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ABSTRAKT

Diplomova prace s nazvem Marketingova kampan Ceské federace potravinovych bank se
veénuje v ramci socialniho marketingu pfedni aktivité federace, a tou je provoz potravinovych
bank. V jednotlivych kapitolach teoretické ¢asti se prace zabyva na zaklad¢ literarni reSerse
obecnymi definicemi a historii, nimiz seznamuje terminologii a zakladnimi pojmy
neziskového sektoru, socidlniho marketingu a socialni reklamy, které se celkové vztahuji k
tomuto tématu. Metodou vyzkumu byla zvolena ptipadova studie. Cilem studie je zhodnotit
pouzité nastroje socialniho marketingu a piinést ucelené informace o problematice
potravinové pomoci a projektu potravinovych bank v boji proti chudobg, které mohou ptispét

k pochopeni vyznamu této pomoci.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socialni reklama, neziskové organizace, potravinova

pomoc, potravinové banky, ptipadova studie, Narodni sbirka potravin, Potravinova sbirka

ABSTRACT

The thesis entitled Marketing Campaign of the Czech Federation of Food Banks is devoted
to the leading activity of the Federation in the context of social marketing, namely the
operation of food banks. In each chapter of the theoretical section, the thesis deals, on the
basis of a literary research, with general definitions and histories, by which it introduces
terminology and basic notions of the non-profit sector, social marketing and social
advertising, which are generally related to this topic. A case study was chosen as a method
of research. The aim of the study is ti evaluate the social marketing tools used and to provide
comprehensive information on food aid issues and the food bank antipoverty project, which

can contribute to understanding the importance of this assistance.

Keywords: social marketing, social advertising, non-profit organisations, food aid, food

banks, case study, National Food Collection, Food Collection
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UvVOD

V soucasné dobé se v kazdé moderni spoleCnosti stavaji ¢im dal tim samoziejmosti
neziskové organizace a spolky, snazici se zajistit spektrum sluzeb, které nedokaze zvladnout
stat ani trh prostfednictvim vetfejného sektoru. Neziskovy sektor tvofi dillezitou soucast
politického, ekonomického i spoleenského zivota vyspélych zemi. Organizace, které
spadaji pod pojem neziskovy sektor, byvaji rovnéz vyznamnym zaméstnavatelem jak

placenych zaméstnanc, tak v prevazné mife dobrovolnik.

Zvl1ast’ ve spojeni s celosvétovou pandemickou situaci se stale vice hovoii o potiebé zaopatrit
socialn¢ slabé lidi a lidi bez domova. S nové vzniklou situaci téchto obyvatel vyrazné
pfibyvé. Nejednd se jen, zvlast v zimnich mésicich, o poskytnuti stfechy nad hlavou, ale

pfedevsim o zajisténi zékladnich potravin, bez kterych neni dlouhého pteziti.

K tomuto ucelu se po celém svété zacaly v minulém stoleti zfizovat potravinové banky, které
shromazd’uji piebytecné potraviny a dale je pak distribuuji charitativnim spolklim a
organizacim pro potfebné, hladovéjici lidi. Potravinové banky patii mezi nestatni neziskové

organizace, které jsou v dnesni dobé neodmyslitelnou ¢asti ndrodniho hospodaistvi.

Pravé tyto potravinové banky potadaji ve spolupraci s dal§imi neziskovymi organizacemi
potravinové sbirky, které nejen informuji o problematice plytvani potravinami, ale

predevsim podnécuji lidi k ndkupu a darovani potravin pro potiebné.

V prvni, teoretické C€asti je na zdklad¢ reSer§i odborné literatury prace orientovand na

definice a historii socialni reklamy, socialniho marketingu a neziskovych organizaci.

Praktickou ¢ast tvoii pfipadova studie na téma vyvoje potravinové pomoci od poc¢atku 20.
stoleti do soucasnosti. Zamétuje se na svétoveé 1 Ceské potravinové sbirky, organizace, které
tyto sbirky zaStituji, jejich historii, soucasnost az po analyzy marketingovych kampani
potravinovych bank. Cilem praktické ¢asti je popsani a zhodnoceni jednotlivych ro¢nikti
sbirek, sjednocenych do jedné prace. Vysledek by pak mohl slouZzit potravinovym bankam

k obhajobé¢ své ¢innosti a vetejnosti v boji proti plytvani potravinami.

Projektova cast obsahuje navrh marketingové kampané na podporu potravinovych bank

Ceské republiky v podobé viralniho marketingu pod nazvem ,,Pomoc, kterd ma smysl*.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Pojem socialni marketing se v poslednich letech stile vice objevuje v komer¢nim, ale
predevsim v nekomerénim marketingu. V komer¢nim marketingu se jedna o spojeni
s konceptem spolecenské odpoveédnosti firem (CSR), kdy se vétsi komercéni podniky snazi
pti svém konéni chovat spoleCensky zodpovédné. Tato spolecenskd odpovédnost firem je
modernim konceptem podnikani, ktery vede k Sir§Simu pohledu na podnikéni a je postaven
na tiech zékladnich pilifich: ekonomickém, socidlnim a enviromentalnim (Kunz, 2013, s.

20).

V nekomer¢nim marketingu je pfedmétem cinnosti vétSiny z nich bud’ poskytovani sluzeb
(zdravotnich, socidlnich, kulturnich), pro své klienty (jimiZ jsou jejich vlastni ¢lenové, nebo
vetejnost), nebo prosazovani urcitych myslenek. Tyto myslenky se mohou tykat podobnych
oblasti, tedy zdravi, bezpe¢nosti (silnicniho provozu), ekologie, lidskych prav nebo

spoleCenské angazovanosti (Bacuvcik, 2015, s. 19).

Socialni marketing ma za kol fesit socialni problémy, na které upozorni socialni reklama.
Ma nalézt urcitou strategii a metodu, jak udélat socialni reklamu efektivnéjsi. Stale vice se
pouziva socialniho marketingu k dosazeni nekomercénich cili. Rizné vladni i nevladni
organizace ho vyuzivaji k ziskéni pozornosti a k zajisténi financni nebo materiadlni pomoci
na podporu feSeni konkrétniho problému, kde se vytézek z této Cinnosti rozdéli pottebnym

(Kotler, 2007, s. 70).

1.1 Vymezeni pojmu a definice

Nekomercni marketing pohliZi na reklamu jako na prostfedek boje za dobrou véc, ktery je
schopny zménit u zdkaznika nejen chovani nakupni, ale i socidlni. Definice socialniho
marketingu se u jednotlivych autorti odborné literatury lisi. Je to pfedevsim z diivodu, Ze se

tento nepfili$ stary obor stale vyviji.

»Jocidlni marketing predstavuje metody vyuzivajici postupy a techniky marketingu
k prosazovani socidlnich ideji nebo urcitych zpiisobii chovéani ve prospéch skupin nebo
spolecnosti. Cilem je uc€init nékteré socialni ideje (viry, postoje, hodnoty — napi. lidska
prava) nebo praktiky pro cilovou skupinu piijatelnymi ¢i piijatelnéjSimi. Konecnym cilem
je zména chovani. Socidlni marketing vyzaduje zkoumani potieb cilové skupiny*

(Jandourek, 2001, s. 149 — 150).
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Podle Bacuvc¢ika (2015, s. 9 - 10) ,,termin socidlni marketing obvykle oznacuje pldnovani a
realizaci kampani, které maji za cil bud’ ziskat prostfedky (finan¢ni i hmotné) na feSeni
n¢jakého problému (pomoc obétem piirodnich katastrof, zlepSeni vybaveni détskych
nemocnic), pfimét lidi délat néco jinak (dodrzovat povolenou rychlost v obci), nebo
upozornit na problém, ¢i jinak feceno nastolit diskusi urcitého tématu (zneciStovani

zivotniho prostiedi, détské prace v rozvojovém svete)«.

Zamazalova (2010, s. 424) socidlni marketing definuje nasledovné: ,,Socialni marketing je
pouzivani marketingovych principi a technik k ovlivnéni cilové skupiny tak, aby
dobrovoln¢ pfijala, odmitla, zménila nebo se vzdala ur¢itého chovani ve prospéch jedinci,

skupin nebo celé spolecnosti®.

1.2 Historie socialniho marketingu

Myslenku socialniho marketingu poprvé vyslovil G. D. Wiebe ve svém ¢lanku v roce 1952
otazkou: ,,Pro¢ neumite stejnym zpilisobem prodavat bratrstvi jako mydlo?* Jednalo se o
reakci na novy, povaleény zivotni styl, ménici chovani zapadniho svéta. Samotny obor
vznikl az po dlouhych dvaceti letech, ktery byl pozdéji nazvany socidlnim marketingem.
Brzy poté zacaly vznikat ve Spojenych statech americkych 1 Evropé na vysokych Skolach
samotné¢ katedry (Hornidk, 2010, s. 83). Princip socidlniho marketingu definovali v roce 1971
Kotler se Zaltmanem v Casopise Journal of Marketing jako ,,pouzivani zasad a technik
marketingu na podporu socidlnich motivii, mysleni a chovani“ (ITHAKA ©2010 — 2021).
Kotler se nadéle socidlnimu marketingu vénoval a v roce 2002 dosel s Robertem a Lee
k ndzoru, Ze ,,socidlni marketing znamena vyuziti principt a technik marketingu k ovlivnéni
¢lent cilového publika tak, aby dobrovolné pfijali, odmitli, pozménili nebo opustili urcité
chovéani ve prospéch jednotlivci, skupin nebo spole¢nosti jako celku* (Kotler, Roberto, Lee,

2002, s. 5).

1.3 Strategicky socialni marketing a jeho vyznam

Socialni marketing je dlouhodobé chapan jako jeden z dilcti nebo dokonce jako synonymum
nekomercniho marketingu. Stejné jako komer¢ni marketing ma svoji strategii a taktiku.
Podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, s. 66) je strategicky marketing
»proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakazniki, kterym firma mtze slouZit.
Jedna se o proces, ktery ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces

nutna znalost makroprosttedi, mikroprosttedi a obsluhovanych trha.*
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Strategicky marketing je orientovan zpravidla dlouhodobé. Rozhodujici je dynamika
prostiedi, spocivajici ve vybéru cilového trhu a strategického segmentu, na ktery by se méla
organizace zam¢fit, aby dosahla svych stanovenych cilii. Dale je dilezité vybrat vhodnou

kombinaci nastroji marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 77).

Jistych socidlnich zmén Ize docilit pouhym vzdélavanim a informovanosti cilové skupiny,
ale vétsina socialnich problémi je zalozend na mnohem komplexnéjSim chovani lidi, které
vyzaduje jiny pfistup a také spolupraci nekomercniho, komerc¢niho i statniho sektoru

(Weinreich, 2011, s. 36).
1.4 Socidlni marketingové kampané

1.4.1 Clenéni oblasti socidlniho marketingu

Nejznaméjsi rozc€lenéni oblasti socidlniho marketingu uvetejnili Kotler, Roberto a Lee

(Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 4):

» Ochrana zdravi zahrnuje kampané proti obezité, koufeni a konzumaci alkoholu,
prosazujici ochranu pred nechténym otéhotnénim, pro podporu kojeni, prevence

rakoviny prsu, prostaty, kiiZe.

» Bezpecnost a prevence zranéni sdruzuje kampan¢ tykajici se prevence domaciho
nasili, prosazujici pouZzivani bezpecnostnich pastli, nepozivani alkoholu pfed jizdou,
ale také kampan¢ informujici o tom, jak se chovat pfi pozaru, havarii, zranéni.

» Ochrana zZivotniho prostredi zahrnuje kampané ohledné tfidéni odpadu, recyklaci,

prosazujici ochranu vodnich zdrojl, proti znecist'ovani ptirody.

» Spolecenska angazovanost zahrnuje kampané na podporu darcovstvi krve, plazmy,

kostni dfené, dobrovolnické a charitativni ¢innosti.

Socialni marketingové kampané je dale mozné roz¢lenit do skupin podle shodnych ryst na:

» Kampan¢ fundraisingové, jejichz cilem je ziskat n¢jaky dar at’ uz finan¢ni, hmotny
nebo v podob¢ dobrovolné prace (darovani vlastniho volného ¢asu).

» Kampan¢ snazici se vyvolat akci, které maji za cil presvédcit cilovou skupinu ke

zméné. U jedinct se miiZze jednat naptiklad o dodrzovéani zdravého Zivotniho stylu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

konec s koutfenim, tfidéni odpadu. U lidi v okoli to mtize byt zvySena v§imavost, zda

nékdo v okoli neni obéti doméciho nasili nebo netyra zvirata.

» Kampan¢ upozornujici na problém, sméfujici k zamysleni a zméné pohledu na
n¢jaky problém. Tyto kampané nejsou cilené k dosazeni konkrétni akce. Tykaji se
napiiklad domaciho nasili, tolerance k mensSindm, tyrani zvifat (Bacuvcik,

Harantova, 2016, s. 46 — 47).

1.4.2 Zadavatelé socialnich marketingovych kampani

Zadavateli socidlnim marketingovych kampani byvaji nejCastéji vefejné instituce, nestatni
neziskové organizace, komunity, komercni firmy i jednotlivi lidé. Inicidtorem kampané je
pak subjekt, ktery pfiSel s prvotni mySlenkou, navrhl jeji téma a ptipadné vymyslel cil
kampanég. Zadavatel kampané mtize byt zdroven i tviirce a osoba nebo subjekt, ktery celou

kampan financoval (Bacuvcik, 2015, s. 44).

1.4.3 Financovani socialnich marketingovych kampani

K financovani socialnich kampani dochazi riiznymi zptisoby. Casto kampaii financuje p¥imo
zadavatel. Nékteré kampané jsou ale financovany z vefejnych rozpoct nebo realizujicimi
nestatnimi organizacemi, které¢ ziskdvaji prostfedky z dotaci obecnich, méstskych, nebo
krajskych ufadl, jednotlivych narodnich ministerstev pfipadné orgdni Evropské unie.
Nejcastéji financovani probiha vicezdrojové, kdy kromé vlastnich prostfedki zadavatele,
pen¢z z vetfejnych prostiedkii, podpory od nestatnich neziskovych organizaci a ptispévka od
jednotlivych darct je socialni marketingova kampan financovana (Bacuvcik, Harantova,

2016, s. 34).

1.4.4 Cile socialni kampané

Cilem socidlni marketingové kampané by méla byt zména ¢i stav, kterd vyplyva ze zadani.
Me¢lo by to byt vlastné to, co se od kampané ocekavalo. Cil by m¢l byt dosazitelny a
meéfitelny. Dosazitelnost znamend, Ze uvedeného cile lze bez problémi dosédhnout. U
méfitelnosti se jedna o podil lidi, kteti zaznamenaji sdéleni kampané, kampan si zapamatuji,

zacnou se jinak chovat a podobné¢ (Bacuv¢ik, 2015, s. 52).
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Pojem socialni reklama 1ze oznacit za komunikacni aktivitu realizovanou v ramci socialniho
marketingu. Termin vznikl odvozenim z anglického ndzvu social advertising. Sociadlni
reklama méa ambice ménit negativni postoje a navyky lidi a pomoci kvalitnich socialnich

marketingovych kampani utvaret lepsi svét.

2.1 Vymezeni pojmu a definice

Hajn (2002, s. 258) se na socialni reklamu diva jako na ,,pfesvédcovaci proces, kterym ma
byt ovlivnéno lidské chovéni, netykajici se obstardvani uzitnych (zejména hmotnych)
hodnot, pfi némz se vSak pouzivaji stejné metody piisobeni, které se uplatiiuji pii reklamée
komer¢ni.“ Sdm Hajn nepouziva pojem socialni reklama, nybrz nekomerc¢ni reklama. Zdé se
mu, ze samotné slovo socidlni je spiSe spojované se socialnimi davky, socialni politikou a

podobné.

Sociélni reklam definovala Harantova (2014, s. 124) nasledovné: ,,Sociélni reklamu mozno
definovat jako vysledek vefejné provadéné Cinnosti v intencich vymezenych zadavatelem
prostfednictvim médii, kterd je zaméfena na cilovou skupinu populace jako celku, nebo na
jeji segmenty, jejimz smyslem je vyvolat zijem o zkvalitnéni Zivota transformaci
neZzaddouciho chovani a minimalizaci jeho negativnich disledkid a/nebo maximalizaci

zadoucich pozitivnich postojii a nasledného proaktivniho jednani.*

Podle Heskové (2005, s. 65) socidlni reklama ,poméaha fteSit konkrétni spolecenské
problémy. Jejim cilem je prezentace vefejné prospéSnych aktivit, mySlenek, postoji,
zpisobil chovani, kterymi vybrané subjekty komunikace piisobi na zménu chovani, vyvolani
akce za urCitym ucelem (zména zplisobu stravovani ve smyslu zdravého zivotniho zpiisobu,
zména sexualniho chovéni, finanéni pomoc v ptfipadé Zivelnich pohrom, poukazovani na

nebezpeci konzumace drog, kouifeni atd.)*.

Podobné definuji socialni reklamu i Jurdskovéa s Horfidkem (2012, s. 197). Podle nich je
socialni reklama ,,komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného minéni v urCité socialni
oblasti, resp. informace smétujici k osvojeni si ur¢itych pozitivnich myslenek uziteénych

pro vybrané socialni skupiny, resp. i celou vetejnost.*
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2.2 Historie socialni reklamy

Vznik socialni reklamy se sice oficialn¢ datuje do mnohem pozdéjsi doby, nez vznikla
reklama komerc¢ni, ale vzdyt si uz nasi davni praptedci piedavali rady a informace primitivni
formou ,,0d Gst k Gstim* o vyrobé a udrzbé odévii a obuvi ¢i nejlepsich lovistich, kde 1ze
ziskat potravu pro svou rodinu. Jednalo se o nekomer¢ni podobu reklamy bez ekonomického
podtextu. V nejstarSich inzeratech §lo rovnéz o vzdélavaci nebo vychovné usili, ze kterého

se Casem vyvinula socialni reklama (Horndk, 2010, s. 82).

2.2.1 Pocatky svétové socialni reklamy

Prvni naznaky moderni socialni reklamy se objevily ve Spojenych statech americkych jiz

v 70. letech 19. stoleti (Bacuvcik, 2016, s. 85).

V priibéhu 2. svétové valky se uz zacala socialni reklama objevovat i v médiich. Za ukol
mela pomoci ve vale¢ném usili. Pravé v t€ dobé se zrodil ptibéh dnesni Ad Council. Stalo
se tak v listopadu 1941. O nékolik tydnii pozdéji, presnéji v inoru 1942, kratce pied vstupem
USA do druhé svétové valky. Tehdy byla zalozend pod ndzvem The War Advertising
Council a méla vytvofit kampan ,,Savings Bonds®, kterou méla ptfesvédCit obyvatele
Spojenych stati ke koupi spoticich dluhopist. Ziskané finance pak mély dopomoci USA

Vyhrét valku. Tato kampafl nakonec trvala od roku 1942 az do roku 1980 a stala se nejdelsi

vvvvvv

Buy US. Savmgs Bonds

For a rainy d '
J

Obrazek 1: Savings Bonds (Zdroj: Ad Council, ©2021)
Velmi zndmym motivacnim plakatem se socialni tématikou z toho obdobi byl ,,We Can Do
It!“ s Rosie the Riveter (nytovacka Rosie). Ta méla povzbudit Zeny v domacnosti, aby
nastoupily do préce, na posty, které vykonavali jejich muZzi, nez odesli v uniformach U. S.
Army severni Afriky, Evropy ¢i Pacifiku. Slogan agentury J. W. Thompson se tak stal

dualezity pii vyvoji zenského vlastenectvi a feminismu (American History, 2021).
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Obrazek 2: Rosie the Riveter (Zdroj: History, © 2021)

Po ukonceni druhé svétové valky jiz pfejmenovand agentura Ad Council na American
Advertising Council, dale pokracovala ve své Cinnosti a stala se organizaci pro socidlni
reklamu. Nejdelsi kampani agentury, ktera jesté stale bézi, je kampan prevence lesnich

pozarii ,,Smokey Bear®. Pfedstavena byla vefejnosti uz v roce 1944.

