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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na efektivitu socialni reklamy v ramci soutéze Effie Awards,
kterou kazdoro¢né poiada organizace sdruzujici pfedni komunika¢ni agentury Asociace
komunikacnich agentur. Prace vychazi z obsahové analyzy jednotlivych uvefejnénych
kampani, které se za roky potradani v soutézi umistily. Posuzuje jejich ucinnost, komuni-
kaéni strategii, pfinosy i dalsi kritéria, tématicky spole¢né reklamni kampané mezi sebou
srovnava a hodnoti i ty umisténé na nejvyssich ptickach. Vse je doplné€no o nazory a citace
odborniki, dodatedné vyzkumy, celkové zhodnoceni i doporuéeni. Ctenai tak miize ziskat
uceleny piehled o vyvoji i soucasné situaci v oblasti socialni reklamy pod zastitou zminéné

soutéze.
Klic¢ova slova:

socialni reklama, kampan, efektivita, Effie Awards, kreativita, neziskova organizace, ko-

munikace, vysledky, agentura, obsahova analyza, zadavatel, média

ABSTRACT

This master thesis focuses on the effectiveness of social advertising in the Effie Awards
competition, organized annually by the organization for leading communications agencies
of the Association of Communications Agencies. The work is based on the content analysis
of published campaigns that have for years of organizing placed in the competition. It as-
sesses their effectiveness, communication strategy, benefits, and other criteria; it compares
and evaluates thematic joint advertising campaign between them, even those at the top of
the world. Everything is accompanied by quotes and expert opinions, additional studies,
the overall assessment and recommendations. The reader can get a comprehensive over-
view of the development and current situation of social advertising under the auspices of

that competition.
Keywords:

social advertising, campaign, effectiveness, Effie Awards, creativity, non-profit organizati-

on, communication, results, agency, content analysis, sponsor, media



., Every advertisement should be
thought of as a contribution to
the complex symbol which is the

‘

brand image. "

David Ogilvy
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UvVOD

Soucasna reklama ma vyrazny dopad na formovani spole¢nosti, stejn¢ tak na lidské chova-
ni. Svym zptisobem predstavuje zrcadlo spolecnosti a je jednim z faktori, ktery ma vliv na
spoleCenské déni. V této praci se budu zabyvat jeji socialni podobou, ktera se stava stale
diraznéjsim a potiebnéj$im druhem reklamy pro soucasnost. Zastava roli vyzyvatele, uci-
tele i ptitele. Ma mnoho podob, tu kone¢nou ji vSak dava kazdy jednotlivy recipient a na
zaklad¢ jejiho vlivu, ktery ji pfisuzuje, méni a ptizptisobuje své chovani. Socidlni reklama
je novodobym zptsobem komunikace, ktery nabral na sile zejména na pocatku 21. stoleti a
projevuje se v mnoha oblastech — kulturnich, ekologickych, sportovnich i jinych. Aby vSak

byla Gispésna a pfinasela zmény 1 vysledky, musi mit pro piijemce hodnotu.

Volba okruhu socialni reklamy pro zpracovani diplomové prace byla ovlivnéna skutecnos-
ti, ze se timto tématem zabyvam jiz od pocatku svych studii na vysoké skole. Stal se sou-
¢asti mych semindrnich i1 ro¢nikovych praci, také jednim z hlavnich témat mé bakalaiské
prace. Socialni reklamu shledavam ve vétsing piipadt velmi prospésnou a efektivni, ptisobi
vizualné 1 komunikaéné skute¢n¢ vyrazné, a nyni je také povazovana za prostiedek pro
zjednani napravy spole¢nosti a jejich dopadii a vlivii na budoucnost. V Ceské republice se
socialni reklama zacala podstatnym zpiisobem rozvijet po roce 1989 a da se fici, Ze od té
doby nabyva na sile. Proto jsem se také rozhodla zjistit, jak si vede v ramci poslednich let a
zda smétuje k vétsi efektivité 1 kreativité. Zvolila jsem soutéZ o nejefektivnéjsi reklamu
Effie Awards, ktera druhu socialni reklamy vénuje vymezeny prostor v kategorii Socialni,
ekologicky, kulturni marketing. Zde zvefejnéné kampané patii vSechny vzhledem
k definovanym cilim do této kategorie, a diky nim taky spliiuji charakteristické rysy soci-
alni reklamy. SoutéZ jsem pak zvolila proto, Ze se skute¢né vénuje zkoumani a hodnoceni
efektivity v reklamnich kampanich, ktera je pfimou soucasti a st€zejnim faktorem této di-

plomoveé prace. Ma podstatny vliv na urceni jejich cili a nasledné zjisténych vysledki.

Cilem této prace je zprostiedkovat ¢tenari zhodnoceni soucasného stavu socialné ladéné
reklamy, jeji efektivnosti, kreativnosti i dosazenych vysledkii. Déle si klade za cil ndzorné
prokazat, zda zvolena kritéria v podobé marketingovych cili, cila kampané, komunikac-
nich i kreativnich strategii v jednotlivych socialnich reklamach ptispéla K jejich ti¢innosti a

celkové efektivité.
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1 SOCIALNI MARKETING A REKLAMA - VYMEZENI
ZAKLADNICH POJMU

Pojmy socialni marketing a socialni reklama vyjadiuji propojeni socialni oblasti, tzn. mi-
moekonomické aktivity, s marketingem a reklamou ve vSeobecnosti. Zakladni vztah mezi
marketingem a socialnim marketingem Ize vnimat analogicky, tak jako mezi reklamou a

socialni reklamou. Spadaji navzajem pod sebe a doplnuji se. [1]

Slovo socialni méa pivod v latin€, pochéazi ze slova socialis (spolecensky) a odvozuje se
také od slova socius, societas (spolecnik, spolecnost). Podle riznych publikaci i1 pfirucek
muzeme socialni marketing vnimat v nékolika rovinach, napt. jako soulad ekonomickych
aktivit se spolecenskym prospéchem nebo jako pfimou socialni aktivitu, ktera je postavena
na propracovanych marketingovych strategiich. Podobné aktivity podnikaji neziskové or-
ganizace, které jsou Casto dotovany z téch ziskovych. [1] Své vysvétleni podal i Phillip
Kotler, jehoz pojem socialni marketing spatfil prvné svétlo svéta v roce 1971 a vymyslel
jej spolu s Geraldem Zaltmanem. Tehdy se tento pojem vztahoval na aplikaci marketingu
pii feSeni socidlnich a zdravotnich problémi. Kotler definuje socialni marketing jako pla-
novani, organizaci, provadéni a kontrolu marketingovych strategii a aktivit nekomercnich

organizaci, které jsou pfimo nebo nepiimo zaméfeny na feseni socialnich tkolu.[2]

1.1 Socialni reklama

Popis a pfima definice socialni reklamy je dodnes jest¢ velmi diskutabilni. V internetovém
1 kniZznim prostfedi se pro socialni reklamu nachazi ekvivalentni pojmy jako nekomercni
reklama, charitativni reklama, benefi¢ni reklama, neziskova reklama a mnoho dalSich spfi-
znénych nazvl. Nejinak je tomu i v cizojazycné literatufe. Naptiklad na portadle ABZ slov-
nik cizich slov je pojem socidlni marketingu a reklamy vysvétlen jako strategie chovani a
jednani vyuzivajici marketingové metody, techniky a prostfedky, které umoznuji cilené
plsobit na vybrané skupiny osob se zdmérem ovliviiovat a ménit jejich postoje k socidlnim
a zdravotnim problémim tak, aby doSlo k zlepSeni socialni, etické a zdravotni situace. Au-
torem definice se stal ¢esky pedagogicky psycholog a vysokoskolsky ucitel Masarykovy
univerzity v Brné Rudolf Kohoutek.[3] Pro nejlepsi vysvétleni Gcelu a zaméfeni této po-
slouzi definice terminu socialni reklamy od Marcely Gottlichové, ktera popisuje poslani
socialni reklamy jako: ,,...prostrednictvim vybraného média oslovit verejnost, upozornit ji
na dany spolecensky problém, pripadné se pokusit navrhnout moznosti reseni ¢i zaktivizo-
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vat verejnost k podilu na reseni.* Dodava také, ze cilem socialni reklamy je snaha pfinéset
vefejny prospéch a v konecném disledku dlouhodobé zlepSovat celospolecenskou situa-
ci.[4] Existuji v8ak i dal$i uzitetné a pouzivané charakteristiky, napt. od Williama Leisse,
ktery tvrdi, ze reklama je kanal, jehoz prostfednictvim jsou socialni zmény trvale zpro-
sttedkovavany - a to jak diskurzivni praxi, ktera ptispiva ke kulturnim a ekonomickym

zménam, tak praxi, kde takové zmény Ize pozorovat a interpretovat.[5]

1.1.1 Specificka zaméreni socialni reklamy

Soucasna socidlni reklama se zamétuje pfedevS§im na témata jako je podpora vzdélavani,
domaci nasili, rasismus, détské prace, tyrani zvitat, ochrana zdravi a zivotni styl, ochrana
zivotniho prostiedi, bezpecnost silni¢niho provozu, prava mensin, spolecenskd angazova-
nost, Skodlivost uzivani drog, prevence onemocnéni, dusledky valek, diskriminace a mno-
ha dalsi. Zvetejiiovani zprav a vyroba takto zamétenych videi ¢i jinych druhit kampani
reflektuje spolecenské problémy, cozZ je pro dalsi budoucnost a fungovani jakékoliv spo-
le¢nosti nezbytné. V Ceské republice také vznika socidlni reklama, zndmé jsou kuptikladu
kampané ekologické organizace Greenpeace, spole¢nosti Clovék v tisni, Kapka nadgje i
dalSich organizaci. Je vSak dulezité zajistit, aby se kampan vSemi adekvatnimi zptisoby
dostala k lidem, jinak jeji poselstvi zanikne. Na strankach Clovéka v tisni se také dodteme
zajimavost, ze Ceska televize ma ze zdkona povinnost vysilat uréité procento socialni re-
klamy. A jako odpovéd’ na tuto skutecnost si v této véci za posledni roky polepsily i ko-
mercni televize Nova a Prima, které se téz snazi ¢astéji nez kdykoliv pfedtim socialni spoty

zatazovat do vysilani. [6]

1.1.2 Soucasny stav socialni reklamy

O soucasné socidlni reklamé se mizeme snad ve vSech médiich docist, ze je ¢im dal vice
roz$ifend a uzivana. Socidlni reklamy nyni skutecné fesi vyzvy 21. stoleti. Dalo by se ho-
vofit 1 o tom, Ze socidlni tématika je jako pfedmét nejriizngjSich reklamnich kampani
Vv poslednich letech v modé€. DosvédcEuji to mnohé koncerty a porady, kde se hvézdy show-
businessu odvolavaji na dobroCinnost, vystavy a sbirky i tématické festivaly a soutéze,
které v Ceské republice i jinde na svété pravideln& probihaji. Mezi né patii také Jeden svét
pod hlavi¢kou organizace Clovék v tisni, o.p.s., prestizni soutéZ Louskaéek 0 nejkreativ-

n&j§i eskou reklamu v rezii Art Directors Clubu Ceské republiky, ktera socialni tématice

téz vénuje jistou ¢ast, mezindrodni vystava uskuteciiujici se v fadé zemi se zaméefenim na
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reklamni prace se socidlni tématikou ActResponsible, samostatna soutéz ceské socialni
reklamy Zihadlo a v neposledni fadé mnou zvolena soutéZ o nejefektivnéjsi reklamu Effie

Awards.

Kampanim se socialni tematikou se tdajn¢ nad rdmec své vlastni ¢innosti vénuje i celd
fada reklamnich agentur. Ty ji vytvafeji bud’ z diivodu moznosti nezistné poskytnout po-
ttebnou pomoc, nebo pro vidinu kreativné zajimavych vysledkl a profesnich vyzev. Avsak
na dopadu jednotlivych kampani ma hlavni zasluhu jejich pfedem zvoleny cil. [7] Socialni
reklama soucasnosti mé zcela odliSnou atmosféru nez ma klasickd komer¢ni reklama. Uzi-
va napftiklad Casto netradi¢ni ¢i okrajové techniky ztvarnéni v podobé hudby, postupt jako
u nezavislych filmu, stylu ilustraci, street artu apod. Agentury a jejich kreativci také soci-
alni reklamu ¢asto chapou jako prilezitost vyjadiit vlastni myslenky a piedstavy bez korek-
tur zékaznika. Socialni reklama pro n€ muize byt prostorem, kde je mozné udé€lat si jméno,

predvést se a ukazat, co v nich skute¢né diima. [8]

1.2 Neziskovy sektor

Situace neziskovych organizaci, které¢ se také fidi zdsadami socidlniho marketingu, je
mnohem slozitéj$i nez u komercni sféry. Marketing neziskovych organizaci se totiz neob-
raci jen na spotiebitele, ale také na ty, ktefi danou organizaci financuji. Vétsina nezisko-
vych spole¢nosti poskytuje své sluzby zdarma s tim, Ze penize ziskédva od dérca, firem a
vetejnych rozpoctii. Marketing ma tedy v ptipadé neziskového sektoru definici nésledujici:
., Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klico-
vou aktivitou jednani, kterda prostupuje vsechny urovné jeji cinnosti a ktera sméruje
K identifikaci, predvidani a uspokojovani potieb uzivateli sluzeb a naplnéni filantropic-

kych potieb organizace samotné i jejich podporovateli. * [9]

V soucasné dob¢ je na ¢eském trhu okolo 31 500 nestatnich neziskovych organizaci, je-
jichz pocet vSak s roky, ale i mésici, pomérné€ hodné kolisa. [10] V tématicky zaméfenych
vyzkumech se dovime, Ze neziskové organizace reaguji na viditelné potieby spolecnosti,
komunit a trhu. Vétsina z nich tak i realizuje ¢innosti, které zcela neodpovidaji jejich po-
slani. Snazi se zjistovat situaci na trhu a vyhodnocuji zpétnou vazbu. Nutno dodat, Ze 1
sdelovaci prostfedky vice nez kdy jindy ¢etné informovaly o aktivitdich neziskovych orga-
nizaci. Medialni sdéleni byla vétSinou neutralni, pokud se objevilo hodnoceni, tak vyzniva-

lo spise pozitivné. Negativni kauzy se v médiich objevily pouze vyjimecné. Navic byl ne-
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ziskovym organizacim také vymezen vétsi prostor pro jejich prezentovani a informacni
kampané. Zajimavosti je také fakt, ze vefejnost si skute¢né ceni neziskovych spolki a pii-

klada jim velky vyznam pro spole¢nost. [11]
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2 CHARAKTERISTIKY SOCIALNI REKLAMY

Zvolené pojeti zpracovani socialni reklamy je jeji kliCovou soucasti. Muze celé kampani
velmi pomoci, ale také ji tzv. zlomit vaz. Napftiklad pfi zafazovani ptibéhovych situaci v
socialni reklamé, které ji maji vykreslovat a vyjadiovat, se musi postupovat opatrné,
s ohledem zejména na kone¢ného spotiebitele. Stejné tak se musi dbat na celkové zpraco-
vani a dojem ze socialni reklamy. DiileZité je i nasledné vyhodnoceni, které se stava neod-

myslitelnou souc¢ésti.
2.1 Efektivita versus kreativita socialni reklamy

2.1.1 Efektivita socialni reklamy

Rozdily, které se tykaji piistupu k reklamé obecné v riznych zemich, jsou markantni.
Zejména pak v Ceské republice. Na Zapadé je kladen daraz na efektivitu reklamy mnohem
vice nez u nas, ale také na vynaloZeni investic. Nehledi se ani tak na vtipnost a libivost
reklamy, ale pfedevs$im na to, zda prostiedky, které do ni byly vlozeny, byly také zaro€eny.
V téchto zemich vyuzivaji nastroje pro vyzkum trhu vice nez je zvykem v Cechach. Napii-
klad podle spole¢nosti SIMAR je primérna reklama v Britanii vyrazné efektivnéjsi nez v
Cesku.[12] Stejné tvrzeni najdeme i v knize Jak délat reklamu do Jitky Vysekalové a Jiitho
Mikese, kterd uvadi: ,, Nejlepsi reklamu v Evropé pry produkuji Anglicané. Zde je: reklama
zde musi byt relevantni. Produkt je predvaden v odpovidajicim prostredi se spravnymi her-
ci. A hlavné musi byt prekvapiva. ““ [13] Divodem je vétsi vyuzivani pretestt, které zjistuji
preference a efektivnost. V dne$ni dob¢ se da jiz zméfit dopad reklamni kampané i spolu se
ziskem, ktery miiZze pfinést. Ne kazda reklama m4 pfinést okamzity, ale vétSinou kratkodo-
by efekt. To by se nemélo stat zejména v piipadé socialni reklamy, jejiz dopad by mél byt
vyrazn€j$i a stalejsi nez dopad obvyklé komer¢ni reklamy. Specidln€ v ptipad€ socialni
reklamy je nutno uvazovat o realnych cilech v realnych ¢asovych horizontech. K efektivité
reklamy obecné prispivaji i tzv. learning presentation. V takovych ptipadech zadaji klienti
o prednasky, které je seznamuji s fungovanim reklamy jako takové a s uzitim riznych prv-

ka v nich (hudba, celebrity, zvifata, emoce, apod.) [13]

Efektivni reklama je takova, kterd ma jasn€ definované cile, je pfiméfené informativni,
emotivni i kreativni. Ale jak zjistit a podle jakych kritérii, ze je tomu skute¢né tak?

K posuzovani ucinnosti reklamy se lze tidit naptiklad piredpoklady jejich mozného dopadu
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na recipienty, které uvadi Jitka Vysekalova ve své publikaci Psychologie reklamy, a ty jsou
nasledujici:

Reklama je ucinnd, kdyz je pfijemce vystaven jejimu ptsobeni.

Reklama je ucinnd, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.

Reklama je u¢inna, kdyz zptisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.

Reklama je ucinnd, kdyz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.

a > w N oE

Reklama je ucinna, kdyz vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném
sméru.
6. Reklama pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebi-

tele. [14]

2.1.2 Kreativita v socialni reklamé

Zajimavy poznatek pfinasi ¢lanek zvefejnény v online databazi EBSCO s nazvem Adverti-
sing Creativity Matters, ktery tvrdi, ze i kreativita, kterd nema nic spole¢ného s funkci re-
klamy, ani se zvySenim jeji srozumitelnosti ¢i presvédcivosti, mize byt uzite¢na. Je to tim,
Ze signalizuje vétsi Usili zadavatelt reklam a vétsi schopnost znacky. Reklamni kreativita
zvySuje a ovliviiuje oboje — zajem o znacku i vnimani kvality znacky. A soucasni spotiebi-
telé jsou skutecné velmi kritickymi soudci reklamy, jeji efektivity, ale 1 originality a krea-
tivity. Obecné neexistuje zadna zaruka, ze kreativita v reklam¢ déla reklamu vice zapama-
tovatelnou ¢i atraktivni. V sou€asné dobé vSak panuje nazor, Ze kreativita je misi celého
reklamniho primyslu, jeho raison d'étre (smysl byti, vnitini smysl). A co je toho diikkazem?
Skutecnost, Ze reklamni agentury travi spoustu Casu a energie soutézenim o nejlepsi krea-
tivni ztvarnéni a nasledna ocenéni, a to 1 v ptipadé€, Ze si nejsou jisté, zda tyto snahy oprav-
du zvysuji funkénost jejich prace. Presto chapou kreativitu jako dillezity prvek v reklamé.
V ¢lanku se také ¢tenar docte, Ze tvofivost neni dilezitd jen z pohledu oficialniho ocenéni,
ale na jakékoliv Urovni. Podstatnym faktem vSak ziistdva, Ze velky podil na zavérecném
vizualu kreativity maji (a to i podle samotnych reklamnich agentur) vyjadieni spotiebiteld.
VétSina zadavatel reklamy je chape jako skryty néstroj pro vytvoreni silné reklamy. Tudiz

neberou Vv potaz jen vlastni usudky, ale zamétuji se ¢im dal vice na konzumenty. [15]
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2.2 Socialni reklama - pravni a etické aspekty

2.2.1 Pravni aspekty

V odborném bulletinu S ndzvem Sociologicky ¢asopis/Czech Sociological Review v Cisle 2
z roku 2006, ktery vznikl pod hlavickou Ustavu pro jazyk &esky AV CR, zveiejnil Petr
Kadérka esej, ve které se zabyva rozdily v pravnim posuzovani nekomercni a komercni
reklamy. Zde uvadi, Ze hranice mezi t€émito druhy reklam neni zvlast zietelna jiz proto, Ze
deklarované cile lidského chovani se nemusi kryt vzdy s jeho skute¢nymi cili. Navic lidské
pocinadni vétsSinou soucasné sleduje (védome ¢i podvédome) vétsi mnozstvi ucelii. Skutec-
nost, Zze nekomercéni reklama usiluje o véci hodnotné, neznamend, Ze by se na ni nevztaho-
valy pravni normy, tykajici se obecné¢ reklamy a v nékterych ptipadech i reklamy komerc-
ni. Obecné pojata tvrzeni v nekomercni reklamé, byt se mohou negativné projevovat v
hospodarské sféfe a byt miiZe jit o tvrzeni obsahové sporna, nelze posuzovat podle pravi-
del o klamavé reklamég. Jina situace vS§ak mlze nastat v piipad¢ uzivani ¢i odmitani nekte-
rého zbozi od urcitého vyrobce. Zde plati, Ze pokud socidlni reklama nesmi vyzdvihovat
urcité zbozi a jeho vyrobce, pak neni mozné¢, aby ptimo ¢i neptimo mohla zpasobit hmot-
nou ¢i nehmotnou Ujmu tohoto vyrobce. Obdobné nelze v nekomercni reklamé neautorizo-
van¢ pouzivat nazev pravnické osoby, ani se dopoustét neopravnénych zasahi do dobré

povésti pravnické osoby (§ 19b Ob¢. zak.)[16]

