventem miize byt participace na vétSim vefejném shromazdéni jako kraj-
sky veletrh, nebo pfimo organizace eventu pro danou kampan (demonstrace, prezentace).

(Lee a Kotler, 2020, s. 367)

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 153—169) zminuji jako piiklady eventd socidlniho marke-
tingu sbirkové akce, prezentacni akce, sportovni akce, kulturni akce (benefi¢ni koncerty,
divadelni pfedstaveni, vystavy), performance a obsazeni prostoru (blizké guerilla marke-

tingu) ¢i demonstrace a protestni akce.
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2.6.4 Nové komunikacéni kanaly

V soucasnosti se k tradicnim komunika¢nim kanalim ptidavaji stile dal$i nové druhy.
K nejvyraznéjSim bezesporu patii internet, potazmo socidlni média jako Facebook, Twitter,
Instagram nebo YouTube. Tato média jsou vyuzivana diky svym piednostem, mezi které
patii zvySeni aktualnosti komunikace, vyuziti siti publika, rozsiteni zasahu, personalizace
a posileni poselstvi, usnadnéni interakce a ovlivnéni pozadovaného chovani. Dale je mozné

se na internetu prezentovat prostiednictvim webovych stranek. (Lee a Kotler, 2020, s. 371)

Mezi dalsi nové formy marketingové komunikace mtizeme zaradit guerilla marketing, am-

bientni média a virdlni marketing. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 175)

2.6.5 Celebrity

Celebrity jsou jak v socialnim, tak komerénim marketingu jednim z nejvice vyuZivanych
nastroju. Jejich velky vliv na formovani nazort, postojii a chovani lidi je mozné objasnit
teorii nazorovych vidct, ktera predpoklada existenci informovanéjsich jedinct v kazdé so-
cidlni skupiné. Ti se také Castéji vyjadiuji k tématim, které ostatni ¢leny zajimaji, avSak
nemohou, nebo nechtéji si k nim vyhledavat relevantni informace, a tak véfi tém, které jim
poskytuji tito diivéryhodni nazorovi vidci. V tomto modelu se jedna o dvoustupiiovou ko-
munikaci — z médii (a dal$ich zdroji) k viidci a od viidce ke ¢leniim skupiny, a ptredpoklada

se osobni kontakt.

Nazorovymi vidci se vSak mohou stavat i lidé, ktefi nejsou soucasti skupiny, neznaji se
osobng¢, ale piesto ovliviiuji ndzory ostatnich. K témto osobam maji lidé mnohdy aspiracni
vztah (chtéji byt jako ony), sleduji jejich aktivity v médiich a na socidlnich sitich a stanou se
tak pro n¢ ptiklady uspéchu a diveéryhodnosti a moralnimi autoritami. (Bacuv¢ik a Haran-

tova, 2016, s. 132)

Fenomén téchto celebrit se v soucasnosti vlivem socidlnich siti velmi rozsitil a nejedna se
jiz zdaleka pouze o medialn¢ znamé celebrity, ale také o influencery, kteti kolem sebe tvofi
komunity. Miize jit o osoby zabyvajici se modou, krasou, vzdélavanim, ale také socialnimi,

politickymi ¢i environmentalnimi problémy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2.7 Proces tvorby kampani socialniho marketingu

Stejné jako kazda jind kampan, tak 1 socialni kampan musi zacit tvorbou projektu ¢i planu.

Ten je jednim z voditek pii dalsim rozhodovani v postupu tvorby socialni kampan¢ a posky-

tuje 1 oporu pro zavérecné posuzovani uspéchu. V ramci projektu je dle Zamazalové (2010,

s. 425) nutné uskutecnit pét hlavnich rozhodnuti neboli 5M:

1.

Poslani (mission) — urcuje, jaké jsou cile reklamy, které by mély byt konkrétni, mé-
fitelné a mimo jiné také splnitelné

Penize (money) — stanovuje mnozstvi finan¢nich prostredkd, které je mozné do kam-
pané investovat

Sdéleni (message) — stanovuje, jaka sdéleni by méla byt komunikovéna a jak, aby
vzbudila dostatecny z4jem piijemce

Média (media) — urcuje, jaka média by méla byt pro kampan pouzita (hromadné sd¢-
lovaci prostiedky, tiSténd média, internet)

Me¢titko (measurement) — urcuje kritéria, dle kterych budou hodnoceny vysledky

kampang, tedy jeji ptinos

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 217) poté uvadéji, ze by ptiprava socialni marketingové

kampané méla stejné jako mnohé jiné manazerské procesy, projit Etyfmi fazemi:

Planovani — zahrnuje stanoveni cili na zéklad¢ analyz

Organizovani — zahrnuje stanoveni pravomoci a zodpovédnosti

Implementace — zahrnuje rozhodnuti, jak motivovat zi¢astnéné spolupracovniky ke
splnéni tkolt, ptipravu potfebnych materidlnich i nematerialnich zdroja a uvedeni
kampané v Zivot

Kontrola — zahrnuje ovéfeni dosazenych cili kampang, ptipadné korigovani jejiho

prubéhu, pokud k plnéni cili nedochazi
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3 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Pojem spolecenska odpovédnost firem neboli také CSR (Corporate Social Responsibility)
v soucasnosti nema vlastni jednotnou definici a mnohdy zpiisobuje vysokou terminologic-
kou nejednotnost v této oblasti. CSR je totiz zalozena na dobrovolnosti a nema striktné vy-
mezené hranice. Evropskd unie vymezuje CSR jako ,,dobrovolné integrovani socidlnich
a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi ,,stake-

holders*. (European Commission, 2001, s. 8)

Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 19) definuji spoleCenskou odpovédnost firem jako zodpovédné
chovani organizaci k zamé&stnanctim, zékaznikim, dodavateltim, mistnim komunitam, zivot-
nimu prostiedi atd. Jinak feceno se jedna o to, aby organizace podnikala a zila v souladu
s tim, co hlasa. Ac¢koli se v pfipadé CSR vZdy jedna o dobrovolnou aktivitu, ktera pfesahuje

zakonnou povinnost, investice do ni se organizaci musi vzdy vyplatit.

Mezi charakteristické rysy konceptu CSR patii jiz zminovany princip dobrovolnosti, tedy
vyvijeni aktivit a pfijimani zdvazki nad ramec legislativnich povinnosti firem. Spolecensky
odpovédna firma by méla aktivné spolupracovat a vést otevieny dialog se vSemi zaintereso-
vanymi skupinami (tzv. stakeholders), tedy nejen se svymi akcionafi, ale také zaméstnanci,
zékazniky, dodavateli ¢i mistnimi komunitami. Aktivity firmy by mély byt v ptipadé kon-
ceptu CSR proaktivni a dlouhodobé a systematicky planované. Z toho vyplyva také potieba
divéryhodnosti CSR aktivit firmy, které by mély zachovévat jeji osobitost, autenticnost,
transparentnost a diislednost. Zaroven by firma méla fungovat s ohledem na tf1 zdkladni pi-
lite moderniho podnikani — ekonomicky, socialni a environmentalni (tzv. tripple-bottom-
line). V neposledni fadé by spolecensky odpovédna organizace méla mit odpovédnost vici

spolecnosti a pfijmout zavazek pfispivat k rozvoji kvality Zivota. (Kunz, 2012, s. 17-18)

3.1 Oblasti spolecenské odpovédnosti firem

Jak jiz bylo zminéno, koncept CSR se opira o tfi zakladni pilife — ekonomicky, socidlni
a environmentalni. Tyto tfi pilife koresponduji s tfemi charakteristikami, tzv. tripple-bottom-
line, neboli tfemi ,,Pé“ — Profit (zisk), People (lidé) a Planet (planeta). (Pavlik a BEl¢ik, 2010,
s. 25)
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3.1.1 Ekonomicka oblast

Zisk je hlavnim cilem kazdého podnikani a zaroven umozinuje firmam financovat CSR akti-
vity. V ramci ekonomické oblasti by mezi tyto aktivity méla firma zatadit principy dobrého
fizeni nebo tvorbu etického kodexu, ktery upravuje chovani firmy a jejich zaméstnancti. Ten
souvisi také s odmitdnim a vyhybanim se korupci. Spolecensky odpoveédna firma je véro-
hodna, transparentni a ochotna kontinualné poskytovat o sob¢ informace jakéhokoli charak-
teru vSem stakeholders. Dale také udrzuje, buduje a fidi dobré vztahy se zakazniky a doda-
vateli, respektuje ochranu dusevniho vlastnictvi, zabyva se inovacemi a udrzitelnosti a re-

spektuje pravidla ¢estného konkurenéniho boje. (Kunz, 2012, s. 21)

Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 25) zminuji také zavazek firem dbat na kvalitu a bezpe¢nost nabi-

zenych produkti ¢i sluzeb.

3.1.2 Socialni oblast

Tato oblast CSR se soustiedi piedevsim na péci firmy o zaméstnance a tvorbu jejich pracov-
nich podminek. Spokojeny a motivovany zaméstnanec je totiz pro kazdé podnikani klicem
k uspésnému fungovani. Organizace si aktivitami v socialni oblasti CSR ziskavaji naptiklad
povest dobrého zaméstnavatele, loajalitu a niz$i fluktuaci a absenci zaméstnancli. Mezi tyto
aktivity je mozné zahrnout naptiklad tvorbu tzv. work life balance, tedy sladéni podminek
pracovniho a osobniho zivota zaméstnancu, rozvoj lidského kapitalu prostfednictvim vzdé-
lavani nebo respektovani principu rovnych pracovnich ptileZitosti. V ramci kvalitni zamést-
nanecké politiky organizace poskytuje zaméstnanciim pfimérené mzdy, socidlni a jiné za-
méstnanecké vyhody nad ramec legislativy (pifispévky na stravovani, penzijni pojisténi, do-

volenou, moZnost spolecenského vyziti apod.). (Kunz, 2012, s. 22-23)

3.1.3 Environmentalni oblast

Environmentalni oblast CSR je pro tuto praci stéZejni, jelikoz nejvice souvisi s konceptem
Zero waste filosofie. Jedna se o oblast zaméfenou na otazky ptirodniho prostredi, kterym se
v poslednich desetiletich vénuje ¢im dal vétsi pozornost. ,,Odpovédnost firmy v této oblasti
je tfeba uplatnovat jak uvnitt firmy samotné, tak i vzhledem k vnéj$Simu prostiedi, které¢ firma
svym fungovanim néjakym zplisobem vzdy ovliviiuje, at’ jiz se jedna o vzhled dané krajiny,
hluénost, vyuzivani zdroju, emise, odpady ¢i dopravni zatéz.” (Kunz, 2012, s. 24) Systema-
tickou proaktivni politikou v této oblasti by se firmy mély snaZit negativni dopady na Zivotni

prostfedi co nejvice eliminovat.
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Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 26) uvadeji jako hlavni tyto ¢innosti souvisejici s environmentalni

oblasti CSR:

e Setrna a ekologicka firemni kultura (recyklace, Gspory energii, uspora vody aj.)

e omezeni nepfiznivych dopadl ¢innosti organizace na zivotni prostiedi a mistni ko-
munity

e ckologickou vyrobu, produkty a sluzby ptatelské k zivotnimu prostiedi

e Setrné a usporné zachédzeni s prirodnimi zdroji a jejich ochranu (napf. snizovani spo-
tteby energie a vody)

e investovani do ¢istych technologii

Kunz (2012, s. 24) zminuje jako dilezitou ¢innost environmentalni oblasti také odpadové
hospodaistvi, tedy recyklaci odpadd, jejich disledné tfidéni, pouzivani recyklovaného pa-
piru apod. V soucasnosti bychom mohli v této souvislosti zminit pravé Zero waste politiku
firem, které se nejen snazi odpad recyklovat a tfidit, ale ptedevsim eliminovat jeho produkci.
Toho dosahuji naptiklad nepouzivanim zbyte¢nych obalovych materialii, pouzivanim biolo-
gicky odbouratelnych obalti produktd nebo vyrobou produktt, které jsou samy o sob¢ bio-

logicky odbouratelné.

Environmentalni odpovédnost se netyka pouze vyrobnich podnikd, ale i nevyrobni organi-
zace mohou byt vii¢i zivotnimu prostiedi odpovédné, a to naptiklad tim, Ze se budou snazit

snizovat spotfebu vody a energie, nebo ttidit odpad apod.

Dtlezitym pozitivnim dopadem environmentalni firemni politiky je moZnost vyrazného
ovlivnéni spotiebitelského chovani zaméstnancii nejen v rdmci firmy, ale také v jejich osob-

nim zivote.
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4 ZERO WASTE

,»Zero waste neboli bezodpadovy ptistup k zivotu se snazi snizovat tvorbu odpadu, ktery po
nas zistava, méné plytvat a co nejlépe vyuzivat to, co uz mame.* (Gajdosova, Karasova
a Skrdlikova, 2019, s. 5) Poprvé byl tento termin pouZit Paulem Palmerem, ktery v roce 1974
zalozil firmu Zero Waste Systems Inc. Tato firma se zabyvala vyuzitim chemikalii, které
vznikaly jako vedlejsi produkty pfedevsim v rostoucim high-tech priimyslu. V osmdesatych
a devadesatych letech se Zero waste pfistup projevoval bojem proti spalovnam, které jsou
pro tento koncept piekazkou. Nejvétsi rozmach Zero waste I1ze vSak pozorovat od nového
milénia, kdy si snizeni tvorby odpadu zac¢inaji davat za cil nejen firmy a mésta, ale postupem

¢asu také jednotlivei.

Pravdépodobné nejvice se o rozvoj povédomi o Zero waste piistupu zaslouzila americka
bloggerka Bea Johnsonova, kterd v roce 2008 zacala omezovat mnozstvi vyprodukovaného
odpadu v zivoté své rodiny a psat o tom blog s nazvem Zero Waste Home. O pét let pozdéji
vydala stejnojmennou knihu, ktera spustila v§eobecny z4jem o tuto problematiku. (Gajdo-

Sova, Karasova a Skrdlikova, 2019, s. 15)

4.1 Oblasti Zero waste

Ackoli ¢loveka svadi predstavit si pod pojmem Zero waste pouze zivotni styl, jehoz cilem
je vyhazovat co nejméné odpadu do popelnice smésného odpadu, pevny odpad neni jedinym

negativnim dopadem na Zivotni prostiedi, ktery Zero waste sleduje.

Mezi dalsi oblasti, kterym se Zero waste vénuje, patii naptiklad globalni zména klimatu
v disledku rostouciho mnozstvi sklenikovych plynil v atmosféte, Skodlivé UV zateni, které
se na planetu dostava v disledku ubytku atmosférického ozonu, tbytek surovin a nadmérné
vyuzivani krajiny, poSkozovani lidského zdravi a vliv jedovatych chemickych latek pro po-
pulaci, zivotni prostiedi a zivé organismy nebo okyselovani piid a vod, ¢ehoz disledkem

jsou napftiklad kyselé desté.

V souvislosti s témito a dal§imi environmentalnimi problémy se filosofie Zero waste zamé-
fend na snahu sniZovat dopad lidské ¢innosti na Zivotni prostfedi. Pfedstavu o takovém do-
padu lidské ¢innosti ndm poskytuji riizné environmentalni stopy, jako uhlikova stopa (mnoz-

stvi vyprodukovanych sklenikovych plynt v souvislosti s vyrobkem nebo ¢innosti), vodni
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stopa (mnozstvi vody spottebované k vyrob¢ urcité véci, vypestovani plodin nebo chov zvi-
fat) ¢i ekologicka stopa (kapacita Zemé na obnoveni zdroju potiebnych pro lidskou ¢innost).

(Gajdosova, Karasova a Skrdlikova, 2019, s. 17)

4.2 Bezodpadova pyramida

Podle Gajdosové, Karasové a Skrdlikové (2019, s. 15) vytvofila Bea Johnsonova v ramci
blogu a své knihy krom¢ jiného bezodpadovou pyramidu skladajici se z SR (nebo ¢esky 57),
vychézejici z pravidel tii R ekologického hnuti ze 70. let — reduce (omez), reuse (znovu

pouzij), recycle (recykluj):

Zamitnout
Zredukovat

A.'.A. A e o o o ZUZItkOVat

A ‘e o o o o ZIECYKIOVAL
A
e e 000 e ZkOMPOStOVAL

Obrazek 1: Bezobalova pyramida (Zdroj:
https://otevrenenoviny.cz/94741-2/)

4.2.1 Zamitnout

vvvvvv

ného mnoZstvi véci kazdodenni potieby, které ani nepotiebujeme. V soucasnosti miizeme
mit témét vSechno, témeét hned a pomérné levné, coz nas svadi k tomu, vlastnit ¢im dal vice
veci. Tim ale zékonité vznikd také vice odpadu. Tento bod ma vefejnost nabadat k uvédo-

méni, Ze ne vSechno, co v Zivoté pouzivame, také nutné potfebujeme.

4.2.2 Zredukovat

Pokud se nam v zZivoté néco nepodaii zamitnout, ptichazi na fadu redukce. Tedy pokud je to
mozné, omezit mnozstvi véci, které k zivotu opravdu potiebujeme na minimum. Skvélym
ptikladem je obleceni. Neobejdeme se bez n¢j, ale naSe Satniky pIné obleceni z vyprodejil,

které stejné nenosime, nutné nepotiebujeme.

4.2.3 Znovu pouZit (zuzitkovat)

Smyslem tohoto bodu je zamyslet se nad tim, jak a jaké véci pouzivame a zda véci, které

potifebujeme, musime 1 vlastnit. Existuje nékolik zptisobii, jak tento ptistup aplikovat. V prvé
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rad¢ vybirat véci, které se daji pouzivat opakované a trvale (napft. lahev na vodu, hrnek na
kavu s sebou, taSku na nakup), kupovat véci z druhé ruky a staré pouzitelné véci nabizet dal.
Pokud je to mozné, opravovat poskozené véci nebo najit pro vyslouzilé véci jiné vyuZziti.
V neposledni fad¢ je skvélym zplisobem, jak redukovat pocet véci, jejich sdileni a ptijcovani.