Obrazek 3: Smokey Bear (Zdroj: Ad Council, ©2021)

2.2.2 Socialni reklama v Evropé

Socialni reklama se na evropském kontinentu vyvijela podobn€. Za povSimnuti stoji dva
plakaty z let 1914 a 1915, které mély za kol spustit rozsdhlou ndborovou kampan, jenz méla
za cil probudit v muzich silny smysl pro odpovédnost za svou rodinu i vlast. JelikoZ v té
dob¢ v Britanii neexistoval vojensky odvod, byl timto zpiisobem na muze vyvijen socialni

tlak, aby se pfihlasili do armady sami (British Library ©2021).
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ILoN DON AL . ,I
==~ OPINION.

s |

‘ 50 Photographs of YOU for a Shilling. |
L

Obrazek 4: VasSe zemée vas potiebuje (Zdroj: British Library ©2021)

U druhého plakatu ,, Tatinku, cos délal za valky ty?* ale vznikly spekulace, zda nebyl spis
kontraproduktivni. Otazkou totiz bylo, jestli by mél zodpovédny muz za valky opustit

manzelku a své déti a odejit bojovat daleko od domova.

Doy, what dicl YU do in the Sreat War ?
Obrazek 5: Tatinku, cos délal za valky ty? (Zdroj: British Library ©2021)

2.3 Reklamni média

S vyuzitim reklamy jako nastroje ke komunikaci produktu ¢i sluzby, je potfeba vybéru
vhodnych médii, jejichz pomoci bude sd€leni dale Sifeno k pfijemctim. Organizace vétSinou
nevyuzivaji pouze jednoho média, ale vhodného medidlniho mixu, ktery co nejlépe zasahne

cilovou skupinu. Mezi nejfrekventovanéjsi reklamni média patfi:
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Tiskova média, kterd zahrnuji noviny a Casopisy, katalogy, rocenky, firemni ¢asopisy a
podobny tisk. Naptiklad velkou vyhodou reklamy v novinach je diivéryhodnost, moznost
sdéleni masovému publiku a inzertni flexibilita (regionalni tisk) oproti ¢asopistim, které maji

delsi dobu realizace a jsou celoplosné, coz neumoziuje kampan ptizptisobit danému regionu.

Televize pfinasi moznost zasahu kampani jak malé cilové skupiny, tak i masové. Televizni
reklama pilisobi na vice smysli za pouziti vizualizace, zvuku, barev a pohybu. Velkou
vyhodou je u televizni reklamy flexibilita v asovém planovani, nebot’ 1ze zatadit reklamu
do vysilani takika kdykoliv. Mezi nevyhody patii vysoké ndklady a stru¢nost reklamy, nebot’
nesmi byt piili§ dlouha.

Rozhlas piinasi moznost vysoké segmentace diky velkému poctu rozhlasovych stanic.
Rozhlasova reklama je cenové dostupnéjsi, nez tomu byva u jinych médii. Moznym
problémem miize byt, Ze se lidé pti poslechu radia zabyvaji jinou ¢innosti, nesoustiedi se a

radio maji pouze na pozadi.

Venkovni reklama poskytuje moznost vyuZiti kreativity, ¢asto je velmi pestrd. Ma Siroky
dosah v podobé plakatl, vyvésnich §titl, billboardl aZ po megaboardy. Venkovni reklama
se vyskytuje témé vSude a je efektivni. Nevyhodou je dlouhé doba realizace a témét zadna

selektivnost.

Internet je v soucasné dobé médiem stale vice oblibenym. At uZ pro rychlost umisténi
sd¢leni, neomezené kapacité¢ sit¢, cené. Nevyhodou je velké mnozstvi informaci
v konkurenénim prostfedi a také technickd omezeni v podobé rychlosti pfipojeni.

Internetova reklama rovnéz neni vhodna pro osloveni Siroké cilové skupiny.

Socialni sité jsou pro marketingové kampané velmi dilezité. Jednoduse Ize vytvofit rizné
zaméfené skupiny uZivatel, zamétenych na rtizné produkty ¢i sluzby. Cilové skupiny pak
Ize oslovit v realném &ase s piimou odezvou. Uskalim je pomémé nizky vék uZivatelil.
Odezvy od pfijemcti mohou byt i negativni, nebo plné fdm, coz miize pusobit nediivéryhodné
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 38 — 44).

Pti vybéru vhodnych médii rozhoduje cenovy rozpocet a také vek ptijemct. Mladsi lidé
preferuji socidlni sit€ a internetovou reklamu, kdezto zastupci star$i generace uptednostiuji

tradiéni média v podobé¢ tisku, rozhlasu nebo televize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.4 Trendy v marketingové komunikaci

Po obdobi formovani koncepci moderniho marketingu a marketingové komunikace, které
probihalo v minulém stoleti, pfislo ve 21. stoleti mnoho zmén. Technologie se velmi rychle
vyviji a ze zdkaznika se stdva rozhodovatel, jenz urcuje, jakym nastrojem marketingu se
necha ovlivnit. Firmy se snazi hledat nové zptisoby komunikace se zakaznikem. Ukolem
marketingové komunikace je pak usnadnit potenciondlnimu zakaznikovi cestu pfii

rozhodovéani (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 254).

Trendy, které jsou nize podrobnéji popsané, se stale diky novym informaénim technologiim
vyviji. Tyto nastroje moderni marketingové komunikace se stale vice propojuji a ruzné
kombinuji. Pti zaclenéni do komunika¢niho mixu organizace musi byt ale vhodn¢ vybrany,

nesmi se pouzit nahodile (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 272).

2.4.1 Product placement

Je velmi Castym zplsobem propagace realného znackového vyrobku piimo ve filmu,
pocitacové hie, knize nebo divadelnim pfedstaveni, které samo o sobé nema reklamni ucel
je podminéné jasné stanovenou smlouvou. Product placement je sice nejcastéji zameéten na
cilovou skupinu 15 — 25 let, ktefi se podle vyzkumu nejvice ztotoziuji s filmovymi hrdiny.
Jedna se o naprosto nenasilnou formu, kterd divaka nijak nerusi, ale dokaze ho zaujmout az
tak, ze zatouzi uvedeny vyrobek vlastnit. V soucasné dobé je product placement jednou
z nejatraktivnéjSich cest, jak podpofit prodej daného produktu. V audiovizudlnim dile se
muze product placement vyskytovat v podob¢, ze se tam o vyrobku hovoii, je filmovou
postavou pouzivam nebo se objevi ve filmovém zabéru (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255

- 256).

2.4.2 Guerillova komunikace

Jedna se o nekonvencni marketingovou kampan, jejimZ ukolem je dosaZeni maximalniho
efektu za pouZiti minimalnich zdroji. Cilem neni vyvolat pocit reklamni kampané, ale jen
upoutat pozornost. Pfi této formé komunikace se nepouzivaji standardni média, ale média
ambientni, a predevS§im ve venkovnich prostorech. Jedna se naptiklad o prostfedky méstské
hromadné dopravy, autobusové zastavky, sloupy vetejného osvétleni, odpadkové kose,
vefejna prostranstvi apod. Taktikou guerillové komunikace ¢asto byva uder na necekaném
misté se zamefenim na pfesné vytipované cilové skupiny a okamzité stazeni do ustrani. Poté

firma celou akci vyhodnoti (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258 - 259).
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2.4.3 Mobilni marketing

.....

desetileti mobilni marketing, ktery rostl srozvojem mobilnich operatorta. Zakladni
prostiedkem byl mobilni telefon, diky kterému probihala marketingova komunikace
prosttednictvim SMS, MMS, vyzvanéjicimi tény, hrami apod. V soucasné dobé¢ je jiz na

ustupu (Prikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 260).

2.4.4 Viralni marketing

Viralni marketing lze pfirovnat jistym zptisobem k virové epidemii, kdy se obsah reklamniho
sdéleni §ifi medidlnim prostorem bez toho, aniz by do toho plivodni iniciator néjak
zasahoval. Pokud je pro pfijemce po shlédnuti a vyhodnoceni marketingového sdéleni
natolik zajimavé, sdili ho dal svym piibuznym, pfatelim, znamym. Toto sd€leni se nejcastéji
objevuje a nasledné sdili na socidlnich sitich (dfive v podob¢ e-mailu). Viralni zpravé miize
dat iniciator podobu videa, textu, hudby, hry, e-mailu apod. Aby tyto zpravy byly vhodné
pro dalsi dobrovolné S§ifeni, mély by mit origindlni mysSlenku se zdbavnym obsahem,
kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do prosttedi skupiny ptijemcti. Mezi zékladni vyhody
viralniho marketingu patii nizkd finan¢ni naro€nost, moznost rychlého vytvoteni zpravy a
jejiho Sifeni, vysoka sledovanost diky divéryhodnému zdroji. V poslednich letech se spolu
se socialnimi sit€émi dostava do poptedi sdileni a sledovani videi propagujici znacku, produkt
¢1 sluzbu na serveru YouTube.com. Nékdy je u virdlniho marketingu jistym omezujicim
prvkem skutecnost, ze firmy maji obavy prezentovat znacku nebo svilj konkrétni vyrobek
touto nestanardni, nékdy az provokativni formou komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

5. 265 - 266).

2.4.5 Word-of-Mouth a buzz marketing

Jednim z nejnovéjSich trendii jsou v marketingové komunikaci Word-of-Mouth a buzz
marketing. Word-of-Mouth (WOM) se do Cestiny pteklada jako Septanda nebo slovo z ust,
ale jelikoz ani jeden zpiekladi neodpovidd pravému vyznamu anglického vyrazu,
nepieklada se, a pouziva se pod zkratkou WOM. WOM je jakousi osobni informacni
komunikaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a ptibuznymi, sousedy, prateli nebo
kolegy. Obvykle se vlastné jedna o to, zda byl spotiebitel spokojeny ¢i nespokojeny s danym
vyrobkem ¢i1 sluzbou. Ve vysledku z toho vyplyva vlastni doporuceni, které ma velmi silny

vV

pofizeni a zbozi dlouh¢ spotfeby. WOM ma dvé zakladni zptsoby, a to spontanni a umélou.
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Spontanni forma WOM je nikym nepodporovana (neformalni) forma piedavani informaci
z ¢lovéka na Cloveka. Oproti tomu uméela forma WOM je vysledkem marketingového
pusobeni firem. WOM marketing se doporucuje hlavné pro zavadéni novych produkti nebo
na vyrobky a sluzby s jejichz uzitim lze spojit silny prozitek (Piikrylova, Jahodova, 2010, s.
267 - 269).

Jednou z technik WOM marketingu je buzz marketing, ktery je zaméfeny na vzbuzeni
rozruchu ,.bzukotu“ ohledné n&jaké firmy, znacky, produktu, akce. Ukolem je vyvolani
emoci, které pfidavaji na pfitazlivosti. Cilem je pak konverzace podporujici Sifeni osobniho
doporuceni mezi piijemci a nasledné vytvoreni zajimavych diskusnich témat v médiich

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 270 - 271).

2.5 Psychologie reklamy

V soucasné dobé¢ plné konkuren¢niho boje a reklamnich sdéleni na kazdém kroku je ¢asto
obtizné presvédéit spotiebitele o vyjimecnosti a prednostech daného produktu. Uspdsna
marketingovad kampan se proto neobejde bez psychologického vlivu. Psychologickych
poznatkl se zaalo v reklamé objevovat jiz na pocatku 20. stoleti. Jednalo se hlavné o
vzbuzeni pozornosti napiiklad za pouziti sexudlnich motivil. Inzeraty se ramovaly, ménilo
se umisténi v tisku ¢i jejich fazeni. V t€ dob& se zacala velmi pouZivat poucka AIDA,
sestavena uz koncem 19. stoleti u USA. Jedna se o model, ktery ma marketingova kampai
splnit, a to vzbudit pozornost, vyvolat zajem, dospét pies pfani aZ k samotnému jednani

neboli koupi (Vysekalova, 2012, s. 42).

Nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu je vyuziti psychologickych poznatkl jako jsou
psychologické stranka komunika¢niho procesu, sdéleni a médii, socidlné-psychologické
profily cilovych skupin nebo psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti,
psychické stavby, motivacni struktury, poznavaci soucasti apod. V marketingové
komunikaci jsou psychologické aspekty urceny jiz jeji povahou. Pomoci nich 1ze snaze
porozumét spotiebiteli a piipadné na zdklad¢é téchto poznatkl efektivné ovliviiovat jeho

chovani (Vysekalova, 2012, s. 50 - 51).
Vpraxi se psychologie reklamy d¢li na:

- Dotazovani je nejvice a nejCastéji uzivanou metodou, kdy se zékaznikem C¢i

spotiebitelem se vede rozhovor. Vystupem je pak jejich vypoved.
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- Pozorovani se zamétuje na chovani zakaznikl pfi ndkupnim procesu a piijimani

reklamy.

- Experiment vstupuje a ovliviluje situaci zkoumané oblasti véetné reakce lidi. Miize

probihat pfimo v obchod¢ pii nakupnim procesu nebo ve vyzkumné laboratofi.

- Analyzu vécnych skutecnosti, kdy se napiiklad zkoumé odezva na reklamni slevové

kupony.

V marketingové komunikaci se pak velmi €asto pouzivaji kombinace téchto metod

(Vysekalova, 2012, s. 55).

Kli¢ovym tématem psychologie reklamy je motivace. Jak Vysekalova (2012, s. 117)
pravi ,,muzeme reklamu definovat jako soubor stimula¢nich prostredk, s jejichz pomoci

se snazime ovliviiovat motivaci ¢lovéka.«

Motivace Clovéka se vyviji jiz od ranného détstvi. Hned po narozeni potiebuje maly
Clovicek — budouci zdkaznik dychat, nakrmit byt v pfijemném prostiedi a v teple.
jejich hierarchického uspofadani Abraham Maslow ve své pyramidé potieb. Potfeby jsou
posklddané podle dulezitosti od spodu smérem vzhiru, pfi¢enz zdkladni, biologické
potieby jako je naptiklad potieba dychat, jist, pit, vymeéSovat, mit sex, odpocivat je tipIlné

dole, kdeZto potieba seberealizace az na samém vrcholu (Vysekalova, 2012, s. 122).

Sebe-
realizace

Potfeba uzndni
a sebelcty

Potfeba soundlefitosti
& lasky

/ Potfeba bezped \
/ Fyziclogcks potfeby \

Obrazek 6: Maslowova pyramida potieb, vlastni zpracovani

Pro psychologii reklamy se mize pouzit z Maslowovy hierarchie pfedevsim postup lidskych

hodnot v ¢ase. Dokud nejsou uspokojeny potieby ve spodni ¢asti pyramidy, ¢lovék neciti
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potiebu prechazet k uspokojovani potieb ve vyssich urovnich. Po kazdého jedince ale mize
byt dulezité, po uskute¢néni zakladnich potieb néco jiného. Naptiklad si jedinec miize koupit
nové auto, po kterém touzi, ale na ukor toho ze se nenaji a tim neuspokoji jednu ze

zakladnich potieb (Vysekalova, 2012, s. 123 - 124).

2.6 Reklamni apely v socialni reklamé

Dilezitou soucasti marketingové strategie hned vedle potieb je reklamni apel, ktery ma za
ukol plsobit na cilovou skupinu lidi a vzbudit co nejvétsi zdjem. VéEtSinou se déli na
informacni (racionalni) a emocionalni apely. Né&kteti odbornici hovoii i 0 moralnich apelech,
které maji vyvolat moralni odezvu a jsou nejvice pouzivané v socialnim marketingu. Vyuziti
jednotlivych typt apelt je zavislé na typu produktu nebo poskytované sluzby (Vysekalova,
2014, s. 80).

2.6.1 Racionalni apely

Racionalni (informacni) apely maji souvislost s informaénim obsahem sdéleni jako je cena,

kvalita nebo technické parametry a daji se bézné ovétit (Vysekalova, 2014, s. 80).

Muze jit také o reference néjakého odbornika nebo vetejné zndmé osobnosti ¢i obycejného
Cloveéka. Tyto apely se vyuZzivaji pfevazné tam, kde lidé ocekavaji informacni sdéleni, ktera
podpofi jeho rozhodnuti o koupi produktu ¢i sluzby (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 109).

2.6.2 Emocionalni apely

Emocionalni apely se fakty nezabyvaji, ale snazi se vyvolat emoce. Ukolem téchto apell je
vytvaret pozitivni emoce, vyjimecné 1 emoce negativni. V pfipad¢, zZe se podafi pozitivnimi
emocemi vytvofit piijemné pocity, je vEétsi Sance, ze si zakaznik sluzbu ¢i vyrobek spoji

s témito emocemi a silné ho ovlivni pti rozhodovéni (Vysekalova, 2014, s. 81).

Pollaye definoval skalu 42 nejpouzivanéjSich emociondlnich apelli, které se objevuji

v reklaméch.
Tabulka 1: Emocionalni apely dle Pollaye, vlastni zpracovani
Vykon Trvanlivost Vhodnost Dekorativnost ~ Lace Drahost
Zvlastnost Popularita ~ Tradice Modernost Ptiroda Technologie

Moudrost Magicnost ~ Produktivita Relaxace Potéseni Zralost
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Mladi Bezpeci Poslusnost Moralka Skromnost Pokora
Jednoduchost = Kiehkost Dobrodruzstvi ~ Nezkrotnost Svoboda  Nedbalost
Pycha Sexualita ~ Nezavislost Jistota Status Afilace
Starostlivost ~ Rodina Spolecenstvi Zdravi Cistota Pomoc v nouzi

Podle ndzoru Bacuvcika a Harantové (2016, s. 112) se v socidlni reklamé vyskytuji z celé
Skaly nejcastéji apely lasky, konfliktu, ptekvapeni, smutku, povinnosti, viry, bezmoci,

vdéku, nevinnosti, strachu a viny.
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace zastavaji v kazdé spole¢nosti vyznamné postaveni. Jsou méfitkem
rozvinutosti spolec¢nosti, neziidka ovlivituji vefejné minéni a piispivaji ke spoleCenskym
zménam. Hlavnim poslanim je poskytovani urcitého souhrnu sluzeb, které nedokaze
zajiStovat stat prostfednictvim vetejného sektoru. Jedna se hlavné o socialni sluzby, nadace,
dobroc¢innost, pomoc ve zdravotnictvi, ¢innost v kultufe, sportu a dalSi oblasti, které

obohacuji celou spolecnost (Stejskal, 2013).

Neziskové organizace vznikaji za ucelem naplnéni urcitého spolecensky potfebného cile
nebo potieby. Nevznikaji za ii¢elem dosazeni zisku jako je tomu u podnikatelskych subjekta.
Neziskové organizace sice mohou vytvaret zisk, ale ten musi vlozit zpét do organizace
k napliiovani jejiho poslani. U neziskovych organizaci neni tedy moZné pierozdélovat zisk

mezi majiteli, zakladateli ¢i spravci (MYLAW ©2021).

