VYSOKA SKOLA KREATIVNI KOMUNIKACE

Katedra Kreativni marketing a komunikace

BAKALARSKA PRACE

Zmény marketingové a komunikacni strategie statnich vlastniku lesu v reakci na

kurovcovou kalamitu

Autor: Martin Zajicek

Vedouci prace: Mgr. et Me. Nikola Chrencikova Parizkova



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci zpracoval samostatné a ze jsem uvedl v§echny pouzité
prameny a literaturu, ze kterych jsem Cerpal. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna

vetejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

V Praze dne 10. dubna 2023 Podpis autora:



Rad bych podékoval vedouci bakalarské prace pani magistie Pafizkové za konzultace a
trpélivost v prub€hu posledniho ro¢niku mého studia. Dale také respondentim Janu

Sotonovi a V4clavu Husincovi za poskytnuté rozhovory a proaktivitu.



ABSTRAKT

Tato bakalarska prace popisuje zmény v marketingové a komunikacni strategii stitnich
vlastnika lesa v reakci na kirovcovou kalamitu v roce 2019. Kalamita se rychle stala
vyraznym celospoleCenskym tématem a statni podniky Lesy Ceské republiky a Vojenské
lesy a statky musely aplikovat nové komunikacni postupy. Teoreticka Cast se vénuje zakladni
teorii marketingu, pfesn€ji marketingovym definicim, green marketingu a spoleCenské
odpovédnosti firem. Druh4 &ast teoretické ¢asti definuje oblast lesnictvi v Ceské republice.
Prakticka cast vychazi z vefejné dohledatelnych dat (tiskové zpravy, podnikové Casopisy,
socialni sit€) a kvalitativniho vyzkumu zahrnujici rozhovory s dv€ma vysoce postavenymi
lesniky z obou spolecnosti. Vysledky ukazuji, ze spolecnosti nasledovaly strategie green

marketingu a razantné zmeénily pfistup ke komunikaci s vefejnosti.

Kli¢ova slova: marketing, kéirovcova kalamita, Lesy Ceské republiky, Vojenské lesy a

statky, komunikace, kvalitativni vyzkum



ABSTRACT

The bachelor thesis describes the changes in marketing and communication strategy of the
state forest owners in response to the bark beetle calamity in 2019. The calamity became a
serious public issue and the state enterprises, Czech Republic Forests (“CRF”’) and Military
Forests of Czech Republic (“MFCR”), whose function had been mainly economic, had to
create and follow new marketing strategies. Teoretical part is aimed at basic marketing
theory, green marketing and social responsibilities of companies. The desk research provides
a thorough analysis of the available data (press releases, Czech statistical office, websites,
social media) and the in-depth interviews with a high-ranking representative from each
company were carried out and compared. The results show that both companies followed
green marketing strategy and they changed their long-term approach to public

communication.

Keywords: marketing, bark beetle calamity, Forests of Czech Republic, Military Forests of

Czech Republic, communication, qualitative research
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1 Uvod

Tato bakalarska prace pojednava o zmeénach marketingové a komunikacni strategie statnich
vlastnikti lesti v reakci na klirovcovou kalamitu. Inspirace k tvorbé této prace prameni

z dlouhodobého z4jmu o tento sektor.

Hlavni hypotézou prace je, Ze stitni podniky Lesy Ceské republiky a Vojenské lesy a statky
zmeénily svij pfistup ke komunikaci s vefejnosti po kirovcové kalamité. Z pasivniho,
reaktivniho pfistupu ke komunikaci se komunikace s vefejnosti stala prioritou obou statnich

podniki.

Vyzkum bude hledat odpovédi na otazky, zda se komunikace doopravdy zménila a jestli se

da novy pristup ke komunikaci statnich podnikti kategorizovat jako green marketing.

Statni lesnické podniky, uvedené v této praci, historicky nepocitovaly nutnost navazani
vztahll s vefejnosti. Tou dobou konzervativni lesnicky svét tak fungoval v jisté apatii ke
svému okoli. Vefejnost stav lesti v Ceské republice piili§ nesledovala a podniky necitily

urgenci své programy a postupy komunikovat.

Situace se vSak naprosto zménila v roce 2018, kdy se zraky vefejnosti obratily ke stavim
lesnich porost v nasi republice, které byly pod naporem kirovcové kalamity historického

vyznamu ve velkém méfitku kaceny.

Oba podniky tak musely poprvé ve své historii feSit krizovou komunikaci a marketing

najednou zacal hrat v lesnictvi klicovou roli.

Praveé této transformaci lesnického sektoru se bude tato prace vénovat. Predstavi a zhodnoti
komunikaci Lest Ceské republiky a Vojenskych lest a statkti v navaznosti na kiirovcovou

kalamitu.



2. Marketingové strategie a jejich analyzy

Nasledujici kapitola bude vénovana zékladni marketingové teorii, konkrétné oborové
terminologii a marketingovym analyzdm.

2.1. Definice marketingu

Castym bibliografickym zdrojem této prace bude celozivotni literarni prace Philipa Kotlera,
samozvaného Otce moderniho marketingu', z tohoto diivodu pouZiji v této kapitole praveé
jeho definici: ,, Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a poZaduji, prostirednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

wrobkit s ostatnimi.?’

Nabizi se nam vsSak jesté jednodussi definice P. Kotlera, vzhledem ke kontextu prace i
ptihodnéjsi. ,, Marketing znamend lidskou cCinnost, vykondvanou ve vztahu k trhu. Marketing
znaci prdci s trhy, aby se realizovaly potencidlni smény s cilem uspokojovdni lidskych potieb

a pozadavkai. “*

A.R. Morden ve své knize Elements of Marketing definoval marketing takto: ,, Aktivita
zamérend na uspokojovani potieb a prani zakaznikii prostrednictvim sménnych transakci na

trhu.

Shrnujici podstatné rysy marketingu jsou podle Jana Koudelky a Oldficha Vavry ,, zaméreni
na potreby a prdni zakaznikii, zvazovani riiznych cilovych segmentii a smyslem je dosazeni

viastich podnikatelskych cili. 5

2 Origindl: Marketing is a social and managerial process by which individuals and groups obtain chat they
need and want through creating and exchanging products and value with others.

3 Dostupné z: Marketing managment Philip Kotler, strana 7

4 Dostupné z: Marketing managment Philip Kotler, strana 10

5> Dostupné z: Morden, A. R: Elements of Marketing. DPP Publications, London 1991

¢ Dostupné z: Marketing: principy a nastroje, Jan Koudelka, Oldfich Vavra, strana 8



2.1.1. Marketingova strategie

Zakladem marketingové strategie je zvoleni specifickych marketingovych cili. Pomoci
marketingového planu pak tyto cile realizujeme, aby byla realizace mozna, musi byt cile
SMART. V ramci marketingové strategie aplikujeme nastroje jako naptiklad SWOT
analyzu, ¢i PESTLE analyzu. Déle definujeme USP (Unique selling point).

Obecny proces strategického fizeni a vedeni a implementace strategie podle Johnsona a

Scholese vypada nasledovné:

Vn¢jsi
prostiedi

Strategickd analyza

Vymezeni Aloka-ce
moznosti zdroju

Formulace a Implementace Organizacri

Vngjsi

R struktura
prostiedi

vybér strategie strategie

Rizeni
zmény

Graf dostupny z: Analyza podniku v rukou manazera
Monika Grasseovd, strana 16



Takto proces tvorby strategie definovali Thomson a Strickland v roce 1987:

Paty krok:

Ctvrty krok:

Analyza
vysledku.

Prvni krok: Druhy krok: Treti krok:

. Zavadeni a
Formulace Stanoveni cilu Ls rEmeE o realizace
: volba strategie e Iniciovani
e strategie o
= opravnych

opatfeni

Vylepseni / Vylepseni / Navrat ke
zména dle zména dle krokum 1, 2, 3
potieby potieby nebo 4

Revidovani dle Revidovani dle
potieby potieby

Graf dostupny z: Analyza podniku v rukou manazera
Monika Grasseova. strana 17

2.1.2. Unique Selling Point

USP je marketingovy statement, ktery odliSuje danou znacku od konkurence. USP se snazi

najit vyvazenost mezi tim, co trh potfebuyje, a tim, co muze nase znacka nabidnout.

Autorem pavodni definice USP je copywriter Rooser Reeves, ktery Unique Selling Point
definoval nasledné: ,,KazZda reklama musi zdkaznikovi predloZit argument. Nejen slova a
vychvalovani produktu ci nic nerikajici reklamu. Kazdd reklama musi vict kazdému ctendri:
Kupte si tento produkt, a ziskdte tuto konkrétni vyhodu. Tento argument musi byt takovy, Ze
konkurence ho bud nemiiZe nabidnout, nebo Zadny takovy nenabizi. Musi byt jedinecny —
bud to je jedinecnost znacky, nebo tvrzeni, které dosud nikdo v dané oblasti reklamy

neucinil. “7%

" Dostupné z: Reality in Advertising, Rooser Reeves, strana 47.

8 Original: ,,Each advertisement must make a proposition to the consumer: not just words, product puffery, or
show-window advertising. Each advertisement must say to each reader: "Buy this product, for this specific
benefit." The proposition must be one that tCompetition either cannot, or does not, offer. It must be Unique
either a uniqueness of the brand or a claim not otherwise made in that particular field of advertising.*



2.1.3. Marketingovy plan/taktika

Marketingovy plan, ¢i marketingova taktika, spada pod marketingovou strategii. Popisuje

specifické kroky, které musi byt realizovany k dosazeni cilt celkové strategie.

Takto Philip Kotler ve cCtrnactém vydani knihy Marketing management popisuje
marketingovy plan: , Marketingovy pldn je ustiednim nastrojem pro rizeni a koordinovdni
marketingového usili. Funguje na dvou trovnich: strategické a taktické. Strategicky
marketingovy pldan predestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zdkladé
analyzy nejlepSich trznich prileZitosti. Takticky marketingovy plan pak konkretizuje
marketingové taktiky, vcéemé viasmich vyrobku, podpory, merchendisingu, stanoveni cen,

prodejnich kanahi a sluzeb.

2.1.4. SMART marketingové cile

Specifické zvoleni marketingovych cilt je kliCové pro realizaci marketingové strategie. Cile
urCyji, co ma byt komunikaci dosazeno, ale také kdy. Znacka SMART v kontextu
s marketingovymi cili znaci zkratku pro slova Specific (konkrétni), Measurable (méfitelné),

Archievable (dosazitelné), Relevant (relevantni), Timed (Casové ohrani¢ené).

Specific (konkrétni) — Cil by mél byt konktrétné definovan tak, aby byl jednoduse
srozumitelny a komunikovatelny napti¢ spole¢nosti.

Measurable (méfitelny) — Chceme-li evaluovat kampari, je potfeba jasné stanovit méfitelné
indikatory, které se v priabehu daji sledovat a nasledné retrospektivné vyhodnotit.
Archievable (dosazitelné) — Cil dosazitelny v ramci dostupného kapitalu, ¢asu a vnitiniho i
vn¢jsiho prostiedi firmy.

Relevant (relevantni) — Relevantni smér shodny s dlouhodobou strategii a vizi firmy.
Timed (Casové ohraniceny) — Soucasti kazdého cile je dostate¢né alokovani Casu stejné tak

jako prostredka.

° Dostupné z: Marketing Management, Kotler, strana 69



2.1.5. PESTLE analyza

PESTLE analyza je technika slouzici k analyze okolniho prostiedi firmy a okolnich vlivi.'”
Pojmenovani PESTLE je zkratkou pro Political (politické), Economical (ekonomické),
Social (socidlni), Technological (technologické), Legal (legislativni) a Ecological

(ekologické).

e Politické vlivy: Urcuji miru vlivu vladnich a politickych organizaci na daném trhu.

e Ekonomické vlivy: Do ekonomickych vlivii se fadi naptiklad mira inflace, urokové
sazby, vzorec ekonomického ristu i poklesu.

e Socidlni vlivy: Jednd se o kulturni trendy a demografii.

e Technologické vlivy: Technologické a inovativni faktory, které ovliviiuji trh. Miize
se jednat o automatizaci, védu a vyzkum ¢i technologickou adaptibilitu narodniho
trhu.

e Legislativni vlivy: Legislativni vlivy se déli do dvou odvétvi: na interni a externi.
Zatimco interni vlivy si spoleCnosti vytvareji sami, a tim muzou ovliviiovat své
prostiedi, externi legislativni vlivy jsou tvofeny zakonodarci a ovliviuji celé
podnikatelské prostredi.

e Enviromentdlni vlivy: Enviromentdlni vlivy, navzdory ndzvu, nesouvisi jen

s klimatem, ale také s geografickou lokaci, turistickym ruchem, agrokulturou, a tak

ddle. !

2.1.6. Analyza SWOT

Zakladem marketingovych strategii je Analyza SWOT, analyza silnych a slabych stranek
podniku, moznych prilezitosti a hrozeb. Nema-li spole¢nost dostatecny rozhled do svého

okoli a neni-li si védoma vlastnich neduhti, mifi cestou ke ztraté konkurenceschopnosti.

Otec moderniho marketingu Philip Kotler definoval nutnost rozhledu firmy do svého okoli
nasledovng: ,, Firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostiedi (demo-graficko-

ekonomické, technologické, politicko-prdvni a socidlné-kulturni), které ovliviiuje jeji

10 Dostupné z: https://managementmania.com/cs/pestle-analyza
' Dostupné z: https://pestleanalysis.com/what-is-pestle-analysis/


https://managementmania.com/cs/pestle-analyza
https://pestleanalysis.com/what-is-pestle-analysis/

obchody. Musi téz sledovat vyznamné ucastniky mikroprostredi (zdkazniky, konkurenty,
distribucni sité, dodavatele), kteri ovlivimgi jeji schopnost ziskavat zisk na trhu. “'> V této
tezi Kotler narazi pravé na marketingové strategie a jejich analyzy, a zaroven nam vysvétluje

i jejich dalezitost a smysl pro vyuZiti v praxi.

Casti uspéchu velkych firem je zpétné zrcatko a pracovani na svych limitech. Analyzu
SWOT casto vypracovava piimo vedeni spoleCnosti ¢i marketingovy experti. Posuzuje se
jak komunikaéni, tak vyrobni a organizaéni schopnosti firmy.!? Zajimavosti analyzy SWOT
je, ze pokud je vypracovana peclive, tak podle Kotlera mize odhalit, Ze , kdyz je firma silna

v ur¢itém faktoru, neznamena to, Ze tim ziskava automatickou konkurenéni vyhodu.“!4

Analyza SWOT se déli na vnitini a vnéj§i analyzu prostfedi. Vnitini analyza identifikuje
silné a slabé stranky podniku, vné&jsi definuje pfilezitosti a hrozby. Zakladni rozdil mezi
vnitinim a vnéj§im prostfedim popisuje Monika Grasseova ve své knize Analyza podniku
v rukou manazera takto: ,,Faktory vnéjSiho prostiedi jsou oblasti, které organizace nemiize
sama ovlivnit, tedy objektivné existuji nezavisle na organizaci a jejim piisobeni. Tyto faktory
piisobi z prostredi mimo organizaci a vysledkem pro organizaci je hrozba nebo prileZitost,

kterou je mozné vyuzit ve sviij prospéch. “!°

12 Dostupné z: Marketing Management, Philip Kotler, strana 52
13 Dostupné z: Marketing Management, Philip Kotler, strana 54
4 Dostupné z: Marketing Management, Philip Kotler, strana 56
15 Dostupné z: Analyza podniku v rukou manazera, Monika Grasseova, strana 298



3. Green Marketing

Green marketing se v dnesSni dobé povazuje za fenomén, jehoz pocatky podle Kotlera zacaly
uz na pocatku 70. let v Americe.'® Velké spolecnosti se snazily piidat do svych
marketingovych aktivit enviromentalistiku, aby pfilakaly predev§im nové levicove

smyslejici zakazniky.

