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Abstrakt

Bakalaiska prace na téma Komunikacni strategie neziskové organizace Loono,
z. s. predstavuje Ceskou organizaci, jejiz misi je motivovat lidi, aby seo své
télo a zdravi starali v€as. V uvodni ¢asti prace je nastinéna situace na trhu neziskového
sektoru s ohledem na charakter organizace Loono. Nésleduje
popis ¢innosti a piedstaveni kampani Saham si na né kazdy mésic a Zije§ srdcem, které
maji  zaukol vzdélavat zejména mladé lidi v oblasti rakoviny prsou a varlat
a prevenci kardiovaskuldrnich onemocnéni. Nasledné se prace zaméfuje na analyzu
komunikacni strategie a marketingového komunika¢niho mixu organizace. Soucasti
téchto kapitol je urceni pozice Loono na trhu, definovani cilové skupiny, identifikace
konkurence asestaveni SWOT analyzy, ze které pro organizaci plynou mozZna
doporuceni do budoucna. Vedle toho je v pracivelky diraz kladen na detailni
popis komunika¢nich nastrojli, které organizace vyuzivd ke své propagaci. Posledni
oddil bakalafské prace je vénovan vlastnimu vyzkumu, do kterého je zahrnuto
dotaznikové Setfeni a obsahova analyza medidlnich sdéleni. Ty maji zacil zjistit
spontanni ~ a podpofenou  znalost  organizace v itadach  vefejnosti,  dale
detailnéji analyzovat komunikaci Loono skrze socialni sit€ a pomoci obsahové analyzy
se zaméfit na problematiku medializace Loono a intenzitu jeho komunikace v tradi¢nich

a online médiich.



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 fouch 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 audiencesare 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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Uvod

UCelem této bakalaiské prace je predstavit neziskovou organizaci Loono
a za pomoci deskripce a analyzy komunikacnich aktivit zprostfedkovat Ctenarim jeji
souCasnou komunikaéni strategii, podloZzenou teoretickymi znalostmi. Pfestoze nema
organizace naceském trhu dlouhou historii, vyznacuje sejeji plsobeni
inovativnimi aktivitami.

Soucasti prace je také vlastni vyzkum, skladajici se z dotaznikového Setieni
a obsahové analyzy, jejichz ucelem byla odpovéd na vyzkumné otdzky a dale potvrzeni,
pfipadné vyvraceni, stanovenych hypotéz. V ramci dotaznikovych otazek tak bylo cilem
vyzkumu zjistit vySi povédomi o organizaci Loono u ceské vefejnosti na zékladé
spontanni a podpotfené znalosti. Dil¢im zaméfenim dotazniku je identifikace asociaci,
které ma vefejnost sorganizaci Loono spojené azhodnoceni specifickych
marketingovych aktivit, konkrétn¢ komunikace organizace na socialnich sitich.
Obsahova analyza medialnich sdéleni méa zaucel zodpovédét, zda byla komunikace
s vefejnosti skrze masovd média v uplynulém roce dostatecna ave spojeni
s jakymi tématy jsou ¢lanky, tykajici se organizace Loono, publikovany.

Strukturalni forma préce odpovida piredem sestavené tezi.
Autorka se uchylila k men§im zméndm pouze v ramci fazeni jednotlivych podkapitol,
coz pfispiva k vétsi logické provazanosti textu. Zarovenl se zaucelem bliZSiho
dokresleni celkové soucasné situace komunikacni strategie Loono rozhodla do praktické
¢asti zaclenit 1 vlastni vyzkum.

Prace je slozenaz pétikapitol, ve kterych se misi teoretické a praktické
poznatky, jeZ sumarizuji marketingové aktivity Loono a jedné ryze praktické kapitoly,
jejimz vystupem jsou zavéry z vlastniho vyzkumu autorky.

Uvodni ¢ast bakalaiské prace se zaméfuje navymezeni zéakladnich
charakteristik neziskového sektoru a typologii neziskovych organizaci s ohledem
na charakter Loono.

Nasleduje kapitola tykajici se ptedstaveni organizace Loono, ktera Ctenare
seznamuje s jejimi ¢innostmi,  poslanimi a vizemi a v neposledni ~ tadé  také
s fundraisingovou strategii. Obsahem této kapitoly je také popis soucasnych kampani

»Saham si na n¢ kazdy mésic* a ,,Zijes srdcem*.



Ctvrtd kapitola uvadi do problematiky marketingu v neziskovém sektoru
a pozornost je tu soustfedéna zejména na socialni marketing, v jehoz pojeti je popsan
i marketingovy mix organizace.

Nasledujici dvé kapitoly jsou klicovymi oddily prace, jelikoz se vénuji
komunikac¢ni strategii neziskové organizace Loono a analyze jejiho marketingového
komunika¢niho mixu. Kapitola €. 4 za¢ind vymezenim pozice Loono na trhu a uréenim
jeho cilti a cilové supiny. Dale se v ni prostfednictvim SWOT analyzy autorka snazi
identifikovat silné aslabé stranky spoleCnosti, pfilezitosti na trhu a vyhody
oproti konkurenci,  jejiz ~ vymezeni je  obsahem nasledné  podkapitoly.
Volba a popis komunika¢nich prostfedkit spolu s jejich zasazenim do teoretického
ramce je obsahem kapitoly €. 5.

Zavérecny oddil bakalarské prace je vénovan vlastnimu vyzkumu, ktery byl
proveden na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a obsahové analyzy medidlnich vystupt
za sledované obdobi jednoho roku.

K vypracovani této prace bylo vyuzito zejména odbornych kniznich tituld,
akademickych clankl a publikaci uzce spjatych s problematikou neziskového sektoru
a marketingovych komunikaci. Dale autorka Cerpalaz vetejné dostupnych zdroja,
tiskovych zprav a materialli, poskytnutych organizaci Loono vyhradné pro ucely této

bakalaiské prace.



1. Neziskovy sektor

Tato cast bude vénovéana vymezeni zékladnich charakteristik neziskového
sektoru a nasledné neziskovych organizaci s ohledem na charakter neziskové organizace

Loono, z. s.

1.1 Definice neziskového sektoru

Jak jiz znazvu vyplyva, rozdily mezi ziskovym a neziskovym sektorem jsou
dany  kritérii financovdni  a profitu. Zahlavni cil ziskové organizace je
povazovana maximalizace zisku. K finanénimu pfijmu dochézi v trznim prostiedi
pii prodeji statkli  za trzni cenu, kterda je vyuasténim stietu nabidky a poptavky.
Maximalizace zisku muze byt ale v dlouhém obdobi limitovdna konkurenci, kteréd
se na trhu nachazi.

Neziskovy sektor souvisi s pojmem neziskovost. ,, Za neziskové jsou povazovany
ty subjekty, které nebyly zalozeny za ucelem dosazeni a rozdéleni zisku. (Bacuvcik,
2011, str. 36). Neziskovost vSak neznamena, ze by organizace nevykazovaly ucetni
zisk nebo neuvazovaly v ekonomickych souvislostech. DosaZeny zisk v§ak nemohou
rozdélit mezi své Cleny ¢izaméstnance, ale musi jej pouzit narozvoj organizace
samotné, tedy investovat zpét do organizace a podpofit tak t€émito prostiedky svou
¢innost. Hlavnim cilem neziskového sektoru tedy neni maximalizace zisku, jak je tomu
u sektoru ziskového, ale ¢innost souvisejici s obecnym prospéchem. Finan¢ni zdroje
neplynou do organizace z jeji hlavni ¢innosti, nybrZ z ¢innosti dopliikkovych. Pokud je
zisk realizovan, neni nasledné¢ pterozdélen ¢lentim a zfizovatelim organizace, ale slouzi
jako podpora dosaZzeni predem vyty€eného posldni acili organizace a dalSich

neziskovych aktivit (Vastikova, 2014, s. 210).



Tabulka €. 1: Hlavni rozdily mezi ziskovym a neziskovym sektorem

Ziskova organizace

Neziskova organizace

Priority

1. Zisk, kladné cash
flow

2. Poslani, hodnoty

1. Posléani, hodnoty
2. Minimalizace ztraty,
zisk, vyrovnany

penézni rozpocet

VyuZziti zisku a cash

Pterozdéleni mezi majitele

Reinvestovani do ¢innosti

flow ¢i akcionafe, ¢astecna napliujicich poslani
reinvestice, obCasna organizace
dobrocinnost
Odpovédnost Piedevsim majitelé Clenové organizace ve
managementu ¢i akcionafi spolupréci s $irsi vefejnosti

Zdroj: (Novotny, 2014, s. 112)

V obrazu ndrodniho hospodafstvi tvoii neziskovy sektor spolu se ziskovym
(komer¢nim) sektorem tzv. smiSenou ekonomiku, ve které se na ekonomickém déni
a rozhodovani Gi¢astni oba sektory soucasné (Bacuvcik, 2011, s. 37).

Ptitomnost tohoto sektoru je nedilnou soucdsti kazdé vyspélé ekonomiky.
I ptesto, Ze méa neziskovy sektor podil na celkové zaméstnanosti, jeho vyznam netkvi
jen v ekonomické sféfe. Diky jeho Sirokému zébéru je jeho dopad mnohem Sirsi.

Pro vymezeni neziskového sektoru v ramcinarodniho hospodafstvi se bézné
uzivd schéma Svédského ekonoma Victora A. Pestoffa, znamého také jako
Pestofftiv model trojuhelniku blahobytu, tzv. welfare triangle (Hyanek, Skarabelova,

Rezuchova, 2008).




Obrazek ¢. 1: Sektorové vymezeni neziskového sektoru
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Zdroj: (Hydnek, Skarabelovd, Rezuchovd, 2008, s. 6)

Novotny (2014, s. 12) uvadi, Ze narodni ekonomika je v modelu zndzornéna jako
trojuhelnik, ktery mtizeme Clenit ve tfech smérech:
e Veftejny kontra soukromopravni sektor
e Neziskovy (netrzni) kontra ziskovy (trzni) sektor
e Formalni kontra neformalni sektor
Timto ¢lenénim jsou v modelu zastoupeny Ctyfi oblasti narodniho hospodatstvi.
Prvnim je neziskovy vetejny sektor, ktery piedstavuji orgdny statni spravy a mistni
samospravy. Tyto organizace jsou povétS§inou financovadny z rozpoctu svého
zakladatele. Déle jsou to neziskovy sektor domdcnosti, ziskovy soukromy sektor
a neziskovy soukromy (nestatni) sektor, ktery je n€kdy oznaCovan za tzv. tieti sektor
(Bacuvcik, 2011, s. 37). Jedna se o organizace zaklddané ptedevSim souborem
soukromych subjekti, jejichz primarnim cilem je dosdhnout pifedevsim piimého uzitku.
Vzhledem k jejich charakteru jsou na trhu zndmé pod oznacenim nestatni neziskové
organizace (NNO), jelikoz prostiedky vkladané do téchto subjekti sebou nenesou touhu
dosdhnout zisku, nybrz realizovat ptimy uzitek.
Model nazorné popisuje stavy, které viici sobe jednotlivé sektory zaujimaji. Je
patrné, ze piechody nejsou jasn¢ ohranicené, tudiz se mohou jednotlivé sektory
navzdjem ovliviiovat (Rektotik, 2007, s.17). Stat pomoci pravnich norem formuluje

podminky fungovani a také je vyznamnym financnim ptispeévovatelem, pokud se jedna



o granty ¢i finan¢ni pobidky. Sektor domacnosti je pro neziskovy sektor rovnéz zdrojem
finan¢nich prosttedkt. Jeho zastupci se navic stavaji koneénymi konzumenty vetejné
sluzby, kterou jim vefejny isoukromy sektor poskytuje. Vedle zakladnich typua
ekonomickych subjekti se zde nachazeji také smiSené organizace, které v narodnim

hospodafstvi nejsou jasné ukotveny.

1.2 Vymezeni a charakteristika neziskovych organizaci

Nestatni neziskové organizace maji velky vyznam v socidlni, ekonomické
i kulturni sféfe Zivota vefejnosti. Neziskova organizace méa svou existenci nahradit
absenci statni a trzni pomoci, respektive kompenzovat statni a trzni selhani (Boukal,
2009, s. 19 —20).

Charakteristickym rysim a principiim, které tvofi instituciondlni ramec
nestatnich neziskovych organizaci, se ve svych pracich vénovali jiz Lester M. Salamon
a Helmut K. Anheier (Bacuvc¢ik, 2011, s. 39).

Skovajsa (2010, s. 37) identifikuje nestatni neziskové organizace v nasledujicich
vyznamnych charakteristikach:

e Jedna se o organizace, které maji soukromopravni povahu. Subjekty tedy nabyly
urcitou institucionalni formu a jsou oddéleny od vetejné spravy.

e Neziskové organizace nerozdé€luji zisk mezi své Cleny a zakladatele, pfipadné
vedeni organizace. Zisk, ktery vychdzi z vedlejSich hospodaiskych ¢innosti
musi byt pouzit k dosaZeni cill a poslani organizace.

e Svou ¢innosti dosahuji urcité dobrovolné aktivity, at’ uz ze strany vedeni, ¢leni
organizace, tak pii poskytovani sluzeb vetejnosti.

e Jedna se o dobrovolné aautonomni instituce, tedy se z hlediska organizacni
struktury a vnitinich strategickych pravidel chovaji jako firmy (Bacuvc¢ik, 2011,
s. 39 —40).

Cinnost neziskovych organizaci je v kazdém stitu upravovana jinym pravnim
tadem. V Ceské republice se ¢innost NNO #di novym ob&anskym zikonikem, jenz
vstoupil v platnost 1. ledna2014. Legislativa neziskovych organizaci je
definovana zakonem ¢. 89/2012 Sb., obCanského zakoniku. Ten se oproti staré Uprave,

platné pted 1. lednem 2014 sklada ze tii hlavnich skupin pravnickych osob, do nichz



spadaji ineziskové organizace.! Prvnim oddilem jsou korporace, které se dale dgli
na spolek a pfidruzené spolky. Druhym oddilem jsou fundace, mezi nez se fadi nadace
a nada¢ni fondy a téetim, samostatnym oddilem, je poté Ustav.

Zmény v zakoniku se tykaly pfedevsim soukromého prava, a tudiz i neziskovych
organizaci. S platnosti nové legislativy skoncila existence nejrozsifenéjsi formy
neziskovych organizaci, obCanskd sdruzeni, kterd se transformovala do nové prévni
formy spolk nebo zapsanych spolkii (zkratka z. s.). S novym zédkonem tak tehdejsi
sdruzeni nezanikly, ale zménapro né¢ znamena povinnost formalnich
uprav stanov a vnitinich dokumentii organizace dle nafizeni NOZ (Novotny, 2014, s. 59
- 60).

Vzhledem k tomu, Ze se prace zaobird organizaci Loono, z. s. je zapsanym
spolklim pfi popisiim vénovan vétsi prostor nez ostatnim zminénym formam. Pojem
spolek vychazi v platnost s NOZ ajeho definici, zpisob zalozeni, vznik, principy
zaniku, vzniku clenstvi, informace o organizaci, organech, piipadné likvidace, fuze
spolktl a jiné definuje §214 — 302 NOZ.

K pravnimu zalozeni spolku je zapotiebi alespon tii osob, které maji spolecny
z4jem, k jehoz uplatnéni mohou zaloZit novy dobrovolny spolek. Zaroven musi byt
v nazvu zohlednéna jeho svazova povaha. Hlavni ¢innosti je nabyvani poslani, k jehoz
ucelu je spolek zalozen. Je vyslovné zakdzano, aby byla jakékoliv vydéle€na €innost
hlavni aktivitou spolku. Ta mize slouzit jen jako ndstroj k dosaZeni pfedem vyty¢enych
cili a k podpote hlavni ¢innosti. Dosazeny zisk 1ze pouzit jen pro potieby spolku a nelze
jej rozdélit mezi ¢leny. Cleny spolku mohou byt pravnické ifyzické osoby a jeho
zakladatelé jsou povinni shodnout se na obsahu stanov, které musi miniméalné obsahovat
nazev a sidlo spolku, jeho Uucel, ur€eni statutdrniho orgdnu adefinovani prav.
Spolek pak vznik4 dnem zéapisu do vetejného rejstiiku, ptipadeé po uplynuti cekaci lhiity
30 dnli od podani zadosti, pokud nebyla v uplynulych dnech zamitnuta (Zakon ¢.
89/2012 Sb.).

' Stara tprava zakona obsahovala vice zdkonti tykajiciho se ob&anské sdruzeni — zakon ¢. 83/1990 Sb. o
sdruzovani obcanti, obecn¢ prospésna spolecnost — zakon ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospésnych
spolecnostech, nadace anadacni fondy — zdkon ¢. 248/1995 Sb., o nadacich anadacnich fondech
(Bacuveik, 2011, s. 50 — 51).
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1.3 Typologie neziskovych organizaci

Podle Rektotika (2007, s. 39), Skovajsi (2010, s. 41) a Bacuvcika (2011, s. 48 —
50) mizeme neziskové organizace délit podle kritérii zakladatele a pravni normy, dale
dle Clenstvi, charakteru poslani, typu ¢innosti i zptisobu financovani. Bacuv¢ik (2011,
s. 48 — 50) typologii udava jednotnou formu avySe zminéna kritéria komentuje
nasledovné:
Kritérium zakladatele a pravni normy

e vefejnopravni organizace — tento druh organizaci je zfizovan organy statu, tedy
ministerstvy, kraji ¢i obcemi.

e vefejnopravni instituce — organizace, jejichz cinnost a vznik je podminén
uréitym zékonem.

e soukromopravni organizace — organizace zalozené pravnickou ¢i fyzickou
osobou, mezi néz se fadi spolky, nadace aj.

Kritérium ¢lenstvi

o cClenské organizace —  zékladnatakto koncipované organizace je
tvofena stalymi ¢leny.

e neclenské organizace — organizacni struktura neni zaloZena na ¢lenech, ale
pracovnici jsou brani jako zaméstnanci dané organizace. Do této kategorie
spadaji nadace, nada¢ni fondy, spolky aj.

Kritérium charakteru poslani

e organizace vzajemné prospéSné — hlavnim poslanim organizace je zajisténi
sluZzeb predevsim pro své Cleny.

e organizace vefejn¢ prospéSné — poslanim organizace je poskytovat sluzby
pfedevSim vefejnosti, ¢lenové organizace nejsou primarni cilovou skupinou
pfijemci sluzeb.

Kritérium typu ¢innosti

e servisni — organizace, které poskytuji sluzby jak svym clenlim, tak i vefejnosti.
Zamétuji se zejména na socialni, zdravotni ¢i vzdélavaci aktivity.

e zajmové — organizace, které volnoCasové a zdjmové aktivity nabizeji svym
¢lentm.

e advokacni — organizace, které zastupuji obecné zajmy ¢i ptimo zajmy svych

¢lend.
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Kritérium zptisobu financovani

e financovani z vefejnych rozpocti — organizace mohou sviij rozpocet financovat z
vetejnych zdroji bud’ zcela (v pfipad€, Ze jsou soucasti statniho ¢i obecniho
aparatu) a nebo castecné.

e financovani ze soukromych zdrojii — pfispévky organizace pfijimé ve formé
sponzorskych darti, ¢lenskych ptispévka ¢i grantd.

e financovani z vlastni Cinnosti— do organizace proudi finanéni prostredky
prostiednictvim jeji druhotné hospodaiské ¢innosti.

e Vicezdrojové financovani — jednd se o kombinaci financovani veiejného, ze

soukromych zdrojl a vlastni ¢innosti zarovei.

1.4 Pasobnost a poéet neziskovych organizaci v CR

V Ceské republice se obory piisobnosti neziskovych organizaci uruji na zakladg
Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci (ICNPO, International classification of
non-profit organization). Tabyla vytvotfena vzhledem ke znacné velké diverzité
neziskového sektoru. Organizace spojenych narodu definuje deset zékladnich sektord,
kter¢ se d€li na obsadhlej$i divize askupiny. KliCovym, pro autorkou zvolenou
organizaci, je sektor 3, tedy sektor zdravotnich sluzeb (UnitedNations, 2016, s. 4 — 7).

Pocet nestatnich neziskovych organizaci, které jsou aktivni a ¢inné, je zaroven
méfitkem vyspélosti a rozvinutosti obCanské spolecnosti jako takové (Boukal, 2009, s.
19 — 20). Zudaji Ceského statistického ufadu vyplyva , Ze k prosinci roku 2016 bylo
na uzemi Ceské republiky registrovano na 516 nadaci a 1635 nada¢nich fondd, 2 792
obecné prosp&Snych spolecnosti a92 878 spolkli a26 370 spolkd pobocnych.
V ramci spolkll  vzrostlo  jejich  mnoZzstvi oprotiroku 2015 o 3 294

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

2.1 ZaloZeni organizace a popis ¢innosti

Neziskovd organizace Loono, z. s. vzniklavkvétnu roku 2014. Jeji
zakladatelkou je Katefina Vackova, studentka 6. ro¢niku 1. LF UK, kterou k zalozeni
Loono vedl vlastni ptibéh. ,, Bylo mi 22 let, studovala jsem uz ctvrtym rokem medicinu
a byla jsem naprosto zdrava. Pak mi ale nasli zhoubny nador. Nasledovala operace.
Moje prvni. Sedéla jsem na posteli a ptala se sama sebe proc, proc ja, proc¢ tak mlada,
proc ted. Za téch osm hodin jsem si rozmyslela, co od Zivota opravdu chci a co pro to
hodlam udélat. A tak vzniklo Loono. Vzniklo, aby pomohlo mladym lidem uvédomit si,
Ze ten spravny cas myslet na své zdravi je prave ted,* tika Katefina Vackova (interni
zdroj neziskové organizace Loono, 2015).

Organizace za své sluzby v roce 2016 ziskala dvé lokalni i mezindrodni ocenéni,
ceny SozialMarie a Gratias Tibi, které poroty ud¢€luji projektim za socidlni inovace
a mladym lidem pozitivné ovlivitujicich své okoli (Loono, 2017a).

Samotny néazev Loono piedstavuje pocit intimity amda pfivodit atmosféru
bezpeci, kde se Zeny ani muzi nebudou ostychat a bat se mluvit o svych zdravotnich
problémech (1. LF UK, 2015).

Loono se vyznacuje svymi pravidly komunikace. Nazev znacky je psan s velkym
pocatecnim pismenem a v béZzné komunikaci ¢i psaném projevu se piSe bez domény
zapsan¢ho spolku (z. s.) nakoncinazvu. Nazev znacky serovnéZ nesklonuje
anevyuziva se vmnozném cisle. Loono je stfedniho rodu, vzoru mésto, pfiCemz
znacka o sob€ mluvi v 1. osobé mnozného ¢isla (interni zdroj neziskové organizace
Loono, 2014).

