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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace ,,Socidlni marketing - kampané na ochranu Zivotniho prostiedi” se zabyva
socialnim marketingem, socidlni reklamou a neziskovymi organizacemi. Prvni ¢4st prace tyto po-
jmy definuje a poskytyje teoretickou zikladnu pro jeji druhou €ast, ktera pojednava o nestatni
neziskové organizaci Greenpeace a jejich aktudlnich socidlnich kampanich. V této druhé ¢asti se
nachazi analyza komunika¢nich aktivit vykonavanych v ramci zminénych kampani s ohledem na
vywité nastroje komunika¢ntho mixu a dale také marketingovy vyzkum audiovizudlnich spot
komunikovanych v kampani ,.Zachratime Arktidu!®. Z analyzy i marketingového vyzkumu jsou

vyvozeny zavéry a doporuceni pro zefektivnéni komunikace organizace Greenpeace.

Klicova slova:
socialni marketing, socialni reklama, neziskova organizace, komunika¢ni mix, kampan, Greenpea-

ce, Postavme se za lesy, Spole¢né proti uhli, Zachranime Arktidu!, analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is “Social Marketing - Environmental Protection Campaigns”. It
deals with the social marketing, social advertising and non-profit organisations. The first part of
the work defines these terms and provides a theoretical base to the second part, which is about
non-state non-profit organisation Greenpeace and its current social campaigns. The analysis of
communication activities of above mentioned campaigns with regard to used communication mix
tools is presented in the second part of the work, together with the marketing research of audio-
visual spots which were communicated in “Save the Arctic!” campaign. Finally, the conclusions
and recommendations for efficiency improvement of Greenpeace communication are deduced

from the analysis and marketing research.

Keywords:
social marketing, social advertising, non-profit organisation, communication mix, campaign,

Greenpeace, Stand for forest, Jomtly against coal, Save the Arctic!, analysis, marketing research
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UVOD

Vystupy komunika¢nich aktivit socialntho marketingu nejsou mozna tak ¢etné jako vystupy ko-
mer¢nich marketingovych aktivit, pfesto se jim v dnesni dob¢, kdy je ¢im dal tim vice apelovano
na zdravy Zivotni styl ¢i na diilezitost ochrany Zivotniho prostredi, dostava stale veétsiho prostoru.
Autor vnima vztah socidlntho a komeréniho marketingu v analogii k nnoha lidstvu prospé$nych
technologiim, k jejichz vyvoji v8ak ptivodné pfispely predevsim vale¢né cile. Jinymi slovy, komu-
nika¢ni nastroje komeréniho marketingu vyvinuté k presvéd¢ovani zakaznika o koupi produktu,
a tim ¢asto dal$i obohacovani uz tak dost bohatych, pfebird socialni marketing a aplikuje je na
prosazeni prospé$ného chovani ¢i jedndni, jenz miize byt piinosem jak pro jednotlivce, tak pro

celou spole¢nost.

Socidlntho marketingu vyuzivaji jak komercni, tak neziskové subjekty. Podle autorova ndzoru to
ty komer¢ni vSak délaji vétSinou predevsim proto, aby vyvolaly dojem, Ze zisk pro né€ neni hlav-
nim cilem, a tak se svym stavajicim a potencidlnim zakazniktim ukazaly v lepSim svétle. Samotny
ucinek socialné-marketingové kampané je pro n¢ az sekundarnim zajmem. Subjekty neziskového
sektoru naopak vétSinou cestou socialntho marketingu prosazuji ndzory, na nichz stoji jejich sa-
motnd existence, tudiz ndzory, kterym opravdu veti a véii rovnéz v to, Ze jsou prospésné i pro

vetSinovou spolecnost (samoziejmeé ne vzdy to nutné musi byt pravda).

Jednou z nejvyraznéjsich neziskovych organizaci ptisobicich v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi,
ktera prosazuje své nazory nékdy kontroverznim zplsobem, ale také za pomoci socialniho mar-
ketingu, je organizace Greenpeace. Autora této bakalaiské prace zasahla jeji komunikace kam-
pan¢ ,.Zachrafime Arktidu!®, pfedevsim pak audiovizudlni spoty v této kampani komunikovang.
Proto se rozhodl v praci zaméiit na analyzu komunikac¢nich aktivit aktudlnich kampani organizace
Greenpeace a marketingovy vyzkum vySe zminénych audiovizualnich spotd, ¢imz chee docilit
zhodnoceni aktualni komunikace kampani, pifpadné dospéet k navrhiim a doporucenim pfispivaji-
cim k jeji vétsi efektivite.

V ramei prace bude nejdifve vytvoien teoreticky ziklad tykajici se socidlniho marketingu, nezis-
kovych organizaci a marketingového vyzkumu nacerpany zodbornych publikaci. Na tomto za-
kladu pak bude vystavéna druhd ¢ast prace, v niz se autor pokusi aplikovat do praxe teoretické

poznatky a znalosti ziskané béhem svého studia, ¢imz by rad dosahl vyse uvedencho cile.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Ackoli se tato bakalatska prace zabyva predev$im socidlnim marketingem (tento pojem bude
vysvétlen déle), je zadouci uvést také zakladni informace o marketingu obecn¢, nebot’ socidlni
marketing ma s marketingem jako takovym leccos spolecné. Lépe feceno, marketing je pojmem

zastfeSyjicim, socidlni marketing je potom jednou z jeho mnoha podkategorii.

Riizni marketingovi odbornici se na marketing divaji z riznych thli, avsak jejich definice jsou si

vesnes velmi podobné a v zakladu se prolinaji.

Jeden z nejrespektovanéjsich marketingovych odbornikt, Philip Kotler, definuje marketing hned
n¢kolika zpisoby. Naptiklad jako: .....spole¢ensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim
jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych
hodnot.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30) Dalsi z jeho definic je v podstaté zjednoduSenou verz
definice vySe uvedené a zni nasledovne: ,,Lidskéd cmnost zam¢tfena na uspokojovani potreb a prani

zakaznikti prostiednictvim sménnych postupis. (Kotler, citovano podle Hannagan, 1996, s. 11)

O vyklad pojmu marketing se pokusilo i mnoho ¢eskych autord a za nejrozsitengjsi definici lze
povazovat tu od Swétlka (2003, s. 32):, . Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné f4zi uspokojovani potieb a pfani zakaznika efektivnim a vy-

hodnym zplisobem, zajist'yjicim splnéni cilii organizace.*

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, skrze néz se dand organizace snaz odlisit
od organizaci konkuren¢nich, a to idealn¢ takovym zptisobem, aby oproti nim ziskala specifickou
konkurencni vyhodu. V zikladu obsahuje marketingovy mix Ctyfi nastroje, tzv. 4P (z anglickych
slov product, price, place, promotion — Cesky produkt, cena, misto/distribuce a propaga-
ce/marketingové komunikace). Skrze tyto nastroje by mela byt organizace fizena tak, aby dosah-

la svych vyty¢enych cili.

1.1.1 Produkt

Vyrobek nebo shuizba, kterou organizace nabizi svym zakaznikiim. RowvnéZ také vSe, co se

s vyrobkem nebo sluzbou poji (napt. servisni sluzby k zakoupenému automobilu). V ramei tohoto
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nastroje se organizace miZze odhisit od konkurence naptiklad vyssi kvalitou nabizeného produktu,

jeho jedine¢nou vlastnosti, vyvojem naprosto nového zatim neexistujictho produktu a podobng.

1.1.2 Cena

Cena neboli suma penéz, za kterou mize zdkaznk produkt ziskat. Existuji rizné piistupy
k cenotvorbé. Organizace pii ur€ovani ceny vychazeji povétsinou z vyrobnich nakladd, ke kterym
prictou piisluSnou marz. Mohou se vSak inspirovat také cenami konkurencnich produkti. Zakaz-
nikiv zdjem o koupi produktu miize vyvolat nizka cena (a to jak permanentni, tak v ptfpad¢ sle-
vy) nebo také cena vysokd (zde hraje roli dojem ,co je drahé, to je kvalitni). Je ziejmé, Ze
k cenotvorbé je vzdy nutné pfistupovat individudlné s ohledem na typ produktu, konkurenéni

prostiedi a mnoho dalsich aspektti.

1.1.3 Distrbuce

Vsechny aktivity vykonavané proto, aby byl produkt dostupny potencidlnimu zakaznikovi. Orga-
nizace tedy musi zikaznikovi poskytnout moznost produkt né¢kde zakoupit. Mize své produkty
napiiklad nabizet velkoobchodniktiim, skrze n€z se produkt dostane az do maloobchodniho pro-
deje, piipadné mize misto prodeje zidit sama (napf. formou podnikové prodejny) a podobne.
Pfi volbé distribucnich kanali opét zalezi predevsim na typu produktu a charakteristice cilové

zakaznické skupiny.

1.1.4 Propagace

Propagace (nebo také marketingové komunikace) zahrnuyje veskerou komunikaci organizace
smeéfyjici k potencidlnim zikazniktim, kterd si klade za cil mformovat o produktu, ovliviiovat
a presvédcovat zdkazniky a vyvolat u nich pozadované chovani — napt. nakup komunikovaného
produktu. Pusobi prostiednictvim riznych komunikac¢nich nastrojt, které lze zahrnout do

tzv. komunika¢niho mixu, jenz bude rozebran v podkapitole nize.

1.1.4.1 Komunikaéni mix

e Reklama — je jakakoliv forma placené neosobni masové komunikace, kterd prezentuje

vyrobky, sluzby ¢i myslenky uréitého subjektu, za ucelem u zdkaznika vyvolat zijem o n¢.
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(Kotler, Armstrong, 2004, s. 630) Podle média, skrze n€jz je ptenaSena, lze rozlisit re-

klamu televizni, tiskovou, rozhlasovou, internetovou, billboardovou ¢i jinou.

Podpora prodeje — je ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.* (Karli¢ek, Za-
mazalova, 2009, s. 111) Ovliviiuyje zdkaznikovo nakupni chovani ptimo v mist¢ prodeje,
nabizi mu uréitou vyhodu, a tim jej pobizi nejCasteji k nakupu produktu, ptipadné k jeho
vyzkouseni. Miize se jednat o slevu, zvyhodnéné baleni, vérnostni programy nebo infor-
macni POS a POP (Point of Sale/Purchase — v mist¢ prodeje) materidly. Podpora prode-
je mize byt vyuzivana nejen smérem ke kone¢nému zakaznikovi, ale také pii komunikaci

s obchodnimi zastupci a distributory. (Karlicek, Zamazalova, 2009, s. 111)

Public relations — zkracen¢ PR, komunikacni aktivita, ktera je ¢esky oznaCovana také
vyrazem ,vztahy s vefejnosti* a Ize ji definovat jako: ,.dlouhodoby proces budovani pozi-
tivnich vztahtl s vefejnosti k dané organizaci, vytvateni pozitivni image a snaha o minimali-
zaci nasledkil neptizivych udélosti vyvolanych organizaci, pifpadné Sfieni pomluv o ni.*
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 630) Public relations vyuzivaji mnoha rtznych nastroji, mezi
néz patii napiklad novinové a ¢asopisové ¢lanky, vyjadreni tiskovych miuveich, oteviena
komunikace s dotéenymi stranami (zaméstnanci, odbératelé, zakaznici, aktivistické skupi-

ny, investofi apod.), vydavani vyro¢nich zprav nebo také potadani kulturnich akei atd.

Osobni prodej — je komunikace prodéavajictho se zikaznikem, kterd probihd v osobni
roving (vétSinou tvaii v tvat — neni tedy masova) a klade si za cil presvédcit zakaznika
o koupi, ptipadn¢ s nim buduje dobré vztahy. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630) Vyho-
dou této formy marketingové komunikace je predevsim jeji aémnost, nebot’ prodejce mui-
7Ze okamzit¢ reagovat na namitky a pozadavky zdkaznika, diky ¢emuz jej Ize snadn&ji
ovlivnit a pfesvéd¢it o koupi.

Piimy marketing — ,zahruje bezprostiedni kontakt s piesn¢ ur¢enymi individualnimi
zakazniky s cllem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 631) Vyuziva riiznych néstrojt, které je mozno rozdélit do
tii skupin, a sice na marketingova sdéleni zasilana postou nebo kuryrni sluzbou (adresna
ineadresnd — napf. direct maily, katalogy), komunikovana telefonicky (telemarketing,
mobilni marketing) ¢i vyuzivajici internet (emaily, newslettery, webové stranky). (Karli-
¢ek, Zamazalova, 2009, s. 87)
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e Nova média — ,jsou takové metody a socidlni praktiky komunikace, pfedstavovani a vy-
jadreni, ktera se rozvinula pomoci digitdlniho, multimedialniho a na sit” ptipojeného poci-
tace.” (Gorman, McLean, 2009, citovano dle Vyslouzlova, 2013, s. 16) K definici nutno
dodat, Ze se nejenom pocitae pfispivaji k rozvoji komunikace skrze novd média.

V dne$ni dob¢ jsou to rovnéz tzv. chytré telefony ¢i tablety.

e Nové trendy - jako nové trendy jsou ozna¢ovany ty formy marketingovych komunikaci,
které jsou oproti bézn€ vyuzivanym metodam, jako je napiiklad reklama ¢i osobni pro-
dej, pomérné mladé. Nové trendy jdou ruku v ruce s objevovanim a rozsifovanim novych
typ médii, ptipadné novych zpisobl predavani marketingového sdéleni cilovym skupi-
nam. Casto se jedna o nekonvenéni a nebé&mné zpisoby marketingové komunikace. Do
novych trendl se fadi naptiklad guerillovy, virdlni, mobilni ¢i elektronicky marketing nebo

také product placement.
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2 SOCIALNI MARKETING

JelikoZ je socidlni marketing pomérné mladou disciplinou, existuje mnoho nejasnosti v tom, co je
vlastn¢ jeho naplni. RovnéZ je ¢asto zaméiovan, respektive staveén na stejnou uroveni, s pojmy
jako socidlni reklama ¢i marketing neziskového sektoru. Nize bude tedy pojem socidlni marketing

vysvétlen a v podkapitolach také vymezen viici vySe zmin€nym pojmiim.