V soucCasnosti je green marketing povazovan za standardizovany marketingovy nastroj,
ktery velké spole¢nosti musi integrovat do své dlouhodobé strategie, a to proto, zZe je to
spolecnosti vyzadovano. Jednim z divodu, pro¢ green marketing ve 21. stoleti funguje, je

idea, ze je prospésny jak pro firmy, tak pro koncové zakazniky.

Enviromentalni udrzitelnost je definovana jako marketingovy pfistup, ktery zahrnuje jak

ochranu ptirody a udrzitelnost, tak vyvijeni dlouhodobé strategie vedouci k zisku.

Dle profesora Polonskyho zuniverzity v Melbourne je green marketing Sanci pro
spole¢nosti, jak vyuZit rostouci zajem spotiebiteli o enviromentalistiku.!” Firmy, které do

své dlouhodobé strategie zaradi green marketing mohou nabyt konkurencni vyhody.

Green marketing se déli do tfech nésledujicich kategorii: ekologicky, enviromentilni a

udrzitelny.

Ekologicky: Na rozdil od enviromentilniho GM je ekologicky GM vSeobecny. Jedna se o

marketingové aktivity, které vedou k vylepSeni stavajici situace.
Enviromentalni: Zdiraznuje humanitarni problémy, specifické ohrozené ekosystémy.

Udrzitelny: Nabizi alternativy standartnich produkti enviromentalné smyslejicim
zakaznikim. Aktivné se snazi prosazovat celospoleCenské behavioralni zmény zaméfené na

udrzitelnost. '8

16 Dostupné z: Marketing Management, Philip Kotler, strana 311

17 Dostupné z: Transformative green marketing: Impediments and opportunities, strana 64

18 Dostupné z: Current and Historical Debates in Social Sciences: Field Studies and Analysis
Green marketing, Resul Ozturk, strana 199



4. Strategie Green Marketingu

Vroce 2004 Ginsberg and Bloom definovali ¢tyfi zékladni firemni strategie green
marketingu, které se snazi dosahnout danych cila spole¢nosti a zaroven eliminovat dopady

na zivotni prostiedi. '

Lean Green: Strategie se netyka znacky jako celku, nybrz usiluje o snizeni nakladi na

produkci ekologicky Setrnou alternativou. Firma tuto ¢innost nekomunikuje.

Defensive Green: Druhd zminéna strategie Casto vznika vreakci na déni
v makroekonomickém prostiedi firmy. Jedna se o nahlou snahu podporovat enviromentalni

iniciativu.

Shaded Green: Shaded Green strategie je dlouhodobym procesem, kdy firma komunikuje

své enviromentalni aktivity a snazi se tim ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Extreme Green: Strategie, kterd je zakomponovand hluboko do ttrob firmy jako celku,
ovliviiyje firemni kulturu i vyrobu. VSechny prvky marketingového mixu jsou namifeny viici

ekologické strategii.
5. Spolecenska odpovédnost firem

Jednim z divodu k vyuzivani green marketingu je spoleCenska odpovédnost firem. Roku
1953 ekonom Howard Bowern pfichazi ve své knize Social Responsibilities of the
Businessman s terminem Corporate Social Responsibility (Spolecenska odpovédnost firem).
,Jedna se o zdvazky podnikatele uskutecriovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti
nebo nasledovat takovy smér jedndni, které jsou z hlediska cilit a hodnot nasi spolecnosti
Zddouct. “?*° S ristem celospoledenské obavy o udrZitelny rozvoj popularita idey spoleenské

odpovédnosti od padesatych let rychle roste.

Dalsim prikopnikem teorie spoleCenské odpovédnosti byl Archie Coroll, ktery priSel

s navazujici definici, prohlubujici teorii socialni odpovédnosti. ,, Aby byl podnik spolecensky

19 Dostupné z: Ginsberg, J.M. and Bloom, P.N. (2004). Choosing the Right Green Marketing Strategy.
20 Dostupné z: Social Responsibilities of the Businessman, Howard Bowen, strana 6
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odpovédny, musi splnit ekonomickd, legalni, eticka a filantropickd ocekavdani spolecnosti

v daném case. “*' (pieloZeno z ang.)?
Jednotliva ocekavani se daji definovat nasledovné:

Ekonomicka ocekavani — Spole¢nost musi generovat zisk. Je-1i spole¢nost na trhu
dostate¢né€ uspésna, mela by zacit citit odpovédnost vici svému okoli.

Legalni ocekdvani — Spolecnost by méla respektovat mocenské instituce, které utvareji
prostiedi, ve kterém firmé je dovoleno podnikat.

Eticka ocekavani — SpoleCnost by se méla chovat ke svym klientim, zaméstnancim a
partnerim s respektem. Nespliiuje-li spoleCnost praveé eticka ocekavani, jeji reputace muze
utrpét ranu diky sile slova.

Filantropicka oc¢ekavani — SpoleCnost by mé¢la obracet sviij uspéch do blahobytu §irsi

spolecnosti. Pfikladem muze byt nadace Billa a Melindy Gates.

5.1. Vladni tlak

Dalsim castym divodem k vyuzivani green marketingu je vladni tlak. Predpisy a zakony
jsou zde jak pro vytvoreni ,férového* kapitalistického prostiedi, tak pro ochranu spottebitele.
Prikladem vladniho tlaku na zapojeni green marketingu do strategie firem muizou byt
enviromentélni licence a povolenky, které omezuji produkci. Na strané spotfebitele se vladni

tlak projevuje jako povzbuzeni k eko volbé pfi ndkupnim procesu.

21 Origindl: ,, To be socially responsible a business must meet economic, legal, ethical, and philanthropic
expectations given by society at a given point in time.”
22 Dostupné z: The Pyramid of Corporate Social Responsibility, Archie B. Carroll
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6. Lesnictvi v Ceské republice a kurovcova kalamita

V nésledujici kapitole se seznamime s prub€hem kurovcové kalamity, jez byla kvuli své
ni¢ivé sile dulezitym faktorem pii zméné marketingovych strategii dvou nejvétSich

dfevozpracujicich statnich podniki.

6.1. Kurovcova kalamita

Kurovcova kalamita, nejvéetsi v historii moderniho lesnictvi, vynutila potfebu radikalni
zmény komunikace, nejen ve dvou nejvétsich lesnickych statnich firmach, které spravuji 51
%?* naSich lest, ale i ve spoleGnostech zabyvajicich se Zivotnim prostfedim — ministerstvem
ivotniho prostiedi, AOPK (Agentura ochrany piirody a krajiny CR), i v ob&anskych
iniciativach, které se tématem udrzitelného lesnického hospodateni intenzivné zabyvaji

desitky let.

Kalamita byla zptisobena kombinaci faktori: zménou klimatu, suchem a primarné masivni
vysadbou smrkovych porostd na Gizemi Ceské republiky pro hospodaiské uéely. Smrkové
vysadby jsou zekonomického a hospodarského hlediska nejvyhodnéjsi. Monokultura
rychleji roste a je nenaroéna. Smrk se v Ceské republice vysazoval i v oblastech, ve kterych
historicky nemé&l misto. Nejcastéjsi vysadbou byl smrk ztepily, jehoz ptirozené prostiedi se
nachazi v nadmotské vysce 600-900 metrii nad mofem — nadmoiské vysce, ktera se v nasi
Ceské kotliné vyskytuje maximalné v pohrani¢nich oblastech. Tim, ze monokultura byla

umisténa do oblasti, kam nepatfila, stala se nachylnou na klimatické zmény a utoky skadct.

Velkou roli pfi priabéhu kirovcové kalamity hralo rozdé€leni lesnického sektoru. Priblizné
polovina lesti v CR je statnich, zbytek viak patii soukromym vlastnikiim a subjektim. Tyto
subjekty karovcovou kalamitu Casto ignorovaly, kvuli vysokym nakladim na vyvoz
kiirovcového dieva z lest, a tak se kiirovec Casto, pomérné nerusen, vyrojil v soukromych

lesich a zaletél do statnich, kde probihaly ve velkém reparace a agresivni boj s kiirovcem.

2 Dostupné z: https://www.svol.cz/aktuality/penize-pro-nestatni-vlastniky-lesu-pouze-cast-slibeneho-a-jeste-
neni-nic-jiste/


https://www.svol.cz/aktuality/penize-pro-nestatni-vlastniky-lesu-pouze-cast-slibeneho-a-jeste-
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Roku 2017 bylo z &eskych lest vyvezeno 4,13 mil. m® dieva. V roce 2018 kiirovcova
kalamita akcelerovala a z Eeskych lest bylo vyvezeno 8,59 mil. m?, coZ je oproti predeslému
roku vice nez dvojndsobek. V roce 2019 kalamita dosdhla svého devastujiciho vrcholu a
podle materialu CSU t&zba dosdhla 32,6 mil. m3. Ministerstvo zemé&d&lstvi viak vydalo
mirn€ nizsi Cislo a v ramci suverenity bakalarské prace je tieba, aby bylo zminéno: dle MZe
celkova tézba &inila 30,9 mil. m? dieva. Cisla viak byla tak alarmujici, Ze v roce 2019 se na
kéirovcovou kalamitu upfely zraky vefejnost a stitni podniky Lesy Ceské republiky a
Vojenské lesy a statky, jejichz primarni funkce byla hospodaiska, najednou musely zacit
fesit krizovou komunikaci. Pravé této komunikaci, jejim formam a neduhim, se v této

bakalarské praci budu vénovat.

V ramci ukonceni kapitoly ,,O kirovcové kalamité“ zminim, jaké budou lesy po konci
kalamity. Soucasnost nam ukazala, ze smrkové monokultury se navzdory svému
hospodarskému smyslu dlouhodobé nevyplati. Tam, kde prob&hla kirovcova kalamita,
probiha tzv. obnova porostu, ktera spo¢iva ve vykaceni kirovcem napadenych stromt a

vysazeni lesa nového.

A jaké budou tyto lesy? Nejvét§im statnim podnikem nazyvané ,, Lesy nové generace™ budou
oproti monokulturnim lesim lesy smisené, vékove, druhové i vyskove clenité. Na jednom
miste se tak bude nachdzet vice druhi dfevin. Statni podnik zminuje nejméné tii dominantni
dreviny zastoupené piiblizné po dvaceti procentech a dale mix dievin a pfirozené obnovy.
Smisené lesy budou odolngjsi vici budoucim kalamitdm, listnaté porosty lépe procisti

vzduch a diky jejich hustoté zchladi okolni krajinu az o 3 stupné.?*

%4 Dostupné z: https://www.sazimelesynovegenerace.cz


https://www.sazimelesynovegenerace.cz
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7. Role Lesti CR a VLS v lesnickém sektoru

Lesy Ceské republiky a Vojenské lesy a statky jsou podniky s dlouholetou historii, které se
vyrazné podili na krajinotvorb& Ceské republiky. V nésledujici kapitole se seznimime jak

s historii téchto podnikd, tak s jejich roli v soucasnosti.

7.1. Lesy Ceské republiky

7.1.1. Historie

Nejveétsi statni vlastnik lest vychazi ze systému statni spravy lest z roku 1956, kdy bylo
hospodareni rozdéleno mezi krajské spravy lesu, které se dale délily na lesni zavody. Lesy
Ceské republiky byly zalozeny 1. 1. 1992 Ministerstvem zem&dé&lstvi. Vyzvou podniku bylo
ukazat v dobé privatizaci odborné spolecnosti a politikim, ze statni vlastnictvi ma smysl.

Spolecnost se od svého vzniku podilela na utvafeni nové statni lesnické politiky.?>

7.1.2. Soucasnost

Podnik spravuje podle informaci na svych webovych strankach , témér 86 % rozlohy vsech

O CC

statnich lesi. Lesy CR dohromady obhospodaiuji 46 % lesti v Ceské republice?. Podnik
podléha pod Ministerstvo zemédélstvi. Krom lesnich porosti se stara o velké mnozstvi

lesnich cest a drobnych vodnich tokd v Ceské republice.

Krom udrzitelného hospodateni slouzi Lesy Ceské republiky také jako daleZity subjekt pro
vlastniky soukromych lest, pro které podnik zastava roli tzv. odborného lesniho hospodare,

ktery ma na starosti poskytovéani odbornych informaci pro soukromé vlastniky.

2 Dostupné z: https://lesycr.cz/wp-content/uploads/2018/01/25_let_LCR_PUBLIKACE.pdf

% Dostupné z: https://www.svol.cz/aktuality/penize-pro-nestatni-vlastniky-lesu-pouze-cast-slibeneho-a-jeste-
neni-nic-jiste/

27 Dostupné z: https://lesycr.cz/o-nas/profil-firmy/


https://lesycr.cz/wp-content/uploads/2018/01/25_let_LCR_PUBLIKACE.pdf
https://www.svol.cz/aktuality/penize-pro-nestatni-vlastniky-lesu-pouze-cast-slibeneho-a-jeste-
https://lesycr.cz/o-nas/profil-firmy/
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7.2. Vojenské lesy a statky
7.2.1. Historie

Vojenské lesy a statky ptivodné mély na starosti vojensky prostor Milovice ve Strednich
Cechach, a to jiz za dob Rakouska-Uherska (prvni zminka o VLS je v roce 1905). Instituce

byla pravné potvrzena az 25. zari 1924,

19. tinora 1926 Ministerstvo narodni obrany (MNO) schvalilo vznik nové délostrelecké
stfelnice v Brdech a zaroveri vykoupilo tamni prostory od mistnich velkostatkti (napf. rodu
Colloredo-Mansfeldt, ¢i Hanau-Schaumburg) a povéfilo Vojenské lesy spravou tohoto

majetku.®

Béhem 2. svétové valky podnik kvili okupaci némeckych vojsk ve vojenskych objektech
nemohl hospodafit a nahradil ho némecky Heeres-forstamt (Vojensky lesni Grad), kvili

c¢emuz statni podnik prakticky na nékolik let zanikl.

Po vilce, mezi lety 1946-1953 bylo deklarovdno, ze se na naSem Uzemi nachéazi 12
vojenskych prostori. Hlavnim divodem rapidniho zakladani vojenskych ujezd( byl
zvy§ujici se pocet novych kadett Ceskoslovenské lidové armady (CSLA). Spoleéné se
vznikem Sumavského narodniho parku a zrugenim podniku Susice byly 1.1.1994 podruhé

oficialné zalozeny Vojenské lesy a statky.?’

7.2.2. Soucasnost

V soucasné dobé statni podnik Vojenské lesy a statky CR spravuje vojenské tjezdy Boletice,
Dédice, Hradiste a Libava. Jediné ujezdy, které jsou z velké Casti oteviené spolecnosti jsou

vojensky ujezd Brdy a Ralsko a okrajova tizemi ostatnich vojenskych tjezdu.

Vojenské lesy a statky obhospodatuji 5 % rozlohy Ceskych lest. Funkce VLS, oproti Lesim
CR, neni primarné hospodaiska. Statni podnik spad4 pod Ministerstvo obrany a zajidtuje

vycvikové prostory pro Armadu CR.

28 Dostupné z: https://www.vls.cz/media/downloadables/vIs-01-2018.pdf
2 Dostupné z: https://www.vls.cz/cs/o-vls/historie-podniku


https://www.vis.cz/media/downloadables/vls-01
https://www.vls.cz/cs/o-vls/historie-podniku
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8. PRAKTICKA CAST
8.1. Metodologie

Zakladem vyzkumu bude kvalitativni analyza marketingovych vystupti dvou nejvétsich
statnich spravel lest: Lestt CR a VLS pied a po kirovcové kalamité (aktivita na socialnich

sitich, angazma v médiich, akce pro vefejnost, podnikové programy) a naslednd komparace.