3.1 Definice neziskovych organizaci

Neziskové organizace definuji DoleZel s Machalou (2009, s. 431) nésledovné: ,,Neziskové
organizace zfidkakdy smétuji své usili k maximalizaci finan¢niho zisku, pfidanou hodnotou
jejich byznysu je napiiklad podpora rizné znevyhodnénych lidi apod. — finanéni tok je zde
pouze podplrnou (byt nezbytnou) zaleZitosti. Pfipadné muze jit i o pfidanou hodnotu ve

formé interniho rozvoje, vzdélavani, zlepSeni kvality Zivota atd.*

Neziskové organizace neboli neziskovy sektor se také n€kdy oznacuje jako ,treti sektor®,

coz zdlraziuje prostor mezi statem a trhem (Fri¢, Goulli, 2001, s. 11).

Podle Salamona a Anheiera nestatni neziskovy sektor chapan jako soubor v§ech neziskovych
organizaci, existujici mimo statni struktury a naleZejici vefejnym zajmim. Neziskové

organizace definuji podle péti zadkladnich vlastnosti:

e vétSinou jsou institucionalni a formaln€ organizované. Nékteré staty to maji dano

svym formalnim statutem.

e Jsou oddélené od statni spravy a maji soukromou pravni povahu. Ve vedeni téchto
organizaci nikdy nesmi byt statn¢ zainteresovani lidé, kdyz je bézné financovani

z vetejnych zdroji.

e Vlastnici ¢i spravci organizaci si nikdy nepterozdéluji zisk spolecnosti. Pfipadny zisk

musi byt pouzit k cilim danym poslanim organizace.
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e Organizace nejsou pod statni kontrolou ani nijak ovladany zvenéi. Jsou schopny fidit

samy sebe nezavisle.

o Neziskové organizace vyuzivaji pii svych aktivitach dobrovolnou cinnost.
Dobrovolni darci nejsou jedinou zndmkou; miize se jednat o jakykoliv jiny prvek

dobrovolnosti, naptiklad neplacena prace (Bouchal a Véavrova, 2007, s. 9).

3.2 Zakladni ¢lenéni neziskovych organizaci

Neziskové organizace se roz¢lenuji podle raznych kritérii.

Ne vsechny neziskové organizace vykazuji vetejny prospéch. Proto se tyto organizace podle

Frice a Goulliho (2001, s. 13) dale déli na:

- Organizace vzdjemné prosp€sné, které maji za hlavni cil slouZit z4jmlm svych ¢lent.
Jedna se naptiklad o sportovni kluby, femeslnické cechy, divadelni spolky, rizné

zajmové krouzky apod.

- Organizace vefejné prospeSné, jejichz hlavnim ukolem poskytovani vefejné
prospésnych sluzeb a sluzba obecnym zdjmim. Patfi sem mimo jiné organizace
socidlni péce, které se staraji o opusténé déti, staré¢ lidi, télesné ¢i zdravotné

postizené, o ekologii apod.

To Rektotik (2010, s. 39 - 41) €lenéni pojal v SirSim kontextu a neziskové organizace rozdélil
dikladnéji a pfehledné podle nésledujicich kritérii. Jedna se o zakladatele a pravni normy,

Clenstvi, charakter poslani, typ ¢innosti, a zptsob financovani:

Tabulka 2: Rozélenéni NO podle Rektotika, vlastni zpracovani

Skupiny ¢lenéné podle: Podskupiny:

Vefejnopravni organizace

Zakladatele a pravni formy Vefejnopravni instituce

Soukromopréavni organizace

Clenstvi Clenské organizace

Neclenské organizace

Charakteru poslani Organizace vzajemn¢ prospésné

Organizace vetejné prospesné




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Servisni

Typu ¢innosti Zajmové

Advokatni

Z vetejnych rozpoctl

Zpisobu financovani Ze soukromych zdrojtu

Z vlastni ¢innosti

Vicezdrojové

v

Jednotlivé neziskové organizace, které pusobi v nejrozmanit&jSich oblastech Zivota, je
dalezité néjakym zplsobem redukovat na niz§i pocet typickych kategorii neziskovych
organizaci, zvlasté pro porovnavani neziskovych organizaci riznych stat. Z tohoto diivodu
byla vytvofena Mezindrodni klasifikace neziskovych organizaci ICNPO. Tato klasifikace

ma za ukol rozdélit neziskové organizace do nasledujicich hlavnich oblasti pisobnosti.
1. Kultura a uméni / Sport a rekreace
2. Vzdélavani a vyzkum
3. Zdravi
4. Socialni sluzby
5. Ekologie
6. Rozvoj obce (komunity) a bydleni
7. Ochrana prav a obhajoba zajmu / Politika
8. Organizovani dobroc¢innosti
9. Nébozenstvi
10. Mezinarodni aktivity
11. Profesni a pracovni vztahy

12. Jina oblast (Fri¢, Goulli, 2001, s. 15 - 16).
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3.3 Charita a filantropie

I kdyZ pojmy charita a neziskovost nemaji stejny vyznam, jsou spolu propojené a za jejich
vznikem stoji filantropie. Vyznam slova charita oznacuje kiestanskou lasku. Charitativni
organizace byly od svého vzniku velkodus$né a dobro¢inné spolky, které pomahaly jak

jednotlivetm, tak statu. Poté, co moc cirkve zacal slabnout, ptesly instituce pod vliv statu.

Slovo filantropie znamena v doslovném piekladu lasku k lidem. Tato snaha pomoci druhym
v dneSnim svété koresponduje s fungovanim neziskovych organizaci. Tyto nestatni
neziskové organizace nejsou fizeny vladou a vznikaji na zaklad¢ prani ¢i snahy urcitych
skupin lidi. Filantropie uz neni ur¢ena jen pro pomoc chudym a potfebnym, filantropové

finance vénuji napiiklad na vyvoj 1é¢iv ¢i vyzkum (Rektoiik, 2010, s. 25 - 27).

3.4 Hlavni poslani neziskovych organizaci

U neziskovych organizaci, které vznikaji za i€elem dosaZeni pfimého uzitku, hraje dilleZitou
roli poslani. Pracovnici by se s nim méli ztotoZiiovat a vefejnost ho musi znat a rozumét mu.

Posléni slouzi k:
e urceni pravni formy spole¢nosti
e snazi se o naplnéni spolecenskych potieb
e vychodisku hodnot vyznavanych organizaci
e informovani vefejnosti a ptiznivcl organizace o jeji pfinosnosti
e vymezeni okruhu produkti
e umoznéni fundraisingu
e motivaci zamestnanct, dobrovolniki 1 darct

e vytvofeni vzhledu a povahy organizace (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 23).
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Obr. 7: Vlastnosti poslani, (Zdroj: Sedivy, Medlikova, 2009, s. 22), vlastni zpracovani

3.5 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Marketingovy mix neziskovych organizaci se od zédkladniho marketingového mixu lisi tim,
ze klade siln€jsi dliraz na vyrobek (sluzbu) a na poskytovatele sluzby. Obal, cena i reklama
jsou pak méné podstatné. Jelikoz se tyto sluzby poskytuji zdarma nebo za minimalni

poplatek, je pak dulezita jejich kvalita (Hannagan, 1996, s. 108-109).

Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou v socidlnim marketingu specifikované

nasledovné:

3.5.1 Produkt

U produktu socidlniho marketingu se vétSinou jednd o konkrétni socidlni sluzbu nebo
materialni nabidku. Mlze to byt poskytnuti ubytovani, jidla, oSaceni, ochrana zivotniho
prostiedi, podpora ockovani, nebezpeci koufeni ¢i uzivani navykovych latek. Jelikoz ale
neziskové organizace maji opravdu Siroké pole plsobeni, nelze neziskovy produkt ptresné

definovat (Bacuvcik, 2011, s. 85).

Nedra Kline Weinreich (1999, s. 10) u produktu socidlniho marketingu ve své knize uvadi:

,»Abychom ziskali Zivotaschopny produkt, musi si lidé nejprve uvédomit, ze maji skutecny
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problém, a Ze nabidka produkti je pro tento problém dobrym fesenim. Ulohou vyzkumu je
zde objevit vnimani problému a produktu spottebiteli a urcit, jak dulezité je podle nich

piijmout opatfeni proti problému*.

3.5.2 Cena

Cenou v neziskovém sektoru lze chapat to, co musi spottebitel udélat nebo obétovat, aby
ziskal pozadovany produkt ¢i sluzbu. Pfi stanoveni ceny je potieba dbat na to, ze kvalita
ptili§ levnych produktii, nebo dokonce poskytovanych zdarma, se pravdépodobné bude lisit
od produkti, kde cena bude vysoka. Protoze by si ale tuto drazsi sluzbu ¢i produkt nemohli
spotiebitelé dovolit, Casto se tctuje pouze nomindlni poplatek, aby se transakci dodal pocit

dastojnosti (Weinreich, 1999, s. 12).

Pokud se jedna o realizitora dobrovolnika, pak byva cenou jeho Gsili a ¢as, ktery vénuje
danému problému anebo riziko, nelibost ¢i nepfijeti ze strany okoli (Bacuvcik, 2011, s. 86).
3.5.3 Misto a distribuce

Mistem ¢i distribuci se vyjadifuje zpusob, jakym se socialni sluzba nebo produkt dostane
k zédkaznikovi. U hmotného produktu se jednd piedev§im o distribuci (sklad, nakladni
vozidla, prodejni sila, prodejny nebo vydejni mista). U nehmotnych produktl, kdy se
zpravidla jedna o sluzby, to mohou byt 1ékafské ordinace, ndkupni centra, vozidla MHD
(Weinreich, 1999, s. 13).

3.5.4 Propagace

Propagaci se rozumi zptsob, jakym se zdkaznik dozvi o produktu. U neziskovych organizaci
nastava oproti komerénimu sektoru problém v podobé financovani ndstrojii ovlivitujicich

rozhodovaci proces zékaznika (Bacuvcik, 2011, s. 87).

3.5.5 DalSi mozna ,,P“ marketingového mixu socialniho marketingu

Weinreich (1999, s. 17) ve své knize uvadi i vycet dalSich moznych ,P*“ socialniho

marketingu, mezi které fadi:
e Publics (vefejnost)
e Partnership (partnerstvi)
e Policy (politika)

e Purse Strings (financovani)
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Bacuv¢ik (2011, s. 89) ale toto rozsifeni komentuje slovy: ,,Jedna se spiSe o snahu dat

ree
1

popularizacnim jazykem stru¢ny a zaruceny ,,ndvod k pouziti“ socialniho ¢i nekomeréniho
marketingu (vSechny polozky v anglické verzi zaCinaji na P), spiSe nez predstavit

metodologicky ¢isté uchopeni problému, a jako takovou je tfeba ji principialné odmitnout®.

Pro propagaci je nejlepsi vyuzivat prostfedkii komunika¢niho mixu. Prostfednictvim
spravného slozeni komunika¢niho mixu dosahuje organizace nebo spolek piedem
stanovenych marketingovych cili a UspéSné pisobi na zdkazniky. Podle Bacuvcika a

Harantové (2016, s. 27 — 30) nastroji komunika¢niho mixu v socidlnim marketingu jsou:

» Reklama je formou komunikace, ktera ma vytvofit u cilové skupiny povédomi o
znacce ¢i produktu. V socialni reklamé jde predevsim o vybudovani povédomi o
socialnim problému. Reklama mize mit formu tiskovou (noviny, casopisy),
televizni, rozhlasovou, internetovou, tiStenou (letdky, billboardy, plakaty).

V soucasné dobe¢ je nejcastéjsi socidlni reklamou reklama audiovizudlni, umisténa na

socialnich sitich v podob¢ viralnich videi.

» Podpora prodeje v neziskovém sektoru je ¢asto realizovana prostiednictvim event
marketingu. Jedna se o nejriznéjsi vetrejné sbirky, beneficni a kulturni akce, ale

naptiklad 1 demonstrace, vefejné podepisovani petici, blokady.

» Osobni prodej v socialnim marketingu funguje podobné jako v marketingu
komerénim. Jednéd se opét o formu piimé komunikace. Mlze se jednat o rtizné

sbirkové akce, cirkevni kampané v podobé Siteni viry a podobné.

» Public relations ma za kol vytvareni dlouhodobych vztaht s vefejnosti a pozitivni
image znacky ¢i produktu. V neziskovém sektoru se da tvrdit, Ze oblast public
relations tvoii veSkerou marketingovou komunikaci, protoZe v socialnich kampanich
jde téméf vzdy o utvafeni postoje verejnosti k né¢jakému socidlnimu problému.

» Direct marketing ma za cil vyvolat prostfednictvim okamzitou reakci zakaznika.
V dnesni dobé¢ se stale vice vyuzivaji v piimém marketingu online média, naptiklad

e-maily a socidlni sité. Donedavna to byly nej¢astéji poStovni zasilky.

3.6 Fundraising neziskovych organizaci

Cilem kazdé neziskové organizace je naplnéni jejiho poslani, ke kterému je potieba zajisténi
zdrojii. K tomuto tcelu slouZzi pravé fundraising. Do ¢eského jazyka se tento termin vétSinou

nepieklada, protoze je témét nemozné najit vhodny ekvivalent. JelikoZ vyznam fundraisingu
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spociva v pribézném ziskavani financnich i nefinan¢nich zdroju, které neziskova organizace
potiebuje k realizaci svého poslani, mohl by znit pieklad péstovani fondt (Boukal, 2013, s.

34).

Fundraising je v SirSim smyslu slova procesem, pfi kterém jde o ziskdvani davéry lidi, firem,
statni spravy k organizaci, kterd usiluje o zisk. Nejedna se ale jen o penize. Podle Bacuvcika
(2011, s. 108) se mize kromé finan¢nich a hmotnych dard jednat o lidskou praci a cCas
v podobé dobrovolnictvi, jméno nebo znacku (vefejné zndma osoba co by ambasador akce)

nebo prostory a zdzemi.

Bachmann (2011, s. 242) definuje fundraising jako ,,dlouhodobou a systematickou
spolupraci s darci (jednotlivci a organizacemi) vedouci k zajisténi finan¢nich prostiedki

pottebnych pro realizaci poslani organizace.*

Sedivy s Medlikovou (2009, s. 65) uvadi, Ze v neziskové organizaci se ,.fundraising netyka
jenom penéz, ale také ziskadvani podpory formou darovani sluzeb nebo vyrobku, ptipadné
ziskavani dalSich ptiznived a dobrovolnikti“. Fundraising je podle nich proces aktivit,
kterymi organizace zajiSt'uje dostatecné zdroje v podobé¢ financi, zdzemi a lidi. Tento proces,
aby byl uspéSny, musi prochazet celou organizaci a pomoci n€ho je potfeba vSechny

zainteresované naucit myslet fundraisingove.

3.6.1 Metody fundraisingu potravinovych bank

Fundraising zahrnuje né€kolik zptsobu ziskavani financnich i nefinan¢nich prostfedku.
Prvni, co kazdého zfejmé napadne je metoda osobni prace s darcem, ktera je povazovana za
organizace se vSak nemohou spoléhat pouze na tuto metodu. Ledvinova (2013, s. 8) shrnula
metody ziskavani finan¢nich a nefinan¢nich prostiedkl ve vztahu k riznym skupinam darcu.
Metody fundraisingu zahrnuji vypracovani projektu, nabidku prezentace a reklamy,
beneficni akce, osobni setkani, postovni kampang, telefonické kampané, ¢lenské kampané,
prispevky zaméstnancti, odkaz majetku, vécnou podporu, osobni pomoc, sdileny marketing,
obchodni vztahy. Skupiny darct lze rozdélit na nadace, cirkve a jiné NGO, podnikatelé
vyrobni a obchodni spolecnosti, banky apod., stat, stditni a mistni sprava, jednotlivci,
¢lenové, pfiznivei a vetejnost. Dulezité je vzdy zvazit, ktera z metod je pro ziskdni
prostiedku z daného zdroje zakladni, dopliikova nebo dokonce nevhodna a podle toho zvolit

nejvhodné;jsi strategii (Ledvinova 2013, s. 8).
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

V této ¢asti prace autorka definuje cil diplomové prace, metodicky postup, ktery ke svému

vyzkumu vybrala a vyzkumné otazky.

4.1 Cil prace

Cilem diplomov¢ prace je pomoci kvalitativniho vyzkumu zanalyzovat kampan organizace
neziskového sektoru. Na zdkladé zjisténych vysledkii vyzkumu budou zodpovézeny
vyzkumné otazky a vypracovany navrh kampané, podnécuji lidi k darovani potravin pro

pottebné a boji proti plytvani.

4.2 Metodicky postup

Metod marketingového vyzkumu je hned nékolik. Zékladnim kritériem je to, zda se pro
vyzkum pouziji primarni informace, které jsou sesbirané pro tento konkrétni ucel nebo

informace sekundérni, zajisténé jiz diive za jinym ucelem (Kozel, 2006, s. 64).

Jako metodicky postup si autorka zvolila ptipadovou studii, ve které Cerpa ze sekundarnich,
jiz difive nckde publikovanych dat. Praktickd c¢ast je vénovana vzniku a cCinnosti
potravinovych bank, jejich poslani a cilim. Pradce mapuje celé obdobi pofadani
potravinovych sbirek v Ceské republice od prvopoéatku az po sou¢asnost. Jednotlivé ro¢niky

kampané budou popsany se zaméfenim na jejich komunikacni stranku.

4.3 Vyzkumné otazky
VO01: Pomoci jakych komunikaénich nastroju cili organizatoti kampan¢ na cilovou skupinu?

V02: Co stoji za ispéchem kampan¢ potravinovych sbirek?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POTRAVINOVA POMOC

5.1 Historie potravinové pomoci

Jiz poc¢atkem 20. stoleti, konkrétné v roce 1921 vznikly prvni kroky moderni potravinové
pomoci. Jednalo se tehdy o rusky hladomor. V tehdejSim Sovétském svazu tento problém
dosel az tak daleko, ze bylo prokazano nepocetné ptipadi kanibalismu. Kromé toho se jedly
napiiklad krysy. Pocet obéti €inil téméf 6 miliont. Po apelu spisovatele Maxima Gorkého,
ve kterém upozornil na kritickou situaci, byla pravé tehdejsi Ceskoslovenska republika prvni
evropskou zemi, kterd zareagovala a jejiz vlada vytvotila koordinovany projekt na zachranu
lidi postizenych hladomorem a zaroven zatidila mezinarodni pomoc Rusku (Ciegler, 2019,
s. 24). Nejednalo se pouze o potraviny, ale i o materidlni a finan¢ni pomoc. Ze zamoii to pak
byly Spojené staty americké, které do hladovéjiciho Ruska distribuovaly jednak formou

pomoci, tak i jako projev Stédrosti a vyspélosti kapitalismu (Papackova, 2016, s. 67).

Dal$im velkym milnikem ve vyvoji potravinové pomoci byl rok 1943, kdy se na konferenci
OSN ve Virginii 44 vladnich Ciniteld usneslo, Ze je potieba fesit potravinové a zemédélske
problémy. A tak byla 16. fijna 1945 v kanadském Quebecu zalozena FAO — Organizace
OSN pro vyzivu a zemédélstvi (FAO ©2021). Instituce v soucasné dobé ma sidlo v Rimé.
Cilem FAO je zajistit vSem lidem pravidelny pfistup k dostate¢nému mnoZstvi kvalitnich
potravin tak, aby mohli vést aktivni a zdravy Zivot. FAO ma mandét zvysit Groven vyZzivy,
zvysit produktivitu zeméd¢lstvi, zlepsit zivot venkovského obyvatelstva a ptispét k ristu

sveétove ekonomiky (Ministerstvo zemédélstvi ©2021).