Stejné jako u marketingu obecného, existuje i pro socialni marketing celd fada definic. Napiiklad
Kotler iika, Ze ,,socialni marketing je navrhovani, implementace a kontrola program, jejichz cilem
je zvysit miru pifjimani socialnich ideji, problémi nebo praxe v cilové skuping.” (Kotler, 1992,
s. 365)

Zamazalova (2010, s. 411) Kotlerovu definici pfebira a navic dodava, Ze se .....socidlni marke-
ting vyznacuje tim, Ze spoléha spiSe na dobrovolnou spolupraci neZli na pravni, ekonomickou

nebo donucovaci (pesvédcovaci) formu u€inku.*

Dalsi ¢esky autor, Bacuv¢ik (2006, s. 13), pak definuje socidlni marketing jako: .....specificky
nastroj urceny k prosazeni uréitych myslenek, zméné nazor(, postoji, piedsudkd, hodnot
a v kone¢ném dusledku také ovlivnéni chovani lidi* K této definici se priklani také autor této
bakalaiské prace, protoze podle jeho ndzoru shrnuyje hlavni podstatu socidlniho marketingu tak

presné a zaroveii jednoduse, jak to jen lze.

Socialni marketing tedy zahrnuje veskeré aktivity, které vyvolavaji diskuzi o ur¢itém spolecensky
prospésném tématu, snaz se pifiemce presvédCit o pravdivosti tohoto tématu a potiebé o ném
diskutovat, ¢imz usilyji o identifikaci pfijemce s nastolenym problém a zm¢né jeho chovani

v pozadovaném sméru.

Pro lep$i uvédomeni si, jaké aktivity miize socidlni marketing zahrnovat, bude uveden jednoduchy
piiklad: Stat se chce zasadit o sniZeni umrtnosti v disledku koufeni — miize k tomu vyuZit celou
fadu aktivit — prevence koufeni na zakladnich a stfednich Skolach, vydani brozury pojednavajici
o problematice koureni, zvySeni spotiebni dané na tabakové vyrobky, celoplosny zikaz koufeni
v restauracich, uvedeni televizniho spotu upozorrijictho na rizika spojend s koufenim, vytvoteni
webové stranky, jakozto poradny pro odvykani koufeni a podobng. Je tedy jasné, Zze socialni
marketing se neomezuje pouze na komunikaci daného problému (ackoli komunikace miize byt

hlavni sloZkou), ale je souhrnem riznorodé fady aktivit, jejichZ synergie vede k vytycenému cili.
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Vysledky aktivit socidlntho marketingu samoziejme nejsou zarucené. Ne vzdy se ve spole€nosti
projevi navrhovana komunikovana zména. Je totiz velmi t€Zké zmenit postoje lidi, protoze ty jsou
Casto hluboce zakofenény. Komunikovany piinos ¢i vyhoda takové zmény je navic vétSinou malo

zietelna ¢i pouze pravdépodobna. (Zamazalova, 2010, s. 412)

2.1 Socialni marketing vs. socialni reklama

Vztah mezi socialnim marketingem a socialni reklamou Ize nejsnaze vysvétlit v analogii k marke-
tingu a reklamé obecné (viz vyse). Stejné jako je marketing pojmem nadiazenym pojmu reklama,
je 1 pojem socialni marketing nadfazeny pojmu socidlni reklama. Je mozno fici, Ze socialni reklama

je pouze jednim z ndstroja socidniho marketingu.

»Socidlni marketing je o zméng lidského chovani. Neni jen o vzdélavani a propagandg. (...) Soci-
alni marketing tedy neni socidlni reklama. PtestoZe jsou komunika¢ni ndstroje Casto sttedem pro-
grami socialntho marketingu, socialni marketing je mnohem vice neZ pouze komunikace.*

(Goldberg, Fishbein, Middlestadt, 1997, s. 5)

Socialni reklama je tedy pouze jednim z komunika¢nich nastroji socialntho marketingu, a to tako-
vym, ktery vyuziva podobnych principt jako reklama komeréni. Zatimco se vSak komercni re-
klama snazi vétSinou presvédCit jeji pifiemce o zakoupeni urit¢ho produktu, socidlni reklama
upozoriiyje na spolecenské problémy rizného charakteru a snaz se pifiemce aktivizovat k pie-
mySleni a piipadné vyvinuti usili vedouci k vyfeSeni tohoto problému. Jinak feceno, socidlni re-
klama se snazi vzbudit v pifjemci pocit odpovédnosti a vyvolat u néj ochotu pfispét ke spole¢en-
skému blahu tim, Ze sdm vykona pozadovanou aktivitu. Cilem je tedy vyvolat u pifemce akci,
stimulovat jej k tomu, aby udé¢lal néco spolecensky prospesného v kontextu své vlastni osoby

(napt. prestali koufit), ptipadné¢ pomohl potiebnym a podobné. (Gajdiskova, 2005, s. 67)

Bylo by ovSem milné pokladat socidlni reklamu za jediny komunika¢ni nastroj socidlntho marke-
tingu, ktery pfedava vySe zminéna poselstvi. Socidlni marketing, stejn€ jako marketing obecny,
miZze vywzivat také dalSich néstroja tzv. komunika¢niho mixu. Presto vSak autor této bakalaiské
prace nenalezl v literatufe ZAdny pojem, ktery by souhrnné pojmenoval vechny komunikacni
aktivity vykonavané v ramei socialntho marketingu, tak jako je tomu u obecného marketingu (tedy

pojem ,marketingové komunikace®, potazmo , komunika¢ni mix‘).
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2.2 Socialni marketing vs. marketing neziskového sektoru

Ackoli spolu oba pojmy souvisi a ¢asto se pii své praktické aplikaci ptekryvaji, neznamenaji to
samé. Opét je nasnad¢ tento rozdil vysvétlit v analogii k obecnému marketingu a jeho nastrojim.
Marketing v bézné komercni sféte slouzi k urceni cilli organizace, naslednému vybéru ndstroju

a zpusobu jejich aplikace tak, aby bylo nadefinovanych cilii dosaZeno.

Marketingem neziskového sektoru nazyvame specifickou aplikaci obecného marketingu na pro-
stfedi organizaci nekomeréniho charakteru. To znamena, Ze marketing je v neziskovém sektoru
vyuwzivan obdobn¢ jako marketing v bézné komeréni organizaci (je sloZkou jejiho tizeni), pticemz

je viak uzptisoben potiebdm tohoto sektoru.

Socialni marketing pak mize byt vyuzit pravé na popud marketingového fizeni dané neziskové
organizace k tomu, aby dosdhla svych cilll. Socidlni marketing tedy miize byt nastrojem marketin-

gu neziskového sektoru.

Socialni marketing je s pojmem marketing neziskového sektoru ¢asto zaménovan také proto, Zze
se ma za to, Ze aktivity socialntho marketingu jsou doménou pouze neziskového sektoru. Opak je
vSak pravdou, nebot’ i komercni organizace se mohou za pomoci socidlntho marketingu zasazovat
o vetejné blaho. Tuto ¢nnost vykonavaji bud’ bez souvislosti ke svému podnikatelskému zaméte-
ni — napiiklad v rdmei aktivit CSR (Corporate Social Responsibility, to je spolecenska odpoved-
nost firem, kdy socialni marketing vykonavany danou komer¢ni organizaci slouzi primarné k bu-
dovani pozitivni image v o¢ich Siroké vefejnosti) ale i jindy, nebo naopak vyuziti socialniho mar-
ketingu souvisi s naplni organizace a prameni z ni (napf. vyrobce prezervativii provadi osvétovou

kamparn na téma pohlavnich nemoci). (Bacuvcik, 2006, s. 13, 14)

2.3 Témata socialnich marketingovych kampani

Ulohou socidlntho marketingu je predevsim upozortiovat na celospole¢enské problémy, vyvolavat
debatu o nich, piipadné hledat jejich feseni. Celospole¢enskych problémi existuje nepieberné
mnozstvi, z ¢ehoZ plyne, Ze také socialni marketing ma velké pole plisobnosti, respektive se zaby-
va Sirokou skalou t¢mat. Bacuvck (2006, s. 16) vSak uvadi, Ze realizace marketingovych socidl-

nich kampani se da shrnout do ¢ty zikladnich oblasti:
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e Ochrana zdravi — napf. apelovani na zdravé stravovani a zdravy Zivotni styl obecng,
prevence nemoci (rakovina, pohlavni nemoci,...), upozorfiovani na rizika spojena s kou-

fenim, nadmérnou konzumaci alkoholu, prevence drogové zavislosti atd.

e Prevence zranéni — napt. proti fizeni motorovych vozidel pod vlivem alkoholu ¢i drog,
upozoriyjici na nasledky rychl¢ jizdy ¢i nepouzivani bezpecnostnich pasti a autosedacek,

zdlraziiyjici pouzivani ochrannych pomticek pii sportovani, prevence domactho nasili,...

e Ochrana zivotniho prostiedi — napi. nastolovani tématu potencialntho vytéZeni zdroji
fosilnich paliv a tématu globalniho oteplovani, prosazovani energie z obnovitelnych zdroj
¢i recyklace odpadi, upozorniovani na nasledky pouzivani chemickych hnojiv, kaceni

destnych pralest, nadmerného rybolovu, zne¢ist'ovani Zivotniho prostiedi apod.

e Spolecenska angazovanost — napt. ndborové kampané darct krve, organi ¢i kostni
dfené, hledani dobrovolnikli pro pomoc v rozvojovych zemich, Zadosti o financni ptispe-
vek uréité neziskoveé organizaci aj.

Vyjmenovat vSechna témata, jimizZ se socialni marketing zabyva, je v podstaté¢ nemoZné, stejné
jako je nemozné, aby se socidlni marketing realn¢ vSemi témito problémy zabyval. To je zpUso-
beno jednak mnozstvim aktualnich celospole¢enskych problému, a také tim, Ze se neustale obje-
vuji daléi a daldi problémy, o kterych je potieba vetejnost informovat. Cinnost socidintho marke-
tingu je vlastné nikdy nekonéici proces. Lze fici, Ze tento proces skonci jeding tehdy, pokud jeho

inicidtofi a realizatofi pfestanou iiciovat a realizovat.

2.4 Historie socialniho marketingu v ¢eskych zemich

Jak jiz bylo naznac¢eno, socialni marketing se poji pfedevsim s ¢innosti neziskovych organizaci. Ta
je v ¢eskych zemich dlouhd a bohata, proto takto Ize oznacit i ¢eskou historii socidlntho marketin-
gu. Lidé se sdruzyi jiz odedavna. Jako ptiklad lze uvést rizné cirkevni organizace, regiondlni sva-
zy Slechty ¢i femeshické cechy. Pravé cirkev difve dominovala v oblastech, kterymi se dnes za-
byvaji neziskové organizace, jako je oblast socidlni, zdravotni a vzdélavaci.

Naplni spolkt, fadd a hnuti bylo ovliviiovat a ménit ndzory a chovani lidi, upozortiovat na spole-
¢ensky dulezitd témata a pomahat lidem, ktefi pomoct potiebovali. Lze tedy fici, Ze kofeny soci-

alntho marketingu v ¢eskych zemich je mozno nalézt jiz ve sttedoveku.
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V novodobéjsi historii se pak socialni marketing projevil napiiklad v 50. letech minulého stoleti,
a to konkrétné ve zdravotnictvi. Ve zdravotni vychové byla jiz od roku 1947 pouzivana metoda
reprezentativniho vyzkumu, coz poskytovalo statistiku o znalostech, nazorech a zptisobech zdra-
votniho chovani ¢eské spolecnosti. Jednalo se o problematiku nddorovych onemocnéni, srde¢nich
a cévnich chorob, vyzivy, t€lovychovy a podobn¢. Pied zahajenim tohoto vyzkumu byl také pro-
veden pre-test za pomoci dotaznikd. V publikacich vychézejicich v edici Ustavu zdravotni vycho-
vy lze nalézt zminky o tom, Ze se objevovaly pokusy zavést pre-testy zdravotné vychovnych po-
miicek, jako byly naptiklad plakaty — pravé ty Ize povazovat za nosice socialni reklamy.

Ustav zdravotni pé&e ve spolupraci se Spolecnosti pro raciondlni vyzivu dal podnét k pétileté akci
na prevenci srdecnich a cévnich chorob, a to pfedevsim s dirazem na zdravou vyzivu. Soucasti
této akce byl opét i vyzkum, ktery byl proveden pied jejim zahijenim a po ukonceni. Ze srovnani
vysledki t&chto vyzkumi vyplynulo, Ze se podafilo zvysit informovanost obyvatel Ceskosloven-

ska v komunikované problematice.

Informovanost o socialnim marketingu jako takovém se do Ceskoslovenska dostala koncem
80. let diky knize ,.,Novy imperativ vefejného zdravotnictvi od Richarda R. Manoffa, ktera po-
jednava o socialnim marketingu v kontextu zdravotnické péce a také diky monografiim od Kotle-

ra.

V dalSich letech je zvySovani informovanosti o socidlnfim marketingu, jakoZto i o marketingu
obecng, spjata se zménou politické orientace Eeského statu. Piesto je v Ceské republice socidl-
nimu marketingu vénovano o mnoho mén€ pozornosti, nez je tomu napiiklad ve Spojenych sta-

tech americkych. (Zamazalova, 2010, s. 412, 413)

2.5 Historie socialni reklamy v USA

V USA ma socidlni reklama dlouhodobou tradici a predevsim propracovany systém, ktery na-

pomaha pii vyhledavani témat vhodnych ke komunikaci skrze socialni reklanu.

Pojem ,socialni marketing™ se poprvé objevil diky ¢lanku Social Marketing: An Approach to
Planned Social Change, ktery byl vydan pravé v USA a jeho autory byli Philip Kotler a Gerald
Zaltman. V ¢lanku autofi popisovali vyuziti technik marketingu ke zlepSeni socidlniho sporu, pro-
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sazeni ndpadu nebo chovani. Ovsem uz difve v americké historii se vyskytuji Cinnosti, které rov-

néZ nesou znaky socialntho marketingu (snaha o osvobozeni otrok(l, zrovnopravnéni Zen atd.).

Ve 40. letech minulého stoleti dolehla na americkou reklamni branzi vale¢na krize. Mimo jiné se
zacaly objevovat negativni ohlasy vii¢i reklam¢. Reklamni odbornici pfish na zajimavé feseni, jak
Zlepsit vnimani reklamy v o¢ich vefejnosti. Uvédomili si, Ze reklama nemusi komunikovat pouze
produkty, ale miize byt uzta také pro spolecenské, politické a filantropické cile. Reakci na tuto
mySlenku bylo zaloZeni soukromé neziskové organizace Ad Council, kterd sdruzje talentované
dobrovolniky ptisobici v oblasti reklamy, komunikace a médii. Ad Council byla zaloZena v roce
1942 a existuje az dodnes.

Vibec prvni kampar, kterou pod patronatem Ad Council vytvoiila agentura Leo Burnett, podpo-

vvvvvv

Ad Council trvala celych 38 let a diky ni se prodaly dluhopisy v hodnot¢ 35 miliard USD.

