Propagacni aktivity ekologickych subjektd
v CR a ve svété

Bc. Petr Marvan

Diplomova préce i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2007 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimediélnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2006/2007

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Bc. Petr MARVAN
Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace
Téma prace: Propagacni aktivity ekologickych subjektt v €R a ve
svéte

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k problematice propagace ekologickych subjektii.
2. Definujte cile a hypotézy prace.

3. Provedte analyzu propagacnich aktivit nékolika vybranych ekologickych subjekti

u nds i ve svété a zhodnotte jejich €innost.

4. Navrhnéte osvétovou propagaéni kampai, jejimi cilem bude upozornit vefejnost na
zavainost ekologickych problémi souéasnosti.

5. Zhodnofte pfednosti respektive limity projektu a moZnosti jeho realizace.



Rozsah prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace:  tidténa

Seznam odborné literatury:

BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. 1. vydani Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zling, 2006. ISBN 80-7318-436-2

FORET, M. Marketingové komunikace. 1. vydani Brno: Computer press, 2006. ISBN
80-251-1041-9

GORE, A. Zemé na misce vah. Ekologie a lidsky duch. 2. vydani Praha: Argo, 2000. ISBN
80-7203-310-7

KOHAK, E. Zelena svatozaf. 2. vydani Praha: SLON, 2002. ISBN 80-85850-86-9
MANDER, J. V nepfitomnosti posvatného. 1. vydani Brno: DOPLNEK, 2003. ISBN
80-7239-075-9

SVOBODA, V. Propagacni kampané v marketingovych komunikacich. 1. vydani Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2004. ISBN 80-7318-196-7

Vedouci diplomové prace: Ing. Radim Bacuvéik
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 15. ledna 2007
Termin odevzdani diplomové prace:  20. dubna 2007

Ve Zling dne 15. ledna 2007

4 3 ’
A A

st E . \

doc. iyng. Jaroslav Svétlik, Ph.D. - PhDr. Magda Gregarova
dékan ! Feditel distavu



ABSTRAKT

Ekologické problémy nabyvaji na dileZitosti. Je proto tieba, aby byly komunikovany co
nejSirsi verejnosti, kterd by se v idednim pripadé méla aktivné podilet naeSeni téchto pro-
blémi. Existuje velké mnoZstvi ekologickych organizaci, ale komunikuji efektivné? Mély

by néco ve své komunikaci zménit? Jak by mohla vypadat efektivni komunika¢ni kampan?

Klicova slova: Socidni marketingové komunikace, neziskové organizace, ekologické or-
ganizace, ekologické problémy, marketingové komunikace, reklama, socidlni reklama, mé-

dia.

ABSTRACT

Environmental problems have become more important. It is necessary to communicate
them to the public, who ideally should actively participace on solving them. There exist
many environmental organizations, but do they communicate efectively? Should they

change the communication? How should the effective communication campaign look like?

Keywords. Social marketing communications, non-profit organizations, environmental
organizations, environmental problems, marketing communications, advertising, social

advertising, media.
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UvoD

,Zivotni prostiedi se méni viude kolem nés. NejcitelngjSim pikladem je zména klimatu.
Toto téma bude jednou z mych priorit ve funkci generdniho tajemnika OSN. M¢énici se
klima ale neni jedinym ohroZenim naSeho svéta. Na horizontu jsou i dalSi problémy, sniZo-

vani zasob vody, degradace pudy ¢i ztrata biologické rozmanitosti.

Zhordujici se Zivotni prostredi mtze ohrozit mnohé, ¢eho lidstvo za poslednich nékolik
desetileti dosahlo. Podkopava nas boj proti chudobé. A muze nakonec ohrozit i mezinarod-
ni mir a bezpecnost. VSechny tyto problémy nezngji a neuznavaji hranice zemi. Ochranu
Zivotniho prostiedi proto nemohou staty resit individuané. Pouze koordinovana mezina
rodni spoluprace miZe prinést zménu. Svym dilem musi prispét také vliady, obchodni insti-
tuce a ob¢anska spolecnost.

Prirodni zdroje a ekosystémy jsou naSi hlavni nadéji na lepsi svét. TéSim se na spolecnou
préci svami véemi natizeni nasi jediné a jedinecné planety.”

(Zdroj: Poselstvi generdniho tajemnika OSN Ban Ki-moona ob¢anim svéta, které bylo

pienadeno prostiednictvim videomostu na patizské konferenci o globdnim ekologickém

fizeni, www.osn.cz/zpravodajstvi/zpravy/zprava.php?id=1246)

Problémem zhor&ujiciho se Zivotniho prostredi se zabyvaji jak vlady jednotlivych zemi, tak

i samotna OSN. To samo o sobé svédéi o tom, Ze jde o problém nadmiru vazny a aktualni.

Zména Klimatu, kterd bohuzel jiz zapocaa, mize mit nedozirné nasledky, které ohrozuji
jak civilizaci, tak vlastni preziti lidského i ostatnich Zivocidnych arostlinnych druhta na této
planete.

Dnes jiZ neni otédzkou, zda ke klimatickym zménam dochézi. Ani to, zda se na nich podili
nezbyva.

Jiz vzniklo velké mnoZstvi riznych programt s pusobnosti na Urovni od celoplanetarni
pies regiondlni az po malé lokani. Zadny z téchto programi, ani ten sebelepsi, vak nemi-
Ze byt Uspedny bez aktivni podpory co nejvétsiho poctu lidi. Aby vsak lidé porozuméli tem-
to problémiam a chapali také jejich Siroké souvislosti, k tomu je potieba, aby se k nim nej-
prve dostalo co nejvice informaci, které je zaujmou a zaroven v nich vyvolgji potiebu ak-

tivné se do feSeni problému zapojit.


http://www.osn.cz/zpravodajstvi/zpravy/zprava.php?id=1246)
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Proto je treba, aby kromé jiného vznikaly také zgjimavé a kvalitni komunikacni kampang
s environmentalnimi tématy. Jejich zadavateli by mély byt jak stétni instituce, tak i nestatni

neziskové organizace.

Velka ¢ast naSi verginosti se zatim aktivné nezapojuje do reSeni ekologickych problémi
soucasnosti, piestoze se jedna o objektivni skutecnost, coz zduraznuji mnohé vyznamné a

davéryhodné instituce, napiiklad OSN.

Prvnim divodem muZe byt to, Ze tyto problémy nebyly u nés prislusSnymi subjekty, zejmé-

na ekologickymi organizacemi, vhodné a G¢inné komunikovany.

Druhym pak, Ze si lidé problémy sice uvédomuiji, ale nevédi, jak by oni sami mohli sjgjich

feSenim pomoaci.

Pracuji stouto hypotézou: Ekologické organizace vyuzivaji z komunika¢nich nastroju pie-
devSim PR, avak pro efektivitu jgich komunikace by bylo vhodné, aby vyuzivaly také
dal§i néstroje, zeiménareklamu atedy i masmédia.

Cilem této préce je zjistit, jaké aktivity vyviji a zefména jaké komunikatni nastroje pouziva
nékolik vybranych nejuspésnéjSich a ngjzndméjSich ekologickych organizaci u nas i ve

svété as vyuZitim téchto znalosti pak navrhnout konkrétni kampa.

Pokud bude zjisténo, Ze ekologické organizace nevyuZivaji nékteré propagacni néstroje,
které jsou naopak Uspésné vyuzivany komerénimi spolecnostmi, bude to samozigimé zo-
hlednéno pii ndvrhu komunikacni kampané v projektove ¢asti této prace.

Vysledkem by méla byt efektivni komunikacni kamparn, kterd by co ngjSirSi verginost se-
znamila s aktudnimi ekologickymi problémy a zefména vyvolala potiebu aktivné se podi-

let nazmeéng k lepSimu.
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1 MARKETING

Vétdina svéta dnes Zije v ekonomickém systému, ktery je oznacovan jako trzni hospodé-
stvi. Jak plyne ze z&kladu slova, je tento systém podobny trhu. Lidé natomto trhu ziskavaji
sménou zboZi za penize nebo jiné zboZi to, co potiebuji ¢i po ¢em touzi. Vyskytuji se zde
zejménatyto subjekty: producent zboZzi (hmotné i nehmotné povahy), distributor a spotiebi-
tel.

Prevazn¢ soukromé firmy (korporace) produkuji zbozi, které pak na trhu nabizeji a prodé-
vgi jingym firmdm nebo konetnym spotiebitelim. Systém je jednoduchy: Prodejni cena
zbozi musi byt vysSi nez celkové néklady najeho vyrobu a uplatnéni na trhu. Rozdilem je
zisk. Hlavnim (¢asto jedinym) cilem korporaci je pravé zisk. VyuZivai k jeho dosaZeni
vSechny dostupné zdroje. Témi jsou ptirodni zdroje v ptivodni podobg, jiZz vyrobené zboZi,
de take lidské zdroje. V touze dosahnout kyZzeného zisku produkuji korporace mnohem
VEétSi mnoZzstvi zbozi, nez je mozné na trhu prodat. Proto vynalezly dimysiny, ovsem také

nakladny systém, ktery jim v tom pomaha - marketing.

Nemalé néklady na marketing jsou samoziggmé zahrnuty do prodejni ceny. K tomu, aby
firma doséhla svych cilt na trhu, vyuZiva marketingové nastroje. Témito nastroji jsou pro-
duct (produkt), price (cend), place (distribuce), promotion (propagace, neboli marketingové
komunikace). V posledni dob¢ se téZ objevuji tendence tento seznam rozsitit o personnel
¢i people, coz znamena lidi, zaméstnance firmy. Marketing je v predstavach vétSiny lidi
svézan strznim hospodarstvim a je chdpan piredevSim jako jedna z aktivit komerénich or-
ganizaci jgjichz hlavnim cilem je dosazeni zisku.

Kotler definuje marketing takto: ,, Marketing je spolecensky a fidici proces, ve kterém jed-
notlivci a skupiny prostiednictvim vytvéaieni a smeény produkta a hodnot ziskavaji to, co
potiebuji a chtgji.* (Bacuvcik, 2006, 7).

Meén¢ zndmo je ovSem to, Ze i organizace, jegjichz cilem neni vytvoreni zisku, by se meély
chovat marketingové. Pro neziskovou oblast by se vice hodilajiné (opét Kotlerova) defini-
ce, podle které je marketing chdpan piedevsim jako z&kladni prvek fizeni podniku, kde
marketing management je ,, proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce idgji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které uspokoji cile jednotlivct a orga-
nizaci“ (Bacuvcik, 2006, 10). Cile viak nemusgji byt jen komeréni povahy, ale také zcela

jiné, naptiklad dosazeni zmény ve vnimani lidi, zmény chovani, postoju a hodnot.
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2 SOCIALNI MARKETING

2.1 Marketing sluzeb

Ekologické organizace se pohybuji v oblasti marketingu sluzeb. Produktem zde neni hma-
tatelny vyrobek, tak jako u vyrobca zbozi, nybrz nehmotna sluzba. Nemateridnost je jed-
nou z nékolika vlastnosti, které odlisuji sluzby od hmotnych produkti. Sluzbu totiz neni
moZné pred jei realizaci vidét ani jinak smyslové poznat. Daldi vlastnosti je neoddélitel-
nost sluzby od jgjiho producenta. Ten se tak stava soucasti produktu. Tieti vliastnosti sluzby
je jgi variabilita. Dvakrét poskytnuta sluzba neni nikdy totozna. Posledni dulezZitou vlast-
nosti je nemoznost skladovani. Sluzbu prosté neni mozno vyrobit predem a poté ji ulozit

do , skladu“. Je vzdy piimo vézana na urcity ¢as a prostor. (Bacuvcik, 2006, 71)
Marketing sluzeb byva dale ¢lenén na:

marketing organizaci (prodavanym produktem jsou samy organizace, jejich ,,jmé-

no* / ,znacka")
marketing osob (produktem je ¢lovek, napt. osoba hudebnika, herce apod.)
marketing lokalit (pamétné, historickeé ¢i jinak vyznamné misto)

marketing myslenek (napi. normdni je nekoutit, musime se starat o své Zivotni
prostiedi a podobng) (Bacuveik, 2006, 72)

2.1.1 Marketing myslenek

Aktivity ekologickych organizaci budou zigimé pattit do posledné jmenované skupiny
marketingu my3lenek. V této oblasti se ¢asto producenti sluzeb snazi 0 zhmotnéni svych
produkta/myslenek, nebot’ by jinak byly pro nékteré potencidlni piijemce téZko uchopitel -
ne.

Mnohdy se tak k produktu ptifazuje napiiklad autorita — znama osobnost, obrazy urcitych
mist (naptiklad obraz znicené krajiny je daleko puasobivejsi neZ tabulka s ¢iselnymi hodno-
tami znecist'ujicich latek) apod.

V zésadé vSak vzdy pujde o marketing mySlenek spolecensky prospésnych, nikoli o dosa-

Zeni vlastnich komerénich cili.
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2.2 Socialni marketingove kampané

Socidni reklamni kampané nemuseji vZdy spliiovat obecnou piedstavu o reklamni kampa-
ni. Mnohdy z nékolika davodu vyuzivaji jinych forem, nez jaké zname z béznych reklam.
Casto vyuzivaji formu demonstrace a podobnych shromazdéni, které ptisobi mnohem emo-
cionangji. Je-li zvoleno spréavné misto a ¢as a samozigimé jsou-li pritomni i vhodni G¢ast-
nici, pak jsou velmi U¢inné.
2.2.1 Tématické oblasti socidlnich marketingovych kampani

Spol e¢enské angaZzovanost

Prevence zranéni

Ochrana zdravi

Ochrana Zivotniho prostiedi

2.2.2 Subjekty socialnich marketingovych kampani

Redlizétory, ale i prijemci (cilovymi skupinami) socidnich marketingovych kampani mo-
hou byt:

Jednotlivci

Skupiny obyvatel

Sirokéa vefejnost

Nestétni neziskové organizace (NNO)
Statni a verglna sprava

Komeréni firmy

,Obecné je mozné fici, Ze velka ¢ést socidnich marketingovych kampani je zamérena na
Sirokou verginost; dokonce problémem velké fady z nich je prévé to, Ze jgich realizatori

nedok&zi jasné vymezit cilove skupiny.” (Bacuvcik, 2006, 16)
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2.2.3 Charakteristickérysy socialnich marketingovych kampani

Sociélni marketingové kampan¢ maji urcité charakteristické rysy. Mezi nejduleZitéjsi patii
ten, Ze odmeénou realizétorovi je predevSsim morani uspokojeni (nikoliv tedy napriklad

finanéni prospéch, jak je tomu u komer¢nich kampani).

Prijemce sdéleni (cilova skupina kampang) také nemusi vibec citit urcitou potiebu. Tu

zaéne vnimat aZ poté, co je s problémem seznamen realizétorem kampang.

Pokud se podati zménit postoje cilové skupiny, nema z toho profit jen ona, ale mnohdy

cela spolecnost.

Narozdil od oblasti komerénich komunikaci, v oblasti socidnich marketingovych kampani
mnohdy nese finan¢ni néklady cela spole¢nost nebo nékdo jiny, nez ten, kdo celou akci

inicioval ¢i z ni profituje.

2.2.4 Piedmét socialnich marketingovych kampani

Predmétem téchto kampani jsou takzvané verginé statky. Tedy takoveé statky, které neni trh
schopen zgjistit. To znamena, Ze pokud bychom nechali v3e pouze natzv. , neviditelné ruce
trhu”, pak by tyto statky pravdépodobné neexistovaly. Je nutné si opét pripomenout, Ze
profit, ktery poskytuje socidni marketing, se jen obtizné vyjadiuje v kategoriich, které jsou

v trznim hospodéarstvi bézné uzivéany.

2.25 Casové hledisko u socidlnich marketingovych kampani

Vétsinou usiluji socidni marketingové kampang o trvalou zmeénu postoji, hodnot a chova
ni lidi. Jednim z dulezitych predpokladi Uspésnosti téchto kampani je dlouhodobé pusobe-
ni. To ovdem mnohdy neni mozné uskutecnit, nebot’ vétSina organizaci pasobicich v oblasti
socidniho marketingu neméa dostatek financi na dlouhodobé masivnéjsi kampang, které
jsou naopak bézné v komercéni oblasti. Pokud tedy nejsou tyto kampané dlouhodobé a na-
vic negjsou kombinovany se stdym vzdélavanim, je jgich Gcinek kratky. | kdyz se jim totiz
podaii oslovit cilovou skupinu a piimét ji ke zmeéné chovéni, paklize nejsou schopny usku-
tecnovat tzv. udrzovaci kampang, vétSina piijemct se ¢asto vraci ke svym pavodnim zvy-

kam.
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2.2.6 MeéFitelnost uéinku socialnich marketingovych kampani

V oblasti komer¢nich komunikaci existuje nékolik zpasobi jak mefit efektivitu marketin-
govych kampani. U socidlnich kampani je viak néco podobného takika nemozné. Hlavni
divodem je piedevSim to, Ze pracuji svelmi obtizné meritelnymi kategoriemi jako hodno-
ty, postoje a nazory lidi. Ke zmeng takeé vétsinou dochézi az po delSi dobe a je casto ovliv-
nénai pasobenim jinych vliva nez jenom vlastni kampani. | v piipadé, Ze se nakonec poda-

i uskutecnit prazkum, je otézka vypovidaci schopnosti mnohdy diskutabilni.

