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ABSTRAKT

Diplomova prace Marketingovd komunikace BEzbariéroTREninkové KAvarny
BETREKA pojednava o marketingovou komunikaci firmppskytujici socialni sluzbu.
Definuje socialni reklamu jako na celek, a snaZzizs@povat nejednost terminologie.
Zabyva se funkci @innosti firem, které poskytuji socialni sluzby aaéx musi plnit i své
komekni aktivity. Vénuje se také pravni a etickésti socialni reklamy. Pomoci dotazniku
a hloubkového rozhovoru s vedouci kavarny BETREKBtaje spokojenost nav&itnika

s fungovanim kavarny. Na zaktagjisttnych skuténosti navrhujéesSeni.

Kli ¢ova slova

Socialni reklama, reklama, socialni marketing, ra@ink), neziskova organizace, historie,

funkce, komunikace, média, informace, emoc&@nost, vliv, pravo, etika



ABSTRAKT

Thesis Marketing Communication barrier trainingegsaBETREKA the process marketing
communications firm providing social services. De8 social advertising as a whole and
trying to map nejednost terminology. It deals witie functions and activities of companies
that provide social services. He is also theallegnd ethical social advertising. Using a
questionnaire and in-depth interviews with leadiafes BETREKA determines customer

satisfaction with the operation of the cafe. Basedhe findings suggests solutions.

Keywords

Social advertising, advertising, social marketingnprofit organization, history, function,

communication, information, emotion, efficiencyflirence, law, ethics
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UvoD

Jako téma své diplomové prace jsem si vybral mag@tou komunikaci firmy
poskytujici socialni sluzbu. Téma socialniho markgt je mi blizké a doufam, Zze ma

diplomova praceifinese Kavaré BETREKA konkrétni uzitek.

Kavarna pe#ada hoda spole@ensko-kulturnich i vz&lavacich akci pro sve
navstvniky i klienty ziad duSevé nemocnych. O jejiciinnosti je vSak informovéano
velmi malé mnozstvi lidi. Kavarna se svymi akcetast&én¢ soustedi na specifickou
cilovou skupinu spjatou se svyntizovatelem, kterym je Charita Olomouc. Jako hlavni
problém vidim nedostataou komunikaci aktivit, které kavarna fidda smrem Kk SirSi
vefejnosti, a tim padem i jejich nedostateu navatvnost. Hodlam ve své praci uvedenou
socialni firmu popsat, problém pojmenovat a zabysat jim z hlediska socialniho

marketingu a socialni reklamy.
Cile mé prace jsou dva:

» navrhnout zkvalitani marketinkové komunikace kavarny BETREKA a tim
zvysit kvalitu jejich sluzeb, zvysit pty navstvniku jak v samotné kavain

tak, i na akcich, které kavarnarpda

* pomoci cause related marketingu oslovit nové paytKavarny BETREKA

a zajistit dalSi zdrojijmu na jeji aktivity

V prvni teoretickécasti prace bych se a@htzabyvat problémem socialni reklamy
a socialniho marketingu obegn popsat nedostatky v definovani socialni reklamy
a socialniho marketingu. Ukotveni socialni reklamgravnim systémeské republiky

a jeji specifika v ramci etického kodexu reklamy.

V praktickéasti se budu dnovat konkrétnimu popisu BEzbariérové TREninkové
KAvarny BETREKA a jejich probléfh Na z&klad dotaznikového mpzkumu mezi
navstvniky a na zaklagirozhovoru s vedouciigdiska sv.Vincence provedu analyzu celé

situace a navrhnieSeni.

V zawru shrnu poznatky z prace a pokusim se zevSeobe&kieré poznatky

smirem i k dalSim socialnim institucim.
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1 SOCIALNI REKLAMA

Co je socialni reklama? ¢Ase tato otazka zd& snadno pochopitelna, opak
je pravdou. Problém spiva v tom, Ze pro tento specificky druh reklamy>istlje pouze
jediny, Bzné pouzivany nazev (a to nejerceském jazyce). Vicemérby se dalorici,

Ze co autor to jiné ozpani. To je sice trochu nadneseng, ale ne tak dalekeality.

Asi nefastji se k oznaeni tohoto typu reklamy kroémvyrazu socialni reklama
pouZzivaji i ozné&eni nekomemi reklama, charitativni reklama, dobmmna reklama

¢i spole&enska reklama.

Termin spolgensko-vychovna propagace se pouzivélegkoslovensku zejména
pied listopadem 89. V soéasnosti je vytldovany terminy, reklama, socialni reklama
a socialni marketing. Prameni to z negativhiho sangyznamu propagace yegaeslém

politickém systémd.

Problém s nazvem je patrdisledkem absence této reklamydkierych zakonech,
jako napiklad v zako# o regulaci reklamy nebo medialnim zakpkteré socialni reklamu
nijak nespecifikuji. JUDr. Filip Winter ve svéifdnku v Bulletinu Advokacie z roku 1998
pouZzil v nadpisu ozr@ni ,takzvana socialni reklama“ a v samotnélanku potom
pracoval téré se vSemi vySe uvedenymi nazvy a ré&s ozndenim ,reklama“. V jiném

&lanku z roku 2008pak pouZil nazev ,charitativni reklama®.

Prof. JUDr. Petr Hajn, DrSc v reakci na prvni zen@nirgnych ¢lanka odmitl
Winterovo oznéeni ,socialni reklama“ coby otrocky niggsny peklad z anglického vyrazu

»social advertising“, protoZze ,slovo socialni* u s1\&tsinou chapeme v tom vyznamu,

' HORNAK, P. REKLAMA 1. vydani, Zlin, VeRBuM, 2010, 320 s. ISBN 978@M273-3-4 s. 81

ZWINTER, F. Co se vlastnsmi a nesmi v takzvané socialni rekdaBulletin Advokacigonline]. 1998¢. 9
[cit. 2008-03-07]. Dostupny z WWW: <http://www.cak!/files/178/BA_98_09.pdf>.
® WINTER, F. Smi charitativni reklamagsit?. Strategie [online]. 2006, ¢&. 46 [cit. 2008-03-07].

Dostupny z www<http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=878 >.
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v jakém se vyskytuje ve spojenich socialni zab&ape socialni politika
a v pojmenovanich tomu podobnychMajn se piklani k pouZivani terminu ,nekomi

reklama*“, gestoze i toto ozri@ni je podle & rovnéZ negesne.

Nejednotnost v pojmenovavani je patrna i v zalirdoh publikacich
a encyklopediich. V anglickém jazyce se pro tew reklamy pouziva vyrdz ,social
advertising®, ,non-commercial advertising®, ,publservice advertising“ nebo jedna z jeho

konkrétnich podob ,public service announcementfazkré PSA.

Zatimco v ¢eskych médiich se jiz ustalil pojem ,socialni rek&t, ktery
je negasgji v odbornych casopisech i na internetu pouzivan, mezi samotnydmil
z reklamni branZe shoda zatim nepanuje. J&kdad tohoto jevu uvadi Petr KadePka
raizné nazvy kategorie reklamnich sgiita festival, ktera je vyhrazena pro tuto reklamu.
Muzeme se setkat s nazvy socialni a ekologicky miakehekomefni reklama, public

interest, socialni reklama a dalsi.

Ozna&eni socialni reklama dopafuje ve své knize Marketing — management
i Philip Kotler?®

1.1 Definice socialni reklamy

Problémy s ozngenim oblasti socialni reklamy se promitaji i ddhjejdefinovani.
Stejre jako v gipad komeeni reklamy a dalSich marketingovych pdjmeexistuje ani
u socialni reklamy jednotné &m jeji definice. V dostupné literat i na webovych
strankach je mozné najiekolik riaznych definic, snazicich se postihnout smysl| sotial

reklamy.

Ne&které dale uvadim.

* HAJN, P. Spoléensky zavazné nétty v reklan® a pravo.Bulletin Advokacigonline]. 1998,¢&. 10 [cit.
2008-03-07], s. Dostupny z WWW: <http://www.cakfies/178/BA_98_10.pdf>.

> KADERKA, P.: Reklama v neziskovém sektoru: analyeaepce nekomémi reklamy v moderovanych
skupinovych

diskusich. Sociologickg¢asopis / Czech Sociological Review [online]. 20062 [cit. 2008-03-07], s. 381.
Dostupny z WWW: <http://sreview.soc.cas.cz/upl/artes/590_08kaderkal9.pdf>.

® KOTLER, P.:Marketing-managemen®raha, Grada publishing, 2001, ISBN 80-2470016-6
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* Druh reklamy, ktery propaguje neziskové aktivitprganizace (dobrinna
konta) a spokensky pozitivni jevy; zadavatelem takové reklamyégtat

nebo fizné neziskové organizate.

e Socialni reklama na rozdil od komiet reklamy nenabizi zbozi, ale
priblizuje rizna socialni témata, ndklad chudobu, rasismus, Zivotni

prostedi, drogy, AIDS, nésili na Zenathna dstech®

* Reklama vytveena ke vz#lani a motivaci cilové skupiny, aby se ujala

potiebného jednari.

» Socialni spoty jsou kratké filmoveé utvary, kterkisidou za cil upozdéovat
na dlezita spoléenska témata a problémy. Vybizeji rejaost
k odpowdnosti a podécuji  k olganské aktivig. Jejich twrci ¢asto voli

Sokujici vyrazové proszdky®

» Socialni reklama pomahasit konkrétni spot@nské problémy. Jejim cilem
je prezentace wejr¢ prosgsSnych aktivit, mysSlenek, posfgj zpisobu
chovani, kterymi vybrané subjekty komunikadesgbi na zrénu chovani,

vyvolani akce za ditym Gcelem?

» Obor, ktery se nesnazi propagovat vyrobky a firalg, probouzet v lidech

pocit odpo¥dnosti a ochotuifspst potebnym®?

« Jeden z pouzitych zdrdi definuje nekomeni reklamu obech jako

reklamu, ktera ,sleduje fpeti urité ideje, mySlenky, vzoru chovani

" Rozun#t médiim [online]. 2005 [cit. 2008-03-09]. Dostupmyww.rozumetmediim.cz/slovnicek/slovnicekr.
® MaM.cz : Média, marketingova komunikace a kreativitreklang [online]. 2006-2008 [cit. 2008-03-09].
Dostupny z www: <http://mam.ihned.cz/3-20609710i%d¢1In%ED+reklama-100000_d-3a

® Marketing Power Sitemap-American Marketing Assdmiafonline]. 2008 [cit. 2008-03-09]. Dostupny z
www: < http://www.marketingpower.com/_layouts/Daniary.aspx?dLetter=S >.

19 Jeden Skt na kolacHonline]. 2006 [cit. 2008-03-09]. Dostupny z: jedeatnaskolach.cz/index2.php?id
' HESKOVA, M.: Marketingova komunikace aimy marketing1. vyd. Praha, Economica, 2005, ISBN 80-
245-0995-4. s. 65.

12 FERTEK , T.: Smi socialni reklama vydirafReflex[online]. 2002,¢. 28 [cit. 2008-03-09]. Dostupny z
www:<http://mww.reflex.cz/Clanek10246.html>.

B KIVI (Knihovnictvi a Informani Veda Informuje)online]. 2002 [cit. 2008-03-09]
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v kladném smyslu“ a Zdaziuje jeji vychovnou, ositovou a vzdlavaci
funkci. Dale nekomeéni reklamu roz8luje na reklamu vladni a sociélni,
piicemz hlavni rozdil mezi @ma typy spoiva v tom, jaké zdroje
financovani ta kter4 reklama pouziva. Zatimco wnpr pipads, tedy

u vladni reklamy, jsou kamparfinancovany ze statniho rozfia, v druhém
piipact jsou zdrojem financovaniizna zdjmova sdruzeni, nadace a jiné

nevladni instituce.

e JUDr. Petr Hajn definuje nekondgi reklamu jako reklamu, ktera se ,snazi
upozornovat na wité problémy v Zivat spol&€nosti a ziskavat pro &ité
hodnoty“* nebo jako ,peswdiovaci proces, jimz méa byt ovli¥no lidské
chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zegniédnotnych) hodnot,ip
némz se vSak pouzivaji stejné metody (stejné techrpikgobeni, které se
uplatiuji pri reklamnim doporéovani zboZi a sluzeb® Dale je nutné
zminit, Ze Hajn odliSuje ,ryze nekondei reklamu“ od #znych
pirechodnych typ reklamy, mezi kteréadi “soutz o darcovu pefzenku”
neboli reklamy, kde neziskové organizace Zadajiarfini prispivky
na ukité konto, dale komeni reklamy s nekomeénim poselstvim (jako
piiklad mize slouZzit Benettori varovani I1ék&1 na krabikach cigaret)
a reklamy na vyrobky, jejichz zakoupenim gpbttel pispiva
na humanitarni ¢ely (dnes se tento typ ozhge terminem cause related

marketing neboli sdileny marketing).

Pojem socialni reklama byva také definovan jako doikecni nastroj informujici
o spolgenskych problémeclf. Socialni reklama byva definovana jako reklamayéte
je wétSinou neproduktova (nepropaguje zadngiturvyrobek), dale je zadtena na ufitou

kampa-pomoc uéité skupirg lidi ¢i ur¢ité socialni firné a také jejim nepodruznym

 HAJN, P. Spoléensky zavazné natty v reklang a pravo.Bulletin Advokaciefonline]. 1998,¢. 10
[cit. 2008-03-07], s. 6. Dostupny z www: <http://wwveak.cz/files/178/BA_98 10.pdf>.

15SHAJIN, Petr. Nekomeni reklama a pravd?ravni rozhledy2002.¢. 2, s. 258.

® JANOUSKOVA, L. Sociélni reklama: Givod do problematiky jednoho minikanich nastroj
informovani o celospatenskych problémecBrno : Masarykova univerzita, Filozoficka fakyltastav
¢eské literatury a knihovnictvi, 2008. s 93.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

znakem je, Ze je lacina. Tak se zrodily reklamyamnpanich jako na&fklad: chudoba
ve sw¥té a humanitarni pomoc, -domaci nasili, -tyrasii,d-ekologie, -koéeni, -H.1.V.
-détska préace, -tyrani ztdt -obchod se zbrami -zbyt&na smrt na silnicich -globalizace

-lidé bez domova, -naslapné miny a dafsi.

Na zaklad vSech uvedenych definic itbeme socialni reklamu chapat jako
reklamu, ktera se na rozdil od té kotmérnesnazi propagovat a prodajaky vyrobek
¢i sluzbu (v tradinim slova smyslu), ale upozornit na problémy, jezve spolénosti,
nejen v ramci Witého statu, vyskytuji, vyvolat vejnou diskuzi, ,donutit* cilové
publikum k zamysleni nadmito problémy, zaujmout dité stanovisko, a hlawnvyvolat
v lidech pocit angaZzovanosti a naslednou akci. &leyi tak o to, fijit s feSenim
konkrétniho problému, ale spiSe upozornit na tosedkolem nas&ke a co mozna ani
nevime, nevidime, nebo mozn4 ani nechcemét,vad zvySenim pasddomi o tom kterém

problému zminit postoje véejnosti.

1.2 Komeréni vs. socialni (nekometni) reklama

V predchozi kapitole jsem uvediizné definice socialni (nekondai) reklamy.
V této souvislosti se nabizi dalSi otazka. Je nkemnekni a socialni reklamou velky
rozdil? Respektive liSi se vyraznymispbem oba jmenované reklamni druhy? Z povahy
véci by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze odjlbwa tuto otazku jeiejma a jednoducha.
Pri blizZ§im prozkoumani uz to tak jednozna neni. Ve skut@osti totiz neni snadné &b
reklamy odliSit, |lépeeceno jasl vymezit hranici mezi nimi. K tomu mimo jin&ippiva
i fakt, Ze socialni reklama ma s tou kosrériadu spolénych rysi. To vyplyva z toho,
Ze se v obouifpadech jedna o stejnou formu propagace, tedy meklalak socialni, tak
komekni reklama vyuziva k #ni svého sileni stejnd média (TV, rozhlas, tisk atd.),
stejné nebo podobné komuntka strategie, podobné apely, @se to nezda, tak i podobné

vyrazové prosedky (humor, nadsazka, Sok a jiné).

' SCHWARZ, L. Reklamni hit 21. stoleti : Socialni reklam@®esignportal.cz [online]. 2007,
Dostupny z www: <http://www.designportal.cz/nazégmentare/reklamni-hit-socialni-reklama.html>.
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Zakladni vztah mezi marketingem a socialnim mankgetm vidime analogicky,
tak jako je mezi reklamou a sociélni reklamou. Beid je jen satésti marketingu

a socialni reklama je zase jen &a&sti komplexni marketingové strateffe.

V obecné rovid Ize rovréz jako spolény rys uvést, Zze se oba druhy reklam snazi
urcitym zpisobem znanit chovani lidi. Konkrétni podoba této &ny chovani ale komeni
a socialni reklamu odliSuje. Zatimco u kotmemreklamy je poZzadovanym chovanim nakup
(¢i opetovny nakup) inzerovaného vyrobku nebo vyuziti mebé sluzby, zaénem socialni
reklamy je pedevSim ovlivnit ndzory, vnimani a postojdjgmai ke komunikovanému
spole&enskému problému a vyvolat v nich reakci ifldlpd v podok darovani ufitého
finantniho @ispivku na dané konto, nebo v podatlepSeni vztahu k Zivotnimu proesdi
atd. Dale se socialni a kondef reklama liSi nabizenym produktem (v SirSim slova
smyslu), osobou zadavatele reklamy i moZznos#izmcinnost reklamy i celym pojetim

reklamy (barvou, hudbou apod.).