Podnétem pro dalsi uspésnou kampait Ad Council byla opét valka. Kampaii nesouci ndzev Rosie
The Riveter — We Can Do It! vytvotila agentura JW Thompson za ucelem podpory ndstupu Zen
do amerického primyshu — mély byt ndhradou za muze, ktefi bojovali za oceanem. Tato kampan
Zeny opravdu oslovila a n¢ktefi odbornici ji dokonce povazuji za jeden z kotenti feministického
hnuti. Po navratu americkych muzi z boje se totiz 2 miliony Zen pracujicich v primyshu zacaly

povazovat v ramci trhu prace za rovnocenné s muZi.

Ad Council ale tvofil v dob¢ valky 1 jiné kampane nez ty na ni reagujici. Naptiklad v roce 1944
vznikla jedna z nejzndmejSich americkych reklamnich ikon Smokey Bear, tedy obrazek medvéda
v klobouku lesniho spravce. Ten se spolu s dalSimi lesnimi zvifaty stal hrdinou kampané upozor-

fyjici na nebezpedi lesnich pozard.

Za dobu své plsobnosti uspotadala Ad Council nespocet vefejné prospésnych kampani komuni-
kujicich Siroké spektrum spolecenskych témat od ochrany Zivotntho prostiedi pies prevenci uzi-
vani drog az po kampané reagyjicich na rasismus. Ad Council dodnes stoji na stejnych principech
jako v dobé svého zalozeni — vytvaii pouze kampané komunikujici vefejné prospesna témata,
ktera ptedstavuji zavazny celonarodni, nekomer¢ni a nepoliticky problém. Kampané zdarma vy-
tvareji ¢lenské agentury a kazda kampan je sponzorovana piislusnou viadni agenturou nebo nezi-

skovou organizaci. (Zamazalova, 2010, s. 413-417)
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3 NEZISKOVY SEKTOR

Pestoze socidlni marketing mohou v ramei svého ptisobeni vyuzivat i komeréni organizace, fak-
tem zistava, ze je doménou predevsim organizaci neziskovych. Proto je dilezité pojednat o za-

kladnich principech jejich fungovani a zminit divody jejich existence.

3.1 Neziskovy sektor v ramei narodniho hospodarstvi

,Narodni hospodatstvi pfedstavuje ekonomiku dané zeme. Tvoii ho soustava subjektti a ekono-
micko-socidlnich vztahli mezi nimi, jez se vytvofila za G¢elem produkce statk uspokojujicich
potieby lidi* (Tettevova, 2009, s. 11) Existuje celd fada riiznych kritérii, podle nichz je mozné
narodni hospodarstvi délit. Pro potieby této bakalarské prace se vSak nejvhodnéjSim zda byt
jeho de€leni podle principu financovani. Z tohoto hlediska je narodni hospodarstvi slozeno ze dvou

Casti, a sice ze ziskového neboli trzniho sektoru a neziskového neboli netrmiho sektoru.

Ziskovym (trznim) sektorem rozumime tu ¢ast narodniho hospodatstvi, ktera je financovana sa-
motnymi subjekty tohoto sektoru. Prostfedky na financovani tyto subjekty ziskavaji z prodeje
statktl, které produkuji nebo distribuuji. Hlavnim cilem téchto subjekti, a tedy i celého ziskového

sektoru, je dosazeni zisku.

Neziskovy (netrzni) sektor je potom ta cast narodniho hospodarstvi, ve které subjekty v ni fungu-
jici ziskavaji prostiedky na financovani cestou tak zvanych pierozdélovacich procest. Cilem sub-
jekti neziskového sektoru neni dosaZeni finan¢niho zisku, ale dosazeni uzitku (vétSinou v podobé
vetejné sluzby). Neziskovy sektor sestava z neziskového vefejného sektoru a neziskového sou-
kromého sektoru. Spada sem i sektor domacnosti, ktery se vSak v aspektech svého fungovani od

vetejného a soukromého sektoru Lisi. (Rektotik, 2007, s. 14)

3.1.1 Neziskovy verejny sektor

Neziskovy vetejny sektor je financovan z vetrejnych financi a jeho fungovani zajist'uje veiejna
sprava (statni organy, mésta, obce). Subjekty tohoto sektoru jsou zakladany s primarnim cilem
dosazeni piimého wzitku (kterého nelze dosédhnout ziskovym zplisobem). Neziskovy vetejny sek-
tor je tvofen subjekty, které se nazyvaji ptispévkové organizace. Prispévkové organizace jsou

vefejnymi subjekty zakladany k vefejn¢ prospésnému Ucelu, ktery, kvili jeho vyznamu a rozsahu,
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nemohou tyto subjekty vramci svého vlastntho fimgovani naphit, a tudiz vyzadyji samostatné
institucionalni zakotveni.
Mez klasické prispévkové organizace patii napiiklad muzea, galerie, divadla, knihovny, $koly ¢i

nemocnice.

Do vetejného neziskového sektoru patii krom¢ piispévkovych organizaci také tzv. organizacni
sloZky, které lze dale délit na organizacni sloZky statu (ministerstva, soudy, statni zastupitelstvi,
Utad viady Ceské republiky apod.) a na organizaéni celky tzemnich samospravnich celki. (Bou-

kal, 2009, s. 11-13)

3.1.2 Nezskovy soukromy sektor

Zdrojem financovani neziskového soukromého sektoru jsou finance soukromych fyzickych
a pravnickych osob. Tyto osoby vkladaji své finance do subjekti neziskového soukromého sek-
toru (nestatnich neziskovych organizaci) bez o¢ekavani jejich navratu ve form¢ financn¢ vyjadie-
ného zisku. Cilem subjektl neziskového soukromého sektoru je (stejné jako v pifpade subjektl
neziskového vetejného sektoru) dosazeni piimého uwzitku. Osoby, které vkladaji do téchto sub-
jekti své finan¢ni prostiedky, jsou tedy na daném piimém wzitku zainteresovany. Rovnéz je vSak

mozna finan¢ni podpora téchto subjektl také z vefejnych zdrojt.

Subjekty neziskového soukromého sektoru, tedy nestatni neziskové organizace, jsou definovany
jako ,.organizace nevytvarejici zisk k prerozdéleni mez jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele.
Bylo by ale miné ptedpokladat, Ze nestatni neziskové organizace nevytvaieji zadny zisk. Samo-
zieyme vytvareji. Ten vSak neputuje vySe uvedenym osobam, ale je investovan do dalsiho rozvoje
dané nestatni neziskové organizace a do plnéni jejich cili. Pojem ,neziskovy* miize byt tedy za-
vadejici. Je to casteéné zplsobeno jeho prekladem z amerického pravniho vyrazu ,jnon-profit™,
kdy se mize zdat, Ze ptedpona ,jnon™ znamena ,,ne”. Ve skute¢nosti vSak vyjadiuje vyznam ,jiny

neZ*, Je v8ak téZké (spiSe nemozné) najit lepsi Cesky ekvivalent tohoto vyrazu.

Nestatni neziskové organizace maji nezastupitelny vyznam pro spole¢nost, a to predevsim v rovi-
n¢ socialni, kulturni a ekonomické. Jsou vyrazem aplikace svobody sdruzovani (zdkladni princip
demokracie a obCanské spolecnosti) a vyjadienim dobroCinnosti jednotliveli pomahat druhym.

Nastupuyji tam, kde je potieba piekonat statni nebo trzni selhani. (Boukal, 2009, s. 19, 20)
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3.2 Marketing v neziskovém sektoru

Hannagan (1996, s. 39) hovoii o tom, Ze nutnost vyuzivat marketing v neziskovém sektoru pra-
meni z diilezitosti kvality sluzby poskytované danou neziskovou organizaci a rovnéz z toho, jak

tyto sluzby naphiuji potieby jejich uzivatelil.

Déle dodava, Ze stejn€ jako provadéji prizkumy trhu komercni organizace (at’ uz v piipad¢ za-
vadéni nového produktu ¢i pii zistovani spokojenosti zakazniki s produktem jiz existujicim),
mély by takto postupovat i organizace neziskového sektoru. Ziskové ineziskové organizace maji
totiz podobny cil, a to zjistit, co si zadkaznik (respektive uzivatel produktu) pieje a jakym zptiso-

bem Ize jeho poteby a pfani co nejefektivnéji uspokojit.

ProtoZe 1 na poli neziskovych organizaci existuje konkurence, mely by tyto aktivné vyhleddvat
a oslovovat nové pifiemce svych aktivit a udrzovat si ty stavajici. Neziskova organizace sice ne-
musi byt na téchto pifemcich nutn€ zavisla financn€. Je na nich vSak zavisla jinak - pokud nebude
mit zAdné piijemce svych aktivit, potazmo spotiebitele nabizenych sluzeb, je jeji existence logicky
zbyte¢nd. Konkurence ovliviiuje rovnéz ziskdvani onéch finan¢nich zdroji. Jak jiz bylo naznace-
no, neziskova organizace neni Casto finanén¢ zavisla pifmo na pifiemeich jejich aktivit. Sluzby
neziskovych organizaci jsou vétSinou jejich uzivatelim poskytovany zdarma, piipadné jimi hrazeny
pouze Castecné. VEtSi ¢ast financnich prostredkill neziskovych organizaci pochazi z jinych zdrojt
(vefejné rozpocCty, darcovstvi firem ¢i jednothivet).

JelikoZ je neziskovych organizaci mnoho a finan¢ni zdroje jsou omezené, musi mezi sebou nutné
o poskytovani téchto financi bojovat. Proto by mély byt marketingové aktivity neziskovych orga-

nizaci zaméteny rovnéz na poskytovatele finan¢nich zdrojt. (Bacuvcik, 2006, s. 21)

Hannagan (1996, s. 12) shrnul potiebu vyuzti marketingu v neziskovém sektoru definici podle
Chartered Institute of Marketing, kterou vSak s ohledem na vyuziti marketingu v neziskové sfétre
modifikuje tak, Ze vynechava jeji zaveér, jenz zni: ,.s cilem vytvorit zisk*. Tato upravena definice je
tedy nasledujici: ,Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméfenou na identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavki zakaznika.*

Timto uchopenim definice vylou¢il Hannagan ziskovost z fungovani neziskovych organizaci, s ¢imz
nesouhlasi Bacuvéik (2006, s. 23), ktery upozortiuje na to, ze vynechanim profiti na stran¢ nezis-

kové organizace vznikd nerovny vztah mez uspokojenfm potieb zikaznika a uspokojenim potieb
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a motivaci neziskového poskytovatele shizby. Zmitfiuje, Ze 1 neziskové organizace samoziejme
ocekavaji jisty profit, nebot’ ¢asto maji (stejné¢ jako komer¢ni firmy) své placené zaméstnance.
Lze tici, Ze motivace osob zaméstnanych v ziskovém i neziskovém sektoru je podobna, tedy zis-
kani finanéni odmény za vykonanou praci, s tim rozdilem, Zze motivace zam¢stnanci neziskovych

organizaci je doplnéna o snahu udélat néco pro potiebné a pro zajmy spole¢nosti jako takové.

Financni prostredky zkratka potfebuje 1 neziskova organizace, a to nejen kvilli odménovani za-
mestnanctl, ale také pro pokryti ostatnich naklada spojenych s jejim fungovanim. Proto Bac¢uvéik
dopliuje klasické definice marketingu v neziskovém sektoru s ohledem na to, ze darci poskytuji
své finan¢ni prostfedky neziskové organizaci, aby za né uspokojila jejich filantropické potieby,
¢imz zaroven organizace uspokoji zajmy své, potazmo zajmy svych zaméstnancl: ,,Marketing,
jako cilené, profitové orientované jednani, je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou tizeni,
ktera prostupuje vSechny trovn¢ jeji ¢innosti a kterd smétuje k identifikaci, ptedvidani a uspoko-
jeni potieb uzivatel sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb organizace samotné 1 jejich pod-
porovateli.” (Bacuvéik, 2006, s. 23)

Stejny autor tvrdi, Ze roli marketingu v neziskovych organizacich lze chapat zasadné ve dvou rovi-
nach. V prvni rovin¢ jako marketing management, tedy marketingové fizeni organizace. V rovin¢
druhé pak jako realizaci socidlnich marketingovych kampani s konkrétnim cilem. Tyto kampan¢
by pfitom n€ly byt jakousi nastavbou marketing managementu, kterd napomahd k dosazeni mar-

ketingovych cilli organizace. (Bacuvcik, 2006, s. 22)
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4 CILE PRACE, METODIKA SBERU DAT A VYZKUMNA
OTAZKA

4.1 Cile prace

Tato bakalarska prace si klade za cil zanalyzovat neziskovou organizaci Greenpeace - konkrétng
vybrané kampang, jez v soucasné¢ dob¢ ¢eska pobocka organizace nejvice komunikuje, a to

s diirazem na nastroje komunika¢nitho mixu vyuzivané v ramei jednotlivych kampani.

Dalsim cilem je ziskat nazory a reakce zastupcu cilové skupiny na vybrané spoty, které jsou sou-

casti komunikace kampan¢ ,.Zachratime Arktidu!*.

ZastieSujicim cilem je potom uvést navrhy a doporuceni pro komunikaci organizace Greenpeace,

které budou vystavény na ziklad¢ vysledki vyse zminéné analyzy a marketingového vyzkumu.
4.2 Metodika sbéru dat

4.2.1 Analyza komunikac¢nich aktivit z pohle du vyuZivani nastroji komunikaé¢niho mixu

Zdrojem informaci pro analyzu budou piedevSim webové a facebookové stranky organizace
Greenpeace, ale rovnéz internet obecné. Skrze tyto kanaly bude z dostupnych zdroji ziSténo,
jaké komunika¢ni kanaly organizace Greenpeace vramei svych vybranych socidlng-

marketingovych kampani vyuziva. Konkrétnim cilem této analyzy je zjistit:
e které¢ kampang jsou doposud v roce 2015 organizaci Greenpeace nejvice komunikovany,
e kterych nastrojii komeréniho komunika¢niho mixu je v ramci kampani vyuzivano,

e zda je vywivano relevantnich komunikacnich nastrojii s ohledem na zasazeni cilovych

skupin.

