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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci environmentéalni stopy spotieby
v oblasti dopravy ve vztahu ke studujicim stfednich Skol. V prvni kapitole je teoreticky
vymezena zkoumana problematika se zaméfenim na problematiku marketingové komunikace
a environmentalni stopy spotfeby v oblasti dopravy. Ve druhé kapitole je s vyuzitim
dotaznikového Setfeni zpracovano, jaké postoje zaujimaji zastupci studujicich sttednich skol
k problematice environmentalni stopy spotieby v oblasti dopravy a jaké preferuji komunikacni
nastroje. Tteti kapitola obsahuje navrh marketingové komunikace environmentalni stopy
spotfeby v oblasti dopravy ve vztahu ke studujicim stfednich $kol, ktery obsahuje navrh

adekvatnich komunikac¢nich kanala a obsahu.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, environmentalni stopa spotteby, generace Z, Instagram

TITLE
Marketing communication of the environmental footprint of transport consumption in relation

to high school students

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the marketing communication of the environmental footprint of
transport consumption in relation to high school students. The first chapter theoretically defines
the researched issue with a focus on the issues of marketing communication and the
environmental footprint of transport consumption. The second chapter processes, using
a questionnaire survey, the attitudes held by representatives of high school students towards the
issue of the environmental footprint of transport consumption, and which communication tools
they prefer. The third chapter contains a proposal for marketing communication of the
environmental footprint of transport consumption in relation to high school students, which

includes a proposal for appropriate communication channels and content.

KEYWORDS

Marketing communication, environmental footprint of consumption, generation Z, Instagram
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UvVOD

V ¢éfe zvySeného environmentalniho uvédoméni nabyva porozuméni a feSeni
environmentalnich otazek stale vétsiho vyznamu napfi¢ riznymi oblastmi spolecnosti. Jednou
z téchto oblasti je problematika spojend s vyuzivanim dopravy a jeji environmentalni stopou.
Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci environmentalni stopy spotieby
dopravy ve vztahu ke studujicim stfednich skol.

Cilem této bakalaiské prace je, na zdklad¢ analyzy soucasného stavu zkoumané
problematiky, navrhnout marketingovou komunikaci v oblasti environmentalni stopy spotieby
dopravy ve vztahu ke studujicim sttednich skol.

V prvni kapitole bude teoreticky vymezena zkoumana problematika se zaméfenim na
marketingovou komunikaci, environmentalni stopu spotfeby v obecné roviné¢ a nasledné
v oblasti dopravy. Vytvotfenim robustniho teoretického rdmce bude poloZena zdkladni ptida pro
komplexni porozuméni naslednym empirickym zkoumanim.

Ve druhé kapitole bude zkoumana problematika analyzovana prostfednictvim vyuziti
primarniho prizkumu, zaloZeném na dotaznikovém Setfeni, kterym se tato studie snazi objasnit
postoje zastupcii studujicich stfednich Skol k problematice environmentélni stopy spotieby
v oblasti dopravy. Zarovei se snazi odhalit jejich preference ohledné komunika¢nich nastroji,
¢imz poskytuje cenné poznatky pro efektivni strategie marketingové komunikace ptizpisobené
této cilové skuping.

Tteti kapitola bude obsahovat navrh marketingové komunikace environmentalni stopy
spotieby v oblasti dopravy ve vztahu ke studujicim stfednich Skol. Navrh bude vyplyvat
z teoretickych vychodisek a empirickych zjisténi a bude zahrnovat formulaci vhodnych
komunikac¢nich kandlii a obsahu, které maji rezonovat s cilovou skupinou.

Timto zkoumanim se tato prace snazi pfispet k existujicimu povédomi
o environmentalni udrzitelnosti a marketingové komunikaci, s konkrétnim zaméfenim na
vlivnou demografickou skupinu studujicich stfednich Skol. Prostfednictvim zkouméni téchto
témat se ocekava, Ze tato bakalafska prace pfinese nejen praktické piinosy pro marketéry
a pedagogy, ale také ptrispéje k hlubsimu porozuméni spojeni mezi environmentalnimi obavami
a spotiebitelskym chovanim mladsi generace. Tato bakaladiska prace je zpracovavana v ramci
projektu TACR SIGMA reg. ¢&. TQ01000095 ,,Inovativni komunikaéni a osvétova platforma
vyuzivajici relevantni moderni vzdélavaci nastroje v tematické oblasti environmentalni stopy
spotieby cilena na edukaci generace Z v kontextu zvySovani odolnosti ekonomiky zalozené na

znalostech a inovacich®.



1 TEORETICKE VYMEZENI ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Cilem této kapitoly je vymezit zékladni teoretické pojmy tykajici se zkoumané
problematiky. Kapitola je rozdélena na Sest podkapitol, konkrétné se jednd o marketingovou
komunikaci, néstroje marketingové komunikace (online i offline), environmentalni stopu
spotfeby v obecné rovingé, environmentalni stopu spotieby v oblasti dopravy, specifika

studujicich stfednich Skol (generace Z) a kone¢né shrnuti kapitoly.

1.1 Marketingova komunikace

V dnes$ni dobé moderniho marketingu je dle Kotlera a Kellera (2013) zapotiebi vice nez
jen vyvoj produktu. Podniky se dle autorii musi ptedevsim efektivné komunikovat, a to bud’
s Sirokou verejnosti, nebo konkrétnéji se stavajicimi i potencialnimi zédkazniky. Marketingova
komunikace ptedstavuje prostfedek, ktery organizace vyuzivaji k osloveni, informovani
a presvédCovani spotiebiteli o svych produktech a sluzbach (Kotler a Keller, 2013).

Obecné je komunikace dle MiSovice (2015) definovana jako uspésné vyslani a ptijeti
vyznamného sdéleni. Jednd se dle autora o proces pfenosu zpravy od zdroje k piijemci
prostiednictvim riznych forem vyjadreni. Tyto formy vyjadieni mohou zahrnovat verbalni
1 neverbalni prostfedky a podobné& (MiSovi¢ 2015).

Komunikaci Ize chéapat dle Foreta (2011) jako proces, ve kterém dochazi k pfedavani,
prenosu a vyméné vyznamu a hodnot, coz zahrnuje nejen informace, ale také dalsi projevy
lidské aktivity, jako jsou produkty a zbozi. Casto je dle autora komunikace vnimana pouze jako
pfenos informaci, avSak je dileZité vnimat ji v Sir§Sim kontextu. Kli¢ovym rysem komunikace
je, Ze projev jednoho subjektu vyvolava reakci u druhého subjektu (Foret 2011).

Dle Evangelu a Gasparicse (2013) ovliviiuje komunikaci mnoho faktort, a jednim z nich
je kultura, v niz se subjekt nachdzi. Subjekty vyuzivaji dle autorti rizné druhy komunikace
v zavislosti na tom, zda jsou lokalni, nadrodni nebo nadnérodni. I kdyZ jsou obecna pravidla
komunikace pro tyto spolecnosti podobna, mél by existovat ur¢ity zdmér mluvciho, smysl
sd€leni pro n¢j, obsah sdéleni a zarovenn smysl sdéleni pro ptijemce (Evangelu a Gasparics,
2013).

Pro dosaZeni uspéchu v marketingové komunikaci je podle Karlicka (2016) nezbytné
respektovat mnoho principi, pficemz klicovym faktorem je, jak je sd€leni vnimano cilovou
skupinou. Dle autora je nepodstatné, zda se komunikacni kampai libi ¢i nelibi samotnym

marketérim. Dilezité je, aby marketingové sdéleni zaujalo cilovou skupinu, bylo ji spravné
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pochopeno a nasledné presvédcilo, teprve az tehdy mulze sdéleni vyvolat zménu postoji nebo
chovani (Karlicek, 2016).

Marketingova komunikace dle De Pelsmackera, Geuense a Van Der Bergha (2003) patii
mezi nejvyraznéjsi a nejdiskutovanéjsi prvky marketingového mixu. Podniky se dle autort
uchyluji k riznym strategiim podpory prodeje, vcetné piimého oslovovani potencidlnich
zakazniki, ucasti na veletrzich a vystavach, spoluprace s distributory, online reklamy a dalSich.
Marketingovi pracovnici jsou permanentné vystaveni tlaku, aby propojili a integrovali tyto
podpturné prodejni aktivity s nastroji marketingové komunikace, a to v souladu s aktudlnimi
trendy (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2003).

Dle Boyera, Hronové a Machkové (1995) 1ze marketingovou komunikaci roz¢lenit na
komer¢ni a institucionalni, pfi¢emz komercni komunikace je zaméfena na konkrétni vyrobek
¢1 sluzbu (vychazi z marketingového mixu) a instituciondlni se snazi pfinaSet pozitivni
informace o subjektu a zamétuje se naptiklad na tradici subjektu, seri6znost, nebo péci o zivotni
prostiedi. Dle autort se instituciondlni komunikace obraci jak ve vnéj$im prostfedi podniku,

tak ve vnitinim prostiedi, protoze se snazi motivovat vlastni zaméstnance.

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy mix se podle Ptikrylové a Jahodové (2010) skladéd z produktu, ceny,
distribuce a propagace (komunikace). Komunikaéni nastroje jsou tudiz dle autorek jednim
z podsystémutl marketingového mixu. Autorky tvrdi, Ze kazdy z téchto nastroji marketingové
komunikace plni specifickou funkci a vzajemné se propojuji. Tyto nastroje zahrnuji jak osobni,
tak neosobni formy komunikace (Pfikrylové a Jahodova, 2010).

Spolecnost podle Kotlera a Kellera (2013) aktivné hled4 strategie pro zvySeni efektivity
prodeje. Podle autorti je s ohledem na omezeny rozpocet uréeny pro marketingovou komunikaci
nezbytné spravné alokovat prostiedky mezi hlavni komunikacni néstroje, jako je reklama,
podpora prodeje, public relations, pifimy marketing, ustni Sifeni, osobni prodej atp.
Optimalizace efektivity muze byt dosazena vhodnou upravou pouziti jednotlivych
komunikac¢nich prosttedkil (Kotler a Keller, 2013).

Podle Vysekalové (2012) Ize do marketingové komunikace v $ir§Sim pojeti zahrnout
vSechny formy komunikace. Dle autorky sem lze zatadit kromé jiz zminénych forem, jako jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, ustni Sifeni a osobni prode;j, i i€ast

na veletrzich a vystavach, sponzoring nebo praci s vetfejnosti.
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1.2.1 Nastroje offline marketingové komunikace

Jednim z néstroji marketingové komunikace je reklama. Podle Boyera, Hronové
a Machkové (1995) je reklama neosobni formou placené komunikace. Dle autori probiha
zejména prostiednictvim médii (tisk, rozhlas, radio, televize) a billboarda. Podle autort lze
pomoci reklamni kampané prosazovat vyrobky, sluzby, znacky apod. Podle Foreta (2011) se
v pripad¢ reklamy jedna pouze o jednostrannou komunikaci. Dle BureSové (2022) lze reklamu
rozdélit na produktovou, u které je pfedmétem komunikace samotny produkt, a institucionalni,
u které je pfedmétem komunikace znacka. Dale dle autorky lze reklamu ¢lenit na informacni
(s cilem oslovit zdkaznika a fici, Ze subjekt existuje a co nabizi), pfesvédcovaci (s cilem
presvédcit potencialniho zakaznika, ktery jiz subjekt a produkt znd, aby si produkt zakoupil)
a ptipominaci (cilem je ve vhodnou chvili pfipomenout znacku nebo produkt, aby zakaznik
nezapomngl).

Mezi dal$i nastroje marketingové komunikace patti dle Boyera, Hronové a Machkové
(1995) podpora prodeje, kterd se zamétuje na akce kratkodobéjsiho charakteru, jejichz cilem
je zvySovani obratu. Dle autort se k akcim na podporu prodeje fadi nejriiznéjsi akce a slevy,
bezplatné vzorky, ochutnavky, predvadéni samotnych vyrobkil v prodejnach aj. Podle Karlicka
(2016) je jednim z hlavnich cilti podpory prodeje vyvolat urcité chovani cilové skupiny pomoci
odmén, a to jak penéznich, tak vécnych.

Podle Boyera, Hronové a Machkové (1995) mezi nastroje marketingové komunikace
lze zatadit i public relations. Public relations jsou dle autort vztahy s vefejnosti, jejichz cilem
je ovliviiovat okoli subjektu v pozitivnim vyznamu. Podle autori miizou byt jejich soucasti
naptiklad tiskové konference, ¢lanky v odbornych publikacich, sponsoring, ti€ast na vefejnych
akcich, navstévy podnika atp.

Dal8im nastrojem marketingové komunikace je pfimy (direct) marketing. Dle autort
je u n¢j charakteristické vyuzivani databazi, které umoznuji subjektu se obracet na pfimo
vytypovaného zakaznika a tim vynechat klasické distribucni kandly. Podle Ptikrylové
a Jahodové (2010) je hlavnim cilem hned ziskat zpétnou vazbu od zakaznika a budovat s nim
vztahy dlouhodobéjsiho charakteru.

Mezi dalsi nastroje marketingové komunikace fadi Boyer, Hronova a Machkova (1995)
osobni prodej. Podle autorti spociva v bezprosttednim kontaktu se zdkaznikem. Osobni prode;j
ma vyhody 1 nevyhody. Mezi vyhody patii podle Ketlera a Kellera (2013) to, Ze je u osobniho
prodeje fyzicky kontakt zdkaznikem, dal§i vyhodou je vytvafeni a upeviiovani vzajemnych
vztahl se zdkaznikem a v neposledni fad¢ také fakt, Ze zdkaznik muiZe ihned reagovat na

nabidky. Nevyhodou je podle Ptikrylové a Jahodové (2010) fakt, Ze je pfitomna hors$i kontrola
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nad obsahem sd¢leni, cemuz se d& vyhnout prostiednictvim zaméstnani kvalitnich prodejcti.
Dalsi nevyhodou podle autorek je maly dosah, osobni prodej se dotkne jen urcité ¢asti

zakaznik.

1.2.2 Nastroje online marketingové komunikace

Pro marketing, ktery je aplikovan prostfednictvim internetu, se vzilo oznaceni
e-marketing (BureSova, 2022). Dle autorky jsou pravidla stejnd, jako u offline marketingu.
Autorka tvrdi, ze stejné jako u offline marketingu je soucasti marketingového mixu
komunikace.

Mezi jeden znastroju fadi autorka online podporu prodeje. Podpora prodeje je
., soubor riznych motivacnich ndstroju, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro
stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupu urcitych vyrobkii ¢i sluzeb* (Kotler, 2001 in
Buresova, 2022, s. 81). Dle Buresové (2022) je cilem podpory prodeje co nejrychleji prodat.
Podle autorky je vyhodou, Ze spolecnost rychle vyprazdni sklady v ptipadé€, kdy chce naskladnit
nové zbozi a vyprodat zbozi staré, nebo pfijde s novym produktem a da na né¢j slevu, nebo
k ndkupu ptidd vzorek tohoto produktu k jinému zakoupenému produktu. Nevyhodou je dle
autorky fakt, Ze nedokéze budovat dlouhodob¢jsi vztahy a nevytvéii loajalni zdkazniky.