V névaznosti na komunikaci si znacka stanovila sviij vlastni ,, Elevator Pitch*,
tedy kratké asrozumitelné sdéleni podnikatelského zadméru zahrnujici vSechny
informace tykajici se predstaveni znacky jako takové a aktivit, které zprostfedkovava
vetejnosti. Kratké predstaveni spolecnosti tedy zni: ,,V neziskové organizaci Loono
se zabyvame osvétou v oblasti zdravi. Realizujeme a v budoucnu bychom, coby nadacni
fond také radi podporovali projekty, které maji za cil zlepsit péci lidi o viastni zdravi.
Zaroven by setoto uvazovani mélo stat trendovym tématem. Prevence a vcasnd
diagnostika je totiz nesmirné dulezita. Projekty, jako na priklad #prsakoule

a #zijessrdcem zene mlada krev nadsenych dobrovolnikii a medikii. Nikdy nesmi
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lidi strasit, naopak se snazi o to, SiFit osvetu a prevencilaikim srozumitelnou,
novatorskou a uvolnénou formou. “ (interni zdroj neziskové organizace Loono, 2014).
Cleny organizace Loono tvoii piedeviim mladi medici a studenti léka¥skych
fakult. Zastitu nad projekty prevzala 1.LF UK, spolu s odbornymi garanty z tad lékati
z obori gynekologie, urologie a praktického Iékarstvi. Organizaci Loono podporuje
i Nadace Vodafone. V ramcisvého grantového programu Vpohybu je hlavnim
finan¢nim partnerem pro crowdfundingové aktivity organizace na portdlu Hihit. Vedle
toho spolupracuje Loono s mnoha spfatelenymi projekty, mezi néz se fadi Dialog
Jessenius, Dobry andé¢l, Nada¢ni fond Petra Koukala a dal$i (interni zdroj neziskové

organizace Loono, 2015).

2.2 Pilife zna¢ky

Pilite znacky jsou charakteristikou znacky samotné ataké toho
jakymi hodnotami se znacka odliSuje od konkurence. Pilife znaCky by se tak mély
vyhnout takovym tématiim, kterymi se sama konkurence prezentuje.

Loono svou existenci na trhu stavi na tfech pilifich, které na zéklad€ svych

internich dokumentt (2014) urcuje jako:

1. pilii: Mlada krev
e Interni tym Loono je tvofen piedevSim mladymi mediky, dobrovolniky
i lidmi s blizkou zkuSenosti s nemoci.
e [dedlem je chut’ a ochota pomahat.
e Pokud je cilem zlepsit péci lidi o své zdravi, je dalezité zacit v mladém véku

a snazit se ovlivnit i star$i generaci.

2. pilif: Prevence je trendy
e Zdravy Zivotni styl prodluzuje Zivot a zlepSuje jeho kvalitu, tudiz by
se prevence méla stat trendem.
e Snahou je cilit s prevenci nejen na Sirokou vetejnost, ale i Iékate. Lidé by

méli zndt moznosti preventivnich prohlidek a po 1ékatich je vyzadovat.
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3. pilii: Lidsky piistup
o Zakladem uspéchu je vhodnd forma komunikace. Odborné Ié¢kaiské
terminy jsou tedy lidem pfedavany srozumitelné a téma prevence zdravi
je distribuovano inovativnim a zabavnym zpusobem.
e Snahou je naruSit bariéru mezilidmi a zdravotnictvim, pfic¢emz
angazovani medici ziskdvaji cennou zkusenost do své budouci profese,

jak s lidmi mluvit o zdvaznych tématech.

2.3 Kampan Saham si na né kazdy mésic

Kazdy rok onemocni v Ceské republice rakovinou prsu kolem 7000 Zen.
Nejrizikovej$i  skupinou jsou predevSim ty v kategorii mezi 15 — 45 lety, vniz
si karcinom prsu objevilo na 15 % zen. Ceska republika je zemi s vy$§im vyskytem
poctu pacientek této nemoci a bohuzel izemi svice piipady, kdy se nanadorové
onemocnéni nepiijde vcas. U Zen, které ze zdkona nespadaji do kategorie, jeZ ma
narok na mamograficky screening prsu, je jedinou mozZnou variantou odhaleni nadoru
v€as, pravidelné mési¢ni samovySetifovani. Rakovina varlat je v ¢eské populaci méné
asta, ale o to zakefn&j§i. Ro¢né ji v Ceské republice onemocni na 500 muzd,
nejcastéji v mladém veku, ktefi sitakovou nemoc vilbec nepiipousti (Zdravotnicky
denik, 2015).

Kampan ,,Saham sinané kazdy mésic” je reakci natuto situaci a snazi
se upozornit na vyznam samovysetfovani v prevenci proti onkologickym onemocnénim
prsou avarlat predev§im lidi v mladém vé&ku, jelikoz pravé oni sicasto riziko
onemocnéni neptipousti. Soucdsti osvétovych aktivit organizace jsou workshopy,
pfednasky pro vetejnost i firmy, kdy se za pomoci specidlnich modeld uci lidé skutecné
dukladné technice samovysetfovani, a tak napomtiizou pravdépodobnosti,
ze si na pfipadnou rakovinu pfijdou vcas. Cilem kampané je zaroven diky
crowdfundingu a pofddanym workshoptiim vybrat dostatecné mnozstvi financi na nakup
novych modell prsou a kouli, které jsou potfebné pro vyskoleni dalSich jedincii. Diky
kampani jiz bylo vySkoleno 14 409 lidi, ktefi se zucastnili celkem 337 potfadanych
workshoptl na izemi Ceské i Slovenské republiky. Z tohoto podtu si organizace ceni
pfedev§im toho, ze si33 lidi odhalilo diky jejich sluzbam rakovinu vcas (Loono,

2017a).
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V ramci listopadu, mésice boje proti rakovin€ prsou a varlat, se Loono rozhodlo
soustfedit svou kampani ,, Motylkuj“ predev$im na zdravi muzt. Cilem kampané bylo
op¢t nejen upozornit na dulezitost prevence, ale i ziskat finance nanakup dalSich
Skolicich modelt. Loono se pfi této pfrilezitosti spojilo s mdodni znackou Deedivine,
kterd na zakazku uSila specialni edici panskych motylkt, kapesni¢kt a ddmskych sukni
s motivy knirku. Denisa Dédicova, majitelka znacky Deedivine, dodala, ze ,,smyslem
kampané je zvysit povédomi o rakoviné varlat a moznostech jeji prevence diky
spravnému samovysetrovani. Kazdym zakoupenym motylkem s motivem knirku od
Deedivine bylo na neziskovou organizaci prispéno 200K¢, kterda ndsledné vytézek z celé
kampané vyuzila k nakupu novych skolicich pomiicek.” (interni zdroj neziskové
organizace Loono, 2016).

Tato kampan dosahla velkého zésahu idiky ambassadorim zfad znamych

osobnosti, kteti koupi zhotoveného produktu znacku podpofili.

2.4 Kamparni Zijes srdcem

Kardiovaskularni onemocnéni, zejména ischemickd choroba srdecni a cévni
mozkova pithoda, jsou nejéast&j§imi pfi¢inami umrtnosti obyvatel Ceské republiky.
Tvofti témet 50 % vSech timrti a v roce 2015 si kardiovaskularni choroby vyzadaly na 60
000 lidskych Zivoth. Oproti rakovinovym nadortim, proti kterym bojuje prvni kampai
Loono (Saham si na n€ kazdy mé&sic), nejsou tyto nemoci viditelné a hmatatelné. Riziko,
ze se kardiovaskularni onemocnéni u jedince rozvine lze tedy snizit diky pravidelnym
preventivnim opatfenim a prohlidkdm a dodrzovanim zésad zdravého Zivotniho stylu
(Trendy zdravi, 2017).

Zije§ srdcem je kampani zaméfujici se na prevenci kardiovaskuldrnich
onemocnéni. Jednd seo nejnoveéjsi  kampai  organizace  Loono, ktera
byla pfedstavena vetejnosti v bifeznu 2017. K naplnéni jejiho cile
dopomohla i podpora v rdmci crowdfundingové  kampané uskute¢nénd na portilu
Hithit.cz, diky niz Loono vybralo na dobro¢inné ucely 391 398 K¢ za 45 dni jejiho
trvani. Zakladatelka neziskové organizace Loono, Katefina Vackovd, komentuje
vznik kampané nasledujicimi slovy: ,,Srdce ma kazdy z nas, diky nému Zijeme
a prozivame veSkeré nase radostii starosti. Narozdil od prsou civarlat sina néj

nesahneme, pecovat o néj ale Ize. Nasi novou kampani Zijes srdcem chceme lidi naucit,
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jak na to spravné jit azachranit tak zZivot nejen sobe, ale ilidem ve svem okoli. *
(interni zdroj neziskové organizace Loono, 2017).

V ramci svych propagacnich aktivit, souvisejicich stouto kampani, Loono
piipravuje ve spolupraci s Designblokem vystavu, kde se pfedni ¢esti ndvrhati ve svych
dilech budou inspirovat pravé motivem srdce. Soucasti kampané budou také workshopy

a pfednésky a jejim vyvrcholenim bude charitativni drazba vyhotovenych dél.

2.5 Poslani a vize organizace

Ve vizi firmy se zobrazuje diivod, za jakym ucelem organizace vznikla a spravné
nastavena vize by zaroven m¢éla predstavovat, ¢eho chce
firma v budoucnosti dosahnout. Dle Jakubikové (2013, s. 18) piedstavuje vize ,, soubor
specifickych idedalii a priorit firmy, obraz jeji uspesné budoucnosti, ktery vychazi ze
zdkladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy*“. Zéaroven
vize predstavuje dlouhodobé nadcasové zasady a principy, které jsou nemeénné bez
ohledu navyvoj okolnich podminek. Vize popisuje obraz budoucnosti, kterou
se spolecnost snazi svym pisobenim na trhu vytvofit (Srpova, 2011, s. 163).

Loono svou vizi definuje nasledovné:

,,Loono chce docilit toho, aby bylo méné lidi nemocnych a celkové se jejich
zdravi zlepSovalo. Lidé by méli vzit své zdravi do viastnich rukou a myslet na néj prave
ted. Starat se o své zdravi by melo byt mélo byt trendy. Zaroven je pro nas dulezité, aby
lidé predchazeli vzniku nemoci vcas a vedeli, na koho se mohou obratit a na jaké
preventivni prohlidky a sluzby maji narok. To, Ze se dokdzi lidé ve svém zdravi
orientovat dopomiiZe prinést a Sirit zmnalosti i ostatnim lidem, vcetné jejich rodiny.
(interni zdroj neziskové organizace Loono, 2014).

Kazda organizace by zdroveil po boku vize méla mit definovanou svou misi,
neboli poslani, tedy urceni smyslu existence a ucCelu organizace. Mise je zpusobem,
jakym lze stanovenou vizi naplnit. Posldni organizace stanovuje, c¢eho ajakym
zpusobem si organizace preje dosdhnout. Jakubikova (2011, s. 21) ji prezentuje jako:

e Smysl samotné existence, tedy proc organizace existuje.

e Vztah k ostatnim subjektim, tedy jaké jsou piednosti a vyhody organizace
oproti konkurenci a kdo jsou jeji cilovi zdkaznici.

e Normy a pravidla chovani.

e Hodnoty, které organizace uznava.



17

Poslani  je dilezité i pro cilovou skupinu. Aby se tato
skupina dokazala s organizaci ztotoznit, potfebuje piibeh, ktery ji poskytne pravé mise.
Zaroven vse, co firma déla a kazdé jeji rozhodnuti by mélo byt v souvislosti s jeji misi.

Poslanim organizace Loono je: ,, Soustredit se na prevenci vzniku nemoci a jejich
véasnou diagnostiku. Témata jako rakovina varlat nebo srdecni infarkt otevira
zpusobem, ktery lidi nestrasi, je naucny, uvolnény a dokadze tak lidi zaujmout. Misto
toho, aby je odradil nebo vystrasil. Diky pozitivni kampani je také poslanim ucit lidi,
jak o téchto slozitych tématech mluvit, zbavit se strachu, studu a umét sviij problem
¢i pocit pojmenovat. “ (interni zdroj neziskové organizace Loono, 2014).

Vize amise je vefejnosti zprosttedkovana skrze feSeni aje popisem toho, co
firma nabizi. O problémech souvisejicich se zdravim, prevenci a v€asnou diagnostikou
dava Loono védét predevsim na Skolenich, prednaSkach a workshopech, které jsou
ureny pro vetejnost ipro firmy. Déle své premise $iii prostiednictvim osvétovych
kampani a socidlnich médii. V budoucnu by Loono chtélo skrze nadacni fond

podporovat projekty mladych lidi s t¢ématem v oblasti prevence a moznostech zdravotni

péce (interni zdroj neziskové organizace Loono, 2014).

2.6 Fundraisingova strategie

Fundraising je obecné duilezitou soucasti strategie a fizeni neziskové organizace.
Vedle Sifeni poslani a tomu odpovidajicich aktivit, je dilezité stanoveni si i finan¢nich
zdrojt, které do organizace proudi. Dilezitym faktorem je tedy presvédcit verejnost,
aby poslani organizace a jejich aktivit vnimala za vefejné prospé€Snou. V poslednich
letech se rozvinul trend tzv. navratnosti investic. Cilem organizace je tedy presvédcit
potencidlniho investora o tom, Ze spoluprace pravé s dotyCnou organizaci bude ku
prospéchu obéma stranam (Taylor, 2010).

Dle Dostéla a Kislingerové (2012) vyzaduje Uspé$na fundraisingovd kampan
dodrzovani urcitych zasad, mezi které se fadi zdsada komplexnosti, zaclenéni, aktivity,

strategi¢nosti, vzdélavani okoli, pod€kovani, optimismu a vysledku.
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2.6.1 Crowdfunding

Pro zprostfedkovani financ¢nich zdroji je zasadni védét kontext, do jakého je
fundraising zaGlenén. UGelem fundraisingu v piipadé projektd  #prsakoule
a #zijessrdcem byl rozvoj arozSifeni o nové aktivity. Pro zahijeni nové
¢innosti byla v obou pfipadech zvolena moznost crowdfundingové kampané.

S pojmem crowdfunding se mizeme setkat také ve formé ¢eského ekvivalentu
,.kolektivni financovani® nebo ,,davové financovani. Jedna se o alternativni metodou
financovani, vhodnou zejména pro inovativni projekty. Oxfordsky slovnik pojem
crowdfunding definuje jako ,,postup pri financovani projektu nebo podniku pomoci
ziskavani  malych  penéznich  castek od  velkého  mnozZstvi  podporovatelii,
nejcastéji prostrednictvim internetu. “ (Oxford dictionaries, 2017)

Crowdfunding je ve velké mife propojen is PR strategii organizace. Loono
si pro obé své kampané vybralo cesky crowdfundingovy internetovy portal Hithit.cz.,
ktery funguje na systému odménového crowdfundingu na bazi,,vS§echno nebo nic*,
jak jej identifikuje Dresner (2015). Jedna seo nejvice vyuzivanou formu
crowdfundingu, kterd zavazuje zfizovatele kampané poskytnout odménu prispévovateli,
za pfedem stanovenou penézni ¢astku (Mondaq, 2015).

Ob¢  uplynulé kampané¢ Loono  #prsakoule a#zijessrdcem  byly
zprostiedkovatelem crowdfundingového webu Hithit po skonceni lhiity 45 dni oznac¢ené
zauspeéSné. V piipadé¢ kampané #prsakoule, kterd na portdlu Hithit probihala od
7.9.2015 do 22.10.2015 bylo diky 396 podporovatelim vybrano na 374 950,- K¢
a kampan byla GspéSna z 238 % (Hithit, 2015). Vizualni ztvarnéni kampané je soucasti
piilohy €. 1.

Kampan #zijessrdcem probihala na portdlu Hithit od 5.3.2017 do 19.4.2017
azacilovou c¢astku, pottebnou pro nakup Skolicich modeld srdci, fonendoskopt
a tlakomérti, realizaci workshopl a vystavy, sizvolila 185 000,- K& Do projektu
se zapojilo na 522 prispévatelti a diky domu bylo k poslednimu dni trvani projektu
vybrano 393 098 K¢, kampan tedy byla splnéna z 212 % (Hithit, 2017). Podrobn¢;jsi
nahled vizualniho ztvarnéni kampané je k dispozici v piiloze €. 2.

Navic v pfipadech obou kampani organizace Loono spolupracovala s Nadaci
Vodafone Ceska republika, kterd v ramci svého programu Vpohybu podporuje mladé
projekty, s minimalnim rozpoc¢tem 100 000,- K¢ (Nadace Vodafone, 2017). V ptipadé

uspéchu Loono v crowdfundingové kampani na portalu Hithit.cz bylo Nadaci Vodafone
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organizaci pfislibeno, ze ziskanou castku zdvojndsobi a organizace Loono tak bude
moci koupit vice Skolicich modelti, uspotadat dalsi workshopy, a tak proskolit i vice

lidi.

2.6.2 Individualni darcovstvi

Vyznamnym nastrojem fundraisingu je ziskdvani finan¢nich zdroji od
individudlnich darct. Tato forma je specificka budovanim a udrzovanim dlouhodobého
osobniho vztahu mezineziskovou organizaci adondtorem. Velkd pozornost by
m¢éla sméfovat k vyznamnym darciim ¢i mecenaSlim organizace, kterym se organizace
zavazuje, ze s jejich prostfedky bude zachazeno efektivné (Rosso, 2003).

Adresnou formou individualniho darcovstvi, kterou Loono vyuziva, je
mecendSstvi. Loono v minulosti podpofilo jiz nadvacet mecenast adiky nim
organizace mohla pofidit nové Skolici modely prsou a varlat nebo finan¢né zajistit

aktivity, které pomdhaji v naplnéni Loono posléni (Loono, 2017b).

Benefic¢ni akce

Loono zaroven pracuje i s neadresnymi formami individualniho darcovstvi,
mezi nez se fadi pfedevsim charitativni ¢i beneficni akce, drazba, prodej pfedméti a jiné
specidlni formy darcovskych kampani (Boukal, 2009, 5.92).

Organizace se jiz za dobu svého plsobeni na trhu tcastnila pofadané benefi¢ni
akce magazinu Forbes, pfi jejiz ptilezitosti se ve prospéch projektu #prsakoule vydrazilo
vydani magazinu zarekordni castku 350 tisic korun. Diky této sumé, kterd
putovala na konto organizace Loono se tak nova majitelka magazinu stala i vyznamnym
mecenaSem projektu (Forbes, 2016).

Vedle toho bude v letoSnim roce podpora kampané #zijessrdcem stézejni
charitativni aktivitou projektu Designbloku 2017. Soucasti celé spoluprace bude
vystava, kde predni ¢eSti umélci a designéfi vystavi sva dila inspirovana tématem srdce
ajeho anatomického tvaru. Planovanym vyvrcholenim celé akce bude zavérecna

charitativni drazba.

Prodej predméta
Z legislativnich  nafizeni je  zakdzano, aby se vydéletna  Cinnost

fadila mezi hlavni aktivity neziskové organizace. Vedle ostatnich fundraisingovych
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aktivit ziskavd Loono své financni prostfedky prostfednictvim prodeje predméth
na vlastnim e-shopu.

Loono tak vyuzivd dvou podob prodeje predmétti, ato skrz vlastni askrz
komer¢ni e-shop. V ramci projektu #prsakoule se Loono spojilo s modnim webovym
portdlem ZOOT ajeho edici DOBRO., kterd je urcena pro nakup produkti dané
neziskové organizace. Veskery zisk poté putuje pfimo nakonto vybrané NNO
a zakaznik tak koupi pfedmétu v plné vysi podpoii organizaci, ktera je mu blizka (Zoot,
2017).

Dalsi vedlejsi ptijmy, které proudi do rozpoctu organizace jsou z vlastniho e-
shopu, Loonoshopu. Ze zakona o vefejnych sbirkdch (2001) je povinnou soucasti
kazdého nabizeného produktu zietelné uvedena vySe ptispevku, tedy castka z celkové
ceny piredmétu, kterd skutecné podpoii neziskovou organizaci. Vytézek z prodanych
produktii je pak celkova cena oCisténa o naklady, za které organizace musela dané
predméty poftidit od dodavatel. V mnoha ptipadech byly produkty pro Loonoshop
vyrobci poskytnuty bud’ za ndkladové ceny nebo jako forma sponzorského daru, kdy az
100 % vytézku po zakoupeni putuje na konto neziskové organizace Loono. Vizudlni

ztvarnéni Loonoshopu je soucasti ptilohy €. 3.
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3. Marketing v neziskovém sektoru a socialni marketing

Za definici marketingu v neziskovém  sektoru lze povazovat soubor
marketingovych aktivit provadénych bud’ jednotlivcem nebo celou organizaci za icelem
dosazeni neziskovych cili (Vastikova, 2008, s. 208 - 211). Hlavnim cilem neziskového
marketingu je navazani spojeni, udrzeni arozvoj spoluprace s cilovou skupinou
a posléze i 8irsi vefejnosti a ovlivnéni postoji té€chto skupin. Oproti ziskovému sektoru
se jedna o nelehky ukol, jelikoz je v socidlnim marketingu obecné davan velky apel
na zménu v chovani obyvatel (Burnett, 2007, s.13-15).

Obecné poslani marketingu v neziskovém sektoru definuji Kotler a Andreasen
(2008, s. 37) tak, Ze neziskova organizace mé stanoveny svij Ucel a smysl existence
amarketing je vtomto pojeti chapan jako ,,analyza, planovani, implementace
a nasledna kontrola aktivit neziskové organizace, predem navrhnutych za ucelem
dosahnout dobrovolné smeny postoju a hodnot cilové skupiny a organizace na trhu tak,
aby byl tento ucel naplnéen.

Ackoliv je marketing mnoha jednotlivci a zfizovateli neziskovych organizaci
vniman za aktivitu vhodnou pouze pro komercni sektor, podobnost mezi ziskovym
a neziskovym sektorem je v tomto sméru mnohem vyraznéjsi. Neziskové organizace
se stejné jako spole¢nosti vykazujici zisk na trhu potykaji s velkou konkurenci (Sedivy,
Medlikova, 2011). Fundraising sevsoucasné dobé stal slozitéjSim hned
z nékolika ditvodl. Jednim z nich je fakt, Ze se zvysSila potfeba dotaci a darcovstvi od
soukromnikt kvuli skrtim ve vladnich investi¢nich vydajich. Soucasné s tim se rok co
rok zvySuje pocet charit a neziskovych organizaci na trhu. Ackoliv v8ak pocet charit
roste, pocet donatort stagnuje (Das, Kerhof, Kuiper, 2008, s. 161 - 175). Z toho divodu
je tieba zachovat transparentnost organizace a jeji konkurenceschopné postaveni na trhu
a snazit se o prizeil u vefejnosti za pomoci dostupnych marketingovych/komunikac¢nich

aktivit.

