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Abstrakt

Tato prace se zabyva komunikaci vybranych environmentalnich neziskovych organizaci
Hnuti DUHA a Greenpeace Ceska republika na socialnich sitich. Néplni této prace je
predstavit soucCasné aktivity téchto spoleCnosti a =zanalyzovat jejich komunikaci
s podporovateli na Facebooku. Cilem textu je pak popsat vyuziti socidlnich siti ze strany
ekologickych neziskovych organizaci a zjistit, jestli jsou vhodnym nastrojem pro jejich
propagaci a komunikaci se svymi fanousky v prostfedi Internetu. K naplnéni cili byla
zvolena metoda obsahové analyzy a komparace vybranych kampani #vyzvaprojiretin
(Greenpeace Ceska republika) a #chcidivocinu (Hnuti DUHA). Tyto kampané byly
zvoleny z toho divodu, protoze se jednd o regiondlni kampané, které jsou vhodné pro
srovnani komunikace obou organizaci. Obsahova a komparativni analyza byla provedena
na zdklad¢ stanovenych proménnych, jez se opiraji o teoretick¢ zdklady, které jsou
popsany v teoretické cCasti prace. Praktickd Cast se kromé vlastni obsahové analyzy
oficialnich profili a facebookovych stranek analyzovanych organizaci opird rovnéz o

rozhovory s koordinatory vybranych kampani, které poskytly dalezité informace a data.

Abstract

The main topic of this bachelor’s thesis is the communication of environmental non-profit
organizations Hnuti DUHA and Greenpeace Ceska republika on a social site Facebook.
This thesis focuses on the current online activities of those organizations and analyses their
communication with their supporters on Facebook. The goal of this thesis is to analyse the
usage of a social site by environmental non-profit organizations and find out, if it is a
suitable tool for their promotion and communication with their supporters in the internet
environment. The methods used for this thesis goal fulfilment are content and comparative
analysis of chosen campaigns #vyzvaprojiretin (Greenpeace Ceska republika) and
#chcidivocinu (Hnuti DUHA). Those campaigns were chosen because they are both
regional campaigns thus are suitable of communication of both organizations. Content and
comparative analysis were carried out on the theoretical basics set in the theoretical part.
The analysis par is based on the content analysis of Facebook communication of chosen
environmental organizations and on interviews with coordinators of chosen campaigns.
Those interviews provided important information and data, which were used in the

campaings analysis.
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1 Uvod

Tato bakalarska prace se bude zabyvat komunikaci environmentalnich nevladnich

neziskovych organizaci na socialni siti Facebook.

Nevladnim neziskovym organizacim se v akademickych pracich tohoto druhu nevénuje
tolik prostoru, jako tomu je v piipadé komercnich subjekti, a jednd se tudiz o dosud
nepfili§ probadanou oblast, ktera si vzhledem ke svému vyznamu pro spolecnost zaslouzi
hlubsi zkoumani. Komunika¢ni kandl socidlnich siti byl vybran piedevsim pro jejich
kazdoro¢né se zvySujici oblibu u vSech uzivatelti, nehledé na jejich demografické udaje.
Socidlni sité¢ navic mohou pifedstavovat piilezitost pro propagovani a komunikaci aktivit
nevladnich organizaci v internetovém prostredi, které skyta mnoho technologickych vyhod
oproti off-line prostfedi. Zvoleno bylo tedy takové téma, které pokryva obé tyto oblasti —

neziskovy sektor a socialni sité.

Analyzovany budou dvé neziskové organizace: Hnuti DUHA a Greenpeace CR. Jejich
vybér ovlivnilo pfedev§im to, ze patii mezi vyznamné ekologické organizace ptlisobici
na tzemi Ceské republiky. Navic obé& organizace v souasné dob& Facebook pro
komunikaci s vefejnosti aktivné vyuzivaji. Analytickd ¢ast této prace se zaméti na jejich
facebookové kampang, které byly komunikovany pod hashtagem (klicovym slovem, pozn.
autora) #chcidivocinu (Hnuti DUHA) a #vyzvaprojiretin (Greenpeace CR). Z tohoto

divodu budeme pouzivat prave tato kliCova slova pro oznaceni vybranych kampani.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti na teoretickou a praktickou cast. V teoretické
budou vymezeny zdkladni pojmy a ptistupy, které¢ budou nasledné vyuzity pro vypracovani
praktické casti. V té budou nejdiive piedstaveny nevladni organizace Hnuti DUHA
a Greenpeace CR spoletné s vybranymi kampanémi #chcidivocinu a #vyzvaprojiretin.
Poté bude realizovana kvantitativni obsahova analyza facebookovych ptispevkii obou
spolecnosti za obdobi trvani vybranych kampani. Zavéry z analyzy, na jejimz zakladé
budou kampané navzajem komparovany v analytické ¢asti prace, poslouzi k objasnéni cile
této bakalarské prace. Tim je zjistit, jakym zpisobem nevladdni neziskové organizace
vyuzivaji Facebook, a zaroven jestli je tato sit’ pro tento typ organizaci vhodnym néstrojem

pro komunikaci s podporovateli, propagaci i Sifeni jejich aktivit.



Vétsina bodi prace odpovidd odevzdané tezi. Zménén byl vybér kampané organizace
Greenpeace CR #propralesy, kterd byla nakonec nahrazena kampani #vyzvaprojiretin. Tato
kampani je vzhledem ktomu, Ze se jednd pravé o lokdlni aktivitu Ceské pobocCky
Greenpeace International vhodnéj$i pro srovnani s kampani #chcidivocinu od Hnuti

DUHA.



2 Teoreticka c¢ast

V této bakalaiské praci budeme zkoumat komunikaci vybranych neziskovych organizaci
na Facebooku. Z toho divodu je teoretickd c¢ast rozdélena do dvou kapitol, na:
marketingovou komunikaci v neziskovém sektoru a marketingovou komunikaci v prostredi
Internetu. Na nésledujicich strankéch si proto uvedeme souvisejici pojmy a piistupy, které

poslouzi jako stézejni podklady pro pochopeni praktické casti prace.

2.1 Marketingova komunikace v neziskovém sektoru

V této kapitole si nejprve vymezime zakladni pojmy, jako je neziskovy sektor a neziskova
organizace a poté si uvedeme hlavni charakteristiky marketingové komunikace
v neziskovych organizacich. Ta primarné zasahuje do Ctyf oblasti, mezi které patii
komunikace s uzivateli sluzeb, public relations, socidlni marketing a fundraising (Bacuvcik
- Harantova, 2016, s. 20 - 22). Vzhledem k charakteru vybranych kampani se budeme
vénovat zejména socidlnimu marketingu a fundraisingu. Také si stru¢né predstavime
metody komunikace s darci, kterou se budeme se zaméfenim na socidlni sit¢ detailnéji
zabyvat v druhé kapitole teoretické casti. Nakonec si uvedeme hlavni vyhody celebrity
endorsementu, ktery mize neziskovym organizacim, stejn¢ jako komer¢nim spole¢nostem,

pfinést fadu vyhod.

2.1.1 Neziskova organizace a neziskovy sektor
Nérodni hospodarstvi miizeme obecné rozdélit na komeréni (ziskovy) a nekomercni

(neziskovy) sektor (Bacuvcik, 2011, s. 38).

Neziskovy sektor (dale NS) je tedy mozné z ekonomického hlediska chépat jako segment
narodniho hospodaistvi, ktery funguje na Cisté neziskové bazi. V odborné literatuie se NS
dale ¢leni na vetejny a soukromy sektor (Bacuvcik, 2011, s. 37). Vetejny neziskovy sektor
je tvofen vladnimi (stdtnimi) neziskovymi organizacemi. Proto pod néj fadime zejména
kraje, obce, statni organizacni slozky a ptispévkové organizace (napf. policie, muzea) a
ostatni vefejnopravni instituce, jako je Cesky rozhlas nebo Ceska narodni banka (Baduvéik
- Harantové, 2016, s. 38). V této praci se budeme zabyvat komunikaci nestatnich
neziskovych organizaci, a proto se budeme vénovat piedev§im soukromému
(neziskovému) nestatnimu sektoru. Ten na rozdil od vefejného neziskového sektoru neni

fizen centrdlné, 1 kdyZ miZze podléhat castecné regulaci ze strany statu



(napf. prostfednictvim zdkonl a piredpisit). Od komeréniho ziskového sektoru se zase
nestatni neziskovy sektor odliSuje tim, Ze nefunguje za ucelem maximalizace zisku

(Bacuv¢ik, 2011, s. 37).

Z hlediska sociologického muzeme nahlizet na NS jako na projev obCanské spolecnosti,
prostfednictvim kterého mohou ob¢ané prosazovat svoje zajmy a Cinnosti. Ob¢ tato pojeti
neziskového sektoru, ekonomické i sociologické, se vzijemné nevylucuji a spolecné

charakterizuji podstatu existence neziskovych organizaci (Bacuv¢ik, 2011, s. 37).

Neziskové organizace jsou takové organizace, které sice mohou vytvaret zisk, ale musi ho
nasledné vyuzivat pouze ke svému vlastnimu rozvoji a k plnéni svého stanoveného poslani.
Na rozdil od komer¢nich subjektli nevytvareji zisk, ktery je nasledné pierozdélen mezi své
vlastniky nebo zakladatele (Neziskovky, 2018a). V NS rozliSujeme dva druhy neziskovych
organizaci. Prvnim jsou tzv. vetejné neziskové organizace (dale VNO). Jedna se o statni
organizace, které vykonavaji vefejné prospéSnou ¢innost, jsou financovany z vetejnych
rozpoctl a nejsou autonomni. Druhym typem jsou nestatni neziskové organizace (NNO),
které jsou financovany ze soukromych zdroji (napft. skrze finan¢ni dary nebo sponzorské
pfispévky), jsou organizované a vykondvaji vefejné 1 vzijemné prospéSnou cinnost
(Bacuvcik, 2011, s. 48 - 49). Prave financovani je dulezitym faktorem, ktery odlisuje VNO
od NNO. Vypovida mimo jiné¢ o tom, jak moc jsou nestatni neziskové organizace zavislé
na darech od dobrovolnikli. Z toho divodu je existence i komunikace NNO ndro¢néjsi,
protoze NNO neustdle musi feSit alokaci penéznich zdroji od jednotlivych darcii
¢1 komercnich organizaci. Tim se zasadné liS§i od VNO, které jsou vlastné financovany

z penéz danovych poplatniki a toto financovani nefesi (Shapiro, 1973, s. 132).

JelikoZ se v praci zamétfime na komunikaci nestatnich neziskovych organizaci, vénujeme
jim na nasledujicich fadcich vétsi pozornost nez VNO. NNO si miizeme rozdélit podle
funkce do né¢kolika typi. Prvnim typem jsou servisni NNO. Jednd se o organizace, které
se zabyvaji vefejnymi problémy a poskytuji svym klientdm piimé sluzby, napf. v oblasti
zdravotnictvi nebo socialni pée. Druhym typem jsou advokacni NNO. Ty se zaobiraji
vetejnymi z4jmy nebo bojuji za prava vymezenych skupin. Mohou také prosazovat zmeény
nebo branit v plnéni zmén viici vefejnym ¢i soukromym institucim, napt. v oblasti ochrany
zivotniho prostfedi nebo prav spotiebitelt. Tietim typem jsou filantropické NNO, které
poskytuji finan¢ni nebo hmotnou podporu vetejné prospéSnym aktivitim skrze nadace

a nadac¢ni fondy. Poslednim typem jsou pak zajmové NNO. Ty organizuji zajmové ¢innosti



svym c¢lentim nebo $irsi spolecnosti. Jednd se o volnocasové spolky nebo sportovni oddily,
které jsou zalozeny na clenském principu (Neziskovky, 2018b). Vybrané organizace
Greenpeace CR a Hnuti DUHA patii mezi advokaé¢ni organizace s ¢lenskou zakladnou,
které se vénuji obran¢ obecnych z4jmu, ¢imz poskytuji sluzby i Sirsi vefejnosti - v jejich
ptipad¢ skrze ekologické aktivity (Bacuvcik, 2011, s. 48 - 49). Jednd se mimo jiné také
o neziskové subjekty, které jsou do urCité miry institucionalizované. To znamend, ze

legislativa daného statu mize omezovat ¢i upravovat jejich ¢innost (Skovajsa, 2010, s. 37).

Soucasna Ceska legislativa uvadi né€kolik forem neziskovych organizaci. Nejrozsifené;si
formou je spolek (diive uvadén jako obcanské sdruzeni), ktery legislativni uprava z roku
2012 definuje jako typ organizace, ktera pracuje jen ve prospéch napliiovani spolecnych
zajmu svych ¢lentl. Radime sem hlavné zajmové spolky a odborové organizace. Mezi dalsi
formy patii Gstav (diive uvadén jako obecné prospéSnd spolecnost) a socidlni druzstvo,
které poskytuji sluzby predevsim vefejnosti, a tudiz nejsou omezovany pouze na své Cleny
jako v ptipadé spolku. Dale miizeme jmenovat jesté fundace, které jsou mnozinou nadaci
a nadacnich spolkil. Fundace maji za cil shromazd’ovat majetek, ktery se nasledné vyuziva
na podporu jinych projektd (Bacuvc¢ik - Harantova, 2016, s. 19 - 20). K dubnu 2017
evidujeme v Ceské republice necelych 130 000 nestatnich neziskovych organizaci, z toho:
93 651 spolki, 26 414 poboénych spolkti, 4 171 cirkevnich organizaci, 752 ustavi, 2 774
obecné prospeésnych spolecnosti, 1 670 nadacnich fonda a 515 nadaci (Neziskovky, 2017).

Neziskové organizace se tak mohou vénovat riznorodym cinnostem. Mezinarodni
klasifikace neziskovych organizaci (ICNPO) uvadi az 12 oblasti, mezi které patii naptiklad
ochrana Zivotniho prostiedi, socidlni sluzby nebo vzdélavani a vyzkum (Bacuv¢ik, 2011,
s. 49). NNO maji tedy obecn¢ tendenci se chovat zodpovédné viici spolecnosti a
poskytovat ji socidlni sluzby, které nejsou jinak nabizeny ze strany statu (Kotler, 1979,
s. 37). Proto casto vyuzivaji principi marketingu, ktery témto organizacim muze
poskytnou velky potencidl, diky kterému mohou, stejné¢ jako komercni subjekty, posilit
svoje postaveni na trhu nebo ziskat prostiedky pro svoji Cinnost (Kotler, 1979, s. 44). Z

toho ditvodu budou marketingu neziskovych organizaci vénovany nasledujici odstavce.

2.1.2 Zakladni charakteristika marketingu neziskovych organizaci
Marketing lze obecné chépat jako proces umistovani nabidky na trh, ktery pomaha

uspokojovat potieby a prani zadkaznikl (Bacuvcik - Harantova, 2016, s. 15).



Neziskové organizace operuji podobné jako podnikatelské subjekty nebo stitni organy
ve stejném trznim prostiedi, ve kterém je pravé marketing klicovym ndastrojem. Pfes n¢j
mohou danou problematiku rozsifit mezi vefejnost, a tim dosdhnout svych cili.
V neziskovém sektoru se vSak marketing obraci na dva zakazniky (klienty) a neziskové
organizace se proto soustfed’uji na ty, kteti danou sluzbu spotifebovavaji, a zaroven na ty,
ktefi tuto sluzbu financuji. To znamend, ze svoje sluzby poskytuji uzivatelim zpravidla
zdarma, zatimco jsou samy financovany z vefejnych rozpoctii, sponzorskych darti nebo
z prispévki od jednotlivel (Bacuvcik, 2011, s .17). Orientace na dvé skupiny klienti mtze
vSak velmi komplikovat u¢el marketingu neziskovych organizaci, protoze by mély oba
klienty uspokojit stejnou mérou. To ¢ini komunikaci a samotnou existenci neziskovych

vvvvvv

pouze na jednoho klienta - spottebitele (Shapiro, 1973, s. 124).

Marketing neziskového sektoru byva ¢asto zaménovan za pojem socidlni marketing. Ten
ale oznacuje néco jin¢ho, i kdyz oba tyto pojmy spojuje jejich nekomercni charakter.
Marketing neziskového sektoru mizeme vlastné chapat jako specifickou aplikaci obecného
marketingu na prostfedi neziskovych organizaci. Tim se li§i od socidlniho marketingu,
ktery se zabyva samotnou obecné prospésnou myslenkou. Z toho pak mizeme vyvodit,
ze socialni marketing je mozné chépat jako jeden z prostfedkii (oblasti) marketingu
neziskovych organizaci, které v neziskovém sektoru plisobi. Socidlni marketing vSak neni
nastrojem, ktery vyuZivaji pouze neziskové organizace. S jeho aplikaci se velmi casto
muizeme setkat i ze strany statnich instituci nebo podnikatelskych subjektli (Bacuv¢ik,

2011, s. 25).

2.1.3 Socialni marketing

Socidlni marketing sice charakterizuje jeho nekomer¢ni charakter, je vSak nutné
pfipomenout, Ze neziskové organizace plusobi ve stejném trznim prostiedi, a proto je
strategie socidlniho marketingu, stejn€ jako v pfipadé komeréniho marketingu, podiizena
potfebam a pranim zakaznikil a jejich (ndkupnimu) chovani. To znamend, Ze na socialni
marketing rovnéZ pasuje model 4P, a tudiz je pro néj rovnéz dilezité definovani cilové
skupiny, pro které muize organizace vyuzit nejriiznéjSich prizkuma trhu, jako tomu je
v ptipad¢ komeréniho marketingu (Nicolau, 2016, s. 157). Teoretik moderniho marketingu
Philip Kotler definuje socialni marketing, jako ,,navrhovani, implementaci a kontrolu

programt, jejichZ cilem je zvySit miru pfijiméni socidlnich ideji a problémil nebo praxe



v cilové skupiné” (Kotler - Armstrong, 1992, s. 365). Tento pojem tak mtizeme chapat jako
nastroj marketingu neziskovych organizaci, ktery se vlastn€ snazi ovlivnit cilovou skupinu
takovym zplsobem, aby se zacCala chovat spolecensky zodpovédné a prospésné viaci

komunité, ¢i spolecnosti (Kotler - Lee, c2008, s. 7).

Sociadlni marketing, jak uz jsme zminili, sice stoji na principech tradi¢niho marketingu,
odlisuje se vSak od néj predevsim tim, ze jeho hlavnim cilem neni zadny finan¢ni zisk, ale
zisk socidlni. Misto produktu se socidlni marketing snazi prodat pro spole¢nost prospésné
(pozadované) chovani, respektive jeho zménu, ktera je vSak nérocna 1 pro cilovou skupinu
samotnou (Kotler - Lee, c2008, s. 13). Mezi tyto zmény chovani totiz patii pfijeti nového
zpusobu chovani (napf. zacit recyklovat odpad), odmitnuti potencidln¢ nebezpecného
chovani (napt. prestat konzumovat alkohol), zména soucasného chovani (napi. snizeni
ekologické stopy) a zanechani starého chovani - napi. prestat koufit (Kotler - Roberto -
Lee, c2002, s. 6). Pravé tato komplexnost socidln¢ marketingového produktu je dalSim
divodem, pro¢ je komunikace v socidlnim marketingu néaro¢né€j$i, nez je tomu
u komer¢niho marketingu, ktery neproddva zmény chovani, ale pouhé produkty nebo
sluzby (Kotler - Lee, c2008, s. 13). Charakter socidlniho marketingu by mély odrazet
1 socialn¢ marketingové kampan¢. Mezi jejich Casté cile patii dosdhnout vniméni ze strany
spotiebitele, mobilizace spolecnosti nebo pravé zména néjakého chovani, hodnot a postoji
jednotlived, firem nebo celé spolecnosti jako takové (Bacuvcik, 2011, s. 27). Podle ucelu
rozliSujeme v socidlnim marketingu tfi typy kampani. Prvnim typem je kampan
fundraisingova, které se budeme vénovat v nasledujici podkapitole. Druhym typem je
kampain snaZzici se vyvolat reakci. Jejim cilem je zaktivizovat cilovou skupinu k néjaké
zméné chovani. Tfetim a poslednim typem socialné¢ marketingovych kampani je kampan
upozoriiyjici na problém. Ta se nesnazi o zménu chovani jednotlivel v cilové skuping, ale
zamé&fuje se na celkovou zménu postoji ¢i ndzorl, napf. na prava Zen, menSin nebo
na obéti domaciho nasili (Bacuv¢ik - Harantova, 2016, s. 46). Socidln¢ marketingové
kampané byvaji zpravidla realizované v oblastech ochrany zdravi, bezpe€nosti a prevence
zranéni, ochrany Zivotniho prostfedi nebo spolecenské angazovanosti (Kotler - Roberto -
Lee, c2002, s. 4). Jelikoz tato prace bude analyzovat ekologické neziskové nestatni
organizace, je dilezité poznamenat, Ze pod oblast ochrany Zivotniho prostiedi fadime
takové kampang, které prosazuji omezeni, tfidéni a recyklaci odpadu, nebo ty, které bojuji

proti znecist'ovani ¢i poSkozovani Zivotniho prostfedi (Bacuvc¢ik, 2011, s. 29).



