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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva nadvrhem komunikacni kampané pro neziskovou organizaci
Hnuti DUHA. Prace zkoumé image organizace s dirazem na 9 vybranych atributi
a marketingové nastroje, které je vhodné pouzit s ohledem na cilovou skupinu. Teoreticka
cast shrnuje zdkladni poznatky o marketingu neziskovych organizaci a socidlnim
marketingu. Dale je vénovéana pozornost vybranym marketingovym nastrojim a cilovym
skupinam neziskovych organizaci. Ve vyzkumné ¢asti jsou komunikacni aktivity organizace
srovnany s konkurenci. Je vyhodnoceno vniméni image organizace vybranou cilovou
skupinou a déle jsou uréeny vhodné argumenty a komunikaéni prostiedky pro podporu
kampang, ktera cili na cilovou skupinu organizace. Posledni projektova ¢ast obsahuje navrh

komunikacni kampané na zaklad€ doporu€eni vychézejicich z praktické ¢asti prace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikaéni kampan, neziskovy sektor, socialni

marketing, environmentalni organizace, image organizace

ABSTRACT

This thesis deals with communication campaign proposal for the non-profit organization
Hnuti DUHA. It examines the image of non-profit organization with emphasis on 9 selected
attributes and marketing tools that are appropriate to use considering the target group.
The theoretical part summarises basic information about a marketing of non-profit
organizations and social marketing. Furthermore, the thesis considers the selected marketing
tools and target groups of non-profit organizations. In the research part, the communication
activities of the organization are compared with the competition. Image of the organization
is evaluated and suitable arguments and communication tools for support of the campaign
are determined considering the target group. The final thesis part includes a communication

campaign proposal based on recommendations included in the practical part of the work.

Keywords: marketing communication, communication campaign, non-profit sector, social

marketing, environmental organization, image organization



V prvé tade dékuji Pepovi Kocourkovi za cenné pripominky a odborné rady, které ptispély
k vypracovani diplomové prace. Dale dékuji Martiné Hlavaté z Hnuti DUHA za poskytnuté
informace. Velky dik nalezi také mé Svagrové, priteli a pratelim za ochotu a trpélivost

behem psani diplomové prace

“Be the change that you wish to see in the world.”

Mahatma Gandhi

ProhlaSuji, ze odevzdand verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



L UAYZ0 ) ) 2R A1
I TEORETICKA CAST 12
1  NEZISKOVY SEKTOR V RAMCI NARODNiHO HOSPODARSTVi............ 13
1.1 NEZISKOVY SOUKROMY SEKTOR ....ccuutiiutiaiieriieeniieaiteesieesteesueesnseesieesseesseesnneasanes 13
1.2 VYZNAM NEZISKOVEHO SEKTORU .....ccutruiiniieienirenieeieetesseeteseesieesesseesseensesnnenee 14
1.3 ENVIRONMENTALNT NINO ...ttt 15

2 SOCIALNI MARKETING NNO....cireurensenssensssssssmssenssssssssssessssssssssssessssssssssss 16
2.1 ENVIRONMENTALNI CHOVANT A JEHO BARIERY ...ccutteiiiiiiieniieniiesieenieeeieesiiesieans 16
2.2 PROSTREDKY SOCIALNIHO MARKETINGU ......ccecuierireeieeiiennreeieennreeseessnesseensseenne 17
2.2.1  MOtIV SETACHU ...t et 18

2.2.2 MOLIV VIIY ceutiieiiieiieeiiesite et et eteesieeeeve e eaestaesteessseessaesnseesssessseensaesnseenseeenns 18

2.2.3  CRIEDIILY cueieniiiieeee ettt 18

3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACT .uuueeeecerecrcrencrencsesensesenssenns 19
3.1 KONKURENCE A SPOLUPRACE ......eeiutiiiieniiieiiesiieeite et esieesteesieesnteesieeenbeesenesneeens 20

4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU............... 21
4.1 MARKETINGOVE NASTROJE NNO......ooiiiiiiiiiiiiiieiiecie et 21
4.1.1  Event Marketing ........ccoocvieiuiiiiiieiiieeieeiteeee ettt seneena e 22

4.1.2  Online Marketing.........ccocueeiuieiiieiieeieeiee ettt eee e 22

4.1.3  Socialnd MEAIA.......ccouiiieiiieeiieeeieeee e e e e 24

414 WOttt e e e e e e e e et e e e e s e e e e e abaeaeeenaaeeeenns 24

4.2 PUBLIC RELATIONS .....ttiititttrteetteeiteentte st esiteeateesitesabeesbteesbeesbeesaseesbeeeabeenseesareens 25
4.2.1  Nastroje PR pro neziskovy SeKLOT .......ccceverviriiniiieniinicicrieeeceeeeeee 26

5 IMAGE ORGANIZACE 27
5.1 IMERENT IMAGE ...ttt ettt ettt ettt ettt et st e tee st e e saeesateebaeenbeensaesaneans 28

6 CILOVE SKUPINY A PODPOROVATELE NNO ......covesrrnerenernessssssssasssssnces 29
6.1 DOBROVOLNICT ...ttt ettt ettt ettt ettt et e st e e saeesateesaeenbeessaeenneens 29
0.2 DARCT ettt ettt 30
0.2.1  FOrmy dArcOVSEVI ..ocuiiiiieiiieiieeieeeece ettt 31
FUNDRAISING. ....cccciteereresssercssercsssnssssssssssanssssasssssasssssssssssassssssssssssssssssssssssssssassssssss 32
PUBLIC ADVOCACY 33

8.1 LLOBBING .ttt ettt ettt sttt e 33

9 METODOLOGIE.......cconuiiinnnrnnricssssaniecsssassosssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssss 34
9.1 () | DS 34
9.2 VYZKUMNE OTAZKY ..eeiutieiiiiieieniienieeteeitesteete st sie et st sbeetesieesaeetesitesseeaesaee e 35
9.3 METODOLOGICKY POSTUP...cuutiiutieiieaieeniteeteesiteenttesiteesueessseesseesaseessaeeseesseesneens 35



9.3.1  Analyza komunikacnich aktivVit..........cceevieriiieiiiiniieiieniieeeeeeeee e 35

9.3.2  Polostrukturované individualni rozhovory..........ccccceeveeriieincie e, 36
9.3.3 DOtAZNTKOVE SO cevvveeeeeeeeeeeeeee e e e et eeeeeeeeeeeeeaeeeaeeeseeeeeaaaeaaaseeeeeraees 37
II PRAKTICKA CAST .38
10 PREDSTAVENIT HNUTE DUHA oooeieeeeeeeeeeeneneeesessssasassssssssssassssssssssasssssssssssas 39
1O.1 VY VOT ORGANIZACE ... e et e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e eeaaeeeeeeereeaaaeaaeas 39
10.2  DOBROVOLNICI A DARCI .o eeneenne 40
10.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....eeeeeeeeteee e e e et eeeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeeeraaaeaeeas 40
11 KAMPAN ZACHRANME LESY uoceveturureeeeeeessnsnssessssssssssssssssssassssssssssassssssssssssas 41
L11.1  CILOVA SKUPINA ..ottt ee e et ee e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeaeeeeeeeeeeaaaeeeeeeereaeraaeaeeas 42
11.2  KOMUNIKACNI A FUNDRAISINGOVE CILE KAMPANE .....uveeeeeeeeeeeaes 42
11.3  KOMUNIKACNI MIX eettneeeeeeeeete e e e e e e e eeeeeeaaeeeeeeeeeeeaeaeseeeeeeeeeaaaaeseaeeeeeeanaaaeaeens 43

12 KOMPARATIVNI ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT HNUTI
DUHA A NEJBLIZSIHO KONKURENTA 44
L2.1  SOCIALNI SITE et eeeeeeeeneeeeesenenmne 45
12.2  SPOLUPRACE SE ZNAMYMI OSOBNOSTMI A INFLUENCERY ...ccevvvvueeeeeeeeeeeeeeaaennnns 45
12.3  VLASTNI MAGAZINY oo easeeeeeeeeeenennne 46
12.4  VEREINE A BENEFICNI AKCE ..ceeeuuueeeeeeeeeeeeeeeeee e e et eeaeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeanaaaaeaeeas 47
12,5 TISKOVE ZPRAVY e eseeeeesenenenenesenennne 47
L2.60  ZLAVER ..ot e e e e e e e et e e e e e e e et ea e e e e et ————aeaaa e et ——————— 48
13 ANALYZA INDIVIDUALNICH ROZHOVORU .....eouveeeeeeeerrrnsneresesessnssssessssns 49
13.1  UDAJE O RESPONDENTECH ....vveeveeeeeeeeeeeeeee oo 50
13.2  DUVODY PODPORY .o eseeeeenenenenenesenennne 50
13.3  DOPORUCENI ZNAMYM....uu e eeeittieeee e e eeeeeeeee e e e e e eeeeeaeaeeeeeeeeeeaaaeeeaeeeeeaaaaaeaeeas 50
13.4  OCERAVANT ettt et e e e e e e e e e e e e et eaeeaeaaaa 51
L1305 ASOCIACE ettt e et e e e e e e ee e e e e e e e e e e e e e e e e e raaaeeenaaaeeenanns 52
L35, EIMI0CE e e a——_s 52
L T T A 2 1 oV PSR 52
13.60  KONKURENCE ...ouuteetieee et e e e e e e e e e e e ae e e e e aae e e e aaeeeraaaeeerenaeeenanaeeennnns 53
13.7  ATRIBUTY IMAGE HNUTIDUHA ... ..o 53
13.7.1  DUVErYROANOSE .....veeiiiiiieiiieieeee ettt et 53
[3.7.2  TranSParentnOSt .......cccuuieeeriiieeeeriiieeeeeiteee e et ee e e st eeeesieteeessnraeeeesaaeeeeenneees 54
13,73 ViV e e e et e e e e e e ————aaeas 54
13.7.4  EEEREIVIIOST oottt e e e e e et e e e e e e ae e e e e aeeeeeaaeeeeaaaeeeanaanas 55
L3.7.5  TIOVATIVIIOSE «u ettt ettt e e e e e e e et eeeae e e e e e e eeeeaaaeeeeeeeeeeaaaaaeaeaeeeeaaes 56
L13.7.6 SEILIOZINOSE ..ot e e e e e e e e eaaeseeaeaeseaaaeeeeaaasseeeaaeseennaeseanaanes 56
13.7.7  PrOfESIONALITA. ...ceeeeeeeeeeeee e et e e e e e e e e et eeaaeeeeeeeeeeaeaaaeaeeeeeaaaes 57
13.7.8  USPESNOST ...eeeeeiiiiieeeiiiee ettt e ettt e et e e et e e e et ee s enbeee e e e aaeeeeennees 57

13,729  TTAGICE et essenesesenesnsenenenenmnennnnn 57



13.8  KAMPAN ZACHRANME LESY ...eottiiiiiriiieniieeieenteenieesiteeieesseesiaeesseessneesseesseesseesnne
13.8.1  LOZO KAMPANE ....ccuviiiiiieiiiieciieeciie ettt et e e sve e e e e ennaeas

13.9  PODPORA CELEBRITY ....oerutietieaiieintieriteenieeeieenteesteesseessteenseesaneesseessseenseesaneenseennne
13.10 ZAVER KVALITATIVNIHO VYZKUMU .....eoiuiiiiiaiieiiieniieeieesieeseeesieeeseeseeesseasieeenne

14 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENT....ccovcunsiunnrrsersnsesnssssssssssssssssssnses
14.1  UDAJE O RESPONDENTECH .....coovuvveeeeeeresseeeseeseesesssessessesessssesessessssesssesssesnennns

14.2  OCHRANA ZIVOTNIHO PROSTREDI ....ccuviiiuiiiiieiieeiiesiie ettt
14.3  MEDIA A REKLAMA ...coiuiiiiiiiieeiieaitteeieesite et e sitesteesbteeateesteesabeesaeesnseesseesaseenseeeane
14.4 PODPORA ENVIRONMENTALNICH NEZISKOVYCH ORGANIZACT .......ccccvevvreiiannnne.
14.5 PODPORA A VNIMANT HNUTIDUHA ..o
14.5.1 Kampail Zachrafime [€SY ........cccccveriiieiiieiieiiieiieeie et

14.6  ZAVER KVANTITATIVNIHO VYZKUMU ...uutiiiieriieeiieniieeieenieeeeeesieeeseesseesnseenseeenne

15 DOPORUCENI A ZAVER......coorererreresenseessnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassses
15.1 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYZKUMU ......eiiitieriieeiieniieeieenieeseeesieeeseesseesseesseeenne
III PROJEKTOVA CAST
16 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE
16.1 CILOVA SKUPINA A JEJf PREDSTAVITELE........cccoviiiiieriieeiienieeeieeneeeeneeseneeseensee e

LO.1. 1 PerSONA C. 1 oo e et e e e e e e e e e e e
L6.1.2  PEISONA C. 2 oottt eeee e e e e e et eeeeseeeeereeaaaaeseeeeerenes
LO.1.3  PerSONA C. B oo e e et e e e et e e e e e e e e e erae e e enans

L6.2  CHLE et e e e e e e e et e e e e e e e e e e aaeeeeeeeeaaaaeaeaas

16.3 NAVRH KOMUNIKACNIHO SDELENT .. ..ctttttttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeas

164 KOMUNIKACNI PROSTREDKY ..overuuieeeeeeetteenneeeeeeeeeneeennaeeseeeeereennnaeesesessrsennaaaesees

16.4.1  Online MAarketing......c..ccoveevueriinieiienieneeeeteee ettt
16.4.2  SOCIAINT MEIA.......coiiiiiiiiiiiieee e
16.4.3  PUblic relations.......cc.coiiiiiiiiiiiiieiieeeee e
16.4.4 Email Marketing .......c.ccociiiiiriiniiiiinienieeeteee et
16.4.5 Event Marketing ........cccceeveiieriiiieiiieeeiie et estee e ene et seree e eeenneees

16.5  CASOVY PLAN «ooeeeeeeeeeeeeeeeeee e
16.6  FINANCNI PLAN ...ttt ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e aeaeeeeeeeereaaraaeaeeas

16.6.1  Online Marketing..........ccoeeiieiiieiiiieiieeieeee e e
16.6.2  SOCIAINT MEATA....ccviiiiiiieeiiiecie et
16.6.3  PUDIIC T@latiONS ......eeiiiieiieeiiieiieee et
16.6.4 Email a event marketing...........ccoccvvveviiieiiiieiiieeeeee e

16.7  HODNOCENT UCINNOSTL. ...t eneenensnenenennnnnennnes
16.8 REALIZACE KOMUNIKACNICH AKTIVIT c.oeeutnneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeenaaeeeens

16.9  RIZIKA A LIMITY ootitttiieeeeeeeetteeeeeeeeeeeetttaaeeeseseeetssaaanesssesesssmmaesssesesssmmeneses




SEZNAM POUZITE LITERATURY

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEZNAM OBRAZKU

SEZNAM GRAFU

SEZNAM TABULEK

SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

V soucasné dob¢ jsou neziskové organizace nedilnou soucasti vyspélé obcanské spolecnosti.
Ptestoze jsou pro veiejnost potiebné, musi neustale pied ni obhajovat svoji pfitomnost.
Jelikoz existuje velké mnozstvi neziskovych organizaci, musi i1 ony vyuzivat
marketingovych principti a vést komunikac¢ni kampané, aby uspély pied konkurenci a
kvalitné¢ komunikovaly své projekty. Dale musi neziskové organizace kontinualn¢ pracovat
na svém image, jelikoz pouze organizace, které jsou vnimany jako divéryhodné a
transparentni, mohou byt z dlouhodobého hlediska uspésné. Neziskové organizace jsou
navic do zna¢né miry zavislé na svych podporovatelich, proto musi vyvijet fundraisingové
aktivity, které jim zajiSt'uji financni stabilitu. Urcité neziskové organizace, napiiklad i ty
environmentalni, prosazuji programy, jejichz cilem je pfinést celospolecenskou zménu.
K tomu vyuzivaji prostiedki socidlniho marketingu a aktivit v oblasti vefejné obhajoby

zajmu, které zahrnuji i lobbingovou ¢innost.

Z vySe uvedenych divodi se diplomova prace vénuje propagaci konkrétniho projektu
environmentalni neziskové organizace Hnuti DUHA. Cilem prace je navrhnout komunikaéni
kampaii na téma ochrana lesi v CR pro uvedenou organizaci. Teoreticka &ast se bude
zabyvat marketingem neziskovych organizaci a socidlnim marketingem. Déle bude
pozornost vénovana jednotlivym marketingovym nastrojim, které neziskové organizace
béZné vyuzZivaji vramci své komunikacni strategie. Poznatky z teoretické casti budou
vyuzity v praktické ¢asti, ve které bude pfedstavena samotna organizace a jeji komunikacni
aktivity. V této Casti probéhnou také kvalitativni a kvantitativni vyzkumy, jejichz Gicelem je
ziskat vystupy k zodpovézeni tii vyzkumnych otdzek a stanovit vhodna doporuceni pro
nasledujici ¢ast prace. V projektové ¢asti prace bude navrzena komunikacni kampan pro
Hnuti DUHA, jejiz cilem je propagovat téma ochrany lesti v CR a pfispét ke zlep3eni
vnimani image organizace. Nejdiive bude ptfedstavena cilova skupina, cil a komunikacni
sdéleni kampané. Poté budou navrzeny vhodné komunikaéni prostfedky a jejich nositelé
vzhledem k cilové skupiné, casovy a finan¢ni plan kampang. Zavérem budou piedstavena
hodnotici kritéria, ktera vedou k vyhodnoceni u¢innosti kampané€, a mozna rizika a limity

kampané.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR V RAMCI NARODNIHO
HOSPODARSTVI

Narodni hospodafstvi 1ze ¢lenit na ziskovy (trzni) sektor, ve kterém se ekonomické subjekty
snazi svoji ¢innosti dosdhnout zisku, a na neziskovy sektor, ktery je ,,souborem subjektii,
ktere jsou zakladany s primarnim cilem dosahnout primého uzitku, ktery ma vétsinou

charakter verejné sluzby ““ (Boukal, 2009, str. 10).

Neziskovy sektor se nasledné¢ d€li na verejny a soukromy neziskovy sektor a domacnosti
(Boukal, 2009). Vetejny neziskovy sektor zahrnuje organizace, které byly zaloZeny vefejnou
spravou, tj. statni spravou (napf. ministerstvem) nebo samospravou (napt. obci, magistratem
¢i krajem) (Rektoiik, 2010). Neziskovému soukromému sektoru je vénovana pozornost

v nésledujici podkapitole 1.1.

Neziskové organizace mohou byt financovany z rznych zdroji — z vetejnych rozpoctu,
z Casti z vetejnych rozpoctl (jelikoz maji legislativni narok), z riznych zdroji (dary, sbirky,
sponzoring, granty, vlastni ¢innost) a z vysledka realizace svého poslani (Rektotik, 2010).
V Ceské republice jsou neziskové organizace v nejvétsi mife financovany z transfert
a dotaci z vetejnych zdroju (33 %) a piijml za netrzni produkci (24 %). Individudlni
a firemni dary tvofi mens$i ¢ast financnich zdroji pro neziskové organizace, jelikoZ

v priméru &ini 13 % z celkovych piijmi (CSU, 2018).

1.1 Neziskovy soukromy sektor

Soukromé neziskové organizace jsou na rozdil od vetfejnych neziskovych organizaci
zakladany soukromymi subjekty. Do soukromé neziskové organizace jsou zfizovateli
vkladany finan¢ni prostiedky ,,bez primarniho ocekavaini dosazeného zisku, protoze jsou

zainteresovany na daném primém uzitku *“ (Boukal, 2009, str. 16).

V Ceském prostiedi se uziva termin NNO pro oznaceni nestdtni neziskové organizace,
pfipadné anglicky termin NGO (non-profit non-governmental organizations), ktery je

prekladan jako nevladni neziskové organizace (Bacuvcik, 2011).

Salamon a Anheier (1997) pfifazuji soukromym neziskovym organizacim nasledujici znaky.
Jedna se formalné organizovany subjekt, ktery mé soukromopravni povahu a vznika
dobrovolné. A v neposledni fad¢, pokud organizace dosahne zisku, musi byt pouzit na

dosahovani jejich cilt.
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1.2 Vyznam neziskového sektoru

Pocet neziskovych organizaci kazdoro¢né roste. Kromé jejich poctu roste také jejich
vyznamnost. V soucasné dob¢ jsou neziskové organizace nedilnou soucasti vyspélé
spolecnosti, a to zejména v poslednich 30-40 letech, kdy jejich role posiluje (Bacuv¢ik,

2011).

Jejich role spoc¢iva v pozici nezavislého medidtora. NNO zajist'uji vybrané sluzby, které
nejsou komercéni organizace schopny nebo ochotny poskytovat, ale zaroven jsou pro

spole¢nost nezbytné (Hommerova, 2015).

Krechovskd, Hejdukova a Hommerova (2018) uvadi, ze dulezitost existence neziskovych
organizaci spo€iva také v rozvoji spolecenského a politického Zivota. Jejich samotna
pfitomnost v narodnim hospodarstvi je vyznamnym indikatorem spolecenského rozvoje, a to
zejména v oblasti vzdélavani, skolstvi, socialnich sluzeb, zdravotni péce, védy a vyzkumu,

obrany a justice.

Neziskové organizace také vykazuji edukacni charakter, jelikoz poskytuji a iniciuji jistou
formu vychovy, kdy se obcané vychovavaji a motivuji pro spolecné, ale i vetejné prospésné
cile. NNO predstavuji také faktor inovace, ponévadz upozorituji na novou potiebu, kterou

stat doposud nebral v potaz (Rektotik, 2010).

Ze strany vefejnosti neni vyznam neziskovych organizaci plné pochopen, diky ¢emuz panuje
obecné nizka mira divéry v neziskovy sektor (AVPO CR, ¢2019). Dikazem je priizkum
spolecnosti InsightLab (2019), z néhoz vychazi najevo, Ze neziskové organizace maji
problém s diveéryhodnosti u eské vetejnosti, jelikoz 52 % respondentli vyzkumu souhlasilo

s nazorem, ze diveéryhodné neziskova organizace neexistuje.
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1.3 Environmentalni NNO

Hlavnim tématem, kterym se environmentalni neziskové organizace zabyvaji, je ochrana
zivotniho prostiedi. Téma ochrany zivotniho prostfedi se stavd v posledni dobé velmi
vyznamnym, nasledkem ¢ehoz vznika novy prostor pro podporu neziskovych organizaci
zamétenych timto smérem (Boukal, 2009). Kromé¢ dulezitosti zabyvani se tématem ochrany
zivotniho prosttedi, roste také vliv environmentalnich NNO, jelikoz piedstavuji vyraznou

spolecenskou silu ve vyspélych zemich (Moldan, 2001).

Bacuvcik (2011) uvadi, ze ekologické NNO neposkytuji sluzby konkrétnim uzivatelim, jak
je to u ostatnich NNO, ale prosazuji zmény, které ptinasi celospoleensky piinos. Tudiz
jejich aktivity jsou blizké socialnimu marketingu, kterému je vzhledem k jeho vyznamnosti

z pohledu diplomové prace vénovana nasledujici kapitola 2.

Aktivity environmentalnich organizaci spocivaji v lobbingu, natlakové komunikaci, jejimz
cilem je prosazeni pro-environmentalni legislativy, pée o zivotni prostfedi, osvétova
¢innost, kterd je zaméfena na mladez a vyzkumna ¢innost. Organizace pracuji pievazné na
lokdlni Grovni, jenom par na Grovni celostatni. S velikosti oblasti pisobeni a zaméfeni
organizace roste vyznam natlakové komunikace na ukor piimé péce o zivotni prostiedi
(Bacuvc¢ik, 2011). Ekologické NNO mohou byt ¢asti vefejnosti vhimany v negativnim svétle
vzhledem k jejich nékdy aZ agresivnimu stylu komunikace. Nicmén€ v dneSni dobé se

24

radikalnosti (Bacuvcik a Harantova, 2016).

Boukal (2009) uvadi, Ze v mezinarodnim méfitku je nejzndméjsi ekologickou NNO
Greenpeace, kterd plsobi ve vice nez 40 zemich. Jednd se o vyznamného lobbistu

a pfedstavitele tzv. protestniho primyslu (Bacuv¢ik, 2011).

V Ceské republice se ekologické nestatni organizace sdruzuji do asociace Zeleny kruh, jeho
soucasti je celkem 27 organizaci, které hdji své spole¢né zajmy a podporuji rozvoj v oblasti

ochrany Zivotniho prostfedi a ptirody (Zeleny kruh, b.r.).

Cesti ob&ané ocekavaji od ekologickych NNO osvétu a vychovu, kontrolu instituci
a organizaci, které mohou Zivotni prostiedi poskozovat. Ceskd vefejnost je pomérné
oteviena angazma environmentalnich NNO, ale pouze mala ¢ast obCanti se osobné angazuje.
Jista nedivéra vefejnosti panuje k ekologickym NNO, 32 % Cechti jim nedivétuje. Jedna se

o stejnou miru nedivéry jako k velkym firmam (Krajhanzl, Chabada a Svobodova, 2018).
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2  SOCIALNI MARKETING NNO

Jelikoz socialni marketing je disciplina, jejiz metody vyuzivaji také environmentalni
neziskové organizace, je tomuto tématu vénovan nasledujici prostor. Ukolem socialniho
marketingu je plénovani a implementace programu, které maji za cil pfinést
celospolecenskou zménu. Metod socialniho marketingu vyuzivaji zejména neziskové

organizace a vetejna sprava (Ewing, ¢c2001).

Bacuv¢ik a Harantova (2016) uvadi, ze ucelem socidlniho marketingu je prosazeni
myslenky, ktera pfinese zménu spolecenskych nazort, postojt, predsudkii a hodnot, pficemz

tato zména ma byt pro spolec¢nost jako celek prospésna.

Stejn¢ jako v komerénim marketingu je Ucelem socidlniho marketingu zménit lidské
chovani. NNO mohou vyZadovat, aby lid¢ pfijali nové vzorce chovani, zamitly nezadouct,

pozménili soucasné nebo aby opustili staré nezddouci chovani (Lee a Kotler, 2019).

Andreasen (c2006) pomoci modelu BCOS ptedstavuje 4 elementy, které maji vliv na ochotu

jedince reagovat na problém, ktery je komunikovan v rdmci socialni kampané.

e Benefits (benefity) — vyhody plynouci z pfipojeni ke dané iniciativé. Mohou
existovat v podob€ uspokojeni potieby pomahat ostatnim ¢i jen ve form¢ socialni

interakce.
e Costs (naklady) — zahrnuji straveny cas, ale 1 vynaloZené finan¢ni zdroje.
e Others (pfani ostatnich) — zahrnuji pozitivni a negativni vlivy ostatnich.

e Self-assurance (sebejistota) — pfesvédceni, Ze podpofeni kampané ma smysl.

2.1 Environmentalni chovani a jeho bariéry

Ochrana Zivotniho prostiedi patii mezi zdkladni témata socidlniho marketingu. Ptikladem
jsou socialni kampané, které poukazuji na nasledujici problémy: mnozstvi odpadu, ochranu
ptirody a jejich zivoc€ichu, odlesiiovani, pouziti pesticidl, hospodateni s vodou, znecisténi

vzduchu apod. (Lee a Kotler, 2019).

