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ABSTRAKT

Bakalaiska prace ,,Komunikacéni aktivity neziskové organizace STOB* se zabyva proble-
matikou komunikace zdravého zivotniho stylu. Teoreticka Cast vysvétluje zakladni marke-
tingové pojmy, jako je marketingovy a komunika¢ni mix. Dalsi kapitoly se podrobné&;ji za-
méfuji na marketing neziskovych organizaci a digitalni marketing. Nasledné jsou zde roze-
birany pojmy z oblasti zdravi a zdravého zivotniho stylu, které uzce souviseji s tématem
prace. Praktickd Cast se zamétuje na ¢innost a komunikacni aktivity neziskové organizace
STOB. Dale jsou zde interpretovany vysledky priizkumné sondy, kterou autorka realizova-

la v roce 2014.

Klicova slova: marketing neziskovych organizaci, digitalni marketing, zdravy zivotni styl,

obezita, STOB

ABSTRACT

The bachelor’s thesis ,,The Communication Activities of the Non-profit Organization
STOB* concentrates on the healthy lifestyle communication issues. The theoretical part
explains fundamental marketing terms such as marketing mix and communication mix.
The following chapters are focused on marketing of non-profit organizations and digital
marketing. There are analysed health and healthy lifestyle terms closely connected with the
topic of the work. The practical part investigates professional and communication activities
of the non-profit organization STOB. Results of a survey, which was held by the author in

2014, are also interpreted in this part.

Keywords: marketing of non-profit organizations, digital marketing, healthy lifestyle, obe-
sity, STOB
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UVOD

Tématem této bakalafské prace je komunikace zdravého Zivotniho stylu. V praktické ¢asti
jsem se rozhodla blize zaméfit na Cinnost organizace STOB. Osobné povazuji za velmi
dalezité, aby ¢innost podobnych organizaci byla co nejvice podporovana a lidé o jejich
existenci védéli. Velmi mnoho lidi totiz (vice ¢i méné Gspésné) bojuje s prebytecnymi ki-
logramy. Ti, ktefi se s timto problémem nemuseji osobné potykat, zase velmi pravdépo-
dobné ve svém okoli znaji nékoho, komu by odbornou pomoc pfi 1é¢bé obezity mohli do-

porucit, a pomoci mu tak k zivotu ve vysnéném téle.

V modernim svété, ve kterém se kult dokonalého téla stavd nadmiru dilezitym, jsou lidé
zahlceni reklamou. Nejrizngjsi znacky a organizace se nds snazi presveédcit, Ze prave jejich
vyrobky a sluzby nam pomohou vyftesit veskeré problémy. Denné slySime o zazraénych
pilulkach a koktejlech, které nas bez namahy zbavi nadbyte¢nych kil, o krémech zarucuji-
cich dokonalou pokoZzku a o zdzra¢nych cvi€ebnich programech. Lidé vSak pod vlivem
podobnych reklam zapominaji kriticky myslet a neuvédomuji si, ze neuvdZzenym hubnutim
a sportovanim mohou velmi snadno své zdravi poskodit. U lidi trpicich nadvahou ¢i obezi-
tou plati toto tvrzeni dvojnésob a je tieba, aby jim v jejich usili pomohl odbornik, jehoz

prvotnim a jedinym cilem neni zisk.

V teoretické ¢asti této prace jsou podrobné rozebirdny pojmy z oblasti marketingu (marke-
tingovy a komunika¢ni mix). BliZze jsem se zam¢fila na marketing v neziskovych organiza-
cich a digitalni marketing, nebot’ se jedna o oblasti, které velmi uzce souviseji s plisobenim
neziskové organizace STOB. Teoreticka ¢ast také obsahuje kapitoly, které definuji, co je to
zdravi, zdravy zZivotni styl a zdravd vyziva. Ddle je zde nastinéno, jaké jsou trendy

v zivotnim stylu soucasného ¢lovéka a jaké tento vyvoj piinasi disledky.

V praktické Casti se jiz zaméfuji na organizaci STOB. V tvodni kapitole je priblizeno, jaka
je hlavni filozofie této organizace a jakym Cinnostem se vénuje. Déle jsou zde popsany jeji
marketingové a komunikacéni aktivity. Dilezitou soucasti této prace je zpracovani vysledkii
kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, co si lidé pfedsta-
vuji pod hojné uzivanym pojmem zdravy zivotni styl, jak ke zdravi pfistupuji ve svém
vlastnim zivot¢ a ze kterych komunikac¢nich kanali nejcastéji ziskavaji informace o zdra-
vém zivotnim stylu. Zavérecna ¢ast dotazniku mapuje, do jaké miry je mezi vetrejnosti roz-

Sifené povédomi o organizaci STOB.
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Tato prace by méla slouzit pfedevsim organizaci STOB. Dle mého ndzoru je ¢innost této
organizace velmi prospé$nd. Zodpoveédny piistup k problematice zdravého hubnuti, dlou-
holeté zkuSenosti, propracovany program, ktery mé za cil nejen pomoci lidem zhubnout
piebytecné kilogramy, ale pfedev§im zcela zménit jejich pfistup k vlastnimu télu a zivot-
nimu stylu, dava organizaci velky potencial k ristu. Otazkou vsak ziistava, nakolik je or-
ganizace STOB schopna ,,prodat vSe co nabizi a dostat se do Sirokého povédomi vefejnos-
ti. Pomoci mapovani marketingovych a komunikaénich aktivit této spolecnosti a také za
pomoci realizovaného dotaznikového prizkumu se v této bakaldiské praci snazim hledané

odpovédi co nejvice priblizit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing a marketingovy komunikacni mix jsou zélezitosti velmi proménlivé. Stale se
objevuji nové pohledy na véc, nové nastroje, prilezitosti, ale také prekazky, které je tieba
zdolavat. Moznosti moderniho svéta nam poskytuji stale vétsi pristup k péti miliardam
potenciondlnich zdkaznikl na celém svéte, zaroven ovSem stoupd konkurence, ktera mize

nase zdkazniky pfetdhnout na svou stranu. (Smith, 2000, s. 3)

Pod pojmem marketing si mnoho lidi myln¢ ptfedstavuje pouze prodej a reklamu. Prodej a

reklama jsou vSak pouze dvé marketingové funkce, které Casto ani nemusi byt témi nejdi-

vvvvvv

V dnesni dobé¢ je tfeba marketing chapat ne jako schopnost piesvédcit zakaznika a prodat,
ale jako uméni uspokojit potfeby zékaznika. Je tfeba si uvédomit, ze k prodeji dochazi te-
prve poté, co je produkt vyroben, zatimco marketing zacind ddvno pfed tim, nez samotny
produkt zacne existovat. Po¢atkem marketingu je zjisténi, jaké jsou potieby a ptani zdkaz-
nika, urceni jejich rozsahu a intenzity. Teprve po identifikaci zakaznikovych potieb vytva-

fime produkty ¢i sluzby, které jsou schopné tyto potieby uspokojit.(Kotler, 2007, s. 38)

, Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a

hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 39)

1.1 Marketingovy mix

Existuje mnoho zplsobt, jak miizeme uspokojit potieby cilovych zdkazniki. Nabizené
vyrobky a sluzby mohou mit mnoho odli§nych rysi i Groven kvality. MiZze se liSit baleni,
podminky zaruky, rizné znacky pouzivaji riizné prostredky ke komunikaci se zakaznikem,
1ze prodavat za riiznou cenu a distribuovat mnoha cestami. S tolika proménnymi se naskyta
otazka, jestli existuje systém, ktery by pomohl vSechna tato rozhodnuti uspotéadat a zjedno-

dusit. (McCarthy, Perreault, 1995, str. 53)

Marketingovy mix je v podstaté¢ koncepcni kostra, kterd pomaha pftipravit u kazdého mar-

ketingového problému dobry postup. (Smith, 2000, s. 5)

Foret (2008, s. 189) definuje marketingovy mix jako soubor kontrolovanych marketingo-
vych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi

pranim cilového zékaznika. Marketingovy mix je tvofen vS§im, ¢im firma muze ovlivnit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

poptavku po své nabidce. Zakladni rozdéleni je do Ctyt skupin proménnych, které byvaji

v marketingové literatuie oznacovany jako 4P:

- Produkt (product)
- Cena (price)
- Misto — distribuce (place)

- Propagace (promotion)

4 P tvoii zakladni podobu marketingového mixu. Miizeme se vSak setkat také s rozsifenym
marketingovym mixem. Néktefi autofi uvadeji dalsi ,,P* jako napiiklad people, political
power, public opinion formation. Dal$i varianty potom ptedstavuji specifické podoby, na-

priklad socialniho marketingu (persondl, prezentace, proces). (Foret, 2008, s. 189 — 190)

1.2 Komunika¢ni mix

Aby byla spolec¢nost na trhu uspesna, nestaci mit pouze dobry produkt za atraktivni cenu,
ktery bude pro cilové zakazniky dosazitelny. Stejné jako pro budovani a udrzovani kazdé-
ho vztahu, je i ve vztahu spolecnosti se zakaznikem kli¢ova kvalitni komunikace. To, co
firmy sdé€luji svym soucasnym i budoucim zékaznikiim, nelze ponechat nahod¢ a je tfeba

soustiedit se na sestaveni vhodného komunika¢niho mixu. (Kotler, 2007, s. 809)

Komunikaéni mix 1ze definovat jako specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marke-
tingovych cila. (Kotler, 2007, s. 809) Jinymi slovy miizeme fici, Ze komunika¢ni mix zahr-
nuje vSechny komunikac¢ni prostfedky, které jsou marketérovi k dispozici. (Smith, 2000, s.

6-7)

Kazda kategorie komunika¢niho mixu mé své specifické néstroje. Naptiklad u reklamy se
jedna o tisk, radiové a televizni vysilani, plakaty, billboardy a dalsi. Osobni prodej zahrnu-
je prodejni prezentace, vystavy, veletrhy a pobidkové prodeje. Podpora prodeje nabizi ak-
tivity jako expozice na prodejnach, prémie, slevy, kupony, soutéze, specialni komunikace a
predvadéni ¢i demonstrace. U pifimého prodeje marketingu jsou to katalogy, telefonicky

marketing, faxovd komunikace, stanky, internet a dal$i nastroje.

Zaroven plati, ze komunikace ptesahuje tyto specifické komunikacni néstroje. Design pro-
duktu, tvar a barva baleni, cena, obchody, v nichz Ize zakoupit — to vSe kupujicimu sdéluje
urcité informace. I kdyZ je komunikaéni mix primarni komunikacni aktivitou firmy, je nut-

né pro vetsi komunikacni dopad koordinovat cely marketingovy mix. (Kotler, 2007, s. 810)
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Vyznam organizaci neziskového sektoru v dnesni dobé stale stoupd. Neziskové organizace
maji ve spole¢nosti a ekonomice statu pochopitelné jinou roli, nezZ komer¢ni subjekty nebo
organy vefejné spravy. Rozdil nespoc¢iva pouze v odlisné pravni a organizacni zakladné a
principu ekonomického fungovani, ale tkvi pfedevsim v jejich poslani a spoleCenském do-
padu jejich plisobeni. Proto musi byt odliSny také pfistup neziskovych organizaci k marke-

tingovym aktivitam a marketingové filozofii viibec.

Jak zakladni myslenkova vychodiska, tak konkrétni realizace marketingovych aktivit se
v neziskovém sektoru li$i od sektoru podnikatelského, v zakladnich rysech se v§ak mohou
shodovat. Uvazujeme-li tak, ze marketingové aktivity jsou jistou formou socialni komuni-
kace, ktera ma za cil dosdhnout jistého konsenzu mezi tim, kdo nabizi ur¢ity produkt, a
tim, kdo tento produkt pfijima, tak musime dojit k zavéru, Ze se neziskovy ¢i socialni mar-
keting od komer¢niho ve své podstaté ani liSit nemtze. Rozdil je ve vybéru jednotlivych
nastroju a technik, respektive se lisi zplisob jejich pouziti, spole¢na podstata marketingu

jako takového vSak zistava stejna. (Bacuvcik, 2011, s. 9)

Uslovi, Ze dobré zbozi se chvali samo, jiz v dnesni dobé& zdaleka neplati a to ani v piipadé
neziskovych organizaci. Propagace nejriiznéjSich vyrobkil a sluzeb je pro zapadni kulturu
charakteristickd jiz déle nez jedno stoleti. Neziskové organizace se postupné uci ziskéavat
dobré jméno a prestiz nejen diky vlastni vefejné prospéSné Cinnosti, ale také schopnosti
zaujmout média, predstavitele samospravy a statni spravy i obcany. (ToSner, Sozanska,

2006, s. 57)

Rada neziskovych organizaci vznika za uéelem zaji§tovani potieb relativné malé skupiny
lidi, na které ma tzké vazby, takZze se miiZze na prvni pohled zdat, Ze neni tfeba aktivné
oslovovat dalsi zdkazniky. Proto mnoho pracovnikll v neziskovych organizacich dochazi
k zavéru, ze vétSina zakaznikl je na organizaci napojena a ostatni si ji prostiednictvim ne-
formalnich vazeb jednoduse najdou, a proto neni marketing v tomto sektoru opodstatnény.
S timto postojem se mizeme setkat u mnoha organizaci, jejichz pracovnici povazuji mar-

keting za komercni aktivitu, kterd do neziskového sektoru nepatii.