Autorka déli online podporu prodeje na Ctyfi formy, prvni z nich je cross-selling,
kterym se rozumi nabidka souvisejiciho zbozi ke zbozi uz vybranému. Pfikladem muze byt dle
autorky nabidka objektivu zakaznikovi, ktery si zakoupi fotoaparat.

Jako druhou formu online podpory prodeje autorka uvadi up-selling. Dle autorky
spociva v nabidce lepsi varianty produktu oproti té vybrané zdkaznikem. Jako piiklad lze uvést
nabidku vétSich hranolek oproti stfednim, které se standardné podavaji k menu ve fastfood
restauracich.

Dalsi forma zminéna autorkou je affiliate marketing. Dle Oberlo (2021) je affiliate
marketing marketingovy model, ve kterém subjekt odménuje jednotlivce, pfipadné dalsi
subjekty (affiliate partnery) za generovani prodeji na zadkladé jejich vlastni marketingové
aktivity a usili. Dle autora dostavaji provizi za kazdou uskutecnénou akci, kterou ptivedou na
e-shop ¢1 webovou stranku daného subjektu.

Jako posledni formu online podpory prodeje BureSova (2022) uvadi advergaming.
Jedna se o druh podpory, kterd spociva ve vytvoteni hry, jejimz hlavnim cilem je propagovat
znaCku nebo produkt (Okazaki a Yaglie, 2012). BureSova (2022) dé€li advergaming podle
platformy, na kterych jsou hry umistény. Patii sem dle autorky hry pro pocitace, hry pro
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konzole, online hry a hry v mobilnich aplikacich. Jako piiklad 1ze uvést umisténi reklamnich
bannert ve hie EA FC 24.

Dalsim néstrojem online marketingové komunikace je dle autorky online reklama.
Specifickym médiem pro umisténi online reklamy je podle BureSové (2022) internet, coz
pfinasi fadu vyhod, ale i nevyhod. Podle autorky piinési fadu novych reklamnich formatt, které
v offline svété nelze realizovat, mezi dalsi vyhody lze zaradit vyborné cileni (mnohdy az na
uroven konkrétnich jednotlivei), flexibilitu (moZnost sdéleni upravovat, pokud nefunguje podle
predstav) a také hlavné skvélou meétitelnost.

Prvnim typem online reklamy je PPC reklama (Pay per Click), ktera dle autorky spoc¢iva
v platbé¢ za proklik. Podle autorky se pouzivd ve vyhledavacich pfimo ve vysledcich
vyhledavani a v obsahové siti. Inzerent si sdm miize fici, kolik chce za proklik zaplatit, pficemz
zvolena cena vyrazn€ ovliviiuje, kde a jak Casto se reklama bude zobrazovat (BureSova, 2022).
Dle autorky existuje n¢kolik programi, které pomahaji ve tvorbé kampani a analyze vysledki.
Buresova hovoii naptiklad o Skliku, Google Ads a Meta Ads (dfive Facebook Ads).

Jako dalsi typ autorka uvadi textovou reklamu ve vyhledavacdi, jejimz specifickym
rysem je, Ze se nastavuje na klicova slova, ktera jsou uzivateli zadavana do vyhledavace. Podle
autorky se toto kli¢ové slovo spoji se slovem kli¢ovym pro jednotlivé inzeraty a na zaklad¢
duplicity se pak zobrazuje reklama.

Ttetim typem online reklamy je dle autorky dynamické reklama ve vyhledavaci, ktera
je jednou z moznosti, jak uSetfit ¢as pii tvorbé kampani. Jeji princip dle autorky spoc¢iva v tom,
ze Google sam vytvorti reklamu podle kli¢oveého slova zadaného uZzivatelem tak, aby co nejvice
odpovidala zadanému slovu. Podle autorky je vhodné ji nastavit, pokud subjekt nabizi velké
mnozstvi produktl nebo sluZeb a neni mozné pro vSechny vytvofit reklamu s kli¢ovymi slovy
ru¢né, nebo pokud ma subjekt vétsi mnozstvi malo vyhledavanych produktii, nebo pokud chce
marketér zjistit, kterd slova nejvice funguji a které produkty jsou nejvyhledavané;si. V opacném
pfipadé je dle autorky neni vhodné pouzit, pokud se komunikovany web Casto méni, nebo pokud
neni komunikovany web dobfe strukturovany, a vétSinou se uvadi, ze dynamické reklamy jsou

mén¢ vykonné nez klasické reklamy ve vyhledavani.

1.3 Environmentalni stopa spotieby

Environmentalni stopa spotfeby je dle Bazana (1997) dulezitym konceptem pro
hodnoceni dopadt lidské spotieby na Zivotni prostfedi. Podle autora lze environmentalni stopu
definovat jako hodnoceni lidského tlaku na Zivotni prostfedi s ohledem na ekologické zdroje

a kapacity Zemé¢. Tento koncept se dle autora zamétuje na kvantifikaci mnozstvi ptirodnich
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zdroju spotiebovanych a odpadii vyprodukovanych pii vyrobé, distribuci a konzumaci zbozi
a sluzeb.

Pro zkoumani environmentalni stopy spotteby je diilezité zohlednit cely zivotni cyklus
produktu. Jak uvadi Wiedmann a Lenzen (2018), kompletni vliv konzumace zahrnujici vyrobu,
distribuci, uzivani a zneskodinovani produktu umoznuje ziskat podrobny obraz jeho ekologické
stopy. Tento holisticky pfistup k hodnoceni dopadi spotfeby umoziuje dle autorti identifikovat
klicové oblasti, ve kterych lze snizit negativni dopady na zivotni prostiedi.

Mezi faktory ovlivitujici environmentalni stopu spotieby patii nejen samotné mnozstvi
spotfebovanych ptirodnich zdroji, ale také tiroven ekologické efektivity vyuziti téchto zdroji
(Wiedmann a Lenzen, 2018). To dle autorti znamena, ze je dilezité zkoumat efektivitu vyuziti
surovin, energie a vody pfi vyrob¢ a distribuci zbozi a sluzeb.

Dal$im dilezitym aspektem environmentdlni stopy spotieby je dle Malmodina
aLundéna (2018) geograficka lokalita spotfeby a vyroby. Jak zdUraznuji autofi,
umisténi vyroby a spotfeby miize podstatné ovlivnit celkovy ekologicky dopad. Naptiklad
produkty vyrobené v oblastech s niz§imi environmentalnimi standardy mohou mit dle slov
autorl vys$i dopad na Zzivotni prostfedi nez produkty vyrabéné v oblastech s piisnéjSimi
regulacemi.

Vyzkum environmentalni stopy spotfeby podle autor poskytuje cenné informace pro
formulaci politik a strategii zaméfenych na udrzitelnou spotiebu. Podle autorii je
hlavnim tc¢elem méfeni a analyzy ekologické stopy spotieby pochopeni, které oblasti je tfeba
zasdhnout pro snizeni ekologického dopadu. Tyto intervence mohou dle autorti zahrnovat
zmény v oblasti vyrobnich technologii, spotiebitelskych preferenci nebo politickych opatieni.

Zavérem lze konstatovat, ze environmentdlni stopa spotieby je dle vSech vySe
zminénych autorid klicovym ukazatelem pro hodnoceni ekologickych dopadi lidské ¢innosti na
zivotni prostfedi. Komplexni analyza tohoto konceptu umoziuje identifikovat oblasti, ve

kterych Ize implementovat opatfeni pro zlepSeni udrzitelnosti a ochranu Zivotniho prostfedi.

1.3.1 Environmentalni stopa spotieby v dopravé
Riizné druhy dopravy piisobi na Zivotni prostfedi prevazné negativné (Siroky, 2020).
Dle autora ovliviiuje doprava nejen kvalitu Zivota, ale vyznamnym zpisobem ovliviiuje
1 Zivotni podminky ¢lovéka a ptirodni prostfedi s ptilehlymi prostory pro Zivocichy a rostliny.
Autor mezi hlavni vlivy dopravy na Zivotni prostfedi fadi nadmérny hluk, ktery se
omezuje protihlukovymi zabranami, omezenim rychlosti, pruznym upevnénim koleji, ipravou

no¢niho 1étani, dale zneciSténi ovzdusi (emise), zneciSténi vody a pidy (vlivem tUniku
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provoznich kapalin pfi dopravnich nehodéach), zabor pudy, pretiZeni dopravnich cest
a preprava nebezpecného nakladu.

Na zneciSténi ovzdusi se dle autora nejvice podili silni¢ni doprava (zhruba 83 az 84 %
celkovych emisi), pfiCemz se prevazné jednd o emise oxidu uhlicitého, oxida dusiku, oxidu
uhelnatého, uhlovodikli, olova a prachovych ¢astic. Mnozstvi emisi v silnicni dopravé

reflektuje Tabulka 1 nize.

Tabulka 1 Mnozstvi emisi v silni¢ni dopraveé v roce 2022

Mnozstvi v roce 2022 [tis. tun]
CcoO 21 088,0
CO2 65,8
NOx 55,7
N20 0,7
Tékavé organické latky 12,2
CH4 0,9
SO2 0,4
Castice 4.4
Olovo 0,0

Zdroj: Ministerstvo dopravy (2022)

Podle Sirokého (2022) zaujima v Ceské republice sektor dopravy nepatrnou rozlohu
z hlediska zaboru ptidy. Dle autora se jedna konkrétné o 1293 km?, coz tvofi zhruba necelé dvé
procenta z celkové rozlohy Ceské republiky. Podle autora nejvétsi rozlohu zéboru piidy zaujima
silni¢ni doprava (78 %), po které néasleduje doprava Zeleznicni (21 %), letecka a vodni spolu
zabiraji plochu necelého 1 %. Ve srovnani Ceské republiky a Evropské unie je dle autora zabor
pudy nepatrné vyssi (v EU je zabor pidy pro vyuziti dopravou 1,3 %). Adamec (2008) uvadi
zajimavost, Ze na jeden kilometr dalnice ve ¢tyfpruhovém provedeni se sttednim délicim pasem
je potieba zabor plidy o rozloze zhruba tii hektart. Dle autora se na zaborti pidy kromé vozovek
podili nemalym mnozstvim také stavby jako Cerpaci stanice (pfipadné jiné dalsi komercni
sluzby), protihlukové stény nebo naptiklad retenéni nadrze splachovych vod.

Podle autora patii mezi neptiznivé vlivy dopravy na Zivotni prostredi znecisténi ovzdusi,
vod, pidy, ovlivnéni flory a fauny, negativni vlivy krajinného razu, havarie a odpady z dopravy

obecné.
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Podle autora je zneciSténi ovzdusi jednim z nejvétSich problémua dopravy v dusledku
jeho rizik pro zdravi ¢lovéka. Dle autora v poslednich letech vyznamné roste podil silni¢ni
dopravy na znecisténi ovzdusi, coz lze sledovat predevSim ve meéstech s vysSi intenzitou
dopravy. Pri¢inou znecisténi jsou podle autora emise Skodlivin (vyfukovych plyni)
vznikajicich pii spalovani pohonnych hmot. Podle autora dochédzi vlivem pfisnéjSich limitt
(normy EURO) k jejich poklesu, ale z divodu rastu objemu dopravy (predev$im nakladni)
dochazi k jejich ristu.

Znecisténi vod je dle autora mozné rozd¢lit na znecisténi povrchovych a podzemnich
vod. Podle autora je znecisténi povrchovych vod zplsobeno splachovanim srazkovych vod
z povrchu pozemnich komunikaci s vyssi intenzitou dopravy (je tedy zavislé na mnozstvi
srazek dopadajicich na pozemni komunikace). Skodliviny mohou dle autora pochéazet
1z obrusovani povrchu pozemnich komunikaci a pneumatik, pouzivani materialt na opravu
audrzbu pozemnich komunikaci, a v zimnim obdobi rovnéz pouzivani rozmrazovacich
prostiedkii. Podle autora je znecisténi podzemnich vod obdobnym, ale ne tak naléhavym,
problémem. Ke zneciSténi podzemnich vod dochazi dle autora zejména Skodlivinami
z materidlll pouzivanych na vystavbu pozemnich komunikaci. Nejnebezpecné;jsi je podle autora
vyskytujici se v télese komunikace, kterd je odvadéna pry¢ za pomoci drenaznich systémii.

Obdobné¢ jako ke znecisténi vod dochazi také ke zneciSténi piidy. K jejimu znecisténi
muze dojit dle Adamce (2008) tfemi zplsoby. Prvnim znich je dlouhodobé zneciSténi
zpisobené béznym provozem, druhym je sezénni znecisténi vlivem uzivani rozmrazovacich
materidlii v zimnim obdobi a tfetim jsou havarie vozidel, pfi kterych dochazi k uniku
Skodlivych latek. Dlouhodoba kontaminace ptid v okoli dopravni infrastruktury je dle autora
spojena pifedevSim se splachovanim Skodlivych latek zjejiho povrchu a rozstfikovanim
splachovych vod do okoli, které je zpiisobeno projizdéjicimi dopravnimi prostiedky.
K pldnimu znecisténi mize dojit také dle autora uZivanim zdrstiujicich materidlti a materiala
pouzivanych pfi zimni udrzbé. Jako tyto se dle autora pouZivaji naptiklad chlorid sodny
a vapenaty (pfipadné jejich smési ve formé posypi, postiiki a zvlhcovadel), pti jejichz
aplikovani prakticky nelze zabranit rozptyleni mimo vozovku. Pfitomnost téchto chloridi vede
dle autora ke korozi prvku pfislusenstvi pozemnich komunikaci a zvySenému uvoliiovani
Skodlivin z jejich natéra, coz mize pozdéji vést ke znecisténi tézkymi kovy. Znecisténi pud je
dle autora problematické zejména v zastavénych oblastech ve velkych méstech s vysokou
hustotou automobilové dopravy. K latkam, o kterych je v soucasné dobé potieba hovofit, jsou

dle autora té¢zké kovy jako platina, paladium a rhodium.
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V soucasné¢ dobé se dle Adamce (2008) hodné hovoii v souvislosti s dopravou
o ovlivnéni biodiverzity (biologické rozmanitosti). Podle autora neni ohrozena jen snizenim
velikosti rozlohy ekosystémil, ale také délenim lokalit, kterym se rozumi rozdélovani ploch na
¢im dal mensi a izolované jednotky, coz ohrozuje predevsim citlivéjsi druhy. Jeden z hlavnich
davodu déleni je dle autora, krom¢ agrarni produkce a urbanizace, také vystavba dopravni
infrastruktury.