Organizace, které se zabyvaji ochranou zivotniho prostfedi, prosazuji pro-environmentalni
chovani, tzn. takové chovani, které je Setrné k zivotnimu prostifedi. Lee a Holden (1999)

charakterizuji pro-environmentalni chovéani jako zvlastni druh prosocidlniho chovani,
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jelikoz jednotlivec vynalozi urcité Usili ¢i naklady, které nevedou k jeho pfimému ptinosu,

nicméné jeho usili je pfinosem pro komunitu nebo celou spolecnost.

Blake (2007) identifikuje 3 hlavni kategorie bariér, které brani lidem v Setrném chovani

k Zivotnimu prostiedi:

e Individualismus (individuality) — vliv temperamentu a povahy osoby. Tyto
piekazky jsou vyznamné u lidi, ktefi nemaji vyrazné environmentalni obavy.
Ekologicky zajem je u nich pfevazen jinymi silngj$imi touhami a potfebami.

e Odpovédnost (responsibility) — lidé maji pocit, ze situaci nemohou ovlivnit nebo ze
by za ni neméli nést odpovédnost. Mlze panovat nedivéra v instituce a vladu

celkové. Dusledkem toho nejsou lidé ochotni dodrzovat jimi doporucené opatieni.

e Prakti¢nost (practicality) — jedna se o takovd omezeni, ktera brani lidem jednat pro-
environmentalné bez ohledu na jejich postoje nebo umysly. Piikladem mize byt

nedostatek ¢asu, pen¢z a informaci.

2.2 Prostredky socialniho marketingu

Vramci socidlniho marketingu lze vyuZzit obdobnych prostfedkt jako v komerénim
marketingu. Obzvlasté prostredky ve formé emocionalnich apeli a celebrit se jevi jako velmi

vhodné pro socidlni kampané.

Pozitivni emoce se vyskytuji v reklamnich sdélenich v podobé humoru, lasky ¢i radosti
(Andreasen, c2006). Je prokazano, Zze optimismus je v reklamni komunikaci dulezitym
nastrojem, jak dosdhnout pozadované zmény chovani v dlouhodobém métitku (Peter a
Honea, 2012). Naopak negativni apely jako strach, vina nebo stud jsou pouZivany za ticelem
pobidnuti néco ulinit (napt. zacit tfidit odpad) nebo naopak k ukonceni konkrétni ¢innosti

(napt. odhazovani odpadkil na vetejnosti) (Kotler a Keller, 2016).

Erlandsson, Nilsson a Vistfjall (2017) shrnuji, ze pozitivni apely jsou ucinnéjsi ve
vyvolavani kladnych postoji k reklamé a organizaci samotné. Zatimco negativni apely jsou
u recipientll uc¢innéjsi nebo alespon stejné ucinné ve vyvolani jejich pfani darovat urcité
finan¢ni zdroje organizaci.

Kromé emocionélniho apelu vyuZzivaji organizace v ramci socidlni marketingu také apelu

moralniho, ktery je mifen na to, co je sprdvné a vhodné ud¢lat (Andreasen, c2006).
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2.2.1 Motiv strachu

Motiv strachu je v reklam¢ uc¢inny za ptredpokladu, ze nepilisobi az pfili§ silné a zdroj
reklamniho sdé€leni oplyva vysokou divéryhodnosti (Kotler a Keller, 2016). Lee a Kotler
(2019) upozornuji, ze v piipadé, kdy je v reklamnim sdéleni pouzit apel strachu, musi byt
k dispozici jednoduché a snadné tfeseni problému ¢i jeho prevence. Silny apel strachu
funguje na takového recipienta, ktery nebyl ptedtim problémem znepokojen. Naopak ten,
kdo byl jiz predtim problémem znepokojen, mize vnimat sd€leni az moc radikalni, které
zachazi az ptili§ daleko, nasledkem ¢ehoz miize byt reklamni sdéleni neefektivni. Na druhou
stranu Vysekalova et al. (2012) uvadi, ze pokud je motiv strachu pouzit az v moc malé mifre,
reklama nemusi byt G¢innd, protoze clenové cilové skupiny si nepfipousti riziko, které je jim
sdélovano. TudiZ pro organizaci je velmi dilezité, aby ve svém sdéleni vyuzivala motiv

strachu v pfijatelné mife pro oba tdbory recipienti.

2.2.2 Motiv viny

Motiv viny muze byt klicovym faktorem v socidlnich kampanich, které¢ vedou ekologické
NNO. Je uc¢inny u téch recipienttl, ktefi jsou velké mife znepokojeni environmentalnimi
problémy, a tudiz kampan vnimaji jako relevantni. Pfedchozi znepokojeni problémem je
predpokladem k tomu, Ze se u recipienta rozvine pocit zadvaznosti problému, ktery je
v kampani komunikovéan. Nasledkem ¢ehoZ u recipienta vznikd pocit viny, ktery posiluje
zamér recipienta darovat finan¢ni prostfedky organizaci. Naopak u lidi, ktefi nejsou

znepokojeni environmentalnimi problémys, je tato strategie neucinna (Wonneberger, 2017).

2.2.3 Celebrity

Celebrity mohou vystupovat jako garanti NNO, ale mize se také jednat o uznavané
odborniky, ktefi ptisobi divéryhodng. Jednou z moznych forem podpory je vystoupeni
celebrity na benefi¢ni akci bez poZadovani honorafe (Bacuvcik, 2011). Dobte zvolena
celebrita mize ptitdhnout pozornost k problému, ktery chce organizace komunikovat. Vybér
vhodné celebrity je velmi dulezity, jelikoz se musi jednat o diveéryhodnou osobnost, ktera je
zaroven pozitivné piijimana vetejnosti. Vyuziti celebrit nese i sva rizika. Mohou poskodit

reputaci organizaci v pripad¢, kdy jsou soucasti néjakého skandalu (Kotler a Keller, 2016).
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Vzhledem ke stale vice konkuren¢nimu prostiedi v neziskovém sektoru je pro NNO nutné
vytvafet a implementovat marketingové strategie za ucelem, aby se vyporadaly
s konkurenci. Bez vlastni marketingové strategie  organizace  ztrdci  svoji

konkurenceschopnost (Andreasen a Kotler, c2008).

Bacuvcik (2011, str. 20) shrnuje, Ze GspéSné budou ,, pouze ty organizace, které budou pro
sve okoli dobre citelné, ditveryhodné, schopné komunikace a které budou umét nabidnout a
komunikovat projekty, které budou zajimavé pro verejnou spravu, komercni firmy i Sirokou

verejnost a budou tedy konstruovany na marketingovém principu “.

wewvr

poveédomi o znacce (brandu), zvySeni poptavky po nabizenych sluzbach, budovéni pozice na

trhu nebo budovani dobrého jména.
Krechovské, Hejdukova a Hommerova (2018) urcily 4 zakladni funkce marketingu NNO:
e atraktivita pro podporovatele (vedeni kampani, realizace eventil, zapojovani darcti),

e atraktivita pro dobrovolniky (ziskavani novych dobrovolnikli a nasledné sdélovani

vize a poslani),
e utvafeni vztaht, taktéZ relationship management (navazovani a udrZzovani vztahi se
vSemi z4jmovymi skupinami),

e komunikace (propagace NNO).

Bacuvcik (2011) predstavuje urcita specifika marketingu NNO:

e Nutnost oslovit vice cilovych skupin. Krom¢ uzivatell sluZeb je potieba oslovovat
darce, firmy a Cleny, ktefi organizaci financuji. Samotni uzivatelé vyuzivaji sluzeb
zadarmo nebo je jen ¢astecné financuji. Také je nutné udrzovat dobré vztahy se statni

spravou, protoze velka ¢ast financi plyne z vetejnych rozpocti.

e Konkurenéni boj o zdroje financi. NNO konkuruji v oblasti usilovani o zdroje
financovani, jelikoz existuje velké mnozstvi NNO a omezené mnoZstvi finan¢nich

zdroj.
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e Rozdil v individualni a spole¢enské hodnoté. U komer¢nich produktl je vnimana
pouze jejich individualni hodnota, v neziskovém sektoru je potieba brat v potaz

spolecenskou hodnotu, ktera mtze byt vyssi nez individudlni hodnota.

e Neodbornost a nezkuSenost marketingovych pracovniki. Nékteii pracovnici jsou
pfili§ angazovani a neumi se divat na problematiku z nadhledu. Mize jim schéazet
urcitd davka systematiCnosti v praci, pfiCemz systematickd propagace, ktera je
v souladu se strategii NNO, patii podle Novotného a LukeSe (2008) mezi klicové

faktory uspéchu neziskové organizace.

3.1 Konkurence a spoluprace

Jak bylo jiz vyse uvedeno, konkurence existuje i v neziskovém sektoru. Sedivy a Medlikova
(2011) uvadi, ze z pohledu finan¢niho jsou si v§echny NNO konkurenty, jelikoz soutézi
o stejny zdroj financi. VEtsi hrozbu pro neziskové organizace predstavuje pifimé konkurence,

kterd ma stejnou cilovou skupinu nebo vykonava obdobné aktivity.

Uspé&sna NNO sleduje informace o konkurenci. Sleduje jejich webové stranky, vyroéni
zpravy, jejich sluzby a projekty, beneficni akce apod. Tyto informace je dulezité sledovat
pribézné a na zékladé nich rozhodnout, jakou bude mit organizace strategii viici konkurenci

(Sedivy a Medlikova, 2011).

NNO mohou také spolupracovat navzijem. Mezi formy spoluprace patii asociace, které
existuji na dvou urovnich: spoluprace v ramci stejného zameteni a strategicka spoluprace na
celostatni rovni (Novotny a Lukes§, 2008). Vyhodou asociaci je jejich vétsi vyjednavaci sila.
Sdruzeni vice neziskovych organizaci se mize stat vyznamnym lobbistou na narodni, ale
1 mezinarodni urovni. Nevyhodou asociaci je moZna ztrata suverenity organizace. Nicmén¢
NNO nemaji jinou moZnost nez spolupracovat v ramci asociaci, pokud chtéji fesit témata

s regiondlnim piesahem (Bacuvcik, 2011).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU

Usp&né neziskové organizace musi komunikovat smérem k cilovym skupindm
a podporovateliim, jelikoZ musi neustale informovat o svych sluzbach a presvédcovat o svém
pfinosu. Jejich komunikace musi byt smérovana k vice cilovym skupindm, nejen
k uzivatelim sluzeb, ale také k externim skupinam jako jsou média, vlada, potencialni darci
a k internim skupinam, které tvoii zaméstnanci, ¢lenové a dobrovolnici (Andreasen a Kotler,

¢2008).

Kazda cilova skupina vyzaduje jiné informace od organizace, tudiz komunikace smérem
k jednotlivym cilovym skupindm musi byt pfizptisobena jejich potifebam a NNO musi zvolit
vhodné komunikaéni prosttedky vzhledem k charakteristice cilové skupiny (Sedivy

a Medlikova, 2011).

Vétsina neziskovych organizaci je v ramci komunikace limitovana svym rozpoctem na
marketingové vydaje vzhledem k obecnému nedostatku finan¢nich zdrojii v neziskovém
sektoru. Pfi tvorbé rozpoctu neziskové organizace obvykle voli nasledujici ptistup: kolik si
lze dovolit, pficemz ve vétSiné piipadl se jednd o malé mnozstvi financnich prostredk.
Jednou z moznosti, jak mohou neziskové organizace snizit vydaje na komunikaci, jsou pro
bono kampan¢, kdy komunikac¢ni agentura zadarmo nebo za vyhodnou cenu vytvorii

komunikacni kampan pro organizaci (Bacuv¢ik, 2011).

Sedivy a Medlikova (2011) dodévaji, ze propagace NNO nemusi stat velké penize, v mnoha

ptipadech se daji vyjednat znacné slevy, ptipadné se nabizi moznost sponzorské podpory.

4.1 Marketingové nastroje NNO

vvvvvv

marketingové komunikace public relations, osobni prodej (v podobé jednadni s uzivatelem

nebo donatorem), eventy a online marketing.

Andreasen a Kotler (c2008) dodavaji, ze mezi nastroje marketingové komunikace, které
neziskové organizace bézné vyuzivaji na rozdil od komercnich subjektl, patii komunitni
schlizky a pifimé akce ve formé protestii a demonstraci. Honc (2020) dodava, ze ucelem
pfimych akci je pfitdhnuti pozornosti médii, kterd budou téma §ifit dal, ¢imZ se nasledné

vyvine tlak na politiky, aby se zabyvali danym tématem.
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4.1.1 Event marketing

Eventy jsou zinscenované zazitky, které musi vyvolat psychické a emocionédlni podnéty
(Prikrylova et al., 2019). Emoce jsou v event marketingu velmi diilezité, jelikoz poméahaji
budovat znacku a vedou k PR aktivitam, které poméhaji budovat diivéryhodnost a pozitivni

image organizace.

Mezi eventy neziskovych organizaci mizeme zatradit prednasky, diskuse, konference,
workshopy, kurzy ¢i seminafe (Bacuvcik, 2011). NNO mohou potadat také vystavy, aukce
a rizné beneficni akce (koncerty, plesy, sportovni akce apod.), které svoji podstatou spadaji

do oblasti public relations (Sedivy a Medlikova, 2011).

Juraskova (2015) poukazuje, ze event marketing buduje loajalitu, zvySuje znalost organizace
a pfispiva k budovani pozitivniho image. Vyhodou event marketingu je interakce

s publikem, mozZnost pokladani otdzek a vyjadieni postoji organizace (Lee a Kotler, 2019).

Ptiprava a realizace eventu, ktery musi vychazet zimage a komunikacni strategie
organizace, se nesmi podcenit. Event musi byt perfektné ptipraven, NNO musi mit na jeho
realizaci dostatek finan¢nich zdrojt a zaroven by o eventu formou promyslené¢ komunikace

informovat (Juraskova, 2015).

Sedivy a Medlikova (2012) dopliiuji, Ze potadani akci nese pro neziskové organizace velké
riziko. V pfipadé, Ze se event nepovede, muze dojit k poskozeni dobrého jména

a k celkovému zhorSeni vniméni image organizace.

4.1.2 Online marketing

Neziskové organizace stejné jako komercni subjekty vyuzivaji moznosti online marketingu,
ktery zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci organizace probihajici v online

prostiedi (Frey, 2011).

Kotler a Keller (2016) urcili ¢tyfi hlavni kategorie, kterymi se zaobird online marketing:
webové stranky, reklama ve vyhleddvacich, email marketing a display reklama, ktera

zahrnuje bannery, tlacitka, vyskakovaci okna, videa apod. (SPIR, c2016).

Pro NNO jsou z hlediska online marketingu dilezit¢ webové stranky a email marketing
(Hommerova, 2015). Specificky jsou vyuZivany moznost online marketingu v ramci

fundraisingu a sbirani podpory v podob¢ online petici (Honc, 2020).
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Jednim z nejvice vyuzivanych nastroji online marketingu v ramci neziskového sektoru jsou
webové stranky. Jednd se o vizitkou kazdé organizace, pfi¢emz maji stejny ucel jako
u komer¢nich subjekti — poskytuji informace o sluzbach, historii a akcich neziskové
organizace. Navic mohou webové stranky slouzit ke komunikaci s uzivateli, donatory,

partnery nebo ke zviditelnéni znacky (Hommerova, 2015).

Webové stranky musi byt atraktivni pro uzivatele, snadno k nalezeni, aktualni, jednoduché,
uzivatel se v nich musi snadno orientovat a nelze opomenout dilezitost vhodného barevného
provedeni stranky (Kotler a Keller, 2016). Vykonnost webovych stranek 1ze métit pomoci
nastroje Google Analytics. Mezi hlavni klicové ukazatele (KPI) patii: mira konverze, typ
uzivatele (novy versus vracejici se), doba strdvend na strance a zdroj navstévnosti

(vyhledavace, odkazujici stranky ¢i pfimé navstévy) (Hey, 2016).

Druhym néstrojem online marketingu, ktery vyuzivaji neziskové organizace, je email
marketing. Poskytuje moznost komunikace se zakazniky za zlomek ceny oproti kontaktu
skrze klasickou postu. Jeho nevyhodou je, Ze n¢které emaily od organizace mohou skoncit
ve spamu a uzivatelé se mohou kdykoliv odhlésit z odbéru newsletterit (Kotler a Keller,

2016).

Nejvyuzivanéj$i zptisob email marketingu jsou newslettery. Ty jsou v soucasné dobé
jedinym legalnim zptisobem, jak komunikovat s cilovou skupinou formou email marketingu,
jelikoz k jejich rozesilani je nezbytny souhlas uzivatelti (Ptikrylova et al., 2019). Praci

s osobnimi idaji upravuje legislativa GDPR! (Seget’a, 2018).

Ptikrylova et al. (2019) uvadi, Ze newslettery mohou byt obsahové (poskytuji pro uzivatele
zajimavé informace) nebo akvizi¢ni (jejichz cilem mize byt v pfipadé neziskovych

organizaci podepsani online petice nebo nakup v benefi€nim e-shopu organizace).

Kotler a Keller (2016) doporucuji, aby obsah emailu byl personalizovan, obsahoval silné
pobidky, aby m¢l zakaznik diivod reagovat na reklamni sdéleni, které je podano formou
newsletteru a v neposledni fad¢ je vhodné kombinovat emailové kampanég s jinym druhem

komunikace (napf. socidlnimi médii).

! Osoba, ktera nikdy nenakoupila u organizace, miize dostivat newsletter pouze v piipadg, Ze se dobrovolné
ptihlasi k jeho odbéru, a to formou dvojitého potvrzeni (Seget’a, 2018).
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4.1.3 Socialni média

Neziskové organizace vyuzivaji socialni média ke komunikace stejnym zptsobem jako
komer¢ni subjekty. Zajistuji organizacim pfitomnost online a s jejich vyuzitim lze posilit
komunikac¢ni aktivity za relativné nizké naklady (Kotler a Keller, 2016). Socialni média
muzeme oznalit jako platformu, kde uzivatelé mohou sdilet, vytvafet aupravovat

uzivatelsky obsah (Eger et al., 2015).
Kotler a Keller (2016) ptedstavuji tii hlavni platformy socialnich médii:

e Socialni sité — jedna se o nejvice vyuzivanou platformu socidlnich médii. Socidlni sité
jsou vhodné predevsim k prohloubeni vztahu s podporovateli. (Kotler a Keller, 2016).
Nejznamé;jsi a nejvetsi socidlni siti je Facebook, jehoz vyhodou je moZznost propagace
ptispévku, které 1ze velmi piesné zacilit na vybrané uzivatele na zékladé udaja, které
0 sob¢ na siti zvefejnili (Lee a Kotler, 2019). Nicmén¢ popularita Facebooku klesa,

zejména u mladsi generace, ktera preferuje sit’ Instagram (MediaGuru, 2019).

e Blogy — jednd se o nastroj content marketingu, ktery zahrnuje vytvateni, distribuci
a Sifeni obsahu, ktery je zajimavy, relevantni a uZziteCny pro definovanou cilovou
skupinu (Kotler, Kartajaya a Setiawan, c2017). Blog musi odraZet kulturu organizace

a cilova skupina jej musi shledavat relevantnim (Hanlon, 2019).

¢ Online komunity a fora — ¢asto jsou propojeny pomoci socidlnich siti. Muze je vytvaret
samotna organizace, ale vyzaduje to dlouhodobou préaci. Budovani a udrzovani online

komunit pfinasi vysokou loajalita ¢lentt komunity (Kotler, Kartajaya a Setiawan, c2017).

414 WOM

WOM (Word-of-Mouth) je dalSim marketingovym nastrojem, ktery je vhodny pro
neziskovy sektor. Vyraz lze volné prelozit jako Sifeni slova z Gst do tst. Jedna se o nastroj,
ktery pomoci Sifeni informaci mezi lidmi zvySuje efektivitu marketingové komunikace

organizace (Hommerova, 2015).

Tento zptsob komunikace je velmi efektivni, co se tyCe zvySeni povédomi o znacce ¢i
reklamé. Prevazna ¢ast WOM komunikace probiha z o¢i do oc¢i ¢i telefonicky, mensi ¢ast
probihéd online na socidlnich sitich a diskusich (Kotler a Keller, 2016). O organizaci se
mohou §ifit 1 negativni informace, které ptitdhnou vice pozornosti a mohou mit vétsi dopad

(Hanlon, 2019).
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4.2 Public relations

Aktivity public relations (oznaCované zkratkou PR) jsou zasadni pro neziskové organizace
vzhledem k jejich neustalé potiebé informovat a presvédCovat okoli o jejich piinosu
a nutnosti jejich existence (Boukal, 2009). Z uvedeného divodu je public relations, jakoZzto

nastroji marketingové komunikace, vénovana samostatna kapitola.

Neziskové organizace musi informovat a piesvédcovat veiejnost z divodu jeji kontrolni role
vuci neziskovému sektoru. Aktivity NNO jsou financovany z vetejnych rozpoctt, firmy

a lidé je podporuji formou darcovstvi ¢i dobrovolnictvi (Bacuvcik, 2011).

Public relations je disciplina, ktera zahrnuje vSechny aktivity organizace, které jsou

provadény pro jeji dobrou povést (Sedivy a Medlikova, 2011).

Mezi hlavni dva cile PR pro NNO patii budovani znacky organizace a posilovani jeji

divéryhodnosti a transparentnosti (Sedivy a Medlikova, 2011).

Cilové skupiny PR aktivit se stejn€ jako u komerc¢nich firem d¢li na dva zakladni okruhy:
vnitini a vnéjsi vetfejnost. Vnitini vefejnost zahrnuje zaméstnance, dobrovolniky a ¢leny.
Vnéjsi vefejnost miize zahrnovat celou spolec¢nost nebo jeji ¢ast. V ramci vnéjsi verejnosti
mohou NNO apelovat na potencialni a stavajici donatory, legislativu ¢i média, ktera jsou
zprostfedkovateli komunikace mezi NNO a jejimi dal§imi cilovymi skupinami (Bacuvcik,

2011).

Vysledky PR aktivit je potieba pribézné sledovat. MEfi se napt: jak velky prostor je vénovan
organizaci v tisku, ptipadné v televizi, jaka je délka otiSténého sdéleni apod. Vystupy neboli
vysledky PR aktivit jsou dilezitym ukazatelem, nicméné nevypovidaji nic o tspéchu PR
organizace. Je dulezité se také zaméftit na méteni podilu zasazené cilové skupiny, zmény
v povédomi a nézorech o organizaci, zmé&ny image organizace, rozsah zmén chovani apod.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Hanlon (2019) dopliuje, Ze klasické PR aktivity se pfesouvaji do online prostfedi, mezi jeho
ucely patii: zvySeni povédomi (o aktivité, organizaci a jeji praci), zapojeni lidi (potencialni
a existujici zdkaznici i1 zainteresované skupiny) a poskytnuti monitoringu (co bylo

o0 organizaci feeno, at’ uz pozitivne¢, neutralné ¢i negativng).
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4.2.1 Nastroje PR pro neziskovy sektor
Sedivy a Medlikova (2012) uvadi nasledujici nastroje public relations pro neziskovy sektor:

e Stanoveni komunikacni strategie — musi respektovat celkovou strategii organizace

pfispivat k naplnéni strategickych cili organizace.

e Firemni (organizacni) kultura — jedna se o ,, soubor internich pravidel a zvyklosti,
na jejichz zdkladé probihd kazdodenni fungovini v organizaci® (Sedivy

a Medlikova, 2012, str. 32).

e TiSténé materialy — zahrnuje interni (smlouvy, vizitky, faktury apod.) a externi
materialy (vyro¢ni zpravy, vlastni magaziny, newslettery apod.). Bacuvc¢ik (2011)
dopliuje, ze problematicka muaze byt kvalita tisténych materialt, jelikoz ¢asto si je
vyrocni zpradva organizace, ktera ma schopnost nejvice pfispét k divéryhodnosti

organizace.

e Komunikace s vyznamnymi subjekty —jedna se o komunikaci s ufedniky, politiky,
mistni zastupiteli, dodavateli, partnerskymi organizacemi, pracovniky nadaci apod.
Komunikaci s vyznamnymi subjekty oznacit jako public affairs (PA) (Ptikrylova et

al., 2019).

e Publicita a vztahy s médii — zahrnuje komunikace s médii (media relations), coZ je
jedna znejvice viditelnych aktivit organizace (Juraskova, 2015). Pro NNO je
spoluprace s médii klicova, jelikoz pfitahuji ve vétsi mife pozornost médii nez
srovnateln€ velké soukromé firmy, jelikoZ vetejnost pozaduje informace, které¢ by
odivodnily a ospravedlnily ¢innost neziskovych organizaci, které vykonavaji
vefejné prospésné aktivity (Hommerova, 2015). Navic spoluprace s médii je pro
neziskové organizace v jejich vlastnim z4jmu, protoZze diky ni mohou vyvolat
vetejnou diskusi o problému, kterym se NNO zabyva a vyvolat politicky tlak
(Boukal, 2009). Mezi nastroje media relations patii zejména tiskové zpravy a tiskové

konference (Sedivy a Medlikova, 2011).

Dale 1ze pod néstroje public relations NNO zatadit webové stranky a socidlni sité organizace

a poradani akci (Sedivy a Medlikova, 2011).
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5 IMAGE ORGANIZACE

V neziskovém sektoru se musi organizace o svij image obzvlasté zajimat, jelikoz jsou piimo
¢1 Castecné odpoveédné vetejnosti. Jejich image muze slouzit jako métitko uspesnosti, kdyz
ukazatel ziskovosti, ktery se bézné v komerénim sektoru pouziva, je vtomto sektoru

z principu nepouzitelny (Andreasen a Kotler, c2008).

Image organizace ptedstavuje soubor myslenek, piedstav, hodnot a nazort, které ma cilova
skupina o organizaci. Jednd o komplex pocitii, které mohou mit pozitivni i negativni

charakter (Juraskova, 2015).

Jo 24

Image neni nikdy strnuly, rychle se vytvafi a pomalu se upeviiuje. Zaroven je celistvy, odrazi
se v designu, komunikaci a chovani. Image je formovan pouze z ¢4sti samotnou organizaci,

vliv maji také média, pratelé, socialni skupiny ¢i instituce (Vysekalova a Mikes, 2009).

Dobry image organizace piinasi pozitivni naladéni na ptijem dal$ich informaci a zesiluje
ucinnost marketingové komunikace (Foret, 2011). Image organizace mtze poskodit Spatna

povést organizace (Sedivy a Medlikova, 2011).

V neziskovém sektoru je kladen diiraz na divéryhodnost a transparentnost jako na atributy
image organizace (Sedivy a Medlikova, 2011). Velké mnozstvi NNO se snaZi pusobit
transparentnim dojmem tim, Ze zvefejiiuji své vyrocni zpravy a zpravy o hospodareni, diky
¢emuz ma vefejnost moznost ovéfit si, jak efektivné organizace zachézeji s dary a piispévky

(Novotny a Lukes, 2008).

Dalsi atributy image organizace, které se mohou zkoumat jsou nasledujici: znamost
organizace, seridznost, profesionalita, uspéSnost, tradice, atraktivnost, inovativnost atd.

(Foret, 2011).

