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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva socialni kampani neziskové organizace World Wildlife Fund. Byla
provedena literarni resSerse, na jiz zakladé¢ jsou teoreticky definovany a blize rozebrany po-
jmy socialni marketing a socidlni reklama. Jako metoda vyzkumu byla zvolena ptfipadova
studie. Cilem studie je zhodnotit pouzité néstroje a prostfedky socialniho marketingu, které

vedly k celosvétovému rozsiteni zvolené socidlni kampang.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, socialni marketing, socidlni reklama, socidlni kamparn,

Svétovy fond na ochranu ptirody, ptipadova studie, grassroots hnuti

ABSTRACT

This master thesis deals with nonprofit organization World Wildlife Fund’s social campaign.
A literature search was conducted, in accordance to which terms like social marketing and
social advertising are theoretically defined. As a research method a case study was chosen.
Its aim is to evaluate tools and means of social marketing that are used in the campaign as it

has managed to spread globally.

Keywords: nonprofit organization, social marketing, social advertising, social campaign,

World Wildlife Fund, case study, grassroots movement
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UvVOD

V posledni dobé se v médiich stale Castéji objevuji sdéleni, kterd informuji spolecnost o pro-
blémech dnesniho svéta — bohuzel je to 1 proto, Ze piibyva témat, které potiebuji osvétu mezi
lidstvem. Jednim z takovych témat je naruSovani biodiverzity lidskou ¢innosti (naptiklad
odlesiiovanim, nadmérnym rybolovem ¢i znec¢istovanim ovzdusi a ptirody), jehoz dusled-
kem je potom ubytek zivocisnych druhi a neobnovitelnych zdrojii energie ¢i zmény v kli-
matickych podminkach. Rozhodla jsem se tedy tuto praci zamétit na kampan, ktera se néja-
kym zplisobem snazi spolecnost pfimét k podniknuti akce na zlepSeni statusu quo, ¢i alesponi
k zamysleni nad timto tématem. Sama totiz zastdvam nazor, ze momentalni stav rovnovahy

biologické diverzity je jiz siln€ narusen a lidstvo by mélo ¢init kroky k napravé.

V teoretické ¢asti se dle provedené literarni reSerSe nejprve zaméfim na definovani socidl-
niho marketingu a jeho marketingového mixu, a na subjekty, které tuto formu marketingu
vyuzivaji. Uvedu i rozdily mezi socidlnim marketingem a marketingem komerénim. Na-
sledné budou popsana specifika socialni reklamy. Posledni kapitola teoretické ¢asti se za-

byva zvolenou metodou vyzkumu a uréenim vyzkumnych otazek.

Praktickd ¢ast bude vénovana konkrétni socialni kampani neziskové organizace. Nejprve
danou neziskovou organizaci kratce predstavim a poté popiSu, jak a pomoci jakych kritérii
jsem vybirala kampainl pro nasledny vyzkum. V dalsi ¢asti je provedena samotnd analyza
kampané — zaméfim se zejména na ditvody nabyté popularity kampané. V zavéru praktické
¢asti zhodnotim vysledky analyzy, odpovim na vyzkumné otazky a poskytnu stru¢né dopo-

ruceni do budoucna.

Cilem této diplomové prace je poukazat na néstroje a prostifedky socialniho marketingu (coz
je stale pomé&rné novy pojem) a nasledné popsat praktiky, jak je socidlni marketing vyuZzivan
v praxi jednou z nejvétSich neziskovych organizaci na svété. Kriticky bude zhodnoceno,
které z uvedenych nastroji a prostfedkli pomohly socidlni kampani dostat se na 1. misto

v pomyslném Zebiicku svétovych hnuti na ochranu pfirody.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace jsou dnes velmi rozsifené organizace z neziskového sektoru, které
ovliviiuji nase zivoty mnoha zpiisoby. Poskytuji teplé polévky pro chudé a opery pro bohaté.
Zabyvaji se svétovymi problémy jako je vir HIV. Snazi se o zachovani historickych pamatek.
Poskytuji moznosti pro jednotlivce, ktefi chtéji poméhat ostatnim. Tyto a mnohé dalsi di-
vody vysvétluji existenci neziskovych organizaci — neziskovy sektor spole¢nosti zkratka po-
skytuje to, co ostatni sektory neposkytuji nebo poskytovat nemohou. (Andreasen, Kotler,
2007, s. 4) V nasledujicich kapitolach jsou popsany zptisoby, pomoci kterych téchto poza-

dovanych cilli neziskové organizace dosahuji.

1.1 Marketing v neziskovém sektoru

I kdyz je pro mnohé¢ instituce neziskového sektoru pojem marketing stale tabu, jelikoz evo-
kuje komercnost, soucasna doba ¢im dal vice vyzaduje aplikaci nékterych alesponl zaklad-
nich néstroji marketingu. Vzdyt i neziskové organizace si potiebuji zajistit finance potiebné

''''''

vetejnosti o své existenci. Bez tohoto postrada neziskova organizace svij spolecensky vy-

znam. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 16-25)

Cilem marketingu neziskovych organizaci je propagace chovani, které zlepsi zdravotni ¢i
dusevni stav cilového publika ¢i celé spolecnosti. Zamér marketingové kampané neziskové
instituce je uptfednostnéni zajmu a blahobytu spole¢nosti pred finanénim vydélkem vlastnikli

organizace. (Weinreich, 1999, s. 3-4)
Funkce, které marketing v neziskovém sektoru zastava, jsou nasledujici:

e fundraising,
e vyvolani poptavky,

e mobilizace spolecnosti.
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1.1.1 Fundraising

Fundraising je jednou z nejpropracovanéjSich forem marketingu v neziskovém sektoru.
Juraskova (skripta, s. 16) jej definuje jako oblast public relations, ktera se vénuje vyhleda-
vani finan¢nich a jinych zdroji na podporu charitativnich a spolecensky prospésnych pro-
jektu.

Sluzby neziskovych instituci jsou jejim uzivatelim vétSinou poskytovany zdarma, pro-
sttedky na jejich provoz si tak organizace musi obstarat jinde — z nadaci, sbirek, grantt vlad-
nich organizaci, od komercnich spolecnosti, podnikatelti, ale také od individudlnich darct
z vefejnosti ¢i z vlastni ¢innosti. Zdroje nemusi byt pouze finan¢ni, mohou mit také podobu
materidlni (material potfebny pro chod organizace) ¢i lidskou (dobrovolnici). (Juraskova,
skripta, s. 17-18) Ne vzdy jsou tyto zdroje automatické, ve vétSing ptipadi je nutné si o
ptispévky fict. Zdroje jsou vSak omezené, Casto si tak jednotlivé neziskové organizace na-
vzajem konkuruji — velmi tedy zalezi na tom, jak se instituce dokaze prezentovat a jak na

sebe upozornuje. (Bacuvcik, 2011, s. 17-19)

V ramci fundraisingu jsou nejcastéji vyuzivany nastroje public relations — eventy, vyro¢ni
zpravy, newslettery, tiskové konference a zpravy, prezentaéni materidly apod. (Juraskova,

Horiidk, 2012, s. 78)

1.1.2 Vyvolani poptavky

Marketing se v neziskovém sektoru uziva prevazné pro vyse zminény fundraising, nelze se
vSak spoléhat, Ze si organizaci darci sami aktivn€ vyhledaji. To samé plati 1 pro samotné
uzivatele socidlnich sluZzeb — je nutné zvolit vhodné kandly, jak jit uZivatelim naproti a dat
0 sobé jako o organizaci a svych ¢innostech védét. Casto totiz uZivatelé nejsou vilbec obe-
znameni se socialnimi sluZbami, nebo se jednoduse boji danou sluzbu vyuzivat — citi, ze by

své okoli obtézovali. (Bacuvcik, 2011, s. 21)

1.1.3 Mobilizace verejnosti

Sitfeni informovanosti, navrhnuti feseni, a mobilizace spolecnosti k ptevzeti iniciativy pod-
niknout néjakou konkrétni akci k feSeni spolecného problému — to vSe jsou ¢innosti, které

marketing neziskovym organizacim umoziluje. Pomaha nepiehlizet dilezita fakta.
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2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing byl jiz nespocetnékrat definovan v odborné literatuie, ackoliv vymezit

jej neni vibec jednoduché a ptimocaré.

Naptiklad Clemente (2004, s. 267) hovoii o socialnim marketingu a jeho marketingovych
iniciativach takto: ,,Marketingové iniciativy uréené k vlivu na v§eobecném zlepSovani spo-
le¢nosti. Jinak feCeno, socialni marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na néz

jsou marketingové aktivity mifeny.*

Weinreich (1999, s. 16) definuje socialni marketing podobné. Dle néj je socidlni marketing
pouziti komer¢nich marketingovych technik k propagaci chovani, které zlepsi zdravi cilo-

vého publika, tedy naptiklad i spole¢nosti jako celku.

Starchoi a Heskova (2009, s. 27) popisuji socialni marketing jako dlouhodoby globalni fe-
nomén, avsak striktné¢ jej odd€luji od marketingu komeréniho. Omezuji socialni marketing
¢isté na marketingové aktivity provadéné neziskovymi a vladnimi organizacemi za uc¢elem

podpory feSeni ur¢itého spolecenského problému.

Dle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 44) se podstatné body socialniho marketingu daji shr-
nout nasledovné: socidlni marketing vyuziva nastroje a techniky z komer¢niho marketingu,
ale také bézné mezilidské komunikace, za icelem prosazeni myslenky, kterd ma ptimét spo-
le¢nost zménit néjaky nazor, postoj, chovani, predsudek ¢i hodnotu, za ptedpokladu, ze tato

zmeéna je spolecensky prospésna.

Dale Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 44-45) zminuji 5 zakladnich ryst, které charakterizuji

socialni marketingové kampang:

e zadavatel (vice o zadavatelich socidlnich kampani v kapitole 3.2) sleduje moralni
profit spoleCnosti, na financni profit nebere zietel, nebo jej vnima jako vedlejsi;

e jednotlivci ve spolecnosti si potiebu komunikovaného cile nemusi uvédomovat, pii-
padné ji mohou odmitat, protoZe maji pocit, Ze momentalni stav je pro né vyhodnéjsi;

e pozitivni spoleCenskou zménu je mozno doséhnout za cenu ustupkd ¢lend spolec-
nosti —zména miize byt pro jednotlivce vyhodna, coz v§ak miize byt ztejmé az v delsi
casové perspektive;

e ckonomické ndklady kampani Casto nenese realizator komunikace (kapitola 3.2) ani
jeji ptijemeci, ale jiny subjekt (darce) nebo celd spolecnost (prostiednictvim vetejnych

rozpocti);
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e predmét kampani ma Casto povahu vefejného statku, tedy alespont v dané chvili se
jevi, Ze pozadovaného cile nelze dosahnout diky ptisobeni sil nabidky a poptavky na

komer¢nich trzich.

V praxi existuji kampané, které mnohé z vySe uvedenych bodli definic miizou spliovat,
piesto je Casto do ,,Cistého* socialniho marketingu zatadit nelze. Ptikladem mtizou byt né-
které kampan¢ z oblasti hospodéafstvi, pracovné-pravnich vztaht, prav znevyhodnénych sku-
pin obyvatelstva a z oblasti enviromentalni. Casto se v tdchto oblastech totiZ prosazuje zajem
pouze urcité (malé) Casti spole¢nosti, nikoli ,,spolecensky zajem®. (Bacuvcik, Harantova,

2016, 5. 55)

Ptikladem z praxe v oblasti prav znevyhodnénych skupin obyvatelstva jsou kampang, které
prosazuji ¢i obhajuji zajmy narodnostnich, etnickych ¢i sexudlnich mensin, nebo kampang,
zrovnopraviujici skupin obyvatelstva, které nemaji stejné prilezitosti (zaméstnavani zdra-
votn¢ postizenych). Kampané vétSinou vede organizace, ktera dané skupiné poskytuje soci-
alni sluzby. Ptiklad z Ceské republiky: velmi diskutovanym tématem je problematika
(ne)diskriminace Romu. Spole¢nost IQ Roma servis svymi kampanémi bojuje s obvyklymi
predsudky ohledné nepracovitosti Romu a zaroven se snazi pomoci odbourat bariéry jejich

zaméstnavani. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 57)

CIKANI NAM
ZAS NAREZALI

PLNQU KULNU DRIV ANA ZIMUJEVYSTARANOS :

" PROE SOUBIT PREDE
S8 TISIGE ROWC NARAZL NA SPATNOU POVEST,
* KTERA JIM BRANE ZISKAT PRACI, S50

mypracujeme.cz

Obrazek 1 - kampan spolecnosti IQ Roma servis (Zdroj. Jdi do klubu, © 2019)

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 55) dale argumentuji, Ze v socialnim marketingu lze najit

dalsi vyjimky — existuji ptipady, kdy by dané téma mélo byt z4jmem vSech (napt. dodrzovani
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povolené rychlosti), ale existuji situace, kdy je poruSeni tohoto pravidla v potadku z moral-

niho (jizda se zranénym do nemocnice) ¢i pravniho hlediska (sanitky, policie).

2.1 Historie socialniho marketingu

Je tézké urcit presny datum a misto vzniku socidlniho marketingu. Termin socialni marke-
ting jako prvni pouzili Philip Kotler a Gerard Zaltman v 70. letech minulého stoleti v USA.
V jejich ¢lanku s nazvem ,,Social Marketing: An Approach to Planned Social Change* se
zabyvali myslenkou aplikace marketingovych néstrojii pouzivanych v komerénim marke-

tingu na ,,prodej* myslenek, a zmén chovani a postojti. (Kotler, Zaltman, 1971, s. 3)

Nicmén¢ prvni priklady z praxe, kde se objevuji faktory sociadlniho marketingu, jsou dolo-
zeny jiz z obdobi druhé svétové valky. Nasledné se v 50. letech v Indii objevila kampaii
nabadajici k planovanému rodicovstvi, v 70. letech se zase ve Svédsku objevovaly billbo-
ardy k omezovani koufeni cigaret a piti alkoholu. V minulém stoleti takto vzniklo nespocet
dalsich obdobnych kampani, coz pomohlo k celosvétovému ukotveni pojmu socidlni marke-
ting, a organizace jej zacaly aktivné zkoumat a vyuzivat. (Kotler, Keller, 2007; Hornak,

2010, cit. podle Juraskova, Hornak 2012)

2.2 Cile socialniho marketingu

Dle Hubinkové a kol. (2008, s. 127) je cilem socialni reklamy (a tedy i socialniho marke-
tingu) posunout svét dal smérem k lepSimu, a to ve vécech, které soucasnou spole¢nost ur-
¢itym zpiisobem suzuji nebo jsou pro ni nebezpecné.

Star$i shrnuti cilii socidlniho marketingu poskytl Kotler (1992, s. 365), podle n¢jz je cilem

této formy marketingu dosazeni vnimani a zorganizovani jednorazové akce nebo zménéni

chovani, hodnoty ¢i postoje.

V nové;jsich knihach vénovanych pfimo socidlnimu marketingu Kotler s dalSimi autory (Ro-

berto, Lee, 2002, s. 6.) shrnuji zmény chovani, které socialni marketing nabizi, do 4 typt:

e pfijeti nového zplisobu chovani (tfidéni odpadu),
e odmitnuti potencialné nebezpecného chovani (uzivani drog),
e zmeéna soucasn€¢ho chovani (mensi spotfeba vody),

e zanechani starého chovani (koufeni).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2.3 Marketingovy mix socialniho marketingu

Nejpodrobnéji aplikuje teorii marketingového mixu 4P na socialni marketing Weinreich
(1999). Nejprve popsala adaptaci 4P na fungovani v socidlnim marketingu, a dale v tomto
odvétvi pfidala dalsi 4P (partnerstvi, financovani, vefejnost, politika). Celkové tedy Wein-

reich v socidlnim marketingu hovoii o 8P:

e produkt (Product),

e cena (Price),

e distribuce (Place),

e propagace (Promotion),

e partnerstvi (Partnership),

e financovani (Purse strings),
e vefejnost (Publics),

e politika (Policy).

2.3.1 Produkt (Product)

V socidlnim marketingu 1ze za produkt povazovat samotné chovani, které zadavatel po cilo-
vych konzumentech pozaduje. MlZe se jednat i o fyzicky produkt nebo sluZbu, nejcastéji je
to vSak pravé nehmotny subjekt v podobé zmény zvykl v chovani, naptiklad ochrana pii-
rody, poméahani potfebnym apod. Je tfeba vSak o takovém produktu obeznamit vetejnost a
vybudovat povédomi o problému, a pro¢ a jak je tieba jej zménit ¢i odstranit. (Weinreich,

1999, s. 9-12)

Dle Bacuv¢ika a Harantové (2016, s. 23) je produktem v socidlnim marketingu vzdy néjaka
myslenka €1 idea, o které si zadavatel mysli, Ze je spravnd a Ze by ji méla vétSina spolecnosti

akceptovat.

2.3.2 Cena (Price)

Cena v socialnim marketingu znamena cenu za kyzenou zménu. Jinymi slovy je to to, ¢eho
se cilova skupina musi vzdat, aby dosahla pozadovaného cile. Mtize se jednat naptiklad o
vénovany €as, usili, vzdani se starych navyku, pohodli apod. V idedlnim piipadé by cena za
produkt neméla byt piili§ vysokéd — ¢im vyssi cena, tim slabsi ville konzumentd zménit své

chovani. (Weinreich, 1999, s. 12-13)
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Neni vSak vylouceno, ze se mize jednat i o cenu v penézni podobé (v piipad¢ fundraisingo-
vych kampani), kdy osloveny ¢lovék ¢i spolecnost ptispéje castkou na konkrétni ucel. Tento
dar potom ¢lovék mize vnimat jako obét’ (za obétované penize by si mohl koupit néco ji-
ného), odpustek (za vlastni nespravné chovani), ¢i nakup sluzby (nepomahé piimo potieb-

nym, zadatel to udéla za négj). (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 25-26)

2.3.3 Distribuce (Place)

Distribuce je pouzivana v komer¢nim sektoru pro oznaceni distribuc¢ni sité produktu. V ne-
ziskovém sektoru to znamena spiSe misto, kde bude nejefektivnéjsi zasadhnout prostiedky
pro pfijeti zmény chovani cilovych ,,zakaznikt“. Weinreich (1999, s. 14) tvrdi, Ze idealnim
mistem je to, ve kterém muize dochézet k rozhodnuti cilové skupiny ohledné budouci etapy
zivota — prikladem tedy muze byt umisténi plakat ohledné varovéni o viru HIV v no¢nich

klubech.
Medialni socidlni kampan¢ potom Bacuvcik s Harantovou (2016, s. 26) rozdéluji na:

e globalni (celosvétoveé),
e mezinarodni (napf. v ramci EU),
e celostatni (stat),

e lokalni (mésto).

Pokud kampaii neni medialni, ale je vedena spiSe formou eventtl, ve vétSin€ ptipadi se jedna
o lokalni kampan, ktera vSak vyvold medidlni odezvu, ¢imz se jeji dosah (zejména pomoci

socialnich siti) také zvysi. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 26-27)

2.3.4 Propagace (Promotion)

Toto ,,P* z marketingového mixu se 1i8i asi nejméné ve sféte komercni a nekomercéni. Pro-
pagace se obecné zabyva zplsobem, jak sdéleni o produktu nejlépe dostat k cilové skupiné.
Autofi odbornych publikaci se vétSinou shoduji, ze Ize propagaci aktivovat pomoci 5 hlav-

nich prosttedkl (oznacovanych také jako marketingovy komunika¢ni mix):

e Reklama — tisténa, TV, radiova reklama.

e Podpora prodeje — v komer¢nim sektoru slevové kupony, ochutndvky, ale i eventy
organizované za ucelem propagace (coz je v socidlnim marketingu hojn¢ vyuzivany
nastroj). V socidlnim marketingu sem lze déle zafadit demonstrace, protesty, Ci ve-

fejné sbirkové akce (naptiklad ,,Svétluska®).
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e Osobni prodej — sdm prodavajici oslovuje potencidlniho zékaznika. V socialnim
marketingu si tedy mizeme piedstavit napiiklad evangelizacni kampané¢, kdy se za-
stupci cirkvi snazi oslovit ,,zdkazniky* na ulici a diskutovat s nimi o vife.

e Piimy marketing — podobné¢ jako podpora prodeje méa vyvolat okamzitou reakci
zakaznika, v tomto ptipad¢ se to vSak dé&je prostfednictvim online médii (naptiklad
pomoci e-mailli, webovych stranek) ¢i offline zésilek (posta). V socidlnim marke-
munikace na socialnich sitich, kterd vyvola reakci v podobé kliknuti na odkaz pro
zjisténi vice informaci, ¢i sledovani urcitych profili na socidlnich sitich.

e Public relations — PR nema za kol piimo ovlivnit ndkupni chovani, ale ptisobi spise
dlouhodobé na vytvareni pozitivni image znacky ¢i produktu. Aplikujeme-li toto na
neziskové organizace, 1ze tvrdit, zZe oblast PR zde tvofi veS§kerou marketingovou ko-
munikaci, jelikoz v socidlnich kampanich jde, kromé par vyjimek (naptiklad jiz zmi-
néné verejné sbirky), takika vzdy o utvareni postoje vetejnosti k néjaké otazce. Jak
jiz bylo zminéno v kapitole 1.1.1, nastroje PR se v socidlnich kampanich pouzivaji

zejména ve fundraisingovych kampanich.

(Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 27-30)

2.3.5 Partnerstvi (Partnership)

Je velmi bézné, Ze mezi neziskovymi organizacemi dochazi k vzajemnému propojeni. Prici-
nou muze byt zejména nepiizniva financni situace — spojenim se mlize rozsifit cilova sku-
pina. Je vSak nutné, aby jejich zaméfeni mélo podobné rysy. Zaroven se z podobného ditvodu
tvoii partnerstvi i mezi neziskovymi institucemi a komerénimi ¢i statnimi spole¢nostmi, zde

se vetSinou jedna i o spolupraci na daném projektu. (Weinreich, 1999, s. 17)

2.3.6 Financovani (Purse strings)

Jak jiZ bylo zminéno, finan¢ni zdroje neziskovych organizaci plynou zejména z fundraisin-
gové ¢innosti, z vladnich grantii, darti apod. Pfi ziskévani téchto zdrojh celi instituce konku-
renci, proto je dobré se i této aktivit¢ v komunikaci samostatné¢ vénovat. (Weinreich, 1999,

s. 18)
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2.3.7 Verejnost (Publics)

Socialni marketing mifi na rizné cilové skupiny, kterym sdéluje sva poselstvi. Nejprve by
dana poselstvi meli znat sami zaméstnanci organizace, ktefi se podileji na celém procesu.
Poté organizace mize zacit s oslovovanim cilovych a vedlejsich publik — na samotném roz-
hodnuti jednotlivce, zda zméni sviij postoj ¢i chovani, ma vliv nékolik skupin, zejména lidi
z jeho blizkého okoli (rodina, ptatelé, kolegové ¢i spoluzéci), ale i tzv. opinion leadefi (in-
fluencefi, celebrity) nebo politici, ktefi mohou mit vliv na samotné legislativni feSeni pro-

blému spolecnosti. (Weinreich, 1999, s. 16)

2.3.8 Politika (Policy)

V piedeslé kapitole bylo zminéno, ze velkou roli v socidlnich kampanich hraje i politika.
Zakony, vyhlasky a jind vladni nafizeni usnadiiuji neziskovym organizacim dosdhnout po-
zadovaného cile — ptikladem mulze byt zakézani koufeni na vefejnych mistech (restauracni
zatizeni). Spousta neziskovych organizaci pomoci svych socialnich kampani apeluje kromé
spole¢nosti pravé i na vladni organy, aby v daném problému zakrocily. (Weinreich, 1999, s.

18)

2.4 Socialni versus komeréni marketing

Socialni (nekomer¢ni) marketing je na jednu stranu velmi odliSny od marketingu komer¢-
niho, pfi¢emz hlavni rozdil plyne jiz z nazvli. Na druhou stranu v§ak v téchto forméach mar-
ketingu najdeme 1 prvky spole¢né. Samotny socialni marketing Ize totiz povaZovat za od-
vetvi klasického marketingu, tento vztah napadné vysvétluji Hornak nebo Kotler (cit. podle
Juraskové, Horndk 2012, s. 127): ,,Zakladni vztah mezi marketingem a socialnim marketin-
gem vidime analogicky jako mezi reklamou a socidlni reklamou. Reklama je jen soucésti

komplexni marketingové strategie specifického socidlniho zaméteni.*

Hlavnim cilem komer¢niho marketingu je bezpochyby ziskovost. T¢ komer¢ni subjekt do-
séhne v pfipad¢, ze sméni dostatecné mnozstvi svych produktii ¢i sluzeb za jinou hodnotu —
nejcastéji penize. V piipad¢ socialniho marketingu je cilem zména chovani jednotlivct ku
prospechu celé spolecnosti. V obou ptipadech se vSak organizace snazi ziskat co nejvetsi

navratnost svych investic. (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 10)

| Komer¢ni] marketing znamena napliovat potieby se ziskem. (Kotler, Keller, 2007, s. 43)
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V komer¢nim marketingu jde o naplnéni potieb zakaznika, v socidlnim marketingu lze ho-
voftit spiSe o naplnéni potieb spolecnosti — €ini z jednotlivei ,,lepsi® lidi, ktefi nekoufi, pra-
videln¢ sportuji, pomahaji druhym, tfidi odpad, Setfi energii, neprovozuji nechranény sex
apod. — takto jednotlivci Cini ze svéta lepSi misto pro budouci generaci.

vvvvvv

— v komer¢nim marketingu se cenou rozumi vétSinou penézni ¢astka ob&tovana za produkt
¢1 sluzbu. V sociadlnim marketingu se cena rovna spise obéti v podob¢ vénovaného casu,

vzdani se pohodli apod. (viz kapitola 2.3.2).

Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 11) shrnuji podobnosti mezi socialnim a komerénim marke-

tingem nasledovné:

e orientace na zdakaznika — ob¢ formy marketingu apeluji na cilovou skupinu a ta
musi reagovat na nabidku organizace;

e teorie socialni smény — spotiebitelem je vniméana vyhoda dané sluzby nebo produktu
a je ochoten pro ziskani této sluzby ¢i produktu néco obétovat;

e marketingovy vyzkum — po celou dobu je vykondvan marketingovy vyzkum, po-
moci néhoz se organizace snazi pochopit specifické potteby, pfani a postoje cilové
skupiny, a na zéklad¢é né¢hoZ organizace buduji efektivni komunikacni strategie;

e segmentace trhu — jak v komer¢nim, tak v socidlnim marketingu je tteba vytvaret
jednotlivé segmenty, a nezéalezi na tom, zda je déleni geografické, demografické, et-
nograficke, psychologické nebo jing;

e vyuziti 4P marketingového mixu — jak jiz bylo zminéno, socialni marketing vyu-
ziva 8P, zékladni 4P (tedy produkt, cenu, distribuci a propagaci) vSak oba druhy mar-
ketingu maji spolecné;

e méreni vysledki — vysledky jsou méfeny, analyzovany a vyuzity k pfipadnému vy-

lepseni, nemén¢ dulezita je i zpétna vazba.

2.5 Nastroje socialniho marketingu

V socialnim marketingu existuji prostiedky, které jsou pro né¢j typické, anebo jsou znamé
spiSe z komeréniho marketingu, ale v socidlnich kampanich nabizeji specifické moznosti
aplikace. Bacuvcik a Harantova (2016, s. 132-187) bliZe popisuji ty nejbéznéjsi prostredky

socialniho marketingu, jsou jimi:

e celebrity,
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e smich aslzy,

e cvent marketing,

e vyzkum a experiment,
e internetovy marketing,

e nové¢ trendy marketingové komunikace.

2.5.1 Celebrity

»Angazma znamych osobnosti v socialnim marketingu a reklamé ma dosti dobrych diivoda.
Znamé osobnosti na sebe poutaji pozornost médii, vetejnosti a také dalSich lidi, ktefi maji
moznost néco ovlivnit a kteti ,se radi vidi‘ v jejich pfitomnosti.“ (Bacuvcik, Harantova,

2016, s. 135)

Mnoho lidi povazuje to, co fikaji znamé osobnosti, za divéryhodné. Casto si jedinci nemii-
zou (a ani nechtéji) sami dohleddvat k danym tématim informace, véfi tedy informacim,
osobnosti, je vSak podminéna i moralni bezchybnosti (tedy naptiklad tim, ze osobnost neni

spojena s aférami zajimavymi pro bulvarni média). (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 132-135)

Celebrity se do socidlniho marketingu miZou zapojit riznymi zptisoby. Napiiklad provozuji
vlastni nadace (napt. Nadace Terezy Maxové détem) i vlastni kampané (,,Let’s move!* od
Michelle Obama), pofadaji a ti€astni se benefi¢nich kulturnich akci (naptiklad koncerty Live
Aid, kde vystoupili tieba U2, Queen, David Bowie a dalsi), a v neposledni fadé se objevuji
1 v samotnych spotech socidlnich reklam (kampan ,,Make Poverty History*, kde se objevili
George Clooney, Justin Timberlake, Bono Vox a dalsi). (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 132-
138)

2.5.2 Smich a slzy

Bacuvcik s Harantovou (2016, s. 142-153) jsou toho nazoru, ze socidlni reklama ma jako
jedind marketingova oblast prdvo na pouzivani strachu, zranéni, smrti, place a podobnych
negativnich apeld. Nabizeji vSak otdzku, zda je jejich pouzivani opravdu nutné a efektivni —
mnoho odborniki je vSak toho nazoru, ze smutné az drastické spoty déle ziistavaji v paméti

a vedou k hlub§imu zamysleni.

Autofi dale deli moznosti komunikace témat na 2 zdkladni — komunikace smichem (tedy

humorem, vtipem) a komunikace pomoci slz (tedy s vyuzitim motivl, které maji recipienta
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Sokovat a donutit se nad tématem zamyslet). Priklad kampané, ktera kombinuje oboji, je ,,50
ma smysl“ od BESIPu. Mlada divka postupné ptichazi ke kamete na ptechodu. Popisuje,
jaky rozdil brzdné drahy je v rychlosti 50 a 60 km/h (9 metri), zaroven je to ve spotu graficky
znazorneno. ,,Zda se to byt jasné, ale neni,* divka zacne couvat, ,,otdzkou zustava, kam az
musime zajit, abychom véas o tom ptesveédci...“ — v tu chvili do divky narazi auto a odmrsti

ji. Je tedy pouzit Sokujici motiv, zarovei to vSak piisobi humorné.

Obrézek 2 - snimek z kampané ,,50 mé smysl* (Zdroj: YouTube, © 2019)

Vice o reklamnich apelech v kapitole 3.3.

2.5.3 Event marketing

Cim dal &astgji je v oblasti marketingu vyuZivan tento piimy nastroj komunikace. Diivodem
muze byt, Ze klasicka reklama se jiz do zna¢né miry vycerpala, a je tedy tieba hledat aktivity,
které recipienty zasahnout emocionalnéji a cilenéji. Eventy Ize rozdélit na externi (aktivity
zamétené na zdkazniky, vefejnost, novinare...) a interni (zaméfené na zaméstnance). (Ba-

cuvcik, Harantova, 2016, s. 153)

Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 153-169) rozdéluji socialni eventy na medialni (pfedstaveni
problému bez snahy aktivné zapojit spolecnost) a verejné (snazi se spole¢nost mobilizovat

k aktivni ucasti). Dale zmifuji zékladni formy socidlniho event marketingu:

e sbirkové akce,

e prezentacni akce,
e sportovni akce,

e kulturni akce,

e performance, obsazeni prostoru,
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e demonstrace a protesty.

2.5.4 Vyzkum a experiment

V socialnim marketingu se pouziva i vyzkum jako kli¢ovy princip komunikace. Kampané
jsou postavené na odborném vyzkumu, ktery vyvraci nebo potvrzuje hypotézy — naptiklad
kampaii ,,Zména paradigmatu: Koufeni v restauracich lidem vadi (od studentti Karlovy uni-
verzity a agentury Ipsos) stavéla na nezavislém vyzkumu, kterého se zucastnilo asi 8 000
Cechtl. Vyzkum potvrdil hypotézu, ze Cesi by zakaz koufeni v restauracich podpofili. Kam-
pail tim vyvratila tehdejsi tvrzeni a postoj médii, ze vétSina lidi by byla proti zdkazu. Po-
dobné jsou v socidlnim marketingu pouzivany i experimenty. (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016,

s. 169-171)

2.5.5 Internetovy marketing

Internet pfindsi stale nové moznosti marketingové komunikace, je to velmi rychle se rozvi-
jici se médium. Online marketing (jakoZto stdle pomérné novy trend marketingové komuni-

kace) je okrajové zahrnuty v nasledujici kapitole (viz viralni marketing).

2.5.6 Nové trendy marketingové komunikace

Nové trendy marketingové komunikace jsou v odborné literatufe dobfe zauzivany termin.
Termin je vSak zaroven problematicky, jelikoz to, co je nové dnes, nebude nové za par let, a
proto se nabizi otazka co 1ze viibec povaZovat za ,,nové*. Zaroven se i nové trendy kombinuji
stale s t¢émi tradi¢nimi. BaCuvcik a Harantova (2016, s. 175) uvadi 3 zakladni pojmy novych

trendll — guerilla marketing, ambientni média, a viralni marketing.

2.5.6.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing znamena ,,marketingovou komunikaci n€koho doslova napadnout, udélat
to neCekang, aby jej to piekvapilo, nemohl se tomu vyhnout a branit.* (Bac¢uvc¢ik, Harantova,

2016, 5. 175)

v

kladech, proto je hodné vyuzivan pravé v socidlnim marketingu. Dal§im typickym znakem

tohoto marketingu je balancovani na hran€ zakona a etiky. Nejbéznéjsi taktikou je zaméteni
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na jasné definovany cil, zdsah na ne¢ekaném misté, a poté nasleduje stazeni. (Bac¢uvcik, Ha-

rantova, 2016, s. 176)
Bacuvcik a Harantova (2016, s. 177-183) zminuji nékolik typi guerilla marketingu:

e guerilla knitting (oplétani vefejného prostoru, napt. osvétleni, soch, stromit),

e guerilla gardening (partyzanské zahradni¢eni — zahradniceni na pozemku, jehoZz nej-
sme vlastnikem),

e trendscouting (snaha vyuzivat aktualni témata k vlastnim marketingovym uceliim)

e guerilla graffiti a 3D graffiti (malovani na zdi a zem — mtizou byt jak legalni, tedy

s povolenim na vyhrazend mista, tak nelegalni).

Levinson (2009, s. 291-297) uvadi, ze existuje az 200 néstroji guerilla marketingu, mezi
které fadi naptiklad: letdky, venkovni poutace, rozhovor ve vytahu, zajimavy piibéh, billbo-
ardy, reklamu, chat, internetova féra, webové stranky a aplikace, blogy, viralni marketing,
reklamni bannery, ptipadové studie, prizkumy vefejného minéni, call-to-action tlacitka, slo-

gan spolec¢nosti, Cistotnost spolecnosti, energie spolecnosti a dalsi.

Neékdy se s guerilla marketingem poji 1 termin grassroots marketing, jelikoz jsou si tyto
dva pojmy ve svém vyznamu velmi podobné. Podle Kristiny Allen (2017) je v nich rozdil
takovy, Ze zatimco guerilla marketing se vétSinou snazi o propagaci firmy nebo jejich pro-
organizace zapojit spolecnost. Dé&je se tak Casto bez vétsi propagace firmy samotné. Devra
Gartenstein (2019) doplnuje, ze v obou typech marketingu se hojné vyuzivaji 2 zékladni

nastroje:

e word-of-mouth marketing,

e socialni sité.

2.5.6.2 Ambientni média

Za ambientni média lze povazovat neobvykla mista, na kterych se zobrazuji reklamy, avSak
nelze jej zaradit do stavajicich reklamnich médii. Jsou to tedy naptiklad podlahy, dvete toa-
let, ¢tecky karet, rukojeti na benzinové pumpé apod. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 183-

184) Ambientni média se tedy Casto pouzivaji prave pii vyse zminéném guerilla marketingu.
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2.5.6.3 Virdalni marketing

Mezi vyhody virdlniho marketingu 1ze (podobné jako u guerilla marketingu) zatadit mini-
malni naklady, jelikoz se Sifeni zprav déje v online prostiedi (vétSinou na socialnich sitich)
pomoci samotnych pfijemcii. Dalsi vyhoda je tedy naptiklad moznost rychlé realizace i §i-
feni obsahu, jista vysoka pozornost piijemcti diky davére k Sititeli a ochota déle Sifit viralni
zpravu. Casto se ve viralnich kampanich propojuje offline akce s $ifenim v online svété —
naptiklad projekt ,,Ice Bucket Challenge®, béhem kterého se lidé nataceli, jak se poléva;ji
studenou vodou, a nasledné video vkladali a Sifili na Facebooku ¢i YouTube. Akce méla

zvysit povédomi o amyotrofické laterdlni skleroze. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 185-186)

2.6 Socialné odpovédny marketing

Socialn€ odpoveédny marketing (Social Responsibility Marketing), nazyvan n¢kdy také jako
spoleCenska koncepce marketingu, je popisovan jako novy smér uvazovani o marketingu,
kde by uspokojovani potieb zdkaznika mélo vést k jeho blahobytu, ale zdroven by to mélo
ptispivat ke zvySovani blahobytu celé spolecnosti. ZvySovani blahobytu spolecnosti by pfi-
tom nem¢élo byt brano jako vedlejsi produkt uspokojovani potieb jednotlivce, ale jako jeho

rovnocenna slozka. (Bacuvcik, 2011, s. 14)

Heskova a Starchoni (2009, s. 27) uvadgji, v jakych oblastech byva socialné odpovédny mar-

keting uplatiiovan:

e Pravni chovéni — firma dodrzuje veskeré platné zdkony, jeji chovani neptlisobi anti-
socialn€ ani monopolné.

e Etické a moralni chovéani — v ramci firmy (firma samotna i jeji zaméstnanci) se cho-
vaji dle psanych i nepsanych etickych norem.

e Socialn¢ odpovédné chovani — firma zna disledky svého hospodateni a uplatiuje
socialné odpovédné chovani jako celek, a to pfi jednani se zdkazniky, ale i s investory
a akcionafi. Vzrista totiz zajem o informace z oblasti socidlni odpovédnosti firem a

jejich vztahu k Zivotnimu prostiedi.

Dle autort tedy spolecensky odpovédny marketing zahrnuje Sirokou oblast socidlni odpo-

védnosti firem ve vztahu k legislativé, a socialnim a etickym normam.

Tudiz l1ze tuto koncepci povazovat za jakysi mistek mezi komerénim marketingem a mar-

ketingem socialnim — komerc¢ni subjekty by mély pii svém planovani marketingovych aktivit
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zvazovat legislativni, socidlni a etické aspekty, a objektivné posuzovat, zda zajmy spolec-

nosti neprioritizuji na tkor z4jma zakaznika ¢i spolecnosti.

Zapojenim komerc¢nich podnikt do aktivit spolecenské odpovédnosti se rozvinuly formy,

kterymi je spoleCensky odpovédny marketing realizovan, viz nasledujici kapitola.

2.6.1 Cause marketing

Heskova a Starchon (2009, s. 28) definuji cause marketing jako ,,spojeni marketingovych

¢innosti se socidlnimi aktivitami — zejména sponzoringem.* Uvadi celkem 3 jeho formy:

o filantropie — firma daruje penize, produkty ¢i jiny materidl na pomoc neziskovym
organizacim a jinym potfebnym skupinam;

e zapojeni firmy do socidlnich aktivit — zapojeni zamé&stnancti do dobrovolnickych
aktivit, napfiklad pti Zivelnych katastrofach;

e socialné odpovédné podnikani — provadéni podnikatelskych aktivit tak, aby se ne-

nicilo zivotni prostiedi, a aby nebyla ohrozena zdkladni lidské prava a svobody.