3.1 Socialni marketing

Pojem socialni marketing je spolecnosti znam jiz od 70. let, kdy se zacaly
propagovat stejné marketingové komercni principy, bézné uzivané k prodeji zbozi, také
k ,,prodeji“ myslenek, postoji achovani. Jednd seo aplikaci technik a principt

znamych ze ziskového sektoru do sektoru neziskového. Do strategickych plant



22

rrrrr

spole¢nost dobrovolné pfijmout ur¢ité vzorce chovani. Tyto techniky pak maji za cil
podpoftit pfijimani urcitych postojii nejprve jednotlivei, jejichz chovani pak povede ke
zlepseni prospésnych aktivit u Sirsi vefejnosti (Weinreich, 2011, s. 4).

Kotler a Lee (2008, s. 7-8) navic dodavaji, ze primarnim Gcelem téchto aktivit
neni dosazeni finan¢niho zisku organizace. Zameéfeni se na ,,zékaznika* vSak vyzaduje
hloubkovy prizkum aneustdlé vyhodnocovani kazdého z aspektli stanoveného
marketingového a komunika¢niho mixu. Marketingovy vyzkum ajeho nasledné
vyhodnoceni je zakladnim kamenem celého procesu socidlniho marketingu, ktery je
nezbytnym pro efektivni ¢innost organizace.

Jelikoz se v socidlnim marketingu pracuje se zménou chovéani u jednotlivced,
potazmo vefejnosti, je tieba dbat na sprdvné vymezeni a porozumeéni cilové skupiny.
V tom vykazuje neziskovy marketing dal$i podobnost s komer¢nim sektorem, jelikoz
kazdy jedinec, piestoze se jedna o oblast neziskového sektoru, o¢ekava z aktivit néjaky
uzitek. Aby bylo mozné uvazovat o zmén€ chovani je dualezité, aby byl
uzitek minimalné roven ndkladm, které musi jedinec ob&tovat. Je tedy nutné, aby
vymeéna byla prospéSna pro obé¢ strany, jak pro zprostfedkovatele, tak pro spotiebitele
a ani jedna strana nedosdhla ijmy ze smény. Pravdépodobnost zmény chovani a postoju
je zavisla na vysi ptredpokladaného uzitku ze smény v zavislosti na vnimané hodnoté

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

3.2 Marketingovy mix v kontextu socialniho marketingu

Pii realizaci marketingové strategie je tieba zohlednit nékolik faktort, které
budou nejvice reflektovat zajmy a potteby cilové skupiny. K vytvofeni komplexni
strategie stavi socialni marketing na klasickém modelu marketingového mixu 4P, ktery
zahrnuje produkt nebo sluzbu (product), cenu (price), misto distribuce (place) a zptlisob
distribuce neboli propagaci (promotion). Tyto 4P, jak je definuji Kotler, Keller a Lee
(2013, s. 105-107), ptedstavuji vyrobkovou, cenovou , distribuéni a komunikaéni
nastrojovou politiku komeréniho i nekomeréniho sektoru. Socidlni marketing tato 4P
piejima a navic je doplituje o vlastni ,,4P* mezi néz se fadi cileni na vhodné skupiny
(publics), partnerstvi s dalSimi organizacemi a spole¢nostmi v zavislosti na zvySeni
efektivity komunikace (partnership), dale jsou to strategie a taktiky organizace (policy)

a finan¢ni operace, které predstavuji fundraisingové operace z hlediska fondi, vladnich
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grantli, dotaci ajinych moznosti ziskani finan¢nich prostiedkd (purse strings)
(Weinreich, 2006). Pii zvazeni a aplikaci veskerych zminénych ,,P* se vyrazné zvySuje

pravdépodobnost spésného strategického planu organizace.

3.2.1 Produkt

V kontextu socialniho marketingu se setkdvame s produktem, ktery neni
hmatatelného charakteru. Naopak se jedna o uréitou zménu chovéni, které by
méla cilova skupina dosahnout atoto chovani siosvojit. Casto setedy jedna o
komplexni a emo¢né zaloZzené rozhodnuti aje tedy patrné, Ze produkt nemusi byt
hmotné povahy. Prvnim krokem k definovani produktu neziskové organizace jako
takového je predstava o zméné chovani, které ma byt dosazeno. V ziskovém sektoru
se marketing specializuje na vyvoj produktu, ktery odrazi zékaznikovy preference.
Oproti tomu se v neziskovém sektoru socidlni marketing snazi o zviditelnéni
spoleCenskych otazek a problémi, na které dand organizace odkazuje asnazi se o
zménu, ktera by méla byt efektivni pro celou spolecnost (Sargeant, 2009, s. 228-229).
Za produkt neziskové organizace Loono ajeji kampané #prsakoule je povazovano
pravidelné mésicni samovySetieni prsu a varlat. Pfipadné¢ kaZzdoro¢ni vySetfeni
mamografem u Zen ve star§Sim véku. Vedle toho produktem v kampani #zijessrdcem
jsou aktivity cilici nazménu chovani, které by mélo nasledné predchazet

kardiovaskularnim onemocnénim.

3.2.2 Cena

Cena se v socialnim marketingu odkazuje nato, ¢eho se cilova skupina musi
vzdat, aby zménila své stavajici chovani a pfijala jeho novou podobu. Cena muize byt
i v neziskovém sektoru spojena s finanénimi naklady. Cast&ji se ale setkdame s naklady
nehmatatelnymi, kterymi jsou €as, usili, zména starych zvyklosti aj (Weinreich, 2011, s.
16). Napiiklad Zeny se mohou potykat s obavou z nekonformity, pfipadné pocitu
trapnosti pti kazdoro¢nich pravidelnych prohlidkdch mamografem. Pfi CastéjSich nez
ro¢nich kontrolach miize byt cena spojena také s financnimi ndklady v podob¢ poplatkti
za vySetteni. Vyhybani se pravidelnému mésicnimu sebevySetfovani muzZe byt
podminéno také strachem ztoho, Zeby sijedinec ,nahmatal bulku®, kterd

pifedznamenava nadorové onemocnéni.
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3.2.3 Distribuce

V komerénim marketingu je za distribuci oznaceno misto prodeje a prostiedky,
jejichz pomoci je mozné dorucit produkt nebo sluzbu cilové skupiné. Otazkou tedy je,
kde ajakym zplGsobem budou moci zédkaznici ziskat poptavany produkt. Oproti tomu
v socialnim marketingu je Casto produkt chapan jako urcity stav chovani. Otazka tedy
sméfuje k tomu, na jakém misté a odkud, je mozno chovéni cilové skupiny, jehoz
zménu organizace propaguje, ovlivnit. Dulezitym feSenim je zajiSténi distribu¢niho
kanalu, ktery donuti cilovou skupinu nad danou problematikou pfemyslet a diky
kterému  se spoleCnost dozvi o  vyhodach, které sebou  zména chovani

prinese (Weinreich, 2011, s. 17-18).

3.2.4 Propagace

Propagace, jako nejviditeln¢jSi nastroj marketingového mixu, se potyka
s ukolem jak dostat zpravu o produktu nebo sluzbé neziskové organizace piedem
vymezené cilové skuping. Zamétuje se nejdiive na motivaci lidi zménit jejich postoje
ave svém usili pokracuje dokud nedosdhne pozadované zmény v lidském chovani
(Weinreich, 2011, s. 18).

Propagace tedy souvisi s veSkerou komunikaci organizace, kterda ma za ucel
zvysit povédomi o produktu nebo o organizacijako takové a §ifit informacio jeji
existenci. Tyto aktivity zvysi konkurenceschopnost organizace na trhu a pozitivné
ovlivni jak loajalitu potencidlnich darct, tak i zaméstnancl organizace (De Pelsmacker,

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

Na trhu neziskovych organizaci v soucasné dobé panuje vysoké konkuren¢ni
prostiedi. Tudiz je pro organizace nezbytné vytvofit dostatecné efektivni komunikacni
strategii, ktera bude vyuzivat maximalniho potencidlu, jenz ji komunikacni
marketingovy mix nabizi a bude tak schopna konkurenci odolat. Karlicek a Kral (2011,
s. 12) popisuji komunikacni strategii jako nutnou podminku k naplnéni piedem
stanovenych komunikacnich cilt. Spravné zvolena strategie stanovuje zpiisob jak téchto
cilti dosahnout a zajistit si stalou existenci na trhu.

Vastikova (2008, s. 135 — 138) shrnuje postup marketingové strategie do
Sesti zékladnich bodd. Témi jsou situacni analyza organizace, definice a pfesné urceni
cild komunikace, sestaveni rozpoctu, forma uplatnéni jednotlivych nastrojil
komunika¢niho marketingového mixu, néslednd realizace stanovené strategie a v zavéru

vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie.

4.1 Vymezeni pozice Loono na trhu

Positioning neboli vymezeni pozice produktu ¢i organizace na trhu znaci jaké
zde ma dand organizace postaveni nebo predstavuje zplsob jakym chce byt organizace
vnimana v myslich spotiebitelli ve srovnani s organizacemi konkurenc¢nimi (Jakubikova,
2013, s. 170). Keller (2007, s. 73) navic positioning stavi na zakladnich hodnotach
znacky, které jina zékladé asociaci charakterizuji. Hodnoty, ze kterych positioning

organizace Loono vychdzi jsou ndzorné zobrazeny na obrazku €. 2.
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Obrazek ¢. 2: Hodnoty neziskové organizace Loono

Zijeme Ve médme
tim, co Iékaisky
hldsime podloZeno
sme Vidi t
nezavisli a p;jlzilé‘?:lé(;
paﬂI}fl:.I'):'vSI nestrasime
pechive statistikami
vybir
Veéfime, ze
prevence
muze lidi
bavit

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade osobniho rozhovoru s Lenkou Cdapovou.

Pro znacku je dilezité, aby k ni méli koncovi zékaznici vybudovany pozitivni
vztah. Ten vznikd nazakladé asociaci se znackou, jejichz nastaveni v pocatecni
strategii byva casto klicovym momentem. Loono si nastavila nasledujici cilové ideélni
asociace, které by meély byt v pfijemcivyvolany skazdym krokem, ktery
znacka podnikne (interni zdroj neziskové organizace Loono, 2014).

Soubor idealnich asociaci Loono:

e Miladi lidé

o Zdravi

e Medici

e Prevence

e Katefina Vackova

e Zdravy Zivotni styl
e Prevence je trendy
e Pozitivni energie

e Bez vyhroZovani

e Mit ze sebe lepsi pocit
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Loono si zaklada také na jasné a zfetelné tonalité komunikace, kterd vyraznym
zpusobem pomdha kodliSeni seod konkurence aspojeni  siorganizace
s jejimi specifickymi mluvenymi,  psanymi a grafickymi vystupy. Loono  svou
komunikaci stavi pfedevSim na pozitivnich emocich, které maji dle Vysekalové (2014,
s. 79-82) daleko siln€jsi presvédCujici apel na spotiebitele nez negativné zabarvena
komunikace. Loono siv ¢eském prostiedi buduje od svého vzniku image trendy
organizace, ktera se neotielou formou snazi edukovat vetejnost v oblasti onkologickych
a kardiovaskularnich onemocnéni. Dale ji informovat o nutnosti prevence a bofit bariéry
studu a predsudkii. Soucasné tak vedle zen Ucelné mifi ina muze, kterym predava
dojem, ze kvuli preventivni kontrole u lékafe ¢i odbornému vySetieni se jest¢ nemusi
citit abyt ,,méné¢ muzem”. Tomu odpovidd izvolena tonalita komunikace, kterd je
uvolnéna, inovativni, otevienda, pozitivni a neformalni. Loono si totiz nedava za cil
zastraSovat lidi negativnimi mySlenkami a statistikami, snazi se jim znalosti pfedat pro
né¢ blizkou neakademickou formou a pfesvédCit je, ze stardni se o své télo as tim
spojené samovySetfovani je zdbavné atrendy (interni zdroj neziskové organizace
Loono, 2014).

Pti svych komunikacnich aktivitdch se soustfedi zejména na ta mista, kde lidé
travi vétSinu svého Casu — tedy v praci, Skole ana socidlnich sitich. Proto Skoleni
probihd =z velké Ccastive firmach anauniverzitich. Velkd pozornost je

vénovana propagaci akci na socialnich sitich.

4.2 Cilova skupina

Ziskové organizace oproti tém neziskovym presné védi, kdo je jejich cilovym
zakaznikem na trhu a mohou se tudiz specializovat pfimo na jeho konkrétni poteby. Od
identifikace cilovych skupin se odviji i volba komunikacnich prostfedkti. Taje pro
neziskovou organizaci oproti spole¢nostem vykazujicim zisk komplikovanéjsi z toho
diivodu, e aktivity organizace cili nanesourodé cilové skupiny. Zadna organizace
pfitom neni schopna vybudovat efektivni strategii bez toho, aniz by dokonale
znala svého ,,zakaznika” (Kramer, 2001).

Vzhledem k nesourodosti publika Leroux Miller (2013, s. 6) doporucuje termin
cilova skupina v souvislosti s neziskovou organizaci pretvoftit na termin
ucastnik (participant), podporovatel (supporter) a nazorovy vidce (influencer). Kazda

z téchto tii cilovych skupin tak reprezentuje trh, na kterém musi neziskova organizace
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konkurovat ostatnim neziskovym organizacim asnazit se o piizeil jednotlivych
segmentd.

Participanty neboli ucastniky komunikace jsou tedy lidé, ktefi jsou
uzivateli sluzeb organizace apro néz jsou jeji aktivity urceny. Jednd se o Sirokou
vefejnost, kterou se organizace snazi informovat o svych aktivitdich skrze masova
asocidlni média, atak si vybudovat S§irSi povédomi a ptildkat potencialni cleny,
dobrovolniky ¢i sponzory.  Svymi aktivitami se Loono snazi oslovit muze a zeny
v produktivnim v&ku.? Do této vékové skupiny spada témét 64 % z populace Zen a 68 %
z populace muzi v Ceské republice, celkové se tedy jedna o 66,3 % populace Ceské
republiky (CZSO, 2016). Této skupiné se Loono snazi pomoci projektu #prsakoule Sifit
osvétu v oblasti dulezitosti samovySetiovani a prevence rakoviny prsou a varlat.
V ramci projektu #zijessrdcem se snazi ucit vefejnost jak pfedchazet kardiovaskularnim
onemocnénim.

Primarni cilovou skupinou jsou potom mladi lidé ve véku od 15 do 35 let,
kterym je vySe zminéna problematika blizkd. Zarovent by jim mél byt blizky svét
socialnich médii, jelikoz valnd cast aktivit je komunikovana jejich prostfednictvim. Do
této vékové kategorie spada pfiblizné 24 % Zen a muzi z celkové populace Ceské
republiky (CZSO, 2016).

Do stejné skupiny jsou fazenitzv. stakeholdeti, dobrovolnici (Loonopeople)
mezi néZ spadaji Clenové organizace, tedy poskytovatelé sluzeb, kteti jsou
s ¢innostmi organizace spojeni piimo.

Vzhledem ke zvolené formé komunikacnich cest, které jsou bliZze definovany
v kapitole 5, spadaji do primarni cilové skupiny Loono zminéni donatoti, dobrovolnici,
sponzofi ¢i jinak zaloZeni podporovatelé, diky nimZ ma organizace Sancina trhu
konkurovat ostatnim organizacim, §itit dal své poslani a finan¢né ptezit. I z toho divodu
byva komunikacni strategie zaloZena na fundraisingovych cilech, které pomahaji
potencialni podporovatele ptildkat. V soucasné dobé¢ cili Loono zejména na ty, kteti by
tvorili zdkladnu malych a stfednich stalych darct.

Tteti vyznamnou skupinou jsou nazorovi vudci, ktefi by méli byt v hodnoceni
¢innosti organizace pokud moZzno co nejobjektivnéjsi. Pravé ti pomahaji $ifit povédomi
o neziskové organizaciimeziSirSi vefejnost azaroven posiluji jeji identitu

a diveéryhodnost (Leroux Miller, 2013, s. 6). Za pomoci statniho aparatu, novinafd,

* Podle indexu staii se za ¢lovéka v produktivnim véku povazuje muz &i Zena ve véku od 15 do 64 let.
(CZSO0, 2011)
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1€katti a jinych odbornikli jsou informace o organizaci Sifeny mezi spole¢nost, ktera je
oslovovana pomoci masovych médii. Pfi¢emz této sekundarni cilové skupiny se dana
problematika tyka stejné tak jako mladSi generace, mezi niz jsou aktivni uzivatelé
socialnich siti. Podpora Loono plyne i z fad vetejnych instituci a jiz od svého zalozeni
funguje organizace pod zastitou Gynekologicko-porodnické kliniky 1. 1ékaiské fakulty
Univerzity Karlovy a Nemocnice na Bulovce. Tato informace  je
zvetfejnéna na oficidlnich webovych strankdch Loono (Loono, 2017b). Dé&kan 1. LF
UK prof. MUDr. Aleksi Sedo, DrSc. natoto konto uvedl, e, fakulta s radosti
prevzala odbornou garanci nad verejné  prospésnym  projektem, ktery

nasi lékari pomohou rozvinout po odborné strance.” (iForum, 2017).

4.3 Cile Loono

Marketingové cile by meély korespondovat se strategickymi cili firmy nebo
organizace. Piedstavuji konkrétni soubor zaméra a ptedem vytycenych ukold, kterych
by mélaorganizace v ohrani¢eném  Casovém  obdobi  dosdhnout.  Aby
se z marketingovych cili mohla nasledné vyvodit hodnoceni celé komunikacni
strategie, je zapotiebi, aby cile byly SMART, tedy specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realné a Casove ohrani¢ené? (Jakubikova, 2013, s. 156-159).

Kazda organizace by navic dle Kincla (2004, s. 151-152) méla mit své cile
sestavené¢ tak, aby efektivné poskytovala informace vefejnostio jeji existenci,
Sifila informace o podstaté organizace a jejich budoucich zamérech, spolu s poslanim,
kter¢é ma zmeénit postoje a chovani lidi ve spoleCnosti. Dale by vefejnost ze strany
organizace m¢la byt informovana o sluzbach, které poskytuje, o kvalitach téchto sluzeb,
pfipadné o benefitech s tim spojenych. V neposledni fad¢ by cilem kazdé organizace
mélo byt zaméfeni se na presvédceni sponzorii a potencidlnich darcti materidlnich

i nematerialnich prostredku.

3 Vyznamy slov plynou z pfekladu ptivodnich anglickych termint slov specific, measurable, agreed,
realistic a timed, jejichz prvni pismena tvoii zkratkové slovo SMART (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 16).
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Cile kampané #prsakoule

Cile kampané #zijessrdcem

Pomoci lidem uvédomit si, Ze je
tteba se o své télo zajimat a starat
Vzdélavat Sirokou vetejnost

Sitit povédomi o

prevenci onkologickych
onemocnéni

Naucit mlad¢ lidi pravidelnym

a spravnym technikdm
samovysetfovani

Pomoci odhalit rakovinu prsou

a varlat vcas

Pomoc nemocnym s rakovinou

a jejich rodinam

Ptfipomenout narok na pravidelné
1ékarské kontroly

Obstarat financni prostfedky
pomoci crowdfundingovych aktivit
aj.

Vyskolit vice nez 7 000 lidi/rok
Navazat spolupraci

s dlouhodobymi stalymi darci

Pomoci lidem uvédomit si, Ze je
tieba se o své télo zajimat a starat
Vzdélavat Sirokou vetejnost

Sitit povédomi o

prevenci kardiovaskularnich
onemocnéni

Zvysit informovanost ve
spole¢nosti tykajici se problému
kardiovaskularnich onemocnéni
Pfipomenout narok na pravidelné
1ékatské kontroly

Obstarat finan¢ni prostifedky
pomoci crowdfundingovych aktivit
aj.

Vyskolit vice nez 15 000 lidi/rok
Navézat spolupraci

s dlouhodobymi stalymi darci

Zdroj:

Zpracovano autorkou na zakladeé internich zdrojii neziskové organizace Loono,

2015 a 2017

4.4 Konkurence

Neziskova organizace Loono se na ¢eském trhu potyka s pifimou konkurenci

dalSich nestatnich neziskovych organizaci, které maji stejny filantropicky cil. Tim je

predevsim Sifeni osvéty stejného tématu a snaha ziskat financni prostiedky od stejné

¢i velmi podobné cilové skupiny (Bacuvcik, 2011, s. 69).
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Do konkurence by se dalo zaclenit Siroké spektrum neziskovych organizaci,
které se zabyvaji stejnym tématem, tim je napiiklad nestatni neziskova organizace
Mamma HELP, Aliance Zen s rakovinou prsu, organizace Liga proti rakoviné ¢i projekt
organizace Dialogu Jessenius — Ruce na prsa. V oblasti muzské onkologie a preventivni
1é¢by je to Nadacni fond Muzi proti rakoviné a Nadacni fond Petra Koukala. VSechny
tyto vySe zminéné organizace se svou ¢innosti shoduji s ¢innosti neziskové organizace
Loono. Jedna se vsak o spratelené projekty organizace, tudiz jsou z piimé potencialni
konkurence vyfazeny (Loono, 2017b).

Za piimou konkurenci v Ceské republice tedy lze povaZovat iniciativu Avon
proti rakoving prsu. Projekt Avon Pochod se oproti organizaci Loono odlisuje tim, Ze je
odnozi globalni kampané na ¢eském trhu. Do celosvétoveé Uspésného projektu prodeje
ruzovych stuzek se Ceska spolecnost zapojila jiz v roce 1997 a za tu dobu se na podporu
nemocnych Zen, vyzkumu a prevence podafilo vybrat pfes 80 milionti korun. Avon
Pochod ma v Ceské republice jiz dlouholetou tradici, kdy se od roku 2001 stal akci
motivujici Zeny k prevenci. Udalost je velmi kladné vnimana médii a Sirokou vetejnosti,
k ¢emuz napomahaji i ambassadofi kampané z fad znamych osobnosti (Avon, 2017).
Iniciativa Avon proti rakovin€ prsu vSak cili pfedevSim nastar§$i Zeny. Loono
oproti tomu chce svymi osvétovymi workshopy a prednaskami cilit na generaci lidi
v produktivnim véku, studenty stiednich a vysokych kol a zdjem o své zdravi u nich
vyvolat jiz v mladém véku. Komunikace Loono navic probiha neptetrzZit€ béhem celého
roku. O spojitosti Avonu s prevenci proti rakoviné vSak slychame pouze jednou
rocné,a to v obdobi, kdy je v médiich hojné propagovana nastavajici udalost Avon
Pochodu. Ptehled komunikacnich aktivit a cili Avonu proti rakovin€ prsu je soucasti

ptilohy €. 4.