Ve skutecnosti samoziejmé existuji neziskové organizace, jejichz dokonale zvladnuty mar-
keting a propagace by mohly byt inspiraci pro mnohé komercni firmy. Lze tedy fict, Ze
uroven marketingovych a komunikacnich aktivit je v jednotlivych organizacich zna¢né

rozdilna. Existuji tak vedle sebe neziskovky, které velmi rychle pochopily moznosti no-
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vych technologii (napt. socidlnich siti), a ty, jejichz ¢innost je pro vetfejnost jen velmi malo

prihledna. (Baguveik, 2011, s. 16 — 17)

2.1 Organizace neziskového sektoru

Neziskovy sektor je Siroky pojem, pod ktery spadaji organizace riznych velikosti, oborti
¢innosti, pravnich forem a odliSuji se také mirou obecné prospesnosti, stupném formalizo-
vanosti 1 rozsahem a kvalitou marketingovych a komunikacnich (propagacnich) aktivit.
Vymezeni obecného modelu neziskové organizace a presné definovani neziskového pro-
duktu je prakticky nemoznym tkolem. Ze stejnych diivodi neni mozné davat zadné obecné
platné marketingové rady a doporuceni, podle nichz by se vSechny neziskové organizace

mohly fidit, a je tfeba pokazdé ptistupovat individualné.

V prvni fadé je tieba spravné vylozit pojem neziskovosti. Za neziskové subjekty jsou po-
vazovany takové, které nebyly zalozeny za ticelem dosazeni a rozdéleni zisku. Neziskovost
v zadném piipadé¢ neznamend, Ze by organizace neuvazovaly v ekonomickych souvislos-
tech, nebo ze by jejich provoz byl zdarma. Neziskovost neznamena ani to, zZe by témto or-
ganizacim bylo znemoznéno vytvofit cetni zisk (coz by ani nebylo technicky proveditel-
né). Vyznam pojmu neziskovost tkvi v tom, ze pokud organizace vytvoii Gcetni zisk, ne-
muze byt tento zisk rozd¢€len mezi zakladatele (majitele), ¢leny ¢i zaméstnance, ale musi
byt pouzit na realizaci poslani organizace, tedy byt investovdn do inovaci ¢i rozsifeni po-

skytovanych sluzeb.

V zadném piipadé vSak nesmime zaménovat pojem neziskovost a dobrovolnictvi. Dobro-
volnictvi je sice vyznamnym rysem tzv. nestatniho neziskového sektoru, ale to neznamena,
ze by v neziskovych organizacich vSichni pracovnici pracovali jako dobrovolnici, tedy
zadarmo. Ve skutecnosti v neziskovych organizacich hledd uplatnéni stale vice kvalifiko-

vanych odbornikt, ktefi za svou praci o¢ekavaji dobrou odménu. (Bacuvcik, 2011, s. 36)

2.2 Zavadéni marketingového Fizeni v neziskovych organizacich - po-
tieba a prekazky
Ptedstava, ze podstata marketingu je Cist¢ komercniho charakteru, je myln4d a to hned

z nékolika davodu.

Marketing neziskovych organizaci pfedevSim neni zaméfen pouze na spotiebitele jejich

sluzeb, ale hlavné na ty, ktefi jsou schopni tyto sluzby financovat. Situace v neziskovém
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sektoru je totiz ztizena skutecnosti, ze (na rozdil od komerc¢nich firem) je funkce spotieby a
uhrady produktu rozdélena mezi dva ,,zakazniky*“. VétSina neziskovych organizaci totiz
své sluzby poskytuje uzivatelim zdarma ¢i pouze za ¢ast skutecné ceny. VéEtsi dil financi
pochazi z vefejnych rozpocti, od firem ¢i darcti ztad Siroké vefejnosti. Pracovnici
v neziskovém sektoru vSak ¢asto vnimaji fundraisingové aktivity (= zajisténi financovani;
tedy soucast marketingu) jako néco, co neni imanentni soucasti jejich prace. Fundraising
povazuji za jakési nezbytné zlo, které s bohulibou podstatou préace jejich organizace piimo
nesouvisi. Bacuv¢ik tento stav pfirovnava k situaci, kdy by komercni firmy produkovaly

zbozi, ale uz si za né nenechévaly platit. (Bac¢uv¢ik, 2011, s. 17)

Finan¢ni zdroje jsou vSak nezbytné k tomu, aby neziskové organizace mohly napliiovat sva
poslani. Zajisténi financnich zdroji je ukolem financovani, za které u malych subjektii
zpravidla odpovidd management, ¢i u velkych subjektl specializovany pracovnik, tzv. fun-
dreiser. Ziskavani financi je pro neziskovou organizaci klicovou otazkou a je tfeba vytvaret
strategii vedouci k dlouhodobému (v nejlepSim piipad€ trvalému) zajisténi finan¢nimi
zdroji. Pojem ,,tvorba strategie* znamend, Ze se neziskova organizace programoveé obraci
na subjekty, které sice nejsou piijemci jejich sluzeb, ale chtéji se ve vétsi ¢i mensi mife
podilet na jejim poslani. Pro organizaci je tedy dulezité, aby sympatizujici subjekty sprav-
n¢ pochopily poslani a cile organizace. Je velmi dilezité, aby financovani neziskové orga-
nizace bylo vicezdrojové. Roste vyznam koalic, které neziskové organizace vytvareji pro-

to, aby stabilizovaly své finan¢ni zdroje. (Boukal, 2009, s. 71)

Dalsim omylem je ptfesvédceni, ze zajemci z fad potencidlnich uzivateld sluzeb (klientl)
neziskovych organizaci si sluzbu pomoci neformalnich vazeb sami najdou. Tato skutecnost
plati moznd v dobé, kdy ve chvili svého vzniku neziskova organizace pracuje pro uzky
okruh lidi, ktefi o ni skutecné védi. Organizace vSak postupné pfijima specializované pra-
covniky a je nutné ziskat dalsi klienty, aby angazma téchto pracovnikl bylo aspon z ¢asti
ekonomické. Soucasné je tieba vzit v potaz vznik konkurence, ktera usiluje o tytéz klienty 1
zdroje financovani. V takové situaci se uz nelze marketingovym aktivitim zaméfenym na

potencionalni uzivatele vyhnout.

Mnoho uzivateld socidlnich sluzeb (napf. seniofi, zdravotné postizeni, bezdomoveci) si také
neumi informace v béznych zdrojich vyhledat. Pracovnici neziskovych organizaci proto

musi sami hledat kanély vhodné k osloveni uzivatell ¢i jejich blizkych.
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Stejné jako v komerénim marketingu je nékdy dokonce nutné vyhledat a podnitit poptavku,
ktera je latentni ¢i skryta. Napiiklad lidé¢, ktefi potiebuji socidlni ¢i zdravotni sluzby casto

trpi pocitem, Ze nechtéji svymi problémy ,,obtézovat okoli*.

Nutnost aktivniho vyhledavani uzivateli sluzeb organizace (respektive téz Clenti a darct)
také souvisi s rozdilnym vnimanim individudlni a spole¢enské hodnoty a ceny produktd. U
komer¢niho produktu je vnimana individudlni hodnota (spolecenskd hodnota miize byt
irelevantni) stejna nebo vyssi nez cena, kterou mé zakaznik zaplatit. V pfipad¢ nekomerc-
niho produktu sice mlize byt vnimana spolecenska hodnota vyssi nez cena (napt. ¢loveék vi,
ze navstévou koncertu vazené hudby pfispéje na provoz filharmonie a posili spole¢enskou
opravnénost jeji existence), ale individualni hodnota je niz8i nez tato cena (tzn., ze se mu

nechce zaplatit cenu vstupenky v dané vysi). Z tohoto diivodu musi neziskové organizace

své potencionalni zadkazniky vyhledavat i v pfipad€, Ze oni sami o uzivani sluzby neusiluji.

Neméné dilezitym divodem pro zavadéni marketingu v neziskovych organizacich je jiz
zminéna trzni konkurence. Je tieba si uvédomit, ze rizné neziskové organizace maji nejen
zajem poskytovat stejné sluzby stejnym okruhlim zékaznikl, ale pfedevSim organizace
z riznych obort usiluji o stejné zdroje financovani. Vetejné rozpocty sice v posledni dobé
rostou zavratnym tempem, piesto stale neni dostatek finan¢nich prostfedkti pro vSechny
stavajici 1 noveé vzniklé organizace. Také potencialni darci z fad firem dostavaji kazdy den
fadu z&dosti o podporu od velkého mnoZstvi neziskovych organizaci a z pochopitelnych

divodl nemohou vSem vyhovét. (Bacuvcik, 2011, s. 17 — 18)
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3 DIGITALNI MARKETING

V soucasné dob¢ je digitalni marketing jiz nedilnou soucasti marketingové komunikace.
Pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je tento zplisob vhodnéjsi nez bézna reklama.
Frey (2008, s. 53) definuje digitalni marketing jako zastieSujici pojem, ktery zahrnuje ne-
jen on-line komunikace na internetu, ale také veskerou marketingovou komunikaci, ktera

vyuziva digitalni technologie.

Digitalni marketing je velmi dynamicky vyvijejici se oblasti. Elektronicka marketingova
komunikace nabizi nové moznosti velkym i1 malym firmédm. Elektronické prostiedky a no-
vé technologie umoziuji efektivné nakupovat (informace pro zéjemce, dalkové objednava-
ni a placeni kreditnimi kartami) i prodavat (popsat a ptredstavit nabizeny produkt). (Foret,

2011, s. 353)

Mezi hlavni vyhody digitalniho marketingu patii cileni, interaktivita a delSi pasobeni.
Moznosti cileni jsou tak Siroké, Ze dosahuji az na uroven jednotlivého ¢loveka. Velice du-
lezitd je také interaktivita (zpétna vazba) a vSudyptitomnost internetu. Rychlym tempem
roste pocet uzivatelll internetu i €as straveny konzumaci obsahu na internetu. Podle Euro-
pean Interactive Asociation 42 % evropskych uZivatell je on-line 7 dni v tydnu (10 %
z nich travi na internetu minimalné 25 hodin tydn¢). Marketing na internetu také poméaha
budovat pozitivni image — 61 % uZivatell internetu uvadi, Ze se jedna o médium, které jim
umoznuje jit s dobou a byt vzdy o krok napted. Dulezitym faktorem je také diivéra lidi
v internet. Tti pétiny internetovych uzivatelti uvadi, Zze informacim prezentovanym on-line
davétuji. Pouha 3 % uzivatelt nediivéiuji internetu viibec (podle GFK Praha). (Frey, 2008,
s. 54 —55)

3.1 Firemni WWW stranky — proces tvorby

Prvnim krokem pii tvorbé firemnich www stranek musi byt odsouhlaseni firemni WWW
prezentace vedenim podniku. Soucasti rozhodnuti by mélo byt uréeni jednoho zaméstnan-
ce, ktery tento projekt povede. Jelikoz tvorba a umisténi WWW stranek firmy na Internet
spada do oblasti propagace firmy Siroké veifejnosti, mél by timto ¢lovékem byt nékdo
z marketingového oddéleni. Jednim z jeho prvnich tkold je stanoveni hrubé struktury we-
bové prezentace. Tato struktura se do zna¢né miry odviji od velikosti firmy a jeji podnika-

telské ¢innosti.
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Kdyz je stanovena zdkladni struktura stranek a firma ma jasno v tom, co hodla na internetu
0 své ¢innosti zvefejnit, je nutné vybrat vhodného partnera pro tvorbu a umisténi stranek
na internet. Timto partnerem se rozumi nékterd z firem specializujicich se na internet. Na-
bizi se také moznost tvorby firemnich WWW stranek uvnitt podniku (v tomto piipadé je
vhodné, aby se na vzniku stranek kvuli lepsi technické i vizualni podobé¢ podileli progra-

matofi i grafici soucasng).

Po vybéru vhodného partnera nésleduje pracovni schiizka, kde se uptesiiuji pozadavky ze
strany zadavatele. Dulezité je pfedat vyrobci WWW stranek co nejvice podkladi v elek-
tronické podobé¢. Soucasti téchto podkladi by mél byt dokument, ktery popisuje vizudlni
styl firmy (ptfedevsim definovani barev a typl pisma pouzivanych v logu a na hlavicko-

vych papirech. (Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 72 - 75)

3.2 Postup tvorby kvalitnich WWW stranek

Na internetu mizeme nalézt obrovské mnozstvi WWW stranek, které se samoziejmé odli-
Suji svym obsahem, jeho kvalitou i kvalitou grafického zpracovani. V dnesni dob¢€ neni ani
pro Uplného laika problém vytvorit jednoduché WWW stranky. AvSak vyroba stranek,
které¢ zaujmou navstévniky hned po svém stazeni z internetu, vyzaduje zkuSenosti s inter-

netem, technické dovednosti a cit pro grafické zpracovani dokumentt.

Stuchlik a Dvotacek doporucuji dodrzet nékolik rad, a to i v pfipadé, ze tvorbu WWW

stranek zaddvame odborniklim. Mezi tato doporuceni patii:

- Dualismus tvorby

- Profesionalni grafické zpracovani

- Psychologicka hranice dvaceti sekund
- Ptehlednost

- Pravidelna aktualizace

Pojem dualismus tvorby znamend, Ze na vzniku nové WWW stranky by se méli podilet
dva odbornici — programator a grafik. Proces tvorby webovych stranek miizeme analogicky
prirovnat k vyvoji nového vyrobku, ktery bude poté uveden na trh (v ptipadé¢ webovych
stranek jde o ulozeni na Internet). V prvni fadé je tfeba definovat vlastnosti, funkce a tech-
nické parametry. Ani nejdokonalejsi vyrobek se vSak nebude dobie prodavat, pokud poten-
ciondlni zdkazniky nezaujme. Z tohoto divodu hraji stejné dllezitou roli designéfi, ktefi

maji za ukol vylepsit celkovou vizaz vyrobku a jeho obal. V ptipadé WWW stranek ma
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technickou Cast na starosti programator, ktery strdnku napiSe v jazyce HTML a piipadné
naprogramuje jednotlivé funkéni komponenty stranky. Stanoveni vizualniho stylu stranky
je ukolem grafika. Zaroven samoziejmé plati, Ze grafik i programator by spolu méli velmi

uzce spolupracovat.