Cause-related marketing se potom vyvinul jako specificky typ cause marketingu v 80. le-
tech minulého stoleti. Je v ném zahrnuta i filantropie ¢i dobrovolnictvi, cause-related mar-
keting je vSak zaloZen zejména na spojeni piesné definované ¢astky z prodeje na konkrétni
socialné prosp&snou akci. (Heskova, Starchofi 2009, s. 28) Piikladem miize byt kampaii
American Expressu z roku 1983, kde bylo cilem finan¢né& ptispét na rekonstrukci Sochy svo-
body. Spole¢nost vénovala cent z kazdé platebni transakce a jeden dolar z kazdé nové vy-
dané karty. Celkem American Express takto dokazal ptispét ¢astkou 1,7 milionu dolart.

(Kotler, Keller, 2007, cit. podle Heskova, Starchoti 2009, s. 28)

Dle Heskové a Starchoné (2009, s. 28) v tomto typu marketingu plati pravidlo nutnosti vy-
béru jednoho ¢i par vhodnych projektt, které néjakym zptisobem souviseji s marketingovou
strategii firmy. RozliSuji se dva pfistupy cause-related marketingu — self-branded program
(firma vytvaii vlastni program na podporu socialni kampang) a co-branded program (firma
vytvaii podporujici projekt v ramci socidlni kampang). (Kotler, Keller, 2007, cit. podle Hes-

kova, Starchoti 2009, s. 28)

Cause-related marketing je v posledni dobé velmi oblibenou formou socialné¢ odpoveédného
marketingu, jelikoz umoziuje firmam splnit ocekdvani vefejnosti (zapojit se do spolecensky
prospésnych aktivit), ale zaroven firmy uplatiiuji argument obecné prospésnosti v komuni-

kaci na zédkazniky a generuji tak vétsi zisky z prodeje produktii ¢i sluzeb.
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2.6.2 Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility)

V oblastech spolecensky odpovédného marketingu se lze setkat s pojmy, které se navzajem
prolinaji a razni autoii vnimaji hranici jejich vyznamu rizné. Podle Clemente (2004, s. 267)
1ze veskeré aktivity pro neziskovy sektor sloucit pod socidlni marketing. Naopak Heskova a
Starchon (viz predchozi kapitoly) silné rozlisuji aktivity socidlniho marketingu a marketingu
socialné odpovédného. Nejlépe od sebe pojmy odd€luje nejspis Bacuveik (2011, s. 25) —
nekomercni marketing je podle n¢j nadfazeny marketingu neziskového sektoru a socidlnimu
marketingu. Zatimco se marketingu neziskového sektoru vénuji predevsim nestatni nezis-
kové a prispévkové organizace, socidlni marketing provadéji i firmy komer¢ni (jejichz cilem
je zisk), nicméné se v ramci svého budovani dobré image firmy vénuji i dobro¢innym akti-
vitdm — pro takovou ¢innost se vSak da pouzit pfesnéj$i oznaceni ,,spolecenska odpovédnost
firem*, a socidlni marketing tak zbyva pouze neziskovému sektoru. Prosocialni aktivity ko-
mercénich firem lze tedy vnimat jako jejich spole¢enskou odpovédnost, a socialni marketing

jako nastroj neziskovych organizaci. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 14)

,CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich fi-

remnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.” (Evropska unie, Zelena kniha, 2001)

»Jinymi slovy to znamend, Ze se po ni [organizaci| zad4, aby ,podnikala a Zila v souladu
s tim, co hlas4‘, napt. investovala do aktivit, které presahuji zdkonnou povinnost, aniz by

bylo zfejmé, pro€ by se v nich méla angaZovat.“ (Pavlik, Bél¢ik a kol., 2010, s. 19.)
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3 SOCIALNI REKLAMA

Podobn¢ jako se cile socidlniho marketingu lisi od cili komeréniho marketingu, i socialni
reklama ma jiné cile nez reklama komer¢ni. Podle Hubinkové a kol. (2008, s. 127) se socialni
reklama snazi upozornit na Spatné navyky lidi, obecné problémy svéta, a snazi se recipienty
motivovat k pozitivnim ¢intim, nebo alesponl k zamysleni nad danym problémem a k roz-
hodnuti, jaky postoj vii¢i problému zaujmou. Obecné se tedy sociadlni reklama ,,snazi pomoci
spolecnosti nepiehlizet urcité problémy, které, pokud by se prehlizely, by mohly vést k vel-
kym celospole¢enskym problémiim, které by ve svém duasledku dopadly velmi tizive€ na ce-
lou spolec¢nost a jeji ekonomicko-socialni zazemi.* (Hubinkova a kol., 2008, s. 127) Hubin-
kova a kol. dale uvad¢ji, ze mezi nejbéznéjsi témata socidlni reklamy patii alkohol za volan-

tem, AIDS, ekologie, drogova zavislost, onkologickd onemocnéni apod.

Podobné definuji socialni reklamu i1 JuraSkova a Hornak (2012, s. 197), podle nich je to
»komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného minéni v urcité socidlni oblasti, resp. informace
smétujici k osvojent si urcitych pozitivnich myslenek uzite€nych pro vybrané socidlni sku-
piny, resp. i celou vetejnost.*

Gajdaskova (2005, s. 67) vymezuje socidlni reklamu jako reklamu, ktera ,,sleduje piijeti ur-
¢ité myslenky, ideje €1 vzoru chovani a jeji funkce je osvétova, vzdélavaci a vychovna [...]“
Dodava, ze socidlni reklamu pouzijeme v pfipad€, chceme-li upozornit na ozehava spole-

¢enska témata.

Socialni reklama stavi hodn¢ na emocionalnim vyjadieni sdélovaného problému. Po-
dobné jako v komer¢ni reklamé, socidlni reklama se mnohdy snaZi upozorfiovat pomérné

razantnim, az agresivnim zptisobem. A i v tomto typu reklamy jde sdéleni pfedevsim o:

e spravné nacasovani,

e konfrontaci s celospoleCenskymi zajmy,

e konfrontaci s vlastnostmi jedince a socialni skupiny,
e srovnani ekonomicko-socialni podminky ¢lovéka,

e cilenou zménu chovani.

(Hubinkova a kol., 2008, s. 128)
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3.1 Historie socialni reklamy

Na tom, kdy a kde piesné socialni reklama vznikla, se vétSina autort neshodne, je zkratka
velmi tézké pocatek tohoto typu reklamy (podobné jako socialniho marketingu) presné urcit.
Naptiklad Hubinkova a kol. (2008, s. 127) datuji vznik socidlni reklamy jako takové do 70.

let minulého stoleti.

Kotler, Roberto a mnoho dalsich autorti po¢atky socialni reklamy zaznamenali vSak daleko
drive. Jiz za obdobi 2. svétove valky byly v USA obsahem reklam naptiklad snahy o zruseni
otroctvi, pravo Zen volit nebo nabor zen jako pracovni sily. (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s.
6)

Ptikladem uspé$né kampané z let 1942-1945 je ,,Women in War Jobs* od spolecnosti Ad
Council, a asi neznamg;j$i a nejvyraznéjsi ikona této kampané ,,Rosie the Riveter. V té¢ dob¢
Amerika trpéla nedostatkem pracovnich sil ve valeném prumyslu a zaroven byly miliony
zen nezaméstnanych v domdacnosti — cilem kampané tedy bylo presvédcit tyto zeny, aby se
z vlastenecké odpovédnosti zapojily do pracovniho procesu. V pritbéhu kampané byla tvar
Rosie k vidéni na plakétech a v ¢asopisech, pozdé&ji 1 na postovnich znamkach. Vysledkem
kampané byly obrovské zmény v postaveni zen ve spolecnosti, a pracujici zeny se postupné

stavaly béznym jevem. (A&E Television Network, © 2019)

o
WAR PAODUCTION CO-ORDINATING COMMITTLE

Obrazek 3 - ,,Rosie the Riveter” (Zdroj: History, © 2019)


https://www.history.com/news/rosie-the-riveter-inspiration
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3.2 Zadavatelé socialni kampané

Socialni kampan vznika postupné a podili se na tom iniciator, zadavatel, tvlirce a realizator
(iniciator pfijde s mySlenkou, zadavatel definuje zakladni koncept, tviirce tvofi propagacni
prosttedky a realizator kampan¢ zrealizuje). Nékdy vSechny 4 uvedené zastupuje jeden sub-
jekt, Casto vSak inicidtorem a zadavatelem muze byt neziskova organizace, zatimco tviircem

a realizatorem je reklamni agentura. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 31)

Nejcastéjsimi zadavateli socialni kampané jsou instituce vetejné spravy a neziskové organi-
zace, najdeme vsak ptiklady, kdy i komercni subjekt je zadavatelem socidlni reklamy — na-
priklad spole¢nost Avon Cosmetics se vénuje tématim rakoviny prsu a domdaciho nasili.

(Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 32)

3.3 Reklamni apely pouzivané v socialnich reklamach

Reklamni apel je duleZitou soucasti komunikac¢ni strategie, pomoci které piisobime na cilo-
vou skupinu. Apel by tedy mél odpovidat hodnotdm cilové skupiny tak, aby ji zaujal — apel
je néco, co ¢ini obsah sdéleni reklamy atraktivnéj$Sim. Zakladni déleni reklamnich apela
je naraciondlni a emocionalni. (Vysekalova a kol., 2014, s. 80) Kotler, Roberto a Lee (2002)

vSak hovoii i o apelech moralnich, které jsou vyuzivany predevsim pravé v socidlni reklamé.

Neda se urcit, které z apelli (raciondlni, emocionalni, moralni) jsou v reklamé nejucinné;si,

ve hie je mnoho faktori — u n¢kterych produktl je diilezité zdiiraznit to, co diky nim ¢lovék

o 24

kiim védecky podlozené informace (¢istici prostfedky). (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 107)

Dodnes uZzivanou klasickou typologii 42 reklamnich apelii vytvofil Pollay (1987) a blize ji
specifikoval Svétlik (2012). Bac¢uv¢ik s Harantovou (2016, s. 108) v daném seznamu zvy-

raznily takové apely, které se podle jejich nazoru objevuji pfedevsim v socialni reklamé:

Efektivita (vykon) Osobitost Moudrost
Odolnost (trvanlivost) Oblibenost Magie
Vhodnost Tradice Produktivita
Dekorativnost Modernost Relaxace
Levnost Priroda PotéSeni

Drahost Technologie Zralost
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Mladi Dobrodruzstvi Status

Bezpeci Nezkrotnost Afilace (takt)
Poslu$nost Svoboda Starostlivost
Moralka LeZérnost (nedbalost) Rodina
Skromnost Pycha Spolecenstvi
Pokora Sexualita Zdravi
Jednoduchost Nezavislost Cistota
Kiehkost Jistota Pomoc v nouzi

Bacuv¢ik s Harantovou (2016, s. 108) vsak dale argumentuji, Ze o reklamnich apelech lze
uvazovat ve 4 rovinach (co je v reklamé zobrazeno, co je sdélenim reklamy, co si ma pfi-

jemce uvédomit a co pfijemce opravdu citi), a to klasifikaci apell ztézuje.

3.3.1 Racionalni apely

»Racionalni apely zdaraziuji néjakou informaci vztazenou k produktu. Nejcastéji se tyka

jeho vlastnosti [...] nebo zptsobu pouziti.“ (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 109)

Racionalni apely nejsou v socidlni reklamé tak bézné, jsou pouzity pouze jako dopliujici
apely k apelim emociondlnim — napiiklad reklamy prosazujici o¢kovani pracuji s emoci
(strachem), a nésledné je reklama doplnéna informaci o tom, jak se sniZil pocet obéti pote,
co se ockovani zahdjilo. Za racionalni apel 1ze mozna povazovat 1 Gdaj o tom, kolik se jiZ
podatilo diky socidlni fundraisingové kampani vybrat prosttedki. (Bacuv¢ik, Harantova,

2016, s. 110)

3.3.2 Emocionalni apely

Jak jiZ bylo zminéno, v socidlni reklamé hraje dtleZitou roli emocionalni vyjadieni sd€lova-
ného problému. Socialni reklama by méla ptijemce piredev§im zasahnout, ale zaroven by
takova reklama méla byt seridézni a zarucovat, ze se v pfipad¢ poskytnuté pomoci s vénova-

nymi prostiedky naloZi spravné. (Hubinkova a kol., 2008, s. 128)
Podle Svétlika (2012, s. 115) u fady odbornikti dfive pievladal nazor, Ze se lidé chovaji ra-
cionalné, a proto by i reklamy mély byt zalozeny na raciondlnim zpracovani sdéleni. ,,Re-

klama, ktera pfinasi emoce nebo dokonce zdbavu a legraci je pfinejmensim frivolni a hlavné
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neefektivni.* (Svétlik, 2012, s. 115) Vyznam emoci v reklamé je vsak stale vice odhalovan
a vyuzivan — tvrzeni, ze se lidé rozhoduji racionalné, uz je davno pasé. Skutecnosti je, ze
mysleni nelze oddélit od emoci a naopak. ,,V minulosti jedna ze zékladnich strategii USP
(vyjimecna vlastnost produktu/znacky) je stale Castéji nahrazovana strategii ESP (vyjimecna

emocionalni vlastnost).* (Svétlik, 2012, s. 115)

Jak lze vlastné charakterizovat emoce? Vysekalova a kol. (2014, s. 18) definuji, ze emoce

jsou napftiklad:

e subjektivni (stejné podnéty mohou u jedinct vyvolat rizné emoce),
e slovy tézko vyjadrtitelné,
e univerzalni (doprovazeji vSechny druhy duSevni ¢innosti),

e pfenosné apod.

Emoce Ize rozd¢lit na primarni (napt. hnév, strach, znechuceni, prekvapeni, smutek, radost)
a sekundarni (napf. hrdost, vina, zarlivost). Rozdil mezi nimi je, ze sekundarni emoce maji
kulturni podminénost (v zapadni kultufe existuje silna korelace mezi pocitem viny a odpo-
védnosti, coz v jinych kulturach tak zcela neplati), primarni emoce nikoliv. (Percy, 2012, cit.

podle Svétlik, 2012, s. 116)

V reklamnich apelech se apely emocionélni podle Pelsmackera a kol. (2003) d¢€li na 3 z4-

kladni — humor, erotika, vi‘elost.

Jelikoz socidlni reklama reflektuje zavazné spolecenské problémy, je v ni malokdy uplatiio-
van apel humoru. Naopak hojné uzivanym apelem v socidlni reklamé je apel strachu. Kli-
¢ovym a mozna nejcastéji uzivanym je potom apel pirekvapeni — ten se mize projevit na-
priklad dramatickym zvratem v d&ji, piekvapivym feSenim situace apod. (Bacuv¢ik, Haran-

tova, 2016, s. 113)

Za dalsi pouzivané emocionalni apely v socidlni reklam& Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s.
112), ze seznamu vytvoifeném Francenem (Ceska terminologie podle Svétlika, 2012), ozna-
¢ili nasledujici: prekvapeni, smutek, strach, vina, laska, bezmoc, konflikt, povinnost, vira,

vdék, nevinnost.

Velmi diskutovanym tématem je potom vhodna mira emoci a emocionalni stimulace pouZzita
v socialni reklamé — emoce vyjadiené slabé nemusi upoutat pozornost a piepjaté emoce na-
opak mohou byt kontraproduktivni vi¢i reklamnimu sdéleni. Optimalnim feSenim plisobi

nejspise emocionalni sdéleni stfedni intenzity. To znamena, Ze i kdyZ reklama zdlraziuje
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apel strachu v rozumné mife, nem¢lo by se zapominat i na zdiiraznéni vyhod plynouci z ky-

zené zmény chovani. (Tellis, 2000, cit. podle Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 114)

3.3.3 Moralni apely

,»Moralni apely bychom mohli povazovat za specialni variantu, kombinujici vlastnosti apelt
raciondlnich i emociondlnich. Mordalni apely se snazi poukazovat na ob¢anskou ¢i jinou po-

vinnost recipientd sdéleni.” (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 114)

Moralni apely jsou velmi ¢asté u fundraisingovych kampani, kampani tykajicich se zranitel-
nych osob (pfedevs§im déti) nebo zvitat, ale 1 v dalSich oblastech (kultura), kde by se na prvni
pohled mohlo zdat, ze zde moralni apel neni zdlUraziiovan. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s.

114)

Intenzita moralnich apell by (stejn€ jako u emociondlnich a raciondlnich) méla byt pfimé-
fend — mnoho lidi nemé rado, kdyz se jim fikd, co maji nebo musi délat. Temperovanim
ptijemct do rozumné miry se dle Bacuvc¢ika a Harantové (2016, s. 114) dosdhne nejlepsiho

vysledku.
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4 CIL PRACE, METODICKY POSTUP, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Cilem prace je pomoci kvalitativniho vyzkumu zanalyzovat vybranou kampai neziskové
organizace. Dle zjisténych vysledkii vyzkumu budou zodpovézeny vyzkumné otazky —
zejména se autorka zaméii na to jak a proc se jedna kampan neziskové organizace muze stat
svétovym fenoménem, pii¢emz pouze s minimalnimi vynalozenymi naklady na propagaci a
reklamu. Dale se autorka zaméfi na rtizné pouzité komunikacni strategie a na podptrné pro-

jekty komerénich spole¢nosti.

Autorka pti vyzkumu vychdzi z teoretickych poznatkd.

4.2 Metodicky postup

Z mnoha metodickych postupii, které se pti kvalitativnim vyzkumu nabizeji, se autorka roz-
hodla pro zpracovani ptipadové studie. Pfedmétem studie je v piipadé této prace socialni

kampan neziskové organizace.

Ptipadova studie jde velmi do hloubky zkoumaného tématu, a to at’ uz se studie tyka osoby,
spolecnosti, produktu, eventu, ¢i komunikace. Pfipadova studie je specificka tim, Ze se za-
byva pouze jednou problematikou — vysledky se tak mnohdy nedaji zobecnit na $ir$i vzorky.
Zaroven je vhodné pouzit tuto metodiku, pokud je ten, kdo ptipadovou studii vykonava,
skutecné zainteresovany do dané tématiky. Tento postup se tak nabizi jako nejvhodné;si,
pokud chce autorka zjistit skute¢né jadro otdzek ,,jak* a ,,proc*, a odhalit tak moZna néco
prekvapujiciho a nového. Uskali pipadové studie je viak p¥ilisna subjektivita pfi interpretaci

vysledkd. (Thomas, 2011, s. 3-4)

4.3 Vyzkumné otazky

1) Pomoci jakych komunikacnich strategii v rdmci kampané organizace cili na riizné
cilové skupiny?

2) Co stoji za uspéchem kampané? Jaké faktory ovlivituji rozhodnuti cilovych skupin
podpofit kampan?

3) Jak rizn¢ komer¢ni spolecnosti podporuji danou kampan a co tim ziskavaji?
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II. PRAKTICKA CAST
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S WORLD WILDLIFE FUND

World Wildlife Fund (Svétovy fond na ochranu ptirody) je neziskova mezinarodni organi-
zace se sidlem v Glandu ve Svycarsku. Oficialni ndzev pro USA a Kanadu je World Wildlife
Fund, mezinarodné je to potom World Wide Fund for Nature. Organizace cili na budovani
takového svéta, ve kterém budou lidé moci zit v harmonii s pfirodou. V soucasné dobé or-
ganizace pracuje ve vice nez 100 zemich po celém svété. VSichni priznivei organizace se
fidi heslem ,,together we can®, coz se da voln¢ pielozit jako ,,spolecné miuzeme*, nebo ,,spo-

le¢né to dokdzeme*. (World Wildlife Fund, © 2019)

Globalné se soucet jejich clend pohybuje kolem 5 miliont, zatimco oficialni pocet zamést-
nancl (mezi nimz jsou i celosvétove uznavani védci, ekonomové a biologové) je dle udaji
zroku 2017 6 203. Prezidentem organizace na mezinarodni Skale je od roku 2017 ekonom a

environmentalista Pavan Sukhdev. (World Wide Fund for Nature, © 2017)

5.1 Historie

Organizace byla zaloZena 29. dubna 1961, mezi zakladateli byl naptiklad prince Bernhard z
Lippe-Biesterfeldu, vévoda Philip z Edinburghu, Julian Huxley, Max Nicholson, Peter Scott
a dalsi. Jako dnes svétoveé nejveEtsi organizace mezi neziskovymi organizacemi na ochranu
ptirody pomédhd WWF chrénit pfirodu a jeji budoucnost jiz skoro 60 let. (World Wildlife
Fund, © 2019)

Ke vzniku organizace pomohlo sepsani manifestu ve Svycarském meésté Morges, v té dobe
situace kolem ochrany pfirody ve svété nebyla pfili§ pfizniva. Existovaly sice organizace,
jejichz cilem bylo chrénit pfirodu na zemi, nicméné nemély dostatek financi. Proto se seslo
16 ochranct ptirody z rliznych organizaci a dali vzniknout WWF. Organizace tedy zacinala
hlavné jako fundraisingova podpora pro tehdej$i organizace na ochranu pfirody (napf.

