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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem teoretické Casti bakalarské prace je vymezeni terminu socialni marketing,
socialni reklama a reklama neziskovych organizaci. Hlavnim cilem praktické
Casti bakaladrské prace je prozkoumat, jak vefejnost vnima socidlni reklamu
a v jaké mife na ni reaguje.

2. Vyzkumné metody:

Rederée odborné literatury z vybranych zdrojd.
Dotaznikovy prizkum - online dotaznik.
Analyza klicovych slov ve vyhledavani Seznam.cz.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Vysledky vyzkumu jsou demonstrovany v praktické casti prace a opiraji se
o dotaznikové setreni a analyzu klicovych slov na portadlu Seznam.cz. Ziskand
data popisuji jako hlavni problematiku rozdil mezi pové&domim respondentl
o socialni reklamé a konkrétnich kampanich. Zde se vysledky liSi v tématech
socialni problematiky a vysledkem soutézi Effie Awards a Zihadlo.

4. Zavéry a doporuceni:

Mezi hlavni témata, ktera si vefejnost spojuje se socialni reklamou, patfi pomoc
potfebnym a bezpe&nost. Obvykle ptispivéd asi tietina oslovenych respondentl
ato vrozmezi 100 - 500 KC. NejefektivnéjSim komunikacnim kanalem je
televize a internet. Pro vysSsi efektivitu kampani je doporuceno soustfedit
aktivity na vyvoj a komunikaci vySe zminénych témat a to prostrfednictvim
internetu a novych médii, napfr. darcovskych sms.

KLICOVA SLOVA

Socialni marketing
Socialni reklama
Neziskové organizace
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SUMMARY

. Main objective:

The theoretical part of the thesis is the definition of the term social marketing,
social advertising and advertising of non-profit organizations. The main aim of
the practical part of the thesis is to explore how the public perceives social
advertising and the extent to which they react.

. Research methods:

Literature search from the selected sources.
Questionnaire survey - online questionnaire.
Analysis of keywords in search Seznam.cz.

. Result of research:

The research results are demonstrated in the practical part and are based on a
survey and analysis of key words in the portal Seznam.cz. The data describe the
main issues of difference between respondents' awareness of social advertising
campaigns and specific. Here are the results of different topics in social issues
and competition results Effie Awards and Zihadlo.

. Conclusions and recommendation:

Among the main topics that the public associate with social advertising, include
helping the needy and safety. Usually contributes about one-third of
respondents ranging from 100 to 500 CZK. The most effective communication
channel are television and internet. For greater efficiency of campaigns it is
recommended to focus activities on the development and communication of the
above topics through the Internet and new media, such as donor sms.

KEYWORDS

Social marketing
Social advertising
Non-profit organizations

JEL CLASSIFICATION

M300 — Marketing and Advertising: General
M370 — Advertising
M390 — Marketing and Advertising: Other
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1 Uvod

Bakalatské prace fesi problematiku socialni reklamy a reklamy neziskovych organizaci
v CR. Tuto tématiku povazuje autorka za velmi aktudlni a to pfedevsim diky rozvoje
oboru marketingové komunikace, Public Relations a Corporate Identity v neziskové

sféfe. V teoretické Casti se autorka opird o odborné poznatky z oblasti marketingu,

marketingové komunikace a komunikace neziskovych organizaci.

Cilem teoretické ¢asti bakalatské prace je vymezeni terminu socialni marketing, socidlni
reklama a reklama neziskovych organizaci. Prace hloubé&ji zpracovava pojem socialni
reklamy a hledd rozdilné znaky oproti reklam& komercni. Autorka si je védoma
skuteCnosti, Ze neni snadné odliSit socialni reklamu a ,klasickou® reklamu komercni,
paklize Clovék neni odbornikem v oboru marketingové komunikace. Autorka se
soustiedi predev§im na vyuZiti socidlni reklamy neziskovymi organizacemi, které
kladou diraz na konkrétni oblasti spolecenskych témat, jako pomoc potiebnym,
bezpe€nost, ochrana zdravi azdravy Zivotni styl, vzd¢lavani, prevence nasili,
diskriminace apod. Tato témata autorka sama vymezuje na zdklad¢ definic a studia

odborné literatury zabyvajici se touto problematikou.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bakalarské prace je prozkoumat, jak vetejnost vnima
socidlni reklamu a v jaké mife na ni reaguje. Pro dosazeni tohoto cile byla autorkou
zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Samotny prizkum se bude zabyvat socidlnimi
kampanémi v zavislosti na konfrontaci vysledki dvou nejvice zndmych a uznavanych
soutéZi v oblasti reklamy a socialni reklamy. Jedna se o soutéze Effie Awards a Zihadlo
roku, které kazdoro¢né vyhodnocuji reklamni kampané spojené se socidlni tématikou.
Na zaklad¢ vitéznych kampani téchto soutéZzi jsou specifikovany cile nasledného

prizkumu.
Dil¢imi cili prizkumu v praktické ¢asti bakalatské prace je zjistit a popsat:

- jakou konkrétni tematickou oblast si vefejnost spojuje se socialni reklamou;
- jestli respondenti financné pfispéli na socidlni reklamu v poslednim roce;

- které konkrétni médium ma nejvetsi vliv na zapojeni vetejnosti;
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- vjaké mife jsou vitézné reklamni kampané socidlni reklamy soutéze

Zihadlo a soutéze Effie v povédomi respondentt.

Autorka ptredpoklada, ze v soucasné dob¢ je jednim z hlavnich komunikacnich nastrojii
internet. Diky této domnénce bude provedena dopliiujici analyza hledanosti konkrétnich
klicovych slov, vychazejici z internich zdrojii spolecnosti Seznam.cz a demonstrujici
skuteCny zajem vetejnosti o jednotlivd témata, kterd jsou spojovana se socialni
reklamou. Vysledek této analyzy bude porovnani se stanovenymi cili a bude navrzeno

mozné feseni odhalenych nedostatki.
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2 Teoreticko-metodologicka cast

2.1 Socialni marketing

V souvislosti se socidlni reklamou je nutno nejprve blize se seznamit s terminem
socidlni marketing. Tyto terminy, ackoli spolu tzce souvisi, se nedd povazovat
za synonyma. Na obecné roviné by se dalo tvrdit, Ze socialni marketing zastituje mnoho
aktivit vcetné socialni reklamy. V podstaté by se také dalo fici, Ze se jedna
o modifikovanou formu klasického komeréniho marketingu stim rozdilem, ze

se zam¢fuje pouze na témata vztahujici se na problémy ve spolecnosti a jejich feSeni.

2.1.1 Vymezeni socidlniho marketingu

Pti vymezeni tohoto pojmu se setkavame se skutecnosti, ze se definice rliznych autort

mohou odliSovat.

Podle jednoho z odborniki na sociologii (Jandourek, 2001, s. 149-150) je socidlni
marketing definovan prostfednictvim metod, ,,vyuZivajicich postupy a techniky
marketingu k prosazovani socialnich ideji nebo urcitych zpiisobii chovani ve prospéch
skupin nebo spolecnosti. Cilem je ucinit nekteré socialni ideje (viry, postoje, hodnoty —
Napr. lidska prava) nebo praktiky pro cilovou skupinu prijatelnymi i prijatelnéjsimi.
Konecnym cilem je zména chovani. Socialni marketing vyzaduje zkoumani potreb cilové

skupiny.

Janouskova (2002, s. 15-16) tvrdi: ,,Zdmérem socialniho marketingu neni jen dosahnout
cilii prodavajicich, ale predevsim prispét k formovani nového chovani — ke zméné
nazoru, postoju, predsudkii a hodnot, které musi byt socialné Zadouci, osobné Zadouct,

¢

jasné, srozumitelné a realizovatelné.

A podle R. Bacuvcika (2011, s. 25) je ,.socidalni marketing specificky ndstroj urceny
k prosazeni urcitych myslenek, zméné nazoru, postojii predsudkii, hodnot a v konecném

dusledku samozrejmé také chovani lidi.
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Autofi Goldberg, Fishbein a Middlestadt (Géttlichova, 2005, s. 74-75) jiz konkrétné
separuji socialni marketing od socialni reklamy tvrzenim, ze: ,,socidalni marketing je
o zméné lidského chovani. Neni o vzdélani a propagande, a jednotlivci by si neméli
predstavovat, ze délaji socidalni marketing, jestlize jejich primarnim cilem je informovat
verejnost nebo zkouset zmenit nekteré zdkladni hodnoty. To jsou chvalyhodné cile
a mohou predchazet socialnimu marketingu. Ale nejsou socialnim marketingem.
Shrnuto, socialni marketing neni socidlni reklama. PrestoZe jsou komunikacni ndstroje
casto stredem programu socialniho marketingu, socialni marketing je mnohem vic nez

pouze komunikace.

Z vyse uvedenych definic mizeme vypozorovat, Ze socidlni marketing stejn¢ jako
komer¢ni uziva marketingovy vyzkum, segmentaci, pracuje s cilovymi skupinami,
stanovuje si cile, techniky a strategie, jak jich dosdhnout a pfedev§im pouziva stejné

marketingové nastroje zvané 4P:

- product (produkt);

- price (cena);

- place (misto);

- promotion (propagace).
Socidlni marketing, jak jiz bylo vySe zminéno, vyuziva stejné marketingové nastroje
jako komer¢ni marketing, pro ktery je produktem vyrobek ¢i sluzba, cenou hodnota, jiz

zakaznik zaplati, mistem to, kde se produkt prodava a propagaci zpisob, jakym k sob&

onen produkt prildka potencidlni zdkazniky.

V oblasti socidlniho marketingu se vSak marketingovy mix 4P vyznacuje jistymi
specifiky oproti komer¢ni sféfe. Jedna se predev§im o to, ze produktem je u n€j myslena
uréita zmeéna chovani u cilové skupiny, o kterou dand neziskova organizace usiluje.
Cenou jsou zde veskeré ndklady, které cilova skupina vykazuje pii dané zmeéné chovani.
Cena vSak muize byt kromé té finan¢ni 1 psychickd, casova ¢i emociondlni. Mistem je
v ramci komunikaéniho mixu socidlniho marketingu prostor, kde se cilova skupina
setkava s produktem, ptfipadné muize projevit pozadované chovani. Na zaklad¢
rozhovoru s odbornikem z praxe s Mgr. Barborou Vojkovskou bylo zjisténo, ze

propagace v zdsad¢ vyuziva stejné komunikacni kandly jako komerc¢ni sféra, nicméné se
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Casto vice orientuje na podlinkovou komunikaci (BTL — Below The Line)

prostfednictvim Public Relations a sponzoringu.

Rozdily mezi komer¢nim a socialnim marketingem (Krasova, 2008, s. 12):
- vice komplexni produkt;
- vice riznoroda poptavka;
- veEtsi narocnost zasazeni cilové skupiny;
- vice intenzivni zapojeni, angazovanost spotiebitele;

- VEtsi spletitost a riznorodost konkurence.

Na zavér mize byt potvrzeno to, co bylo uvedeno v ivodu podkapitoly a to, Ze socialni
marketing je v podstaté jind specializovana varianta klasického komeréniho marketingu,
coz bylo demonstrovano na marketingovém mixu (4P). V souvislosti s timto zjiSténim
neni mozné uvazovat komercni marketing a socialni marketing jako totéz. Vzdy je tieba
mit na paméti, ze socidlni marketing na rozdil od toho komer¢niho sleduje htie
kvantifikovatelné cile a musi obezietné reagovat na motivy piijemct reklamniho

sdéleni.
2.2 Socialni reklama

U socialni reklamy neni jednozna¢né mozZné urcit, ¢i pojmenovat tento specificky druh
reklamy. Rozdily v jejich definicich jsou nejvice patrné v odbornych zdrojich,
ato takika u kazdého zautord. Mnohé zpublikaci maji pro tento pojem rdzné
ekvivalenty, napt. neziskova reklama, nekomer¢ni reklama, benefi¢ni reklama, mimo
ekonomické reklama, dobro¢inna reklama nebo pro bono reklama (Janouskova, 2008,
s. 11). Stejny zdroj dale uvadi, ze zahranicni (anglicky psané) literatufe se pfevazné
objevuje termin social advertising, ale i zde se mohou byt nalezeny jisté odliSnosti
v pojmenovani daného terminu pro nekomeréni reklamu, napf. non-commercial

advertising, public interest advertising nebo public service announcement.

V ceském jazyce prozatim neexistuje jednotné pouzivany termin pro reklamu, kterd se

primarn¢ neorientuje na prodej vyrobkl ¢i sluzeb. AvSak v ¢eskych médiich autofi

davaji daleko vétsi prednost pojmu socidlni reklama pted jinymi. Pravé zde je nutno

podotknout, Ze tak jako se média szila s timto terminem, tak lidé pracujici v oblasti
5
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reklamy jej opét neuzivaji zcela jednotné. Je to patrné napf. 1 znazvi soutéZnich
reklamy. Miizeme se setkat s nazvy: nekomeréni reklama, public interest, socidlni

a ekologicky marketing (Kaderka, 2006, s. 381).