Zajimavé je i pojednani Petra Hajna, ktery se socialni reklamou a jejimi pravnimi aspekty
zabyva mnohem dtikladnéji. Ten reklamu dé€li na dva sméry: s Giplnym ¢i ¢asteénym neko-
meré¢nim zaméfenim. Prvni typ pojmenovava jako nekomer¢ni reklama v Gzkém slova
smyslu a definuje ji jako ptesvédcovaci proces, jimz ma byt ovlivnéno lidské chovani, kte-
ré se netyka obstarani uzitnych hodnot, pfi némz se vSak pouzivaji stejné metody nebo
techniky, které se uplatiiuji pfi reklamnim doporucovani zbozi a sluzeb. Pravé tento druh
vétSinou uvadi slogany ve form¢ obecné pojatych tvrzeni, avSak ty mohou socialni reklamé
pfivodit vedlejsi ucinky, ze kterych je mozné vyvozovat hospodatské zvyhodnéni ¢i zne-
vyhodnéni subjekti, které na této reklamé pfimo neparticipuji. Dale kromé ryze nekomerc¢-
ni reklamy uvadi Hajn také dal$i druhy reklam, které se jiz jen Caste¢né dotykaji socidlni

reklamy nebo se ji dotykaji pouze okrajove. [17]
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2.2.2 Etické aspekty

Etické standardy, tak jak se vztahuji na komercni marketéry, vychazeji z etického kodexu
Americké marketingové asociace a v Ceské republice z Kodexu reklamy vydaného Radou
pro reklamu. Podle nich by takovi marketéii méli dodrzovat pravdivost, ochranu soukromi,
nezpusobit nepatfi¢né, poptipad¢ antisocidlni chovani, vyvarovat se ofenzivnimu jednani,
byt poctivi a objektivni, vyvarovat se stereotypizaci skupin obyvatelstva a vénovat se
ochran¢ déti. Nicméné na aspekty v kontextu socidlniho marketingu nutno klast mnohem
vetsi dlraz a podstatné je rozSifovat, jelikoz jde o distribuci socidlnich produktt ¢i ideji,
jejichz cilem je zména chovani cilové skupiny. Proto je tfeba vytycit jasny raciondlni ra-
mec praxe socialniho marketingu. Tento ramec je pak dle autora Marese nejvhodnéj$im
prosttedkem k tomu, aby uchranil socidlni marketéry pfed nevhodnymi rozhodnutimi v
souvislosti s etikou socialniho marketingu. K dalsim oblastem dodrzovani etickych stan-

dardu patii Cestnost, rovnost, fair-play, divéra, zavazek a odpovédnost. [18]

2.3 Psychologie (socialni) reklamy

Psychologii reklamy, resp. psychologii uplatiiovanou v marketingovych komunikacich,
ktera je ovSem platnd 1 pro socialni reklamu, 1ze definovat jako komunikaéni prostredek,
ktery v sobé zahrnuje veSkeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy,
které jsou obsahem této komunikace nebo s ni vécné ¢i asove souviseji. Patii sem prede-
v§im psychologicka stranka komunikaéniho procesu, socialné psychologické charakteristi-
ky ¢lent cilovych skupin 1 psychika jednotlivych recipientli, jejich osobnosti, motivacni
struktury, poznavaci slozky, psychické procesy atd. Primarni tiloha psychologie v reklamé
je cilevédomé komunikacni plisobeni, Sifeni specifickych podnétd, zaméteni na urcitou
cilovou skupinu, vytvafreni a zmény postojii, ndzori a zvyklosti, vedouci k Zadoucim ¢in-
nostem. [14] Néektefi lidé pak chapou reklamu jako ,,tajné svadce®, jak je nazval zurnalista
Vance Packard, ktery téz usporadal nékolik reklamnich experimentd. [19] Skutecnost je
mnohem slozit&j$i, jak ukazuji analyzy zamétené na pisobeni a u¢innost komunikovanych

sdéleni.

2.4 Apely na spotiebitele a motivy socialni reklamy

Socialni reklama mé primarni ucel poukazovat na néjaky spoleensky problém, ktery je
aktualni a soucasn¢ by méla vzbudit reakce u recipientd. Jak jiz bylo vySe zminéno, zalezi

na jejim zpracovani, s jakymi zdmery ji zadavatelé tvori, v jakém médiu bude prezentova-
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na a na dal$ich dualezitych vlivech, jako napft. zda splni sviij Gcel a vyvold ocekdvanou ode-
zvu. Avsak reklamni agentury, které se o jeji vyrobu staraji, mohou mnohé ovlivnit. Exis-
tuji dva druhy apelti, které mohou pomoci pfi osloveni spottebiteli. Jsou jimi apely infor-
macni (raciondlni) a emocionalni. Raciondlni se snazi dodat informace a slouzi z4jmu ve-
fejnosti. Pokousi se ukézat, ze sluzba bude mit ocekavany funkéni uzitek, mifi tedy vice na
logiku. Naopak apely emociondlni slouzi k tomu, aby rozvifily pozitivni ¢i negativni emo-
ce, které budou motivovat k pozadovanému chovani ¢i zmény postoju. Existuji vSak také
tzv. apely moralni, které poucuji vefejnost o tom, co je spravné a vhodné. Ty se spojuji
Casto s tématy jako je zivotni prostiedi, rasova tolerantnost, rovnopravnost, pomoc postize-
nym a dal§imi. [20] Soucasné vyzkumy ukazuji na vyznamny podil emoci i pfi racionalnim
rozhodovani. Ve spojeni se socialni reklamou se pak také hojné¢ vyuziva a funguje zapojeni
celebrity a vyuziti autenticity. Motivy strachu, humoru, sexu ¢i erotiky, animace i hudby
jdou bud’ ruku v ruce s nimi, anebo funguji i samostatné na specificky druh vyrobku ¢i

sluzby.

2.4.1 Celebrity v socialni reklamé

At uz chceme nebo ne, celebrity maji své neodmyslitelné misto v médiich a z velké ¢asti 1
v reklamé, at’ uz komercni €1 socidlni. Tato skutecnost je zejména platna pro 20. stoleti a
jesté vice pro soucasné 21. stoleti. [21] Odborna literatura v oblasti reklamy poskytuje do-
statek dikazii o pozitivnich G€incich pomoci vyuziti celebrity v reklamé i prezentaci znac-
ky. Celebrity tdajné ptinaseji vétsi diveéryhodnost reklamnimu sdéleni. S jejich spolecen-
skym statutem 1 obecnym uznanim pusobi vice diveéryhodné nez ,,necelebrity a maji téz
vetsi vliv na spotiebitele, jeho nazor, nadkupy i zmény postoji. Avsak zalezi individualné
na vyznamnych osobach, ale i napfiklad na oblibenosti u jednotlivych recipientt. [22] Je
dilezité si vSak uvédomit, Ze nezélezi ani tak na tom, kdo problém prezentuje, ale prede-
v§im jak, a také zaleZi na tom, aby byl komunikovén takovym zplsobem, ktery presvédci
lidi ke skute¢né akci, k vyfeSeni problematické situace. Celebrity se vétSinou angazuji
Vv téch socialnich kampanich, které jsou pozitivné vnimany vetejnosti. Mezi né€ patii i hu-
manitarni pomoci slab§im zemim, problémy diskriminace, zdravi 1 dalsi. Dokonce se roz-
mohl trend vetfejnych drazeb soukromych véci celebrit ¢i dokonce osobnich schiizek
s nimi. Lidé jsou ochotni zaplatit pfemrSténé ceny za tyto moznosti. Vydrazené penize pak

putuji na predem urcena konta neziskovych organizaci a jejich socialnich akci. [23]

17



U nas bylo k vidéni jiz n€kolik socidlnich reklam, ve kterych vystupovaly zndmé osobnosti
Ceské scény nebo se jednotlivych socialné ladénych kampani acastnily ¢i je podporovaly.
Jako ptiklady uvadim Ostrovy zivota s Lucii Bilou, charitativni kampain Movember
s podporou Jana P. Muchowa, tane¢nika Yemiho A.D., kapelami PSH a Wohnout ¢i Mi-
chala Dvotaka. Dale pak charitativni projekt Kapka nadéje s Vendulou Svobodovou ¢i

projekt Svétluska se svou znamou propagujici tvaii Anetou Langerovou.

2.4.2 Autenticita reklamy

Autenticita reklamy spoc¢iva zejména v jeji pravdivosti, vyuziti a pochopeni spotiebiteli.
Autenticita je zakladem soucasného marketingu. Pouziti tohoto terminu ve spojeni
s reklamou pfinasi v posledni dobé novy vyznam. Jde o vlozeni hodnot do reklamy, které ji
odliSuji od ostatnich, snazi se o smysluplnost, o realny obraz, o obraz pravosti. Snazi se
vtahnout spotiebitele do déje a ztotoznit se s jejich poticbami a tuzbami. [24] V ramci au-
tenticity v socialni reklamé jde predevsim o ziskani duvéry recipientti. Je tedy velmi dile-
zité umét socialni spot dobie naplanovat a vytvofit, pouzit v ném opravdu ucinné prvky,
které si dokazou ziskat publikum a jeho ddvéru, nebudou pusobit pfehnané a umi mluvit

samy za sebe.

2.5 Cile socialni reklamy

Socialni reklama a jeji zadavatelé ¢i zpracovatelé si kladou hned nékolik cili pfi jejim
zpracovani. Za jeden z primarnich a nejcastéjSich 1ze povazovat podporu znacky, v zavésu
za ni podporu spotieby produktu ¢i sluzby, zapojeni stavajicich i potencialnich zakaznikt
,»do hry* a upozornit pfedev§im na déni ve spolecnosti ¢i vybrané kritické udélosti. Jako
dalsi uvadi Marcela Gottlichova cile realistické, alespon z€asti méftitelné a nadefinované
tak, aby bylo mozné z nich odvodit zptsob, jakym jich dosahneme. [25] Kazda socialni
reklama jednozna¢né potiebuje individualni piistup. To samoziejmé pro zpracovatele, za-
davatele, ale 1 znaCky samotné piedstavuje vyzvu a prilezitost zamyslet se, jak nejlépe in-
vestovat kreativitu, smysl a hodnotu do kazdé iniciativy a naucit se, co spotiebitelé chtéji a
co je tieba jesté doladit. OvSem socialni reklama je druh, ktery méa skutecné moznost pre-
konat tzv. reklamni slepotu. Budoucnost této reklamy bude do zna¢né miry ovlivnéna cho-

vanim a reakci spotiebitelt. [26]
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3 VYZKUMNY ZAMER A METODOLOGIE

3.1 Vyzkumny zamér a cile

Reklama v soucasné dobé prostupuje téméf vSechny slozky nasi spole¢nosti — kulturni,
spolecenské, zabavni, sportovni a jiné. Je vSude kolem nds a stdva se neodmyslitelnou sou-
¢asti nasich zivoti a spotfebnich navykt. Informuje, propaguje, prodava, ale i ovliviiuje. A
ne vzdy v pozitivnim slova smyslu. Vzkvétajicim, rozvijenym a stile vice pouzivanym
typem reklamy se stava reklama socialni, ktera vSak prosakuje i do oblasti jiz zminéné kul-
tury, ekologie, sportu atd. Zejména v poslednich letech jsme mohli zaznamenat jeji roz-
mach, a koneckoncti i efektivnost. A prave ta je analyzovanym pfedmétem této prace. Po-
zadavky na reklamu (socidlni i komer¢ni) musi vychazet z konkrétnich stanovenych cili
dané kampané. K jejich splnéni pak prispiva zpracovani reklamy, jeji kreativita, spravné
zacileni atd. Spole¢n¢ pak mohou byt pfedpokladem pro efektivni a uspéSnou reklamu.
DodrZena by vSak méla byt 1 dal$i pravidla, kterd napomohou k efektivnosti a uspéchu re-
klamy a ktera ve své knize prozrazuje David Ogilvy. Je jim napiiklad fakt, ze pokud se
snazime reklamou ptesvédcit lidi, aby néco ud¢lali nebo koupili, méli bychom pouzivat

jejich jazyk. Jazyk, ve kterém uvazuji. [27]

Cilem této diplomové prace bude zjistit efektivnost a piinosy socialni reklamy. V rdmci
této prace jsou shleddvany a posuzovany jako socialni reklama v§echny kampané¢ zatazené
v soutézi Effie Awards do kategorie Socialni, ekologicky, kulturni marketing z toho davo-
du, Ze kazda z nich ma socialni ¢i vyrazny spolecensky dopad. Déle pak jsou zde obsazena
a rozdélena do kategorii témata a spoleCenské problémy, které se v ramci soutéze Effie
Awards uplatiiuji nejvice, a také jak se postupem Casu (behem jedendactiletého fungovani a
existence této soutéze) tato témata ve svych zaméfenich, cilech, strategiich, vysledcich a
efektivnosti vyvijeji. Dllezité informace a zjisténi by mélo pfinést i jejich vzdjemné srov-
nani a vyhodnoceni v jednotlivych kategoriich podle zaméteni i celkové posouzeni vyher-
nich kampani, jeZ se umistily na prvnich mistech v ramci vSech jedenacti ro¢nikl soutéze

Effie Awards.

StéZejni téma socialni reklamy pro diplomovou préci bylo zvoleno z toho diivodu, Ze se
této problematice vénuji témer celou dobu svych studii. A to jak v ramci ro¢nikovych a

semestralnich praci, tak také v ramci prace bakalarskeé.
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3.2 Vzorky obsahové analyzy

Jako vzorky socialni reklamy pro podklad obsahové analyzy poslouzily zvetejnéné tidaje o
konkrétnich socidln€ ladénych kampanich, které je mozno najit na internetovych strankach
www.effie.cz. Zde publikované informace poslouzily jako dikazni a zkoumany material,
ktery je mezi sebou vzajemn¢ porovnan a hodnocen, z n¢j pak vyvozeny vysledky, které

slouzi k dosazeni cilii ur¢enych v této praci.

3.3 Pouzita metoda

Pouzitou metodou se stala jiz zmifiovana obsahova analyza, ktera je kvantitativni vyzkum-
nou metodou pro systematicky a intersubjektivné ovéfitelny popis komunikaénich obsaht,
vychazejici z védecky podlozeného kladeni otazek. Vysledkem a cilem obsahové analyzy
je kvantitativni popis mediovanych obsahll. Vyzkumny proces vétSinou probihd v potadi
zvoleni vyzkumného tématu, operacionalizaci, planovanim a organizaci, pfipravou a ové-
fovaci fazi, nasleduje sbér dat a nakonec vyhodnoceni. Dulezitym faktorem, kterym se
zabyva i samotnd obsahova analyza, je zjisStovani kvality sdéleni. Umoznuje racionalné a
subjektivné vyzkumné vzorky porovnavat. Proto je kvantitativni obsahova analyza velmi
vhodna jako vychodisko pro méteni kvality, jako napt. tématicka pestrost, personifikace,
souvislost s propagovanym produktem ¢i sluzbou, kreativita a dal$i proménné. Avsak za
vSeobecna kritéria kvality sdéleni se poklada stale jeho relevance, aktudlnost, pravdivost,

spravnost, transparentnost, vécnost, vyvazenost, riznorodost a srozumitelnost. [28]

Jiny zdroj uvadi, Ze text lze v podstaté zkoumat tfemi druhy formalni metodologie analyzy
psanych text. Je to pravé obsahové analyza, Glasser-Straussova metoda konstantniho
srovnavani a hermeneutickd interpretace textu, pficemz kazda z metod slouzi k jinému
ucelu. Pro ucely této prace poslouzi obsahova analyza, jez byva nejcastéji pouzivana.
Zpocatku se obsahova analyza zabyvala objektivnim, systematickym a kvantitativnim po-
pisem manifestu obsahu komunikace, ale postupem Casu se rozsifila také na interpretaci
skrytého obsahu. V soucasné dob¢ je vSak hojné vyuzivano i kvalitativniho pfistupu obsa-
hové analyzy, kde se tato analyza vyzkumnému problému vénuje vice do hloubky, vnima

vice odlisnosti. [29]
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3.3.1 Parametry hodnoceni

Hlavnimi parametry k posouzeni efektivnosti a i¢innosti socialnich reklam v ramci soutéze
Effie Awards, ktera je zaradila do Zebtickli hodnoceni od roku 2000, se staly jejich vza-
jemn¢ porovnavané marketingové cile, cile kampang, cilové skupiny, komunikacni a krea-
tivni strategie i vysledky. Vyjmenované kategorie byly vybrany zamérné, povazuji je za

dostatecné informujici k posouzeni a vyhodnoceni vytycenych cilti i hypotéz.

3.4 Stanovené hypotézy

Stanovené hypotézy pro socialni reklamy byly posuzovany pouze v rdmci soutéze pro neje-
fektivnéjsi reklamu Effie Awards, odkud byly také po celou dobu cerpany informace jako
podklady pro obsahovou analyzu, vyhodnoceni a sumarizaci vysledkii i pro odpovédi na

nize zadané hypotézy.
3.4.1 Kireativita v kampanich byla postavena piedev$im na emocich

3.4.2 Mira dosaZenych vysledki signalizovala efektivitu zpracovani jednotlivych

socialnich kampani
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI AKA A EFFIE AWARDS

Asociace komunikacnich agentur se kazdorocné podili na pofddani nékolika uspéSnych
soutézi, ve kterych reklamy ¢i agentury bojuji o sva zaslouzend mista. Takovymi soutéze-
mi je naptiklad Louskacek, Agentura roku, Young lions, BoB, Adman, Bodové vahy cen ¢i
Cesky direkt & Promo. Ja ve své praci analyzuji reklamy zafazené do soutéze Effie
Awards, ktera je jako jedina zaméfena na posuzovani efektivity ptfihlaSenych komunikac-

nich kampani.

4.1 Asociace komunikac¢nich agentur

AKA je zakladatelkou soutéze Effie Awards. Stala se vybérovou organizaci sdruzujici
predni komunikacni agentury, které realizuji pfiblizné 85 procent z 20 miliard korun obratu
na ¢eském mediadlnim trhu. V soucasnosti tvoii AKA 78 clenskych agentur zatazenych
podle jejich zaméfeni do péti specializovanych sekci, které pokryvaji hlavni oblasti ko-
meréni komunikace. Jsou jimi komplexni reklamni servis, medidlni sluzby, direct marke-
ting véetné vérnostnich programii, integrované podlinkové sluzby s diirazem na podporu
prodeje a digitalni marketing. Dulezité je zminit jeji cile a poslani, kterym je predevsim
podpora svobodného a efektivniho §ifeni komeréni komunikace na profesiondlni urovni.
Tento druh komunikace by pak mél byt také pfinosny pro trzni ekonomiku. AKA téz stala
u zrodu Rady pro reklamu a iniciovala piijeti etického kodexu, jehoz dodrZzovéani vSemi
&lenskymi agenturami je zakladem samoregulace komeréni komunikace v Ceské republice.
V mezindrodnim méfitku AKA zastupuje nasi republiku v Evropské asociaci komunikac-
nich agentur (EACA) a jeji sekce 1 BTL je ¢lenem Vyboru pro integrované marketingoveé

sluzby pti EACA. [30]

4.2 Effie Awards

EFFIE je zkratka slova effectiveness (efektivnost) a oznacuje soutéz o nejefektivnéjsi re-
klamu. Efektivnost reklamy bude hlavni zkoumanou soucasti této diplomové prace,
s ohledem na socialni oblast. Porota této soutéze posuzuje ve dvou kolech méfitelné a pro-
kazatelné vysledky kampani ve vztahu k zadanym ciliim. Hodnoti téZ G¢innost kampani v
pomeéru k vynalozenym prostiedkiim. Své dulezité zastoupeni tu mé kreativita, kterd je zde

chapana v $irSim slova smyslu, a to jako inspirativnost ve strategickém feSeni a napaditost
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komunika¢niho mixu, stejn¢ jako ucelnost a cilevédomost, s nimiz ztvarnéni kampané

slouzi zvolené strategii.

Effie Awards ptekracuje hranice reklamy i dalSich tradi¢nich médii. Kombinuje moderni
marketing s riznymi komunikac¢nimi disciplinami a vyuziva nova i stale vznikajici média.
Podle mezinarodniho prizkumu reklamy GWA, Némecké asociace reklamnich agentur, je
fadana ve vice jak tficeti vyspélych zemich svéta a ma 1 dva nadnarodni formaty: Euro
Effie, cozZ je jeji evropska podoba, kde se podminkou stdva vyuziti kampané alesponl ve
dvou zemich starého kontinentu a Global Effie, kde je podminkou vyuziti asponi v Sesti

zemich svéta. [31]

4.2.1 Pocatky soutéze

SoutéZ spatfila svétlo svéta v roce 1968. Poprvé ji zorganizovala Americka Marketingova
Asociace se sidlem v New Yorku (AMA N.Y.), ktera je zminéna jiz vyse. O tfinact let
pozdéji se ji do Evropy odhodlala zavést i dalsi agentura, tentokrat uvedend GWA. Soutéz
se stala popularni, a tak se zacala dale potadat také v Belgii, Holandsku, Francii, Rakousku
a Svycarsku. Avsak nejen evropské zemé jsou jejimi hrdymi hostitelkami, je tomu tak i v
Chile, Mexiku, Indii a naptiklad Japonsku. Nyni se tedy ocenéni ud€luje na péti kontinen-

tech ve vice nez 30 zemich. [32]

4.2.2 Soudasna Effie Awards

V Ceské republice byla souté zahdjena v roce 1997, kdy AKA ziskala licenci od americké
spole€nosti AMA N.Y. V prvnim ro¢niku soutéZilo pouhych 23 kampani. Do ¢Etrnactého
ro¢niku v roce 2010 se ptihlasilo jiz 62 kampani vytvotenych 13 agenturami. Nejsilnéjsi
kategorii byva zpravidla kategorie A — Potraviny a napoje, kterd ma nejvetsi zastoupeni.
Na jafe loiského roku vznikla dalsi kategorie, ktera nese nazev Maly rozpocet.

