
   

 

UNIVERZITA KARLOVA 

FAKULTA SOCIÁLNÍCH V D 

Institut komunikačních studií a žurnalistiky 

Katedra marketingové komunikace a public relations 

 

 

 

 

Bakalá ská práce  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2017     V ra ůlbrechtová 



   

 

UNIVERZITA KARLOVA 

FAKULTA SOCIÁLNÍCH V D 

Institut komunikačních studií a žurnalistiky 

Katedra marketingové komunikace a public relations  

 

 

 

 

 

 

 

 

V ra ůlbrechtová 

 

 

 

 

 

 

Komunikační strategie neziskové organizace 
Loono, z. s. 

 

 

Bakalá ská práce 
 

 

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 

Praha 2017 
 



   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor práce: V ra ůlbrechtová 

Vedoucí práce: Ing. Petra Koudelková, Ph.D. 

 

 

Rok obhajoby: 2017 

 



   

 

Bibliografický záznam 

 

ALBRECHTOVÁ, V ra. Komunikační strategie neziskové organizace Loono, z. s.. 

Praha, 2017. 79 s. Bakalá ská práce (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta sociálních v d, 

Institut komunikačních studií a žurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a public 

relations. Vedoucí diplomové práce Ing. Petra Koudelková, Ph.D.  

 

 

Abstrakt 

Bakalá ská práce na téma Komunikační strategie neziskové organizace Loono, 

 z. s. p edstavuje českou organizaci, jejíž misí je motivovat lidi, aby se o své 

t lo a zdraví starali včas. V úvodní části práce je nastín na situace na trhu neziskového 

sektoru s ohledem na charakter organizace Loono. Následuje 

popis činností a p edstavení kampaní Sahám si na n  každý m síc a Žiješ srdcem, které 

mají za úkol vzd lávat zejména mladé lidi v oblasti rakoviny prsou a varlat 

a prevenci kardiovaskulárních onemocn ní. Následn  se práce zam uje na analýzu 

komunikační strategie a marketingového komunikačního mixu organizace. Součástí 

t chto kapitol je určení pozice Loono na trhu, definování cílové skupiny, identifikace 

konkurence a sestavení SWOT analýzy, ze které pro organizaci plynou možná 

doporučení do budoucna. Vedle toho je v práci velký důraz kladen na detailní 

popis komunikačních nástrojů, které organizace využívá ke své propagaci. Poslední 

oddíl  bakalá ské práce je v nován vlastnímu výzkumu, do kterého je zahrnuto 

dotazníkové šet ení a obsahová analýza mediálních sd lení. Ty mají za cíl zjistit 

spontánní a podpo enou znalost organizace v adách ve ejnosti, dále 

detailn ji analyzovat komunikaci Loono skrze sociální sít  a pomocí obsahové analýzy 

se zam it na problematiku medializace Loono a intenzitu jeho komunikace v tradičních 

a online médiích.   

 



   

Abstract 

The bachelor thesis Communication Strategy of Nonprofit Organization Loono 

presents the Czech nonprofit organization with the mission to motivate people to 

think about their health and body in time. The first part of the thesis focuses on the 

market situation of the nonprofit sector with regard to a character of the organization 

Loono. The thesis continues with a description of Loono’s activities and explanation 

its campaigns called I touch them every month and You live by heart. The purpose of 

these projects is to educate especially young people on how to reveal breast and 

testicular cancer and how to prevent cardiovascular diseases. Subsequently, the 

thesis focuses on  the analysis of the communication strategy and marketing 

communication mix of the organization. These chapters include the determination of 

Loono’s market position, define who the target audiences are and 

identifies competitors among other nonprofit organizations with the same field of 

interest. Another part is also the SWOT analysis that gives the organization some 

recommendation for its future strategy. Besides, in the thesis is put a great emphasis on 

the detailed description of the communication tools that are used by Loono for 

its promotion. The last section concerns author’s own research which 

includes a questionnaire survey and a content analysis of the media messages. The 

research aims to find out a spontaneous and supported knowledge of the organization 

among public, then to analyze the social media communication of Loono more in depth 

and last but not least focuses on the intensity of its communication in mass media. 
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Úvod 

Účelem této bakalá ské práce je p edstavit neziskovou organizaci Loono 

a za pomoci deskripce a analýzy komunikačních aktivit zprost edkovat čtená ům její 

současnou komunikační strategii, podloženou teoretickými znalostmi. P estože nemá 

organizace na českém trhu dlouhou historii, vyznačuje se její působení 

inovativními aktivitami. 

Součástí práce je také vlastní výzkum, skládající se z dotazníkového šet ení 

a obsahové analýzy, jejichž účelem byla odpov ď na výzkumné otázky a dále potvrzení, 

p ípadn  vyvrácení, stanovených hypotéz. V rámci dotazníkových otázek tak bylo cílem 

výzkumu zjistit výši pov domí o organizaci Loono u české ve ejnosti na základ  

spontánní a podpo ené znalosti. Dílčím zam ením dotazníku je identifikace asociací, 

které má ve ejnost s organizací Loono spojené a zhodnocení specifických 

marketingových aktivit, konkrétn  komunikace organizace na sociálních sítích. 

Obsahová analýza mediálních sd lení má za účel zodpov d t, zda byla komunikace 

s ve ejností skrze masová média v uplynulém roce dostatečná a ve spojení 

s jakými tématy jsou články, týkající se organizace Loono, publikovány. 

Strukturální forma práce odpovídá p edem sestavené tezi. 

Autorka se uchýlila k menším zm nám pouze v rámci azení jednotlivých podkapitol, 

což p ispívá k v tší logické provázanosti textu. Zárove  se za účelem bližšího 

dokreslení celkové současné situace komunikační strategie Loono rozhodla do praktické 

části začlenit i vlastní výzkum.  

Práce je složena z p ti kapitol, ve kterých se mísí teoretické a praktické 

poznatky, jež sumarizují marketingové aktivity Loono a jedné ryze praktické kapitoly, 

jejímž výstupem jsou záv ry z vlastního výzkumu autorky. 

Úvodní část bakalá ské práce se zam uje na vymezení základních 

charakteristik neziskového sektoru a typologii neziskových organizací s ohledem 

na charakter Loono. 

Následuje kapitola týkající se p edstavení organizace Loono, která čtená e 

seznamuje s jejími činnostmi, posláními a vizemi a v neposlední ad  také 

s fundraisingovou strategií. Obsahem této kapitoly je také popis současných kampaní 

„Sahám si na n  každý m síc“ a „Žiješ srdcem“. 
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Čtvrtá kapitola uvádí do problematiky marketingu v neziskovém sektoru 

a pozornost je tu soust ed na zejména na sociální marketing, v jehož pojetí je popsán 

i marketingový mix organizace.  

Následující dv  kapitoly jsou klíčovými oddíly práce, jelikož se v nují 

komunikační strategii neziskové organizace Loono a analýze jejího marketingového 

komunikačního mixu. Kapitola č. 4 začíná vymezením pozice Loono na trhu a určením 

jeho cílů a cílové supiny. Dále se v ní prost ednictvím SWOT analýzy autorka snaží 

identifikovat silné a slabé stránky společnosti, p íležitosti na trhu a výhody 

oproti konkurenci, jejíž vymezení je obsahem následné podkapitoly.  

Volba a popis komunikačních prost edků spolu s jejich zasazením do teoretického 

rámce je obsahem kapitoly č. 5. 

Záv rečný oddíl bakalá ské práce je v nován vlastnímu výzkumu, který byl 

proveden na základ  dotazníkového šet ení a obsahové analýzy mediálních výstupů 

za sledované období jednoho roku.  

K vypracování této práce bylo využito zejména odborných knižních titulů, 

akademických článků a publikací úzce spjatých s problematikou neziskového sektoru 

a marketingových komunikací. Dále autorka čerpala z ve ejn  dostupných zdrojů, 

tiskových zpráv a materiálů, poskytnutých organizací Loono výhradn  pro účely této 

bakalá ské práce. 
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1. Neziskový sektor 

Tato část bude v nována vymezení základních charakteristik neziskového 

sektoru a následn  neziskových organizací s ohledem na charakter neziskové organizace 

Loono, z. s. 

 

1.1 Definice neziskového sektoru 

Jak již z názvu vyplývá, rozdíly mezi ziskovým a neziskovým sektorem jsou 

dány kritérii financování a profitu. Za hlavní cíl ziskové organizace je 

považována maximalizace zisku. K finančnímu p íjmu dochází v tržním prost edí 

p i prodeji statků za tržní cenu, která je vyúst ním st etu nabídky a poptávky. 

Maximalizace zisku může být ale v dlouhém období limitována konkurencí, která 

se na trhu nachází. 

Neziskový sektor souvisí s pojmem neziskovost. „Za neziskové jsou považovány 

ty subjekty, které nebyly založeny za účelem dosažení a rozdělení zisku.“ ĚBačuvčík, 

2011, str. 36). Neziskovost však neznamená, že by organizace nevykazovaly účetní 

zisk nebo neuvažovaly v ekonomických souvislostech. Dosažený zisk však nemohou 

rozd lit mezi své členy či zam stnance, ale musí jej použít na rozvoj organizace 

samotné, tedy investovat zp t do organizace a podpo it tak t mito prost edky svou 

činnost. Hlavním cílem neziskového sektoru tedy není maximalizace zisku, jak je tomu 

u sektoru ziskového, ale činnost související s obecným prosp chem. Finanční zdroje 

neplynou do organizace z její hlavní činnosti, nýbrž z činností dopl kových.  Pokud je 

zisk realizován, není následn  p erozd len členům a z izovatelům organizace, ale slouží 

jako podpora dosažení p edem vytyčeného poslání a cílů organizace a dalších 

neziskových aktivit ĚVaštíková, 2014, s. 210). 
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Tabulka č. 1: Hlavní rozdíly mezi ziskovým a neziskovým sektorem 

 

 Zisková organizace Nezisková organizace 

Priority 1. Zisk, kladné cash 

flow 

2. Poslání, hodnoty 

1. Poslání, hodnoty 

2. Minimalizace ztráty, 

zisk, vyrovnaný 

pen žní rozpočet 

Využití zisku a cash 

flow 

P erozd lení mezi majitele 

či akcioná e, částečná 

reinvestice, občasná 

dobročinnost 

Reinvestování do činností 

napl ujících poslání 

organizace 

Odpov dnost 

managementu 

P edevším majitelé 

či akcioná i 

Členové organizace ve 

spolupráci s širší ve ejností 

Zdroj: (Novotný, 2014, s. 112)  

V obrazu národního hospodá ství tvo í neziskový sektor spolu se ziskovým 

Ěkomerčnímě sektorem tzv. smíšenou ekonomiku, ve které se na ekonomickém d ní 

a rozhodování účastní oba sektory současn  ĚBačuvčík, Ň011, s. ň7ě. 

P ítomnost tohoto sektoru je nedílnou součástí každé vysp lé ekonomiky. 

I p esto, že má neziskový sektor podíl na celkové zam stnanosti, jeho význam netkví 

jen v ekonomické sfé e. Díky jeho širokému záb ru je jeho dopad mnohem širší.  

Pro vymezení neziskového sektoru v rámci národního hospodá ství se b žn  

užívá schéma švédského ekonoma Victora A. Pestoffa, známého také jako 

Pestoffův model trojúhelníku blahobytu, tzv. welfare triangle ĚHyánek, Škarabelová, 

ežuchová, Ň00Ř).  
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Obrázek č. 1: Sektorové vymezení neziskového sektoru  
 

 

Zdroj: (Hyánek, Škarabelová, ežuchová, 200Ř, s. 6)  

Novotný ĚŇ014, s. 1Ňě uvádí, že národní ekonomika je v modelu znázorn na jako 

trojúhelník, který můžeme členit ve t ech sm rech:  

 Ve ejný kontra soukromoprávní sektor 

 Neziskový Ěnetržníě kontra ziskový Ětržníě sektor 

 Formální kontra neformální sektor 

Tímto člen ním jsou v modelu zastoupeny čty i oblasti národního hospodá ství. 

Prvním je neziskový ve ejný sektor, který p edstavují orgány státní správy a místní 

samosprávy. Tyto organizace jsou pov tšinou financovány z rozpočtu svého 

zakladatele. Dále jsou to  neziskový sektor domácností, ziskový soukromý sektor 

a neziskový soukromý Ěnestátníě sektor, který je n kdy označován za tzv. t etí sektor 

ĚBačuvčík, Ň011, s. ň7ě. Jedná se o organizace zakládané p edevším souborem 

soukromých subjektů, jejichž primárním cílem je dosáhnout p edevším p ímého užitku. 

Vzhledem k jejich charakteru jsou na trhu známé pod označením nestátní neziskové 

organizace ĚNNOě, jelikož prost edky vkládané do t chto subjektů sebou nenesou touhu 

dosáhnout zisku, nýbrž realizovat p ímý užitek. 

Model názorn  popisuje stavy, které vůči sob  jednotlivé sektory zaujímají. Je 

patrné, že p echody nejsou jasn  ohraničené, tudíž se mohou jednotlivé sektory 

navzájem ovliv ovat ĚRekto ík, Ň007, s.17ě. Stát pomocí právních norem formuluje 

podmínky fungování a také je významným finančním p isp vovatelem, pokud se jedná 
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o granty či finanční pobídky. Sektor domácností je pro neziskový sektor rovn ž zdrojem 

finančních prost edků. Jeho zástupci se navíc stávají konečnými konzumenty ve ejné 

služby, kterou jim ve ejný i soukromý sektor poskytuje. Vedle základních typů 

ekonomických subjektů se zde nacházejí také smíšené organizace, které v národním 

hospodá ství nejsou jasn  ukotveny.  

 

1.2 Vymezení a charakteristika neziskových organizací 

Nestátní neziskové organizace mají velký význam v sociální, ekonomické 

i kulturní sfé e života ve ejnosti. Nezisková organizace má svou existencí nahradit 

absenci státní a tržní pomoci, respektive kompenzovat státní a tržní selhání ĚBoukal, 

2009, s. 19 – 20). 

Charakteristickým rysům a principům, které tvo í institucionální rámec 

nestátních neziskových organizací, se ve svých pracích v novali již Lester M. Salamon 

a Helmut K. Anheier ĚBačuvčík, Ň011, s. ňřě. 

Skovajsa ĚŇ010, s. ň7ě identifikuje nestátní neziskové organizace v následujících 

významných charakteristikách:  

 Jedná se o organizace, které mají soukromoprávní povahu. Subjekty tedy nabyly 

určitou institucionální formu a jsou odd leny od ve ejné správy.  

 Neziskové organizace nerozd lují zisk mezi své členy a zakladatele, p ípadn  

vedení organizace.  Zisk, který vychází z vedlejších hospodá ských činností 

musí být použit k dosažení cílů a poslání organizace.  

 Svou činností dosahují určité dobrovolné aktivity, ať už ze strany vedení, členů 

organizace, tak p i poskytování služeb ve ejnosti.  

 Jedná se o dobrovolné a autonomní instituce, tedy se z hlediska organizační 

struktury a vnit ních strategických pravidel chovají jako firmy ĚBačuvčík, Ň011, 

s. 39 – 40). 

Činnost neziskových organizací je v každém státu upravována jiným právním 

ádem. V České republice se činnost NNO ídí novým občanským zákoníkem, jenž 

vstoupil v platnost 1. ledna 2014. Legislativa neziskových organizací je 

definována zákonem č. Řř/Ň01Ň Sb., občanského zákoníku. Ten se oproti staré úprav , 

platné p ed 1. lednem Ň014 skládá ze t í hlavních skupin právnických osob, do nichž 
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spadají i neziskové organizace.1 Prvním oddílem jsou korporace, které se dále d lí 

na spolek a p idružené spolky. Druhým oddílem jsou fundace, mezi než se adí nadace 

a nadační fondy a t etím, samostatným oddílem, je poté Ústav. 

Zm ny v zákoníku se týkaly p edevším soukromého práva, a tudíž i neziskových 

organizací. S platností nové legislativy skončila existence nejrozší en jší formy 

neziskových organizací, občanská sdružení, která se transformovala do nové právní 

formy spolků nebo zapsaných spolků Ězkratka z. s.). S novým zákonem tak tehdejší 

sdružení nezanikly, ale zm na pro n  znamená povinnost formálních 

úprav stanov a vnit ních dokumentů organizace dle na ízení NOZ ĚNovotný, Ň014, s. 5ř 

- 60). 

Vzhledem k tomu, že se práce zaobírá organizací Loono, z. s. je zapsaným 

spolkům p i popisům v nován v tší prostor než ostatním zmín ným formám. Pojem 

spolek vychází v platnost s NOZ a jeho definici, způsob založení, vznik, principy 

zániku, vzniku členství, informace o organizaci, orgánech, p ípadn  likvidace, fúze 

spolků a jiné definuje §Ň14 – 302 NOZ.  

K právnímu založení spolku je zapot ebí alespo  t í osob, které mají společný 

zájem, k jehož uplatn ní mohou založit nový dobrovolný spolek. Zárove  musí být 

v názvu zohledn na jeho svazová povaha. Hlavní činností je nabývání poslání, k jehož 

účelu je spolek založen. Je výslovn  zakázáno, aby byla jakákoliv výd lečná činnost 

hlavní aktivitou spolku. Ta může sloužit jen jako nástroj k dosažení p edem vytyčených 

cílů a k podpo e hlavní činnosti. Dosažený zisk lze použít jen pro pot eby spolku a nelze 

jej rozd lit mezi členy. Členy spolku mohou být právnické i fyzické osoby a jeho 

zakladatelé jsou povinni shodnout se na obsahu stanov, které musí minimáln  obsahovat 

název a sídlo spolku, jeho účel, určení statutárního orgánu a definování práv. 

Spolek pak vzniká dnem zápisu do ve ejného rejst íku, p ípad  po uplynutí čekací lhůty 

ň0 dnů od podání žádosti, pokud nebyla v uplynulých dnech zamítnuta (Zákon č. 

89/2012 Sb.). 

 

                                                 
1
 Stará úprava zákona obsahovala více zákonů týkajícího se občanské sdružení – zákon č. Řň/1řř0 Sb. o 
sdružování občanů, obecn  prosp šná společnost – zákon č. Ň4Ř/1řř5 Sb. o obecn  prosp šných 
společnostech, nadace a nadační fondy – zákon č. Ň4Ř/1řř5 Sb., o nadacích a nadačních fondech 
ĚBačuvčík, Ň011, s. 50 – 51). 
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1.3 Typologie neziskových organizací 

Podle Rekto íka (2007, s. 39), Skovajsi (2010, s. 41) a Bačuvčíka (2011, s. 48 – 

50ě můžeme neziskové organizace d lit podle kritérií zakladatele a právní normy, dále 

dle členství, charakteru poslání, typu činnosti či způsobu financování. Bačuvčík (2011, 

s. 48 – 50) typologii udává jednotnou formu a výše zmín ná kritéria komentuje 

následovn : 

Kritérium zakladatele a právní normy 

 ve ejnoprávní organizace – tento druh organizací je z izován orgány státu, tedy 

ministerstvy, kraji či obcemi. 

 ve ejnoprávní instituce – organizace, jejichž činnost a vznik je podmín n 

určitým zákonem. 

 soukromoprávní organizace – organizace založené právnickou či fyzickou 

osobou, mezi n ž se adí spolky, nadace aj. 

Kritérium členství 

 členské organizace – základna takto koncipované organizace je 

tvo ena stálými členy. 

 nečlenské organizace – organizační struktura není založena na členech, ale 

pracovníci jsou bráni jako zam stnanci dané organizace. Do této kategorie 

spadají nadace, nadační fondy, spolky aj. 

Kritérium charakteru poslání 

 organizace vzájemn  prosp šné – hlavním posláním organizace je zajišt ní 

služeb p edevším pro své členy. 

 organizace ve ejn  prosp šné – posláním organizace je poskytovat služby 

p edevším ve ejnosti, členové organizace nejsou primární cílovou skupinou 

p íjemců služeb. 

Kritérium typu činnosti 

 servisní – organizace, které poskytují služby jak svým členům, tak i ve ejnosti. 

Zam ují se zejména na sociální, zdravotní či vzd lávací aktivity. 

 zájmové – organizace, které volnočasové a zájmové aktivity nabízejí svým 

členům. 

 advokační – organizace, které zastupují obecné zájmy či p ímo zájmy svých 

členů. 
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Kritérium způsobu financování 

 financování z ve ejných rozpočtů – organizace mohou svůj rozpočet financovat z 

ve ejných zdrojů buď zcela (v p ípad , že jsou součástí státního či obecního 

aparátuě a nebo částečn .  

 financování ze soukromých zdrojů – p ísp vky organizace p ijímá ve form  

sponzorských darů, členských p ísp vků či grantů.  

 financování z vlastní činnosti – do organizace proudí finanční prost edky 

prost ednictvím její druhotné hospodá ské činnosti. 

 Vícezdrojové financování – jedná se o kombinaci financování ve ejného, ze 

soukromých zdrojů a vlastní činnosti zárove . 