Problém s jednotnym pojmenovanim tohoto druhu reklamy muze souviset 1 s jeho
absenci v Zakoné¢ ¢. 40/1995 Sb. 1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
nékterych dalSich zakonii. Pfi¢emz touto tématikou se hloubé&ji zabyval P. Hajn (1998,
s. 6), kdy on sam odmitl otrocky pfelozit termin social advertising do ceStiny jako
socialni reklama. A pro tento druh reklamy radéji pouzil vyraz nekomercni reklama,
ktery dale vymezil vii¢i komercni a politické reklamé, ale ani podle n¢j neni toto

oznaceni zcela ptesné.
2.2.1 Vymezeni socialni reklamy

Stejné jako u socialniho marketingu tak i v ptipadé socidlni reklamy se mnohé zdroje

v definovani tohoto pojmu rozchazeji.

M. Géttlichova (2005, s. 74) charakterizuje socialni reklamu, jako reklamu s poslanim
,,oslovit prostiednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji na dany spolecensky
problém, pripadné se pokusit navrhnout mozmnosti reSeni Ci zaktivizovat verejnost
k podilu na 7eSeni. Cilem socialni reklamy je snaha prindset verejny prospéch

a v konecném diisledku dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci.

Vétsina teoretikit a odbornikii se snazi tento druh reklamy definovat pomoci jejiho
srovnani s reklamou komercni ¢i politickou. Napiiklad P. Kaderka (2006, s. 382)
upozornuje na problém pii urCovani definice, kdy je podle néj nutné zdaraznit dva
aspekty tohoto specifického druhu reklamy: ,, nekomercnost a dobrocinny charakter,
zaroven si vsimat odlisného typu politické reklamy. Takto provedend kategorizace
reklamy je zaloZend na opozicich KOMERCNOST — NEKOMERCNOST
a POLITICNOST — NEPOLITICNOST. Vyse sledované vyrazy jako nekomercni
reklama, socialni reklama, charitativni reklama atd. jsou vétsinou oznacenim pro typ

reklamy s priznaky NEKOMERCNI a NEPOLITICKY. “ (Kaderka, 2006, s. 382)
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Podle MaM (Marketing&Media, 2007) je definice socialni reklamy zalozena na rozdilu
mezi komeréni reklamou: ,, nenabizi zbozi, ale priblizuje ruznd socidlni témata,
napriklad chudobu, rasismus, Zivotni prostiedi, drogy, AIDS, ndasili na Zenach ¢i na

detech.

Definice socialni reklamy (z anglického social advertising) je uvedena i ve slovniku
Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA). Podle néjz
je socialni reklama ,,reklama zamérena k vychove nebo motivaci cilového publika

k uskutecnéni Zadouciho socidlniho jedndni“' (AMA, ¢2013).

S. Gajduskova (2005, s. 67) definuje reklamu jako reklamu, ktera ,, sleduje prijeti urcité
myslenky, ideje ¢i vzoru chovani a jejiz funkce je osvétova, vzdelavaci a vychovnd,
takovou, kterou pouzijeme k upozornéni na ozehava spolecenska témata... Socialni
reklama upozoriiuje na problemy doby, ve které Zijeme.” Pod témito problémy si
predstavuje napi. ochranu zivotniho prostfedi, disledky koufeni, domaci nasili,

dasledky valek, chudobu ve svéteé, tyrani zvitat atd.

P. Hajn (2002, s. 258) charakterizuje nekomer¢ni reklamu jako ,, presvédcovaci proces,
jimz ma byt ovlivnéno lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zejména
hmotnych) hodnot, pri nemz se vSak pouzivaji stejné metody (stejné techniky) piisobeni,
které se uplatinuji pri reklamnim doporucovani zbozZi a sluzeb.* nebo jako reklamu,
kterd ,se snazi upozoriiovat na urcité problémy v Zivoté spolecnosti (klesajici
porodnost, ...) a ziskavat pro wurcité hodnoty (ekologické citéni, zdravy zpiisob

Zivota, ...atd.). “ (Hajn, 1998, s. 6)

Dalsi definici nekomeréni reklamy je, ze tento typ reklamy ,, sleduje prijeti urcité ideje,
myslenky, vzoru chovani v kladném smyslu. “ (Janouskova, 2002) Pti¢emz autorka dale
rozdéluje nekomeréni reklamu na reklamu vladni a socialni, kdy hlavnim rozliSovacim
znakem je zplsob financovani. V pfipad€ vladni reklamy je zdrojem statni rozpocet
a v ptipadé reklamy socidlni se jednd o financovani nadacemi, nevlddnimi institucemi

a riiznymi zajmovymi sdruzenimi (Janouskova, 2002).

! Volny pteklad ,,The advertising designed to educate or motivate target audiences to undertake socially desirable actions.*

7



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zékladnimi rysy socialni (nekomercni) reklamy jsou:

(Janouskova, 2008, s. 14)

- Zadavateli byvaji nejcastéji neziskové organizace ¢i stat samotny;

- ma vzdélavaci, osvétovou a vychovnou funkei;

- upozornuje na urcité spoleCenské problémy a presvédcuje k podilu na jejich
feSeni potencionalni ptijemce prostfednictvim riznych médii;

— vyuziva stejné metody a techniky bézné pouzivané pii tvorbé komercni reklamys;

- propaguje ruzné neziskové organizace ¢i dobro¢innd konta ale prevazné

neziskova a nekomeréni témata.

Na zéklad¢ vSech (zminénych i nezminénych) definic chdpeme socidlni reklamu jako
reklamu, ktera se nesnazi o propagaci sluzeb ¢i vyrobkl, za ucelem jeji koupé, ale za
ucelem upozornéni na rizné problémy celosvétového ¢i lokdlniho rdzu. Snazi se
presvédcCit spolecnost k podileni se na feSeni téchto problémti prostfednictvim
informovani a piibliZzeni téchto ozehavych témat $irsi vefejnosti za ucelem zmeény jejich

postojii ¢i chovani.
2.2.2 Odlisnost socialni a komer¢ni reklamy

Pfesné stanoveni hranice mezi socidlni a komercni reklamou neni vzdy jednoduché.
A to zejména proto, Ze maji fadu spolecnych ryst. Nejprve je nutno uvést, Ze ob¢
vyuzivaji stejného marketingového mixu, tedy stejnou formu propagace, reklamu. Ob¢
také vyuZivaji stejnych medii a to v podob& internetu, rozhlasu, TV ¢i tisku. Jak
komeréni tak i socidlni reklama pouZzivd podobné vyrazové prostiedky, podobny
reklamni apel, coz je napt. humor, vtip, Sokujici motivy nebo inteligentni forma sdéleni.
Dalsim spolecnym rysem je i jejich cil, pficemz zde je cilem zména chovani lidi.
V ptipadé reklamy komer¢ni se jedna o zménu chovani za tcelem prodeje sluzby ¢i
vyrobku, kdezto v ptipad€ socialni reklamy se jednd o zménu v nazorech a postojich

pfijemcii za i¢elem jejich podileni se na problému, ¢i darovani finan¢niho piispévku.
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Obrazek 1 Zakladni odliSnosti mezi komercni a socialni reklamou

Odlignosti komeréni a nekomerini reklamy

Komeréni reklama | Nekomeréni (socialni) reklama
zadavaiel
wrobce, prodejoe produlkdu, ne,ﬂéfhﬁ n?ﬁSva,é D}’SN]:?Z&EE,
. vlddni orgdny, statniinstituce,
poskytovatel slufby \
rekdamni agettury
cile
podpoft vémost znadce podnitit dotazy po informacich
st nifugpnd vyiosti upn?nﬂﬂt na gocidlni I::rclnhlén'tly a
ziskat pozomost vefejnosti
oSt vtivini produktu zlepdit pustn:::i&_, mépit nazory
vefejtiost
komunikovat rysy (vlastnosts) . = < o
produktu zyvyiit angaFovanost lid
depéit wnage produldu sniTit plitwdrd zdroj
informovat vefejnost o novém
produkiv nformovat i napf. o noveé 1léche
pHpomenout produkt lidem, abyjej | pHpomenout projekt, aby lidé
znovu koupil Tnovy pispél
nfinnest reklamni kampané
obtiné) zméfitelnd (s vijimkon
T ; rellat ¢ pHimou odezvou, v
snadnji zméftelng nékterych piipadech hodnotit
ufinnost nelze
hudha, postupy
fasto i hudba z menginovych Zdnni,
dokumentarnd postupy

Zdroj: Krasova (2008, s. 8)

OdliSnost v socialni a komeréni reklamé& je v zadavatelich a zpracovatelich jejich
kampani. Pficemz zadavatelim plynou zisky z danych komercnich kampani, ovSem
zadavatelim socidlnich kampani nikoli. Pfipadné finan¢ni zisky nekomercni reklamy
jsou sméfovany do jednotlivych oblasti spolecnosti, tzv. za problémem (napt. do
nadaci). Zpracovateli obou druhti reklam jsou reklamni agentury, které vSak v ptipad¢ té
socialni Casto dé¢laji kampané, bud’ zcela pro bono, nebo za rezijni ceny. Dlivodem je
skutecnost, Ze se jedna o velmi pozitivni reklamu pro agenturu samotnou a tedy 1 jistou

konkurenéni vyhodu oproti ostatnim reklamnim agenturam.
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Meéritelnost reklamy je dalSim a podstatnym odliSujicim znakem socidlni a komer¢ni
reklamy. V pfipad¢ komercnich kampani je jejich méfitelnost snadnd, napf.
prostfednictvim udaji o mnozstvi prodanych a inzerovanych vyrobkii. Naopak méteni

efektivity socialni kampané je obtizné proveditelné a s vys$Simi néklady na realizaci.
2.2.3 Témata socialni reklamy

Sociélni reklama zasahuje do mnoha oblasti a tak i pocet témat, kterymi se zabyva, je
velmi obsahly. Proto je autorka rozdélila na zakladé definic a studia odborné literatury

do n¢kolika kategorii:

Ochrana zdravi:

- boj proti zavislostem (alkohol, drogy, koufeni);
- prevence nemoci (pohlavné pfenosné i jiné nemoci).

Zivotni styl:

- konzumace biopotravin;

- volnocasové aktivity v pfirode;

- rodinny zivot;

- sportovni aktivity déti/mladeze (napf. kampain Bambiriada), apod.

Proti diskriminaci na zakladé:

- sexualni orientace;
- rasy, barvy pleti;
- pohlavi (genderové nerovnosti v odménovani na stejné pracovni pozici
zastoupeni zen v komunalni politice a senatu, domaci nasili, aj.);
- zdravotniho/mentélniho postiZeni;
- viry ¢i veéku (staii 1idé), aj.
Ochrana zivotniho prostiedi:
- proti znecistovani/ohrozovani Zivotniho prostiedi;
- tfidéni odpadu;
- proti tyréni zvitat, proti pokusiim na zvitatech;

- ochrana ohroZenych zvitat/druhi;
- utulky pro zvifata, apod.
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Proti nasili:

- domaci nasili (psychické/fyzicke);
- sexualni zneuzivani;

- tyrani, Sikana;

- détska prostituce, atd.

Bezpecnost:

- protipozarni ochrana, ochrana proti kradezim;
- silni¢niho provozu (bezpecnostni pasy, rychlost, alkohol), napt. kampan
Nemyslis, zaplatis!, aj.

Ochrana lidskych prav:

- hladomor, chudoba, svoboda slova, détska prace (napt. kampan Jeden svét), atd.;
- protivale¢né kampané.

Pomoc potiebnym:

- dobrovolnictvi;

- humanitarni a rozvojova pomoc;

- darcovstvi (krve, kostni dfen¢ ¢i financnich prostredki);

- preventivni ochrana a pomoc lidem v tisni (viz. Linka bezpeci);

- tolerance a pomoc socidln¢ znevyhodnénym napft. lidé ve slozité Zivotni situaci
(svobodné matky, mladi lidé po odchodu z détského domova, ohrozena mladez,
déti v astavni péci, apod.), lidé s mentalnim postizenim, nevidomi lid¢é, lidé se
zdravotnim postizenim, staii lidé, aj.

Vzdélavani:

- odstranéni jazykovych bariér;

~ podpora &tenéistvi (napi. kampan Celé Cesko &te détem);

- podpora divadel, muzei a riznych kulturné vzdélavacich akci;

- celozivotni vzdé€lavani;

- rovny piistup ke vzdélani;

- sblizovani kultur (viz. Filmova pfehlidka Kino na hranici/granicy), apod.