Pokud chceme prodat vyrobek v konkurenénim prostiedi, musime jej odlisit od ostatnich
vyrobki, které maji srovnatelné vlastnosti. Kdyz neuvazujeme cenovy faktor, je vhodnym
nastrojem pro zvySeni prodeje zména designu vyrobku nebo aspoii jeho obalu. Nejinak je
tomu v ptipadé WWW stranek. VétSina uzivatell dd mezi dvéma webovymi strankami,
které obsahuji naprosto stejné informace (napf. pravidelné zpravodajstvi), prednost tém,
kter¢ jsou prehlednéjsi a vizudlné atraktivnéjsi.

Kvalitni grafické zpracovéni stranek doplnéné mnozstvim obrazkil patii k zdkladnim sta-
vebnim kamenim Uspé$né firemni WWW prezentace. Neznamena to vSak, ze ¢im vice
obrazki, animaci ¢i multimedialnich prvk, tim bude vétsi uspénost stranky. Cim vice je
na strance komponent, tim se prodluzuje doba potiebnd ke stazeni jednotlivych prvkl
z internetu a vykresleni stranky na monitoru pocitace. Na zakladé vyzkumu objevili odbor-
nici, Ze existuje psychologickéd hranice dvaceti sekund. Pokud je tato hranice piekrocena,

ztrati vétSina uzivatelii zdjem o dokresleni objemové velké stranky.

Dal$im zminénym bodem je piehlednost. Pfehlednost je vlastnost, ktera by méla provazet
veskeré firemni materidly, WWW stranky nevyjimaje. Existuje nékolik osvéd€enych po-
stupt (Sablon), jak by informace o firmé i nabizenych produktech mély byt rozdéleny. Pred
tvorbou webovych stranek je vhodné mit prehled, jakym zptisobem maji WWW stranky
roz€lenény konkurenti. Konkrétné v této oblasti vétSinou plati, Ze trocha standardizace neni

na Skodu. U grafického zpracovani byvé zase naopak vhodna originalita.

Webové stranky mohou byt graficky perfektni a optimalizované na velikosti obsahovanych
dat, ptesto nebude firemni prezentace dokonala, pokud na ni budou neaktualni ¢i dokonce
chybné informace. Pro skute¢né kvalitni WWW prezentaci je nutné neustalé zajisStovani

aktudlnosti vSech uvedenych informaci. (Stuchlik, Dvotéacéek, 2000, s. 76 — 79)

3.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit€ jsou v soucasné dob¢ velmi trendovou zélezitosti. Diky tomu, ze doslo k vel-
kému rozsifeni mobilniho internetu a IT ,,zcivilnélo® do té miry, Ze jsou pouzitelné pro

Sirokou vetejnost a ne pouze pro hrstku expertii, se socialni sité staly vSeobecnou komuni-
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kacni platformou. Proto je nezbytné nutné, aby se staly standardni soucasti marketingové

komunikace. (Bednaft, 2011, s. 7)

Socialnich siti existuje v dnesni dobé cela fada. Ne vSechny jsou vSak vhodné pro marke-
tingové ucely. Nékteré jsou zvlast’ vhodné v urcitych zemich, ne vSechny je dobré pouzivat
pro mezinarodni trh, nékteré jsou u¢innéjsi v pro nas klicovych demografickych skupinach
atd. Pro Clovéka, ktery je zodpovédny za marketing prostiednictvim socialnich siti, je tedy
velmi dalezité rozumét rozdilu mezi jednotlivymi sit€émi socidlnich médii a stale sledovat

aktudlni trendy.

Ze socialnich siti, které patii mezi ty ,,hlavni“, mizeme jmenovat: Facebook, MySpace,

Twitter, LinkedIn, YouTube, Flickr, atd. (Treadway, Smithova, 2011, s. 46 — 49)
Pro socialni sité je charakteristické:

- Vétsina obsahu je vytvafena samotnymi uzivateli
- Zékladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentate, odkazy a hodno-
ceni

- Provozovatelé serverti do jejich provozu vstupuji vétSinou jen minimalné

Zakladem funkce socialnich siti je skutecnost, Ze jsou zalozeny na vztazich mezi lidmi.
Témto vztahiim se podle typu sité fika ,pratelstvi® (Facebook) nebo ,,nasledovani (Twit-
ter), avSak v podstat¢ jde o vyjadieni t€éhoz — dva uZzivatelé maji zajem spolu komunikovat

a sdilet své informace. (Bednat, 2011, s. 12)

V Ceské republice je nejoblibenéjsi a nejvice vyuzivanou socialni siti znamy Facebook,
ktery ma také nejvice zaregistrovanych uzivateli. Facebook nabizi celou fadu moznosti,
jak komunikovat a jak se prezentovat. Zakladnimi komunika¢nimi prostiedky jsou profily,
skupiny, stranky a aplikace. Kazdy z téchto objektli ma jinou funkci a je vhodny pro jiné
vyuziti. Optimalniho ptisobeni na cilovou skupinu je mozné dosahnout pouze jejich kom-

binaci.

Uzivatelsky profil je elementarnim objektem piitomnosti na Facebooku. Jedna se o vycho-
zi identitu fyzické osoby (nesmi to byt firma ani instituce), ktera je nutnd k vytvéfeni ja-

kychkoli dalsich prezentaci.

Skupina je v podstaté stranka, urc¢end k diskuzi uzivatelti ohledn¢ konkrétniho spolecného
problému. Kazdy uzivatel mize byt pies sviij uzivatelsky profil ¢lenem nékolika skupin.

Skupiny jsou pro marketing na Facebooku vyznamné v tom, Ze jejich prostfednictvim lze
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podporovat budovani komunity a komunikaci mezi klienty (pfipadné partnery) navzajem.
Pro firemni marketing je skupina podptirnou slozkou. Lze diky ni napiiklad vytvofit a zpo-

pularizovat skupinu fanouskt produktu, kterou nasledné predame komunité uzivatelii.

Stranky jsou druhym pilifem tspé$né marketingové komunikace na Facebooku. Uéelem
jejich existence je to, aby na nich firmy a organizace mohly prezentovat. Na rozdil od sku-
pin, které¢ funguji kvtli sdilenym z&jmim uZzivatell, je diivodem zaloZeni stranky snaha

prezentovat se, sdélovat své informace, novinky a nabizet sluzby nebo produkt.

Kompromisem mezi skupinou a strankou je tzv. komunitni stranka. Funkcionalné se podo-
ba strance, ale na rozdil od ni neslouzi k tomu, aby byla fizena a moderovana centraln¢, ale
skupinou uzivatelt. V praxi to znamena, Ze po zaloZeni se komunitni strdnka chova po-
dobné jako klasicka stranka, ale jakmile dosdhne daného stupné popularity, je spravovana
pouze komunitou.

Specifickym komunika¢nim nastrojem jsou aplikace. Tvorba aplikace a jeji provoz je

zvladnutéd aplikace ma vsak velky marketingovy potencial a mize ziskat zna¢nou pozor-

nost publika. (Bednat, 2011, s. 34 — 40)

Socialni sit’ Twitter se v Ceské republice net&si takové oblibé jako Facebook. To oviem
neznamend, ze neni vhodna k firemni komunikaci. Prostfednictvim Twitteru je mozné
oslovovat specifické skupiny osob. Twitter neni vhodny k prvoplanové propagaci vyrobki
nebo sluzeb, ale hodi se spiSe k udrzovani kontaktli se zasvécenymi lidmi z oboru (s tzv.

komunitou). (Bednaft, 2011, s. 95)
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4 ZDRAVY ZIVOTNI STYL

Pod pojmem zdravy Zivotni styl si kazdy ¢lovek ptfedstavuje néco jiného. Pro né€koho je to
elementarni zdravi jako takové, jiny si nedokaze napliiovani zdravého zivotniho stylu pred-
stavit bez pravidelného pohybu ¢i vyvazené stravy. Pfesné¢ definovat vSe, co se pod timto

pojmem skryva, tedy neni snadné.

Tato kapitola se bude zabyvat definicemi zakladnich pojmi, jako jsou zdravi, zdrava vyzi-

va a zdravy zivotni styl.

4.1 Zdravi

Presné definovat co je zdravi, neni jednoduché. Je to z toho divodu, Ze zdravi ma mnoho
aspekti, jejichz dulezitost se méni jak s vyvojem spolecnosti, tak v prubéhu ontogenetic-
kého vyvoje jedince. Zavisi také na kultufe, socialnich podminkach, ekonomice ¢i rozvoji
lékatské védy. Je tedy mylné domnivat se, Ze pokud ¢lov€k neni nemocny a nic ho neboli,

je také automaticky zcela zdravy. (Machové, Kubatova a kol., 2009, s. 12)

V soucasném pojeti definice Svétové zdravotnické organizace je zdravi chapano jako vy-
vazeny stav télesné, dusevni a socialni pohody, pficemz je utvafeno a ovliviiovdno mnoha
Ciniteli, jako je zpiisob Zivota, zdravotné preventivni chovani, kvalita mezilidskych vztahi,

kvalita zivotniho prostiedi a dalsi. (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 11)

Baskova definuje zdravi jako dynamicky proces, ktery vychazi ze soustavného vzajemného
plisobeni organismu na prostiedi a naopak, vede k rozvoji danych moznosti organismu a
prostiedi, je to schopnost vyvazit zmény vnéjsiho prostredi. V tomto piipad¢ se prostiedim
mysli fyzikalni, chemické a biologické vlivy vnéjsiho prostiedi a zdravi je schopnosti or-

ganismu piizptsobit se tomuto vnéjSimu prostiedi. (BasSkova a kol., 2009, s. 9)

4.2 Zivotni styl

Zdravi ¢lovéka je ovlivnéno faktory, které se nazyvaji determinanty zdravi. Determinanty
zdravi jsou jak kladné, tak zaporné a mizeme je rozdélit na vnitini a zevni. Vnitini deter-
minanty jsou dédiéné faktory, které maji asi 20% vliv na zdravi ¢lov€ka. Vnégjsi faktory
jsou zivotni styl (50 %), kvalita Zivotniho a pracovniho prostfedi (20 %) a zdravotnické

sluzby (10 %).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze zivotni styl je stézejni determinantou zdravi. Lze jej defino-

vat takto: ,, Zivotni styl zahrnuje formy dobrovolného chovani v danych Zivotnich situacich,
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ktere jsou zalozené na individualnim vybéru z ruznych moznosti.“ Je jen na nas, jestli se
z nabizenych moznosti rozhodneme pro zdravé alternativy a odmitneme ty, které nase
zdravi poskozuji. Zivotni styl je tak mozné charakterizovat jako souhru dobrovolného cho-

vani (vybér) a zivotni situace (moznosti). (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 13 — 16)

Obdobnou definici zivotniho stylu ndm nabizi Foret (2011, s. 169): Za zdravy Zivotni styl
Ize povazovat cilevédomé udrzovani dobré télesné i psychické kondice, péci o ochranu a
upevnovani zdravi organizmu a provozovani nejriiznéjsich zdravi prospésnych aktivit. Mel

by jedinci zajistit udrzeni dobrého zdravotniho stavu.

Clovek se vsak nemize ve svém chovani rozhodovat zcela svobodné. Rozhodovani clové-
ka je v souladu s rodinnymi zvyklostmi, tradicemi spolecnosti, dale je limitovano ekono-

mickou situaci (jak spolecnosti, tak vlastni) a v neposledni fadé také s jeho socidlni pozici.

Clovék se miize spravné rozhodnout pouze tehdy, kdyz ma dostate¢né znalosti o tom, co
jeho zdravi prospiva, a co naopak Skodi. Protoze je vyznam zivotniho stylu pro zdravi za-
sadni, je nutné, aby lidem byly poskytovany odpovidajici znalosti, v€etné rozvijeni doved-

nosti a navyki a formovani spravnych postojt.

Na zékladé nemocnosti a umrtnosti se hodnoti, jaky je zdravotni stav celé¢ spolecnosti.
Z rozboru pfi¢in chorob, které maji vysokou nemocnost a imrtnost, vyplyva, ze zdravi je

nejvice poskozovano nésledujicimi faktory:

- Koufeni

- Nadmérny konzum alkoholu
- Zneuzivani drog

- Nespravna vyziva

- Nizké pohybova aktivita

- Nadmérna psychické zatéz

- Rizikové sexualni chovani

Rizikové faktory nikdy neptisobi izolovang, ale plisobi ve vazbé na jiné faktory Zivotniho
stylu. Jednotlivé soucasti nelze od sebe oddélovat. Z tohoto diivodu se pozitivni plisobeni
zivotniho stylu uplatiiuje jen v komplexnim dodrzovani spravnych zasad. (Machova, Kuba-

tova a kol., 2009, s. 16 — 17)
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4.3 Zdrava vyZiva

Zdrava vyziva je velmi dilezitym pfedpokladem pro udrZeni dobrého zdravotniho stavu.
Predstavuje primerené a vyvazené mnozstvi lidskému organismu potrebnych a prospésnych
zdkladnich Zivin, jako jsou sacharidy, tuky, bilkoviny, vitaminy, mineraly a v neposledni

rade také voda.(Foret, 2011, s. 169)

Lidsky organismus se neobejde bez energie, kterou potiebuje k zajisténi své ¢innosti, a bez
zivin, které slouzi jako stavebni latky k vystavbé tkani a organid. Raciondlni vyziva musi

byt vyvazena, a to jak po strance kvantitativni, tak i1 kvalitativni.