4.5 SWOT analyza

Soucésti strategického pldnovani a strategie kazdé organizace by méla byt
situacni analyza, zahrnujici data souvisejici s vnitfnim i vnéjSim prostiedim spolecnosti.
Mezi nejcastéji uzivané metody situacni analyzy je fazena SWOT analyza zobrazujici
silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), pfilezitosti (opportunities)
a hrozby (threats) organizace (Halada, 2015, s. 94). SWOT analyza organizace
v neziskového sektoru se oproti spole¢nosti vytvarejici zisk liSi jen v detailech,

napiiklad fundraisingem a vyuzivani dobrovolnické prace (Greechie, 2016).
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Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Loono jako znacka, ktera oslovuje
mladou generaci a vyvolava v ni
pocit inovativniho pojeti tématu
boje a prevenci rakoviny

a kardiovaskularnich onemocnéni
Organizace Loono spada pod
zastitu 1. LF UK

Loajélni a vérna

zakladna podporovatela

a dobrovolnikt

Vysoka kvalita sluzeb, které¢ Loono
poskytuje cilové skupiné
Komunikace

postavena na neodbornych
terminech, kterym rozumi i Siroka
vefejnost a nezastrasujicich
statistikach

Jednoduché zapamatovatelné logo
vypovidajici o charakteru
organizace

Spolupraci s ambassadory
Workshopy a pfednésky probihaji
na mistech, kter¢ jsou blizké cilové
skupiné

Tonalita komunikace se jasné
odliSuje od konkurence
Propracovana online komunikace
Pracovity tym mediki

a dobrovolnikt

Vysoké ndklady na Skolici modely
Dovozce modelt se sidlem ve
Velké Britanii

Dostupnost workshopti

a prednasek pouze ve vétsich
méstech v Ceské republice
Absence tiskovych

zprav na webovych strankéach
Absence vyro¢nich zprav posilujici
transparentnost organizace
Absence volby ,,darovat”

na webovych strankach

Zamgéieni se predevsim na online
komunikaci a maly apel

na komunikaci skrze tradi¢ni

média
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Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Zamgéfteni se na oblast pravidelnych
malych dérca

Ceska znacka, ktera maze oslovit
ceské firmy

a spolecnosti vyznavajici stejné
hodnoty a navazat

s nimi spolupraci

Spoluprace a rozsitfeni povédomi o
organizaci mezi odborniky z fad
1¢kait

Nové moznosti fundraisingovych
aktivit

Rozsifeni komunikace na Sirsi
cilovou skupinu

Pomoci vytvofit a ukotvit ve
spolecnosti trend pravidelného
samovysetfovani a dbani na zdravy
Zivotni styl

Navazani spoluprace se sponzory
Expanze do ostatnich zemi stiedni
Evropy

Darkové poukazy na konzultace
tykajici se samovySetfovani

a prevence proti kardiovaskularnim
onemocnénim

Zaclenéni ptimo do svych profili
na socidlnich sitich moznost
»donate” (darovat)

Stat se nadaci

Saturovany trh neziskového
sektoru a velka konkurence
mezi neziskovymi organizacemi
Vycerpani lidské ochoty darovat
na ucely rozvoje neziskovych
organizaci vlivem vysoké
konkurence

Neptiznivy vyvoj ekonomické
situace obyvatel Ceské republiky
Neduvéra v organizaci z
hlediska slabé urovné

transparentnosti

Zdroj:

Viastni zpracovani autorkou
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5. Analyza marketingového komunikaéniho mixu

Za zékladni schéma komunikace je oznacovan model H. D. Laswela, ktery jej
popsal ve svém dile Power and Personality (1948) a vymezil jej na zdklad€ otazek,
jimiz je model tvoten, tedy “kdo, co Fikd, jakym kandlem, komu a s jakym vysledkem,
respektive s jakym efektem ’(Halada, 2015, s. 54).

V soucasné dobé vsak komunikace zastupuje mnohem S$ir$i oblast zadjmu nez,
7e by predstavovala jen prostiedek k vymeéné informaci. Nyni se jednd o disciplinu
slouzici k presvédCovani cilovych skupin, prodeji nabizenych sluzeb ¢i vyrobkil
a vytvafeni novych hodnot (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000, s. 11). I pfesto
vSak byvd v rdmci marketingového mixu opomijena, piipadn€¢ ji nebyva
pfisuzovana takové dilezitost jako zbylym soucastem. Zdikladem kazdé firemni
a organizacni strategie je ptritom dle De Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2010,
s. 32) “celkovy integrovany postoj ke komunikacnim aktivitam provadeny
v§emi cdstmi firmy s cilem budovat a udrZovat vztahy mezijejimi strategickymi cili,
identitou a image.” Kincl (2004, s. 150-151) dodava, Ze v ptipad€ neziskové organizace
by jeji komunikace méla byt cilena pifedné na potencialni darce, sponzory, dobrovolniky
a jiné spottebitele.

Komunikaéni mix je soucésti marketingového mixu a slozkou, kterd je
zodpovédna za zprostiedkovani marketingové nabidky cilové skupiné€. Propagace je dle
Deloziera (1976) procesem, kdy jsou na trhu zamérné Sifeny integrované podnéty skrz
komunika¢ni kanaly s imyslem evokovat v cilové skupiné zajem a specifické reakce.
Dilezitym vedlejSim cilem je také na zdklad€¢ zhodnoceni komunikace identifikovat
nové komunikac¢ni ptileZitosti a moznosti.

Jednotlivé  faze marketingové  komunikace se zaméfenim  na stadia,

kterymi si recipient marketingového sdéleni prochézi popisuje model AIDA.*

Obrazek ¢. 3: Model AIDA

Uvédomeénisia
Nezn_alost Jndmost Zna_lost \ o \
organizacea St organizacea Presvédceni )y Akce
7~ jejich produktd & T jejich produkta 2

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade (Jakubikova, 2013, s. 297)

4 ‘ . v . s xor p . . . . RV
Zkratkové slovo je slozeninou pocateénich pismen slov attention, interest, desire a action, jejimiz
Ceskymi ekvivalenty jsou pozornost, zajem, touha a akce (Jakubikova, 2013, s. 297)
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Zakladnimi komunika¢nimi nastroji marketingového komunika¢niho mixu jsou
dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 41 — 42) public relations, neboli vztahy s vefejnosti,
dale reklama, sponzoring, podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing. SloZeni
nastroji komunika¢niho mixu se vS8ak z pohledu jednotlivych teoretikii muze liSit.
Napftiklad Schnettler a Wendt (2003, s. 22-24) rozsifuji komunikacni mix o dalsi prvky,
jimiz jsou udalosti, zazitky a veletrhy, word of mouth neboli ustni Sitfeni zpravy, product
placement a interaktivni marketing.

V praxijsou tyto nastroje Clenény do dvou kategorizanich skupin.
Marketingova komunikace je tak délena na komunikaci nadlinkovou (ATL),
komunikaci podlinkovou (BTL) a komunikaci mezilinkovou (TTL) (Foret, 2008, s. 242-
246).

Komunikace nadlinkova (ATL, Above The Line) — jedné se o druh marketingové
komunikace tvofené a S§ifené na makro urovni. Vyznacuje se cilenim na Sirokou
vetejnost s ucelem velkého zdsahu, ktery sebou vsak pifinasi i velké naklady. K Sifeni
informace jsou vyuzivany masova médiajako televize, radio, tiSténd média,
reklama v kinech ¢i outdoorova reklama (Petrtyl, 2017)

Komunikace podlinkova (BTL, Below The Line) — jednd seo
komunikaci na mikro  Urovni, kterd neni  zprostfedkovévana skrze  masova
média a charakteristické je pro ni pfesnéjsi a uzsi cileni na cilovou skupinu. Vyuziva
nastroje jako pfimy marketing, reklamu v misté prodeje, sales promotion, osobni prode;j
a zajiSt'uji publicitu v rdmci public relations (Foret, 2011, s. 246)

V soucasné dobé¢ se vSak jednozna¢nd hranice mezi nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci stird a neni jednoznacné definovana. Tudiz se jako tfeti typ komunikace
uvadi také komunikace mezilinkova (TTL, Through The Line), kterd zahrnuje prvky
z obou predeslych druhi komunikace. Do této oblasti se fadi zejména online marketing
a socialni média (Sami, 2014).

Volba komunikacnich prostiedkt je vSak pro neziskovou
organizaci oproti spolecnostem vykazujicim zisk komplikovanéj§i ztoho davodu,
ze aktivity organizace cili na nesourodé cilové skupiny.

Organizace Loono se ve své strategii zamétuje
zejména na komunikaci podlinkovou a komunikaci mezilinkovou a vyuziva prave jejich
nastroju. Z nich klade diiraz ptfedevS§im na udrzovani a rozSifovani vztahl s vetejnosti,

pfimy marketing a na online komunikaci skrz socidlni média. Témito slozkami, které
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jsou relevantni pro komunikaci organizace Loono s okolim se zabyvaji kapitoly ¢. 5.1

az5.5.

5.1 Public relations

Vzhledem k povaze sektoru neziskovych organizaci je kliCovym nastrojem
sdéleni v této oblasti pravé komunikace s vetfejnosti neboli public relations.

Zajednu z nejvice uzivanych definic PR je povazovano vyjadieni britského
institutu PR (CIPR). Ten uvadi, ze “Public relations je otazkou reputace. Je vysledkem
toho, co deélame, co Fikame a co v reakci na to ostatni Fikaji o nas. Zaroven je PR
disciplinou, ktera sestara o povest organizace, o udrzeni jejiho dobrého
jména a vykazuje soustavné atrvalé usili, aby organizace dosdhla porozumeni
a podpory v Faddach verejnosti.” (CIPR, 2017)

Oblast public relations je Siroka a vyuziva riznych ndstroji, mezi které Hejlova
(2015, s. 135) radi media relations neboli vztahy s vefejnosti, event management,
digitalni PR a socialni sité, sponsoring, fundraising, krizovou komunikaci a doporuceni
celebrit ¢i nazorovych vidci.

Pro kazdou organizacije tedy dilezité, aby mélasvé vlastni fungujici PR
oddéleni, pfipadné v oblasti komunikacnich sdéleni spolupracovala s externi PR
agenturou.

Po dobu svého plisobeni na trhu organizace Loono vyuZivala sluzeb PR agentury
Ogilvy One. Spoluprice stouto agenturou probihala vyhradné na neziskové bazi.
Ogilvy One zastavala pozici strategického radce, ktery organizaci Loono pomohl
s nastavenim brandu kampané a celkovou pocateéni analyzou (Capova, 2017). Od
dubna roku 2017 zajis§tuje PR komunikaci Loono agentura Gong ze skupiny Dentsu
Aegis (Marketinogové noviny, 2017). Mezi hlavni vystupy jejich spoluprace patii
tiskové zpravy, které agentura vydava dvakrat do mésice a které slouzi jako podklad pro

vztahy s médii a novinafi.

5.2 Media relations

Media relations neboli vztahy s médii a novinafi jsou tradicnim PR néstrojem,

pomoci néhoz se PR odbornici snazi ovlivnit média v publikovani, pfipadné
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nepublikovani ur€itého obsahu a sdéleni o organizaci, kterou zastupuji (Hejlova, 2015,
s. 135).

I Loono se ve svych aktivitdich vzdélavani vefejnosti snazi co nejvice vyuzivat
sluzeb tradicnich médii. Medidlni kampan organizace bylavroce 2015
podpofena nejveétsim Ceskym internetovym portadlem Seznam.cz, ktery tak rozsifil své
partnery, jimz poskytuje podporu (Stérba, 2015). Projekt #prsakoule za dobu svého
pusobeni zaznamenal veliky mediadlni dosah anatento uspéch by organizace
rada navazala i v rdmci kampan¢ #zijessrdcem. (Iforum, 2017).

Soucasti této prace (kapitola6.2) je také obsahovd analyza zalozena
na monitoringu a analyze medidlnich vystupi Loono, pomoci nichz je mozné v zavéru

zhodnotit efektivitu komunikace Loono skrze masova média.

5.3 Event marketing

V ramci svych vzdélavacich aktivit Loono organizuje pravidelné vefejné
workshopy ¢i prednasky, které je mozné po predchozi domluvé sjednat pro Skoly
¢i soukromé firmy. Zaroven je moZno Loono zaclenit do programu festivalu ¢i jiné
kulturni akce ve formé ptitomnosti vzdélavaciho stanku. Cilem potaddanych udalosti je
vedle Sifeni osvéty aupozornéni na dulezitost prevence také ziskani finanénich
prostfedkil na ndkup novych Skolicich modelii a moZnost organizace dalSich vefejnych

edukacnich akei (interni zdroj neziskové organizace Loono, 2015).

5.3.1 Loono workshopy a prednasky

Koncept jednotlivych workshopii je zaloZzen na hodinovych prednéaskach, které
informuji UcCastniky o tom, jak se rakovina a kardiovaskuldrni onemocnéni projevuji
ajaka je cestakjejich spravné prevenci. Soulasti je také seznam pravidelnych
preventivnich kontrol, nakteré maji obyvatelé Ceské republiky narok. Nasleduje
prakticka cast workshopu, kdy sitcastnici mohou na specidlnich modelech prsou
a varlat nahmatat nadorovy nalez a vyzkouset si sprdvnou techniku samovySetfovani.
V ptipadé¢ workshopti ke kampani #zijessrdcem, které zacnou se zarfim roku 2017,
si G€astnici budou moci poslechnout tlukot srdce, zméfit si tlak a naucit se zmobilizovat

své télo. Zaver workshopi je poté vénovan otazkam a diskusi. Loono navic své aktivity
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neomezuje pouze na oblast hlavniho mésta Prahy, ale je mobilnim tymem, ktery své
znalosti predava ve méstech po celé Ceské republice (Loono, 2017¢).

Vedle workshopti jsou organizaci Loono poiddany také pravidelné meésicni
prednasky  naodbornda  medicinskd  témata. Tato série pfednasek je

)

pojmenovana “Pravda o...” aje organizovana v ramci aktualni kampané Saham
si nané¢ kazdy mésic a jejiho projektu #prsakoule. Besedy se zaméfuji na témata jako
Pravda o antikoncepci, Pravda o ockovani, Pravda o porodech, Pravda o zdravé vyzive,
Pravda o koulich ajiné. PfiCemz jsou tato myty opiedend témata s vetfejnosti
diskutovéna za ptitomnosti odbornikti z fad 1ékati a medikid (Loono, 2017d).

Seznam uplynulych pofadanych vzdélavacich workshopt od pocatku roku 2017
je soucasti ptilohy €. 5.

Soucasti event marketingu jsou také vyznamné spolecenské akce a vecirky pod
nazvem Official Party, které Loono pofadd v ramcisvé kampané #prsakoule. Prvni
Official Party se konala v Radlické kulturni sportovné, druhd naopak v Hard Rock Café
Praha pfi pfilezitosti spoluprace Loono s designérskou znackou Deedivine.

Soucasti kampané #zijessrdcem bude v ramci eventového PR vystava, kterd
bude zaroven hlavnim charitativnim projektem letoSniho ro¢niku Designbloku 2017
(Designblok, 2017). Jeji podstatou bude ztvarnéni anatomického srdce,
dvandcti oslovenymi ¢eskymi designéry a umélci, v produktovém a médnim designu,
Sperku ailustraci. Dila budou ptedstavena pfi zahajeni Designbloku 2017 a nasledné
se ptesunou do DSC Gallery, kde probéhne slavnosti zakonceni ve form¢& charitativni
drazby, jejiz vydélek poputuje na konto neziskové organizace Loono (Facebook,

2017a).

5.3.2 Celebrity endorsement

Celebrity endorsement je dalSim z nastrojii PR, ktery je zaloZeny na principu
spojeni tvaie ¢i jména znamé osobnosti s ur€itou znackou, ¢imz tato osobnost vyjadii
svou podporu ve prospéch dané znacky. Podpora tak mize byt kratkodoba nebo
dlouhodoba, kdy se zndmé osobnosti stdvaji ambassadory znacky (Hejlova, 2015, s.
142-143).

Loono vytvofilo tento vztah mezi znackou a celebritou jiz v kampani potadanou
ve spolupraci Loono a designérské znacky Deedivine, kdy kolekci podpotily znamé

osobnosti jako napiiklad “redaktor DVTV Filip Horky, vitéz svétové soutézZe Mister
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Global 2016 Tomas Martinka, Séfredaktor casopisu LUI Jakub Stary, architekti Ondrej
Chybik a Michal Kristof, lektor prezentacnich dovednosti Lukas Hrdlicka nebo
kameraman a rezisér Janek Rubes.” (interni zdroj neziskové organizace Loono, 2016).
Pro soucasnou kampaii #zijessrdcem byla zvolena stejna strategie a mezi vetejné
podporovatele znacky se fadi 32 ambassadord. Vybranymi z nich jsou Jana Zielinski,
feditelka Designbloku, psycholog Patrik Prochdzka, zakladatelka projektu Asijatka,
Trang Do Thu, spolu sbyvalou marketingovou feditelkou ZOOT, Pavlinou
Louzenskou, nebo zakladatelka konceptu Forbidden taste, Ivona Hrn¢iarova, a dalsi

(Facebook, 2017b).

5.4 Direct marketing

Dal$im komunika¢nim néstrojem, kterym organizace pravideln¢ informuje své
zaregistrované uzivatele o novinkach a poskytovanych sluzbach, je direct mail. Ten je
v soucasné dobé povazovan za velmi perspektivni nastroj marketingové komunikace
a jeho dulezitost roste dynamickym tempem. Diky Siroké databazi e-mailovych adres,
kterymi Loono disponuje, je mozné =zacilit najasné¢ vymezeny cilovy segment
a dosahnout tak vyssi efektivnosti oboustranné komunikace se zdkaznikem. Zaroven je
mozné timto zplisobem podpofit pravidelnou komunikaci a posilit loajalitu zakaznika ke
znacce (Foret, 2011, s. 347-348).

Loono s mési¢ni pravidelnosti rozesild svym podporovateliim direct mail ve
formé¢ newsletteru, ktery ma pifedné slouzit jako pfipominka toho, Zzeje opét
Cas se (samo)vySetfit. V zdhlavi kazdého newsletteru tak nechybi odkaz na manudl
samovysSetfovani, jenz je dostupny na webovych strankach Loono (Loono, 2017e).
Nasleduji zpravy o aktudlnich informacich tykajici se souc¢asné probihajicich kampani
Zijes srdcem  nebo Sahdm  sinané¢  kazdy mésic ve spojeni
s jejimi crowdfundingovymi aktivitami.

Pravidelnym obsahem je také charakteristika a shrnuti vyznamné uplynulé
udalosti a seznam akei, nakterych se Loono objevi (pfipadné téch, které samo
organizuje) v nasledujicim mésici, s moznosti okamzitého zaregistrovani se na urcitou
udalost.

O tom, Ze ma Loono provazanou online komunikaci svéd¢i i fakt, ze v kazdém
newsletteru je odkaz najeho profil na socidlnich sitich. Vzhledem k povaze Loono,

coby neziskové organizace by bylo vhodné do obsahu newsletteru zaclenit také vice
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moznosti jak se, coby potencidlni darce, =zapojit do jeho fundraisingovych
a darcovskych aktivit.

Soucasti kazdého newsletteru je navic moznost odhlaseni jeho odebirani nebo
moznost pfedem si navolit pfijimani pouze vybranych informaci. Tim Loono piedejde
tomu, Ze by jejich newsletter byl ze strany piijemce nevyzadanym.

Ukézky newsletterti zaméfenych na projekty Prsakoule a Zije$ srdcem jsou

soucasti ptiloh ¢. 6 a 7.

5.5 Online komunikace

Online komunikace mezi organizaci a cilovym zakaznikem a zvoleni spravné
platformy pro jeji realizacije vsoucasné dobé  klicovou. Vztah
mezi masovymi a socidlnimi médii popsal blogger Steve Rubel (2006) jako ,, magické
marketingové T”. Masova média jako televize, radio, magaziny a dalSi piedstavuji
horizontalni ¢ast pismene T tim, Ze cili na Sirokou skupinu, které predavaji pomérné
obecnou zpravu. Vertikélni ¢ast pismene T naopak piedstavuji socialni média, které
se vyznacuji uzkym cilenim na specifickou skupinu.

Cilem spolecnosti a organizaci by tak mélo byt pfildkat jedince cilové skupiny
na oficialni webové stranky, ptipadné na profily socialnich siti, které sama organizace
spravuje a kde s nimi miZe vést a rozvijet efektivni dialog.

V souvislosti s témito kanaly se hovoii o terminu webu 2.0, jenZ je oznacovan
zanovou generaci sluzeb, které nadm internet poskytuje. Podstatou je jeho
interaktivita a moZnost vytvafeni obsahu bé&znym wuzivatelem (Mediaguru, 2017).
Nasledujici podkapitola se tudiz vénuje komunikaci organizace se zdkaznikem skrze

webové stranky a socialni média.
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5.5.1 Webové stranky

Oficidlni webové stranky spolecnosti, organizace a jinych instituci by mély
tvotit zakladni a divéryhodnou informacéni platformu daného podniku. Dle Heskové
a Starchon& (2009, s. 38 - 39) spodiva tUspéch a efektivita takovych webovych
stranek v jednotlivych pravidlech a prvcich, kterymidany web disponuje. Mezi ty

se fadi:

o Kontext (Context) — struktura a design webovych stranek

e Obsah (Content) — prvky, které plsobi na audiovizualni smysly, tedy text,
obrazky a videa doprovazena zvukovymi stopami

e Piizpisobeni (Customization) — zpusobilost stranky piizplisobit sesvym
zobrazenim pozadavkim navstévnikim webu

e Komunikace (Communication) — stranka by méla uzivateli zpfistupnit moznost
oboustranné komunikace mezi zdkaznikem a organizaci

e Spojeni (Connection) — mira propojenosti stranky
s ostatnimi webovymi €i socidlnimi sitémi a odkazy

e Obchodovani (Commerce) — stranka by méla byt zakladnou pro realizaci ndkupti

Vedle vySe zminénych pravidel, kterymi by se méla webova stranka fidit, je pro
uzivatele dileZitd také jeji vizualni atraktivita, jednoduchost a intuitivnost pfi uZivani.
Témito segmenty zfizovatel stranky podpoii pravdépodobnost, Ze se uzivatel bude
na stranky opakované vracet.