2.2.7 Doporuéeni pro organizace pouZivajici socidlni marketingové komunikace

V&echny subjekty, které chtéji vyuzivat socidni marketingové komunikace pro zabezpece-

ni svych cila by, mély mit povédomost o tom, Ze je nutné:
»jasné definovat své potieby, které je mozné uspokojit kooperaci s relevantni ve-
fglnosti
segmentovat relevantni cilové skupiny a pomoci targetinku vymezit hlavni oblasti
svého zgmu ve vazb¢ natyto cilové skupiny
stanovit s komunikacni strategii na zaklad¢ analyzy svého zgmového teritoria
prezentovat své programy tak, aby cilové skupiny pozitivné a aktivné reagovaly na
vysilané apely
komunika¢ni strategii realizovat v jednoté s organizacnim zabezpec¢enim celé akce
systematicky vyhodnocovat efektivnost prijatych komunikacnich a organizacnich
opatieni

vyrazné ocenovat verginost, ktera se Ucastni nabizenych socidné prospésnych akti-

Vit

(Pavli, 2003, 22)
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2.3 Ekologické organizace a jgich komunikace

Neziskoveé organizace pusobi v mnoha raznych oborech. Jen namétkou miaZeme jmenovat
oblast kultury, sportu, vzdélavani, zdravotnictvi, socianich sluzeb, komunitniho a spole-

¢enského rozvoje, politiky, prace, nabozenstvi a mnoha dalSich.

Jednou z téchto oblasti je také ekologie, setkavame se také s oznacenim ,, environmenta ni“

oblast z anglického ,, environment* = Zivotni prostiedi.

» EKologické organizace v Némecku ¢i ve velikosti srovnatelném Nizozemi maji statisicové
¢lenské zakladny. Pro mnoho lidi je to ten nejjednodussSi zpasob, jak ochranu Zivotniho
prostiedi podpotit. V Ceské republice maji obdobné organizace pouze stovky ¢i tisice &le-

na.“ (www.hraozemi.cz). Ze zkuSenosti vyplyva, Ze pievézné jen ty nejrozvinutéjsi spolec-

nosti jsou schopny docenit hodnotu neposkozeného Zivotniho prostiedi.

Ekologické organizace vétSinou neposkytuji sluzby primo konkrétnim uzivatelim, ae je-

jich aktivity se bliZi vice socidnimu marketingu.

2.3.1 Puasobnost

Mnoho organizaci pusobi na mistni Urovni. Tam se stargji napiiklad o ¢isténi lesa, sazeni
stromki, obnovu prirozenych mokiada ¢i seceni horskych luk. Pokud se jim podati pre-
svédeit ke spolupréci i dalSi subjekty, jsou schopny se podilet i na velkych projektech, jako
napiiklad vystavba Cisti¢ek odpadnich vod, pomoc pii piechodu na ekologicky SetrngjSich
zpusoby vytapeni (ndhrada klasickych kotlt na pevna paliva kotli na dievéné pelety ¢i geo-

terménimi cerpadly) a podobng.

DalSi organizace pracuji na nérodni/celostétni arovni. Své pobocky mivaji na nékolika mis-
tech stétu a své aktivity centrdné koordinuji. Snazi se vétSinou pomoci lobbingu ve stétni a

veiglné spravé prosazovat ekol ogicka reSeni. Mnohdy se jim podati ovlivnit i legislativu.

Muzeme se setkat s aktivitami za odklon tras dalnic z chrdnénych Gzemi, omezovani skod-
livin vypousténych pramyslovymi podniky, omezeni ¢i ukonéeni téZzby hnédého uhli ajeho
spalovani v tepelnych elektrarnach, nepouzivani jaderné energie, podporu obnovitelnych
zdroju energii (solérni panely, malé vodni elektrarny, vyuZiti geotermalni energie), za&chra-

na prirodné cennych biotopi atd.
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Existuji viak také organizace, které ptisobi celosvétove. Ty pak mivai vétSinou pobocky
v jednotlivych zemich piipadné regionech. Prikladem takové organizace miZe byt Green-
peace nebo Friends of the Earth. Tyto organizace jsou jiz pomérné silné a pomoci lobbingu,
demonstraci, happeningt ¢i blokad vyvijgi tlak na politiky, zékonodarce, ale i soukromé
spole¢nosti. Mnohdy se jim podari dosdhnout velmi slusnych Gspécht. V USA dosahly
zastaveni vystavby prehrad, v Némecku zas spolu s dalSimi organizacemi (napiiklad i poli-
tickou Stranou zelenych) a dlouhodobym tlakem dosahly ukoncéeni ¢innosti jadernych elek-
tréren. V nékolika evropskych zemich dosahly zékazu chovu kozeSinovych zvirat ¢i pokusi
na zvitatech provéadénych chemickymi koncerny. Tyto velké celosvétové organizace jsou
schopny vyvijet ¢innost i na velkou ddku, takZe pro né neni problém starat se o ochranu
destného pralesa v Jizni Americe ¢i Uspédné branit viastnimi lodémi lovu velkych kytovca

uprostied ocedni celé planety, piipadné zabranit jadernym zkouskam v Tichomoti.

2.3.2 Oblast ¢innosti

V obecngjsi roviné se ekologické organizace zabyvaji vétSinou predevSim globanimi pro-
blémy jako jsou zmeny klimatu (globalni oteplovani), udrzitelny rozvoj, geneticky modifi-
kované potraviny, toxické zneci&téni, jaderné odzbrojeni, ochrana piirody (moie, lesy),

ochrana zvitat.

»Podilgli se na vzdélavani a osvéte, zgistuji praktické modelové projekty, které ukazuji
mozné budouci cesty, pecuji o prirodu a vybrana tzemi, dohliZeji na dodrzovani zakonu v
oblasti ochrany Zivotniho prostredi ¢i se podilegji pripominkami na tvorbé zakona novych.
Ulohou tady ekologickych organizaci je také mobilizace z§mu verejnosti a jeji vtahovani
do feSeni problémi tykajicich se ochrany Zivotniho prostredi, kterych je u nés stéle jesté

dost.” (www.hrapzemi.cz)

2.3.3 Forma organizaci

Z pohledu formy téchto organizaci jsou ve svété ponekud odlisné Upravy dané zakony a
tradici v jednotlivych zemich. Obecné vétSinou plati, Ze jde o organizace nestétni a ne-
ziskove, takzvané NGO (non-governmental organization). V naSich podminkéch je dalezita
nejenom podminka neziskovosti, ale také z legidativniho pohledu pravni forma subjekt.

Zrgime nejvhodngjsi by byly Obecné prospésné spolecnosti (0.p.s.), nicméné vétSina orga
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nizaci je obcanskymi sdruzenimi, coz nejspiSe odrézi jejich historii, nebot’ jako obcanska

sdruZeni vznikla ¢asto pred mnoha lety, kdy to byla zigjmé nejvhodnéj&i forma.

2.3.4 Finané¢ni prostiedky

Fundraisng, neboli ziskavani finan¢nich prostredki pro ¢innost ekologické organizace, je
jednou z nejdulezitéjSich cinnosti.

V zésadé |ze ziskat prostiedky od vSech moznych subjekti. Razné organizace viak maji na
tuto otazku rozdilné nazory. Vétsina se asi shodne natom, Ze ideédlni je, pokud by se poda-
filo ziskat dostatek prostredki od soukromych osob. Tyto prostiedky vSak vétSinou nestati
a proto se museji organizace snazit oslovovat i stétni instituce (Ministerstvo Zivotniho pro-

stiedi, Ministerstvo pro mistni rozvoj apod.) a organy mistni sprévy.

Po naSem vstupu do Evropské unie se velmi rozSitily moznosti ziskéni financi z mnoha
riznych fonda, které Unie poskytuje. EU nabizi velké prostiedky na vétsinu ekologickych
aktivit, které prinesou prospéch ob¢anum jednotlivych stétt, regiont i lokanich obyvatel.
Tato oblast je pro ekologické organizace potencidné velmi zajimava. Ur¢itym problémem
je pomerné slozity systém zadosti o dotace i jejich cerpani. Zejména malé organizace ne-
maji odborniky, ktefi by méli vétsi zkuSenosti s touto formou finanéni podpory.

DalSi moznosti ziskéni prostiedka jsou soukromé firmy. Zde vSak je mozné narazit na etic-
ké problémy. Nékteré organizace odmitgji tuto formu spoluprace, predevsim z diivodu ne-
zavidosti, jinéji s urcitymi omezenimi vyuzivaji.

»CO se tyce financovani neziskovych organizaci obecnég, jako hlavni zdroj pro jejich ¢in-
nost se uvadi vereiné rozpocty. To vSak neplati pro ekologické organizace. Ro¢né je rozde-
lovano mezi nevl&dni neziskové organizace z verginych rozpocta 4.402 miliona K¢. Z toho
44,3% jde na podporu sportovnich aktivit, 29,2% na zgjisténi socidnich sluzeb, 9,5% na
pée o0 zdravotné postizené. Na podporu ochrany Zivotniho prostiedi se vykazuji méné nez
2%. Dalsim finan¢nim zdrojem jsou nadace, vlastni ¢innost aindividuani a firemni dérci.
Dle vyzkumu firemniho dércovstvi v CR (NROS a Agnes, 2001) finan¢ni a vécna podpora
firem smétuje opét negjcaste)i do oblasti sportu a rekreace, na druhém misté do oblasti kul-
tury a uméni. Ochrana Zivotniho prostiedi spadad do neméné podporovanych oblasti fir-

mami i individudlnimi darci.“ (www.hraozemi.cz)
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Rozpocty, se kterymi ekol ogickeé organizace hospodaii, se u nas pohybuji od fada desitek Ci

stovek tisic korun ro¢né aZz po zhruba deset az patnact miliént korun u téch ngjvétsich.

V zahrani¢i je situace ponekud jind. Negjenom, Ze tyto organizace maji mnohem vice ¢lend,
ae z&roven maji k dispozici podstatné vétsi finan¢ni prostredky, nékteré z nich hospodaii i

s desitkami miliéona dolart.

2.3.5 Komunikace

V¢tSina organizaci ma nedostatek finanénich prostiedku. Proto i komunikacni aktivity jsou

mnohdy voleny pravé s ohledem najejich finanéni ndro¢nost.

Nekteré (predevSim ty mezinédrodni) vSak disponuji dostatecnymi finanénimi zdroji na to,

aby mohly vyvijet velmi G¢inné a zaroven viditelné aktivity.

Doposud jsou piedevSim u nés asi nejznamgjSi ty organizace, které se viceméné pravidelng
objevuji v médiich, predevsim v televizi. ,, Ekologické organizace patii v oblasti nezisko-

vych organizaci diky medializaci ve verejnosti k nejznamejSim.” (Svoboda, 2006, 118)

Média se dnes zgjimgji predeviim o néjakym zpasobem Sokujici udalosti. Vezmeme-li
v Uvahu, Ze pro mnoho lidi je televize prakticky jedingm zdrojem informaci, pak aktivity
typu demonstraci, blokady podniki ¢i ministerstev ¢i jinych ostigjSich akci jsou vidét nej-
vice. Najedné stran¢ byvgji tyto aktivity mnohdy Uspésné, na strané druhé jsou to vétsinou
jediné aktivity, se kterymi si pak vétSina verginosti ekol ogické organizace spojuje. Je vSak
nutné také poznamenat, Zze pokud by k takovym akcim nedochézelo, mnohdy by nebylo
dosazeno planovanych cili. A pokud by akce byly mirngjSiho charakteru, piipadné se

snimi otdelo, nebyly by efektivni viibec.

Mnohé ekologické organizace i sami ekologové také prodli od svych pocéatkn v Sedesétych
a sedmdesétych letech dvacatého stoleti ur¢itym vyvojem a od ptivodné pievazné agresiv-
nich akci se posunuli k (pro vétSinu verginosti) podstatné prijatelnéjsim formam komuni-
kace. Nicméné jak bylo fe¢eno vySe, podobné akce jsou dnes jen jakés Spicka ledovce. Ve

skute¢nosti je vyuzivano velmi Siroké spektrum komunikagnich ¢innosti.

Je vyuzivano predevSim lobbingu (at' uz smérem k z&konodarcim ¢i k firmam, které se

nechovaji ekologicky).
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» EKologické organizace vyuzivaji forem a prostiedkt public relations jako hlavniho a roz-
hodujiciho zpasobu komunikace jak svngjsi tak svnitini verginosti.* (Svoboda, 2006,
118).

Standardem v komunikaci jsou vlastni internetové stranky, stejné jako vydavani raznych

tiskovin od letéka pies vlastni ¢asopisy a2 k odbornym publikacim.

N¢které organizace jiZ pochopily, Ze |ze vyuzivat mnoha komunikacnich néstrojt, podobné

jako v komunikaci komeréni.

Ekologické organizace by rozhodné mély umét komunikovat s novinéti. Média jsou dnes
velmi mocna a obraz, ktery u vefgnosti vytvori (respektive nevytvori), je pro tyto organi-
zace velmi podstatny. Bezplatna publicita v médiich ngenze vyrazné rozsiti povédomi o
¢innosti organizace u vefginosti, ale zaroven , nic nestoji* (finance). Neplacena publicita v
redakéni ¢asti je pro vétSinu ctendia velmi davéryhodna. Navic komunikovana témata maji
vétSinou dlouhodobgjsi charakter, a proto by se méla v médiich objevovat pravidelné a po
delSi ¢asovy Usek. Jsou-li témata pracovniky organizace komunikovana pro novinare dosta-
tecné zajimave, budou mit mnohem vétsSi Sanci byt uverginéna. V mnoha redakcich jsou
novinari, ktefi se na urcitd témata (napr. ekologii) specializuji. Narozdil od témat jinych
neziskovych organizaci se v souc¢asnosti ekologicka témata stvaji sama o sob¢ stéle atrak-
tivngjsi. Stim, jak se ¢im dé tim vice projevuji zavazné celosvétove ekol ogické problémy
(globani zmeny klimatu, poskozeni Zivotniho prostiedi, genetické manipulace atd.), roste i
zgjem o tyto véci mezi veiginosti atedy i mezi novinéti. Ti pak mohou vyuZivat odborniky
z ekologickych organizaci pro svoje potieby jako nezdvislé experty, které mohou oslovit
v souvidlosti s aktudnimi tématy. Je tedy nezbytné, aby v kazdé ekologické organizaci byl
alespon jeden ¢lovek (piipadné vzdy jeden na urcity soubor odbornéjSich témat), ktery je

schopen vhodné s médii komunikovat.

Pri védomi zévaznosti globanich ekologickych problémi souc¢asnosti a na druhé strang i
»vsemocnosti“ médii (zeména televize) by mély neziskové ekologické organizace vyuzit
této ojedinglé Sance a intenzivné komunikovat a zaroven pracovat na efektivnéjSich media
relations. ,,Média ovSem maji obrovskou moc, ponévadz svou publicistikou a komentati i
zpusobem pojeti zpravodajstvi vytvargi vlastni virtuani mediani realitu, ktera verginé

minéni znatn¢ ovlivauje.* (Bacuvcik, 2006, 126)
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Pripoc¢teme-li k tomu znacnou nedavéru, kterou maji u verginosti napiiklad politici, jez
mnohdy ekologim oponuji, otevira se zde pro ekologické organizace velka Sance, jak pod-
statné zvysit povédomi o své ¢innosti, ale i ziskat dobré jméno. Stim souvisi také oblast
vystupovéni pracovnika organizace na vefginosti. VSichni zaméstnanci by méli mit na pa-
meti, Ze jsou vnimani jako jeji reprezentanti. Jsou aktivnimi spolutvirci image celé organi-
zace. Mohou tak velmi prispét k budovani dobrého jména spole¢nosti a ziskat daveéru ve-
fglnosti. Bohuzel ovSem také mohou silné ohrozit toto jméno, pokud budou na verejnosti
vystupovat nevhodné. Urcité by nebylo na Skodu, pokud by vSichni zaméstnanci byli Sko-

leni v tom, jak na vergnosti hovorit.

Tisteéné materidly jsou velmi ¢astym nastrojem komunikace. Mnohdy bohuZel s ohledem na
omezeneé finan¢ni zdroje nemagji priliS vysokou Uroven. OvSem je tieba ptiznat, Ze nekteré
organizace (u nés napt. Greenpeace, Hnuti Duha, alei tieba Svoboda zvirat) maji své mate-
ridly zpracovany (narozdil od mnoha jinych neziskovych organizaci) jiz velmi kvalitné.
V piipadé zpravodaju ¢i jinych periodicky vydavanych materidlt jsou duleZitou soucéasti
komunikace se ¢leny a ptiznivci.