IUCN), ale jiz tehdy WWF planovala piisobit celosvétoveé. (World Wildlife Fund, © 2019)

V prvnich tiech letech fungovani organizace nasbirala a darovala vice nez 1,9 miliont dolari
na projekty na ochranu pfirody. VétSina téchto penéz byla darovana jednotlivei, kteti se o

organizaci a jejich planech docetli v novinach. (World Wide Fund for Nature, © 2017)

Organizace tak od pocatku fungovéani pomahala ke vzniku a rozvoji nékolika novym nada-

cim, institucim a organizacim, napiiklad Nadaci Charlese Darwina na Galapagach, ¢i Af-
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rické nadaci na ochranu pfirody. I se samotnou organizaci zacaly spolupracovat desitky dal-
Sich organizaci, za prvnich nékolik let fungovani WWF bylo zalozeno nespocet rezervaci a
chranénych park. Propracovana sit’ zajist'uje ochranu rozmanitych druhti zvitat a jejich pii-

rozeného prostiedi po celém svéte. (World Wide Fund for Nature, © 2017)

5.2 Oblasti zajmu

vvvvvv

pro socialni reklamu podle Horiidka (2014, s. 171) — zdravé Zivotni prosttedi je podle n¢&j tak
dulezitéa oblast, Zze pokud ji lidstvo bude ignorovat, nebude uz v budoucnu diivod vénovat se

jinym tématiim socialni reklamy.
Kampang¢, projekty a fundraisingové Gsili WWF rozdéluje do 6 hlavnich kategorii:

e lesy (boj proti odlesniovani),

e oceany (udrzovani biodiverzity a Cistoty v nich),

e zivot v divocing (ochrana ohrozenych druhi a jejich ptirozeného prostiedi),
e potraviny (zmensovani negativni stopy dnesni konzumni spolecnosti),

e klima (a s tim spojené zdroje energie),

¢ sladkovodni ekosystém (udrzovani ¢istych vod).

Zaroven se organizace soustfedi na 3 hlavni ovladace ekologickych problémi. Témi jsou
finance, vlada a trhy (globalni i lokalni spole¢nosti). Management WWF si je védom toho,
ze na viditelnou zménu sila jedné organizace nestaci, proto si vazi vSech svych partnert a
spolecnosti, které se zdjmem spolupracuji (Apple, IKEA, H&M, Marks & Spencer, Sky,
Volvo, Coca-Cola a dalsi). (World Wide Fund for Nature, © 2017)

5.3 Logo

Prvni skece loga pro WWF nakreslil Brit Gerald Watterson. Nechal se inspirovat opravdo-
vou pandou Chi-Chi, ktera byla v roce 1961 ptivezena do zoo v Londyné — jiz v té dob¢ byla
panda velkd ohrozeny druh. Na zaklad¢ téchto skecii Peter Scott vytvotil logo WWEF. V té
dob¢ se nechal citovat, Ze organizace chtéla byt reprezentovana zvifetem krasnym, ohroze-
nym, a takovym, které lidi zboznuji. Zarovenl vidél vyhody v Cernobilém logu — spora za

tisk, jednoduchost, univerzalita. (World Wide Fund for Nature, © 2017)
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Obrazek 4 - vyvoj loga WWF (Zdroj: Logo Design Love, © 2019)

5.4 Financovani

Od vzniku organizace se celkova investovana ¢astka na ochranu ptirody pohybuje v desit-
kach miliard USD. WWF se snaZzi o co nejtransparentnéj$i financovani — rocné detailné vy-
pisuje prijaté ¢astky a ¢astky, které investovala do jednotlivych projektt. Snazi se tak o udr-
zeni davéry svych darcti a partnert. V roce 2018 organizace vénovala 84 % svych piijmi na

aktivity spojené s ochranou pfirody (viz Obrazek 5).

FY18
Operating

FY18
Total
Revenues

Expenses

Individuals $117,956,070 35% Program expenses $281,578,112 84%
In-kind and other 85,947,028 26% Finance and 17,607,286 5%
Government grants 46,811,542 14% administration

Foundations 33,449,150 10% Fundraising 36,999,476 11%
Network 18,904,606 5%

Corporations 16,114,333 5%

Other non-operating 16,384,506 5%
contributions

Obrazek 5 - ptfijmy a vydaje WWF v roce 2018 (Zdroj: WWEF-US, 2018)
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Ve finan¢nim auditu WWF z roku 2018 lze vidét jejich ti€etnictvi vice podrobnéji. Napiiklad
naklady na reklamu v roce 2018 ptesahly ¢astku 6,3 miliont dolard, to je o necelé 2 miliony
vice nez v roce prechozim (stale je to vSak minimum). Néklady na fundraising byly v roce
2018 vycisleny na 37 milioni, v roce 2017 to bylo 34,5 mil. Celkové néklady na zamést-
nance (kterych bylo v roce 2018 néco malo ptes 6 000, viz kapitola 5) byly 91 miliond.

Castka, kterou v roce 2018 organizaci ptispéli jednotlivci, byla 117,9 miliont dolart. Kdyz
se k tomu pfipocte podpora ve formé grantl, smluv, nefinan¢nich darQ, a penize darované
komer¢nimi spolecnostmi, celkové piijmy WWF se za rok 2018 pftiblizily 335,6 miliontim,
pficemz v roce 2017 Castka €inila o néco mén€ — 320,6 miliond. Z ¢astky 335,6 mil. organi-
zace skute¢né vénovala 84 % (tedy asi 281,6 mil. dolarti) na projekty tykajicich se jak sa-

motné ochrany ptirody, tak i na vzdélavani vetejnosti. (WWF-US, © 2019)

5.5 Komunikace

Na tplném zacatku tato neziskova organizace vyuzivala tradicni média k pfenosu svych

zpréav, zejména noviny (naptiklad britsky Daily Mirror), ¢asopisy, radio, a televizi.

S pfichodem internetu vznikaly i nové trendy v marketingu a marketingova komunikace se
obecné proménila. Pro rozristajici se organizaci jako je WWF to bylo ku prospéchu — orga-
nizace zacala vyuzivat nastroje, které dokéazaly zastihnout recipienty po celém svété (outdoor
marketing, guerilla marketing, online virdlni marketing, digitalni a mobilni marketing). Do-
dnes je nejb&znéjsi a nejhojnéji pouzivanou komunikaci organizace World Wildlife Fund

komunikace ptes socialni sité. (World Wide Fund for Nature, © 2017)

Jejich celosvétova stranka na Facebooku ma dnes 3,1 milionti fanouskd, a stranka WWF jen
pro Spojené kralovstvi ma fanouskt 533 tisic (k datu 19.2.2019). Kdyz se sectou veskeré
Facebookové stranky ze vSech zemi, celkovy pocet fanouskd je 21,1 miliond. (World

Wildlife Fund Social Stats, © 2019)

V roce 2014 v§ak WWF napiiklad pro Hong Kong méla svoji Facebook stranku s pouhymi
45 tisici fanouSky. Emma Leung, tehdejsi feditelka pro marketingové komunikace WWF,
v rozhovoru pro Marketing Interactive uvedla, ze v t€¢ dobé¢ s¢itala zdkladna navstévnikli na
oficialni webové strance WWF 1 zdkladna odbératelii emailového newsletteru daleko vice

ucastnikli nez jejich fanpage na Facebooku. Leung déle zminila, Ze od roku 2014 se komu-
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nikacni strategie veskerych kampani WWF zaméiuje nejen lokalng, ale i globéalng. Také pro-
zradila pér tipQ, kterymi ve WWF vedou komunikaci. Napiiklad na své Facebookové strance

prosi samotné fanousky, aby tvofili nova loga ke kampanim. (Marketing Interactive, © 2019)

Jejich oficidlni svétovy profil na Instagramu (doposud s 1 722 piispévky) s¢ita 1,6 miliont
sledujicich (k datu 21.3.2019). Ze ¢tyt hlavnich socialnich siti (Facebook, Instagram, Twit-

ter, YouTube) ho lze tedy povazovat za nejméné oblibeny.

Naopak WWF na Twitteru je na tom podstatné¢ 1épe — necelé 4 miliony sledujicich jiz od
organizace mohli Cist pres ptil milionu tweetli. Samotna organizace na této socialni siti po-
tom sleduje 3 000 jinych uzivatelll, mezi kterymi jsou pfevazné jiné organizace na ochranu

ptirody (k datu 21.3.2019).

Co se tyka sit¢ YouTube, je zajimavé, ze profil WWF pouze pro Spojené staty scita vice
shlédnuti videi (necelych 10 miliont) nez jejich celosvétovy profil (s necelymi 7,5 miliony).
(World Wildlife Fund Social Stats, © 2019) Kanal pro USA odebira skoro 35 000 uzivatelii
(k datu 21.3.2019).

Organizace pro komunikacéni strategie svych kampani a sdileni zprav voli rizné formaty,
zejména fotky, obrazky, a videa. Jako marketingové materidly jsou brany i jejich reporty
z jednotlivych kampani a vyro¢ni zpravy, nejdilezitéjsi informace z nich se vSak z diivodu
velkého mnozstvi odborného textu formuluji naptiklad do jednodussich plakati, ptehled-

nych a oblibenych infografik, ¢i GIFi. (Marketing Interactive, © 2019)

FPHDTE(TED { UNPROTECTED WWF

But in many cases designation # real
protection. With the right enforcement, marine
protected areas could rebuild ocean health.

ﬂ[EAN.PANDA.ﬂRE[#REPDRT

Obréazek 6 - ptiklad infografiky WWF (Zdroj: Behance, © 2019)


https://www.behance.net/gallery/28616811/WWF-MPA-Report-Infographics
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Silna schopnost vizudln¢ zaujmout divéaka, kreativni zpracovani, a vysoka kvalita vystupt
nejsou v oblasti neziskovych organizaci tak obvykla, predevs§im z finan¢nich ditvodt. World
Wildlife Fund je vS8ak jiz natolik rozrostla organizace, Ze uZ si ani jiny pfistup nedovede
predstavit — v organizaci véfi, Ze takto vefejnost efektivnéji presvedei o spravnosti ochrany
ptirody, snizovani lidského dopadu na zivotni prostiedi a vytvareni lepsi budoucnosti.

Podobng, tedy vizualné zajimave vytvari své marketingové materialy tfeba i organizace Gre-
enpeace. Jedna se taktéz o neziskovou organizaci na ochranu pfirody. Je o néco mensi nez

WWE, stale viak ptisobi ve 40 zemich svéta. (Greenpeace Ceska republika, © 2019)

Obrazek 7 - plakat Greenpeace (Zdroj: Zauber Creative, © 2019)
Naopak méné , kvalitné€* miZou plisobit materialy vytvofené nékterymi menSimi organiza-
cemi, které Casto plisobi jen na izemi urcitého statu. Naptiklad ekologicky spolek Déti Zemée
paisobi v 10 méstech v Ceské republice, k mezindrodnimu Dnu bez aut od roku 2000 vytvaii

plakaty — nize je plakat z roku 2006. Ani webova stranka tohoto spolku nepisobi pfili§ mo-
derné (http://detizeme.cz/). (Déti Zemé, © 2019)

O néco Iépe vizudlné vytvoril své webové stranky cesky ekologicky institut Veronica,
nicméné¢ 1 zde je ,,nadech neziskovosti“ — https.//www.veronica.cz/. Vice o aktivitach tohoto

institutu a jak je spojen s kampani Earth Hour v kapitole 6.9.


http://detizeme.cz/
https://www.veronica.cz/
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Obrazek 8 - plakat ,,Den bez aut™ a webova stranka spolku Déti Zemé (Zdroj: Déti
Zemg, © 2019)

5.6 Kritéria vybéru kampané pro pripadovou studii
Kampan pro ptipadovou studii byla vybrana dle:

o délky fungovani kampané (¢im déle kampan trva, tim 1épe),
e aktualnosti kampané (nejednd se o jiz ukoncenou kampai),
e celosvétového rozsahu kampang,

e jasného a konkrétniho cile kampang,

e u kampané& nebyl proveden predchozi vyzkum,

e vyjimecnosti kampané¢ v rdmci organizace WWF.

Zékladni soubor kampani se skladal ze vSech globélnich a stale aktualnich kampani WWF.
Velké mnozZstvi kampani si autorka nejprve rozd¢lila podle jejich ticelu na kampané fundrai-
singové (kdy se organizace zamétuje hlavné na ziskavani finan¢nich ¢i jinych prostiedki),
a na kampané obecné socidlni a vzdélavaci, ve kterych je hlavnim uc¢elem upozornit na kon-
krétni problém, a ve kterych organizace podnécuje cilové skupiny k podniknuti akci, které
vedou ke zméné, i alesponi ke snizeni negativnich dopadl (tedy ne nutné se t€émito kampa-

némi organizace snazi ziskat finan¢ni prostredky).

Autorka pozdé&ji zjistila, Ze se Casto v kampanich prolinaji oba tcely, a Ze jednotlivé kam-

pan¢ spadaji pod né€jakou vétsi kampari.

Finélni zakladni soubor kampani, ze kterého autorka vybirala vhodnou kampan pro ptipado-

vou studii, se skladal celkem ze 3 velkych kampani:

e Living Planet
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o [lllegal Wildlife Trade
e Earth Hour

Living Planet je socidlni kampan, kterd ma za kol zejména informovat a vzdélat spolecnost.
Kazdé¢ dva roky vychazi report Living Planet, ve kterém organizace prezentuje vysledky
neustalého védeckého zkoumani a analyzovani. Tym védct toto nazyva Living Planet Index,
a méti v ném trendy populace savct, ptakd, plazi, ryb a obojzivelnikli — zejména zda doslo
k poklesu ¢i narustu populace, kolik existuje monitorovanych druhti a ve kterych oblastech,
a index také sleduje vyvoj ohroZenych druhi. Déle jsou zde analyzy, jak pifimo nebo nepiimo
je vyvoj biodiverzity ovlivnén hrozbami jako jsou klimatické zmény, nemoci, znecisténi vod
a ovzdusi, nadmira rybateni a lovu, ¢i ztrata habitatu v disledku odlesniovani a jiného dran-
covani pidy. Organizace spustila nespocet pod-kampani k Living Planet, kdy na zjisténé
vysledky upozornuje kreativnimi plakaty, infografikami a videi. (World Wide Fund for Na-
ture, © 2019)

Illegal Wildlife Trend je vice specificka kampan, kdy se organizace snazi bojovat proti ob-
chodu se slonovinou (sloni, nosorozci) a kozeSinou (tygii, lvi). [ u této kampané organizace
vyuzivé kreativnich plakatu, infografik a videi, pomoci kterych informuje a vzdélava recipi-
enty. O néco vice nez u Living Planet je v této kampani kladen diraz na podnécovani spo-
le¢nosti k podniknuti krokd, které by vedly k zastaveni tohoto nelegalniho obchodu. (World
Wildlife Fund, © 2019)

Autorce kampan Earth Hour pfisla celkové nejoriginalnéjsi, zejména protoze se jedna o
grassroots hnuti, kdy se WWF snazi v jeden den v urcitou hodinu piimét spole¢nost k akci
— na hodinu vypnout sva svétla. Ostatnimi kampanémi se organizace taktéz snazi zapojit
spolec¢nost do podniknuti akce k ochrané ptirody, pokyny v t€chto kampanich vSak zni vice
fitelné. Zaroven se sama organizace pomoci kampan¢ Earth Hour nesnazi viibec o ziskavani

finan¢nich a jinych prostredki.

Dalsi diivod, pro¢ si autorka vybrala pravé Earth Hour, je, Ze ostatni kampané (Living Planet,
Illegal Wildlife Trade) se skladaji z vice menSich (a ¢asto jednordzovych, jiz ukoncenych)

pod-kampani, pfi¢emz kazda méla trochu odlisny cil.
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6 KAMPAN EARTH HOUR

Earth Hour funguje na principu guerilla marketingu, konkrétn¢€ se jedna o grassroots hnuti.
Sila téchto hnuti je v lidech — grassroots se snazi mobilizovat spole¢nost do podniknuti akce,
aby ovlivnila a pomohla splnit pozadovany cil socialnich, ale i politickych a jinych kampani.
Zaroven je v grassroots hnuti diilezity princip demokracie a rozhodovani zespodu nahoru,

nemén¢ dulezity je i word-of-mouth marketing. (Poggi, 2015)

Kampani Earth Hour se tedy kazdoro¢né v bifeznu WWF snazi zapojit miliony lidi do pod-
niknuti akce na ochranu prirody — zejména se je snazi pfimét na hodinu zhasnout sva svétla.

Moznosti, jak se zapojit, je vSak daleko vice — o téchto moznostech vice v dalSich kapitolach.

Podobné grassroots hnuti vyuziva i kampan Movember (https://cz.movember.com/). Ta se
snazi muzskou ¢ast populace kazdorocné€ piimét, aby si nechala nariist knir pod nosem (an-
glicky ,,moustache®), a to vzdy béhem mésice listopadu (anglicky ,,November* — spojenim
,moustache* a ,,November* tedy dostaneme Movember). Kampann Movember vznikla, aby
zvysila povédomi o zdravi muzi, hlavné rakoving prostaty. Ma vSak zejména fundraisingo-

vou podstatu, a tim se od Earth Hour li§i. (Movember, © 2019)

6.1 Historie

Koncept kampané se zacal tvotit ve WWF v Australii jiZz v roce 2004. Tehdy se australska
pobocka WWF (na zékladé¢ Spatnych zprav ohledné¢ zmény klimatu) sesla s americkou re-
klamni agenturou Leo Burnett, aby spolecné¢ prodiskutovaly népady, jak lze Australany za-
pojit do feSeni problému klimatickych zmén. O rok pozd¢ji se zrodil napad pro vypinaci
event v Sirokém méfitku pod pracovnim nazvem ,,The Big Flick* —,,Velké cvaknuti®. (pte-
klad autorky) V roce 2006 stejnd americka reklamni agentura dostala za kol ptijit na vhodné
jméno pro kampan, zrodila se tedy Earth Hour (Hodina Zem¢). Prezentovany koncept se
zalibil mistni medidlni spole¢nosti Fairfax Media 1 samotnému tehdejSimu starostovi Syd-

ney, udalost tedy ziskala potfebnou podporu. (Wayback Machine, © 2013)

Jeji Gipln€ prvni event se nasledné konal 31. bifezna 2007 v Sydney. V roce 2008 WWF pla-
novala rozsifit udalost na celou Australii, ale kampan byla jiz tak medialné pokryté a ,,sa-

movoln&* viralné€ §ifena (z 1. ro¢niku), Ze se ke kampani pfipojila 1 jind velkd mésta z riz-

nych zemi, z4jem byl necekané obrovsky. Udélosti se v roce 2008 zucastnilo celkem 371
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mest z 35 zemi. Podrobnéjsi vysledky jsou popsany v kapitole 6.8.2. (Wayback Machine, ©
2013)

Zde lze opét zminit kampan Movember, jez vznikla podobné taktéz v Australii. V prvnim
roce konani kampan¢ (2003) se ucastnilo 30 muzi, o dva roky pozd¢ji pocet ucastnikti stoupl
témet na 66 000 a kampan se rozsifila i na Novy Zéland. V roce 2013 se ke kampani ptipojila
i Ceska republika. V roce 2017 se pocet iastnikii odhadoval pies 5,5 mil. I v této kampani
za narustajici pocet ucastnikii miize zejména word-of-mouth marketing — jelikoz knir pod
nosem v dnesni dob¢ jiz neni pfili§ moderni, vzbuzuje pozornost a diivod ke konverzaci.