Komerni reklama propaguje konkrétni vyrobek nebo sluzbwcilem zvysit
powdomi a posléze prodejnost tohoto produktu. Zadévgsteu firmy vyralEjici nebo
nabizejici vyrobky nebo poskytovatelé inzerovangti¥eb. Winnost komeni reklamy
je oproti &innosti socialni reklamy relatiénsnadno zrtitelna (za wiitych omezujicich

podminek).

Naproti tomu socialni reklama zZadné vyrobky anizbju (v tradéné¢ chapaném
pojeti) nenabizi. Nabizi sluzby neziskového sektormerovanym produktem je potom
konkrétni problém, ktery se ve spétesti vyskytuje a na ktery se snaZzéit&r organizace
upozornit. Zadavateli socialni reklamy nejsou jesziskové organizace, ale i vladni
a nevladni organizace. Témtypickym rysem socialni reklamy jeasté uziti motiu
z men3inovych hudebnich Zéra postupy nezavislych a dokumentarnich dilrd¢innost
je hire znwtitelna, s vyjimkou reklamy sipnou odezvou (nagklad vyzva k zaslani

takzvané darcovské SMS).

¥ HORNAK, P. REKLAMA 1. vydani, Zlin, VeRBuM, 2010, 320 s. ISBN 9788]273-3-4. s. 83.
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Socialni sluzby — jak se da poméahat

Prostednictvim socialnich sluzeb je nabizena pomécpgti o vlastni osobu,
zajiseni stravovani, ubytovani, pomoti gajis&ni chodu domacnosti, o$evani, pomoc
s vychovou, poskytnuti informace, zpt@stkovani kontaktu se spoénskym prosedim,

psycho- a socioterapie, pomai¢ prosazovani prav a zajha mnoha dalSi sluzeb.
Cilem sluzeb je zajistit

« podporovat rozvoj nebo zachovat stavajiciéstdsnosti uzivatele, umoznit jeho

navrat do vlastniho domaciho pi@sti a obnoveni gwodniho Zivotniho stylu
« rozvijet schopnosti uzivatiesluzeb a umoznit jim vést samostatny Zivot
+ snizit socialni a zdravotni rizika souvisejici paspbem Zivota uzivatél

Zakladnimic¢innostmi i poskytovani socialnich sluzeb je pomat pvladani Bznych
Ukonmi p&e o vlastni osobu. Pomodiiposobni hygie#, pomoc pi zajiS€ni stravy,
poskytnuti ubytovani, pomoctip zajiS€ni chodu doméacnosti, vychovné, ykalaci
a aktiviza&ni ¢innosti, poradenstvi, zprdgstlkovani kontaktu se spoenskym prosedim,

terapeutick&innosti a pomoc i prosazovani prav a zajm

Socialni poradenstvi

Odborné socialni poradenstvi zahrnujetaiské poradny, manzelské a rodinné
poradny, socialni praci s osobami sgelesky nefizpasobivymi, poradny pro aibi
trestnych¢ind a domaciho nasili, soci&@pravni poradenstvi pro osoby se zdravotnim

postizenim a seniory.

Socialré-zdravotni sluzby

Socialré-zdravotni sluzby napoméhaji k zajisi fyzické a psychické sébtacnosti
osob, kterym jsou poskytovany. Jsodany osobam, které jiz negebuji akutni zdravotni
lazkovou péi, ale sodasrE jsou natolik nesaistaini, Ze patebuji pomoc druhé osobyip
kazdodennich ukonech a tato pomoc jim z objektivnddvodi nentize byt zajisina

v doméacim prosedi.
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Socialni rehabilitace

Jedna se o soubor specifickyalinnosti zamtenych na nacvik p@gbnych
dovednosti osoby se zdravotnim postizenim. Cilemdgeazeni nalezeni vhodného

pracovniho uplatni. Proces socialni rehabilitace je integralni ¢ésti poskytovani

socialnich sluzelCinnost kavarny BETREKA je s@asti socialni rehabilitace.

Osobni asistence

Osobni asistence se poskytuje v domacim fEdstosobam se zdravotnim
postizenim a senidm, jejichz situace vyZzaduje pomoc jiné osoby, avtpredem

dohodnutém rozsahucase.

Pefovatelska sluzba

Pe&ovatelska sluzba se poskytujetem, osobam se zdravotnim postizenim
a senioim, jejichz situace vyzaduje pomoc jiné osoby, avtpiirozeném prosedi

i ve specializovanych #azenich. P&vatelska pé& zajifuje bizné denni pdeby a prace.

Pravodcovska, freditatelska a tlumoénicka sluzba

Privodcovska, feditatelskd a tluménickd sluzba se poskytuje osobam
se zdravotnim postizenim a seffior, jejichZ schopnosti jsou sniZzeny v oblasti oaest

nebo komunikace, a napomaha jim osobinvyridit vlastni zalezitosti.

Sluzby rané pé&e

Sluzby rané p&e se poskytuji rodiim ditte ve ¥ku do 7 let, které je osobou
se zdravotnim postizenim nebo jehoZ vyvoj je ohmozdisledku nefiznivého socialniho
prostedi. Cinnost sluzby rané pé obsahuje zejména vychovné, sladaci a aktivizéni
prace. Sluzba se za&ie na podporu rodiny a podporu vyvojeétdt s ohledem na jeho

specifické pateby.
Podporované bydleni
Podporované bydleni je socialni sluzba poskytovasabam se zdravotnim

postizenim, jejichz situace vyZzaduje pomoc jinébysaluzba se poskytuje v domacnosti

osob. Sluzba obsahuje pomoti gajiS&€ni chodu domaéacnosti, vychovné, valaci
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a aktiviza&ni ¢innosti, zprogtedkovani kontaktu se spoenskym prosedim, terapeutické

¢innosti a pomoc i prosazovani prav a zaim

Odlehéovaci sluzby

Odlektovaci sluzby jsou ambulantni nebo pobytové sluZzbgskptované osobam
se zdravotnim postizenim a seiffior, jejichZ situace vyZzaduje pomoc jiné osoby, aéte
jinak p&uje osoba blizka v domacnosti. Cilem sluzby je umtgieiujici osolé nezbytny

odpaiinek..

Centra dennich sluzeb

Centra dennich sluzeb poskytuji ambulantni sluzbyspecializovaném gaeni
s cilem posilit samostatnost a &statnost osob se zdravotnim postizenim a sénior
V negdiznivé socialni situaci, kteraibe vést k socialnimu vyl@geni. Sluzba nabizi pomoc

pii osobni hygie#, poskytnuti stravy, vychovné, wddvaci a aktivizani ¢innosti.

Stacionae denni a tydenni

Stacioné&e poskytuji ambulantni sluzby ve specializovanérfizeai seniaim,
osobam se zdravotnim postizenim a osobam amyoreizivanim navykovych latek,

jejichz situace vyzaduje pravidelnou pomoc jinélgso

Sluzba obsahuje pomoctipzvladani kznych Okori pé&e o vlastni osobu, pomoc
pii osobni hygie#, poskytnuti stravy nebo pomoti pajiS€ni stravy, poskytnuti ubytovani

a vychovné, vzélavaci a aktivizani ¢innosti.

Domovy pro osoby se zdravotnim postizenim

Domovy pro osoby se zdravotnim postizenim poskytlifiuhodobé pobytové
sluzby osobam se zdravotnim postiZzenim. SluZzbahoipsgpomoc fi zvladani Bznych
Ukonmi pé&e o vlastni osobu, pomodiposobni hygie#, poskytnuti stravy, poskytnuti

ubytovani, zprogedkovani kontaktu se spsenskym prosedim.
Domovy pro seniory
Domovy pro seniory poskytuji dlouhodobé pobytovézbly seniolim, jejichz

situace vyZaduje pomoc jiné osoby. V domovech pogkpomoc pi zvladani Bznych

ukonmi pé&e o vlastni osobu, pomodiposobni hygie#, poskytnuti stravy, poskytnuti
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ubytovani, zprogedkovani kontaktu se sponskym prosedim, aktivizéni ¢innosti

a pomoc fi prosazovani prav a zajm

Azylové domy

Azylové domy poskytuji pobytové sluzby ngephodnou dobu osobam v tigmivé
socialni situaci spojené se ztratou bydleni. Sludsahuje poskytnuti stravy, poskytnuti
ubytovani, pomoc ip prosazovani prav a zajm vychovné, vzélavaci a aktivizani
¢innosti.

Domy na pil cesty

Domy na il cesty poskytuji pobytové sluzby n@#ephodnou dobu pro osoby do
26 let \&ku, které po dosazeni zletilosti opatjSEkolské z&zeni pro vykon Ustavni nebo
ochranné vychovy, pdéfpac pro osoby z jinych zé&eni pro p& o déti a mladez. Sluzba
poskytuje ubytovani, zprasidkovani kontaktu se sponskym prosedim, terapeutické

¢innosti a pomocip prosazovani prav a zajm

Chranéné bydleni

Chrarené bydleni je dlouhodoba pobytova sluzba poskytavasobam se
zdravotnim postizenim, jejichZ situace vyZaduje porjiné osoby. Chramé bydleni ma
formu individualniho nebo skupinového bydleni; aseb poskytuje podle patby podpora

osobniho asistenta.

Kontaktni centra

Kontaktni centra jsou nizkoprahova fizeni navazujici kontakt s osobami
ohrozenymi zavislosti na navykovych latkach. Cilslzby je minimalizovat socialni a
zdravotni rizika spojena se zneuzivanim navykouatbk. Sluzba obsahuje terapeutické

¢innosti a pomocip prosazovani prav a zajm

Telefonicka krizova intervence

Telefonicka krizova intervence je soubor metoddhmék krizové prace s klientem
v situaci, kterou osolén proziva jako z&?ovou, nepiznivou a ohroZujici, zaloZzeny
na jednorazovém nebo opakovaném telefonickém kanteoto klienta s pracovigh

telefonické krizové intervence.
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Krizova pomoc

Krizova pomoc je ambulantni nebo pobytova sluzba piechodnou dobu
poskytovand osobam, které se nachazeji v situamZehi zdravi nebo ZzZivota, kdy
pirechodd@ nemohouteSit svoji nepiznivou situaci vlastnimi silami. Sluzba obsahuje
poskytnuti ubytovani, poskytnuti stravy, terapéddi¢innosti a pomoc id prosazovani
prav a zajn.

Nizkoprahovéa denni centra

Nizkoprahova denni centra poskytuji ambulantni ksfugro osoby bez ifstiesi.

Sluzba obsahuje pomoti psobni hygie& a zajiSéni stravy.

Nizkoprahova zaizeni pro déti a mladez

Nizkoprahova zidzeni pro dti a mladez poskytuji ambulantni sluzbygtem
a mladezi ohrozenym socialnim vyl@anim. Zakladnim prostdkem pro navazani
kontaktu s cilovou skupinou je nabidka valasovych aktivit. SluZzba je &gna rizikovym
skupindm, neorganizovanynétdm a mladezi, které jsou ohroZeni socighatologickymi
jevy nebo maji vyhramy Zivotni styl neakceptovanyétginovou spolénosti. Sluzba
obsahuje vychovné, vzlhvaci a aktivizani c¢innosti, zprostedkovani kontaktu

se spoléenskym progedim a pomocijp prosazovani prav a zajm
Nocleharny
Nocleharny poskytuji ambulantni sluzby osobam b#gtpSi, které maji zajem
o vyuziti hygienického Zé&eni a penocovani.
Sluzby nasledné pé& a dol€ovaci
Sluzby nasledné pé a doléovaci jsou ambulantni sluzby poskytujici naslednou
p&i osobam s chronickou psychickou poruchou a osolzéwislym na navykovych

latkach, které absolvovaly ambulantni nebo Ust&dtiu ve zdravotnickém #&eni nebo

které abstinuji. Sluzba obsahuje terapeutiGhdosti, pomoc i prosazovani prav a zajm
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Socialré-aktivizaéni sluzby pro rodiny s détmi

Socialrgé-aktivizatni sluzby pro rodiny sdmi jsou ambulantni sluzby poskytované
roding s dittem, u kterého existuji rizika ohrozZeni jeho vyvogbo je jeho vyvoj ohrozen
v disledku dopaiil dlouhodols obtizné socialni situace, kterou rd@inedokazZzou sami bez

pomoci gekonat.

Terapeutické komunity

Terapeutické komunity poskytuji pobytové sluzbypii@achodnou dobu pro osoby
zavislé na navykovych latkdch nebo osoby s chranigbsychickou poruchou, které maji
zajem o zélereni do &Zného Zivota.

Terénni programy

Terénni programy jsou sluzby poskytované osobamerékivedou nebo jsou
ohroZeny rizikovym zfisobem Zivota. Sluzba je d@ma pro problémové skupinytd
a mladeze, uzivatele drog, osoby bedsteSi, osoby Zijici v socian vyloucenych
komunitach a jiné skupiny. Cilem sluzby je tytmlog vyhledavat a minimalizovat rizika

jejich zpisobu Zivotd?®

Na vSechny tyto sluzby poskytované neziskovymi oizgcemi je mozné uplatnit
pravidla marketingu platné i pro kondar firmy ovSem s nutnosti piiat se specifickou
cilovou skupinou fjemai pripadného reklamniho &éni, jedna se o zvlastnosti socialni

reklamy, kterym se budu déale ve své praciovat.

Vratme se ale je8tk neziskovym organizacim. Jak se uvadi na ponéiajné
spravy?® v Ceské republice existuji zakladni vymezeni neziskbvérganizaci. Podle

SirSiho vymezeni se za neziskové organizace povsudjekty, které jsou:

e institucionalizované

19 Ministerstvo prace a socialnickiof [online]. Dostupny na http://www.mpsv.cz/cs/9.

%0 Neziskovy sektor Portal yejné spravyCeské republiky 200Bonline].
Dostupny z www: http://portal.gov.cz/wps/portal155/696/ s.155/17214?ks=1582.
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soukromé

* neziskové (ve smyslu neragdvani zisku mezi vlastniky nebo vedeni

organizace)
e samospravné a nezavislé
» dobrovolné

Vedle toho sefasto pouziva uzsi vymezeni neziskovych organizedyvanych
v tomto smyslu nepstji jako ,nestatni neziskové organizace”, k jejictékladnim tygm

pati:*

» obcanska sdruzeni (registrovana podle zakon& 83/1990 Sb., o sdruzovani
obcani);
* nadace a nad#ni fondy (registrované podle zakorta 227/1997 Sb., o nadacich

a nadanich fondech);

* obecr® prospésné spolénosti (registrované podle zakona. 248/1995

Sh., o obechpros@sSnych spolénostech);

» cirkevni pravnické osoby (registrované podle zakona 3/2002 Sb., o cirkvich

a ndbozenskych spdleostech).

Pro dalsi dely prace budu pod pojmem neziskova organizace athapstatni

neziskovou organizaci.
Specifika komereni a socialni reklamy.

Pokud mluvime o d&innosti reklamy a jeji lep&i horSi zngfitelnosti, nesmime
zapomenout oddit komunikani &inek od &inku na prodej ieSeni problému).

Komunikani &inek je moZzné snadno zfit u obou druli reklamy, a to i pouzitim

L Neziskovky.cponline]. 2008 [cit. 2008-03-09]. Dostupny z Www:
<http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor#¥eo-to-jeneziskovy- sektor.
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stejnych metod. U komeénmi reklamy se jes8t méti vliv na prodejnost inzerovanych
od ostatnich faktdr ovliviujicich prodejnost je té#h nemozné. Nicmé&nza omezujicich
podminek vliv na prodejnost it Ize a ve srovnani s obdobnynginkem socialni
reklamy i snadgi. Jak totiz nizeme zmapovat, spivat, zjistit, jak se v tisledku reklamni
kampar zmenil pocet umirajicich lidi, kolik lidi se nenakazilo¢itou nemoci, jak se
snizil paet tyranych dti a Zen apod.? Zjistit tyto Udaje je v podstaémozné. ,Nicméh
i voblasti socialni reklamy se realizuji vyzkumyeldivnosti vynaloZeni finamich
prostedki. Vyzkumné agentury reklamni navrhy nejen testupre-testech, ale &iuji

i dopady sociélnich kampani a sgihcili.“*2

Komerni reklama je zaMia a placena forma propagace firmy, jejiho zboZzi,
vyrobka ¢i poskytovanych sluzeb. Tento druh komunikace deazdikem je provash
s komeénim zangrem. Cilem &chto reklamnich kampani je informovat o produktech,
vzbudit z4jem, nalézt potencialni sfmititele a peswdCit je o nutnosti koup
zminovanych statk, a to nejlépe opakovanKrom¢ prodejnich zagra maze zadavatel
usilovat o zvySeni p@&domi o své znge, zlepSeni firemni image apod. Aby byla reklama
aspsna, ovliwiovala kupni rozhodovani aipasela podnikm zisk, n€li by ji vytvaret
odbornici, n&la by byt zacilena na sprévavolené segmenty trhu a vyuzZivat relevantnich

forem oslovovani zakaznik

U socialni a komeni reklamy |ze vypozorovatéhtera shodné specifika. Oba tyto
druhy reklamy si za cil kladou zmu chovani lidi. Realizacé&dhto reklam je ve &tSin¢
piipadi v rukach reklamnich agentur. Kgswdcovani voli podobné vyrazové priesiky,
nagiklad vtip, humor, nadsazku, inteligentni formuledi, Sokujici motivy apodCasto
se v obou druzich reklamy s cilem zvySesdindosti objevuji medidk zndmé tvie

a osobnosti. K jejich prezentaci jsou volena takéama media a inforrdra kanaly.