11
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2.2.4 Rozd¢leni socidlni reklamy dle cilii

Autorka se domniva, ze cilem kazdé socialni reklamy je vyvolani zmény chovani u dané
cilové skupiny. Socidlni reklama se snazi o upozornéni na konkrétni problém, snazi se
zaujmout vetejnost a piesvedcit ji o dilezitosti feSeni tohoto problému. Jejim cilem je
tedy vyvolani reakce cilové skupiny, nejlépe podnicenim angazovanosti v dané situaci

at’ prostiednictvim finan¢niho ptispévku, nebo jakéhokoliv jiného druhu pomoci.

Socialni reklamu autorka rozdéluje na zaklad¢ definic a studia odbornych zdroji

z hlediska cili na nize uvedené dv¢ kategorie:

- Socialni reklama informac¢niho charakteru:

- Tato reklama ma jediny cil a to informovat cilovou skupinu o urcitém
celosvétoveém, celostatnim ¢i lokalnim problému. SnaZi se tuto skupinu
zaujmout, presveédcit a zmenit jeji postoj k dané problematice.
Vysledkem je tedy zménéné chovani.

- Socialni reklama za ucelem ziskani finan¢nich prostiredki ¢i humanitarni
pomoci:

- Reklama v této kategorii se snazi pomoci informovani cilové skupiny
ziskat finan¢ni prostfedky za ucelem vyteSeni urc¢itého problému.
Pricemz zde je vysledkem krom¢ onoho zménéného chovani navic i

finan¢ni ¢1 humanitadrni pomoc.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze vSechny socidlni reklamy informa¢niho charakteru jsou
zaroven reklamami druhé kategorie. Ale ne vSechny reklamy s cilem ziskat finan¢ni ¢i

humanitarni pomoc jsou zaroven reklamami informaéniho charakteru.

Samoziejmé zde existuji 1 reklamy, které jsou na hranici obou kategorii. Zapadaji
zarovenn do kategorie prvni a Castecn€ 1 do té druhé, ale neptindSeji Zadné finanéni
prostfedky ani humanitarni pomoc. Vysledkem téchto socialni reklam je jakéasi pomoc
ze strany cilové skupiny. Napi. mlize se zde jednat o pomoc lidem s mentilnim
postizenim s jejich zaclenénim do spole¢nosti. Touto pomoci myslime napf. navstévu

kavarny, kde tito 1idé obsluhuji.

12



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2.3 Vymezeni neziskového sektoru

V souvislosti s neziskovym sektorem se mizeme setkat i s jinym pojmenovanim této
oblasti a to napf. nevladni, obCansky C¢i tieti sektor. PficemZ tento sektor ,,fvori
organizace, které jsou formou dobrovolného sdruzovani obcanii sdilejicich spolecné

hodnoty a ochotnych spolupracovat na spolecném dile. * (Potiicek, 1997, s. 16)

Protikladem k vySe zminénému vefejnému (neziskovému) sektoru je sektor soukromy.
V této sféfe je organizace ¢i jedinec motivovan vlastnim ziskem a rozhoduje se sdm za
sebe. Kdezto v pripad¢ neziskového sektoru se jedna o tzv. vefejny zdjem a motivaci je
zde podle P. F. Druckera (1994, s. 8) ,,zmenéna lidska bytost pripadné spolecnost.
Mezi témito sektory, tedy vefejnym sektorem, do n¢hoz patii stat, a soukromym
sektorem, do kterého patti jakékoliv ziskové subjekty, stoji pravé neziskové organizace.

(Potiiéek, 1997, s. 17)
2.3.1 Neziskové organizace v CR

Neziskové organizace jsou ty, které nebyly zalozeny za Gc¢elem dosazeni ¢i prerozdéleni
zisku (Bacuvcik, 2011, s. 36). Stejny zdroj uvadi, Zze chod téchto organizaci neni zcela
zadarmo a i ony mohou vytvaret ucetni zisk. Déle zdroj tvrdi, Ze pokud se tak stane
a neziskova organizace ucetni zisk vytvofi, nemuize jej prerozdélit mezi své majitele,

zamestnance Ci Cleny, ale musi jej pouzit na podporu uskutecnéni svého poslani.

Jedna z definic neziskovych subjekti slovy D. Parkerové (2004, s. 11) zni: ,, neziskova
organizace — receno jazykem marketingu — je takova organizace, jejimz dominantnim

3

cilem je uspokojovani urcitych specifickych potieb urcité specifické skupiny zakazniku. *

Zékladni charakteristika neziskovych organizaci (Skovajsa, 2010, s. 37):
- jsou organizované (pravidelné schilize, existence jednaciho fadu, atd.);
- jsou soukromé povahy (oddé€leny od vetfejné spravy);
- nerozdéluji zisk (viz text vyse);
- jsou autonomni a samospravné (nezavislé na statu a majici vlastni organizacni
strukturu a pravidla fizeni);

- jsou dobrovolné (nepovinné).
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Neziskové organizace jsou v Ceské republice a jejim pravnim fadu zakotveny hned
v nékolika zdkonech. AvSak price se bude vénovat jen obecné prospéSnym
spoleCnostem (0. p. s.), které definuje Zakon ¢. 248/1995 Sb., Zakon o obecné
prospésnych spolecnostech, ktery ji vymezuje jako pravnickou osobu, ktera poskytuje
vefejnosti obecné¢ prospésné sluzby za predem stanovenych a pro vSechny uZzivatele
stejnych podminek a jejiz hospodaisky vysledek (zisk) nesmi byt pouzit ve prospéch
zakladatelli, ¢lent jejich organli nebo zaméstnancli a musi byt pouzit na poskytovani

obecné prospesnych sluzeb, pro které byla obecné prospeésna spolecnost zalozena.

Nutno v souvislosti s problematikou uvést skutecnost, ze od 1. 1. 2014 dojde
k vyznamné upravé legislativy vydanim nového obCanského zakoniku, jez se dotkne

prave oblasti neziskovych organizaci.

2.3.1.1 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové subjekty, v Sir§im slova smyslu, 1ze ¢lenit podle nékolika riiznych kritérii.

(Rektotik, 2001, s. 39) (Skovajsa, 2010, s. 41):

Podle zakladatele a pravni normy:
- vefejnopravni organizace — organy vetejné spravy (ministerstva, kraje, obce)
organizacni slozky (méstska policie, matetské Skoly) a ptispévkove org.;
- vefejnopravni instituce — vznikaji na zaklad¢ urcitého zakona (vetejné
vysoké koly, Ceska televize, Ceska narodni banka);
- soukromopravni organizace — zalozené soukromou pravnickou ¢i fyzickou

osobou (obc¢anské sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, atd.).

Podle charakteru poslani:
- organizace vzajemn¢ prospesné — sluzby pro své ¢leny (odbory, profesni
sdruzeni apod.);
- organizace verejné prospésné — sluzby pro $irsi vetejnost (ekologie, socidlni

sluzby, vzdélavani a;.).
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Podle typu Cinnosti:
- servisni — sluzby ¢lenlim 1 ne¢lentim (socidlni, vzdélavaci a zdravotni oblast);
- zdjmové — volnocasové aktivity pro ¢leny;
- advokaéni — obrana zajmi svych ¢lenti nebo obecnych zajmi (ekologické ¢i

lobbistické organizace, odbory atd.).

Podle zplisobu financovani:

z vefejnych rozpoc¢tl — zcela (organizacni slozky obci a statu) nebo ¢asteéné
financované (charitativni ¢i ptispévkové organizace, aj.);

- ze soukromych zdrojtii — sponzorské ¢i ¢lenské piispévky, granty nadaci, dary
-z vlastni ¢innosti — platby za své sluzby (socialni sluzby, kultura, atd.);

- vicezdrojové — kombinace financovani z vefejnych i soukromych zdroja
a vlastni ¢innosti.

Podle ¢lenstvi:
- Clenské organizace (predevsim obcanska sdruzeni);

- neclenské organizace (obecn¢é prospésné spolecnosti, nadace a nada¢ni fondy).

Hlavni rozdil je zde mezi soukromym a vefejnym neziskovym sektorem, kdy vefejné
neziskové organizace vykonavaji verejné prospésnou cinnost a jsou financovany
z vefejnych rozpoctl (bud’ zcela, nebo Casteéng€), jsou zavislé a mnohdy nejsou ani
pravnickymi osobami (napf. organizacni slozky obci). Zato soukromé neziskové
organizace splnuji pét vySe zminénych zékladnich charakteristik (jsou organizované,
soukromé, neziskové, nezavislé a dobrovolné), mohou a =ziroven nemusi byt

financovany z vetejnych rozpoctii a vykonavaji vzajemné i verejné prospésnou cinnost.

2.4 Metodika

Prvnim krokem pfii vypracovavani této prace bylo orientacni sezndmeni s problematikou
prostiednictvim internetovych vyhledavact Google.com a Seznam.cz. Toto seznameni
poskytlo obecnou zékladnu pro znalost této oblasti. Dalsim krokem byla reSerSe
odborné literatury z vybranych zdrojii, které jsou uvedeny v pouzité literatufe.

Konkrétné byla vyuzita knihovni reSersni sluzba prostfednictvim internetovych stranek
15
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Narodni knihovny a dale prostiednictvim ostravskych knihoven a to konkrétné
Knihovnou mésta Ostravy a Moravskoslezskou knihovnou v Ostravé. Na zakladé
odborné reserSe byly vybrany vhodné zdroje pro teoretickou Cast prace a ty poskytly
konkrétni a vychozi zékladnu prace. Jiz pii reSerSi odbornych zdrojii vSak dochazelo
k situaci, kdy nebylo mozné danou literaturu obstarat, nebot’ pokud nebyla dostupna
prostiednictvim internetu, nebylo mozné si ji jinym zplUsobem opatfit. Nicméné
odbornost a pocet nalezené literatury autorka shledala jako dostacujici a vyhovujici
potifebam této prace. Pii praci s vybranou literaturou bylo vyuzito informativni Cteni,
kde se pouzil jak anota¢ni zaznam tak 1 volny a textovy vytah, po kterém nasledovalo
zpracovani vSech podstatnych udaji, dat a informaci souvisejicich s problematikou.
Poté se autorka prace vénovala samotné struktufe prace. VSechny jiz zpracované tdaje

zatadila a systematicky upravila do kone¢né teoreticko-metodologické ¢asti prace.

V praktické ¢asti prace se autorka nejprve vénovala soutézim socialni reklamy a to
konkrétné soutézi Zihadlo a Effie awards. Tyto soutéze byly popsany na zakladé vefejné
dostupnych informaci z jejich internetovych stranek. Ziskané udaje byly zasazeny do

jednotné struktury popisu jednotlivych soutézi.

Dale byl sledovan vyvoj poétu nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice
vletech 2002 — 2012 a to na zaklad¢ vetejné¢ dostupnych wdaji spolecnosti
Neziskovky.cz, jez jsou uvedeny v pfiloze prace. Tento vyvoj byl graficky zachycen

prostfednictvim jednoduchého sloupcového grafu.

V ramci praktické ¢asti prace bylo vyuzito primarné metody dotazovani, ktera probihala
nejprve vyjadienim cild dotaznikového vyzkumu a navrzenim konkrétnich otazek. Tyto
navrhy byly upravovany dle pozadavka cil prace. Po jejich kone¢ném schvéleni
vedoucim prace doslo k ucelené podobé celého dotaznikového vyzkumu. Byly jasné
stanoveny cile prizkumu, konkrétni otdzky a jejich pocet. Dal§im krokem byla volba
varianty dotaznikového prizkumu pomoci internetovych stranek Vyplnto.cz, jez
umoziiuji snadnou orientaci ve vysledcich vyzkumu a také dal$§i doprovodné
segmentace odpoveédi a skupin respondentd. Jako nejvhodnéjsi a nejrychlejsi zpisob

distribuce byl pro potieby prace zvolen dotaznikovy priazkum prostrednictvim nejprve
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socialni sit¢ Facebook.com a nasledné¢ pfimou emailovou komunikaci, kdy byl tento

dotaznik rozesilan na konkrétni emailové adresy, odkud byl déale pfeposilan.

Dotaznik byl po ukonceni dotaznikového prizkumu vyhodnocen v ramci jiz zminénych
stranek Vyplnto.cz, které poskytly nejen piehledné grafické zpracovani odpovédi
dotaznikového pruzkumu, ale i potfebné nastroje pro segmentaci konkrétnich skupin
respondentl a jejich odpovédi. Na zéklad¢ tohoto primdrniho datového souboru prace
bylo mozné snadno vyhodnotit cile dotaznikového prizkumu. Néavrh dotaznikového
prazkumu vcetné otazek a odpoveédi respondentil je uveden v pfilohdch prace stejné jako

jejich grafické zpracovani.

