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Abstrakt

Predmétem bakalaiské prace je analyzovat dosavadni postaveni neziskovych projektti v on-
line marketingu, které jsou zaméfené na problematiku plasti a odpadl. Prace zkouma, zdali
Ceské projekty maji nizkou efektivitu on-line marketingové propagace pii srovnani
s organizaci sidlici mimo Ceskou republiku. Na zakladé komparativni analyzy dostupnych
dat ze socialnich sitich dany neziskovych organizaci bylo zjisténo, Ze ¢eské organizace maji
nizkou efektivitu on-line marketingové propagace presto nevidi ditvod, pro¢ socialni sité
vice pouzivat. Kampan pro projekt Jedu Vodu ukazala, ze zvyseni frekvence ptidavani

ptispévki a placena reklama velmi efektivné ovliviiuje dosah na socidlnich sitich.
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Abstract

This thesis is based on analysis of non-profit organizations with focus on waste and plastic
garbage disposal and their standing in online marketing. Main research is focused on the
topic of Czech organizations and their online marketing efficiency in comparison with
their non-Czech counterparts. Based on the comparison of data from social sites of these
organizations, reader learns that Czech non-profit projects have very low efficiency of
online advertisement, yet their interest in online marketing is marginal. Conclusion of
research base on campaign for "Jedu Vodu" organization shows that rise in frequency of
posts and paid advertisement has major impact on reach statistic in social media.
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Uvod
Nestatni neziskové organizace jsou nedilnou soucasti kazdé vyspélé spole¢nosti.
Organizace zastupuji stat tam, kde neni schopen zabezpecit existujici potieby a pozadavky
jednotlivet 1 vétsich skupin lidi. Jsou tedy zaklddany za ucelem pomoci potiebnym.
Neziskové organizace potiebuji ke své realizaci také marketingové aktivity, aby zvySovali

poveédomi o svych ¢innostech.

Tato prace ma za cil analyzovat postaveni neziskovych organizaci v on-line
marketingu, které jsou zamétené na problematiku plastt a odpadu. Jejich analyza ma
za ukol objasnit dosavadni propagaci, vyuziti reklamnich systému a celkové zhodnoceni
vyuzitelnosti on-line marketingu.

Hypotézou této prace je nizk4 efektivita on-line marketingové propagace
u environmentalnich projektii v Ceské republice pii srovnani se svétem. Podporu pro tuto
mysSlenku hleda prace zejména v ekonomickém faktoru, kde organizace nemaji dostate¢né
finance na placenou propagaci. Minimalni vyuZiti socidlnich siti a to naptiklad na kolika
socialnich platformach jsou aktivni, mala frekvence pfidavani prispévki nebo jestli ovladaji
dobfe community management. V neposledni fadé také minimalnimu uziti placené reklamy
v neziskovém sektoru. Daéle tuto podporu prace hledd v nedostatecné znalosti

marketingovych postuptl, zejména ve vymezeni cilové skupiny ¢i konkurence.

Prace je rozdélena na dvé Casti - teoretickd a prakticka. V teoretické ¢ésti je definovan pojem
neziskové organizace a jejich rozdéleni. Dale se zabyva digitdlnim marketingem
neziskovych projektli a spravnou komunikaci na socidlnich sitich, nebo existenci riznych
programt, které neziskovym organizacim nabizi spolecnosti Google a Facebook. Posledni
kapitola pfedstavuje dvé on-line marketingové kampané a jejich vysledky, které propagovaly

problematiku plasta.

Praktickd c¢ast se prvné zaméfuje na vytvofenou on-line kampan pro projekt
neziskové organizace Jedu Vodu, kterd byla zrealizovana v 1ét€ 2019. Tato kapitola popisuje
cely priabéh kampané na zvySeni povédomi od komunikac¢niho planu az po konec¢né

vysledky.



Dale se prace zamétuje na jednotlivé vyhodnoceni analyz socialnich siti a propagace
dvou &eskych projektti Cista feka Sazava, Keep it clean a svétové organizace Surfrider
foundation. Tyto vysledky zkoumani jsou dale pouzity v komparativni analyze, tak aby
poukazali na to, jak si ¢eské organizace vedou ve srovnani se Surfrider foundation.

Po vyhodnoceni komparativni analyzy se prace v zavéru vénuje rozboru, jak se Ceské

organizace stavi k on-line marketingu pii porovnani s vysledky projektu Jedu Vodu.



Teoreticka ¢ast

V prvnich dvou kapitolach prakticka ¢ast definuje pojem neziskové organizace
a jejich rozdéleni dle aktivit, které vykondvaji. Nasledn¢ prace pfedstavi vybér

nestatnich neziskovych organizaci, které jsou zamétené na problematiku plasti.

Druhy segment praktické ¢asti patii digitdlnimu marketingu neziskovych organizaci.
Tyto kapitoly predstavuji, jak by se mé¢li organizace chovat v online prostiedi, aby vyuzily
efektivitu on-line marketingu na maximum. Dal$i kapitola pfedstavi n€které nastroje pro
neziskové organizace, které nabizi spolec¢nosti Google a Facebook.
Posledni ¢ast je vénovana dvéma case studies kampanim zamétfené na problematiku plast

a jejich vysledky.

1. Neziskové organizace

Vymezit pojem neziskovy sektor je prakticky nemozné. Je to velmi Siroky pojem,
pod kterym najdeme organizace rtzné veliké, s jinou pravni formou a rizné kvality
marketingovych a komunikaénich aktivit.!

V tomto sektoru se nachézi instituce a organizace, které nejsou primarné zalozeny
za UCelem dosahovani zisku. Nazyvaji se tzv. neziskové. Oznaceni neziskové napovida
tomu, Ze na rozdil od ziskovych organizaci, neni za cilem vytvéfet zisk pro jejich vlastniky,
ale piimy zisk k uzitku.

Nevydélecné 1 neziskové organizace, ale mohou ziskavat prostiedky hospodaiskou,
podnikatelskou ¢innosti, nebo vytvaret zisk. Povinnosti téchto organizaci je reinvestovat

takto nabyté prostfedky zpét do ¢innosti firmy/organizace. *

Tomes$ uvadi, ze ,nestatni organizace (non-governmental organizations — NGO) jsou
vSechny organizace mimo verejny sektor (prvni sektor) a deli se na: ziskové — soukromé
komercni organizace (druhy sektor) a neziskové (treti sektor). “!

Nestatni neziskova organizace musi splnit nasledujici kritéria:

I BACUVCIK, STEJSKAL 2011

2 FRIC, GOULLI 2001,

3 DOBROZEMSKY, STEJSKAL 2015
4 TOMES 2009, s. 125



1. NNO jsou Institucionalizované - tj. maji jistou instituciondlni strukturu,
jistou organizacni skutecnost, bez ohledu na to, zda jsou formalné¢ nebo
pravng registrovany.

2. soukromé (private) - tedy jsou institucionaln€ oddéleny od statni spravy a ani
ji nejsou fizeny. Tj. Vedeni NNO nemohou byt statni Gfednici a nema
zarucenou statni podporu.

3. neziskové (non-profit) - ve smyslu nerozdélovani zisku, tj. nepfipousti se
u nich zddné prerozdélovani ziskii vzniklych z Cinnosti organizace mezi
vlastniky nebo vedeni organizace. Pokud NNO dosahne zisku, musi tento zisk
opétovné pouZit na cile dané poslanim této organizace.

4. NNO je samospravny a nezavisly objekt (self-governing) - jsou vybaveny
vlastnimi postupy, pravidly a strukturami, které umoziuji kontrolu vlastnich
¢innosti. Nejsou nijak ovladané z venci.

5. NNO vznika dobrovolné (voluntary) - tj. jeji ¢innosti vykona dobrovolng.’

1.1.Marketing nestatnich neziskovych organizaci

Nestatni neziskové organizace fesi marketing zejména pro dvé cilové skupiny.
Prvni skupina jsou dérci, od kterych organizace ziskava finan¢ni prostfedky a druhd skupina
je vetejnost, fanousci, nebo klienti organizace. Existuji i organizace, které marketing nefesi,
ale s pribyvajicim poctem NNO, tedy jejich konkurenci dochézi k tomu, Ze 1 organizace které
diive vnimali marketing, jako zlo k nému postupné smétuji. NNO se fadi do prechodné
skupiny mezi organizace orientované na produkt a na zakaznika.®

Pocatky marketingu byly zaméfené na ziskovy sektor, ale postupem ¢asu dochézelo,
k jeho pfizpiisobovani i pro sektor neziskovy. Zakladnim rysem marketingu pro NNO

je vysoky kontakt se zdkaznikem.

> BOUKAL 2009, s.15-16
% KOTLER 2005,



2. Nestatni neziskové organizace zamérené na zneciSténi plasty

2.1. Mezinarodni Nestatni neziskové organizace zamétené

na zneciSténi plasty

V soucasné dob¢ je zaznamenavam velky tok plastového odpadu do Zivotniho
prostfedi a to zejména do ocednll a mofi. V oceanech dnes plave vice nez 150 milionll tun
plastti a kazdy rok pfibude 4,8 az 12,7 milioni tun plastového odpadu.” Odpad se sklada
prevazné z plastli na jedno pouziti, plastovy odpad z rybaiské vystroje, nebo jinych druha
odpadu. Jen 10 % z celkového mnozstvi pluje na hladin€. Zbylych 90 % se usazuje
na motském dné, nebo se nachazi rizn€ v objemu mote.

Tento odpad mé za nasledek tvorbu tzv. “plastovych ostrovl”. Z nejznamé;jsi a nepretrzité
sledovanych ostrovii je “Great Pacific Garbage Patch”, ktery se nachazi v Tichém oceanu
na zapadé pobiezi Severni Ameriky do Japonska.®

Tuto problematiku fesi nékolik desitek neziskovych organizaci, které maji riizné zaméry.
Nékteré organizace maji za cil osvétové kampané, edukovani narodi, které tento problém

netesi nebo zachranit vodni ekosystém sbérem odpadu z oceanti.

e Surfrider Foundation

Neziskova organizace usilujici o ochranu a zachovani ocednti se zamétenim

na kvalitu vody, pobiezniho ekosystému, pfistupu k mofi nebo na plaz a ochranu
plaze a surfovani. K dosazeni jejich cilii pouZzivaji silné sité aktivistl, ke kterym

se mohou pfipojit kdokoliv a podilet se na usili o ochranu pobiezi. Dale mé Surfride
foundation velmi silnou aktivitu na socidlnich siti, aby povzbudila aktivisty k ucasti
na akcich a ¢innostech, jako je naptiklad ¢isténi plazi, nebo socidlni sité pouziva

na podepisovani digitalnich petici. Plisobi hlavné v Severni Americe, Jizni Americe,

Evropé a Japonsku’

7 Plasty v oceanech: fakta, diisledky a nova opatfeni, 2018, online.
8 ERIKSEN, Marcus, Laurent C. M. LEBRETON, Henry S. CARSON, et al.,2014, online.
? Surfrider foundation, [online], Dostupné z: <https://surfrider.eu/en/organization/>
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® Oceana
Oceana je nejveétsi mezindrodni organizace pro ochranu oceant, kterd pracuje
na ochrané¢ a obnové svétovych oceant prostiednictvim cilenych politickych kampani.
Hlavni sidlo organizace je ve Washingtonu D.C ale kancelafe mé po celém svéte. Oceana
pracuje na ochrané¢ moiského zivota zasaZzeného rybolovem pomoci politickych kampani
zamétenych na védu v kombinaci s médii (pravem a vetejnym natlakem). Organizace
ma jasné definované kampané na rizné oblasti, jako je naptiklad: zodpovédny rybolov,

prevence zne€iSténi oceantl. Maji za cil vytvofit identifikovatelné zmény politiky.'°

2.2. Nestatni neziskové organizace zaméfené¢ na znelisténi plasty v

Ceské republice

Na rozdil od svétového problému zneéigtovani oceant je v Ceské republice nejvétsi
problém vytvafeni tzv. Gernych skladek. Cerné skladky vznikaji dovozem odpadii
ze sousednich statl. Tyto skladky se nachazi na odlehlych mistech, nebo v opusténych
budovéach. Na tento popud vznikla aplikace“Zmapuji To”, kde kazdy miize ptfidat lokaci
nové vzniklé skladky.!! . V Cechach se nachazi nékteré neziskové organizace,
které se zabyvaji timto problémem.
e Arnika
Arnika je neziskové organizace, kterd ma za cil spojovani lidi zasazujicich o lepsi
zivotni prostiedi. Jejich programy jsou rizné, ale ty nejdulezitéjsi jsou ochrana
ptirody, toxické latky a odpady. Maji také centrum pro podporu obc¢anil
v rozhodovéni o Zivotnim prostredi.
V programu Toxické latky a odpady se zaméfuji na eliminovani toxickych latek
vypousténych z pramyslovych zén do vod a odpadu, nasledné maji programy Setrné
papirovani, Nehrajme si s PVC nebo Jezme bez jedt. Téchto cilti dosahuji pomoci

zapojeni vefejnosti, odborné argumentace a komunikaci s médii.'?

10 Oceana, [online]. Dostupné z: <https://oceana.org/about-oceana/about-us>
1 ZmapujTo [online].Dostupné z: <http://www.zmapujto.cz/>
12 drnika [online]. Dostupné z: <https://arnika.org/o-nas>
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3. Digitalni marketing
Digitalni marketing 1ze definovat jako” dosazeni marketingovych cilli pomoci digitalnich
technologii”. Proto je fizeni jakékoliv formy pouZivani online komunikaénich technik
povazovano za ¢innosti digitdlniho marketingu. Tato forma marketingu je realizovana
ve spojeni s dalimi aktivitami spole¢nosti ¢i organizace k dosaZeni cile.!?

Digitalni marketing poméha spolecnostem shromazd’ovat informace o trhu, rozvijet
vztahy se zdkazniky a poskytovat zp&tnou vazbu zdkaznikiim.!* Také pomaha spole¢nostem
pfedpovidat a reagovat na trzni udalosti. Neziskové organizace zacali, také vyuzivat socialni
sit€¢ a jednim z divodi je to, Ze tyto technologie, které digitalni marketing nabizi, pfedstavu;ji
nakladové efektivni alternativy k tradi¢nim marketingovym platformam.!>

Digitalni marketing mtze byt tradi¢ni marketing naptiklad webova stranka,
nebo mize byt i pifimym marketingem, coz je naptiklad cilenad e-mail komunikace, kampané
na socidlnich sitich a nebo mobilni marketing. VSechny tyto piiklady jsou urcité¢ formy
pfimého marketingu. VSechny data posbirané z digitalnich platforem délaji z digitalniho
marketingu velmi silny pfimy marketing!®.

Socidlni sité a jejich marketingové strategie vyuzivaji obousmérnou komunikaci
mezi uzivateli k vytvareni Buzzmarketingu a rozvijeni vztahu mezi spole¢nosti
a zdkaznikem!”. Tyto strategie pomahaji v ranych fazich rozhodovani u zakaznika zvysit
pravdépodobnost nakupu. Socidlni média maji 3 silné stranky marketingu:

e Usnadiiuji komunikaci mezi spole¢nosti a spotiebitelem.
e Pomaha spotiebitelim utvafet svou vefejnou identitu
prostiednictvim internetu sdileni jejich rozhodnuti o zna¢ce.!8
e Poskytuje spojeni mezi spotiebiteli, protoze umoziuje sdilet
jejich zkuSenosti.
Socialni média prekracuji hranice zemi - statii a také kulturni hranice, tim je velmi lehké pro

spolecnosti vytvaret mezinarodni obchod a marketing.!”

13 CHAFFEY, Dave a Fiona ELLIS-CHADWICK, 2012, s. 10.
14 TIAGO, Maria Teresa, & VERISSIMO, José Manuel Cristovao., 2014.
15 KALAMPOKIS, Evangelos, Tambouris EFTHIMIOS a Tarabanis KONSTANTINOS, 2013.
16STONE, Merlin a Neil WOODCOCK, 2014.
7 CONSTANTINIDES Efthymios, 2014.
I8 HUDSON, Simon a Karen THAL, 2013.
19 OKAZAKI, Shintaro a Charles R. TAYLOR, 2013
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4. Digitalni marketing neziskovych organizaci
Neziskové organizace bohuZzel maji ptisnéjsi rozpocty, pomalejsi riistovy potencial a také

pomalou adaptaci napiiklad do digitadlniho marketingu.

Mansfield (2014) uvadi: ,,Odbornici neziskovych technologii varovali neziskovy sektor
po cela léta, Ze mobilni a socialni média chystaji proménit neziskovou komunikaci
a fundraising a to globalni recesi, kterd donuti neziskové organizace, aby snizily svij
rozpocet.”20.
Strategie neziskového digitdlniho marketingu vyzaduje piesvédCivy obsah
prostiednictvim ¢lankd na webu, blogu, aktudlni informace o organizaci, tweety
nebo piispévky na socidlnich sitich, které evokuji empatii a vyvolaji impuls darci
a priznivct, aby se zG¢astnili akci dané neziskové organizace.?! Dusledky nizké aktivity
na webu a socialnich sitich povedou ke ztraté potencionélnich klientt, dobrovolniki, darct

a také se bude organizace jevit jako zastarala.?

4.1 Socialni sité neziskovych organizaci

Socidlni sité jsou obrovskou pfrilezitosti v digitdlnim prostoru. Luttrell (2014)
definuje socidlni sit¢ a weby, jako spolecenstvi lidi, kteti se shromazd’uji v online svété
s podobnymi zajmy nebo vztahy ke sdileni informaci. V soucasné dobé 70% internetové

populace pouziva socialni sit&.?

Nejpouzivangj$i socidlni sit€ neziskovych organizaci jsou Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube a Linkedin.

Pokud budou neziskové organizace spravné vyuzivat socidlni sité, mohou tézit
z jejich vlivu na daném cilovém trhu spole¢nosti, protoze to jim umoziuje vytvaret obsah,

ktery vytvari konverzaci. Jedna se o klicovy marketingovy nastroj, jehoz cilem je vyniknout

20 MANSFIELD Heather, 2013, s. 310.
2 MANSFIELD Heather, 2013.
22 Gordon T.P., Knock C.L., & Neely D.G., 2009.
23 LUTTRELL Regina, 2014.
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a zistat viditelny a danou spolecnost to skoro nic nestoji. Je vSak nezbytné, aby doty¢na
organizace strategicky rozhodovala o tom, jak, kdy a kde 1ze zvetejnovat obsah
co nejefektivnéji.

Promyslena strategie z dlouhodobého hlediska vyrazné zvysi zdjem a povédomi

organizace.?*

Studie v minulosti ukédzaly, Ze webové stranky nejsou dostateCnymi strategickymi
nastroji v interakci neziskové organizace a uzivatele. Nicmén¢ to vSak lze vysvétlit, tak Ze
spole¢nosti nemaji zkuSenost s webovymi diskuznimi fory, které obsahuji zpétnou vazbu
a komentare smérem k organizaci. Socidlni média, jako je Facebook, obsahuji nastroje
pro interaktivitu a jsou zdarma k pouziti. To umoziiuje vSem podnikiim vcéetné neziskové
organizace vytvaret sit’ uzivatelli na Facebooku, se kterymi mohou navazat komunikaci

v realném case.??