Nejnoveéjsi vyherci posledniho ro¢niku Effie Awards byli vyhlaSeni na slavnostnim galave-

geru 3. listopadu 2011 na Zofing. Tentokrat o ceny soutéZilo 28 agentur, které piihlasily

dohromady 79 kampani. [30]

4.2.3 Styl hodnoceni, ceny a hodnotici porota

Ten, kdo Gspésné splni predem zadany tikol a vytvoii marketingovou a tspésSnou reklamni

kampaii, ma napiil vyhrano a mize se stat adeptem na vitéze v této soutézi. Kampan musi
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pochopiteln¢ dosahovat stanovenych kvalit a musi byt uznana, tzn. v planovani, praizkumu
trhu, médiich, tviréim zpracovani a ve vztahu s klientem. Velky diraz se klade také na

spolupraci mezi agenturou a klientem pfi zpracovani kampang.

Hodnotici komise je slozena ze zastupct zadavatelti reklamy, komunikaénich a medialnich
agentur, akademikd, vyzkumnych spole¢nosti a odborného tisku. Zpravidla ma celkem
patnact ¢lentl, které jmenuje vedeni AKA. Hodnoceni probiha na dvé ¢asti, v prvni kole
porotci davaji dohromady tdaje o piihlaSenych kampanich v ramci danych kategorii s pii-
hlédnutim k obtiznosti trzni kategorie, naro¢nosti stanoveného cile, dale pak k vysi vynalo-
zenych nakladi a dokumentaci dosazenych vysledkl. Poté jednotlivé pisemné ohodnoti
kampané a udé@li jim body, jejichz zévérecny soucet rozhodne o tom, kdo postoupi dale.
V druhém kole zase posuzuji spolu s vysledky i ztvarnéni a provedeni kazdé z kampani.

Vedou diskuze a ocenuji je dvéma znamkami, za efektivitu a za kreativitu, pfi¢emz ohod-

vvvvvv

jsou pak slavnostné vyhlaseni.

V kazdé kategorii porota mize udélit Zlatou, Stiibrnou a Bronzovou Effie. Né&které ceny
muze porota viibec neudélit nebo udélit ex-equo. Obecné se ceny udé€luji celkem v sedmi

kategoriich, pfiCemz pro ucely této prace je podstatna pouze predposledni:
I. Potraviny a napoje, v¢etn¢ alkoholickych
II. Ostatni rychloobratkové zbozi (kosmetika, hygiena, praci a Cistici prostfedky atd.)
II1. Finanéni produkty a sluzby
IV. Ostatni sluzby (IT software, telekomunikace, internet, média, cestovani atd.)
V. Vyrobky dlouhodobé spotteby (auta, bilé¢ a hnédé zbozi, IT hardware atd.)
VI. Sociélni, ekologicky a kulturni marketing

VII. Maly rozpocet (kampané, jejichZ externi naklady nepiesahly 1 milion K¢) [33]
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5 PRVNI CAST OBSAHOVE ANALYZY — ANALYZA A SROVNANI
KAMPANI ROZDELENYCH PODLE STEJNEHO ZAMERENI

5.1 Uvod k prvni &asti

Prvni ¢ast obsahové analyzy socidlnich kampani, které byly zvetfejnény v ramci soutéze
Effie Awards a jsou jeji trvalou soucasti od roku 2000, se zaméfuje na porovnavani katego-
rii nekomercné ladénych kampani dle jejich zaméfeni, které se vénuji détem, zenam, do-
pravni nehodovosti, lidem v krizi a tisni, lidem s handicapem (sem spada i kategorie nevi-
domych obc¢ant a invalidnich lyzaii), zdravi a transplantacim, narodnim pamatkam, tiidéni
odpadu i rasismu. Srovnani kampani bude podano formou tabulek ¢i slovnim opisem,
V navazujici projektové ¢asti pak bude provedeno jejich zhodnoceni a zvetejnény dil¢i vy-
sledky. Veskeré informace jsem pro tuto ¢ast Cerpala ze stranek www.effie.cz. Pro pre-

hlednost se na n¢ odkazuji pouze v ivodu této prvni ¢asti obsahové analyzy.

Celkovy souhrn za vSech jedenact ro¢nikl sestdval z 32 socialnich kampani, pfiCemz
v kazdém roc¢niku se umistily dva azZ Ctyfi spoty v této kategorii, tedy v kategorii nazvané
Socialni, ekologicky a kulturni marketing. Po rozfazeni dle zaméfeni bylo sestaveno cel-
kem 9 tématickych kategorii. V nize uvedené tabulce ¢. 1 je uveden jejich pomérny pocet

k celkovému poctu.

na rasismus  3,2%

na narod a pamatky 9,3%

na dopravni nehody 6,25%

na odpad, tfidéni odpadu 9,3%
na lidi s handicapem 18,75%
na lidi v tisni, krizi  12,5%

na zdravi, transplantace 9,3%

nazeny 12,5%

na déti 18,75%

Graf 1 Podil tématicky ladénych kampani na celkovém poétu
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5.1.1 Kategorie zaméiena na déti

V kategorii zaméfené na déti bylo zkouméno a vzajemné¢ porovnavano Sest spott - Ostrovy
zivota 2000, Ostrovy zivota 2002, Détské krizové centrum, Fond ohrozenych déti 1 jejich
projekt Poslouchejte medvidka! Uz nemiize dale micet! a Kampan proti Sikan¢ na Skolach
od Nadace O2. Dva ze spotl byly zpracovany na stejné téma, a tim se staly Ostrovy Zivota.
Tudiz se tyto reklamni kampané shoduji témetr ve vSech aspektech. Kampail pro Fond
ohrozenych déti a jejich projekt Poslouchejte medvidka! UZ nemtze dale mlcet! byla tak-
téz zpracovana pro stejnou organizaci, avSak s odliSnym zadanim. Proto se stava také dule-
zitym upozornit na fakt, ze 1 kdyz vSechny jednotlivé spoty byly vénovany nejmladSim
veékovym kategoriim a nebyly vSechny stejné zaméfeny, tak se v urcitych parametrech vy-

razng liSily, v nékterych naopak hodné podobaly a prolinaly.

Nejcastéji uvadénymi marketingovymi cili bylo ziskdni penéznich prostredkt, u kreativ-
nich strategii byla nej¢astéji vypozorovana snaha o vyvolani emoci, komunikace probihala
zejména na urovni denikti a nejcastéjsi cilovou skupinou se stala Siroka vetfejnost. Na dal-
Sich mistech podle posloupnosti se v kategorii Marketingovych cilti objevovala odpovéd’
ziskat nové partnery a apelovat na vefejnost. V cilech zpracovani kampané¢ se jednotlivé
socialni kampan¢ shodovaly zejména na budovani povédomi o projektu a prolomeni tabu
tykajicich se konkrétné uvadénych spotii. Cilové skupiny se u jednotlivych kampani lisily
nejvice. Zde byla druha nejéastéjsi odpoved’: lidé nad 15 let (15+) a Zeny, dale pak movi-
t&j$1 obcané ¢i politici. Naopak komunikac¢ni strategie se velmi podobaly vyuZzitim médii,
dalsimi uvedenymi typy kanall se staly pochopitelné v nejvyssi mife zastoupené TV kana-
ly, radiové stanice, PR a webové stranky. Kreativni strategie se pro zménu hodné odliSova-
ly, to kvuli tématice a problematice zvolené kampan¢. Je vsak tfeba zminit, Ze ve vSech
spotech bylo se zpracovanim nakladano velmi opatrn€ z divodu toho, Ze jiz od Cast prvni
reklamy zaméfené na déti se mezi odborniky fesi otdzky etiky i psychologického dopadu
na tuto ¢ast populace. Déti 1 dnes zlstavaji jednou z nejslibnéjSich cilovych skupin. Navic
reklamni ptsobeni vic¢i détem podléhd specidlnim pravnim a etickym regulim. Vyraznym
prvkem kampani se staly emoce, v nich méla hojné zastoupeni litost, smutek, vyvolani
soucitu, uzkosti. Nicméné snaha navazat pevnéjsi a osobitejsi vztahy sekundovala zming-
nym emocim u vSech zadani agentur. Vysledky byly uspésné u vSech. Co si jednotlivé
kampané predsevzaly, to také splnily, a nékteré mnohonasobné presahly. Tabulku pro jeji

velikost pfikladam v seznamu pfiloh.
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5.1.2 Kategorie zaméiena na Zeny

Druha kategorie je v€novana Zenam a bohaté zastoupeni v ni ma znacka Avon s bojem
proti rakoving prsu. Z toho diivodu pro ucely prace byly zkouméany pouze reklamni kam-
pand této spolednosti, které zabiraji tii z celkovych &tyi mist. Ctvrta kampaii se vénuje va-
rovanim zen a mladych divek pted prostituci v zahrani¢i. Ma tedy zcela jiné smérovani
komunikace i jiné cile. Shoduje se ale s ostatnimi spoty v marketingovych cilech, jimiz je i
budovani povédomi o této problematice, dale pak v typech médii (napt. v TV spotech, ra-
diich, tisku a v internetovych strankach). Vzhledem k tématice jsou cile kampané a krea-
tivni strategie v jejim piipadé zcela odlisné. Vysledky jednotlivych kampani se s uvedenou
kampani shoduji v pfipadé zvyseni poctu navstévnosti stranek a v povédomi ob¢anti o pro-

blematice, zejména tedy Zen z urcené cilové skupiny.

Kampané Avon si byly zaméfenim, cili i komunikaci velmi podobné, ne vSak pftili§ ve
zpracovani a vizualu. V tabulce €. 1 jsou pro srovnani uvedeny polozky, ve kterych se sho-
dovaly jednotlivé kampané, bud’to v nejvétsi mozné mite, nebo minimalné. Je totiz ziejmé,
ze kdyz jde o stale stejnou problematiku i znacku, nebudou se jednotliva zadani ptili§ mé-

nit. Hodnoceni a srovnavani parametrii kampani u firmy Avon tak bylo snadné a piehled-

né.
Shody (nejcastéjsi priklady) Odlisnosti (priklady)
nabadat k navstéveé lékare, zis-|pochod, distribuce poukazek na
Marketingové cile | kat penize mamograf

zvysit povédomi, zvysit pocet |oslovit co nejvice obCanti a rozpou-
Cile kampané volani na Avon linku tat debaty

star$i zeny (okolo 45), Siroka vefej-
Cilova skupina zeny 18+, predevsim okolo 30 | nost

Komunika¢ni
strategie TV, billboardy, internet, letacky | figuriny, poukazky, ndramky
Kreativni
strategie utok na emoce hlavni vizuadl muze
zvysSeny pocet navstév, ziskani
Vysledky financi publicita (vyssi i nizsi

Tabulka 1 Shody a rozdilnosti spotii zaméfenych na Zeny

5.1.3 Kategorie zaméiena na lidi v tisni, krizovych situacich

Nize uvedena tabulka zobrazuje kategorii Kreativita v kampani s Cili a vysledky. Tyto dvé
proménné byly zvoleny zdmérné z toho divodu, Ze v piipadé kampani zamétenych na lidi
v nouzi, byly vysledky velmi zajimavé (u kreativity a ztvarnéni) a piesné (pfi porovnani
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cili s vysledky). Kampan¢ diky svym origindlnim népadiim, jak oslovit spottebitele, ziska-

ly vysoké penézni ¢astky i1 ohlasy. D4 se fici, ze za jejich uspésnost vdeci prave kreativité,

ktera na recipienty zaptisobila a odrazila se pak ve vysledcich. V cilové skupiné se vSechny

uvedené socidlni kampané shodovaly, byla ji Siroké vetejnost. Nasledovaly pak sekundarni

cilové skupiny v podob¢ zen, neziskovych i komer¢nich organizaci. Jen jedind kampan se

o cilové skupiné nezmifiuje, a tou je Skuteény darek pomaha: Clovék v tisni. Cile kampang

Sly v téchto piipadech v podstaté ruku v ruce, vzajemné se doplitovaly a podporovaly. Nej-

Castéji zminovanymi kritérii se stal rozvoj diskuzi na danou problematiku, prolomeni tabu

a mlceni, osvéta problému a osloveni vice lidi. V médiich se nejvice podobaly ve vyuziti

internetu jako komunika¢niho kanalu, dale pak se uplatnil osobni prodej a tisk.

Kreativita v kampanich

Cile a vysledky

Novy prostor

Drsné zpravy, odhaleni tabu,
bezdomovci X normalni lidé

zvysit prodej vytiskil, rozpoutat
diskuzi - prodej se zdvojnasobil,
velka pozornost médii

Skuteéna pomoc

Realné zabéry lidi z postizenych
zemi

ziskat pravidelné¢ darce, ziskat
2,5 mil. K¢ - 1500 novych darci,
pies 2,8 mil. K¢

Daruj spravné

Vytvofeni samostatného inter-
netového portalu
www.darujspravne.cz

rozvoj a stimulace darcovstvi,
osvéta problému - pfes 6,5 mil.
K¢ vybrano, publicita médii

Skute¢ny darek po-
maha: Clovék v tisni

Prodej originalnich darecki —
kutat, krav, Skolni i kojenecké
potieby apod.

Objem financi o 62% vys§i —
necelych 9 miliond, navstévnost
WWW stranek vzrostla o 178%

Tabulka 2 Kreativni piiklady a jejich vliv na vysledky kampani
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5.1.4 Kategorie zaméi'ena na lidi s handicapem

Nazev Marketignové Cile kampané Cilova skupina Komunikaéni Kreativni Vysledky
kampané cile strategie strategie
Konto Bariéry | Ziskat nové ¢i Oslovit klienty Osoby s vy$§im Internet, bannery, | Na strance Za rok zaloZeno
04 staronové eBanky, pfijmem a vys§im osobniho uctu 636 ptikazi,
prispévatele predstavit ¢innost | vzdélanim umisténé banner s | pfispévky celkem

vénovat se mu,
dat jim k tomu
prilezitost

aktivitach handic.
spoluobcant

poslepu ve spotu
TV

Konta Bariéry a logem Konta 676.818 K& pro
piimét je k Bariéry Konto Bariéry,
zalozeni trvalého vySsi nez
ptikazu ocekavané
Konto Bariéry | Znovuobnovit Zvysit pocet Lidé s vlastnim Nadlink. reklama | Osobni zkusenost | 2.331.579 K¢,
05 pfispivani, znovu | pfispévatel, ptijmem, spise - TV, deniky, a konfrontace vyssi nez
oslovit minimalni Zeny nez muzi. Casopisy s handic. osobou | ogekavané
néaklady
Pomahame Umoznit Zajem vetejnosti | Prvni -Sirokd TV Insight, skute¢na | Pocet postiz.
plnit Zivotni handicapovanym | a zvysit povédomi | vefejnost, druha - jizda na sjezdovce | Sportovel vyssi
sny provozovat sport, | o sport. handicapovani 0 2193 osob, vétsi

sledovanost

paralympiad —
Vencouver

V tabulce ¢. 3 jsou heslovité uvedeny dulezité informace, které jednotlivi zadavatelé udali
V plném znéni ve svych piehledech o kampanich na strankach Effie Awards. Zamérn¢é byly
udaje ponechany v tomto provedeni, aby ¢tenat mohl nahlidnout, do jaké miry se tyto tii
kampané, z nichz dv€ jsou na stejné téma, shoduji ¢i nikoliv a mohl tak provést osobni
zhodnoceni. Podobné jsou zde zvlast’ uvedeny také dvé dalsi kategorie — nevidomi ob¢ané
a invalidni lyZafi. Rozhodnuto tak bylo proto, Ze se tématicky i cili zcela 1i$i od piivodnich
tii — Konto Bariéry 2004, Konto Bariéry 2005 a Pomahame plnit Zivotni sny. V projektové

¢asti této prace pak bude uvedeno mnou provedené zhodnoceni.

Ptekvapivym zjisténim, u vySe uvedenych piivodnich tfi kampani, oproti ptipadiim v kate-
gorii zaméfené na Zeny, je, Zze zde se dvé kampané pod hlavickou Konta Bariéry ptili§ ne-
shoduji. Vénuji se stejnému tématu, ale v zadani, ani v cilech a strategiich, se nepodobaji.
Nejvice jen v komunikaéni strategii a v o¢ekavaném nartstu penéznich prostredki. Cilova
skupina se v jistém ohledu podoba, ale ne pfili§ zasadné. Treti, tematicky ponékud odlisna
kampan, se s nimi rozchazi nejvice v kreativni strategii. Déle pak ve vysledcich, kde si
kladla za cil spise ziskani novych uzivatell ¢i obCanti, nezli penéznich prostiedkt. Tady na
rozdil od ptedeslych dvou zvolili jeji zadavatelé pouze jedno reklamni médium, a tim se
stala televize, ve které uvetejnili spot, jenZ mé¢l velmi emociondlni podton a ziskal projektu
velkou publicitu. Zde je nastin spojitosti mezi kreativitou a efektivitou, ktera se odrazi na
kone¢nych vysledcich. Stejné tak i v marketingovych cilech apelovali spiSe na obezname-
nost s moznostmi handicapovanych a na ziskani podpory a ohlasu pro tyto aktivity. Kdezto
v ptipadech Konta Bariéry $lo spiSe o ziskani pfispévateli, opakovani projektu a jeho pfi-

pomenuti.
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Kampané zamérené na nevidomé

vvvvvv

obou ptipadech byl objednatelem Nadaéni fond Ceského rozhlasu (NFCRo) a zpracovatel-
skou agenturou Men on the Moon. Kampan¢ se shodn¢ vénovaly nevidomym lidem, avsak
jak bylo i doslovné uvedeno v jednom ze zadavatelskych briefdi, chtély se od sebe navza-
jem odlisit, pfimo separovat. Symbolem Uméni zit ve tm¢ se stala bil4 pastelka, u Svétlus-
ky tomu byl naptiklad piivések na klice. V ¢em se vSak vyrazné shodovaly, byla piedstava
pfibliZzeni vefejnosti Zivot nevidomych a téZce zrakové postizenych obCanl. Snazily se
poukazat na to, ze slepota je vazna véc, ale jsou cesty, jak jeji negativni dopad zmirnit.
Ovsem soucasn¢ spolu soupeftily o sviij vedouci post. V briefu pro kampan Svétluska je
pfimo uveden odstavec o diferenciaci od projektu Bila pastelka. Udaje v zahlavi kazdého z
briefii jsou totiz trochu zavadgjici. Jak uz bylo zminéno vyse, objednatelem byl NFCRo,
ale jiz diive byl projekt Bilé pastelky pfedan Sjednocené organizaci nevidomych a slabo-
zrakych — SONS. Ta na rozdil od Svétlusky pomaha pouze uzaviené skupiné zrakové po-
stizenych, kdeZzto SvétluSka je otevienou organizaci. V jejim pifipadé mizZe o piispévek
zazadat jakykoliv takto postizeny jedinec. SONS také pouziva financni vytézek pro své
ucely a pro chod své organizace a nepodporuje finan¢né jednotlivce. Ma svou ¢lenskou
zékladnu, kterou tvofi zhruba 4 az 10 tisic lidi, z toho 80% obcanli ma pies 50 let. Oba
projekty si dale shodné poctivé zakladaji na své transparentnosti a v ptipadé Uméni zit ve
tmé zadavatelé dokonce uvadéeji, Ze praveé transparentnost mize za tak uspésné vysledky.
Pravdou a kone¢nym verdiktem vSak zlstava, Ze jsou si oba projekty vzéjemné velkymi
konkurenty. Svétluska se také pySni skutecnosti, Ze se ji podafilo na trh prorazit jako nova

charitativni znacka, coz bylo jejim touzebnym i konkurené¢nim cilem.
Kampain zamérena na invalidni lyZare

Kampan Patria Direct Jizerska 50 - Zavod, kde se radost rodi z bolesti, vsadila u médii na
webové stranky. Jejim heslem se stalo emotivni a vyzyvajici sdéleni ,,Pfekonej sam sebe -
svoje hranice - a prekro¢ pomysiné limity.“ Projekt byl soucasti prestiznich svétovych sérii
Worldloppet a FIS Marathon Cup, avSak nemél pfili§ pozitivni povést kviili propagaci
pfedchozim reZimem. Apel na emoce a osobni prekonani nakonec zabral, uskute¢nil se ten
SKI klub Jizerska 50 ziskal ptes 3 miliony korun. Velky tspéch slavil i web www.jiz50.cz,

kterému navstévnost stoupla o 100%, a vySe uvedeny klub rozsifil svoji databdzi kontaktt
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o dalsich 7400 clend. I u ni predbézné predpoklady a dosdhnuti zadanych cili predcily

vSechna oc¢ekavani.

5.1.5 Kampané zamérené na zdravi a transplantace

Tentokrat se vSechny tii kampané — Darci pod hlavickou Nadace pro transplantaci kostni
dfen¢, Narodni informac¢ni kampan prevence tlustého stfeva a konecniku pro Olympus
C&S a Pomahat je v mode pro Forum darcti, obcanské sdruzeni - podstatnym zptisobem
shodovaly ve svych cilech, kam spadalo predevsim vyvolani aktivniho zajmu vefejnosti,
podpora védomi o problému, ale i konkrétni akce, a dale také informovani o mozné pre-
venci a zvySeni prohlidek u doktora. Tyto pozadavky byly i soucéasti marketingovych cila.
Primarni cilova skupina byla u vSech tfi totozna, stala se ji Siroka vetejnost, doplnéna u
prvnich dvou o lidi ve véku pies 45 let a u tfeti 0 zdjmové organizace. Ve velké mife se
shodovaly i ve vyuzitich médii, dal§imi druhy byly hojné vyuzivané plakaty, letdky a bro-
Zury, tentokrat se vSak pfili§ neuplatnilo televizni a rozhlasové vysilani, které jinak v pro-
pagaci (zejména u komer¢nich reklam) drzi prim. Naproti tomu byla tato kategorie oboha-
cena u kampané zamétené na prevenci tlustého stfeva a kone¢niku a kampané Pomahat je v
mode 0 osobni prodej spojeny s konkrétnimi typy akci — roadshow a guerillova kampari i S
piehlidkou. Eventové akce se ukazaly byt velmi efektivni a Gé¢inné v oslovovani ob¢and, ve
vétsing pripadd na né reaguji skuteéné pozitivng, zaujaté i okamzité. Tento fakt lze vycist
ze zavéreénych zhodnoceni zadavateld konkrétnich kampani na strankach www.effie.cz.
Vysledky byly jako u vétSiny kampani pozitivni a dosahly obratu o n¢kolikanasobky, které
si zadavatelé kampani predem predsevzali. Je tieba vSak zminit, ze nékteré vysledky a
odezvy na sebe nechavaji ¢ekat a jsou prub&ézné proménlivé v Case, tudiz se jejich vyse

obcas odhaduje ¢i primeéruje s pfedstihem.
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V tabulce €. 4 jsou uvedeny pripady, ve kterych se vSechny kampané, umisténé v této kate-

gorii, v nejvyssi mife shodovaly a v ¢em naopak byla kazda z nich jedine¢na.