Internet, ktery poslednich nekolik let zaziva nebyvaly rozmach, jiz zigimé prekonal pocé
tecni problémy (z nichz velmi podstatnym se jevila relativné mal& vybavenost domacnosti
pocitagi s pripojenim na internet) a stal se velmi vyuzivanym nastrojem pro komunikaci.
Témei kazda ekologicka organizace ma své internetové stranky. Casto jsou velmi dobie
zpracovany. To souvisi sfaktem, Ze jednak jsou schopny s jgich tvorbu zgjistit pomoci
vlastnich lidi a jednak je to relativné levna zalezitost, obzvl&sté v porovnani stistenymi
materidly. DalSim elektronickym néstrojem soucasnosti je e-mail. Vzhledem k rychlosti a
l&ci se velmi rychle ujal. Lze jg vyuZit nejen ke komunikaci se stévagjicimi ¢leny, priznivci
a médii, ae také jako prvotni nastroj k osloveni potencidnich darca, tedy k fundraisingu.
V tomto pripadé je vSak nutné, aby byl posléze doplnén jesté telefondtem.

Ekologické organizace by nemély zapominat ani na tzv. celebrity relations. Je dobré kdyz
se jim podati pro svou véc ziskat néjakou verginé zndmou osobnost. Kupiikladu v USA jde
hodn¢ zndmych osobnosti z oblasti filmu piikladem v pouzivéni ekologickych vyrobka
(napt. hybridni automobily, biopotraviny). Vefginé vystupuje na ochranu klimatu byvaly
viceprezident Al Gore. V naSich podminkéch jsou pro nékteré ekologické organizace jisté
piinosné nazory, vystupovani ¢i piima podpora Véclava Havla, spisovatele Ivana Klimy ¢i

filosofa Erazima K ohéka.
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Il. PRAKTICKA CAST
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3 EKOLOGICKE ORGANIZACE A JEJICH ANALYZA

Na svété existuje velké mnoZstvi ekologickych (environmentdlnich) organizaci. Pro Gcely
této préce vsak bylo vybrano jen nékolik z nich. A to téch, které jsou komunikacné Uspes-
né. AvSak vzhledem k tomu, Ze v oblasti socidni marketingové komunikace je hodnoceni
Gspesnosti komunikagnich aktivit jest¢ mnohem obtiznéjSi nez v oblasti komeréniho mar-
ketingu, byla hlavnim kritériem pro vybér pravé téchto organizaci skutecnost, jak jsou ve-
fegjnosti znamy, tedy jak se pomoci svych aktivit dokazaly zviditelnit. Z jgjich vzgemného
porovnani by pak melo vyplynout, které komunikagni aktivity by byly nejvhodnéjsi pro
pouziti pri pripravé komunikaéni kampané zamérené na Sirokou verginost v projektove
Césti této prace.

Ze stovek existujicich ekologickych organizaci byly pro Ucely této prace vybrany ty nejvy-
znamnéjSi a nejzagjimavéjsi tak, aby kazda ¢ast jgjich spektra méla zde své zastoupeni. Lze

jev zasad¢ rozdélit na nékolik skupin.

Prvni z nich jsou ty, které bychom mohli oznacit jako ,radikani“. Sem patti Earth First! a
Svoboda Zvitat. Pouzivaji mnohdy opravdu radikani metody, nicméné jeich Gcinnost je i

pres pomérné malé finan¢ni prostiedky velmi vysoka.

Do druhé skupiny (feknéme téch, které jdou ostatnim piikladem vlastni praci) bychom za-
fadili Cesky svaz ochranci prirody a Tree People. To jsou organizace, které se nenésilnym
zpusobem, tedy dlouhodobou praci, vlastnim piikladem a trpélivym piesvédéovanim snazi
0 zménu poméra k lepSimu predevdim ve svém regionu (v tomto pripadé mame na mysli
relativné malou CR ajizni Kalifornii).

Ve treti skupiné je jen jeden ¢len atim je Sierra Club. To je velmi specifick& organizace.
Zabyva se predevsim intenzivnim lobbingem a dluzno fici, Ze je v této ¢innosti velmi
Uspésna.

Posledni skupinu tvoii dvé organizace, které jsou zhruba stejné zndmé po celém svéte. Jde
o Friends of the Earth (u nas Hnuti Duha) a Greenpeace. To jsou organizace velké, znamé,
silné, finanéné pomerné dobie zabezpecené, vyuzivajici mnoho rtiznych komunikacnich

aktivit.
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3.1 SeracClub

Sierra Club je nejstarsi, nejveétsi a patrné i ngjvlivnéjsi ekologicka organizace v USA. Méa
zhruba 750 000 ¢leni!

Jgjim heslem je: ,,Explore, enjoy and protect the planet” (Zkoumej, uzivej a ochranuj pla-
netu). Zasazuje se o ¢istotu vody (zdroju pitné vody i relativni ¢istotu odpadnich vod), za-
staveni kaceni lesi a pralesi, chrani divokou prirodu. Porada vylety do piirody raznych
stupnt obtiZznosti. Propaguje odpovédné uzivani prirodnich zdroji a ekosystémi. Snazi se
0 ochranu, pripadné napravu 3kod na Zivotnim prostredi. K dosaZeni svych cila vyuZiva
vSech zakonnych prostiedki.

Mezi nejdileZitéjSi témata této organizace patii :

Global Warming and Energy/Globalni oteplovani a Energie. V kampanich na tato témata
se snazi ob¢anim vysvétlit divody a moznosti feSeni problému globaniho oteplovani, je-
hoz pri¢inou je také spalovéani fosilnich paliv. Jde piedevSim o osvétu a piimeni obyvatel

k aktivnimu pristupu k této otédzce namisto mnohdy pasivniho ¢ekani.

Také v programu Cool Cities /ChladnejSi mesta vysvétluje vyuzivani nejnovéjSich techno-
logii - hybridni ¢i zcela ekologické motory aut véetné nédkladnich, pouzivani Gspornych

spotiebic¢t a pouzivani energie pochézejici z obnovitelnych zdroju.

Safe and Healthy Communities/Bezpecha a zdrava spolecnost je program jehoz cilem je
Zivot ve zdravém prostiedi, ¢imz je minén piedevSim cisty vzduch, voda, prostredi bez
toxickych latek. Hlidky dobrovolnika monitoruji kvalitu pitné vody, odpadnich vod i kvali-
tu vody v moti na pobiezi, a v pripadé zjisteni ohrozeni ihned informuji piislusné organy.
Intenzivné také informuji verejnost pomoci ruznych komunikacnich néstroja (tisténé mate-

ridy, videa, internet apod.) ve snaze piimét ji k reakci atlaku na prislusné osoby a Giady.

V programu America’s Wild Legacy/Dédictvi americké divociny se snaZi vdemi moznymi
prostiedky o zachovani a ochranu americké divociny, verginé pristupnych ¢asti prirody,
ochranu volng Zijicich zvitat. Samozigjmé také odrazi uto¢né snahy komerénich spole¢nos-
ti, které chtéji v dosud nedotéenych ¢i i jiz chrdnénych oblastech tézit dievo, ropu a neros-
ty. Stavi se proti neSetrnym rekrea¢nim aktivitam (jizdy off-road vozidly v terénu) ¢i nad-

mernému spasani travin pii neSetrném zemeédelstvi (pastevectvi).
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Vyjadiuje se ovéem i k dalSim dulezitym tématam, jakym je napiiklad ekonomicka globa-

lizace.

K tlaku na vladu, stét, mistni samosprévy atd. vyuziva hojné natlakovych akci ve forme
petic. Casto vyuziva formy e-mailového osobniho dopisu, ktery je adresovan konkrétnimu
poslanci, ministrovi apod. Pii védomi poctu ¢lent a odhadovanému poctu priznivea se lze

domnivat, Ze takové akce mgji velkou vahu.

Na rozdil od mnoha jinych podobnych organizaci se zabyva politickym lobbingem, coz
povazuje za jeden z ngjefektivnéjSich nastroji k prosazovani svych (bohulibych) cila. Na
tuto ¢innost vynaklada témet polovinu svych prostiedkii. Podporuje ekologicky orientova-
né kandidéty pri volbach do amerického parlamentu a vzdélava i samotné volice v envi-

ronmentalni oblasti.

Sierra Club vyuZiva akci, které se ukézaly jako efektivni. Predevsim je to politicky lobbing,
natlakové akce na politiky a ministry predevsim pomoci personalizovanych osobnich e-
mailt, ale také samozigimeé mediani aktivity v tisku, vydava tematickou literaturu, dvakrat
mesi¢né informuje své ¢leny ve vlastnim ¢asopisu, porédé akce v prirodé a osvétové akce.
Velkou vyhodou této organizace je piedeviim to, Ze kromé laickych nadSenci je jgimi
¢leny mnoZzstvi Spickovych odbornika z riznych obort, kteti zgjist'uji Sierra Clubu respekt
u znatneé ¢asti spolecnosti.

Sierra Clubu se podatilo doséhnout mnoha vyznamnych Uspéchi. Namétkou mizeme jme-

novat Uspésné kampané za zakaz stavby prehrad v Grand Canyonu ¢i ztizeni Redwoodské-

ho ajinych narodnich parka. (www.sierraclub.org)

3.2 TreePeople

TreePeople (Priznivci stromi) je neziskova environmentdni organizace, jejimz cilem je
prirozenou cestou ozdravit Zivotni prostiedi predevsim ve mésté Los Angeles, jeZ je jednim
z ngjvétSich meést svéta. V této aglomeraci Zije cca 15 miliona lidi, tedy zhruba tolik, co

v celém byvalém Ceskoslovensku.

TreePeople byla zaloZena v roce 1973 mladymi lidmi. Od té doby se snazi predevSim
vlastnim piikladem a konkrénimi viditelnymi akcemi vysazovat co nejvétsi mnozstvi

stromu a pokousi se 0 obnovu exhalacemi poskozenych hor jizni Kalifornie.
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Pisobi ve tfech oblastech:

Vysadba stromi — uéi ob¢any jak sazet stromy a dale se 0 n¢ starat. Stromy sazi vSude, kde
jeto mozné — navolnych prostorech, v ulicich i v kopcich okolo Los Angeles. Za 30 let své

existence ¢lenové a piiznivci jiZ vysadili pres 2 miliony stromi.

Zabezpecuji edukativni environmenténi programy pro Skolni mlédez i dospelé. Pres 300
Skol a jgich cca 200 000 studentd se kazdorocné Ucastni tohoto programu, jenZ patii
Kk ngjvétsim v zemi. 10 000 déti chodi na vychovné hodiny do ekocentra. Ucastnici také

aktivne vypracovavaji své vlastni projekty.

Spolupracuje se statnimi organy v otézkéch tykgjicich se hospodareni s vodou. Voda zacina
byt v oblasti L.A. i celé jizni Kalifornie vzécnou. Pouze polovina potieby vody je v této
aglomeraci kryta zlokanich zdroju, druha polovina se musi do mésta dopravovat
zrelativné velké daky. TreePeople proto vypracovalo nékolik projektu, jejichz cilem je
zachycovat destové srazky, které diive odtékaly do more. Existuje jiz nékolik ukézkovych
piikladii mezi nézZ patti podzemni nadrze na deSt'ovou vodu o objemu Uctyhodnych témei

pul milionu litra.

TreePeople se stala jednim z ngjvyznamnéjSich poskytovatelt vzdélavacich programi. Vy-
sledkem této snahy jsou miliony lidi, ktefi se stargji o své okoli, sazeji stromy a pomahgji
zachycovat deSt'ovou vodu, stargji se o to, aby nebyla znecistovana a konetné vhodné re-

cyklovana.

Pro déti, které by v tak velké aglomeraci mnohdy nemély moZnost mésto opustit, porada
TreePeople eko-vylety do Coldwater Canyon Parku, kde maji moznost kromg jiného vidét

skutecny les, ktery se této organizaci zde podatilo vypéstovat a slouzi jako Uspesny piiklad.

Komunikaéni aktivity TreePeople jsou rovnéZ duleZitou soucasti prace této organizace.
Kromé dnes jiZz nezbytnych internetovych stranek jsou pomeérné ¢asté ¢lanky v tisténych
meédiich. Nékolikréat se jeji zastupci objevili i v televizi ve velmi sledovanych poradech.
Organizace vydava sviij vlastni ¢tvrtletnik arozli¢né publikace. Jednajei u nds znamakni-
ha ,,Muz, ktery sazel stromy” (0 skutecném c¢loveku, ktery jen sim vysazel za desitky let
svého Zivota tisice stromu, ¢imZ se mu podatilo vyznamné zmenit k lepSimu tvér césti
francouzské Provence. Ta byla do té doby vyznamné odlesnéna, coz mélo negativni dopad

namikroklimai obyvatele této oblasti).
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Kromé toho vytvorila TreePeople i zgjimavou outdoorovou kampai zaméienou ha méstske
obyvatelstvo ve véku 20 — 35 let. Slo o zgjimavé graficky zpracované plakéty, jejichz slo-
gany velmi pravdépodobné oslovily cilovou skupinu: Tvoje okoli potiebuje predélat, Tahle
viséz ti priroste k srdci, Cas jit hluboko do sebe (Zakopat se hloubgji), Podpoi okoli (Zivot-
ni prostredi), které podporuje tebe.

Kampan podporila program Tree Dedications, coz je program, jehoZz hlavni mySenkou je,
aby lidé darovali svym blizkym (k jejich narozeninam a podobnym piileZitostem) strom(y),
které budou jgjich jménem vysazeny. Za cenu 25 dolari (coZ je velmi prizniva cena) bude
vysazen jeden strom a zaroven obdarovany obdrzi certifikét, jenz tuto skutecnost potvrdi.

(www.treepeople.orq)

3.3 Earth First!

Na rozdil od predchozich dvou je Earth First! (Zemé piedevsim) radik@ni organizaci.
Svymi metodami se nékdy blizi az anarchismu (s nimz pravdépodobné néktefi ¢lenové i
sympatizuji). Nicmeéng jgi zvladtnosti je, Ze pouziva take tzv. pitimé akce. To mohou byt
jak demonstrace a happeningy s piipadnym nicenim majetku, ae i osvobozovani zvitat
drZzenych v naprosto otresnych podminkéch (napiiklad na farmach kozeSinovych zviiat ¢i
v pokusnych laboratorich kosmetickych firem), ale také , legdni“ spoluprace s neziskovymi

organizacemi pii prosazovani podobnych cili jaké mé EF!

Earth First! v&ak neni organizace v pravém slova smyslu. Nema pravni subjektivitu, nema
adresu, vétSinou nejsou znadmi jgji predstavitelé ani ¢lenové. Je to spise jakés hnuti odboje
proti souc¢asné spolecnosti, kde se jednotlivi ¢lenové svolgji ke konkrétnim ,, partyzanskym*
akcim a poté se zase rozejdou. Je to zigime jedind mozné taktika, aby jgich cinnost nebyla

paralyzovana zasahy stétu.

EF! sdruzuje piedevSim ty lidi, pro které nejsou jiné ekologické a dalSi neziskové organi-
zace dostatecné radikdni ¢i ktefi nevéri takzvanym ekologickym aktivitam oficidnich
mist, napiiklad Ministerstva Zivotniho prostiedi, ae také odboram pro Zivotni prostredi

uvnitt komer¢nich firem.
EF! vznikla pred zhruba triceti lety v USA. Jgjimi ¢leny se stalo mnoho schopnych lidi,
kteti byli nespokojeni spraci ostatnich environmentalisti. Na svété existuje pravdépodob-

né mnoho (presneé ¢islo ani odhady nejsou k dispozici) lokénich a regiondnich skupin EF!
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Cilem Earth First! je predevSim ochrana planety a vSeho Zivého pred destrukci, ke které
dochézi ze strany jak komercénich spolecnosti, tak i statu ¢i ¢ésti obyvatel. Jgi ¢lenové jsou
biocentri¢ti. Hlavni mySlenkou tohoto nazoru je, Ze ¢lovek (stejiné jako ostatni Zivocisné i
rostlinné druhy) je jen sou¢ésti piirody, ktera ma hodnotu sama o sobé, nezavisle na mo-
mentélnim hodnoceni &lovékem a &lovek nema pravo ji nigit. Clovék mavsak bohuzel moc
piirodu ¢i 1épe feceno celou planetu zni¢it. Tomu se snazi podobné organizace zabranit.
Earth First! jev zasad¢ jen radikangjsi.