Diilezité v zivotnim prostiedi jsou i zmény krajinného razu. Rychl4 doprava v dnesni
dob¢ znamena dle autora zkraceni vnimanych vzdalenosti a cile jsou tak 1épe dosazitelné nez
diive. Kazdodennim problémem soucasnych mést je dle autora rostouci pocet automobili, ktery
uz nejsou schopny komunikace ve méstech pojmout. Charakter krajiny podle autora negativné
ovliviiuji téZ billboardy, které jsou velkym lakadlem inzerentd, protoZe sdéleni vidi denné velké
mnozstvi lidi (denné€ projede pies 15 000 vozidel).

Jako dalsi faktor negativniho ovliviiovani zivotniho prostiedi autor uvadi havarie. Dle
autora stale cast&ji (vlivem rostouci intenzity dopravy) dochazi ke kontaminaci vod (jak
povrchovych, tak podzemnich) a horninového podlozi vlivem havérii na dopravni
infrastruktufe. Dle autora pfi nich dochdzi k uniku nebezpecnych latek, jako jsou zejména
pohonné hmoty, oleje a provozni kapaliny. Pozornost si dle autora zada pteprava nebezpecnych
latek (chemickych, toxickych, hoflavych a vybusnych) vzhledem k rizikim spojenych
s dopravnimi nehodami nebo jejich tnikem pfi piepravé. Dle autora se pfeprava nebezpecného
zbozi po silnici fidi mezindrodni dohodou o mezindrodni silni¢ni piepravé nebezpecnych véci
ADR (Accord Dangerouses Route). Pii piepravé nebezpeéného zbozi po Zeleznici se Ceska
republika dle autora fidi R4dem pro mezinirodni Zelezni¢ni piepravu nebezpecného zbozi RID
(Regulations for International Railway Transport of Dangerous Goods). Letecka pieprava
nebezpecnych véci se fidi pfedpisy vydavanymi organizaci ICAO (International Civil Aviation
Organization) a ptredpisy vydavanymi asociaci leteckych dopravcii IATA (International Air
Transport Association). Nejvétsi podil na vzniku havarii maji dle autora nehody s inikem
ropnych produktii. Podle autora je tteba kazdou havarii, kterd zptisobi negativni zménu stavu
zivotniho prostfedi, posuzovat jako ekologickou havérii, kterd mlze zpiisobit nestabilitu
ekosystému. Dle autora je nutné hledat alternativy pro zajisténi bezpecnosti provozu, které
budou ptedchazet dopravnim nehodam a néslednym ekologickym havéariim.

Dalsim faktorem, ktery se podili na zneciStovani zivotniho prostfedi, jsou odpady
z dopravy. Jednim z hlavnich problémt kazdé vyspélé spolecnosti jsou podle Adamce (2008)
autovraky. Autovraky jsou dle autora vyrobeny az z 80 % z recyklovatelnych materialt, které

se daji opét pouzit jako druhotné suroviny (patii mezi n¢€ naptiklad kovy a plasty). Na slozeni

18



autovraktll se ale dle autora podili i nebezpecné latky, jako napiiklad olovo v akumulétorech,
olejové filtry, brzdové kapaliny, smési do ostfikovact, soucasti obsahuji rtut’, u starSich vozidel
také brzdové desticky s azbestem. V Ceské republice se dle autora k této problematice vztahuje
zakon €. 185/2001, ktery tika, Ze autovrak je kazdé uplné nebo netplné motorové vozidlo,
uréené k provozu na pozemnich komunikacich pro pfepravu osob, zvitat, nebo véci, které se
stalo odpadem. Odpady vzniklé v doprave jsou dle autora v soucasné dob¢ velmi diskutovanym
tématem z diivodu zvySujiciho se poctu zaregistrovanych vozidel. Proto je dle autora dulezita
prevence a minimalizace odpadu, ktera bude sméiovat ke zlepSovani ochrany Zzivotniho
prostiedi. S tim dle autora souvisi i konstrukce vozidel, ktera by méla vice obsahovat druhotné

suroviny, mé¢l by byt snizovan podil materidlti s nebezpecnymi ¢i toxickymi vlastnostmi.

1.3.2 Zdravotni rizika dopravy

Dle Adamce (2008) je velmi zavaznym problémem dopravy zneciSténi ovzdusi
emisemi, zejména z ditvodu jejich rizik pro zdravi a Zivotni prostiedi. Toto se nejvice projevuje
dle autora ve méstech s vysokou hustotou automobilové dopravy. Ta dle autora v poslednich
letech zaznamenala vyrazny ndrQst a tim se vice podili na zdravotnich rizicich. Na znecisténi
ovzdus$i se ale podle autora podili 1 doprava zelezni¢ni, leteckd a vodni. Pro ¢lovéka jsou
nebezpecné nejen emise vznikajici pti spalovacich i nespalovacich procesech, ale podle autora
jsou zavaznym problémem 1 akustické (hlukové) emise, vibrace, nehodovost ¢i inaktivita.
Chemické emise

Dle autora lze urcit Skodlivost a velikost emisi z nespalovacich procesi na zakladé
intenzity dopravy, mnoZstvi a sloZeni provoznich kapalin, typu a stavu motoru a v neposledni
fad¢ také na rezimu jizdy. Podle autora jsou ve vyfukovych plynech obsaZeny stovky
chemickych latek. Mezi zakladni sledované latky patii podle autora oxidy dusiku (NOx), oxid
uhelnaty (CO), oxid uhlicity (CO2) a oxid sifi¢ity (SO2). V posledni dob¢ je ale dle autora
vénovana pozornost 1 polyaromatickym uhlovodikim, polychlorovanym bifenylim,
dibenzodioxidim ¢i dibenzofuraniim. Dtlezitymi jsou dle autora i pevné Castice, zejména jejich
nejmensi €asti, jejichZ zdrojem je pfedevsim silni¢ni doprava. Jejich nebezpe€nost spociva dle
autora v mechanickych vlastnostech, obsahu organickych a anorganickych Skodlivin.
Dusledkem dlouhodobého vystaveni témto ¢asticim miiZze byt dle autora zkraceni Zivota vlivem
kardiovaskularnich a plicnich chorob, a také oslabeni imunitniho systému.
Akustické emise

Hlukem se dle autora rozumi kazdy nezadouci, ruSivy nebo Skodlivy zvuk. Jeho

nadmérny vyskyt je dle autora jeden z faktort, ktery negativné plisobi na zdravi obyvatel. Podle
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autora kazdy hluk vyvolava po urcité dobé poruchy nervové soustavy, které vedou k poskozeni
télesnych orgéni (nejen sluchovych). Hlavnim zdrojem hluku v oblasti dopravy je dle autora
silnicni doprava, protoze zasahuje vyrazné vyssi pocCet obyvatel, nez doprava letecka
a zeleznicni. Podle autora je hlavnim zdrojem hluku v silni¢ni dopravé motor a hluk z valeni
pneumatik pfi vyssich rychlostech. Dlouhodoby pobyt v hluéném prostfedi mize dle autora
zpisobit poruchy soustfedéni a schopnosti uceni, spanku, zvySeni Unavy a poruchy
fyziologickych a nervovych funkci, pficemz vSechny tyto diisledky se mohou projevit nejdiive
za 10 az 15 let.
Inaktivita

Pouzivani motorovych vozidel na ukor chiize nebo cyklistiky znamena podle Adamce
(2008) omezeni pohybovych aktivit, které jsou pro nas zdravy Zivotni styl a zdravi obecné
dilezité. Vice nez 50 % cest osobnim automobilem jsou dle autora krat$i nez 5 km, coZ je
vzdalenost, ktera se da na kole ujet za 15 minut a vice nez 30 % cest osobnim automobilem je
kratSich nez 3 km, coz je vzdalenost dosazitelna chlzi zhruba za 20 minut. Zvysené uzivani
motorizované dopravy je dle autora jednou z pficin fyzické inaktivity evropské populace.
Nedostatek pohybové aktivity se dle autora ukazuje jako faktor vzniku mnoha onemocnéni,
mezi které patii napiiklad kardiovaskularni onemocnéni, obezita, diabetes mellitus II. typu,
rakovina tlusté¢ho stfeva, rakovina prsu, osteopor6za nebo tfeba deprese. Snizeni fyzické
aktivity (spolu v kombinaci s konzumovanim nezdravych jidel) vede dle autora k nadvaze
a obezité také u deti v celé Evropé, pticemz nadvaha nebo obezita v détstvi je piedpokladem
této skuteCnosti 1 v dospélosti, kardiovaskularnich onemocnéni, cukrovky, hypertenze,
narusen¢ho dychani béhem spanku, ortopedickych problémil atd.
Dopravni nehody

Dle autora je nehodovost problémem z hlediska udrZitelnosti dopravnich systému. Pti
nehodach dle autora nevznikd pouze ekonomické Skoda, ale je také naruSen socialni rozmér
udrzitelné dopravy. Dle autora po zemielych v disledku dopravnich nehod zlstavaji neuplné
rodiny, zranéni si v mnoha ptipadech odnéseji nasledky, které zhorSuji jejich uplatnéni ve
spolecnosti. Nejvice nehod se dle autora odehrava v silni¢ni dopravé (konkrétné v osobni
automobilové dopravé) a na silni¢ni dopravu také pfipada nejvice usmrcenych a zranénych
osob. Projevem fragmentace lokalit jsou dle autora dopravni nehody po stfetech vozidel s volné

cey

Zijicimi Zivoc€ichy, kazdoro€né jsou usmrceny miliony Zivocicha.

20



1.4 Generace Z
Generace Z je vhodné oznacovana podle posledniho pismene v abeced¢, coz ma

symbolizovat konec tradi¢nich roli a ustalenych vzorcti (McCrindle, 2014).

1.4.1 Casové vymezeni generace Z

Autoti Howe a Strauss (2000) stanovili pocatek této generace na pielom tisicileti. Konec
tohoto genera¢niho obdobi je uvadén razn€. Podle McCrindla (2014) trva generace Z od roku
1995 do roku 2009. Cajthamlova (2017) oznacila jako generaci Z lidi narozené od roku 1996
do roku 2010.

1.4.2 Charakteristika generace Z

Dle autort se narodili v dobé&, kdy je bézné pouZzivat socidlni sit¢ a ptfipojeni na internet
je pro né béznou soucasti jejich zivoti. Tyto skuteCnosti maji dle autord ale i negativni vliv,
nebot’ socidlni sit¢ ovlivituji jejich vniméni, chovani, soustfedéni a v neposledni fad¢ také
ztraceji fyzicky kontakt s blizkymi.

Generace Z se narodila do prostfedi plného technologii, coz je odliSuje od pfedchozich
generaci a jsou n€kdy oznafovani jako tzv. generace digital natives (Palfrey a Gasser, 2008).
I pres to ale technologie nejsou jedinym faktorem ovlivitujicim generaci Z. K jejimu ovlivnéni
doslo napriklad vlivem udalosti v rdmci celého svéta, naptiklad teroristické utoky z 11. zaii
2001, které vedly k vétsi opatrnosti jejich rodi¢li v ramcei vychovy (Iorgulescu, 2016). Podle
Bejtovského (2016) eskou generaci Z ovlivnil i vstup Ceské republiky do Evropské unie.

Depoo, Urbancova a Snydrova (2020) uvadi, Ze lidé z generace Z jsou spoleensti,
mobilni a maji technické nadani. Dle autort jsou pro né veskeré technologie béZznou soucasti
Zivota.

PfestoZe tato generace vyrasta v éfe miru z hlediska historie, jako jedna z prvnich
generaci se zaCala potykat s novymi jevy spojenymi predevsim s globalizaci a digitalizaci svéta.
Jednim z téchto jevi je napiiklad FoMO (,fear of missing out”), coz vyjadiuje ,strach
z propasnuti ¢i zmesSkani néceho*. Tento jev piedstavuje formu behavioralni zavislosti, kdy se
snazi neustale udrzovat piehled o déni a aktivitach, a nasledné se pokousi ovladat udalosti

v socialnich médiich, aby se jim podafilo pfedbéhnout samotné udélosti (Kopecky, 2017).

1.4.3 Vztah generace Z k Zivotnimu prostiredi
Dle Boguevy a Marinové (2022) si generace Z uvédomuje nutnost piechodu
k nizkouhlikové budoucnosti, ktera se oprosti od uhli a dalSich fosilnich paliv. I kdyz fosilni

paliva hrala klicovou roli béhem primyslové revoluce, generace Z dle autorek podnécuje
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zménu tim, ze vyviji tlak na politické predstavitele prostfednictvim iniciativ, jako jsou
klimatické stavky a protesty. DalSim problémem, ktery si generace Z uvédomuje, je dle autorek
odlesnovani a ztrata biologické rozmanitosti.

Dle Intergovernmental panel on climate change (2022) je generace Z dobte informovana
o problémech, které ohrozuji zivotni prostfedi. Diky internetu a socidlnim sitim maji snadny
pfistup k informacim o zménach klimatu, ztraté biodiverzity, znecisténi ocednt a dalSich
ekologickych hrozbach, pficemz tato informovanost jim umoziuje vytvaret si vlastni nazory
a angazovat se v otazkach ochrany zivotniho prostiedi (Intergovernmental panel on climate

change, 2022).

1.5 Charakteristika metod vyzkumu

Vyzkum lze dle Haguea (2003) interpretovat jako proces, ktery zahrnuje vytvareni
dotazniki, urceni vzorku respondentti, metody sbéru a analyzy dat a dalsi aspekty spojené s jeho
realizaci. Jinak feceno, jedna se o techniku postupu v ramci zjiStovaciho procesu. Vyzkum lze

dle autora rozdélit na kvantitativni a kvalitativni.

1.5.1 Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativhim vyzkumem
Jak uz nazvy napovidaji, kvalitativni vyzkum je dle autora zalozen na kvalité
a kvantitativni vyzkum je zaloZen na kvantit¢ (mnozstvi). Podle autora se kvalitativni vyzkum
zabyva hlavné porozuménim, ne méfenim. Proto dle autora nastavd problém, Ze kvuli
nedostatku méfeni nemohou byt vysledky absolutné spravné. Hague (2003) tik4, ze kvalitativni
vyzkum je zalozen na metodach klinické psychologie a vyuZzivd mySlenek sociologie
a antropologie. Maly pocet respondentii umoziuje dle autora sbirat data osobné, na rozdil od
kvantitativnich studii.
Dle autora se kvalitativni a kvantitativni vyzkum lisi ¢tyfmi dulezitymi zplsoby:
e Typem feSené¢ho problému
e Metodami vybéru
e Stylem a metodami sbéru dat

e Pristupem k analyze a technikou dan¢ analyzy

1.5.2 Metody kvalitativniho vyzkumu

Jednim z typt kvalitativniho vyzkumu je dle autora pozorovani. Pracovnici dle autora
pouzivaji prostfedky, aby k ziskdni informaci doSlo osobné€, coz umoziuje propojit nasbirana
data s interpretaci. Pozorovani se dle autora dnes pouziva hlavné tam, kde je vyhodné&j$i oproti

pfimému dotazovani lidi (naptiklad u déti, protoZe jejich schopnosti jim dobfe nedovoluji
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vyjadfit, co si mysli). Vysledky se dle slov autora zaznamendavaji formou poznamek, fotografii,
videonahravek atd.