Dtlezita je komunikace, protoze cilem vétSiny NO je piimét lidi, aby reagovali
na jeji obsah, 1 kdyZ by to mél byt jenom “like” na ptispévku, nebo sdileni piispévku.

Komunikace jiz neproudi jednim smérem, spiSe tam a zp&t mezi NO a lidmi.

Veskera komunikace NO by méla byt zaloZena na odpovédi na tfi otazky:
e Kdo je dand neziskova organizace a s kym komunikuje?
e Jaké je poselstvi neziskové organizace?

e Jak jim neziskova organizace piedd poselstvi?

Naptiklad odpoveéd’ na prvni otazku s kym neziskova organizace komunikuje,
musi prvné zvazit demografii lidi, ktefi organizaci podporuji. Déle kanal socialnich médii
méni zpiisob, jak neziskové organizace odpovidaji na otazky a jak dorucuji své vize.
Tyto dva body vytvofi tfeti, ktery ukaze, kdo je zodpovédny za informace a kdo ma

pravomoc

24 RENDLER-KAPLAN, Lucy. Building a Social Media Engagement Strategy. Social Media Today [online].
Dostupnéz:<https://www.socialmediatoday.com/news/building-a-social-media-engagement-
strategy/554374/>

25 LOVEJOY, Kristen, Gregory D. SAXTON a Author NOTES, 2012.
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je sdilet a hovofit o nich. To znamena, ze samotnd NO jiz nerozhoduje o tom, co je pro jeji
¢innost vhodné, protoZe ucastnici pifiznivci nebo odpirci maji také svlij nazor, coz ma

samoziejmé vliv na obsah dané zpravy.2¢

Pokud se neziskové organizace pokouseji povzbudit navstévniky stranky,
aby pfedavali informace o organizaci v offline sféfe nebo dal na socidlnich médiich, musi
vytvaret a interagovat konverzace na svych piispévcich. Vysledkem je, Ze NO musi reagovat
na vSechny piipominky, protoze pokud organizace bude odpovidat na ndzory uzivatela
a sledujicich, bude velmi cenéné a uznavana. NO by proto mély vénovat zvySenou pozornost

zpétné vazbé a kritice svych fanousku ¢&i sledujicich.?’

Vsechny neziskové organizace maji n¢kolik spolecnych véci. Témét u kazdé zalezi
na usili vynalozeném na marketing, tak aby pftilakala co nejvice darci a dobrovolniki.
Bez ohledu na to, jak je organizace dimyslnd, mize NO vyuzit vice marketingovych zdroji.
Velmi Casto se stava, ze na marketing v neziskovych organizacich nezbyvaji finance a casové
moznosti, proto jsou socialni sit¢ idedlni pfilezitost pro jejich marketing. PouZivani
socialnich médii umoznuje oslovit SirSi cilové skupiny, pfes mensi casovou a financni
narocnost.

Doporucuje se, aby organizace sdilely obsah na kazdé socialni siti, kde plsobi.
Dale je velmi dilezité, aby organizace pfidavaly informace a obsah konzistentné, proto
je vhodné si vytvoftit content plan, ktery bude NO dodrzovat. U organizaci plati pravidlo
80% ku 20 %. 20 %je propagacni obsah a 80 % procent je zajimavy a relevantni obsah k
dané organizaci. Pokud je propagacniho obsahu pfilis, vypada to, Ze organizace je zoufala
a fanousky stranky spise odradi. Je diilezité ukazat publiku, jak NO pomah4 a tim zptsobem,
ze bude sdilet ptispévky, kde bude ukazovat, jak organizace poskytla pomoc v dané
problematice. Dale NO muze také sdilet informace o tom jak vznikla, pfedat historicka fakta

a nebo podélit se o ptispévky minulych a nadchéazejicich udalostech.?®

26 MILLER, Kivi Leroux, 2013. s.4-7.

27 VIRGILLITO Dan, 2015, [Online]. Dostupné z: <https://adespresso.com/blog/facebook-marketing-tips-
non-profit-organizations/>

28 FURGISON Lisa, 2018, [online]. Dostupné z: https://articles.bplans.com/a-nonprofits-ultimate-guide-to-
social-media-marketing/
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Obsahovy marketing by m¢l byt zaloZen na sledovani, jak propojit sledujici
s organizaci. Nakonec je obsahovy marketing o tom, jak je relevantni a aktudalni, protoze
vytvareni tohoto obsahu je pro sledujici, pfiznivce organizace a vlivné osoby zasadni.
Existuje Sest primarnich prvkl sdéleni nebo komunikace, které jsou nezbytné pro
marketing NO. Jakakoliv zprava kterou NO vytvoii je vice relevantni, kdyz bude realisticka,

prospé&sna, aktualni, povzbudiva, odhalujici a citliva (emo¢ni).?

Je nezbytné zajistit pravidelné pridavani obsahu, ktery je pro sledujici relevantni,
motivujici a poutavy. Stejné dilezité také je, aby se obsah $ifil a doséhl svého potencialu.

AngaZzovanost v socialnich sitich je jeden z nejlepSich zpiisobli, jak piimét
podporovatele zapojit se do aktivit organizace. Kazd4 interakce organizace na socidlnich
sitich zvySuje Sanci se sblizit s fanousky, ktefi se nasledn€ mohou stat dobrovolniky nebo

podpofi organizaci finan¢né.

4.2. Facebook pro neziskove organizace

Oznaceni profilu na Facebooku jako neziskové organizace pfinasi, n€které nastroje, které
jsou uréeny jen pro né. Tyto néstroje se daji pouzivat, jak na Facebooku, tak i na Instagramu.
Organizace musi pro ziskani tohoto oznaceni dolozit potiebné tidaje a také se nachdzet
v zemi, kde jde téchto benefitll vyuZivat. Mezi tyto zemé patii i Ceska republika. 3

Tento program, ktery nabizi nasledujici benefity se jmenuje Facebook Social Goods.

“Social Good podporuje komunitu, na které ji zalezi, tim, Ze umoznuje lidem, aby deélali svet
lepSim mistem pomoci ndstrojii, které maji pozitivni dopad na skutecny svét. !

Facebook nabizi pro neziskové organizace 12 nastrojii na Fundraising a to naptiklad
Stranku Fundraisers, darovaci tla¢itko na FB strance, darovaci zivé video, néstroje

na piehled plateb a reportovani, Fundraiser API a podobné nastroje k ziskavani fundraisingu

na socialnich sitich FB a Instagram.*?

29 MILLER, Kivi Leroux, 2013.

30 Facebook Help Center, [online]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/help/1640008462980459/?helpref=hc fnav>

31 Social Good at FacebookPowerful tools that improve people's lives [online]. Dostupné z:
<https://socialgood.fb.com/>.

32 Learning & Support [online]. Dostupné z: <https:/socialgood.fb.com/learning-support/#Tool-Guides>
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V neposledni fad¢ dale nabizi néstroj pro vytvofeni mentoringu, ktery
pomaha lidem, ktefi hledaji podporu a rady, ¢i zpiisob jak se spojit s lidmi, kteti maji odborné
znalosti nebo zkuSenosti, aby jim pomohli.

Dale Facebook nabizi neziskovym organizacim stranku jménem: Marketing 101 for
Nonprofit, kde jsou veskeré rady, jak naptiklad zvednou povédomi, nebo rady pro vytvoieni

strategie na Facebooku a Instagramu.>?

4.3. Google pro neziskové organizace

Spolecnost Google vytvorila program pro neziskové organizace, ktery pomaha
organizacim byt vice efektivni v online-marketingu.>*
V Ceské republice je jedina moznost, jak zazadat o programy Google neziskové organizace
a to pres firmu Techsoup, ktefi jako jedini v CR ové&fuji opravnéni ziskat piistup k témto
nastrojiim.
Tento program nabizi &tyfi balicky sluzeb a vyhod od Google.®

Prvni balicek sluzeb se nazyva G Suite. Je to sada aplikaci, ktera poméaha organizaci
byt vice efektivni, produktivnéjsi a také koordinovat dobrovolniky. Sada obsahuje Gmail,
Kalendat a Dokumenty na profesiondlni trovni. V zékladni verze pro NO je zdarma a poté
je moznost za malou penézni ¢astku oproti normalni cené pro firmy si dokoupit lepsi sluzby

z G Suite sluzeb.3®

Google Ad Grants je dal$i moznost, kterou lze vyuzit pro neziskovou organizaci.
Tento grant od Google poskytuje v rdmci nekomercni inzerce kazdy mésic vyhledavaci
textové reklamy v hodnoté 10 000 $.

Touto formou se déd zvysit povédomi o organizaci, sledovat marketingové ¢innosti

reklamy, zvySit pocet zobrazeni webu a podpofit aktivity organizace.

33 Marketing 101 for Nonprofits [online]. Dostupné z: <https://socialgood.fb.com/learning-
support/#Marketing-101>
34 Google Pro neziskové organizace [online]. Dostupné z: <https://www.google.com/intl/cs/nonprofits/>

33 Software a hardware pro neziskové organizace [online]. Dostupné z:
<https://www.techsoup.cz/GPNO_fag>.

36 G Suite pro neziskové organizace [online Dostupné
z:<https://www.google.com/intl/cs/nonprofits/offerings/apps-for-nonprofits/>
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Moznost ziskani Ad Grantu je mozna i v Ceské republice, jen neziskova organizace
musi spliiovat ur€ité podminky. Poté co organizace ziska grant, tak musi dodrzovat urcita
pravidla v propagaci a to nasledujici:

e reklamy jsou pouze textové (zadné bannery ¢i videa),
e objevi se ve vysledcich vyhledavani na Google,
e kazdy mésic dosahnout alespoil 5% miry prokliku (CTR)
e maximalni CPC bude $2.00 USD,
e muzete utratit az $10,000 USD m¢sicné.
e Nebidovat na velmi obecna kli¢ova slova a slova, ktera nesouvisi s predmétem
fungovani organizace
Pokud organizace nedodrzi podminky propagace, miize byt grant a et pro reklamu

zrusen.’’

Dalsi ze sluzeb z programu je Youtube pro neziskové organizace, ale tato sluzba je zatim
dostupna jen v USA. Posledni néstroj je Google Earth a mapy. S timto nastrojem je mozné
vizualizovat data a prezentovat uspéchy organizace. Déale poméaha vizualizovat vliv
organizace, nebo pfivede dobrovolniky k organizaci a v neposledni fad¢ publikovat

jednoduché vlastni mapy na svém webu.*3

37 Google Ad Grants, [online]. Dostupné z: <https://www.google.com/intl/cs/nonprofits/offerings/google-ad-
grants/>

38 Google Earth a Mapy, [online]. Dostupné z: <https://www.google.com/intl/cs/nonprofits/offerings/google-
earth-and-maps/>
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5. Pripadové studie environmentalnich kampani

Dvé svétové kampané, které byly realizovany jsou ukazkou toho, Ze i reklamy
od neziskovych organizaci mohou dosdhnout vynikajicich vysledkt. Tyto kampan¢ byly
realizovany v roce 2019. Podle vysledkt, kterych kampané dosahly je zfejmé, Ze lidé maji

zajem se dozvidat o problematice plastd, ¢i jinych ekologickych problémech.

5.1. Greenpeace Nestlé Plastic Monster

Kampan Nestlé Plastic Monster byla vytvofena na jafe 2019 v rdmci mezinarodni
plastové kampané #plasticmonster zaméfené na nadnarodni korporace.

Nestlé vyprodukuje rocné 1,7 milionu tun plastovych materiald, coz z Nestlé déla
tretiho nejvetsiho znecistovatele na svété. I kdyz spolecnost slibila omezit vyrobu plasti,
ptesto v roce 2018 spolecnost jejich vyrobu zvysila o 13%.

Kvili tomu se organizace Greenpeace rozhodla vytvofit kampan v boji proti
spolecnosti Nestlé, tak aby spolecnost zacala usilovat o budoucnost bez jednorazovych
plasta.

V sarkastické reklamé byla vytvotena fiktivni osoba “Nestlé Chief Plastic Officer®,

kterou pohlti automat na jidlo, ve kterém zije monstrum.

Pro tuto kampaii byly vytvoreny verze 60s, 30, 15s videi pro pouziti na platformach Youtube,
Facebook, Instagram a Twitter. Dale byly vytvoreny vicejazycné textové verze, pro pouZiti
kampané po celém svéte.
Kampai Nestle Plastic Monster doséhla vysledki:
e 3 MM zhlédnuti
e 185K reakci
e 30K sdileni*

3% [KOPP Mirjam], 2019. Dostupné z: <https://www.greenpeace.org/czech/clanek/3192/nestle-postavte-se-
plastovemu-monstru-ktere-jste-vytvorili/>
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5.2. Zalozeni the Alliance to End Plastic Waste

The Alliance to End Plastic Waste je iniciativa zaméfena na ukonceni plastového
odpadu ve svété. Tato aliance propagovala problematiku na celém svété tim, ze utvorila
potad, kde vysvétlila své poslani.

Aliance chtéla presunout celosvétovou debatu o motskych odpadech do diskuse
zameéfené na skutecné, dlouhodobé feSeni.

Images kampan by nestacila k posunu debaty, misto toho znacka potiebovala tento
problém piedefinovat, pteformulovat argumenty a zahajit ¢isténi.

Kampan byla spusténa 40 minutovym vysilanim oznamujici vytvoteni aliance ,
vcetné hymnového videa, které predstavovalo vizi svéta bez plastického odpadu,
tak odpovidajicich animaci, pre-roll videa, tisku, bannerové reklamy a obsahu na socialni

sitich.

Vysledky kampané: Kampaii byla aktivni 16 - 21.1.2019
Dosah akce
e 14MM zhlédnuti broadcast videa
EARNED
e 1.5k Outlets picked up the announcement press release across the globe
e 300+ pieces of unique global coverage
Socialni sité
o 6.4MM-+ Impresse na #EndPlasticWaste across Twitter, Facebook and Instagram
e 5.8k Zminek na Twitteru pod #EndPlasticWaste or @endplasticwaste
Webové stranky
e 77.8k zobrazeni stranky
e 63.4k unikatnich navstév

e (2:09 primérnd doba stravend na strance40

40 Viz. priloha &. 1
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Prakticka ¢ast
V prvnim useku praktické ¢asti se nachazi online - marketingova kampai
na socialnich sitich pro projekt Jedu Vodu, ktera byla realizovéana v 1ét€ roku 2019. VSechny
materidly od komunika¢niho planu, ptes tvorbu pfispévkil véetné fotomaterialu az
po samotnou placenou kampan byly vytvofeny autorkou bakalafské prace Dianou
Augustinovou. Kapitola obsahuje celkovy postup pfi tvorbé marketingové kampang az

po jeji vysledky.

Nasleduji dvé kapitoly o ¢eskych environmentalnich projektech. Tyto ¢asti analyzuji
dosavadni vyuzivani socidlnich siti a celkové komunikace. Déle se kapitoly zamé&iuji,
na vyuziti placené reklamy nebo na dopad socialnich siti na dané projekty.
Dalsi kapitola patii svétovému projektu Surfrider foundation, kterd analyzuje stejné

parametry, jako pfi analyze ¢eskych projektt.

Druhy segment praktické ¢asti patii komparativni analyze ¢eskych projekti
se svétovou organizaci Surfrider foundation a jejich aktivit na socialnich sitich.

Tyto vysledky jsou nasledné porovnény s efektivitou kampané pro organizaci Jedu Vodu.

6. Online marketingova kampan pro Jedu Vodu

Prvni kapitola se zabyva kampani pro neziskovy projekt Jedu Vodu, kterd byla
vypracovana a realizovana v 1ét€ roku 2019 pro tcely této bakalarské prace. Tato kapitola
na zaCatku ptredstavi projekt. Nasledné se bude zabyvat komunika¢nim planem,

mediapldnem, ¢i content planem pro socidlni sit¢ Facebook a Instagram.

Zaver této kapitoly bude obsahovat vyhodnoceni kampané a obsahu na socidlnich sitich

1 dopadem kampané na organizaci.

18



6.1. O projektu

Projekt Jedu vodu vznikl v roce 2016 v Ceské Krumlové.
Vltava je jedna z nejvytizengjsich fek v Ceské republice, co se tyde turismu. Nejpretizendjsi
je usek mezi Vyssim Brodem a Zlatou korunou. Je zde mnoho obcerstvovacich stankd,
nebo kempt, kde vyuzivaji pouze jednordzové plasty a produkuji enormné mnoho
odpadu. S poctem piibyvajicich turistl ptibyva i tvorba odpadu.
“Projekt Jedu Vodu ma za cil zlepsit sluzby a hygienické zazemi v povodi Vltavy, pfinést
komfort nejen pfi konzumaci a podpofit kulturu v kempech. Organizaci zélezi na stavu feky
a proto je dalSim zamérem projektu snizit dopad, jaky ma vytiZzenost feky na zivotni
»41

prostiedi.

6.2. Komunikaéni strategie Jedu-Vodu 2019

Na zacatku kazdé kampané je dulezité si vytvotfit komunikacni plan. Komunikaéni
plan se zabyva SWOT analyzou, vyzkumem trhu nebo vyzkumem piedesl¢ Facebookové
komunikace. Déle je dilezité si definovat cilovou skupinu.

V neposledni fad¢ strategie zahrnuje hlavni KPI's, kterych chce organizace
dosahnout, dale funnel propagace, ¢asovani a pre - media plan. Déle se tato kapitola zaméti

na ¢asovani a témata piispévkill a content plany na dané socialni sité.