Webové stranky neziskové organizace Loono jsou vytvofeny za podpory
onlinové a IT agentury KOIA KOIA! a pfistupné pod doménou www.loono.cz. Cely
koncept stranek je svym  zpracovanim  uzivatelsky nenaro¢ny  a snadnym
z hlediska ovladani a orientace na nich. Ugelem webu je informovat navitévniky o
aktualnich Loono kampanich, projektech a novinkach. Navic je doplnén o kalendaf
nadchazejicich udalosti a plug-iny, které zobrazuji nejnovéjsi piispévky na ptidruzenych
socialnich sitich. Uvodni stranka funguje na efektivnich heslovitych odkazech, které
uzivatele nasméruji na Loonoshop ¢i mu postoupi moznost zapsat se pro pravidelné
zasilani newsletteru, ktery déle rozsifi dosavadni zdkladnu loajalnich podporovatelii.
Webové stranky zéaroven nabizi jednoduchy postranni panel, ktery navsStévniky

presméruje do specifického webového rozhrani. Zde je mozné nacerpat informace
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tykajici seslozeni tymu, podporovatelli, mecenast, piidruzenych projekti,
media monitoringu nebo zde Ize finanén€¢ podpofit organizaci ndkupem v jeho
Loonoshopu. Celkovy vizualni vzhled stranek je moderni a dostatecné reprezentativni,
tudiz podporuje komunikaci organizace Loono na nejvyssi urovni (viz piiloha €. 8).

Budouci strategii organizace Loono je také doplnéni stranek o vyroéni zpravy,
vypovidajicich 0 hospodateni organizace s rozpoctem a nakladanim
s finan¢nimi pfispévky. Tim siorganizace zajisti vyS$i transparentnost a moznost
navazat spolupraci s dalSimi firemnimi partnery. Vhodné by bylo rovnéz doplnéni
webovych stranek o volné dostupné tiskové zpravy, slouzici jako podkladovy material
pro zurnalisty.

Udaje tykajici se monitorovani navstévnosti webovych stranek jsou analyzovany
za pomoci aplikace SimilarWeb. Na jejim zdkladé je odhadovano celkem 11 000
navstév za mésic  duben 2017, piicemz primérma vypocitana doba, kterou
navstévnik na strankach stravi,  je 50 vtefin. Podrobnéjsi ptrehled

navstévnosti za uplynulych 6 mésicti je soucasti grafu €. 1.

Graf ¢. 1: Monitoring navstévnosti webovych stranek Loono

SimilarWeb Rank Engagement

&3 Global Rank 1,974,162 [ Estimated Visits 11.0K

L In Czech Republic 30r508 (© Time On Site 000050

(@ Unknown NIA = page Views 1 69
# Bounce Rate 4627%

Monthly Visits

./.—‘—_—\‘_ﬁ'/

L

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu SimilarWeb
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Z grafu je patrné, ze vyznamny nardst navstév zpusobilo uvedeni aktualni
kampané Zije§ srdcem na trh na pielomu unora a biezna 2017. Od tunora 2017 tedy
popularita webovych stranek strmeé roste.
V konkurenci s ostatnimi ceskymi webovymi portaly, jsou stranky Loono na 30 508.
misté v oblibenosti navstévnosti a uzivatelé nejcastéji doménu vyhledavaji
prostfednictvim internetového vyhledavace (49,9 %). Z 27,5 % uzivatelé navstévuji
stranku pfimym vstupem a tfetim nejcastéjSim zpiisobem je presmérovani na doménu
skrze zasilany newsletter (16 %). Vyznamnym zjisténim je i fakt, Ze pouhych 6,5 %
navstév webovych stranek je uskute¢novano skrze socialni média.

Nejcastéji pak uzivatelé, a to z necelych 85 %.

5.5.2 Socialni média

Komunikace skrze socialni média sehrava v soucasné dobé
v ramci marketingové komunikace zésadni roli, ktera leckdy mize s ohledem na cilovou
skupinu pievysovat roli tradi¢nich médii. Za socidlni médium je dle Clappertona (2009,
s. 79) povazovano kazd¢ internetové prosttedi, které slouzi ke vzijemné
komunikaci dvou a vice osob. Témi jsou jednak socidlni sité jako Facebook, Twitter
nebo LinkedIn, ale také webové portdly vytvofené pro sdileni obrazkii a videi
(Instagram, Flickr, YouTube a Vimeo) ¢iweby, jejichz obsah je vytvafen
samotnymi uzivateli, kterym je naptiklad Wikipedia.

Rok 2016 zaznamenal 2,34 miliard aktivnich uzivatel socialnich siti. Toto Cislo
napovidd, Ze z celkového poctu uZivatell internetovych sluzeb je 68 % zaroven
uzivateli socialnich siti (Statista, 2016). Mezi celosvétove nejcastéji uzivané socialni
sit€¢ se dle nejnovéjSich statistik fadi Facebook s 1,96 miliardami aktivnich uZivateli.
Nasleduje komunikacni portal WhatsApp s 1,2 miliardami uzivatell a na tfetim misté je
nejrozsirenéjsi uzivatelskou siti YouTube s rovnou miliardou ptiznivei (Statista, 2017).
Nésledujici graf ukazuje poradi popularity socialnich siti, které vyuziva ke své

komunikaci organizace Loono, tedy jak si tyto sité stoji v celosvétovém meftitku.
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Graf ¢. 2: Celosvétové nejpopularnéjsi socialni sité dle po¢tu aktivnich uzivatela
(duben, 2017)

B pofet udivateld (v mid.)

PoFadi v calosvdtovém mefitku:

1.96

Facebook Instagrarn Twitter Pintarest Linkedin

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade (Statista, 2017)

Situace v Ceské republice téméf identicky kopiruje soudasny celosvétovy trend.
Socialni sité¢ jsou nejvice popularni u mladsi a stiedni vékové kategorie, kam spadaji
lidé ve véku 15 az 44 let. Vyvoj preference Ceskych uzivateli socidlnich médii ukézal,
ze nejsilnéjSim webem je Facebook. Aktivni profil zde ma zalozeno na 77 % uzivateli
socialnich siti a vékové rozlozeni uzivateli je relativné rovnomérné. Instagram, coby
socialni sit’ zalozend zaucelem sdileni obrazkl a videi, dosahuje nejvétsiho podilu
uzivatel z mladé vékové skupiny 15 az 35 let. Z 8 % lidi, ktefi na ném maji sviyj
aktivni profil je 81 % prave z této vékové skupiny. Z analyzovanych socidlnich médii je
druhou nejrozsitenéjsi profesionalni sit’ LinkedIn s 16 % uzivateld, nasleduje Twitter
s 15% oblibenosti. Prestoze je Twitter v Ceské republice chapan jako odborné socidlni
médium, zaznamenala tato sit od roku 2012 dvojnasobny nariistu svych uzivateli
(Nielsen Admosphere, 2015).

V souvislosti se specifickym  zaméfenim  komunikacni  strategie = Loono
na socialni média, budou nésledujici podkapitoly vénovany praveé analyze socidlnich siti
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest a LinkedIn, jejichZ rozbory se opiraji o pevna

data a statistiky.
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Facebook

Od chvile, co socidlni sit¢ MySpace a Facebook zvolily strategii, zZe profily
nebudou slouzit pouze jedinciim, ale mohly by zastupovat celé organizace a korporace,
zacaly tyto spoleCnosti na potencidlni zakazniky cilit pravé skrze socidlni
média a zahrnuly tento styl komunikace ido svych PR programi. Vyznamné
se tak podpofila moznost Sifeni svych misi avizi také pro neziskové organizace.
Samotné zalozeni profilu vSak nezajisti zvySeni povédomi organizace ve spolecnosti,
ani nepovede k pfilivu podporovateli. Neziskové organizace zaznamenaly rozvoj
vztahli se svymi stakeholdery a dal§imi zucastnénymi stranami az poté, co do své
strategie zanesly peclivé planovéani online kampani a vyzkum digitalniho trhu (Waters,
Burnett, Lamm, Lucas, 2009, s. 102-106).

Facebookovy profil slouzi organizaci jako platforma pro komunikaci, vzdélavani
spratelené¢ komunity aspojovani lidi vyznavajici stejné hodnoty. Zaroven
organizaci pomahé najit nové pfiznivce a inspiruje je k Sifeni povédomi o organizaci,
navstévnosti akci, dobrovolnictvi ¢idarovani finan¢nich prostiedkt. Zakladem
uspéSného vedeni profilu je pfedev§im znat svou cilovou skupinu, najit autenticky styl
komunikace, pouzivat vizualy a zejména stanovit si pravidelnost sdileni pfispévkd.

Zalozeni profilu na Facebooku probiha registraci uZivatele ¢i organizace pod
vlastni e-mailovou adresou ¢i telefonnim Cislem a vyplnénim osobnich daji nebo
stanov a pravniho zfizeni spole¢nosti. Administrator stranky mize nasledné upravovat
jeji obsah, spolu s profilovou a iivodni fotografii. Potencidlni ,,followeri” poté mohou
vznikly profil zacit sledovat prostfednictvim funkce ,, To se mi libi” a od této chvile
budou na svém profilu pravidelné upozoriovani na aktuality, které prob&hly na strance
organizace. Vizualni zpracovani facebookového profilu Loono je dostupné v priloze €.
0.

Analyza facebookového profilu Loono je popsana na zakladé dat poskytnutych
¢eskou spolecnosti Socialbakers za obdobi jednoho ¢asového kvartdlu (mésice leden —
biezen 2017).

V soucasné dobé dosahuje organizace Loono poctu 7 360 followerti, z nichz 7
322 lidi tuto stranku aktivné sleduje. NejvétsSiho absolutniho ptirtstku poc¢tu fanouska
dosahla stranka za sledované obdobi v bfeznu roku 2017, kdy bylauzivatelim

predstavena kampaii Zije$ srdcem spolu s jeji crowdfundingovou kampani na Hihitu.cz
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(viz graf €. 3). Pro predstavu narodnostniho slozeni followert stranek organizace slouzi

ptiloha ¢. 10.

Graf ¢. 3: Absolutni pocet fanouski facebookového profilu Loono (leden - biezen 2017)

Total Fans Jan 01, 2017 - Mar 31, 2017
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Zdroj: Viastni zpracovani pomoci programu SocialBakers

Ze statistik vyplyva, ze nejvétsi podil na tvorbé obsahu maji z 57 % sdilené

fotografie, kterych bylo za sledované obdobi publikovano 37 (viz graf €. 4).

Graf ¢. 4: Podil prispévkii na tvorbé obsahu facebookového profilu Loono

Distribution of Page Post Types Jan 01, 2017 - Mar 31, 2017

Count Share

I 58 Photos 37 56.92 %
I & Links 23 35.38%
| [E] Statuses 2 3.08 %
. =ss Others 3 4.62 %

Zdroj: Viastni zpracovani pomoci programu SocialBakers
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Za leden — bfezen 2017 zaznamenala stranka na 4 500 interakci s followery, kdy
92% podil ptredstavuji reakce pratel stranky prostfednictvim funkce “Libi se mi”, dale
bylo sdileno 321 odkazli a pod piispévky bylo zaznamenano 42 komentait (viz graf €.

5).

Graf ¢&. 5: Statistika interakei s followery na facebookovém profilu Loono (leden-
brezen 2017)

Distribution of Interactions Jan 01, 2017 - Mar 31, 2017

Count Share

|| & Reactions 4.2k 92.01 %
I ] Comments 42 0.92 %
. ci Shares 321 7.06 %

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu SocialBakers

Dle grafu ¢. 6 bylo nejvice pfispévki publikovano pravé v mésici bieznu.
Na pocatku tohoto mésice podpofili uzivatelé stranku nejvétsim poctem reakcei (viz graf

¢. 7). Néhledy ptispevkl s nejvétsim poctem reakci jsou soucasti ptiloh €. 11 a 12.

Graf €. 6: Pocet prispévkii na facebookovém profilu Loono (leden-biezen 2017)

Number of Page Posts Aggregated by Week Dec 26, 2016 - Apr 02, 2017

@ The time range for this graph and info table below was automatically adjusted to Dec 26, 2016 (Monday) - Apr 02, 2017 (Sunday) to aggregate
the data for the entire week for both the beginning and the end of the selected range.

12 Sum of Page Posts

Dec 26 jan09 Jan 23 Feb 06 Feb 20 Mar 06 Mar 20
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Zdroj: Viastni zpracovani pomoci programu SocialBakers



48

Graf ¢. 7: Polet interakci ze strany followeru na facebookovém profilu Loono
(leden-bi‘ezen 2017)

Evolution of Interactions Aggregated by Week Dec 26, 2016 - Apr 02, 2017
® The time range for this graph and info table below was automatically adjusted to Dec 26, 2016 (Monday) - Apr 02, 2017 (Sunday) to aggregate
the data for the entire week for both the beginning and the end of the selected range.
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Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu SocialBakers

Vedle fotografii a promo videi slouzicich k propagaci nové i stavajici kampang,
své followery Loono také pravideln¢ informuje o probéhlych C¢inadchazejicich
udélostech prostfednictvim jejich sdileni skrze kalendat akei. Dale jsou na strankach
sdileny relevantni odkazy se zdravotnickou tématikou a informace o ambassadorech,
Clenech, darcich afinancnich podporovatelich organizace, ¢imZz se zvySuje
transparentnost finan¢niho zdrojovani. Uzite¢nymi jsou také odkazy na ostatni Loono
profily na socidlnich siti a na oficidlni webové stranky. Tyto aktivity, diky kterym
se organizace dostavd do povédomi spolecnosti, pfispivaji k ziskani nejsilnéjSiho z
komunikac¢nich kanalu, jimz je word-of-mouth (Gillin, Schwartzman, 2011, s. 105-106).

Z celkového poctu 1,96 miliard osob, které maji zalozeny aktivni facebookovy
profil,  podporuje 450 miliond lidi  profily  neziskovych  organizaci.
Facebook tak mize byt efektivni zdkladnou pro ziskdni financni podpory piimo
na strankach socialni sité. Facebook nabizi moznost zalozit si fond pro podporu piimo
na profilu dané organizace skrze dva nastroje. Jednim z nich je tlacitko ,,darovat” piimo
v zéhlavi profilu. Druhym nastrojem je moznost darovani skrze facebookovou reklamu
¢i livestreamové video, které obsahuje darcovské tlacitko. Nastroje tak dovoli lidem
darovat ur€ity finan¢ni obnos bez toho, aniz by opoustéli stranky a tudiz se zvySuje

pravdépodobnost darcovstvi (Nonprofits on Facebook, 2017).
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Instagram

Instagram je specifickou socidlni siti, zamétenou ptredevsim na vizualni vnimani
uzivatelti. Pfi implementaci strategie Instagramu je potfeba zaméfit se na tii oblasti.
V prvni tfad¢ je dulezité¢ znat svou cilovou skupinu, pro kterou bude obsah tvoien.
Za druhé je tfeba zvazit cely vizualni koncept, ktery organizaci zajisti Gspéch a ztotozni
se s cilovou skupinou. Tietim dulezitym faktorem uspéchu je uvédomeéni si,
ze Instagram stejn¢ jako dalsi socialni sité je ,,zivé” medium a je potfeba na ném vyvijet
neustalou aktivitu. Tim je mySleno pravidelné pfispivani zajimavym obsahem a také
zajisténi reakci na komentéaie uzivatelli. Angazovanost je totiz kli¢em k autentické
komunikaci s podporovateli (Zimmerman, 2016).

Organizace Loono nasvém instagramovém profilu dokonale snoubi své
organizacni cile s kvalitnim a vizudlné zajimavym obsahem. Stejné jako na ostatnich
profilech socidlnich siti je Loono dohledatelné pod uzivatelskym jménem @loonocz,
tim se unifikuji vesSkeré Loono profily na socialnich médiich.

Konkrétn¢ komunikace na Instagramu obsahové koresponduje s tématy
sdilenymi na ostatnich profilech Loono. Specifickym znakem je pro ni navic pouziti
hashtagii (slovni oznaceni pro #) , které si Loono zvolilo jiz pfi po¢ate¢nim sestavovani
strategie znacky.

Oficialnimi hashtagy projekta jsou #prsakoule a #zijessrdcem.
Spravci socidlnich siti pak o sob&é ao ostatnich ¢lenech organizace hovoii jako o
#loonogirl a #loonoboy. Tyto oznaCeni jsou pouzivany zasadné v jednotném Cisle
aslouzi jako pfipsani néci pozice v Loono nebo k vyjadfeni statusu (interni zdroj
neziskové organizace Loono, 2014).

Hashtag umozZnuje nejen propojeni fotografii v ramci Loono strategie, ale
umoziuje i vyhledat fotografie, oznacené timto grafickym znakem, a nasledné je sdilet
na oficidlnim profilu Loono. Tim je docileno zvySeni popularity kampani u
publika a zaroven je v kampanich podpofena i angazovanost vefejnosti.

Nésledna analyza instagramového profilu Loono je popsana na zakladé dat
poskytnutych néstrojem na méfeni socidlnich médii ZoomSphere za obdobi jednoho
Casového kvartalu (mésice leden — biezen 2017).

Na svém instagramovém profilu ma Loono v soucCasnosti2 898 sledujicich
azadobu historie profilu aktualizovala organizace 383 pfispévkl. Vizualni vzhled
profilu je soucasti piilohy €. 13. Napfi¢ vSemi Loono socidlnimi profily plati,

ze nejveétsiho poctu reakci dosahla stranka v poloviné mésice biezna 2017, kdy Loono
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predstavilo svou novou kampan. Na Instagramu se pocet reakci v priméru pohyboval

kolem 200 reakci za den (viz graf €. 8).

Graf ¢&. 8:Pocet reakci ze strany followert na instagramovém profilu Loono (leden-
bi‘ezen 2017)

Post Interactions

The average number of Likes and Comments that your posts receive each day
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Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu ZoomSphere

Na grafu ¢. 9 jsou zobrazeny hashtagy, které se u sledujicich dockaly nejvétsiho
poctu zpétnych reakci, at’ uz v ptipad¢ sdileni, komentéit ¢i tlacitka ,,Libi se mi”. O
nadpoloviéni vétSinu interakci se tak zaslouzily oficidlni hashtagy kampané Sahdm
si nané kazdy mésic (#prsakoule) a Zije§ srdcem (#zijessrdcem), které dosahly 61%

podilu.

Graf ¢. 9: Nejucinnéjsi hashtagy dle poctu interakei sledujicich (leden—biezen2017)

Most Engaging Tags by Interactions

The tags that are generating the most interactions in your account

Hatefree 192 (3.27%) \

Repost 52 (0.88%) —— 1\ |

Loonoshop 124 (2.11V\
Denkdysebudumitrada 66 (1.12%) i
gL
74

_~ Prsakoule 1620 (27.56%)
Vzdypripraveni 66 (1.12%)

Darcemkouli 99 (1.68%) 7/
/f
Juchjuch 194 (3.3% 7/
Rosteme 148 (2.52%)

Jsemsrdcar 580 (9.87%) /

/=

Mondaymotivation 121 (2.06%) ~ |

Backstage 91 (1.55%)

Aorta 89 (1.51%)

| &
Loonocz 159 (2.71%)
Takeover 126 (2.14%)

Uspechobrani 88 (1.5%) Zijessrdcem 2012 (34.23%)

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu ZoomSphere



51

Graf ¢. 10 naopak zobrazuje nejcastéji uzivané¢ hashtagy, kterymi Loono
oznacuje jednotlivé fotografie na svém instagramovém profilu. Za obdobi jednoho
kvartdlu byly nejcastéji uzivanymi hashtagy #prsakoule a #zijessrdcem, na né&jz

se v ramci nové prichozi kampané snazilo dat Loono velky diiraz.

Graf €. 10: Nejcastéji uzivané hashtagy na instagramovém profilu Loono
(leden-biezen 2017)

Top Tags

Your most used Instagram tags

Hatefree 1 (1.52%)
Fuckups 1(1.52%)

Repost 2 (3.03%)
\

Nepodélasnevydélas 1 (1.52%)
Fuckupnights 1 (1.52%)
Loonoshop 2 (3.03%)

Prsakoule 20 (30.3%)

\

Denkdysebudumitrada 1 (1.52%) \
Vadypripraveni 1 (152% 7 /|
Darcemkouli 1 (1.52%) * |
Juchjuch 2 (3.03%) / %
Rosteme 1 (1.52%)

Jsemsrdcar 5 (7.58%) \

Backstage 1(152%) \

Mondaymotivation 1 (1.52%)‘

\
\ Zijessrdcem 21 (31.82%)

Aorta 1 (1.52%)

Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci programu ZoomSphere

Soucasti prilohy €. 14 je také seznam 5 piispévkil, které zaznamenaly nejvetsi
pocet reakci. Nejveétsi odezvu (278 interakci) ziskal pfispévek s autentickym piibéhem
muze, kterému se diky kampani Zije§ srdcem anasledné navitévé lékate podaiilo
ptredejit infarktu v¢as. To je dikazem, Ze narativita a pozitivné¢ zabarvena komunikace
dopomahaji k uc¢innéjSimu Sifeni osvéty.

Na principu sdileni vizualnich sdéleni funguje také socialni sit’ Pinterest, na niz
md Loono rovnéz zalozeno svij profil. Loono mé& nasvé zdizalozeno
né&kolik inspirativnich sekci s nazvem ,,Zijes srdcem”, , #prsakoule”, , Citdty, které
nas bavi”, ,,#Motylkuj”, , Inspirace ze sveta”, , Loonoshop”, , Infografiky srdce”,
., Plakaty, které nas bavi”, ,,Kampane, které nas bavi” a, Srdce”. AvSak vzhledem
k tomu, Ze tato sit neni v Ceské republice zdaleka tolik rozsifenou jako Instagram,
dosahuje pocet ,,followerti” sité ijejich aktivita mnohem nizSich hodnot (Pinterest,

2017).
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Twitter

Twitter je dalsi ze socidlnich siti, kterd organizaci nabizi spolehlivou platformu
pro komunikaci se svym zakaznikem. Dle odhadli odbornikii dosdhl pocet ceskych
uzivatelit Twitteru v roce 2016 hranice 300 000 aktivnich profili. Jeho popularita stale
roste, avSak na ceském trhu je jeho role oproti Facebooku, jehoz ucet ma ziizeno na 4
miliony Cechul, pomérné zanedbatelna (Mediahub, 2016).

Twitter funguje naprincipu bezplatné¢ sluzby. Komunikace zde probiha
na zékladé sledovani a publikovani tzv. ,tweetli”, coz jsou kratké vzkazy o maximalni
délce 140 znakt, jez je nasledné mozno sdilet s ostatnimi zaregistrovanymi uZzivateli.
Vzkazy mohou byt sdileny ve formé textu, videa ¢i obrazku s ptfiznacnym popisem,
v jehoZz obsahu se ¢asto vyuzivaji symboly hashtagi ,#” s pfiznaénym slovem.
Propojend komunikace pak probiha i na zéklad¢ téchto znakt, které maji smysl propojit
danou zpravu (obsahujici hashtag) s ptispévky, které maji stejné oznaceni.