Dalsim typem jsou dle autora diskusni skupiny. Nejpouzivanéjsi jsou, jak autor fika,
ve Spojenych statech americkych a v Evrop€. Spociva dle autora v tom, Ze 1idé jsou schopni se
vyjadfit, pokud se nachdzi v malé skupiné€, ve kterych se nachazi efekt nahlé inspirace. To
znamena, ze néCi komentar vyvold dle autora napad v druhém a po urcité dob¢ se Clenové
za¢nou vzajemné dopliovat.

Tteti typ kvalitativniho vyzkumu je dle autora interview, ktery je druhy v potadi, co se
tyka oblibenosti. Jedna se dle autora o strukturovany rozhovor z o¢i do oc¢i. Interview se dle
autora pouziva v pripadech, kdy je tfeba se oprostit od nazoru tazatele, coz je skute¢nost, ktera

se stavd u skupinovych diskusi. Zakladem je dle autora uméni naslouchat, ¢imz se

respondentovi prokdze zajem a on se poté odvaze a fekne vice.

1.5.3 Metody kvantitativniho vyzkumu

Velka ¢ast metod kvantitativniho vyzkumu vychazi z prirodovédného a pozitivistického
pristupu k vyzkumu a fteSeni otdzek (Hague, 2003). Dle autora jsou otazky z davodu
vyhodnoceni pfedem ptesné strukturované. Naslednd analyza, jak autor fikd, vychazi
z pomérné¢ malého mnozstvi informaci o velkém mnozZstvi respondentii. Dle autora je tfeba
rozlisit zkoumany problém, u né€kterych musi byt vybér reprezentativni, u nékterych nikoliv.

Nejpouzivan€j§i metoda kvantitativniho vyzkumu je dle autora dotazovani.
Dotazovacich metod je mnoho, ale vSechny sdili spole¢nou zavislost tdaji na otazkach.
K ziskani udajii jsou pouZivany stupnice (napiiklad numericka — 1 az 10) nebo slovni (napiiklad
velmi chabé, chabé, vcelku dobré, velmi dobré). Metody dotazovani jsou dle autora osobni
(pouli¢ni, domaci, pracovni), telefonické (samostatné, s jinymi technikami) a samovypliovaci
(postou atd.).

Dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) byva kvantitativni vyzkum spojovan
s hypoteticko-deduktivnim pfistupem, ktery zahrnuje formalni vyjadieni urcit¢ho obecného
tvrzeni, provedeni dedukce (hypotézy), vytvoieni operacni definice, méteni, testovani hypotézy
a ovéteni (verifikaci) hypotézy.

Dotazovani miiZze byt provedeno mnoha zptlisoby. Jednim z nich je dle autora osobni
styk (face to face). Hlavni vyhodou je dle autora to, ze tazatel ma okamzitou moznost dostat
zpétnou vazbu. DalS§im zptsobem je dle autora vypliovani klasickych papirovych dotaznikt
(tzv. P+P, paper + pencil), ktery je ale v souCasné dobé nahrazovan tzv. CAPI (Computer

Assisted Personal Interviewing), coz pfedstavuje dotazovani za pomoci elektronického
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dotazniku vyplnovaného na pocitaci. Dal§i hodné vyuzivanou metodou dotazovani je dle autora
CATI, neboli telefonické dotazovani (Computer Assisted Telephone Interviewing), které
miva obvykle nizs§i ndklady. Dle autora je jeho hlavni vyhodou rychlost a to, ze se v piipadé
nepfitomnosti respondenta miize dotazovani opakovat v libovolnou dobu. Dal§im moznym
zpisobem dotazovani je dle autora CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), pii kterém
dochazi ke sbéru dat prostiednictvim dotaznikl v e-mailech nebo na webovych strankach. Dle

slov autora je jeho nejvétsi vyhodou nizka finan¢ni a ¢asova naro¢nost.

1.6 Shrnuti teoretického vymezeni zkoumané problematiky

Prvni kapitola prace se zabyva teoretickym vymezenim marketingové komunikace, kde
jsou analyzovany zakladni pojmy, principy a cile této discipliny. Dlraz je kladen na efektivni
propojeni s cilovou skupinou a vyuziti vhodnych nastrojti a kanala.

Dale jsou popsany nastroje marketingové komunikace, jak online, tak offline. Online
nastroje zahrnuji socialni média, webové stranky, online reklamu, advergaming, cross-selling,
online podporu prodeje atd., zatimco offline ndstroje zahrnuji tradiéni reklamu, tisténé
materialy, televizni a rozhlasové reklamy, podporu prodeje, public relation apod.

Environmentalni stopa spotieby je klicovym tématem prace. Analyzuje se jeji vyznam
a dopad na Zivotni prostfedi, zejména v oblasti dopravy. Zaroven jsou zkoumany zdravotni
rizika spojend s dopravou a jejich vliv na Zivotni prostfedi a spolecnost jako celek.

Dal$im dilezitym bodem je charakteristika generace Z. Jsou popsany jeji Casové
vymezeni a klicové charakteristiky, pficemz je kladen dliraz na jeji vztah k zivotnimu prostiedi.
Generace Z mé tendenci byt vice zamétena na ekologické otazky a je ochotna piijimat opatieni
k ochrané Zivotniho prostiedi.

Metody vyzkumu, konkrétné kvalitativni a kvantitativni, jsou popsdny na konci
kapitoly. Je vysvétlen rozdil mezi témito metodami a jejich vyuZiti v rdmci zkoumani
marketingové komunikace a environmentalnich témat.

Celkové lze konstatovat, Ze téma prace je aktudlni a dilezité, zejména v kontextu
rostouciho povédomi o environmentalnich otdzkach. Generace Z hraje kli¢ovou roli v této
problematice, a proto je dilezité zkoumat a porozumét jejich postojim a chovani v oblasti

marketingové komunikace a ochrany zivotniho prostfedi.
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2 ANALYZA ZKOUMANE PROBLEMATIKY

V této kapitole bude rozebrana zkoumana problematika u studujicich stfednich skol.
Bude popséna charakteristika cilové skupiny (studujici sttednich skol) a statistiky jednotlivych
socidlnich siti. Dale bude popséna realizace prizkumu a bude vyhodnoceno dotaznikové
Setfeni, které prob&hlo na participujicich stfednich skolach. Na zavér bude popsano shrnuti celé

kapitoly.

2.1 Charakteristika cilové skupiny

Dle statistik Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy bylo ve Skolnim roce
2022/2023 v Ceské republice 1294 stfednich §kol (Ministerstvo 3kolstvi, mladeze a
télovychovy, 2023). Z celkového poétu stfednich kol jich bylo podle MSMT (2023) 953
(73,6 %) ve vetejném sektoru, 296 (22,9 %) skol bylo soukromych (privatni sektor) a 45 (3,5 %)
cirkevnich. Celkové se na stiednich §kolach v Ceské republice vzdélavalo podle MSMT (2023)
463 200 studujicich, z toho 7 062 cizincii (v denni forme studia). 381 860 studujicich studovalo
na vetejnych stfednich Skolach, 70 232 na soukromych stfednich Skoldch a 11 108 na
cirkevnich. Jednoduchy ptehled zobrazuje Obrazek 1.
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Obrazek 1 Vykonova data stfednich $kol za rok 2022/23 (MSMT, 2023)
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V Ceské republice poskytuji stfedni vzdélani podle MSMT (2023) také konzervatoie
(nejsou zapogitany v poétu vyse). Téch bylo ve $kolnim roce dle MSMT (2023) 2022/2023
osmnact. Z celkového poctu konzervatoii jich bylo tfindct vetejnych, tfi soukromé a dveé

cirkevni. Na konzervatotich studovalo v minulém skolnim roce 3 837 studujicich. Jednoduchy

ptehled reflektuje Obrazek 2.
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Zdroj: databaze MSMT

MINISTERSTVO SKOLSTVI, MLADEZE A TELOVYCHOVY

Obrazek 2 Vykonova data konzervatofi za rok 2022/23 (MSMT, 2023)

Na zacatku druhého desetileti pocet studujicich stiednich Skol zacal mirn€ klesat. Tato
skutecnost méla hned ne€kolik dtivodl. Prvnim z nich byly zmény v demografickém rozlozeni
populace, které¢ mély vliv na pocet mladych lidi. Nekteré oblasti zazivaly v 90. letech pokles
porodnosti, coz se pozdéji projevilo na poctu studujicich. Dal§im faktorem byly ekonomické
a socidlni zmény, které mély dopad na rodiny a Zivotni styl mladych lidi. Ekonomicka situace
mohla vést k tomu, Ze nékteti studujici museli opustit Skolu a najit si praci, aby pfispéli do
rodinnych rozpocti.

Stfedni Skoly byly zaroven konfrontovany s vyzvami, které ovliviiovaly rozhodovani
mladych lidi o vzdé€lani. Narist dostupnosti alternativnich forem vzdélavani, jako jsou online

kurzy, profesni Skoleni a vyvoj poctu studujicich reflektuje nasledujici Casova osa (Obrazek 3).
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Obrazek 3 Vyvoj poctu studujicich (Narodni registr vyzkumu o détech a mladezi, 2021)

2.2 Specifika generace Z v kontextu socialnich siti

Prizkum spolecnosti Morning Consult (2022)  zjistil, Ze 54 % mladych lidi
z generace Z travi na socidlnich sitich alesponl 4 hodiny denné. 38 % mladych lidi dle zdroje
tam travi Casu jeSt¢ vice. Nejvice dneSni mladez pouziva Instagram, TikTok, Snapchat
a YouTube, jak dodava zdroj. Zajimavosti dle zdroje je, ze 80 % lidi z generace Z a mileniali

si koupili n€co, co vidéli poprvé praveé na socialnich sitich.

2.3 Instagram statistiky

Z analyzy Sité v hrsti (2023) vySly nasledujici statistiky:

e Nejpouzivanéjsi socidlni sit’ v rdmci generace Z

e Primérny uzivatel stravi na Instagramu 11,7 hodin tydné

e Vice nez 50 % uzivatell zareaguje alespoil na jedno Reel tydné

e Reels tvofti vice nez polovinu sdileni pfes soukromé zpravy

e 50 % uzivateld Instagramu potvrdilo, Ze navstivi webovou stranku spole¢nosti poté, co
shlédnou jejich Stories

e Reklamy na Instagramu nejcastéji cili na muZe i Zeny ve véku 18 — 34 let

e 62 % uzivateld Instagramu jej pouzivaji, aby sledovali a vyhledavali znacky a produkty

e 70 % uzivatelim nevadi zobrazovani reklam béhem toho, co se divaji na videa

2.4 TikTok statistiky
Z analyzy Sité v hrsti (2023) vysly nasledujici statistiky:
e Zhruba jedna miliarda uzivatelt
e Vroce 2022 byl TikTok nejstahovangj$i mobilni aplikaci

e Polovina uzivatel je ve v€ku 18 — 29 let
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e Uzivatel¢ TikToku na této socidlni siti travi primérné 23 hodin mési¢né
o 81 % uzivatelid TikToku m4 i Instagram

vvvvvv

e Videa s nejvyssi mirou prokliku na TikToku sdili to nejdiilezitéjsi v prvnich 3 vtefinach

2.5 Realizace prizkumu

Hlavnim cilem realizovaného prizkumu bylo zjistit vnimani environmentalniho
vzdélavani s akcentem na téma environmentalni stopy spotieby s ohledem na jeho obsah
1 formu z pohledu zéastupcii generace Z. Jednotlivé tematické oblasti byly do prizkumu
zaClenény na zdkladé¢ provedené reSerSe stavajiciho stavu v oblasti environmentdlniho
vzdelavani.

Respondenty tvofili zastupci generace Z — studujici Asociace stfednich Skol
informacnich technologii, telekomunikaci, penéznictvi, poStovnictvi a logistiky (déale v textu
jen jako ,,Asociace) ve Skolnim roce 2022/2023, protoze tento priizkum byl zpracovavan
vramci piipravy projektové zadosti do vefejné soutdze Technologické agentury Ceské
republiky v programu Sigma. Jednalo se o studujici z nasledujicich vybranych stfednich Skol
sdruzenych v Asociaci:

e Stfedni odborna skola logistickych sluzeb, U¢novska 1/100, Praha

e Stfedni odborna skola a stiedni odborné ucilisté, namésti Edvarda Benese 2353, Kladno
e Stiedni $kola logisticka Dalovice, ptispévkova organizace, Hlavni 114/29, Dalovice

e Stiedni $kola informatiky a finan¢nich sluzeb, Klatovska 200 G, Plzen

e Stiedni §kola informatiky, postovnictvi a finanénictvi Brno, Cichnova 982/23, Brno

e Obchodni akademie a Stfedni odborna Skola logistickd, Hany Kvapilové 20, Opava

e Stiedni Skola logistiky a chemie, U Hradiska 29, Olomouc

e Stfedni primyslova kola Usti nad Labem, Resslova 210/5, Usti nad Labem

Vzhledem ke skuteCnosti, ze byl osloven cely zékladni soubor respondentil
(896 studujicich vybranych stiednich Skol v Asociaci), nebylo nutné dle metodologickych
poZadavki stanovovat velikost vybérového souboru (minimalni pocet nutnych odpovédi) pro
potvrzeni reprezentativnosti vysledkl prizkumu z hlediska poctu respondenti.

Primérniho prizkumu se zOcastnilo celkem 725 respondentli z 896 maximalné
potencidlné¢ moznych respondentd. Néavratnost prizkumu je tedy 80,92 %. Otazky dotazniku
jsou soucasti pfilohy A. Primarni priizkum byl realizovan s vyuzitim metody CAWI, respektive

elektronického dotazovani s vyuzitim dotazniku vytvofeném v rozhrani Google Forms.
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2.6 Vysledky realizovaného pruzkumu
V této podkapitole budou podrobné rozebrany vysledky realizovaného prazkumu, ze

kterych bude vychazeno v ramci navrhu fesSeni ve tfeti kapitole.