Presto Ze jsou si principy socialni a kokrdrreklamy podobné, nalezneme u nich

fadu prvki, které jsou rozdilné. Pro nazornost bych je gbkzdo nasledujicich skupin:

2 STARA, G.Kdo mé uzitek ze socialnich kampamarketing & Media[online]. 2001 &. 43 [cit. 2008-03-
10]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/3-15293&k+ze+soci%E1In%EDch+kampa.
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o cile — Jak jiz bylo skolikrat zmiréno, socialni reklama se nesnazi, az na vyjimky,

zvySit prodeje komenich vyrobkKi. Cilem je doplani informanich mezer

spole&nosti a stimulace k reakci na problemy, které aéwyskytuji.

e zadavatelé- Zadavatelé komeémich reklam jsou zarovieti, kterym z ni plynou
pozadované vynosy. Viipad socialnich reklam nema zadavatel &&nzadny
bezprostedni finagni prosgch, uzitky z reklamy jsou séfrovany do jednotlivych

oblasti spolénosti.

» realizovatelé- Je porrné obvyklé, Ze reklamni agentury vykedi socialni kampah
nad rdmec své vlastriinnosti, za reZijni cenyi zcela zdarma. Ne vzdy tedy
zadavatelé za tyto reklamy plati. Reklamnirte k tomu vede moznost ukazat své
schopnosti a dovednosti adat si dobrou reputaci na jejich konkutefm trhu.
Dobrou motivaci Mze byt i pocit uziténosti a Sance skute¢ né¢emu pomoci. R
navrhovani socialnich reklam mohou agentury upledt své kreativnifiedstavy bez
vyrazrejSich omezeni. Komeéni reklamy v tomto podléhaji diktatu zadavatelerkt

chce, aby se jeho vyrobek na zaklaeklamy co nejvice prodaval.

» atmosféra reklamy Sociélni reklamy se vyz#aji odliSnou atmosférou, vytvenou

socialnim nagtim, a uzivaji netradni, okrajové techniky ztva#mi (netradini

hudba, postupy nezavislych fitnapod.).

* méfitelnost &innosti — Zatimco efektivita komenich reklam je relativh lehce

znxfitelna (nap. o kolik vic inzerovanych vyrolikse prodalo), u reklam socialnich
neni tato kvantifikace vzdy snadna (hagampast zantiené na eliminaci domaciho

nasilf).

e autenténost — Neni pochyb o tom, Ze Gsmost reklamy zavisi naidkie €ch,
kterym je utena. Do socialnich reklam se proto realizovateé& smybirat autenticke

prostedi a osoby, pro maximalizaci jejicwryhodnosti.

e zpétnd vazba— V komeenich reklamach se spgebiteiim dostava z§iné vazby
okamzit. Reklant tedy uwti, inzerovany produkt si zakoupi a jeho konzumaci

se Feswdci o spravnosti svého kupniho rozhodnuti. V socigklant jim vétSinou
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zustava jen vira, Zze nebyli oklamani, vykonatica prosgsného a pomohli dobré

VECI.

* metody a postupy Metody a postupy pro tyto druhy reklamy jsou gow spornou
oblasti. U komemi reklamy se stava, Ze vyuzivécv konzumenim nekorektni
postupy. Cito¥¢ je vydird, vzbuzuje pocity nedost&testi ¢i viny, navozuje
piedstavu, Ze ifislusny vyrobek vylepsi jeho image. Tato cest&plv nemusi byt
vzdy v souladu s etikou, se jevi jako velmiinina. Nabizi se tedy otazka, ma-li
nekometni reklama volit podobné postupy. Nazory sgi cha dva proudy, kdy
vétSina je peswdcena, Ze jsou tyto metody riégupné a socialni reklama musi
hledat v jinych sférach, vyuzit inteligencéekvapivych ndpad humoru a nadsazky.
Druhy tabor oponuje a tvrdi, Ze rozhodujici je egsk. Jestlize smyslem kampge
ziskat penize na konkrétnial, je poteba pouzit pro to odpovidajici a vhodné
postupy. Ja se ztottwdji s nazorem, Ze reklama by¢ka byt zaloZzena na citu
a citlivosti, vyvarovat se ifliSné osobni angaZzovanosti, jakémukoliv citovému
vydirdni a neurrné zvolenému zobrazovani problém(nag. velmi Sokujicim
motivim a vyvolavani strachu). Zminé postupy by se nakonec mohly ukazat jako

kontraproduktivni, a misto toho, aby divaky zaujgdyodradici znechuti.

1.3 Cilova skupina grijemca socialni reklamy

Nekomeréni reklama, je osloveni cilové skupiny &enim, které Hajn definuje
jako ,preswdcovaci proces, jimz ma byt ovligno lidské chovani, které seetyka
obstarani uzitnych (zejména hmotnych) hodnat pii némz se vSak pouZivaji stejné
metody (stejné techniky)tgobeni, které se upfatji pti reklamnim doporéovani zbozi
a sluzeb®® Do této skupiny je mozné it reklamy, které nap vyzyvaji ridice
k dodrZzovani pravidel silthiho provozu; rodie, aby nepouZivali d¢i svym dtem

fyzického ¢i psychického nasili; k ochrarzivotniho prostedi; k sexualni &nosti jako

2 HAJN.P. Nekomemi reklama a prava?ravni rozhledy2002, r@. 10,¢. 6, s. 258-263.
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prevenci proti AIDS aj. Blezitym aspektem této ryze nekorémrreklamy je to, Ze se v ni
nepoukazuje na tité zbozi, sluzby, zrky ani na bankovni konta subjék{vétSinou
zadavatel reklamy), jejichz naplni je starat se o uptatani hodnot dopotiovanych

v reklang.

| ryze nekomemi reklama niZze byt a tak&asto byva podporovana (investice
financi, jiné vklady) ze strany vice subjekwétSinou z komemi i statni sféry), jejichz
loga ¢i ndzvy mohou byt saiasti reklamy. Pokud se tedjijpmaim dava na &domi, kdo
tento typ reklamy hradi, jednd se o tzv. sponzoring ktery se vztahuje rezim

vefejnopravni regulace reklamy (8 1 odst. 7 ZoRR).

Tento typ reklamy uziva&sSinou slogany ve forthobecr pojatych tvrzeni, jako

nag. Partnerska ¥rnost — nejlepsi ochrana proti AIDSmrt se nepouta.
Reklama vyrobki a sluzeb s nekomamim poselstvim

Predstavuje komeéni reklamu s povinnym nekonteim sdlenim, které je nedilnou
soudsti ozné&eni. Nejzndrysi piikladem jsou tabakové vyrobky a reklamy na tyto
vyrobky kde je povinnost uvét text ,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: kéeni

zpasobuje rakovinu®.

DalSi moznost fedstavuje oteent komegni reklama s vyraznym
¢i prevliadajicim nekomeénim sdlenim sledujici komeni el, resp. sledujicitéz
komekni (el, ktera se stava stale obliBgim trendem v souvislosti se spi&daskou
odpowdnosti firem. Jakofjklad si mizeme uvést kontroverzni reklamy italského vyrobce
textilu, spolénosti Benetton, které vyvolalyadu diskusi, jak sith zapornych, tak
i kladnych reakci. V jednotlivych reklamach v salosti s budovanim image firmy
programo¥ previada nekomeni sdleni zobrazenim ¢kdy az drastickym) reéalnych
problémi swta — nap. protirasisticka témata, ochrana Zivotniho pemt protivaléna
témata aj. Obchodni prvek je v reklamastoupen pouze logem se sloganem fitmited
Colors of BenettonTvircem kampani spaleosti Benetton, které zaly vznikat v 80.

letech minulého stoleti a ,odstartovaly” novyigpb kometni komunikace zobrazovanim
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aktualnich socialnich otazek. Autorerchto alespd pro ne vybornych kampani byl

Oliviero Toscanf’.

Reklama doporwujici druhy vyrobk @ a sluZzeb s poukazem na ,nekomé&ni témata“.

Také tento typ reklamniho &dni vyzyva ke spolensky odpos¥dnému chovani,
navic vSak od vySe uvedenychiephodnych tyfp reklamy poukazuje na ity
nezastupitelny druh vyroldk  nebo sluzeb, ktere se vyuZziji
pfi naphovani nekomeniho cile reklamy. Nekomémost je zartena tim,
Ze se v reklath neobjevi Zadna konkrétni obchodni & pouze je zde obecné

oznaeni/zobrazeni vyrolik sluzek?

Prvni giklad se vztahuje na reklamu operujici se slogaReezervativ — nejlepsi
ochrana proti AIDS kterA propaguje prezervativ (bez udani obchodn&iky)

jako do znané miry nezastupitelny prastiek proti pohlavnim chorobam.

DalSi aktivity spojené se socialni reklamou mohpocivat v odmitani uditych
vyrobki. Znamé, jsou v tomto ohledu kampawochrand zvirat, kt&gi svymi ¢iny

a kampadmi odmitaji nap. noSeni kozeSin.

Reklama pro neziskové projekty

Tento typ nekomeni reklamy upozatuje na spolé&ensky zavazna témata
a projekty neziskovych organizaci, zardveSak vyzyva fijemce k finadni podpde
téchto projekitt — tj. paadani véejnych sbirek naifpdem vyhlaSeny zvlastni bankoviiet
pokladntkami, prodejem fedn®ta, prodejem vstupenek, zaslanim DMS déarcovské SMS
(Donors Message Service).GR pati mezi znamé sbirky nagPomozte éem, Kvtinovy

den, Tikralova sbirka, Bil4 pastelka, Zasukované tklapatd*®

2 TOSCANI,0O.Reklama je navama zdechlina[1. vyd.] Praha: Slovart, 1996, ISBN 80-85871388- 173.

% HAJIN.P. Nekomeini reklama a pravdravni rozhledy2002, r@. 10,&. 6, s. 258-263.

% Janowkova.L.: Socialni reklama, MUFF Brno, 2008
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Zvlastnim typem reklamy, ktery spada do této kategge reklama komeénich
subjekfi, ktera uvadi, zetast prostdki ziskanych za prodej &itého vyrobku/sluzby
je poukazovana na humanitarnéely, nag. ,za kazdy prodany vyrobek jde xc¢K
na charitu“ nebo firma vyrobi specialni vyrobek yaédek z jeho prodeje jde na dobrou

véc. Jedna o cause related marketing, kterému se\@ndwat na strah35 této prace.

1.4  Socialni marketing vs. socialni reklama

Stejre jako povazuji za vhodné odliSit socialni reklamd @klamy komemni,
je potebné odlisit socialni reklamu od celého socialnimarketingu, resp. popsat jejich
vzajemny vztah. Oba pojmy byvaji totiz relativéasto zamnovany. Celou situaci navic
komplikuje skuténost, Zze vceském, a to i odborném, tisku se jako synonymum
pro socialni marketing pouziva termin cause relatadcketing (neboli sdileny marketing),

ktery se vSak svou podstatou adveé uvedeného lisi.

Zamenovat socialni reklamu se socialnim marketingaedgtavuje stejnou chybu
jako ztotoZovat klasicky (komemi) marketing s reklamou,ig@stoZze v obou ffpadech
se jedna o podobny vztah. Musime si totiZdomit, Ze socialni marketing je ,jen“

specifickym pouzitim marketingu, jak ostathokladajicetné definice.

Jako prvni termin ,socialni marketing“ pouZzila deej Kotler-Zaltman ve svém
¢lanku, v roce 1971, kdyZ jej definovala jako navrkalizaci a kontrolu prograim
vytvorenych Kk ovliviéni prijatelnosti sociélnich (spatenskych) ideji a zahrnuti Gvah
o planovani (projektovani) produktu, stanoveni jebeny, komunikaci, distribuci

a marketingovém vyzkuntd.

Alan R. Andreasen ve svém dile uvadi tuto defirgocialni marketing je aplikace
komekni marketingové terminologie k analyze, planovamiovedeni a vyhodnoceni
programi vytvorenych k ovlivieni dobrovolného chovani cilovych skupin, aby se3le

jejich osobni prosgeh (blaho) i prosgch celé jejich spolmostiZ®

%" preklad podleSocial marketing: an approach to planned social.fhMark. 1971] - PubMed Result
[online]. 2008 [cit.2008-03-10]. Dostupny z wwwigt/www.ncbi.nim.nih.gov/pubmed/12276120.

%8 preklad podle Journal of extension [online]. 199%. [2008-03-10].
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P. Kotlef® svoji definici pozdji upiesnil, v roce 2002 (nebo 2004), kdy? pod
socialnim marketingem rozuwnuziti marketingovych princip a technik k ovlivini
cilovych skupin, aby dobrovainprijaly, odmitly, zneénily nebo upustily od chovani

za W&elem ziskani beneiitpro jednotlivce, skupiny nebo spdhest jako celek.

Z vySe uvedenych (a dalSich) polkusvymezeni socialniho marketingu vyplyva, ze
i tato oblast marketingu, st&jrjako komeéni, pracuje s cilovymi skupinami, pouziva
marketingovy vyzkum, segmentaci, stanovuje cile &uja strategie a techniky
k jejich dosazeni a ro¥# pouzivA marketingové nastroje znamé pod @&amian 4P.
To znamena, Ze socialni marketingzeme povazovat za specifickou formu marketingu,
jejiz hlavni odliSnost od komémi je dana jejim za#ienim, jez se odrazi ve vSech

marketingovycktinnostech.

Ted’ se blize zagtim na specifika marketingového mixu v oblasti simiiéo
marketingu. V zakla#l jsou 4P stejna jako v komim marketingu, a tudiz zahrnuji

produkt, cenu, distribuci (misto) a komunikaci.

Produktem se v pipact socialniho marketingu rozumi pozadované chovdove&i
skupiny, kterého chce napneziskovd organizace dosahnout. S timto chovaidoe
souvisi utité benefity, tedy &aké vyhody, tco pro cilovou skupinu zajimavého, co
obdrzi vyménou za zminu svého chovari jednani pozadovanym smem. RoviZz se pod
produktiadi sluzby a hmotnérednety majici za cil podpat ¢i usnadnit zminu chovani

cilové skupiny.

Cenu predstavuji veSkeré nakladyf aiz emocionalnigasove, psychické nebo
finanéni, a gekézky, kterym cilova skupina mu&tlit piéi poZzadované zemé chovani.
Cilem organizace by pak da byt redukce &hto naklad a naopak navysSeni naktad

konkurergniho (rizikového) chovani.

Dostupny z www:<http://www.joe.org/joe/2005februdmi .shtml.

2 KOTLER, P., ROBERO, N., LEE, N.:.. Dostupny z www:
<http://www.amazon.com/gp/reader/0761924345/ref=dhib pt#reader-link>. ISBN 0761924345. s. 5.
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Distribuce vyjadiuje misto, kde a kdy @ize cilova skupina projevit poZzadované
chovani, misto, kde mé&iptup k vyrobkm nebo sluzbam souvisejicim nebo kdéZze
uvazovat o daném problému, hap zdravi¢i bezpé&nosti. Pro neziskovou organizaci
to znamena4, Ze by produkty a sluZzb§lamnabizet v lokalit a v takové form, kterd je pro

cilovou skupinu vhodna &ipemna.

Poskytovani informaci (bez ohledu na to, zda ponmformanich letak nebo
osobni komunikace) by #vo byt zprostedkovano na mista v case, kde a kdy cilova
skupina nize gemyslet o konkrétnim problému. Négdad informace o nuténi hodnog

mohou byt vystaveny v obchéd regah s potravinami.

Propagace zahrnuje veSker4d komunik@ sdtleni, kanaly, aktivity a materialy,
které cilové skupih poskytuji informace nejen o benefitech pozadovargiovani (resp.
benefitech, které ziskajitipzméné svého chovani), ale i o ostatni¢stech celého
marketingového mixu. K zprastdkovani &chto séleni je mozné vyuZzit public relations,

reklamu, skupinové aktivity nebo nagvorkshopy, ale i tighé materialy a dalSi média.

V piipact socialniho marketingu jefiplavano jest tzv. paté P— people nebo participace.
Osobrg citim rozdil mezi people /lide/ a participacijdené, Ze lidé jsou iipack socialni
komunikace velmi @lezitou sodasti marketingového mixu. Lidé jsou ti, Ktesocialni
sluzby nabizi, konaji nebo se snazi prosadit. daatii vnimam jako zapojeni samotnych

piijemai socialni sluzby, ale nechci budovat Sesté P.

V uvedeném pojeti jak propagace coby 4 P, tak bohid marketingu jako celku
pak socialni reklamu, jak jsem definoval yegchozi kapitole, povazujeme za &ast
socialniho marketingu. To také znamena, Ze tytotduainy nelze ztotaibvat a uzivat

jako synonyma?

Na zawr této kapitoly zminim je8tnekteré dilezité odliSnosti (rozdily) socialniho

marketingu od komeéniho, mezi které p#t

% KOTLER, P., ANDREASEN, A. R. 199Btrategic marketing for nonprofit organizatiorh ed. London
: Prentice-Hall, 2001. 644 s. ISBN 0-13-851932-3.
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slozitji uchopitelny produkt

raznorodjSi poptavka

VEtSi nar@nost zasazeni cilové skupiny

nutnost intenzivniho zapojeni, angaZzovanostispatle

VEtSi spletitost atiznorodost konkurence
SloZitéji uchopitelny produkt

V komeknim marketingu se dnes¢bh¥ za produkt nepovazuje jen hmotny
vyrobek, ale i produkt nehmotny a nominalni, a také&by. V socialnim marketingu
je toto pojeti dale roz&no o myslenky (ideje), postoje, hodnoty,&mm chovani atd!

Vysledkem, jenz z tohoto rox8hého pojeti plyne, jeé&si nutnost fesré definovat

produkt i jeho souvisejici benefity.
Riznoroda poptavka

Ukolem lidi zabyvajicich se (pouzivajicich) sociairmarketingem neni jen odkryt
novou poptavku, ale mnohemtasgji také pracovat s poptavkou negativni.
Ta je gedstavovana naiklad lhostejnosti adkdy dokonce i vzdorem cilové skupinydv
navrzenému chovani. Cilova skupina nemusi vniméj sewasny Zivotni styl nebo
chovani jako problém, navic tyto postoje byvajtSinou hluboce zakerené v €chto
a podobnych fpadech, tykajicich se 2Zm v uritém chovani, se pak pouziva strategie
tzv. demarketingu, jejimz cilem je snizit poptavirodukti a sluzeb, které jsou pro

spole&nost Skodlivé (drogy, alkohol).