Jak uz jsme zminili vySe, definovani cilové skupiny v socidlnim marketingu je stejné
dalezité, jako u marketingu komercniho. Proto si na dalSich fadcich uvedeme pét
zékladnich cilovych skupin v prostfedi socialniho marketingu. Prvni cilovou skupinou je
vefejnost. Jednd se o nejcastéjsi cilovou skupinu socialné¢ marketingovych kampani, ktera
byva zpravidla detailn€ji vymezend. Druhou cilovou skupinou jsou komunity, na které cili
predevsim kampang, které plsobi na lokélni Grovni, napt. skrze rizné peti¢ni akce. Tteti
jsou jednotlivci, kteti prakticky spadaji z hlediska cilové skupiny pod vetejnost, ale Casto
jsou uvadéni jako samostatna skupina, se kterou je nejvhodnéjsi komunikovat skrze osobni
jednani. Ctvrtou skupinou je vefejna sprava, na kterou cili kampang, jejichz cilem je
prosadit urcitou legislativni zménu, napt. skrze demonstrace nebo lobbing. Posledni
cilovou skupinou sociadlniho marketingu jsou soukromé firmy, na které cili vétSinou
fundraisingové nebo ekologické kampané. Je dualezité si uvédomit, Ze pii urCovani cilové

vvvvvv

Harantova, 2016, s. 36 - 37).

2.1.4 Fundraising a celebrity endorsement

Dalsi oblasti marketingu neziskovych organizaci je fundraising, ktery muizZeme
z anglického jazyka definovat jako navySovani fondu ¢i ziskdvani prosttedki (Foret, 2011,
s. 461). Fundraising je vlastné nastroj marketingu neziskovych organizaci, ktery zahrnuje
shanéni zejména finan¢nich a hmotnych prostfedks, ale také lidské prace a casu
(dobrovolniki), jména nebo znacky (napf. celebrity nebo firmy), nebo prostoru a zazemi
(Bacuvc¢ik, 2011, s. 108). VétSina neziskovych organizaci totiz neni schopna vyd¢lat
dostatek finan¢nich prostfedkd na sviij provoz z Clenskych prispévka a vetejnych zdroji,
a z toho divodu se musi uchylovat pravé k fundraisingu (Bacuvcik - Harantova, 2016,
s. 21). Fundraising byva ¢asto zaménovan za pojem sponzoring, ktery vSak oznacuje néco
jiného. Sponzoring je samostatnou ¢asti komeréni komunikace, kterd vychazi ze vztahu
mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem byva zpravidla podnikatelsky subjekt,
ktery poskytuje sponzorovanému (napf. neziskové organizaci, jednotlivei, projektu atd.)
finan¢ni nebo materidlni pomoc, za kterou ocekava protisluzbu v podobé propagace (Foret,
2011, s. 338). Sponzoring je tedy aktivitou darce, kterd mize danému podniku pomoci
dlouhodobé budovat svoji image. V nekomercénim sektoru chipeme sponzoring jako
soucast CSR (Bacuv¢ik - Harantova, 2016, s. 21). Spolecenskou odpovédnosti firem

(¢i CSR) pak myslime piedev§im odpovédnost téchto podnikli za dopad jejich Cinnosti na
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spolecnost, které v ramci tohoto konceptu dobrovolné zaclenuji socidlni a ekologicka
hlediska do své podnikatelské ¢innosti (Tetfevova a kol., 2017, s. 19), coz jim miize zajistit

mnohé benefity, napt. budovani vztaht se zakazniky (Bacuvcik - Harantova, 2016, s. 21).

Fundraising je tak na rozdil od sponzoringu aktivitou neziskové organizace, kterd ji
umoziuje ziskat finan¢ni nebo materidlni zdroje, o které vlastn€ v trznim prostiedi soutézi
s ostatnimi neziskovymi organizacemi (Nicolau, 2016, s. 158). Fundraisingova kampan by
pak méla odrazet hlavni cile fundraisingu, které jsme si uvedli na zacatku této podkapitoly
- tzn. ziskat néjaké financni nebo hmotné dary. (Bacuvcik - Harantova, 2016, s. 46).
Samotna propagace fundraisingovych kampani ma velky vliv na jejich vysledek, protoze
se neziskova organizace vlastné snazi ziskat relativné malé piispévky od velké skupiny
darct, tudiz je dilezité, aby komunikace na cilovou skupinu byla spravné lokalizovana
a nastavena (Shapiro, 1973, s. 127). Z toho diivodu organizace plisobici v neziskovém
sektoru Casto vyuzivaji celebrity, aby jejich kampan¢ podpoftily a pomohly tak zvysit jejich
dosah. Uzivani celebrit (¢i celebrity endorsement) v komerc¢nim 1 nekomerénim
marketingu miize rovnéZ pomoci spolecnosti zlepsit jeji vnimani ze strany vefejnosti a
zvysit povédomi o kampani. Studie autorii Parka a Cho (2015), kterd se zabyvala
vyuzivanim celebrit v neziskovém sektoru, prokazala, Zze velmi zavisi na vztahu mezi
celebritou a organizaci, kterd ji pro svou propagaci vyuzila. Celebrita by méla mit k
problematice dané kampané (a také k samotné organizaci) n¢jaky vztah a zaroven s tim by
méla byt vnimana pozitivné ze strany vetejnosti. Vhodny vybér celebrit tak vlastné miize

zvysit efektivitu kampané v neziskovém sektoru (Park - Cho, 2015, s. 228 - 239).

2.1.5 Komunikace s darci v neziskovych organizacich

Motivovat darce k jednordzovému nebo k pravidelnému ptispévku vyzaduje dlouhodobou
a narocnou praci. Proto je pro socidlni marketing a obzvlast pro fundraising velmi dilezité,
aby byla vhodné zvolena metoda pro ziskani daru a spravné nastavena komunikace
s potencialnimi i soucasnymi darci. Jednou z nejzakladnéjSich metod ziskavani daru je
osobni zadost. Tu lze provést prostiednictvim dopisu do domacnosti nebo skrze direct
mail. Daleko efektivngjsi se vSak ukazala metoda adresniho rozvijeni kontaktu s osobami,
které jiz maji o organizaci néjaké povédomi, napi. byvali darci nebo pfibuzni a znamy
soucasnych klientli. Tyto osoby je vSak téZké vytipovat. Proto organizace vyuZivaji
masova média (¢i Internet), ve kterych poskytuji potencidlnim klientdm dilezité

informace, diky kterym se klienti naptiklad dozvi, jakym zplisobem lze provést financni
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transakci. Dal$i nastrojem pro ziskani daru jsou vetejné sbirky, které jsou realizovany
formou ptimého osloveni na ulici, nebo prostfednictvim eventd (udélosti, pozn. autora),
jako jsou dobrocinné akce v televizi. Mezi novy néstroj pro komunikaci, zvlasté pak pro
fundraising, patfi moznost komunitniho financovani, jezZ umoziuji socialni sit¢ (Bacuvcik,

2011, s. 113), kterym se budeme vénovat v nasledujici kapitole.

Samotna komunikace s dérci by se vlastné méla podobat komunikaci se zdkaznikem. Ve
sd€lovacich prostfedcich (napft. tisk, web, socidlni sit€) by se tak organizace méla fidit
podle pravidla SW!. Pokud bychom toto pravidlo aplikovali napiiklad na fundraisingovou
sbirku, tak by neziskova organizace neméla zapomenout v prvnim piipadé potencialnim
darctim predstavit svoje poslani, dale by méla sd€lit, co konkrétné ptipravuje, urcit misto a
¢as kondni sbirky (napt. kde a kdy bude probihat vybirani pfispévkil), a v neposledni fad¢

také uvést cil a smysl této udalosti (Foret, 2011, s. 324).

2.2 Marketingova komunikace v prostredi Internetu

Internet je fenoménem dne$ni doby, ktery vyznamné promeénil cely svét. Je dostupny
takika vSude a hraje ¢im dal tim vétsi roli v kaZzdodennim zivoté lidi. Jedna se o komplexni
technologickou platformu, kterd nachazi vyuziti v nejrizngjSich oblastech, jako je
vzdélavani, komunikace s okolnim svétem, traveni volného c¢asu nebo nakupovani
produktli ¢i shanéni sluzeb. Jeho mimotadné vyhody oproti tradi¢nim médiim spolecné
s rychlym nartGstem jeho uzivatelim a neustdle se zvysujici poptavkou po jeho sluzbach
otevfely brany internetovému marketingu a socialnim sitim, které skytaji potencial také pro

komunikaci neziskovych organizaci, kterym se vénuje tato prace.

2.2.1 Zakladni charakteristika marketingu na Internetu

Internet miizeme definovat jako celosvétovy systém vzajemné propojenych pocitacovych
siti, ve kterych probiha komunikace mezi jednotlivymi pocitaci pomoci protokolt TCP/IP.
Komunikace probihajici formou vymény dat je tedy hlavnim cilem Internetu. Zasadni
pralom pro rozmach Internetu ptinesl rok 1993, kdy doslo k jeho rozsifeni mezi bézné
uzivatele, coz odstartovalo jejich raketovy rast. V roce 2006 uz k nému byla pfipojena vice
nez jedna miliarda pocitact (Janouch, 2014, s. 14 - 15). K 31. prosinci 2017 Internet

odhadem vyuzivaji zhruba CEtyfi miliardy uZivateli, coZ je vice neZ polovina svétove

' 5W: Who (autor sd&leni), What (obsah sdéleni), Where (uréeni mista), When (uvedeni doby), Why
(charakter/cil udalosti)

12



populace (Internet World Stats, 2018a). V Ceské republice k &ervnu 2017 pocet
internetovych uzivatelll presahl hranici deviti miliont. To znamenad, Ze je u nés pfipojeno k
Internetu skoro 90 % obyvatel (Internet World Stats, 2018b). Tato ¢isla nam jen dokazuji,
jakou obrovskou roli hraje Internet v soucasném svété a v mezilidské komunikaci, ktera se

v jeho prostiedi kazdodenné¢ odehrava.

Jednou z reakci na éru dneSniho digitalniho véku je také vznik internetového marketingu.
Tento pojem oznacuje vSechny marketingové aktivity, které se déji na Internetu. Tim se 1isi
od on-line marketingu, ktery v sobé navic zahrnuje mobilni telefony a tablety (Janouch,
2010, s. 17). Diky svym technologickym inovacim ma internetovy marketing mnoho
vyhod oproti klasickému marketingu, ktery ptisobi v off-line prostfedi. Mezi tyto vyhody
patii lep$i monitorovani a meéfeni ziskanych dat, nepfetrzitd Casova dostupnost
a dynamicky obsah (Janouch, 2010, s. 17). Nicméné€ pravé neustile ménici se obsah
a velké mnozstvi informaci, které se na Internetu vyskytuji, mizeme zaroven zaradit i mezi
jeho nevyhody. Na Internetu dochazi k nepfetrzitému pfisunu novych informaci, coz
vystavuje marketingova sdéleni vétsi konkurenci, nez je tomu v off-line prostiedi
(Vysekalova - Mikes, 2010, s. 43). Internet uzivatelim piinesl rychlou a levnou
komunikaci a nabidl jim zcela nové prilezitosti, mezi které muzeme uvést naptiklad
nepretrzitou moznost nakupu nebo lepsi ptistup k informacim (Foret, 2011, s. 355). Tyto
vyhody postavily internetové zakazniky do zcela jiného postaveni a posilily jejich pozici
na trhu. Internet zjednodusil spotfebitelim nékupni chovéni a nabidl jim moZnost si
zjiStovat cenné informace o produktech, ovétfovat jejich kvalitu a kontrolovat tak prib¢h
celé transakce. Diky této vzajemné kontrole na Internetu musely firmy logicky najit nové
zpusoby, jak internetové zakazniky oslovit. Vzhledem k zesilené pozici zékaznikli na
Internetu bylo tak pro né dilezité se kromé prodeje zaméfit také na budovani vztahu
diveéryhodnosti nebo opakované nakupy. Tuto rozvijejici se komunikaci mezi firmou
a zékaznikem proto oznaCujeme terminem vztahovy marketing, ktery vlastné
charakterizuje marketing v prostiedi Internetu (Janouch, 2014, s. 20 - 24). Mezi hlavni cile
internetového marketingu smérem k zdkaznikovi proto patii informovat, ovliviiovat, pfimeét
k akci, a pfedev§im udrzovat vztah (Janouch, 2010, s. 27). Z toho divodu je pro aplikaci

v digitalnim prostfedi nedostacujici marketingovy &tyfroviiovy model AIDA?, ktery je

2 AIDA: Attention (ziskani pozornosti), Interest (ziskani z4jmu), Desire (vyvolani touhy), Action (provedeni
nakupu)
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vlastné zakoncen samotnym zakoupenim produktu nebo sluzby (Foret, 2011, s. 270), ¢ili
néjakou zménou chovani nebo postoje zdkaznika (Kradl - Karlicek, 2011, s. 23 - 24).
V ramci internetového marketingu se tak casto vyuziva model STDC, ktery je pifizptisoben
moznostem a vyhodam Internetu. Ten se stejné jako AIDA sklada ze 4 fazi: See (osloveni
zakaznikd), Think (zdjem, navstéva stranek), Do (konverze, ndkup), Care (opakovany
nakup, udrzovani vztahu). V modelu STDC zidkaznik nemusi projit vSemi fadzemi, jako
tomu je v piipadé AIDA, a proto se komunika¢ni kanaly pro jednotlivé faze mohou lisit.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o marketingovy model aplikovany na digitalni prostredi,
a obsah komunikovaného sdéleni nez jeho vybrany kanal (Kaushik, 2013; Kaushik, 2015).
V STDC je pro digitalni prostfedi nejzasadnéjsi posledni faze Care, kterd v sobé zahrnuje
pravé udrzovani vztahu se zdkaznikem, které muze vyvolat opakované nakupy, nebo
dokonce vytvofit komunitu loajalnich zakaznikd, ktefi mohou produkt nebo sluzbu
doporucovat dal$im uzivatelim (Kaushik, 2015). Model STDC jen dokazuje obrovsky
potencial Internetu, jakoZto nové marketingové platformy, kterd se neustdle vyviji. DalSim
produktem tohoto internetového vyvoje je vznik socidlnich siti, na kterych probihaly

kampané neziskovych organizaci vybranych pro analyzu v této bakalarské praci.

2.2.2 Socialni média a socialni sité

Socialni média jsou on-line aplikace, které podporuji vznik neformdlnich uzivatelskych siti
(Kral - Karlicek, 2011, s. 182). Jejich obsah je dynamicky, protoze ho vytvafi a sdileji
samotni uzivatelé¢ (Janouch, 2010, s. 210). Socidlni média nejsou primarné urcené
k propagaci, ale mély by se vyuzivat pfedev§im jako nastroj pro komunikaci se zakazniky
(Janouch, 2014, s. 301 - 302). Socidlni média si mizeme rozdé¢lit na: socidlni sité (napf.
Facebook), blogy a mikroblogy (napt. Twitter), diskuzni fora (napf. Yahoo! Answers),
Wikis (napt. Wikipedia), socidlni zalozkovaci systémy (napf. Delicious), sdilena
multimédia (napt. Youtube) a virtudlni svéty (Janouch, 2014, s. 301 - 302). Z tohoto vyctu
nas vzhledem k povaze prace budou nejvice zajimat socialni sité, kterym se Casto piezdiva
spolecenské sité ¢i komunity. Jedna se o digitalni platformy, v jejichz prostiedi se setkavaji
rizni uzivatelé, ktefi si vytvareji okruhy svych pratel, nebo se stavaji soucasti vétsi skupin,
které spojuje néjaky spolec¢ny zajem (Janouch, 2014, s. 302). Socialni sité jsou, stejn¢ jako
socialni média, zaloZzeny na obousmérné komunikaci (Bednar, 2011, s. 158), ktera

umoznuje reakci na zvefejnéné sdéleni (Foret, 2011, s. 471). Pravé tato moznost okamzité
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zpétné vazby je na socidlnich sitich zasadni, protoze dokdze zefektivnit komunikaci se
zakazniky. Dialog je proto naprostym zakladem komunikace na socidlnich sitich (Bednaf,
2011, s. 158 - 162). Na rozdil od tradicnich médii totiz socialni sit¢ mohou skrze tuto
obousmérnou a vhodné nastavenou komunikaci se zakazniky rychleji a jednoduseji
vytvofit komunitu zdkaznikd, coZ je jednim z hlavnich cilti marketingové komunikace na
socialnich médiich (Janouch, 2014, s. 300). Socidlni sit¢ rovnéz umoziuji kontaktovat
velky pocet uzivatelii, a zaroven je na nich snadné zasahnout cilovou skupinu, protoze
vétSina jejich uzivatel o sob€ vyplni demografické a psychografické tidaje jiz pii zaloZeni
profilu, ¢imz usnadni cileni. Nevyhodou socialnich siti mize byt pak, stejné jako v ptipadé
Internetu, pravé piesycenost reklamnimi sdélenimi, ve kterych se uzivatel na socidlnich
sitich miize ztracet (Vysekalova - Mikes, 2010, s. 43 - 44). Jedna se také o ucinny nastroj
pro public relations, prostiednictvim kterého mohou organizace velmi efektivné Sifit
nejruznéjsi petice a aktivizovat tak vefejnost. Pfikladem je inciativa ,,Vodu z vodovodu
zdarma v kazdé restauraci”, kterou podpofilo vice nez 30 000 ceskych uzivatel
Facebooku (Kral - Karli¢ek, 2011, s. 184). Socidlni sité¢ se dale dé€li na osobni (napf.
MySpace, Facebook) a profesni, kam patii naptiklad LinkedIn (Janouch, 2014, s. 302).

K nejvétsimu naristu socidlnich siti doslo v roce 2011, kdy béhem jednoho roku ptibylo
23,7 % novych uzZivatell a jejich celkovy pocet tak poprvé piesahl jednu miliardu
(Janouch, 2014, s. 303). Na zacatku roku 2018 bylo pouze na Facebooku aktivnich skoro
2,2 miliardy uzivatelti (Statista, 2018a), coz ze socidlnich siti ¢ini nejoblibenéjsi on-line
aktivitu mezi uzivateli (Statista, 2018b). Pravé na osobni socilni siti Facebook probihaly
vybrané kampané Hnuti DUHA a Greenpeace CR, které budou analyzovany v praktické
¢asti prace. Z tohoto diivodu se dalsi podkapitola bude vénovat komunikaci na Facebooku

a jeho potencidlu pro marketingovou komunikaci.

2.2.3 Facebook a jeho potencial pro komunikaci

Facebook je nejvétsi socidlni siti na svété. Jedna se o rozsdhly webovy systém, ktery
umoziuje komunikaci mezi uZivateli a sdileni multimedidlnich dat. Slouzi primarné
k navazovani a udrzovani vztahii s okolnimi uzivateli. Facebook (dale FB) byl zalozen
v unoru 2004 Markem Zuckerbergem jako internetovy portal uréeny piivodné pro studenty
Harvardovy univerzity (Janouch, 2014, s. 304). V roce 2006 vSak oteviel registraci pro
vSechny uzivatele, coz mélo za nasledek zdsadni nariist jeho uzivatelli v fadech desitek

milionti (Facemag, 2011). U nas se Facebook dostal do povédomi v roce 2009, kdy doslo
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k prudkému naristu jeho &eskych uzivateltl v fadech statisicti (CTK, 2009). V dubnu 2010
bylo pak na FB pfipojeno vice neZ 2,3 miliona Cechti (Vysekalova - Mikes, 2010, s. 182),
predevsim mladsich lidi mezi 13 az 24 lety (Kral - Karli¢ek, 2011, s. 183). Je vSak vhodné
poznamenat, ze v poslednich letech dochézi k celosvétovému trendu, kdy mladsi uzivatelé
pfechézi na jiné socialni sité, jako je naptfiklad Instagram, ktery je jiz soucasti Facebooku
(eMarketer, 2017). Jenom v USA se pocet uzivatell Instagramu v roce 2018 zvysil
mezirocné o 13 %, oproti Facebooku, ktery zaznamenal nariist o pouhé procento (Firstpost,
2018). To znamend, ze uz davno neplati, Ze Facebook je socidlni siti pouze pro mladé.
Mnohem vice se otevira star§im generacim, které se na této socidlni siti dosud ve vétsi miie

nevyskytovaly.

V soucasné dob¢ Facebook alespoil jednou mésiéné pouziva 2,13 miliard uZivateli po
celém svété a odhaduje se, Ze kazdou vtefinou je zalozen jeden novy profil. Je vSak
dalezité upozornit na vysoké cCislo falesnych profild, kterych je na FB pfiblizné pies 80
milionti. Navic kazdy uzivatel si mize zalozit neomezeny pocet profilt, tudiz veskeré
statistiky o FB mohou byt zkreslené (Zephoria, 2018). V Ceské republice bylo k roku 2016
aktivnich 4,22 miliond uZivatell a pfedpoklada se, Ze jejich pocet stoupne k 5 milionim v
roce 2022 (Statista, 2018c). Tato vysoka Cisla jen dokazuji obrovsky potencial Facebooku,
ktery miize byt vyuZit v mnoha oblastech, naptiklad pravé v marketingu a komunikaci se
zakazniky nebo uZivateli sluzeb. Proto se v dalsi kapitole zaméfime na komunikaci na
Facebooku a uvedeme, jakymi zplisoby mohou neziskové organizace vyuZivat tuto socialni

sit’ pro svou komunikaci a propagaci.