6.2.1. Swot analyza

Na pocatku bylo dilezité si definovat vnitini a vné&jsi faktory, které ovliviiuji
organizaci a jeji usp&snost.
Je diilezité aby organizace védéla, jaké ma silné i slabé stranky a které mtize vylepsit.
e Silné stranky organizace jsou napiiklad jedinecnost projektu a problematika
odpadu na kterou upozoriuji. V této dob¢ je to velmi aktualni téma,

které rezonuje spolecnosti. Jedinecnost v ohledu toho, ze takovy projekt

41 Jedu Vodu tvod, [online]. Dostupné z: <http://jedu-vodu.cz/>
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jejediny na fece VItavé. Déle organizace mé velmi hezké a trendy zpracovani
vratného kelimku, ktery bud’ turista mize vratit, nebo podpofi projekt a necha
si ho jako suvenyr. Kazdy rok se grafické zpracovani méni, aby turisté ktefi
jezdi kazdy rok na Vltavu, mohli tyto kelimky sbirat. Pokud, ale budou chtit
vratit kelimek zpét do ob&hu i z minulych let, tak to organizaci nevadi a dal

je bude pouzivat.

e Mezi prilezitosti, které organizace vyuziva patii zejména zapojeni turistl
na fece, kteti mohou brat sbér odpadu z feky, jako dobry skutek, nebo zabavu
pro své ratolesti. Déle je velmi dulezité, aby se o projektu vice mluvilo
napiiklad zaméstnanci stankli s obcerstvenim by lidem pfedstavili tuto

moznost pomoci.

e Slabou strankou organizace je pfedev§im mald obsazenost kolem feky.
Organizace ma jen 10 stanovist’ podél feky, kde turisty mize oslovit. Dalsi
slabou strankou jsou socidlni sité, kde sdileli jen obsah od lidi, kteti oznacili
Hastag #jeduvodu a minimalni tvorba vlastniho obsahu, kde by ukazovali své

aktivity.

e Nejvetsi hrozbou této organizace je, ze konkurence zacne délat své vlastni
vratné kelimky a nenavéaze spolupraci s touto organizaci za vidinou profitu
pro sviij stdnek s obcerstvenim. Dale organizaci velmi ohroZzuje nedostatek

turistli na fece, nebo neptizen pocasi.

Strengths Weaknesses

1.Jedine¢nost (Jedina NNO na fece)

2. Ochrana zivotného prostfedi - aktualni téma

3. Vynikajici grafické zpracovani vratnych kelimka
4. Mladé vedeni organizace

Opportunities
1. Zapojeni turistll na fece, ktefi to mohou brat, jako dobry T Threats
skutek

1.Malo mist, kde je moznost ziskat vratny kelimek
2.8ocilni sité- malo vlastniho a kvalitniho obsahu
3. Slaba osvéta o projektu

2. Zlepsit vyditelnost projektu 1.Konkurence pfejde na své vlastni vratné kelimky
3. Vice WOM o projektu ze strany personalu- vétsi osvéta 2.Spatné letni pocasi = Malo turistd na fece

4. Lepsi zasah Cilové skupiny - Mladi lidé, ktefi se zajimaji o 3. Zakaz plavoucich stankud na vltave

Ekologii 4.Nezajem turistl se zapojit

Obrazek 1 SWOT analyza projektu Jedu Vodu zdroj: Vlastni zpracovani 2019

20



6.2.2. Popis prostiedi projektu

Cil projektu je prosty — zlepsit sluzby a hygienické zazemi v povodi Vltavy, pfinést komfort
nejen pii konzumaci a podpofit kulturu v kempech. Soucasné jim zlezi na stavu feky a proto
je dal$im zdmérem projektu snizit dopad, jaky ma vytizenost feky na zivotni prostiedi.
Vytvotfeni fondu Jedu vodu a vyuzivani vratnych plastovych Nicknack kelimki jsou
vlajkové iniciativy, které tomu maji napomoci.*?

Konkurence na Vltavé je velmi tvrda. Jde o sezénni zalezitost, kde se podnikatelé
snazi utrzit, co nejvétsi zisk. Na useku Vyssi Brod - Zlata Koruna lezi 13 kempt, kde se
mohou turisté ubytovat a dale nespocet stankii s obcerstvenim podél feky a dale plovoucich
barti pfimo uprostied feky.

43 Je tim padem t&zké pro neziskovou organizaci se dostat do takovych provozoven,
v moment¢, kdy to kempim neptinasi zadny zisk. Nekteré kempy zacaly produkovat své
vratné kelimky, ale jejich nevyhoda je, Ze je mlzete vratit jen v tom daném kempu, kde

si ho turista pofidi.

6.2.3. Cilovéa skupina

Definovani cilové skupiny pro organizaci bylo jednoduché, kvili rozhovoru
s jednatelem a vlastniho plisobeni autorky na fece Vltave.

Pro komunikacni strategii se definovaly dvé cilové skupiny:

1. Mladi lidé, kteti maji zdjem o plavbu na lodi a environmentaliku

e Pohlavi: MuZi / Zeny
o Veék: 18-351et
e Zemé: cela CR

e Zajem: Plastic Pollution, Zero waste, Alkohol, Kanoe a rafting

42 Jedu Vodu Gvod, [online]. Dostupné z: http://jedu-vodu.cz/.

43 Cesta Sports Vltava, online. Dostupné z: <https://www.cesta-sports.cz/cz/mapa-vltavy>
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Nejvétsi % turistli na VItave jsou praveé mladi lidé, ktefi si jedou na feku uzit zabavu. Utraci

nejvice pen€z za jidlo, pivo a alkohol. Jsou tedy nejvetsi konzumenti.

2. Mladi lidé, kteti jsou na Vltave

e Pohlavi: Muzi / Zeny
e Vek: 18-35 et
e [ okalita: Gisek feky Vyssi Brod - Zlata koruna

e Zajem: Plastic Pollution, Zero waste, Alkohol, Kanoe a rafting

Detailni cileni na mladé lidi, ktefi se pohybuji na fece a v kempech. Vyuzivaji
mobilni telefony pro sdileni fotografii na socialnich sitich.

Nejcasteji se toto cileni vyuzije pro akce, které jsou naplanované na dany tyden,
kdy jsou na fece. Dale se na cilovou skupinu bude zamétovat soutéz nebo ptispévky
o problematice, kterd je na fece.

V neposledni fad¢ se prostiednictvim WOM marketingu bude orientovat na rodiny

s détmi, kdy se mohou déti zapojit do sbirani odpadi a tim si zpestfit jizdu v lodi.
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6.2.4. Facebook komunikace v roce 2018

Rok 2018 byl prvni, kdy organizace neméla penize na marketing, takze se socialnich
siti a celé komunikace ujal organizator projektu.

Cely rok Jedu vodu neméla zadnou placenou reklamu a vSe bylo stavéné na
organickém obsahu. Obsah stranky byl tvofen z podobnych ptispevk, jako by se jednalo
o osobni profil fyzické osoby a ne firmy.

Celkem v obdobi ¢erven - srpen bylo zvetejnéno 9 ptispévki. VétSinou se jednalo
o sdileni ptispévki z jinych Facebookovych stranek.
Dale jeden piispévek byl sdileny PR ¢lanek a jeden piispévek byl o reportazi z CT

zpravodajstvi.**

MY Jedu vodu oo O Jedu vodu

’’’ g Published by Filip Hrdina (7] June 12, 2018 - © N/ Published by Filip Hrdina [7]- July 17, 2018 - §

Co je na Vitave noveho? >
#eduvodu2018

Uz jste videli video od @mojeodpadky ?
Skvela prace- je vtipny a vystizny.

Pojdme si uzit #letovezplastu. Treba na Vitave toho muzete dosahnout
tim, ze si poridite svuj vratny kelimek @jeduvodu ... See More

—

&T Jihozapad s Like Page
July 16,2018 - @

YOUTUBE.COM Vodakii je na Vitavé stale vic, oviem nepofadku kolem feky ubyva. Divod?

42. dil - Léto bez plastil - ECO Song (Despacito | Learn More Vet vt poménd. Letos iy  arcsend Bk (ke renosne.
Cover which makes sense) popelniky...
Obrazek 2 - Prispévék na Facebooku, Zdroj: Obrazek 3 - Pfispévek na Facebooku, Zdroj
Facebook, 2018. Facebook, 2018.

6.2.5. Téma prispevkll na socialnich sitich

Strategie pro organizaci Jedu Vodu se zamé&fi na socidlni sit€¢ Facebook a Instagram,
které jsou hlavnimi sitémi, jenz dana cilové skupina dennodenné vyuziva.
Ptispévky budou mit za cil ukazat organizaci a jeji aktivity, proto je dobré rozvrhnout

témata, které se budou pridavat na socialni sité.

44 Facebook Jedu Vodu, [online]. Dostupné z: <https://www.facebook.com/jeduvodu/>
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Vratné kelimky - Frekventované pifispévky budou o vratnych kelimcich,
ktery jsou hlavnim zdrojem financi pro organizaci. Vratné kelimky jsou
produkt, kterym se Setfi spotieba jednorazovych plastii na Vitaveé. Organizace

chce udélat z kelimki trendy véc.

Presdileni prispévki, které se objevily pod #jeduvodu nebo #jeduvodu2019
Nedilnou soucasti je repost ptispévkil nasSich fanouskl, kteii se foti s

vratnymi kelimky.

AKkce - Akce se potadaji v blizkosti Ceského Krumlova, kde organizace ma
svou pobocku. Jedna se o akce, které jsou pro nasi cilovou skupinu a Jedu

Vodu je jejich spoluorganizator.

SoutéZ - Posledni téma, které se objevi na Facebooku a Instagramu byla
soutéz o sdileni kreativni fotky s vratnym kelimkem pod hastagem

#zacistouvltavu2019

6.2.6. Formaty cilti reklam na socidlnich sitich

Pro kampan Jedu Vodu jsou zvolené 4 formaty cile reklamy. VSechny formaty maji

jediny cil a to splnit KPI’s, které jsou popsany v dalsi podkapitole:

Dosah (Reach) — Reklamy, které maji za cil ukazat reklamu, co nejvétSimu

poctu z okruhu cilové skupiny

Tohle se mi libi (Page likes) — Reklamy, které propaguji stranku za cilem
ziskani nového uzivatele. Tato reklama je dilezitd na ziskdni novych

sledujicich

Projeveny zajem u pfispévku (Post engagement) — Tento format reklamy
oslovuje publikum za ucelem projeveni zajmu o ptispévek a to oznacenim
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To se mi libi, komentafem a sdilenim. Pokud lidé vice projevi zajem, tak se

ptispévek dostane k SirSimu publiku.

e Reakce na uddlost (Event responses) — Format reklamy, ktery propaguje
vytvofené udalosti na Facebooku, tak, aby uzivatelé projevili zdjem na dané
udalosti tim Ze maji zdjem nebo se zacastni. Takto se uzivatelé dozvi

o akcich, které organizace potrada

YN Jedu vodu .

e Sponzorovano - on .
& Jedu vodu Sponzorovano .ee

Jedeme EKO, jedeme v hé&&cich. JedeS vtom s . .
« Cistici soutez je zpét! =

nami? %
Pojdte si s nami zasoutézit o wellness pobyt pro 2!
... Zobrazit vic
CISTiCi SOUTEZ 1.Vem si pytel v naSich stan

Jedu vodu |:b

" . . , g
NG e e SO A R R e Tato stranka se mi libi Tato stranka se mi lik

OO 21 Komentare (1)

Tosemilibl - Komentar - Sclet Obrazek 5 - Ukazka formatu reklamy carousel, Zdroj: Vlastni
Obrazek 4 - Ukézka formatu reklamy jednoduchy zpracovani, 2019.
obrazek, Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
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6.2.7. Klicové ukazatele vykonnosti (KPI's)

Organizace potiebuje, aby se dostala do povédomi zdkaznika. Celd kampan bude postavena
na zéasah a povédomi o organizaci. Je dulezité, aby Jedu Vodu ziskala co nejvétsi povédomi
v online marketingu, aby mohla fungovat dale u offline aktivit.

Jedu Vodu si urcilo tyto klicové ukazatele vykonnosti:

Tabulka 1- ur¢ené KPI's kampan¢ pro projekt Jedu Vodu, Zdroj: Vlastni zpracovani

KPI's

1. Pocet “likes” na Facebookové strance Jedu vodu Zvysit o 15%

Pocet ptispévkt na Socidlnich sitich a jejich post )
2 Zvysit 0 300%
engagement

Zvysit povédomi o akcich, které Jedu Vodu )
3. Zvysit
spolupotada

4. Offline aktivita: Sbér 160 pytli odpadu

6.2.8. Strategie - Funnel

Marketingovy funnel je velmi dilezity na rozvrzeni strategie kampané, tak aby se dalo
doséhnout stanovenych cila.

Funnel je rozdélen na 3 faze: Povédomi, tvaha a ndkup. Hlavni cil kampané je zvysit
povédomi o znacce, ale i tak chceme dosdhnout offline cile a tim je sbér odpadu z koryta

feky. Kvili tomu je kampan rozvrzena do 3 fazi.

Faze Awareness: V této fazi je potfeba, aby kampaii zacala sbirat nové fanousky stranky
a jejich aktivitu na strance organizace v podobé¢ reakce na ptispévky. Pro tyto zdméry
je vyuzitad prvni cilova skupina, kterd je zaméfena na potencionalni turisty na fece, ktefi

se zajimaji o environmentaliku.
Faze Consideration: V této fazi uvahy se kampan zaméti na druhou cilovou skupina, ktera

se pohybuje na fece. Kampai bude cilit dale na post engagement, nové na zasah reklamou

a promo udalosti.
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Faze Purchase: Faze nakupu se bude pomoci WOM marketingu, kdy potencionalni
zakaznici jiz jsou na fece a pluji podél 10ti vydejnich mist organizace, snazit komunikovat
cile Jedu vodu. V této fazi je dllezité, aby zaméstnanci stankti nabidli moZznost podilet se na

sbéru odpadu ¢i alespoit koupi zadlohovaného kelimku.

Tabulka 2 - Navrh funnelu pro on-line kampan, Zdroj: Vlastni zpracovani.

W e e e e e e e e = = -y
FB + IG Vyuziti Sirsi cilové
\ Likes + post engagement / skupiny
Environ. tématika /
AWARENESS /

FB + IG: Reach,Post engagement,

CONS o FB: Reakce na udalost Cilova skupina:
R Environ, Repost, udalost Zésah publika,
7/ které je na rece
Noooenesesecnccase 7
AN V4
Sbér odpadu a zakoupeni kelimku
PURCHASE

Doporugeni

v

6.2.9. Casovani kampang

Pro tuto kampail velmi dilezité nacasovani kampang. Turismus na fece Vltave je omezen
sezonnosti. Reka je nejfrekventovangj§i v mésicich Gervenec a srpen, které vétsina obyvatel
vyuziva k letni dovolené.
Organizace ma vytipované i tydny, kde je nejvice turistil na fece. Jsou to 3 tydny
ato:
e 3.-9.7.2019 (1. Den slovanskych vérozvéstli Cyrila a Metodé€je a 2. Den upéleni
mistra Jana Husa)
o 22.-28.7./29.-4.8.2019 Celozavodni dovolena
Zacatek kampané byl naplanovéan na posledni tyden v ¢ervnu a konec kampané byl
naplanovan 17.8. 2019. Posledni dva tydny v srpnu jiZ neni feka frekventovana a je zde
nejméné mladych lidi.
Dale se do casovani kampani muselo zahrnout, kdy nejcastéji se pohybuji turisté
v danych lokalitach a v jakém useku se nachazi organizace.

Pro toto ¢asovani byly navrhnuty dva nejcastéjsi itinerare plavby:
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Tabulka 3 - Navrh itineraiti plavby, Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

1. Itinerat 2. Itineraf
Utery Vyssi Brod
Streda Rozmberk nad Vltavou Vyssi Brod
9 Kemp Brannd nebo Kemp U .
Ctvrtek o Kemp Brann4 nebo Kemp U Vikinga
Vikinga
Patek Cesky Krumlov Cesky Krumlov
Sobota Zlata Koruna Zlata Koruna

Nejcastéji jezdi turisté na feku 4 az 5 dni, aby si nemuseli brat cely tyden volno.
Zarovet jezdi tak, aby byli v patek v Ceské Krumlové. Je to zap¥i¢inéno noénim Zivotem
a oteviraci dobou barli ve méste.

Reklama a ptispévky na socidlnich sitich budou podle téchto atributii spravné
nacasovany, aby potencionalni zakaznik byl co nejpfesnéji zasazen reklamou.

V nejvytizenéjsi terminy bude silngj$i promovani reklamy a zvySend frekvence

pridavani ptispevka.

6.2.10. Mediaplan

Spravné nacasovani kampani je jedna z poslednich slozek, které se tvoii pred
spusténim kampané. Je diilezité si vypocitat v tzv. pre mediaplanu, jaké mohou byt vysledky.
K vypoctu se vyuzivaji benchmarky, které ukazuji kolik se cca pohybuje CPM, CTR apod.
Je dtlezité si mediaplan vytvofit a fidit se jim, tak aby se nakonec vysledky mohly porovnat
s ocekavanim danych metrik z pre mediaplanu a nasledné¢ vyhodnotit, jak kampan
fungovala.

Cely Pre mediaplan se nachazi v ptiloze ¢.3.
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Tabulka 4 - Souhrn Pre mediaplanu, Zdroj: Facebook Ads Manager, 2019, vlastni zpracovani

Souhrn Pre mediaplinu
Pocet planovany kampani 13 kampani
Celkovy rozpocet 10 670 K¢
Odhadovany Reach 97 813
Odhadovany Imprese 184 556
Odhadovany pocet kliki 212

6.2.11. WOM marketing

Word of mouth je u neziskové organizace velmi dilezity. Nic nestoji a je velmi efektivni.
Pokud se bude o organizaci mluvit, bude se zapojovat do iniciativy vice lidi, tak bude
vybrano i vice odpadu z koryta teky.

V prvni fadé musi organizace zasvétit jednotlivé majitele obcerstveni do hodnot
a cili projektu.

Dulezité je, aby jednotlivi zaméstnanci na obcerstvovacich stanicich lidem dale
ptredali a vysvétlili daleZitost této organizace a s jakym problémem se feka potyka.

Dale mohou turisty zasvétit do vratnych kelimk a také jim nabidnout

se nezavazné podilet na Cisténi feky a motivovat je odménou.

6.4. Vysledky propagace

6.4.1. Facebook

Periodika pfiddvani na Facebook byla 3 az 4 ptispévky tydné a to hlavné od pondéli

do ¢tvrtka. V tuto dobu nejcastéji jezdi turisté kolem mist, kde mé organizace své pobocky.

e Zaobdobi 23.6. - 30.8. bylo pfidano na Facebook 30 ptispévkil, coz je 0 233% vice,
jak minuly rok ve stejné dobé¢.

e Tim, ze bylo pfidano o 21 ptispévkil vice, jak minuly rok, tak se zvysil organicky

dosah prispévkl 0 639% z 4 532 na 33 605.
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e Organicky post engagement se zvysil 0 535% ze 196 na 1245.
e Dale béhem propagace se zvysil o 22,1% pocet “Page likes” na strance z 3 303 na
4 032.
e Nejuspésnéjsim prispévek s organickym zasahem 5 809 byly fotografie lidi, ktefi
vysbirali pytle odpadu v fece.
Vesker¢ pridané prispevky jsou k nalezeni v ptiloze €. 6.
Vysledky ukazuji, Ze lidé maji o stranku z4jem a to predevsim o piispévky s aktivitami
projektu. Déle Castéjsi pridavani prispévka udrzuje pozornost u uzivateld a lidé si organizaci

1épe vybavi a zapamatuji. Tim budou vice interagovat na prispévky a na dalsi aktivity.