4.2.2 Focus group

Focus group, neboli skupinovy rozhovor, je kvalitativni metoda marketingového vyzkumu, kdy
dotazovana skupina (v poctu 6-10 respondenttl) stravi nékolik hodin s marketingovym vyzkumni-
kem (moderatorem), ktery s ni prodiskutuje feSeny problém. Celd diskuze je zaznamenavana

(pisemné, piipadné s vyuzitim zvukovych ¢i audiovizudlnich nahravek) a ziznam je nasledn€ po-



UTB ve Zliné, Fakulta multime diilnich komunikaci 26

drobn¢ studovan. JelikoZ se jedna o kvalitativni vyzkum, jeho cilem je ziskat ndzory respondent(i
na zkoumany problém (jeho vystupem tedy nejsou zobecnitelna data). (Foret, Stavkova, 2003,
s. 46) Skupinové rozhovory mohou vyuzivat vizualizaci, projektivnich a asocia¢nich technik, ¢i
hrani roli. P¥imy kontakt, vzijemna interakce mezi respondenty a navozeni uréit¢ socialni situace
napomahd ke spontdnnim reakcim respondenttl, a tedy k odhaleni bézn¢ raciondné¢ kontrolova-

nych (skrytych) souvislosti, ndzort, postojd, pocitli, chovani a motivaci. (Kozel, 2006, s. 142)

Pfed zapocetim samotného skupinového rozhovoru bude kazdému z ucastnikii vyzkumu predlo-
zen kratky identifika¢ni dotaznik (Ptiloha 1) obsahujici pét otazek, které autorovi této bakalaiské
prace pomohou zjistit, jaka je dosavadni zkuSenost respondentl s organizaci Greenpeace a jeji
komunikaci, rovnéZ pak, jaky postoj vi¢i Greenpeace respondenti zaujimaji. Tyto souvztaznosti

budou nasledn¢ zohlediiovany pti vyhodnocovani informaci ziskanych v ramci focus group.

Poté autor této bakalatské prace (a zaroven moderator skupinového rozhovoru) respondentlim
sdéli zakladni informace o kampani ,.Zachratime Arktidu!* a ndsledn¢ bude zahijen vlastni vy-
zkum, kterého se zi¢astni Sest osob ve véku od 18 do 26 let — osoby v tomto véku Ize povazovat
za hlavni cilovou skupinu socidlné-marketingovych kampani organizace Greenpeace, a tedy
i kampané ,Zachratime Arktidu!“. Ugastnikam skupinového rozhovoru bude promitnuto pét vy-
branych spotil, které jsou v rdmei zminéné kampan¢ komunikovany na internetovych kandlech
Youtube.com a Vimeo.com. Po promitnuti kazdého jednotlivého spotu moderator postupné po-

loZi respondentiim nasleduyjici dotazy, na néz budou odpovidat a diskutovat o nich:
e Jaké sdéleni podle vas spot nese?
e Co je podle vas cilem spotu?
e Co se vam na spotu libilo a pro¢?
e Co se vam na spotu nelibilo a pro¢?
e Jakym dojmem na vas spot celkove plisobil?

e PresvedcCil by vas spot k vykonani n€jaké akce ku prospéchu kampan€ (napt. navstiveni
uvedenych webovych stranek, podpis petice, vyhledani dalSich informaci o kampani, sdi-

leni spotu na Facebooku a podobné¢)?
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Cilem focus group je tedy zjistit, co sio promitanych spotech respondenti mysli, zda je jim jasné,
co dané spoty sdélyji, pfipadné zda by u nich vyvolaly zddouci jednani. Dale bude zjist'ovano,

které spoty respondenty oslovi nejvice, které naopak nejméné a proc.

Po promitnuti v§ech péti spotli a dokonc¢eni diskuze s nimi souvisejici, budou respondenti vyzvani,
aby nezavisle na ostatnich ucastnicich vyzkumu setadili spoty v pofadi od nejlepsiho po nejhorsi —
bude jim pfedloZen arch papiru, na némz budou vyti§tény nazvy kampani v potadi tak, jak byly
realné promitnuty — respondenti urci jejich potadi za pomoci ¢isel 1-5. To napomiize autorovi
této bakalarské prace zjistit, jak kazdy jednotlivec hodnoti spoty nezavisle na ostatnich a zaroven
mu nabidne moznost srovnani hodnoceni viech ¢lenti skupiny — moznost pozorovat shodu, po-

dobnost ¢i rozdilnost jednotlivych hodnoceni.

Jakmile bude tento akt dokoncen, kazdy jednotlivy ucastnik sdéli své hodnoceni ostatnim. Poté
bude nasledovat zavére¢nd diskuze, ve které budou respondenti debatovat o tom, pro¢ spoty
sefadili prave tak, jak je sefadili, respektive jaké prvky, jez jednotlivé spoty obsahuji, je vedly
k takovému hodnoceni. Pfedpoklada se, Ze kazdy jednotlivec bude obhajovat a prosazovat své
vlastni hodnoceni — diky této konfrontaci mezi jednotlivei mohou byt jimi vysloveny nazory, které
by jinak zistaly skryty, cozje pro vyzkum zadoucim prvkem. V posledni fazi moderator skupino-
vého rozhovoru sdéli respondentim dopliyjici informace o kampani ,,Zachraiime Arktidu!™
a rozhovor bude smétovan k tomu, aby respondenti sami vyjadiili, co by na spotech zménili, re-
spektive, co by se v nich mélo objevit, aby je spoty presvédCily k vykonani néjaké akce ku pro-
spéchu kampang.

Cely rozhovor bude zaznamenan pomoci zvukové nahravky (viz DVD na konci prace). Informa-

ce budou nasledn¢ hloub&ji zkoumany, budou z nich vyvozeny zavéry, z nichz vyplynou navrhy a

doporuceni pro komunikaci kampan¢ ,.Zachrafime Arktidu!* skrze audiovizudlni socialni reklamu.

4.2.2.1 Vyzkumnd otdzka

Jak jiz bylo naznaceno vyse, cilem skupinového rozhovoru bude ziskat od respondentti informace
tykajici se u€mnnosti vybranych spotil v rdmei kampané ,.Zachratime Arktidu!®. Jednotlivé dotazy
kladené v ramei focus group lze zastiesit nasledujici vyzkumnou otazkou:

Jaké atributy mohou vést ke zvySeni efektivity audiovizudlnich spotu kampané " Zachran-

me Arktidu!“?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI INFORMACE O ORGANIZACI GREENPEACE

Greenpeace je nevladni neziskovad organizace, kterd se svymi kampanémi zasazuje o ochranu
zivotntho prostredi. Jak sama organizace prohlasuje, snaz se poukazat na celosvétové environ-
mentalni problémy a nabizet feSeni, kterd povedou ke ZlepSeni zivotnich podminek a vyhlidek do
budoucnosti lidstva i planety Zemé. To celé se dle svych slov snaz realizovat nendsilnou a krea-
tivni formou. Svymi kampanémi upozoriuje napiiklad na klimatické zmény, kaceni destnych pra-
lesti, pfemiru rybolovu a lov velryb, vypousténi toxickych latek do ovzdusi, rizka genetického
inZenyrstvi ¢i vyuzivani atomové energie (potazmo atomovych zbrani) a na mnohé daldi globalni

problémy.

Greenpeace pisobi ve vice nez &tyficeti riznych zemich po celém svétd (v Ceské republice od
roku 1992) a disponuje 28 pobockami (centralni pobocka se nachiz v Amsterdamu). Organiza-
ce jako takova se zam¢iuje predevSim na celosvétové kampané, avSak jednotlivé pobocky ve-
dou také své vlastni kampané na mistni (regionalni ¢i ndrodni) Grovni. V soucasné dobé ma Gree-
npeace celosvétoveé okolo 3 miliont darcti, 31 milioni fanouskil na socidlnich sitich a vice nez

18 tisic dobrovolniki.

Organizace Greenpeace se prohlasuje za apolitickou a finan¢n€ nezavislou na statech, politickych
stranach nebo soukromych korporacich. Veskeré financovani ¢innosti organizace je zajistovano
z finan¢nich dard od jednothved. To by mélo zajistit nezavislost postojii a ¢inli celé organizace.

(O nds, 2011)

Kampang, jez Greenpeace vede, jsou proshilé predevsim diky tzv. pfimym akcim, které se pro-
jevuji vyvéSovanim transparentti na vySkové budovy, blokadami t¢zaiskych stroja, vlaki prevaze-
jicich radioaktivni odpad, blokadami ropnych plosin, tankerd, rybatskych lodi a tak déle. Prave
tyto akce jsou Casto zajimavé pro média, ¢imz se ¢innost organizace dostava do Sirstho povédomi
vefejnostl. Piimé akce vSak nejsou jedinym nastrojem pouzivanym vyvolani veiejné diskuze
a k prosazeni feSeni problémd, kterymi se Greenpeace zabyva. Spolupracuje také s odborniky,
vede vlastni vyzkumy a vyuzivd lobbingu, tedy prosazovani vefejnych zajmti za pomoci médii,

komunikace se statnimi organy ¢i informovani vetejnosti. (Dobesova, 2008, s. 55)
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5.1 Historie Greenpeace

Kofeny organizace je mozno spatovat ji v Sedesatych letech 20. stoleti, konkrétné ve Spojenych
statech americkych, kde se zaCala zvedat vina odporu proti valce ve Vietnamu. Zejména mladi
lidé se vzepieli a zacali organizovat obrovské protestni akce namifené proti americké valecné

politice. Mezi nejznamé;jsi hnuti této doby patii napiiklad tzv. kvétinové déti neboli hippies.

Jak se vale¢ny konflikt ve Vietnamu stupnioval, rostl i pocet vale¢nych dezertérti a téch, ktefi od-
mitli narukovat. Takovychto odpiirci bylo vice nez 1 milion a zhruba 150 tisic z nich uprchlo do

Kanady, ktera jim poskytla azyl.

Pravé n¢kolik té€chto uprchlikd zacalo ve Vancouveru planovat protest proti jadernym testim na
ostrové Amcitka, které zde od roku 1965 provadély Spojené staty americké. Zminény ostrov je
velmi tektonicky nestabilni, proto panovaly obavy, Ze v dusledku vybuchu jaderné bomby hroz
zemétieseni a tsunami. V roce 1969 vzniklo hnuti Don 't Make a Wave bojujici proti jadernym

testim na ostrove - nazev pochaz pravé z obav vzniku tsunami.

Don’t Make a Wave pierostlo roku 1970 v organizaci nesouci jméno Greenpeace — stejné byla
pojmenovan i lod’, ktera vyplula vstiic ostrovu Améitka — na protest proti dalsimu planovanému
vybuchu. Tento protest se odehral vroce 1971 a jednalo se o Upin€ prvni kampan Greenpeace.
Protest vybuchu sice nezabranil, avSak napomohl vyvolani vefejné diskuze na toto téma.

Z dtivodu tlaku vefejnosti jiz Spojené staty dalsi testy jadernych bomb na ostroveé neuskutecCnily.

Organizace Greenpeace vsak fungovat nepfestala a nasledné zacala svou pozornost zamefovat
napiiklad na testovani jadernych zbranich ve Francouzské Polynésii ¢i na komercni lov velryb.

(Erwood, 2011)

5.2 Cile Greenpeace
Na svych webovych strankach (O nds, 2011) organizace uvadi, Ze usiluje o nasledujici:
e Prosazeni energetické revoluce, abychom mohli ¢elit nejvetsi hrozbé pro nasi planetu:
globalni zmén¢ klimatu;
e ochranu svetovych oceantl bez nadmérného rybolovu a destruktivnich rybolovnych metod

a vytvofeni globalni sit¢ motskych rezervaci;



UTB ve Zliné, Fakulta multime diilnich komunikaci 31

ochranu svétovych pralesi a Zivo¢icht, rostlin a lidi, kteti na nich zavisi;
e globalni odzbrojeni, mir, nenasiné feseni konfliktd a odstranéni vSech jadernych zbrani;

e budoucnost bez toxickych latek s bezpe¢nymi alternativami k nebezpeénym chemikalim
v dnesnich produktech i vyrobnich postupech;

e trvale udrztelné zemédelstvi bez geneticky modifikovanych organismil, ochranu biodiver-

zity a podporu spolec¢ensky odpovédného farmateni.*

5.3 NejvyznamnéjSi uspéchy

Za své vice nez Ctyficetileté plisobeni dosahla svou aktivitou organizace Greenpeace mnoha
uspéchtl, a to jak v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi, tak v oblasti ochrany lidskych prav. Zasa-
dila se na piiklad o zdkaz vyvozu toxického odpadu z rozvinutych zemi do t€ch méné rozvinutych;
zakaz komer¢niho lovu velryb a zaloZeni velrybi rezervace v Jiznim ocednu; tmluvu OSN (Orga-
nizace spojenych narodtl), kterd zajiSt'uje lepsi fizeni svétového rybolovu; ukonceni rybolovu na
hlubokych mofich za pomoci vlecnych siti; padesatilety zakaz t€Zby nerostli na izemi Antarktidy:;
zakaz vkladani radioaktivniho a primyslového odpadu v mofi ¢i zadkaz potapéni nevyuzivanych

vrtnych plosin.

Ceska pobotka, fungujici od roku 1992, se krom& spoluprace na celosvétovych kampanich za-
byvala také problémy mistnimi. Protestnimi akcemi upozornila na hra¢ky obsahyjici nebezpecné
ftalaty a na jeji popud byl prodej takovych hracek zakazan. Upozornila rovn€z na nebezpeci spo-
a prinutila prislusné organy situaci fesit. Napomohla také ke zruSeni planu na stavbu vojenského
radaru v Brdech. Ceska pobocka organizace Greenpeace piispéla i k dalsim tspéchim, které
nejsou omezeny pouze na nase uzemi, jako je napiiklad oznacovani geneticky modifikovanych
potravin ve Clenskych statech Evropské unie ¢i nafizeni, které vyrobctim uklada povinnost nahra-
zovat nejnebezpecn€jsi latky Setrn€jSimi alternativami a také poskytovat informace o vyrabénych

& dovazenych chemikaliich a jejich vlivech na lidské zdravi. (Uspéchy Greenpeace, 2011)
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5.4 Kritika namifena vi¢i Greenpeace

Greenpeace lze pokladat za jednu z nejzndméjsich ekologickych organizaci na svété. Pravdépo-
dobn¢ za to vdé¢i predevsim médiim, pro kterd jsou aktivity organizace — obzvIaste pak tzv. pii-
m¢ akce — zajimavé. Pravé média vSak prezentuji ptedevsim ty akce, které Ize oznacit za radikal-
ni. Pravé za onu radikélnost je organizace Greenpeace Casto kritizovana a aktivisté byvaji ozna-
Covani za ekoteroristy (viz napi. Policie ve Varsavé zadrZela ctyri desitky ekoteroristii Gree-
npeace, 2013). Ptesto, Ze organizace Greenpeace své piim¢ akce za radikalni sama neoznacuje,
netaji se tim, Zz¢ prichazi na fadu tehdy, kdy se vSechny ostatni prostiedky minuly u¢inkem
(Co délaji dobrovolnici, 2011). Nespornou pravdou oviem je, 7e pravé prostrednictvim téchto,
pro bézného ¢loveka radikéhich, aktivit se témata, na néz Greenpeace upozoriiyje, dostavaji do
SirStho povédomi vefejnosti a také ¢as od Casu vedou k feSeni daného problému (viz napf.

