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Uvod

Reklama nemusi vZdy slouzit pouze k ovliviiovani nakupniho chovani spotfebiteld,
a tim padem ke zvySovani prodeji a zlepSovani image znacky, ale mize rovnéz
upozornovat na problematicka a ¢asto tabuizovana spoleenska témata. V takovém
pfipadé hovofime o socialnim marketingu. Ten se prostfednictvim socialni reklamy
snazi privést lidi k zamysleni se nad jejich chovanim a myslenim a nabada je
k uskute€¢néni pozitivnich zmén, z nichz muze profitovat cela spole¢nost. Socialni
reklama tak predstavuje dualezity nastroj komunikace, pomoci kterého at uz
komerCni subjekty, neziskové organizace, anebo stat informuji vefejnost

o skutecnych problémech naseho svéta a pfispivaji tak k jejich popularizaci.

Témat, ktera se socialni reklama snazi popularizovat, je mnoho. Jednim z nich je
nasili, a to jak sexualni, tak doméaci. Pravé domaci nasili je v Ceské republice
Castym jevem, o kterém se pfili§ nemluvi. Z tohoto dlivodu je tfeba na néj soustavné
upozorfiovat a bourat s nim spojené stereotypy. Tak se rozhodla ucinit spolecnost
IKEA, ktera vytvofila kampan upozornujici na tento problém, ktery paklize byl

problémem pfed pandemii covid-19, tak v jejim dusledku se zmnohonasobil.

Cilem této prace je zjistit, jakym zpusobem jednotlivé generace vnimaji socialni
reklamu zaméfenou na tabuizovana a kontroverzni spoleenska témata, a zaroven
zda a pripadné jak tento typ reklamy ovliviiuje jejich spotiebitelské chovani.
Ktomuto UCelu slouzi kampan IKEA s nazvem ,Za bezpecny domov“, ktera
upozorfiuje na domaciho nasili a snazi se o jeho osvétu. Prace vyhodnocuje
uspésnost této kampané u jednotlivych generacnich kohort a identifikuje ucinné

nastroje a strategie pro komunikaci tématu domaciho nasili.

Teoreticka Cast prace je ¢lenéna do tfi kapitol. Prvni kapitola seznamuje ¢tenafe
s pojmem socialni marketing, shrnuje, jaké jsou cile a cilové skupiny socialniho
marketingu. Dale pojednava o oblastech a tématech, ktera socialni marketing
komunikuje, stejné tak vymezuje, kdo jsou realizatofi socialné-marketingovych

kampani.

Druha kapitola se zabyva socialni reklamou. Tento pojem definuje a vymezuje
nejCastéjSi nastroje a prostiedky socialni reklamy. Kapitola informuje o reklamnich
apelech a etickych aspektech téchto reklam. Stejné tak obsahuje konkrétni pfiklady

socialnich reklam, které byly realizované v Ceské republice.



Treti kapitola se vénuje spotrebiteli a generacnim kohortam v kontextu Ceské
spole¢nosti. Tato teoreticka kapitola je v textu zaclenéna z divodu navaznosti na
realizované vyzkumné Setfeni, které sleduje nazory kohort na konkrétni
socialné-marketingovou kamparn. V kapitole jsou zminény a popsany jednotlivé

generacni kohorty, které Ize v eské spoleCnosti identifikovat.

Po teoretické Casti nasleduje vyzkumna Cast, ktera je rozdélena do dvou kapitol.
Prvni kapitola se zabyva analyzou kampané IKEA. Soucasti této kapitoly jsou
zakladni udaje o spoleCnosti IKEA, dale se text vénuje kampani ,Za bezpecény
domov“. Kapitola popisuje komunikacni strategii této kampané a zmirnuje zasadni
vystupy z vyzkumu o stereotypech o domacim nasili, ktery IKEA uskutecnila ve

spolupraci s dalSimi subjekty.

Obsahem druhé kapitoly vyzkumné c¢asti je analyza Setfeni, které se zabyva
pohledem generacnich kohort na problematiku socialnich reklam, tématu domaciho
nasili a na kamparn spolecnosti IKEA. Kapitola shrnuje cile a dil€i vyzkumné otazky,
popisuje metodiku sbéru dat a jejich naslednou analyzu. Vyzkumné Setfeni sestava

jak z kvantitativniho dotaznikového Setfeni, tak z kvalitativnich fokusovych skupin.

V zavéru kapitoly jsou zminény zasadni vystupy zvyzkumu. Nasledné jsou
predlozeny navrhy a doporuceni pro ucinnou komunikaci tohoto tabuizovaného
tématu i smérem k jednotlivym generaCnim kohortam. V neposledni fadé kapitola

pojednava o limitaci Setfeni a doporuceni k realizaci dal§iho mozného vyzkumu.



1 Socialni marketing

Cilem této kapitoly je teoreticky vymezit pojem socialni marketing. Kapitola pojem
definuje z pohledu vice autori, dale vymezuje historicky vyvoj socialniho
marketingu a uvadi jeho cile a cilové skupiny. Kapitola rovnéz pojednava
o oblastech a tématech, ktera socialni marketing komunikuje a zmiriuje jednotlivé

sektory, které realizuji socialné-marketingové kampané.

1.1 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing se stale Castéji dostava do povédomi Siroké verejnosti. Jedna se
o oblast velice vyznamnou, jelikoZ jeji podstatou je pomahat zvySovat socialni blaho,
a to predevsim prostfednictvim aktivniho zapojovani ob&anl do prospésnych aktivit.
Podle Institutu politického marketingu (2015) je socialni marketing strategii, ktera
uziva marketingové metody za ucelem ovlivnéni cilovych skupin, ¢imz se snazi
prispivat k pozitivnim zménam ve vybranych oblastech. Institut rovnéz dodava, ze
ovlivnéni osob a snaha o zménu probiha prostfednictvim kampani, které maji

pusobit pfedevs§im na emoce.

Pfistup autoru k tématu socialniho marketingu je rdzny. Z divodu nejednotné
terminologie a odliSnych ekvivalentnich pojmenovani této oblasti mize byt orientace
socialni, spoleCensky, nekomercni, sdileny, dobrocinny, vefejné prospésny, nebo
téz cause related marketing. Dale je nutné zminit, Ze socialni marketing nékdy byva

chybné chapan jako marketing na socialnich sitich.

Pfi vykladu pojmu se také setkavame se Sirokou Skalou definic, které ve své
podstaté nesou stejnou myslenku a to, Ze socialni marketing je nastrojem
k ovliviovani chovani, nazorl, pfedsudku ¢&i postoju jednotlived a k iniciaci
pozitivnich zmén, ze kterych profituje cela spole¢nost. Typické je rovnéz
konstatovani, Ze se socidlni marketing zabyva problematickymi, taktéz
tabuizovanymi tématy. Navic se socialné-marketingové kampané vyznacuji tim, Ze

primarné sleduji moralni profit, finanéni profit povazuji za sekundarni.

Kotler a Keller (2013) uzivaji pro socialni marketing termin spoleCensky marketing.
Vysvétluji ho jako marketing uskuteCfiovany statnimi nebo neziskovymi

organizacemi, které vytvareji osvétu urCitych kauz, téz nazyvano jako kauzalni
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marketing, s cilem dosahnout spoleCenskych zmén. Bacuv€ik naopak socialni
marketing definuje jako: ,Soubor profity pfevazné v moralni a etické roviné
motivovanych spoleCenskych aktivit, jejichz cilem je zménit chovani, postoje,

hodnoty &i pfedsudky jednotlivcu a spole€nosti“ (2011, str. 27).

French a Gordon (2015) povazuji socialni marketing za komplexni a strategicky
marketingovy pfistup k dosazeni spoleCenského blaha a dobra. Podle Andreasena
(2006) predstavuje socialni marketing adaptaci pfistupt komeréniho marketingu na
programy vytvorfené k ovliviiovani chovani cilové skupiny lidi za ucelem zlepSeni
jejich osobniho a spoleCenského blahobytu. Kadefabkova (2021) tvrdi, ze
o socialnim marketingu Ize hovofit v pfipadé, kdy firma podporuje a vytvari kampané
zaméfené na zmény v chovani s cilem zlepSit bezpecnost, Zivotni prostiedi
a zdravi. V neposledni fadé Ize zminit BaCuvCika a Harantovou (2016), ktefi socialni
marketing vnimaji jako planovani a organizovani kampani, jez si kladou za cil ziskat
hmotné a finan¢ni prostfedky k feSeni urcitého problému. Zaroven se dle nich tyto
kampané snazi pfimét lidi ke zméné chovani a upozornit na urCity spoleCensky

problém a nastolit diskusi.
Socialni marketing v kontextu marketingového mixu

Socialni marketing mizeme vnimat v kontextu marketingového mixu, tj. koncept
spojeni Ctyf marketingovych nastroji uzivanych k realizaci strategii a cilu
organizaci. Mezi tyto Ctyfi slozky, 4P, patfi produkt, cena, distribuce a propagace.
BacCuvCik a Harantova (2016) jako produkt v socialnim marketingu vnimaji
myslenku, resp. néco, co by méla cilova skupina pfijimat, tj. spoleCenské hodnoty.
Cena je v socialnim marketingu vnimana napf. na urovni fundraisingovych kampani.
VétSina aktivit ma ale za cil ,prodat® zménu néjakého chovani. V tomto pfipadé
nelze vycislit penézni ¢astku, ale jakousi obét, jak zminuji autofi, tedy to, Ze se
néceho vzdame nebo zménime své chovani. Co se ty€e distribuce, vnimame tuto
oblast spiSe jako problematiku lokalizace kampané, ktera muze byt globalni,
mezinarodni, statni i lokalni. Otazce komunikace a jejim nastrojum se vénuje

podkapitola 2.2.
Historicky vyvoj socialniho marketingu
,PocCatek socialniho marketingu a socialni reklamy kladou rizni autofi do rdznych

obdobi“ (BaCuvCik a Harantova, 2016, str. 84). Je mozné se setkat s nazory, ze
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projevy socialniho marketingu existovaly jiz v antice. Samotny pojem byl prvné
publikovan a odborné definovan az v roce 1971 v periodiku ,Journal of Marketing®
Philipem Kotlerem a Geraldem Zaltmanem. V Clanku autofi vysvétlovali socialni
marketing jako navrh, implementaci a kontrolu programd vytvofenych neziskovymi

organizacemi za ucelem ovliviiovani a pfijimani riznych spoleCenskych myslenek.

BacuvcCik a Harantova (2016) vyzdvihuji, Ze socialné-marketingové aktivity zacaly
byt oblibené v obdobi druhé svétové valky, kdy napf. v USA vznikla popularni
kampan ,Rosie The Riveter” s heslem ,We Can Do It!“, kterd méla pfimét Zzeny
k nastupu do amerického primyslu namisto muza, ktefi bojovali ve valce. Historii
socialniho marketingu se vénuji i Kotler a Keller (2013), ktefi uvadéji, ze koncem
50. let 20. stoleti vznikaly v Indii kampané na vysvétleni problematiky planovaného
rodiCovstvi. V nasledujicich desetiletich se dle nich zajem o socialné-marketingove
koncepty, nastroje a postupy rozSifoval do mnoha oblasti jako napf. do vefejného

zdravi, bezpec&nosti, ekologie, chudoby a prav zen.

Zacatkem 80. let zaCala, dle Kotlera a Kellera (2013), propagovat socialni marketing
i Svétova banka, stejné tak Svétova zdravotnicka organizace a dale Centrum pro
kontrolu a prevenci chorob. V roce 1984 byla vydana zprava UNICEF o aplikaci
socialniho marketingu v otazce miry prezivani déti. V pribéhu 90. let 20. stoleti
zacal byt dle autor( socialni marketing vice a pravidelné zahrnovan do zdravotnich
a environmentalnich programi v rozvinutych zemich. Z novodobé historie byl
vyznamnym milnikem podle Lee a Kotlera (2019) rok 2011, kdy bylo zalozeno

periodikum ,The Journal of Social Marketing“ nakladatelstvim Emerald Publishing.

1.2 Cile a cilové skupiny socialniho marketingu

,Pro programy spoleCenského marketingu je nesmirné duilezita volba cile (Kotler
a Keller, 2013, str. 687), které jsou podle Jakubikové (2013) zlepSeni kvality Zivota
celé spole¢nosti a spoleCenska odpovédnost. Kadefabkova (2021) za cil povaZuje
ovliviiovani chovani cilové populace. Obdobné vnima cil socialniho marketingu
i Rygl (2015), ktery tvrdi, Ze cilem je zlepSeni socialnich podminek, pfipadné fesSeni
néjaké spoleCenskeé situace, jejiz vysledky maji byt ndpomocné ke zméné chovani
v celé spoleCnosti. Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze dle nich je cilem socialniho

marketingu napf. zména nazoru lidi na potraty, odnauceni koufeni tabakovych
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vyrobku, pfiméni lidi k o€kovani, propagovani nutnosti ochrany pfirody a motivovani

Zen k chozeni na pravidelné gynekologické prohlidky.

Souhrnné Ize konstatovat, Ze socialni marketing ma za cil pfimét lidi k tomu, aby
vénovali pozornost problémdm, tj. sledovali, jestli se v jejich okoli nenachazi
napf. obéti domaciho nasili, dale pak aby provedli urCitou akci, tj. zapojili se jako
dobrovolnici, zménili své chovani, pouzivali bezpeCnostni pasy, a rovnéz aby
zménili své nazory, zastavané hodnoty a predsudky, napf. zménili nazor na

uprchliky a potraty.

Vymezeni cilovych skupin socialniho marketingu je dle BaCuvCika a Harantoveé
(2015) velice Siroké. Mezi hlavni cilové skupiny Ffadi vefejnost, komunity, jednotlivce,
vefejnou spravu a soukromé firmy. Autofi povazuji za nejcastéjsi cilovou skupinu
verejnost, pfipadné jeji ¢ast segmentovanou podle véku, pohlavi, pfijmu, statusu,
zastavanych hodnot, zajml a potieb. Paklize se nékteré kampané tykaji pouze
problémU a otazek na urovni mistné prislusnych, jsou cilovymi skupinami komunity.
Cilovymi skupinami mohou byt i samotni jednotlivci. Harantova (2014) dodava, ze
je nutné, aby kampané efektivné vyuzivaly své prostifedky tak, aby vedly ke
skutenému osloveni zadoucich cilovych skupin. Sama za recipienty povazuje

vSechny osoby, kterych se zpracovavana spoleenska problematika tyka.

1.3 Oblasti a témata socialniho marketingu

Socialni marketing se vénuje riznym spole€enskym problémUim. Tematické okruhy
rozdilné specifické problémy. Témi jsou napf. détska prace v Asii a obezita
v Severni Americe. Na druhou stranu autorka zmifuje, Ze existuji témata jako napf.
rasismus, tyrani zvifat a domaci nasili, jez ,jsou spole¢na pro celou planetu®
(Harantova, 2014, str. 26).

Bacuvcik a Harantova (2016) socialni marketing déli na dvé zakladni oblasti. Témi
jsou lidé a zivotni prostfedi. Do oblasti zabyvajici se lidmi fadi témata zaméfena na
rodinu, Zeny a jejich prava, déti, vychovu, nezadouci chovani jako je domaci nasili,
alkohol a koufeni, dale sem spadaji témata zaméfena na prevenci, darcovstvi
a dobrovolnictvi. Do oblasti zivotniho prostfedi dle autort spadaji témata tykajici se

zvifat, rostlin a vytéZzovani zdroju.
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Lee a Kotler (2019) fadi do oblasti a témat komunikovanych socialnim marketingem
ochranu zdravi (kampané proti koufeni, obezité, rakoviné, pohlavnim chorobam),
prevenci Urazl a bezpecnost (uzivani bezpecnostnich pasua, détskych sedacek,
prevenci domaciho nasili a Sikany), ochranu Zivotniho prostfedi (kampané proti
odlesfovani, uzivani toxickych latek v zemédélstvi), spoleCenské otazky (podpora
darovani krve, dobrovolnictvi, vzdélavani) a finanéni gramotnost (zodpovédnost pfi

placeni dani, prevence proti financni tisni a exekucim).
Komunikace kontroverznich a tabuizovanych témat

Je zfejmé, Ze pusobnost socialniho marketingu je rozsahla. Charakteristickeé je, ze
komunikovana témata jsou Casto ve spole€nosti vnimana jako kontroverzni
a tabuizovana. Akademicky slovnik cizich slov (Internetova jazykova pfirucka,
2022a) definuje kontroverzi jako spor ¢i vyménu nazoru a tabu (Internetova jazykova
pfirucka, 2022b) definuje jako néco zapovézeného, nedotknutelného nebo jako
zakaz vyslovit urcité slovo z nabozenskych ¢&i spoleCenskych duvodd. Pri
komunikaci téchto témat pak mohou nastat situace, které mnohymi byvaji vnimany

tak, Ze jsou v rozporu s etickymi pravidly.

Podle Labusové (2021) se nejCastéji mICi o tématech, ktera jsou ve spoleCnosti
chapana jako ohrozujici, anebo o kterych nevime, jak je fesit. K nej¢astéjSim tabu
pak podle ni patfi t€Zzké nemoci jako rakovina, psychické nemoci, gynekologicke
problémy, smrt, sebevrazdy, zavislosti, sexualni zneuzivani, znasilnéni, potraty,
Sikana, trestni stihani, politické a nabozZzenské neshody, dluhy, sexualni orientace

a domaci a sexualni nasili.
Domaci nasili v Ceské republice

Jak uvadi Dorfidkova (2021) s doméacim nasilim se v Ceské republice setka
pfiblizné kazda treti Zzena a kazdy Ctrnacty muz. Z tohoto udaje je patrné, Ze se
jedna o zavazny problém, ktery je tézké FeSit, protoze muze mit dle proFem (2022)
mnoho podob. Mezi né patfi fyzické, psychické, sexualni, ekonomické a socialni
nasili. Dorfiakova dodava, ze za ucelem Sifeni povédomi o ekonomickych dopadech
domaciho nasili vznikla za podpory Vlady CR v roce 2017 analyza, ktera vypoéitala,
ze odhadované naklady dopadi domaciho nasili pro rok 2012 &inily 14,5 miliardy

korun. Problematickym obdobim byla podle Dohnalové (2021) pandemie covid-19,
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béhem které organizace zamérené na pomoc obétem domaciho nasili evidovaly az
50% narust pfipadu.

Legislativa souvisejici s touto problematikou neni dostateéna. Ceské zakony
s pojmem ,domaci nasili“ pracuji, ale nedefinuji ho. V soucasné dobé dle Bilého
kruhu bezpeéi (2022) plati napf. Zakon &. 273/2008 Sb. o Policii Ceské republiky,
ktery upravuje tzv. vykazani, diky kterému Policie CR miiZze vykazat osobu
dopoustéjici se domaciho nasili ze spoleéného obydli na 10 dni. Trestni zakon zna
napf. trestny Cin ,tyrani osoby Zijici ve spolecném obydli“. Dle Advokatniho deniku
(2022) bylo v roce 2021 evidovano 403 pfipadld tohoto trestného Cinu. Pfipadu

vykazani ze spolec¢ného obydli je ro¢né 1100 az 1400.

Hlavnim problémem podle Ufadu viady CR (2021) je fakt, Zze u pfipad(i sexualniho
a domaciho nasili je mira latence pfiblizné 90 %. To znamena, Ze devét z deseti
obéti se nikdy na policii neobrati. Problémem je i nedostatek center poskytujicich
pomoc a azyl. V sou€asnosti jsou tato centra pouze dvé, a to v Praze a v Brné.
O osvétu, poskytnuti pomoci obé&tem a legislativni lobbing se v Ceské republice
stara nékolik neziskovych organizaci jako napf. Bily kruh bezpeci, Persefona,
ROSA — centrum pro Zeny, dale také Policie Ceské republiky (2017) s projekty
,rancem proti nasili“ a ,Zkus to Fict‘, ale také komerc¢ni firmy jako napf. AVON
a IKEA.

Domaci nasili se kvuli své zavaznosti a ¢astému vyskytu ve spolecnosti stalo
soudasti nékolika socialné-marketingovych kampani nejen ve svété, ale i v Ceské
republice. Konkrétni kampani spoleCnosti IKEA se vénuje 4. kapitola a vyzkumna

cast této prace.

1.4 Socialni marketing v ziskovém, neziskovém a statnim sektoru

Socialni marketing byva realizovan jak komer¢ni, tak nekomeréni sférou, a proto
zadavatelé a Casto i realizatofi kampani socialniho marketingu jsou komercni

(ziskové) subjekty, neziskové organizace nebo vefejna statni sprava.

Vefejna statni sprava tvofi znacnou ¢ast kampani socialniho marketingu, které jsou
financovany z vefejnych rozpoctl, a jejichz zpracovani Casto zachycuje realitu
brutalnim zplGsobem. Tyto kampané jsou zadavany statem, tj. jednotlivymi

ministerstvy, a velice €asto se jedna o kampané na podporu bezpecnosti silnicniho
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provozu napf. kampané BESIP, kampané v oblasti zdravi napf. proti koufeni, na

podporu o€kovani a prevence rakoviny.

Nekomercni neboli neziskovy sektor hraje v ekonomice nezastupitelnou roli, jelikoz
Casto komunikuje témata, ktera ostatni subjekty povazuji za neatraktivni.
Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018) uvadi, Ze mezi pusobnost
neziskového sektoru patfi predevsim oblasti tykajici se vzdélavani, bydleni, sportu,
kultury, lidskych prav, socialnich sluzeb, ochrany Zivotniho prostfedi a zvifat, boje
proti korupci a humanitarni pomoci. Neziskovy sektor byva casto hybatelem
vefejného minéni a dokaze iniciovat spoleCenské zmény s vétsim dopadem, nez

dokazi komercni subjekty, anebo samotny stat.

Neziskovy sektor a jeho roli v socialnim marketingu popisuji také BacuvcCik
a Harantova (2016). Dle nich se da rozclenit na oblast vefejného neziskového
sektoru a na oblast soukromého, nebo téz nestatniho neziskového sektoru. Do
vefejného sektoru spadaji organizaCni slozky statu, samospravné celky, kraje,
obce, vefejnopravni instituce jako napt. Ceska televize a pFispévkové organizace
statu. Do soukromého neziskoveho sektoru patfi spolky, fundace, socialni druzstva,
politické strany, profesni komory a cirkve. Dle dat Ceského statistického ufadu
(2021) (dale jen CSU) bylo vroce 2019 v Ceské republice registrovano
150 162 neziskovych instituci. Mezi nejznamé;jsi neziskové organizace pusobici na
nasem Gzemi patfi Sbor dobrovolnych hasié, Amnesty International, Clovék v tisni,
Nadace rozvoje obcCanské spoleCnosti, Transparency International, Bily kruh

bezpeci a Zdravotni klaun.

Ziskovy, pfip. komer¢ni sektor byva v oblasti socialniho marketingu ¢asto spojovan
se spoleCenskou odpovédnosti a etikou firem. Tento koncept s nazvem Corporate
Social Responsibility (dale jen CSR) je u vétdiny mezinarodnich firem nedilnou
soucasti jejich strategii. ,CSR predstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se
v ramci svého fungovani odpovédné k prostfedi i spole€nosti, ve které podnikaji*
(Rygl, 2015, str. 237). Firmy se tak v dneSnim globalizovaném svété snazi ¢im dal
tim vice angazovat v otadzkach a fFeSeni spoleCenskych problémd. Aktivity
komerénich subjektd na poli socialniho marketingu pak sleduji nejen primarni

financni cil, ale také cile vefejné se spoleCenskym presahem.
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Propojeni komeréniho a neziskového sektoru

Firmy si zaCaly uvédomovat, ze diky propojeni s neziskovymi organizacemi mohou
ZlepSovat svou image, pfilakat nové zakazniky a v dusledku toho zvySovat své
vlastni trzby a byt vice konkurenceschopné. Propojeni komercniho a neziskového
sektoru v oblasti socialniho marketingu se tak v poslednich letech stava oblibenéjsi
a pomyslna hranice mezi ziskovym a neziskovym sektorem se ztencCuje. Néktefi
autofi, jak jiz bylo zminéno, v souvislosti se socialnim marketingem zminuji pojem
cause related marketing a chapou ho jako: ,(...) vyraz pro propojeni firmy
S neziskovymi organizacemi, jejichz programy jsou zaméfeny na vSeobecné
prospé&snou &innost* (Smajs, Binka a Rolny, 2012, str. 163). V uréitych pfipadech
byva socialni marketing chapan jako zapojeni komeréniho sektoru do projektl
neziskového sektoru v podobé spoluorganizatort a sponzori kampani. Kampané
komercniho sektoru velmi €asto deklaruji darovani urcité financni ¢astky z kazdého

prodaného vyrobku konkrétnim neziskovym organizacim na dobrocCinné ucely.
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2 Socialni reklama

Tato kapitola nejprve definuje socialni reklamu a nasledné ji odliSuje od komercni
reklamy. Pojednava o prostfedcich a formach, kterych tyto reklamy nabyvaiji,
vysvétluje pojem reklamni apel a diskutuje o etickych aspektech socialni reklamy.
V zavéru kapitoly jsou zminény konkrétni pfiklady socialnich reklam, které byly

a jsou realizované v Ceské republice.