Na vysledky vyzkumu aplikuji analyzu SWOT. Zhodnotime si tedy silné a slabé stranky
komunikacnich kanalt. Prakticka cast bakalaiské prace je doplnéna o dva hloubkové
rozhovory s vysoce postavenymi lesniky: tiskovym mluvéim Vojenskych lest a statka
Janem Sotonou a lesnim spravcem Led¢e nad Sazavou Ing. Vaclavem Husincem. Tyto

rozhovory jsou pfiloZzeny v dokumentové ¢asti prace.

V zaveéru praktické Casti stanovime, zda se kampané podnikia daji kategorizovat jako green

marketing a jak se zménila komunikace podnikd v reakci na kiirovcovou kalamitu.
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9. Lesy Ceské republiky

V nasledujici kapitole si pfedstavime komunikaci podniku Lesy CR pied kirovcovou

kalamitou a nastinime zmény v reakci na kirovcovou kalamitu.

9.1. Forma komunikace pied kurovcovou kalamitou

V roce 2018, kdy kirovcova kalamita nabirala na sile, byl do vedeni statniho podniku zvolen
novy generalni feditel Ing. Josef Vojacek. Do nastupu Vojacka se marketingova strategie
Lestt CR opirala ve znaéné mife o tzv. lesni pedagogiku jako o hlavni pilif komunikace

s laickou vetejnosti.

., Hlavnim kandlem byla sponzorskd cCinnost a zviditeliiovani se na riiznych akcich. 1aké se
pouzivala lesni pedagogika, kterd byla cilena na déti a mlddez. Krédo bylo, Ze vysvétlime
nejmladsi generaci, jakym zpiisobem k lesiim pristupujeme a nastupujici generace tak o nds
nebude smyslet tak negativné. Ukdzalo se, Ze témito zpiisoby jsme schopni oslovit omezeny
pocet lidi, a pritom pro nds bylo diilezité oslovovat Sirokou verejnost a politickou
reprezentaci, “ takto popisuje formu pied kalamitou lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou

Viclav Husinec.°

Prosazovani tohoto ndstroje vychazelo z teze, ze statni lesy Castecné sdileji zodpovédnost za
vzdélavani déti a mladeze o lese. Na vSech organizacnich jednotkéach (lesnich spravach) byl
proskoleny lesni pedagog, ktery mél za ukol organizaci akci se Skolami. Prochdzky s lesniky

byly oblibenymi akcemi mezi §kolami, které si tim vytézovaly mimoskolni aktivity.

Druhym pilitem byla podpora akci cizich subjektt, a to vétSinou sportovniho, ¢i kulturniho
charakteru. Lesy CR platily za reklamni plochy na jednotlivych akcich, prevazné
zamétenych na sportovani déti a mladeze, coz mélo vést k podpore takzvané spolecCenské
funkce lesa — sportovani v krajin€. Jednalo se pfedev§im o marketingovou podporu pro serial
zavodu Béhej lesy a cyklisticky serial Kolo pro zivot. Reklamni plnéni spocivalo, kromé
instalace log podél trati, také ve stancich lesni pedagogiky, v misté, kde se shromazd ovalo

nejvice malych i velkych zavodnika.

30 HUSINEC, Vaclav, lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou, Lede¢ nad Sazavou, 23. 03. 2023
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,Jako vSechny akce, i tady maji organizatori radi doprovodny program a my za dvé
desetileti, ve kterych se vénujeme lesni pedagogice, tak jsme schopni nabidnout velmi dobry
doprovodny program. NaSe stanky s lesni pedagogikou jsou na téchto akcich vidy

v obleZeni, “ doddva k angazma na sportovnich akci lesni spravce Vaclav Husinec.3!

Novy feditel si uvédomoval, ze situace se musi zménit, protoze statni podniky pred sebou
maji poprvé v historii moderniho lesnictvi situaci, kdy je jejich ukolem vysvétlit vefejnosti,

jaké dopady bude mit kiirovcova kalamita na ¢eskou krajinu.

Druhym divodem nutnosti zmény marketingové strategie byl casteCny nastup
konkurencniho boje. Cilem nového vedeni feditele Vojacka bylo, aby statni lesy co
nejvetsim mnozstvim dfevni hmoty obchodovaly vlastnimi silami. Dfiv vlastni obchod se
dievem prakticky neexistoval a se dfevem Lesti CR obchodovali smluvni partnefi, ktefi na
pozemcich podniku vykondvali zakladni lesni prace: t€zbu a péstebni ¢innost. Nové vedeni
se rozhodlo vybudovat vlastni obchodni sit’ s cilem vyssiho zhodnoceni dfeva. Tim se Lesy
CR staly vyraznym cenotviircem v ramci stfedoevropského prostoru. Tato skutednost
vynutila zménu marketingovych strategii podniku. Marketing se musel z pasivni ¢innosti

zménit v aktivni prioritu podniku.

Nutno dodat, ze marketingovym nastrojem, ktery Vojacek nechal beze zmény, byla forma
komunikace s odbornou vefejnosti. Lesy Ceské republiky si plati prostor v odbornych
casopisech jako Lesnickd prace, Svét myslivosti a nejvetsi online lesnicky zpravodaj
Silvarium. Statni podnik také financn€ podporoval vznik popularné naucnych knih
s lesnickou tématikou. Spolecnost tak plnila svoji spoleCensko-osvétovou funkei viaci

verejnosti. Nevyhodou této komunikace byl maly zdsah.

Statni podnik také investoval do sponzoringu. Financné podporoval napiiklad Filmovy
festival Karlovy Vary nebo Velkou pardubickou. Nedostatkem téchto vydaji do marketingu
bylo, ze statni lesy si nemusely budovat brand awarness, nebot’ mély dominantni postaveni

na trhu, a tudiz nebyly v zddném konkuren¢nim boji.

3 HUSINEC, Vaclav, lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou, Lede¢ nad Sazavou, 23. 03. 2023
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9.2. Forma komunikace po kiirovcové kalamité

V nasledujici kapitole rozebereme marketingovou komunikaci Lest Ceské republiky po
kirovcové kalamité. Predstavime zménu lesni pedagogiky, jakozto dilezitého nastroje pro
komunikaci s vefejnosti, novinku v komunikaci statniho podniku: osvétové programy a
verejné akce a kontaktni kampané a jejich kliCovou roli v nové formé komunikace podniku.
Kapitolu zakon¢ime predstavenim novych on-line komunika¢nich nastrojt, které podnik
zacal pouzivat. Podkapitoly, které zmiruji jednotlivé marketingové nastroje, jsou doplnény

o analyzu SWOT.

., Pred kitrovcovou kalamitou funkcni marketingovd strategie neexistovala. To, co jsme méli
byly pouhé zdklady, které cilily na velmi izkou skupinu lidi. V priibéhu kalamity nastalo, Ze
stdtni podnik Lesy Ceské republiky se poprvé od svého zalozeni dostal do takové ekonomické
situace, kdy zacalo byt ziejmé, Ze moznd nastane scéndr, kdy podnik nebude schopny sdm
sebe financovat. Bylo nutné na to reagovat a pripravit verejnost a politickou reprezentaci
na to, ze moznd nastane situace, kdy budeme muset byt externé financovdani, abychom to
zvlddli. Tim doslo k absoluti proméné marketingové kampané a hledaly se kandly, které
Ze pomérné 1spésné, protoze v té dobé se Spicky nasich politikii dostaly do lesa a seriozné
se zacaly o problém zajimat, “ popisuje v rozhovoru transformaci komunikacni strategii

v reakci na kirovcovou kalamitu lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou Viaclav Husinec.??

9.2.1. Lesni pedagogika

Snaha Lest Ceské republiky pod vedenim Vojagka o restrukturalizaci komunikace zagala u
lesni pedagogiky, kterd jako takova byla zachovéna, ale jeji podoba se zménila. Smyslem
lesni pedagogiky nyni nebylo cilit na §kolni kolektivy, ale na hromadné akce, aby se dosahlo
co nejveétsitho zasahu. Zménou prosla taky obsahova forma lesni pedagogiky. Cilem jiz
nebylo, aby lesnici suplovali S$kolni osnovy, ale aby vysvétlovali aktudlni témata:
kiirovcovou kalamitu, zadrzovani vody v krajing, biodiverzitu. V ramci osvéty na akcich pro
verejnost zacaly byt hojné€ propagovany nove vzniklé pateini marketingové programy Lesu

Ceské republiky.

32 HUSINEC, Vaclav, lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou, Lede¢ nad Sazavou, 23. 03. 2023
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9.2.2. Programy

Osvétoveé programy Sazime lesy nové generace, Vracime vodu lesu a Soutok v§em slouzily
k edukaci §iroké verejnosti a jednoduchému vysvétleni slozitych probléma. Programy byly
hojné komunikovany na socialnich sitich, akcich pro vetrejnost i na kontaktnich kampanich
v Castech republiky, které byly postizeny kiarovcovou kalamitou. Témto kontaktnim

kampanim se fikalo Lesy pro budoucnost a probereme je v nasledujicich kapitolach.
Sazime lesy nové generace

Cilem programu Sazime lesy nové generace bylo edukovat verejnost o tom, jaké budou lesy
v Ceské krajin€é po konci kirovcové kalamity, a zaroven vysvétlit nutnost spravného

hospodareni v krajiné v dobé& zmény klimatu.
Vracime vodu lesu

Program Vracime vodu lesu ma dva smysly. Komunikuje nutnost zadrzovani vody v krajiné
a spravnych opatfeni proti suchu a transparentn& ukazuje, ktera vodni dila Lesy CR spravuji,
kterd opravuji, a ktera buduji. Statni podnik tak kazdy rok oznami, kde v Ceské republice
budou probihat prace a jak jsou financné zajistény. V roce 2022 se realizovalo v rdmci
programu Vracime vodu lesu vice nez 170 staveb, naplanovalo dalSich 90 a proinvestovalo

se 230 miliont korun na boj se suchem. 34

Soutok vSem

Oblast soutoku Moravy a Dyje je dlouhodobé kontroverzn& spravované uzemi Lest Ceské
republiky, které si narokuje i Ministerstvo ochrany zivotniho prostfedi. Program Soutok

vSem neni cileny na Sirokou vefejnost, nybrz na odbornou.*>

3 Dostupné z: https://www.sazimelesynovegenerace.cz
3 Dostupné z: https://www.vracimevodulesu.cz
35 Dostupné z: https://www.soutokvsem.cz/


https://www.sazimelesynovegenerace.cz
https://www.vracimevodulesu.cz
https://www.soutokvsem.cz/
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9.2.3. Verejné akce

Kromé& angazma na vefejnych akci neporadanych statnim podnikem (napiiklad popularni
Kolo pro zivot nebo Béhej lesy), kde firma méla pfipraveny stanek s lesni pedagogikou pro
malé a infostanek predstavujici osvétné programy pro dospélé, Lesy Ceské republiky
poradaly vlastni vefejné akce. Podnik Sel s dobou a pro navstévniky akci ptipravil mobilni
aplikaci Klub nového lesa, kde akce byly prehledné sefazeny. Aplikace pfisla vhod 1 béhem
covidu, kdy statni podnik spustil sérii men§ich akci, tzv. Dni za obnovu lesa, béhem kterych

mohli zdjemci chodit na akce v poctu, ktery neporusoval aktualni protiepidemicka opateni.

Zaregistrovani uzivatelé dostavali s datem blizici se akce pozvanky. Aplikace navic
dokazala zacilit zasilani notifikaci tak, aby lidé byli zvéani jen na akce v okruhu jejich

bydliste.

9.2.3.1. Den za obnovu lesa

Nejdtlezit&jsi akce Lest Ceské republiky. 19. fijna 2019 se na 14 mistech v republice konala
jedinecna enviromentalni akce, kdy lidé méli moznost pomoci pii obnové krajiny zasazenim

sazenicky a zarovern se zeptat lesnikli na v§e, co je zajima o modernim hospodateni a boji

s kurovcovou kalamitou.

RKIJVUIE OALE

Den za obnovu lesa
'Den, ktery nas spoji

.9.‘ rijna 2019 Lsch;:zA?‘_
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., Predstavime lesy, jaké dnes sdzime a budeme sdzet i v priStich letech, odolnéjsi, druhové
pestrejsi a smiSené. Verejné podpory si moc vdzime. Zatim se neda odhadnout, kolik lidi se
akce ziicastni, ale nejde ndm o rekordy ani dostihy. Chystdame den, ktery nds spoji“ popisoval

akci pred jejim zacatkem generalni feditel Lest Ceské republiky Josef Vojacek. 3

Prvni rocnik Dne za obnovu lesa byl velmi tispéSny a rychle se z néj stala kazdoroc¢ni tradice.
Na akci pfiSlo zhruba 31 000 lidi, ktefi spole¢né s lesniky vysdzeli 162 000 sazenic
smiSené¢ho porostu. V ramci kampané na Den za obnovu lesa statni podnik vyuzil naplno své
socidlni sit¢ skrze kampar, ktera byla zalozena na slavnych osobnostech. Akci podpofili
sportovci jako fotbalova legenda Petr Cech, snowboardistka Eva Samkové nebo lyzaika

Katefina Neumannova, ale také spisovatel Arnost Goldflam, moderator Robert Zaruba ¢i

rektor Karlovy univerzity Tomas Zima.

3 Dostupné z: https://lesycr.cz/tiskova-zprava/den-ktery-nas-spoji-den-za-obnovu-lesa-uz-tuto-sobotu/


https://lesycr.cz/tiskova-zprava/den-ktery-nas-spoji-den-za-obnovu-lesa-uz-tuto-sobotu/
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9.2.3.2. Dny za obnovu lesa

Dne 5. fijna roku 2020 byl v Ceské republice vyhlagen nouzovy stav kviili globalni pandemii
koronaviru Covid-19. V reakci na vyhlaSeni nouzového stavu zrusil statni podnik navazujici
roCnik Dne za obnovu lesa a nahradil akci men§imi akcemi ,Dny za obnovu lesa‘ — tyto akce
byly, v souladu s proti-epidemickymi pravidly, ur€eny pro mensi skupiny do 10 lidi. Zajemci
se na akce registrovali pres podnikovou aplikaci Klub nového lesa a poradatel tak mohl
kontrolovat pocet zajemct. Hlavnim programem akci bylo obnovovani lest po kirovcové
kalamité, stavéni oplocenek a uklizeni klestu. V roce 2021 takovych akci rovnomeérné po
republice probehlo okolo 180. Diky mobilni aplikaci podnik dokézal pruzné reagovat na

aktualni protiepidemicka opatieni.

9.2.3.2.1. SWOT analyza event marketingu Lest Ceské republiky

e S — Brand building, Zvladnuté kampané na socialnich sitich, Bohaty program na
akcich, Velmi pomdha PR, Program pro rodiny s détmi, Vysokd retence
navracejicich se ucastnika

e W — Neatraktivni program pro laickou vetejnost

e O —Zapojeni PPC kampani, TV reklamy, Radia

e T — Makroekonomicka situace, Nalada ve spolecnosti, Spojeni se slavnymi
osobnostmi



23

9.2.4. Kontaktni kampané

V reakci na kalamitu statni podnik spustil kontaktni kampané, které si daly za cil zlepSeni
komunikace s vefejnosti v kiirovcem postizenych lokalitach.