2.2.4 Vyuziti Facebooku ze strany neziskovych organizaci

Facebook nabizi kazdému uzivateli personalizovany profil, ktery mu umoZiuje
komunikovat s okolim, sdilet informace, ptfidavat videa a fotografie, stat se soucasti
socidlni skupiny nebo dokonce ovliviiovat ostatni uzivatel¢ (Laureano - Fernandes -
Hassamo - Alturas, 2018, s. 3). Stejnym zpisobem mohou Facebook vyuzivat komeréni
a neziskové organizace, kterym tato socidlni sit’ primarn€ nabizi moZnost zaloZeni osobni
stranky, pfes kterou mohou S§ifit svoje poslani a vize mezi ostatni uZivatele. Na svém
profilu mohou organizace rovnéz sdilet rizné eventy (napt. peticni akce, demonstrace)
nebo zasilat hromadné zpravy svym soucasnym fanouskiim, ktefi maji stranku oznacenou
tlacitkem ,,To se mi libi” (Ramsaran-Fowdar, 2013, s. 75). Nejvétsi potencial ale v sobé

zahrnuje moznost piidani pfispévku, ktery uzivatele mize informovat o aktudlnich ¢i
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budoucich ¢innostech organizace. Ptispévek organizace mohou piidat napiiklad formou
statusu, fotografie nebo videa (Facebok, 2018b). U kazdého ptispévku rovnéz zalezi na
urovni copywritingu autora dané¢ho postu (pfispévku, pozn. autora), Cili na schopnosti psat
reklamni text (Foret, 2011, s. 455), ktera patii mezi dulezité faktory pro zaujeti uzivatelti
na socidlnich sitich (rozhovor Masa). Fotografie na FB pomalu nahrazuji videa, ktera jsou
v soucasné dobé dominujicim formatem komunikace na socidlnich sitich. Jenom v roce
2016 bylo na Facebooku sledovano ptes 8 miliard videi denné, a pravé videa povazovalo
za hlavni prostifedek komunikace ptfes 60 % vSech komercnich 1 nekomerénich
facebookovych stranek (Coker - Flight - Bama, 2017, s. 75). Pro srovnani mizeme uvést,
ze na zacatku roku 2018 tvofila videa 42 % celkového obsahu ceského Facebooku

(SocialBakers, 2018).

Vzhledem k tomu, Ze socidlni sit€ nejsou primarné urceny pro propagaci, tak by neziskové
organizace mély vyuzivat predevSim zédkladni facebookové nastroje, jako jsou praveé
stranky, zpravy a udalosti, na které mohou prostfednictvim Facebooku zvat své fanousky.
Veftejnosti pak umoziuji se zapojit do ¢innosti a aktivit neziskové organizace tlacitka ,,To
engagementu (zapojeni, pozn. autora), prostfednictvim kterého dava uzivatel vetejné
souhlas s danym pfispévkem organizace. Sdileni pfispévku ze strany fanouskd je pak pro
organizaci vyznamng&jsi nez ,lajk“. Tim, Ze fanouSek ptispévek sdili, totiz dobrovolné a
zadarmo S$ifi informaci, kterd se zobrazi vSem uzivatelim v jeho socialni siti (Cho -
Schweickart - Haase, 2014, s. 565). Na socidlnich sitich tak obecné plati, Ze sdileni od
uzivatelll je pro danou spolecnost pro jejich komunikaci nejefektivnéjsi. Uzivatelé totiz
maji tendenci vice vétit (sdilenym) prispévkim ostatnich uZivatelll ze své socidlni site, nez
(placenym) postim ze strany spoleCnosti, které na né neplisobi dostateCné¢ autenticky.
Sdilené piispévky od ostatnich uzivatell v siti tak vlastné mohou zvysit pravdépodobnost,
Ze dani uzivatelé provedou néjakou akci, navic za minimalni finan¢ni néklady pro danou
spolecnost (Bednaft, 2011, s. 44). Nejvétsi zapojeni uzivatelim pak poskytuje komentar,
kterym vlastn€ uzivatel pfimo odpovidd na aktivitu ¢i zpravu dané organizace (Cho -

Schweickart - Haase, 2014, s. 565)

V souvislosti s vyznamem sdileni pro neziskové organizace je proto diilezité upozornit na
pojem WOM (zkratka anglického word of mouth), které pro ni mize v prostiedi Facebooku

sehrat zasadni roli. WOM v tradi¢nim marketingu chapeme jako néjaké osobni doporuceni
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(Vysekalova - Mikes, 2010, s. 153). V online prostfedi vSak tento marketingovy pojem
oznacuje jakékoli pozitivni nebo negativni vyjadieni od uZzivatele, které je vSak volné
dostupné na siti (Naym-Hyun, 2016, s. 1840). Mechanika WOM miuze tak vzhledem
k vyhodam socidlnich siti zasahnout velky pocet uzivateli a jeho efekt bude navic
dlouhodobé;jsi, nez je tomu u tradi¢nich médii, protoze ziistane neomezen¢ dlouho na siti
(Ramsaran-Fowdar, 2013, s. 76 - 78). Bézny prispévek se tedy miize vlastné¢ zmeénit ve
viralni sdéleni, které organizaci umozni zaujmout zcela nové uzivatele za téméi nulové
naklady. Neziskové organizace by proto na socidlnich sitich méli dbat pozornosti
a pridavat pouze takové ptispévky, které ji mohou piinést predevsim pozitivni doporuceni
od uzivateld. Z toho davodu lze tvrdit, Ze Facebook sehrava dalezitou roli 1 ve vnimani
image organizace ze strany uzivatelli (Lauereano - Fernandes - Hassamo - Alturas, 2018,
s. 2 - 4). Pozitivni prezentace na socialnich sitich spolecn€ s dobrymi vztahy s uzivateli je
totiz pro neziskové organizace zasadni, a proto by mély vyuzivat socialni sité predev§im ke
sdileni informaci a budovani a udrzovani vztahti s fanousky (Lovejoy - Saxton, 2012,
s. 339). Nejvétsi potencial socidlnich siti vSak spociva v jejich interaktivité, kterou jsou
schopny dosdhnout skrze obousmérnou komunikaci. Prostfednictvim dialogu na
Facebooku je mozné dosahnout aktivizace spole¢nosti a vzbudit v ni tak zadjem o danou
problematiku, kterou se organizace zabyva (Cho - Schweickart - Haase, 2014, s. 567).
Dulezité je proto sledovat rovnéz komentafe a reakce fanouskl a starat se tak o svoji
komunitu (provadét community management, pozn. autora). Organizace by méla okamzité
reagovat na vSechny pfispévky a komentare a odstranovat je pouze tehdy, pokud porusuji
n¢jaky zékon nebo pokud budou v rozporu s etickymi pravidly komunikace (Bednat, 2011,

s. 172).

FB miZze rovnéz najit své vyuziti pro fundraising, ktery se v on-line prosttedi vyuziva uz
od zacéatku 21. stoleti. Jen v roce 2010 se na Internetu vybralo ptes 22 miliard americkych
dolart (Castillo - Petrie - Wardell, 2014, s. 29). Velmi populdrni metodou fundraisingu na
socialnich sitich v souCasné dob¢ je tzv. peer-to-peer fundraising (dale P2PF). Jedna se
o metodu fundraisingu, kterd stavi podporovatele (klienty ¢i peery, pozn. autora) do role
»ambassadorii“, ktefi se snazi ziskat penize pro danou neziskovou organizaci
prostfednictvim né&jakych sportovnich aktivit (napf. charitativni maraton) nebo vyzev
(napft. zdrZeni se alkoholu, zdolani hory atd.) od dalSich podporovatelt (tzv. peerii; proto
peer-to-peer, pozn. autora). P2PF tak umoznuje ziskat nové uzivatele, a zaroven

proniknout do dosud neznamych socidlnich siti. Podporovatelé v ramci P2PF vlastné
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nahrazuji dobrovolniky tim, Ze vybiraji finan¢ni prostiedky za organizaci, ¢imz ji Setii Cas
i finan¢ni prostiedky. Navic svoje aktivity a vyzvy neustale sdileji na socidlnich sitich,
vSech darcich vyzadovat, aby v ramci své socidlni sit¢ sdileli, ze ptispévek darovali.
Sdilenim lze, jak uz jsme zminili vySe, zasdhnout nové uZzivatele v siti a zvysit tak pocet
novych pfispévovatelti za minimalni finan¢ni ndklady pro organizaci (Castillo - Petrie -

Wardell, 2014, s. 35).

Placena reklama je dopliujicim prostfedkem komunikace neziskovych organizaci na
socidlnich sitich. Facebook organizacim poskytuje mnoho marketingovych nastrojt, jako
je AdManager nebo Facebook Business, které organizacim mohou pomoci splnit
marketingové cile, napt. vybudovat povédomi, zvysit zadjem nebo zvysit pocet konverzi
(Facebook, 2018a). Prostfednictvim téchto nastrojii tak mohou organizace vytvofit
personalizovanou reklamu, ktera je usita kazdému zakaznikovi na miru dle jeho zajmi a
potieb (Tran, 2017, s. 230 - 231). Vétsina uzivateli Facebooku totiz béhem svého plisobeni
na socialni siti o sobé poskytne velké mnozstvi dat, které mohou organizacim pomoci
vhodné zacilit dle jejich potieb, zajml a dalSich faktort. Vysledky Tranovi studie navic
potvrdily, ze personalizace hraje vyznamnou roli ve zvySeni zajmu zakaznika a zaroven

podporuje jeho zpétnou reakci na reklamu (Tran, 2017, s. 240).

Facebook tedy neziskovym organizacim nabizi mnoha vyuZiti. Pomaha jim vytvaret
komunitu uZivateli za pomoci vytvafeni dialogu a interaktivity s uZivateli a rovnéz
organizacim navic muze zajistit obrovsky dosah za minimalni nédklady (Ramsaran-Fowdar,
2013, s. 79). Je vsak dilezité upozornit na fakt, Ze vétSina neziskovych organizaci neumi
pln€ vyuzit hlavni potencidl socidlnich sitich, ktery tkvi pravé v obousmérné komunikaci.
To potvrzuje studie z roku 2014, ktera zjistila, Ze vétSina environmentalnich neziskovych
organizaci, kterym se bude vénovat tato prace, vnima socialni sit¢ spiSe jako dopliujici
nastroj jejich komunikace. NNO se vice zaméfuji na komunikaci skrze e-mailing a webové
stranky, na kterych se vSak dialog nevede tak efektivné a snadné, jako je tomu pravé na

socialnich sitich (Kim - Chun - Kwak - Nam, 2014, s. 600).

19



3 Prakticka cast

V praktické ¢asti se budeme zabyvat komunikaci vybranych environmentéalnich nevladnich
neziskovych organizaci Greenpeace CR a Hnuti DUHA na socialni siti Facebook. Nejprve
si struéné predstavime hlavni oblasti, kterym se tyto organizace vénuji a popiSeme
charakter jejich komunikace na socialnich sitich. Poté si pfedstavime vybrané facebookové
kampané¢ #chcidivocinu a #vyzvaprojiretin, po ¢emz bude nasledovat metodologicka ¢ast,
na kterou bude navazovat analyza a komparace vybranych kampani. Pfi analyzovani
a porovnavani komunikace kampani budeme vychézet z vlastni obsahové analyzy (Ptiloha
3 a Piiloha 4) pfispévkll zvolenych kampani a data budeme rovnéz Cerpat z rozhovorii

s koordinatory kampani (rozhovor Masa a rozhovor FiSer — Simon).

3.1 Predstaveni organizaci

Environmentalni organizace u nds zacaly vznikat uz za vlady komunismu v letech 1948 -
1989 v tehdejsim Ceskoslovensku (Novak, 2017, s. 111). Jednou z prvnich ekologickych
skupin v Ceskoslovensku bylo Hnuti Brontosaurus, které bylo zalozeno v roce 1973
z iniciativy Socialistického svazu Mladeze (Jehlicka - Sarre - Podoba, 2005, s. 10).
Vzristajici zdjem o ochranaiskou ¢innost mél za dusledek vznik dalSich ekologickych
organizaci (zpravidla ochranaiskych spolkll, pozn. autora), mezi které miiZzeme jmenovat
Cesky svaz ochranct piirody (Novak, 2017, s. 112) nebo Ekologickou sekci, ktera byla
tvofena védei z Akademie véd (Jehlicka - Sarre - Podoba, 2005, s. 10). Ekologické
organizace pusobici v komunistickém rezimu vsak mohly fesit pouze tzv. ,,malou ekologii”
a nemély tak povahu socidlniho hnuti, jakou maji soucasné environmentalni organizace
(Sarre - Jehlicka, 2007, s. 350). Na SirSi problémy spojené s devastaci Zivotniho prostiedi
se snaZzily upozoriiovat zpravidla menSi ekologické skupiny inspirované zahrani¢nimi
organizacemi jako Greenpeace International nebo Ptatele Zemé az od poloviny 80. let.
Jakékoliv jind neZ socialistickd snaha byla vSak rezimem potlacovdna, a tak vznik
modernich environmentélnich organizaci umoznila az zména rezimu v listopadu 1989

(Novak, 2017, s. 116).

Vybrané organizace Greenpeace CR a Hnuti DUHA patfi mezi nejvyznamnéjsi advokaéni
neziskové organizace ptisobici v Ceské republice, které ptisobi v oblasti ochrany Zivotniho
prostiedi. Jejich hlavni agendou je prosazovat zelenou a trvale udrzitelnou politiku a svymi

ekologickymi aktivitami vyvijet tlak na politickou a vetejnou sféru. Na dalSich fadcich si
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struén¢ popiSeme historii, oblasti zajmu a charakter komunikace téchto vybranych

organizaci na Facebooku.

3.1.1 Greenpeace CR

Greenpeace CR je jednou ze &tyficeti pobodek mezindrodni nevladni organizace
Greenpeace International (dale GI), kterd byla zalozena v roce 1971 skupinou americkych
a kanadskych aktivistd. GI je nejvétsi environmentalni neziskovou organizaci na svete.
Zam¢iuje se na ekologické a socialni problémy, které jeji poboCky fesi rovnéz na

regionalni nebo narodni rovni (Zelko, 2017, s. 318 - 319).

Nestatni neziskova organizace Greenpeace CR byla zaloZena v roce 1992 &eskymi
aktivisty, ktefi se v zelené problematice angazovali uz pted vypuknutim sametové revoluce
(Novék, 2017, s. 138). Tato organizace se u nds nejvice proslavila pfedev§im blokadou
libkovického kostela a blokddou Jaderné elektrarny Temelin, kterou uskutecnila ve
spolupraci s Hnuti DUHA (Novék, 2017, s. 130 - 138). Greenpeace CR zpravidla plni
agendu matetské organizace GI, a tudiz se zaméfuje zejména na celosvétové ekologické
problémy. Proto v soucasné dobé& piisobi v oblastech boje proti globdlni zméné klimatu,
ochrany svétovych oceani a pralesli, omezeni toxickych latek a trvale udrZitelného
zemé&délstvi (Greenpeace, 2018). Na narodni a lokalni urovni se aktualné Greenpeace CR
vénuje zejména protivhelnym kampanim, mezi které miZeme jmenovat kampan za
ukonceni provozu uhelné elektrarny Chvaletice nebo kampan za omezeni zavislosti
Horniho Jifetina na uhli. V roce 2016 organizace vydala za digitdlni kampané castku
650 000 K¢ z celkového rozpoctu, ktery ¢inil 16 miliond ceskych korun
(Greenpeace, 2017). Greenpeace CR, stejné jako GI, nepiijima zadné finanéni dary od
statli, politickych stran ¢i firem. Financovani organizace je plné zavislé na podpofe
jednotlived a vefejnosti (Greenpeace, 2018). Clenové organizace se idi nékolika zasadami,
mezi které patfi nenasilnost, piima odpovédnost a neutratila - tzn., Ze Greenpeace CR
nespolupracuje s zddnymi spojenci, ale ad hoc vyuziva pomoci od jednotlivych stati nebo
ostatnich spole¢nosti pfi prosazovani svych zajml nebo pfi realizaci kampani (Greenpeace,

2016).

Na socialnich sitich je Greenpeace CR aktivni zejména na Instagramu a Facebooku. Na
Instagramu k 17. bieznu 2018 organizaci sleduje 3 232 followerl (greenpeaceczech, 2018).
Organizace Instagram vyuZziva pro komunikaci s mlads$i generaci, ktera (jak jiz bylo

naznaceno Vv teoretické casti) na Instagramu pievladd a v ramci které chce postupné
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vybudovat vztah k ptirodé¢ a ekologickym zajmim. Facebook organizace povazuje za
nejsiln€jsi kanal pro komunikaci, propagaci a nadbor novych ptispévovateli. Greenpeace
CR vyuziva Facebook pro komunikaci s podporovateli, ve kterych ma za cil vzbudit zajem
o ekologické aktivity (rozhovor FiSer - Simon). K 17. 3. 2018 ma jeji oficidlni facebookova
stranka 57 789 lajki (pocet ,,To se mi libi“, pozn. autora), coz ji fadi na prvni misto mezi
¢eskymi ekologickymi organizacemi aktivnimi na Facebooku. Organizace piidava zhruba
50 piispévkil za mésic, z nichZ 5 promuje prostfednictvim FB reklamy (Greenpeace Ceska

republika, 2018).

3.1.2 Hnuti DUHA

Hnuti DUHA vzniklo v poloving listopadu 1989 jesté za vlady tehdejsiho komunistického
rezimu a na rozdil od ochranafskych spolkli se jako jedna z prvnich ekologickych
organizaci u nas zacalo zabyvat Sir§imi ekologickymi problémy. Kvili netispé$né kampani
proti skladce vyhotelého paliva v Dukovanech na pocatku 90. let (Novak, 2017, s. 117 -
121) se organizace rozhodla stat ceskou pobockou mezinarodni nevladni organizace

Friends of the Earth - Pratelé Zemé (Novak, 2017, s. 169).

Hnuti DUHA se jako nevladni neziskova organizace angazuje ve 4 oblastech: udrZzovani
kvality zivota, aktivizace obcanské spolecnosti, aplikace chytré ekonomiky na ceské
prostiedi a zachovani zdravé a pestré krajiny (Hnuti DUHA, 2016a). Zasadnim tématem
posledni zmifiované oblasti je ochrana Narodniho parku Sumava, které se organizace
vénuje od 90. let, na jejichz sklonku probé&hla prvni blokéada proti kdceni Sumavského lesa
(Novak, 2017, s. 148). Ochrana Sumavy a eské divodiny patii mezi nejvétsi aktivity,
na kterych se v soucasné dobé organizace podili. Jenom za rok 2016 Hnuti DUHA
vynalozila na projekty zabyvajici se ochranou Sumavy &astku 6,5 miliond korun
z celkovych ro¢nich néakladd, které Cinily 18,7 milionti ¢eskych korun. (Hnuti DUHA,
2017). Hnuti DUHA je, stejné jako organizace Greenpeace CR, zavisla na financovani
pomoci dartt od jednotlivell nebo prostfednictvim grantl, které dostdva na projekty
od ceskych nadaci. MenSi ptijmy ziskdva jeSté z provozovani internetového obchodu,
ve kterém nabizi vyrobky Setrné k Zivotnimu prostfedi. Hlavni zasadou organizace je,
podobné jako u Greenpeace, jeji neutralita. Nepiijima zadné finan¢ni dary od firem, které
by mohly omezit jeji zavislost nebo navodit stfet zajmti. Rovnéz neptijima dary od velkych

primyslovych firem nebo spolecnosti, které jsou v rozporu s Etickym kodexem

22



ekologickych organizaci, ke kterému se Hnuti DUHA zavéazala (Hnuti DUHA, 2018b;

rozhovor Masa).

Na socialnich sitich je Hnuti DUHA aktivni na Facebooku a Instagramu, kde k 17. bfeznu
2018 organizaci sleduje 283 followerti. Na Instagram Hnuti DUHA pfispiva nepravidelné
a tuto sit’ vyuziva narazoveé béhem kampani (hnutiduha, 2018). Nejvyznamnéj$im kandlem
pro komunikaci na Internetu je pro Hnuti DUHA socidlni sit’ Facebook, na kterém k bieznu
2018 mé 13 320 lajkd (Hnuti DUHA - Piatelé Zemé Ceska republika, 2018; rozhovor
Masa). Hnuti DUHA vSak v komunikaci kampané #chcidivocinu vyuZzivalo piedev§im
svoji dalsi stranku Ceska divo¢ina, ve které se zaméfuje na ochranu Geské piirody
v narodnich parcich. Tato strdnka ma k bfeznu 2018, podobné jako oficialni stranka
organizace, 13 057 lajki (Ceska divogina, 2018). Organizace vyuzivd Facebook
k ptidadvani ptispevkl, skrze které pfedava informace mezi své fanousky, ve kterych se
snazi vzbudit zdjem o aktivity organizace. Hnuti DUHA na obou strankach piidava
priblizné 30 piispévkil za mésic. Prispévky promuje spiSe narazové, ad hoc s probihajicimi
kampanémi. Hnuti DUHA vyuzivéa Facebook pro fazi Care v modelu STDC, ve kterém se
snazi udrzovat vztah se svymi p¥iznivci (Hnuti DUHA - Piatelé Zemé Ceska republika,

2018; rozhovor Mésa).

3.2 Predstaveni vybranych kampani

Facebook je nejsilnéjSim kandlem pro komunikaci v prostiedi Internetu a socialnich sitich
pro obé zvolené organizace. Proto si na nasledujicich odstavcich predstavime vybrané
facebookové kampané #vyzvaprojiretin Greenpeace CR a #chcidivocinu Hnuti DUHA,
které¢ ob¢& odstartovaly v prvni poloviné roku 2017 pravé na této socialni siti. Pfi popisu
kampani se zaméfime na tyto oblasti: motiv kampané, cil a rozpo€et kampané, cilova
skupina, aktivace uzivateli cilové skupiny a vyuziti celebrit. Tyto kampané budou

nasledné analyzovany metodou obsahové analyzy a komparace.