 

1.4 Působnost a počet neziskových organizací v ČR 

V České republice se obory působnosti neziskových organizací určují na základ  

Mezinárodní klasifikace neziskových organizací (ICNPO, International classification of 

non-profit organization). Ta byla vytvo ena vzhledem ke značn  velké diverzit  

neziskového sektoru. Organizace spojených národů definuje deset základních sektorů, 

které se d lí na obsáhlejší divize a skupiny. Klíčovým, pro autorkou zvolenou 

organizaci, je sektor ň, tedy sektor zdravotních služeb (UnitedNations, 2016, s. 4 –  7). 

Počet nestátních neziskových organizací, které jsou aktivní a činné, je zárove  

m ítkem vysp losti a rozvinutosti občanské společnosti jako takové ĚBoukal, Ň00ř, s. 

19 – 20).  Z údajů Českého statistického ú adu vyplývá , že k prosinci roku 2016 bylo 

na území České republiky registrováno na 516 nadací a 16ň5 nadačních fondů, Ň 7řŇ 

obecn  prosp šných společností a řŇ Ř7Ř spolků a Ň6 ň70 spolků pobočných. 

V rámci spolků vzrostlo jejich množství oproti roku 2015 o 3 294 

jednotek (Neziskovky, 2016). 
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2. Představení organizace Loono, z. s. 

2.1 Založení organizace a popis činnosti 

Nezisková organizace Loono, z. s. vznikla v kv tnu roku Ň014. Její 

zakladatelkou je Kate ina Vacková, studentka 6. ročníku 1. LF UK, kterou k založení 

Loono vedl vlastní p íb h. „Bylo mi 22 let, studovala jsem už čtvrtým rokem medicínu 

a byla jsem naprosto zdravá. Pak mi ale našli zhoubný nádor. Následovala operace. 

Moje první. Seděla jsem na posteli a ptala se sama sebe proč, proč já, proč tak mladá, 

proč teď. Za těch osm hodin jsem si rozmyslela, co od života opravdu chci a co pro to 

hodlám udělat. A tak vzniklo Loono. Vzniklo, aby pomohlo mladým lidem uvědomit si, 

že ten správný čas myslet na své zdraví je právě teď,“ íká Kate ina Vacková Ěinterní 

zdroj neziskové organizace Loono, 2015). 

Organizace za své služby v roce Ň016 získala dv  lokální i mezinárodní ocen ní, 

ceny SozialMarie a Gratias Tibi, které poroty ud lují projektům za sociální inovace 

a mladým lidem pozitivn  ovliv ujících své okolí (Loono, 2017a). 

Samotný název Loono p edstavuje pocit intimity a má p ivodit atmosféru 

bezpečí, kde se ženy ani muži nebudou ostýchat a bát se mluvit o svých zdravotních 

problémech (1. LF UK, 2015). 

Loono se vyznačuje svými pravidly komunikace. Název značky je psán s velkým 

počátečním písmenem a v b žné komunikaci či psaném projevu se píše bez domény 

zapsaného spolku Ěz. s.ě na konci názvu. Název značky se rovn ž nesklo uje 

a nevyužívá se v množném čísle. Loono je st edního rodu, vzoru m sto, p ičemž 

značka o sob  mluví v 1. osob  množného čísla Ěinterní zdroj neziskové organizace 

Loono, 2014). 

V návaznosti na komunikaci si značka stanovila svůj vlastní „Elevator Pitch“, 

tedy krátké a srozumitelné sd lení podnikatelského zám ru zahrnující všechny 

informace týkající se p edstavení  značky jako takové a aktivit, které zprost edkovává 

ve ejnosti. Krátké p edstavení společnosti tedy zní: „V neziskové organizaci Loono 

se zabýváme osvětou v oblasti zdraví. Realizujeme a v budoucnu bychom, coby nadační 

fond také rádi podporovali projekty, které mají za cíl zlepšit péči lidí o vlastní zdraví. 

Zároveň by se toto uvažování mělo stát trendovým tématem. Prevence a včasná 

diagnostika je totiž nesmírně důležitá. Projekty, jako na p íklad #prsakoule 

a #zijessrdcem žene mladá krev nadšených dobrovolníků a mediků. Nikdy nesmí 
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lidi strašit, naopak se snaží o to, ší it osvětu a prevenci laikům srozumitelnou, 

novátorskou a uvolněnou formou.“ Ěinterní zdroj neziskové organizace Loono, Ň014ě. 

Členy organizace Loono tvo í p edevším mladí medici a studenti léka ských 

fakult. Záštitu nad projekty p evzala 1.LF UK, spolu s odbornými garanty z ad léka ů 

z oborů gynekologie, urologie a praktického léka ství. Organizaci Loono podporuje 

i Nadace Vodafone. V rámci svého grantového programu Vpohybu je hlavním 

finančním partnerem pro crowdfundingové aktivity organizace na portálu Hihit. Vedle 

toho spolupracuje Loono s mnoha sp átelenými projekty, mezi n ž se adí Dialog 

Jessenius, Dobrý and l, Nadační fond Petra Koukala a další Ěinterní zdroj neziskové 

organizace Loono, 2015). 

 

2.2 Pilíře značky 

Pilí e značky jsou charakteristikou značky samotné a také toho 

jakými hodnotami se značka odlišuje od konkurence. Pilí e značky by se tak m ly 

vyhnout takovým tématům, kterými se sama konkurence prezentuje. 

Loono svou existenci na trhu staví na t ech pilí ích, které na základ  svých 

interních dokumentů (2014) určuje jako: 

 

1. pilí :  Mladá krev 

 Interní tým Loono je tvo en p edevším mladými mediky, dobrovolníky 

i lidmi s blízkou zkušeností s nemocí. 

 Ideálem je chuť a ochota pomáhat.  

 Pokud je cílem zlepšit péči lidí o své zdraví, je důležité začít v mladém v ku 

a snažit se ovlivnit i starší generaci. 

 

2. pilí : Prevence je trendy 

 Zdravý životní styl prodlužuje život a zlepšuje jeho kvalitu, tudíž by 

se prevence m la stát trendem. 

 Snahou je cílit s prevencí nejen na širokou ve ejnost, ale i léka e. Lidé by 

m li znát možnosti preventivních prohlídek a po léka ích je vyžadovat. 
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3. pilí : Lidský p ístup 

 Základem úsp chu je vhodná forma komunikace. Odborné léka ské 

termíny jsou tedy lidem p edávány srozumiteln  a téma prevence zdraví 

je distribuováno inovativním a zábavným způsobem. 

 Snahou je narušit bariéru mezi lidmi a zdravotnictvím, p ičemž 

angažovaní medici získávají cennou zkušenost do své budoucí profese, 

jak s lidmi mluvit o závažných tématech. 

 

2.3 Kampaň Sahám si na ně každý měsíc 

Každý rok onemocní v České republice rakovinou prsu kolem 7000 žen. 

Nejrizikov jší skupinou jsou p edevším ty v kategorii mezi 15 – 45 lety, v níž 

si karcinom prsu objevilo na 15 % žen. Česká republika je zemí s vyšším výskytem 

počtu pacientek této nemoci a bohužel i zemí s více p ípady, kdy se na nádorové 

onemocn ní nep ijde včas. U žen, které ze zákona nespadají do kategorie, jež má 

nárok na mamografický screening prsu, je jedinou možnou variantou odhalení nádoru 

včas, pravidelné m síční samovyšet ování. Rakovina varlat je v české populaci mén  

častá, ale o to záke n jší. Ročn  jí v České republice onemocní na 500 mužů, 

nejčast ji v mladém v ku, kte í si takovou nemoc vůbec nep ipouští ĚZdravotnický 

deník, 2015). 

Kampa  „Sahám si na ně každý měsíc“ je reakcí na tuto situaci a snaží 

se upozornit na význam samovyšet ování v prevenci proti onkologickým onemocn ním 

prsou a varlat p edevším lidi v mladém v ku, jelikož práv  oni si často riziko 

onemocn ní nep ipouští. Součástí osv tových aktivit organizace jsou workshopy, 

p ednášky pro ve ejnost i firmy, kdy se za pomoci speciálních modelů učí lidé skutečn  

důkladné technice samovyšet ování, a tak napomůžou pravd podobnosti, 

že si na p ípadnou rakovinu p ijdou včas. Cílem kampan  je zárove  díky 

crowdfundingu a po ádaným workshopům vybrat dostatečné množství financí na nákup 

nových modelů prsou a koulí, které jsou pot ebné pro vyškolení dalších jedinců. Díky 

kampani již bylo vyškoleno 14 40ř lidí, kte í se zúčastnili celkem ňň7 po ádaných 

workshopů na území České i Slovenské republiky. Z tohoto počtu si organizace cení 

p edevším toho, že si ňň lidí odhalilo díky jejich službám rakovinu včas (Loono, 

2017a). 
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V rámci listopadu, m síce boje proti rakovin  prsou a varlat, se Loono rozhodlo 

soust edit svou kampaní „Motýlkuj“ p edevším na zdraví mužů. Cílem kampan  bylo 

op t nejen upozornit na důležitost prevence, ale i získat finance na nákup dalších 

školících modelů. Loono se p i této p íležitosti spojilo s módní značkou Deedivine, 

která na zakázku ušila speciální edici pánských motýlků, kapesníčků a dámských sukní 

s motivy knírku. Denisa D dičová, majitelka značky Deedivine, dodala, že „smyslem 

kampaně je zvýšit povědomí o rakovině varlat a možnostech její prevence díky 

správnému samovyšet ování. Každým zakoupeným motýlkem s motivem knírku od 

Deedivine bylo na neziskovou organizaci p ispěno 200Kč, která následně výtěžek z celé 

kampaně využila k nákupu nových školících pomůcek.“ Ěinterní zdroj neziskové 

organizace Loono, 2016). 

Tato kampa  dosáhla velkého zásahu i díky ambassadorům z ad známých 

osobností, kte í koupí zhotoveného produktu značku podpo ili. 

 

2.4 Kampaň Žiješ srdcem 

Kardiovaskulární onemocn ní, zejména ischemická choroba srdeční a cévní 

mozková p íhoda, jsou nejčast jšími p íčinami úmrtnosti obyvatel České republiky. 

Tvo í tém  50 % všech úmrtí a v roce 2015 si kardiovaskulární choroby vyžádaly na 60 

000 lidských životů. Oproti rakovinovým nádorům, proti kterým bojuje první kampa  

Loono (Sahám si na n  každý m sícě, nejsou tyto nemoci viditelné a hmatatelné. Riziko, 

že se kardiovaskulární onemocn ní u jedince rozvine lze tedy snížit díky pravidelným 

preventivním opat ením a prohlídkám a dodržováním zásad zdravého životního stylu 

ĚTrendy zdraví, Ň017ě. 

Žiješ srdcem je kampaní zam ující se na prevenci kardiovaskulárních 

onemocn ní. Jedná se o nejnov jší kampa  organizace Loono, která 

byla p edstavena ve ejnosti v b eznu Ň017. K napln ní jejího cíle 

dopomohla i podpora v rámci crowdfundingové kampan  uskutečn ná na portálu 

Hithit.cz, díky níž Loono vybralo na dobročinné účely ňř1 ňřŘ Kč za 45 dní jejího 

trvání. Zakladatelka neziskové organizace Loono, Kate ina Vacková, komentuje 

vznik kampan  následujícími slovy: „Srdce má každý z nás, díky němu žijeme 

a prožíváme veškeré naše radosti i starosti. Na rozdíl od prsou či varlat si na něj 

nesáhneme, pečovat o něj ale lze. Naší novou kampaní Žiješ srdcem chceme lidi naučit, 
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jak na to správně jít a zachránit tak život nejen sobě, ale i lidem ve svém okolí.“  

Ěinterní zdroj neziskové organizace Loono, 2017). 

V rámci svých propagačních aktivit, souvisejících s touto kampaní, Loono 

p ipravuje ve spolupráci s Designblokem výstavu, kde se p ední čeští návrhá i ve svých 

dílech budou inspirovat práv  motivem srdce. Součástí kampan  budou také workshopy 

a p ednášky a jejím vyvrcholením bude charitativní dražba vyhotovených d l. 

 

2.5 Poslání a vize organizace 

Ve vizi firmy se zobrazuje důvod, za jakým účelem organizace vznikla a správn  

nastavená vize by zárove  m la p edstavovat, čeho chce 

firma v budoucnosti dosáhnout.  Dle Jakubíkové (2013, s. 18) p edstavuje vize „ soubor 

specifických ideálů a priorit firmy, obraz její úspěšné budoucnosti, který vychází ze 

základních hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cíle a plány firmy“. Zárove  

vize p edstavuje dlouhodobé nadčasové zásady a principy, které jsou nem nné bez 

ohledu na vývoj okolních podmínek. Vize popisuje obraz budoucnosti, kterou 

se společnost snaží svým působením na trhu vytvo it ĚSrpová, Ň011, s. 16ňě. 

Loono svou vizi definuje následovn : 

„Loono chce docílit toho, aby bylo méně lidí nemocných a celkově se jejich 

zdraví zlepšovalo. Lidé by měli vzít své zdraví do vlastních rukou a myslet na něj právě 

teď. Starat se o své zdraví by mělo být mělo být trendy. Zároveň je pro nás důležité, aby 

lidé p edcházeli vzniku nemocí včas a věděli, na koho se mohou obrátit a na jaké 

preventivní prohlídky a služby mají nárok. To, že se dokáží lidé ve svém zdraví 

orientovat dopomůže p inést a ší it znalosti i ostatním lidem, včetně jejich rodiny.“ 

(interní zdroj neziskové organizace Loono, 2014). 

Každá organizace by zárove  po boku vize m la mít definovanou svou misi, 

neboli poslání, tedy určení smyslu existence a účelu organizace. Mise je způsobem, 

jakým lze stanovenou vizi naplnit. Poslání organizace stanovuje, čeho a jakým 

způsobem si organizace p eje dosáhnout. Jakubíková ĚŇ011, s. Ň1ě ji prezentuje jako: 

 Smysl samotné existence, tedy proč organizace existuje. 

 Vztah k ostatním subjektům, tedy jaké jsou p ednosti a výhody organizace 

oproti konkurenci a kdo jsou její cíloví zákazníci. 

 Normy a pravidla chování. 

 Hodnoty, které organizace uznává. 
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Poslání je důležité i pro cílovou skupinu. Aby se tato 

skupina dokázala s organizací ztotožnit, pot ebuje p íb h, který jí poskytne práv  mise. 

Zárove  vše, co firma d lá a každé její rozhodnutí by m lo být v souvislosti s její misí. 

Posláním organizace Loono je: „Soust edit se na prevenci vzniku nemocí a jejich 

včasnou diagnostiku. Témata jako rakovina varlat nebo srdeční infarkt otevírá 

způsobem, který lidi nestraší, je naučný, uvolněný a dokáže tak lidi zaujmout. Místo 

toho, aby je odradil nebo vystrašil. Díky pozitivní kampani je také posláním učit lidi, 

jak o těchto složitých tématech mluvit, zbavit se strachu, studu a umět svůj problém 

či pocit pojmenovat.“ (interní zdroj neziskové organizace Loono, Ň014ě. 

Vize a mise je ve ejnosti zprost edkována skrze ešení a je popisem toho, co 

firma nabízí. O problémech souvisejících se zdravím, prevencí a včasnou diagnostikou 

dává Loono v d t p edevším na školeních, p ednáškách a workshopech, které jsou 

určeny pro ve ejnost i pro firmy. Dále své premise ší í prost ednictvím osv tových 

kampaní a sociálních médií. V budoucnu by Loono cht lo skrze nadační fond 

podporovat projekty mladých lidí s tématem v oblasti prevence a možnostech zdravotní 

péče Ěinterní zdroj neziskové organizace Loono, Ň014ě. 

 

2.6 Fundraisingová strategie 

Fundraising je obecn  důležitou součástí strategie a ízení neziskové organizace. 

Vedle ší ení poslání a tomu odpovídajících aktivit, je důležité stanovení si i finančních 

zdrojů, které do organizace proudí. Důležitým faktorem je tedy p esv dčit ve ejnost, 

aby poslání organizace a jejích aktivit vnímala za ve ejn  prosp šnou. V posledních 

letech se rozvinul trend tzv. návratnosti investic. Cílem organizace je tedy p esv dčit 

potenciálního investora o tom, že spolupráce práv  s dotyčnou organizací bude ku 

prosp chu ob ma stranám ĚTaylor, 2010). 

Dle Dostála a Kislingerové ĚŇ01Ňě vyžaduje úsp šná fundraisingová kampa  

dodržování určitých zásad, mezi které se adí zásada komplexnosti, začlen ní, aktivity, 

strategičnosti, vzd lávání okolí, pod kování, optimismu a výsledku. 
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2.6.1 Crowdfunding 

Pro zprost edkování finančních zdrojů je zásadní v d t kontext, do jakého je 

fundraising začlen n. Účelem fundraisingu v p ípad  projektů #prsakoule 

a #zijessrdcem byl rozvoj a rozší ení o nové aktivity. Pro zahájení nové 

činnosti byla v obou p ípadech zvolena možnost crowdfundingové kampan . 

S pojmem crowdfunding se můžeme setkat také ve form  českého ekvivalentu 

„kolektivní financování“ nebo „davové financování“. Jedná se o alternativní metodou 

financování, vhodnou zejména pro inovativní projekty. Oxfordský slovník pojem 

crowdfunding definuje jako „postup p i financování projektu nebo podniku pomocí 

získávání malých peněžních částek od velkého množství podporovatelů, 

nejčastěji prost ednictvím internetu.“ (Oxford dictionaries, 2017) 

Crowdfunding je ve velké mí e propojen i s PR strategií organizace. Loono 

si pro ob  své kampan  vybralo český crowdfundingový internetový portál Hithit.cz., 

který funguje na systému odm nového crowdfundingu na bázi „všechno nebo nic“, 

jak jej identifikuje Dresner (2015). Jedná se o nejvíce využívanou formu 

crowdfundingu, která zavazuje z izovatele kampan  poskytnout odm nu p isp vovateli, 

za p edem stanovenou pen žní částku ĚMondaq, Ň015ě. 

Ob  uplynulé kampan  Loono #prsakoule a #zijessrdcem byly 

zprost edkovatelem crowdfundingového webu Hithit po skončení lhůty 45 dní označené 

za úsp šné. V p ípad   kampan  #prsakoule, která na portálu Hithit probíhala od 

7.ř.Ň015 do ŇŇ.10.Ň015 bylo díky ňř6 podporovatelům vybráno na 374 950,- Kč 

a kampa  byla úsp šná z 238 % (Hithit, 2015).  Vizuální ztvárn ní kampan  je součástí 

p ílohy č. 1.  

Kampa  #zijessrdcem probíhala na portálu Hithit od 5.ň.Ň017 do 1ř.4.Ň017 

a za cílovou částku, pot ebnou pro nákup školících modelů srdcí, fonendoskopů 

a tlakom rů, realizaci workshopů a výstavy, si zvolila 185 000,- Kč. Do projektu 

se zapojilo na 5ŇŇ p isp vatelů a díky domu bylo k poslednímu dni trvání projektu 

vybráno ňřň 0řŘ Kč, kampa  tedy byla spln na z 212 % (Hithit, 2017ě. Podrobn jší 

náhled vizuálního ztvárn ní kampan  je k dispozici v p íloze č. Ň. 

Navíc v p ípadech obou kampaní organizace Loono spolupracovala s Nadací 

Vodafone Česká republika, která v rámci svého programu Vpohybu podporuje mladé 

projekty, s minimálním rozpočtem 100 000,- Kč ĚNadace Vodafone, 2017). V p ípad  

úsp chu Loono v crowdfundingové kampani na portálu Hithit.cz bylo Nadací Vodafone 
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organizaci p islíbeno, že získanou částku zdvojnásobí a organizace Loono tak bude 

moci koupit více školících modelů, uspo ádat další workshopy, a tak proškolit i více 

lidí.   

2.6.2 Individuální dárcovství 

Významným nástrojem fundraisingu je získávání finančních zdrojů od 

individuálních dárců. Tato forma je specifická budováním a udržováním dlouhodobého 

osobního vztahu mezi neziskovou organizací a donátorem. Velká pozornost by 

m la sm ovat k významným dárcům či mecenášům organizace, kterým se organizace 

zavazuje, že s jejich prost edky bude zacházeno efektivn  (Rosso, 2003).  

Adresnou formou individuálního dárcovství, kterou Loono využívá, je 

mecenášství. Loono v minulosti podpo ilo již na dvacet mecenášů a díky nim 

organizace mohla po ídit nové školící modely prsou a varlat nebo finančn  zajistit 

aktivity, které pomáhají v napln ní Loono poslání ĚLoono, Ň017b). 

 

Benefiční akce 

Loono zárove  pracuje i s neadresnými formami individuálního dárcovství, 

mezi než se adí p edevším charitativní či benefiční akce, dražba, prodej p edm tů a jiné 

speciální formy dárcovských kampaní ĚBoukal, Ň00ř, s.řŇě. 

Organizace se již za dobu svého působení na trhu účastnila po ádané benefiční 

akce magazínu Forbes, p i jejíž p íležitosti se ve prosp ch projektu #prsakoule vydražilo 

vydání magazínu za rekordní částku ň50 tisíc korun.  Díky této sum , která 

putovala na konto organizace Loono se tak nová majitelka magazínu stala i významným 

mecenášem projektu (Forbes, 2016).  