M 2018 W 2019 M 2018 M 2019 M 2018 M 2019 M 2018 M 2019
4100 40000 1400
3075 30000 1050
2050 20000 700
1025 10000 350

0 0
Page likes Poget pFidanych prispévki Organicky dosah Post engagement

Graf 1- Porovnani vysledkll po skonceni kampané, Zdroj: Vysledky z Facebook Business Manageru, 2019, vlastni

zpracovani

Tabulka 5 - Souhrn: Facebook Ptispévky, Zdroj: Facebook Buisness manager, Vlastni zpracovani, 2019

Souhrn: Facebook Prispévky 2019
Frekvence pridavani prispévki 3x-4x tydné  (Pondéli - Ctvrtek)
Za obdobi 23.6. - 30.8. 30x Piispévek - nartst 0 233%
Organicky dosah prispévki 33 605 - nartist 0 639%
Organicky post engagement 1245 - nartst 0 535%
Page likes 4 032 - nartst 0 22,1%
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6.4.2. Instagram

Projekt si zalozil Instagram v lednu 2018, kdy na tcet ptidal fotky, které byly sdilené pod
#jeduvodu. Ddle, ale Instagram vibec nevyuzivali, takze se neda porovnat, jestli jsou
vysledky lepsi a o kolik.

Na Instagram bylo ptidano 24 ptispévkl s organickym dosahem 14 938. Post Engagement
ptispévkl byl dohromady 775.

Dale se objevilo na ucté 48 stories, kde obsah nejcastéji tvotili reposty stories s oznacenim
@jeduvodu uctu.

Nedilnou soucasti Instagramu jsou hashtagy. Pod hastagem #jeduvodu je vice,
jak 1000 prispévki a pod #jeduvodu2019 je +100 ptispevk.

Nejcastéjsi obsah prispévktl byl vratny kelimek, ktery je hlavnim produktem
projektu. Vratny kelimek se objevoval, jak v ptispevcich, které¢ byly vyfoceny za ucelem
propagace, tak i reposty od turisti, kteti dali pfispévek pod jednim z hashtagt.

Vesker¢ piispévky, content plan a stories se nachazi v ptilohach ¢. 4, 7 a 8.

Instagram je dnes velmi silnd platforma, kde lidé sdileji své fotografie a zazitky.
Proto bylo velmi dulezité ozivit Instagramovy uUcet Jedu Vodu. Na IG se velmi ¢asto
ptfidavaly stejné pfispévky, jako na FB. Pfi srovnani si piispévky vedly 1épe pravé na IG,

proto je dilezité, aby organizace pusobily i na této platformé.

Tabulka 6 - Souhrn: Instagram ptispévky, Zdroj: Facebook Buisness manager,Vlastni zpracovani, 2019

Souhrn: Instagram Prispévky 2019
Pocet prispévkii 24
Organicky dosah prispévki 14 938
Organicky Post Engagement 775
Pocet Stories 48
Hashtag #jeduvodu +1000 piispévkt
Hashtag #jeduvodu2019 +100 piispeévku
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jeduvodu « Sledovani

)
)

jeduvodu Nové kelimky se povedly.
Cosi { = @nikkyd

ec
sjeduvodu #eduvodu2019 #vitava
#vItava2018 #zerowaste #neplastuj

oQv

@ To se libi hanzlikova_p a 41 dalsim

oQvy W

59 To se mi libi

Obrazek 6 - Priklady zvetejnénych ptispévkl na Instagramu, Zdroj: <https://www.instagram.com/jeduvodu/>, 2019,

Vlastni zpracovani.

6.4.3. Hodnoceni placené kampané

Kampaii byla stavéné na zvySeni povédomi o projektu, coz splnila ve vSech ohledech
a stanovenych KPI's organizaci.
Celkem bylo spusténo 11 kampani, které vzdy byly spustény po dobu 6 dnl.

Kampang¢, které byly nastaveny:

Tabulka 7 - Prehled kampani na Facebooku a Instragramu 2019, Zdroj: Facebook Ads manager, Vlastni zpracovani, 2019

Pi‘ehled spusténych kampani na Facebooku a Instagramu 2019

Nazev formatu kampané pocet | Vysledek

Page Likes 3x | 658 novych fanousku stranky

Kampan¢ dohromady nasbiraly 273 reakci na
Reakci udalost 3x )
udalosti

Projeveny zijem u
3x | Celkem 3 756 reakci
prispévku

Dosah (Reach) 2x | 101 128 zasahu

Srovnani ptedpokladanych vysledk s vysledky po skonceni kampané ukazuji, jak si kampan vedla.

Jiz z tabulky je vidét, vyssi Reach nebo CTR. V piiloze €. 9 se nachazi kompletni Post mediaplan.
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Tabulka 8 — Souhrn Post buy Mediaplanu, Zdroj: Facebook Ads Manager, 2019, Vlastni zpracovani

Post buy mediaplan
Pre buy Post buy
Pocet spusténych " "
kampani
Celkovy rozpocet 10 670 K¢ 10 144 K¢&
Reach 97 813 150 036
Imprese 184 556 245 815
Frekvence 2 2
CPM 64 K¢ 60 K¢
CTR 1,8 % 2,9 %
Page Likes X 658
Post engagement X 3856

Celkovych zéasah byl vyssi 0 53% oproti ptedpokladu a to kvili niz§imu CPM a nizsi
frekvenci o par desetin. Imprese také vzrostla oproti predpokladu o 33%, coz miize
zpuisobovat detailni cileni na cilovou skupinu. Celkovéa mira prokliku vzrostla o 103%

z puvodniho odhadu 1,8% na 2,9%. Za toto vysoké €islo miiZze relevantnost reklamy pro

dané publikum.

Tabulka 9 - Vyhodnoceni vysledkti kampané, Zdroj: Post buy Mediaplan, 2019, vlastni zpracovani

Vyhodnoceni kampané

Celkovy Reach: 150 036 - 0 53% vice

Celkové Imprese: 245 815 - 0 33% vice nez predpoklad 184 556
Frekvence: Frekvence je v pruméru stejna

CPM: Niz§i CPM o 4 K¢

V priméru 2,9% coZz je 0 103% vyS$8i nez

predpoklad 1,8%

CTR:
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Kampai splnila veskera KPI's

e Zvysit pocet “likes” na Facebookové strance Jedu vodu o 15% - Zvyseno o0 22,1%

e Zvysit pocet prispévki na Socidlnich sitich a jejich post engagement o 300% -
Organicky engagement byl navysen o 535% na Facebook + paid post engagement na
obou sitich FB a IG byl 3 756 reakci.

Dale se zvysil pocet ptispévkl: FB o 21 ptispévki vice a 1G 24 ptispevka.

e Zvysit povédomi o akcich, které organizace Jedu Vodu spolupoiada
Povédomi o akcich se budovalo pfedev§im organicky. Za celou kampan byly
usporadany 3 akce. Kazda akce méla zaloZenou vlastni Facebookovou udalost, ktera
byla néasledné promovana kampani. Dale byl vzdy publikovan minimalné jeden
ptispévek na obou socidlnich sitich + se akce vzdy 3 dny pfed konanim zacala

objevovat i v Instagram stories.

Tabulka 10 - Vyhodnoceni KPI's, Zdroj: Post buy Media plan, infromace od organizatorti, 2019, vlastni zpracovani

Spinéni KPI’s

Zvysit pocet “likes” na Facebookové )
Zvyseno o0 22,1%
strance o 15%

Organicky post engagement navysen o 535%

e  paid post engagement na dohromady
Zvysit pocet prispévkii na Soc. Sitich a na sitich FB a IG bylo 3756 rekaci

jejich post engagement o 300%
Pocet ptispévkil navysen:

FB o0 21 prispévkl

IG o 24 piispévku
Zvysit povédomi o akcich, které JD Usporadany 3 akce
spoluporada Dohromady pfislo: 950 lidi
Offline aktivita: Sbér 160 pytli Vysbirano: 350 pytla
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Kampan dopadla podle o¢ekavani, kdy bylo zvyseno povédomi o projektu,
jak na lokalni urovni, tak i mezi turisty, ktefi navstévuji pfes léto feku Vlitavu. Projekt by
nadale mé¢l zvySovat povédomi o svych aktivitach a to nejen pres 1éto, ale celoro¢né. Dillezité
je, aby nezapominali na pravidelné ptidavani ptispévkd, protoze kdyz budou ptidavat pouze
ptes léto, tak organizaci upadé sledovanost Facebookové stranky.

Detailngjsi vysledky jednotlivych reklam se nachazi v ptiloze pod ndzvem

post buy report.

6.5. Dopad kampan¢ na organizaci

Kampain minuly rok mohla spolupofadat 3 akce, kterych se dohromady podle odhadu
zucastnilo 950 lidi. Na téchto akcich, byly bannery o projektu a jejich hodnotach plus

na akcich byly vratné kelimky organizace .

Vratné kelimky jsou symbolem organizace, kterych v 1ét¢ bylo piijceno a zpét vraceno podle
odhadu cca 200 000 kust. Organizace tedy uSetfila ptfirodu a koryto feky od 200 tis.
jednorazovych plasti. Po s¢itani bylo prodéno cca 15 tisic kusi, jako suvenyr z vody.

Z téchto prodanych kelimkt a finan¢nich darii se organizace muze dale rozvijet.

Dale organizace kazdoro¢né zasvécuje lidi na svych stanovistich, Ze i oni mohou pomoci a
to tim, ze posbiraji po cesté pytel odpadu, za ktery néasledné dostanou alkoholicky nebo
nealkoholicky napoj zdarma. Této osvety a pomoci se zicastnilo né€kolik set posadek

a dohromady béhem 1éta vysbirali z koryta a okoli feky Vltavy 350 pytli odpadu,

coz je velmi pfijemny Uspéch pro projekt.

Tyto vysledky ukazuji, Ze povédomi o projektu se pomalu dostdva zpét na Groven
roku 2017, kdy projektu propagaci za¢inala marketingové agentura a organizace Jedu Vodu
dostala finan¢ni dotaci od statu. Projekt by mél dal pokraovat v marketingovych aktivitach,

aby dalsi roky bylo nasbirdno vice odpadu, nez v roce 2019.

Z vysledki je také zfejmé, ze pokud organizace zvysi frekvenci a bude konzistentné
bez vétsiho vynechani ptidavat ptispévky, tak lidé budou vice interagovat s organizaci
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a zvetsi se 1 zajem o aktivity, které vytvari. Je dilezité, aby se udrzoval kontakt s uzivateli
na socialnich sitich a to rychlym odpovidanim na zaslané zpravy, nebo komentate
pod piispévky. Taky je velmi dillezité reagovat na fotografie uzivateld, ktefi oznaci nebo
zmini projekt na svém piispévku nebo stories. VSechny tyto aktivity pomohou zadarmo
zvysit povédomi o organizaci.

Vysledky placené propagace déle ukazuji, jak rychle se da zvysit povédomi

o organizaci i bez vétSich vydaji.
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7. Projekt Cista Feka Sazava

Projekt Cista feka Sazava vznikl z iniciativy Bary Cmelikové a svazku obci Malé
Posazavi. Ti vedli projekt prvni rok a dale si pfevzali organizatorstvi a cely projekt Posézavi
0.p.S..

Séazava je jedna z nejnavitévovangjsich fek Ceské republiky, coz ma za nasledek,
také velké zneCisténi feky. Tento projekt ma za jeden z cilli organizovani akci na sbér

odpadu.
7.1. O projektu

Projekt vznikl v roce 2006, kdy cilem bylo uklidit okoli feky od odpadu a nepotadku,
ktery vznikl po povodnich. Prvni rok se projektu ujal svazek obci Malé Posazavi.
Od roku 2007 se o projekt stard spole¢nost Posazavi o.p.s, ktera ziskéva penize
na organizaci z prilehlych obci, mést nebo darci a sponzorti. Jako nestatni neziskova
organizace maji transparentni ucet, na ktery mtze kdokoliv pfispét.
Hlavnimi partnery projektu jsou Povodi Vltavy, Lesy CR a CEPS, a.s.
Pro tuto bakalatskou praci poskytl rozhovor Vaclav Posmtrny, ktery poskytl veskeré

informace o projektu, statistiky a také informace o jejich marketingovych aktivitach.

7.1.1. Cile projektu
Jak jiz bylo zminéno jednim z cilt projektu je organizovani akci na sbér odpadu. Projekt ma
za hlavni cil “Podnitit v lidech zajem o mista, kde Ziji, a motivovat je k Setrnému chovani
vici zivotnimu prostiedi”

Dale organizatofi projektu chtéji kazdorocni jarni uklid bfehl rozsitit i za hranice

Sazavy. ¥

7.1.2 Aktivity projektu
Hlavni aktivitou projektu je tzv. jarni uklid, ktery trva tii dny. Déle organizuji aktivity pro

firmy, které jsou jednodenni zalezitosti. Firmy hlavné uklizeji ¢erné skladky.

4 (ista feka Sazava uvod, [online]. Dostupné z: <http://www.cistarekasazava.cz/Clanek/859-O-
projektu.aspx>
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V neposledni fadé dé€laji osvétu v pribéhu roku pod heslem Tii dny v roce nestaci.
Pti této osvéte se snazi edukovat Sirokou verejnost o problematice odpadu v korytu feky
a jejimu ptilehlému okoli.

7.2. Analyza Socidlnich siti

Projekt Cista feka Sézava je pouze na jedné socilni siti a to na Facebook.
V odpovédich, které pan PoSmurny poslal uvedl, Ze “maji instagramovy ucet pro
@poznavame posazavi, ale je jen pro cestovni ruch, pro projekt Cistd feka Sdzava vyuzity

neni

7.2.1. Analyza Facebookové stranky

Facebook projektu sleduje 2,365 1idé z toho 2,341 lidem se tato stranka libi. V uvodnim
panelu se nachazi kratké video se na feku. Video je zakonceno logem projektu.
Co se tyka obsahu je projekt aktivni. Za mésice unor a bfezen pridal projekt

na stranku vzdy 8 ptispevkl za mésic.
Témata ptispévki jsou nasledujici:

e Piihlasovani dobrovolniki na sbér pomoci sdileni formulére.

e Sdileni dalSich akcich na €isténi jinych fek (napt. Ohte ¢i Berounka).

e Sdileni promo materidlu ve formé tricek pro dobrovolniky.

e Videa a fotografie z akci, které se jiz konaly.

e Ruzné fotky, které posilaji fanousci - napt. napft. kolik a jaky odpad sesbirali i mimo

konani akce

=) Cista Feka Sazava
February 25 - G

B iisté Teka Sézava

SAT, APR 18 AT 7:45 AM
Cista Berounka 2020 - akce zru$ena!
Mistnf akénf skupina Rakovnicko - Rakovnik
B Other - 199 people

* Interested

e Like Page

[.+]o 3]
o) Like (D comment > Share - o 1 sh
are
@ (vieacommen oo ® 0 £ tike O comment Pre @

Obrazek 6 Obrazek - Ukazka piispévkd z Facebookového profilu Cistda feka Sazava, Zdroj:
<https://www.facebook.com/cista.reka.sazava/>, 2020.
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Vétsina piispévkl, které se tykaji informaci o projektu a kondni akce ma vysoké
sdileni a celkovy engagement. Sdileni u téchto ptispevkill se pohybuje od 10ti vyse.
Tyto ptispévky maji i vys$si pocet “lajka”.

Ostatni ptispévky, jenz zvou i na jiné akce, které maji jiného organizatora ziskavaji
podstatné niz$i engagement a skoro zadné sdileni.

Z t&chto interakci je vidét, ze podstatna ¢ast cilové skupiny je aktivni na Facebooku.*®

7.3 Placena propagace na socialnich sitich a jinych on-line platformach

Organizace neprovadi zadnou placenou formu propagace na socidlnich sitich pro
projekt Cista feka Sazava. Vyuzivaji placenou reklamu jen pro cestovni ruch na fece,
ale piimo na projekt ji uz dale nevyuZivaji. Vaclav Posmurny napsal, Ze: “Reka ma uz
dostate¢nou publicitu a projekt nevyzaduje placenou propagaci”.

Dale nevyuzivaji ani pro projekt dalsi formy online reklamy jako je naptiklad Sklik

nebo GoogleAds.

Pro marketing projektu vyuzivaji hlavné PR ¢lanky, které se objevuji
na internetovych strankach BeneSovského deniku, Kutnohorském deniku, Kam po Cesku,
Nase voda nebo Envi webu. V roce 2019 vzniklo 10 online PR ¢lankii a v roce 2018 dokonce
bylo zvetfejnéno 21 PR ¢lankd. PR ¢lanky zvetejituji hlavné na webovych denicich okrest,
kterymi feka protéka.

V neposledni fadé ma tento projekt i svou patronku Anetu Langerovou, kterd ma

i vlastni sekci na webovych strankach projektu.

7.4. Analyza dopadu propagace na organizaci

Kazdym rokem se zvedd povédomi u Siroké vetejnosti, protoze ucast na projektu se
kazdym rokem zvysuje. V roce 2019 se tfidenni akce projektu zacastnilo 2 565 prihlaSenych
dobrovolniki. Minuly rok bylo vysbirdno dohromady na 3 usecich Sazavy cca 23 tun

odpadu, coz je dosud nejméné nasbiraného odpadu za celou existenci.

46 Facebook Cista feka Sazava, [online]. Dostupné z: <https://www.facebook.com/cista.reka.sazava/
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Podle grafii, které poskytl pan Posmurny a projekt Cist4 feka Sazava lze vyéist,
ze naptiklad v roce 2014 se zucastnilo projektu 1368 dobrovolnikii a bylo vysbirano

rekordné

43,5 tun odpadu z feky a okoli Sazavy, takze se €islo vysbirané odpadu, také odviji
od turismu, ktery feka zaznamena v prib&hu roku.

Finance na chod projektu ziskava organizace piedevsim od obci, které lezi na fece
Sazavé. Dale organizace vlastni transparentni Gcet, kde mohou pfispét jak jednotlivei,

tak i v&t$i sponzofi. Projekt také ziskava podporu z evropskych grantt. 47

7.5 Zavér

Projekt Cista feka Sazava tvrdi, Ze vyuZivaji pro reklamu hlavné organicky dosah na
Facebooku, takZze nepotiebuji placenou reklamu na socialnich sitich.

Dale pro projekt, také nepotiebuji vyuziti ostatnich platforem jako naptiklad
Instagram, protoze feka jiz ma dostatecnou publicitu a projekt se $ifi organicky.
V neposledni tfad¢ nepotiebuji vyuzit dalsi formy online reklamy (sklik.cz nebo
GoogleAds), opét vzhledem k organickému Sifeni projektu.

Jedind reklama, kterou vyuzivaji je forma online PR ¢ldnkl na environmentélnich
webech, offline denicich riznych okrest, kterymi protéka feka Sézava.

Povédomi se §ifi organicky nebo pomoci WOM marketingu, z pohledu organizatori
nepotiebuji on-line reklamy na socidlnich sitich. On-line reklam na soc. vyuZivaji pro

celkové zviditelnéni feky Sazavy.