3.2.1 Kampan #vyzvaprojiretin

Greenpeace CR se na regionalni urovni zabyvé problematikou $kodlivosti neobnovitelnych
zdrojt jiz vice nez deset let. Aktivita organizace spociva zpravidla v podpoie ceskych mést
postizenych té€Zebnim primyslem. Jednim z nich je severoCeské mésto Horni Jifetin, které
ma podle organizace postupem casu poslouzit jako symbol prvniho mésta u nés, jenz bude

vyuzivat pouze obnovitelné zdroje (Sindelatova, 2017).
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Greenpeace CR proto 23. kvétna 2017 spustila protiuhelnou fundraisingovou kampaii,
ktera méla finan¢né¢ podpofit pfechod budovy zikladni Skoly v Hornim Jifetin¢ na
ekologické obnovitelné zdroje. Motivem kampané, ktera na socialnich sitich probihala pod
hashtagem #vyzvaprojiretin, bylo zapojit veiejnost do kampané proti neekologickym
zdrojim energie a zaroven si vyzkouset novy model komunikace a propagace. Organizace
na kampani spolupracovala s fundraisingovym portadlem Darujme.cz, ktery se zaméfuje na
novy model fundraisingu, tzv. peer-to-peer fundraising (dale P2PF). Hlavnim cilem
kampané pak bylo vybrat finanéni ¢astku ve vysi 300 000 K& (Mendlova, 2017), ktera
m¢éla byt vyuzita na instalaci fotovoltaického systému pro budovu zékladni Skoly v Hornim
Jifetin€, kterd tak méla jako jedna z prvnich vetfejnych instituci ve mésté zcela piejit na
obnovitelné zdroje. Kampani probihala na vice kanalech, kromé socidlnich siti také na
webovych strankach, e-mailu nebo v off-line prostfedi prostfednictvim eventli, na které
byli pozvani novinéii, coz organizaci pomohlo ¢astecné zaplnit medialni prostor. Kampan
se objevila v regionalnich denicich a rovnéZ o ni byla natodena reportaz v Ceské televizi.
Primérni cilovou skupinou kampané byli jednotlivci, zejména obyvatelé Horni Jifetina
a stali podporovatelé, jejichz kontakty méla organizace ulozené v databazich z e-mailingu
nebo ze socidlnich siti. Na Facebooku probihala aktivace uZivatelli prostfednictvim
komunikace formou piispévki, ve kterych Greenpeace CR upozoriiovala na finanéni
sbirku na pfechod budovy zikladni Skoly na obnovitelné zdroje. Ptispévky zaroven
odkazovaly cilovou skupinu na vstupni stranku (www.vyzvaprojiretin.cz), kterd v rdmci
modelu P2PF aktivovala podporovatele zaloZenim vyzvy (napf. ,,pfispéjte a nebudu mésic
koufit®, pozn. autora), ptes kterou nasledné dobrovolné vybirali finan¢ni prosttedky na
finanéni sbirku na piechod budovy ZS na ekologické zdroje - zpravidla od svych pratel,
fanouskd Greenpeace CR nebo od nahodnych piispévovateltl, ktefi se na tuto landing page
dostali. Zalozenou vyzvu tito podporovatele déle sdileli na svém facebookovém profilu,
¢imzZ propagovali kampan mezi ostatni uZivatele ve své socialni siti a pomahali tak za
nizké naklady pro organizaci $itit WOM. Cilovou skupinou na FB byli proto fanousci
organizace, obyvatelé Horniho Jifetina a pfiznivci environmentalnich aktivit, které mohlo
lakat takovouto vyzvou podpofit ekologickou kampain. Organizace k tomuto ucelu
v komunikaci cilila rovnéz podle zajmu uzivatelli. To znamend, ze pokud se piispévek
(resp. vyzva) tykal jizdnich kol a byl naptiklad komunikovan otazkou ,,Dokdzali byste
jezdit cely mésic na kole do prace?“, tak skrze FB reklamu cilila na cyklisty, analogicky

organizace postupovala podle dalSich zdjmi. Cilem kampané¢ na FB pak bylo skrze
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komunikaci s cilovou skupinou dosdhnout zalozeni alesponi 300 vyzev, kazdou po tisici
koruné, aby se mohla vybrat findlni ¢astka 300 000 K¢. Rozpocet na facebookovou
reklamu ¢inil 40 000 K¢&. Greenpeace CR pro zvyseni dosahu vyuzilo podpory nékolika
celebrit, konkrétné¢ od herecky Simony Babcakové, kterd natocila kratké video, jenz
organizace sdilela na svoji FB strance. Kampani vyjadril podporu jesté herec Petr Vacek a
rezisér Bfetislav Rychlik. VSichni angazovani influencefi jsou aktivni v oblasti ochrany
zivotniho prostiedi a Greenpeace CR podporuji dlouhodobé. Kampaii na Facebooku
probihala do poloviny zafi 2017 a Greenpeace CR na ni spolupracovala s ob&anskym

hnutim Limity jsme my (rozhovor Fiser — Simon).

3.2.2 Kampan #chcidivocinu

Hnuti DUHA se ochranou narodniho parku Sumava zabyvé vice nez dvacet let. Proto se
organizace na zacatku roku 2017 rozhodla spustit kampan na ochranu ¢eské divociny na
Sumavgé, kterou podle programového feditele Jitiho KoZelouha ohrozovaly zmény v novele
zakona o ochrané ptirody (114/1992 sb., pozn. autora). Novy senatni navrh mél za cil
posilit plisobnost obci v okoli narodnich parkii. Podle Hnuti DUHA by vSak ndvrh oslabil
pravidla ochrany pfirody, coz by mohlo mit za nésledek kaceni lesti a devastaci Ceské
divociny, ktera se v nejvétsi mife nachazi pravé na Sumavé. Britska studie spole¢nosti
EFTEC (viz Kozelouh) navic dokéazala, Ze nejvét§im potencidlem Sumavy je divoka
pfiroda, kterd 14k4 turisty z celé republiky, ktefi v rdmci své navstévy utraceji penize
v mistnich sluzbach. Diky tomu maji v obce v okoli Sumavy dvakrat vétsi piijem na hlavu,
nez je prumér u ostatnich jihoCeskych a plzenskych obci (Kozelouh, 2017). Zastanci
nového navrhu, zejména poslanci z fad ODS a CSSD, argumentovali pfedevsim tim, Ze
piivodni novela zakona porusuje pravomoce obci, a tim zeslabuje jejich postaveni (CT 24,
2017). Nezavisla analyza Katedry prava Zivotniho prostiedi Pravnické Fakulty Univerzity
Karlovy vSak naznacila, Ze by schvaleni nového navrhu vedlo k oslabeni ochrany pftirody,
¢imz by se postaveni obci v blizkosti narodnich parkii dokonce zhor$ilo (Damohorsky,

2017).

Motivem kampané proto byly zmény, které by pfinesl novy senatni ndvrh o ochrané
pfirody, jenz se rozporoval s agendou organizace. Hnuti DUHA se proto rozhodla
komunikovat socialné marketingovou kampan snazici se vyvolat reakci pod hashtagem
#chcidivocinu, kterd kromé jeji stranky Ceska divoéina a osobni stranky Hnuti DUHA na

Facebooku probihala také na dalSich socidlnich sitich (Instagram, Twitter), e-mailu,
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webovych strankach a v off-line prostfedi. V komunikaci se organizace fidila podle
strategie modelu STDC, ktery v digitalnim prostfedi rozsifuje model AIDA o dalsi uroven,
ktera se zaméfuje na vztah se zakazniky, v tomto pfipadé s fanouSky. Kampan
#chcidivocinu byla spusSténa na zacatku unora 2017 a trvala jeden mésic. Jejim cilem na
Facebooku bylo nasbirat dostate¢ny pocet podpisii skrze piispévky odkazujici na landing
page (www.zachranmenarodniparky.cz), jez aktivovala uzivatele k podpisu petice, kterym
se vyjadtili proti novému senatnimu navrhu. On-line petice na tizemi Ceské republiky vsak
nemaji Zadnou pravni hodnotu (rozhovor Mésa), a proto bylo hlavnim cilem spiSe poctem
podpisti od jednotliveli vyvinout medialni tlak na poslance, aby doslo k piehlasovani
nového senatniho navrhu. Sekunddrnim cilem bylo pak seznamit vefejnost s Ceskou
divoc¢inou. Na FB kampan organizace vynalozila ¢astku 30 000 K¢&. Primarni cilovou
skupinou byli jednotlivci ve véku od 35 do 55 let, organizace vSak rovnéz cilila na mladsi
uzivatele zajimajici se ochranou zivotniho prostfedi a na svoje facebookové fanousky.
Aktivace fanouski a cilové skupiny probihala skrze komunikaci pfispévki na Facebooku,
které odkazovaly na landing page prostfednictvim riznych formati ptispévki. Kampain
#chcidivocinu podpofilo mnoho celebrit, napt. herci Vojtéch Dyk, Tatiana Vilhelmova,
Petra a Vaclav Neuzil mladsi, hudebnik Ondfej Sturm, ¢lenové skupiny Please The Trees a
dalsi klubovy umélci. Zmitiovani influencefi patii mezi dlouhodobé podporovatele Hnuti
DUHA a ostatnich ekologickych projektii. Kampan kromé celebrit podpofilo také pres 400
védell ze vSech vefejnych vysokych Skol. Tato angazovanost tfetich stran, kterou
organizace komunikovala na Facebooku, napomohla kampani ziskat medialni prostor a
béhem prvniho tydne ptes 10 000 leadd (podpist, pozn. autora). Béhem druhého tydne
kampané se pocet podpist zdvojnasobil a komunikace se soustiedovala zejména na

pfidavani tzv. d€kovnych piispévkill (rozhovor Masa).
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3.3 Metodologie prace

Jelikoz se tato bakaldiskd prace zamétfuje na komunikaci vybranych environmentalnich
neziskovych organizaci na socialnich sitich, bude praktickd ¢ast vypracovana pomoci
metody obsahové analyzy a komparace zvolenych facebookovych kampani #chcidivocinu
a #vyzvaprojiretin. Vybrané metody nam pomohou zjistit, jakym zplisobem vyuzivaji
NNO socidlni sité, a jestli pro n¢ jsou vhodnym néstrojem pro komunikaci v prostiedi
Internetu. Krom¢ vlastni analyzy budeme data Cerpat také z provedenych rozhovort, které
jsou pfepsany v piiloze této prace. Analyza obsahu spolecné s komparaci probéhne na
zaklad€ vybranych proménnych, které budeme zkoumat a porovnavat. Vybér proménnych

si detailngji pfedstavime v posledni podkapitole metodologické casti.

3.3.1 Popis metodologie a zkoumanych jednotek

Pro vyzkum byla vybrana kvantitativni metoda obsahové analyzy, na jejiz zékladé budou
porovnany zvolené obsahy. Analyza bude realizovana na socidlni siti Facebook, kde budou
sledovany nami vybrané kodovaci jednotky, kterymi jsou facebookové ptispévky kampani
#vyzvaprojiretin a #chcidivocinu. Kampan #vyzvaprojiretin probihala na facebookové
strince organizace Greenpeace Ceska republika (2018). Kampaii #chcidivocinu vedlo
Hnuti DUHA na své specialni facebookové strance Ceska divodina (2018). Na tdchto
facebookovych strankdch jsme se zaméfili na vSechny pfispévky kampani, které
obsahovaly nami zvolena klicova slova. V piipadé fundraisingové kampané Greenpeace
CR se jedna o celkové 34 prispévki, které organizace piidala na Facebook v obdobi trvani
kampané od 23. kvétna 2017 do 10. zati 2017 (viz rozhovor FiSer — Simon), jez zaroveil
obsahovaly klicova slova — jiretin, vyzva nebo oboji. V pfipad¢ socidlné¢ marketingové
kampané Hnuti DUHA se jedna celkem o 58 piispévkl, které organizace ptidala na
Facebook v obdobi trvani kampané od 17. ledna 2017 do 5. dubna 2017 (viz rozhovor
Masa), jez zaroven obsahovaly kli¢ova slova — divocina, vyzva nebo oboji. Celkové tak

budeme v analytické Casti sledovat 92 facebookovych postt.

V analyze se budeme zamétfovat pouze na piispevky obsahujici zvolenad kliCova slova,
tudiz se budou primérné hodnoty engagementu (interakce, sdileni a komentate) liSit od
primérnych hodnot vSech ptispévkil kampani, které ndm poskytly koordinatofi kampani
v rozhovorech. Tento rozdil mize byt zpisoben tim, Ze do celkového priméru interakci,
sdileni a komentatrti byly zapocitany 1 ptispévky, které tato kli¢ova slova neobsahovaly

nebo placené posty, které je problematické zpétn¢€ na Facebooku dohledat. Vlastni analyza
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vSak muaze zahrnovat ptispevky, které byly sponzorovany dodatecné, tzn. az poté, co byly

pfidany nejdiive jako neplaceny pfispevek.

Analyza vychazi z kédovani prispevkll vybranych kampani. Nasbirana data z analyzy jsou
zaznamenana ve form¢ tabulek (kodovaciho archu) v pfiloze této bakalarské prace
(Ptiloha 3 a Priloha 4). Po analyze a porovnani vybranych facebookovych ptispévkil na
zaklad¢ stanovenych proménnych bude nasledovat komparace celkovych vysledkil, ve
které¢ budeme Cerpat z rozhovort s koordinatory kampani (rozhovor Masa; rozhovor FiSer
— Simon). Na dalSich odstavcich bude stanovena vyzkumnéd otazka, po které bude

vysvétlen vybér proménnych a jejich kategorii.

3.3.2 Vyzkumna otazka

Tato bakalarska prace se zabyva komunikaci environmentalnich nevladnich neziskovych
(dale ENGO) organizaci na socialnich sitich. Hlavni vyzkumna otdzka (VO) proto vychazi
z cile této prace, kterym je zjistit, jakym zpiisobem ENGO vyuZivaji Facebook, a jestli je
tato sit’ pro tento typ organizaci vhodnym nastrojem pro komunikaci s podporovateli.

Z toho diivodu bude VO formulovéna takto:
., Jakym zpiisobem mohou ENGO vyuzivat socialni sit Facebook? *

V ramci této hlavni vyzkumné otdzky si stanovime jesté nékolik vedlejSich vyzkumnych
otazek (VVO), které budou explicitné zodpoveézeny ve shrnuti vysledkli v zavéru

analytické ¢asti prace:
VVOLI1: ,, Vyuzivaji ENGO Facebook k informovani fanouskii? “

VVO2: ,Jakym zpiisobem a formatem organizace nejcastéji preddvaji informace

v ramci kampane? “

VVO3: ,,Jakym zpiisobem ENGO interaguji s uzivateli?

VVO4: ,, Jaky viiv ma vyuzivani celebrit na engagement prispevkii?

VVOS: ,,Jaky ma Facebook dopad na celkové vysledky vybranych kampani?
3.3.3 Vybér proménnych a kategorii
Vybér proménnych a jejich kategorii bude vychazet z vySe stanovenych vyzkumnych

otazek a z poznatkll z teoretické Casti, ve které jsme dosli k zaveériim, ze by neziskové

organizace mély vyuzivat socidlni sité¢ predevSim ke sdileni informaci, k interakci
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s uzivateli a k budovani vztahti s nimi. V rdmci obsahové¢ analyzy jsme si proto zvolili Ctyfi

proménné, ve kterych budeme sledovat dil¢i kategorie:

Prvni proménnou je vyskyt hashtagu ,#“ (kliCového slova ¢i oznaceni, pozn. autora)
u analyzovanych piispévkil, jelikoz obé vybrané kampané byly na Facebooku
komunikovany pravé pod danym kli¢ovym slovem. V piipadé kampané Greenpeace CR se
jednéd o #vyzvaprojiretin, Hnuti DUHA vyuzivala oznaceni #chcidivocinu. V analyze se
proto budeme soustiedit na to, zdalipak pii pfedavani informaci piispévky kampani na
socialni siti Facebook obsahovaly tyto hashtagy, pod kterymi byly komunikovény a jaky

vliv mé€lo vyuzivani téchto kli¢ovych slov na tspésnost sledovanych postt.

Obrazek ¢. 1: Priklad prispévku vybrané kampané obsahujici hashtag -

#chcidivocinu, zdroj Ceska divo&ina (2018)

=y

4. unor 2017

. Ceska divoéina il Diét strance To se mi libi

Jste bezvadnil

Pratelé, dnes v noci se k nasi vyzvé poslancim a poslankynim za zachranu
narodnich parki pfipojil 10 000 Clovék. Dékujeme .

Dékujeme, Ze nam pomahate vyzvu 5ifit, sdilite ji, posilate ji emailem
Znamym, pisete o ni na svych webech. Je to krasny pocit vidét, kolika lidem
zaleZi na nasi ceskeé divocinél Diky #chcidivocinu

Prosim, pokraCujte http://zachranmenarodniparky.cz

V teoretické Casti jsme se dozveédéli, Ze vytvofit dialog ¢i docilit interakce ze strany
uzivatell lze na socialnich sitich za pomoci zpétné vazby na komentafe uZzivatelli, ptimé
reakce na jejich zpravy nebo pfidavanim piispévki. Ty mohou na Facebooku nabyvat
ruznych formatd, z nichz v soucasné dob¢ nejpouzivanéjSim a nejefektivnéj$im jsou videa,
kterd svym vyznamem piedcila fotografie. Proto jsme si jako druhou proménnou stanovili
format prispévkii. Zaméfime se na to, jakym zptsobem (resp. formatem) byly informace
o jednotlivych kampanich pfeddvany a jaky vliv mél vybér formatu na engagement
uzivatell. V této proménné tak budeme sledovat celkem Sest kategorii podle typu formatu
prispevku — video, fotografie, GIF, odkaz na web, zivé vysilani nebo samostatny status (tj.

facebookovy post, u které¢ho nebyl zvolen zadny z uvedenych format).
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Obrizek & 2: Priklad kategorie (formatu) piispévku GIF, zdroj Greenpeace Ceska
republika (2018)

Greenpeace Ceska republika @ il Dét strance To se mi libi
25 kvéten 2017 - €

Vypadate rano také takhle? +»

Jestli naopak jiskfite energii, mrknéte na hitp /iwww vyzvaprojiretin.czia
zaloZte si wyzvu.

www.reactiongifs.com

REACTIONGIFS.COM

13 sdileni

Ttfeti proménnou je téma prispévku. Zde budeme zjiStovat, jaky charakter ptispévkil
v ramci sdileni informaci v komunikaci vybranych kampani ptevladal (napi. predavani
informaci, interakce s fanousky) a ktery typ ptispévkl dosahl nejvétsiho engagementu
(interakce, sdileni, komentéfe, pozn. autora) ze strany uzivateli. Na zaklade toho jsme si

stanovili Ctyfi kategorie ptispévki:

1) Predstaveni kampané — jedna se zpravidla o uvodni ptispévky, ve kterych

organizace seznamovaly uzivatele s motivy a cili jejich kampani

Obriazek & 3: Priklad kategorie ,,Pfedstaveni kampan&“, zdroj Greenpeace Ceska

republika (2018)

Greenpeace Ceska republika @ il Dat strance To se mi libi
23. kvéten 2017 - €

Zakladni Skola v Hornim Jiretiné prechazi na obnovitelné zdroje. Budte toho
soucasti a zafijte jedineény zaZitek == http:/fact gp/jiretinoziva <<

2) Informace o kampani — tato kategorie zahrnuje piispévky, které informovaly o
prubéhu kampané, odkazovaly na budouci ¢innosti organizace (napt. udalosti)

nebo sdilely vystupy z médii, které o kampani pojednavaly
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Obriazek ¢&. 4: Priklad kategorie ,,Informace o kampani*, zdroj Greenpeace Ceska
republika (2018)

Green peace éESkﬁr. republika a Ii Dat strance To se mi hibi
@ je ve mésté @ Horni Jiretin.

24. kyeten 2017 - €
Dobré rano, tak uZ jsme v Hornim Jifetinél Dnes se mate na co t&3it, protoZe
cely den budeme posilat updaty ze startovaciho dne "Vyzvy pro Jifetin" a od
14:00 budeme streamovat #vyzvaprojiretin www.vyzvaprojiretin.cz

3) Podpora kampané — ptispévky, které vyzyvaly uzivatele k podpote ¢i sdileni
pfispévki kampané nebo pfimo motivovaly uzivatele k interakci, sdileni ¢i

ptipadné konverzi (napt. skrze doporuceni od celebrit)

Obrazek &. 5: Piiklad kategorie ,,Podpora kampané“, zdroj Ceska divo¢ina (2018)

Ceska divocina il Dét strance To se mi libi
25. leden 2017 - €

.
Ted jde o v3echnol
IMé&li jste za to, Ze divoCina je pro narodni parky samoziejmosti. Senatofi si
to nemysli a vratili pozménénou novelu zakona o NP do poslanecke
snémowvny.

Podepiste vyzvu poslancim, napiéte jim email, nasdilejte tento webl Vie na
jednom misté: =>=>http://www hnutiduha.cz/zachranme-narodni-parky/<<<

4) Dekovné piispévky — posty, ve kterych organizace primarné dékovaly svym

fanousktim za jejich podporu, sdileni atd.

Obrizek & 6: Piiklad kategorie ,,Dékovné piispévky, zdroj Ceska divocina (2018)

Ceska divodina il Dét strance To se mi libi
1. biezen 2017 - €

Pratelé dékujemel w»

Diky vasi podpofe a pomoci dnes 117 poslancl a poslankyni #chcidivocinu!

Dal3i kolo v boji za dobry zakon o narodnich parcich je za nami. VEfime, Ze

se nam spolecné ho podaii dotahnout do koncel V kazdem srdci je kus
divodiny.
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Na dosah ptispévkit mize mit kromé& vybéru formatu a tématu piispévkl také podpora
vhodné vybranych celebrit, které mohou organizaci zajistit rychlé a levné Sifeni WOM.
Z toho dtvodu je ctvrtou proménnou doporuéeni celebrit. Zde se zaméfime na ptispévky,
které zahrnovaly podporu ze strany celebrit (tzv. celebrity endorsement). Rovnéz nés bude

zajimat, jaky vliv mélo vyuzivani celebrit na engagement uzivatelt.

Obrazek & 7: Priklad prispévku, ktery zahrnoval doporudeni celebrit, zdroj Ceska

divocina (2018)

Ceska divoéina
17. Unor 2017 - €

Dékujemel

Jak Vaclav NeuzZil z Dejvické divadlo i serialu Svét pod hlavou za podporu
kampané, tak vam ostatnim.

