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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zlepSit komunikacni mix obnovitelnych zdroji v Hnuti DUHA.
Diplomové prace se sklada ze tii ¢asti, v teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy socidlni
marketing, jeho historie a soucasnost. Dale je teoreticka cast vénovana definicim
komunika¢niho mixu a jeho jednotlivym slozkam. Navazuje na ni ¢ast tykajici se historie,
vyvoje a soucasného stavu neziskového sektoru, zavérem teoretické ¢asti je vysvétlen stav
energetiky v CR a rozvoj obnovitelnych zdrojii energii. V praktické ¢asti jsou prezentovany
a interpretovany vysledky dotaznikového Setfeni mezi podporovateli Hnuti DUHA. Jeho
soucasti je také analyza vyzkumi vetejného minéni v oblasti obnovitelnych zdrojl energii a
také analyza komunika¢niho mixu obnovitelnych zdroji v kampani Hnuti DUHA.
V projektové ¢asti je zpracovan navrh na modifikaci zminéného komunika¢niho mixu. Jsou

V ni uplatnény zjisténi z dotaznikového Setteni a analyzy sekundarnich dat.

Kli¢ova slova: socialni marketing, komunika¢ni mix, neziskovd organizace, obnovitelné

zdroje energie, kampan, Hnuti DUHA

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to improve the communication mix of renewable resources
campaign in the Hnuti DUHA. The diploma thesis consists of three parts, the theoretical part
explains the concepts of social marketing, its history and present. Furthermore, the
theoretical part is devoted to the definitions of the communication mix and its individual
components. It is followed by a section about the history, development and current state of
the non-profit sector, the conclusion of the theoretical part explains the state of power
production industry in the Czech Republic and the development of renewable energy
sources. The practical part presents and interprets the results of a questionnaire survey
among supporters of the Hnuti DUHA. It includes an analysis of public opinion polls in the
field of renewable energy sources and also an analysis of the communication mix of
renewable sources in the Hnuti DUHA campaign. In the project part, a proposal for the
modification of the mentioned communication mix is elaborated. The findings from the

questionnaire survey and the analysis of secondary data are applied in it.

Keywords: social marketing, communication mix, nonprofit organisation, renewable energy,

campaign, Hnuti DUHA
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UvVOD

Klimaticka zména je téma, které se odrazi v politickych diskusich a medidlnim prostoru, a
to nejen v CR a Evropé, ale i celosvétové. Je to nepfehlédnutelny fakt a je nutné ho fesit.
Evropska komise na konci roku 2020 zpftisnila klimatické cile, emise sklenikovych plynt se
maji snizit o 55 procent v porovnani s rokem 1990. Iniciativa Fakta o klimatu uvadi, Ze emise
z vyroby elektiiny v Ceské republice v roce 2018 &inily téméF 40 %. Na &lenské zemé EU je
tak vytvaren tlak k transformaci energetiky a primyslu. Jedna z kli¢ovych zmén, ktera se
tedy musi v nasledujici dekadé uskutenit, je transformace nasi energetiky. Ustav fyziky a
atmosféry Akademie véd CR ve své studii z roku 2020 uvadi, ze v roce 2040 by vyroba
elektiiny z vétrnych elektraren mohla pokryt az 31 % spotieby elektfiny v CR. Nemaly
potencial slibuji i fotovoltaické elektrarny, které mohou byt umistény na stfechach obecnich
ufadua, zakladnich Skol, brownfield (nevyuzité byvalé primyslové prostory) a fasddach

méstskych budov.

Dle studie instituti Ember a Agora Energiewende v roce 2019 vystiidala obnovitelna energie
fosilni paliva na pozici hlavniho zdroje elektiiny v EU. (iHNed.cz, © 2021) Cesko zatim
tento trend nendsleduje. Dlivody jsou riizné — jednim z moznych, jak vidime v priizkumech
vefejného minéni, je nedostatek informaci o problematice obnovitelnych zdroji. Déle vSak
také vyzkumy potvrzuji, Ze pro vefejnost jsou obnovitelné zdroje nejoblibenéjSim zdrojem

elektiiny. (Hnuti DUHA, © 2020)

Hnuti DUHA dlouhodob& usiluje o rozvoj obnovitelnych zdrojti energii. Cini tak
prostiednictvim medialnich a komunika¢nich kampani. Je soucasti skupiny Friends of the
Earth, kterd sdruzuje vice nez 69 dalSich organizaci z péti kontinentl. (Hnuti DUHA, ©
2021) Rada t&chto organizaci uskuteénila nebo uskuteéiiuje komunikaéni kampang tykajici
se obnovitelnych zdroji energii. Jednim z dlouhodobych cili Hnuti DUHA je komunikovat
a §ifit povédomi o nevyuzitém potencialu obnovitelnych zdroji energii v CR, jakoZzto

mozném feseni klimatické zmény.

Cilem ptedlozené diplomové prace je modifikovat komunikaéni mix obnovitelnych zdroji
v Hnuti DUHA. V praktické ¢asti bude analyzovan komunika¢ni mix obnovitelnych zdroja

energii Hnuti DUHA. DileZitym vstupem je také analyza sekundarnich dat v podobé
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prizkum@ vefejného minéni v oblasti energetiky a obnovitelnych zdroji energii. Ugelem

diplomové prace je na zdkladé zjisténych vysledki vytvofit navrh komunika¢niho mixu.

Vysledky diplomové prace budou vyuzity k modifikaci komunika¢niho mixu v oblasti
obnovitelnych zdroji v Hnuti DUHA, jehoz cilem je ziskavat dalsi podporovatele a vytvaret
tlak na politiky a vladu, aby umoznili obcim a lidem rozvijet domaci Cisté zdroje. Vysledky
by mély byt zobecnitelné, aby je bylo mozné §itit v celém klimatickém hnuti s cilem zlepsit

komunikaéni mix vefejnych kampani za rozvoj a podporu obnovitelnych zdroji energii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Kazda spole¢nost je v néjakém aspektu nedokonala. Spole¢nost ma vzdy prostor se zlepsit,
at’ uz v oblasti ochrany pfirody, péci o socidlné€ slabsi skupiny, péci o zvitata, ve vzdélavani
déti, v odstraiiovani socidlné—patologickych jevl atd. Spolecnost vyzaduje zmenu, neustale
ji hleda. Obecnym cilem demokratické spolecnosti je zlepSovat kvalitu Zivota jednotlivei.
Pravé zména je cilem sociadlniho marketingu. Bacuvcik a Harantova (2016, s.13) definuji
socialni marketing jako zménu chovani, hodnot nebo nazorti ¢i odbouravani predsudkd.
Pojmy socidlni marketing a socidlni reklama vyjadfuji propojeni socidlni, t.j.

mimoekonomické oblasti s marketingem a reklamou ve vSeobecnosti. (Hornak, 2010, s. 83)

Cilem socidlniho marketingu je prostfednictvim néstroji a metod komer¢niho marketingu
Sifit mySlenku ¢1 ideu k jednotlivetm. Jestlize marketéfi myslenkou dokaZou nadchnout vice
jednotlivel, idea se stane atraktivnéjs$i pro politiky, média a Sirokou vefejnost. Aktivity
socialniho marketingu oteviraji diskusi o celospole¢enském a prospésném tématu. Jak bylo
zminéno, tak socidlni marketing stoji na zékladech komer¢niho, nebo chcete—li tradi¢niho,

marketingu.

Hornak (2010, s. 83) ptedstavuje socialni marketing ve vice rovinach —jako dokonaly soulad
aktivit ekonomického charakteru se spolecenskym prospéchem, resp. jako doprovodny
osvétovy efekt komercni reklamy, nebo jako primarni socialni aktivitu vyuzivajici

pfepracované vieobecné marketingové strategie.

Jandourek (2007, s. 149) vysvétluje socialni marketing jako metody vyuzivajici postupy a
techniky marketingu Kk prosazovani socialnich ideji nebo uréitych zptsobi chovani ve
prospéch skupin nebo spolecnosti. Cilem je ucinit nékteré socidlni ideje (viry, postoje,
hodnoty — napt. lidskd prava) nebo praktiky pro cilové skupiny piijatelnymi ¢i
pfijatelnéjSimi. Kone¢nym cilem je zména chovani celé spole¢nosti. Socidlni marketing
vyzaduje zkoumani potieb cilové skupiny. Dle vySe uvedenych definic je zfeymé, Ze metody
a nastroje, které socidlni marketing vyuZziva k prosazovani myslenek, hodnot a postoji jsou
pfimo umérné metodam a nastrojim tradi¢niho marketingu. Primarnim cilem marketingu je

feSeni potteb zakaznikl a generovani zisku, jak uvadi Karlicek (2019, s. 19).

V publikaci Social Marketing Casebook The Key Principles and Concepts of Social
Marketing (2011, s. 3) autofi zmifiuji tyto definice:
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Socialni marketing je aplikace komercnich marketingovych technologii na analyzu,
planovani, exekuci a hodnoceni néstrojii ur¢enych k ovlivnéni dobrovolného chovani
cilového publika s cilem zlepsit jeho osobni blahobyt a blahobyt jejich spole€nosti.
(Andreasen, 1995)

Socialni marketing je pouZiti marketingovych principli a technik k ovlivnéni cilového
publika, aby dobrovolné pfijalo, odmitlo, upravilo nebo opustilo chovani ve prospéch

jednotlivet, skupin nebo spole¢nosti jako celku. (Kotler et al., 2013)

1.1 Typologie kampani socialniho marketingu

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 17) uvadi déleni kampani socialniho marketingu dle
predmétu zajmu. Do pfedmétu ochrana zdravi se fadi kampané tykajici se kouieni, alkoholu,
zdravého zivotniho stylu, prevence nemoci a zdravotni osvéta. Kampané pro oblast
bezpecnosti a prevence zdravi poukazuji na bezpecnost silni¢niho provozu, ochranu zivota,
prevence zranéni, ochranu majetku a rizikového chovani. Kampané zamétujici se na lidska
prava fesi prevenci socialné—patologickych jevl a globalni otazky lidskych prav. Dalsi
kategorii jsou kampané¢ fesici ochranu zivotniho prostfedi, jejiz cilem upozornovat na vztah
k pfirodé a spoleCenskému prostiedi a tfidéni odpadu. Kampané tykajici se spolecenské
angazovanosti poukazuji na darcovstvi, dobrovolnictvi a komunitni aktivity. Posledni
kategorii kampani socidlniho marketingu jsou ty, které¢ prosazuji rtizné individudlni nebo

skupinové zajmy se spolec¢enskym presahem.

1.2 Socialni marketing a marketing neziskovych organizaci

Tyto dva terminy se ¢asto zaménuji a povazuji se za synonyma, kterymi vSak nejsou. Jednim
z moznych davodl, pro¢ se zaménuji, muze byt skuteCnost, Ze kampané socialniho
marketingu jsou zpravidla uskute¢iiovany neziskovym organizacemi, ale neni to pravidlem.
Marketing neziskovych organizaci je v podstaté tim, ¢im je komer¢ni marketing. Je pouze
pfeneseny do oblasti neziskového sektoru. Cilem komerc¢niho marketingu je napliiovani
obchodnich nebo strategickych cilli organizace. Toho dosahuje pomoci marketingovych

nastrojii a metod. Marketing neziskovych organizaci ptebira tyto metody a nastroje a pokousi
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se s nimi dosahnout cilti organizace. Ridi se dle ucelenych koncepti a zasad. Vysledky pak

vyuziva v lobbingové i strategické praci dané organizace.

Typicky marketingovy mix bude klast velky diraz na vyrobek/sluzbu a dale na obsluhu
(poskytovatele sluzby), mensi diiraz na cenu, reklamu a obal. VétSina neziskovych
organizaci spoléha pfi vytvafeni své povesti na ndzory prenaSené tistnim podanim, proto ma
kvalita sluzby vysokou prioritu. Nizkd nebo nulova piima cena nemuze v konkurenci
nahradit kvalitu. Sluzba musi dosahnout urcité trovné, i kdyZ je levna nebo ,,zdarma“.
(Simkova, 2009, s. 111). Heskova a Starchon (2009, s. 27) zmifuji také spolecensky
odpovédny marketing jakou soucast holistického marketingu. Zahrnuje rozsahlou oblast
socialni odpovédnosti ve vztahu k etickym, socidlnim a legislativnim normam 1 ochrané
zivotniho prostiedi. Implementovat socidlné odpovédny marketing ve firm¢ je mozné za
predpokladu, kdy harmonicky jsou napliiovany vSechny cile firmy. Déle je nutné, aby se

s koncepci identifikovali 1 zaméstnanci.

Heskova a Starchoii (2009, s. 27) dale vysvétluji socialni marketing spolenosti jako
podporu socialnich kampani celospoleCenského dosahu potadanych statnimi a neziskovymi
organizacemi (napiiklad boj proti drogam). Je dilezité nezaménovat socialné odpovédny
marketing se socialnim marketingem. Socidlni marketing provadi cela fada tzv.
,heprofitnich® (neziskovych a vladnich organizaci) za uUcelem podpory feSeni urcitého

vvvvv

marketingu je vybér spolecensky prospésného cile.

Bacuvcik (2011, s. 25) zmifyje, Ze socidlni marketing miizeme povazovat za jeden z nastroji
marketingu neziskovych organizaci. AvSak ve srovnani s komer¢nim marketingem je pro
socialni marketing kondni dobra dllezit€j$i neZ komer¢ni zisk. Sociadlni marketing je
zpravidla financovan z dart ¢i dani. U komer¢éniho marketingu je nahlizeno na financovani
jako na investici, kterda musi byt rentabilni. Cile jsou snadno méfitelné, mohou jimi byt
napiiklad pocet konverzi nebo trzby z prodeje. Naproti tomu cile socialniho marketingu jsou
hife méfitelné. Zjistit zmeénu chovani ¢i hodnot je ¢asov€ naro¢né a komplikované. Cile
socialni marketingu jsou dlouhodob¢ orientované a vyzaduji SirSi spolupraci mezi vice

subjekty, naptiklad vetfejnymi institucemi, Sirokou vefejnosti a soukromymi firmami. V
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pfipadé komeréniho marketingu dochazi “pouze” ke sméné mezi zdkaznikem a danou
firmou. Firma uspokoji zédkaznikovu potiebu a zdkaznik odvede firmé adekvatni cenu,
produkty ¢i sluzby nejsou kontroverzni. V piipadé socialniho marketingu se témata tykaji
Sirsi spole¢nosti a vyvolavaji diskusi. V n€kterych zajmovych skupinach mohou byt uréita
témata piijimana negativné, napiiklad jde o prava mensin, problematika Zivotniho prostiedi

a dalsi.

Soucasti socidlniho marketingu je bezpochyby systematické planovani, jasné definovani
moznych rizik a ur€eni cilovych subjektl. Je to multidisciplinarni obor, ktery vyuZziva vSech
dostupnych prosttedkit k dosahovani cili. Bacuvéik (2006, s. 14) uvadi, ze socialni
marketing neni doménou pouze neziskovych organizaci. Tento zptisob marketingu zatazuji
do svého portfolia i komer¢ni subjekty. D&je se to prostfednictvim svych vlastnich CSR
aktivit — Corporate social responsibility, spolecenska odpovédnost firem (Tetfevové, 2017,
s. 18), kdy socialni marketing vykonavany danou komer¢ni organizaci slouzi primarné k
budovéni pozitivni image v ofich zaméstnancii a Siroké vefejnosti — nebo v ramci jejich

primarni ¢innosti, kdy apel ¢1 ovlivnéni zmény chovani souvisi s naplni organizace.

1.2.1 Historie socialniho marketingu

Historie socialniho marketingu saha k pocatkiim neziskového sektoru, ktery byl popsan v
pfedchozich kapitolach. Kapitola bude proto v€novana historii socidlniho marketingu v

ceskych zemich.

Zamazalova (2010, s. 412) uvadi, Ze za pocatek socidlniho marketingu u nas bychom mohli
povazovat 50. 1éta minulého stoleti. V tu dobu se pouzivala metoda reprezentativniho
vyzkumu, jehoz cilem bylo zjistit ndzory, znalosti a zplisoby zdravotniho chovéni u Sirsi
populace. V tu dobu se zacaly uplatiiovat prvni vychovné pomucky, napiiklad pomoci
plakatt apod. Socialni marketing, v tu dobu vSak jesté nebyl takto definovéan, byl primarné
realizovan prostfednictvim reklamy, kterou v oblasti socidlniho marketingu nazyvame
socialni reklamou. Socialni reklama je jedna ze soucasti komunikacniho mixu, ktery je

popsan v nasledujici kapitole.
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Jak dale zminuje Zamazalova (2010, s. 413), socialni marketing v pravém slova smyslu byl
poprvé zaznamenan v ¢eskych zemich v 80. letech diky autorovi Richard R. Mannoff. V 90.

letech jsme se poprvé v ¢estiné mohli docist o socialnim marketingu v ¢asopise Marketing
(1/1991, 1/1992).

1.2.2 Soucasnost socialniho marketingu

Dle periodika Journal of Social Marketing (Emerald Publishing Limited, © 2014) jsou
kampané socialniho marketingu v modernich spolecnostech stile Cast&jSi. Reaguji na
zvySovani konzumerismu v zdpadnich zemich. Upozornuji napiiklad na problém
nadmérného mnozstvi textilu nebo elektronického odpadu, ktery se stdva dalSim
environmentalnim problémem, jejZz je nutné feSit. StarSi celospoleCenské problémy a
kampan¢ socidlniho marketingu na né upozoriujici, jako jsou napiiklad bezpecnost v
silnicnim provozu, tfidéni odpadu, znecisténi a bezpecnost potravin, se piemistuji do
rozvijejicich se zemi. Lidem z téchto zemi se zlepSuje kvalita Zivota a opoustéji hranice

chudoby.

Jak bylo zminéno vyse, kolébkou socidlniho marketingu jsou Spojené staty americké. I v
Ceské republice jsme mohli zaznamenat socialni marketingové kampang, které se tykaly

napiiklad bezpecnosti v silniénim provozu.
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2 KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

V této kapitole bude kratce vysvétlen pojem marketingu a 4P. Hlavni ¢éast kapitoly je
primarné vénovana pojmiim, jako jsou komunikaéni cile a jejich vyhodnoceni, integrovana
marketingova komunikace a komunika¢ni kampan. V dalsi ¢asti bude vysvétlen positioning,
komunikac¢ni mix a jeho jednotlivé slozky, tedy reklama, kde jsou rozvedeny reklamni apely
a uvedeny specifika pro umisténi reklamy. V kapitole je dale predstaven pfimy marketing,

Public relations, osobni prodej, podpora prodeje a sponzoring.

2.1 Marketing a 4P

Marketing mizeme chapat jako komunikaci mezi firmou a cilovymi skupinami realizovanou
prostiednictvim marketingového mixu, ¢i jeho podmnozinou, tedy komunika¢nim mixem.
Jakubikova (2013, s. 190) uvadi, Ze marketingovy mix se sklada ze 4P — product, placement
(distribuce), price (cena) a promotion (komunika¢ni mix) a chapeme ho jako soubor nastroji,
které firma vyuziva k dosahovani svych cilt. Karlicek (2018, s. 19) zminuje, Ze dle Chartered
Institute of Marketing pfedstavuje marketing “manazersky proces slouzici k identifikaci,
anticipaci a uspokojovani pozadavkil zakaznikli, a to se ziskem.” Marketingovy mix
zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizeného produktu (product),
jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti (placement). [...] V podobném duchu
je nékdy vyuzivana rovnéz zkratka 4C. Tou se rozumi hodnota pro zdkaznika (customer
value), néklady pro zakaznika (costs), komunikace této hodnoty (communication) a jeji
dostupnost (convenience). Dany koncept tedy jesté vice zdaraznuje hledisko zakaznika,

které je v samém jadru marketingu (Karlicek, 2018, s. 152)

Pro mnoho lidi je komunikace, potazmo reklama synonymem pro marketing. Z vyse
fecCeného je zfejmé, ze to synonyma nejsou. Marketing je multidisciplindrni obor, ktery
pokryva cely cyklus produktu ¢i sluzby. Provazi nas tedy uz pfi vytvafeni nového produktu.

Cilem marketingu je nasytit potteby zdkaznikl za adekvatni cenu.

Marketing neni bitva ani valka, dokonce ani soutéz. Marketing pfedstavuje velkorysy akt

pomoci nékomu pfi feSeni problému. Jeho problému. Je to Sance zménit kulturu k lepSimu.
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Marketing ze své podstaty nema pfili§ spoleéného s pokiikovanim trhovcei, s vnucovanim

nebo natlakem. Spise je to Sance poskytnout sluzbu. (Godin, 2019, s. 35)

2.2 Komunikace

Komunikace je jednim ze zakladnich atributi na$i spole¢nosti. Diky dorozumivéani a
schopnosti formulovat nase myslenky a nazory se mizeme rozvijet a domluvit se napiic¢
kontinenty. Bez komunikace by nebyl svét globalni a pravdépodobné bychom nedokézali
zprostiedkovat vyménu informaci tak efektivné jako nyni ¢inime. Je to obousmérny proces,
pti kterém dochézi k pfenosu informaci. Prikrylova (2019, s. 43) uvadi, jak funguje pfenos

informaci v komunikaci pomoci Shannonova linearniho modelu:
e zdroj informace nebo ptiivodce ¢i subjekt sdélent;
o vysilag, ktery preménuje sdéleni na signal;
e kandl, jimz se sdé€leni pienasi;
e pfijimac absorbujici signaly a formujici z nich zpétné sdélent;

e Sumy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal béhem prenosu.

Zdrojem je osoba, ktera telefonuje, vysila¢ mobilni telefon, ktery méni hlas z analogového
na digitalni signal (kédovani), kandlem je pozemni nebo satelitni vysila¢ Sifici radiové viny,
pfijima¢ je mobilni telefon pfijemce, ktery signil méni na hlas. Sumem pak miize byt

porucha ptfenosu, nedostupnost signalu apod. jak pfirovnava Prikrylova (2019, s. 45)

2.2.1 Integrovani marketingova komunikace

V odbornych publikacich se Casto setkdvame s terminem integrovana marketingova
komunikace. Je to komunikace, kterd je propojend napii¢ vSemi ¢astmi marketingového a
komunikacniho mixu, plsobi synergicky, je jednotnd a kontinualni. Americkad asociace
reklamnich agentur vnima integrovanou marketingovou komunikaci jako: “... koncepci
planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznikéd diky

ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickych roli riznych komunikac¢nich
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disciplin, jako je obecna reklama, pifimy kontakt, podpora prodeje a Public Relations, a
kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.” (Zamazalova, 2010,
s. 258) Integrovana marketingovd komunikace (IMC) se definuje mnoha zptisoby, jez
podtrhuji jeji rizné aspekty, pfinosy a organizacni dusledky. Velmi obecné lze fict, ze: ...
je to novy zpisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze Cast, jako je reklama, public
relations, podpora prodeje, nakup, komunikace, a to takovym zptisobem, jak v§e dohromady
vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje”. (De Pelsmacker, Geuens, Van der

Bergh, 2003, s. 29)

Integrovana komunikace pifedpokladd strategickou koordinaci vSech produktovych i
firemnich sdéleni. Soustfedi se na sladéni pouzivani vSech vhodnych komunikac¢nich
nastroji. Komunikaci #idi se vSemi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami.
Integrovana komunikace je mnohem vice personalizovana, zaméfena na zakaznika a
interakci s nim nez tradi¢ni masova komunikaéni strategie, které jsou cileny na predavani

obecnych na prodej zamétenych sdéleni. (Jakubikova, 2013, s. 323)

2.2.2 Klic¢ové trendy integrované komunikace

Je zfeymé, ze marketingova komunikace se od masov¢jSich a ploSnych nastrojii pfesouva
K nastrojim, jenz pracuji s uz§imi segmenty. To se samoziejm¢ odrazi ve zpusobu
komunikace, obsahu sdéleni a wvyuziti investovanych prostftedki do marketingové
komunikace. Integrovana komunikace by méla ptinést zvySeni efektivity. Nejen diky rozvoji
internetu se jednotliva publika a segmenty, na né¢z znacky cili, ptekryvaji a prolinaji. Diky
inovativnosti znacek a rozvoji technologii se méni i potfeby zakazniki, coz klade diiraz na
zrychleni komunikace a jeji flexibilitu a agilnost. Formy komunikace, které zasahuji co
nejvetsi publikum, se stdvaji méné osobni a pravdépodobné také méné efektivni. Novy
nastup technologii, rozmanitost znacek, jejich vzadjemné pusobici konkurence a riznorodost

potieb zdkaznikl vytvaii tlak na druh marketingové komunikace.

Kli¢ové trendy integrované komunikace shrnuji autofi De Pelsmacker, Geuens, Van der

Bergh (2003, s. 40) popisuji klicové trendy integrované komunikace na zakladé nékolika
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skute¢nosti. A to naptiklad — lidé ztraceji divéry v masovou reklamu, nepopiratelny fakt je
také rist cen médii a tlak na zvySovani dopadu a vlivu marketingovych kampani.
Marketingové kampané musi byt efektivnéjsi a 0¢innéjsi. Jednim z divodd také je
fragmentace médii a publika, ty se rozstépily do mensich homogennich skupin, které je stale
naro¢néjsi zasadhnout. Negativem je, ze se ruzné prekryvaji. V uplynulych dekadach jsme
zaznamenali rozvoj velkého poctu medialnich domi. Publikum se stava zkuSenéjsi a ma
bohatsi znalosti. Dulezitou skute¢nosti je pohyb smérem k marketingu vztahti a potfeba
vytvofit silngjsi zakaznickou loajalitu. Znac¢ky jsou malo diferenciované. Diky nadnarodnim
znackam je vyvijen tlak na globalizaci marketingovych strategii. Technologicka revoluce

umoznila rozvoj komplexnéjsich rozhodovacich jednotek.

2.3 Komunikaéni kampan

Slovo kampan je v poslednich letech velmi naduZivano a miiZeme si tak pod timto slovem
pfedstavit témét cokoli. V pifipadé¢ pojmu komunikacni kampaii mame na mysli soubor
nastroji a metod komunika¢niho mixu, jehoz cilem je dosahnout ndmi vytycenych cilti za
urcité obdobi. Uskutecnit komunikacni kampan je dlouhodoby a sofistikovany proces, kde
je nutné si stanovit konkrétni strategii k dosazeni cili. Soucasti strategie by mél byt ¢asovy

plan a rozpocet.