47 p¥iloha ¢&. 10
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8. Keep it clean

Keep it clean je nestatni neziskova organizace zaloZzend v roce 2013. Tuto organizaci
zalozila komunita lidi, které nebavilo potkavat odpadky na mistech, kde se chtéli bavit.
Vysvétleni pojmu Keep it clean: “ Za "it" v ndzvu si miizete dosadit cokoliv - hory, plaz,
détské hriste, park kam chodite béhat - cil je jen jeden - keep it clean.”

Tato organizace nechce nijak nahrazovat uklidové sluzby, ale chce lidem
pfipomenout, ze neni normalni pohazovat odpadky na zem, ale naopak je normalni odpad

po sob¢ uklidit.

Cile projektu
e Hlavnim cilem projektu je edukovat a nabadat lidi k iniciativnim uklidam.
e Dalsi cil organizace je poukézat na to, Ze clovék miize odpad sbirat kdykoliv, i kdyz
je na prochazce v lese nebo na plazi
e Dile chce organizace zvySovat vtipnou formou povédomi o dopadech bezohledného

chovani k piirodé*s

8.1. Aktivity organizace

Organizace chce svych cilli dosdhnout hravou grafikou, fotoprojekty a svymi
produkty.
Produkty vyrabi vzdy v n¢jaké spolupraci se znackou. V roce 2016 vznikla spoluprace
s e-shopem Zoot, kde se veskeré produkty velmi rychle prodaly. Dal§im produktem byly
popelniky, protoze cigaretovy nedopalek se rozklada skoro 5 let. Tento produkt se také velmi
rychle prodal.

Poslednim produktem, ktery organizace vyrobila jsou opét tricka, které zatim nejsou

prodejna a také pytle na odpadky, které jsou na vice pouziti.

Keep it clean n€kolikrat do roka organizuje hromadné tklidy. Tuto organizace vedou
mladi lidé, kteti radi cestuji, takZe organizuji hromadny sbér odpadi i na Bali nebo v Jizni

Americe.

B WHO & WHY. Keep it Clean, [online] Dostupné z: <http://keepitclean.cz/who-why>.
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Keep it clean hlavné organizuje i hromadné sbéry v Ceské republice a to piedevim

v Praze, Krkonosich nebo chranénych krajinnych oblastech smérem na sever od Prahy.

e V Praze z organizovali naptiklad né¢kolik uklida ¢ernych skladek v okoli Hanspaulky
nebo také tiklid sadu na Babé (3 hromadné uklidy).

e V Krkonosich, kde organizace Casto plsobi také organizuji hromadné uklizeni,
nebo umist'uje tzv: Boudy na Spacky, tedy popelniky na nedopalky z cigaret. Déle
v Krkonosich nataci video spoty s Evou Samkovou, ktera je tvaii projektu. Sama Eva
se zucastiiuje skoro vSech sbérnych akci, nebo chodi sama sbirat odpadky a Sifi

myslenku organizace

Obrazek 7 - Ambasadorka organizace Eva Samkovad pii nataCeni videa, Zdroj:
<http://keepitclean.cz/krkonosske-pohadky-keep-it-clean>, 2020.

e Dile, jak bylo zminéno, tak se organizace snazi iniciovat sbér odpadkl na riznych
plazich svéta. Nejéastéji se jedna o uklid plazi na Bali, kde je mnoho Cechi, ktefi

zde maji pronajaté domy a dlouhodobé zde ziji.

e Posledni aktivitou o kterou se organizace snazi je edukovani lidi, aby sbirali odpad

i kdyZ jsou na prochazce a oznacovali fotku odpadu na Instagramu @keepitclean*

49 WHO & WHY. Keep it Clean, [online]. Dostupné z: <http://keepitclean.cz/who-why>
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8.2 Analyza Socialnich siti

Organizace pusobi na dvou socidlnich sitich a to na Facebooku a Instagramu. Na
téchto sitich sdili hlavné fotoreportdze z tklidovych akci nebo reposty lidi, ktefi oznacuji

(@keepitclean.

8.2.1. Facebook

Keep it clean mé na Facebooku 3,110 sledujicich z toho 3 070 lidem se tato stranka
libi. V tvodni fotografii profilu je Eva Samkova s KrakonoSem, jak jdou KRNAPem
s pytlem odpadkt. Tato fotka vznikla pfi nataceni videospotu.

Co se tyka obsahu, tak nejsou moc aktivni.

AvSak minuly rok byla organizace i vice aktivni na Facebooku, protoze zde
ptidavala, jak fotografie z tklidi, které organizovala, tak i udalosti, které na FB vytvofila.
Dale zde minuly rok sdileli i riizné ¢lanky, které se tykaly ekologie a problematiky plasti,

Tento rok zatim do konce bfezna ptidali na FB jen jeden ptispévek. Jejich tématika
byl pozdrav do karantény s pfesvédcenim, Ze si ted’ ptiroda mlize chvili oddechnout.

Keep it clean se hlavné tedy pfesunuli na Instagram.>°

4, suz. KEEPItCLEAN is at Prachovské skaly.com - oficidini stranka.  ***

&R october 28, 2019 - Jicin - @
Wz KEEPitCLEAN is with Olga Plojhar Bursikova and 2 others. ***
1 March 25 at 1144 PV - © £ Babf éto ve skaldch

See More

«» KEEPItCLEAN added an event.

Odpadky tfe

TG puqust 18, 2019 - ©

SAT, SEP 21, 2019
Uklid sadu na Babé vol.3

A Nad Patankou, 160 00 Praha, Ceska Republika X Interested
\ . = You like KEEPitCLEAN
£ O:2
i ¢ A @O ondra Bauer, Vendy Burest d 127 oth 1 Comment it 1 Sh:
©O Tomas Krebs, Oncra Bauer and 36 others & ke O comment Sshre @
Obrazek 8 - Ukézka piispévki na  Facebookové  strance Keep it Clean, Zdroj:

<https://www.facebook.com/KEEPitCLEANczech/>, 2020.

30 Facebook Keep it clean, online. Dostupné z: <https://www.facebook.com/KEEPitCLEANczech/>
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8.2.2 Instagram

Keep it clean sleduje na IG 2 480 uzivateld, coz neni mnoho. Od zaloZeni profilu organizace
ptidala 375 ptispévkd.

Organizace vyuziva Highlights na ukladani stories, které ¢itaji 10 zalozek. V téchto
Highlights jsou uloZzené vétsinou stories z akci a udalosti, které organizace uskutecnila nebo
jsou zde i1 ulozené stories na kterych byla organizace oznacena s danym produktem KIC.

Ani tady neni organizace tento rok moc aktivni. Doposud za tento rok pfidala na svij
ucet jen 6 prispévkl. Diive byla velmi aktivni, ale je mozné ze pfes zimu své aktivity
organizace utlumila.

Keep it clean se zamétuje predev§im na vizualni kvalitu obsahu.

Témata ptispévkil jsou od listopadu predevsim jejich pytle na odpadky, které nejsou
jednorazové, ale jsou na vice pouziti.

Dale KIC casto vyuziva rizné formy hashtagl. Z téchto hashtagii je nejvice pouzivan
oficidlni #keepitcleanczech, kde je ulozeno vice jak sto ptispévkil a dalsi hashtagy jako je
napiiklad #keepitcleanaustria, keepitcleanbali a #oceanplastynepotiebuje ¢itd nékolik
desitek ptispévkil s logem organizace.

Je mozZné, Ze organizace bude opét aktivni pfes jarni, letni a podzimni obdobi,

kdy je moZnost pofadat sbérné akce.!

keepitclean_official

ulla Beach, New South Wales, Austr

96 To se mi libi

keepitclean_official ¢» May the force be with

Obrazek 9 - Ukazka ptispévkl z Instagramovéhé profilu Keep it Clean,
Zdroj: <https://www.instagram.com/keepitclean_official/>, 2020.

3! Instagram Keep it clean, [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/keepitclean_official/>
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8.3. Placena propagace na socialnich sitich

Keep it clean nevyuzivd Zadnou formu placené reklamy. Jeden z autorit mi odpovedél

na otazku ohledné placené reklamy takto: “Zatim jsme ji nepotrebovali, nebo si myslime Ze
ne. Urcité se to mize v budoucnu zmeénit, ale zatim se obsah Siri dostatecné dobre ,i kdyz
moznd jen v urcité socialni bubliné. To ale reklama na soc. sitich uplné neresi,

protoze algoritmus zasahne lidi, kteri se o toto téma uz zajimaji. Reklamu ale nevylucujeme
spise nemame cas se timto zabyvat a spis se venujeme projektum.” Dale nevyuZzivaji

ani reklamni platformy od Googlu nebo Seznam.cz.>

8.4 Analyza dopadu propagace na organizaci

Organizace se snazi 3 tfikrat az Ctyfikrat do roka z organizovat hromadné uklidy,
které se vétsinou konaji v Praze nebo smérem na sever Cech. Pii hromadnych sbérech
nepocitaji vysbirany odpad, protoZe to neni pro n€ dilezité. Hlavni pro né je dopad
na ptirodu, nikoliv prezentace vysledka.
Vice se Keep it clean zamétuje na sdileni a motivaci lidi, aby sbirali odpad sami
a sdileli to pod riznymi hashtagy na Instagramu, ktery je proorganizaci nejoblibengjsi
komunikac¢ni kanél smérem k cilové skupiné.
Organizace vyuziva také formu PR ¢lankd na webech jako je napt. Red Bull.
Tyto stranky jsou velmi relevantni pro jejich cilovou skupinu, vzhledem k tomu,
ze je ambasadorkou organizace sama Eva Samkova, ktera jezdi na snowboardu pod brandem

Red Bull.

8.5. Zavér

Keep it clean se snazi pomoci socialnich siti komunikovat v§ednost tklidd, Ze je to
dostatecné trendy a také sbirani odpadu miize byt i uzitecné. Snazi se tohoto cilu dosdhnout
pomoci kreativnich videi a obsahu na socidlnich sitich, které maji lidi motivovat a inspirovat,

aby se zapojili do uklizeni svych oblibenych mist.

S2Vigz. priloha ¢islo 11
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Dale vyuziva socialni sité pro tvorbu udélosti, jenz poradaji a nebo pro prodej svych
koleket, které pomahaji organizaci a tvlircim finan¢né.
Organizaci sama tvrdi, Ze zatim nepotiebuje placenou reklamu, protoze se jejich obsah §ifi
dostatecné dobte. Tim tedy organizaci zatim staci znalost které je rozsifeno v dané cilové
skupin¢ ke které komunikuji.

Vzhledem k tomu, Ze pro tviirce projektu je Keep it clean dobrovolna ¢innost,
kterou vétsinou délaji zadarmo, tak nemaji tolik ¢asu na dalsi rozvoj. Proto jim staci takové

poveédomi, které je rozsiteno v urcité socialni bubling.
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9. Surfrider Foundation

Surfrider foundation je neziskova environmentalni organizace zalozena v USA.
Organizace se predevSim zamétuje na ochranu a zachovani svétovych ocednd, vin a plazi.
Dale se zamé&fuje na pfistupnost plazi, kvalitu vody a zachovani moiskych a pobieznich
ekosystému.

Organizace byla zaloZena v roce 1984 v Kalifornii v San Clemente.>?

9.1. Aktivity a cile organizace

Tato organizace ¢itd vice jak deset tisic dobrovolnikli napfi¢ celym svétem.
Organizace pusobi piredev§sim v Americe, ale v roce 1990 vybudovala sidlo i v Evropg,
které ¢ita 13 tisic ¢lent.>* Dale pisobi naptiklad v Brazilii, Australii, Japonsku a na Hawaii.

Jejich aktivity se rozdé€luji na segmenty lokalni, regionalni a statni. Aktivit a kampani,

vvvvvv

e Respektovani plazi - pobfezni vzdélavaci program informovat studenty ve Skolach.

e Blue Water Task Force - monitorovaci program, kdy dobrovolnici testuji kvalitu
pobiezni vody.

e State of the Beach - aktualizované zpravy publikované organizaci, které reportuji
a vyhodnocuji prostfedi pomoci fady “indikator stavu plaze”.

e Rise Above Plastics - edukativni program uréeny ke zvyseni povédomi a snizeni
plastového znecisténi v motském prostiedi.

e Beachpedia - informacni zdroj zalozeny na wiki, ktery vychéazi z odbornych znalosti
aktivistd a odbornikl organizace .

e Organizovani sbéru odpadu - akce kdy dobrovolnici a studenti sbiraji odpad

na plazich> .

33 History Surfrider foundation introduction, [online]. Dostupné z: <http://history.surfrider.org/#introduction>

>4 The Organization. Surfrider foundation, [online]. Dostupné z: <https://surfrider.eu/en/organization/>
33 History Surfrider foundation introduction, [online]. Dostupné z: <http://history.surfrider.org/#introduction>
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Mimo tyto aktivity se organizace Surfrider foundation hlavné zamétuje na kampané
a zékony. Takto se snazi chrénit ocean, aby nedochazelo ke znecistovani vody a aby kazda
plaz byla Cista a ptistupna pro vSechny.
Od roku 2006 dokézali prosadit 657 kampani/ zakonti z toho 268 jich zamétenych
na problematiku plasti. Tyto zdkony organizace prosazuje ve ¢tyfech rovinach:
e [ okalni (prosazeno 455)
e Regiondlni (prosazeno 39)
e Statni (prosazeno 123)
e Federalni (prosazeno 27)¢

9.2. Analyza socialnich siti

Organizace plsobi na 5 socidlnich sitich: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
a Linkedin. Neda se fict na jaké je nejaktivnéjsi, protoZe organizace je aktivni na vSech.
Obsah na sitich tvoti hlavné prispévky o aktivitach organizace, rizné informace o organizaci

nebo informace, jak se stat dobrovolnikem ¢i jak pfispét organizaci.

9.2.1. Facebook

Surfrider foundation ma na Facebooku 306 tis. sledujicich a z toho 303,6 tisiciim se stranka
libi.

Na tvodni fotce je vyobrazenad vlajka, kterd patii ke kampani United States and
Oceans of America. Tato nova vlajka organizace je symbolem lasky k ocednu, vindm
a zaroven chce povzbudit lidi, aby pfemysleli o své individualni roli, ktera hraje dtlezitou
roli pfi ochran¢ budoucnosti americkych pobiezi.

Pod tivodni fotografii se nachazi fundrasing, ktery je mozny vytvofit pro organizaci
na Facebooku. Také se zde nachdzi veskeré sbirky, jenz byly zalozeny pro podporu
organizace skrze Facebook.

Zajimavé take je, ze v okénkéch pro akci: stranka se mi libi nebo ji chci sledovat
je vedle téchto tlacitek, také tlacitko- vytvofit sbirku pro organizaci.

Pod sbirkou se nachézi fotogalerie a videogalerie, kde jsou ulozeny veskeré fotky

a videa organizace.

36 Victories. Surfrider foundation, [online]. Dostupné z: <https://www.surfrider.org/victories/>
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Po téchto tfech zalozkéch se teprve objevuji prispévky. Prispévky jsou nepravidelné
pridavany. Nékteré dny je pridano nekolik prispévki a pak je tyden pauza. Za obdobi
unor - bfezen bylo dohromady ptidéno 27 ptispévkll z toho 12 v inoru a 15 v bieznu.

Témata ptispévkil jsou nasledujici:

e Videa, kterd maji v popisu odkaz na petici, kterd uzivatele pfesmeruje na webové
stranky.

e (Odkazy na blog, kde piSou o svych kampani pro americky kongres.

e Carousel formaty, které odkazuji na blog, kde piSou o svych aktivitdch a novinkach
Vv organizaci.

e Carousel format a nabidkou produktt, které se daji prokliknout na e-shop (podpora
organizace).

e Odkazy na €lanky, které fesi rizné environmentalni problémy na riznych mistech
Ameriky, nebo jinych stata.

e Vyzvy, videa a odkazy na web, kde se fesi COVID-19.

e Piispevky, kde ukazuji své aktivity a jejich tspéchy, tieba zavedeni nového zdkona

e Piispévky o demonstracich a sbéru odpadu.

Surfrider Foundation
March 6 - @

assage of SB 5323 Spring has sprung & 2
Spring is here and so is our 2020 collection of sustainable gear for men
and women. Explore a mix of new colors, crisp designs, and fresh fits

for the surfers and ocean lovers in your life!

p <
>
il

e

The Surfrider Foundation Store The Surfrider Foundation St

single-use, plasti
ictory for Washingt

Wa:
Nation t ags
Following the passage of SB 5323, a bill elimin.

Welcome to the official online store of the Surf...  Welcome to the official online

OO0 [ R0 2 Comment ts 2 Shares
o) Like O comment /> Share [ 24 oY Like (D commen t /> Share @~
©0 s 10 Comments 100 Shares
o tike © comment 2 share e-
Obrazek 10 - Ukazka ptispévkl Facebookové stranky Surfrider foundation, Zdroj:

<https://www.facebook.com/surfrider/>, 2020.

49



Dosah kazdého ptispévkil se velmi lisi. U ptispévkl typu carousel, které nabizi produkty
organizace maji velmi nizky dosah a to jen 14x to se mi libi, 2x komentaf a jen 2x byl
ptispévek sdileny. Za to u videa, kde CEO organizace mluvi o novém zakonu,
se kterym mifi do Washingtonu D.C. a prosi lidi o podporu formou petice méd dosah 114
“likes” 31 komentaiti a 74 sdileni. Déle 1 pfispévek s informaci, Ze je svétovy den vody ma
dokonce 279 “likes” 10 komentati a 100 sdileni. Nejvetsi dosah maji ptispévky,
které informuji o faktech, co se ty¢e environmentaliky s odkazem na blog a také ptispévky,
které ukazuji aktivity organizace.

Nejmensi dosah maji piispévky, které zadaji o finan¢ni pomoc prostiednictvi koupé
nékterého z produktii Surfrider foundation.

V neposledni fadé organizace pouziva i funkci Facebook stories.>’

9.2.2. Instagram

Surfrider se mlize na Instagramu pysnit 182 tisici sledujicimi. Organizace ptidala od zaloZeni
svého uctu 1890 prispévkil. V neposledni fadé mé Surfrider Modry Stitek ovéfeni u jména
profilu. Tento Stitek vétSinou ziskavaji profily vetfejné¢ znamych osobnosti a globdlnich
znacek.
Organizace velmi aktivné vyuZziva stories. Obsah stories je bud’ o jejich aktivitach,
nebo se jedna o presdileni stories, na kterych je oznacil nékdo jiny.
Stories se nasledné ukladaji do tzv highlights okének (vybér z ptibehit). Highlights
ma organizace rozdélené do riznych skupin:
e Podle # hastagl, které uzivatelé 1G oznacili ve svém stories, nebo organizace vedla
kampaii pod tim to #.
e Udalosti, kampan¢ a happening, které organizace z uskutecnila.
Pod highlights se nachazi menu:
e Zed ptispevkil
e [GTV kanal
e Obchod

o (znaceni

37 Facebook Surfrider foundation, online. Dostupné z: <https://www.facebook.com/surfrider/>
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IGTV

Instagram televize obsahuje 7 videi, které jsou pfidavany od roku 2018. IGTV
obsahuje minisérii tii videi s ndzvem The current. Tato minisérie ukazuje na hlavni
environmentalni problematiky, které jsou aktualni v této dob¢. Déle se zde nachazi dvé videa
z akci, které organizace uskutecnila. V neposledni fad¢ je zde video, kde promlouva CEO

organizace a také rekapitulace uspécht z roku 2019.