Profil Loono (@loonocz) byl na Twiiteru zalozen v srpnu roku 2014. Od té¢ doby
ziskal 477 sledujicich uzivatelii a s poctem 547 tweetll za téméf 3 letou existenci lze
tento profil povaZovat zadal§i z hlavnich komunikacnich kanald. Jeho spréva je
vnimana jako aktivni a koresponduje s obsahem na dalSich hlavnich socidlnich médiich

jako je Facebook a Instagram (Twitter, 2017).

LinkedIn

LinkedIn je oproti vySe zminénym socidlnim médiim siti zaméfenou predevsim
na kariérni a profesionalni plsobnost. Jako jedind nabizi dva druhy ucti — Premium
a Basic. Premium ucet je oproti klasickému Uc¢tu zpoplatnény a nabizi zaregistrovanym
uzivatelim rozsifené spektrum moznosti.

Pro organizace, spolecnosti a jiné druhy podniki ma tato sit’ smysl pfedevsim
v utvafeni a navazovani kontaktd v ramci B2B trhu, pfipadné je zdrojem informaci,
ktera muze zefektivnit vyhleddvani potencidlnich dobrovolnikli, foundraiseri
¢i pracovnikli. Navic je zde moznost §ifit své poslani mezi vetejnost skrze nejnovéjsi
aktualizace.

V Ceské republice je v soucasné dobé pies 920 tisic uzivateldl této socialni sité
a nejsilnéjsi vékovou skupinou jsou mladi lidé ve veku 25 az 30 let, jeho oblibenost

navic rok od roku roste (Kratochvil, 2017).
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Organizace Loono ma svij profil na LinkedIn zfizeny od roku 2014. Za tuto
dobu ziskal 130 sledujicich uzivatel, mezi néz se fadi i zaméstnanci Loono, ktefi maji
na této siti zalozeny osobni profil. Loono je zde pfedstaveno jako obc¢anskd a socialni
organizace Citajici na 11 — 50 zaméstnanct. Zaroven je profil obohacen o aktualizace
pojici se k sou¢asnym aktivitdm Loono ve vztahu s kampani Zije$ srdcem (LinkedIn,

2017).
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6. Vlastni vyzkum

6.1 Dotaznikové Setreni

Cilem této vyzkumné Casti bakalarské prace, ktera
byla realizovana prostiednictvim dotaznikového Setfeni, je zjistit vysi povédomi o
organizaci Loono u c¢eské vefejnosti na zdkladé spontanni a podpofené znalosti.
Soucasné bude za pomoci tohoto vyzkumu mozné zhodnotit, zda se u vefejnosti lisi
znalost organizace Loono jako takové a znalost Loono ve spojeni sjeho projekty
#prsakoule a #zijessrdcem. Dil¢i vyzkumnou otdzkou je identifikace asociaci, které ma
vetfejnost s organizaci Loono spojené. Vyzkum se dale zaméfuje na organizované
eventy azhodnoceni komunikace organizace na socidlnich sitich. Soucasti vyzkumu
jsou také otazky zaméfené na intenzitu komunikace Loono skrze masovd média, které
odkazuji na druhou vyzkumnou ¢ést této bakalaiské prace, ato obsahovou analyzu

medialnich sdéleni.

6.1.1 Metody dotaznikového Setreni

Sbér dat vzeSlych z vyzkumu byl realizovan elektronickym dotazovanim
prostfednictvim internetu, tedy metodou CAWL. Nastrojem pro dotazovani byl
formulaf vytvofeny autorkou v aplikaci Google Formular (viz pfiloha €. 15), jenZ byl
posléze umistén na webu. Vyhodou této metody je moZznost pribézného monitoringu
vyplnénych dotaznikidi a cileni na poZadovanou skupinu respondentli. S pfipadnou
nevyhodou se zde v§ak mizeme setkat pfi vyzkumu znalostnich otdzek, které byly tudiz
v obsahu dotazniku pouZzity v minimalni mnozstvi.

Vzhledem k mnozstvi respondentii je vyzkum kvantitativniho charakteru.
I ptes riziko nespolehlivosti se autorka z Cisté praktickych divodi rozhodla vyuzit
metodu tzv. pohodlného vzorku (namisto vzorku reprezentativniho), jenz zvaZzuje
vSechny vyplnéné dotazniky, bez ohledu na pohlavi nebo vk respondenti (Kozel,
2006).

Dotaznik je systematicky rozdélen do tfi nasob& zavislych paneld. Prvni
blok pfedstavuji tzv. screeningové (filtrani) otdzky, které maji za tikol z dotazniku

vyloucit ty respondenty, ktefi pro toto Setfeni nejsou vhodni. Néasleduje usek s 27
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obsahovymi otdzkami, které tvoii samotné jadro dotazniku, pficemz prvni otazka ma
povahu otdzky ndastrojové. Taneni relevantni pro vyhodnoceni dotazniku, avSak ma
zaucel vzbudit zdjem respondenta k jeho vyplnéni. Tento Usek prace je slozen z
otazek otevienych, polozavienych  iuzavienych azabyva se pfedevSim znalosti
organizace Loono mezi vefejnosti azhodnocenim jeho aktivit akomunikace
na socialnich sitich. Posledni ¢ast dotazniku se sklada z otazek identifika¢nich, které
maji priblizit respondenta z hlediska sociologickych, demografickych, ekonomickych
a geografickych faktorti (Foret, 2011).

Primérny ¢as vypliovani dotazniku se pohyboval v rozmezi 5 az 10minut.

6.1.2 Realizace dotaznikového Setreni

Vyzkumu ptedchézela testovaci faze dotazovéni, které
se zl¢astnili dva respondenti. Ukolem této predvyzkumné fize bylo ovéfeni faktické
a gramatické spravnosti otazek, jejich logické navaznosti a srozumitelnosti a celkové
funkénosti zobrazovani dotazniku (Foret, 2011). Po uspésné testovaci fazi mohl byt
dotaznik umistén na web a odkaz odeslan respondentiim s zadosti o jeho vyplnéni.

Sbér dat probihal v obdobi jednoho meésice, tedy od 7. 4. 2017 do 7. 5. 2017

a celkové se jej zucastnilo na 496 respondentii z celé Ceské republiky.

6.1.3 Analyza vysledkl dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se v jeho pocatecni fazi zucastnilo na 496 respondentti.
Vzhledem ktomu, Ze dotaznik obsahoval dvé filtracni otdzky, se kone¢ny
stav respondentl, ktefi vyplnily jeho obsah se vSemi otdzkami vcetné zavérecnych
segmentacnich, ustalil na Cisle 194.

Celkovy pocet 194 dotazovanych byl z 80,4 % tvofen zenami a 19,6 % muZzi.
Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byly osoby ve veéku od 21 do 30 let (79,4 %),
kteti zaroven predstavuji primarni cilovou skupinu organizace Loono. V&kovou skupinu
starSich 30 let tvoii souhrnné 9,3 % respondentl a skupina do 20 let je zastoupena 11,3
% osob. Nejvyznamnéji se na vyzkumu podileli predevsim studenti (73,2 %). Dle

geografického faktoru byly v dotaznicich zaznamenany odpovédi respondentt

> Computer Assisted Web Interview
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pochazejicich ze vSech krajti Ceské republiky, piicemZ nejvétsi podil odpovédi
zastupovali lidé z Prahy (30,9 %).

Pro vétsi prehlednost budou nejdiive popsany ty otazky, které se tykaly
povédomi a znalosti organizace Loono a jeho projektii. Nasledné budou vyhodnoceny
otazky, které se tykaji samotné neziskové organizace a jeji komunikacni strategie.
V této casti budou zohlednény pouze odpovédi téch respondentl, ktefi ve filtranich
otazkach projevili znalost organizace Loono.

Prvni filtracni otdzka méla za kol vyselektovat ty osoby, které¢ bud samy
pracuji nebo nékdo z jejich blizkého okoli pracuje pro neziskovou organizaci Loono.
V tomto ptipadé na otazku odpovédelo kladné 26 respondentti (5,2 %) a pocet vhodnych
respondentti se tak omezil na 470.

Pted vytazenim dalSich osob, nevhodnych pro analytické zpracovani dotazniku,
odpovédélo 398 zcelkového poctu 470 respondentt, zejiz nékdy slySelio
samovysSetfovani prsou ¢i varlat. Pouze vSak 35,7 % z nich, tedy 142 osob, si provadi
samovySetfovani pravidelné€, pficemz nejcastéjSimi diivody byly tvrzeni, ze se ve svém
veéku neciti byt ohrozeni timto typem nemoci, piipadné ze neznaji spravnou techniku
samovysetfovani.

Otéazky €. 5 az 7 souvisely se spontanni a podpotfenou znalosti organizace Loono.
Pfi spontanni znalosti uvedlo Loono ve své odpovédi na 115 respondenti, tedy 24,4 %
z celkového poctu 470 dotdzanych. Graf ¢ 11 sevéaze k otdzce podpotfené
znalosti organizace. Dle o¢ekavani bylo v pfipad€ podpofené znalosti Loono oznaceno

za Castéj$i odpoveéd’, a to 153 respondenty (32,6 %).
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Graf ¢. 11: Znalost neziskovych organizaci na zakladé podporené znalosti
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Druha filtraéni otdzka souvisela se znalosti organizace Loono a jeho projektd
#prsakoule a #zijessrdcem. Na otdzku ¢. 8, zda respondenti znaji organizaci Loono,
odpovédélo 67,4 % dotazanych zaporne€. Otazkac. 9 cilené navazovala na otazku
ptedchozi ajeji znéni bylo: |, zda respondenti znaji néktery z probihajicich projektii
#prsakoule nebo #zijessrdcem®. Odpovédi se vtomto piipadé vyrazné lisily od
predchozi otdzky. Na otazku, kterd ve svém znéni obsahovala projekty #prsakoule
a #zijessrdcem lidé reagovali zvySenou znalosti organizace jako takové
(pfestoze v pfedchozi odpovédi uvedli, Ze Loono neznaji). Skrze filtra¢ni otazku
tak neprosSlo 276 (58,7 %) 1lidi apocet odpovédi, =ze kterych vyplyva

analyza dotaznikového Setieni, se ustalil na 194 osobach.
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Graf ¢. 12: Znalost organizace Loono
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 13: Znalost projekti organizace Loono #prsakoule a #zijessrdcem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 otevira druhy tematicky panel dotazniku, tykajiciho se komunikace
Loono. Otazka se zamétovala na vytvorené asociace, které maji respondenti se znackou
spojeny. Charakterem se jedna o typ vyctové otdzky, kdy respondent miize zvolit jednu
avice moznosti z 13 nabidnutych variant (Kozel, 2006). Do vyctu odpovédi byly

zaClenény idedalni asociace dle strategie Loono a zaroven oba z jeho projektt. Projekt
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#prsakoule si s organizaci Loono asociuje az 176 respondentl, tedy 90,7 %.
Oproti tomu projekt #zijessrdcem ma s Loono spojeno necelych 31 % respondenti.
Diivodem toho je ipomérné kratka doba, kterd uplynula od uvedeni této kampané
na ¢esky trh. Druhou nejcastéjsi asociaci, kterou maji respondenti s Loono spojenou, je
Katefina Vackova (zakladatelka Loono) s 88,6 % odpovédi. Na tietim misté je zdravi
s 74,2 %. Déle silidé Loono asociuji také s bojem proti rakoviné obecné, Ceskym

plvodem organizace a socidlnimi sitémi.

Graf ¢. 14: Nejcastéjsi asociace s neziskovou organizaci Loono
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Dal8i otazka sméfovala ke znalosti influencerti, ktefi znacce pomahaji s jeji
propagaci natrhu. Vtomto ptipadé 64 respondenti uvedlo, Ze siznacku spojuji
s vyznamnou osobnosti. Mezi nejcastéji zminénymi byli Katetina Vackova (33,3 %),
moderator Filip Horky (6 %), kameraman Janek RubeS (6 %) a zakladatelka blogu
czechfitneescouple.com, Zuzana Spackova (4,5 %).

Otazky ¢. 13 az 15 seblize zamétuji na prednasky a workshopy potadané
organizaci. Z celkového poctu 194 dotazanych se za posledniho pil roku tucastnilo
nékteré z potfadanych Loono akei 39 osob (20,1 %). V ptipad€ zdporné odpovédi bylo u
31,9 % dotazovanych hlavnim divodem netcasti absolvovani workshopu zaméfeného
na stejné téma jiz v minulosti, ptipadné nedostatek casu. Nejcastéji se pak o potadanych
aktivitdch vetejnost dozvida prostfednictvim sdileni udalosti na socidlnich sitich (92,1

e

%). Silnym komunikaénim prosttedkem je vtomto piipad¢ ipravidelny mésicni
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newsletter, diky némuz se o akcich dozvida 21 ze 194 respondentd (10,8 %) a stejné
hodnoty dosahuje i doporuceni od znamych neboli metoda word-of-mouth.

Nasledujici otazky jsou prostiedkem pro analyzu situace komunikace Loono
skrze masova média, online média a socialni sité.

Otazka ¢. 16 se okrajové dotykd webovych stranek Loono aucelu jejich
navstévnosti. Pouze 28 respondentd, tedy 14,4 % uvedlo, Ze navstévuji webové stranky
Loono, ato predev§im zdavodu dohledani manudlu pro samovySetiovani,
harmonogramu planovanych akci nebo nakupu piedméta pres Loonoshop.

Otazky ¢. 18 az 20 se zamétuji na problematiku medializace Loono v tradi¢nich
médiich (zejména tisku) a na internetu. Tyto otazky byly zaroven klicovymi pro analyzu
obsahu medialnich sdé€leni, kterd je soucasti druhé vyzkumné ¢asti této bakalarské prace
(viz kapitola 6.2 ). Nejcastéjsi odpovedi na otdzku, zda respondenti v poslednim roce
zaregistrovali zpravu spojenou s organizaci Loono v médiich, bylo: ,, Ano, priblizne 1 az
5. Tuto odpovéd zvolilo na 69,1 % osob. Vice jak 9 % (tedy 18 dotazovanych) uvedlo,
ze vtomto obdobi zaznamenali dokonce vice nez 5 zprav. Piesto vSak 42 osob
nezaznamenalo v médiich o Loono zadnou zminku. Z odpovédi respondentt, ktefi
na pfedchozi  otazku  odpovédéli kladné (152  respondentll) vySly  zéavéry,
Ze nejCastéji byla zprava spojena s piibéchem Katefiny Vackové (63,1 %), dale
s projektem #prsakoule (55,9 %) a s reporty z Loono pofadanych
prednasek a workshopii (29,6 %) . Az 156 lidem (80,4 %) se vSak komunikace Loono
s vefejnosti skrze masova média nezda dostacujici.

Série otdzek €. 21 az 24 se zaméfuje nazhodnoceni komunikace Loono
prostfednictvim svych profili na socidlnich sitich. Nadotaz ¢. 21, zda sleduji
respondenti Loono na nékterém z jeho profil, odpovédélo 68 (35,1 %) z nich kladné.
Ti nasledné hodnotili komunikaci Loono na jeho jednotlivych profilech prostfednictvim
Skaly od 1 do 5 (1 — komunikace na vyborné rrovni, 5 — komunikace na velmi $patné
urovni), pifipadné¢ méli moznost zvolit, Ze dany profil nesleduji. Vysledky jsou

zachyceny v grafu €. 15.
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Graf ¢. 15: Zhodnoceni komunikace Loono na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Velmi pozitivné byla hodnocena pohotovost pridavanych prispévki
z jednotlivych  pofddanych  eventl  audalosti, dale pratelskd anevtirava
tonalita komunikace, kvalita instagramovych videi C¢i zvetejiované SMS zpravy od
fanouski s pod€kovanim za v€asné odhaleni nemoci diky samovySetiovani. Navrhy
na zmény se tykaly predev§im zaméfeni na sebeprezentaci mezi odbornou veiejnosti
(Iekati, gynekology) a zintenzivnéni propagace udalosti. Oproti komunikaci skrze
masovéa média je komunikace prostiednictvim socidlnich siti hodnocena jako dostatecna
64 (94,1 %) respondenty.

Socialni sit¢ jsou zaroven nejpocetnéjSi odpovédi na otazku ,,Jak jste se o
neziskové organizaci Loono dozvedeél/a?”. Tuto moznost zvolilo 110 (56,7 %)
dotdzanych. Druhym nejcastéjSim zpisobem (z 17,5 %) je word-of-mouth, tedy
doporuceni od rodiny, znamych nebo ptatel.

Obsahovou cast dotazniku uzaviraji otazky tykajici
se diveéryhodnosti organizace a ochoty respondentll pfispét finan¢nimi prostfedky
na podporu jejich misi. Na otazku, zda dotdzani povazuji Loono za divéryhodnou
organizaci odpovédelo kladn€¢ 192 (98,9 %) respondentii. Z odpovédi na nésledujici
otazku lze vyhodnotit, ze 122 (62,8 %) respondentii povazuje Cinnost organizace
za smysluplnou, a tudiz by pfispéli na jeji ucely. Na organizaci jiz piispélo 12 (6,1 %)
z fad respondenttli a 8 z nich (4,1 %) by nepfispélo z diivodu, Ze se jiz svymi piispévky

zavazali pomoci jiné neziskové organizaci.
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6.2 Obsahova analyza

K analyze medidlni produkce aobsahu c¢lanki publikovanych v masovych
médiich a na internetu byla zvolena metoda kvantitativni obsahové analyzy. Jejim cilem
je produkovat objektivni a méfitelnou vypovéd o obsahu uvedeného sdéleni (Jirdk,

Kopplova, 2009, s. 283).

6.2.1 Vyzkumna otazka a diléi hypotézy

Metoda obsahové analyzy medialnich sdéleni byla autorkou zvolena s ohledem
na charakter dat potiebnych k odpovédi na vyzkumnou otazku aovéfeni predem
stanovenych hypotéz.Vyzkumna otdzkama dveé casti, které jsou formulovany
nasledovné:

Vyzkumna otazka¢. 1: ,Bylakomunikace s vefejnosti skrze masova
média v uplynulém roce dostate¢na?“

Vyzkumna otazka¢. 2: ,,Ve spojeni sjakymitématy jsou texty tykajici
se organizace Loono publikovany?*

Hypotéza¢. 1 je obecnym tvrzenim a méfitkem dostatecné komunikace
organizace Loono s vefejnosti. Hypotézy €. 2 a €. 3 se zaméfuji na obsah textl, tedy
s jakymi informacemi cili Loono skrz masovd média na vefejnost. Hypotézac. 2 je
zamé&fena na propagaci projektu #prsakoule a Sifeni povédomi o organizaci skrze jeji
zakladatelku, Katefinu Vackovou. Hypotéza¢. 3 sezaméfuje naosvétu
v oblasti techniky samovySetfovani spojenou s odkazem na webové stranky Loono, kde
se nachdzi manudl spravné techniky samovySetfovani. Hypotézy jsou formulovany
nasledovné:

H1: Za dostatetnou komunikaci organizace Loono s vetfejnosti skrze masova
média lze povaZovat 2 publikované ¢lanky do mésice.

H2: Nejvetsi pocet ¢lankd bude spojovan s projektem #prsakoule nebo jeho
zakladatelkou Katetfinou Vackovou.

H3: Z50 % budou piispévky obsahovat odkaz na webové stranky Loono,

konkrétné na manudl spravného samovysetrovani.

6.2.2 Realizace obsahové analyzy
Monitoring médii byl uskute¢nén za pomoci online nastroje Newton media, jenz
poskytuje ptehled vSech tisténych iinternetovych médii, TV zdznaml a zdznamu

z rozhlasu v Ceské republice, dale byl monitoring uskuteénén dodateénym vyhledanim
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vystuptl pies Google v konkrétnim zadaném obdobi a za vyuziti archivu vystupti Loono
(Loono, 2017a). Monitoring probihal na zaklad¢ klicového slova ,, Loono ““ za sledované
obdobi od 14.4.2016 do 14.4.2017. Jednalo se tedy o ro¢ni monitoring, ktery v tomto
obdobi zaznamenal celkem 77 publikovanych ¢lankd.

Kanalyze  medidlniho obsahu  byla vyuzita kddovaci  kniha,  kterd
obsahovala veskeré sledované proménné viz priloha¢. 16). Vedle hlavnich
proménnych, vztahujicich se k formovanym hypotézam, byly do analyzy zaclenény
i promeénné vedlejsi, které napomahaji objektivné urcit celkovy pohled na pozici Loono
v médiich a definovat vSechna témata, kterd jsou se jménem organizace ve Clancich
spojena. Celkovy soubor proménnych tak tvofi nasledujici slova a slovni spojeni:
kampan #prsakoule, kampan #zijessrdcem, Katerina Vackovda — zakladatelka Loono,
Loono workshop, manual pro samovysetrovani (www.prsakoule.cz, www.loono.cz),
fundraising a organizace Loono. Pticemz mezi hlavni proménné se fadi kamparn
#prsakoule, Katerina Vackova — zakladatelka Loono a manuadl pro samovysetiovani

s odkazem na webové stranky (www.prsakoule.cz, www.loono.cz).

6.2.3 Analyza vysledkl obsahové analyzy

Ve sledovaném obdobi od 14.4.2017 do 14.5.2017 se slovni vyraz ,,Loono*
objevil v 77 ¢lancich napfi¢ 65 tiSténymi a online médii. Publikace ¢lanki tykajicich
se projektu #prsakoule spojené s manualem pro samovySetfovani dosédhla nejveétsi
intenzity v listopadu 2016, tedy mésici, ktery je spojen s Sifenim osvéty boje
proti rakoviné predev§im muzského,ale i Zenského typu. Dal§im vyznamnym milnikem,
tykajici se Casového rozloZeni publikace clankd, byl mésic tGnor 2017, kdy
médii probéhla zprava o persondlnich zménach v agenture Ogilvy One a piijeti nové Art
Direktorky, pod jejiZz kompetenci bude spadat i organizace Loono. Vedle toho bylo
v tomto obdobi hojné publikované také téma fundraisingovych aktivit Loono ve spojeni
s ceskou modni znackou ZOOT. Stejny trend se opakoval i v mésici bfeznu, kdy byl
na trh uveden novy projekt organizace Loono, ato kampai Zije§ srdcem. V pribéhu
sledovaného obdobi 1ze komunikaci Loono povaZovat za pomérné stabilni. V kazdém
mésici vySlo  vmédiich o  organizaci minimaln¢ 2 avice zprav. Tim
byla zodpovézena prvni vyzkumna otdzka, spojena shypotézou <¢. 1, jejimz
ptredpokladem bylo, Ze: ,,Za dostatecnou komunikaci organizace Loono s verejnosti

skrze masova médialze povazovat 2 publikované clanky do mésice.” Tim
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byla hypotéza potvrzena a komunikaci Loono z vysledkli obsahové analyzy Ize
povazovat za dostatecnou.