Za dopoledne nas piibylo 15001 Za i hodiny (- . Neuvéfitelné.
Mepolevujmel

Zastavme likvidaci narodnich parkd. Ted jde o viechnol

V analyze téchto Ctyt vySe popsanych proménnych budeme vychazet z vlastni kvantitativni
obsahové analyzy. Nasbirand data analyzy jsou ve form¢ koédovaciho archu vlozena
v ptiloze této prace (viz Ptiloha 3 a Ptiloha 4). V jednotlivych proménnych budeme rovnéz

porovnavat vybrané kampang na zakladé zjisténi, které ndm poskytla vlastni analyza.

Po analyze a srovnani vybranych proménnych a jejich kategorii bude nasledovat
komparace celkovych vysledki kampani. Zamétime se na to, jaky vliv méla socidlni sit’
Facebook na dopad vybranych kampani. V komparaci vysledkti budeme Cerpat z dat, které
nam poskytly rozhovory s koordindtory kampani, které jsou piepsany v ptiloze prace
(rozhovor Masa; rozhovor FiSer — Simon). Konkrétné¢ se budeme soustfedit na to, jakou
mérou se Facebook podilel na plnéni cili vybranych kampani a jaky mél vliv na pocet
konverzi a konverzni pomér. Konverze znamend akci uzivatele na webu — v piipadé
sledovanych kampani ji budeme chépat jako podpis petice, resp. zalozeni vyzvy.
Konverzni pomér pak ukazuje pomér konverzi k celkové pocth klikii na reklamy ze strany

uzivateli (MediaGuru, 2018).
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3.4 Analyza a komparace vybranych kampani

Na nasledujicich odstavcich si pfedstavime vysledky z vlastni kvantitativni obsahové
analyzy, na jejichz zakladé si porovname jednotlivé proménné vybranych kampani
metodou komparace. Po samotné analyze bude nasledovat komparace celkovych vysledkt
kampané, ve které jsme Cerpali z dat od koordinatori kampani, kde si uvedeme, jestli doslo
k plnéni stanovenych cilt vybranych multikanalovych kampani a jakou mérou se Facebook
podilel na jejich celkovém dopadu. Na zavér této kapitoly si poznatky z analyzy shrneme

v diskuzi vysledk.

3.4.1 Vyskyt hashtagu

V prvni proménné jsme analyzovali, jestli sledované piispévky obsahovaly hashtag, pod
kterym byly vybrané kampané komunikovany a jaky vliv méla mira uzivani hashtagl na
uspéch piispévki.

Kampaii Greenpeace CR

Ze 34 prispévkil, které jsme sledovali v obdobi trvani kampané Greenpeace CR, pouze Sest
obsahovalo hashtag kampané #vyzvaprojiretin. VétSina piispévki (82 %) byla tak
komunikovana bez jeho uziti. Pispévky, ve kterych se hashtag vyskytoval, byly zpravidla
informativniho charakteru. Jednalo se o uvodni posty, které predstavovaly kampai
fanousktim stranky nebo ptispévky informujici o jejim prubéhu. To rovnéz dokazuje fakt,
Ze pét z Sesti prispévki obsahujicich hashtag bylo pfidano béhem prvnich nékolika dni
trvani kampané v obdobi od 23. do 31. kvétna 2017. U téchto tivodnich postii vzhledem

k jejich charakteru nebyl zaznamenan vysoky engagement ze strany fanouskt (Pfiloha 3).

Graf & 1: Vyskyt hashtagu #vyzvaprojiretin v prispévcich Greenpeace CR, zdroj
vlastni analyza (2018)

Vyuziti hashtagu kampané #vyzvaprojiretin

=

= Ano = Ne
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Kampain Hnuti DUHA

Z 58 analyzovanych ptispévki kampané Hnuti DUHA komunikované na facebookové
strance Ceska divo¢ina nebyl pomér vyskytu hashtagu tak rozdilny, jako tomu bylo
v piipadé piispévki na strance Greenpeace CR. V komunikaci vak také pievladaly ty
ptispévky, které hashtag v textu nevyuzivaly. Pouze 41 % sledovanych posti obsahovalo
klicové slovo #chcidivocinu, které bylo v pfispévcich komunikovdno napfi¢ celou

facebookovou kampani.

Graf. €. 2: Vyskyt hashtagu #chcidivocinu v prispévcich Hnuti DUHA, zdroj vlastni
analyza (2018)

Vyuziti hashtagu kampané #chcidivocinu

= Ano = Ne

Komparace

Z tabulky dole, ktera nam zobrazuje pocet prispévki (v tabulkach dale ,,n*) a primérny
engagement sledovanych piispévkll s hashtagem (¢i bez ngj), miZeme vidét, Ze obé
spolecnosti v komunikaci na socialnich sitich vyuZivaly hashtagy, jejichZ vyznam spociva
zejména ve slu¢ovani prispévkl s podobnou tématikou pod jedno kli¢ové slovo. I pies to,
ze ob& spolecnosti komunikovaly kampané pravé pod niZze uvedenymi hashtagy, tak ve
vét§ing piipadii v piispévcich zahrnuty nebyly. V piipadé organizace Greenpeace CR
uzivani hashtagii nemélo Zadny vyznamny vliv na engagement uZivateld vzhledem k tomu,
ze klicové slovo #vyzvaprojiretin obsahovaly pouze Gvodni piispévky, které uzivatelim
predstavovaly kampan (18 % vSech sledovanych postll), jeZ nemély vyznamné zapojeni ze
strany fanouSkl (viz proménna ,,Téma ptispévku). V ptipadé¢ kampané #chcidivocinu
Hnuti DUHA muzeme vidét, ze uzivani hashtagl ve vétsi mite (obsahovalo je 41 % vsech
sledovanych pfispeévkll) mélo relativné pozitivni vliv na pocet interakci, sdileni a
komentaii. Na uspéch téchto ptispévkl s hashtagy v ramci kampané #chcidivocinu mohl

ovlivnit fakt, Ze vétSina postli obsahujici #chcidivocinu méla charakter podpirnych ¢i
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dékovnych prispévki, které se celkové vyznaCovaly vysSSim engagementem ze strany
uzivateli — viz proménna ,,Téma ptispévku* (Ptiloha 4). Celkové tedy miizeme vidét, ze
v komunikaci téchto dvou organizaci vyuziti hashtagii nemélo zésadni vliv na GspéSnost

danych posti.

Tabulka €. 1: Komparace vyskytu hashtagu a jeho vlivu na engagement uZzivateli

sledovanych kampani (v primérnych hodnotach), zdroj vlastni analyza (2018)

Kampan #chcidivocinu (n = 58) Kampan #vyzvaprojiretin (n = 34)
# n | Interakce | Sdileni | Komentéf n Interakce | Sdileni | Komentar
Ano 24 292 180 12 6 31 4 1
Ne 34 180 74 4 28 98 14 6

3.4.2 Format prispévki
V této proménné jsme se zaméfili na to, jakym zplisobem (resp. formatem) byly jednotlivé
informace v pfispévcich predavany a jaky vliv mél vybér formatd na engagement

uzivateli.
Kampaii Greenpeace CR

Z grafu dole muzeme vycCist, ze v komunikaci kampané #vyzvaprojiretin prevladaly
fotografie nad videi, které jsou v soucasné dobé dominujicim formatem na socialnich
sitich. Z celkovych 34 ptidanych piispévki bylo 47 % ptispévki pfidano jako fotografie
(¢i obrazek), skoro tietina postd obsahovala video. Greenpeace CR rovnéz
experimentovala s relativné novymi formaty ptispévki, jako je GIF nebo Zivé vysilani.
Tyto formaty piispévkiim zajistily vyznamny engagement ze strany uzivatelt Facebooku.
To dokazuje zivé vysilani z 25. kvétna 2017, ve kterém uzivatelé hlasovali prostiednictvim
interakci o tom, jakou zuvedenych vyzev by si zalozili. Tento piispévek byl s 882
a podafilo se mu zasadhnout vice neZ 12 tisic uzivatel.’> Znaény podil pfidanych piispévka
tvofily odkazy na web, na landing page, na ¢lanky z médii nebo na oficidlni webové
stranky organizace. Téchto piispévkii Greenpeace CR piidalo celkové Sest, se zastoupenim

18 %.

3 Zdroj: https://www.facebook.com/greenpeace.cz/videos/10155376804564777/
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Graf ¢. 3: Format prispévki kampané #vyzvaprojiretin, zdroj vlastni analyza (2018)
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V komunikaci facebookové kampané Hnuti DUHA byla dominujicim formatem videa,
kterych organizace pridala 24 z celkovych 58 pfispévki, které jsme sledovali v obdobi
trvani kampané #chcidivocinu. Znaénou &ast obdobné jako u kampané Greenpeace CR
tvotily odkazy na webové stranky, na vystupy z médii apod., kterych bylo v poméru ke
vsem sledovanym forméatim 33 %. Fotografie byly az tfetim nejcastéjSim pridavanym
formatem, prostiednictvim kterého organizace pifedavala informace uZzivatelim, se
zastoupenim 14 %. Stejné jako v pifipad€ Greenpeace, organizace Hnuti DUHA zkousela
nové formaty prispévkd — GIF a zivé vysilani, které vyuzila 21. tinora 2017 pii
demonstraci proti zméndm novely zdkony o ochrané¢ piirody a krajiny na Malostranském
namésti. Tento piispévek mél vSak podprimérny engagement — 109 interakci, 19 sdileni
a 18 komentaii, nebot’ na rozdil od pfispévku zahrnujiciho zivé vysilani v piipade
Greenpeace CR nevybizel uzivatele k akci, ale pouze informoval o aktualnim déni v ramci
dékovala angazovanym celebritim za podporu kampané. Pravé oznaceni angazovanych
celebrit (viz proménnd ,,.DoporuCeni celebrit“) v pfispévku mélo znaény vliv na
engagement uZzivatell — 285 reakci, 53 sdileni. Organizace rovnéz piidala jeSte Ctyfi
prispévky ve form¢e samostatného statusu, ktery obsahoval pouze text. Jednalo se zpravidla

o posty deékovného charakteru, ve kterych organizace vyjadiovala vdeék podporujici
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komunité fanouskt za jejich podil na uspéchu kampané. I to mize byt divod, pro¢ se

koordinatoti kampani rozhodli nevyuzit kreativnéjsi format.

Graf ¢. 4: Format prispévkia kampané #chcidivocinu, zdroj vlastni analyza (2018)
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Komparace

V tabulce pod textem, kterd zobrazuje pocet postll a engagement uzivatelll u sledovanych
kategorii vybranych kampani, miZeme vidét, Ze nejCastéjSimi formaty prispévka, které
organizace v komunikaci vyuzivaly, byly fotografie a videa. Greenpeace CR se
v komunikace vice zamétovalo pravé na ptridavani fotografii (a obrazkil) a videa, ktera
prevladala v komunikaci Hnuti DUHA, byla aZ druhym nejcastéjSim formatem piispévka
v ramci kampané #vyzvaprojiretin. Hnuti DUHA naopak v komunikaci na socidlnich sitich
v poméru ke vSem ptispévkim ptidavalo vyrazné méné fotografii. Rozdil ve vyuzivani
formath u sledovanych organizaci mize byt zplisoben rovnéz typem sledovanych kampani.
Ve fundraisingové kampani #vyzvaprojiretin se organizace Greenpeace CR soustfedila na
ptidavani fotografii zékladni Skoly v Hornim Jifeting, jejich zaku, fotografii z eventd, které
organizace na Skole pofadala nebo tematickych vizuall (obrazkt), ve kterych organizace
upozorinovala na rekonstrukci Skoly. Hnuti DUHA se ve své socidlné¢ marketingové
kampani zaméfovala na pridavani videi, kterd obsahovala doporuceni celebrit, vystupy
expertl v oblasti ochrany zivotniho prostfedi, kreativni videa, zdznamy z eventil
(napt. z demonstrace na Malostranském nameésti) nebo sdilela videa, ve kterych fanousci
organizace vyjadfovali kampani #chcidivocinu podporu. Ob¢ sledované organizace rovnéz

experimentovaly s novymi formaty piispévki — GIF a zivé vysilani, které bylo dokonce
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kampané Greenpeace CR byly pravé fotografie. Znaénou &ast format u obou organizaci
tvorily také odkazy na webové stranky, landing page a ¢lanky z médii, které informovaly
uZivatele o prabéhu kampani. Hnuti DUHA oproti Greenpeace CR v ramci komunikace
kampané vyuzilo format samostatného statusu, prostfednictvim kterého dékovalo komunité
fanouskll za dosazené uspéchy kampané. Tyto piispévky, jez byly ptidané bez formati,
mély nejvyssi pruimérny pocet interakci v ramci kampané #chcidivocinu — nejvic sdilena

ovSem byla videa.

Tabulka €. 2: Komparace formatia prispévki a jejich vlivu na engagement uzivateld

sledovanych kampani (v primérnych hodnotach), zdroj vlastni analyza (2018)

Kampan #vyzvaprojiretin (n = 34) Kampan #chcidivocinu (n = 58)

Format n Interakce | Sdileni | Komentaft n Interakce | Sdileni | Komentaft
Video 10 57 12 3 24 310 217 10
Foto 16 66 16 5 8 185 65 11
Odkaz 6 49 5 1 19 127 49 4
GIF 1 99 13 0 2 150 28 5
Zivé v. 1 883 15 63 1 109 19 18
Bez 0 0 0 0 4 352 25 7

Vse 34 85 12 5 58 227 118 8

3.4.3 Téma prispévku
V této promeénné jsme se zaméfili na charakter ptispévkil, které byly pfidany béhem
sledovaného obdobi trvani obou kampani a na to, kterd ze Ctyt sledovanych kategorii

prispevkili dosdhla nejvyssiho zapojeni ze strany uzivateld.
Kampaii Greenpeace CR

Organizace Greenpeace CR nejéastéji pfidavala piispévky, které informovaly uzivatele o
prabéhu kampané nebo je odkazovaly na clanky z médii, jez se problematikou kampané

zabyvaly. Téchto postli organizace za obdobi trvani kampané ptidala celkem 16. Dalsi
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vyznamny segment piedstavovaly ptispévky podpurného charakteru, které mély za cil
vzbudit zdjem nebo interakci ze strany uzivateld, napi. skrze vyzvu ke sdileni (¢i k akei),
odkaz na vstupni stranku nebo doporuceni celebrit. Pfispévkl na podporu kampané bylo
vlozeno celkem 13 z celkovych 34 sledovanych ptispévkl. Znaéné mensi podil tvofily
zbylé dvé kategorie ptispévkl — predstavujici kampan a dékovné ptispévky, dohromady se

zastoupenim 15 %.

Graf €. 5: Téma prispévku kampané #vyzvaprojiretin, zdroje vlastni analyza (2018)

Téma prispévkl #vyzvaprojiretin
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Kampan Hnuti DUHA

Z hlediska tématu pfispévkll bylo v pfipadé kampané #chcidivocinu pfiddno nejvice
piispévka na podporu kampang. Téch organizace Hnuti DUHA pfidala na stranku Ceska
divocina 20 z celkovych 58 sledovanych postti. Vzhledem k rychlému uspéchu kampané
nabrala komunikace s uzivateli jiz v prvnich tydnech jejiho trvani d€kovny charakter.
Z toho dlvodu tvofily skoro tietinu vSech pfidavanych ptispévkil tzv. dékovné piispévky,
které¢ byly urCené piedevSim komunit€¢ fanouskti a podporovatelit Hnuti DUHA. Dalsi
vyznamny segment tvofily pfispévky informujici o kampani, kterych organizace ptidala
celkem 11. Nejméné byly zastoupeny ptispévky, ve kterych organizace predstavovala

kampan svym fanouskiim.
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Graf ¢. 6: Téma prispévku kampané #chcidivocinu, zdroj vlastni analyza (2018)
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Komparace

Z tabulky dole, ktera ukazuje pocet prispévka a primérny engagement uzivatelli v ramci
sledovanych kategorii, mizeme vidét, Ze nejvice ptispévkil, které organizace ptidaly, bylo
podplrného a informativniho charakteru. V ptispévcich na podporu kampané organizace
vyzyvaly uzivatele k interakci, ke sdileni nebo dokonce piimo ke konverzi. Z toho diivodu
ma tento typ piispévki vyssi pocet sdileni, nez je mozné vidét u ostatnich sledovanych
kategorii. Vliv na tuto skute¢nost rovnéz mize mit fakt, ze vétSina téchto podpiirnych
ptispévkl byla pfiddna formatem videi ¢i fotografii, které mély v rdmci komunikace
analyzovanych kampani vys§i engagement, nez ostatni formaty — viz pfedchozi proménna
(Ptiloha 3). Posty, které informovaly uzivatele o pribehu kampané, mély u vybranych
kampani rozdilné vysledky. V pfipadé #chcidivocinu mély piispévky tohoto charakteru
vetsi uspech nez prispévky kampané #vyzvaprojiretin, i pfes to, Ze organizace Greenpeace
pfidala v poméru ptispévkil informujicich o kampani vice. Diivodem miize byt fakt, ze
vetSinu prispévkll informujicich o kampani #vyzvuprojiretin tvotily odkazy na webové
stranky nebo fotografie z eventl udalosti, u kterych nebyl zaznamenan vysoky engagement
uzivateld. Dalsi rozdil je mozné vidét také v poméru piidavani dékovnych piispévkd.
Vzhledem k rychlému uspéchu kampané¢ Hnuti DUHA se organizace velmi zahy po
odstartovani kampané uchylila k pfidavani postl tohoto charakteru. Tyto dékovné posty
tvotily necelou tfetinu vSech pfispévkl v ramci komunikace kampané a vzhledem k tomu,

ze se jednalo primarné o posty vyjadfujici vd€k fanouskiim, mély tyto ptispévky nizsi
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pramérné hodnoty engagementu. V piipadné kampané Greenpeace CR, ktera nedosahla tak
nahlého a medidlniho uspéchu, jako kampan Hnuti DUHA, je logické, ze dékovné posty
nebyly tolik zastoupeny, a tudiz tvofily pouze 6 % vSech piispévka. Ty mély
rovnéz podprimérny engagement a to z podobného diivodu jako u kampané Hnuti DUHA.
Obé organizace téméet shodné pridaly velmi madlo pfispévka, kterymi ptedstavovaly
kampan. Jednalo se o posty, které uvadély uzivatele do problematiky kampané, jez rovnéz

nem¢ély vyznamné zapojeni ze strany uzivatell.

Tabulka €. 3: Komparace tématu prispévkii a jeho vlivu na engagement uzivateli

sledovanych kampani (v primérnych hodnotach), zdroj vlastni analyza (2018)

Kampan #chcidivocinu (n = 58) Kampan #vyzvaprojiretin (n = 34)
Kategorie n | Interakce | Sdileni | Komentat | n | Interakce | Sdileni | Komentar
Predstaveni | 2 60 7 0 3 32 3 0
Informace 11 296 173 10 16 26 3 1
Podpora 27 221 144 7 13 174 28 12
Dékovné 18 211 57 8 2 60 5 0
VSechny 58 227 118 8 34 85 13 5

3.4.4 Doporuceni celebrit

V posledni analyzované proménné jsme sledovali pfispévky, které zahrnovaly doporuceni

ze strany celebrit a to, jaky mélo prave jejich zapojeni vliv na engagement uZivatell.
Kampaii Greenpeace CR

Z celkovych 34 sledovanych piispévka, které piidala organizace Greenpeace CR v ramci
kampané #vyzvaprojiretin, pouze jeden obsahoval doporuceni celebrit. Jednalo se
o piispévek, ktery byl pfidan ke konci trvani kampané, ve kterém kampani vyjadfila
podporu hereCka Simona Babcakova. Doporuceni tak celebrit tvofilo pouhd 3 % vSech
sledovanych piispévkii. V kampani se sice angazovali jest¢ herec Petr Vacek a Bfetislav
Rychlik, jejich podpora vSak nebyla na socialnich sitich promovana (Pfiloha 3; rozhovor

FiSer — Simon).
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Graf ¢. 7: Doporuceni celebrit kampané #vyzvaprojiretin, zdroj vlastni analyza
(2018)
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Z celkovych 58 sledovanych piispévki, které obsahovaly kli€ova slova divocina, vyzva
nebo obé slova zaroven ptidalo Hnuti DUHA sedm pfispévki, ve kterych na socialnich
sitich komunikovalo podporu celebrit (Ptiloha 4) — zpravidla od herct a hudebnikt, kteti
jsou dlouhodobymi podporovateli organizace — napf. Vaclav Neuzil ml., Vojtéch Dyk,

Tatiana Vilhelmova a dalsi (rozhovor Mésa).

Graf ¢. 8: Doporuceni celebrit kampané #chcidivocinu, zdroj vlastni analyza (2018)
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Komparace

Z tabulky je mozné vidét, ze Hnuti DUHA do kampané zapojila (v ramci sledovanych
piispévkil) sedmkrat vice celebrit nez Greenpeace CR, kterd v kampani #vyzvaprojiretin
komunikovala podporu pouze od herecky Simony Babcakové. Tento prispévek mél
nadprimérny engagement ze strany uzivateld — 138 interakci, 14 sdileni a 15 komentar.
Hnuti DUHA tedy podpofilo na socialnich sitich zna¢né vice celebrit, coz mohlo mit
klicovy vliv na dopad kampané #chcidivocinu. Piispévky, které jejich doporuceni
zahrnovaly, mély totiz vyS$i engagement nez ty, které tzv. celebrity endorsement
neobsahovaly. Posty s celebritami byly v ptipadé #chcidivocinu dokonce v priimeéru tiikrat
vice sdileny uzivateli nez ptispévky, které doporuceni celebrit nezahrnovaly. Vliv na tuto
skute¢nost miize mit také fakt, Ze az na jeden post byly vSechny piispévky s celebritami
pfidany formou videa, jehoz formou byl pfidan rovnéz ptispévek obsahujici doporuceni
celebrit organizace Greenpeace CR, u kterého jsme rovnéz zaznamenali vy3si engagement

ze strany uzivateld.