Obchod
Dalsi polozka z menu je obchod, kde organizace nabizi produkty v e-shopu a z jeho zisku
finan¢né podporuji chod 1 aktivity organizace. V obchodé¢ se da vybrat jednotlivy produkt,

ptes ktery se uzivatel dostane na webové stranky daného produktu.

Oznaéeni

Uzivatelé 1G jsou velmi aktivni v oznaCovani stranky Surfrider. Béhem hodiny stranku
oznaci dalSich 10 uzivateli Instagramu na svém piispévku, coz znaci, Ze je organizace velmi
znama, aktivni na socialni siti a je velmi oblibend u Siroké vetejnosti.

Dale lid¢ velmi aktivné vyuzivaji rtizné hashtagy organizace. Napiiklad pod
#surfriderfoundation se nachazi 38.8 tisic pfispévkil, nebo pod hashtagem kampané #USOA

se nachazi +5000 ptispevk.

Zed prispévku

Co se tyce pridavani prispevku je Surfrider o trochu méné aktivni na Instagramu,
jak na Facebooku. V obdobi tnor - bfezen organizace ptidala na IG 23 ptispevkli a to 10
v unoru a 13 v bieznu.
Hlavni témata ptispévki jsou:
e Fotografie oceanskych vin a surfafi - toto téma je nejcastéjsi.
e Dale podobna témata jako na Facebooku - Uspéchy organizace, nebo cesta
do kongresu ve Washington D.C..

e piispévky s odkazem na e-shop .
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e Fotografie z riznych protestl a uklidd plazi.

! VF-Jsmes.. 2 14:04 o VF-Jsmes.. 9 14:05 ol VF-Jsmes.. 2 14:04

< SURFRIDER SURFRIDER

Prispévky < PFispévky < surfrider

n surfrider n surfrider

Qv

4784 To se mi libi 2868 To se mi libi

surfrider Walking on water. | gy surfrider Victory in Australia!

N Q@ ¢ | Q@

Obrazek 11 - Ukazka ptispévku z Instagramového uctu Surfrider, Zdroj:
<https://www.instagram.com/surfrider/>, 2020.

Dosah ptispevki se velmi lisi podle tématu ptispévku a druhu ptispévku. Ptispévky ve forme
videa maji v priméru 800 az 1000 “likes” (to se mi libi). Piispévky s tématikou ocednu
a surfaii maji v primeéru 2500 az 3500 “likes”. Nakonec ptispévky s tématikou kampani

a zakont maji od 1500 do 2700 “likes”. Komentaie se odviji od daného tématu. >

9.2.3. Twitter

Twitter patii mezi jednu z nejpouzivanejSich socidlnich siti v Americe, takze organizace ma
od roku 2007 ucet na Twitteru. Surfrider profil s¢itd 127,3 tisic sledujicich a sam sleduje
3,772 profilii. Dale ma Surfrider foundation n€kolik dalSich uctl, které jsou zamétené
na urcit€ lokality, jako je naptiklad Miami, LA nebo urcity ucet pro dobrovolniky.

V obdobi tnor a biezen bylo na profilu zvefejnéno 75 tweetl z toho 34 organizace
Retweeted ( presdileni z jiné stranky na profil). VétSina Retweeted je od CEO organizace,

zamg&stnancl organizace, nebo politki.

58 Instagram Surfrider foundation, online.
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Tématika tweets je podobna, jako na socialnich sitich Facebook a instagram. Celkem profil

Surfrider foundation na twitteru obsahuje 17,8 tisic tweets, coz déla z Twitteru

o 24

9.2.4. Youtube
Youtube je nejslabsi platforma, co se tyCe odbératelil a aktivity. Na Youtube mé organizace
3,5 tisice odbérateld. Videa ptidava nepravidelné. Pred sedmi mésici ptidal organizace
20 videi a pfed 6 mésici Sest videi. Od té¢ doby zvetejnila jen 3 videa. NejspiSe organizace
Youtube pouziva na ukladani veskerych videt, které vyprodukuje a nebo na ukladani spotd,
které dale pouzije na reklamu na této platformé. Videa sotva piesahnou hranici 100

zhlédnuti.®®

9.2.5. Linkedin
Surfrider foundation na Linkedinu sleduje 14,3 tisic uzivatell. Tuto sit’ nejvice
pouziva na zvetejiiovani volnych pracovnich mist. Na Linkedin siti ma organizace jen

2 ptispévky.!

9.3. Placena propagace na socialnich sitich

Organizace vyuziva placenou propagaci pfedevsim na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Dale vyuziva také placenou propagaci na platformé Youtube.

Co se tyce ostatnich siti jako je naptiklad Linkedin nebo Twitter, tak zde plisobi
hlavné organicky bez reklamy. MtiZze to byt i tim, ze Linkedin vyuZzivaji nejméné a naopak
na Twitteru maji vice jak 20 uctl, takze nepotiebuji hromadnou reklamu, protoze maji

vysoky organicky dosah.

39 Twitter Surfrider foundation, online.
60y outube Surfrider foundation, [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/surfridereurope

61 Linkedin Surfrider foundation, [online]. Dostupné z: <https://www.linkedin.com/company/surfrider-
foundation/>
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9.3.1. Placend propagace Facebook a Instagram

Na webovych strankdch ma organizace jednoduchy pixel, ktery stahuje data,
jako je naptiklad pageview a microdata automatically detected. Nemé&ii zde dalsi metriky,

jako je naptiklad lead, nebo dalsi specifické eventy, které se daji ziskavat ze stranky.

Ads library naSla 370 reklam, které nastavila organizace do konce biezna. V obdobi

unor - bezen organizace nastavila 13 reklam z toho 25 reklamnich sestav, které cili na ob¢
platformy zaroven. Dale je zde jen jedna reklama, ktera se zobrazovala jen na Instagramu.
Reklamy nejsou cileny na dalsi platformy Facebooku, jako je napiiklad Audience Network

nebo Messenger. Reklamy jsou sméfovany jen na USA.

Organizace vyuziva Sirokého spektra formatu, jak obycejnych images, pies video, carousel.
Dale organizace také vyuziva funkce Multiple versions, kde se reklama ptizptsobuje,

jak textove, tak formatové publiku, kterému se zobrazuje. Je mozné, ze toto rozhrani
organizace pouzivd na remarketing publika, které navstivilo na internetovou stranku

organizace.

& surfrider.org

2
® Inactive ® Inactive

Bookmarks Facebook Pixel Helper 2 Started running on Mar 20, 2020 o® - Started rui
ID: 258718838460296 ID: 583136i
Learn More
5 About social issues, elections or politics 5 Abouts
One pixel found on www.surfrider.org
This ad has multiple versions. © Surfrid
Sponsor
Facebook Pixel Troubleshoot Pixel Surfrider Foundatior . . . e
Sponsored - paid for by This ad uses dynamic creative, a process ¢
Pixel ID: 558586164289716 click to copy View Analytics whereby advertisers upload multiple image and 2
Our favorite beaches and p:  text options and the best performing ot
» © PageView help! Send a message to Cc combination for the audience is automatically by
Land and Water Conservatic  created.
» 4 Microdata Automatically Detected

MmliIiInNn

41,000 @ X
public ects

Obrazek 13- Facebook pixel na webové strance Surfrider
foundation, Zdroj: <https://www .surfrider.org/>,2020.,

Learn More

W The Seas Are Ris
Surfrider Foundatic

Obrazek 12- Dynamicka reklama stranky
Surfrider foundation, Zdroj:
<https://www.facebook.com/ads/library/?1d=2062
26907371429>, 2020.
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Ptiklad reklamy organizace:

Multiple versions of ¢ 30t Data About This Ad
this ad

Inactive

Feb 12, 2020 - Feb 29, 2020 (£]0]

<1K <$100

Impressions Money spent (USD)

Who Was Shown This Ad
Age and Gender
Men

Reduce Plastic
Pollution

SURFRIDER.ORG

About the disclaimer

eeeeeee

Obrazek 14 - Ukazka dostupnych dat z reklamy Surfrider
f., Zdroj: Facebook Ads Library.

Kampan, ktera bézela 10 dni (19.-29.2.2020) ve tiech sestavach odkazovala
na ¢lanek na blogu, kde komunikuje, jak by chtéla dostat Surfrider na narodni uroven,
véetné prosazovani novych zékond. Na prvni pohled nelze vidét, Ze by odkazovala na blog,
kde jsou odkazy na kampané/ predlozené zédkony, které organizace vede.

Kazda sestava kampané je namifena na jinou cilovou skupinu. Z ads Library,
nelze poznat, jestli jedna sestava nebyla mifend na remarketing publika, které jiz navstivilo
webové stranky organizace.

Prvni sestava méla denni impresi 25-30K a celkové stala sestav 200-299 dolar.
Tato sestava byla namifena na celé USA a cilova skupina byla 25-65+.

Druhé sestava méla denni impresi 15-20K a celkové stala 100-199 dolart.
Sestava méla stejnou cilovou skupinu, jako prvni.

Posledni treti sestava méla mensi jak 1K impresi a bylo utraceno méné jak 100
dolart. Sestava mifila na publiku 19-44 let a oblast Marylandu a Virginie.

Nejvice tato sestava uspéla u publika 25-34 let.5?

62 Facebook Ad Library Surfrider foundation, [online]. Dostupné z: <https://www.facebook.com/ads/
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9.3.2. Placend reklama na platformé Youtube

Placena reklama na Youtube se velmi Spatné dohledava. Vzhledem k tomu,
ze reklamni videa nelze vyhledat na oficidlnim G¢tu Surfrider Foundation, tak naopak
reklamni videa byly na Surfrider foundation Europe u¢te, kde se nachazi v zdlozce: We are
SurfRider Europe - Campaign and Ads. Zalozka obsahuje 41 reklam, které byly
propagovany na Youtube. Jen z uvahy délky reklam vyuzivaji nejcastéji reklamni format
pteskocitelnd reklama po 15s, protoze reklamy maji délku od 25s do dvou minut.

Nepreskocitelné formaty jsou bud’ 6s Bumper Ad nebo 15- 20s Nepieskocitelna reklama.

9.4. Organizace a jeji aktivity za rok 2019

Jejich aktivity na socidlnich sitich, které maji za snahu pfilakat co nejvice lidi,
aby se stali dobrovolniky, nebo propagaci podepsani petic na schvéleni novych zakont jsou
velmi efektivni.

Za rok 2019 Surfrider zaregistrovalo 41 885 dobrovolniki, kteti se zacastnili 812
uklidi plazi. Pii téchto tklidech dobrovolnici vysbirali 117,3 tun odpadu.®

Dale veslo v platnost 95 novych zédkont z toho 63 bylo zaméfeno na problematiku
plastl. 4 zakony, které vesly v platnost byly na ndrodni Grovni.

Evropské odvétvi organizace se zucastnilo konference G7, kde prezentovali svoji
vizi.

Jedna z nejvetsi kampani roku 2019 byla vedena na zachranu oceanu a zivota v ném
na ostrovech kolem Hawaii.®

V neposledni fadé chtéli svoji propagaci zvysit povédomi o kritické problematice
znecistovani ocednd, tak aby se o tuto problematiku zajimalo vice lidi. Pro tuto propagaci
udélali 2 video kampané. Na konci Cervence vysla kampain United States and Oceans of

America, kterou chtéli pfipomenout viem Americ¢anlim, Ze maji chranit své oceany.

63 Instagram Surfrider foundation, [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/surfrider/>

64 Instagram  Surfrider  foundation  Coastal  Victories 2019, [online], Dostupné z:

<https://www.instagram.com/p/B55ql7YJ8DB/>
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Dalsi awareness kampan byla ve spojeni se znackou Vissla, kde ukézali, Ze pokud se lidé
nebudou zajimat o tuto problematiku, tak budoucnost surfovani bude v celo-oblecich
s respiratory. Cil kampané byl pfipomenout lidem, Ze pokud se nebudou o tento problém

zajimat, tak v budoucnu to bude vypadat tak, jako v reklamé.

vvvvvv

9.5 Zaver analyzy Surfrider Foundation

Surfrider foundation vyuziva aktivné 3 nejrozséahlejsi socialni sit¢ v USA (Twitter,
Facebook a Instagram), kde se organicky snazi budovat povédomi o projektech,
které vytvari. Déle je také dilezité, ze kazdy stat, kde plisobi ma sviyj vlastni twitter tcet,
kde se nachazi lokalni aktivity, do kterych se clovék miize zapojit jako dobrovolnik.

Dale pro podporu organického obsahu vyuziva i placenou reklamu na socidlnich
sitich FB a IG, které maji za cil ziskat co nejvétsi podporu u danych projekta,
které jsou zrovna aktudlni.

Surfrider vyuziva i video-reklamu na platformé Youtube, kterou se snazi budovat
celkové povédomi o organizaci.

To, ze se organizaci daii je vidét z Cisel, kterych dosahla za rok 2019. Socidlni sité
jsou pro organizaci hlavnim komunikdtorem s vefejnosti a mistem, kde prezentuji své
hodnoty. Takto by to mé¢lo fungovat, pokud neziskova organizace chce zvysit povédomi
a prilakat svou cilovou skupinu nebo Sirokou vefejnost, aby se zacaly realizovat a podilet

na aktivitach spojenych s organizaci.

65 Instagram  Surfrider  foundation 2019 Year in Review, online. Dostupné z:

<https://www.instagram.com/p/B6JPYKMpd4U/>
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10. 40cean jako ziskova spole¢nost

V této bakalatské praci mélo byt srovnani Cesky projekti se svétovym projektem
4QOcean. Pted deviti mésici tedy v Cervenci 2019 se objevili videa, kde se ukédzalo, ze 4Ocean
neni neziskova organizace, ale purpose-driven company tedy ucelové orientovana
spole¢nost, kterd ma vlastni business model a profit z prodanych véci. 40cean nikdy
netvrdila, Ze je neziskova organizace, ale ani tuto informaci nikdy nevyvratila.

Poté co vySel najevo tento fakt, tak organizace vyuzila krizovy marketing a zvetejnila,
n¢kolik videi, kde vysvétluje vytvoreny business model, nebo pro¢ generuje zisk.

Také zvetejituje na svych webovych strankéch, jakym neziskovym organizacim darovala
finan¢ni pomoc, pfitom samotna firma Cisti ocedny.%

Kolem 40Ocean a jejich svétovych naramki vznikla spousta ¢lankti a Youtube videi,
kde se hovofti o tom, kolik vlastné pen¢z ze zakoupenych naramki jde na ¢iSténi ocednt
a kolik profituje firma jejich vlastnikiim. Zadny ¢lanek se neda povazovat za vérohodny,

protoZe organizace nemusi zvetejiiovat profit, tim tedy jsou vSechny ¢lanky jen pouha

dedukece.

= > Youlube

The Impact of Ocean Plastic | BelugaWhales
AG 4ocean

v r
b

1n » o

Obrazek 15 - Remarketing Video spot 4Ocean, Zdroj: Youtube, 2020.

4QOcean je znama po celém svété a lidé kupuji ndramky ve velkém. Tento fakt mlize
byt zplsoben silnou kampani, kterou vede firma v online sféte. Business Insider zvetejnil

v zaf1 2019 prehled, kdo utraci nejvice penéz za politické reklamy na Facebooku. 40cean

6 Why isn't 4ocean a Non-Profit?, [online]. Dostupné z: <https:/contact.4ocean.com/hc/en-
us/articles/360034338453-Why-isn-t-4ocean-a-Non-Profit>
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od biezna 2018 proinvestovala za reklamu na Facebooku neuvétitelnych 3 654 791 $
a vytvoiila 4 290 kampani. Na Ceskou republiku podle knihovny reklam, firma vytvofila
dohromady 40 reklam.®’ Tyto finance zaplatila jen za Facebookovou reklamu, pfitom také
vyuziva reklamu na platforméach Google a to pfedev§im video reklamu na Youtube, ale
také vyhledavaci reklamu.
Facebookovy ucet firmy ¢ita 1,3 miliond sledujich a Instagram 2 miliony sledujicich,
coz poukazuje, ze 40cean si vytvorilo enormné velké povédomi na socidlnich sitich. 8
Firma 4Ocean vyviji zisky v prostiedi, kde je vétSina firem neziskovych. Do roku
2019 nebylo vetejn¢ zndmo, Ze firma neni neziskova, takze si stihla vytvofit Siroké povédomi
a ustala spoustu negativnich ¢lank pomoci krizového marketingu.
Vzhledem k tomu, Ze tato firma je pfinejmensim znacné kontroverzni, nedala se pouzit pro

analyzu v bakaléi'ské praci.

4ocean

Sponsore d-G
25% Off SITEWIDE! This Weekend ONLY!
+ FREE gift with purchase

Every item & gift pulls a pound! &

plastic in the ocean how to help X ]

4@cean

25% OFF

Q Vse [ Obrazky [] Videa @& zZpravy < Nakupy : Vice Nastaveni P

PFiblizny pocet vysledk: 309 000 000 (0,58 s)

SITEWIDE

This weekend only

Reklama - 4ocean.com/legacy v

15 Ways to Reduce Your Plastic Use - 4ocean

Each Purchase Pulls 1 Ib Of Trash From Oceans. Over 7 Million Ibs Of Trash Pulled So Far!
Support The 4ocean Cause & Help Clean Our Oceans & Coastline Today. Bracelets In All
Colors. Shop Eco-Friendly Gifts. Take The 2020 Pledge. Ditch The Plastic In 2020.

Shop Our New T-Shirts - 1% For The Planet - Shop 4ocean Bracelets

Obrazek 16 - Ptiklad vyhledavaci reklamy 4Ocean, Zdroj: Vlastni prizkum,

2020.

Obrazek 17 - Remarketing
Facebookova reklama po navstéve

prauzkum, 2020.

7 From Trump to Planned Parenthood, these are the Facebook pages spending the most money on political
ads, 2019, [online]. Dostupné z: <https://www.businessinsider.com/trump-other-advertisers-spending-most-
on-facebook-political-ads-2019-11?r=US&IR=T#10-finance-watchdogs-10>

%8 Facebook Ad Library 4 Ocean, online.
<https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&impression_search
_field=has_impressions_lifetime&view all page id=28126338304&sort data[direction]=desc&sort data[m
ode]=relevancy monthly grouped>
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11. Komparativni analyza aktivit na socialnich siti organizaci
Po rozboru jednotlivych organizaci a jejich propagace v on-line prostiedi pfichazi faze,
kdy je potieba si vSechny organizace porovnat proti sob¢é. Kazd4 organizace je rozdilné
aktivni a také vyuzivéa on-line prostiedi k jinym ¢innostem. V této kapitole se analyza bude
vénovat aktivité na socialnich sitich a poté jak vyuzivaji placenou reklamu. Konec této

kapitoly bude vénovan vysledkim.