2.1 Definice socialni reklamy

V souCasném globalizovaném svété je tfeba vyuzivat moci reklamy k upozorfiovani
na celospoleCenské problémy a moznosti jejich FeSeni. Tuto roli zastava socialni
reklama, jez je komunikacnim nastrojem socialniho marketingu. Socialni reklama
stejné jako socialni marketing ma mnoho pojmenovani, a proto v této oblasti
neexistuje jednotna terminologie. BaCuvcik (2012) uvadi, Ze nejCastéji uzivanymi
synonymy jsou reklama nekomercni, benefiéni, dobro€inna a neziskova. Pojem
socialni reklama ma plvod v anglickém pojmenovani ,social advertising®, ale

i v tomto jazyce je mozné nalézt jina oznaceni pro tento typ reklamy.

BacuvCik a Harantova (2016) definuji socialni reklamu jako komunikacni aktivitu,
ktera probiha v ramci socialniho marketingu. Zmifuji, Ze tento pojem casto
vnimame pouze jako medialni komunikaci prostfednictvim televize, rozhlasu,
tisténych médii a internetu. Autofi ale zddraznuji, ze v dnedni dobé se socialni

reklamou rozumi i jiné formy marketingové komunikace.

Podle Hubinkové a kol. (2008) se socialni reklama snazi upozorfiovat na Spatné
lidské navyky, motivovat spole¢nost k prospésnym &inim a pfimét je k diskusi. Za
cil socialni reklamy Hubinkova a kol. povazuje: ,(...) prostfednictvim vlivu na emoce,
vnimani a svédomi posunout svét dal smérem Kk lepSimu, ve vécech, které
soucasnou spolec¢nost ur€itym zplsobem suzuji, jsou nebezpecné, &i jimiz zbyte¢né
ohrozujeme my nékoho jiného" (2008, str. 127). Sieglova (2017) dopliuje, Ze se
socialni reklamy zamérfuji na lidské hodnoty. Sdéluji obdiv a respekt, zdlrazniuji
lidské vlastnosti, projevuji solidaritu a porozuméni se spotfebitelem, mohou

vzdélavat, pomahat Ci feSit nevyfeSena socialni témata.
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Rozdily mezi komeréni a socialni reklamou

Socialni reklama se odliSuje od komeréni reklamy. Harantova (2014) uvadi, ze
hlavnim rozdilem je zisk. Autorka vysvétluje, Ze komer¢ni reklama si klade za
primarni cil pfispét k maximalizaci zisku, coZ neplati u socialni reklamy, ktera za
primarni cil povazuje upozornéni na konkrétni spoleCensky problém, tj. sleduje
moralni zasady spole€nosti a snazi se docilit pozitivnich zmén, tj. prodat zménu
chovani a zbavit se pfedsudkl. Harantova doplfiuje, ze dalSim rozdilem je, ze
socialni reklama je zpravidla agresivnéjsi. V pfipadé socialni reklamy vytvorené
statnim sektorem az brutalni, i pfes to, Ze vyuziva stejnych komunikacnich nastroj

a forem jako reklama komer¢ni.

2.2 Prostredky a formy socialni reklamy

Pod pojmem socialni reklama se ¢&asto ukryvaji ruzné prostiedky a formy
marketingové komunikace. BacCuvCik a Harantova (2016) uvadi, ze bézné maji
socialné-marketingové kampané tfi podoby, a to podobu medialni kampané, do
které dle nich spada reklama a public relations. Druhou podobou jsou eventy ve

formé medialnich nebo verejnych udalosti. Treti podobou jsou osobni jednani.

NejCastéji je mozné se setkat se socialni reklamou, ktera ma podobu audiovizualni
reklamy, pficemz v poslednich letech dochazi k pfesunu od televizni reklamy
k reklamé na internetu v podobé raznych viralnich videi. Vysekalova a Mikes (2018)
zminuji, ze uziti televizni reklamy (spotl) ma jak své vyhody, tak nevyhody. Mezi
vyhody fadi masovy dosah reklamy, moznost volby doby vysilani, schopnost
pusobit na vice smyslu soucasné. Mezi nevyhody patfi vysoké naklady na tvorbu
televiznich spotll, slaba pozornost pfijemct reklamniho sdéleni a poskytnuti

omezeného mnozstvi informaci.

V pfipadé socialni reklamy komunikované na internetu vyzdvihuje Vysekalova
a MikeS (2018) rychlost a aktualnost informaci, interaktivitu, komplexnost reklamy
ve smyslu textu, barev, videi a fotografii. Na druhou stranu mlze byt nevyhodou

otazka duvéryhodnosti informaci.

Socialni reklama je dnes Casto komunikovana prostfednictvim socialnich siti. Za
vyhodu socialnich siti Ize povazovat vyuziti Siroké Skaly reklamnich nastroja jako je
tvorba specialnich uc¢td a skupin, bannerova reklama, dale velky pocet uzivatell siti,

snadné ziskani zpétné vazby, vyvijejici se zplsoby propagace a vyuziti influencerd,
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tj. vlivnych uzivatell. Nevyhodou socialnich siti muze byt nemoznost oslovit cilové

skupiny, jelikoz vSechny kohorty nepouzivaji socialni sité.

Pro socialni reklamu mohou byt, kromé televiznich spotd a internetové reklamy
pouzity dalSi formy a kanaly komunikace jako jsou rozhlasové spoty, reklama
v tisku, tiSténé prostfedky (brozury, plakaty, letaky), venkovni reklama (billboardy),
vzdélavaci akce, verejné akce, sponzoring, lobbing, webinafe. Ukazka typu
venkovni socialni reklamy je zachycena na Obr. 1 nize. Obrazek zachycuje plakat
BESIP umistény na zastavce méstské hromadné dopravy nabadajici k bezpeéné

jizdé, nikoliv k jizdé pod vlivem alkoholu ¢€i drog.

Zdroj: (BlueGhost for Besip, 2022)

Obr. 1 Marketingova kamparn BESIP a Ministerstva dopravy

Velka Cast socialné-marketingovych kampani vyuziva také event marketing. Cilem
eventl je vyvolat okamzitou reakci u€astnikd, jelikoz dochazi k pfimé komunikaci
s nimi. NejCastéji se pak jedna o akce beneficni, fundraisingové, kulturni
a sportovni, pofadaji se i vefejné sbirky, demonstrace a petice. Pfikladem eventu
spadajicich do socialni reklamy jsou benefiéni koncert Svétlo pro svétlusku,
TFikralova sbirka, Béh pro Paraple a festival Mezi ploty.

Co se tyCe Casto uzivanych prostfedku v socialni reklamé, mizeme hojné pozorovat
zapojeni celebrit a znamych osobnosti. V kazdé spolecCnosti existuji jedinci, ktefi
predstavuji jakési vzory, jimz ostatni davéfuji, respektuji je a obdivuji. Pfi
komunikaci problematickych témat ve spole€nosti, proto muze hrat jejich zapojeni

podstatnou roli v ovlivnéni a pfesvédceni cilovych skupin.

2.3 Reklamni apely

Veskera marketingova komunikace by méla byt efektivni, ale zaroven by neméla

byt opomenuta jeji kreativni stranka, protoZze pravé ta muze napomoci tomu, aby
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cilovou skupinu reklama zaujala a vyvolala diskusi. To, prostfednictvim ¢eho maze
reklama oslovit, nazyvame jako reklamni apel. Reklamni apel pfedstavuje podle
Vysekalové a kol. (2014) hodnoty a motivy, které pomahaji k docileni toho, aby
reklama a jeji sdéleni byly pro cilovou skupinu zajimavé a zapamatovatelné.
Reklamni apely se dle autorky déli na racionalni a emocionalni. V socialni reklamé
se ale také muzeme setkat s moralnimi apely. Ty se snazi vyvolat obCanskou

odpovédnost a povinnost zajimat se o znazorfiovana spoleCenska témata.

Vysekalova a kol. (2014) vysvétluje, ze racionalni apely slouzi ke zdlraznéni néjaké
informace tykajici se napf. vlastnosti nebo pouziti produktu. Pfikladem racionalnich
apeld muze byt cena, kvalita, vykon, chut, bezpecnost a dostupnost. Emocionalni
apely jsou uzivany v socialni reklamé vice jak racionalni apely. Pracuji s emocemi,
diky nimz si lidé reklamu spiSe zapamatuji. Mezi emocionalni apely muzeme zaradit

strach, smutek, radost, pfekvapeni, lasku, stud, vinu a bezmoc.

Apel strachu je v socialni reklamé velmi ¢asty. Otazkou je, do jaké miry je reklama
schopna vyvolat spravnou intenzitu strachu, tzn. pokud budou sdéleni vyvolavat
nadmérny strach, je pravdépodobné, Ze je lidé odmitnou a vytésni. Vysekalova
a kol. (2012) konstatuji, ze cilem reklamy, ktera vyvolava u lidi strach, je ukazat
lidem za pouziti drastickych zpUsobu, jaké nasledky muze mit zanedbani urcitého
chovani, pfiemz tim maji byt lidé motivovani a pfesvédceni ke spravnému jednani.
Socialni reklamy vyuzZivaji i humoru. NejCastéji pracuji se slovnimi hfickami,
nadsazkou a parodiemi. Na respondenty muze vhodné plasobit moment pifekvapeni,
ktery miva formu dramatického zvratu v déji reklamniho spotu, neCekaného feSeni

situace nebo vizualniho ztvarnéni.
Etické aspekty socialni reklamy

Na jednu stranu se snazi socialni reklama pozitivné ovlivnit chod spolecnosti. Na
druhou stranu se leckdy dostava do rozporu s etickymi pravidly a vyvolava bouflivé
diskuse napf. v dusledku uziti urcitych apeltu. Podle Harantové (2014) je otazkou,
kdo muze urcit, zda je socialni kampan eticka ¢&i nikoliv. ,Roli zde mohou hrat také
kulturni rozdily, respektive urcita tabu, ktera mohou byt pro nékteré narody i staty

neprekrocitelna“ (Harantova, 2014, str. 24).

Otazka etiky v socialni reklamé je zpravidla dana samoregulaci, i pfes to, ze
reklama podléha, jak uvadi Winter (2015), zakonné regulaci. Podle zakona nesmi
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byt reklama v rozporu s dobrymi mravy, diskriminovat, obsahovat pornografické
prvky, nasili, motiv strachu aj. Tyto zakonné upravy se vSak nevztahuji pfimo
k socialni reklamé, nebot’ uvazuji reklamu komercni. Zalezi tedy na realizatorech
a tvurcich socialni reklamy, jestli pljdou cestou, ktera je v rozporu se zakladnimi
etickymi zasadami a vystavi se tomu, ze svou marketingovou komunikaci budou
obhajovat pfed vefejnosti. Winter ale doplfiuje, Ze socialni reklama v Ceské
republice podléha tzv. Etickému kodexu Rady pro reklamu, podle kterého by ani

tento typ reklamy nemél pfijemce reklamy zastrasovat Ci citové vydirat.

2.4 Socialni reklama v kontextu Ceské republiky

Socialni reklama je v Ceské republice &astou aktivitou jak neziskovych organizaci,
statu, ale i komer¢nich firem. Projevy socialni reklamy na nasem uzemi podle
Bacuvcika a Harantové (2016) bylo mozné pozorovat jiz na prelomu 19. a 20. stoleti.
Po 2. svétové valce Castéji dochazelo k aktivitam socialné-marketingového
charakteru, které vSak byly silné ovlivnény tehdejSi dobou. Vznikala socialni

reklama, ktera byla budovatelsky zamérena.

Zajimavym obdobim dle Harantové (2014) byla pravé 50. a 60. léta 20. stoleti,
vyznacujici se spoleCensko-vychovnou socialistickou propagandou. K témto
uceldm slouzily napf. obaly od sirek zachycujici slogany a obrazovy material, ktery
mél pfispivat k vychové lidu. PouZivanymi slogany byly napf. ,Spina zabiji,
,Vysazujte ovocné stromy“, ,Nebojacna liSka — nebezpeci vztekliny“ a ,Ulice neni
zavodisté“. Priklady téchto oball a sloganu jsou zobrazeny na Obr. 2.
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Zdroj: (Instagram Matchbloc, 2022)

Obr. 2 Obaly od sirek se spole¢ensko-vychovnou propagandou
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Milnikem v socialni reklamé byl v Ceskoslovensku rok 1963, kdy doslo dle BESIP
(2017) v dusledku narustajiciho poctu tragickych dopravnich nehod k zalozeni
organizace BESIP pod hlavickou Ministerstva dopravy, ktera do dnesni doby
pfedstavuje jednoho z nejdulezitéjSich realizatord socialné-marketingovych
kampani. Jedna z nejdrazSich a nejznaméjSich kampani vznikla az v roce 2010
s nazvem ,Nemysli§, zaplati$“. Jednalo se o kontroverzni kampan, jelikoz
obsahovala kruté az drastické zabéry a snazila se na cilové skupiny plsobit pomoci

emocionalnich apell viz Obr. 3 nize.
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Zdroj: (BESIP, 2017)
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Obr. 3 Kamparn ,,Nemyslis, zaplatis

Po sametoveé revoluci v roce 1989 doSlo ke zménam také na poli socialni reklamy.
Vznikaly neziskové organizace, jez pfebraly podstatnou ¢ast komunikace
spoleCenskych témat a problému. DalSimi iniciatory socialni reklamy se staly, jak
zmifuje Krupka (2012), komerc¢ni subjekty a stat. Krupka také uvadi pfiklad socialni
reklamy s nazvem ,Smutny klaun“ pro Konto Bariéry z roku 1993, ktera byla jednou
propagujici pomoc ochrnutym lidem na vozi¢ku a dale uspésnou kamparn ,Suvenyr
z Prahy, ktery si nikdo nechce pfinést domd“ bojujici proti psim exkrementlim
v prazskych ulicich. DalSi uspésné Ceské kampané jsou zminény v nasledujicim
textu. Jedna se o vybér tfi socialné-marketingovych kampani, které komunikuji
témata bezpecnosti silni¢niho provozu, prevence rakoviny prsu a ohleduplnosti vici

cyklistim.
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Kooperativa ,,Mosty*“

Kreativnim pfikladem socialni reklamy je kampan Kooperativy s nazvem ,Mosty*,
zpracovana agenturou Kaspen/Jung von Matt. Zahajena byla na podzim 2011. Jak
uvadi Sieglova (2016) jednalo se o kampan, ktera vyuzivala moralizujicich zprav
nachazejicich se na mostech u frekventovanych silnic a dalnic (viz Obr. 4), pfiCemz
tyto zpravy mély vést fidi€e k lepSimu jizdnimu chovani a bezpecné jizdé. Hesla
zachycena na mostech komunikovala varovani, pfipominky nebo rady, pficemz
podle autorky byla hesla formulovana tak, aby nebyla pfikazova z divodu snahy
vyhnout se negativnimu pfijeti ze strany cilové skupiny. Autorka dodava, ze kampan
byla pfijata ve spole€nosti pozitivhe, Cemuz napomohlo uplatnéni strategie, ktera do
slogant na mostech zapoijila lokalni kulturni a jazykova specifika, hficky, nadsazku
i humor. MiZeme uvést napf. slogan ,CAJ-RUM-BUM*, ktery odkazuje na détskou
fikanku, ale zaroven na napoj s obsahem alkoholu, ktery by nemél byt pfed jizdou
pozivan. Dale slogan ,LepSi stat na Andélu, nez lezet v Motole® odkazujici k prazské
Ctvrti a nemocnici, anebo ,LepSi volant v hrsti, nez auto na stfese”, které odkazuje

k Ceskému pfislovi.

D1 » km/h » BLB » ABS » ARO » JIP » RIP

R i

Zdroj: (Facebook Kooperativa, 2012)

Obr. 4 Kooperativa ,,Mosty*“

AVON ,,Za zdrava prsa“

Dalsim pfikladem socidlni reklamy je projekt ,Avon za zdrava prsa“. Avon Ceska
republika se do projektu zapojil v roce 1998. Mezi aktivity tohoto projektu patfi Avon
pochod, poradenska linka, projekt Zeny Zenam, jenZz pomah& sponzorovat
mamografii a sonografii prsou (AVONSTART, 2020). Avon pochod se v Ceské
republice pofada od roku 2001 a jedna se o nejvétsi charitativni akci v Cesku. Kazdy
rok se do néj zapoji priblizné 20 000 ucastniku. Typické je zapojeni ambasador(

z fad celebrit, mezi které patfi Tonya Graves, Roman Vojtek, Dana Moravkova a Iva
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Pazderkova. Vstupenkou na tento pochod je razové tricko, pficemz vytézek z jeho
prodeje putuje na prevenci rakoviny prsu. Doposud se podafilo Avonu vybrat vice
jak 140 000 000 korun (AVON za zdrava prsa, 2022).

BESIP a Dam respekt ,,Nemusime se milovat, staci se respektovat*

Jedna z mnoha socialnich reklam, se kterou se v Ceské republice mizeme setkat,
nese nazev ,Nemusime se milovat, staci se respektovat®. Jedna se o kampan, ktera
vznikla z iniciativy Romana Kreuzigera a Petera Sagana, profesionalnich cyklistu,
v ramci jejich projektu Dam respekt (2022), jehoz cilem je zvySeni bezpecnosti
cyklist na silnicich. Ke komunikaci tohoto problematického tématu se Dam respekt
spojil s BESIP. Vznikl televizni spot, ktery zachycuje svatbu cyklisty s motoristkou,
pfiCemz ze spotu je citit nevrazivost mezi obéma skupinami svatebCanu. Cilem
tvarcu bylo dle MediaGuru (2022) pfivést lidi k zamysleni se nad tim, jaké nasledky
muzZe mit jejich bezohledna jizda. Iniciativa Dam respekt ma zfizeny ucet i na
socialnich sitich, kde verfejnost edukuje a usiluje o0 zménu jejiho mysleni. Priklad

zvefejnéného prispévku na Instagramu je na Obr. 5 nize.
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damrespekt Jste fidic? A napadlo vas nékdy, Ze ten
otravny cyklista, co vas zdrZuje, je tfeba néci tata?

Zdroj: (Instagram damrespekt, 2022)

Obr. 5 Socialni reklama z oblasti bezpec¢nosti silniéniho provozu
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3 Generace a jejich vymezeni v kontextu ¢eské spole¢nosti

Tato kapitola definuje, kdo je spotfebitel a jaky je rozdil mezi spotfebnim
a nakupnim chovani. Text dale segmentuje spotfebitele dle véku do generacnich
kohort a zahrnuje jejich charakteristiku. Generaéni kohorty jsou popsany v kontextu
Ceské republiky. Tato kapitola je zafazena z divodu navaznosti na vyzkumné
Setfeni, které zajima, jakym zpusobem jednotlivé generace vnimaji socialni

reklamu.

3.1 Spotiebitel a jeho chovani

Spotfebni chovani je podle Jaderné a Volfové (2021) proces, pfi kterém dochazi
k vybéru, nakupu a spotfebé produktd, a zaroven je tento proces doprovazen bud
opusténim, nebo tvorbou loajality k produktu. Tim se spotifebni chovani odliSuje od
nakupniho chovani, které se zabyva pouze vybérem, nakupem a spotfebou.
Obecné je spotfebni chovani procesem uspokojovani potfeb jednotliveld. Pro

spotiebitele muze byt také pouzito oznaceni zakaznik nebo klient.

Spotiebni a nakupni chovani je vyrazné ovlivnéno osobnosti ¢lovéka, jeho nazory,
postoji, socialni roli, znalostmi, zkuSenosti, ale i nabozenstvim, kulturou, rodinou,
anebo trendy. Spotfebni chovani pak muze byt zkoumano z hlediska rdznych
pFistupt. Bacuvcik (2017) zminuje psychologicky pfistup, ktery je zaméfen na
projevy psychiky €lovéka v jeho chovani. Dale sociologicky pfistup, jenZz zkouma,
jaky vliv. maji udalosti odehravajici se v socialnich skupinach na chovani
spotiebiteld a v neposledni fadé vymezuje ekonomicky pfistup, ktery sleduje

racionalni Uvahy spotfebiteld.

DalSim z pfistupu, kterym muzeme spotfebitele segmentovat, je podle generaénich
typdl, tzn. podle data jejich narozeni. Tento pfistup nahledu na spotrebitele, jak
zmifnuje Vysekalova a kol. (2011), souvisi s pojmem generaéni marketing, ktery je
postaven na pfesvédCeni, ze prislusnost k dané generaci je zasadni pro chovani
spotiebitelt, jejich nakupni a spotfebni rozhodovani. Je proto vhodné znat
preference a pozadavky téchto skupin, tak, aby bylo mozné je svymi aktivitami

oslovit.

Tahal (2017) zminuje, ze tfidéni populace podle véku je jednou z nejzakladnéjsich

typologii, kterd& ma v marketingu své opodstatnéni. ,Rozdéleni spole¢nosti na

26



zakladé véku do tzv. kohort (generaci) vychazi z pfesvédceni, Ze kazda generace
je ovlivnéna dobou, v niz vyristala — urcujicimi udalostmi doby, politikou, hudbou
atd.“ (Tahal, 2017, str. 124). Autor dodava, ze pfisluSnici jedné generace jsou
propojeni podobnymi zkuSenostmi, nachazeji se v témér stejné fazi Zivota, jsou
vyznavaci podobnych hodnot a postoju, coz ovliviiuje jejich spotfebni a nakupni
chovani. BaCuvcik (2017) ale doplfiuje, ze kazdy ¢lovék jako individuum reaguje na

stejnou nabidku jinym zplsobem, protoze ma odliSné cile a pfani.

3.2 Rozdéleni generacénich kohort v ¢eské spole¢nosti

Pfi snaze presné vytyCit konkrétni dobu a nazvy generaci miUze dochazet
k neshodam, jelikoz kazdy autor vnima toto vymezeni rlzné. Zaroven je nutné
odliovat generace napti¢ kontinenty a zemé&mi, napt. generace v Ceské republice
budou vykazovat rozdilné znaky oproti stejné Casové vytyCené generaci Zzijici
v USA, a to z duvodu jiné domaci politiky, ekonomiky, historie a kultury. Pro ucely
této prace jsou generace popsany v kontextu odpovidajicimu vyvoji Ceské

spole¢nosti a jsou chapany tak, jak zachycuje Tab. 1 nize.
Tab. 1 Generacni kohorty v kontextu Ceské republiky

Casové Pocet prislusniki generace

Nazev generace Jiny nazev vymezeni k 31.12.2021

Vale¢na / rozhlasova
Ticha generace generace, 1925-1945 770712
tradicionalisté

Generace populaéni

Baby Boomers exploze, déti konce 1946-1964 2 450 256
valky
Ztracena generace,
Generace X 1965-1980 2 552 069
Husakovy déti
Milenialové, Havlovy
Generace Y ) 1981-1996 2119614
déti
Generace M
Generace Z (multitasking), déti 1997-2010 1452 610
noveho tisicileti
Generace Alfa iGen 2011-2021 1021109

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Tahal (2017); Horvathova, Blaha a Copikova (2016); McCrindle (2019);
CsuU (2022))
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Pfi vymezeni jednotlivych generaci byvaji ve vétsiné publikacich nejvétsi rozdily pfi
pfechodu mezi generaci Y a Z. Nékteré prameny uvadéji obecné vymezeni a to, ze
0 generaci Z mizeme mluvit od 2. poloviny 90. let. Dal8i prameny za pocatek
generace Z povazuji roky 1996, 1998, nebo dokonce i 2000. Tato prace povazuje
za nastup generace Z rok 1997. Nasledujici text charakterizuje jednotlivé generacni

kohorty.

3.3 Ticha generace

PFislusnici nejstarsi tzv. Tiché generace se narodili mezi lety 1925 az 1945. V Ceské
republice Zilo, podle dat CSU (2022) zroku 2021, celkem 770 712 obé&and,
prisluSicich k této generaci. Tvorili pfiblizné 7,3 % z celkového poctu obyvatelstva.
Ticha generace zazila obdobi prvni republiky, hospodarskou krizi, 2. svétovou valku,

nastup socialismu, znarodnovani i sametovou revoluci.