EF! je v&k ¢asto za svou c¢innost kritizovana. Pritom dodrZuje zésady nedopoustét se
v zadném pripadé nasili nalidech ani zviratech. K akcim, pii nichz dochézi k nic¢eni majet-
ku (jako rozbiti kleci, ve kterych jsou drZzena zviiata jen kvili své kozesing apod.) piistupu-
je jen tehdy, kdy neni jiné cesty a hrozi nebezpeci ,,z prodieni* — tedy, pokud by takovou
akci nepodnikli ihned, dodlo by k nenapravitelnym Skodam (naptiklad zabiti ¢i umrti zvi-
fat). Navic skody namajetku jsou v podstaté zanedbatel né.

Earth First! mé pro komunikaci samozigimé své (dnesjiZ asi nezbytné) internetove stranky.
Zde jsou ¢lanky, knihy a odkazy na témata, ktera jsou zajimava nejen pro takto smysegjici
lidi, ale mnohdy i pro , obyceiné* ob¢any.

Avsak to, co odliduje Earth First! od ostatnich enviromnmentalnich organizaci jsou prede-

v&im rychlé, presné zacilené, , pitimeé akce". Nutno dodat, Ze EF! je mnohdy ve svych akti-

vitach aspesna. (www.earthfirst.org)

3.4 Friendsof the Earth

Friends of the Earth (Pratelé Zeme) je pravdépodobné negjvétsSim sdruzenim environmentdl-
nich (ekologickych) organizaci na svété. Tvori jg 70 ¢lenskych organizaci v mnoha zemich
apres 5 000 skupin lokdnich aktivisti. Ma zhruba 1,5 milionu (!) ¢leni a podporovatel .
Z&kladni myslenkou, kterou FOE prosazuje, je klidny a udrzitelny rozvoj svéta zalozeny na
spole¢nostech Zijicich v souladu s prirodou.

V soucéasnosti jsou nejdileZitéjSimi tyto kampané:

Zmeéna klimatu — je nutno okamZzité zastavit vSechny aktivity vedouci ke globanim zmg-

nam klimatu zptsobovanych ¢lovékem.
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Korporace — kazda spolecnost i jednotlivi obéané maji pravo organizovat si ekonomiku dle
svych piedstav. Chtéji také, aby komer¢ni spolecnosti bylo mozno préavné postihovat za
nekal é praktiky.

Geneticky modifikované potraviny/organismy (GMO) — FoE podporuje pravo jednotlivych
zemi svobodné¢ se rozhodnout zda budou pouzivat geneticky modifikované potraviny ¢i zda
daji prednost udrzitelnym formam zemeédélstvi a budou také podporovat lokani zemedel-
stvi.

Lesy — je nutno okamZité zastavit primyslové téZeni lesi a pralesii. Hromadné kéceni lesi,
byt zdanlivé kompenzované hromadnou vysadbou, vytvari z lesi jen dalSi formu intenzivni
zemedelské vyroby. Je dulezité, aby lokani komunity a pavodni obyvatelé méli moznost
hospodaiit svym pavodnim, Setrnym a udrZitelnym zpasobem.

Finance — neni mozné, aby nadde byly z penéz danovych poplatnikt financovany projekty
Svétové banky a exportnich agentur, které podporuji destruktivni téZbu ropy, plynu, neros-
tt aprivatizaci vody adalSich daleZitych zdroju pro lidstvo.

Obchod — FOE podporuje snahy o nahrazeni ekonomické globalizace ¢estnym obchodem a
udrZitelnymi ekonomikami, zaloZzené na demokracii, omezené spotiebé a mezinarodni spo-
lupraci.

Pro Ucely zkoumani ¢innosti predevSim evropskych organizaci bude dobré detailnéji se

zamgétit na ¢innost evropske ¢asti organizace FOE.

3.4.1 Friendsof the Earth Europe (FOEE)

FOEE sdruZuje cca 30 narodnich organizaci a usiluje predevsi o udrzZitelny rozvoj a ochranu

piirody, coz jsou hlavni priority v relativné husté osidlené Evropg.
Aktudni kampan¢ a programy FoEE:
Climate Change Campaign
Biotechnology Programme and European GMO Campaign
Trade, Environment and Sustainability Programme
1 Million Europeans against nuclear power

Billions for Sustainability Campaign
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Bite Back — WTO/GMO Trade Dispute Campaign
Corporate Accountability

Safer Chemicals

Mediterranean Programme MedNet

FOEE vyviji rozlicné komunikaéni aktivity. Vzhledem ke své velikosti a sile st muze dovo-
lit pomérné dobie viditelné akce, které maji moznost ovlivnit jak vereinost, tak i napiiklad
vysoké evropské Uiedniky v Bruselu.

Events — jsou vereginé akce ve formé pokojnych demonstraci a happeningi. Kromé mluve-
ného slova pouzivaji Ucastnici zajimave graficky zpracovanych transparentt, bannert, leté
ka apod., které jsou rozhodné neprehl édnutelné.

Meédia — FOEE a jgi ¢lanky se objevuji pravidelné v negjvétSich tisténych médiich po celé
Evropé a pomahaji tak Sitit mySlenky FOEE, stejn¢ jako ovliviiovat verejné minéni a vzde-
lavat obcany v environmenténi oblasti. Clanky se objevuji v tak vyznamnych médiich ja-
kymi jsou International Herald Tribune, New Y ork Times, Financia Times, The Guardian,

Die Tageszeitung, Le Monde, Der Tagesspiegel, Gazeta Wyborcza a mnoho dalSich.

FOEE také vydava tematické publikace, které podavaji velmi dobry piehled o urcité pro-
blematice, jiz se FOEE zabyva ve svych kampanich, napiiklad ,,Kdo mé prospéch z gene-

ticky modifikovanych potravin?‘ ¢i , Ob¢ané proti zménam klimatu“ a podobné.

Kromé toho méa FOEE velmi obsahlé internetové stranky s velkym mnoZstvim informaci a

odkazi na dal§i organizace, at’ uz jde o NNO ¢i oficiadni organy Evropské Unie.
Lze fici, Ze FOEE vhodné vyuziva nékolika komunikaénich nastroji k prosazeni svych
mySlenek a Zeje v tomto Usili Gspésna.
3.4.2 Hnuti Duha
Hnuti Duhajejednim z ¢lenia Friends of the Earth.
Programy Hnuti Duha:
Energetika

Lesy
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Nerostné suroviny
Zemedglstvi

Odpady

Penize a Zivotni prostiedi
Rozvoj ob¢anskeé spolecnosti

Sedma generace (spol ecensko-ekol ogicky ¢asopis)

Hnuti Duha vydava:
informacni brozury (ekologické danova reforma)
informacni listy (odpady, zemedélstvi)
praktické rédce (napi. biopotraviny, chemikdlie v domécnosti, apod.)
studie (energetika, lesy, povodné, atd.)
tiskové zpravy (desitky zprav ro¢né)

VétSina z vydanych materidi je k dispozici jak v tisténé verzi (pokud mozno na recyklo-
vaném papiru), tak i v elektronické verzi na internetovych strankach, odkud je mozno s je

stahnout.

N¢kdy se podati zastupcim Hnuti Duha dostat se i do televize, coz je samozigimé dobré
pro zvySeni povédomosti o této organizaci mezi veiginosti, kterd se jinak o tuto oblast moc

nezajima.

Hnuti Duha také na svych velmi dobie zpracovanych internetovych stréankach uvadi mnoho
odkazi na jiné environmentani organizace u naési ve svété, coz maze nekterym ctenaram
pomoci ziskat vice informaci o tom, co ajak reSi podobné spolecnosti ve svété.
Samozigmé, Ze jednou z ngjdulezitéjSich ¢innosti této organizace jsou verena vystoupeni
atakeé lobbing.

Jgi ¢lenové a priznivci poradaji také vylety do prirody ¢i ptimé akce na zéchranu ¢i obno-
vu prirodniho bohatstvi (vysadba stroma, obnova pavodnich mokiadi, ochrana velkych
Selem apod.)
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Komunika¢ni aktivity Hnuti Duhajsou velmi Siroké:

Internet, PR aktivity, magazin, elektronické publikace, internetové knihkupectvi, jednani
sUrady a politiky, névrhy z&koni, kontrola primyslovych firem, pomoc lidem, rady do-

mécnostem a vzdélavani, vyzkum, informovani novinét, spolupréace s obcemi.
Hnuti Duha je jednou z ngjvyznamnéjSich environmentélnich organizaci u nas. Jgji zabeér je
pomérné Siroky, ale diky schopnému a zkuSenému personalu a ziggmé i diky mezinarodni-

mu know-how je pomérné velmi GspéSna pii prosazovani svych cilt. (www.hnutiduha.cz)

3.5 Greenpeace

Greenpeace je mezinarodni ekologicka organizace, jgimz cilem je chranit nenasilnymi
prostiedky Zivotni prostredi a nabizet reSeni, ktera jsou klicova pro naSe zdravi a bezpes-
nou budoucnost. Cilem Greenpeace je zgjistit moznost zachovani Zivota na Zemi v celé
jeho rozmanitosti.

Greenpeace usiluje o z&chranu biodiverzity v celé jgi Siti, chce pomoci zabranit znecist'o-
véni atmosféry, odvrétit hrozbu globanich klimatickych zmén a zniceni ozénové vrstvy,
zabrénit znecistovéani a zneuzivani svétovych ocedni, souse a sladkovodnich zdroju. Usilu-
je o odvréceni jaderné hrozby a propaguje mir, svétove odzbrojeni a my3enku nenésili.
Greenpeace se zavazalo jednat na principu nenasili, politické nezavislosti a napri¢ hrani-
cemi stéti. Odhaluje hrozby pro Zivotni prostiedi a usiluje o hledani moznych reSeni téchto
hrozeb. V tomto Usili nema Zadnych trvalych spojenci ani nepiatel. Greenpeace vede kam-
pan¢ proti ngvétsim znetist'ovatelim a upozoriuje na globani ekologické problémy.
Greenpeace International je zastieSujici organizaci, kterd ma své lokani (regiondni) po-
bocky véetné CR.

Aktuani projekty:

Toxické znecisteéni

Genetické manipulace

Energetika

Ochranavelryb

Pralesy
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Ochrana klimatu
Jaderné odzbrojeni

Ostatni kampané

Komunikace:

Primé nétlakové akce, Internetova prezentace a komunikace, lobbing, tiskové zpravy a PR
aktivity, vydavani magazinu, osvétove akce, ekologicko vychovné aktivity, a také zcela

ojedinély pokus o odvysilani nekomereni reklamy v televizi (viz nize).

Greenpeace ma velmi dobie zpracované internetové stranky, které slouzi jako vychodisko
k oblastem zgmu jednotlivych osob, které se chtéji o ¢innosti této organizace dozvédst

vice.

As ngjviditelngjSi komunikacni aktivitou vSak zastavaji prime akce ve formé demonstraci,
o0 kterych vétSinou média informuji vergjnost a to véetné televize, coz jisté¢ poméhé ke zvi-
ditelnéni této organizace, ale predevSim témat. Specifikem je pak profesiondita, sjakou
jsou akce zpracovany. Obdivuhodnd je napriklad schopnost umistit velké transparenty na
velmi viditelna mista. Aby se nata mista dostaly, je ¢asto zapotiebi neobvyklych schopnos-
ti persondlu, jako naptiklad horolezeckych ¢i ndmoinickych apod.

Greenpeace také pravidelné vydava svij tistény magazin, ve kterém informuje zefména své
¢leny (a priznivee/prispévatele) o aktudnich tématech. Je hezky zpracovany, vénuje se di-

lezitym vécem aje v souladu s filosofii spolecnosti tistén na recyklovaném papite.

Organizace vydava velké mnoZzstvi daSich tisténych publikaci vztahujicich se k jednotli-
vym kampanim, napiiklad zprédvu o klimatickych zménach, ochrané kytovca, cernobylskeé

katastrof¢, geneticky manipulovanych potravinach ¢i toxickém znecisténi.

Jednotlivym kampanim se dlouhodobé vénuji odbornici na dané témata, kterymi jsou za-

meéstnanci Greenpeace i externisté.

Greenpeace (resp. tiskové oddéleni) pak ve spolupraci s novinéii z nezavislych médii vy-
dava pomeérné velké mnozstvi tiskovych zprav, tykgicich se aktuénich problémi. Napii-
klad — toxické znecisteni zpusobené Spolanou Neratovice, role USA pii Sifeni geneticky

modifikovanych potravin, Zadost déti z celého svéta o ochranu velryb atd.
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Greenpeace disponuje unikdtnim foto a video archivem, ve kterém jsou tisice fotografii,

mnoho videozéznami i filmu. Je mozno je za urcitych podminek ziskat.

Skutecnym unikétem na poli marketingoveé sociani komunikace jsou pak dva krétké filmy.
Mohli bychom téz fici, Ze jde o dlouhé televizni spoty. Byly pouZity pred zhruba dvéma
lety i ve vysilani Ceské televize. Bohuzel jejich vysilani bylo velmi brzy zastaveno (po asi

tiech odvysilénich) ajiZz nebylo obnoveno.

Duvodi bylo uvadéno nékolik a neni zcela jasné, co bylo tim pravym. Jestli to, co uvéadélo
vedeni CT - Ze by se za vysilani mélo platit (i kdyZ to je v rozporu s poslani vergjnopravni-
ho média) ¢i skutecny tlak lobbistt velkych firem. Takto kvalitné zpracovand a masové
Sitend komunikace totiz mtZe ohroZovat jgjich z§my. Pripadné mohlo jit i o zésah stétu,

nebot’ i jeho vedeni se mohlo citit ohrozeno.

V prvnim krétkém filmu , A to je takrasnd zemé..." je polozZena stéZejni otazka zda zmé-
nime své chovani a budeme i nadae Zit v zemi, kde bory Sumi po skalinach, anebo zda
budeme muset zménit slova nasi hymny. Pro Greenpeace jg vyrobila reklamni agentura
Leo Burnett. Ceskou hymnu v ni doprovézeji nesekané zébéry. V kontrastu k sloviim hym-
ny o krésné zemi se objevuji zabéry skutetné, zdevastované krajiny (napiiklad obii povr-
chové doly na Mostecku, tovarni kominy chrlici mnoZstvi Skodlivin apod.). Tento film je
velmi dobie, profesiondné zpracovan. Co vSak jisté zaujme je neotiely ndpad ukézat kon-
trast vSeobecn¢ znamé hymny (resp. jgiho textu) a skutecného stavu ceského Zivotniho

prostredi, které patii k nejhorsim v Evropg.

Druhy kratky film , Invaze vetielci” (pouZity v podstaté i jako socidni spot) byl opét velmi
dobte zpracovan filmati profesiondly ve Velké Britanii. Ve filmu, trvajicim téi a pal minu-
ty, hraji prvotiidni brit&ti herci: drzitel Oscara Jim Broadbent, kultovni komik Eddie |1zzard
a uznévany skotsky herec Joe McFadden. Jde o hrany film inspirovany sci-fi filmy o huma-
noidnich mimozems&tanech, ktefi rozhoduji o osudu celého vesmiru véetné pozemskeé civi-
lizace. Zakladem scény v duchu zndmého Star Treku je porada mimozemstana (vyspéle -
Sich nez pozemska civilizace) o tom, co udélat se Zemi — zda mé smydl ji pomoci ¢i ne.
Jednotlivi Gcastnici porady vyjmenovavaji klady respektive zapory pozemské civilizace a
Zemé vubec s cilem rozhodnout o jejim dalSim osudu. Ve filmu je velmi vhodné vyuzito
humoru, objevi se tam napriklad i sou¢asny americky prezident George W. Bush (ato jako

zgporna postava, ziggme diky svému negativnimu postoji k Zivotnimu prostredi). V zavéru
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vyzyva Greenpeace verginost k tomu, aby se chovala ekologicky ve svém kazdodennim
zZivot. V zahrani¢i byl film velmi Gspedny. V Cesku zaujal také, bohuzel diky velmi ma-
lému poctu uvedeni na obrazovku jg vidélo jen velmi malé mnozstvi lidi a to jeste vétsi-
nou nahodou. Nastésti je mozné si oba kratké filmy prehrd na pocitaci po stazeni

z internetovych stranek Greenpeace CR (viz www.greenpeace.cz — média — multimédia —

video nainternetu).

Lze tici, Ze z pohledu vyuziti co nejvétsSiho poctu komunikacnich kandt je Greenpeace
Vv soucasnosti ziggmé vedouci organizaci v oblasti neziskovych environmenta nich organi-
zaci. Greenpeace je tak zndma i tém, ktefi se prilisS (¢i vibec) o environmentani otazky
nezajimaji.