Shody Odlisnosti
(nejcastéjsi priklady) (priklady)
Marketingové cile Najit zdjemce, zvysit moz- | Piiliv penéznich prostiedkl
nosti nemocnych
Cile kampané Aktivni  zajem, podpofit | Vyvolani riznych emoci
védomi o problému (strach, soucit)
Cilova skupina Siroka vefejnost, spise starsi | Starsi generace
generace
Komunikaéni strategie Deniky, casopisy, osobni | Roadshow, obaly, prodej
prodej, internet predméta (krabicek)
Kreativni strategie Alarmujici fakta, personifi- | Rozdily podle zaméteni
kace
Vysledky Zvyseni poctu zdjemcd, | Rozdil v dosazenych pro-
penézni prostifedky centech cila

Tabulka 4 Shody a rozdily u kampani u kategorie zaméi'ené na zdravi a transplantace

5.1.6 Kampané zaméiené na odpad a tiidéni odpadu

Ttidéni odpadu se zda byt velkym problémem, stejné tak i zne¢istovani zivotniho a ptirod-
niho prostiedi. Ceska spole¢nost si je tohoto nedostatku védoma, aviak je velmi obtizné ji
pfinutit k akci. O to se snazili také zadavatelé kampani Eko-kom, tfidéni odpadu pro spo-
le¢nosti EKO-KOM, Troja 2008, Pozdrav z zumpy pro Ob¢anské sdruzeni 3DUBY a kam-
pan Jakykoliv divod je dobry. T¥idte odpad. znovu pro organizaci Zeleny bod/Eko-kom.
Dva z uvedenych piipadi byly mifeny pfimo na tiidéni odpadu, a to po celé Ceské republi-
ce, avSak tfeti spot byl zaméfen pouze na prazské obfany a na zabranéni roz$ifeni mistni
¢isticky v okoli Troje. I piesto, ze jejich zdméry a cile nebyly pfili§ shodné, mély docela
hodn¢ spole¢nych charakteristik. U kampani spole¢nosti Eko-kom se jednalo jednoznaéné
o podobné charakteristiky snad ve vSech kategoriich, kdy jedna kampan méla za cil spiSe
budovani povédomi o tfidéni odpadu a aktivaci obyvatel, kdezto druha spiSe znovuoziveni
a piipominku ob¢anim k obnoveni této ¢innosti. Ostatni charakteristiky si byly viceméné
podobné. Shodovaly se v cilech (motivace a aktivace ob¢anu ke tfidéni), v cilovych skupi-
nach (Siroka vetejnost a tzv. netfidici), v komunikacni strategii (nejvice bylo vyuzito tele-

vizniho vysilani, tisku a eventll), ve vysledcich (n€kolikandsobné stimulace ve zméné po-
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stoji a posun k tfidéni odpadu), ale i v kreativité. Tady v obou piipadech zadavatelé vsadili
na silné emoce, které byly zprostiedkovany skrze dramatizaci, zazitky a humor. Téch se
ob¢ané mohli dockat v eventech, které se v jednotlivych letech v ramci kampani pro spo-
le¢nost Eko-kom potadaly. V ptipadé kampané Eko-kom: Ttidéni odpadu z roku 2004, jez
m¢éla na starost agentura Euro RSCG Praha, $lo o uspotadani velkolepé roadshow s nazvem
Barevné dny, kdy se pod jeji hlavickou uskuteénilo 20 mensich akci po celé CR, které za-
hrnovaly soutéze pro déti i dospélé, praktické ukazky tfidéni odpadu, recyklované vyrobky
1 netradicni vystavu. O Ctyii roky pozdéji pii kampani Jakykoliv divod je dobry. Trid’te
odpad., kterou vytvofila opét tataz agentura, vsadili jeji ¢lenové na zajimavé a poutavé
predstaveni, pfi kterém se zaméfili na interakei s lidmi v misté jejich bydlisté, na podporu
aktivit regionalnich zastupci prostiednictvim zabavnich her a vzdélanim o téidéni srozumi-

telnou a nenasilnou formou.

Posledni kampan s ndzvem Troja 2008, Pozdrav z zumpy, byla pojata vzhledem k probira-
nému problému a cilové skuping zcela jinak. Tyka se pouze ohrani¢ené Casti obyvatelstva
Ceské republiky, resp. prazského obyvatelstva, aviak také ne kompletniho. Kampaii fesi
problém rozsifeni mistni Cisti€ky o jeji nadzemni ¢ast, kterd se nachdzi na izemi Stromov-
ka - Trojsky zamek — ZOO. Mistni obyvatelé by tak byli ochuzeni o ¢ast oblasti, ve které
pobyvaji, zejména o jeji rekreaéni ¢ast. A na to byla cilena cela komunikace. Apelovalo se
pfedevSim na obyvatele tohoto uzemi, na sepsani petice a na ziskani co nejvice podpisti na
zruSeni planu. Cilem bylo je informovat o soucasné situaci a o klamavych udajich, které
ziskali pfedtim. Komunikace probihala prostiednictvim emailt, peti¢nich akci, vysilani v
TV, distribuci varujicich pohlednic 1 inzerci v tisku. Na tom byla také vystavena kreativita
ve spotu, zadavatelé pro obyvatele pfipravili vizualizaci mozného vlivu nové ¢isticky od-
padnich vod na panorama Prahy, coz fungovalo perfektné a mélo to silny dopad i na dosa-
zené vysledky. Doslo k pozastaveni platnosti izemniho rozhodnuti na nadzemni verzi vy-
stavby Cisticky odpadnich vod, podafilo se aktivizovat vetfejnost 1 mistni samospravu a
ziskalo se 6 000 peticnich podpist z celkovych 50 000 distribuovanych. Ministerstvo kul-
tury CR piistoupilo k proetieni véci a nasledné zrusilo Gizemniho rozhodnuti o stavbé &is-

ticky v této podobgé.
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5.1.7 Kampané zaméfené na narod a kulturni pamatky

Tii socialni kampan¢é zamétfené na narod a obyvatele ve tfech riznych podobach. Prvni
kampaii s ndzvem Mnichovska dohoda pro Narodni muzeum, druha Jak pro Cechy znovu
zatraktivnit pamatky pro Narodni pamatkovy Gstav pro stiedni Cechy a tieti Jak dobie se
pocitala nage budoucnost pii s¢itani lidu, domd a bytd 2011? vytvotena pro Cesky statis-
ticky ufad. Uvedené kampané se shoduji snad jen v cilovych skupinach, které prevazné
tvoii §iroka vefejnost Ceské republiky, jako druhotné cilové skupiny jsou pak uvedeni
mladi lidé a v pfipad¢ druhé kampané prazské vetejnost. Zpracovatelé kampané Mnichov-
ska dohoda se snazili naldkat lidi na kulturni vyziti, které udajné nasledkem ekonomické
krize pokleslo. Cilem bylo tedy znovu oslovit vefejnost, pfedevsim vsak mladé lidi, ktefi
podle v§eho maji o kulturu ¢im dal mensi z4jem, a ziskat je tak znovu jako navstévniky. Tu
se stala komunikacnim médiem pouze televize. Zadavatelé¢ dostali napaditou myslenku
vyuzit v komunikaci slavnych originali Mnichovské dohody, jez mistni lidé z duse nena-
vidi. I kdyz byl exponat ze vSech nejvice proklinan, byl také nejzajimavéjsi. Kampan na
toto tragické téma byla zpracovana provokativnim i zdbavnym zplsobem. A diky tomuto
odvaznému kroku a kreativité v mySlenkach doséhla kampan skute¢ného uspéchu, ktery se
projevil v navySeni navstévnosti Narodniho muzea o 29 procent. Vystava Republika se
diky kampani Mnichovskd dohoda stala jednou z nejnavstévované;sich vystav v celé histo-
rii Narodniho muzea. Reklama, jak si jeji zpracovatelé zadali pfedem ve svych cilech, sku-
te¢né zapusobila hlavné na mladé lidi, ktefi jinak nepfili§ chodi do instituci tohoto typu.
Expozice se zcastnilo celkem 17 000 Zakt zakladnich a sttednich Skol, tj. 23% z celkové-

ho poctu navstévnikd.

Druh4 kampaii Jak pro Cechy znovu zatraktivnit pamatky, kterou si objednal Narodni pa-
matkovy ustav, zvolila za marketingové cile zastavit bytek navstévnikli pamatek a zvysit
trzby za navstévy, které se ztotoziiovaly s cili samotné kampanég. Sekundarni, ale dilezitou
skupinu tvofilo obyvatelstvo stfednich Cech nebo piimo praziti ob&ané. Ty je totiz podle
informaci spolecnosti MARK/BBDO velmi tézké naldkat na mistni pamatky, protoze je
jich v tomto kraji v nabidce mimotadné siroka skala, potencialni navstévnik stoji pred t&éz-
kou volbou nebo je i1 ¢astecné piesycen. Bohuzel tato spolecnost ve svém briefu neuvadi,
jaka konkrétni média (kromé plakatu, ktery je na strankach www.effie.cz znazornén) byla
pro propagaci vyuzita. Neuvadi ani kreativni strategii, pro kterou se rozhodla a pomoci niz

chtéla oslovit vetejnost. Z dostupného internetového zdroje iDnes.cz bylo zjisténo, ze Na-
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rodnimu pamatkovému ustavu po spusténi kampané vzrostly trzby meziroéné témet o 22
miliont korun. Kazda koruna, investovana do kampan¢ za necelych 150 tisic korun, se tak
vratila 166krat a navstévnost se zvysila vice nez o pétinu. Agentura MARK BBDO, ktera
za kampan ziskala zlaté ocenéni, pfipravila spolu s kastelany na kazdy mésic novy program
a veérnostni kartu, jez lakala lidi vZdy na novy zazitek spojeny s opakovanou navstévou
hradu Karlstejn. Kdo se do akce zapojil, mohl na konci vyhrat noc na tomto hradé s celou

rodinou. A to je kreativni strategie sama o sob¢. [34]

Tteti kampan se snazila napravit velmi poSramocenou reputaci s¢itani lidu, kdy se pfi po-
sledni takové akci zvedla vina nespokojenosti, nevlidnosti a negativnich postoju a stiznosti
na zasah do soukromi. Cesky statisticky ufad si byl této skute¢nosti védom, a tak se rozho-
dl zjednat napravu a presveédcit narod o tom, Ze s€itani lidu je naopak velmi pragmatické a
uzitecna zalezitost. Hlavnim marketingovym cilem 1 cilem kampané se stal pokus o zajis-
téni maximalni mozné akceptovatelnosti projektu u vetejnosti, jakoz i ziskat zajem a pod-
poru vetejnosti o projekt S¢itani lidu, domu a byt 2011. Jako nejtézsi tikol si zadavatelé z
agentury Momentum Praha/Mediacom Praha dali motivovat vetejnost k online vyplnéni
dotaznikil a navstéveé stranek www.scitani.cz, jako hlavniho zdroje informaci pro veskeré
udaje tykajici se SLDB (Scitani lidu, domt a bytd). Skrze svou kampan se snazili ziskat
minimalné 2 miliony online vyplnénych formulaii a 3 miliony unikatnich navstévnikt
stranek www.scitani.cz. Nakonec se zkompletovalo 99% ocekavaného vysledku u dotazni-
ki, o navstévach se vSak zadavatelé ve vysledcich nezminiuji, avSak uvadéji, ze se zdjem o
uvedeny web razantn¢ zvysil, a Ze se jednalo o viibec prvni dobfe komunikacné zvladnuté
s¢itani v historii Ceské republiky. Na rozdil od piedeslych dvou kampani zapojili zadavate-
1€ vice nez jedno médium do své propagace, $lo predevsim o regiondlni i celostatni média,
PR kampané¢ ndrodni i regiondlni i online kampané na socialnich sitich ¢i product place-

ment. Tabulka €. 4 k této kategorii je zafazena v Seznamu pftiloh.

5.1.8 Kampané zaméiené na dopravni nehodovost

Kampané byly velmi podobné svym zaméfenim i cili, a to pravé diky skutecnosti, Ze si je
ob¢ objednalo Ministerstvo dopravy, oddéleni BESIP. A aby se neopakovaly vizualy, zmé&-
nila zpracujici agentura Euro RSCG V jednotlivych letech jejich podobu a styl osloveni
vefejnosti. Vyrazna zména, podobné jako u dalSich typt kampani se stejnym zadavatelem a
problémem, nastala jen v ptipadé kreativni strategie. Jednalo se o vyprovokovani okamzité

reakce na kampan - vyvolani zajmu, diskuzi a udrzeni pozornosti u problematiky bezpec-
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nosti silni¢niho provozu. Prvni ptipad z roku 2006 se pustil do kreativity s vyuZzitim osobni
zpovédi Libény Hlinkové, vdovy po slavném trenérovi Ivanu Hlinkovi, ktery tragicky za-
hynul 16. 8. 2004 na nasledky autonehody. Volba se uskute¢nila z toho duvodu, Ze zejmé-
na fidi¢skd vetejnost byla k podobnym vyzvam béhem roku imunni, muselo byt tedy krea-
tivni feSeni skute¢né uderné a vyrazné. Ucebnicovym piikladem v tomto piipad¢ bylo umr-
ti Ivana Hlinky, které se stalo celondrodni tragédii, jez oslovila vSechny bez rozdilu véku ¢i
pohlavi. Druhy p¥ipad s ndzvem Nemysli§, zaplati§ snad neunikl z4dnému ob&anovi Ceské
republiky. V tomto pfipad¢ byla kreativni strategie zaloZena na velmi realistickych zabé-
rech autentickych dopravnich nehod tak, jak se v redlném svéte skutecné déji. Byly zobra-
zeny ziveé a bez cenzury. A to se také v zavéru vyplatilo. Agentura uvadi ve svém briefu, ze
pokles u smrtelnych ptipadi byl o 19% a pocet t€zkych zranéni na ukor snizeni usmrceni
nevzrostl, ukazatel naopak poklesl az o 33 %. Uvadi také, ze reakce i pfes drsnost a suro-
vost spotil byly piedevsim pozitivni & panoval souhlasny nazor s jejich vysilanim.' Ve
vysledcich kampané je téz zapsano, ze kampan dosahla vysokého povédomi u médii i ve-
fejnosti, zasahla 95 - 100 % cilové skupiny (fidi¢ska vefejnost) 1 nékolikanasobné navstév-

nosti webu www.nemyslis-zaplatis.cz.

minim. ekonom.
ztraty zpusobené
umrtim a té&zkym

ve 2 po sobé
nasled. letech a
maximalizovat jej

CLV, internet,
bannery, tisk,
plakaty, ramecky

apelativnéjsi a
zaroven lidstejsi
rozmer

Nazev Marketignové Cile kampané Cilova skupina Komunikaéni Kreativni Vysledky
kampané cile strategie strategie
Osudova Snizit pocet smrt. | Potvrdit pokles Cela fidi¢ska Tisk.konference, | Piibé&h a os. Pokles tmrti a
vtefina se neda | zranéniiumrtiu | poCtu smrt. a vefejnost, dospéli | radiovy zpovéd L. tezkych zranéni o
vratit dop. nehod, tezkych zranéni spot,outdoor, Hlinkové, 38 osob oproti

2002, pocet
tézkych zranéni
na ukor sniZeni

zranénim u naWCa usmrceni poklesl
autonehod benz.pumpéch, v 033%
siti Tesco
Nemyslis, Snizit pocet Snaha o zménu Ridi¢i ve véku 18 | Tv, roadshow, Silné, Sokujici Vysoké povédomi
zaplati§ dopravnich nehod | chovani G¢astnika | -60 let, rodiny s kino, internet, vyobrazeni u médii i
a Vv nich sil. provozu - détmi do 14 let rozhlas nasledka vefejnosti, zasah
usmrcenych osob | donutit nezodpovédnosti | 95 - 100 % CS,
na 1/2 k uvédomeéni si v sil. provozu, umisténi v pofadu
rizik a tragicka “krvava“ | "Mate slovo"
zodpovédnosti realita nékolikanas.

navs§tévnost webu

Tabulka ¢. 6 Informace zvefejnéné u kampani v ramci dopravni nehodovosti

! Toto tvrzeni bylo ovéfeno na ndhodné zvolenych & vybranych internetovych strankach, kde k tomuto ucelu
poslouzily uvetejnéné recenze a diskuze na téma Nemyslis? Zaplatis! K tomuto vyzkumu ptisp€ly i informa-
ce uvedené napiiklad na webovych strankach www.motorkari.cz, www.tvspoty.cz, www.youtube.com.

37



http://www.motorkari.cz/
http://www.tvspoty.cz/
http://www.youtube.com/

5.1.9 Kampané zaméfené na rasismus a piredsudky

Kampan Ramy pro Romy spolu s vyse uvedenou kampani Zavod, kde se radost rodi z bo-
lesti se staly jedine¢nymi svym zaméfenim v oboru socialnich reklam, které byly uveiejné-
ny v ramci soutéze Effie Awards pro rok 2008 a 2006. Kampan Ramy pro Romy se ptede-
v§im snazila o zbofeni predsudki, které se probiraného tématu tykaly, tedy predsudku o
apriorni viné Romd, 0 jejich nalepku ,,zlod&ja* a ,,téch horsich®. Zadavatelé se snazili 0
zvyseni povédomi, zapojeni lidi do diskuze a vétsi zajem u vSeobecnych cili kampang.
Cilovou skupinou se v tomto ptipadé stali lidé zaujati proti minoritdm. V kampani Ramy
pro Romy se uplatnil event s velmi pronikavym a G¢innym apelem, jenz se uskute¢nil 8.
dubna 2006. Kazdy z nakupujicich, ktery ten den zasel do hypermarketu Europark ve Stér-
boholech, musel projit kolem detekénich ramu, které okamzité a bezdtvodné spustily va-
rovny signal a i jinak nevinni a netusici lidé byli uvedeni do velmi trapné situace. Mohli si
tak na vlastni kiizi prozit pocit, ktery ma kazdy nevinny obc¢an, kdyz se mu néco podobné-
ho stane, a také mohli zazit pocit, kdy je kazdy sjizdi pohledem a vétSinou dopiedu i od-
soudi za néco, co ve skutecnosti neprovedli. Takhle tedy zadavatelé prvni kampané navrhli
kreativni strategii, ktera byla plna silnych a strhujicich emoci, vyzev i pfimé zkuSenosti.
Ziejm¢ i diky témto skute¢nostem kampan bodovala ve svych vysledcich. Dle odhadi byla
rozpoutana velkéd diskuze mezi obCany a samotna kampan dosdhla i velkého medialniho

ohlasu.
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6 DRUHA CAST OBSAHOVE ANALYZY — ANALYZA

W W

NEJUSPESNEJSICH KAMPANI KAZDEHO ROCNIKU

6.1 Uvod k druhé &asti

Druhé cast obsahové analyzy socidlnich kampani se zabyva analyzou spotli umisténych
pouze na nejvyssich mistech v kazdém z jedenacti ro¢nikli kategorie Socialni, ekologicky a
kulturni marketing. Tato samostatna kategorie zamétena z velké Casti na Cisté socialni re-

klamy existuje od roku 2000, posledni ro¢nik ptedani cen se uskute¢nil v listopadu 2011.

V této Casti obsahové analyzy budou zkoumany piedevsim vysledky a efektivnost jednotli-
vych kampani i skute¢nosti, které k nim ptispély, tzn. kreativita, zvolend média, strategie i
dalsi okolnosti. Bude také zjisténo, které znacky ¢i projekty téch kterych organizaci byly
prezentovany vicekrat a kterd jména agentur se na seznamu také objevila nekolikrat. Zde se
také Ctenar dovi, kterd z agentur pracovala na konkrétnich kampanich, ale také jakym zpa-
sobem pristupovali jeji zastupci ke kreativité a originalité¢ v zadané praci. Bude se tak moci
lépe sezndmit s jednotlivymi prezentovanymi projekty a nahlidnout pod poklicku zaleZitos-
ti, které se jich tykaji. V této Casti budou také zvetrejnény vypoveédi konkrétnich tviirch
uvedenych kampani. Opét pro piehlednost odkazuji na stranky www.effie.cz jiz nyni

v tvodu k druhé ¢asti obsahové analyzy, aby nebylo nutné uzivat odkazl v textu.

Analyza je zaméfena pouze na jedenact kampani v kategorii Socialni, ekologicky a kultur-
ni marketing soutéze Effie Awards. Je tomu tak proto, ze v roce 2002 nebylo uvedeno prv-
ni misto, jen v potadi druh¢ a tieti. V tabulce ¢. 8 umisténé v piiloze této prace najde ctenar

jejich uceleny jmenovity piehled, jak byly v soutézi vyhlaSovéany roky po sob¢.