Michaelidou, Micevski a Cadogan (2015) na zékladé vysledki svého vyzkumu uvadi, ze na
zamér jedince darovat penize €1 €as neziskové organizaci ma vliv jeji image, ktery lze
rozdélit do 6 zékladnich dimenzi. Jedna se o uZzitecnost (usefulness), ucinnost (efficiency),
vliv (affect), dynamiku (dynamism), spolehlivost (reliability) a eti¢nost (ethicality). Z toho

eticnost a spolehlivost piedstavuji zakladni asociace, které odraZeji image organizace.
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5.1 Meéreni image

Image organizace lze analyzovat védeckymi metodami. Zakladni metodou analyzy image je
individualni psychologicka explorace (Juraskova, 2015). Castou a osvédéenou metodou
meéfeni image je sémanticky diferencidl, coz je ,, metoda, jejiz princip spociva v zachyceni
subjektivnich pocitiit a domnének respondenta, které jsou dale interpretovany na objektivni

bazi“ (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 134).

Problém s meéfenim image organizace muze spocivat vtom, ze image tvoifi souhrn
kvalitativnich faktori nezli kvantitativnich (Jurdskova, 2015). Tento problém vyfesi
zjednodusena formou sémantického diferencialu, kterym je polaritni profil, jelikoz ,,jeho
cilem je prenést kvalitativni charakteristiky, jako predstavy (¢i postoje) respondenta
o produktu, znacce, firmé, image apod., do kvantitativni podoby* (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011, s. 171).

Dale se mohou k méfeni image pouzivat projektivni metody a techniky (napt. fyziognomické
testy, ktery spocivd v pfifazeni obliceji ke znaCkam) nebo asociativni postupy, kdy

respondent musi fict prvni mySlenku, kterd ho napadne (Vysekalova a Mikes, 2009).
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6 CILOVE SKUPINY A PODPOROVATELE NNO

Kazda NNO musi pfesné znat svoje cilové skupiny a podporovatele. Bez jejich znalosti
nemuze organizace navrhnout kvalitni marketingovou strategii. Organizace musi védét kdo
ptesné tvorti cilové skupiny a podporovatele, jak jsou tyto skupiny velké a jaké jsou jejich

potieby (Sedivy a Medlikova, 2011).

Novotny a Lukes (2008) dodavaji, Ze mnohé NNO maji s timto tkolem problém, jelikoz
nejsou schopny identifikovat cilové skupiny, které s jejich ¢innosti souvisi, a neumi na n¢

vhodné zacilit komunikaci.

Sedivy a Medlikova (2011) uvadi, Ze cilovymi skupinami NNO mohou byt dobrovolnici,
uzivatelé sluzeb, pracovnici a ¢lenové organizace. Za podporovatele NNO miizeme oznacit
opét dobrovolniky, pracovniky a ¢leny organizace, ale také darce a sponzory, média, st

vetejnosti, dodavatele sluzeb, spolupracujici subjekty a vetejnou spravu — obecné stat.

Jelikoz pro vétsinu NNO jsou dobrovolnici a darci zasadni z hlediska jeji udrzitelnosti, jsou

dobrovolnikiim a darcim vénovany nasledujici dvé podkapitoly.

6.1 Dobrovolnici

Bez dobrovolnikli by vétsina NNO nebyla schopna fungovat. Dobrovolnikem je ten, kdo
,,bez ndroku na financni odmeénu poskytuje sviij cas, svoji energii, védomosti a dovednosti

ve prospéch ostatnich lidi ¢i spolecnosti“ (ToSner a Sozanska, 2002, s. 35).

Dobrovolnictvi je fenomén, o ktery je zajem 1 v Ceské republice. Kazdoro¢né roste pocet
dobrovolnikii, zaroven se zvySuje pocet nimi odpracovanych hodin pro neziskové
organizace (CSU, 2018). Obecné vice nabizi dobrovolnickou vypomoc Zeny nez muZi, mladi

lidé a diichodci (Bacuvcik, 2011).

Mnozstvi dobrovolnikil a jejich delsi setrvani v konkrétni organizaci znaci jeji kvalitu, kdy
o dobrovolniky je dobfe postarano a maji pocit, ze vykonavaji smysluplnou praci (Boukal,

2009).
Pope, Isely a Asamoa-Tutu (2009) vyzdvihuji dilezitost motivace dobrovolniki. Musi byt
neustdle urCitou formou odménovani za jejich vypomoc, v opacném piipadé nadSeni

dobrovolnikii opadne a pfestanou byt motivovani vypomahat.
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Forma dobrovolnictvi mize byt riznoroda, jelikoz se mize se jednat o vypomoc na
jednorazovych akcich jako jsou benefi¢ni akce, kampané a dobrovolnické programys, ale také
o dlouhodobou vypomoc. Vyuzivani dobrovolnikt piinasi pro NNO vyhody v podob¢ levné
pracovni sily, zpétné vazby, nového ducha a nadSeni, zdroje uchazecu o préci, ale 1 formu

propagace a zlepSeni image (Novotny a Lukes, 2008).

NNO komunikuji se svymi aktudlnimi, ale i potencidlnimi dobrovolniky pomoci socidlnich
siti, emaill a formou osobni komunikace. Nové dobrovolniky 1ze oslovit osobné¢, pokud jiz
prisli s organizaci do styku a lze piredpokladat, ze maji zajem o jeji ¢innost. Piipadné je Ize
oslovit hromadné na socidlnich sitich ¢i prostfednictvim emaild. V neposledni fadé se

z darcti mohou stat dobrovolnici (Bacuvcik, 2011).

6.2 Darci

Darci neboli donatofi jsou lidé, ktefi at’ uz jednorazové nebo pravidelné podporuji svymi
dary ¢innost dané organizace. Z hlediska marketingové komunikace jsou pro organizaci
v mnoha ohledech dilezitéjsi darci nezli samotni uzivatelé sluzeb, protoZze organizace si
s darcem udrzuje redlny zakaznicky vztah. Darce za darované financni prostiedky ziskava
pocit, ze ud¢lal spolecensky prospésnou véc, proto se pouziva koncept dvojich zakazniki

neziskovych organizaci, kromé uzivatelli sluzeb jsou to také darci (Bacuvcik, 2011).

V Ceské republice jsou Zeny Gastéji darci nezli muzi, z hlediska véku se jedna o lidi 30-44
let, ktefi ro¢né daruji ¢astku 200-500 K¢ (InsightLab, 2019). Déarci maji obecné vyssi ptijmy
a pozitivngji hodnoti povést neziskového sektoru. Zaroven pravdépodobnost darovani
finan¢nich prostfedkd roste s rovni dosaZzeného vzdélani jedince (Van Dijk, Van Herk

a Prins, 2019).

Z hlediska marketingové strategie je pro neziskové organizace dulezité poznat motivaci
darci, ktera je vede k poskytovani darti. JelikoZ na zéklad¢ zjisténych motivaci mtize NNO
udrzet si stavajici darce a vhodné vybidnou potencidlni dérce k darovani financ¢nich

prostiedkil (Pope, Isely a Asamoa-Tutu, 2009).

Andreasen a Kotler (c2008) uvadi, ze mezi motivy darci patfi: altruismus, sympatie,
empatie, vlastni zajem, vina, litost, socialni spravedlnost, strach, prestiz a reciprocita.
Bacuvcik (2011) dopliuyje, Ze jistou roli v darovani hraje i tlak okoli ¢i sniZzeni danového

zakladu o dary neziskovym organizacim.
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Jednotlivé skupiny darcii si 1ze rozdélit pomoci pyramidy déarct na: prvni dar (nejnize na
pyramidg), opakované dary, pravidelné darcovstvi, vyznamni darci a darovani ze zavétiZ,
které je na vrcholu pyramidy. Z vrchni ¢asti pyramidy pochazi nejvétsi objem dard, nicméné
je nutné vénovat pozornost také darcim na nejnizsi urovni, protoze i z nich se mohou ¢asem

stat vyznamni dérci (Sedivy a Medlikova, 2012).

Zasadnim pro NNO je ziskat si divéru darce, ze dary budou spravné vyuzity. Organizace
musi v komunikaci dodrzovat principy otevienosti, transparentnosti a efektivity. To
znamena, ze organizace sama dobrovoln¢ zvefejnuje informace, jaké jsou jeji hospodarskeé

vysledky a jakym zplisobem vyuziva ziskané dary (Boukal, 2013).

Mezi nejucinngjsi kanaly pro komunikaci s darci Ize zatadit socidlni sit” Facebook, webové
stranky organizace a osobni setkani s darci na akcich (Férum darcii, [2019]). Nové darce
mohou organizace oslovovat formou nepiimé komunikace — hromadné osloveni skupiny
adresatti nebo ptimou komunikaci, kdy organizace adresuje komunikaci ke konkrétnimu
¢lovéku. Oblibenym nastrojem je direct marketing ve formé postovnich zasilek ¢i emailt.
Dalsi variantou je pifimé osloveni na akcich, pfipadné¢ osobni schlizka s potencidlnim

darcem, kterd je doptfedu domluvena (Boukal, 2013).

6.2.1 Formy darcovstvi

Dércovstvi mlize nabyvat podoby jednorazoveho ptispévku, kdy je potieba darce motivovat,
aby znovu daroval, nejlépe formou trvalého ptikazu, aby se z n&j stal pravidelny darce. Dalsi
varianty darcovstvi jsou sbirky, tomboly a prodej vlastnich pfedmé&th. Také nelze opomenout

hmotné dary v podob¢€ novych a pouzitych véci (Bacuvcik, 2011).

Boukal (2013) dopliuje, Ze dary lze vybirat prostfednictvim benefi¢nich akci, pod které
spadaji: prodejni vystavy, festivaly, hudebni, vytvarné a divadelni programy, aukce,
tomboly, sportovni akce, vylety a vecete. Na zaklad¢ prizkumu Fora darci [2019] darci
nejcastéji daruji financni prostiedky bankovnim pfevodem. V poslednich letech se stavaji

popularnimi dary platebni kartou.

2V CR je darovani ze zavéti velmi ziidka vyuzivanou metodou darcovstvi. Jen 2 % Cechil, ktefi sepsali zavét,
hodlaji darovat ¢ast svym prostiedktl své oblibené neziskové organizaci (Gregor, 2019).
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7 FUNDRAISING

Propracované fundraisingové aktivity jsou kliCovym faktorem uspéchu neziskovych
organizaci (Novotny a Lukes, 2008). Fundraising je s marketingem uzce propojen a ¢asto se
tyto dva obory ptekryvaji. Diivodem miize byt to, Ze klient, darce a dobrovolnik mohou byt

tataz osoba (Sedivy a Medlikova, 2011).

Fundraising lze definovat jako ,, systematické ziskavani financnich i nefinancnich zdrojii pro
konkrétni neziskovou organizaci na obecné prospésnou cinnost, kterou vyviji*“ (Boukal,

2009, str. 102).

NNO potiebuji finanéni prostfedky nejen pro realizaci svého poslani, ale také pro sviij chod.
Cilem fundraisingu je mit stalé pfiznivce v takovém poctu, aby bylo dosahnuto financni
stability neziskové organizace (Boukal, 2009). Proto je nutné, aby NNO efektivné,
dlouhodob¢ a cilené¢ komunikovala nejen se stavajicimi darci, ale také s potencialnimi,
s dobrovolniky, médii a dalSimi skupinami, protoze i oni se mohou v budoucnu stat darci.
Tato strategie je z dlouhodobého hlediska nezbytnd, buduje dobré jméno NNO a podporuje

dobry image organizace (JurasSkova, 2015).

Za metody fundraisingu lze oznacit nasledujici: vefejnad sbirka, benefi¢ni akce, zadosti
o grant nebo dotace, telefonické osloveni darce, osobni setkani, darcovska SMS, darovani
ze zavéti, prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb, ¢lenské ptispévky a poStovni kampan (Boukal,

2009).

Fundraising slouzi také k ziskadvani nefinan¢nich zdroji v podobé hmotnych dart, lidské

prace (dobrovolnici), prostory ¢i podpora organizace celebritou (Bacuvcik, 2011).

Efektivitu fundraisingu 1ze mé&fit na zaklad€é ndvratnosti investic (pomér mezi ziskanym
pfijmem a néklady na jeho ziskani), ¢istého pfijmu — ziskand ¢astka po odecteni nakladd,
procenta odpovédi (neboli navratnost), primérného ptispévku, naklady na ziskani darce

apod. (Juraskova, 2015).
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8 PUBLIC ADVOCACY

Mnohé neziskové organizace vyviji aktivity v oblasti public advocacy (vefejna obhajoba
z4ajmu). Jedna se zejména o organizace, které vykonavaji svou ¢innost v oblasti zdravi,

vzdé¢lani a zivotniho prostedi (Andreasen a Kotler, c2008).

Public advocacy je proces, pii némz dochdzi k ovliviiovani vefejného minéni spole¢nosti
nebo jen jeji Casti. Cile mohou byt rizné, od snahy upozornit na aktualni téma, podpofit
zadouci stav, fesit spoleCensky problém az po snahu zménit postoje spolecnosti (Sedivy

a Medlikova, 2012).

Aktivity tykajici se obhajoby zajmi mize NNO vyvijet jiz od svého zalozeni ve formeé
demonstraci &i petici (Sedivy a Medlikova, 2012). Neziskové organizace, které vyviji
aktivity v oblasti obhajoby z4jmu, by mély spolupracovat s jinymi organizacemi za u¢elem
sdileni informaci a vytvoreni spolecné Siroké zakladny darcti, dobrovolnikd a podporovateli.
NNO mohou vyuzivat nasledujicich nastrojti public advocacy: osvétové kampang, raimovani
(framing) urcitého problému, media advocacy (strategické vyuziti médii), spoluprace se

Skolami, celebrity branding, vydavani publikaci a lobbing (Andreasen a Kotler, c2008).

8.1 Lobbing

Lobbing mizZeme definovat jako , legalni a legitimni formu zdjmového zprostredkovani
a ovliviiovani *“ (Miiller, Laboutkova a Vymétal, 2010, str. 17). Pohledy na lobbing se mohou
lisit. Lze jej vnimat také jako presvédCovani — snaha presvédéit pomoci riznych metod
a argumentt lidi, ktefi rozhoduji, aby jednali v souladu se z4jmy organizace. Lobbing miiZe
byt také vniman jako reprezentace z4jmu ¢i komunikacni proces ve formé predavani

informaci od lobbistl k lidem, co rozhoduji (Miiller, Laboutkové a Vymeétal, 2010).

V Ceské republice je lobbing vniman negativné, jelikoZ je spojovan s korupci (Ptikrylova et
al., 2019). Nicméné¢ NNO, které prosazuji feSeni spoleCenského problému, musi vyvijet
vlastni lobbingové aktivity, protoZe ne v§echny subjekty maji stejné zajmy jako organizace,
naopak dochazi k jejich stietu (Bacuvcik, 2011).

v

V neziskovém sektoru je lobbing transparentné;jsi, jelikoz finance v ném nehraji roli. Cilem
lobbingovych aktivit NNO je prosadit ¢ zménit uréitou legislativu (Sedivy a Medlikova,
2012).
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9 METODOLOGIE

Nasledujici kapitola je vénovana cili prace, vyzkumnym otdzkam a metodam, které vedou k

zodpovézeni vyzkumnych otazek.

V ramci vyzkumu byly pouzity kvalitativni metody, které se zabyvaji divody a motivaci,
a kvantitativni metody, které zkoumaji cetnost a frekvenci. Zasadni rozdil téchto dvou metod
., Spociva v jejich zakladnim zaméreni, tedy v charakteru jevi, které analyzuji* (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011, s. 158).

V praktické casti prace byly nejdiive pouzity kvalitativni postupy, které poméahaji
kvantitativni vyzkum. Tento uvedeny postup je v marketingovém vyzkumu zcela obvykly,
ale vopravnénych piipadech lze pouzit i opac¢ny postup, kdy je nejdiive proveden
kvantitativni vyzkum a az poté kvalitativni, ktery je pouze doplitkem ptedchoziho vyzkumu

(Foret, 2011).

9.1 Cil

Hlavnim cilem prace je navrhnout komunikaéni kampai na téma ochrana lesii v CR
pro neziskovou organizaci Hnuti DUHA. Kampan ma za cil informovat cilovou skupinu
o problematice a pfimét ji pomoci vhodné zvolenych argument k urcité formé akce.
VedlejSim cilem kampané je pfispét ke zlepSeni vnimani image organizace vybranou cilovou
skupinou. Navrzena kampan bude navazovat na kampan Zachraiime lesy od Hnuti DUHA,
ktera bézi jiz tretim rokem.

Dil¢im cilem prace je identifikovat vhodné marketingové nastroje a argumenty k propagaci
kampané vzhledem k vybrané cilové skupin€ a vyzkoumat, jak je hodnocen image Hnuti

DUHA vybranou cilovou skupinou.

Jelikoz financovani obdobnych marketingovych vyzkumid mize byt pro neziskové
organizace problematické, je smyslem diplomové prace poskytnout poznatky a navrhy Hnuti

DUHA za ucelem jejich aplikovani do praxe.
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9.2 Vyzkumné otazky

K naplnéni cile prace vede zodpovézeni tii vyzkumnych otazek, které jsou formulovany

nasledovné:

e VOI: Jak vybrana cilova skupina hodnoti image Hnuti DUHA s akcentem na devét

vybranych atributli image?

e VO2: Jaké argumenty je vhodné pouzit k podpofeni kampan¢ Zachranme lesy

vzhledem k jeji cilové skupiné?

e VO3: Jaké komunikac¢ni prostfedky a média je vhodné pouzit k propagaci kampané

Zachranme lesy vzhledem k jeji cilové skupiné?

9.3 Metodologicky postup

V teoretické Casti prace byla pouzita metoda literarni reSerSe z dostupnych informacnich
zdroji — z katalogu knihovny UTB, odbornych elektronickych databazi a dalSich
elektronickych zdrojh. V praktické ¢asti prace byly pouzity vzhledem k stanovenému cili

prace kvalitativni i kvantitativni metody vyzkumu.

Konkrétng se jednalo o metodu osobniho (online®) dotazovani v podobé
polostrukturovanych rozhovort a metodu online dotazovani formou dotaznikového Setfeni.
Zaroven byla pouZita také analytickd metoda — komparativni analyza, ve které byly srovnany

komunikac¢ni aktivity Hnuti DUHA s jeho nejbliz§im konkurentem.

9.3.1 Analyza komunikacnich aktivit

Cilem analyzy komunikac¢nich aktivit je identifikovat jaké komunikaéni prostiedky Hnuti
DUHA pouzivé a nasledné je porovnat s komunika¢nimi aktivitami nejbliz§iho konkurenta

organizace, ktery byl ur¢en na zakladé literarni reSerSe a sekundarniho vyzkumu.

Vysledkem je komparativni analyza, ktera spociva ve srovnani komunika¢nich aktivit Hnuti
DUHA a jeho nejblizsiho konkurenta. Ugelem této metody je vyvozeni zavéru ohledné

pfednosti a slabin v komunikaci Hnuti Duha oproti ur€enému nejbliz§imu konkurentovi.

3 JelikoZ rozhovory byly vedeny v obdobi pandemie Covid-19, prob&hly viechny v online formé.
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Ziskané vystupy piispé€ji ke zodpovézeni VO3: ,Jaké komunikacni prosttedky a média je

vhodné pouzit k propagaci kampané Zachraiime lesy vzhledem k jeji cilové skupiné?«.

9.3.2 Polostrukturované individualni rozhovory

Ugelem kvalitativniho vyzkumu v podobé polostrukturovanych individualnich rozhovort je
zjistit postoje a motivy cilové skupiny. Vyzkum ma za ukol identifikovat pticiny — proc¢
respondenti vnimaji Hnuti DUHA takovym zptsobem, jakym uvadi. Nasledn¢ jsou vysledky

vyzkumu do urcité miry zobecnény.

Ugelem kvalitativniho vyzkumu ve formé polostrukturovanych individualnich rozhovori je
ziskat odpovéd’ na VOI1: ,Jak vybrand cilova skupina hodnoti image Hnuti DUHA
s akcentem na devét vybranych atributli image?““ a VO2: ,,Jaké argumenty je vhodné pouzit

k podpoteni kampané Zachranme lesy vzhledem k jeji cilové skupiné?*.

Cilem vyzkumu je urcit, jak je cilovou skupinou hodnoceno devét vybranych atributli image
neziskové organizace. Konkrétné¢ se jedna o diavéryhodnost, transparentnost, vliv,
efektivnost, inovativnost, seridznost, profesionalitu, ispéSnost a tradici. Zkoumané atributy
image jsou zvoleny s ohledem na jejich vyznamnost v neziskovém sektoru na zakladé
literarni reSerSe v teoretické ¢asti prace. K dokresleni komplexnimu ptehledu o image Hnuti
DUHA jsou navic zkoumdany asociace, ocekavani, emoce a konkuren¢ni neziskové

organizace, které jsou cilovou skupinou spojovany s Hnutim DUHA.

V ramci individualnich rozhovorti jsou také zkoumdny divody podpofeni organizace
respondenty a jak jsou jimi vniméany lesy v Ceské republice za ucelem identifikovani

argumentd pro podporu samotné organizace a jeji kampan¢ Zachraiime lesy.

Podminkou pfi vybéru respondentii dotaznikového Setfeni byla jejich znalost organizace

Hnuti DUHA a ztotoznéni se s mySlenkami ochrany pfirody a Zivotniho prostredi.

Omezenim vyzkumu muze byt to, Ze rozhovory probihaly v online prosttedi, coz vedlo
k absenci osobniho kontaktu s respondentem a nemoznosti sledovat jeho fe€ téla. Nasledkem
pusobeni uvedenych faktori mohla panovat neuvolnénd atmosféra béhem rozhovoru
a nemuselo byt dosazeno pozadovaného stupné intimity. Nasledkem toho nemuseli vSichni
respondenti poskytovat zcela pravdivé ¢i subjektivni ndzory (Kozel, Mynéaiova

a Svobodova, 2011).
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Dal8im limitujicim prvkem mohla byt nedostatecna reprezentativnost respondentii vzhledem

k malému vzorku dotazovanych (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

9.3.3 Dotaznikové Setieni

Po uskute¢néni vSech individudlnich rozhovorti byl veden kvantitativni vyzkum v podobé
online dotazovani tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011).

Utelem dotaznikového Setieni bylo zjistit informace o cilové skupiné — jakym zptisobem
podporuje environmentalni neziskové organizace, jak s ni mize organizace efektivné
komunikovat a jak jsou cilovou skupinou vnimany vybrané atributy image Hnut¢ DUHA.
Ziskané vystupy vedou k zodpovézeni VO3: ,Jaké komunikacni prostfedky a média je
vhodné pouzit k propagaci kampané Zachraiime lesy vzhledem k jeji cilové skupiné?“.
Vysledky dotaznikového Setfeni navic dopliuji predchozi kvalitativni vyzkum, ktery slouzi

k zodpovézeni VOI.

Dotaznikové Setieni bylo sestaveno pomoci néstroje Google Forms a nasledné bylo Sifeno
v online komunitach na socidlnich sitich, ve kterych je jejich spole¢nym zajmem ochrana
zivotniho prostfedi nebo obdivovani pfirody. Divodem publikovani dotazniku pouze
v uvedenych komunitach je to, Ze dotaznik byl urcen pouze lidem, kterym jsou blizké
hodnoty a mySlenky ochrany pfirody a zivotniho prostifedi. Aby bylo zamezeno tomu, Ze by
v dotazniku odpovidali respondenti, ktefi nespadaji pod uvedenou cilovou skupinu, byla
prvni otazka v dotazniku tzv. filtracni. Soucasti dotazniku byly uzaviené a Skalové otazky,

v omezené mife oteviené otazky.

Vyhodou online dotazovani je jeho nizsi finanéni a ¢asova naro¢nost nez i jinych typu.
JelikoZ jsou vSechny data v elektronické podobgé, je jejich zpracovani jednodussi. Zaroven
je online dotazovani nestranné diky absenci tazatele. Limitem muze byt nereprezentativnost
vzorku vzhledem k tomu, ze vyzkum byl Sifen pouze na internetu. Obzvlasté starSi lidé
nejsou vybaveni internetem ¢i maji obavu zprace s pocitacem (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011).
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II. PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENI HNUTI DUHA

Hnuti DUHA je ¢eskd environmentalni neziskovad organizace, ktera byla zalozena v roce
1989. Témata, kterymi se aktudlné zabyva, jsou obnovitelné zdroje energie, ochrana lest
a divoké pftirody, recyklace, podpora mistnich farmarii a ochrana velkych Selem na naSem

uzemi (Hnuti DUHA, c2016a).

Hnuti DUHA je soucasti mezinarodni organizace Pratel¢ Zem¢ (Friends of the Earth
International). Piatele Zem¢ Hnuti DUHA finan¢n€ nepodporuje, ale nabizi vyznamné

kontakty a moznost spoluprace s ostatnimi zahrani¢nimi ¢leny (Binka, 2015).

Poslani Hnuti DUHA (2016, s. 2) je ,, prosazovat cisté a zdravé prostredi pro zivot. Chceme
ziskdvat verejnost k ucasti na zmeéndch, které omezi znecisténi a zajisti respekt k prirode
a jeji ochrané. Usilujeme o pestrou a cinorodou obcanskou spolecnost. V nasi praci klademe

diiraz na vécnost, presnost a poctivost. *

Organizace tézi ze své silné pozice. Disponuje odborniky, kteti jsou schopni argumentaéné
celit politikiim a podnikatelim. Zaroveii mé podporu urcité ¢asti vefejnosti, kterd sama vola
po zasadnich zménach v oblasti ochrany zivotniho prostiedi (KoZelouh, 2019). Diky ¢emuz
muze Hnuti DUHA prosazovat zmény v oblasti ochrany ptirody legislativni cestou pomoci

public advocacy a lobbingu.

10.1 Vyvoj organizace

V 90. letech bylo Hnuti DUHA vniméno jako vice radikalni organizace, $lo cestou pfimych
akci v podob& demonstraci, happeningli a symbolickych blokad. Zaroven se diky svym
aktivitam dostavalo do povédomi Siroké vetejnosti a rostla jeho vyjednévaci pozice (Bléha,

2019).

Nasledné¢ doslo k normalizaci organizace, aby se stala pfijatelnou pro Sirokou ¢ast vetejnosti,
darce a potencidlni partnery pii lobbovani. Z tohoto diivoda také opoustélo radikalng;si

témata (Novak, 2017).

Postupem c¢asu doSlo k profesionalizaci Hnuti DUHA a v soucasné dobé dosahuje
, wznamnych uspéchii v odbornych a lobbistickych aktivitach, sili z hlediska financniho,
ovsem jako obcanské aktivistické hnuti jiz funguje jen sporadicky (napr. aktivity lesnich

skupin) ““ (Binka, 2015, s. 26).
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10.2 Dobrovolnici a darci

Ptispevky od darctt Hnuti DUHA tvoti 57 % vSech ptijmu, diky ¢emuz je hnuti méné zavislé
na grantech. Financni stabilitu organizaci piinasi dary od pravidelnych darct, které tvofi
70 % vsech vybranych penéz. Primérny pravidelny mési¢ni dar u novych darcii je 250 K¢

(Hnuti DUHA - Friends of the Earth Czech Republic, 2020).

Hnuti DUHA disponuje v databazi 754 dobrovolniky, kteti za rok 2019 odpracovali 1097
hodin. Pokracuje tak ve své strategii dlouhodobého zapojovani dobrovolnika a dobrovolnic
do vnitinitho chodu organizace a kampani (Hnuti DUHA — Friends of the Earth Czech
Republic, 2020).