Komunikaéni planovani za¢ind vzdy analyzou situace na trhu. Tuto fazi neni vhodné
podcenovat. Nedostate¢na analyza mize vést k nevhodné stanovenym komunikaénim cilim
a chybné komunika¢ni strategii. Naopak diisledna situa¢ni analyza umoziiyje, aby marketéti
definovali kli¢ové problémy a ptileZitosti na trhu. Podstatny pfitom neni pouze aktualni stav,
ale rovné¢z trendy. Bez jejich identifikace je strategické uvazovani nerealné. (Karlicek, 2016,

s. 50)

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 218) Cleni proces pfipravy socialni marketingové kampané

do Sesti zakladnich kroku:

e PocateCni ptiprava. Definice tématu a vyzkum kliCovych aspekth. Je potieba o

problému zjistit vSe, co lze. Poté je nutno zhodnotit dostupné zdroje a prosttedky,
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které mohou pfi pripravé pomoci. Je potieba uvazit postoje vetejnosti a trendy jejich

vyvoje.

e Planovani a tvorba strategii. Identifikace cilového publika, stanoveni celkovych a
dil¢ich cild. Vybér konkrétnich nastroji a technik tak, aby byly dosazitelné (zejména

finanéné€) a mohly pfispét k definovanym cilim.

e Piiprava komunikac¢nich prosttedkl. Tvorba sdéleni, planovani medialnich aktivit,

eventl a dalSich propagacnich prosttedka, které sdéleni ponesou.

e Tvorba komunikaéniho planu. Pfeneseni v§eho, co bylo dosud zjisténo a realizovano,
do psané podoby. Plan by piedev§im mél definovat cile (tykajici se kampané 1
kampan presahujici, s ohledem na stav a vyvoj spolecnosti), cilové skupiny a ¢asovy

plan.

e Realizace kampang. Ptiprava a zahdjeni kampané, vyuziti komunitnich a nazorovych
vidct.

e Mcfteni vysledkl. Zhodnoceni vztahu planovanych cil a dosazenych vysledkd.

2.3.1 Typické komunikaéni cile

Zvyseni prodeje (pfipadné vyvolani jiného zadouciho chovani, jako napf. podepsani petice,
hlasovani pro urcitou politickou stranu) je cilem naprosté vétSiny komunikacnich kampani.
Problémem je skutecnost, ze prodej siln¢ ovlivituje velké mnozstvi faktord, [...]. Patfi mezi
né¢ zejména kvalita produktu, ale také uroven distribuce, cenova politika, chovani
konkurence, [...]. (Karlicek, 2016, s. 59) Povédomi o znacce (brand awareness) je
vyznamnym piedpokladem toho, Ze se dana znacka bude prodavat. Neznamé znacky jsou
Casto cilovou skupinou ignorovany. Navic v obecné roviné plati, Ze zndmost koreluje s
preferenci. (Karlicek, 2016, s. 60) Vysoké povédomi o znaCce ovSem automaticky
neznamenad, ze znacka bude prodavana. Pokud cilova skupina znacku zn4, ale z néjakého
divodu ji nepreferuje, nebude ji kupovat. Neméné vyznamnym komunika¢nim cilem je
proto ovlivnéni postojui ke znacce. (Karlicek, 2016, s. 63) Ovlivnéni postojii ke znacce tizce
souvisi 1 s dal$im typickym komunika¢nim cilem. Tim je zvySeni loajality ke znacce.

Kampané zaméfené na zvySovani loajality cili na stavajici zdkazniky. Snazi se posilit vztah
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mezi zakaznikem a znackou tak, aby zakaznik mél znacku rad, divéioval ji a pravideln€ jeji

produkty kupoval. (Karlic¢ek, 2016, s. 67).

Vytyc€eni cilti neni jedinym ptedpokladem k jejich dosazeni. Komunikaéni cile musi byt
Vv synergii s poslanim a vizi organizace. Je nutné, aby pfi jejich definovani a kvantifikaci
byla brana v potaz celd fada faktord. Témi jsou napiiklad dosavadni uspéchy ¢i selhdni
organizace, jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti 1 hrozby. Samoziejmosti jsou moznosti
hyperkonkure¢nich trhii, sociokulturni a technologicky aspekt, ekonomickd situace a stav
legislativniho prostfedi, ve kterém znacka ptlisobi. Dillezitym faktorem je podil a moznosti
cilového publika a znalost dané¢ho trhu, které do zna¢né miry urcuji potencial riistu dané
znaCky. Definovani cili vychazi také z internich moznosti organizace, tedy primarné
Z lidskych zdrojt a technologického vybaveni. Cile by mély byt ambiciozni a realistické. De
Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh (2003, s. 159) vysvétluji nutnost cilt byt v souladu
s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili. Cile by mély byt v synergii se soucasnou a
zaddouci pozici produktu a znacky. Abychom védéli, zdali jsme cilti dosahly, museji byt
kvantifikovatelné, aby se daly zmétit. Cile jsou formulovany s ohledem na nazor realizatord.
Vsichni, ktefi jsou zapojeni do jejich napliiovani, by jim méli rozumét a méli by je povazovat
za piijatelné. V piipadé€, Ze realizatofi se v§im vySe zminénym souhlasi, stavaji se pro né
zéavaznymi. V neposledni fad¢ jsou cile nastaveny tak, aby byly motivujici pro ty, ktefi se

podileji na jejich plnéni. Jestlize je potieba, jsou rozdéleny do dil¢ich cild.

2.3.2 Vyhodnocovani cili

Marketingovy plan by mél zaroven specifikovat, jakym zpisobem bude postupné plnéné cili
méfeno. Manazefi typicky pro monitorovani a vyhodnocovani vysledkia vyuzivaji rozpocCty,
Casové plany a marketingové metriky. S pomoci rozpo¢ti mohou porovnavat planované
vydaje s dosavadnimi daty k aktualnimu datu. Casové plany managementu umoziuji
porovnavat, kdy mély byt urcité tkoly splnény a kdy skute¢né splnény byly. Marketingové
metriky pak sleduji skutecné vystupy marketingovych programi a ukazuji, zda se spolecnost

splnéni stanovenych cild piiblizuje. (Kotler et al., 2013, s. 88)
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komunikaéni kampané. Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno,
a sjednocuji predstavy a Gsili vSech, kteti se na pfipravované kampani podileji. Slouzi rovnéz

jako kritéria pro vyhodnoceni kampané. (Karlicek, 2016, s. 50)

Vyhodnoceni cili v marketingové komunikaci je zpravidla realizovdno porovnanim
redlnych vysledkl a predem vyty¢eného marketingového ¢i komunika¢ni planu, kde jsou
cile definovany dle SMART metody (specific, measureable, achieveable, realistic, time
bound). Rozvoj digitalnich technologii a pfemisténi velké ¢asti marketingové komunikace
do prostfedi internetu méteni vysledkd zcasti zjednodusily, at’ uz jsou to metriky
jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu, celkovy zasah kampané nebo pocet vyvolanych
reakci. Diky jasnému déleni jednotlivych kanalli a moznosti je méfit, miZzeme velmi jasné
prokazat, ktery kanal byl z pohledu efektivity nejvice ptinosny. Je dilezité zminit, Ze v
digitalnim prostiedi je zpravidla konverze (ndkup ¢i pozadovana akce) ptipisovana kandlu,
kde byla uskute¢néna. To je vSak zavad¢jici a mlze findlni vyhodnoceni efektivity
jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu zkreslovat. Touto problematikou se v prostfedi
digitdlniho marketingu zabyva atribu¢ni modelovani, které nahlizi na konverzi jako na cestu

zakaznika ptes n€kolik kanald, které ho béhem akvizice oslovovaly.

2.3.3 Atribuéni modelovani

Atribu¢ni modely maji pomoci se rozhodnout, do kterého kandlu vice investovat. Diky nim
zjistite, zda do PPC (pay—per—click) kampani nedavate piili§ mnoho penéz, které byste mohli
l1épe investovat do jiného kanalu. Pochopeni atribu¢nich modelii vam pomuze 1épe fidit

marketingové rozpocty. (Krutis, © 2015)

Cilem definovani atribu¢niho modelu je byt spravedlivy. Slovo ,,attribution‘ lze ptelozit jako
,prisuzovani® ¢i ,,pfic¢itani“. Atribuéni modely tedy pfi¢itaji urcitym kanaltim vétsi ¢i mensi
podil na konverzi s cilem ohodnotit jejich redlny pfinos na vykonu vaSeho webu v piepoctu

ptes cenu za konverzi (CPA). (Krutis, © 2015)
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Je nutné tedy tuto skute¢nost brat v potaz ve vyhodnoceni jednotlivych kanald. Diky tomu,
ze bychom nejvetsi uspéSnost prisuzovali tomu kandlu, kde byla uskute¢néna findlni
konverze, mohli bychom ji chybné povazovat za tu nejlepsi. V praxi to naptiklad muze
probihat zhruba takto: Zdkaznik narazi na PR c¢lanek v internetovém magazinu. Zminénou
sluzbu nebo produkt ndsledné vyhledava ve vyhledavaci siti a algoritmus na zaklade
klicoveho slova inzeruje produkt. Zakaznik se proklikne na web, ale neuskutecni konverzi.
Diky zminénym cookies je nasledné remarketovan v prostredi socialnich sitich nebo diky
bannerovym reklamam. Po jejich zhlédnuti se znovu dostane na web, kde uskutecni finalni
konverzi. Analytické nastroje pfipisou konverzi poslednimu kanalu, odkud zakaznik pfisel.
atribu¢nimu modelovani, se snazi tento proces a jeho jednotlivé prvky, co nejlépe analyzovat

a vyhodnocovat.

2.4 Komunikaéni mix

Jak bylo zminéno vySe, komunika¢ni mix je jedno ze ¢tyt P marketingového mixu, zpravidla
byva nazyvan anglickym ndzvem promotion. MoZnosti, které mizeme vyuzit ke komunikaci
a propagaci daného produktu, sluzby ¢i myslenky, je cela fada. Tato kapitola bude
pojednavat o téch nejcastéji vyuzivanych. Tim nejznaméjs$im je urcité reklama, do které byva
investovana podstatna c¢ast marketingového rozpoCtu a casto byvad povazovana za
synonymum komunika¢niho mixu. Jak se ale dozvime v této kapitole, existuji i dalsi
nastroje. Marketingovy manazer vyuziva komunikacni mix tak, aby pomoci optimalni
kombinace riznych nastroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich cili. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni formy, které prezentuje osobni prodej a neosobni formy
zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, PR a sponzoring. (Pfikrylova, 2019, s.
142) Investice do marketingové komunikace v lonském roce dosdhly podle Asociace
komunikacnich agentur tirovné 119,7 miliardy korun. Navzdory dopadiim pandemie tedy
vzrostly zhruba o 700 miliont korun (0,6 %) oproti roku 2019. Tfemi nejvétSimi zadavateli
medidlni reklamy za lofisky rok jsou fetézce Lidl, Kaufland a Albert. Objemy investic do
reklamniho prostoru klesly u venkovni reklamy o 19 %, v rddiu o 8 % a v tisku o 13 %.
Naopak u televizni reklamy meziroéné o 8 % vzrostly. Cena za vykony komunikac¢nich

agentur po letech ristu stoupla mirné, v pasmu inflace. (AKA, © 2021)
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2.4.1 Positioning

Pied tim, nez budou vysvétleny jednotlivé prvky komunikaéniho mixu, je nutné se kratce
Zminit o positioningu v marketingu, ktery je dilezitym a strategickym rozhodnutim pro
vyvoj, smétovani a celkovou uspésnost marketingové komunikace dané znacky, produktu ¢i
myslenky. Jestlize vstupujeme na trh s novym produktem ¢i sluzbou, pravdépodobné jiz
podobny produkt existuje. Nasim ukolem je tedy se jasn€ vymezit a odlisit od konkurencnich
produktii pravé zminénym positioningem. Dostatecné vymezeni nam umozni Iépe

komunikovat a nasledné zaujmout svou cilovou skupinu.

De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh (2003, s. 140) uvadi strategie positioningu na
zaklade¢ vlastnosti produkti, ceny a kvality a moZného vyuziti. Dal§imi strategiemi, jak se
vymezit proti konkurenci je na zakladé tfidy produktu, jeho uzivatell, konkurentt a také

kulturnich aspekti.

Prikrylova (2019, s. 256) popisuje i dal$i moznosti, jak odlisit komunikaci produktu.
Komunikaci mizeme vymezit na zékladé technickych vlastnosti ¢i unikatni technologie
produktu, na zakladé cenové strategie, kvality a spolehlivosti. Vhodnym vymezenim se také
muze stat rozsah poskytovanych sluzeb nebo unikatni distribu¢ni cesty. OdliSn4 a unikatni
komunikace sluzby ¢i produktu se sama o sobé mize stat dobfe vymezujicim. Vymezit se
dokazeme také diky presné definovanému a zna¢né€ odlisnému cilovému segmentu, piipadné

na zaklad¢ ptibuznosti pfedchozich nabidek nebo odlisnosti od nich.

2.4.2 Reklama

Reklama je nejstarsi a nejvice viditelnd ze vSech prvkli komunika¢niho mixu. Diky rozvoji
komunikaénich technologii (TV, radio, internet) nas reklama obklopuje prakticky neustale.
Praveé v prostiedi internetu se reklama stava cilengjsi, a tedy i efektivngjsi. Diky slozitym
algoritmiim a mnozstvi shromazdénych dat, dokéze 1épe predikovat nase chovani a je
pravdépodobné, ze stale vétsi podil investic do reklamy se bude piesouvat do prostiedi
internetu. Reklama muze byt definovana jako “placend neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcl, ktefi jsou urcitym zplsobem identifikovatelni v
reklamnim sdé€leni a ktefi chtéji informovat nebo ptesvédcovat osoby patiici do specifické
Casti vefejnosti prostfednictvim riznych médii” (De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh,

2003, s. 203) Karlicek a Zamazalova (2009, s. 68) popisuje reklamni kampan jako soubor
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aktivit, které jsou v n¢kterych ohledech propojené a v nééem odlisné. Témito aktivitami se
rozumi strategické planovani reklamy, kreativni ztvarnéni a umisténi v médiich. Kreativni
ztvarnéni byva z celé fady diivoda tim nejcastéji diskutovanym. Pro mnoho lidi je kreativni
aspekt tim jedinym pravé proto, Zze se kolem néj dokaze vést tak dlouha diskuse. Dobré
kreativni zpracovani mize velmi vyznamné pomoci k zapamatovani znacky. Na druhou
stranu nevhodné zvoleny kreativni koncept mize poskodit jméno, odvést pozornost od

nabizeného produktu a pfimét zakaznika uvazovat o koupi zcela néceho jiného.

Hlavnimi funkcemi reklamy je navazani vztahu s potencidlnim nebo stavajicim zakaznikem.
V masovych médiich jde zadavatelim predev§im o zvySovani pov€édomi o znacce a
ovliviiovani postoju k ni, tedy o budovani znacek (brand building). Reklama piedstavuje
patrn€ nejvyznamnéjsi zpusob, jak mlze znacka posilit svou image. (Karlicek, 2019, s. 214)
komunikacni, kdy se na reklamni cile divdme z pozice, jak informovat, piesvédcCit ¢i
pfipomenout potencionalnimu spotiebiteli produkt nebo sluzbu. Reklama se ho snazi piimét,
aby zaujal pozitivni postoj, tim, Ze mu nabidne v reklamnim sdéleni pro néj tu spravnou.
Cilem je zvysit pravdépodobnost, ze zdkaznik koupi urcity vyrobek nebo sluzbu.

(Ptikrylova, 2019, s. 266)

Reklamu Ize délit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem o produkt, znacku, sluzbu,
organizaci, osobu, misto, myslenku nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na trh,
protoZe cilem byva oznamit, Ze nova nabidka je na trhu zakaznikim k dispozici. Tento druh

reklamy se pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu.

Presvédéovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po znacce, produktu, sluzb¢,
organizaci. Je to konkuren¢ni forma podpory ¢asto pouZivana ve fazi ristu a na pocatku faze

zralosti zivotniho cyklu produktu/znacky

Pripominkova reklama navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a pomahé zachovat pozici
znacky, sluzby, organizace, [...] ve védomi vetejnosti. Casto se pouziva ve druhé ¢asti faze

zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. (Pfikrylova, 2019, s. 271)
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Reklamni apely

Reklama k zaujeti cilové skupiny vyuziva apely. Ba¢uvcik a Harantova (2016, s. 107) uvadi,
ze reklamni apely mohou byt raciondlni (t€z informativni) nebo emocionalni. Diky emocim,
at’ uz pozitivnim nebo negativnim, si propagovany produkt ¢i znaCku zdkaznik mulze 1épe
zapamatovat nebo ¢i zpétné vybavit. Vzdy zalezi na daném kontextu, cilové skuping,
propagovaném produktu a celkové marketingové strategii dané organizace, kterd z t€chto
apeli zvoli. De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh (2003, s. 218) zmifuje tyto
nejpouzivanéjsi informac¢ni apely: cena, kvalita, vykon, komponenty, dostupnost, specidlni
nabidky, chut’, vyzivna hodnota, baleni, zaruky, bezpecnost, nezavisly vyzkum, firemni

vyzkum, nové napady.

Emoce hraji dilezitou roli v komunika¢nim procesu, jsou jeho soucasti a vznikaji i jako
vysledek komunika¢nich procesti. U¢inné nasazeni emocionalni komunikace piedpoklada
ptesnou definici sledovanych cill a znalost cilové skupiny. DileZité je vybudovani vztahu
se zdkaznikem prostfednictvim adekvétnich kanali, vhodnych na zéklad¢ specifickych
vlastnosti pro zprosttedkovani a odpovidajicich sd€leni pro vzbuzeni zamyslenych emoci.
(Vysekalova, 2014, s. 259) Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zdkaznika spiS pocity
nez mySlenky. Emocionalné¢ ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvkd, stimula
vyvolavajicich piedstavivost a pocity (De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2003, s.
219). Mezi emocionalni apely byvaji zatazovany, piredevsim humor, strach, erotika, resp.
sex. V reklamé je efektivnéjSi a univerzalngjsi spiSe humor, ale hned po ném, resp. v

kombinaci s nim se vyuziva i erotika a sex. (Hornék, 2014, s. 119)

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 114) zminuji také moralni apely. Stoji n€kde na pomezi a
kombinuji vySe zminéné. Zpravidla se s nimi setkdvame v socidlnim marketingu a v socialni
reklamé. Casto tento apel mizeme vidét ve fundraisingovych & crowfundigovych

kampanich. Cilem apelu je poukazat na obecné dobro a na to, CO je ,,spravné.

Reklamni média a umisténi reklamy

Jednim z dilezitych kritérii pro to, aby reklama byla efektivni a Gspésna, je jeji umisténi.

Jestlize dobfte piipravenou reklamu s velmi napaditym kreativnim zpracovanim umistime do
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média, kde se nevyskytuje nami vytipovana cilova skupina, nemusi se investice do umisténi

reklamy vyplatit.

vvvvvv

trh ovladaji TV Nova a TV Prima, kterym patii zhruba 90 % vSech piijmi z televizni
reklamy. Dalsim kanalem je rozhlasova reklama, kterd tézi z velké fragmentace
rozhlasového trhu a marketéfi mohou velmi dobie oslovovat nejriznéjsi a relativné jasné
marketéfi nejsou odkazani na dobu 30 sekund. Ctenafi se mohou k pfeétenym informacim
vracet a 1épe je pochopit. (Karli¢ek, 2016, s. 256) Nevyhodou, kterd bude v nadchéazejicich
letech nariistat, je klesajici zdjem o tiskoviny obecné. Ctenafi se presouvaji do online
prostoru. Venkovni reklama, nazyvana jako out—of—home reklamu, zahrnuje pestrou paletu
nejruznéjSich médii. Nejbéznéjsi jsou patrné billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny

(CLV).

2.4.3 Public relations

Public relations je ¢ast komunika¢niho mixu, kterd v dneSni dob€ nabyva v organizacich na
dalezitosti. Organizace ¢i firma udrzuje vztahy s celou fadou aktérh. Je tedy vice nez
zadouci, aby tyto vztahy byly oboustranné prosp&sné a piiblizovali organizaci k vyty¢enym
cilim.

Prostfednictvim PR firma ¢i jind instituce cilené¢ a dlouhodobé& prezentuje své zameéry,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat k dobrému jménu organizace. PR
dokdzou efektivn€ informovat o novych produktovych kategoriich a zptsobech jejich uZiti
(Karlicek, 2016, s. 542). Prikrylova (2019, s. 438) definuje public relations jako
obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy vefejnosti. Cilem je
poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v o€ich vetejnosti. PR je planovanym a
trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vefejnost,

publikum ¢i stakeholdeti. (De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2003, s. 301)
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244 Primy marketing

Charakteristickym rysem soucasného trzniho prostiedi je odklon od masového marketingu
a masové komunikace k cilen¢j$im, propracovanéjsim metodam a postupiim, k marketingu
cilenému a komunikaci adresné. Piimy (direct) marketing pfedstavuje komunikaci s pecliveé
vybranymi individuadlnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodob¢ vztahy se zdkazniky. (Ptfikrylova, 2019, s. 394). Direct marketing je mozné
definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoziuje 1. pfesné zacileni, 2. vyraznou
adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky jedincli ze zvolené

cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych jedinct. (Karli¢ek, 2016, s. 331)

2.4.5 Osobni prodej, podpora prodeje a eventy a sponzoring

Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej zahrnuje:
priamyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribuéni sité, prodej konecnym

zékaznikiim. (Ptikrylova, 2019, s. 519)

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Vyuzivé kratkodobych, ale i€innych podnéti zamefenych na stimulaci a urychleni prodeje
a odbytu. Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené na snizeni ceny, tedy zejména o pfimé

slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. (Karlicek, 2016, s. 427)

Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladt do aktivit, jez
oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Firmy
podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s ur€itymi vyznamnymi udalostmi nebo
aktivitami. Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunika¢ni cile.

(De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2003, s. 327)
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3 NEZISKOVY SEKTORYV CR

Neziskovy sektor je zpravidla soucasti kazdé svobodné a vyspélé spolecnosti. Jeho rozvoj
jde ruku v ruce s rozvojem demokratické spole¢nosti. Plati to i naopak. Skomira-li
demokracie, moznosti ob&anii rozvijet neziskovy sektor taktéz upadaji. Historie Ceské
republiky to jiz parkrat zazila. Totalitni rezimy prosazuji centralizovana feSeni, kde neni
zédouci heterogenita, kterd je do velké miry podstatou neziskového sektoru. Nasledujici
kapitoly jsou vénovany historii a vyvoji neziskového sektoru. Jsou v ni také vysvétleny typy
neziskovych organizaci a jejich znaky. V zavéru je popsan stav neziskového sektoru v CR a

jeho financovani.

3.1 Historie a vyvoj neziskového sektoru

Fri¢ (2011, s. 18) tvrdi, ze filozofie neziskového sektoru saha az k pocatkiim kiestanstvi,
jehoz hodnoty jako milosrdenstvi a 1aska k bliznimu, byly jedny z téch nejzasadnéjSich. Diky
narodnimu obrozeni zaZivame v Cechach 1. zlatou éru neziskového sektoru, dal3i nasleduje
v obdobi prvni republiky. Spolecnost se modernizuje a liberalizuje, inspirujeme se v
zapadnich zemich, roste pocet spolkil a nadaci, které se rozviji s cilem podporovat kulturu,
védu, uméni a vzdélavani. Fri¢ (2001, s. 19) uzavira, Ze po roce 1948 vstupuje nejen

neziskovy sektor do doby socialistického temna.

Renesance neziskového sektoru nastiva opét po Sametové revoluci. V roce 1989 vzniklo
pravé Hnuti DUHA, v roce 1990 ZIVOT 90, ktery podporuje nezavislost seniorti a seniorek.
V roce 1992 vznikla v Ceské republice asi nejzndméj§i humanitarni organizace Clovék v
tisni. V moderni spole¢nosti dopliiuje neziskovy sektor fungovani statu v oblastech, kde on
sam nedokaze dostate¢né zajistit potteby obcCanil a spole¢nosti. Role neziskového sektoru je
¢im dal vétsi, coz miizeme vidét napiiklad v oblasti socidlnich sluzeb. Stafi a starnuti
populace je fenomén, ktery podle predikci bude jednou z dalSich vyzev budoucich generaci,
tak jako napfiklad klimatickd zména. Klime$ (2020, s. 187) a posledni zprava OECD?! o
ceské ekonomice uvadi, Ze aktualn€ na jednoho seniora ¢i seniorku pracuji a odvadi dané

zhruba 3 ekonomicky aktivni obyvatelé, v roce 2050 to bude jiz pouze 1,7 obyvatele.

Hlavni ¢innosti neziskového sektoru je napliovani jeho poslani. Cilem neziskového sektoru

neni generovat zisk, muze ho vytvaret, ale tento zisk by mél byt dale vyuzivan k naplnéni

! Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
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jeho poslani. Pfesna definice se rizni na zakladé odbornych publikaci. MiiZzeme se setkat tak
s terminy obcansky sektor, organizace obCanské spolecnosti, nevladni sektor nebo nestatni

neziskovy sektor, které jsou vysvétleny v dalSich odstavcich.

3.2 Terminologie neziskového sektoru

Jak uvadi Bacuvcik (s. 37, 2011), vychazime z ptredpokladu, Ze sektor hospodaistvi z

pohledu financovani mizeme ¢lenit do dvou skupin: (1) ziskovy a (2) neziskovy.

V Ceském jazykovém prostiedi se vZil pro oznaceni neziskovych organizace (NO) v uzsim
slova smyslu termin nestatni neziskové organizace (NNO), respektive pro celé odvetvi
nestatni neziskovy sektor (NNS). Jde o variantu anglického terminu non—profit non—
governmental organisations (NGO), coz byva n¢kdy prekladano také jako nevladni
neziskové organizace. To je ovSem v nasem kontextu zavad¢jici, nebot’ nevladni je také
organizace zfizovana napiiklad obci ¢i obecnim ufadem jakozto niz§im ¢lankem vetejné
spravy (government je tedy chépano spiSe jako sprava nez vlada; koneckoncli terminem
nevladni organizace (subjekty) se nékdy v mluvé statnich tfednikli oznacuji také komercni

firmy). (Bacuv¢ik, s. 40, 2011)

Zékladni sektorové ¢lenéni ekonomiky:

Soukromy sektor. Pfedstavuje oblast soukromych subjektii zamétenych na dosazeni zisku.
Jadrem soukromého sektoru je trh, mechanismus vyrovnavani nabidky a poptavky zajistujici
spontanni koordinaci ekonomickych aktivit. Vefejny sektor. Tvori ho stat a samosprava,
souhrnné oznaGované jako vefejna sprava. Casto se pro struénost vyraz stat pouziva pro
celou vefejnou spravu. Treti, soukromy neziskovy sektor. Pfedstavuje oblast soukromych
subjektli zaméfenych na jiné cile nez dosazeni zisku. Sektor domacnosti. Tvoii ho

jednotlivci, rodina, domacnosti a sousedské 1 jiné neformalni komunity. (Skovajsa, s. 33,
2010)

Dle Simkové (2009, s. 9) miizeme neziskovy sektor délit na jiz zminény veiejny a soukromy.
Veftejny neziskovy sektor jsou ty subjekty, které vyuzivaji finance z vetejnych rozpoctd, je
vedena a spravovana vetejnou spravou. Cilem je poskytovat vefejné sluzby a podléha také

vetejné kontrole. Cilem soukromého sektoru neni zisk, jak bylo zminéno vyse, ale pfimy
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uzitek. Vyuziva vicezdrojové financovani ze soukromych zdroji (nevylucuje se ani

ptispévek z vefejnych financi).

Bacuv¢ik (2011, s. 41) zminuje, ze vySe zminéné deleni neni nejlépe vypovidajici v kontextu
ceského prostfedi, kde pouzivame spiSe terminologii pécti sektorového (primarni —
prvovyroba, sekundarni — zpracovatelsky pramysl, tercialni — sluzby, kvartérni — sluzby
vetejného charakteru, kvintarni — sektor rozvojovych sluzeb) ¢lenéni ekonomiky. Na zdkladé
téchto dvou ¢lenéni bychom neziskovy sektor zatadili zpravidla do kvarterniho sektoru a
nestatni neziskové organizace do kvintarniho. V ptipadé, Ze bychom chtéli vhodné
kombinovat tyto dva zplsoby c¢lenéni, hodilo by se nejspiSe pouzit napiiklad oznaceni

“organizace tfetiho sektoru pracujici v kvintarnim sektoru”. To v§ak miZe plisobit zmatecné.