Vedle toho bude v letošním roce podpora kampan  #zijessrdcem st žejní 

charitativní aktivitou projektu Designbloku Ň017.  Součástí celé spolupráce bude 

výstava, kde p ední čeští um lci a designé i vystaví svá díla inspirovaná tématem srdce 

a jeho anatomického tvaru. Plánovaným vyvrcholením celé akce bude záv rečná 

charitativní dražba. 

 

Prodej p edm t  

Z legislativních na ízení je zakázáno, aby se výd lečná činnost 

adila mezi hlavní aktivity neziskové organizace. Vedle ostatních fundraisingových 
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aktivit získává Loono své finanční prost edky prost ednictvím prodeje p edm tů 

na vlastním e-shopu. 

Loono tak využívá dvou podob prodeje p edm tů, a to skrz vlastní a skrz 

komerční e-shop. V rámci projektu #prsakoule se Loono spojilo s módním webovým 

portálem  ZOOT a jeho edicí DOBRO., která je určena pro nákup produktů dané 

neziskové organizace. Veškerý zisk poté putuje p ímo na konto vybrané NNO 

a zákazník tak koupí p edm tu v plné výši podpo í organizaci, která je mu blízká ĚZoot, 

2017). 

Další vedlejší p íjmy, které proudí do rozpočtu organizace jsou z vlastního e-

shopu, Loonoshopu. Ze zákona o ve ejných sbírkách ĚŇ001ě je povinnou součástí 

každého nabízeného produktu z eteln  uvedená výše p ísp vku, tedy částka z celkové 

ceny p edm tu, která skutečn  podpo í neziskovou organizaci. Výt žek z prodaných 

produktů je pak celková cena očišt ná o náklady, za které organizace musela dané 

p edm ty po ídit od dodavatelů. V mnoha p ípadech byly produkty pro Loonoshop 

výrobci poskytnuty buď za nákladové ceny nebo jako forma sponzorského daru, kdy až 

100 % výt žku po zakoupení putuje na konto neziskové organizace Loono. Vizuální 

ztvárn ní Loonoshopu je součástí p ílohy č. ň. 
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3. Marketing v neziskovém sektoru a sociální marketing 

Za definici marketingu v neziskovém sektoru lze považovat soubor 

marketingových aktivit provád ných buď jednotlivcem nebo celou organizací za účelem 

dosažení neziskových cílů ĚVaštíková, Ň00Ř, s. Ň0Ř - Ň11ě. Hlavním cílem neziskového 

marketingu je navázání spojení, udržení a rozvoj spolupráce s cílovou skupinou 

a posléze i širší ve ejností a ovlivn ní postojů t chto skupin. Oproti ziskovému sektoru 

se jedná o nelehký úkol, jelikož je v sociálním marketingu obecn  dáván velký apel 

na zm nu v chování obyvatel (Burnett, 2007, s.13-15).  

Obecné poslání marketingu v neziskovém sektoru definují Kotler a Andreasen 

(2008, s. 37) tak, že nezisková organizace má stanovený svůj účel a smysl existence 

a marketing je v tomto pojetí chápán jako „analýza, plánování, implementace 

a následná kontrola aktivit neziskové organizace, p edem navrhnutých za účelem 

dosáhnout dobrovolné směny postojů a hodnot cílové skupiny a organizace na trhu tak, 

aby byl tento účel naplněn.“   

Ačkoliv je marketing mnoha jednotlivci a z izovateli neziskových organizací 

vnímán za aktivitu vhodnou pouze pro komerční sektor, podobnost mezi ziskovým 

a neziskovým sektorem je v tomto sm ru mnohem výrazn jší. Neziskové organizace 

se stejn  jako společnosti vykazující zisk na trhu potýkají s velkou konkurencí ĚŠedivý, 

Medlíková, Ň011ě. Fundraising se v současné dob  stal složit jším hned 

z n kolika důvodů. Jedním z nich je fakt, že se zvýšila pot eba dotací a dárcovství od 

soukromníků kvůli škrtům ve vládních investičních výdajích. Současn  s tím se rok co 

rok zvyšuje počet charit a neziskových organizací na trhu. Ačkoliv však počet charit 

roste, počet donátorů stagnuje (Das, Kerhof, Kuiper, 2008, s. 161 - 175). Z toho důvodu 

je t eba zachovat transparentnost organizace a její konkurenceschopné postavení na trhu 

a snažit se o p íze  u ve ejnosti za pomocí dostupných marketingových/komunikačních 

aktivit. 

 

3.1 Sociální marketing 

Pojem sociální marketing je společnosti znám již od 70. let, kdy se začaly 

propagovat stejné marketingové komerční principy, b žn  užívané k prodeji zboží, také 

k „prodeji“ myšlenek, postojů a chování. Jedná se o aplikaci technik a principů 

známých ze ziskového sektoru do sektoru neziskového. Do strategických plánů 
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organizací se vmísil efektivní způsob p esv dčování lidí, jehož cílem byla snaha nechat 

společnost dobrovoln  p ijmout určité vzorce chování. Tyto techniky pak mají za cíl 

podpo it p ijímání určitých postojů nejprve jednotlivci, jejichž chování pak povede ke 

zlepšení prosp šných aktivit u širší ve ejnosti (Weinreich, 2011, s. 4). 

Kotler a Lee (2008, s. 7–8) navíc dodávají, že primárním účelem t chto aktivit 

není dosažení finančního zisku organizace. Zam ení se na „zákazníka“ však vyžaduje 

hloubkový průzkum a neustálé vyhodnocování každého z aspektů stanoveného 

marketingového a komunikačního mixu. Marketingový výzkum a jeho následné 

vyhodnocení je základním kamenem celého procesu sociálního marketingu, který je 

nezbytným pro efektivní činnost organizace. 

Jelikož se v sociálním marketingu pracuje se zm nou chování u jednotlivců, 

potažmo ve ejnosti, je t eba dbát na správné vymezení a porozum ní cílové skupiny. 

V tom vykazuje neziskový marketing další podobnost s komerčním sektorem, jelikož 

každý jedinec, p estože se jedná o oblast neziskového sektoru, očekává z aktivit n jaký 

užitek. Aby bylo možné uvažovat o zm n  chování je důležité, aby byl 

užitek minimáln  roven nákladům, které musí jedinec ob tovat.  Je tedy nutné, aby 

vým na byla prosp šná pro ob  strany, jak pro zprost edkovatele, tak pro spot ebitele 

a ani jedna strana nedosáhla újmy ze sm ny. Pravd podobnost zm ny chování a postojů 

je závislá na výši p edpokládaného užitku ze sm ny v závislosti na vnímané hodnot  

nákladů (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 11-12). 

 

3.2 Marketingový mix v kontextu sociálního marketingu 

P i realizaci marketingové strategie je t eba zohlednit n kolik faktorů, které 

budou nejvíce reflektovat zájmy a pot eby cílové skupiny. K vytvo ení komplexní 

strategie staví sociální marketing na klasickém modelu marketingového mixu 4P, který 

zahrnuje produkt nebo službu (product), cenu (price), místo distribuce (place) a způsob 

distribuce neboli propagaci (promotion). Tyto 4P, jak je definují Kotler, Keller a Lee 

(2013, s. 105-107), p edstavují výrobkovou, cenovou , distribuční a komunikační 

nástrojovou politiku komerčního i nekomerčního sektoru. Sociální marketing tato 4P 

p ejímá a navíc je dopl uje o vlastní „4P“ mezi n ž se adí cílení na vhodné skupiny 

Ěpublicsě, partnerství s dalšími organizacemi a společnostmi v závislosti na zvýšení 

efektivity komunikace Ěpartnershipě, dále jsou to strategie a taktiky organizace (policy) 

a finanční operace, které p edstavují fundraisingové operace z hlediska fondů, vládních 
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grantů, dotací a jiných možností získání finančních prost edků Ěpurse strings) 

ĚWeinreich, Ň006ě. P i zvážení a aplikaci veškerých zmín ných „P“ se výrazn  zvyšuje 

pravd podobnost úsp šného strategického plánu organizace. 

 

3.2.1 Produkt 

V kontextu sociálního marketingu se setkáváme s produktem, který není 

hmatatelného charakteru. Naopak se jedná o určitou zm nu chování, které by 

m la cílová skupina dosáhnout a toto chování si osvojit. Často se tedy jedná o 

komplexní a emočn  založené rozhodnutí a je tedy patrné, že produkt nemusí být 

hmotné povahy. Prvním krokem k definování produktu neziskové organizace jako 

takového je p edstava o zm n  chování, které má být dosaženo. V ziskovém sektoru 

se marketing specializuje na vývoj produktu, který odráží zákazníkovy preference. 

Oproti tomu se v neziskovém sektoru sociální marketing snaží o zviditeln ní 

společenských otázek a problémů, na které daná organizace odkazuje a snaží se o 

zm nu, která by m la být efektivní pro celou společnost (Sargeant, 2009, s. 228-229). 

Za produkt neziskové organizace Loono a její kampan  #prsakoule je považováno 

pravidelné m síční samovyšet ení prsu a varlat. P ípadn  každoroční vyšet ení 

mamografem u žen ve starším v ku. Vedle toho produktem v kampani #zijessrdcem  

jsou aktivity cílící na zm nu chování, které by m lo následn  p edcházet 

kardiovaskulárním onemocn ním. 

 

3.2.2 Cena 

Cena se v sociálním marketingu odkazuje na to, čeho se cílová skupina musí 

vzdát, aby zm nila své stávající chování a p ijala jeho novou podobu. Cena může být 

i v neziskovém sektoru spojena s finančními náklady. Čast ji se ale setkáme s náklady 

nehmatatelnými, kterými jsou čas, úsilí, zm na starých zvyklostí aj (Weinreich, 2011, s. 

16). Nap íklad ženy se mohou potýkat s obavou z nekonformity, p ípadn  pocitu 

trapnosti p i každoročních pravidelných prohlídkách mamografem. P i čast jších než 

ročních kontrolách může být cena spojena také s finančními náklady v podob  poplatků 

za vyšet ení. Vyhýbání se pravidelnému m síčnímu sebevyšet ování může být 

podmín no také strachem z toho, že by si jedinec „nahmatal bulku“, která 

p edznamenává nádorové onemocn ní. 
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3.2.3 Distribuce 

V komerčním marketingu je za distribuci označeno místo prodeje a prost edky, 

jejichž pomocí je možné doručit produkt nebo službu cílové skupin . Otázkou tedy je, 

kde a jakým způsobem budou moci zákazníci získat poptávaný produkt. Oproti tomu 

v sociálním marketingu je často produkt chápán jako určitý stav chování. Otázka tedy 

sm uje k tomu, na jakém míst  a odkud, je možno chování cílové skupiny, jehož 

zm nu organizace propaguje, ovlivnit. Důležitým ešením je zajišt ní distribučního 

kanálu, který donutí cílovou skupinu nad danou problematikou p emýšlet a díky 

kterému se společnost dozví o výhodách, které sebou zm na chování 

p inese (Weinreich, 2011, s. 17–18). 

 

3.2.4 Propagace  

Propagace, jako nejviditeln jší nástroj marketingového mixu, se potýká 

s úkolem jak dostat zprávu o produktu nebo služb  neziskové organizace p edem 

vymezené cílové skupin . Zam uje se nejd íve na motivaci lidí zm nit jejich postoje 

a ve svém úsilí pokračuje dokud nedosáhne požadované zm ny v lidském chování 

(Weinreich, 2011, s. 18). 

Propagace tedy souvisí s veškerou komunikací organizace, která má za účel 

zvýšit pov domí o produktu nebo o organizaci jako takové a ší it informaci o její 

existenci. Tyto aktivity zvýší konkurenceschopnost organizace na trhu a pozitivn  

ovlivní jak loajalitu potenciálních dárců, tak i zam stnanců organizace (De Pelsmacker, 

2010, s. 2 - 5).  
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4. Komunikační strategie neziskové organizace Loono 

Na trhu neziskových organizací v současné dob  panuje vysoké konkurenční 

prost edí. Tudíž je pro organizace nezbytné vytvo it dostatečn  efektivní komunikační 

strategii, která bude využívat maximálního potenciálu, jenž jí komunikační 

marketingový mix nabízí a bude tak schopná konkurenci odolat. Karlíček a Král ĚŇ011, 

s. 1Ňě popisují komunikační strategii jako nutnou podmínku k napln ní p edem 

stanovených komunikačních cílů. Správn  zvolená strategie stanovuje způsob jak t chto 

cílů dosáhnout a zajistit si stálou existenci na trhu. 

Vaštíková  ĚŇ00Ř, s. 1ň5 – 138) shrnuje postup marketingové strategie do 

šesti základních bodů. T mi jsou situační analýza organizace, definice a p esné určení 

cílů komunikace, sestavení rozpočtu, forma uplatn ní jednotlivých nástrojů 

komunikačního marketingového mixu, následná realizace stanovené strategie a v záv ru 

vyhodnocení úsp šnosti komunikační strategie.  

 

4.1 Vymezení pozice Loono na trhu 

Positioning neboli vymezení pozice produktu či organizace na trhu značí jaké 

zde má daná organizace postavení nebo p edstavuje způsob jakým chce být organizace 

vnímaná v myslích spot ebitelů ve srovnání s organizacemi konkurenčními ĚJakubíková, 

2013, s. 170). Keller ĚŇ007, s. 7ňě navíc positioning staví na základních hodnotách 

značky, které ji na základ  asociací charakterizují. Hodnoty, ze kterých positioning 

organizace Loono vychází jsou názorn  zobrazeny na obrázku č. Ň.  
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Loono si zakládá také na jasné a z etelné tonalit  komunikace, která výrazným 

způsobem pomáhá k odlišení se od konkurence a spojení si organizace 

s jejími specifickými mluvenými, psanými a grafickými výstupy. Loono svou 

komunikaci staví p edevším na pozitivních emocích, které mají dle Vysekalové ĚŇ014, 

s. 79-ŘŇě daleko siln jší p esv dčující apel na spot ebitele než negativn  zabarvená 

komunikace. Loono si v českém prost edí buduje od svého vzniku image trendy 

organizace, která se neot elou formou snaží edukovat ve ejnost v oblasti onkologických 

a kardiovaskulárních onemocn ní. Dále ji informovat o nutnosti prevence a bo it bariéry 

studu a p edsudků. Současn  tak vedle žen účeln  mí í i na muže, kterým p edává 

dojem, že kvůli preventivní kontrole u léka e či odbornému vyšet ení se ješt  nemusí 

cítit a být „mén  mužem”. Tomu odpovídá i zvolená tonalita komunikace, která je 

uvoln ná, inovativní, otev ená, pozitivní a neformální. Loono si totiž nedává za cíl 

zastrašovat lidi negativními myšlenkami a statistikami, snaží se jim znalosti p edat pro 

n  blízkou neakademickou formou a p esv dčit je, že starání se o své t lo a s tím 

spojené samovyšet ování je zábavné a trendy Ěinterní zdroj neziskové organizace 

Loono, 2014). 

P i svých komunikačních aktivitách se soust edí zejména na ta místa, kde lidé 

tráví v tšinu svého času – tedy v práci, škole a na sociálních sítích. Proto školení 

probíhá z velké části ve firmách a na univerzitách. Velká pozornost je 

v nována propagaci akcí na sociálních sítích.  

 

4.2 Cílová skupina 

Ziskové organizace oproti t m neziskovým p esn  v dí, kdo je jejich cílovým 

zákazníkem na trhu a mohou se tudíž specializovat p ímo na jeho konkrétní pot eby. Od 

identifikace cílových skupin se odvíjí i volba komunikačních prost edků. Ta je pro 

neziskovou organizaci oproti společnostem vykazujícím zisk komplikovan jší z toho 

důvodu, že aktivity organizace cílí na nesourodé cílové skupiny. Žádná organizace 

p itom není schopna vybudovat efektivní strategii bez toho, aniž by dokonale 

znala svého „zákazníka” ĚKramer, Ň001ě. 

Vzhledem k nesourodosti publika Leroux Miller ĚŇ01ň, s. 6ě doporučuje termín 

cílová skupina v souvislosti s neziskovou organizací p etvo it na termín 

účastník (participant), podporovatel (supporter) a názorový vůdce Ěinfluencerě. Každá 

z t chto t í cílových skupin tak reprezentuje trh, na kterém musí nezisková organizace 
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konkurovat ostatním neziskovým organizacím a snažit se o p íze  jednotlivých 

segmentů. 

Participanty neboli účastníky komunikace jsou tedy lidé, kte í jsou 

uživateli služeb organizace a pro n ž jsou její aktivity určeny. Jedná se o širokou 

ve ejnost, kterou se organizace snaží informovat o svých aktivitách skrze masová 

a sociální média, a tak si vybudovat širší pov domí a p ilákat potenciální členy, 

dobrovolníky či sponzory.  Svými aktivitami se Loono snaží oslovit muže a ženy 

v produktivním v ku.2 Do této v kové skupiny spadá tém  64 % z populace žen a 68 % 

z populace mužů v České republice, celkov  se tedy jedná o 66,ň % populace České 

republiky ĚCZSO, Ň016ě. Této skupin  se Loono snaží pomocí projektu #prsakoule  ší it 

osv tu v oblasti důležitosti samovyšet ování a prevence rakoviny prsou a varlat. 

V rámci projektu #zijessrdcem se snaží učit ve ejnost jak p edcházet kardiovaskulárním 

onemocn ním. 

Primární cílovou skupinou jsou potom mladí lidé ve v ku od 15 do ň5 let, 

kterým je výše zmín ná problematika blízká. Zárove  by jim m l být blízký sv t 

sociálních médií, jelikož valná část aktivit je komunikována jejich prost ednictvím. Do 

této v kové kategorie spadá p ibližn  Ň4 % žen a mužů z celkové populace České 

republiky (CZSO, 2016). 

Do stejné skupiny jsou azeni tzv. stakeholde i, dobrovolníci (Loonopeople) 

mezi n ž spadají členové organizace, tedy poskytovatelé služeb, kte í jsou 

s činnostmi organizace spojeni p ímo.  

Vzhledem ke zvolené form  komunikačních cest, které jsou blíže definovány 

v kapitole 5, spadají do primární cílové skupiny Loono zmín ní donáto i, dobrovolníci, 

sponzo i či jinak založení podporovatelé, díky nimž má organizace šanci na trhu 

konkurovat ostatním organizacím, ší it dál své poslání a finančn  p ežít. I z toho důvodu 

bývá komunikační strategie založena na fundraisingových cílech, které pomáhají 

potenciální podporovatele p ilákat. V současné dob  cílí Loono zejména na ty, kte í by 

tvo ili základnu malých a st edních stálých dárců. 

T etí významnou skupinou jsou názoroví vůdci, kte í by m li být v hodnocení 

činnosti organizace pokud možno co nejobjektivn jší. Práv  ti pomáhají ší it pov domí 

o neziskové organizaci i mezi širší ve ejnost a zárove  posilují její identitu 

a dův ryhodnost ĚLeroux Miller, 2013, s. 6). Za pomoci státního aparátu, noviná ů, 

                                                 
2
 Podle indexu stá í se za člov ka v produktivním v ku považuje muž  či žena ve v ku od 15 do 64 let. 

(CZSO, 2011) 
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léka ů a jiných odborníků jsou informace o organizaci ší eny mezi společnost, která je 

oslovována pomocí masových médií. P ičemž této sekundární cílové skupiny se daná 

problematika týká stejn  tak jako mladší generace, mezi níž jsou aktivní uživatelé 

sociálních sítí. Podpora Loono plyne i z ad ve ejných institucí a již od svého založení 

funguje organizace pod záštitou Gynekologicko-porodnické kliniky 1. léka ské fakulty 

Univerzity Karlovy a Nemocnice na Bulovce. Tato informace je 

zve ejn na na oficiálních webových stránkách Loono (Loono, 2017bě. D kan 1. LF 

UK prof. MUDr. Aleksi Šedo, DrSc. na toto konto uvedl, že „fakulta s radostí 

p evzala odbornou garanci nad ve ejně prospěšným projektem, který 

naši léka i pomohou rozvinout po odborné stránce.” (iForum, 2017). 

 

4.3 Cíle Loono 

Marketingové cíle by m ly korespondovat se strategickými cíli firmy nebo 

organizace. P edstavují konkrétní soubor zám rů a p edem vytyčených úkolů, kterých 

by m la organizace v ohraničeném časovém období dosáhnout. Aby 

se z marketingových cílů mohla následn  vyvodit hodnocení celé komunikační 

strategie, je zapot ebí, aby cíle byly SMART, tedy specifické, m itelné, 

akceptovatelné, reálné a časov  ohraničené3
 ĚJakubíková, Ň01ň, s. 156-159). 

Každá organizace by navíc dle Kincla (2004, s. 151-15Ňě m la mít své cíle 

sestavené tak, aby efektivn  poskytovala informace ve ejnosti o její existenci, 

ší ila informace o podstat  organizace a jejích budoucích zám rech, spolu s posláním, 

které má zm nit postoje a chování lidí ve společnosti. Dále by ve ejnost ze strany 

organizace m la být informována o službách, které poskytuje, o kvalitách t chto služeb, 

p ípadn  o  benefitech s tím spojených. V neposlední ad  by cílem každé organizace 

m lo být zam ení se na p esv dčení sponzorů a potenciálních dárců materiálních 

i nemateriálních prost edků. 