Od malickosti jako jsou knihy az tfeba po sportovni vybaveni.

4.2.4 Zrecyklovat a zkompostovat

I pti dodrzovani vSech vySe uvedenych bodl se mize stat, Ze nam zlstane néco, co miizeme
oznacit jako odpad. Ten v idedlnim ptipadé mizeme proménit ve zdroj tim, Ze recyklova-
telny odpad vytiidime a biologicky rozlozitelny zkompostujeme. Zero waste ale nerovna se
ttidéni odpadu, jak se Casto lidé myln€¢ domnivaji. Ve skutecnosti je recyklace az na posled-
nim misté¢ v odpadové pyramidé a tfidéni je pouze poslednim krokem, kdy uz nic jiného

s odpadem nelze udélat.

4.2.5 Zahodit

Na pomyslném konci Zero waste pyramidy stoji moznost zahodit, respektive vyhodit odpad,
se kterym se jiz nic jiného neda délat, do smésné¢ho odpadu. Samoziejmé v co nejmensSim
mnozstvi. A ackoli se to zd4 témé&f nemozné, je moZzné nechat smésny odpad ze Zivota téméf

vymizet. (Gajdosové, Karasova a Skrdlikova, 2019, s. 19-21)

4.3 Spotrebitelska pyramida

Zero waste pyramida poskytuje pomyslny navod na to, jak nakladat s odpadem, ktery uz
vznikl. Jejim doplitkem, nebo idedln€ predstupném je spotiebitelska pyramida, ktera se snazi

eliminovat uz samotny vznik odpadu.

KOUPIT
VYROBIT

Obrazek 2: Spotiebitelska pyramida
(Zdroj: https://www.zerowaste-

cesko.cz/zero-waste/)
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Prvnim stupném pyramidy je zvazeni toho, zda véc, kterou chce ¢lovek koupit, uz vlastné
nema doma, i kdyz tfeba starsi, ale funkéni. Pokud tomu tak neni, mél by ¢lovek zvazit, zda
tuto véc nevlastni nékdo v jeho okoli — pratelé, rodina nebo kolegové a pokud to jeji charak-
ter dovoluje, jednoduse si ji pajcit. V mnohych komunitach si skupiny nékteré produkty,
které nepouzivaji denné, kupuji dohromady a podle potieby si je navzajem pajcuji. V tomto
ptipad¢ je mozné vyuzit i sluzeb piijcoven, knihoven nebo riznych spolkl se sdilenym vy-
bavenim. V pfipad¢€, ze ani tato moznost neni uskutecnitelna, nastupuje na fadu moznost
vymény. Jako vyménu by bylo mozné povazovat i nakup zbozi z druhé ruky — bazaru, second
handu, internetovych aukeci, antikvariati apod. Dalsi alternativou ke koupi nové véci je jeji
vyroba, a to idedln¢ ze zdroju, které uz mdme doma. Az na poslednim misté, v pfipadé, ze
opravdu nelze vyuzit jinou moznost, stoji nakup nové véci. (Gajdosova, Karasova a Skrdli-

kova, 2019, s. 36)

4.3.1 Zasady pr¥i nakupovani novych véci

Autorky blogu Czech Zero Waste a knihy Zivot skoro bez obalu (Gajdosova, Karasova
a Skrdlikova, 2019, s. 37) zmifiuji nékolik Zero waste zasad v piipadg, Ze je nakup nové véci

nezbytny:

e Kbvalita — pokud dochazi k ndkupu nové véci, je dilezité dbat na kvalitu, aby véc
slouZzila co nejlépe a nejdéle svému tcelu

e Nadcdasovost — vybirani nové véci vyrobené s perspektivou, ze bude slouzit co
nejdéle jak funkené, tak designové

e Opravitelnost — je Zadouci se 0 moznosti opravy a jeji ceny informovat jiz pied
nakupem

e Prirodni a k prirodé Setrné sloZeni — véci z ptirodnich nebo recyklovanych mate-
rialit maji pfednost pied plasty a kombinovanymi materialy

e Zdravotni nezavadnost — byt informovany o zdravotné zavadnych latkach a jejich
kombinacich a vyhnout se tak jejich nakupu

e Lokalnost — tim, ze nakupujeme lokalné snizujeme uhlikovou stopu, ktera se tvoti
pii doprave vyrobkl nebo jejich komponentii

e Recyklovatelnost/kompostovatelnost — pii nakupu je dobré se zamyslet, jak s nim
bude mozné nalozit po jeho doslouzeni a zda jej nebo jeho komponenty bude mozné

zrecyklovat nebo zkompostovat
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e Bezobalovost — pokud je to mozné, je zddouci se vyvarovat balenych véci, nebo
kupovat ty, které maji minimalisticky nebo snadno recyklovatelny obal a nepouzivat

jednorazové tasky na nékup
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Zamazalova (2010, s. 69) vymezuje pojem marketingovy vyzkum jako sbér informaci, jejich
analyzu s cilem nalézt pfi¢iny aktualniho stavu a urcit vlivy ptsobici na trh a nasledné zo-
becnéni analyzovanych informaci, slouzici k marketingovému rozhodovani. Klicovymi
prvky, které se na marketingovém vyzkumu podileji jsou spotiebitelé a zdkaznici, produkt
(vyrobek, sluzba, myslenka) a prostfedi organizace (konkurence, ekonomika spolecenské

klima atd.).

Podle Tahala a kolektivu (2017, s. 15) je marketingovy vyzkum dulezity obor, prosttednic-
tvim kterého se snazime porozumét trhu a spotiebitelim a inspirujeme se k vylepSeni
a tvorb€ novych sluzeb a produktl na trhu. Kazdé manazerské rozhodovani by mélo byt
podpofeno raciondlnimi argumenty vychézejicimi pravé z vysledkii marketingového vy-

zkumu.

V ramci marketingového vyzkumu zjistujeme podstatné a objektivni informace o situaci na
trhu, potazmo o zakaznicich. Konkrétné se zjist'uje jejich sociodemograficky profil (pohlavi,
vzdélani, bydliste, vek a ekonomicka aktivita), ale také kde a co nakupuji nebo naopak ne-
nakupuji, jaka je jejich spokojenost s nabidkou, produktem nebo sluzbou, co chtéji nebo po-
trebuji a jaka je jejich Zivotni a hodnotova orientace. Tato data nésledné slouzi marketingo-

vym pracovnikiim ke zlepSovani nabidky a komunikace se zakaznikem. (Foret, 2011, s. 111)

Marketingovy vyzkum muizeme délit dle n€kolika hledisek. Zakladnim ¢lenénim je z hle-
diska sbéru dat na primarni a sekundarni. Sekundarni data zahrnuji informace, které jiz byly
zjistény a zpracovany pro jiny Ucel, zatimco primarni data jsou ta, kterd aktudlné v marke-
tingovém vyzkumu sbirdme. Primarni data jsou ziskdvana néro¢néji pfimo v terénu a dle
specifickych potieb podniku. Dale miizeme d¢lit zdroje dat na interni a externi, kdy interni

pochézeji z prostiedi podniku ¢i organizace a externi z prostiedi mimo podnik.

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu délime dale na kvantitativni a kvalita-

tivni. (Svétlik, 2005, s. 44-45)

V dalsich kapitolach budou dale popsany druhy a nastroje marketingového vyzkumu, které

budou nasledné¢ pouzity pro vypracovani praktické ¢asti této prace.
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5.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

»Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se déje praveé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (predpokladana poptavka nebo spo-
tteba). (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 158) V ramci kvantitativniho vyzkumu se
ptame na otazku ,,kolik?, tedy zjiStujeme ¢etnost nebo frekvenci, ¢imz ziskdvame métitelna
Ciselna data. Zpravidla pracujeme s velkymi soubory citajici stovky az tisice respondentt.
Mezi hlavni vyhody kvantitativniho vyzkumu patii pomérné nizka finan¢ni a Casova naroc-
nost a rychlé ziskani velkého mnozstvi dat. Hlavnim néstrojem kvantitativniho vyzkumu je

dotazovani.

5.1.1 Dotazovani

»Dotazovani predstavuje metodu sbéru primérnich dat zalozenou na pfimém (rozhovor)
nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pie-
dem predepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani

vysledkd.* (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 175)

Jednotlivé typy dotazovani rozliSujeme podle zplisobu kontaktu na osobnimu dotazovani,
telefonického dotazovani, pisemného dotazovani a online dotazovani. V praxi nejcastéji do-

chézi ke vzajemnému kombinovani téchto metod.

5.2 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

v

V ramci kvalitativniho marketingového vyzkumu zkoumame pfti¢iny, pro¢ néco probehlo
nebo se praveé déje. Ptame se tedy na otazku ,,pro¢?* a zjistujeme tak diivody a motivace
k ur¢itému chovani. Jelikoz ziskavame udaje z védomi, nebo hlife métitelného podvédomi
spotiebiteld, je Casto potteba psychologické interpretace téchto tdaji. Vyzkum probiha zpra-
vidla na malém poctu respondent.

Nejcastéji vyuzivanymi nastroji kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové rozho-
vory nebo skupinové rozhovory doplnéné o rizné projektivni techniky. (Kozel, Mynéiova
a Svobodova, 2011, s. 158-159) Mezi dalsi kvalitativni vyzkumné néstroje patii pozorovani,

mystery shopping nebo experiment.

5.2.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Pfi tomto zpisobu osobniho dotazovani (face to face) dochéazi k ptimému kontaktu dvou

osob, pfi kterém vznika uvolnéna atmosféra, urcity stupenl intimity a je tak mozné zjistit
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velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich nazort, tedy co se skutecné déje v mysli dotaza-
ného. Jelikoz probiha dotazovani na malém vzorku, je tfeba vybrat respondenty — tedy za-
stupce cilové skupiny velmi peclivé. Hloubkovy rozhovor by mél trvat asi 1 hodinu. (Kozel,

Mynéatova a Svobodova, 2011, s. 167)
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6 METODIKA PRACE

V teoretické Casti prace byly vymezeny odborné pojmy, které slouzi jako zaklad pro dalsi
zpracovani praktické a projektové Casti prace. V praktické ¢asti budou prostrednictvim kvan-
titativniho a kvalitativniho vyzkumu ziskéna data k zodpovézeni vyzkumnych otazek prace.
Na zaklad¢ téchto dat bude nésledné také zpracovan navrh komunikacni kampan se zaméte-

nim na Zero waste.

6.1 Cile prace

Cilem praktické ¢asti diplomové prace bude zjistit pomoci kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu, zda obyvatelé Roznovska maji povédomi o pojmu a Zivotnim stylu Zero waste,
zda a jak jeho prvky zacletuji do osobniho zivota a jestli znaji Centrum Zdravé J4 v Roznové
pod Radhostém. Na zaklad¢ téchto zjisténi bude nasledné v ramci projektové ¢asti navrhnuta

komunika¢ni kampai pro Centrum Zdravé Ja.

6.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jaké publikum se nejvice zajima o problematiku Zero waste ve zvoleném regionu?
VO2: Ktery informacni kandl je navstévniky centra Zdravé J& nejvyuzivanéj§im zdrojem

novinek a informaci o déni z této instituce?

6.3 Metody vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek prace bude vyuzito jak kvantitativniho, tak kvalitativ-

niho vyzkumu.

6.3.1 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum bude vytvofen dotaznik v nastroji Google Forms, ktery bude na-
sledné rozeslan pomoci e-mailu obyvateliim RoZnovska a distribuovéan na Instagramu a face-
bookovych skupinach, ve kterych se obyvatelé Roznovska shromazd'uji. Pozadovany pocet

respondentll pro tento vyzkum je stanoven na cca 200.

Dotaznikové Seteni bylo zvoleno z divodu potteby rychlého sbéru vétsiho mnozstvi dat od
respondentt, kteti budou stru¢né reagovat na stézejni otazky souvisejici s problematikou této

prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Obsahem dotazniku bude 14 otdzek, mezi kterymi se budou objevovat jak uzaviené, po-
louzaviené, tak oteviené otazky a dale také 6 identifikacnich otazek. Rovnéz bude pouzito
nekolik filtranich otdzek, prostfednictvim kterych budou vylouceni néktefi respondenti
z dalsiho vyplnovani dotazniku. Otazky se budou tykat znalosti pojmu Zero waste, postoji

respondentl k ekologii a naklddani s odpady a znalosti centra Zdravé Ja.

Respondenty vyzkumu budou obyvatelé Roznova pod Radhostém a jeho blizkého okoli,
u kterych se predpoklada, ze by mohli znat Centrum Zdravé J4, které se nachazi praveé ve
zminovaném mesté. Bude vytvotren vzorek respondentd, ktery bude obsahovat rizné vékové

vvvvvv

20 do 69 let, kteti se mohou aktivné podilet na nakladani s odpadem v ramci své domacnosti.

6.3.2 Kvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu bude prosttednictvim polostrukturovanych individualnich
rozhovorti zjistovan vztah respondentii k problematice Zero waste, centru Zdravé Ja

a zpusoby konzumace novinek a informaci o tomto subjektu.

Dotazovani budou odpovidat na 15 hlavnich otazek dle predem ptipraveného scénaie. Ten
bude slouzit pouze jako kostra rozhovoru, ktery se miize u nékterych otazek odklonit v za-
vislosti na podanych odpovédich. Uastniky tohoto rozhovoru bude 6 zastupci cilové sku-
piny centra Zdravé Ja, kteti jej znaji, bydli v jeho blizkém okoli a znaji rovnéZ pojem Zero

waste.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI CENTRA ZDRAVE JA

Centrum Zdravé J4 je neoficidlni zastit'ujici ndzev pro skupinu zivnostnika, kteti se sdruzuji
takiikajic pod jednou stfechou ve zrekonstruované budové blizko centra mésta Roznova pod

Radhostém.

Pocatky jeho vzniku sahaji k roku 2000, kdy se jeho iniciatorky kvili nemoci v rodiné zacaly
zajimat o tradicni ¢inskou medicinu, dietologii a zdravou stravu, 1é¢bu bylinkami ¢i rGzno-
rodou domaci vyrobu. Postupné se své nabyté znalosti a informace snazily predavat dal,
a tak vznikla skupina lidi a misto, kde se setkdvali. Od malych komornich prostor se centrum
rozrostlo az na souc¢asnou podobu oblibeného multifunkéniho zatizeni s pomérné Sirokou

komunitou.

Hlavni myslenkou centra Zdravé J4 je pomoci nemocnym lidem najit informaci k uzdraveni.
Oblasti a aktivity, které centrum zastituje se postupem doby neustale vyvijely a vyvijeji.
V soucasnosti je mozné v centru navstivit bezobalovy obchod, samoobsluzné vegetarianské
bistro, celou fadu cvi€eni (rizné druhy jogy, zdravotni cvi€eni, stabilizace a mobilizace pa-
tefe apod.), sluzby péce o télo (masaze, kosmetika, pediktira), terapie a riznorodé¢ pifednasky

a workshopy.

Informace ziskané pro jednotlivé ¢asti této kapitoly byly ziskany bud’ z webové prezentace

centra Zdravé Ja nebo z emailové korespondence s jednou z jeho zakladatelek.

7.1 Bezobalovy obchod

Bezobalovy obchod vznikl piivodné jako mala prodejna zdravé vyzivy, ze které se diky ini-
ciativé jak provozovatelky, tak zdkazniki stala postupem casu bezobalova prodejna. Zbozi
bez obalu se v ni zaCalo prodavat za¢atkem roku 2017. Nejprve sortiment zahrnoval pouze
velmi maly sortiment z obyCejnych zavatovacich lahvi. Postupné byla prodejna obohacena
0 nové nasypniky, platebni termindl a dal$i dtlezité vybaveni, ¢imz ziskala vizdz moderniho
bezobalového obchtidku. Cisté bezobalovy obchod to viak vzhledem k charakteru nékterého

sortimentu neni.

7.2 PrednasSky a workshopy

Ptrednasky a workshopy vznikly nejprve jako reklama a podpora prodeje obchodu. Prvnim
takovym workshopem byl kurz peceni kvaskového chleba, postupem casu ptibyvala dalsi

témata jako kli¢eni seminek, divoké byliny, vyroba marmelad a sirupt apod.
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Aktudlné se prednasky a workshopy netykaji pouze stravy, ale také meditace, duchovni ener-

gie a v neposledni fad¢ Zero waste.

Takzvana Zero waste poradna se kona kazdy tyden a mlize ji navstivit prakticky kazdy. Na-
plni piednasky je zakladni orientace v problematice snizovani mnozstvi odpadu. Ugastni-
ktm napftiklad poradi, jaké ¢innosti mohou zménit nebo omezit, aby docilili nizsi produkce

odpadu a nabidne nové moznosti, jak zmensit naklady na provoz domécnosti.

7.3 Nashe Bistro

Soucésti centra Zdravé Ja je také neddvno oteviené Nashe Bistro, které funguje od roku
2019. Jedna se o samoobsluzné vegetarianské bistro s nabidkou zdravych a kvalitnich po-
krmt. Jeho cilem je mimo nabidky kvalitni stravy, stat se socidlnim podnikem, ktery zameést-

nava prevazné osoby, které si obtizné nachdzeji praci. Cilem je také dlouhodoba udrzitelnost.

7.4 Cviceni

V ramci péce o fyzické télo je mozné si v centru Zdravé Ja mozZné také zacvicit. Ve dvou
malych samostatnych salech se pravidelné cvi¢i rizné druhy jogy — relaxa¢ni, Ashtanga,
fyzio, joga pro déti nebo pro te¢hotné zeny. Dale zde probiha zdravotni cviceni, cviceni podle
metody L. MojziSové nebo cvieni ,,SM systém* zamétené na spiralni stabilizaci patefe dle

¢eského 1ékare MUDr. Smiska.