Uchopit a jasné definovat terminologii nestatniho neziskového sektoru je komplikované.
Nékteré definice vychdzeji z anglickych ptekladi, které nejsou dostatecné prenositelné na
ceské prostiedi. V ndsledujicich kapitolach bude pro zjednoduSeni pouzivan termin
neziskové organizace nebo neziskovy sektor, ktery je v ceském prostiedi dobie etablovan. S
terminem neziskové organizace nebo také “neziskovky” se vSak poji mnoho negativnich
konotaci. Divéra vetfejnosti vii¢i neziskového sektoru a jeho celkovy stav je popséan v dalSich

odstavcich.

3.2.1 Rozdéleni a typologie neziskovych organizaci

Skovajsa (s. 42, 2010) uvadi dle zahranicnich autorli nasledujici déleni neziskovych
organizaci.

Organizace poskytujici sluzby, které poskytuji za podminek a v situacich, kdy je neposkytuje
ani trh €1 stat, popft. je poskytuje v nedostatecné kvalité. Organizace majici advokacni funkci,
tedy prosazuji a haji soukromé a vefejné zajmy. Déale organizace budujici komunitu. Ty
vytvafeji a upeviuji vztahy vmistnich a zamovych spolecenstvich (komunitach).
Organizace poskytujici prostor jednotlivelim pro uplatiiovani jejich presvédceni a vyznani,
projeveni jejich individuality a rozvoj jejich schopnosti se nazyvaji sebevyjadiovaci
(expresivni). Organizace soustfedici se na ochranu hodnot. Ztélesiuji, napliiuji a uchovavaji
spolecenské hodnoty, jako je solidarita nebo samospravnost. Neziskové organizace
s inovacni funkei testuji a zavadéji do praxe nové ideje, sluzby a postupy, které od nich
posléze miiZze prevzit stit nebo soukromé firmy. DalSi typem organizaci jsou ty

s filantropickou funkci, slouzi jako nastroj pro podporu veifejné prospesnych cili ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

soukromych zdroji. DalSim typem jsou organizace charitativni/pterozdélovaci. Ty jsou
prosttedkem K uskuteéiiovani charitativnich ¢innosti véetné pterozdélovani zdroji od
bohatSich k chudsim. Organizace podporuyjici spoleCenské zmény pfispivaji k dilezitym
zménam ve smysSleni a chovani jednotlivcl, v politikdch statli, v obsazeni volenych
politickych pozic a ufadl, v legislativé nebo v chovani firem. Dale to jsou organizace
podporujici pluralismus. Ty podporuji rozmanité cile a hodnoty, pomahaji znevyhodnénym
skupindm a mensinam a pecuji o pravni a politické prostiedi potiebné k udrzeni pluralismu

ve spolec¢nosti.

Tabulka 1: Typologie neziskovych organizaci v CR

Sledovany zajem:
Funkce:
Vzdjemné prospésny Obecné prospésny
1. Tradicni zajmové organizace 2. Nové servisni organizace
Servisni - sport, - soci‘él’ni’a %dravotni péce,
- rekreace, - vzdélavani,
- komunitni rozvoj, - humanitarni pomoc, charita
- zajmové spolky
3. Tradi¢ni advokacni organizace 4. Nové advokacni organizace
- odbory, - ochrana Zivotniho prostredi
Advokacni - zaméstnanecké svazy, a prav zvifat,
- profesni organizace (komory) - ochrana lidskych prav,
- politické strany - ochrana neziskovych prav
(prév spotfebitel, minorit...)

Zdroj: Obcanska spolecnost a definice NNO, vyvoj, stav a trendy.

https://www.vlada.cz/assets/ppov/rnno/dokumenty/studie_fric_pro_web.pdf

3.2.2 Znaky neziskovych organizaci

Simkova (2009, s. 10) definuje organizace v neziskovém sektoru nasledujicimi spole¢nymi
jmenovateli. Neziskové organizace jsou pravnickymi osobami. Nejsou primarné zaloZeny za
ucelem podnikdni ani za ucelem tvorby zisku. Uspokojuji konkrétni potieby obCanti a

komunit. Mohou, ale nemusi byt financovéany z vetejnych rozpocti.

Salomon a Anheirer (1992, 1996, s. 3) vysvétluje na zakladé diskuse s kolegy z 13 zemi
definici a znaky neziskového sektoru nasledovné: Autofi tvrdi, Ze organizace neziskového
sektoru jsou organizované a v n€jaké mife institucionalizované. Maji interni strukturu. Jsou

soukromé a oddélené od statniho sektoru. Nedistribuuji zisk. Mohou ho vytvaret, ale zisk


https://www.vlada.cz/assets/ppov/rnno/dokumenty/studie_fric_pro_web.pdf
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musi byt znovu vyuzit k napliovani poslani. Ridi samy sebe. Jsou autonomni a schopné

vlastni kontroly. V néjaké mife zahrnuji formu dobrovolnictvi ve formé prace Ci ptispévkil.

3.3 Stav neziskového sektoru v CR

Ve zpravé Asociace vetejné prospésnych organizaci (dale jen AVPO) za rok 2019 se uvadi,
ze diky nelichotivé rétorice parlamentnich stran z okraje politického spektra, ale 1 hlavnich
ptredstaviteld statu se ustalil ve vefejném prostoru termin “politickd neziskovka”, jenz byl
pouzivan v negativnich kontextu pro jakoukoli organizaci rizného zaméfeni — od
protikorup¢nich, ekologickych ¢i humanitarnich, pfes organizace vénujici se tématu
lidskych prav nebo pracujici s migranty. Podobnd oznaceni degraduji vyznam obc¢anského
sektoru, jak uvidime na datech v nasledujicich odstavcich. Nejvétsimi beneficienty dotaci ze
statniho rozpoctu jsou neziskové organizace V oblasti sportu a socialnich sluzeb, nikoliv ty
humanitarni, protikorupcni ¢i ekologické. Zminéna vyjadieni vSak prispivaji k nizsi divére

verejnosti vici neziskovym organizacim obecné.

Dle udajio CSU z ledna 2020 existovalo v Ceské republice vice nez 130 000 organizaci
obcanského sektoru, z toho 99 292 spolki a 25 319 pobo¢nych spolkill, 2 591 obecné
prospésnych spolecnosti, 1 952 nadacnich fondt, 1 179 zapsanych ustaviia 522 nadaci. Dale
dle udajo CSU (za rok 2017) pracovalo pro &esky neziskovy sektor celkem 105 292
zameéstnanctl (v pirepoctu na plné pracovni uvazky). Oproti roku 2016 se jedna o mirny

narust, jak uvadi zprava AVPO za rok 2019.
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Tabulka 2: Stav NNO v letech 2008-2013

Pravni forma 2008 2009 2010 2011 2012 2013
CELKEM 84033 103870 109208 114184 118375 127347
Nadace (117) 379 413 434 435 444 511
Nadaéni fond (118) 966 1061 1129 1195 1245 1343
OPS (141) 1110 1612 1785 1968 2150 2412
Vysoka skola — verejna (601) 26 26 26 26 26 26
Skolska pravnicka osoba (641) 130 142 159 172 189 209
Sdruzeni (701) 45927 62187 66527 70540 73460 81756
Politicka strana, politické hnuti (711) 78 137 134 142 153 177
Cirkevni organizace (721) 4015 4216 4251 4277 4286 4119
Organizacni slozky sdruzeni (731) 26601 29152 29609 30188 30941 31234
Stavovska organizace (741) 17 17 20 20 20 20
Komora (745) 118 168 178 185 201 204
Zajmoveé sdruzeni 714 726 942 1007 1057 1193
pravnickych osob (751)

Honebni spolecenstvo (761) 3952 4014 4014 4029 4203 4143

Zdroj: Na penézich zalezi. Ceské neziskové organizace v 21. stoleti

ESF | Munispace —

¢itarna Masarykovy univerzity

3.3.1 Zdroje financovani neziskového sektoru

Boukal (2007, s. 37-38) ¢leni financovani neziskového sektoru do dvou skupin — z vefejnych
rozpocCtil a ze soukromych zdrojl. Ty vefejné jsou rozpocty statni spravy a samospravy. Ze
soukromych zdroji jsou to dary od individudlnich dércti, firem a tuzemskych i zahrani¢nich

nadaci.

Dotace ze statniho rozpoctu

Ze statniho rozpoctu v roce 2010 obdrzely neziskové organizace 5,7 miliardy korun, v roce
2016 uz to byl dvojnasobek — 10,8 miliardy. (iRozhlas, © 2018) 84,8 % dotaci pro neziskové
organizace ze statni rozpo&tu poskytla dvé ministerstva: §kolstvi (MSMT) a socialnich véci
(MPSV). MSMT udélilo v roce 2016 dotace ve vysi téméf 5,2 miliardy korun a MPSV ve
vysi 4 miliardy korun. (iRozhlas, © 2018) Nejvice prostiedki bylo v roce 2016 poslano do
socialni oblasti, vzdélavani a sportu, celkem se jednalo o 8,5 miliardy korun. Nejvétsim

piijemcem z vefejnych penéz v roce 2016 byla Fotbalova asociace CR, ktera obdrzela dle
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serveru Hlidaci pes 375 miliont korun. Na oblast ochrany zivotniho prostfedi to bylo téméf
54 miliont korun, tedy 0,5 % z celkového objemu. (iRozhlas, © 2018) V tomto i
nasledujicim roce je ocekavan pokles celkové hodnoty krajskych a obecnich dotaci z divodu
nizsi alokace z vefejnych rozpocti, coz bylo zplisobeno schvalenim nového danového

balicku.

Dotace z fonda EU

V programovém obdobi 2014-2020 cerpalo celkem 1805 neziskovych organizaci dotace v
hodnoté 17,8 miliardy korun. Jednalo se o nasledujici fondy — Evropsky socialni fond (ESF),
Evropsky fond regionalniho rozvoje (EFRR) a nejmensi ¢ast poskytl Fond soudrznosti (FS).
O prostifedky bylo zdddno prostfednictvim operacnich programi. V operaénim programu
zivotniho prostiedi (OP ZP) bylo ¢erpano 2,1 miliardy korun. V Modernizaénim fondu

planuje Ministerstvo Zivotniho prostedi v piistich 10 letech rozdélit az 150 miliard K¢.

Soukromé zdroje

Dle zpravy AVPO obdrzZely neziskové organizace v roce 2018 celkem 8,45 miliard korun,
konkrétné to byly 2 miliardy od individudlnich darcti, 4 miliardy od firem, 1,8 miliardy od
nadaci a nadaénich fond a 650 milionii z vynosi veiejnych sbirek. V Ceské republice
miizeme vidét zvySeny zajem o darovani od fyzickych osob. Obliba darovat se zvySuje diky
rozmachu socidlnich siti, kde jednotlivci snadno inspiruji své zndmé a pratele. V poslednich
letech také zaznamenavame cCast¢ji rizné peer to peer vyzvy, kdy se lidé vzdavaji darti od
svych pratel a vyzyvaji k darovani jimi vybrané organizace. Znam¢jsi se také stava
mezindrodni svatek darcovstvi Giving Tuesday. V roce 2018 se v tento den dle Organizace
spolecenské odpovédnosti vybralo 32 milionit korun, coz je ctyfikrat vice nez Vv roce
pfedeslém. Velky podil na zjednodusSeni individualnich darcovstvi je pfipisovan platformé
Darujme.cz. Dérci na této platformé obdarovali organizace v celkové hodnoté 232 milionti
korun. Rok ptedesly to bylo 128 miliont. Témét 155 000 darct pomohlo 789 organizacim.
Zatim stale nejvétsi podil tvoii jednordzové dary, zhruba 77 % z celkového objemu.
Primérny mési¢ni dar byl 262 K¢. Pokles ekonomiky diky epidemii koronaviru
pravdépodobné dle predikci AVPO zpusobi pokles pfislibi dart od firem. Vétsina firem si
vytvafti vlastni CSR (corporate social responsibility) programy a prostfedky bude vyuzivat k

implementaci jimi vytvorené¢ho CSR.
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3.3.2 Duvéra vuci neziskovému sektoru

Divéra vefejnosti v neziskovy sektor tizce souvisi s postojem vladnich predstavitelt a autorit
vuci nevladnim organizacim. Jak bylo zminéno na zaCatku této kapitoly, vyjadreni nékterych
politikd a politi¢ek nepftispivaji k vétsi duveie v tyto organizace, ba naopak. Dlouhodobé se
divéra vici neziskovym organizacim pohybuje kolem 30-50 %. Nejvétsi propad byl
zaznamenam v dob¢ uprchlické krize, kdy tada politikd Sifila dezinformace, které
poskozovaly neziskové organizace. Spolecnost Median dlouhodobé sleduje duvéru vici
subjektiim statniho i nestatniho charakteru. Z tiskové zpravy spole¢nosti Median z bfezna
2020 je ziejmé, ze duvéra vici neziskovym organizacim v poslednim vyzkumu klesla a
nediivéra vzrostla. Az dalsi vyzkum ukéaze, zda se jednd o nastupuyjici trend nebo jen o
jednorazovy vykyv jako v zaii 2019. Median také uvadi, ze divéra k neziskovym

organizacim je vétSi u Zen (36 %, muZzi 30 %), mladych lidi do 29 let a vysokoSkolsky

vzdélanych.
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Graf 1: Divéra/neduvéra neziskovym organizacim (¢asové srovnani v %)

Zdroj: Ditvéra k vybranym institucim vefejného zivota — zati 2020 — Centrum pro vyzkum

vetejného minéni.
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4 ENERGIE A CLOVEK

Energie je, feceno velice prosté, zadkladni veli¢inou fyzického svéta. Ponévadz je energie tak
fundamentalni, vyvolava kazda proména onéch toka také nesmirné disledky v Zivotnim
prostfedi. Znamena to, Ze neexistuje zadna jednoducha cesta pii volbé energie, vSechny jsou
slozité¢ a vSechny zahrnuji moznost zamény. N&ktera volba jistého druhu energie nebo
nekterd zameéna jednoho druhu energie za jiny je vSak nepochybné lepsi nez ostatni, zejména

v tom smyslu, Ze nabizi vice rozvoje a mén¢ Skod na zivotnim prostiedi. (Kienek, s. 7, 2006)

Ve skutecnosti mélo vyuzivani energie vzdy zfetelny vliv na Zivotni prostiedi. Rychly rast
svétoveé populace, zvySujici se blahobyt a s tim souvisejici hlad po energii rdzem zvysily
spotiebu energie. Zatimco se az doposud problémy zivotniho prostfedi omezovaly pouze na
urovei jednotlivych regiontl, v diisledku naseho hladu po energii ve sttednédobé perspektive
nabyly globalnich rozmérti. Hrozi nebezpeci, ze se globalni klima bude vyvijet chaotickym
zpusobem. NaSe spotfeba je pfitom hlavnim vinikem stile vétSich problémil, které v
budoucnu nastanou. Existuji vSak alternativy ke stdvajicim formam vyroby a dodavek

energie. (Quaschning, s. 12, 2010)

4.1 Energetika v CR

Ceska energetika je zavisla na spalovani uhli, 50 % vyrobené elektiiny pochazi z uhelnych
elektraren. Ty nejéastéji najdeme piedevsim v Usteckém a Karlovarském kraji. Uhelny
prumysl zamé&stnava zhruba 28 000 pracovniki a pracovnic (AMO.cz, © 2020). Uhli tedy
hraje vyznamnou roli v energetickém mixu a pramyslu Ceské republiky, zaroven vsak
uhelné elektrarny jednoznacné vedou v produkei emisi sklenikovych plynii. Spalovani uhli
je velkou zatéZi pro klima a ovzdusi v CR a v porovnani naptiklad se spalovanim plynu, jsou

emise z uhli zhruba dvakrat vetsi.

To je také diivod, pro¢ musi Ceska republika fesit sviij energeticky mix. Vzhledem k politice

Evropské unie a stavu klimatu je nutné modernizovat a inovovat pfistupy ve vyrob¢
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elektiiny. Zaprvé, abychom piispéli k feSeni klimatu a zadruhé, abychom dodrzovali

zavazky, které jsme si odsouhlasili s EU.

Jak se jednotlivé druhy elektraren podileji na tvorb€ emisi CO2 mlzeme vidét na Obrazku 1.
Témeét 90 % emisi v ramci Ceské elektroenergetiky produkovaly v roce 2018 uhelné

elektrarny.

ELEKTRINA V CR: VYROBA, SPOTREBA A EMISE

V roce 2018 produkovaly uhelné zdroje naprostou vétsinu emisi v ramci ceske elektroenergetiky.

EMISE VYROBA SPOTREBA

iVyrobeno Bilance Hrubd: Cista ! Primysl 30,7 %
i elektiiny elektfiny spotreba spntreha

Energetika 7,6 %
eraprava 11
Stavebnictvi 0,8 %
~~Zemédelstvi 1,5
a lesnictvi
Domécnosti 24,7
Obchod, sluzby, 20,5 %
Skolstvi,
zdravotnictvi
.\Os(alm 13,29
38 0
99,6
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vice info na faktaoklimatu.cz/elektrina-cr zdroj dat: ERU Roéni zprava o provozu ES CR

Obrazek 1: Elektiina v CR
Zdroj: Fakta o klimatu

Transformace nasi energetiky neni pouze klimaticky problém, ale i socialni. Zminéné kraje
patii dlouhodobé mezi ty, které trapi vySsi nezaméstnanost. S koncem uhelného primyslu
vznika otazka, co s lidmi, kteti cely zivot pracovali v tomto odvétvi a nyni jejich obor
nenavratné konci. Evropskd unie si je védoma socidlni aspektu transformace energetiky. V
nésledujicich letech uvolni nemalé prostiedky a Ceska republika ma jedineénou piileZitost

tyto prostfedky vyuZit nejen k vytvofeni novych energetickych zdroji, ale také k vytvofeni
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pracovnich mist. Stane-li se tak, to zavisi na zajmu vetejnosti a ochoté politikii. Moznym a
rychlejSim feSenim v porovnani s novym jadernym blokem jsou praveé obnovitelné zdroje

energii.

4.2 Obnovitelné zdroje energie

Slunce predd Zemi kazdoro¢né energeticky objem 1,5 triliard kilowatthodin. Zhruba 30 %
spolyka atmosféra, takze na zemsky povrch dopada néco pies 1 triliardu kWh. Kolem 125
bilioni kWh je nase primarni spotieba energii. Ro¢né tedy dostane Zemé 8000krat veétsi
mnozstvi energie, nez je celosvétova primarni spotieba. (Quaschning, s. 82, 2010) Mezi ty
nejbéznéjsi obnovitelné zdroje energie fadime fotovoltaické, veétrné, vodni, geotermalni
elektrarny a elektrarny na spalovani biomasy. Zastoupeni obnovitelnych zdroji v
energetickém mixu jednotlivych zemi se lisi. Obecné by se mohlo fict, Ze vétSina zemi ma
potencial pro rozvoj obnovitelnych zdroji. Diky své poloze, ptfirodnimu bohatstvi,
podminkam a pfistupu k mofi ¢i oceanu se vSak potencidl jednotlivych zemi rizni. Zemé,
které hojn¢ vyuzivaji energii z obnovitelnych zdrojl, jsou naptiklad Norsko, Déansko ¢i
Irsko. Kdybychom hledali zemé¢ v naSem nejbliz§im okoli, tak je to Némecko a Rakousko.
S rozvojem obnovitelnych zdroja pocita v nasledujicich letech 1 Polsko, které je aktudlné
zavislé na uhli vice nez CR. Uginnost technologii obnovitelnych zdrojii energii se zvysuje.
Prostfedky potiebné k provozu obnovitelnych zdroju energii v letech 2010-2019 klesly o
desitky procent. Diky tomu se stavaji stale vice atraktivni moznosti pro investory, ale také

domacnosti. (Irena.org, © 2020)

Scénar ochrany a zachovani klimatu pro Némecko ndm ma ukazat, které varianty vyroby
energie povedou k rychlému omezeni emisi CO; a jakou roli mohou obnovitelné energie
hrat. Ve srovnani s jinymi zemémi nejsou moznosti vyuzivani obnovitelnych zdroji v
Némecku nijak optiméalni. Némecko muize mit, a také ma, pozici prikopnika, coz
dlouhodob¢ nabizi mnoho vyhod. Jiz dnes se totiz tato role Némecku vyplaci. Obnovitelné
zdroje energii se stavaji pro némecky primysl také jednim z nejvétSich “hitl* exportu.
(Quaschning, s. 83, 2010) VétSina studii predpoklada, ze celkova spotieba energie z

obnovitelnych zdrojii bude i v Ceské republice neustale stoupat. Do roku 2052 bude
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vy W

pravdépodobné oproti roku 2010 téméi Ctyfndsobna. Nejvetsi narast se predpoklada u

vyuzivani solarni a geotermalni energie. (Hodag, s. 170, 2011)
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5 CILA METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Hlavni cilem prace je, na zaklad¢ vysledk primarniho Setieni, navrhnout feSeni, jak a
kterymi prvky komunika¢niho mixu zvysit zdjem o kampané na téma obnovitelnych zdroji

energii v organizaci Hnuti DUHA.

Za ucelem splnéni cile prace byly definovany tyto dil¢i cile:
¢ Analyza komunika¢niho mixu kampané Hnuti DUHA Friends of the Earth

e Zjistit, jak by se mohl komunika¢ni mix Hnuti DUHA zlepsit v ziskavani dalSich

podporovateld.

5.2 Vyzkumna otazka

VO1: Je komunikani mix obnovitelnych zdroji Hnuti DUHA v Ceské republice na

uspokojivé urovni? Jak je mozné ho zlepsit?

5.3 Vyzkumné metody

Za ucelem zodpoveézeni vyzkumnych otazek a splnéni cilti prace byly zvoleny kvantitativni
metody vyzkumu formou dotaznikového Setfeni online, které bude odeslano na databazi
podporovatel obnovitelnych zdrojii v Hnuti DUHA a dale Sifeno prostiednictvim socialni
sit¢ Facebook. Vybrany segment v databazi Hnuti DUHA c¢ita vice nez 6 500 kontakta a

pramérnd oteviratelnost e-mailt ¢ini zhruba 15-35 %.

5.3.1 Kvantitativni metody vyzkumu

Kvantifikace ptredstavuje myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje
vypovidajici o jevech méfit, kvantifikovat, prevést do Ciselného vyjadieni. Rozhodujeme se,

které¢ kvantifikovatelné udaje mizeme ziskat, a pomoci kterych vyzkumnych ptistupti.
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Vysledky kvantitativnich méfeni jsou casto zpracovany a interpretovany s vyuZzitim
statistiky. (Kozel, 2011, s. 160)

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna data. Chceme—li ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory respondentli v procesu
formalniho dotazovani, pfipadné tidaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevil

nebo analyzou sekundérnich dat. (Kozel, 2011, s. 158)

Vétsina metod kvantitativniho vyzkumu se opira o ptfirodovédny a pozitivisticky pfistup k
vyzkumu a feSeni vyzkumnych otazek, strukturovany sbér dat a statistické metody testovani
hypotéz. Pfi kvantitativnim vyzkumu se redukuje pocet proménnych a vztahli mezi nimi, z
diivodu vyhodnoceni jsou dotazy pfedem pevné strukturované. Analyza potom vychazi z
relativné malého poctu informaci o velkém mnozstvi jedinct (spotiebiteltr). (Kozel, 2011, s.
161)

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek (jednotlivcl, konzumenti, ¢lenil
apod.) se chova ur¢itym zptisobem, ma urcity nazor, je spokojeno/nespokojeno atd. Soucasti
kvantitativnich vyzkum nejsou jen data kvantitativni, ale 1 data kvalitativniho charakteru.
Pfi méfeni kvalitativnich jevi vyuZivame kvantifikovatelné pomucky: napiiklad Skaly.
Analyza pak vychazi z relativné malého poctu informaci o velkém mnozstvi jedincti. (Kozel,

211, s. 161)

Kozel (2011, s. 161) uvadi nésledujici metodiku vybéru respondentli: reprezentativni
(ndhodny nebo stratifikovany vybér) anebo nereprezentativni (metoda vhodného tsudku,

kvétni vybér, metoda vhodné ptilezitosti, snéhova koule, anketa aj.).

Vyhody dotaznikového Setfeni:
e Nizka Casova a finan¢ni naro¢nost.
e Nenaro¢né na mnozstvi a kvalifikaci personalu.
e Dostatek ¢asu na vyplnéni dotazniku a libovolné zvoleni casu.
e ZaruCeni anonymity.
e Reprezentativnost vyzkumu.

e Mc¢ftitelnost, kvantifikace a statistické zpracovani dat.
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Limity dotaznikového Setfeni:
e LZivé ¢i zkreslené odpovédi na dotazy.
e Chybé&jici pfimy kontakt.
¢ Individualni, subjektivni pohled na danou situaci.
e V pfipad¢ nizké navratnosti neni dotaznik reprezentativni.

e Nelze zjistit divody respondentt.

Vychodiska pro projektovou cast

Zjisténé skutecnosti budou uplatnény v projektové casti. Ziskana data z dotaznikového
Setfeni budou podkladem pro konkrétni vypracovani navrhu na modifikaci komunika¢niho

mixu Vv oblasti obnovitelnych zdroju energii.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA HNUTI DUHA | FRIENDS OF THE
EARTH CZECH REPUBLIC

Hnuti DUHA vzniklo v roce 1989 jako ekologicka nevladni organizace. Poslani Hnuti
DUHA je prosazovat Cist¢ a zdravé prostiedi pro zivot. Chce ziskavat lidi k uc€asti na
zménach spolecnosti, které omezi zne€isténi a zajisti respekt k pfirodé a jeji ochrané. (Hnuti
DUHA, © 2021) Usiluje o pestrou a ¢inorodou ob¢anskou spole¢nost. Ve své praci klade
diiraz na vécnost, pfesnost a poctivost. Soucasti Hnuti DUHA jsou jeji poboné a mistni
spolky. Mezi ty nejvétsi patii Hnuti DUHA Olomouc, kterd se vénuje ochrané velkych
Selem. Hlavnim nastrojem, ktery Hnuti DUHA pouZivé ke své praci na narodni urovni, jsou
kampang, jezZ cilené a planovité usiluji o prosazeni ekologickych feseni environmentalnich
problémt. Vyuziva k tomu Siroké spektrum dostupnych taktik; zejména
legislativni/politickou praci (v¢éetné mobilizace veifejnosti), spotiebitelské kampané, tlak na
zlepSovani ekologickych vysledkii podniki, spolupraci s obcemi a regiony, zapojeni
mistnich skupin. Pfi vyuziti jinych prostredki tak, pokud mozno, ¢ini ve vazb¢ na kampan.
Hnuti DUHA je také soucasti mezindrodniho uskupeni Friends of the Earth. Pti rozhodovani
o sv¢ strategii, pravidlech, prioritach, zpisobu prace i organizacni struktufe bere v tvahu
rovnéz strategii, pravidla, priority, zplisob prace i organizaéni strukturu Friends of the Earth.