                                                 
3
 Významy slov plynou z p ekladu původních anglických termínů slov specific, measurable, agreed, 

realistic a timed, jejichž první písmena tvo í zkratkové slovo SMART ĚKarlíček a Král, Ň011, s. 16ě. 
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Tabulka č. 2: Cíle neziskové organizace Loono 

 

Cíle kampan  #prsakoule Cíle kampan  #zijessrdcem 

 Pomoci lidem uv domit si, že je 

t eba se o své t lo zajímat a starat 

 Vzd lávat širokou ve ejnost 

 Ší it pov domí o 

prevenci onkologických 

onemocn ní 

 Naučit mladé lidi pravidelným 

a správným technikám 

samovyšet ování 

 Pomoci odhalit rakovinu prsou 

a varlat včas 

 Pomoc nemocným s rakovinou 

a jejich rodinám 

 P ipomenout nárok na pravidelné 

léka ské kontroly 

 Obstarat finanční prost edky 

pomocí crowdfundingových aktivit 

aj. 

 Vyškolit více než 7 000 lidí/rok 

 Navázat spoluprácí 

s dlouhodobými stálými dárci 

 Pomoci lidem uv domit si, že je 

t eba se o své t lo zajímat a starat 

 Vzd lávat širokou ve ejnost 

 Ší it pov domí o 

prevenci kardiovaskulárních 

onemocn ní 

 Zvýšit informovanost ve 

společnosti týkající se problému 

kardiovaskulárních onemocn ní 

 P ipomenout nárok na pravidelné 

léka ské kontroly 

 Obstarat finanční prost edky 

pomocí crowdfundingových aktivit 

aj. 

 Vyškolit více než 15 000 lidí/rok 

 Navázat spoluprácí 

s dlouhodobými stálými dárci 

 

Zdroj: Zpracováno autorkou na základě interních zdrojů neziskové organizace Loono, 

2015 a 2017 

 

4.4 Konkurence 

Nezisková organizace Loono se na českém trhu potýká s p ímou konkurencí 

dalších nestátních neziskových organizací, které mají stejný filantropický cíl. Tím je 

p edevším ší ení osv ty stejného tématu a snaha získat finanční prost edky od stejné 

či velmi podobné cílové skupiny ĚBačuvčík, Ň011, s. 6řě.  
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Do konkurence by se dalo začlenit široké spektrum neziskových organizací, 

které se zabývají stejným tématem, tím je nap íklad nestátní nezisková organizace 

Mamma HELP, Aliance žen s rakovinou prsu, organizace Liga proti rakovin  či projekt 

organizace Dialogu Jessenius – Ruce na prsa. V oblasti mužské onkologie a preventivní 

léčby je to Nadační fond Muži proti rakovin  a Nadační fond Petra Koukala. Všechny 

tyto výše zmín né organizace se svou činností shodují s činností neziskové organizace 

Loono. Jedná se však o sp átelené projekty organizace, tudíž jsou z p ímé potenciální 

konkurence vy azeny (Loono, 2017b). 

Za p ímou konkurenci v České republice tedy lze považovat iniciativu Avon 

proti rakovin  prsu. Projekt Avon Pochod se oproti organizaci Loono odlišuje tím, že je 

odnoží globální kampan  na českém trhu. Do celosv tov  úsp šného projektu prodeje 

růžových stužek se česká společnost zapojila již v roce 1997 a za tu dobu se na podporu 

nemocných žen, výzkumu a prevence poda ilo vybrat p es Ř0 milionů korun. Avon 

Pochod má v České republice již dlouholetou tradici, kdy se od roku Ň001 stal akcí 

motivující ženy k prevenci. Událost je velmi kladn  vnímána médii a širokou ve ejností, 

k čemuž napomáhají i ambassado i kampan  z ad známých osobností ĚAvon, 2017). 

Iniciativa Avon proti rakovin  prsu však cílí p edevším na starší ženy. Loono 

oproti tomu chce svými osv tovými workshopy a p ednáškami cílit na generaci lidí 

v produktivním v ku, studenty st edních a vysokých škol a zájem o své zdraví u nich 

vyvolat již v mladém v ku. Komunikace Loono navíc probíhá nep etržit  b hem celého 

roku. O spojitosti Avonu s prevencí proti rakovin  však slýcháme pouze jednou 

ročn ,a to v období, kdy je v médiích hojn  propagována nastávající událost Avon 

Pochodu. P ehled komunikačních aktivit a cílů Avonu proti rakovin  prsu je součástí 

p ílohy č. 4.  

4.5 SWOT analýza 

Součástí strategického plánování a strategie každé organizace by m la být 

situační analýza, zahrnující data související s vnit ním i vn jším prost edím společnosti. 

Mezi nejčast ji užívané metody situační analýzy je azena SWOT analýza zobrazující 

silné stránky Ěstrengthsě, slabé stránky Ěweaknessesě, p íležitosti (opportunities) 

a hrozby (threats) organizace (Halada, 2015, s. 94). SWOT analýza organizace 

v neziskového sektoru se oproti společnosti vytvá ející zisk liší jen v detailech, 

nap íklad fundraisingem a využívání dobrovolnické práce ĚGreechie, 2016). 

 



  

 

32 

  

Silné stránky ĚStrengthsě Slabé stránky ĚWeaknesses) 

 

 Loono jako značka, která oslovuje 

mladou generaci a vyvolává v ní 

pocit inovativního pojetí tématu 

boje a prevenci rakoviny 

a kardiovaskulárních onemocn ní 

 Organizace Loono spadá pod 

záštitu 1. LF UK 

 Loajální a v rná 

základna podporovatelů 

a dobrovolníků 

 Vysoká kvalita služeb, které Loono 

poskytuje cílové skupin  

 Komunikace 

postavena na neodborných 

termínech, kterým rozumí i široká 

ve ejnost a nezastrašujících 

statistikách 

 Jednoduché zapamatovatelné logo 

vypovídající o charakteru 

organizace 

 Spolupráci s ambassadory 

 Workshopy a p ednášky probíhají 

na místech, které jsou blízké cílové 

skupin  

 Tonalita komunikace se jasn  

odlišuje od konkurence 

 Propracovaná online komunikace 

 Pracovitý tým mediků 

a dobrovolníků 

 

 

 Vysoké náklady na školící modely 

 Dovozce modelů se sídlem ve 

Velké Británii 

 Dostupnost workshopů 

a p ednášek pouze ve v tších 

m stech v České republice 

 Absence tiskových 

zpráv na webových stránkách 

 Absence výročních zpráv posilující 

transparentnost organizace 

 Absence volby „darovat” 

na webových stránkách 

 Zam ení se p edevším na online 

komunikaci a malý apel 

na komunikaci skrze tradiční 

média 
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P íležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 

 

 Zam ení se na oblast pravidelných 

malých dárců 

 Česká značka, která může oslovit 

české firmy 

a společnosti vyznávající stejné 

hodnoty a navázat 

s nimi spolupráci 

 Spolupráce a rozší ení pov domí o 

organizaci mezi odborníky z ad 

léka ů 

 Nové možnosti fundraisingových 

aktivit  

 Rozší ení komunikace na širší 

cílovou skupinu 

 Pomoci vytvo it a ukotvit ve 

společnosti trend pravidelného 

samovyšet ování a dbaní na zdravý 

životní styl 

 Navázání spolupráce se sponzory 

 Expanze do ostatních zemí st ední 

Evropy 

 Dárkové poukazy na konzultace 

týkající se samovyšet ování 

a prevence proti kardiovaskulárním 

onemocn ním 

 Začlen ní p ímo do svých profilů 

na sociálních sítích možnost 

„donate” Ědarovatě 

 Stát se nadací 

 

 Saturovaný trh neziskového 

sektoru a velká konkurence 

mezi neziskovými organizacemi 

 Vyčerpání lidské ochoty darovat 

na účely rozvoje neziskových 

organizací vlivem vysoké 

konkurence 

 Nep íznivý vývoj ekonomické 

situace obyvatel České republiky 

 Nedův ra v organizaci z 

hlediska slabé úrovn  

transparentnosti 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování autorkou 
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Základními komunikačními nástroji marketingového komunikačního mixu jsou 

dle P ikrylové a Jahodové ĚŇ010, s. 41 – 42) public relations, neboli vztahy s ve ejností, 

dále reklama, sponzoring, podpora prodeje, osobní prodej a p ímý marketing. Složení 

nástrojů komunikačního mixu se však z pohledu jednotlivých teoretiků může lišit. 

Nap íklad Schnettler a Wendt (2003, s. 22-Ň4ě rozši ují komunikační mix o další prvky, 

jimiž jsou události, zážitky a veletrhy, word of mouth neboli ústní ší ení zprávy, product 

placement a interaktivní marketing. 

V praxi jsou tyto nástroje člen ny do dvou kategorizačních skupin. 

Marketingová komunikace je  tak d lena na komunikaci nadlinkovou (ATL), 

komunikaci podlinkovou (BTL) a komunikaci mezilinkovou (TTL) (Foret, 2008, s. 242-

246). 

Komunikace nadlinková (ATL, Above The Line) – jedná se o druh marketingové 

komunikace tvo ené a ší ené na makro úrovni. Vyznačuje se cílením na širokou 

ve ejnost s účelem velkého zásahu, který sebou však p ináší i velké náklady. K ší ení 

informace jsou využívány masová média jako televize, rádio, tišt ná média, 

reklama v kinech či outdoorová reklama (Petrtyl, 2017) 

Komunikace podlinková (BTL, Below The Line) – jedná se o 

komunikaci na mikro úrovni, která není zprost edkovávána skrze masová 

média a charakteristické je pro ni p esn jší a užší cílení na cílovou skupinu. Využívá 

nástroje jako p ímý marketing, reklamu v míst  prodeje, sales promotion, osobní prodej 

a zajišťují publicitu v rámci public relations (Foret, 2011, s. 246) 

V současné dob  se však jednoznačná hranice mezi nadlinkovou a podlinkovou 

komunikací stírá a není jednoznačn  definována. Tudíž se jako t etí typ komunikace 

uvádí také komunikace mezilinková ĚTTL, Through The Lineě, která zahrnuje prvky 

z obou p edešlých druhů komunikace. Do této oblasti se adí zejména online marketing 

a sociální média (Sami, 2014). 

Volba komunikačních prost edků je však pro neziskovou 

organizaci oproti společnostem vykazujícím zisk komplikovan jší z toho důvodu, 

že aktivity organizace cílí na nesourodé cílové skupiny. 

Organizace Loono se ve své strategii zam uje 

zejména na komunikaci podlinkovou a komunikaci mezilinkovou a využívá práv  jejich 

nástrojů. Z nich klade důraz p edevším na udržování a rozši ování vztahů s ve ejností, 

p ímý marketing a na online komunikaci skrz sociální média. T mito složkami, které 



  

 

36 

  

jsou relevantní pro komunikaci organizace Loono s okolím se zabývají kapitoly č. 5.1 

až 5.5. 

 

5.1 Public relations 

Vzhledem k povaze sektoru neziskových organizací je klíčovým nástrojem 

sd lení v této oblasti práv  komunikace s ve ejností neboli public relations.  

Za jednu z nejvíce užívaných definic PR je považováno vyjád ení britského 

institutu PR ĚCIPRě. Ten uvádí, že “Public relations je otázkou reputace. Je výsledkem 

toho, co děláme, co íkáme a co v reakci na to ostatní íkají o nás. Zároveň je PR 

disciplínou, která se stará o pověst organizace, o udržení jejího dobrého 

jména a vykazuje soustavné a trvalé úsilí, aby organizace dosáhla porozumění 

a podpory v adách ve ejnosti.” (CIPR, 2017) 

Oblast public relations je široká a využívá různých nástrojů, mezi které Hejlová 

ĚŇ015, s. 1ň5ě adí media relations neboli vztahy s ve ejností, event management, 

digitální PR a sociální sít , sponsoring, fundraising, krizovou komunikaci a doporučení 

celebrit či názorových vůdců. 

Pro každou organizaci je tedy důležité, aby m la své vlastní fungující PR 

odd lení, p ípadn  v oblasti komunikačních sd lení spolupracovala s externí PR 

agenturou.  

Po dobu svého působení na trhu organizace Loono využívala služeb PR agentury 

Ogilvy One. Spolupráce s touto agenturou probíhala výhradn  na neziskové bázi. 

Ogilvy One zastávala pozici strategického rádce, který organizaci Loono pomohl 

s nastavením brandu kampan  a celkovou počáteční analýzou  ĚČápová, Ň017ě. Od 

dubna roku Ň017 zajišťuje PR komunikaci Loono agentura Gong ze skupiny Dentsu 

Aegis ĚMarketinogové noviny, Ň017ě. Mezi hlavní výstupy jejich spolupráce pat í 

tiskové zprávy, které agentura vydává dvakrát do m síce a které slouží jako podklad pro 

vztahy s médii a noviná i. 

 

5.2 Media relations 

Media relations neboli vztahy s médii a noviná i jsou tradičním PR nástrojem, 

pomocí n hož se PR odborníci snaží ovlivnit média v publikování, p ípadn  
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nepublikování určitého obsahu a sd lení o organizaci, kterou zastupují ĚHejlová, Ň015, 

s. 135). 

I Loono se ve svých aktivitách vzd lávání ve ejnosti snaží co nejvíce využívat 

služeb tradičních médií. Mediální kampa  organizace byla v roce 2015 

podpo ena nejv tším českým internetovým portálem Seznam.cz, který tak rozší il své 

partnery, jimž poskytuje podporu ĚŠt rba, 2015). Projekt #prsakoule za dobu svého 

působení zaznamenal veliký mediální dosah a na tento úsp ch by organizace 

ráda navázala i v rámci kampan  #zijessrdcem. ĚIforum, 2017). 

Součástí této práce Ěkapitola 6.2ě je také obsahová analýza založená 

na monitoringu a analýze mediálních výstupů Loono, pomocí nichž je možné v záv ru 

zhodnotit efektivitu komunikace Loono skrze masová média. 

 

5.3 Event marketing 

V rámci svých vzd lávacích aktivit Loono organizuje pravidelné ve ejné 

workshopy či p ednášky, které je možné po p edchozí domluv  sjednat pro školy 

či soukromé firmy. Zárove  je možno Loono začlenit do programu festivalu či jiné 

kulturní akce ve form  p ítomnosti vzd lávacího stánku. Cílem po ádaných událostí je 

vedle ší ení osv ty a upozorn ní na důležitost prevence také získání finančních 

prost edků na nákup nových školících modelů a možnost organizace dalších ve ejných 

edukačních akcí Ěinterní zdroj neziskové organizace Loono, Ň015). 

 

5.3.1 Loono workshopy a přednášky 

Koncept jednotlivých workshopů je založen na hodinových p ednáškách, které 

informují účastníky o tom, jak se rakovina a kardiovaskulární onemocn ní projevují 

a jaká je cesta k jejich správné prevenci. Součástí je také seznam pravidelných 

preventivních kontrol, na které mají obyvatelé České republiky nárok. Následuje 

praktická část workshopu, kdy si účastníci mohou na speciálních modelech prsou 

a varlat nahmatat nádorový nález a vyzkoušet si správnou techniku samovyšet ování. 

V p ípad  workshopů ke kampani #zijessrdcem, které začnou se zá ím roku Ň017, 

si účastníci budou moci poslechnout tlukot srdce, zm it si tlak a naučit se zmobilizovat 

své t lo. Záv r workshopů je poté v nován otázkám a diskusi. Loono navíc své aktivity 
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neomezuje pouze na oblast hlavního m sta Prahy, ale je mobilním týmem, který své 

znalosti p edává ve m stech po celé České republice (Loono, 2017c). 

Vedle workshopů jsou organizací Loono po ádány také pravidelné m síční 

p ednášky na odborná medicínská témata. Tato série p ednášek je 

pojmenována “Pravda o…” a je organizována v rámci aktuální kampan  Sahám 

si na n  každý m síc a jejího projektu #prsakoule. Besedy se zam ují na témata jako 

Pravda o antikoncepci, Pravda o očkování, Pravda o porodech, Pravda o zdravé výživě, 

Pravda o koulích a jiné. P ičemž jsou tato mýty op edená témata s ve ejností 

diskutována za p ítomnosti odborníků z ad léka ů a mediků ĚLoono, Ň017d). 

Seznam uplynulých po ádaných vzd lávacích workshopů od počátku roku 2017 

je součástí p ílohy č. 5. 

  Součástí event marketingu jsou také významné společenské akce a večírky pod 

názvem Official Party, které Loono po ádá v rámci své kampan  #prsakoule. První 

Official Party se konala v Radlické kulturní sportovn , druhá naopak v Hard Rock Café 

Praha p i p íležitosti spolupráce Loono s designérskou značkou Deedivine. 

Součástí kampan  #zijessrdcem bude v rámci eventového PR výstava, která 

bude zárove  hlavním charitativním projektem letošního ročníku Designbloku Ň017 

ĚDesignblok, Ň017ě. Její podstatou bude ztvárn ní anatomického srdce, 

dvanácti oslovenými českými designéry a um lci, v produktovém a módním designu, 

šperku a ilustraci. Díla budou p edstavena p i zahájení Designbloku Ň017 a následn  

se p esunou do DSC Gallery, kde prob hne slavností zakončení ve form  charitativní 

dražby, jejíž výd lek poputuje na konto neziskové organizace Loono ĚFacebook, 

2017a).  

 

5.3.2 Celebrity endorsement 

Celebrity endorsement je dalším z nástrojů PR, který je založený na principu 

spojení tvá e či jména známé osobnosti s určitou značkou, čímž tato osobnost vyjád í 

svou podporu ve prosp ch dané značky. Podpora tak může být krátkodobá nebo 

dlouhodobá, kdy se známé osobnosti stávají ambassadory značky ĚHejlová, Ň015, s. 

142-143). 

Loono vytvo ilo tento vztah mezi značkou a celebritou již v kampani po ádanou 

ve spolupráci Loono a designérské značky Deedivine, kdy kolekci podpo ily známé 

osobnosti jako nap íklad “redaktor DVTV Filip Horký, vítěz světové soutěže Mister 
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Global 2016 Tomáš Martinka, šéfredaktor časopisu LUI Jakub Starý, architekti Ond ej 

Chybík a Michal Krištof, lektor prezentačních dovedností Lukáš Hrdlička nebo 

kameraman a režisér Janek Rubeš.” (interní zdroj neziskové organizace Loono, Ň016ě. 

Pro současnou kampa  #zijessrdcem byla zvolena stejná strategie a mezi ve ejné 

podporovatele značky se adí ňŇ ambassadorů. Vybranými z nich jsou Jana Zielinski, 

editelka Designbloku, psycholog Patrik Procházka, zakladatelka projektu Asijatka, 

Trang Do Thu, spolu s bývalou marketingovou editelkou ZOOT, Pavlínou 

Louženskou, nebo zakladatelka konceptu Forbidden taste, Ivona Hrnčiarová, a další 

(Facebook, 2017b). 

 

5.4 Direct marketing 

Dalším komunikačním nástrojem, kterým organizace pravideln  informuje své 

zaregistrované uživatele o novinkách a poskytovaných službách, je direct mail. Ten je 

v současné dob  považován za velmi perspektivní nástroj marketingové komunikace 

a jeho důležitost roste dynamickým tempem. Díky široké databázi e-mailových adres, 

kterými Loono disponuje, je možné zacílit na jasn  vymezený cílový segment 

a dosáhnout tak vyšší efektivnosti oboustranné komunikace se zákazníkem. Zárove  je 

možné tímto způsobem podpo it pravidelnou komunikaci a posílit loajalitu zákazníka ke 

značce (Foret, 2011, s. 347-348). 

Loono s m síční pravidelností rozesílá svým podporovatelům direct mail ve 

form  newsletteru, který má p edn  sloužit jako p ipomínka toho, že je op t 

čas se Ěsamoěvyšet it. V záhlaví každého newsletteru tak nechybí odkaz na manuál 

samovyšet ování, jenž je dostupný na webových stránkách Loono ĚLoono, 2017e). 

Následují zprávy o aktuálních informacích týkající se současn  probíhajících kampaní 

Žiješ srdcem nebo Sahám si na n  každý m síc ve spojení 

s jejími crowdfundingovými aktivitami. 

Pravidelným obsahem je také charakteristika a shrnutí významné uplynulé 

události a seznam akcí, na kterých se Loono objeví Ěp ípadn  t ch, které samo 

organizuje) v následujícím m síci, s možností okamžitého zaregistrování se na určitou 

událost. 

O tom, že má Loono provázanou online komunikaci sv dčí i fakt, že v každém 

newsletteru je odkaz na jeho profil na sociálních sítích. Vzhledem k povaze Loono, 

coby neziskové organizace by bylo vhodné do obsahu newsletteru začlenit také více 
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možností jak se, coby potenciální dárce, zapojit do jeho fundraisingových 

a dárcovských aktivit. 

Součástí každého newsletteru je navíc možnost odhlášení jeho odebírání nebo 

možnost p edem si navolit p ijímání pouze vybraných informací. Tím Loono p edejde 

tomu, že by jejich newsletter byl ze strany p íjemce nevyžádaným. 

Ukázky newsletterů zam ených na projekty Prsakoule a Žiješ srdcem jsou 

součástí p íloh č. 6 a 7. 