Uspéch icastnikii blokddy na fece v Amazonii, 2002).

Aktivisté jsou v souvislosti s piimymi akcemi kritizovani také za to, ze porusuji legislativu - kon-
krétn¢ vlastnické pravo — to v okamzicich, kdy bez povoleni majitele vnikaji v ramci protestnich
akei na cizi pozemky a do cizich objektd, a tyto i pfes vyzvy odmitaji opustit (viz napt. Horolezci

Greenpeace na kominu Spolany, 2003).

Za jednu z nejmedializovangjsich piimych akci Greenpeace posledni doby je mozno povazovat
pokus aktivist o vniknuti na ropnou plosinu ruské tézarské spole¢nosti Gazprom. Aktivisté byl
obvinéni z piratstvi a nasledné takika 3 mesice drzeni ve vazbé. Nakonec v§ak bylo stihani zasta-

veno a aktivisté¢ propusténi (Rusko zastavilo stihdni aktivistit Greenpeace, 2013).

Vyse uvedenou kritiku lze povazovat za bézn¢ spojenou s akcemi Greenpeace. Béhem svého
fungovani vSak organizace cCelila i kritice ponckud jiné. Ta se tykala naptiklad aktivistl, ktefi
vroce 2014 nepovolené vstoupili na planinu Nazca v Peru, ktera je soucasti kulturntho dédictvi
UNESCO, aby zde rozvinuli svijj transparent. Pii své ¢innosti vSak tdajné poskodili obrazec,

jehoz staii je odhadovano na 1500 let (Greenpeace sorry for Nazca lines stunt in Peru, 2014).

Ve stejném roce se o dalsi skandal postaral i jeden z nejvyssich piedstaviteli organizace Gree-
npeace, Pascal Husting, feditel mezinarodnich programd. Ten po dobu dvou let n€kolikrat mésic-
n¢ cestoval letecky z Lucemburku do Amsterodamu, pfi¢emz Greenpeace vede kampaii za ome-

zeni letecké dopravy (Greenpeace executive flies 250 miles to work, 2014).
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6 ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT AKTUALNICH
KAMPANI ORGANIZACE GREENPEACE

V této kapitole bude pojedndno o kampanich, které jsou doposud v roce 2015 nejvice komuni-
kovany ¢eskou pobockou organizace Greenpeace — z analyzy facebookovych a webovych stra-
nek organizace bylo 7jisténo, Ze se jednd o kampan¢ ,,Postavme se za lesy™, ,.Spole¢né proti uhli
a ,.Zachranme Arktidu!*, pficemz prvni dv¢ jmenované kampan¢ jsou momentaln¢ komunikovany
spie okrajové. V podkapitolach nize budou uvedeny zikladni informace o podstaté t€chto kam-
pani a metody vyuwzité v ramei jejich komunikace budou piirovnavany k nastrojiim bézného ko-

meréniho komunika¢niho mixu.

6.1 Postavme se za lesy

Kampani ,,Postavme se za lesy™ bojuje Greenpeace za ochranu boredlniho lesa neboli tajgy. Jed-
nd se o uzemi, které prestavuje asi 38 % vsech lesnich ekosystémil na Zemi, jehoz nékteré casti
jsou dosud nedotcené lidskou ¢nnosti. Podle Greenpeace je toto tizemi nejvétSim tlozistém uhli-
ku, a proto hraje dileztou roli v ramei celosvétového klimatu. Je vak ohroZzovano t€zbou dieva
a nerostnych surovin, ¢imz o své piirozené prostiedi ptichaz jak domorodi obyvatelé, tak vzacni
zivoc¢ichové. Konkrétné se tak d&je napiiklad v kanadském boredlnim lese, kde za nejvétsiho

ohrozovatele Greenpeace oznacuje dievaiskou spole¢nost Resolute Forest Products.

Prostednictvim této kampan¢ se Greenpeace snazi o problematice informovat vetejnost a prova-
dét jeji osvetu, apelyje na politiky, spolupracuje s nékterymi t€Zzarskymi spole¢nostmi a domoro-
dymi obyvateli. (Boredlni les: hrozby a ochrana, 2015)

Momentalnim cilem kampang je ziskat 100 000 podpisti vyzvy, ktera bude po jejich ziskani ode-
sldna Richardu Garneauovi, jenz je prezidentem a vykonnym feditelem vySe zmiiované spolec-

nosti Resolute Forest Products.
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6.1.1 Vyuzivané nastroje komunikaéniho mixu

6.1.1.1 Nova média

Komunikace této kampané byla opravdu minimalni a odehrala se v podstaté pouze na poli no-
vych médii — probihala po kratké ¢asové obdobi, rovnéz jejich vystupii bylo poskromnu. Kon-
krétn¢ byla kampan komunikovana prostiednictvim Facebooku, Twitteru a webovych stranek
organizace. Na Facebooku komunikace probehla v obdobi od 26. tnora do 9. btezna 2015, a to
skrze pouhych 7 piispévkil (6 z nich obsahovalo odkaz na microsite, kde se lze dozvédét nejza-
kladn&jsi informace o problematice a podepsat vyzvu; 1 piispévek okazoval na ¢lanek o déni
v kanadském borealnim lese publikovany na blogu Greenpeace). Na Twitteru se objevil jediny
prispévek, jenz odkazoval na podpis vyzvy. Pokud jde o samotny web ¢eské pobocky organiza-
ce Greenpeace, na uvodni strance se nachdzi tzv. carousel — tedy banner, ktery obsahuje vice
postupné se zobrazujicich snimki — v tomto piipad¢ tii - kazdy odkazujici na podporu (poskyt-
nuti podpisu) jiné kampangé. Carousel odkazuje pravé na kampaii ,,Postavime se za lesy”, dale

'66

pak na kampang ,.Spole¢né proti uhli* a ,.Zachraiime Arktidu!“. Na webovych stdnkéch se obje-
vilo celkem 5 prispévkll publikovanych v obdobi 5. - 24. biezna 2015. Dva prispevky jsou sou-
¢asti sekce, ktera informuje o kampanich Greenpeace, dva se nachdz na blogu a jeden v sekei
LNovinky®“, VSechny ¢lanky poskytuji informace o boredlnim lese, Zivo¢iSich v ném Zjjicich,
o t¢7b¢ dieva a rizicich s ni spojenymi. Z téchto piispévkl dva odkazuji na podpis vyzvy pro
Richarda Garneau pifmo v textu, u zbylych se vedle t€la ¢lanku nachaz ,,prokliknutelny* banner.
Podpisu vyzvy je v€novana specidlni podstranka (microsite), kde se nachazeji jen ty nejziklad-

n&jsi informace o kampani, znéni vyzvy a formulaf pro vyplnéni osobnich udajt (tedy jakasi forma

podpisu vyzvy).

6.1.1.2 Primy marketing

Tém, kdoz podpoii kampaii svym podpisem, je nasledné odeslan dé¢kovny e-mail, ktery zaroven
obsahuje 7Zddost o financni podporu kampané. Dale mohou byt (moznost je volitelnd) na poskyt-
nuty e-mail zasilany dalSi informace o pribéhu kampané.
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6.2 Spole¢né proti uhli

Tato kampan je jednou z mala, ktera se zam¢tuje na mistni problém — Greenpeace jejim pro-
stiednictvim bojuje proti t7b& a pouzivani uhli v Ceské republice. Usiluje predevsim o ochranu
obci ohrozovanych tézbou, zménu legislativy ku prospéchu obyvatel téchto obci, zachovani té-
Zebnich limitti a postupny ttlum &by uhli v Ceské republice. Greenpeace spolupracuje se samo-
spravami, mistnimi sdruzenimi a obyvateli ohrozenych obci, poskytuje je jim odborné poradenstvi.

Dale se snaz vést dialog se zadkonodarci. (Konec doby uhelné, 2015)

6.2.1 Vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu

Nejaktualngjsi komunikace kampan¢ probihala od 13. ledna do 17. tmora 2015, tedy cirka po
dobu jednoho mésice, a byla reakei na zasedani viady uskutec¢néné na zac¢atku unora, na némz se
rozhodovalo o prolomenineprolomeni t€Zebnich lmithh na Mostecku (a tedy momém zbourani
obce Homni Jiretin a ¢asti Litvinova). V pifpade této kampané byla vyuzta Sir$i Skala nastroji
komunika¢niho mixu.

6.2.1.1 Novd média

Komunikace opét probihala ptedev$im prostéednictvim novych médii. Na Facebooku Gree-
npeace Ceskd republika se ve zmindném obdobi objevilo 16 piispévkil Vétsina se vzahovala
k protestnim akcim ,,Shromdzdéni za zachovani limit(i t€7by a vzpominka na obce zni¢ené tézbou™
a ,.Limity jsme my* (viz dale). Zbytek prispevki tvotily komentaie Jana Rovenského (vedouciho
klimatické a energetické kampane Greenpeace), odkazy na blog a ¢lanky informacnich portald ¢i
odkazy na microsite, kde lze nalézt informace o kampani, predisti si publikaci ,.Zit nebo t&it*
a pridat sviij hlas/podpis proti t€Zbé (nikde vSak neni fe¢eno, k ¢emu bude tento podpis pouzit).
Na Twitteru bylo publikovano 7 ptispévkil (komentafe Jana Rovenského, sdileni blogu, ¢lankti
informacénich portald, microsite). Na webu pak lze najit dve tiskové zpravy, dvé reportaze z jiz
zminovanych protestnich akcei, jeden pfispévek na blogu. Dale se zde nachdz také zminovana

microstte.
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6.2.1.2 Public relations

Tohoto nastroje organizace Greenpeace vyuzila hned nékolika riznymi zptisoby. Jednim z nich
bylo vydani dvou tiskovych zprav. Ty vétSinou zvetejnily pouze malé regionalni portaly, jednu
znich v8ak publikoval také Denik Mostecko a zpravodajsky portal iHned.cz

S médii v ramci kampané spolupracoval Jan Rovensky, ktery podaval komentate k projedndvané
legislativé (napt. iDnes.cz nebo debata s mistopfedsedou hornickych odbort v Ceském rozhlase).

Sam také publikoval na blogu Greenpeace a na portdle Hospodatskych novin.

Organizace Greenpeace ddle spolupotadala dveé protestni akce — jednu v Hornim Jiteting (v re-
akci na projednavani legislativy o prolomeni t€Zebnich limitti), druhou, ,Limity jsme my™,
v riznych méstech po celé CR (jako vyjadieni sounaleZitosti s ob&any ohroZenych obci). Obé&

akce vyvolaly zijem mensich 1 vétSich, regionalnich i celorepublikovych médii.

6.2.1.3 Primy marketing

Tento ndstroj je vyuzit stejnym zptsobem jako v ptipadé kampané ,,Postavme se za lesy™.

6.3 Zachranme Arktidu!

Kampail ,,Zachratime Arktidu!* je momentaln¢ nejkomunikovanéjsi kampani organizace. Skrze ni
Greenpeace jiz n¢kolik let bojuje proti t¢7Zb¢ ropy na uzemi Arktidy. Argumentuje tim, Ze t¢zba
v arktickém prostiedi je obzvlast¢ nebezpecna, jelikoz mozné nasledky tniku ropy nebude kwviili
podminkdm tam panujicim mozné odstranit, ¢imZ by byla dosud nedotéend oblast trvale poskoze-
na. Organizace usiluje o vytvoreni chranéného tizemi v neobydlené oblasti kolem severniho polu,

zakaz t€7by a také primyslového rybolovu v Arktidé. (Zachranme Arktidu!, 2011)

6.3.1 Vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu

Komunikace této kampané zapocala uz v roce 2012 a na rozdil od vySe analyzovanych kampani
je po celou dobu pomérné soustavna. Béhem této doby bylo podniknuto nesc¢etné mnozstvi ko-
munikac¢nich aktivit a jejich kompletni analyza by vydala na celou dalsi bakalatskou praci. Proto
budou analyzovany pouze komunika¢ni aktivity podniknuté za posledni ptirok (od 20. ffjna 2014
do 20. dubna 2015).
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6.3.1.1 Novd média/Socialni reklama

Podobné jako u vySe komunikovanych kampani bylo i zde vyuwzivano piedeviim Facebooku
a webovych strdnek organizace. Na Facebooku bylo ve sledovaném obdobi publikovano
55 piispévki (16 v ¢asti roku 2014, 39 v ¢astiroku 2015) — zhruba pétina z nich odkazovala na
microsite kampan¢, kde se Ize o kampani dozvédét zakladni informace a podepsat petici. Zbytek
prispévki byl vénovan naptiklad fotoreportdazim z eventii ,,Arctic Tour 2014* a ,.Den lednich
medvedl™, pozvankdm na promitani filmu ,.Black Ice*™ a vystavu fotografii Arktidy v prazské Lu-
cerng, dale reportazim z ptimé akce aktivistil v Tichém oceanu, odkaziim na blog ¢i apelim na
pfipojeni se k vyzvé Baracku Obamovi, ktery rozhodoval o ud€leni povoleni k t€¢Zb&é ropy na
Aljasce pro spole¢nost Shell. Na webovych strankach lze najit informace o kampani, piispévky
na blogu (ve sledovaném obdobi publikovano 7 ¢lankt) a jiz zmiiovanou microsite. Na Twitteru
byly za cely ptilrok publikovany pouze ti ptispévky tykajici se arktické kampang. Tato kampan
vSak oproti dvéma ptredchozim ke své komunikaci vyuziva rovnéZ serveru Youtube.com a n€kte-
ré spoty zde zvetejnéné je mozmo oznalit za socidlni reklamu. Ve sledovaném obdobi zde byl

sdilen spot ,,Ledni medvédi na zachranu Arktidy sami nesta¢* (viz kapitola 7).

