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ABSTRAKT

Téma prace se zabyva problematikou zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim, ktera
je zasazena do kontextu socidlni reklamy. Cilem préce je zjistit, jakym zptisobem se ko-
munikuje problematika zaméstnadvani osob s handicapem pomoci nastrojii socidlni rekla-
my. Déle je snahou zjistit, jaké komunikacni nastroje a typy médii se v analyzovanych
kampanich objevuji nejcastéji a jestli jsou cile kampani splnény. V praci je vyuzito subjek-
tivné srovnavaci obsahové analyzy. Z praktické ¢asti vyplynulo, ze k efektivit¢ kampané
vede vyuziti co nejvice komunikacnich prostfedkl a typti médii a ze cile kampani byly

splnény u tii z péti analyzovanych kampani.

Kli¢ova slova: socialni reklama, socialni marketing, zdravotni postizeni, zaméstnavani

osob se zdravotnim postizenim, kampané

ABSTRACT

Topic of thesis deals with issue how to employ people with health disability. This is in
context with social advertising. Purpose of thesis is to find out which way issue has to be
communicated by instruments of social advertising. Main effort is to find out which
communications instruments and types of social media are most frequent and if purposes
are fulfill. From field part eventuated that usage of many communications instruments and
types of media leads to eficiency of campaigns. Purposes were fulfilled in three of five

campaigns analysed.

Keywords: social advertising, social marketing, health disability, employment of people

with disabilities.
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UvVOD

Tématem bakalarské prace je socialni reklama zaméfend na prava osob se zdravot-
nim postizenim. Jelikoz je téma pomérné obecné, bylo nutné vybrat z n¢j konkrétni ¢ast.
Tato ¢ast vyplynula z kampani, jez slouzily jako podklad, a ke kterym jsem se dostala diky
spolupraci na knize zabyvajici se socidlnimi marketingovymi kampanémi a socialni rekla-
mou. Z deseti pfipravenych kampani na téma prav osob se zdravotnim postizenim bylo
vyzdvihnuto spole¢né téma, které by mohlo byt pro ucely bakalaiské prace vyuzito. Pojit-
kem byla pravé problematika zaméstnavani osob s handicapem, kterd se objevovala
v celkem péti kampanich z deseti. Sympatizovani s timto tématem je zaloZeno na skutec-
nosti, ze je mi socidlni prace blizkd a domnivam se, Ze v kombinaci s marketingem lze
v této oblasti dosdhnout velkého pokroku, naptiklad diky dobré komunikaci a propagaci,

ktera se za pomoci marketingu mtze dostat do povédomi spousty lidi.

V teoretické ¢asti prace budou zminény pojmy, jako je naptiklad socialni marketing
nebo bude uveden rozdil mezi komerénim a nekomerénim marketingem. Samostatna kapi-
tola bude vénovéna i reklamé, pfi¢emz bude zahrnuta i reklama socidlni. Objevi se také
pojem spolecenskd odpovédnost firem, kterou se zabyva jedna z analyzovanych kampani.
Bude také blize popséano, co vlastné zdravotni postizeni je, nebot’ jestlize mame z4jem po-

chopit celou problematiku, musime vychazet ze zaklada.

Praktickéd ¢ast se bude zabyvat subjektivni srovnavaci obsahovou analyzou, kterd
byla pro tento typ prace zvolena. Nejprve budou blize popsany jednotlivé kampangé,
v nasledujici kapitole budou o to vice zestru¢nény a zaméfeny pouze na zkoumané prvky.
Na zavér budou veskeré informace shrnuty a bude poskytnuto i vlastni doporuceni, ¢i na-
vrhované moZznosti feSeni. Nejedna se o kvantitativni vyzkum, ale o vneseni vlastniho po-

hledu na danou problematiku.

Prace se tedy bude zabyvat zjiSténim zptlisobu, jak Ize pomérné citlivé téma za-
méstnavani osob se zdravotnim postizenim v socialné¢ marketingovych kampanich komu-
nikovat, do jaké miry jsou kampané efektivni na zdklad¢ stanovenych cili kampani a jaké

komunikac¢ni nastroje se vyuzivaji pro zprostiedkovani poslani cilové skuping.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing mizeme definovat jako vyuzivani marketingovych principi a
technik vedoucich k ovliviiovani dané cilové skupiny takovym zpusobem, aby skupina
dobrovolné pfijala, odmitla, zménila nebo se vzdala konkrétniho chovani ku prospéchu

jedince nebo spolecnosti. (Zamazalova et al., 2010, s. 428)

Téma socialniho marketingu bude blize specifikovano nize v kapitole. Abychom dobfte

pochopili fungovéni socialniho marketingu, je dobré objasnit pojem marketing.

1.1 Marketing

Co je vlastné marketing? Pokud bychom chtéli vychazet z anglictiny, jedna se o na-
kup nebo zbozi. Tento pojem se vSak nepteklada a je chapan jako pojem pro strategii pod-
nikéni, ktery je spojen se systémem funkci. Rada odbornikii se snazila o lid§t&j§i pojeti
definice marketingu. Mezi jednu z nejznaméjsich fadime tu od Philipa Kotlera, ktery mar-
keting popisuje jako proces fizeny spolecnosti, kdy jednotlivci nebo skupiny prostednic-
tvim tvorby, vyroby a vymény vyrobki s ostatnimi ziskavaji to, co sami pozaduji. (Halada

etal., 2015, s. 60)

Jedna se o jeden z pojmi studia managementu, ktery, jak jiz bylo zminéno, je sloZité
definovat. Definice uzivana Autorizovanym institutem marketingu je prezentovana jako
manazersky proces, jenz je zodpovédny za vyhledani, pfijmuti a nasledné uspokojeni po-
tteb zakaznikl tak, aby vznikl zisk. Z velkého mnozstvi definic je tato povaZzovana za nej-
uzce souvisi, je marketing chapan jako postoj podnikatelské firmy, kterd ma své mravni
poslani a spolecné sdilené hodnoty anebo jako funkce, kterd méa svou soustavnou ¢innost.

(Majaro, 1993, s. 21)

Marketing je ale vice nez prodej. Snazi se zajiStovat skutecné potieby potencialnich
zakaznikl, uspokojovat jejich potfeby tak, aby navysil zisk. Zkouma zptsob, jak dostat
vyrobek k zakaznikovi. Marketing zacina jiz pfed vyrobou zboZi a to tak, Ze spiSe nez o
snahu vyrobek prodat, jde o dodani vyrobku nebo sluzeb tomu zékaznikovi, ktery jej kou-
pi. Marketing ma dvé hlavni funkce. Tou prvni je organizacni pojeti. Jde o teoretickou ¢ast,
kterd se stava pfedmétem védeckého zkoumani. Druhym vyznamem je marketing jako

podnikova zalezitost. Jeji zaklad tvofi marketingovy mix. (Rogers, 1990, s. 1-2)
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Marketing je nepfetrzity proces. Spociva v provadéni aktivit jako prizkum trhu, opa-
kovani reklamni kampan¢ apod. Aby byl marketing u¢inny, je nutno pochopit pozadavky
zdkaznik®l a naplanovat postup uspokojeni. Uginny marketing zahrnuje poctivé hajeni za-
jmut zékaznika a vypracovani opatfeni, kterd zarucuji jeho trvalé uspokojeni. Druhy bod
navazuje na marketingovy mix, jehoz prostfednictvim zkoumame jednotlivé funkce marke-

tingu. (Majaro, 1993, s. 29-37)

1.2 Marketingovy mix v kontextu socialniho marketingu

Pomoci marketingového mixu Ize ovliviiovat trzby. Je to soubor nastroju, jez se tra-
di¢né oznacuje jako 4P, tedy vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). Pivodné se kosmetické firmy piely o to, aby se ke standardnimu mixu 4P
ptidalo jesté paté ,,pé*, které by oznacCovalo obal (packing). Argumentace proti spocivala
v tom, ze obal je uz zahrnut pod vyrobkem. Je dilezité zvolit spravné nastroje, protoze
pravé ony ovliviuji velikost podniku. Velké firmy mohou vice vyuzivat reklamu, naopak
mén¢ konkurenéni firmy jsou vice zavislé na podpotfe prodeje. K tomu, aby byl marketing
ucinny, musi byt marketingovy mix fizen jako integrovany celek, coz se ve vétSiné firem
neobjevuje. (Kotler, 2003, s. 69-71)

Marketingovy mix nemusi byt vyuZit pouze pro trzby a podnikani, ale zajisté nachazi
své vyuziti v oblasti socialni.