Z kvantitativniho hlediska by mél piijem energie odpovidat jejimu vydeji. Je tedy rozdil
mezi vyhovujicim mnoZzstvim energie pro ¢lovéka, ktery vykonava lehkou svalovou ¢in-
nost (sedavé zaméstnani), a pro toho, kdo tézce fyzicky pracuje. Velké mnozstvi energie je

rovnéz tieba v détstvi, dospivani, t¢hotenstvi a pii kojeni.

Z kvalitativniho hlediska by strava méla byt vyvazend a rozmanitd, aby lidské télo dostava-
lo dostate¢ny a vyvazeny piisun vSech zivin, vitamint a mineralii. Nesmi se také zapomi-

nat na spravny pitny rezim. (Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 18)

4.4 Zivotni styl sou¢asného ¢lovéka a jeho disledky

Zivotni styl sou¢asného Elovéka vykazuje nékteré negativni momenty. Piedeviim se jedna
o stale se rozsifujici sklon ke spise pasivnéjsimu a nenaro¢nému traveni volného ¢asu. (Fo-
ret, 2011, s. 168) V Zivotnim stylu obyvatel vyspélych zemi se odrazi predev§im ohromny
technicky pokrok a bydleni ve vyskovych domech na sidlistich, které jsou typické pro dru-
hou polovinu 20. stoleti. Soucasny cloveék zacal vést predev§im sedavy zplsob Zivota.
V pracovni dob¢ vétSina lidi sedi, k dopravé vyuziva auto nebo jiny dopravni prostredek,
misto chiize do schodl jezdi vytahem, po praci sedi u televize nebo pocitace. Technika
zasédhla i do domacich praci, které¢ diive lidé d€lali pomoci rukou. Dnes nés vysavace, au-
tomatické pracky, mycky na nadobi i dalkové ovladace ,,zbavuji“ i minimalniho pohybu.
(Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 17)

Co se tyce stravy, ve vyspélém svété je patrnd tendence ke zdravému Zivotnimu stylu u lidi
vzdélangjSich. Niz$i socidlni vrstvy inklinuji k vybéru potravin €asto jen na zakladé rych-

losti a ceny. (Kunova, 2004, s. 11)
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Zhorsuji se také mezilidské vztahy. Mnoho jedinct se orientuje na neustdlou honbu za ma-
jetkem, uspéchem, moci a penézi. Z toho vyplyvajici pracovni vytiZenost poznamenava
zivot celé rodiny. Neustaly spéch, nedostatek Casu na sebe, na ostatni ¢leny rodiny a na déti
vytvareji stresové situace a mohou snadno vést az k rozpadu rodiny. (Machova, Kubatova
a kol., 2009, s. 17) To se negativn¢ odrazi na zdravi Clovéka, protoze jak jsme si diive

uvedli, duSevni a socialni pohoda ma na zdravi ¢lovéka velky vliv.

4.5 Zivotni styl a zdravotni stav obyvatel Ceské republiky

Po roce 1989 se u nas skladba potravin zménila k lepSimu. Diky mnohem vétSimu vybéru
druhil zeleniny a ovoce, které jsou navic v lepsi kvalité, se zvysila jejich spotieba (zeleniny
o 13 kg/osoba/rok, ovoce o 4 kg/osoba/rok). (Kunova, 2004, s. 9 — 10) V uvahu je vSak
tfeba vzit skute¢nost, ze Ceska republika je ve spotiebé ovoce a zeleniny stale na jednom
z poslednich mist v Evropé. (Foret, 2011, s. 169) Soucasné klesla spotfeba masa (piede-
v§im vepiového a hovéziho), ZivociSnych tukll a vajec. Bohuzel vSak také poklesla spotie-
ba mlécnych vyrobkll a nezvysila se spotifeba ryb. Mezi obyvatelstvem jsou oblibené po-
traviny az prespfili§ technologicky upravené, smazené pokrmy a rychlé obcerstveni. Ve
zdravotnim stavu obyvatelstva je vSak znat pozitivni zmény (napft. pokles hladiny choleste-

rolu v krvi). Také primérna délka Zivota Cechii se prodlouzila o celé 4 roky. (Kunova,

2004, s.9-10)

U obyvatelstva Ceské republiky vsak pretrvava vyssi piedéasny vyskyt civilizaénich cho-
rob. Jednd se predevsim o aterosklerdézu s riznymi komplikacemi, hypertenzi, nadory
(zejména plic a tlustého stieva), obezitu, diabetes druhého typu, dnu, osteoporézu, zubni
kaz a dal$i choroby, které pfispivaji ke zvySené nemocnosti a iimrtnosti nasi populace.
Tento stav je dan ptfedevsim nespravnou vyzivou a Spatnou technologii ptipravy pokrmii.

(Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 36)

Mrwe

nékterymi tradiénimi zvyklostmi v ¢eském stravovani, se zdsobenim trhu novymi, globalné
rozsifenymi vyrobky, dale ma velky podil konzumni pfistup k zivotu, nevhodna reklama,
tendence prejidat se a stidle nedostacujici zdjem o volbu stravy vhodné k udrzeni zdravi.
Rozsifena je také konzumace lacin€jsi a mén¢ kvalitni stravy z dlivodu nedostatku financ-
nich prosttedkli. (Machové, Kubatova a kol., 2009, s. 38) Negativni trend lze znat také v

konzumaci alkoholu. Spotieba alkoholickych napojl je u nas druha nejvyssi v Evropé (na
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prvnim misté je Moldavie), a piredevSim neklesd. Co se tyCe spotfeby piva na hlavu, je

Ceska republika dokonce na prvnim misté ve svété. (Foret, 2011, s. 168)

Na zdravotnim stavu obyvatelstva je stdle mnoho co zlepSovat. Napiiklad v porovnani se
zépadni Evropou je u nas mnohem vyssi spotieba 1¢ékt. Jak jiz bylo vyse uvedeno, nejsme
na tom dobfe ani ve vyskytu chronickych degenerativnich civilizacnich onemocnéni a stale
roste pocet obéznich. (Foit, 2002, s. 18) Za alarmujici skutecnost lze povazovat, ze vyskyt
nadvahy a obezity je v Ceské republice vys§i, neZ je evropsky primér. Co se tyée vyskytu
obezity u populace v Evropé, je Ceské republika na tfetim misté hned po Jugoslavii a Rec-
ku. Foret (2011, s. 168) tento jev pricita predevsim faktu, Ze se u nés stale rozsiiuje sklon
k spiSe pasivnimu a energeticky nenarocnému traveni volného ¢asu. Dale dodava, ze do
budoucna je tfeba vice prosazovat celospolecenské programy zaméfené na motivaci obyva-

tel ke zdravéj$imu Zivotnimu stylu, véetné stravovacich zvyklosti.
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5 CILE A METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit kvalitu a uroven marketingové komunikace spolecnosti
STOB, organizace piisobici v neziskovém sektoru v oboru osvéty zdravého zivotniho stylu

a redukce télesné hmotnosti.

Ugel prace

Data ziskana pro tuto bakalarskou praci by méla neziskové organizaci STOB slouzit pre-
devsim v oblasti zlepSeni dosavadni marketingové komunikace s cilem zefektivnit vyuziti
marketingovych prostfedkl a podpofit tak vSeobecnou znalost organizace STOB mezi ve-
fejnosti.

Pro potieby této prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

- Co respondenti rozumi pod pojmem zdravy zZivotni styl?
- Ze kterych zdrojt respondenti ziskavaji informace o zdravém Zivotnim stylu?

- Jaka je spontanni a podpoiena znalost organizace STOB?

5.1 Marketingovy vyzkum - kvantitativni vyzkum

Stejné tak jako v komer¢nim marketingu, je 1 v neziskovém sektoru velmi diileZity marke-
tingovy vyzkum. Informacnich zdroji je velké mnoZstvi. Na nejobecnéjsi urovni je muze-
me rozdé¢lit na zdroje sekundarnich a zdroje primarnich udaji. (Bednarcik, 2008, s. 23)
V prvni fad¢€ vyuzivame data dostupnd ze sekundarnich zdroji. Pokud ,,prtizkum od stolu*
vycerpa dostupné zdroje, je tteba piistoupit ke shromazd’ovani primarnich tidajl ziskanych

specialné pro pozadovany ucel. (Hannagan, 1996, s. 73)

Marketingové informace jsou kvalitativniho nebo kvantitativniho charakteru. Existuje
mnozstvi metod, kterymi mizeme pozadované informace ziskat. Rozhodnuti o pouzité
metod¢ zavisi na tom, jakou informaci pozadujeme a jakym zpiisobem bude probihat jeji

zpracovani. (Hannagan, 1996, s. 73)

Pro potieby této bakalaiské prace zvolila autorka metodiku kvantitativniho vyzkumu —

konkrétné dotaznikové Setfeni.

Kvantitativni vyzkum je navrhovan a provadén s cilem postihnout dostate¢né obsahly (v

fadu stovek az tisicli jednotek) a reprezentativni vzorek jednotek. Objektivita a systematic-
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nost zjiSténych informaci je podpofena postupy, mezi néz patii standardizace otazek, vybér

vzorku a statistické postupy zpracovani dat. (Bednarcik, 2008, s. 9 - 10)

Zakladnimi technikami kvantitativniho vyzkumu jsou pozorovani a registrovani, Setfeni

(dotazovani) a experiment. (Bednarcik, 2008, s. 29)

Zakladnim cilem kvantitativniho vyzkumu je méfeni. Kvantitativni vyzkum se snazi o od-
hady vyskytu nékterych jevi vztazené k celému zakladnimu souboru. Tento typ vyzkumu
vychazi ze statistickych modelll a metod, ke sbéru dat vyuziva strukturované metody. Kaz-
da jednotka je sledovana identickym postupem, ¢imz je umoznéno rychlé a tiplné porovna-
ni. V kvantitativnim vyzkumu se vyzkumnici snazi o zobecnéni ziskanych odpovédi. Pod-
minkou tohoto zobecnéni vSak je, aby byl zkoumany vzorek pro relevantni populaci dosta-

tené reprezentativni. (Bednarcik, 2008, s. 10)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O SPOLECNOSTI STOB

Nestatni neziskova organizace STOB byla zalozena roku 1990. Nazev organizace je zkrat-
kou slov Stop Obezité, z cehoz vyplyva, Ze spolecnost se zabyva problematikou redukce
hmotnosti a to jak u lidi s nadvahou, tak 1 u tézce obéznich. Od svého zaloZeni je spolec-
nost vedena PhDr. Ivou Malkovou, kterd je ¢lenkou Nérodni rady pro obezitu a vyboru

Obezitologické spolecnosti.

Organizace STOB se tidi teorii, ze obezita neni pouhym zmnoZenim tukové tkan¢ v téle,
ale vyznamné souvisi také s mySlenim a emocemi. Pii 1é¢bé klientii tedy hraje vyznamnou

roli vedle postupného snizovani té€lesné hmotnosti také zaméfeni na psychiku obézniho.

Aktivity, které spole¢nost STOB provozuje, jsou zalozeny na metod¢ kognitivné-
behaviordlni psychoterapie. Jedna se o metodu, ktera byla uspésné pouzita u mnoha tisic
klientl a v soucasné dob¢ je ve svété povazovana za jednu z nejefektivnéjSich metod tera-

pie obezity.

Cilem terapie neni pouhd redukce hmotnosti. Klienti jsou postupné vedeni ke komplexni
zmeéné zivotniho stylu a to diky navozeni Zadoucich zmén v nevhodném chovani, mysleni i
emocich. Na rozdil od mnoha jinych metod hubnuti neni pii této metodé doporucovéano
pouze co jist, ale teoretické védomosti jsou ihned pfevadény do praktického Zivota spolec-
né s doporucenimi, jak si nacvicit viili a docilit splnéni piedsevzeti. Diiraz je kladen na to,
aby klient nebyl ochuzen o pozitek z jidla, ale aby byly postupné ménény jeho nevhodné
stravovaci a pohybové navyky. Ve vysledku by mélo dojit nejen k pozadovanym trvalym
vahovym ubytkiim, ale méla by byt zvySena celkova kvalita Zivota. (STOBklub — o nas,

©2012)

6.1 Aktivity spolecnosti STOB

6.1.1 Kurzy sniZovani nadvahy

Hlavni ¢innosti organizace STOB je potfadani kurzii snizovani nadvahy. Tyto kurzy probi-
haji ve vice nez 100 méstech po celé Ceské republice. Kurz je koncipovan jako 12tydenni
strukturovany program, ktery vychdzi z principu kognitivné-behavioralni psychoterapie.
Ucastnici kurzu se spoleéné schazeji jednou tydné na tii hodiny. Jedna hodina je vénovana
specialni pohybové aktivité. Obezita je ¢asto doprovazena zdravotnimi omezenimi, z toho

divodu je mimotadné dulezité odborné vedeni. Pohybova aktivita na kurzech spole¢nosti
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STOB respektuje tato zdravotni omezeni pro cvi¢eni obéznich, ale jeji intenzita je zaroven
nastavena tak, aby dochazelo ke spalovani tuki. Nasledujici dvé hodiny jsou vénovany

psychoterapeutickému piisobeni.