(Movember, © 2019)

6.2 Charakteristika kampané

Earth Hour je dnes nejvétsi svétovy grassroots ,,switch off* (tedy ,,vypinaci) event. Kampai
dava moznost komukoli se projevit a pfidat se k ostatnim na cestu napravy — kazdy rok
v urceny den a ¢as jsou miliony lidi po celém svété zadani, aby na hodinu vypnuli sva svétla
ve svych domovech, praci, komunitach, méstech. Zprava, kterou tim maji sd¢lit, je jednodu-
chéd — zélezi jim na planeté Zemi a na jeji lepsi budoucnosti, a jsou ochotni podstoupit kroky

k ochrané ptirody. (WWF-UK, © 2019)

6.3 Cil kampané

Organizace WWF touto kampani pomaha plnit jeden z cild ,,Aichi biodiverzity*, ktery je
soucasti Dohody o biologické diverzité¢ (CBD). Konkrétné pomaha splnit cil prvni (z cca
20), ve kterém vSichni Cleni této dohody usiluji o to, aby do roku 2020 byly splnény dva
body:

1) Interpretace dulezitosti zachovani biodiverzity je natolik dostacujici, aby lidé po ce-
1ém svéte porozuméli a byli si védomi veskerych hodnot biodiverzity. Aktualné je
totiz vliv biodiverzity na svétovou ekonomiku, Zivotni prostfedi a socidlni Zivot
Spatné chépan anebo piehlizen.

2) Lidé jsou si védomi Cintll a akci, které miizou individualng i kolektivné délat, aby
napomohli k zachovani a ochran¢ biodiverzity. Rizné socialni segmenty po celém
sveté miizou délat rlizna opatteni a Ciny, je vSak dilezité, aby lidé o takovychto moz-

nostech vitbec védéli. (CBD, © 2019)
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Tyto cile se shoduji s cilem samotné kampané. Organizace zkratka cili na to, aby dulezitost
zachovani biodiverzity mél kazdy na paméti, a aby si vSichni uvédomili, ze je dtlezité chra-
nit pfirodu. Zaroven se touto kampani snazi vzdélavat spole¢nost a prezentovat moznosti,
jak Ize individualné podniknout kroky vedouci k lepsi budoucnosti. Nejedna se tedy pouze
o nabadani lidi, aby na hodinu vypli sva svétla, kampai Earth Hour jde mnohem vice do
hloubky. Snazi se o zapojeni spolecnosti do konéani dobra pro piirodu a pro planetu Zemi

obecné.

6.4 Cilova skupina

V prvnim roce konéni tento vypinaci event mifil pouze na urcity geograficky segment — na
obyvatele mésta Sydney. M¢lo se jednat o jednorazovou akci, diky nabyté popularité se vSak
organizatofi rozhodli udalost opakovat v dalSich letech globalné. Event se nyni opakuje
kazdy rok, pricemz cilova skupina této kampan¢ je Siroka verejnost — muzi i zeny ruznych
veékovych kategorii, socidlniho postaveni, velikosti pfijmu a rodiny, rtizného nabozenstvi,
rasy, vzdélani, z riznych koutl svéta. Ne nutné se vzdy musi jednat o environmentalisty, ba
naopak — casto se udélosti ucastni jednotlivei, ktefi doposud neméli ponéti o problémech

zivotniho prostiedi a jak je 1ze jako jednotlivec fesit.

Alison Sutton, tehdejsi zastupkyné feditele tisku WWF pro Spojené kralovstvi, v roce 2009
uvedla, Ze: ,,Earth Hour was ideal because it was an activity anyone could support, from
individuals to businesses. We focused on getting landmarks to switch off, but also spread
the word to involve communities.* — ,,Earth Hour byla ideélni aktivita, kterou mohl kdokoli
podpofit — od jednotlivcl po velké firmy. Soustiedili jsme se na ziskavani ptizné pamatec-
nich mist, ale komunikaci jsme mifili také na komunity lidi.* (pfeklad autorky) Dodala, Ze
pro udalost konajici se po celém svété je dalezité, aby pro rizné segmenty a média méli

rizné pristupy a obsahy sdé€leni. (Hinson, 2009)

6.5 Kreativni strategie

Kromé vizualng poutavych marketingovych plakatl, obrazkda, videi, a infografik, WWF vy-
uziva hojné silu socidlnich siti a s tim spojeny i trend hashtagli, pouzivanych hlavné na so-
cidlni sitich Instagram a Twitter. Jiz par let funguje Earth Hour pod heslem ,#Con-
nect2Earth®, volné pfeloZeno jako ,,pfipojit se k Zemi*. Bé¢hem let se vSak heslo proméno-

valo, Earth Hour byla spojend i s ,,#ChangeClimateChange* — ,,zmen klimatické zmény* ¢i
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»~#VoteEarth” — ,,vol Zemi*. Pro ukazku je nize plakat pro rok 2019 — plakat je jednoduchy
a struény, l1ze rozpoznat trefny znak pro plny signal WiFi. Plakét dale obsahuje datum, kdy

se akce kona, a nechybi ani odkaz na webovou stranku kampané (viz Obrazek 9).

Cislovka ,,60+* na plakatu je potom oficialni logo kampané Earth Hour. Ze zadatku kam-
pané to byla pouze Cislovka ,,60%, jejiz vyznam tkvél v tom, ze Gcastnici vénuji 60 minut
svého ¢asu na podniknuti akce pro ochranu pfirody. V roce 2011 k logu vsak ptibylo i zna-
ménko plus. World Wildlife Fund tim chtéla zdiraznit, Ze kampan neni jen o zhasnuti svétel
behem urcené hodiny, ale ze aktivity spojené s touto udalosti sahaji daleko vice do hloubky

a zahrnuji mnohem vice aktivit i mimo uréenych 60 minut. (World Wildlife Fund, 2016)

THIS

EARTHHOUR

#CONNECT2EARTH

SWITCH OFF AT

30 MARCH 2019
8:30PM
Ww.earthhour.org

60+

Obrazek 9 - plakat Earth Hour 2019 (Zdroj: Earth Hour, © 2019)
Na oficidlni webové strance www.earthhour.org lze jako prvni spatfit odpocet zbyvajicich
dnt, hodin, minut a vtefin do eventu (viz Obrazek 10).

WHAT IS EARTH HOUR ilﬂ TAKE PART EARTH HOUR NEAR YOU #CONNECT2EARTH STORIES SHOP NOW
= ’

. 7 =
- o" RN 4
27:03:29: 11"

DAYS HO MINUTES SECONDS

0 MARGH 2019
8 u-&iymcmm

— -

Obrazek 10 - odpocet na oficialni strance kampan¢ (Zdroj: Earth Hour © 2019)
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Webova stranka obsahuje nespocet call-to-action tlacitek a informaci, jak se 1ze do kampan¢
zapojit. Déle zde najdeme i interaktivni mapu, kde se ke kampani konaji oficialni nebo mistni
udalosti, a kterd mésta se pridala ke zhasnuti svétel. Lze si precist i nékolik zajimavych pri-
béhi lidi. Napadité jsou na strance i pomocné bali¢ky nastroji, které 1ze na strance stah-
nout hned v n¢kolika svétovych jazycich. Pobocky WWF potom ze svétovych jazyki ba-
licky ptekladaji i do ostatnich jazyki. Balicky obsahuji informace o udalosti, marketingové
a jiné materialy k udélosti (plakaty, videa, obrazky), fakta ohledn¢ klimatickych zmén, a
informace o tom, jak Ize pomoci k lepsi budoucnosti. Balickt je zde n€kolik, jsou rozd€leny
podle toho, na co jej dany piijemce potiebuje — existuji tfeba balicky upravené pro hotely (s
informacemi, jak nenucené pfimét své hosty, aby naptiklad vice tfidili odpad, a k ¢emu je to
dobr¢), nebo pro ucitele (jak svou hodinu nasmérovat k diskuzi o ptirod¢, a jaké kroky jako
jednotlivei miizeme podniknout). Déle zde jsou 1 balicky pro obchodni spolecnosti, nebo pro
ty, co planuji k Earth Hour néjakou udalost. Webové stranka Earth Hour vykazuje rocné v

praméru 2 miliony shlédnutych stranek. (Earth Hour, © 2019)

V ramci své kreativni strategie organizace World Wildlife Fund spousti mensi projekty na
podporu rozsifeni povédomi o kampani Earth Hour, vétSinou se jedna o lokaln€ mifené pro-

jekty. Jako ptiklad je zde uveden projekt ,,Pass the Panda“ (,,Pfedej pandu‘) z UK:

Kazdy rok se ve Spojeném kralovstvi vypousti n€kolik stovek pand na cestovani po zemi.
Nejedna se vSak o zivé pandy, ale o symbolické plySove, pticemz kazda ma své jméno. Tyto
pandy putuji rizné po UK k obycejnym lidem, celebritdim (v minulych letech plySovou
pandu drZeli naptiklad Stephen Fry, Andrew Garfield, Sophie Ellis Bexter a dalsi), ale na-
priklad 1 do souboru Kralovské opery. Lidé maji za tikol se s pandou vyfotit, s hashtagem
,#PassthePanda“ fotku sdilet pies socidlni sité, a nakonec pandu ptedat dalSimu kamaradovi
¢1 znamému, ktery proces zopakuje. Nékteré pandy dokonce piekrocily hranice UK. A kdyz
se k n€komu oficidlni panda nedostane, WWF nabada k pouZiti jakékoliv jiné pandy — ply-
Sové, nakreslené, €1 digitalni. Zaroven je mozné zakoupit si vlastni oficidlni pandu na e-

shopu Earth Hour. (WWF-UK, © 2019)

6.6 Podpiirné projekty komerénich spole¢nosti

Tato kapitola popisuje, jak konkrétné a ptimo nékteré spolecnosti podporuji nebo podpofili

kampain Earth Hour a co je k tomu vedlo. Seznam podporujicich spole¢nosti a partneri je
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velmi dlouhy, v kapitole bude uvedeno pouze par ptikladii — zptsoby, jak spole¢nosti kam-

pan podporuji, jsou si velmi podobné a opakuji se napfi¢ riznymi spole¢nostmi.

6.6.1 Google

Jiz v roce 2008 (2. rocnik konani udalosti) naptiklad spole¢nost Google svou uvodni stranku
pro Kanadu, US, Dansko a Spojené kralovstvi symbolicky dala do ¢erného pozadi s popis-
kem: ,,We’ve turned the lights out, now it’s your turn — Earth Hour*, coz se da voln¢ ptelozit
jako ,,my jsme sva svétla vypli, ted’ je fada na vas — Earth Hour*. Spole¢nost Google takto
podpotila Earth Hour pouze jednou, v jejich oficidlnim vyjadieni to zdiivodnili tak, Ze ¢erné
pozadi spotiebuje stejné (a mozna 1 o néco vEét§i) mnozstvi elektiiny, jako pozadi v jakékoliv
jiné barve. I tento jednordzovy podptrny krok vSak rozhodné vytvoftil buzz a zvysil pové-

domi o kampani Earth Hour, coz bylo priméarnim cilem Googlu. (Huff Post, © 2019)

Web Images Maps i i iGoogle | Sign in

Google Search I'm Feeling Lucky

Search: © the web @ pages from Canada

We've tumed the lights out. Now it's your tum - Earth Hour.

Google.ca offered in: Francais

Advertising Programs - Business Solutions - About Google - Go to Google.com
€02008 Google

Obrazek 11 - stranka Google pro Earth Hour 2008 (Zdroj: Ethical Marketing, ©
2018)

6.6.2 Durex

Dalsi spolecnosti, ktera Earth Hour podporuje, je spolecnost Durex. V roce 2014 spolecnost
vytvofila napaditou TV reklamu. Zobrazovala pary, kdy vzdy alesponi jeden z nich pouzival
tablet, telefon, ¢i sledoval televizi — nevénoval tak pozornost svému partnerovi. Ke konci
reklamy vSak uZivatelé postupné sva zafizeni vypinala, partnefi si tak zacali v§imat jeden

druhého — v mistnostech se navic zacala zhasinat svétla, a nakonec se do tmy ponofila cela
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mésta. V zavéru je zde pobidka k uzivani si Earth Hour. Ve spotu se nemluvi, pouze v pozadi

hraje romantickd hudba — jsou pouzité emocionalni apely jako laska, vielost a piekvapeni.

#TURNOFFTOTURNON

/ EARTH HOUR

> » @ 0147126 EY > » o) 1257126

Obrazek 12 - snimky z TV reklamy Durex 2014 (Zdroj: YouTube, © 2019)

V roce 2015 pak spolecnost vytvorila virdlni video. Pozvala si do néj pary a zeptala se jich,
zda by chtéli vylepsit sviij milostny zivot pomoci jednoduchého tlacitka na telefonu. Krea-
tivné tak pary vyzvala k vypnuti svych mobilnich telefonti — vypinaci tlacitko je totiz to
zahadné tlacitko, kterym udajné zlepsi svlj milostny vztah. Zde byla pouzita kombinace

humoru a piekvapeni.

V obou letech mély spoty slogan ,,Turn Off to Turn On* (,,turn off* znamena ,,vypnout®,
»turn on“ se da do ¢estiny pielozit jako ,,zapnout®, ale taky ,,nazhavit se/nékoho*). Na konci
obou videi se objevila upominka na blizici se uddlost Earth Hour. Videa mé¢la dohromady

ptes 75 milioni shlédnuti. (World Wildlife Fund, 2015)

6.6.3 Rovio Entertainment — Angry Birds

V roce 2015 byla stale nesmirné€ populdrni mobilni hra Angry Birds. Tvirci této hry Rovio
Entertainment vytvofili v rdmci této hry ,,Earth Hour turnaj®, kterého se hraci a fanousSci
mohli virtudlné zucastnit tyden pied konanim eventu Earth Hour. V turnaji byli hraci po-
stupné vyzyvani, aby podnikli néjakou akci k zachrané planety Zemé& — cilem Rovio Enter-
tainment bylo tedy zvysit povédomi o kampani, ale zaroven své hra€e piimo aktivné zapojit.
Dale tvlrci vytvofili video (s 5 milidny shlédnutimi) s postavickami ze hry, ve kterém Sifili
poselstvi kampané Earth Hour, udalost také sdileli na svém Twitter u¢tu. A v pfesnou dobu
konéni udalosti, kromé toho, Ze se ji i samotni autofi a hraci zucastnili, hra Angry Birds

dostala tmavé pozadi a byla offline. (World Wildlife Fund, 2015)
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EARTH HOUR TOURNAMENT
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Today is the day! #EarthHour

Obrazek 13 - Angry Birds pro Earth Hour 2015 (Zdroj: World Wildlife Fund,
2015)

Turnaj i video na podporu Earth Hour spole¢nost zopakovala i v roce 2016 a 2017.

6.6.4 DU Group

DU Group je partnerem WWEF, ktery jiz od roku 2014 kazdoro¢n¢ podporuje kampan Earth
Hour. Jedna se o vyvojate aplikaci pro operacni systém Android (naptiklad aplikace na Set-
feni baterie, zrychleni zatfizeni apod.). Pravé pomoci jejich aplikace DU Battery Saver (ktera
byla stazena jiz vice nez 100 milionkrat) si jeji uzivatelé mohli stdhnout interaktivni hru. Po
dokonceni hry dostali uZivatelé mnoho virtudlnich cen, naptiklad unikétni rAmecek na pro-
filovou fotku na Facebooku, ktery znacil, Ze dana osoba podporuje Earth Hour. V roce 2016
hru dohrélo pfes 2,5 milionu lidi. Spolecnost na svém Facebookovém profilu zaroven vy-

tvotila i online soutéz pro Uc€astniky Earth Hour. (DU Apps, © 2016)

I tato vyvojarska spolecnost vytvotila video propagujici udalost Earth Hour. Dle WWF re-
portu o kampani Earth Hour za rok 2016 mélo toto video ptes 10 miliont shlédnuti. Spolec-
nost DU Group vyuzila oblibenosti svych aplikaci a nebala se ani pfimo skrz jejich 3 vlaj-
kové aplikace zaslat kreativni upozornéni na zatizeni jejim uzivatelim: ,,Do you want a date
with mother Earth?* — | Chté¢l bys rande s matkou Zemi?“. (pteklad autorky) Po rozkliknuti

notifikace byli uzivatelé pfesmérovani praveé na propagacni video. Video tedy splnilo cil a
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zvysilo povédomi o Earth Hour, spolecnost tim vSak riskovala ztratu ptizné nékterych uzi-

vateld, jelikoz ne vSem se zamlouva tahle forma agresivniho vnucovani (viz Obrazek 14).

Wiy oo 3 roky
nice effort but why send a notification to ppls phones? makes me want to uninstall. ..

very intrusive.

i ODPOVEDET

e bl (] 3 roky
I'm only here because | had no idea what the notification | got ment

i M ODPOVEDET

Obrézek 14 - reakce na podporujici video DU Group skrz notifikaci (Zdroj:
YouTube, © 2019)

6.6.5 Zinkia Entertainment

W

Spanélska produkéni spolecnost Zinkia Entertainment je tviircem détského zdbavného seri-
alu Pocoyo, ve kterém se objevuje 4lety kluk Pocoyo a jeho pratelé. Seridl ma jiz 4 série s
208 epizodami, kazda trvd 7 minut. Cilovou skupinou jsou déti do 5 let. Kromé serialu
vznikly 1 vedlej$i produkty s Pocoyem — hry, omalovanky, interaktivni aplikace, klub Po-
coyo. Primarni cil je zdbavnou formou déti naucit zékladni lidské hodnoty jako je tolerance,

respekt, zajem apod. (Zinkia Entertainment, © 2019)

Kazdy rok jiz od roku 2010 je Pocoyo détskym opinion leaderem pro Earth Hour. Zinkia
Entertainment vytvaii epizody serialu specialné pro Earth Hour, ve kterych (vétsinou chytla-
vou détskou pisni) vysvétluje, pro€ je dilezité starat se o pfirodu a chranit ji (viz Obrazek
15). Vznikly 1 interaktivni online hry s podobnou tématikou, ¢i sesit plny Earth Hour aktivit
na https://www.earthhour.org/pocoyo (viz Obréazek 16). Povédomi o Earth Hour kampani to
kaZdoro¢né ptinasi bezmala 3 mil. lidem. (Earth Hour, © 2019)
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Obrazek 15 - snimky epizody seridlu Pocoyo pro Earth Hour (Zdroj: YouTube, ©
2019)
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Obrazek 16 - sesit s Earth Hour aktivitami pro déti (Zdroj: Earth Hour, © 2019)

Spolec¢nost Zinkia Entertainment je zodpovédna za to, ze, kromé rodict, se 1 tém nejmensim
na nasi planeté jiz kampan Earth Hour dostava do povédomi, a dozvidaji se 0 moZnostech,
jak se GCastnit, a jak pomahat chranit pfirodu.