LPTi zpracovani kalamity probiha téZzba dieva a je nutné dievo z lesa expedovat.
V souvislosti s velmi dynamickym priitbéhem byly v kratkém case nasazeny velké strojni
kapacity a probihal odvoz dreva s vysokou intenzitou, coZ samozrejmé mistni komunita
vaimala velmi negativné. Prijezdem nespocetnych souprav difeva byly niceny komunikace,
které byly v majetku obci a krajii. Kontaktni kampan se ukdzala jako velice dobré reSenti, kdy
Lesy Ceské republiky jednaly s mistnimi samospravami a individudlné v rdmci kraje
vysvétlovaly mistnim Ciniteliim, v jaké jsme pozici, co délame, ukazovali jsme, jak bude
probihat ndslednd obnova, jakym zpusobem budeme realizovat opravy cest, ’ popisuje
nutnost spusténi kontaktnich kampani v rozhovoru lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou

Vasek Husinec.

9.2.4.1. Lesy pro budoucnost

Oblast severnich Cech byla jednou z nejpostizendjsich oblasti kiirovcovou kalamitou. Lesy
Ceské republiky odstartovaly kontaktni kampaii Lesy pro budoucnost, kdy v &ervnu 2020
lesnici navstivili mistni samospravy. Zastupci mést a obci tak méli moznost zeptat se lesnikti
na stav obnovy, prubéh kurovcové kalamity a opravy cest. Tato setkani prob&hla napriklad

v Rakovniku, Kladng, Usti nad Labem, Liberci & Rumburku.38

9.2.4.2. Roadshow Lesy pro budoucnost

Na jafe roku 2021 Lesy Ceské republiky pokracovaly v tradici kontaktnich kampani, ale

tentokrat cilily jak na samospravy, tak na vefejnost. V centru tii severoCeskych mést na

prelomu fijna a listopadu Lesy CR instalovaly putovni expozici ,,Lesy pro budoucnost*.3

3T HUSINEC, Vaclav, lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou, Lede¢ nad Sazavou, 23. 03. 2023
¥Dostupné z: https://lesycr.cz/lesy-pro-budoucnost-2/
¥ Dostupné z: Lesu zdar, prosinec 2021, strana 10


https://lesycr.cz/lesy-pro-budoucnost-2/
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V ramci kampané navstivil severni Cechy oblastni feditel, naméstek pro vodni hospodarstvi

i lesni spravci.

Prijdte se pfesvéaéitt

‘v.'rariwm!:'mcu\rsu

., Na vétsiné nzemi republiky se ndm uz dari kalamitu zpomalit nebo zcela zastavit. Letos
kulminuje v severoceskych lesich, coz samozrejmé lidé registruji. Komunikovat o tom, co se
déje, a nenechat verejnost na pochybdch a nejistoté, povazuji za velmi diilezité. Proto jsme

pripravili informacni panely a vikendovy program. Chceme lidem situaci objasnit a vysvétlit

raty LGSYJJ,’YO -
udodenost 5
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nds postup, “ takto generalni feditel Lesa CR Josef Vojacek komunikoval start severoeskeé
kampané.*°

Pro navstévniky statni podnik pfipravil informacni tabule, propagujici kampan Sazime lesy
nové generace, prochazku lesy budoucnosti ve virtualni realité a détskou pedagogiku.
Odpoledni program byl cilen na déti, pro které byl pfipraven vystup z mistntho divadla
,Svatovo divadlo,“ kde se mladi divaci dozvédéli, jak Nebojsa zatoCil s kturovcem.
Roadshow se setkala s pfiznivym ohlasem a zlepsila povédomi verejnosti o hospodareni

Lesu CR v severnich Cechach.

., Kampari byla velmi prinosnd a podarilo se ndm zménit verejné minéni a presvédcit mistni
samospravy, coz bylo velmi prinosné pri pripadnych jedndnich obecniho zastupitelstva a
méstského zastupitelstva, kde i mistni cinovnici byli schopni vysvétlit obcaniim, co se viastné
déje a co bude nasledovat, ““ zhodnotil kontaktni kampar Lesy pro budoucnost v rozhovoru

lesni spravee LS Ledec nad Sézavou Ing. Vaclav Husinec.*!

9.2.4.2.1. SWOT analyza kontaktnich kampani Lesai Ceské republiky

S — Brand building, Atraktivni téma pro regionalni zpravodaje, PR
W — Nizka navstévnost, neatraktivni program pro laickou verejnost
O — Nové body programt

T — Konec kurovcové kalamity (ztrata smyslu kontaktnich kampani)

40 Dostupné z: Lesu zdar, prosinec 2021, strana 10
4 HUSINEC, Viclav, lesni spravce LS Lede¢ nad Sazavou, Lede¢ nad Sazavou, 23. 03. 2023
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9.2.5. Stala expozice v NZM Lesy pro budoucnost

Vystava Lesy pro budoucnost byla realizovadna tak, aby prioritné komunikovala tfi, vyse

zminéné, komunikacni programy statnich lest: Sazime lesy nové generace, Vracime vodu

lesu a Soutok vSem.

Po vstupu do expozice privitaly navs§tévniky informacni tabule, které prezentovaly aktudlni
stav boje s kiirovcovou kalamitou, a také mapa, ktera ukazovala poCet obnovenych nadrzi
v Ceské republice. V prostiedni &asti vystavy bylo instalovdno obrovské prohnuté pltno, na
kterém hraly osvétové videospoty Lest Ceské republiky, asto zaméfené pravé na programy
Sazime lesy nové generace a Vracime vodu lesu. V zavéru expozice byla pfipravena

,prochéazka lesem 22. stoleti ve virtualni realite’.

., Diky virtualni realité se miiZete projit lesem, tim dneSnim po kalamité, i tim, jak bude
vypadat za 20, 30 let. MuiZete se projit po lesni ldvce nebo prebrodit potok. Na péti mistech
v zemi jsme pro vas zdigitalizovali 300 metrii Ctverecnich, *“ takto prochdzku pokalamitnimi
lesy ve virtualni realité popisuje tiskova mluvéi Lesy Ceské republiky s.p. Mgr. Eva

Jouklova.*?

42 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-F4IxeNovho


https://www.youtube.com/watch?v=-F41xeNovho
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9.2.6. Socialni sité

Statni podnik primarné ve své komunikaci prioritizoval po nastupu Vojacka videoobsah. Za
jeho managementu na socialni sit Facebook ptidal podnik 97 videi (14 videi prosazovala
kampan Sazime lesy nové generace, 38 videi vzniklo v rdmci kampani na Den za obnovu
lesa 2019 a 2021, 11 videi komunikovala program Vracime vodu lesu, zbytek videi

komunikoval kontaktni kampané a programy Vracime koné lesu a Vracime sovy lesu).

Na Facebooku a Instagramu se hojné pracovalo se slavnymi osobnostmi, jejichz
videopozvanky se vzdy zvetejnovaly mezi tietim a prvnim tydnem pfed velkou vefejnou

akci. Ke konci kazdého roku také vznikala fotosoutéz, kde vyherce dostal lesnicky kalendar.

Za dob pandemie byly socialni sit€ vyuzivany, kromé komunikace Dni za obnovu lesa, také
k pomoci ucitelim, ktefi museli své vyukové hodiny presunout do on-line prostiedi. Statni
podnik spustil edukativni program lesni pedagogiky Z domova do lesa, v rdmci, kterého

zveiejnil vlastni materialy pro vyuku piirodovédy.+?

9.2.6.1. Analyza SWOT socidlnich siti Lesti Ceské republiky (Facebook, Instagram)

e S — Aktivni komunita, Brand Building, Vhodny néstroj na propagaci vetejnych
eventd

e W — Grafické zpracovéni, nedostatek videoobsahu po Dni za obnovu lesa 2021,
nedostatecné komunikovani novych témat (napiiklad projekt Strom dusi),
nedostate¢né vyuzivani programi Sazime lesy nové generace, Vracime vodu lesu

e O - Ziskavani sledujicich v ramci kampani na vefejné akce, ustup kiarovcové
kalamity

e T — Kontroverzni témata (napt. Zakon o myslivosti), nizky zasah do odborné
verejnosti

43 Dostupné z: https://lesycr.cz/rady-a-osveta/edukativni-program-z-domova-do-lesa/
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9.2.7. Podcast Uchem v mechu

Podcast Uchem v mechu je urCen pro fanousky statniho podniku i odbornou vefejnost.
Mottem podcastu je ,At vite o vSem, co se v lese Sustne.* Hlavnimi tématy jsou obnova lest
po kalamité, funkce a vyroba semenarského zavodu a jednou rocné vychazi bilan¢ni dil
podcastu s generalnim feditelem. Statni lesy se ve své marketingové komunikaci snazily
upoutat pozornost na podcast Uchem v mechu i tim, ze se jedna o prvni podcast, ktery je
produkovan statnim podnikem. Podnik vyuzival podcasty jak ke komunikaci s laickou, tak i
odbornou vefejnosti, do niz vysilal touto moderni formou signaly o dal§im sméfovani

statniho podniku.

Stejné tak podcast slouzil i k vnitropodnikové komunikaci, na coz upozoriiuje v rozhovoru
lesni spravce LS LedeC nad Sazavou Vaclav Husinec: ,, My dnes oslovujeme v podstaté i
typy osob: Sirokou laickou verejnost, odbornou lesnickou verejnost a zaméstnance podniku
Lesy Ceské republiky. Je treba si uvédomit, Ze Lesy Ceské republiky v tuto chvili
zaméstnavaji necelé ctyri tisice lidi a pri tomto mnozstvi klasicka liniova komunikace je
velmi sloZita a casové ndrocnd. Podcastovy kandl je vyborny pro vnitropodnikovou
komunikaci a zdrovern je vybornym médiem pro odbornou verejnost. Podcastovy kandl cili
hlavné na tyto dvé slozky. Socialni sité jsou spise pro laickou verejnost. Podcast jde vic do
hloubky a resi se zdavaznéjsi témata. Je to i prostor pro vrcholny management Lesii Ceské
republiky pohovorit tfeba na néjaké bilancni téma a vysvétlovat své pristupy a postupy

zaméstnanciim podniku a odborné verejnosti. “*

9.2.7.1. Analyza SWOT podcastu Lesii Ceské republiky Uchem v mechu

S — Nizké naklady, Brand Building, Jednoduchost sdéleni

W — Nizsi atraktivita na socialnich sitich, Nizka webova konverze
O — Vetsi frekvence nahravani

T — Podcasty dalSich lesnickych podnika

# HUSINEC, Viclav, lesni spravee LS Lede¢ nad Sazavou, Lede¢ nad Sazavou, 23. 03. 2023
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10. Vojenské lesy a statky

10.1. Forma komunikace pi‘ed kirovcovou kalamitou

Vojenské lesy a statky ve své komunikace smérem k vefejnosti prioritizovaly, stejné jako
Lesy Ceské republiky, lesni pedagogiku. Na rozdil od statnich lest viak cilily pouze na
Skolni kolektivy. Na vSech lesnich divizich byl lesni pedagog, ktery mél za ukol organizovat

akce se Skolami.

,Vlajkovou lodi‘ komunikace Vojenskych lest byl a stale je Lesnicky den v Ralsku, ktery je
oblibeny mezi Sirokou vetejnosti. Programem je pfehlidka divize VLS Mimon, ukazka

lesnické techniky a zlatym hiebem akce je mistrovstvi republiky v praci s motorovou pilou.

Neméne¢ dulezitou akci pro vefejnost je akce Armada, lesnictvi a myslivost na Libavé, kterou
statni podnik spolupofada s Ministerstvem obrany, které na eventu Casto predstavuje
moderni vojenskou techniku. Dulezitym smyslem této akce je ukazat uzkou spolupraci VLS

a Ministerstva obrany.

., Komunikace byla zprvu hodné omezend, kdyz to reknu hodné amatérska, v tom smyslu, Ze
s normdlnim mainstreamovym svétem se svét lesnikii a myslivcit moc nebavil. Moc se
nepotkaval ndazorove, byt tam byly vzdycky témata, které jsou zajimavé, ale lesnicky sektor
Jje neumél vysvétlovat. Neumél je prezentovat, neumél se obhajovat, proddvat, a tim padem
byl ponékud uzavreny do sebe®, “ takto v rozhovoru shrnuje tiskovy mluv¢i VLS Jan Sotona

stav komunikace lesnického sektoru pied kiirovcovou kalamitou.

4 SOTONA, Jan, tiskovy mluv¢i VLS s.p. Praha, 18. 03. 2023
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10.2. Forma komunikace po kiirovcové kalamité

Vojenské lesy nebyly nuceny reagovat tak pruzné€ na zménu situace béhem kurovcové

kalamity jako statn{ lesy.

., Kutrovcova kalamita v téch vztazich s verejnosti pro nas stami podnik byl predél, a to predeél
pomérné razaninéjsi nez tieba u kolegii z Lesii Ceské republiky — a to 7z jednoho prostého
divodu, protoze Vojenské lesy a statky hospodari a hospodarily do té doby pomérné hodné
pred verejnosti uzavienym zpiisobem, i proti Lesiim Cesky republiky, “*S popisuje tiskovy

mluvéi VLS Jan Sotona narust urgence komunikace v reakci na kiirovcovou kalamitu.

Jako hlavni pilif si VLS naddle nechaly lesni pedagogiku, zaméfenou primarné na doplnéni
uciva zakladnich Skol a na podporu sportovani v lese. Na rozdil od statnich lesi neni na
marketingu Vojenskych lest vidét jasna snaha presunout prostiedky do propagace vlastnich
akci a vlastni lesnické politiky, a to az do roku 2022. Navzdory tomu, ze Vojenské lesy také
bojovaly s kiirovcovou kalamitou, diky niz§imu poctu obhospodatfovaného uzemi, nebyly
tak silng vefejné exponovani jako Lesy CR. V roce 2022 tak usp&né oznamily ,Vyhru nad

kurovcovou kalamitou.*

,,Moderni marketing vstoupil do stamiho podniku pravé z divodu kalamity, protoze lidé
prisli do lesa a najednou videéli obri holiny, vidéli obrovskou zménu krajiny a byla potieba
Jim vysvétlovat, proc to bylo nutné udélat, proc ten postup musel byt takovy. Museli jsme
vysvétlit, jakym zpiisobem krajinu obnovime tak, aby s prichodem klimatické zmény byly lesy

odolnéjsi a nevznikaly podobné kalamity, “ popisuje situaci tiskovy mluv¢i Jan Sotona.#”

Vojenské lesy se v komunikaci s vefejnosti soustiedi také na turistické a volnoCasové
projekty v otevienych vojenskych ujezdech. Jednim z téchto projektt je napiiklad Resort
Olsina a jeho naucna stezka. PocCet projekt pro vefejnost maji diky své velikosti vyrazné
niz§i nez nejvetsi statni lesni hospodar. Statni podnik se také soustiedil na rozhovory se

samospravami v reakci na ktirovcovou kalamitu.

46 SOTONA, Jan, tiskovy mluv¢i VLS s.p. Praha, 18. 03. 2023
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10.2.1. Verejné akce

Krom zminénych akci Lesnicky den v Ralsku a Armdda, myslivost a lesnictvi na Libavé,

Vojenské lesy v roce 2022 spustily novy pfistup k akcim.