Vzhledem k vysokému vyskytu ovlivnéni respondentii na zaklad¢ internetu autorka
v praktické c¢asti navic provedla analyzu klicovych slov v souvislosti s danou
problematikou v obdobi 1.11.2013-31.10.2013. Pocet vyhledavani klic¢ovych vyraza byl
analyzovan prostfednictvim internich zdroji spolecnosti Seznam.cz a.s. Zkoumana
klicova slova byla vybrana na zakladé kontextového vyznamu k dané problematice,
a proto v n€kterych pifipadech neodpovidaji pfesnému znéni v dotazniku. Na zakladé

provedené analyzy byla data graficky zpracovdna opét pomoci sloupcového grafu

wevr
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3 Prakticka c¢ast

3.1 SoutéZe socialni reklamy v CR

V ramci socialni reklamy v CR probihaji kazdoro&né dvé nejvyznamngjsi soutéze. Jedna
se 0 ryze Seskoslovenskou soutéz Zihadlo roku a o celosvétové uznavanou Effie
Awards. Soutéz Zihadlo roku se zaméfuje predeviim na oblast socialni reklamy
areklamy neziskovych organizaci, zatimco soutéz Effie awards oceniuje reklamu na
urovni vice kategorii, ale mimo jiné se zaméfuje na ocenovani socidlni reklamy

v kategorii socialni, ekologicky a kulturni marketing.

3.1.1 Effie awards

Historie Effie

Soutéz Effie byla poprvé zorganizovana vroce 1968 Americkou Marketingovou
Asociaci se sidlem v New Yorku (AMA NY). V Evropé¢ se objevila az po tfinacti letech
v roce 1981, kdy ji zavedla Némeckd Asociace Reklamnich Agentur (GWA). Pozdéji se
zadala tato soutéz potadat v Belgii, Nizozemi, Francii, Rakousku a Svycarsku. Mimo

Evropu se tato soutéZ porada také v Mexiku, Chile, Indii nebo Japonsku.

V Ceské republice byla soutéz Effie viibec poprvé uspofaddna az vroce 1997, na
zaklad¢ licence, kterou ziskala Asociace reklamnich agentur (ARA) od AMA NY. Prvni

ceské soutéze Effie se zucastnilo 13 agentur s celkovym poctem kampani 23.

Hodnoceni a porota

EFFIE ziskavad ten, kdo se uUspésné vypoiddd se zadanym ukolem a vytvofi
marketingové UspéSnou reklamni kampain. Ta musi prokdzat své kvality ve vSech
disciplinach, ze kterych se sklada ispé$Sny marketingovy program: planovani, prizkum
trhu, média, tvirc¢i zpracovani a vztah s klientem. Méla by byt diikazem partnerstvi mezi

agenturou a klientem pii zrodu, fizeni a budovani znacky.

Hodnoceni poroty je dvoukolové. V prvni kole hodnoti porotci tdaje o piihlasenych
kampanich v ramci danych kategorii s pfihlédnutim k obtiznosti trzni kategorie,
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narocnosti stanovené¢ho cile, vynalozenych nakladii a dokumentaci dosazenych
vysledkl. Porotci pisemné ohodnoti jednotlivé kampané udélenim bodd, jejichZz soucet

rozhodné o kampanich, které postoupi do druhého kola.

Pti zasedani v druhém kole porotci posuzuji spolu s vysledky kazdé kampané také jeji
ztvarnéni a provedeni. Nasledné o diskusi hodnoti kampané dvéma znamkami — za
efektivitu a za kreativitu v $irSim slova smyslu (népaditost, inspirativnost, objevnost),

pficemz hodnoceni za efektivitu ma vahu 70%, za kreativitu 30%.

Tti kampané s nejvyssim poctem bodil (v piipad€ rovnosti bodl jich mlize byt vice) se
stanou predmétem zavére¢né diskuse a hlasovani, které urci kone¢né potadi a zaroven
rozhodne, které z cen budou udé€leny, zda se pfistoupi k udéleni ex aero (stejnou

meérou), apod.

Porotci z agentur jsou povinni ohlasit, na kterych kampanich oni sami nebo jejich
kolegové pracovali a tyto kampané proto nehodnoti; jejich hlas je nahrazen vdzenym

pramérem hodnoceni ostatnich porotct.

Hodnotitelskd komise je sloZzena ze zdstupcl zadavateli reklamy, komunikacnich
a mediadlnich agentur, akademikti, vyzkumnych spolec¢nosti a odborného tisku. Je
zpravidla patnacti¢lenna a jmenuje ji vedeni Asociace komunikacnich agentur podle

nasledujiciho klice Effie Awards (2006):

- 3 zastupci zadavateli;

- 4 zéstupci vyzkumnych agentur;

- 3 zéstupci komunikacnich agentur;

- 2 zéstupci managementu médii;

- 1 zastupce Art Directors Clubu;

- 2 zastupci AKA (prezident a vykonny feditel).
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Kategorie

Cena Effie je udilena v sedmi kategoriich:

1. Potraviny
Napoje
Spottebni zbozi
Finanéni sluzby
Ostatni sluzby

Socialni, ekologicky, zdravotni a kulturni marketing

A

Maly rozpocet (do 1 mil. Externich nakladit)

Autorka prace pro potieby dotaznikového prizkumu bude uvazovat pouze kategorii
socialni, ekologicky, zdravotni a kulturni marketing, ktera feSi socidlni reklamu
organizaci jako ruzné nadace, charita, sdruzeni, firemni komunikace s vefejné

prospé€$nym cilem a podobné zamétené organizace.

Kampané pro dotaznikovy pruzkum

Pro vyhodnoceni povédomi respondentli dotaznikového prizkumu byly vybrany dvé
kampané ocenéné cenou Effie v kategorii socialni, ekologicky, zdravotni a kulturni
marketing. V rdmci ¢asového horizontu byly vybrany v roce 2012 kampaii ,,Na Vanoce

leti skute¢né darky do Afriky* a v roce 2013 kampaii ,,M4S to za par*.
NA VANOCE LETI SKUTECNE DARKY DO AFRIKY

Zadavatel: Clovek v tisni

Agentura: MARK/BBDO

Cil kampané: Cilem kampané bylo ptekonat pochybnosti ohledné projektu Skute¢ny
darek a posilit divéru k organizaci Clovék v tisni. Hlavni myslenkou bylo vyzdvihnout

transparentnost skute¢ného darku.

20



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Komunikac¢ni strategie: Vzhledem k pottebé zasdhnout co nejveétsi mediadlni prostor byly
vyuzity TV spoty, venkovni osvétleni vitriny a bannery na internetu, dale také na

nosié¢ich v MHD a inzerci v tisku.

Kreativni strategie: Hlavnim mottem a sdélenim kampané bylo "PoSlete kozu do
Afriky". Jednalo se o ubezpeceni vefejnosti, Zze vSechny prostfedky jsou vynakladany na
pomoc potiebnym, ne na néco jiného. Dale byla demonstrovdna pteprava skute¢ného
darku od darct ke skuteCnym rodindm. Zaroven bylo vysvétleno, ¢im jsou jednotlivé

darky ptinosem, a jak fesi t€Zkou zivotni situaci lidi v rozvojovém svété.
MAS TO ZA PAR

Zadavatel: Domov Sue Ryder, o. p. s.

Agentura: Havas Worldwide Prague a. s.

Cil kampan¢: Kampan ma podporovat vzajemny respekt mezi generacemi a predstavit
inicidtora kampané¢ Domov Sue Ryder, ktera je odbornikem v oblasti péce o staré lidi.
Nézev kampané je zdmérn¢ formovan ,,na hrané* pravé proto, aby vyvolal dostate¢nou
odezvu v médiich a u Siroké vefejnosti. Kvantifikované cile kampané byly zvysit
hodnotu finan¢nich dar pro domov o 5%, zvysit zakladnu dobrovolnik o 10% a také

zvysit pocet navstév na mikrosite www.mastozapar.cz o 8%.

Komunikac¢ni strategie: Kampan méla za ukol oslovit referen¢ni skupinu mladych lidi
ve v€ku 18-30 let. Komunikace probihala za podpory medialnich partnerii predevSim
outdoorové (billboardy), na socialnich médiich a prostfednictvim bannerové kampané
v online médiich. VeSkery medidlni prostor sehnala agentura zdarma na zakladé

partnerstvi sponzorti na kampani.

Kreativni strategie: Kampani obsahovala tfi kreativni ¢asti. V prvni fdzi bylo na
billboardech prezentovano osm otazek, které jsou soucéasti denniho Zivota seniord.
Naptiklad: ,,Pro¢ se mnou uz nikdo nepocita?*, ,,Pro¢ na m¢ nemate nikdy cas?* atd.
Soucasti této faze bylo 1 natoceni videa ke kampani, kdy byla mladd hereCka Jana
Strykova prevleCena a namaskovdna jako seniorka a v prazském metru byla

konfrontovana s nezdjmem vefejnosti. Ve druhé fazi byly pouzity skutecné komentaie
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a reakce lidi na kampan na internetu a pomoci graffiti byly tyto reakce umistény k textu
na billboardech. Tak vznikly naptiklad nasledujici kombinace: Otazka na billboardu:
Pro¢ se m¢ chcete zbavit? Graffiti: Stary nejsou potieba! Otdzka na billboardu: Pro¢ uz
mi nikdy nic nefeknete? Graffiti: Protoze jsi uplné mimo! Ot4zka na billboardu: Pro¢ na
mé nemate nikdy ¢as? Graffiti: Tahle doba neni pro stary! Tteti faze bylo odhaleni, kdy
byla vetejnosti predstavena do t€¢ doby skryta identita ,,seniorky* z billboardl a videa ke

kampani, Jany Strykové. VSechny faze byly podpoieny PR a prezentovany v médiich.
3.1.2 Soutéz Zihadlo roku

Zihadlo roku je soutéz o nejlepsi vetejné prospesnou kampan, jejimz potadatelem je
obecné prospésnd spolecnost Neziskovky.cz. Cilem soutéZe je upozornit na kvalitni
vefejn¢ prospéSné kampané neziskovych organizaci, které podnécuji spoleCnost

k vefejné prospéSnym aktivitam.

Historie spoletnosti Neziskovky.cz a vznik soutéZe Zihadlo roku

Soutéz Zihadlo roku je po¢inem spoleénosti Neziskovky.cz, kterd ptisobi na &eském
trhu jiz od roku 1993. Poslanim této organizace je rozvijet neziskovy sektor
prostiednictvim vzdélavaciho a informac¢niho servisu a zaroven podporovat filantropii.
V ramci zajisténi kvalitni informovanosti vefejnosti provozuje spolecnost informacni
portal www.neziskovky.cz. Tento portdl obsahuje uceleny piehled o neziskovém
sektoru v CR, katalog Geskych neziskovych organizaci a jejich sluzeb, burzu prace

a dokonce databdzi finan¢nich zdroji.

Cilem spolecnosti Neziskovky.cz je poskytovat svym klientim vzdélavaci kurzy
a programy, odborné konzultace ohledné problematiky neziskového sektoru. Déle svym
jim pomahaji v oblasti darcovstvi, spoleCenské odpoveédnosti a filantropie. Mimo jiné se
Neziskovky.cz dlouhodobé vénuji marketingové komunikaci organizaci mezi Sirokou

vefejnosti.

Kolébkou vzniku soutéze Zihadlo byla celostatni kampaii 30 dni pro neziskovy sektor,
ktera se potadala od roku 1993. Na tuto kampan navazala v roce 2007 soutéz o nejlepsi

vefejné prospeéSnou reklamu — Zihadlo roku.

22



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Neziskovky.cz jsou zastoupeny v Radé vlady pro nestatni neziskové organizace, jsou
zakladajicim clenem Asociace vefejné prospéSnych organizaci (AVPO), c¢lenem
Asociace instituci vzdélavani dospélych CR (AIVD), Tematické sité pro socialni
ekonomiku (TESSEA) a mezinarodni sité International Capacity Building Alliance

(ICBA).

Hodnoceni a porota

Odborna porota soutéze Zihadlo roku je slozena z &eskych a slovenskych odborniki
pusobicich v marketingu, public relations, spoleCenské odpovédnosti firem, médiich

a v neziskovém sektoru.

Hodnoceni poroty probihd ve dvou kolech, a to vprvnim kole individualnim
hodnocenim, kde na zékladé pfredem danych kritérii porotci jednotlivé hodnoti vSechny
zaslané kampané neziskovych organizaci. Duraz je kladen naptiklad na zacileni
kampani, vybér vhodnych typi medii vzhledem k cilovym skupindm, kreativni
zpracovani kampani, vyhodnoceni a méteni dopadu kampani. Poté nasleduje druha ¢éast
prvniho kola hodnoceni, kam postoupi nejlépe ohodnocené, tzv. nominované kampané
v kazdé kategorii. Druhé kolo spocivd ve spolecném hodnoceni, kde na spole¢ném
setkani porotci z nominovanych kampani vyberou vitéze jednotlivych kategorii (tiSt€na
reklama, televizni a kino spot, radiovy spot a internetova kampai). Vitézné kampané
jsou pak ocenény vramci slavnostniho vecera zpravidla vZzdy na konci listopadu.
V ptipad€¢ konfliktu z4jml porotce (mé blizky vztah k neziskové organizaci nebo
reklamni agentufe, jejichZz soutéZni prace se hodnoti) takovou kampan porotce
nehodnoti a pro jeji vyhodnoceni je pouzita prumérnd hodnota z hodnoceni ostatnich

porotcii.
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Kategorie

Kampan mlze nominovat pouze jeji zadavatel - neziskova organizace. Diky tomu je

mozné zucastnit se soutéze Zihadlo roku ve 4 kategoriich se zaméfenim na socialni

reklamu.
1. Tisténa reklama
2. Televizni a kino spot
3. Rozhlasovy spot
4. Internetova kampan

Vitézné kampané pro dotaznikovy pruzkum

CELE CESKO CTE DETEM — TISTENA KAMPAN A TV SPOT

Zadavatel: Celé Cesko ¢te détem, o. p. s.