USE #YOURPOWER

TO CHANG

CLIMA
AT

HELP ELLY SAVE HER TIGER
 FRIENDS IN SUMATRA

Use & to change climate -
change at Earthhour.org/pocoyo - -
e Ao

EARTH" ' =
HOUR

Obrazek 17 - podpora kampané od spole¢nosti Zinkia Entertainment (Zdroj:

World Wildlife Fund, 2015)
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6.6.6 Coca-Cola

I velikan mezi vyrobci nealkoholickych limondd se silnym brandingem se rozhodl podporo-
vat Earth Hour, kazdoro¢né jiz od roku 2008. Souhlasi totiz s WWF, Ze klimatické zmény
jsou tézkym ukolem, ktery vyzaduje pozornost spolecnosti, ale 1 obchodnich spolecnosti a

vladnich organizaci. (The Coca-Cola Company, © 2016)

K podpofte v roce 2011 se vyjadfil tehdejsi manazer pro Velkou Briténii a Irsko Jon Woods:
,»As a business, Coca-Cola works hard to behave responsibly and in a way that leaves as
little impact on the planet as possible. We hope that our activity this year, more prominent
than ever before, encourages our consumers to do likewise.” — ,,Jako obchodni spolecnost,
Coca-Cola tvrd¢ pracuje na tom, aby se chovala zodpovédné a aby zanechala co nejmensi
stopu na planeté. Doufame, ze nase aktivity, mnohem vyznamnéjsi nez kdy predtim, piimé&;ji

k takovému chovani 1 nase zdkazniky.* (Eleftheriou-Smith, 2011)

Coca-Cola pro Earth Hour vroce 2011 spustila soutéz na jejich dfive velmi oblibené
,,cokezone strance. Ugastnici sout&Zili o eco-friendly ,,green* vikend. Déle, kromé vyvéseni
velkych (pfes 12 metrd dlouhych a 3 metry Sirokych) billboarda propagujici Earth Hour, se
spole¢nost rozhodla zhasnout svoji reklamu na Piccadilly Circus v Londyné — v roce 2011
to bylo teprve po paté od druhé svétové valky, co Cervenobily nadpis Coca-Cola zhasnul.
(Eleftheriou-Smith, 2011) Kromé reklamy na Piccadilly Circus, Coca-Cola zhasind i svych
par dalSich tabuli na frekventovanych mistech (naptiklad Times Square v New Yorku a
Kings Cross v Sydney), a dale zhasiné i samotné budovy spole¢nosti a nabada své zamé&st-

nance k ucasti. (The Coca-Cola Company, © 2016)

Spolec¢nost se nebala v roce 2010 Earth Hour propagovat ani skrz EFL (English Football
League), kterou sponzorovala. Reklamy bézely v poloCase zédpasti, ve specialnich progra-
mech turnajl, a upozornéni na udalost bylo 1 na oficialni strance Fotbalové ligy. Informacni
letaky se dostaly 1 do rukou trenérii a hract jednotlivych fotbalovych klubt. Odhad v tomto
roce byl, ze diky kampani Coca-Coly se o Earth Hour dozvédély vice nez 4 miliony lidi ve

Spojeném kralovstvi. (Fernandez, 2010)

6.6.7 Procter & Gamble

Procter & Gamble spolupracuje s WWF jiz od roku 2008, teprve letos se vSak spole¢nost
rozhodla pfimo podpofit Earth Hour skrz co-branding program pomoci své znacky Ariel ve

Spojeném kralovstvi. V roce 2019 se Ariel zavazal, ze za kazdy slib, ke kterému se nékdo
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zavazal ve dnech od 7.3. do 31.3.2019, vénuje libru na ochranu pfirody organizaci WWF
pro UK, celkovy maximalni limit stanovil v§ak na 145 000 liber. A o jaké sliby se jedna?
Naptiklad staci k ptispévku na socialni siti piipojit hashtagy #EarthHourUK, #EarthHourS-
cotland, nebo #EarthHourWales. Déle je mozné udé¢lat slib online na oficidlni webové
strance World Wildlife Fund pro UK — na vybér jsou zde sliby, ze prat véci budete pouze na
30 stupnd, ze vycistite pfirodu ve svém okoli, Ze zredukujete mnozstvi plastl, které pouzi-

vate apod. (WWF-UK, © 2019)

‘,;' FOR EVERY PLEDGE jﬁgtf)
N MADE, ARIEL WILL (\,s
WWF GIVE £1 TO PROTECT ARIEL

FOR YOUR WORLD OUR PLANET TURN WASHING

TO 30°

Obrazek 18 - co-branding program Arielu pro Earth Hour (Zdroj: WWF-UK, ©
2019)

6.6.8 Hotely

Za kazdou noc stravenou v partnerském hotelu muze zakaznik piispét 1 dolar (nebo ekviva-
lent v mistni méné) k celkové utraté€ a pomoct tak organizaci WWF vytvofit lepsi budoucnost
se stabilnim klimatem. Takto jednoduchy co-branding program pojmenovany ,,Just One*
bezi pod kampani Earth Hour od roku 2016 se snahou zapojit do akce co nejvice hotelll. Dva
hlavni partnerské fetézce (a zarovei fetézce, které s napadem takového projektu pfisly) jsou
Frasers Hospitality s hotely v 19 riznych zemi a spolecnost Sands China operujici v Macau.

(World Wildlife Fund, © 2019)

Obrézek 19 — co-branding program ,,Just One* (Zdroj: Earth Hour, © 2019)
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Mnoho dal$ich hotelti kampaii podporuje, ne vSak skrz projekt ,,Just One®, ale zkratka ti¢asti
—hotely vypinaji svétla v celych budovach, potadaji specialni akce pti svickach nebo v uplné
tmé, a samotné hosty se snazi nenasiln¢ pfimét, aby i v hotelovych pokojich zhasli svétla.
Z téch nejvétSich hotell se v roce 2015 Ucastnily naptiklad hotely Hilton, Marriott, Wynd-
ham, Fairmont, Starwood a dalsi. (Tuppen, 2015)

Mezi dal§imi vyznamnymi organizacemi, které Earth Hour podporuji nebo podporovali,
jsou: mezinarodni banka HSBC, satelitni spole¢nost Sky, LG Electronics, Mezinarodni ves-
mirné stanice, Timex, divadlo Broadway v New Yorku, STIHL, Cisco, Whiskas, dale ne-
spocet restauraci, kavaren a dalSich. Zaroven udalost podporuje ucasti také nespocet univer-

zit a Skol.

K udalosti Earth Hour organizace pofadaji rizné akce pro vetejnost — sledovani hvézd, ak-

tivity pii svickach, koncerty, pfednasky apod. (World Wildlife Fund, © 2019)

Ale co vlastn¢ komer¢ni spolecnosti vede k podpote kampané Earth Hour? Teorie tika, ze
vétsina firem vnimd podporu socidlnich kampani v rdmci svého CSR — podpotim-li jako
business svétové hnuti na ochranu ptirody tim, Ze na hodinu ,,vypnu* svou reklamu a budovy
firmy, nebo tim, Ze pro to vytvofim vlastni upoutavku v podobé billboardu, viralniho videa
¢1 TV spotu, budu mit dalsi bod do CSR aktivit. Navic se tim 1 jako firma zvyraznim. A CSR

je uzce spjato s budovanim dobré image znacky.

Byt partnerem velké svétové organizace na ochranu pfirody uz samo o sob€ plisobi dobte,
vétSina komerc¢nich firem s WWF spolupracuje na zménach néceho konkrétniho, co se tyka
zrovna dané firmy (naptiklad pro Coca-Colu je velmi dilezity zdroj vody, a tak pochopitelné
spolupracuje s WWF na ochrané svétovych vodnich zdrojti). (World Wildlife Fund, © 2019)
Kdyz WWF potom spusti socidlni kampan, ktera se stane svétovym fenoménem, ocekava se
podpora od partnertl, a to i kdyz se kampan zrovna nedotyké problému, na kterém s WWF
pfimo spolupracuji dané firmy. Ale 1 toto je vlastné dal$i argument, ktery organizact WWF
hraje do karet — Earth Hour ma tak Siroky zabér aktivit na ochranu zivotniho prosttedi
(zejména aktivity na Setfeni elektrické energie), ze se to piece tyka vSech spolecnosti. Kazda

organizace si na udalosti a na tom pro¢ ji podpofit mize najit to své.

A co firmy podporou Earth Hour ziskava;ji? Je to opravdu dobra image a zaroven dobry pocit,

ze udélali néco spole¢nosti prospesného? Jak jiz bylo zminéno, 1 sama firma se podporou
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takové svétové akce zviditelni. A tohle vskutku funguje — v o€ich obycejnych spotiebiteli si
firmy podporou socidlni kampané zlepsSuji image, a ne vzdy to musi byt brano jen v rdmci
CSR. N¢kdy je vsak tieba vazit kroky a s podporou to neptehanét, dobré jméno firmy to
muze naopak 1 poskodit (viz piiklad spole¢nosti DU Group — kapitola 6.6.4).

Samotna organizace WWF se aktivné snazi pfimét vice firem k podpoife (nebo alesponi
k ucasti Earth Hour) tim, ze ro¢n¢ dava rizna ocenéni firmam naptiklad za nejvétsi vizudlni
efekt, za nejlepsi zapojovaci aktivity apod. (World Wide Fund For Nature, © 2019) Jinak
vsak spolecnosti k podpote Earth Hour nejsou nijak motivovany, WWF nepouziva ani zad-

nou specialni komunikaéni strategii mifenou na komercni spole¢nosti.

6.7 Komunikacni strategie

Organizace WWF spolupracuje s né¢kolika partnery, ktefi organizaci a jejim kampanim po-
mahaji proniknout do riznych médii, a to ¢asto bezplatné (pro bono). Kampan Earth Hour
neni vyjimkou — upoutavky na udalost se objevuji v tradi€nich médiich — v televizi, radiu,
jako tisténa reklama (naptiklad ve Financial Times), ale WWF pouzivé i novéjsi formy ko-
munikace — online, digitalni, mobilni a outdoorové reklamy. Casto partneii organizace
zdarma poskytnou 1 reklamni plochy. Za vyznamné medialni partnery WWF povazuje

zejména Blue Ant Entertainment nebo Love Nature Channel. (World Wildlife Fund, 2018)
Na udalost upozoriiuje nespocet médii — z téch nejvétSich a nejznamé;jsich napiiklad BBC,
CNBC, The New York Times, The Guardian, CNN, Discovery Channel, a mnoho dal$ich.

Kdyby za propagaci kampané Earth Hour méla WWF v roce 2018 zaplatit, ¢astka by pie-
sdhla 12 milionil dolard. (World Wildlife Fund, 2018)
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Obrazek 19 - upoutavka na Earth Hour v novinéach (Zdroj

: Newspapers, © 2019)

Obrazek 20 - ukéazka billboard Earth Hour (Zdroj: World Wildlife Fund, 2015)

6.7.1 Online videa

Kazdoro¢né tvoii marketingovy tym WWF oficialni i1 viralni videa k udalosti s velmi dyna-

mickym obsahem. Od roku 2007 po rok 2018 lze zpozorovat zmény v grafické uprave, do

videi se postupné vklada vice textu. Do pozadi tvlirci voli vétSinou emotivni hudbu, a ve


https://www.newspapers.com/newspage/291426190/
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videu jsou promitany Useky z riznych ¢asti svéta. V poslednich par letech videa kon¢i hes-
lem ,,#Connect2Earth, a tento slogan se objevuje i v prubehu videi, kdy jej nardz vyslovuji
skupiny lidi z riznych mést po celém svété — videa pusobi emocionalné, nadéjeplné, s tro-
chou elementu strachu. Dale se v posledni dob¢ ve videich promitaji i zpravy shrnujici oh-
lasy médii z minulého ro¢niku konani Earth Hour. Ve videich ¢asto na vetejnost apeluji Cle-

nové WWEF, celebrity, influencefi nebo i ,,0by¢ejni* lidé:

o _Kdyz to neudélam ja, tak nikdo.” (,,obycejny* obcan)

e Chci chranit lesy, feky, oceany. (,,obycejny* obcan)

o _Kdyz se divam na své déti, vim, ze pro n¢ chci vybudovat lepsi budoucnost.” (Dan-
nick Randriamanantena, clen WWF pro Madakaskar)

e _Vime, ze zménit smér klimatickych zmén nebude jednoduché, ale nastroje mame
v nasich rukach. Jde jen o to je pouzit diiv, nez bude pozdé.* (Leonardo di Caprio)

(preklad autorky, zdroj videa: https.//www.youtube.com/watch?v=UZYiJLH2toY)

6.7.2 TV reklamy

I pér televiznich reklam pro kampan Earth Hour bylo vytvofeno. Neni pravidlem, Ze by
WWF kazdy rok spoustéla svou oficialni TV reklamu k udélosti, pouze parkrat byla sama
organizace zadavatelem reklamy. Zasluhu na dostate¢ném televiznim pokryti kampané maji
zejména jeji partnefi a spolecnosti, které vytvari pro Earth Hour podporujici projekty (viz

Durex — kapitola 6.6.2)

Oficialni WWF reklamy pro kampan Earth Hour jsou pozitivné ladény, malokdy je pouZit
apel strachu — lze tedy tvrdit, Ze oproti ostatnim socidlnim reklamam jsou reklamy Earth

Hour vyjimkou. Nize je ukazka TV reklamy, ktera béZela v Kanad¢ v roce 2012.

Jedna se o jednoduchy snimek — Zena sedi na své posteli a snazi se zhasnout svétla. Protoze
je moderni doba, a i svétla se dnes daji zhasnout bezkontaktné, tak Zena tleska a ceka, kdy
jeji tleskani senzory zaznamenaji a zhasnou svétla. I kdyz zena intenzitu tleskani stale zesi-
luje, svétla se ji vSak takto zhasnout nepodaii, a (se zoufalym povzdechem) nakonec musi
pouzit fyzicky vypinac. V reklamé jde hlavné o akt vypnuti svétla — na zacatku reklamy je
zde otazka: ,,Do you have what it takes to join team Earth Hour?* — ,,MaS na to se pfipojit
k tymu Earth Hour?* (pteklad autorky), a po zhasnuti svétel se ve tmé objevi pouze vystizné

,»Yes“ (,Ano®). V Uplném zavéru je zde logo WWF a Earth Hour, a datum konani eventu (v
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roce 2012 to bylo konkrétn€ 31. biezna) s pobidnutim k pfipojeni k akci. Reklama kombi-

nuje apel piekvapeni s humorem.
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Obrazek 21 - snimky z TV reklamy pro Earth Hour v Kanad¢, 2012 (Zdroj:
YouTube, © 2019)

6.7.3 Socialni sité

Pro komunikaci a sdileni veskerych zprav, videi, novinek a informaci ohledné Earth Hour
WWF pouziva (kromé oficialnich profilti organizace World Wildlife Fund jako takové) 1
profily vytvoiené pouze pro Earth Hour na socidlnich siti Facebook, Instagram, Twitter, a

YouTube. Viralni marketing a socidlni sité jsou organizaci WWF viibec nejvice vyuzivany.

Oficiélni stranka kampané Earth Hour na Facebooku mé néco malo pfes milion fanouska
(pficemz celosvétova stranka organizace WWF jako takové ma fanouski 3,1 mil., viz kapi-
tola 5.5). Od roku 2011 organizace pravidelné vytvaii i Facebookové udalosti pro Earth Hour
—k udalosti v roce 2019, ktera probéhla 30.3., se na Facebooku hlasilo necelych 27 000 lidi,
k udalosti z minulého roku bylo potom piihlaSenych néco malo ptes 100 000 (k datu
19.3.2019). Na Facebooku WWF sdili néjaky obsah takika denné. Jak se vSak letoSni udalost
Earth Hour blizila, pfibyvaly 1 pfispévky — nékdy byla stranka aktualizovadna i 5x denné.
Organizace sdili zejména pocet dnli zbyvajicich do udalosti a upominky na ni, jak rizn¢ se
1ze do Earth Hour zapojit, fotky krasnych tkazu ptirody, vybrané fotky lidi, ktefi pouzili jiz
zminované heslo ,,#Connect2Earth”. Déle sdili ptibéhy (ze své online story-telling plat-
formy) nebo jak 1ze do svého osobniho Facebook profilu promitnou udalost Earth Hour.
Objevuji se 1 videa z crowdsourcingové soutéze, kde filmati maji kreativné zachytit, jak je
lidstvo spjato s pfirodou. Najdeme zde 1 odkaz na e-shop, kde se daji koupit tricka, mikiny a

jiné symbolické dopliiky k udalosti, a zaroven jsou zde ke koupi i produkty spojené s orga-
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nizaci WWF jako takovou (napiiklad tricka nebo tasky s jejich logem). Ptispévky vidi n¢-
kolik desitek tisic lidi, reakci se vSak na samotné ptispévky objevuje po malu, v fadech de-

sitek, maximalné stovek.

Earth Hour aee
26. bfezna v 23:00 - &

With #EarthHour 2019 only 3 DAYS away, we'd like to remind you to
#Connect2Earth in your own special way ‘& Find ways to get in touch
with nature even if you live in the city. Take a walk in the park A volunteer at
an animal shelter %' or eat local organic produce. The number of things you
can do to #Connect2Earth are limitless. How will you play your part? Take a
pledge today: https://www.earthhour.org/vaice
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DAYS TO EARTHEHOUR 2019 4+

30th March
8:30 p.m. local time

Q0% 142 1 komentaf 174 sdileni

Obrazek 22 - ukazka ptispévku na Facebookové strance Eart Hour (Zdroj: vlastni)

Celosvétovy ucet na Twitteru (https.//twitter.com/earthhour) méa Earth Hour se 163 tisici
sledujicimi uzivateli, i€et byl pfitom vytvofen jiz v roce 2008. Celkovy pocet tweetll na uctu
je néco malo pies 20 tisic (k datu 27.3.2019), sdileny obsah je velmi podobny obsahu na
Facebooku — sdili se videa, GIFy, obrazky, fotky, upominky na blizici se udalost. Zaroven
organizace ,,retweetuje’ (tedy sdili obsah sdileny jinymi uzivateli) tweety o udalosti Earth
Hour, které sdileji partnefi a podporujici spolecnosti (napiiklad Pocoyo, World Scouting,
Yeo Valley a dalsi). V porovnéni s uctem na Facebooku nebo YouTube, organizace na Twit-

ter pridava prispévky s daleko vétsi frekvenci, nékdy 1 8x denné.

Na oficidlnim celosvétovém Instagramovém uctu Earth Hour najdeme ten samy obsah (co
se obrazku a videi tyce, jelikoZ Instagram je socidlni sit zaméfena jen na obrazky a videa),
co na Twitteru ¢i Facebooku, reakci na ptispévky je vSak podstatné vice nez na Facebooku,
a to 1 kdyz celkovych sledujicich na Instagramu Earth Hour je jen necelych 65 tisic (k datu
27.3.2019).

Pocet odbératelt na kanale Earth Hour na siti YouTube s¢itd témét 85 000. Tuto sit’ pouziva
WWF zejména ke sdileni svych oficidlnich kazdoro¢nich videi, pro rok 2019 se zde video

k letosni udalosti objevilo jiz za¢atkem ledna a ma néco malo ptes 52 000 shlédnuti (k datu
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27.3.2019). Po uplynuti udalosti jsou zde vétSinou nasledné sdilena videa, ktera udalost
v kostce shrnuji, a videa, ktera odiivodnuji, pro¢ ma smysl ucastnit se Earth Hour. Najdeme
zde 1 sekci story-telling videi, ktera jsou zaméiena zejména na rodice, jelikoz v nich mluvi
déti o své budoucnosti a Zivotech, o klimatickych zménach, nebo o tom, zda by si dokéazaly
ptredstavit zivot bez zvitat ¢i stromt. Dale je zde i par informacnich a vzdé€lavacich videi na
téma biodiverzity, jsou pojaté jednoduse a biodiverzita je zde vysvétlend skrz oblibené po-
traviny jako je nachos, popkorn, avokado apod. V neposledni fad¢ zde organizace nové od
roku 2019 sdili i videa, ve kterych promlouva né¢kolik ministra, fediteld, clentt komisi a dal-
Sich ambasadori, ktefi se pfipojili k Earth Hour. Mezi nimi je napfiklad i tajemnice IPBES
(Mezivladni platformy pro politiku v oblasti védy o biodiverzité a ekosystémovych sluz-
bach), ¢i feditel piedstavenstva pro zivotni prostfedi v OECD (Organizaci pro hospodaiskou

spolupréci a rozvoj).

Veskera komunikace WWF je mifena na Sirokou vefejnost, pficemz rtizné spolecnosti vy-
pousti podpurné projekty Earth Hour, které zachyti razné cilové skupiny — naptiklad Zinkia
Entertainment ma své produkty pro uspokojeni téch nejmensich na nasi planeté, naopak ci-
lova skupina Angry Birds od Rovia Etertainment se pohybuje ve vékovém rozmezi 934,

Durex potom cili na recipienty v rozmezi 17-44 let. (Numerator, © 2019)

V nasledujici kapitole jsou ptedstaveny vysledky Earth Hour kampané. Otazkou je: jak mtze
jedna kampan dosdhnout tak velkého ristu popularity a uspéchu ve svétovém meéfitku? Od-
poved’ 1ze najit v podpote komercnich spolecnosti, ale i neustalé odezveé a komunikaci orga-
nizace — WWF pouziva dynamicky obsah sdélovani, automatizovani na zakladé€ zdroje sub-
skribenta, dale neustale odborn¢ testuje a analyzuje momentalni stav, a vysledky nésledné
komunikuje ve svych pravidelnych reportech, zpravach, infografikach — takto recipienti na-

bydou pocitu, Ze jejich aktivita spojend s Earth Hour ma smysl.