6.3.1.2 Public relations/Osobni prodej/Guerilla marketing

Ve sledovaném obdobi nebyla vydana zadnd tiskova zprava tykajici se kampan¢ ,.Zachrarime
Arktidu!®, ani nebyla dohledana 7adna zminka o kampani v médiich. Organizace Greenpeace
vSak potadala n¢kolik akci, mez néz patii ,,Arctic Tour 2014* (skupina dobrovohikii navstivila
nekolik vétSich Ceskych meést, poutala na sebe pozornost pievlekem ledniho medveéda, informo-
vala o kampani a ziskavala podpisy petice) a ,.Den lednich medvédi* (akce pouze v Brn¢ a Pra-
ze, jinak podobny prib¢h jako u,.Arctic Tour) — v piipadée téchto akei Ize samotné jejich poia-
dani zahrnout do PR aktivit, osobni kontakt a piesvéd€ovani lidi k podpisu petice je pak mozno
ptirovnat k osobnimu prodeji a vyuziti realistického ptevieku ledniho medveéda lze oznacit za pr-
vek guerilla marketingu. Organizace dale uspofadala vystavu fotografii Arktidy v Lucerné ¢i pro-
mitani filmu ,.Black Ice* (snfimek pojednava o tzv. Arktické 30 — skupiné 30 aktivistl, kterd se
vroce 2013 pokusila vySplhat na vrtnou plosinu ruské spolecnosti Gazprom, byla obvinéna

z piratstvi a véznéna v Rusku po dobu necelych 3 mésict).
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6.3.1.3 Primy marketing

Piimy marketing je vyuzivan stejnou metodou jak v piipadé obou vyse analyzovanych kampani —
je zaslan dékovny e-mail a nasledné jsou na e-mailovou adresu zasilany newslettery tykajici se

pribéhu kampané ,,Zachraiime Arktidu!*

6.4 Zavéry a doporuceni pro vyuzivani nastrojiu komunikaé¢niho mixu

Analyzou komunika¢nich aktivit momentalnich kampani bylo zisténo, Ze ceska pobocka organi-
zace Greenpeace doposud v roce 2015 informovala o tfech kampanich, pfi¢emz nejvétsi prostor
byl vénovan jednozna¢né kampani ,.Zachrafime Arktidu!*. Sté¢Zejni ¢ast komunikace se odehra-
vala prostfednictvim novych médii, kdy bylo vyuzivano socidlnich siti Facebook, Twitter, Youtu-
be, vlastnich webovych stranek organizace a blogu, jenz je jejich soucasti. Organizace déle poia-
dala n¢kolik akei pro vetejnost, které lze zahrnout do PR aktivit. V ramci jedné kampané (,,Spo-
le¢n€ proti uhli) byly provadény také dalsi PR aktivity, jako vydavani a rozesilani tiskovych zprav
¢i spoluprace s médii. Ziskavani podpisi na vefejnych prostranstvich je potom pienesené mozno
srovnavat s osobnim prodejem, protoze dobrovolici Greenpeace se v takovych piipadech snaz
recipienty tvaii v tvat presveéd¢it o svych ndzorech, a tak ziskat jejich podporu. Vyuziti realistic-
kého prevleku ledniho medvéda k poutani pozornosti lidi na vetejném prostranstvi Ize zahrnout do
guerilla marketingu, nebot’ bylo vyuzito netradi¢niho a Sokujicitho prvku. Dalsim vyuzitym komuni-
kacnim nastrojem byla socialni reklama a v ptipadé rozesilani e-mailli s Zadosti o poskytnuti fi-

nan¢niho daru signataitim petice se jednalo o pifimy marketing.

Pokud jde o zacileni komunikaénich aktivit, podle vySe uvedeného je mozno vyvodit, Ze Gree-
npeace k zasazeni cilovych skupin vyuziva spravna média. V piipad¢ kampani ,.Zachraiime Ark-
tidu!* a ,,Postavme se za lesy” se komunikace odehravala pfedevsim na poli novych médii, kon-
krétn¢ skrze vlastni komunikacni kanaly. U téchto lze pfedpokladat, Ze je nejvétsi merou sleduje
mladsi vékova skupina (do 30 let) se zajmem o Greenpeace a problematiku, jiz se organizace
zabyva. V ramci komunikace kampang ,.Spole¢né proti uhli pak bylo mimo nova média vyrazné
vywzto také PR aktivit. Tiskové zpravy byly vydany v regiondlnich (severo¢eskych) médiich, ¢imz
bylo dosazeno spravného geografického zacileni. Rozhovory a vyjadfovani se k problematice

v celorepublikovém radiu a tisku & vyvoldni z4jmu zpravodajstvi CT 1 o protestni akce lze opét
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povaZovat za spravné kroky — problematika se odehrava na izemi CR, tedy i obyvatelé CR Zjici

mimo zasazeny region jsou rovnéZ cilovou skupinou pro jeji komunikaci.

Casové hledisko komunikace lze vyzdvihnout u kampang , Zachrafime Arktidu!®, ktera je komu-
nikovana soustavn¢ po dlouhou dobu, ¢imz udrzuje problematiku v povédomi recipientii. Navic
vyuziva Sirokou Skalu komunikacnich aktivit a i pfes dlouhodobou komunikaci problematiky jsou
pfinaSeny stale nové informace. Spravné nacasovani pro obnoveni komunikace bylo vyuzto
1v kampani ,,Spolecné proti uhli, ktera byla komunikovana v bezprostrednim obdobi pied a po
jednani vlady o tézebnich limitech. Naopak nepochopitelné je na¢asovani kampang ,.Postavime se
7a lesy”, ktera byla komunikovana pouze po necelé dva tydny a jeji komunikace byla zastavena

piesto, ze nebylo dosazeno pozadovancho cile (ziskani 100 000 podpisii vyzvy).

V rdmei cileni komunikace skrze nova média Ize vytknout, Ze se soustfed’uje pouze na stavajici
podporovatele Greenpeace a nehledd nové - organizace Greenpeace by v prostiedi novych médii
mela komunikovat i mimo své vlastni kanaly — napt. publikovat na portalech vényjicich se ekolo-
gii. V ramei novych médii je dalsim negativem sporadicka komunikace skrze socialni sit” Twitter.
Ta v porovnani s komunikaci na Facebooku velmi zaostava. Je obecné zndmo, Ze se zde nachaz
jiné slozeni wzivateli, nez je tomu v pifpadé Facebooku - plisobi zde napiiklad vice vzdélancti a
odbornikli na riiznd témata. V tomto ohledu by mohla byt dobte zvladnuta komunikace na Twit-
teru pro Greenpeace skvélou piileZitosti, nebot’ se zde mohou nachazet pravé lidé zabyvajici se

ochranou Zivotniho prostredi, a to hloub€ji, nez je tomu v pifpade , primérného* cloveka.

Rownéz spoluprace s dalsimi médii v rameci PR aktivit by mohla byt na vyssi trovni, respektive by
se organizace Greenpeace mela pokusit komunikovat skrze veétSi pocet celostatnich médii
a z asového hlediska srze tato média komunikovat soustavnéji (nyni je takova komunikace spiSe
ndrazova). VSechny kampan¢ Greenpeace maji spole¢ny cil, a tim je informovat o dané proble-

matice co nejvice osob — v tomto ohledu jsou celostatni média vybornym prostiednikem.

Pokud jde o samotné nastroje komunika¢niho mixu, mohla by organizace Greenpeace pii svém
cileni na mladou generaci vyuzivat ty stavajici i jinak ¢i vyuzivat také dalSich. Tématika Arktidy
a lednich medvédu vylozené vyzyva k vytvoieni viralniho videa nebo k rozsahlejsimu vyuziti gue-
rilla marketingu. V dob¢ chytrych mobilnich telefonti by mohla také dobie fungovat néjaka apli-
kace ¢ihra, kterd by byla propojena s moznosti se o kampani dozvédét vice, ptipadné ji podpofit

(at’ vz podpisem ¢i finanéné).
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7 FOCUS GROUP - SPOTY KAMPANE ZACHRANME ARKTIDU!

Hodnoceni vybranych spotti komunikovanych v ramei kampané ,.Zachratime Arktidu!®, které
bude popséano dale, vychaz z vysledkt skupinového rozhoru, jenz byl proveden 10. dubna 2015
autorem této prace. Skupiné Sesti respondentli bylo promitnuto pét namatkou vybranych spottl.
Ty jim byly pfehrany v potadi tak, jak byly redln¢ v Case publikovany organizaci Greenpeace na
jejim Youtube a Vimeo kanalun. Cilem skupinového rozhovoru bylo zjistit, jaké atributy mohou

vést ke zvySeni efektivity audiovizualnich spotii kampané "Zachranime Arktidu!*.

7.1 Postoj a zkuSenost respondentu s organizaci Greenpeace

Pfed samotnym zapocetim skupinového rozhovoru byli d€astnici poZzadani o vyplnéni identifikac-
nich dotaznik(i, diky nimz bylo zjiSténo, Zze nikdo z respondentii se nezajima o ¢innost organizace
ani nezna zadnou jeji konkrétni kampan. Az na jednu vyjimku nikdo z respondentti nikdy aktivné
nepodpofil ¢innost Greenpeace. Onu vyjimku tvofila respondentka, ktera v minulosti podepsala
petici za zachranu Arktidy. U¢inila tak pii osobnim setkdni s dobrovolniky organizace Greenpea-
ce v ulicich Brna. Presto si pfesné¢ nepamatovala, o jakou kampan se jednalo, ani se o ¢innost

Greenpeace v ramci zminéné kampané déle nezajimala.

Vétsia respondentli ma k organizaci spiSe kladny postoj, mensinovy zbytek skupiny k ni zaujima
neutralni stanovisko. VSichni vSak povazuji jeji ¢innost za spolecensky prospésnou. Ti z respon-
dentli, ktefi oznacili svilj vztah ke Greenpeace za neutralni, odtivodriovali jej svym nezajmem
o danou problematiku. Ocenili v§ak snahu organizace chranit vykonavanou ¢innosti pifrodu. Po-
dobn¢ na tom byli respondenti, ktetfi oznadili svijj postoj za spiSe pozitivni, protoze vyzdvihli boj
organizace za ochranu piirody a n€ktefi z nich uvedli, Ze se jim libi, jak se ¢lenové organizace

snazi aktivné prosadit nazory, kterym veti.

Z vyse uvedeného je mozno vyvodit, Ze nazory ucastniki diskuze na zkoumané spoty lze povazo-

vat za nezaujaté, a Ze je jejich hodnoceni zaloZeno pouze na bezprostiedni Zkusenosti s nimi.

7.2 Promitané spoty a jejich hodnoceni respondenty

v e

o kampani ,Zachranme Arktidu!*. Jelkoz nikdo zrespondenti nikdy nevidél ani jeden
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z promitanych spotti, bylo Zidouci nepieddvat informace SirSi. Tak bylo zajisténo, Ze se detaily
o kampani respondenti dozvidali vyhradné prostrednictvim spotil, coZ umoznilo zkoumat, zda je

pro n¢ sd€leni jasné a dostate¢né.

7.2.1 Zacarovany kruh

Spot nesouci nazev ,,Zac¢arovany kruh“ je jednim z prvnich, které¢ byly v ramci kampan¢ ,.7a-
chrarime Arktidu!“ publikovany. Informyje o planu t¢Zzatskych spole¢nosti té7it ropu na arktickém
uzemi. Zaroven upozoriuje, Ze praveé vyuzivani ropy je jednou z hlavnich pfi¢in globalniho oteplo-
vani, které ma za nasledek tani ledovctli a zmenSovani rozlohy Arktidy - proto se jedna o zacaro-
vany kruh. Je zde prezentovano, ze Greenpeace usiluje o prohlaseni Arktidy za chranéné tizemi.
Video je namluveno anglicky, je doprovazeno ¢eskymi titulky a pomalou hudbou. Vizualni slozka
sestava ze zabéru arktické pifrody a zvitat. Déle jsou zde vyobrazeny tajici ledovee. Zabéry jsou
ohrani¢eny kruhem, ktery se v priibéhu spotu neustle zuzuje. Na konci spotu je vyobrazeno logo
organizace Greenpeace a odkaz na webové stranky SaveTheArctic.org (ty maji svou Ceskou

mutaci, obsahyji petici proti téZbe ropy v Arktid€ a informace o celé problematice — jiZ zmifiovana

microsite).

Obrazek 1 Prvni promitany spot (Zacarovany kruh, 2012)
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Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jeden z prvnich spottl, jez byly v rdmci kampané komunikovany,
nektefi respondenti spravné urcili, Ze je jeho cilem informovat o planované t€7bé v Arktidé. Pies-
to nebylo sdéleni jasné vSem — jedna respondentka si myslela, Ze spot je zaméten proti pouzivani
ropy obecné. Skupina se shodla, Ze informace podavané ve spotu jsou pfili§ jednostranné, ni¢im
nepodlozené a nekonkrétni. Respondenti dale postradali informaci o tom, co mohou proti tako-
vému jednani sami ud¢lat ¢i jak bude dosazeno prohldseni Arktidy za chranéné tizemi. Nékterym
z nich vadila piiliSnd bagatelizace komunikované problematiky - podle nich spot piisobil dojmem,
ze bude kvl t€7bé ropy zniCeno naprosto celé tizemi Arktidy. Dalsi vytkou bylo, Ze se sdéleni
snazi az prespiili§ ,hrat na city”. Pokud jde o poztiva spotu, celd skupina ocenila hlavné jeho
vizualni slozku. Nikoho zrespondentii by spot nepiesvéd¢il k vykonani dal$i akce — podle slov
jedné respondentky neni ni¢im vyjime¢ny, naopak je pouze jeden z fady dalSich podobnych, kte-

ré v ¢lovéku nezanechaji zadnou stopu.