Velkou vyhodou skupinové terapie je skutecnost, ze se v kurzech setkavaji lidé, kteti bojuji

s podobnymi problémy a mohou se pii zméné Zivotniho stylu vzajemné podporovat.

Timto kurzem jiz spéSné€ proslo mnoho tisic klientt, kteti jsou zivym ditkazem funkc¢nosti
této metodiky. Primérny vahovy tbytek po absolvovani kurzu snizovéni nadvahy je 6,5

vvvvvv

skonceni programu a diky ziskanym zkuSenostem pokrac¢ovat ve zdravém hubnuti i nadale.

STOB organizuje také rodinné kurzy, kurzy pro muze ¢i pro diabetiky. Tyto specializované
kurzy jsou vak zatim dostupné pouze v nékolika méstech Ceské republiky. (STOBklub —
o nas, ©2012)

6.1.2 Vydavani pomiicek ke zdravému hubnuti

K dalsim aktivitam, kterym se spole¢nost STOB vénuje, patii vydavani riznych praktic-
kych pomicek usnadiujicich rozumné hubnuti. Zajemci si mohou zakoupit mnozstvi knih,
které jsou uréeny nejen k samostatnému vytvoreni zdravého, chutného a nizkoenergetické-
ho jidelnicku, ale obsahuji také mnozstvi motivujicich ptibeéhu lidi se stejnymi problémy.
Vedle knizek vydava organizace velké mnozstvi nejriznéjsich brozur obsahujicich uzitec-
né rady a informace. Dale jsou k dispozici DVD se zdravym cvi¢enim ¢i relaxacni CD

(podptirny prostiedek k redukci vahy pomahajici zménit stravovaci a pohybové navyky).

Mezi zajimavé pomucky patii také lednickovy tahdk a tzv. talitky. Lednickovy tahdk je
nazornd pomucka ve formé plakétu, kterd zabavnou a rychlou formou uc¢i porozumét
spravné skladbé potravin. Talitky slouzi k jednoduchému sestaveni jidelni¢kti vhodnych
pro redukci véhy a zaroven dostacujicich z vyzivového hlediska. Na webovych strankach
jsou pro zajemce zdarma ke stazeni naptiklad zdznamové archy usnadiiujici udrzeni vaho-

vych ubytkd.

Pro ty, ktefi neradi listuji knihami a broZurami, nabizi STOB moZnost zakoupeni celé¢ho
pocitacového programu. Program Sapiens napomahd orientaci v energetické hodnoté a
sloZeni potravin a lidé usilujici o zhubnuti si s jeho pomoci mohou snadno aktivné vytvorit
jidelni¢ek odpovidajici jejich individudlnim potiebam. (STOB — pomiicky na hubnuti,

©2010)
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6.1.3 Elektronicky ¢asopis Pochutnej si se STOBem

Dalsi dtlezitou aktivitu organizace STOB ptedstavuje vydavani elektronického Casopisu
Pochutnej si se STOBem. Casopis vychazi Sestkrat roéné (v nepravidelnych intervalech).
Vsechna Cisla tohoto Casopisu jsou voln¢€ dostupnd na webovych strankdch organizace a
kazdy si tak mlze ptecist spoustu zajimavych informaci o zdravém zivotnim stylu, vy-
zkouSet zajimavé recepty a inspirovat se moddnimi typy, které sluSi nejen lidem

s dokonalou postavou. (STOB — elektronické €asopisy, ©2010)

Pochutnej si
se STOBem @

ELEKTRONICKY CASORIS NEIEN O ROTUMNEM HUENUTI A DOZREM JDLE

Obrazek 1: Elektronicky Casopis (zdroj: www.stob.cz)

6.1.4 Redukéné-kondiéni pobyty

Organizace také potrada redukcné-kondi¢ni pobyty, a to jak v tuzemsku, tak i v zahranici.
Tyto pobyty STOB organizuje jiz 23 let. Zajemci si mohou vybrat z Siroké nabidky zaji-
mavych destinaci a propojit tak svou snahu zhubnout s pfijjemnou dovolenou. (STOB —

pobyty, akce, ©2010)

6.1.5 Akce v ramci prevence

Mezi aktivity, jimz se organizace STOB vénuje, patfi rovnéz poraddani nejriznéjsSich akcei

v ramci prevence, napi. dny zdravi. STOB se také snazi pomoci nejriznéjsich interneto-
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vych aktivit lidi inspirovat a piimét je zit zdraveji, redukovat vahu a vahové ubytky si také

udrzet. (STOB — pobyty, akce, ©2010)

6.2 Komunikace spole¢nosti STOB

Za ucelem ziskani podrobnéjsich informaci o marketingovych a komunikacnich aktivitach

organizace STOB kontaktovala autorka Bc. Zuzanu Malkovou.

Dle slov Bc. Zuzany Malkové neprovozuje organizace zaddné marketingové oddéleni.
STOB nema zadny uceleny marketingovy koncept. Nicméné v oblasti komunikace vyko-

nava spolecnost nasledujici Cinnosti:

. Vydavani elektronického ¢asopisu Pochutnej si se STOBem

o Uvetejiiovani ¢lankd na webovych strankach www.stob.cz a www.stobklub.cz

o Piispévky do diabetologickych novin (zejména v poslednich letech)

J Nérazova a nepravidelnd komunikace vztahujici se k aktudlnim aktivitdm spole¢nosti
STOB, ¢i k aktualnim tématim tykajicim se zdravého hubnuti, o nichz vSak tato spo-
lecnost nevede zadnou databazi. Dle ustniho vyjadieni Bc. Zuzany Malkové se jedna

predevsim o clanky na webovych prezentacich.

6.2.1 Oficialni webové stranky spole¢nosti

wev

stranky dostupné z www.stob.cz. Nazev domény odpovida nazvu organizace, zaroven je
dobie zapamatovatelny a jedineCny. URL adresa je upravena a zkracena. Adresy jednotli-
vych stranek vSak nékdy obsahuji zbytecné Casti (napt. http://www.stob.cz/doporucujeme-
odkazy-doporucujeme-odkazy/doporucujeme-odkazy), coz uzivateli znesnadnuje jejich

pouzivani a mize pisobit neprofesionalné az komicky.
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Obrazek 2: Nahled titulni strany webové prezentace

Menu je nastaveno jako horizontalni a obsahuje osm poloZek (livod, strategie hubnuti, kur-
zy a poradny, pobyty a akce, pomicky na hubnuti, pro odborniky, info e-mailem, kontakt).
Pod kazdou z téchto polozek se nachazi struény popis kazdé z jednotlivych kategorii. Ten-
to zdanlivé jednoduchy detail kupodivu vyrazné ulehCuje orientaci v obsahu jednotlivych
kategorii. Po najeti kurzoru mysi se uzivateli zobrazi vertikalni menu typu roletka, v némz
se zobrazi 3 az 12 logicky uspotfddanych polozek. Webova prezentace zaroveil umoziuje

rychlé vyhledavani ptes policko ,,hledat®.
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Webové stranky jsou pravideln¢ aktualizovany. Obsah je velmi kvalitni a podrobny. Texty

jsou psany spisovnym jazykem a neobsahuji gramatické chyby.

Na svych webovych strankach vyuziva organizace STOB také moderni metodu cross mar-
ketingu. Jsou zde uvedeny odkazy na podobn¢ orientované tuzemské webové stranky, roz-
délené do kategorii podle zaméteni (napt. zdravé potraviny a napoje, sportovni potieby,
lazn€, odborné spolecnosti apod.). Mezi odkazy jsou stranky jak komer¢niho, tak i nezis-

kového charakteru.

Stranky jsou optimalizovany pro webové vyhledavace. Pti zadani klicovych slov souviseji-
cich s hubnutim (zkouméana byla tato kliCova slova: obezita, hubnuti, zdravé hubnuti) do
vyhleddvace www.google.cz se odkaz na web organizace zobrazuje na prvni strané vy-
sledkti vyhledavani. Naptiklad pfi zadani klicového slova obezita se zobrazuji ve vyhleda-
vaci vétsinou na 3. az 8. pozici, u slova hubnuti na 2. az 6. pozici a souslovi zdravé hubnuti

znamena 4. az 10. pozici.

Webova prezentace ma vSak 1 vyrazné nedostatky. Napft. logo a nazev samotné organizace
jsou velmi malé a nevyrazné (umisténi v levém hornim rohu, velikost pisma mensi nez
velikost nadpisti). Jsou tak snadno ptehlédnutelné, neatraktivni, a i v ptfipad¢€, ze si jich
uzivatel v§imne, je velka pravdépodobnost, Ze si je nezapamatuje. V disledku toho logo

neplni své zékladni funkce asociace se znaCkou a prezentaci jejiho vizualu.

Celkovy design plisobi zastarale a neatraktivné. Graficka Uprava je nejednotnd a stranky
mohou pusobit pfehlcené. Diskutabilni je pouziti kreslenych grafik zastaralého stylu, které
se objevuji 1 na ostatnich vizualnich prezentacich organizace STOB. Grafiky vyse zming-
ného typu mohou ve webovém prostredi pusobit jesté méné aktualné nez v tisténé podobé

letaki, plakata ¢i brozur.

Stranky obsahuji n€které zbyte¢né Casti. Napiiklad na pravé strané webové prezentace se
nachazi obrazkova cast, ktera nas po kliknuti na jednotlivé polozky navede na elektronicky
casopis Pochutnej si se STOBem, na stranky STOB klubu, apod. Tém¢ét totozné polozky se
vSak nachazeji 1 ve spodni Casti webové prezentace a navic je mozno se na pozadované

podstranky dostat jednoduchym zptisobem pies hlavni menu.

Dale zcela chybi proklik na stranku na socialni siti Facebook. Ze stranky na Facebooku je
mozné dostat se na oficialni webové stranky STOBu, naopak to vSak nelze. Pfitom se jedna
o jednoduchy zptsob, jak navysit pocet fanouskd a podpofit ndvstévnost profilu a tim

sekundarné i navstévnost samotné webové prezentace. (STOB, ©2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6.2.2 STOB klub — komunikace na socialni siti Facebook

Organizace STOB provozuje také své vlastni facebookové stranky, které jsou dostupné

z odkazu https://www.facebook.com/www.STOBKklub.cz?fref=ts. URL adresa neni zkrace-

na. Tyto stranky byly zaloZeny 8. srpna 2012 a jsou zafazeny do kategorie poraden-
stvi/obchodni sluzby.

n Hiedat osoby, mista a obsah F; Michaela Hiawni stranka
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Obrazek 3: Nahled na facebookové stranky STOB klubu

Informace v zaloZce ,,0 mné* nejsou piili§ dobfe vyplnény. Stranka je pouze predstavena
jako interaktivni komunitni web k rozumné redukci hmotnosti. Cilova skupina je zde defi-
novana jako vsichni 1idé, kteri hledaji podporu, navody, tipy jak nastavit a udrzet aktivni
Zivotni styl, rozumné zredukovat svoji hmotnost a zhubnuté kilogramy pokud mozno udr-

. Zcela chybi informace o celé organizaci STOB a jeji ¢innosti.

Stranka ma 1 716 fanouskl a 97 ,,mluvi o tom* (k 8. 4. 2014). Nasledujici tabulka nabizi

srovnani s tematicky podobné orientovanymi facebookovymi strankami (k 16. 4. 2014):
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Tabulka 1: Srovnani s konkurenci

Dostupné z: ,» 10 se »Mluvi o

mi libi* tom*

DIET https://www.facebook.com/DIETPLANcz?fref=ts | 12 350 261
PLAN
Zdravé https://www.facebook.com/ZdraveHubnuti 7727 679
hubnuti
Zdravé https://www.facebook.com/hubnoutzdrave?fref=ts | 3 621 57
hubnuti
Hubnuti https://www.facebook.com/hubnete?fref=ts 3 860 5
Hubnuti https://www.facebook.com/hubnutihrou?fref=ts 3922 5
hrou

Facebookovy profil spole¢nosti STOB tedy patii spiSe mezi mén¢ popularni stranky tohoto

zaméfeni. Z tabulky mizeme vidét, ze pocet fanouskil se u stranek zamétenych na zdravé

hubnuti ¢asto pohybuje vysoko nad hranici 3000.

Stranky umoziuji interakci s tvlrci obsahu. Zajemci mohou administratora kontaktovat

jednak pomoci soukromé zpravy, jednak ptispévkem na zed'.

Bohuzel na soukromé zpravy reaguje administrator vétSinou s odstupem az nékolika dnd.

Text odpovédi na soukromou zpravu navic plsobi velmi neosobné. Zcela chybi pozdrav

jak na zacatku, tak i na konci zpravy. Odpovédi vzbuzuji dojem naucného textu, ktery byl

odnékud zkopirovan. Obsah samotny je nicméné vécny, srozumitelny a odpoved’ povetsi-

nou vycerpava otazku.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

STOBklub |-+ New Message % Actions + Q|

u Tomas Kadicek
Dobry den,
marn dotaz ohledné smafeni. Jde smagit tak, aby jidlo

bylo zdrave? Fopfipadé jaky je nejlepsi druh dpravy jidla
pro udrieni si postavy.
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jidel se da samoziejmé upravit ve woku nebo tfeba tak, Ze
"smaiite” na kapce aleje a wyvary (nebo vadé&). ldealni je
jidla vafene v pafe, ale samozfejmé to se bavime o dobég,
kdy se snaZime redukovat hmotnost (anebao uchovat co
nejvic wyZivnych latek v zelening, kterou neni dobré jist
pouze syrovod, protoZe nékteré latky se lépe uvalfuji a
wyUZijl z té tepelné upravené - napfiklad Ivkopen z rajcat).
Jinak je vhodna jakakoli dprava, kiera nepouiiva piilisné
mnoZsti tuku, potravinu nepfepaluje a "neseskvaiuje”. Ale
kdyZ uZ si fizek nebo néco podobného davate, zkuste ha
bud péct v troubé, nebo po dosmaZeni okamZité kraticce
ponofit do vafici vody, nebo aspofi odsat na ubrousku.