Cajthamlova (2017) o této kohorté mluvi jako o poslednich idealistech, ktefi uctivali
tradice, minulost, instituce a rodinu, ve které ma hlavni slovo otec, hdjili genderové
rozdéleni roli. Typicka je pro né moralka a konzervatismus. Co se tyCe spotiebniho
chovani, Van den Berg (2020) uvadi, Ze se jedna o pomérné stalou generaci, ktera

nevykazuje konzumni zplsob Zivota, nybrz je orientovana na sporeni.

3.4 Generace Baby Boomers

Baby Boomers jsou pfisluSniky generace narozené mezi lety 1946 az 1964. Podle
udaja CSU (2022) ke konci roku 2021 Zilo v Ceské republice 2 450 256 ptislusnika
této kohorty, coz je pfriblizné 23 % z celkového pocCtu obyvatelstva. Jedna se
o kohortu, ktera byla silné ovlivnéna socialismem. Van den Berg (2020) zdUrazriuje,

Ze v dobé nastupu této generace doslo k polozeni zakladd konzumni spole€nosti.

Podle Bewicke (2022) se jedna o spotfebitele, ktefi se pfi nakupu rozhoduji na
zakladé recenzi a doporuCeni od svych blizkych, sleduji reklamy, kterymi se
nechavaji ovlivnit. Sou€asné ale dbaji na kvalitu znacky, jejiz produkty nakupuiji.
Pfes to, Ze se Baby Boomers nenarodili do doby digitalni, dokazali nasledovat

technologicky pokrok a stale Castéji vyhledavaji slevy a nakupuji online.

3.5 Generace X

Generace X, v kontextu Ceské republiky rovnéz ,Husakovy déti‘, je nejpocetnsjsi

generaci na naSem uzemi. Do této kohorty Ize Fadit jedince narozené v letech 1965
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az 1980. Ke konci roku 2021 v Ceské republice Zilo 2 552 069 pfislusnikl této
generace, coz je vice jak 24 % z celkového poé&tu obyvatelstva (CSU, 2022).
Husakovy déti predstavovaly populaéni vinu, ktera zapoc€ala v 70. letech
v tehdejsim Ceskoslovensku jako disledek statni politiky komunistické strany.
Rodiny byly podporovany poskytovanim novomanzelskych pujcek, pfidavky na déti

nebo ziskavanim bytd v panelovych domech.

Z davodu populaéniho boomu byly Husakovy déti zvyklé na silnou konkurenci jak
ve Skole, tak v zaméstnani. Hertl (2022) dodava, ze vyznam Husakovych déti dostal
dulezitosti na prelomu tisicileti, kdy se mnoho pfisludnikl této generace stalo rodici
a pomohlo tak zpomalit klesajici porodnost v Ceské republice. V dnesni dobé jsou
Husakovy déti na vrcholu své kariéry a disponuji nejvyssi hrubou mzdou. Podle
Forbes (2016) se jedna o generaci, kterou charakterizuje socialismus a divoka
90. léta. Tato kohorta byla svédkem ukon&eni studené valky, padu Zelezné opony

a nastupu demokracie.

Podle PRAM (2021) se jedna o generaci, ktera je technicky zdatna. S tim souhlasi
i MikolaSova (2022), ktera doplriuje, ze tato generace vyrustala v dobé internetové
revoluce a jako prvni pracovala s osobnim pocitatem a mobilnim telefonem.
Technicka zdatnost a orientace neznamena, ze by tradicnim médiim kohorta
nevénovala pozornost. VétSina pfisluSniki posloucha radio, ¢te noviny
a sleduje televizi. MikolaSova (2022) konstatuje, Ze pro generaci X je typicka
loajalita. Pfed uskuteénénim nakupu vyhledava velké mnozstvi informaci, které
ovlivAuji jeji nakupni rozhodovani. Nejvhodnéjsi strateqii, jak zaujmout tuto kohortu,
je personalizace nabidky, slevové kupony a e-mailovy marketing. Ze socialnich siti

pouziva generace X nejCastéji YouTube a Facebook.

3.6 GeneraceY

DalSi kohortou je generace Y, jeZ je po celém svété znama jako milenidlové. U nas
ji 1ze oznaCovat pojmem ,Havlovy déti“ podle prezidenta Vaclava Havla. Jedna se
o generaci lidi, ktefi se narodili mezi lety 1981 az 1996. V Ceské republice Zilo ke
konci roku 2021 celkem 2 119 614 mileniall, coz predstavuje 20 % z celkového
po&tu obyvatelstva (CSU, 2022). Sametova revoluce byla pro tuto generaci vice nez

uréujici. Zenam se otevfelo spoustu moznosti jak pro pracovni, tak osobni Zivot
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a matefstvi prestavalo byt jednou z priorit. Van den Berg (2020) uvadi, Ze pro lidi
bylo dulezité vlastnit véci ze zapadu, typicky byl hon za penézi.

s

Tahal (2017) jedince spadajici do této generace vnima jako flexibilni, rychle Zijici
a Castéji fluktuujici pracovniky, ktefi ke komunikaci vyuZivaji predevSim
smartphony. Mezi jejich priority nepatfi zakladani rodiny, sfiatky a vychova déti.
V pracovnim zivoté chtéji mit flexibilni pracovni dobu a vyuzivat home office. Forbes
(2016) doplnhuje, Ze se jedna o prvni globalizovanou generaci, ktera je online

a svobodu a svét bez hranic vnima jako samoziejmy.

Milenialové jsou dle PRAM (2021) socialné uvédomeélou generaci, ktera dba na
soulad svych hodnot s produkty a sluzbami, které kupuje, pficemz pfi svém
spotfebnim rozhodovani pro ni nehraje zasadni roli jméno znacky. Zajimaji ji
spole€enska a environmentalni témata. PRAM dale zmifuje, Ze vétSina pfislusnikud
této generace ma tendenci pofizovat produkty, které jsou doporuceny influencery.

fvivivys

a relevantnéjsi, pokud v ni vystupuje osoba, kterou obdivuji a respektu;ji.

Pokud chce firma oslovit mileniala, méla by vesSkery svij online obsah pfizpUsobit
mobilnim zafizenim. Vysokou uzivatelskou IT a technologickou gramotnost oproti
predchozim generacim zmifiuje i Cernovsky (2022), ktery povazuje online

komunikaci s touto kohortou za klicovou k jejimu osloveni.

3.7 GeneraceZ

Pfislusnici generace Z se narodili v letech 1997 az 2010. Ke konci roku 2021
spadalo podle CSU (2022) do této generace v Ceské republice 1 452 610 lidi, coz
je téméf 14 % z celkového poctu obyvatelstva. ,Generace Z je generaci zmény,
vyrustala s technologiemi a v blahobytu, bez totalitnich rezimu, s dostupnym

vzdélanim a se svobodnym pfistupem k informacim i svétu“ (Ogilvy, 2021a, str. 3).

Studie Ipsos (2021) konstatuje, Ze tato generaéni kohorta ma vysoké kariérni
a zivotni ambice. Pravé v dusledku téchto ambici byva oznafovana jako
nejvystresovanéjSi generace. Zaroven je generaci, ktera vyzaduje rychlé jednani,
pro kterou je mobilni telefon na prvnim misté a ve velkém jeji Zivot ovliviuji socialni
sité. Podle vyzkumu agentury Behavio (2020) tato generace nejCastéji ze socialnich

siti pouziva Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, Twitter, Tinder a LinkedIn.
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Tomu se musi pFizplsobit firmy a umoznit zakaznikim uskutec¢nit cely nakupni

proces online pfimo v jejich mobilu.

To potvrzuje studie Ogilvy (2021a), podle které jsou tak nejvhodnéjSim
komunikaénim kanalem pro osloveni generace socialni sité, nasledované
spolupraci s influencery, online bannery a videa na YouTube, gaming a e-sport
pfipadné event marketing. Mezi prostfedky, které tuto generaci pfiliS neoslovi patfi
direct marketing, tisténa média, a radio. Studie zaroven zminuje hodnoty, které
generace Z nejvice ocenuje u znaCek. Mezi né patfi ekologicka odpovédnost
a udrzitelnost, kvalitni zakaznicka zkusenost a dopad podnikani na spolecnost.
Znacky by mély dbat na autenticitu, kterou tato generace vyzaduje, na emoce a na
vypravéni pribéhu.

Pro osloveni této kohorty PRAM (2021) dale doporucuje firmam poskytovat rychly
a poutavy videoobsah, coz vyzdvihuje i Munsch (2021), ktera dodava, Ze videa
a spoty cilené na tuto kohortu by nemély byt del§i nez 30 vtefin. Generace Z je
obklopena spoustou vizuall, rada proto sleduje kratka videa, inspirativni pfib&hy
a zivotni zku$enosti. Interakce s generaci Z nabude vyznamu, jelikoz se da
predpokladat, ze jeji kupni sila bude naristat a stane se tak nejsilngjSi generaci

konzumentl. Pro znacky je proto klicové budovat loajalitu u této kohorty.
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4 Analyza socialné-marketingové kampané spole¢nosti IKEA

Nasledujici kapitola se vénuje spolecnosti IKEA, jeji charakteristice a kampani ,Za
bezpecny domov“. Tato socialné-marketingova kampan komunikujici problematiku
domaciho nasili, je vramci vyzkumného Setfeni podrobnéji zkoumana z pohledu
generacnich kohort. Kapitola popisuje prubéh a komunikaéni prostfedky této
kampané. Rovnéz obsahuje vysledky pruzkumu, jenz zkoumal stereotypy

ohledné domaciho nasili.

4.1 O spole¢nosti IKEA

Spolec¢nost IKEA (2022a) na svych oficidalnich webovych strankach zvefejnuje
informace tykajici se jejiho zalozeni, aktivit, spoleCenské odpovédnosti, cill a vizi.
Spole¢nost byla zaloZzena Ingvarem Kampradem vroce 1943 ve Svédském
méstecku Almhult. Na pocatku byla katalogovym zasilkovym obchodem, dnes se
jedna o globalni znacku, ktera sve vyrobky a sluzby poskytuje lidem po celém svété.
Vlastnikem konceptu IKEA a poskytovatelem licenci je spoleCnost Inter IKEA
Systems B.V. Nejvét§im maloobchodnim prodejcem, jehoz obchodni domy jsou ve
vice nez 30 zemich je spole¢nost Ingka Group, ktera svou &innost provozuje na
zakladé franSizovych smluv. Ingka Group ma vice jak 170 000 zaméstnancu
a zajistuje pfiblizné 90 % maloobchodnich trzeb. V roce 2022 byla IKEA schopna

navysit trzby o 5,6 % oproti roku 2021. Ty ve svém souhrnu €inily 39,5 miliardy eur.

Vizi spole€nosti, kterou rovnéz publikuje na svych webovych strankach, je snaha
vytvaret lepSi zivoty lidi. Spole¢nost klade dlraz na pfesah od pouhého dodavani
vybaveni do domacnosti. Snazi se o pozitivhi dopad na vSechny svétové komunity
a usiluje o zménu ve spolecnosti. Vizi doplfiuje i mise, ktera spoCiva v nabidce
Sirokého sortimentu vyrobkl bytového zafizeni, které jsou funkéni, udrzitelné a za
dostupné ceny. Mezi hodnoty spole€nosti patfi pospolitost, péce o lidi a planetu,

hospodarnost, jednoduchost, obnova a vylepSovani, odliSnost a snaha jit pfikladem.

Na webu spolecnosti je rovnéz ¢ast vénujici se strategii udrzitelnosti. Do roku 2030
se chce IKEA stat cirkularni spole¢nosti, jejimz cilem je regenerovat zdroje a jednat
ve prospéch planety a klimatu. SpoleCnost vyuziva a vybira pro své produkty
udrzitelné a recyklovatelné materialy. Rovnéz zavedla odkup a prodej pouzitého

nabytku a nabizi produkty Setfici Zivotni prostfedi napf. regulatory pritoku vody.
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Mezi své dalSi cile IKEA fadi diverzitu, rovnost a inkluzi. Snazi se tvofit rozmanité
a inkluzivni prostfedi pro zaméstnance. V neposledni fadé se IKEA zajima
o socialni dopad svého podnikani. Lidem chce zajistit praci, ktera je prostfedkem
k dosazeni kvalitniho Zivota, a navic chce docilit pozitivnich zmén ve spolecnosti.
| z toho divodu se zaméfuje na rizna spoleCenska témata a jejich popularizaci,

pficemz jednim z téchto témat je boj proti domacimu nasili.

4.2 Kampan ,,Za bezpeény domov*

Domaci nasili je zavazny spoleCensky problém, ktery se tyka celé populace. Tento
nazor zastava i IKEA, ktera odstartovala proti tomuto socialné patologickému jevu
v roce 2020 kampan s nazvem ,Za bezpe¢ny domov“ (Marketing & Media, 2020).
Toto téma stanovila jako prioritu ke komunikaci na dva roky, ¢imz chtéla aktivhé
pFispét k osvété v problematice domaciho nasili a ke zlep$eni situace v Ceské
republice. Kampan byla na v8ech komunikacnich platformach sjednocena pod
oznacenim #zabezpecnydomov. Hlavnim cilem bylo pFfesvédcCit vefejnost, Ze

domaci nasili je skuteCné, i pres to, ze ho neni vzdy vidét.

Kamparn vznikala ve spolupraci s Koalici Nena, ktera sdruzuje organizace vénujici
se problematice domaciho nasili v Ceské republice, a to Acorus, proFem a ROSA.
Kampan byla kromé& Ceské republiky uréena i pro Slovenskou republiku. Podle
FLEMA Media Awards (2021) bylo snahou vyvolat debatu ve spole¢nosti a edukovat
o tom, ze domaci nasili nema jen formu fyzickou, ale i psychickou, ekonomickou,
socialni a sexualni. Cilem bylo pomoci i finanéné. Spole€nost vénovala neziskovym
organizacim na pomoc obétem 3 800 000 K¢&. Stejné tak méla kampan zvysit
vnimani IKEA jakozto subjektu, ktery ma pozitivni dopad na spolecnost a utvorit
koalici mezi korporatnim a statnim sektorem za ucelem snazSiho prosazovani
spole€nych zajma.

Kampan zahrnovala televizni spot s nazvem ,Duch®, audio spoty pro rozhlas
a Spotify a zkracena videa zvefejhovana na socialnich sitich Facebook, Instagram,
LinkedIn a YouTube. Zaroven byla instalovana doCasna pop-up edukacni zed
s interaktivnimi prvky v obchodnich domech. V roce 2021 byla kampan dopinéna
0 novy spot nazvany ,Kam bys chodila“. Na webovych strankach IKEA vznikl

specialni oddil, ktery informoval o problematice domaciho nasili. Kampan byla

33



vytvofena ve spolupraci s agenturami Triad, Ogilvy, Adexpres a Vizeum. Podoba

vybranych komunikacnich prostfedku je blize popsana v podkapitole 4.3 a 4.4.

IKEA (2022b) také navazala spolupraci s Karlovou univerzitou, s niz se podilela na
realizaci prlzkumu stereotypl spojenych s domacim nasilim ve spolecnosti.
StéZejni vysledky prizkumu jsou zminény v podkapitole 4.5. Diky této spolupraci
nabizi univerzita svym studentim od fijna 2021 mozZnost absolvovat prakticky
predmét, ktery je zaméfen na interdisciplinarni uvod do tématu nasili v blizkych

vztazich.

Pro IKEA nebyla kampan pouze snahou o popularizaci a osvétu komunikovaného
tématu ve spoleCnosti, ale také o tvorbu interniho konceptu pomoci svym
zaméstnancim postizenym domacim nasilim. IKEA (2022b) nastavila pravidlo
naroku na 80 hodin placené dovolené navic pro zaméstnance, jeZ se stali obétmi
domaciho nasili. Vzhledem k zavaznosti a citlivosti tématu se zavazala chranit obéti
v maximalni mozné mife. Zaméstnancum umozfiuje zménit telefonni Cdislo,
e-mailovou adresu i pracovni dobu. Souasné zaméstnancim poskytuje odborna

Skoleni v této problematice.
Uspésnost kampané

Kampan byla uspésna, o ¢emz nevypovida pouze pocet cen, které za ni IKEA
Ize dle FLEMA Media Awards (2021) zafadit zménu legislativy spocivajici ve vétsi
ochrané obéti domaciho nasili. Ty podle novelizace nyni spadaji mezi zvlast
zranitelné obéti, diky cemuz snadnéji ziskaji narok na psychologickou podporu
a ochranu pred nasilnikem. Dale IKEA (2022b) implementovala novou smérnici na
ochranu svych zaméstnancu, kterou mohou vyuzivat jakékoliv vefejné instituce.
Toho vyuzil napfiklad Jihomoravsky kraj, ktery se zavazal k dlouhodobému feSeni
této problematiky. Zasluzny je také projekt podpory krizového bydleni, pro ktery

IKEA pomohla zafidit krizovy byt pro zeny a déti, které utikaji pfed domacim nasilim.

Kampan po zvefejnéni svého prvniho spotu dokazala dle FLEMA Media Awards
(2021) zasahnout 70 % cilové skupiny a podle pruzkumd vzrostlo vnimani znacky
0 4 procentni body v oblasti pozitivniho dopadu na spole¢nost. Navstévnost

webovych stranek neziskovych organizaci se zvysSila Ctyfnasobné.
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Dle PR Klubu (2022) uspésnost kampané dokazuje i ziskani velkého poctu ocenéni,
napf. ocenéni shortlistem, postup mezi nejlepSi spoty bojujici o hlavni cenu,
v Cannes, prvnim mistem na New York Advertising Festival. Kampan si navic
odnesla prvni misto ze soutéze Zlaty stfednik 20/21 za kategorii SpoleCenska
odpovédnost a udrzitelnost. Spot ,Duch” si odnesl cenu ,Like generace Z“, kterou

udéluji studenti Vysoké skoly ekonomické z programu Multimédia.

4.3 Spoty kampané ,,Za bezpeény domov*

Jak bylo zminéno, pro kampan vznikly dva hrané spoty. Ty byly postaveny pfevazné
na motivu strachu, ktery prostupuje i ostatnimi komunikacnimi prostfedky. Prvni
televizni spot nesl nazev ,Duch® (FLEMA Media Awards, 2021) a byl koncipovan
jako hororovy film. Producenti se v ném snazili poukazat na to, ze ackoliv je domaci
nasili skuteCné, vétSinou ho nevidime. Spot, o délce 96 vtefin, byl vysilan od
25. listopadu 2020, tj. Mezinarodni den proti nasili na Zenach, do 13. prosince 2020.
V hlavni roli obéti domaciho nasili se predstavila hereCka Tereza Rychtrova a roli
nasilnika ztvarnil Jan Teply mladSi. Spot je zvefejnén ke zhlédnuti na oficialnim
YouTube Gétu spolegnosti IKEA (IKEA Ceska republika) pod nazvem ,Kazdy domov

by mél byt bezpeCnym mistem®.
Popis spotu ,,Duch*

Spot zacina tim, Ze obét (zena) stoji v koupelné a nahle se sklani k rozbitému sklu
a zabuchuji se dvefe. Nasleduje stfih a obét je zachycena, jak naseda do auta
a vydésené se diva do oken svého domu. Na dalSim zabéru sedi na pracovisti (viz
Obr. 6 nize), pficemz touto scénou problikava retrospektiva, jeZ se odehrava v hlavé
obéti a zachycuje uryvky z toho, jak je zamc&ena v mistnosti a snazi se dostat ven.
Déj se premistuje do obchodu IKEA, kde chce obét zaplatit za nakup, ale zjistuje,
Ze v penézence nema penize. Nasleduje zabér z domova, kde obét’ sleduje televizi.
Jeji vyraz tvare a gesta napovidaji, Ze ma strach. Nasleduje stfih do jidelny, kde
sedi u stolu, kamera se zamérfuje na ikonickou IKEA sklenici, ktera lezi pfed ni.
Z niceho nic se sklenice zaCne hybat a chrstne obéti vodu do obliceje, dale
pokracuje velmi rychly stfih mezi scénami, kdy obét nékdo taha za svetr, lomcuje
S ni, ta se snazi utéct, zamknout se a zavolat o pomoc, najednou se na scéné objevi
muz — nasilnik a divakovi se odkryje postava, ktera celou dobu na scéné nebyla

vidét, ackoliv tam ve skutecnosti byla.

35



Zdroj: (MediaGuru, 2021b)

Obr. 6 Vizualizace ze spotu ,,Duch*

Kampan pokracovala tvorbou druhého spotu s nazvem ,Kam bys chodila“, ktery byl
nasazen od 15. listopadu 2021 do 10. prosince 2021 a trval 90 vtefin. Jelikoz méla
IKEA dle MediaGuru (2021a) k dispozici niZ8i rozpoCet, nebyl tento spot vysilan
v televizi, ale pouze na YouTube, Facebooku, Instagramu, Linkedinu, a také
v regionalnich kinech. Zajimavym krokem bylo zafazeni spotu do vysilani

v Cekarnach gynekologickych ambulanci.

Déj byl oproti minulému spotu odliSny. Zabyval se stereotypy a pochybnostmi okoli,
které Casto tvofi pfekazky k tomu, aby obét z nasilného vztahu odesla. Hlavni role
ztvarnili Hana Kusnjerova v roli obéti a Viktor Dvorak v roli nasilnika. Nosnou
mysSlenkou spotu bylo konstatovani, Zze pfekazek, jez brani v obchodu z nasilného
vztahu je spoustu. Spot je k dispozici ke zhlédnuti na oficialnim YouTube uctu

spole¢nosti IKEA pod nazvem ,IKEA: Spole¢né za bezpecny domov*.
Popis spotu ,,Kam bys chodila“

Spot zacina scénou, kdy se obét’ (Zena) diva z okna svého domu a s usmévem
mava manzelovi, ktery odchazi. Jakmile muz zavie vratka, obét se zacne balit.
Najednou se ale v pokoji objevi jeji muz a sleduje ji. Zena pfestane balit a odchazi
do jiného pokoje. Zahy se vSak vraci do pokoje, ze kterého odeSla a kde nasilnik
sedi na posteli a v pésti svira jeji obleCeni. Obét opé&t opousti pokoj a prochazi
chodbou, kde se objevi dalSi postava a fika: ,Kam bys chodila? VZdyt nemas Zzadny
penize®, ,No tak se neoviladl®, ,VZdyt je to sympatak”. Obét se snazi uprchnout, ale
za dvefmi, které otevie, se opét nachazi ten stejny pokoj, ze kterého odesla (viz
Obr. 7). Opét se ozyvaji hlasy: ,, To chce$ rozbit rodinu?*, ,VSude je néco”, ,A co
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lidi?*. Obét bali kufr. Nasledujici zabér ukaze, Ze Zena ma zabaleny kufr a v pokoji

stoji sama, vSe se odehravalo pouze v jeji hlavé.

Zdroj: (IKEA, 2021)

Obr. 7 Vizualizace ze spotu ,,Kam bys chodila“

4.4 DalsSi komunikaéni prostredky kampané ,,Za bezpeény domov*

V ramci kampané vznikly dva radiové spoty (Médiafr, 2020), které zachycovaly
manipulativni monology nasilnika. V prvnim spotu s nazvem ,Rano” je mozné slySet
agresivniho muze, ktery kfi€i a pfikazuje obéti, v kolik hodin musi byt doma z prace,
jinak ji odebere auto. Druhy spot s nazvem ,,Odpoledne® opét zachycuje rozhnévany
hlas muze a v pozadi radio hrajici hudbu, pfi€¢emz muz rozc&ilené nakazuje vypnout

radio a na obét utoci vétami typu: ,Co si 0 sobé myslis§? Dovolil ti to nékdo?*.

Dal8i soucasti kampané bylo instalovani interaktivni edukaéni zdi v obchodnich
domech IKEA na Cerném Most&, v Brné a Ostravé. Edukaéni zed obsahovala
aktualni data, jez informovala o zavaznosti problému. Souc€asti zdi byly
audionahravky prehravajici autentické konverzace obéti s nasilnikem. Zakaznici
mohli v obchodnich domech také zaznamenat rizné vzkazy vyhruzného typu jako

napf. ,OpovaZz se vylizt z baraku®, které dokreslovaly problematiku domaciho nasili.

IKEA svou kampan komunikovala také na socialnich sitich, kde ziskavala od
sledujicich zpétnou vazbu. Pod pfispévkem na Instagramu, ktery uvefejnila dne
12.11. 2020, Ize nalézt nasledujici reakce: ,Velice emotivni*, ,Snad nejlepsi napad,
co jsem kdy vidél, klobouk dolt*, ,Hodné silné. Je dilezité se vénovat takovym
tématam®, ,Smutné, ale krasné zpracované®, ,Diky, Ze se o tom mluvi®, Na druhou

stranu se ale napf. u prispévku z listopadu 2021 vyskytl komentarf typu: ,Délate
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nabytek, ne politiku®. Na socialni siti Facebook se také vyskytla kritika typu: ,A pro¢
bych méla svym nakupem prispivat néjakym neZiskovkam?* ,Nedokazi udrzet
sortiment, zato ,politika“ jim jde skvéle®, ,Propagace téma ,muZz zdrojem nasili* uz
mi zac¢ina ¢im dal vic vadit (...)"