WWEF zaroven pribézné aktivné sdili — na své webové strance WWF, na oficialni strance
Earth Hour, a na socialnich sitich. Obsahem sdileni jsou plakaty, videa, fotky, loga, rizné
nastroje a informac¢ni a marketingové materialy, a v neposledni fad¢ organizace také sdili
fakta — jak fakta pozitivni (o tom, ¢eho se spole¢nymi silami podatilo diky kampani doséh-
nout), tak i1 fakta negativni (v jaké oblasti doslo ke zhorSeni stavu — naptiklad k narustu uh-
likové stopy, nebo jaky setrvaly stav je tfeba zmenit, a to jsou zaroven ta fakta, ktera orga-

nizaci, a tedy 1jeji podptrce, Zenou kuptedu a ,,nuti* je v hnuti Earth Hour stale pokracovat).
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Zaroven organizace vyuziva nové trendy marketingové komunikace a silu dneSniho techno-
logického svéta (online story-telling platforma, instantni zasildni zprav, viralni marketing,
ambientni média...). Samoziejme nelze opomenout ani obrovskou podporu komerc¢nich spo-
le¢nosti, vlad, a dalSich neziskovych organizaci — ti vSichni stoji za tim, ze je Earth Hour
svétoveé medialné pokrytd, a ze recipienty jsou takika vSichni. Sama organizace by to nedo-

kazala.

6.8 Vysledky kampané

Nize jsou popsany vysledky kampané z jednotlivych roka, kdy se kampan konala — od jejich
pocatkil v roce 2007 az po rok 2018. Durraz je kladen zejména na prvni tfi roky konani, kdy

doslo k nejvét§imu nérustu castnikll a popularity.

6.8.1 Rok 2007

V roce 2007 (kdy se tato udalost konala viibec poprvé) WWF mitila pouze na Sydney, tedy
zhasnout svétla melo hlavné toto mésto. Dle energetické spolecnosti v Australii EnergyAus-
tralia se v dob¢ konani Earth Hour zaznamenal pokles spotfeby energie o 10 %, a to hlavné
v okoli centra mésta. Cil byl pfitom pokles alespont 0 5 %. Znamenalo to, Ze se do akce
v Sydney zapojilo pfes 2 miliony lidi, potvrdil to 1 dotaznik na ob¢any v Sydney — 57 %
respondentl se hlasilo k ti¢asti Earth Hour, at’ uz vypnutim svétel ¢i vypnutim televizi a
pocitact. Zprava, kterou tim obyvatelé Sydney sdélili, byla prosta — jsou ochotni podniknout

akce ke zlepSeni klimatickych podminek. (McArdle, 2009)

Velky podil na mobilizaci obfanti Sydney méla mistni medialni spolecnost Fairfax Media,
ktera poskytla potfebny prostor na propagaci, dale reklamni agentura Leo Burnett, ktera cely
koncept ve spolupraci s australskou WWF vymyslela (viz kapitola 6.1), a zpravodajsky de-
nik The Sydney Morning Herald. Vznikla i prvni TV upoutavka — velmi prosta (1ze ji porov-
nat steleviznim spotem vroce 2012 — viz kapitola 6.7.2), zdroj videa:
https://www.youtube.com/watch?v=HE3WPIK Ykuc. Ve spotu se objevilo par zaberl na ne-
konkrétni spolecnosti, jak postupné¢ zhasinaji sva svétla. Ke konci spotu zde byla jednoducha
pobidka: ,,This March, everyone in Sydney can join a fight against global warming. Turn off
your lights for just one hour. Earth Hour.* — ,,Letos v bfeznu se kazdy v Sydney mize pfi-
pojit do boje proti globalnimu oteplovani. Vypnéte sva svétla jen na jednu hodinu. Hodinu

Zem¢.“ (preklad autorky)


https://www.youtube.com/watch?v=HE3WPIKYkuc
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6.8.2 Rok 2008

zapojilo se 371 mést v 35 zemi na vSech 7 kontinentech. Stiizlivy odhad WWF byl, ze se
akce zucastnilo 50 milionu lidi. Neni vSak vylouceno, Ze se ¢islo ucastnika navysilo az na

100 milioni. (Wayback Machine, © 2013)

V tomto roce se do akce zapojila i pamatecni mista, k tém nejhlavnéj$im patfil most Golden
Gate v San Franciscu a fimské Koloseum. Zapojilo se také nékolik hradti a zamki ve Svéd-
sku a Dansku, budhisticky chram Wat Arun v Thajsku, ¢i parlament v hlavnim mésté v Ma-

d’arsku a mnoho dalsich. (Mitchell, 2017)

Oficialni webovou stranku Earth Hour v tydnu pied kondnim akce navstivilo pres 6,7 mili-
onu lidi, a jen v Americe se (dle dotazniku spolec¢nosti Zogby) akce zucastnilo 16 % obyva-
tel. Vyzkum ihned po eventu ukézal i narust zajmu (asi o 4 %) o feSeni problémi se Zivotnim

prostfedim, jako je naptiklad znec€iSténi ovzdusi ¢i klimatické zmény. (Mitchell, 2017)

Andy Ridley, tehdejsi feditelka kampané Earth Hour, pro noviny The Sydney Morning He-
rald uvedla: ,,What‘s amazing is that it‘s transcending political boundaries and happening in
places like China, Vietnam, Papua New Guinea. It really seems to have resonated with any-
body and everybody.* —,,Je skvélé, ze to piekracuje politické hranice a kond se to 1 v zemich
jako je Cina, Vietnam, Papua Novéa Guinea. Zd4 se, Ze to skute¢né rezonovalo s kymkoli a

vSemi.* (pteklad autorky) (The Sydney Morning Herald, © 2019)

vvvvvv

kroky, aby se zménila stavajici situace klimatu na Zemi? Nebo za to byla zodpovédna du-
kladna, kreativni komunikace organizace a podplrna propagace eventu riznymi spolec-
nostmi? Vlastn¢ jde o kombinaci v§eho — vzdyt’ jednim z cilti kampan¢ Earth Hour je zkratka
uvédomit lidi o nutnosti zmény a o dllezitosti zachovani biodiverzity. Dal§im cilem je potom
nastinéni a poskytnuti moznosti, jak byt soucasti této zmény. Organizace WWF timto vlastné
castecné sviy cil kampané splnila — uvédomila lidi o nutnosti zmény a zarovenl poskytla

moznost podniknuti akce (zhasnout svétla).

Za dalsi, jak jiz bylo zminéno, velmi propagaci usnadnila jiz v prvnim roce spole¢nost
Fairfax Media. Kolem Earth Hour se po prvnim ro¢niku konani vytvoftil buzz — o kampani
mluvila média jako BBC, The New York Times, The Guardian... O rozSifeni povédomi o

eventu ma zasluhy napiiklad i Google (viz kapitola 6.6.1). Sama organizace World Wildlife
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Fund zacala aktivné komunikovat cile a moznosti kampan¢ na své webové strance, a pouzila

pro to i nastroje socialnich siti.

Médii, cilicich na piijemce, bylo zkratka mnoho. A poselstvi Earth Hour bylo nenasilnou,
ba mozna i ptivétivou formou podsouvano —,,cena‘ za ,,produkt* byla v ptipad¢ této socialni
kampané velkou ¢asti recipientii vnimana jako nizkd — vzdyt je to jednoduché: na hodinu
zhasnu sva svétla a hle, podnikam krok k ochrané ptirody. Recipienti tedy méli viilli zménit
navyky ve svém chovani, byt’ néktefi jen na tu ur¢enou hodinu. Zaroven je tato socialni akce
dobie méftitelnd, vysledky jsou (doslova) témét ihned viditelné, coz je pro n¢koho taktéz

rozhodujici faktor.

6.8.3 Rok 2009

V roce 2009 udélost Earth Hour jiz piekonala rekordy ucasti vefejnosti a stala se nejvetSim
svétovym hnutim na ochranu ptirody. Odhaduje se, Ze se akce zucastnila témé&f pal miliarda
lidi, ale neni vylouc€en i vyssi pocet. Potvrzenych bylo pies 4 000 mést v celkové 88 zemich
— jednalo se o nejvyssi narust béhem jednoho roku (o 53) zacastnénych zemi v historii Earth
Hour. (World Wildlife Fund, 2016) Mozna takovy narust ucastnénych zemi ovlivnilo blizici
se konani konference OSN o zméné klimatu ve stejném roce, WWF toho vyuZila k propa-
govani kampané jako mozZnosti ud€lat konkrétni krok k zastaveni globalniho oteplovani.

(Sudhaman, 2009)

V roce 2009 WWF vymyslela pro Earth Hour strategii svétovych voleb, a planetu Zemi zob-
razovala jako pomysIného kandidata — vytvofila pro planetu Zemi volebni kampan, ktera se
zobrazovala jako TV reklama, na billboardech, v tisku, ale i jako online nebo event marke-
ting. Kampan generovala celkem 87 miliond online zminek, v den konani Earth Hour potom
v pruméru 300 zminek za vtefinu, zaroven to ten den bylo nejpopularnéjsi téma na sitich
Twitter a YouTube. (Sudhaman, 2009) Diky tomuto kampan Earth Hour mimo jiné vyhrala
i zlatou cenu v EFFIE Awards. (Mahalingam, 2009)

I vice pamatecnich mist se zacalo ptipojovat, udajné byl celkovy pocet zucastnénych pama-

te¢nich mist 1 059. (Sudhaman, 2009)

Jen v Singapuru byla ucast nejméné 40 % obcanti, coz je asi 1,6 milioni lidi. Znamenalo to
pokles ve spottebé elektrické energie v danou hodinu konani udalosti o 42 MW. (World
Wide Fund for Nature, © 2019) V Kanadé¢ bylo ¢islo uSetfené elektrické energie v danou

hodinu vice nez dvojndsobné — energetickd spole¢nost PowerStream jej vypocitala na 88
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MW, coz se rovna denni spotiebé energie vice nez 1400 primérné velkych domd.

(PowerStream, © 2019)

6.8.4 Rok 2010-2015

V letech 2010-2015 pocet prihlaSenych zemi stale mirn€ stoupal, v roce 2015 bylo finalni
¢islo potvrzenych zemi 172 (viz Obrazek 24). Stoupal globélné tedy i pocet zucastnénych
organizaci, komunit, univerzit, jednotlivcd, pamatek — béhem péti let se pocet zucastnénych
pamatek zdesetindsobil, v roce 2015 to uz bylo pres 10 000 mist. Stejné tak se zacalo ptipo-
jovat vice svétové znamych osobnosti a influencerit (v roce 2015 jiz ptes 200). (World

Wildlife Fund, 2015)

172

162

GROWING
YEAR ON YEAR

LEGEND

© No. of countries
and territories

Obrazek 23 - pocet zemi, které se ucastnily Earth Hour v letech 2009-2015 (Zdroj:
World Wildlife Fund, 2015)

Ve spojené s piidanim symbolu ,,+* k oficidlnimu logu Earth Hour v roce 2011 (vice o pfi-
dani symbolu do loga v kapitole 6.5) WWF zacala pracovat vice na ovliviiovani ovladact
zivotniho prostiedi a klimatickych zmén s tim spojenych, to znamenalo tlaeni zejména na
vladni organy jednotlivych zemi. Ke konci roku 2015 se diky Earth Hour nasbiralo skoro
250 000 podpist petici, a to piimélo nejméne 6 zemi pracovat na zménach v zdkonech —

naptiklad na zakdzani urcitych typt plastl apod. (World Wildlife Fund, 2015)

Cislo navitév béhem 3 dnii kolem udalosti (27. — 29.3., pii¢emz 28.3. se konala Earth Hour)

na oficialni webové strance pfesahlo ptl milionu. Jen na Twitteru se potom bé¢hem prvnich
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3 mésict v roce 2015 objevil nektery z hashtagii Earth Hour 2,2 miliardkrat. A udajny cel-
kovy pocet shlédnuti oficialnich videi Earth Hour, nebo videi s Earth Hour spojenych, za

stejné obdobi byl 82 012 966. (World Wildlife Fund, 2015)

6.8.5 Rok 2016

V tomto roce se oproti roku piredchozimu rapidné snizil pocet shlédnuti videi s tématikou
Earth Hour, a to vice jak o polovinu (na necelych 900 000 shlédnuti). Mohl za to i celkové
niz8i pocet sdilenych videi, v tomto roce komercni spolec¢nosti pfili§ nevypoustély video-
projekty na podporu Earth Hour. Na druhou stranu se vSak navysil pocet navstév na webové
strance a také pocet zminek Earth Hour na Twitteru. Opét se navysil 1 pocet zi€astnénych

pamatek, mést a influencertt. (World Wildlife Fund, 2016)

Cile a vysledky Earth Hour se v tomto roce zacaly vice projevovat, kdyz zemé skute¢né
zménily znéni svych zakont, ¢i piidaly Gpln€ nové vyhlasky dotykajici se ochrany piirody.
Napiiklad ve Spanélsku se diky kampani nasbiralo pfes 50 000 podpisi, coz ovlivnilo tamni
vladu jednat o fosilni palivech a transformovat na obnovitelné zdroje, aby tak splnila zavazek
ucinény podpisem Patizské dohody v ramci OSN o zmén¢ klimatu. Dohoda ma omezit emise
sklenikovych plynt do roku 2020 a formuluje tim i dlouhodoby cil ochrany klimatu k udr-
zeni primérné globalni teploty vyrazné pod hranici 2°C. (Ministerstvo Zivotniho prostfedi,
© 2019) V Indii se zase zaméfili na obnovitelnou energii pro domovy a kancelaie v podobé

solarnich panelt. (World Wildlife Fund, 2016)

6.8.6 Rok 2017
V roce 2017 jiz kampan Earth Hour slavila 10. vyro¢i od prvniho konani eventu.

,Governments and businesses must step up — so must individuals. Building a sustainable
tomorrow depends today on all of us.” — ,,VIady a organizace musi konat — a stejné tak 1
jednotlivei. Vytvareni udrzitelného zitrka zélezi dnes na kazdém z nas.* — Antonio Guterres

(generalni tajemnik OSN). (pfeklad autorky)

V roce 2017 se Earth Hour konala 25. biezna. NiZe je graf, ktery ukazuje, kolikrat se béhem
6 dni kolem udalosti zminka o Earth Hour objevila na profilech lidi na socidlnich sitich
(Facebook, Instagram a Twitter). Nejvétsi popularitu méla kampan na Facebooku, coz mlize
byt mozna trochu piekvapujici vzhledem k poctu fanouski celosvétové Facebook stranky

WWEF i Earth Hour, nicméné v tomto roce (i v roce piedeslém) organizace WWF spustila
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projekt na $ifeni ,,socidlnich feedi* praveé na Facebooku — pies 18,5 tisice lidi vénovalo svou
»socialni silu“ tak, ze piimo skrz oficialni stranku Earth Hour za sebe zvetejnili kampan
Earth Hour a veskeré informace k tomu na svém profilu nebo na svych webovych strankach.
To mélo vysledek takovy, ze jen skrz tento projekt méla Earth Hour dosah az na 13 miliont
potencidlnich novych ucastnikii. (World Wildlife Fund, 2017) Zarovei rapidné stoupl i pocet
fanouskl na profilu Earth Hour. (Zotkova, 2017)

Earth Hour Gained Most Interactions On Facebook
Posts' Interactions On Official Earth Hour Profiles

100K [l Facebook [ instagram [ Twitter
80k
60k
40k
20k
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Data Range: March 20 — 26, 2017 SDCialbakers
MNote: Data taken from Socialbakers Suite

Obrazek 24 - Earth Hour na socidlnich sitich 2017 (Zdroj: Socialbakers, © 2019)
I v roce 2017 se zapojili celebrity a ambasadoti. Naptiklad Champions League a Maroon 5
zapojili svych vice nez 20 milionti fanouski — byly to hlavni dva G¢ty na Twitteru, kde se

kampan zminovala. (Zotkova, 2017)

Tento rok se kampan opét mirn¢€ rozrostla, Cisla jsou zpracovana v piehledné infografice

z oficidlni zpravy o kampani z roku 2017:


https://www.socialbakers.com/blog/2677-how-the-earth-hour-social-campaign-made-a-real-impact
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EARTH HOUR HIGHLIGHTS 2017 EARTH HOUR HIGHLIGHTS 2047
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Obrazek 25 - vysledky Earth Hour 2017 (Zdroj: World Wildlife Fund, 2017)

V roce 2017 se opét podatilo jit v kampani vice do hloubky — naptiklad v Chile, kde je kaz-
doro¢né nespocet lesnich pozart, se skrz Earth Hour sesli dobrovolnici, aby zasadili nové
stromy. Dobrovolnici podnikli mnoho dal$ich aktivit na zdGraznéni dtleZitosti chranéni lesti
a pralesti. Vznikla zde 1 novéa chranéné tzemi. Obyvatelé v Polsku zase vyuZzili konani Earth
Hour k nasbirani vice nez 23 000 podpisti na vyjadieni nesouhlasu s planovanymi zménami,
které by zapfti€inily deformaci feky Vistula, kvili kterému by hrozilo i zastaveni jejiho pii-

rodniho pramene. (World Wildlife Fund, 2017)

6.8.7 Rok 2018

Minuly rok se kampané Earth Hour zi¢astnilo pfes 10 milionti lidi jen ve Spojeném kralov-
stvi, celosvétove se pocet odhaduje az na miliardu lidi. Vysledky a konkrétni Cisla z roku

2018 l1ze opét prehledné najit v Earth Hour reportu:

e 188 zemi se zcastnilo, z toho 10 podniklo né&jaky legislativni krok k ochrané biodi-
verzity — ke zmirnéni odlesiovani, pouzivani plast nebo k zastaveni zmén klimatic-
kych podminek;

e témct 18 tisic pamatecnich mist zhaslo sva svétla, naptiklad Big Ben v Londyné,
Eiffelova v&z v Pafizi, pyramidy v Egypté, Empire State Building v New Yorku,
Opera v Sydney a dalsi;

e oficialni hashtag kampané jen béhem mésict leden, tinor a bfezen ptiznivci udalosti

pouzili vice nez 3,5 miliardkrat;


http://awsassets.panda.org/downloads/Earth_Hour_Report_2017.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

e do kampané se zapojilo ptes 250 celebrit, politikd a influencerti (napiiklad Andy

Murray, Ellie Goulding, skupina The Killers a dalsi). (World Wildlife Fund, 2018)

Podpora lidi, kteti symbolicky vypinaji sva svétla, pfimo nebo nepiimo ovlivituje organizaci
WWEF pii nalézani feSeni pro riizné problémy, kterym planeta a jeji stav Zivotniho prostredi
celi. Jedna se naptiklad o vySe zminénou vysadbu novych lesti v Chile nebo Ugand¢, zaka-
zani urcitych plastl na Galapagach a dalSich zemich, a obecné¢ ovliviiovani zakonu ke zlep-

Seni klimatickych podminek ve vice nez 100 zemich. (World Wildlife Fund for UK, © 2019)

Tento rok se udalost Earth Hour konala 30. bfezna 2019 o ptl devaté veCer mistniho Casu,
kompletni data a vysledky z leto$niho roku v dob¢€ psani prace autorka jesté neméla k dispo-

zici, oCekaval se vSak opét mirny narust ucastnik.