 

5.5 Online komunikace 

Online komunikace mezi organizací a cílovým zákazníkem a zvolení správné 

platformy pro její realizaci je v současné dob  klíčovou.  Vztah 

mezi masovými a sociálními médii popsal blogger Steve Rubel (2006) jako „magické 

marketingové T”. Masová média jako televize, rádio, magazíny a další p edstavují 

horizontální část písmene T tím, že cílí na širokou skupinu, které p edávají pom rn  

obecnou zprávu. Vertikální část písmene T naopak p edstavují sociální média, které 

se vyznačují úzkým cílením na specifickou skupinu.  

Cílem společností a organizací by tak m lo být p ilákat jedince cílové skupiny 

na oficiální webové stránky, p ípadn  na profily sociálních sítí, které sama organizace 

spravuje a kde s nimi může vést a rozvíjet efektivní dialog.  

V souvislosti s t mito kanály se hovo í o termínu webu Ň.0, jenž je označován 

za novou generaci služeb,  které nám internet poskytuje. Podstatou je jeho 

interaktivita a možnost vytvá ení obsahu b žným uživatelem ĚMediaguru, Ň017ě. 

Následující podkapitola se tudíž v nuje komunikaci organizace se zákazníkem skrze 

webové stránky a sociální média. 
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5.5.1 Webové stránky 

Oficiální webové stránky společnosti, organizace a jiných institucí by m ly 

tvo it základní a dův ryhodnou informační platformu daného podniku. Dle Heskové 

a Štarchon  ĚŇ00ř, s. 38 - ňřě spočívá úsp ch a efektivita takových webových 

stránek v jednotlivých pravidlech a prvcích, kterými daný web disponuje. Mezi ty 

se adí: 

 

 Kontext (Context) – struktura a design webových stránek 

 Obsah (Content) – prvky, které působí na audiovizuální smysly, tedy text, 

obrázky a videa doprovázena zvukovými stopami 

 P izpůsobení ĚCustomization) – způsobilost stránky p izpůsobit se svým 

zobrazením požadavkům návšt vníkům webu 

 Komunikace (Communication) – stránka by m la uživateli zp ístupnit možnost 

oboustranné komunikace mezi zákazníkem a organizací 

 Spojení ĚConnection) – míra propojenosti stránky 

s ostatními webovými či sociálními sít mi a odkazy 

 Obchodování ĚCommerce) – stránka by m la být základnou pro realizaci nákupů 

 

Vedle výše zmín ných pravidel, kterými by se m la webová stránka ídit, je pro 

uživatele důležitá také její vizuální atraktivita, jednoduchost a intuitivnost p i užívání. 

T mito segmenty z izovatel stránky podpo í pravd podobnost, že se uživatel bude 

na stránky opakovan  vracet. 

Webové stránky neziskové organizace Loono jsou vytvo eny za podpory 

onlinové a IT agentury KOIA KOIA!  a p ístupné pod doménou www.loono.cz.  Celý 

koncept stránek je svým zpracováním uživatelsky nenáročný a snadným 

z hlediska ovládání a orientace na nich. Účelem webu je informovat návšt vníky o 

aktuálních Loono kampaních, projektech a novinkách. Navíc je dopln n o kalendá  

nadcházejících událostí a plug-iny, které zobrazují nejnov jší p ísp vky na p idružených 

sociálních sítích. Úvodní stránka funguje na efektivních heslovitých odkazech, které 

uživatele nasm rují na Loonoshop či mu postoupí možnost zapsat se pro pravidelné 

zasílání newsletteru, který dále rozší í dosavadní základnu loajálních podporovatelů. 

Webové stránky zárove  nabízí jednoduchý postranní panel, který návšt vníky 

p esm ruje do specifického webového rozhraní. Zde je možné načerpat informace 
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týkající se složení týmu, podporovatelů, mecenášů, p idružených projektů, 

media monitoringu nebo zde lze finančn  podpo it organizaci nákupem v jeho 

Loonoshopu. Celkový vizuální vzhled stránek je moderní a dostatečn  reprezentativní, 

tudíž podporuje komunikaci organizace Loono na nejvyšší úrovni Ěviz p íloha č. 8). 

Budoucí strategií organizace Loono je také dopln ní stránek o výroční zprávy, 

vypovídajících o hospoda ení organizace s rozpočtem a nakládáním 

s finančními p ísp vky. Tím si organizace zajistí vyšší transparentnost a možnost 

navázat spolupráci s dalšími firemními partnery. Vhodné by bylo rovn ž dopln ní 

webových stránek o voln  dostupné tiskové zprávy, sloužící jako podkladový materiál 

pro žurnalisty. 

Údaje týkající se monitorování návšt vnosti webových stránek jsou analyzovány 

za pomoci aplikace SimilarWeb. Na jejím základ  je odhadováno celkem 11 000 

návšt v za m síc duben Ň017, p ičemž prům rná vypočítaná doba, kterou 

návšt vník na stránkách stráví, je 50 vte in. Podrobn jší p ehled 

návšt vnosti za uplynulých 6 m síců je součástí grafu č. 1.  

 

Graf č. 1: Monitoring návšt vnosti webových stránek Loono 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu SimilarWeb 
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Z grafu je patrné, že významný nárůst návšt v způsobilo uvedení aktuální 

kampan  Žiješ srdcem na trh na p elomu února a b ezna 2017. Od února 2017 tedy 

popularita webových stránek strm  roste. 

V konkurenci s ostatními českými webovými portály, jsou stránky Loono na 30 508. 

míst  v oblíbenosti návšt vnosti a uživatelé nejčast ji doménu vyhledávají 

prost ednictvím internetového vyhledávače Ě4ř,ř %ě. Z Ň7,5 % uživatelé navšt vují 

stránku p ímým vstupem a t etím nejčast jším způsobem je p esm rování na doménu 

skrze zasílaný newsletter Ě16 %ě. Významným zjišt ním je i fakt, že pouhých 6,5 % 

návšt v webových stránek je uskuteč ováno skrze sociální média. 

Nejčast ji pak uživatelé, a to z necelých Ř5 %. 

 

5.5.2 Sociální média 

Komunikace skrze sociální média sehrává v současné dob  

v rámci marketingové komunikace zásadní roli, která leckdy může s ohledem na cílovou 

skupinu p evyšovat roli tradičních médií. Za sociální médium je dle Clappertona (2009, 

s. 7řě považováno každé internetové prost edí, které slouží ke vzájemné 

komunikaci dvou a více osob. T mi jsou jednak sociální sít  jako Facebook, Twitter 

nebo LinkedIn, ale také webové portály vytvo ené pro sdílení obrázků a videí 

(Instagram, Flickr, YouTube a Vimeoě či weby, jejichž obsah je vytvá en 

samotnými uživateli, kterým je nap íklad Wikipedia. 

Rok Ň016 zaznamenal Ň,ň4 miliard aktivních uživatelů sociálních sítí. Toto číslo 

napovídá, že z celkového počtu uživatelů internetových služeb je 6Ř % zárove  

uživateli sociálních sítí ĚStatista, Ň016ě. Mezi celosv tov  nejčast ji užívané sociální 

sít  se dle nejnov jších statistik adí Facebook s 1,96 miliardami aktivních uživatelů. 

Následuje komunikační portál WhatsApp s 1,2 miliardami uživatelů a na t etím míst  je 

nejrozší en jší uživatelskou sítí YouTube s rovnou miliardou p íznivců (Statista, 2017). 

Následující graf ukazuje po adí popularity sociálních sítí, které využívá ke své 

komunikaci organizace Loono, tedy jak si tyto sít  stojí v celosv tovém m ítku. 
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Graf č. 2: Celosv tov  nejpopulárn jší sociální sít  dle počtu aktivních uživatel  
(duben, 2017) 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě (Statista, 2017) 

 

Situace v České republice tém  identicky kopíruje současný celosv tový trend. 

Sociální sít  jsou nejvíce populární u mladší a st ední v kové kategorie, kam spadají 

lidé ve v ku 15 až 44 let. Vývoj preference českých uživatelů sociálních médií ukázal, 

že nejsiln jším webem je Facebook. Aktivní profil zde má založeno na 77 % uživatelů 

sociálních sítí a v kové rozložení uživatelů je relativn  rovnom rné. Instagram, coby 

sociální síť založená za účelem sdílení obrázků a videí, dosahuje nejv tšího podílu 

uživatelů z mladé v kové skupiny 15 až ň5 let. Z Ř % lidí, kte í na n m mají svůj 

aktivní profil je Ř1 % práv  z této v kové skupiny. Z analyzovaných sociálních médií je 

druhou nejrozší en jší profesionální síť LinkedIn s 16 % uživatelů, následuje Twitter 

s 15% oblíbeností. P estože je Twitter v České republice chápán jako odborné sociální 

médium, zaznamenala tato síť od roku Ň01Ň dvojnásobný nárůstu svých uživatelů 

(Nielsen Admosphere, 2015). 

V souvislosti se specifickým zam ením komunikační strategie Loono 

na sociální média, budou následující podkapitoly v novány práv  analýze sociálních sítí 

Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest a LinkedIn, jejichž rozbory se opírají o pevná 

data a statistiky. 
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Facebook 

 

Od chvíle, co sociální sít  MySpace a Facebook zvolily strategii, že profily 

nebudou sloužit pouze jedincům, ale mohly by zastupovat celé organizace a korporace, 

začaly tyto společnosti na potenciální zákazníky cílit práv  skrze sociální 

média a zahrnuly tento styl komunikace i do svých PR programů. Významn  

se tak podpo ila možnost ší ení svých misí a vizí také pro neziskové organizace. 

Samotné založení profilu však nezajistí zvýšení pov domí organizace ve společnosti, 

ani nepovede k p ílivu podporovatelů. Neziskové organizace zaznamenaly rozvoj 

vztahů se svými stakeholdery a dalšími zúčastn nými stranami až poté, co do své 

strategie zanesly pečlivé plánování online kampaní a výzkum digitálního trhu (Waters, 

Burnett, Lamm, Lucas, 2009, s. 102-106). 

Facebookový profil slouží organizaci jako platforma pro komunikaci, vzd lávání 

sp átelené komunity a spojování lidí vyznávající stejné hodnoty. Zárove  

organizaci pomáhá najít nové p íznivce a inspiruje je k ší ení pov domí o organizaci, 

návšt vnosti akcí, dobrovolnictví či darování finančních prost edků. Základem 

úsp šného vedení profilu je p edevším znát svou cílovou skupinu, najít autentický styl 

komunikace, používat vizuály a zejména stanovit si pravidelnost sdílení p ísp vků. 

Založení profilu na Facebooku probíhá registrací uživatele či organizace pod 

vlastní e-mailovou adresou či telefonním číslem a vypln ním osobních údajů nebo 

stanov a právního z ízení společnosti. Administrátor stránky může následn  upravovat 

její obsah, spolu s profilovou a úvodní fotografií. Potenciální „followe i” poté mohou 

vzniklý profil začít sledovat prost ednictvím funkce „To se mi líbí” a od této chvíle 

budou na svém profilu pravideln  upozor ováni na aktuality, které prob hly na stránce 

organizace. Vizuální zpracování facebookového profilu Loono je dostupné v p íloze č. 

9. 

Analýza facebookového profilu Loono je popsána na základ  dat poskytnutých 

českou společností Socialbakers za období jednoho časového kvartálu Ěm síce leden – 

b ezen Ň017ě. 

V současné dob  dosahuje organizace Loono počtu 7 ň60 followerů, z nichž 7 

ňŇŇ lidí tuto stránku aktivn  sleduje. Nejv tšího absolutního p írůstku počtu fanoušků 

dosáhla stránka za sledované období v b eznu roku Ň017, kdy byla uživatelům 

p edstavena kampa  Žiješ srdcem spolu s její crowdfundingovou kampaní na Hihitu.cz 
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Ěviz graf č. ňě. Pro p edstavu národnostního složení followerů stránek organizace slouží 

p íloha č. 10. 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu SocialBakers 

 

 Ze statistik vyplývá, že nejv tší podíl na tvorb  obsahu mají z 57 % sdílené 

fotografie, kterých bylo za sledované období publikováno ň7 Ěviz graf č. 4).  

 

Graf č. 4: Podíl p ísp vk  na tvorb  obsahu facebookového profilu Loono 

 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu SocialBakers 

 

Graf č. 3: ůbsolutní počet fanoušk  facebookového profilu Loono (leden – b ezen 2017ě 



  

 

47 

  

Za leden – b ezen Ň017 zaznamenala stránka na 4 500 interakcí s followery, kdy 

řŇ% podíl p edstavují reakce p átel stránky prost ednictvím funkce “Líbí se mi”, dále 

bylo sdíleno ňŇ1 odkazů a pod p ísp vky bylo zaznamenáno 4Ň komentá ů Ěviz graf č. 

5).  

 

Graf č. 5: Statistika interakcí s followery na facebookovém profilu Loono (leden-

b ezen 2017ě 

 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu SocialBakers 

 

Dle grafu č. 6 bylo nejvíce p ísp vků publikováno práv  v m síci b eznu. 

Na počátku tohoto m síce podpo ili uživatelé stránku nejv tším počtem reakcí (viz graf 

č. 7ě. Náhledy p ísp vků s nejv tším počtem reakcí jsou součástí p íloh č. 11 a 12. 

 

Graf č. 6: Počet p ísp vk  na facebookovém profilu Loono (leden-b ezen 2017ě 

 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu SocialBakers 
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Graf č. 7: Počet interakcí ze strany follower  na facebookovém profilu Loono 
(leden-b ezen 2017ě 

 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu SocialBakers 

 

Vedle fotografií a promo videí sloužících k propagaci nové i stávající kampan , 

své followery Loono také pravideln  informuje o prob hlých či nadcházejících 

událostech prost ednictvím jejich sdílení skrze kalendá  akcí. Dále jsou na stránkách 

sdíleny relevantní odkazy se zdravotnickou tématikou a informace o ambassadorech, 

členech, dárcích a finančních podporovatelích organizace, čímž se zvyšuje 

transparentnost finančního zdrojování. Užitečnými jsou také odkazy na ostatní Loono 

profily na sociálních sítí a na oficiální webové stránky. Tyto aktivity, díky kterým 

se organizace dostává do pov domí společnosti, p ispívají k získání nejsiln jšího z 

komunikačních kanálu, jímž je word-of-mouth (Gillin, Schwartzman, 2011, s. 105-106). 

Z celkového počtu 1,ř6 miliard osob, které mají založený aktivní facebookový 

profil, podporuje 450 milionů lidí profily neziskových organizací. 

Facebook tak může být efektivní základnou pro získání finanční podpory p ímo 

na stránkách sociální sít . Facebook nabízí možnost založit si fond pro podporu p ímo 

na profilu dané organizace skrze dva nástroje. Jedním z nich je tlačítko „darovat” p ímo 

v záhlaví profilu. Druhým nástrojem je možnost darování skrze facebookovou reklamu 

či livestreamové video, které obsahuje dárcovské tlačítko. Nástroje tak dovolí lidem 

darovat určitý finanční obnos bez toho, aniž by opoušt li stránky a tudíž se zvyšuje 

pravd podobnost dárcovství ĚNonprofits on Facebook, 2017). 
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Instagram 

Instagram je specifickou sociální sítí, zam enou p edevším na vizuální vnímání 

uživatelů. P i implementaci strategie Instagramu je pot eba zam it se na t i oblasti. 

V první ad  je důležité znát svou cílovou skupinu, pro kterou bude obsah tvo en. 

Za druhé je t eba zvážit celý vizuální koncept, který organizaci zajistí úsp ch a ztotožní 

se s cílovou skupinou. T etím důležitým faktorem úsp chu je uv dom ní si, 

že Instagram stejn  jako další sociální sít  je „živé” medium a je pot eba na n m vyvíjet 

neustálou aktivitu. Tím je myšleno pravidelné p ispívání zajímavým obsahem a také 

zajišt ní reakcí na komentá e uživatelů. Angažovanost je totiž klíčem k autentické 

komunikaci s podporovateli (Zimmerman, 2016). 

Organizace Loono na svém instagramovém profilu dokonale snoubí své 

organizační cíle s kvalitním a vizuáln  zajímavým obsahem. Stejn  jako na ostatních 

profilech sociálních sítí je Loono dohledatelné pod uživatelským jménem @loonocz, 

tím se unifikují veškeré Loono profily na sociálních médiích. 

Konkrétn  komunikace na Instagramu obsahov  koresponduje s tématy 

sdílenými na ostatních profilech Loono. Specifickým znakem je pro ni navíc použití 

hashtagů Ěslovní označení pro #) , které si Loono zvolilo již p i počátečním sestavování 

strategie značky.  

Oficiálními hashtagy projektů jsou #prsakoule a #zijessrdcem. 

Správci sociálních sítí pak o sob  a o ostatních členech organizace hovo í jako o 

#loonogirl a #loonoboy. Tyto označení jsou používány zásadn  v jednotném čísle 

a slouží jako p ipsání n čí pozice v Loono nebo k vyjád ení statusu Ěinterní zdroj 

neziskové organizace Loono, 2014).  

Hashtag umož uje nejen propojení fotografií v rámci Loono strategie, ale 

umož uje i vyhledat fotografie, označené tímto grafickým znakem, a následn  je sdílet 

na oficiálním profilu Loono. Tím je docíleno zvýšení popularity kampaní u 

publika a zárove  je v kampaních podpo ena i angažovanost ve ejnosti. 

Následná analýza instagramového profilu Loono je popsána na základ  dat 

poskytnutých nástrojem na m ení sociálních médií ZoomSphere za období jednoho 

časového kvartálu Ěm síce leden – b ezen Ň017ě. 

Na svém instagramovém profilu má Loono v současnosti 2 ŘřŘ sledujících 

a za dobu historie profilu aktualizovala organizace ňŘň p ísp vků. Vizuální vzhled 

profilu je součástí p ílohy č. 1ň. Nap íč všemi Loono sociálními profily platí, 

že nejv tšího počtu reakcí dosáhla stránka v polovin  m síce b ezna 2017, kdy Loono 
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p edstavilo svou novou kampa . Na Instagramu se počet reakcí v prům ru pohyboval 

kolem Ň00 reakcí za den Ěviz graf č. Ř). 

 

Graf č. 8:Počet reakcí ze strany follower  na instagramovém profilu Loono Ěleden-

b ezen 2017ě 

 
 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu ZoomSphere 

 

Na grafu č. ř jsou zobrazeny hashtagy, které se u sledujících dočkaly nejv tšího 

počtu zp tných reakcí, ať už v p ípad  sdílení, komentá ů či tlačítka „Líbí se mi”. O 

nadpoloviční v tšinu interakcí se tak zasloužily oficiální hashtagy kampan  Sahám 

si na n  každý m síc Ě#prsakouleě a Žiješ srdcem Ě#zijessrdcemě, které dosáhly 61% 

podílu. 

 

Graf č. 9: Nejúčinn jší hashtagy dle počtu interakcí sledujících Ěleden–b ezen2017ě 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování pomocí programu ZoomSphere 
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Graf č. 10 naopak zobrazuje nejčast ji užívané hashtagy, kterými Loono 

označuje jednotlivé fotografie na svém instagramovém profilu. Za období jednoho 

kvartálu byly nejčast ji užívanými hashtagy #prsakoule a #zijessrdcem, na n jž 

se v rámci nov  p íchozí kampan  snažilo dát Loono velký důraz.  

 

Graf č. 10: Nejčast ji užívané hashtagy na instagramovém profilu Loono 

(leden-b ezen 2017ě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování za pomoci programu ZoomSphere 

 

Součástí p ílohy č. 14 je také seznam 5 p ísp vků, které zaznamenaly nejv tší 

počet reakcí. Nejv tší odezvu ĚŇ7Ř interakcíě získal p ísp vek s autentickým p íb hem 

muže, kterému se díky kampani Žiješ srdcem a následné návšt v  léka e poda ilo 

p edejít infarktu včas. To je důkazem, že narativita a pozitivn  zabarvená komunikace 

dopomáhají k účinn jšímu ší ení osv ty.  

Na principu sdílení vizuálních sd lení funguje také sociální síť Pinterest, na níž 

má Loono rovn ž založeno svůj profil. Loono má na své zdi založeno 

n kolik inspirativních sekcí s názvem „Žiješ srdcem”, „#prsakoule”, „Citáty, které 

nás baví”, „#Motýlkuj”, „Inspirace ze světa”, „Loonoshop”, „Infografiky srdce”, 

„Plakáty, které nás baví”, „Kampaně, které nás baví” a „Srdce”. Avšak vzhledem 

k tomu, že tato síť není v České republice zdaleka tolik rozší enou jako Instagram, 

dosahuje počet „followerů” sít  i jejich aktivita mnohem nižších hodnot (Pinterest, 

2017). 
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Twitter 

Twitter je další ze sociálních sítí, která organizaci nabízí spolehlivou platformu 

pro komunikaci se svým zákazníkem. Dle odhadů odborníků dosáhl počet českých 

uživatelů Twitteru v roce Ň016 hranice ň00 000 aktivních profilů. Jeho popularita stále 

roste, avšak na českém trhu je jeho role oproti Facebooku, jehož účet má z ízeno na 4 

miliony Čechů, pom rn  zanedbatelná (Mediahub, 2016). 