6.1.1 Ostrovy Zivota, BBK D'Arcy, 2000

Projekt Ostrovy zivota odstartoval v zafi roku 1999, slo o velmi efektivni charitativni sbir-
ku, jejimz ticelem bylo ziskat prodejem piredmétl penize a investovat je do ndkupu piistro-
ju pro détské jednotky intenzivni péce (JIP). Akce vSak neméla hned zpocatku velkou di-
véru spottebitelll, mnoho z nich si myslelo, Ze jde o promySleny marketingovy tah velkych
firem. ,, O uskutecnéni podobného projektu jsme s Kontem Bariéry premysleli jiz nekolik let
a byl zrealizovan teprve poté, co Procter & Gamble (P&G) projevil zajem o akci s charita-
tivnim zamérenim a nds ndapad se jim libil. Dale se pridaly Danone a Pepsi Cola. Jednotli-

Vi donatori na projekt hledi také jako na podporu svych znacek ci prodeje, ale nikdy se s
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timto zameérem netajili a nepokouseli se skryvat za charitu. Ton pomoci dobré veci zni jas-
né v celém projektu a byl tu od samého pocatku, “ tak se K celé véci vyjadiil tehdejsi feditel
agentury BBK D’Arcy Ladislav Baca. Avsak i pies pocatecni nediivéru se podafilo této
prvkem ve zpracovani jsou emoce. ,, Md-li podobna akce uspét, musi byt velmi emocionalni
a zpusob prispivani co nejjednodussi, dodava. Vse jesté korunovalo zapojeni celebrity —
Lucie Bilé. Agentura také zapojila velké spektrum mediadlnich nastroju, napi. ve 4 TV for-
maty, PR, in-store promotion, internet, eventy atd. Dikazem dobie odvedené prace bylo
ocenéni ziskané od Procter & Gamble, kdy tento projekt byl vyhlasen nejlepsim ,hollistic’
(multi-channel) projektem P&G v regionu Central Europe South za rok 1999. Zajimavé
byly 1 kone¢né vysledky, kdy se zjistilo, Ze vice tuto kampanl znaji Zeny (93 %) nezZ muzi
(84 %). Devét z deseti lidi (89 %), ktefi o kampani védi, si uz n¢kdy koupilo vyrobek
oznaceny logem Ostrovy zivota. OvSem 71 % kupujicich uvadi, Ze se stejné chystalo vy-
brany vyrobek koupit a jen 7 % ptivedlo k nakupu logo. Po dvou letech trvani projektu se v
zasad€ podatilo vyftesit problém pfistrojového vybaveni détskych JIP, tudiz soucasti pii-

pravy dalsi, jiz tieti etapy, je identifikovat novy cil pfispévku. [35]

Obrazek 1 Zabér ze spotu Ostrovy Zivota 2000

6.1.2 Darci, Leo Burnett Advertising, 2001

Nadace pro transplantaci kostni dfené se ve své vyrocni zpravé pro rok 2001 zmifuje o
spolupraci s uvedenou agenturou. Uvadi, Ze jeji dosavadni ¢innost by byla nemyslitelna
bez jeji pomoci a podpory, také ji d€kuje za bezplatnou pomoc a podporu, kterou viici na-
daci vykazuje jiz celych 10 let spoluprace. Diky jejimu pochopeni se jiz uskutecnilo néko-
lik celorepublikovych kampani na toto téma. Cinnost agentury je hodnocena jako velmi
ucinna, prinasejici uzitek a jeji kampané jsou vysoce a pozitivné hodnoceny jak laickou,

Také diky ni udajné ziskali kladny pfistup vetejnosti k programu déarcovstvi kostni dfené.
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[36] Dulezité je zde také zminit, jaky dopad na vysledky a celkovou efektivnost méla krea-
tivita zvolend v této kampani. Maja Svojgrova z Nadace pro transplantace kostni dfené
uvadi, ze ucinek lze méfit 1 odezvou, v tomto piipadé tvrdi, Ze nejvice penéz vybrali v roce
2001, 2002 a 2004. V Cesku byly v roce 2001 k vidéni billboardy, letiky a inzerat se slo-
ganem ,,Svéfim do dobrych rukou svou Micku* nebo ,,Pfenecham zachovalého manzela,
pokud nenajdu vhodného darce kostni diené. Také v TV bézel spot o muzi, ktery proda
svlj novy dim, pokud nenajde vhodného darce. Tato reklama byla Radou pro reklamu
shledana jako neetickd s odivodnénim, ze vyvolava strach. AvSak ucinek kampan¢ se pro-
to jeste zvysil, to tvrdi Martin Charvat, ktery se na této reklamé podilel. Agentura Leo
Burnett néasledn¢ ziskala misto v publikaci nejlepSich reklam z celého svéta British Design

and Art Direction a posbirala nékolik cen v mezinarodnich i ¢eskych soutézich. [37]

By
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Obrazek 2 Kampan Darci od Leo Burnett

6.1.3 Détské krizové centrum - Darujte sebe, B1, 2003

Rok 2003 byl ve znameni odloZenych oslav 10tého vyroci vzniku Détského krizového cen-
tra (DKC). Kampan s nazvem Darujte sebe! pfipravenou ve spolupraci s agenturou Bl na
rok 2002 odsunula na dalsi rok povoden. Hlavnim cilem projektu realizovaného tedy az v
roce 2003 bylo zviditelnéni nejen DKC, ale i1 problematiky tyrani a zneuzivani déti. Kam-
pan vyvrcholila v dubnu 2003 a byla k vidéni napi. na medialnich nosié¢ich, jako jsou city-

lighty, lavicky, reklamy v tramvajich a denicich. Soucasti kampané byl také animovany
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spot promitany v metru, v obchodnich centrech a multikinech. Existovala téZ rozhlasova
varianta a samostatné webové stranky. Nejvyznamnéjsi akei celorocniho projektu se stal
Den Darujte sebe! usporadany v Praze na Letné, jehoZ se zacastnilo vice nez 6 000 na-

vstévniki a 40 firem. Diky velké medidlni podpofe zaznamenal velky zajem vefejnosti.

Oproti lofiskému roku doslo k 45procentnimu naristu kontakti u médii, doslo na 132 me-
didlnich vstupt, z toho 53 piipadl bylo v ramci rozhlasového vysilani. V TV bylo uvetej-
néno celkem 12 pofadii a rozhovort a vice nez 60krat vesel projekt v kontakt s CTK a dal-
§imi celoplo$nymi deniky jako napi. Deniky Bohemia, Hospodaiské noviny, Lidové novi-

ny, Marketing & Media, Metro, MF Dnes, Strategie a dalsi. [38]

KRIZOVE

Obrazek 3 Propagacni plakat Détské krizového centra

6.1.4 Konto Bariéry, Ogilvy & Mather, 2004

,, Chceme byt cenéni témi, kdo si ceni znacek. “ To kdysi prohlésil David Ogilvy a tato véta
se téz stala heslem spolecnosti Ogilvy & Mather. Ogilvy Group spolu s Ogilvy & Mather
Kreativitou oteviené nepohrda, tak potvrdila svoji vyrovnanou pozici v oblasti kreativnich i
efektivnich klani, coz signalizovalo 1 vitézstvi v Agentufe roku ve stejném roce. Zadavate-
lem kampané Konto bariéry se stala organizace Nadace Charty 77, hlavnim komunika¢nim
prvkem byl banner na webovych strankach eBanky, ktery mél maximalné zjednodusit pfi-
spivani a pouhym kliknutim na néj mohli uzivatelé Gctu zadat trvaly ptikaz a vybrat ¢astku
prispévku. Diky jednoduché a jednoznacné kreativité vyjadiené pomoci personifikovaného

dopisu dosahl projekt velkého efektu v komunikaci a transparentnosti, coz se projevilo na
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vysledcich. Jiz za prvni mésic fungovani banneru bylo zalozeno 110 ptikaz v hodnoté 16
tisic korun. Za rok trvani bylo zalozeno 636 piikazt a celkova ¢astka téchto piispévku ¢ini-
la 676 818 K¢ pro Konto Bariéry. Nejvétsim uspéchem ale je, ze se s nulovymi naklady
podafilo zalozit vice nez 600 piikazi, které stale generuji pravidelné mési¢ni piispévky bez
dalsi podpory. Na zéaklad¢é toho vydala Rada Konta Bariéry prohlaseni, ze v roce 2004 bylo
zazadano celkem o 658 Zadosti, a Zadatelim tak poskytla 11 114 029 korun. [39]

Obrazek 4 Nahled na banner pro eBanku

6.1.5 AVON proti rakoviné prsu - Braiite se!, MARK/BBDO, 2005

Kampan, jak je hodnocena v ¢lanku ze serveru E15.cz, byla zajimava predevs§im zpliso-
bem, jakym je v ni nebezpeci rakoviny a poskozeni prsu kreativné ztvarnéno. Tym agentu-
ry (O. Karasek, R Sobek, M. Charvat) nasel feSeni, pfi kterém je poskozeni demonstrovano
vzdy na konkrétnim médiu, na kterém se reklama objevi. Naptiklad citylighty maji ,,rozbité
sklo* pfimo na misté, kde je prs modelky. Podobné¢ na billboardech je stejné misto posko-
zeno graffiti, rozbité sklo na prosklené vitriné (tento motiv ziskal stiibro na reklamnim
festivalu Golden Drum ve slovinské Portorozi) nebo krouzky od kavy na tiskové inzerci.
Dal8imi médii se staly rdmecky v tramvajich a déle specialni média jako poskozené figuri-
ny za vylohou aj. Headline kampané ,,Braiite se!, s dodatkem ,,rakovina prsu Vas nepo-
Skodi“, se stala pro Zeny jednoznac¢nou vyzvou k objednani se na odborné vySetieni. [40] I
do této kampané byla zapojena celebrita, tentokrat Jan Saudek, ktery za symbolickou cenu
poskytl svou fotografii pro propagaéni materialy. A protoZe byla kampan mifena nejen na
Zeny, ale 1 jejich manZele a dalSi muZe, byla také fotografie se sloganem uvedena
v panskych ¢asopisech Esquire ¢i Maxim. [41] Kreativita se v tomto ptipadé na vysledcich
vyrazné€ odrazila, 45 % procent Zen na zéklad¢ zhlédnuti kampané navstivilo nebo hodlalo
navstivit 1ékafe. Realné zvyseni az na 53 %, tedy vice nez na polovinu zen, kampan pozi-
tivne ovlivnilo v pfistupu k prevenci rakoviny prsu. V porovnani s rokem 2004 ziskal pro-
jekt o 50% vice finan¢nich prostiedkt z Pochodu proti rakoving prsu. DilleZitou zminkou
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na strankach www.effie.cz od zpracovatelské agentury zlstava, ze pravé zpracovani kam-
pan¢ dokazalo Zeny zaujmout, presvédcCit k absolvovani vysetieni, a splnit tak vyse uvede-
ny marketingovy cil. Navic byla kampan samotnymi respondentkami hodnocena jako vel-

mi poutava a stoprocentné komunikujici své hlavni sdéleni.

Obrazek 5 Kreativni pojeti plakatu pro Avon

6.1.6 Osudova vterina se neda vratit, EURO RSCG, 2006

Tato kampan apelovala na fidice a varovala pied zvySenou piedvanocni nehodovosti. Jed-
notnym vizualem se stal slogan ,,Osudova vtefina se neda vratit“ s fotografii Libény Hlin-
kové, vdovy po tragicky zesnulém Ivanovi Hlinkovi. Zde je uplatnéna kreativita v podobé
uziti tragického ptib&hu celebrity, navic jiz zesnulé, kampan tedy ovladly emoce. Reseni
bylo skute¢né iderné a vyrazné, kampan nabrala velmi apelativni a lidsky rozmér. Ptib¢h
oslovil v§echny lidi bez rozdilu. Exekuci kreativni myslenky byla osobni vypoveéd’ pani
Hlinkové. Zvolena strategie uspésné pocitala s vyvolanim spontdnniho z4jmu novinait,
ktery s sebou nesl velky zajem a povédomi vetejnosti. Vizudly se objevovaly v periodikach
na hlavnich strankach. Dal§imi uzitymi médii se staly billboardy, radio, internet, citylighty,
vitriny, ramecky, inzerce v tisku i rolety s plakaty. Pocet umrti a tézkych zranéni se snizil o
38 osob oproti predeslému obdobi prosinec — leden a pocet tézkych zranéni na tkor snizeni

usmrceni poklesl aZ o 33 procent.
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Osudova vtefina sa neda vratit

avl
- Y

Libéna Hlinkovd

Obrazek 6 Vizuil kampané BESIP

6.1.7 Poslouchejte medvidka! UZ nemiiZe dale mlcet!, Proximity Prague, 2007

Ke dni 31. 12. 2007 zaznamenal Fond ohrozenych déti 7 821 ¢lenti a 320 000 ptispevateld,
Vv tomto roce také ziskal nové rodice pro 47 déti. Uvedena kampan byla svou kreativitou
skutecné ucinna. Agentura ji zalozila na presvédceni, ze lidé nejsou pfipraveni se aktivné
angazovat do problematiky, dokud s ni nejsou osobné¢ konfrontovéani. A tak vSe vsadili na
jednu z oblibenych détskych hracek - medvidka, ktery obsahoval zpravu nahranou malou
tyranou hol¢ickou. Medvidek byl doruc¢en lidem v krabici od bot, kterou s laskou ilustrova-
la jeho opatrovatelka. Poté, co adresat stiskl ptislusny knoflik, slySel Sokujici zpravu od
tyrané holCicky o tom, jak ji jeji otec bije a nadava. Soucasti byl i dopis, kde medvidek
zadal o prispévky a nabizel setkani s pfedsedkyni Fondu ohrozenych déti. Emotivné strhu-
jici byly také inzeraty a plakaty, jez ukazovaly nestastnou hol¢icku, ktera prosila o vy-

slechnuti. Zprava v posluchacich méla zamérn¢ zanechat Sok bez jakéhokoli vysvétleni.

Kampan byl u€inna jesté dlouho po jejim ukonceni. Dostalo se ji 1000nasobné navratnosti
investic s pocateénim vkladem cca 80 tisic korun. Usp&na byla i komunikace smérem k
politické scéné€, ktera oteviela vefejnou debatu a vedla k vyfeSeni problematiky, stejné tak
se projekt t&Sil zajmu Siroké vetejnosti, kdy lidé pFispivali prostiednictvim tisict zasila-

nych zprav (darcovskym SMS, DMS). [42]
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Obrazek 7 Poutavy plakat pro kampai

6.1.8 Kampan proti Sikané na $kolach, Young & Rubicam Praha, 2008

Nadace O2 se rozhodla pro zpracovani kampané proti Sikang, ktera je zaméfena na Skolou
povinné déti a jejich rodice. Ta piedstavuje pomyslny vrchol ledovce navazujici na tfiletou
odbornou praci Nadace O2 na projektu Minimalizace Sikany (MIS). Kampai méla ptisobit
povzbudivé na déti i rodiCe, aby se nebdli o Sikan€ mluvit a vyhledali odbornou pomoc
(,,Strasi t€ sikana? Neboj se o ni mluvit®). Komunikace odkazovala také na Linku davéry,
na které v ptipad¢ potieby ¢ekali odborné vyskoleni konzultanti. Vizualni podobu s tstied-
nim motivem masky z hororu Viiskot pro ni zdarma zpracovala agentura Young and Rubi-
cam Praha. I reklamni prostor v hodnoté piesahujici 9 milioni korun ziskala nadace od
svych medialnich partnerii bezplatné. Na tvorbé reklamy spolupracovali odbornici a psy-
chologové z projektu Minimalizace Sikany. VeSkeré informace pak byly dostupné na

www.minimalizacesikany.cz.

Kreativita tu byla doslova désiva. K jeji volbé a zpracovani se vyjadiil sam feditel agentury
Young and Rubicam Toma$§ Dvotak: ,, PFi tvorbé kreativniho ztvarnéni kampané se hledal
jednoduchy a pritom vyrazny symbol schopny zaujmout primarni cilové skupiny i Sirokou
verejnost. V pripadé socialni reklamy, ktera ma vyburcovat lidi k akci, se automaticky uva-
Zuje o Sokujicich prvcich. Vzhledem k tomu, Ze diilezitymi adresdaty byly deéti, jsme se zd-
mérné vyhnuli primému prezentovani nasili. Zvolili jsme motiv masky, kterd je nejen sym-
bolem strachu, ale miize zdaroven symbolizovat i tabuizovani problematiky Sikany. “ Po tak-
to zvolené strategii se navstévnost zvedla v pribéhu kampané o 21nasobek a i po jejim
skonceni ziistala trojnasobna ve srovnani pted kampani. Hovory na Linku bezpeci se zved-

ly 0 20% oproti roku 2006. Cil byl splnén na 200 procent. [43]
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SIKA VANI

Strasi té sikana?
Ublizuje nékdo tobé nebo tvému kamaradovi?

Neboj se o tom mluvit,

SIharn nwrd romired Ata. Masl z3nada Nader gormex, sokud (bl nbo e kameridon nido stditue.
m--mm I, Kormu dOviiiel, Aaba wols] N Bespiyncu Linku beapeds 800 155 555,

Obrazek 8 Vizual kampané Minimalizace Sikany, zdroj: Telefonica O2

6.1.9 Nemysli§? Zaplatis!, Euro RSCG, 2009

Internet Effectivness Award 2009, Zlata Pecka 2009, Louskacek 2009, ocenéni za kreativi-
tu v odbornych Casopisech Strategic a Marketing & Media i 1. misto v Effie Awards
v kategorii Socialni ekologicky, kulturni marketing. Tato ocenéni posbirala kampan jen
v roce 2009 a nasledovala dalsi. [44] Dostala se také na oblibenou socialni sit’ Facebook, ve
které vysplhala na 16. misto v hodnoceni stranek na ¢eském Facebooku, videa se objevila
také na Youtube. Tato kampan nav§tévnika hodné emotivné ovlivnila — jeji kreativni stra-
tegie byla zaloZena na rozhovorech s vice ¢i méné zndmymi lidmi, které umoznily diva-
kim kampané Iépe se vcitit do dané situace a uvédomovat si riziko. Nejsledovanéjsim pii-
béhem se stal ten s Janem Hamrem, shlédlo jej az 80 000 navstévniku. Internetova microsi-
te www.nemyslis-zaplatis.cz pak diky zaptsobeni dosahla 565 341 unikatnich navstévniki
za 6 mésicu a ti tu v priméru stravili 3 minuty, 43 vtefin. Ziejme nekreativnéjsim efektem
byla videovizualizace nehody. V urc¢itém momenté se efekt zastavil a pomoci informacénich
bublin s redlnymi Cisly a dalSimi tdaji, které video doprovazely, se nadvstévnik dozveédél o
dané situaci co nejvice. [45] ,,Euro RSCG Experience stira linii ATL a BTL a stavi do po-
predi cloveka. Zazitek a zapojeni je tim nejlepsim prostiedkem dosahovani cilii. V tomto
pripade bylo jasnym cilem donutit lidi k zamysleni se nad obsahem statistik, nad nevratny-
mi dusledky pouhych vterin jejich nepozornosti ¢i neopatrnosti,* uvedl o zpracovani kam-
pan¢ director Jan Faflik. Agentura také vyuzila tfeti nedéle v listopadu, kterd je vyhlasena
kazdoro¢n¢ World Health Organization za Den pamatky obé&ti dopravnich nehod. Projekt
Nemyslis? Zaplatis! vyuzil symbolického dne a naplanoval na néj Pochod za obéti doprav-

nich nehod. K ucasti na pochodu vyzvala agentura primarn¢ fanousky kampané na Face-
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booku, ale i dal$i souvisejici skupiny v online i offline svété. Dal§im kreativnim bodem se
stala projekce 3D mappingu. Ta ¢ekala v cili pochodu na Letné, ve tmé doslova poutala
pozornost pochodujicich i kolemjdoucich jiz z dalky. Na zavér pochodu tcastnici vypustili
832 bilych balonkll na ucténi pamatky vSech, kteti zemfieli na ceskych silnicich v roce

2009.

Diky komunikaéni a kreativni strategii byly vysledky ohromujici uz pro samotny zajem a
pocet zuCastnénych. Akce totiz nebyla komunikovana v ramci zadného placené¢ho reklam-
niho prostoru. Pochod se dostal ve velké mife do médii, reportaZ se objevila i ve vSech
tiech hlavnich televiznich zpravodajstvich. Tim nejhodnotnéjSim ¢islem jsou ale zachrané-
né lidské zivoty, ke kterym také akce prispéla. Rok 2010 byl se 749 iimrtimi na silnici totiz

v

Oproti roku pifedchozimu se zachranilo a statistiku tak piepsalo 83 lidi. [46]

Obrazek 9 Stru¢ny a jasny vzkaz BESIPu

6.1.10 Jak pro Cechy znovu zatraktivnit pamatky?, MARK/BBDO, 2010

Cilem kampan¢ bylo zastavit propad navstévnosti pamatek oslovenim domaécich turisti.
Jako prosttedek ucinnosti 1 kreativity byla uspofddana vérnostni soutéz slibujici kazdému,
kdo navstivi Sest pamatek ve stiednich Cechach, vstup na ty ostatni zdarma a hlavni zazit-
kova cena byla Noc na Karlstejn€. Déle uspél projekt Ozivlé pamatky prezentujici hrady a
zamky jako ziva mista, kde se stale néco d¢je. Pocet doméacich turistd nasledné opravdu
vzrostl meziro¢né o 22 % a vyznamng¢ se zvysily i celkové trzby. Celd kampani pfitom stala
pouhych 130 tisic korun. [47] Diky zvolenému zptisobu komunikace dokazala kampan
znovu oslovit navstévniky a meziro¢ni trzby zvysit o vice jak 21 miliont korun. Klesajici

navstévnost byla zastavena a oproti roku 2008 dokonce navysena o ptiblizné 22% na kaz-
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dém kulturnim objektu. Pokles zahrani¢nich turisti sice nadéle pokracoval, ale Cesi zvedli
své nav§tévy na hradech a zdmcich ve stfednich Cechach o 94 000 oproti roku 2007. Na
rozdil od ostatnich regionll byl zde jejich pocet rekordni. Diky vérnostnimu programu bylo

zjisténo, ze 1 521 navstévniki za sezonu navstivilo minimalné 6 objekta.