Obrazek 4: Nahled soukromé zpravy 1
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Obrazek 5: Nahled soukromé zpravy 2
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Ptispévky na zed’ od fanouskl nejsou piilis Casté. Za celou dobu pusobeni jich je celkem 8
(k 8. 4. 2014). Na dotazy odpovid4 administrator vétSinou do 1 — 3 dnd. Ptispévky, které
nejsou piimo dotazem, nechédva administrator bud’ bez reakce, nebo vyuziva funkce ,,like*.
Zcela pfitom nevyuziva pfilezitost rozvinout spontanni diskuzi fanouska stranky, a¢ téma
samotné, spolecensky velmi exponované, k bouflivym diskuzim a vyméné ndzora a zkuse-

nosti pfimo vybizi.

Jako profilové foto ma stranka nastavené logo STOB klubu. Kvalita vSak neni pfili§ dobra
a miniatura obrazku je navic Spatné posunuta, coz zpusobuje, ze text je necitelny a logo
dokonce nelze ani rozeznat. Jako tvodni fotografie je nastaven kresleny obrazek lidi drzi-
cich desku s ndzvem klubu. Grafika vyuziva vySe zminény a kritizovany zastaraly vizudlni
styl. Pouzity obrazek neni tematicky Zadnym zptsobem spjat se zaméfenim stranek a na
cilovou skupinu muze pusobit infantiln€. Bohuzel vizualni kvalita loga a pouzitého obraz-

ku dale snizuje atraktivitu celé facebookové prezentace.

Ptispévky na zed stranky jsou pfidavany kazdy den. Mezi nejCastéjsi typ ptispévkil patii
rady a doporuceni tykajici se spravné Zzivotospravy a zdravého hubnuti. Tyto piispévky
jsou vécné a po obsahové strance vétSinou kvalitni. Jejich doplnéni fotografii nebo obraz-

kem je stylové nejednotné a vyznacuje se nahodnou kvalitou.

Velmi casté jsou piispévky odkazujici pfimo na webové stranky STOBu, takze jsou fa-
nousci nendsilnou cestou vedeni k tomu, aby navstévovali oficidlni webové stranky organi-
zace. Dale jsou zde pro zpestfeni pfidavany fotografie jidel typickych pro nejriznéjsi zemé

a mésta (Nex York — guacamole, Amerika — steak, Londyn — fish and chips).

Texty v ptispévcich jsou zpracovany velmi dobife — bezchybné spisovna ¢estina, zajimavy
obsah, apod. Aktivita fanouski je vSak vzhledem k jejich celkovému poctu (1 716) pomér-
né nizka. Primérny pocet lajkti se pohybuje okolo péti, maximalni pocet lajkti piesahuje
jen mirng Cislo 20. Komentéte fanouska a sdileni jsou spiSe ojedin€lé. Administrator sice
vyuziva typu piispévkl ve formé otazky, které vyzyvaji fanousky k aktivité (napt. V' New
Yorku se dnes chodilo, behalo, jezdilo na kole. Jak jste se hybali vy?), reakce na tyto pfi-

speévky jsou vsak velmi nizké.
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Jednim z diivodl nizké interaktivity fanouskii mize byt absence humoru ¢i sexualné za-
barvenych narazek, které obecné vyvoldvaji interakeci uZzivateli. Na druhou stranu vSak
pouziti narazek se sexudlni tématikou mize vyvolavat moralni konflikt a piisobit neeticky.
Zatimco obezietné pouziti jemného a nekontroverzniho humoru by mohlo byt pouze piino-

sem pro atraktivitu obsahu.

Dle nazoru autorky je potencidl, ktery tato facebookova stranka ma, vyuzit pouze minimal-
né. Vyrazné zlepSeni by mohl pfinést osobnéjsi a hlavné lidstejsi pristup ke komunikaci
s fanousky stranky. Zakladnim stavebnim kamenem pfi pisobeni na socidlnich sitich je
budovani vztahii s fanousky, ¢ehoz nelze dosahnout pomoci neosobni, strohé komunikace.

(STOBKlub, 2012)

6.2.3 PR ¢lanky
Organizace STOB je tvlircem obsahu pro mnozstvi tisténych i elektronickych médii.

Hezkym ptikladem vyuziti PR ¢lanki v tisténych médiich je spoluprace s ¢asopisem Tina.
Od roku 2008 vychazi v tomto Casopise pravidelnd rubrika, ve které ¢tenafi, jimz se poda-
filo uspesné zhubnout, zvetejiuji své pribéhy. V drtivé vétsing piipadl se jedna o byvalé
ucastniky kurzu snizovani nadvahy, které organizace STOB potada. Piibéhy zabiraji 1 az 2

strany a organizace STOB je zminovana pfimo v textu.

Dle nazoru autorky jsou pravé PR ¢lanky nejpovedenéj$im marketingovym nastrojem, kte-
ry spolec¢nost STOB vyuziva. Tradi¢né kvalitni obsah je graficky dotvotfen poskytovatelem
média (tiStény Casopis, internetovy magazin, apod.). Divéryhodnost a nendsilnd forma

sd€leni je Casto podpoiena formou vypravéni ,,teplého lidského ptibéhu* (story telling).

Timto pomémé jednoduchym a nendkladnym zplsobem se organizace STOB prezentuje
v masovych médiich a ziskava tak vyhodné cenny propagacni prostor. Tato skutecnost je
potvrzena napiiklad nize uvedenym dotaznikovym prizkumem, ktery autorka realizovala
v roce 2014. Z tohoto prizkumu vyplyva, Ze vétSina respondentil, ktefi organizaci STOB
znaji, se o ni dozvédéla, nebo si ji zapamatovala pravé z tisténych médii, kde naprostou

vétSinu obsahu o organizaci STOB tvoii PR ¢lanky.
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7 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

K ziskéani dat potfebnych pro tuto bakaldfskou préci byla autorkou zvolena metodika kvan-
titativni dotazovani pomoci elektronickych dotaznikli. Online dotaznik byl sestaven na
serveru www.vyplnto.cz. Soucasn¢ byla vytvorena identickd podoba dotazniku v papirové

podobé¢, aby se vyzkumu mohly Gcastnit také starsi osoby, pro které by mohlo byt vypliio-

vvvvvv

Dotaznikové Setieni probéhlo v terminu 3. 3. — 17. 3. 2014. Dotaznik vyplnilo celkem 110

respondentli. Spektrum odpovidajicich bude podrobnéji popsano nize.

Struktura dotazniku byla sloZena ze 14 uzavienych a jedné oteviené otazky. Oteviena
otazka byla oznacena jako nepovinnd, aby respondenty neodrazovala nutnost formulovani

vlastniho nazoru.
Vlastni dotaznik 1ze pomysIn¢ rozd¢lit na tfi zékladni ¢asti.
V prvni ¢asti dotazniku byly zjistovany demografické udaje o respondentech, konkrétné:
e Pohlavi
e Vek
e Kraj, ve kterém méa dotazovany trvalé bydlisté
e Nejvyssi dosazené vzdélani
V druhé ¢asti dotazniku autorka zjist'ovala:

e Zdali se respondenti zajimaji o zdravy zZivotni styl
e Co si pod timto pojmem konkrétné predstavuji
e Ze kterych zdroju Cerpaji informace o zdravém zivotnim stylu

e Jestli jsou spokojeni se svym vlastnim zdravotnim stavem

Tteti ¢ast dotazniku jiz sméfovala k organizacim, které se zdravym zivotnim stylem zaby-

vaji. Autorka se respondentli dotazovala:
e Jestli jiz vyuzili sluzeb poradce na vyzivu
e Zdali dokéazi jmenovat né€jakou organizaci zabyvajici se zdravym zivotnim stylem

e Jestli znaji organizaci STOB a jakym zplsobem se o ni piipadné dozvédéli
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7.1 Profil respondenti dotaznikového Setieni

Vyzkumu uréeného k ziskani informaci pro tuto bakalaiskou praci se celkové zucastnilo
110 respondentt. Dotaznik vyplnili muzi i zeny ve véku od 16 do 74 let. Protoze proble-
matika zdravého zivotniho stylu se tyka vSech lidi bez rozdilu véku, pohlavi, vzdélani

v

apod., bylo zdmérem autorky ziskat data od co nejrozmanitéjsiho spektra respondentt.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno pomoci elektronického
dotazniku na serveru www.vypnto.cz, neni portfolio odpovidajicich procentudlné zcela

shodné s rozlozenim obyvatelstva v CR.
Pohlavi a vék respondenti

Na dotaznik odpovédélo 66 Zzen (60 %) a 44 muzi (40 %). Pro srovnani: dle udaji Ceského
statistického ufadu (rok 2008) je v celkové populaci Ceské republiky zastoupeno 49,1 %
muzi a 50,9 % Zen. Ackoli tedy mezi ucastniky dotaznikového Setfeni ptevazuji Zeny, mi-

zeme zieteln€ vidét, Ze problematika zdravého Zivotniho stylu neni cizi ani muzim.

Ve druhé otdzce dotazniku byli respondenti vyzvani k zadani svého presného véku. Pro
potfeby vyhodnoceni dotazniku rozd¢lila autorka ti¢astniky dotaznikového Setieni do Sesti
veékovych kategorii. Vékova kategorie 16 — 20 let je zastoupena 9 respondenty (8,18 %).
Mirné nadpolovi¢ni vétSinu (56 respondentt, tj. 50,90 %) tvoii mladi lidé ve véku 21 — 30
let. Z kategorie 31 — 40 let vyplnilo dotaznik 10 respondentii (9,09 %). Lidé ve v&ku 41 —
50 let tvotfi druhou nejvice zastoupenou kategorii, v tomto véku vyplnilo dotaznik celkem
16 lidi (14,55 %). Dale se pruzkumu ucastnilo 14 respondentd spadajicich do kategorie 51
—60 let (12,73 %) a 5 respondentil ve véku nad 61 let (4,55 %).

Z vysledkii mizeme vidét, ze dotaznikového Setieni se ve velké mife ucastnili mladi lidé
ve véku 21 — 30 let. Dle minéni autorky je tato skutecnost pravdépodobné zplisobena fak-
tem, ze problematika zdravého zivotniho stylu je u mladych lidi velmi rozSifenym téma-
tem. V této Zivotni etap¢ jsou atraktivita a vitalita, disledky peclivé péce o télo a zodpo-
védného pfistupu ke zdravému zivotnimu stylu, velmi dilezité. Lidé v tomto v€ku si hleda-
ji partnera, snazi se uplatnit ve vysnéné profesi apod., k ¢emuz jim pfijemny vzhled a pev-
né zdravi napomahaji. Divodem také muze byt fakt, ze mladi lidé jsou zvykli denné pra-

covat s internetem, kde byl tento vyzkum realizovan.
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Zastoupeni kraji, v nichZ maji respondenti trvalé bydlisté

Dotaznikového Setieni se Géastnili respondenti z celkem deseti kraji Ceské republiky. Jed-
nozna¢né nejvice zastoupenym byl kraj Zlinsky. Celkem 85 respondentii (77,27 %) uvedlo,
ze ma trvalé bydlisté¢ ve Zlinském kraji. Z Jihomoravského kraje pochazi 5 respondentii
(4,55 %). Kraj Vysocina i kraje Olomoucky a Moravskoslezsky jsou zastoupeny po 4 re-
spondentech (4 lidé odpovidaji hodnoté 3,36 % z celkového poctu 110 respondentit). Kraj
Stfedocesky, Kralovéhradecky a hlavni mésto Prahu uvadi jako trvalé bydlist¢ vzdy po
dvou respondentech (1,82 %). Ustecky a Pardubicky kraj je zastoupen kazdy jednim re-
spondentem (0,91 %).

Vzdélani respondentii

Ctvrta otazka dotaznikového Setfeni sméfovala ke vzdélani respondentii. Nejvétsi zastou-
peni maji respondenti s dokoncenym stiedoSkolskym vzdélanim. Celkem 70 respondenti
(63,64 %) uvadi jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedoSkolské. Nasleduje kategorie re-
spondentl s dokon¢enym vysokoskolskym vzdélanim o celkovém poctu 32 lidi (29,09 %).

Pouhych 8 respondentti (7,27 %) ma ukoncené jen zakladni vzdélani.

7.2 Analyza odpovédi dotaznikového Setieni
Zijem respondentii o problematiku zdravého Zivotniho stylu

Otazka ¢. 5 méla za cil zjistit, do jaké miry se respondenti zajimaji o zdravy Zivotni styl.
Zajem o zdravy Zivotni styl byl odstupfiovan do Ctyt kategorii, které pfedstavovaly odpo-

védi 1. Ne, viibec, 2. Spise ne, 3. Spise ano, 4. Ano.