7.2.2 Zachraite Arktidu (alias Milion podpisii)

Na Youtube kanadlu GreenpeaceCzech nese tento spot nazev ,.Zachrarite Arktidu®, ale pro lepsi
rozliSeni od spotll ostatnich jej autor pracovné pojmenoval ,.Milion podpisti. Spot je animovany,
neni doprovazen mluvenym slovem, ani hudebni sloZkou. Zvukovy podkres tvoii pouze zvuky
souvisejici s vyobrazovanym. Sd¢leni je ptedavano prostiednictvim némeckych titulktl, které jsou
pevnou soucasti spotu. Na zmiiovaném Youtube kanalu jsou doplnény sekundarnimi ¢eskymi
titulky. Spot znovu informyje o planu tézaiskych spolecnosti (tentokrét jsou vyobrazeny konkrétni
— Shell a Gazprom). Greenpeace zde zada o podpis petice, ktera by n¢la zajistit rezoluci na
ochranu Arktidy (petice bude pfedana OSN). Déle je pfislibeno, ze jakmile bude sesbiran 1 mili-
on podpisti, budou jména signataii petice umisténa na dn¢ arktickych vod. Animace zobrazuje
tani Arktidy, invaz té¢zatskych spole¢nosti, akt podpisu petice a jejiho ulozeni v Arktidé. Opét je

zakon¢en odkazem na webové stranky SaveTheArctic.org a apelem na podpis petice.
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Obrazek 2 Druhy promitany spot (Zachrarite Arktidu, 2013)

V pifpad¢ tohoto spotu vSichni G¢astnici skupinového rozhovoru spravné porozumgli sdéleni
podepsani petice — dalsi dva vSak oponovali, Ze diky pfimocarému sdéleni je jim alesponi jasné,
co maji pro zichranu Arktidy udélat. V této souvislosti byl vysloven nazor, Ze ze spotu je jasné
to, co z prvniho jasné nebylo — jak mize jednotlivec pfispét k feseni problému a jakym zptisobem
chce Greenpeace dosahnout vyhlaSeni chranéného uzemi v Arktid€. Podobné jako v prvnim pii-
padé se vsak respondenti shodli, Ze je téma podavano piili§ jednostranné. Nékteti debatujici vy-
zdvihli minimalismus spotu co do animace i zvukové slozky, jini oznacili realné zibéry z prvniho

wr

spotu za pisobivejsi. Jeden zrespondentii zaznamenal, Ze se ve spotu objevila loga Shellu a
Gazpromu — zminil, Ze je pro n&j oznaceni konkrétnich ,vinki™ presveéd¢ivejsi nez podavani
obecnych informaci o planech na t¢Zbu ropy v Arktidé. Spotu bylo vytknuto, Ze prezentuje ziska-
vani podpisti jako jedinou ¢innost, kterd mize zastavit t¢zai'ské spole¢nosti a nenabizi 1 jind feSeni
problému. Jedna debatujici by po zhlédnuti spotu uvazovala o podepsani petice, jina tvrdila, Ze by
ji zadny spot nikdy nepodnitil k podpisu jakékoli petice. DalSiho respondenta by spot donutil
k pfemysleni o problému, vyhledani dalSich informaci a dle jejich charakteru mozna ik podpisu

petice. Zbytek ucastniki diskuze se vyjadiil podobné.
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7.2.3 Zachranme Arktidu pred Shellem a jeho ruskymi prateli

Spot opét informuje 0 mozné budouci t&zbeé ropy v Arktide. Tentokrat se viak snazi vice pouka-
zat na to, které spole¢nosti takovou téZbu planuji. Je zde feceno, Ze se jedna o spole¢nost Shell,
ktera chee kwviili t¢7b¢ v Arktid¢ spolupracovat s ruskou spole¢nosti Gazprom, jez ma na svédomi
uz n¢kolik ropnych unik a jeji vybaveni je navic zastaralé, procez je takika jisté, Zze by mohlo
dojit k tnikiim ropy. Spot apelyje na piflemce, aby se spojili proti Shellu a zastavili jeho plan.
Tyto informace jsou piedavany skrze anglicky mluvené slovo, které je doprovazeno ceskymi
titulky. Spot je zpracovan animovanou formou — jsou zde vyobrazeny vyjevy souvisejici

v v

s mluvenym komentafem (Arktida, tézaiské stroje, dohoda Shellu s Gazpromem,...). Kromé

komentaie tvoii zvukovou sloZku ambientni elektronickd hudba a zvukové efekty.

Obrazek 3 Treti promitany spot (Zachranime Arktidu pred Shellem..., 2013)

Tento spot respondenty zaujal pozitivnim zptisobem, vétSinu nejvice ze vSech péti promitanych -
dokonce si vyZzadali opétovné piehrani spotu. Nekteti velmi vyzdvihovali jeho celkové vizualni
1 hudebni pojednani — dle jejich slov dokonale cili na mladou generaci. Za plus povazovali predani
konkrétnich informaci (potopeni ropné plosiny spole¢nosti Gazprom a zminka o zastaralosti jejtho
vybaveni) — povaZzovali je za divéryhodné. Respondentce, ktera predtim zminila, Ze by nepode-
psala zadnou petici na zakladé zadné internetové kampané, se spot libil natolik, Ze ¢astecné pie-

hodnotila své stanovisko — fekla, Ze by po zhlédnuti spotu navstivila webové stranky Greenpeace,
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aby zskala vice informaci, coZ lze povazovat za krok piiblizajici k podpisu petice. Mezi vyslove-
na negativa patfil nazor, Ze titulky byly misty tak dlouhé, Ze je sotva bylo mozné stihnout precist
a piitom jesté sledovat hlavni vizudlni slozku spotu. Respondentim dale nebylo zcela jasné, jak
mohou proti t¢7b¢ sami zasdhnout. Zaznamenali, Ze jim sdéleni ¥ikd, aby se proti t¢Zzatskym spo-
le¢nostem spojili, a tak zabranili jejich planované ¢innosti — podle nich vSak uz nebylo feceno,
jakym zplsobem se maji spojit. Nikdo zrespondentli si nev§iml, Ze se na konci spotu nachazi
vyzva ke sdileni videa — textového sdéleni si v§imli, ale povazovali jej za zavérecné titulky (jména

tvlircti spotu) a nevénovali jeho obsahu pozornost.

7.2.4 LEGO: Everything is NOT awesome

Stejn¢ jako vyse uvedené spoty je i tento zahranicni produkce. Na rozdil od nich nebyl publiko-
van piimo na Youtube kanalu GreenpeaceCzech, ale na globalnim Vimeo kandlu Greenpeace.
Byl v8ak sdilen na ¢eském Facebooku organizace, proto se jim autor této bakalarské prace za-
byval. Primarnim sdélenim tentokrat neni planovana té7ba v Arktide, ale to, Ze spolecnost Lego
spolupracuje se spolecnosti Shell - organizace Greenpeace pozadovala po firme¢ Lego, aby tuto
spolupraci ukoncila. Ve spotu se objevuje arktické prostiedi vystavéné z Lega, stejné tak Lego
figurky lidi a zvitat a dal$i objekty — mnoho z nich je oznaceno logem Shellu. Celé prostiedi, veet-
n¢ lidi a zvifat, je postupné zatopeno tmavou tekutinou imitujici ropu. Hudebni podkres tvoii
cover verze pisn¢ ,,Everything is Awesome®, ktera byla plivodn¢ pouzita ve filmu ,,Lego piibeh™.
Spot neobsahyje zadny mluveny komentai. Na konci spotu se objevi pisemné sdé€leni v angli¢ting:
»Shell is polluting our kid’s imagnations. Tell Lego to end its partnership with Shell.“ (doprovaze-
no ¢eskymi titulky: ,.Shell zamofuje fantazii nasich déti. Napiste firm¢ Lego, aby ukoncila partner-

stvi se Shellem. Ptidejte se!*).
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Obrazek 4 Ctvrty promitany spot (Lego: Everything is NOT awesome, 2014)

V pifpad¢ tohoto spotu nebylo skoro zadnému z respondentlim jasné, jaké sd€leni nese, respek-
tive co je cilem tohoto sdéleni. Jedna z respondentek, podle jejtho minéni, vibec nepochopila,
pro¢ ve snimku figuryje spolecnost Lego, dalsi respondent si napiiklad do zobrazeni zavérecného
apelu myslel, Ze jde o vlastni kampan Lega proti t€Zb¢ ropy v Arktidé (piicemz jako jediny veédél
o partnerstvi Loga a Shellu a nasledné ostatnim problematiku osvétlil). Nékteti respondenti si sice
v§imli zavére¢ného sdéleni (,,Napiste firm¢ Lego, aby ukoncila partnerstvi se Shellem™), avSak
postradali informaci o tom, jak to provést. Dva respondenti vyslovili pochvalu kreativnimu ztvar-
néni spotu a s dalsi ¢asti osazenstva se shodli na tom, Ze pokud by spot nesl jiné sdéleni, jednalo
by se o skv&lou zleZitost, protoZe je spot svym vizulnim pojetim rozhodn€ zayjal (nkkomu z nich
se v§ak nelibila jeho pointa). Zbytku ucastnikii diskuze se spot nelibil viibec. Vétsina respondent
nevidéla Zadnd pozitiva plynouci pro Arktidu z toho, Ze Lego ukonci spolupraci se Shellem. Kriti-
zovali natlak vyvolany touto kampani na spole¢nost Lego. Pouze jeden debatyjici s kritikou spo-
lecnosti Lego souhlasil a fekl, Ze pokud by své partnerstvi se Shellem neukoncila, nekoupil by
v budoucnu Zadny jeji vyrobek. Az na jednu vyjimku by spot v nikom nevyvolal dalsi aktivitu.

Vyjimku tvotila respondentka, ktera by si mozna zjistila vice o vztahu Shellu a Lega.
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7.2.5 Medvédina zichranu Arktidy sami nestaci

Posledni snimek je jediny ¢eské produkce, ktery byl v ramci skupinového rozhovoru promitan
respondentim. Vyobrazuje ledntho medvéda v kancelaiském prostiedi, jak se snazi pouzivat
pocitac, tiskarnu a dali pfistroje - pochopiteln¢ se mu to nedaii. Po celou dobu jej nevéticné
pozoruji muz a zena, pravdépodobné zamstnanci Greenpeace. Spot neobsahuje miuvené slovo,
je doprovazen hudebni sloZkou (zvonkohrou). Nese sdéleni, Ze ledni medvédi na zachranu Arkti-
dy sami nestaci, a proto je nutné jim pomoci financnim ptispevkem. Toto sde€leni je predano tex-

tovou formou, jeZ je soucasti spotu a objevi se na jeho konci. Jeho znéni je nasledujici: ,.Ledni

medveédi na zachranu Arktidy sami nesta¢i. Pomozte jim! Pridejte se na Greenpeace.cz/dar.®).

R %
= = =

Obrazek 5 Paty promitany spot (Ledni medvédi..., 2014)

Respondenti se shodli, Ze nosnym sdélenim tohoto spotu je pomoci medvédim v Arktidé. Vytkli
vsak, Ze sdéleni nenese informaci o tom, jak jim maji pomoci — nikdo si nev§iml, Ze webova adre-
sa na konci spotu odkazuje na poskytnuti daru. Poté, co moderator na tuto skute¢nost upozornil,
respondenti odlivodiiovali nepostiehnuti této informace tim, Ze pokud se v zivéru spotli nachazi
webova adresa, vSimnou si ji, ale uz dale nevénuji pozornost tomu, v jaké konkrétnim tvaru je
uvedena. Jeden z respondentt navrhl, Ze by bylo lepsi, kdyby Zidost o poskytnuti daru byla vy-
slovena pifimo — formou véty v textovém sdéleni, ne prostfednictvim tvaru webové adresy. Dalsi

vytkou bylo, Ze pokud by respondenti neznali komunikovanou problematiku z pfedchozich spott,



UTB ve Zliné, Fakulta multime diilnich komunikaci 48

netusili by, pro¢ je nutno zachrariovat Arktidu a ledni medvédy, respektive sklidila kritiku skutec-
nost, Ze ve spotu nebylo uvedeno, co konkrétniho medvédy ohrozje. Respondenti naopak oce-
nili, Ze spot diky vtipné d&jové linii a hudebnimu doprovodu piisobi vesele, pfirozen¢ a nenasing.
Na onu veselost spotu vak jeden z respondentli namital, Ze se nehodik zavaznosti komunikova-
n¢ tématiky. S tim nesouhlasila dalsi respondentka, podle které mize roztomilost ledniho medve-
da (pfi predstave, Ze je mu ublizovano) vyvolat litost. Déle se nékterym ucastniktim diskuze libilo,
7e spot neobsahoval Zadny mluveny komentat, pouze textové sd€leni, které bylo kratké a umisteé-
né az na konci — nic je nerusilo od vnimani déjové linky. Jeden z respondentti ocenil, Ze byl tento
snimek svym razem oproti pfedchozim hodné odliSny. Skupina se shodla, Ze by je spot (bez
predchozho kontaktu s problematikou a vice informacemi o ni) nepodnitil k dal$i akci, protoze
neobsahuje sdéleni o tom, proc je potieba lednim medvédiim pomoci. Jelikoz byl tento spot jedi-
ny ¢eské produkce, byli respondenti moderatorem dotazani, zda tuto skute¢nost povazyi za po-
zitivum, respektive zda jim u pfedchozich spotil nevadila nutnost ¢ist titulky. Pouze jedna respon-
dentka uptednostiiovala ¢esky spot pred ostatnimi (protoZze u nékterych zahranicni produkce
nestihala titulky ¢ist), zbytek debatyjicich stavil v tomto ohledu ¢esky spot na stejnou troven jako
spoty ostatni. Byl v§ak vysloven ndzor, Ze ¢esky spot piisobi osobnéji (nevyvolava dojem, Ze

k prfjemctim komunikyje nadnarodni kolos), a proto je divéryhodn&jsi.

7.3 Zavérec¢na diskuze

Pred zavére¢nou diskuzi byl kazdy respondent pozadan, aby nezavisle na ostatnich sefadil spoty
od nejlepsiho po nejhor$i. V rozporu s o¢ekavanim autora sefadili respondenti spoty pomérné
rozlin¢ — potadi spoti se totiz zakladalo na skute¢nostech, jimz ten ktery respondent piikladal
vetsi dilezitost — pii odlivodnovani subjektivniho hodnoceni byly zmitlovany stejné argumenty,
které jsou uvedené u jednotlivych spotil vySe a u vSech respondentli se argumenty k nim uvadéné
takika shodovaly. Nicméné pokud jde o nejvySe umistovany spot (,.Zachranme Arktidu pred
Shellem a jeho ruskymi prateli), Ize fici, Ze bylo jeho hodnoceni stejnorodé (Ctyfi respondenti jej
umistili na prvni pfi¢ku, dva na pticku druhou). Za jeho nejvétsi pozitiva byla ozna¢ovana audiovi-
zudlni slozka (trefila se do vkusu debatyjicich) a konkrétnost poddvanych informaci. Nejhiite pak
dopadl spot ,Zacarovany kruh, protoze podaval obecné informace a podle slov respondenti

nebyl ni¢im zajimavy, tudiZ v nich nezanechal Zadny hlubsi dojem.
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Po vysloveni hodnoceni a jeho argumentace smétoval moderator diskuzi k tomu, aby sami re-
spondenti vyslovili, co by je presvédéilo k vykonani néjaké akce ku prospéchu kampang, respek-
tive ku prospéchu organizace Greenpeace obecné. Konkrétné, v odkazu na posledni spot, byla
probirdna otdzka finan¢niho piispivani organizaci, ¢imz m¢l sice vyzkum mirny ptesah mimo sa-
motnou kampanl ,.,Zachraiime Arktidu!®, debata se vSak vztahovala k cel¢ komunikaci Greenpea-
ce, a to bylo pro autora této bakalaiské prace také zadouci. Vyplynulo z ni, Ze Zadny z respon-
dentll by Greenpeace financné nepodpoftil. KdyzZ respondenti odhlédli od nedostatku finan¢nich
prostiedkli pro svou vlastni potiebu, shodli se na tom, ze organizaci kvl jeji velikosti nevefi,
protoze by nem¢li kontrolu nad vyuzitim jimi poskytnutého piispévku. Respondenti by ocenili,
kdyby byly vtomto ohledu vramci kampang ,.Zachrafime Arktidu!* komunikovany konkrétni
dosazené vysledky ¢innosti organizace Greenpeace (napf. ,,Diky vasim piispévkiim jsme ochrani-
ly XY lednich medveédii nebo ,,Diky vasim ptispévkiim bylo ochranéno tizemi Arktidy o rozloze
XY*). V disledku toho byl vysloven ndzor, Ze komunikovani ptesnych informaci o krocich Gree-
npeace, jez konkrétnim zptisobem napomohly v boji proti t€¢Zbé ropy v Arktidé ¢i komunikovani

konkrétnich nasledkti v minulosti nastalych ropnych havarii, by zvysilo ti¢innost spott.