Obr. 8: FAO - Organizace OSN pro vyZivu a zemé&délstvi (Zdroj: Fao ©2021)

V roce 1948 vznikla v Pafizi Organizace pro evropskou ekonomickou spolupraci OEEC,
jejimz ukolem bylo tidit Marshalliiv plan po druhé svétové valce. Vyznam Marshallova
planu byl obrovsky a pomohl opétovné nastartovat hospodaistvi v zemich zapadni Evropy.
Jednalo se o americkou pomoc v podob¢ dodavky potravin, spotfebniho zbozi, ale 1 Gvéra
celé hladovéjici Evropé€. Tehdejsi viidce SSSR Stalin ale tuto pomoc odmitl a zakazal ji
vyuzit i ostatnim stitim vychodni Evropy véetnd Ceskoslovenska. Vroce 1961 se

organizace OEEC transformaci pifeménila na organizaci OECD — Organizaci pro
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hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD ©2021). Studiemi, strategickymi a taktickymi
doporucenimi, které organizace OECD vypracovava k prosazeni svych cilti, umoznuje
vladam clenskych zemi koordinovat socidlni a hospodaiskou politiku. Nejvyssim orgdnem
je rada slozena ze zastupci Glenskych zemi. Clenské zem& OECD ¢&innost financuji na
zékladé ekonomické vyspélosti dané zemé (Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky,

2021).

5.2 Potravinové banky

Jak bylo jiz v ivodu zminéno, potravinové banky jsou nestatni neziskové organizace, které
shromazd’uji potraviny a drogistické zbozi a dale je dodavaji dobroCinnym a charitativnim
organizacim. Tyto organizace je pak ptedavaji koncovym odbérateliim, kterymi jsou matky
samozivitelky, seniofi, lidé bez domova, opusténé déti, postizeni 1idé a 1idé v nouzi. Tyto
produkty ziskavaji potravinové banky zdarma ptimo od vyrobct, péstitelll, potravinovych
fetézcl a darct pii potravinovych sbirkach. Potravinové banky jsou zavislé na §tédrosti darcti

a jsou dnes neodmyslitelnou soucésti narodniho hospodafstvi.

5.2.1 Vznik potravinovych bank ve svété

Prvni potravinova banka na svété vznikla jiz v roce 1967 v USA v Phoenixu, ve staté
Arizona. Zakladatelem se stal John Van Hengel a dal ji nazev St. Mary's Food Bank
Alliance. Po setkani s matkou deseti déti, kterd pravidelné prochéazela popelnice a hledala
jidlo pro své déti, zacal sbirat jidlo, které je stale dobré pro lidskou potiebu, ale uz neprodejné
v obchodech. Tato potravinova banka nedistribuovala jidlo pfimo hladovym, ale pracovala
prostiednictvim sité distribucnich center. Podobné iniciativy se brzy zacaly objevovat i
v dalSich méstech USA (History Of Social Work, 2009). Aby usnadnil Van Hengel praci
potravinovym bankdm a pomohl mistnim iniciativam, zalozil roku 1979 Second Harvest,
kterou pozd¢ji prejmenoval na America's Second Harvest the Nation's Food Bank Network.
Aby organizace lépe odrazela své poslani, byla v roce 2008 pfejmenovana na Feeding
America. V soucasné dob¢ je prave tato organizace nejvetsi organizaci ve spojenych statech
americkych, sdruzujicich 200 potravinovych bank, které jsou schopny se postarat o 40

miliont lidi ohrozenych hladem (Feeding America ©2021).
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Obrazek 9: Potravinova banka St. Mary's (Zdroj: History Of Social Work, 2009)

Na zékladé€ pozitivnich zprav o St. Mary's Food Bank Alliance vznikat dal$i potravinové

banky po celé USA a Kanad¢ — Edmonton Food Bank (FEBA ©2021).

5.2.2 Vznik potravinovych bank ve Evropé

Poté, co se o tomto konceptu dozvédéla francouzska sestra Cécile Bigot od zakladatele
kanadské potravinové banky Francise Lopeze, vznikla v ¢ervenci 1984 v Patizi prvni
potravinova banka Evropy. O dva roky pozdé&ji, v roce 1986 v belgické Bruselu a v roce
1989 v Italii. Poté se potravinové banky zacaly rozsifovat po celé Evropé. Napiiklad v roce
1996 byla zalozend Spanélskd federace potravinovych bank FESBAL,
sdruzujici v soucasnosti 54 potravinovych bank, které ziskané potraviny distribuuji mezi
7000 charitativnich organizaci a tim pomahaji proti hladu vice neZ 1 milionu potiebnych

(FESBAL ©2020).

Celosvétovou organizaci zaméfenou na zmirnéni hladu ve svété a boj proti plytvani
prostiednictvim potravinovych bank je Global FoodBanking Network (GFN) sidlici
v americkém Chicagu. ZaloZena byla vroce 2006. Tato organizace pomahd vytvaret,
podporovat a posilovat sité potravinovych bank po celém svété. V soucasné dobé GFN
podporuje Cinnost potravinovych bank ve vice nez 40 zemich, z nichz vétSina sidli
v oblastech s omezenymi zdroji potravy. GFN ma za cil své ¢innosti provadét trvalé a
pozitivni zmény, které vyzivuji jednotlivé lidi, posiluji jejich komunity, celkové chrani
zivotni prostfedi. Vizi organizace je pak ,,A world free of hunger” - Svét bez hladu (The

Global FoodBanking Network ©2021).
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5.2.3 Zakladni principy potravinovych bank

Zakladni principy funkce potravinovych se fidi Chartou evropskych potravinovych bank, ve

které jsou tyto principy popsany. Jedna se o zasobovani, distribuci, ¢innost a organizaci.

Zasobovani je cCinnost, pfi které se za pfisného dodrzovéani hygienickych pozadavkl
shromazd’uji zemédé€lské prebytky, ptebytky produkce potravinaiského pramyslu,
neprodejné, ale pozivatelné potraviny, prebytky z vetejnych jidelen a restauraci. Déle pak
ptispévky shromazdéné pii vefejnych sbirkach v supermarketech, obchodech, ¢i skolach.
VSechny tyto véci musi byt ziskané zdarma. Co se tyce distribuce, jsou potravinové banky
spolky, které pomahaji jinym organizacim bojujicim proti hladu. Potraviny a nashromazdéné
zbozi nerozd€luji ptimo osobdm v tisni, ale k distribuci vyuzivaji sit€¢ mistnich organizaci,
spolecenstvi nebo skupin, které jsou v kontaktu s potfebnymi a chudymi lidmi. Jednotlivé
potravinové banky maji s danou organizaci ¢i skupinou, distribuujici potravinovou pomoc
pifimo potiebnym dohodu o zasobovani zdarma. Obéma strandm je pfi tom jasné, Ze
potravinova banka nedisponuje vSemi potfebnymi potravinami. Skupiny nebo sdruzeni pak
potravinovou pomoc piedavaji prostiednictvim stravovani v socidlnich jidelnach,
prostfednictvim malych skupin schazejicich se u spole¢ného stolu, prostiednictvim balickl
apodobné. Cinnost potravinovych bank neni zaméfena na finanéni zisk. Jejich hlavni &innost
spoc¢iva v ochoté projevit aktivni solidaritu a odpovédnost. Potravinové banky jsou zavislé
na vili darcii a tim podéavaji svédectvi o nezistné pomoci a solidarité spoluobant. Jejich
¢innost je zajiSt€éna hmotnymi dary potravinovym bankdm na jejich provoz, pfenesenim
provoznich nakladii na dal$i Uc€astniky, spoluucasti organizaci a spolkli odebirajicich
potraviny, finanénimi dary a subvencemi. Potravinové banky existuji a funguji diky
dobrovolnikiim a cirkevnim, charitativnim, humanitarnim a socidlnim organizacim. Tim
vydavaji svédectvi, Ze se lidé nejriiznéjSiho zaméteni mohou spojit k pomoci potiebnym

(Potravinové banky, 2021).

5.2.4 Vznik potravinovych bank v Ceské republice

Vroce 1990, dva roky pied zaloZenim prvni potravinové banky v Ceské republice,
Vlastimila a [lja Hradecti poméhali rumunskym uprchlikim, kteti se shromazd'ovali v Praze
na vlakovych nadrazich. Nejprve se jednalo o poskytnuti teplé polévky a obleceni. Pozdéji
jim zacali zcela neziStn¢ zajistovat ubytovani a jidlo. Nasledoval vznik obCanského sdruzeni

Nadgje (Nadgje, 2013 — 2021).
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V roce 1992 vznikla v Praze prvni ¢eskd potravinova banka. Zasadnim impulsem pro vznik
byly osobni kontakty s tehdejsim prezidentem Evropské federace potravinovych bank FEBA
a zaroven zakladatelem prvnich evropskych potravinovych bank Bernardem Dandrelem.
V letech 1992 az 1998 se nasledn¢ uskutecnila fada jednani s predstaviteli statu a zastupci
mést ohledné vzniku dalSich potravinovych bank, ale bezispéSnych. Ze strany vetejné
spravy nepiichazelo pochopeni, nebot’ si jeji predstavitelé existenci chudoby v Ceské

republice nechtéli ptipustit. (Nad¢je, 2013 —2021).

Zlom nastal az v roce 2004, kdy byly osloveny charitativni a socialni spolec¢nosti a sdruzeni
(Adra, Armada spasy, Charita, Nadéje a Sdruzeni azylovych domil) za uc¢elem zalozeni nové
potravinové banky. Ugastnici valné hromady se v bieznu 2005 shodli na obnoveni konceptu
zroku 1992. Nasledovalo zajisténi potiebné finanéni podpory, skladovych prostor a
skladovaciho vybaveni, dodavateld, ale i samotnych odbérateld. VSe se podaftilo a 30. bfezna
2006 byl za ucasti velvyslanci USA a Francie slavnostné otevien novy sklad Potravinové
banky Praha. Dalsi potravinovou bankou se v Ceské republice stala Potravinova banka
v Ostravé. V letech 2010 aZ 2016 nasledoval vznik regiondlnich potravinovych bank po
celém tzemi CR. Vsoucasné dob& vzemi plsobi 15 vzijemné spolupracujicich
potravinovych bank a spolecny centralni sklad v Modleticich u Prahy, kde sidli zaroven

nejmladsi potravinova banka Central (Potravinové banky, 2021).

Zasadnim problémem rozvoje potravinovych bank byl nedostatek finan¢nich prostfedkt na
provoz nedostatek potfebného zdzemi jako jsou skladové prostory, mechanizace, aby mohly
slouzit na stejné Grovni jako v zemich Evropské unie. To vSe souvisi s nepochopenim
problému statni spravou, a z toho vyplyvajici nedostate¢nou finan¢ni podporou (Hradecky,

2003).

5.3 Princip ¢innosti potravinovych bank CR

Cinnost potravinovych bank se vyznaGuje &étyimi zakladnimi principy: zasobovanim,
distribuci, ¢innosti a organizaci. Princip zasobovani se odviji od ¢innosti, pfi které se
ziskavaji zdarma neprodejné, ale poZivatelné potraviny, zemédélské prebytky, piebytky
z vetejnych jidelen a restauraci a pfispévky ze sbirek. VSe probihd za ptisného dodrzovani
hygienickych podminek. Druhym principem je princip distribuce. Potravinové banky
nerozdéluji potraviny potfebnym lidem. Vzdy tato distribuce probiha prostfednictvim sité
mistnich komunikaci, které jsou v kontaktu slidmi v tisni. Tyto organizace ¢i spolky

predavaji potravinovou pomoc prostiednictvim stravovani v socidlnich jidelnach,
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pfedavanim potravinovych balickti a podobné. Princip Cinnosti je zalozen na odmitani

prvenstvi penéz (Potravinové banky, 2021).

Potravinowve

Vyrobel potravin fetézce Potravimowve sbirky
Maloobchody
I
POTRAVINOVA BANKA
(sklad)

ZPROSTREDKOVATELE POMOCI

{Poskytovatelé slufeb v oblasti fefeni chudoby
a socialniha vyloudeni)

Lide
bezprostiedné
Lidé bez domova ohrokeni
sacidlnim
vylowienim

Lide Eijici v
secialné Lidé v secidini
wylou€enych nouzi
lokalitach

Obrazek 10: Fungovani potravinové banky (zdroj: Potravinové banky, 2021)

5.4 Fungovani potravinovych bank v Ceské republice

Potravinové banky jsou vlastné sklady, které maji za ukol prerozdéleni pirebytecnych
potravin, plodin a drogistického zbozi z obchodt, od péstitelti a darci socidlné slabym lidem.
Potravinové banky jsou neziskové organizace, které se o tyto produkty staraji ve velkém,
propojuji obchodni fetézce s nevladnimi organizacemi, aby pak mohly ziskanou pomoc
distribuovat dale socialné slabym rodinam, opusténym seniorim, lidem bez domova a v§em
dalSim pottebnym. V ceské republice je celkem 15 potravinovych bank rozmisténych tak,
aby kazdy region mél svou potravinovou banku. VSechny tyto banky pak mezi sebou
spolupracuji prostiednictvim Ceské federace potravinovych bank. Potravinové &asto bojuji
s nedostatkem financi na sviij provoz. Na viné je to, 7e v Ceské republice neexistuji zadné
institucionalni dotace, a tak je samotné provozovani potravinovych bank zavislé na

filantropech a grantech (Potravinové banky, 2021).

V minulosti nechtélo mnoho obchodnich fetézcli potravinovym bankam piebyte¢né
potraviny darovat, nebot’ to bylo pro né pfili§ nakladné. Divodem byla povinnost platit dan
z ptidané hodnoty i1 za potraviny, které daruji. Od roku 2014 se tato skutecnost zmenila,

protoze supermarkety jiz nemusi za darované potraviny tuto dai platit.
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Nejveétsi zlom ovsem piisel az v lednu roku 2018, kdy vesel v platnost zakon ¢. 180/2016
Sb. CL. 36, odst. 2, ve kterém jasné stoji: ,,Provozovatel potravinaiského podniku, ktery uvadi
na trh potraviny v provozovné s prodejni plochou vétsi nez 400 m2, je povinen potraviny,
které nejsou v souladu s pozadavky stanovenymi timto zakonem nebo pfimo pouzitelnym
pfedpisem Evropské unie upravujicim pozadavky na potraviny, ale jsou bezpecné,
poskytnout bezplatné neziskové organizaci, ktera shromazd’uje bezplatné potraviny,
skladuje a prid€luje je humanitdrnim nebo charitativnim organizacim, které poskytuji
potravinovou pomoc klientim socidlnich sluzeb; tyto organizace ur¢i ministerstvo
rozhodnutim vydanym z moci Giedni. Potraviny urcené klientiim socidlnich sluzeb musi byt

W

nasledn€ uvadény na trh pouze bezplatné*“ (Zakony pro lidi, 2010 -2021).

Ve skutecnosti se jednd o potraviny, které jiz nelze prodat, ale jsou stile bezpecné ke
konzumaci. Mohou to byt potraviny s proSlou minimalni spotiebou trvanlivosti,
poskozenym ¢i Spatné oznaCenym obalem, vizualné nevzhledné potraviny. Takové zbozi
jsou povinny obchody nabidnout nejblizsi potravinové bance nebo charitativni organizaci.
Potravinova banka si poté produkty vlastnim vozem odveze a tim se hodnota zboZi deklaruje
na 0 K¢, coZ znamena, ze obchodnik neplati DPH. Po zavedeni této zmény se razantné zvysil

objem darovanych potravin pro socialné slabé (Reduce Food Waste ©2016 - 2019).

5.5 Poslani a cil potravinovych bank CR

Jednotlivé potravinové banky maji sva vlastni poslani a cile. Veskrze se ale vzdy jedné o boj
proti hladu a proti plytvani s potravinami. Prebytky, které ziskavaji od dodavateli (darcit)
skladuji a zdarma dovéazi do humanitarnich a charitativnich stfedisek, které je nasledné
predavaji lidem ohrozenych hladem. Vzdy jsou to potraviny, které jsou nezavadné a
pozivatelné. Maji pouze proSlou lhlitu minimalni trvanlivosti, Spatné¢ oznaceni, poSkozeny
obal nebo né¢jakou vizualni vadu (kiiva okurka ¢i mrkev), zkrouceny rohlik (Potravinova

banka v Olomouckém kraji ©2018).

Jednoduse feceno, hlavnim poslanim sbirky potravin je pomoci lidem, ktefi trpi nedostatkem
jidla a zékladnich hygienickych potieb. Podle kvalifikovanych odhadt totiz v Ceské
republice zije na hranici chudoby nebo socidlniho vylouceni téméf 1.5 milionu lidi (Narodni

potravinova sbirka, 2018).
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5.6 Zajisténi chodu potravinovych bank

5.6.1 Materialni zajisténi

vvvvvv

pro uskladnéni darovanych potravin. Kazda potravinova banka v Ceské republice disponuje
jinym rozpoc¢tem pro sviij provoz. Zalezi na finan¢ni podpofte pro jeji provoz ze strany darct,
sponzori a také krajskych uradi, které své potravinové bance pfispiva jinou finan¢ni
¢astkou. Samoziejmé pro je pro potravinové banky zajistit skladovaci prostory zdarma nebo
za minimalni poplatky. Dale je potieba skladovaci prostory vybavit regély, paletovymi
voziky a ptipadné i vysokozdviznymi paletovymi voziky. V pfipad¢, ze potravinova banka
nema k uZzivani vlastni dopravni prostiedky pro dovoz a rozvoz potravin organizacim a
spolklim, které potraviny distribuuji potiebnym lidem, musi se spolehnout na pomoc
spratelenych prepravnich spoleCnosti vyuzivajici svych nevytizenych cest k pfepravé

potravin (Potravinové banky, 2021).

V soucasné dobé 1ze potravinové banky podpofit nasledujicimi zpisoby:
- darem potravin mohou vyrobci a obchodnici zasobovat jednotlivé regionalni

potravinové banky

- financ¢ni dar mohou poskytnout jak fyzické, tak pravnické osoby pifimo na ucet

organizace. MiiZe se jednat o pravidelnou i jednorazovou pomoc.

financnim darem pres darovaci portal DARUJME.CZ, ktery je mozny provést platebni
kartou, Google Pay, PayU nebo bankovnim pievodem (Potravinové banky, 2021).

5.6.2 Personalni zajiSténi

VétSina potravinovych bank vyuziva ke své kazdodenni ¢innosti pomoci dobrovolniki.
Samotny chod ale ve vétSin€ piipadl zajiStuji zaméstnanci potravinovych bank. Jedna se
hlavné o manazera, fundraisera, ekonoma, administrativy, koordinace dobrovolniki a
skladnikti, poptipad¢ tidi¢h. Nékteré profese se vzajemné kumuluji. VSe se odviji od

finan¢nich moznosti jednotlivych potravinovych bank (Narodni potravinova sbirka, 2018).
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5.7 Organizace potravinovych sbirek v Ceské republice

Hned v Givodu je tieba zminit, Ze hlavnim potadatelem prvnich potravinovych sbirek v Ceské
republice, pod ndzvem Narodni potravinova sbirka, byla spole¢nost Byznys pro spolecnost
ve spolupraci s Ceskou federaci potravinovych bank, Armadou spasy, Nadgji a Charitou
Ceska republika. Od roku 2019 se staly organizatorem Sbirky potravin spoleéné Ceska
federace potravinovych bank Svazem obchodu a cestovniho ruchu CR, ktery zastupuje sedm
nejvétSich obchodnich fetézclh pisobicich na ceském trhu ve spolupraci s klicovymi
obchodnimi fetézci plsobicimi na Ceském trhu, Asociaci spolecenské odpoveédnosti a

dal$imi neziskovymi organizacemi.