Zcela negativni odpovéd’ ,,ne, viibec* je nejméné zastoupena, zvolilo ji pouhych 9 respon-
dentt (8,18 %). Celkové 23 respondentt (20,91 %) vybralo odpovéd’ ,,spiSe ne*. Nejvétsi
zastoupeni méla odpovéd’ ,,spiSe ano®, kterou zvolila nadpolovi¢ni vétSina ucastnikd do-
taznikového Setfeni. Tuto moznost zvolilo celkoveé 57 respondentd (51,82 %). Odpoved’
,ano®, ktera znamena znacny zajem o problematiku zdravého zivotniho stylu, vybralo 21

respondentl (19,09 %).
Pojmy, které respondenti uvadéji ve spojitosti se zdravym Zivotnim stylem

Otazka ¢. 6 méla kvalitativni charakter. Respondenti byli vyzvani, aby napsali 3 pojmy,

které je jako prvni napadnou ve spojitosti se zdravym zivotnim stylem. Cilem otazky bylo
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zjistit, co si respondenti predstavuji pod pojmem zdravy zivotni styl. Ackoli byla otazka

nastavend jako nepovinnd, nevyplnilo ji pouze 14 (12,73 %) respondenti.

Z vysledki lze jasné vycist, ze pojem zdravy Zivotni styl pro naprostou vétsinu lidi splyva
s vyvazenou stravou a dostatkem pohybu. Pojmy jako zdrava strava, zdrava vyziva, vyva-
Zena strava, pestra strava, strava, zelenina, ovoce, vyziva apod. se vyskytly t¢éméf ve vSech
odpovédich. Stejné vysoké zastoupeni mél i jiz vySe zminovany pohyb, ktery respondenti
vyjadiovali slovy jako napft. sport, sportovani, pohyb, cvi€eni, aktivni pohyb, sportovni

aktivita a plavani.

Velmi casto se vyskytovaly také odpovédi tykajici se psychického stavu ¢loveka; respon-
denti uvadéli napi.: duSevni a fyzicka pohoda, relax, spokojenost se sebou samym, dobry
pocit, postoj k zivotu, odolnost vici stresu, psychickd pohoda, Zivot bez stresu, zdravé

mysleni, pozitivni mysleni, psychick4 vyrovnanost apod.

Dale se vyskytovaly odpovédi poukazujici na spojeni ¢lovéka s prirodou, dilezitost span-

ku, prevenci a vyhybani se Skodlivym latkam jako jsou cigarety, alkohol a drogy.

Mezi uvedenymi odpovéd'mi se vyskytly také pojmy, které mizeme povazovat za opozita
zdravého zivotniho stylu (napt. koufeni, alkohol, promiskuita, stres apod.), 1ze se vSak lo-
gicky domnivat, ze tito respondenti uvazovali v roviné ,,¢emu by se mél ¢lovék vyhybat,

aby bylo mozno jeho zivotni styl povazovat za zdravy*.

Odpovédi uvedené v otazce €. 6 ukazuji, Ze vnimani pojmu zdravy Zivotni styl je u respon-

dentd téméf totozné s definicemi, které nam nabizi odborna literatura (viz. str. 22 — 23).
Zdroje, z nichZ respondenti ¢erpaji informace o zdravém Zivotnim stylu

V otédzce €. 7 se autorka zamétila na zjistovani dat o tom, kde lidé nejcastéji ziskavaji in-
formace o zdravém zZivotnim stylu. Respondenti méli na vybér z celkem Sesti pfedem defi-

novanych odpovédi. Zaroven byla moznost doplnit vlastni odpovéd’ do kolonky ,,jiné:*.

Nejvice zastoupenou odpovédi byla moznost ,,z ¢asopist, knih, odbornych publikaci®, kte-
rou zvolilo 41 respondentd (37,27 %). Druhou nej€astéji volenou moznosti byla odpoveéd’

,,0d rodiny, ptéatel, znamych; tu si vybralo 21 respondenti (19,09 %).

14 respondentt (12,73 %) ptipousti, Ze se o zdravy Zivotni styl viibec nezajima a tedy in-
formace tohoto typu ani nevyhledava. Zde je zajimavé srovnani s otazkou €. 5, ve které
pouhych 9 respondentii (8,18 %) uvadi zcela negativni odpovéd’ na otazku, zdali se zajima

o zdravy zivotni styl.
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Dalsim zdrojem, ze kterého lidé ziskéavaji informace a inspiraci ohledné zdravého zivotni-
ho stylu, je internet. Ten uvedlo 13 respondentt (11,82 %). 9 respondentti (8,18 %) se fidi
primarné doporuc¢enimi od sportovniho trenéra, 6 (5,45 %) od vyzivového poradce a pouze
4 respondenti (3,64 %) od l¢kate. Dva ucastnici prizkumu (1,82 %) si nedokazali vybrat
jeden primarni zdroj, ze kterého Cerpaji informace, a do kolonky ,,jiné* tedy uvedli kombi-

naci vyse uvedeného.
Co pro respondenty znamena zdravy Zivotni styl

Otazka €. 8 se svym zamétenim témét shodovala s otdzkou €. 6. Tentokrat vSak responden-
ti vybirali z pfedem definovanych odpovédi. Méli za tikol vybrat minimalné jednu a maxi-
malné tfi odpovédi, které nejlépe definuji, co konkrétné pro né¢ znamena zdravy zivotni
styl. Respondenti mohli volit z celkem sedmi odpovéedi. Také u této otazky byla moznost

doplnit vlastni odpovéd’ do volné kolonky.

Nejvice zastoupenou odpovédi byla moznost ,,dostatek pohybu®. Pro celych 83 responden-
th (75,45 %) ze 110 je zdravy Zivotni styl spjat pravé s pohybem. Témé&f stejny pocet re-
spondentli — 82 (74,55 %) — uvadi jako jeden z rozhodujicich faktord ,,zdravou a pestrou

stravu‘.

Pro 45 ucastnika (40,91 %) dotazniku je dulezita ,,psychicka vyrovnanost®. Podobné za-
stoupeni odpovédi ma také ,,dostatek spanku®, ktery zvolilo jako jednu z moznosti 42 re-

spondentt (38,18 %). Pro 40 respondentti (36,36 %) je dulezité ,,nekoufit™.

Nejméné Casto volenymi odpovéd’'mi byly moznosti ,,nepit alkohol a ,,preventivni 1ékai-
ské prohlidky*. Je zajimavé, ze pravé chozeni na preventivni 1ékatské prohlidky je pro
vyzkumny vzorek nejméné diilezité. Tuto odpovéd’ zvolilo pouhych 5 respondentii (4,55
%), coz je dokonce méné neZ mozZnost ,,nepit alkohol®, kterou si jako jednu z odpovédi

vybralo 8 respondentt.

Ptilezitost napsat vlastni odpovéd’ vyuzili 3 lidé. Jeden z respondentii povazuje za soucast
zdravého zivotniho stylu kvalitni dopliky stravy. Pro druhého je diilezitou soucasti zdravi
pravidelny sex a tfeti respondent povazuje za kli¢ ke zdravému zivotnimu stylu vyvazenou

kombinaci v§ech uvedenych moznosti s vyjimkou kouteni.
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Mira spokojenosti respondentii s jejich vlastnim zdravotnim stavem

V otdzce ¢. 9 odpovidali respondenti na to, zdali povazuji sviij vlastni zdravotni stav za
uspokojivy. Sviij postoj vyjadiovali volbou jedné ze Ctyt predem definovanych odpovédi:

1. Ne, 2. Spise ne, 3. Spise ano, 4. Ano.

Ptesné polovina respondentii (55; 50 %) zvolila odpovéd’ ,,spiSe ano*. Druhou nejvice za-
stoupenou odpovédi bylo ,,spiSe ne, tuto odpovéd’ si vybralo 34 respondentt (30,91 %).
Odpovéd’ ,,ano®, kterd znamena Uplnou spokojenost s vlastnim zdravotnim stavem, zvolilo

13 respondenti (11,82 %).

Nejméné zastoupenou odpovédi byla moznost ,,ne”. Pouze 8 respondentt (7,27 %) pfi-
pousti, Ze jejich zdravotni stav jim piipada neuspokojivy. Je zajimavosti, ze 5 z t€chto osmi
lidi zvolilo odpovéd’ ,,ne, viibec* nebo ,,spiSe ne na otazku €. 5, jestli se zajimaji o zdravy

zivotni styl.
Respondenti a jejich zkuSenost s vyuZivanim sluZeb vyZivovych poradci

Cilem otazky ¢. 10 bylo zjistit, do jaké miry maji ucastnici dotaznikového Setfeni zkuSe-

nosti s vyzivovymi poradci.

Vétsina respondentll uvadi, celkem 94 lidi (85,45 %), ze sluzeb poradce na vyzivu nikdy
nevyuzila. 16 respondentt (14,55 %) uz naopak ma né¢jakou zkusenost s vyzivovymi po-

radci a minimaln¢ jednou podobnych sluzeb vyuzilo.

Miuzeme nalézt znaény rozpor v porovndni s otazkou €. 7, ve které 6 respondentti uvadi, ze
informace o zdravém zZivotnim stylu ziskdva primarné od vyzivového poradce. Pouze 1
respondent vSak soucasné v otazce ¢. 10 uvadi, ze sluzeb vyzivového poradce vyuzil. Zby-
Iych 5 respondentt zvolilo u otazky ¢. 10 zdpornou odpovéd’. Dle minéni autorky je tato
skutecnost zplisobena tim, Ze uvedeni respondenti povazuji za vyzivového poradce osob-
nosti, které vystupuji napiiklad v televizi nebo na internetu. Je vSak velky rozdil v tom,
jestli se ¢lovek inspiruje vSeobecnymi radami uvadénymi v médiich, a mezi tim, kdy se
osobné setka s odbornikem na vyzivu, ktery mu doporuc¢i vhodné stravovani ptizpiisobené

na miru jeho potfebam a zivotnimu stylu.
Respondenti a jejich znalost organizaci zabyvajicich se zdravym Zivotnim stylem

Otazka €. 11 jiz byla zaméfena na organizace zabyvajici se zdravym zivotnim stylem. Re-
spondenti byli dotazani, jestli znaji néjakou konkrétni organizaci, kterd se na problematiku

zdravého Zivotniho stylu zamétuje.
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Naprosta vétsina respondenttt odpovédela zdporn€. Celkem 86 Ucastnikll (78,18 %) dotaz-
nikového Setieni si nedokdzalo vybavit zddnou podobnou organizaci. Tito lidé byli dale

smérovani na otazku ¢. 13.

Kladnou odpovéd’ si vybralo 24 respondentt (21, 82 %). Témto se zobrazila otazka ¢. 12,

kde byli vyzvani k napsani ndzvu této organizace.

V otézce €. 12 chtéla autorka predevsim zjistit, jaka je spontanni znalost organizace STOB,
na kterou se ve své praci zamétuje. Celkem 9 respondentii jmenovalo STOB, aniZ by byl
nazev této organizace diive jmenovan. Tento vysledek Ize povazovat za pomérné uspesny,

protoze se tak STOB stalo nej¢astéji jmenovanou organizaci.

Druhou nejvice zastoupenou spolecnosti se stal Herbalife, ktery uvedlo 5 respondentt. 3
respondenti uvedli odpovéd’ ,,Macingova“. Ve skutecnosti se vSak nejednd o organizaci,

ale o dietu podle Antonie Macingové.

Déle respondenti jmenovali Danone (znacka vyrabé&jici mléné produkty), Greenways
(prodej a distribuce zelenych potravin), Vita Sana Club (fitness a wellness club), Bonavita
(znacka vyrabé&jici vyrobky raciondlni vyzivy), Svét zdravi (specializované poradenstvi pro
trvalé zhubnuti), Fitness Greenman Zlin (fitness centrum), Nutrend (prodejce vyzivovych
doplnkt pro sportovce), Gabriela Belkova (pracuje v Damském fitness Zlin), Fin — Vitalita
(studio zabyvajici se prodejem zdravé vyzivy a vyzivovym poradenstvim), Amenity
wellness Zlin (penzion ve Zlin¢ nabizejici wellness sluzby), Therap (centrum zdravi a rela-

xace ve Zling).
Na uvedenych odpovédich miizeme vidét, ze respondenti ptili§ nevnimaji rozdil mezi po-
jmy ,,organizace zabyvajici se zdravym zivotnim stylem®, ,,odbornik na vyzivu®, ,,znacka

nabizejici zdravé produkty*, apod.

Cast odpovédi 1ze povazovat za irelevantni. Napiiklad odpovédi ,,rizni vyzivovi poradci® a

,obecn¢ trenérské Skoly* nejsou konkrétnim nazvem organizace.
Neziskova organizace STOB — povédomi respondentii o existenci této organizace

Zbyvajici otazky 13 — 15 byly zaméfeny konkrétn€ na neziskovou organizaci STOB. Hlav-
nim cilem téchto otazek bylo zjistit, jaka je podpofena znalost této organizace a ze kterych

komunikac¢nich kanala se o ni dozvédéli.

V otazce €. 13 se autorka respondentii tdzala, jestli znaji organizaci STOB. VétSina respon-

dentti, celkem 86 (78,18 %) o STOB nikdy neslySela. Tito respondenti byli odkazani na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

konec dotazniku. Zbyvajicich 24 (21,82 %) Gc€astnikli dotazniku uvadi, Ze tuto neziskovou

organizaci zna. Témto respondentiim se zobrazily zbyvajici dvé otazky.

Otazka ¢. 14 byla spiSe dopliujici otdzkou. Zde autorka zjiStovala, zdali respondenti o

STOB pouze slyseli, nebo maji s touto organizaci osobni zkusenosti.