31 MacFADYEN, L., STEAD, M., HASTINGS, G. A.: Synopsof Social Marketing. 2005 [cit. 2008-03-14].
Dostupny z www: < http://www.ism.stir.ac.uk/pdf_ddsocial_marketing.pdf >.
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V¢tSi narocnost zasazeni (osloveni) cilové skupiny

Vyplyva z nutnosti zasahnout i cilové skupiny, ktér si kometni marketing
powtSinou nevsima, tedy skupiny jednotlivce hife dosazitelné, vice |hostejnéicv
pozadované ziémeg, i takové, u kterych existuje mala prapddobnost, Ze $y zpisob

chovani (svj pristup) znéni.
V¢EtsSi angaZzovanost spaebitele

Rozezndvame dva extrémy. Na jedné straySSi angazovanost tde byt
spojovana s pocity viny, Uzkosti, strachu, kteréhmo zmait veSkeré pokusy o zénu.
Na druhé strahje nutné vyvinout &si Usili tam, kde je patrna nizka, nebo dokoncdmnaa

Ucast spatebitele.
V¢étSi spletitost a tiznorodost konkurence

Typy konkurence v socialnim marketingu jsoucasgji nasleduijici:

o tendence spttbitele pokréovat ve svém saasném chovani (nappri

zavislosti)
0 ne&tinnost
o alternativni zfisoby chovéani
o komekni marketing v fipact nezdravych produkt(tabak)

0 ostatni neziskové organizace, ¢abska sdruZzeni a dalSi ,uZivatelé”

socialniho marketingu

Socialni reklama je s@asti socidlniho marketingu a i specifickym druhekiamy a proto
i legitimni sowasti marketingové komunikace. Druhy socialni reklamespektive
jeji pasobeni vramci reklamy komar zni dlaji mimoradre dulezitou oblast

komunikace™

2 HORNAK, P. REKLAMA 1. vydani, Zlin, VeRBuM, 2010, ISBN 978-80-90823-4, s. 85.
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1.5 Cause related marketing

Jak jsem jiz zminil Hive, miZzeme se setkat s tim, Ze &kterychélancich se pojmy
socialni marketing a cause related marketing (géleze CRM) pouzivaji k vyj&dni
totoZzného jevu. Ve skuteosti popisuji #izné situace. Zasadni rozdil je mozné ispet
v tom, Ze zatimco socialni marketing je doménouiskexych, vladnich i nevladnich

organizaci a alanskych sdruzeni, cause related marketinggdgvSim obchodni néstroj.

Podstatou CRM je propojeni marketingovych aktiuiinf s veejné prosgsnym
projektem, které je ifinosné pro ob strany, jak ostathvyplyva z nasledh uvedenych
definic: CRM je ,komekni aktivitou, @i které firma navaze spolupraci s neziskovou
organizaci nebo vejré pros@sSnou iniciativou, aby mohla na trhu s préspem pro ob
strany pedstavit a nabizet 8y produkt nebo sluzbu.” Definice organizace Busies

s

in community> CRM je marketing, ktery spojuje firemnifigpivek na utitou véc
(mysSleno charitativni projekt) s angaZovanosti zaKkdé prostednictvim plateb

za vyrobky firmy?*

Cause related marketingealstavuje vlasthprilezitost pro firmu, jak se dnovat
aktualnim problériim ve spolénosti prostednictvim poskytovani zdmbja finarenich
prostedki pfi sowasném zawieni na komemi cile. Firn¢ se timto zpisobem nabizi
moznost prezentovat se jako spelesky zodposdna, coz se s velkou praymbdobnosti
nasledg odrazi ve zlepSeni nebo posileni image firmy. M8 benefity, které CRM
firm¢ piinasi, pat také zvySeni prodeje vyrobKtéch, které jsou spojeny s ,dobrosc?),
moznost ozivit hodnotu zwky, vybudovat silné spojeni (vztah) se zakaznikeytyorit
dostateéne silné dobré jméno firmy, neustale upevat zandstnaneckou loajalitu, budovat
powdomi o zndce a v neposledniacd i dalSi zmsob, jak se odliSit od konkurence.

Nicmérg, existuje i jisté nebezpe Ze se dobry zaen firmy mutze obrétit proti ni. Rktefi

%3 SPLICHALOVA, K. Socialni marketing neni charita, ale poméaRéofessionalivrtletnik pro firemni
zakazniky spoknosti Tmobile). 2007. 3, s. 15.

Dostupny z www: <http://t-mobile.cz/FileStorage/fassional_3_2007.pdf >.

% KOTLER, P. Marketing ManagementTwelfth Edition. 2nd edition. New Jersey : PieatHall, 2006.
ISBN 0131457578. s. 709.
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zakaznici mohou prezentaci produkirmy spojenou s charitativnim projektem chapat

jako vypaitavou a firmu jako vykifistovatele.

Druhy subjekt partnerstvi v .CRM, tedy neziskovaamigaceci jina oktanska
iniciativa, prostednictvim spoluprace zviditalje swij projekt, na ktery se zaftuje,
a zvySuje o & powdomi stej@ jako o sob samé. Navic spolupraci ziskava novy

finanéni zdroj pro svowinnost nebo konkrétné projekt.

VétSinou se programy podpory v ramci CRM skladaji igevaktivit najednou.
| presto, dle mého nazoru, jednu z dagjgji pouzivanych aktivit pedstavuje situace,
kdy je z ceny nakoupeného vyrobku (celé vyrobkiady) ¢ast odvadna na konto nadace
nebo pimo charitativniho projektu. V této souvislosti Byw CR zmitovan a jako
ukazkovy piklad UsgsSné spoluprace uvéa projektOstrovy Zivotanebo projekiTatranky
Tatrdm TomaS F#ek spatuje divod usgchu prvni uvedenych z kampani v tom,
Ze darcovstvi lidem maximairusnadnila, kdyZ jej spojila s nakupem $pbhiho zbozi,
neboli zohlednila spsgbni navyky lidf®> Tento z&wr, podle ng, plati o vdech CRM
projektech. Systémy podpory vSak nemusi takto wighadat. Jakoijklad jiného pistupu
uvedu projektPocitace do Skolz Velké Britanie. Zakaznici hypermarketu Tesco rablil
za kazdych za zbozi zaplacenych 25 liber voucheeye mohli naslednvénovat jakékoli
Skole dle svého vynu. Kazda Skola pak nasbirané vouchery mohlaéminza paitace
a jejich fislugenstvi. Sue Adkifs kromg transparentnosti uvadi dalsiddié principy
CRM projektu. Konkrété se jedna o poctivost, timnost, vzdjemny respekt zastoupenych
subjekfi, partnerstvi a vzajemny prasi. Pro projekty je velmi idezite, aby byly

NN s

transparentni, a timagéryhodrgjSi. Nagiklad pokud je partnerstvi mezi firmou a nadaci
zaloZeno na odvé&di finarcni ¢astky z ceny nakoupenych prodiukinélo by byt Zetelné,
jak velky tento pispivek je (v absolutnim nebo relativnhim vyfédi) a na jaky konkrétni
Gcel budou vybrané penize pouzity. Podivejme se ngnbdliSnosti CRM od socialni

reklamy. Ty mizeme pi ur¢itém zjednoduSeni sgawvat i v provedeni a zafieni

% FERTEK, T.: Smi sociélni reklama vydiratReflex[online]. 2002,&. 28 [cit. 2008-03-09]. Dostupny z
www: <http://mww.reflex.cz/Clanek10246.html>.

% ADKINS, Sue.Cause related marketing: Who cares wihst edition. Oxford : Butterworth-Heinemann,
1999. Dostupny z www: <http://www.amazon.com/gpderd0750644818/ref=sib_dp_pt#reader-link>. ISBN
0750644818. s. 8.
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reklamniho spotu. Vifpact CRM bude vice propagovan konkrétni produkt, z febeny
je castka odvééha na konto partnerské neziskové organizace, zatsocialni reklama
bude upozatovat na konkrétni problém, kterym se neziskova miegee zabyva, na ktery
se snaZzi fpoutat divdkovu pozornost. Tento rozdil jaéstbdkem pré¥ toho, Ze firma,
ktera k dobrému delu swij vyrobek poskytla, spot@ou kampa vétSinou financuje
a sleduje tim i své kom@ni cile. CRM pro ni pedstavuje v prvnfadé obchodni nastroj,
ktery ma zvysSit prodej a zatraktivnit &ioch veejnosti produkty firmy. Z pohledu firmy
se jedna spiSe o ,domnmi biZné marketingové kampano pozitivni prvek viejré

prosgEsného projektu®

3" SPLICHALOVA, K. Socialni marketing neni charita, ale pomaRéofessionalivrtletnik pro firemni
zakazniky spoknosti T-mobile). 2007%. 3, s. 14.
Dostupny z www: <http://t-mobile.cz/FileStorage/fassional_3_2007.pdf >.
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2 PRAVNI ASPEKTY SOCIALNI REKLAMY

Reklama je satésti trhu v podstatuz od jeho vzniku. Pra¢nna naSem Gzemi
zatala byt postupfiupravovana od konce 19. stoleti. Tento vywerpSila 2. sétova valka
a predevSim nastup komunistického reziméhdm rfhoz reklama prakticky neexistovala.
S padem rezimu v roce 1989 se k naraladovazet zbozi ze zapadnich zemi a s nim
piiSla i reklama, jak ji zname dnes. S rozvojem &Sivn vyuZivanim tdznorodych
komunika&nich kanal pro Steni reklamy se jeji mnozstvi neustalettdovalo. Pray
nariistajici mnozstvi reklamy vyvolalo otazku, zda jeeklam® mozné pouZzit cokoliv.
Hned od roku 1989, kdy vySel zakon o ockrapied alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi, se z@lo pracovat na pravni regulaci reklamy a totoi &$éle pokréuje —

témet neustale jsouipimany novely zakon, jeZ se reklamy dotykaiji.

Komerkni reklama je upravenaadou véejnopravnich i soukromopravnich
piedpisi, mezi rZ pati nagiklad zakon o regulaci reklamy, medialni zakonkdisy
z&kon, zakon odkterych sluzbach inforntai spol€nosti, obchodni a @ansky zakonik,
autorsky zakon a mnoho dalSich. St¢gpko komeéni reklama ani ta socialni §wlastni
zakon nema. Pré&w souvislosti se socialni reklamou vyvstava otazéstli a jak je tato
oblast wibec regulovana. Zda se na ni vztahuji stejna préaumézeni jako na reklamu
komekni, piipadré zdali existuji ustanoveni specidlpro socialni reklamu. Odp&y
na ol tyto otazky podava Hajif, kdy? upozoiiuje, e ,sama skutaeost, e nekomeni
reklama usiluje o &ci hodnotné, neznamen4, Ze by se na ni nevztahgvalyni normy

tykajici se obeahreklamy a v gkterych gipadech i reklamy komemni*.

% HAJIN, P. Spoleensky zavazné néty v reklan# a prava Bulletin Advokacigonline]. 1998&. 10 [cit.
2008-03-07], s. 7. Dostupny z www: <http://www.afiles/178/BA_98_10.pdf>.
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2.1 Socialni reklama podle zakona o regulaci rekiay a podle zakona
medialniho

Kdyz byl v roce 1995 ifjat dlouho d@ekavany zakon o regulaci reklamy
(zadkonc¢. 40/1995 Sb.), definice reklamy v tomto zakabsazena zta: ,pireswdcovaci
proces, kterym jsou hledani uZivatelé zboZzZi, slubelbo jinych vykot ¢i hodnot
prostednictvim komunik&nich médii.” Rwvodni definice v sob zahrnovala i reklamu
socialni, tudiz se na ni vztahovala vSechna ze rmakeyplyvajici omezeni, ¢etns
ustanoveni, ve kterém g&alo, Ze ,reklama nesmi obsahovat nepravdivé Qdaeky,
které by byly vrozporu s dobrymi mravy, zejménakpr urazejici narodnostni nebo
naboZenské cihi, ohroZujici obechnepijatelnym zpgisobem mravnost nebo propagujici
nasili, prvky snizujici lidskouistojnost nebo vyuZivajici motiv strachil.Jak ale uved]
Winter*® ,zakaz reklamy nemravné bude mit saiegms jind mstitka procists komegni

scéleni a pro dobré&inny patin, ale pravni zakladistava stejny”.

V uvedené podab vSe platilo az do roku 2002. V tomto roce vySekara
¢. 138/2002 Sb., ktery zékon o regulaci reklamy finggal. Jedna z nejpodsta&jgich
zmen se tykala pravdefinice reklamy, ktera od té doby plati dodnesklBmou se podle
ni rozumi ,0znameni,ipdvedenti jina prezentace &né zejména komunikaimi médii,
majici za cil podporu podnikatelskénnosti, zejména podporu spelby nebo prodeje
zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitgstgdeje nebo vyuZiti prav nebo

zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranaéky...".

Zuzenim fsobnosti reklamy na podporu podnikatelskeénosti byla ze zdkona
o regulaci reklamy socialni reklama prakticky vygnga. V souvislosti s ni sé&astoresi
otdzka, zda rive Sokovat, uZivat citové vydirdni, motiv strachijing postupy. Zakon
o regulaci reklamy sice stanovuje (obddlako jeho @vodni verze), ze ,reklama nesmi
byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obgsahgakoukoliv diskriminaci

Z davoda rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabkéarebo narodnostni @i,

% Shirka zakoh Ceska republikalarchiv stranek mvcrjemnline]. 2005 [cit. 2008-03-07]. Dostupny z www:
<http://www.mvcr.cz/sbirka/1995/sb08-95.pdf>.

“OWINTER, F. Co se vlastrsmi a nesmi v takzvané socialni reldaBulletin Advokacigonline]. 1998,

¢. 9 [cit. 2008-03-07], s. 54. Dostupny z www: <htpww.cak.cz/files/178/BA_98 09.pdf>.
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ohrozovat obeah nefijatelnym zmisobem mravnost, sniZovat lidskoutstbjnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky Wyagci motivu strachu“, nicmeéntoto
I dalSi ustanoveni se vztahuji z vySe uvedenéihmdl pouze na reklamu kondef.
To znamena, Ze socialni reklama se fmBmdostat do rozporu se zakonem o regulaci

reklamy.

Vicemér podobna situace nastane iifpact zakona o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani (zakoti 231/2001 Sb.). Za reklamu povaZzuje ,jakékoliveyeé
oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihadnobo vysilané zacélem vlastni
propagace provozovatele vysilanicené k podpte prodeje, nadkupu nebo pronamu
vyrobki nebo sluzeb, detné nemovitého majetku, prav a zavazkOvSem ne vSichni
pravnici se shoduji, zda pod toto pojeti reklamwpdspi socialni reklama. Zatimco
Chaloupkovd} piestoZe se ffimo o socialni reklath nezmiiuje, uvadi, Ze ,definice
v medialnim zakoh je SirSi, nebt zahrnuje i oznameni, ktera se tykaji i nepodnikkée
ginnosti“, Wintef? se naopak domniva, Ze ,definice neni tak Sirokdy absahla

i charitativni sdleni”.

V samotném zakanse nikde fimo o sociélni reklag nemluvi, s vyjimkou
paragrafi tykajicich se¢asového rozsahu reklamy v televiznim i rozhlasowgsilani
(8 50 odst. 5 a 851 odst. 4). Zdkon uvadi, Ze Jaémp odvysiland oznameniciména
ve veaejném zajmu a ve prosgh obecs prosgsnych citi se nezapiitavaji do¢asoveho
omezeni reklamy ve vysilani“. Z tohoto shédn Winterem usuzuji, Ze zakon socialni
reklamu do definice reklamy nezahrnujeefloZze oba zakony se na socialni reklamu
nevztahuji, sponzorovani nekoréir reklamy se podle nickidi takovym zfisobem, jak
uvedeno v paragrafech o sponzoringu, jak v zékorregulaci reklamy, tak v zakén

medialnim.

“1 CHALOUPKOVA, H., HOLY, P.Z&kon o provozovani rozhlasového a televiznihdanisa predpisy
souvisejici 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2004. ISBN 80-7179-84s. 62.

“2WINTER, F.Pravo a reklama v praxil. vyd. Praha : Linde Praha, 2007. ISBN 9788083@9. s. 146.
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2.2 Socialni reklama v hospodéské souzi

Z definice socialni reklamy by mohl vzniknout myldgjem, Ze se na ni nevztahuji
ustanoveni o hospoitké soutzi (resp. nekalé sotiti), jez jsou upravena v obchodnim
zakoniku (zakon¢. 513/1991 Sb® Ale i tato reklama rive mit zamyslené
¢i nezamySlené hospoiské disledky. Napiklad poji§ovaci spolénosti mohou
podporovat reklamy vybizejici k bezpesti silntniho provozu zadelem snizeni rozsahu
pojistnych udalosti. Hajn ro¥# jako giklad uvadi situaci reklamnich agentur, kterym
vytvoreni nekomemi reklamy umozni jlakat vice klienk, resp. jejich kampani,
komeknich. K tomuto pipadu se vratim jeStpozdji... Pro dalSi pouZiti nejive

piipomenu vybrana ustanoveni o nekalé &ujak jsou obsazena v obchodnim zakoniku.