Tabulka €. 4: Komparace vyuZiti celebrit a jeho vlivu na engagement uzivateli

sledovanych kampani, zdroj vlastni analyza (2018)

Kampan #vyzvaprojiretin (n = 34) Kampan #chcidivocinu (n = 58)

Celebrity | Pocet | Interakce | Sdileni | Komentat | Pocet | Interakce | Sdileni | Komentar
Ano 1 138 14 15 7 347 307 12
Ne 33 84 12 5 51 210 92 7

3.4.5 Vliv Facebooku na dopad kampani

Pted zavéreCnym shrnutim vysledkd bude porovnan vliv pouziti Facebooku na dopad
vybranych kampani. Na nésledujicich odstavcich se zamétime konkrétné na pocet konverzi
a konverzni pomér, rozpocet a celkové vysledky kampani (tj. poCet podpist, zalozenych
vyzev a vybrana Castka). Data pro tuto vyslednou komparaci kampani nam poskytly

rozhovory s jejich koordinatory (rozhovor Masa; rozhovor Fiser — Simon).

Z rozhovoru s koordinatory kampané #vyzvaprojiretin Matéjem FiSerem a Patrikem
Simonem organizace Greenpeace CR jsme se dozvédéli, Ze z celkovych 3 071 uZivateld,

ktefi se zapojili do kampané na vstupni strance (www.vyzvaprojiretin.cz), pochazelo 990
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uzivatelil z oficialni facebookové stranky organizace. To znamend, ze kazdy tieti uzivatel
(32,32 %) se dostal na landing page ze socidlni sité¢ Facebook, at’ uz z desktopu nebo
z mobilniho zafizeni. Organizace aktivovala uzivatele na FB predevs§im skrze odkazy na
landing page, které vkladala zpravidla na konec pfispévkl, nebo je pifimo vyuzila jako
jeden z formath piedani informaci (viz proménnd 2 — kategorie ,,Odkaz na web®).
Z celkovych 34 sledovanych ptispévkl jich 25 obsahovalo odkaz na vstupni stranku, na
které mohli uzivatelé vykonat konverzi (Pfiloha 3). Z téchto 990 zasazenych uzivateli na
FB vykonalo 295 znich konverzi tim, Ze kliknuli na tlacitko ,.Zalozit vyzvu®, které¢ je
pfesmérovalo na portdl Darujme.cz, kde mohli akci dokoncit. Tu vSak dokoncilo v obdobi
trvani kampané pouze 70 uzivateli. Konverzni pomér uzivatelii, ktefi pfisli na vstupni
stranku z Facebooku, ¢inil 29,79 %. Primérmy konverzni pomér ze vSech zapojenych
kanalt (socidlni sit€¢, webové stranky, e-mailing) pak ¢inil 20,87 %. Celkové se behem
celého trvani kampané podafilo organizaci docilit zalozeni 70 vyzev z cilovych 300
a nasbirat skrze fundraisingovou kampan spolecné s dary od jednotlivet ¢astku 150 000 K¢
— cilem bylo nasbirat 300 000 K¢. I pfes pomérné pozitivni vysledky (konverze
a konverzniho poméru), které ptinesla facebookova kampan, se nakonec jako nejsilngjsi
kanal ukazal e-mailing. Pfes néj se organizaci podafilo kontaktovanim darct z
e-mailingové databaze zapojit 1 500 uzivateli. Rozpocet na facebookovou kampan cinil

40 000 K¢.

Tabulka €. 5: Vliv Facebooku na dopad analyzovanych kampani, zdroj (rozhovor

FiSer — Simon; rozhovor Masa)

Kategorie Greenpeace CR Hnuti DUHA
Rozpocet na kampan 40 000 K¢ 30 000 K¢
Pocet konverzi z Facebooku | 990 42 420
Konverzni pomér FB 29,79 % <50 %
Vysledky 70 vyzev; 150 000 K¢ 50 000 podpist

Rozhovor s koordinatorem kampané #chcidivocinu organizace Hnuti DUHA Martinem
Masou (rozhovor Mésa) nam poskytl potfebnd data pro srovnani celkovych vysledki

kampani. Z celkovych 100 305 zasazenych uzivateli se za obdobi trvani do kampané

44



zapojilo 54 560 uzivateld, z toho 79 090 (79 % ze vSech zasazenych uzivatelil) z nich se
pfesmérovalo na landing page (www.zachranmenarodniparky.cz) z facebookovych stranek
organizace Hnuti DUHA. Z 58 analyzovanych facebookovych pfispévki obsahovalo
odkaz na landing page 39 postii. DalSich sedm pfispévkl v sobé zahrnovaly odkaz na
vstupni stranku i vyzvu ke sdileni, ktera byla zahrnuta v jejich textu (Pfiloha 4). Ze vSech
uzivateldi, ktefi se dostali na vstupni stranku z Facebooku, provedlo konverzi 44 420.
Celkovy konverzni pomér tak pfesahl 50 % na vSech kandlech, na kterych kampan
probihala. Organizaci se podatilo za obdobi trvani nasbirat pfes 55 000 podpisti z 50 000,
které si Hnuti DUHA stanovila vybrat za cil celkové. Hnuti DUHA se diky efektivni
socialné marketingové kampani uspésné podarilo zmobilizovat vefejnost a pres 5 000 lidi
dokonce napsalo politikim osobni dopis (rozhovor Masa), a tim vytvofit natlak na
poslance, ktefi nakonec piehlasovali nové zmény v novele senatniho navrhu, jez se
neslucovaly s agendou organizace. Finan¢ni podpora (praimérny ptispévek ¢inil 200 K¢,
pozn. autora) navic pomohla zajistit financovani organizace na dalsi obdobi. Rozpocet na

kampaii ¢inil 30 000 K¢.

3.4.6 Shrnuti vysledkii
Z analyzy a komparace vybranych kampani spole¢nosti Hnuti DUHA a Greenpeace CR,

které probihaly na Facebooku, vyplyva né€kolik skute€nosti, ze kterych je mozné usoudit,

jakym zplisobem vybrané organizace tuto socialni sit’ vyuzivaji.

V teoretické Casti prace jsme se dozveédéli, ze nejvétsi potencidl socidlnich siti pro
neziskové organizace spociva v moznosti rychlého a jednoduchého sdileni informaci a
v obousmérné komunikaci, kterou je mozné docilit vytvafenim dialogu s uZivateli. Analyza
potvrdila, Ze sledované organizace Hnuti DUHA a Greenpeace CR vramci své
komunikace v prostiedi Internetu vyuZzivaji socidlni sit¢ primarné k informovani fanouskt
a interakci s nimi. V analyzovanych kampanich v rdmeci pfedavani informaci organizace
zejména vyuzivaly moZnost vytvofeni ptispévkl, ve kterych uZivatelim piedstavovaly
svou kampan nebo je informovaly o jejim pribéhu. U piispévkil tohoto charakteru jsme
zaznamenali u kampang #chcidivocinu vyznamny engagement ze strany uZzivatell. V rdmci
pfedavani informaci organizace rovnéz vyuzivaly hashtagy, pod kterymi byly jejich
kampané komunikovany. VétSina piispévki kampani je vSak v textu nezahrnovala a na

jejich vliv na spésnost postl hralo roli vice faktorii, napt. vybér tématu ptispévku nebo
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jejich format, tudiz nelze urcit, jaky vyznam hashtagy maji v komunikaci neziskovych

organizaci na socialnich sitich.

K interakci s uzivateli organizace nejvice vyuzivaly prispévky na podporu kampané a
deékovné prispévky, ve kterych vyjadiovaly vdék komunité fanouska za jejich podporu.
V ptispévcich na podporu kampané organizace interagovaly s uzivateli prostfednictvim
vyzev ke sdileni nebo odkazovéani na vstupni stranky, na kterych mohli vykonat konverzi.
Tento typ pfispévka se ukdzal jako velmi efektivni pii ziskavani sdileni a interakci ze
strany uzivateld, jelikoZ ptispévky na podporu kampané mély celkové vyssi engagement,

nez byl pramér vSech sledovanych kategorii.

Ackoliv je v soucasné dobé nejpopularnéj$im a nejefektivnéjsim formatem video, tak tento
format piispévkit dominoval pouze v kampani Hnuti DUHA, kde se ukéazalo, ze video
mélo nejvyssi sdileni a celkovy engagement ze strany uZivatelii. Greenpeace CR se vice
zaméfovala na ptidavani fotografii a obrazku, jejichz pfedmétem byla zdkladni Skola
v Hornim Jifeting, na kterou se fundraisingova sbirka potfadala. Rozdil vybéru formatu tak
muize souviset 1 sodliSnym typem kampani — Hnuti DUHA rychle a efektivné
mobilizovalo uZivatele k podpisu skrze videa, kdezto Greenpeace CR se snazila docilit
zalozeni vyzev, kterymi uzivatelé¢ vybirali penize na finan¢ni sbirku, a tudiz hlavnimi
pfedméty jejich komunikace byli fotografie zdkladni Skoly, tematické vizudly nebo
fotoalba z eventll, které organizace na Skole v ramci kampané potadala. Obé organizace
rovnéZ experimentovaly s relativné novymi formaty ptispévkd, jako je GIF nebo Zivé
vysilani, 1 kdyZz tyto formaty nebyly zastoupeny (pfes nadprimérné vysledky Zivého
vysilani v ptipadé kampané #vyzvaprojiretin) v takové mife. V téchto novych formatech

tak mohou organizace nachazet ptilezitost v budoucich kampanich na socidlnich sitich.

Ukézalo se také, Ze vyznamny vliv na dopad kampani neziskovych organizaci ma v ramci
komunikace socidlnich sitich vyuzivani celebrit. Analyza v obou ptipadech potvrdila, Ze
uzivani celebrit v pfispévcich mé pozitivni vliv na celkovy engagement uzivatelii, zejména
pak na sdileni, které¢ je dillezitym aspektem pro Sifeni WOM a celkového dosahu kampani.
Ptispévky kampani, které doporuceni celebrit zahrnovaly, se ukazaly jako velmi efektivni,
nebot’ mély v ptipadé¢ kampané¢ Hnuti DUHA v priiméru az trojnasobné vyssi pocet sdileni
od uzivatelti, diky cCemuz kampan ziskala na autenticit¢ a vérohodnosti. V ramci
sledovanych pfispévklt jsme v pfipadé¢ kampané¢ Hnuti DUHA zaznamenali sedm

ptispévki, ve kterych praveé celebrity vyjadiovaly #chcidivocinu. To je podstatny rozdil
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oproti kampani Greenpeace CR, do které se na socialnich sitich zapojila pouze herecka
Simona Babc¢ékova. Tento prispévek mél, stejné jako v ptipadé piispévki obsahujicich
doporuceni celebrit kampané Hnuti DUHA, nadprimérny engagement. Na zna¢ny rozdil
mezi uspéchem sledovanych kampani tak miize mit zasadni vliv také vyuziti celebrity
endorsementu, jak v rozhovoru pfiznal koordinator kampang Greenpeace CR Patrik Simon:
~Pohoreli jsme na téch celebritiach... nikoho dalsitho jsme vylozené neoslovovali, nebyl na

to prostor. “

Komparace celkovych vysledkli kampané potvrdila, Ze rozpocet na facebookovou kampan
negarantuje jeji uspéch a nema tak vliv na jeji dopad. To dokazuji vyssi finanéni naklady
na kampan Greenpeace CR, které organizaci zajistily podstatnd niz$i pocet konverzi a
engagementu ze strany uZivateld nez v pfipadé kampané Hnuti DUHA, kterd na
facebookovou reklamu vynalozila niz§i castku. Pfi¢in rozdilu uspéchu sledovanych
kampani vSak mize byt vice. Hrat roli mohla napf. interaktivita v komunikaci s fanousky
ze strany Greenpeace CR, kterd se v komunikaci vice zaméfovala na informovéani o
pribéhu kampané nez na ptispévky podporujici kampan, jez uzivatele vyzyvaly ke sdileni,
nebo je pfimo motivovaly k akci (€1 konverzi). Ty pifevladaly v komunikaci kampané
organizaci Hnuti DUHA, jenz Facebook zajistil vysoky pocet konverzi, coz v rozhovoru
potvrdil koordinator kampané Martin Mésa: ,.Lidem jsme na Facebooku neustdile
pripominali, Ze jejich podporu a penize potiebujeme, pokud chceme zméenu. Upozorniovat
uzivatele na vyznam financnich daru by vlastné meéla délat na socialnich sitich kazda
neviadni organizace.” Vysledky druhé sledované kampané #vyzvaprojiretin naopak
ukazaly, ze Facebook mtize mit vliv na celkovy konverzni pomér, ktery byl, co se tyce
uzivateli Facebooku vyssi neZ v pripadé€ ostatnich kanala. Vysledny rozdil kampani rovnéz
mohl ovlivnit fakt, Ze Hnuti DUHA ve své kampani mobilizovala vetfejnost proti zménam
novely zakona, které se tykaly problematiky Sumavy, se kterou je 3irsi Seska vefejnost
obeznamena. To mohlo mit za nasledek, ze se kampan #chcidivocinu mohla uZivatelim
pfechod budovy zédkladni Skoly v Hornim Jifetiné na obnovitelné zdroje. To se vefejnosti
ve spojitosti s protiuhelnou kampani #vyzvaprojiretin podle samotnych koordinatort

kampané Greenpeace CR nemuselo zdat dostateéné atraktivni.

I ptes rozdilné celkové vysledky hodnoti ob¢ organizace kampané jako uspéSné.

Organizace Hnuti DUHA povazuje za Uspéch, ze se diky jeji mobilizacni kampani povedlo
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nasbirat dostatecny pocet podpistii a vyvinout tlak na poslance, aby se prosadila ptivodni
novela zdkona o ochrané¢ pfirody a krajiny a rovnéz sezndmit Sirokou vetejnost s divokou
pfirodou na Sumavé diky medialni slavé, které se kampani dostalo. Organizace
Greenpeace CR povazuje i pfes nedosazeni cilového poétu zaloZenych vyzev a cilové
¢astky kampan za Gspésnou, jelikoz si vyzkousela novy model komunikace, tzv. peer-to-
peer fundraising. Nacerpané zkuSenosti navic muze vyuzit v nékteré z nadchazejicich
kampani. Facebook tak ob¢ organizace pokladaji za vyznamny kanal pro jejich komunikaci
v prostiedi socialnich siti, ktery jim mize pomoci Sifit jejich socidlné marketingové nebo
fundraisingové aktivity mezi uzivatele socidlnich siti. Martin MaSa z Hnuti DUHA celkové

kampai na Facebooku hodnoti takto:

,,Bez Facebooku by asi ta kampan nebyla tak uspésnd, protoze Facebook ndam vlastné
vytvoril tu potrebnou komunitu, i kdyz ta kampan byla od zacatku multikandlova...
nedokazu si predstavit zadnou vec, ktera by pres Facebook nesla. Jedna se viastne o A/B
testovani v praxi, proto je super na zpétnou vazbu. V neviddnich organizacich se s tim
bohuzel zacina pracovat teprve ted (k listopadu 2017, pozn. autora). Jedna se zkrdatka o
vyborny ndstroj, diky kterému je mozné za mdlo penéz vytvorit komunitu a zdroven
zpopularizovat néjaké téma. Takze ho povazuji za velmi vhodny ndastroj. Jeho jedina

nevyhoda je, Ze neni mozné zautomatizovat jeho procesy. “
Patrik Simon z Greenpeace CR je obdobné spokojeny s vyuzivanim Facebooku:

., Facebook je pro nas spolecné s mailem hlavni komunikacni kandl. Na fundraising vice
funguje mail. Na ziskavani fanouskii a podporovateli je lepsi Facebook, ktery ndam
poskytuje vice reakci a zpétné vazby. V soucasné dobé mame 55 000 fanouskii (k lednu
2018, pozn. autora) a neustale rosteme, coz jen dokazuje, ze jsou lidé cim dal tim vice
komunikaci s ni. Diky tomu jsme na Spicce v ramci neziskovych organizaci. Dale jsme jeste
aktivni na Instagramu a Twitteru, kde ale nemame Zadnou specifickou strategii, spise se
tam snazime cilit na mladsi generaci a budovat v nich vztah ktématim, kterymi se

‘

zabyvame.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace v teoretické cCasti popsala zaklady marketingové komunikace
v neziskovém sektoru, charakterizovala marketing v prostiedi Internetu a uvedla, jaké
vyuziti mohou mit socialni sité pro neziskové organizace. Tento text pfedstavil soucasné
oblasti pisobeni vybranych ekologickych organizaci Hnuti DUHA a Greenpeace CR a
rozebral jejich on-line komunikaci na socidlni siti Facebook. K rozboru byla vyuzita
vlastni kvantitativné obsahova analyza a komparace vybranych prvkd (proménnych)
komunikace facebookovych kampani #chcidivocinu a #vyzvaprojiretin. Nasbirand data
z analyzy, kterd byla provedena na zdkladé sledovani stanovenych proménnych a jejich
kategorii, jsou zaznamenana v kddovacim archu v ptiloze této prace (Ptiloha 3; Ptiloha 4).
Data pro komparaci a predstaveni vysledki kampani byla kromé vlastniho vyzkumu
cerpana také z rozhovorl s koordinatory kampani, které jsou rovnéz piepsany v ptiloze

prace (rozhovor Masa; rozhovor FiSer — Simon).

Tato prace poukdzala na to, ze sledované environmentalni nevladni neziskové organizace
Greenpeace Ceska republika a Hnuti DUHA aktivné vyuzivaji Facebook pro prosazovani
svych zajml a Cinnosti prostiednictvim socidlné marketingovych ¢i fundraisingovych
kampani. Tato socialni sit’ pro n€ nachdzi uplatnéni jako prostiedek, skrze ktery lze
efektivné a rychle pfedavat informace, interagovat s komunitou fanouskl ¢i zvolenych
cilovych skupin. Analyzované neziskové organizace pracuji s Facebookem jakozto
s nastrojem, prostfednictvim kterého mohou v on-line prostfedi komunikovat s vefejnosti a
Sifit informace o svém poslani, ¢innostech nebo aktudlnich kampani. V ramci realizace
kampani Facebook miize kromé moZnosti informovani o jejich pribéhu ¢i vybizeni
uzivatelll k akci zafungovat jako vstupni bod, ze kterého se uZivatelé mohou jedinym
kliknutim dostat na vstupni stranku, kde nasledn¢ mohou provést ptipadnou konverzi ve
formé podpisu petice nebo zalozeni vyzvy v ramci fundraisingové kampané. Pokud je tak
Facebook vyuzivan ptredevsim k informovani, komunikaci a budovani vztahu s komunitou
uzivateld, coZ je ostatné hlavni funkei socialnich siti, mizZe poslouZit jako vyznamny
nastroj pro propagaci a komunikaci socidlné¢ zodpovédnych aktivit environmentalnich

neziskovych nevladnich organizaci v internetovém prostredi.

Pro uptesnéni vysledkl by bylo vhodné rozsitit obsahovou analyzu a nasbirana data o dalsi
sledované proménné. Nabizi se rovnéZ moznost kvalitativniho vyzkumu, ktery by se mohl

zamg¢fit na dil¢i kategorie komunikace a predstavit tak hlubsi vysledky analyzy.
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S Summary
The theoretical part of this bachelor’s thesis described the basics of marketing

communication in the non-profit sector, characterized marketing practices in the Internet
environment and stated what can non-profit organizations use the social networks for. This
thesis introduced current activities of chosen environmental organizations Hnuti DUHA

and Greenpeace CR and analysed their online communication on social network Facebook.

The chosen method for this analysis was own quantity content analysis and comparison of
chosen elements (variables) of communication in Facebook campaigns #chcidivocinu and
#vyzvaprojiretin. The data collected from the analysis, which was conducted by tracking
chosen variables and their categories, are listed in the code sheet in the appendix of this
thesis (Appendix 3; Appendix 4). The results of the campaigns and data for comparison,
which were collected from own research and from interviews with the coordinators of the
campaigns, are also included as transcripts in the appendix of this thesis (rozhovor Mésa;

rozhovor FiSer — Simon).

This thesis confirmed that non-profit environmental non-governmental organizations
(NGOs) Greenpeace Ceska republika and Hnuti DUHA actively use Facebook for
promoting their interests and activities through social marketing or fundraising campaigns.
They use this social network as a tool for effective and quick sharing of information and

interacting with their fans or chosen target group.

Analysed non-profit organizations use Facebook as a tool, through which they can
communicate with the public in the online environment and spread information about their
mission, activities and current campaigns. Furthermore, Facebook can not only provide
information about the progress of the campaigns or push users to action but it can be also
an access point which can get users with just one click to the website, where they can make
conversion by signing a petition or creating a challenge.

To sum up, If Facebook is used mainly for informing, communication and building a
relationship with a community of users, which is the primary function of social networks, it
can serve as an important tool for promoting a communication of socially responsible
activities of non-profit environmental NGOs in the Internet environment.