Pohlavi

62

mmuZ =zZena mjiné

Obrazek 4 Graf rozlozeni pohlavi (autor)

Tento graf (Obrazek 4) zobrazuje rozlozeni dotazovanych podle pohlavi. Z dat vyplyva,
ze vyzkum zahrnoval 345 muzi, coz pfedstavuje nejvetsi ¢ast respondentl. Dale zjistujeme, ze
312 dotazovanych byly Zeny, coZ je také vyznamny podil. Je zajimavé poznamenat, Ze 62
respondentli uvedlo jako své pohlavi "jin¢". Tento idaj naznacuje rozmanitost a dilezitost
zahrnuti riznych genderovych identit pfi sbéru dat a analyze vyzkumnych informaci. Celkové
graf poskytuje uziteCny piehled o rozlozeni pohlavi respondentli a umoziuje nam lépe

porozumét sloZeni cilové populace.
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Jsi pfesvédCen/a o tom, Ze je nutné se zabyvat problematikou
ochrany zZivotniho prostredi?
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Obrazek 5 Graf k otazce €. 2 (autor)

Obrazek 5, ktery zobrazuje odpovédi na otazku tykajici se dilezitosti ochrany zivotniho
prostiedi, nabizi hlubsi vhled do postoji respondentl k této problematice. Zcela prekvapivé,
vétSina respondentid, konkrétn€ 436 osob, jednoznacné vyjadiila pfesvédCeni o nutnosti se
zabyvat ochranou Zivotniho prostfedi ("rozhodné ano"). Tento vysledek naznaluje vysoky
stupen podpory a uvédomeéni o dilezitosti environmentalni ochrany, coz miize byt povazovano
za povzbudivé pro environmentalni iniciativy.

Dalsich 261 respondentii odpovédélo, ze jsou spiSe presvédCeni o nutnosti ochrany
zivotniho prosttedi. Tato skupina sdili zjevny zajem o ochranu pfirody, i kdyZ s mensi
intenzitou nez ti, kteti odpoveédeli "rozhodné ano". Je tedy ziejmé, Ze environmentalni otazky
jsou stale vyznamnou souc¢ésti védomi vétSiny respondentil.

Naopak mensi ¢ast respondentti, konkrétné 23 osob, vyjadrila svlij nazor jako "spise
ne". To mlzZe signalizovat urcitou nejistotu nebo pravdépodobny nedostatek informovanosti
o dtlezitosti ochrany Zivotniho prostiedi. Pouze 5 respondent odpovédélo "rozhodné ne", coz
je marginalni ¢islo a naznacuje, ze pouze velmi maly podil dotazovanych nepovazuje ochranu
zivotniho prostiedi za diilezitou. Celkové tedy graf ukazuje, Ze problematika ochrany Zivotniho
prostfedi ma Sirokou podporu v dané populaci, i kdyZ je dilezité vénovat pozornost mensim

skupindm s odliSnymi nazory a ziskat jejich zapojeni do diskusi o zivotnim prostiedi.
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Jsi piesvédcen/a o tom, zZe je nutné se v rdmci vyuky vénovat
negativnim dopadim ¢lovéka na Zivotni prostredi?
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Obrazek 6 Grafk otazce ¢. 3 (autor)

Obrazek 6, ktery ilustruje odpovédi na otdzku ohledné potieby zaclenéni negativnich
vlivt lidské ¢innosti na zivotni prostfedi do vzdélavacich programt, poskytuje zajimavy obraz
nazorti Ucastnikll. VétSina oslovenych, konkrétné 290 jednotlivel, jednoznacné vyjadrfila
presvédceni o dlleZitosti zahrnuti této problematiky do vyuky. Tento vysledek ukazuje na
rozsahlou podporu pro zaclenéni environmentalniho vzdélavani do Skolnich osnov, coz mize
vést k vyssi informovanosti a odpoveédnosti jednotlivet vici zivotnimu prostiedi.

Dale 356 respondentt uvedlo, Ze spiSe souhlasi s potfebou vzdélavani o negativnich
dopadech lidské €innosti na Zivotni prostiedi. Tato skupina vykazuje urcitou flexibilitu ve svém
stanovisku ve srovnani s témi, ktefi odpovédéli "rozhodné ano", nicméné stale podporuji
zaClenéni této problematiky do vyuky. To naznacuje, Ze i pfes nejednotnost nazorl existuje
znac¢na shoda na tom, Ze environmentalni vzdélavani by mélo hrat vyznamnou roli ve $kolnim
prostiedi.

Naopak mensi ¢ast respondenti, konkrétné 69 jednotliveud, vyjadfila sviij nazor jako
"spiSe ne". Tento vysledek milize signalizovat urCitou nejistotu nebo mozny nedostatek
informovanosti o dilezitosti vzdélavani o negativnich dopadech lidské ¢innosti na Zivotni
prostiedi. Pouze 10 respondenti odpovédélo "rozhodné ne", coZ predstavuje velmi maly podil

a naznacuje, Ze jen malo lidi nepovazuje za dulezité zahrnovat tuto problematiku do vyuky.
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Celkové tedy graf naznacuje rozsdhlou podporu pro zaclenéni environmentalniho vzdélavani

do Skolniho prostredi.
Slysel/a jsi o pojmu ,environmentalni stopa spotreby“?
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Obrazek 7 Graf k otazce €. 4 (autor)

Obrazek 7, ktery zobrazuje odpovédi na otazku ohledné povédomi o pojmu
"environmentalni stopa spotfeby", poskytuje uZitecny vhled do urovné informovanosti
respondentli o této dlileZité problematice. Z celkového poctu respondentil vyplyva, Ze 122 osob
jednoznacné potvrdilo, Ze slySely o pojmu "environmentalni stopa spotieby" ("rozhodné ano").
Tento vysledek signalizuje urcitou miru povédomi a zdjmu o otdzky spojené s udrzitelnou
spotiebou a jejimi dopady na zivotni prostiedi.

Dale 187 respondenti odpovédélo, Ze jsou pravdépodobné obezndmeni s pojmem
"environmentéalni stopa spotieby". Tato skupina naznacuje, ze 1 kdyZ nemusi byt zcela
informovéna nebo povédoma o vSech detailnich aspektech, mé urcity stupeii povédomi o této
problematice. To miiZze byt disledkem medidlniho pokryti, vzdélavacich iniciativ nebo
osobniho z4jmu o udrzitelnost.

Naopak 224 respondentti odpovédélo, Ze jsou pravdépodobné neobeznameni s pojmem
"environmentalni stopa spotieby". To naznacuje, ze znana Cast dotazovanych ma omezené
nebo zadné povédomi o tomto pojmu. Tento vysledek by mohl naznaCovat nedostatek

vzdélavacich a osvétovych aktivit v oblasti udrzitelnosti a environmentélniho vzdélavani.
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192 respondentti odpovédelo "rozhodné ne", coz predstavuje dalsi skupinu, kterd nema
povédomi o pojmu "environmentalni stopa spotieby". Tento vysledek zdiirazituje diilezitost
dalSiho vzd€lavani a osvéty v této oblasti, aby se zvysila informovanost vefejnosti a podpoftila
udrzitelnéjsi chovani a zivotni styl. Celkovée tedy graf ukazuje, Ze povédomi o environmentalni
stop¢ spotieby neni u vSech respondentii dostatecné rozsiteno, a je proto dulezité investovat do

dalsich osvétovych aktivit, vzdélavacich programti a komunika¢nich kanali.

Jsi pfesvédéen/a o tom, Ze ¢etnost vyuziti dopravnich prostiedki a
jejich typ mlze ovliviiovat velikost ,,environmentéalni stopy spotieby*
Clovéka?
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Obrazek 8 Grafk otazce €. 5 (autor)

Obrazek 8 zobrazujici odpovédi na otazku tykajici se vztahu mezi Cetnosti vyuZiti
dopravnich prostfedkli a jejich typem a velikosti "environmentélni stopy spotteby" ¢loveka
nabizi dilezity pohled na postoje respondentii k této problematice. Z dat vyplyva, ze 359
respondentll jednoznaéné souhlasi s tvrzenim, Ze Cetnost vyuZiti dopravy a jeji typ mohou
ovlivitovat velikost "environmentdlni stopy spotieby" ("rozhodné ano"). Tento vysledek
ukazuje na Sirokou podporu myslenky, Ze zptsob, jakym se pohybujeme, a volba dopravnich
prostiedkli mohou mit vyznamny dopad na nase zivotni prostredi.

Dalsich 175 respondenti odpovédélo, Zze jsou spiSe presvédceni o vztahu mezi
pouzivanim dopravy a velikosti "environmentalni stopy spotiteby". Tato skupina projevuje
urcitou miru souhlasu s tvrzenim, 1 kdyz s mensi jistotou nez ti, kteti odpovéde€li "rozhodné
ano". Je zfejmé, Ze tato problematika je vnimana jako relevantni a diilezitd pro vétSinu

dotazovanych.
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Naopak 32 respondenti odpovédé€lo, Ze spiSe nejsou presvédceni o vztahu mezi cetnosti
vyuziti dopravy a jejiho typu a velikosti "environmentalni stopy spotfeby". Tato mensi skupina
vyjadiuje urcitou miru nejistoty nebo skepticismu vii€i této problematice. Pouze 20 respondentt
odpovédéelo "rozhodné ne", coz naznacuje, ze pouze maly podil dotazovanych odmita spojitost
mezi dopravou a environmentalni stopou spotieby. Navic 39 respondentli odpovédélo "nevim",
coz ukazuje na nedostatek informaci nebo povédomi o této problematice. Celkove tedy graf
ukazuje na rozmanitost postojii k vztahu mezi dopravou a environmentalni stopou spotieby a
zduraznuje dilezitost osvety a vzdelavani v této oblasti.

Chtél/a by ses dozvédét vice informaci o dopadu vyuzivanych
dopravnich prostfedk( na ,,environmentalni stopu spotreby*
¢lovéka?
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Obrazek 9 Graf k otazce €. 6 (autor)

Obrazek 9, ktery znazorniuje odpovédi na otazku tykajici se zajmu respondentti o ziskani
vice informaci o dopadu vyuzivanych dopravnich prostiedkli na "environmentalni stopu
spotieby" Cloveéka, pfinasi dilezité poznatky o zajmu vefejnosti o tuto problematiku. Z dat
vyplyva, ze 142 respondenti jednoznacné vyjadiilo zdjem o ziskani dalSich informaci
("rozhodné ano"). Tento vysledek ukazuje na existenci skupiny jednotlivcd, ktefi chtéji hloubé&ji
porozumét vlivu své dopravy na zivotni prostiedi a jsou ochotni se o této problematice dozveédét

vice.
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Dale 337 respondentti odpovédélo, ze jsou pravdépodobné ochotni se dozveédét vice
informaci o dopadech vyuZzivanych dopravnich prosttedkii na "environmentdlni stopu
spotieby". Tato skupina projevuje urcity zdjem o téma, i kdyz s mensi intenzitou nez ti, ktefi
odpovédeli "rozhodné ano". Je ziejmé, Ze existuje Siroka podpora pro vzdélavani a informovani
vetejnosti o vlivu dopravy na Zivotni prostiedi.

Naopak 207 respondentii odpovédélo, ze spiSe nejsou ochotni se dozvédeét vice
informaci o tomto tématu. Tato skupina vyjadiuje jisty stupenn nezdjmu se dozvédét vice
o problematice vlivu dopravy na environmentalni stopu spotieby. Pouze 39 respondenti
odpovédélo "rozhodné ne", coz naznacuje, ze pouze maly podil dotazovanych neni ochoten se
dozvédét vice o této problematice.

Celkové tedy graf ukazuje, Ze zajem o ziskéani dalSich informaci o dopadu vyuzivanych
dopravnich prostfedkll na "environmentélni stopu spotieby" je rozmanity, vétSina respondentii
projevuje urcity stupeil zajmu a otevienost k tématu.

Dalsi série otazek byla zaméfena na hodnoceni jednotlivych forem komunikacnich
kandlti z hlediska jejich uZzivatelské piivétivosti u zéstupci generace Z. Z provedeného
hodnoceni je patrné, Ze nésledujici nastroje byly z hlediska jejich uZivatelské piivétivosti

hodnoceny jako ,,rozhodné privétivé™ a ,,spise priveétivé™.

Tisténé materialy (plakaty na nastupistich, autobusovych
zastavkach, atd.)
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Obrazek 10 Graf k otazce €. 7 (autor)
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Obrazek 10 prezentuje vysledky hodnoceni piivétivosti tisténych komunikacnich
materiali. Z téchto vysledkl vyplyva, Ze vétSina Gcastnikli vnimé tyto materidly pozitivné.
Nejveétsi skupinu tvoii respondenti, ktefi oznacili materidly za "spisSe privétivé" s celkovym
poctem 361 odpovédi, coz ukazuje na vyrazny trend k pozitivnhimu vnimani téchto materialt.
Dalsich 171 respondentii oznacilo materidly jako "rozhodné pfivétivé", ¢imz se potvrzuje
ptrevladajici tendence k pozitivnimu hodnoceni.

Mensi pocet respondentli vyjadiil negativni pohled na tyto komunikacni materialy. 155
respondentl oznacilo materidly jako "spiSe nepfivétivé" a pouze 38 respondentii oznacilo
materidly jako "rozhodné neptivétivé". I piesto, Ze tyto odpovédi tvoii mensi ¢ast celkového
vzorku, je stale dalezité brat v ivahu rizné aspekty vnimani privétivosti téchto komunikaénich

materiala.

Interaktivni on-line software (videa, kvizy, atd.)

350
319

300
250

200 173 176

150

100
57
50

Rozhodné piivétivé Spise pfivétivé Spise nepfivétivé Rozhodné nepfivétivé

Obrazek 11 Graf k otazce €. 8 (autor)

Obrazek 11 poskytuje komplexni pohled na hodnoceni ptivétivosti interaktivniho online
softwaru jako prostfedku pro komunikaci. Z této analyzy vyplyva, Ze vétSina ucastnikll ma
pozitivni dojem o tomto typu komunikac¢nich materiald. Nejvice respondentil, konkrétné 319,
oznacilo software jako "spiSe privétivy", coz indikuje, ze existuje silny trend k pozitivnhimu
hodnoceni.

Dale 173 respondentl kategorizovalo software jako "rozhodné piivétivy". Tato skupina

potvrzuje, ze interaktivni online nastroje jsou vnimany jako efektivni a pfijemny zpusob
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komunikace. I pies tuto pozitivni tendenci je vSak dilezité vzit v uvahu mensi skupiny
respondenttl, ktefi vyjadtili negativni pohled na tento typ komunika¢nich materidlt.