Sit’ Friends of the Earth ¢ita 69 organizaci z péti kontinent. (Hnuti DUHA, © 2021)

6.1 Vize

Hnuti DUHA usiluje o svobodnou a demokratickou spolecnost, ktera respektuje a chrani
pfirodu a zajist'uje Cisté a zdravé prostiedi pro Zivot. Spolecnost, ve které chce zit, musi také
vytvaret prostor pro aktivni i€ast obCant na spraveé verejnych zalezitosti, davat vyznamnou
roli obcim a regiontim. M¢la by byt socialné citlivd, mirumilovnd, schopna kritické reflexe

a nést sviij dil globalni spoluzodpovédnosti. (Hnuti DUHA, © 2021)

6.2 Lidé a financovani

Hnuti DUHA ma celkem 33 stalych zaméstnankyn a zaméstnanct. (Hnuti DUHA, © 2021)

Jedna se o expertky a experty pro jednotlivé oblasti nasi prace, ale také komunikac¢ni ¢i
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finanéni a grantové specialisty. Kultivuji zakony Ceské republiky ve prospéch lidi, kvality
Zivota i piirody, jednaji s vladou i v Parlamentu, spolupracuji s obcemi a firmami, informuji
novinaie a novinarky a sami jsou aktivni v médiich a na socialnich sitich. Radi lidem a
zapojuji je do jejich ¢innosti — naptiklad formou praktické pomoci v terénu nebo podporou
petic. Ro¢ni rozpocet organizace je pres 18 miliontt K¢. Hlavni prioritou financovani je
snaha o rozpoctovou a piijmovou stabilitu 1 Usili o nezavislost na jednotlivych velkych
zdrojich. Hnuti DUHA se proto snazi, aby co nejvétsi ¢ast jeho piijmi pfichazela

nejprihlednéjsiho, a pfitom nejstabilnéjsiho zdroje: z drobnych piispévki ceské vetfejnosti.

Tabulka 3: Hospodaitsky vysledek Hnuti DUHA v roce 2019

Naklady 18 560 072 Ke Vynosy 21564 T6TKE

Koordinace dobrovolnikil a Skoly obEansk y 844 838 K¢ Granty 7544 391K
Projekty rozvoje recyklace a isté energetiky 5274 148KE :ﬂm ::e?v;:gm mj: zohilednéng 2fctovén fonc (darii pro 12370 110KE
Projekty ochrany krajiny a Zachraime lesy 3420 325Ke Triby za prodané zboZi 138 637Ke
Projekty na podporu Setrého spotfebitelstvi 866 152K Triby za prodané sluzby, poradenstvi, konzultace a jiné 1379 T00Ké
Péce o ddrce, reklama, marketing, Casopis Evergreen 4215936 KE Ostatni ((roky, kurzové zisky) 131 929K
Provoz kancelafe a sluby s tim spojené vietné zazemi pro kampané 3938673Ke

Vysledek hospodafeni (rezerva na pokryti Einnosti v nasledujicich letech) 3004 695Ké

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2019 Hnuti DUHA | Friends of the Earth Czech Republic
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Graf 2: Zdroje financovani Hnuti DUHA v roce
2019

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2019 Hnuti DUHA | Friends of the Earth Czech Republic

6.3 Pozice Hnuti DUHA | Friends of the Earth Czech Republic

Hnuti DUHA je etablovanou organizaci v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi, rozvoje Cisté
energetiky a podpory Setrného a udrzitelného zeméd€lstvi. Snazi se prosazovat dlouhodoba
a systémova feseni. Médii a $irsi vefejnosti je vnimana jako profesionalni organizace, ktera
piinasi konkrétni feSeni tykajici se ochrany a obnovy lest a narodnich parka, transformace
energetiky a efektivnéjSiho vyuzivani odpadu. Je soucasti Asociace ekologickych organizaci
Zeleny kruh, ktera sdruzuje 88 organizaci z CR. Dlouhodobé spolupracuje s dal§imi
organizacemi, konkrétn¢ se jednd napiiklad o Greenpeace, Svaz moderni energetiky,
Klimatickou koalici, Komoru obnovitelnych zdroji energie, Ceskou spole&nost
ornitologickou a mnoho dalSich. Jak bylo zminéno, nastrojem Hnuti DUHA jsou kampan¢,
ve kterych hraje velmi dilezitou roli lobbying, ovliviiovani zakonodarcti a komunikace s
vetejnosti a novinafi. Hnuti DUHA pravidelné komentuje a upozoriiuje nejen na nové navrhy
zéakoni, které se tykaji oblasti, na néz se specializuje. Je soucasti nékolika pracovnich skupin,
které byly ziizeny naptiklad Ministerstvem primyslu a obchodu, Ministerstvem zemé&délstvi
nebo Ministerstvem zivotniho prostiedi. Témito institucemi je vnimana jako autorita a expert

na danou oblast. Médii a vefejnosti je vniméana jako pomyslny “hlidaci pes” (angl. watchdog)
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nové, ale i stavajici legislativy z vyse zminénych oblasti. V poslednich letech nejvice
rezonovala kampan Zachranime lesy, jejiz petici podepsalo dosud vice nez 70 000 lidi. Diky
rychlému jednani a mobilizaci vefejnosti Hnutim DUHA se podaftilo presvédcit politicky a
politiky, aby jasné deklarovali, Ze poslanim narodnich parki je ochrana piirodnich procesii

na jejich prevazujici rozloze.

V roce 2020 Hnuti DUHA uskutecnilo anketu mezi dal$imi ekologickymi a klimatickymi
organizacemi v CR s dotazy, jak vnimaji Hnuti DUHA:

Hnuti DUHA jsou odbornici, ktefi maji expertizu, zkuSenosti a jsou zaroven schopni témata
dobte a podrobné komunikovat. Zejména v kontextu novych iniciativ (Extinction Rebellion,
Limity jsme my apod.) je Hnuti DUHA popisovano jako ,,ne—extrémisticti aktivisté,
realisté—odbornici, ktefi pfedstavuji tradi¢néjsi typ organizace. Jedna odpovéd’ jasné tikala,
Ze nemame svoji pozici menit nebo posouvat. Respondenti/ky si vSimali/y, ze je Hnuti
DUHA viditelna a vedle Greenpeace bylo oznacovano za jednu z nejdillezitéjSich organizaci
v CR. Pravé z této pozice ma tak Hnuti DUHA moZnost poméhat novym aktivistickym
skupinam se zazemim, konzultacemi, sdilenim know—how, expertizami apod. Dalsi
respondenti/ky zdiiraziiuji v souvislosti s Hnutim DUHA linku politické prace a lobbingu.
Hnuti DUHA ma pozitivni obraz u vefejnosti, coz vyraznéji vynika ve srovnani s

aktivistickymi uskupenimi.
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7 KOMUNIKACNI MIX HNUTI DUHA

V této kapitole bude analyzovan komunika¢ni mix Hnuti DUHA. Dale bude vysvétlen
mechanismus fungovani S-T-D-C, vyznamnost komunika¢niho mixu z diivodu napliovani

cilt individualni fundraisingu.

7.1 Analyza komunika¢niho mixu Hnuti DUHA

Komunikace Hnuti DUHA se primarné sousttedi na tfi cilové skupiny. Jsou jimi (1) politici
a politicky, (2) média a (3) Sirokd vetejnost. Obsah sd¢leni, vhodny néstroj a cil komunikace
se liSi na zaklad¢ zminénych skupin. Obecné lze fict, ze cilem komunikace Hnuti DUHA je
zmeénit postoje, hodnoty, chovani, ndzory ¢i vyvolat akci. V ptipad¢ politikd a politi¢ek
komunikuje Hnuti DUHA jako odbornik vyuZzivajici v argumentaci zavéry védecké obce,
zahranic¢nich studii a autorit v oboru. Profiluje se jako nezavisla a neutrdlni organizace, ktera
neni spjata s organizacemi ze soukromého sektoru. Dlouhodobé stavi svou komunikaci na
faktech, pravdé a transparentnosti. V komunikaci klade diraz na vécnost, pfesnost a
poctivost. Ve vztahu k médiim je vnimana jako respektovana organizace, kterd piinasi
aktualni a fakty podlozené informace, které dokaze vysvétlit laické i odborné vefejnosti.
Zajem Hnuti DUHA neni pouze ochrana piirody, ale pravé lidé. Jeji prace ma pomoci lidem.
Je piesvédcCena, Ze vefejnost je soucasti feseni a je si védoma, Ze cile 1ze prosadit pouze s
lidmi. Zdiraziuje spoluodpovédnost kazdého za ekologické problémy, za jejich feseni 1 za
vetejné déni. Dllezitym nastrojem v komunikaci s vetejnosti je jeji mobilizace. Diky ni méni

hodnoty a spotiebitelskou kulturu vetejnosti, ziskdva obcany k tlaku na politiky i primysl.

Komunika¢ni mix Hnuti DUHA v roce 2020 vyuzival fadu nastroji. Bylo vydano 19
tiskovych zprav, které se tykaly nejen zakonl upravujicich podporu obnovitelnych zdroja
energii, ale také Skodlivosti uhelnych elektraren a vystavby nového jaderného bloku v
Dukovanech. Tiskové zpravy informovaly také o projedndvanych zakonech tykajici se tézby
nerostnych surovin, vyjimek z limiti na ochranu zdravi a vefejného minéni v oblasti
obnovitelnych zdroji energii. Experti a analytici Hnuti DUHA byli pravidelné citovani v
¢lancich, rozhovorech ¢i komentaiich tykajicich se energetiky a konce spalovani uhli.

Napiiklad dne 16.12.2020 byl publikovan rozhovor? Hospodafskych novin s vedoucim

2 https://archiv.ihned.cz/c7—66858770—13a6pf—8aedh852a7265b9


https://archiv.ihned.cz/c7-66858770-13a6pf-8aedb852a7265b9

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

energetického tymu Hnuti DUHA Jifim KozZelouhem. Za rok 2020 Hnuti DUHA
zaznamenalo desitky medialnich vystupt, v tisténych i online médiich, konkrétné se jedna o
Lidové noviny, Hospodaiské noviny, Aktualné.cz, Ekolist.cz, Euractiv.cz, iRozhlas.cz a
dalsi. Se svymi podporovateli Hnuti DUHA komunikuje diky nastrojim piimého
marketingu, jedna se o e-mail marketing a postovni dopisy. Jeji newsletter Duhovky v roce
2020 pravidelné¢ obdrzelo 31 493 odbératelll. S darci a darkynémi komunikuje
prostiednictvim darcovského Casopis Evergreen, ktery obdrzelo 924 lidi formou dopisu,
elektronicky 6057 osob. Zpravidla je Evergreen rozesilan tfikrat za rok. Hnuti DUHA dale
zaslalo urCitému segmentu podporovatelti kalendai s tématikou obnovitelnych zdroji
energii, ktery zpracovala studentka designu Univerzity Tomase Bati. Celkem bylo odeslano
2390 kalendait, soucasti dopisu byla i zddost o dar. V roce 2020 vydalo Hnuti DUHA 6
publikaci na téma energetika, které podrobné analyzovaly oblast energetiky a jsou primarné
uréeny odborné vefejnosti a novinaifim. V ramci testovani nové kampané¢ Hnuti DUHA
vyuzilo OOH reklamu formou 29 billboardl. Uspotadala 1 seminaf s politiky a politickami
na téma komunitni obnovitelné zdroje energii. Celkem jej navstivilo 53 osob z fad poslanci,
starostli, naméstkli, manazer firem a osob z nevladnich organizaci. Vzhledem k
epidemiologické situaci poté nasledovalo nékolik online webindit, které navstivilo zhruba
300 uzivatelt a dalsi lidé ho zhlédli na socialnich sitich. Socidlni sité jsou silnym néstrojem
Hnuti DUHA, Facebook stranka ¢itd vice nez 20 000 fanouskt. Celkem bylo publikovano
ptes 200 piispévka, které zaznamenaly tisice reakci. Ttetina pfispévki byla propagovana
formou placenych prispévki, ten nejlepsi z nich mél dosah 53 210 uzivateli. Kombinaci
osobnich a online néstrojii komunika¢niho mixu, v€etné zasahu diky ¢lankiim a publikaci

bylo kumulativné osloveno odhadem zhruba 95 000 uzivatela.

7.2 Web energie.hnutiduha.cz

Hlavni kanal pro ziskavani novych kontaktli je webova stranka3. Jedna se o jednoduchou
microsite, jejimz cilem je pfimét pfichozi uZivatele podepsat vyzvu za rozvoj obnovitelnych
zdrojt. Sbér podpist probihd prosttednictvim kontaktniho formulafe. Jestlize se uzivatel
ztotozni S vyzvou a souhlasi s ni, muze ji podepsat svou e-mailovou adresou. V tu chvili je
S nim zapocat proces, ktery je popsan v nasledujici podkapitole. Na tivodni strance webu je

slogan kampang, soucasti je tlacitko Chci se pripojit. V okamziku, kdy na n&j uzivatel klikne,

3 https://energie.hnutiduha.cz/
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zobrazi se pop-up okno, kde mize vyplnit kontaktni idaje a stat se tak soucasti kampane.
Hlavnim motivem uvodni stranky je pohled na krajinu stocici se vétrnou elektrarnou.
Soucasti uvodni strany je také jednoduchy slogan V nasledujicim znéni: S LIDSKOU

ENERGII PRO CISTSI OVZDUSI A ZDRAVEJSI KLIMA (Obrazek 2)

<im

CHCI SE PRIPOJIT o

M sq,y? o ‘?wz&%{ .

Obrazek 2: Uvodni stranka www.energie. hnutiduha.cz

Zdroj:www.energie.hnutiduha.cz

Textace webové stranky
Znéni tvodni stranky:
Zacnéme spolu Cistéjsi epizodu Ceské energetiky.
Budujme obnovitelné zdroje elektiiny v obcich a méstech. Tak, aby lidé mohli energii

vyrabét a sdilet zase lidem. Pro Cistsi krajinu, ovzdusi a zdravéjsi klima. Spravedlivé k

lidem a zodpovédnéji k budoucnosti.
Pripojte se k nasi vyzve i Vy.
Ted se rozhoduje, jaka bude budoucnost.
Znéni vyzvy:
Vyzyvame viadu, poslance/kyné a senatory/ky, aby ndam vsem a nasim obcim a méstim

umoznili vyrabeét si cistou domaci elektrinu z obnovitelnych zdrojii a zajistili uzavirani

2

zastaralych a nepotiebnych uhelnych elektraren.

1. Podpoite domdcnosti, skupiny lidi, obce, farmare ¢i firmy ve vyrobé elektriny z

obnovitelnych zdrojii.
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2. Uzavrete ihned nejplytvavejsi uhelné elektrarny Pocerady a Chvaletice. (Snizi to jen

obri Cesky vyvoz elektriny do zahranici.)

3. Postupné uzavrete vSechny uhelné elektrarny do roku 2030. Nahradte je cistymi

obnovitelnymi zdroji.

4. Podporte socialni prispévky a nova pracovni mista ¢i predcasné diichody pro
pracovniky a pracovnice z uhelného prumyslu. Umoznéte jim se rekvalifikovat
napriklad v oblastech moderni energetiky. (chceme ekologicky a socialné citlivy

prechod)

Primarni apel tvodniho znéni stranky akcentuje novou epizodu ceské energetiky, jedna se
spiSe o emocionalni apel. Dulezitou soucasti je zdlraznéni obci a mést jako moznych mist,
kde by mohly byt nové zdroje elektfiny. Déle je v textu apelovano na €istsi krajinu, ovzdusi
a zdravgjsi klima. Mnoho lidi si externality ¢eské energetiky nespojuje s klimatickou
zménou, avsak jak jsme mohli vidét v pfedchozich kapitolach, energetika se podili velkou

meérou na celkovych emisich CR.

Dalsi textem je samotnd vyzva, ve kter¢é Hnuti DUHA vyzyva poslance, poslankyné,
senatory a senatorky K vytvofeni takovych podminek, aby se mohly obnovitelné zdroje
energie rozvijet. Vyzva je rozdélena do ¢&tyf bodli. Znovu je akcentovano zapojeni lidi,
skupin obyvatel, firem, obci a mést. Ve vyzvé jsou dale zminény nejveétsi uhelné elektrarny
Pocerady a Chvaletice, které poruSuji limity na ochranu zdravi. Poslednim bodem je
upozornéni na socialni aspekt transformace energetiky. S uzavienim elektraren zanikne
mnoho pracovnich mist a zména pfistupu k vyrob& elektfiny neni pouze ekonomicka a

ekologicka otazka, ale také socialni.

Soucasti webové stranky je také pocitadlo, ktery informuje ptichozi uZivatele o aktualni
poctu petentli a petentek. Dale je zde moznost web sdilet na socialni sitich a kampan podpotit
formou daru. Jakou roli hraje komunika¢ni mix Vv individudlnim fundraisingu Hnuti DUHA

je vysvétleno v nasledujici podkapitole.

7.3 Komunikaéni mix jako nastroj fundraisingu

Témet 60 % piijmt Hnuti DUHA tvofi dary od individudlnich darci. Cilem Hnuti DUHA

je tento podil nadale zvy$ovat nebo udrzet na hranici 60 % celkovych pifjmi. Ubytek darct
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je pro kazdou neziskovou organizaci pfirozeny, attrition rate se v Hnuti DUHA pohybuje
kolem 0,9 %. Organizaci podporuje vice nez 6500 darct a darkyn. Formy individualniho
fundraisingu se v uplynulych 10 letech pfesunuly z ulic (Direct dialog) do online prostiedi.
Pocet organizaci vyuzivajicich online forem darcovstvi roste a nového darce je narocné;si
ziskat a udrzet. Hnuti DUHA v roce 2016 do svych kampanich zacalo implementovat Lead
generation strategii, tj. ziskdvani novych neanonymnich kontaktl, jejich postupné a
dlouhodobé budovani vztahu a naslednd konverze na pravidelné darce. Nezbytna soucast
kazdé kampané je moznost lidi se aktivné zapojit. A to primarné dvéma zpusoby, (1) zdjem
lidi o téma je v horké fazi kampané (napf. 3. teni zakoni) vyuzivan k mobilizaci na politicky
a politiky (napf. psani dopist, e-mailt), (2) dale je s lidmi pracovano jako s potencionalnimi
darci. Postupnym a pravidelnym informovanim (prostiednictvim e-mail marketingu) jsou
lidé vtahovani do ¢innosti Hnuti DUHA a jeho kampani. Zpravidla jednou mési¢né je jim
zaslan e-mail, ktery shrnuje posun ¢i novinky v kampani. V piipadé jakéhokoliv uspéchu ¢i
zlomové situace jsou informovani bezprostiedné. Jejich pocatecni podpis vyzvy je pro Hnuti
DUHA signal, ze maji lidé o téma zajem a chut’ se zapojit. Po uplynuti ur¢ité (min. 3 mésict)
doby se stavaji segmentem fundraisingovych kampani, jejichz cilem je ziskat nové
prvodarce nebo pravidelné darce. V ptipadé prislibu daru nebo samotného daru jsou i nadale
informovani o vyvoji v kampani, o kterou projevili zdjem. Nejsou vSak zadani o dar. Po
darovani se lidé dostavaji do faze aktivniho darce a je s nimi pracovano dle internich

fundraisingovych procestt Hnuti DUHA.

V idealnim ptipadé proces funguje nasledovné: uzivatel reaguje na reklamu na socialnich
sitich, pfichazi na webovou stranku kampan¢, souhlasi s tim, co se v kampani Hnuti DUHA
pozaduje a na co se apeluje. Pfida se k vyzve, tzn. podepise ji svym e-mailem, Hnuti DUHA
ziska kontakt a mize rozvijet vztah. Kontaktni udaj petenta/tky se dostava do informa¢niho
syst¢ému Hnuti DUHA, je s nim zahdjena sada automatickych procest, které mu v
nasledujicich tydnech zaslou informacni e-maily o tom, proc je dileZité problém fesit, co se
nam v oblasti podafilo a kam sméfujeme. Po uplynuti minimalné¢ 3mési¢ni doby je pfi
nejbliz§im uspéchu v kampani nebo pti vhodné situaci pozadan o dar. V piipade, Ze nedaruje,
je zadost opakovana znovu pii vhodné prilezitosti. V ptipadé, Zze daruje stdva se aktivnim
darcem a je soucésti fundraisingovych procest.

Je zfeymé, ze komunikaéni aktivity jsou zcela zasadnim prvkem pro financovani Hnuti

DUHA. UspéSnost komunikaéniho mixu se pozitivné promitne v uUspéSnosti

fundraisingovych kampani. Standardni konverzni pomér (pocet novych kontaktd k poctu
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novych darct) se pohybuje kolem 1 %. Ziska-li ispésnymi komunika¢nimi aktivitami Hnuti
DUHA vice podporovatelt, ziska tak i vice darct. V roce 2020 to bylo celkem 12 800 novych
kontaktt, coz vyustilo v 165 novych pravidelnych déarcti. Celkem zapojenych kontaktti do
komunikacnich aktivit (mobilizace kontakt() bylo 28 139. Konverzni pomér byl tedy vétsi
nez 1 %, daj vSak nebere v potaz novy pocet jednorazovych dari, dary od velkych darct a

jejich celkovy vynos.

7.4 Framework S-T-D-C

Jak bylo zminéno v teoretické Casti, velkéa cast reklamy se odehrava v online prostfedi. Je
proto vhodné zminit relativné novy ramec, ktery je hojné€ vyuzZivan v riznych modifikacich
marketéry pohybujicimi se pfedevsim v online prostiedi. Je to i ramec, ktery vyuziva Hnuti
DUHA. Vychazi z modelt, které marketing zna desitky let, napi. AIDA. Model See—Think—
Do—Care vytvoril marketér Avinash Kaushik, ktery plisobi ve spolecnosti Google jako
Digital Marketing Evangelist. (Avinash Kaushik, © 2021) Tento model se zaméfuje pouze

na online prostiedi.

Avinash Kaushik uvadi na své webové strance dva divody, pro¢ tento model vznikl: (1)
vétSina marketingové komunikace se soustiedila na prodej. V online prostiedi se zpravidla
vySe konverze pohybuje v intervalu 0-2 %, tudiz vetSina komunikace ignorovala 98 %
publika, jehoz potteby a zajmy nebyly brany v potaz. Avinash Kaushik se domniva, Ze i toto
publikum skyta obrovsky potencial, jen mu musi byt dan ¢as a pfi dobfe zvolené obsahové
strategii se i toto publikum muze stat tim, které bude uskute¢iiovat pozadovanou konverzi.
(2) VétSina marketingovych strategii, které byly a jsou uskute¢iiovany v online prostiedi, tak
zpravidla nekombinuji pravé zminény obsah, marketingovou strategii a nasledné méteni
vSech aktivit. Organizace tfi slozky v rizné mife aplikuji nebo vyuzivaji, ale nevyuzivaji
jejich synergicky efekt, protoze se spise soustfedi primarné na zminénou konverzi a ostatni
¢ast publika ignoruji. Tento rdmec se snazi zohlednit tyto tfi aspekty, aby marketingova
komunikace dané organizace zasahla cilové skupiny v riiznych fazich jejich rozhodovani. Je
ziejmé, Ze tento zplsob strategie je zaméfen na budovani vztahd a dlouhodobé praci se

zakaznikem.
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Faze S-T-D-C

Vidi (SEE), zdkaznik pocituje obecnou potfebu a chce ji naplnit. To, ze zacal pocitovat
potiebu, je v zdsad¢é zndmkou neuvédomélého rozhodnuti néco udélat.

Zéakaznik hledd zplsob nebo ndstroj, jak potfebu naplnit, a ptemysli (THINK), s kym
Z nabizeného spektra téch, co potfebu mohou uspokojit, se spoji. V této fazi zdkaznik hleda
spojence.

Redaln¢ se rozhodne konat (DO), tedy zakoupi produkt, podepiSe vyzvu ¢i udé€la jinou

pozadovanou akci.

Zékaznik je s nami v kontaktu nebo uZ nasi praci n€jak podporuje — finanéné¢, dobrovolnicky,
Sifenim naSich argumentli a podporou naSeho dobrého jména, otevirdnim nami nastolenych

témat u Sirsi vefejnosti —a my o tento vztah pecujeme (CARE).

Tabulka 4: Schéma ramce S—T-D—C Hnuti DUHA

Faze zapojeni Cil CTA Cilova skupina

Cilem této faze je vzbudit pozornost u

cilové skupiny. Emoc¢ni apel. Tradiéni call to action: ,Podivejte
See se na web”. Laicka vefejnost

Cilem této faze je na zakladé faze Tradiéni call to action: ,Prectéte

SEE racionalizovat rozhodnuti cilové si élanek”, ,10 divodua proé XY”, JiZ oslovena laicka
Think skupiny. Racionalni apel. .Nova analyza”. verejnost

Faze DO znamen4, Ze se jedinec z Presvédctena, oslovena

cilové skupiny rozhodne k akci. Tradiéni call to action: ,Podepiste laicka verejnost, ve které
Do vyzvu”. jsme vzbudili zajem.

Faze CARE prohlubuje vztah s

tlovékem, ktery prosel fazi DO. MaZze Tradiéni call to action: ,Sdilejte Petenti/petentky, nasi

plynule pfechazet do dalsi faze DO. mezi své pratele”, ,Sifte tento podporovatelg, €leni,
Care ¢lanek”, ,Zapojte se prakticky”. Clenky.

Zdroj: vlastni
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8 ANALYZA PRUZKUMU VEREJNEHO MINENI O
OBNOVITELNYCH ZDROJiCH ENERGII

Obnovitelné zdroje dle vyjadieni politikt a vybranych médii nejsou tak popularni. Ukazuje
se vSak, ze vefejné minéni fikd opak. Kolem obnovitelnych zdroji energii se vyskytuje
mnoho mytl a polopravd. Tato ¢ast je v€novana analyze sekundarnich dat z dostupnych
prazkumt, které byly na toto t¢éma uskuteCnény. Byly brany v potaz vyzkumy, které nejsou
star$i nez pét let a splinovaly kvotni vybér. Pii podrobngjsi analyze téchto prizkumi se

ukazuje, ze obnovitelné zdroje jsou u vetejnosti velice popularni.

Dle $etfeni agentury Focus (2020) Cesi nejvice preferuji vyrobu elektfiny z malych vodnich
(78 %), slunec¢nich (75 %), velkych vodnich (75 %) a vétrnych elektraren (74 %). Proti je
velice mala &ast vefejnosti (méné nez 10 %). Setieni European Social Survey (2016) ukazuje,
ze 57 % vetejnosti st mysli, Ze velka ¢ast energie by méla byt vyrabéna z vodnich zdrojd,
podle 52 % ze solarnich zdrojti a podle 48 % z vétrnych zdrojii. Setfeni agentury Ipsos (2016)
ukazalo, Ze 70 % Cechii souhlasi s nazorem, Ze by elektfina z uhelnych elektraren méla byt

nahrazena elektfinou z obnovitelnych zdroji, jak uvadi Chabada a Krajhanzl (2021).