Byznys pro spolecnost, z.s. je nejvétsi organizaci na podporu spolecensky odpovédného
byznysu v Ceské republice. Je narodni partnerskou spole¢nosti CSR Europe, celoevropské
platformy pro odpovédné podnikéni a ceskym koordinatorem mezinarodnich programt.
V Ceské republice organizuje narodni den firemniho dobrovolnictvi Give&Gain (Narodni

potravinova sbirka, 2018).

Ceska federace potravinovych bank, zs. je zastieSujici organizaci viech 15 fungujicich
potravinovych bank v Ceské republice. Jedna se o nevladni apolitickou organizaci, ktera
neni vdzana na zadné nabozenské hnuti. Provozuje centrdlni sklad potravinovych bank
v Modleticich. Federace héaji z&4ymy potravinovych bank na narodni Grovni a dbd na
dodrzovani zakladnich pravidel, &¢imz jsou Charta potravinovych bank a Eticky kodex. Ceska
federace poskytuje svym bankam zastitu a administrativni servis pii obchodnich vztazich
zejména s obchodnimi fetézci, vyrobci a dodavateli. Zfizovatelem federace jsou potravinové
banky. Jejimi dalS$imi ¢leny jsou Nad&je, Armada spasy a Cestnymi Cleny Ilja Hradecky a
Fabrice Plichta. Ceska federace potravinovych bank je Glenem Evropské federace
potravinovych bank FEBA a ¢lenem Celosvétové sité potravinovych bank GFN. Od roku
2019 potada dobrocinnou sbirku potravin a drogistického zbozi pro lidi v nouzi pod ndzvem

Sbirka potravin (Potravinové banky, 2021).

Armada spasy je celosvetova kiest’anskd organizace pusobici ve vice nez 130 zemich svéta.
V Ceské republice mé za cil fyzickou, moralni socialni a duchovni pomoc lidem kazdého
veéku na kiestanskych zakladech. Své sluzby nabizi tém, ktefi se nachazi v obtizné zivotni
situaci a potfebuji duchovni pomoc nebo podporu. Armada spasy je provozovatelem
komunitnich center a socidlnich zatizeni, ve kterych poskytuje socidlni sluzby (Armada

spasy, 2016).


http://www.potravinovebanky.cz)./
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Nadéje je ceska nestatni neziskova organizace poskytujici pomoc lidem v nouzi. Jedna se o
pomoc duchovni, socidlni, zdravotni, charitativni i humanitarni. Dale poskytuje poradenstvi,
vzdélavani a vychovu. Jeji zaméstnanci pracuji s détmi, dospivajicimi, dosp€lymi, seniory i
s celymi rodinami. Jejich cilem je ,nadéje” pro lidi ve staii, lidi bez domova, lidi

s handicapem, ohrozené rodiny, ohrozené déti a mladez (Nad¢je, 2013 —2021).

Charita Ceska republika je nejstari dobroginnou organizaci s celostatni strukturou v CR
a nejvetsi nestatni organizaci poskytujici socidlni i zdravotni sluzby. I pfes to, ze je
ziizovatelem Ceska biskupska konference, pomoc poskytuje viem potiebnym bez ohledu na

nabozenstvi, narodnost, rasu, statni ¢i politickou ptislusnost (Charita ©2021).

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR CR) je nezavislym a dobrovolnym
sdruzenim asociaci, alianci, druzstev a firem podnikajicich v maloobchodé¢ i velkoobchodg,
e-commerce, gastronomickych, ubytovacich a jinych sluzbach. Je druhym nejvétSim
zaméstnavatelskym svazem a vrcholnym reprezentantem obchodu, cestovniho ruchu a
sluzeb. Zastupuje pies 6 000 podnikateld, kteti vytvareji az 500 000 pracovnich mist (SOCR
CR ©2015).
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6 ANALYZA POTRAVINOVYCH SBIREK V CESKE REPUBLICE

V nasledujici kapitole budou popsany jednotlivé ro¢niky sbirek potravin. Jak bylo uz
v piedeslé kapitole zminéno hlavnim potfadatelem prvnich potravinovych sbirek v Ceské
republice byla spole¢nost Byznys pro spole¢nost ve spolupraci s Ceskou federaci
potravinovych bank, Armadou spasy, Nadgji a Charitou Ceska republika. Potravinové sbirky
se konaly od roku 2013 pod nazvem Narodni potravinova sbirka. Poradatelé vytvofili projekt
nazvem Potraviny pomahaji. Cilem toho projektu bylo ziskat potravinovou podporu pro
socialng slabé spoluobcany jako jsou matky samozivitelky, osaméli seniofi, lidé bez domova
opusténé déti a lidé v nouzi. Od roku 2019 doslo ke zméné nazvu akce, celkovému konceptu,
ale i hlavniho organizatora, kterym se staly Ceské federace potravinovych bank Svazem
obchodu a cestovniho ruchu CR, zastupujicim sedm nejvétiich obchodnich fetdzch
pusobicich na ¢eském trhu ve spolupraci s kliCovymi obchodnimi fetézci plisobicimi na
¢eském trhu, Asociaci spolecenské odpovédnosti a dal§imi neziskovymi organizacemi. Pod

nazvem Sbirka potravin se s akci setkdvame dodnes (Potravinové banky, 2021).

6.1 Prvni ro¢nik sbirky potravin - Narodni potravinova sbirka 2013

6.1.1 Zakladni idaje

Prvni ro¢nik Nérodni potravinové sbirky se konal 16. listopadu 2013 za pomoci 1200
dobrovolniké. Hlavnimi organizatory byly spole¢nost Byznys pro spole¢nost, Ceska
federace potravinovych bank, Nadé&je, Charita Ceska republika a Armada spasy. Do sbirky
se zapojilo pét velkych obchodnich fetézch - Tesco, Albert, Globus, Interspar a MAKRO.
Celkem zcastnénych bylo 111 prodejen. Z pfimych vyrobcl potravin se pfipojily a
trvanlivymi produkty pfispely spole¢nosti Penam, Tatra, Kostelecké uzeniny, Panzani,
Lorenz a Santa Maria. Dale firma Unilever doplnila sbirku o instantni polévky Knorr a ¢aje
Lipton. Partnerem pro piepravu darovanych potravin byla spole¢nost DHL (Narodni

potravinova sbirka, 2013).
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Obrazek 11: Letak NPS 2013 (Zdroj: Narodni potravinova sbirka, 2013)

6.1.2 Marketingova kampan

Celou marketingovou kampan si vytvarely zvelké Casti samy potadajici neziskové

organizace. Kampai byla velmi jednoduchd, nepropracovana a pfili§ nepoutala pozornost.

Poradatelé pravdépodobné vsazeli na to, Ze jde o prvni rocnik néceho nového, co tu jeste

nebylo. Kampan spocivala v umisténi billboardi u dalnic, prezentaci v tisku, radiu,

rozdavani letackti dobrovolniky v zapojenych obchodnich centrech v pribéhu akce a

oznaceni nakupnich vozikti. Akci podpotili svou ucasti i znamé osobnosti jako napiiklad

Lejla Abbasova, zpévacka Ilona Csakovad nebo herecka Chantal Poullain (Narodni

potravinova sbirka, 2013).

I ptes to, Ze prvni ro¢nik marketingové kampané nebyl ptilis zajimavy, ziskal celkem Ctyii

ocenéni v Ceské cen¢ za public relations, a to:

1. misto v kategorii Spolecenska odpovédnost a filantropie

1. misto v kategorii Solo kapr

3. misto v kategorii Statni sprava, vetejny a neziskovy sektor

2. misto jako Absolutni vitéz (Narodni potravinova sbirka, 2014).
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6.1.3 Mnozstvi ziskanych potravin

Celkem se od tisicti ¢eskych darcti shromézdilo 55,5 tun potravin, které spolupracujici firmy
doplnily o 10,5 tun potravin na uctyhodnych 66 tun, které ptedstavuji ptiblizné 132 tisic
porci jidel (Narodni potravinova sbirka, 2013).

Obrazek 12: Nakupni voziky - NPS 2013, Zdroj: Narodni potravinova sbirka, 2018
6.2 Druhy ro¢nik sbirky potravin - Narodni potravinova sbirka 2014

6.2.1 Zakladni idaje

V sobotu 22.11.2014 se konal druhy ro¢nik Narodni potravinové sbirky. Organizatory byly
stejné jako v minulém roce Byznys pro spole¢nost, Ceska federace potravinovych bank,
Armada spasy, Nadé&je a Charita Ceska republika. Pocet dobrovolnikii vzrostl na dva tisice.
Do sbirky se zapojily opét jak stavajici obchodni fetézce, tak i nové Penny a Kaufland.
Vyzvu piijaly i prodejny drogerie dm, kde bylo mozné darovat détskou vyzivu a potraviny.
Celkem se zapojilo 380 prodejen, coz byl vice nez trojnadsobny narGst. Partnerem pro

pfepravu potravin byla opét spolecnost DHL (Narodni potravinova sbirka, 2014).

Zapojte se dnes od 8.00 do 20.00 hodin 15 % obyvatel Ceska je chrozeno chudobou
do Narodnf potravinové shirky i socialnim vyloutenim a potiebuje
potravinovou pomoc.

G-ICI BYT
V PEKNY

KASI!"

Kugte a darujte instantni kaii neba jiné patraving 2 tohot

+ cukrowinky pro déti
®  napoje v ohalech tetrapak

Obrazek 13: Letak Narodni potravinové sbirky 2014 (Zdroj: Charita ©2021)
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V den sbirky v obchodech a nékupnich centrech nepomahali jen dobrovolnici a zaméstnanci
partnerskych firem, ale i zndmé osobnosti jako napiiklad moderatorky Jana Adamcova a
Lejla Abbasova, herec Miloslav Mejzlik nebo fotbalista Viktorie Plzen Matus Kozacik. Lejla
Abbasova ke sbirce a své ucasti na ni fekla: ,, Narodni potravinovou sbirku jsem podporila
jiz v roce 2013. A stejné jako vioni, i letos mé prekvapil tak velky zdjem verejnosti pomoci

dobré veci“ (Narodni potravinova sbirka, 2014).

6.2.2 Marketingova kamparn

Hlavni potadatel sbirky organizace Byznys pro spole¢nost v roce 2014 neponechal nic
nahod¢ a celou marketingovou kampan pro podzimni sbirku potravin zadal agentuie
Loosers. Agentura se nelehkého ukolu zhostila skvéle, a to jak po kreativni strance, tak i
samotnym ztvarnénim. Celd kampan byla plna nadsdzky a dvojsmysli postavenych na
zazitych nazvech potravin ¢i ustalenych slovnich spojenich. P&t chytrych sloganii bylo navic
podpoieno vizudlnim prvkem v podobé obycejného bilého talite. Tim kampan oslovila
daleko $irsi cilové publikum a efektivné je motivovala k vice ndkupiim pro pottebné, nez
tomu bylo v minulém roce (Loosers, 2021).

Kampan NPS byla natolik Gispé€$na, Ze byla nominovéana na cenu Effie. V kategorii socialni,

ekologicky a kulturni marketing se dostala do uzsiho vybéru (Effie ©2021).

.RAD BYCH

DOSTAL
NAKLADACKU!"

www.potravinypomahaji.cz

Obrazek 14: NPS 2014 (Narodni potravinova sbirka, 2014)
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6.2.3 Mnozstvi ziskanych potravin

Ve druhém ro¢niku Narodni potravinové sbirky se podaftilo ziskat 173 tun potravin. 146 tun
darovali lidé piimo v obchodech a prostfednictvim internetového portalu damejidlo.cz dalsi
1,6 tuny jidla. Firmy pfispély 25,5 tunami potravin. V pfepoctu to znamend 350 tisic porci
jidla. (Nérodni potravinova sbirka, 2014).

Graf 2: MnozZstvi ziskanych potravin podle krajti, vlastni zpracovani

Mnozstvi potravin (v tunach) podle kraja
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Zdroj: Narodni potravinova sbirka, 2014
Jak z grafu vyplyva, nejvice potravin se z celé Ceské republiky vybralo v Praze, a to 38,5

tuny trvanlivych vyrobku. Nésledovaly kraje Jihomoravsky a Moravskoslezsky.

V jednotlivych obchodech byli darci pfi celostatni sbirce potravin nejStédie)si
v hypermarketu Globus v Praze 9, kde se béhem jediného dne vybralo 3,6 tuny potravin. Na
Moravé€ tomuto ro¢niku vévodilo Tesco v Brné na Videniské s 2,9 tunami potravin (Narodni
potravinova sbirka, 2014).

Graf 3: Mnozstvi ziskanych potravin v letech 2013 a 2014, vlastni zpracovani
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Zdroj: Narodni potravinova sbirka, 2014
6.3 Treti roénik potravinové sbirky - Narodni potravinova sbirka 2015

6.3.1 Zakladni idaje

Tteti rocnik Narodni potravinové sbirky se konal 21. listopadu 2015. Organizace se opét
chopily Byznys pro spole¢nost ve spolupraci s Armadou spasy a Federaci potravinovych
bank. Na pomoc pfislo témét 2500 dobrovolnikd, ktefi ptebirali do vozikli za pokladnami
potraviny od darcii, balili do pfepravnich beden a pomédhali s expedici do jednotlivych
regionalnich potravinovych bank. Celorepublikové sbirky se zucastnily obchodni fetézce
Albert, dm, Globus, Kaufland, Makro, Penny Market, Tesco, Carrier. Pfepravu darovanych
potravin tentokrat zajiSt'oval novy partner, spole¢nost Raben Logistics (Narodni potravinova

sbirka, 2015).

Obrazek 15: Plakat NPS 2015 (Zdroj: Néarodni potravinova sbirka, 2015)
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6.3.2 Marketingova kampan

Marketingové kampané se opét ujala osvédéend agentura Loosers. V tomto ro¢niku
potravinové sbirky agentura vsadila na znamé tvare, jejichz pfijmeni jsou spojené
s potravinami. Jejich pfijmeni byla vhodné¢ a vtipné zakomponovana do jednotlivych slogant
opét ve forme dvojsmyslnosti. Konkrétné se jednalo o herecku a zpévacku Emmu Smetanu
(Smetana v ko$i? Pies mou mrtvolu!), tispéSného kuchafe a moderatora Ondieje Slaninu
(Vyhodit slaninu? Neprominu!) a redaktora a moderatora zprav Zbyitka Merunku (Merunku
nenechdm vosam). Autorem fotografii byl znamy fotograf Toma§ Trestik. Organizétofi
v této kampani vyuzili témét vSechna média, které k propagaci lze pouzit — denni tisk, radia,
billboardy, CLV na =zastavkach méstské hromadné dopravy, interaktivni plochy
v obchodnich centrech, POS a POP materialy, reklamni sloupy v méstskych centrech. Nové
se pokusili oslovit a mladsi generaci, a to pomoci Facebooku. Hlavnim medidlnim partnerem
kampané byl Cesky rozhlas a medialnimi partnery DeadLineMedia, Loosers,
Milujemelidlo.cz, My89.cz. Patronat nad tfetim rocnikem Nérodni potravinové sbirky
prevzal tehdej$i ministr zemédé&lstvi Marian JureCka, ktery se do modré zastéry oblékl

v olomouckém nakupnim centru (Narodni potravinova sbirka, 2015).

Obrazek 16: Vitrina citylight NPS 2015
(Zdroj: Narodni potravinova sbirka, 2015)

6.3.3 Mnozstvi ziskanych potravin

V celkem 473 prodejnach se od mnoha tisic darci shromazdilo 236 tun potravin, které
spolupracujici firmy doplnily o dalsi velké mnozstvi potravin. Potravinové banky tak ziskaly

vice nez 450 000 tisic porci jidel pro potiebné (Narodni potravinova sbirka, 2015).
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6.3.4 Narodni potravinova sbirka v ¢eském zpravodajstvi

O Narodni potravinové sbirce a problematice plytvani s jidlem bylo béhem jediného tydne
v Ceskych médiich odvysilano a uveiejnéno 122 zprav. Akce byla tak Uspésna, ze u ni
nemohly &eskd média chybét. Reportaze odvysilaly napiiklad Ceska televize, televize Prima,
Cesky rozhlas Dvojka, viz. Piiloha III. Clanky otiskly Hospodatské noviny nebo Aktualné.cz
(Narodni potravinova sbirka, 2015).

6.4 Ctvrty ro¢nik sbirky potravin - Narodni potravinova sbirka 2016

6.4.1 Zakladni udaje

Ctvrty ro¢nik Narodni potravinové sbirky se konal 12. listopadu 2016. Organizatory byly
stejné jako v predeslych letech Byznys pro spole¢nost, Ceska federace potravinovych bank,
Nadgje, Charita Ceska republika a Armada spasy. Mezi tradi¢ni obchodni Fetézce, které se
kazdorocné potravinové sbirky ucastni ptibyly dal§i tfi partnefi, a to Lidl, Billa a
ROSSMANN. Do akce se zapojilo celkem 659 prodejem obchodnich fetézcli za pomoci 3
569 dobrovolnikd. Potravinova sbirka v tomto ro¢niku zaznamenala zvySeny zijem o
uspofadani Narodni potravinové sbirky zapojenych spolecnosti a firem pfimo na svém
pracovisti nebo mezi rodi¢i. Jednalo se naptiklad o spolecnosti Nestlé, Sodexo, Ipsos,
Unilever a matetské Skoly. Do pomoci potravinovym bankdm se zapojilo celkem 3569
dobrovolnikii, bez kterych by se sbirka potravin nemohla konat. Partnerem zajistujicim
pfepravu darovanych vyrobkli byla opét spedicni spole¢nost Raben Logistics (Armada

spasy, 2016).

Vyzkum, ktery provedla agentura Ipsos ukazal, Ze 6 z 10 dotdzanych lidi je ochotnych
kupovat potraviny po uplynuti minimdlni trvanlivosti za sniZenou cenu. ,,Nakupovani
proslych potravin za zvyhodnénou cenu jsou nejvice otevireni mladi do 29 let. Podle nazoru
Ceské populace by, ale toto zbozi mélo byt spise daroviano potrebnym“, dopliiuje Tomas

Macki z agentury Ipsos.

Metodika vyzkumu Ipsos: Vyzkum byl realizovéan na reprezentativnim souboru populace ve
veku 18-65 let metodou online dotazovani, N=1000. Sbér dat prob¢hl v zafi a fijnu 2016

(Armada spasy, 2016).
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Nérodni potravinova shirka 12.11. 2016

www.potravinypomahaji.cz.