Putujte po pamatkach a vyhrajte

Noc na Karlstejné

Obrazek 10 Informacni plakat s ilustraci znamé pamatky

6.1.11 Pomahat je v modé, Ogilvy Interactive, 2011

Zlatou Effie si pro rok 2011 v kategorii Socialni, ekologicky, kulturni marketing odnesla
agentura Ogilvy Interactive, kterd kampan zpracovala pro spolecnost Forum darct. ,, Kdyz
poulicni herci vybirali dvacet korun na charitu a darce odmenovali krabickou, v niz byla
stejna castka penéz se vzkazem: ‘Pristé si rozmyslete, komu pomdahdate!’ nebyl to Zert, nybrz
popularizace portalu Daruj sprdavne, zamereného na rozvoj a stimulaci individualniho
darcovstvi, “ odlivodnila porota udéleni zlata za kampan Poméhat je v mod¢€. Zvolena krea-
tivni strategie tedy byla opravdu docenéna. Do projektu se zapojilo 185 organizaci, na Fa-
cebooku pro n¢) hlasovalo 27 tisic pfiznived a prostiednictvim  portalu
www.darujspravne.cz bylo shromazdéno pies 10 milionti K¢, tedy padesatinasobek vloze-

nych nékladu.
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Za druhy motiv v GspéSnosti kreativity v ramci kampan¢ se da povazovat koncept probiha-
jici na vizualech s lidmi, ktefi pravé tuto pomoc nejvice potiebuji. Tém bylo umoznéno
promenadovat se 1 na molu médni pfehlidky. K dostani byla také darcovska tri¢ka. Samot-
na guerillovd kampai zdvojnasobila navstévnost portdlu Darujspravné.cz (35 tisic
RU/mésic). Za velky uspéch se povazuje i navstévnost na festivalu United Islands, ktery
vV minulém roce navstivilo 40 tisic lidi. Zde se lidé mohli setkat s mnoha znadmymi osob-
nostmi, které jim na misté nabizely krabi¢ky s pfekvapenim. Krabicku si tu zakoupilo dal-

Sich vice jak 1000 lidi. [48]

Obrazek 11 Kreativni strategie v podobé krabi¢ek kampané Daruj spravné!
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 VYSLEDKY OBSAHOVE ANALYZY

7.1 Vyhodnoceni obsahové analyzy

Vyhodnoceni obsahové analyzy piinasi vysledky z obou jejich ¢asti a reflektuje stanovené
cile, které byly pfedem pro jeji zpracovani urCeny a uvedeny v tvodech obou casti.
V projektové casti jsou hodnocena jen ta kritéria u zvetfejnénych socialnich kampani ze
vSech ro¢nikli kondni, kterd smétuji k zodpovézeni stanovenych hypotéz, a kterd jsou

v kontextu s vytycenymi cili prace.

7.1.1 Vybrana kritéria pro vyhodnoceni a hypotézy

Vybranymi kritérii pro vyhodnoceni obsahové analyzy se staly predevSim kreativni strate-
gie a vysledky, ale také komunikacni strategie se zvolenymi médii. Tato kritéria byla sté-

zejni k zodpovézeni stanovenych hypotéz.
1. hypotéza - Kreativita v kampanich byla postavena predevSim na emocich

Zvetejnéné informace v zadanich jednotlivych spotli dokazuji, Ze kreativita prevazné vét-
Siny kampani byla skute¢né postavena na emocich, a méla také silny a vyrazny dopad na
konec¢né vysledky 1 na dosazené, pfedem urcené cile kampani. Potvrzeno to bylo u vétSiny
ze zkoumanych spoti, kdy lidé pohotoveé reagovali na prezentované kampang, jejichz ode-
zvou se stala v mnohych ptipadech ucast na poradané akci tykajici se dané problematiky
(napt. Nérodni informacni kampail a roadshow, kampan Pomdahat je v modé a prodej kra-
bicek), posilani penéz na urend konta (z uvedenych kampan Daruj spravné, Konto Barié-
ry, Uméni Zit ve tmé&, Svétluska a dalsi) i pfima osobni ucast v kampani (pro ilustraci kam-
pan Ramy pro Romy, Patria Direct Jizerska 50 - Zavod, kde se radost rodi z bolesti). Prave
uvedené eventové akce a jejich interaktivita a moznost piimé konfrontace se ukéazaly byt
velmi efektivni a ¢inné v osloveni spolecnosti, vétSinou na n¢ veiejnost reagovala skutec-
né pozitivn€, zainteresované a okamzité. Zde méli lidé totiz moznost sami projevit své
emoce, empatii i sounalezitost a podat pomocnou ruku. Projekt jim byl natolik zprihled-
nén, ze si mohli sami vytvofit redlné¢ obrazek o jeho diveéryhodnosti. Tento fakt Ize také
vycist ze zavére¢nych zhodnoceni agentur (napf. Détské krizové centrum - Darujte sebe,
agentura B1, Poslouchejte medvidka! Uz nemize dale mlcet! od Proximity Prague i Poma-
hat je vmodé agentury Ogilvy Interactive) konkrétnich kampani na strankach

www.effie.cz. Emoce piispély vyrazné i k efektivité celé kampané, staly se stézejnim prv-
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kem, ktery ovlivnil zminénou zainteresovanost a zapojeni do projektli, navstévnost i ucast
na akcich. Ne vzdy vSak byly tyto emoce vyvolavany v pozitivnim slova smyslu.
S uspéchem ve vysledcich kampani se setkaly zejména ty, které vyvolavaly litost, smutek,
soucit, strach a apod. Projevily se jako nejdlraznéjsi a nejvyzyvavejsi v osloveni obCant a
celkové cilovych skupin, pomohly k aktivaci a zapojeni obyvatelstva (napt. u kampané
Nemyslis? Zaplatis!, Osudové vtefina se nedé vratit). Z emotivniho pojeti fungovaly také
zazitky a humor, které vSak u vétSiny kampani plnily spiSe doplikovou funkci, kdy ke
konci vazné ladénym socidlnim kampanim piidavaly lepsi obraz do budoucna, nadéjné
vyhlidky na vyfeSeni problému, atd. Dale siln¢ zafungovala personifikace (napi. adresny
dopis), ktera o to vice v lidech vyvolavala pocity zodpovédnosti a sounaleZitosti. Caste¢nd
uspéla i dramatizace, ovSem v omezené mife. Jak odpovidali 1 odbornici na socidlni rekla-
mu, jejichz vypovédi mizeme najit niZze v této Casti prace, dramatizace a nadsazka je

Vv ptipadé socidlnich reklam velmi ozehavym tématem.

Negativni emoce zaclenéné do kreativniho ztvarnéni socidlnich kampani tedy zafungovaly
efektivné. I z toho divodu byla ve vétsSing ptipadi kreativni strategie postavena pravé na
nich. DalSimi prvky, které byly pro podporu kreativity v kampanich vyuZivany, se staly
medialni nosice, jez slavily tspéch zejména v jejich netradi¢ni podobé a uziti. Z vybranych
napiiklad poskozené figuriny u kampan¢é Avon, realistické zabéry lidi v nouzi v kampani
Skute¢na pomoc, koupé originalniho darku v podobé 20 kufat, koz a krav pro kampan Sku-
te¢ny darek poméha: Clovék v tisni i vizualizace realistického mozného dopadu v kampani
Troja 2008, Pozdrav z Zumpy. Z komunikacnich kanali se pak hodné osvédcily 1 vyuzivaly
outdoory, citylighty, televizni vysilani a v poslednich ro¢nicich pak socialni sité. Efektivné
fungovalo 1 zapojeni celebrit do kampani, u vétSiny projektii se tak z toho diivodu zvysil
ohlas vefejnosti i ohlas medidlni, coz vypovidd o moznosti, Ze lidé chapou reklamy
s celebritou jako vice divéryhodné. Stalo se tak naptiklad u kampani Ostrovy zivota 2000,
Konto Bariéry, Osudova vtefina se neda vratit, Nemysli§? Zaplati§! a Pomahat je v mode.
Avsak celkovou odpovédi na to, jak efektivni bylo zadani a vypracovani jednotlivych soci-
alnich reklam, se staly kone¢ny vysledky v porovnani s pfedem stanovenymi cili. O tom

bude vice pojednano v odpovédi na druhou hypotézu. [49]

Pro kontrast je uvedeno i posouzeni vysledki z dalSiho patrani z dostupnych informaci
internetovych zdrojii, zejména pak odbornych studii na portale EBSCO. Z téch bylo zjisté-

no, ze tvotivost (kreativita) je chdpana vétSinou odbornikd jako zéklad reklamni profese.
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Naptiklad v odborné studii od Haironga Li, profesora a odbornika na reklamu na Michigan
State University, s nazvem The effect of agency creativity on campaign outcomes, v se-
znamu bibliografie pod ¢islem [50], se uvadi, ze kreativni reklama muze poskytnout kon-
kurenéni vyhodu znacce samotné, vyrobku, spolecnosti i zpracovatelskym agenturam. Pfi-
dava totiz hodnoty. Vyzkumnici dnes zkoumaji rizné aspekty reklamni kreativity. Zjistilo
se, ze agenturni kreativita je nedilnou soucasti té reklamni. Ale ovlivnit kreativitu (a to jak
agenturni, tak 1 tu kone¢nou kampané samotné¢) mohou i spolecnosti, které si takovou
kampaii objednaji. A to pomoci uréeni sméru, jakym se ma komunikace k recipienttim ubi-
rat, alokaci zdroji i pribéznym hodnocenim vykonu. Kreativitu agentury a jeji nasledné
promitnuti do samotné kampané také mohou ovliviiovat situace na trhu a konkurenti. Dale

také bylo potvrzeno, Ze pfiliSna kreativita reklamnich kampani mtze byt i kontraproduk-

vvvvvv
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¢asti ucinnosti reklamy je praveé zminovana kreativita, kterd podle nich napomaha produktu
odlisit se, prosadit a zvysit zajem ¢i prodej. Zajimavosti je, ze tito védci také uvadéji, ze
prili§ negativni vyznéni kampané mtize vzbudit negativni postoj a odradit spotiebitele, coz
se v ptipad¢ uvedenych socialnich kampani nepotvrdilo. Dle mého posouzeni na zikladé
zjisténych informaci praveé kampané, které do své kreativity zapojily spiSe negativni emoce
(ty, které vyvolavaji smutek, strach, izkost, apod.), mély nejvétsi ohlas, z druhé ¢asti obsa-
hové analyzy se jimi staly kampané Osudové vtetina se neda vratit, AVON - proti rakoving
prsu - Brante se! A Nemysli§? Zaplati§!. V téchto ptipadech konzumenti reklamy citlivé
reagovali na otazky Zivota, nemoci a smrti, ale také mozZnd proto, Ze se jednalo o kampané
socialni (nekomer¢ni) a nikoliv o kampané se zdmérem prodat, zajistit si co nejvyssi zisky

a oslovit co nejvice lidi, ¢imZ je pravé komeréni reklama typicka. [50]

Tim vSak vyzkumy nekon¢i, naopak se podle nich kreativita v reklamé stava jednim
Z hlavnich témat pruzkumu, zejména v poslednich letech, jak bylo uvedeno v nalezenych
zdrojich. Jednim z nich se stal také ¢lanek od E. Smithe — The impact of advertising creati-
vity on the hierarchy of effects, v seznamu literatury pod ¢islem [51]. Kreativita je tak
vnimana pravé proto, Ze je vyznamnym Cinitelem v boji proti konkurenci. Ve vyse uvede-
ném odborném c¢lanku se uvadi, ze pravé ona ma vyznamny podil na pozornosti recipienti.
Kreativita prochdzi v§emi tfemi etapami u vnimani recipientd — kognitivni, afektivni i1 ko-
nativni. Dale se pii zpracovani kampané a zapojeni kreativity do ni zvazuje 1 novost pojeti,

smysluplnost a propojeni, coz je pro recipienty velmi dilezita skute¢nost. Bez téchto pro-
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ménnych by kreativita pravdépodobné jiz tolik Gi€inna a efektivni pro vyuziti v kampanich

nebyla.
Co tedy mtize zajist'ovat efektivitu kampani?

1. Originalita: reklama, ktera obsahuje originalni, vzacné prvky nebo je svym sdélenim

jasna a snadno pochopitelna

2. Flexibilita: reklama, ktera obsahuje rtizné napady, diva se na problematiku hned z néko-

lika Ghli pohledu

3. Zpracovani: reklama, kterd obsahuje neCekané detaily a rozsifuje zédkladni myslenky

tak, aby byly vice provazané a sofistikované
4. Syntéza: reklama, kterd kombinuje ¢i propojuje bézné objekty, subjekty nebo napady

5. Umélecka hodnota: reklama, ktera obsahuje slovni umélecké dojmy, atraktivni barvy,

tvary apod.

Dale by pak kreativni reklama méla podle odbornikli obsahovat také prvky, které se vzta-
huji k recipientiim, jimz je urCena, a to takové, kterymi je oslovi osobnim zptisobem. Reci-
pienti by se s ni méli tudiz do maximalni mozné miry ztotoznit, méli by v ni najit zptsob

feseni problému, ktery jim ptijde logicky, vhodny, nejlepsi atd. [51]

2. hypotéza - Mira dosaZenych vysledku signalizovala efektivitu zpracovani jednotli-

vych socialnich kampani.

Ano, i tato hypotéza byla potvrzena. Efektivita jednotlivych kampani se skute¢né odrazila
na jejich vysledcich a na dosazZeni pfedem urcenych cild. I presto, Ze vSechny kampané se
Vramci soutéZze umistily, nelze pominout fakt, ze ne na stejnych piickach. Nekteré
Z kampani, vétSinou téch nejvyse umisténych, pochopitelné zaznamenaly vétsi tspéch ve
vysledcich nez jiné, a to nejen ve financnich, ale také co se tyce navstévnosti, jejich dopa-
du a vlivu do budoucna, atd. Zda se, ze jednim z nejucinnéjsich apelil, jak zaujmout a pre-
sveédcit recipienty k akci, bylo nabidnout jim moznost aktivniho a osobniho zapojeni do
problematiky a jejiho mozného vyfeSeni. Dat jim moznost se angazovat a nahlédnout tzv.
pod pokli¢ku véci, udélat tedy projekt transparentnim. Fakt transparentnosti, tedy prihled-
nosti projektu, fungoval na recipienty jako kouzelnd htilka. Na to také vsadilo mnoho or-
ganizaci a jimi oslovenych zpracovatelskych agentur. A jak je mozno vidét na vysledcich

jednotlivych druhti socidlnich kampani, tato skutecnost se osvédcila, naptiklad u kampané
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Umeéni zit ve tm¢ a Svétluska. Nékteré ze zpracovatelskych agentur o transparentnosti pro-
jektu pfimo hovoftily ve svych zadanich. A pak samoziejmé vyse zminéné. Téméi bez
drobnych vyjimek byly vzdy nékolikanasobné piekonany pfedem stanovené cile i odhado-
vané vysledky. Kampané ziskaly mnohdy nad ocekavani medialni publicitu, penézni pro-
stiedky 1 dalSi zddané proménné. Penézni prostiedky, vétsi pocet zdjemcii o problematiku a
piekroceni doslo napiiklad v pfipadé kampané Ostrovy zivota 2000, AVON proti rakoviné
prsu - Brante se!, Konto Bariéry 2005, Trdja 2008, Pozdrav z Zumpy, Nemyslis? Zaplatis! i
Réamy pro Romy. Ze zvetejnénych vysledkt lze také odvodit, ze jsou lidé i pies ekonomic-
kou krizi a tdajnou neochotu se stale podilet svymi ptispévky na dobré, piedev§im ucelné
véci. Dokonce se v riizné prezentovanych vyzkumech ukézalo, e vice neZ tfetina Cechtl je
¢as od Casu prispévkim piizniveé naklonéna. Napiiklad z Parlamentnich listii a z ¢lanku od
Aleny Hechtové ze dne 21. listopadu 2011 se na zékladé Cerstvych vyzkumt dozvidame,
ze Cesi nejvice pfispivaji na riizné ekologické a Zivelné katastrofy, na handicapované ob-
any, déti a zvifata. Na socialni oblast je pak ochotno pfispét néco pies 7% Cechil, to po-
tvrdil také Ondtej Skorpil z predstavenstva CSOB, ktera vyzkumy provedla. Zajimavym
zjisténim je také to, ze Cesi se citi byt podle uvedeného priizkumu patrioty, alespoti
Vv pfipadé¢ pomoci druhym, kterd tak ¢ini 96,2 procent. Skoro polovina z nich pfispiva na
»dobrou véc* ndhodné, druha tretina pak nékolikrat do roka. Jednou ro¢né finan¢né pomu-
ze 13% Cechii, pravidelné jednou mésiéné pak 2%. Jednorazové jsou tito darci ochotni v
nejvetsim poméru darovat nejvice 100 K¢ (61,7%), 200 K¢ najednou investuje do pomoci
19,3% Cechii a 500 K& jen necelych 7%. [52]

7.2 Zjisténé informace z tématickych studentskych vyzkumu

Do projektové Casti byly zatazeny i vybrané zjisténé vysledky jinych vyzkuma z fad ne-
profesionaltl, pfevazné ze zdroju internetové stranky www.vyplnto.cz, kde jini studenti ¢i
neodbornici realizovali vlastni vyzkumy na téma socidlni reklama, jeji efektivnost i emoce.
Vysledky téchto studentskych dotaznikli dopliiuji a ¢astené 1 potvrzuji zjisSténi ze samotné
obsahové analyzy v této diplomové préaci. Z uvedenych dotaznikli, napt. z dotazniku
s nazvem Socialni reklama, na néjz odpovidalo celkem 226 respondentti, a ktery se usku-
tecnil v casovém rozmezi 27. 03. 2011 - 29. 03. 2011, odpovédélo celkem 181 vypliuji-
cich, ze ocenuje, kdyZ je ztvarnéni socidlni reklamy vtipné. To znamena, Ze je skute¢né
efektivni zaradit emoce do socialni reklamy, tak jak to potvrzuji i vysledky obsahové ana-
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lyzy, byly spiSe emoce negativni. Naopak pifijemnym zjisténim se stalo, ze lidé, kteti od-
povidali na tento dotaznik, také zaregistrovali n¢které ze socidlnich kampani, které¢ byly
uvedeny i v ramci této diplomové prace, i kdyz v mensi mife. Byly jimi kampané Nemys-
1i8? Zaplatis! (spot s umirajicim miminkem na palubni desce), ktery zaregistrovalo diky
jeho zpracovani na 134 z celkového poctu odpovidajicich. Podobné tomu bylo i v piipadé
kampan¢ Jakykoliv diivod je dobry. Tridte odpad. (kampai s dédeckem, ktery byl vyhnan
lamentujici babickou s odpadky), jenz oslovil sedm z dotazanych. Nize je také uvedeno, co

presné z téchto kampani zaptisobilo na recipienty nejvice.

Co Vas na této reklamé nejvice zaujalo?

B Sok/ strach: 125 (60.98%)
OLitost: 34 (16.59%)

BEVtip/ humor: 8 (3.9%)
BVytvame zpracovanl: 7 (3.41%)
Erealita: 6 (2.93%)

BENadsazka: 6 (2.93%)

Onic: 4 (1.95%)

B Pravdivost: 3 (1.46%)

B Ostatnl odpovédi: 12 (6%)

zdroj: http/14612 vyplnto.cz

Obrazek 12 Graf z dotazniku Socialni reklama na www.vyplnto.cz

Obrazek cislo 12 opét potvrzuje vliv emoci na G€innost a zaznamenani reklamy a zaroven
je patrno, jak kontroverzni a opacné jsou odpovédi lidi ,,na papife a jaké jsou jejich reakce
ve skutecnosti, co se tedy tyce zatazeni druhi emoci do spotii. V dotazniku, ktery slouzil
jako podklad pro diplomovou praci, odpovidalo celkem 116 lidi se stfedoskolskym vzdéla-
nim, 69 s vysokoskolskym, 22 se stfedoSkolskym bez maturity, 10 se zakladnim a 9

A4

S vy$§im odbornym vzdélanim.

Dalsim dotaznikem, ze kterého bylo Cerpano, se stal ten s nazvem Emoce strachu v rekla-

mé, ktery sestavila studentka Natalie Bendlova z Fakulty multimedialnich komunikaci ve
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Zling, také jako podklad pro zaveére¢nou diplomovou praci. Velka ¢ast dotazniku byla vé-

vvvvvv

vvvvvv

reakci ze vSech ro¢nikl potadani v ramci kategorie Socialni, ekologicky a kulturni marke-
ting. Z vysledkt vyzkumu, ktery byl zvetejnén od 24. 11. 2010 do 1. 12. 2010 a na n¢&jz
reagovalo celkem 174 respondentti, bylo zjisténo, Zze emoce (zejména ty, které vyvolavaji
strach) donuti lidi zamyslet se, co jim chce dana reklama sd¢€lit. Tak odpovédé€lo celkem
104 respondentil z celkového poctu. Opét je zde potvrzen fakt, ze nejen pozitivné vzbuzené
emoce maji vliv na efektivitu reklamy. Jak bylo uvedeno i ve vyhodnoceni obsahové ana-
lyzy, negativni emoce maji vyrazny dopad na recipienty a jejich aktivizaci a zaujeti rekla-
mou. Nejcast&jsimi odpovéd'mi na otazku ,,Jaky typ strachu Vas nejvice oslovi?* se staly:
zdravotni riziko (80,46% odpovidajicich), spolecenské riziko (7,47%), riziko ztraty ptilezi-
tosti (2,8%), finan¢ni riziko (1,72%) a ¢asové riziko (1,15%). Se zdravotnim rizikem sou-
visela velka cast zkoumanych spott, naptiklad Konto Bariéry a dalsi uvadéné. Je tedy
ziejmé, Ze 1idé jsou na tuto problematiku citlivi, a citi se pak i1 o to vice zasazeni a osloveni
reklamou podobného typu. V této souvislosti si polovina respondentli vybavila socidlni
reklamu Ministerstva dopravy Nemysli§? Zaplatis!, celkem 172 respondenti ji zaznamena-

lo v televizi, kde v dobé svého konani byla Casto prezentovana.