V neposledni fadé byl, jak zminuje Ogilvy (2021b), v pribéhu kampané vybranym
influencerkdm z Ceské republiky zaslan PR baliéek. Ten obsahoval &ernobily
polstar znacky IKEA se vzory srdicek a textilni barvy. Influencerky byly vyzvany
k tomu, aby vybarvily srdicka fialovou barvou, ktera je symbolem v boji proti
domacimu nasili. Kampar byla bez naroku na honoraf. Ukolu se zhostila napt.

Dagmar Havlova, Michaela Maurerova, Jitka Schneiderova a Ester Geislerova.

4.5 Vyzkum IKEA o stereotypech o domacim nasili

Za ucCelem zjisténi nazoru verejnosti na problematiku domaciho nasili realizovala
IKEA prazkum ve spolupraci s Karlovou univerzitou, Koalici Nena a agenturou
Kantar Hoffmann. Vysledky jsou zvefejnény na oficialni webové strance IKEA
(2021). Prazkum byl realizovan prostfednictvim CAWI metody, online metoda sbéru
dotaznikovych dat, na vzorku 1500 respondenti ve véku 18-65 let. Prizkum

potvrdil existenci stereotypl tykajicich se domaciho nasili.

Z vysledku vyplyva, Ze Ctvrtina respondentl je pfesvédCena o tom, Ze obét si za
nasili mGze alespori &asteéné sama. Odpovédi se véak u muzd a zen lisily. Zeny
souhlasily s tvrzenim, Ze si obét za nasili mize ¢aste¢né sama z 15 %, muzi naopak
z 37 %. Zajimavym vystupem pruzkumu bylo zjisténi, Ze kazdy treti respondent se
domniva, ze muzi mohou byt nervézni az agresivni z divodu zodpovédnosti za
financni starosti rodiny a pokud se Zena pfili§ nestara o domacnost je pochopitelné,
Ze to maze vyvolat nasili. S tim, Zze k domacimu nasili dochazi i z divodu toho, Ze
Zena svého partnera vyprovokuje, souhlasilo 56 % respondentu, pficemz 68 %

z nich bylo muzu a 45 % bylo zen.

To, Ze domaci nasili je celospoleCensky problém potvrdily i vysledky z otazky, ktera
zjisStovala, jestli respondenti znaji nékoho ze svého okoli, kdo mél zkuSenost
s néjakym typem nasilnického chovani v rodiné ¢&i ve vztahu. Vice jak 50 %
respondentl odpovédélo, Ze znaji nékoho, kdo zazil néjakou formu nasili z kategorii
psychické, fyzicke, socialni a ekonomické nasili. Nékoho, kdo zazil sexualni nasili,
zna 30 % respondentu.
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Prizkum se vénoval i otazce, pro¢ obét od nasilnika neodejde. Z vysledk
vyplynulo, Ze hlavnim dlvodem setrvani v nasilnickém vztahu je strach o déti, ktery
nasleduji obavy, ze jim okoli neuvéfi to, v jaké situaci se nachazeji. Rovnéz panuje
presvédéeni, Zze v Ceské republice neni snadné ziskat pomoc. Dvé tfetiny
respondentd si myslely, Ze Zeny od nasilnického partnera neodejdou, protoze ho
miluji a boji se, co by jejich odchod nasilnickému partnerovi zpusobil. Velmi
zavaznym davodem, pro€ obéti setrvavaji v nasilnickém vztahu je pak podle 83 %

respondentu to, Ze si vétSina obéti domaciho nasili neuvédomuje, Ze je obéti.
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5 Socialni marketing a reklama z pohledu generaénich kohort

Kapitola se vénuje vyzkumnému Setfeni, které zkoumalo pohled generacnich kohort
na socialni marketing a konkrétni socialné-marketingovou kampan spolecnosti
IKEA. Kapitola zmirfiuje cile a vyzkumné otazky Setfeni, definuje vyzkumné metody
a analyzuje vysledky Setfeni. V zavéru kapitola obsahuje zhodnoceni, navrhy
a doporu€eni vhodné marketingové komunikace tématu domaciho nasili

prostfednictvim socialni reklamy. Kapitola rovnéz pojednava o limitaci vyzkumu.

5.1 Cile a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumné Casti bylo zjistit, jak vnimaji jednotlivé generace socialni reklamu
popularizujici tabuizovana a kontroverzni spoleCenska témata, a zaroven zda
a pfipadné jak ovliviuje socialni reklama jejich spotiebitelské chovani. K tomuto
ucelu slouzila vySe zminéna kampan IKEA upozoriujici na vyskyt domaciho nasili
ve spole€nosti. Za u€elem dosazeni cile byla vyhodnocena uspésnost kampané
u jednotlivych kohort a byl zjistén jejich nazor na socialni marketing. Vysledky
nasledné slouzily k identifikovani u€innych nastrojl a strategii pro socialni reklamu,

tedy k doporu€eni vhodné marketingové komunikace tohoto tématu.
Pro dosazeni cill prace byly stanoveny dil¢i vyzkumné otazky, a to:

e Jaka témata povazuji generacni kohorty za problematicka a tabuizovana?

e Ma reklama vyuZivajici apel strachu vliv na zménu chovani cilové skupiny?

e Existuje rozdil ve vnimani kampané spoleCnosti IKEA upozoriujici na
domaci nasili mezi generacemi XYZ? Pokud ano, v ¢em?

e Ma angazovanost komercnich subjektd v otazkach tykajicich se
spolecenskych problém vliv na image firmy z pohledu generaénich kohort?

e Mduze mit socialni reklama vliv na spotfebni chovani?

5.2 Metodika prace a sbhér dat

Dle stanovenych cilu a definovanych vyzkumnych otazek byly zvoleny konkrétni
metody sbéru dat. Vyzkumné Setfeni bylo zaloZeno na tzv. metodologické
triangulaci, tzn. ze doSlo ke kombinaci vice relevantnich metod. Jednalo se
o dotaznikové Setfeni a fokusové skupiny. Cilem kombinace téchto dvou metod bylo
rozSifeni moznosti odhalit nékteré podstatné aspekty zkoumané problematiky,

obohaceni dat a ziskani komplexnéjSiho pohledu na zkoumanou problematiku.
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Zaroven existoval predpoklad, ze z kvantitativniho vyzkumu vzejdou tvrda data,

naopak z kvalitativnich fokusovych skupin vzejdou data mékka.
Specifikace dotaznikového Setreni

Prvni pouZitou metodou bylo dotaznikové Setfeni. Vyzkum probihal prostfednictvim
finan€ni naro€nost. Na druhou stranu bylo nutné pocitat s tim, Ze dotaznik neni
schopny poskytnout dostatecné kvalitativni data z ddvodu nemozZnosti klast
dopliujici dotazy. Zaroveri mlize nastat problém s validitou nékterych odpovédi

z divodu nepochopeni polozené otazky.

Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak oteviené otazky. V ramci uzavienych otazek
se respondenti setkali s variantami dichotomickych, trichotomickych i polytomickych
otazek, skal i alternativnich variant, u kterych bylo na vybér z jedné nebo vice
moznosti, které se vzajemné nevyluCovaly. Oteviené otazky byly pro respondenty
nepovinné. Dotaznik byl slozen z 22 otazek, které byly rozdéleny do 5 okruha.
Nékteré otazky byly rozvétveny do podotazek, které zodpovidali pouze néktefi

respondenti podle toho, jak v pribé&hu dotazniku odpovidali.

Prvni okruh otazek zjiStoval nazor respondentl na reklamu a jeji vliv na spotiebni
chovani a rozhodovani. Nasledoval okruh, ktery se vénoval socialni reklamé
a jejimu vlivu na cilové skupiny. Tento okruh zaroven zahrnoval teoretickou vsuvku,
ktera respondentim vysvétlovala &i pfipominala, co je socialni reklama tak, aby byla
zajisténa reliabilita vyzkumu. DalSim okruhem byla témata socialni reklamy a jeji
podoba, na ktery navazoval okruh vénujici se vybranému tématu, a to domacimu
nasili. Posledni Cast se zabyvala socialné-marketingovou kampani IKEA
a zjistovala nazor respondentl na tuto kampan. Pro respondenty, ktefi se s touto
kampani nesetkali, byla v dotazniku vloZzena vysvétlivka, o ¢em kampari pojednava.
Do dotazniku byly také vloZzeny ke zhlédnuti dva odkazy na spoty ,Duch® a ,Kam
bys chodila?“. V zavéru se nachazely ftfi identifikaéni otazky, které zjiStovaly
pohlavi, dosazené vzdélani, a rovnéz respondenti vybirali z konkrétniho rozmezi
dat, kdy se narodili. Tato data vychazela z rozdéleni generaci ve 3. kapitole textu.

Konkrétni znéni otazek se nachazi v Priloze 1.
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Sbér dat dotaznikového Setreni

Sbér dat probihal v zafi a Fijnu 2022. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo online
prostfednictvim platformy Google Forms. NejvysSi vyskyt odpovédi se pfedpokladal
od zastupcu generace X, Y a Z, na které bylo cileno. Dotaznik byl distribuovan skrze
e-mailovou korespondenci a socialni sité, zejména byly vyuzity komunikacni
platformy WhatsApp, Instagram a Messenger. Respondenti byli aktivné a pfimo
oslovovani. Celkem se zucastnilo 238 respondentd. Po ukonceni byla data
exportovana z Google Forms do programu Microsoft Office Excel, kde byla
zpracovana pomoci kontingenénich tabulek, vyseCovych a sloupcovych grafl

s cilem dodrzet validitu a reliabilitu vyzkumu.

Celkovy soubor odpovédi byl roz€lenén dle jednotlivych generaénich kohort. Soubor
Cital 78 odpovédi od generace X, nasledovala generace Z se 76 odpovédmi
a generace Y se 73 odpovédmi. Zbylych 11 odpovédi pfipadalo na generaci Baby
Boomers. Tato kohorta byla z nasledujici analyzy vyfazena jak z dvodu nizkého
zastoupeni oproti ostatnim generacim, tak z ddvodu nejistoty ohledné reliability
a validity vzorku, jelikoz dle zpétné vazby od nékolika zastupcu této generace
dochazelo k neznalosti a nepochopeni jednotlivych otazek. Analyza dotaznikového

Setfeni je obsahem nasledujici podkapitoly 5.3.
Specifikace fokusovych skupin

Pro ucely obohaceni dat a ziskani komplexnéjSiho nazoru jednotlivych kohort na
zkoumanou problematiku, byly realizované tfi fokusové neboli ohniskové skupiny.
Ty byly rozdéleny podle jednotlivych generaénich kohort, tzn. jednu skupinu tvofili
zastupci generace X, druhou zastupci generace Y a tfeti zastupci generace Z. Cilem
fokusovych skupin bylo prfedevs§im zjistit hlubSi nazor na podobu socialni reklamy
spoleCnosti IKEA. Stejné tak se fokusoveé skupiny snazily zjistit, zda socialni reklama

realizovana komerénimi firmami mdGze mit vliv na spotfebni chovani.

Prabéh skupin byl se svolenim ucastnikli nahravan v podobé audiozaznamu.
Ugastnici byli moderatorkou (autorkou této prace), informovani, Zze data budou
anonymizovana. VSechny skupiny se Fidily stejnym scénafem. Ugastnici byli nejprve
seznameni s tématem prace a ucelem setkani. Doslo také k zodpovézeni jejich
dotazu. Nasledovaly dvé uvodni otazky a poté prlizkumné otazky, které pokryvaly

dil¢i oblasti obdobné jako dotaznikové Setfeni. Tyto otazky feSily nazor skupin na

42



socialni reklamu, jeji uc€el, ucinnost a potfebnost. Zabyvaly se socialni reklamou
komeréniho sektoru, emocemi v socialni reklamé, tématy téchto reklam se
zameéfenim na domaci nasili a s nim spojenou kontroverzi a mozné zpUsoby
komunikace tohoto tématu. Soucasti skupin byla diskuse ke dvéma spotim
popsanym v podkapitole 4.3, primarné byl zjiStovan nazor na jejich vyznam
a zpusob ztvarnéni. V zavéru byl ucastnikim poskytnut volny prostor v pfipadé

zajmu k tématu cokoliv sdélit.

VSechny fokusové skupiny se uskute€nily v listopadu 2022 a probéhly osobni
formou. Diskuse byly dle audiozaznamu pfepsany do textové podoby. Délka trvani
fokusovych skupin byla v rozmezi 57 az 68 minut. NejdelSi fokusovou skupinou byla
skupina zkoumaji generaci X, nejkratSi zkoumala generaci Y. Ukazky z odpovédi
respondentl jsou v textu s ohledem na zachovani anonymity oznaceny inicialou.
Prvni fokusova skupina zkoumala generaci Y, zastupclu této skupiny bylo pét.
Druhou fokusovou skupinou byla skupina zkoumaijici generaci Z a pfitomno bylo
Sest uCastniku. Posledni realizovana skupina zkoumala zastupce generace X,
kterych se zucastnilo pét. Analyza realizovanych fokusovych skupin je soucasti

podkapitoly 5.4.

5.3 Analyza dotaznikového Setieni

Tato podkapitola analyzuje vysledky dotaznikového Setfeni na vybranych otazkach.
VSechny ostatni vysledky Setfeni zpracované v podobé grafli, jez se nenachazi
v této kapitole, jsou obsahem P¥ilohy 2. Vysledny zkoumany vzorek dotaznikového
Setfeni sestaval z 227 odpoveédi, z toho se jednalo 0 98 muzl (43 %) a 129 Zen
(57 %), které mirné prevazovaly (viz Tab. 2 nize). Vice jak polovina respondentd, tj.
131 disponovala vysokoskolskym titulem, jednalo se o 44 bakalari, 85 magistru
a 2 doktorandy. Zakladni vzdélani mélo 33 respondentl a stfedosSkolské vzdélani
s maturitou mélo 51 respondentud. Zbytek tvorili respondenti s vyuénim listem (tj. 8)

a 4 diplomovani specialisté.

Tab. 2 Rozdéleni respondenti dotaznikového Setreni

Generace Muzi  Zeny
Generace X (1965-1980) 41 37
Generace Y (1981-1996) 34 39
Generace Z (1997-2010) 23 53
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Okruh 1 - Reklama a spotirebni chovani

Prvni okruh otazek zjisStoval vztah respondentt k reklamé, resp. to, jak reklama
ovliviuje jejich chovani a rozhodovani. V prvni otazce respondenti vybirali na
stupnici, do jaké miry jsou ovlivnéni reklamou (1 — nejméné, 5 — nejvice). Bylo
zjiSténo, ze respondenti uvazuji ovlivnéni reklamou, ale ne v maximalni mozné mire,
jelikoz 45 % z nich zvolilo stfedni hodnotu (3). Za nejvice ovlivnitelnou skupinu
respondentu Ize v tomto pfipadé povazovat zastupce generace Y, jelikoz pravé tato
kohorta nejcastéji volila hodnotu 4 (32 %) a 5 (8 %).

Druha otazka zjistovala, které z nabidky faktord propagovanych v reklamach
cena, kvalita, znaCka a jeji hodnoty, trendy, eticka vyroba, vlastnosti produktu,
zpusob distribuce, rychlost dodani a spoleCenska odpovédnost. Respondenti

vybirali libovolny pocet faktor(. Z grafu (viz Obr. 8 nize) vyplyva, ze v pfipadé souctu

Mg vwriv s

Veigwvivs

druhou stranu ji pfili§ nezajimaiji trendy, spoleCenska odpovédnost a eticka vyroba.

SpoleCenska odpovédnost je nejvice dllezita pro generaci Z, ktera dle teoretické
Casti prace pravé mezi hodnoty, které u znacCek sleduje, zahrnuje dopad podnikani
na spolecnost a ekologickou odpovédnost. Zaroven je pro ni ale na prvnim misté pfi
nakupnim rozhodovani cena, coz odpovida i tomu, Ze ve vétsiné pfipadl jsou

zastupci této generace studenti s nizkymi prijmy.

Rozdil mezi faktory, které jsou pro jednotlivé generace dulezité Ize spatfovat také
u rychlosti dodani. Z dat vyplyva, Ze pro generaci X nehraje rychlost dodani prim,
naopak u generace Y a Z je tento faktor dilezity pro vice jak 50 % respondentu. Dle
teorie pro generaci Y nehraje zasadni roli pfi rozhodovani znacka a jeji hodnoty, coz

se potvrdilo i v tomto Setfeni. Nejvice ji zajima kvalita, cena a vlastnosti produktu.
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Jakeé faktory, ¢asto propagované v reklamach, jsou pro Vas nejdllezitéjsi pfi
nakupnim rozhodovani?
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Okruh 2 - Socialni reklama ve vztahu k chovani zakaznikt

Druhy okruh otazek se jiz vénoval socialni reklamé a nazoru kohort na jeji vyznam.
V prvni fadé byla zjiStovana znalost socialniho marketingu. Téméf 70 %
respondentl uvedlo, Ze tento pojem slySelo, zbylych 30 % nikoliv. V pfipadé
generace X byla znalost tohoto pojmu 50%. Z grafu (Obr. 9) dale vyplyva, Ze

zastupci zbylych dvou generaci se z 80 % s timto pojmem jiz setkali.

Znalost pojmu socialni marketing / socialni reklama:
158;69,6%

200
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100 3049
69;30,4% 59;80,8% 60;78,9%

50 39;50% 39;50%
14;19’2% 16'21’1% . .
0 —
Ano

Ne
EXYZ mX mY mZ

Obr. 9 Znalost pojmu socialni marketing

Pro respondenty, ktefi uvedli, Ze se stimto pojmem nikdy nesetkali, byla
do dotazniku vloZena vysvétlivka definujici socialni marketing. Existoval
predpoklad, Zze respondenti, ktefi vybrali moznost, Ze o socialnim marketingu

neslySeli, problematiku znaji, ale pouze ne pod timto nazvem. Tento pfedpoklad se
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potvrdil u otazky (viz Obr. 10), ktera zjiStovala, zda respondenti maji osobni
zkuSenost s timto typem marketingu a reklamou. Z grafu vyplyva, Ze ackoliv témér
30 % respondentl neslyselo pojem ,socialni reklama“ (viz Obr. 9 vyse), tak 94 % ze
vSech respondentd se s timto typem reklamy setkalo. Tento znaény narlst Ize
prikladat vlozené vysvétlivce, diky které doslo u respondentu k uvédoméni si, ze
danou problematiku znaji. Na zakladé vysledku se Ize domnivat, Ze socialni reklama
je pomérné Castym komunikacnim nastrojem, ktery kohorty registruji, ale neznaji ho

pod odbornym pojmenovanim.

Setkal/a jste se nékdy osobné se socialni reklamou?

300
213;94%
200
100 72,92% 69;95% 72;95%
14;6% 6;8% 4;5% 4;5%
0
XYz X Y z

Ne Ano
Obr. 10 Osobni zkusenost se socidlni reklamou
Dalsi otazka zjistovala, prostfednictvim jakych komunikacnich kanall respondenti
socialni reklamu registrovali. Respondenti méli na vybér z vice komunikacnich

kanall a pocet vybértu nebyl omezen. Odpovidali pouze ti, ktefi v pfedchozi otazce

zvolili, ze se se socialni reklamou jiz setkali. Vysledky zachycuje Obr. 11 nize.

Prostfednictvim jakého komunikaéniho kanalu jste se se socialni reklamou

setkal/a?
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Obr. 11 Socialni reklama a komunikacéni kanaly uréené k jejimu Sifeni
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Z grafu je patrné, Ze nejCastéji se respondenti v celkovém souctu vSech kohort
setkavaji se socialni reklamou v televizi, na internetu, socialnich sitich a na

billboardech. P¥i analyze jednotlivych kohort si Ize vS§imnout rozdilU.

TFi nejCastéjSi komunikacni kanaly, prostfednictvim kterych se jednotlivé kohorty
setkavaji se socialni reklamou, zachycuje Tab. 3 nize. Je patrné, Ze televize je stale
nejCastéjSim prostfedkem, ktery na kohorty pusobi, jelikoz vSechny ji zvolily jako
nejCastéjSi komunikacni kanal. Pro generaci X je druhym nejCastéjSim kanalem
internet a rozhlas. Rozhlas na zbylé dvé zkoumané generace jiz takovy vliv nema,
a to pravdépodobné z dldvodu odklonu od téchto médii a pfechodu do online
prostiedi, ve kterém tyto kohorty vyrustaly. Generace Z se po televizi nejCastéji se
socialni reklamou setkala na socialnich sitich a internetu. U generace Y jsou to také

tyto dva kanaly, ale v opaéném poradi.

Tab. 3 Nejcastéjsi komunikaéni kanaly dle generacnich kohort

1. komunikacni 2. komunikacni 3. komunikacni
Generace p p p
kanal kanal kanal
X TV Internet Rozhlas
Y TV Internet Socialni sité
Z TV Socialni sité Internet

Dotaznikové Setfeni dale zkoumalo nazor respondentl na to, zda socialni reklama
dokaze ménit chovani lidi. Nikdo z respondentl nezvolil moznost, Ze socialni
reklama urcité nedokaze chovani ménit. Vice jak 60 % respondentl zastavalo
nazor, Zze dokaze, zbyli nevédéli. Respondenti, ktefi se setkali se socialni reklamou,
byli dotazani, zda méla vliv na jejich chovani. Na zakladé zhlédnuti socialni reklamy
uvadi vliv na chovani 53 % zastupcu generace X, 54 % zastupcl generace Y
a 53 % zastupcu generace Z, v celkovém souctu zménilo své chovani 53 %, tj.

113 z 213 respondentu. Z toho je patrné, Ze socialni reklama ma smysl.

V nasledujici nepovinné oteviené otazce respondenti uvadéli, Ze reklama méla vliv
na jejich jizdu, tj. uzivani bezpecnostnich pasul, rychlost jizdy, noSeni helmy,
ohleduplnost k cyklistim, jeden respondent na zakladé socialni reklamy prodal svou
motorku. Dale respondenti Castéji zaCali pfispivat na charitu, zajimat se o zdravou
stravu a pohyb, ochranu Zivotniho prostredi, tj. kupuji produkty netestované na
zvifatech, recykluji, a také uvadéli pravidelnou prevenci u Iékafe. Jeden respondent

zminil, Ze zménil svij pfistup k Romim.
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Jelikoz socialni reklama Casto pracuje s apelem strachu, dalSi podotazka zjiStovala,
jestli zména chovani u téchto 113 respondentu souvisela s tim, Ze v nich reklama
vyvolala strach. Strach mél vliv na zménu chovani u 68 z téchto respondentd.
Konkrétné se jednalo o 17 zastupcl generace X, 26 mileniald a 25 zastupcu

generace Z.

Odpovédi vSech respondentu na tvrzeni ohledné apelu strachu v reklamé zachycuje
Obr. 12. Z grafu vyplyva, Ze apel strachu je kohortami vnimam jako ucinny nastroj
k tomu, aby reklama vice mifila na svédomi a zménu chovani u cilovych skupin.
Nejvice souhlasny nazor zastava generace Z. Generace X s tvrzenim spiSe
souhlasi a generace Y oproti ostatnim generacim volila ve vétSi mife moznost, ze
spiSe nesouhlasi.

Socialni reklama, ktera vyuziva agresivnich az brutalnich prvkua, ¢imz v
lidech zpravidla vyvolava strach, mize mit vétsi dopad na jejich svédomi a

chovani.
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Obr. 12 Viliv strachu na svédomi a chovani cilovych skupin socialni reklamy

Posledni dvé otazky tohoto okruhu zjiStovaly nazor kohort na zapojeni firem do
spoleCenské odpovédnosti (CSR). VSechny kohorty (kazda okolo 38 %) na otazku,
zda aktivity firmy, ktera se angazuje v socialnich otazkach (napf. vytvafi socialni
reklamu) budou impulsem k nakupu jejich produktd, zvolili odpovéd ,Nevim®“. Lze
zajima pfedevsim cena, kvalita a vlastnosti produktu a spole¢enska odpovédnost
byla mirné opomijena az na generaci Z. Obdobné to platilo i u této otazky, jelikoz
generace Z Castéji oproti ostatnim volila odpovéd ,,Ano“, tak odpovédélo 27 jejich

zastupcu (37 %).
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Okruh 3 — Témata socialni reklamy

Treti okruh otazek byl zaméren na témata socialni reklamy. Cilem bylo zjistit, jaka
témata povazuji zastupci kohort za dllezita, a ktera jsou pro né tabu. Tyto otazky
jiz Castecné zkoumaly nazor respondentt na problematiku domaciho nasili, které

bylo obsahem zbylych Casti dotaznikového Setfeni.