A further study of other tracked variables or a quality analysis would help us establish a

greater degree of accuracy on this matter.
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Piilohy

Piiloha €. 1: Rozhovor s Martinem MaSou (MM) z Hnuti DUHA (rozhovor)

Martin Maga piijal nabidku koordinitora kampané Ceska divodina a do Hnuti DUHA
vstoupil na podzim roku 2016. V unoru roku 2017 byla spusténa facebookova kampan
#chcidivocinu, kterou koordinoval Martin Méasa ve spolupraci s ostatnimi pracovniky
Hnuti DUHA. Masa se staral o pfidavani ptispévki, community management (odpovidani
na komentare a péce o komunitu, pozn. autora), reklamu a ¢astecné také o public relations.
Rozhovor byla nahran ptes diktafon a probé&hl 29. listopadu 2017 v Praze. Dotazovanému
bylo polozeno 11 otazek, které se tykaly facebookové kampané #chcidivocinu a vyuziti
Facebooku ze strany Hnuti DUHA. Martin Mésa souhlasil se zvefejnénim rozhovoru
a poskytnutych dat pro Gcely vypracovani prace. V praci je rozhovor citovan pod kédem

rozhovor Masa.

1. Jaky byl impuls pro realizaci vasi kampané a pro€ jste se ji rozhodli komunikovat
prave pies Facebook?

MM: Impulsem byl politicky obrat smerovani novely zakona o ochrané prirody a krajiny
(zakon 114/1992 sb., pozn. autora). Koncem roku 2016 doplnili senatori novelu zakona,
ktera by prinesla zmeny, které byly pro agendu (ochrana divoké prirody, pozn. autora)
Hnuti DUHA neprijatelné. Zmény totiz povolovaly kdceni a stavby v narodnich parcich.
Proto jsme se rozhodli realizovat verejnou kampan, ktera méla za cil to, aby poslanci a
poslankyné prehlasovali pozménény navrh zdakona o narodnich parcich a ochrané prirody
a vratili se tak k pitvodni novele zdkona. Komunikovat kampan pres Facebook jsme se
rozhodli z toho duvodu, Ze se na néj hleda dobre cilena skupina. Méli jsme na ném dobre
rozjetou komunikaci z predchozich let vietné nekolika fanpagi. Jednalo se o tedy
integrovanou kampan, kterou jsme ale nejvice komunikovali na nasi faceboookové strance
Ceskd divocina, ve které se Hnuti DUHA piimo zabyva ochranou nérodnich parkii a ceské

divociny.

2. Jaky byl cil kampané? Na co m¢la kampan upozornit? Na koho jste v komunikaci
cilili?

MM: Cilii bylo vice. Hlavnim cilem bylo shozeni sendatniho navrhu o ochrané prirody a
krajiny. Vedeli jsme vsak, Ze toho nedocilime bez obrovské podpory spolecnosti. Proto bylo

dalsim cilem zaktivizovat obcanskou spolecnost a verejnost a ziskat zdroje tak, abychom
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kampan financné pokryli. Samozrejmé nesmime opomenout dalsi Sirsi cil, kterym bylo
vlastné seznamit verejnost s ceskou divocinou. Cilovou skupinou byli muzi a Zeny od 35 do

55 let.

3. Ridili jste se podle n&jaké specifické strategie? Komunikovali jste kampati i mimo
socialni sit¢, napt. na webu nebo v off-line prostredi?

MM: Jednalo o fuzi nekolika strategii a metod. Jednalo se viastné o plan, ktery byl tvoreny
analyzami vnitiniho a vnéjsiho prostredi, cilové skupiny a konkurence — to uz jsme méli
vSechno k dispozici pred tim. Operovali jsme zejména se znalosti cilové skupiny a
prostredi. Pracovali jsme i s pruzkumy ohledné vztahu verejnosti a divociny, které nam
poskytla Fakulta socialnich studii na MUNI®. Snazili jsme se predevsim o mobilizaci lid,
ktera ale nefunguje uplné jako kampan, protoze se pri mobilizaci verejnosti situace ze dne
na den meéni. V komunikaci jsme se proto zamérili na framework (model, pozn. autora)
STDC, ktery jsme aplikovali do prostredi nasi neziskové organizace. Ve fazi See jsme se
zamérili na vSechny uzivatele, s kterymi jsme prisli do kontaktu a snazili jsme se je néjakym
zpiisobem zaujmout. Ve fazi Think jsme jim davali hlavni divody k zamysleni, napriklad
nad tim, ¢eho se docili, pokud budou podporovat nasi kampan. Ve fazi Do jsme se snaZili
uzivatele zaktivizovat, v tomto pripadé v nich vzbudit akci ve formé podpisu petice. V
posledni fazi Care jsme se pak starali o tu nasi komunitu uzivatelit a udrzovali s nimi
vztah. To byl také dalsi ditvod, proc¢ jsme se rozhodli komunikovat kampan hlavné na
Facebooku, protoze se nam skrze néj podarilo obsahnout vsechny tyto faze. Ddle jsme
vyuzivali facebookové frameworky, které uz se dnes nepouzivaji, protoze nejsou aktudlni.
Hrali jsme si hodné s kreativou a zkouseli chytlavy copywriting v nasich prispévcich.
Rovnéz jsme vedeli, Ze kampan nezvladneme bez community managementu, a tak jsme se
snazili rychle reagovat na zpravy, komentare a tak dale. Co se tyce komunikace mimo
Facebook, tak mobilizace verejnosti se obecné neobejde bez landing page, kterd je diileZita
pro fazi Do, ve které dochazi k podpisu petice prave na landing pagi. Mobilizace se také
neobejde bez media a public relations. Nam se podarilo pomérné dost zahltit medialni
prostor. Velmi nam pomohli treti strany (herci, védci, hudebnici, ponz. autora), které se k

problému vyjadrovali.

4 Zdroj: http://www.ekopsychologie.cz/files/106report.pdf
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4. Jak dlouho kampan probihala? Kdy byla spusténa, jak casto byly pfidavany
ptispévky, jak dlouho trvala, jakym zptisobem aktivovala fanousky, dostalo se ji n¢jaké
medialni pozornosti?

MM: Kampan byla spusténa na prelomu ledna a unora 2017 a ta nejdilezitéjsi faze trvala
mésic. Doznivala ale jesté néekolik mésicii, az do zacatku dubna. Frekvence prispévkii byla
t7i denné plus promované prispévky, které staly mimo tu frekvenci. Sbirala podpisy pres

FB odkaz na microsite a medialni pozornosti se ji dostalo dost (viz predchozi odpoved).

5. Jaky byl vysledek kampan¢ - kolik ziskala novych fanouski / podporovatelt, kolik
nasbirala podpist, interakci, sdileni?

MM: Béhem prvniho tydne jsme dosahli kvantifikovanych cilu. Nasim cilem nebylo zvysit
pocet fanouski na Facebooku. Nové facebookové fanousky vnimame jako , mrtvé
kontakty “, i kdyz jsme jich nakonec ziskali diky kampani nekolik tisic. Vime ale, zZe se do
kampané zapojilo 48 000 novych lidi, které jsme neméli do té doby v databazi, kteri prisli
pres tu landing page a podepsali vyzvu poslanciim za jeden mésic. Tuto obrovskou
podporu jsme samoziejmé promovali na Facebooku a zobrazovali tém uZivateliim, kteri uz
vté kampani zaclenéni byli, aby se zvysil pocet sdileni a duvéryhodnost kampané.
Komunikace spocivala predevsim v dékovani fanouskum, prispevovatelum za jejich
podporu. Nicméné je duleZité upozornit, Ze online petice nemaji Zadnou pravni hodnotu,
takzZe jsme vice nez sehnat podpisy potrebovali vyvinout hlavné medialni tlak na poslance a
senatory. Jakmile jsme napriklad presahli 10 000 podpisii za 4 dny od spusténi kampané,
tak se toho zacali chytat média. Pomohlo nam také 5 000 lidi, které politikiim napsali
osobni mail. Diky tomu byla kampan vydélecna uz po 14 dnech. Podarilo se nam udélat
tzv. Google Trend z Divociny, ktery se drzi do ted (do listopadu 2017, pozn. autora).
Splnili jsme tedy vsechny cile a takovy dopad jsme necekali. Navic se nam podarilo ziskat
potiebné finance na dalsi obdobi. 80 % facebookovych reklam bylo remarketingovych. Co
se tyce celkoveho vysledkit kampaneé, tak i pres veto prezidenta MiloSe Zemana se diky nasi
kampani, ktera nasbirala pres 50 000 podpisii (konkrétné 55 tisic, pozn. Martina Masi),
nakonec povedlo prohlasovat (bez sendatnich) zasahii nezménénou novelu zakona o ochrané
prirody a krajiny. Co se tyce vysledkii kampané na Facebooku, ktera probihala na nasi
facebookové strance Ceskd divocina, tak tam se ndm od zacdatku kampané do jejiho konce
zvysil pocet fanouskii z 5 664 na 10 386 — takze dvojndsobne. Organicky dosah kampani
cinil k 17. unoru 90 807, placeny 66 874. Prumeér reakci na jeden prispévek cinil 575,
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prumeér komentari 42 a priumer sdileni 211 s tim, Ze nejsdilenéjsi prispévek sdilelo pres
1 400 uzivatelii. Ze 100 305 oslovenych uzivatelii konverzi udelalo 54 560 uzivatelu, takze
konverzni pomer cinil pres 50 procent. Na landing page, kterd aktivovala k podpisu petice,
dorazilo 79 090 uzivatelii z Facebooku (44 420 vykonalo konverzi) a 99,44 % vSech
navstév ze socidlnich siti pochdzelo prave z FB (priméry a celkové hodnoty vychdzi
z vysledkii z oficidlni FB stranky Hnuti DUHA i analyzované stranky Ceskd divocina —
zdroj: Google Analytics a Ad Manageru, pozn. autora).

6. Jak byste ohodnotili kampan? Byla tspés$néjsi, nez ostatni? Pokud ano, tak pro¢?

MM: Za uspéch miize to, ze se stretlo vice veci do jednoho. Znali jsme téma, byli jsme
dobre ,, nasitovani“, znali jsme stakeholdery a méli jsme dobre zorganizované zazemi. To
znamenad, ze kdyz prisel lead (podpis, pozn. autora), tak se ihned zacaly posilat transakcni
e-maily. Tim se navazovala komunikace, ktera byla dobre koordinovana a vsechno slo
podle planu, ktery fungoval, i kdyz mél zpozdeni. Vynalozili jsme na tento projekt zkratka
obrovské mnozstvi usili. Komunikace byla zvladnutd na jednicku, stejné jako reakce na
negativni komentare. Predevsim se nam ale podarilo vytvorit specifickou komunitu na
obdobi, kdy kampan probihala. To je hlavni rozdil oproti ostatnim kampanim Hnuti

DUHA, kterym se to uplné nepodarilo.

7. VyuZivali jste v komunikaci influencery / celebrity? Pokud ano, tak které a proc?

MM: Vyuzivali jsme vSechny mozné influencery, az jsme ani nevédeli, odkud se nam ti
influenceri berou. Mohu jmenovat napriklad ,, klubové umélce* Vaska Havelku (hudebnik
z kapely Please the Trees, pozn. autora), Milana Trachtu a Ondieje Sturma, ktert rozsiFili
kampan mezi prazskou komunitu, dale ,,vrcholové umélce Tanu Vilhelmovou, Vojtéecha
Dyka (dlouhodoby podporovatel Hnuti DUHA, pozn. autora), kteri pridali kampani na
slave. Mezi klicove lidi, kteri nam ale nejvice pomohli patii Petr Vacek, ktery sam
oslovoval dalsi lidi, aby kampan podporili a Vaclav Neuzil ml., ktery o narodnich parcich
mluvil v Show Jana Krause’. Pomohli ndm také védecti stakeholderi, kteri se tématu
dlouhodobé vénuji. Podporili nas vsechny univerzity. Pomohl dokonce i dil Tondy Blanika
o narodnich parcich, ktery dostal problematiku mezi dalsi dosud nezaclenéné lidi. Diky

tomu vSemu jsme dosahli padesati tisic podpisu. Celebrity nam tedy rozhodné pomohli, ale

5 Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=SdwQc_KY1zY
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lidi, diky kterym se kampan stala autentickou, uvéritelnou.

8. Jakou ¢astku jste vynalozili na kampan? Dostalo se vam né¢jaké financni podpory
od sponzort nebo ptispevateli?

MM: Na kampan jsme vynaloZili castku 150 000 K¢, bez mezd zaméstnanciim (cleniim
DUHA, pozn. autora). 50 000 K¢ stdala demonstrace na Malostranském nameésti, kam jsme
zvali podporovatele pres Facebook, dalsi castka byla vynaloZena na produkci videi. Do
reklamy na Facebooku jsme investovali 30 000 K¢. Od prispévovatelu se nam dostalo velké
financni podpory, zejména drobnych financnich daru (prumeérny dar je 200 K¢, pozn.
autora). Lidem jsme na Facebooku neustdle pripominali, Ze jejich podporu a penize
potiebujeme, pokud chceme zménu. Upozornovat uzivatele na vyznam financnich darii by
vlastné mela délat na socialnich sitich kazda neviadni organizace. Od firem financni dary
Hnuti DUHA neprijima, protoze vétsina z nich neprojde nasim etickym kodexem. Jinak
Tatiana Vilhelmova vyhrala dil v poradu ,,StarDance ... kdyz hvézdy tanci” a tu odménu

venovala na nasi kampan, ¢imz se nam dostalo dalsi financni podpory.

9. Setkali jste se s né¢jakou negativni odezvou?

MM: Bylo nam jasné, Ze budeme mit nepratele mezi lidmi, kteri se snaZili prosadit tu
novelu zdkona, kterou jsme chtéli shodit. Po Praze do ted’ (k listopadu 2017, pozn. autora)
stoji billboardy ,,Pravda o Sumavé“, ktery nds chtéji shodit. Mezi dalsi nepratelé patii
. lesdaci* a podnikatelé, kteii chtéli na Sumavé postavit rezorty atd. a samoziejmé se nam
dostalo hodné negativni odezvy i od lidi, co prosté nenavidi Hnuti DUHA, kterych je dost a
od ,, hejtru‘ (nepratel, pozn. autora) ekologickych témat. Doslo to do takové miry, Ze si
dokonce najali (ti podnikatelé, pozn. autora) PR agenturu, ktera o nds zacala psat
negativni PR clanky o tom, Ze si nas kolega za penize koupil néjakou chatu a snazili se na
nas zdiskreditovat. Vlastné ta negativni odezva viastné uz zacala ve chvili, kdy tehdejsi
ministr Bursik ekl Ze se nebude odvdZet Zddné diivi ze Sumavy, protoZe lesdci by to
nejradsi celé vytezili a developeri by misto lesii postavili hotely a rezorty pro turisty. Takze
se nas snazili obvinit z toho, Ze kviilli nam pry vsechny parky dopadnou jako Sumava a
drevo tam uschne. Proto jsme vytvorili 20 FAQ (casto kladenych dotazii, pozn. autora),
kde jsme to vsechno vysvetlili, ale duleZité zkratka bylo reagovat na vsechnu negativni

odezvu a negativni komentare na Facebooku nemazat. Sumava je nejvétsi narodni park a

68



nejvetsi divocina ve stredni Evropé, takze jsme viastné slapli do vosiho hnizda, proto se

tech negativnich reakcich objevilo takové mnozstvi.

10. Povazujete Facebook za vhodny nastroj pro komunikaci s vasimi fanousky /
podporovateli?

MM: Pracuje se s tim velmi dobre. Bez Facebooku by asi tak kampan nebyla tak uspésna,
protoze Facebook nam vlastné vytvoril tu potiebnou komunitu, i kdyz ta kampan byla od
zacatku multikandlovad. Zajimavé bylo, Ze nam Facebook prihodil lidi, o kterych jsme ani
nevedeli, ze se na Facebooku vyskytuji. Z prizkumii nam totiz vyslo, zZe nase cilova skupina
(lidé ve véku od 35 do 55 let, pozn. Martina Masi) se v on-line prostiedi moc nepohybuje,
ale nejvic lidi k nam prislo prave z kategorie 30 az 50 let. Facebook je proto genialni na
sitovani a tagovani. Nedokazu si predstavit Zadnou veéc, ktera by pres Facebook nesla.
Jedna se vlastné o A/B testovani v praxi, proto je super na zpétnou vazbu. V nevidadnich
organizacich se s tim bohuzel zacind pracovat teprve ted’ (k listopadu 2017, pozn. autora).
Jednd se zkrdtka o vyborny ndstroj, diky kterému je mozZné za mdalo penéz vytvorit
komunitu, a zaroven zpopularizovat néjaké téma. Takze ho povazuji za velmi vhodny

nastroj. Jeho jedina nevyhoda je, Ze neni mozné zautomatizovat jeho procesy.

11.  Proménila se né&jakym zpisobem komunikace vasSi organizace s rozvojem
socialnich siti?

MM: Zdlezi na tom, kdo se o tu komunikaci stard. Ale ano, urcité se ta komunikace
promeénila. Hlavni zména ale prichazi ve chvili, kdy se o tu komunikaci stara nékdo, kdo
pise dobré posty a jaky z nich md pak ten, co je cte, pocit. Facebook je super pro fazi Care,
Jjak jsme se bavili o tom frameworku STDC, ktery jsme pouZzili v té komunikaci, ale poradd je

pro nas stéZejni e-mail.

Priloha €. 2: Rozhovor s Matéjem FiSerem (MF) a Patrikem Simonem (PS)

z Greenpeace CR (rozhovor)

Patrik Simon puisobi v Greenpeace CR jako koordinator pro fundraising a Mat&j Fiser se
stara o spravu socidlnich sitich organizace. Oba se podileli na organizaci kampané
#vyzvaprojiretin, kterd byla komunikovana zejména na Facebooku. Tato kampan byla
vybrana z toho divodu, Ze se jedna o regionalni kampan Ceské pobocky Greenpeace, a

tudiz je vhodnéjSi pro komparaci s kampani #chcidivocinu. Rozhovor nahrany pies
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diktafon probéhl 3. ledna 2018. Dotazovanym bylo polozeno 11 otdzek, které se tykaly
facebookové kampané #vyzvaprojiretin a vyuziti Facebooku ze strany Greenpeace CR.
Matéj Fiser i Patrik Simon souhlasili se zvefejnénim rozhovoru a poskytnutych dat pro

ucely vypracovani prace. V praci je rozhovor citovan pod kodem rozhovor Fiser — Simon.

1. Jaky byl impuls pro realizaci vasi kampan¢ a pro¢ jste se ji rozhodli komunikovat
prave pies Facebook?

PS: Chteli jsme vyzkouSet novy model, jak zmobilizovat verejnost a zapojit ji do
protiuhelné kampané, které u nas obecné nejsou moc populdarni. Podobné kampané uz
délame deset let a povedlo se nam uchranit Jiretin pred uplnym zborenim. Viastné Horni
Jiretin ma fungovat jako symbol mésta, které pomalu prechazi na obnovitelné zdroje.
Rozhodli jsme se pro Facebook proto, Ze je to nds nejsilnéjsi kandl na propagaci, nabirani
lidi a vyzyvani k akci, i kdyz se ve vysledku jako nejsilnéjsi kandl neosvédcil — silnéjsi byl
e-mailing, pres ktery se do kampané zapojilo pres 1 500 kontaktii z nasi databdze
z celkovych 3 071 uzivatelu, kteri se do #vyzvaprojiretin zapojili (data pochazi z Google

Analytics a Ad Manageru, pozn. autora).

2. Jaky byl cil kampané? Na co méla kampan upozornit? Na koho jste v komunikaci
cilili?

PS: Cilem kampané bylo dostat fotovoltaicky systém na strechu skoly v Jiretiné, a zdaroven
tam nainstalovat tepelna cerpadla, aby ta Skola mohla prejit na obnovitelné zdroje -
zkratka vybrat dostatek financnich prostiedkii na to, aby ta Skola nemusela uz topit uhlim.
Jedna se viastné o kampan do budoucna, aby celé mésto postupné preslo na obnovitelné
zdroje. Hlavni cilovou skupinou byli viastne obyvatelé Horniho Jiretina a jejich znami
spolecné s nasimi podporovateli, které mame ulozené v databazich. Na socidlnich sitich
jsme cilili kromé nasich fanouski ad hoc podle typu prispevki, respektive podle zdajmu

uzivatelii a na uzivatele, které se zajimaji o ekologicka témata.

3. Ridili jste se podle n&jaké specifické strategie? Komunikovali jste kampati i mimo
socialni sit¢, napt. na webu nebo v oft-line prostiedi?

PS: Kampan byla rozdélena do nékolika casti. V prvni casti si uZivatelé zalozili viastni
vyzvu (napr. ., kdyz vyberu 5000 korun, tak vyslapu kopec, pozn. Patrika Simona). Na tu

vyzvu se dostali odkazem pres Facebook, kde ji poté ndsledné sdileli a dostavali ji tak dal
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mezi svoje okoli. Narazili jsme ale na velky problém, protoze clovek musel prvné tu vyzvu
zalozZit na specialni strance (www.vyzvaprojiretin.cz, pozn. autora), pres tu se dostal na
portal Darujme.cz, kde zaloZeni dokoncil a pak tu vyzvu musel propagovat, respektive
sdilet na Facebooku ve svoji socidalni siti. Takze jsme zjistili, Ze chceme po téch uZivatelich
asi moc prace. Facebook totiz primarne slouzi k rychlym informacim, takze ta kampan
prilis nefungovala, protoze jsme se nemohli prilis rozepisovat o tom, proc¢ by tu vyzvu méli
delat, a jak ji vilastne zalozit. Kdyz se jeste vratim zpatky k té cilové skupiné, tak kdyz jsme
na Facebooku pridavali prispévek o tom, jestli by nekdo dokazal jezdit cely mésic jenom na
kole (respektive by si zaloZil takovou vyzvu), tak jsme v komunikaci pres FB reklamu cilili
na cyklisty a tak dale. Potom jsme postupovali jako podle klasické fundraisingové
kampané. Cilem bylo ziskat 300 vyzev, kazdou po 1 000 korundch. Lidé ale uplné nechopili
vyznam toho peer-to-peer fundraisingu, a jak vlastné funguje cela ta registrace. V piilce
kampané jsme to museli zménit, protoze tam bylo prilis kombinaci a modelii fundraisingu,
coz pro uzivatele nebylo prilis pochopitelné. Mimo Facebook jsme komunikovali kampan
pres e-mailing, ktery nam nakonec hodné pomohl a probéhly i néjaké off-line eventy, které
mély zvysit povédomi i mezi obyvateli Jiretina a dalsi lidi. Urcité propojeni off-line a

online vlastné fungovalo.