Agentura: TBWA Praha s. 1. 0. v rezii Rollout a v produkci Boogie films

Cil kampan¢: Osvéta zaméfena na popularizaci hlasitého pted¢itani détem, jez rozviji
jejich pamét a predstavivost, rozSifuje slovni zdsobu, uc¢i mysleni. Kampan také
upozornuje na to, ze sta¢i pouhych dvacet minut hlasité cetby kazdy den. Jedna se
o dlouhodoby projekt, ktery neptetrzit¢ komunikuje s rodi¢i a soustavné poukazuje na

potfebu hlasité cetby détem.

Komunikaéni strategie: Televizni reklama podporuje projekt, ktery se v Ceské republice
rozbehl v roce 2006. Jeho ptivodni myslenka vznikla ve Spojenych statech a velkou
inspiraci mu byla 1 kampan ,,Celé Polsko ¢te détem®. Cilem projektu je dostat do
poveédomi Siroké vetejnosti fakt, ze hlasité pred¢itani ma vyznam pro emociondlni vyvoj
ditéte. Do kampané ,,Celé Cesko &te détem™ se uz aktivné zapojila i fada zndmych
osobnosti. Celebrity pravidelné ¢tou détem v Ostrave, ¢teni se kond ve 12 nemocnicich
v CR, skoly a knihovny poiadaji konference. Pro rok 2009 se projektu diky doporudeni

externi odborné konzulta¢ni skupiny podafilo ziskat medilni partnerstvi s CT.
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Kreativni strategie: V roce 2013 byly uvedeny TV spoty. Ve spotu vnucka vysvétluje
své babicce pii Skrabani brambor jejich pivod od Krystofa Kolumba ptes kralovnu
Isabelu az po druhou nejcastéji prekladanou knihu svéta - Diimysiny rytii Don Quijote
de la Mancha. Spot je ukonéen slovy: ,, Ctéme détem dvacet minut kazdy den, ale ne
deéle. Dalsi byly s tématikou Karkulka, pekaf, vodici pes apod. Dale bylo uvedeno
masivni PR a to ve spolupraci se zndmymi osobnostmi, kterd navstévovaly Skoly
a predcitaly détem. V tisku byla kampan v této reklamé zobrazena jako rozsvicena
lampicka, v jejimz svétle byl vepsadn rizny text podnécujici zdjem vetejnosti
o dtlezitost pravidelného Cteni détem. Napft. ,,Jestlipak byla ¢ofka a hrach, co tfidila

Popelka, bio?
ROK JINAK

Zadavatel: Nadace Vodafone CR

Agentura: Team Red (adaptace konceptu Vodafone New Zealand Foundation)

Cil kampan¢: Cilem kampané je nabidnout vefejnosti moznost podilet se na dobro¢inné
aktivité¢ konkrétni neziskové organizace po dobu jednoho roku prostfednictvim soutéze,

kdy nadace Vodafone Ceska republika poskytne vitézi této soutéze jeho stavajici plat.

Komunika¢ni strategie: Jednalo se o internetovy projekt, kdy komunikace probihala
vyhradné v online prostiedi a to prostfednictvim profil ucastnikii soutéze a videi, které

natoc¢ili oni sami.

Kreativni strategie: Zpracovani kampané se opiralo o video priivodce, ve kterém je
kladen duraz na situaci - ,,jste profik v tom, co délate, ale uz Vas to nebavi jako driv?
Zkuste rok trochu jinak. Pichnéte neziskovce svého srdce, pracujte pro ni rok za sviij
stavajici plat. O vyplatni pasku se Vam postara nadace Vodafone.* Dale nasleduje
kratkd instruktaz, jak postupovat v registraci do projektu. Zaroven je na strankéach
uveden text ,,Zaméstnejte svou mysl na rok jinak“. Vitéz je drzitel divoké karty roku

jinak.
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3.2 Neziskové organizace v CR

Jiz dfive zminénd spole¢nost Neziskovky.cz, kterd shromazduje udaje o vSech
neziskovych organizacich v Ceské republice, uvadi na svych strankach statistiku za
roky 1990 — 2012 sestavovanou zejména diky podkladiim Ceského statistického ufadu.
Aktudlni statistickd data jsou k Cervnu 2012. Tato statistika je zahrnuta v ptilohach
prace. Autorka sledovala vyvoj poctu registrovanych neziskovych organizaci v letech
2002 — 2012 a znazornila jejich vyvoj v grafickém provedeni nize (graf 1). V tomto
vyvoji jsou sledovany nestatni neziskové organizace, jimiz jsou obcanska sdruzeni,

nadace, nada¢ni fondy, obecné prospésné spolecnosti a evidované pravnické osoby.

Graf 1 Pocet neziskovych organizaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je na prvni pohled patrnd rostouci tendence vyvoje poctu nestatnich
neziskovych organizaci, kterd mize byt ddna neustdle rozvijejicim se trhem. DalSim
faktorem rlstu mize byt také vétsi zajem vefejnosti o neziskovy sektor zplsobeny
napf. ¢innosti spoleénosti Neziskovky.cz vramci soutéze Zihadlo, dile jiz diive
zminénou soutézi Effie awards a proaktivni ¢innosti samotnych neziskovych organizaci

at’ prostfednictvim socialni reklamy nebo jinych aktivit.
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3.3 Realizace dotaznikového priazkumu

Prizkum byl proveden ve dnech 21. 11. — 23. 11. 2013 prosttednictvim elektronického
dotazniku na webovych strankach vyplnto.cz. Tyto webové stranky provozuje

Ing. Marek Deméak. IC: 71536230.

3.3.1 Pruzkum

Prizkum byl proveden formou elektronického odkazu na stranky vyplnto.cz, kde
respondenti méli moZnost vyplnit dotaznik online. Distribuce tohoto dotazniku
probihala prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook.com a pfimou emailovou komunikaci,

kdy byl tento dotaznik rozesilan na konkrétni emailové adresy.

Navratnost dotazniku nelze ptfesné urcit, jelikoZz odkaz na konkrétni dotaznik byl
pieposilan a sdilen dalSimi osobami. Odhad celkové navratnosti dotazniku je dle
autorky 15%. Statisticky piehled vysledk dotazniku na strankach vyplnto.cz uvadi

navratnost v pomeéru navstivenych a vyplnénych dotaznikii na 80,4%.
3.3.2 Analyza dat

V zavislosti na zvolené metodé dotazovani prostiednictvim elektronického dotazniku,
byla analyza dat provedena prostfednictvim stranek vyplnto.cz. Tato stranka generuje
zakladni Udaje o provedeném prizkumu, které predstavuji report a shrnuti vSech
odpovédi konkrétniho dotazniku. Tento report je soucasti pfilohy bakalarské prace.
Konkrétné ptiloha 1 obsahuje dotaznikové otazky s odpovéd’'mi respondentt a ptiloha 2

jejich grafické zpracovani.
3.3.3 Interpretace vysledki priazkumu

Referencni skupinou byli muZzi a Zeny star$i 18 let. Tento vybér vzorku byl proveden
vzhledem ke skutecnosti, ze bakalafskd prace netesi vliv socidlni reklamy na déti

a mladistvé.

Vysledky statistického reportu prizkumu uvadéji, ze na dotaznik odpoveédélo celkem
196 respondentti. Z toho 65 muzi, coz piedstavuje 33,16%, 131 Zen, coz ¢ini 66,84%.
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Veékoveé rozvrstveni respondenti bylo rozdéleno na 4 skupiny a to 18 — 26 let, kde
odpovédélo 49,49 %, v kategorii 27 — 40 let to bylo 28,57%, v kategorii 41 — 60 let to
bylo 19,9% a v kategorii 61 a vice let odpovédélo 2,04%.

Struktura vzorku dle nejvyS§iho dosazeného vzdélani vykazuje zakladni vzdélani
v zastoupeni 2,04%, stfedni bez maturity/vyucen 4,08%, stfedni s maturitou 54,08%

a vysokoskolské 39,80%.
Na konkrétni otazky k dané problematice respondenti odpovidali nasledovné:

Na otazku, kterd témata se respondentim vybavi, jako nejtypictéjsi ve spojitosti se
socidlni reklamou odpovidal vzorek takto: Pomoc potiebnym 58,16%, ochrana
zivotniho prostfedi 27,04%, ochrana zdravi a zdravy zivotni styl 24,49%, bezpecnost
22,96%, proti diskriminacni 19,90%, prevence nésili 16,84%, ochrana lidskych prav
16,33% a vzdélavani 14,29%. Specialné u této otazky bylo uvedeno, aby respondenti

z nabizenych odpovédi vybrali praveé dve.

Na otdzku ,,Vybavite si konkrétni kampan socialni reklamy?* odpovidali respondenti,

Ano 47,45%, Nevim, nejsem si jisty 34,18% a Ne 18,37%.

Na otazku, zdali si vybavili konkrétni kampan sociadlni reklamy, odpovidali respondenti
formou oteviené odpovédi, kde méli vepsat konkrétni reklamni kampan, na kterou si
vzpomenou. Vystupem tohoto Setfeni je seznam konkrétnich odpovédi, ktery je soucasti

ptiloh bakalatské prace, konkrétné ptiloha 1.

Dale se v dotazniku feSilo povédomi respondenti o konkrétnich péti vitéznych

kampanich socialni reklamy v sout&zich Zihadlo a Effie.

Na kampati ,,Celé Cesko ¢te détem™ ve formé TV spotu odpovédélo Ano, vidél jsem

24,49%, Mozn4, nejsem si jisty 14,80% a Ne, nevid¢l jsem 60,71%.

Na internetovy projekt ,,Rok jinak® odpovédélo Ano, vim o ném 21,94%, Mozna,

nejsem si jisty 6,63% a Ne, nezndm 71,43%

Na tiSténou kampan ,,Celé Cesko &te détem™ odpovédélo Ano, vidél jsem 10,71%,

Mozn4, nejsem si jisty 15,82% a Ne, nevid¢l jsem 73,47%.
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Na kampan ,,Ma$ to za par* prostiednictvim internetovych stranek a socialnim
experimentu o respektu mezi generacemi odpovédélo Ano, vim o ni 9,18%, Mozna,

nejsem si jisty 11,73% a Ne, neznam 79,08%.

Na kampan ,,Na Vanoce leti skute¢né darky do Afriky* ve formé TV spotu odpovédélo
Ano, vid€l jsem 22,96%, Moznd, nejsem si jisty 17,86% a Ne, nevidél jsem 59,18%.

Déle dotaznik sleduje vliv reklamnich kampani na ptispévek respondentt.

Na otazku zdali respondenti pfispéli na néjakou socidlni kampan v poslednim roce,

odpovédélo, ze Ano 32,65% a Ne 67,35%.

Pokud prispéli, kolik byla vySe penézniho prispévku celkem za posledni rok.
Respondenti odpovedéli, Zze do 100 K¢ piispélo 29,69%, do 500 K¢ 48,44% a vice nez
500 K¢ 21,88%.

Pokud prispéli, tak na zdklad¢ kterého mediatypu respondenti uvedli, Ze na zaklade
televize 37,50%, internet 20,31% tisk 6,25% a na ulici 4,69%, radio/rozhlas 1,56%.
Dalsi odpovédi byly uvedené formou vlastnich odpovédi respondentid (zkuSenost
s organizaci, dobrovolnici v ulicich, charitativni koncert, CSR aktivita CSOB,
v obchodé, osobné — svétlusky, sama se podilim na organizaci, dopisy charitativnich
organizaci, lidé v ulicich — do kasiCky, newsletter, obchod s potravinami, madm oblibené
organizace, supermarket, na ulici — boj proti rakoving, direct mail - doktofi bez hranic,
postou, vlastni projekty, chodi mi to poStou, piimo osloven). Vlastni odpovédi byly

zastoupeny odpovédi prave jednoho respondenta, coz celkové Cini 28,69%.
3.4 Interpretace vysledku dotaznikového prizkumu

V tvodu bakaléiské prace si autorka zvolila za cil dotaznikového Setfeni zjistit, jaka
témata si vefejnost spojuje se socialni reklamou, zda respondenti ptisp€li na socidlni
reklamu, a v pfipad€, Ze ano na zéklad¢€ jakého mediatypu a jestli jsou vitézné reklamni
kampané socialni reklamy poslednich let soutéze Zihadlo a soutéze Effie v povédomi

respondentt.
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Na zakladé odpovédi respondentt je se socidlni reklamou nejvice spojovano téma
pomoc potfebnym a to v zastoupeni 114 odpovédi, coz celkové €ini 58,16%. Na druhém
misté v ¢etnosti odpovédi je téma ochrany zivotniho prostfedi, poctem 53 odpovédi, coz
¢ini 27,04%, téma ochrana zdravi a zdravy zivotni styl byla zastoupena poctem
48 odpovedi, coz celkové €ini 24,49% a téma bezpecnosti poctem 45 odpovédi, coz je

22,96%.