Nasledn¢ moderator sdélil respondentiim informaci o hlavni podstaté a diivodu boje Greenpeace
proti t¢7b¢ ropy v Arktid¢ (kterd nebyla uvedena v Zddném ze spotll), a sice ze hlavnim probl¢-
mem mozného tiniku ropy v Arktid€ je nemoznost sanace poskozené oblasti z diivodu jejiho cha-
rakteru (ledovy povrch a podnebné podminky). Vétsina Uicastnikli diskuze se shodla na tom, Ze
takova informace je pro n€ velmi podstatna, napomohla jim k uvédomeni si zaivaznosti celé pro-

blematiky, a kdyby byl tento fakt komunikovan v rdmei spotii, zaptisobily by na né¢ o mnoho vice.

7.4 Zavéry a doporuceni pro spoty komunikované v kampani ,,Za-

chranme Arktidu!*

Cilem focus group bylo ziskat odpoveéd’ na vyzkumnou otdzku: Jaké atributy mohou vést ke
zvySeni efektivity audiovizudlnich spotu kampané "Zachrarime Arktidu!*? 7 nazort a po-
stfehtl respondentl je mozno vyvodit predevsim ndsledujici zAvéry a doporucent, jez lze aplikovat
hlavné na pifemce sdéleni, ktefi v okamziku setkani se se spotem nemaji o problematice vice
mformaci a audiovizualni spot je prvnim médiem, jehoz prostiednictvim je jim kampan komuniko-

vana:
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e Sdéleni spotu by mélo nést konkrétni a vyargumentované (podloZené) informace

Respondenti ¢asto ozna¢ovali informace predavané ve spotech za piili§ obecné, ni¢im nepod-
loZzené, vidéné pouze pohledem organizace Greenpeace. Doporucenim tedy je sd€leni vice
konkretizovat, to znamend nekomunikovat t¢Zbu ropy v Arktid¢ jako néco, co zni¢i celou
Arktidu, nybrz uvést napiiklad, Ze tnk ropy zjednoho vrtu miize zamofit oblast o rozloze
XY kilometri ¢tverecnich, ¢imZ piipravi o piirozené prostredi XY konkrétnich Zivocicht.
V této souvislosti je dobrym poc¢inem jmenovani konkrétnich spole¢nosti, jez téZbu v Arktide
praktikuji — podle respondentt pfidava oznaceni ,vinkti spotim na divéryhodnosti. Vzhle-
dem k tomu, Ze ropny unik v arktickém prostredi doposud nenastal, Ize jeho mozné nasledky
podloZt tieba uniky ropy nastalymi v minulosti jinde (tak jako to Greenpeace ¢ini v ramei ji-

nych komunika¢nich kandl kampang).

e Sdéleni spotu by mélo informovat o hlavnim duvodu rizikovosti tézby ropy v Ark-
tideé
Hlavnim diivodem boje Greenpeace proti t€Zbé ropy na uzemi Arktidy jsou nasledky spojené
s jejim moznym tnikem. Tuto informaci organizace komunikuje napiiklad na svych webovych
strankach, v ramei spotl tak vSak ne¢ini. Kdyz moderator skupinového rozhovoru respon-
denty o téchto nasledcich informoval, byl ptekvapeni jejich neprezentovanim skrze spoty.
Omacili mozn¢ problémy s tnikem ropy v Arktid¢ za logické, avsak takové, které si Clovek
sam od sebe neuveédomi. Této informaci piikladali velkou argumenta¢ni hodnotu. Je tedy roz-

hodn¢ zadouci tuto podstatnou informaci v ramci spotil sd€lovat.
e Spot by mél presné a piimo sdélovat, jakym zpiisobe m miize recipient pomoci

Respondenttim v pifpadé nekolika promitanych spotli nebylo zcela jasné, co je jejich cilem,
a jak tedy mohou jako jednotlivci pomoci v boji proti komunikované problematice. Tato in-
formace by m¢la byt jasn¢ a piimo ve spotu vyslovena — podobn¢ jako tomu bylo v pifpadé
spotu ,,Milion podpisti, kdy si vSichni respondenti uvédomovali, co se po nich zida. Autor se
domniva, Ze je chybou na konec spotu umistovat odkaz na webové stranky bez pobidky
a dtivodu k jejich navstiveni. Bylo by zZadouci vyslovit, pro¢ by je mél recipient navstivit. Rov-
n¢Z je chybné ptepokladat, Ze si recipienti budou cil sd€leni domyslet — tak jako tomu bylo
v pifpad¢ zadosti o poskytnuti daru, jez byla ,,zakédovana“ do odkazu na webové stanky. Je

nutné takovou zadost formulovat ptimocatej$im a zreteln¢jSim zptisobem.
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e Zpracovani spotu by mélo byt originalni a uzpiisobené cilové skupiné

Stejné jako je tomu v piipade jakéhokoliv komeréniho marketingového sdéleni, které nechce
v navalu ostatnich zaniknout, musi byt né¢im originalni i sdéleni nekomer¢niho charakteru. Da-
le aby zayjalo cilovou skupinu, musi ji byt uzptisobeno. Tyto dva piedpoklady byly potvrze-
ny, kdyz byl respondenty nejlépe hodnocen spot, jenz byl origindn¢ vizualn¢ pojednan, a tim-
to pojednanim si, krom¢ jiného, respondenty (tedy cilovou skupinu) ziskal. Nejhiife naopak

dopadl spot, ktery se svym pojednanim neliSil od nespoctu dalSich podobného zaméteni.
e Spoty zahrani¢ni produkce by mély mit ¢eskou jazykovou mutaci

V rozporu s nazorem vétSiny respondenttim, kterym nevadily spoty v cizim jazyce, jeZ byly
pouze doplnény o ¢eské titulky, se autor domniva, Ze ¢esky dabing (piipadné Cesky text) by
v pifpadé spotid komunikovanych na ¢eském tizemi, rozhodné nebyl na Skodu. Podle jeho na-
zoru neni u spotil s obsahlym sdélenim, a tedy dlouhymi titulky, mozné pn¢ vénovat pozor-
nost hlavni vizudlni slozce. Dalsim diivodem je nazor vysloveny béhem skupinového rozhovo-
ru, Ze spot komunikujici ¢esky pilisobi osobn&jsim a divéryhodnéj$im dojmem, coz je v pit

padé tak velké organizace, jakou je pravé Greenpeace, jisté Zidoucim aspektem.
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ZAVER

V ramei této bakalatrské prace bylo dosazeno vyty¢enych cili — byla provedena analyza aktual-
nich kampani organizace Greenpeace (konkrétné¢ z pohledu vyuzivani nastrojli komunikaéniho
mixu), byl proveden marketingovy vyzkum spotli komunikovanych v kampani ,.Zachraiime Arkti-
dul* a byla zodpovézena vyzkumna otdzka. Diky tomu mohl autor vyvodit zivéry a doporuceni

pro komunikaci organizace Greenpeace.

vvvvv

vyzkumu, povazuje autor za dilezité zminit ptekazku v praci, a sice samotné pojmy socidlni mar-
keting a socidlni reklama. Pfi analyze vyuzivanych komunika¢nich ndstroja si autor musel dopo-
mahat piirovnavanim komunikac¢nich aktivit k jednotlivym ¢astem bézného ,komeréniho™ komu-
nika¢niho mixu. Autor postradal terminologii, kterd by se vztahovala ke komunikacnim aktivitim
neziskového charakteru. Pojem socialni marketing je piili§ Siroky, pojem socidlni reklama zase
prili§ uzky. Socialni reklama je dle autora pouze jednim z mnoha komunika¢nich nastroji vyuziva-
nych v ramci socidlntho marketingu. Jako se terminologicky rozliSuje bé&zny marketing, marketin-
gova komunikace, reklama a dalsi nastroje komunika¢nitho mixu, bylo by Zadouci podobnym
zpusobem rozliSovat i komunikacni nastroje socialniho marketingu, nebot’ socidlni reklama oprav-

du vétSinou neni jedinym nastroj predavajicim myslenky dané sociainé-marketingové kampang.

Analyzou komunikacnich aktivit v ramei tiech aktualnich kampani bylo ziSténo, ze organizace
Greenpeace vywziva takika vSech nastrojii béZného komunika¢niho mixu a vice méné jsou tyto
aktivity spravné zacileny. Nedostatek byl shledan pouze v pomérné nizké mife a nesoustavnosti
spoluprace s celostatnimi médii, chyb&jici snaze oslovovat skrze nova média jiné nez stavajici
recipienty, sporadickém publikovani na socidlni siti Twitter a v nevyuzivani SirSi palety moznosti,

jez nabizi nové komunikacéni trendy.

Ucastnici marketingového vyzkum zase piinesli poznatky, které mohou dopomoci ke zvyseni
efektivity spotii komunikovanych v rdmei kampané na ,.Zachranme Arktidu!*. Nejzasadnéj$im
zjisténim bylo, Ze Greenpeace v ramci spotti nekomunikuje podstatné informace, a sice problémy
spojené s odstranénim ndsledki mozné ropné havarie v Arktid¢é. Tento argument respondenti
oznatili za velmi dilezity, a proto bylo doporuteno jej do spoti zapojit. Ugastnici skupinového

rozhovoru déle kritizovali, Ze ptedavané nformace jsou piili§ jednostranné, nepodlozené a ne-
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konkrétni. Z tohoto poznatku vyplynulo doporuceni, které Ize aplikovat nejen na spoty samotné,
ale rovnéZ na celou komunikaci kampang ,.Zachranme Arktidu!*, potazmo vSech kampani ostat-
nich. Komunikované informace by nemély byt tolik obecné, jako jsou doposud, protoze ¢im
konkrétnéjsi jsou, tim jsou také diveéryhodnéjsi, a tim padem maji vét$i argumentacni hodnotu.

V tomto ohledu by rovn¢z bylo Zadouci do komunikace kampani zapojovat i nestranné odborni-

ky, jejichZ poskytnuté stanovisko by opét zvySovalo vérohodnost ptedavanych informaci.

Skupinovy rozhovor se ubfral také mimo samotnou kampaii ,.Zachratime Arktidu!®, a sice k fi-
nancovani organizace Greenpeace. JelikoZ jeji fimgovani spo¢iva pouze a jediné na ném, je dile-
7ité se o ném alespon v kratkosti zminit. A¢koli nikdo z respondentti nesleduje ¢innost organizace,
oznadili jeji financovani kvili jeji velikosti za malo transparentni s nemoznosti kontroly vyuziti po-
skytnut¢ho finan¢ntho daru. Co se tykd konkrétniho vyuziti finanénich darti, opravdu neexistuje
moznost jeho kontroly a s ohledem na globalni metitko organizace je takovy systém pravdépo-
dobné neuskute¢nitelny. Nicméne€ o transparentnost financovani provozu se organizace Gree-
npeace opravdu snaz. Kazdoro¢né vydava vefejné pristupnou vyro¢ni zpravu, v niz je mozno
informace o finan¢nich tocich dohledat. Ve své bézné komunikaci vsak tyto informace neprezen-
tyje a autor se domniva, Ze si jen maloktery recipient takové informace aktivné vyhledava ve vy-
ro¢ni zpraveé. Proto by vtomto ohledu méla organizace Greenpeace stdvajicim a potencidlnim
darctim trochu dopomoct a zapojit informace do bézné komunikace. Nasnad¢ by naptiklad bylo
tuto informaci pfipojovat k zZidostem o poskytnuti daru zasilanym signatdim petice na e-

mailovou adresu.

Vyse uvedené zavéry focus group lze shrnout také tak, Zze respondenti piikladali u spot vetsi
dilezitost racionalnim argument®i neZli snahAm ptisobit na emoce. Tento poznatek by bylo opét
mozno aplikovat rovnéZ na celou komunikaci organizace. Pokud by v3ak bylo o takovém postu-

pu uvazovano, bylo by nejdiive potiebné ovefit tento predpoklad na SirSim vzorku respondentt.

Autora tato prace obohatila 0 mnoho novych poznatkt tykajicich se jak socidlntho marketingu,
socialni reklamy a fungovani neziskovych organizaci obecng, tak poznatkii v oblasti komunikace
organizace Greenpeace. Pfinosem byly predevsim nazory G¢astnikd skupinového rozhovoru tyka-

jici se organizace Greenpeace, které autorovi pfinesly nezaujaté a nové pohledy na jeji ¢innost.

V poslednich dnech dokon¢ovani této bakalarské prace se v médiich znovu rozpoutala (probihala

obcas uz ditve, hlavn¢ v roce 2013 diky protestu tzv. Arktické 30) debata na téma t¢7by v Ark-
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tidg. Stalo se tak v reakci na navitévu ruského vicepremiéra Dmitrijie Rogozina na Spicberkéach,
nejsevernejsi ¢asti Norského kralovstvi. Rogozin je v disledku ukrajinské krize na seznamu
sankciovanych osob, a proto na norském uzemi neni vitan. Proto proti jeho navstévé Norsko
protestovalo, a tak se do médii dostala Rogozinova cesta. Ta sméfovala k severnimu p6lu, kde se
zicastnil otevirdni nové ruské polarni stanice a vzty¢il zde prapor Ruské federace. Debatovalo se
vSak pouze o planech Ruska na t€Zbu nerostnych surovin v Arktid€¢ obecné. Mozné problémy
s t&Zbou ropy v takovych podminkdch nebyly nijak zmitlovany. Autor véti, Ze média v budoucnu

vénuji prostor itomuto pohledu na celou problematiku. . .
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PRILOHA 1 IDENTIFIKACNI DOTAZNIK

1) Znate nékteré konkrétni kampané organizace Greenpeace?

Ano  (uved’te, prosim, kter¢)

2) Povazujete ¢innost organizace Greenpeace za spolefensky prospésnou?
Ano
Ne

3) Podporil/a jste nékdy aktivné ¢innost organizace Greenpeace?
(napr. podpis petice, poskytnuti financni podpory, ticast na akcich poradanych Greenpea-

ce, Clenstviv organizaci a podobné)

Ano  (uved’te, prosim, jakym zplisobem)

Ne

4) Jaky postoj vuci organizaci Greenpeace zaujimate?

Negativni SpiSe negativni Neutralni Spise poztivni Pozitivni

5) Vlastnimi slovy popiSte, pro¢ je Vas postoj vici organizaci Greenpeace pravé takovy.