Ze zacatku si tedy musime odpovédét na Ctyfi zakladni otazky:
1) Co budeme prodavat? (produkt)
2) Zakolik budeme prodéavat? (cena)

3) Kde budeme prodévat? (misto)

4) Jakym zplsobem to sdélime zékaznikiim? (propagace)

1.2.1 Produkt

Neni pevné déno, aby produkt musel mit fyzickou podobu. V rdmci socialniho mar-
ketingu nejde pouze o prodej statkli a sluzeb, nybrz o ,,prodej” myslenek a napadu, které

chceme predat spolecnosti nebo celému svétu. (Jencova 2012, s. 15)
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1.2.2 Cena

Cenou mizeme chapat penézitou odménu nebo také, co se socidlniho marketingu ty-
Ce, obétovani néceho nehmotného, ale dulezitého. Takovou nehmotnou komoditou mize

byt Cas, Gsili nebo vynalozena energie. (Jencova, 2012, s. 15)

1.2.3 Misto

U nehmotnych produktt se jedna o cestu, kterou mé dojit pozadované informace ke
spotiebiteli nebo k cilové skuping, na kterou se socidlni marketing zamétuje. (Jencova,

2012, 5.15)

1.2.4 Propagace

U socialniho marketingu je dilezitd i zpétna reakce oslovenych uzivateli. OvSem
stejné tak jako u komer¢niho marketingu, i u socidlniho jde pfedevSim o proces udrzeni

produktu na trhu. (Jencova, 2012, s. 16)

1.3 Definice socialniho marketingu

Pojem ,,socidlni* vychdzi z latiny a v §ir§im slova smyslu znamena spolecensky, tedy
tykajici se lidské spolecnosti. V uzs$im slova smyslu se jedna o oznaceni urcité stranky spo-
lecenskych vztaht, kdy nezadouci spole¢enské jevy a situace jsou nad sily jednotlivce a

nelze je pojistit béZnymi ekonomickymi nastroji. (Arnoldova, 2015. s. 10)

Podle Halady s kolektivem (2015, s. 88) je socidlni marketing vymezovan jako sou-
bor marketingovych postupt a pravidel, které 1ze vyuzit k tomu, abychom dosahli Zadou-
cich zmén v postojich, nazorech a chovani obyvatel. Pojem socidlni marketing byl poprvé
vysloven Philipem Kotlerem a Geraldem Zaltmanem, kdyZ tvrdili, Ze stejné tak jako lze
prodavat vyrobky a produkty, tak 1ze prodavat i mySlenky a chovani. Jedna se o aplikaci
marketingovych postupil, které maji vést k osvétové Cinnosti. Mezi hlavni témata, kterymi
se socialni marketing zabyva, patii zdravy Zivotni styl, pod ktery spada téma napft. koufent,

socialni problémy, nemoci, rasismus atd.

Socialni marketing tedy chapeme jako pldnovani a realizaci kampani, které si kladou
za cil ziskat prostfedky, jak finan¢ni, tak hmotné. D¢&je se tak z toho diivodu, aby mohlo
dojit k vyfeSeni urcitého problému, jako je naptiklad pomoc obétem piirodni katastrofy.

Dalsim divodem, pro¢ viibec socidlni marketingové kampané vznikaji je, ze chtéji pfimét
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lidi délat néco jinym zpiisobem, nez dosud byli zvykli. Kampané také nabadaji k diskuzi
nad urcitym tématem. Chtéji upozornit na spolecenské problémy, jako napiiklad na znecis-
tovani zivotniho prostfedi nebo na détskou praci v rozvojovych zemich. (Bacuvcik a Ha-

rantova, 2016, s. 13)

Socialni marketing spadd do soukromého sektoru, coz jsou oblasti podpory spolec-
nosti. Pokud podnik pomtize neziskové organizaci nebo jinému vetejné prospéSnému pro-
jektu, zvySuje tak svou Sanci na vysoké trzby nebo na piildkani novych zakazniki. Nékteré
soukromé firmy pohybujici se ve strategické oblasti socidlniho marketingu vyuzivaji akti-
vit 1 nastroju, které zméni chovani vybranych cilovych skupin, aby navysily své trzby.
Nejvyznamnéj$im prvkem socidlniho marketingu je reklamni kampain. VétsSinou jde o
kampané soukromé spolecnosti, ktera chce darovat malou ¢astku ze zvoleného prodaného
produktu, které poputuji nékteré charitativni organizaci. Podniky a organizace si timto zpt-

sobem buduji dobré jméno. (Pavlik, BEl¢ik et al., 2010, s. 46-47)

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 14) je dobré upozornit i na druhy vyznam
pojmu socidlni marketing. Ten je v prvé fadé v praxi uzivan v souvislosti s realizaci kam-
pani, které se vénuji spoleCenskym tématiim. Dal§im vyznamem je pak chapani socidlniho

marketingu jako marketingem socialnich siti. Toto pojeti je vSak pon€kud zavadéjici.

Obecné l1ze shrnout, Ze socialni marketing je podle Bacuvcika a Harantové (2016, s.
44) na jednu stranu vyuzivani nastroju a technik, které zname z komer¢niho marketingu a
marketingové komunikace, ale na stran¢ druhé se vyuzivé i béZné mezilidské komunikace.
Socialni marketing prosazuje myslenky a ideje, které maji pfinést zménu na diskutovana
spolecenska témata. Chce pfinést zménu chovani, pfedsudka a hodnot. V posledni fadé je

dalezité, aby tato zména méla vliv a byla tak pro spolecnost prospésna.
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2 KOMERCNI A NEKOMERCNI MARKETING

O socidlnim marketingu se v poslednich nékolika letech hovofi v komer¢ni 1 neko-
mercni rovin€. Firmy uz nechtéji pouze nabizet a prodavat své produkty, chtéji se stat spo-
lecensky zodpovédné, to znamena, ze chtéji fesit urcity spoleCensky problém. Stejné tak se
na spolec¢enskych tématech chtéji podilet i neziskové organizace. V radmci socidlniho mar-
ketingu se do feSeni problémul zapojuji i ministerstva a urady, které spadaji do oblasti ve-
fejné spravy. Do socidlnich témat se angazuji i neorganizované skupiny obyvatel, jinymi

slovy aktivisté. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 13)

Socialni marketing a marketing v komer¢nim sektoru se v mnoha ohledech lisi. Soci-
alni marketing funguje na zdklad¢ realizace programt, u kterych ocekdvame vyvolani
zmény za pomoci metod, které se pouzivaji v komeréni oblasti marketingu. Mezi témito
dvéma sektory existuji dva zasadni rozdily. Za prvé — marketing komer¢niho sektoru fun-
guje na prodeji zbozi a sluzeb. Socialni marketing se snazi prodavat zménu v chovani. Za
druhé — u komercéniho marketingu je zasadni finan¢ni zisk. Naopak marketing sociélni cili

na prospéch jedince nebo spolecnosti. (Zamazalova, 2010, s. 419)

Socialni reklama a socidlni marketing prodavaji zménu chovani. Komeréni marketing
se zabyva prodejem produktti a sluzeb. D4 se ale tvrdit, Ze i komer¢ni marketing svym
zpiisobem prodava zménu chovani. JestliZze z néjakého diivodu vyrobce dokazal presvédcit
zakaznika o koupi nového produktu, zaroven v tu chvili prodal myslenku, kterd ma v tomto
piipadé presvédcit zakaznika o vyhodach prodaného zbozi. Moderni marketing se tak stava
nejen pouhym nastrojem ke koupi zboZi, stava se také nastrojem pro prodej myslenek. Jen
velmi malo se v reklamach hovofii o vlastnostech produktu. Mnohem vice je apelovano na
pocity, vyhody produktu nebo na statut, ktery mtze zakaznik svou koupi dosadhnout. (Ba-

cuvc¢ik a Harantova, 2015, s. 13—14)

V souvislosti s komer¢nim marketingem uzivame pojem spolecensky odpovédny mar-
keting. Dé&je se tak proto, ze se firmy chtéji distancovat od zaskatulkovéni, Ze existuji pou-
ze proto, aby nabizely a proddvaly své produkty a tim navySovaly své zisky. Snazi se o
piesah do spolecenské odpoveédnosti, jinymi slovy — firmy by chtély néco piinaset 1 spo-

le¢nosti tak, aby z toho méla uzitek. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13—14)
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2.1 Neziskové organizace jako predstavitelé nekomeréniho sektoru

Neziskové organizace jsou spole¢nosti, na jejichz produkty se vytvari socialni re-
klama. Jde o organizace, které si davaji za cil uspokojit specifické potieby specifickych

zakaznikll. (Zamazalova et al., 2010, s. 428)

Tyto organizace nebyly zalozeny za ti€elem podnikani. Jde o takové organizace, kte-
ré byly ztizeny za ucelem provozovani ¢innosti ve prospéch toho, kdo mél z4jem na jejich
zfizeni. Pfijmy jsou v Zebficku priorit az na druhém misté. Neni ovSem nutné, aby tyto
organizace byly vzdy neziskové. Mezi neziskové organizace spadaji naptiiklad obce a
okresni ufady, takze v tomhle pfipad¢ nelze vyloucit, Ze tyto organizace nepodnikaji za
ucelem zisku. Neziskové organizace jsou pravnické osoby, které musi mit svého ziizovate-
le, musi se zalozit na zdkladné pravnich piedpisti a samoziejmé podléhaji registraci do rej-

stiikt. (Rtzickova, 1999, s. 5-6)

Podle Hyanka (2011, s. 17) se neziskové organizace rozvijely na zakladé dvou oblas-
ti. Tou prvni je charita, kterou mizeme chépat jako filantropicky motivovanou ¢innost lidé.
Druhou oblasti, ze které se neziskové organizace dale vyvinuly je pravo sdruzovat se, které

je jednim ze zékladnich lidskych prav.