Nekalou soutZi je jednani v hospotké soutzi, které je v rozporu s dobrymi
mravy sowtZe a je zpsobilé givodit Ujmu jinym sowtZitelim nebo spdebiteiim. Nekala

soutzZ se zakazuje. (generalni klauzule)

Klamavou reklamou je &ni udaj o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech, které je Zisobilé vyvolat klamnou figedstavu a zjednat tim viastnimu nebo
cizimu podniku v hospodské soutZi prosgch na ukor jinych sogkiteli ¢i spotebitel.

Za Steni udaj se povazuje steni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobramen
fotografii, rozhlasem, televizi jinym sclovacim prostedkem. Klamavym je i udaj sam
o sol& pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a sowsgtm, za nichz bylanén, mize

uvest v omyl.

JesSt na tomto mist pripomenu, Ze Hajn rozliSuje “ryze nekortyer reklamu*
a ostatni, fechodnée, formy nekomari reklamy. Za ryze nekom#ri reklamu povazuje
~preswdcovaci proces, jimz ma byt ovligno lidské chovani, které se netykd obstarani

uzitnych (zejména hmotnych) hodnot...“. ¥chto reklamach se rovh ,nepoukazuje

3 HAJN, P.Spolgensky zavazné néty v reklant a prava Bulletin Advokacie [online]. 1998. 10 [cit.
2008- 03-07], s. 6-14. Dostupny z www: <http://wwak.cz/files/178/BA_98_10.pdf>.a podle HAJN, Petr.
Nekometni reklama a pravd?ravni rozhledy2002¢. 2, s. 258-263.
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na ucité zbozi, sluzby a jejich zalky ani na bankovni konta subjéktkteré se staraji

o uplatiovani hodnot v reklatndopor@enych?”.

2.3 Socialni reklama a oBansky zakonik

Socialni reklama se takéte dostat do rozporu s &mskym zakonikem a jeho
paragrafy tykajicimi se ochrany osobnosti i prak@iosoby. A to zejména tehdy, jsou-li
v reklan® pouzity zaznamy tykajici se fyzické osoby, ktegak/ k uziti &chto zaznarin

v reklameé nedala souhlas.

Ob¢ansky zakonik totiz jagnstanovuje, Ze ,pisemnosti osobni povahy, podobizny
obrazové snimky a obrazové a zvukové zaznamy tikag fyzické osoby nebo jejich
projevi osobni povahy s§i byt paizeny nebo pouzity jen s jejim svolenim. Vyjimku
tvofi pouziti €chto materidll k Urednim @elim na zéklad zakona a fimérenym
zpasobem i pro ¥decké a urlecké &ely a zpravodajstvi. Veéthto @gipadech neni nutny
souhlas datené fyzické osoby. Na reklamu se ale ani jedna edemych vyjimek

nevztahuje.

Podobr jako se niZe fyzick&d osoba domahat svych prévneopraviném pouZziti
materiah osobni povahy, f¥e svych prav vyuzit i osoba pravnicka, vippd,
Ze v socialni reklaghbude neoprawme pouzit ndzev pravnické osoby nebo se bude jednat
0 neopraveny zasah do dobré pésti pravnické osoby. Ve vSeclkchto situacich
ob¢ansky zakonik umaditije, aby se ddena pravnickd osoba obrétila na soud a domahala
se, aby se neopraémy uzivatel zdrzel uzivani ndzvu a odstranil zayadtav, a neni

vylou¢ena ani moznost poZadovatirpérené zadostitinéni v perzich.

Prikladem neoprawmého zasahu do dobré gsti je socialni reklama z roku 1997,
kterou gipravila reklamni agentura Dorland. Reklam&dgstavovala J. S. Bacha s jeho
détmi. Billboard upozatioval na klesajici porodnost a jeji pochybieSeni sloganem
.Piestaite si davat bacha, berte stikbad z Bacha.” To by samo o sbmebylo nic

zavadného, kdyby ovSem pod zimvanym sloganem nebyl déek ,Statisticky dad

“HAJN, P.Nekomedni reklama a pravoPravni rozhledy. 2002, 2, s. 258.
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varuje...” Pra¢ dowtek by mohl vzbuzovat u lidi dojem, Ze p&tlke zpracovani reklamy
piisel z Ceského statistickéhotradu, coZ neodpovidalo skutesti, a Ze na billboardu

nazngeny navod, jakesit klesajici porodnost, schvaluje.

Listina zakladnich prav a svobod zé&uje sice svobodu sloval(17), ktera v sob
»2ajisté zahrnuje pravo i#i i nadzory sporné a&né negesné, nikoliv vSak moznost
vytvéaiet dojem, Ze tircem a Sitelem takovych chyb a problematickych dopgmoi
je kdosi druhy”. Pokud také&hkdo wini, povazuje se to za zasah do dobrééptjiné

pravnické osoby a tedy za poruSeni ustanovefdrského zakoniku.

Obcansky zakonik je soukromopravniniedpisem, a tudiz svych prav sdize

domé&hat pouze dina pravnickd nebo fyzicka osoba, Zadny jiny otgara ni neuda.

2.4 Socialni reklama a autorsky zakon

Jako posledni soukromopravnfedpis zminim zakorg. 121/200 Sb. o pravu
autorském a o pravech souvisejicich s prdvem dytorsSocialni reklamy (stegnjako
reklamy kometni) se dotyka v situaci, kdy je niddad v rekland pouzito unglecké dilo,

nézev literarniho dila nebo kdyZ reklamni poselgiidavaji“ postavy z konkrétniho dila.

Nejdrive uvedu definici autorského dila, jak ji tentd&kad uvadi. Autorskym dilem
je ,dilo literarni a jiné dilo ukecké a dilo ¥decké, které je jeditaym vysledkem tirci
¢innosti autora a je vyj&dno v jakékoli objektivé vnimatelné podabvéetné podoby
elektronické, trvale nebo dasré, bez ohledu na jeho rozsaktelinebo vyznam. Pravo
autorské se vztahuje na dilo dokené, jeho jednotlivé vyvojové fazeasti, Wetné ndzvu
a jmen postav, pokud splji podminky vySe uvedené i dalsi, ,jde-li sedméty prava
autorského v &¢m uvedené® Na samotny nazev autorského dila se ##vprava
z autorského zakona vyplyvajici vztahuji, ale moum pedpokladu, Zze nazev je

vysledkem tarci ¢innosti autora, resp. ,pokud mu Izéizmat tvarci originalitu®.

S HAJN, P.Nekomedni reklama a pravoPravni rozhledy. 2002, 2, s. 260.
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Dilem naopak podle tohoto zakona neni ,zejménaé¢halita sam o sal) denni
zprava nebo jiny udaj sam o sobmySlenka, postup, princip, metoda, obje¥decka

teorie, matematicky a obdobny vzorec, statistialaf g podobny fedntt sdm o sob*

Kazdy autor ma vylkna prava osobnostni a majetkové¢emz rozdil mezidgmito
dvéma skupinami prav sgiva v tom, Ze zatimco osobnostni prava po smrtoraut
zanikaji, majetkovych prav se Ize domahat gefto 70 let od autorovy smrti.

Z osobnostnich prav je z hlediska socialni reklapgdstatné fedevSim pravo
na nedotknutelnost autorského dila, zejména pa&vgpudlit svoleni k jakékoli zrang
nebo jinému zasahu do svého dila“ s vyjimkaeipgdi stanovenych timto zakonem (volna
uziti a zakonné licence). Pokud osoba, ktera olmirdd autora zmimé svoleni, dilo
pouzije, musi tak dinit takovym zgisobem, jimZ nesnizi hodnotu autorského dila. Toto
plati i v pipact uziti dila po autoro¥ smrti. Za této situace, tedy po autarasmrti,

»Si nikdo nesmi osobovat jeho autorstvi k dilu*.

Z majetkovych prav je pro socialni reklamilefité gedevSim ustanoveni tykajici
se prava dilo uzit, coz je pravo na rozmnoZzovdai gfavo na rozBbvani originalu nebo
rozmnozeniny dila, pravo na prondjem origindlu netmzmnoZeniny dila, pravo
na pijéovani origindlu nebo rozmnozeniny dila, pravo natayovani originadlu nebo
rozmnozeniny dila, pravo na&advani dila véejnosti, zejména pravo na provozovani dila
Zivé nebo ze zaznamu a pravo rfanos provozovani dila, pravo na vysilani dila razén
Ci televizi, pravo nai@nos rozhlasovehd televizniho vysilani dila, pravo na provozovani
rozhlasovéhai televizniho vysilani dila. Autor je oprasmk uziti svého dila ,v fvodni
nebo jinym zg@sobem zpracovand jinak zmenéné podol, samostath nebo v souboru
anebo ve spojeni s jinym diletnprvky a udlit jiné osol® smlouvou opravni k vykonu
tohoto prava“. Oprawini k vykonu prava dilo uzit se nevyZaduje u volndfia, tj. ,dila,

u kterého uplynula doba trvani majetkovych prav“yvaptipact prvniho zvéejreni
nezvdejréného volného dila a stejrtak se pozadavek vlastnit oprémh na uZziti dila
nevztahuje na volna uziti a zakonné licence, zngirtialni reklama fZe asi nejastji,

podle mého nazoru, vyuzit zakonnou licenci v p@dob
» propagace vystavy utteckych &l a jejich prodeje

e uZiti dila umistného na viEjném prostranstvi
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e a pipadre i uziti origindlu nebo rozmnoZeniny dila vytvarngtiotografie

nebo dila vyjateného postupem podobnym fotografii jeho vystavenim.

Hajn*® uvadi dva fiklady uZiti autorského dila v sociélni rekkanPrvni fiklad
piedstavuje situace, kdy nekortyeir poselstvi &i postava z umleckého dila. Druhym
piikladem je pouZziti nazvu autorského dila, ifkdpd dila literarniho. Pod tim sidheme
predstavit teba reklamu, kde by ffielkyn¢ z domu smutku“ upozéaovaly na problémy

vyskytujici se v Zenskychegnicich.

Oba uvedené ifklady jsou podle autorského pravéipustné pouze tehdy, da-li
k tomu autor gislusného urleckého dila svoleni, nebo vipact, Ze by se jednalo o dilo
volné. Za pedpokladu, Ze by k takto pouzitému gletkému dilu stéle trvala majetkova
prava a autor by jiné os®lopravréni k uziti svého dila nedal a pokud byiegto jina

osoba dilo uZzila, jeji jednani by pak bylo neopegmwimn zasahem do autorskych prav.

PoSkozeny autor se pakife domahat (i kdyZ jeho pravu jen hrozi neopéayn
zésah) najklad zadkazu ohroZeni svého pravaetws hroziciho opakovani, nebo zakazu
neopraviného zasahu do svého prava, zejména zakazu nedpéapnopagace, cetrg
inzerce a jiné reklamy, ale také s&z@ domahat odstrani nasledi zasahu do svého
prava, poskytnuti fiméreného zadostiinéni za zgsobenou nemajetkovou Ujmu
napgiklad omluvou nebo v peémich. Prdvo domahat se ¢kterych (zédkonem
vyjmenovanych) narak za poruSeni autorskych prav ma i osoba vlastngcéwvoeni

k vykonu prava dilo uzit.

Na zawr casti o pravni regulaci socialni reklamy zopakup, iZkdyz socialni
reklama upozdtuje na problémy ve spaleosti, i kdyz jeji cile jsou jakkoli progpné
a chvéalyhodné, neznamena to, Ze je tim opmdanporusovat pravni normy. A st&jn
tak je mozné uvést, Ze i kdyZz se na socialiamsl nevztahuje zakon o regulaci reklamy
ani zakon medialni, Ze se na ni nevztahuji zakméyrez oba zmimeé a jejich ustanoveni,
ktera Ize reklamou porusit, bez ohledu na to, Zpfiseo 0 socialni reklagv jakémkoliv

jejim ozn&eni nezmiuiji.
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3 ETICKE ASPEKTY SOCIALNi REKLAMY

3.1 Eticka regulace reklamy

Vedle pravni regulace reklamy existuje §eStgulace eticka, nazyvana také
samoregulace. V obecném wyiédi jeji podstatou je, Zze ,ekonomické subjektycdné
konfliktni situaci se rozhodnou vzit na sebe oddoest za vytyeni a uplatovani
urgitych principi a pravidel sriujicich k vyreseni konfliktu*t” Smyslem etické regulace

neni nahradit regulaci pravni, nybrz ji doplnittaclea pravidla.

Organem, ktery se zabyva etickou samoregulacimekiaCeské republice, je Rada
pro reklamu (RPR), kterd v stasné dob sdruzuje 28leni nejen ziad reklamnich
subjekf.

Arbitrézni komise vydava rozhodnuti, zda jéspusSna reklama zavadna, tedy
v rozporu s Kodexem, nebo nezavadna. U zavadnyklame zpravidla néasleduje
doporieni ke stazeni reklamy, nebo kigads, Ze reklamni kamgiauz skorila, se cela
kauzaieSi ,zmeénou reklamy” podlel. 8 Jednacihdadu RPR. Rozhodnuti AK nejsou sice
pravre vymahatelna, ale préleny RPR zavazna. Jak se totiz uvadi v preambudieiXa
reklamy, glenské organizace RPR vysl@mznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
negijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s &mm, pofipac Ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dod&ie zjisSttn organem etické samoregulace

v reklang.”

3.2 Kodex reklamy a socialni reklama

Reklamou Kodex rozumi ,proces komier komunikace, provaty za Uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym siigm jednajicim v jeho zajmu,
jehoz &elem je poskytnout spi@biteli informace o zbozi a sluzbachc¢innostech

a projektech charitativni povahyiifdm se jednd o informaceighé prosednictvim

“*HAJN, PNekometni reklama a pravoPravni rozhledy. 2002, 2, s. 260.

* BOHATA, M. Zaklady hospod&ké etiky1 vyd. : Vysoka Skola ekonomicka, 1997. ISBN 80 F@28-3. s. 65.
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komunika&nich meédii, kterymi se procaly Kodexu rozumi televize, rozhlas, nfsi
audiovizualnich d, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopragrostedky, plakaty

a letaky, jakoz i dalSi komunikai prostedky umoaujici prenos informaci*.

Kodex reklamy také vyslownuvadi, Ze ,pojem reklama seipéierg pouzije
I na inzerci provaghou nekomemimi subjekty i ¢mi, kdo jednaji z jejich pasteni.”

Z toho vyplyva, Ze Kodex na socialni reklaniinm a vyslovi dopada.
Vybrana ustanoveni Kodexu reklamys

Zékladni pozadavky na reklamu

Reklama musi byt sluSnaestna a pravdiva. Musi byt vytema s ¢domim
odpowdnosti vi¢i spofebiteli i spolénosti (reklama musi respektovat zasa@dgtného
soutZeni konkurerif) Zadna reklama nesmi v zasashroZovat dobré jméno reklamy

jako takovégi snizovat divéru v reklamu jako sluZzbu sgebitelim.

VSeobecné zasady reklamni praxe

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentiteré by poruSovaly
hrubym zmisobem normy sluSnosti a mravnosti olkecprijimané €mi, u nichz
je prav@podobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezehtste&ho €la musi byt
uskut€énovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typnda a divak.
(PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem nawelkontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzitd raédiReklama nesmi zejména
obsahovat prvky snizujici lidskouistojnost. Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby
zneuzivala tivéru spotebiteleci vyuzivala nedostatku jeho zkuSenastznalostici jeho
duvetivosti. Reklama nesmi bez opr&mého divodu vyuzZivat motiv strachu. Reklama
nesmi zneuzivatipdsudk a powr. Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést

k nasilnym akim nebo je podporovat. Reklama nesmi obsahovataoicby hrubym

“8 Rada pro reklam{online]. 2005 [cit. 2008-04-18].

Dostupny z www: <httg/www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.
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a nepochybnym Zgobem urazelo narodnostni, rasové nebo naboZendkéi c

spotebiteli.

Zvlastni pozadavky na reklamu

Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a antauné Zijici osoby nijak
odkazovat v fipadt, Ze s tim tyto osobyipdem vyslova nesouhlasi. Reklama nesmi
ke svému psobeni vyuzZivat nositele kgné autority, i kdyZ by oni sami se svym Uplatnym

¢i bezuplatnym psobenim v reklagsouhlasili.

Samoregulace nema za ukol suplovat legislativuzegudophuje o pozadavky
na etiku a¢estnost reklamy, na které zadkony pouze odkazuji, Ee jsou autoreguiai
mechanismy fijimany reklamnimi subjekty dobrovainoswdcuji se, zartuji flexibilitu

a rychle se adaptuji na vSechnyémyreklamniho a medialniho trhu.
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4 TEMATA SOCIALNI REKLAMY

Pole pisobnosti socialni reklamy je zm& Siroké. Vzdy problémi je v naSi
spole&nosti celafrada. O gkterych z nich se degrdozvidame z médii (dopravni nehody,
¢asto bohuzel i s tragickym koncem), &terymi se mnozi z nés jstavaji“ tvéi v tv&
taktéz velmi frekventovan(lidé bez domova). O dalSich vime, Ze existujg pbkud
se netykaji nas nebaskoho z naSich blizkych, zpravidla se ® mezajimame (zdravotni
problémy, jako naipklad leukemie, rakovina). A o mnohych ani nevimepo o nich

nechceme ragi veédet (tyrani dti).

K tomu vSemu sefjavaji i cetné a v posledni deltaktéz, bohuzel, stale vice

frekventované firodni Zivelni pohromy, kterélovék ovlivnit z vétSi ¢ésti ani nerize.

A v neposlednfac je tu globalni oteplovani, které rasnovliviiuje celou nasi planetu.