7.5 Péce o télo

Kromé vyse zminéného nabizi centrum Zdravé J4 také sluzby péce o télo. Jedna se o kos-

metiku, pedikuru, masazZe spojené s aromaterapii a jiné 1é¢ebné terapie.

7.6 Dalsi sluzby

V ramci projektu Dejme potravinam druhou Sanci byla s podporou mésta Roznov pod Rad-
hostém vytvorena v aredlu centra Vetejna lednice. Do té¢ mize kdokoli pfispét potravinami,

které sdm nespotiebuje, ale také si z ni, v ptipadé potieby, brat.

Dale se v centru letoSnim roce (2020) realizuje projekt komunitni zahrady, kterou za piedem
stanovenych podminek mohou vyuzivat vSichni, kdo by radi relaxovali prostfednictvim péce

o urodnou ptdu a zaroven se také v této oblasti vzdélavali.
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Centrum planuje také vystavbu Susirny z pod Radhost’a, ktera ma rovnéz za cil zamezit plyt-
vani potravinami tim, Ze zpracuje jejich zbytky suSenim, zavarenim, nebo kvasenim. Ty bu-

dou potom k zakoupeni v bezobalovém obchtidku.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE CENTRA ZDRAVE JA

Centrum Zdravé J& prozatim marketingovou komunikaci vyuziva ve velmi malém rozsahu.
Vétsina aktivit je pienesena do online prostiedi, prostfednictvim socialnich siti. Nejvetsi roli
v propagaci centra vSak ma sama komunita kolem négj. V centru doposud neptisobi zadny

odbornik na marketingovou komunikaci.

8.1 Reklama

Placené reklamy vyuziva centrum Zdravé Ja da se fici minimalné. Vychazi to kromé jiného
z ptedchozich zkuSenosti, kdy reklama v podobé& letdkii v novinach neméla pro centrum
zadny viditelny pfinos. V soucasnosti centrum vyuziva pouze né€kolik malo z inzertnich
ploch v Roznové pod Radhostém, kde pravidelné¢ vyvésuje plakaty s aktualnim piehledem

akcei, prednasek a workshopii na dany mésic.

8.2 Online komunikace

Online komunikace je, jak jiz bylo feceno, jednim z nejsiln€j$ich nastroji centra. Predsta-

vuje jeden ze zakladnich komunikac¢nich kanali mezi centrem a vefejnosti.

8.2.1 Webova stranka

V prvé tadé stoji webové stranky, které lze nalézt na adrese www.cititsedobre.cz. Tato
stranka zastieSuje vSechny oblasti, které pod centrem funguji. Je zde mozZné nalézt vSechny
dilezité informace, program akci, nabidku cviceni a kontakty na jednotlivé osoby, které
v centru pusobi. Funguje jako rozcestnik pro ostatni ¢asti centra, které maji v nékterych pfi-

padech samostatnou webovou stranku — napt. Nashe Bistro nebo bezobalovy obchtidek.

8.2.2 Socialni sité

Centrum Zdravé Ja se v ramci socidlnich siti zaméfuje zejména na Facebook. Je mozné se
stat fanouSkem rovnou dvou hlavnich stranek. Stranky Zdravé Ja — vyrobky s ptibéhem,
kterd je zaméfena spiSe na bezobalovy obchlidek a Citit se dobfe, na které vSak dochazi
vesmes jen k propagaci udalosti, tedy planovanych akci centra. Prvni zminovana stranka je
kromé propagace udalosti mnohem aktivnéj$i v komunikaci s fanousky, kterych je zde pies
1 400. Centrum se zde zamé&fuje na propagaci produkti nabizenych v bezobalovém obchodé

a informovani o novinkach. Mimo jiné na strance také obcas probihaji soutéze.


http://www.cititsedobre.cz/
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Kromé oficidlnich stranek a stranky Komunitni zahrada Centrum zdravé ja, spravuje cen-
trum také nékolik facebookovych skupin. Konkrétné se jedna o skupiny Domaci vyroba,
Zdravé Ja: Zeleninové bedynky, a pfedevsim skupinu Zijeme bez odpadu na Valassku (Zero
waste). Tato stranka sdruzuje Zero waste komunitu na Roznovsku a vytvari tim misto, kde
se Clenové skupiny mohou vzajemné inspirovat, hledat odpovedi na otdzky a najit zajimavé

informace o tomto tématu.

Kromé Facebooku je mozné také sledovat instagramovy profil bezobalového obchtidku —
"vyrobkyspribehem". Profil méa dosud 150 sledujicich a 49 vlozenych ptispévki. Posledni

ptispévek je vsak ze zati roku 2019, a profil tak nema pfili§ aktudlni obsah.

8.3 Event marketing

V oblasti event marketingu podnikd centrum mnoho aktivit. Jedna se o kurzy, pfednasky
a workshopy rtizného charakteru, které nejcastéji souviseji se zdravym zivotnim stylem
(stravovani, cviCeni, duSevni hygiena), ale také s ekologii. Mezi ty ekologicky sméfované

patii jiz zminénd pravidelna Zero waste poradna.

8.4 Public relations

Jelikoz centrum plisobi pouze lokaln€, objevuje se v rdmci spoluprace s méstem Roznov pod
Radhostém program akci na oficidlnich webovych strankdch mésta a plakaty s programem
také v mestském turistickém informacnim centru. Kromé toho se program akci objevuje také

v regionalnim mési¢niku Spektrum RoZnovska.

8.5 Direct marketing

K pfimému kontaktu s komunitou vyuZiva centrum pomérné ve velké mife zasilani newslet-
tertl prostrednictvim e-mailu. SlouZi k informovani o novinkéch, déni v centru a jeho plano-

vanych akcich.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum préace byl proveden pomoci anonymnich dotazniki s 20 otdzkami.
V dotazniku byly pouzity otazky uzaviené, polouzaviené i1 oteviené. Jeho struktura byla na-
vrzena tak, aby respondenti odpovidali jen na urcité otazky, které v jejich ptipadé byly po-
vazovany za relevantni. To znamend, ze pokud naptiklad u prvni otdzky ,,Setkal/a jste se uz
s pojmem Zero waste neboli zivot bez odpadu?* respondent odpovédél, ze tento pojem ne-
zna, neodpovidal na otazky, které znalost tohoto pojmu piedpokladaji. Stejny scénar byl po-

uzit i pfi otdzce na znalost centra Zdravé Ja.

Setieni se zhiastnilo celkem 207 respondenttl. Nékteti z nich viak byli ze zpracovani Setieni
vylouc€eni. Nejcastéji z divodu, Ze se jejich bydlisté nenachazelo v blizkosti Roznova pod
Radhostém, a tedy centra Zdravé Ja. Findlni vzorek proto Cita celkem 195 respondentd. Za
ptijatelnou vzdalenost bydlisté od zminovaného mésta bylo stanoveno maximalné 15 km.
Dotaznik bylo mozné vyplnit v dob¢ od 3. 2. 2020 do 12. 3. 2020 v internetové platformé

Google Forms.

Dotaznik byl roz¢lenén na nékolik ¢asti. Prvni ¢ast se tykala znalosti pojmu Zero waste.
V piipad¢ jeho znalosti byli respondenti odkazani na otazky ohledné ptivodu znalosti pojmu
a jejich vztahu k Zero waste Zivotniho stylu. Dalsi sekce by se dala nazvat jako ekologicka
¢ast, ve které byli respondenti dotazovani na aktivity, které podnikaji v rdmci redukce vy-
produkovaného odpadu, vztah k ekologii a tfidéni odpadu. Néasledovala sekce Centrum
zdravé Ja, ve které bylo zjistovano povédomi respondentl o centru, piivod jeho znalosti,
ucel jeho navstév a odkud Cerpaji informace o novinkach. V posledni ¢asti byly pomoci iden-
tifika¢nich otazek sbirdny demografické udaje respondentil (v€k, pohlavi, bydlisté, vzdélani,

zaméstnani a sdileni domacnosti).

9.1 Identifikace respondentii

V této kapitole budou dle demografickych udaji stanoveni respondenti, jejichz odpovédi
budou v kvantitativnim vyzkumu zkoumény. Z celkem 195 respondentt se vyzkumu ztcast-

nilo 81 muza a 114 Zen.

V¢ékoveé rozlozeni lidi odpovidajicich na dotaznik bylo pomérné rovnomérné. Pocet zastupcti
hlavni cilové skupiny, tedy lidi v produktivnim v&ku byl v jednotlivych vékovych kategori-
ich takovyto: 31 respondentil v kategorii 20-24 let, shodné 33 respondentli v kazdé z kate-
gorii 25-29 let, 30-39 let a 40-49 let a 29 respondenti v kategorii 50-59 let. Ve véku
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60-69 let se vyzkumu zucastnilo 25 respondentii. Déle se prizkumu zucastnilo 10 osob mla-

dsich 20 let a 1 osoba starsi 70 let.

Vék respondenttd, N=195

0,5% 0,5% 4,6% = Méné nei 15 let

m 15-19 let

20-24 let

15,9% ® 25-29 let

30-39 let

40-49 let

= 50-59 let

m 60-69 let

= 70 a vice let

Graf 1: Struktura respondentii dle véku (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Dotaznik byl uren pouze obyvateliim z blizkého okoli mésta Roznov pod Radhostém, kde
se centrum Zdravé Ja nachazi. Konkrétné€ pro osoby pobyvajici v misté vzdaleném od Roz-
nova p. Radh. maximaln¢ 15 km. Nejvice respondentli — celkem 92 bylo pfimo ze zminova-
ného mésta. Dale dotaznik vyplnilo 34 osob z blizkého mésta Zubii, 13 z Valasského Mezi-
tici a 9 z FrenS$tatu pod Radhostém. Mezi respondenty se také objevovali obyvatelé ptileh-
lych obci jako je Hutisko — Solanec, Vigantice, Dolni Be¢va, Prostfedni Be¢va, Horni Be¢va,

Valasska Bysttice, Zasova, Stiitez a podobn¢.

K identifika¢nim otdzkam pattila také otazka na vzdélani respondentti. Téch bylo v poctu
78 nejvice s vysokoskolskym vzdélanim a 75 se sttednim vzdélani maturitou. Déle se pri-
zkumu zucastnilo podstatné mén¢ osob s vyucnim listem — celkem 24, 13 lidi se zakladnim

vzdélanim a 5 s vys$si odbornou skolou.

Z pohledu zaméstnani vyplnilo dotaznik nejvice zaméstnancii, celkem tedy 104, v dalSich
kategoriich bylo respondenti podstatné mén¢. Priizkumu se zGcastnilo 20 podnikateld,
18 maminek na matetské a penzistl, 12 studentll vysoké Skoly, 9 pracujicich studentt,

7 studentti zakladni nebo stfedni Skoly a 4 osoby v domacnosti.

Vzhledem k otazkdm k zachdzenim s odpadem apod. bylo v ramci dotazovani zjistovano

také sdileni domacnosti. Nejveétsi ¢ast respondentli — 71 % z nich zije s partnerem a/nebo
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détmi. Podstatné mensi ¢ast respondentti — 17 % Zije s rodici, 8 % Zije samo, 3 % bydli na

internatu, koleji nebo privatu (tyka se studenttl) a pouhé 1 % respondentl zije u svych déti.

Sdileni domacnosti respondentti, N=195

1 <
15 = Ziji s partnerem a/nebo

détmi

6

= Ziji u rodict

Bydlim na internatu,
koleji, privatu (studenti)

= Ziji sdm/sama
139
= Ziji u svych déti

Graf 2: Struktura respondentti dle sdileni domécnosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.2 Vysledky vyzkumu

V nasledujicich kapitolach budou vyhodnoceny a interpretovany vysledky dotaznikového
Setfeni. Kapitoly jsou roz¢lenény na logické celky tykajici se témat, dle kterych byl ¢lenén
1 samotny dotaznik. Odpovédi budou hodnoceny kromé zakladnich dat také v souvislosti

s demografickymi udaji ¢i jinymi otdzkami.
9.2.1 Povédomi o Zero Waste

Prvni otdzkou dotazniku a zaroven také Zero Waste sekce byla otdzka, zda se jiZ respondenti
setkali s pojmem Zero Waste, neboli Zivot bez odpadi. K vybéru byla varianta jednozna¢né
znalosti pojmu, kterou zvolila t¢éméf polovina vSech respondentii — celkem 46 %. Dale méli
respondenti moZnost zvolit odpovéd’, Ze pojem znaji, ale nejsou si presné jisti, co obnasi.
Tuto odpovéd’ zvolilo 19 % osob. Negativné, tzn. Ze pojem vibec neznaji, se vyjadiilo
35 % respondentti. Tato otazka byla zaroven prvni filtraéni otdzkou a pokud na ni respondent
odpovédél jednou z poslednich dvou zminovanych odpovédi, automaticky jej dotaznik od-

kazal na vypliiovani dalsi sekce vénujici se ekologii.
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Znalost pojmu Zero Waste vzhledem k véku,
N=195
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Graf 3: Struktura respondenti dle véku a znalosti Zero
waste (Zdroj: vlastni zpracovani)
Dle grafu €. 3 je patrné, Ze pojem Zero Waste je znamy Castéji lidem mladSim 40 let, dale se
s ptibyvajicim vékem povédomi o pojmu snizuje. Pfi¢inou tohoto jevu by mohl byt fakt, ze
tento pojem je pomérné novy a jak se ukdze v dalSich kapitolach, nejcastéji se o ném lidé
dozvidaji prostfednictvim internetu, potazmo socialnich siti, které star§i generace pouziva
méné. Pomérné zajimavy je vSak propad ve znalosti pojmu u respondentd ve véku 25-29 let,

jichz se 37 % s timto pojmem nesekalo. V obou sousednich v€kovych kategoriich bylo ta-

kovychto osob minimum.

Znalost zivotniho stylu Zero Waste se nabizi dat také do souvislosti se vzdélanim respon-
dentti. Dotazniku se zucastnilo podobné mnozstvi zastupct jak vysokoskolského, tak stie-
doskolského vzdelani s maturitou. U vysokoskolsky vzdélanych respondentt znalost pojmu
Zero Waste jasné prevySuje — tento pojem znalo 67 % lidi a viibec jej neznalo pouze
18 % zastupct této skupiny. U sttedoskolsky vzdélanych respondentt s maturitou znalo po-
jem pouze 41 % z nich, 40 % se s nim nikdy nesetkalo a zbylych 19 % jej znaji, ale pfesné

nevi, co obnasi.

V ptipadé¢, Ze respondent pojem Zero Waste znal a také véd¢l, co obnasi, nasledovala otazka
na zpuisob, jakym se o ném dozvédél. Bylo mozné oznacit jednu aZ tii odpovédi nebo piipsat
vlastni, coZ vSak zadny z respondentll nevyuzil. Dle ocekdvani byl nejsiln€jsim zdrojem pro
znalost Zero Waste internet, ktery oznacilo 74 respondentt z 90, kteti na otazku odpovidali.
Dalsi zdroje uz byly wuvedeny podstatné méné, patii mezi n€ rodina

a pratelé, televize a tisk. Nekolik respondentil se o pojmu dozvédelo ve Skole.
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Odkud se lidé dozvédéli o Zero Waste, n=90
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Graf 4: Odkud se lidé dozvidaji o pojmu Zero waste (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Jelikoz byly odpovédi, které mohli respondenti volit v druhé otdzce pomérné obecné, v na-
sledujici oteviené otazce bylo mozné doplnit, kde se konkrétn€ s pojmem Zero Waste poprvé
setkali. Konkrétni odpovéd’ uvedlo celkem 39 osob, z toho nejcastéji byly jmenovany soci-
alni sité, predevsim pak Instagram a Facebook. V odpovédich se objevoval také Youtube
a padlo také né€kolik konkrétnich jmen youtuberti a bloggerti — konkrétn€ bloggerky Weef,
Hana Winkel a Lena Brauner. Dalsi 1lidé zminili, Ze se o pojmu dozvédé€li od znamych, ko-
legl v praci nebo ve Skole. Dva respondenti uvedli, Ze se s pojmem poprvé seznamili diky

centru Zdravé Ja.

Posledni otazka ryze Zero Waste bloku se tykala vztahu respondentii k Zero Waste Zivot-
nimu stylu. Jejim ucelem bylo zjistit, zda se lidé, kteti o tomto Zivotnim stylu maji povédomi,
také snaZi v této oblasti ménit své navyky. Pfekvapivé, avSak velmi pozitivni je, Ze
81 % dotazovanych se snazi aplikovat prvky Zero Waste do kazdodenniho Zivota (jak kon-
krétn€, bude rozebrano v dalsi kapitole) a 17 % dotazovanych zaujima k tomuto Zivotnimu
stylu neutralni postoj. Pouze 2 % respondentii vSak Zije pln¢ v souladu se Zero Waste filo-
sofii. Ackoli bylo mozné zvolit odpoveéd’, Ze respondenta Zero Waste Zivotni styl viibec ne-
zajima, tuto odpovéd nikdo nezvolil. Mzeme tedy fici, ze opravdu velké mnozstvi lidi, kteti
se s pojmem setkaji, tato ,,zZivotni filosofie* oslovi a inspiruje k zmén€ navyka v oblasti na-

kladani s odpadem.
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9.2.2 [Ekologie

Dalsi blok otazek byl pojmenovan jako ekologie, ackoli i zde se otdzky tykaji Zero waste,
avsak pro jejich vyplnéni neni nutné tento pojem znat. Hned prvni otazka souvisi s nej¢aste-
j8imi a mnohdy také nejjednodussimi aktivitami, které Ize v ramci Zero waste podnikat —
Casto bez védomi, Ze se jedna o jednu z Cinnosti Zero waste. Konkrétné byli respondenti
dotazovani na to, co délaji, aby produkovali méné odpadu. Celkem bylo k vybéru 12 nejbéz-
n¢jSich aktivit snizujici mnozstvi vyprodukovaného odpadu, moznost, Ze respondent zaddnou

aktivitu nepodnika a také vlastni odpovéd’. Pocet odpovédi nebyl omezen.