Respondenti nejprve vybirali, ktera témata jsou podle nich nejdulezitéjsi ke
komunikaci prostfednictvim socialni reklamy (viz Obr. 13). Na vybér méli z 11 témat

a poc":et vybérl"J nebyl omezen. Z celkového pohledu respondentl‘] se pak jako

Veigwvivs

nasili (67%), prevence chorob (66%), zavislosti (65%), ochrana Zivotniho prostredi
(63%) a ochrana zvifat (49%). Z pohledu jednotlivych kohort Ize nalézt mirné

odchylky ve vnimani dulezitosti danych témat. Pét témat, které jednotlivé generace

Vg viv s

Vyberte, ktera témata jsou podle Vas nejdullezitéjsi a méla by byt v ramci
socialni reklamy vice komunikovana.
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Obr. 13 Témata komunikovana socialni reklamou a jejich dulezZitost

Z Tab. 4 je patrné, Ze vybrana témata jsou z pohledu jednotlivych generaci témér
identicka. Problematika domaciho nasili se v souctu viech respondentt umistila na
druhém misté, tésné nad tématem prevenci chorob, ackoliv generace X ji povazuje

za dulezitou az na 5. misté (43 respondentd, 55 %) a generace Y na 4. misté
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' Generace 1. téma 2.téma 3.téma 4.téma 5.téma
X leznﬁgﬁ?h?t Prevence chorob  Zavislosti Ochrana ZP ZZTuaéciln?
0, 0, 0,
provozu (94 %) (&) (&% 50 (&%) nasili (55 %)
Bezpecnost Ochrana Domaci a Ochrana
Y silni¢niho Zavislosti (62 %) ZP sexualni 2viFat (55 %)
provozu (68 %) (58 %)  nasili (56 %) 0
Qe e B! Zavislosti  Ochrana ZP FISTEES
Z sexualni nasili silniéniho (71 %) (70 %) chorob
(91 %) provozu (88 %) 5 0 (67 %)

DalSi otazka (viz Obr. 14) zjiStovala, ktera témata jednotlivé kohorty povazuji za
nepfijemna. V nabidce bylo 9 mozZnosti, a to smrt, nabozenstvi, domaci nasili,
sexualni nasili, sexualni orientace, prostituce, nemoci, zavislosti a zadné téma.
Podle Cetnosti odpovédi v souhrnu vSech respondentl jsou za nejvice nepfijemna
témata povazovana sexualni nasili, domaci nasili, nabozenstvi, smrt a sexualni
orientace. Zajimavé je, Ze témér tfetina respondentl zvolila moznost ,Zadné“. Za

nejméné neprijemné téma pak respondenti povazuji nemoci a zavislosti.

Nepfijemna (tabu) témata z pohledu generaci:
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Obr. 14 Neprijemna témata z pohledu generac¢nich kohort
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Tab. 5 niZe uvadi pét nejCastéjsich kontroverznich témat podle jednotlivych kohort.
Zajimavé je, Ze nejvice nepfijemnym tématem pro vice jak tfetinu zastupcu
generace Y (36 %) je domaci nasili, které tato kohorta v pfedchozi otazce
jedna o téma, ze kterého ma tato kohorta vétsi strach a bylo by vhodné na ni vice
cilit s osvétou dané problematiky. U vSech tfi generaci se na stejné urovni umistilo
jak sexualni nasili, tak nabozenstvi. Ceska republika patfi mezi nejvice ateistické
zemeé svéta, coz ma zfejmé vliv na tento vysledek. Néktefi lidé se napf. mohou bat
pfiznat, Ze v néco véri, aby nevypadali ,zvlastné“ pfed svym okolim, jini v dusledku
neznalosti mohou mit o nabozenskych smérech mylné predstavy. V neposledni
fadé stoji za zminku generace X, jejiz zastupci ve 33 pfipadech (42 %) zvolili, ze

Zadné téma za tabu nepovaZzuiji.

Tab. 5 Pét nejéastéjSich témat povaZzovanych kohortami za tabu

Generace 1. téma 2. téma 3. téma 4. téma 5. téma
X Z&dné (42 %)  Sexualni Nabozenstvi Smrt Domaci nasili
nasili (36 %) (28 %) (27 %) (24 %)

v Doméci nasili ~ Sexualni Nabozenstvi Zadné | Sexualni
(36 %) nasili (30 %) @ (25 %) (22 %) orientace (19 %)
Smrt (41 %) Sexualni Nabozenstvi Domaci = Sexualni

V4 nasili (34 %) (33 %) nasili orientace (25 %)

(26 %)

Okruh 4 — Pohled generac¢nich kohort na domaci nasili

Ctvrty okruh otazek se v&noval domacimu nasili a jeho cilem bylo zjistit nazor
jednotlivych generaci na tento problém. V pfipadé otazky €. 12 respondenti na
stupnici od 1 (nesouhlasim) do 5 (souhlasim) vybirali, jak souhlasi s tvrzenim, Ze
domaci nasili je problém, se kterym se naSe spoleCnost potyka. Nej¢astéji volili
hodnotu 4 a 5, tedy s tvrzenim souhlasi. Nejvice souhlasny nazor zastavali zastupci
generace Z. Z téchto vysledku je patrné, Ze vSechny generaéni kohorty si uvédomuji
zavaznost tohoto problému, €imz dokladaji své povédomi o jeho existenci ve

spolecnosti.

DalSi otazka zjisStovala nazor kohort na to, zda je vefejnost dostatecné informovana
o problematice domaciho nasili (viz Obr. 15). Vice jak 50 % vSech respondentu
zastava nazor, ze spolecnost spise neni dostate¢né informovana, konkrétné si tak

mysli 62 % generace Z, 51 % generace Y a 41 % generace X. Podstatna ¢ast
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respondentl nevi, jestli je spoleCnost dostatec¢né informovana. Nej¢astéji tuto
moznost volila generace X (36%). To mize naznaCovat, ze paklize existuji urcité

kampané popularizujici tuto problematiku, nedokazi oslovit Sirokou verejnost.

Je dle Véas Ceska verejnost dostate¢né informovana o problematice
doméciho nasili?

140
120 115;51%
100 32;41% 56;25%
80 47;62% 35:15%
60 57.51% 28;36%
8;10% 10/13% 12;16%
40 i10% 9 116%
19;8% 5;7% 16;22% e 1;1%
20 6,8% 11 14% 13;18% — _
[] m.
0 I — S
Urcité ne Spise ne Nevim Spise ano Urcité ano

EXYZ mX mY mZ

Obr. 15 Dostatecnost informovanosti o problematice domaciho nasili

V dal$i otazce respondenti vyjadfovali svlj nazor na to, zda je potfeba o této
problematice informovat (viz Obr. 16). Z grafu jednoznacné vyplyva, Zze respondenti
jsou si védomi toho, Ze je potfebné domaci nasili ve spole¢nosti komunikovat. Tim
se potvrdily vysledky otazky, u které kohorty toto téma volily mezi pét

nejdulezitéjSich témat ke komunikaci. Pozitivnim zjisténim je, Ze nikdo

z respondentl nezvolil moznost ,Urcité ne”.

Je podle Vés potiebné verejnost informovat o problematice domaciho

nasili?
120 109;48%
100 85;37% 29;37%
80
39750% 49;64%
60 29;13% 29;40% sa% -
10;13%
40 10;14% 18;24%
1,1%
0
20 42% 34% 8;11%
O —_— — [
Urcité ne Spise ne Nevim Spise ano Urcité ano

BXYZ mX mY mZ

Obr. 16 Potfebnost informovat o problematice domaciho nasili
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Respondenti, ktefi v pfedchozi otazce (Obr. 16) volili odpovédi ,Spise ano“ a ,Urcité
ano“, byli dotazani, jaka forma komunikace domaciho nasili by dle nich byla
nejucinnéjSi. Mohli volit vice moznosti, mezi kterymi byla televizni reklama,
rozhlasova reklama, reklama na socialnich sitich, reklama v kiné, venkovni
reklama, dale programy ve Skolach, eventy, podcasty, televizni dokument, reklama

v tisku, zakaznické brozurky a e-mailing.

Tab. 6 nize zachycuje pét nejCastéjSich odpovédi jednotlivych kohort. Zastupci
generace X povaZzuji za nejucinnéjsi k Sifeni problematiky domaciho nasili televizni
reklamu tésné nasledovanou programy ve Skolach. Zajimavy je u této kohorty vybér
reklamy v tisku, kterou zvolili jako patou nejucinnéjsi (28 %), ostatni kohorty reklamu
v tisku za ucinnou nepovaZzuji. V tomto pfipadé Ize usuzovat, Ze svou roli hraje vék

kohort, jelikoz generace X tihne vice k tradicnim médiim (tisk a rozhlas).

Odpovédi kohorty Y a Z pracovaly se stejnym vybérem, pouze se liSily v jeho fazeni.
U generace Zse na 1. misté umistily programy ve Skolach, které vyrazné
prevySovaly nad televizni reklamou. Oproti generaci X Ize u generaci Y a Z spatfit
zdjem o podcasty. Zaroven vSechny generace pozitivné smysSleji o televiznich

dokumentech.

Tab. 6 Nejucinnéjsi zplisob komunikace domadciho nasili z pohledu generaci

Generace Nejucinnéjsi zplisob komunikace domaciho nasili dle generaci
TV reklama Programy TV dokument Reklama na Reklama
X (74 %) ve Skolach (57 %) socialnich v tisku
(71 %) sitich (47 %) (28 %)
TV reklama Programy Reklama na Podcasty TV dokument
Y (88 %) ve Skolach  socialnich sitich = (48 %) (43 %)
(80 %) (77 %)
Programy ve TV reklama Reklama na TV dokument Podcasty
Z Skolach (66 %) socialnich sitich (60 %) (54 %)
(84 %) (60 %)

Okruh 5 - IKEA a kampan ,,Za bezpeény domov*

Paty okruh dotaznikového Setfeni pokraCoval s otazkami zamérenymi na konkrétni
socialni reklamu. Jednalo se o reklamu IKEA, ktera byla souéasti kampané ,Za
bezpe¢ny domov*. Otazka €. 16 zjiStovala, zda se respondenti s touto kampani
setkali. Ctvrtina zastupct generace Z (19 respondentt, 25 %) se s touto reklamou
setkala, z generace X se sreklamou setkalo jen 11 respondentd (14 %)

a z generace Y to bylo rovnéz 11 respondentt (15 %). V souhrnu vSech kohort se
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s touto reklamou setkalo pouze 41 z 227 respondentd, tj. 18 %. Pro respondenty,
ktefi se s reklamou nesetkali byla v dotazniku vloZena vysvétlivka, o ¢em reklama

pojednava a odkazy na socialni reklamy ,Duch® a ,Kam bys chodila®.

U téch, ktefi se s reklamou setkali, bylo zjiStovano kde. Na vybér méli z internetu,
televize, rozhlasu, socialnich siti a obchodnich domu IKEA. Respondenti mohli
vybrat vice moznosti. Z 41 respondentu, ktefi se s reklamou setkali jich 25 (61 %)
zvolilo televizi. Televize byla nejCastéjSi pro generaci X (82 %) a'Y (82 %). Generace
Z nejcastéji volila moznost socialni sitich (47 %), nasledované televizi (37 %).
V rozhlase reklamu zaregistrovali pouze dva zastupci generace X. V obchodnich

domech IKEA si ji vS§imli pouze zastupci generace Z (32 %).

U respondentd, ktefi se s touto socialni reklamou setkali bylo v rovnéz zjistovano,
jak by na skale od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi) ohodnotili jeji zpracovani. Vysledky
zachycuje Obr. 17. Moznost hodnoty ,5“ nevyuzil ani jeden respondent, pfiemz
z 51 % pfevazovalo hodnoceni ,1“. Nejvice se zpracovani reklamy libilo generaci Z,
ktera ,1“ volila z 53 % a ,2“ z 32 %. Hodnoceni ,1“ pfevazovalo i u generace Y

a generace X by reklamu hodnotila nejcastéji ,2“.

Vyberte (1 nejlepsi, 5 nejhorsi), jak byste ohodnotil/a zpracovani reklam,
které byly soucasti této kampané.
25 21;51%
20

15 10;53% 6:55%

7;64% 6;32%
10 .
4;36% 3,27%
5 2:5% 3;7% -
1,9%  15% 1,9% Z11%
0 - =
1 2 3 4 5

Obr. 17 Hodnoceni kampané IKEA podle kohort

V otazce €. 17 (viz Obr. 18) vSichni respondenti vybirali, jaky maji vztah k tomu, Ze
se IKEA jakoZto komeréni subjekt snaZzi o popularizaci problematiky domaciho nasili
ve spolecnosti. Pozitivni vztah vyjadfilo 43 % respondentl a velmi pozitivni vztah
30 % respondentu. Z generacnich kohort pak ma nejvice pozitivni vztah k této
aktivité IKEA generace Z. Zadna generacni kohorta nezvolila, Ze by vztah k této

aktivité méla velmi negativni. Z této informace |ze usuzovat, ze a¢ komercni subjekt
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realizuje reklamu propagujici tabuizované téma, nemusi se obavat vyvolani

negativnich dopadul a reakci na své podnikani v souvislosti s touto aktivitou.

Na Skale vyberte, jaka mate postoj k tomu, Ze IKEA jako komercni subjekt
pomaha komunikovat problematiku domaciho nasili ve spolenosti.

150

97,43%
100 22;28%
;287% 69;30% 15;21%
59,26% 32;44%

50 . 33;42% | 32;42% 33;43%
26;36% 0 21;27%

11,149
2;1% 2;3% i14% . .
0 |

Velmi negativni Negativni Neutralni Pozitivni Velmi pozitivni

Obr. 18 Postoj k aktivitam IKEA v oblasti popularizace domaciho nasili

Posledni otazka zkoumala, jestli angazovanost spoleCnosti IKEA v tématu
domaciho nasili respondenty odradi od nakupovani v jejich prodejnach.
U respondentll jednoznacné prevazovala odpovéd, Ze je tato aktivita neodradi,
konkrétné tak odpovédélo 209 (92 %) respondentl, a to 72 (92 %) respondent
generace X, 65 (89 %) mileniall a 72 (95 %) respondentl generace Z. Pouze
3 respondenty by tato angazovanost IKEA odradila od nakupu a zbylych
15 respondentd v IKEA nenakupuje. Z toho je patrné, Ze aktivity firmy na poli

socialni reklamy nejsou ve spole¢nosti vnimany negativné.

5.4 Analyza fokusovych skupin

Tato podkapitola analyzuje vysledky fokusovych skupin na vybranych otazkach.
Celkova znéni odpovédi respondentu na nékteré otazky, z nichz jsou v textu pouzity

vynatky, jsou obsahem P¥ilohy 3.

Uvodni otazka u vdech fokusovych skupin zjistovala, jestli G¢astnici sleduji reklamu
a kde se s ni nejCastéji setkavaji. Zastupci generace X zminovali nejCastéji televizi,
internet a radio. Generace Y a Z uvadély televizi, internet a oproti generaci X u nich
prevladaly socialni sité, a to Facebook, Instagram a Spotify. Tyto vysledky potvrdily
Zjisténi z dotaznikového Setfeni.

Pohled generaci na to, jak reklamy vnimaji a zda je ovliviiuji, se ¢astecné lisil. Z péti
zastupcl generace X si ovlivnéni reklamou pfipadali tfi, u generace Y ovlivnéni

reklamou potvrdili vSichni u€astnici. Vyznamny rozdil ve vnimani reklamy nastal az
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u generace Z, ktera Casto zminovala ,vtiravost® a ,otravnost” reklam (viz Tab.
7 nize). Na druhou stranu na né ale ma vliv reklama propagujici slevy, coz

koresponduje s tim, Ze vétSina u€astniku této skupiny byli studenti s nizkymi pfijmy.

Tab. 7 Vnimani reklamy generaci Z

Respondent H »,Mné teda pfijde, Ze ty reklamy jsou strasné otravny, viz tfeba Alza.*”

»,Presné tak, myslim si, Ze tfreba aZz mi bude tak 60, tak mé to bude
Respondentka M ovlivriovat ke koupi urcitého produktu, prijde mi, Ze posledni dobou jsou

ty reklamy vtiravy a hloupy.“

,KdyZ na mé na socialnich sitich vyskoCi letak, tak se podivam, projdu
Respondentka L ) ) ] )
si ho a pak jedu nakupovat tam, kde to je vyhodnéjsi.”

Poté jiz navazovaly otazky tykajici se socialniho marketingu a reklamy. Moderatorka
se tazala, zda nékdo z ucastnikd zna konkrétni pfiklad socialni reklamy. Nasledujici

analyza je rozdélena podle generacnich kohort.

Fokusova skupina — Generace X

Generace X mezi pfiklady socialni reklamy, se kterymi se setkala, uvadéla prevazné
neziskové a charitativni projekty. Mezi vyjmenovanymi byly Lékafi bez hranic, Konto
bariéry, Adra, Clovék v tisni, KuFe pro déti, Nadace Terezy Maxové a UNICEF. Sami
respondenti méli s charitou ur€ité zkuSenosti. Zminovali ,inspirativni“ a ,emocni*
charakter téchto socialnich reklam. Skupina hojné diskutovala fundraisingovy
rozmér socialnich reklam jako: ,kdyZz zaplatime UNICEFu 100 K¢ mésicné, tak xy
déti v Africe dostane injekéni davku ockovani a diky nam nezemrou®, pfiCemz
uvazovala ovlivnéni timto typem reklamy (viz Tab. 8). Tim, co nejvice na
respondenty plasobi, aby pfispéli na dobrou véc, je zejména vdék, ze se nenachazi

v podobné situaci.

Tab. 8 Fundraisingovy rozmér socialni reklamy dle generace X

LA jesté co se tyCe pravé Konta bariéry nebo Svétlusky, tak to meé hodné
Respondentka V T o ; »
inspiruje. Ty pribéhy, mé berou za srdce, tak posilam DMS.*

»Ja prispivam, kdyz davaji StarDance, ten charitativni vecer pro Paraple, to
Respondentka P

meé vZdy uplné dostane a taky posilam DMS.*
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Fokusova skupina se poté prenesla ktématim socialni reklamy, pfedevsim
k tématu domaciho nasili. Ugastnici se shodli, Ze povazuji domaci nasili za téma,
u kterého je nutné Cinit osvétu. To, co generace shledava jako problémove je, ze
obéti domaciho nasili si ¢asto nepfipousti, Ze jsou obétmi nebo si mysli, Ze si
potrestani zaslouzi: ,Zrovna v patek jsem slySela ten klasicky nazor od moji
kolegyné, Ze kdyz byla mala, tak ji tatinek strasné miatil, ale zZze vzdycky si za to
mohla sama.”

Zastupci generace X pak pfimo navrhli zpusoby, jakymi by bylo vhodné tuto osvétu
Sinit. Navrhovali téma domaciho nasili ,zmedializovat”, ,nemiéet o ném*“
a ,nhebagatelizovat ho“. Pro tento ucel by dle nich nejlépe fungovalo informovat
spolecnost prostfednictvim televize: ,Jo je tfeba na to poukazovat (...) nejvic
v televizi.” Dle uCastniku by bylo nejvhodnéjsi spoty vénujici se této problematice
zahrnout do prestavek ve vysilani oblibenych seriali ¢eského divaka nebo do
komerénich prestavek sportovniho vysilani. Ugastnici se navic domnivali, ze do
vefejné osvéty by mély byt zahrnuty znamé osobnosti. Zminéno bylo i mozné

usporadani charitativni akce (viz Tab. 9).

Tab. 9 Navrhované zplsoby osvéty domaciho nasili dle generace X

»INejlepsi by bylo zaradit do vysilani serialu Ulice dvé reklamy, aby ty lidi, co

Respondentka V _ Lo o

to sledujou, védéli, Ze to existuje.”

sZacina mistrovstvi svéta ve fotbale, na to budou koukat vdechny vékovy
Respondent L generace, takZe kdyz o prestavce bude poukazani na problematiku domaciho

nasili, tak to je asi nejlepsi forma poukazovani.*

,Napada mé tfeba i néjaky druh charitativni akce, kde by se tfeba mohlo
Respondentka M

vybirat na néjaka ta azylova centra.”

Nasledujici ¢ast se vénovala problematice emoci v reklamé a otazce, zda jsou
prostfedkem k osloveni cilové skupiny. U kohorty pfevladal nazor, Ze emoce jsou
v reklamé dulezité. VSichni se shodli, Ze podstatou emoci v reklamach je s cilovymi
skupinami manipulovat. U&astnici zminili, Ze divak reklam ,,diky emocim vidi pfibéh*,
ktery je prostfedkem ktomu, aby lidé reklamu zaregistrovali a znazorfiovanou
situaci si zapamatovali. Podle Ucastnik( lIépe funguje zapojeni negativnich emoci,

které v nich vyvolavaji strach a nuti je urcité chovani ve svém Zivoté eliminovat.
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Zbyly Cas fokusové skupiny byl vénovan socialné-marketingové kampani IKEA.
Moderatorka fokusové skupiné pustila dva spoty, které byly soucasti kampané
a zjiStovala jejich znalost mezi u€astniky. Z u€astnikll fokusové skupiny nikdo tyto
spoty nevidél. TFi z péti ucastnikl by nepoznali, Ze se jedna o reklamu spoleCnosti

IKEA, pokud by to na konci nebylo zminéno.

Moderatorku zajimalo, jaké byly bezprostifedni pocity u€astnikd. Ti uvadéli zejména
Lhegativni“ emoce. Jeden z u€astnikl vyjadril, ze je mu z reklamy ,na nic* dalsi
zminovali ,hrdzostrasnost”situace, kterou spoty zachycovaly. Dale se zamysSleli nad
tim, zda lidé, ktefi jsou obé&tmi domaciho nasili, maji néjaké vychodisko ze sveé
situace (Tab. 10 nize). Respondenti se shodli, ze tyto reklamy IKEA neposkytuji
obétem domaciho nasili pomoc, jelikoz nenabizeji navod k feSeni jejich situace.
Vhodné by dle nich bylo, aby reklama uvadéla telefonni kontakt, na kterém obéti
naleznou informace a pomoc. Tato skupina rovnéz zminila, ze by reklamy mély
zachycovat informaci, Ze domaci nasili se netyka jen zen, ale i déti, coz povazuji za

,mnohem horsi*.

Tab. 10 Vytka generace X k reklamnim spotim IKEA

»(--.) nemyslim si, Ze po zhlédnuti tady téch dvou reklam by v sobé lidi nasli
silu néco zménit, protoZze tam neni faze uklidriujici a nabizejici pomoc
Respondentka V Lo } ] . L. o
a hledajici redeni, takZze bych do ty reklamy jednoznaéné zahrnula néjaky

odkaz, telefonni ¢islo (...)."

Respondentka M | ,Jo néjakou linku bezpedi, néjaky navod tam chybi.“

»~Souhlasim, pouze to poukazuje na surovost tématu, a to si myslim, Ze je
Respondent L
Spatné.”

Nasledovala podrobnéjsi debata k tomu, co se respondentim na reklamé libilo Ci
nelibilo. V ramci diskuse prevladalo presvédCeni, Ze reklamy jsou ,extrémné
zajimavé”, ,mysteriézni“ a ,propracované”. Na dvé respondentky byl prvni spot
s nazvem ,Duch® ,pfilis hororovy® a ,tmavy“ (viz Tab. 11). Respondenti také
vyzdvihovali herecké vykony, které povazovali za pfesveédcivé a vhodné ztvarnéné,
jelikoz divakovi ukazaly, Ze domaci nasili nemusi pachat jen socialné slabsi obcan,

anebo Clovék, ktery od pohledu vypada jako: ,(...) hrubian, sadista a gauner”.
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Tab. 11 Nazor generace X na reklamni spoty IKEA

»Ja si myslim, Ze obé ty reklamy byly extrémné zajimavy, kazdy spot trochu

Jinak a nemuzu Fict, Ze jedna byla vyrazné lepsi a druhéa vyrazné horsi. (...)

Respondentka V o . i . ) i )
(...) herec, ktery hrél nésilnika vty druhy reklamé, vypadal jako krasnej
modrookej dobracek a pro¢ ho opoustét.”

,No mné prvni reklama pfisla lep$i, protoZze tam je spoustu véci, ktery si

Respondent J

¢lovék musi domyslet a pfemyslet o nich (...)."

»(...) Ta prvni mé désila hodné moc a ta druha uz tolik ne, protoZe to bylo
Respondentka M )
miri hororovy, vic barevnéjsi.”