Na tento dotaznik, podobné jako u predeslého, odpovidala prevazna vétSina lidi se stiedo-
Skolskym vzdélanim (66.67%), s vysokoSkolskym vzdélanim pak 31.61%, se zakladnim
jen 1.15%. [53]

7.3 Jak chapou zpracovani soucasné socialni reklamy jeji zadavatelé a

zpracovatelé

Socialni reklama se dle zminky ve ¢lanku odborného Casopisu Strategie ze dne 8. listopadu
2007 od Ivany Vajnerové stava jednim z prostiedki, jak probouzet a posilovat ve vetejnos-
ti pocit spoluzodpovédnosti za znevyhodnéné skupiny obyvatelstva, motivovat ji ke spolu-
ucasti na feSeni jejich problémii a na poskytovani pomoci. Autorka zde také uvadi, ze jed-
notlivé kampané nesporné pfispély chvalyhodnym Ucellim, a své ocenéni si tak skute¢né
zaslouZily. Z jakého diivodu nejcastéji se tedy reklamni agentury do zpracovani socialnich
kampani poustéji? Podle vSeho tak vyjadiuji svou spolecenskou angazovanost, ale i krea-

tivni schopnosti. Je v8ak zaroven pochopitelné, Ze tim ¢aste¢né i z velké ¢asti sleduji vlast-

58



ni cile, coz tdajné predpoklada i vétsina objednatelll takové reklamy, n¢kdy jim to dokon-
ce zazliva. [55] S postojem agentur z&asti souhlasi i Karel Duchek z agentury Wunderma-
nu, ktery tvrdi, Ze jejich zviditelnéni prostiednictvim socialni kampané je hodné dulezité.
»Proc¢ jinak investovat do néceho, co neprinese financni efekt? Agentury delaji socialni
kampané zdarma nebo za minimalni ndklady. Musi na nich tudiz vydélat jinak. Napriklad
kreativnimi cenami, zviditelnénim se pred stavajicimi a potencialnimi klienty. S trochou
nadsdzky miizeme rici, Ze socidlni kampané predstavuji tu nejvétsi moznou uroven kreativi-

ty kazdeé agentury,* fika Duchek. [56]

Zajimavou vypoveéd uvedl k této véci i pan Janousek z agentury BBK/Time, ktery pronesl,
ze fenomén socialni reklamy je zajimavy tim, ze pro kazdého z ucastnikti (zadavatele, ad-
resaty i reklamni agentury) predstavuje odliSnou vyzvu: ,,Pro zadavatele, pocinaje statnimi
organy a konce soukromymi nadacemi, je to vyraz poznané nutnosti akceptovat marketing,
porozumet jeho pravidlum a respektovat, zZe i sebeuslechtilejsi myslenka je jako vyrobek,
kterému je treba vytvorit trh,” uvadi. Z pohledu adresatii je podle jeho slov socidlni rekla-
ma uzite¢nad tim, Ze v zaplavé informaci pomaha obnovovat védomi hodnot a hierarchie
jejich dulezitosti v Zivoté. A z hlediska reklamnich agentur povazuje socidlni reklamu za
prileZitost, jak vystoupit z paradoxli tvofenych stiety rozmanitych z4jma médii, spotiebite-
14, vyrobct. ,, Namisto nutnosti povzbuzovat touhu vlastnit, chlubit se, konzumovat totiz

socialni reklama nabizi moznost obracet se k mravnimu citéni, solidarité, zdrzenlivosti a

pokore, “ dodava. [56]

Dalsi otazkou 1 problémem jsou pro odborniky na reklamu, zejména pak na tu socialni,
rizika spojena s jejim zpracovanim, ktera jak uz bylo v analyze zjisténo, jsou velmi pod-
statné pro uspech celé kampané. To, ze je opravdu nutné dbat na zaclenéni emoci a dalSich
prvkll do reklamy, potvrzuje napfiklad i Daniel Bartek z agentury BBK/Time, ktery téz
tvrdi, ze je tfeba zvazit, zda v té Ci oné otazce je praveé forma reklamy vhodna a uzitecna.
Stava se, ze 1 samotné organizace, které si nechavaji kampané zpracovat, si obcas stézuji,
ze ne vzdy se zpracovatelskym agenturdm podaii vystihnout problém v kampani spravné a
vhodnym zptisobem. Mnohdy totiz idajné chybi vnitini analyza problému. Odpovédi, jak
tuto véc lze piripadné fesit, je vénovana ¢ast v nasledujici kapitole Doporuceni tykajici se

socialni reklamy.

Velmi dulezitou informaci je také fakt, Ze socidlni reklama (charitativni nebo ve vetejny

prospéch) tvofi na vyspélych reklamnich trzich az tietinu reklamnich vzkazl, coz zname-

59



na, ze je v této kategorii mnohem vétsi konkurence nez se muze zdat. To uvadi dalsi ¢lanek
s nazvem Socialni reklama: Bojuje za dobrou véc 1 image agentur V online verzi magazinu
Strategie ze dne 8. listopadu 2007. Déle se v ném piSe, ze socialni reklama se lisi od té
komeréni i v dalSich bodech, zpravidla ma svou cilovou skupinu, ktera se ptipad od ptipa-
du lisi. Jen zcela vyjimecné chce oslovit celou spolecnost. Piijemce socialni kampané vSak
neni typickym spotiebitelem. Jakd by tedy pro n¢&j socidlni reklama méla byt? ,,Takovato
reklama musi byt opravdova, uvéritelna, inteligentni, lidska a velmi citliva. Mira reklamni
nadsazky je v téchto pripadech velmi choulostivou zaleZitosti,” zduraznuje Jifi Langpaul,
art director Leo Burnett. Co se tedy jesté mize stat nevyhodou pro socialni reklamu? Nej-
vetsi uskali socidlni reklamy spociva udajné v tom, ze by méla opravdu nutit ke zméné
postoju. Jestlize je délana jen pro ucel zaujmout festivalové poroty, pak by se mohla na-
prosto minout G¢inkem. Socilni reklama zkratka oslovuje ty, jimZ je uréena. ,,Ridice, kteii
Jezdi rychle, Greenpeace a ty, jimz neni lhostejné Zivotni prostiedi a priroda. Spatné sdéle-

ni nezachrani ani dobra kreativita,” fika Karel Duchek. [56].

7.4 Spolecné shody a rozdily

Z celkového souhrnu informaci, které byly ziskany ze samotné obsahové analyzy v prak-
tické Casti, ale 1 z jejiho vyhodnoceni a z analyz vybranych studentskych praci 1 vypovédi
odbornikil na reklamu, 1ze vydedukovat, Zze velkd shoda panovala ve volbé emoci pro zis-
kani co nejvétsiho poctu recipientl (dale vystupujicich jako darci, ucastnici apod.). Vesmés
byly emoce postaveny tak, aby zaktivizovaly co nejvice lidi z uréenych cilovych skupin, a
to at’ byly zabarveny negativné nebo pozitivné. AvSak skute¢né vice fungovaly ty negativ-
néji ladéné. Pozitivni emoce zde z velké vétSiny slouzily pro zakon€eni kampané nadéjny-
mi vyhledy, moznosti skute¢né pomoci, pozvednuti lidského ducha, povzbuzeni apod. Sku-
te¢nost o zafazeni emoci, kterd vyplyvala z uvedené analyzy, potvrdily i studentské dotaz-
niky a ¢astecné 1 vyroky odbornikl. Pozoruhodné zjisténi nastalo ve chvili, kdy v redlnych
ptipadech a podle briefi zpracovatelskych agentur byli lidé vice ovlivnéni negativné pliso-
bici kampani, avSak v dotaznicich naopak vypovidal vybrany vzorek recipientil, Ze spise
ocenuji, kdyz je kampan pozitivné ladénd. Velkou roli zde sehrala také originalita zpraco-
vani a kreativni myslenky i ndpady, bez kterych by jednotlivé kampané jen stézi dosahly
svého uspéchu a vytouzenych vysledkd. V tomto sméru se vysledky analyzy shodovaly
pfedevsim s nazory zastupcil jmenovanych agentur. Mnoho zadavatelt uvedenych kampani
vsadilo na personifikaci, €ili ztotoznéni se s prezentovanym problémem a vziti se do kon-
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krétni situace. Stejné tak se ve vétsiné piipadu snazily i jednotlivé kampané o transparent-
nost projektu, aby lidé nabyli dojmu, ze nejsou klaméni a skutecné ptispivaji na dobry za-
mér. Lze odhadovat, Ze to v nich skutecné budilo vétsi diivéryhodnost. V neposledni fadé
pak panovala shoda téZ v interaktivité jednotlivych projektti. Lidé méeli moznost se zapojit,
prozit si ptipadné véci na vlastni kizi, zjistit o projektu vice ,,na misté* pii riznych road-
show, pochodech, tématickych dnech aj. VSechna tato kritéria byla spolecna predevsim pro

jedenact vitéznych, tedy nejvyse umisténych kampani od roku 2000 po rok 2011.

V ¢em se pak vétSinou neshodovaly, byly pochopiteln€ cilové skupiny. Nejen vékove, ale i
zamétenim, pohlavim, atd. I pfes to, Ze stejné druhy propagace i stéZejnich medialnich
nosicu jako tisk, televize, radio se opakovaly casto u vSech projekti, byly 1 zde jemné roz-
dily v pouzitich dalSich druhd jako napft. citylight vitriny, outdoor, osobni prodej, které
nebyly zatazeny do vSech kampani. Nejvice rozlisné pak bylo z pochopitelnych divodii
samotné zpracovani problematiky do formy socialni reklamy, kdy se muselo vSe pfizpiiso-
bit dané problematice, ale pravé i zvolenym cilovym skupinam a ¢aste¢né i marketingo-
vym cilim a cilim kampané& samotné. Zajimavym se stalo také zjiSténi podle vyvozenych
poznatkl a studia dostupnych materidlll z internetovych zdrojt, Ze 1idé jsou jiz ziejmé pre-
syceni, mozna znudéni obvyklymi a €asto uzivanymi typy medidlnich nosicl (napft. letaky,
plakaty, outdoor apod.), a tak reaguji spiSe na ty interaktivni. Tato mysSlenka bude déle

rozpracovana v sekci navrhl a doporuceni.

Studentské dotazniky ze serveru www.vyplnto.cz slouZily spiSe pro doplnéni a dokresleni
situace, jak si tyto reklamy vedou ve skute¢ném chapani recipientt, a jak se shoduji s udaji
zjisSténymi v obsahovych analyzach obou ¢asti. Zde nastal jiz uvadény kontrast v efektivité
zaclenénych emoci do spotli socidlnich reklam. Zatimco z obsahové analyzy této prace
vychazi, ze s ispéchem v redlném déni (zejména ve svych vysledcich) se setkaly piede-
v§im kampang, které vyvolavaly negativni emoce ¢i byly spiSe negativnéji ladéné, respon-
denti v dotazniku s ndzvem Socialni reklama odpovidali, Ze ocenuji, kdyz je socialni re-
klama vtipna. Je ale vSak zaroven pravdou, zZe i takové reklamy, uvedené v seznamu Effie
Awards, se setkaly s ispéchem. Jak uz bylo nékolikrat uvedeno, velmi zalezi na tématice
socialni reklamy a zpracovavaném problému. Dal$im faktem, ktery miizeme brat v potaz a
Ktery opét nahrava vétsi ucinnosti negativné ladéné kampané, je skute¢nost, Ze ze zminé-
né¢ho dotazniku je patrno, Ze nejvice recipientii zaregistrovalo pravé negativné ladénou

kampanl Nemysli§? Zaplatis!, i kdyz pivodné upiednostiiovali spiSe pozitivné ladéné vy-
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znéni. VéEtSina paradoxné uvedla, ze pravé Sok byl ten pocit, ktery je pfinutil kampai
shlédnout, protoze se jim jevil ve vyznéni kampané jako nejvyraznéjsi prvek. Sekundovaly
mu pocity litosti, jez spoty této kampané vyvolavaly. Z dal$iho dotazniku nazvaného jako
Emoce strachu v reklamé, ktery byl z velké Casti postaven na vyse uvedené kampani Ne-
mysli§? Zaplati§! vyplyva, Zze respondenti uvadéli pravé negativni emoce, strachu, ulek,
obavy jako nejvyraznéj$i a nejpusobivéjsi divod k zamysleni. Dotazniky se tudiz z¢asti
vzajemné dopliuji, ovSem pro tuto praci pouze ve vybranych aspektech. Tvrzeni o zamys-
leni potvrdilo i vyhodnoceni obsahové analyzy z kolonek v kategorii predsevzatych cila
jednotlivych kampani. Pro dokresleni situace slouzily i uvadéné typy strachd, které recipi-
enty ptipadné donuti jednat a nejvice je oslovi v otazce aktivity. U druhého dotazniku se
dala vy¢ist odpovéd’ kladouci diraz hlavné na zdravotni riziko. To piihodné souvisi také
S problematikou u velké Casti socidlnich kampani, které se umistily v soutézi Effie Awards
a kategorii Socialni, ekologicky a kulturni marketing. Byly to ukdzkové kampan¢ Konto

Bariéry, Ostrovy zivota, Avon, Darci a dalsi.

Posledni srovnani bylo provedeno na zéklad¢ vyrokt odbornikli na socialni reklamu, ktefi
podali své vypovedi v klasickych médiich i online tisku. Ti se zminuji, ze socialni reklama
ma zpravidla, krom¢ jinych nalezitosti, i1 jiné cilové skupiny, coZ lze téZ snadno vycist z
predeslé analytické casti. Potvrdili 1 to, Ze socidlni reklama by méla byt uvéftitelna, lidské a
velmi citliva, o coZ se vétSina kampani zatfazenych v této praci skutecné snazila. Toto tvr-

zeni bude dale z¢asti rozpracovano i1 v nasledujici kapitole.
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8 DOPORUCENI VENOVANA SOCIALNI REKLAME

8.1 Socialni média

Z poslednich ro¢nikt soutéze Effie Awards lze rozpoznat, ze kampané zde uvetfejnéné do
svych komunikacnich strategii docela bézné zatazovaly jako komunika¢ni kanély socialni
média. Ta jsou Vv soucasnosti jednou z nejpopularnéjsich forem médii u Casti spotiebiteld,
napt. Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn aj. Tuto skute¢nost zfejmé zajist'uje 1 fakt, ze
zucCastnéni zde sami mohou tvofit osobni obsahy a kontaktovat se s velkym poctem lidi,
navic interaktivné (s okamzitou zpétnou vazbou). Ta jak se ukézalo po vyhodnoceni obsa-
hové analyzy, je velmi ucinna a lidi sndze ptesvédci k aktivaci a zapojeni do vyfeSeni né-

kterého ze socialnich problém.

Obchodnici se snazi maximalizovat uc¢innost tohoto nového média a rozvoj socialni rekla-
my na ném. Proto i velkd ¢ast organizaci voli prave tato socialni média, diky nimz mohou
do projektu zapojit i vice lidi, a to pravé prostfednictvim jejich profild. Diky zde ulozenym
udajum, které tu o sobé¢ jednotlivci zvefejni, mohou pak vymyslet nové strategie, jak nejlé-
pe je zasahnout. Mohou si napiiklad sestavit graf (demografie, geografie, apod.), aby je

1épe zacilili, a to jednotlivé 1 skupinové.

Vyse uvedeny kratky souhrn tedy nabizi zadavateliim socialni reklamy, ale i zpracovate-
[im, Siroké moznosti, jak s takovymi udaji nalozit. Dovolim si doporucit na zéklad¢ zjisté-
nych informaci v této préci, aby tviirci takové reklamy navrhovali a sestavovali socialné
ladéné kampané nejlépe na zakladé dostupnych tdaji o cilovych skupinach ¢i ptimo jed-
notlivcich, které jsou naptiklad na uvedenych socialnich sitich snadno dostupné. Skuteéné
se v takovém piipad¢ vyplati znat jejich postoje, ndzory, potieby, ptani i reakce. Pokud
napiiklad socialni kampan zvefejnime na socialnich sitich, 1ze pomé&rmné snadno ziskat uda-
je 0 jednotlivych ¢lenech dané cilové skupiny. Lze si o nich ud¢€lat uceleny obrazek, také o
jejich vyznavanych hodnotéch, zplisobu vyjadiovani, fazeni se do jednotlivych skupin,
aplikaci ¢i sdileni konkrétnich informaci, apod. Lze to zrealizovat o to snadnéji, kdyz 1 oni
podpofti konkrétni projekt na socialnich sitich svymi hlasy, reakcemi a komentafi. Socialni
reklamu bude dle mého nazor stale vice tfeba priblizovat recipientim. A to tak, aby byli
schopni a ochotni se s ni ztotoznit, nechat se ji osobn¢ oslovit. Proto jsou také vhodné tyto
druhy médii, kde se socidlni reklama mtiZze dostat k co nejvice lidem a oni na ni zde mohou

svobodné a podle svého uvazeni reagovat. Lidé tu své statusy sdili, vypravi si o nich, pre-
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zentuji své nazory, komentuji a dopliuji se. To je vyhoda, kterou tyto stranky nabizi. Zde
jde pak také snadno méfit, jak si kazda jednotliva socialni kampan vede, kolika lidmi byla
shlédnuta ¢i sdilena, agentury 1 zadavatelé tu mohou zjistit jejich pfimé a spontanni nazory.
Navic takova reklama na socidlnich sitich je ve své podstaté skoro zadarmo, pro jeji efek-
tivnéjsi variantu vSak bude ziejmé nutné si pfiplatit. Z téchto divoda usuzuji, Ze na tato
média by se v budoucnu socialni kampané mély zameérovat, protoze maji skutecny potenci-

al ve svém uzivani.

8.2 Synergicky efekt médii

Z vyse uvedeného vSak neznamend, Ze socidlni sit¢ by mély byt jedinymi platformami,
které budou v prezentaci socialnich projektti figurovat. Pfi prezentaci socialni kampané
shledavam jako efektivni zapojeni co nejvice médii spolecné ve stejny ¢as. Kazdé médium
ma totiz své stale publikum, tim se pak moZznost zasdhnuti co nejvét§siho poctu recipientii
jen stupniuje. A je také pravdou, Ze ne kazdy je fanouSkem kazdého média na medialnim
trhu. Najdou se i ti, ktefi si konkrétni média vybiraji ¢i jsou vérni jen jednomu. Co se tyce
online médii, velké popularité se t€si v soucasné dobé také naptiklad videa na interneto-
vych strankach, ¢asto také na Youtube.com, Stream.cz a dalSich. Je ovéteno, ze lidé se ¢im
dal vice zajimaji o reklamu, ktera neni staticka, ktera bavi a nabizi zajimavy obsah. | podle
odbornikti je zkratka ucinnéjsi. To potvrdila napiiklad i ¢lenka spolecnosti Mobilboard
Radmila PospiSilova, kterd tekla: ,,Pohyblivda reklama je prosté ucinnéjsi nez statickd.*
Tuto vypovéd uvedla na serveru online magazinu Marketing & Média ze dne 13. fijna
2011 ve ¢lanku s ndzvem Reklamu v MHD vnimaji cestujici pozitivng. Jeji tezi potvrzuje
také vyrok jednatele medialni a marketingové spole¢nosti HITmedia Davida Starika, ktery
se zmifnuje, Ze pohyblivé obrazky odjakZiva ptipoutdvaji oci zakaznika vice neZ sebelépe
zpracovana statickd reklama. ,,Hlavni silu tedy vidim v pohybu a samoziejmé v dobrém
umisténi,” mini. Svij nazor vyjadril ve ¢lanku s titulem LCD: obsah vysilani rozhoduje na

serveru Strategie.cz ze dne 21. prosince 2011.
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8.3 Informace o recipientech socialni reklamy

Jak jsem si dovolila navrhnout vyse, piedpokladam také, ze integrace jednotlivych marke-
tingovych procesii bude ¢im dal vice diilezitd a zaméfend praveé na cilové skupiny recipien-
tt socialnich reklam. A to z toho divodu, Ze stejn€ jako se méni zékaznici (kterymi jsme i
my), méni se i celd spolecnost. Jestlize organizace (¢i zpracovatel takové reklamy) neni
blizko pfijemci reklamy a nema o ném zadné informace nebo nezkouma zmény v jeho po-
tiebach a oc¢ekavanich, socialni reklama se pak muze zcela minout G¢inkem. Tudiz byla
tvofena nazmar, vétSinou i se znacnou ztratou finanénich prostiedkd. Jakd by tedy méla
idedlni socidlni reklama byt, kdyZ uz zname potieby recipientii? Efektivni, chladna a racio-
nalni nebo emotivni, umélecka a krasna? Ideélni reklama, a to i socidlni, vézi nejspise né-
kde mezi, coz lze vycist i z obsahové analyzy V praktické ¢asti této diplomové prace. Jed-
nim z nejdilezitéjSich prvkl reklamy je také jeji neotielost, novost, originalita (jak vyplyva
I Z vyhodnoceni prvni hypotézy), a tu je velmi té¢zké po tolika zrealizovanych socialnich
reklaméch a népadech najit a stale vymyslet. Z mého pohledu se mi jako dobra moznost
jevi hledani ,,novych vodach®. Novi tvlrci, naptiklad z fad studentli, by mohli k oziveni
socialni reklamy a jejimu obohacenim o népady pfispét a skutecné pomoci. Mohou to byt
lidé s pfimym marketingovym vzdélanim, ale 1 lidé €isté kreativni ¢i zapaleni do problema-

tiky. Jde o napad a dobrym napadem mize disponovat skutecné kazdy.