Pokud se na filantropii, popiipad¢ charitu a neziskovost podivame blize, zjistime, Ze
ptuvod pochazi z dob minulych. Slovo charita vychazi z latinského slova caritatem, které
prekladame jako kiestanskou lasku. V minulosti byla charita vniméana jako dobrocinnost
jedince nebo statu. Postupem cCasu tyto organizace spadaly pouze pod vliv statu.
V soucasné dobé se vSak vice nez pojem charita poji s neziskovymi organizacemi pojem
filantropie. Filantropii rozumime obecné lasku k lidem a toto slovo ma svlij pivod
v feCtin€. Pomoc, kterd je motivovand laskou k bliznim se projevuje pravé v neziskovém

sektoru. (Hyanek, 2011, s. 17)

JelikoZ nejsou fizeny statem, tak k hlavnim ciliim nepatii dosaZeni zisku, nazyvame je
nestatnimi neziskovymi organizacemi. Tyto organizace jsou zavislé piedev§im na finan¢ni
podpote dobrovolnych dérci. Neziskové organizace nevznikaji na popud statu, ale naopak

jsou spise odrazem ptani skupiny ob¢ant. (Hyanek, 2011, s. 17)
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3 SPOLECENSKY ORIENTOVANY MARKETING

Spolecenska odpovédnost firem je podle Halady s kolektivem (2015, s. 90) koncept fi-
lozofie firmy, kterd bere v iivahu obecny piinos spolecnosti anebo se snazi eliminovat ne-
gativni dopad na spolecnost pti vlastni produkci. Vznikla na zékladé spolecenské etiky.
Spolecnosti, které si samy dobrovolné stanovi své etické hodnoty a spole¢enskou odpo-
veédnost tak ziskavaji prostfedky pro své akcionaie neboli shareholdery, ale zaroven piispi-
vaji k celkovému blahu spolec¢nosti. To nasledn¢ sdili se svymi stakeholdery, coz jsou za-

interesované osoby, a vyuzivaji tak jejich podpory k uznani platnosti jejich ¢innosti.

3.1 Etika a moralka

Moralka vychazi z latinského slova mos, coz v piekladu znamena zvyk, obycej. Po-
kud se na moralku podivame z filozofického hlediska, znamena to, ze zamétuje svou po-
zornost na hledani zdkladnich dGvodl, pro¢ se 1idé chovaji tak, jak se chovaji.
V soucasném slova smyslu je za moralku oznacovana povinnost plnit pfikaz urcité autority
prostfednictvim norem, hodnot nebo standardt. Cilem moralky je uvést v harmonii chova-
ni a jedndni ¢lovéka s normami a pravidly spole¢nosti. Morélka je tedy definovadna jako
soubor urcitych pravidel a norem, které jsou vyZzadovany po jedinci, ktery chce byt spolec-
nosti pfijat jako ,,dobry €lovek®. Moralku povazujeme za jednu z nejhodnotnéjSich forem
socialniho a spolecenského védomi, protoze stoji na rozumu, emocich a vili. (Seknicka a

Putnova, 2016, s. 14)

Moralka podle Kutnohorské (2007, s. 12) urcuje zadouci ¢1 nezadouci jednani ve
spolecnosti, kdy je timto zpisobem jedincovo chovani usmérfiovano. V podstaté jde o de-
zjednodusit, jde o rozeznani dobra od zla. Moralka je proto vniména jako spolecensky pre-
ferovana psana i nepsand norma, ktera tvoii souhrn pozadavkii na chovani jedince ve spo-
le¢nosti. Méfitkem moralky je svédomi. Z toho diivodu je moralka velmi individualni zéle-
Zitosti.

Pojem etika vychazi z feckého slova étos, voln¢ pielozeno jako zvyk, obycej, mrav.
Etika se postupem casu stala samostatnou filozofickou védni disciplinou, kdy je jejim

hlavnim pfedmétem zkoumani reflexe moralky. (Seknic¢ka a Putnova, 2016, s. 30-31)
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Etice se jinym slovy fika prakticka filozofie. Jako samostatny védni obor vznikla ve
starovékém Recku, kde ji systematizoval Aristoteles. Podle Aristotela je etika nauka o dob-

rych vlastnostech lidského charakteru, tedy ctnostech. (Kutnohorska, 2007, s. 11)

V $irSim pojeti chapeme etiku jako miru humanity. Etika se snazi odpoveédét na dve
zakladni otazky, které jsou ,,Co je dobré?* a ,,Co je spravedlivé?*. Pta se na otazky dobra a

zla. (Seknicka a Putnova, 2016, s. 30-31)

Kutnohorské (2007, s. 11) ve své knize uvadi, Ze pojem etika se pouziva pro védecké
zkouméni moralnich obsahi. Etika vychazi z predpokladu, Ze ¢lovék je rozumnou bytosti a
ze jeho svobodna volba je diilezitou podminkou moralni odpovédnosti. Mravni bytost je
takova osoba, ktera pln¢ piijima odpovédnost za své Ciny. Jak uz ale bylo zminéno vyse

v textu, hlavnim problémem etiky je otadzka ,,co je dobré*?

3.2 Spolecenska odpovédnost firem neboli CSR

V poslednich desetiletich se jedna o trend, ktery se zamétuje na uspokojovani potieb
zakaznikl. Toto uspokojeni pak vede nejen ke zvySeni osobniho blahobytu, ale ke zvySeni
blahobytu celé spolecnosti. Na firmy a organizace je vyvijen tlak, aby se chovaly co nejvi-
ce zodpovédné, aby produkovaly kvalitni a nezdvadné vyrobky, aby byly orientovany na
zivotni prostiedi, tedy aby se chovaly ekologicky a také aby podporovaly spolecenské akce

a kulturu ve svém regionu. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 18)

Tetfevova a kolektiv (2017, s. 18—19) uvadi, ze koncept spolecenské odpoveédnosti
firem vychazi z anglického Corporate Social Responsibilty (CSR). Koncept ma dlouhou
historii a pocatek nachazime ptiblizné ve 30. letech 20. stoleti. Shrnout se da spolecenska
odpovédnost firem jako takové chovani vedoucich lidri, manazeri a zaméstnanct firmy,
které respektuje ekonomické i technické zajmy firmy, ale je konano zcela dobrovolné nad

ramec firemnich povinnosti, zdkonl a smluvnich jednéni.

3.3 CSR Europe

V roce 1995 byla zaloZena na zéklad¢ rozhodnuti Evropské komise organizace CSR
Europe, ktera si dala za cil zajistit rozvoj spoleCenské odpovédnosti firem a podnikli. CSR
Europe je neziskovou organizaci, ktera sidli v Bruselu. Spadé pod ni piiblizné¢ 65 firem a
nékolik dalSich partnerskych organizaci. Kazda ¢lenskd zemé& ma svou partnerskou organi-

zaci.
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Za Ceskou republiku je to Business Leaders Forum. CSR Europe chce propagovat koncept
CSR a etiky v podnikatelské ¢innosti, prohlubovat vzijemné diskuze mezi podnikateli,
investory, socidlnimi skupinami a obCany. Chce se stat nezavislou autoritou v zalezitostech

CSR. (Seknicka a Putnova, 2016, s. 174)

3.4 Oblasti CSR

Zékladni pojeti spoleCenské odpovédnosti firem vychazi z takzvaného triple bottom
line, coz znamenad, Ze vychazi ze tfi zdkladnich pilifa. Tyto pilifte oznacujeme jako ,,3P“. Je
v nich zahrnut zisk (profit), lidé (people) a planeta (planet). Prvni pilif reprezentuje eko-
nomickou odpovédnost. Ugel spoéiva v rozvoji dobrych vztaht se stakeholdery. Druhy
pilit, ktery reprezentuje osoby, je zaméfen na socidlni odpovédnost. To se projevuje
v odpovédnosti vii€i chovani se zaméstnanci podniku a s vetejnosti. Posledni pilit pfedsta-
vuje enviromentalni odpovédnost, pod kterou si mizeme predstavit minimalizaci negativ-

nich dopadt na Zivotni prostfedi. (Tetfevova, 2017, s. 21)

Tetfevova (2017, s. 23) dale uvadi i modifikované pojeti komponent CSR, které za-
hrnuje pét odpovédnosti — odpoveédnost ekonomickou, socidlni, enviromentélni, etickou a
filantropickou. Pro zajisténi produktii a sluzeb je ekonomicky odpovédné vyrabét je
v konkrétnim mnozstvi a kvalité¢ za rozumnou cenu, kdy i vlastnik ziska sviij podil. Odpo-
védnost socialni spociva na respektovani potieb lidi. Enviromentalni odpovédnost se pak
snazi branit vzniku negativnich vlivli a soucasné realizuje promyslend a zdmérnd opatteni.
Eticka odpovédnost propaguje etické normy. Poslednim bodem je odpovédnost filantropic-

ka, kterd uplatiiuje metody dobrovolnictvi a darcovstvi.

Nekteti autofi uvadi i vice komponentli CSR nez jen zakladni tfi oblasti. Tyto kom-

ponenty jsou uvedeny v nésledujicich podkapitolach.

3.4.1 Zodpovédnost za zdravi firmy

Firmy, které chtéji byt socidln€ i1 ekologicky zodpovédné maji stile stejné povin-
nosti, jako kazda jin4 firma. Stdle se musi starat o své ucetnictvi nebo o proplaceni faktur.
Dulezitost tkvi v jednom podstatném bodé¢ — firma nemize splnit své socialni a ekologické

zévazky, pokud nedokaze zistat financné¢ zdrava. (Chouinard a Stanley, 2014, s. 101)
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3.4.2 Zodpovédnost viici pracovnikiim

Kazda dobra firma by méla peCovat o své pracovniky. M¢la by délat co nejvice pro
to, aby nalezit¢ odmeénila ty, kteii vyrabi jeji produkty a poskytuji jeji sluzby. Firmy, které
maji zdjem na tom, aby se zvysila produktivita prace jejich zaméstnancu, nutné potrebuji
loajalitu, oddanost a kreativitu svych pracovnikii. Zodpovédnost firmy se ale nevztahuje
pouze na jeji zaméstnance, dilezitym ¢lankem jsou také vSichni lidé, ktefi se podili na do-
davatelském procesu, tedy lidé, ktefi pomahaji prodavat nebo vyrabét vyrobky firmy.