V dal$im Setfeni se zkoumalo, zdali si respondenti vybavi n&jakou konkrétni socialni
reklamu a v ptipadé€, Ze ano, jakou. Zde 93 respondentti odpovédelo, ze Ano, coz ¢ini
celkové 47,45%, tedy témét polovina dotdzanych. V zdvislosti na konkrétnich
odpovédich, které respondenti uvedli, bylo vytvofeno nékolik tematickych kategorii,
a porovnano s vysledky ptedchozi otdzky. Zde bylo nejvice zastoupeno téma pomoc
potfebnym a bezpecnost. Pomoc potfebnym byla zastoupena 39 odpovéd’'mi s uvedenim
konkrétni kampanég (viz Ptiloha 2), coz celkové €ini 41, 94% a téma bezpecnost uvedlo
18 respondentll, coz ¢ini 19,35%. CozZ pti vybaveni konkrétni kampané vykazuje mirny
pokles, nicméné témata ochrany zivotniho prostfedi a ochrana zdravi a zdravy Zzivotni
styl zde byly zastoupeny vyrazné méné a to Ochrana Zzivotniho prostfedi pouze
v 7 ptipadech, coZ ¢ini 7,53% a ochrana zdravi a zdravy Zivotni styl pouze

v 5 ptipadech, coz ¢ini 5,38%.

Na zaklad¢ tohoto porovnani, lze tedy usoudit, ze nejvétsi zasah v povédomi
respondentli maji témata pomoci potfebnym, a to v Cetnosti odpovédi vedla kampan
UNICEF a to zcela konkrétné¢ v 8 ptipadech a zoblasti bezpecnosti se nejvice
vyskytovalo uvedeni kampané BESIP, a to v 5 pfipadech a kampan Nemyslis, zaplati§

v 9 ptipadech.

Na zakladé vyhodnoceni odpovédi respondenti bylo zjisténo, ze diky socidlni reklamé
prispélo 32,65% respondentli a to nejCastéji ¢astkou v rozmezi 101 — 500 K¢&. Na
zaklad¢é preferenci témat respondentli autorka zjistila, Ze ti, ktefi uvedli téma pomoc
pottebnym, piispéli v 24,49%, naproti tomu ti, kteti uvedli téma ochrany Zzivotniho
prostiedi, prispéli pouze v 11,73% pripadt. Na zakladé¢ tohoto vyhodnoceni je patrné, ze
respondenti, ktefi preferuji socidlni reklamu v oblasti pomoci potfebnym, jsou také
nejvice ochotni ptispét financné.
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Dale autorka zkoumala zasazeni kampané¢ na zaklad¢ nejvice uvadénych médii v rdmci
socialni reklamy ve vztahu k tomu, jestli to ovlivnilo respondenty k finan¢nimu
ptispévku. Bylo zjisténo, Ze nejvice respondenty ovlivnily kampané v televizi, a to

v 37,50% a na internetu 20,31%.
3.5 Analyza vyhledavacich dotazii na Seznam.cz

Vzhledem k vysokému vyskytu ovlivnéni respondentii na zékladé internetu byla
provedena analyza kliCovych slov v souvislosti s danou tématikou. Byl analyzovan
pocet vyhledavani na portdlu Seznam.cz prostfednictvim analyzy z internich zdroja
spole€nosti Seznam.cz a.s. Tento pruzkum byl proveden v obdobi 1. 11. 2013 — 31. 10.
2013. Tento Casovy usek byl zvolen vzhledem ke skuteCnosti, ze respondenti uvadéji
v dotazniku pfispévek za posledni rok. Zkoumana kli¢ova slova byla vybrédna na
zaklad¢ kontextového vyznamu k dané problematice, proto v nékterych piipadech
nemaji pfesné znéni jako v dotazniku. Pro tento vyzkum byla vybrdna témata:
Spontanni vybaveni konkrétni kampané, obecna témata tykajici se socialnich kampant,
Znalost konkrétnich kampani z dotazniku a obecné souvisejici pojmy v oblasti socidlni

reklamy a reklamy neziskovych organizaci.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze respondenti v dotaznikovém priizkumu nejcastéji uvadeéli
témata pomoc potiebnym, ochrana Zivotniho prostiedi, ochranu zdravi a zdravy Zivotni
styl, bezpecnost a proti diskriminacni. Byla zvolena klicova slova uvedend jak
v tabulce 1, tak v grafu 2. Pfekvapujicim udajem bylo extrémné vysoka cetnost
vyhleddvanych dotazii na Seznam.cz. ochrany zdravi a zdravého Zivotniho stylu, jez
¢inil konkrétné 48 192. Tento udaj mohl byt dan neustale rostoucim zdjmem vefejnosti

o tuto tématiku.
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Graf 2 Témata socialni reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1 Témata socialni reklamy

KLICOVA SLOVA CETNOST DOTAZU

ochrana zdravi a zdravy Zivotni styl 48 192
pomoc potiebnym a charita 16 980
bezpectnost 6788
diskriminace 6 508
ochrana Zivotniho prostredi 6 240

Zdroj: vlastni zpracovani

V otdzce spontanniho vybaveni konkrétni socidlni reklamy respondenti uvedli
3 nejCastéji zminované kampané. PriCemz nejvice uvadénou kampani byla praveé
nejméné¢ vyhledavand kampaii, Nemyslis, zaplatiS. Tyto Udaje jsou zaznamenany

konkrétné v tabulce 2 a graficky zpracovany prostfednictvi grafu 3.

Graf 3 Kampan¢ socialni reklamy - spontanni vybaveni
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 2 Kampané¢ socialni reklamy — spontanni vybaveni

KLICOVA SLOVA | CETNOST DOTAZU

unicef 20 665
besip 12 347
nemyslis zaplatis 1526

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybeér dalsich klicovych slov byl zvolen diky konkrétnim kampanim socidlni reklamy,
které dotaznik piesné popisuje v ramci dotaznikového Setfeni. Tyto informace byly opét
zapsany do tabulky 3 a graficky zpracovany pomoci grafu 4. Zde je jasné patrna
nejvyhleddvanéjsi kampan ,,Skutecny darek* a nejméné vyhledavana kampan ,,M4as to
za par”. U tohoto vybéru klicovych slov je pfidan sloupec navic a to z hlediska
procentudlni znalosti respondentil v provedeném dotaznikovém prizkumu. Kampan
,,Celé Cesko ¢te détem™, znalo nejvétsi procento respondentii a naopak kampati ,,Mas to

za par* znalo pouze 9,18% ze vSech respondentt.

Graf 4 Hledanost konkrétnich kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 Hledanost konkrétnich kampani

KLICOVA SLOVA | CETNOST DOTAZU | % znalost

skutecny darek 3668 22,96
rok jinak 921 21,94
Cesko ¢te détem 846 24,49
mas to za par 13 9,18

Zdroj: vlastni zpracovani
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Souvisejici témata socialni reklamy byla vybrédna na zéklad¢ teoretické Casti prace
a konkrétnich soutézi socialni reklamy. Tyto udaje jsou zaznamenéany v nize uvedené
tabulce 4 a grafu 5. V nejvétsim vyhledavaném zastoupeni jsou zde neziskové

organizace a s nulovou ¢etnosti vyhledavanych dotazli soutéz zihadlo. Socialni reklama

jako Ustfedni téma préce je zastoupena Cetnosti vyhleddvaného dotazu pouze 170.

Graf 5 Souvisejici témata socialni reklamy

Souviseji témata socialni reklamy

H Souviseji témata socidlni reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 Souvisejici témata socialni reklamy

KLICOVA SLOVA CETNOST DOTAZU

neziskové organizace 13 804
neziskovky 10195
neziskovky.cz 7 493
socialni marketing 1224
effie 267
socialni reklama 170
souté? Zihadlo 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ vysledkt Setfeni jsou vyvozeny zavéry, které koresponduji s tématem prace
a provedenym dotaznikovym priizkumem. Tyto poznatky jsou demonstrovany v zavéru
prace, kde se pfimo vztahuji ke zkoumané problematice socidlni reklamy a reklamy

neziskovych organizaci.
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4 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo na teoretické rovin€ popsat zakladni pojmy z oblasti
socialniho marketingu, socidlni reklamy a reklamy neziskovych organizaci. Cilem
praktické casti prace bylo provézt priizkum, zdali vetejnost viibec reaguje na socidlni

reklamu, a to konkrétné v téchto dilCich cilech:

- jakou konkrétni tematickou oblast si vefejnost spojuje se socialni reklamou;

- jestli respondenti finan¢né pfispéli na socialni reklamu v poslednim roce;

- které konkrétni médium ma nejvetsi vliv na zapojeni vetejnosti;

- vjaké mife jsou vitézné kampané socialni reklamy soutéze Zihadlo a soutdZe

Effie v povédomi respondentil.

Témata si autorka vymezila na zdklad¢ studia odborné literatury. Nejvice jmenovéana
byla v prizkumu pomoc potfebnym a ochrana zdravi a zdravy Zivotni styl. Ve chvili,
kdy si respondenti m¢li vybavit konkrétni reklamni kampan, kterou vidéli, nebo si ji
jasné vybavili, bylo zde zastoupeno nejvice téma pomoci potiebnym, coz sice odpovida
pivodnim preferencim respondentli, nicméné na druhém misté se objevilo téma
bezpecnosti. Konkrétné byla nejvice zminovana cetnost vyskytu dopravnich nehod
(BESIP a kampan Nemyslis, zaplati§). Autorka v tomto ohledu zvazuje jako feSeni
analyzu téchto témat, jelikoz dle preferenci by lidé uvitali socidlni reklamu také na
témata ochrany zdravi a zdravého Zivotniho stylu nebo ochrany Zivotniho prostiedi,
avSak na zakladé prizkumu si konkrétni kampané tohoto charakteru téméf nevybavuji.
Zde by autorka doporucila agenturdm vice propracovat takto zaméfené kampané

a zvysit jejich zapamatovatelnost.

Autorka zkoumala, zdali respondenti ptisp€li na n¢jakou socidlni kampan. Z celkového
poctu respondentii dotazniku to bylo cca 33%. Dalo by se tedy z vysledku Setfeni
predpokladat, ze tietina lidi prispiva v pripadé socidlni reklamy. Autorka takto pozitivni
vysledek zprizkumu neocCekavala, a za piedpokladu, ze respondenti odpovidali
pravdivé, ji tento vysledek pfijemné ptekvapil. Dle dalSiho Setfeni vyplynulo, ze lidé

nejcastéji prispivaji castkou v rozmezi 101 — 500 K¢. Na zaklad¢ tohoto zjisténi by
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autorka doporucila inovovat moznosti pfispévku napi. v oblasti darcovskych sms, kde

by si lidé mohli zvolit konkrétni castku ptispévku a to na stupnici 100 K¢, 150 K¢ atd.

V oblasti médii, kterd ovlivnila respondenty k ptispévku, zcela jednoznacné vede
televize a to v celkovém zastoupeni 37,5% a internet 20,3%. V piipadé televize jako
masového média spatiuje autorka vyvoj v této oblasti za pomérn¢ omezeny, vzhledem
k velmi drahym reklamnim prostorim. Naopak v pfipad€¢ internetu vidi v oblasti
socialni reklamy obrovsky potencial, jelikoz reklamni prostor na internetu je relativné
levny oproti reklamnimu prostoru v televizi a zaroven piedpokladda interakci s online
uzivatelem. Pravé tato interakce by mohla pfivést vyrazné vice darcu a prispévatela
v oblasti problematiky, kterou feSi pravé socialni reklama. Na zaklad¢ tohoto
pfedpokladu provedla autorka analyzu hledanosti jednotlivych témat na internetu
(konkrétné€ na portalu Seznam.cz) ve spojitosti se socidlni reklamou a dosla k n€kolika
zavérim. Hledanost klicovych slov v obdobi 1. 11. 2012 — 30. 10. 2013 byla

v jednotlivych oblastech nésledujici:

V oblasti témat socidlni reklamy byla nejvice zadavana klicova slova ochrana zdravi
a zdravy zivotni styl a to konkrétné¢ 48 192 v daném cCasovém useku. Vzhledem
k preferencim respondentll by autorka opé€t upozornila na nutnost vé€novat se tomuto

tématu v socialnich kampanich vice a propracovanéji.