Martin Zajicek: ,,Zménil se systematicky pristup stdatniho podniku k event marketingu? *

Jan Sotona: ,,Dd se Fict, Ze se hodné zménil v zdvéru kiirovcové kalamity. VSechny akce,
které jsme délali v minulosti a které leZely na Libavé, v Mimoni, v Karlovych Varech apod.,
tak ty akce v zdsadé byly neinteraktivni. To znamend, Ze jsme pozvali navstévniky a rikali
Jsme jim: ,Podivejte se, tady mdte tézZebni stroje. Podivejte se, tady mdte lesni pedagogiku,
kde se déti miizou pobavit. Podivejte se, tady jsou drevorubci, na které miiZete koukat, jak
spolu soutézi.* Ale zasadné jsme verejnost nezapojovali. Ve hodné zménilo Brdské

stromsdzent. “*

10.2.1.1. Brdské stromsazeni

Nejdulezitejsi novou vefejnou akci je Brdské stromsazeni, ktera propaguje transformaci

hospodafeni VLS na pfirod¢ blizké metody. Prvni ro¢nik akce probéhl 17. zati 2022 na

\

S’Q( M
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Padrt’skych planich ve vetejnosti otevieném vojenském ujezdu Brdy. Cely projekt provazela
nebyvala kamparn na socialnich sitich.

., Bylo to velmi rozdilné od jinych dobrovolnickych akci, které jsou o tom, Ze prijdete nékam
a snazite se obnovit kus lesa. My lesy umime obnovit ve své rezii. Umime obnovovat i rychleji
nez verejnost. My jsme ale nepozvali lidi do Brd, aby ndm pomohli s nécim, co zvladdame.
My jsme je prizvali ke krajinotvorbé Brd. ,Pojdte si vzit krajinu za svoji, zanechte zde kus
sebe, kus svého srdce a zanechte stopu, ke které se budou moci jednou vasi potomci vracet.

Je to také vase krajina, “*’ tekl v rozhovoru Jan Sotona o Brdském stromsézen.

Brdské stromsdzeni bylo unikétni také svym piibéhem: Ve stfedu Ujezdu Brdy se kdysi
nachazely dvé obce: Pfedni a Zadni Zabéhla, které zanikly béhem druhé svétové valky, kvali
potiebé vyclenéni prostoru pro zkousky dalekonosnych dél. Jediné, co po tamni komunité
zustalo, byly ovocné sady, které obyvatelé zasadili. Ze starych lesnickych map se zjistilo,
kde vSude obyvatelé Pfedni a Zadni Zab&hlé planovali sady vysadit. Statni podnik v rdmci

pocténi vzpominky na tyto vesnici tyto aleje, spolu s vefejnosti, dokongil. 3

Sloganem akce bylo: ,Zanechejte svou stopu v brdské krajin¢!*. Kampaii na socialnich sitich,
podobné jako pfi propagovani Dne za obnovu lesa, vyuzivala videopozvanky slavnych
osobnosti. Vojenske lesy se vSak cilen¢ od konkurencni akce (Den za obnovu lesa) snazily
odlisit, a to predevsim duirazem na vétsi diverzifikaci lesnich porosti, nez si predstavovali
lesnici pred péti lety. VLS v marketingové kampani zduraziiovaly, ze lesy musi byt jesté
pestiejsi a to vysazovanim dalSich desitek druht stromu a rostlin, v€etn€ ovocnych stromd.
Dale zdlraznovaly personifikaci celé akce — Kazdy ucastnik, kazda rodina si zasadi svij
ovocny strom, muze se k nému vracet a tim zaroven hodnotit, jak se Vojenské lesy o tento
strom staraji. Zatimco Den za obnovu lesa nadale zistava masovou zalezitosti vysazovan{
tisici malych sazenic, kde si kazdy maze vysazet neomezeny pocet sazenic, VLS zvolily
piibéh Jeden strom — Jedna rodina. Personifikace marketingu je jednim z nastroju, ktery se
v poslednich letech prosazuje i v teorii. Akci podpofili slavni herci jako Luka$§ Langmajer
nebo Krystof Héadek, ministryné obrany Jana Cernochova & legenda Geského hokeje

Dominik Hasek.

4 SOTONA, Jan, tiskovy mluv¢i VLS s.p. Praha, 18. 03. 2023
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Soucasti programu bylo naptiklad divadlo s LukaSem Langmajerem, beseda polarnika Petra

Horkého ¢i trialshow. Hlavnim bodem vSak bylo sazeni ovocnych aleji, kde navstévnici
dostali sazenicku a cedulku, na kterou mohli napsat libovolny vzkaz pro pfisti generace,
které se budou Padrt’'skymi planémi prochazet. Na Brdské stromsazeni v hustém desti pfislo

pfes 3 000 navstévniki.

,LVysazovani aleji ovocnych stromiu symbolizovalo zmény, které v lesich obhospodarovanych
nasim podnikem strategicky chystame. Chceme porostum vrdtit druhovou pestrost, kterou
mély pred nastupem intenzivniho hospodareni. Chtél bych vSem, kdo dorazili, podékovat za
zdjem o brdskou krajinu i za podporu nasi vize lesntho hospodareni v tomto pohori. Vytvorili
zde v typicky brdském pocasi, kterému dominoval dést, spolecné nzZasnou atmosféru a
vysadili v alejich kolem cest na Padrtskych planich, i na dalSich mistech pres tisic ovocnych
stromit. Jde o krasny prispévek do krajinotvorby tohoto mista, “ okomentoval akci feditel

Vojenskych lest a statkit Roman Vohradsky.>!

I Dostupné z: https://www.vls.cz/news/598
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Akce vSak méla jesté jeden smysl. Jeden z GcCastnikti akce mél Sanci vysadit si specidlni
stromek — strom s pofadim 100 000 000, ktery bude vysdzen v ramci boje s kiirovcovou
kalamitou, a to navic v mist€¢ seskoku paradesantnich skupin Intrasitive a Tin, které se
podilely na operaci Anthropoid. Vojenské lesy tak oficialné udélaly tlustou ¢aru za

kiirovcovou kalamitou. Stastlivec navic vyhral zaZitkovy pobyt v Brdech.

LVysazeni stomiliontého stromu VLS od pocdtku kalamity pravé v ramci Brdského
stromsdzeni, unikdtni akce pro Sirokou verejnost, navic na symbolickém misté vysadku
paraSutistit za druhé vdlky, je pro nds velkym a zasadnim momentem. A vérim, Ze i pro
vSechny milovniky brdské prirody a historie, “ fekl k jubilejnimu stromku feditel VLS

Roman Vohradsky.

10.2.1.2. SWOT analyza event marketingu Vojenskych lesu a statku

S — V&tsi konverze nez Lesy CR, lepsi USP akci

W — Zavislost na marketingu na socidlnich sitich

O — Zapojeni PPC kampani, TV reklamy, Réadia

T — Nalada ve spolecnosti, spojeni se slavnymi osobnostmi
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10.2.2. Podcast Z Vojenskych hvozdi

V roce 2023 Vojenské lesy a statky spousti vlastni podcast, piidavaji tak do svého portfolia
dalsi komunika¢ni kanal. V prvnim dile podcastu tedilel VLS Vohradsky rozebira dva
nejvetsi uspéchy loriského roku: Brdské stromséazeni a zatazeni Brd do evropského programu

LIFE.

Budouci plany Vojenskych lest s podcastem odhalil v rozhovoru tiskovy mluvéi VLS Jan
Sotona: ,,Chceme zkusit vypravét zajimavé pribéhy lidi, kteri jsou spojeni s krajinou.
Nebudou to jenom manazeri, kteri ovliviiuji chod jednotlivych divizi, ale budeme mit tfeba
dil podcastu s direvorubcem: s klukem, ktery je zajimavy tim, Ze chovd koné nebo treba
s lesnim sprdvcem, ktery ve volném case maluje zajimavy obrazy. A timto smérem chceme
Jit. Samozrejmé chystame podcast také s nasi medidlni hvézdou, které my Fikame
,Fotografujici porybny*. Je to nds bastyi z Libavé LukdS Kovdr, ktery se svymi fotkami
vyhrava profesiondlni soutéze fotografi, jako je Czech Nature Photo a foti uzasné fotky
zvirat a fotky krajiny. “?

Martin Zajic¢ek: ,, Vase socidlni sité jsou tedy urceny hlavné k tomu, aby cilily na
laickou verejnost a docilily néjaké osvéty. Rekl byste, Ze podcast je atraktivni kromé laické
verejnosti i pro verejnost odbornou? Pro lidi, kteri se pohybuji v lesnické branZzi, ¢i maji

napriklad zajem o ekologii ¢i zemédélstvi?

Jan Sotona: ,, Cdst podcastu tematicky a odborné smérujeme k tomu, zZe slouzi do
urcité miry i ke komunikaci dovniti' podniku. My samoziejmé mame vnitropodnikové casopis,
ale toto je, diky té on-line verzi, lepsi komunikacni kandl, ktery miizeme obratem vyuzit pro

komunikaci néjakého tématu.

Cdst otdazek, které tam padaji, predevsim zdvérecnych, jsou zamérené na odbornou
komunitu. Snazime se v podcastu vysvétlovat a rozptylovat nékterd klisé, které koluji kolem
modernich lesnickych metod. Da se Fict, Ze v lesnictvi existuje i konzervativni opozice. My

se snazime podcastem a socidlnimi sitémi rozptylovat falesné vyhrady této komunity.>’

32 SOTONA, Jan, tiskovy mluv¢i VLS s.p. Praha, 18. 03. 2023
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10.2.2.1. SWOT analyza podcastu VLS Z Vojenskych hvozdu

S — Nizké naklady, Brand Building, Jednoduchost sdéleni

W — Nizsi atraktivita na socialnich sitich, Nizka webova konverze
O — Vétsi frekvence nahravani, Napldnovani respondenti

T — Podcasty dalSich lesnickych podnika

10.2.2.2. SWOT analyza socialnich siti VLS (Facebook, Instagram)

e S — Aktivni komunita, Vhodny nastroj na propagaci vefejnych akci, VLS na
Facebooku ¢asto zasahuje do specifickych skupin

e W — Nizky zijem komunity o odbornd témata, Nedostatecny pocet videoobsahu,
Milo origindlniho podcastu, Mald komunita na Instagramu

e O —Propojenost s Ministerstvem obrany

e T —Propojenost s Ministerstvem obrany, Nalada ve spole¢nosti
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11. Zavér

Bakalarska prace pojednavala o zménach marketingové a komunikacni strategie statnich
vlastnika lest v reakci na kiirovcovou kalamitu. Vychozi hypotézou bylo, Ze zminéné statni
podniky zmeénily svij pfistup ke komunikaci s vefejnosti v navaznosti na kirovcovou
kalamitu. Provedeny vyzkum, v rdmci kterého byly provedeny dva hloubkové rozhovory
s vysoce postavenymi lesniky a analyza komunikacnich kanala statnich podnika, potvrdil,
ze politické a socidlni vlivy doopravdy pfinutily v kratkém case oba podniky k novym

marketingovym strategiim, které byly do urcité miry velmi podobné.

Komunikacnimi cili po vzniku kirovcové kalamity byly osvéta spoleCnosti a vysvétleni
technologickych postupt pii boji s kiirovcovou kalamitou. Strategii bylo zaméfit se na
komunikaci se samospravami a laickou vefejnosti. Tato strategie se u obou podniku
realizovala riznymi zpusoby: kontaktnimi kampanémi, edukacnimi programy, zfetelngjsi
komunikaci na socidlnich sitich. Vysledkem této strategie bylo uklidnéni nalady ve

spolecnosti spolecné s koncem karovcové kalamity.

Oba podniky jsou jiz ze své podstaty environmentalné smyslejici a diky jejich unikétni
funkci neni jednoduché kategorizovat specifickou strategii green marketingu.
Z hloubkovych rozhovora s vysoce postavenymi lesniky vSak vypliva, ze se jedna o
enviromentalné zaméfeny druh green marketingu, tedy takovy druh, ktera upozoriiuje na

ohrozené ekosystémy.

Da se také specifikovat, ze se jedna o extreme green marketing. Tedy takovy druh pfistupu
k enviromentalistice, ktery ovliviiuje produkci spole¢nosti a vyuziva celého marketingového
mixu. Piikladem nam muze byt komunikace programu LIFE ADAPT Brdy u Vojenskych
lest a statk®l a osvétové programy Lest Ceské republiky: Sdzime lesy nové generace a

Vracime vodu lesu.

K zamysleni zbyva, jak se lesnicky sektor vyprofiluje po uplném konci kiirovcové kalamity.
Lesnictvi je tradicnim oborem a komunita lesnik( je Casto zmé zkuSenosti komunitou
uzavienou. Jednou z alternativ do budoucna muze byt, ze lesnictvi se opét vrati ke svému
konzervativnimu zptisobu komunikace a sektor se opét komunikacné uzavie saim do sebe.

Problémem vsak je, ze se tak dostane do rozporu s obecnou spolecenskou poptavkou po
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enviromentélnich t¢ématech, které v komunikaci obratn€ vyuzivaji nejen ekologicti aktivisté.
Zajmy téchto skupin v praxi jdou Casto proti sobé, pficemz navrat obou statnich podnika ke
konzervativnim komunika¢nim nastrojim povede k preferenci aktivistického zptusobu

vidéni péce o krajinu na ukor tradi¢niho lesnického pojeti.

Oba statni podniky, které obhospodaiuji lesy v Ceské republice si uvédomuji, Ze nyni
prevazujici hospodarska funkce lesa zacina byt globalné upozad’'ovana a ve svétle klimatické
zmény bude tifeba zachovat jiné funkce lest, které budou i dulezit€jsi. Nebude tak dilezité,
kolik vyprodukuji lesy dfeva, ale naopak bude dulezité, kolik zadrzi vody v krajin€ a jakym
zpusobem ji ochladi. Problémem vSak bude, Ze statni podniky nebudou schopny takovy
provoz financovat z prodeji dievni hmoty a bude znovu nutné externi financovani
zvefejnych zdroji — a aby takové financovani bylo mozné, tak takovému zplsobu
hospodareni musi vefejnost byt naklonéna. Pokud se lesnicky svét znovu uzavie, tak hrozi,
Ze takova situace nenastane a z verejnych zdroju nebudou uvolfiovany financni prostiedky

smérem k lesnictvi.
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Obrazové prilohy

Veskeré obrazové prilohy jsou oficialni prezentacni materialy jednotlivych subjekt(,
dohledatelné na socidlnich sitich a podnikovych magazinech.

Ptiloha 1 (Den za obnovu lesa)

B Den za obnovu lesa *&
Den, ktery nas spoji VA

sy *—
4

Zdroj: https ://www.faéebook.com/lesycr'.cz/photos/ 1628453067345463
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Ptiloha 2 (Roadshow Lesy pro budoucnost)

ity Lesy pro
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Zdroj: https://www .facebook.com/lesycr.cz/photos/1673773382813431
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Ptiloha 3 (Stdld expozice v NZM Lesy pro budoucnost)

:

Zdroj: htté ://Www.facebook.éomllecr.cz/photos/ 1541433406047430

POZNEJTE KRASY SOUTOKU
v Narodnim zemeédélském muzeu

talou expozic

LESYCR

AN
Zdroj: https://www facebook.com/lesycr.cz/photos/1546721392185298
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Ptiloha 4 (Brdské stromsazeni)

Zdroj: https :/www.facebook.com/vojenskelesy/photos/S 185620134880860
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Dokumentova priloha

Transkripce rozhovoru s tiskovym mluvéim VLS CR, s.p. Janem Sotonou

Martin Zajicek: , Jak podle vas vnimala vefejnost Vojenské lesy a statky na zacatku
kirovcové kalamity a jak statni podnik vnima nyni?*

Jan Sotona: ,Tak tfeba je predné fict, ze kurovcova kalamita v téch vztazich s
verejnosti pro nas statni podnik byl predél, a to predél pomérné razantn&jsi, nez tieba u
kolegti z Lest Ceské republiky — a to z jednoho prostého diivodu, protoze Vojenské lesy a
statky hospodafi a hospodafily do té doby pomérné hodné pied vefejnosti uzavienym
zptisobem, i proti Lesim &esky republiky. Lesy CR obhospodafuji pozemky, které jsou
verejnosti pristupné. To znamen4, ze vefejnost do nich vstupovala, vidéla, co se tam déje a
néjakym zpusobem reagovala na to, co se tam déje, a statni podnik na to musel reagovat.