4. Jak kampan probihala? Kdy byla spusténa, jak Casto byly ptfidavany ptispévky, jak
dlouho trvala, jakym zplUsobem aktivovala fanouSky, dostalo se ji né&aké medialni
pozornosti?

MF: Kampan byla spustena v druhé poloviné kvétna (konkrétné 23. kvétna, pozn. Matéje
Fisera) a probihala az do poloviny zadri. Frekvence prispévkii nebyla pravidelna.
Dohromady jsme odeslali 20 az 25 prispevkii na Facebooku za mésic. Ta kampan
probihala 3 mésice, takZe to vychadzi na jeden az dva prispevky za tri dny. Aktivovala
uzivatele hlavné skrze zakladani ¢i podporu vyzev, na které jsme je presmerovali pres
Facebook. Na pripravé projektu jsme stravili prilis casu, na to jsme pak doplatili
v prithéhu. Medidlni pozornosti se ji dostalo, protoze na prvni den kampané byli pozvani

novinari. Kampan se tak dostala do vsech regionalnich médii, véetné Udalosti CT.
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5. Jaky byl vysledek kampan¢ - kolik ziskala novych fanouski / podporovatelt, kolik
nasbirala podpist, interakei, sdileni?

MF: Vyzev jsme ziskali 70, z cilovych 300. Postavili jsme tu kampan na béznych lidech a
skrze jejich dary jsme vybrali 150 000 K¢. Ta kampan nebyla stavena pro nabor
prispévovatelii nebo zvyseni poctu fanouskiit na Facebooku. V ramci socidlnich siti byly
vSak vysledky podprimerné. Celkovy dosah kampani byl 574 100, prumerny 11 040.
Prispevku jsme o #vyzvaprojiretin pridali celkem 52. Celkovy pocet reakci je 7 172, z toho
priumer 137 za prispévek. Celkovy pocet komentari je 960, z toho prumer 18 a celkovy
pocet sdileni cini 577, z toho primeér 11 sdileni na prispevek. Z Facebooku se na landing
page (www.vyzvaprojiretin.cz, pozn. autora) dostalo 990 uzivatelii, z nichz 295 kliklo na
tlacitko ,, ZaloZit vyzvu “. Celkovy konverzni pomeér cinil 20,87 %. Co se tyce F'B, tak tam to
cislo bylo vyssi — 29,79 %. Za obdobi trvani kampané jsme rovnéZ zaznamenali nariist
fanouskit o 5 544, ale na ten meéli vliv i ostatni kampane, které probihaly soucasné s
#vyzvaprojiretin.

6. Jak byste ohodnotili kampan? Byla Gispé$néjsi, neZ ostatni? Pokud ano, tak proc¢?
PM: Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o novy projekt, o novy model komunikace, tak kampan
povazujeme za uspésnou. Penize jsme skrz fundraising nakonec vybrali. Nejuspésnéjsi
prispévek byl o tom, zZe jsme chtéli po lidech, aby nam poslali 3 koruny, a ten se dostal
k velkému poctu lidi (700 lajkii a pres 500 sdileni, pozn. Patrika Simona), coz se nam
povedlo, ten fundraising pak dale pokracoval pres e-maily. Nedad se to uplné srovnavat
s ostatnimi kampanémi, protoze se jednd o jiny typ engagementu. Kampan ale byla
prinosnd, protoze jsme diky ni vyuzili novou platformu, kterou pak muZeme vyuZzivat na jiné
veci. Nevysly nam akorat technické zdleZitosti. Také jsme si vyzkouseli spolupraci se
strankou Darujme.cz, na které uzivatelé dokoncovali vyzvu. Jedna se zkratka o novou

platformou pro fundraising a mozna proto to nefungovalo tak, jak jsme cekali.

7. Vyuzivali jste v komunikaci influencery / celebrity? Pokud ano, tak které a proc?

PS: Simonu Babcdakovou, s kterou jsme udelali video, které jsme nasledné dali na socialni
sité. Pohoreli jsme na téch celebritach, protozZe se k nam pripojilo akorat ekologické hnuti
Limity jsme my a také herec Petr Vacek a rezZisér Bretislav Rychlik. Nikoho dalsiho jsme

vylozené neoslovovali, nebyl na to prostor.
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8. Jakou Castku jste vynalozili na kampan? Dostalo se vdm néjaké financni podpory
od sponzort nebo ptispevateli?
PS: Celkove na facebookovou kampan jsme vynalozili castku 40 0000 K¢. Neprijimame

firemni penize, vsechny penize jsme dostali od obycejnych lidi, fanouskit a novych darcii.

9. Setkali jste s né¢jakou negativni odezvou?

PS: Ano, setkali. Spoustu lidi ma problém prijmout obnovitelné zdroje, zamyslet se vitbec
nad tim, jestli jsou k nécemu dobré. Vedli jsme dokonce diskuzi na Facebooku s uhelnymi
elektrarnami. Vetsina téch negativnich reakci je postavena na ucinnosti solarnich panelii.
Negativni odezva na ten projekt vylozené nebyla zadna. Spis se resily ty obnovitelné zdroje

a dostalo se nam spoustu podpory, spiSe nez negativnich komentdrii.

10.  Povazujete Facebook za vhodny ndstroj pro komunikaci s vasimi fanousky /
podporovateli?

MF: Facebook je pro nds spolecné s mailem hlavni komunikacni kandl. Na fundraising
vice funguje mail. Na ziskavani fanouski a podporovatelu je lepsi Facebook, ktery nam
poskytuje vice reakci a zpétné vazby. V soucasné dobé mame 55 000 fanouskii (k lednu
2018, pozn. autora) a neustale rosteme, coz jen dokazuje, zZe jsou lidé cim dal tim vice
komunikaci s ni. Diky tomu jsme na Spicce v ramci neziskovych organizaci. Dadle jsme jesté
aktivni na Instagramu a Twitteru, kde ale nemame Zdadnou specifickou strategii, spise se
tam snazime cilit na mladsi generaci a budovat v nich vztah ktématim, kterymi se

zabyvame.

11.  Proménila se néjakym zpisobem komunikace va$i organizace s rozvojem
socialnich siti?

PS: Extrémné. Facebook ,,pohrbil“ nas web, ktery byl pred tim hlavnim mistem pro
komunikaci. V nécem preskocil i velmi funkcni e-mailing a nemiiZzeme se bez nej v soucasné
dobé obejit. Snazime se skrze Facebook péstovat nové trendy, komunikovat s podporovateli

a vzbuzovat v nich zajem o nase aktivity.
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Priloha €. 3: Kédovaci arch — kampai #vyzvaprojiretin (zdznamovy arch)

ZAZNAMOVY ARCH - #VYZVAPROJIRETIN

Proménna: |[Téma prispévku |Formét Vyskyt # |Celebrity |Aktivace uzivatel(
Kategorie: Predstaveni, info, pod‘VideolFololGlF.. Ano/Ne |Ano/Ne Odkaz/Vyzva ke sdileni
Prispé&vek

Datum - post

23052017a  |Pfedstaveni kampané |Video Ano Ne Odkaz na landing page
23052017b Informace o kampani |Foto Ano Ne Odkaz na landing page
24052017a  |Informace o kampani  |Foto Ano Ne Odkaz na landing page
24052017b  |Pfedstaveni kampané& |Foto Ano Ne Odkaz na landing page
24052017¢ Predstaveni kampané |Video Ne Ne Odkaz na landing page
24052017d Informace o kampani |Odkaznaweb |Ne Ne Odkaz na landing page
24052017e Informace o kampani |Foto Ne Ne Odkaz na landing page
2405201 7f Informace o kampani _|Foto Ne Ne Odkaz na landing page
25052017a  |Podpora kampané GIF Ne Ne Odkaz na landing page
25052017b  |Podpora kampané Zivé vysilani Ne Ne Odkaz na landing page
25052017a  |Informace o kampani  |Odkaz naweb  [Ne Ne Zadny

26052017a Podpora kampané Foto Ne Ne Odkaz na landing page
28052017a  |Podpora kampané Foto Ne Ne Odkaz na landing page
28052017b Podpora kampané Foto Ne Ne Odkaz na landing page
29052017a  |Informace o kampani |Foto Ne Ne Odkaz na landing page
30052017a  |Informace o kampani  |Foto Ne Ne Odkaz na landing page
30052017b  |Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
30052017¢  |Informace o kampani |Foto Ne Ne Zadny

3005201 7d Informace o kampani |Foto Ne Ne Zadny

31052017a Dékowvny piispévek Foto Ano Ne Qdkaz na landing page
31052017b  |Informace o kampani  |Odkaz naweb [Ne Ne Zadny

07062017a  |Podpora kampané Odkaznaweb |Ne Ne Odkaz na landing page
09062017a  |Informace o kampani |Video Ne Ne Odkaz na landing page
12062017a Informace o kampani  |Video Ano Ne Odkaz na landing page
15062017a Informace o kampani |Foto Ne Ne Odkaz na landing page
22062017a Informace o kampani |Odkaznaweb |Ne Ne Zadny

18072017a Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
15082017a  |Dékowny piispévek Foto Ne Ne Odkaz na landing page
18082017a Podpora kampané Foto Ne Ne Vyzva ke sdileni
24082017a  |Podpora kampané Video Ne Ne Oboji

03092017a  |Informace o kampani |Video Ne Ne Odkaz na landing page
06092017a Podpora kampané Video Ne Ne Oboji

09092017a  |Podpora kampané Odkaznaweb [Ne Ne Zadny

10092017a Podpora kampané Video Ne Ano Odkaz na landing page
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ZAZNAMOVY ARCH - #VYZVAPROJIRETIN

Proménna:

Kategorie: Interakce |Sdileni |Komentare |poznamka k pFispévkim

PFispévek

Datum - post

23052017a 27 1 0]llustracni video / Prvni pFispévek o kampani
23052017b 91 12 4|Vizual pFed/po rekonstrukci ZS

24052017a 15 1 0|Fotografie z tiskové konference

24052017b 17 5 0|Fotografie Zaki Z5

24052017¢c 51 3 0]Videoprohlidka zakladni Skoly

24052017d 57 4 0| Post pfedstawujici P2PF

24052017e 8 0 4|Fotografie gkoly ZS

2405201 7f 7 1 1|Odkaz na stream, ktery probé&hl na landing page
25052017a 99 13 0|GIF s odkazem na vyzvu

25052017b 883 15 63]Live stream anketa (hlasovani pomoci interakci)
25052017a 10 0 0|Odkaz na élanek z Denik.cz

26052017a 20 1 11]Vyvolani zajmu v uZivatelich - tématické vizualy
28052017a 78 22 0|Vyvolani zajmu v uZivatelich - tématicke vizualy
2805201 7b 18 1 0|Kreativni vizual: uhli vs. solar

29052017a 24 1 2|Fotoalbum eventu organizace

30052017a 20 2 0]Struény prepis tiskové zpravy

30052017b 102 29 3|Video na podporu kampané

30052017c 0 0 0]Fotoreport z eventu organizace

3005201 7d 3 0 1|Fotoreport z eventu organizace

31052017a 24 0 0]Vizual vyjadrujici priibéh kampané

31052017b 10 0 2|Odkaz na élanek - web organizace

07062017a 62 5 5| Prosty odkaz na web

09062017a 3 0 0]Video o spolupraci s Limity jsme my

12062017a 14 4 0]Video informujici o vyzvé

15062017a 13 0 0]Fotoalbum eventu organizace

22062017a 120 15 0|Opsany perex élanku z Denik.cz

18072017a 101 29 6|Podpora kampané od starosty Horniho Jifetina
15082017a 95 9 0]Podékovani za vyb&r 100 000 K& od fanousku
18082017a 618 196 51|Zadost kazdého fanouska GPCR o pFispévek 3 K&
24082017a 89 27 0|Videopodpora kampané

03092017a 22 2 1|Vyzva 34k a ugitell ZS

06092017a 25 6 0]|Podpora kampané& mezi pratelé fanougkl stranky
09092017a 32 6 0|Vyzva feditele podobéky Greenpeace CR
10092017a 138 14 15| Doporuéeni od herecky Simony Babcakové
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Piiloha €. 4: Kédovaci arch — kampai #chcidivocinu (zaznamovy arch)

ZAZNAMOVY ARCH - #CHCIDIVOCINU

Proménna: |Téma pfispevku Format Vyskyt# |Celebrita |Aktivace uzivatell
Kategorie: Predstaveni, info, podpqVideo/Foto/GIF...|Ano/Ne Ano/Ne Odkaz/Vyzva ke sdileni
Datum - post

17012017a Predstaveni kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
19012017a  |PFedstaveni kampané  |Foto Ne Ne Odkaz na landing page
24012017a Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
25012017a Podpora kampané Odkaz naweb |Ne Ne Oboji

25012017b Dé&kowny pfispévek Odkaz naweb |Ne Ne QOdkaz na landing page
26012017a Dékovny pfispévek Video Ne Ne Oboji

29012017a Dékowvny pfispévek GIF Ne Ne Zadny

30012017a Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
01022017a Dé&kowvny pfispévek Odkaz naweb |Ne Ne Zadny

01022017b  |Podpora kampané Video Ano Ano Odkaz na landing page
01022017c Informace o kampani Odkaz naweb  |Ne Ne Zadny

03022017a Dékowvny pfispévek Video Ano Ne QOdkaz na landing page
06202017a Informace o kampani Foto Ne Ne Odkaz na landing page
07022017a Dékovny pfispévek Video Ano Ne Oboji

08022017a Podpora kampané Video Ano Ne Odkaz na landing page
13022017a  |DEkovny pFispévek Odkaz naweb  |Ano Ne Odkaz na landing page
14022017a Podpora kampané Odkaz naweb |Ne Ne Odkaz na landing page
14022017b Podpora kampané QOdkaz naweb  |Ano Ne QOdkaz na landing page
14022017¢ Podpora kampané Foto Ano Ne Odkaz na landing page
14022017d Podpora kampané Odkaz naweb  |Ano Ne Qdkaz na landing page
15022017a Podpora kampané Video Ano Ano Oboji

16022017a  |Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
16022017b Podpora kampané Odkaz na web  |Ne Ne Odkaz na landing page
16022017¢ Podpora kampané Odkaz naweb  |Ano Ne Oboji

17022017a Dékowvny pFispévek Video Ano Ne QOdkaz na landing page
17022017b Podpora kampané Video Ne Ano Odkaz na landing page
17022017¢c Podpora kampané Odkaz na web Ano Ne Zadny

18022017a Podpora kampané Odkaz na web Ne Ne Odkaz na landing page
18022017b  |Dékowvny pfispévek Odkaz naweb  |Ano Ne Odkaz na landing page
19022017a Dé&kowny pfispévek Video Ne Ne Odkaz na landing page
20022017a  [Podpora kampané Odkaz naweb  |Ne Ne Odkaz na landing page
20022017b Podpora kampané Foto Ne Ne Odkaz na landing page
21022017a Podpora kampané Video Ne Ano Odkaz na landing page
21022017b  |Informace o kampani Zivy zaznam Ano Ne Zadny

21022017¢c Dékovny pfispévek Odkaz na web Ne Ne Odkaz na landing page
2102201 7d Informace o kampani Odkaz naweb  |Ano Ne Vyzva ke sdileni
21022017e Informace o kampani Foto Ne Ne Oboji

23022017a Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
24022017a Informace o kampani Foto Ano Ne QOdkaz na landing page
27022017a Informace o kampani Video Ano Ne Odkaz na landing page
27022017b Podpora kampané Video Ne Ano Odkaz na landing page
27022017¢c Informace o kampani Odkaz na web Ano Ne Qdkaz na landing page
28022017a  [Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
28022017b Informace o kampani Odkaz na web Ne Ne Zadny

01032017a Dékovny pfispévek Bez formatu Ano Ne Zadny

01032017b Dé&kowvny pfispévek Foto Ano Ne Zadny
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03032017a Dékovny pfispévek GIF Ano Ne Zadny

06032017a  |Podpora kampané Odkaz naweb |Ne Ano Odkaz na landing page
13032017a Informace o kampani Video Ano Ne Odkaz na landing page
13032017b Dé&kowny pfispévek Bez formatu Ano Ne Zadny

23032017a Podpora kampané Video Ne Ne QOdkaz na landing page
23032017b Podpora kampané Video Ne Ne Oboji

29032017a Podpora kampané Video Ne Ne Odkaz na landing page
03042017a Podpora kampané Video Ne Ano Odkaz na landing page
03042017b  [D&kovny pfispévek Foto Ano Ne Odkaz na landing page
04042017a Informace o kampani Video Ne Ne Odkaz na landing page
04042017b Dékowvny pfispévek Bez formatu Ne Ne Zadny

05042017a Dé&kovny pfispévek Bez formatu Ne Ne Odkaz na landing page
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ZAZNAMOVY ARCH - #CHCIDIVOCINU

Proménna:

Kategorie: |Interakce |Sdileni |Komentare |poznamka k prispévkim

Datum - post

17012017a 61 5 0|Prvni pFispévek o kampani

19012017a 59 8 0fInformace o zmé&nach novely zakona o ochrané pfirody
24012017a 82 107 3|Vyzva pro podpis petice

25012017a 70 109 5|Vyzva pro podpis petice

25012017b 38 27 1|Podé&kovani za prvnich 1 232 vyzev poslanciim
26012017a 186 78 12/4000 podpisil za 24 hodin

29012017a 14 3 4|Podé&kovani za celkovych 6 500 podpisti

30012017a 12 29 0|Videopodpora kampané s expertem Martinem Voraéem
01022017a 152 55 3|Podékovani za 7 700 podpisti

01022017b 391 568 26|Doporuéeni od Simony Bab&akové

01022017¢c 152 55 1|Odkaz na élanek webu organizace

03022017a 462 459 13|11 000 podpisti za 10 dni

06202017a 47 21 0|Pfepis &lanku prof. Jaroslava Vrby

07022017a 121 38 3|Podé&kovani za 11 447 podpistl

08022017a 44 31 0|Videopodpora kampané

13022017a 100 22 0|Podé&kovani Ceskobratrskeé cirkvi za podporu
14022017a 489 151 15| Predstaveni podpory védeil z VS

14022017b 27 3 1|Vygenerovani profilového obrazku s #chcidivocinu
14022017c 58 9 1|Vygenerovani profilového obrazku s #chcidivocinu
14022017d 175 75H 5|Podpora kampané ve formé odkazu na landing page
15022017a 434 840 25|Doporuceni od herce Pavia Nového

16022017a 67 32 2|Teaser na demonstraci na Malonstranském namésti
16022017b 57 6 1|Promovani podpory od fediteltl narodnich parkt
16022017¢c 170 95 3|Vyzva ke sdileni a Sifeni kampané

17022017a 276 108 13|Podékovani za 30 000 podpisti

17022017b 480 433 15|Doporuéeni od herce Vaclava NeuZila ml.

17022017¢c 286 123 18| Vyzva ke sdileni a Sifeni kampané

18022017a 58 26 1| Teaser na demonstraci na Malonstranském namésti
18022017b 116 34 6|Podé&kovani za 35 000 podpistl

19022017a 85 17 0|Kreativni video upozorfiujici na hlasovani

20022017a 22 9 0|Sireni vyzvy poslanciim

20022017b 28 11 0|Odkaz na udalost "Demonstrace na Malostranském n."
21022017a 132 9 0fDoporuéeni od herecky Klary Cibulkové

21022017b 109 19 18|Zivy zaznam z demonstrace na Malostranském nam.
21022017¢c 66 13 2|Podékovani fanouskl za U&ast na demonstraci
21022017d 82 92 4|Informace o jednani viady o novele zakony z 21.2.2017
21022017e 108 22 8|Fotoalbum fotografii z demonstran na Malostranském n.
23022017a 619 451 17| Zddraznéni podpory 50 000 lidi

24022017a 692 428 22]Informace o bliZicim se hlasovani viady o zakoné
27022017a 241 152 24|Sdileni dokumentu o Sumavé

27022017b 194 60 6|Doporuceni od Anety Langerova

27022017¢ 67 13 3|Sdileni élanky z Aktualne.cz

28022017a 584 207 19|Videopodpora kampané

28022017b 151 23 0|Upozornéni na 2. hlasovani viady o navrhu zakona
01032017a Tias 73 13|Podékovani za prosazeni novely zakona

01032017b 425 10 57|Pod&kovani za podporu fanousk(
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03032017a 285 53 6|Podékovani celebritam za podporu kampané
06032017a 134 6 3|Finanéni podpora 25 000 K& od Tatiany Vilhelmové
13032017a 1511 1058 30|Video zobrazujici éeskou divodinu na Sumavé
13032017b 105 5 3|Pod&kovani za 53 001 podpisti

23032017a 458 67 4|Video podpora kampané

23032017b 33 0 0| Sdileni videa od fanouska podporujiciho kampan
29032017a 201 202 6|Upozornéni na 3. hlasovani viady o navrhu zakona
03042017a 662 235 9|Doporuceni od Dr. Jane Goodall

03042017b 64 13 1| Sdileni otevfeného dopisu poslanciim Dr. Goodall
04042017a 94 20 3|Informativni post o hlasovani o novele zakona
04042017b 415 18 11|Podékovani komunité za odhlasovani zakona
05042017a 131 4 0|Podé&kovani za 55 tisic podpisti / posledni pfispévek
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