Dalsi otazka zjiStovala, co je podle respondentl hlavnim poselstvim spotd.
Ugastnici se shodli, Ze spoty maji &isté informativni charakter, jelikoZ neposkytuiji
navod k feseni situace. Pouze konstatuji, kolika Zen se tento problém tyka. IKEA si
podle nich téma vybrala ke komunikaci z divodu toho, Ze se jedna o Svédskou
firmu, kde je velkym problémem: ,hodné psychiatrickych onemocnéni napr.
depresi*, tudiz se ucastnici domnivali, Ze problematika domaciho nasili je ve
Svédsku velmi asta: ,lidé jsou hodné deprimovani tim, Ze tam je zima a tma*“. Jeden
z respondentt dokonce uvedl: ,Vibec mi to neni jasny pro¢ tohle komunikujou.

VZdyt' tam ani nejsou ty jejich kulicky (...).”

Aktivitu firmy vnimali ucastnici jako snahu o tvorbu image, renomé a rozsSifovani
povédomi o znaCce. Byli pfesvédCeni, Ze tyto aktivity nemohou nikoho ovlivnit od
toho, aby u IKEA prestal nakupovat. Navic byli nazoru, ze téma domaciho nasili by

mél komunikovat stat, vefejné instituce a firmy za podpory statnich instituci.

Fokusova skupina — Generace Y

Ugastnici této skupiny si po vysvétleni pojmu socialni reklama na dotaz, zda znaji
néjaky konkrétni pfiklad, vybavili reklamu ,Nemyslis§, zaplati$“ od BESIP, TeriBear
béh od Terezy Maxové a kampané na oCkovani proti covid-19. Oproti generaci X
ale nezaznamenali, Ze by socialni reklama méla vliv na jejich chovani a mysleni.
Byli pfesvédCeni, ze se chovaji dostateCné ohleduplné a nepodcenuji prevenci

u lékafe. Zaroven ale véfi tomu, Ze na mnoho pfijemcu tyto reklamy vliv mit mohou.

Diskuse fokusové skupiny se pfenesla ktématim socialni reklamy a dotazu
moderatorky, zda ucastnici vnimaji ttma domaciho nasili jako tabuizované. Vsichni

zastupci této generace se shodli, Ze domaci nasili je jednim z kontroverznich
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a tabuizovanych témat souc€asnosti, vidi jej jako ,velky problém*. Oproti generaci X,
ktera zastavala nazor, ze obéti domaciho nasili si neuvédomuiji, ze jsou obétmi,
zastupci generace Y zminovali zejména strach, obavy a stud obéti jakozto davod,

pro¢ se o domacim nasili nemluvi (viz Tab. 12).

Tab. 12 Nadzor na téma domaciho nasili dle generace Y

»(...) protoZe si myslim, Ze se lidi bojej a urcité i stydéj, nechce$ pfiznat, Ze
Respondent J . ) .
tebe a tvy déti manzel mléti, chce$ mit rodinnou idylku (...).“

Respondent L »,Myslim, Ze je to velky problém, a jo lidi se stydi a boji.”

»(-..) myslim, Ze se ty Zeny boji hlavné o déti, a proto v tom vztahu zdstanou,
Respondentka S - . , S
protoZe jim podle mé chlapi vyhrozZujou, Ze jim déti seberou a tak.”

Generace Y zastavala nazor, Ze se tato problematika musi ve spolecnosti
komunikovat, protoze jeji otevieni Siroké vefejnosti mize nékomu pomoct. Jako
vhodnou formu komunikace by zvolili zapojeni autorit do téchto kampani z dlivodu
toho, ze by obéti mohly mit vtyto osoby diavéru. Generace Y navic zminila
potfebnost legislativnich zmén, které by autority mohly iniciovat. Mezi zminénymi
byla napf. kandidatka na prezidentku (viz Tab. 13). Vhodnym prostfedkem

komunikace jsou dle nich také rozhovory s obétmi a podcasty.

Tab. 13 MoZné zpliisoby komunikace domaciho nasili dle generace Y

,JO ja ted’ vidéla na Instagramu DanuSe Nerudovy prispévek, ktery se tykal
domaciho nasili (...) kdyby byla prezidentka, tak tfeba proti tomu bude bojovat,
Respondentka L ) S o
(...) a tfeba z toho prezidentského ufadu muze ovlivnit i néjaky legislativni

zmény.*”

»(---) myslim, Ze hodné lidi ted’ posloucha rozhovory na internetu, YouTube,
Respondentka S

takZe tfeba néjaky podcasty (...).“

Data z casti vénujici se problematice emoci v reklamé ukazuji, Ze generace Y
povazuje emoce Vv reklamé za jeji dulezitou soucast, ktera mize pfijemce ovlivnit.
Respondenti uvadéli, Ze pfi sledovani reklam zaZzili jak strach, dojeti, tak radost.
Jednoznacné se shodli, ze reklamy, které zachycuiji realitu brutalnim zpisobem je

od jejich sledovani neodradi, protoze je zajima, jak dany pfibéh dopadne.
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Poté nasledovalo zhlédnuti dvou spotu. Nikdo z péti respondentd tyto spoty dfive
nevidél. Ugastnici uvadéli, Zze po zhlédnuti maji ,strach® ,divny pocit‘, a Ze prvni
spot s nazvem ,Duch® je velmi ,ducharsky®, a Ze druha reklama: ,je takova
veérohodnéjsi, ta prvni mi prijde pfehnana“. Na otazku, zda si vSimli néjakého

product placementu v reklamé&, zminili skleni€ku, protoze ji sami maji doma.

Respondenti blize hodnotili obé reklamy. Za vice vérohodny povazovali druhy ze
spotl s nazvem ,Kam bys chodila?“, ktery podle nich ,odpovida realité“. U tohoto
spotu vyzdvihli fakt, Ze se za obét' vétSinou ,nikdo nepostavi®, coz povazuji za velky
problém. U prvniho spotu se jim nelibilo, ze nasilnik byl zobrazen az v posledni
scéné, sami by reklamu koncipovali vice explicitné tak, aby bylo vidét, kdo obéti
ublizuje a pro€ se obét boji (viz Tab. 14). Respondenti by rovnéz uvitali, kdyby role

ve spotech ztvarnili znaméjsi herci. Dle nich by to divaka vice ,vtahlo“ do déje.

Tab. 14 Nazor generace Y na reklamni spoty IKEA

»(-..) hodné ukazuje tu zoufalost téch lidi a jejich osamélost, ten prvni je
Respondentka S | vylozené désivej a ten druhej viastné taky, protoze se za tu Zenu nikdo

nepostavi (...)."

»Jak ji tam fikaj ty standardni fraze, jakoze kam bys chodila, Ze nema penize,
Respondentka E | tak si myslim, Ze to odpovida ty realité, a proto se mi libi vic ta druha. A v ty

prvni se mi nelibi, Ze tam ten chlap neni celou dobu (...).*

Za hlavni poselstvi spotu povazovala tato skupina prevenci a dodani odvahy lidem
k tomu, aby se neskryvali a nebali se fict o pomoc, protoze nejsou sami, kdo domaci
nasili zazili. Tento nazor se liSil od generace X, ktera spatfovala pouze informativni
a konstatujici charakter reklam. IKEA dle generace Y zvolila toto téma ke
komunikaci z divodu zamérfeni své cinnosti, tj. vybavovani domovu, a tudiz
k vyjadfeni nezajmu na tom, aby v domovech s jejich vybavenim dochazelo
k domacimu nasili: ,Asi to souvisi s produkty, co IKEA prodava, a Ze muzou byt taky

nastrojem domaciho nasili, tfeba jak ji chrstnul tu vodu ze skleni¢ky do obliceje.”

Vyznam zapojeni IKEA do komunikace spoleCenského tématu respondenti
spatfovali zejména v souvislosti se spoleCenskou odpovédnosti a snahou ukazat,
Ze je zajima, co se dé&je ve spoleénosti, kde podnikaji. Ugastnici zaroven véfili, ze
se jedna o firmu, jez ma Sirokou zakladnu zakaznikul, kterym jejich aktivita na poli

socialni reklamy muze pfipadné pomoct. Nemysleli si, Zze by socialni reklama
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odradila zakazniky od nakupovani v IKEA. Firma, ktera komunikuje spoleCensky
problematicka témata je pro né sympaticka, ale pfi nakupnim rozhodovani budou
sledovat i jiné faktory nez jen spoleCenskou odpovédnost. Zaroven se shodli, Zze toto

téma by mél komunikovat stat a vysoce postaveni politici.

Fokusova skupina — Generace Z

Generace Z mezi pfiklady socialni reklamy uvedla reklamy BESIP, Dobrého andéla,
Kooperativu a o€kovani proti covid-19 a klistové encefalitidé. Tato generace byla
tou nejvice ovlivnitelnou socialni reklamou oproti zbylym generacim. Socialni
reklama méla vliv na jejich jizdu v auté, naoCkovani se a vyhledani si dalSich
informaci k ¢innostem neziskovych organizaci. Zaroven se respondenti shodli, Zze
divodem, pro€ méla socialni reklama vliv na jejich chovani a mysleni, byl strach.

VSichni ucastnici vyjadfili, Ze domaci nasili povazuji za jedno z nejvice
tabuizovanych témat soucCasnosti. Oproti ostatnim generacim tato skupina ¢asto
zmifovala starsi generace prarodi€l a rodicl, pro které je dle nich domaci nasili
Lvelké tabu”. Sami sebe jakozto generaci Z povazovali za vice otevienou o tématu
mluvit (viz Tab. 15 nize). Zaroven se dle vSech uc€astnikd ve spole€nosti musi ve

velké mife komunikovat to, jak Ize obétem pomoct.

Tab. 15 Nazor generace Z na tabuizaci domaciho nasili

»(-..) my jsme tfeba konverzaci o tomhle vic otevieni, myslim, Ze na$i by
Respondentka Z ) L . ; ; .
o tomhle nikdy verejné nemluvili a uz vibec ne tfeba nase babicka (...).“

Respondent H »(-..) nasi rodi¢e moc tady v tom tématu chodit neuméy.”

»(...) star§i generace to nebere jako znasilnéni a znasilnéni. Oni berou jako
Respondentka L | znasilnéni, Ze t& nékdo v noci v parku pfepadne a znasilni, ale za znasilnéni

nepovaZzujou, Ze to nékdo udéla bez souhlasu toho druhyhu ve vztahu (...)."

Otazka souvisejici s emocemi odhalila, Ze pro generaci Zjsou nejvice
zapamatovatelné emoce strachu, litosti a v souvislosti s vanocnimi reklamami si
vybavili emoce radosti. Zaroven zastavali nazor, Ze emoce jsou dulezitou soucasti
reklamy, ale shodli se, Ze pdsobi vice na Zeny nez na muze: ,Zeny jsou citlivéjsi

a dokazou se do toho vcitit a v ty situaci se predstavit.*”

Nasledovala diskuse ke dvéma spotim. V ramci této skupiny se objevili dva
ucastnici, ktefi tyto spoty jiz dfive vidéli, a to v televizi a na YouTube. Spoty na tuto
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kohortu pusobily velmi emotivné. Oproti ostatnim dvéma skupinam pfevazoval
u generace Z velky strach a nepfijemné pocity, u jedné ucastnice bylo v pribéhu
sledovani prvniho spotu pozorovatelné i leknuti, kdy nadskoCila na zidli.
Respondenti zminovali, Ze je sledovani spotl ,vydésilo®, ,vylekalo®, a Ze na né

b 411

reklamy pusobi ,hororové

Jik

a pocituji ,soucit s pani, ktera hrala obét*. Zaroven tato
generace vycitala, Zze reklamy zminuji pouze nasili na Zzenach, ale Zze zeny nejsou

jediné, kdo jsou obétmi nasili (viz Tab. 16).

Tab. 16 Vytka generace Z k reklamnim spotum IKEA

(...) nelibi se mi, Ze to je situovany jenom na Zeny, Ze muZi jsou nasilnici,
Respondentka M | protoZze domaci nasili mize vést i Zena proti muzi. Mozna kdyby natocili treti

spot, Ze i Zeny muZzou tyrat, tak by to bylo jesté lepS$i (...).”

Respondentka Z (...) jesté si myslim, Ze to docela opomiji déti a nasili na détech (...).“

»,No to jo, to je hnus, to bych tam taky zahrnula, tfeba tam mohli do toho
Respondentka R

druhyho klipu dat dité ty pani, myslim, Ze by na lidi mifilo jesté vic (...).”

Oproti ostatnim fokusovym skupinam debata sméfovala vice k postavam ve
spotech. Herecké vykony respondentim tzv. ,otevrely o¢i“. Jedna respondentka si
diky ztvarnéni nasilnika z druhého spotu asociovala, Ze zna rodinu, u které se
znazornovana situace mozna odehrava. U dalSi respondentky doslo k uvédomeéni
si, Ze jeji matka prozila psychické nasili ze strany svého byvalého manzela, pficemz
respondentka si do té doby nemyslela, Ze by se mohlo rovnéz jednat o jednu z forem
domaciho nasili. Dale respondenti navrhli zapojeni znamé;jSich herct do spotu. Dle
nich by herci méli byt vybrani s ohledem na to, jaka generace ma byt cilovou
skupinou reklamy. Sami navrhovali, ze pro generaci X by do roli obsadili znamé
Ceské herce, pro generaci Y by zapojili do kampané trio 3vl a pro generaci Z by

oslovili YouTubery a sportovce (viz Tab. 17).

Tab. 17 Zapojeni znamych osobnosti do socialni reklamy dle generace Z

sMyslim si, Ze kdyby tam byly vic znamé osobnosti, tak by to mélo vétsi
Respondentka M ] ]
dopad. Treba super by pro nas byl Kovy, YouTubefi a zpévaci.

Respondent H »Pro rodi¢e bych tam dal Svéraka a Vetchyho, ty jsou davéryhodny.*

»Ja bych pro nas dala mozna treba i néjaky sportovce, tfeba fotbalisty,
Respondentka Z aby to oslovilo i kluky, a jeSté ne pfimo do reklamy, ale do ty kampané

bych néjak zahrnula holky 3v1, a hlavné Nikol Stibrovou.*”
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V ramci diskuse bylo dale konstatovano, Ze spoty neposkytuji Zadny navod k feSeni.
Podle ucastnikd by bylo vhodné na konci spotl uvést telefonni Cislo na linku
bezpeci, nebo video koncipovat tak, aby by bylo rozdélené na dvé casti. V prvni
casti by zachycovalo domaci nasili, ve druhé by byl uveden jasny navod, jak

dosahnout pomoci.

Oproti ostatnim generacim byla tato generace vice vSimava ohledné product
placementu a propojeni reklam s IKEA. Zminovali, Ze ve spotech je patrny zejména
stejny design mistnosti a pouzitého nabytku tak, jak se s nim zakaznici mohou

setkat v obchodnich domech, stejné tak poznali IKEA sklenicku.

Za hlavni poselstvi spotl povazovala generace snahu o osvétu a vyvolani debaty
tykajici se domaciho nasili ve spoleCnosti. Nazor na poselstvi spotu se tak u vSech
generaci liSil. IKEA si dle nich toto téma vybrala z dlvodu spojitosti se svym
podnikanim. Dle respondentl chce spole¢nost komunikovat, Ze ,,chce, aby lidé Zili
hezky*, protoze ve spotech zminuje, Zze ,domov je misto, kde se mame citit
v bezpeci“. Zaroven byla zminéna myslenka, Ze se domaci nasili nemusi odehravat
pouze na ,okraji spolecnosti®, jak by si mnozi mohli myslet, ale i v ,hezkych

podminkach, s hezkym modernim nabytkem®.

Zaroven si zastupci generace Z mysleli, ze tato kampan ,zlepSuje image firmy*, je
Vv ,Souladu s jejich filozofii podnikani®, ukazuje, Ze firmu ,nezajima pouze zisk® ale
i spoleCenské déni a problémy, coz muze budovat pozitivni vztah zakaznik( k IKEA.
Respondenti ale také zastavali nazor, ze ,,dnesni doba firmy do téchto aktivit pfimo
tlaci“. Pokud by firmy neiniciovaly CSR aktivity, nebyly by schopné obstat
v konkurenénim prostfedi. Stejné jako ostatni dvé generace si ani generace Z
nemyslela, Ze by tyto aktivity odradily zakazniky od nakupovani v IKEA. Ugastnici
dale konstatovali, Zze spoleCenska odpovédnost firmy je pro né osobné dulezita,
vytvari u nich kladny vztah k firmé. Zde se opét potvrdilo zjisténi z dotaznikového
Setfeni.

Generace Z také diskutovala strategii komunikace. U&astnici navrhovali zapojeni
statu do komunikace této problematiky, ale obavali se, Ze domaci nasili neni jednou
z priorit jeho predstavitelt. Vice vyzdvihovali moznost tvorby programd pro Skoly
napf. ve formé& besed a projektu: ,Bylo by dobry to komunikovat hlavné v téch

Skolach, nepamatuju si, Ze by k nam do Skoly nékdo prisel a tohle s nama probiral.”
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Praveé programy ve Skolach byly nejCastéjSi odpovédi této kohorty v dotaznikovém
Setfeni. Zaroven ale uc€astnici navrhli tvorbu edukacnich programl nejen pro

Skolaky, ale i zaméstnance firem. Pro ty by byly vhodné workshopy a Skoleni.

DalSim moznym navrhovanym nastrojem firem ke komunikaci téchto témat by dle
skupiny byla organizace eventt. Zminény byly charitativni béhy a akce v nakupnich
centrech. V neposledni fadé jedna ucastnice navrhla, Zze by IKEA mohla byt
generalnim partnerem projektu, vramci kterého by mohl vzniknout dokument

podobny dokumentu ,V siti“, ktery dle ni: ,hodné rozvifil vodu v Cesku.*

5.5 Zhodnoceni a navrhy

Tato podkapitola nejprve shrnuje a hodnoti uskute€néné vyzkumné Setfeni a jeho
vysledky. Nasledné navrhuje konkrétni doporuceni pro uc¢innou marketingovou
komunikaci problematickych témat ve spolecnosti se zaméfenim na komunikaci

tématu domaciho nasili.

Shrnuti a zhodnoceni

Analyza dat potvrdila, Ze socialni reklama je u€innym nastrojem pro popularizaci
a komunikaci problematickych témat ve spoleCnosti a tim padem, Ze
socialné-marketingové aktivity maji své opodstatnéni. VétSina respondentu
vyzkumu se s timto typem reklamy jiz nékdy setkala, jedna se tudiz o komunikacni
prostfedek, ktery je registrovan. Se socialni reklamou se respondenti setkavaji
v médiich, nejCastéji v televizi. Generace X vice tihne k tradiénim médiim jako je
rozhlas a tisk. To dolozilo i zjisténi, Ze jedini dva respondenti, ktefi kampan IKEA
zaznamenali v radiu, byli zastupci pravé této generace. Generace Y a Z jsou vice

,online“ a reklamu sleduji na internetu a socialnich sitich.

Vyzkum potvrdil, Ze socialni reklama pomaha cinit zmény. Podstatou socialnich
reklam je snaha o zménu mysleni a chovani lidi, na které je cileno. Jednim ze
zasadnich zjisténi je, Ze vice jak polovina vSech respondentl vyzkumu si byla
védoma vlivu socialnich reklam na své chovani. Toto zjiSténi opét potvrzuje, ze
v pfipadé snahy ovlivnit napf. ob&any statu, mize sehrat socialni reklama dulezitou

roli. A to v pfipadé vSech generacnich kohort.

Z dat je téz patrné, ze socialni reklama plsobi na emoce. Emoce vytvareji pfibéh,

ktery ma vétsi Sanci pfijemce reklamy oslovit. Respondenti si jsou védomi toho, ze
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podstatou emoci v reklamé je s nimi manipulovat. V tomto pfipadé ma byt, ale
manipulaci docileno pozitivhich zmén. Zména mysleni a chovani u respondentu
nejCastéji byvala zpusobena na zakladé emoce strachu, kterou reklamy svym
zpracovanim vyvolavaji. Diky apelu strachu, je tedy mozné vice mifit na svédomi
lidi a da se predpokladat, Zze ti se budou snazit eliminovat napf. své nevhodné
chovani, které by je mohlo pfivést do tézkych Zivotnich situaci. Nejvice pak lze

apelem strachu pusobit na generaci Y a Z.

Prace dale jednoznaéné potvrdila, Ze ve spoleénosti existuje mnoho tabu. Setfeni
ukazalo, ze mezi generacnimi kohortami existuji rozdily v tom, jaka témata povazuji
za tabuizovana. Mezi témito tématy se nejCastéji objevovalo nabozenstvi, smrt,
domaci a sexualni nasili a sexualni orientace. Domaci nasili je nejvétSim tabu pro
generaci Y, ackoliv i generace X a Z ho fadi mezi pét nejvétsich tabu témat. Zaroven
se potvrdilo, Ze ohledné domaciho nasili ve spoleCnosti panuji stereotypy.
Podstatné ale je, ze vSechny generaéni kohorty si uvédomuji zavaznost tohoto
problematického tématu, jeho existenci ve spole¢nosti a souhlasi s tim, Zze musi byt
komunikovano, aby bylo mozné ho potirat a fadné trestat. Téma dle respondentl
neni v souCasnosti dostate€né komunikované, a to pravdépodobné z divodu toho,

Ze neni na seznamu priorit pfedstavitelU statu.

Z vysledku je vSak zfejmé, Zze nazory na to, pro€ je domaci nasili tabuizované se
liSi. Podle generace Y je divodem tabuizace zejména strach, obavy a stud obéti.
Generace X si naopak mysli, Ze problémem tabuizace jsou samotné obéti, které si
neuvédomuji vaznost situace a generace Z zastava nazor, Ze problémem jsou spiSe

starSi generace, které toto téma tabuizuiji.

Zajimavym vystupem je také zjisténi, Ze jedna socialni reklama muze pfinaset pro
jednotlivé kohorty odliSna poselstvi. Rlzni pfijemci reklam, tak spatfuji rizny smysi
téchto aktivit. Bylo tomu tak i v pfipadé nazoru respondentli na socialni reklamu
IKEA. Generace X nevidéla v reklamach hlubsi smysl nez jen snahu konstatovat
a informovat o domacim nasili. Prevenci a dodani odvahy obétem domaciho nasili
uvazovala generace Y. Pro generaci Z bylo snahou reklamy otevfit debatu ve
spoleCnosti a varovat, ze se domaci nasili déje ve vysoké mife. Generace X
a Z vycitaly, Ze reklamy neposkytuji feSeni ani pomoc a nezohlednuji domaci nasili
na détech, muzich &i seniorech. Celkové byla ale tato socialni reklama vnimana

pozitivne.
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Vyznamnym zjiSténim je, ze podstatnou pfidanou hodnotou socialni reklamy, kterou
respondenti zminovali, je jeji fundraisingovy rozmér. VétSina respondentl zna
néjaky charitativni ¢i neziskovy projekt. Sami dokonce diky kontaktu se socialni
reklamou na tyto projekty pfispivaji, a to zejména diky vdéku, Ze se nenachazeji
v situacich, které reklamy zachycuji. Proto pokud bude urCity subjekt zvazovat
realizaci socialni reklamy za u€elem shromazdéni financnich prostfedkd, je tento

nastroj vhodnym feSenim.

Ukazuje se, Ze stale Castéji jsou jednim z iniciatord socialni reklamy komeréni
(ziskové) subjekty. Jejich aktivity na poli socialniho marketingu spadaji do aktivit
spolec¢ensko-odpovédnostnich. CSR aktivity v dneSni dob& maji moc ovlivnit
zakaznikovo smysleni. Vyzkum potvrdil, Ze zejména pak pro generaci Z, jez se
v nasledujicich letech stane nejsilnéjSi kohortou, co se kupni sily tyCe, hraje
spoleCenska odpovédnost firem zasadni roli pfi nakupnim rozhodovani. Naproti
tomu generaci X nejvice zajima kvalita a cena, pfiemz jeji nakupni rozhodovani

spoleCenska odpovédnost pfili§ neovliviiuje. To samé plati pro generaci Y.

JelikoZz se prokazalo, Ze socialni reklama komeréniho subjektu, zabyvajici se
popularizaci domaciho nasili, méla na vSechny kohorty pozitivni vliv, nemusi
u téchto subjektl panovat obavy ze zapojeni se do aktivit socialniho marketingu.
Nepredpoklada se, Ze by tato aktivita, ktera pracuje s problematickymi tématy, méla
vyznamny vliv na nakupni a spotfebni chovani zakazniku a odradila by je tak od
nakupu u daného subjektu. Kohorty si s touto aktivitou spojuji snahu o zlepSeni
image firmy, rozSifovani povédomi o znacce, budovani kladného vztahu zakazniku
k firmé a vyjadfeni zajmu nejen o zisk, ale také o spoleCenské problémy. Generace
Y navic v zapojeni do téchto aktivit vidi moznost skuteCné pomoci postizenym

skupinam, které mohou byt zakazniky firmy.