VSemi €mito problémy a jejich negativnimiadledky se zabyva prévsocialni
reklama, jejimz cilem je vedle upozém na existenci a vyskyt zminych probléni
prispét ke snizeni negativnich asledki neboli gispét k feSeni &hto probléni.
Vyjmenovat vSechny oblasti zajmu socialni reklamppdle mého nazoru tdda nemozné.
Proto dale uvadim jenchteré, nejastji se vyskytujici. Mezi témata socialni reklamy
mimo jiné pati:

» poruSovani lidskych prav

» koureni

e prava mensin, rasismus

* bezpenost silnéniho provozu

» zdravotni dsledky uzivani drog, pozivani alkoholickych ndpoj
* nemoci AIDS, rakovina vSeho druhu

* lidé se zdravotnim postizenim

» lidé bez domova

 détskéa socialni tematika

» domaci nasili

» Spatné Zivotni podminky v zemidfetiho s¥ta
* tyrani a zbyteny lov zvirat

» ekologické problémy a Zivotni prastli
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5 PRACOVNI HYPOTEZY

1 - marketingova komunikace kavarny BETREKA odpavaiuzig, kterou poskytuje

svym zakaznikm a klientim

2 - budget na marketing dostatg

3 - zékaznici kavarnu vnimaji jako firmu, ktera kyisje socialni sluzby a pomaha

ieSit psychické problémy svym klieimh
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6 BETREKA - BEzbariérova TREninkova KAvarna

Kavarna BETREKA je fizena Charitou Olomouc a untisa je v prostorach Charity
ve Wurmo¥ ulici 5 v Olomouci. Organizané je za&lenéna do stediska svatého Vincence,

které pomaha lidem s duSevnim onengoém.

6.1 Charita Olomouc

Charita Olomouc je delové zaizeni fimskokatolické cirkve s pravni subjektivitou.
Formalré spada pod spravu Arcidiecézni charity Olomoucté&tedi, spolu s ostatnimi
diecéznimi charitami ¢R, Charitu Ceské republiky. Ta jetlenem mezinarodniho

uskupeni Caritas Internacionalis a Caritas Eufdpa.

Charita Olomouc provozuje ve svych gtediscich tyto sluzby:

- stredisko Samaritan pro lidi bez domova

Stredisko nabizi pro vSechny lidi v nouzi, #tehtji znovu z&it Zit naplno, pomoc
pii feSeni problémn v oblastech bezdomovectvi, nezmtmanosti, zavislosti, trestné

¢innosti, rozpadu rodiny, Spatného zdravotniho stawsamoceni.
- stredisko sv. Vincence pro lidi s duSevnim onemoémnim

Stredisko sv. Vincence pro lidi s duSevnim onengodm se zaréruje na pomoc dosfym
lidem s duSevnim onemoamim, aby znovu ziskaki obnovili své socialni dovednosti
a pracovni navyky, Zzili samostétndle svych moznosti a osabnse realizovali

ve spolénosti.

- stredisko Khamoro pro etnické mensiny a poradenstvi

Zanxtuje se na integraci etnickych mensin do majoripol&nosti. Cilem jeh@innosti
je zmirnit dopad sociakpatologickych jeu a pedchazeni jejich vyskytu. Snazi se
0 zmirreéni nestability socialniho prasdi, ve kterém uzivatelé jeho sluzeb Ziji
(casta nefunénost rodiny, vysoka nezasstnanost apod.) aieSeni veskerych

souvisejicich problém

%9 Status Charita Olomoudpnline], dostupné na http://olomouc.charita.cz&s/statut-organizace-81.
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- stredisko sv. Alzléty pro lidi s télesnym handicapem
Sluzby stediska sv. Alzbty pro lidi s €lesnym handicapem jsou da@ny senioim

a dosplym lidem, kt&i se ve svém Ziveétpotykaji s &lesnym znevyhodfmim omezujicim
jejich Zivotni styl. Snazi se o zachovani, respekivyseni kvality Zivota uZivaiela to
prostednicim dopomoci poskytované yippzeném prosedi uzivatele. A pomaha zarave
odlekit rodiné pfi naracné pé€i o osobu blizkou a umozni tak setrvani uzivatelgho

piirozeném prosedi co nejdéle.

6.2 Kavarna BETREKA

Poslanim BEzbariérové TREninkové KAvarny BETREKAgemahat dosgym
lidem s duSevnim onema&mim v olomouckém regionu osvojit i obnovit sociélni

dovednosti a pracovni navyky a umoznit jim takuanee zalenit do &Zného Zivota.

BEzbariérovd TREninkova KAvarna jefizena podle § 67 zakon& 108/2006 o

socialnich sluzbach.

Poskytovanim sluzeb formou soci&lnterapeutické dilny napomah& BEzbariérova
TREninkova KAvarna BETREKA lidem s duSevnim onemmim naphovat jejich
potreby, Zit v pirozené komunit, prekonavat nefpiznivou socialni situaci,
a je nepostradatelnou s@sti pro uplnost socialnich sluzeb na Uzemi Olokéle kraje.
SnaZi se o pozitivni z&nu a stabilizaci Zivotniho stylu uZivalelo naphovani citi sluzby
i osobnich cil uzivatel prostednictvim jednotlivych prograina individualni préace.
Prispiva k prevenci negativnich jegpojenych s duSevnim oneméoim (bezdomovectvi,
sebevrazednost, velk&tetnost hospitalizaci) a poskytuje igmosti informace

o problematice lidi s du$evnim onemaaim °

%0 Vyro¢ni zprava Charita Olomoyonline], dostupné na
http://olomouc.charita.cz/files/clanky/287/CHO_VAO@.pdf
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Cile:

1. uzivatel si osvojti obnovi socialni dovednosti a pracovni navyky
2. vaejnost je informovana o problematice lidi s duSevohemoc#nim
Cilova skupina

Dosgeli lide, kteti se I€i u psychiatra nebo jsou v@ésychologa (prioritni skupina dle
Mezinarodni klasifikace nemoci F20-F29, F30-F39) $chizofrenie, poruchy
schizotypalni a poruchy s bludy (F20-F29) a afeltiporuchy a poruchové nalady
(F30—F39Y" a potebuji znovu ziskati obnovit socialni dovednosti, Zit samostatn

a nalézt moznosti osobni realizace ve spradeti.
Podminky pro prijeti

* vék od 18 do 65 let
» vyjadreni oSdtljiciho psychiatra nebo psychologa

» v pripact medikace samostatné uzivanitiék

Sluzbu nemize poskytnout

* 0sobam ve zhorSeném psychickém stavu (v dekompignzac
* 0sobam se stdre t¢Zkou, €zkou a hlubokou mentalni retardaci
» o0sobam se syndromem zavislosti — zneuZivani alkigphgisychoaktivnich
a toxickych lateR?
Programy realizovaneé v kavarré BETREKA
Tyden pro dusevni zdravi
Tato ojedigld humanitarni a kulturni akce se konala poprvéoerl990. Setkala
se ohlasem a u&phem, a proto se z ni stala tradice. Progigmin: pro dusevni zdravi
probiha pravidelh kazdy rok vzdy od 10. ¥&do 10.tijna, tedy dne, ktery je Stovym

dnem pro duSevni zdravi. Smyslem celé akce je gwicee informovat véejnost

*! Ustav zdravotnich informaci a statisti&R [online]. Dostupné na www.uzis.cz/cz/mkn/F20-F2%

%2 poslani BETREKA [online]. dostupné na http://omm.charita.cz/socialni-sluzby-SDO
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o problematice duSe¥n nemocnych, mentélni hygie€njako prevenci duSevnich
onemocgni i o aktivitich organizacitgobicich v socidkhzdravotni oblasti a timigspst
ke zlepSeni postoje k duSeévnnemocnym a &Si toleranci spolaosti.

Problematika pé o duSevé nemocné je stale odsouvana na okrégjweho zajmu
a rektera témata, ktera s duSevni nemoci Uzce souviseji v mnohaifipadech viejnosti
tabuizovana nebo zatizena mnoha mylnyigdgtavami a iedsudky. Zasadni zlepSeni
postoje véejnosti k této problematice protdeguipoklada, Ze se na toto téma buddstji
hovait v médiich a formou p@dani kulturnich a spalenskych akci vstoupi
do SirSiho posdomi lidi. Informace poskytované iegnosti by spolu s prozitky
z paadanych akci #ly prispét k lepSimu porozusmi duSevd nemocnym lidem.
Spektrum ptadanych akci je velice pestre.

Zahrnuje ndiklad koncerty, happeningy, vystavy vytvarnyckl dduSevié
nemocnych autdr kulaté stoly, besedy a diskusni fora o wmaEgjSich aspektech
problematiky p&e o duSevni zdravi, divadelni a filmovéegstaveni, workshopy, dny

otevkenych dvé v riznych zaizenich apod®

DalSi aktivity poradané kavarnou BETREKA

- prednaska o Fair Trade-férovy obchod a ochutnavkaubato

- tradicni vymeéna roli-aneb ,uzivatelé asistenty a asistenti ugivaobslouzi vas asistenti
pod vedenim uzivatel

- blaznivy jarmark-donestegjaky blaznivy gedmet, ktery mate doma a odneste si Za n
jiny

- fotograficka souiZ pro veéejnost na téma dusSevni zdravi

- dobra@inny bazar vyrobk uzivateli Domu sv. Vincence

%3 Tydny pro dusevni zdravjonline]. Dostupné nattp://www.tdz.cz/index.php?co=1&mesto=4
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7 POPIS PROBLEMU V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

7.1 Popis problému

Hlavnim problémem kavarny BETREKA je mala névabst kavarny. Na tomto
problému se podili i z&aa konkurence, ktera je vesats. V okruhu rékolika stovek metr
se nachazi dkolik podobnych z&zeni, ktera poskytuji kavarenské sluzby. Vzhledem
k nedostatku finamich prostedki je vliv trzniho prosedi pro sociélni firmu velkym
biemenem a bude nutné se Z&tma obchodni marketing a chod firmiizpasobit trznim

podminkam.

DalSim problémem je nevyuZzivani celé kapacity kay@BETREKA — z pohledu
ob¢ana se jev€innost socialni firmy zagfena pouze na provozovani kavarny a na vystavy

v galerii, ktera je umigha v objektu.

Problémem je neexistence samostatnych webostyének. Informace o kavérn
BETREKA jsou elektronicky kdispozici na strankactolomoucké charity
http://www.olomouc.charita.cz/socialni-sluzby-SDO.akcich které se v kavarporadaji

se vSak nav8vnik tchto stranek nic nedovi.

Jako zévazné pochybeni v marketingové komenikee mi jevi absence
jakéhokoliv komunikaniho planu. A v neposlediiad i nekoordinovanost v oslovovani
novych donétorskych firem pro ziskavani dotaciré&isou chod firmy nabizejici sociélni

sluzby zcela zasadni.

7.2 Dotaznik ke zjiS€ni situace

Pro vyzkum problému v marketingové komunikaci edené sociélni firghjsem
piipravil nestandardizovany polostrukturovany dotkzng uzavenymi, otevenymi
a Skalovanymi otazkami, které jserfeglozil nav&vnikam kavarny BETREKA a pomoci

obsluhujiciho personéalu jsem dotaznik ziskaval kwyhodnoceni.

Dotaznik obsahoval jak otdzky s uzawymi odpo¥d’mi — respondeiim byly dany
jen dw moznosti odpotdi — ano x ne, pak byly vlozeny otazky, ktetédpokladaly vybr

ze Skaly ®gkolika nabizenych moZznosti a otazky dene.
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Otazka uzakené jsem polozil vwch gripadech, kdy jsem zkoumal znalosti névatka
o kavarg BETREKA.

Skalové odpogdi byly nabidnuty tam, kde jsem &htaby navvnici blize popsali
napiklad-kolikrat do kavarny BETREKA chodi v tydrtujaké sluzby tam vyuZivaji.

U otewenych otazek jsemcekaval, Ze navévnici popisi, co by od provozu socialni firmy

dale je&k chili ¢i jaké pdady je v posledni daétzaujaly.

UmysIns jsem rekteré otazky v jejich vyznamu poloZil &wma zmisoby tak, aby
se vzajem# dophovaly. Jsou to f@devSim otazka 8 — Rivital/a bych rozman${Si vyber
sluzeb a otazk&. 10 — (Co by) socialni dilna mohla je3tabizet. Otazka&. 8 byla
poloZena jako otazka uz@na, otdzka¢. 10 jako otédzka otégna. Jako zadavatele
m¢ zajimalo, zda si navdtnici uwdomi, Ze otazky jsou svym vyznamem totozné, nebo
zda se bude jednat o tak zvané IZiskore — tedylbzdbylo mozné dotaznik povaZzovat

za ne¥rohodny.

Cilovou skupinu jsem vybral po dohod pani vedouci mezi stalymi naustiky
a nav&tvnicemi, ale v dotazniku jsem nevylitlumoznost ani nahodnychiighozich.
Zajimalo n&, zda stali nav8vnici vedi o socialni firnd, zda jim nevadi, Ze se v tomto

prostedi pohybuji a zda si gdomuji vyznam této firmy.

Tato cilova skupina podle drméla také moZznost znat nabidky firmy a jeji profigudial
jsem také, Ze stali na¥shici budou mit pedstavy nejen o sluzbach, které firma nabizi,

ale také o tom, co by bylo mozné jege firme¢ zlepSit a&im by se mohla je§tzabyvat.

zamerné jsem zvolil jen formu fyzickych (papirovych) dotdku distribuovanych
v prostorach kavarny a ne dotaznikovéhdae$étna webovych strdnkach nebo mailem
z davodu specifick&innosti poskytované kavarnou BETREKA. Nazory néjSugejnosti,
kterd ocinnosti socialni sluzby, kterou nabizi BETREKA, réea@dné informace jsem bral

jako nezajimavé.

K vyzkumu jsem postugnbéhem ngsice Unora distribuoval pomoci asisteat obsluhy

kavarny 300 dotaznik VypInénych se mi vratilo 198 tj. 67 %.
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7.3 Vyhodnoceni dotaznik

Pro dotaznikovy gizkum bylo osloveno 300 zakazijkl98 odevzdalo v terminu
vypInéné dotazniky. Navratnost tedy byla 67 %. Pro s§&dapracovani jsem zaokrouhlil
pocet dodanych dotaznikna 200. Dotaznik vypbvaly wtSinou Zeny, odpovidaly velmi
uvazliw a nad odposd’mi premyslely. Také bylo oS&tno ,opisovani“, i zadavani
dotazniki bylo dbano na to, aby dotaznik vigpVal vZzdy no¥ piichozi respondent a aby
dotaznik byl ihned po vypémi odevzdan. V fipact neodevzdanych dotaziiilse jednalo
o hosty, kt& dotaznik vratili, gkteti aniz by hocetli, protoZze nerli zajem reco
vyplhovat, nebo si dotaznik odnesli a jiz ho nevra@lilova skupina respondeénbyla
vybrana ze skupiny nawmniki, kteri navstivili kavarnu BETREKA. Otazky dotaziiik
byly pro respondenty pochopitelnéj pyplihovani nedoslo k Zadnym problém a nebylo

nutné nic vysetlovat.

Vyhodnoceni odpo¥di na jednotlivé otazky

Tab.c. 1

Otazkac¢. 1 Jakiasto navévujete kavarnu BETREKA Ret Procent
jednou tyde 60 30,00%
dvakrat aziikrat tydne 50 25,00%
kazdy den, kdy je otégno 50 25,00%
jen kdyZ se zde kon&jaka akce (nap beseda, vystava apod.) 40 20,00%
jsem tu poprve 0 0,00%

Z odpowdi na prvni otdzku je patrné, Z&tSina respondefitie pravidelnymi navstvniky
kavarny — 80 % jich nav8tuje kavarnu minimakhjednou tyds. Jenctyticet uvedlo, Ze do

kavarny gijdou pri néjaké akci.

Tab.¢. 2

Otazkac. 2 O existenci kavarny BETREKA jsem se dasl/a Paet Procent
uz kdyz se stasla 90 45,00%
z tisku 10 5,00%
Z propagaénich material 10 5,00%
fekl/a mi o Bm znamy/a 70 35,00%
nadhodou 10 5,00%
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Odpowdi na tuto otazku potvrdily, Ze Kavarna BETREKA mpré@blémy s propagaci. Jen
dvacet respondeintvybralo odpo¥d’, kterd vychazela ze znalosti klasickych progadgzh
material — z propagace v tiskti dalSich propagmich materidl Dedadeséat respondént

naopak odpoddélo, Ze o existenci Kavarny BETREKAs@€lo jiZz v dok, kdy se budovala.

Tab.¢. 3

Otazkac. 3 Vim, Ze kavarna BETREKA je socialni firma deo Procenta
ano 150 75,00%
ne 50 25,00%

Sedmdesatg procent dotazanychieklo, Ze je Kavarna BETREKA nejen kavarnou, ale i
sociélni firmou. Z odpaoxdi Ize vyvodit, Ze mezi 50 respondenty, ikteewdéli, Zze se
jedna o socialni firmu, byli ti, ki€ navstévovali Kavarnu BETREKA jen ip nékterych

prileZitostech — beseda¢hvystavach.

Tab.c. 4

Otazkac. 4 Vim, co jsou to socialni firmy Ret Procenta
ano 150 75,00%
ne 50 25,00%

Odpowd na tuto otazku koresponduje s odpdmi na otazkw. 3. Padeséat respondént
newdélo nic o socialnich firméach, &hoz je mozné usoudit, Ze také &di¥i nic o tom, Ze

Kavarna BETREKA je socialni firma.

Tab.¢. 5

Otazkac. 5 Vim, jakeé sluzby, krotnkavarny a vystav, kavarna

BETREKA nabizi Patet Procent
ano 140 70,00%
ne 60 30,00%

Odpowdi na tuto otazku kopiruji fakticky odpédi na gredchazejici dv otazky. Sedesét
responderit newédélo nic o sluzbéach, které kavarna BETREKA nabizidsi/to o tom, Ze
socialni komunikace a propagace je problematické. gedpokladat, ze vifpad vétSiny

responderit se jedna o trvalé zakazniky, do vybraného vzoskw jzéazeni i lide, kté
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pravidelrt nenavatvuji kavarnu BETREKA, a ti ve svych odpalich potvrdili fakt, Ze

propagace a reklama jsou skimgm problémem.