Chabada a Krajhanzl (2021) zminuji, Ze Median se pravidelné dotazuje vefejnosti na téma
energetiky. V roce 2017 zavéry z jeho priizkumii ukazaly, Ze vyrazna vétsina obyvatel Ceské
republiky povazuje obnovitelné zdroje za budoucnost energetiky (73 %). V dal$im Setfeni
stejné agentury se vetejnost rozdéluje na dva nazorové tabory: vétsi skupina (43 %) vidi
budoucnost ¢eské energetiky zaloZenou na obnovitelnych zdrojich a mensi ¢ast (33 %) se
ptiklani spiSe k centralizovanému feSeni, tedy k jadernym zdrojim. Dle Data BIC Brno
(2020) se ukazalo, ze vétsina Ceské vefejnosti ma s obnovitelnymi zdroji energie spojeny

pozitivni emoce.

Dle prizkumu agentury Focus (2020) 79 % &eské vefejnosti souhlasi s tim, aby Ceska
republika vice investovala do rozvoje obnovitelnych zdroju energie. Podle Eurobarometru
(2019) 83 9% ceské vetejnosti tvrdi, Ze EU by méla zajistit pfistup k Cisté energetice. V
priazkumu agentury Focus (2015) se 76 % ceské vetejnosti shoduje, Ze by stat mél umoznit
lidem v domacnostech si samostatné vyrabét vlastni energie. V priazkumu agentury Focus
(2020) se ukazuje, ze 11 % jiz vyuziva energii z obnovitelnych zdroji a 8 % si ji planuje
poftidit. A dalSich 32 % jsou lidé, ktefi o tom uvazuji v ptipadég, Ze by byla podpora od statu

nebo dostatek informaci.
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Chabada a Krajhanzl (2021) také uvadi, Ze podle Setfeni agentury Ipsos (2016) by celkem
77 % vetejnosti bylo ochotno podepsat petici za piechod své obce na vlastni obnovitelné

zdroje.
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Graf 3: Preference zdroju elektfiny
Zdroj: Prizkum vetejného minéni Focus (2020) pro Hnuti DUHA

Sociodemograficka charakteristika osob podporujici OZE

Na zaklad¢ dat ze zminénych vyzkumu je mozné definovat homogenni prvky u uréitych
skupin obyvatel, které maji kladny postoj k obnovitelnym zdrojim energii. Mizeme tak
pfedpokladat, ze by mohla byt potenciondlnim cilovym segmentem pro komunikacni
kampan Hnuti DUHA.

Charakteristika osob:

Na zéklad€ vetejné dostupnych priizkumii se mizeme domnivat, Ze lidé, ktefi vyuzivaji

obnovitelné zdroje energii nebo je planuji vyuzivat jsou:
e mladilidé do 34 let,
e vysokoskolsky vzdélani lidé,

e vysoce kvalifikovani odbornici nebo top management,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

studenti, osoby v domacnosti,

e lid¢ s pfijmy domacnosti vys$§imi nez 40 000 K¢,

e rodiny s détmi, lidé bydlici v rodinném domé¢,

e lid¢ Zijici na vesnici nebo v okrajovych ¢astech mést,

e lidé z nejmensich obci do 5 tis. obyvatel.

Dalsi skupinou jsou lidé, kteti by je radi vyuzivali:
e spiSe muzi,
o lidé ve véku 35-64 let,
e s vysSim nez zdkladnim vzdélanim,
e lidé pracujici na stfednich fidicich pozicich, ufednici nebo manualné pracujici,
e lid¢ zijici v rodinném dome¢,
e zijici na vesnicich nebo v okrajovych ¢astech mést,

e lidé z obci do 20 tis. Obyvatel,

e zejména lidé ze Stfednich Cech, Stiedni Moravy a Moravskoslezska.

Z analyzy sekundarnich dat je mozné definovat dva cilové segmenty. Prvnim z nich jsou
mladsi lidé, ktefi obnovitelné zdroje vyuzivaji nebo planuji vyuzivat. Druhy segment by je

rad vyuzival v piipad€ podpory statu nebo poskytnuti dostatku informaci.
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9 CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik byl vytvofen v poloving bfezna 2021 a byl publikovan ptes portal Google Formulaf
20. brezna. V den zvetejnéni byl sdilen pies soukromy profil a rozeslan pratelim. Dale byl
zvetejnén pres facebookové skupiny se zajmem o udrzitelnost, cirkularni ekonomiku,
ekologii a klimatické zmény. Nasledujici dny byl dotaznik rozeslan podporovatelim Hnuti
DUHA, ktefi projevili zajem o energeticka témata. Konkrétné se jednad o uzivatele, kteti
podepsali v minulosti vyzvy za konec uhli, uzavieni Skodlivych uhelnych elektraren nebo

vyzvy podporujici rozvoj obnovitelnych zdroja energii.

Dotaznik byl k dispozici 5 dni a byl distribuovan v online a papirové verzi. Papirova verze
byla umisténa v ockovacim centru Nemocnice BeneSov, kde bylo ziskédno za 5 dni zhruba
30 odpovédi. Lidé dochézejici na ockovani jsou povinni po oCkovani setrvat v cekarné
alespont 20 minut, coZ byla idealni doba pro vyplnéni dotazniku. Zaroven tak bylo mozno
ziskat odpovédi u starS$i vékové skupiny. Papirové dotazniky byly nasledné¢ zadany do
Google Formulafe manudlné. Prostfednictvim facebookovych skupin a piatel bylo ziskano
144 odpovédi. Dale byl dotaznik odeslan e-mailingovym nastrojem Ecomail na ¢ast databaze
Hnuti DUHA. Celkem byl dotaznik odeslan na 6 594 adres, 8 z nich e-mail nepfijalo. Mira
otevieni byla 14.3 % a mira prokliku 27,5 %. Celkem bylo ziskano 162 odpovédi. Usp&snost

vyplnéni dotazniku byla 62,3 %. Ostatni navstévnici se dostali na stranku formulafe, ale

nevyplnili jej.

PFedmét Par minut muize udélat divy. Jy @ Zobrazit E-mail B Tisk reportu / PDF

Seznamy IS integrace [3302549 Energo leady]

Odesldno 24.03.2021 07:45

Odesilatel JiFi KoZelouh | Hnuti DUHA Friends of the Earth <jiri.kozelouh@hnutiduha.cz>

Statistika mailingu
Usp&sné doruéeno Otevieni Prokliky Vréceno
6594 14.29 % 3.93 % 0.12 %
99.91% 942 259/ cr 27.49% 8

Obrazek 3: Statistika e-mailingové kampané Hnuti DUHA
Zdroj: Reporting v e-mailingovém nastroji Ecomail
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V ivodnim textu vysvétlujicim zamér dotazniku byl piesné specifikovan Cas, kolik vyplnéni
dotazniku zabere. Testovani dotazniku prob&hlo v okruhu piatel a kolegli. Na zaklade¢ jejich
zpétné vazby bylo uvedeno, Ze vyplnéni dotazniku zabere zhruba 5—6 minut. Pro zrychleni
a zkraceni vyplnovani dotazniku byly obnovitelné zdroje energie oznaceny jako "OZE". A
pod OZE si ptedstavujeme fotovoltaicke, vétrné, vodni, bioplynové elektrarny a spalovani

biomasy za Ucelem vyroby elektfiny.

Dotaznik byl rozdélen do n€kolika kategorii, prvni tfi otazky byly ivodni, jejich cilem bylo
respondenta/respodentku uvolnit a ukazat, Zze vyplnéni bude snadné. Nésledovaly otazky
tykajici se preferenci elektraren, obnovitelnych zdroji energii a dalsi dotazy (které typy
atd). Dalsi otazky se tykaly Cerpani informaci, jak Casto je Cerpaji a z jakych médii. Zavér
byl vénovan hodnotovym a sociodemografickym otazkdm. Dvé otazky z celého dotazniku
byly nepovinné — s kym sdilite domacnost a jaky obnovitelny zdroj byste chtéli vyuzivat.
Celkem bylo poloZeno 14 uzavienych, 5 vy€tovych, 9 otazek vyuzivalo hodnotici §kéalu, 7
slovni a 2 numerickou. Pro vyhodnoceni a analyzu dat byly odpovédi podporovateli Hnuti
DUHA ziskavany v duplicitnim dotaznikovém Setfeni. Ve vyhodnoceni je informace vyuZita
jako segmentacni kritérium. Celkem bylo ziskano 336 odpovédi. Odpovédi byly zpracovany

a analyzovany v programu MS Excel.

9.1 Vyhodnoceni a interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Na dotaznik odpovédélo 46 % (153) muzi a 54 % (183) zen. 90 respondentti (27 %) bylo ve
veékové kategorii 2635 let, 20 % respondentu (66) ve véku 36-45 let, 17 % (57) ve véku
46-56 let, 15 % (51) ve veku 18-25 let. (Graf 4) Rozlozeni v€ku respondentii je témert
vyrovnané a ukazuje se, Ze téma klimatické zmény neni tématem pouze pro tu nejmladsi
skupinu. V segmentu Hnuti DUHA bylo tou nejpocetnéjsi skupinou vékova kategorie 36-45
let (44 respondentti, velmi vyrovnané skupiny byly vSechny ostatni, ve vékové kategorii 26-
35 odpovedelo 22 respondentd, v kategorii 46-55 let 29 respondentt a v kategorii 55-65 bylo
v segmentu Hnuti DUHA 26 respondentl. Je ziejmé, Ze Hnuti DUHA se dafi ziskavat
podporovatele ze vSech vékovych skupin, napiiklad i z ditvodu, Ze se profiluje jako odborna
a expertni organizace, kterd se soustfedi vice na systémové zmény a diskusi se zdkonodarci.
Mén¢ casto se Hnuti DUHA zapojuje do akci obcanské neposlusnosti, které pravé mohou

byt negativné pfijimany u starSich v€kovych skupin. Rovnomérné rozlozeni vékovych
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skupin podporovateltt umozniuje Hnuti DUHA Sifit mySlenky mezi vice skupin obyvatel. Je
ziejmé, ze kampané Hnuti DUHA a jeji feSeni ekologickych problémi jsou akceptovany u

SirSiho publika.

m18-25
m26-35
3645
46-55
W 56-65

W 66-75

B 76+

Graf 4: Podil vékovych skupin

Zdroj: vlastni

Zhruba 39 % respondentti (131) bylo z lokalit, kde zije 100 000 obyvatel a vice. Dalsi
vyznamnou skupinou (21 %) byli respondenti (70) z obci a mést ve velikosti 1000 — 4 990
obyvatel. Zbyvajici skupiny (53, 44, 38) ¢italy od 11 % do 16 %. (Graf 5) Pocet respondentii
velkych méstech, celkem 59 respondentii. Druhou nejcastéjsi lokalitou jsou obce s 1000 —
4 990 obyvateli. Skute¢nost, ze se Hnuti DUHA daii ziskavat podporovatele i z malych mést
a obci, je velmi cennym poznatkem pro dal§i vyvoj kampang. Obce totiz mohou hrat
dilezitou roli v rozvoji obnovitelnych zdroju energii a podpora lidi z venkova muze byt
klicova. Klimatické zmény nejsou tématem jen ve velkych méstech, kde se v 1ét¢ projevuji
viny veder, ale i v obcich zazivaji 1idé v letnich mésicich jista omezeni, napiiklad nedostatek
vody a stim souvisejici zakaz napousténi bazéni nebo zalévani. Dalsi skutenosti je
ktrovcova kalamita, kterou bezpochyby vétSina obyvatel obci ma moznost bezprostiedné
vidét ve svém nejbliz§im okoli. Klimaticka témata tak nejsou vyhradou velkych mést, ale

zasahuji obyvatelstvo napfi¢ republikou.
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= 100 000 a vice obyvatel
= 20 000-99 999 obyvatel
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10004 990 obyvatel

= do 999 obyvatel

Graf 5: Velikost bydlisté respondentt

Zdroj: vlastni

Nebylo piekvapivym zjisténim, Ze nejvys$i dosazené vzdélani vétSiny respondentli je
vysokoskolské (63 %), dal§i vyznamnou skupinou byli respondenti se sttedoskolskym
vzdélanim s maturitou, které tvofili zhruba 30 %. Respondentt se stfedoskolskym vzdélanim
bez maturity bylo necelych 6 %. V segmentu podporovatel Hnuti DUHA je celkem 88 lidi
s vysokoskolskym vzdélanim, 62 respondentd se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, 8
bez maturity a 4 se zékladnim vzdélanim. V §ir§Sim okruhu 123 respondentti uvadélo jako
nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské, 39 stiedoSkolské s maturitou, 11 bez maturity a
1 zékladni. Je to pochopitelny vysledek, 1idé s vys$sim vzdélanim maji vyssi pfijmy a v tu
chvili se chtéji vice podilet na spoleCenskych problémech, protoze maji zajisténé své
zékladni potfeby. Lid¢ s niz§im vzdélanim zpravidla maji nizsi pfijem a chtéji primarné
zajistit potfeby nutné pro zivot (bydleni, jidlo), a péfe o déti. MozZnost se podilet na
obc¢anském zivote je tudiz omezena, i kdyz pravé dopady klimatickych zmén se budou téchto
skupin obyvatel dotykat nejvice. Jsou to lidé, ktefi maji mensi tspory, na trhu prace budou

diky rozvoji robotizace, automatizace a absence terciarniho vzd€lani hife uplatnitelni.
(Tabulka 5)

Vsechna budouci opatieni proti dopadum klimatickych zmén by méla byt socialné citliva a
hlavni bfemeno opatieni nesmi nést nizsi sttedni tiida, ale lidé s nejvyssimi piijmy. Kvalita
zivota obyvatel z niz§i stiedni tfidy nesmi byt vyznamné zasazena. V ptipad¢, Ze by byla,

velmi pravdépodobné by to u této skupiny obyvatel zapficinilo negativni postoj k jakymkoli
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opatfenim S klimatickou zménou. Je nutné podotknout, ze nejvétsi podil na klimatickych

zménach ma prave ta nejbohatsi skupina obyvatel, ale dopady nesou i jini.

Tabulka 5: Nejvyssi dosazené vzdélani u respondentd

Segment VS  SS (maturita) SS (bez maturity) ZS Celkem
Sirsi okruh lidi 37 % 12 % 3% 0% 52%
Databaze Hnuti DUHA 26 % 18 % 2% 1% 48 %
Celkem 63 % 30 % 6 % 1% 100 %

Zdroj: vlastni

Prvni otdzka v dotaznikovém Setieni znéla: Vyuzivate vy nebo nékdo ve vasem okoli OZE?
(Napr. Tepelné cerpadlo, kotel/kamna na biomasu, fotovoltaické panely aj.) 51 %
respondentii uvedlo ano, 49 % ne. Segment Hnuti DUHA ¢astéji odpovidal ano (91 odpovédi

ano, 71 ne). Sirsi okruh 95 respondentii ne a 79 ano.

Druha otazka se dotazovala, zdali uvazuji o potizeni vlastniho OZE. 51 % uvedlo ano, 49 %
ne. Pfi volbé ano se respondentovi zobrazila tieti otazka, jaky typ OZE byste chtéli zacit
vyuzivat? Odpovédélo celkem 170 respondentl. Nejcastéjsi odpovédi byla moznost
fotovoltaické panely (113), nasledovalo tepelné ¢erpadlo (65), shodné odpovédi (8) mély
slune¢ni kolektory, geotermalni vrt a kotel na dfevo, dfevni $tépku. Vlastnit obnovitelny
zdroj jiz neni anomalie, dnes vidime v obcich fadu rodinnych domt vyuzivajici obnovitelné
zdroje. Diky dota¢nim titulim, naptiklad Zelena usporam se tento rozvoj velmi urychlil a
miizeme oc¢ekavat, ze v budoucich letech hlavni zdroj tepla v rodinnych domech bude stale
Castéji tepelné Cerpadlo. Je to trend a zaroven technologie téchto zafizenich se zefektiviuji
a zleviuji, coz ptispiva k jejich rychlejsimu vyuzivani. Urcité si dokdZeme predstavit, Ze je
pohodIng;jsi vlastnit tepelné ¢erpadlo nez kotel na ¢erné uhli, ktery vyZaduje Cas a péci. Lidé
s niz§im vzdélanim maji omezené moznosti vyuzivat obnovitelné zdroje energii, investice
do tepelného cerpadla se v horizontu 10 let navrati, ale po¢ate¢ni investice je tak vysoka, Ze
si ji tato skupina nemiuze dovolit. Voli tedy zastarala feSeni, ktera jsou levné&jsi

v kratkodobém horizontu, ale piispivaji tak ke zhorSovani klimatické zmény.

Ctvrta otazka (graf 6) se tykala preferenci zdroji elektfiny. Odpovédi respondenti ve velké
mife kopirovaly zjiSténi z analyzy sekundarnich dat. Vétrné, vodni a fotovoltaické elektrarny
jsou vnimany mezi respondenty nejvice pozitivné. Fotovoltaické elektrarny pozitivné

hodnoti 254 respondentii, 48 z nich neutraln¢ a negativné 29 respondentl. Vétrné elektrarny
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ziskaly 274 pozitivnich odpovédi, 25 neutralnich a 37 negativnich. Vodni elektrarny ziskaly
nejvice pozitivnich odpovédi 294, pouze 23 neutrdlnich a 19 negativnich. Posledni
obnovitelny zdroj — bioplynové elektrarny — zaznamenaly nejvice odpovédi ,,spise ne* (39)
mezi v§emi obnovitelnymi zdroji, zaroven vsak 94 odpovédi ,,nevim*“. To miZe naznacovat
nejisty postoj respondentd ke spalovani zemédélskych plodin. Celkem ale ziskaly 198
pozitivnich odpovédi a jsou tudiz stdle velmi kladn€¢ vniméany. Nejcastéjsi odpovédi u
plynovych elektraren byla moznost nevim (139), dale ziskaly 87 pozitivnich odpovédia 110
negativnich. Uhelné elektrarny se té$i nejmensi oblibé, respondenti nejcastéji odpovidali
spiSe ne (76) a rozhodné ne (212), celkem se jedna o 288 negativnich odpovédi. Jaderné
elektrarny jsou vnimany u respondentli téméf vyvazené, 134 pozitivnich reakci, 54
neutralnich a 148 negativnich. Potvrzuje to tezi, Ze mnoho lidi podporujicich obnovitelné

zdroje podporuje také jaderné elektrarny.

Fotovoltaické elektrarmy Vétrné elektrirny Vodni elektrarny Bioplynové elektrarny
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Graf 6: Preference zdroju elektfiny

Zdroj: vlastni

Pata otazka (graf 7) znéla: Které z ndsledujicich oznaceni si spojujete s OZE? Jednalo se o
vyc¢tovou otazku. Nejcastéjsi odpovedi byla ochrana klimatu, celkem ziskala 291 odpovédi.
Oznaceni, které si dale respondenti spojuji s OZE jsou budoucnost (257) a Cista energie
(254). S mensim odstupem je bezpecna vyroba energie (204). Nemaly pocet odpovédi
ziskala 1 varianta néavratné investice, celkem 126 odpovédi. Ostatni odpovédi volili
respondenti méné Casto. Rozlozeni odpovédi mezi podporovateli Hnuti DUHA a SirSiho
okruhu lidi je u v8ech odpovédi velmi rovnomérné. Primérna odpovéd’ respondenta byla 3,7

odpovédi. Ochrana klimatu je stale Castéjsi téma na narodni, a daleko vice na evropské
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urovni. EU jiz podporuje rozvoj obnovitelnych zdroju energii. Diky tomu, ze klimaticka
zmeéna je stale Cast&ji diskutovana ve vetfejném prostoru, pozornost ziskdvaji obnovitelné

zdroje, jsou vykreslovany jako budouci zdroj elektiiny a jako moznost, jak ochranit klima.
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Graf 7: Oznaceni spojujici si s OZE

Zdroj: vlastni

Sesta otazka (graf 8) se respondent ptala, které z nasledujicich tvrzeni jste jiz nékdy slyseli?
Respondenti mohli volit vice odpovédi. Tou nejcastéjsi bylo tvizeni, Ze OZE ni¢i raz krajiny,
celkem tato moznost ziskala 227 odpoveédi. Odpovéd’ solarni panely neni mozné recyklovat
ziskala 194 odpovédi. Tteti nejcastéji zvolenou odpoveédi (190) byla obava zdrazeni
elektfiny kvili rozvoji OZE. Odpovéd vétrné elektrarny zabijeji ptaky, v CR nesviti a
nefoukda a OZE nejsou ekonomicky vyhodné oscilovaly kolem stejné hodnoty (180, 174,
171). S mensim odstupem respondenti volili moznost OZE zpusobuji blackouty (vypadky
elektiiny). Segment Hnuti DUHA zvolil v priméru 4 odpovédi na jednoho respondenta,
kdezto respondenti ze Sir§itho okruhu volili zhruba 3,4 odpovédi. Nejvétsi rozdil mizeme
vidét v odpovédi, kterd se tykd moznych vypadku elektiiny, tzv. blackoutd. To muize byt
napfiiklad zptisobeno i tim, ze v lednu Hnuti DUHA uskuteénilo na toto téma webinaf na

téma obnovitelné zdroje a vypadky elektiiny. U ostatnich odpovédi mezi dvéma segmenty
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nejsou patrné vyznamné rozdily. Jak jsme mohli vidét v predeslé otazce, lidé si nejcastéji
spojuji OZE s ochranou klimatu, budoucnosti a Cistou energii. Odpovédi ukazuji, ze
recyklace solarnich panelti a vliv OZE na raz krajiny jsou velkym tématem. Jsou vétsim
tématem nez schopnost OZE vyrabét dostatek energie. I tak je dulezité vysvétlovat jejich
nové moznosti, které vznikaji diky inovacim a vyvoji technologii. Vetejnost si stale asociuje
S obnovitelnymi zdroji mnoho mytu, napiiklad jejich vysokou cenu a nizkou ti¢innost. Cilem
je ukazovat vSechny klasické a obnovitelné zdroje v kontextu a porovnavat jejich dopady,

pracovat s aktualnimi daty a poznatky v této oblasti.
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Graf 8: Tvrzeni asociujici si s OZE

Zdroj: vlastni

Sedmé otazka (graf 9) se tykala chybéjicich informaci v oblasti OZE. Jednalo se také o
vyctovou otdzku. Moznost piiklady dobré praxe neboli ukazky, kde a jak OZE funguji
celkem ziskala 237 odpovédi. Druhou nejcastéjsi odpoveédi (181) byla otazka, kolik stoji
elektfina z OZE. Zde mzeme vidét, Ze cena elektfiny je pro respondenty velmi dilezitym
faktorem. V piedeslé otazce byla tfeti nejcastéjsi odpoveédi pravé obava, ze OZE zdrazi
elektfinu. Dalsi dvé odpovédi, tedy navody na financovani (153) a zdali je to ndvratna

investice (149) dosahovaly podobnych hodnot. S mensim odstupem byly navody na pofizeni
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(134) a vyjadfeni vladnich pfedstaviteld (131), tuto moznost Castéji volili respondenti
v segmentu Hnuti DUHA, coz miZe byt zplisobeno i tim, ze Hnuti DUHA pravidelné vyzyva
politiky k vyjadieni a motivuje podporovatele ke komunikaci s nimi v ramci mobiliza¢nich
kampani. MoZnost postoje vetejnosti k OZE byla zvolena celkem 49krat a respondenti tyto
informace postradaji nejméné. Primérnd odpovéd’ respondenta byla 3 odpovédi. Odpovedi
respondentd ukazuji, Ze lidé cht&i vidét realné piiklady, kde OZE funguji. To je
pochopitelné. Abych uvéfil novym technologiim a moznym fesenim, musim je vidét v praxi.
Diky tomu, Ze aktualn& rozvoj obnovitelnych zdrojti v CR stagnuje, lidé postradaji fungujici
ptiklady a vice se spise mluvi o jejich dadvno vyvracenych negativnich aspektech (nemoznost
recyklace, ekonomicka nevyhodnost atd.) Lidé jsou ochotni zménit ndzor, ale musi mit
dostatek informaci a prokazatelnych fakti. Obnovitelné zdroje energii preferuji nejvice, ale

aktivné je nepodporuji. To miZe zaptic¢inovat pravé nedostatek informaci.
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Graf 9: Chybgjici informace v OZE

Zdroj: vlastni

Osma otazka (graf 10) se vénovala typtim sdéleni, konkrétné jaky typ sdéleni by byl pro
respondenty nejvice atraktivni a presvéd¢ivy. MEli moznost vybirat z 5 $kal celkem ze sedmi

moznosti.
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Védecky, technicky typ sdéleni zalozenych na faktech ziskal nejvétsi pozitivni shodu. 265
respondentit (79 %) odpovédélo, Ze by tento typ byl pro n€ rozhodné piesvédcivy a
atraktivni, 61 respondentti (18 %) zvolilo odpovéd’ spise ano, dale 5 neutralnich (2 %) a 3
negativni odpovédi (1 %). Jedna se o zcela pochopitelny vysledek, vétSina respondentli jsou
lidé s vysokoskolskym vzdélanim a v dnesni dobe, kdy sili dezinformace, je velmi dilezité

prezentovat sdéleni, ktera jsou zalozena na pravdivych informacich a podloZena fakty.

Dalsi velmi pozitivné vnimanym typem sdé€leni jsou reference od starostl Ci starostek,
celkem jsme ziskali 122 pozitivnich odpovédi v Sir§im okruhu a 141 pozitivnich odpovédi
v segmentu Hnuti DUHA celkem 79 % pozitivnich odpovédi. Moznost nevim vybralo 28 a
13 respondenttl, celkem 12 % odpovédi. Negativnich odpovédi bylo 24 a v segmentu Hnuti
DUHA pouze 8, celkem 9 % odpovédi. Z odpovédi je zfejmé, ze sdéleni od starostli ma
velmi pozitivni shodu mezi obéma segmenty a jsou vnimany kladné. Starostové a starostky
jsou zpravidla velmi aktivni v komunitnim zivoté obce ¢i mésta. Jejich sdéleni tak muze
pusobit vérohodné a piesvédCive, protoze se aktivné podileji na stavu spolecnosti v jejich

okoli.

Vtipny a napadity typ sd€leni byl u obou segmentii vniman velmi podobné. Pozitivnich
odpovédi bylo 101 a 98, celkem 60 % odpoveédi. Moznost nevim volilo 38 respondentti u
SirSiho okruhu a 33 v segmentu Hnuti DUHA, celkem 21 % odpovédi. Negativnich odpovédi
bylo 35 a 31, celkem tedy 20 %. Humor ve sdéleni je zpravidla vniman velmi pozitivng,
klicovym utkolem pro marketéry je odhadnout miru humoru, energetika je obecné velmi
seriozni a technicky obor, kde humor mtze ptispét k vystoupeni z fady a upoutat pozornost,

na druhou stranu pfili§ humoru miZe plisobit neseridozné.

Doporuceni od nevladni organizace zaznamenalo u segmentu Hnuti DUHA pozitivngjsi
postoj respondenttl, coZ je pochopitelné. Celkem 115 pozitivnich odpovédi, 28 neutralnich
a 19 negativnich. 90 pozitivnich odpovédi bylo zaznamendno u Sir§iho okruhu, ktery volil
Castéji moznost nevim (celkem 50 odpovédi) a poté 34 negativnich odpovédi. Pocet
negativnich odpovédi v segmentu Hnuti DUHA byl pouze 19. Pfesto je to zajimava
informace, vzhledem k tomu, Ze jde o skupinu lidi, ktefi aktivné komunikuji a projevili z&jem
o témata Hnuti DUHA, nutn¢ to ale nemusi znamenat, Ze je pro né nase doporuceni to hlavni.