(Chouinard a Stanley, 2014, s. 101-102)

3.4.3 Zodpovédnost viici zakaznikim

Chouinard a Stanley (2014, s. 107) ve své knize uvadi, jak si udrzet zakazniky.
V prvé fadé by firma méla vyrabét produkt, ktery bude zdkaznikim k uzitku a se kterym
bude dlouhodobé spokojeny. Za druhé by se méla firma snazit své budouci zakazniky na

néco naldkat, a ne jim slibovat, co nelze splnit.

3.4.4 Zodpovédnost vici komunité

Kazdy podnik nebo firma by méla nést odpovédnost za komunitu, ve které plisobi.
Mize ji byt méstska ctvrt’ nebo samotné mésto, jeji zdjmové komunity nebo socidlni mé-
dia. Tato zodpovédnost se pak odrazi na podpofe mistni nemocnice, Skoly nebo jiné ume-

lecké organizace. (Chouinard a Stanley, 2014, s. 109)

3.4.5 Zodpovédnost viicdi prirodé

Jde o téma, které se zabyva ekologii je v dnesni dobé ponckud ,,08emetné*. Spousta
jedincti se domniva, Ze jsou pany piirody a o ptirodé mluvi jako o ,,zdrojich®. Spravna a
odpovédna firma si uvédomuje, Ze musi byt vzhledem k pfirodé pokorné;si, nebot’ vSichni
obyvatelé¢ zemekoule jsou pouze jeji soucasti. Dobra firma se tedy snazi snizovat dopad,

ktery ma bézny provoz firmy na pfirodu. (Chouinard a Stanley, 2014, s. 112—-113)

3.5 Souvislost CSR se zaméstnavanim osob se zdravotnim postiZenim

Typickou skupinou osobo, kterd je na trhu prace v nevyhod¢ jsou osoby se zdravot-

nim postizenim.
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Na tyto osoby pamatuje i zakon, ktery uklada zaméstnavateliim, aby plnili solidarni povin-
nost a podporovaly vstup téchto osob do zaméstnani. Spolecensky odpovédné firmy se na

tuto kategorii zamétuji. (Sokolovsky, ©2014)

Firmy orientujici se na spolecenskou odpovédnost diky zajistovani zaméestnani oso-

bam se zdravotnim postizenim zvySuji sviij potencial, nebot’:
1)  podporuji rozmanitost ve forme integrovani osob se zdravotnim postizenim a tim
zvySuji jejich potencidl na trhu préce,
2) vytvaii nové pracovni prilezitosti, které mohou vykonavat jak osoby

s postizenim, tak i dal$i znevyhodnéné skupiny obyvatel. (Sokolovsky, ©2014)

Zaclenovani osob se zdravotnim postizenim do procesu zaméstnavani je zcela etickou a

socialné odpovédnou zalezitosti. To s sebou nese i nékolik dalsich vyhod. Naptiklad:

e posiluje transparentnost a divéryhodnost firmy,

e firmy jsou vice pfitazlivé pro budouci investory, ale i pro lidi z vlastnich fad,
e buduji si reputaci a zvysuji tak svou vedouci pozici na trhu,

e odliSuji se od konkurence,

e zvySuji svlij obrat,

e zvySuji loajalitu zaméstnanct,

e celkové posiluji image firmy. (Sokolovsky, ©2014)

Nasledujici podkapitola bude vénovana praveé osobam se zdravotnim postizenim. Tém-
to osobam a celkové problematice zaméstnavani osob se handicapem se zabyvaji kampané
analyzované v praktické Casti prace. Handicap s sebou nese nejen omezeni fyzické, ale
mnohdy psychické. Tito lidé se mohou hiife integrovat do spole¢nosti, coZ pifinasi i potize
s hledanim zaméstnani. Vyrovnat se s handicapem neni vitbec jednoduché a trva dlouho,
nez si ¢loveék na své omezeni zvykne, respektive, nez se s nim nauci Zit. Proto je ze strany

firem, spole¢nosti a organizaci velkorys¢, zZe se t€mto osobam snazi usnadnit jejich cestu.
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3.6 Osoby se zdravotnim postiZenim

Kritéria disability jsou riznd, obecné¢ je ale pfijimana definice, ktera fiké, Ze osoby se
zdravotnim postizenim jsou ty osoby, které nejsou schopny vykonavat ,hlavni®, svému
veéku ptiméfenou aktivitu. Disabilita neodrazi jen zavaznost samotné choroby a s nim sou-
visejici stupent omezeni, ale odrazi i nesobéstacnost, kterd je se zdravotnim stavem spojo-

vana. (Arnoldova, 2015, s. 70)

Je obtizné presné urcit pocet osob se zdravotnim postizenim, nebot’ v praxi existuje
nékolik klasifikacnich kritérii pro posouzeni zdravotniho postizeni. Typologie postizeni je
posuzovana dle intenzity a v jednotlivych profesnich oblastech je rliznoroda. (Kuznikova et

al., 2011,s.7)

Z mezinarodnich statistik ale vySlo najevo, Ze témét 10 % lidi na zem&kouli je posti-
zeno trvalym zdravotnim handicapem. Hlavni pfiinou postizeni byvaji chronickd one-
mocnéni nebo dozivotni zmény zdravotniho stavu (napt. amputace koncetin). (Arnoldova,

2015, s. 70)

Lze se setkat 1 s tim, Ze je zdravotni postiZeni zaméhovano za nemoc, a tak byva po-
stiZzena osoba povaZovana za ,,nemocnou®. Mezi t¢émito dvéma pojmy je vSak velky rozdil.
Nemoc ve smyslu onemocnéni je vymezena diagndzou, zdravotni postizeni je pojmem
SirSim a vaZe se na funk¢ni schopnosti a kompetence ¢lovéka, které v tomto ptipadé byvaji
ve kvalité¢ 1 mnozstvi omezeny ve srovnani s béZnou populaci. (Kuznikova et al., 2011, s.

6-7)

Abychom mohli alespoil trochu pochopit téma zdravotniho postizeni, méli bychom
znat zakladni pojmy, tykajici se této problematiky. Z vybranych pojmul jde naptiklad o
poruchu, disabilitu a handicap. Do dalSich zékladnich pojmil se fadi také zavislost nebo

nesobé&stacnost. NiZe v textu jsou vybrany pouze tfi pojmy.

3.6.1 Porucha

Poruchou rozumime postiZzeni nebo poskozeni struktury ¢i funkce urc¢itého organu
téla nebo v télnim systému. Medicina se tuto poruchu snazi odstranit za pomoci lé¢ebnych
prostiedkli. Pokud se porucha neda zmirnit nebo odstranit za pomoci medikace, nastupuje

dalsi krok v 1é¢bé, kterym je rehabilitace. (Arnoldova, 2015, s. 71)
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3.6.2 Disabilita

Disabilitu mizeme znat pod pojmem nezpisobilost nebo omezena schopnost. Dle
WHO je disabilita definovana jako jakékoliv omezeni nebo nedostatek, ktery vzniknul na
zéklad¢ n¢jakého poskozeni, schopnosti vykonavat konkrétni Cinnost, ktera by za normal-
nich okolnosti necinila osobé se zdravotnim postizenim problém. Disabilita je tedy odklo-

nem od normy, ktery se méfi podle vykonu poskozeného jedince. (Arnoldova, 2015, s. 71)

3.6.3 Handicap

Jinymi slovy pfekaZka nebo nesnaz. Svétova zdravotnicka organizace definuje han-
dicap jako situaci, ktera je pro jedince nepiizniva a omezuje ho v plnéni tikolt, které jsou
od jedince oc¢ekavany v zavislosti na jeho véku, pohlavi nebo socialnim faktoru. Jde o ne-

schopnost pfizptisobit se normam spolecnosti. (Arnoldova, 2015, s. 71-72)

Kazda spolecnost ma nastaveny sviij vlastni systém hodnot, ve kterém se na prvnim
misté zpravidla objevuje zdravi. Nase spolecnost usiluje o to, aby co nejvice osob se zdra-
votnim postizenim bylo integrovano mezi béznou populaci lidi. To s sebou nese i druhou
stranku véci, tedy aby byla spolecnost vychovavédna ke spole€nému souziti s postizenymi
osobami. Je nutné brat na védomi, Ze osoby se zdravotnim postizenim maji zcela stejna
prava a prilezitosti k tomu, aby mohli zit plnohodnotny Zivot, jako lidé v jejich okoli. (No-

vakova, 2011, s. 143)