10.3 Marketingova komunikace

Hnuti DUHA vytvaii kampang, pomoci kterych na celostatni urovni prosazuje ekologicka
feSeni (Hnuti DUHA, 2016). Kampan¢ Hnuti DUHA vznikaji vZdy nésledkem potieby
reagovat na soucasnou situaci. Jejich cilem je vytvafet komunity a zapojit je (Rostecky,

2017).
Hnuti DUHA vyuziva nésledujicich nastroji komunika¢niho mixu:

o Public relations: tiskové zpravy, odborné debaty, benefi¢ni akce (koncerty, aukce,
vystavy), vlastni asopisy (Sedma generace a magazin Evergreen, ktery je ur¢en pro

pravidelné darce Hnuti DUHA).

o Event marketing: exkurze, workshopy, pracovné-vzdéelavaci tabory (Tydny pro les

a divocinu), ptednasky apod.

e Direct marketing: kontakt poStou, SMS kampané, telemarketing a direct mail
(mé&sicni newsletter Duhovky, newslettery pro darce a dobrovolniky a tematické

newslettery).

e Online marketing: sociélni sit¢ (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter) a placena
reklama na nich, webové stranky Hnuti DUHA a webové stranky ke konkrétnim

kampanim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

11 KAMPAN ZACHRANME LESY

vvvvvv

zmén upravujicich hospodareni v ¢eskych lesich. Jelikoz kampan bézi jiz pres dva roky, jsou
vzdy nejintenzivnéji komunikovany ta témata, kterych se v danou chvili tyka legislativni

proces, ktery je otevien (Hnuti DUHA, c2015-2018; Rostecky, 2017).

Na pocatku kampané Zachranme lesy bylo dilezité etablovat téma nejprve etablovat do
vefejné diskuse, poukazat na tristni stav hospodaiskych lesti a nabidnout feSeni — balicek
opatieni od Hnuti DUHA. Kli¢ova byla a je podpora a mobilizace vetejnosti. V rdmci
kampang jsou lidé nabadani k tomu, aby se pfipojili k vyzveé zachranmelesy.cz, coz je forma
online petice. V piipadé, Ze je legislativni proces otevien, Hnuti DUHA zahajuje své
lobbingové aktivity pies poslanecké kluby a vybory. Jedna se druh kampané, ktera ma kromé
komunikac¢nich a fundraisingovych cili také lobbingové cile. Rozpocet kampané za rok

2019 byl 1,05 mil. K¢ (véetné¢ mzdovych polozek).

Soucasti kampané je vyzvak jeji finanéni podpofe. Lze darovat urcitou ¢astku mési¢né nebo
poslat jednordzovy dar (Hnuti DUHA, ¢2015-2018). Kampail Zachranme lesy lze podpofit
také nakupem vyrobkti Hnuti Duha, konkrétn€ se jednd o sadu karet s praktickymi tipy pro
pomoc lesu. Sada se jmenuje Smés pro les, stoji 500 K¢ a lze ji koupit na microsite

smesproles.cz (Hnuti DUHA, b. r.).

Kampan podporuji vetejné osobnosti a uznavani odbornici. Nejvyrazngjsi osobnosti, ktera
dlouhodobé¢ podporuje Hnuti DUHA, je Cesky zpevak a herec Tomas Klus. Zpévak vystoupil
na beneficnim koncertu, ktery byl uréen na podporu kampané Zachraiime lesy a byl
patronem charitativni drazby fotografii, jejiz vytézek Sel opét na podporu kampané

Zachranme lesy.

Obrazek 1: Logo kampané Zachraiime lesy

=
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Zachrapme
lesy

Zdroj: https://zachranmelesy.cz/
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11.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou lidé, kteti inklinuji k ochrané zivotniho prostfedi, jsou jim blizké
hodnoty a myslenky ochrany piirody a zivotniho prostiedi. Lze mezi n¢ zatadit milovniky
ptirody (spiSe zeny 25-50 let a rodiny s détmi, stfedni az velkd mésta, stfedni a vySsi
vzdélani) a environmentalné citlivé lidi (turisté a sportovci v pfirodé, houbati). Z hlediska
lobbingovych cili kampané patii do cilové skupiny také lesnici a myslivei ve smyslu

stakeholdert a politici a Ufednici, ktefi agendu lesi fesi.

Obecné méa Hnuti DUHA definované tfi cilové skupiny: darce, dobrovolniky
a podporovatele (tzv. leads) — jedna se o lidi, ktefi podpofili Hnuti DUHA podepsanim
petice, stazenim navodu, vyplnénim ankety apod. S podporovateli organizace buduje vztah
pomoci metody STDC (See-Think-Do-Care) — informuje je a vybizi k akci (Call-to-Action),
diky ¢emuz se nasledné z podporovatell stavaji darci a dobrovolnici. Kampan Zachraiime
lesy byla komunikovéna smérem k témto tfem cilovym skupindm pomoci email marketingu

a socialnich siti.

11.2 Komunikaéni a fundraisingové cile kampané

Komunika¢nim cilem kampané je informovat o Spatném stavu ceskych lesii a ziskat podporu
vetejnosti. Dlouhodobym cilem kampané je ziskat 100 000 petenti ve vyzvé
zachranmelesy.cz. V souc€asné chvili ma vyzva okolo 67 000 podpisii (Hnuti DUHA, ¢2015-
2018).

Hnuti DUHA si kazdy rok stanovuje minimalni pocet ziskanych podporovatelit kampané
(jedna se napt. o lidi, ktefi podepsali online petici — tzv. petenti).

Z hlediska fundraisingu je stanoveno, ze z celkového poctu novych pravidelnych darcii za
rok 2020 musi byt minimaln¢ 60 % z nich ziskdno pomoci kampané Zachranme lesy, aby si

organizace mohla udrZet svij stabilni finan¢ni pfijem a méla dostatek zdroji na své aktivity.
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11.3 Komunikaé¢ni mix

Kampan Zachraiime lesy je komunikovéana piedev§im pomoci néstroji online marketingu.
Klicovym médiem je webova stranka zachranmelesy.cz, kde mohou lidé podepsat online
petici, napsat politikim ¢i finanéné podpofit kampan. Kampail vyuziva principi content
marketingu, jelikoZ jsou na webovych strankach publikovany ¢lanky, jejichz spole¢nym

tématem jsou lesy CR a jejich ochrana.

Kampan je komunikovadna také na socialnich sitich. Na Facebooku ma kampan vlastni
stranku pod nazvem Zachraiime lesy. Na strance je prezentovan aktudlni vyvoj kampané
a jsou sdileny ¢lanky, které jsou publikovany na webu zachranmelesy.cz. Facebookovou
stranku Zachranme lesy sleduje necelych 36 tis. lidi. Na socidlni siti Facebook vyuziva
organizace placenou reklamu k propagaci kampané Zachraiime lesy a vlastnich vyrobkil

Smés pro les.

Na siti YouTube jsou v ramci kampané zvefejiiovana zejména videa s odborniky, ktefi se
vyjadiuji ke stavu Ceskych lesti. Okrajové pouziva Hnuti DUHA ke komunikovéani kampané

socialni sit¢ Twitter a Instagram.

V ramci oblasti PR jsou publikovany tiskové zpravy a studie, Casopis Evergreen pro darce,
odborné debaty a beneficni akce (doposud se jednalo o koncerty Toméase Kluse a Jana P.

Muchowa a charitativni drazbu fotografii).

Hnuti DUHA informuje o kampani také pomoci email marketingu v podobé pravidelného
newsletteru Duhovky a emailovych rozesilek ur€enych zvlast’ pro darce a dobrovolniky.
Podporovatelim kampané (lidé, ktefi podepsali online petici) jsou prubézné rozesilany

emailové rozesilky tykajici se pouze kampané Zachranime lesy a jejiho vyvoje.

V neposledni fad¢ organizace pofada akce v ramci kampané Zachrafime lesy v podobé

odbornych prednasek, debat pro vetfejnost a pracovné-vzdelavaci taboru.
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12 KOMPARATIVNI ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT
HNUTI DUHA A NEJBLIZSIHO KONKURENTA

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, pifimou konkurenci lze definovat tim, ze ma
stejnou cilovou skupinu nebo vykonava obdobné aktivity. NNO si navic konkuruji v oblasti
usilovéani o finanéni zdroje (Sedivy a Medlikova, 2011). Hnuti DUHA vykonava aktivity
v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi a ptirody v Ceské republice, tudiz lze vnimat jako
ptimé konkurenty organizace vSechny NNO, které vykonavaji obdobné aktivity, zabyvaji se

stejnymi tématy a pasobi v Ceské republice.

Neziskové organizace si konkuruji také v oblasti ziskavani pfijml od darcu. Jejich finanéni
stabilita je do ur¢ité miry zavisla na vybranych prostiedcich od darci. Z uvedeného diivodu
byla zvolena celkova vybrana ¢astka finan¢nich darti v ur¢itém obdobi jako hlavni ukazatel
konkurenceschopnosti. Jako nejbliz§iho konkurenta Hnuti DUHA lze oznacit organizaci
Greenpeace Ceskd republika, jelikoZz se jednd o jedinou environmentalni neziskovou
organizaci pasobici v CR, ktera se zabyva stejnymi &i podobnymi tématy a zarovei jeji
celkové ptispévky od darct dosahuji vyssi ¢astky nez u Hnuti DUHA — viz Tabulka 1. V roce
2019 ziskalo Hnuti DUHA od dércti 12,4 mil. K& a Greenpeace Ceska republika vybralo od
darcti 16,8 mil. K¢ v roce 2018 (k roku 2019 Greenpeace doposud nezvetejnilo idaje) (Hnuti
DUHA, 2020; Greenpeace Ceska republika, 2019).

Tabulka 1: Pfehled ptijmi od darci v tis. K¢

Greenpeace | Hnuti Arnika | Cesky svaz | Nadace Hnuti Nadace
Ceska DUHA ochrancu Partnerstvi Brontosaurus | Veronica
republika ptirody

Piijmy od

?;82%%019 16 829* 12370 | 4973* | 4725 2 220* 332 202%

Zdroj: data ziskana z vyro¢nich zprav organizaci (vlastni zpracovani).

Vybrané c¢astky ostatnich neziskovych organizaci, které jsou uvedené v Tabulce 1,
nedosahuji ani poloviny hodnoty, kterou vybralo Hnuti DUHA. Z tohoto divodu je
komparativni analyza zaméfena pouze na organizaci Greenpeace Ceska republika, jelikoz
predstavuje vyznamného konkurenta pro Hnuti DUHA z pohledu ziskadvani finan¢nich

prosttedkl od darci.
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12.1 Socialni sité

Na socialnich sitich ma organizace Greenpeace CR znaénou vyhodu oproti Hnuti DUHA.
Greenpeace CR disponuje na viech socialnich sitich, kde ptisobi, vy$simi poéty sledujicich
uzivateli — viz Tabulka 2. Ob¢ organizace jsou stejné aktivni na socidlni siti Facebook,
denng publikuji nové ptispévky, ale Greenpeace CR narozdil od Hnuti DUHA dosahuje na

socialni siti vétsiho zapojeni publika v podobé¢ reakci, sdileni a komentara uzivatelt.

Tabulka 2: Pocet sledujicich uzivatelli na socialnich sitich

Hnuti DUHA Greenpeace CR
Facebook 17 632 90 209
Twitter 2294 4917
Instagram 2764 38300
YouTube 481 1420

Zdroj: data ziskana na socialnich sitich Hnuti DUHA a Greenpeace CR (vlastni zpracovani).

Hnuti DUHA za rok 2019 zvefejnilo na siti YouTube 18 videi — vétSina z nich zachycuje
vyjadieni odbornikii, dobrovolnik nebo zaméstnancti. Pouze dvé videa lze oznadlit jako
propagacni. V roce 2019 Greenpeace CR zvefejnilo oproti Hnuti DUHA skoro dvojnasobné

mnozstvi videi, pfi¢emz ve tietin€ z nich vystupovaly zndmé ceské osobnosti.

Nejvetsi rozdil v poctu sledujicich uzivateli na socialnich sitich je vykazovén na siti
Instagram, kde ma Greenpeace CR 14x vice sledujicich nez Hnuti DUHA. P¥ispévky Hnuti
DUHA publikované na Instagramu se zasadné nelisi od jejich ptispévki na Facebooku.
Greenpeace na siti Instagram voli lehce jiny ton komunikace. Greenpeace na siti Instagram

zvefejiiuje vtipné obrazky zvitat, ale i jejich drastické zabéry.

12.2 Spoluprace se znamymi osobnostmi a influencery

Greenpeace Ceské republika vyuziva v ramci svych komunikaénich aktivit ve velké mite
efektu celebrit a influencert. Na socialnich sitich vyjadfuji Greenpeace CR podporu
osobnosti jako jsou napiiklad Eva Holoubkova, Miroslav Krobot, Josef Klima a Berenika
Kohoutova. Na webové strance Greenpeace, kterd je vénovana potencidlnim dércim, je

vyjadieni zpévacky Marty KubiSové jakozto osobnosti, kterd podporuje Greenpeace. Oproti
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tomu Hnuti DUHA vyuzivéa celebrity ve své komunikaci v mensi mife, spiSe se zam¢tfuje na

odborniky a specialisty v oboru.

Greenpeace spolupracuje také s influencery. Na webovych strankach organizace existuje
sekce Influencer, kde je piedstaveno deset influencert, se kterymi Greenpeace dlouhodobé
spolupracuje. Zaroven je v ramci sekce nabidka moznosti pfipojit se k podpofe organizace
jako influencer. Hnuti DUHA na rozdil od Greenpeace nevyviji zddnou specializovanou

¢innost v oblasti influencer marketingu.

Vyznamnym projektem z hlediska spoluprace s celebritami a influencery je kazdorocni
projekt Eko vyzva, ktery organizuje Greenpeace Ceska republika. Smyslem Eko vyzvy je
omezit negativni vliv jednotlivce na zivotni prostiedi po dobu jednoho mésice. V roce 2019
se projektu zcastnilo ptes 5 000 lidi. Vyzvu podpofili zndmé osobnosti a influencefti, kteti
se zabyvaji veganstvim, t¢ématem zero-waste, udrzitelnou médou, zdravym Zivotnim stylem
apod. Ucastnici vyzvy mohli psat blog na webovych strankach ekovyzva.cz, kde se celkem

objevilo 504 blogt a vice nez 10 piispévki denné (Greenpeace Ceska republika, 2019).

12.3 Vlastni magaziny

Obé neziskové organizace vydavaji vlastni Casopis. V pfipadé¢ Greenpeace se jedna
o Magazin Greenpeace, ktery vychazi 4x ro¢né a je bezplatné piistupny v digitalni verzi na
oficidlnich webovych strankdch organizace. V magazinu Greenpeace informuje
o nadchazejicich akcich a vénuje se tématiim z oblasti ekologie a ochrany zivotniho prostredi

(Greenpeace Ceska republika, 2020).

Poboc¢ny spolek Hnuti DUHA vydava dvoumésicnik Sedmé generace, ktery se zamétuje na
témata ochrany pfirody a Zzivotniho prostiedi, obnovitelnou energetiku, alternativni
energetiku, biozemédélstvi a eko-vychovu. Magazin vychazi jiz od roku 1991 (dfive pod
nazvem Posledni generace) a lze si ho online piedplatit ¢i zakoupit na vybranych prodejnich
mistech za 77 K&. Clanky magazinu Sedmé generace jsou pieklapény do online formy na

webovych strankach sedmagenerace.cz (Sedmd generace, c2018).

Déle Hnuti DUHA vydava Casopis Evergreen, ktery vychazi 3x rocn€. Zahrnuje informace
o ¢innosti organizace, rozhovory, tipy na vylety nebo rady pro zelenéj$i domécnost. Magazin
je urcen pro pravidelné darce, kterym je bezplatné zasilan v tisténé form¢. Star$i vydani jsou

volné piistupna na webovych strankach organizace (HNUTI DUHA, 2020).
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12.4 Verejné a benefi¢ni akce

Hnuti DUHA v roce 2019 potadalo velké mnozstvi vetejnych akci v podobé workshopti,
diskusi s experty, vefejnych debat, piednasek a exkurzi. Ze strany Greenpeace Ceska
republika byly pofadany obdobné akce ve formé prednasek, workshopti a debat s odborniky.
Greenpeace CR navic zorganizovalo promitani filmt upozorfiujicich na klimatické

problémy po celé CR a dvé protestni akce.

Z pohledu benefi¢nich akci Hnuti DUHA zorganizovalo koncert v Praze za ucelem podpory
kampané Zachrafime lesy. Akce byla spojena s debatou o stavu lesi v CR a podporou
potfebnych pozménovacich navrhii lesniho zadkona. Na koncerté vystoupili umélci Jan P.

Muchow & The Antagonists. Vstupné na koncert a debatu bylo dobrovolné.

Greenpeace Ceska republika taktéZ zorganizovalo jednu benefi¢ni akci v podobé koncertu
v Praze za ucelem podpoteni informacni kampané o klimatické krizi. Na koncerté vystoupily
kapely Tatabojs a Zrni. Vstupné bylo dobrovolné. Benefi¢ni akce byla doplnéna promitanim

filmu a workshopy.

12.5 Tiskové zpravy

Mnozstvi vydanych tiskovych zprav organizacemi Greenpeace Ceska republika a Hnuti
DUHA je ptiblizné stejné. Za poslednich 6 mésici Hnuti DUHA zvefejnilo v priméru
9 tiskovych zprav za mésic, ¢asto ve spolupraci s jinymi organizacemi jako Greenpeace ¢i

Hnuti Brontosaurus.

Greenpeace publikovalo v poslednich 6 mésicich v priméru 8 tiskovych zprav mési¢né,
z nichz pfiblizné polovina byla v anglickém jazyce. Kromé tiskovych zprav organizace
publikuje tiskové analyzy (v priméru dvé za mésic), jejichz soucasti jsou nazory jinych

organizaci a instituci.
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12.6 Zavér

vvvvvv

Na vsech sitich ma organizace minimaln¢€ dvojnasobné pocty sledujicich uzivatelt, piicemz
na siti Instagram je rozdil nejmarkantnéjsi. Greenpeace vhodné uzplsobuje svoji
komunikaci pro dana socialni média, zatimco u Hnuti DUHA se publikované piispévky na

siti Facebook a Instagram vyrazné nelisi.

Greenpeace Ceska republika vyuziva ve vétsi mife prvku celebrit ve své komunikaci. Také
ma organizace propracovanou spolupraci s influencery, na svych oficialnich strankach ma
vyclenénou specidlni sekci, kterd se vénuje spolupraci s influencery. Hnuti DUHA nevyviji

v oblasti influencer marketingu zadné specialni aktivity.

Obé& organizace vydavaji vlastni Casopis, ktery informuje o aktivitach organizace. Hnuti
DUHA ma vyhodu v tom, ze vydava magazin Sedmé generace, ktery lze zakoupit ve

vybranych prodejnich sitich ¢i predplatit.

Hnuti DUHA a Greenpeace organizuji vefejné akce podobného typu. Jedna se o prednasky,
workshopy, debaty apod. Greenpeace Ceska republika navic potadalo promitani filmd po
celé CR. Ob¢ organizace uspoiadaly v roce 2019 jednu benefiéni akci v podobé koncertu

v Praze.

Lze vyvodit zavér, e silnou strankou Greenpeace Ceska republika je spoluprace
s influencery a znamymi osobnostmi. Také na socialnich sitich ma organizace Greenpeace
CR lepsi postaveni vzhledem k vy$§imu poétu sledujicich uZivateld a vy3si mife jejich
zapojeni. Hnuti DUHA ma oproti Greenpeace siln€jsi postaveni v oblasti vydavani vlastnich
Casopist, jelikoz dlouhodobé vydava casopis Sedma generace, ktery informuje o tématech

ochrany ptirody a zivotniho prostiedi.
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13 ANALYZA INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Celkem bylo uskutecnéno 7 individudlnich rozhovorii v obdobi 16. 4. - 21. 5. 2020.
Respondenti byli osloveni k rozhovoru metodou nadhodného vybéru, kdy ma kazdy clovek
zakladniho souboru stejnou pravdépodobnost, ze bude soucésti vybérového souboru

(Vysekalova et al., 2012).

Rozhovory byly se svolenim respondentii nahravany a vSechny prob¢hly v online prostiedi
prostiednictvim videohovorii na Skype, Hangouts, Facebook Messenger a WhatsApp podle
toho, jak si respondent ptal. Nahravky individualnich rozhovori jsou k dispozici v ptiloze

(Ptiloha P I). Tazatelem individualnich rozhovorti byla sama autorka prace.

Rozhovory trvaly v délce 12-36 minut, pficemz jejich primérna délka byla 21 minut. Délka
rozhovoru se odvijela od ochoty respondenta se rozpovidat, jeho stydlivosti apod.
Respondentiim byl ponechan uzky prostor pro odchyleni se od otdzek, v ptipadé potieby
byly pokladany dopliujici dotazy. Scénaft, podle kterého byly rozhovory vedeny je umistén
v ptiloze (Ptiloha P II).

Rozhovor byl rozdélen do nasledujicich 6 okruht:
e Podpora Hnuti DUHA — divody podpory a doporuceni zndmym.
e Prani a nadéje — oCekavani, prani a nad¢je ohledn¢ organizace.
e Asociace a emoce — slova, barvy a emoce spojen¢ s organizaci.

e Konkurence — odliSnost od konkurence, vyhody a nevyhody organizace oproti

konkurenci.

e Devét atributii image — davéryhodnost, transparentnost, vliv, efektivnost,

inovativnost, seriéznost, profesionalita, ispéSnost a tradice organizace.

e Kampaii Zachraiime lesy — asociace lesy v Ceské republice, logo kampané

a podpora celebrity.

V nasledujici Casti prace jsou lidé, se kterymi byl veden rozhovor, oznaceni jako respondenti

bez ohledu na to, jestli se jednalo o muze ¢i Zenu.
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13.1 Udaje o respondentech

Vétsina respondentli podporuje ¢i podporovalo Hnuti DUHA formou darcovstvi,
dobrovolnictvi ¢i formou podepisovani petici organizace. Konkrétné se jedna se o 3 darce,
2 dobrovolniky a 1 jednoho podporovatele. Genderové je vybérovy vzorek nevyvazeny,
jelikoz pouze 1 respondent je muz. Primérny vek respondentti byl 27 let. Celkovy piehled
demografickych udaji o respondentech individudlnich rozhovori zobrazuje tabulka

v Priloze I11.

13.2 Divody podpory

Vsichni respondenti se shoduji na tom, ze mezi jejich divody podpory Hnuti DUHA patii

to, Ze se organizace vénuje tématim, ktera jsou jim blizka a je potieba je podle nich fesit.

Respondent 1 vyzdvihuje to, Ze organizace piisobi lokalné, jelikoz podnikd aktivity pouze
v Ceské republice. O organizaci se respondent dozvédél od kamaradi a posilani podpory
Hnuti DUHA mu pfislo jako smysluplné, jednoduché a konkrétni (Rozhovor s respondentem

1, 2020).

Respondent 3 se o Hnuti DUHA dozvédé€l od kamaradky, nasledné organizaci zacal sledovat
na socialnich sitich a v rdmci jedné kampané ji podpofil. Dlouhodob¢ finanéné podporuje
organizaci Greenpeace, ale Hnuti DUHA ho zaujalo tim, ,,Ze jsou z Brna a prijdou mé
takovy, ze u toho Greenpeace je to celosvéetovy, ale tohle je nase Cesky, a to mné prijde fajn,

Ze je to diilezity, délat tu nasi organizaci“ (Rozhovor s respondentem 3, 2020).

Respondent 6 chtél plivodné podporovat organizaci Greenpeace, k Hnuti DUHA ho piivedl
rodinny ptibuzny, ktery organizaci finan¢né podporuje. Jeho ditvodem volby Hnuti DUHA

bylo také to, ze se jednd o velmi vlivnou organizaci a nabizi osobnéjSi pristup nez

Greenpeace (Rozhovor s respondentem 5, 2020).

13.3 Doporuceni znamym

VSichni osloveni respondenti by doporucili Hnuti DUHA svym zndmym, pficemZ jeden
z nich to jiz v minulosti udélal. Mezi uvadéné divody patii: jedna se o ¢eskou organizaci
a je dilezité podporovat projekty, které jsou v CR a jsou zaméFené na nasi krajinu. Také

pusobi jako férova organizace, ktera dobfe informuje. (Rozhovor s respondentem 3, 2020).
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Jako dalsi divod doporuc¢eni zndmym uvadi respondent 4: ,, je to organizace, ktera si myslim,
Ze se snazi i legislativné hodné ménit véci, takze to neni jen takové placani, ale zZe se ty

vysledky nekde projevuji “ (Rozhovor s respondentem 4, 2020).

Respondent 7 by Hnuti DUHA doporucil svym znamym, protoZze ma s touto organizaci
pouze kladné zkuSenosti. Respondent jiz v minulosti podpofil vice organizaci, ale s touto

ma nejlepsi zkuSenost (Rozhovor s respondentem 7, 2020).

13.4 Ocekavani

Ocekavani respondentt se rtizni. Tti respondenti ocekavaji, ze organizaci vybrané finan¢ni
prostiedky pijdou na ucely, které uvadi a Ze to pfinese né&jaky uZitek. Ocekavaji od

organizace zodpovédny pristup a Ze jeji kampanég, budou mit néjaké vysledky.

Ale zaroven respondent 6 nedoufd, ,,Ze by ten vysledek by mel byt hned nebo ze by ten
vysledek musel byt stoprocentni, ale vzdy kdyz je néjaka kamparn videt a slysSet, tak ocekavam,

Ze néjaky maly vysledek mit bude “ (Rozhovor s respondentem 6, 2020).

Respondent 1 ma vyssi pozadavky ohledné vysledktli prace organizace, jelikoz ocekava, ze
vybrané prostiedky budou vyuzity efektivné, coz podle n€j znamena, ,, ze budou délat véci,
ktery maji dopad a pokud mozZno méritelny a co nejvetsi” (Rozhovor s respondentem 1,

2020).

Dalsi respondent ofekdva od organizace, ze bude upozorinovat na potfebu ochrany
Zivotniho prostiedi a na témata, kterd spadaji do této oblasti a jsou opomijena (Rozhovor
s respondentem 5, 2020). Respondent 3 nema vysoké naroky na organizaci, pouze ocekava,
Ze svoji ¢innost neukondi, Ze to nevzdaji a budou se nadale zajimat o naSi krajinu

(Rozhovor s respondentem 3, 2020).

Nejvice ocekavani od Hnuti DUHA ma respondent 1, ktery ocekava, ,,Ze budou uzce
zameéreni a budou mit odbornost v této oblasti”. Dale ocekava, Ze budou tlacit na
legislativni proces, aby se dély systémové zmény, k cemuz potiebuji specifické dovednosti
jako je vyjednavani s politiky a lobbovéani. Také ocekava od Hnuti DUHA, ze budou
transparentni v tom ohledu, aby Slo dohledat, co se dé&e se ziskanymi finan¢nimi

prosttedky (Rozhovor s respondentem 1, 2020).
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13.5 Asociace

Prvni slova, ktera respondenty napadla ve spojitosti s Hnutim DUHA, byla v pfevazné
vetsing piipadil spojena s prirodou a ekologii. Konkrétné se jednalo se o slova: lesy (2x),
ekologie (2x), zachraiime lesy a pfiroda. Jeden respondent odpovédél Brno, jelikoz
organizace pochazi z Brna a on sam je z tohoto mésta pochazi (Rozhovor s respondentem 3,

2020).