V oblasti spontdnniho vybaveni si konkrétni reklamy respondenti nejcastéji uvadéli
UNICEF a to v Cetnosti 20 665 za dané obdobi. Tento jev spatfuje autorka za
pochopitelny, jelikoz se jedna o nadnarodni organizaci s propracovanou komunikaci

oproti mensim kampanim.

Hledanost konkrétnich kampani opét piekvapila, jelikoz jako nehledangjsi se jevila
kampan ,,Skute¢ny darek pro Afriku®, kdy vyrazné prevysSovala spontdnné nejzname;jsi
kampaii z vybéru ,,Celé Cesko &te détem™. Skuteény darek nabyl za rok podet

vyhledavani 3 668.

Souvisejici témata si autorka vybrala na zaklad¢ teoretické ¢asti, kdy feSila obecnou
problematiku a definice. Zde byl nejcetnéjsi vyskyt dotazii na slovo neziskové
organizace, a to v ¢etnosti 13 804 vyhleddvani v daném obdobi. Oproti tomu slova jako
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socialni reklama téméf nikdo nevyhledaval. Zde by autorka volila cestu komunikace na
zaklad¢ klicovych slov, napt. formou PPC kampani nebo linkbuildingu. Naopak by se
nesnazila o osvétu v ramci zvySeni vyhledavani slova socidlni reklama, ale soustfedila

by se spiSe na témata kontextove souvisejici (pomoc, charita, zdravy zivotni styl).

Pro prizkum povédomi o socidlnich kampanich byly vybrany nejlépe ocenované
kampané v CR vletech 2011 — 2013. Tento vybér byl proveden prostfednictvim
Effie Awards a Zihadlo roku. Do dotaznikového Setieni bylo zafazeno celkem pét
kampani. Dvé z nich ze soutéze Effie (,,Mas to za par* a ,,Na Vanoce leti skutecné
darky do Afriky®) a tfi ze soutéZe zihadlo (,,Rok jinak“ a ,,Celé Cesko &te détem™ — ve
v daném priizkumu kampaii ,,Celé Cesko &éte détem* ve form& TV spotu a paradoxné
oproti tomu nejhtfe dopadla také kampan ,,Celé Cesko &te détem®, ale tentokrat ve
form¢ inzerce v tisku. Zde autorka spatiuje nepomér zejména v obrovském dosahu

masmédii a v trendu poklesu tiskové inzerce obecné.

Vzorek respondentli dotaznikového Setfeni ma své limity a nelze jej povazovat za zcela
idedlni. Pro zobecnéni vysledku priizkumu by bylo zapotiebi né¢kolika ndsobné vétsiho

poctu respondentil. Autorka by doporucila vyuzit pro v takovém piipad¢ agenturu.

V oblasti socidlni reklamy a reklamy neziskovych organizaci shleddvé autorka potencial
zejména Vv oblasti internetové komunikace, vétSiho zaméfeni na konkrétni témata
a vétSiho dlrazu na zapamatovatelnou kreativu kampani. Jednoduse fe¢eno, kdyz si na
kampan nikdo nevzpomene, téZko na zéklad€¢ takového apelu n€kde ptispeje. Proto
volme cestu komunikace s co nejpiesnéjsi zpétnou vazbou, napf. prostiednictvim online

komunikace, aby socialni kampané skute¢né pomahaly a ne jen nékde existovaly!
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Prilohy

Ptiloha 1 Dotaznikovy prizkum

Socialni reklama

Kédy odpovédi

Zadavatel pruzkumu:

Kontakt na zadavatele:
Termin sbéru dat:

Pocet responsi:

Prumérna délka vyplhovani:

Markeéta Kujelova

m.kujelova@gmail.com
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Kody odpovéedi

Data v QR kédech u dotazniki jsou oddélena znakem $. Prvnich 5 hadnat tvofi pofadové Cislo respendenta, unikatni ID
respandenta v ramci www.vyplnto.cz, datum a ¢as vyplnéni, délka vyplicvani a poznamka. Nasleduji kédované hodnoty
dle nasledujicich tabulek:

1) Pohlavi
1 Zena
2 MuzZ

2) Kolik je vam let?

1 18-26
2 27-40
3 41-60
4 61 avice

3} Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

1 zakladni

2 stiedni bez maturity / vyucen
3 stfedni s maturitou

4 vysckoskalske

4.1 - 4.8) At uZ sledujete nebo nesledujete socialni reklamu, kterd témata se Vam vybav! jako nejtypiCtéjs? Vyberte prosim dvé.

1 Qchrana Zivctniho prostfedi

2 Bezpe€nost

3 Ochrana lidskych prav

4 Prevence nasill

5 Pomoc potfebnym (napf. télesné postiZzenym, starym lidem, détem - charita)
6 Vzdélavani

T Ochrana zdravl a zdravy Zivotnf sty!

8 Proti diskriminacni (sexualni arientace, rasa, barva pleti, pohlavi, vira, atd.)

5) Vybavite si néjakou konkrétni kampan sccialni reklamy?

1 Anc
2 Nevim, nejsem si jisty
3 Ne

6) Pokud si vybavite kankrétni kampan socialni reklamy, ktera te je? Uved'te prosim.

1 "Pedporuj sveho nacka" http: / /www.youtube.com /watch?v=Kt46 GICU4P4
2 adra
3 alkohal a drogy za valantem
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4 Amnesty International. A taky nevim co to bylo za organizaci, bojovali proti potratiim, na...
5 Avon proti rakeving prsu

6 beneton

7 BESIP

8 BESIP

9 Besip

10 BESIP- reklamy upozorfiujici na katastrofalni nasledky dopravnich nehod pfi nedodrzeni...

11 Besip, Ekakem

12 bezpeénast silniéni dopravy

13 bezpeénost za volantem - ukazka dopravnich nehod s miminem nebe nevéstou

14 Bila pastelka

15 Celé Cesko Cte détem

16 cesko Cte détem
17 Clovék v tisni
18 Déti v nauzi

19 DMS akce

20 dobry andel

21 dopravni nehody

22 Film festival Ekofilm

23 Flipiny,akce pomoc potfebnym chledné pfirodni katastrofé

24 Hledimeredice.cz

25 chedicilide.cz

26 Kampaf na pedporu zaméstnanosti osob ve véku 50+

27 kampan proti nasili na detch, skryty text pro deti...

28 Kampan v TV s video zabéry nehod s détmi, upozornéni na rychlost/alkchol za velantem/bezpecnostni...

29 Kampané lidskopravnich organizaci, napf. filmovy festival Jeden Svét.

30 kampané pro UNICEF

31 Kapka nadéje

3 Konto Bariéry

33 Kanto bariery

34 Konteo Bariery, Dobry Andél,

35 KURE

36 Lékafi bez hranic,Unicef

37 |étajici lidé

38 Linka divéry

39 linka nadéje

40 Movember

41 na bezpecnost na silnici Nemys|i§, zaplatis!

42 Na nasili na detech a zenach

43 Nakupem pfispéjeme na détl.

44 Napr. proti kaceni pralesu a nahrazcvani palmovymi plantazemi (anti Kitkat reklamay), nebo Linkabezpeci...
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45 Nemysli§ zaplati

46 nemysli zaplatig, rlizné charity
47 Nemysli§- zaplati§

48 nemyslis, zaplatis

49 Nemysli§, zaplati§

50 Nemysli§, Zaplatig |1l

51 Nemyslis, zaplati§!

52 Neplati§? Zaplatig!

53 nevim

54 nisan, globalni zména klimatu - ta s tim lednim medvédem...

LS Nova - Dobry andél

56 Ochrana déti

bk ochrana sexu

58 ochrana zvifat a Zivotniho prostfed!

59 Pomoc détem v damovech

60 pomoc nemocnym détem

61 pomozte détem

62 postiZené déti s klaunskym nosem

63 Povdné, Unicef - umirani détf na nedostatek potravin

64 prague pride

65 prava Zen ve spoletnosti (co se objevi pokud do googlu napifete "Zeny by nemély/mély/nesmi...

66 proti tyrani detl

67 Reklamni spoty Unicef

68 reklamy, kde se zmifiovala détska linka

69 ruzne reklamy ba spotrebni zbozi, potraviny s prispevkem 1 czk
70 Socialni reklama, kterd ma byt prevenc! proti anorexil.

71 svétluska

72 Svétluska, Kufe, Dobry andél, Kento bariéry

75 Tridéni odpadu

74 tfidéni odpadu, pani opfena a diva se z okna domu, vedle domu kontejnery na tfidéni...

5 Tykala se tyrani Zen

76 Tyrani détf

77 | tyrani datf

78 (cta ke starym lidem

79 Ujidanf dortu na sklenéném talifi, ¢im méné dorty tim jasnéjsl clanek v novinach...
80 unicef

81 Unicef

82 UNICEF

83 Unicef - pomaoc Africe

84 unicef, adra, kapka nadéje

85 Unicef, kufe, svétluska, bez bariér,...
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86 vhodna pomaoc handicapovanym-ty kampan

87 vodnanske kure

88 Valehn sliby

839 Zivot v tisni

90 Zluté kufe v televiznich spotech

71 Vidali jste TV spot ,Celé Ceska ¢te détem®? Timte spotem se snaZila stejnojmenna organizace upozormit na dileZitost ctenf détem. Ve
spatu vnucka vysvétluje své babi¢ce pfi Skrabani brambar jejich pivod od KryStofa Koelumba pfes kralovnu Isabelu aZ po druhou
nejtastéji pfekladancu knihu svéta - Dimysiny ryti Don Quijote de la Mancha. Spat je ukoncen slovy: ,Ctéme détem dvacet minut kaZdy

den, ale ne dele.”

1 Ang, vidé| jsem.
2 MoZna. Nejsem sl jisty.
B Ne, nevidé| jsem.

8) Setkali jste se s internetovym prajektem ,Rok jinak® od Madace Vodafone Ceska Republika, jeZ umoZfuje kazdému vybrat s
neziskovou crganizaci, pro niZ by chtél pracovat a Nadace VER mu bude poskytevat jeho stavajici plat, pokud obdr#i ve vefejném

hlasovani nejvétsi potet hlash? Hlavni text kampané zni: ,Zaméstnejte svou mys| na Rok jinak.”

1 Anc, vim o ném.
2 MoZna. Nejsem si jisty.
3 Ne, neznam.

9) Vidéli jste ti§téncu sacialni reklamu v novindch ¢i éasopisech kampané ,Celé Cesko ¢te détem® od stejnejmenné organizace? V téta
reklamé byla zobrazena rozsvicena lampicka, v jejimZ svétle byl vepsan rlizny text pednécujici zajem vefejnosti o dileZitost

pravidelného éteni détem. Napf. Jestlipak byla €ocka a hrich, co tfidila Popelka, bio?*

)] Ang, vidé| jsem.
32 MoZna. Nejsem s] jisty.
3 Ne, nevidé| jsem.

10} Znate kampafl ,Ma$ to za par’ od organizace Domaov Sue Ryder, jeZ usiluje o padporu vzijemného respektu mezi generacemi a to
jak prostfednictvim vlastnich internetovych stranek tak pomeci socialniho experimentu o respektu? Hlavni text na strankach znf:

JLPomiiZes mi? Dokud mame je§té €as.. Projevit dctu nebo pomoci zabere jen par vtefin.”

1 Ana, vim o nl.
2 MoZna. Nejsem si jisty.
3 Ne, nezndam.

11) Vidéli jste TV spot arganizace Clovik v tisni, ¢.p.s. ,Ma Vanoce leti skuteéné darky do Afriky'? Timto spatem crganizace ubezpedila
vefejnost, Ze skutecné viechny darované prostfedky jsou vynakladany na pomoc potfebnych. Dramatizovall pfepravu skuteCnych darki
obdarovanym radinam. ¥ TV spotu jscu letecky pfepravoviny slepice, usazené na sedadlech a béhem obéda je jim letudkou padéavano

zrni. Spot je zakonéen slovy: Kupte na Vanoce blizkym Skuteény darek a nenechate cekat chudé rodiny na lepsi Zivot."

1 Ang, vidé| jsem.
2 MoZna. Nejsem si jisty.
3 Ne, nevidé| jsem.

12) Pfispéli jste v poslednim roce na néjakou kampaf socialni reklamy?
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13) Pekud jste pfispéli, kolik to bylo? (celkem za posledni rok)

1 0 - 100KE
2 100KE - 500KE
3 5C1KE a vice

14.1) Pokud jste pfispéli, bylc to na zakladé reklamy, ktercu jste vidélifslySeli kde?