T¢lesné postizeni ma sva rizika. Novéakova (2011, s. 149—150) uvadi, Ze mezi hlavni
dopady patfi riziko socidlni izolace. To znamena, Ze ¢lovék nema dlouhodobé uspokojeny
fyzické nebo psychické potieby, schazi mu pocit bezpeci a lasky. Dalsim rizikem je, Ze se
postizend osoba stava zavislou na osob¢ jiné. To snizuje vlastni sebehodnoceni, coz mtze
snadno vést k pocitim ménécennosti. Snizuje se také moznost socidlnich kontakt. Tyto
osoby myvaji problém s navazovanim novych vztahi nebo v udrzovani kontaktd stavaji-
cich. Co se tyce pfistupu k zaméstnavani postizenych osob, hraji zde diileZitou roli vyrobni
druzstva, chranéné dily a pracovisté, systémy podporovaného zaméstnavani nebo podniky,
které zaméstnavaji hlavné osoby se zdravotnim postizenim. Dal§i podporu ziskavaji od
obcanskych sdruzenich a dalSich organizaci, které nabizi pracovni mista. Osoby s télesnym
postizenim se mohou uplatnit v oborech, jako naptiklad v administrativé, ekonomice nebo

ucetnictvi. Dale je pro tyto osoby vhodna prace na pocitaci nebo prace ve sluzbach.
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4 REKLAMA JAKO SOUCAST MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Abychom se mohli zabyvat samotnou marketingovou komunikaci, je dobré si ujas-
nit, co vlastné¢ komunikace je. Komunikace vychazi z latinského slova comunicare, coz
znamena sdilet, sd€lovat. V discipliné¢ marketingu bychom m¢li brat na védomi, ze prave
komunikace je zéklad, na kterém se buduje vétSina vztahli mezi lidmi. Komunikace ndm
umoziuje sdélovat (i sdilet) vyznamy, hodnoty nebo informace. Pfedmétem komunikace je
jakykoliv lidsky nebo ptirodni vytvor, at’ uz verbalni nebo neverbalni, prezentovan jednou
stranou a vniman stranou druhou. V kone¢ném dusledku pak komunikaci chapeme jako

prezentaci jedné strany, kterd nésleduje reakei strany druhé. (Foret, 2006, s. 6—7)

Podle Heskové a Starchoné (2009, s. 51-59) je marketingova komunikace definovana
jako souhrn komunikacnich programt firmy, ktery je slozen ze samostatné slozky nebo
z jejich kombinace. Chapeme ji jako formu komunikace, kterou vyuziva firma a organizace
k informovani, pfesvédcovani nebo ovlivitovani zdkazniki, at’ uz soucasnych nebo budou-

cich.

4.1 Komunikaé¢ni mix v kontextu socialni reklamy

Komunikaéni mix v sobé zahrnuje sedm hlavnich kanald vedoucich ke komunikaci.
Jedna se o reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing a
sponzoring, osobni prodej a online komunikaci. Kazdy z vySe zminénych komunika¢nich
bodu disponuje uréitym poctem nastrojli, v tomto ptipadé médii. U kampani je Casté, ze se
vyuziva média primarniho, ktery méa nékolik dalSich sekundarnich nastroji. (Karlicek a

Kral, 2011, s. 17)

Nastroje komunika¢niho mixu jsou vyuzivany i pfi tvorbé socidlnich marketingo-
vych kampanich. Nejvice zastoupena byva bezpochyby reklama, kterd je schopnd prenést
na adresata silnou emoci, kterd nasledné¢ muize ptertst v Cin, a to je bod, kterého chce soci-

alni reklama dosahnout.

4.1.1 Reklama

Reklama propaguje urcity vyrobek nebo sluzbu a zaroveni buduje dlouhodobou image pro-
duktu. Reklama dokaze oslovit Sirokou vetejnost diky nejriznéjSim sdélovacim prostied-
ktm, avSak kvili neosobni prezentaci nebyva az tolik piesvédc¢iva. (Foret, 2003, s. 179)

Reklamé bude nize v textu vénovana samostatna kapitola.
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4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, zato Gi¢innych, podnéti k upoutani pozor-
nosti zakaznika, které¢ vedou k jeho aktivizaci a urychleni prodeje. Podpora prodeje se za-
méiuje na zékazniky, obchodni organizaci a obchodni personal. Mezi nejznaméjsi pro-
stiedky, kterymi ldkame pozornost zdkaznika patii napiiklad sampling, coz jsou vzorky
produktu uréené k jeho vyzkouseni. Dale sem patii kupony, které slouzi k uspote penéz pti

nakupu nebo odmény za vérnost. (Foret, 2003, s. 193-194)

4.1.3 Osobni prodej

Jedna se o velmi efektivni nastroj marketingové komunikace. Osobni prodej je da-
leko uc¢inngjsi nez reklama, a to z toho divodu, ze se zdkaznikem mluvime osobn¢ a 1épe
tak dokdZeme reagovat na jeho nazory a reakce. Oproti reklamé je vSak zasaZena mnohem

mensi cilova skupina. (Foret, 2003, s. 205)

4.1.4 Public relations

Dobré PR v mnoha ptipadech slouZi jako stabilni podpora socialni reklamy nebo
jesté konkrétnéji socialné marketingovych kampani. Dobré ,,odkomunikovani® tématu mu-
ze mit velky vliv na reakci cilové skupiny. Pokud totiz vetejnost nebo osoby, na které jsou
kampané ¢i reklamy cileny pochopi, ze mohou néjakym zpiisobem piispét jedinci nebo
spole¢nosti, budou mit pro mé kampané smysl, coz mize mit za nasledek zménu v chova-

ni, o kterou socidlni marketing usiluje.

4.1.5 Direct marketing

Direct marketing miZe byt pro socidlni marketingové komunikace velmi uzitecny.
Existuje urcité procento lidi, které reklama nebo jiné komunikacni kanaly neoslovi natolik,
aby byli schopni provést zménu v chovani. Direct marketing je pfesné zacileny a splituje
ucel tam, kde se to od néj nejvice o¢ekava. Rizné formy direct marketingu mohou na adre-
sata zaptusobit mnohem silnéji, nebot’ vi, Ze tato komunikace je urcena pifimo pro né¢j a ze
je konkrétné na n¢j apelovano, aby zménu provedl nebo aby se o dané téma minimalné

zacal zajimat.
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4.2 Reklama jako hlavni nastroj socialniho marketingu

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich odstavcich, v komunika¢nim mixu ma své misto
1 reklama. Reklama je nejvice viditelnym a téz nejvice pouzivanym nastrojem, kterym
marketingové komunikace disponuje. M4 nékolik forem a da se vyuzit nescetnymi zpuso-
by. Velmi dulezitym aspektem je rovnéz to, ze dokéaze oslovit Siroky okruh obyvatel. (Po-

spisil a Zavodna, 2012, s. 12—-17)

Reklama, jak ji chdpeme v dneSnim slova smyslu, neexistuje vice nez jedno stoleti. Z
dikazl, které se dochovaly vSak mlzeme soudit, Ze reklama zasahuje mnohem dal. Jeji
koteny sahaji az do obdobi n€kolika tisic let pted Kristem. (Pospisil a Zavodna, 2012, s.
15)

Jednd se o tak silny nastroj marketingové komunikace, Ze v rukou profesionalt
dokaze byt velmi ufinnym prostiedkem komunikace smérem k zakaznikovi. Pokud se na
reklamu podivame i z jiného thlu, mizeme tvrdit, Ze se jednd o vSudypfitomny, mnohdy
otravny, drahy, a ne moc U¢inny komunikacni prostfedek. Tohoto pocitu nabudeme, kdyz
je reklama fizena neprofesionaly, ktefi podstaté reklamy nerozumi. (PospiSil a Zavodna,

2012, s. 17)

Reklama v prvé fadé musi byt hlavné ucelna. Schwalbe (1994, s. 8) uvadi, ze rekla-
ma je formou duSevniho ovliviiovani, kterd védomé podnécuje k pfijeti. Jednoduse 1ze toto
tvrzeni, pivodné vyslovené Seyffertem, chapat jako zdmérné ovliviiovani za pomoci nenu-

cenych prostredk.

Vysekalova a Mikes (2010, s. 16) uvadi, Ze reklama je komunikaci mezi zadavatelem
a spotiebitelem, kterd se d&je diky n&jakého média, ktery ma komercni cil. V soucasnosti je
reklama brana jako samoziejmost, bez které by byl trh ochuzen. Reklama si dava za cil
informovat své zdkazniky o nabidce zbozi a sluzeb, oslovuje zdkazniky nové i soucasné a

bez pochyby se snazi své produkty prodat. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16-17)

Dalsi definici, tentokrat od autorti Vysekalové a Komarkové (2000, s. 14) je, ze slo-
vo reklama pochazi ptivodné z latinského ,,reklamare®, coz znamené znovu kiicet. To od-
povida obchodni komunikaci z minulych let. V pribéhu let se zplisob prezentace reklamy
ménil, pojem ale pietrval. Z pohledu marketingu umoznuje reklama prezentovat produkt

nebo sluzbu zajimavou formou a miiZze pouzit vSechny prvky, které piisobi na smysly lidi.
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4.3 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla v srpnu roku 1994. Zalozili ji agentury, zadavatelé a média
po vzoru vyspélych statu Evropy. Cilem Rady pro reklamu je dosazeni Cestného, legéalniho
a pravdivého znazornéni reklamy na uzemi Ceské republiky. (Pospisil a Zavodna, 2012, s.

122)

4.4 Emoce a apely v reklamé

Apely jsou vetejné vyzvy, které maji vést ke konkrétnimu zddoucimu chovani.
V reklamé se nds snazi vybizet ke koupi propagovaného produktu. Apely skryté prezentuji
zakladni hodnoty, kdy timto zptisobem motivuji cilovou skupinu. Upoutaji totiz jeji pozor-

nost k vyrobku nebo k samotnému reklamnimu sdéleni. Apely se rozd¢luji do tii skupin:
1. raciondlni
2. emociondlni
3. moralni

Racionalni apely maji potencidlni zadkazniky upozornovat na vykon, kvalitu nebo cenu.
Emocialni apely vyvolavaji v zakaznicich pozitivni nebo negativni emoce. Poslednim ape-

lem je apel moralni, ktery evokuje moralni odezvu. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 64)

Pii tvorbé reklamy se uvazuje nad ttemi dilezitymi kroky:

1. zvoleni spravné emoce — hned v za¢atcich agentura voli emoci, kterou chtéji na z4-
kaznika/divaka plsobit. Vyuziti negativni emoce miize byt zavad¢jici, ale mnohdy
efektivni. Dulezita je v tomto piipadé opatrnost, nebot’ lidé si snadno pamatuji ne-

gativni pocity.