Twitter funguje na principu bezplatné služby. Komunikace zde probíhá 

na základ  sledování a publikování tzv. „tweetů”, což jsou krátké vzkazy o maximální 

délce 140 znaků, jež je následn  možno sdílet s ostatními zaregistrovanými uživateli. 

Vzkazy mohou být sdíleny ve form  textu, videa či obrázku s p íznačným popisem, 

v jehož obsahu se často využívají symboly hashtagů „#” s p íznačným slovem. 

Propojená komunikace pak probíhá i na základ  t chto znaků, které mají smysl propojit 

danou zprávu Ěobsahující hashtagě s p ísp vky, které mají stejné označení. 

Profil Loono (@loonocz) byl na Twiiteru založen v srpnu roku Ň014. Od té doby 

získal 477 sledujících uživatelů a s počtem 547 tweetů za tém  ň letou existenci lze 

tento profil považovat za další z hlavních komunikačních kanálů. Jeho správa je 

vnímaná jako aktivní a koresponduje s obsahem na dalších hlavních sociálních médiích 

jako je Facebook a Instagram (Twitter, 2017).  

 

LinkedIn 

LinkedIn je oproti výše zmín ným sociálním médiím sítí zam enou p edevším 

na kariérní a profesionální působnost. Jako jediná nabízí dva druhy účtů – Premium 

a Basic. Premium účet je oproti klasickému účtu zpoplatn ný a nabízí zaregistrovaným 

uživatelům rozší ené spektrum možností. 

Pro organizace, společnosti a jiné druhy podniků má tato síť smysl p edevším 

v utvá ení a navazování kontaktů v rámci BŇB trhu, p ípadn  je zdrojem informací, 

která může zefektivnit vyhledávání potenciálních dobrovolníků, foundraiserů 

či pracovníků.  Navíc je zde možnost ší it své poslání mezi ve ejnost skrze nejnov jší 

aktualizace.  

V České republice je v současné dob  p es řŇ0 tisíc uživatelů této sociální sít  

a nejsiln jší v kovou skupinou jsou mladí lidé ve v ku Ň5 až ň0 let, jeho oblíbenost 

navíc rok od roku roste ĚKratochvíl, Ň017ě. 
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Organizace Loono má svůj profil na LinkedIn z ízený od roku Ň014. Za tuto 

dobu získal 1ň0 sledujících uživatelů, mezi n ž se adí i zam stnanci Loono, kte í mají 

na této síti založený osobní profil. Loono je zde p edstaveno jako občanská a sociální 

organizace čítající na 11 – 50 zam stnanců. Zárove  je profil obohacen o aktualizace 

pojící se k současným aktivitám Loono ve vztahu s kampaní Žiješ srdcem (LinkedIn, 

2017). 
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6. Vlastní výzkum 

6.1 Dotazníkové šetření 

Cílem této výzkumné části bakalá ské práce, která 

byla realizována prost ednictvím dotazníkového šet ení, je zjistit výši pov domí o 

organizaci Loono u české ve ejnosti na základ  spontánní a podpo ené znalosti. 

Současn  bude za pomoci  tohoto výzkumu možné zhodnotit, zda se u ve ejnosti liší 

znalost organizace Loono jako takové a znalost Loono ve spojení s jeho projekty 

#prsakoule a #zijessrdcem. Dílčí výzkumnou otázkou je identifikace asociací, které má 

ve ejnost s organizací Loono spojené. Výzkum se dále zam uje na organizované 

eventy a zhodnocení komunikace organizace na sociálních sítích. Součástí výzkumu 

jsou také otázky zam ené na intenzitu komunikace Loono skrze  masová  média, které 

odkazují na druhou výzkumnou část této bakalá ské práce, a to obsahovou analýzu 

mediálních sd lení.  

 

6.1.1 Metody dotazníkového šetření 

Sb r dat vzešlých z výzkumu byl realizován elektronickým dotazováním 

prost ednictvím internetu, tedy metodou CAWI5
.  Nástrojem pro dotazování byl 

formulá  vytvo ený autorkou v aplikaci Google Formular Ěviz p íloha č. 15ě, jenž byl 

posléze umíst n na webu. Výhodou této metody je možnost průb žného monitoringu 

vypln ných dotazníků a cílení na požadovanou skupinu respondentů. S p ípadnou 

nevýhodou se zde však můžeme setkat p i výzkumu znalostních otázek, které byly tudíž 

v obsahu dotazníku použity v minimální množství.  

Vzhledem k množství respondentů je výzkum kvantitativního charakteru.  

I p es riziko nespolehlivosti se autorka z čist  praktických důvodů rozhodla využít 

metodu tzv. pohodlného vzorku Ěnamísto vzorku reprezentativníhoě, jenž zvažuje 

všechny vypln né dotazníky, bez ohledu na pohlaví nebo v k respondentů (Kozel, 

2006). 

Dotazník je systematicky rozd len do t í na sob  závislých panelů. První 

blok p edstavují tzv. screeningové Ěfiltrační) otázky, které mají za úkol z dotazníku 

vyloučit ty respondenty, kte í pro toto šet ení nejsou vhodní. Následuje úsek s 27 
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obsahovými otázkami, které tvo í samotné jádro dotazníku, p ičemž první otázka má 

povahu otázky nástrojové. Ta není relevantní pro vyhodnocení dotazníku, avšak má 

za účel vzbudit zájem respondenta k jeho vypln ní. Tento úsek práce je složen z 

otázek otev ených, polozav ených  i uzav ených a zabývá se p edevším znalostí 

organizace Loono mezi ve ejností a zhodnocením jeho aktivit a komunikace 

na sociálních sítích. Poslední část dotazníku se skládá z otázek identifikačních, které 

mají p iblížit respondenta z hlediska sociologických, demografických, ekonomických 

a geografických faktorů ĚForet, Ň011). 

Prům rný čas vypl ování dotazníku se pohyboval v rozmezí 5 až 10minut. 

 

6.1.2 Realizace dotazníkového šetření 

Výzkumu p edcházela testovací fáze dotazování, které 

se zúčastnili dva respondenti. Úkolem této p edvýzkumné fáze bylo ov ení faktické 

a gramatické správnosti otázek, jejich logické návaznosti a srozumitelnosti a celkové 

funkčnosti zobrazování dotazníku ĚForet, Ň011ě. Po úsp šné testovací fázi mohl být 

dotazník umíst n na web a odkaz odeslán respondentům s žádostí o jeho vypln ní. 

Sb r dat probíhal v období jednoho m síce, tedy od 7. 4. 2017 do 7. 5. 2017 

a celkov  se jej zúčastnilo na 4ř6 respondentů z celé České republiky. 

 

6.1.3 Analýza výsledků dotazníkového šetření 

Dotazníkového šet ení se v jeho počáteční fázi zúčastnilo na 4ř6 respondentů. 

Vzhledem k tomu, že dotazník obsahoval dv  filtrační otázky, se konečný 

stav respondentů, kte í vyplnily jeho obsah se všemi otázkami včetn  záv rečných 

segmentačních, ustálil na čísle 1ř4.  

Celkový počet 1ř4 dotazovaných byl z Ř0,4 % tvo en ženami a 1ř,6 % muži. 

Nejvíce zastoupenou v kovou skupinou byly osoby ve v ku od Ň1 do ň0 let (79,4 %), 

kte í zárove  p edstavují primární cílovou skupinu organizace Loono. V kovou skupinu 

starších ň0 let tvo í souhrnn  ř,ň % respondentů a skupina do 20 let je zastoupena 11,3 

% osob. Nejvýznamn ji se na výzkumu podíleli p edevším studenti (73,2 %). Dle 

geografického faktoru byly v dotaznících zaznamenány odpov di respondentů 

                                                                                                                                               
5
 Computer Assisted Web Interview 
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pocházejících ze všech krajů České republiky, p ičemž nejv tší podíl odpov dí 

zastupovali lidé z Prahy (30,9 %). 

Pro v tší p ehlednost budou nejd íve popsány ty otázky, které se týkaly 

pov domí a znalosti organizace Loono a jeho projektů. Následn  budou vyhodnoceny 

otázky, které se týkají samotné neziskové organizace a její komunikační strategie. 

V této části budou zohledn ny pouze odpov di t ch respondentů, kte í ve filtračních 

otázkách projevili znalost organizace Loono. 

První filtrační otázka m la za úkol vyselektovat ty osoby, které buď samy 

pracují nebo n kdo z jejich blízkého okolí pracuje pro neziskovou organizaci Loono. 

V tomto p ípad  na otázku odpov d lo kladn  Ň6 respondentů Ě5,2 %) a počet vhodných 

respondentů se tak omezil na 470.  

P ed vy azením dalších osob, nevhodných pro analytické zpracování dotazníku, 

odpov d lo ňřŘ z celkového počtu 470 respondentů, že již n kdy slyšeli o 

samovyšet ování prsou či varlat. Pouze však 35,7 % z nich, tedy 142 osob, si provádí 

samovyšet ování pravideln , p ičemž nejčast jšími důvody byly tvrzení, že se ve svém 

v ku necítí být ohroženi tímto typem nemoci, p ípadn  že neznají správnou techniku 

samovyšet ování. 

Otázky č. 5 až 7 souvisely se spontánní a podpo enou znalostí organizace Loono. 

P i spontánní znalosti uvedlo Loono ve své odpov di na 115 respondentů, tedy Ň4,4 % 

z celkového počtu 470 dotázaných. Graf č. 11 se váže k otázce podpo ené 

znalosti organizace. Dle očekávání bylo v p ípad  podpo ené znalosti Loono označeno 

za čast jší odpov ď, a to 153 respondenty (32,6 %). 
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Graf č. 11: Znalost neziskových organizací na základ  podpo ené znalosti 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Druhá filtrační otázka souvisela se znalostí organizace Loono a jeho projektů 

#prsakoule a #zijessrdcem. Na otázku č. 8, zda respondenti znají organizaci Loono, 

odpov d lo 67,4 % dotázaných záporn . Otázka č. ř cílen  navazovala na otázku 

p edchozí a její zn ní bylo: „zda respondenti znají některý z probíhajících projektů 

#prsakoule nebo #zijessrdcem“. Odpov di se v tomto p ípad  výrazn  lišily od 

p edchozí otázky. Na otázku, která ve svém zn ní obsahovala projekty #prsakoule 

a #zijessrdcem lidé reagovali zvýšenou znalostí organizace jako takové 

Ěp estože v p edchozí odpov di uvedli, že Loono neznajíě. Skrze filtrační otázku 

tak neprošlo Ň76 Ě58,7 %ě lidí a počet odpov dí, ze kterých vyplývá 

analýza dotazníkového šet ení, se ustálil na 194 osobách. 
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#prsakoule si s organizací Loono asociuje až 176 respondentů, tedy ř0,7 %. 

Oproti tomu projekt #zijessrdcem má s Loono spojeno necelých ň1 % respondentů. 

Důvodem toho je i pom rn  krátká doba, která uplynula od uvedení této kampan  

na český trh. Druhou nejčast jší asociací, kterou mají respondenti s Loono spojenou, je 

Kate ina Vacková Ězakladatelka Loono) s 88,6 % odpov dí. Na t etím míst  je zdraví 

s 74,Ň %. Dále si lidé Loono asociují také s bojem proti rakovin  obecn , českým 

původem organizace a sociálními sít mi. 

 

Graf č. 14: Nejčast jší asociace s neziskovou organizací Loono 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Další otázka sm ovala ke znalosti influencerů, kte í značce pomáhají s její 

propagací na trhu. V tomto p ípad  64 respondentů uvedlo, že si značku spojují 

s významnou osobností. Mezi nejčast ji zmín nými byli Kate ina Vacková Ěňň,ň %ě,  

moderátor Filip Horký (6 %), kameraman Janek Rubeš Ě6 %ě a zakladatelka blogu 

czechfitneescouple.com, Zuzana Špačková (4,5 %). 

Otázky č. 1ň až 15 se blíže zam ují na p ednášky a workshopy po ádané 

organizací. Z celkového počtu 1ř4 dotázaných se za posledního půl roku účastnilo 

n které z po ádaných Loono akcí 39 osob (20,1 %). V p ípad  záporné odpov di bylo u 

31,9 % dotazovaných hlavním důvodem neúčasti absolvování workshopu zam eného 

na stejné téma již v minulosti, p ípadn  nedostatek času. Nejčast ji se pak o po ádaných 

aktivitách ve ejnost dozvídá prost ednictvím sdílení událostí na sociálních sítích ĚřŇ,1 

%). Silným komunikačním prost edkem je v tomto p ípad  i pravidelný m síční 
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newsletter, díky n muž se o akcích dozvídá Ň1 ze 1ř4 respondentů Ě10,Ř %ě a stejné 

hodnoty dosahuje i doporučení od známých neboli metoda word-of-mouth. 

Následující otázky jsou prost edkem pro analýzu situace komunikace Loono 

skrze masová média, online média a sociální sít . 

Otázka č. 16 se okrajov  dotýká webových stránek Loono a účelu jejich 

návšt vnosti. Pouze ŇŘ respondentů, tedy 14,4 % uvedlo, že navšt vují webové stránky 

Loono, a to p edevším z důvodu dohledání manuálu pro samovyšet ování, 

harmonogramu plánovaných akcí nebo nákupu p edm tů p es Loonoshop.  

Otázky č. 1Ř až Ň0 se zam ují na problematiku  medializace Loono v tradičních 

médiích Ězejména tisku) a na internetu. Tyto otázky byly zárove  klíčovými pro analýzu 

obsahu mediálních sd lení, která je součástí druhé výzkumné části této bakalá ské práce 

(viz kapitola 6.2 ). Nejčast jší odpov dí na otázku, zda respondenti v posledním roce 

zaregistrovali zprávu spojenou s organizací Loono v médiích, bylo: „Ano, p ibližně 1 až 

5“. Tuto odpov ď zvolilo na 6ř,1 % osob. Více jak ř % Ětedy 1Ř dotazovanýchě uvedlo, 

že v tomto období zaznamenali dokonce více než 5 zpráv. P esto však 42 osob 

nezaznamenalo v médiích o Loono žádnou zmínku. Z odpov dí respondentů, kte í 

na p edchozí otázku odpov d li kladn  Ě15Ň respondentůě vyšly záv ry, 

že nejčast ji byla zpráva spojena s p íb hem Kate iny Vackové Ě63,1 %), dále 

s projektem #prsakoule (55,9 %) a s reporty z Loono po ádaných 

p ednášek a workshopů ĚŇř,6 %ě . Až 156 lidem (80,4 %) se však komunikace Loono 

s ve ejností skrze masová média nezdá dostačující. 

Série otázek č. Ň1 až Ň4 se zam uje na zhodnocení komunikace Loono 

prost ednictvím svých profilů na sociálních sítích. Na dotaz č. Ň1, zda sledují 

respondenti Loono na n kterém z jeho profilů, odpov d lo 6Ř Ěň5,1 %ě z nich kladn . 

Ti následn  hodnotili komunikaci Loono na jeho jednotlivých profilech prost ednictvím 

škály od 1 do 5 Ě1 – komunikace na výborné úrovni, 5 – komunikace na velmi špatné 

úrovniě, p ípadn  m li možnost zvolit, že daný profil nesledují. Výsledky jsou 

zachyceny v grafu č. 15.  
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Graf č. 15: Zhodnocení komunikace Loono na sociálních sítích 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Velmi pozitivn  byla hodnocena pohotovost p idávaných p ísp vků 

z jednotlivých po ádaných eventů a událostí, dále p átelská a nevtíravá 

tonalita komunikace, kvalita instagramových videí či zve ej ované SMS zprávy od 

fanoušků s pod kováním za včasné odhalení nemoci díky samovyšet ování. Návrhy 

na zm ny se týkaly p edevším zam ení na sebeprezentaci mezi odbornou ve ejností 

Ěléka i, gynekologyě a zintenzivn ní propagace událostí. Oproti komunikaci skrze 

masová média je komunikace prost ednictvím sociálních sítí hodnocena jako dostatečná 

64 (94,1 %) respondenty. 

Sociální sít  jsou zárove  nejpočetn jší odpov dí na otázku „Jak jste se o 

neziskové organizaci Loono dozvěděl/a?“. Tuto možnost zvolilo 110 Ě56,7 %ě 

dotázaných. Druhým nejčast jším způsobem Ěz 17,5 %ě je word-of-mouth, tedy 

doporučení od rodiny, známých nebo p átel. 

Obsahovou část dotazníku uzavírají otázky týkající 

se dův ryhodnosti organizace a ochoty respondentů p isp t finančními prost edky 

na podporu jejich misí. Na otázku, zda dotázaní považují Loono za dův ryhodnou 

organizaci odpov d lo kladn  1řŇ ĚřŘ,ř %ě respondentů. Z odpov dí na následující 

otázku lze vyhodnotit, že 1ŇŇ Ě6Ň,Ř %ě respondentů považuje činnost organizace 

za smysluplnou, a tudíž by p isp li na její účely. Na organizaci již p isp lo 1Ň Ě6,1 %) 

z ad respondentů a 8 z nich Ě4,1 %ě by nep isp lo z důvodu, že se již svými p ísp vky 

zavázali pomoci jiné neziskové organizaci. 
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6.2 Obsahová analýza 

K analýze mediální produkce a obsahu článků publikovaných v masových 

médiích a na internetu byla zvolena metoda kvantitativní obsahové analýzy. Jejím cílem 

je produkovat objektivní a m itelnou výpov ď o obsahu uvedeného sd lení ĚJirák, 

Köpplová, Ň00ř, s. ŇŘňě.  

6.2.1 Výzkumná otázka a dílčí hypotézy 

Metoda obsahové analýzy mediálních sd lení byla autorkou zvolena s ohledem 

na charakter dat pot ebných k odpov di na výzkumnou otázku a ov ení p edem 

stanovených hypotéz.Výzkumná otázka má dv  části, které jsou formulovány 

následovn : 

Výzkumná otázka č. 1: „Byla komunikace s ve ejností skrze masová 

média v uplynulém roce dostatečná?“ 

Výzkumná otázka č. Ň: „Ve spojení s jakými tématy jsou texty týkající 

se organizace Loono publikovány?“ 

Hypotéza č. 1 je obecným tvrzením a m ítkem dostatečné komunikace 

organizace Loono s ve ejností. Hypotézy č. Ň a č. ň se zam ují na obsah textů, tedy 

s jakými informacemi cílí Loono skrz masová média na ve ejnost. Hypotéza č. Ň je 

zam ena na propagaci projektu #prsakoule a ší ení pov domí o organizaci skrze její 

zakladatelku, Kate inu Vackovou. Hypotéza č. ň se zam uje na osv tu 

v oblasti techniky samovyšet ování spojenou s odkazem na webové stránky Loono, kde 

se nachází manuál správné techniky samovyšet ování. Hypotézy jsou formulovány 

následovn : 

H1: Za dostatečnou komunikaci organizace Loono s ve ejností skrze masová 

média lze považovat Ň publikované články do m síce. 

HŇ: Nejv tší počet článků bude spojován s projektem #prsakoule nebo jeho 

zakladatelkou Kate inou Vackovou. 

H3: Z 50 % budou p ísp vky obsahovat odkaz na webové stránky Loono, 

konkrétn  na manuál správného samovyšet ování. 

6.2.2 Realizace obsahové analýzy 

Monitoring médií byl uskutečn n za pomoci online nástroje Newton media, jenž 

poskytuje p ehled všech tišt ných i internetových médií, TV záznamů a záznamů 

z rozhlasu v České republice, dále byl monitoring uskutečn n dodatečným vyhledáním 
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výstupů p es Google v konkrétním zadaném období a za využití archivu výstupů Loono 

(Loono, 2017a). Monitoring probíhal na základ  klíčového slova „Loono“ za sledované 

období od 14.4.Ň016 do 14.4.2017. Jednalo se tedy o roční monitoring, který v tomto 

období zaznamenal celkem 77 publikovaných článků.  

K analýze mediálního obsahu byla využita kódovací kniha, která 

obsahovala veškeré sledované prom nné viz p íloha č. 16). Vedle hlavních 

prom nných, vztahujících se k formovaným hypotézám, byly do analýzy začlen ny 

i prom nné vedlejší, které napomáhají objektivn  určit celkový pohled na pozici Loono 

v médiích a definovat všechna témata, která jsou se jménem organizace ve článcích 

spojena. Celkový soubor prom nných tak tvo í následující slova a slovní spojení: 

kampaň #prsakoule, kampaň #zijessrdcem, Kate ina Vacková – zakladatelka Loono, 

Loono workshop, manuál pro samovyšet ování (www.prsakoule.cz, www.loono.cz), 

fundraising a organizace Loono. P ičemž mezi hlavní prom nné se adí kampaň 

#prsakoule, Kate ina Vacková – zakladatelka Loono a manuál pro samovyšet ování 

s odkazem na webové stránky (www.prsakoule.cz, www.loono.cz). 