Pozitivnich odpovédi tedy celkem bylo 61 %, 23 % neutralnich a 16 % negativnich.

Dalsi doporuceni se tykalo vefejné znamé osobnosti. RozloZzeni odpovédi mezi obéma
segmenty bylo podobné. Celkové doporuceni od veiejné zndmé osobnosti vnimali

respondenti vice negativné. Respondenti v Sir§im okruhu i v segmentu Hnuti DUHA zvolili
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shodné pouze 38 pozitivnich odpovédi (23 %). Neutralné 45 a 51 odpovedi (29 %). Tato
moznost zaznamenala nejvice negativnich odpovédi ze vSech. Celkem 91 negativnich
odpovédi u SirSiho publika a 73 negativnich odpovédi v segmentu Hnuti DUHA, celkem 49
% odpovédi. Zapojeni znamych osobnosti nemusi byt pro cilové publikum vzdy vhodné.
Ukazuje se, ze v tématu obnovitelnych zdroji energii by mohlo plsobit negativné. Divody
mohou byt riizné, napiiklad kompetentnost a vérohodnost osoby v oblasti OZE. Veiejné
znamé osoby se Casto stavaji soucasti kampani socidlniho marketingu, buduji si diky nému

lepsi obraz nejen u svych fanouskd.

Velmi podobné¢ dopadlo doporuceni od soukromého investora. Pozitivnich odpovédi (47)
najdeme vice u SirSiho okruhu, v segmentu Hnuti DUHA je to 38, celkem se jednd o 25 %
pozitivnich odpovédi. Neutralnich odpovédi bylo 44 a 53, celkem 29 %. Respondenti zvolili
83 negativnich odpovédi u SirStho okruhu a 71 v segmentu Hnuti DUHA, celkem 46 %
odpovédi. Divodii mize byt fada, napiiklad solarni boom v ptedchozich letech, kdy
soukromi investofi vyuzili pomalé reakce vlady, a tak velmi vyznamné profitovali ze statni
podpory fotovoltaickych elektraren. Diky této skute¢nosti z ptedchozich let jsou soukromi

investofi vnimani spise negativng. Casto se miizeme setkat s ozna¢enim ,,solarni baroni®.

Velmi pozitivné by respondenti vnimali doporuéeni od souseda. Oba segmenty zaznamenaly
podobné pozitivnich odpovédi, 113 odpovédi u $irsiho okruhu a 105 u segmentu Hnuti
DUHA, celkem 75 % odpovédi. Neutralnich odpovédi bylo 34 a 32, tedy 20 %. Téch
negativnich 27 a 25, celkem 15 %. Zapojeni komunit a sousedit do kampani by se tak mohlo

pozitivné promitnout v dosahovani cild a jejich dalsim Sifeni.
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Védecky, technicky a podlozeny fakty Reference od starost(i/ek
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Graf 10: Atraktivita a presvédcivost typu sdéleni

Zdroj: vlastni

Devata otazka (graf 11) se respondentti tazala, zda véii dvéma nasledujicim tvrzenim. Prvni
tvrzeni znélo nasledovné: Obnovitelné zdroje energii jsou pro mésta a obce investicni
prileZitost k podnikani a vyznamny zdroj prijmii do rozpoctu. Druha ¢ast znéla podobné, jen
akcentovala vznik novych pracovnich mist: Obnovitelné zdroje energii prinaseji mestum a
obcim nejen tolik potiebné finance, ale i nova pracovni mista. Respondenti mohli vybirat na

dvou skalach, zdali s tim (1) souhlasi a zdali to (2) vzbuzuje zvédavost.

Pocet respondenttl, ktefi souhlasili s tvrzenim tykajicim se investic a podnikani, byl 254,
tedy zhruba 76 % z celkovych odpovédi. Pomér odpoveédi mezi obéma segmenty byl
rovnomérné rozloZzeny. Zhruba 17 % respondentt (57) se vyjadfilo neutralné a pouze 7 %
negativné (25). Je zfejmé, Ze respondenti povazuji OZE za investicni ptileZitost a dokdzou
se s timto sdélenim ztotoznit. Na dotaz, zdali vzbuzuje tvrzeni zvédavost odpovédelo témer
76 % respondentt (256) kladngé. Zhruba 14 % respondentt (48) se vyjadtilo neutrdlné a 9 %

negativné (32). Otéazka, zdali dokédze sdéleni vzbudit zvédavost hraje dilezitou roli
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Vv komunika¢nich aktivitach. Zjisténi dotazi je dulezitou informaci pro zpracovani

projektové Casti.

Reakce respondentll na tvrzeni, které¢ se tykalo vzniku novych pracovnich mist, bylo
podobné jako u predeslého tvrzeni. 71 % respondentli (240) s tvrizenim souhlasi, 19 % se
vyjadtilo neutralnd (65) a 10 % negativné (31). Skala tykajici se zvédavosti ziskala shodné
odpovédi (238), tedy 71 %, 19 % respondentli (63) odpoveédélo neutralné a 10 % negativné
(35). Pozitivnich odpovédi bylo méné nez v ptipadé tvrzeni tykajicich se investic a

podnikani, ale stale se jedna o velmi pozitivni odezvu.

Vysledky této otazky vnasi do komunikace obnovitelnych zdroji novy aspekt. Obnovitelné
zdroje energii jsou zpravidla komunikovany jako moderni feSeni ochrany klimatu, je
vyzdvihovéna jejich Cista energie. ZajimavéjSim rdmcem by se mohlo stat sdéleni, Ze jsou
ptilezitosti pro rozvoj podnikani a investi¢ni ptileZitosti. Vyroba technologie obnovitelnych
zdroji miZe piinést tisice novych pracovnich mist a pfilezitosti pro regiony, je proto nutné,
aby to zaznivalo Vv diskusich a komunika¢nich sdélenich. Obnovitelné zdroje energii nejsou
pouze Cistou energii a feSenim v ochrané klimatu, ale také jsou to nova pracovni mista a
rozvoj podnikani, jak napiiklad ukazala analyza Asociace mezinarodnich otazek. Diky
témto sdélenim se mohou obnovitelné zdroje stat atraktivngjsi naptiklad i v lokalitach, kde
je dlouhodobé strukturdlni nezaméstnanost a tyto regiony Ipi na tradi¢nich odvétvich
pramyslu, jako je tézba a spalovani uhli. Cilem téchto tvrzeni je do oblasti obnovitelnych
zdroj ptilakat skupinu obyvatel, pro které je stabilita zaméstnani a rozvoj regionu dllezitym

faktorem.
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Desaté otazka (graf 12) dotaznikového Setieni znéla: Odkud Cerpate informace? NejCastéji
respondenti odpovidali moznost online zpravodajstvi, celkem se jednalo 41 % vSech
odpovédi. 19 % respondentti Cerpa primarné informace z knih, publikaci a studii. S mensim
odstupem skon¢ily socidlni sit¢ s 16 % a 10 % respondentd Cerpa informace od znamych,
ptatel a rodiny. TV jako primarni zdroj informaci mé jen 8 % respondentl. Radio 1 tiSténé
noviny zvolilo shodné 3 % respondentii. RozloZeni odpovédi mezi SirSim okruhem a
segmentem Hnuti DUHA je u online zpravodajstvi naprosto shodné. Segment Hnuti DUHA
méné Casto volil jako primarni zdroj informaci socialni sité, naopak vice se zde objevily, ze
zdrojem jsou knihy, publikace a studie a informace od svych znamych, rodiny a piatel.

Dominance online zpravodajstvi je ocekdvany vysledek, socialni sité jsou povazovany
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primarn¢ za kanal pro zadbavu, ale mizeme vidét, ze lidé vyuZzivaji socialni sité jako zdroj
informaci. TV, ti§t€né noviny a radio respondenti vyuzivaji méné Casto. Je zde zfejmy odliv
od masov¢jsich forem komunikace k vice personalizovanym a tzce zaméfenym. Diky
rozvoji chytrych telefoni méa kazda na dosah jakékoli médium a diky kombinace se
socialnimi sitémi se ukazuje, ze lidé se diky tomu uzaviraji do nazorovych bublin. Online
zpravodajstvi ndm umoznuje Cerpat jen ty informace, se kterymi souhlasime a méné €asto

jsme tak konfrontovani s ndzory druhé strany.
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Graf 12: Primarni zdroj informaci

Zdroj: vlastni

Jedenactou otazkou (graf 13) byla otdzka zamétujici se na divéru respondentti v rizné typy
meédii. Otazka se dotazovala na ta nejCastéj$i média a respondenti mohli vybrat z 5 riznych
skal. V grafu nejsou zahrnuty respondenti, kteii odpovédéli nevim. Obecné je mozné fici, ze
respondenti maji spiSe pozitivni az neutralni vztah k médiim. Ve vefejnopravni televize a
radia ma divéru zhruba 74 % respondenttl, 13 % ma neutralni postoj a 13 % nedivéiuje.
Vetejnopravni média se dlouhodob¢ pohybuji v prizkumech mezi typem médii, které jsou
nejduvéryhodnéjsi. Online média povazuje 55 % respondentl za diveéryhodné, 33 % tak ani
tak a pouze 12 % je povazuje za nediivéryhodné, coz je téméf stejné jako u vetejnopravnich
médii. Tisténa média povazuje za diveryhodné 48 % respondenti, 37 % ma neutrdlni postoj
a 14 % nedivéfuje. Soukromym televizim a radiim divéfuje podstatné méné respondent,

zhruba 18 %, 38 % ma neutralni postoj a 44 % tomuto typu média nedtvétuje. Soukromé
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televize a radia jsou tak mezi respondenty jeden z nejmén¢ divéryhodnych zdrojti informaci.
Socialni sit€ dosahuji podobnych hodnot jako soukromé televize a radia. Divétuje jim pouze
17 % respondentti, 37 % ma neutralni postoj a 47 % socialni sitim nedtvéiuje. Socialni sité
jsou nejméné duveéryhodnym médiem. Vefejnoprdvni média a online média jsou mezi
respondenty nejvice davéryhodnym typem média. Umisténi online médii miize byt
znepokojivym vysledkem, a to z diivodu, ktery byl zminén v piedeslém odstavci. Cerpani
informaci z online médii a zaroven skutecnost, ze jsou velmi divéryhodnym zdrojem, muize
pfispivat k vytvateni silnych pfesvédcenich a neochoté akceptovat jiné nadzory a argumenty.
Online média jsou ¢asto nastrojem jinych podnikatelskych z4jmt a jejich motivace byt
objektivnim médiim je spiSe mensi. Jestlize tedy povazujeme online zdroje za velmi
diavéryhodné, jsme o jejich pravdivosti siln¢ ptesvédcen, tak do velké miry jsou nase nazory
a argumenty utvafeny velmi nevyvazené. Vefejnopravni média poskytuji vyvéazené

informace a je vhodné proto média kombinovat, divérovat, ale také provérovat.
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Graf 13: Duvéra v média

Zdroj: vlastni

Dvanacta otazka zjistovala, zdali si respondenti ovéiuji ziskané informace. 83 % z nich
odpovédélo, ze ano, zbylych 17 % nikoliv. Otazkou ziistdva, zdali se to déje u kazdé
informace, kterou respondent ziska. Kazdy podléhd kognitivnim zkreslenim a mame

tendenci filtrovat informace, které podporuji nase teze ¢i nazory. Naopak ta sd¢leni, ktera



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

predkladaji fakta a dikazy protistrany, mame tendenci ignorovat nebo je nepovazujeme za
dilezita. Je tedy nezbytné vyhleddvat 1 argumenty a néazory protistrany, abychom

kognitivnim zkreslenim podléhali co nejméné.

Ttinactd az osmnacta otazka (graf 14) se vénovala Cetnosti vyuziti jednotlivych typa medii.
Dle odpovédi respondentii mizeme vidét souvislost mezi odpovéd'mi, ktery typ média
vyuzivaji jako primarni zdroj informaci. Ten, ktery respondenti uvadéji jako primarni, tak
sleduji nejcastéji. V grafu je pocet sefazen dle odpoveédi Skrat a vice. 168 respondentil (50
%) Vv otazce online médii uvedlo, Ze je vyuziva Skrat a vice v tydnu. 73 respondentt (22 %)
vyuziva online média 1-2krat a témé&f shodné 74 respondenti (22 %) 3—4krat v tydnu, pouze
21 respondentli (6 %) je nevyuziva vubec. 156 respondentl (46 %) vyuziva alespon Skrat
Vv tydnu socidlni sit€ a 52 respondentt (15 %) je nevyuziva viibec. Zhruba 76 respondentt
(23 %) uvedlo 1-2krat v tydnu a 52 respondentt (15 %) 3—4krat. 110 respondentt (33 %)
pouziva alespon Skrat v tydnu TV a 134 z nich (40 %) ji nevyuZziva viibec. 57 respondentl
(17 %) se diva na TV 1-2krat tydn¢, 35 z nich (10 %) 3—4krat. Radio nevyuziva 111
respondentii (33 %) a 92 (27 %) ho poslouchd 1-2krat v tydnu. 86 respondentii (26 %)
posloucha radio Skrat v tydnu a 47 respondentl (14 %) 3—4krat v tydnu. Tisténa média
vyuZzivaji respondenti nejmén¢ Casto. 166 z nich (49 %) uvedlo, Ze je nevyuziva vibec, 121
z nich (36 %) pouze 1-2krat tydné. 20 respondenti (6 %) 3—4krat a 29 z nich (9 %) Skrat
Vv tydnu.

Na zaklad¢ téchto dat muzeme tvrdit, Ze je patrny odliv od masovéjsich forem komunikace
(TV aradio) k tém vice personalizovanym, kde si obsah vytvaii kazdy clovék individudlné.
To ma samoziejm¢ mnoho pozitiv. Dany typ médi nabizi obsah, ktery uzivatele vyhradné
zajima a podporuje jeho ndzory a postoje. Diky tomu €lovek travi vice ¢asu u daného média,
zZ ¢ehoz nejvice t¢zi dany kandl, at’ uz je to online zpravodajstvi nebo socialni sité. Jejich
cilem je, co nejdéle uZzivatele udrZet na jejich platformé. Cil je vice neZ zfejmy — zasdhnout
uzivatele cilenou reklamou a pfimét ho ke konverzi (k ndkupu, k pozadované akci atd.) Odliv
od masov¢jsich forem komunikace k vice personalizovanym uzce souvisi s tim, co bylo
zminéno v piedeslé otazce. Kognitivni zkresleni je jev, s kterym se setkava kazdy.
Informace, které predkladaji masové formy, alespont ty vefejnopravni, by mély byt
objektivni a vyvazené. Prostor dostavaji ob¢ strany, aby si poslucha¢ ¢i divak mohl nazor
vytvofit sém. Na socidlnich sitich ¢i v online zpravodajstvi neni vzdy v z4jmu poskytovatele

dodat vyvazené a objektivni informace, cilem je, jak bylo fe¢eno, udrzet uzivatele a ptimét
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ho ke konverzi, a to tudiz ptispiva ke zminénému kognitivnimu zkresleni. Cela fada online
zpravodajskych webll je navdzano na podnikatele, ktefi maji urCité¢ zdjmy a média jsou

vhodnym nastrojem k jejich prosazovani.
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Graf 14: Frekvence pouzivani médii

Zdroj: vlastni

Devatenacta otazka (graf 15) znéla, které zpravodajstvi Ctete alespon jednou tydné. Jednalo
se o vyCtovou otdzku a respondenti v pruméru volili 3,9 odpovédi. Tim nejctenéjSim
zpravodajstvim byly weby Aktualné.cz (177 odpovédi) a Seznam Zpravy (174 odpovédi).
S mensim odstupem se 156 odpovéd'mi bylo CT24.cz. iDnes.cz ziskalo 115 odpovédia 112
odpovédi pripadlo serveru Novinky.cz. iRozhlas.cz ziskal 91 odpovédi. 68 odpovédi ziskal
DenikN.cz a o pouhé dvé odpovédi méné¢ mela moznost Jiné. DalSich 8 online
zpravodajskych serveri ziskalo odpovédi méné. CT24.cz a iRozhlas.cz jsou webové stranky
vefejnopravnich médii, tudiz by jejich obsah m¢l byt vyvazeny. Ostatni vySe zminéna média
jsou soukromd. Dalsi odpovédi byly zvoleny méné Casto. Potadi zpravodajskych webi je
velmi zavislé na jejich pfistupnosti. Neni tedy prekvapenim, ze nejvice odpovédi ziskaly ty,
které jsou pro uzivatele zdarma. DenikN.cz se umistil zhruba v lepsi poloving i pfes to, ze
se jedna o placeny portal, coz miizeme hodnotit jako velmi dobry vysledek. Dalsi placeny

portal iHNned.cz ziskalo pouze 26 odpovédi. Rozlozeni odpovédi je velmi rovnomérmé.
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Zajimavym faktem je, ze respondenti Hnuti DUHA ctou Castéji Forum24.cz a Echo24.cz.

Vhodné by bylo déle zjistit, jaké zpravodajské weby se skryvaji pod moznosti Jiné.
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Graf 15: Oblibenost zpravodajskych webt

Zdroj: vlastni

Dvacata otazka (graf 16) se dotazovala respondentt, zdali se povazuji za pravicové nebo
levicové orientované. Z vyhodnoceni byly odstranéni respondenti, ktefi zvolili moznost
neumim odpovédet. 113 respondentt odpovédelo neutralné. A celkem 102 respondentt se
povazuje za pravicové. 88 respondentii je levicové orientovano. Vzhledem k tomu, Ze
ekologicka témata jsou spiSe spjata s levicovym smyslenim, je tento vysledek zajimavym

zjisténim. I kdyz rozdil s pravicovymi odpovéd’mi je pouhych 14 respondentii.
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Dvacata prvni otazka (graf 18) navazovala na ptedeslou otazku a ptala se respondentii, zdali
se povazuji za liberalni nebo konzervativni. Z vyhodnoceni byli odstranéni respondenti, ktefi
neuméli odpovédét. Mizeme vidét, ze 163 respondentli se povazuje za liberalni, 85 tak ani
tak. Pouze 57 respondentl se povazuje za konzervativni. Je zfejmé, Ze liberalni hodnoty byly
respondentiim blizsi a dokazou se s nimi ztotoznit vice nez s konzervativni orientaci. Pfi
porovnani véku respondentl a jejich politické orientace (graf 18) je zfejmé, Ze vétSina
respondentli se povazuje za liberdlni, nejvice mladsi vékové skupiny. Pocet respondentt,

kteti zvolili konzervativni moZnosti, roste s vékem. Pro vérohodnéjsi interpretaci vysledkli

by bylo vhodné ziskat dalsi respondenty ve starSich vékovych kategoriich.

V ptipad¢ porovnani dosazeného vzdélani a politické orientace se ukazuje, ze respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim Castéji zvolili moznost liberdlné (60 %), 21 % odpovédelo
neutralné a 19 % konzervativng. 46 % respondentu se sttedoskolskym vzdélanim s maturitou
se povazuje za liberalni, 40 % odpovédélo neutralné a 14 % se povazuje za konzervativce.
U respondentli se sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity, kterych bylo v dotaznikovém
Setfeni pouze 19, byly zaznamendny casté€jsi odpovédi na konzervativni Skéle, celkem 44 %
odpovédi, 31 % jich bylo neutrdlnich a 26 % liberalnich. Je vSak zifejmé, ze dosazené
vzdélani prispiva k tomu, ze lidé se stavaji liberdln€jSimi. Pro pfesnéjsi vyhodnoceni by bylo
vhodné ziskat dalsi respondenty s jinym vzdélanim neZ vysokoskolskym a stfedoskolskym

S maturitou.
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Graf 18: Orientace respondentii na ose liberalismus a konzervatismus
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Dvacatd druhd a dvacéatd treti otdzka (graf 20) byly posledni hodnotové otazky.

Z vyhodnoceni byly odstranény odpovédi respondentti, ktefi neuméli odpovédét. 314

respondentil se povazuje za ochrance ptirody a pouze 19 z nich zvolilo neutrdlni moznost, 2

respondenti uvedli, Ze se nepovazuji za ochrance piirody. V piipadé dotazu na oznaceni

ekolog se povazuje 274 respondentli za ekology, 34 mé neutralni postoj a 24 se za ekology

nepovazuje. S oznacenim eckolog byvaji spiSe spjaté negativni konotace, a to se

pravdépodobné odrazi i ve vnimani respondentil, vice respondentl se dokaze vice ztotoznit

s oznacenim ochrance piirody nez s oznacenim ekolog.
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9.2 Shrnuti dotazniki mezi podporovateli Hnuti DUHA a ostatnimi

respondenty

Obnovitelné zdroje energii jsou dle odpovédi respondentli nejoblibenéjsi zdroj elekttiny.
Zhruba polovina respondentil je 1 aktivné vyuziva nebo je planuje vyuzivat. Respondenti si
nejcasteji s obnovitelnymi zdroji energii spojuji oznaceni jako ochrana klimatu, budoucnost
a Cista energie. Jako hlavni negativa spojené se zdroji obnovitelné energie vidi dotdzany
vzorek populace piedevsim vliv obnovitelnych zdroji na raz krajiny, nemoznost je
recyklovat a jejich pfipadny dopad na cenu elekttiny. Jak podporovatelé Hnuti DUHA, tak 1
ostatni respondenti postradaji fadu informaci v oblasti obnovitelnych zdroja. Témi
nejcastéj$§imi jsou piiklady obci a mést, kde obnovitelné zdroje funguji. Je ziejmé, ze
dalezitou roli hraje 1 cena elektfiny z obnovitelnych zdroji, déle respondenti postradaji
navody a informace, které by jim pomohly si obnovitelné zdroje potidit nebo je financovat.
Narativ, jenzZ obnovitelné zdroje energii prezentuje jako prtileZitost pro investici, podnikéani
a rozvoj pracovnich mist, byl vétSinové vnimam pozitivn€. Respondenti s navrzenym
znénim souhlasi a vzbuzuje u nich zvédavost. Nejvice pozitivné ptijatym typem sdéleni byla
ty podlozena fakty. Velmi kladné¢ by hodnotili i reference starosti a sousedd. Naopak
negativné by na né piisobila sdéleni od soukromych investorti a vefejné znamych osobnosti.
Nejcastéji respondenti ziskavaji informace z online médii a socidlnich siti. Nejvetsi davéru
maji ve vefejnopravni televize a radia, online média vnimaji stale velmi pozitivné.
Respondenti projevili mensi ditvéru a neutralni postoj k socidlnim sitim. Mezi nejctené;si
online média respondenti zatadili Aktudlné.cz, Seznam Zpravy, CT24.cz, iDnes.cz,
iRozhlas.cz a DenikN.cz. Obecné lze fict, Ze respondenti s vy$§im vzdélanim volili Castéji
liberalni odpovédi. Z orientace na ose pravice a levice je patrné, ze se respondenti v mlad$im
véku vice povazuji za levicové orientované. S vékem roste pravicova orientace, kterd
celkové pievazuje. Nejvice respondentl volilo vSak neutralni odpoveéd’. Vétsina respondentti

se povazuje za ochrance pfirody a mensi pocet respondentii za ekology.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V metodické cCasti prace byla stanovena jedna vyzkumné otdzka, na kterou je mozné
odpovédét na zakladé provedené analyzy komunika¢niho mixu Hnuti DUHA, analyzy
sekundarnich dat a primarniho Setfeni mezi podporovateli Hnuti DUHA a dalSich
respondentii. Odpovéd’ na vyzkumnou otdzku mizeme rozdelit do nékolika casti.
Komunikaéni mix obnovitelnych zdroji energii Hnuti DUHA neni v tuto chvili na
uspokojivé trovni. Jak bylo uvedeno v predeslych kapitolach, Hnuti DUHA dokaZze do
svych kampani zapojit vice lidi, coz se v tomto ptipad¢ dafi v omezené mife a je zde prostor

pro zlepSeni. MoZnosti, jak komunika¢ni mix zlep$it mizeme rozdé€lit do Etyfech Casti.

Prvni ¢ast se tyka mozného narativu kampané a zapojeni starostl a starostek. Na zakladé
dotaznikového Setfeni mizeme tvrdit, Ze doporucent starostii v oblasti obnovitelnych zdroji
energii jsou vétSinove akceptovany. Hnuti DUHA v tuto chvili starosty a starostky zapojuje
pouze narazoveé, nejsou hlavnim prvkem kampané. To by se mélo zménit. Pfi vhodném
kreativnim zpracovani se starostové a starostky mohou stat nosnym prvkem celé¢ kampang.
Diky jejich vazbé na obfansky zivot by mohli pfildkat do kampané Hnuti DUHA nové
podporovatele. Se starosty a starostkami souvisi i mozny narativ kampané¢ Hnuti DUHA.
Stavajici textace a réimovani celé kampané se soustiedi na problematiku ovzdusi a klimatu.
Jsou v ni akcentovany i1 obce a mésta, ale spiSe doplnuji narativ tykajici se Cist$i krajiny,
ovzdusi a zdrav¢jsiho klimatu. Dle dotaznikového Setfeni se ukazalo, Ze mozny novy narativ
kampané ve znéni obnovitelné zdroje energii jsou pro mésta a obce investi¢ni piilezitost k
podnikéni a vyznamny zdroj piijmut do rozpoctu byl velmi pozitivné hodnocen, coz mizeme
tvrdit 1 o druhém tvrzeni, které zné€lo: obnovitelné zdroje energii pfinaseji mestiim a obcim
nejen tolik potiebné finance, ale i nova pracovni mista. Vhodnym fesenim je tedy zapojeni
starostll a starostek, ktefi prostfednictvim multimedidlniho obsahu ptedstavi fungujici
koncepty a piiklady dobré praxe, pravé v kombinaci se zminénymi narativy. Cilem v této
fazi kampané je primarné pobavit a vyvolat akci prostfednictvim emociondlni apelu.
Stavajici kampant Hnuti DUHA je spiSe seridzni, coZ je v oblasti energetickych témat
ocekavatelné, dle respondentii by ale byl atraktivnéjsi prave typ sdéleni, ktery je humorny a
vtipny. Pfipadna zména komunika¢niho mixu by proto méla reflektovat i toto zjisténi, diky
humoru a vtipu by mohla vystoupit z fady a prilakat nové podporovatele. Nutno podotknout,
ze odhadnout hranici humoru a vtipu je velmi narocny ukol, proto by pii tvorbé nového
narativu a kreativni ideji bylo vhodné provést testovani v podobé focus group se vzorkem

starostil a vefejnosti. Dale se ukéazalo, Ze zapojeni vefejné zndmych osobnosti a soukromych
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investorti by mohlo mit spiSe negativni dopad na vyvoj kampané, a proto se doporucuje je

do kampané nezapojovat.