2. ukéazkovy ¢lovék — k tomu, aby bylo dosazeno stavu, kdy zdkaznik za¢ne prozivat
zvolenou emoci je dobré ukazat jiného Clovéka, ktery tuto emoci jiz proziva. Emo-

ce v reklamé mohou byt zesileny hlasem, hudbou, vhodnym textem nebo obrazem.

3. demonstrace nadkupu nebo uzivani vyrobku — efektivni metodou je zobrazovani
prozivanych emoci pii ndkupu zvoleného vyrobku nebo demonstrovani pocita pii

jeho uzivani. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 65)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Pospisil a Zavodna (2012, s. 64) za zakladni motivacni prvky v reklamé povazuji emo-

cionalni stimulaci, psychologické uvolnéni, vyssi post a touhu ostatnich.

Dulezité je uvédomit si i dalsi aspekty souvisejici s emocemi, prevazné dbat na intenzi-
tu, ktera na zédkaznika ptisobi. Emoce maji svou vyhodu, nebot’ vtahnou divdka do ptib¢hu,
ktery reklama vypravi, a tim padem odvadi pozornost od ptresvédceni produkt si koupit.
Reklama také vyzyva k nazornému poslouchéni, protoze s sebou nese urcité logické argu-
menty. Dalsi vyhodou vyuziti emoce v reklamé je, Ze za pomoci obrazii, hudby nebo po-
stav jsou pro zdkazniky produkty 1épe zapamatovatelné. Mnohdy dochéazi ke ztotoznéni se
s hlavni postavou ucinkujici v reklamé tak, ze si ¢loveék prezentovany vyrobek sam zakou-
pi. Naopak nevyhodou vyuzivani emoci v reklam& mize byt to, Ze se divak natolik sou-
sttedi na emoci, Ze mu unikne podstata sdéleni reklamy. Nespravné pouziti emoce muze
poskodit znacku. Vyuziti negativnich emoci se miiZze stat pro divaka nepiijemné. Z toho
divodu se bude podvédomé branit a dany typ reklamy zapomene. V posledni fadé¢ miize
dojit k vyvolani pocitu, Ze komunikator vyuziva situace. (Vysekalova et al., 2014, s. 78—

79)
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5 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama je podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 14) komunikacni aktivita,
ktera se realizuje v kontextu socialniho marketingu. Tento pojem vychazi z anglického
spojeni social advertising. V rdmci marketingového komunika¢niho mixu (vyse v textu
rozdélen na reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a PR) spadé social-
ni reklama realn¢ do ,,sekce* reklama. Rozuméjme tim komunikaci v médiich prostiednic-
tvim televizniho a rozhlasového vysilani, dale komunikaci na internetu nebo v tisku. Ne-
jedna se vsak o zcela pevné dany termin, mnohdy v sobé pojem socialni reklama zahrnuje 1

dalsi formy marketingové komunikace.

Pospisil a Zavodna (2012, s. 66) ve své publikaci uvadéji, ze socialni reklama je zalo-
Zena na negativni motivaci. Trendem se stdva vzbuzovani strachu v lidech. D¢&je se tak
z toho diivodu, ze je nutné plsobit na oslovovanou skupinu lidi jinak — odlisn¢ — nékdy az

drsnym zptsobem, jak to ku ptikladu mizeme vidét u kampani ,,Nemyslis, zaplatis*.

5.1 Subjekty socialni reklamy

V rdmci socialni reklamy se setkdvame s celkem tfemi subjekty. Jedna se o poskyto-

vatele, vefejnost a zadavatele. (Zamazalova et al., 2010, s. 418)

5.1.1 Poskytovatelé

Jednd se o reklamni agentury, které diky socialni reklam& znazorniuji navody, jak
resit Ukoly v socidlni oblasti a zaroven nabadaji ke spoluti€asti na jejich vyteSeni. (Zamaza-

lova et al., 2010, s. 418)

5.1.2 Verejnost

Veftejnost je hlavni subjekt, na ktery je socidlni reklama cilena. Aby byla vetejnost
proaktivni, musi byt dostatecné motivovana. To se stane tak, Ze pociti dlleZitost a naléha-
vost sdélované informace. Nasledné¢ musi ziskané informace pochopit a ujistit se, ze se

chce podilet na feseni daného problému. (Zamazalova et al., 2010, s. 428)

5.1.3 Zadavatelé

Zadavatelé propaguji zmeénu chovani. Socialni reklama je nastrojem pro dosazeni je-

jich cile. (Zamazalova et al., 2010, s. 428)
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6 METODIKA PRACE

Prakticka Cast se bude zabyvat porovnanim zkoumanych kampani, které se vénuji pro-
blematice zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim. Ctyii z péti kampani byly realizo-
vany Nada¢nim fondem pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim, tedy
neziskovou organizaci. Jedina kampan byla kampani interni a zadavatelem byla firma.
Konkrétné se jednalo o Ceskoslovenskou narodni banku. V tomto ptipadé jde o problema-

tiku CSR, tedy spolecenské odpoveédnosti firem.

Pro tuto praci byla zvolena metoda komparativni analyzy, ktera je blize specifikovana
nize v textu. Komparativni analyza vychazi z porovnani porovnatelnych celkd, v tomto
ptipadé hodnoceni probiha na zdkladé pfedem stanovenych parametrt. Pro tuto praci byla

zvolena subjektivni srovnévaci obsahové analyza.

6.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak 1ze komunikovat problematiku zaméstnévani osob se zdra-

votnim postizenim pomoci nastrojii socialni reklamy.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké komunikac¢ni nastroje vedou k efektivni komunikaci kampani?

2. Muze kreativni strategie kampani nebo zvoleny garant napomoci ke zvySeni efektivity
kampani?

3. Byly splnény cile kampani v souvislosti s efektivitou?

6.3 Metodicky postup

Na zakladé cile prace bude vyuzita komparativni analyza zalozena na subjektivnim
hodnoceni. Subjektivita je zaloZena na vyzkumnych otdzkach, v tomto piipad¢ vychazi
z posouzeni efektivnosti kampané, konkrétné z mnozstvi pouZzitych komunikaénich nastro-
jb, poptipade typu zvoleného média, kterym je tisk, rozhlas, internet, kino, televize nebo
outdoor. Cim vice rozmanitych komunika¢nich kanalé je v kampani vyuZito, tim vic se da

povazovat za efektivni, nebot’ dokdze oslovit vétsi mnozstvi lidi.

Komparativni analyzu mizeme jinymi slovy nazvat srovnavaci metodou. Jde o po-

mérn¢ Casto uzivanou metodu, kterd se aplikuje naptic riiznymi obory.
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Této metody byva vyuzito proto, aby doslo ke srovnani dvou nebo vice prvkil, mezi ktery-
mi se hledaji spolecné nebo odlisné rysy. Analyza pak v tomto ptipadé znaci rozlozeni
celku na mensi Casti, které ndm pomahaji pochopit zkoumany problém. Obecné¢ lze fici, ze
jde o princip rozlozeni zkoumaného jevu na mensi jednotky a jejich nasledné komparace
neboli porovnani, ze kterého néasledné vyplynou zavéry, které mohou navést ke zlepsSeni
soucasného stavu. Cilem je tedy identifikovat dilezité proménné, nalézt mezi nimi souvis-

losti nebo odlisnosti, poptipadé pticiny, které rozpor mohly zplisobit. (Mysék, 2012, s. 9)

Celkem se v praci bude posuzovat pét prvki, kterymi jsou cil kampané, komunikaéni
strategie, kreativni strategie, ambasador, chceme-li garant nebo osobnost kampan¢, a také
jeji nasledna efektivita. Cil a efektivita budou zahrnuty do jednoho oddilu, nebot’ na zakla-

d¢ stanoveného cile prace bude zjiSténo, zdali cile kampani byly splnény.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SOCIALNi MARKETINGOVE KAMPANE

U spousty kampani nemuzeme jednoznacné tvrdit, ze se jedna o socialn¢ marketingo-
vé kampan¢. Také je velmi slozit¢ vymezit, co viibec kampan je a neni. Kampail mtze byt
v prvé fad¢é vSe, co je zadavatelem nebo realizatorem za kampan oznaceno. Ve druhém
ptipad¢ kampan ptedstavuje aktivity, které jsou sice vymezeny od realizatort, jako napfi-
klad vzdélavaci aktivity, cilova skupina nebo komunikacéni strategie, ale zaroven to jsou
takové aktivity, které byly diive jasn¢ specifikovany. Musime tedy brat v potaz ne zcela
konkrétn¢ definované vymezeni kampan¢ a vzit na védomi i fakt, ze do pojmu ,,kampan‘
mohou byt zafazeny i aktivity, které lezi za hranici tohoto vymezeni. (Bacuvcik a Haranto-

va, 2015, s. 24-25)

7.1 Nadacni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim posti-

Zenim (NFOZP)

Jde o jediny nada¢ni fond na uzemi Ceské republiky, ktery se zabyva &isté problema-
tikou zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim. NFOZP vznikl v roce 2007 tedy
v dobé, kdy reagoval na nelehkou situaci osob s postiZenim pii vstupu na trh prace. Posla-

nim NFOZP je zlepSeni této situace diky nejriiznéj$im prostiedkim. (O nas, ©2017)

Nadacéni fond je neziskova organizace, kterd se zamétuje na oblast zaméestndvani
osob s handicapem. Aktivné se vénuje vytvareni pracovnich pozic pro osoby télesné posti-
zené, ale 1 vzdélavanim personalistli a vedeni firem, které uZ osoby s postizenim zaméstna-

vaji nebo se k tomuto kroku pfipravuji. (O nas, ©2017)

Ugel fondu spo¢iva v shromazd’ovéani a vynakladani finanénich prostiedka, které by
slouzily k pomoci zaméstnavani osob s handicapem. Své financni prosttedky vklada také
do propagace této problematiky. Finan¢ni prostfedky fond ziskava ve form¢ dart pravnic-
kych nebo fyzickych osob. Déle z vynost z akci, které potadal fond. Dal§imi prostfedky
jsou granty, dotace a vetejné sbirky. (Kohoutova, ©2007)

Tym NFOZP se sklada z odbornikt ptes pravo, z neziskového sektoru, personalista,
marketingového a PR odd¢leni, ucetnictvi a funguje predevsim na dobrovolnické ¢innosti.