Tab.¢. 6

Otazkac. 6 Nabizenych sluZzeb jsem vyuZil/la CB Procenta
1x 40 20,00%
2 X-5x 30 15,00%
vice jak 5x 30 15,00%
nikdy jsem jich nevyuzil/a 100 50,00%

Odpowdi na tuto otazku odrazeji konkrétni situaci v mabich sluzbach. Také potvrzuji
tvrzeni z rozhovoru #editelkou, kterd si uddomuje, Ze nabizené sluzby jelia omezit
a rozsiit stavajici prosperujicéasti — gedevsim kavarnu. Polovina respondetutiz
nikdy nevyuzila Zzadnou nabizenou sluzbu k&daavarny, 20 % vyuzilo sluzbu jen jednou.

Znamena to, Ze lidé maji zajem jen na tom, jak&bsiypposkytuje imo kavarna.

Tab.c. 7,.

Otazkac¢. 7 Zda vadti nevadi nekiacké progedi kavarny Peet Procenta
ano 0 0,00%
ne 200 100,00%

Na otazkué. 7 zda vadi¢i nevadi nektacké prosedi kavarny, odpasdéli vSichni

respondenti, Ze jim nekéicky provoz ubec nevadi.

Tab.¢. 8

Otazkac. 8 Fivital/a bych rozman$§Si vyker nabizenych sluzeb Pet Procenta
ano 100 50,00%
ne 100 50,00%

Zatimco v odpo#dich na otazkui. 6 se polovina respondénshodla v tom, Ze v kavarn
BETREKA nikdy nevyuzila Zadnou dalSi sluzbu, stejast by pivitala rozmanitjsi vyber
sluzeb, které by kavarna poskytovala. Znamenadqaigieni sluzeb neni v této chvili

dobré, Ze by &#o dojit ke zn¢nam.
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Tab.¢. 9

Otazkac¢. 9 Méla by byt lepSi propagace vSeho, co kavarna

BETREKA nabizi Patet Procenta
ano 40 20,00%
ne 160 80,00%

Odpowdi na tuto otazku v souvislosti s odgdimi na otazkucislo 1 jsou porérné
piekvapujici. Jen dvacet procent respondldnt chelo, aby se zlepSila propagace akci
v kavare BETREKA. Jedna se v tomtdipact o to, Ze dotazovani, az na vyjimky, ifpat
ke stalym navsvnikaim kavarny a Ze z jejich hlediska se &ednic Spatného, kdyZz oni
jsou informovani o vSem, co se v kavarigje, protoZze jsou v ni prakticky kazdy tyden.
Ctyricet respondent kterym chybi #t3i propagace, byli pra¥dodobr novi, nebo

nahodni navsétnici.

Tyto odpoedi ale koresponduji také s odpdimi na otazku¢. 2, kdy jen zlomek
responderit védél o kavark BETREKA ztradénich propagénich material —

z regionalniho tisku a mistni propagace.

Tab.¢. 10,.

Otazkac. 10 mé socialni firma nabizet nové aktivity CPO Procenta
ano 0 0,00%
ne 200 100,00%

Na otazkué. 10 odpo¥délo 100 % respondeint Ze neniieba nic vymyslet, ze socialni
firma by nemdla uz nic nového nabizet. Znamena to, Ze respongent se sluzbami
socialni firmy spokojeni, ag v konfrontaci s provozem celéhotizeni — vyhovuje jim,
jak se o ® staraji pracovnici socialni firmy v kavérnvyhovuje jim prodej vlastnich
vyrobki firmy a dalSi ¥ci, které kavarna nabizi. Tuto otazku z dotaznikakvize také
zaradit na zaklad odpowdi k otdzkam typu tak zvaného ,|Zi skore”. Odpdivna ni jsou
totiz v rozporu s odp@d'mi na jiné otazky v dotazniku — mama otazkwislo 11,¢i na
otdzku¢. 7. Tento rozpor v odpedich Ize picist bul’ tomu, Ze respondenti nepochopili
smysl otazky, nebo tomu, Ze nemaji jasno ve svyahiph ohled&é chodu socialni firmy.
Coz ale nekoresponduje s tim, Z&5ina z nich odpasdéla na otazku o socialnich firmach,

Ze vi, co to jsou.
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1

Tab.¢. 11

Otazkac¢. 11 V posledni doby énzaujaly pdady, které by iy byt

uvacny castji: Patet| Procenta
Zadny jsem nevidl/a 150| 75,00%
Cestovatelské besedy 10| 5,00%
Vystavy fotografii 10| 5,00%
Vanaini a velikon@ni trhy 10| 5,00%
Mohly by byt i jiné akce 20| 10,00%

Také odpowdi na 11. otdzku v dotazniku, ukazuji na to, Zeunkana skupina byli lidé,
ktefi do kavarny chodili pravidet a stdilo jim jen to, Ze si mohli posétlv nekdackém
zaizeni, kde se o&staral personal na tité—ponerné kvalitni—Grovni. Je vSak také

pravdou, Ze &kteri z nich by pivitali dalSi akce, ale vSechny se vazou k provcarny.

Tab.¢. 12

Otazkac¢. 12 Chapu vyznam socialni sluzby v KavaBetreka Peet Procenta
ano 200 100,00%
ne 0 0,00%

A v odpowdi na otazkw. 12 odpowdéli opét vSichni, Ze pla chapou vyznam firem jako
je kavarna BETREKA.

7.4 Vstupni rozhovor s vedouci $ediska sv.Vincence

Pri analyze komunikénich probléni jsem oslovil vedouci stdiska sv.Vincence.
Pripravil jsem rozhovor, kde jsem nechal pani vedoutiné odpovidat na de¥ otazek.
Zajimalo n¢ predevsim, zda si vedoucietliska sv.Vincence, které mimo jiné provozuje
kavarnu BETREKA uvdomuje komunikéni problemy jeji firmy, tedy zda vi, kde jsou
slabé stranky. Naopak&zajimalo, jaké jsou silné stranky firmy a zda f&ehto silnych
stranek vyuzit k tomu, aby byl odstsmnkomunik&ni problém. Rozhovor jsem zaslal

v pisemné podaba vedouci $ediska mi ochothodpovdéla.

Otazky v rozhovoru jsem volil otéené, ponechal jsem, aby se ke kazdé &eipadila.

Komunikace probihala mailem.
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Rozhovor vedouci stediska sv.Vincence
1. Co povazujete za jednoznény klad ve svécinnosti a v¢innosti socialni
firmy od jejiho vzniku?

Urcit¢ je to vytvaeni 21 pracovnich mist pro lidi se zdravotnim pestim,

~ 77

rozSieni socialnich sluzeb v regionu, rdesii sluzeb pro zékazniky, vznik prostoru

pro socialni integraci.
2. Jaké méte zkuSenosti se ziskdvanim pracovnik

ZkuSenosti jsou velmi kladné, nemame problém deaz@nim zamdstnand, spise
je musime odmitat. WeZitd jsou kritéria fjeti pro osoby se zdravotnim
postizenim — motivace k praci, schopnost pracovespan 4 hodiny, zakladni
komunikani dovednosti, schopnost cestovat do &stmani.

3. Jakeé jste zazila problémy g chodu socialni firmy?

Jedinym problémem jsou finance, které ziskavam#kalika zdrojfi. Kombinujeme
socialni sluzby s nastroji aktivni politiky z&stnanosti, vlastni trzby a dary.

4, Jste spokojena s navévnosti kavarny?

Navstvnost je hodénepravidelna agjle se ve vinach.

5. Ktera z nabizenych sluzeb se os¢ila nejvice?

Nejvice se ostdcila kavarna, kde je internet a hlawelky koutek pro &ti.

6. Kterd z nabizenych sluZzeb se o8uéila nejméné a uvazujete o jejim
zruseni?

Kopirovaci sluzby, které viasirslouzi jen pro vlastni pigbu kavarny. Jen ¢bs si
piijde nekdo ofotit rejakou drobnost.

7. Jakeé sluzby byste radi zavedli?

Radi bychom roz&ii kavarnu a pro naSe zastnance vybudovali chréné

bydleni. VSe je ale otdzkou pem
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8. Jak je to s pomoci sponzak — jsou stali, gFibyvaiji, ¢ ubyvaji?

Sponzadi pribyvaji jen pomalu, za to mame dobré stalice. KegeovSem podepsala
i na nich.

9. Jaké mate zkuSenosti s inzerci vaSich aktivit?

Velmi dobrou, hlava v mistnich novinach a informsaich listech. Musime
se hods snazit. Dostat se do velkych deinikebocasopis je dost obtizné. Dobrou

zkusenost mame(eskym rozhlasem.

7.5 Analyza rozhovoru s vedouci sediska

Z rozhovoru vyplynulo, Zeeditelka vi o slabych a silnych strankach socidimy.

Z&kladni problémy definovalagsré a vymezila v podstatti:
» financovani celé firmy (nedostatékubytek sponzar)
* neusgSnost gkterych nabizenych aktivit

* navstvnost

Problém financi je daniedevsim krizi, ktera postihla celé hospstid CR. Ani stali
sponzdi nejsou schopni davat stejné penize, jako tomo Indgiklad v dolg zahajeni
provozu. Proto musela firmatiptoupit k vicezdrojovému financovani — je finanéoa

z vlastnich zdrdj - trzeb, ze statni dotace za zZgtnavani lidi s handicapem a ziar

Jako jednoznmé nedspgSnou aktivitu, kterou hodla v dohledné dolukortit,

charakterizoval@editelka nabidku kopirovacich sluzeb.

Navsevnost charakterizovala jako nepravidelnou ,ve vhiacPotvrdila tim mou
hypotézu, Ze kavarna byva navstivena vigedgqznych akcich. Ve vSedni dny, kdy se tzv.

nic nedje, je navatvnost velmicasto mala.

| kdyZz o tom nebylo v rozhovoru ani slovo, jelia v souvislosti s na¥$nosti upozornit

i na to, Ze vkteré produkty prodavané v kavdrBETREKA jsou ve vy3Si cenové hladin
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nez u konkuretnich firem. A orientace na provoz kavarny, jak ormdzhovoru hoviila

feditelka, bude chtit tité marketingové kroky, které zvySi konkurencesctogp firmy.

Jako silné stranky firmy vedouci vidi:
» zanestnanost a ziskavani pracovinik

* moznosti dalSiho roz&vani firmy

Pokud se tyka zagstnand, je zde jasné, Ze se vyplaci spoluprace s Cha@omouc.
Snaha o rozBovani sluzeb a firmy v souvislosti se stabilizagimzstnandé swd¢i o tom,

Ze personalni politika je nejstj$i strank: celé sociélni firmy.

V rozhoru tvrdi vedouci, Ze reklama v médiich jepmdebné Urovni. Jak vSak jiz bylo
konstatovano, ffiznava, Ze jsou to&Sinou jen regionalni média, ktera se svym dosahem
nemohou vyrovnat médiim s celostatigpbnosti. Je to zceladit® na gekazku v pipac
akci, které pesahuji region, coz jsou zejména vystavy a dalEdyopdadané v kavamn
BETREKA. Tuto ¢innost Ize oznét také za velmi slabou stranku, ale v tomidppce

sifeditelka neni tohoto problém@doma.

Z rozhovoru jasé vyplynulo, Ze zakladnim hnacim motorem firmy jev&ana, ktera
poskytuje ®které vyhody, z nichz asi néjéi je ditsky koutek, jenZ umadiije matkam
na rodtovské dovolené nav&tovat toto z&zeni. Pokud se tyka internetu, neni to takovy
klad, jakym se fakt ffpojeni chape. Prakticky v okruhutp set meth jsou minimalg

tii zatizeni, kterd poskytuji WIFI fjpojeni bezplatd S tim, jak probih& v regionu
konektivita, je ¥ejmé, Ze tato sluzba odiey podoba jako kopirovani na kopirovacich

strojich.
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8 ZAVERY HODNOCENI ROZHOVORU A DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
V néasledujici ¢asti spojim zji&ni z rozhovoru s vedouci istliska sv.Vincence,

z dotaznikového S&tni a z vlastniho pozorovani a zkoumani dané lyijako vychodiska

k feSeni komunik&niho problému socialni firmy.
» Kavérna BETREKA se potyka s nedostatkem financi
» V kavarre je rekolik ¢innosti, které jsou malo nebdhec vyuzivany
* Nejvice véejnost vyuziva kavarnu, kterou provozuje firma
« Kavarna ma pravidelné, stalé nawstiky
» Rada dopikovych pdgad: piilis nelaka
* Vyhodou je nektacké prosedi
* Nevyhodou je slaba nebdlvec Zzadna propagace akci ¥izani

» V¢tSina dotazanych nawdnika nepocfuje potebu réco menit na chodu firmy
DalSi za¥ry vyplyvaji z pozorovani a zkoumani trzniho predf v dané lokalé

* Firma neni jedina, ktera nabizi podobné sluzbykatioexistuje minimala

jedna firma, které nabizi stejné sluzby

» P¥ipojeni na internet nemusi byt v dohledné budoutnogodou, protoze

podobnou sluzbu nabizeji ostatni podobrifzeai v bezprogednim okoli
K feSeni komunik&niho problému by ®la firma p@istoupit co nejrychleji, jedna
se 0 zachovani pracovnich mist pro lidi s postibeaijedna se o misto, které poskytuje

fadu kulturnich zazitk Siroké véejnosti.
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9 OVEROVANI PRACOVNICH HYPOTEZ

Hypotézacéislo 1

Znéni: Marketingova komunikace kavarny BETREKA odpa@viluzig, kterou poskytuje
svym zakaznikm a klientim.

Hypotéza 1 na zaklad provedeného vyzkumu u nagéhika vypliva, Ze jim marketingova
komunikace Kavarny BETREKA vyhovuje. Vzhledem k tonze se z&tSi casti jedna
o pravidelné nav&tniky je to pochopitelné. Z rozhovoru s vedoutédiska sv.Vincence
vSak vypliva, Ze navdtnici chodi ve vinach a kavarna by dokazala obstouice
zékazniku.

Odpovéd” — ne marketingova komunikace sluzeb a prografn které Kavarna
BETREKA poskytuje je nedostatena.

Marketingovou komunikaci ke Kkliefmtn jsem pimo nezkoumal. Vzhledem k zajmu
o zdaazeni do programu Kavarny BETREKA a prokazatelnysmichim je Zejmé,
Ze informovanost jak odborni ldélské véejnosti, tak i pacientu @innosti Kavarny
BETREKA je dostaujici. Zkapacitnich @vodia neni vtento okamzZik nutné

marketingovou komunikaci strem ke klientm prohlubovat.

Hypotézacéislo 2

Znéni: Budget na marketing dostagy

Hypotéza 2 vzhledem k tomu, Ze v podstatadny uéeny budget na propagaci sluzeb
Kavarny BETREKA a jeji PR neni, je velmi nutné g8ji financovani marketingovych
aktivit kavarny peva stanovenym rozgem.

Odpovéd’ — ne budget na marketing je zcela nedostatey

Hypotézacéislo 3

Znéni: Zakaznici kavarnu vnimaji jako firmu, ktera pgisije socialni sluzby a pomaha
ieSit psychické problémy svym kligimb

Hypotéza 3 z vyzkumu vypliva, Ze navdtnici Kavarny BETREKA jsou si adomi,
Ze kavarna poskytuje sociélni sluzby a Ze obslahjgou klienti Charity Olomouc a prace
v Kavarre Betreka jim pomahaipkonat jejich psychické problémy.

Odpoud’: - ano zékaznici vnimaji socialni funkci Kavarng BREKA
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PROJEKTOVA CAST
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Navrhy na ieSeni probléni v socialni komunikaci a postup @i FeSeni problému

Ze zavru Seteni v podstatvyplynuly tyto zdsadni problémy:

* Vznikaji a stale se prohlubuji problémy s finargoin firmy — financovani

se stalo vicezdrojové a nelze jiz Bpoléhat na podporu sponéar statu

e Socialni firma se nachazi v konkuteim prostedi a je zarrena
na kavarenskodinnost, kterou doplji obtasné cestopisné fauly, besedy

a vystavy v galerii
e Socidlni firma vykazujedkteré neproduktivnéinnosti

« Stali nadv&tvnici kavarny ji nav&vuji jen ol¥as, kavarna ma sice stale
hosty, ale je mezi nimi velmi malo hasdennich, kt& by v ni travili kazdy

den

e Budouci investice iigdpoklada vytvi&eni zdrofi, které v sodasnosti neni

socialni firma schopna vytigt

* Problematicka je propagace socialni firmysdivo ni sice stali nav&tnici,
ale jinak je firma az na malé vyjimky (besedy atayyg) malo propagovana,

jedna se fedevsim o propagaci kavarny a jejich sluzeb
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10  NAVRH NA RESENi PROBLEMU

10.1 Financovani

Pokud chce kavarna zlepSit firiauh profit, pak musi provéstékolik kroku, které jsou

v trznim prostedi obvyklé:

Sestavit marketingovy plan

Provést analyzu konkurence v nejblizSim, ale i letgsim okoli kavarny —

zejména analyzu cen a sortimentu nabizenych vyraldtuzeb

Prizpisobit ceny konkuremimu prostedi a vytveit predpoklad

konkurenceschopnosti (zejména v konfrontaci s meédal cukrarnou)
Rozsfit nabizeny sortiment vyrolik
Zvazit oteviraci dobu ve vztahu k ostatnim prove#m ve nist

Ve vztahu ke sponzém piejit na ciled zangfeny sponzoring, zavést

nagiklad ochutnavkové dny kavy nebo tydngityrch specialit

Pti realizaci vSechéchto opaiteni je teba, aby byl vytviien obchodni tym, ktery bude mit

na starosti obchodni aktivity firmy spolu s propag@my. Mél by to byt tym maly, st&

dva fti lidé, kteri vypracuji marketingovy plan a budou pracovatetejplréni.
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10.2 Cause related marketing

Podstatou CRM je propojeni marketingovych aktiwitnfy s veejné¢ prosgsnym
projektem, které je ifinosné pro ob strany, jak ostatnhvyplyva z nasledh uvedenych
definic: CRM je ,komegni aktivitou, i které firma navaze spolupréaci s neziskovou
organizaci nebo wvejrn¢ prosgsSnou iniciativou, aby mohla na trhu s présgpem pro ob
strany pedstavit a nabizet 8y produkt nebo sluzbu“. (definice organizace Busée
in community?). Rozsfeni této aktivity a dobré zacileni na figa# silné firmy z regionu
by meélo mit pozitivni efekt v dalSim zdroji financi n&nnosti kavarny BETREKA

I v rozSteni poedomi ocinnostech kavarny.