Cetnost aktivit k redukci odpadu
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Graf 5: Cetnost aktivit v ramci redukce odpadu (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Respondenty nejpouzivangjsi aktivita je velmi jednoducha, jedna se o noSeni vlastni tasky
(ne igelitové) na ndkup, kterou nosi 82 % z nich. Dalsi Casto pouZzivanou ¢innosti v rdmci
redukce odpadu je recyklace véci v rdmci domécnosti, tedy napiiklad pouZiti starého trika
jako hadru, papirové krabice jako tlozného prostoru apod. Takto ,,recykluje® 75 % dotazo-
vanych v dotazniku. DalSimi ¢asto zminovanymi aktivitami bylo darovani nebo prodavani
jiz nepouzivaného obleceni, nekupovani véci, které nejsou opravdu potiebné, opravovani
véci namisto kupovani novych nebo nepouzivani jednordzového nadobi. Pouze 2 % respon-

denti nepodnikd zadnou z nabizenych aktivit.

JelikoZ se k otdzce nabizela 1 vlastni odpovéd’, neékteti z dotazovanych ji vyuzili, a kromé
nabizenych odpovédi dodali, Ze pouZivaji také naptiklad latkové odlicovaci tamponky, men-
struacni kaliSek nebo si nosi vlastni lahev na piti.

Lide¢, kteti pojem Zero Waste znaji a Casto jeho prvky aplikuji do Zivota uvedli v priméru

7 aktivit, kterymi se snazi redukovat odpad v jejich domacnosti. Naproti tomu respondenti,
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kteti uvedli, ze pojem neznaji, nebo si nejsou jisti tim, co obnasi uvedli v priméru pouze
5 z téchto aktivit. Mizeme tedy fici, ze znalost Zero Waste zivotniho stylu pozitivné ovliv-
nuje navyky v oblasti redukce odpadu. Avsak i pfes neznalost pojmu je aktivita dotazova-

nych v této oblasti pomérne vysoka.

Dale byly pomoci sémantického diferencialu zjistovany postoje respondentl k ekologii.
Kratka matice obsahovala otdzky na postoj k diilezitosti ekologie, aktivnim zajmu o ekologii
a snaze zit ekologicky. Vzhledem k nizkému poctu otazek vedla Skala vzdy od pozitivniho
k negativnimu postoji a hodnoceni bylo rozdéleno do 5 bodu. Ve vSech tiech ptipadech byla
na celkovém vzorku respondentil zjisténa pozitivni primérna hodnota postojt. Jak je patrné
z grafu, nejkladnéji se lidé stavéli k tvrzeni o snaze Zzit ekologicky — primérnd namétena
hodnota byla 1,95 bodi. O trochu negativnéjsi postoj méli respondenti k dilezitosti ekologie
s prumérnou hodnotou 2,23 bodl. Nejméné pozitivné — primérné na 2,66 bodu se lidé stavéli
k tvrzeni o aktivnim z&jmu o ekologii. Z toho vyplyva, ze ackoli se aktivné lidé o ekologii

ptilis nezajimayji, pfesto se miizou ekologicky snazit zit a neni jim lhostejna.

Vztah respondent( k ekologii dle znalosti Zero Waste

Ekologie pro mé neni
dalezita

Ekologie je pro mé
dulezita

Aktivné se zajimam o O ekologii se

2,97

ekologii nezajimam
Snazim se zit 162 Nesnazim se Zit
ekologicky ’ ekologicky
=@ 7naji Zero waste
1 2 3 4 5 @ Neznaji Zero waste

Graf 6: Vztah respondenti k ekologii dle
znalosti Zero Waste (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavych vysledkii dosahlo porovnani respondentt, kteti uvedli, Ze znaji Zero Waste
v porovnani s témi, ktefi tento pojem neznaji (viz graf €. 6). Ackoli kiivka ma takika stejnou
podobu, u lidi, ktefi znaji Zero Waste je posunuta do kladnéjsi ¢asti grafu, a to ve vSech
ptipadech o cca 0,6 bodii. Opét se tedy ukazuje, ze znalost Zero Waste pozitivné ovlivituje

postoje nejen k nakladani s odpady, ale také k ekologii jako takové. Lidé, ktefi se s touto
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filosofii setkali, povazuji ekologii za dulezitjsi, vice se o ni aktivné zajimaji a snazi se zit

vice ekologicky.

Posledni otazka bloku o ekologii zjiStovala, zda a jaky odpad respondenti tfidi. Ackoli je
ttidéni odpadu v Zero Waste pyramidé€ az na samém konci, protoze v idealnim stavu je nej-
lepsi zadny odpad k tfizeni neprodukovat, i tak je jeho dilezitou soucasti. Pouze 3 lidé ze
197 respondentt uvedli, Ze odpad netfidi viibec, zbylych 195 z nich uvedlo miniméln¢ jednu
surovinu. K nejvice tfidénym surovinadm pattily plast, sklo a papir. Tohoto odpadu se pfiro-
zené v domacnostech objevuje nejvice a v Ceské republice je mozné jej t¥idit jiz mnoho let.
V poslednich letech také kromé moznosti navstévy sbérného dvora piibyly kontejnery na
drobnou elektroniku nebo textil, které uvedli respondenti ve 147 a 114 ptipadech. Prekva-
pivé uvedla také vice nez polovina dotazovanych, Ze tfidi bioodpad. Primérné respondenti
uvadeli 5,8 surovin, které bézné tiidi. K otazce bylo mozné ptipsat vlastni odpoveéd’, cehoz

néktefi respondenti vyuzili a zminili, Ze tfidi také pouzity olej nebo elektrobaterie.

9.2.3 Centrum Zdravé Ja

Poslednim blokem dotaznikového Setfeni byl blok péti otdzek zamétenych na zjiStovani zna-
losti a vyuZzivani centra Zdravé Ja. V prvni otazce bylo zjiStovano, zda obyvatelé Roznova
pod Radhostém a okoli znaji centrum Zdravé J4 a jiz jej nékdy navstivili. Tato otazka byla
zaroven filtraéni a pokud respondent centrum neznal, nebo jej nikdy nenavstivil, tato ¢ast

dotazniku pro n¢j timto skoncila a byl pfesmérovan na vyplnéni identifikacnich otazek.

Znalost centra Zdravé Ja, n=195

10%
® Ano, zndm a pravidelné
navstévuji

= Ano, zndm, parkrat jsem
tam byl
24%
Ano, zatim jsem tam nebyl

ale chystam se jej navstivit

® Ano, zatim jsem tam nebyl
a ani jej navstivit nechci

= Ne, nikdy jsem o ném
neslysel

21%

Graf 7: Povédomi o centru Zdravé Ja mezi respondenty (Zdroj:

vlastni zpracovani)
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Z grafu €. 7 vyplyva, Ze nadpolovicni vétSina s poctem 128 respondentl centrum Zdravé Ja
néjakym zplisobem znd. Celkem 47 z nich centrum jiz parkrat navstivilo, 40 osob jej zatim
nenavstivilo, ale k navstéve se chystaji a 19 respondenti uvedlo, ze centrum navstévuje pra-
videln¢. Kladn¢é ve vztahu ke znalosti centra, avSak bez zajmu o navstévu se vyjadiilo
22 osob. Zhruba jedna tfetina vSech respondentd, tedy 67 lidi uvedlo, ze centrum Zdravé Ja
vubec nezna. Ackoli centrum neni nijak genderové vyhrazené, mnohem castéji se kladné ke
znalosti 1 navstévnosti centra vyjadfovaly Zeny nez muzi. PfiCinou toho, je pravdépodobné
fakt, Ze zeny obecné chodi Castéji nakupovat nez muzi a také Castéji vyuzivaji sluzeb kos-
metiky, masazi, nebo navstévovani hodin jogy. Pravideln¢ centrum navstévuje pouze 1 re-
spondent muzského pohlavi, zatimco navstévnic zenského pohlavi se vyjadrilo 18. Stejné
tak pfevladaji Zeny v piipad¢ obCasnych navstév centra nebo zajmu o navstévu. Nejcastéj-
$imi navstévniky jsou lidé ve véku 25-39 let, naopak centrum nejcastéji neznaji starsi lidé

nad 60 let.

Znalost pojmu Zero waste x znalost
centra Zdravé Ja, n=195

80 74
60
40 7 3
22
16
., IR L
Ano, znam jej Ano, ale nejsem si  Ne, zatim jsem se s nim
jist/a, co pfesné obnasi nesetkal/a
B Neznaji centrum Znaji centrum

Graf 8: Znalost centra Zdravé Ja v zavislosti na znalosti

pojmu Zero waste (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu €. 8 Ize vidét, Ze lidé, kteti uvedli, Ze znaji pojem Zero waste znaji mnohem castéji
také centrum Zdravé Ja a naopak. Zda se k tomuto pojmu dostavaji praveé diky centru Zdravé
Ja, nebo naopak lidé, ktefi se o Zero waste zajimaji vyhledavaji podobna ,,zatizeni* z pri-
zkumu nevyplyva. Tento bod bude soucasti kvalitativniho Setfeni, diky kterému by se vztah

mezi Zero waste a centrem Zdravé Ja mohl objasnit.

Dalsi otazky bloku o centru Zdravé Ja jiz vyplnovalo pouze 66 respondentt, ktefi jej znaji
a uz jej v minulosti navstivili nebo navstévuji. Druhd otdzka bloku se vénovala Gcelu na-

v§tévy centra Zdravé Ja, protoze jak jiz bylo uvedeno, aktivit a sluzeb je zde mozno navstivit
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vicero. Nejc¢astéji respondenti uvadeéli, ze do centra chodi za navstévou bezobalového ob-
chodu — celkem jej uvedlo 49 z nich. Druhou nejnavstévovanéjsi sluzbou bylo bistro, které
uvedlo 38 respondentii. Dalsi sluzby byly jiz zminovany podstatné méné — 15 respondentti
navstévuje cviceni, 12 seminafe a 8§ masaze, kosmetiku nebo pedikuru. Primérné respon-

denti navstévuji 1,8 aktivit.

Dle odpovédi na otdzku ,,Odkud jste se o centru Zdravé Ja dozveédél/a? je nejsiln€jSim in-
forma¢nim médiem v malomésté stale osobni reference. Od rodiny ¢i zndmych se o centru
dozvédelo 44 respondentti. Druhym nejcastéji uvadénym médiem byl internet, ze kterého se
o centru dozvédélo 23 dotazovanych. Pouze 3 1idé uvedli, ze centrum Zdravé Ja znaji z le-
takl (které vSak centrum vyuzivd minimaln¢) a 2 1idé se o ném dozvédéli z tisku. Ve vlast-
nich odpovédich bylo mozné najit také to, Ze respondenti kolem centra chodi, a tak se 0 ném

dozvédéli.

Vzhledem k tomu, Ze samo centrum povazuje za hlavni kanal k informovani o novinkach
socialni sit’ Facebook, bylo v dal$i otazce zjisStovano, zda respondenti Facebook centra sle-
duji. Témét polovina — 30 osob se u této otazky vyjadiilo kladn€. Naopak, ze centrum na
Facebooku nesleduji, uvedlo 26 respondentt. U této skupiny respondenti je velkd mozZnost,
ze stranku nesleduji, jelikoz na této socialni siti nejsou aktivni. Zbyvajicich 10 respondentii

pak uvedlo, Ze o tom, Ze ma centrum Facebook nevédi, tudiZ jej nesleduyi.

Posledni otdzkou bloku vénovaného centru Zdravé Ja se potvrdilo, ze Facebook je opravdu
jeho opravdu nejsilnéjsim kanalem k informovéni o novinkach. Na otazku odkud se respon-
denti dozvidaji o novinkédch v centru odpovédélo 28 z nich, Ze pravé tato socidlni sit’ jim
slouzi jako zdroj téchto informaci. DalSim dualezitym zdrojem novinek je web centra, ktery
uvedlo 15 respondentt. Jelikoz je atmosféra v centru takika rodinnd, coz je podpofeno jeste
jeho polohou v malomésté, dileZitymi informa¢nimi kandly jsou zde stale kontakty zamést-
nancl centra se zdkazniky a pfreddvani informaci mezi rodinou a znadmymi, jeZ uvedlo
13 a 11 respondentil. Jako zdroj informaci uvedlo 10 lidi také letaky a 2 lidé newsletter, ktery

centrum pravidelné posila.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek této prace byl zvolen pro sbér dat kromé kvantitativ-
niho vyzkumu pomoci dotaznikového Setteni také kvalitativni vyzkum s pouzitim techniky
individudlnich rozhovorii. Krom¢ toho by mél tento vyzkum obohatit poznatky vzeslé
z ptedchoziho vyzkumu a pomoci k objasnéni né¢kterych jeho vysledkt. Diky vét§imu pro-
storu pro doptavani ptinese také odpovedi na otazky, které k dotaznikovému Setieni nebyly
vhodné. Diky vysledkiim tohoto vyzkumu by poté rovnéz mélo byt snazsi vytvorit komuni-

ka¢ni kampan na miru cilové skupiné.

10.1 Popis vyzkumu

Na zékladé vytvoreného scénare rozhovoru byly respondentim postupné kladeny otazky ze
dvou pomyslnych blokii — centrum Zdravé Ja a Zero waste. Rozhovor tvotilo celkem
15 hlavnich otazek a nékolik dopliujicich, které¢ byly kladeny individudlné v zavislosti na
vyvoji rozhovoru. Respondenty vyzkumu bylo celkem 6 osob z RoZznova pod Radhostém
a blizkého okoli, kde se centrum Zdravé J& nachazi. Tito respondenti odpovidali nejprve na
otazky tykajici se jejich vztahu k centru Zdravé Ja a jeho komunikaci a nasledné k Zero

waste zivotnimu stylu.

10.2 Identifikace respondenti

Pro tento vyzkum byli vybrani respondenti, ktefi patfi dle zrealizovaného dotaznikového
Setfeni k cilové skupiné centra, zaroven jej znaji, navstévuji a maji povédomi o vyznamu
pojmu Zero waste. Vzhledem k zjisténé cilové skupiné se jednalo o Zeny ve v€ku 25-39 let.
Ctyfi respondentky Ziji pfimo v Roznové pod Radhostém, jedna z Zen bydli na blizké Horni
Becvé a posledni z respondentek Zije v Zubti. Mezi respondentkami byly jak pracujici Zeny,

tak Zeny na matetské dovolené, Zeny majici déti ale i Zeny bezdétné.

10.3 Priitbéh vyzkumu

Samotné rozhovory probihaly vzhledem k probihajici pandemii v Ceské republice dvojim
zpiisobem — osobné& nebo prostfednictvim video hovoru nastrojem Skype. Vzhledem k tomu,
Ze v obou piipadech byly rozhovory nahravany, byli respondenti pied zacatkem rozhovoru
na tuto skute¢nost upozornéni. Byli rovnéz ujisténi, Ze jejich odpovédi budou anonymni,
nebudou za n€ nijak hodnoceni a neexistuji zadné spravné odpovédi na kladené otazky. Na

zacatku rozhovoru autorka rovnéz predstavila svou osobu, Gc€el vyzkumu a piedpokladany
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pribéh rozhovoru. Nasledné byl zahdjen samotny rozhovor dle piedem piipraveného scé-

nare.
10.4 Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu budou pro piehlednost rozdéleny do dvou blokd, kdy prvni blok se te-

maticky vénoval centru Zdravé Ja a druhy pojmu Zero waste.

10.4.1 Vztah k centru Zdravé Ja

Vzhledem k cilenému vybéru respondenti byla odpovéd’ na prvni otazku, zda znaji centrum
Zdravé Ja spiSe obligatni, avsak jeji dopliujici otazky, jak dlouho jej znaji a odkud, jiz pro
vyzkum dutlezité¢ byly. Pfekvapivym zjisténim bylo, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentek
zna centrum Zdravé Ja da se fici od zacatku jeho plisobeni v Roznové pod Radhostém (rok
2016) a dv€ z nich dokonce uvedly, Ze znaly Zdravé Ja jesté predtim, nez se stalo ,,centrem*
s provozem ve zminovaném mésté. Dalsi z respondentek uvedla, Ze zna centrum asi 3 roky,
kdy si jej poprvé vS§imla, kdyz kolem n¢j prochazela. Respondentka, kterd zna centrum nej-
krats$i dobu, tedy od roku 2018 se o centru dozvédéla diky doporuceni kamaradek ohledné
détské ,,hernicky®, kterd tam tou dobou byla. VétSina respondentek tak uvedla, Ze se o centru
dozvédeély od znamych, v jednom ptipad¢ byl jako pravdépodobny zdroj prvniho kontaktu
Facebook.

VSechny respondentky centrum Zdravé Ja pravidelné navstévuji. Jak Casto jej navstévuji, se
zcela zjevné odrazi od rodinnych poméri respondentek. Zeny, které se staraji o déti pred-
Skolniho véku navstévuji centrum jednou nebo dvakrat za dva mésice, bezdétné Zeny Castéji.
Jedna z respondentek navstévovala v centru vice nez rok a pul pravidelny kurz jogy, takze
se v centru objevovala kazdy tyden, kdy pfi cesté Cas od Casu navstivila i bezobalovy obchod.
Ten je nejcastéjSim cilem navstévy centra pro vétSinu dotazovanych. Nakupuji zde jak bez-
obalové potraviny a suroviny, tak konkrétni vyrobky nebo tfeba ovoce z blizkych farem.
Dvé respondentky zminily také navstévu zdravého bistra, jedna také parkrat donesla potra-
viny do vefejné lednice. Nékolikrat byly zminény také seminafe, které se v centru potadaji.
V jednom ptipadu Slo dokonce o akci s tématikou Zero waste, kterd se nakonec vSak pro

maly zdjem neuskutecnila.