Soucasti tymu fondu jsou i osoby se zdravotnim postizenim. (O nas, ©2017)

NFOZP je ¢lenem nékolika iniciativ. JakoZto pravnickd osoba ma své vedeni a také

dozor¢i a spravni radu. (O nés, ©2017)
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8 JSOU ZDRAVI?!

Kampan Jsou zdravi?! si v zadném piipadé nedava za cil poukdzat na emotivni stranku
dané problematiky. Nechce ,hrat vefejnosti na city” obrazky a fotografiemi, které ptsobi
smutné a depresivné, diky politovanihodnych Zivotnich piib&hi. Tvlrci kampané si jsou
védomi toho, Ze osoby se zdravotnim postizenim nestoji o litost. Co opravdu potiebuji sly-
Set je pfedevsim uznani. Uznani toho, Ze jsou rovnocennymi partnery. Nepotiebuji od dru-
hych penize, protoze si je pochopitelné¢ zvladnou vyd¢lat sami. S tim je ale potfeba pomo-
ci. Potfebuji totiz divéru od ostatnich, ze svou praci zvladnou a ze je stejn¢ kvalitni, jako
od ,,normalnich* lidi. V tomto kontextu se nese celd kampan, ktera poukazuje na zmrzace-
né prace, kterou maji na svédomi zdravi lidé. Tu dava do kontrastu se skvéle odvedenou
praci handicapovanych osob a upozoriiuje na to, zZe osoby s postizenim si své prace vazi

mnohem vic nez zdravé osoby, a Ze by si nikdy nedovolili odvést svou praci Spatné.

8.1 Realizace kampané

S 24

Kampan Jsou zdravi?! byla realizovana od 1. srpna az do 30. zaii roku 2011 a probi-

hala po celém tizemi Ceské republiky.

8.2 Zadavatel a realizator

Zadavatelem této kampané byl Nadacni fond pro podporu zaméstnavani osob se
zdravotnim postizenim. O medialni strdnku véci se postarala komunikac¢ni agentura Ogil-
vyOne, ktera pro kampan nachystala specialni internetovou aplikaci, do které muze kdoko-
liv ptidat fotografii nepovedené prace, kterou objevil a vyfotil ve svém okoli. Tyto nepo-

vedené kousky pak mize zhodnotit kazdy, kdo stranku navstivi. (Krupka, ©2011)

8.3 Financovani a rozpocet

Kampan finan¢né podpoftila VSeobecna zdravotni pojistovna, dale firma Plastia s.r.o.
Finanénim obnosem také pfispélo Hlavni mésto Praha, ¢eska telekomunikacni spole¢nost
O, a zaroven predni farmaceutickd a chemicka spolecnost Merck. Co se tyCe rozpoctu

kampang, nebyl uvetejnén.
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8.4 Cile kampané a cilova skupina

Hlavnim cilem kampan¢ bylo vtipné a zdbavné piedstaveni nesmyslnych praci, které
vyrobili zdravi lidé. Touto formou chté€li tviirci kampané upozornit na kvalitni a certifiko-

vanou praci firem, které zaméstnavaji osoby se zdravotnim postizenim.

Cilovou skupinou nebyla ptesné specifikovana, ale z cili kampan¢ Ize vyvodit, Ze se

jedna o Sirokou vetejnost.

8.5 Komunikaéni strategie

Pro kampan bylo vyuzito internetového média, konkrétné byla vytvofena webova
stranka www.jsouzdravi.cz, kam, jak uz bylo zminéno vySe, mohli z4jemci zvefejnovat
kreativni fotografie zachycujici nepovedenou praci zdravych lidi. Dale bylo vyuzito tisko-

vin, kdy pro tuto prilezitost byly vylepeny plakaty.

8.6 Kreativni strategie

Kreativni strategie kampané spocivala pravé ve vytvotfeni webové stranky, do které
mohli z4jemci pfispivat svymi fotografiemi nepovedenych praci zdravych lidi. SoutéZici
pak na konci roku byli odménéni atraktivnimi cenami, jako naptiklad mobilnimi telefony

od firmy HTC nebo Samsung.

8.7 Ambasador

Hlavni osobnosti celé kampané byl zndmy designér Maxim VelCovsky. O Velcov-
ském je znamo, Ze se zabyva pravé vSemoznymi absurditami, které dokumentuje. Se spo-
lupraci na kampani souhlasil, nebot’ chtél upozornit na skute¢nost, ze spousta lidi ma pied-

sudky viici préaci postizenych osob. (Krupka, ©2011)

8.8 Efektivita a pripadné ocenéni

Efektivita dané kampan¢ nebyla blize specifikovana.


http://www.jsouzdravi.cz/
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Obrazek 1- Ukazka vizualu kampané Jsou zdravi?!
(Zdroj: https://www.paladix.cz/clanky/kampan-jsou-zdravi-aneb-jakou-chorou-praci-

dokazi-odvest-zdravi-lide. html)

REALIZACE srpen—zaii 2011
TVURCE NFOZP/OgilvyOne
FINANCOVANI VZP, Plastia, Magistrat mésta Prahy, Oz, Merck
CILE A CILOVA SKUPINA upozornit na nesmyslnost prace/Siroka vefejnost
KOMUNIKACE web, plakaty
KREATIVA soutéz o nejvice absurdni fotku prace zdravych lidi
AMBASADOR Maxim VelCovsky
EFEKTIVITA )

Tabulka 1 — Souhrnny ptehled kampané ,,Jsou zdravi?!“

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 NOACO?”

'CC

Kampan s nazvem ,,No a co?!*“ je prvni celostatni socidlni marketingovou kampani,
ktera se snazi vnést do povédomi Siroké verejnosti existenci ochranné zndmky Prace posti-
zenych. Timto zplisobem se snazi upozornit na vysoce kvalitni praci osob s handicapem.

(Hahnova, ©2012)

9.1 Realizace kampané

Kampaii probihala na uzemi Ceské republiky v obdobi od ledna az do dubna roku

2012.

9.2 Zadavatel a realizator

Zadavatelem této kampané byl opét Nadacni fond pro podporu zaméstnavani osob se
zdravotnim postizenim, chceme-li zkracené NFOZP. O vizudl a celkovou tvatr kampané se
stejn€ jako u kampané ptredchozi postarala komunikacni agentura OgilvyOne, nové se pii-
pojily Zoom production a Frmol production. Fotky kampan¢ vznikly pod rukama uznava-

ného fotografa Nikoly Tacevského a to bez ndroku na honoraf.

9.3 Financovani a rozpocet

Finan¢ni podporu opét zajistila VSeobecna zdravotni pojiStovna spole¢né s PoStovni

spofitelnou a Magistratem hlavniho mésta Prahy.

9.4 Cile kampané a cilova skupina

Cilem kampané bylo poukazat na precizni kvalitu prace osob se zdravotnim postiZe-
nim zamé&stnavatelll drzicich ochrannou znamku Préace postizenych. Ochranna znamka se
udé€luje na dva roky a ¢im dal tim vice firem se snazi o jeji ziskani. Firma timto zpiisobem
na jedné stran¢ garantuje férovy a individudlni pfistup k handicapovanym zaméstnancim,

na stran¢ druhé se firma zavazuje vyrabét kvalitni produkt. (Antonova, ©2012)

Kampan byla zacilena na Sirokou vefejnost s jednoduchym sdélenim — seznamit je

s existenci takzvané ochranné znamky Préce postiZzenych.
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9.5 Komunika¢ni strategie

Kampan byla komunikovéana prostiednictvim nékolika médii. Spot naptiklad bézel
v kinech a je mozné jej dohledat také na YouTube. Kampan se pfedevsim snazila propago-
vat odkaz vedouci na katalog firem, které poskytuji provéfené nadhradni plnéni. Dalsi for-
mou bylo vytvofeni e-shopu, na kterém se daly objednat vyrobky nebo sluzby, které nabi-
zel portal ochranné znamky www.pracepostizenych.cz. Kampan bylo mozné registrovat
v tisténé podob¢ v novindch a casopisech. Vizualy se objevily rovnéz na billboardech nebo
na zastavkdch meéstské hromadné dopravy. Ke shlédnuti byly téz na internetu nebo

v ¢ekarnach 1ékaru.

9.6 Kreativni strategie

Kreativita se v tomto ohledu uplatiuje pii tvorbé vizuali a spotu. Protagonisté kam-
pané nejsou zadni herci, nybrz skute¢ni lidé, kteti ve svém Zivoté musi prekonavat spoustu
ptekazek. Jednou z protagonistek kampané je vitézka soutéze OZP Zaméstnanec roku
2011, kterou vyhlasuje Nadac¢ni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim posti-

zenim.