Kdezto my jsme méli lokality, které z vétSiny byly uzavieny verejnosti dlouhodob¢ desitky
let. Jingymi slovy, my jsme komunikovali s Armadou CR, protoze hospodaifime ve
vycvikovych prostordch armddy a na pozemcich, které maji strategicky vyznam pro obranu
statu. A tedy tou politikou, nez ja jsem sem piiSel do statniho podniku, bylo komunikovat co
nejméné, co nejméne byt vidét, protoze to bylo jednoduché — byt schovany ve vojenském
Ujezdu. Lidé moc nevidéli, neslyseli, co se tam dé&je. Jediné lokality, které byly verejnosti
pfistupné, byl byvaly vojensky jezd Ralsko, ktery se oteviel uz v 90. letech vetejnosti. O
tom se da mluvit, ze to byla jakasi v té dobé vlajkova lod” komunikace. Vzniklo tam
informacni centrum, turistické trasy. Zbytek lest byl v podstaté zavieny. To se zménilo v
roce 2016, tedy tésné pred nastupem kalamity, protoze ona nastupovala v roce 2017 a v roce
2018 §la plnou silou.

A v roce 2016 byl ptijaty zakon, jimz se oteviely Brdy a byl oficialn€ zrusen vojensky ujezd
Brdy a Brdy se staly vyhledavanou turistickou lokalitou. Jak pro plzenaky, stfedocechy, tak
1 hlavné svoji vyhodnou polohou pro Prahu. Stalo se to pfirozenou rekreacni zénou pro
Prahu. Najednou jsme ptesli do situace, kdy dvé tfetiny tzemi, na kterém hospodatfime, je
verejné piistupna. Ucili jsme se za pochodu s lidmi komunikovat.

Byt uz jsme tady stavéli néjakou komunikaci, presvéd€ovali jsme kolegy, ze ta komunikace
s vefejnosti dava smysl, tak jsme do toho vstoupili holyma nohama a do toho nastoupila také
kirovcova kalamita. Komunikace byla zprvu hodné omezena, kdyz to feknu hodné
amatérskd, v tom smyslu, ze s normalnim mainstreamovym svétem se svét lesniki a
myslivet moc nebavil. Moc se nepotkaval nazoroveé, byt tam byly vzdycky témata, které
jsou zajimavé, ale lesnicky sektor je neumél vysvétlovat. Neumél je prezentovat, neumél se
obhajovat, prodavat, a tim padem byl ponékud uzavieny do sebe.

Potifeba komunikace straslivé narostla s pfichodem kalamity, a da se fict, ze v zasadé
moderni marketing vstoupil do statnich podnikt prave z divodu kalamity, protoze lidé piisli
do lesa a najednou vidéli obfi holiny, vidéli obrovskou zménu krajiny a byla potieba jim
vysvétlovat, pro¢ to bylo nutné udélat, pro¢ ten postup musel byt takovy. Museli jsme
vysvetlit, jakym zplsobem krajinu obnovime tak, aby s pfichodem klimatické zmény byly
lesy odolngjsi a nevznikaly podobné kalamity.“
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Martin Zajicek: ,,Kdyz se Vojenskeé lesy zaCaly vénovat marketingu, k ¢emu to podle
vas vedlo? Jak podnik vnima vetejnost nyni?*

Jan Sotona: ,Ja si myslim, Ze Vojenské lesy vnima vefejnost pomérné dobre.
Vojenské lesy spravuji unikatni pfirodni lokality, které patii k tém nejlepSim lesnim celktm.
Jinymi slovy, my mame co prodavat. Je to do urcCité miry dané nasi péci — a to bych
vyzdvihnul jakoby péc¢i dlouhodobou — protoze Vojenské lesy v lokalitach hospodafi
transparentné, a to po desetileti. Hospodafime transparentné v nékterych lokalitach 95 let,
v jinych 60. Vojenské tjezdy vznikaly za 1. Republiky, a ty dalsi po valce, takze jsou to
dlouhodobé tizemi v nasi spravé a myslim si, Ze ty lesy jsou unikatni diky tomu, Ze se jim,
protoze slouzily armadé, vyhnula i civilizace. Jsou domovem vzacnych ZzivociSnych i
rostlinnych druh, které v bézné krajin€ nenajdete, ¢asto ani v CHKO. Tim jsou Vojenské
lesy unikatni a tim nam poskytuji moznost komunikovat celou fadu témat, které mayji
enviromentdlni nddech a které souviseji s tim, ze jde o unikatni ptirodu. Diky tomu, ze lesy
byly ,skryté® ve vojenskych tjezdech, rada lidi ani nevéd€la, Ze statni podnik Vojenské lesy
a statky existuje. Treba védéli, ze to je podnik, ktery existoval za Prvni republiky, ktery
existoval za minulého rezimu, ale v zasad¢ ani netusili, Ze stale existuje a spravuje vojenské
lokality, do kterych se bézna populace nemohla podivat. V zasadé statni podnik tak mél
startovni caru Cistou. Jinymi slovy jsme mohli komunikaci postavit z nuly, coz byla velka
vyhoda.*

Martin Zajicek: , Jak se podle vas zmeénila marketingova strategie statniho podniku
v navaznosti na kirovcovou kalamitu? Hodné jste toho fekl jiz v minulé otazce, tak muzete
byt strucnéjsi.

Jan Sotona: ,PfedevSim se aktivity rozsifily. My jsme samoziejmé, jiz pied
kirovcovou kalamitou, zacali prodavat spoustu programu, které zde bézeli — a bézeli
samoziejmé i historicky. Jednim z nich byla Ziva voda VLS, to znamend programy na
zadrzovani vody v krajin€. Dnes je to ohromné téma, kterym se zabyvaji ministerstva i
jednotlivé obce. KdyZ jsme v roce 2015 spustili program Ziva voda VLS, ktery navazoval
na dalsi investice v lesich. Jedna se o malé vodni nadrze, které lokalné zlepSuji klimatickou
situaci v dané mikrolokalité — zadrzuji vodu v krajin€ a poskytuji rozvoj biodiverzity. D4 se
fict, ze debata o zadrzovani vody v krajin€ byla tou dobou v plenkach. My jsme byli prvni,
kdo s tim vystartoval a mélo to ohromny medialni ohlas. Béhem ktrovcové kalamity jsme
upozornovali, Ze se jedna o jeden z pilift, jak bojovat proti kalamitam, protoze kalamita je
disledkem sucha a extrémniho pocasi, které pfinasi klimatickd zména. Vedle zmény
pestrosti (z monokultur na druhové pestré lesy), téma zadrzovani vody v krajin€ je dulezité.

Druhou véci, kterou bylo potieba uchopit s kiirovcovou kalamitou, ktera nesouvisela jenom
s béznymi medialnimi aktivitami, bylo vysvétlit lidem co a pro¢ se déje. A co se stane
nasledné poté, co kurovcové dievo vytézime. Toto jsme se ucili, da se fict, za pochodu.
Zacali jsme poradat besedy v obcich, které pfiléhaly k postizenym lokalitam a tedy jimi
ficely kamiony se dievem a nicily cesty. Oni vidéli, ze za humny maji les, a najednou tam
neni. My jim vysvétlovali, Ze ten les tam opét bude a bude druhové pestiejsi, jak bude
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vypadat za pét, za deset let, a kdy bude konecné dospély. Na debaty jsme sebou brali
novinare, lesniky, zastupce mistni spravy i samospravy.

Paralelné s tim jsme se ucili délat navstévnicky management v Brdech, kde porad stoupal
pocet lidi, ktefi chtéli Brdy navstévovat a s tim rostly 1 pozadavky na to, aby vznikaly
turistické trasy, a tak jsme davali dohromady infrastrukturu, naucné stezky a podobné véci.*

Martin Zajicek: ,,Zménil se n&jakym zptisobem i pfistup k vefejnym akcim, které
Vojenské lesy poradaly nebo spoluporadaly?*

Jan Sotona: , Pfistup k vefejnym akcim se meénil postupné. Vojenské lesy v zasade
historicky dlouhodobé poradali spiSe mistni akce, které oslovovali komunitu, které zila
bezprostiedné u lesa nebo vojenského Gjezdu. Jedinou akci, ktera prerostla regiondlni ramec
byl lesnicky den v Ralsku. My jsme ho umocnily do takové miry, kdy se stal nejvétsi
lesnickou akcii. Stalo se to diky tomu, Ze jsme zacali prodavat praci dievorubcu, ktefi maji
v ramci této akce svij narodni Sampionat prace s motorovou pilou.

Mediéalni ohlas byl pomémé dobry, protoze verejnost nebyla zvykla, ze ta lesnickd komunita
vuci nim komunikuje. Také novinarska obec nebyla zvykla, ze s nimi komunikuje. My jsme
témata zaCaly prodavat a da se fict, ze prakticky vSechno, co jsme prodavali, tak se chytlo.
Vojenské lesy a statky mély spoustu témat, které nebyly tak dobfe prodavané. At to byl
program na zachranu zubra, ktery v Ralsku béZzel, ¢i hnizdi§t€ orla skalniho na Libavé. A
vSechny tyto aktivity byly pomérné dobfe piijimany.

Lidé, ale 1 odbornici, kdyz zjistili, jak ty lesy vypadaji a jaké pfirodni skvosty se v nich
vyskytuji, tak byli prekvapeni. Prost¢ da se fict, ze pfijimali 1 to, kdyz jsme zacali pro
verejnost jednou za rok otevirat djezdy a délat tfeba vylety na perlorodky v Boleticich.*

Martin Zajicek: ,,Zacal statni podnik pouzivat v reakci na kiirovcovou kalamitu nové
komunikaéni kanaly?*

Jan Sotona: ,Socialni sit¢ vyrazn€¢ zmeénily komunikaci s vefejnosti. Diiv tiskovy
mluv¢i byl opravdu clovek, ktery primarné komunikoval s novinari a pouzival pro osloveni
verejnosti sdélovaci prostfedky, coz obecné socialni sit¢ neuvéfitelné zménily. V zasadé
hraje dneska prim pravé to, co se déje na socialnich sitich oproti médiim, jejichz role
pomerné klesla. Jinymi slovy prace tiskového mluvciho se najednou dostala do faze, kdy je
dulezitéjsi, co se diskutuje, co se fika na socialnich sitich nez opravdu to, co piSou tzv.
papirova média nebo nékteré jiné sdélovaci prostredky.

V roce 2015, kdy jsem pfisSel, tak jsme postavili novy web, ktery komunikoval vici
verejnosti spoustu témat - mél svij zpravodajsky ramec, to znamena, ze tam byly jakési
novinky, které se plnily, takze vzniklo zpravodajstvi. Na webu jsme produkovali stovky
¢clankd rocné.

V roce 2015 jsme prevzali Facebook, ktery statni podnik nemél, ale vytvofil ho jeden
brigddnik. Facebook se stal béhem 2 -3 let dominantnim komunika¢nim kanalem, ktery
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sledovaly tisice lidi. Kdyz to feknu, tak my mame dneska n€jakych 9 000 fanouskt. Ten
narast byl raketovy. Pomérné rychle jsme se dostaly na 5 000 fanouskd a stal se z ného
dominantni komunikac¢ni kanal.

Na komunikaci jsme neméli nikdy agenturu. Dlouhy 1éta jsem se zabyval tou komunikaci ja
a kolegyné délala nadlinkovy marketing: to znamend vystavy, vizudl, reklamni pfedméty a
dalsi véci. A jajsem se zabyval on-line marketingem, takze na spravu vice kanali tam nebyl
prostor. A to se s nastupem nového feditele zménilo. Doslo k posileni marketingu, takze v
soucasné dob¢ jsme na vSech relevantnich sitich, spustili jsme podcastovy kanal a da se fict,
zZe to zase ziskalo jakysi novy drive, byt v zavéru kalamity. V soucasné dobé¢ se statni podnik
dostal do plnoformatové komunikace, kterou maji nejsilngjsi korporaty CR, a vse je to
provadéno velice profesionalné a jsme nadmiru spokojeni a ohlas této zmén¢ také odpovida.*

Martin Zajicek: ,Zmeénil se systematicky 1 pfistup statniho podniku k event
marketingu?*

Jan Sotona: , D4 se fict, ze se hodné zménil v zavéru karovcové kalamity. VSechny
akce, které jsme delali v minulosti a které lezely na Libavé, v Mimoni, v Karlovych Varech
apod., tak ty akce v zasadé byly neinteraktivni. To znamena, ze jsme pozvali navstévniky a
fikali jsme jim: ,Podivejte se, tady mate tézebni stroje. Podivejte se, tady mate lesni
pedagogiku, kde se déti mizou pobavit. Podivejte se, tady jsou dievorubci, na které muzete
koukat, jak spolu soutézi.‘ Ale zdsadné jsme verejnost nezapojovali. VSe hodné¢ zménilo
Brdské stromsdzeni.

Jak uz napovida nazev, prvni rocnik probéehl loni v Brdech a je to dobrovolnickd akce, kam
jsme pozvali lidi, aby se podileli na krajinotvorbé. Bylo to velmi rozdilné od jinych
dobrovolnickych akci, které jsou o tom, zZe piijdete nékam a snazite se obnovit kus lesa. My
lesy umime obnovit ve své rezii. Umime obnovovat i rychleji nez vefejnost. My jsme ale
nepozvali lidi do Brd, aby ndm pomohli s né¢im, co zvladame. My jsme je pfizvali ke
krajinotvorbé Brd. ,Pojd’te si vzit krajinu za svoji, zanechte zde kus sebe, kus svého srdce a
zanechte stopu, ke které se budou moci jednou vasi potomci vracet. Je to také vase krajina.

Ohlas byl ohromny. My jsme necekali takovy uspéch. Do toho jest¢ na Brdském
stromsédzeni, v tom podzimnim terminu, bylo opravdu tzv. psi poc¢asi... Mimoradn¢ zima a
mimortadny dést, a i tak tam pfiSly tisice lidi, ktefi nasi vyzvu vyslySeli a pfisli si vysadit
svlj strom.

My jsme to spojili také s tim, ze ted” aktualné nasi kluci z brdské divize sbiraji rouby ze
zaniklych obci, které tam byly z ovocnych stromt a roubuji tyto vysazené stromy z Brdského
stromsdzeni. My ty stromy poté oznac¢ime. Budeme ftikat: ,Toto je jablon ze zaniklé Zadni
zabéhlé, toto je jablon ze zaniklé obce Padrt’e, toto je jablofi ze zaniklé obce Kolvin.* V ramci
toho tam jednou pocestny pujde a fekne si: ,JeziSmarja, takto chutnalo to jablko tomu
chasnikovi, ktery tenkrat tady palil milif a vyrabél dfevény uhli nebo pracoval tady v lese.*
Zanechali jsme tak jakési aleje vzpominek. Stromy, které zanechéavaji stopu po téch lidech,
ktefi v Brdech Zzili a uz v nich neziji, protoze ¢ast se vyst€hovala uz za Prvni republiky, kdy
vojensky udjezd vznikl. Nicméné ta hlavni Cast obyvatelstva odesla béhem valky, kdy
vojensky tjezd Brdy pievzal Wehrmacht a vyhnal lidi z obci. Cast se vratila a v padesatych
letech ji vyhnal komunisticky rezim a lidé tak znovu pfisli o bydleni. Byt dnes je to krajina
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bez lidi, chceme pfipominat, ze se jednd o krajinu, kde zili lidé a vzpominky na né chceme
zanechavat. Na Padrtich je vidét, ze to je byvala kulturni krajina a my chceme pfipominat,
ze vlastné to, co je dnes piirodni krajinou uprostfed divoCiny, tak kdysi bylo pfirozenym
vyvojem osidleno. Chceme zanechat vzpominky na tyto lidi.*

Martin Zajicek: ,,Zmeénila se 1 komunikace statnitho podniku na socidlnich sitich v
ndvaznosti na kalamitu?*

Jan Sotona: ,Zménila. A to samoziejmé& tim, ze, statni podnik se naucil, jak
komunikovat 1 nepfijemna témata. Bylo to vidét jak na socialnich sitich, tak obecné v
komunikaci, kterou jsme se ucili za pochodu.