8.4 Jak ma vypadat ucinna socialni reklama

Odpovédeét vsak na otazku, ktera socialni reklama bude u¢inna a jaké prvky by do ni mély
byt zaclenény, je velmi diskutabilni a slozita. Jde vSak odpovédét tak, jak tu jiz mnohokrat
zaznélo. Méla by tedy pfedevsim zaujmout recipienty, na které je cilena, a to 1 svymi prv-
ky, které v ni budou v¢lenény (emoce), i SVOU souvislosti s problematikou (ptipadné pro-
duktem ¢i sluzbou), neméla by plisobit zmatecné, nesouvisle, nahodile, atd. V navaznosti
na predeslé doporuceni by tedy méla znat chapani recipientd, v nejlepSim piipadé se poku-
sit odhadovat jejich mySlenkové pochody pfi recepci takové reklamy. Dale by méla mit
zanalyzovano jejich chovani i postoje. Je tedy nutné si pfi jeji realizaci polozit i otazky,
zda ji recipienti budou povazovat za vhodnou, srozumitelnou, pfijatelnou, nepfemrsténou,
dikladnou, vystiznou, atd. Zlata stfedni cesta. A nemélo by se ani piechnan¢ manipulovat

S uzitymi emocemi v socialni kampani.
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8.5 Budoucnost socialni reklamy

Budoucnost socialni reklamy by se mohla zracit v jeji interaktivné (umoznéni vzajemné
komunikace, v pifimém vstupu do akce). V takové reklamé je znovu a opét mocnym nastro-
jem internet, ktery lze pouzivat k oboustranné, mnohdy i okamzité komunikaci. Po interne-
tové siti Ize sdélit vSechny mozné informace a navstévnici webu na né mohou neprodlené
reagovat (napiiklad na zminénych socialnich sitich jako je Facebook, Twitter, apod.) Ugin-
nou by se mohla stat naptiklad i vySe naznacend videoreklama. U nds ji provozuje napfi-
klad Stream.cz. V tomto piipadé se jedna o reklamu, ktera nema klasickou délku televizni
reklamy, je kratsi, ale méla by byt uderné;si, poskytnout rychlé informace a v mziku upou-
tat recipienta. Vyhodou je také to, ze do jejiho piehravace se daji nainstalovat prvky, které
divaka dokazou pfesmérovat na dalsi reklamni sdéleni a navic mize byt umisténa témef
kdekoliv na webu. Interaktivni reklama mutize mit téz formu pocitacové hry, kdy ziskané
skore bude nabalené na reklamni sdéleni. Timto zplisobem se stavaji lidé ve vztahu k re-

klamé aktivnimi.

Dale spatfuji budoucnost socidlni reklamy na netradi¢nich nosicich. To, Ze se t&$i oblibé,
vyplyva i z obsahové analyzy. Pfedpokladam, ze originalni koncepty maji rozhodné Sanci
uspét a prorazit mezi ostatnimi. Takovy triumf se naptiklad podatil 1 spole¢nosti RedBull
s jejim ptakem z plechovek pro vystavu Red Bull Art of can. K vidéni uz byly napiiklad i
fiktivni titulni strany novin, ale i prazvlastni alterega ¢i jiné fiktivni postavy, jako byl

v piedeslych mésicich také SuperVaclav. Jednalo se o projekt spole¢nosti Active 24 a pro-
duktu Superstranka, coz byl jednoduchy nastroj pro tvorbu webu. SuperVaclava tehdy vy-
tvofilo kreativni studio Loosers Prague. OvSem s takovou propagaci by se mélo nakladat
V ramci socialni reklamy velmi opatrné€, ne vSechny vyse uvedené ptiklady totiz dopadly
dobie. Nicméné by podobny poc¢in mohl socialni reklamé pomoci priblizit se vice lidem,

ozvlastnit ji a dost mozna 1 ziskat na konkurenceschopnosti a ptesvédceni.
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9 ZAVER

Sepsani diplomové prace obohatilo muj rozhled v mnohych oblastech. Naucila jsem se, jak
spravné a efektivné vyhledavat informace, jak nalozit se zjisténymi udaji i je vyhodnotit.
Sestavovani tohoto dokumentu a vénovani se dané tématice mi napomohlo k uvédomeéni si,
jak je oblast neziskové sféry a jeji komunikace smérem k vefejnosti obsahla a jeste stale
VvV mnohém neprobadana. Rozhodné¢ ji vSak shleddvam jako oblast s velkym potencidlem,
ktera skute¢né mize pomoci zdarné vytesit mnohé spolecenské problémy za pomoci vhod-
né a efektivné pojaté komunikace. Myslim si také, Ze neziskova oblast neni o nic chudsi,
ani mén¢ ucinna co do vlivu na spoleCnost, nezli sféra komercni. Naopak ma i zasadni
pfednosti, kterymi pravé ta ziskova neoplyva. A to v mnohych piipadech lidstéjsi ptistup,

snahu ziskat i bez otazky pen¢z a ptinést prospéch co nejvice lidem.

Vysledky i jednotliva zjisténi mé prace byly pro mne samotnou v uréitych piipadech pre-
kvapenim, novym obohacenim, ale z velké ¢asti Slo ptedev§im o potvrzeni osobnich do-
mnének. Véfila jsem a predpokladala, ze oblast socidlni reklamy ma velky potencidl, na
ktery vSak zatim neni pfili§ sdzeno. Organizace v socidlni sféfe mohou ziskat triumf do
svych rukou, pokud se skute¢né nauci dobfe komunikovat, v mnohych ptipadech nejen
Kk ob¢antim, ale i ke svym partnerim a zpracovatelim takové reklamy. Jiz nyni totiz drzi
dobré karty, a t€émi jsou vira v uzdraveni a vylepseni chapani i jednani spole¢nosti, pozitiv-

ni mySlenky, nad&je v sounaleZitost mezi lidmi 1 vidina lepsi budoucnosti.
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POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. a jiné

apod. apodobn¢

atd. a tak dale

CLV citylight vitrina

¢islo

(@]

CR Ceska republika

CTK  Ceska tiskova kancelai

K¢ korun ¢eskych

napt. napriklad

ob¢.  obcansky

0.p.s. obecné prospésna spolecnost

PR Public relations

str. strana
tzn. to znamena
tzv. tak zvany
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA I: TABULKA C.1 - KAMPANE ZAMERENE NA DETI

Nazev Marketignové Cile kampané Cilova skupina Komunikac¢ni Kreativni Vysledky
kampané cile strategie strategie
Ostrovy Zivota | Ziskat 9,1 milionti | Pedstavit projekt, | Hospodyné, 15+ | TV, radio, deniky, | Vzbuzeni emoci | Castka vybrana,
00 navazat Casopisy, outdoor, soubor 957
emocionalni PR, podpora ob&anti CR, 94%
vztahy prodeje koupilo vyrobky
Ostrovy Zivota | Upevnit vedouci Prohloubit Zeny, 15+ TV, rozhlas, Silné emoce, Vybrano 6 mil.,o
02 postaveni emocionalni deniky, ¢asopisy | posileni osobni 74% posileni
projektu, ziskat vztah, dodat novy vazby zZnamosti
penize naboj
Détské krizové | Ziskavani Posileni vnimani | Nejsirsi vefejnost | Deniky, ¢asopisy, | Podpora Zvyseni partnertt
centrum partnerti a projektu, 8+, vyssi lavicky AD-NET, | radiovymi spoty, | 0 70%, hovory na
sponzort formou management citylighty,plakaty | animovanym linku divéry o
vlastniho zapojeni firem letaky v spotem, 30% vzrostly,
tramvajich pohlednicemi vice nez 6000
inzerce,webové akei
stranky,internetov
¢ bannery,PR
Fond Zajistit détem Zvyseni poétu Reditelé 900 Setrné zachazeni | Hra skakaci 1,5 miliont
ohroZenych domov, apely na | obsazeni i nejvétsich s financemi, PR, | panék, korun, ziskani
déti lidi (pfispévky, pracovnik, podnikii v Ceské | Nové outdoor emocionalni velkého poctu
dary) zapojit do republice, médium, tisk av | pouto velkych
darcovstvi posledni fazi DM korporaci,
nejvetsi podniky zasilka, deniky, popularita u médii
vCR Casopisy, outdoor
Poslouchejte Prokazat Pfimét k Reditelé 200 Direct maily, Adresat obdrzel 1000% navratnost
medvidka! diivéryhodnost a | darcovstvi 200 nejveétsich integrované mkt. | medvidka s investic, udrzeni
efektivitu nejvétsich spole¢nosti v CR, | komunikace, nahravkou od kontaktd
vkladani spole¢nosti v CR, | politici, $iroka tiskové inzeraty a | malé tyrané s firmami,
penéznich znovuoteviit vefejnost plakaty hol¢icky politickd pomoc
prostiedkt diskuzi o této s nadprimér. finanéni i
problematice, prijmy nefinanéni,
zvysit povédomi publicita médii
Kampaii proti | Minimalizace Zvysit déti ve skolnim Tisk, OOH, alarmujici 21nasobek
Sikané na Sikany, podpora navstévnost na véku, rodice déti | internet, rozhlas, | poselstvi, zvyseni
$kolach debat, propojeni | www.minimalizac | nav§tévujicich MHD, zékladni presvédcit o navstévnosti
s Linkou bezpe¢i | esikany.cz, zakladni $kolu skoly, billboardy, | nadgji, nabidnout | www stranek, o
prolomit ml¢eni o bannery pomoc, vizualni 20% vice
problému motiv - symbol telefonatl na
strachu Linku bezpeti
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PRILOHA II: TABULKA C. 5 STRUCNE INFORMACE KE KAMPANIM
Z KATEGORIE ZAMERENE NA NAROD A NARODNIi PAMATKY

Nazev Marketignové Cile kampané Cilova skupina Komunikaé¢ni Kreativni Vysledky
kampané cile strategie strategie
Mnichovska Vytvorit kampan, Upoutat Sirokou Mladi lidé - Zzaci TV Hlavni je exponat, Navyseni
dohoda vystihujici jedine¢ny | vefejnost, prilakat ji stfednich a ktery vystavu navstévnosti o celych
vyznam vystavy a do muzea a tim zakladnich $kol, Republika nejlépe 29%, jednou
prilaka zvyseny pocet | padem zvysit Siroka vefejnost "proda", byl zvolen Z nejnavstev. vystav v
navstévniki. navstévnost, ten nejcenné;jsi - historii Narodniho
original muzea, z velké
Mnichovské dohody | vétsiny mladi lidé
Jak pro Cechy Zastavit ubytek Zastavit pokles poétu | Siroka vefejnost, Plakaty Neuvedeno Vzrust navstév o 22%
znovu navstévnikl pamatek, | navstévnika zejména prazska
P zvysit trzby za
zatraktivnit névitevy
Jak dobre se Napravit reputaci, Ziskat zajem a Obyvatelé CR ve Regionalni i Vyzva osobnosti Celkové vyznéni
potitala nage zménit nazor ob&anti, | podporu vefejnosti, véku 7+ celostatni media, PR | vefejného Zivota velmi pozitivni, bylo
budoucnost vysvétlit vyuziti zajistit max. presnost kampané narodni i doplnéna o autenticky | zkompletovano pies

pri séitani
lidu, domu a
bytd 2011?

vysledkt s¢itani pro
fungovani celého
statu a zajistit tak
maximalni moznou
akceptovatelnost
projektu u vefejnosti

a uplnost statistic.
udaju pii s¢itani,
motivovat vefejnost k
online vyplnéni
dotazniki a navstéve
WWw.scitani.cz

regionalni; online i
kampané na social.
Sitich, product
placement

nazor vetejnosti,
jasny dopad na
budoucnost
(vysledky)

17 000 000 dotaznikd
(ptes 99%), v historii
jako prvni
komunikaéné
zvladnuté S¢itani lidu
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PRILOHA III:

TABULKA C.8

— UCELENY PREHLED NEJLEPE
HODNOCENYCH KAMPANI ZA KAZDY ROCNIK SOUTEZE EFFIE AWARDS

Ndazev kampané Zpracovatel Objednatel Charakteristika Rocnik
Ostrovy zivota BBK D'Arcy Nadace Charty 77 | Luzka JIP pro déti | 2000
Nadace pro
Darci Leo Bur_ngtt Ad- transplantaci kost- Transplarjtacie 2001
vertising RV kostni diené
ni dfené
Détské krizové TR . i
centrum - Da- B1 Détské krizové Détské krizové 2003
. centrum centrum
rujte sebe
Konto Bariéry | Ogilvy & Mather | Nadace Charty 77 | Lidé s handicapem | 2004
AVON proti
rakoviné prsu - | MARK/BBDO AVON cosmetics Rakovina prsu 2005
Brante se!
Osudova vte- .. ,
¥ina se ned4 EURO RSCG Ministerstvo do- | Dopravni nehodo- 2006
. pravy - BESIP vost
vratit
Poslouchejte
TS e
medvidka! Uz | 5 o imity prague | Fond ohrozenfeh | o ensdeti | 2007
nemize dale déti
mlcet!
Kampan proti .
Sikané na sko- | ¥ oUNg & Rubicam [ ce 02 Détska Sikana | 2008
. Praha
lach
Nemyshf, za- EURO RSCG Ministerstvo do- | Dopravni nehodo- 2009
platis pravy vost
Jak pro Cechy
znovu Zatré}k- MARK/BBDO Narodrfnlpamatko- Zac,hovanl r}arod- 2010
tivnit pamat- vy ustav nich pamatek
ky?
Pomahat je v . . . (o . .
mods Ogilvy Interactive Forum darcu Darcovstvi 2011
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PRILOHA I11: PRIHLASKA DO SOUTEZE EFFIE AWARDS 2011

AKA / EFFIE 2011

AKA | EFFIE 2011
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PODMINKY SOUTEZE

SoutéZ je vypsana pro pivodni ¢eské komunikaéni kampané, event. pro kampané
S prejatym zahrani¢nim konceptem avsak s vysokou mirou pfidané hodnoty, které byly
zveiejnény v obdobi od 1. ledna 2010 do 30. ¢ervna 2011. Neni rozhodujici, kdy byly
vytvofeny. Vzhledem k tomu, Ze hodnocené obdobi se n¢kolika meésici vzdy prekryva,
muze byt jedna a tataz kampan — jsou-li k dispozici povinna data o vysledcich — pfihlasena
opakovang, avSak pod jednou podminkou: ze v pfedchozim rocniku neziskala Zlatou

EFFIE.

Porota udéluje Zlatou, Stibrnou a Bronzovou EFFIE. Porota miiZe n¢které ceny neudélit ¢i

rozd¢lit mezi vice praci.

PtihlaSovatel dava organizatorovi soutéze pravo pouzit dodanou dokumentaci k publicité a
k jinym ucelim (s vyjimkou specifikovanou v bod¢ 7. této pfihlasky) a ziika se odmény

za uziti dila. Potradatel ptihlaSené prace nevraci.

Poplatek: za kazdou ptihlaSenou kampan zaplati prihlasovatel 12.000 K¢&. Poplatek mu
bude vyfakturovan prostiednictvim ARA’S, spol. sr.0.

Uzavérka pro piijeti piihlasek je 22.7.2011

Jak vyplnit prihlasku

Pfihlaska musi byt pfedana v ¢eském nebo slovenském jazyce (v tisténé i elektronické

podobé) a nesmi mit jiné ptilohy a doplnéni.

Maximalni rozsah piihlasky je 7 stran vCetné textu zadani, pfi pouziti minimalni velikosti

fontu 12.

Veskeré grafické soucasti textu musi byt vytistény v plné skale cerné a bilé barvy, aby ne-

dochazelo ke znehodnoceni vypovidaci hodnoty (ztraté rozliSeni) pii kopirovani grafi.
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Dokumentace

Rozhodujici, nosny reklamni prostiedek kampané, nazorné¢ dokumentujici jeji ztvarnéni.

Tento prostiedek bude vyuzit pro publicitu ¢i pii vyhlaseni vysledki soutéze.

o TV DVD oznacené nazvem kampan¢ a jménem agentury
o INZERCE .....ccoooiiiiiiiiin, inzerat adjustovany na kartonu se jménem agentury
e OUTDOOR......cccoiiieriecreienn, cromalin, fotografie (doporu¢ena velikost 1:10)

e RADIO....ooiiii e, CDMP3 + Gplny text spotu

e INTERNET. .. ..coovriiiiieees nahled www stranek, banneru apod.

o POS..... vzorky

Pokud je piihlaseno zpracovani piejatého zahrani¢niho konceptu, je nutno ptilozit jak no-

vé zpracovani, tak dolozit rozsah ptidané hodnoty ukazkou originalniho konceptu.

AKA / EFFIE 2011

PRIHLASKA

Znacka a vyrobce

Nézev kampané

Kdy byla kampaii zvefejnéna

O Pavodni koncept

O o w e . N *U piejatych konceptl se posuzuje mira piidané hodnoty
Zpracovani piejatého konceptu Vv kreativnim rozvinuti a volbé komunikacni strategie

Soutézni kategorie
O  A. Potraviny a napoje
O  B. Ostatni rychloobratkové zbozi

O C. Finan¢ni sluzby
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O  D. Ostatni sluzby
O  E. Vyrobky dlouhodobé spotieby
O  F. Maly rozpocet (do 1 mio. K¢& externich nakladi)

O G. Socialni, ekologicky, kulturni marketing

***Maximalni rozsah prihlasky je 7 stran vcetné textu zadani, pii pouZiti minimdlni ve-
likosti fontu 12.

***VesSkeré grafické soucasti textu musi byt vytistény v plné Skdle cerné a bilé barvy, aby

nedochazelo ke znehodnoceni vypovidaci hodnoty (ztrdté rozliSeni) pii kopirovani grafii.

Identifika¢ni udaje:

Zadavatel

Adresa

Kontaktni osoba: jméno, funkce

Agentura

Adresa

Kontaktni osoba: jméno, funkce

Jméno Vasi agentury uved’te jen na této strané !
Neuvadéjte ho nikde v textu piihlasky!

*hkkkk
Nezapomeliite, Ze:

- prace prihlasené do kategorie F (Maly rozpocet) nesmi byt z oblasti socialniho, eko-
logického a kulturniho marketingu a nemohou paralelné soutézit v Zzadné dalsi kate-
gorii
- v soutézi EFFIE se hodnoceni zaméruje na méritelné vysledky kampani, které pro-

kazatelné dosahly naro¢nych cili (anebo je piekonaly) a mély dopad i do obchod-
nich vysledki zadavatele
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- rozhodujicim materidlem pro hodnoceni poroty je shrnuti kampané od stanovenych
cilii pres volbu komunikacni strategie, kreativniho a medidlniho FeSeni az
k dolozenym vysledkiim
- p¥i zpracovani poZzadovanych informaci je dileZita stru¢nost (nepi‘ekro€it vymeze-
ny prostor), jasnost (vystiZzné formulovat) a logika ( navaznost krokii, provazanost
komunikaé¢niho FeSeni).

NeposSkod’te Vasi praci nedbale nebo neuméle zpracovanou prihlaskou.

1. Situace / background
Specifikujte vyrobek a kategorii, popiste situaci na trhu a hlavni konkurenty, uved'te konkrétni problém ci kol (nejlépe
V ciselném vyjdadreni), se kterym se mél marketing vyporadat.

2. Cile komunikace
Uved'te podrobné cile marketingové komunikace, pokud mozno stanovené v méritelnych udajich.

3. Komunikacni strategie
Charakteristika cilové skupiny, volba, mix komunikacnich ndstroji, jejich role a zdiivodnéni, alokace rozpoctu

4. Kreativni strategie
Hlavni idea, klicové sdélent, které jste chtéli komunikovat, a pro¢ ? Cim jste je podporili, jaké jste pouzili argumenty?

5. Spliujici informace
Zde miiZete uvést dalSi informace, které povazuje za dulezité pro hodnoceni kampané

6. Rozpocet

Zatrhnéte velikost hrubého medialniho (ATL) rozpoctu kampané (TV, tisk, radio, outdoor, kino, internet)

0 do 1 mio 0 do 5 mio [1 5-10 mio

0 10 - 20 mio N 20 - 30 mio [1 nad 30 mio

Zatrhnéte velikost hrubého podlinkového (BTL) rozpoctu kampané (direct marketing, sales promotion, events, PR,

apod)
0 do 1 mio 0 do 5 mio [ 5-10mio

0 10 - 20 mio 0 20 - 30 mio [0 nad 30 mio
7. Vysledky

Uved’te, V jaké miie bylo dosaZeno stanovenych cilii. Je povinné uvést vysledky kampané v obou nize uvedenych
urovnich, vidy alespori jednim 7 nize uvedenych ukazatelii:

1/ Primy vliv kampané (povédomost o znacce, vnimdni znacky, nakupni umysly, pocet respondentit a pod .)

2/ Nepiimy vliv kampané ( zvySeni prodeje, riist obratu, ziskdni triniho podilu a pod.)

Je zadouci uvest specifika prislusné trzni kategorie, porovnani ucinnosti kampani a nakladii primych konkurentii, pokud
jSou tato data znama.

Uvedte nejen data (absolutni cisla nebo indexy) z kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumii trhu, ale vzdy uvedte i zdroj
uvadenych informact - kdo vyzkum ¢i Setieni zpracoval a kdy se tak stalo. Vyhrazujeme si pravo informace oveérit. Ne-
pravdivé informace i informace bez uvedeni zdroje jsou ditvodem k odmitnuti prihlasky ¢i vylouceni ze soutéze!

Piné respektujeme ditvérnost poskytnutych udajii. Porotci jsou k tomu zavdzani pisemné. Miizete oznacit udaje, které si
neprejete zverejnit — to znamend, ze nebudou zahrnuty do struc¢ného popisu kampané pro prezentaci na gala veceru ani
do pripadové studie k otisténi V pripadé ziskani nékteré z cen.

Toto je klicova Cast piihlaSky. Vypovidaci schopnost uvedenych informaci spolu s jejich vérohodnosti maji_rozhoduji-

ci vyznam pro hodnoceni piihlasSek!
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