Dalsi slova, ktera respondenty napadla ve spojeni s Hnutim DUHA, byla opét slova spojena
s prirodou (pfiroda, stromy, Sumava, krajina, voda, zvifata, lesy, zelena a duha),
s ochranou prirody (ochrana, ekologie, ekosystém, udrzitelnost a harmonie) a v neposledni
fad¢ slova spojend s neziskovym sektorem (neziskovky, dobrovolnictvi, demonstrace

a kampang).

13.5.1 Emoce

Hnuti DUHA a jeho komunikace vyvolavd u vétSiny respondentli kladné emoce.
U nadpolovi¢ni poloviny respondentii vyvolava Hnuti DUHA nadéji. Respondent 4 uvadi,
ze se jednd o nad¢ji, kdyz ,, podepisu danou petici nebo se zucastnim, Ze je tam moznost

néejakého zlepseni““ (Rozhovor s respondentem 4, 2020).

Mezi dal§imi uvadénymi emocemi bylo nadSeni, diivéra a respekt. Ve 2 respondentech
vzbuzuje Hnuti DUHA i negativni emoce, které mohou byt vyvolany danym problémem,
ktery organizace teSi (Rozhovor s respondentem 4, 2020) nebo formou komunikace, ktera

n¢kdy pusobi hystericky (Rozhovor s respondentem 5, 2020).

13.5.2 Barvy

VSsichni respondenti si Hnuti DUHA spojuji se zelenou barvou. Podle respondentti se jedna
o barvu, kterd je spojena s prirodou. Ve dvou pfipadech byla uvedena bila barva, kterou
ma respondent spojenou s nadé€ji (Rozhovor s respondentem 5, 2020). Déle po jednom

vyskytu byly uvedeny barvy: modra, ¢ervend, hnéda, ¢erna a barvy duhy.
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13.6 Konkurence

V piipadé, kdy respondenti méli uvést dalsi environmentéalni neziskové organizace, které
znaji, byla nejéastéji zminéna organizace Greenpeace Ceska republika. Tfi respondenti
vnimaji hlavni rozdil mezi Hnuti DUHA a Greenpeace vtom, ze Greenpeace je
mezinarodni organizace, kdezto Hnuti DUHA piisobi pouze v CR. Podle respondenta 6
ma vyhodu Hnuti DUHA oproti Greenpeace v individualnim pristupu k lidem, na ktery

Greenpeace nema kapacity (Rozhovor s respondentem 6, 2020).

Respondent 3, ktery v minulosti délal dobrovolnika pro Greenpeace, vnima vyhody této
organizace v tom, ze jsou nejvice znami a maji dobrou propagaci. Navic ,,ma velkou
stabilitu tim, Ze ma obrovskou tradici“ (Rozhovor s respondentem 3, 2020). Oproti tomu
dalsi respondent vniméa Greenpeace jako organizaci, kterd nema tak dobrou reputaci jako
Hnuti DUHA, jelikoZz nema vysoky eticky kodex a , nekteré jejich praktiky mohou
piesahovat mirny pristup, ktery by meél byt aplikovan, co se tyce ochrany prirody
(Rozhovor s respondentem 2, 2020).

Respondent 1 uvedl neziskovou organizaci Hnuti Brontosaurus, ktera se podle néj odliSuje
v tom, Ze nabizi ,, aktivity, které umoznuje svym cleniim délat, ale nemaji centrdlni vizeni

nebo lobbing, ktery Hnuti DUHA ma “ (Rozhovor s respondentem 1, 2020).

Dale byly respondenty zminény neziskové organizace: CSOP (Cesky svaz ochrancti

ptirody), Arnika, Sierra Club a projekt Uklid'me Cesko.

13.7 Atributy image Hnuti DUHA

Prostfednictvim individudlnich rozhovort bylo zkouméno 9 atributi image Hnuti DUHA:
davéryhodnost, transparentnost, vliv, efektivnost, inovativnost, seridznost, profesionalita,

uspésnost a tradice.

13.7.1 Diivéryhodnost

Prevazna vétSina respondentti souhlasi s nazorem, ze Hnuti DUHA je divéryhodnou
organizaci, a to zdiavodl: historie, jelikoz organizace existuje jiZ dlouhou dobu,
v organizaci pracuji kompetentni lidé, organizace nebyla doposud soucésti skandalu

a nikdy nezklamala respondentovu davéru.
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Respondent 2 vnim4d Hnuti DUHA jako davéryhodnou organizaci, protoze vydava
pravidelné ¢asopisy a dobre informuje na svych webovych strankéach z hlediska toho, Ze
dokumentuji, kolik lidi s nimi spolupracuje, jaké véci jiz ucinili a co se jim uz podatilo
zménit (Rozhovor s respondentem 2, 2020). Dalsi respondent také vnima, Ze organizace
dobfe informuje o svych ¢innostech a vysledcich prace, ale jako zdroj informaci uvadi
socialni sit’ organizace. Respondent popisuje Hnuti DUHA jako organizaci, kterd vzdy

dostoji svého slova (Rozhovor s respondentem 3, 2020).

Jeden respondent vnima organizaci z¢asti jako nedtivéryhodnou. Diivodem je to, ze ve velké
mife publikuje pracovni inzeraty na internetovych portalech, coz mu ptijde podezielé. Na
druhou stranu vnima respondent organizaci i jako duvéryhodnou, protoze tam byl

dobrovolnikem a tudiz vi, jak to v organizaci chodi (Rozhovor s respondentem 5, 2020).

13.7.2 Transparentnost

VétSina respondentd se priklani k ndzoru, ze Hnuti DUHA je transparentni organizaci,
jelikoz ,, komunikuji dostatecné, asi dostatecné transparentné, to znamend, ze davaji védet

na jakych projektech se pracuje a jaké maji vysledky “ (Rozhovor s respondentem 1, 2020).

Dale respondenti uvadi, ze vnimaji Hnuti DUHA jako transparentni z déivodu diivéry
v organizaci — respondent organizaci divétuje, proto ji vnima také jako transparentni nebo

divodu, ze organizace nema Zadné vedlejsi zajmy.

Respondent 7 je pfesvédcen, Ze organizace je transparentni z divodu, ze na webovych
strankéach organizace najde vSechny potfebné informace, na co a za jakym tcelem pijdou

vybrané prostiedky apod. (Rozhovor s respondentem 7, 2020).

Pouze jeden respondent neni presvédcen o transparentnosti organizace, a to z divodu, Ze ve
velké mife publikuje pracovni inzeraty na internetovych portalech (Rozhovor

s respondentem 5, 2020).

13.7.3 Vliv
VétSina respondentit oznacuje Hnuti DUHA jako vlivnou organizaci, jelikoz jsou lidé
v organizaci schopni presvéd¢it vladu ohledné urcitych feseni, dosahuji vysledkii ve svych

kampanich a z divodu podpory znamym zpévakem.
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Respondent 4 vnima organizaci jako vlivnou na zédkladé toho, jak vystupuje, co se tyka
vlady a zakonu. Uvadi, ze , fo je asi jediny moment, kdy to clovek mize zhodnotit, jestli

vlastné néco meni anebo ne‘“ (Rozhovor s respondentem 4, 2020).

Dalsi respondent uvadi, ze je organizace vlivna v ramci lokalni politiky. Napft. v pfipade,
kdy bylo Hnuti DUHA schopno prosadit na Sumavé uréita opatieni. Zavérem uvadi, ze
,,vzhledem k tomu, Ze dosahuje toho, ceho je v ramci svych moZnosti schopnda, tak mi prijde

jako vlivna ““ (Rozhovor s respondentem 1, 2020).

Respondent 5 se domniva, Ze je organizace vlivna vzhledem k jeji schopnosti pritahnout
pozornost verejnosti, ale neni si jist, zda ma skutecny vliv na souc¢asnou politiku (Rozhovor

s respondentem 5, 2020).

Nechybél ani nazor, Ze Hnuti DUHA neni vlivnou organizaci, nicménég se o to organizace

snazi (Rozhovor s respondentem 3, 2020).

13.7.4 Efektivnost

VétSina respondentt souhlasi s tvrzenim, Ze Hnuti DUHA je efektivni organizaci v rdmci
svych moznosti. Nicméné organizaci omezuji prekazky vramci systému (Rozhovor
s respondentem 3, 2020) a jak uvadi dalsi respondent uvadi, vysledky jejich prace zalezi i na

jinych parametrech, které nemohou ovlivnit (Rozhovor s respondentem 4, 2020).

Jako ptekazku, kterd omezuje organizaci ve své ¢innosti, oznacuje jeden z respondentli
souc¢asnou vladu (Rozhovor s respondentem 5, 2020). Vyskytl se také nazor, Ze Hnuti
DUHA nabizi feSeni problematiky, které je ,, efektivnéjsi nez FeSeni od politikii a ostatnich

organizaci‘ (Rozhovor s respondentem 7, 2020).

Pouze jeden respondent nevnima organizaci jako efektivni, ale rozhodné ji oznacuje jako
potiebnou, jelikoz ,, kdyby se viibec nedélalo to, co deéla Hnuti DUHA, tak by se mozna

krajina rozpadla, nesla by zachranit“ (Rozhovor s respondentem 1, 2020).
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13.7.5 Inovativnost

Mensi Cast respondentll se piiklani k ndzoru, ze je Hnuti DUHA inovativni, jelikoz

organizace nevyuziva vysoce inovativnich technologii ani novych postupu.

Jeden z respondentli se domniva, ze se organizace ani nesnazi dosahnout toho, aby byla
vnimana jako inovativni (Rozhovor s respondentem 1, 2020). Zajimavy nazor také vyjadiuje
respondent 7, ktery tvrdi, ze inovativnost pro n&j neni kli¢ovy faktor, spiSe se zamétuje na

to, jestli,, jestli je organizace efektivni nezli inovativni ““ (Rozhovor s respondentem 7, 2020).

Respondenti, ktefi oznacili organizaci alespoii jako ¢astecné€ inovativni tak ucinili z diivodu
jejiho piisobeni na socidlnich médiich ¢i jen z principu, Ze se zabyva tématem ochrany

Zivotniho prostiedi.

Jiny pohled na véc ptinasi respondent 6, ktery pracuje pro Hnuti DUHA jako dobrovolnik.
Domnivé se, Ze je organizace inovativni, protoze ,, kdyz néjaky postup v komunikaci nebo
v néjaké kampani nefunguje, tak se voli jiny. Jsme ochotni ménit véci.” (Rozhovor

s respondentem 6, 2020).

13.7.6 Serioznost

v

Vétsina respondentd vnima Hnuti DUHA jako seridzni organizaci. Pfi¢iny uvadéné
seridznosti se u respondentil 1i$i, patfi mezi né nasledujici: organizace nikdy neztratila

respondentovu duvéru a jedna se o znamou a velkou organizaci s dlouhym plisobenim.

Zajimavy ndzor uvadi respondent 7, oznauje organizaci jako seridzni z divodu zapojeni
znamého zpéviaka do podpory organizace, protoze ,, kdyby nebyla seriozni, tak nestoji za
re¢ a on (zpévak Tomas Klus — pozn. autorky) o ni ani neklopytne” (Rozhovor

s respondentem 7, 2020).

Pojem seridznost je pro urcité respondenty propojen s jinymi pojmy jako jsou
transparentnost a divéryhodnost organizace.

Pouze jeden respondent zastdva postoj, ze je organizaci pouze zCasti seridzni, jelikoz

, néekteré jejich aktivity jsou na mé hnané az moc do kontroverze“ (Rozhovor

s respondentem 5, 2020).
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13.7.7 Profesionalita

Vsichni respondenti se shodli na tom, ze Hnuti DUHA je profesionalni organizaci, protoze
dava podnéty vladé ke zméné zakoni a jedna se o dostateCné¢ velkou a organizovanou

spolecnost.

Respondenti zminili i lidsky faktor profesionality organizace. Jeden z respondentii uvadi, ze
osobn¢ zna lidi piimo zkampani organizace, ktefi jsou profesionalni (Rozhovor
s respondentem 6, 2020). Dalsi respondent se domniva, ze ,,jména, ktera vystupuji v Hnuti

DUHA, maji néjaké akademické renomé* (Rozhovor s respondentem 1, 2020).

Odlisny nazor na profesionalitu organizace mél respondent 3, ktery tvrdi, ze ,, neziskovky by
vetsinou nemély byt moc profesiondlni, meély by byt vice oteviené lidem, takze méné

profesiondlni, vice lidské“ (Rozhovor s respondentem 3, 2020).

13.7.8 Uspésnost

Vsichni respondenti se domnivaji, ze Hnuti DUHA je uspé$nou organizaci, ale uznavaji, ze
je zde prostor pro zlepSeni. Organizace je vnimana jako UspéSnd, protoZe dosahuje

vysledkii, oslovuje mladé¢ lidi a jednotlivé projekty se jim dari dokoncovat.

Respondent 4 doufa, Ze bude Hnuti DUHA ,, jesté uspésnéjsi, ze se jim podari prosadit vice

veci a nejlépe efektivnéjsim zpiisobem (Rozhovor s respondentem, 4, 2020). Dalsi

vvvvvv

tak vysoky eticky kodex a neprijimaji z velkych spolecnosti penize, tak jsou podle mé uspéSni,

jak miiZou byt (Rozhovor s respondentem 2, 2020).

13.7.9 Tradice

Prevdznd vétSina respondentd nesouhlasi s postojem, Ze je Hnuti DUHA tradi¢ni
organizaci. Nicméné c¢ast respondenti méla problém s vyjaddfenim ndzoru na faktor

tradi¢nosti organizace, jelikoz nebyli schopni danou véc posoudit.

Fvo e

za sebou urcitou tradici, ale jist si svym tvrzenim nebyl (Rozhovor s respondentem 1, 2020).
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Respondent 6 zastava stanovisko, Ze slovo tradicni ma pro né€j negativni vyznam, proto
Hnuti DUHA nevnimé jako tradi¢ni, ale ,,jako organizaci, ktera ma za sebou historii“

(Rozhovor s respondentem 6, 2020).

Dalsi respondent oznacuje organizaci opaénym vyznamem slova tradicni. Hnuti DUHA
vnimd jako moderni organizaci, protoze se zabyva tématy jako jsou ,,recyklace, eliminace

odpadu a podpora lokalnich farmarii*“ (Rozhovor s respondentem 7, 2020).

13.8 Kampan Zachranme lesy

V ramci otazky ,,Co si vybavite, kdyz se fekne lesy v Ceské republice? se dvéma

respondentim vybavila kampan Zachrafime lesy a jeji pozadavky.

Dale si respondenti vybavili pozitivni stranky spojené slesy CR. Podle jednoho
z respondenttl se jednd o soucast ¢eské pamatky, jsou chranéné a jedinecné (Rozhovor
s respondentem 2, 2020). Dalsi respondent uvadi, ze mame hodné lesi a jedna se

0 prirozené prostiedi pro zvirata, kde mohou zit (Rozhovor s respondentem 1, 2020).

Respondentiim se vybavily také problémy, které jsou spojené s lesy v CR. 4 respondenti
ze 7 uvedli, Ze se jim mimo jiné vybavi kiirovec. Kromé toho, bylo ve spojitosti lesy v CR
zminéno sucho a velké mnoZstvi smrkovych monokultur mezi dal§imi soucasnymi

problémy.

Jeden z respondentll zastava nazor, Ze lesy v nasi zemi ,,maji asi problémy, které nejspise

nabyvaji na intenzité “ (Rozhovor s respondentem 1, 2020).

13.8.1 Logo kampané

Vizuélni ukézku loga kampané Zachraiime lesy hodnoti respondenti v 5 pripadech
pozitivné a ve zbylych 2 neutralné. VéEtsSina respondentll vyzdvihuje barevné provedeni
loga a pozitivné je hodnoceno 1 zaclenéni listnatych stromt do loga. Jeden z respondentii se
vyjadtil nasledovné: ,,libi se mi zobrazeni listnatych stromu, splyvaji v jeden a je tam

vS§echno, co tam ma byt (Rozhovor s respondentem 5, 2020).

Logo je vnimano jako jednoduché a vystizné a je ocenovano vyobrazeni dvou ptakli v rdmci

loga. Problematicky je font pisma, ktery se nelibi jednomu z respondentd.
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Vsem respondentiim se vybavi lesy v Ceské republice, kdyz se podivaji na logo kampang
Zachranme lesy. Dale respondenti uvadéli ve spojitosti s logem slova jako zvitata,

ekosystém, klirovec, druhova pestrost a zachovani zivota v lesech.

Az na jednoho respondenta vyvolava logo v respondentech emoce, které jsou prevazné
pozitivniho charakteru. Logo ma uklidiiujici u¢inek, vyvolava hrdost na ¢eské lesy, touhu

po zeleném prostiedi, nadéji ve zménu, ale 1 volnost, jelikoZ jsou na logu zobrazeni ptaci.

13.9 Podpora celebrity

Prevazna vétsina respondentl se shodla na tom, ze zpévak a herec Tomas Klus je vhodnou
volbou pro podporu Hnuti DUHA, pficemz nadpoloviéni vétSina respondentti vyslovené

uvedla, Ze vnima spolupraci jako divéryhodnou.

Respondenti hodnoti zpévakovu podporu jako divéryhodnou, protoze se skutecné zajima
o ochranu zivotniho prostfedi a podporuje to, v co véfi. Jeden z respondentll usuzuje, ze
,, Tomas Klus je asi jeden 7 nejvhodnéjSich lidi, se kterym by mohli spolupracovat, co se tyce
ceskych celebrit“. Jeho vyhodou je to, Ze mé rodinu a vypada jako ¢lovék, co rad chodi do
prirody. Respondent sdéluje zajimavy postich ohledné spoluprace s organizaci: ,, kdyby
Hnuti DUHA spolupracovalo s néjakym mladym youtuberem, tak by to ocenila mladsi

generace, ale neznélo by to tak vérohodné“ (Rozhovor s respondentem 2, 2020).

Jeden z respondentli oceniuje autenticitu zp&€vaka, protoZe na néj pusobi jako ,, oteviend
a volné smyslejici bytost, ktera si na nic nehraje“ (Rozhovor s respondentem 3, 2020). Dalsi
respondent jednozna¢né kladné hodnoti spolupréaci zpévaka s organizaci, protoze ji dava

medialni tvat (Rozhovor s respondentem 4).

Nechyb¢l ani ndzor, Ze spoluprace zpevaka s Hnutim DUHA nemize udélat ,, vice skody nez
uzitku, jelikoz to neni kontroverzni postava a md néjakou popularitu“ (Rozhovor

s respondentem 1, 2020).
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13.10 Zavér kvalitativniho vyzkumu

Mezi diivody, proc se respondenti rozhodli podpoftit organizaci Hnuti DUHA, patfi primarné
jeji zaméteni — jakymi tématy se zabyva. Také je na organizaci pozitivné hodnocen jeji Cesky
puvod a vedeni aktivit za G¢elem ochrany ¢eské piirody. Dalsi pfednosti Hnuti DUHA je jeji
pribézné¢ informovani o cinnostech, které vyviji, schopnost legislativné meénit véci

a dosahovat v tom urcitych vysledka.

Od organizace je ocekavano, ze darované financni prostiedky organizaci budou efektivné
vyuzity a bude nadale pokraCovat ve své ¢innosti, upozoriiovat na potiebna témata a v ramci
svych aktivit budou dosahovat urcitych vysledkii. Hnuti DUHA je asociovano se slovy
pfiroda, ekologie a ochrana pfirody. Organizace vyvolava prevazné kladné emoce, nejcastéji
se jednd o nadgji, ale vzbuzuje také nadSeni, divéru a respekt. Pfirozené je Hnuti DUHA

spojovano se zelenou barvou, ktera je spjata s prirodou.

Nejvétsim konkurentem Hnuti DUHA je organizace Greenpeace Ceska republika, jejiz
nevyhodou miiZe byt to, Ze nema tak dobrou reputaci jako Hnuti DUHA. Naopak vyhodou
Greenpeace je to, Ze se jedna o vlivnou mezinarodni organizaci, ktera je velmi dobfe znadma,
a ma dlouhou historii za sebou. Vyhodou Hnuti DUHA je jeji individualni pfistup, ktery byl
uveden i jako diivod podpory, a jeji specializace pouze na nasi krajinu. Nevyhodou ostatnich
¢eskych environmentalnich NNO oproti Hnuti DUHA je jejich absence centralniho fizeni

a lobbingovych aktivit.

Pokud jde o 9 vybranych atributli image organizace, pozitivn¢ je hodnocena divéryhodnost,
transparentnost, vliv, efektivnost, seridoznost, profesionalita a GspéSnost organizace. Pouze
o inovativnosti a tradici organizace nejsou respondenti pfesvéd€eni. Nutno dodat, Ze pojmy
seridznost, profesionalita a transparentnost mohu byt respondenty chapany obdobné. Navic
nektefi respondenti shledavaji urcité vztahy mezi jednotlivymi atributy, jelikoz tradice mtze
vést k divéryhodnosti, a ta mize vést k tomu, Ze je organizace vnimana jako seri6zni

a transparentni.

Organizace je oznacovana jako divéryhodna, protoZze v ni pracuji kompetentni lidé,
provozuje vydavatelskou ¢innost, dobfe informuje o svych aktivitdch a z divodu dlouhé
historie. Ke transparentnosti organizace se respondenti pfiklani z divodu informovéni, na
jaké ucely jsou urCeny vybrané financni prostiedky a na jakych projektech organizace
pracuje. Jako vlivné je Hnuti DUHA vnimano, protoZe jedna s vladou aje schopno ji

presveédcit ke zmeéné zakont formou lobbingu. Co se tyce efektivity organizace, je vnimana
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jako efektivni pouze v rdmci svych moznosti, jelikoz ji v ¢innosti omezuji piekazky, které
nemtize ovlivnit. Hnuti DUHA je vnimano také jako seridzni organizace z divodu divéry
a podpory znamého zpévaka. Césteéné je organizace vniména jako neseriozni, jelikoz
nekteré jeji aktivity jsou vnimany jako az pfiliS kontroverzni. Profesionalita organizace byla
téze kladn¢€ hodnocena, jelikoz odbornici, kteti ptisobi v Hnuti DUHA, maji akademické
renomé, zaméstnanci organizace pusobi profesiondlnim dojmem a v neposledni fad¢é se
jedna o organizovanou spolecnost, kterd usiluje o zmény zakonii. Z hlediska uspésnosti je
organizace pozitivin¢ hodnocena z diivodii dokoncovani projektti a dosahovani vysledki.
V tomto ohledu je respondenty vyiceno piani, aby organizace dosahovala jesté lepsi

vysledku a efektivnéj$im zpisobem.

Hor$iho hodnoceni dosahuje organizace v oblasti inovativnosti, pfi¢emz neni tento atribut
pro respondenty dilezity. Okrajové mliZe byt organizace vnimana jako inovativni vzhledem
k vyuzivani socidlnich médii a ochoté ménit véci. Co se tyce tradice organizace, je v tomto
ohledu rozpor mezi respondenty. Jako tradi¢ni je organizace vnimana z diivodu historie,
avSak néktefi respondenti si nejsou jisti, jak daleko jeji historie sahd. Navic slovo tradice
muze mit negativni konotaci, proto je preferovan pojem historie organizace. Na druhou
stranu je organizace vnimana také opacnym vyznamem slova tradi¢ni — jako moderni,

protoze se zabyva aktualni problémy nasi spolecnosti.

Respondenti si lesit Ceské republiky ceni, mezi jejich prednosti fadi: soudast Eeské pamatky,
jedinegnost lest, jejich velké mnozstvi v CR a misto pro Zivot zvifat. Ale také jsou ve
spojitosti s lesy uvadény jejich problémy v podobé kiirovce, sucha a smrkovych monokultur.
Logo kampané¢ Zachraiime lesy je celkové pozitivné hodnoceno. Vyzdvihovano je jeho
barevné provedeni, zaclenéni listnatych stromt a ptakli do loga. Respondentt se s logem
asociuji lesy v CR a pojmy souvisejici s nimi. Logo vyvolava v respondentech emoce

pozitivniho charakteru.

Co se tyc¢e spoluprace Hnuti DUHA se Tomasem Klusem, je respondenty zpévak oznacovan
jako vhodna volba pro podporu organizace. Spoluprace ptlisobi diivéryhodné, jelikoz je

zp&vak vniman jako autenticky a zajima se o ochranu Zivotniho prostredi.
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14 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Sbér dat dotaznikového Setfeni probihal 2 tydny od 14. 3. — 28. 3. 2020. Vyzkumny vzorek
byl stanoven kvétou, a to v minimalnim poctu 250 respondenti. Dotaznik se nachazi

v ptiloze (Pfiloha IV).
Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do nésledujicich 5 oblasti:

e Ochrana Zivotniho prostiedi — mira z4jmu o témata ochrany Zivotniho prostiedi,

obcCanska angazovanost v oblasti.

e Média a reklama — druhy médii a jejich divéryhodnost, vliv urcitych prostredkil

v marketingové komunikaci.

e Podpora environmentalni NNO — moznosti podpory, diileZitost vybranych atributii

image environmentalni NNO.

e Hnuti DUHA — znalost organizace, vnimani vybranych atributli image organizace,

znalost kampané Zachranime lesy a jeji podpofeni, hodnoceni loga kampang.

e Segmentacni otazky — pohlavi, vék, dosazené vzdélani a velikost bydliste.

14.1 Udaje o respondentech

V ramci dotaznikového Setfeni bylo ziskdno 261 odpovédi, pticemz 10 znich bylo
vylouceno vzhledem k tomu, Ze respondenti neprosli prvni filtra¢ni otazkou: ,,Zajima Vas
téma ochrany piirody a Zivotniho prostfedi v CR?“. Respondenti, kteii odpovédéli na
filtra¢ni otazku ,,nevim®, ,,spiSe ne* nebo ,,rozhodné ne‘ neodpovidali stanovenym kritériim

vybéru respondentd, tudiz velikost vyzkumného vzorku je 251 respondenti.

Genderové rozlozeni respondentii dotaznikového Setfeni je nevyvazené, jelikoz 76 %
respondentl jsou Zeny a zbylych 24 % jsou respondenti muZzského pohlavi. Co se tyce
vekového rozlozeni, polovina (56 %) respondentii spada do vékové skupiny 18-29 let, 35 %
respondentt do vékové skupiny 30-44 let, do skupiny 45-64 let 9 % a zbylé 1 % do skupiny
65+ let.

V oblasti nejvyssiho dosazeného vzd€lani nadpolovicni vétSina (64 %) respondentl
disponuje vys$sim odbornym nebo vysokoskolskym vzdélanim, 34 % respondentli dosahlo

stiedoskolské vzdélani a zbyla 2 % respondentti ma pouze zékladniho vzdélani.
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Nejvice respondentti (46 %) pochazi mésta, které ma nad 100 tis. obyvatel, 23 % respondentil
pochazi z vesnice, 21 % respondentll z mésta do 50 tis. obyvatel a 10 % z mést, ve kterych

zije 50-100 tis. obyvatel.

14.2 Ochrana Zivotniho prostredi

Nadpoloviéni vétSina (69 %) respondentil uvedla, Ze je rozhodné zajima téma ochrany
ptirody a Zivotniho prostfedi. DalSich 28 % dotazovanych uvedlo, Ze je uvedené téma spiSe
zajima. Zbytek respondentl (3 %) odpovédél ,,nevim®, ,spiSe ne” a ,,rozhodné ne*. Tito
respondenti nebyli pripusténi k dalsim otdzkam dotazniku, jelikoz neodpovidali stanovenym
kritériim v rdmei vyzkumu.