Obrazek 17: NPS 2016 (Zdroj: Loosers, 2021)

6.4.2 Marketingova kamparn

Marketingové kampané se do tretice opét po roce ujala reklamni agentura Loosers. Cela
kampan byla postavena na tfech zakladnich motivech, sbirce znamek s néapisy potravin,
koldzi z konzerv a neobvyklé sbirce motyll, kterd byla vytvofena z téstovin a luSténin.
Hravou kampaii doplnil slogan ,,Pro jednoho vzacné véc, pro druhého vzacnost®. Kampan
byla prezentovéna v televizi, rozhlasu, na Facebooku, billboardech, v podobé¢ citylight vitrin
nebo letackl rozdavanych piimo na prodejnach v den sbirky a také na nakupnich vozicich.
Svoje specidlni letacky pro darovani nepotravinového zbozi méla dm drogerie markt.
Hlavnim medialnim partnerem byl Cesky rozhlas, ktery m&l v den sbirky své prostory na
Vinohradské tfid¢ v Praze vyuzité, co by sbérné misto nejen pro své zameéstnance, ale i pro
Sirokou vefejnost. Medialnim partnerem byl Denik a partnery pak agentury Ipsos a Loosers,
spedi¢ni spole¢nost Raben, Sodexo, se svymi krabicemi pro piepravu potravin Thimm
Packaging a Unilever. Zastitu nad sbirkou pfevzal opét ministr zemédélstvi Marian Jurecka

(Narodni potravinova sbirka, 2016).

6.4.3 Mnozstvi ziskanych potravin

Ve ¢tvrtém ro¢niku Narodni potravinové sbirky se vybralo pro potravinové banky 312 tun
trvanlivych potravin, coz piedstavuje ptiblizné€ 630 000 porci jidla. Nové se pro lidi v nouzi,
matky samozivitelky, opusténé déti, lidi bez domova a osamélé seniory ziskalo od dérct 1

4,6 tuny drogistického zbozi. (Narodni potravinova sbirka, 2016).
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PRO JEDNOHO BEZNA VEC, PRO DRUHEHO VZACNOST

Nérodni potravinovd shirka 12. 11. 2016

wvw.potravinypomahaji.cz

Obrazek 18: NPS 2016 (Zdroj: Loosers, 2021)
6.5 Paty rocnik sbhirky potravin - Narodni potravinova sbirka 2017

6.5.1 Zakladni udaje

Do patého ro€niku Narodni potravinové sbirky, ktera se konala v sobotu 11. listopadu 2017
pod vedenim poiadajicich organizaci Byznys pro spoleénost, Ceska federace potravinovych
bank, Arméada spasy, Nad&je a Charita Ceska republika, se zapojilo 743 prodejen z celé
Ceské republiky. Jednalo se o obchodni fetézce: Tesco. Globus, Lidl, Kaufland, Albert,
Penny Market, BILLA, Makro a ROSSMANN a dm drogerie markt. Do sbirky se 1 letos
zapojily nékteré vyrobni zavody jako naptiklad Kostelecké uzeniny, Hamé, Penam, Tatra a
Altin Jm Group. V prostorach Ceského rozhlasu, agentuie Ipsos, ve firmé Sodexo a na
spousté dalSich mist se oteviela sbérnd mista, kde bylo mozné rovnéz darovat trvanlivé
potraviny pro potiebné, socialné slabé lidi. Zastitu nad celorepublikovou akci prevzal
tehdej$i ministr zemédé€lstvi Marian Juracka. Dobrovolniki, bez kterych by se akce nemohla
konat, poméhalo v tomto ro¢niku neuvéfitelnych 4314. Partnerem pro ptepravu darovanych

potravin byla opét spolecnost Raben Logistics Czech (Narodni potravinova sbirka, 2017).
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Obrazek 19: Letak NPS 2017 (Zdroj: Studio Druzina. 2021)

6.5.2 Marketingova kampan

V patém rocniku zménil po tfech UspéSnych letech sbirek hlavni organizator Byznys pro
spolecnost tviirce komunika¢ni kampané. Misto agentury Loosers navédzal nové spolupraci
s kreativnim studiem DruZzina. Vizudlni podoby se zhostili Jan Zaloudek a Michaela
Klakurkova. Pro svij tvirci pocin si vybrali klasické zavarovaci sklenice, ve kterych se
bézné¢ v domdacnostech uchovavaji trvanlivé potraviny a tim evokuji poslani sbirky.
Kli¢ovym produktem pak byla souhrn nadob ve tvaru jednotlivych pismen slova ,,SBIRKA*,
které jsou naplnéné nejrizné&j$imi potravinami, odli$nych barev a tvari (Studio Druzina,

2021).

Obrazek 20: Billboard NPS 2017 (Zdroj: Byznys pro spole¢nost, 2021)
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Agentura tuto identitu poté pouzila v n€kolika variantach vizualu pro printovou reklamu
(letacky, billboardy, ramecky ve vlacich) i kratkd videa pro komunikacni strategii na
socidlnich sitich (Facebook, Instagram). V letoSnim roce kampan podpofili i osloveni
spole¢nost) obchodnikiim materidly pro externi i interni komunikaci, jako jsou naptiklad
materidly pro podporu akce v pfimo v misté prodeje, materidly pro podporu akce na
socialnich sitich, direct maily. Hlavnim medidlnim partnerem byl Cesky rozhlas a

medidlnimi partnery tiskoviny Denik a Tyden (Mediat © 2012 —2014).

6.5.3 Mnozstvi ziskanych potravin

Lidé celkem darovali béhem jediného dne celkem 370,4 tun trvanlivych potravin 41,5 tun
drogistického zbozi. Ziskané potraviny byly zdrojem na vyrobu 926 000 porci jidla pro
matky samozivitelky a jejich déti, osamélé seniory, socidlné slabé rodiny a pro obyvatele

azylovych domti (Néarodni potravinova sbirka, 2017).
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Obrazek 21: NPS 2017 (Byznys pro spolecnost, 2021)

Vysledky sbirky byly velmi upokojivé, nebot’ ve vsech krajich Ceské republiky véetné
hlavniho meésta Prahy doSlo mezirocné k nariistu darovanych trvanlivych potravin a
drogistického zbozi. K nejvysSimu nartstu doslo v ktaji Vysocina, a to o t€émét 108 %, viz

tabulka 2.
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Tabulka 3: Ziskané potraviny v letech 2016 a 2017, vlastni zpracovani

2016 (v tunach) 2017 (v tunach) Narust (v %)
Hlavni mésto Praha 73 105 438
Jihocesky 12,8 18,6 45,2
Jihomoravsky 34.5 44,7 29,7
Karlovarsky 10,1 14,5 433
Kralovéhradecky 13,6 14,9 9.9
Liberecky 9,5 17,4 73,1
Moravskoslezsky 25,8 28,2 9,4
Olomoucky 14,9 21,9 46,5
Pardubicky 13,8 22,8 65,2
Plzernisky 11,7 17,3 47,8
Stiredocesky 24,4 39,6 62,6
Ustecky 18,1 25,6 41,6
Vysocina 8,5 17,7 107,9
Zlinsky 14 22,3 64,4

Zdroj: Narodni potravinova sbirka, 2017

6.6 Sesty ro¢nik sbirky potravin - Narodni potravinova sbirka 2018

6.6.1 Zakladni udaje

Sesty ro¢nik Narodni potravinové sbirky se konal 10. listopadu 2018. Do sbirky se jiz
tradiéné zapojily obchodni fetézce Globus, Tesco, BILLA, Albert, Lidl, Penny Market,
Makro, ROSSMANN a drogerie dm markt. Celkem aktivnich pfi akci bylo 822 prodejen.
Dalsi firmy, jako Staropramen, Ipsos, Sodexo, inogy nebo Nadace Kooperativa uspotadaly
sbirku trvanlivych potravin a drogistickych potieb ve svych firemnich prostorech. Pti celé
akci pomahalo 5020 dobrovolnikii. Zastitu nad celorepublikovou akci ptevzal tehdejsi
ministr zemédélstvi Ing. Miroslav Toman, CSc. Partnerem pro piepravu darovanych

potravin byla opét spole¢nost Raben Logistics Czech (Narodni potravinova sbirka, 2018).
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Obrézek 22: Plakat NPS 2018 (Zdroj: Studio Druzina, 2021)

6.6.2 Marketingova kampan

Vytvoreni materialii pro marketingovou kampan Sestého ro¢niku se opét zhostilo kreativni
studio Druzina. Vizualni podobu si vzalo po roce znovu na starosti duo Jan Zaloudek a
Michaela Klakurkova. Pii vytvafeni vizudlni stranky kampané byly opét, ale jinym
zplisobem vyuzity trvanlivé potraviny a nyni nové i drogistické zbozi. Stejné jako
v predeslém ro¢niku sbirky byla tato identita pouzita jak v printu — reklamni letacky, CLV,
billboardy, tak na socialnich sitich Facebook a Instagram a na internetovych strankéach.
Obchodnici a partnefi podilejici se na potraddani sbirky byli opét vybaveni materidly
podporujici akei piimo na prodejnéch, tak nastroje pro podporu akce na socialnich sitich a
internetu (Studio DruZina, 2021).

Hlavnim medialnim partnerem byl Cesky rozhlas, ktery podpofil sbirku nejen medialné, ale
i materialné. Ve svych redakcich v Praze, Cesk;’rch Budé¢jovicich, Liberci, Jihlavé, Olomouci
1 Ostrave, kde oteviel vlastni sbérna mista pro vefejnost. Behem akce se nashromazdilo
neuvéfitelnych 674 kg potravin. Medidlnimi partnery byly Denik a Tyden a partnery se pro
letosni ro¢nik sbirky staly Raben Logistics Czech, Ipsos, Druzina, Sodexo, LCG New media,
Thimm Packaging, Hamé, Nadace pojistovny Kooperativa, Agrofert (Narodni potravinova

sbirka, 2018).

6.6.3 Mnozstvi ziskanych potravin

I v tomto ro¢niku sbirky se od velkého poctu ¢eskych darcii podatilo ziskat vysSi mnozstvi
potravin i drogerie nez v ptedchozich letech, a to neuvétitelnych 381 tun potravin a 41 tun
drogistického zbozi, které putovaly do regionalnich potravinovych bank k uskladnéni a
naslednému pterozdéleni pro spolupracujici organizace poskytujici tyto produkty
pottebnym. V piepoctu se jednalo o pfiblizné¢ 500 000 porci jidla (Néarodni potravinova

sbirka, 2018).
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Tabulka 4: Vysledky jednotlivych ro¢niki Narodni sbirky potravin, vlastni zpracovani

Rok Ziskané potraviny| Ziskana drogerie | Pocet zapojenych Pocet
sbirky (v tunach) (v tunach) prodejen dobrovolniki
2013 66 0 111 1200
2014 173 0 380 2000
2015 236 0 473 2500
2016 312 4,6 659 3569
2017 370 41,5 743 4314
2018 381 41 822 5020

Zdroj: Narodni potravinova sbirka, 2018

V tabulce 4 jsou uvedené vysledky vSech dosud potadanych ro¢nikli potravinovych sbirek,

poiadanych na tizemi Ceské republiky. Z uvedenych dat vyplyva, Ze ma rostouci tendenci

nejen mnozstvi ziskanych potravin a zapojenych prodejen do sbirky, ale i pocet

dobrovolnika, ktefi se akce kazdoro¢né aktivné ucastni.

6.7 Sedmy rocnik potravinové sbirky - Sbirka potravin 2019

Jak bylo jiz v Gvodu kapitoly zminéno, od roku 2019 doslo k velké zméné v poradani

potravinovych sbirek. Hlavnimi organizatory sbirky potravin se staly Ceska federace

potravinovych bank, kterd mezi potfadatele akce patii jiz od prvopocatku, spole¢né se

Svazem obchodu a cestovniho ruchu CR ve spolupréci s klicovymi obchodnimi fetézci

pusobicimi na ¢eském trhu, Asociaci spolecenské odpovédnosti a dalSimi neziskovymi

organizacemi. Dal$i novinkou je, Ze se sbirka od tohoto ro¢niku kona dvakrat rocné, vzdy

na jafe a na podzim (Sbirka potravin ©2020).

SBIRKA
PSTRAVIN

Obrazek 23: Nové logo potravinovych sbirek (Sbirka potravin ©2020)
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6.7.1 Jarni ¢éast

Jarni ¢ast sedmého roc¢niku sbirky se konala 18.5.2019 za pomoci pfiblizné 4500
dobrovolnikii. K myslence pomoci potfebnym se 1 v tomto ro¢niku piihlasily obchodni
fetézce Kaufland, Albert, Lidl, Billa, Tesco, Penny Market a MAKRO Cash & Carry.
Celkem se sbirky ucastnilo 337 obchodi. Naprosto pfelomovou novinkou tohoto ro¢niku
bylo, ze se lid¢, ktefi nakupuji potraviny na internetu, mohli do této sbirky zapojit také, a to
ptes online shopy iTesco.cz a Rohlik.cz, kde mohli darovat potraviny a drogerii od 10. az do
24. kvétna. Rostislav Brzobohaty, marketingovy feditel Rohlik.cz se k tomuto pocinu
vyjadiil nasledovné: ,, Zakaznici si uz pres tyden nakupuji jeden z péti charitativnich balickii.
Porizuji si ho spolecné se svym obvyklym ndkupem nebo pres nasi zakaznickou linku. Za

prvni tyden vénovali 5,5 tuny pomoci “ (Sbirka potravin ©2020).

NAKUPNi SEZNAM

| DARUJ POTREBNE

18. 5. 2019, 8:00 - 18.00h

Vitané jsou zejména:
Téstoviny  Détska vyziva

Ryze Mléko
% ~ Lusténiny Olgj
e Konzervy  Cukr
m zeleninové.
> z POTRAVIN 7 e slin SIS V2
> Al e R & . Zékladni a détské drogerie \EH
F i/ R‘/O(y 18. 5. 2019
B \
S, D
/ os, N —  F
e em— ¢ P@TRAVIN #orkuem:
@t SLmmEZE g o S¢ —
ool pmm [ Tesco woex 3 = 82 —=

Obrazek 24: Sbirka potravin - letak, jaro 2019 (Sbirka potravin ©2020)

Darovani potravin pfimo na prodejnach obchodnich fetézcl ale samoziejmé zlstalo
dominanci celé sbirky. Charitativni sbirku podpofilo také nékolik znamych osobnosti jako
tteba herci Lukas Hejlik a Jifi Madl, spisovatelka Béara Nesvadbova, Miss World a
zakladatelka Nada¢niho fondu Krasa pomoci Tatdna Gregor Brzobohatd, herecka Simona
Babcakova nebo kuchatka Kamu. Pfepravu darovanych potravin jako jiz tradi€né zajiStovala

prepravni spolecnost Raben Logistics Czech (Sbirka potravin ©2020).

6.7.2 Marketingova kampan

Novy organizator potravinové sbirky, Ceska federace potravinovych bank, se v letoSnim

kole sbirky pfi vytvaieni marketingové kampané zacal vice orientovat na socialni sit¢ a
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online prostiedi. Jednalo se predev§im o webové stranky, Facebook YouTube a Instagram.
Samoziejmé opét nechybély ani tisténé letacky na zucastnénych prodejnach v den nakupu,
plakaty, CLV, reklama v radiu.

Zastitu nad sbirkou pievzali ministr zemedélstvi Miroslav Toman a Ministerstvo prace a

socidlnich véci CR (Sbirka potravin ©2020).

REZONUJE NA SOCIALNICH SITiCH

Obrazek 25: Sbirka potravin, jaro 2019 (Sbirka potravin ©2020)

6.7.3 Mnozstvi ziskanych potravin

Celkem se od tisicti ¢eskych déarct shromazdilo 212 tun potravin a 23 tun drogistického
zbozi. Prezident Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR Prouza k mnozstvi ziskanych
potravin fekl: ,, Aktudlni vysledky prokazaly, Ze Cesi umi pomdhat a Ze ndpad organizovat
sbirku dvakrat rocné je spravny. O to vice, kdyz se doplni cisla z on-line darovani. Uz ted’
se tesim na podzimni kolo, kde zurocime zkusenosti z aktualniho kola, které jsme povazovali

za pilotni, ale pritom prekrocilo nase ocekavani. “ (Sbirka potravin ©2020).

Vu\

SBIRKA
PSTRAVIN

Obrazek 26: Sbirka potravin, jaro 2019 (Zdroj: Sbirka potravin ©2020)
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Obrézek 27: Sbirka potravin, jaro 2019 (Zdroj: Sbirka potravin ©2020)

6.7.4 Podzimni ¢ast

Do podzimniho kola, které se konalo v sobotu 23. listopadu 2019 se zapojilo nejvice
prodejen v dosavadni historii, a to neuvéfitelnych celkem 754, ptfevazné z obchodnich
fetézcl Kaufland, Lidl, Billa, Albert, Tesco Stores, Penny Market a MAKRO Cash & Carry
a sit¢ drogerii ROSSMANN a dm drogerie markt. I pocet dobrovolnikii poméhajicich pfti
sbirce byl vysoky, a to 4500 osob ve véku od 4 do 72 let. Kdo nestihl nakoupit a darovat
v den sbirky, mohl tak opét ucinit pomoci on-line ndkupu ve dnech od 20.11. do 3.12. ptes
on-line obchody Rohlik.cz a iTesco. Partnerem pro piepravu byl opét jiz osvédceny
dopravce Raben Logistics Czech. Z tretitho sektoru se sbirky aktivné ucastnily, Charita
Ceska republika, Asociace spoledenské odpovédnosti, Armada spasy, Nad&je a Slezska

diakonie (Sbirka potravin ©2020).

Obrazek 28: Sbirka potravin, podzim 2019 (Zdroj: Sbirka potravin ©2020)
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6.7.5 Marketingova kampan

V podzimnim kole sedmého ro¢niku Sbirky potravin se v ptipravé marketingové kampané
témef nic nezmenilo. PouZily se stejné nastroje jako v probéhlém jarnim kole. Za novinku a
velmi dulezity krok bylo to Ze se toto kolo napojilo na Giving Tuesday, coz je svétovy den
darcovstvi. Jak pravila Lucie Madlova, zakladatelka a teditelka Asociace spoleCenské
odpovédnosti: ,, Do sbirky se tak v ramci Giving Tuesday pridaji skrze firemni potravinové
sbirky zaméstnanci rady organizaci, kteri budou shromazdovat trvanlivé potraviny a
drogerii ve svych kancelarich, skladech c¢i pobockdach. Na Giving Tuesday pak potravinové

banky sesbirané potraviny vyzvednou a doruci potrebnym *“ (Sbirka potravin ©2020).

6.7.6 MnozZstvi ziskanych potravin

V podzimni ¢asti Sbirky potravin se jednotlivych zacastnénych obchodech podaftilo od darct
ziskat celkem rekordnich 330 tun potravin a 52 tun drogistického zbozi. K vysledkiim akce
se vyjadtila Veronika Lachova, feditelka Ceské federace potravinovych bank nasledovné:
,Za sedm let, kdy se potravinové sbirky konaji, byla tato podzimni nejrozsdhlejsi. Do akce
se zapojil nejvetsi pocet obchodii a dobrovolnikui, diky cemuz mél kazdy moznost darovat
potraviny v bezprostiedni blizkosti svého bydliste. Interni sbirky se navic konaly v mnoha
firmdch a dalsich institucich. Kdo nestihl darovat v sobotu, ma jesté stale moznost v on-line
obchodech. “ Pro zajimavost jesté¢ dodala, ze podle poslednich prizkumi zna Sbirku potravin

84 % obyvatel Ceské republiky (Sbirka potravin ©2020).