Druhé ¢ast navrhu komunika¢niho mixu se soustfedi na poskytnuti chybé&jicich informaci
Vv oblasti obnovitelnych zdrojii energii. Poskytnuté informace by mély byt zalozeny na
faktech a mély by byt podlozeny presvédcivymi argumenty. Idedlni by bylo vybrat pouze
nékolik z nich, tedy ty nejcastéjsi, jako jsou vliv OZE na cenu elektfiny, recyklace OZE,
ptiklady dobré praxe a vliv OZE na krajinu. Tyto informace se daji dohledat, navrhem
nového komunika¢niho mixu by méla byt automatizovana forma poskytnuti zminénych
informaci diky e-mailingovému nastroji. Divod je ziejmy; potenciondlni uzivatel poskytne
kontakt, diky némuz s nim miize Hnuti DUHA rozvijet vztah. Kontakty miize nasledné
segmentovat a ptipadné po ur¢ité dob¢ zaslat dotaznik s cilem zjistit, které informace stale
postrada nebo mu brani v tom, aby kampan podpofil svym podpisem. Stavajici forma, kdy
jsou tyto informace pasivné umistény na web, vyzaduje aktivitu ze strany uzivatele a
nepiinasi kyZeny vysledek. Komunikace Hnuti DUHA by méla byt integrovana a méla by
rozvijet vztah 1 s lidmi, ktefi jsou vahavi a rozhoduji se. Procesem rozhodovani by je Hnuti
Duha mélo provazet a aktivné jim poskytovat informace. V neposledni fadé by Hnuti DUHA

mélo podporovatele aktivné vyhledavat.

Tteti ¢ast navrhu se tyka prace s médii. MoZnost ovlivnit, které tiskové zpravy se podari
Hnuti DUHA zvetejnit je velmi omezena. Témi nejétenéjSimi zpravodajskymi weby jsou ty,
jez jsou zdarma. Vhodnym postupem miize byt hlubsi analyza zminénych médii a nasledné
vyhodnoceni, které typy informaci je nejvice zajimaji. Na zakladé toho by Hnuti DUHA
mohlo poskytovat informace exkluzivng, aby byla zajisténa jejich publicita a zasah u cilové
skupiny. Jak bylo uvedeno v ptedchozi ¢asti, moznost ovlivnit vystupy v médiich je velmi
vazéano na dlouhodobé budovani vztahli a pfipadné zapojeni PR agentur, které¢ maji tyto
vztahy vybudované. Hnuti DUHA by proto mélo zvazit, zdali v nékterych oblastech nezapoji
moznosti PR agentur. MoZznym feSenim, vSak s podstatné mens$im zisahem, je vytvofeni
nové sekce na webu www.energie.hnutiduha.cz, kde Hnuti DUHA mtize publikovat dilezité

informace formou ¢lanku a rozhovoru.

Posledni casti tyka divéry a frekvence vyuzivani médii. Nebylo pfekvapenim, Ze tim
nejdiveéryhodnéj$im jsou vetejnopravni média a t€émi nejméné diivéryhodnymi jsou socidlni
sité. Moznost umistit reklamu ve vetfejnopravnich médii je pro Hnuti DUHA spisSe nerealné.
Socialni sité jsou nejcastéji vyuzivané a pro Hnuti DUHA se jedna o kanal, kde se ji dafi

Vv jinych kampanich velmi Gspésné ziskdvat nové podporovatele. Déle tam rozviji vztahy


http://www.energie.hnutiduha.cz/
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S témi stavajicimi. Jejim cilem by meélo byt potencionalni podporovatele privadét diky
emociondlnimu apelu (vtip a humor) ze socidlnich sitich na web, kde vyuziva spise

racionalni apely ve formé sdé€leni podlozenych fakty a argumenty.
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11 DOPORUCENI A VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Jak ukazaly ptedchozi kapitoly a dotaznikové Setieni, je Vv oblasti komunika¢niho mixu
obnovitelnych zdroji energii pomérné velky prostor pro zlepSeni. Dulezitym prvkem
VvV navrhu nového komunikaéniho mixu bude rozSifeni webové stranky o moznost
automatizované e-mailingové kampané. Respondenti také postradaji fadu informaci, které
mohou byt na web doplnény formou nové sekce, naptiklad ¢lanky o danych tématech.
Aktualn¢ novi lidé, kteti vyzvu podepiSou, obdrzi transakéni e-maily, kde je
zrekapitulovano, co podepsali a ¢eho chce Hnuti DUHA dosahnout v oblasti obnovitelnych
zdrojh energii. Textace webové stranky a znéni vyzvy vykresluje obnovitelné zdroje energie
jako mozné feseni klimatické zmény. Dle dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze tvrzeni
prezentujici obnovitelné zdroje jako pfileZitost pro podnikdni a rozvoj investic bylo
vétSinoveé piijato a vzbuzovalo zvédavost. Nabizi se tedy moznost zménit textaci a
vyzdvihnout vyse zminény narativ. Dulezitou sou¢asti se v ptipad€¢ zmény narativu mohou
stat starostové, ktefi byli u respondentti hodnoceni velmi pozitivné a zaroveni mohou byt

nositeli ptikladt, kde obnovitelné zdroje energii funguji.

Projektova ¢ast by se méla zaméfit predev§im na tyto oblasti:
e Vytvoieni cilovych skupin
e Navrh akvizi¢ni cesty
e Navrh nové e-mailové komunikace
e Navrh automatizované e-mailingové kampané
e Kreativni idea kampan¢ a zapojeni starostl a starostek
e Navrh medialniho mixu
e Casovy harmonogram a rozpocet
e Me¢ieni efektivnosti kampan¢

¢ Rizika kampané
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH MODIFIKACE KOMUNIKACNIHO MIXU

Predchozi Casti této prace piedstavily dil¢i prvky komunikaéniho mixu. Na zakladé
primarniho Setfeni mezi podporovateli Hnuti DUHA a Sir§iho okruhu se podafilo zjistit, které
informace lidé postradaji v oblasti obnovitelnych zdroji energii. Dale nam vysledky
dotaznikového Setfeni potvrdily, Ze si lidé stile spojuji s obnovitelnymi zdroji mnoho
zavad¢jicich informaci a myta. Ukézalo se, ze doporuceni starostli a starostek by byla
pozitivné piijimana a jejich zapojeni do kampané se mize velmi dobfe promitnout do
napliiovani cili. Cilem je tyto poznatky vyuzit v komunikacnich aktivitich Hnuti DUHA,

aby pro téma ziskala nové podporovatele.

12.1 Cil projektu

Cilem projektu je vytvofit navrh, jak upravit komunikac¢ni mix obnovitelnych zdrojt energii
Hnuti DUHA tak, aby organizace dosdhla vytyCenych cili pii co nejvice efektivné
vynalozenych prostfedcich. Jak bylo zminéno vySe, primarnim néastrojem Hnuti DUHA jsou
kampan¢, které mizeme rozd¢lit do dvou ¢asti — advokaéni a komunika¢ni. Komunikaéni
¢ast svymi nastroji podporuje advokacni ¢ast a je nutné, aby obé¢ tyto slozky byly sjednoceny
a vzajemné koordinovany. Dulezitym prvkem vSech kampani je zminéna mobilizace, kdy
ziskanou podporu vetejnosti Hnuti DUHA pravidelné vyuziva k tlaku na politicky a politiky.
Vetejnost v kampanich Hnuti DUHA je nejenom nastrojem, ale i cilem, bez ni by kampané
Hnuti DUHA postradaly smysl. VétSina navrhovanych zmén musi byt proto prodiskutovana
v §ir§im okruhu vedoucich kampani a koordinatori komunikace, aby pravé navrhované
zmény byly vsouladu s celkovou strategii kampané. Hlavnim komunikaénim cilem

kampan¢ je zapojit alesponi 7 000 lidi; zapojenim rozumime podepsani vyzvy.

Hnuti DUHA disponuje urcitym finan¢nim a lidskym kapitalem. Tyto skutecnosti budou
zohlednény v projektové Casti. Primarné se v navrhu komunika¢niho mixu zaméfime na ty
kanaly a prvky komunikaéniho mixu, které Hnuti DUHA dokaze fidit, optimalizovat a méfit,
a zaroven je pokryt prostfednictvim internich kapacit tymu komunikace. Projektova ¢ast tedy

reflektuje skutecné moznosti Hnuti DUHA.
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12.2 Cilové skupiny

Hlavnim podkladem pro vytvoieni cilovych skupin byla analyza sekundarnich dat z predesié
kapitoly. Pro piesngjsi vytvoreni profili byla vyuzita také data z primarniho Setfeni této

prace.

12.2.1 Studentka Jana

Jana je studentka vysoké skoly, je svobodna a jeji celkovym ptijem domacnosti nepiesahne
10 000 K¢&. Zije a studuje v krajském mésté, které je socialné i ekologicky zasazeno
hnédouhelnym primyslem. Obnovitelné zdroje energii povazuje za feSeni klimatické krize,
musi si byt vsak jistd jejich ekonomickou navratnosti, obnovitelnosti a mensim dopadem na
zivotni prostfedi. Ma obavy, ze OZE zdrazi elektiinu. Neni si jista, zdali se daji recyklovat.
Online platformy vyuziva kazdy den. Jako zdroj informaci uptednostiiuje nezavisld média,
VS, studie, iRozhlas, Seznam Zpravy a CT. Jeji nazory ovliviiuji predevsim profesofi a

védci, ktefi se opiraji 0 kvalitni studie. Povazuje se za liberalné a levicové orientovanou.

12.2.2 Mlada rodina (m/z)

Otec Jan a matka Tereza jsou ekonomicky aktivni do 34 let. Tereza pracuje jako geodetka a
Jan jako projektovy inzenyr. Oba maji vystudovanou VS a jejich piijem domacnosti je vyssi
nez 40 000 K&. Ziji v obci do 5 tis. obyvatel nebo na okraji velkych mést v rodinném
domé/byte. Postoj k OZE maji spiSe pozitivni. UvaZovali by o jejich pofizeni, v pfipadé, ze
by méli dostatek informaci nebo dostate¢nou podporu statu. Dale by je piesvédCily kvalitni
objektivné védecky zpracované argumenty. Vnitiné jsou nastaveni na pomoc piirode, ale
jsou si védomi, Ze kazda vyroba energie neni bez dopadu na planetu. Maji obavy, Ze to v
dlouhodobém méfitku nejsou OZE ekonomické. Fotovoltaické elektrarny nepovazuji za
estetické a mysli si, Ze jsou pfili§ velkym zadsahem do pfirody. Presvédcila by je fakta a
vyjadieni odbornikl, ktera by jim zodpovéd€la nejCastéjsi otazky a vyvratila jejich
obavy. Jako zdroje informaci pouzivaji seriozni média (Denik N, Aktualné.cz, Seznam
Zpravy, iHNed.cz a dalsi), odborné knihy, nazory piatel, vlastni usudek. Pravidelné
pouzivaji internet a vyskytuji se na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Jsou liberalné

orientovani a nepovazuji se ani za pravicove ani levicove orientované.
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12.2.3 Remeslnik Martin

Martin je manualné pracujici s vy$&im vzdélanim nez ZS ve véku 35-64 let. Jeho pijem je
vy$§i nez 25 000 K¢&. Zije ve mésté nebo obci do 20 tis. obyvatel v rodinném
domé. Obnovitelné zdroje energii povazuje za moderni a trendy. Ma vsak lehkou nedavéru
po fiasku v roce 2013. Obava se toho, jak se tyto nové zdroje energie promitnou do jeji ceny
i dostupnosti (naptiklad v pfipadé absence slune¢niho svitu ¢i dostate¢né silného vétru). Sam
pravdépodobné vyuzil dotaci Nova zelend Gsporam od Ministerstva zivotniho prostiedi.
Diky tomu mohl sviij novy dim vybavit obnovitelnym zdrojem energie, konkrétné tepelnym
Cerpadlem. Do budoucna uvazuje o solarnich panelech nebo kolektoru pro ohfev
vody. Uvital by, kdyby stat ¢i jiny subjekt poskytl vice informaci a ukazky z okolnich statu,
kde by se mohl inspirovat a ziskat vétsi diveéru. V takovém piipadé by i uvazoval o podpore
rozvoje OZE v CR. Jako zdroj informaci vyuziva piedeviim internetova média, konkrétné
se jedna o Novinky.cz., iDnes, iRozhlas.cz a Lidové noviny. Nejvice divéfuje selskému
rozumu a vlastnim zkuSenostem. Svilj diim stavil pfevazné sam. Je neutralni aZ liberalné

orientovany, kloni se spiSe k pravici.

12.3 Navrh akvizi¢ni cesty

Soucasti projektové €asti je 1 navrzeni jednoduché akvizi¢ni cesty. V praktické ¢asti byl

pfedstaven ramec STDC, na jehoZ principech je vytvofena i akvizi¢ni cesta k této kampani.

Vetejnost vidi (SEE) emociondlni sdéleni (video se starosty/tkami) v nékterych online
médiich (socialni sité, online zpravodajstvi) formou propagovanych piispévki, bannert,
bumbert, atd. V pfipadé, Ze uzivatele sd€leni zaujme, proklikne (THINK) se na web
www.energie.hnutiduha.cz, kde je moznost vyzvu podepsat (DO), muze se také ptihlasit
k odbéru (THINK) a v prubéhu serialu je opét zadan o pfipojeni se k vyzveé (DO). V piipadé,
ze vyzvu podepiSe, pfechazi do faze CARE, kde je pravideln¢ informovan o vyvoji

v kampani. (Obrazek 4)

Tento model je velmi jednoduchy. V praxi modely akvizi¢nich cest byvaji slozitéjsi,
vyuzivaji remarketingovych kampani a dalSich dynamickych néstroji digitalniho
marketingu. Dilezitou soucasti této akvizicni cesty je i zapojeni lidi, ktefi vyzvu podepsali,
do ziskavani dalSich podporovateli (konkrétné sdilenim na socialnich sitich). Kampané

socialniho marketingu maji vzdy potencial ke sdileni a k ovlivnéni svého okoli, pravé proto
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je tento prvek zahrnut v akvizi¢ni cesté. Jestlize to zaujalo uZivatele z vytipovaného
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segmentu, jeho okoli je pravdépodobné ve velmi podobném segmentu a sdéleni by ho takeé

mohla zaujmout. Diky tomuto prvku se zvySuje poCet konverzi za investované prostiedky
do reklamnich sdé€leni v online prosttedi
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12.4 E-mailova komunikace

E-mailovd komunikace je dileZitym prvkem v komunika¢nim mixu Hnuti DUHA. Diky
nému rozviji vztah s podporovateli, darci, novinafi, politiky a dal§imi subjekty. Lidé, kteti
projevili zajem o témata Hnuti DUHA, jsou pravidelné¢ informovani o vyvoji kampani.
Pozadovanou akci (call to action) v e-mailovych sdélenich je obecné vyzva ke sdileni
ptispévku na socialnich sitich, vyzva k podpisu jiné petice nebo k zaslani e-mailu politikim
a politickdm. E-mailové kampané¢ Hnuti DUHA jsou personalizované a jsou uskute¢tiovany

prostfednictvim e-mail marketingové plaftormy Ecomail.

Hnuti DUHA v minulych mésicich analyzovalo vétsi pocet e-mailovych kampani. Na
zakladé porovnani miry otevieni, miry prokliku a dalsi e-mail marketingovych metrik bylo
vyhodnoceno, Ze nejvhodné¢jSim dobou pro uskute¢néni e-mailovych kampani je pondéli,
utery a patek kdykoli mezi 9:00 az 14:00 a proto by e-mail k zapojeni do nové kampané mél

byt rozeslan ve vyse zminénych dnech a casech.

Hnuti DUHA vyuziva bohatou databazi kontaktt s cilem je reaktivovat a ziskat podporu lidi,
kteti v minulych obdobich projevili zajem o témata Hnuti DUHA. Mize se jednat napiiklad
0 podporovatele, jenz podepsali vyzvu za novy odpadovy zakon. Vzhledem k tomu, Ze tato
kampan skoncila v okamziku, kdy Senat schvalil zminény zakon (prosinec 2020), jsou lidé
podporujici zminénou kampan kontaktovani velmi ziidka. Cilem Hnuti DUHA je
podporovatele z predchozich kampani reaktivovat a vtahnout do dalSich probihajicich

kampani.

Navrh e-mailu k zapojeni veiejnosti do kampané obnovitelnych zdroju energii
Piredmét A: Chceme s Vdmi znovu pomoct obcim. Pridate se?

Predmét B: S Vami to obce zvladnou. Pridejte se!

Preheader: Obce maji jedinecnou prilezitost k rozvoji podnikani a ziskani novych zdrojii
prijmu do rozpoctu.

Vazeny pane Novdku,

i diky Vam jsme prosadili novy odpadovy zakon. Je to jiz par mésicu, kdy Senat schvalil
tridici slevu, kterou do zdakona navrhlo Hnuti DUHA. Diky nasi spolecné praci a Vasemu

usili plati obce méné za svoz odpadu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

Obce a mésta maji pred sebou obrovskou prilezitost K ziskani novych zdroji prijmu do

rozpoctu. Jak?

Treba i diky Vam, pane Novdku, Nase energetika totiz potrebuje zménu. Vetsina statiit EU

modernizuje své spinavé zdroje a investuje do téch obnovitelnych. Uhli konci. Obce a mésta

vyrabét cistou domaci elektrinu.

Starosta obce Vsetaty, ktera vyuziva obnovitelné zdroje, Petr Kadrnoska, vzkazuje ostatnim
obcim a lidem: ,,.Snad kazda obec ma vhodné podminky pro néktery z obnovitelnych zdrojii.
Vyuziji obce investicni prilezitost z Modernizacniho fondu? Vérim, Ze ano. ZKusme se
podivat do budoucnosti, ne tak vzdalené, protoze cas kvapi a obnovitelné zdroje energie se

stale vice prosazuji. Podporte prosim vyzvu Hnuti DUHA za rozvoj obnovitelnych zdroji."

CTA | - CHCIVYZVU PODEPSAT
(odkaz na podpis vyzvy)
CTA Il — VICE INFORMACI

(proklik na web www.energie.hnutiduha.cz) viz kap. 11.4.1

Srdecné zdravi
Jiri KoZelouh

vedouci programu Energie, klima a odpady

12.4.1 Navrh automatizované e-mailové kampané

Je ziejmé, ze vyhody automatizovanych procesu reflektuji i marketingova a komunika¢ni
oddéleni napii¢ obory. Automatizace umoziuji efektivné vyuzivat ¢as pracovnikl v tymu,
eliminuji chybovost a dokazou vSe bezchybné¢ méfit. E-mailingovy ndstroj Ecomail
umoziuje vytvofit automatizovanou kampan, kterd bude zahajena na zékladé ndmi zadanych
spousteécti napi. API trigger, pfihlaSeni do seznamu, vyplnéni formulafe na webové

platformé a dalsi. Cilem navrzené e-mailové automatizace je uzivateli pfiblizit oblast

obnovitelnych zdroju energii, poskytnout a vysvétlit na zakladé¢ dotaznikového Setfeni
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informace, které respondenti nejvice postradaji. Jedna se 0 sadu 5 e-mailt, které budou

odeslany na zakladé ptihlaseni uzivatele k jejich odbéru.

Moznost piihlasit se k odbéru automatizace bude soucésti nové sekce webové stranky

www.energie.hnutiduha.cz. Jestlize ptichozi uzivatel klikne na tlacitko VICE INFORMACI,

zobrazi se pop up registracni formulaf s nasledujicim popisem:

V oblasti obnovitelnych zdrojii energii chybi lidem informace.

Jste mezi nimi?

Tak se prihlaste k odbéru 5dilného serialu!

CTA — Chci se prihlasit k odbéru

Co se v nem dozvite?
e Zdali se rozvoj obnovitelnych zdroji promitne do ceny elektiiny.
e Jak na jejich financovani a porizeni.
e Které obce obnovitelné zdroje energii vyuzivaji a jaké vyhody z toho pro né plynou.

e Jestli zbydou pole pro péstovani plodin, kdyz postavime fotovoltaické elektrarny.

CTA — Chci se prihlasit k odbéru

Po odeslani formuléfe se uzivateli zobrazi moznost serial sdilet na socidlnich sitich nebo
odeslat jej e-mailem. Cilem tohoto mezikroku je vyuzit motivace uZivatele k tomu, aby serial

rozsitil mezi své pratelé a znamé a Hnuti DUHA tak ziskala dalsi podporovatele.

Formulaft je propojen s e-mailingovym nastrojem Ecomail a v okamziku jeho odeslani je
spusténa automatizace (obrazek 4) a kontaktni udaj uzivatele je zarazen do databaze Hnuti
DUHA se specialnim oznacenim (tag), ktery umozni naslednou segmentaci. Serial bude

odesilan po dobu 10 dni.
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dattag (Pdesiat em4 Peslat &-maj Ddeslzt e-ma
i start_oze serial 3302998 1} dil OZE odbEr 2/ dil OZE odbér 3 dil OZE odbir o it D25 mabir Qdeslat e-mal
| - 5/ dil OZE odbér

Pockat 2 dn Potkat 3dn Pockat 3.dn

== E= | ocets | [ o zexs | lead end oze serial 3302993

Obrazek 5: Navrh automatizace v nastroji Ecomail
Zdroj: Ecomail Hnuti DUHA

12.4.2 Obsah e-mailovych sdéleni

V této podkapitole jsou uvedeny navrhy e-mailovych sdéleni, které by byly vyuzity
v 5dilném serialu 0 obnovitelnych zdrojich. E-maily by mély byt psané formou ptib&hd,
podlozené fakty ¢i redlnymi skutecnostmi a kazdy e-mail je zakoncen urgenci, aby lidé

podepsali vyzvu za rozvoj obnovitelnych zdroji energii.

Dil I

V prvnim dilu budou uvedeny ptiklady jednotlivych obci, kde obnovitelné zdroje vyrabéji
dostatek elektiiny a v piipad¢ prebytkl je vraceji zpét do sité. DalSimi ptiklady jsou obecni
budovy, na jejichz sttechy jsou umistény fotovoltaické panely a ty jim nasledné snizuji icty

za elekttiny.

Navrh ¢asti textace:

Karle, tam to foukad. Podivejme se do malé obce v Pardubickém kraji nedaleko Svitav.
Starosta obce Karle hledal dalsi zdroje prijmu pro obecni rozpocet. Snaha nebyt zavisly
pouze na dotacich a prijmech od statu ho dovedla az k investici do vlastni vétrné

elektrarny.

Impulzem byla Zadost developera o prondjem obecnich pozemkii k vystavbe tri vetrnych

elektraren. S projektem obec souhlasila pod podminkou viastnictvi jedné z nich. Jednoduse
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si totiz spocitala, Ze prostiednictvim vlastnictvi vétrné elektrarny si prijde na daleko vétsi

penize nez z pouhého prondjmu pozemku.

Vyrobenou elektrinu vraci do distribucni sité a zisk z jejiho prodeje tvori asi 10 %
obecniho rozpoctu. Tyto finance pak dale investuje do viastniho rozvoje. Mnozstvi energie,
které jedna takova elektrarna vyrobi, by totiz pokrylo spotiebu sedmi obci velikosti Karle

(kolem 400 obyvatel). A pak ze pry u nds nefouka.
Chcete, aby podobnych obci bylo vice? Tak podepiste vyzvu Hnuti DUHA

CTA — CHCI PODEPSAT VYZVU

Dil 1T

Dalsi dil by byl vénovan tématu, které je dle vysledkt dotaznikového Setieni pro respondenty
velmi dulezité. Cena elektfiny se totiz dotyka nas vSech. Soucasti sdéleni mize byt srovnani
cenovych tarifii S vysvétlenim, co vSe se promita do cena elektiiny a jaka je skutecnost

zelenych tarifi od riznych dodavateli.

Navrh ¢asti textace:

Zelenou elektrinu jiz dnes poskytuje vétsina dodavatelii. Proto nam prijde nejsnazsi si
tarify dodavatelu porovnat. Udélali jsme pro Vas srovnani a niZe si miiZete presvedcit
sami, Ze elektriny vyhradné 7 obnovitelnych zdrojiu neni drazsi nez ta ze spinavych

uhelnych.
MoZna se ptate, co znamenaji barevna rozliSeni?

Nebudeme chodit kolem horké kaSe. Ne kazdy tarif, ktery o sobé Fika, Ze je zeleny, je
opravdu 100 % zeleny. Dost casto velké energetické firmy kupuji tzv. certifikaty a jimi

ozelenuji Spinavou elektrinu.

Je to dost podobné, jako by chovatel slepic kupoval vajicka z klecovych chovit, koupil si

kouzelny certifikat a nasledné je prodaval jako vajicka od volné Zijicich slepic.

Uvazujete o odbéru zelené elektriny? Prozkoumejte daného dodavatele a zeptejte se, jakou

energii vlastné dodava.

Prechod k obnovitelnym zdrojum prinese hlubsi zmenu energetického systemu. Ted totiz na

produkci a prodeji elektriny vydelavaji velké firmy. V budoucnu to ale mohou byt prave
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obce, komunity ¢i jednotlivci pomoct jimi viastnénych zdrojii obnovitelné elektiiny. Cdst
peneéz se tedy bude vracet do nasich penéZenek, zatimco nyni odtéka pryc, nekdy i do
danovych rdjui.
Chcete, aby obce vyrabeély cistou energii a vytvarely |0kalni pracovni mista?
Tak podepiste vyzvu Hnuti DUHA

CTA — CHCI PODEPSAT VYZVU

Zelenj
Priimér z Rotni ndklady ZK Priimér 2 Priimér konkurence vie
8 000 K¢
Srovnani roénich nakladi na komoditu u primérného OPM - Domacnost (bez DPH)

6836 ke
6625 Kt
6500 Ki 6419 ke
6080KE 6170KE
S97BKE 5986 KE
6000 ki 5811 K
o yx 5 BTIKE
5568 K&

5 500 k¢ 5409 ke

5 000 Ké
4 489 K¢

4 500 K&

4 000 K¢

3500 K&

Produkt .YV

Graf 21: Srovnani tarifu elektfiny

Zdroj: Nano energies (Lenka Hordkova)

Dil 111

Dle prazkumu (viz kapitola 8) 32 % vetejnosti uvadi, Ze by obnovitelné zdroje potidilo
Vv piipadé, Ze by méli dostatek informaci nebo podpory statu. Poskytnout konkrétni navod,
jak financovat nebo poftidit obnovitelny zdroj vyZzaduje mnoho vstupnich informaci. Proto
by se sd€leni sousttedilo na uvedeni moznych variant a odkazovalo na jiz existujici
platformy, které se tomu vénuji a jsou vtom kompetentni. Hnuti DUHA neni primarné

poradenska organizace, okrajoveé se poradenstvi vénuje, ale hlavni ¢innosti je ta advokacni.

Navrh textace:

Tretina verejnosti vazne zvazuje porizeni vlastniho obnovitelného zdroje. Kdo by si nechtél

snizit cenu elektriny?
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Videét na vesnici rodinny dium se soldarnimi panely nebo tepelnym cerpadlem uz neni
anomdlie, ale vcelku trend, ktery nabira na sile. Urcité jste slySeli o dotacnich titulech
Zelena usporam. Jestli zvazujete stavbu rodinného domu, urcité podejte Zdadost, miizete

dosdahnout na 150 000 az 500 000 K¢ napr. na tepelné cerpadlo.