V dalsich otazkach autorku prace zajimalo pfedevsim to, prostiednictvim jakych kanalt se
dotazované dozvidaji novinky z centra a které¢ z kanalii jim nejvice vyhovuji. Rozhodné nej-

siln¢j$im kanédlem ¢i médiem je socidlni sit’ Facebook, kterou jako primarni zdroj novinek
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uvedla vétSina respondentek. Nékteré z nich konzumuji jeho obsah aktivnéji a nové infor-
mace si cilené¢ vyhledavaji, nékteré se s novinkami setkavaji spiSe pasivné. Dale respon-
dentky uvedly, ze si cilen€. procitaji mésicnik Spektrum RoZznovska, ve kterém se nachazi
program akci centra Zdravé Ja. Ve dvou piipadech byla jako zdroj informaci zminéna také

webova stranka centra.

Dalsi otazkou bylo jesté dodatecné zjistovano, zda dotazované sleduji centrum na socidlnich
sitich, respektive na Facebooku. Respondentky, které vyse uvedly, ze se novinky z centra
dozvidaji priméarn¢ z Facebooku jej ptfirozené¢ také sleduji. Sleduje jej 1 jedna z téch, které
jej jako primarni médium neuvedly, av§ak zminila, Ze intenzita konzumace jeho obsahu je
vzhledem k pfesycenosti riznymi upozornénimi a podnéty pomérné nizka. Pouze jedna z re-
spondentek uvedla, Ze ackoli uz néjakou ze stranek centra navstivila, zddnou nesleduje, pro-
toZe se ji jejich obsah nezda dostatené atraktivni. Kromé hlavnich facebookovych stranek
centra (Zdravé Ja — vyrobky s piibéhem a Citit se dobfe) uvedla jedna z respondentek, ze

sleduje také stranky Zijeme na Valassku bez odpadu (Zero waste) a Komunitni zahrada.

JelikoZ centrum Zdravé Ja pravideln€ posila newsletter s novinkami, dalsi otdzka se véno-
vala pravé jemu. Ackoli vétSinu dotazovanych existence newsletteru nezaskocila, vétSina
z nich se shodla, Ze by o néj pravdépodobné nemély zajem. Nejcastéji z divodu, ze jim na
e-mail chodi uz pfili§ mnoho informaci, které nezvladaji konzumovat. Jedna z respondentek,
ktera o existenci newsletteru netusSila se vyjadtila k jeho odebirani kladné, dalsi také zminila,

ze pokud by mél piehlednou a ldkavou formu, mozna by se k odbé&ru ptihlasila.

Dale se rozhovor vénoval také navstévnosti webu a dojmim, které v dotazovanych vyvo-
lava. ,,Hlavni webovou stranku* www.cititsedobre.cz znala pouze polovina respondentek,
z nichZ pouze jedna web navstévuje pravidelné, zbylé spiSe ob¢as nahlédnou pro info o ote-
viraci dobé& nebo informacich o pfednaskach a sluzbach. Dalsi dvé Zeny zminily, Ze navste-
vuji web obchiidku www.vyrobkyspribehem.cz a o zmiiované hlavni strance viibec nevé-
de€ly. Jedna z Zen neznala zddnou z webovych stranek. Co se ty¢e dojmil a uzivatelského
prozitku z pouzivani webu, zde se nazory liSily pomérné zasadné. D4 se fici, ze jedné polo-
viné dotazovanych prostiedi webovych stranek vyhovuje a libi se jim a druhd polovina se
k nim vyjadtila spiSe negativné. Na jedné stran¢ byla zminéna piehlednost a snadné dosazi-
telnost hledaného, na stran¢ druhé zase neptehlednost, zastaralost a nejednotnost ¢i nesjed-
nocenost. Jako konkrétni nedostatky oznacily respondentky necitelnost nékterého pisma,

a pfedevsim pak to, Ze pii pfechodu na nekteré zalozky se uzivatel dostane na jinou doménu

vvvvvv
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navratit se na hlavni webovou stranku. Pfi dvou rozhovorech se také stalo, ze konkrétne
u zalozky Bistro proklik nefungoval viibec a informace se tedy na prvni pokus nepodatilo
dopatrat. Jedna respondentka také zminila, ze by zalozky setadila jinak — spiSe podle zna-

mosti a vyuzivanosti.

V dalsi otdzce autorku zajimalo, zda se novinky dozvidaji i prostiednictvim jiného média,
napiiklad tiskovin a zda by pro né piipadné bylo zajimavé dostavat letaky do schranky.
U téch se vesmés vSechny dotazované shodly, Ze je to zbytecné, jelikoz je to pravé odpad
navic nebo celkové letaky do schranky neodebiraji. Nékteré respondentky zminily, Ze pokud
se jim do rukou dostane jiz zminovany mésicnik Spektrum Roznovska, tak si jej pfectou a

podivaji se na program akci v centru, coZ je pro n¢ v této form¢ dostacujici.

V posledni otazce bloku o centru Zdravé Ja bylo zjiStovano, zda by respondentky ocenily
néjaky dalsi informacni kandl, kromé¢ jiz zminovanych. VétSina odpovédi se shodovala, Ze
pouzivané kanaly, predevsim tedy Facebook, jsou dostacujici. AvSak ve dvou ptipadech byl
navic zminén Instagram, jako dobry zdroj informaci pfedevsim pro mladsi ro¢niky, které na

ném mohou travit vice ¢asu nez u dfive zminované socialni sité.

10.4.2 Vztah k Zero waste

Druhy blok rozhovoru se vénoval vztahu respondentek a jejich okoli k Zero waste. Tento
pojem vSechny dotazované znaji a dale odpovidaly na to, kdy a odkud se o ném poprvé
dozvédely. Neékteré odpoveédi se navzajem lehce podobaly, kdyz dotazované zminovaly
znamé a piibuzné jako zdroje prvnich informaci. Jedna z respondentek dostala od své sestry
knihu Domécnost bez odpadu od Bey Johnson, dalsi se o tomto Zivotnim stylu dozvédéla
pravdépodobné pies facebookove prispévky své sestienice, ktera se aktivné zapojuje v eko-
logii nebo pravé diky facebookovym pfispévkiim centra Zdravé Ja. Dale byly zminény
¢lanky v tisténych médiich, které zacala jedna z respondentek registrovat zhruba pied dvéma
az tfemi lety. Navic také ve spojitosti se Zero waste zminila pocatek existence vetejné led-
nice v Roznove pod Radhostém, kterd se nachazi praveé u centra Zdravé Ja. Jedna z respon-
dentek zminila jako prvni setkéni se Zero waste video youtuberky Hany Winkel, na které

nahodou narazila asi pfed dvéma lety.
Odpovédi na otazku, zda se respondentky fidi principy Zero waste v domacnosti a jaké
z nich ptipadné aplikuji, byly velice pestré. VSechny Zeny se shodly, Ze se doma alespoil

¢astecné snazi nekteré z aktivit aplikovat, avSak zZadna z nich neoznacila svou domacnost za
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100% bezodpadovou a vlastné to neni ani jejich cilem. Jak jedna z respondentek pozname-
nala ,,Spise jsme na cest¢ k minimalizaci odpadu.“ Samoziejmosti je ve vétSiné domacnosti
noseni vlastni znovupouzitelné tasky na nakup a maximalni tfidéni vzniklého odpadu. Velmi
¢asto byl zminén nakup potravin a surovin bez obalu, mnohdy pravé v obchiidku centru
Zdravého J4, nebo také nakup do usitych sacki. Také u drogistického zbozi se nékteré re-
spondentky snazi omezit mnozstvi odpadu, naptiklad ndkupem tuhych mydel a Sampont,
Cisticich prostiedkti do opakované plnitelnych nadob, nebo dokonce vyrobou vlastni droge-
rie jako je praci prasek nebo prasek do mycky. K dal§im Zero waste aktivitam, které dota-
zované zminovaly patii pouzivani opakovatelné¢ pouzitého nadobi (krabic¢ky na jidlo apod.),
peceni vlastniho peciva, tfidéni bioodpadu, nakup a prodej véci a obleceni z druhé ruky,
pouzivani détskych latkovych plen, nebo také ndkup potravin a véci u lokalnich farmari

a vyrobcil.

V otazce aktivniho vyhledavani informaci o Zero waste se vétSina shodla, ze nyni informace
pfijima spiSe pasivné, pouze ndrazové aktivné, kdyz je potieba zjistit néco konkrétniho —
napiiklad co je mozné tfidit do bioodpadu, jak efektivné skladovat pecivo bez sackl apod.
Mezi aktivné-pasivni aktivitu by se dalo povaZovat sledovani blogu ¢i Youtube kanalu o
Zero waste, coz praktikuji dvé z respondentek. Dotazovana, kterd vlastni knihu B. Johnson
z ni obcas Cerpa, nebo se prosté fidi intuici. Rovnéz zminila, Ze informace spise jakoZto uci-
telka na zékladni Skole predava dal détem a snazi se tak povédomi o odpadové problematice

Sifit dal, neZ aby konzumovala dalsi nové informace.

Také rodinni pfisluSnici respondentek doma Casto n€které z principi Zero waste aplikuji. At
uz ze své vlastni iniciativy, nebo praveé diky osvété, kterou se nékteré respondentky snazi
v ramci moznosti v domacnosti §ifit. Zminované bylo ttidéni odpadu rodici nebo pouzivani
latkovych taSek na ndkup. Nékteré respondentky rovnéZz zminily Zero waste aktivni souro-

zence.

V dalsi otazce se rozhovor vratil ve spojitosti se Zero waste k centru Zdravé Ja. Autorka se
ptala, zda respondentky znaji pravidelné Zero waste seminafe neboli poradnu pro zivot bez
odpadu. Pouze jedind z nich o pravidelné pofddaném seminafti véd¢€la, avSak vzhledem k ¢a-
sove vytizenosti jej jesté nenavstivila, ale v budoucnu navstévu nevylucuje. Jedna z respon-
dentek méla také povédomi o probihajici poradné, ale vzhledem k neochoté¢ partnera podilet
se na Zero waste aktivitach nepovazuje jeji navstévu za prioritu. VEétSina dotazovanych, které
tuto pravidelnou poradnu neznaly se vyjadtilo, Ze pokud by jim to ¢as a moznosti dovolovaly

— naptiklad doba konani po pracovni dobé¢ ¢i hlidani déti, rady by ji navstivily. Dvakrat se
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v odpovédich objevil také odkaz na Zero waste tyden, ktery centrum Zdravé Ja poradalo

minuly rok a zahrnoval denné€ pfednasky a semindfe vénované tomuto tématu.

Autorku rovnéz zajimalo, zda respondentky zaregistrovaly 1 jiné akce vénované tématu Zero
waste v Roznovée pod Radhostém a jeho okoli. Vesmés zaznély spise zaporné odpovédi, zmi-
néno bylo nékolik projekt, které vSak souvisely vice s feSenim nasledkt velkého mnozstvi
odpadu jako ¢isténi koryta feky Be&vy nebo projekt Uklidme Cesko. Mésto Roznov také
potadalo prednasky o kompostovani. Vice z dotazovanych vsak uvedlo, ze se tomuto tématu

zacinaji vénovat také ve Skolach a skolkach, kde se dosud fesilo spise jen tfidéni odpadu.

Na zavér byl zjistovan zajem o dalsi workshopy ¢i prednasky souvisejici s tématikou Zero
waste. Nékteré z respondentek uvedly, ze by navstivily naptiklad workshop vyroby vlastni
drogerie, kosmetiky nebo 1é€ivych masti. Dale byla zminéna prave akce, ktera by poskytla
k bezodpadovému Zivotu novy impuls, ndpady a zkuSenosti, jak praktikovat Zero waste v na-

Sich podminkach, coz by mohla spliiovat pravé zminovand Zero waste poradna.
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11 SHRNUTI

Na zéklad¢ obou provedenych vyzkumd, tedy jak kvantitativniho, tak kvalitativniho autorka
prace zjistila mnoho dulezitych informaci potfebnych pro vypracovani projektové casti této

prace.

V otazkach vénovanych problematice Zero waste bylo zjisténo, ze pouze neceld polovina
respondentll vyzkumu tuto problematiku zna. PfedevSim generace starsi 40 let o tomto
pojmu bud’ viibec neslySela, nebo si neni jista jeho vyznamem. Lidé, ktefi Zero waste znaji
se o ném dozvédeli nejcastéji z internetu, nebo naptiklad od rodiny a zndmych. Velmi pozi-
tivnim zjisténim je, ze vétSina respondenti, kteti pojem Zero waste znaji, jej také velice Casto
ve svém Zivoté vice ¢i méné aplikuji. Proto se autorka domniva, ze pokud impuls v podobé
osvéty ohledné Zero waste k lidem piijde, je velka pravdépodobnost, ze se alespon ¢astecné
v jejich domacnostech mtize hospodaieni s odpady zménit. To dokazuje i skutecnost, Ze ac¢-
koli vice nez polovina respondentii o Zero waste netusila nebo si vyznamem nebyla jista,
mnoho z nich nékteré ze Zero waste aktivit nevédomky praktikuje. Nej€astéji nosi vlastni
tasku na néakup, tfidi vznikly odpad, recykluji v rdmci domécnosti nebo nakupuji z druhé
ruky. I vztah k ekologii obecné maji tito lidé pomérné pozitivni, ackoli u,,Zero waste znalcti*
je tento vztah jeste lepSi. Autorka se domniva, Ze diky efektivni osvéte je mozné ve vetejnosti
vzbudit podobny efekt jako pii snaze naucit lidi tfidit odpad, coz i podle prizkumu valnou
vétsinu lidi pozitivné ovlivnilo.

Co se tyce casti vyzkumt, které se vénovaly konkrétné centru Zdravé J4, ukéazalo se, Ze je
u této instituce velky prostor pro propagaci. Ackoli centrum lehce nadpoloviéni vétSina zna,
pouze 34 % vSech dotazovanych jej alespont jednou navstivilo. Stejné procento respondentil
centrum nezna vibec. Proto je zde prostor jak pro propagaci samotného centra, tak pro pro-
pagaci sluzeb a akci, které by osoby presvédcily k navstéve. Vzhledem k tomu, Ze vétSina
lidi, ktefi jiz centrum navstivili se 0 ném dozvéd€li od rodiny ¢1 zndmych, je patrné, Ze za
pouziti efektivni marketingové komunikace by se mohla navstévnost zlepSit. Prozatim
nejnavstévovangjsi Casti centra je bezobalovy obchod a také veganské Nashe bistro. Malo-
kdo z dotazovanych vSak navs§tévuje semindife a piednaSky, které se v centru konaji
a mnohdy se tykaji pravé Zero waste Zivotniho stylu. Jak v kvantitativnim, tak v kvalitativ-
nim vyzkumu se ukazalo, ze nejsilnéjsi informacnim kanalem centra je socialni sit’ Face-

book, nebo v mensi mite také webova stranka, coz respondentkam individualnich rozhovorii
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ve veétsing pripadli vyhovuje. Ty vSak také poukdzaly na nékteré nedostatky, které tyto ka-

naly centra maji a oteviely tak prostor pro jejich zlepSeni.

11.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Prvni vyzkumna otazka byla zodpovézena na zéklad¢ kvantitativniho Setfeni, zatimco odpo-
véd’ na druhou vyzkumnou otdzku byla vytvorena na zaklad¢ jak kvantitativniho, tak kvali-

tativniho vyzkumu.

VO1: Jaké publikum se nejvice zajima o problematiku Zero waste ve zvoleném regi-

onu?

Dle dotaznikového Setieni se o problematiku Zero waste na izemi Roznovska zajimaji nej-
vice zZeny ve véku 20-39 let. Najevo vyslo také to, ze vysokoskolsky vzdélani 1idé se o tento

pojem zajimaji vice nez naptiklad lidé se sttednim nebo zakladnim vzdélanim.

VO:2 Ktery informacni kanal je navstévniky centra Zdravé Ja nejvyuzivanéjSim zdro-

jem novinek a informaci o déni z této instituce?

Dosud nejvyuzivangj§im informac¢nim kandlem centra Zdravé ja je dle dotaznikového Setteni
1 individuélnich rozhovorl sociélni sit’ Facebook, kterou sleduje vétSina lidi, kteti centrum
navstévuji. K dal$im nejpouzivanéj§im kandlim patfi webova stranka instituce a prostor

v tisténém médiu Spektrum Roznovska.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 VYCHOZi KOMUNIKACNI STRATEGIE CENTRA ZDRAVE JA

V této kapitole bude popsan vychozi stav marketingové komunikace centra Zdravé Ja na
zéklad¢ poznatkl z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a také z pohledu autorky di-
plomové prace. Budou popsany jak nedostatky jednotlivych nastroji marketingové komuni-
kace, tak ptilezitosti ke zlepSeni. Dle téchto udaji bude v nésledujici kapitole vytvoien navrh

nové komunikacni kampang.

12.1 Vychozi situace

Centrum Zdravé Ja je multifunkéni instituce, kterd ma jiz nékolikaletou historii a stalou kli-
entelu. Mnoho respondentd vyzkumu, kteti centrum zatim nenavstivili, se také vyjadtili, ze
0 jeho navstévu maji zajem. Presto vSak dle ziskanych dat mnoho obyvatel v jeho okoli
o0 jeho existenci stale netusi, a tak se nabizi prostor pro akvizici novych zakazniki ve vétsSing
oblasti jeho plsobeni — tedy bezobalovém obchod¢, vzdélavaci Cinnosti, bistru a dalSich

sluzbéch v péci o télo a mysl.

V praktické ¢asti nebyla provedena analyza konkurence, vzhledem k faktu, ze se v okoli
centra nenachdzi instituce s podobnym zaméfenim a multifunkénim charakterem. Je tak

mozné fici, Ze je situace na poli primarni konkurence velmi ptizniva.

12.2 Dosavadni marketingova komunikace

Ackoli byly néstroje marketingové komunikace centra Zdravé Ja popsany jiz v pifedchozi
¢asti prace, bude nasledné€ vzhledem k poznatkiim z provedenych vyzkumi a ndzoru autorky

préace, podrobnéji popsana jejich aktudlni podoba.