11.1. Metodika porovnani
Organizace byly analyzovany z vefejnych dat, které jsou piistupné pro Sirokou vetejnost
vzhledem k tomu, ze ¢eské organizace nevyuzivaji zadné analyzacni néstroje,
jako je naptiklad FB Business manager. Surfrider foundation neodpovédéla na odeslané

e-maily. Proto byly stanovené pro analyzu tyto hlavni ukazatele:

e Pocet socidlnich siti, na ktery organizace plisobi.
e Pocet prispevki a sledujicich na socidlnich siti.

e Placené reklamy na jednotlivych socialnich siti a jinych on-line platformach.

11.2. Analyza

Prvni ukazatel analyzy je pocet socialnich siti, na kterych jednotlivé organizace nebo projekt
pusobi.

o Projekt Cista Feka Sazava pisobi jen na Facebooku, protoZe organizatofi

projektu tvrdi, Ze nepotiebuji dalsi socidlni sit’, jelikoz projekt a feka jsou

dostate¢né znamé.

e Organizace Keep it Clean vyuziva dvé socidlni sit¢ a to Facebook a
Instagram. Facebook vyuziva na vytvoreni udalosti, sdileni fotografii z akci
nebo na sdileni zajimavych ¢lankl o environmentalice. Instagram vyuziva

pro sdileni inspirace a fotografii, které jim poslali fanousci.
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e Organizace Surfrider Foundation pisobi na péti socidlnich siti a to na
Facebooku, Instagramu, Twitteru, Youtube a Linkedin. Prvni tfi platformy
vyuzivé pro sdileni podobnych ptispévkill, na Youtube ukladéd videa, které

organizace vyprodukovala a na Linkedin vklada volné pracovni pozice.

M Cista feka Sazava
M Keep it Clean
Surfrider Foundation

3,75

2,5

1,25

0

Pocet Sociélnich siti
Graf 2 - Pocet socialnich siti, na kterych jednotlivé organizace
plsobi, Zdroj: Vlastni analyza, 2020

Tabulka 11 - Pocet socidlnich siti, na kterych organizace ptsobi, Zdroj: Vlastni analyza, 2020

Pocet socialnich siti, na kterych organizace ptisobi

Cista Feka Sazava

Pocet: 1 (Facebook)

Keep it clean

Pocet: 2 (Facebook a Instagram)

Surfrider foundation

Pocet: 5 (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube a Linkedin)

Jiz prvni ukazatel objevuje zadsadni nedostatek u ceskych organizaci a to,

Ze nevyuzivaji vétsi pocet platforem, na kterych by mohli komunikovat své aktivity smérem

k dosazeni vétSiho povédomi o projektech. Surfrider foundation naopak vyuziva vétSinu

platforem, které patii k nejrozsifen¢jSim socidlnim sitim, jak v USA tak Evropg,

kde organizace piisobi.
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Pocet pfispévki a sledujicich na socidlnich siti je ukazatelem, jak jsou organizace
aktivni na danych socidlnich sitich a pocet sledujicich udava velikost povédomi u cilové
skupiny nebo jinych uzivatel, které dana organizace zajima.

o Projekt Cista Feka Sazava sleduje na Facebooku 2 365 lidi. V obdobi tinor-
bfezen 2020 ptidala organizace na Facebook 16 ptispévki a to vzdy

8 prispévkil za mésic.

e Organizaci Keep it Clean sleduje na Facebooku 3 100 a na Instagramu 2
480 uzivateld. Behem stejného obdobi ptidali jeden piispévek na Facebook
a 6 pfispévkll na Instagram. Instagram je hlavni socidlni Sit’ organizace,

kde nejvice komunikuji s fanousky.

e Surfrider foundation sleduje na Facebooku 306 tisic uzivateli. Béhem
obdobi unor - biezen 2020 ptidalo na sviij ucet 27 ptispévkll. Na dalsi socialni
siti a to na Instagramu sleduje organizaci 182 tisic sledujicich a ve stejném
rozmezi ptidalo na sviij ucet 23 prispévkl. Na této socialni siti lidé velmi
hojné€ oznacuji organizaci a to v periodice 10 oznaceni za hodinu. Na hlavnim
Twitter uctu ma Surfrider 127 tisici uzivatell a k tomu vlastni dalSich nékolik
uct podle danych lokalit, kde organizace pilisobi. Na svém oficialnim uctu
organizace pridala ve stejném obdobi 75 tweeth. Twitter je tedy

nejpouzivanéj$im socialni sit organizace.
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Graf 3 - Pocet sledujicich u danych
organizacich na jednotlivych soc. s.,
Zdorj: Vlastni analyza, 2020
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Graf 4 - Pocet pfidanych piispévki
na soc. s. u jednotlivych
organizacich, Zdroj: Vlastni
analyza, 2020

Tabulka 12 - Pocet ptispévki a sledujicich na socialnich siti, Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Cista Feka Sazava

Faceboook: 2 365 sledujicich
Pocet ptispévku: 16

Keep it clean

Facebook: 3100 sledujicich
Pocet ptispévki: 1

Instagram: 2 480 sledujicich
Pocet ptispévku: 6

Surfrider foundation

Facebook: 306 tisic sledujicich
Pocet ptispévku: 27

Instagram 182 tisic sledujicich

Pocet prispévki: 23

Twitter: 127 tisic sledujicich

Pocet tweett: 75
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Opét se ukazuje, ze Surfrider vyuziva silu socidlnich medii mnohonasobné vice nez
Ceské projekty ¢i organizace. Organizaci na socialnich sitich sleduji statisice fanouski
a v poctu piidanych ptispévkil jasné vladne. Organizace tedy ukazuje, Ze byt aktivni
na socidlnich sitich je velmi dulezité. Cim vice bude organizace aktivni, tim se zvy3uje
povédomi a ptibyvaji sledujicich na danych platformach. Tim se tedy vice lidi zapojuje
do offline aktivit organizace.

Posledni ukazatel komparativni analyzy je pocet placené reklamy na jednotlivych
socialnich sitich a jinych platformach . Tento ukazatel vyjadfuje, jak moc se organizace
zajiméd o rozSifovani povédomi u potencionalnich dobrovolnikd, ktefi by se pfipojili k

organizaci. Také ukazatel vyjadiuje, jak organizace ovlada on-line marketing.

o Projekt Cista Feka Sazava nema zadnou placenou reklamu,
jak na socialnich sitich, tak na jinych on-line platformach, jako je naptiklad
Google Ads nebo Sklik. Organizatofi argumentovali tim, ze feka ma jiz

dostatecnou publicitu a projekt nevyzaduje placenou propagaci.

e Organizace Keep it Clean také nevyuziva zadnou formu placené reklamy,
jak na socialnich sitich tak i na ostatnich on-line platforméach. Organizatoti
pti rozhovoru fekli, Ze reklamu zatim nepotiebovali, nebo si mysli,
ze ji nepotiebuji, ale nevylucuji do budoucnosti. Misto toho, aby se zabyvali

placenou reklamou vyuziji volny Cas a finance smérem k aktivitdm projektu.

e Surfrider foundation v obdobi tnor-biezen 2020 spustila 13 kampani z toho

25 sestav, které se zobrazovaly na Facebooku a Instagramu. Jedna kampan
byla Cisté mifena na Instagram. V tomto obdobi nevyuzivala cileni na dalsi
platformy, jako je naptiklad messenger nebo Audience Network.
Tyto kampan¢ byly mifeny jen na USA. Dédle vyuziva Facebook pixel,
ktery sbira data na webu organizace pro remarketing publika, které navstivilo
stranku. Z dostupnych zdroji se neda urcit, kolik organizace vlozila
do reklamy penéz nebo dalsi jiné metriky.

Dale se nevylucuje, ze by organizace také nevyuzivala reklamu na Youtube platformé,

ale nejsou zde podlozené informace, Ze by tento druh reklamy pouZzivala. Jediny dikaz
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je na Youtube ucté SurfRider Europe, kde pod zalozkou Campaign and Ads se nachazi

41 videi v délce odpovidajici formati reklam na Youtube a to 6s, 15s, a 60s .

Tabulka 13- Placené reklamy na jednotlivych socialnich siti a jinych on-line, Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Placené reklamy na jednotlivych socialnich sitich a jinych on-line platformach

Projekt nema Zadnou placenou reklamu

Cista Feka Sazava N .
Dtvod: feka ma jiz dostatecnou publicitu a

projekt nevyzaduje placenou propagaci

Organizace nema Zadnou placenou reklamu

Keep it clean Dtvod: Reklamu zatim nepotfebovali, nebo tedy
mysli si ze ne, ale nevylucuji jeji pouziti v

budoucnu

Obdobi unor-biezen spusténo 13 kampani na
FB a IG. Dale spusténa 1 kampan

Surfrider foundation samostatné na IG

Nevylucuje se reklama na platforme Youtube

Toto srovnani je klicové, protoze zde je vidét, jak ceské organizace zaméetené
na environmentaliku pfemysli o on-line reklamé. Tyto organizace domnivaji, Ze nepotiebu;i
propagaci, protoze jim staci v jakém jsou povédomi u dané cilové skupiny. Jak Keep it clean

3

uvedlo ve své kapitole “ je to moznd jen v urCité socialni bublin¢”. Tyto organizace
konstatuji, Ze jim staci organické sdileni pomoci ptispévkl na svych profilech.

Za to Surfrider foundation, vyuziva placenou reklamu, jak pro zvyseni povédomi
o organizaci, tak i pro jiné ptipady, naptiklad pro sbér podpisti u svych petic, nebo pro jinou

podporu svych aktivit.
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11.3. Vysledek komparativni analyza aktivit na socidlnich siti organizaci

Z vysledktl jednotlivych ukazatelll analyzy jde vypozorovat, jak ¢eské organizace velmi
zaostavaji za svétovou organizaci nejen co se tyce v poctu pridanych ptispévkil na sité,

tak ale 1 se zpracovanim dalSich moznosti, které socidlni sité nabizi, jako je naptiklad
fundraising na Facebooku nebo IGTV na Istagramu. Dale ceské organizace nevyuzivaji
zadny druh placené reklamy. MlzZe to byt zndmka toho, Ze ¢eské organizace tyto projekty
délaji ve svém volném cCase, nebo také tim jak se k on-line propagaci stavi. Obé organizace,
které se nachdzi v této bakalarské praci konstatuji, ze maji dostatecné velké povédomi

o svych projektech a propagaci nepotiebuji.

Organizace Keep it Clean v dotazniku formulovala své vyjadieni, Ze "Reklama na
soc. sitich uplné neresi, protoze algoritmus zasahne lidi, kteri se o toto téma uz zajimaji.”.
Toto tvrzeni, ale neplati, protoze podle benchmarku z roku 2019 ma Facebookovy ptispévek
jen maximalni reach 6,4% z celkového poctu sledujicich fanouskovské stranky.®® Na
Instagramu se engagement piispévku pohybuje kolem 4%, coz je také velmi mélo. Dale
projektu Cista feka Sazava podle organizatorii staéi pouze Facebookova stranka, kde sdili
ptispévky a dalsi socidlni sité, ¢i reklamu nepotiebuji, protoze feka a projekt maji dostatecné
povédomi.

Za to Surfrider foundation je velmi aktivni na socialnich sitich Facebook, Instagram
a Twitter. U Facebooku pouzivé dalsi nastroje, které FB nabizi jako naptiklad shop,
nebo uzivatelé mohou zaklad fundraising kampané pro podporu organizace.

Dale na Instagramu vyuziva IGTV, shop, lidé velmi ¢asto organizaci oznacuji na ptispévcich
bud’ pfimo stranku nebo pomoci hashtagu.

Povédomi, které se tvoii kolem organizace dale podporuji placenou reklamou,
ktera jesté povédomi prohlubuje a to predevsim na mistech organizace, kde zrovna potiebuji

ziskat naptiklad podpisy na petici pro kongres, nebo u hromadnych akei, které organizuji.

% WHAT’S NEW WITH FACEBOOK IN 2019, 2019, [online]. Dostupné z:
<https://www.circlemedia.com.au/blog/whats-new-with-facebook-in-2019>
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11.4. Vysledek analyzy a vysledky propagaci pro projekt Jedu Vodu

Vysledky analyzy ukazaly, jak se stavi projekty Cista feka Sazava a Keep it Clean
k propagaci v on-line marketingu. Na druhou stranu se nékdy miize stat, ze tyto organizace
budou chtit zvysit povédomi o projektech a zahrnout do svého marketingu i lepsi propagaci

v on-line sféfe.

Podle vysledki z on-line propagace pro Jedu Vodu jde vy¢ist, ze pokud by
se organizace rozhodly zvysit své povédomi, tak socidlni sité¢ jsou pro né velmi dobra
ptilezitost. projekt Jedu Vodu za propagaci, ktera trvala 6 tydnti zaplatila za reklamu

na socialnich sitich 10 tisic korun ¢eskych a vysledky byly nésledujici:

Tabulka 14 - Splnéni KPI's Projekt Jedu Vodu, Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Spinéni KPI’s

Zvysit pocet “Page likes” na Facebookové
Zvyseno 0 22,1%
strance o 15%

Organicky post engagement navysen o 535%

o paid post engagement na dohromady
Zvysit pocet prispévkii na Soc. sitich a jejich na sitich FB a IG bylo 3756 rekaci

post engagement o 300%

Pocet piispevkil navysen:
FB o 21 ptispévki
IG o 24 piispévku

Zvysit povédomi o akcich, které JD | Uspotfadany 3 akce
spoluporada Dohromady pfislo: 950 lidi

Offline aktivita: Sbér 160 pytli Vysbirano: 350 pytla

Kampan¢ pro zvyseni povédomi maji velky potencial pro environmentalni projekty,

které se chtéji vice zviditelnit a posunout své aktivity za okraj urcité socialni bubliny ve které
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pusobi. Dale jim placena propagace a vétsi péce o své stranky mize pomoci pii hledani
novych sponzort, darcl a celkovém financovani projektu, tak aby se mu mohli vénovat

naplno.

Pokud organizace nema dostatecny financni kapital na placenou on-line propagaci,
tak existuji rizné formy grantl a fundraisingu, které nabizi spole¢nost Google a Facebook.
Tyto granty a nastroje fundraisingu pomohou zvysit povédomi o projektu, nebo také
pomohou organizaci finan¢né€. Problém je v tom, Ze organizace nemaji informace o takovych

moznostech, které by jim pomohly.

V zavéru z této analyzy lze fict, Ze pokud budou organizace chtit dosahnout vyssich
cilt nez ty, které maji doposud, tak vyssi aktivita a placend propagace na socialnich sitich
nebo dalSich moznostech on-line reklamy, jako je naptiklad Youtube reklama, vyhledavaci
reklama bannery na Google ads a Sklik organizaci velmi dobte funguji, protoze lidé maji

v poslednich letech zdjem o environmentalni problematiku.
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Zavér

Cilem prace bylo analyzovat postaveni neziskovych organizaci v on-line marketingu,
které jsou zamétené na problematiku plastii a odpadi. Jejich analyza méla za tikol objasnit
dosavadni propagaci, vyuziti reklamnich systémil a celkové zhodnoceni uzivani on-line

marketingu.

Hypotézou této prace bylo prokazat, jak nizk4 je efektivita marketingové propagace
u environmentalnich projektti v Ceské republice pii srovnani se svétovym projektem.

Tato domnénka byla potvrzena, prace také poukéazala na postoj, ktery zaujimaji eské
neziskové organizace k on-line marketingu, jako na zna¢né¢ pasivni. Hypotéza byla ovéfena
pomoci vytvoreni on-line marketingové kampané pro projekt Jedu Vodu, analyzy socidlnich
siti danych Ceskych organizaci, svétové organizace a nasledné komparativni analyze.

Ceské organizace vyuzivaji malé mnozstvi socialnich siti, pfiddvaji malé mnozZstvi
ptispévkil, nevyuzivaji placenou propagaci. Na druhou stranu prohlasuji, Ze maji vysoké
poveédomi v jejich cilové skupin€ a nepotiebuji ho zvySovat, protoze dosahuji vysledkd,
se kterymi jsou spokojeny. Organizace Keep it clean, ale nevyloucila vyuziti placené
propagace v budoucnu.

Postoj ¢eskych neziskovych organizaci je velmi piekvapujici, jednotlivé organizace
dosahuji podle jejich minéni dostate¢nych vysledkl v dosavadni propagaci a nemaji zajem
o vyuziti placené reklamy a dalSich platforem on-line marketingu.

Zaroven vysledky propagace pro projekt Jedu Vodu na zvySeni povédomi ukézaly,
ze pokud by organizace chtély zvysit o sobé povédomi, tak narist frekvence prispevkl
a nasledna placena reklama je velmi efektivni a funkéni. Povédomi o projektu
se po 6. tydnech velmi rychle zvysilo a nebylo k tomu potieba velkych finan¢nich nakladu.

On-line marketing se tedy ukazal jako velmi efektivni néstroj ke zvySeni povédomi

a celkové propagaci projektii i pies nezajem a pasivni postoj zkoumanych organizaci.
Dalsi rozsifeni prace je mozné zaméfit na detailnéjsi aktivitu organizaci a to na

analyzu veSkerych marketingovych aktivit, které organizace vyuzivaji. Tyto aktivity jako

jsou naptiklad PR ¢lanky na webovych portalech mohou budovat povédomi o jednotlivych
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projektech a zvySovat zaméteni na jednotlivé cilové skupiny bez pouziti socidlnich siti a
placené online propagace.

V neposledni fadé¢ by se pro nékterou z organizaci mohla vytvofit on-line
marketingovd kampan s pouzitim neziskovych programli od spole¢nosti Facebook nebo
Google a sledovat nartst povédomi a vysledky, které miize organizace ziskat bez finan¢nich

vydaji.
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Terminologicky slovnik

NO -Neziskové organizace

NNO -Nestatni neziskové organizace

NS - Neziskovy sektor

FB - Facebook

IG - Instagram

Page likes - Pocet oznaceni Libi se na Facebookové strance

Post engagement- Interakce uzivateld u ptispévki a reklam: libi, komentafi a sdileni.
Reach - Zasah reklamou

CTR - Click Through Rate - Mira prokliku

KPI - Klicovy ukazatel vykonu

KIC - Keep it Clean

JD - Jedu Vodu

Instagram / Facebook Stories - UZivatel Instagramu ma moznost sledovat (pifipadné
natacet) vlastni ptibéhy a nasledné je uvefejnit pro uréity okruh uzivatell, vSem svym
sledujicim nebo Siroké vetejnosti. Insta Stories na zdi Instagramu vydrzi 24 hodin, poté dojde
k jejich smazani.