Jisté je vyhodou i to, Ze jde o organizaci mezinarodni s pomérné velkym poctem priznivci,
kterd je schopna ziskat i dostatek financnich prostredkt, nezbytnych k vedeni viditelnych

medidnich kampani. (www.greenpeace.cz)

3.6 Cesky svaz ochréanci p¥irody (CSOP)

Cesky svaz ochranct prirody (CSOP) je nejvétsi nevliadni organizaci v Ceské republice
sdruzujici zgemce o ochranu piirody a Zivotni prostiedi. V souc¢asné dob¢ méatémer 10.000
&lend. V tadach CSOP nalezneme profesiondni odborniky, zkugené dobrovolniky i ty, kdo
prosté jen maji radi prirodu. CSOP Uzce spolupracuje s organy stétni spravy, s mistnimi
samospravami, 3kolami i s dal&imi nevladnimi organizacemi. Cesky svaz ochranci prirody
se snazi pusobit na ob¢any v duchu odpovédnosti za prirodu a Zivotni prostiedi. Vede své
¢leny k Ucté a lasce ke viemu Zivému a jedinecnému. Chape piirodu jako soubor vSech
Zivych organismu véetné ¢loveéka, jgich prostiedi a vztaht mezi nimi navzgem. V tomto

vztahu uznavarovne pravo ¢loveéka a prirody.

Aktualni projekty:

Ochranabiodiverzity

Né&rodni sit’ stanic pro handicapované Zivocichy

Sit’ vzdglavacich a poradenskych center v CHKO CR

ZlepSeni zapojeni obcant do FeSeni aktualnich problémi ochrany prirody a krajiny

Zvite v nouzi
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Ekocentra
Zivazahrada
Pozemkové spolky
Mladi ochranci prirody
Akce Zéba

Uklid'me svét

Zelenad karta

Komunikace:

CSOP ma samozigimé své internetové stranky, které jsou dnes asi jiz nezbytné a pomoci
kterych muze rychle a kvalitné informovat. Dae vydava mnozstvi tiskovych zprav k aktu-
anim tématam z oblasti Zivotniho prostiedi, ochrany Zivogichi apod. Cesky svaz ochranct
piirody vydavd mnoZstvi raznych tiskovin od informacnich letédka po rozsahlé publikace,

od populérné nau¢nych a metodickych priru¢ek po odborné sborniky.

V&eobecnd informacni periodika: Krésa naseho domova (¢lensky ¢asopis CSOP, vychézi
2x ro¢ng), Depele (zpravoda) s aktuanimi informacemi, vychazi cca 10x ro¢né, ae je
mozZné s jg zdarma stahnout z internetovych stranek), DepeSe juv (pro mladé ochrance
piirody), Veronica (ekologicko-kulturni ¢asopis, vychéazi 6x ro¢ng), odborné periodické
publikace (odborné ¢asopisy, shorniky a bulletiny vénujici se specifickym tématam — napr.
Vézky, Mravenci apod.), neperiodické, tematicky zaméiené publikace (napi. Ochrana

obojZivelniki, Strom ve mésté apod.).

Z ryze propagacnich tiskovin lze zminit plaké Narodni sité pro handicapované Zivocichy,
plaka a samolepka kampané Misto pro piirodu ¢i letdk se z&kladnimi informacemi a pri-
hl&Skou za ¢lena CSOP.

Spolecnost také samozigime vydava kazdoro¢né svou Vyroéni zpravu. Lze se z ni dozvedst
v3e duleZité o ¢innosti a hospodaieni celé organizace.

Organizace vSak pasobi zeimeéna v terénu, tj. predevsim v prirodé, o kterou pecuje. Ke své
¢innosti potiebuje finanéni prostiedky, kterych se vSak na nékteré vétsi projekty nedostava.

Je pro ni proto vyhodné ziskat sponzora z fad komercnich organizaci. V pripadé relativné
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velkého projektu na vybaveni osmdeséti velmi zajimavych prirodnich lokalit informacnim
a orienta¢nim systémem pro navatévniky s odhadovanymi naklady v fadu miliona korun se
ji podatilo ziskat velmi vyznamného sponzora — plynarensky gigant, spolecnost RWE.
(21/2/2007 Zpravodajstvi CTK, prevzato z www.rwe-transgasnet.cz)

CSOP se viak podaiilo ziskat ke spolupréci i dal&i vyznamné komeréni spolesnosti — napi.
Ceskou sporitelnu & Metrostav. Kromé téchto komerénich spolecnosti navézala CSOP
Uspésnou spolupréci s velmi dulezitymi organizacemi nekomercnimi, jakymi jsou napri-
klad Evropsky socidni fond ¢i Ministerstvo Zivotniho prostredi. (www.csop.cz)

3.7 Svoboda zvirat

Svoboda zviiat je celostatni nepoliticka neziskova organizace pro ochranu zvitat, sdruzujici
osoby sympatizujici sjgimi mySenkami. Vychazi z my3enky, Ze kazdy Zivot ma svou

vlastni neopakovatelnou hodnotu, kterd neni zavisla na momentanim hodnoceni ¢lovékem.

Organizuje kampané za zlepSeni Zivotnich podminek tzv. hospodéiskych zvitat (hlavné tzv.
koZeSinovych zvitat), za nahrazeni a zékaz pokusi na zvitatech, proti vystupovéni zvitat

v cirkusech, ni¢eni cennych ¢asti prirody, kontroluje Zivotni podminky zvitat v ZOO, §.

Velkou vahu také priklada ekovychoveé - Uspedné pirednasi o pravech zvirat na materskych,
z&kladnich, i stiednich Skolach. V ramci téchto kampani organizuje peti¢ni akce, demon-
strace, piipominkuje navrhy zékonu a vyhlasek tykajicich se ochrany zvitat a vypracovava
z hlediska zvitat priznivejSi navrhy, jednd s Uady, z(castiuje se spravnich fizeni, a podob-
né. Svoboda zvitat rovnéz 1edi pripady tyréni zviiat — snaZi se medializovat tyto kauzy a
piimét prislusné statni a zastupitel ské organy, aby reSily opravnéné stiznosti.

(www.svobodazvirat.cz/kdo jsme.html)

Svoboda zvifat je jednou z na prvni pohled radikélngjSich environmentd nich organizaci. Je
to déno zigimé tim, Ze kromg jiného nékdy séhne i k takzvanym primym akcim. To zname-
na, ze v nezbytnych piipadech dojde napiiklad k osvobozeni a vypu&téni zvitat véznénych
v otiesnych podminkéch (naptiklad na koZeSinovych farmach). To v3ak je pouze krajni
feSeni v pripade, Ze ostatni pokusy jiz selhaly. Nutno fici, Ze nikdy nedochazi k nasili na
osobach ¢i zviratech a materidlni Skody jsou minimalni, i kdyZ z podstaty véci nékdy nevy-

hnutel né.
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Odpurcam téchto primych akci, ktefi ,,od stolu® kritizuji takoveé pocinani, 1ze jen doporucit,
aby se piesveédcili o tom, v jakych podminkéch jsou napt. koZzeSinova a v mnoha piipadech
i jina ,,hospodarska* zvirata chovana (odkazy je mozné nalézt na internetovych strankach

Svobody zvifat — www.svobodazvirat.cz).

Kampané Svobody zvitat:
Proti srsti

Pokusy na zvitatech
Cirkusy bez zvitat
Projekty:

Jidlo bez krutosti
Ekovychovné hodiny

Obchod bez kozesin

Komunikace;

Svoboda zvifat vyuZiva piedevsim svych internetovych stranek. Jsou zde informace jak pro
¢leny a priznivcee, tak predevSim pro Sirokou verginost. Na stréankach jsou také ,, prolinky*
na videa a fotografie tyranych zvitat ze skutecné existujicich kozeSinovych farem ¢i jatek
apod. Nutno dodat, Ze i bez jakéhokoliv komentare (¢i mozna pravé proto) jsou tyto zabéry
opravdu pusobivé a maokoho nechaji chladnym. Po zhlédnuti podobnych zabéra a pii po-
védomi o nepruzné ¢eské legidativé a slabé vymahatelnosti prava ma mnohy divak pocho-

peni pro to, Ze Svoboda zvitat vyuzivav odavodnénych piipadech také piimych akci.

Z primych akci jsou asi nejpasobivéjsi ty, kde jsou osvobozovana kozeSinova ¢i lovna zvi-
fata ze zajeti. Tyto akce probihaji z pochopitelnych divoda jakyms partyzanskym zptiso-
bem, aby nebylo U¢astniky mozno trestné stihat za poskozovani cizi véci (kde véci se vedle
napiiklad rozstiihanych kleci mysli bohuzel predevSim ptivodné mgjitelem véznéna a poté
uprchla zviiata.). Z etického hlediska je tato véc, zda se, jasna. Z pohledu pravniho je bo-
huzel ponekud komplikovangjsi. A ziggme i bude, ptinggmensim do doby, nez se zmeni
pohled na celou oblast prav zviiat. V této oblasti jiz dodlo adochézi v Z&padni Evropé kon-

tinualné k velkému posunu ato i v oblasti legidativy. Doufgime, Ze tento proces probéhne
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relativné rychle a zasdhne i naSe zakonodérstvi. V nékterych zemich je jiz chov zvitat pro
kozeSinu zakazén a v piipadé poruSeni jde o trestny ¢in. Mozna jedna poznamka na zaveér.
Neni to z historického pohledu tak dlouho (cca 200 let), co byl Uték a dokonce i napomé

hani k Utéku otroka také zavaznym trestnym ¢inem.

Svoboda zviiat vSak také porada piimeé akce ve formé demonstraci a podobnych nétlako-
vych akci, napiiklad demonstrace pred znamym prazskym luxusnim koZeSnictvim, pii které
bylaverejnosti ukazéna liska stazené z kiuze.

Velké mnozstvi tiskovych zprav o organizaci a jegich akcich se kazdoroéné objevuje
v mnoha predevsim tisténych meédiich. Vénuji se zefména otézkam tyrani zvirat a pokusi

na nich, obchodu s kozeSinami, vegetarianské a veganskeé stravy, bioprodukta, atd.

Organizace ztidila také své vlastni poradenské centrum (nové v Praze 5, Mozartova 6),
kam je mozno nejen zavolat, ale 2 x tydné (po a ¢t od 16 — 18 hodin) je mozno se i osobné

zastavit a pozédat o zodpovézeni dotazu.

Svoboda zvirat tiskne velké mnozstvi plakatt, které umist'uje po celé republice tam, kde je

pravdépodobné, Ze oslovi cilovou skupinu

Velmi Uspedna byla kampan, kterou Svoboda zvitat zahdjila nakonci dubna 2006, nazvana
Obgti krésy. Byla zaméiena na zastaveni testovéni kosmetiky na zvitatech. Podstatnou sou-
&asti kampané bylo 80 billboardii v mnoha méstech CR. V rémci kampang bylo vyti&téno
12 000 plakati, 60 000 pohlednic a 6 000 tzv. protestnich karticek. Plakaty byly urceny
k vylepu na frekventovanych verejnych mistech, ¢ést z nich se podatilo umistit do kades-
nictvi a kosmetickych salont. Protestni karticky byly umistovéany do obchodu s kosmeti-
kou k vyrobkiam testovanym na zvitatech. Pohlednice bylo moZno nalézt v klubech a ba-

rech. (zdroj: www.svobodazvirat.cz)

Dalsi velmi zdatilou, profesiondné zpracovanou komunikacni akci byla kampan Proti srsti.
Zameiila se na komunikaci problematiky ziskavani kozesin. Z&kladnimi cili bylo informo-
vani verginosti a ukonceni (¢i aespon omezeni) ¢innosti kozeSinovych farem. Diky spolu-
préci a podpore reklamni agentury PUBLICIS se podatilo usporédat zatim nejrozsahlegjsi
kampan proti zabijeni zviiat pro kozeSiny. Vytisténo bylo 60 000 pohlednic, 15 000 plakata
a6 000 karticek. Vylepené plakéty bylo mozno spattit témei po celé CR, 250 z nich bylo
umisténo do mnoha kadernickych salénia po republice. Karticky uréené do kozeSinovych

odeévi byly rozesldny na nékolik desitek adres a aktivistky a aktivisté je roznaseli po ob-
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chodech. N&klady na kampan dosahly téméi 100.000 K¢. Financni prostiedky byly ziskany
zdart fyzickych osob a zpiispévku organizace PRO TIER. (www. svobodazvi-

rat.cz/kozichy/karticky/Dreamw_fashionvictims_aktiv.htm).

Cilem této guerrilla kampané bylo poukazat na zbyte¢né usmrcovani statisici zvirat za Gce-
lem vyroby kozicht. Ma8okdo s totiz uvédomi, Ze pro médni pramysl je denné usmrcové
no bezméa 110 000 zviiat.

V predvano¢nim ¢ase potkavali lidé reklamu v ulicich velkych mést Ceské republiky. Z&-
roven vétSina zékazniku, ktefi s v obdobi vano¢nich nakupt a v ramci novorocnich slev
poridili novy "pravy” koZich ¢i kozeny vyrobek, nadla v kapse kozichu kartic¢ku, kterd jim
pripomnéla, Ze kvuli jegjich médnimu vystielku musela zemiit nevinnd zvirata. Kampan v

produkci Filmservice nafotil Goran Tacevski. (www.publicis.cz/playground-svoboda-

zvirat.php), (www.svobodazvirat.cz)

3.8 Negjcastéji pouzivané komunikaéni aktivity ekologickych organizaci

Hlavnim a negjpouzivanéjSim nastrojem neziskovych ekologickych organizaci jsou zigime
Public relations (PR). Naprosto nezbytné jsou Press relations, tedy spolupréce se sdélova
cimi prostiedky. Organizace kazdopadné museji byt , vidst. Cim vét§ prostor v médiich
dostanou, tim Iépe. N&kdy v pripadé raznych demonstraci, nétlakovych akci a podobné sice
jsou proti zasadam PR, ae dulezitejsi je pro né v tu chvili publicita, kterou maji diky zg§mu

médii ,, zdarma’“.

Hojné je téZ vyuzivan lobbing. Pomoci n¢j se snazi tyto organizace ovlivnit rozhodovani
napiiklad politiki. Faktem je, Ze to nemgji jednoduché, nebot spolecenské situace neni
ekologii piilis naklonéna, velkou mérou diky faktické neznalosti této problematiky ze stra-

ny ovliviiovanych osob (naptiklad politiku).

Jak vyplyva z analyzy komunikacnich aktivit vyse uvedenych subjekti, ekologické organi-
zace vyuzivaji zegména lobbing, piimé nétlakové akce (demonstrace, happeningy, petice),
zasilgji personaizované e-maily politikim a statnim Giednikam, jedngji s politiky a Giady,
navrhuji zakony, kontroluji komer¢ni organizace, medializuji urcité kauzy, spolupracuji

s obcemi, poradaji osvétové avzdélavaci akce.

Déle vydavgji informacni tiskoviny (vlastni ¢asopisy, publikace, praktické radce, odborné

studie), vydavaji tiskové zpravy, objevuji se v tisténych i elektronickych médiich (veetné
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téch ngjvyznamnéjSich), své myslenky Siti pomoci (mnohdy velmi dobie zpracovanych)
internetovych strének, které obsahuji velké mnoZstvi dalSich odkazi, poskytuji obsah svych
foto avideo archivu, produkuji adistribuuji propagacni predméty (tricka, tuzky, samolepky
a podobng), vyuzivaji guerilla marketingu, v mensi mite pak poiadaji masovéjsi kampané
(naptiklad outdoorové ¢i tiskove), jen v ojedinélych piipadech jsou schopny dostat do tele-

vizniho vysilani svij reklamni spot.

Bohuzel nebyly tyto organizace zatim schopny uskutecnit vyznamngjsi a piedevsim dlou-
hodobé reklamni kampangé v nejdulezitéjSim médiu dneSka— v televizi. A podobné je tomu
i sdalsimi nadlinkovymi aktivitami v tisku a na venkovnich plochéch. K tomu, aby skutec-
n¢ oslovily a jedte Iépe i ovlivnily Sirokou verginost jsou v3ak sociani reklamni kampané

v masovych médiich nezbytné.

Obecnym problémem vétSiny organizaci je piedevSim nedostatek finan¢nich prostiedkia pro
jelich vlastni ¢innost i komunikaci, respektive naro¢néjsi formy komunikace, jakou je na-
piiklad reklama. Ziskani penéz je tedy jednim ze zakladnich Ukola vétSiny organizaci. Aby
je ziskaly aumély je poté efektivné vyuzit, k tomu je zapotiebi pochopit nezbytnost marke-
tingového my3dleni i v rdmci neziskové organizace, coz ovSem bohuzel mnozi jgjich za-
meéstnanci nepovazuji za dalezité, mnohdy se tomu i brani, nebot’ se domnivaji, Ze marke-

tingové my3leni je v rozporu s posl&nim neziskoveé organizace.

DalSim z nedostatkit mnoha neziskovych organizaci, ekologické samoziejmé nevyjimaje, je
takeé to, Ze zde nepracuji marketingovi odbornici. Jegjich marketing/marketingové komuni-

kace pak mnohdy nejsou zpracovavany tak, jak by to udélali profesionalové.