Néjakym zptusobem nastoupila obrovska kalamitni vina nejdiiv na moravské divize, kde
vyplenila smrkové porosty beéhem dvou let zcela. To znamena, ze tam vznikly obrovské
meésicni krajiny a my jsme neveédéli, jak to komunikovat. Abych tekl pravdu, my jsme v té
dobé i hledaly zpisob, jakym zpisobem vlastné piistoupit k obnove, jakym zpisobem
investovat do obnovy krajiny. Ta komunikace byla reaktivni, jak karovcova vlna
postupovala.

Je vidét vyvoj az k situaci v Brdech, kde jsme uz ¢ekali pfipraveni na kalamitu. Doptedu
jsme fikali v§em, ze kalamita pfijde a ze budeme bojovat: ze tam budou prosté jezdit lesnici
s autaky nalozenymi kalamitnim dfivim, tak, aby vyvezli broukem kontaminované diivi
pry¢. Ze budeme sanovat diivi a budeme postupovat nekompromisn&, abychom pokud
mozno tu kalamitu zastavili. To se délo v roce 2021. Nyni kalamitu v Brdech docistujeme.
Vznikly tam samoziejmé holiny a my jsme lidem fikali, co s téma holinama budeme délat,
jakym zptisobem budeme postupovat. Rikali jsme jim, pro ty holiny musely vzniknout. Ti
lidé uz védéli, ze kacime stromy, které jsou kontaminované broukem, tak abychom
prechazeli tomu, aby brouk vylitnul a z kazdého stromu, kde ho nechame ptezit. Tak by se
stalo, ze by vznikla populace, ktera zlikviduje dalSich 10 stromd. Je to spocitané. A lidé to
veédéli, byli na to pripraveny. My jsme byli pfipraveny na komunikaci a tim padem
komunikace probihala tak, ze lidé uz védéli, co se tam déje, ze my bojujeme proti kalamit¢.

A dneska je bézné, ze kdyz jdu po Brdech, tak mé zastavi clovék a podékuje nam, ze jsme
kalamitu zastavili. Brdy jsou z 80 % smrkl. Kdybychom neudélali nekompromisni prvni
krok, kdy jsme likvidovali vSechno napadené a vyhledavali kiirovcové stromy, tak dnes by
tam vznikly holiny, které maji 100 hektart.

Dneska nam dékuji, ze jsme karovcovou kalamitu zdd se zastavili. Z 150 000 kubiku
vytézeného kirovcového dieva v roce 2021, jsme letos na n€jakych 18 000 kubicich, a to je
obrovsky uspéch. Da se fict, ze na§im nekompromisnim zptusobem jsme piisli o jednotky
procent brdskych lesti. Mohli jsme ale pfijit o desitky a desitky.

Lidé casto kladou otazky. My chceme védét, jaké obavy maji a jakym zptisobem jejich obavy
rozptylit. Casto komunikujeme pies facebookové skupiny. V jednotlivych lokalnich
skupinach vysvétlujeme, co se déje. Piidavali jsme i do skupin fotky, jak poznat kiirovcovy
strom, byt je jesté zeleny. V tomto kirovcova kalamita byla obrovska skola.
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Martin Zajicek: ,,V néavaznosti na socialni sit€ bych rad zminil, ze statni podnik
neddvno spustil vlastni podcastovy kandl. Jak relevantni je podcast pro stitni podnik jako
néstroj komunikace?*

Jan Sotona: , Podcast jsme spustili pfed nekolika tydny, to znamena, Ze se jesté
ucime. Zatim jsme zacali dilem s feditelem, ktery samoziejmé ma néjaky ohlas, protoze jsme
probirali nejaktualn&jsi a hlavni témata podniku. S panem feditelem Vohradskym probirdme
témata, kterd hybou Vojenskymi lesy.

V soucasné dobé¢ pripravujeme novy dil, ktery bude s Davidem Novotnym, feditelem Brdské
divize, ktera je pristupna vetrejnosti. Je to mlady lesnik, ktery nastoupil v dobé, kdy naplno
nastoupila kalamita do Brd a on tu kalamitu se svym tymem zastavil. Oni jsou ti, ktefi Brdy
zachranili. Tim padem je to zajimava postava z hlediska komunikace pro vefejnost. Dil je
navic spojen s projektem, ktery v Brdech spoustime. Jedna se o pfechod na pfirode blizky
zpusob hospodarteni, coz je lesnicka revoluce, kterou chceme zavést na vSech divizich, kdy
vzniknou vékoveé o druhove pestré lesy. Toto je environmentalni téma, na ktery 1idé slySi a
je to téma, které je velmi medialné atraktivni.

Pak chceme zkusit vypravét zajimavé piibehy lidi, ktefi jsou spojeni s krajinou. Nebudou to
jenom manazefi, ktefi ovliviiuji chod jednotlivych divizi, ale budeme mit tfeba dil podcastu
s dfevorubcem: s klukem, ktery je zajimavy tim, ze chova koné nebo tieba s lesnim
spravcem, ktery ve volném Case maluje zajimavy obrazy. A timto smérem chceme jit.
Samoziejmeé chystame podcast také s nasi medialni hvézdou, které my fikame ,Fotografujici
porybny‘. Je to naS bastyf z Libavé Luka§ Kovar, ktery se svymi fotkami vyhrava
profesionalni soutéze fotografi, jako je Czech Nature Photo a foti izasné fotky zvifat a fotky
krajiny.

Martin Zajicek: ,,Vase socialni sité jsou tedy urCeny hlavné k tomu, aby cilily na
laickou vefejnost a docilily n&jaké osvéty. Rekl byste, ze podcast je atraktivni kroms té laické
verejnosti 1 pro verejnost odbornou? Pro lidi, ktefi se pohybuji v lesnické branzi, ¢i maji
naptiklad z4jem o ekologii, ¢i zemédelstvi?*

Jan Sotona: ,,Cdst podcastu tematicky a odborné smé&fujeme k tomu, Ze slouzi do
ur¢ité miry 1 ke komunikaci dovnitf podniku. My samoziejmé mame vnitropodnikové
Casopis, ale toto je, diky té on-line verzi, lepsi komunikacni kanal, ktery miZeme obratem
vyuzit pro komunikaci néjakého tématu.

My jsme vlastné rozstrkany po Sesti koutech republiky, tak je to i zptsob, jak sdélit néco,
co, o je zajimavy pro vefejnost nagim lidem. Cast t&ch otazek, které tam padaji, piedevsim
zaverecnych, jsou zamérené na odbornou komunitu. Snazime se v podcastu vysvétlovat a
rozptylovat nekteré klisé, které koluji kolem modernich lesnickych metod. D4 se fict, ze
v lesnictvi existuje i konzervativni opozice. My se snazime podcastem a socialnimi sit€émi
rozptylovat falesné vyhrady této komunity.

Martin Zaji¢ek: ,,Shaded Green strategie Green Marketingu je dlouhodobym
procesem, kdy firma komunikuje své enviromentalni aktivity a snazi se tim ziskat
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konkurencni vyhodu. Extreme Green je strategie Green Marketingu, kterd je
zakomponovand hluboko do utrob firmy jako celku, ovliviiuje firemni kulturu i vyrobu.
Vsechny prvky marketingového mixu jsou namifeny vuci ekologické strategii. Souhlasite
s tvrzenim, Ze statni podnik je dlouhodobé orientovan smérem ke Green Marketingu a
realizuje jednu z téchto dvou strategii? Pokud ano, vyberte kterou.“

Jan Sotona: , Statni podnik je lesnickou spolecnosti. Spravujeme krajinu. Navic
nejsme &isté lesnickou spoleénosti jako Lesy CR. My jsme &msi, co by se dalo nazvat
komplexni spravce krajiny, to znamend: my délame vedle lesnictvi 1 myslivost, drzime ve
vlastnich rukou zeméd¢lstvi, rybafstvi, spravujeme vodni toky, takze v zasadé my jsme
komplexnim spravcem krajiny a z toho titulu samoziejmé na nas sedi ten druhy zminény
pfipad. My jsme ze své podstaty enviromentalni spolecnosti, a to at’ chceme nebo nechceme,
protoze pracujeme s ekologickymi systémy a ovliviiujeme je svoji ¢innosti.

Obraz lesnika, ktery jenom kaci stromy a vydélaval na tom penize, byl vzdycky pokfiveny
a povrchni. Vétsina lesnikt jsou lidé, ktefi vyrostli na hajence, prevzali revir po svém tatovi,
ktery ho prevzal po svém dédovi. Jsou s okolnim lesem spojeni. Nikdo nem4 k lesu tak
blizko jako lesnik, ktery vi, jakym zptisobem o néj peCovat. My tuto myslenku jen neuméli
prodavat. Tim, ze lesnici nebyli ofensivni, tak si toto téma CcCasto nechali ukrast
enviromentdlnimi organizacemi.

Kdyz jsem piiSel do Vojenskych lesa, tak jsem samoziejmé trpél taky riznymi predsudky
stereotypt vuci lesnictvi. Zjistil jsem ale, Ze to jsou lidi, ktefi krajinu skvéle znaji a premysli
o tom, jak ji pomoci, jakym zptisobem v ni hospodafit, Ze chtéji byt dobfi hospodafi a ze ta
komunikacni témata tam jsou. A §lo jenom o to najit zpasob, jak komunikaci otevfit.

K tomu feknu jednu takovou historku. Kdysi jsem byl na jednom odborném veletrhu, kde
probihal seminaf, ktery se jmenoval specifika lesnického a mysliveckého PR (Public
Relations). V zasadé tento seminaf prezentoval ublizeny pohled, jak nds vetrejnost nechape
a Jjak musime komunikovat nékde skryté pred verejnosti. A ja je docela zarazil tim, ze jsem
jim tekl, ze neznam nic jako specificky lesnicky PR. Stejné jako neexistuje specificky
lékatsky PR, pravnicky PR, chemicko-pramyslovy PR. Bud’ to d€late dobfe, nebo Spatné. A
pokud to délate Spatné, tak se setkavate s negativni reakci vefejnosti. To, ze vas verejnost
nechape, je chybou zptisobu, jakym komunikujete.

V tomto ohledu se situace pomérné zmeénila. Lesnicky svét kvuli kalamité vstoupil do
normalniho bézného svéta profesionalni komunikace. Té komunikace, ktera tady jesté pred
10 lety nebyla.
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Transkripce rozhovoru s lesnim spravcem LS Lede¢ nad Sazavou Ing.
Vaclavem Husincem

Martin Zaji¢ek: ,.Jak podle vas vnimala vefejnost statni podnik Lesy Ceské republiky na
zaCatku kurovcové kalamity a jak vnima podnik nyni?“

Viaclav Husinec: Ve chvili, kdy se kiirovcova kalamita rozjela a zacala gradovat a ukazalo
se, ze rozpad lesu je obrovsky, tak vefejnost ziejmé z pocatku hledala pfiCiny, ale zaroven
bylo od poc¢atku vidét a citit, Ze my mame byt ti, ktefi by méli dokazat kalamitu zastavit.
Nevybavuji si, Zze by nékdy zaznélo, ze lesnici nebudou schopni kalamitu zvladnout. Asi to
bylo dano i managementem, ktery velmi razné a rychle vykomunikoval kroky, které povedou
k sanaci kalamity. Samoziejmé, jak kalamita postupovala, tak se ukézaly realné slabé
provozni ¢lanky, kdy jsme narazeli na nedostatek zpracovatelskych kapacit, nedostatek
odbytovych moznosti. Je tieba si uvédomit, ze v t¢ dobé se vice nez zdesetinasobil objem
dreva, které Slo na trh a zpracovatelsky sektor na to nebyl pfipraveny.

Netekl bych tedy, ze nas na zacatku kalamity vnimala vefejnost vyrazné negativne.
Vefejnost vnimala, ze my jsme ti, ktefi maji kalamitu zvladnout. V pribéhu se vsSak
ukazovala slabd mista a jako s kazdou velkou disturbanci v krajiné, ktera se zprocesovava
mechanizovan€, vznikla urCita poSkozeni, ktera byla ihned vypichovana a v prabéhu
kalamity se nas obraz zhorSoval.

Tak jak se zvySily objemy lesnickych ¢innosti, tak se zvysila 1 naSe aktivita smérem ven —
komunikovat co délame, jak to délame a pro€ to délame. Byla zde i snaha zapojit vefejnost,
coz bylo velmi kvitovano a v pocatcich kalamity se nase eventové akce setkavaly
s obrovskym uspéchem. Meély velkou podporu. Vefejnost kalamitou zila, 1 diky
mainstreamovym médiim, ktera denné vypoustéla obsah o kirovcové kalamité. Ve bylo
samoziejmé& dano do souvislosti s globalni klimatickou zménou. VSe bylo dano i1 do
souvislosti, ze zpracovani kalamity je jednou ¢asti problému a druhou ¢asti problému je
pfipravit lesy na klimatickou zménu.

Martin Zajicek: ,,Jak se podle vas zménila marketingova strategie Lesti CR v ndvaznosti na
kiirovcovou kalamitu?*

Vaclav Husinec: ,,Zménila se velmi. Pfed kirovcovou kalamitou funkcni marketingova
strategie neexistovala. To, co jsme méli byly pouhé zaklady, které cilily na velmi uzkou
skupinu lidi. V prab&hu kalamity nastalo, Ze statni podnik Lesy Ceské republiky se poprvé
od svého zalozeni dostal do takové ekonomické situace, kdy zacalo byt ziejmé, ze mozna
nastane scénaf, kdy podnik nebude schopny sam sebe financovat. A to financovani podniku
samoziejmé z 90 % jde z prodavani dieva, takze ekonomické vyhledy v prvni ¢asti kalamity
ukazovaly, ze mozna nastane situace, kdy nebudeme schopni n€kolik let dosadhnout kladného
hospodarského vysledku, coz pro nas byl naprosto novy stav. Bylo nutné na to reagovat a
pfipravit vefejnost a politickou reprezentaci na to, Ze mozna nastane situace, kdy budeme
muset byt externé financovani, abychom to zvladli.
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Tim doslo k absolutni proméné marketingové kampané a hledaly se kanaly, které oslovi co
nejSirsi vefejnost. Bylo cileno i na tehdejsi politickou reprezentaci, a to si myslim, ze
pomérné uspésn€, protoze v t€¢ dobé se Spicky nasich politikti dostaly do lesa a seridzné se
zacCaly o problém zajimat.