1 Televize

2 Radio / Rozhlas

3 Tisk (noviny, Casopisy)
4 Internet

5 Billboardy, plakaty

14.2) Pokud jste pfispéll, bylc to na zakladé reklamy, ktercu jste vidéli/slySeli kde?

1 CSR aktivita CSOB (osobné na pobofce)
2 Direct mail - Dektari bez hranic

3 dobrovelnici v ulicich

4 daopisy charit.organizaci

5 charitativni kancert

6 chodi mi to postou

7 Lidé v ulicich - do kasicky

8 mam oblibene organizace ktere padporuji
9 na ulici

10 Na ulici

11 na ulicl, boj proti rakoviné

12 newsletter, kamaradi

B obchod s potravinami

14 oschné - svétlusky

15 poftou

16 pfimo osloven

17 sama se podilim na organizaci téchto kampani
18 Supermarket

19 v obchodé (skutecny darek)

20 Vlastni projekty

21 zkusenost s arganizaci

Zdroj: Vyplnto.cz
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Ptiloha 2 Grafy dotaznikového priazkumu

Pohlavi

B Zena: 131 (66,84 %)
EMuz: 65 (33,16 %)
zdroj: http:/34 605 vyplnto.cz

Kolik je Vam let?

W 18-26: 97 (49,49 %)
O27-40: 56 (28,57 %)
B41-60: 39 (19,9 %)

BE1 avice: 4 (2,04 %)

zdroj: http:/34 605 vyplnto.cz
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Jake je VaSe nejvyssi dosazene vzdélani?

.8 %

B stfednl s maturitou: 106 (54,08 %)
Owvysokoskolské: 78 (39,8 %)

B stfednl bez maturity / vyuéen: 8 (4,08 %)
B zakladnl: 4 (2,04 %)

zdroj: http/3 605 vyplnto.cz

At uZ sledujete nebo nesledujete socialni reklamu, ktera temata se
Vam vybavi jako nejtypicté)si? Vyberte prosim dvé.

_ G % (114)

I 7 Ochrana Zivoidniho prosifedi 27,04 % (53)
Cchrana zdravi a zdravy Zivaini styl 24,49 % (48)
Bezpednos! 22,95 % (45)
Prodi diskriminaéni (sexualni orientace, rasa, barva pleli, pohlavi, vira, aid.) 199 % (3
Prevence nasili 16,24 % (33)
Cchrana lidskych prav 16,33 % (32)
WadElavani 14,28 % (22)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80% S90% 100%

—

B Fomoc potfebnym (napf. télesné postizenym, starym lidem, détem —
charita). 114 (58,16 %)

OOchrana Zivotniho prostfedl; 53 (27,04 %)

E Ochrana zdravl a zdravy Zivotnl styl: 48 (24,49 %)

EEBezpetnost 45 (22,96 %)

B Proti diskrimina&nl (sexudlnl crientace, rasa, barva pleti, pohlavl, vira, atd.);
39 (19,9 %)

BPrevence nasill: 33 (16,84 %)

B Ochrana lidskych prav: 32 (16,33 %)

EVzd&lavanl: 28 (14,29 %)

zdroj: http/3 605 vyplnto.cz
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Vybavite si néjakou konkrétni kampan socialni reklamy?

B Ano: 93 (47,45 %)
OMevim, nejsem si jisty: 67 (34,18 %)
BMNe: 36 (18,37 %)
zdroj: http/3 605 vyplnto.cz

Pokud si vybavite konkrétni kampan socialni reklamy, ktera to je?
Uvedte prosim.

|y

B unicef: 4 (4,3 %)

OBESIP -4 (4,3 %)

B Tyranl détl 2 (2,15 %)

HMovember 2 (2,15 %)

B nemyslis, zaplatis: 2 (2,15 %)

H Konto Bariery: 2 (2,15 %)

O proti tyrani deti: 1 (1,08 %)

B Konto Bariery, Dobry Andé&l, : 1 (1,08 %)

Eruzne reklamy ba spotrebni zbozi, potraviny s prispevkem 1 czk: 1 (1,08 %)
B tfdénl odpadu, panl opfena a diva se z ckna domu, vedle domu kontejnery
na tiidénl odpadu, text zhruba: netfidl odpad, ma to daleko. a jaka je vase

vymluva?: 1 (1,08 %)
E Tidénl odpadu: 1 (1,08 %)
O Ostatnl odpovédi: 72 (T7 %)

zdroj: http:/34 605 vyplnto.cz
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Vidéli jste TV spot ,Celé Cesko &te détem*? Timto spotem se snaZila
stejnojmenna organizace upozornit na ddleZitost éteni détem. Ve
spotu vnucka vysvétluje své babiéce pfi dkrabani brambor jejich plvod
od Krystofa Kolumba pres kralovnu |sabelu aZ po druhou nejéastdji
piekladanou knihu svéta - Dumysiny rytif Don Quijote de la Mancha.
Spot je ukonéen slovy: ,Ctéme détem dvacet minut kazdy den, ale ne
déle *

B Ne, nevidél jsem.. 119 (60,71 %)
OAno, vidél jsem.. 48 (24,49 %)
B MoZna. Nejsem si jisty.. 29 (14,8 %)
zdroj: http:/34 605 vyplnto.cz

Setkali jste se s internetovym projektem ,Rok jinak® od Nadace
Vodafone Ceska Republika, jeZ umozZfiuje kazdému vybrat si
neziskovou organizaci, pro niZ by chtél pracovat a Nadace VCR mu
bude poskytovat jeho stavajici plat, pokud obdrzi ve vefejném
hlasovani nejvétsi poéet hlasi? Hlavni text kampané zni: .Zaméstnejte
svou mysl na Rok jinak *

B MNe, neznam.: 140 (71,43 %)
OAno, vim o ném.: 43 (21,94 %)
EMozna. Nejsem si jisty.: 13 (6,63 %)

zdroj: http:/34 605 vyplnto.cz
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Vidéli jste tisténou socialni reklamu v novinach & Casopisech kampané
,Celé Cesko éte détem* od stejnojmenné organizace? V této reklamé
byla zobrazena rozsvicena lampicka, v jgjimZ svétle byl vepsan rdzny

text podnécujici zajem vefgjnosti o dllezitost pravidelného éteni
détermn. Napf. ,Jestlipak byla éocka a hrach, co tfidila Popelka, bio?*

B Ne, nevidél jsem.; 144 (73,47 %)
OMoZna. Nejsem si jisty.. 31 (15,82 %)
B Ano, vidél jsem.. 21 (10,71 %)

zdroj: http:34 605 vyplnto.cz

F

Znate kampan ,Mas to za par* od organizace Domov Sue Ryder, jeZ
usiluje o podporu vzajemného respektu mezi generacemi a to jak
prostfednictvim vlastnich internetovych stranek tak pomoci socialniho
experimentu o respektu? Hlavni text na strankach zni: ,Pomuzes mi?
Dokud mame jesté ¢as.. Projevit Uctu nebo pomoci zabere jen par
vtefin.®

B MNe, neznam.: 155 (79,08 %)
OMozna. Nejsem si jisty.. 23 (11,73 %)
B Ano, vim onl: 18 (9,18 %)

zdroj: http:/34 605 vyplnto.cz
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Vidéli jste TV spot organizace Clovék v tisni, 0.p.s. ,Na Vanoce leti
skuteéné darky do Afriky*? Timto spotem organizace ubezpedila
vergjnost, Ze skuteéné viechny darované prostiedky jsou vynakladany
na pomoc potfebnych. Dramatizovali prepravu skuteénych darkd
obdarovanym rodinam. V' TV spotu jsou letecky pfepravovany slepice,
usazené na sedadlech a béhem obéda je jim letuskou podavano zrni.
Spot je zakonéen slovy: . Kupte na WVanoce blizkym Skuteény darek a
nenechate éekat chudé rodiny na lepsi Zivot *

B Ne, nevidél jsem.. 116 (59,18 %)
OAno, vidél jsem.. 45 (22,96 %)
B MoZna. Nejsem si jisty.. 35 (17,86 %)
zdroj: http:/34 605 vyplnto.cz

Prispéli jste v poslednim roce na ngjakou kampan socialni reklamy?

B Ano 64 (32,65 %)
B Ne: 132 (67,35 %)
zdroj: http:34 605 vyplnto.cz
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Pokud jste pfispéli, kolik to bylo? (celkem za posledni rok)

B 100KE — 500KE 31 (48,44 %)
00 —100KE 19 (29,69 %)
B S01KE a vice: 14 (21,88 %)
zdroj: http/3 605 vyplnto.cz

Pokud jste pfispéli, bylo to na zakladé reklamy, kterou jste vidéli/slySeli
kde?

B Televize: 24 (37,5 %)

Olntermnet: 13 (20,31 %)

ETisk (noviny, Casopisy) 4 (6,25 %)
Ena ulici: 3 (4,69 %)

B zkusenost s organizach 1 (1,56 %)

H dobroveolnici v ulicich: 1 (1,56 %)

O charitativnl koncert: 1 (1,56 %)

B CSR aktivita CSOB (osobné na poboéce) 1 (1,56 %)
B osobné - svétlusky: 1 (1,56 %)

Ev obchodé (skuteény darek) 1 (1,56 %)
BRadio/ Rozhlas: 1 (1,56 %)

O Ostatnl odpovédi: 13 (20 %)

zdroj: hitp:/34 605 vyplnto.cz

Zdroj: Vyplinto.cz
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Ptiloha 3 Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 — 2012
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Ptiloha 4 Rozd¢leni socialni reklamy podle témat do kategorii a podkategorii

1

ochrana zdravi

® boj proti zavislostem
® prevence nemoci

Zivotni styl

e konzumace biopotravin

® volnocasové aktivity v pfirodé
e rodinny zivot

e sportovni aktivity déti/mladeze

proti diskriminaci (na
zakladé)

e scxualni orientace
e rasy a etnického ptivodu
® pohlavi

e zdravotniho/mentalniho postiZeni
e viry a véku

ochrana Zivotniho
prostiredi

® proti tyrani zvifat, proti pokusiim na zvitatech

e proti zneciStovani/ohrozovani zivotniho prostredi
e tiidéni odpadu

e ochrana ohrozenych zvifat

e utulky pro zvifata

proti nasili

e domaci nasili

e sexudalni zneuzivani
e tyrani

e Sikana

e détska prostituce

bezpecnost

e silni¢niho provozu
® protipozarni ochrana

7

ochrana lidskych prav

e hladomor

e chudoba

® svoboda slova

e détska prace

e protivaleCné kampan¢

8

pomoc potiebnym

e dobrovolnictvi
® humanitarni pomoc
e preventivni ochrana a pomoc lidem v tisni
e darcovstvi
e tolerance socialn¢ znevyhodnénych
° lidé s mentalnim postizenim
o lidé se zdravotnim postizenim
° nevidomi lidé
° lid¢ ve slozité zivotni situaci (déti v tistavni péci,
svobodné matky, mladi lidé po odchodu z détského
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domova, ohrozena mladez)
o stafi lidé

vzdélavani

9| e odstranéni jazykovych bariér

® podpora Ctenaistvi

e podpora divadel, muzei a raznych kulturné
vzdélavacich akci

e celozivotni vzdélavani
e sblizovani kultur

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 5 Zpracovani iidaji Seznam.cz

Graf Témata socialni reklamy

Témata socialni reklamy
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20,000 —
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ochrana zdravi a pomoc bezpecnost diskriminace  ochrana Zivotniho
zdravy Zivotni styl potfebnym a prostredi
charita

B Témata socialni reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka Témata socialni reklamy

KLICOVA SLOVA CETNOST DOTAZU

ochrana zdravi a zdravy Zivotni styl 48 192
pomoc potfebnym a charita 16 980
bezpecnost 6788
diskriminace 6 508
ochrana Zivotniho prostredi 6 240

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf Kampan¢ socialni reklamy - spontanni vybaveni

Kampaneé socialni reklamy
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B Kampané socialni reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka Kampané socialni reklamy — spontanni vybaveni

KLiCOVA SLOVA | CETNOST DOTAZU

unicef 20 665
besip 12 347
nemyslis zaplatis 1526

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf Hledanost konkrétnich kampani

Hledanost konkrétnich kampani
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H Hledanost konkrétnich kampani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka Hledanost konkrétnich kampani

KLICOVA SLOVA | CETNOST DOTAZU | % znalost

skute¢ny darek 3668 22,96
rok jinak 921 21,94
Cesko ¢te détem 846 24,49
mas to za par 13 9,18

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf Souvisejici témata socialni reklamy

Souviseji témata socialni reklamy
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H Souviseji témata socidlni reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka Souvisejici témata socialni reklamy

KLICOVA SLOVA CETNOST DOTAZU

neziskové organizace 13 804
neziskovky 10195
neziskovky.cz 7 493
socidlni marketing 1224
effie 267
socialni reklama 170
soutéz Zihadlo 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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