Napiiklad 176 respondentti oznacilo software jako "spiSe nepiivétivy", zatimco pouze
57 respondentli vyjadfilo ndzor "rozhodné neptivétivy". 1 kdyz tyto odpovédi piredstavuji
mens$inu, naznacuji existenci urcitych oblasti, které mohou byt potencidlné zlepSeny nebo
upraveny, aby se maximalizovala ptivétivost interaktivnich online néstroji. Celkové vsak
vysoké procento pozitivnich odpovédi ukazuje na to, ze tento typ komunikacnich materiali ma

potencial efektivné a piijemné oslovit cilovou skupinu.
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Obrazek 12 Graf k otazce €. 9 (autor)

Obrazek 12 hodnotici piivétivost komunikacnich material v podobé audionahravek
poskytuje hlubsi vhled do toho, jak jsou vnimany respondenty. Z vysledki je ziejmé, Ze tento
typ komunikacniho kanalu se zatim jevi jako nejméné ptivétivy. Kategorie "spiSe neptivétive"
ziskala vyrazné vétsi podporu od 243 respondentii, kategorie "rozhodné neptivétivé" byla
volbou 137 respondenti. Tyto Cisla naznacuji, ze audionahravky maji pied sebou vyzvy v
oblasti pfivetivosti a mozna 1 efektivity komunikace. Je zfejmé, Ze pii pouZiti tohoto medidlniho
kanalu je dulezité peclivé zvazit strategie komunikace a pfipadné je upravit tak, aby lépe
odpovidaly potfebam a preferencim cilové skupiny.

Naopak kategorie "rozhodné piivétivé" a "spiSe privétivé" predstavuji mensi Cast

respondentll, se 120 resp. 225 odpovéd’'mi. Tato zjiSténi naznacuji, Ze audionahravky nemusi
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automaticky rezonovat s veSkerymi uZzivateli a mohou vyZzadovat dals$i uUpravy nebo
pfizpusobeni, aby 1épe oslovily svou cilovou skupinu. Vzhledem k rostouci popularité podcastt
a audioobsahu je dilezité, aby tvirci komunika¢nich materidlti chapali specifika tohoto
mediadlniho formatu a ptizptsobili sviij obsah a styl komunikace tak, aby co nejlépe odpovidaly

potiebam a preferencim svych posluchact.

Kratka videa na socialni siti Instagram (Stories/Reels)
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Obrazek 13 Graf k otazce ¢. 10 (autor)

Obrazek 13 hodnotici pfivétivost komunikacnich materiald v podobé kratkych videi na
socialni siti Instagram, konkrétné ve Stories a Reels, pfindsi povzbudivé zjisténi. Tato varianta
komunikace se momentalné jevi jako nejlepsi, nejvice ptivétiva, coz naznacuje potencial tohoto
formatu v interakci s uzivateli. Pozitivn€ na ni reagovalo 503 respondentl, coz predstavuje
vyraznou cast z celkového vzorku. Kategorie "rozhodné privetivé" ziskala nejvyssi pocet
odpoveédi (264), nasledovand kategorii "spiSe piivétiveé" s 239 respondenty. Tyto vysledky
podtrhuji silu kratkych videi na Instagramu jako efektivniho komunika¢niho kanalu, ktery
dokaze oslovit a zapojit cilovou skupinu.

Dutlezité je také zduraznit, Ze pocet respondentd, ktefi oznacili tyto videa za "rozhodné
neptiveétive", je relativné nizky, pouze 65. Stejné tak kategorie "spiSe neptivetivé" ziskala
celkem malou podporu 157 respondentti. Tyto Cisla naznacuji, Zze videa ve Stories a Reels na

Instagramu maji v soucasné dobé dle respondenti silnou pozici v rdmci komunikacnich
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strategii, a to diky své schopnosti atraktivné a piivétivé prezentovat obsah a angazovat své

publikum.

Prispévky na socialni siti Instagram
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Obrazek 14 Graf k otazce ¢. 11 (autor)

Obrazek 14 hodnotici pfivétivost komunika¢nich materidli v podobé piispévkl na
socialni siti Instagram pfinaSi zajimava data o vnimani tohoto média uZivateli. Stejné jako
u Stories a Reels se 1 zde ukazuje, Ze tato varianta se zatim jevi jako piivétiva a GispéSna ve své
interakci s publikem. S 497 respondenty, ktefi vybrali kategorii "rozhodné piivétivé" nebo
"spiSe ptivétive", je patrné, ze piispévky na Instagramu maji vyznamné misto v komunika¢nich
strategiich.

Podobné jako u Stories a Reels, i zde je pocet respondentti, ktefi oznacili ptispévky za
"rozhodné neptivétivé", relativné nizky, s pouhymi 71 odpovédmi. Kategorie "spiSe
nepiivétivé" ziskala podporu od 157 respondentii. Tato data naznacuji, ze komunikacni
materidly v podobé piispévkl na Instagramu maji podobnou schopnost pfildkat a angazovat
publikum jako videa ve Stories a Reels, coz potvrzuje silu této platformy v oblasti socialnich

médii a komunikace.
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Kratka videa na socialni siti TikTok
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Obrazek 15 Graf k otazce ¢. 12 (autor)

I ptes popularitu TikToku mezi mlad$imi generacemi z Obrazek 13, Obrazek 14
a Obrazek 15 vyplyva, Ze Instagram je v ramci generace Z pouzivanéj$i nez TikTok. Pfesto se
ukazuje, ze kratkd videa na TikToku maji vyznamné misto v komunikaénim spektru, protoze
439 respondentli vybralo kategorie "rozhodné ptivetivé" nebo "spisSe privétive".

Je zajimavé, ze ackoliv Instagram dominuje v preferencich generace Z, TikTok stéale
ziskava pozornost a sympatie u svého publika. Z volby 132 respondentt, ktefi oznacili videa
na TikToku za "rozhodné nepfivétive", a 154 respondentil, ktefi je oznacili jako "spiSe
nepiivétivé", je patrné, Ze tento format neni bezchybny a mliZze vyvolavat rizné reakce. Tato
zjiSténi poukazuji na to, Ze 1 pies relativni popularitu Instagramu v této generaci, si TikTok stale

udrzuje svou pozici jako dualezity a efektivni kanal pro komunikaci s mladymi uzivateli.

2.7 Shrnuti analyzy zkoumané problematiky

Kapitola se hloubé&ji zabyvala prostfedim stfedoSkolskych instituci a poskytuje prehled
o aktualnim stavu poctu stiednich Skol a konzervatofi, stejné jako o dynamice vyvoje poctu
studujicich v téchto zafizenich. Analyza ukazuje rozmanitost a rozSifeni stfedoskolského

vzdélavaciho sektoru, coz mize mit vyznamné dopady na zpisoby komunikace a osvéty.
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DalSim bodem z4mu je studium statistik pouzivani socidlnich médii mezi
sttedoskolaky. Zvlastni pozornost je vénovana platformam jako Instagram a TikTok. Tyto
platformy nejsou pouze nastroji pro zabavu a sdileni obsahu, ale stavaji se také dilezitymi
kanaly pro Sifeni informaci a vytvaieni socialnich vazeb.

Prizkum provedeny mezi studujicimi odhalil n€kolik kli¢ovych poznatkd, které jsou
relevantni pro strategie osvety v oblasti zivotniho prostiedi. Z vysledkii prizkumu vyplyva, ze
vetSina stiedoskolakit vnima problematiku zivotniho prostiedi jako dulezitou a aktudlni.
Nicméné, piekvapivé, vétSina z nich jesté neslySela o konceptu ,,environmentalni stopy
spotieby*, coz naznacuje potiebu vétsiho povédomi o této problematice.

Jednim z hlavnich zavéra prizkumu je preferencni vyuzivani socidlni sit¢ Instagram
jako komunika¢niho kandlu pro osvétu o Zivotnim prostfedi mezi stfedoskolaky. Zjisténi
ukazuji, ze Instagram nabizi vhodné prostfedi pro sdileni informaci a zapojeni studujicich
prostiednictvim béznych prispévki, stejné jako prostfednictvim formatd jako Stories nebo
Reels, coz pfinasi moznosti pro kreativni a interaktivni pristupy ke vzdélavani a osvété. Tato
zjisténi maji dilezity dopad na navrhované strategie komunikace a osvéty v oblasti ochrany

zivotniho prostfedi mezi stfedoskolaky.
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3 NAVRH MARKETIN(}OVE KOMUNIKACE
ENVIRONMENTALNI STOPY SPOTREBY V OBLASTI
DOPRAVY VE VZTAHU KE STUDUJICIM STREDNICH
SKOL

Vtéto kapitole bude sestaven ndvrh marketingové komunikace v oblasti
environmentalni stopy spotfeby dopravy ve vztahu ke studujicim stfednich skol, pfi¢emz bude
vytvoiena 1 prakticka ukazka. Navrh bude vychazet z vysledki realizovaného prizkumu, jehoz
vysledky jsou analyzovany ve druhé kapitole této prace.

Vysledky prizkumu naznacuji, ze mnoho studujicich neni sezndmeno s pojmem
environmentalni stopa spotieby, coz ukazuje na nedostate¢nou informovanost v této oblasti.
Nicméné, vétSina z respondentll vyjadiila, Ze povazuji problematiku Zivotniho prostiedi za
dalezitou. To znamena, Ze existuje potencial pro komunikaci a osvétu tykajici se
environmentalni stopy spotieby, aby se zvysilo povédomi a porozuméni této problematiky mezi
studujicimi.

Dal$im dilezitym zjisténim je preference socidlni sité Instagram mezi respondenty.
Ukazuje se, Ze Instagram predstavuje klicovy kanal pro komunikaci s timto segmentem
populace. Tato zjiSténi naznacuji, Zze pro UspéSnou komunikaci o environmentalni stopé
spotifeby je vhodné vyuzit socidlni média, zejména Instagram, jakozto prostfedek cilici na
mladou cilovou skupinu. Tato platforma nabizi moznost interaktivniho a vizualniho sdileni

informaci, coz miZe zvysit zapojeni a ti€¢innost komunika¢nich kampani.

3.1 Navrh marketingového komunika¢niho kanalu

Jako nastroj pro marketingovou komunikaci byla mezi respondenty vybréna socialni sit’
Instagram. Na této platformé bude vytvoten profil, na kterém budou zvefejiovany piispévky
a Stories. Tyto budou sméfovat ke studujicim stiednich Skol s cilem je edukovat a informovat,
jak se chovat ekologicky, jak snizovat environmentélni stopu spotieby v oblasti dopravy a tak
dale.

Instagram je bezpochyby nejpouzivanéjsi socidlni siti mezi mladymi lidmi, a proto je
pro tvorbu komunikaé¢niho kanalu vhodny. Ma v sob¢ potencial zasadhnout velkou skupinu lidi

a mit velky dosah obsahu profilu.

3.2 Navrh funkénich nalezitosti profilu
V nésledujicich podkapitolach bude rozebran navrh néazvu, Skaly barev a loga

instagramového profilu.
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3.2.1 Nazev profilu

Jako nazev pro profil na Instagramu bylo zvoleno slovni spojeni ,,youth eco mobility*.
Podtrzitka jsou pouzita pro lepsi ¢itelnost uzivateli Instagramu.

Nazev ,,youth eco mobility* neni jenom prostym oznacenim profilu na socidlnich
médiich, je to kli¢ovy prvek identity a zaroven slibné gesto viic¢i budoucnosti. Slovo ,,youth*
(mlédez) ptinasi do poptedi dulezitost mladych lidi ve vytvareni lepsiho svéta. Mladi jedinci
jsou nositeli energie, inovaci a zmeén; jsou to ti, ktefi budou zit s disledky soucasnych
rozhodnuti a jsou také témi, kdo maji moc tvofit nova feSeni a postupy, které respektuji planetu.
Jejich ucast a angazovanost ve vécech tykajicich se zivotniho prostfedi jsou klicové pro
budoucnost nas$i planety. Tento ndzev je vyjadfenim nadé&je, solidarity a odhodlani
ke spole¢nému usili o udrzitelnou budoucnost.

Doprovazené ,,eco_mobility* se dotykd jadra problematiky, kterou se profil zabyva
- ekologické mobility. Zahrnuje Skalu opatfeni a postupti, které sméiuji ke snizeni negativniho
dopadu dopravy na zivotni prostfedi. Tento nazev ptedstavuje snahu profilu o podporu
alternativnich, udrzitelnych forem dopravy, jako jsou sdilené dopravni prostiedky, vefejna
doprava a ekologicky Setrné moZznosti cestovani. Zaroven zdlraziiuje dilezitost vzdelavani
a osveéty mladych lidi o téchto moznostech a o vlivu jejich dopravnich rozhodnuti na celkovou
environmentalni stopu. Profil ,,youth eco mobility* neni jenom prostou kombinaci slov; je to
zamérné zvolené jméno, které nese s sebou hlubsi vyznam a zaroven odraZi misi a hodnoty
profilu.

Celkové nazev ,,youth eco mobility* nejenom jasn¢ komunikuje zaméteni profilu, ale
také vytvaii pozitivni a inspirativni prosttedi pro mladé lidi, aby se aktivné zapojili do dialogu
a akci tykajicich se ekologické mobility. Je to mistni a globalni hlas mladeZe, ktery se stavi za
ekologicky udrzitelnou dopravu a inspiruje k pozitivnim zméndm. Tento nazev piedstavuje
most mezi mladezi a ekologickym hnutim v oblasti dopravy, podporujici udrzitelné Zivotni
styly a rozhodnuti. Je to vzkaz nadéje, ze spole¢n€ mizeme piispét k lepsi budoucnosti pro nasi

planetu a pro dal$i generace.

3.2.2 Barevné zasazeni do kontextu

Barvy hraji klicovou roli v tvorbé vizualni identity a atmosféry profilu na sociélnich
médiich. Vzhledem k tématice ,,youth eco mobility* je vhodné zvolit barvy, které budou
reflektovat ptirodni a ekologické prvky, zaroven vSak budou oslovovat a cilovou skupinu

mladych lidi.
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Zelena barva je klicovym prvkem barevné palety, nebot’ predstavuje symboliku ptirody,
zivota a udrzitelnosti. Je to barva, kterd je spojena s obnovitelnou energii, ekologickymi
dopravnimi prostfedky a snahou o zachovani ekologické rovnovahy. Odstiny zelené evokuji
obrazy rozmanité flory a fauny, coz odrazi bohatstvi pfirodniho svéta, ktery je dalezity pro
ekologickou udrzitelnost. Pouziti zelené na profilu tak podtrhne jeho zaméfeni na ochranu
zivotniho prostiedi a podporu ekologicky Setrnych dopravnich alternativ.

Jako dalsi barva je zvolena modra, kterd doplni skalu barev jako dalsi vyznamny prvek.
Modré je spojena s vodou a oblohou, coz pfipomina dtlezitost ochrany vodnich zdrojii a snahu
o udrzeni ¢istého ovzdusi. Tento vztah k vod¢ a nebestim posili povédomi o vlivu dopravy na
kvalitu ovzdusi a vodnich tok. Modra barva také pisobi ukliditujicim dojmem a pfinasi do
vizualniho designu pocit klidu a stability.

Bila barva slouzi jako komplementdrni prvek k hlavnim barvam. Bild symbolizuje
Cistotu, svézest a jednoduchost. Bude pisobit jako pozadi pro textové prispévky, grafiku
a fotografie, ¢imz zvyrazni obsah profilu a umozni mu vyniknout. Soucasné¢ bilad barva mize
ptispét k dojmu otevienosti a transparentnosti, coz muze byt dillezité pro budovani diveéry mezi
komunitou sledujici tento profil.