Polovina respondentii (51 %) odpovédéla v dotaznikovém Setfeni, ze je v soucasné dob¢
rozhodné znepokojena environmentalnimi problémy. Druhou nejpocetnéjsi skupinu (33 %)
tvorili respondenti, kteti uvedli, Ze jsou spiSe znepokojeni uvedenymi problémy. V pftiloze
(Ptiloha V) jsou odpovédi otazky €. 2 segmentovany na zékladé veéku, dosazeného vzdélani

a velikosti bydlisté.

Respondenty nejvice zajiméa problematika znecisténi ovzdusi (95 %), dale problematika
odpadii (93 %) a plytvani vodou a energiemi (90 %). Spatny stav lest, na ktery ma za tkol
upozoriiovat komunika¢ni kampan v projektové casti prace, zajima 83 % respondentt,

pficemz 51 % respondentii odpovédélo, Ze je tato problematika rozhodné€ zajima.

Dalsi bod vyzkumu se zaméfil na to, zda respondenti preferuji prepravu v MHD, na kole ¢i
pesky pied piepravou v auté. Nejvice respondentti (42 %) oznacilo odpoveéd’ ,,rozhodné ano*

a dal$ich 30 % ,,spiSe ano*.

Zkoumanym jevem byla také angaZovanost respondentii v oblasti ochrany Zivotniho
prostiedi. V otazce byly uvedeny moznosti, které¢ vychazely ze studie Krajhanzla, Chabady
a Svobodové (2018), pricemz respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Nejveétsi cast
respondentll (66 %) oznacila, ze presvédcovala své blizké. Druhou nejcastéjsi forma
angazovanosti spoc¢ivala v podepsani papirové ¢i online petice, tuto moznost oznacilo 61 %
respondentt. Treti nejCastej$i odpoved’ (51 %) byla: prace ve svém volném case na nécem,
co souviselo s ochranou zivotniho prostiedi. Mensi ¢ast (38 %) respondentti darovala své
finan¢ni prostfedky na néco, co souviselo s ochranou Zivotniho prostiedi a 32 %

dotazovanych uvedlo, ze se zc¢astnilo vefejné akce, ktera souvisela s ochranou Zivotniho
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prostiedi. Pouze 7 % respondentl oznacilo odpoveéd’, Ze se zddnym zplisobem v poslednim
roce neangazovali za ucelem ochrany zivotniho prostiedi. Respondenti méli také moznost
napsat vlastni odpovéd’, kde uvedli nésledujici: pofddani pfednasek, tdborii, akci a psani

blogu.

14.3 Média a reklama

Dalsi zkoumanou oblasti bylo vnimani médii a reklamy cilovou skupinou. V ramci otazky
,»Z jakého zdroje Cerpate informace tykajici se tématu ochrany zivotniho prostredi?* mohli
respondenti oznacit vice moznosti. Téméf vSichni respondenti (92 %) uvedli, Ze Cerpaji
informace tykajici se tématu ochrany Zivotniho prostiedi z online médii. Druhou nej¢asté;si
odpovédi byly socialni sité a blogy, ze kterych ¢erpa 73 % dotazovanych. Dal§imi zdroji
jsou znami a pratelé (51 %), tisténd média (32 %), televize (30 %) a radio (17 %). Opét meli
respondenti moznost vepsat do dotaznikového Setfeni vlastni odpovéd’. Nejcastéji bylo
uvadéno studium ve Skole ¢i vzdélavani pomoci knih, dale odborné ¢lanky a védecké

publikace, pfednasky, internetova Skoleni a z emailll environmentalni neziskové organizace.

Poté méli respondenti ohodnotit ditvéryhodnost jednotlivych zdroji informaci, které byli

uvedeny v predeslé otazce. Odpovéedi respondentli zobrazuje Graf 1.

Graf 1: Vnimani davéryhodnosti jednotlivych zdrojt informaci
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Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani).
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Zdrojem informaci, ktery vnima nejvétsi ¢ast respondentt (81 %) diveéryhodny, jsou online
média (zahrnuje odpovédi ,,rozhodné daveéryhodné® a ,,spise divéryhodné®). Na druhém
misté jsou tiSténd média, které oznacilo 68 % dotazovanych, zarovenl maji nejvetsi podil
(12 %) odpovédi ,,rozhodné divéryhodné®. Jako dalsi nejvice diveéryhodny zdroj nasleduje
znami a pratelé (59 %). Tésné nasleduje radio (56 %), poté televize (49 %), socialni sité
(47 %), které jsou vnimany jako nejvice nediveéryhodné (odpovédi ,,spiSe nedivéryhodné*
a ,,rozhodné nedivéryhodné® tvoii 32 %). U blogu byl nejvétsi podil (41 %) respondentt,

ktefi nemaji vyhranény nazor na jejich divéryhodnost.

V nasledujici otazce bylo zkoumano v jak velké mife vénuji respondenti pozornost reklamé
v televizi, na internetu, v novinach a magazinech, v MHD, venku a v radiu. Rozlozeni
ziskanych odpovédi znazoriiuje Graf 2. Nejvice respondenty zaujme reklama v prostedcich
méstské hromadné dopravy, které oznacilo 30 % dotazovanych. Tésné€ nasleduje internet
(29 %), pricemz ma nejvétsi podil odpovédi ,,rozhodné zaujme™ (6 %). Na tietim misté je
outdoorova reklama, kterd zaujme 27 % respondenti. Reklama v tradi¢nich médiich jako

jsou radio, televize a tiSténd média maji nejmensi schopnost zaujmout.

Graf 2: Schopnost reklamy zaujmout v jednotlivych médiich
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Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setieni (vlastni zpracovani)

Poté bylo u respondenti zkoumano, zda a v jaké mife zaujme faktor humoru, strachu, viny,
originality, vizudlniho zpracovani, celebrity a hudby v reklamé. Ziskané odpovédi zachycuje
Graf 3. Nejvétsi schopnost zaujmout ma originalni reklama, kterou oznacilo 91 %

respondentl (zahrnuje odpovédi ,,spiSe ano* a ,,rozhodné ano*). Nasleduje faktor humoru
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(89 %), vizualni zpracovani (80 %) a hudba v reklamé (56 %). Zbylé faktory nadpolovicni
vétSinu nezaujmou, v pripadé faktoru strachu v reklamé se jedna o 60 %, dale o faktor viny

(58 %) a celebrity ¢i znamé osobnosti (51 %).

Graf 3: Faktory zaujeti v reklam¢é

hudba I
celebrita/znama osobnost [N
vizuilni zpracovani [NNIIIIIEEENEEE " rozhodng ano
H spiSe ano
originalita [ s
8 - M neutralni
vina [ "spicne
® rozhodné ne
strach [N
humor [N

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani).

Posledni otazka v této oblasti vyzkumu zkoumala vliv doporuceni znamych a ptatel ohledné
produktl a sluZzeb. VéEtsina respondentl (71 %) uznava, Ze doporuceni zndmych a pratel ma
na né vliv, pficemz 21 % respondentli odpovédélo ,,rozhodné ano* a 50 % respondentii
odpovédélo ,,spise ano“. MenSina respondentli (22 %) se nedokéazala rozhodnout a pouze
7 % respondentll nesouhlasilo s tvrzenim, Ze znami a pratelé maji na n¢ v tomto ohledu vliv

(zahrnuje odpovédi ,,rozhodné ne* a ,,spise ne®).

14.4 Podpora environmentalnich neziskovych organizaci

Nasledné bylo v dotaznikovém Setfeni zkoumano, jakym zpisobem respondenti podporuji
¢1 podpofili environmentalni NNO. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi, pficemz
nejcastéjSim zpiisobem podpory bylo podepsani petice (57 %). Druhou nejcastéjsi formou
podpory byl ndkup produktti od organizace (44 %). Jako darce podpoftilo ¢i podporuje
environmentalni NNO 34 % respondentti a jako dobrovolnik je podpofilo ¢i podporuje 30 %
dotazovanych. Respondenti, ktefi doposud Zadnym zpisobem nepodpofili environmentalni

NNO, tvoii 21 % z jejich celkového poctu.
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Déle byla zamétena pozornost na to, zda respondenti sleduji environmentalni NNO na
socialnich sitich. Majorita respondenti (60 %) odpovédéla kladné. Poté bylo zkoumano
formou oteviené otazky, jaké environmentdlni NNO jsou respondenty sledovany na
socialnich sitich. Nejéastéji se jednd o organizaci Greenpeace Ceska republika, kterou
sleduje 44 % respondentti z téch, kteti uvedli v pfedchozi otazce, ze sleduji néjakou
environmentdlni NNO na socidlnich sitich. Néasleduje Hnuti DUHA (35 %), ostatni
organizace (CSOP, Arnika, Nadace Veronica a CSO) sleduje 9-7 % respondenttl. Jednotlivé
environmentalni NNO, které sleduji respondenti na socialnich sitich, zachycuje tabulka
v Ptiloze P VI, pfi¢emz jeji soucasti jsou pouze organizace, které byly zminény respondenty

minimalné v 10 pfipadech.

Nasledné formou oteviené otazky respondenti uvadéli ditvody sledovani jimi zmiflovanych
organizaci na socidlnich sitich. Diivody lze rozdélit do tti zdkladnich kategorii: informovani,

zajem a podpora.

e Informovani — udrzovani se v piehledu, organizace nabizi aktudlni a zajimavé
informace, jedna se o divéryhodny a seridzni zdroj informaci, nabizi mnohostranné

nazory, pravdivé a nezkreslené informace, piehled akcei a aktualit organizace.

e Zajem — o organizaci, dané téma, vysledky organizace, osobni zdjem — vlastni
angaZovanost, osobni sympatie, ztotoznéni s vizi a mySlenky organizace, forma

inspirace a motivace.

e Podpora — sdileni pfispévkll organizace, Sifeni osvéty, podileni se na lepSim

Zivotnim prostiedi, snaha organizaci pomahat.

V nésledujici otazce vyzkumu: ,,Odebirate newsletter od néjaké environmentalni neziskové
organizace?* 32 % respondenti odpovédélo kladné. Obdobné jako u socidlnich siti, byla
poté zaméfena pozornost na divody odebirani newsletterti. Stejné jako v pfedchozim

ptipad¢, Ize dlivody rozdélit do tii kategorii: informovani, zdjem a podpora.

e Informovani — poskytuji vice informaci nez socialni sité, poskytuji souhrn déni,
ktery miize na socialnich sitich uniknout, nabizi odborné informace, ptehled aktivit
a akci organizace, informovani o jednotlivych kauzich a jejich vyvoji, nabizi

pravidelné informace v oblasti ochrany pfirody.
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e Zajem — o vysledky organizace, zdjem o téma, kterym se organizace zabyva, jak

organizace naklada s darovanymi penézi.

e Podpora — odkazy na petice organizace, informace o novych peticich, moznosti, jak

se zapojit, automatické ptihlaseni k newsletterim na zédklad¢ darovani organizaci.

Navic u 5 % respondentti, ktefi odebiraji newsletter od néjaké environmentalni NNO, doslo

k jeho odebirani omylem a doposud se nedostali k tomu, aby se odhlasili z jeho odbéru.

V ramci podpory environmentalnich NNO bylo nésledné¢ zkouméno, jaké jimi potradané
benefi¢ni akce by respondent rad navstivil. Procentualni zastoupeni odpovedi na otazku
»Navstivil/a byste nize uvedené benefi¢ni akce za uc¢elem ochrany zivotniho prostredi, které

by organizovala neziskova organizace?* zachycuje Graf 4.

Graf 4: Vnimani moznosti navstévy beneficni akce

sportovni akee [N
ples [N« ozhodne ano
H spise ano
koncert [ ,
H nevim
B spiSe ne
aukee [N
H rozhodné ne
vistava .

0% 20%  40%  60%  80%  100%

Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani).

Z vysledkii vychazi najevo, Ze majorita respondentti (68 %) by navstivila benefi¢ni koncert,
poté vystavu (66 %) a sportovni akci (47 %). Jako nejméné populérni se jevi aukce, v tomto
ptipadé 59 % respondentli uvedlo, Ze by tento druh benefi¢ni akce nenavstivilo. Ples také

neni u respondentd velmi oblibeny, jelikoz 46 % dotazovanych by tuto akci nenavstivilo.

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala dulezitosti vybranych atributii image environmentalnich
NNO. Otazka znéla nasledovné ,Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici faktory
environmentalni neziskové organizace, kterou byste se rozhodl/a néjakym zplisobem

podpofit?*. Vyzkum byl zaméfen na 9 vybranych atributi image: davéryhodnost,
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transparentnost, vliv, efektivnost, inovativnost, seridznost, profesionalita, UspéSnost
a tradice. Odpovédi na vyse uvedenou otdzku znazornuje Graf 5. Z vysledkl vychazi najevo,
vétSina dotazovanych (89 %) ji oznacilo jako rozhodné dillezity faktor. Dalsi vlastnost, ktera
je respondenti vnimana jako velmi vyznamnd, je transparentnost organizace. 65 %
respondentll je nazoru, Ze je tento faktor rozhodné diilezity. Tieti nejdalezitéjsi vlastnosti je
seridznost organizace, kterou oznacilo 55 % respondentii jako rozhodné diileZitou. Posledni
vlastnost organizace, ktera je alesponn polovinou respondentll hodnocena jako rozhodné

dilezita, je efektivnost. Naopak jako rozhodné nedtlezité atributy organizace byly

respondenty oznaceny tradice (30 %), inovativnost (12 %), ispésnost (9 %) a vliv (7 %).

Graf 5: Vnimani dualezitosti vybranych atributli image organizace
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Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani).

14.5 Podpora a vnimani Hnuti DUHA

Poté byla v ramci vyzkumu zaméfena pozornost na samotnou organizaci Hnuti DUHA.
Z vysledkil vychéazi najevo, Ze 82 % respondentil zn4 tuto environmentalni neziskovou

organizaci.

Nasledujici otdzka zjistovala u respondentii, ktefi znaji danou organizaci, zda a jakym
zptisobem ji podpofili. Ziskana data odhaluji, ze neceld polovina respondenti (44 %)
né&jakou formou podpofila ¢i podporuje Hnuti DUHA. Respondenti, kteti doposud néjakym

zpisobem podpofili organizaci, nasledné¢ oznacili formu podpory, kterou organizaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

poskytli, pficemz mohli oznacit vice moznosti. Nejbézné&jsi forma podpory je podepsani
petice, kterou vytvotilo Hnuti DUHA, jedna se o tzv. petenty. Tuto moznost oznacila
naprosta vétSina respondentl, konkrétné 91 %. Daéle respondenti podpofili organizaci

nakupem jejich vyrobki (31 %), jako finan¢ni darci (25 %) a dobrovolnici (14 %).

Procentualni podil respondentti podporovatelit Hnuti DUHA z celkového poctu respondentd,

kteti podpofili né¢jakou environmentalni organizaci, zobrazuje Graf 6 nize.

Graf 6: Podpora Hnuti DUHA a ostatnich environmentalnich NNO
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Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani).
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v porovnani s ostatnimi formami podpory. Ze vSech respondenti, kteii podepsali petici
néjaké environmentalni NNO, jich 58 % bylo petentem konkrétné¢ Hnuti DUHA. Dale
z celkového poctu darct v ramci dotaznikového Setteni jich 27 % financné pfispiva na
organizaci Hnuti DUHA. Naopak co se ty¢e podpory formou dobrovolnictvi, zde ma
organizace nejslabsi zastoupeni, jelikoz z celkového poctu dobrovolnikli vypoméha Hnuti

DUHA pouze 17 %.

Dalsim ukolem vyzkumu bylo odhalit, jak jsou respondenty, ktefi znaji Hnuti DUHA,
hodnoceny vybrané atributy image organizace. Graf 7 nize zobrazuje podil odpovédi
u vybranych atributli image. Nejlépe je hodnocena divéryhodnost organizace, 75 %
respondentil oznacilo Hnuti DUHA jako davéryhodnou organizaci (zahrnuje odpovédi
»rozhodné ano* a ,,spiSe ano*). Respondenti vyzdvihuji také transparentnost organizace,
konkrétné 64 % dotazovanych uvedlo, Ze je Hnuti DUHA transparentni. Dale je organizace

hodnocena jako profesionalni (63 %), seriozni (61 %), tradicni (60 %), tspésna (60 %)
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avlivna (59 %). MenSina respondentldl je ndzoru, ze je organizace efektivni (49 %)
a inovativni (33 %). V ramci inovativnosti m¢li respondenti nejvétsi problém se vyjadrit,
jelikoz 57 % dotazovanych uvedlo odpovéd’ ,,nevim* na otdzku ,,Vnimate Hnuti DUHA jako

organizaci, kterd je inovativni?*.

Graf 7: Hodnoceni vybranych atributi image Hnuti DUHA
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Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani).

14.5.1 Kampan Zachraiime lesy

Posledni oblast vyzkumu se zaobird kampani Zachraime lesy od Hnuti DUHA. Vice nez
polovina respondentil (56 %) zaznamenala uvedenou kampan a soucasné 20 % respondenti
si nebylo jisto, zda jiz kampan spatfili. Z respondentti, ktefi zaznamenali kampan Zachraiime

lesy, jich 61 % podepsalo online petici, ktera byla soucasti uvedené kampang.

Nasledujici tkol, v némz bylo zobrazeno logo kampané, byl jiz piistupny pro vSechny
respondenty. Dotazovani museli logo ohodnotit zndmkou 1-5, pficemz 1 odpovida
hodnoceni ,,rozhodné se mi libi“ a 5 odpovida hodnoceni ,,rozhodn€ se mi nelibi®. Ze

ziskanych dat byla vypocitdna primérnd znamka loga, ktera dosahla hodnoty 2,3.

V posledni otazce dotaznikového Setfeni méli respondenti uvést, zda vnimaji podpoieni
kampané Zachraiime lesy ceskym zpévak Toméasem Klusem jako diveéryhodné. Soucasti
otazky byla ukédzka vizualu, v némz zpévék vyjadfoval podporu Hnuti DUHA. Na zaklad¢
ziskanych dat lze urcit, Ze polovina respondenti (50 %) povazuje podporu jako

davéryhodnou (zahrnuje odpovédi ,,rozhodné ano“ a ,,spiSe ano*). MenSina respondentti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

(27 %) ma na spolupraci neutralni ndzor a zbylych 23 % respondentti vnima podpoteni

zpévakem jako nedivéryhodné (odpovédi ,,spisSe ne* a ,,rozhodné ne®).

14.6 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Z vyzkumu vychazi najevo, ze téma ochrany zivotniho prostiedi a prirody cilovou skupinu
zajimd. Respondenti jsou znepokojeni environmentalnimi problémy dneska a konkrétné
problematika Spatného stavu lesl zajima prevaznou vétSinu (83 %) z nich. Dotazovani
preferuji prepravu v MHD, na kole ¢i pésky pted ptepravou v auté. VétSina respondentt se
néjakym zplisobem angazovala v oblasti ochrany Zzivotniho prostfedi, pficemz nejcastéji
uvadeli, ze presvédCovali své blizké (66 %), podepsali petici (61 %) a pracovali ve svém

volném ¢ase na nécem, co souviselo s ochranou Zivotniho prosttedi (51 %).

Prevazna vétsina (92 %) dotazovanych Cerpé informace ohledné tématu ochrany Zivotniho
prostfedi z online médii, které jsou zaroven vnimany jako nejvice diveéryhodné, a ze
socialnich siti (73 %). Zéaroven polovina Cerpa informace od zndmych a ptatel, které jsou
také vnimany jako divéryhodny zdroj. Navic pfevdznd vétSina respondentil uznava, ze

doporuc¢eni zndmych a pratel ma na né vliv.

Ze ziskanych dat je zfejmé, Ze cilova skupina je citliva vii¢i reklameé v MHD, jelikoZ zaujme
jejich pozornost v nejvyssi mife. Konkrétné 30 % dotazovanych zaujme reklama v tomto
dopravnim prostiedku. Velmi dobfe si vede i reklama na internetu, kterd zaujme 29 %
respondentli. Naproti tomu vyuziti reklamy v tradi¢nich médiich neni vhodnou strategii
vzhledem k cilové skupin€. Origindlni reklama ma nejvétsi potencidl zaujmout cilovou
skupinu, velmi obdobné si vede 1 vizudlni zpracovani reklamy a faktor humoru. Naopak

vyuziti faktoru strachu ¢i viny v reklamé se nejevi jako vhodné vzhledem k cilové skuping.

Pouze pétina dotazovanych nikdy v minulosti nepodpofila jakoukoliv environmentalni
NNO. Negjcastejsi formou podpory je podpis petici (57 %), dale nakup vyrobki od
organizace (44 %) adarovani finan¢nich prostfedkt (34 %). Nadpolovi¢ni vétSina
dotazovanych sleduje néjakou environmentdlni NNO na socidlnich sitich, pficemz v této
oblasti dominuje organizace Greenpeace Ceska republika a Hnuti DUHA. Jejich sociélni sité
jsou respondenty v nejvétsi mife sledovany z diivodi informovani se o tématu, zajmu
o vysledky organizace a snahy organizaci pomahat. Zaroven piiblizné tietina dotazovanych

odebira newslettery od environmentalni NNO. Diivody jsou obdobné jako u socialnich siti.
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Jejich vyhodou je to, ze poskytuji vice informaci nez socidlni sité, nabizi souhrn déni,
obsahuji odkazy k novym peticim a informace o nich. V oblasti benefi¢nich akci se koncert,
vystava nebo sportovni akce jevi jako nejlepsi volba, protoze vSechny uvedené udalosti by
alespon polovina respondentii navstivila za ucelem podpory environmentalni NNO a jeji
¢innosti.

Organizaci Hnuti DUHA zn4 vétSina dotazovanych (80 %), pfi¢emz neceld polovina z nich
ji né&jakym zplusobem podpofila ¢i podporuje. V naprosté vétSing piipadi se jednalo
o podporu formou podepsani online petice (91 %). Z respondentii, ktefi znaji Hnuti DUHA,
jich polovina zaznamenala kampan Zachranme lesy. Logo kampan¢ je hodnoceno ptevazné
kladn¢ a spoluprace zpévaka Tomase Kluse s organizaci v rdmci kampané je vnimana
v poloviné ptipadd jako diveéryhodnd, dalsi ctvrtinou respondentii je spoluprace hodnocena

neutralné.

Vyznamna ¢ast vyzkumu se zabyvala vybranymi atributy image organizace. Nejdiive byla
zkoumaéna jejich dualezitost obecné u environmentalnich NNO, pficemz vyslo najevo, Ze
cilovou skupinu. V pfipadé Hnuti DUHA byly stejné atributy — dlvéryhodnost
a transparentnost respondenty hodnoceny nejkladnéji. 75 % dotazovanych oznacilo Hnuti
DUHA jako divéryhodnou organizaci a nadpolovi¢ni vétSina (64 %) uvedla, Ze je Hnuti
DUHA transparentni. Dale vice nez polovina respondentti se domniva, Ze je dand organizace

profesiondlni, seridzni, tradi¢ni, tspesna a vlivna.
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15 DOPORUCENI A ZAVER

V této kapitole jsou shrnuty zéasadni poznatky, které jsou podstatné pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek a tvorbu doporuceni, jenz ptispé€ji k ndvrhu komunikacni kampané

v projektové ¢asti prace.

Metodou kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze polovina dotazovanych organizaci Hnuti
DUHA podpotila ¢i podporuje néjakym zpiisobem — nejcastéji formou podepsani online
petice. Kampan Zachraiime lesy od Hnuti DUHA zaznamenal kazdy druhy respondent.
Kvalitativni vyzkum odhalil, Ze s organizaci je asociovdna zelend barva a slova spojena
s ochranou pfirody. Organizace vyvolava pirevazné kladné emoce, nejcastéji nadéji. Logo

kampané je pozitivné pfijimédno a vyvolava pozitivni emoce.

Velka cast obou vyzkum byla zamétena na devét vybranych atributli image organizace za
ucelem zodpovézeni VOI1: ,,Jak vybrana cilova skupina hodnoti image Hnuti DUHA
s akcentem na devét vybranych atributi image?“ Ziskané vystupy odhalily, ze vlastnosti
jako ditvéryhodnost, transparentnost a seri6znost jsou cilovou skupinou hodnoceny jako
nadpolovi¢ni vétSinou (75 %) hodnoceno jako davéryhodné. Duvody vnimané
davéryhodnosti doplituje kvalitativni vyzkum: existuje jiz dlouhou dobu, informuje o svych
aktivitach, provozuje vydavatelskou ¢innost a pracuji v ni kompetentni lidi. Dobré postaveni
ma organizace také v oblasti transparentnosti, protoze 64 % dotazovanych uvedlo, Ze
organizaci vnima jako transparentni. Opét pomoci kvalitativniho vyzkumu byly doplnény
pri¢iny uvedeného jevu. Jednd se tak z divodu dobrého informovani organizace ohledné
vybranych finan¢nich prosttedkii a projektti, na kterych pracuje. Alesponn polovina
respondentli hodnoti Hnuti DUHA také jako profesiondlni, seriézni, tradi¢ni, GspéSné
a vlivné. Mezi jednotlivymi atributy existuji urcité vazby. Organizace je hodnocena jako
davéryhodna z divodu jeji dlouhé historie a tradice, zatimco pfic¢inou vnimané seridéznosti

a transparentnosti je jiz zminovana divéryhodnost organizace.

Formou kvalitativniho vyzkumu byly zkoumany diivody podpoteni Hnuti DUHA za ticelem
zodpovézeni VO2: ,Jaké argumenty je vhodné pouzit k podporeni kampané
Zachranme lesy vzhledem k jeji cilové skupiné?*“. Ziskané poznatky lze rozdélit do dvou
rovin. Jednd se o argumenty pro podpotfeni samotné kampané Zachrafime lesy — pro¢ maji

predstavitelé cilové skupiny fesit problém, na ktery kampan poukazuje. Druhou rovinou jsou
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argumenty, pro¢ maji podpofit danou organizaci, jejiz kampan se uvedenym problémem
zabyva.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkl je zjevné, ze jako vhodny argument pro podporu kampané
Zachranime lesy se jevi ¢esky pivod organizace a jeji zaméfeni pouze na ¢eskou krajinu.
Tyto vlastnosti organizace byly nej¢astéji uvadény jako jeji prednosti. Dale diivéryhodnost
a transparentnost organizace jsou adekvatnimi argumenty pro podpofeni kampané vzhledem
k velmi pozitivnimu hodnoceni téchto vlastnosti organizace cilovou skupinou. Taktéz vliv
organizace, v podobé dosahovani vysledk legislativni formou pomoci lobbingovych aktivit,

a profesionalita organizace jsou vhodnymi argumenty pro podpofeni organizace.

Argumentem pro podporu samotné kampané Zachraiime lesy je, Ze lesy CR maji problémy,
které je potfeba fesit. Respondenti o né mohou piijit, coZ si nepieji. Lesy v Ceské republice
vnimaji jako jedinecné, které je potieba chranit. Lesy jsou dotazovanymi oznac¢ovany jako

soucast Ceské pamatky, které zaroven poskytuji zviratim prostor k zivotu.