Programy Sazime lesy nové generace a Vracime vodu lesu byly zdsadni v komunikaci
s laickou vefejnosti. S postupem kirovcové kalamity se ukazaly sekundarni jevy toho, co se
stane, kdyz se odlesni velké tizemi. Les zmizel a zacaly kolisat hladiny podzemni vody, to
byla jedna Cast problému. Druhou byla probihajici klimatickd zména, ktera jesté vice
umocnila debatu o zméné druhové skladby. Pro nas bylo velmi dilezité ukazat, ze nejsme
jen ti, ktefi dfevo tézi, ale také, ze les vnimame komplexn€, a Ze uvazujeme 1 nad funkci
vodohospodaiskou, at’ uz je to zadrzeni vody v krajiné, nebo redukce vypart. Veskera témata
bylo tfeba laickou formou vefejnosti vysvétlit. A z toho divodu vznikaly programy jako
Vracime vodu lesu, kdy jsme ukazovali na sérii opatieni, ze opravdu nad vodnim rezimem
krajiny pfemyslime a je pro nas velmi dulezity a zasadni. V ramci kampané Sazime lesy
nové generace jsme vefejnosti ukazovali, ze pfechod od monokulturniho smrkového
hospodarteni je opravdu minén vazné a jevilo se ndm jako velmi piinosné, ze na eventovych
akcich jsme schopni prakticky ukazat, jaka dfevinna skladba se v lesich obnovovanych po
kalamité bude zalestiovat a jaké ty lesy budou. Jedna se o nejuspésnéjsi kampane, které
podnik Lesy Ceské republiky vedl a v&fim, ze mély i nejvétsi ohlas.“

Martin Zajicek: ,,Zacal statni podnik pouzivat nové komunikacni kanaly v reakci na
kiirovcovou kalamitu?*

Viaclav Husinec: , Urcité ano. Podnik uz pred kirovcovou kalamitou nékteré komunikacni
kanaly vyuzival. Hlavnim kanalem byla sponzorska ¢innost a zviditelfiovani se na riznych
akcich. Také se pouzivala lesni pedagogika, ktera byla cilena na déti a mladez. Krédo bylo,
7e vysvétlime nejmladsi generaci, jakym zpisobem k lesim pfistupujeme a nastupujici
generace tak o nas nebude smySlet tak negativné. Ukazalo se, ze t€mito zpusoby jsme
schopni oslovit omezeny pocet lidi, a pfitom pro nas bylo dilezité oslovovat Sirokou
verejnost a politickou reprezentaci. V tomto se novd média ukdzala jako naprosto nezbytnd,
protoze jsme si pomérné jednoduchym zpisobem rychle zvysili dosah. Vznikly
Facebookové stranky, zacali jsme komunikovat pies Twitter, zacali jsme vytvaret
podcastové kanaly, toCili jsme tematicka videa. Pro nas je to velmi vyhodna forma
komunikace a ukazuje se, ze ma opravdu velky dosah. Stile si ale myslime, Zze
personalizovana kampan, kde hovofime s mensi skupinou, je nadale dalezita. V kritickou
chvili kiirovcové kalamity ale pro nas bylo prioritou oslovit co nejsirsi skupinu lidi.“

Martin Zajicek: ,,Zminil jste tedy socialni sit€¢ a vy3si apel na komunikaci obecné. Rad bych
se vas jesté doptal na vase kontaktni kampané, napiiklad kampani Lesy pro budoucnost
v severnich Cechach. Jak tyto kampané€ hodnotite a setkaly se podle vas s tuspéchem?*

Viclav Husinec: ,Kontaktni kampaii v masovém méfitku pouzily Lesy Ceské republiky
v severnich Cechach. Obdobna situace vznikla i na Vysoéing, kde bylo tempo kalamity
vyrazné rychlejsi. Pii zpracovani kalamity probih4 tézba dieva a je nutné dievo z lesa
expedovat. V souvislosti s velmi dynamickym pribéhem byly v kratkém Case nasazeny
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velké strojni kapacity a probihal odvoz dfeva s vysokou intenzitou, coz samoziejmé mistni
komunita vnimala velmi negativné. Prijezdem nespocCetnych souprav difeva byly niCeny
komunikace, které byly v majetku obci a kraji. Kontaktni kampan se ukazala jako velice
dobré feseni, kdy Lesy Ceské republiky jednaly s mistnimi samospravami a individualné
v ramci kraje vysvétlovaly mistnim Cinitelim, v jaké jsme pozici, co délame, ukazovali jsme,
jak bude probihat nasledna obnova, jakym zptisobem budeme realizovat opravy cest.

Kamparn byla velmi pfinosna a podarilo se nam zménit verejné minéni a presveédcit mistni
samospravy, coz bylo velmi pifinosné pii pfipadnych jednanich obecniho zastupitelstva a
méstského zastupitelstva, kde i mistni ¢inovnici byli schopni vysvétlit obanim, co se
vlastn€ dé&je a co bude nasledovat.”

Martin Zajicek: ,,Jak se podle vas zménil v navaznosti na kiirovcovou kalamitu pfistup Lest
CR k event marketingu?“

Viclav Husinec: , Event marketing byla novinka, kterou Lesy Ceské republiky spustily
v prubéhu kirovcové kalamity. Prvnim rokem, kdy se tato akce, ktera se jmenovala Den za
obnovu lesa, konala byl rok 2019. A jiz v prvnim roce se této akce zic¢astnilo 31 000 lidi. Ta
akce probihala zhruba na 12 mistech po celé republice a ten zdjem o ni byl obrovsky. Je to
akce, kterou jiz d&lame standartng a stala se jakousi tradiéni akci podniku Lesy Ceské
republiky. Je o ni nadale velky z4jem. Dnes uz je to posunuto i do té urovné, ze 1 sami lidé
nas Casto kontaktuji a zajima je, kdy probé&hne dalsi ro€nik. TroSku nam v tom ud¢lala ¢aru
ptes rozpocet pandemie Covidu-19, kdy jsme méli naplanovanou akci podobného rozsahu i
pro rok 2020, ale bohuzel vzhledem k protipandemickym opatfenim nebylo akce tohoto typu
organizovat. Zmeénili jsme model a zacali jsme poradat vice menSich akci pro menSi pocet
lidi, tak abychom dostali protipandemickym opatienim. I tyto akce se setkaly s velkym
uspéchem. Dnes jsou eventové akce jednim ze zakladnich kamend marketingové
komunikace Lesti Ceské republiky a v podstaté oba tyto modely se osvédgily. Dnes probiha
jak hromadna akce Den za obnovu lesa, tak i jednotlivé organizaéni jednotky Lest Ceské
republiky poradaji sami takzvané Malé dny za obnovu lesa, coz jsou komorngjsi akce pro
mensi skupinu lidi. Mame skupiny lidi, ktefi se k ndm vraceji a setkivame se s nimi uz
nekolik let.

Marketingovy tym, ktery v roce 2019 organizoval Den za obnovu lesa velmi dobfe vyuzil
znamych osobnosti a udélal z nich tvate akce. Tvafemi byly osobnosti jako Petr Cech, Eva
Samkovéd nebo spisovatel Arnost Goldflam a dalsi. Propojeni se slavnymi osobnostmi
vyuzivame dodnes a ukazuje se, ze tento piistup dokaze zaktivovat velky pocet lidi.*

Martin Zajicek: . Lesy Ceské republiky maji angazma i na jinych vefejnych akcich, napiiklad
akce Béhej lesy nebo Kolo pro zivot, kde Casto podnik ma vlastni stanek s lesni pedagogikou,
kde probiha edukace verejnosti — jak malych, tak dospélych. Jak relevantni je podle vas pro
podnik angazma na téchto mensich akcich?“

Viclav Husinec: ,, Ty akce nejsou az tak malé. Jako vSechny akce, 1 tady maji organizatofi
radi doprovodny program a my za dvé desetileti, ve kterych se vénujeme lesni pedagogice,
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tak jsme schopni nabidnout velmi dobry doprovodny program. NaSe stanky s lesni
pedagogikou jsou na téchto akcich vzdy v oblezeni.“

Martin Zajicek: ,,Zménila se podle vas komunikace statnitho podniku na socialnich sitich
v navaznosti na kirovcovou kalamitu?“

Vaclav Husinec: ,,Prvni zména nastala v pocatku karovcové kalamity, kdy se oteviela nova
témata, ktera jsme povazovali za dulezita komunikovat. Byl to uklon od stavu pied
kalamitou, kdy jsme komunikovali standartni hospodareni a béznou praci v lese. Na pocatku
kirovcové kalamity jsme komunikovali, jaky je nas zamér, co vlastné chceme dé€lat a jakym
smérem se chceme ubirat. Také jsme vypichovali nejdulezitéjsi body: jiz zminéné programy
Sazime lesy nové generace a Vracime vodu lesu. V prubéhu kiirovcové kalamity jiz nestacilo
fikat co se chystame d¢lat, ale bylo nutné ukazovat vysledky. Na socialnich sitich jsme
ukazovali jednotlivé ptipady. Opravili jsme vodni nadrz, sdileli jsme to na socialnich sitich.
Kazdou drobnou akci jsme komunikovali. Stejné tak jsme detailn€ komunikovali tempo
obnovy. Z pocatku to tedy bylo o tom, co se chystame délat a jiz po roce jsme ukazovali, co
jsme udé¢lali.

Po tspéchu komunikace programu Vracime vodu lesu a Sdzime lesy nové generace, tak se
nam ukézalo jako vyhodné komunikovat i dalsi témata, kterd nas trapila. At uzto byla témata
obecnd, jako Ne po lese, kde jsme fesili jizdu motorovymi vozidly po lesnich pozemcich.
V navaznosti na kirovcovou kalamitu dochazelo také k pfemnozeni hlodavct na velkych
kalamitnich holinach a my jsme jako jeden ze zptsobu tlumeni hlodavca vyuzivali sovy a
dravce a upravovali jsme pro né prostfedi. Na to konto jsme zacali komunikovat Vracime
sovy lesu, kdy jsme opét komunikovali vefejnosti, co v lese délame a proC je to pro nas
pfinosné. Dal§i kampani, kterou jsme komunikovali bylo Vracime koné lesu, kde se jednalo
o priblizovani dfeva koném, jakozto jednoho z tradi¢nich zpiisobt lesnictvi. Tento typ
komunikace jsme nadale pouzivali 1 u relativné ozehavych tématech, jako naptiklad téma
Soutoku a zdali by mél soutok Moravy a Dyje vyhlasen jako narodni park. Pomoci této
kampané jsme komunikovali naSe postoje a naSe nazory, proc¢ si myslime, ze by Soutok
nemél byt narodnim parkem.*

Martin Zajigek: ,,Lesy Ceské republiky maji vlastni podcastovy kanal Uchem v mechu. Jak
relevantni je pro vds tento podcastovy kandl pro komunikaci statnitho podniku?*

Viclav Husinec: ,,My dnes oslovujeme v podstaté tfi typy osob: Sirokou laickou verejnost,
odbornou lesnickou vefejnost a zaméstnance podniku Lesy Ceské republiky. Je tieba si
uvédomit, ze Lesy Ceské republiky v tuto chvili zaméstnavaji necelé &tyfi tisice lidi a pii
tomto mnozstvi klasicka liniova komunikace je velmi slozita a ¢asové naro¢na. Podcastovy
kanal je vyborny pro vnitropodnikovou komunikaci a zaroven je vybornym médiem pro
odbornou verejnost. Podcastovy kanal cili hlavné na tyto dvé slozky. Socialni sité jsou spise
pro laickou vetejnost. Podcast jde vic do hloubky a fesi se zavaznéjsi témata. Je to 1 prostor
pro vrcholny management Lesd Ceské republiky pohovofit tieba na n&jaké bilanéni téma a
vysvétlovat své pristupy a postupy zaméestnancim podniku a odborné vefejnosti.
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Martin Zajic¢ek: ,.Shaded green strategie green Marketingu je dlouhodobym procesem, kdy
firma komunikuje své enviromentalni aktivity a snazi se tim ziskat konkurencni vyhodu.
Extreme green je strategie green Marketingu, kterd je zakomponovand hluboko do ttrob
firmy jako celku, ovliviiuje firemni kulturu i vyrobu. VSechny prvky marketingového mixu
jsou namifeny vuaci ekologické strategii. Souhlasite s tvrzenim, Ze statni podnik je
dlouhodobé orientovan smérem ke green Marketingu a realizuje jednu z téchto dvou
strategii? Pokud ano, vyberte kterou.*

Viclav Husinec: ,,Uz v zakladaci listiné je uvedeno, co ma statni podnik Lesy Ceské
republiky délat. Mame pecovat o lesy ve vlastnictvi stitu, to znamena o vefejné lesy.
Podstatou toho jsou tfi zakladni pilife. Pilif socialni, ekonomicky a ochranaisky. My stojime
a paddame s green marketingem. Green marketing je protkdn veSkerymi rozhodovacimi
procesy, veSkerym planovanim a jakakoliv firemni strategie je stavena na green marketingu.
Ono to jinak u lest ani nejde. Nasim poslanim je peCovat o lesy, aby byly dlouhodobé
udrzitelné a napliiovaly vSechny pilite, které jsem zminil. V nasem piikladé se tedy jednd o
extreme green marketing. Green marketing tedy nepouzivame jako nastroj pro komunikaci
a pro vytvareni zisku, pro nas je to zakladnim kamenem.

Zavérem bych chtél fict jednu véc: poslednich pét let velmi ukazalo, jak je dulezité pro
lesnicky sektor komunikovat svoji Cinnost. Kdybychom se pied rokem 2017 vénovali
marketingu s takovou intenzitou jako dnes, tak to, jak nas vefejnost vnimala pfi nastupu
kirovcové kalamity mohlo byt o hodn€ ptizniveéjsi.
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Informovany souhlas

Jan Sotona:

INFORMOVANY SOUHLAS S POSKYTNUTIM ROZHOVORU A JEHO NASLEDNYM
VYUZITIM PRO BAKALARSKOU PRACI:

ZMENY MARKETINGOVE A KOMUNIKACNICH STRATEGIE STATNICH
VLASTNIKU LESU V REAKCI NA KUROVCOVOU KALAMITU

Podpisem vyjadiuji souhlas s nasledujicimi body:
¢ Byl jsem informovan o Géelu rozhovoru, kterym je doplnéni bakalafské priace Martina
Zaji¢ka s nazvem Zmény marketingové a komunikaéni strategic stitnich viastnika lesd
v reakci na kiiroveovou kalamitu.
* Bylo mi sdéleno, jaky bude mit rozhovor pribéh.
e Souhlasim s nahrivinim rozhovoru. Zvukovy ziznam rozhovoru nebude poskytnut
tfetim strandm a po pfepisu bude smazin. Transkripce bude soudasti bakalafské price
a bude tak nadale volné pfistupna online.
Datum: |/ & o0
Podpis respondenta: I
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Ing. Véclav Husinec:

INFORMOVANY SOUHLAS S POSKYTNUTIM ROZHOVORU A JEHO NASLEDNYM
VYUZITIM PRO BAKALARSKOU PRACT:

ZMENY MARKETINGOVE A KOMUNIKACNICH STRATEGIE STATNICH
VLASTNIKU LESU V REAKCI NA KUROVCOVOU KALAMITU

Podpisem vyjadiuji souhlas s nasledujicimi body:

¢ Byl jsem informovan o ticelu rozhovoru, kterym je doplnéni bakalaiské prace Martina
Zajicka s nazvem Zmény marketingové a komunikaéni strategie statnich vlastniki lest
v reakci na kurovcovou kalamitu.

e Bylo mi sdéleno, jaky bude mit rozhovor prubéh.

e Souhlasim s nahravanim rozhovoru. Zvukovy zaznam rozhovoru nebude poskytnut
tietim stranam a po prepisu bude smazan. Transkripce bude soucasti bakalaiské prace
a bude tak nadale volné piistupna online.

Datum:
Podpis respondenta:

Digitalné podepsal
| ng . VaC|aV Ing. Vaclav

Husinec

Husinec Datum: 2023.04.12
15:20:45 +02'00"