Takovéa barevna paleta vytvoii dojem harmonie s ptirodou, coz je v souladu s tématem
profilu ,,youth _eco mobility“. Zaroven bude atraktivni a pfitazliva pro mladé lidi, ktefi jsou
cilovou skupinou tohoto profilu, a poskytne vhodné vizuélni prostfedi pro sdileni informaci

a osvéty o ekologické mobilité.

3.2.3 Logo profilu

Logo profilu ,,Youth eco mobility* (Obrazek 16) je peclivé navrzeno s ohledem na
jeho symbolicky vyznam. Kulaty tvar pfedstavuje jednotu a spojeni, zatimco panacek ve stfedu
symbolizuje mladou generaci plnou energie a odhodlani. Jeho umisténi uprostred zdiiraznuje
vyznam této generace v boji za udrzitelnou mobilitu a ochranu Zivotniho prostfedi. Okolo
panacka jsou vyobrazeny riizné dopravni prostiedky, které predstavuji Sirokou Skalu moznosti
ekologické mobility, od tradi¢nich aZ po moderni a inovativni.

Celému logu dominuje zelend barva, coz symbolizuje ptfirodni a ekologicky pfistup
k mobilité. Zelend barva je spojena s obnovitelnou energii, udrzitelnosti a zivotem. Modra
barva je pouzita jako doplnék, pfipominajici spojeni s vodou a Cistotou. Bilé pozadi pak

poskytuje kontrast a Cistotu, coz zvyraziiuje hlavni prvky loga a zajist'uje jeho dobr¢ Citelnosti.
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Celkovy dojem loga je jedna z nadéji, optimismu a pozitivniho pohledu na budoucnost.
Symbolika riiznych dopravnich prostfedkii naznacuje rozmanitost a pestrost moznosti, které
mladi lidé mohou vyuzit k podpofe udrzitelné mobility.

Logo ,youth eco mobility* jasné komunikuje hlavni cil profilu - podporovat
ekologické a udrzitelné zptisoby mobility mezi mladou generaci. Jejich angazovanost a aktivita
jsou kli¢ové pro budoucnost zivotniho prostiedi, a toto logo je vizudlnim symbolem této snahy.
Své poselstvi §ifi prostiednictvim socialnich médii a podnécuje dalsi mladé lidi k zapojeni se
do této dulezité problematiky.

Panacek ve stiedu loga neni jen obycejné postavicka, ale predstavuje symbolickou ikonu
mladych lidi, ktefi jsou hnaci silou za zménou ve prospéch zivotniho prostiedi. Pohyb panacka
naznacuje dynamiku a aktivitu, coz odrazi zapojeni mladé generace do této dilezité
problematiky.

Okolo panacka jsou umistény rtizné dopravni prostiedky, které symbolizuji Sirokou
Skalu moznosti ekologické mobility. Od tradi¢nich zpuisobti dopravy, jako jsou kolo
a automobil, po moderni a inovativni prostiedky. Tato variabilita ukazuje, Ze existuje mnoho
zpisobil, jak pfispét k ochrané zivotniho prostfedi prostiednictvim udrzitelné mobility, a Ze
kazdy miize najit svou vlastni cestu.

Logo profilu ,,Youth _eco mobility* neni jen symbolem samotného profilu, ale také
pfedstavuje podporu komunity mladych lidi, ktefi se angaZuji v této problematice. Logo je
nastrojem sdileni a Sifeni povédomi o dilleZitosti udrZitelné mobility a ekologickych hodnotach
mezi mladymi lidmi, aby se posilila jejich spole€na snaha o pozitivni zménu.

Celkovy dojem, ktery z loga vyzatuje, je jedna z inspiraci a motivaci pro mlad¢ lidi, aby
se zapojili do boje za udrzitelnou mobilitu. Jeho barevnost, design a symbolika maji za cil
oslovit a aktivovat mladou generaci, aby piijala ekologicky a udrZitelny zivotni styl a pfispéla

k lepsi budoucnosti pro zivotni prostiedi.
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Obrazek 16 Logo instagramového profilu (autor)

3.2.4 Uvod profilu

V uvodni ¢asti profilu (tzv. BIO) je pouZita barevna paleta zahrnujici bilou a zelenou
barvu. Bild symbolizuje Cistotu prostiedi, zatimco zelena barva je spojena s pfiirodou,
udrzitelnosti a ekologii. V centru pozornosti uvodni ¢asti jsou zelené a bilé srdce, ktera jsou
symbolem lasky k zivotnimu prostfedi a snahy o jeho ochranu.

Dale je v tvodu zminén oficidlni profil Dopravni fakulty Jana Pernera (,,dfjp_upce®),
coz poukazuje na skuteCnost, Ze prace je zpracovdvana prav€é na jeji pudé€. Propojeni
s akademickou sférou a jeji zminéni dodava profilu jeho divéryhodnost. Uvodni &ast profilu
hraje klicovou roli v nastaveni kontextu a ofekavani pro navstévniky. Jejim hlavnim cilem je
nejen zaujmout a motivovat Ctenafe k dal§imu prozkoumavani obsahu profilu, ale také

poskytnout dilezité informace o cilech a hodnotach, které tento profil zastava. Vytvaii tak
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zakladni rdmec pro prohlubovani diskuse o udrzitelné mobilité a angazovanosti mladé generace
v ochran¢ zivotniho prostiedi. Zahlavi profilu je ukazéno na Obrazek 17.

youth_eco_mobilit Upravit Zobrazit
y profil archiv

Prispévky (1) Sledujici (14) Sleduji (0)

YouthEcoMobility
Vzdélavani
O

@ Osvéta v oblasti environmentaIni stopy spotieby v dopravé

? @dfip_upce @O
Obrizek 17 Uvodni &ast profilu (autor)

3.3 Navrh aktivity na profilu

Profil ,,youth eco mobility* predstavuje klicovy prvek prace, kterd se zaméfuje na
problematiku environmentalni stopy spotieby v dopravé. V dnesni dobé, kdy globalni
klimatickd krize a potfeba ochrany Zivotniho prostfedi stale vice dominuji vefejné diskusi,
nabizi tento profil platformu pro Sifeni povédomi o vlivu dopravy na Zivotni prostiedi
a propagaci ekologicky Setrnych zptisobti mobility, zejména mezi mladymi lidmi a studujicimi
sttednich Skol. V néasledujicich podkapitolach bude rozebrana veskera aktivita na profilu,

popsén uvod profilu, jednotlivé Stories a ptispévky.

3.3.1 Uvodni pFispévek

Prvni pfispévek na profilu pfedstavuje vstupni bod do komunikace s publikem a zaroven
zavadéci krok k dosazeni hlavnich cilt profilu. Obsahuje uvitaci pozdrav a kratky popis poslani,

Tento Gvodni ptispévek oznamuje zahdjeni Instagramového profilu a pfedstavuje jeho
kontext jako soucast praktické ¢asti této bakalarské prace. Je vytvoren v souladu s cilem prace,
kterym je navrhnuti marketingové komunikace tykajici se environmentalni stopy spotieby
v oblasti dopravy s ohledem na studujici stfednich §kol.

Obrazek mladych lidi pohybujicich se na kolech a kolobézkach je symbolickym
vyjadienim naseho usili o propagaci udrzitelné mobility. Spolecné je tieba se zamétfovat na
podporu a sdileni ndpadi na ekologické alternativy v dopravé pro mladou generaci.

Ptispévek vyuZziva emoji symboliku, kterd vizualn€é podporuje ekologickou tematiku
a aktivni pfistup k udrZitelnosti. Timto zpisobem se snazi oslovit a zapojit mladé publikum,

které preferuje vizualni a interaktivni obsah. Uvodni p¥ispévek je pedstaven na Obrazek 18.
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youth_eco_mobility
S Univerzita Pardubice

youth_eco_mobility ## g& Vitejte na profilu £ gs
&l

Tento Instagramovy profil vznikl jako soucast praktické Easti
bakalaiské préce na téma “Marketingova komunikace
environmentalni stopy spotieby v oblasti dopravy ve vztahu ke
studujicim stfednich skol”.

¥ Nase poslani: Chceme inspirovat mladé lidi k ekologi¢téjsimu
pfistupu k dopravé.

L A\ 9 - 3 #youth_eco_mobility #udrZitelnddoprava #ekologie
i e 2 £ #mladiproplanetu #generaceZ #environmentalfootprint
. < “‘\“‘\ ; - 4 i |/ i #environmentalnistopaspotreby

P - - i . | :;_. 1 Upraveno - 36 min.

Zobrazit prehledy Propagovat pfispévek

Qv W

7 To se mi libi
pied1h

@ Pfidejte komentar...

Obrizek 18 Uvodni ptispévek (autor)

3.3.2 Prispévek o porovnani Zelezni¢ni a silni¢ni dopravy

Zachovat rovnovahu mezi potiebami moderni spolecnosti a ochranou Zivotniho
prostiedi se stava jednou z nejpalcivéjsich vyzev nasi doby. V ramci této problematiky hraje
doprava kli¢ovou roli, nebot ma vyznamny dopad na mnozstvi emisi sklenikovych plynt
a kvalitu ovzdusi. Jednim z kli€ovych aspektii tohoto tématu je srovnani ekologické stopy
Zelezni¢ni a automobilové dopravy. V tomto ohledu se nabizi zajimava diskuse o tom, jak Ize
minimalizovat negativni dopady nasi mobility na zivotni prostfedi a souc¢asné spliovat potteby
v oblasti pfepravy.

Zelezni¢ni doprava se stiva stale vice vyznamnym prvkem udrZitelné mobility
v moderni spole¢nosti. Jednim z kli¢ovych argumenti pro Zelezni¢ni pfepravu je jeji vyrazné
nizsi emisni stopa ve srovnani s osobnim automobilem. Tento fakt odrazi skute¢nost, ze vlakova
doprava vyuziva méné fosilnich paliv na jednotku piepraveného ndkladu ¢i pasazéra, ¢imz

efektivné snizuje emise sklenikovych plynd.
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Pfi srovnani zelezni¢ni a automobilové dopravy je dilezité brat v uvahu i §irsi kontext.
Automobily jsou stale ¢astéji vnimany jako symbol osobni svobody a pohodlné mobility, avSak
s tim pfichazi 1 znacné ekologické dusledky. Masivni pouzivani osobnich vozidel vede
k nadmérné spotfebé fosilnich paliv a produkci velkého mnozstvi emisi, coz negativné
ovliviiyje kvalitu ovzdusi a pfispiva ke globalnimu oteplovani. Proto je dilezité podporovat
alternativni zptisoby dopravy, jako je Zeleznice, které nabizeji udrzitelné;si alternativu s nizsi

environmentalni stopou. Toto je rozebrano v popisku piispévku, ktery je na Obrazek 19.

youth_eco_mobility @ [, Vlak vs. Auto: Kdo vyhréva v ekologii?
e

Zajim4 vés, jak mlZete snifit svou environmentaini stopu v
dopravé? T Mechte nas pfedstavit vam fascinujici swét
Feleznice!

& Ekologické fakty:

L 7elezniéni doprava produkuje mnohem méné emisi CO2 ne?
osobni auta. Napfiklad, primérnd emise CO2 na osobu na 1 km
je uvlaku jen 14 gramd, zatimco u auta je to v priméru 110
gramii! [l

¥ Kazdym rokem vlaky snifuji znecisténi ovzdusi a poméhaji
chranit nasi planetu.

& V. L Kdo je vitéz?

[l Cestovani viakem sniZuje emise CO2 aZ o 85 % ve srovnani s
cestovanim autem!

3§ Vlakova doprava je efektivnéjsi a udrZitelnéjsi zplsob
dopravy.

[T kazdy rok se spéli miliardy litrd benzinu a nafty v
automobilech, zatimco Zeleznice nabizi fetrnéjéi alternativu.
Doprava vlakem neni jen o cestovani, Je to rozhodnuti pro nasi
planetu a budouci generace. [ 3%

Nenechte si ujit piilefitost piispét k ochrané naii planety! @
Vyberte si vlak a dejte pfirodé dérek v podobé udrZitelné
dopravy. 8

#EkologickaDoprava #UdrZitelnaBudoucnost #ZelezniceVsAuto
#environmentalfootprint #environmentalnistopaspotieby #C02

Obrazek 19 Popisek druhého ptispévku (autor)

Obrazek ptispévku (Obrazek 20), ladény do zelené, modré a bilé barevné barvy,
vizualizuje tento kontrast mezi Zzeleznicni a automobilovou dopravou. Zatimco vlak
symbolizuje Cistotu a udrzitelnost Zelezni¢ni dopravy, silnice s jedoucimi auty pfipominé vyzvy
spojené s individudlnim automobilismem. Tento vizualni prvek pomahd zdiraznit dulezitost
diskuse o udrzitelné mobilité a pottebu piijmout ekologicky Setrné alternativy pro ochranu

zivotniho prostfedi a budoucich generaci.

49



3.3.3 Instagram story o environmentalni stopé spotieby letecké dopravy

Na tomto snimku se otevira panoramaticky pohled na letadlo, jehoz zelenobila silueta
kontrastuje s modrym nebem a bilymi oblaky. Tato kombinace a harmonie barev symbolizuje
touhu dosahnout udrzitelné budoucnosti letecké dopravy, kde kazdy element - od designu
letadel po provozni postupy - mé pozitivni dopad na Zivotni prostiedi.

V dolni casti snimku se naléza interaktivni prvek - anketa, kterd nechava sledujici
zamyslet se nad otazkou: "Vite, ktery z nasledujicich faktora nejvice ovliviiuje environmentalni
stopu spotieby letecké dopravy?" Tii moznosti odpovédi - délka letu, typ letadla a pocet
pasazéri - se stavaji klicovymi body, kolem kterych se to¢i diskuse o udrzitelnosti letecké
dopravy.

Tato jedine¢na kombinace estetiky a interaktivity neni jen prostiedkem sdileni, ale také
nabadanim k aktivnimu zapojeni. Snimek letadla nés nejen fascinuje svou krasou, ale také nas
pfiméje k zamySleni nad otdzkou ekologické odpovédnosti v leteckém priimyslu a naSim
vlastnim pfistupem k udrzitelnosti.

Kazdy hlas a kazdy ndzor v ramci ankety pfispiva k rozvoji povédomi o vlivu letecké
dopravy na zivotni prostfedi a hledani cest k ekologicky Setrnéj$i budoucnosti. Tento
Instagramovy pfib¢h tak neni jen o krase letu, ale pfedev§im o otevieni dilezité diskuse o
udrzitelnosti, ktera je klicova pro budoucnost letecké dopravy a nasi planety.

Na dalS$im Story je zobrazena a zdlivodnéna spravna odpovéd’ na otazku v anketé.