Posledni vyzkumna otazka znéla nasledovné ,,Jaké komunikacni prostifedky a média je
vhodné pouzit k propagaci kampané Zachraiime lesy vzhledem k jeji cilové skupiné?*
Na zékladé kvantitativniho vyzkumu vyslo najevo, Ze pro organizaci je nadale vhodné
vyuzivat ve velké mife online komunikacnich prostfedkti. Online média jsou respondenty
vnimany jako diveéryhodné a vétSina dotazovanych cerpa informace ohledné ochrany
zivotniho prostedi z téchto médii. Také socialni sité se jevi jako vhodné médium ke
komunikaci s cilovou skupinou, protoZe respondenti jsou na nich aktivni, ¢erpaji z nich
informace a vice nez polovina dotazovanych sleduje néjakou environmentalni NNO na
socidlnich sitich. Navic reklama umisténd na internetu ma potencidl zaujmout cilovou
skupinu. Vhodnym propagacnim prostfedkem je rovnézZ MHD, jelikoz respondenti preferuji
prepravu prosttedky MHD pted dopravou autem, tudiZ je u nich vétsi Sance, Ze budou

reklamé vystaveni. Reklama v MHD zaujme cilovou skupinu v nejvétsi mite (30 %).

Ptihodnym komunika¢nim néstrojem vzhledem k cilové skupiné je také email marketing,
jelikoz tfetina respondentli odebird newslettery od environmentdlnich NNO. Dotazovani
uvadi, ze jejich vyhodou oproti socidlnim sitim je poskytnuti vétSiho souhrnu informaci
a zachyceni vyvoje jednotlivych kampani. Zaddoucim marketingovym néstrojem je téz public
relations. Z literarni reSerSe je zjevné, ze pro neziskovou organizaci je Zzadouci vyvijet
aktivity v této oblasti. Je vhodné, aby organizace dlouhodobé budovala kvalitni vztahy

s médii pomoci media relations, vydavala tiskové zpravy, potfadala konference a benefi¢ni
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akce. Dale na zakladé¢ vysledki kvantitativniho vyzkumu je patrné, ze koncert, vystava

a sportovni akce jsou optimalnimi benefi¢nimi akcemi vzhledem k cilové skuping.

15.1 Doporuceni na zakladé vyzkumi

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu je navrhnuto nékolik doporuceni, které budou vyuzity

v projektové Casti prace.

V prvé fadé je doporuceno vyuzit vice moznosti influencer marketingu, spolupracovat
s influencery na socialni siti Instagram za ¢elem osloveni mladsiho publika. Ve spojitosti
s influncer marketing je doporuceno nadale intenzivné komunikovat na socidlnich sitich,
protoze se jednd o vyznamny komunikaéni prostfedek s ohledem na cilovou skupinu.
Respondenti Cerpaji informace ze socidlnich siti a ve velké mife sleduji environmentalni
NNO na téchto sitich. Navic obecné reklama na internetu ma velky potencial cilovou
skupinu zaujmout, proto je vhodné nadale velkou ¢ast komunikaci sméfovat do online

prostiedi.

Dale je vhodné v komunikaci vice zdiraziiovat linku divéryhodnosti a transparentnosti
organizace, protoze se jedna o dvé nejdilezitéjsi vlastnosti, které respondenti o¢ekavaji od
environmentalni neziskové organizace. Zarovenn je vétSinou dotazovanych organizace
hodnocena jako divéryhodnd a transparentni. Respondenty je oceniovan cesky pivod
organizace, proto je dilezité v ramci komunikace apelovat na to, Ze se jedna o vlivnou

¢eskou environmentalni NNO, ktera se specializuje na nasi zemi.

Vystupy vyzkumu naznacuji, Ze respondenti si nejsou védomi dlouhé¢ historie Hnuti DUHA,
pfi¢emz divéryhodnost organizace mlZe plynout pravé zjeji dlouhé historie. Tudiz je
doporuceno se vice zaméfit na historii organizace a komunikovat, Ze organizace funguje jiz

pres 30 let.

Respondenti oznacili znamé a ptatelé jako divéryhodny zdroj informaci a uznavaji, Ze jejich
doporuceni ma na né€ vliv. Proto je piihodné zaclenit do integrované marketingové
komunikace aktivity na blogu a socidlnich sitich, které se budou organicky Sifit a ptispéji

k WOM.

Ptestoze z vysledkli vyzkumu vySlo najevo, Ze celebrity v reklamé v poloviné piipadi

cilovou skupinu nezaujmou, je doporuceno, aby organizace nadale spolupracovala se
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zpévakem TomaSem Klusem. Respondenti celebritu pozitivné hodnoti a jeji spoluprace

s organizaci je vnimana jako divéryhodna.

V neposledni fad¢€ je zadouci, aby byl v komunikaci do zna¢né miry opustén faktor strachu,
jelikoz neni cilovou skupinou v reklamé dobfte ptijiman. Proto je navrzeno, aby byly v ramci
kampané komunikovany vnimané ptednosti ¢eskych lest, které byly identifikovany pomoci
kvalitativniho vyzkumu. Na problémy spojené s lesy v Ceské republice by méla kampa

poukazovat v pfijatelné mife a zaroven by méla nabidnout jejich feseni.

Poslednim navrhem je vyuzit prvka originality a vizualniho zpracovani v reklamé, protoze
uvedené faktory cilovou skupinu nejvice zaujmou. Proto je v ramci kampané navrhnuto

formou personifikace vypravét piibéh prezivsiho stromu z mista, kde byl piivodné les.
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III. PROJEKTOVA CAST
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16 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

V praktické casti prace byly predstaveny komunikacni aktivity Hnuti DUHA a samotna
kampan Zachraiime lesy, na kterou navrhovana kampan navazuje. Nasledn¢ byl proveden
kvalitativni a kvantitativni vyzkum, jejichz pfedmétem byla image organizace a cilova
skupina. Poté byla uvedena doporuceni, ktera vychazela ze ziskanych vysledkl vyzkumu.
Zminéna doporuceni jsou aplikovana v nasledujici projektové ¢asti prace. VSechny uvedené
predchozi kroky byly uskute¢nény za tcelem naplnéni cile prace — navrhu komunikacéni
kampané¢ pro neziskovou organizaci Hnuti DUHA. Pfedmétem komunikace je

environmentélni problém — $patny stav lesti v CR.

Pojmenovani kampané Zachranime lesy bude zachovano vzhledem k tomu, Ze kampar je pod
timto ndzvem jiz pomé&mé zndma — kazdy druhy, kdo Hnuti DUHA znd, zaznamenal

uvedenou kampar.

16.1 Cilova skupina a jeji predstavitelé

Cilova skupina kampané Zachraiime lesy je pomérné Sirokd. Jedna se o lidi, kterym jsou
blizké mySlenky ochrany zivotniho prostedi. Lze mezi n¢ zatadit milovniky pfirody (spiSe
zeny 25-50 let a rodiny s détmi, stfedni az velkd mésta, stfedni a vySsi vzdélani)

a environmentalné citlivé lidi (turisté a sportovci v piirodé, houbaii).

Vysledky pochazejici z kvantitativniho vyzkumu potvrzuji informace o cilové skupiné od
Hnuti DUHA. Z demografického hlediska se jednd zejména o Zeny s nejvétSim vékovym

zastoupenim v rozmezi 18-44 let, pfevazné s vysokoskolskym vzdélanim, které Ziji ve

méstech velké a stiedni velikosti.

Pro lepsi predstavu o cilové skuping jsou vyuZity persony, jejichZ tvorba vychazi z internich
informaci od Hnuti DUHA a zvyzkumu provedeného v ramci praktické ¢asti prace.
V nésledujici ¢asti jsou stanoveny tfi zdkladni persony, které maji svymi vlastnostmi za cil
charakterizovat tfi zékladni pfedstavitele cilové skupiny. Na zdklad¢ vyse uvedenych
poznatkl se bude ve vSech ptipadech jednat o Zeny, které si prochdzeji riznymi zivotnimi
etapami. Na zaklad¢ definovanych person bude nasledné stanovena forma propagacnich

prostiedkil a celkova komunikacni strategie.
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16.1.1 Persona ¢. 1

Nejmladsim piedstavitelem cilové skupiny je Dominika ve veku 25 let, ktera zije ve velkém

mésté. Vizualni podobu predstavitelky lze spatfit na Obrazku 2.

Obrazek 2: Persona ¢. 1

Zdroj: shutterstock.com

Dominika je studentkou humanitniho oboru a nachazi se v poslednim ro¢niku magisterského
studia. Pochazi z mensiho mésta, ale kvuli studiu se prest¢hovala do velkého mésta, kde ma
v planu zastat. Bydli v menSim byté spolecné se tfemi spoluzéky. PrileZitostné chodi na

brigady, ale stale je finan¢né zavisla na svych rodicich.

Ve svém volném case rada cviéi jogu, chodi béhat do prirody a je velmi aktivni na socialnich
sitich — ma ucet na siti Facebook a Instagram. Dominika je vegetariankou a preferuje
udrzitelny zplsob Zivota. Také rada cestuje do zahrani¢ni, ale nezli mésta radsi navstévuje

ptirodu, kterou velmi obdivuje. Sama je vaSnivou péstitelkou pokojovych rostlin.

Povahou je Dominika sangvinik. Ve svém pomérné Sirokém okruhu pratel je oblibena
a respektovana. Rada navstévuje rizné blesaky, swapy a akce podobného typu. Nékolikrat
jiz vypomahala na akcich obdobného typu. VétSinu informaci Cerpd z online médii,
socialnich sitich, ale i z blogl. Tradi¢ni média sleduje zcela vyjime¢né. V médiich se zajima
o témata: tyrani zvifat, ochrana a zachovani pfirody a globalni oteplovani. Aktivné sdili

¢lanky tohoto zaméteni na socialnich sitich.
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16.1.2 Persona ¢. 2
Dalsi personou je Kamila, které je 33 let a je matkou ro¢niho ditéte.

Obrazek 3: Persona ¢. 2

Zdroj: shutterstock.com

Kamila je v soucasné dobé na matei'ské dovolené, tudiz piijem do rodiny pfinasi zejména
jeji manzel. V ramci piijmové skupiny se pohybuji ve stfedni tfidé. Ma ukoncené bakalarské
vzdélani v oboru pedagogika. S rodinou bydli ve velkém mésté, ve stfedné velkém byté

s ptistupem na zahradu ve vnitrobloku, kde si Kamila péstuje vlastni bylinky.

Jsou ji blizké mySlenky zero-waste a jiZz od pocatku matefstvi se snazi praktikovat jeho
principy. Chodi nakupovat do bezobalovych obchodt, vyrabi si vlastni ptirodni kosmetiku
a do domacnosti ve vétsSing pripadt nakupuje pouze ekologické produkty, které jsou Setrné

k Zivotnimu prostredi.

V soucasné dobé ji zabere hodné ¢asu péce o dité, chodi s nim na vychdzky do parku a ve
zbyvajicim volném cCase rada cte knihy. Ped narozenim ditéte chodila pravideln¢ na mensi
koncerty a festivaly ve mésté. O vikendech jezdi s manZzelem a ditétem po okoli do ptirody,

kam se vydavaji na delsi vylety. Rada chodi v ptirodé bosa.

Kamila je povahou spiSe introvert, ktera sdili svoje pocity jen s nejbliz§imi prateli, kterym
pln¢ divétuje. Intenzivné vnima piirodu, obdivuje ji a také ji piinasi radost. Informace Cerpa
z online médii a od nejblizsich pratel. Ma ucet také na siti Facebook, kde je clenkou riznych

online komunit tykajicich se matefstvi a zero-waste tématiky.
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16.1.3 Persona ¢. 3

Poslednim ptedstavitelem cilové skupiny je Véra, kterda ma 46 let a zije s rodinou na vesnici

nedaleko velkomésta, kam dojizdi do prace.

Obrazek 4: Persona ¢. 3

Zdroj: shutterstock.com

Véra disponuje pravnickym vzdélanim a pracuje na manazerské pozici ve velké spole¢nosti.
S manzelem a dvéma détmi ve véku 15 a 17 let bydli ve velkém rodinném domé se zahradou.

V ramci pfijmové skupiny se Véra s manzelem fadi do vyssi stfedni vrstvy.

Formou odpocinku a zdrojem nové energie jsou pro ni prochazky lesem, na které se vydava
se svym psem. Je také iniciatorkou rodinnych cyklistickych vyletd po regionu. Véra se rada
vzdelava, informuje, Cte razné studie. Kromeé online médii ¢te jednou tydné tisténé noviny.
Na socialnich sitich neni moc aktivni, méa pouze ucet na siti Facebook. Ve Véfiné domacnosti
se recykluje veskery odpad a v rdmci moZnosti se nakupuji lokalni a bio potraviny. Navic si

rodina na zahradé péstuje vlastni ovoce a zeleninu.

Véra je spolecenska osoba, ktera si udrzuje dobré sousedské vztahy. Rada chodi na vystavy
a do divadla. Zajima se o aktualni déni ve svété i v CR a nejsou ji lhostejné ani
environmentalni problémy soucasnosti. Také své déti vychovava k ohleduplnosti

k Zivotnimu prostiedi.
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16.2 Cile

Kampan slouzi k pfedstaveni environmentalniho problému, kterym je zanedbany stav lest
v CR. Hlavnim cilem kampané je vyzvat cilovou skupinu k akci — k podepséani online petice
¢i darovani finan¢niho pfispévku. Kampan ma za kol rozproudit debatu na uvedené téma,
aby predstavitelé cilové skupiny mluvili o tomto problému a zajimali se o néj. Dale, aby se

podileli na jeho feSeni a v idealnim ptipadé, aby toto téma S$itili dal mezi své okoli.

Jelikoz jednou z vyzev k akci je podepsani online petice, je ziskani 100 000 podpist
stanoveno jako dlouhodoby cil kampané. Vedlej$im cilem kampané je pfispet ke zlepSeni

vnimani image organizace s diirazem na jeji historii a dosavadni uspéchy.

V neposledni fadé¢ kampant ma také fundraisingovy cil, ktery spociva v ziskani minimalné

60 % novych darct pomoci kampané Zachrafime lesy.

16.3 Navrh komunika¢niho sdéleni

Hlavni mys$lenkou kampané je: ,,Mame v nasi zemi jedine¢né lesy, které ale maji problémy.

Pokud neza¢neme konat, miize dojit k jejich upadku.*

Z vysledki vyzkumu v praktické Casti je zjevné, Ze piedstavitele cilové skupiny zajima
problém $patného stavu lesti v CR a vnimaji lesy jako unikatni ¢ast pfirody, ktera je soudasti
¢eské pamatky a poskytuje prostor pro zivot mnohd zvifata. Tyto vystupy jsou vhodnymi

argumenty pro podporu kampang.

Cilem komunikace je poukézat na $patny stav lesii, ale zaroven vyvolat nad¢ji, ze problém
lze vytesit, pokud se jedinec zapoji. TudiZ je Zadouci podnitit v predstavitelich cilové
skupiny touhu zménit soucasny stav a podniknout urc¢itou akci ve formé podepsani petice ¢i

darovani finan¢nich prostfedkl na podporu kampang.

Sdéleni kampané nemad za cil recipienty vystrasit, pouze informovat o Spatném stavu ¢eskych
lesti a nabidnout feSeni. Souc¢asti komunikacniho sdéleni je predstaveni ptednosti ceskych
lesti — jednéa se o misto k rekreaci a inspiraci clovéka a zdrovei nabizi prostor pro faunu
a floru. Smés emoci, které ma komunikacni sdéleni za cil vyvolat, je zndzornéno na

Obrazku 5 metodou moodboardu.
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Obrazek 5: Moodborad kampan¢ Zachranme lesy

g #

Aas

Zachranme
lesy

Zdroj fotografii: pixabay.com a shutterstock.com (vlastni zpracovani kolaze).

Jelikoz je vedlejsim cilem kampané pfispét ke zlepSeni image Hnuti DUHA, bude se
v komunikaci zdiraziovat, ze se jednd o Ceskou organizaci, ktera se zajima o Ceské lesy.
Kromé piivodu organizace bude kladen diraz na historii organizace, jelikoZ funguje jiz

dlouhou dobu, za kterou si vydobyla ur€ity vliv — vysledky jsou toho diikazem.

Nosnym prvkem kampané bude osamoceny strom, ktery vypravi svlij ptib&h. Strom byl
puvodné soucasti lesa, nyni je sdm, jelikoz okolni stromy byly pokaceny. Piibéh bude predan
formou kratkého spotu. Déle se bude v komunikaci pracovat s elementy, jako je ¢esky ptivod

organizace a jeji dosavadni uspéchy, divoka zveér v lesich, kréasa lesi, ale i jejich ohrozeni.
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16.4 Komunika¢ni prostiedky

S ohledem na predmét komunikace, cilovou skupinu a zdmér kampané byly zvoleny
nasledujici marketingové nastroje: online marketing, socialni média, public relations, email

a event marketing.

16.4.1 Online marketing

V ramci online komunikace bude kampan vedena na webovych strankach, které jsou stézejni
pro sbér podpist k online petici. Navic na uvodni strance bude umistén reklamni spot, ktery

bude sdélovat piibéh prezivsiho stromu.

Webové stranky budou vyuzivat principu content marketingu, coz znamena, Ze stranky
budou zahrnovat sekci blog, kde budou pravidelné ptidavany ¢lanky — o vyvoji kampané
a jejich uspésich a milnicich. Také budou zvefejnovany rady a tipy, jak mize jednotlivec
prispét vlastni Cinnosti k lepSimu stavu ceskych lest. V neposledni fadé budou soucasti
blogu edukaéni &lanky o fauné a fléfe v lesich CR. Autory ¢lanki budou mimo internich
zaméstnanct také uznavani odbornici a profesionalové z oboru. Clanky bude mozné sdilet

na socialnich sitich.

Uvedené webové stranky kampané budou slouzit také k fundraisingovym ucelim, jelikoz
jejich soucasti bude vyzva k finanéni podpofe kampané formou jednorazového daru ¢i

pravidelného darcovstvi.

16.4.2 Socialni média

Kampan bude komunikovana také na socidlnich sitich Facebook a Instagram, kde bude
probihat kontinudlni komunikace s podporovateli. Organizace bude na sitich komunikovat
vyvoj kampan¢ a jeji uspéchy, ale také vyzivat uzivatele k jejich zapojeni do kampang.
K propagaci piispévkll na socialni siti Facebook bude v omezené mife vyuZito placené
reklamy, kterd umoziuje velmi piesné zacileni na uzivatele socidlni sité, kteti spadaji do

definované cilové skupiny.

Na socialni siti YouTube bude vyuzita moZnost placené propagace skrze videoreklamy,
které se vkladaji pted obsahova videa. Reklama bude sdélovat jiz zminovany piib&éh

ptrezivsiho stromu.
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Na siti Instagram bude komunikace pfizptisobena mlad$imu publiku a zaroven organizace
vyuzije moznosti influencer marketingu. Bude osloveno 30 vytipovanych influencerii véetné
znamych osobnosti. Minimalni pocet sledujicich, které musi influencer mit, je stanoven na
50 tis. sledujicich. Dulezité bude jejich zaméteni, jakou oblasti se zabyvaji. Budou osloveni
pouze ti, kteti ve svych ptispévcich vyznavaji hodnoty ochrany ptirody a Zivotniho prostiedi.
To znamend, ze vyznavaji udrzitelny zpiisob zivota, nakupuji ekologické vyrobky, chodi

radi a Casto do ptirody, kde se chovaji ohleduplné apod.

Bude se jednat o formu neplacené spoluprace, jelikoz od influencerii je o¢ekavano osobni
pfesvédceni o potiebnosti a dulezitosti kampané vzhledem k tomu, jakymi tématy se
zabyvaji. Influenceti budou osloveni s prosbou piidani se k instagramové vyzveé za ucelem
podpory kampané Zachranime lesy. Vyzva bude spocivat ve vyfoceni se v lese se vzkazem
»Zachraime lesy* na kartonové ceduli ¢i napsanym na téle. Idedlné bude ve piispévku
oznaceno Hnuti DUHA a uveden hashtag #zachranmelesy. Od instagramové vyzvy je
oc¢ekavano, Ze se k ni pfipoji podporovatelé kampané a hlavni myslenka kampané bude
organicky Sifena napfic cilovou skupinou. Pokud vyzva dosahne vétsiho Gispéchu, je mozné,
ze ur€itd média budou o ni psat, ¢imz kampan doséhne neplacené formy propagace skrze

public relations aktivity.

16.4.3 Public relations

V ramci PR aktivit bude kampan komunikovana v tiSténych a online médiich. Bude se jednat
o vlastni magazin organizace s ndzvem Evergreen, ve kterém budou ctenafi pribézné
informovani o vyvoji kampané a mozZnostech zapojeni. Obdobné v magazinu Sedma

generace budou publikovany PR ¢lanky a vizual kampané.

Dale bylo pro publikovani PR ¢lankii vybrano online médium ekolist.cz. Ctenafe média tvoii
lidé s hlub$im z4jmem o problematiku Zivotniho prostiedi. Jeho vyhodou je, Ze nabizi 50 %

slevu na inzerci pro neziskové organizace.

Organizace musi také komunikovat s médii prostfednictvim tiskovych zprav, pokud chce
ziskat i neplacenou publicitu. TudiZ organizace bude publikovat tiskové zpravy v ptipadé,

ze dojde k zadsadnim udélostem, které maji vliv na vyvoj kampané.
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Za ucelem podpory kampané Zachranime lesy bude organizace potadat jednu benefi¢ni akci
v podobé¢ koncertu, na kterém vystoupi Tomas Klus. Tato celebrita byla zvolena z diivodu

pozitivniho pfijeti cilovou skupinou.

16.4.4 Email marketing

Kampai bude komunikovéna také formou newsletterti. Na webovych strankach kampané se
budou moci uzivatelé ptihlasit k jejich odbéru. Tento druh newsletteri budou automaticky

dostavat také ti, ktefi kampan financné podpoftili nebo se rozhodli podepsat online petici.

Zminky o pfelomovych udéalostech kampané budou také uvadény v mésicnim newsletteru

Duhovky, ktery je adresovan podporovateliim organizace.

16.4.5 Event marketing

Poslednim marketingovym nastrojem, ktery organizace vyuzije v ramci kampané, je event
marketing. Jelikoz do cilové skupiny nalezi i Zeny matky, budou organizaci uspotadany
specialni poucné-zabavné lesni stezky pro rodiny s détmi za ucelem podpory kampané
Zachraiime lesy. Celkem se bude jednat o 3 akce, vSechny se budou konat v pfirod¢ blizko
vétSiho mésta s dobrou dostupnosti MHD. Stezky budou dlouhé 2 aZ 5 km, jejichZ soucasti
budou jednotliva stanovisté, kde déti budou plnit rdzné ukoly. Ty jim budou sdéleny
dobrovolniky, ktefi budou pfevleceni v kostymech za zvitatka Zijicich v lese. Za kazdy
splnény ukol dostane dité razitko do tzv. lesnického priikazu. Na konci stezky budou détem

poskytnuty drobné odmény souvisejici s tématikou ochrany zivotniho prostfedi a rodice

budou mit moZznost financné prispeét na podporu kampané Zachraiime lesy.

16.5 Casovy plan

Kampan je navrzena na obdobi jednoho roku. Pfesny Casovy plan komunikacni kampané je
obtizn¢ stanovit vzhledem k tomu, Ze organizace komunikuje nejintenzivnéji v piipade
potieby reakce na konkrétni udalost, kterd ma vliv na vyvoj kampané. Konkrétné¢ se mtze
jednat o otevieni legislativniho procesu, ktery miize mit vliv na budouci stav lesti v CR.

Orientaéni ¢asovy plan kampané zobrazuje nize Tabulka 3.
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Nicméné urcité komunikacni aktivity je tfeba vykondvat prubézné po cely rok. Jedna se
o publikovani ¢lankli na blogu v rdmci content marketingu, dale vydavani newsletterti
a tiskovych zprav. PR ¢lanky budou také zvetejiiovany s jistou pravidelnosti podle toho,

v jakém intervalu jsou periodika vydavéna.

Obdobi, kdy pobézi placend reklama na siti Facebook a na Youtube, se budou piekryvat za
ucelem dosazeni synergetického ucinku reklamy. Instagramova vyzva bude spusténa az
v druh¢ poloviné kampané¢, kdy na socidlnich sitich bude mit kampan dostatecné mnozstvi
pfiznivell a podporovatelti. Vyzva bude spusténa v kvétnu, kdy jsou lesy uz zelené. Jeji
trvani je odhadovano pfiblizn¢ na 2 mésice.

Akce pro déti jsou naplanované na mésic ¢erven, kdy je ocekavano jiz ptijemné pocasi pro

taborech ¢i na dovolenych s rodici.

Benefi¢ni akce v Cervenci je jiz pomyslnym zakonc¢enim ro¢ni prace. O kampani a problému,
ktery komunikuje, bude védét vetsi ¢ast vetejnosti nez na jejim pocatku. Vybrané financni
prostfedky pomoci benefi¢ni akce budou slouZit na financovani kampané a dalsi aktivity s ni

spojené v dal$im roce.

Tabulka 3: Casovy plan komunika&ni strategie kampané Zachrafime lesy

IX.20| X.20 | X1.20 | XI1.20 | 1.21| I1.21 | .21 | IV.21 | V.21 | VI.21 | VIL.21 | VIIL.21

Content mkt
Facebook ads
Insta vyzva
YouTube ads
PR ¢lanky
Tiskové zpravy

Benefic¢ni akce

Newslettery
Akce pro déti

Zdroj: vilastni zpracovani
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16.6 Finanéni plan

Vyse rozpoctu kampané pro obdobi 2019/2020 bude vychazet z lofiského rozpoctu kampané
Zachranme lesy, ktery dosahoval vyse 1,05 mil. K¢ v¢etné¢ mzdovych polozek. V ptipade
planovani rozpoctu je potieba vzit v potaz sponzorské dary, granty a vyrazné slevy, které
nabizi komer¢ni subjekty neziskovym organizacim. Dale mnoho marketingovych aktivit je
neziskovymi organizacemi provadéno tzv. in-house, tudiz vydaje s nimi spojené tvoii pouze

mzdové naklady.

16.6.1 Online marketing

Clanky vydavané na blogu v ramci content marketingové strategie budou psany internim
zaméstnancem, tudiz ndkladem této polozky je ¢ast mzdy po dobu, kterou se vénoval psani
a publikovani ¢lankd. V priméru je naplanovano publikovat jeden ¢lanek tydné, coz Cini
celkem 48 &lanki za jeden rok, co pob&zi kampaii. Ctvrtinu ¢lankd, tedy celkem 12, napiSou
bez naroku na honoraf odbornici, se kterymi Hnuti DUHA dlouhodobé spolupracuje.
Zbylych 36 ¢lankil napiSe interni zaméstnanec, pfiCemz sepsani a publikovani jednoho
¢lanku mu zabere cca 3 hodiny. Superhrubd mzda zaméstnance na hodinu bude ¢init 300 K¢,

tudiz 32 400 K¢ budou tvofit rocni naklady na content marketing.

Samotny provoz webovych stranek stoji urcité naklady. Cena internetové domény za rok je
cca 250 K¢ a prostor pro umisténi stranek miZe cinit pfiblizné 500 K¢. Vzhledem
k celkovému rozpoctu se jedna o zanedbatelné néklady, ovSem je tieba vzit v potaz také
naklady spojené se spravou obsahu webove stranky a tvorbou grafiky pro potieby webu. Zde

jsou néklady odhadovany na 80 000 K¢.