6.2.3 Analýza výsledků obsahové analýzy 

Ve sledovaném období od 14.4.Ň017 do 14.5.Ň017 se slovní výraz „Loono“ 

objevil v 77 článcích nap íč 65 tišt nými a online médii. Publikace článků týkajících 

se projektu #prsakoule spojené s manuálem pro samovyšet ování dosáhla nejv tší 

intenzity v listopadu 2016, tedy m síci, který je spojen s ší ením osv ty boje 

proti rakovin  p edevším mužského,ale i ženského typu. Dalším významným milníkem, 

týkající se časového rozložení publikace článků, byl m síc únor Ň017, kdy 

médii prob hla zpráva o personálních zm nách v agentu e Ogilvy One a p ijetí nové Art 

Direktorky, pod jejíž kompetenci bude spadat i organizace Loono. Vedle toho bylo 

v tomto období hojn  publikované také téma fundraisingových aktivit Loono ve spojení 

s českou módní značkou ZOOT. Stejný trend se opakoval i v m síci b eznu, kdy byl 

na trh uveden nový projekt organizace Loono, a to kampa  Žiješ srdcem. V průb hu 

sledovaného období lze komunikaci Loono považovat za pom rn  stabilní. V každém 

m síci vyšlo v médiích o organizaci minimáln  2 a více zpráv. Tím 

byla zodpov zena první výzkumná otázka, spojená s hypotézou č. 1, jejímž 

p edpokladem bylo, že: „Za dostatečnou komunikaci organizace Loono s ve ejností 

skrze masová média lze považovat 2 publikované články do měsíce.“ Tím 
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byla hypotéza potvrzena a komunikaci Loono z výsledků obsahové analýzy lze 

považovat za dostatečnou. 

Následuje analýza tematického složení publikovaných článků, kterou znázor uje 

p iložený graf č. 16. Nejčast jší tématikou článků byl projekt #prsakoule s celkovým 

počtem 14 výstupů a spojení organizace s Kate inou Vackovou, její zakladatelkou, 

s celkem ř výstupy. Celkov  se tak jedná o Ňň publikovaných p ísp vků, na základ  

kterých byla potvrzena hypotéza č. Ň, jejíž p edpoklad zn l: „Největší počet článků bude 

spojován s projektem #prsakoule nebo s jeho zakladatelkou Kate inou Vackovou.“ 

Hledanými souvislostmi v rámci prom nné „kampaň #prsakoule“ byly výsledky počtu 

proškolených lidí a statistiky úsp šn  odhalených nádorů, na které se díky aktivitám 

Loono poda ilo p ijít. Dále jsou to témata srovnání úrovn  české preventivní péče ve 

zdravotnictví oproti zahraničí, odkazy na projekt Motýlkuj, uskutečn ného v rámci této 

kampan  a samoz ejm  p íb hy lidí, kte í si rakovinu díky Loono odhalili včas. 

Prom nná „Kate ina Vacková – zakladatelka Loono“ je v článcích 

spojována p edevším se svým osobním p íb hem, který vedl k založení organizace 

Loono, záznamy z tiskových konferencí, jejichž obsahem bylo i Loono a s vyjád ením 

svých názorů k odborným článkům. 

Druhé nejčetn jší tematické  zam ením článků se týkalo „organizace Loono“ 

jako takové. Důraz byl v celkem 17 výstupech kladen p edevším na prezentaci Loono 

jako organizace spojené s tématem onkologického onemocn ní prsu a varlat, p ípadn  

pouze popisu vize a misí organizace bez zevrubného p edstavení kampaní. Dále se do 

této kategorie adily články  týkající se personálních zm n ve vedení organizace Ogilvy 

One, se kterou Loono úzce spolupracuje nebo zmínka o započetí spolupráce s PR 

agenturou Gong. Zárove  se organizace Loono v článcích vyskytla ve spojení 

s odkazem na akci NYFW
6, jehož součástí byla v lo ském roce p ehlídka žen, které 

prod laly rakovinu prsu. 

Následovala témata zam ená na fundraisingové aktivity, s celkem 15 výstupy, 

které obsahovaly informace o projektech zacílených na financování organizace a články 

zahrnující reporty z po ádaných Loono workshopů ĚŘ výstupůě, p ípadn  seznam 

nastávajících událostí p iložený k samotnému textu k článku. 

Nejmenší zastoupení v tematickém rozčlen ní mediálních p ísp vků však mají 

výstupy s popisem efektivního samovyšet ování odkazem na manuál, který je dostupný 

                                                 
6
 New York Fashion Week 
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na webových stránkách Loono Ěwww.prsakoule.cz, www.loono.cz). 

Hodnota činila pouze 6 z celkových 77 výstupů. Tím byla vyvrácena hypotéza č. ň, 

která p edpokládala, že: „Z 50 % budou p íspěvky obsahovat odkaz na webové stránky 

Loono, konkrétně na manuál správného samovyšet ování.“ 

 

Graf č. 16: Témata, se kterými je Loono v článcích spojováno 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 

6.3 Shrnutí výsledků vlastního výzkumu 

Součástí praktické části této bakalá ské práce je provedení a vyhodnocení 

výsledků z vlastního realizovaného výzkumu. Ten je z hlediska dat pot ebných 

k zevrubné analýze komunikační strategie Loono rozd len do dvou částí, které pokrývá 

dotazníkové šet ení a obsahová analýza výstupů v tradičních a online médiích. 

Cílem provedeného výzkumu metodou dotazování bylo zjistit, jak vysoké je 

brand awareness neboli znalost organizace Loono u české ve ejnosti na základ  

spontánní a podpo ené znalosti. Tato tématika byla zodpov zena celkem 470 

respondenty. P i spontánní znalosti značky ve výčtu odpov dí uvedlo Loono na 115 

respondentů, tedy Ň4,4 % z celkového počtu 470 dotázaných. V p ípad  podpo ené 

znalosti, kdy bylo respondentům Loono v rámci výčtové otázky p edstaveno spolu 

s dalšími neziskovými organizacemi, se dle očekávání počet respondentů vykazujících 
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znalost značky zvýšil na 153, tedy 32,6 %. Součástí výzkumu byla také snaha o 

zhodnocení, zda se u ve ejnosti liší znalost organizace Loono jako takové 

a znalosti organizace ve spojení s jeho projekty #prsakoule a #zijessrdcem. Výzkum 

tuto domn nku potvrdil. Na otázku, která ve svém zn ní obsahovala probíhající 

kampan  zareagovali lidé zvýšenou znalostí organizace jako celku. P estože v otázce 

obsahující Loono jako jednu z možných odpov dí odpov d lo ňŇ,6 % respondentů, 

že značku znají, v otázce navazující, tedy obsahující Loono ve spojení s jeho projekty 

#prsakoule a #zijessrdcem potvrdilo znalost značky již 41, ň %, ř4 respondentů. Z 

dotazníkového šet ení tedy vyplývá, že lidé si z Ř,7 % uv domí existenci Loono až po 

spojení s projekty #prsakoule a #zijessrdcem, které organizace zaštiťuje. 

Zárove  se i mezi nejčast jší asociace, jejichž identifikace byla dílčí cílovou 

otázkou, adí projekt #prsakoule a Kate ina Vacková – zakladatelka Loono. 

Z panelu otázek souvisejících s komunikací Loono a zhodnocení komunikace 

na jeho jednotlivých profilech na sociálních sítích vyplývá, že 68 (35,1 %ě respondentů 

je aktivními followery a pov tšinou hodnotí tuto tuto oblast kladn . Návrhy na zm ny 

v oblasti komunikace se týkaly p edevším zam ení na sebeprezentaci mezi odbornou 

ve ejností a zintenzivn ní propagace jednotlivých událostí. Sociální sít  zárove  tvo í 

hlavní platformu ší ení pov domí o organizaci, což uvedlo na 56,7 % dotázaných. 

I p esto, že Loono nevydává o své hospodá ské činnosti výroční zprávu, snaží 

se být v zacházení s finančním i nefinančním majetkem transparentní. Celkem řŘ,ř % 

respondentů uvedlo, že organizaci označují za dostatečn  dův ryhodnou a 62,8 % by 

p isp lo na její účely. 

Součástí dotazníkového šet ení jsou zárove  otázky zam ující 

se na problematiku medializace Loono a intenzitu jeho komunikace v tradičních 

a online médiích. Tyto otázky zárove  odkazují na druhou výzkumnou část této 

bakalá ské práce, a to obsahovou analýzu mediálních sd lení. Celkem 69,1 % 

respondentů uvedlo, že za poslední rok zaznamenalo v médiích 1 až 5 zpráv týkajících 

se Loono a dalších ř % potvrdilo, že zpráv zaznamenalo více než 5. Avšak i p esto, 

že více jak 7Ř % ze 1ř4 dotazovaných uvedlo, že v médiích za poslední 

rok zaznamenali jednu a více zpráv, se Ř0,4 % lidí nezdá komunikace Loono 

s ve ejností skrze masová média dostačující. Toto tvrzení tak není v souladu 

s hypotézou č.1, stanovenou v počáteční fázi obsahové analýzy. Celkový počet 

publikovaných zpráv však za rok činil na 77 výstupů. Dle hypotézy č. 1 lze považovat 

komunikaci Loono tímto prost ednictvím za dostatečnou. Subjektivní pohled 
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respondentů a výsledky obsahové analýzy se tedy výrazn  liší. Důvodem a vysv tlením 

může být publikace článků p edevším v odborných médiích zam ených na úzkou 

cílovou skupinu, jenž se nemusí shodovat s primární cílovou skupinou organizace 

Loono. Mezi tituly, ve kterých vychází články týkající se organizace Loono, se adí 

zejména odborné marketingové a zdravotnické tituly. 

S odpov dí na druhou výzkumnou otázku, která zjišťuje „ve spojení 

s jakými tématy jsou texty týkající se organizace Loono publikovány“ korespondují 

stanovené hypotézy č. Ň a 3. Hypotéza č. Ň, tedy že „největší počet článků bude 

spojován s projektem #prsakoule nebo jeho zakladatelkou Kate inou Vackovou“ 

byla potvrzena, jelikož na toto téma bylo uve ejn no Ňň článků. Vedle toho hypotéza č. 

3, která zní, že „z 50 % budou p íspěvky obsahovat odkaz na webové stránky Loono, 

konkrétně na manuál správného samovyšet ování“ byla vyvrácena. Celkem bylo na toto 

téma ze 77 výstupů publikováno pouze 6 článků. Manuál správné techniky 

samovyšet ování je p itom p edním důvodem návšt vnosti webových stránek Loono, 

která však nedosahuje vysokých hodnot Ě14,4 % respondentů  v dotazníkovém šet ení 

uvedlo, že kdy navštívilo webovou stránku Loonoě a je zapot ebí tuto cifru zvýšit. Tato 

strategie by následn  mohla vést i k v tší mí e osv ty v oblasti rakoviny prsou a varlat.  
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Závěr 
Tématem bakalá ské práce byla deskripce a analýza současné komunikační 

strategie neziskové organizace Loono, v nující se osv t  v oblasti nádorových 

onemocn ní prsou a varlat a prevenci proti kardiovaskulárním onemocn ním. Vzhledem  

k charakteru práce nebyla struktura analýzy komunikační strategie striktn  

člen na na část teoretickou a na část praktickou, nýbrž se autorka rozhodla zasadit 

praktické poznatky, týkající se dané organizace, p ímo do souvisejícího teoretického 

rámce. Za ryze praktickou část pak lze považovat vlastní výzkum, jenž se skládá 

z dotazníkového šet ení a obsahové analýzy mediálních sd lení. 

Ze záv rů sestavené SWOT analýzy pro organizaci vyplývá n kolik doporučení, 

které by mohla, s ohledem na svou cílovou skupinu, začlenit do budoucí komunikační 

strategie. Jedním z nich je návrh zam it svou finanční a donátorskou 

orientaci na pravidelné malé a st ední stálé dárce. Dalším doporučením je navázání 

spolupráce s odborníky z ad léka ů a rozší it tak pov domí o organizaci i v této oblasti.  

Z poznatků analýzy komunikační strategie neziskové organizace Loono a jejího 

marketingového komunikačního mixu vyplynulo, že do primární cílové skupiny 

organizace spadají mladí lidé ve v ku od 15 do ň5 let, kte í tvo í Ň4 % z celkové 

populace České republiky. Vzhledem k této cílové skupin  autorka učinila záv r, 

že Loono využívá správn  zvolených komunikačních kanálů, tedy sociálních sítí, kdy je 

valná část informací sdílena práv  jejich prost ednictvím. Z tohoto poznatku vyplývá 

možnost využít nových p íležitostí fundraisingových aktivit vztahujících se p ímo 

na sociální sít . Do budoucna Facebook nabízí možnost založit si fond pro podporu 

p ímo na profilu dané organizace, a tak se může tato platforma stát efektivní základnou 

pro získání podpory p ímo na stránkách určitého sociálního média. 

Součástí bakalá ské práce byl také vlastní výzkum p ispívající k detailn jší 

analýze komunikační strategie Loono. Z části výzkumu, provedeného metodou 

dotazníkového šet ení, vyplývá hned n kolik st žejních záv rů. V rámci brand 

awareness uvedla Loono p i spontánní znalosti tém  jedna čtvrtina z 470 respondentů. 

V p ípad  podpo ené znalosti projevila znalost až jedna t etina dotázaných. Zajímavým 

zjišt ním bylo také, že lidé si z Ř,7 % uv domí existenci Loono až po spojení s projekty 

#prsakoule a #zijessrdcem, jež organizace zaštiťuje. V p ípad  zhodnocení komunikace 

organizace na sociálních sítích byly dány návrhy na zm nu ve form  vyšší míry 

sebeprezentace mezi odbornou ve ejností a zintenzivn ní propagace událostí. Sociální 
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sít  zárove  tvo í hlavní platformu ší ení pov domí o organizaci, což 

uvedla nadpoloviční v tšina dotázaných. 

Druhou částí vlastního výzkumu je obsahová analýza, která 

se zam ila na problematiku medializace Loono a intenzitu jeho komunikace 

v tradičních a online médiích. Z výsledků této praktické části vyplývá, že Loono je 

v médiích spojováno p edevším s projektem #prsakoule a jeho zakladatelkou Kate inou 

Vackovou. Nicmén  p estože m la organizace v médiích za uplynulý rok na 77 výstupů, 

více než Ř0 % z 1ř4 respondentů uvedlo, že se jim tato forma komunikace nezdá 

dostačující. 

Důležitou záv rečnou poznámkou je to, že Loono je u ve ejnosti vnímáno jako 

dův ryhodná organizace. Tudíž má potenciál oslovit svou vizí i širší cílovou skupinu. 

K zachování tohoto atributu by bylo vhodné do budoucí strategie začlenit i zve ejn ní 

výročních zpráv na oficiálních stránkách. Ty vypovídají o hospoda ení organizace 

s rozpočtem a nakládáním s finančními p ísp vky, čímž si Loono zajistí vyšší 

transparentnost a možnost navázat spolupráci s dalšími firemními partnery a donátory.  
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Summary 

The subject of this bachelor thesis is a description and an analysis of the current 

communication strategy of a non-profit organization called Loono with a mission to 

motivate people to think about their health. It deals with the education (especially of 

young people) in a field of breast and testicular cancer and  teaches how to prevent 

cardiovascular diseases and discover them on time. According to the character of the 

thesis was not the structure of the communication strategy strictly divided into the 

theoretical and practical part. As the purely practical part of this thesis can be 

considered the author’s research which consists of a questionnaire survey and content 

analysis of mass media messages. 

From the conclusions of the SWOT analysis, several recommendations for the 

organization are outlined, which could be incorporated into the future communication 

strategy. One of them is to focus the financial and donor orientation on regular small 

donors. Another recommendation is to establish collaboration with experts from 

medical environment. 

The findings of the marketing communication mix showed that the primary 

target group of Loono are mostly young people at the age of 15-35. Considering 

this target group, the author came to the conclusion that Loono uses the right 

channels of communication for its communication, mainly the social networks. 

This piece of knowledge shows the possibility of using new opportunities for 

fundraising activities that are directly related to the social networks. 

One part of the bachelor thesis was also its author’s research that contributed to 

a closer look at the analysis of the Loono’s communication strategy. From the 

questionnaire survey several key conclusions were deduced. Under the term of brand 

awareness, the spontaneous knowledge showed the one-fourth out of 470 respondents. 

Supported knowledge was expressed by almost one-third of respondents. One of the 

interesting findings was the fact that almost 8,7 % people confirm the awareness of 

Loono after they connect this organization with its projects #prsakoule (#boobsballs) 

and #zijessrdcem (#livebyheart). 

The content analysis, as the second part of the research, focuses on the intensity 

of Loono communication in the traditional and online media. Results of this practical 

part show that Loono is mainly associated with its project #prsakoule and its founder, 

Kate ina Vacková. Despite the fact Loono had  77 outcomes in the media over the past 
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year, more than 80 % out of 194 respondents do not consider this form of 

communication as sufficient. 

An important conclusion is that Loono is perceived as a credible organization by 

the public and it is necessary to fulfil its potential to reach a broader target audience. To 

preserve this attribute, it would be advisable to include publication of annual reports on 

the official website into the future strategy. 
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Přílohy 

P íloha č. 1:Vizuální náhled crowdfundingové kampan  projektu #prsakoule 

Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Hithit, 2015) 
 

P íloha č. 2: Vizuální náhled crowdfundingové kampan  projektu #zijessrdcem 

Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Hithit, 2017) 
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P íloha č. 3: Vizuální náhled e-shopu Loono Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Loono, 2017a) 
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P íloha č. 4: P ehled konkurence neziskové organizace Loono na českém trhu 

(tabulka) 

 

Název  Rok vzniku Cíle projektu Způsob komunikace 

a propagace 

Charitativní 
organizace 

AVON 

proti rakovi

n  prsu 

1997 – růžová 
stužka 

2001 – Avon 

Pochod 

 Podporovat 

ve ejnost 
v boji proti rak

ovin  prsu 
a zvýšit 
pov domí o 
této 
problematice 

ve společnosti 
 Informovat o 

důležitosti sam

ovyšet ování 
a prevenci a m

otivovat ženy, 
aby chodily 

na pravidelné 
léka ské 
kontroly 

 AVON Pochod 

proti rakovin  prsu je 
tradiční akcí 
po ádanou na podporu 

boje proti rakovin  
prsu a ší ení osv ty 
týkající se této 
problematiky 

 AVON B h 
proti rakovin  prsu 
díky n muž je možné 
finančn  podpo it 
charitativní projekt 
AVON proti rakovin  
prsu 

 Velká 
a stála základna základ
na ambassadorů z ad 
ve ejn  známých 
osobností 

 Spolupráce s Asociací 
žen s rakovinou prsu 

 Propagace 

za pomoci využití 
sociálních médií 
Facebook a Instagram 

a oficiální webové 
platformy 

 Intenzivní spolupráce 
s noviná i a ší ení 
pov domí o akcích 
pomocí masových 
médií 

 Vlastní e-shop 

s produkty, z jejichž 
nákupu jde 
výt žek na podporu 

výzkumů a ší ení 
pov domí o 
prevenci (akce a edice 

THINK PINK) 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Avon, 2017) 
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P íloha č. 5:Seznam po ádaných uplynulých Loono p ednášek a workshop  
za rok 2017 (tabulka) 

 

Název události Čas události Místo konání události 
Loono skáče p es švihadlo 10.5.2017 Praha, Václavské nám stí 
Workshopy #prsakoule na AFO 29.4.2017 Olomouc, Pevnost poznání Olomouc 

Pravda o kůži 24.4.2017 Praha, Café Kampus 

Pravda o antikoncepci v Brn  12.4.2017 Brno, FI MUNI 

Pravda o porodu 11.4.2017 Praha, Café Kampus 

Žiješ srdcem v kavárn  8.4.2017 Praha, Kavárna co hledá jméno 

Workshop #prsakoule v Praze 6.4.2017 Praha, ČVUT FEL 

Workshop #prsakoule v Ostrav  5.4.2017 Ostrava, Impact Hub Ostrava 

Nádorová onemocn ní v mladém 
v ku 

5.5.2017 Praha, 1. léka ská fakulta UK 

Workshop #prsakoule ve Zlín  5.5.2017 Zlín, Sklep ňň 

Workshop #prsakoule v Running 

Mall 

29.3.2017 Praha, Running Mall 

Workshop #prsakoule v Košicích 29.3.2017 Košice, HalmiSpace 

Pravda o očkování 28.3.2017 Praha, Venuše ve Švehlovce 

Workshop #prsakoule v Praze 28.3.2017 Praha, PF UK 

Pravda o zdravé výživ  21.3.2017 Brno, FI MUNI 

Workshop #prsakoule v Českých 
Bud jovicích 

16.3.2017 České Bud jovice, Klub Slavie 

Workshop #prsakoule 

v Hradci Králové 

16.3.12017 Fakultní nemocnice Hradec Králové 

Pravda o antikoncepci 8.3.2017 Praha, DUP36.cz 

Workshop #prsakoule 8.3.2017 Praha, CIPS ČVUT 

Workshop #prsakoule v Liberci 27.2.2017 Liberec, Technická 
univerzita v Liberci 

Workshop #prsakoule v Praze 22.2.2017 Praha, ň. léka ská fakulta UK 

Workshop #prsakoule v Olomouci 22.2.2017 Olomouc, Léka ská fakulta 

Workshop #prsakoule v Plzni 22.2.2017 Plze , KD Peklo 

Workshop #prsakoule v Brn  22.2.2017 Brno, Kentico Software 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Loono, 2017d) 

 



  

 

86 

  

P íloha č. 6: Vizuální náhled newsletteru k projektu #zijessrdcem Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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P íloha č. 7: Vizuální náhled newsletteru k projektu #prsakoule Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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P íloha č. 8: Vizuální náhled grafického zpracování webových stránek Loono 

Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Loono, 2017a) 
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P íloha č. 9: Vizuální náhled facebookového profilu Loono Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Facebook, 2017) 

 

P íloha č. 10: Národnostní složení follower  facebookového profilu Loono 
Ěobrázekě 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě programu SocialBakers 
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P íloha č. 11: P ísp vek s nejvyšším počtem interakcí follower  na facebookovém 
profilu Loono Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě programu SocialBakers 

 

P íloha č. 12: P ísp vek s nejvyšším počtem reakcí follower  na facebookovém 
profilu Loono Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě programu SocialBakers 
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P íloha č. 13: Vizuální náhled instagramového profilu organizace Loono Ěobrázekě 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě (Instagram, 2017) 

 

P íloha č. 14: P ísp vky s nejvyšším počtem interakcí follower  instagramového 
profilu Loono Ěobrázekě 

 

Zdroj: Vlastní zpracování na základě programu ZoomSphere 
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3. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Provádíte si pravidelné samovyšet ování? 

o Ano Ěp esm rování na otázku č. 5ě 
o Ne Ěp esm rování na otázku č. 4ě 

 

4. Polouzav ená výb rová otázka, povinná, obsahová. 
Z jakého důvodu neprovádíte pravidelné samovyšet ování? 

 Nevím jak se správn  samovyšet ovat 
 Nemám čas 

 Necítím se být ve svém v ku ohrožený/á 

 Bojím se 

 Jiné – uveďte Ěpo všech možnostech p esm rování na otázku č. 5ě 
 

5. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Vybaví se vám n které neziskové organizace, které pomáhají ší it pov domí o 
problematice nádorových onemocn ní prsou nebo varlat? ĚNeberte prosím 
v potaz informace o Loono získané z tohoto dotazníkuě 

o Ano Ěp esm rování na otázku č. 6ě 
o Ne Ěp esm rování na otázku č. 7ě 

 

6. Otev ená otázka, povinná, obsahová. 
Jaké neziskové organizace, které souvisí s problematikou nádorových 
onemocn ní prsou nebo varlat se vám vybaví? ĚNeberte prosím v potaz 

informace o Loono získané z tohoto dotazníkuě 
Prosím vypište. 
 