Navrhy a doporuéeni

Aby socialni marketing dosahl svych cil(, musi vhodné kombinovat komunikacni
nastroje a prostfedky, které jsou pro cilové skupiny relevantni. ldealné by spolu pfi
tvorbé a realizaci socialné-marketingovych kampani meélo kooperovat vice subjektu
jako jsou akademické a profesni obce, neziskové organizace, statni instituce,
komercni subjekty, agentury aj. Vzhledem k rozdilnému vnimani tématu domaciho

nasili napfi¢ generacemi, by méla IKEA, nebo jakykoliv jiny subjekt, uvazovat
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odlisné zacileni své komunikaéni strategie vzhledem k jednotlivym generacim.
Kampané cinici osvétu problematiky domaciho nasili musi cilit svymi prostfedky
pfedevsim na generace X a Y, pro které je téma vice nepfijemné jak pro generaci
Z. Zaroven je potfebné, aby se tyto kampané zamérovaly na bourani stereotypu.
V neposledni fadé nesmi byt opomijeny obéti, kterym ma socialni reklama
poskytovat navody na FeSeni jejich situace. Nasledujici text uvadi konkrétni
komunikacni formy a prostfedky vhodné pro socialni reklamu pracujici s tématem
domaciho nasili.

Televize a televizni reklama

Ukazalo se, ze televize je stale komunikacnim kanalem, ktery primarné oslovi
kaZzdou generacni kohortu, proto by realizatofi socialnich reklam mély bezesporu
uvazovat o tvorbé televiznich spotl. Spoty by mély zachycovat konkrétni pfibéh
a promitat do n& emoce tak, aby se pfijemce reklamy Iépe dokazal vzit do
znazorfiované situace. Reklamy vSak nemusi cilit pouze na vyvolani negativnich
emoci napf. strachu, jako tomu bylo v pfipadé reklamnich spott IKEA, které byly
respondenty povazovany za ,hruzostrasné®, a ackoliv kohorty souhlasily s tim, Ze
strach muze zplsobit zmény v chovani a mysleni, mél by realizator reklamu
koncipovat i jinym stylem. Mohl by vytvofit spot, ktery bude vyvolavat i jiné,
neocCekavané pocity prostfednictvim pfekvapeni nebo nepfedvidané pointy, anebo
ktery bude zahrnovat pozitivni emoce jako jsou laska, radost, Stésti, nadéje

a davéra.

Pfipadné by také mohl vzniknout spot, ktery a€ zachycuje domaci nasili a ze
zaCatku pUsobi negativné, tak ukazuje, ze nadéje existuje. Takovy spot by napf.
znazorioval cestu Zeny, ktera dokazala sebrat odvahu a vymanit se z nasilného
vztahu, tzn. ¢ast spotu by filmarsky byla znazornéna jako pfibéh zachycujici domaci
nasili a druha ¢ast jako navod a poskytnuti inspirace, co v takové situaci obét muze
ucinit, a jak a kde vyhledat pomoc. Reklama by kladla duraz na to, Ze pro kazdého
existuje Sance na ziskani pomoci a moznosti zacit novy Zivot. Tim by pokryla i to,
co bylo respondenty z generace X a Z vycitano, a to, Ze spoty nezahrnovaly navod

a pomoc pro obéti.

Zaroven by nemél byt opomijen fakt, Ze obétmi domaciho nasili nejsou pouze Zeny,

ale i muzi, déti a seniofi, proto komunikace tohoto tématu v ramci socialniho
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marketingu musi byt koncipovana tak, aby zahrnovala vSechny tyto kategorie.
Vhodnou formou, v ramci aktivit IKEA, by byla napf. tvorba tfetiho televizniho spotu,
ktery by pojednaval o problematice domaciho nasili na détech, na muzich ¢i na
seniorech. Tim by IKEA kompletné zpracovala tuto problematiku a zvazila by
v8echny mozné aspekty, které jsou s ni spojené. Navic se da predpokladat, ze

zahrnuti déti do téchto spotl, by na cilové skupiny pusobilo vice emo¢né.

Stejné tak by z iniciativy firem, statu, neziskovych organizaci aj. mohl vzniknout
televizni dokument inspirovany dokumentem ,V siti“, jenz zmifiovala generace
Z v pribéhu fokusové skupiny. Dokument by pomohl k osvété o problémech
spojenych s domacim nasilim a k vyvolani debaty ve spole¢nosti, jejimz vyusténim
by idealné bylo pozménéni legislativy. Jak se prokazalo, televizni dokument je
vhodnym nastrojem k osloveni vSech generacnich kohort. Tvarci dokumentu by
zaroven méli uvazovat, vzhledem ke generaci Y a Z a jejich orientaci na online
platformy, o poskytnuti dokumentu streamovacim sluzbam jako jsou Netflix, HBO

nebo Voyo, kde by tyto kohorty mohl dokument oslovit.

Tradiéni média

Tradiéni média jako rozhlas Ci tisk ztraci u mladSich generaci popularitu, tudiz
socialni reklama v podobé rozhlasové reklamy Ci reklamy v novinach a ¢asopisech
v papirové podobé neni pro generace Y a Z vhodna. AvSak generace X je kohortou,
ktera témto médiim stale pfiklada urcitou vahu. Paklize subjekt bude svou socialni

reklamou komunikovat téma, které ma cilit predev§im na generaci X, mél by zvazit

tvorbu rozhlasovych spot, tisténych letakl a obrazového materialu v novinach.
Internet a socialni sité

Internet je oblibeny jak u generaci Y a Z, tak i u generace X. Je proto vhodné
vytvaret online obsah na webovych strankach, pfipadné prostfednictvim pop-up
reklam a bannerl. Socialni sité pfipadaji v Uvahu pfedevsim pfi snaze zacilit na
generace Y a Z. Pro né je vhodné vytvaret kratka videa (tzv. reels) a spoty dostupné
pro Instagram a TikTok, které zachycuji pfibéhy a promitaji do nich emoce. Na
socialnich sitich existuje pro firmy, neziskové organizace aj. moznost navazani
placené spoluprace s influencery, ktefi mohou tvofit osvétu u svych sledujicich
a propagovat fundraisingové akce, které jsou spojené s danym tématem. Jednim
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z nastroju komunikace na socialnich sitich by také mohl byt napf. specialni

instagramovy ucet, ktery by anonymné sdilel realné pfibéhy obéti domaciho nasili.
Podcasty a rozhovory

Vhodnym komunika¢nim nastrojem pro osvétu v problematickych tématech mohou
byt zejména pro kohortu Y a Z podcasty s realnymi obétmi domaciho nasili,
pracovniky azylovych center apod. Podcasty by poskytovaly informace a navody,
jak situaci domaciho nasili fesit, jak se ma obét’ pfipravit na odchod od nasilnika
a kde vyhledat pomoc. IKEA &i jina spole¢nost by se do realizace podcastl zapojila
jakozto sponzor vysilani, poskytla by vybaveni nahravaciho studia, a zaroven by
koncept rozhovord mohla prenést i do svych obchodnich domu, kde by napf. na
Mezinarodni den boje proti nasili na Zzenach uspofadala fundraisingovou akci, ktera
by zahrnovala rozhovory a debatu s psychology, pravniky, obétmi apod., a ktera by

méla za cil vybrat finanéni obnos na pomoc obétem.
Sponzoring a fundraising

Déle by IKEA, ale i dalSi komer¢ni subjekty mohly zvaZzit své zapojeni do
sponzoringu eventu bojujicich proti domacimu nasili. Vhodné by bylo v pfipadé
organizaci téchto aktivit kooperovat s neziskovymi organizacemi pusobicimi v této
oblasti jako jsou Bily kruh bezpeci, Persefona a ROSA z duvodu jejich odbornosti

a praktické zkuSenosti s danou problematikou.

V Ceské republice se v zafi 2022 konal ,Tichy pochod®, ktery upozorfioval na
bagatelizaci domaciho a sexualniho nasili a na nedostateCnou legislativu tykajici se
této problematiky. Komeréni subjekty by se mohly zapojit do podpory této akce tak,
jak ¢€ini napf. Avon s pochodem Za zdrava prsa. Z vysledk fokusovych skupin
vzeslo, Ze vét3iné udastnikll se ve spojeni s IKEA vybavi sklenice. Casto se jednalo
o jediny produkt, kterého si pfi sledovani spott vSimli. Pravé tato sklenice by mohla
byt firmou upravena do podoby fialové sklenice, mezinarodni barvy boje proti
domacimu nasili, a mohla by byt prodavana v ramci téchto akci, resp. by byla
vstupenkou na tuto akci. VytéZzek z prodeje by pak putoval napf. na budovani
novych azylovych center pro obéti, kterych je v Ceské republice nedostatek.
Sklenice by IKEA také mohla prodavat v ramci specialni sekce vénované domacimu
nasili ve svych obchodnich domech, kde by i jiné oblibené produkty ladila do

fialovych barev a vytéZek z nich by vénovala na boj proti tomuto jevu.

70



Zakaznici IKEA maji také mozZnost svUj nepouzivany a nepotfebny nabytek
poskytnout k zpétnému odkupu. IKEA by tento odkoupeny nabytek mohla vénovat
na vybaveni azylovych center nebo ho nabidnout k odkupu za pfiznivéjSi ceny
obétem domaciho nasili, které si po odchodu z nasilného vztahu vybavuji novy

domov.
Eventy

Z textu vyplyva, Ze existuji akce na podporu boje proti domacimu nasili. Tyto akce
vSak ve spole¢nosti nejsou pfili§ znamé i z divodu nedostatecné propagace a malé

podpory ze strany autorit a dalSich subjektd.

Eventy jsou vhodnym nastrojem, ktery dokaze oslovit generaci Z, ktera tuto formu
propagace domaciho nasili zminovala v pribéhu vyzkumu. Zastupci generace Z
uvedli, Ze by méli zajem zucastnit se béhu a akce v nakupnim centru. IKEA tak
muze zvazit organizaci vlastniho zavodu, pfiCemz vytézek z registracnich poplatk
zavodicich by vénovala neziskovym organizacim. Rovnéz muze firma ve spolupraci
s dalSimi subjekty zorganizovat sportovni odpoledne C¢&i se stat partnerem

hudebniho festivalu, ktery by napf. navazoval na jiz zminény béh.

V pripadé snahy cilit na generaci Y a Z je vhodné poskytnuti moznosti zu€astnit se
eventu také prostfednictvim online streamovacich platforem, které byly alternativou
v poslednich dvou letech z divodu omezené moznosti setkavani se v disledku
nemoci covid-19. Tuto formu event(l tak Ize pfenést i do sou¢asnosti napf. v podobé
online workshopu a konference. Online eventy jsou pro ucastniky konformni,

bezpectné, Iépe dosazitelné a neomezené co se poctu ucastniku tyce.
Programy do skol a firem

Spoluprace vice subjektl je potfebna zejména pfi tvorbé edukacénich projektd
a besed do kol a firem, které jsou kohortami povazovany za vhodny prostiedek ke
komunikaci. Podle vSech generaci by mél v téchto aktivitach hrat urCitou roli stat.
Programy by si kladly za cil edukovat, bourat stereotypy a pfipadné pomoct odhalit
existujici domaci nasili. V navaznosti na uskute¢nény prizkum (podkapitola 4.5)
a jeho vysledky, je patrné, Ze spoleCnost musi byt edukovana zejména
o stereotypech, které jsou spojeny s domacim nasilim. Edukace mulze byt
prostfedkem k tomu, jak tabu a myty spojené s touto problematikou bourat.

71



Co se tyCe programu do $kol, bylo by vhodné odlisit jejich napln s ohledem na vék
studentd. Studentim vysokych Skol by akademici ve spolupraci s neziskovymi
organizacemi, statem Ci komercnim subjektem (napf. IKEA) nabizeli odborné
pfedméty zabyvajici se touto problematikou, zejména pak studijnim oboriim
humanitniho sméru, tj. psychologie, sociologie, socialni prace, personalistika,

pedagogika a pravo.

V pfipadé zakladnich a stfednich Skol by tyto programy byly vedeny formou
spole¢nych diskusi o rodinném zazemi, které nemusi fungovat spravné, ve kterém
se déti boji, dale o rozpoznani rizikového chovani a o tom, jaké jsou mozné cesty
feSeni a vyhledani pomoci. VSechny skupiny by vSak mély byt informované
o rtznych projevech domaciho nasili, tzn. Ze domaci nasili se neprojevuje jen

fyzicky, ale i psychicky, ekonomicky, socialné a sexualné.

Edukaéni programy by mély byt poskytnuty také firmam. Zaméstnancim by byly
nabizeny Skoleni, teambuildingy a workshopy. Tak ucinila IKEA, ktera proskolila své
zaméstnance, vytvofila smérnice a konkrétni pravidla, které mohou vyuzit i jiné at
soukromé, tak verejné instituce k osvété, edukaci a ochrané svych zaméstnancu se
snahou eliminovat tento jev ve spoleCnosti. Firemni aktivity jsou vhodné pro

zaméstnance pochazejici ze vSech generacnich kohort.
Zapojeni autorit

Roli v komunikaci domaciho nasili by mél hrat stat a jeho predstavitelé, ktefi by
deklarovali snahu o dosazeni legislativhich zmén. Generace Y napf. zmifiovala
kandidatku na prezidentku DanuSi Nerudovou a jeji komunikaci mezinarodniho
gesta pro obéti domaciho nasili, kterym lIze pfivolat pomoc. Pravé toto gesto
v kampani IKEA chybi, aC je celosvétové znamé, a meélo by byt vramci
komunikacénich prostfedk( napf. na socialnich sitich, kde by edukovalo predevsim
generaci Y a Z, doplnéno. Zapojeni prezidentského ufadu a dalSich vysoce
postavenych pozic do tématu by navic s nejvétSi pravdépodobnosti pomohlo

k uskutec¢néni potfebnych legislativnich zmén a opatfeni.

Diskutabilni je rovnéz zapojeni autorit a vefejné znamych osobnosti do kampané
IKEA. Nejvice toto zmifiovala generace Z, dle které by zapojeni mladych sportovcu,
fotbalistl a hokejistd do socialni reklamy pomohlo oslovit pfedevSim muze.

Moznosti by také bylo do spotli a kampané zahrnout vice znamé herce, ktefi jsou
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popularni u jednotlivych kohort. K osloveni generace Z by byl vhodny napf.
Youtuber Kovy, pro starSi generaci X herec Ondfej Vetchy, lvan Trojan nebo
hereCky Tatiana Dykova, Veronika Kubafova. Pro lepSi zacileni na zeny by do
kampané bylo pfihodné zapojit Nikol Leitgeb, Martinu Partlovou a Veroniku

Arichtevu z 3v1.

5.6 Limitace vyzkumného Setreni a realizace dalSiho vyzkumu

UskuteCnéné vyzkumné Setfeni podléhalo limitaci. Pro hlubSi porozuméni tématice
by bylo patficné vyzkum replikovat s SirSim vzorkem respondentl jak
v dotaznikovém Setfeni, tak v ohniskovych skupinach. Rovnéz by bylo mozné
rozSifit mnozstvi uskute&nénych fokusovych skupin. Jejich u€astnici by mohli byt
rozdéleni dle genderu Ci pfislusnosti k urCité kultufe. Existuje pfedpoklad, ze vétsi

pocet respondentu by pfinesl dalSi zajimavé poznatky ke zkoumané problematice.

Stejné tak by pro dalSi vyzkumné Setfeni bylo doporuceno oslovit zastupce
ostatnich generacnich kohort, tj. Tiché generace a Baby Boomers, ¢imz by doslo
k pokryti a ziskani nazoru SirS§i vékové skupiny respondentd, pro néz online forma
dotazovani, pouzita v této praci, neni nejvhodné;jsi. Dale by mohl byt zkouman nazor
generacnich kohort na jiné reklamy (napf. zahranic¢ni) pojednavaji o problematice
domaciho nasili a nasledné by mohlo dojit k jejich porovnani s reklamni kampani
IKEA.
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Zaveér

Diplomova prace, jez si kladla za cil zjistit, jak generaCni kohorty smysleji
o socialni reklamé& komunikujici tabuizovana témata, ukazala, Ze témat, ktera
spoleC¢nost povazuje za tabu, je mnoho. V zajmu v8ech by mélo byt tato tabu
prostfednictvim dialogu otevirat a bourat pfedsudky a stereotypy s nimi spojenymi.

To, diky ¢emu muzeme usilovat o jejich osvétu a popularizaci, je socialni marketing.

Socialni marketing se ukazuje jako u€inny nastroj, jak apelovat na vefejnost,
edukovat ji a meénit jeji chovani. Edukace a ochrana ob&anl by méla byt jednou
z priorit kazdého statu. Rozhodné by ale socialné-marketingové aktivity nemély
opomijet ani komercni subjekty, které ve spolupraci s dalSimi stranami mohou svym

zaméstnanclm a zakaznikim pomoci v téZkych Zivotnich situacich.

O to se snazila i spole¢nost IKEA, ktera si ke komunikaci, prostfednictvim socialni
reklamy, vybrala téma domaciho nasili, které Ize prokazatelné za tabuizované
oznacit. O domacim nasili se €asto mlci, je velmi tézko odhalitelné a feSitelné
a predstavuje pro nasi spole¢nost urCitou zatéz. Kampané, které se rozhodnout toto
téma komunikovat, musi informovat o v8ech jeho moznych projevech, vysvétlovat,
Ze domaci nasili neni vinou obéti, a Ze existuji subjekty, které umi poskytnout
pomoc. V neposledni fadé je kliCové lobbovat u zakonodarci a pozadovat

legislativni zmény, které pomohou domaci nasili fadné trestat.

Kampan IKEA, kterou se zabyvala vyzkumna c¢ast této prace, se ukazala jako
uspésna, a to nejen z pohledu generaénich kohort, ale i v celosvétovém méfitku.
Prace rovnéz zkoumala, jestli aktivity komercnich subjektl na poli socialniho
marketingu, vtomto pfipadé IKEA, mohou ovliviiovat spotiebitelské chovani.
Vyzkum potvrdil, Ze tyto aktivity nejsou spotfebiteli vnimany negativné, spise
naopak, a proto kazdy subjekt, ktery zvazuje obdobnou €innost, by se nemél obavat
ji realizovat. V zavéru prace navrhla doporuceni pro kampané komunikujici téma
domaciho nasili i s ohledem na vhodnéjSi zacileni na jednotlivé generacni kohorty.

Soucasné prace doporucuje dalsi vyzkum v této oblasti.

Zavérem lze fici, Zze vzhledem k dynamice dnesSni doby, ktera je charakteristicka
nejistym prostfedim, se da predpokladat, ze téma domaciho nasili bude stale vice
aktualni. To potvrdila i pandemie covid-19, béhem niZ organizace pomahajici

obétem evidovaly signifikantni narast pfipadu. | pfes to je ale s domacim nasilim
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stale spojena vysoka mira latence. O to vic je potfebné na tento jev konstantné
ukazovat a vSemi prostfedky se snazit o to, aby pfestal byt bagatelizovany
a tabuizovany, protoZe jedinci, ktefi se stali obétmi, si nasledky ponesou cely zivot.
Prace ukazala, Ze ac je téma domaciho nasili povazovano za tabu vSemi kohortami,

jedna se zaroven o téma, které byt tabu viibec nemusi.
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Priloha 1 Otazky dotaznikového Setreni

11.

Na stupnici od 1 (nejméné) do 5 (nejvice) vyberte, jak moc si myslite, Ze reklama
ovliviuje Vase nakupni chovani a rozhodovani.
nakupnim rozhodovani?
SlySel/a jste nékdy pojem socialni reklama / socialni marketing?
Myslite si, Ze socialni reklama dokaze ovlivnit a zménit chovani lidi ve
spole¢nosti?
Vyberte, jak souhlasite Ci nesouhlasite s tvrzenimi nize.
5a. Socialni reklama uskute€novana firmami slouzi pouze k jejich zviditelnéni.
5b. Socialni reklama, ktera vyuziva agresivnich az brutalnich prvkd, ¢imz
v lidech zpravidla vyvolava strach (napf. reklamy BESIP), muze mit vétSi dopad
na jejich svédomi a chovani.
Setkal/a jste se nékdy osobné se socialni reklamou?
6a. Prostfednictvim jakého komunikacniho kanalu jste se se socialni reklamou
setkal/a?
6b. Zménil/a jste na zakladé zhlédnuti socialni reklamou své chovani?

6ba. Co jste na zakladé socialni reklamy zménil/a?

6bb. Bylo to z divodu toho, Ze ve Vas socialni reklama vyvolala strach?

6¢. Pro¢ Vas socialni reklama nepfiméla ke zméné chovani?

PovaZzujete socialni reklamu za vhodny nastroj pro komunikaci a osvétu
problematickych témat ve spole¢nosti?

Zapojeni firem do popularizace tabuizovanych spole€enskych témat jako napf.
domaci nasili prostfednictvim socialni reklamy povazuji za dilezité — nedulezité.
Pokud vite, ze je firma aktivni v socialnich otazkach (napf. vytvafi
socialné-marketingové kampané), je to pro Vas impuls ke koupi jejich produktd?
9a. Koupili byste si jeji produkty i v pfipadé, Zze by byly drazsi nez produkty
konkurence, ktera neni aktivni v socialnich otazkach?

socialni reklamy vice komunikovana.

Které z nasledujicich témat povazZujete Vy osobné za kontroverzni Ci

nepfijemné (tabu)?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.
21.
22.

Na stupnici vyberte, jak souhlasite s tvrzenim: Domaci nasili je zavaznym
problémem, se kterym se souCasna Ceska populace potyka.

Je dle Vas Ceska spolecnost dostate¢né informovana o problematice domaciho
nasili?

Je podle Vas potiebné verejnost informovat o problematice domaciho nasili?
14a. Jaka forma komunikace tématu domaciho nasili by podle Vas byla
nejucinngjsi?

14b. Pokud ne, pro€ mate takovy nazor?

Zapojilla byste se do dobrocinné akce, jejimz tématem by byl boj proti
domacimu nasili?

15a. Jakého typu dobrocinné akce byste mél/a zajem se zucastnit?

Setkal/a jste se s kampani firmy IKEA, ktera se snazi o osvétu tématu domaciho
nasili?

16a. Kde jste se s touto kampani setkal/a?

16b. Vyberte (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi), jak byste ohodnotil/a zpracovani reklam,
které byly soucasti této kampané.

Na Skale vyberte, jaky mate postoj k tomu, Zze IKEA jako komercni subjekt
pomaha komunikovat problematiku domaciho nasili v nasi spole¢nosti?

Jaky postoj obecné zaujimate k IKEA?

Odradi Vas angaZovanost IKEA v tématu domaciho nasili od nakupovani
Vv jejich prodejnach?

Jste.

Vyberte z rozmezi danych let, kdy jste se narodil/a.

NejvySsSi dosazené vzdélani.
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Priloha 2 Vysledky dotaznikového Setreni

20) Respondenti dle pohlavi: 21) Generacni zastoupeni:

= Generace X
(1965 - 1980)

= Zena = Generace Y

. Mus (1981 - 1996)

= Generace Z
(1997 - 2010)

22) Nejvyssi dosazené vzdélani:

. 33; 15%
= SS s maturitou

= SS s vyuénim listem 42%
= VS — bakalafsky stuperi

m VS — doktorsky stuperi — o

® VS— magistersky stupefi

8; 4%

= VOS \
7% 85;37%
| |
T 2,1%
1) Na stupnice od 1(nejméné) do 5 (nejvice) vyberte, jak moc si myslite, ze
reklama ovliviiuje VaSe nakupni chovani a rozhodovani.
120
104;45,8%

100

80

40;51%
60 51;22,5% 2 5%
28,38% 51;22,5%
40 20;26% 36,47% 12;152‘;{32‘y
14;19% 12870
17;22% 16:21%  1357%
200 gaen 2% .
U A5% | 530 l . ‘ 2,39 58% 7%
0 [ - —_— _— ]
1 2 3 4 5

EXYZ mX mY mZ
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4) Myslite si, ze socialni reklama dokaze ovlivnit a zménit chovani lidi ve
spole¢nosti?

144;63%
48;62%
36;16% 21;56% 34;15%
. 55;72%
13:6% 19;24% 6:8%

6% 10;14% 16?22;/;' L6

6;8% 7; 9% R
L 23% -

Urcité ne Spise ne Nevim Spise ano Urcité ano

EXYZ mX mY mZ

5a) Socialni reklama uskute¢fiovana firmami slouzi pouze k jejich

zviditelnéni.
95;42%
30;38%
24;33% 51.22% 52;23%
42;55% 19;24% 21;27%
11; 5% 12;16% 21:29% 2;3%
6;8%
b 13 24% 18:8% /14,109
11;14%
. P 3% 3;4% 2%
—
Nesouhlasim Spise nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

BXYZ mX mY mZ

6b) Zmeénil/a jste na zakladé vlastni zkuSenosti se socialni reklamou své
chovani?