Instagram Stories Highlights- jsou sbirkou jiz uvefejnénych Stories a bude jiz na

uzivatelich a znackach, aby rozhodli, které Stories pridaji do Highlights, a které nikoliv.
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Prilohy

1.Ptiloha — Ptipadova studie Zalozeni the Alliance to End Plastic Waste

WARC

Launching the Alliance to End Plastic Waste

Source: SABRE Awards, North America, Chemicals & Industrials, Gold,

2019

Downloaded from WARC

The Alliance to End Plastic Waste, an initiative dedicated to ending world plastic waste, promoted its
cause globally by launching a broadcast and anthem video to explain its mission.

The alliance wanted to shift the global marine litter debate to one focused on real, long-term
solutions, rather than short-sighted bands on plastic that would not address the issue.

An image campaign would not be enough to shift the debate, instead the brand needed to
redefine the problem, reframe the debate and start cleaning up the waste.

Abroadcast to announce the alliance was created, including an anthem video that presented the
vision for a world without plastic waste, in addition to corresponding animations, pre-roll video,
print, banner ads and social content.

Coverage reached 14 million views with the announcement of the broadcast video, and the

allianra eaw R A millinn imnraccinne nf #EnAdDlactinr\Alacta An ennial

After the public launch on January 16th, we generated millions of views, mentions and news coverage - the
beginning of our mission to reframe the conversation around plastic waste. From Jan 16 - 21, 2019, we drove:

EVENT COVERAGE

* 14MM views of the announcement broadcast video

EARNED

» 1.5k Outlets picked up the announcement press release across the globe
e 300+ pieces of unique global coverage

SOCIAL

e 6.4MM+ Impressions of #EndPlasticWaste across Twitter, Facebook and Instagram
o 5.8k Twitter mentions of #EndPlasticWaste or @endplasticwaste

WEBSITE

e 77.8k page views
e 63.4k unique visitors
o 02:09 average time on site

¢ REUTERS



2. Priloha - Jedu Vodu o projektu, vize a cile

O projektu

Projekt Jedu vodu vznikl v roce 2016 v Ceské Krumlové. Spojili se 2 kamaradi,
ktefi provozovali ob&erstveni na Vltavé - Filip Hrdina a Martin Svarc. Filip Hrdina se vzdy
zajimal o Enviromentaliku, protoze hodné cestoval po Asii. Vadilo mu, jakym zpiisobem se
provozuje rychlé obcerstveni ve stancich na Vltavé. Tyto stdnky produkuji enormné mnoho
jednorazovych plastl, které si turisté berou na lod¢ a postupné odhazuji do feky. Odpad
najdeme, jak na biezich feky, tak i v lesich a na dalSich mistech.

Rozhodli se proto zlepsit zlepsit sluzby a i hygienické zdzemi a to hlavné na povodi
Vltavy.

Projekt Jedu Vodu, chce vnést komfort v konzumaci jidel, ale i podpofit kulturu v
kempech. Spoustu provozovatelll po této iniciativé zavadi do svych kempt vratné kelimky,
ale podporuji i tento projekt, tim ze vybiraji JD kelimky.

Jedu Vodu nechce zstat jen na Vltavé, ale ma ambice se rozsitit na dalsi splavné
feky, kde je bézny vodacky sport, zbavit se odpadu, podpofit kulturu a zabranit vzniku stavu
jaky je na Vltavé.

Aktivity projektu nezlstavaji jen u vratnych kelimkl, dile se zaméfuji na
budovani kultury na fece. Provadi monitoring déni se Sdruzenim pro Vltavu, dale posiluji
kapacitu toalet, kolem feky, nebo vytvari hudebni produkce a kulturni akce v kempech.

Dale se snazi edukovat vodaky, jak se spravné chovat na fece, aby minimalizovali
nezadouci jednani na fece a v kempech.

Vltava je jedna z nejvytizengjsich fek v Ceské republice, co se tyka turismu.
Nejvytizengjsi tsek je mezi VysSim Brodem a Zlatou korunou. Podle priizkumu zatizeni
Vltavy z roku 2018, které vytvotilo SdruZeni pro Vltavu, z.s., navstivilo Vltavu 220 000
turistli. Tento vyzkum se provadi od ¢ervna do srpna. Nové zpravy ukazuji, ze pocet vodaki
by se do dalgich let mél zvysit dvojnasobné. V Ceském Krumlové vétiina obyvatel Zije z
cestovniho ruchu, takze neni pochyb, Ze d¢laji vSe proto, aby si zvysili trzby. Je mnoho
obcerstvovacich stanki, nebo kempt, kde vyuzivaji pouze jednordzové plasty a produkuji
enormné mnoho odpadu. Ano, kempy maji povinnost mit kontejnery na tiidény odpad, ale
bohuzel jim nestaci a maji je jen z povinnosti v piipad¢ kontroly.

S poctem ptibyvajicich turistli ptibyva i tvorba odpadu.

Princip pouzivani vratnych NICKANACK kelimki



Projekt ma myci a logistické centrum v Ceském Krumlové, kde umyvaji a skladuji
kelimky , které se Cisti specidlni technikou aby vSe bylo podle hygienickych norem a
zdravotn€ nezdvadné. Nékteré kempy mohou umyvat kelimky sami, pokud na to maji
specialni tzv. pribéznou myci stanici.

Projekt Jedu vodu mé dohromady 10 stanovist, kde je mozné si zapijcit
zalohovany kelimek. Zaloha kelimku je 50 K& Moznost zaptjceni je i v nékterych
puj¢ovnach lodi.

Vodak méa moznost si vratny kelimek ponechat jako suvenyr. Kazdy rok vznika
novy design, ktery doplni ty staré. Vzdy je urcity pocet kelimkii na sezonu, ktery se dopliiuje
novymi designy. Pokud si vodék kelimek ponecha jako suvenyr, podpoii tak vznikajici fond,
ze kterého se realizuji riizné doprovodné akce. V ptipad¢ Ze si vodak nechce nechat kelimek,
muze ho vratit ve stanicich (ptatelskych ptistavech), kde dostane zpét svoji zalohu. Poté co
kelimek vrati, tak putuje do myciho centra, kde bude opé€t hygienicky oSetfen. Nasledné se
vraci do partnerskych stanic.

Jedu Vodu vyuziva kelimky Nick Nack, které jsou velmi oblibené. Najdeme je béZzné na

ruznych festivalech a velkych spolecenskych akcich.

Ve stancich, které vlastni, nebo jsou v prondjmu ma projekt bézné kovové ptibory,
recyklované ubrousky, nebo kompostovatelné tacky. Filip Hrdina nasel i kompostarny, kde
toto nadobi dokézi ekologicky odbourat. Déle si délaji vlastni prizkumy, jaké nadobi je

V roce 2016 ziskali partnera: JihoCeska centrdla cestovniho ruchu. Dal§imi
partnery se staly: Lesy CR, kudyznudy.cz a nebo Uklid'me svét- Uklid'me Cesko.

V roce 2017 spustili kampan “Nebud’ Srot”. Na kampan si najali reklamni
agenturu, kterd jim zpracovala veskerou grafiku. Propagace se skladala z billboardd, které
lemovaly cestu do Ceského Krumlova. Dale vyuzivali PR ¢lanky, které byly naptiklad na
Budgjovické Drbné nebo Ceskokrumlovskych listech. Dale posilali tiskové zpravy, kvili
grantu, ktery obdrzeli. Jejich propagace byla i v on-line marketingu, spravovali socidlni sité
Facebook, ale jenom organicky, bez reklamy.

Béhem léta 2017, také poradali rizné workshopy kolem Vltavy, kde edukovali
Sirokou vetejnost na Vlitavé, jak spravné tfidit a pro€ je dobré vyuzivat vratné kelimky.

Na [éto 2018 uz bohuzel nesehnali partnera. Neméli dostatek financi na

marketingovou agenturu, ale projekt pokracoval dal i bez propagace.



Vize a cile

Vize

Projekt probiha na Vltavé paraleln¢ s uzivanim jednordzovych kelimkul. Projekt
usiluje o ziskani Partnerskych kempti a obCerstvovacich stankd, které by se zapojily
do projektu a ziskaly vyhody plynouci ze spoluprace. Jedna z vyhod je, ze jim ubydou
naklady za odvoz odpadu, néklady na jednorazové plasty, nebo za uklizeni odpadu,

ktery vznikne po konzumaci.

Distribuce a vykup i vyména kelimkii ve vSech obcerstvenich, kempech a nékterych
ptjéovnach na Vltavé v useku Vys$s§i Brod - Zlata Koruna. Uplné nahrazeni

jednorazovych kelimki na fece.

Vytvoreni sité vefejnych WC. Vodéci Casto vyuzivaji bieh feky, kde vykondvaji

potiebu. Projekt bude nabizet “ptatelskym piistaviim” zvySeni kapacit toalet.

Ziskani vice partnerii, sponzori z fad organizaci a firem, na provoz a rozvijeni
projektu. Jeho propagace a komunikace, nebo dalSich aktivit na fece. Na oplatku jim

projekt, nabidne reklamni plochy na partnerskych stanicich.

Vytvoteni “Fondu” JEDU VODU za tG¢elem vraceni penéz do vzdélani vodakda, jak
se spravné chovat na fece. Dale pfedndsky v kempech pro déti, kde by se ucili

spravné tfidit odpad, nebo edukaci v rdmci této problematiky.

Rozsifit projekt 1 na dalsi splavné feky. Tato problematika neni jen na Vltave, ale i
na dalSich fekach, kde je rozsifeno vodactvi. Projekt chce, aby nevznikla stejné

kriticka situace na dalSich fekéch, jako na Vltavé.



Cile
Casovy usek cilt rok 2022

1. Ziskani 75% Partnerskych kempt a obcerstvovacich zatizeni

* 'V této dobé mé projekt Jedu Vodu 25% obcerstvovacich zatizeni. Problém je rivalita,
mezi jednotlivymi kempy a obcerstvovacimi stanky. VSechny tyto subjekty jsou ve
Sdruzeni pro Vltavu s.z.. Kazdy rok vznikaji dalsi a dalsi subjekty, které chtéji z
turismu spojeného s fekou vytézit co nejvice. Kazdy se predhani ve sluzbach, jaké
muize nabidnout a poskytnout. Nové si radéji délaji své vlastni vratné kelimky,
protoze na tom mohou vydélat. Projekt se snazi tyto penize vracet zpét do vzdélavani
vodakt a kulturnich akeci.

2. Pravidelné ¢isténi feky

*  Projekt chce rozsifit povédomi mezi vodaky, ze béhem plavby mohou i oni pomoct
a sbirat odpad. Projekt tento odpad bude skladovat a nasledné na naklady z fondu
pravidelné vyvazet.

«  Déle by chtél d¢lat pravidelné akce, kde by parta nadSencti spolecné plula a sbirala
odpad. Takovou akci pofada i jednou roéné Sdruzeni pro Vltavu. Tato akce je vzdy
na poloving zafi.

3. Zvyseni kapacit vetejnych WC

*  Rozsifeni vefejnych WC minimaln¢ o 2 dalsi zafizeni. Tento rok (2019) projekt mél
2 vetejné stanice a to u Obcerstveni u Tygra a u Grill bar pod Barevnou skélou. Byly
to mobilni toalety, u kterych vzdy byl pfitomen zaméstnanec, ktery se staral o

provozovani a Cistotu t€chto mobilnich toalet.



3. Piiloha - Pre Mediaplan
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4. Priloha — Kalendar prispévki

Faceb°°k Pondéli Utery stfeda Stvrtek patek sobota nedéle

1W (24-30.6) Environ (2x) Environ (1x)
2W (1-7.7) AKCE (1X) Environ (1x)  |AKCE (1X) ENVIAKCE (1X)

3W (8-14.7) SHARE (1X) | AKCE (1X) ENVIRON (1X) ENVIRON (1X)

4W (15-21.7.) SHARE (1X) AK{ AKCE (1X) SHARE (1X)

S5W (22-28.7) ENVIRON (1X) |SOUTEZ (1X) SOUTEZ PRAVIDLA 1x ENVIRON

6W (29.7-4.8) SHARE (1X)  |ENVIRON (1X) |ENVIRON (1X)

7W (5- 11.8.) ENVIRON (1X) ENVIRON (1X) ENVIRON (1X) SHARE (1X)
8W (12- 18.8) SHARE (1X) | AKCE (1X) AKCE (1X) AKCE (1X) AKCE (1X)

9W (19-23.8)

Kalendar IG |ponei Utery streda Btvrtek patek sobota nedsle

1W (24-30.6) Environ (2x) Environ (1x)
2W (1-7.7) AKCE (1X) Environ (1x) Environ (1x)

3W (8-14.7) SHARE (1X) | AKCE (1X) ENVIRON (1X) ENVIRON (1X)

4W (15-21.7.) SHARE (1X)  |AKCE (1X) SHARE (1X)

5W (22-28.7) ENVIRON (1X) |SOUTEZ (1X) SHARE (1X)

6W (29.7-4.8) SHARE (1X)  |ENVIRON (1X) |ENVIRON (1X)

7W (5- 11.8.) ENVIRON (1X) ENVIRON (1X) SHARE (1X)
8W (12-18.8.) SHARE (1X) | AKCE (1X) AKCE (1X)

9W (19-23.8)

5. Priloha — Piehled FB udalosti

Jméno udalosti datum Respons Reainy odhad | Reach Zobrazeni udalo] Promo? Respondenti Misto | Vék Pohlavi
Panty Pod Barevnou skalou s Barmanskou show aDJ's 6:7.7.2019 52 potvrzeno 179 zajem 200 8,5 948 . Krumiov 1834 52% Zeny
Ceské Budéjovice 48% muzi
Vetrni
Vyssi Brod
DJ Rubbadubba is back in town! 13147.2019 5 potvizeno 29 zdjem 53K 196 NE €. Krumlov 1834 55% muzi
Ziuseno kvl potasi 2 dny dopredu Ceské Budgjovice 45% zeny
Temelin
Prague
DJ Sunshine v Baru pod Barevnou skalou 19:217.2019 17 potvrzeno 34 zsjem 250 46K 241 Ceské Budgjovice 18-34 50% muzi e
Cesky Krumlov 50% zeny Du Sunshine
Kajov PATEX A 5080TA
Prague
Kaplice A
2 %
iy
Dance party Giill Bar pod Barevnou skalou 17188 109 potwzeno 314 zsjem 500 20,9K 1,8K Ceske Budgjovice 18-34 51% muzi
Cesky Krumlov 49% zeny
Vimperk
Jindrichuv Hradec




6. Priloha — Prehled Facebookovych prispévki
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7. Ptiloha — Prehled Instagramovych prispévki
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8. Priloha — Prehled Instagram Stories







9. Piiloha — Post mediaplan
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10. P¥iloha - Doplitujici otazky Cista Feka Sazava

Psal jste, Ze primarné vyuzZivate socidlni sité, mate i jiné socialni sité nezZ Facebook?
Ano pouzivame také Instagram @poznavame posazavi, ale jen pro cestovni ruch, pro
projekt Cista feka Sdzava vyuzity neni

Vyuzivate na socidlnich sitich placenou reklamu? Pokud ano, vyuZivate Facebook
Business manager na spravu reklam?

Ano pouzivame placenou reklamu skrze Business manager, ale pro Cistou feku placeni
reklamy nevyuzivame = feka uz ma dostatecnou publicitu.

Vyuzivate vyhledavaci reklamu nebo bannerovou reklamu na Google nebo
Seznam.cz?
Pro projekt Cista feka Sazava ne — viz pfedchozi odpovéd’

Jak ¢asto organizujete uklid Sazavy?
KaZzdoroc¢né tfidenni akce + aktivity pro firmy (jednodenni tklidy pfevazné ¢ernych
skladek + osvéta v pritbéhu roku pod heslem Tti dny v roce nestaci

Poskytnuté materidly financovani, statistik a analyz nejsou soucasti ptilohy Bakalaiské
prace



11- Priloha — Rozhovor Keep it Clean

1. Jaké socialni sité pouzivate? Které soc. siti davate piednost?

Instagram — nejoblibenéjsi, sdileni, vlastni obsah, velky dlraz na vizualni kvalitu vystupu,
vlastni hastagy pro vytvéreni vlastnich ,,projektt‘

Facebook- spiSe dopliikové a jako standard. — sdileni zajimavych ¢lanku a reportazi, to co se
na IG hote prezentuje, napt. fotoalba z tiklidi atd..

2. Na co pouZivate soc. sité? Co se snaZite komunikovat pies soc. sité.?

Césteéné viz. Pfedchozi odstavec + se snazime komunikovat viednost uklidd, Ze to je cool
a jak kreativné se to da pojmout. Hl. téma je inspirace

3.  Sdili ¢asto lidé fotky pod hastagem #keepitclean?
Ano , mame i dal$i konkrétni hashtagy naptiklad zemé kde se uklizi atd..
Casto nam také posilaji fotky do inboxu na sdileni .

4. Vyuzivate na socidlnich sitich placenou reklamu? Pokud ano, vyuZivate
Facebook Business manager na spravu reklam?
Ne viibec

5.  Jestli ne, tak pro¢ nepouzivite placenou reklamu ? Chtéli byste v budoucnu
investovat do placené reklamy na socialnich s.?

Zatim jsme ji nepotiebovali, nebo si myslime Ze ne. Ur€ité se to mlize v budoucnu zménit

ale zatim se obsah §iii dostate¢né dobie i kdyZ moznd jen v urcité soc. bubling. To ale

reklama na soc. sitich uplné¢ nefesi, protoze algoritmus zasahne lidi ktefi se o toto téma uz

zajimaji. Ale reklamu nevylucujeme spiSe neméame Cas se timto zabyvat a spi§ se vénujeme

projektim.

6. Vyuzivate vyhledavaci reklamu nebo bannerovou reklamu na Google nebo
Seznam.cz?

7.  Vite o projektu od spole¢nosti Google, ktera dava granty na reklamy v Google siti
pro neziskové organizace? Ne

8.  Jak ¢asto organizujete akce na sbirani odpadu?

Pérkrat do roka / 3-4x, spiSe se zaméfujeme na sdileni a motivaci lidi navzajem a ptipadné

na vytvareni fotek nebo videi inspirujici k uklizeni Sirokou vefejnost. Neni naSim jedinym
primarnim ukolem sami uklidit vSe ale i tuto mySlenku rozsifit.



9. Budete zas nékdy mit néjaka tricka, popelniky nebo néjaky sviij merch na
prodej?

Urcité ano stale mame jen to nestihdme prezentovat. Jelikoz je to naSe dobrovolnd ¢innost

vétSinou zdarma tak na ni nemame tolik ¢asu.

10. Vite cca kolik jste za své pusobeni vysbirali pytla odpada?
Nepocitame to