22 respondentli o organizaci pouze slySelo, dvé respondentky (ve véku 43 a 49 let) maji se

STOBem osobni zkuSenost.

Jedna se spiSe o dopliujici informaci. Autorka si uvédomuje, Ze ¢innost spolecnosti STOB,
kterd se zaméfuje primarné na lidi trpici obezitou, neni pro vSechny ucastniky dotazniku
nosti. Lid¢, ktefi netrpi obezitou a zajimaji se pouze o zdravy zivotni styl, mohou samozie-
jmé vyuzit nejriiznéjSich pomicek, kter¢ STOB nabizi (blize popsano v kapitole 6.1), ale
pfedevsim mohou organizaci dale doporucovat svym piatelim a zndmym, ktefi by mohli

sluzeb spolecnosti STOB vyuzit.

V otédzce €. 15 bylo 24 respondentii, kteti STOB znaji, tazano, jakym zptisobem se o této
organizaci dozvédéli. Na vybér méli ze tii predem definovanych moznosti: 1. Osobni do-
poruceni, 2. Casopisy/denni tisk, 3. Internet. Respondenti, kterym nevyhovovala zadna
z nabizenych odpovédi, mohli vyuzit ¢tvrtou moznost — kolonku ,,jiné* — a napsat vlastni

odpoveéd..

Nejvice respondentl uvadi, Ze se o organizaci dozvédélo z ¢asopisii a denniho tisku. Tento
komunikac¢ni kanal uvadi celkem 11 lidi (45,83 %). 8 respondentt (33,33 %) se o STOB
dozvédélo prostrednictvim internetu. Pouze 2 respondenti (8,33) zvolilo odpovéd’ ,,0sobni
doporuceni®. Do této kategorie vSak miize zapocitat i respondenty, ktefi vyuZzili moznosti
napsat vlastni odpovéd’. Dvéma respondentiim fekl o existenci STOBu jejich lékat a jed-

nomu respondentovi doporucil tuto organizaci vyzivovy poradce.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumna otazka €. 1: Co respondenti rozumi pod pojmem zdravy Zivotni styl?

Zdravy zivotni styl je velmi komplexni pojem, ktery v sobé zahrnuje mnoho aspektti. Au-
torka se snazila dotaznikovym Setfenim zjistit, které z nich povazuji respondenti za nejdi-
8. vSak mlzeme jasn¢ vidét, Ze pojem zdravy zivotni styl pro respondenty predstavuje pie-

devsim zdrava pestra strava a dostatek pohybu.

Vyzkumna otazka €. 2: Ze kterych zdroju respondenti ziskavaji informace o zdravém zi-

votnim stylu?

Spektrum zdrojt, ze kterych respondenti ziskavaji informace o zdravém Zzivotnim stylu, je
Siroké. Respondenti nejcastéji uvadeli, ze informace ziskavaji z tisténych médii, jako jsou
Casopisy, knihy a odborné publikace. Tuto odpovéd’ zvolilo 41 (37,27 %) z celkem 110

respondenttl. Zadna z dal3ich nabizenych odpovédi neméla tak vysoké zastoupeni.

Dle nazoru autorky by se tedy mély organizace, které se zabyvaji zdravym zivotnim sty-

lem, soustiedit predevsim na tiSténa média.

Vyzkumna otazka &. 3: Jakd je spontanni a podporend znalost organizace STOB?

Obecné plati, ze kvalita komunikaénich aktivit organizace se projevuje v tom, nakolik je
tato organizace znama mezi vefejnosti. Vyzkum ukézal, ze znalost organizace STOB je
pomérné nizka. Bez piedchoziho zminéni bylo STOB schopno jmenovat pouze 9 respon-
dentt (8,18%) z celkovych 110. Je v8ak nutno podotknout, Ze i tak se jednad o nejcastéji

uvadénou organizaci zabyvajici se zdravym Zivotnim stylem.

Pti polozeni piimé otazky, jestli respondenti znaji organizaci STOB, byla znalost této or-

ganizace vys$i. 24 Gcastnikll vyzkumu (21,82 %) uvadi, Ze jiZ o této organizaci slySelo.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zhodnotit kvalitu a iroveit komunikacnich aktivit neziskové organi-
zace STOB. Tohoto cile bylo dosazeno prostfednictvim analyz webovych a facebookovych
stranek, které organizace STOB provozuje. Dale bylo realizovdno dotaznikové Setieni,

které ukazuje, do jaké miry je mezi respondenty organizace STOB zndmd, a odrazi tak

kvalitu komunikacénich aktivit této organizace.

Tato bakalarska prace se zaméfuje predev§im na neziskovou organizaci STOB. Zjisténé
informace by vSak mohly vyuzit i dal$i organizace zabyvajici se zdravym zivotnim stylem.

Realizované dotaznikové Setfeni je zaméteno spiSe vSeobecné.

Jsem si védoma toho, ze dotaznikové Setieni piinasi pouze orientacni data. U kvantitativni-
ho Setieni je vhodné oslovit az n¢kolik tisic respondentil, aby ziskana data mohla byt sku-
tecné zobecnitelnd. Dale by bylo pfinosné realizovat dotaznikové Setfeni v jednotlivych
krajich, nebot’ znalost organizace STOB se muze v rtiznych ¢astech republiky lisit a zjisté-
né vysledky by mohly poskytnout zajimavé srovnani. Realizovani takového dotaznikového

Seteni by vSak vyzadovalo mnohem vice ¢asu i finan¢nich zdroju.

Tuto praci by bylo vhodné dale rozsitit. Napiiklad analyzu webovych a facebookovych
stranek by bylo dobré doplnit o uzivatelské testovani. Ke zhodnoceni vizudlli organizace
by mohla poslouzit focus group. Bohuzel vzhledem ke skutecnosti, Ze bakalafska prace ma

jen omezeny rozsah, neni na podrobné testovani prostor.

Tvorbu této bakalatrské prace povazuji za velmi zajimavou a ptinosnou. Béhem zpracovani
jsem narazila na problém, ze organizace STOB neprovozuje zadné marketingové oddéleni
a o svych komunika¢nich aktivitaich nema pfili§ velky ptehled. Tuto skute¢nost vSak pova-
zuji ve vysledku za nejvice obohacujici. Byl mi tak ponechan velky prostor pro vlastni
aktivitu. VE&fim, ze zaveéry této prace budou pro organizaci STOB piinosnou zpétnou vaz-
bou. Zaroven jsem se snazila piedlozit jednoduché doporuceni, kterd mohou pomoci dosa-

vadni komunikaci vylepsit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

BACUVCIK, Radim. 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vydani. Zlin:
VeRBuM, 190 s. ISBN 978-80-87500-01-9

BASKOVA, Marina a kol. 2009. Vychova k zdraviu. 1. vydani. Martin: Osveta,
spol. s 1. 0., 226 s. ISBN 978-80-8063-320-2

BEDNARCIK, Zden&k. 2008. Marketingovy vyzkum. 1. vydani. Opava: Slezska
univerzita v Opaveé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karvingé, 176 s. ISBN 978-
80-7248-489-8

BEDNAR, Vojtéch. 2011. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Face-
booku a Twitteru. 1. vydani. Brno: Computer Press, a.s., 197 s. ISBN 978-80-251-
3320-0

BOUKAL, Petr. 2009. Nestatni neziskové organizace (teorie a praxe). 1. vydani.
Praha: Vysoka Skola ekonomickd v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica, 304 s.

ISBN 978-80-245-1650-9

FORET, Miroslav. 2011. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno: Computer
Press, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0

FORT, Petr. 2002. Sport a spravnd vyziva. 1. vydani. Praha: Euromedia Group, k.
s., 352 s. ISBN 80-249-0124-2

FREY, Petr. 2008. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendu. 2. roz-
Sifené vydani. Praha: Management Press, 204 s. ISBN 978-80-7261-160-7
HANNAGAN, Tim J. 1996. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vydani. Praha:
Management Press, 205 s. ISBN 80-85943-07-7

KOTLER, Phillip a kol. 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha:
Grada Publishing, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KUNOVA, Vaclava. 2004. Zdravd vyzZiva. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 136 s. ISBN 80-247-0736-5

MACHOVA, Jitka, KUBATOVA, Dagmar a kol. 2009. Vychova ke zdravi. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, 511 s. ISBN 978-80-247-2715-8

MCCARTHY, E. Jerome, PERREAULT, William D., Jr. 1995. Zdklady marke-
tingu. 1. vydani. Praha: Victoria Publishing a. s., 511 s. ISBN 80-85605-29-5



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

[14] SMITH, Paul. Moderni marketing. 2000. 1. vydani. Praha: Computer Press, 518 s.
ISBN 80-7226-252-1

[15] STUCHLIK, Petr, DVORACEK, Martin. 2000. Marketing na internetu. 1. vyda-
ni. Praha: Grada Publishing, spol. s 1. 0., 248 s. ISBN 80-7169-957-8

[16] TOSNER, Jiii, SOZANSKA, Olga. 2006. Dobrovolnici a metodika prdce s nimi v
organizacich. 2. vydani. Praha: Portél, s r. 0., 149 s. ISBN 80-7367-178-6

[17] TREADAWAY, Chris, SMITHOVA, Mari. 2011. Marketing na Facebooku. Vyu-
kovy kurz. 1. vydani. Brno: Computer Press, a. s., 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8

Elektronické zdroje:

[18] Stob.cz: Stop obezité — hubnéte zdrave a natrvalo [online]. ©2010 [cit. 2014-04-
08]. Dostupné z: http://www.stob.cz/

[19] STOBklub: Neziistavejte pri hubnuti sami [online]. ©2012 [cit. 2014-04-08]. Do-
stupné z: http://www.stobklub.cz/

[20] STOBklub. In: Facebook [online]. [cit. 2014-04-08]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/www.STOBKklub.cz?fref=ts




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL[OJ A ZKRATEK
PR Public Relations

STOB Stop Obezité



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1: ElektronicKy CaSOPIS ....ccveeruieeiiieriieiiieiiie ettt ettt ettt saeebeeseaeesaesnaeens 33
Obrazek 2: Nahled titulni strany wWeboveé prezentace ............eccveeeveeeveenieeeiieenieeereenveeneens 35
Obrazek 3: Nahled na facebookové stranky STOB klubu.........c.cccocvveeiiieeiiiiiiieeieee, 37
Obrazek 4: Nahled SOUKIOmME ZPIavy 1.....cc.cocviviiiiiiiiiiiiiiceecceee e 39
Obréazek 5: Nahled sOUKIOME ZPTAVY 2......oieiiiiiiiiiieeiiieieeeie ettt e 39
Obrazek 6: Ukdzka prispevKu Na Zdi 1 .....c.cooiieiiiiiiieiieciieeecee et 41

Obrazek 7: Ukazka prispevkuna zdi 2 ........cceeeviieeiiieiiiiecee et 41



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1: Srovnani S KONKUIENCI ..........oeeieiiiiieiiiieieeceieee et eeareee e 38



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

58

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1: Vysledky dotaznikového Setteni



PRILOHA PI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 1

Pohlavi

o
=
o
]
o
w
o

40 50 60

B mui mZena

70

Otazka ¢. 2

(vlastni zpracovani)

Vék
61+ 5

51-60 14

41-50 _ 16

31-40 10

21-30 56

16-20 9

EI] 1I0 2I0 3I0 4IO SIO 60

® pocet

(vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 3

Pardubicky kraj
Ustecky kraj

Hlavni mésto Praha
Kralovéhradesky kraj
Stfedocesky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Kraj

NN PR

w P e

85

80

100

Otazka ¢. 4

(vlastni zpracovani)

Vzdélani

vysokoskolské

stfedoskolské

zakladni

70

o

80

(vlastni zpracovani)



Otazka €. 5

Zajimate se o zdravy Zivotni styl ?

ano
spide ano

spise ne

—
e ————
|

10

ne, viibec _
0

30 40 50

m pocet

60

Otazka ¢. 7

(vlastni zpracovani)

o zdravy Zivotni styl se nezajimdam

z Casopist, knih, odbornych publikaci
od rodiny, pfatel, znamych

od sportovniho trenéra

od vyZzivového poradce

od lékare

jiné

Informace o zdravém Zivotnim stylu ziskavam:

_ 14
—— 1
— 1

— o

- -

 «

_15

i

0 10 20 30 40

50

(vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 8

Zdravy Zivotni styl pro mé znamena:

dostatek pohybu ]

zdrava a pestra strava ]
psychicka vyrovnanost

dostatek spanku |

nekoufrit

nepit alkohol

preventivni lékaiské podminky

jiné

100

(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9

PovaZujete svuj zdravotni stav za uspokojivy?

ano I 1

spise ano | 55

spivene | ::

® pocet

(vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 10

Vyuzili jste jiz nékdy sluZzeb poradce na vyzivu?

H pocet

Otazka ¢. 11

(vlastni zpracovani)

Znate néjakou organizaci, ktera se zabyva
zdravym Zivotnim stylem?

ano 24

® pocet

(vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 13

Znate organizaci STOB?

100

Otazka ¢. 14

(vlastni zpracovani)

Vyberte, prosim vyhovujici:

o
w

10 15 20

® Pouze jsem o STOB sly3el/a B Mam se STOB osobni zkusenosti

25

(vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 15

Jak jste se o STOB dozvédéli?

internet |
osobni doporuéeni - 2

jiné _ 3

g

0 2 4 6 8

10 12

(vlastni zpracovani)