Bacuvcik (2006, 23) uvédi: ,,Ani ve velkych neziskovych organizacich neni bézné, Ze by
meély své marketingové oddéleni. Stejné neni bézné, aby v nich jako stéli zaméstnanci pra-
covai marketingovi specidisté; pokud ano, jednad se predevSim o fundraisery. VétSina
z nich ovSem neni dostatecné silng, aby s mohla dovolit zaplatit marketingového odborni-
ka.“ A dde poznamendvé ,Na druhou stranu je pravda, Ze spousta menSich neziskovych
organizaci by jen stézi dokazala marketingového pracovnika vytizit na plny Gvazek. Uspo-
kojivym teSenim by snad mohl byt vznik jakychsi syndikatia neziskovych organizaci, které

by vytvérely spolecna marketingova oddéleni.”
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Ke zméné mysleni v ekologickeé problematice u politikt, opinion leaderi a podobnych rela-
tivné malych skupin lidi (le¢ s velkou rozhodovaci silou) je mozno vyuzit predevSim pre-

svédcovani ve forme lobbingu.

Pokud je ae cilem také zménit my3Seni velké ¢asti obyvatelstva (,mas*), pak je nutné sah-
nout k prostiedkim masové komunikace. Ziggmé nglucinngjSi by v takovychto socidnich
marketingovych kampanich byla televizni socidni reklama. OvSem musela by byt doplnéna
i dalSimi masovymi médii. Z oblasti reklamy komer¢ni je znamo, Ze dlouhodobé reklamni
kampan¢ jsou schopny piimét recipienty k Zadoucimu chovani (vétSinou k nakupu uréitého

produktu ¢i sluzby).

Podobné by tomu ziggmé bylo i u dobie provedené reklamy sociani. Dokonce |ze piedpo-
kl&dat, Ze pokud je komeréni reklama schopna (pii dostatecné ¢astém opakovani) piimét
piijemce sdéleni k ndkupu zbozi, které mnohdy vibec nepotiebuji, méla by byt sociani
reklama komunikujici ekologické témata schopna presvédéit prijemce o vyhodnosti zmeny
jelich postoje/pristupu, napiiklad o potiebé Cistého vzduchu, Cisté vody, neporusené piiro-
dy, vlastniho zdravi a podobng, nebot’ to by meli citit jako duleZitéjSi potrebu nez nékup

zboZzi.

Dulezité jsou vSak dveé z&kladni podminky - reklama musi byt velmi kvalitné a atraktivne
zpracovana amusi byt ,vidét“. To znameng, Ze se musi objevovat v médiich velmi ¢asto a

velmi dlouho. To ovSem piedpokl&da dostatecné financni prostiedky na takovou kampar.

Pred nekolika lety by se zefména v naSich podminkach mohlo zd&, Ze by takova kampan
nebyla prakticky realizovatelna predevsim kvili potencid nimu nedostatku finanénich pro-
stiedkd. Dnes by vSak pravdépodobng jiZz bylo moZno o ni uvaZovat. PredevSim proto, Ze
Evropska unie disponuje znacnymi prostiedky, které by bylo mozno pro takovou kampai
ziskat, nebot’ oblast ekologie je jednou z unijnich priorit. Samozigimé, Ze na naSem Gzemi
mél vyznamné finanéné podilet predevsim nas stét. DalSim zdrojem financi by mohly byt
dary fyzickych osob. Potencidiné by se mohly do financovani zapojit i finan¢né silné ko-
mer¢ni organizace, které jsou spole¢ensky zodpoveédné, 1épe feceno chtéji se svymi ,, ekolo-

gickymi“ produkty odli&it od konkurence.

Zda se, Ze v soucasné dobe je jiZz nezbytné podstatnym zpuisobem zintenzivnit aktivity za-

méiené na oblast ekologie a ekol ogické vychovy.
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3.9 Shrnuti

| piesto, Ze i malé organizace jisté mohou mit dobré napady, bylo by nejvhodnéjsi inspiro-
vat se u téch velkych, Uspésnych atedy i znamych. VétSinou totiz kromé slusnych rozpocta

disponuiji i kvalitnimi odborniky véetné téch na oblast komunikace.

Analyzou vsech organizaci zde uvedenych dospél autor k zavéru, Ze nejefektivnéji komu-
nikuji (alespon v CR) organizace Friends of the Earth/Hnuti Duha a Greenpeace. Tém se
totiz podatilo dostat se do vieobecného poveédomi a byt zaroven akceptovany jako profesi-
ondni a davéryhodné subjekty. Mnoho zdroju je uvadi jako nejvyznamngjsi ekologické
organizace (napiiklad Zeleny kruh — viz www.zel enykruh.cz/cz/evropska-unie-a-zp/zelena-
desitka/).

Avsak ani velké a silné ekologické organizace jako Greenpeace ¢i Friends of the Ear-
th/Hnuti Duha zamérené na Sirokou verginost bohuZzel nedisponuji prostredky alespon
srovnatelnymi svelkymi komerénimi organizacemi. Rozhodné minimdné jedna forma
komunikace pro n¢ prakticky nedostupna — reklama, specidné televizni. V praxi ji tedy

témet nevyuzivai.

Z komunikacnich nastroju je to viak predevdim reklama, pomoci které je mozno zasédhnout
naprostou vétSinu obyvatelstva. Jeding tak je nadgje, ze své chovani pozmeéni vyznamngjsi
pocet lidi.

Faktem vSak je, Ze reklama je nejdrazsi komunikacni nastroj a mohou s ho dovalit jen
finanéné opravdu silné subjekty, které se mezi ekologickymi organizacemi prakticky nevy-
skytuji. Proto by i v pfipadé Gvahy o televizni ¢i tiskové reklamni kampani hrala velkou
Ulohu také schopnost organizace dostatecné prostiedky zgjistit.

Inspiraci pro takovou kampai je piresto (nebo prévé proto) nutno hledat i jinde, nez jen u
Uspésnych neziskovych ekologickych organizaci, a to pravé u komercnich spolecnosti.
V obecné roving totiz neni divod, pro¢ by socidni marketingove kampané (alespon teore-
ticky) nemohly vyuZivat stejnych komunikac¢nich nastroji jako komunikace komeréni. Je-
dinym, i kdyZ podstatnym problémem, je tedy , pouze* nedostatek financnich prostredka
pro rozsahlé socidni reklamni kampané vyuzivgjici také TV a dalSi masova média. V pri-
pad¢, Ze by se v3ak podatilo adekvatni prostredky zgjistit a byla zvolena téZ vhodna forma,

jiZ nic by nebranilo tomu, aby byly socidlni marketingové kampané stejné Uspésné jako ty


http://www.zelenykruh.cz/cz/evropska-unie-a-zp/zelena
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komercni. To znamena, Ze by se jim velmi pravdépodobné podatilo oslovit cilovou skupinu
apotéji i piimeét k Zadoucimu jednani.

Potenciani vyhodou je také to, Ze je mozné se domnivat, Ze potieba , produktu”, které so-
cidni kampan¢ komunikuji, by méla byt u cilové skupiny vétsi (i kdyZ si to zatim mozné

neuvédomuije), nez potieba ndkupu ¢asto zbytecného zbozi.

Doufgime, Ze vyznamné zainteresované subjekty srozhodovacimi pravomocemi v CR
(napt. predstavitelé statu a viady) si jiz uvédomily, tak jako naptiklad OSN, EU avice nez
tisic védci z celého svéta, Ze je ngjvySSi ¢as na zménu soucasného neudrzitelného chovani
lidstva, nebot’ jde skutecné o jeho preZiti. A Ze jsou tedy i pripraveny investovat adekvatni
prostiedky také do rozséhlych informacnich kampani s ekologickou tematikou, coz se jevi
jako naprosto nezbytné pro to, aby i obyvatelstvo pochopilo zavaznost téchto probléma

respektive bylo schopno a ochotno je resit.
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11l. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci 46

4 REKLAMNI KAMPAN

4.1 Situace

Ceskéa republika zatim nevénuje Zivotnimu prostiedi patii¢nou pozornost. Pokud se tyka
napriklad urovné exhalaci na obyvatele, patiime mezi tii nejvétsi znecid’ovatele v Evrope.
Nové zakony v této oblasti jsou Udajné sice velmi dobré, nicméné je vénovana jen velmi

mal& pozornost jejich dodrzovani, respektive vymahani.

Je nutné, aby s zegména jednotlivi ob¢ané uvédomili, Ze naprava je predevsim v jgich ru-
kou, Ze maji skute¢nou moc tyto véci ovliviiovat, a to jak v oblasti ekonomické (nakupni

preference), tak i politické (volebni preference).

Je odhadovéno, Ze jen piiblizné ¢tvrtina obyvatel CR se chova ekologicky. Problematiku

Zivotniho prostredi je proto treba intenzivné a dlouhodobé komunikovat Siroké verejnosti.

V analytické ¢asti této préce bylo zji&teéno, Ze z komunikagnich néstroji pouZivaji ekolo-
gické organizace nejcastéji Public relations. Na druhé stran¢ prakticky nevyuzivaji rekla-
mu. Pro zasaZeni co negjvétSiho poctu lidi by vSak (podobné jako u komerénich subjekti)

bylo nejlépe pouzit prave reklamu.

4.2 Zadavate

Zadavatelem by mohla byt nové vytvorena nestétni neziskova organizace. Jgji ndzev mize
byt napriklad Ekologicka Komunikacni Agentura - EKA. Pravnickou formou bude obecné

prospésné spolecnost (0.p.s.).

Ukolem této obecné prospedné spolecnosti bude zejména komunikovat rozliéna ekologicka
témata. Z&roven bude jakous zastiesujici komunikacni agenturou pro ostatni nestétni ne-
ziskové organizace, které pasobi v environmenténi oblasti, ae které nedisponuji dostatec-
nym finan¢nim ani lidskym kapitalem k tomu, aby mohly podnikat ndro¢néjsi komunikacni
aktivity (naptiklad prave televizni reklamu apod.). Ty jsou ovdem mnohdy pro jegjich ko-
munikaci nezbytné.

Hlavni vyhodou této organizace by méla byt piedevSim jgji profesionalita. V organizaci
budou pracovat piedevsim odbornici na marketingovou a sociani komunikaci, ktefi budou

také za svou préci primérené odmeénovani. Nedostatecné platy jsou velkym problémem i u
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téch zaméstnanc NNO, ktefi jsou velmi skromni a mnohdy je bohuzel donuti odejit do

komercni sféry.

Stim souvisi také dalSi finan¢ni otédzka. Pro pocatecni obdobi by se viak mélo podatit zis-
kat dostatek financnich prostiedkt ze statnich dotaci a také z fondt Evropské unie, piipad-
né jiz i prispévky na komunikaci od nestatnich neziskovych ekologickych organizaci. Pro-

stiedky pro dalSi obdobi by mély byt ziskany také pomoci vlastniho fundraisingu.

Zadavatelem by viak mohla byt také neéktera z jiz existujicich ekologickych organizaci.

4.3 Cile
Hlavni cile jsou takzvané mimoekonomické, 1ezi v roviné zmény postoje.
Dlouhodobé cile:

ZvySeni vSeobecné povédomosti o ekologickych problémech, neziskovych ekolo-
gickych organizacich a moznostech feSeni neuspokojivého stavu v této oblasti. Bylo
by vhodné, aby piingjmensim polovina obyvatel méla dobrou povédomost o ekolo-

gické problematice.

Zmeéna postoje verginosti  k otdzkadm ekologie (tedy zvySeni z§mu o tuto oblast).

Opeét aespon polovina obyvatel stva by méla mit kladny posto;.

Vyvolani potieby aktivné se do reSeni problémut zapojit u co nejvétsSino poctu oby-
vatel CR.

V konkrétni roviné pujde o to, sezndmit verejnost s problematikou globanich Kli-

matickych zmen.

Dodatecnymi cili pak ptipadné:
Ziskani finan¢nich prostredki od vergnosti, ze kterych by v dal§im obdobi bylo
mozné financovat (¢i aespon spolufinacovat) podobné kampané.
Ziskani financ¢nich prostiedki na provoz specidni NNO - Ekologické Komunikacni

Agentury (EKA) - uréené piredevsim ke komunikaci environmenta nich témat.
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4.4 Rozpocet

Rozpocet by v tomto piipadé mél byt tak velky, jak jen to bude mozné. Jeden piiklad kon-
krétni kampang¢ (i kdyZ nejde o kampan televizni) pro predstavu sjakymi ¢astkami pocita
Evropska unie pro socidni kampané: Na jafe minulého roku spustil ,,Brusel“ celoevrop-
skou protikurackou kampan. Unie jen na ni vénovala pres dvé miliardy korun. Budeme-li
pocitat stakika pal miliardou obyvatel EU, vychazi nam néco pies étyii koruny na kazdého
obyvatele jen pro tuto kampaii. Pokud by tedy byla také Ceska republika ochotna prispét
alespon podobnou ¢astkou na obyvatele, bylo by k dispozici minimané &tyficet miliona
korun na tuto ekologickou kampan. Ekologické problémy jsou jisté stejné zévazné jako
samotné kouteni. Proto by mélo byt mozné ziskat adekvétni prostiedky. V Cesku zemie
roéné na nasledky koureni zhruba 18.000 lidi. Kvali znecisténému prostiedi je to minimal-
né 10.000 lidi (CT 1, Uddosti 2/1/2006).

Je samozigimé velmi obtizné piedem fici, jak velky rozpocet ve skutecnosti bude, nebot’ to

zavisi natom, kolik prostredku se podati ziskat.
V zésadé by v prvni fazi byly osloveny tyto subjekty:
Prislusné organy v CR, tedy naptiklad MZP CR
Prislusné organy EU ajgjich fondy
OSN (UNEP — United Nations Environmental Programme)
Nestatni neziskoveé ekologické organizace (prispévek na komunikaci)

Pokud se tyka napiiklad evropskych fondt, je v nich pro Ceskou republiku jen na léta
2007-2013 vyclenéno vice nez tii ¢tvrté bilionu korun! Presné jde o 773 miliard K¢. Jed-
nim z Tematickych operacnich programi je také napiiklad , Zivotni prostiedi“. Prostredky
mohou ziskat mimo jiné také Obecné prospésné spolecnosti. (zdroj: Institut pro struktura ni
politiku, viz ,, www.ireas.cz").

Finance jsou tedy urceny také neziskovym organizacim. Proto by nemél byt vyrazny pro-
blém pro kamparn, ktera bude dulezitd témata komunikovat, dostatecné prostiedky ziskat.
Vzhledem k administrativni sloZitosti vSak bude nutné nato ngjmout odborniky.

Nejlépe bude pokusit se ndklady na kampan co negjvice sniZit. Néklady na reklamu by moh-
ly byt minimdni v ptipadé, ze:


http://www.ireas.cz
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Reklamni agentura zpracuje kreativni ¢ast zdarma. Coz je pravdépodobné, nebot’
takzvané ,,pro bono" projekty, tedy pro dobrou véc, neboli pro neziskové organiza-

ce, jsou mezi agenturami ajejich pracovniky pomérné oblibené.

TV reklama bude vysilana jen na CT, mélo by byt mozné dohodnout i vysilani
zdarma, jelikoz jde o socidni, nikoli komerc¢ni kampan atim padem se takovy pro-

gram shoduje s hlavnim poslanim verejnopravni televize.

Pokud by se podatilo ziskat ke spolupraci (poskytnuti vysilaciho ¢asu zdarma) né-
kterou z komer¢nich televizi, mohl by byt efekt jeste veétsi.

Vlastnici ostathich médii (tisk, venkovni plochy) budou ochotni poskytnout své in-
zertni plochy také zdarma ¢i za mirny poplatek.

Pro pripad, Ze by se nepodatilo vlastniky médii presvédcit, je nutné pripravit si nékolik

variant rozpoctu:
A, |dedlni

Podari se ziskat takovy rozpocet, ktery pokryje 6-tydenni kampan v TV, 6-tydenni v tisku a

4-tydenni na venkovnich plochach.

Orientacni rozpocet v K¢&: TV (6 tydni) — cca 20 miliond, tisk (6 tydna) - cca 6 miliond,

venkovni plochy (4 tydny) — cca 2 miliony. Celkem — 28 miliond.
B, Ekonomicka

Podaii se ziskat prostredky jen na 6-tydenni tiskovou kampan a 4-tydenni na venkovnich

plochach.

Orientacni rozpocet v K¢: tisk (6 tydni) — cca 6 miliont, venkovni plochy (4 tydny) — cca 2

miliony. Celkem — 8 milionu.
C, Minimalni
Podati se ziskat prostiedky jen na 6-tydenni tiskovou kampai

Orientacni rozpocet v K¢: tisk (6 tydni) — cca 6 milionu.
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4.4.1 Fundraising
O finan¢ni piispévek (nejlépe pravidelny meésicni ¢i jesté [épe jednordzovy roc¢ni) bude
Z&dana takeé verginost. Bohuzel neni totiz mozno se spolehnout na to, Ze by stét ¢i dalsi

instituce prispély opakovang. Jeto sice mozné, ale ngjisté.