12.2.1 Socialni sité

Priméarnim informa¢nim kanélem pro vétSinu stalych zdkaznikt centra Zdravé J4 je socidlni
sit’ Facebook. Také samotné centrum jeho spravé priklada velkou vahu a pravidelné zde
zvetejiiuje novy obsah vcetné klasickych ptispeévkll nebo udélosti. Co vSak plisobi velmi
zmate¢né je mnozstvi stranek ¢i skupin, které k centru patfi. Kromé stranek Citit se dobie
(s logem centrum Zdravé Ja v profilové fotce), Zdravé Ja — vyrobky s ptibéhem, Komunitni
zahrada Centrum zdravé Ja a Nashe bistro, je mozné byt také ¢lenem skupin Zdravé Ja: Ze-
leninové bedynky, Domaci vyroba a Zijeme bez odpadu na Valassku (Zero waste). Je po-

chopitelné, ze vzhledem k tomu, Ze se centrum sklada z n¢kolika samostatnych subjekta, a
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je lepsi spravovat nékteré casti samostatné, dle autorky prace je aktudlni struktura nevyho-

vujici a mélo by dojit k sjednoceni komunikace.

Stejnou strategii by bylo vhodné pouzit také u socialni sit¢ Instagram, kde sice prozatim
figuruje pouze jediny profil ,,vyrobkyspribehem®, avsSak pii rozsifovani komunikacniho

portfolia by podobna struktura jako u Facebooku mohla plsobit zmatecné.

Také co se tyka samotného obsahu, rozhodné by mu prospélo sjednoceni vizudlni a textoveé
stranky a vytvofeni strategie. Prozatim se vkladani obsahu nevénuje osoba s odbornymi zku-

Senostmi, coz by v budoucnu mohlo pomoci tento problém vyfesit.

12.2.2 Webova stranka

Také webova prezentace centra Zdravé Ja si zaslouzi fadu zmén jak po funkéni, tak po vizu-
alni strance. Ackoli nekteré z respondentek individualnich rozhovort s podobou ani funkc-
nosti stranek problém nem¢ély, vétSina se shodla, Ze jsou neptehledné, obsahuji Spatné Citelné

pismo a n¢které funkce jim nefungovaly, nebo je rusily.

Opét se zde ukazuje podobny problém, jako u komunikace na socialnich sitich, a tedy ma-
touci struktura. Kromé toho, zZe ndzev domény nekoresponduje s ndzvem centra Zdravé J4,
a webovou stranku je moZzné najit na adrese www.cititsedobre.cz, se web pii prokliku na
nckteré zalozky neptehledné vétvi na dalSi samostatné stranky — napt. v pfipadé zalozky
Obchod na www.vyrobkyspribehem.cz nebo u zalozky Bistro na www.nashebistro.cz. Ac-
koli zaloZka Ptfednasky a seminafe odkaze navstévnika na stejnou doménu, pocitove se do-
stane na jinou stranku, nebot’ se vizualn€ zméni, a navic obsahuje nefunkéni prvky. Hierar-
chie webové stranky by se tak rozhodné dala vytesit uzivatelsky pfijemnéji, pfi zachovani
odkazil na stranky jednotlivych soucasti centra. VEétSina domén neni dostate¢né zabezpecena
a funguje na zastaralém protokolu http. Webova prezentace rovnéz postrada responzivni
verzi pro mobilni zafizeni a tablety. Pfebudovani webu z pohledu jmenovanych nedostatkli
a rovnéz z hlediska copywritingu by navic pomohla v organickém vyhledavani, nebo pii-

padné pii propagaci prostifednictvim PPC reklamy.

12.2.3 Newslettery

Na webové strance www.cititsedobre.cz je mozné se piihlasit k odbéru newsletteru, ktery je
odesilan zhruba dvakrat mesi¢né€ a obsahuje vybér novinek a nadchazejicich akei. Z kvalita-

tivniho Setfeni vyplynulo, Ze pro vétSinu respondentek neni email vhodnym prostiedkem
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k ziskavéani pravidelnych novinek, jelikoz jsou jejich schranky pitehlcené a nestihaji vSe-
mozna komercni sdéleni Cist. AvSak nekteré z nich zajem o kvalitni pravidelné informovani

prostiednictvim emailu projevily.

Newslettery jako takové, zpravidla mivaji adekvatné vybrané informace, jejich mnozstvi
1 textaci, kazdopadné by text mohl byt ¢lenén piehlednéji. Také po vizudlni a funkéni strance
maji newslettery jisté nedostatky. Prestoze byva email sladén do charakteristickych barev
centra, celkové jeho vzhled plsobi zastarale. Chybi funkcni prvky jako CTA tlacitka, re-

sponzivni obrazky (Casto necitelné letaky) nebo odkazy.

12.2.4 Tisténa média

Hojné¢ vyuzivanym tisténym médiem pro propagaci déni v centru Zdravé Ja je mésicnik
Spektrum RoZnovska. Soucasti jeho programovych piiloh byva pravé také mésicni program
akci potfadanych v centru. Dle informaci ziskanych z rozhovort o tomto programu nékteré
z respondentek védi a jeho prostfednictvim se o akcich také dozvidaji. Je tedy nadale za-

douci, aby se zde program centra objevoval.

Centrum Zdravé J4a tiskne také letaky, se kterymi se vSak respondenti vyzkumi pfili§ nese-
tkavaji a pro skupinu zakaznik, ktefi se o Zero waste zajimaji, pfedstavuji v dob¢ elektro-
nickych médii odpad navic. V omezeném mnoZzstvi je vSak pouZivani tohoto média Zadouct
a mnohdy muze zajistit prvni setkani s centrem. Vzhledem k moznosti pouziti letdkovych
formatd v online podobé¢ je nadale jejich tvorba velmi dilezitd. Vhodné by bylo sjednoceni

jejich vizualniho stylu ve spolupréci s grafikem.

12.2.5 Logo a vizualni styl

Ackoli logo jako takové neni vyloZené samostatnym néstrojem marketingové komunikace,
spolecné s vizualnim stylem tvoii podstatnou ¢ast komunikace. Aktudlni vizudlni styl centra
Zdravé Ja zahrnuje zminované logo v podob& zeméekoule, kterou objimaji ruce a kolem ji
obklopuje slunce viz obrazek. Z tohoto loga vychazeji centrem nejcastéji pouzivané barvy —

zluta a zelena.
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Nejen vzhledem k pouzitelnosti loga, které je prili§ slozité a obsahuje mnoho barev, ale
1 k zjednodusSeni vizualniho stylu centra by bylo vhodné jeho ptepracovani. Navrh loga
a graficky manual od profesionalniho grafika by dodal identit¢ centra moderni nadech

a sjednoceni.
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Obrazek 3: Logo Centra Zdravé Ja
(Zdroj: Facebook Citit se dobfe, dat.
vlozeni 24. 11. 2015)

12.3 Cilové skupiny

Centrum Zdravé Ja se aktudlné nezamétuje na vybranou skupinu lidi rozliSenou dle véku ¢i
pohlavi. V ramci dotaznikového Setfeni vSak bylo zjiSténo, Ze nejsilnéjsi publikum centra
Zdravé Ja tvoti zeny ve veku 25-39 let. Ve spojitosti s vysledky vyzkumu, ktery byl zaméten
na zivotni styl Zero waste je mozné fici, ze pravé lidé, ktefi se zajimaji o tento smér
a o ekologii celkové, patii do cilové skupiny centra Zdravé Ja.

Dle kvantitativniho vyzkumu se také ukazalo, Ze je pomé&rné pocetnou potencialni cilovou

skupinou by mohli byt také mladsi lidé ve v€ku 20-24 let, ktefi centrum znaji, zatim jej

nenavstivili, ale k navs§téve se chystaji.
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13 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

V této kapitole bude vytvoien navrh komunikacni kampané na zakladé teoretickych po-
znatkl z prvni ¢asti prace a ziskanych dat z vyzkumt v praktické ¢asti. Diky kvantitativnimu
Setfeni byla zjiSténa pomyslna cilova skupina jak centra, tak zivotniho stylu Zero waste
a dale povédomi obyvatel regionu Roznovsko o tomto zivotnim stylu a centru Zdravé Ja.
Navrh bude vychdzet pfedevSim z konkrétnich potieb vzeslych z kvalitativniho vyzkumu.
Bude vyuzito jak slabych stranek dosavadni komunikace centra Zdravé Ja a celkové tématu
Zero waste, tak z toho, co se jiz v komunikaci osvédcilo. Cilem této ¢asti prace je tedy na-

vrhnout feseni zjisténych problému a vyuzit piilezitosti pro dalsi komunikaci.

Komunikac¢ni kampan bude mit dvé ¢asti — prvni ¢ast bude zaméifena na zefektivnéni dosa-
vadni marketingové komunikace centra Zdravé J4, zatimco druhd ¢ast zpracuje konkrétni

reklamni kampan na podporu znalosti Zero waste v roznovském regionu.

Vzniklou kampan bude moci centrum Zdravé Ja pouzit v piipadé potieby zefektivnéni ko-
munikace smérem ke stdvajicim zdkaznikiim, k akvizici novych a ke zvySeni povédomi

o této instituci v regionu.

13.1 Cile kampané

Cilem prvni ¢asti kampané bude zefektivnit dosavadni komunikaci centra Zdravé Ja s jejimi

v

a s ohledem na pfirodni prostfedi.

Druha cast kampané bude mit za cil zvysit povédomi obyvatel Roznova pod Radhos§tém
a jeho okoli o problematice Zero waste, tedy 0 moznosti snizovani produkce odpadu v do-

macnostech.

13.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny obou ¢asti kampané se budou ptirozené lisit. Proto je tfeba obé ¢asti roz¢lenit
a v pripadé prvni ¢asti kampang také rozd¢lit na primarni a sekundérni cilovou skupinu.
13.2.1 Zefektivnéni komunikace centra Zdravé Ja

Primarni cilovou skupinou této ¢asti kampané jsou stavajici zékaznici a navstévnici centra.

cey

Tito lidé jsou, jak jiz bylo uvedeno vyse, pfedevsim Zeny ve véku 25-39 let zijici v RoZnové
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pod Radhostém a jeho okoli a lidé, ktefi se zajimaji o kvalitu zivotniho prostfedi a zdravy

zivotni styl, coz mliize zahrnovat jak péci o t€lo, tak o ducha.
Zastupce primarni cilové skupiny

Zena ve véku 32 let bydlici v Roznové pod Radhostém. Vdana a majici jedno dits, které jiz
navstévuje predSkolni zafizeni. Pracuje v mistni firmé¢, kde ma pracovni dobu od 7:00 do
15:00 a pracuje pievazné na pocitaci. Do své domacnosti se snazi nakupovat zdravé potra-
viny, pfevazné bez obalu a z lokalnich zdroja. Obleceni a potteby pro své dité se v rdmci
moznosti snazi nakupovat z druhé ruky. Nekupuje zbytecné spotiebice a véci, které nemaji

multifunkéni vyuziti. Réda si obcas zajde zacvicit, na masaz ¢i kosmetiku.

Sekundarni cilovou skupinou jsou poté lidé, ktefi centrum Zdravé Ja jesté neznaji, nebo jej
nenavstévuji, tedy potencidlni novi zdkaznici. Tato cilova skupina miize byt $ir$i, zahrnuje
ob¢ pohlavi a v€kové je ohranicena 20-49 lety. Opét se jedna pouze o obyvatele okoli centra

Zdravé Ja.

13.2.2 ZvySeni povédomi o Zero waste

Cilovou skupinou této kampané bude Siroka vetejnost Roznova pod Radhostém a jeho okoli.
Jelikoz se jednd o problematiku, ktera se dotyka vSech vékovych skupin i pohlavi a neni
timto nijak ohrani¢ena. Bude se vSak jednat pfedevSim o osoby, které nejsou lhostejné k zi-
votnimu prostfedi, pojem ekologie jim neni cizi a néjakym zplsobem se zajimaji o déni

kolem sebe.

13.3 Prostiredky komunikace — centrum Zdravé Ja

V ramci kampané s cilem zefektivnit dosavadni komunikaci centra Zdravé Ja budou z velké
¢asti vyuzity prostfedky komunikace, které jiz instituce vyuziva a v omezené mife také na-
vrhnuty nové komunikac¢ni kandly. Pfi jejich vybéru byla zvaZena vhodnost pro cilové sku-
piny a také zkuSenosti respondentd, ktefi se jiZ se stdvajicimi komunika¢nimi kandaly setka-
vaji. V ptipad¢ centra Zdravé Ja bude velice dilezité marketingovou komunikaci sjednotit
a propojit tak jednotlivé kandly, které budou tvofit logicky celek jak po vizudlni, tak po

obsahové strance.

V nésledujici kapitole budou postupné rozebrany néstroje marketingové komunikace, tak

aby jejich tvorba a implementace na sebe logicky navazovaly.
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Logo a vizualni styl

Ackoli jiz centrum Zdravé Ja své logo ma, v rdmci zjednoduseni, modernizace a snahy sjed-
notit veskerou komunikaci, doporucuje autorka vytvotit logo nové a s nim piizpusobit i cel-

kovy vizualni styl komunikace.

Myslenka loga v aktudlni podobé je dobrd a koresponduje s podstatou centra Zdravé Ja,
proto by u loga nemuselo dojit k uplnému odklonu od nosnych prvkd, ale spise ke zjedno-

duseni a zkvalitnéni grafiky.
Pozadavky pro grafického designera:

- ZjednodusSeni loga

- Vyvazeni pouzitych barev

- Zachovani vétSiny nosnych prvkl (zemékoule, slunce, ruce)
- Jedinecnost

- Moznost pouziti v kombinaci s textem i bez textu

Ruku v ruce s logem jde i jeho pouziti a celkovy vizudlni styl komunikace, coz by oboji mélo
byt zahrnuto v design manudlu firmy, v tomto pfipadé centra. V rdmci design manuélu bu-
dou kromé¢ zasad pouziti loga také definovany barvy a vhodnych fontl pro komunikaci, vy-
tvoten navrh vizitky a letakl. Cena za redesign loga, tvorbu grafického manudlu a vybranych
tiskovin, tedy men$i jednotné firemni identity se dle D-sign pohybuje kolem
10 az 20 000 korun. (D-sign.cz, ©2020) Zalezi samoziejmé na tom, zda k tomu bude pove-

fena agentura ¢i grafik na volné noze.

Nize je vytvofen navrh nového loga centra Zdravé Ja. Toto logo navrhla autorka prace po-
moci online nastroje Canva a ma ilustrovat pfedstavy o zjednoduseni a modernizaci dosa-

vadniho loga. Autorka nema grafické vzdélani, proto se jedna pouze o ilustrativni navrh.
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CENTRUM ZDRAVE JA
Obrazek 4: Navrh nového
loga Centra Zdravé Ja

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Webova prezentace

Webova prezentace je zdrojem dulezitych informaci nejen pro nové, ale také stavajici za-
kazniky. Vzhledem k problémiim hierarchie a charakteru webu popsanym vyse je tak po-

tteba jej prebudovat.

Jak jiz bylo zminéno, pomérné matouci je piedevs§im hierarchie webové prezentace, ale také
matouci nazev hlavni stranky. Prvnim krokem k vylepSeni by tak byl nakup domény
www.centrumzdraveja.cz namisto stavajici www.cititsezdrave.cz, kterd pomyslné zastituje
vSechny soucésti centra. Dle ¢eského registratora domén www.forpsi.cz je tato doména
v ¢ervnu 2020 volna a jeji prondjem zde stoji 175 K¢ na rok. (Forpsi.cz, ©2020) Dalsi do-
mény pod zastitou centra jsou www.vyrobkyspribehem.cz, kterd patii bezobalovému ob-

chodu a s jeho nazvem koresponduje a www.nashebistro.cz patfici bistru.

Co se tyka hierarchie webu, nabizi se dva scéndie dle preferenci jednotlivych subjekta patiici
k centru Zdravé Ja. Bud’ je moZné pokracovat nadale s hlavni strdnkou, kterd bude odkazovat
na dal$i domény, které by vSak mély projit ipravou designu, aby piisobil alespon trochu
sjednocené, nebo vSechny subjekty sloucit praveé pod jednu doménu — www.centrumzdra-
veja.cz. Druhd varianta by byla dle ndzoru autorky uZivatelsky piijemné;jsi, prehledn&jsi
a pravdépodobné 1 levngjsi, jelikoz by jak tvorba, tak sprava probihala v rdmci jedné do-
mény. AvSak je pochopitelné, Ze ne vSechny subjekty by mozna chtély spole¢nou zastit'ujici

webovou prezentaci, a proto je mozné pouzit i prvni scénar.

Co se tyka tvorby webové stranky, v ptipadé centra Zdravého Ja, které nedisponuje samo-

statnym marketingovym tymem, by autorka doporucila vytvotfit web na jednodussi plat-


http://www.centrumzdraveja.cz/
http://www.cititsezdrave.cz/
http://www.forpsi.cz/
http://www.vyrobkyspribehem.cz/
http://www.nashebistro.cz/
http://www.centrumzdraveja.cz/
http://www.centrumzdraveja.cz/
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formé, ktera dovoluje jeji spravu s minimalnim zdsahem profesionald. To znamena, ze na-
ptiklad tvorbu obsahu nebo nastaveni nékterych funkénich prvkl zvladnou obslouzit i lidé
bez pokrocilych znalosti spravy webu. Dalsim dulezitym aspektem pfi tvorbé je skutecnost,
ze v ptipadé, ze by existovala pouze jedna zastit'ujici doména, musel by web obsahovat také
funkéni e-shopové feseni pro online prodej bezobalového obchtiidku. Velkou roli zde hraje
samoziejmé také cena tvorby a nasledného provozovani webové prezentace. Splnéni vyse
zminénych pozadavku a také provozovani webu zdarma nabizi open source software Word-

press.