Nasleduje analyza tematického sloZeni publikovanych ¢lankt, kterou znézornuje
piilozeny graf ¢. 16. Nejcastéjsi tématikou ¢lankl byl projekt #prsakoule s celkovym
poctem 14 vystupli aspojeni organizace s Katefinou Vackovou, jeji zakladatelkou,
s celkem 9 vystupy. Celkové se tak jednd o 23 publikovanych ptispévki, na zakladé
kterych byla potvrzena hypotéza €. 2, jejiz ptredpoklad znél: ,, Nejversi pocet clankii bude
spojovan s projektem #prsakoule nebo s jeho zakladatelkou Katerinou Vackovou.*
Hledanymi souvislostmi v ramci proménné ,, kampan #prsakoule byly vysledky poctu
proskolenych lidi a statistiky uspé$né¢ odhalenych nadord, na které se diky aktivitam
Loono podafilo piijit. Déle jsou to témata srovnani trovné Ceské preventivni péce ve
zdravotnictvi oproti zahrani¢i, odkazy na projekt Motylkuj, uskutecnéného v rameci této
kampané a samoziejmé¢ ptibéhy lidi, ktefi sirakovinu diky Loono odhalili v¢as.
Proménna ., Katerina Vackova — zakladatelka Loono je v ¢lancich
spojovana piredevSim se svym osobnim piibéhem, ktery vedl k zaloZeni organizace
Loono, zaznamy z tiskovych konferenci, jejichz obsahem bylo i Loono a s vyjadienim
svych nézorti k odbornym ¢lankam.

Druhé nejcetngjsi tematické zamétfenim clanka se tykalo ,,organizace Loono
jako takové. Diraz byl v celkem 17 vystupech kladen predevSim na prezentaci Loono
jako organizace spojené s tématem onkologického onemocnéni prsu a varlat, piipadné
pouze popisu vize a misi organizace bez zevrubného piedstaveni kampani. Dale se do
této kategorie fadily ¢lanky tykajici se personalnich zmén ve vedeni organizace Ogilvy
One, se kterou Loono tuzce spolupracuje nebo zminka o zapoceti spoluprace s PR
agenturou Gong. Zaroven se organizace Loono v ¢lancich vyskytla ve spojeni
s odkazem na akci NYFW®, jehoz soucasti byla v lofiském roce piehlidka Zen, které
prodélaly rakovinu prsu.

Nasledovala témata zaméiena na fundraisingové aktivity, s celkem 15 vystupy,
které obsahovaly informace o projektech zacilenych na financovani organizace a ¢lanky
zahrnujici reporty z potaddanych Loono workshopt (8 vystupll), pfipadn€ seznam
nastavajicich udalosti ptilozeny k samotnému textu k ¢lanku.

Nejmensi zastoupeni v tematickém rozclenéni medidlnich pfispévkl vSak maji

vystupy s popisem efektivniho samovysetfovani odkazem na manudl, ktery je dostupny

% New York Fashion Week
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na webovych strankach Loono (www.prsakoule.cz, www.loono.cz).
Hodnota ¢inila pouze 6 z celkovych 77 vystupti. Tim byla vyvracena hypotéza ¢. 3,
ktera ptedpokladala, ze: ,,Z 50 % budou prispévky obsahovat odkaz na webové stranky

Loono, konkrétné na manudal spravného samovysetiovani.

Graf ¢. 16: Témata, se kterymi je Loono v ¢lancich spojovano

Témata, se kterymi je Loono v €lancich spojovano
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6.3 Shrnuti vysledku vlastniho vyzkumu

Soucasti praktické casti této bakalafské prace je provedeni a vyhodnoceni
vysledkli z vlastniho realizovaného vyzkumu. Ten je =z hlediska dat potifebnych
k zevrubné analyze komunikacni strategie Loono rozdélen do dvou ¢asti, které pokryva
dotaznikové Setfeni a obsahova analyza vystupt v tradi¢nich a online médiich.

Cilem provedené¢ho vyzkumu metodou dotazovani bylo zjistit, jak vysoké je
brand awareness neboli znalost organizace Loono u c¢eské vefejnosti na zaklade
spontanni  a podpofené¢ znalosti. Tato tématika byla zodpovézena celkem 470
respondenty. Pfi spontanni znalosti znacky ve vyctu odpovédi uvedlo Loono na 115
respondentl, tedy 24,4 % z celkového poctu 470 dotdzanych. V piipadé¢ podpoiené
znalosti, kdy bylo respondentim Loono v ramci vyctové otazky predstaveno spolu

s dal$imi neziskovymi organizacemi, se dle oCekavani pocet respondentll vykazujicich
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znalost znacky zvySil na 153, tedy 32,6 %. Soucasti vyzkumu byla také snaha o
zhodnoceni, zdaseu vefejnostili§i znalost organizace Loono jako takové
a znalosti organizace ve spojeni sjeho projekty #prsakoule a #zijessrdcem. Vyzkum
tuto domnénku potvrdil. Na otazku, ktera ve svém znéni obsahovala probihajici
kampané zareagovali lidé zvySenou znalosti organizace jako celku. Prestoze v otazce
obsahujici Loono jako jednu z moznych odpovédi odpovédélo 32,6 % respondentd,
ze znacku znaji, v otazce navazujici, tedy obsahujici Loono ve spojeni s jeho projekty
#prsakoule a #zijessrdcem potvrdilo znalost znacky jiz 41, 3 %, 94 respondentii. Z
dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, ze lidé si z 8,7 % uvédomi existenci Loono az po
spojeni s projekty #prsakoule a #zijessrdcem, které organizace zastit'uje.

Zaroven se i mezi nejCastéjSi asociace, jejichz identifikace byla dil¢i cilovou
otazkou, fadi projekt #prsakoule a Katefina Vackova — zakladatelka Loono.

Z panelu otazek souvisejicich s komunikaci Loono a zhodnoceni komunikace
na jeho jednotlivych profilech na socidlnich sitich vyplyva, ze 68 (35,1 %) respondentti
je aktivnimi followery a povétSinou hodnoti tuto tuto oblast kladn¢. Navrhy na zmény
v oblasti komunikace se tykaly predev§im zaméfeni na sebeprezentaci mezi odbornou
vefejnosti a zintenzivnéni propagace jednotlivych udélosti. Socidlni sit€¢ zaroven tvofi
hlavni platformu Sifeni povédomi o organizaci, coZ uvedlo na 56,7 % dotazanych.

I pfesto, ze Loono nevydava o své hospodarské €innosti vyro¢ni zpravu, snazi
se byt v zachazeni s finan¢nim i nefinanénim majetkem transparentni. Celkem 98,9 %
respondenti uvedlo, Ze organizaci oznacuji za dostateéné diivéryhodnou a 62,8 % by
prispélo na jeji ucely.

Soucasti  dotaznikového  Setfeni jsou  zaroven  otdzky  zaméfujici
se na problematiku medializace Loono aintenzitu jeho komunikace v tradi¢nich
aonline médiich. Tyto otazky zéaroven odkazuji na druhou vyzkumnou cast této
bakalaifské prace, ato obsahovou analyzu medialnich sdé€leni. Celkem 69,1 %
respondentl uvedlo, Ze za posledni rok zaznamenalo v médiich 1 az 5 zprav tykajicich
se Loono adalSich 9 % potvrdilo, Ze zprav zaznamenalo vice nez 5. Avsak i pfesto,
zevice jak78 % ze 194 dotazovanych uvedlo, Ze v médiich =za posledni
rok zaznamenali jednu avice zprav, se 80,4 % lidi nezdd komunikace Loono
s vefejnosti skrze masova média dostaCujici. Toto tvrzeni tak neni v souladu
s hypotézou ¢.1, stanovenou v pocatecni fazi obsahové analyzy. Celkovy pocet
publikovanych zprav vSak za rok €inil na 77 vystupt. Dle hypotézy €. 1 lze povazovat

komunikaci Loono timto prostfednictvim za dostateCnou. Subjektivni  pohled
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respondentl a vysledky obsahové analyzy se tedy vyrazné lisi. Diivodem a vysvétlenim
muze byt publikace ¢lankli pfedevSim v odbornych médiich zaméfenych na uzkou
cilovou skupinu, jenz se nemusi shodovat s primarni cilovou skupinou organizace
Loono. Mezi tituly, ve kterych vychdzi ¢lanky tykajici se organizace Loono, se fadi
zejména odborné marketingové a zdravotnické tituly.

S odpovédi nadruhou vyzkumnou otazku, ktera zjistuje ,ve spojeni
s jakymi téematy jsou texty tykajici se organizace Loono publikovany* koresponduji
stanovené hypotézy ¢. 2 a3. Hypotéza¢. 2, tedy ze, nejvétsi pocet clankii bude
spojovan s projektem #prsakoule nebo jeho zakladatelkou Katerinou Vackovou*
byla potvrzena, jelikoz na toto téma bylo uvetejnéno 23 ¢lankd. Vedle toho hypotéza €.
3, ktera zni, ze ,,z 50 % budou prispévky obsahovat odkaz na webové stranky Loono,
konkrétne na manudal spravného samovysetiovani“ byla vyvracena. Celkem bylo na toto
téma ze 77 vystup publikovdno pouze 6 ¢lankt. Manudl spravné techniky
samovySetfovani je pfitom prednim divodem navstévnosti webovych stranek Loono,
ktera vSak nedosahuje vysokych hodnot (14,4 % respondentli v dotaznikovém Setfeni
uvedlo, Ze kdy navstivilo webovou stranku Loono) a je zapottebi tuto cifru zvysit. Tato

strategie by nasledn¢ mohla vést i k vétsi mife osvety v oblasti rakoviny prsou a varlat.
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Zaver

Tématem bakalaifské prace byla deskripce a analyza soucasné komunikacni
strategie neziskové organizace Loono, vénujici se osvéteé v oblasti nadorovych
onemocnéni prsou a varlat a prevenci proti kardiovaskularnim onemocnénim. Vzhledem
k charakteru  prace nebyla struktura analyzy  komunikacni  strategie = striktné
Clenéna na Cast teoretickou ana ¢ast praktickou, nybrz se autorka rozhodla zasadit
praktické poznatky, tykajici se dané organizace, ptimo do souvisejiciho teoretického
ramce. Zaryze praktickou ¢ast pak lze povazovat vlastni vyzkum, jenz se sklada
z dotaznikového Setfeni a obsahové analyzy medidlnich sdéleni.

Ze zavéru sestavené SWOT analyzy pro organizaci vyplyva nékolik doporucent,
které by mohla, s ohledem na svou cilovou skupinu, zaclenit do budouci komunika¢ni
strategie. Jednim znich je navrh zaméfit svou financni a donatorskou
orientaci na pravidelné malé a stfedni stalé darce. Dalsim doporucenim je navazani
spolupréce s odborniky z fad 1€kait a rozsitit tak povédomi o organizaci i v této oblasti.

Z poznatkl analyzy komunikacni strategie neziskové organizace Loono a jejiho
marketingového komunikaéniho mixu vyplynulo, Ze do primarni cilové skupiny
organizace spadaji mladi lidé ve véku od 15 do 35 let, kteti tvoifi 24 % z celkové
populace Ceské republiky. Vzhledem ktéto cilové skuping autorka udinila zavér,
ze Loono vyuziva spravné zvolenych komunikacnich kanall, tedy socialnich siti, kdy je
valna ¢ast informaci sdilena prave jejich prosttednictvim. Z tohoto poznatku vyplyva
moznost vyuZit novych pfilezitosti fundraisingovych aktivit vztahujicich se pfimo
na socialni sit€. Do budoucna Facebook nabizi moZnost zalozit si fond pro podporu
pfimo na profilu dané organizace, a tak se mizZe tato platforma stat efektivni zakladnou
pro ziskani podpory pfimo na strankach urcitého socialniho média.

Soucasti bakalafské prace byl také vlastni vyzkum pfispivajici k detailné;si
analyze komunikaéni strategie Loono. Z ¢asti vyzkumu, provedeného metodou
dotaznikového Setfeni, vyplyvd hned né€kolik stéZejnich zavért. V ramci brand
awareness uvedla Loono pfi spontanni znalosti témé&f jedna Ctvrtina z 470 respondentd.
V ptipad¢ podpoiené znalosti projevila znalost az jedna tfetina dotdzanych. Zajimavym
zjisténim bylo také, ze 1idé si z 8,7 % uvédomi existenci Loono aZ po spojeni s projekty
#prsakoule a #zijessrdcem, jez organizace zaStituje. V piipad¢ zhodnoceni komunikace
organizace na socialnich sitich byly dany ndvrhy nazménu ve formé vyS$i miry

sebeprezentace mezi odbornou vefejnosti a zintenzivnéni propagace udalosti. Socialni
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sit¢ zaroven tvofi hlavni platformu S$ifeni povédomi o organizaci, coz
uvedla nadpolovi¢ni vétSina dotazanych.

Druhou  ¢asti  vlastntho  vyzkumu je  obsahova analyza, kterad
se zamé&fila na problematiku  medializace Loono aintenzitu jeho komunikace
v tradi¢nich a online médiich. Z vysledkl této praktické c&asti vyplyva, ze Loono je
v médiich spojovéano piedevsim s projektem #prsakoule a jeho zakladatelkou Katetinou
Vackovou. Nicméné€ ptestoze méla organizace v médiich za uplynuly rok na 77 vystupd,
vice nez 80 % z 194 respondentll uvedlo, Ze se jim tato forma komunikace nezda
dostacujici.

Dulezitou zavérecnou poznamkou je to, Ze Loono je u vefejnosti vinimano jako
davéryhodna organizace. Tudiz ma potencial oslovit svou vizi i $ir$i cilovou skupinu.
K zachovéni tohoto atributu by bylo vhodné do budouci strategie zaclenit i zvetejnéni
vyro¢nich zprav na oficialnich strankach. Ty vypovidaji o hospodafeni organizace
s rozpo¢tem anakladdnim s finan¢nimi piispévky, ¢imz siLoono zajisti vySsi

transparentnost a moznost navazat spolupraci s dal§imi firemnimi partnery a donatory.
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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. Asthe 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 isto 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 wusing 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
acloser 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,

Katefina Vackova. 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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Piiloha €. 1:Vizualni nahled crowdfundingové kampané projektu #prsakoule
(obrazek)

PROJEKTY ZAENI PROJEKT VSE O HITHIT

HITHIT

#prsakoule

Chceme nakoupit #prsakoule a nautit vas na nich edhalit rakovinu VCAS.
Wi Hrdy €len Impact Hub

Autor.

O v pohybu diky Nadacl Vodafone

Projekt Aktuality [ Prispévatelé ET] Otézky a odpovédi [

374 950 K&

vybrane z 157 500 K&
]
238% spinéne

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade (Hithit, 2015)

Piiloha €. 2: Vizualni nahled crowdfundingové kampané projektu #zijessrdcem
(obrazek)

PROJEKTY  ZACNIPROJEKT  VSE O HITHIT

HITHIT
Zije$ srdcem

Kampa Zije3 srdcem uci zejména mladé lidi jak pFedchazet kardiovaskularnim onemocnénim, jak
je vEas odhalit i jak se zachovat, pokud se s infarktem &i mrtvici setkaji u sebe nebo u nékoho ve

svém okoli. #zijessrdcem

Projekt Aktuality Prispévatelé B8 Otézky a odpovédi

393 098 K¢
ybréno z 185 000 K&
212% ino

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade (Hithit, 2017)
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Priloha ¢. 4: Pirehled konkurence neziskové organizace L.oono na ¢eském trhu

(tabulka)
Néazev Rok vzniku Cile projektu Zptsob komunikace
a propagace
Charitativni | 1997 — rlizova e Podporovat e AVON Pochod
organizace | stuzka vetejnost proti rakoviné prsu je
AVON 2001 — Avon v boji proti rak tradi¢ni akci
proti rakovi | Pochod oving prsu pofadanou na podporu
né prsu a zvysit boje proti rakoving
povédomi o prsu a Sifeni osvéty
této tykajici se této
problematice problematiky
ve spolecnosti e AVON B¢h

e Informovat o
dilezitosti sam
ovySetfovani
a prevenci am
otivovat Zeny,
aby chodily
na pravidelné
1ékarské
kontroly

proti rakoving€ prsu
diky némuz je mozné
finan¢né¢ podporit
charitativni projekt
AVON proti rakoviné
prsu

Velka

a stala zakladna zaklad
na ambassadori z fad
vetejn¢ zndmych
osobnosti

Spoluprace s Asociaci
zen s rakovinou prsu
Propagace

za pomoci vyuziti
socialnich médii
Facebook a Instagram
a oficialni webové
platformy

Intenzivni spoluprace
s novindfi a Sifeni
povédomi o akcich
pomoci masovych
médii

Vlastni e-shop

s produkty, z jejichZ
nakupu jde

vytézek na podporu
vyzkum a $ifeni
povédomi o

prevenci (akce a edice
THINK PINK)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade (Avon, 2017)
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Piiloha €. 5:Seznam poradanych uplynulych Loono prednasek a workshopt

za rok 2017 (tabulka)

Nazev udalosti

Cas udalosti

Misto konani udalosti

Loono skace pies Svihadlo 10.5.2017 Praha, Vaclavské nameésti
Workshopy #prsakoule na AFO 29.4.2017 Olomouc, Pevnost poznani Olomouc
Pravda o kiizi 24.4.2017 Praha, Caf¢ Kampus
Pravda o antikoncepci v Brné 12.4.2017 Brno, FI MUNI
Pravda o porodu 11.4.2017 Praha, Café Kampus
Zijes srdcem v kavarné 8.4.2017 Praha, Kavarna co hleda jméno
Workshop #prsakoule v Praze 6.4.2017 Praha, CVUT FEL
Workshop #prsakoule v Ostravé 5.4.2017 Ostrava, Impact Hub Ostrava
Nadorova onemocnéni v mladém 5.5.2017 Praha, 1. 1ékarska fakulta UK
veéku
Workshop #prsakoule ve Zliné 5.5.2017 Zlin, Sklep 33
Workshop #prsakoule v Running 29.3.2017 Praha, Running Mall
Mall
Workshop #prsakoule v KoSicich 29.3.2017 Kosice, HalmiSpace
Pravda o o¢kovani 28.3.2017 Praha, Venuse ve Svehlovce
Workshop #prsakoule v Praze 28.3.2017 Praha, PF UK
Pravda o zdravé vyzive 21.3.2017 Brno, FI MUNI
Workshop #prsakoule v Ceskych 16.3.2017 Ceské Budgjovice, Klub Slavie
Bud¢jovicich
Workshop #prsakoule 16.3.12017 | Fakultni nemocnice Hradec Kralové
v Hradci Kralové
Pravda o antikoncepci 8.3.2017 Praha, DUP36.cz
Workshop #prsakoule 8.3.2017 Praha, CIPS CVUT
Workshop #prsakoule v Liberci 27.2.2017 Liberec, Technicka

univerzita v Liberci
Workshop #prsakoule v Praze 22.2.2017 Praha, 3. 1€kaiska fakulta UK
Workshop #prsakoule v Olomouci | 22.2.2017 Olomouc, Lekatska fakulta
Workshop #prsakoule v Plzni 22.2.2017 Plzen, KD Peklo
Workshop #prsakoule v Brné 22.2.2017 Brno, Kentico Software

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade (Loono, 2017d)
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Priloha €. 6: Vizualni nahled newsletteru k projektu #zijessrdcem (obrazek)
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Zdroj: Viastni zpracovani
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Priloha €. 7: Vizualni nahled newsletteru k projektu #prsakoule (obrazek)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha €. 8: Vizualni nahled grafického zpracovani webovych stranek Loono
(obrazek)

oQ0Q00

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade (Loono, 2017a)
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Priloha €. 9: Vizualni nahled facebookového profilu Loono (obrazek)

I fl Loono = vera  Hiavni stranka

Loono
@loonocz
Hiavni strénka "
Informace |
. s~ | 3 Soau | s | o0t
ispéviy
Uddlosti P
Doporugeno pro vis E Nonprofit Organization
Videa
Fotky Kemunita
Poznémky 2L Pozvéte své pidtele dét strance To se milibl
To 56 mi libt 1k 7436 lidem se tolib

2\ 7405 people follow this

Vytofit stranku

2L Toselibi KateFina Krobova a daisim pratelim

Pravda o (ne)plodnosti To se libi 7 436 |

Koupit vstupenky Toto se it uldzzr:nk

it 19:00 - OPERO, Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade (Facebook, 2017)

Piiloha ¢. 10: Narodnostni sloZeni followeri facebookového profilu Loono
(obrazek)

Distribution of Fans Jano01, 2017 - Mar 31, 2017
e |
1 10 100 Tk 10k

Countries 4 Local Fans P"";a“::g::: Growth Relative Growth

1 Czech Republic 5749 92.07 % + 1181 +25.85 %

2 Slovakia 152 243 % + 26 + 20.63 %

3 United Kingdom 45 0.72% + 14 +45.16 %

4 United States 39 0.62 % + 14 + 56.00 %

5 Germany 33 0.53 % +1 +3.13%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé programu SocialBakers
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Piiloha €. 11: Prispévek s nejvyssim poctem interakci followeri na facebookovém
profilu Loono (obrazek)

7 I 3 Loono

| loonocz Friday Mar 31, 2017 20:38 UTC +02:00

~Je mi cti podpofit lidi, ktefi délaji véci srdcem.” Pavel Zije srdcem. ¥

4 40 0 1 N/A

Interactions Reactions Comments Shares Interactions per 1k Fans

W Post Labels (0) - Details

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé programu SocialBakers

Ywr W

Priloha ¢. 12: Prispévek s nejvysSim poctem reakci followerii na facebookovém
profilu Loono (obrazek)

2 I & Loono

/ loonocz Friday Mar 31, 2017 09:29 UTC +02:00

Pfi vyuce spravné resuscitace muzZe pomoci i hudbal! :-) #zijessrdcem

Radio Wave

Mix obsahuje 40 pisni véetné tematickych
Staying Alive od BeeGees, | Will Survive od
Glorie Gaynor nebo méné radostné Quit Playing
Games with My Heart od Backstreet Boys, nebo..

40 40 0 0 N/A
Interactions Reactions Comments Shares Interactions per 1k Fans
(J | % Post Labels (0) - Details

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé programu SocialBakers
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Priloha €. 13: Vizualni nahled instagramového profilu organizace Loono (obrazek)

388 3142 59
prispévky sledujici sledovani
Sleduji v

Loono

Nonprofit Organization

Jsme mladi Iékafi a medici.