Idedni variantou se jevi ngimuti profesionanich fundraiserti (piipadné celou véc svérit

profesional ni agentuie).

Hlavnim cilem fundraisert bude ziskat ptispévatele, kteti budou ochotni vénovat organiza-
ci 1 K¢ denng (coz je tedy relativné dludny ro¢ni piispévek 365 K¢) a to formou trvalého
piikazu z bankovniho G¢tu (smlouva o ztizeni tohoto piikazu se podepiSe hned na misté

kontaktu darce a fundraisera a penize velmi brzy odejdou z G¢tu darce na Ucet organi zace).

Zato dérci ziskagji predevSim dobry pocit, Ze udélali néco proti globanim zménam klimatu.
Zhmotnénim této sluzby a diukazem zaroven by pro né byl darkovy certifikét potvrzujici, Zze
jelich jménem bude vysazen jeden novy strom (odrtida muze byt dle viastniho vybéru).
Cimz skutegné hmatatelnym zpasobem prispéli k ochrang klimatu a proti jeho globanim

zmeénam. Jeden strom by byl vysazen za kazdy rok trvani tohoto pirispévku.

| kdyZ je podpora verginosti velmi vitana, pro vlastni kampan bude nejdulezitéjsi ziskat ke

spolupréci strategického medidniho partnera.

4.5 Cilova skupina

Vzhledem k tomu, Ze jde o celospoletensky problém, je cilovou skupinou cela verejnost
(tedy AA 15+).

4.6 Komunikaéni strategie

Z komunikatnich nastroju pro tuto kampai byla vyhodnocena jako nejvhodnéjsi reklama.
Ostatni néstroje jsou ekologickymi subjekty jiz s Uspéchem vyuzivany. Nicméné mnoho
subjektt si je védomo toho, Ze by se pro Uspéch své komunikace mély vyuzivat také tele-

vizni reklamy. Pro vétSi zasah je rozhodné nezbytna nadlinkova reklama.

Hlavnim cilem kampané je zménit postoj velké ¢asti verginosti k problémam Zivotniho

prostiedi. Dde pak piredstavit moznosti, jak konkrétné mohou jednotlivé osoby pomoci.
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Zmeéna postoju je vieobecné dosti problematicka atrva velmi dlouho, nez k ni dojde. Proto
bude nutné verginost vyburcovat z letargie a poté ji také predloZit urcitd dlarmujici fakta
K vyvolani emoci bude vhodna televize, k pienosu raciondnich informaci bude vyuZito
tisku, predevsim ¢asopisi.

Zrgime nejviditelngjSim i ngjvaznéjSim soucasnym ekologickym problémem je globa ni

zménaklimatu. Proto by bylo vhodné komunikovat piedevsim tuto problematiku.

4.7 Medidlni strategie

Vzhledem k tomu, Ze tato kampai chce zasdhnout co nejSirsi veiginost, bude vyuzivat pre-
devsim takzvané nadlinkové (ATL) komunikace, tedy média s masovym zésahem - piede-

vSim TV, tisk avenkovni reklama.

471 TV

Vysoka celkova cena za televizni vysilani reklamy se stane relativni, uvédomime-li si jak
velky zésah m& Chceme-li zasahnout co nejveétsi pocet lidi, pak mételevize zatim nezastu-

pitelnou dlohu.

Televize jako médium ma také vysokou emotivni silu. Pasobi na vice smysla (zrak — po-
hyb, barvy, tvary, sluch) a pasobi osobnéji. Proto by méli byt prijemci presvédceni pravé

prostiednictvim emoci.
Reklamni spot proto bude koncipovan jako emotivni.

Televizi bude vSak nutné doplnit ostatnimi médii, piedevsim tiskem avenkovni reklamou.

4.7.2 Venkovnireklama

Podobné¢ jako v pripadé televize mohou i venkovni plochy prenést jen omezené mnozstvi
informaci. Takeé ¢as, ktery vénuje ,, divak* napiiklad billboardu, neni vétdinou dlouhy, f&
dov¢ jde o sekundy. Proto je dulezité zvolit vhodné grafiku (zaujme jako prvni) i text. Ten
musi byt krétky, jasny a Gderny. Dul€zité je, aby sdéleni obsahovalo jakysi ,podpis‘. Tim
je vétdinou logo organizace. V tomto pripadé by to bylalogo agentury EKA. Dae by mély
byt uvedeny kontaktni informace, aby mohli ti, jez sdéleni zaujme dae komunikovat.
V dolni ¢ésti by byla umisténa takeé internetova adresa a telefonni spojeni (nejlépe nejen

jako ¢iglo, téz ve forme pismen).
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Vyhodou této formy je, Ze se objevuji stale nové formy (od pavodnich billboardi a mega-
boardi ke dnednim city light vitrindam, balonam, lavickovym plocham apod.). Venkovni

reklama je schopna velkého zésahu.

DuleZité je, Ze venkovni plochy jsou relativné velmi levné, coZ pro sociélni reklamu jejisté

vyhodné.

V tomto pripadé bude venkovni reklama dopliujicim médiem k televizi atisku.

473 Tisk

Tiskova reklama ma oproti televizni a venkovni urcité vyhody. Hlavnimi jsou piedevSim
duveéryhodnost médiaatedy i informaci v ném uverejnénych (mohou byt dosti podrobné) a

také mnohem delSi Zivotnost inzerétu.

V piipadé novin je vyhodou vysoka ¢tenost, u ¢asopisi zase delSi Zivotnost a kvalita zpra-

covani. Vérohodnost je zhruba stejna u novin jako u ¢asopisi, u téch je ale vySSi akceptace.

V tiskové kampani by se na rozdil od televizni mélo objevit vice logickych argumenti a

fakta. Je Zadouci, aby se k nim ¢tendt vratil, coZ prave inzeraty v tisku umozauji.

Inzerat bude mit grafickou ¢ast (ktera bude jasné souviset sreklamou televizni) a samo-
zigimé také textovou. Zde budou dén prostor také racionadnim argumentam, pro které neni

v krétkém televiznim spotu ani na venkovnich plochach misto.

Krome vlastnich inzerata bude pouZita také vlioZena inzerce — tedy letacek s detailnimi in-
formacemi. Ten si budou moci prijemci sdéleni uchovat domai po odloZeni ¢asopisu. Mél
by obsahovat také urc¢ity ndvod, jak mohou jednotlivé osoby prispét k reSeni ekologickych
problému.

Pro tuto kampain bude nejvhodngjsi pouzit jako média piedevSim vybranych ¢asopisi.
Kromé moznosti uverejnit podrobné informace v poZzadované kvalité zpracovani je dulezité
také to, Ze reklamav piipadé tydeniki zasahne a ovlivni cilovou skupinu jiZ po zhruba ¢ty-

fech tydnech.

4.7.4 Internet

Internet nebude v tomto piipadé slouZit jako reklamni médium, ale piedevSim jako moder-

ni prostiedek pro interaktivni komunikaci. Penetrace spolednosti piipojenim k internetu
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neni sice jest¢ idedlni, ale velmi rychle se zlep3uje, takze pouziti tohoto prostiedku se jevi

jako vhodné.

Internet je nepostradatelné médium pro jiné formy komunikace s cilovou skupinou. Kvalit-
ni internetové stranky by meély slouzit k informovani navstévnika o celém programu a spo-

lecnosti.

Budou zde velmi piehledné a atraktivné zpracovana vSechna dilezita ekologicka témata a
také predstaveny ekologicke organizace ptisobici na naSem Uzemi. DaleZité budou zefména
tzv. prolinky, diky kterym budou zgemci okamZité piesmérovani na webove stranky jed-

notlivych organizaci.

Obsah téchto strének je do budoucna mozno prakticky libovolné rozsirovat podle potieb a
zgmu navstevnika. Jisté¢ dobrou akci by byla napriklad soutéZ o nejlepsi ekologické napa-
dy nazvana napiiklad ,, Zeleny mozek“.

Webove stranky (prezentace) maji piedevsim informaéni funkci (tedy podobné jako napii-
klad tisk). Zaroven jsou v3ak interaktivni, takze nav&tévnici mohou psat své dotazy ¢i pi-
pominky, pomoci e-mailu mohou komunikovat s organizaci. Webovéa adresa by mohla byt

napiiklad , www.eka.eu* (, www.eka.cz* jejiZ registrovana komerénim subjektem).

475 Casovy harmonogram
Reklama bude nasazena v jednotlivych médiich takto:
TV: od poloviny kvétna do konce ¢ervna (6 tydni)
Tisk: od poloviny kvétna do konce ¢ervna (6 tydnii)
Venkovni plochy: cely cerven (4 tydny)
Internet: od zacétku kvetna po zbytek roku a dale (neni médiem pro reklamu, ale komuni-
kachim prostiedkem).
Poznamka: Pokud bude kampai Uspésna a pokud se podati ziskat dostatecné finan¢ni pro-

stiedky, bude mozno ji opakovat v prubéhu celého z& (¢tyti tydny pro vSechnatii média).
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4.8 Kreativni strategie

481 TV reklama

TV kampain musi pusobit predevsim na emoce. V pripadé pokusu 0 zménu postoji verej-
nosti budou emoce hrat velkou roli piedevSim pii prvotnim kontaktu s reklamnim sdéle-
nim. Je tedy dulezité, aby byl spot(y) velmi dobie kreativné zpracovany, pravé sohledem
na potiebu vyvolat patii¢nou reakci u piijemci sdéleni. Silny emociondni apel je proto

nezbytny.
Kreativni zpracovani - navrhy
Variantal-—, Hymna"

Pri ptipravé televizniho spotu by bylo moZné inspirovat se naptiklad vybornym spotem
»Hymna'. Natocilajg vyznamna komunikacni agentura Leo Burnett (prazské pobocka) pro
organizaci Greenpeace CR, a to zdarma. Zvukové pozadi tvori kompletni ¢eska narodni
hymna, tedy jak hudba tak i slova. Obrazova ¢ast je vsak v pitimém kontrastu k slovam o
»vodé hucici po lu¢inéch* a,,borech Sumicich po skalinach* a zefména o ,zemském r§ji to
napohled”. Je v ni vyuZito otresnych zabéra skutecné, silné znecisténé krajiny, zigime pie-
devSim v Podkrusnohoii, kde jsou diisledky neuvazené lidské ¢innosti vidét asi ngjvice. Jak
uvadsji sami autoii, nebyl problém takova mista v CR ngjit. Slo tedy v podstaté o témat
dokumentarni film. V zavéru spotu zazni dulezita otézka: , Mame zmeénit slova hymny ne-
bo své chovéni?* Ta by méla piimét recipienty k ¢inu. Reklama tak vybizi predevsim ke

zmeéné postoje - k aktivni G¢asti naieSeni ekologickych problému.
Spot ziskal hned nékolik ocenéni na mezinarodnich festivalech, coz svéd¢i o jeho kvalité.

Podobné zdarily televizni spot by mél byt nato¢en i pro Ucely této kampané, nebot’ je

schopen vzbuzovat silné emoce a primét piijemce ke zmeéné chovani.

Varianta 2 —, Kolik °C snesete?"

Druhou variantou je natocit spot s, globangjsi“ tematikou v obrazové ¢asti. Vychozim
obrazovym motivem miZe byt krasna , modra planeta® Zemé (tak, jak je vSeobecné znama
z fotografii zvesmiru). Ta se postupné (velmi zrychleng) pred ofima divéka méni

v prabéhu ¢asu (v dolni ¢asti obrazovky piipadné bézi zrychleny letopocet) v neobyvatelny
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kus rozzhavené skdly ¢i velkou ohnivou kouli, néco jako ,ohnivou planetu“. Otazka na

konec: ,, Modra planeta se nebezpecné ohiival Kolik stupnt snesete?
Zéaveérecny apel: ,, Dnesjesté mizete pomoci.”
Hudebni doprovod:

a, zadny — v zéplavé reklamnich sdéleni, ale i ostatnich ,, hlu¢nych® poradi by absolutni (az
zlovéstné) ticho umoznilo spotu okamzité se od ostatnich odlidit, coZ by mélo piitdhnout

jpozornost.

b, dramaticky — napiiklad nekteré paséze scénické hudby od zndmych svétovych autord
jako Jean Michel Jarre ¢i Ennio Morricone, pripadné Dead Can Dance ¢i Enigma. Tato
hudba je vSeobecné znama a vétSinou i pozitivné piijimana. Navozuije také spravnou atmo-
sféru. Sama o sob¢ by jisté piitahla pozornost ke spotu. Je pravdépodobné, Ze by bylo moz-
né se relativné snadno dohodnout s autory hudby/vlastniky autorskych prév o bezlplatném

pouZiti jejich hudby pro sociani reklamu.
Jinym zajimavym teSenim by bylo mit hudbu vlastni, sloZenou primo pro tento Gcel

Po celou dobu spotu jsou v dolni ¢asti obrazovky kontaktni Udagje - internetova adresa,
¢ido na bezplatnou telefonni linku, ¢islo a formét pro darcovskou DMS, v pravém dolnim

rohu ,,podpis‘ —logo EKA.

4.8.2 Venkovnireklama

Na venkovnich nosi¢ich — zejména billboardech, ptipadné i city light vitrindch (CLV) bu-

dou umisténa jednoduchd, ae tderna sdéleni:
Variantal-, CR"

Nekolik podobnych sdéleni sregiondlni tématikou. Napiiklad uvedenim znepokojivych
negativnich fakti o Ceské republice v oblasti ekologie.

Napiiklad:
,CR —, vyrobi* vice nez 10 tun zplodin na obyvatele a rok*
,CR - 4. ngjvétsi vyrobce CO2 naosobu v EU.*
,CR—2/31idi Ziji ve velmi zneti&eném prostiedi.

,CR—Dil CSA uMostu jevidét i z vesmiru.*
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,CR — Ro¢né zemie 10.000 lidi kvali znetidténému ovzdusi.“

Ve spodni ¢éasti by obsahoval vyzvu: ,, MuaZete to zmenit!* a kontaktni Udaje (web, telefon)

alogo.
Varianta 2 —, Kolik stupiia snesete?”

Graficka ¢ast bude pojata podobné jako v televiznim spotu, ovsem samozigimé staticky.
Hlavnim grafickym motivem bude ona znama , modra planeta’ Zemé vyfotografovana
z vesmiru (Udajn¢ jedna z nejznamgjSich fotografii na svéteé, tedy i u nés).Bude ovsem ve
Zlovéstné oranZovorudé barve (avsak stéle snadno identifikovatelnd — viditelné obrysy kon-
tinentd atd.), podobné spise ,ohniveé planete”. Tedy feknéme jakasi pochmurnd vize blizké

budoucnosti, kdy se planeta nebezpecné ohigje.

Textové ¢asti bude dominovat opét: ,,Modra planeta se nebezpecné ohtival Kolik stupit

snesete?"
Pod obrazem obou planet bude opét findni apel: , Dnes jesté muzete pomoci!“
V zépati informace — Zdroj: OSN (UNEP, IPCC), The Independent, Britské listy

Déle internetova adresa, ¢islo na bezplatnou telefonni linku, ¢islo a formét pro darcovskou

DMSaj€gi cena, v pravém dolnim rohu jako ,, podpis* —logo EKA.

Venkovni plochy budou nasazeny také pied |é&tem. D4 se tedy ocekavat, Ze pribyvajicimi

letnimi teplotami (vedry), budou billboardy U¢inkovat mnohem intenzivngji.

4.83 Tiskovareklama

Jako tiskova média budou vyuZzity piedevSim c¢asopisy. Obrazové motivy budou viceméng
shodné stelevizni a BB kampani. Obrazové ¢asti bude tedy opét dominovat fotografie Ze-

me - ,rudaplaneta’, jako pochmurna vize budoucnosti.

Inzerat bude celostrankovy a barevny. Také ¢asovy harmonogram nasazeni bude souhlasit

stelevizni a BB kampani.

Vzhledem k mnohem vétSimu prostoru, ktery se idedné hodi pro pienos takeé raciondnich
sdéleni, bude toho v tiskovych inzerdtech vyuZito. Navic se tedy objevi detailnéjsi racio-

nalni informace souvisgjici s problémy globani zmeény klimatu.
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Horni ¢ast stranky bude shodna se sdélenim na Billboardech — titulek: ,, Modra planeta se

nebezpecné ohtival Kolik °C snesete?