V otazce obsahu webu by k velkym zménam pravdépodobné nedoslo. Hlavni menu by od-
kazovalo na stejné zalozky, vzhledem k rozvoji centra by pouze ptibyly dalsi (napt. komu-
nitni zahrada, susirna). Mélo by vSak dojit k upravé celkového vzhledu, aby korespondoval

s nové vytvorenym design manudlem — tedy s logem, barvami, pismy apod.

Polozky provozu webovych stranek Cena
Registrace domény (na 1 rok) 175 K¢
Webhosting Easy (na 1 rok) 290 K¢
Redesign stranek 15 000 K¢
Celkem 15 465 K¢

Tabulka 1: Ceny za provoz webu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptepracovani webové prezentace by také z pohledu copywritingu a SEO zlepsilo pozici jak
v organickém vyhledavani, tak pfi pfipadném vyzivani PPC reklamy. Platforma Wordpress
rovnéz umoznuje responzivitu webovych stranek, které by tak byly ptehledné vytvotrené pro

prohliZeni na mobilnich zafizenich ¢i tabletech.

Cena za redesign webové prezentace zahrnujici e-shopové feSeni se pohybuje mezi
10 000 a 20 000 K¢&. Vzhledem k malé narocnosti e-shopové ¢asti byla pro tvorbu tabulky

cen za provoz webu vybrana jako orienta¢ni sttedni hodnota.

Socialni sité — Facebook

Facebook je v soucasnosti jeden z nejvyuzivané€jSich komunikacnich nastroji centra Zdravé
Ja a zaroven 1 nejoblibenéjSim médiem pro jeho zakazniky. Jak jiz ale bylo feceno, hierarchie
facebookovych stranek centra je pomérné matouci. JelikoZ neexistuje pomyslna hlavni

stranka nesouci nazev Centrum Zdravy Ja, nemusi se uzivatel n¢kterych stranek, které jsou
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soucasti centra, dopatrat. Proto by autorka doporucila vytvofit novou zastit'ujici stranku Cen-
trum Zdravé Ja, ve které by bylo mozné sledovat déni ze vSech jeho soucasti. Opét se zde
nabizeji dva scénare, jak s touto socialni siti dal zachazet, a to vytvofit novou stranku a ves-
kery obsah jiz sdilet pouze na ni a ostatni stranky smazat, nebo vytvofit hlavni stranku
a ostatni ponechat, jen je pfesnéji pojmenovat, aby bylo jasné, jaké ¢asti centra se tykaji.
Oba tyto scénafe samoziejmé skytaji jak vyhody, tak nevyhody. Hlavni nevyhodou prvni
varianty je velké mnoZstvi obsahu na jedné strance, a tudiz hrozici nepiehlednost jejiho hlav-
niho feedu. U druhé¢ varianty zase velké mnoZzstvi stranek muze piisobit neptehledn¢ a také

v

sprava vice stranek najednou bude naro¢néjsi.

Tim se dostdvame k dal§imu bodu, a to ke sprave téchto stranek. Ackoli vécny obsah stranek
koresponduje s novinkami a potfebnymi informacemi, v jeho podobé¢ je dle autorky velky
prostor pro zlepSeni. A to jak po grafické, tak po textové strance. Kratsi, vystizné a poutavé
texty, sjednocena grafika a kvalitni fotografie jsou zakladem pro uspéSnost socidlni sité.
Také promyslené sdileni obsahu dle planu ¢i Sablon je u tohoto média zasadni. V soucasnosti
se navic ke klasickym pftispévkiim ve feedu ptidavaji také Facebook Stories, prostiednictvim
kterych Ize sdilet kazdodenni déni v centru, pfipominat dalezité udalosti atd. Aby tyto nale-
zitosti facebookova stranka spliiovala, je tieba jeji spravu pienechat osobé se znalostmi
spravy socialnich siti. Stejn¢ jako u predchozich nastrojii je mozné zvolit riizné zptisoby
zajisténi spravy a vyhodnocovani efektivity socidlnich siti. Svéfit je agentute, freelancerovi
nebo povéfit nékoho z persondlu a zajistit mu pfislusna Skoleni. Tento ¢lovék bude mimo
zminéné ¢innosti také komunikovat s fanouSky a vyhleddvat mozna publika k dal§imu zaci-
leni ptispévku. Idealni mnozstvi piidanych ptispévki by se tydné mélo pohybovalo na kolem
4 az 5. Nedilnou soucasti této prace je také vytvareni udalosti, v piipadé centra naptiklad
seminail, prednasek a dalSich akci rizného charakteru a jejich propagace. Jak v ptipadé
udalosti, tak pfispévkl miZe byt jejich propagace dle uvazZeni a financi miiZze také placena.

[lustraéni ptiklad vzhledu a copywritingu u nové sdilenych ptispévki vytvortila autorka prace

nize pomoci nastroje Canva. Na piikladu prezentuje, jak miize kvalitni fotografie a jednodu-

ché dopliujici grafika vizudln€é zménit stejné sdéleni k piijemnéjsimu zazitku.
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Obrézek 5: Navrh Facebook ptispévku ve srovnani se star§im ptispévkem (Zdroj:

vlastni zpracovani)
Instagram

Aktudlné patii pod centrum Zdravé Ja jediny instagramovy profil ,,vyrobkyspribehem®, na
kterém se posledni aktudlni pfispévek objevil v zati roku 2019. Pravé v Instagramu je vSak
co se tyka komunikace centra skryt pomérné velky potencial. Pfedev§im pro generaci do
30 let predstavuje mnohdy efektivnéjsi kanal, nezli Facebook — a to zvlasté pro sviij spise
vizualni charakter. Fotografie a grafika jsou podstatou tohoto kanélu, a proto je velmi dile-

Zité, ptistupovat ke sprave Instagramu predevsim s ohledem na vzhled sdéleni.

Ve vztahu k vy$e zminénému by autorka doporucovala podobny postup jako u Facebooku.
To znamena, ze je zadouci vytvorit zastit'ujici profil napf. ,,centrumzdraveja®, na kterém by
byl sdilen veskery obsah a novinky a pfipadné pokracovat v komunikaci také na podruznych
profilech obchtidku, komunitni zahrady apod. Hlavni feed by mél byt reprezentativni a mit
prispévky ptiblizn¢€ naplanované a sjednocené. Velky prostor je na Instagramu vénovan pre-
dev$im tzv. piibéhtim, tedy Instagram Stories, prostiednictvim kterych lze sdilet kazdodenni
déni, novinky, pfipominky a dal§i v nenarocné formé a bez nutnosti velkého planovani.
AvsSak 1 Instastories by mély jistou kulturu a pohledny vizual. Proto by stejné jako
u Facebooku bylo vhodné, aby se i spravou Instagramu zabyval ¢lovek se zkuSenostmi se

spravou socialnich siti. Vzhledem k tomu, ze by se nejednalo o spravu socialnich siti velké
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korporace, nybrz mensiho subjektu, zvladla by chod obou siti jedna osoba. Opét bude po-
tieba jak vytvéiet ptispévky (v hlavnim feedu maximalné 3 tydn¢, na instastories dle potieby

1 kazdy den), tak nasledn¢ vyhodnocovat efektivitu profilu a komunikovat se sledujicimi.

Stejné jako u Facebooku je mozné také na Instagramu vytvaret sponzorované piispevky,
které se zobrazi pouze konkrétni zvolené cilové skupiné a mohou tak zvysit povédomi

o subjektu.
Newsletter

Centrum Zdravé Ja v soucasnosti nabizi odbér newsletteru, ktery odbératelim odesila zhruba
dvakrat mési¢né. Tato frekvence je jisté¢ dostacujici, avSak jak jiz bylo feceno, je zde stale
prostor pro vizualni a ¢aste¢né i obsahové ¢i formalni Gpravy téchto pravidelnych e-mailti.
Vzhledem k tomu, Ze se 1 v souc¢asnosti nékdo tvorbé newsletterim v urcité Sabloné vénuje,
stacilo by zvolit vhodny novy néstroj pro jejich tvorbu ¢i pretvofit podobu zprav ve stavaji-
cim nastroji a navrhnout jednotnou strukturu jednotlivych sdéleni, jako napt. hlavni nadpisy,
vedlejsi nadpisy, dulezité body sdéleni (cena, Cas a misto konadni akce apod.), informativni
text a doprovodna grafika i fotografie. Pokud by bylo mozné odkazat na vice informaci na

webové prezentaci nebo na ndhled letaku, vytvofit rovnéz funkéni prvky v podobé tlacitek.

Dle poznatki z kvalitativniho vyzkumu piedpokladame, ze o newslettery je mensi zajem
nezli o informace na socidlnich sitich. Proto tomuto kanélu vénuje autorka méné pozornosti
a zaroven navrhuje tvorbu newsletterti prostfednictvim nastrojd, které jsou jednoduché na
ovladani a daji se vyuZivat do urcitého mnoZstvi odbératelti zdarma, jako napt. MailChimp

nebo MailerLite.

13.4 Prostiedky komunikace — kampan Zero waste

Vzhledem k tomu, Ze ma tato prace za cil vytvofit také kampan zaméfenou na Zero waste,
bude v této kapitole vénovan prostor pravé tomuto tématu. S ptihlédnutim k tomu, Ze sa-
motna propagace zivotniho stylu Zero waste neni pro centrum Zdravé J4 prostiedkem k zisku
a je jeho spiSe dobrovolnou osvétovou ¢innosti, je tomuto tématu vénovan mensi prostor nez

zefektivnéni marketingové komunikace centra.
JelikoZ bude tato kampan realizovana ptedev§im v Roznové pod Radhostém a jeho blizkém
okoli, bude pro ucely kampané naplanovana s mistnimi organizacemi, které se vénuji po-

dobnym tématim a bude vyuzito regiondlnich médii. K takovymto organizacim patii napii-
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klad prispévkova organizace Stredisko volného ¢asu, knihovna Roznov pod Radhostém, kul-
turni agentura T-klub ¢i Mistni akéni skupina mikroregionu Roznovsko, jejimz ukolem je
aktivizace obcant regionu, tedy sjednocovani lidi a podporovani dobrovolné ¢innosti na
vSech trovnich aktivit mistnich subjektti — obce, podnikatelé, spolky a zdjmova sdruzeni,
vetejnost. Déle by v rdmci Zero waste mohlo centrum spolupracovat také s méstem Roznov

pod Radhostém nebo mistnimi zdkladnimi skolami.
Reklamni videospot

Jednou z casti kampané na rozsifeni povédomi o Zero waste na Roznovsku by mohly byt
videospoty v mistni regiondlni televizi TV Beskyd. Ta poskytuje vhodny medialni prostor
pro vysilani spotti mezi pravidelnym zpravodajstvim z déni mésta, regionu a také Zlinského
kraje. Videospot by béZel v tomto mezicase, ktery se charakterové podoba reklamnimu
bloku, avsak z vétSinou se zde neprezentuje klasicka reklama, nybrz je prostor vénovéan riz-

nym zaznamum z akci, pozvankdm na udalosti nebo podpofe mistnich organizaci.

Tvorba videospoti by byla sama o sob¢ projektem s ndzvem ,,Zbavime Roznovsko odpadu®,
ktery by probihal ve spolupraci se zdkladnimi Skolami na RoZnovsku. Stejné jako bylo dfive
ve Skolach podporovéno jen tfidéni odpadu, v dnesni dobé€ se jiz mnohé zakladni Skoly vé-
nuji pravé jeho minimalizaci. V rdmci vyuky ekologie by se déti mohly interaktivné ucit
Zero waste zasadam, prostiednictvim minutovych videi znazoriujicich aktivity, které je
mozné v ramci Zero waste podnikat, které by samy vytvotily. Ve videu by nakupovaly bez
obalu (idealné v centru Zdravé Ja), k ndkupu by pouzily latkové tasky a sacky, tfidily by
biologicky odpad, darovaly by staré obleceni potfebnym, vyrabély by vlastni drogistické
produkty a podobné. Dle pozadavkid na kvalitu zaznamu by videospot natacely bud’ déti
samotné, ucitelka nebo dobrovolnik, ktery by se rovnéz mohl postarat o postprodukéni préci.

Projekt by samoziejmé probihal dle zdsad GDPR.

Takto vytvofeny videospot by byl nasledné vysilan na TV Beskyd po dobu dvou mésict. Za
predpokladu spoluprace s touto televizi by z tvorby spotu mohla byt vytvotena také reportaz,
ktera by byla soucasti tydenniho vysilani a kterou by bylo rovnéz mozné shlédnout na webu
www.tvbeskyd.cz, pfipadné také na Facebooku televize. Dale by mohl byt spot vyuzit pfi
vyuce ekologie na jinych zakladnich Skolach. Samoziejmé by jej pro své ucely mohlo volné

vyuZivat centrum Zdravé Ja.

Cena za tyden vysilani videospotu (168 repriz) na TV Beskyd je 1 490 K¢ bez DPH. V pii-

pad¢ dlouhodobéjsich kampani od 2 a vice tydnti nabizi médium slevy od 10 %.


http://www.tvbeskyd.cz/
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TiSténa média

V ramci projektu Zbavme Roznovsko odpadu se nabizi moznost osvéty tématu Zero waste
také v regionalnim tisténém médiu Spektrum Roznovska, které vychazi kazdy mésic. V jed-
nom mesici by tak mohl vzniknout ¢lanek o zminéném Skolnim projektu, ktery by odkazoval
na shlédnuti spotu na TV Beskyd. V dalSim mésici by mohl byt publikovan naptiklad ¢lanek
pojednavajici obecnéji o Zero waste, naptiklad o jeho praktikdch, moznostech tohoto zivot-
niho stylu na Valassku a zajimavych akcich spojenych s timto tématem, které budou dale

prezentovany v této praci.
Cena za medialni prostor ve Spektru Roznovska je 3 100 K¢ bez DPH za Y4 stranky.
Eventy

Specialni eventy jsou jednim z nejroz$ifenéjSich nastrojii socidlniho marketingu, a tedy
1 v oblasti Zero waste maji svou nezastupitelnou roli. Osvéta prostiednictvim dobie komu-
nikovanych akci v podob¢ prednasek, seminati, workshopti €i riiznd participace na tematic-

kych akcich, miize byt efektivnim néstrojem k rozsifeni povédomi o tomto tématu.

Ackoli centrum Zdravé Ja ¢aste¢né tento ndstroj vyuziva ve formé¢ pravidelné Zero waste
poradny ¢i Zero waste tydne, k mnoha lidem se informace o konani téchto udalosti nedo-
stane. VEtsi ,,publicité* by dle autorky mohlo pomoci potfadani téchto eventli i v rdmci jinych
zafizeni a ve spolupraci s dal§imi aktivnimi subjekty v Roznove pod Radhostém, jako je na-
priklad Stiedisko volného Casu. Doslo by tak k rozsifeni dosahu informaci k dal§im zajmo-

vym skupindm.

Jako konkrétni druh akci by autorka vytvofila sérii prednasek konanych v Méstské knihovné
RozZnov pod Radhos§tém, ktera nabizi moznost pronajmu prostor ve vybavené prednaskové
mistnosti. Vzhledem k tomu, Ze je knihovna pomérn¢ vyznamnym mistem shromazd’ovani
lidi s riznymi z4jmy, moZnost zasahnuti sdélenim se podstatné zvysuje. Knihovna rovnéz
vSechny akce konané v jejich prostorach aktivné propaguje a tyto informace se mohou zob-
razovat na riiznych mistech. PfednasSky by obsahové odpovidaly pomyslnému navodu na
fungovani domacnosti s co nejmensim mnozstvim vyprodukovaného odpadu ve zdejSich
podminkach. Nazev by tudiZ mohl korespondovat s dal§imi aktivitami centra Zdravé J4 jako
Zijeme bez odpadu na Valassku, Jak na Zivot bez odpadu na Valassku apod. Vstupné na tuto
akci by bylo dobrovolné nebo alespon symbolické, aby pokrylo naklady na prondjem pro-

storu a ¢as fe¢nika.
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Dal$im druhem eventu by mohla byt jiz zminéné participace na podobné tematicky ladénych
akcich nebo akcich uréené pro podobné subjekty, jako je centrum Zdravé Ja. K takovymto
udalostem patii jarni Den Zemé& pofadany méstem Roznov pod Radhostém za spoluprace
s ptispévkovou organizaci Stredisko volného casu, CHKO Beskydy a dal$imi. Tato akce
probiha zpravidla v ramci jednoho ¢i dvou dnt a zahrnuje dobrovolnicky den sbéru odpadu
pro déti a dalsi program pro déti zékladnich a matetskych Skol, ale také pro jiné ptiznivce
zdravého zivotniho prostredi. V ramci programu pro déti by centrum Zdravé Ja mohlo vy-
tvofit interaktivni stanek, kde by se déti zabavnou formou naucily principiim Zivota bez od-

padu.

Vzhledem k tomu, ze ptedchozi akce byla ur¢ena pro détské publikum, dalsi akei, ktera by
mohla pomoci osvété Zero waste v Roznoveé pod Radhos$tém a je uréena vSem bez ohledu na

vek, je Jarmark socidlnich sluzeb pofddany rovnéz mestem Roznov pod Radhostém.

13.5 Personalni zabezpeceni kampané

Pomérné zna¢nou ¢ast kampané, predevsim odborné préace jako tvorba grafiky, webu a vi-
deospotu budou zajist'ovat externisté, jejichz prace je zahrnuta v cené sluzeb. Dale vSak bude
potieba zajistit prednasejiciho k tématu Zero waste a osobu odpovédnou za participaci na
Dni Zemé a jinych aktivitdch. Obé tyto ulohy by bylo vhodné svéftit osobe, kterd se v centru

Zdravé Ja tématu Zero waste aktivné€ vé€nuje a pofada pravidelnou poradnu.