Znaénym marketingovym vydajem kampané bude tvorba reklamniho spotu vcetné jeho
postprodukce. Spot se bude natacet v ptirodé pomoci dronu, proto bude nutné, aby si Hnuti
DUHA nechalo spot vytvofit od reklamni agentury, ktera se specializuje na nataceni dronem
a ma potiebna povoleni od Utadu pro civilni letectvi. Ve videu se vyskytne i zpévak Tomas
Klus, ktery bude v ramci dlouhodobé spoluprace s Hnutim DUHA ucinkovat ve videu bez
naroku na honoraf. Odhadovana cena za tvorbu reklamniho spotu vcetné preprodukce

a postprodukce ¢ini 100 000 K¢.

Vyse uvedené ndklady jsou pouze orientacni.
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16.6.2 Socialni média

Reklama na siti Facebook je naplanovéana na 4 mésice, pfi¢emz maximalni rozpocet na mésic

na propagaci je nastaven na 7 000 K¢, coz ¢ini 28 000 K¢ za celou dobu kampané.

Do videoreklamy na siti YouTube, kterd pobézi 6 mésicli, bude investovana nejveétsi Cast
finan¢nich prosttedki z oblasti vydaji na socidlni média. Vyhodou videoreklamy na
YouTube je moznost propracovaného zacileni, kterého miize vyuzivat i mensi inzerent jako

je Hnuti DUHA.

Samotna Instagramova vyzva nepiinese zadné naklady, jelikoz se bude jednat o bezplatnou
spolupréaci s influencery. Pouze je potfeba pocitat se mzdovymi naklady, jelikoz osloveni
influenceri a naslednd komunikace a spoluprace s nimi zabere zna¢né mnozstvi Casu

interniho zaméstnance.

V neposledni fad¢€ je nutné do nakladi zaclenit také ndklady spojené se spravou socidlnich

siti Facebook a Instagram.

16.6.3 Public relations

V magazinu Hnuti DUHA Evergreen, ktery vychazi 3x ro¢ng, bude v kazdém Ccisle
publikovan ¢lanek ohledné vyvoje kampané Zachraiime lesy. Samotna inzerce v magazinu

bude bezplatn4, jen je potieba pocitat s ndklady na sepsani clanki.

Déle bude kampan inzerovana ve 4 vydanich dvoumeési¢niku Sedmé generace ve velikosti
jedné strany. Organizace zaplati celkem 10 000 K¢ vzhledem k tomu, Ze se bude jednat

o opakovanou inzerci a neziskovym organizacim je poskytnuta sleva 20 %.

V pribéhu roku, co pobezi kampan, budou publikovany PR ¢lanky v online médiu ekolist.cz,
které poskytuje zpravy o ptirode€, Zivotnim prostfedi a ekologii. Celkem bude zvetejnéno
6 ¢lankd, jejichZ cena ¢ini 10 500 K¢.

Vyraznym vydajem bude pro organizaci produkce beneficniho koncertu, i prestoze
ucinkujici umélci nebudou vyzadovat honorat za svoje vystoupeni. Odhadovan je vydaj
okolo 100 000 K¢, ktery zahrnuje pronajem mista, kde se bude koncert odehravat, pronjem

potiebného vybaveni, poplatek OSA a propagaci benefi¢ni akce.

Néklady spojené se psanim a publikovanim tiskovych zprav budou tvofit pouze mzdové

naklady.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

16.6.4 Email a event marketing

Z finan¢niho hlediska bude psani a rozesilani newsletteri pro organizaci pouze mzdovym

nakladem, pfipadné¢ se jesté muze jednat o vydaje spojené s tvorbou grafiky.

Planovana akce pro déti budou organizovany v rezimu low-cost. Ve velké mife se vyuzije
vypomoci dobrovolniki. Odhadované naklady spojené s vyrobou a ndkupem atrakci, potieb

pro soutéze, prondjmem prostor a propagaci akce jsou odhadovany na 5 000 K¢&.

16.7 Hodnoceni ué¢innosti

Po ukonéeni kampang, ale i v jejim prubehu, je zddouci vyhodnocovat jeji i¢innost, k cemuz

jsou nezbytna pfedem stanovena kritéria.

Cilem kampang je informovat o Spatném stavu ¢eskych lest a ziskat podporu vetejnosti.
Tudiz kampan bude hodnocena na zédkladé toho, v jak velké mite dojde ke zvyseni povédomi
cilové skupiny o problému, ktery kampan komunikuje. Zde je dilezité vzit v potaz, Ze na
zvySeni povédomi o problému mohou mit vliv i jiné faktory a nelze veskeré tspéchy v tomto

ohledu pfipisovat kampani Zachraiime lesy od Hnuti DUHA.

Jelikoz je cilem kampané¢ ziskat také podporu vetejnosti, bude ucinnost kampan¢ hodnocena
na zdkladé poctu ziskanych podpist online petice, ktera je soucasti kampané Zachraiime
lesy. Bude sledovano kolik novych petentl ziska organizace za jeden rok a jaky bude jejich
procentudlni podil na jejich celkovém poctu, jelikoz kampan béZi jiz tietim rokem. Novi
petenti se podepsanim online petice stavaji podporovateli organizace a zaroven adresaty
pravidelnych newslettert, ve kterych jsou informovani o vyvoji kampané. Proto je jako
kritérium G¢innosti kampané stanoven procentudlni podil novych podporovatelt, kteti budou
ziskani pomoci kampané Zachraiime lesy, na celkovém poctu novych podporovateli

organizace.

VedlejSim cilem kampané je ptispét ke zlepSeni vnimani image organizace. Zda bylo
dosazeno cile v tomto ohledu, bude rozhodnuto na zakladé porovnani vysledki polaritniho

profilu organizace pfed poc¢atkem kampanég a po jejim ukoncent.

Z fundraisingového hlediska je kritériem ucinnosti kampané& pocet novych pravidelnych
darci. Konkrétné bude sledovano, jaky podil tvoii novi pravidelni dérci ziskani pomoci

kampané Zachranme lesy na celkovém poctu novych pravidelnych darcii organizace.
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V neposledni tad¢ je nutné, aby organizace vyhodnotila ucinnost jednotlivych
marketingovych nastrojt, které byly pouzity v kampani. V ptipad¢ aktivit v oblasti online
marketingu je jejich vyhodnoceni uCinnosti pomoci digitalnich nastroji velmi snadné.
Sledovat se budou nasledujici ukazatelé: mira konverze (napf. procentualni podil
navstévniki webové stranky, ktefi podepsali online petici z jejich celkového poctu), typ
uzivatele, doba stravenad na strance, zdroj navstévnosti apod. V pfipadé PR aktivit bude jejich
efektivita vyhodnocena na zéklad¢ toho, jak velky podil cilové skupiny bude zasazen a jak

se zméni vnimani image organizace.

16.8 Realizace komunikacnich aktivit

Komunikacni aktivity kampané budou vychdzet z navrhovaného konceptu komunikaéni
strategie. Nosnym prvkem komunikac¢nich aktivit bude reklamni spot v délce 30 sekund, ve

kterém bude sdélen piibéh prezivsiho stromu.

Hlavni myslenka reklamniho spotu je nasledovna: ,,Lesy tady byly dlouho pted nami, ted’
ubyvaji a je potieba konat.* Komunikace bude ladéna ve vdzném tonu, ale jejim cilem bude,
aby po shlédnuti spotu byl v recipientovi vyvolan pocit nad¢je a odhodlani, Ze lze soucasny
stav zménit.

Piib&h stromu spociva v tom, Ze strom byl piivodné soucasti lesa, ale nyni je sam, jelikoz
okolni stromy pokéceli. Strom mluvi jako by byl ¢lovek. Na konci spotu se objevi v zabéru
zpévak TomaS Klus a vybidne recipienty k tomu, aby se pfipojili k vyzvé kampané

Zachranme lesy.

Scénat k reklamnimu spotu miiZze vypadat nasledovné:
(zabér na kmen stromu, kamera se pomalu pohybuje od spodu az nahoru ke vetvim stromu)

Strom (stary, zastieny hlas, lehce smutny tén): Dobry den, dovolte mi, abych se

predstavil.

(zaber z vysky na stary strom, Ize videt i okolni krajinu — obrazek 6 ilustruje popisovany
zabér)

Strom: Jsem smrk ztepily. Je mi 80 let a byl jsem soucasti velkého lesa.

(zaber stale z vysky, pomaly pohyb kamery okolo stromu)
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Strom: Spolu s ostatnimi stromy jsem poskytoval prostor pro Zivot.
(zabér na okolni mrtvy les)

Strom: JenZe ostatni pokaceli. Ted jsem tady sam, Gplné sam.
(zabér na oblicej Tomdse Kluse)

Tomas Klus (odhodlani a nadéje v hlase): Nebud’'me lhostejni k lesiim v nasi zemi. Byly

tady dlouho pred nami, tak at’ tady zlistanou i po nas. Piipoj se i ty k vyzveé zachraiimelesy.cz.

Obrazek 6: Reklamni spot: ilustracni zabér

Zdroj: shutterstock.com

Cilem kampané je také ptispét ke zlepSeni vnimani image organizace s diirazem na jeji
historii. V této souvislosti je nize navrhnuto sdéleni, ve kterém je zdlraznéna historie
organizace. Sdéleni mize byt publikovano formou ptispévku na socialni siti Instagram a znit

muze nasledovné:

Pripoj se i ty k vyzvé zachranmelesy.cz od Hnuti DUHA — organizace, ktera jiz pres 30 let

bojuje za zachranu Ceskych lesii.

VSechny komunika¢ni aktivity budou podléhat jednotnému vizudlni stylu, ktery byl
predstaven v kapitole 16.3 — ndvrh komunikaé¢niho sd€leni. Pfevazovat budou barvy piirody

— zelena, hnéda a oranZova.
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16.9 Rizika a limity

Zéasadnim limitem navrhované komunika¢ni kampané muze byt nedostatek finan¢nich
prostiedkli vzhledem k tomu, ze kampan je navrzena pro neziskovou organizaci, ktera
neoplyva rozpoctem na marketingové vydaje jako komer¢ni firmy. Rizikem kampané mutze
byt to, Zze nedojde k osloveni definované cilové skupiny pomoci vybranych komunikac¢nich
prostiedktll, jelikoz nebyly vhodné zvoleny vzhledem k cilové skupiné. Také zvolené
komunikac¢ni sdéleni nemusi byt u¢inné, nasledkem ¢ehoz opét nedojde k osloveni vybrané
cilové skupiny. Velkym limitem je fakt, Ze kampail musi reagovat na aktualni vyvoj situace
v Ceské republice (napf. jaké zakony se budou projednavat a jak se budou vyjadiovat

politici). Z uvedeného diivodu se nelze pfipravit na ptesny vyvoj kampang.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyva marketingovymi aktivitami environmentalni neziskové

organizace, jejiz ¢innost svoji povahou piesahuje do oblasti socidlniho marketingu.

Nejdiive se teoretickd ¢ast prace zabyvala neziskovym sektorem, dale spolu souvisejicimi
pojmy — marketing neziskovych organizaci a socialni marketing. Pozornost byla vénovéana
také jednotlivym marketingovym nastrojium, které¢ neziskové organizace bézné vyuzivaji
vramci své komunikacni strategie, a cilovym skupindm NNO. Nasledné byly v praci

pfedstaveny pojmy image, fundraising a public advocacy.

V praktické ¢asti byl vénovan prostor neziskové organizaci Hnuti DUHA, komunika¢nimu
mixu organizace a kampani Zachraiime lesy. Poté byly metodou komparativni analyzy
identifikovany ptfednosti a slabosti organizace v oblasti komunikacnich aktivit v porovnani
s jejim nejbliz§im konkurentem. U&elem praktické &asti bylo zodpovédét dané vyzkumné
otazky pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Vystupy uvedenych vyzkumu
slouzily k urceni, jak je vniman image dané neziskové organizace s dirazem na 9 vybranych
atributli a jaké argumenty a komunikacni prostfedky se jevi jako ucinné pro podporu
kampané vzhledem k jeji cilové skupin€. Ziskané vysledky slouzily k zodpovézeni tii

rovr

vyzkumnych otdzek a ke tvorbé navrhu komunikaéni kampané v nasledujici ¢asti prace.

V projektové &asti byla navrzena komunikaéni kampaii na téma ochrana lesti v CR, ¢imz byl
naplnén cil diplomové prace. Prvné byla bliZe pfedstavena cilova skupina, cil a navrhované
komunika¢ni sdé€leni kampané. Dale byly navrzeny komunikacni prostiedky a jejich
nositelé, které odpovidaly predmétu komunikace a vybrané cilové skuping, Casovy a finan¢ni
plan kampané. Zavérem byla urcena hodnotici kritéria, kterd vedou k vyhodnoceni t¢innosti

kampané, rizika a limity spojené s realizaci komunika¢ni kampané¢.
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PRILOHA P I: ZAZNAMY INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Nahravky individualnich rozhovort Ize piehrat zde:

https://drive.google.com/drive/folders/1IEnPoShj7CtPBYPgZjcSV1VP5Ti5V-
6E?usp=sharing



PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

Dobry den,
v prvé rade Vam velmi dekuji za ochotu poskytnout rozhovor na téma image Hnuti DUHA.
Vase odpovedi jsou anonymni. Ziskané pozmnatky budou slouzit k ucelum mé diplomové

prace. Souhlasite s nahravanim Vasich odpovédi za timto ucelem?

Podpora Hnuti DUHA

1. Podpotil/a jste nékdy HD néjakym zptisobem?
a. Pokud ano, jakym zpisobem?
b. Jaky byl Vas dlivod? Proc jste si zvolil/a pravé HD?

c. Doporucil/a byste HD svym znamym? Jestli ano, pro¢?

Prani a nadéje

2. Co od HD jako neziskové organizace ofekavate a proc?

Asociace a emoce

3. Jaké 1. slovo Vas napadne, kdyZ se fekne HD?

4. Co si vybavite, kdyz slySite HD? — charakteristiky, priviastky, pridavna jména
5. Vyvolava ve Vas HD a jeho komunikace né¢jaké emoce? Jestli ano, jaké?
6

Jaké barvy si vybavite, kdyZ mluvime o HD a proc¢?

Konkurence
7. Jaké dalsi neziskové organizace Vas napadaji, kdyZ se bavime o ochran¢ Zivotniho
prostiedi a ptirody?
a. 'V ¢em se konkurence odliSuje a proc?

b. V ¢em spatiujete vyhody ¢i nevyhody Hnuti DUHA oproti konkurenci?

Devét atributu image

8. Vnimate HD jako diivéryhodnou organizaci? Prosim o odivodnéni rozhodnuti.
9. Vnimate HD jako transparentni organizaci? Prosim o odiivodnéni rozhodnuti.
10. Vnimate HD jako vlivnou organizaci? Prosim o odlivodnéni rozhodnuti.

11. Vnimate HD jako efektivni organizaci? Prosim o odiivodnéni rozhodnuti.
»Efektivita znamenda ,, délat spravné veci“. Kdyz chceme docilit urcitého
ucinku/vysledku, méli bychom délat to, co nas k nemu také primo dovede
(Knoblauch a Woltje, 2006, s. 24). “

12. Vnimate HD jako inovativni organizaci? Prosim o odiivodnéni rozhodnuti.



13. Vnimate HD jako seriézni organizaci? Prosim o odtivodnéni rozhodnuti.
14. Vniméate HD jako profesionalni organizaci? Prosim o odivodnéni rozhodnuti.
15. Vnimate HD jako tispéSnou organizaci? Prosim o odiivodnéni rozhodnuti.

16. Vnimate HD jako tradi¢ni organizaci? Prosim o odiivodnéni rozhodnuti.

Kampan Zachraime lesy

17. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne lesy CR?

18. Jak hodnotite logo kampané Zachraiime lesy od HD?
> s a. Co Vas napadne, kdyz se podivate na logo?
"‘* b. Co se Vam na ném libi/nelibi a pro¢?
“t‘ c. Vyvolava ve Vas logo n¢jaké emoce?
Zachranme
lesy

19. Jak vnimate spolupraci HD s Tomasem Klusem? Prosim o odivodnéni rozhodnuti.

a. Plsobi na Vs tato spoluprace divéryhodné? Pro¢?

»Zacindme dojizdét na smrkovou

monokulturu. Zase je to o komunikaci.

Ruzné tdbory lidi si v ramci putek,

které maji mez sebou, nemuzZou dat

za pravdu, uZ se viastné ani moc

neposlouchaji, protoZe se hadaji, i

kdyZ maji podobny ndzor. Tato

kampan by je méla privést k sobé.”
Tomas Klus

P

Zachranme lesy
Pedpoite viizyu Zachrafime lesy | Vy na www.zachranmelesy.cz

20. Jaky je Vas vék a mésto bydliste?

To je vse. Mnohokrat Vam dekuji za rozhovor.



PRILOHA P I11: UDAJE O RESPONDENTECH INDIVIDUALNICH

ROZHOVORU
Vztah k Hnuti DUHA Pohlavi | Vék Bydlisté
respondent 1 | pravidelny darce muz 28 meésto nad 100
tis. obyvatel
respondent 2 | organizaci zn4, ale doposud ji | Zena 26 mésto 50-100 tis.
zadnym zpiisobem nepodpofil obyvatel
respondent 3 | jednorazovy darce zena 33 meésto nad 100
tis. obyvatel
respondent 4 | podporovatel zena 32 vesnice
respondent S | byvaly dobrovolnik zena 29 meésto nad 100
tis. obyvatel
respondent 6 | pravidelny dobrovolnik zena 17 mésto 50-100 tis.
obyvatel
respondent 7 | jednorazovy darce zena 23 mésto nad 100

tis. obyvatel

Zdroj: data ziskana v rdmci individualnich rozhovord (vlastni zpracovani).




PRILOHA P IV: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den,
dekuji za projeveni z4jmu o dotaznik. Jsem studentkou oboru Marketingové komunikace na
Univerzité Tomase Bati ve Zling. Dotaznik je urcen lidem, kterym jsou blizké myslenky

ochrany prirody a Zivotniho prostiedi.

Dotaznik je zcela anonymni. Vysledky dotaznikového Setieni budou vyuzity v projektové
¢asti mé diplomové prace, jejiz cilem je navrh komunikacni kampané pro neziskovou

environmentalni organizaci pusobici v Ceské republice.

Ptedem Vam dé€kuji za ochotu a ¢as straveny u vypliiovani dotazniku.

Bc. Veronika Klimova

Ochrana Zivotniho prostredi (otazky 1-5)
1. Zajima Vis téma ochrany Zivotniho prostiedi v CR?

a) rozhodn¢ ano
b) spiSe ano
¢) neutralni
d) spiSe ne

e) rozhodné ne

2. Jste v soucasné dobé znepokojen/a environmentalnimi problémy?

a) rozhodn¢ ano
b) spise ano
¢) neutralni
d) spiSe ne

e) rozhodné ne



3. Uved’te, v jaké miFe Vas zajimaji uvedend témata v oblasti ochrany Zivotniho

prostredi.

rozhodné spise neutralni spise rozhodné
zajima zajimé nezajima nezajima

znecisténi vod

znelisténi ovzdusi

odpady
Skodlivé latky
v prostiedi
Spatny stav lest

ubytek druht zvitat a
rostlin

plytvani vodou a
energiemi

zmeéna klimatu

4. Preferuje prepravu v MHD, na kole ¢i pésky pred prepravou v auté?

a) rozhodn¢ ano
b) spise ano
¢) neutralni
d) spiSe ne

e) rozhodné ne

5. Oznacte aktivity, ve kterych jste se v poslednim roce angaZoval/a za u¢elem ochrany
Zivotniho prostredi? MiiZete oznacit vice odpovédi.

a) manualni prace (hromadny sbér odpadkti, sdzeni stromki apod.)

b) podepsani papirové nebo internetové petice

c) presvédCovani blizkych

d) prace ve svém volném Case na nécem, co souviselo s ochranou Zivotniho prostiedi
e) prispéni penézi na néco, co souviselo s ochranou zivotniho prostiedi

f) zucastnéni se vefejné akce, kterd souvisela s ochranou zivotniho prostiedi

g) vyjadfeni ndzoru na internetu (na diskusnich férech, socidlnich sitich)

h) jiné: uvedte



1) neangazoval/a jsem se

Média a reklama (otazky 6-10)
6. Z jakého zdroje Cerpate informace tykajici se tématu ochrany Zivotniho prostiredi?
MiZete oznacit vice odpovédi.

a) z online médii

b) ze socidlnich siti

c) zblogl

d) ztelevize

e) ztiSténych médii

f) zradia

g) od znamych a ptatel

h) jiné: uved'te

7. Uved’te Vami vnimanou divéryhodnost jednotlivych zdroji.

rozhodné spise nevim | spiSe rozhodné
divéryhodné | diivéryhodné nedlivéryhodné | nedivéryhodné

online
média

socialni
sité

blogy

televize

tiSténa
média

radio

znami a
pratelé

8. Uved’te, v jak velké mire vénujete pozornost reklamé:

rozhodné | spise nevim spise rozhodné
zaujme zaujme nezaujme | nezaujme

v televizi

na internetu

v novinach a magazinech




v hromadnych
dopravnich prostiedcich

venku (billboardy,
zastavky, lavicky apod.)
v radiu

9. Zaujmou Vasi pozornost niZe uvedené faktory v reklamé?

rozhodné€ ano | spiSe ano | neutralni | spiSe ne | rozhodn¢ ne

humor

pocit strachu

pocit viny

originalita

vizualni zpracovani

celebrita/znama
osobnost
hudba

10. M4 na Vas velky vliv doporuceni znamych a pratel ohledné produktu ¢i sluzeb?

a) rozhodné ano
b) spise ano
¢) neutralni
d) spiSe ne
e) rozhodné ne

Podpora environmentalni neziskovych organizaci (otdzky 11-19)

Poznamka: Environmentalni neboli ekologické neziskové organizace se obecné zabyvaji ochranou zZivotniho
prostiedi. Jejich prosazovand témata se zaméruji napriklad na priumyslové znecistovani Zivotniho prostiedi,
automobilismus, zdravy Zivotni styl, trideni odpadu, ekologické zdroje energie, ochrana zvirat, plytvani zdroji

apod.

11. Podporujete nebo jste podporil/a néjakou environmentalni neziskovou organizaci
niZe uvedenym zpisobem? MiiZete oznacit vice odpovédi.

a) jako dobrovolnik
b) jako dérce
c) podepsal/a jsem petici

d) nakoupil/a jsem produkt(y) od environmentélni organizace




e) nepodporuji zddnym zpisobem

12. Sledujete néjakou environmentalni neziskovou organizaci na socialni sitich?

a) ano

b) ne

V pripadeé odpoveédi ano na otazku 12.
13. Jaké organizace sledujete na socialnich sitich?

— oteviena otazka

V pripade odpovedi ano na otazku 12.
14. Pro¢ uvedené organizace sledujete na socidlnich sitich? NapiSte maximalné dvé
véty.

— oteviena otazka

15. Odebirate newsletter od néjaké environmentalni neziskové organizace?

a) ano

b) ne

V pripade odpovédi ano na otazku 15.
16. Proc odebirate newsletter od uvedené organizace? NapiSte maximalné dvé véty.

— oteviena otazka

17. Navstivil/a byste niZe uvedené benefiéni akce za ucelem ochrany Zivotniho

prostredi, které by organizovala neziskova organizace?

rozhodné¢ ano | spiSe ano nevim spiSe ne rozhodné ne

vystava

aukce

koncert

ples

sportovni akce




18. Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory u environmentialni neziskové

organizace, kterou byste se rozhodl/a néjakym zptusobem podpofit?

rozhodné | spise neutralni spise rozhodné
dalezité dilezité nedulezité | nedilezité

daveéryhodnost

transparentnost

viiv

efektivnost

inovativnost

seridznost

profesionalita

uspeésnost

tradice

19. Znate environmentilni neziskovou organizaci Hnuti DUHA — P¥atelé Zemé& Ceska
republika?

a) ano

b) ne

Hnuti DUHA (otazky 20-25)
Poznamka: Oznacil/a jste, Ze zndte Hnuti DUHA — Pratelé Zemé Ceskd republika (ddle jen Hnuti DUHA).

Nasledujict otazky se budou vztahovat k této neziskové organizaci.

V pripadé odpovedi ano na otazku 19.
20. Podporujete néjakym niZe uvedenym zpiisobem Hnuti DUHA? MiiZete oznacit vice
odpovédi.

a) jako dobrovolnik

b) jako dérce

c) podepsal/a jsem petici vytvorenou Hnutim DUHA
d) nakoupil/a jsem produkt(y) od Hnuti DUHA

e) nepodporuji zadnym zptisobem



V pripadé odpovedi ano na otazku 19.
21. Vnimate Hnuti DUHA jako organizaci, ktera je:

rozhodné ano | spiSe ano | neutralni spise ne rozhodné ne

divéryhodna

transparentni

vlivna

efektivni

novativni

seridzni

profesionalni

uspésna

tradi¢ni

V pripadeé odpovedi ano na otazku 19.
22. Zaznamenal/a jste kampan Zachraiime lesy od Hnuti DUHA?

a) ano
b) nevim

c) ne

V pripade odpovédi ano na otazku 22.
23. Podepsal/a jste petici, ktera byla soucasti kampané Zachranme lesy?

a) ano
b) nevim

c) ne

24. Jak hodnotite logo nize?

a) rozhodn¢ se mi libi

> I
# “ﬁ b) spise se mi libi
‘ “‘ ¢) neutralni
ZaChraf)me d) spise se mi nelibi
Iesy e) rozhodné se mi nelibi



25. Podivejte se na vizual nize. Vnimate podporeni kampané Zachrafime lesy TomaSem

Klusem jako diivéryhodné?

,Zacindme dojizdét na smrkovou

monokulturu. Zase je to o komunikaci.

RUzné tabory lidi si v ramci patek,

které maji mez sebou, nemUZou dat

za pravdu, uz se viastné ani moc

neposlouchaji, protoZe se hadaji, i

kdyz maji podobny ndzor. Tato

kampar by je méla privést k sobé.”
Tomas Klus

Ede
Zachranme lesy
Podpoite vyzvu Zachrafime lesy i Vy na www.zachranmelesy.cz

rozhodné ano
spise ano
nevim

spiSe ne

rozhodné ne



PRILOHA P V: SEGMENTACE RESPONDENTU U OTAZKY
C.2 DOTAZNIKOVEHO SETRENI

mrozhodné ano

H spiSe ano
30-44 let ,

H nevim

B spiSe ne

m rozhodné ne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H rozhodné ne

vysokoskolské a vyssi odborné

® rozhodné ano

B spiSe ano
stiedoskolské B

H nevim

M spise ne

0% 20%  40%  60%  80%  100%



meésto nad 100 tisic obyvatel

meésto 50-100 tisic obyvatel ® rozhodné& ano
H spiSe ano

H nevim

mésto do 50 tisic obyvatel H spiSe ne

B rozhodné ne

vesnice

0% 20% 40% 60% 80% 100%



PRILOHA P VI: ENVIRONMENTALNI NNO, KTERE SLEDUJI
RESPONDENTI NA SOCIALNICH SITIiCH

Nazev organizace Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Greenpeace CR 66 44,0 %

Hnuti DUHA 53 35,3 %

CSOP 14 9,3 %

Arnika 12 8,0 %

Nadace Veronica 11 7.3 %

¢SO 10 6,7 %

Zdroj: data ziskana z dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani).