6.9 Earth Hour v Cesku

JelikoZ organizace World Wildlife Fund nema oficialni pobocku v Ceské republice, nema tu
Earth Hour ani piili§ medialni podpory. Poprvé byla existence kampané v Cesku zazname-
nana v roce 2010, par mést hlasilo ucast. Earth Hour si poté v Ceské republice vzal na starost
ekologicky institut Veronica, coZ je profesionalni pracoviité Ceského svazu ochrancii pii-
rody Veronica. Institut poskytuje (podobné jako WWF) interpretaci odbornych environmen-
talnich témat — zabyva se méstskym 1 venkovskym Zivotnim prostfedim a aktivity rozviji v

Sirokém zabéru od lokalnich po mezindrodni. (Veronica, © 2019)

6.9.1 Komunikace

Komunikaci Veronica takfka kopiruje od WWF, oficialni stranku Earth Hour v Cesku na-
jdeme na doménég institutu: www.veronica.cz/hodinazeme/, na prvni pohled je velmi po-
dobna té oficidlni zahrani¢ni. I zde najdeme mapu Gcasti (viz Obrazek 27), oficidlni video
pro aktudlni rok, informace o kampani a jak se lze G¢astnit, marketingové materidly ke sta-
zeni (napiiklad plakat pro rok 2019 — takté v podstaté pouze pielozeny do Ceského jazyka,
s tim rozdilem, Ze je zde logo institutu Veronica a nikoli WWF — viz Obrazek 28), a dale je
zde 1 rubrika s fotkami nebo s fakty ohledné aktualnich hrozeb spojenymi s Zivotnim pro-

stfedim.


http://www.veronica.cz/hodinazeme/
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Oproti zahrani¢i vS§ak Hodina Zemé& nemé velmi silnou propagaci ¢i medidlni pokryti. O
udalosti referovalo par celostatnich médii — tisténych, internetovych, televiznich i rozhlaso-
vych, nikdy se vSak nejednalo o detailni ¢i hlavni zpravu. Nejobsahlejsi zminka k tématu

v roce 2018 se objevila na online Ceském rozhlasu Plus. (Veronica, © 2019)

A samoziejm¢ ani samotny institut Veronica se nemlze rovnat svétové organizaci World
Wildlife Fund, negeneruje tak velky pocet finan¢nich pfispévka a jinych darti, a proto jsou i
jeho vydaje na rizné projekty velmi omezené. Zaroven jsou projekty institutu pouze lokalni
¢i celostatni.
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Obrazek 26 - mapa ticasti Earth Hour v Cesku (Zdroj: Veronica, © 2019)
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Obrazek 27 - plakat pro Hodinu Zemé 2019 (Zdroj: Veronica, © 2019)

Institut Veronica vytvofil i Facebookovou stranku Earth Hour pro Ceskou republiku. K datu

3.4.2019 ma stranka bezmala 6 200 fanousku. I na této socidlni siti se institut inspiruje ofi-
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cidlni fanouskovskou strankou. Sdili videa (oficialni WWF videa k akci, ale naptiklad i vi-
dea, jak v Hoding Zemé& postupné zhasinaly pamatky v Cesku), dale sdili obrazky, fotky,
plakaty apod. K tcasti Eath Hour se na ¢eské Facebookové udalosti hlésilo pies 500 lidi.

Na rozdil od oficidlni zahrani¢ni Earth Hour, Hodina Zemé v Cesku nema sviij profil na
Instagramu, Twitteru, ani YouTube — velmi ziidka néjaky obsah k Hodiné Zemé sdili institut

alespoii na svych oficidlnich uc¢tech na uvedenych sitich.

6.9.2 Vysledky ¢eské Hodiny Zemé

V Ceské republice se v roce 2018 zapojilo do Hodiny Zemé celkem 113 obci, véetné 16
statutarnich mést. Rada obci si navic dobrovolné ulozila réizné plany pro zastaveni nebo ale-
spoit zpomaleni klimatickych zmén. I v Cesku se zapojila pamate¢ni mista — dle statistik
Veronicy celkem 11 (napiiklad Petiinské rozhledna, hrad Spilberk v Brné &i plzenska kated-
rala sv. Bartoloméje). K akci se dale ptihlasilo 83 firem a ptes pil tisice jednotlived, pficemz
navstévnost Ceské stranky pro Hodinu Zem¢ (zfizené institutem Veronica) sc¢itala v tydnu
pred konanim akce piiblizn¢ 20 000 navstévnikd. Konalo se 19 vetejnych akci k udalosti.

(Veronica, © 2019)

V roce 2019 se v Cesku do Earth Hour (dle statistik na webové strance — viz vyse Obrazek
27) zapojilo 165 obcich, 77 firem, 751 jednotliveli a 11 pamatek. Konalo se 14 vetejnych
akci. Zhasly hlavni pamatky nejvétsich mést v Praze (Vysehrad, Vitkov, Petiin), Brné (Spil-
berk, Obelisk a Nova radnice), Ostravé (radni¢ni v€z) 1 Plzni (radnice, katedrala sv. Barto-

loméje). Vetejné osvétleni bylo zhasnuto ve stovce mensich obci. (Veronica, © 2019)

Tato vysledna ¢isla byla vyhodnocena z poctu ptihlasenych firem, jednotliveli a pamatek
pouze na webové strance ¢eské Hodiny Zemé, kterou ztidil institut. Je tedy pravdépodobné,

ze ve skuteCnosti byla ucast v téchto letech o néco vetsi.

Je nutno dodat, e vysledky z kampané v Ceské republice se nikterak neprojevily v oficial-
nich vysledcich celosvétoveé — naptiklad v oficidlnim seznamu organizace WWF, ktera pa-
matecni mista se zucastnila v roce 2018, nenajdeme ani jednu z vySe uvedenych €eskych

pamatek, podobné se ani do oficialnich ¢isel ziiCastnénych mést nepromitly ¢eské obce.
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7 SHRNUTI PRIPADOVE STUDIE

Kvalitativni vyzkum v podob¢ ptipadové studie byl zaméieny na socidlni kampan Earth
Hour, kterou jiz od roku 2007 kazdoro¢né organizuje Svétovy fond na ochranu ptirody
(World Wildlife Fund). Autorka se zaméfila zejména na zkoumani toho, jak se kampaii stala

dnes nejvétsim svétovym hnutim na ochranu pfirody.

7.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Pted provedenim vyzkumu si autorka zvolila 3 vyzkumné otdzky, na které v této kapitole

odpovi.

7.1.1 Pomoci jakych komunikaénich strategii v ramci kampané organizace cili na

ruzné cilové skupiny?

Lze tvrdit, Ze organizace samotna svou komunikaci cili na Sirokou vetejnost, na lidi riznych
vekovych kategorii, socialniho postaveni, velikosti pfijmu apod. A mé skute¢né vytvorenou
globalni komunikaéni sit’ — diky svym pobockdm ve vice nez 100 zemich. Lokaln¢ nasledné
pouze vytvaii pod-projekty na podporu kampané Earth Hour (naptiklad Pass the Panda
v UK). Organizace vSak nevytvafi celosvétove riizné komunikacni strategie pro rtizné seg-
menty — za to jsou zodpovédné spiSe podptirné projekty komercnich spole¢nosti a jejich
cilové skupiny (naptiklad cilovéa skupina Zinkia Entertainment jsou déti do 5 let, cilovka
spole¢nosti Durex jsou potom sexualné aktivni ve vékovém rozmezi 1744 apod.). Co se
tyka cilové skupiny v podob& komercnich spole¢nosti (tedy partneti a dérci), ani pro tuto
skupinu WWF nema vytvoienou specialni strategii. V ramci Earth Hour spole¢nosti najdou
informace na oficialni webové strance, kde je pouze velmi strucné popsano, pro¢ by se spo-

le¢nosti méli zapojit a jak.

Komunikace organizace ptisobici celosvétove je vSak dobie propracovand a modernizovana
— WWF pouziva dynamicky obsah sdélovani a automatizuje na zaklad¢ zdroje subskribenta.
Navic organizace dokéze vizualn€ zaujmout. Recipienti jsou pomoci vyro¢nich zprav z kam-
pan¢ Earth Hour dobfe informovani o aktivitach organizace i o vysledcich snaZeni. Organi-
zace vSak informuje 1 pribézné — pomoci obrazk, fotek, infografik. Nejaktivnéji WWF ke
sdileni téchto zprav vyuziva socialni sit¢ Facebook, Twitter, YouTube a Instagram, pficemz

nejvice piispévki 1ze najit na Twitteru, nejméne potom na Instagramu. Frekvence sdileni je
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pfitom velmi ¢astd — denné i n¢kolik ptispévkl. Pomoci téchto silnych digitalnich néstroji

komunikace tedy organizace cili na vétSinu spolecnosti.

Co se tyka vyuziti klasickych médii, zde opét velkou roli hraji komercni spolec¢nosti, které
medialni prostor organizaci poskytuji ¢asto zdarma. Bezplatné se tak upoutavky na Earth
Hour dostavaji do televize a radia, ale i do Casopist a novin. Déle se v nékterych zemich
objevuji velké billboardy a jiné outdoorové reklamy. Celosvétové naklady na propagaci
kampané Earth Hour za rok 2018 by pfesahly 12 miliont dolart, kdyby jej méla WWF fi-
nancovat. Sama organizace vSak na reklamni ucely vynalozila v roce 2018 pouze 6,3 milionti

— tato ¢astka je vSak za celou organizaci WWF, tedy vSechny jeji projekty a kampané.

Nastroje pouzité v komunikacni strategii pouze organizace WWF, kterymi cili na riizné ci-

lové skupiny, 1ze shrnout nasledovné:

e moderni nastroje — online story-telling platforma, instantni zasilani zprav, webové
aplikace;
e socialni sité — coz je také stadle pomérné novy a moderni néstroj komunikace;

e dynamicky obsah — organizace nejcastéji ke sdileni zprav a informaci pouziva videa.

7.1.2 Co stoji za ispéchem kampané? Jaké faktory ovliviiuji rozhodnuti cilovych

skupin podporit kampan?

Jak se tedy tato kampan stala svétovym fenoménem? Za hlavni divod Ize povazovat jedno-
duchost ndpadu. Kampané¢ je velmi jednoduché se ticastnit, pficemz s vynalozenim minimal-
niho usili — ,,cena* za ,,produkt™ je tedy nizka, a vile jedincti (zménit své chovani urcitym

zpusobem) velka.

Dal$im divodem muiZe byt diikladna komunikaéni strategie —jak samotné organizace WWF,
tak 1jejich partneri a dalSich spole¢nosti, které se rozhodli kampan podpotit. World Wildlife
Fund pro komunikaci kampan¢ voli moderni néstroje, socidlni sit¢ s dynamickym obsahem,
a to vSe stale v kombinaci s tradi¢nimi médii —,,mist*, na kterych se zasahuji cilové skupiny,
je mnoho. V neposledni fad¢ i podplirné projekty komercnich spolec¢nosti ovlivnily rust
ucastnikli ve velké mife, je nutno uznat velké zasluhy praveé tém. Stejné tak svym dilem

piispély i celebrity, politici a opinion leadefi.
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Dale 1ze popularitu odiivodnit i samotnym socialnim tématem, jimz se kampan zabyva —

téma ochrany ptirody se dotyka vsech, celé spolecnosti, a je tedy prece logické, ze chce

wrve

7.1.3 Jak rizné komerc¢ni spole¢nosti podporuji danou kampaii a co tim ziskavaji?

VétsSina komercénich (i nekomerénich) spolecnosti podporuje Earth Hour zkratka tim, ze se
do udalosti zapoji. Je to nejjednodussi forma podpory kampané — firmy v ur¢enou dobu
eventu zhasinaji svétla ve svych budovach, kancelatich a pobockach, a zhasinaji také své
reklamy (napft. spole¢nost Coca-Cola) a nabadaji své zamé&stnance k i¢asti. Banky a hotely
taktéZz zhasinaji svétla v nepotiebnych budovach, a v hotelech i své zadkazniky motivuji ke

zhasnuti svétel ve svych pokojich.

Dalsi forma podpory souvisi s pofddanim specidlnich akci k eventu Earth Hour. Zminéné
hotely naptiklad pro hosty pofadaji specidlni vecefe a jiné aktivity pii svickach nebo pfti
uplné tmé¢. I restaurace a kavarny poradaji podobné akce. Ostatni spolecnosti naptiklad or-
ganizuji spole¢né sledovani hvézd, koncerty, pfednasky na téma zivotniho prostiedi, speci-

alni eventy pro déti a dalsi.

Vyznamnéjsi podporu kampani Earth Hour komer¢ni spole¢nosti vénuji napiiklad spusténim
vlastnich projektl spojenych s Earth Hour — viralni videa, plakaty, billboardy (Coca-Cola).
Nekteré spolecnosti tvoti 1 TV spoty na podporu kampané (Durex), a spole¢nosti zaroven

udalost sdili pfes vlastni socidlni kandly a vetejné¢ se tak hlasi k ucasti.

Co lze povazovat za nejkreativnéjsi podporu této kampané je naptiklad vytvoteni epizody
seridlu jen na propagovani Earth Hour a jejich cilii (spolecnost Zinkia Entertainment), ¢i
vytvoreni interaktivni hry a videi s tim spojenych (DU Group), nebo pozménéni jiZ oblibené
hry a vytvotfeni nového Earth Hour mdédu v rdmci hry (Rovio Entertainment), a zaroven

v dobé konani eventu zménéni pozadi hry na tmavsi barvy.

V neposledni fad€ se spolec¢nosti skrz Earth Hour snazi pomoci WWEF i s fundraisingem po-

moci svych co-branding programt (Ariel, hotely Frasers Hospitality a Sands Chin).

A co tedy takovou podporou komerc¢ni spolecnosti ziskavaji? Vétsina firem podporuje soci-
alnich kampan¢ jako je Earth Hour v rdmci svého CSR — to je spjato s budovanim dobré
image znacky. Podpofenim svétového eventu, ktery navic organizuje jedna z nejvétsich or-
ganizaci na ochranu ptirody, se spolecnosti i dostate¢n¢ zviditelni. Spousta firem je navic 1

partnerem WWF, udrzuji tim tedy i dobré vztahy s organizaci.
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Co se tyka ostatnich (hmotnych) benefitd, spolecnosti nijak negeneruji zisk z podpory. Do-
stavaji symbolickd ocenéni od organizace WWF za, napiiklad, nejvétsi podpirny efekt
v dob¢ konani Earth Hour, ale to je viceméné vSe. Z nékterych spolecnosti Ize tedy nabyt
dojem, Ze podporuji Earth Hour, protoze skute¢né véii, ze to ma cenu, a ze to vede k tak

potiebnym zménam k lepsi budoucnosti (Coca-Cola).

7.2 Doporuceni

Socialni kampan Earth Hour nyni zaujima velmi dobré postaveni na globalnim trhu. Od je-
jiho vzniku uplynulo jiz 12 let, béhem této doby organizace World Wildlife Fund realizovala

a vyzkousela celou fadu prostiedkt marketingové komunikace na uspésny rozvoj kampané.

Organizaci se osvédcil zejména nizkonakladovy online (viralni) marketing, zejména komu-
nikace pfes socidlni sité. Pocet sledujicich, odbératelt a fanouskt jejich profili na sitich
Facebook, Instagram, Twitter a YouTube je vSak stale pomérn€ nizky — implementovala-li
by organizace do své komunikace prostiedky, které by vedly ke zvySeni sledovatelt, zvysilo
by se tim i pokryti sdélovanych zprav, a tudiz i povédomi o kampani Earth Hour. Ptikladem
takového prostfedku miize byt tfeba vytvorfeni kreativni soutéze (podobné, jako jiz WWF
jednou vytvoftila crowdsourcingovou filmatskou sout€z), tentokrat vSak s podminkou sledo-
vani stranky Earth Hour (naptiklad sledovani jejiho Facebookového profilu, byla-li by sou-
téz vytvorena praveé pro Facebookové uzivatele). Déle je na oficidlni webové strance Earth
Hour nespocet call-to-action tlacitek, které vedou piijemce pfimo k ucasti Earth Hour. Dal-
$im nastrojem ke zvySeni sledovatelii na socidlnich sitich tedy mtze byt i dalsi jednoduché
call-to-action tlacitko s pobidkou zapojeni se do online sledovani aktualnich informaci na

Facebooku nebo Twitteru.

Pro budouci rozvoj kampané je velmi diileZita stavajici i nové vznikajici podpora komerc-
nich spolecnosti a ambasadorti. Diky takovym subjektim je kampan dostatecné medidlné
pokryta a rozsah piijemcu se tim ndsobi. Existuje né€kolik komer¢nich organizaci, které Earth
Hour podporuji kazdoro¢né, jelikoZ jsou zaroven i sponzorskymi partnery WWF (Zinkia
Entertainment, Coca-Cola). Nicmén¢ mnohé ze spole¢nosti podpofili Earth Hour pouze jed-
nou ¢i dvakrat (Durex, Google). Doposud totiz organizace WWF nevytvofila specialni ko-
munikacéni strategii pro partnery a darce, ktera by se vdzala pfimo ke kampani Earth Hour.
Cilenad marketingova komunikace pravé na komercni subjekty by je vSak vice vtahla a pfi-

m¢éla k dlouhodobéjsi podpote kampang.
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Vytvoteni komunikacni strategie pro specificky segment souvisi i s cilenim na jednotlivé
zemé¢. Organizace WWF operuje jiz ve vice nez 100 zemich — v téchto zemich je tedy po-
mérn¢ jednoduché tuto globalni kampan adaptovat a propagovat (WWF ma pobocku napii-
klad v Kanadé, USA, Spojeném kralovstvi, Polsku...). V nékterych zemich organizace
spousti i mensi lokalni projekty na podporu Earth Hour. Existuji vSak staty, ve kterych WWF
nema oficialni pobo¢ku (Ceska republika, Slovensko, Tunisko...). Pokud se v takovych ze-
mich nenajdou organizace, které si potfddani Earth Hour vezmou na starost (jako naptiklad
v piipadé Ceské republiky, kde event organizuje ekologicky institut Veronica), piijemci
v téchto zemich jsou odkazani pouze na zahrani¢ni zdroje, coz samoziejmé neni tak efek-
tivni.

V neposledni fadé 1ze doporucit i obménu pouzivanych apeld v jednotlivych reklamnich ma-
teridlech Earth Hour. Obzvlasté ve videich pouzivd World Wildlife Fund zejména piekva-
peni v kombinaci s humorem. Mozna by neuskodilo vyzkouSet zakomponovani apelu stra-

chu v optimalni mife, vedlo by to k hlub§imu zamysleni pfijemcii nad tématem.
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ZAVER

Diplomova prace nabidla uceleny pohled na socidlni marketing a jeho vyuziti jako nastroje
pro komunikaci zavaznych spolecenskych témat zejména neziskovymi organizacemi. V te-
oretické Casti jsem popsala nastroje a prostfedky socidlniho marketingu a socialni reklamy,

a nasledné jsem v praktické ¢asti na zaklad¢ teoretickych poznatkli zanalyzovala konkrétni

socialni kampan neziskové organizace.

Cilem bylo zejména zhodnotit, jaké pouzité nastroje a prostfedky udélaly z ptivodné lokalni
kampané na boj proti globalnimu oteplovani dnes nejvétsi svétovou akei na ochranu ptirody.
Vyzkum vsak odhalil pouze malou ¢ast toho, co jsem piivodné zamyslela. Pti psani jsem se
totiz potykala s nedostatkem odbornych zdroji vézajicich se ke kampani. Z mého zavérec-
ného doporuceni vyplyva zejména vhodnost pouzivani online marketingu pfi socidlnich
kampanich, a stejn¢ tak je v tomto typu marketingu nesmirn¢ dilezitd podpora komercnich
subjektl a vefejné znamych osobnosti. Ve vyzkumu metodou piipadové studie Ize i nadale
pokracovat, a to prakticky tak dlouho, dokud bude dana socidlni kampan aktualni — moz-

nosti, na co se zaméfit, je mnoho.

Psani prace mé obohatilo mnohem vic, nez jsem Cekala. Jednak jsem si rozsifila a ucelila
znalosti z oblasti socidlniho marketingu a socidlni reklamy, ale pfedevSim jsem se dozveé-
déla, na jakych principech funguje dnes jedna znejvétSich neziskovych organizaci na
ochranu pfirody na svété. Diky jejim informa¢nim materidlim jsem vice pronikla i do pro-
blematiky biodiverzity — na jednu stranu jsem si bohuzel potvrdila svlij nazor o jejim zhor-
Sujicim se stavu, na druhou stranu jsem vS$ak také zjistila, jaké riizné kroky mizu jako jed-

notlivec podnikat, abych napomohla k lepsi budoucnosti planety Zem¢.

Jsem toho ndzoru, Ze podobnych osvétovych kampani je na svété potieba daleko vice.
Nicméné k dosazeni pozitivni zmény je nutné, aby se skutecné kazdy jednotlivec zamyslel
nad svymi dlouhodobymi dopady na Zivotni prostiedi, a ptizpisobil tak tomu své kazdodenni

chovani.
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