Bavi nas #prsakoule & #zijessrdcem.

V oblasti prevence jsme uz vyskolili 14k lidi.
bit.ly/pravdaoNEPLODNOQOSTI

Sledovéan(a) uzivatell martin_skoda, misaspilk, vackovka_ a
daldimi (7)

Volat Poslat e-mail

ZENSKE
SRDCE

LIDSKE SROCE
M4 CASTI

o SiNE
o KOMORY

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade (Instagram, 2017)

Piiloha €. 14: Prispévky s nejvyssim poctem interakci followeri instagramového
profilu Loono (obrazek)

Individual Post Statistics
See how your admin posts have taken your fans

METRICS £ ALL LABELS ALL PHOTOS VIDEOS

Post Likes C s ions!

Mar 15, 09:45 am @
1 Motor, ktery nas Zene kupFedu. #zijessrdcem 276 2 278

Mar 16, 17:19 pm @
1 Srdce si udglalo vylet do Hradce Kralové. <3 #zijessrdcem Fo- 236 0 236
ceno: @stepanosch

) Mar 05, 22:07 pm @
' R Voild! Svétlo svita pravé spatfil HitHit k nasi nové kampanit 221 0 221
- Abychom vas mohli nauéit, jak se o svoje srdce spravné...

Mar 14, 20:45 pm @

35 A
'® Kouknéte, jak dneska nage #prsakoule vyletily v Opavé! & 210 1 211
Mgl Jan04,16:23 pm@
5 Koule jako koule. #hatefi 190 2 192
™ Koule jal ule. #hatefree

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade programu ZoomSphere
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Priloha €. 15: Dotaznikové Setieni (formular)

Univerzita Karlova
Fakulta socidlnich véd
Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky

Analyza marketingové strategie neziskové organizace Loono, z. s.
Dobry den,

Jsem studentkou Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy v Praze a v rdmci své
bakalatské prace provadim vyzkum na téma marketingové strategie neziskové
organizace Loono, z.s, ktery bude soucasti praktické ¢asti prace. Dotaznik Vam zabere 5
az 10 minut ¢asu. Mohl/a byste, prosim, nasledujicim otdzkam vénovat chvilku
pozornosti?

Veskeré informace, které budou v dotazniku uvedeny ziistanou ¢isté anonymni a budou
vyuzity pouze pro ucely mé bakalatské prace.

Predem dékuji za Vas ¢as a ochotu.

A. Uzaviena dichotomicka otazka, povinna, filtra¢ni.
Pracujete Vy nebo n¢kdo z Vaseho blizkého okoli v neziskové organizaci Loono?
o Ano (konec vypliovani dotazniku)
o Ne (pfesmérovani na 1. obsahovou otazku)

1. Uzaviena dichotomicka otazka, povinna, obsahova (s povahou nastrojové otazky).
Zajimate se o své zdravi (chodite na preventivni prohlidky, zajiméate se o zdravy
zivotni styl, sportujete aj.) ?

o Ano
o Ne (po vSech moznostech pfesmérovani na otazku ¢. 2)

2. Uzaviena dichotomicka otazka, povinna, obsahova.
Slysel/a jste n€kdy o samovySetfovani prsu nebo varlat?
o Ano (pfesmérovani na otazku ¢. 3)
o Ne (pfesmérovani na otazku €. 5)
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3. Uzaviena dichotomicka otazka, povinna, obsahova.
Provadite si pravidelné samovySetfovani?
o Ano (presmérovani na otazku €. 5)
o Ne (pfesmérovani na otazku €. 4)

4. Polouzaviena vybérova otazka, povinnd, obsahova.
Z jakého divodu neprovadite pravidelné samovysetrovani?
v Nevim jak se spravné samovySetiovat
v" Nemdam cas
v" Necitim se byt ve svém véku ohroZzeny/a
v" Bojim se
v' Jiné — uved'te (po vSech moznostech piesmérovani na otazku ¢. 5)

5. Uzaviena dichotomicka ot4dzka, povinna, obsahova.
Vybavi se vam nékteré neziskové organizace, které pomahayji Sifit povédomi o
problematice nadorovych onemocnéni prsou nebo varlat? (Neberte prosim
v potaz informace o Loono ziskané z tohoto dotazniku)
o Ano (presmérovani na otazku €. 6)
o Ne (pfesmérovani na otazku €. 7)

6. Oteviena otazka, povinna, obsahova.
Jaké neziskové organizace, které souvisi s problematikou nadorovych
onemocnéni prsou nebo varlat se vam vybavi? (Neberte prosim v potaz
informace o Loono ziskané z tohoto dotazniku)
Prosim vypiste.

7. Polouzaviena vyb&rova otazka, povinnd, obsahova.
Jaké neziskové organizace/nadacni fondy, které souvisi s problematikou
nadorovych onemocnéni znate? (Neberte prosim v potaz informace o Loono
ziskané z tohoto dotazniku)

ALEN — neziskové ob¢anské sdruZzeni

Aliance zen s rakovinou prsu

Amelie

ARCUS — ONKO Centrum

AVON proti rakoving prsu

Klub ZAP

Liga proti rakoving€ Praha

Loono

MAMMA Help

ONKO UNIE

Dialog Jessenius — Ruce na prsa

Muzi proti rakoviné

STK pro chlapy — Nadaéni fond Petra Koukala

Jiné — vypiSte prosim, které

NN N N N N N N N NN

8. Uzavfena dichotomické otdzka, povinnd, obsahova.
Znate organizaci Loono? (Neberte prosim v potaz informace o Loono ziskané
z tohoto dotazniku)
o Ano, znam
o Ne, neznam (po vSech mozZnostech piesmérovani na otazku €. 9)
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9. Uzaviena dichotomicka otdzka, povinnd, obsahova, filtra¢ni.
Znate néktery z probihajicich projektl Loono #prsakoule nebo #zijessrdcem?
o Ano (pfesmérovani na otazku ¢. 10)
o Ne (konec vypliiovani dotazniku)

10. Polouzaviena vyberova otazka, povinna, obsahova.
Jaké asociace se Vam s neziskovou organizaci Loono vybavi?

Mladi lidé

Zdravi

Medici

Prevence

Katefina Vackova

Zdravy zivotni styl

Prevence je trendy

Pozitivni energie

Bez vyhrozovani

Mit ze sebe lepsi pocit

Projekt #prsakoule

Projekt #zijessrdcem

Jiné — vypiSte prosim, které

N N N N N N S NN

11. Uzaviena otazka, povinna, obsahova.
Znate nekteré vyznamné osobnosti (influencery), které jsou s neziskovou
organizaci Loono spojeni?
o Ano (pfesmérovani na otazku €. 12)
o Ne (pfesmérovani na otazku €. 13)

12. Oteviena otazka, povinnd, obsahova.
Pokud jste v ptfedchozi otazce odpovédél/a kladn€, vyjmenujte, prosim, které
influencery mate se znackou spojeny.

13. Uzavtena dichotomicka otdzka, povinnd, obsahova.
Ugastnil/a jste se za posledniho pil roku n&jakého workshopu, prednasky,
Skoleni nebo jste jinak pfiSel/a do kontaktu s Loono?
o Ano (ptechod na otdzku ¢. 15)
o Ne (ptechod na otazku €. 14)

14. Polouzaviena otazka, povinna, obsahova.
Co bylo divodem, Ze jste se zddného z potadanych Loono eventl za posledniho
pul roku netcastnil/a?

Workshop/ptednaska se nekonaly v misté mého bydlisté

Nemyslim si, Ze by pro mé byly workshop/pfednaska ptinosné

Nem¢l/a jsem cas

Nedozvédél/a jsem se o nich v¢as

Podobnou ptednéasku jsem absolvoval/a jiz diive

Jiné (vypiste)

ANANENENE NN
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15. Polouzaviend otazka, povinna, obsahova.
Z jakych kanall se dozvidate o aktivitach, které Loono planuje a porada?
Webové stranky
Newsletter
Socialni sité
Event
Internet
Tisk
Doporuceni od zndmych/pratel
Skola
Jiné (vypiste) (po vSech moznostech piechod na otazku €. 16)

AL RRRRS

16. Uzaviena dichotomické otazka, povinna, obsahova.
Navstévujete oficialni webové stranky neziskové organizace Loono?
o Ano (pfesmérovani na otazku ¢. 17)
o Ne (pfesmérovani na otazku €. 18)

17. Oteviena otazka, povinnd, obsahova.
Za jakym Ucelem je navstévujete?
Prosim, vypiste.

18. Uzaviena otazka, povinnda, obsahova.
Zaregistroval/a jste v poslednim roce zpravu spojenou s Loono v masovych
médiich (tisk, TV, rozhlas, ¢lanek na internetu aj.) ?
o Ne, zadnou (ptfesmérovani na otazku €. 20)
o Ano, piiblizné 1 az 5 (pfesmérovani na otazku €. 19)
o Ano, vice jak 5 (pfesmérovani na otazku €. 19)

19. Polouzaviena otdzka, povinnd, obsahova.
Ve spojeni s jakym tématem byla zprava, kterou jste v médiich o Loono
zaznamenal/a?
Fundraising
Projekt #prsakoule
Projekt #zijessrdcem
Organizace Loono jako takova (ocenéni, spoluprace s jinou organizaci,
aj.)
Katefina Vackova — zakladatelka organizace Loono
Loono workshopy/piednasky
Manual pro samovysetieni ve spojeni s projektem #prsakoule (po vSech
moznostech pfesmérovani na otazku €. 20)

AN NN

ANENEN

20. Uzaviena dichotomicka otdzka, povinnd, obsahova.
Zda se vam komunikace Loono s vetejnosti skrze masova média dostacujici?
o Ano
o Ne (po vSech moznostech prfesmérovani na otazku ¢. 21)

21. Uzavtena dichotomicka otazka, povinna, obsahova.
Sledujete Loono, z. s. na n¢kterém z jeho profil na socialnich sitich?
o Ano (pfesmérovani na otazku ¢. 22)
o Ne (pfesmérovani na otazku €. 25)
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22. Uzavfiena otdzka, povinnd, obsahova.
Jak hodnotite komunikaci Loono na socidlnich sitich? (ozndmkujte jako ve
Skole) pfesmérovani na otazku ¢. 23)

wowg w4 0§ m 8
ik O O O O O O
mgsn O O O O O O
O O O O 0O O
O O O O 0O O
ke O O O O 0 O

23. Oteviena otazka, nepovinna, obsahova.
Je néco, co byste v komunikaci na socialnich sitich u jednotlivych profilti Loono
zmeénil/a, ptipadn€ vyzdvihl/a?

Vypisté. (pfesmérovani na otazku €. 24)

24. Uzaviena dichotomicka otdzka, povinnd, obsahova.
Zda se vam komunikace Loono s vetejnosti skrze socialni sit¢ dostacujici?
o Ano
o Ne (po vSech moznostech pfesmérovani na otazku ¢. 25)

25. Uzavtena otazka, povinnd, obsahova.

Jak jste se o neziskové organizaci Loono dozveédél/a?

o Tisk

Televize
Plakat/letak
Socialni sité
Zucastnil/(a) jsem se workshopu/pfednasky Loono
Word of mouth (doporuceni od rodiny/znamych/ptatel)
Jiné — vypiste, prosim (po vSech moznostech presmérovani na otazku €.
26)

O O O O O O

26. Uzaviena dichotomicka otdzka, povinnd, obsahova.
PovaZzujete organizaci Loono za divéryhodnou?
o Ano
o Ne (po vSech moznostech pfesmérovani na otazku ¢. 27)
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27. Uzaviena otazka, povinnd, obsahova.
Ptispél/a byste svymi finan¢nimi prostiedky organizaci Loono?
o Ano, jiz jsem prispél/a
o Ano, myslim si, Ze Loono je smysluplna organizace
o Ne, jiz piispivam jiné neziskové organizaci
o Ne, neptispél/a bych z jiného diivodi (po vSech moznostech
presmérovani na identifikacni otazky)

I. Uzaviena demograficka otdzka.
Jaké je Vase pohlavi?
o Muz
o Zena

II. Uzaviena demografické otazka.

Jaky je Vas veék?
o Do 15 let

o 15-20let

o 21-30let

o 31—-40Ilet

o 41-150let

o 50 avice let

III. Uzaviena demograficka otazka.
Jaky je Vas socidlni status?

Student

Zaméstnany

Nezaméstnany

0oSvC

Mateiska dovolena

Dtchodce

O O O O O O

IV.Uzaviena demografické otazka.
Jaké je Vase trvalé bydliste?

Hlavni mésto Praha

Stfedocesky kraj

JihoCesky kraj

Karlovarsky kraj

Plzensky kraj

Liberecky kraj

Ustecky kraj

Kraj Vysoc€ina

Kralovéhradecky kraj

Pardubicky kraj

Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj

Jihomoravsky kraj

O OO OO OO O0OO0OO0OO0oOO0oOOo0OO0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 16: Kodovaci kniha (tabulka)

Rok Mésic Datum@ Téma Médium ulek Zdroj
2016 |Duben 14.04.16 _[Katefina@ackova@akladatelk forbes.cz zraelifnet & d30 Web
2016 |Duben 20.04.16 |Kampari3#prsakoule el5.cz Prevenc iy, BtejnéGakotb boffotk Hikazakl I LS kova |Web
2016 [Kvéten 02.05.16 |Katefina®ackovali Respekt Anketa Print
2016 [Kvéten 03.05.16 |Organizace.oono? romea.cz ¢k IMarie Web
2016 |Kvéten 26.05.16 |Organizaced.oonol mediar.cz YoungfLions:tkatelgori i ici Web
2016 [Kvéten 27.05.16 |Organizace.oono? mediar.cz Youngions:atelgoriiMedia@yhra|McCann Web
2016 |Cerven 02.06.16 _|Katefina/ackova@akladatelk Forbesesko MladiBeklidni Print
2016 |Cerven 22.06.16 |Kampari3prsakoule Vlasta hejteBithathé Byzyvainladainedicka Print
2016 |Cervenec 22.07.16 |Kampari@#prsakoule prazsky.denik.cz Katefina@/ackova iné i ilalBnladé Web
2016 |Cervenec 22.07.16 |Kampari#prsakoule Praisky@&lenik anii i iné. ilaBnladé Print
2016 |Srpen 01.08.16 |Katefina/ackovaBitakladatelk ceskainovace.cz Katefina/ackova:Zi koviné e dnyfn &jentzih Web
2016 03.08.16 |Katefinaackovali startitup.cz Katka®ackova@iakl k Amipre iekazky Web
2016 19.09.16 L orkshop iot.cz ItizanrovyfestivaliX: zivothysta@vorkshopy,@rednasky,@ivadlodkoncerty Web
2016 22.09.16 |Kampari3#prsakoule Newsweek Prsakoulertk k Print
2016 22.09.16 |Organizace.oonol k Jaka: Print
2016 23.09.16 |Organizace.oono? mediar.cz { ketingu Web
2016 26.09.16 |ManualBroBamovysetrenideBpojeniBikampaniBprsakoule [Mojelsychologie MILUJTEBVOJENADRA Print
2016 06.10.16 |ManudlB! yiett iBkampaniB#prsakoule | blesk.cz jteBivzajemném eBeBifipokeléPraze Web
2016 |Listopad 01.11.16 |LoonoMvorkshop brnensky.denik.cz OBRAZEM:Rkce® ¢i@nladédidiBprevencifak Web
2016 | Listopad 01.11.16 |Kampari3prsakoule sportovnilisty.cz Nafty! i {ERMGachti [tavéRitulitiskaldymBEPRSAKOULE Web
2016 |Listopad 02.11.16 |L¢ orkshop denik.cz OBRAZEM:Bkce® ¢iinladédidiBprevenci Web
2016 |Listopad 02.11.16 |Kampari@#prsakoule VySkovskyienik PRSAKOULE Print
2016 |Listopad 02.11.16 |Manual@! ySetrenideBpojeniBikampaniBprsakoule |ilist.cz hé haékazdyien,ledakovi ghali Web
2016 |Listopad 03.11.16 |Kampari@#prsakoule idnes.cz@Blog SahamBitameéikazdymnési Web
2016 |Listopad 03.11.16 |Kampari@#prsakoule prozeny.cz Sahejte3i... NeFod| | Web
2016 |Listopad 04.11.16 |ManualBroBamovysetrenideBpojeniBikampaniB#prsakoule [novinky.cz ySetreni fkterénuzi hrafiujeivoty Web
2016 |Listopad 10.11.16 |Organizaced.oono ing.cz Tohleidk 1N jilamilyBaAk |zerriBrevenci Web
2016 |Listopad 13.11.16 |F i cnoffs.com L Web
2016 |Listopad 16.11.16 [Kampariprsakoule Metro i ¢ibsahavani,kteréachrariujellidkséivoty Print
2016 |Listopad 16.11.16 |F ising protisedi.cz Fispé Web
2016 |Listopad 18.11.16 |Kampanprsakoule zdravi.doktorka.cz Dilefi Seti | Web
2016 |Listopad 19.11.16 [Manual@roBamovysetienieBpojeniBikampanidprsakoule | praha.iDNES.cz entificiBsahavani tkteréachrariujelivoty Web
2016 |Listopad 20.11.16 |Katefina®ackovali forbes.cz TohlefelTera & tup, teryinénibritské ictvi Web
2016 |Listopad 24.11.16 |Fundraisi studenta.cz Podpoitedy! K inéBrostaty Web
2016 |Listopad 25.11.16 |Fundraising frekvencel.cz ylkuj Web
2016 [Prosinec 01.12.16 |Fundraising forbes.cz F ilBHet PriaukciBedyl B Finym Web
2016 [Prosinec 05.12.16 |Kampari@#prsakoule Bleskiproeny SAHEJTEBINAKOULE Print
2016 |Prosinec 07.12.16 |Organizaced.oonol p dia.cz Prevence@Mzdélavanidabl k Web
2016 [Prosinec 16.12.16 |F ising NasePraha® Beac BiceBrodejni, & Print
2016 [Prosinec 19.12.16 |Katefina@/ackova®akladatelk Respekt NetépatA@rimémosti Print
2016 |Prosinec 31.12.16 |Kampari3prsakoule ind/ikendDNES | a { é Print
2017 [Leden 05.01.17 |Organizace.oono? Mosteckyienik 168 kudbblast Print
2017 |Leden 05.01.17_|KatefinalVackoviBiakladatelk Forbesesko ZMENBE Print
2017 |Leden 16.01.17 [Fundraising Tucfiak Krétce Print
2017 |Unor 02.02.17 |Organizace.oono? starty.cz Prsa, Web
2017 {Unor 02.02.17_|Fundraisi corporate.zoot.cz ZOOTIPETHBLAVIMENBRDCAR U.AETOSNIROKES EBSPOJILBINEZISKOVOUDRGANIZACTLOONO. Web
2017 |Unor 06.02.17 |Fundraising MARKETINGBALESEMEDIA(Kratce Print
2017 |Unor 06.02.17 |F ising RMedia SEKAN. Print
2017 |Unor 07.02.17 |Organizaceoonol MaM.cz Novalart@irectorkabrazské@gilvyOneFeBrazilie Web
2017 |Unor 07.02.17 |Organizaced.oonol mediar.cz ArtitlirectorkoufDgilvy®Dneedaisd eloso Web
2017 |Unor 07.02.17 |Organizace.oono? cesk dia.c Novalrtilirectorkabprazské@gilvyOneFeBrazilie Web
2017 |Unor 08.02.17 |Organizaceoono? byznys.ihned.cz LaisfVel i k y@DgilvyOne Web
2017 |Unor 10.02.17 [Fundraising mediaguru.cz lentyna@yuzivajizejmé cky&okolad Web
2017 |Unor 13.02.17 [Loono@orkshop Pelhfimovsky@ienik Cokold ®pelhi nimfoméBpotésitejenhutovémoharky Print
2017 |Unor 13.02.17 |Organizaced.oonol i di Lidé Print
2017 |Unor 13.02.17 [Fundraising® keting®Media B édialiilujiBv.&/alenty Print
2017 |Unor 14.02.17 |Fundraising Prazsky@&lenik Darujdasku Print
2017 |Unor 15.02.17 |Organizaced.oonol magazin.aktualne.cz Jyvladl delk k Web
2017 |Unor 15.02.17 |Organizaced.oonol MariefClaire 2017BUDEROKEMEZEN Print
2017 |Unor 16.02.17 L orkshop jon.org 0 If d Emvysetr Web
2017 |Unor 28.02.17 |Fi isi stories.zoot.cz Nas@norAnstagrameck Web
2017 |Bfezen 06.03.17 |Kampari#zijessrdcem 21stoleti.cz Srdcelind i Web
2017 |Brezen 08.03.17 |Kampari@#zijessrdcem LidovéBoviny |®Brdced: Covat Print
2017 |Brezen 08.03.17 |ManualBpr ySetr iBkampaniBprsakoule ly.topzine.c: Jakih Setic ?ByliGsmemhakk iondlli Web
2017 |Bfezen 08.03.17 |Kampari#zijessrdcem ceskenovinky.c: ZijesBrdcemkampariprevencelkardiovaskularnich@nemocnéni Web
2017 |Bezen 09.03.17 |Kampafidzijessrdcem 2dravi-info.cz ZIJESBRDCEM! Web
2017 |Brezen 10.03.17 L orkshop newsroom.uber.com y $niaVDZ? Web
2017 |Bfezen 14.03.17 [Kamparizijessrdcem dyzdravi.cz ZijesBrdcem! Web
2017 |Brezen 15.03.17 |Kampan@zijessrdcem medicina.cz ZijesBrdcemBkampariBbrevenc arnich®nemocnéni Web
2017 |Bfezen 20.03.17 _|Fundraisi stories.zoot.c: ZeFivotad. Web
2017 |Bfezen 28.03.17 |Katefina/ackova@akladatelk cdprovas.cz $lo@lubnovéislo! Web
2017 |Brezen 30.03.17 |Kampari@#prsakoule m-journal.cz CopyC: é ilujiBivasAizakaznici Web
2017 [Duben 03.04.17 |Kampari@#zijessrdcem Pravo iBnedic Btluji, Fakidich J Print
2017 |Duben 04.04.17 | L orkshop zdravotnickydenik.cz ChcetelitABouladuBiirodou?TakiBizvykné kee, Bokzabiji Web
2017 [Duben 05.04.17 |Kampari@#zijessrdcem C; Hlavnihari iDesif dce Web
2017 [Duben 07.04.17 |Organizaceoono? iforum.cuni.cz #prsakoulethovéABrdce:AoonoBlavillispéchy Web
2017 |Duben 10.04.17_|L kshop iskovky.cz PrijdteBizitidborny@rogramNGOMarketu2017 Web

Zdroj: Vlastni zpracovani