Vizudlni podobu instagramovych Stories mtiZzete vidét na Obrazek 21. V ramci ochrany

osobnich tdajl jsou piekryty profilové obrazky uzivatelil, kteii si Story zobrazili.
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Vite, ktery z nasledujicich faktor
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& nejvice ovliviluje environmentalni
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- ¥ . 3
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g

Délka lety 7
Typ letadla s

Podet pasazérl &

Obrazek 21 Instagramova Stories (autor)

3.3.4 Prispévek o verejné dopravé

V ramci problematiky environmentalni stopy spotieby je diilezité zkoumat ekologickou
stopu riiznych druhii dopravy, véetné vefejné dopravy.
dopravnich prostiedkii mezi vice lidmi efektivné snizuje mnozstvi emisi CO2 produkovanych
v disledku individudlni automobilové dopravy. Tato efektivita je dilezitd nejen z hlediska
ochrany Zivotniho prostfedi, ale také z hlediska udrZeni kvality ovzdusi a sniZeni dopravnich
kongesci ve méstech.

Jednim z hlavnich argumentl pro pouziti vefejné dopravy je jeji vyznamné nizsi emisni
stopa ve srovnani s osobnimi automobily. Vefejna doprava vyuziva méné fosilnich paliv na
jednotku pfepraveného nékladu ¢i pasazéra, coz pfispiva ke snizovani emisi sklenikovych plynt
a ochran¢ zivotniho prostredi.

Obrazek ptispevku je opét ladény do zelené, modré a bilé barvy. Divod pro pouziti
téchto barev je stale stejny a je n¢kolikrat popsan vyse ve tieti kapitole. Kompletni prispevek,

vcetné obrazku a popisku lze vidét na Obrazek 22.
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L Verejné doprava snizuje dopravni kongesce ("zacpy") a
udrzuje plynulost provozu.

2 Poskytuje ekologictgjii alternativu k osobnim automobilim,
snizuje emise CO2.

@ Zlepsuje pristupnost méstskych oblasti pro véechny
obyvatele.

& Integrace cyklistickych tras s vefejnou dopravou podporuje
udrzitelnou mobilitu.

@ Podporuje udrzitelny rozvoj mést a ochranu Zivotniho
prostredi.

#MHD#EkologickédDoprava#UdrzitelnaBudoucnost#environment
alnistopaspotfeby#environmentalfootprint#SustainableMobility

Zobrazit prehledy
oQv W

15 To se mi libi
pied 1d

@ Pridejte komentar...

Obrazek 22 Piispévek o verejné doprave (autor)

3.3.5 Instagram story o namorni dopravé

Pro vytvoreni Instagramového piibéhu o environmentalni stopé namoini dopravy se
nejprve zvolila zelend barva jako pozadi, aby reflektovala téma Zivotniho prostiedi
a udrzitelnosti. V horni ¢asti pifibéhu byl umistén obraz namoini lodi, ktery vizudlné
reprezentoval téma namoini dopravy a diilezitost této problematiky. Pod obrazkem lodi byla
umisténa otazka "Veédéli jste, ...?", ktera byla umisténa s cilem interakce a zamysleni ¢tenait
z cilové skupiny.

Pod otdzkou byla uvedena dvé fakta v bodech. Prvni fakt informoval o tom, ze podil
namoini dopravy na veskerém svétovém transportu zbozi dosahuje vysokych 90 %. Toto cCislo
zdiraziuje dilezitost ndAmoini dopravy v globalnim obchod¢ a podtrhuje, jaky podil ma tento
druh dopravy na celosvétové ekonomice. Druhy fakt se zaméfoval na environmentalni dopad
namoini dopravy. Konkrétn¢ informoval o tom, Ze i kdyZ ndmoini doprava tvoii pouze 4 %
celkovych emisi sklenikovych plynt, predstavuje 1 pfesto nejrychleji rostouci zdroj emisi, ktery
piispiva ke zméné klimatu.

Tato fakta byla vybrdna s cilem informovat divaky o vyznamu a dopadu namoini
dopravy na globélni trovni, a tim podnitit diskusi a povédomi o této problematice. Vizualni

podobu Instagramového piibéhu si 1ze prohlédnout na Obrazek 23.
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%& youth_eco_mobility 36 min.

Obrazek 23 Instagram story o ndmoini dopravé (autor)

3.4 Vysledky profilu

Za prvni dva dny od spusténi profilu bylo osloveno celkem 87 ucti (Obrazek 24) na
Instagramu (33 sledujicich, 54 nesledujicich). Profil obdrzel za prvni dva dny 46 sledovani
a 55 oznaceni ,,To se mi libi“. Nejlepsi ptispévek na zdkladé dosahu byl ten o porovnani
zelezni¢ni a silni¢ni dopravy, vidélo ho celkem 70 lidi. Profil navstivilo celkem 135 uZivatelt

Instagramu za prvni dva dny.

Dosah ©®

87 Podle typu obsahu

Oslovené ucty
Vie Sledujici Nesledujici

Sledujici 33
Nesledujici 54 Piispévky O 5
Piibghy — com— 35
® Sledujici  ® Nesledujici

Obrazek 24 Dosah profilu (autor)

Celkovy pocet zobrazeni ptispévki a Stories byl 251 (Obrazek 25).
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Obrazek 25 Nejlepsi obsah na zékladé dosahu (autor)

3.5 Shrnuti navrhu marketingové komunikace environmentalni stopy
spotieby v oblasti dopravy ve vztahu ke studujicim stednich Skol

Jako prvni bylo tfeba vybrat komunikac¢ni nastroj (platformu) pro komunikaci
o environmentalni stop¢€ spotieby v oblasti dopravy vii¢i studujicim stfednich Skol. Na zékladé
analyzy vysledkd (2.6) realizovaného prizkumu byla jako nejvhodnéjsi zvolena socialni sit
Instagram.

Pro vytvoreny profil bylo tfeba vymyslet jméno a vytvofit logo. Jako jméno bylo
vybrano ,,youth _eco mobility*, které v sobé zahrnuje jak stopy environmentalni stopy spotieby
v dopravé (,,eco_mobility*), tak skupinu lidi, na kterou je touto komunikaci cileno — studujici
stitednich Skol, potazmo celkové generace Z — (,,youth®). Vytvotfené logo je kulatého tvaru.
V jeho stfedu se nachazi panacek, kolem které¢ho jsou umisténé jednotlivé druhy dopravnich
prostiedkii od jizdniho kola az po trolejbus. Logu dominuje zelend barva, kterd je vyrazem
Cistoty a ekologie. Obecné cely profil je ladény do zelené, modré a bilé¢ barvy (modra jako
doplnék a propojeni s vodou, bila jako kontrast).

Jednotlivé piispévky se zabyvaji raiznymi druhy dopravy. Uvodni ptispévek slouzi jako
ptivitani a sdéleni, pro¢ vlastné profil viibec vznikl. Prvni ptispévek, ktery se uz dotyka dopravy
jako takové, je o porovnani Zelezni¢ni a silni¢ni dopravy. Porovnéval mnozstvi produkovanych
emisi a nabadal, aby nebyly vlaky pouzivany jen jako cestovani, ale také jako dopravni
prostiedek do skol atd.

Dalsi aktivitou na profilu je Story o environmentélni stop€ letecké dopravy, ktery v sobé
obsahoval interaktivni anketu, ktera méla za cil nechat ctendfe se zamyslet nad tim, co nejvice
ovlivituje environmentalni stopu spotieby v letecké doprave. Na dalsim Story je zvefejnéna

i spravna odpoveéd’ se zdiivodnénim.
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Dalsi ptispévek na profilu informuje o faktech z oblasti vetejné dopravy. Je zminéno,
dopravni kongesce atd. Jako obrazek byl zvolen autobus, ktery byl opét ladén do zelené, modré
a bil¢ barvy.

Poslednim doposud zvefejnénym prispévkem je Story o ndmoini dopravé. Informuje
o postaveni namotni dopravy v celosvétovém transportu zbozi a o0 mnozstvi produkovanych
emisich.

V ramci prehledi je rozebran dosah profilu a ptispévkl, pocet sledujicich, pocet

oznaceni ,,To se mi libi“, navstévnost profilu atd.
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ZAVER

Osvéta a vzdélavani v oblasti environmentalni stopy spotieby v doprave jsou dilezité.
Pro to, aby bylo informovano co nejvice studujicich stfednich Skol bylo zapotiebi, aby byl
vybran vhodny komunikac¢ni kandl. Cilem této bakalaiské prace bylo, na zaklad¢ analyzy
soucasné¢ho stavu zkoumané problematiky, navrhnout marketingovou komunikaci v oblasti
environmentalni stopy spotfeby dopravy ve vztahu ke studujicim stfednich Skol.

V prvni kapitole prace byla definovana marketingova komunikace, vcetné¢ analyzy
zakladnich pojmii. Dtiraz je kladen na propojeni s cilovou skupinou a vybér nastroju a kanalt.
Popisuje on-line (advergaming, cross-selling, up-selling, online reklama atd.) a off-line
(reklama, podpora prodeje, public relations atd.) nastroje marketingové komunikace. Dale se
prvni kapitola zabyva environmentalni stopou spotfeby, zejména tou v oblasti dopravy,
a zdravotnimi riziky spojenymi s dopravou. Charakterizuje generaci Z a jeji vztah k zivotnimu
prostfedi. Na konci kapitoly jsou popsdny metody vyzkumu (kvalitativni a kvantitativni)
a rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

Druha kapitola se zaméfuje na instituce poskytujici sttedoskolské vzdélani a poskytuje
pfehled o poctu Skol a konzervatoii, vyvoji poctu studujicich atd. Analyza zduraziuje
rozmanitost stfedoSkolského sektoru, coz ovliviiuje komunikaci a osvétu. Studie zkoumala
pouzivani socidlnich médii mezi stfedoSkoldky, s dlirazem na Instagram a TikTok. Tyto
platformy nejsou jen zabavné, ale také dulezité pro Sifeni informaci. Priizkum mezi studujicimi
odhalil, Ze vétSina vnima ochranu Zivotniho prostedi jako diileZité téma, ale nezna termin
preferovanou platformou pro osvétu o Zivotnim prostfedi, protoZe umoznuje interaktivni
piistupy ke vzdélavani a osvéte.

Ve tieti kapitole bylo tfeba zvolit na zdkladé vysledkl prizkumu platformu pro
komunikaci o environmentalni stop¢ spotfeby v dopravé vici studujicim stfednich Skol.
Instagram byl vybrdn jako nejvhodnéjsi. Jako jméno profilu bylo zvoleno
"youth eco mobility", coz v sob¢ nese prvky ekologie, i spojitost s dopravou. Vytvoiené logo
bylo kulaté s panackem uprostied a riiznymi dopravnimi prosttedky kolem né&j. Profil je ladén
do zelené, modré a bilé barvy. Piispévky a Stories se vénovaly riznym druhlim dopravy,
napiiklad porovnavaly Zelezni¢ni a silni¢ni dopravu, pfinasely informace o vefejné doprave,
o environmentalni stopé spotfeby nadmoini dopravy atd. V zavéru tfeti kapitoly jsou rozebrany
jednotlivé prehledy (dosah, pocet oznaceni ,,To se mi libi“, atd). Obecné lze fici, Ze cil byl

splnén dobie. Cisla na profilu rostou a je zde potencial zasahnout velké mnozstvi lidi.
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SEZNAM ZKRATEK

ADR

CAPI

CATI
CAWI

CH4
Cco
CO2
FoMO
NO«
N2O
MSMT
IATA

ICAO
PPC reklama
P+P

RID

SO,
TACR

Accord Dangerouses Route (mezinarodni dohoda o silni¢ni prepraveé
nebezpecnych véci)

Computer Assisted Personal Interviewing (dotazovani za pomoci
elektronického dotazniku)

Computer Assisted Telephone Interviewing (telefonické dotazovani)
Computer Assisted Web Interviewing (dotazovani za pomoci dotazniku
v e-mailu nebo na webovych strankéch)

Methan

Oxid uhelnaty

Oxid uhlicity

Fear of missing out (strach z propédsnuti néceho)

Oxidy dusiku

Oxid dusny

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

International Air Transport Association (mezinarodni asociace leteckych
dopravcii)

International Civil Aviation Organization (mezinarodni organizace pro
civilni letectvi)

Pay per Click reklama

Pen + pencil (dotazovani za pomoci klasického papirového dotazniku)
Regulations for International Railway Transport of Dangerous Goods
(Rad pro mezinarodni Zelezni¢ni prepravu nebezpeéného zbozi)

Oxid sificity

Technologicka asociace Ceské republiky

62



SEZNAM PRILOH

Piiloha A Otazky dotazniku
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Priloha A Otazky dotazniku

Jaké je tvoje pohlavi? *

Jsi presvédcen/a o tom, Ze je nutné se zabyvat problematikou ochrany zivotniho  *
prostredi?

(O Rozhodné ano
(O spiseano
(O spisene

(O Rozhodné ne

Jsi pfesvédten/a o tom, Ze je nutné se v rdmci vyuky vénovat negativnim *
dopadim c¢lovéka na Zivotni prostredi?

(O Rozhodné ano
(O spigeano
() spisene

(O Rozhodné ne

Slysel/a jsi o pojmu "environmentalni stopa spotieby"?
(O Rozhodné ano
O Spise ano

() spisene

(O Rozhodné ne



Jsi presvédcen/a o tom, Ze Cetnost vyuziti dopravnich prostredki a jejich typ *
muze ovlivhovat velikost "environmentalni stopy spotieby" clovéka?

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

O O O OO0

Nevim

Chtél/a by ses dozvédét vice informaci o dopadu vyuZivanych dopravnich *
prostfedkd na "environmentalni stopu spotreby” Clovéka?

(O Rozhodné ano
() spise ano
() spisene

(O Rozhodné ne

V nasledujicich otdzkach uved, jak moc jsou pro tebe dané komunikacni kandly — *
privetive.

Tisténé materialy (plakaty na néstupistich, autobusovych zastavkach, atd.)
(O Rozhodné privétivé

(O spise privétivé

(O spise neprivétivé

O Rozhodné nepfivétivé

Interaktivni on-line software (videa, kvizy, atd.) *
(O Rozhodné privétivé

(O spise privétivé

O Spise neprivétivé

(O Rozhodné nepivétivé



Audionahravky *

(O Rozhodné privétivé
(O spise privétivé

(O spise neprivétivé

(O Rozhodné neprivétivé

Kratkéa videa na socialni siti Instagram (Stories/Reels) *
(O Rozhodné privétivé

(O spie privétivé

O Spise neprivétivé

O Rozhodné nepfivétivé

Prispévky na socialni siti Instagram *
(O Rozhodné piivétivé

(O spise privétivé

(O Sspie neptivétivé

(O Rozhodné nepiivétivé

Kratka videa na socialni siti TikTok *
(O Rozhodné pivétivé

() spise privétivé

() spise neprivétivé

(O Rozhodné nepivétivé

Zdroj: autor