6.8 Osmy rocnik Sbhirky potravin 2020

6.8.1 Zakladni udaje jarniho kola sbirky

Jarni kolo Sbirky potravin bylo naplanované na 18.4.2020. Z divodu probihajici pandemie
Covid 19 a ptipadného ohrozeni zdravi dobrovolnikl 1 zaméstnancii obchodnich center bylo
ale zrugeno. Ceska federace potravinovych bank zalozila vefejnou sbirku na portalu
darujme.cz, jejimz ukolem je vybrat co nejvice finan¢nich prostiedkd, které pomohou
zachranit vice potravin a zamezi jejich zbyte¢né likvidaci, zajisti pomoc dalSim lidem
v nouzi a v neposledni fad¢ pomulize rozvijet a zlepSovat potravinové banky (Sbirka potravin

©2020 a Darujme, 2021).
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@ Ceské federace potravinovych bank, z.s.

POTRAVINOVE BANKY

POTRAVINOVE BANKY

tun jidia a zajisti, aby je dostali d&ti a dospali v nouzi.

Prispét v KE:

Informace Komentaie © 300 Ké ‘ © 500 K&

1000 K¢ 2000 K&
V roce 2019 se nam podafilo:
pomoci vice ne 100.000 lidi v nouzi, pFedeviim senioréim, rodindm s détmi, matkam
smysluplné vyugit 4700 tun potravin v hodnoté 282 mil. K&, které by jinak skongily na
skiddce, £ zabezpateno Darujme.cz

podporovat rozvej celorepublikové sité potravinovych bank.

g (XX
DARUJME.CZ NADACE VIA

Obrazek 29: Vetejna sbirka CFPB, jaro 2020 (Darujme, 2021)

6.8.2 Zakladni idaje podzimniho kola sbirky

Podzimniho kola Sbirky potravin, které se konalo v sobotu 21. listopadu 2020, se zucastnilo
606 prodejen potravin a obchodii s drogistickym zbozim. Vzhledem k pandemii Covid-19
musela byt dodrzena specidlni hygienick4 pravidla. I po€et dobrovolniki, ktefi pfi sbirce
pomahali musel byt minimalni, a to pouhych 1 806. Mezi obchodnimi fetézci ani v tomto
rocniku nechybély Kaufland, Globus, Albert, Penny, Tesco, Billa, Lidl, MAKRO a
s drogistickym zbozim vyznamné sité drogerii ROSSMANN a dm drogerie markt. Do
Sbirky potravin se znovu zapojily i on-line obchody iTesco a Rohlik.cz, kde mohli darovat

zakaznici trvanlivé potraviny az do 1. prosince (Sbirka potravin ©2020).

SBIRKA
POTRAVIN

Jsou déti, které si
na dobrou snidani
mohou jen

T

DARUJTE JIDLO POTREBNYM 21. LISTOPADU 2020

Obrazek 30: Sbirka potravin, podzim 2020 (Zdroj: Sbirka potravin ©2020)

Krome¢ ucasti ve Sbirce potravin daruji obchodni fetézce potravinovym bankam produkty po
cely rok. V prvnich deseti mésicich tohoto roku se konkrétné jednalo o témét 5 000 tun
potravin, ze kterych se da pfipravit az 10 miliont porci jidla. Obchodni fetézce navic bankam
dobrovoln¢ poskytuji volné skladovaci prostory a pomahaji pfi organizaci sbirky. V tomto
rocniku, ktery byl poznamenany pandemii Covid 19, vyrazné narostl dle statistik pocet osob

v obtizné Zivotni situaci. Pfi nastavovani hygienickych pravidel sbirky vyznamnou pomoc
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podala hlavni hygienitka Ceské republiky MUDr. Jarmila RaZova, PhD., bez které by se
projekt nemohl uskuteénit (SOCR CR ©2015).
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Obrazek 31: Letak, Sbirka potravin, pod21m 2020 (ZdrOJ Sbirka potravin ©2020)

6.8.3 Marketingova kampan

Marketingovou kampan vcetné grafického ztvarnéni opét vytvarela sama potadatelska
Federace potravinovych bank za pomoci externich grafikd. Vice nez v piedchozich letech
byla kampan prezentovana na socialnich sitich (Facebook a Instagram), ale také v televizi,
radiu, tisku. Mezi medialni partnery patiil Cesky rozhlas, Denik / Vltava Labe media, CTK
a televizni zpravodajstvi CNN Prima News, CT, TV Prima a TV Nova. Hlavni potadajici
organizace sbirky zna¢né posilily kvalitu svych webovych stranek, coz mélo za nésledek
zvyseni navstévnosti stranek projektu. Zacaly se objevovat 1 pribézné PPC kampan¢ (Sbirka

potravin ©2020).

6.8.4 Mnozstvi ziskanych potravin

Pfi celonarodni sbirce se celkem shromézdilo rekordnich 440 tun zbozi pro potiebné. 396
tun pfedstavovaly trvanlivé potraviny, ze kterych by se dalo ptipravit pfiblizné¢ 800 000 porci
jidla a 44 tun drogistickych vyrobkli v podob¢ zikladnich hygienickych potieb, které
putovaly do regiondlnich potravinovych bank a po nasledném pierozdéleni byly

distribuovany na mista vydeje pro potiebné (Sbirka potravin ©2020).
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Tabulka 5: Vysledky jednotlivych kol Sbirky potravin, vlastni zpracovani
Rok sbirky Ziskané potraviny | Ziskana drogerie | Pocet zapojenych Pocet
(v tunach) (v tunach) prodejen dobrovolniki

2019 (jaro) 212 23 337 4500
2019 (podzim) 330 52 754 4500
2020 (jaro) - - - -

2020 (podzim) 396 44 606 1806

Zdroj: Sbirka potravin ©2020

Jak je z tabulky 5 ziejmé, potravinové banky se pod vedenim Ceské federace potravinovych

bank a za podpory dalSich organizitora sbirky poté, co se staly hlavnimi organizatory a

pokracuji ve tvorbé tradice potravinovych sbirek zhostily se své funkce velmi dobfe.

Castecné za uspéchem ale jisté stoji i rostouci vina solidarity a dosavadni silnd ekonomicka

pozice stfedni a vyssi vrstvy obyvatel.
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7 SHRNUTI PRIPADOVE STUDIE

7.1 Vyhodnoceni pripadové studie

Ukolem ptipadové studie bylo zjistit, jak se vyvijely marketingové kampané potravinové
sbirky v Ceské republice od prvniho ro¢niku az po soudasnost. Autorka popsala podrobné
jednotlivé rocniky véetné popisu pouzitych a dohledatelnych marketingovych néstroji. Ve
studii je nazorn¢ vidét, jak se sbirka rozSifovala nejen co se ty¢e mnozstvi ziskanych
potravin, ale také zacastnénych obchodi a také poc¢tu dobrovolniki, bez kterych by se tyto
kampané nemohly konat. V prvnich Sesti ro€nicich, kdy byla hlavni potadajici organizaci
Byznys pro spole¢nost, se hlavnimi marketingovymi néstroji stala televize, radio a printova
reklama. Od roku 2019, kdy pomysiné Zezlo hlavniho organizéatora pievzaly potravinové
banky pod zastitou CFPB, se piesunula podstatna ¢ast propagace kampani na internet, a to

hlavné na webové stranky, Facebook a Instagram Sbirky potravin.

Podle udajii uvetrejnénych v Zavérecné zpravé Sbirky potravin za rok 2020 vyuZzivani
socidlnich siti pro marketingovou kampan bylo spravnym rozhodnutim. Jen Facebook
shlédlo vice nez 20 000 uZivateld. U Instagramu se jedna o témé&f 700 followerl a jejich
pocet stale narlista. Organizace celorocné spolupracuje s influencery a medialné zndmymi
osobnostmi jako jsou naptiklad Tonya Graves, Jan Tuna, Adéla Elbel nebo Nela Boudova.
Rovnéz vyuziva ke své propagaci YouTube k prezentaci videi. Celkové vydaje projektu za
rok 2020 (jarni 1 podzimni kolo) byly dohromady necelych 800 000 korun, z nichz ptipadlo
na marketingové vydaje ptiblizné 600 000 korun (Sbirka potravin, 2021).

7.2 Swot analyza

Na zéklad¢ vysledki ptipadové studie autorka pouzila k vyhodnoceni SWOT analyzu.
SWOT analyza se zabyva jak rozborem vnitiniho prostfedi, tak vné&j$im prostiedim firmy.
Ta na zéklad¢ analyz vnitiniho prostfedi slabé a silné stranky organizace a pfilezitosti a

hrozby z vnéjsiho prostiedi.

Silné stranky pomahaji organizaci identifikovat aspekty, ve kterych je lepsi nez konkurence.
Cilem je tyto prvky rozvijet a posilovat tak svoji pozici na trhu. Slabé stranky organizaci
ohrozuji a brani ji v dalSim rozvoji. Je tieba tyto interni aspekty identifikovat a
minimalizovat jejich dopady nebo je naprosto eliminovat. PtileZitosti jsou externimi vlivy,

pozitivn¢ ovlivitujici organizaci, ktera by jich méla co nejlépe vyuzit pro rozvoj své ¢innosti.
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Hrozby pftichédzeji narozdil od slabych stranek z vnéjsi. Tyto skutecnosti organizace sice

nemtize ovlivnit, ale méla by je predvidat a byt na né pfipravena.

Tabulka 6: SWOT analyza kampané Sbirka potravin (diive NPS)

STRENGTHS (silné stranky)

WEAKNESSES (slabé stranky)

- Jedine¢nost
- Povédomi vetejnosti
- Brand

- Spolehlivi dodavatelé¢, darci i
dobrovolnici

- Nedostatek financi brzdici rozvoj
potravinovych bank

- Ptispévky na socidlnich sitich

- Nedostatek dobrovolnikil v nékterych
regionech

OPPORTUNITIES (PiileZitosti)

THREATS (hrozby)

- Spoluprace s novymi dodavateli
- Moznost ziskani dotaci

- Rostouci mira solidarity

- Ekonomicka recese
- Nepftiznivé legislativni zmény

- ZvySovani nezaméstnanosti

- Snizovani mezd

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3 Vyuziti sekundarnich dat z priizkumu agentury Ipsos

Pro ucely zvyseni efektivnosti potravinovych sbirek provadi pro CFPB prizkumy trhu a
vetejného minéni agentura Ipsos s.r.0. Jedna se o spolec¢nost piisobici na ceském trhu témér
30 let. Je soucasti sité Ipsos, kterd je nejvétsi nezavislou svétovou vyzkumnou siti v oblasti
vyzkumu trhu a spolupracuje s pobockami v 90 zemich svéta. Ipsos disponuje moderni
technickou zdkladnou pro sbér a zpracovani dat. Je ¢lenem organizaci SIMAR, ESOMAR,
MSPA a fidi se jejich metodikou a etickymi principy. Finanéné i profesionalné podporuje
neziskové organizace a nadace. Dlouhodobé se téZ vénuje tématim CSR a udrzitelného

rozvoje (Ipsos ©2016 - 2021).

K vyjasnéni situace ohledné marketingové kampané bylo pouzito vybranych dat priizkum1,
které spolec¢nost Ipsos provedla na podzim let 2019 a 2020. Témito sekundarnimi daty si
autorka chtéla potvrdit spravny vybér cilové skupiny a cil marketingové kampané, kterou

uvadi v projektové ¢asti této prace.
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Priizkum spole¢nosti Ipsos z podzimu 2019:
e Zvolena metoda: strukturovany online dotaznik

e Cilova skupina: vzorek ceské populace ve véku 18 — 65 let, segmentovany podle

pohlavi, véku, regionu a velikosti mista bydlisté

e Velikost vzorku: celkem 1005 respondentti (pro srovnani s pfedchozimi ro¢niky byly

pocty respondenti: 2019 - 1005; 2018 - 1000; 2017 - 1050; 2016 - 1000)

Otazka €. 1: Slysel/a jste jiz n€kdy o Sbirce potravin (dfive Narodni potravinova sbirka)?

Graf 3: Znalost Sbirky potravin

Podil muzl a zen

= muzi = Zeny

Zdroj: Ipsos ©2016 - 2021, vlastni zpracovani

Ze Setfeni vyplyva, Ze 84 % populace (muZzi 1 Zen) slySelo jiz nékdy o celorepublikové
Sbirce potravin, coz znamena, ze témei vétSina ¢eské populace sbirku znd. V tom piipadé

Jiz zélezi jen na mife solidarity a Stédrosti darcti v terminu konéni sbirky.
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Nasledujici graf ukazuje, jak jednotlivé vékové skupiny znaji Sbirku potravin.

Graf 4: Podil jednotlivych vékovych skupin

Podil jednotlivych vékovych skupin

100% 84% 88% 90%

80% 74%
60%
40%
20%
0%

18- 29 let 30-44 let 45 - 59 let 60 - 65 let

B Podil jednotlivych vékovych skupin

Zdroj: Ipsos ©2016 - 2021, vlastni zpracovani

Dle vysledkt vyzkumu v grafu je zfejmé, Ze znalost Sbirky potravin s vékem umérné roste.
Nejmén¢ respondentd, ktefi sbirku znaji tvoii vékova skupina 18 — 29 let a naopak skupina

60 — 65 let je nejvice se Sbirkou potravin obeznamena.

Graf 5: Podil jednotlivych skupin podle dosazené¢ho vzdélani

Vzdélani

m Zakladni = Vyucen/a = StfedosSkolské Vysokoskolské

Zdroj: Ipsos ©2016 - 2021, vlastni zpracovani
Z prizkumu vyplyvd, ze podle typu vzdélani znda Sbirku potravin nejvéEtsi
podil vysokoskolsky vzdélanych respondent (91 %) oproti respondentiim, ktefi maji pouze

zéakladni vzdélani (71 %).
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Graf 6: Podil jednotlivych vékovych skupin

Informovanost o sbirce podle véku

m18-29let w30-44let m=45-59 et 60 - 65 let

Zdroj: Ipsos ©2016 - 2021, vlastni zpracovani

Z vySe uvedenych zjisténi vyplyva, Ze nejlépe informovani o sbirce jsou seniofi (Zeny i

muzi) ve véku nad 60 let s vysokoskolskym vzdélanim.

Otazka ¢. 2: SlySel/a jste jiz nékdy o Sbirce potravin (diive NPS)? Zapojil/a jste se se

v minulych ro€nicich (alespon jednou) a mate z4jem i letos?

Graf 7: Znalost Sbirky potravin

90% 84%
80% 74%

80%
70% I | |
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Roc¢nik 2016 Roc¢nik 2017 Roc¢nik 2018 Rocnik 2019

50%
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20% I
10%
0 |

X

B Povédomi o shirce M Zucastnise M Zucastni se opakované

Zdroj: Ipsos ©2016 - 2021, vlastni zpracovani

Vysledky v grafu jasné ukazuji, Ze povédomi o sbirce a ucast pti darovani potravin ma
vzrastaji tendenci. To znacné vypovidd o uspéSnosti marketingové kampané a

informovanosti obyvatelstva.
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Nejdulezitéjsimi sekundarnimi daty z vybranych prizkumit spolecnosti Ipsos jsou z
prazkumu, ktery byl provedeny v fijnu 2020, v obdobi pandemie Covid-19. Dotaznikové

v

Setfeni mélo za tkol zjistit, jaké skupiny lidi jsou nejvice ohroZené nedostatkem potravin.
V¢ek respondentt: 18 — 65 let
Velikost vzorku: 1 000 respondentti

Graf 8: Podil jednotlivych vékovych skupin

osamélisenior |,

Matie samozivieiky R ;..
Lidé, ktefi pFisli o praci v disledku pandemie | 139
Lidé bez domova | — 437
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Lidé v socialné vylougenych lokalitach | em— 0%
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M Zaslouzili by si nejvétsi pomoc M Nejvice ohroZena skupina

Zdroj: Ipsos ©2016 - 2021, vlastni zpracovani

Vysledky pruzkumu jasné ukazuji, kdo nejvice potiebuje podle vybranych respondentil
v obdobi pandemie potravinovou pomoc. Jsou to hlavné osaméli seniofi (nejcastéji osamelé
zeny 65+, pozn. autorky), matky samozivitelky a lidé, kteti pfisli v disledku pandemie o

praci.
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7.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V zavéru teoretické Casti diplomové prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které v této

kapitole autorka zodpovi.

7.4.1 Jakych komunikaénich nastroji vyuZiva organizace k zacileni na cilovou

skupinu?

Z vysledki ptipadové studie je zfejmé, jak se rok od roku meénila marketingova strategie
potadatelskych organizaci sbirek potravin a postupné i komunikacni néstroje pro zacileni
cilové skupiny. V pocatecnich letech poradani potravinovych sbirek se vyuzivalo predevsim
tisténé reklamy (letdky, plakaty, billboardy) a reklamnich spotti vysilanych v radiu nebo
pozdéji i v televizi. Velmi pomalu k zacileni zacaly potadajici organizace vyuZzivat vlastnich
webovych stranek a prezentaci na socidlnich siti. K velké zméné€ doSlo az v roce 2019, kdy
se hlavnimi organizatory staly samy potravinové banky pod zastitou Ceské federace
potravinovych bank, jejich zastieSujici organizaci. Prave ta se zaslouzila o rozvoj aktivit na

socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, YouTube a internetu (nové webové stranky).

7.4.2 Co stoji za uspéchem kampani potravinovych sbirek?

Za uspéchem potravinovych sbirek stoji predevSim kvalitné zpracovana marketingova
kampan, kterd vzbuzuje velkou miru solidarity. DileZité je spravné nacasovani akce, coz
v ptipad¢ sbirek potravin, obzvlast’ podzimniho kola, které se kona pravidelné par dni pied
zaCatkem adventu plati dvojnasob. Dale je podstatnou soucasti kampané vzbuzeni emoci
s naslednym pocitem pomoci nékomu, kdo se ocitl v nouzi. Velky podil na tispéchu kampané
rovnéZ nese spoluprace s organizaci, které potravinové sbirky potfadaly a pofadaji, obchodni
fetézce, kde se sbirky mohou konat a také mnoho dobrovolnikil, pomahajici nezistné pti
samotné akci. Dilezitd je 1 spoluprace s producenty potravin, obchodnimi fetézci a péstiteli
zeleniny a ovoce, ktefi potravinovym bankam daruji potraviny mnohdy po cely rok.
Potravinové banky, které pod zastitou Ceské federace potravinovych bank a dal§ich
pofadatelt organizuji sbirky potravin jsou na dobré cesté za svymi planovanymi cili. Cesi si
na projekt pomérné rychle zvykli a jak je patrné z vysledkt, mira solidarity postupné roste.
Castetné za uspéchem stoji i dosavadni silna ekonomicka situace stiedni a vys$si vrstvy

obyvatel.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 MARKETINGOVA KAMPAN ,,POMOC, KTERA MA SMYSL

Navrhovana marketingova kampan snazvem ,Pomoc, kterd ma smysl“ se ponese
v nostalgickém duchu. Se svymi podtituly ,,Vite, co snidala vaSe babicka?“, ,,Vite, co
obédval vas dédecek?* je pro mnohé mozna naprosto banalni otdzkami, nékteré vede alespoii
k zamysleni. Podle vysledkii poslednich prizkumil Zije az 1,5 milionu ob&anti Ceské
republiky na hranici nebo dokonce pod hranici chudoby. Po skon¢eni soucasné pandemie

Covid-19 se otekava podle vyzkumu Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky

z. vyseni o dalsich 200 tisic chudych (Sociologicky ustav AV CR ©2021).