Nasleduje menSim pismem ,raciondni® text: , Meziviadni panel pro klimatické zmeny
(IPCC — vznik iniciovala OSN a Svetova meteorologicka organizace WMO), kterého se
ZUcastnilo prres 2.500 vedcu ze 130 zemi, shrnul zacdtkem roku 2007 sva Zjisteni: Globalni
zmeny klimatu jsou velmi vaznym a vysoce aktualnim problémem. Zmeny podnebi od 2.
poloviny 20. stoleti jsou jisteé zpisobovany clovekem. Zavaznym dusledkiim techto zmen
budou celit jiZz dnes Zjici lidé a jgjich deéti. V priibehu tohoto stoleti dojde k vyraznému zvy-
Seni globalni teploty v rozmezi od 1,1 do 6,4 °C. Zda se Vam to mélo? Co to bude zname-
nat? Kolik °C snesete?*

Nyni bude vZzdy nasledovat prostiedni ¢ast textu inzeratu. Text se bude v ¢ase obménovat
(5 variant odstupiovano podle pravdépodobného zvyseni teploty o stupné Celsia). Jednot-
livé varianty budou uvereiiiovany postupné a budou gradovat spolecné se stupni zvySeni

globdni teploty (informace pievzaty z www.blisty.cz/2007/2/2/art32656.html):

Inzerét ¢. 1
ZvySeni globalni teploty 0 2,4 °C =
o Atoly a koralové Utesy zmizely
o V5 statech USA jsou pisecné duny
o 10 milionz lidi pod Andami nema vodu
0 1/3 vSech prirodnich druhii zmizela
Vyzva: , Dnesjesté muzete pomoci!“
Inzerdt ¢. 2
ZvySeni globalni teploty 0 3,4 °C =

0 Amazonsky destny prales shorel

o

Brazilie je pous

o0 V Arktidé neni v lété led

o

Vynveli ledni medvedi, tuleni a mroz

o

Miliony lidi odchazeji z Afriky
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Vyzva: , Dnesjesté muzete pomoci!“

Inzerdt ¢. 3

ZvySeni globalni teploty 0 4,4 °C =

o

o

o

o

Sbirroztéla

100 milioni lidi prcha od more
Do Evropy se vali vina imigrantii
Subtropy jsou neobyvatelné

% prirodnich druh: vymizela
JiZni Evropa je pou&’

NejvetSi katastrofa od vyhynuti dinosaur

Vyzva: , Dnesjesté muzete pomoci!“

Inzerét ¢. 4

ZvySeni globélni teploty 0 5,4 °C =

o

o

o

o

o

V3echen led roztél

More stouplo o 70 metrii

Super El Nisio vyvolava globalni chaos
VetSina lidstva prché k péliam

Vycerpala se vetSina potravinovych zasob

Vyzva: , Dnesjesté muzete pomoci!“

Inzerdt ¢. 5

ZvySeni globalni teploty 0 6,4 °C =

o

o

(@)

o

Horké mor-e uvolsiuje obrovské mnozstvi metanu
Ohnivé metanove koule | étaji vzduchem
Superhurikany a privalové povodné pustosi svet

Zbytky lidi Zivori u pdlu
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o VetdinaZivota je Zikvidovana
Vyzva: ,, Dnesjesté miZzete pomoci!“
V&echny inzeréty konci vyzvou ,, Dnes jesté muzete pomoci!” ve spodni ¢ésti strany.
V zépati informace — Zdroj: OSN (UNEP, IPCC), The Independent, Britské listy.

Déle internetova adresa, ¢islo na bezplatnou telefonni linku, ¢islo a formét pro darcovskou
DMS ajgi cena, ddle jina forma prispévku (darujte 1 K¢ denné — vice viz ,, www.eka.eu*)

v pravém dolnim rohu jako ,, podpis* —logo EKA.

V tiskové reklamé vSak budou také navrzena reSeni (kvili nedostatku mista by byla uvede-
na samostatné stran¢ inzeratu ¢i jako vlozenéinzerce), jak konkrétné je mozno tento trend
zvrétit, aco muze kazdy jednotlivy ¢lovék sam udélat. Tedy dalSi inzerat by v textoveé ¢ésti

obsahova zgf ména:
Setiete piirodu, (své) Zivotni prostiredi i svou kapsu:
Negjprve se podivejte nafilm Al Gore(a) ,, Nepiijemnéa pravda’
Neplytvejte vodou (kapajici kohoutky, protékajici toal eta)
Setiete energii
0 pouZivejte Usporné Zarovky, nesvit'te zbytecng, vypingite TV a pocitac,
0 nadobu své nepiitomnosti vypinejte ¢i regulujte vytépeni
0 zaizolujte svij byt proti Uniku tepla (vysokeé roéni Uspory)
Nepouzivejte prostiedky s obsahem toxickych latek

o | kdyZ vyrobce prispiva na jegich nakladnou likvidaci, pti n&kupu zaplatite
Vy

o PVC, lubrikanty atedidla poskozuji jak prirodu, tak VaSe zdravi
Trid’te odpad
Pouzivejte hromadnou dopravu
Uprednostniujte lok@ni vyrobky (zef ména potraviny)
Kupujte biopotraviny (zdravé JE i chutné)

Zasad’te alespon 1 strom (koupite-li si ho u nés, zasadime ho za Vés — viz internet).
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Kupte strom také svym blizkym jako unikétni darek (zasadime my - viz internet)

Adoptujte strom nebo i ¢asti lesaaon pro Vés bude ,,dychat* a zadrzovat vodu, aby
nedochazelo k povodnim (Les bude spravovany specidni organizaci tak, aby byl

V €O nejprirozengjSim stavu a nebylo mozné jg vykécet — viz internet)

Budte ,IN“ — bud'te EKO (Neposkozené Zivotni prostiedi je ten negjvetsi luxus, a

¢im ddetim vice bude).

49 Kontrola

Ucinky reklamnich kampani, tedy i sociélnich, je nezbytné metit. Je nutné védst predevsim

to, jestli oslovily cilovou skupinu ataké zda vyvolaly zménu v postoji.
J&inky socidlni reklamni kampang budou méteny v téchto kategoriich:
Uginky komunikaéni kampang
Postoje obyvatel k ekologii

V piipadé této kampané se jevi meritelnost Ucinku jako problematickd Mélo by vsak byt
mozné piingimensim zmgfit postoje verginosti k ekol ogické tématice pied kampani a po ni,
tedy takzvané pre-testy a post-testy. Cim jednodusgji budou formulovény otézky, tim jed-
nozna¢néjSi odpovedi bude mozné dostat.

Bude nezbytné udélat tento vyzkum za pomoci specializované vyzkumné agentury a vhod-
ného nastroje. Mnoho let se zabyva vyzkumy v oblasti Gcinka médii a efekti socialniho
marketingu agentura marketingovych a sociané informacnich anayz Amasia. Zgimavy je
také napiiklad nastroj Advertising Track System od GfK ¢i Advanced Tracking Programme

od Millward Brown.

Oba néstroje pomahaji zjistit pisobeni reklamy a vyhodnoceni jegjich dopadi na piijemce.

Pri vyzkumu efektivity kampane bude ZjiSovano:
Znalost reklamy
Upamatovani sloganu

PritaZlivost reklamy
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Duveéryhodnost sdéleni

Povédomost o ekologickych problémech

Stimulace ke zmén¢ postoje

Ochota aktivné se angaZovat v otédzkéch Zivotniho prostiedi
Ekologicky ptizniveé chovéani dotazovanych

Telefonické dotazy — bude ziizena také bezplatna telefonni linka, na kterou budou moci
piijemci sdéleni volat své dotazy a pripominky k reklamni kampani. Zaroven budou natéto
lince mit mozno i zjistit, kde a jaké materidly (zefména tisténé) k této kampani jsou k dis-

pozici (k zaslani). To by mélo pomoci zejmeéna lidem, ktefi nemohou vyuzit internet.

49.1 Casovy horizont

Je nutno s uvédomit, Ze trvalé zmény postoje verginosti (v tomto piipadé k ekologii), i
pies pusobeni intenzivni reklamy, je dosazeno aZz po relativné diouhé dobé. Nékdy k ni
vibec nedojde, nékdy to zase neni zména trvald Kazdopadné je nutné pocitat radove

sroky.

Nicméne okamzité po vlastni kampani by vSak mélo dojit k alesponn docasné zmeng
v pohliZeni verginosti na ekologické otazky, tedy k zapoceti procesu zmeny postoje. U uréi-
té ¢asti verginosti by mohlo dojit i k n&¢jakému druhu viastni aktivity.

Zah§jeni kampang by bylo ngjvhodngjsi na konci jara (kvéten/cerven), kdy jsou lidé obecné

citlivejsi k tématam tykajicim se ptirody a Zivotniho prostiedi.

4.10 Ocenéni darca

Pro kazdou socidni marketingovou kampan je dalezité, aby byli ocenéni ti, kteri byli
ochotni prispét (vétsinou finanéne).

Je to obzvlaste dialeZité v piipadé soukromych osob, tedy obcani. Bylo by vhodné, aby byla
jelich jména uvedena alespon v databézi nachazejici se nainternetovych strankach zadava-

tele. Pokud s tim budou souhlasit, tak i s ¢astkami, kterymi prispéli.

Je také mozné pravidelné (napk. ¢tvrtletng) uverginovat seznam vSech darci v tisku.
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Dalsi moznosti je také vytvoreni klubu (piatel prirody), kde kazdy prispévatel do fondu,
ktery byl ochoten déat 1K¢ denné (= 365 K¢ ro¢ng) se automaticky stane ¢lenem ,, exkluziv-
niho* klubu a bude mit také pattic¢né vyhody/slevy u spriznénych organizaci. Zde se pred-
pokl &da Gspésna spolupréace napt. s CD (pripadné i MHD — vyhodngjSi dlouhodobé jizden-
ky), siti ekologickych ubytoven (ekofarem), prodejen biopotravin atd. Navenek se bude

moci prokézat svou ¢lenskou kartou/prakazkou.
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5 LIMITY APREDNOSTI PROJEKTU

5.1 Limity projektu

Jednoznacnym limitem tohoto projektu je nebezpeci, Ze nebude mozné zabezpecit finan¢ni
prostiedky pro jeho uskutecnéni. Tedy, Ze se nepodari ziskat penize z nékterého
z evropskych fondu, piipadné od ceskych ingtituci, a ani nebudou Uspédna jednani
svlastniky médii (CT, casopisy, venkovni plochy) o poskytnuti inzertnich

ploch/reklamnich ¢asi zdarma pro tuto socidni reklamni kampai.

DalSim limitem je moZnost, Ze kampai nebude efektivni. To znamend, Ze i presto, Ze bu-
dou piijemci sdéleni vystaveni dostatecné dlouho a dostatecné intenzivng, nezmeéni se je-
jich postoj k ekologickym problémam. To je ovSem obecnéjsi problém a tyka se i mnoha

jinych kampani. Nemél by vSak byt divodem pro neuskutecnéni této kampané.

5.2 Prednosti projektu

Naopak prednosti tohoto projektu je velmi redlna moznost ziskani profesiondlti z oblasti
marketingovych a sociél nich komunikaci (naptiklad studenti kombinované formy studia na
FMK UTB ve Zling¢) pro préaci natéto kampani jako dobrovolnici (v piipadé omezenych

financi).

Dalsi prednosti je reana Sance, Ze se podaii prostredky na kamparn ziskat za pomoci odbor-
nika na ziskavani dotaci z evropskych fonda. Nékteti z nich jsou jiz piedbézné s projektem

sezndmeni a vyjadiili svoji ochotu pomoci

Prednosti tohoto projektu je také skutecnost, Ze prichazi pravé v dobg, kdy jsou svétové
vefgnosti prezentovany alarmujici zavéry, které ucinily tisice védeckych autorit z celého
svéta (pod z&stitou OSN) po dlouholetém vyzkumu globa nich klimatickych zmén. Je tedy
velmi pravdépodobné, Ze nyni bude verejnost mnohem vnimavéjsi k ekologickym téma-
tam, a Ze je také bude brdt mnohem véznégji, nez diive. Pripadné, Ze bude i ochotna se ak-
tivné zapojit do jgich feSeni. Za tohoto predpokladu se jevi Sance na Uspéch projektu mno-

hem vyssi.
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ZAVER

Cilem této préce bylo negjprve zjistit, jaké komunikacni néstroje pouzivaji nejvyznamngjsi a
nejuspesnéjsi ekologické organizace u nas i ve svété, a poté svyuzitim téchto informaci a
také s prihlédnutim k tomu, jaké nastroje bézné vyuzivaji komeréni organizace, navrhnout

vlastni komunikacni kampav, u niz | ze predpokladat, Ze bude v praxi UspéSna.

Analyza komunikacnich aktivit v zésad¢ potvrdila hypotézu, Ze nesténi neziskové ekolo-
gickeé organizace vétSinou nevyuzivaji reklamu Sitenou pomoci masovych médii, a¢ by to
bylo velmi zdhodno. Hlavnim divodem je nedostatek finan¢nich prostredki na efektivni
mediani kampan a také to, Ze tyto organizace si vétSinou nemohou dovolit zaméstnat pro-

fesiondly v oblasti marketingovych a socidnich komunikaci.

P znalosti komunikace komer¢nich organizaci bylo konstatovano, Ze tyto naopak hojné
vyuzZivaji reklamy a je zndmo, Ze jsou ve svych aktivitach Uspédné. To znamena, Ze jsou
schopny piimét cilovou skupinu negjen k prijeti reklamniho sdéleni, ale predevdim
k Z&douci reakci.

Syntézou téchto poznatku dospél autor k zavéru, Ze je Zadouci, aby i ekologické organizace
pouzivaly pii své komunikaci reklamu. Aby to viak vzhledem k ur¢itym vySe popsanym
omezenim bylo mozné, urcitym reSenim by mohlo byt vytvoreni specidlni organizace, ktera
bude komunikovat vyhradné ekologicka témata a bude také zastieSovat komunikaci ruz-

nych ekol ogickych subjekti.

Pokud ovSem bude v siléch nékteré zjiz existujicich ekologickych organizaci takovou

kampan uskutecnit, pak by mohl byt vySe uvedeny névrh bez problému pouzitelny i pro ni.

O navrzZené reklamni kampani se autor domniva, Ze je realizovatel n4



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci 65

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru.
1. vydani Zlin: Univerzita ToméaSe Bati ve Zling, 2006. ISBN 80-7318-436-2.

FORET, M. Marketing — zklady a postupy.
1. vydani Praha: Computer press, 2001. ISBN 80-7226-558-X.

GORE, A. Zem¢é na misce vah. Ekologie a lidsky duch.
2. vydani Praha: Argo, 2000. ISBN 80-7203-310-7.

KOHAK, E. Zelena svatozar-.
2. vydéani Praha: Slon, 2002. ISBN 80-85850-86-9.

KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot sreklamou.
1. vydani Praha: Grada, 2002. ISBN 80-247-0213-4.

LIBROVA, H. Vlazni a vahavi.
1. vydéni Brno: Dopln¢k, 2003. ISBN 80-7239-149-6.

MANDER, J. V nepritomnosti posvatného.
1. vydéni Brno: Dopln¢k, 2003. ISBN 80-7239-075-9.

PAVLU, D. Socidlni marketing se mé cile k svétu.
Strategie, 2003, ¢.17, s. 22. ISSN 1210-3756

REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru.
1. vydéni Praha: Ekopress, 2001. ISBN 80-86119-41-6.

SVOBODA, V. Propagacni kampane v marketingovych komunikacich.
1. vydani Zlin: Univerzita ToméaSe Bati ve Zling, 2004. ISBN 80-7318-196-7.

SVOBODA, V. Public relations moderné a Uc¢inné.
1. vydani Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0564-8.

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama.
2. vydani Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-2001-2.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci

66

Internetové stranky

OSN (online). Dostupné z <http://www.osn.cz>

Hra o zemi (online). Dostupné z <http://www.hraozemi.cz>

Sierra Club (online). Dostupné z <http://www.sierraclub.org >

Tree People (online). Dostupné z <http://www.treepeople.org >

Earth First (online). Dostupné z <http://www.earthfirst.org >

Friends of the Earth (online). Dostupné z <http://www.foe.org >

Hnuti Duha (online). Dostupné z <http://www.hnutiduha.cz>

Greenpeace (online). Dostupné z <http://www.greenpeace.cz>

Greenpeace (online). Dostupné z <http://www.greenpeace.org/international >

Cesky svaz ochrénct piirody (online). Dostupné z <http://Www.csop.cz>

Svoboda zviiat (online). Dostupné z <http://www.svobodazvirat.cz>

Publicis Prague (online). Dostupné z <http://www.publicis.cz>

Institut pro strukturalni politiku (online). Dostupné z <http://www.ireas.cz>

Britské listy (online). Dostupné z <http://www.blisty.cz>



http://www.osn.cz>
http://www.hraozemi.cz>
http://www.sierraclub.org
http://www.treepeople.org
http://www.earthfirst.org
http://www.foe.org
http://www.hnutiduha.cz>
http://www.greenpeace.cz>
http://www.greenpeace.org/international>
http://www.csop.cz>
http://www.svobodazvirat.cz>
http://www.publicis.cz>
http://www.ireas.cz>
http://www.blisty.cz>