10.3 RozsSfeni¢innosti v kavarné

VétSina stalych navétniki nema o dalSickinnostech kavarny rpdstavu. Ti, ktd
piedstavu maiji, se snazi o n&wst pri dalSich akcich, které kavarna nabizi. Protdgbd

provest tyto kroky:

ZlepsSit propagaci vSech akci, které se v kavéi

» Zvat na tyto akce i media, kteréefaratuji ramec regionu. Vedoucitetliska
sv.Vincence se v rozhovoru zminila o tom, Ze kea@BTREKA m& velmi
dobré vazby naesky rozhlas, bylo by tedyeba tyto vazby prohloubit

a zvatCesky rozhlas na kazdou vyznamnou akci
* Oslovit i jiné rozhlasové stanice, které propagegjionalni akce

* Navéazat kontakt sregionalnimi novinavSech deniku a tydenik
a pravidelg je informovat o akcich které kavarna BETREKAppavuje

a zvét je na vernisaze atd.

** SPLICHALOVA, K.: Socialni marketing neni charita, ale pomaRdofessionalivrtletnik pro firemni
zakazniky spoknosti Tmobile). 2007¢. 3, s. 15. Dostupny z WWW: <http://t-
mobile.cz/FileStorage/Professional_3_2007.pdf >.
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Prostory galerie jsou vhodné nejen pragaani vystav, ale jsou vhodné

i pro recitace, hudebni matiné #&egdstaveni divadla jednoho herce

» V prostorach galerie dat moznostcajicim unglcam, ale i mistnim

fotogratim

» Kbesedam zvat nejen cestovatele, ale i¢loen a znamé osobnosti-

nagriklad politiky ¢i herce, hudebniky, novibé a reziséry.

* Krealizaci uvedenych opa&ni sestavit dramaturgickou komisi, do které
prizvat i lidi, ktei pasobi mimo kavarnu BETREKA, a p&Wt ji
sestavovanim tmiho dramaturgického planu, ktery by pak byl spkaifan

nadtvrtleti

10.4 Neproduktivni¢innosti firmy a navrh dalSich aktivit

Ihned potl&it neproduktivnic¢innosti firmy. Ukazuje se, Ze neni zajem nejen pitavani,

ale i o dalSginnosti.

Nabidnout prostory kavarnykierym spolkm — napiklad historickému krouzkdi domu

seniofi ke konani pravidelnych tydenni¢hmeésicnich sclizek.

10.5 Propagace
Aktualizovat propagéni materialy.

» Z&it vydavat pravidelny propagai material. Periodicita by &a byt ¢tvrtletni
a material by na jedn& dvou tiskovych stranach seznamoval nejSir§epmst

s planovanodinnosti nattvrtleti

e Zamyslet se jeitba i nad webovymi strankami. Bylo by vhodné webstranky
vice zviditehovaly ¢innost kavarny BETREKA a vzhledem k undist kavarny
na spojnici hlavni cesta a Filozoficka fakulta Usriity Palackého by tato forma

informaci ntla oslovit gedevsim studenty

e VyuZit i novy fenomén sociélnich siti a zalozZihap. na Facebooku vlastni profil
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10.6 PostupreSeni

Reseni finatinich probléni musi nastat ihned. Sestaveni marketingového piamok
2012 by nglo byt dokorgeno na konci tohoto roku. Dogmi sortimentu a dpravy provozni

doby by ngly byt provedeny okamait

Sestaventtvrtletniho programového planu byého byt hotovo také na konci tohoto

roku. ZruSeni neproduktivnich sluzeb bylonbyt provedeno okam#it

Okamzit spolupracovat s dalSimi organizacemi vésg#h na bezplatném pronajmu

prostor kavarny.

V sestaveném dramaturgickém planu postavit aktivikkavar@ na vypracovaném

schématu. Schéma by mohlo vypadat naslegiovn
* jednou mEsicné beseda
» jednou tyde poslechova diskotéka (nejlépe v patel« sobotu)
* jednou za dva #sice nova vystava

» jeden véer v tydnu posezeni pr@kterou specifickou zajmovou skupinu

Spoluprace se sponzory v tematicky z&mych sponzorovanych akcich (ochutnavky
a podobné akce) byda byt planovana jako tydny jednotlivych vyrdbe akce by se sta

konat vzdy jeden tyden vdsici.
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10.7 Navrh komunikaéni kampané

Marketingovd komunikace kavarny BETREKA ma sva fgec Jedna o kavarnu, kterd

poskytuje socialni sluzbu &qulevsim v satasné dob chybi uteny budget na marketing.
Kampai by mohla byt zpracovana takto.
Marketingoveé cile

e Us@sSnou image kampani z&renou na zvySeni pozitivniho palomi Siroké viejnosti

kavard BETREKA pipravit podminky k posileni pozice na trhu
(zvySeni podilu na trhu a zvySeni celkového obratu)

Komunikaéni cile

» zvySit poedomi Siroké viejnosti o kavara BETREKA
* s navaznosti nai@dchozi komunikéni aktivity posilit celkovou pozitivni image
kavarny
BETREKA

Firma

» kavarnu BETREKA jsem popsal na st¢&? této prace

Produkt

» sortiment kavarny BETREKA
» doplikové prodejni aktivy v kavan

» poradané kulturni akce

Hlavni benefity kavarny BETREKA

» ochota lidi pomé&hat

* tradice

* pfizniva cena nabizené kavy
» doprovodné aktivity v kavamn

e pribézna inovace
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Cilova skupina

» na stral 53 definuji cilovou skupinu kliefitkavarny BETREKA

 cilova skupina navétniku je velmi Sirok&, od milovnik kavy, navatvnika galerie,
navsevnika, kteri chgji pomoc klienti v kavarg BETREKA. Z dotazniku vyplynulo,
Ze gevaZzuji Zeny a pravidelni nagghici

* v sowasné dob prevazuje cilova skupina 40+

* je poteba oslovit i dalsi cilové skupiny, provést segmaeirtasazitelného trhu a vybrat

raizné komunikani néstroje pro jejich osloveni

Stavajici marketingova podpora

» stavajici marketingova podpora vychaggevsim z aktivit Charity Olomouc
o uzitymi komunik&nimi prostedky jsou pedevsim letaky v kava¥rBETREKA

* objem progtedki na medialni propagaci se mi nepbldezjistit, nebyl velky

Situace na trhu-konkurence

» vznikaji stale dalSi kavarny

» v okoli kavarny BETREKA je &kolik dobie fungujicich kavaren

Oc¢ekavané trendy na trhu

e po paatenim utlumu se ¢ekava postupné zlepSovani celkové ekonomické situac
v Ceskeé republice a postupné zvySeni fimarsily obyvatelstva

» ocekava se, Ze i v budoucnu budeiistait mnozstvi lidi, kié si uvdomuiji dilezitost
socialni prace
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SWOT ANALYZA
m pozitivni vnimani sluzeb Charity m malé reklamni aktivity
= dobfe zvoleny sortiment v kavarné m velka konkurence v nejblizSim okoli
" pFizniva cena B obecné povédomi o kavarné BETREKA
or vy S B absence samostatného webu
m  pribézna snaha o posilovani image m absence profilu na Facebooku

kavarny

P4l

m uvédoméni si nedostatku v ’ m reklamni akthlty konkurence

komunikaci ® Spatna ekonomicka situace ve spole ¢nosti
B zyySovani zajmu 0 pomoc provazena poklesem kupni sily

potfebnym ze strany jednotlivcu

O — LA
plileZitost Arezby

Marketingova doporuéeni

1. Doporuuji vést veSkeré komunikai aktivity v jednotné vizudlni linise zvyrazénim
loga kavarny BETREKA

Zdivodreni: Prezentovani firmy a produktu jednotnym uspbem, je zakladnim
predpokladem ug8ného vytvéeni a posilovani pozitivni image firmy.

2. Doporguji v komunika&nim pisobeni zohlednit jednotliv&asti cilové skupiny
navstvnika kavarny a to jak s@asnych tak i potecialnich.

Zdiuvodreni: Z diivodu specifického sortimentu (oblasti uziti, chéealksortimentu) a diky
tomu roztistené cilové skupih bude vybr jednotlivych komuniké&nich prostedk: toto
cleneni respektovat.
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3. Vzhledem k pedpokladanym inovaci sortimentu doptwji vytvorit pravidelrg
aktualizovat katalog akci.

Zdivodreni: Tento katalog bude reprezentovat kavarnu BETREKAiroké veejnosti, a
bude informovat o vSech akcich i o nagmnach v sortimentu kavy

4. Doporweuji vyvinout samostatnou www strankia Internetu a zalozit profil n&které
ze socialnich siti

Zdivodreni: V dnesni dob je Internet stalecastji vyuzivanym meédiem, slouzicim jako
zdroj informaci a to fedevsim u mladé generace. Vzhledem k amhisavarny BETREKA
u jedné z fakult UP Olomouc mohou byt studésicjSimi hosty.

6. Doporuuji prezentovat kavarnu BETREKA nejen klasickounfiou inzerce, ale také
formou PRElanka.

Zdivodreni: P/ vhodném pojeti a medialnim naSovani PR cdlanki jsou tyto
oswdcenym vysoce efektivnim prastkem pedani fundovanych informaci potencialnim
klientzm, a jsou tedy idealnim pr@stikem zvySovani obecného datmmi véejnosti o
znaice a akcich pgadanych v kavamh

Vlastni komunikani strategie, navrzené komunika kanaly, media musi vychazet
Zz moznosti kavarny BETREKA (klienta)
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ZAVER

V predlozené praci jsem se z&ih na problematiku socialni  reklamy
a marketingové komunikace konkrétni firmy poskigiugocialni sluzbu. Socialni reklama
piedstavuje vedle legislativy, statnich organneziskovych organizactiany nastroj pro
ieSeni socialniho nap tim, Ze informuje a upoztwje na problematické aspekty doby.
Socialni reklama je cennym materialem analyzy, qa®t poskytujefadu informaci
0 spol€nosti, v niz vznika, a o hodnotach, které spobst uznava, je jakymsi obrazem
doby.

Teoretické vymezeni socialni reklamy s seb&ingsi mnohé problémy. Tento typ
reklamy je obtiz§i postizitelny a nejednoziaost definic vSe je§tkomplikuje. Jednak
je reklama spojovanar@devsim s ekonomickymi aktivitami a ob#Zbyva spojovana
s oblasti mimoekonomickou. V anglicky psané liteatgreviada pro tento typ reklamy
pojem social advertising, &esky psané odborné literé¢use setkdvame v poslednich
letech s pojmem socialni reklama, i kdyz se stél&fvaji i jiné pojmy, nafp nekometni
reklama, charitativni reklama aj. Socialni reklamyuZivaji gedevsim neziskové
organizace a stat, které jejim piesinictvim propaguji spatensky zadouci aktivity nebo
jl_vyuZivaji k sebepropagaci. Spodmsky prosgsna témata z#naji pronikat takeé
do komeéni reklamy v souvislosti se socialni odgdwmosti firem, kteraigdstavuje novy
mySlenkovy smidr, kdy vedle znéky firmy je propagovano i socialni téma. Socialni
reklama tak pedstavuje jeden z komunik@ich nastraj socialniho marketingu.
Pravidla marketingové komunikace jsou jastymezena a jejich dodrzovanfimasi pro
firmu dsgch a je jedno jestli se jednd o klasickou ,koénér firmu nebo o firmu
poskytujici socialni sluzby. V okamziku, kdy konkate gestane fungovat, je peba
situaciresit.

V uvedeném praktickémiipact je komunik&ni chyba jednozrmé na strag
kavarny BETREKA. Jako zakladni problém se v uveden& objevily ubyvajici finagni
zdroje a zakotveni firmy v trznim présti. Zakladem vSech uvedenych prohiém
je nedostata ¢i nedokonald marketingova komunikace, nedobra taeen v trznim
prostedi a také uité omezujici a limitujici faktory, jedevSim nestald klientela

a neschopnost kavarny oslovit nové zakazniky.

Navrhovana op#&tni vychazeji ze zji&hi a z toho, Ze kavarna BETREKA ma sice

problémy v marketingové komunikaci, ale ty se dapmerné snadno odstranit.
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Pti navrhovanireSeni jsem také bral néetel stranku ekonomickou. Navrhovana opai
by mela kavarnu BETREKA zatizit co nejm&a ntla by byt €inn&. Lze pedpokladat, Ze
realizace navrhovanych opani mize @inést pongrné rychlé zlepSeni situace. Zpracovani
a realizace kvalitniho marketingového planu kliynbyt zdkladem pro zaji&hi nejen lepsi
informovanosti o akcich, které se v kavAporadaji, ale pedevsim pro realizaci novych

projekt, které zajisti osloveni novych né&séiku, nove cilové skupiny.

Z navrhovanych op#gni bych zdraznil opateni ekonomického charakteru. Pokud
se kavarna chce nadale prezentovat jako firma grgi@ kavarnu a s ni spojené aktivity
a zarové poskytujici socialni sluzby, musi secitav trznim prosiedi chovat trzé
a vSechny své&innosti propojit. Vztahnout tedy vSechny aktivityckodu kavérny.
PredevSim propojit kulturni gady s kavarnou a galerii a vice svazatadg konané
v galerii s chodem kavarny. VeSkeré aktivity bylynbyt zvaZzovany ekonomickym
efektem a trznim progdim. Socialni charakter kavarny BETREKA je svynpadem
ojedirély a vzhledem k vysledkn jist¢ i velmi prosgsny, ale kavarna je normalni firma
pusobici v trznim progedi. Je nutné financovat socialni firmu vicezdrgjodotace
a statni pispivkek na zamsstnanost pokryji nutné naklady, ale nevytvadroje na

investiceci na zdokonalovani chodu kavarny.

S ekonomickym pohledem na chod a provozovani kgvérasi nastat i zgmy
v marketingové komunikaci. Komunikai aktivity vynaloZzené na propagaci kavarny
BETREKA jsou v sotasné dob nedostaténé. Proto je paéetba komunikéni aktivity
zmenit, posilit a zacilit esrgji na cilové skupiny v navaznosti na rae$ii poskytovanych

sluzeb.

Béhem dlouholeté spoluprace tenymi neziskovymi firmami jsem nabyl
preswdceni, Ze marketingova komunikace je u nich samotmjmir, ktery teprve pronika
do jejich my3leni. Jsourswedéeni, o své praci, o tom, ze&kdji* dobro, a to je to hlavni,
nic jiného je nezajima. @bs se #kdo z neziskovky cilenvénuje opaitovani finanich
zdroji, ale ¥tSinou se jedna o jednorazoveé akce. Zpracovanyetiagovy a komunikéni
plan je zatim vyjimkou.

Doufam, Ze moje spoluprace s kavarnou BETREKA hpaleaovat a Ze najdeme

dostatek spot#é ile mnou navrhované zmy uveést do praxe.
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SEZNAM PRILOH

Text dotazniku

Véazeny respondente/respondentko pro svou diplopmpvéci potebuji nekolik informaci
o VaSich nazorech na Kavarnu BETREKA. Dotaznik p@reymni, data, ktera ziskam,

budou pouZita jen pro uvedenou praci.

1) Jakcéasto nav@vujete Kavarnu BETREKA
jednou tydss
dvakrat azifkrat tydrg
kazdy den, kdy je otégno
jen kdyz se zde kon&jaka akce (nap beseda, vystava apod.)

jsem tu poprvé

2) O existenci Kavarny BETREKA jsem se dokil/a
uz kdyz se stay
z tisku
z propaganich materiél (tabuli ve ndsts Revnice)
fekl/a mi o gm znamy/4

nahodou
3) Vim, ZeKkavarna BETREKA je sociélni firma
vim
nevim
4) Vim, co jsou to socialni firmy
vim
nevim

5) Vim, jaké sluzby, kromkavarny a vystav, Kavarna BETREKA nabizi



ano

ne

6) Nabizenych sluzeb jsem vyuZil/a

1x
2X—-5X
vice jak 5 x

nikdy jsem jich nevyuzil/a

7) Vadi mi, Ze se v KavasBETREKA nesmi kotit
nevadi

vadi

8) Privital/a bych rozman§Si vyber nabizenych sluzeb
ano

ne

9) Mg¢la by byt lepSi propagace vSeho, co Kavarna BETRBEBIzi
ano

ne

10)Socialni dilna by mohla jeShabizet najiklad:

neni nic patba vymyslet

11)V posledni doby mzaujaly pdady, které by rély byt uvadny castji:

Zadny jsem nevid/a



12)Chapu vyznam socialnich firem jako Kavarna BETREKA
ano
ne
nevim

Déekuji Vam zacas, ktery jste &énoval/a vyplgni dotazniku.