8.1 Cil socialni kampané

Vlivem soucasné celosvétové pandemie Covid-19 a predpokladané ekonomické krize, ke
které uz v mnohych rodinach dochézi, mize dojit i k silnému propadu solidarity a darcovstvi
v kampani Sbirka potravin jak od darci, tak i samotnych producenti, prodejct a péstitelil
potravin.

Ukolem kampané bude oslovit prostiednictvim socialnich siti (Instagram, Facebook,
gymnazii a studentd vysokych skol za ti¢elem $ifeni informovanosti o plytvani potravinami
a potfebé pomoci pfi potravinovych sbirkéch.

potiebé poméhat v boji proti chudobé¢ a plytvani potravinami.

Vedlejsim cilem kampané pak bude ziskat novych 1000 sledujicich na Facebooku a 300

followertd na Instagramu.

8.2 Cilova skupina
Verejnost

Na zakladé¢ vysledktli analyzy a prizkumu agentury Ipsos, ktery ndm ukézal, ze se sbirky
potravin ucastni bézné¢ stejny podil vSech vékovych skupin respondentti, segmentace trhu by
nebyla dilezité, respektive nebyla by predem uréena cilova skupina. Vzhledem k tomu, ze
kampan bude probihat na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twiter) a bude Sifena
alespont z poc¢atku mladymi lidmi ve v€ku okolo dvaceti let, je ziejmé, Ze hlavni cilovou

skupinou budou pievazné mladi lidé 18 — 30 let.
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Soukromy sektor

V soukromém sektoru budou osloveny pro podporu kampané organizace a firmy, které
produkuji potraviny, hygienické a drogistické zbozi, péstitelé ovoce a zeleniny. Osloveni
probéhne e-mailem. Za podporu sbirky a Sifeni myslenky, respektive umisténi reklamy na
svych webovych strankach a socidlnich sitich budou uvedeni jako podporovatelé sbirky na
propagacnich materialech. Zaroven v dob¢, kdy si téméf kazda firma zaklada na dilezitosti

spolecenské odpoveédnosti, budou plsobit ditvéryhodnéji a pozitivnéji.

8.3 Zadavatel kampané a zdroje financovani

Zadavatelem kampané bude Ceska federace potravinovych bank ve spolupraci s SOCR

Ceské republiky. Kampan bude financovéna z jejich vlastnich zdrojii.

8.4 Kreativni strategie

Vizual bude obsahovat grafické a audiovizudlni vystupy. Na obou formatech budou hlavnimi
hrdiny stafi osaméli lidé. V audiovizualnim provedeni se bude prolinat obraz osamélé staré
Zzeny nebo osamélého starého muZze s dobou, kdy jesté byli mladi, zdravi, plni eldnu a
pobihali se svymi détmi po louce, jezdili na kolech, sed¢€li u prostien¢ho Stédrovecerniho
stolu v rodinném kruhu. Na fotografii pak bude pouze starnouci osaméla Zena (osamé&ly muz)
vyhlizejici sva vnoucata. Sloganem kampan¢ bude ,,Pomoc, kterd ma smysl...““. Mezi hlavni

pouzité emociondlni apely tak budou patfit laska, smutek, starostlivost.

8.5 Komunikacni strategie

Cilem komunikac¢ni strategie bude pfedevSim fict mladym lidem, Ze je sprdvné pomdhat
lidem, kteti se ocitli v nouzi. NezaleZi na mnozstvi darovanych potravin nebo hygienickych
potieb, ale na tom Ze chtéji pomoci. Hlavni mySlenkou této kampané je, Ze se do situace
osaméni a chudoby muze dostat kdokoliv z naSich blizkych, nebo nékdo z naSeho okoli.

Muze to byt tieba ,,tvlij* dédecek nebo babicka.

8.6 Navrh kampané

Navrhovana kampan ,,Pomahat ma smysl“ bude z divodu malého zacileni probihat s jiz
kazdoro¢né probihajici celorepublikovou kampani Sbirka potravin, kterd se kond od roku
2019 dvakrat ro¢n¢, vzdy na jaie a na podzim. Tato kampan se bude realizovat v podzimni

¢asti sbirky, tedy pokud to soucasna pandemickd situace dovoli a to 20. listopadu 2021.
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Ptiprava zapocne 1. ¢ervna 2021 a samotné zpracovani celého projektu bude zahajeno 1. zafi
2021. Realizaéni tym, ktery bude sestaveny ze zastupcti CFPB ve spojeni s jednotlivymi
potravinovymi bankami a studentii oborti Audiovizualni tvorba a Graficky design, Fakulty
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ vytvoii grafickou podobu
kampané. Studenti se do tvorby zapoji svymi navrhy, ze kterych ty nejlepsi budou pouzity
pro vytvofeni vizudlni identity kampané. Budouci mladi grafici a filmati budou tuto praci

vytvartet co by dobrovolnici, a tak budou naklady na vyrobu vizualu kampané minimalni.

8.7 Komunika¢ni nastroje

Na kampan bude z komunikac¢nich néstrojii vyuzity pouze internet, presnéji socialni sité. Po
vytvoreni identity kampan¢ budou pomoci socidlnich siti osloveny gymnazia, stiedni Skoly
a vysoké 8koly v celé Ceské republice, aby jejich studenti podpofili celou akei sdilenim a
Sitenim na svych socialnich sitich. VSe bude dobrovolné a bude zalezet na vlastnim
rozhodnuti, zda se kampané zucastni nebo nezicastni. Ve Skolnim roce 2019/20 studovalo
dle statistik Ceského statistického tifadu gymnézia a stiedni $koly 399 729 studentii a vysoké

Skoly prezen¢né navstévovalo 224 906 studentt (.

Socialni sité

Kampan¢ na socidlnich sitich jsou v této dobé nedilnou soucésti marketingu. Je dilezité ale
spravné tuto kampai formulovat. V ptipad€ Sbirky potravin bude pro zapojeni vétsiho poctu
sledujicich potfeba vzbudit pocit, Ze jsou pro nds moc duleziti, at’ uz jako darci nebo
dobrovolnici. Jen tak mohou vzniknout pocity potieby, které povedou k opakovanému
nakupu ¢i pomoci. Pokud to rozpocet dovoli bude ke sprave socialnich siti vyuzito Facebook
for Business, ke kterému se pfipoji zbylé socialni sité. Vyhodou tohoto néstroje je presné
zamifeni reklamy, vytvofeni harmonogramu pfidavani piispévkid a nasledné moznost
vSechny aktivity pomoci Google Analytics monitorovat a vyhodnocovat. Tim miizeme
efektivnéji nakladat s rozpoctem na reklamu a ptipadné délat okamzité zmény v kampani

takovym zpiisobem, aby piinésela lepsi vysledky.

Facebook

I kdyz uz ma Sbirka potravin sviij oficialni profil na Facebooku vice nez dva roky (zalozeni

profilu 27.2.2019) ma v soucasnosti necelych 3700 sledujicich. Facebookova kampan, ktera
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bude probihat i na facebookovych strankach Sbirky potravin by tuto skutecnost mohla
zasadn¢ zménit. Kampan se bude odvijet od vkladani béznych kazdodennich piispévkl
prokladanych videi a fotografiemi a bude spusténa ptiblizné¢ meésic pied terminem sbirky.
Od sifeni reklamniho sdé€leni studenty pomoci virdlniho marketingu v podob¢ kratkych videi
se ocekava, ze svou aktivitou prilakd vice uzivatell a ptinese dalsi navysSeni navstévnosti

oficidlnich stranek a tim i vétsi dosah prispevk.

Instagram

Kampan na Instagramu bude probihat formou pfispévkli na oficidlnim profilu Sbirka
potravin, ktery ma v soucasnosti 673 sledujicich. Kampan by méla zacit ptiblizné mésic pted
samotnym terminem sbirky. S bliZicim se terminem konani potravinové sbirky bude kampan
ziskavat na intenzité. Ze zacatku by se jednalo o dva ptispévky kampané za tyden, a tyden
pred terminem sbirky piispévek kazdy den. Bylo by vhodné oslovit popularni osobnosti
Instagramu a poZadat je o Sifeni kampané pomoci jejich followerii. To by mélo zajistit, aby
se Sbirka potravin dostala do povédomi lidem, ktefi se poté zucastni celorepublikové sbirky.

Zaroven by to mélo ptinést pozadovany vétsi pocet follovert.
Twitter

Sbirka potravin ma sice Twiterovy ucet zalozeny, ale viibec ho nepouziva. Pro osloveni $ir$i
vetejnosti by bylo vhodné tento tcet ,,oprasit™ a zacit pouZivat, jelikoz spousta lidi pouziva
ze socialnich siti pravé pouze Twitter, a to pfedevsim pro jeho objektivnost a nezaujatost. Z
poc¢atku bude na Twitteru hlavnim cilem ziskani dostate¢ného poctu sledujicich pomoci
Siteni informaci o potravinové sbirce a nasledné i o chystané kampani. Podpofit by tuto
skutecnost mohlo 1 aktivni pfidavani tweetli ohledné¢ zamezeni plytvani potravinami.

Zprovoznéni a aktivni pouzivani Twitterového uctu tedy doporucuje autorka co nejdiive.

8.8 Rozpocet

Jelikoz se jedna o neziskovou organizaci, kterd ma omezeny rozpocet, mohlo by se vychazet
z vyse rozpoctu posledniho kola kampané Sbirky potravin (podzim 2020), ktery se blizil ke
350 000 korun. Protoze bude kampan probihat zaroven s kampani Sbirky potravin a
prezentovdna online formou pomoci virdlniho marketingu na socidlnich siti (Instagram,

Facebook), kdy se zapoji studenti poslednich ro¢nikt stfednich $kol, gymnazii a vysokych
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Skol budou néklady minimalni. Identitu kampani daji mladi nadéjni studenti obort
Audiovizudlni tvorba a Graficky design, Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zliné v rdmci dobrovolnictvi. Studenti se zaroven budou kreativné podilet
na kampani, kterd je ur¢end pro jejich cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, ze tato kampan
nebude vyuzivat masova média jako je rozhlas, televize ¢i tisk a celou kampan budou opét
Sifit studenti a mladi lidé vzijemné mezi sebou pomoci virdlniho marketingu, budou
jedinymi vydaji ptipadné naklady spojené ptedevsim s findlnim provedenim vizualnich
materiald a podptirnou propagaci (Facebook for Business, Google Analytics) v fadech tisicii

korun.

8.9 Méreni efektivity

Vysledky socidlnich kampani jsou obecné Spatné¢ méfitelné. Primarnim méfenim mizeme
povazovat, zda doslo k navySeni mnozstvi ziskanych potravin oproti predeslym ro¢nikiim
kampané. K sekunddrnimu méfeni efektivity doporucuje autorka pouzit (podle finan¢nich
moznosti organizace) Google Analytics. Po kampani provedou studenti — dobrovolnici
prizkum formou dotazovani, aby ziskali informace o ucasti na sbirce potravin. Pro méteni
efektivity bude rovnéz rozhodujici, zda doslo k pozadovanému nartstu sledujicich na

Facebooku a followerli na Instagramu.
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ZAVER
Marketing a marketingové kampan¢ jsou pro spolecnosti, které¢ se na trhu prosadit a rust,

nezbytnou slozkou. To plati i pro neziskové organizace.

Tato prace méla za ukol poskytnout §iroké vefejnosti zakladni piehled o kampani Ceské
federace potravinovych bank Ceské republiky formou piipadové studie s diirazem na
analyzu jednotlivych ro¢nikii sbirek. Cilem prace bylo na zadklad¢ zjiSténych zavéra
vyzkumu vytvofit jednoduchy projekt na podporu potravinovych bank v kampani Sbirka
potravin pofadanou potravinovymi bankami pod zastitou Ceské federace potravinovych

bank a dalSich spoluorganizatort.

Teoreticka ¢ast se vénovala na zdkladé reSerSe odborné literatury definicim a historii socidlni

reklamy, socidlniho marketingu a neziskovych organizaci.

Praktickou ¢ast tvotila ptipadova studie, kde prvni ¢ast autorka vénovala vyvoji potravinové
pomoci od pocatku 20. stoleti az po soucasnost. Prace se zaméfila na svétové i Ceské
potravinové sbirky, organizace, které tyto sbirky potadaji, jejich historii, sou€asnost aZ po
samotné analyzy jednotlivych marketingovych kampani potravinovych bank. Cilem
praktické Casti bylo popsani a zhodnoceni jednotlivych ro¢nika sbirek, sjednocenych do
jedné prace. Vysledek by pak mohl slouzit potravinovym bankam k obhajobé¢ své ¢innosti a
vetejnosti v boji proti plytvani potravinami. V zavéru praktické casti byla na zakladé
vysledkli pifipadové studie vytvotena SWOT analyza, na jejimZz zakladé¢ ve spojeni
s pouzitymi sekundarnimi daty z prizkumii agentury Ipsos byl stanoveny cil navrhované

marketingové kampang.

Hlavni néplni projektové ¢asti je jednoduchy navrh marketingové kampané, ktery obsahuje
formulovani cilli a stanoveni cilové skupiny. Definovany jsou marketingové néstroje, které
budou pouzity pro kampan ,,Pomoc, kterd ma smysl*“ a navrh kreativniho zpracovani.

Soucasti projektu je pak 1 piiblizny rozpocet a zptisob méteni efektivity kampané.

Domnivam se, ze diplomova prace zadany cil splnila a alespoii ¢astecné ptispéla k pochopeni

sloZitosti a vyznamu potravinovych bank, boji proti chudobé a plytvani jidlem.
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FAO Organizace OSN pro vyzivu a zem&d¢lstvi
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NPS Nérodni potravinova sbirka

OEEC Organizace pro evropskou ekonomickou spolupraci
OECD Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
POP Point of Purchase (materialy mista nakupu)

POS Point of Sale (materidly mista prodeje)

SOCR CR  Svaz obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky

WOM Word-of-Mouth marketing
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PRILOHA P II: ETICKY KODEX POTRAVINOVYCH BANK

Eticky kodex potravinovych bank v CR

Eticky kodex potravinovych bank zavazuje kazdou potravinovou banku a kazdého jejiho
¢lena, zaméstnance 1 dobrovolnika k dodrzovani vSech pravidel a zasad v ném uvedenych.

Kazdy se zavazuje:

1. Provadét veSkeré Cinnosti nestranné, nepoliticky a jednotné v souladu se Standardy
potravinovych bank a Evropskou chartou potravinovych bank.

2. Poskytovat potravinovou a materialni pomoc tém, ktefi ji pottebuji, bez ohledu na rasu,
narodnost nebo etnicky ptivod, obCanstvi, ndbozenstvi, pohlavi, sexualni orientaci, v€k nebo
mentalni ¢i fyzickou schopnost a zdravotni stav.

3. Poskytovat potravinovou a materidlni pomoc vyhradné prosttednictvim smluvnich
odbératelskych organizaci a vlastnich vydejen, které garantuji ptedani této pomoci
potfebnym lidem zdarma.

4. Poskytovat potravinovou a materidlni pomoc spravedlivé a transparentné s ohledem na
aktualni potfebnost.

5. Poskytovat odbératelskym organizacim potravinovou a materidlni pomoc bez naroku na
finan¢ni nebo materialni nahradu ¢i jiné zvyhodnéni, vyjma administrativniho poplatku,
jehoZz vysi ur€uje ptislusna valnd hromada.

6. Zdrzet se jakéhokoliv zvyhodiovani nékterych organizaci nebo jednotlivell a
upiednostiiovani vlastnich zajmti. Soucasné neuptednostiiovat podporu externich organizaci
nebo subjekti pred zajmy potravinové banky.

7. Ptistupovat ke vSem cinnostem tak, aby nemohlo dojit k odcizeni, zpenézeni nebo
kvalitativnimu poSkozeni zasob a vybaveni potravinovych bank.

8. Ke kazdé potraviné ptistupovat podle platnych norem a s maximalni snahou o zachranu
pro lidskou spotfebu. Ve vSech Cinnostech postupovat Setrné k zivotnimu prostiedi a
efektivné s ohledem na finanéni naklady spojené s ¢innosti potravinovych bank. Sifit a
podporovat snahu o sniZzovani plytvani potravinami.

9. Ziskavat a sdilet na regionalni a narodni urovni potravinovou a materidlni pomoc ve
spolupraci s potravinovymi bankami tak, aby byla pomoc potfebnym poskytnuta smysluplné

a efektivné.

10. Pfistupovat k sobé navzajem a ke vSem potiebnym lidem s maximalni dastojnosti a
uctou. Respektovat soukromi a zajistit ochranu osobnich udajt.

11. Si¥it dobré jméno potravinovych bank ve spoleénosti.

Schvalila VH CFPB v Humpolci dne 9.6.2020 (Potravinové banky, 2021).


http://www.potravinovebanky.cz)./

PRILOHA P III: NPS 2015 - Uryvek z reportize Ceské televize

Moderator: Zhruba za pul hodiny konci treti rocnik Narodni potravinové sbirky. Letos se
zapojilo témér 500 obchodii po celém Cesku. Lidé mohli cely den darovat jidlo do
specialnich kosu v supermarketech. Potraviny pomiizou matkam s détmi v azylovych

domech, lidem bez domova, senioriim a také handicapovanym.

Redaktorka: Sobotni nakup s dcerou. Kosik, ktery Libor Bruna plni, ale tentokrat domu
neodveze. Po zaplaceni miii rovnou ke sbernému voziku. Podporit chce hlavné matky
samozivitelky.

Libor Bruna, darce: Ja myslim, Ze pociti, Ze nejsou v tom samy a Ze ta pomoc miizZe prijit.
Redaktorka: Dva tisice dobrovolnikii v supermarketech pomahalo vybrat nejvhodnéjsi
potraviny. Musi byt hlavné trvanlive.

Darkyné: Mdam uplné plny kos. Vzali jsme hlavné sladkosti pro déti a pak zakladni
potraviny, olej, mouku.

Pavlina Kalousova, organizatorka Narodni potravinové sbirky: Chceme upozornit na
to, ze v Ceské republice Zije zhruba 15 % lidi, kteri jsou v ohroZeni chudobou a casto si
nemohou dovolit uplné bézné potraviny.

Redaktorka: Potraviny z tohoto koSe a spousty dalSich se rozdéli mezi stovku neziskovych
organizaci. Loni se vybralo pres 170 tun. Dodavky se plnily cely den. Vétsina jidla putovala
do potravinové banky, kde se dal prerozdéli. Cast se odvezla rovnou do center Armddy spasy,
treba do komunitniho strediska v Praze na Smichoveé. Vykladat pomahal i Mirek, ktery sem

trikrat tydné chodi. Driv Zil na ulici, pak se dostal do azylového domu.
Miroslav: Co se roztridi, tak se tady rozda i tém chudym, no.

Pavla Vopelakova, Armada spasy: Napriklad uz dneska budou pripravovat az 400 balicku

pro lidi bez domova, kteri jsou viastne tady v téhle lokalite.

Redaktorka: Balicky se pripravuji i jinde. Jeden uz dnes putoval v Ostravé k pani Monice

— samozivitelce se tremi détmi.
Pani Monika: 7o se détem bude libit. Moc dékuju.

Redaktorka: Zatimco jedni na jidlo nemaji, jinde se plytva. Rocné totiz prumeérny obyvatel

Ceska vyhodi 80 kilogramii potravin.

(Narodni potravinova sbirka, 2017)