7. Polouzav ená výb rová otázka, povinná, obsahová. 
Jaké neziskové organizace/nadační fondy, které souvisí s problematikou 

nádorových onemocn ní znáte? ĚNeberte prosím v potaz informace o Loono 

získané z tohoto dotazníkuě 
 ALEN – neziskové občanské sdružení 
 Aliance žen s rakovinou prsu 

 Amelie 

 ARCUS – ONKO Centrum 

 AVON proti rakovin  prsu 

 Klub ŽAP 

 Liga proti rakovin  Praha 

 Loono 

 MAMMA Help 

 ONKO UNIE 

 Dialog Jessenius – Ruce na prsa 

 Muži proti rakovin  

 STK pro chlapy – Nadační fond Petra Koukala 

 Jiné – vypište prosím, které 

 

8. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Znáte organizaci Loono? ĚNeberte prosím v potaz informace o Loono získané 
z tohoto dotazníkuě 

o Ano, znám 

o Ne, neznám Ěpo všech možnostech p esm rování na otázku č. řě 
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9. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová, filtrační. 
Znáte n který z probíhajících projektů Loono #prsakoule nebo #zijessrdcem? 

o Ano Ěp esm rování na otázku č. 10ě 
o Ne Ěkonec vypl ování dotazníkuě 

 

10. Polouzav ená výb rová otázka, povinná, obsahová. 
Jaké asociace se Vám s neziskovou organizací Loono vybaví? 

 Mladí lidé 

 Zdraví 
 Medici 

 Prevence 

 Kate ina Vacková 

 Zdravý životní styl 
 Prevence je trendy 

 Pozitivní energie 

 Bez vyhrožování 
 Mít ze sebe lepší pocit 
 Projekt #prsakoule 

 Projekt #zijessrdcem 

 Jiné – vypište prosím, které 

 

11. Uzav ená otázka, povinná, obsahová. 
Znáte n které významné osobnosti Ěinfluenceryě, které jsou s neziskovou 

organizací Loono spojeni?  
o Ano Ěp esm rování na otázku č. 1Ňě 
o Ne Ěp esm rování na otázku č. 1ňě 

 

12. Otev ená otázka, povinná, obsahová. 
Pokud jste v p edchozí otázce odpov d l/a kladn , vyjmenujte, prosím, které 
influencery máte se značkou spojeny. 

 

13. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Účastnil/a jste se za posledního půl roku n jakého workshopu, p ednášky, 
školení nebo jste jinak p išel/a do kontaktu s Loono? 

o Ano Ěp echod na otázku č. 15ě 
o Ne Ěp echod na otázku č. 14ě 

 

14. Polouzav ená otázka, povinná, obsahová. 
Co bylo důvodem, že jste se žádného z po ádaných Loono eventů za posledního 
půl roku neúčastnil/a? 

 Workshop/p ednáška se nekonaly v míst  mého bydlišt  

 Nemyslím si, že by pro m  byly workshop/p ednáška p ínosné 

 Nem l/a jsem čas 

 Nedozv d l/a jsem se o nich včas 

 Podobnou p ednášku jsem absolvoval/a již d íve 

 Jiné Ěvypišteě 
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15. Polouzav ená otázka, povinná, obsahová. 
Z jakých kanálů se dozvídáte o aktivitách, které Loono plánuje a po ádá? 

 Webové stránky 

 Newsletter 

 Sociální sít  

 Event 

 Internet 

 Tisk 

 Doporučení od známých/p átel 
 Škola  

 Jiné Ěvypišteě Ěpo všech možnostech p echod na otázku č. 16ě 
 

16. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Navšt vujete oficiální webové stránky neziskové organizace Loono? 

o Ano Ěp esm rování na otázku č. 17ě 
o Ne Ěp esm rování na otázku č. 1Řě 

 

17. Otev ená otázka, povinná, obsahová. 
Za jakým účelem je navšt vujete? 

Prosím, vypište. 
 

18. Uzav ená otázka, povinná, obsahová. 
Zaregistroval/a jste v posledním roce zprávu spojenou s Loono v masových 
médiích Ětisk, TV, rozhlas, článek na internetu aj.) ? 

o Ne, žádnou Ěp esm rování na otázku č. Ň0ě 
o Ano, p ibližn  1 až 5 Ěp esm rování na otázku č. 1řě 
o Ano, více jak 5 Ěp esm rování na otázku č. 1řě 

 

19. Polouzav ená otázka, povinná, obsahová. 
Ve spojení s jakým tématem byla zpráva, kterou jste v médiích o Loono 
zaznamenal/a? 

 Fundraising 

 Projekt #prsakoule 

 Projekt #zijessrdcem 

 Organizace Loono jako taková Ěocen ní, spolupráce s jinou organizací, 
aj.) 

 Kate ina Vacková – zakladatelka organizace Loono 

 Loono workshopy/p ednášky 

 Manuál pro samovyšet ení ve spojení s projektem #prsakoule Ěpo všech 
možnostech p esm rování na otázku č. Ň0ě 
 

20. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Zdá se vám komunikace Loono s ve ejností skrze masová média dostačující? 

o Ano 

o Ne Ěpo všech možnostech p esm rování na otázku č. Ň1ě 
 

21. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Sledujete Loono, z. s. na n kterém z jeho profilů na sociálních sítích? 

o Ano Ěp esm rování na otázku č. ŇŇě 
o Ne Ěp esm rování na otázku č. Ň5ě 
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22. Uzav ená otázka, povinná, obsahová. 
Jak hodnotíte komunikaci Loono na sociálních sítích? Ěoznámkujte jako ve 
školeě p esm rování na otázku č. Ňňě 
 

 
 

23. Otev ená otázka, nepovinná, obsahová. 
Je n co, co byste v komunikaci na sociálních sítích u jednotlivých profilů Loono  
zm nil/a, p ípadn  vyzdvihl/a? 

 

Vypišt . Ěp esm rování na otázku č. Ň4ě 
 

24. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Zdá se vám komunikace Loono s ve ejností skrze sociální sít  dostačující? 

o Ano 

o Ne Ěpo všech možnostech p esm rování na otázku č. Ň5ě 
 

25. Uzav ená otázka, povinná, obsahová. 
Jak jste se o neziskové organizaci Loono dozv d l/a? 

o Tisk 

o Televize 

o Plakát/leták 

o Sociální sít  

o Zúčastnil/Ěaě jsem se workshopu/p ednášky Loono 

o Word of mouth Ědoporučení od rodiny/známých/p átelě 
o Jiné – vypište, prosím Ěpo všech možnostech p esm rování na otázku č. 

26) 

 

26. Uzav ená dichotomická otázka, povinná, obsahová. 
Považujete organizaci Loono za dův ryhodnou? 

o Ano 

o Ne Ěpo všech možnostech p esm rování na otázku č. Ň7ě 
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27. Uzav ená otázka, povinná, obsahová. 
P isp l/a byste svými finančními prost edky organizaci Loono? 

o Ano, již jsem p isp l/a 

o Ano, myslím si, že Loono je smysluplná organizace 

o Ne, již p ispívám jiné neziskové organizaci 
o Ne, nep isp l/a bych z jiného důvodů Ěpo všech možnostech 

p esm rování na identifikační otázkyě 
 

 

I. Uzav ená demografická otázka. 
Jaké je Vaše pohlaví? 

o Muž 

o Žena 

 

II. Uzav ená demografická otázka. 
Jaký je Váš v k? 

o Do 15 let 

o 15 – 20 let 

o 21 – 30 let 

o 31 – 40 let 

o 41 – 50 let 

o 50 a více let 

 

III. Uzav ená demografická otázka. 
Jaký je Váš sociální status? 

o Student 

o Zam stnaný 

o Nezam stnaný 

o OSVČ 

o Mate ská dovolená 

o Důchodce 

 

IV. Uzav ená demografická otázka. 
Jaké je Vaše trvalé bydlišt ? 

o Hlavní m sto Praha 

o St edočeský kraj 

o Jihočeský kraj 

o Karlovarský kraj 

o Plze ský kraj 

o Liberecký kraj 

o Ústecký kraj 

o Kraj Vysočina 

o Královéhradecký kraj 

o Pardubický kraj 

o Zlínský kraj 

o Moravskoslezský kraj 

o Olomoucký kraj 

o Jihomoravský kraj 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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P íloha č. 16: Kódovací kniha (tabulka) 

 
Rok Měsíc Datum Téma Médium Titulek Zdroj

2016 Duben 14.04.16 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono forbes.cz #prsakoule v Izraeli aneb Moje zážitky ze světových 30 pod 30 Web

2016 Duben 20.04.16 Kampaň #prsakoule e15.cz Prevence je trendy, stejně jako běhání nebo fotky na Instagramu, říká zakladatelka Loono Kateřina Vacková Web

2016 Květen 02.05.16 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono Respekt Anketa Print

2016 Květen 03.05.16 Organizace Loono romea.cz Značka Gypsy MaMa získala evropskou cenu Sozial Marie Web

2016 Květen 26.05.16 Organizace Loono mediar.cz Young Lions: katelgorie Media se věnuje srdci Web

2016 Květen 27.05.16 Organizace Loono mediar.cz Young Lions: katelgorii Media vyhrál McCann Web

2016 Červen 02.06.16 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono Forbes Česko Mladí & neklidní Print

2016 Červen 22.06.16 Kampaň #prsakoule Vlasta Sahejte si na ně, vyzývá mladá medička Print

2016 Červenec 22.07.16 Kampaň #prsakoule prazsky.denik.cz Kateřina Vacková: Saháním proti rakovině. Kampaní oslovila i mladé Web

2016 Červenec 22.07.16 Kampaň #prsakoule Pražský deník Saháním proti rakovině. Kampaní oslovila i mladé Print

2016 Srpen 01.08.16 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono ceskainovace.cz Kateřina Vacková: Život po rakovině? Žádnýmůj den už není špatný... Web

2016 Srpen 03.08.16 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono startitup.cz Katka Vacková - zakladatelka neziskovky Loono a holka, která umí překonávat překážky Web

2016 Září 19.09.16 Loono workshop prazskypatriot.cz Multižánrový festival Kavárny naživo chystá workshopy, přednášky, divadlo i koncerty Web

2016 Září 22.09.16 Kampaň #prsakoule Newsweek Prsakoule a kundorak Print

2016 Září 22.09.16 Organizace Loono Newsweek Jak zabít rakovinu Print

2016 Září 23.09.16 Organizace Loono mediar.cz Get Boost najal Čápovou jako šéfku marketingu Web

2016 Říjen 26.09.16 Manuál pro samovyšetření ve spojení s kampaní #prsakoule Moje psychologie MILUJTE SVOJE ŇADRA Print

2016 Říjen 06.10.16 Manuál pro samovyšetření ve spojení s kampaní #prsakoule blesk.cz Sahejte si vzájemně na prsa a koule! Prevence se šíří po celé Praze Web

2016 Listopad 01.11.16 Loono workshop brnensky.denik.cz OBRAZEM: Akce Prsakoule učí mladé lidi prevenci rakoviny prsou a varlat Web

2016 Listopad 01.11.16 Kampaň #prsakoule sportovnilisty.cz Na týmovém mistrovství ČR v jachtingu na Vltavě titul získal tým #PRSAKOULE Web

2016 Listopad 02.11.16 Loono workshop denik.cz OBRAZEM: Akce Prsakoule učí mladé lidi prevenci rakoviny prsou a varlat Web

2016 Listopad 02.11.16 Kampaň #prsakoule Vyškovský deník PRSAKOULE Print

2016 Listopad 02.11.16 Manuál pro samovyšetření ve spojení s kampaní #prsakoule ilist.cz Saháme se na ně každý den, ale rakovinu neodhalíme Web

2016 Listopad 03.11.16 Kampaň #prsakoule idnes.cz - Blog Sahám si na ně každýměsíc Web

2016 Listopad 03.11.16 Kampaň #prsakoule prozeny.cz Sahejte si.... Ne do vlasů, ale na koule! Web

2016 Listopad 04.11.16 Manuál pro samovyšetření ve spojení s kampaní #prsakoule novinky.cz Samovyšetření, které mužům zachraňuje životy Web

2016 Listopad 10.11.16 Organizace Loono markething.cz Tohle video má koule! Neziskovka Loono spojila síly s Akademiky Plzeň při prevenci rakoviny varlat Web

2016 Listopad 13.11.16 Fundraising cnoffs.com Loono (charitativní) Web

2016 Listopad 16.11.16 Kampaň #prsakoule Metro Studenti učí osahávání, které zachraňuje lidksé životy Print

2016 Listopad 16.11.16 Fundraising protisedi.cz Motýlkujte, přispějte na #prsakoule Web

2016 Listopad 18.11.16 Kampaň #prsakoule zdravi.doktorka.cz Důležitost samovyšetřování varlat Web

2016 Listopad 19.11.16 Manuál pro samovyšetření ve spojení s kampaní #prsakoule praha.iDNES.cz Studenti učí osahávání, které zachraňuje životy Web

2016 Listopad 20.11.16 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono forbes.cz Tohle je Cera. Český startup, kterýmění britské zdravotnictví Web

2016 Listopad 24.11.16 Fundraising studenta.cz Podpořte i vy! Koupí motýlka proti rakovině prostaty Web

2016 Listopad 25.11.16 Fundraising frekvence1.cz #Motýlkuj! Web

2016 Prosinec 01.12.16 Fundraising forbes.cz Forbes oslavil 5 let. Při aukci se vybralo přes 4,5 milionu na pomoc jiným Web

2016 Prosinec 05.12.16 Kampaň #prsakoule Blesk pro ženy SAHEJTE SI NA KOULE Print

2016 Prosinec 07.12.16 Organizace Loono repromedia.cz Prevence a vzdělávání v oblasti rakoviny Web

2016 Prosinec 16.12.16 Fundraising Naše Praha 4 Beachvolejbalisté jsou sice prodejní, ale stydět se nemusí Print

2016 Prosinec 19.12.16 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono Respekt Netápat v průměrnosti Print

2016 Prosinec 31.12.16 Kampaň #prsakoule Magazín Víkend DNES Prsa máme patery, varlat nepořítaně Print

2017 Leden 05.01.17 Organizace Loono Mostecký deník Kolektivem roku 2016 se satlo na Mostecku oblastní muzeum Print

2017 Leden 05.01.17 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono Forbes Česko ZMĚŇ SE Print

2017 Leden 16.01.17 Fundraising Tučňák Krátce Print

2017 Únor 02.02.17 Organizace Loono starty.cz Prsa, koule a projekt Loono Web

2017 Únor 02.02.17 Fundraising corporate.zoot.cz ZOOT OPĚT SLAVÍ DEN SRDCAŘŮ. LETOŠNÍ ROK SE SPOJIL S NEZISKOVOU ORGANIZACÍ LOONO. Web

2017 Únor 06.02.17 Fundraising MARKETING SALES MEDIA Krátce Print

2017 Únor 06.02.17 Fundraising Marketing & Media SEKANÁ Print

2017 Únor 07.02.17 Organizace Loono MaM.cz Nová art directorka pražské OgilvyOne je z Brazílie Web

2017 Únor 07.02.17 Organizace Loono mediar.cz Art directorkou Ogilvy One je Lais Veloso Web

2017 Únor 07.02.17 Organizace Loono ceskamedia.cz Nová art directorka pražské OgilvyOne je z Brazílie Web

2017 Únor 08.02.17 Organizace Loono byznys.ihned.cz Lais Veloso Art Directorkou agentury OgilvyOne Web

2017 Únor 10.02.17 Fundraising mediaguru.cz Valentýna využívají zejména značky čokolád Web

2017 Únor 13.02.17 Loono workshop Pelhřimovský deník Čokoládová hodina v pelhřimovském kulturním domě potěší nejen chuťové pohárky Print

2017 Únor 13.02.17 Organizace Loono Marketing & Media Lidé Print

2017 Únor 13.02.17 Fundraising Marketing & Media Byznys a média milují sv. Valentýna Print

2017 Únor 14.02.17 Fundraising Pražský deník Daruj lásku Print

2017 Únor 15.02.17 Organizace Loono magazin.aktualne.cz I bez prsou a bradavek jsem žena. Newyorský týden módy ovládly modelky, které porazily rakovinu prsu Web

2017 Únor 15.02.17 Organizace Loono Marie Claire 2017 BUDE ROKEM ŽEN Print

2017 Únor 16.02.17 Loono workshop bakalafoundation.org O zdraví bez předsudků: Jak správně vyšetřovat #prsakoule Web

2017 Únor 28.02.17 Fundraising stories.zoot.cz Náš únor v Instagramech Web

2017 Březen 06.03.17 Kampaň #zijessrdcem 21stoleti.cz Srdce máme jenom jedno Web

2017 Březen 08.03.17 Kampaň #zijessrdcem Lidové noviny I o srdce je třeba pečovat Print

2017 Březen 08.03.17 Manuál pro samovyšetření ve spojení s kampaní #prsakoule womanonly.topzine.cz Jak na samovyšetřování prsu? Byli jsme na školení od profesionálů Web

2017 Březen 08.03.17 Kampaň #zijessrdcem ceskenovinky.cz Žiješ srdcem – kampaň prevence kardiovaskulárních onemocnění Web

2017 Březen 09.03.17 Kampaň #zijessrdcem zdravi-info.cz ŽIJEŠ SRDCEM! Web

2017 Březen 10.03.17 Loono workshop newsroom.uber.com Jaký byl letošní MDŽ? Web

2017 Březen 14.03.17 Kampaň #zijessrdcem trendyzdravi.cz Žiješ srdcem! Web

2017 Březen 15.03.17 Kampaň #zijessrdcem medicina.cz Žiješ srdcem – kampaň prevence kardiovaskulárních onemocnění Web

2017 Březen 20.03.17 Fundraising stories.zoot.cz Ze života Loono Web

2017 Březen 28.03.17 Kateřina Vacková - zakladatelka Loono cdprovas.cz Vyšlo dubnové číslo! Web

2017 Březen 30.03.17 Kampaň #prsakoule m-journal.cz CopyCamp: Nadchněte vé zaměstnance a zamilují si vás i zákazníci Web

2017 Duben 03.04.17 Kampaň #zijessrdcem Právo Studenti medicíny vysvětlují, jak si uchovat zdravé srdce Print

2017 Duben 04.04.17 Loono workshop zdravotnickydenik.cz Chcete žít v souladu s přírodou? Tak si zvykněte na infekce, co zabíjí Web

2017 Duben 05.04.17 Kampaň #zijessrdcem designblok.cz Hlavní charitativní akcí Designbloku bude Srdce Web

2017 Duben 07.04.17 Organizace Loono iforum.cuni.cz #prsakoule a nově i srdce: Loono slaví úspěchy Web

2017 Duben 10.04.17 Loono workshop neziskovky.cz Přijďte si užít odborný program NGO Marketu 2017 Web  

Zdroj: Vlastní zpracování 