Chteli byste fotovoltaickou elektrarnu na sviij dum, ktery uz par let stoji? I pro Vas existuje
néekolik moznosti. VyuZijte interaktivni webové platformy, které na zaklade Vami zadanych

parametri vypocitaji rocni usporu z energii a navedou Vas kudy a jak dal.
Zkuste treba www.zapnislunce.cz nebo www.obnovitelne.cz/domaci-energie

Bydlite v bytovéem domé nebo ve vétsim panelaku a chtéli byste se svymi sousedy stiechu
vyuzit k vyrobé cisté elektiiny? Mozné to je, ale cesta bude trnita. Stavajici legislativni
prostredi neumoziuje vznik energetickych komunit. Ano, je to velka skoda, na zdapad od nas

to uz sousedi roztaci spolecné léta. My to chceme zménit!
Pomiizete nam, aby i dalsi lidé mohli vyrabeét cistou elektrinu?
Podepiste vyzvu Hnuti DUHA

CTA - CHCI PODEPSAT VYZVU

Dil IV

Mnoho respondentli uvedlo, Ze obnovitelné zdroje energii ovliviiuji raz krajiny. Diky
inovacim a rozvoji novych technologiich je mozné vzacnou zemédélskou ptidu kombinovat

s fotovoltaickymi elektrarnami.
Navrh textace:

Obnovitelné zdroje se zapisuji do krajiny a jsou neprehlédnutelné. Je dilezité je
porovndvat v kontextu ostatnich zdrojii. Krajina v Usteckém kraji je trvale proménénd

tézbou uhli a bude trvat desitky let, nez ji vratime do piivodniho stavu a zdali viibec.

Technologie obnovitelnych zdroju se vyviji a v Némecku jiz vznikda mnoho solarnich parku,
kde panely jsou ve svislé poloze a zabiraji minimum zemédélské puidy. Diky svislému
umisténi miize byt krajina vyuZita pro pastvu hospodarskych zvirat a neni znehodnocena

tunami betonu.
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Uhli se musime zbavit a nécim ho nahradit. Obnovitelné zdroje jsou jednim z moznych
reseni. Chcete, aby obce a mésta mohly rozvijet podnikani prostrednictvim obnovitelnych

zdrojii energii? Tak podepiste vyzvu Hnuti DUHA

CTA - CHCI PODEPSAT VYZVU

Obrazek 6: Ukazka agrivoltaiky

Zdroj: www.next2sun.de

Dil V

Zavérecny dil serialu by mél uzivatele presvédCit kK podpisu petice a vysvétlit, v éem je
pfidana hodnota Hnuti DUHA. Co se stane, kdyz vyzvu podepise a co mize ocekavat. Lidé,
prvkem na jeho praci. Bez lidi by prace Hnuti DUHA postradala smysl, lidé jsou sou¢asti
vSech feSenich a cilem Hnuti DUHA je vtahnout je do obc¢anské spole¢nosti, kde se kazdy

podili a spoluzodpovida za jeji vyslednou podobu.

Navrh textace:

Jsme v zdveru seridlu. Verime, Ze nami poskytnuté zpravy Vam pomohly se zorientovat. 5
e-maili nemiize obsahnout celou oblast a vysvétlit tak sloZitou oblast, jako je energetika.

Cilem Vam bylo predstavit ty informace, které lidé nejvice postradaji.
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Hnuti DUHA chce umoznit obcim rozvijet jejich energetickou sobéstacnost. Umoznit, aby
byly méné zavislé na velkych energetickych hracich. Obce a mésta mohou diky
obnovitelnym zdrojiim ziskat dalsi zdroje prijmu do rozpoctu. I Ceské republice jsou tisice
obci a jejich potencial vyrabét Cistou elektiinu a vytvaret lokdlni pracovni mista je

obrovsky. Bohuzel stale nevyuzity. Stdt je totiz zasekly. To chceme zménit.

Nasi vyzvu Zachranme lesy podepsalo uz vice nez 70 000 lidi. Diky tomu jsme silnym
hracem a zastupujeme v ochrané ndrodnich parkii zajmy vsech téchto lidi. Dari se nam to.

I diky nam developeri nezalili ¢ast narodniho parku betonem.

Nyni se chceme postavit za zdjmy starostu, lidi a obci. Aby mohly rozvijet jejich regiony,
vyrabét cistou energii a sdilet ji lidem ve svém nejblizsim okoli. Ktomu vsak potrebujeme

Vasi energii, tu lidskou.
Podepiste vyzvu Hnuti DUHA a zacnéme spolecné cistsi epizodu nasi energetiky.

CTA - CHCI PODEPSAT VYZVU

12.5 Narativ kampané a zapojeni starosta a starostek

Jak ukazalo dotaznikové Setfeni, doporuCeni starostll a starostek jsou velmi pozitivné
pfijimana. Pro zaujeti Siroké vefejnosti je nutné spojit pravé zminéné starosty s prvky
humoru. Humor, ktery u respondenti také ziskal velmi pozitivni odezvu, v komunika¢nich
sdéleni velmi dobfe funguje. Lidé€ jsou Casto vystaveni socidlnim reklamam, které zdtraziuji
dopady klimatické zmény a cilem téchto sdéleni je vyvolat akci na zdkladé¢ negativnich
emoci. V kampani Hnuti DUHA je cilem, aby sd€leni a celkovy narativ byly spise pozitivni

a vtipné S jasnym pfislibem, co se stane, kdyZ vyzvu podepisu.

Hnuti DUHA dlouhodobé spolupracuje se starosty a starostkami. Je nezbytné, aby pfi
vytvareni kreativniho zpracovani a narativu byli pravé oni soucasti testovani a ptiprav.
Vzhledem k tomu, ze v obcich a menSich méstech jsou starostové a starostky aktivni mezi
svymi obCany, mohou byt skvélym Sifitelem kampané. Dilezité je, aby se starostové a
starostky dokézali s ndpadem ztotoznit; bude-li piili§ kontroverzni, nemuseli by se stat
soucasti kampané. Na druhou stranu, kreativni zpracovani, které neni provokativni a ,,na

b 413

hran¢*, neziska takovou pozornost. Je tedy velmi dilezitym krokem jakykoliv vznikly napad
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pred zvetfejnénim konzultovat pravé se starosty a otestovat ho na vybraném vzorku napft.

formou focus group nebo jiné¢ho testovani s vetejnosti.

Vytvorené nosice by byly umistény v digitalnich platformach (Google, Facebook, Seznam)
s cilem pobavit a zayymout. Duilezité je ziskat uzivatele na webové stranky, kde maji
moznost prihlasit se k odbéru nebo vyzvu podepsat. Druhym dilezitym faktorem je navstéva
webu uzivatelem. Diky ni mohou byt lidé nésledné remarketovani s riznymi sdélenimi nebo
se mohou pifimo Svyzvou piidat ke kampani Hnuti DUHA. Kampané vyuzivajici
na webové strance kampané bylo jasn¢ formulovano, co se stane v pfipadé, ze lidé vyzvu
podepiSou, co mohou o€ekavat v nésledujicich tydnech a mésicich a jak se jejich podpis
promitne do rozvoje obnovitelnych zdroji energii v CR.

vvvvvv

pro vyvoj celé kampané. Kreativni idea a narativ ramuje celou kampan a ve velké mife se

podepiSe na splnéni cill kampang.

12.6 Prace s médii

Média jsou pro Hnuti DUHA jednou z hlavnich cilovych skupin. Jak bylo uvedeno
v predeslych kapitolach, Hnuti DUHA pravidelné¢ informuje novinafe o dulezitych
ekologickych problémech. Hnuti DUHA vydalo od zac¢atku roku 2021 13 tiskovych zprav,
které se tykaly energetickych témat, jednalo se napiiklad o zminénou novelu 0

podporovanych zdrojich, ale také konec spalovani uhli.

Ovlivnit, aby novinafi vyuzili informace z tiskovych zprav, je velmi naro¢né. Obsah tiskové
zpravy by mél byt natolik atraktivni, aby zaujal novinare, typicky to mohou byt naptiklad
pruzkumy, problematické pozméiovaci navrhy, schvaleni zdkona atd. Soucasti tiskovych
zprav je vzdy citace kompetentni osoby z Hnuti DUHA v dané oblasti. Zdali tiskova zprava
uspéje, zalezi na mnoha faktorech, ptedevsim na rozhodnuti editora. Moznym fesenim, jak
zvysit tspésnost pti vydani tiskové zpravy, je ji exkluzivné poskytnout jednomu z vybranych
medialnich domii. Otazkou zlstava, zdali toto rozhodnuti nesnizi celkovy zasah napfic
medidlnim svétem. Jednoduchy recept na praci s celostatnimi online deniky pravdépodobné

neexistuje. Prace s médii je zalozena na dlouhodobém budovani a vytvareni vztahti S
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novinafi. Je dilezité vyhodnotit, jaké informace jsou vhodné pro jaké médium a postup

zvetejnéni vzdy konzultovat s vedoucim kampané a PR pracovnikem Hnuti DUHA.

12.7 Casovy harmonogram a rozpocet

Vyse zminéné navrhy neni mozné implementovat okamzité. Je nutné zvazit nacasovani a
koordinovat jej s vedoucimi kampané, kteti maji prehled, v jaké fazi je novela zakona nebo
kdy budou alokovany prostiedky z Modernizacniho fondu ¢i jinych operacnich programu.
Start kampan¢ by proto mé¢l byt na¢asovan k externi udalosti v oblasti obnovitelnych zdroji
energii. Prilakat média a pozornost ke kampani, kterd nereflektuje aktudlni déni, je narocné
a vyzaduje nemalou investici. NejvhodnéjSim startem kampané by tedy mohlo byt obdobi
mezi 2. a 3. ¢tenim pfipravované novely nebo Vv ¢ase, kdy budou vrcholit kampané
politickych stran a mohou tak byt konfrontovany s jejich postoji viéi rozvoji obnovitelnych
zdrojl energii. Start kampané je z vySe zminénych divodi vhodny Vv pribéhu kvétna az
¢ervna. Konec kampané zavisi na celkovém vyvoji legislativniho procesu Vv oblasti
obnovitelnych zdroji energii. Je pravdépodobné, ze stavajici vlada novelu zdkonu nestihne

JiZ projednat, a proto bude nutné, aby kampan pokracovala minimalné do konce roku 2022.

Hnuti DUHA pracuje s omezenym rozpoctem. Jeho vytvofeni bere v potaz pouze variabilni
naklady, nikoliv ty fixni, tedy mzdy zaméstnanci atd. V komunikaéni ¢asti kampané je
zapojeno né€kolik zaméstnanci na cely uvazek, konkrétné se jednd o koordinitora
komunikaénich projektt, PR pracovnika, vedouciho komunikace a koordinatorky socialnich

sitich. Dle zkuSenosti Hnuti DUHA je moZzné vy¢islit odhadovany néklad ke splnéni cile.
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Odeslani briefu

Vybér agentury ke spolupraci
Vytvareni kreativniideji kampané
Grafické prace a priprava webu
Testovani se starosty a focus group
2. ¢teni zakona

Start kampané

Milnik | (1750 kontaktd)

Milnik 1l (1750 kontaktd)

Milnik 111 {1750 kontakti)

Milnik IV (1750 kontaktd)

3. ¢teni zdkona

Graf 22: Casovy harmonogram kampané

Zdroj: vlastni

Kreativni a komunikacni agentury jsou stale vice otevieny spolupraci na tématech se
socialnim a enviromentalnim pfesahem, tudiz je mozné zaslat brief do vybranych agentur a
poptat spolupraci za vzajemné vyhodnych podminek; napt. agentura se muze stat partnerem
kampané, mize se stat pouze konzultantem atd. Cena této spoluprace se lisi v rozsahu
pozadovanych vystupi, dle zkuSenosti z komeréni sféry se vSak pohybuje v rozmezi od
100 000 do 500 000 K¢. Tato polozka nebude zahrnuta v rozpoctu. Exekuce jednotlivych
digitalnich kampanich, jejichz cilem je akvizice novych kontaktd, by byla feSena internimi
kapacitami. Cilem je ziskat 7 000 novych kontakti. V ptfipad¢, ze budeme kalkulovat
s cenou akvizice kolem 15-20 K¢ bez DPH, pohybujeme se celkové v intervalu 105 000 —
140 000 K¢ za 7 000 akvizic. Dale je nutné zajistit produkei spojenou se starosty, naslednou
postprodukci a upravit webovou stranku. V pfipadé, Ze bychom na zacatku kampané zapojili
10 starostl a starostek, muzeme odhadnout produkci i postprodukci celkem v hodnoté

50 000 K¢ (10 x 5 000). Odhadovany rozpocet je zhruba 187 500 K¢.
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Tabulka 6: Planovany rozpoc¢et kampané

Polozka Podet Cena/kus Total

Akvizice kontaktu 7 000 18 K&| 122 500 K&
Nosite se starosty/tkami 10 5000Ké| 50000Ke
Grafické prace a Gprava webu 1 25000 KE| 25000KE
Total - -| 197 500 K&

Zdroj: vlastni

12.8 Méreni efektivnosti kampané

Pribéh kampané musi byt pravidelné vyhodnocovan, abychom v¢as ptizptsobili strategii.
Vzhledem k tomu, Ze podstatna ¢ast kampané se odehrava v online prostiedi, nabizi se fada
metrik, které mizeme sledovat. V prvni fazi je to ur€it€ pocet pfichozich uZzivateld na
webovou stranku, ktery nam odhali, jak novéa idea vzbuzuje zvédavost. Dalsi dalezitou
metrikou je pocet reakci na socialnich sitich, tedy komentait, libi se mi, sdileni, které nam
jsou podpisy lidi, tedy pocet ziskanych kontaktt. Diky tomu, ze webova stranka je propojena
s informa¢nim systémem, ma Hnuti DUHA okamzity piehled o ptibyvajicich kontaktech.
Dalsim dulezitym ukazatelem je pocet odbéru seridlu na webové strance, ktery nam odhali,
zda lidé maji o nabizené informace zajem. Hnuti DUHA tak ziskava i nové podporovatele
diky navrzené e-mailingové automatizaci. Prvnim milnikem kampané je ziskani 1750
novych kontaktii, idedln¢ 3 tydny od startu kampané. Kazdé nasledujici 3 tydny je dalsi
vyhodnoceni. Vedouci kampané a koordinator komunika¢nich projektt by proto vzdy mély
zhodnotit, zdali cil splnili. V pfipadé, Zze ano, kampan by i nadale méla uplatiovat zvolenou
strategii. Jestlize ne, musi navrhnout ve spolupraci s dal$imi kolegy strategii novou, tak aby

stanovenych cilti dosahli.

12.9 Rizika kampané

Legislativni proces zakont je velmi dynamicky a tézko predvidatelny. Diky pandemii se tyto
skute¢nosti jeste vice projevuji. Start kampané je siln€ vazan na legislativni proces a rizikem
V tomto pfipad€ je nacasovani startu, ten se mize pribézné menit a ohrozit tak naplnéni

celkovych cili organizace. Dal$im rizikem je jiZ zminény narativ kampan¢, jeho zvoleni je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

kli¢ové, zaroven velmi dilezité pro zapojeni starostd. Jestlize Hnuti DUHA zvoli kreativni
zpracovani, které je pfili§ kontroverzni nebo se s nim vefejnost a starostové neztotozni,
mohlo by to poskodit vyvoj kampané a reputaci organizace. Rizikem se v nevladnim sektoru
stava i rozpocet kampang, ktery je do ur€ité miry zavisly na vyvoji fundraisingovych zadosti.
Zdali Hnuti DUHA dokaze zajistit prosttedky na uskute¢néni kampané se dozvi v pritbéhu
mesicii dubna a kvétna 2021, tedy v dob¢, kdyZ uz jsou nékteré prace na kampani ukonéeny
nebo probihaji. Rizikem, kterému v tomto roce celi celd spole¢nost, je samoziejme pandemie
koronaviru. Komunika¢ni tym Hnuti DUHA tvofi omezeny pocet lidi, fada z nich je vdzana
rodi¢ovskymi povinnostmi a v této slozité dobé pracuji v omezeném rezimu nebo nepracuji
vilbec. Nemalou roli mize hrat i ndkaza koronavirem samotnym. Jestlize onemocni par
Z nich, ¢ast pfiprav je nucena byt pozastavena a tim padem je ohrozen i start kampané jako

takovy.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout zlepSeni komunika¢niho mixu obnovitelnych zdroji
energii v kampani Hnuti DUHA, ktera jakozto etablovand ekologickd organizace
dlouhodobé usiluje o jejich rozvoj, a to piedevsim v roli advokaéni, nikoliv komeréni. Cini
tak prostfednictvim vefejnych kampani, jejichz cilem je zména hodnot, postoji a nazorti
spoleCnosti. Zapojeni lidi do kampani Hnuti DUHA je nezbytné a je jednim
z nejdulezitéjsich prvka prace této organizace. Diky tomu se stava silnéjSim hra¢em na poli
zdjmovych skupin a ve spravnou chvili napomahd diskusi demokratické
spolecnosti. Kampané socidlniho marketingu maji dalekosahlejsi dopady nez kampané
Vv tradi¢nim marketingu. Neni moZzné pifimo definovat, kdo je beneficientem téchto kampani,

obecn¢ Ize fict, Ze je to celd spole¢nost a obecné dobro.

Pro naplnéni cile a zodpovézeni vyzkumnych otazek byl v praktické casti vyuzit
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni mezi podporovateli Hnuti DUHA a
SirSim okruhem lidi. Celkem se zapojilo 336 respondentil a respondentek. Analyza prazkumi
vefejného minéni v oblasti obnovitelnych zdroju energii ukazala, Ze obnovitelné zdroje jsou
u vefejnosti tim nejoblibenéjSim zdrojem elektfiny. Vysledky primarniho Setfeni tuto

vvvvvv

nového komunikacniho mixu kampané¢ Hnuti DUHA.

Projektova cast byla vénovana konkrétnim fesenim. Na zdklad¢ analyzy sekundarnich dat
byly vytvofeny profily cilovych skupin, jejichz soucdsti neni jen sociodemograficka
segmentace, ale naptiklad 1 hodnotové ukotveni. Projektova Cast se dale vénuje navrhu nové
akvizi¢ni cesty, ktera respektuje rimec SEE-THINK-DO-CARE. Mezi dalsi dalezita zjisténi
primarniho Setfeni patii potencial zapojeni starostil a starostek, ktery Hnuti DUHA dosud
vyuzivalo spiSe narazov€. Data ukazuji, Ze doporuceni starostl a starostek jsou vétSinove
akceptovana. M¢la by setak stat hlavnim prvkem komunika¢niho mixu v oblasti
obnovitelnych zdrojli energii. Souvisi stim také zjiSténi tykajici se nového narativu
komunikac¢ni kampané Hnuti DUHA. Tim je tvrzeni, Ze obnovitelné zdroje energii jsou pro
obce a mésta piilezitosti pro rozvoj podnikani, ziskani dalSich zdroji piijmu do rozpoctu a
také pfilezitosti pro vznik novych pracovnich mist. Emoci, ktera by se v kampani m¢la
objevit je humor a vtip. Diky tomu se kampan odlisi a vystoupi z fady. Déle se projektova
cast také vénuje doporucenim pfi tvorb€ nového narativu a jeho kreativnimu zpracovani.

Soucasti by mélo byt nepochybné jeho testovani na vzorku starosti a vefejnosti, napiiklad



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

formou focus group. Komunikacni mix by mél byt také obohacen o automatizované prvky
prostfednictvim e-mailingového nastroje propojen¢ho s webem kampané. Automatizace
uzivatelim poskytne chybégjici informace a vysvétli ty zavadgjici. Samoziejmosti je
rozvijeni vztahu na zdklad¢ personalizované komunikace a efektivni vyuzivani lidskych
zdroji v Hnuti DUHA. Nezbytnou soucasti nového komunika¢nimu jsou socidlni sité, které
by mély poutat pozornost (pfedevS§im diky humornému narativu) a pifivadét nové

podporovatele na web www.energie.hnutiduha.cz.

Stanovena vyzkumna otazka byla zodpovézena a cil prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
OZE Obnovitelné zdroje energie

CTA Call to action
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Piiloha P I: Znéni dotazniku



PRILOHA P I: ZNENIi DOTAZNIKU

Dobry den,

Cilem mé diplomové prace je zjistit, zdali je mozné zefektivnit komunikaci v oblasti
obnovitelnych zdrojl energii v organizaci Hnuti DUHA. Otazky se tykaji obnovitelnych
zdrojl energii, médii a dalsi faktort, které komunikaci ovliviiuji. Zabere to zhruba 56
minut. Je to samoziejm¢e zcela anonymni.

Vsem pevné zdravi!

Michael Kleinert

Pro zrychleni a zkraceni dotazniku jsou obnovitelné zdroje energie oznaceny jako "OZE". A
pod OZE si ptfedstavujeme fotovoltaické, vétrné, vodni, bioplynové elektrarny a spalovani
biomasy.
1) Vyuzivate vy nebo n¢kdo ve vasem okoli OZE? (Napf. tepelné Cerpadlo, kotel na
biomasu, fotovoltaické panely aj.)
o Ano

o Ne

2) Uvazujete o potizeni vlastniho OZE (Napf. tepelné cerpadlo, kotel na biomasu,
fotovoltaickd panely atd.)?
o Ano ->otazka 3

o Ne -> otazka 4

3) Jaky typ OZE byste chtéli zacit vyuzivat? (vice odpovédi)
o Fotovoltaické panely
o Tepelné Cerpadlo
o Geotermalni vrt
o Kotel na dievo, dfevni §tépku
o Slunec¢ni kolektory

o Jiny:



4) Které typy elektraren nejvice preferujete?

Sloupce:

rozhodné ano / spiSe ano / nevim / spisSe ne / rozhodn¢ ne

Radky:
vétrné elektrarny / vodni elektrarny / fotovoltaické elektrarny / plynové elektrarny /

bioplynové elektrarny / uhelné elektrarny / jaderné elektrarny

5) Které z nasledujicich oznaceni si spojujete s OZE? (vice odpovédi)
o Ochrana klimatu
o Bezpecna vyroba energie
o Budoucnost
o Cista energie
o Prilis drahé
o Moderni, je to trendy
o Vytvéfeni pracovnich mist
o Negativni dopady na ptirodu
o Navratnd investice

o Zadné

6) Které z nasledujicich tvrzeni jste jiz n€kdy slySeli? (vice odpoveédi)
oV CR nesviti a nefoukd, OZE nevyrabi dostatek energie.
o OZE nejsou ekonomicky vyhodné.
o Vétrné elektrarny zabijeji ptaky.
o Solarni panely neni mozné recyklovat.
o OZE zdrazi elekttinu.
o OZE zptsobuji tzv. blackouty (vypadky elektfiny)
o OZE ni¢i raz krajiny

o Jina

7) Které informace o OZE postradate? (vice odpovédi)
o Ptiklady, kde to v CR funguje.

o Zdali je to navratna investice a vyplati se



o Vyjadreni a postoje vladnich predstavitelil, poslancti a poslankyn vici OZE.
o Navody, jak si je mohu sam pofidit.

o Navody, jak mi stdit mlize pomoci s jejich financovanim.

o Jaky je postoj vefejnosti k OZE.

o Kolik stoji elektfina z OZE.

8) Jaky typ sdéleni o OZE by pro vas byl nejvice atraktivni a presveéd¢ivy?

Sloupce:

rozhodné€ ano / spiSe ano / nevim / spiSe ne / rozhodné€ ne

Radky:
veédecky, technicky a podlozeny fakty / vtipny a napadity / reference od starosti a starostek,
kde OZE funguji / doporuceni od nevladni organizace / doporuceni od vefejné znamé

osobnosti / doporuceni od soukromého investora / doporuceni souseda

9) V¢iite nasledujicim tvrzenim? Jak na vas pusobi?
a) OZE jsou pro mésta a obce investi¢ni pfilezitost k podnikani a vyznamny zdroj

piijmi do rozpoctu.

Sloupce: 1 (Zcela souhlasim) 2 3 4 5 6 7(Zcela nesouhlasim)

Radky: Souhlasim s nim / Vzbuzuje zvédavost

b) OZE ptinaseji méstim a obcim nejen tolik potiebné finance, ale i nova pracovni

mista.

Sloupce: 1 (Zcela souhlasim) 2 3 4 5 6 7(Zcela nesouhlasim)

Radky: Souhlasim s nim / Vzbuzuje zvédavost

10) Odkud ¢erpate informace (primarni zdroj informaci)?
o Radio
o Socialni sité
o Tisténé noviny
o TV

o Online zpravodajstvi



o Znéami, rodina a pratelé
o Khnih, publikaci a studii

o Jina

11) Ktery typ médii povazujete na divéryhodny?

Sloupce:

rozhodné ano / spiSe ano / nevim / spise ne / rozhodné ne

Radky:
vefejnopravni televize a radia / soukromeé televize a radia / socidlni sité€ / tiSténa meédia /

online média

12) Ovétujete si informace ziskané z médii (TV, radio, socialni sité, tisténa a online

média)?
o Ano
o Ne

13) Kolikrat v tydnu poslouchate radio?
o neposlouchdm
o 1-2krat
o 3-4krat

o Skrat a vice

14) Kolikrat v tydnu se divate na TV?
o nedivam
o 1-2krat
o 3-4krat

o 5Skrat a vice

15) Kolikrat v tydnu ¢erpate informace ze socialnich siti?
o nemam socialni sité

o 1-2krat



o 3-4krat

o 5Skrat a vice

16) Kolikrat v tydnu ¢tete tisténa média?
o nectu tiSténad média
o 1-2krat
o 3-4krat

o 5Skrat a vice

17) Kolikrat v tydnu étete zpravodajské weby?
o nectu zpravodajské weby
o 1-2krat
o 3-4krat

o 5Skrat a vice

18) Které zpravodajstvi ¢tete alespon jednou tydné? (vice odpovedi)
o Aktuélné.cz
o Alarm.cz
o Blesk.cz
o CNN.iprima.cz
o Ceskénoviny.cz
o CT24.cz
o Denik.cz
o DenikN.cz
o Echo24.cz
o Forum24.cz
o iDnes.cz
o 1HNed.cz
o Info.cz
o I1Rozhlas.cz
o Lidovky.cz
o Novinky.cz

o Reflex.cz



o Seznam Zpravy
o TN.cz

o Jiné:

19) Do jaké miry sami sebe povazujete za pravicoveé nebo levicoveé
orientovaného/orientovanou:
o Rozhodné pravicové
o SpiSe pravicové
o Tak ani tak
o Spise levicové
o Rozhodné levicové

o Neumim odpovédeét

20) Do jaké miry sami sebe povazujete za konzervativné nebo liberalné
orientované¢ho/orientovanou:
o Rozhodné konzervativné
o SpiSe konzervativné
o Tak ani tak
o Spise liberalné
o Rozhodné liberalné

o Neumim odpovedét

21) Do jaké miry sami sebe povazujete za ochrance piirody:
o Rozhodné¢ ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

a) 22) Do jaké miry sami sebe povazujete za ckologa (mysSleno chovanim, nikoli

vzdélanim):



o Rozhodné ano
o SpiSe ano

o Nevim

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

23) Jste:
o Muz

o Zena

24) Ziji ve mést&/obci:

o Do 999 obyvatel

o 1000-4 990 obyvatel

o 5000-19 999 obyvatel
o 20 000-99 999 obyvatel
o 100 000 a vice obyvatel

25) Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
o ZS
oSS bez maturity
oSS s maturitou
o VS

26) S kym sdilite domacnost (nepovinna otazka):
o Ziji sam/sama
o Ziji s partnerem/partnerkou
o Ziji ve sdilené domécnost (studenti atp.)
o Mam nezletilé déti
o Zijiurodi¢i

o Ziji u svych déti (s jejich rodinou)



27) Vek:
o
o

o

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66-75
75+