Velmi dileZitym ¢lankem kampané bude také osoba, kterd se bude starat o socidlni sité
a pfipadné také o tvorbu newsletteril. Je samoziejmé mozné tohoto ¢lovéka najmout externé,
¢innost pfevzal nektery ze zaméstnanci centra Zdravé Ja. Ten by po vhodném zaskoleni
mohl spravovat i organizovat ¢innosti na jednotlivych socialnich sitich s vyhodou neustalé

pritomnosti ,,v centru déni®.

13.6 Casovy harmonogram

S ohledem na vétsi mnozstvi grafickych praci, které samotné tvorbé komunikaéni kampané
predchazeji, je pocatek kampané€ naplanovan na fijen roku 2020. Piedpokladany konec kam-

pang¢ je stanoven na srpen roku 2021, kdy se uskute¢ni posledni prednasky.
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Cinnost/mésic 10|11 12|12 (3|4(5/6|7|8
Grafické prace X | X

Redesign webu X |xX|Xx

Socialni sité (aprava struktury stranek na Face- X [ x[x

booku, tvorba strategie socidlnich siti)

Spusténi Instagramu X

Newsletter (pfepracovani formy newslettru, X | X

tvorba strategie)

Rozeslani upraveného newsletteru X | X|[X|[X|X
Den Zemé X

Tvorba videospotu X | X
Ptednasky v knihovné X[X|X|X
Reportaz v TV Beskyd X

Clanky ve Spektru Roznovska X [ X
Kampan v TV Beskyd (videospot) X

Tabulka 2: Casovy harmonogram kampané (Zdroj: vlastni zpracovéni)

13.7 Rozpocet komunika¢ni kampané

Vzhledem k soucasnému stavu online komunikace centra Zdravé Ja je podstatna ¢ast roz-
poctu vénovana jejimu zdokonaleni a také sjednoceni a modernizaci grafické prezentace.
Ackoli je redesign loga a webové prezentace a tvorba grafického manudlu a tiskovin po-
mérné nakladnou zélezitosti, jedna se o investici do budoucna. Navic se vizualni styl centra

bude promitat do vSech kanali 1 v dal§im prabéhu kampang.

Rozpocet nezahrnuje tisk veskerych propagacnich materiald, jelikoZ ty se budou zpracova-

vat a tisknout dle potfeby v zavislosti na aktualni situaci.

Kromé castek za mediélni prostor v TV Beskyd a Spektru Roznovska jsou ceny uvedené
v nasledujici tabulce brany jako orientacni, jelikoz dodavatelé konkrétnich sluzeb nebyli
pfesné stanoveni. Uvedené ceny se zakladaji na internetové reSersi a jsou zpracovany do

sttednich hodnot uvedenych nabidek.
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Rozpocet je vyhotoven na obdobi od fijna roku 2020 do konce roku 2021, kdy skon¢i ro¢ni

platnost domény.

Polozka Cena vé. DPH Pocet | Cena celkem
ks

Redesign loga, graficky manual a | 15 000 K¢ 1 15 000 K¢

navrh tiskovin

Redesign webu (v€. ro¢nich po- | 15465 K¢ 1 15 465 K¢

platk)

Vytvoreni Instagram Gctu 0 K¢ 1 0 K¢

Prednasky

Pronajem prostor 180 K¢/hod 12 2160 K¢

Prednasejici (zaméstnanec centra) | 0 K¢ 1 0 K¢

Den Zemé

Vybaveni stanku (ptjc¢eni stanu, | 2 000 K¢ 1 2 000 K¢

propagacni materialy)

Priivodce programem (zaméstna- | 0 K¢ 1 0 K¢

nec centra)

Videospot a ¢lanky

Tvorba a postprodukce 5500 K¢ 1 5500 K¢

Medialni prostor v TV Beskyd 1 623 K¢&/tyden 4 6 491 K¢

Medialni prostor ve Spektru Roz- | 3 751 K&/Va strany | 2 7502 K¢

novska

Celkem 54 118 K¢

Tabulka 3: Rozpocet komunika¢ni kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

13.8 Rizika komunika¢ni kampané

Stejné¢ jako kazdy jiny projekt, maji i komunikacni kampané mozna rizika, kterd v pribchu

pfipravy i realizace mohou nastat a negativné je ovlivnit.
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V nésledujici tabulce budou vyjmenovéana mozna rizika a vyhodnocena pravdépodobnost

jejich vzniku.

Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost vzniku

Nedostatek financi na reali- | Vysoka Vysoka

zaci v§ech navrzenych zmén

Nedodrzeni ¢asového har- | Nizka Stfedni
monogramu
Nevhodnd volba nastrojii | Nizka Nizka

marketingové komunikace

Nedostatek lidskych zdroji | Vysoka Stfedni

pro realizaci kampané

Tabulka 4: Rizika projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nedostatek financi

Vzhledem k tomu, Ze centrum Zdravé Ja neni samostatnym ekonomickym subjektem, ale
spiSe sdruzenim ekonomickych subjektl, nemuseji chtit jednotlivé subjekty vlozit pro-
sttedky do spolecné propagace. Také vzhledem k tomu, ze jedna ¢ast komunika¢ni kampané

je Cisté neziskova, neobejde se projekt pravdépodobné bez sponzorské pomoci.

NedodrzZeni ¢asového harmonogramu

wrwe

déni dalSich ¢asti, mohou byt stéZejni body harmonogramu ohrozeny. Harmonogram a jed-
notlivé jeho ¢asti mohou byt ohrozeny také z diivodu navratu pandemie COVID-19 nebo
jiné krizové situace a naslednych legislativnich zmén spojenych s omezenim navstévnosti

vetejnych akci.
Nevhodna volba nastroji marketingové komunikace

PrestoZe jsou v projektu pouZité nastroje marketingové komunikace zvoleny dle aktualnich
potieb redlnych navstévnikl centra Zdravé J4, existuje zde riziko, Ze tyto nastroje prestanou

byt pro cilovou skupinu kampané atraktivni.
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Nedostatek lidskych zdroji pro realizaci kampané

Protoze je podstatné ¢ast kampané zavisla na personalu v centru Zdravé Ja, zmény v jeho
struktufe nebo neochota zaméstnancti spolupracovat, znamenaji pro kampan riziko. Je po-
tteba, aby byly zajiStény dostatecné lidské zdroje, které budou pravidelné a zodpoveédné

spravovat socialni sité, prednaset na prednaskach a ucastnit se naplanovanych eventt.
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénovala marketingové komunikaci instituce centrum Zdravé Ja se
zaméefenim na Zivotni filosofii Zero waste. Jejim cilem bylo vyhodnotit sou¢asnou marke-

tingovou komunikaci centra a na zdklad¢é vysledkl vyzkumu navrhnout komunika¢ni kam-

pai, kterd zvysi povédomi o této instituci a také o filosofii Zero waste ve zvoleném regionu.

Prace v ivodu vymezuje zakladni teoretické pojmy z oblasti marketingové komunikace se
zaméeienim na socialni marketing. Déle se vénuje témattim spolecenské odpoveédnosti firem,
marketingovému vyzkumu a Zero waste. V praktické ¢asti prace seznamuje s analyzovanou
instituci a postupné, prostrednictvim realizace a rozboru dotaznikového Setieni a individual-
nich rozhovorli, pfindsi poznatky o redlném stavu jejich marketingovych aktivit
a o povédomi o pojmu Zero waste ve zvoleném regionu. Analyzou vysledki vyzkumu byly
zjistény silné i slabé stranky komunikace centra Zdravé J4, konkrétn€ vizualniho stylu a on-
line nastrojii webové prezentace, socialnich siti a newsletterti a také postoje respondentti
k Zero waste a ekologii obecng. V ramci této Casti byly rovnéz zodpovézeny vyzkumné

otazky.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkli a odpoveédi na vyzkumné otdzky zjisténi byla v zavérecné
projektové ¢asti vytvorena komunikacni kampan skladajici se ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti
byly navrzeny zmény vedouci ke zdokonaleni marketingové komunikace centra Zdravé Ja,
ve druhé ¢asti byl zpracovan navrh kampané na zvySeni povédomi o Zero waste ve zvoleném

regionu. Mezi nejdulezitéjsi soucasti komunikacni kampané fadi autorka nasledujici:

e redesign loga a vytvofeni vizudlni identity
e redesign a sjednoceni struktury webovych stranek
e aktivni a promySlena komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram

e videokampaii na osvétu Zero waste v TV Beskyd

V ramci projektové Casti byla také zohlednéna nékladovost projektu, casovy harmonogram

a mozna rizika, ktera by se mohla v prib¢hu realizace objevit.

Dle nazoru autorky byly vesker¢ cile této diplomové prace naplnény a prace polozila zadklad
pro nastartovani nového komunika¢niho konceptu centra Zdravé J4 a také pro moznost zvy-

Seni povédomi o mozZnosti omezeni produkce odpadu v daném regionu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR  Corporate Social Responsibility = spolecenska odpovédnost firem

CTA  Call To Action = vyzva k akci

GDPR General Data Protection Regulation = obecné nafizeni o ochran¢ osobnich udaja
PPC Pay Per Click = model internetové reklamy, kde inzerent plati za kliknuti na inzerat
PR Public Relations = vztahy s vetejnosti

PSA Public Service Announcement = ozndmeni o vefejnych sluzbach

SEO Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhledavace
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

*Povinna pole

1. Setkal/a jste se uz s pojmem Zero waste neboli Zivot bez odpad? *

Oznacte jen jednu moznost.

Ano, zndm jej
. ) | fesné obnasi
Preskocte na otazku 2 p

Preskocte na otazku 5

Zero Waste

2. Jak jste se o pojmu Zero waste dozvédél/a? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[J Na internetu
V televizi [] Ve skole
V radiu [V praci

V tisku (Casopis, noviny)

[l Ano, ale nejsem si jist/a, co

[J Od rodiny, znamych

[] Ne, zatim jsem se s nim nese-
tkal/a

Preskocte na otazku 5

[J Nevzpominam si

[] Jiné:

] Na ptfednasce, seminafi

3. Vzpomenete si konkrétné na prvni setkani s pojmem Zero waste? Jak jste se s nim setkal/a?

4. Jaky je Vas vztah k Zero waste Zivotnimu stylu? *

Oznacte jen jednu moznost.
Ziji naprosto v souladu s timto Zivotnim stylem

Snazim se aplikovat jeho prvky do kazdodenniho Zzi-
vota

Neutralni

Ekologie

[ Vlibec m¢ nezajima

[] Jiné:

5. Co délate pro to, abyste produkoval/a méné odpadu? *

ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.
Nosim si na nakup vlastni tasku (ne igelitovou)
Nosim si vlastni pytliky na ovoce, zeleninu a pe¢ivo
Kupuji produkty bez obalu (v bezobalovém obchod¢)
Kupuji obleceni z druhé ruky

Obleceni, které jiz nenosim nevyhazuji, ale vénuji
nebo prodam

Nekupuji napoje v plastovych lahvich
Nekupuji zbyteéné véci, které nepotiebuji
Nepouzivam jednorazové nadobi

6. Jaky je Vas vztah k ekologii? *

Zvolte prosim na Skadle, ke kterému z vyrokii se vice klonite:

Je pro mé dtilezita 1 2 3 4 5 Neni pro mé dulezita

7. Zajimate se o ekologii aktivng? *

Zvolte prosim na Skdle, ke kterému z vyrokii se vice klonite:

Aktivneé se o ni zajimam 1 2 3 4 5 Nezajimam se o ni

8. Snazite se Zit ekologicky? *

[ Snazim se véci opravovat, nikoli hned kupovat nové

[] Snazim se véci v ramci domacnosti recyklovat (napf.
nepouzitelné triko pouzivam jako hadr)

[ Vyrabim si vlastni pfipravky do domacnosti (kosme-
tika, Cistici ptipravky apod.)

[J Pouzivam kompostér
[1 Nic (ze jmenovaného)

[1 Jiné:



Zvolte prosim na Skadle, ke kterému z vyrokii se vice klonite:
Snazim se zit ekologicky 1 2 3 4 5 Nesnazim se zit ekologicky
9. Jaké z téchto materiali tfidite? *

ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Papir [ Bioodpad [] Netfidim odpad

Sklo [ Kov [ Neprodukuji zadny odpad
Plast [ Elektronika 1 Jiné:

Népojovée kartony [J Textil

10. Znate Centrum Zdravé Ja v RoZnové pod Radho§tém? *

Oznacte jen jednu moznost.

Ano, znam a pravidelné navstévuji Preskocte na otazku 15

Preskocte na otazku 11 [J Ano, zatim jsem tam nebyl a ani jej navstivit nechci
Ano, znam, parkrat jsem tam byl Preskocte na otazku 15

Preskocte na otazku 11 [J Ne, nikdy jsem o ném neslysel
Ano, zatim jsem tam nebyl ale chystam se jej navstivit Preskocte na otazku 15

Centrum Zdravé Ja

11. Za jakym ti¢elem do Centra Zdravé J4 chodite? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Cvicit (joga, SM systém apod.) [ Na seminate
Do bezobalového obchodu [ Na masaze, kosmetiku, pedikiiru
Do bistra [] Jiné:

12. Jak jste se o Centru Zdravé Ja dozvédél/a? *

ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.
Na internetu [ Z letdku
V tisku (noviny, ¢asopisy) [ Jiné:
Od rodiny, znamych

13. Sledujete Centrum Zdravé Ja na Facebooku? *

Oznacte jen jednu moznost.
Ano [J Ne
Nevim, Ze maji Facebook

14. Odkud se dozvidate novinky o Centru Zdravé Ja? *

ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Z Facebooku Centra [1 Od zaméstnanct Centra
Z webu Centra [] Jiné:
Z letakl

Identifikacni otazky
15. Vase pohlavi *

Oznacte jen jednu moznost.

Zena [1 Muz



16. Va3 vék *

Oznacte jen jednu moznost.

Méné nez 15 let [125-29 let
15-19 let [130-39 let
20-24 let [140-49 let

24

17. Nejvyssi dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu moznost.
Zakladni
Stfedni bez maturity (vyuceni)
Stfedni s maturitou

18. Vage zaméstnani *

Oznacte jen jednu moznost.
Student ZS/SS
Student VS
Pracujici student
Zamgéstnanec

Podnikatel

19. S kym sdilite domacnost? *
Oznacte jen jednu moznost.
Ziji sam/sama
Ziji s partnerem a/nebo détmi
Ziji u rodi¢
20. Vase bydlisté *
Oznacte jen jednu moznost.
Roznov pod Radhostém
Zubti
Vigantice
Hutisko-Solanec
Dolni/Prosttedni/Horni Be¢va

Zasova

[150-59 let
[160-69 let

[170 a vice let

BAYeN
[1 Vysokoskolské

[1'V domacnosti
[] Mateiska dovolena
1V penzi

] Nezaméstnany

[] Ziji u svych déti

[ Bydlim na internatu, koleji, privatu (studenti)

[ Vidce

[] Valasska Bystfice

vvvvv

[] Frenstat pod Radhostém

[] Jiné:



PRILOHA P II: SCENAR KE KVALITATIVNIMU VYZKUMU

Uvod

Predstaveni autorky prace, jejiho studia a divodu rozhovoru (diplomova prace), seznameni s meto-

dou vyzkumu a jeho prib¢hu, upozornéni na audiozaznam.

Rozhovor skladajici se z nasledujicich otazek:

Otazky tykajici se centra Zdravé ja:

1.

0

A

Znate centrum Zdravé J& v Roznove pod Radhostém? Pokud ano, odkud, jak dlouho?
Navstévujete centrum Zdravé Ja? Jak casto? Za jakym ucelem jej navstévujete (které jeho
casti)?

Odkud se dozvidate novinky z centra Zdravé Ja?

Sledujete centrum Zdravé J4 na socidlnich sitich?

Odebirate newsletter centra Zdravé Ja? Pokud ano, je dostacujici? Pokud ne, proc¢?
Navstévujete web centra Zdravé J4? Co na ném nejcastéji hledate? Zda se vam prehledny?
(ukdzka)

Vyuzivate néjaké jiné informacni kandly k ziskavani informaci a novinek? Pokud ano, jaké?
Jaky informacni kanal byste ocenil/a — byl by pro vas nejpiijemnéjsi? (je mozné nabidnout

varianty, pokud nevi — letaky, plakaty apod.)

Otazky tykajici se Zero waste:

9.

10.

11.
12.

13.

14.
15.

Znate pojem Zero waste? Odkud jste se o pojmu dozveédél/a?

Ridite se principy Zero waste ve Vasi domacnosti? Jaké z nich a jak aplikujete? (pFipadnd
napovéda a navedeni na riizné Zero waste aktivity)

Vyhledavate si aktivné informace ohledné Zero waste? Pokud ano, kde a jak?

Znaji vasi ptibuzni (rodi¢e, sourozenci apod.) Zero waste a Ziji v souladu s timto Zivotnim
stylem?

Znate seminafe o Zero waste pofddané centrem Zdravé Ja? Uz jste je navstivil/a? Splnil ob-
sah Vase ocekavani? Néco byste zménil/a? (pokud neznaji, jde o pravidelnou ,, poradnu pro

“«

Zivot bez obalu“, ve které se ucastnici dozvidaji principy a rady, jak v domacnosti produko-
vat méné odpadu) Navstivil/a byste je?

Znate dalsi akce vénované tématu Zero waste v Roznové pod Radhostém a okoli?

Je n&jaké téma, které Vas k této oblasti zajima a Sel/Sla byste na workshop? (vyroba vlastni

kosmetiky, dal$i Zero waste praktiky)

Podékovani za spolupraci



PRILOHA P III: DATA Z VYZKUMU

Odkaz pro stazeni souboru obsahujiciho piepisy individualnich rozhovort a surova data zis-

kana dotaznikovym Setfenim:

https://uloz.to/file/ AEVIM{2iH22V/data-z-vyzkumu-jurcova-2020-zip


https://uloz.to/file/AEvlMf2iH22V/data-z-vyzkumu-jurcova-2020-zip