113;53%
100;47%

I 30479  3853% soae 5% saa79  3853%

H Ne ®mAno
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6bb) Bylo to z dlivodu toho, Ze ve Vas socialni reklama vyvolala strach?

68;60%

45;40%

21;55% 260 25166%
J
17 45% o —

XYZ Y z

H Ne = Ano

6¢) Pro¢ Vas socialni reklama nepfiméla ke zméné chovani?

45;45%

43;43%
16;,47% 11;32%
20;63% 12; 372/6 -59%
7;7%
9,26%  44%
5;15%
1,1% 1,3% 2;6%  2,6% 2;6%
— — - | | |
Dostate¢né mé Nemél/a jsem Nevénoval/a jsem ji Nezabyvala se Jind
nevystrasila potfebu ani touhu pfiliSnou pozornost, tématem, s nimz
zménit své chovani tudiz nevim, o éem bych mél/a problém
na zakladé zhlédnuti byla
reklamy

BXYZ mX mY mZ

7) Povazujete socialni reklamu za vhodny nastroj pro komunikaci a osvétu
problematickych témat ve spole¢nosti?

128;56%
|

36;46%
46;20%
42;19% 46;61%
48,66% 18;23%
22;28% i ’
17,22%
949  34% 10;14%
11 15%
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8) Zapojeni firem do komunikace a popularizace problematickych a
tabuizovanych spole€enskych témat povazuji za (1 - nedulezité, 5 -

dllezité):
82;36%
70;31%
66;29%
25,32% 24;31%
26;33%
27;37%
28;38% 15;21%
32;42%
25;33%
1,1% 23% 16;21%
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9) Pokud vite, Ze je firma aktivni v socialnich otazka (napf. vytvari
socialné-marketingové kampané), je to pro Vas impuls ke koupi jejich
produktu?
90;40%
71;31%
66;29%
25;32% 21529% - 37%
29;38%

23; 29 5%
30;38,5% 30;41%
I [ I

ENe = Ano HNevim

] I I

9a) Koupili byste si jeji produkty i v pfipadé&, ze by byly drazsi nez produkty
konkurence, ktera neni aktivni v socialni otazkach?

50;70%

20;87%
17;63%

I ] I
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12) Na stupnici (1 - nesouhlasim, 5 - souhlasim) vyberte, jak souhlasite s
tvrzenim: Domaci nasili je zavaznym problémem, se kterym se sou€asna

Ceska populace potyka.

81;36% 78;34%
63;28%
33;42% 40;53%
28;36% 25; 34% 230%
23,32% 22,29% 17;ZX%
23% 13;17%
0 1,1% 2% 0 1;1%
1% .
—_— |
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14a) Jaka forma komunikace tématu domaciho nasili by podle Vas byla
152,78% nejucinng;jsi?
147;76%
118;61% 75:30%
18,71% 105;54%
50,74%
. 48;80% 479 . . 16;8%
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15) Zapaijil/a byste se do dobrocinné akce, jejimz tématem by byl boj proti
domacimu nasili?
86;38%
66;29%
24;31%
46;20% — 35-46%
21,27%
25;34% 15;7%
5,6% 15;21% ’ 11;14%
a6 579 18;24%
) 9;12% 4;5% ,
L] L1
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15a) Jakého typu dobroc¢inné akce byste mél/a zajem se zucastnit?

70
59;58,4%
60 opsis% 36;35,6% 53;52,5%
T 49;48,5%
50 28;27,7%
28,61%
26;57% .59, 22;48% 22;48%
0 Wi i 17:61% 16;15,8%
509 19; 68% 115,8%
30 14;50% 16;57% 8;29% 19;41%
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16) Setkal/a jste se s kampani firmy IKEA, ktera se snaZi o osvétu tématu
doméaciho nasili?
250
200
150
100 11;14% 11:15% 19;25%
50
0
XYz X Y z
® Ne ®Ano
16a) Kde jste se s touto kampani IKEA setkal/a?
30
25;61%
25
20
9,82%
15
11;27% 9,82%
10 3.27% 9,22% 9,47%
6;32% 737% 6,15% 6;32%
5 2;18% 2;18%
‘ = I
0 [
Internet Rozhlas Obchodni domy IKEA Socidlni sité
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18) Jaky postoj obecné zaujimate k IKEA?

120 110;48%

100

80 65;29% 45;58%

60 23:29% 36;49% 52;23% 29;38%

40 I 24;33% 29;38% 13;18%

18;24% 10:139
: N E
0 | i
Velmi negativni Negativni Neutralni Pozitivni Velmi pozitivni
EXYZ mX mY mZ
19) Odradi Vas angazovanost IKEA v tématu domaciho nasili od
nakupovani v jejich prodejnach?

250 209;92%
200
150
100 72;92% g5.8995 72:95%

50 79,

3% 11%  2:3% . . . 157% sie%  6:8%  4;5%
0 I . | [
Ano, odradi Ne, neodradi Nenakupuji u nich
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Priloha 3 Vysledky kvalitativniho Setreni

Fokusova skupina — Generace X
o Zmeénila néjaka socialni reklama vase chovani/mysleni?

V: ,Urcité, Clovék v tisni mé riizné akce, Ze se daji koupit tfreba pomucky détem do Skoly,
kozu, slepici, uz jsem to nékolikrat podporila.“

L: ,Mé asi nezménila.”

V: ,A jesté co se tyce pravé Konta bariéry nebo Svétlusky, tak to mé hodné inspiruje, ty
pribéhy. Berou mé za srdce, tak posilam DMS.*

P: ,Ja pfispivam, kdyZ davaji StarDance, tak ten charitativni veCer pro Paraple, to mé vZdy
uplné dostane a taky posilam DMS.*

M: ,Ja ted’ nemuzu na nic pfijit.”

J. ,Jako myslim, zZe to je dulezité tyhle reklamy, ale nevybavuji si, Ze bych néco ménil,
snazim se Zit odpovédné i bez reklam, tfeba navstévuji pravidelné lékafe, nekourim, jezdim
bezpecné, jsem ohledupiny.”

o Povazujete domaci nasili za jedno z kontroverznich témat sou¢asnosti?
M: ,Rozhodné, znam i z doslechu od jedné znamé, Ze se s tim setkala a bylo to fakt Spatné.”
V: ,urcité.”
L: ,No, spide to je téma, které bylo dlouhodobé bagatelizované a v podstaté to téma
domaciho nasili ani pfili§ neexistovalo, protoZe ten objekt, ktery se stal pfedmétem nasili,
tak mnohdy nemél vibec zajem to zverejriovat nebo poukazovat na to, Ze je tyrany a bity.
Ted’si myslim, Ze se o tom ve spole¢nosti za¢alo vic mluvit a cela fada lidi se o tom rozhodla
nemlcet a pochopili, Ze mi¢enim a prehlizenim ni¢eho nedosahnou.”
V. ,Vefejné se ma Cinit osvéta, ale zrovna v patek jsem sly$ela ten klasicky nazor od moji
kolegyné, Ze kdyZ byla mala tak ji tatinek straSné mlatil, ale Ze vZdycky si za to mohla sama,
vétsiné pfipadd mysli, Ze to zpusobili sami svym chovanim, které je Spatny, ale vibec jim
nedochazi, Ze Spatny je to, Ze je nékdo bije. Takze vlastné maji pocit, Ze jsou vinici a je to
Jejich vina a omlouvaj toho utoénika, takZze ho ani nechtéji udat.“
P: ,Musi se o tom mluvit, musi o tom mluvit néjaké osobnosti, zmedializovat to, myslim si,
Ze se ty obéti boji, ale hlavné souhlasim s vami, Ze si to asi ani neuvédomuji a nepfipousti,
coZ je $patné.”

e Jaké jsou Vase bezprostredni pocity po shlédnuti spotti? Mate strach?

M: ,Je to hrozny no, a jsem $tastna, Ze jsem tohle nikdy nezazila.”

P: ,Mné je z toho doslova na nic, a fo se mé to v podstaté netyka, ale kdyz si uvédomim ty
lidi, co to proZivaji.”

V: ,0bgji jsou upiné stradlivy a hrizostrasny a désivy a nejhorsi je, Ze ty lidi nemaji
vychodisko.“

L: ,Ja bych nerekl, Ze jsou désivy, jen prosté poukazujou na tu hroznou skuteénost
domaciho nasili, ktery prosté jiny, nez désny neni. Jsou to autentické reklamy a mizou vést
k tomu, aby lidi, ktefi jsou tomu podrobovani, zacali o tom premyslet a nasli v sobé silu
néco zménit.“

J: ,Strach vylozené nemam, ale je to takové neprijemné, ale zachycuje to tu realitu.”

V: ,Ve mné to prosté vyvolava strach a nemyslim si, Ze po zhlédnuti tady téch dvou reklam
by v sobé lidi nasli silu néco zménit, protoZze tam neni faze uklidriujici a nabizejici pomoc
a hledajici reSeni.”

L: ,Jo to jako souhlasim, pouze to poukazuje na surovost toho tématu.”
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V: ,TakzZe bych do ty reklamy jednoznacéné zahrnula néjaky odkaz, telefonni ¢islo, nebo
tfreba nékoho, kdo mi fekne tady zavolej, sem prijd a my jsme na tvoji strané a my ti
pomuizeme."”

M: ,Jo néjakou linku bezpeci, néjaky navod tam chybi.”

V: ,To bezpeli tam naprosto chybi, a to si myslim, Ze je $patné.”

M: , To je pravda no, vlastné to neposkytuje Zadny navod tfeba pro tu obét’ nebo i potencialni
obét.“

P: ,Hlavné si myslim, Ze by to mélo zachycovat i tu informaci, Ze se nasili netyka jen zen,
ale i déti, vzdyt to je mnohem hor§i.“

V: ,Souhlasim, ty déti tam nejsou vubec zachyceny, coz by podle mé bylo jesté désivéjsi.”

o Jak byste zhodnotili obé reklamy?

V. ,Ja si myslim, Ze obé ty reklamy byly extrémné zajimavy, kazdy spot trochu jinak
a nemdiZu fict, Ze jedna byla vyrazné lepsi a druha vyrazné horsi. U ty prvni ta herecka to
hrala upiné skvéle, a to jeji zoufalstvi tam bylo perfektné vidét. V ty druhy zase hodné
vyrazné mluvily ty hlasy lidi, ktery nepomahaj lidem v feSeni. Herec, ktery hral nasilnika v ty
druhy reklamé vypadal jako krasnej modrookej dobracek a pro¢ ho opoustét.

J. ,Prvni reklama se mi libi vic, pfijde mi, Ze méa propracovanéjsi pfibéh, ktery vypravi. Tu
druhou si myslim, Ze tfeba nékdo ani nemusi pochopit, kdyZ neni informovan o tom, Ze to
poukazuje na ty stereotypy, které brani lidem v odchodu z nasilného vztahu, ale jinak si
myslim, Ze hezky zpracovano, jak prostredi, tak hudba, zvuky, postavy.“

M: ,No, je dobre, Ze tohle téma nékdo zpracoval, protoZe jsem nikdy nevidéla nic
podobnyho a asi se mi to jako libi, i kdyZ to je takovy divny Fict, ale myslim, Ze to rezisér
perfektné vystihl, tu atmosféru, ty herce a jejich chovani a tak. Ta prvni mé désila hodné
moc a ta druha uz tolik ne, protoze to bylo miri hororovy, barevnéjsi.“

P: ,No mé prvni reklama pfiSla lep$i, protoZe tam je spoustu véci, ktery si ¢lovék musi
domyslet a pfemySlet o nich a nelibi se mi na tom, Ze je to jenom bez néjakyho vychodiska,
je to jen poukazani na ten problém.*

V: ,Souhlasim.”

L: ,Z mého pohledu je to moc hezky nato¢ené, je tam néjaka jakoby i mysteriéznost, ale
taky mi pfijde, Ze to postrada néjaky hlubsi smysl, max to spole¢nosti ukaze to, Zze néco
takového existuje, ale pfesné, chybi tomu néjaké vychodisko.“

Fokusova skupina — Generace Y
o Povazujete domaci nasili za jedno z kontroverznich témat sou¢asnosti?

T.,To, asi jo.“

J: ,,Ja urcité, nevim teda, ale nefekla bych, Ze se to ted vic komunikuje. Ja si niCeho pfimo
nev8imla, spi§ se komunikuje sexualni nasili, ale domaci spis ne, protoZe si myslim, Ze se
lidi bojej a urcité i stydéj, protoze prosté nechces$ priznat, Ze tebe a tvy déti manzel mlati,
chce$ mit rodinnou idylku, a ne si pfipadat, Ze jsi zklamala, protoZe sis vzala hulvata,
kteryho se bojis.*

L: ,Myslim, Ze je to velky problém, a lidi se stydi a boji.“

S: ,Rozhodné, podle mé se teda o tom nemluvi, myslim, Ze se ty Zeny boji hlavné o déti,
a proto v tom vztahu zdstanou, protoze jim podle mé chlapi vyhroZujou, Ze jim déti seberou
atak.”

o Myslite si, ze je potieba €init osvétu v oblasti domaciho nasili a mluvit o tom
verejné? Proc¢?

S: ,Jednoznacéné, mize to nékomu pomoct.
T: ,Nevim no, mé to asi moc nezajima, protoZze se mé to netyka.“
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E: ,Ja bych rekla, ze jo.”

J: ,No mélo by se urcité, ale myslim, Ze to muze mit stejné nulovy efekt, protozZe ty obéti se
podle mé prosté bojej. Hlavné by to podle mé méla komunikovat néjaka autorita, protoZe ty
by tfeba mohli uvéfit, a mohlo by jim to pomoct.”

L: ,Jo ja ted’ vidéla na Instagramu Danu$e Nerudovy novy prispévek, ktery se tykal
doméciho nasili, a to si myslim, Ze je fakt dobfe, kdyby byla prezidentka, tak tfeba proti
tomu néjak bude bojovat, a to je podle mé zaklad, protoZze ona mize oslovit hodné lidi,
a tim padem, se o tom mize vic mluvit a tfeba z toho prezidentského tGradu mize ovlivnit
i néjaky legislativni zmény.*

E. ,Tak to jsem nevidéla, ale mozZna se na to ted’ kouknu, protoZze by mé to samotnou
zajimalo, jak to resit.”

S: , Ted mé jesté napadly néjaké rozhovory, myslim, Ze hodné lidi ted’ posloucha rozhovory
na internetu, YouTube, takZe tfeba néjaky podcasty by mohly byt dobry, to bych si klidné
poslechla tfeba u Zehleni, ackoliv to neni pfimo téma, co mé zajima, tak uz nemam vétsinou
co poslouchat, tak tohle by mé tfeba bavilo.”

e Jak byste zhodnotili obé reklamy?

J. ,Mné se asi libi obé, tim, Ze kaZda je trochu jind a zpracovava porad tu stejnou
problematiku, ale z jinych Ghli pohledu, mozna bych to ale udélala kratsi, protoZze pak uz
fo na mé bylo trochu dlouhé.”

E: ,Jak ji tam Ffikaj ty standardni fraze, jakoZze kam bys chodila, Ze nema penize, to si
myslim, Ze to odpovida ty realité, a proto se mi libi vic ta druha. A v ty prvni se mi nelibi, Ze
tam ten chlap neni celou dobu, takzZe ja bych ho tam nechala po celou dobu ty reklamy.*
T: ,Mné se vic libi ta druh4, a to, jak pobiha po tom byté a nemdize ven, to mi pfijde dobry.
Tu prvni bych taky udélal néjak vic jako reélnou.”

S: ,Rekla bych, Ze to hodné ukazuje tu zoufalost téch lidi a jejich osamélost, ten prvni je
vyloZené désivej a ten druhej viastné taky, protoZe se za tu Zenu nikdo nepostavi a vsichni
ji v podstaté fikaji, at’v tom vztahu zustane, cozZ je strasny.“

L: ,Jako urcité je dobre, Ze to nékdo zacal komunikovat, ale je to hrozny, ted’ na to budu
muset pofad myslet.”

S: ,Toho jednoho herce jsem znala, ale jinak bych tam mozna dala nékoho znaméjsiho,
myslim, Ze by to ty lidi mohlo vic vtahnout:*

T: ,Mohli tam dat vétsiho uchylaka.”

J: ,Tak oni nemusej vypadat jako uchylaci, Ze jo, to je pravé to, za mé dobry herecky
vykony.*“

Fokusova skupina — Generace Z
o Povazujete domaci nasili za jedno z kontroverznich témat sou¢asnosti?

M a H: ,Asi jo.”

F: ,Jako jo, ale mé tohle téma asi moc nezajima.*”

Z: ,Stoprocentné, ja uz slySela o nékom, kdo si tim pro$el a bylo to brutalni, a ackoliv toho
Clovéka moc neznam, tak mi z toho bylo aZ blbé. KdyZ jsem slySela, co ten chlap byl
schopnej ty Zensky udélat, a to nebyl Zadnej socialni pripad, normalni slusna rodina,
pracujici.”

R: ,Ja si myslim, Ze jo. Ja jsem ve spolec¢nosti, ve ktery se pohybuju ja, o tom nesly3ela, Ze
by se o tom nékdo bavil, i kdyZ mam obcéas takovy mySlenky, Ze v nékterych rodinach se to
déje, i jakoby to vime, Ze to asi nefunguje tak, jak ma, ale nikdo to nekomentuje. Fakt si
myslim, Ze to je hodné tabuizovany, a Ze nikdo nechce, abychom se mu dostali pod tu
skorapku, aby se v tom nedej boZe nékdo zacal Stourat, tak rad$i o tom nemluvé;.”

L: ,Ja musim teda fict, Ze mné pfijde, Ze ta starsi generace jako tfreba mejch rodica, to dpiné
nebere jako napf. znésilnéni a znasilnéni. Ze berou jako znasilnéni, Ze t& nékdo v noci
v parku pfepadne a znasilni, ale za znasilnéni nepovazujou, Ze to nékdo udéla bez souhlasu
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toho druhyhu ve vztahu. Ale musim Fict, Ze naSe generace se timhle tématem hrozné
zabyva a v mym okoli jsme znasilnéni probirali, Ze to neni mezi témahle mladyma tak
tabuizovany jako bych si myslela, Ze to je.“

Z. ,Jo ja si myslim, Ze my jsme tfeba konverzaci o tomhle vic otevfeni, myslim, Ze na$i by
o tomhle nikdy vefejné nemluvili a uz vibec ne tfeba nase babicka, ta by to podle mé ani
nevyslovila, ta méla problém Fict tfeba jenom sprosty slovo a mluvit o tomhle tak to by
nedala.”

H: ,Jako jo no, to si taky myslim, Ze tfeba i ti nasi rodice moc tady v tom tématu chodit
neuméj.”

o Jak byste zhodnotili obé reklamy?

M: ,Mné se libi, jak je to natoCeny, Ze viastné ta prvni se jmenuje Duch a Ze je to udélany
tak, Ze to ostatni nevidéj, ale Ze se to déje a vyvolalo to ve mné nepfijemny pocity, Ze mi
bylo lito téch Zen, ktery si tohle prozivaj. Ta druha ve mné taky vyvolala litost a neprijemny
pocit, protoZe si nikdo neuvédomuje, jaky to je téZky odejit, protoZe ti i ostatni lidi
pfedhazujou pro¢ nechodit od néj, pfitom by tam neméla setrvavat, kdyZ se tohle déje. Ale
zase se mi troSku nelibi, Ze to je jako situovany jenom na Zeny, Ze muZi jsou nasilnici,
protoZze domaci nasili muze vést i Zena proti muzi, takze mozna kdyby natocCili tfeba treti
spot, Ze i Zeny muzZou tyrat, tak by to bylo jesté lepSi... strach jsem Uplné neméla, ale
neprijemny pocit jo.“

L. ,To zpracovani reklam je super a ja je mam obé asi na stejné urovni, i kdyZz kazda je
zaméfena na néco jinyho, tak musim Fict, Ze ta prvni ,Duch® je pro mé désivéjsi nez ta
druha, jak se tam vraci porad do toho stejnyho pokoje. TakZe ta prvni jako co se tyce
zpracovani se mi libila vic.*”

M: ,Jo, a jesté tfeba ty zvuky byly neprijemny, prostfedi toho klipu se mi libilo.“

L: ,Ta hudba a zvuky jsou super, myslim, Ze to ztvarnéni vhodné podpofili. “

F: ,Rekl bych, je to désivy.“

R: ,Mné se vic libila ta druha, ta prvni na mé byla aZz moc. Myslim, Ze nejsem néjak moc
citliva, ale ta prvni reklama je aZ moc a myslim si, Ze je moc na vic lidi, fekla bych 50 %
obyvatel. TakZze mné se libila vic ta druha, protozZe i jak tam opakovali ty véty, tak se nad
tim ¢lovék i trochu vic zamysli a midze mu to dodat odvahu ve smyslu tfeba Zze nepotfebujes
tolik penéz, ale béz a udélej to. Ze v kazdy je jiné message. Ta prvni ta té jenom odrovna,
protoZze se toho prosté lekne$ a bojis se. Navic ta hudba u té druhé reklamy ve mné
vyvolava napéti.”

Z:. ,Jako mné se nelibi to, Ze to je natoCeny jen jakoZe chlap je nasilnik, protoZe nasilnikem
jsou i Zeny. A jesté si myslim, Ze to docela opomiji déti a nasili na détech, to mi prijde snad
jesté horsi.”

R: ,No to jo, to je hnus, to bych tam taky zahrnula, tfeba tam mohli do toho druhyho klipu
dat dité ty pani, to si myslim, Ze na lidi by mifilo je$té vic, protoZe prosté to dité litujes.“

Z: ,MozZnéa treba i seniory, nékde jsem Cetla, Ze existuje domaci nasili na seniorech, ale
o tom se taky vibec nemluvi.“

F: ,Jako docela by mé bavilo, kdyby to bylo udélany jako film, protozZe ty herci to hrali fakt
davéryhodné.”

R: ,Jo ale pfesné, on vypadal jako ten sympatak, mél takovej ten usmév, Ze je to hrozné
v pohodé chlap, a to hrozné mate. A ja jsem si hned vybavila jednu rodinu u nas ve vesnici,
kde si pfesné jedna Zenska furt stéZuje na manzela, ale kazdej o tom manzelovi si povida,
Ze to je hroznej sympatéak, Ze ten by v Zivoté nikdy nikomu nezkfivil vlasek, a tak, a Ze ona
je psychicky narusena a kdyz si to ted’ jako pfipodobnim, tak mozna na tom fakt néco je, Ze
chlapi se fakt jenom uméj tak tvafit a chovat se jako sympataci.”

L: ,Ja si tfeba nemuzu pomoct, ale mné ten chlap uz od zacatku byl nesympatickej, prisel
mi jako odpornej slizék s takovym jako usmévem. A kdyz to prirovnam k tomu, co se délo
u nas doma, kdyz vim, Ze mamka méla pred rozvodem a z myho pohledu ten bejvalej
manzel ji v podstaté psychicky tyral a pfiSlo mi, Ze se v tom vyZiva.*”
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vnimaji socialni reklamu komunikujici tabuizovana
a kontroverzni spolecenska témata a zda tyto reklamy
ovliviiuji jejich spotiebitelské chovani. Teoreticka ¢ast
prace definuje pojmy socialni marketing, socialni
reklama a vénuje se rozdéleni generacnich kohort ve
spoleénosti. Vyzkumné Setieni zjiStuje, jakym
zpusobem jednotlivé generace vnimaji socialni reklamu
komeréniho  subjektu IKEA  upozoriiujici na
problematiku domaciho nasili. Pro uéely vyzkumného
Setfeni byly kombinovany dvé vyzkumné metody, a to
dotaznikové Setieni a fokusové skupiny.

Prace rovnéz na zakladé vystupll z Setieni, predklada
doporuéeni a navrhy uacéinné komunikace tématu
domaciho nasili ve spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Socialni marketing, socialni reklama, tabuizovana
témata, generacni kohorty, domaci nasili, kampan
IKEA
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SUMMARY

This diploma thesis discusses social marketing as
a means of communicating taboo topics in society.

The aim of the thesis is to learn how different
generations perceive social advertisements depicting
taboo and controversial social topics and whether
these advertisements influence their consumer
behaviour. The theoretical part of the thesis defines the
terms social marketing, social advertising and
discusses the distribution of generational cohorts in
society. The study looks at how different generations
perceive social advertising by IKEA that focuses on
domestic violence. A questionnaire survey and focus
groups were combined as research methods.

Moreover, the thesis presents recommendations for
effective communication of the topic of domestic
violence in society.

KEY WORDS

Social marketing, social advertisement, taboo topics,
generations, domestic violence, IKEA campaign
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