9.7 Ambasador

Za touto kampani nestoji Zadna vetfejné znama osobnost.

9.8 Efektivita a pripadné ocenéni

Za efektivni se da povazovat skutecnost, Ze diky kampani No a co?! se o problemati-
ce zaméstnavani osob se zdravotnim postiZzenim dozvédéla 1 Siroka vetejnost. Velky zajem
ale projevila spousta firem, ve kterych jsou zaméstnavany osoby se zdravotnim postizenim.

Na zédkladé kampané se snazi ziskat ochrannou zndmku Prace postizenych.


http://www.pracepostizenych.cz/
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Obrazek 2 — Ukazka vizualu kampané No a co?!

(Zdroj: http://www.nfozp.cz/nase-projekty/ukoncene-projekty/kampan-no-a-col)

REALIZACE leden—duben 2012
TVURCE NFOZP/ OgilvyOne, Zoon:) rlzroductlon, Frmol producti-
FINANCOVANI VZP, Postovni spofitelna, Magistrat Prahy, ICZ

CILE A CILOVA SKUPINA | poukézat na vysokou kvalitu prace OZP/ $iroka vefejnost

odkaz na katalog firem, e-shop, spot v kiné, print, billbo-

KOMUNIKACE ardy, CLV, web
KREATIVA herci v reklamé jsou redlni lidé se ZP
AMBASADOR )
EFEKTIVITA povédomi u Siroké vefejnosti, navyseni zajmu firem

Tabulka 2 - Souhrnny ptehled kampané ,,No a co?!*

(Zdroj: viastni zpracovani)
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10 ZVENKU SE LOUPE, ALE UVNITR JE SKVELY

Kampan byla zahdjena z toho diivodu, ze mezi vefejnosti panuji myty o nemoci zvané
lupénka, kterd stézuje zivot lidem postizenych touto nemoci Jde pievazné o lidi trpici
lupénkou, kterym se velmi Spatné shani zaméstnani a ktefi kvili témto mytim o praci pfi-
chazeji. Lidé trpici touto nemoci spadaji do kategorie osob se zdravotnim postizenim, ktefi
maji jedno z nejhorsich uplatnéni na trhu prace. Podle statistik se umistuji na 4. misté na-
pri¢ vSemi diagnoézami. Zaméstnavatelé se v mnoha piipadech nemoci boji a boji se také
jeji ,,nadkazy*. Jako jedno z feSeni se nabizi spravné a jednoznaéné informovat vetrejnost o
lupénce a predchézet tak vytvarenim mytd. Spousta zaméstnavatelll nevi, Ze pokud by po-
skytli praci osobam s lupénkou, usetfili by piiblizné 200 000 K¢ ro¢né€ na piispévcich od

statu a na slevach na dani z piijma.

10.1 Realizace kampané

Realizace kampané Zvenku se loupe, ale uvniti je skvély probéhla v roce 2012

od 17. dubna do 23. fijna na izemi celé Ceské republiky.

10.2 Zadavatel a realizator

Zadavatelem kampané byl opét Nadacni fond pro podporu zameéstndvani osob se

zdravotnim postizenim, realizator kampané nebyl uveden.

10.3 Financovani a rozpocet

Kdo kampan financoval, neni bohuzel uvedeno. Pouze se vi, kolik celd kampan stala,

jedna se o ¢astku 425 740 K¢.

10.4 Cile kampané a cilova skupina

Cilem této kampané bylo pfedevsim zvysit informovanost manazerit podnikd o ne-
moci lupénce (psoridze), diirazn€ upozornit na jeji neSkodnost, a tim se nejen pokusit na-
vysit Sanci uchazecli o zaméstnani, ale hlavné zménit v pozitivnim sméru pohled zamést-
navatell na potencidlni zaméstnance s touto nemoci. Kampaii si ddva za cil prohloubit zna-

losti vefejnosti, pacientii a zaméstnavatell o této nemoci.
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Z toho vyplyva, ze skupinou obyvatel, na kterou se kampan zamétuje, jsou piede-
v§im zaméstnavatelé a manazefi firem, dale Siroka vefejnost a v posledni fadé¢ samotné

osoby postizené psoridzou.

10.5 Komunika¢ni strategie

V ramci komunikacni strategie a propagace téhle kampané probé¢hla direct mailingo-
va akce, kterd probchla v utery 17. dubna 2012. Spole¢né s heslem kampané¢, které neslo
nazev kampané, bylo osloveno pfiblizné¢ 400 vyznamnych adreséatti. Mezi adresaty byly
hlavné persondlni a generalni feditelé nejvétsich ¢eskych zaméstnavateltl, dale statni spra-
vy a zakonodarci a redakce vyznamnych ¢eskych médii. Osloveni adresati dostali darek
v podobé¢ francouzského croissantu. Ten se stal nasledné symbolem kampang. Dal§im mé-
diem propagujici kampan byl tisk. Kampan byla ukoncena 23. fijna 2012. Tento den je
Svétovym dnem lupénky. U této ptilezitosti byla v Praze usporadana konference tykajici se
problematiky zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim. Na webové servery, které Cas-
to personalisté navstévuji, a do personalistickych tiskovin byly umistény reklamni bannery.

V ramci kampané byla zavedena i1 bezplatna telefonni linka.

10.6 Kreativni strategie

Jak jiz bylo zminéno vyse, symbolem kampané se stal francouzsky loupdk croissant.
Hlavni myslenkou kampané je heslo ,,Nebojte se zaméstnavat lidi s lupénkou. Krabicku,
ve které byl croissant uloZen, vyrobila spole¢nost Czech office s.r.0., coz je spole¢nost
drzici ochrannou znamku Prace postizenych. Croissant byl upecen zaméstnanci pekarny
Na Navsi. Telefonni linka, kterd funguje bezplatng, byla ziizena proto, aby poskytovala
informace o lupénce. Dava rady o pravech pacienta, nabizi ndvod, jak konkrétné postupo-

vat v 1é¢bé nebo jak jednat se zdravotnimi pojiStovnami.

10.7 Ambasador

Za touto kampani nestoji Zadna vetfejné znama osobnost.

10.8 Efektivita a pripadné ocenéni

Efektivita dané kampané nebyla bliZze specifikovéana.
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Nebojte se padenty s lupénkou zaméstndvat.
Mahau byt neocenitelnou posilos!

NFOZP ) e E

¥ice na www.ipsoriaza.cx

Obrazek 3 - Ukézka vizualu kampané Zvenku se loupe, ale uvnitt je skvély

(Zdroj: http://'www.czechtop 100.cz/menu/podporujeme/nebojte-se-zamestnavat.html)

REALIZACE duben—iijen 2012
TVURCE NFOZP/ -
FINANCOVANI 425 740 K&

zvySeni informovanosti, zvySeni Sance uchazecl o za-
CILE A CILOVA SKUPINA | méstnani; zaméstnavatelé, osoby s lupénkou/Siroka veftej-
nost

direct mail, tiskova inzerce, reklamni bannery, konferen-

i ce, bezplatna telefonni linka
KREATIVA symbol = croissant, claim ,’,Nebo‘J‘te se zaméstnavat lidi
s lupénkou
AMBASADOR -
EFEKTIVITA -

Tabulka 3 - Souhrnny ptehled kampané ,,Zvenku se loupe, ale uvnitf je skvély

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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11 FANDIM OZP

Kampaii Fandim OZP je interni kampani CSOB. Kampai se zaobira myslenkou, zdali
je zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim zasadni otazkou tykajici se také financni
stranky, nebot” je zdkonem dano zaméstnavat osoby se zdravotnim postizenim. Pokud fir-
my tuto zdkonem danou povinnost nesplni, mohou pfijit ro¢né az o né€kolik miliont korun.
Zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim je pro CSOB prioritni. Firma doufé v navy-

Seni pocCtll téchto zaméstnanch.

11.1 Realizace kampané

Kampaii byla realizovana v bfeznu 2013 na celém tizemi Ceské republiky.

11.2 Zadavatel a realizator

Zadavatelem a zaroven i tviircem kampané byla Ceskoslovenska obchodni banka ve
spolupréci s Nadacnim fondem pro podporu zaméstnadvani osob se zdravotnim postizenim.

(Postizeni maji Sanci najit dobrou praci, ©2016)

11.3 Financovani a rozpocet

Financovani ani vysledny rozpocet nebylo moZné dohledat.

11.4 Cile kampané a cilova skupina

Cile kampané sméfovaly jednoznatné ke zvySeni povédomi o problematice osob
s télesnym postizenim mezi zaméstnavateli, vedoucimi manazery, na které bylo apelovano,
ale také mezi zaméstnance. Kampaii chtéla zvysit citlivost k dané problematice a rozvinout
znalost o télesném postizeni. Na tomto zakladé pak méla kampail pomoc ziskat sympatie
ostatnich zaméstnancti smérem k osobam s télesnym postizenim. To mélo pomoci k lepsi
integraci zaméstnanct s handicapem do kolektivu. Kampan méla motivovat stavajici za-
méstnance o tom, aby nasli diivéru v zaméstnavatele a nebali se jim oznamit sviij status
osoby se zdravotnim postizenim. V posledni fadé¢ kampan nabadala ke vzd¢élavani manaZze-
i a osob na vyssich pozicich a také k tomu, aby se snazili co nejvice vytvaret nové pozice,

které by byly vhodné i pro osoby se zdravotnim postizenim.
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Cilové skupiny pro tuto kampan byly celkem tfi. Tou prvni se staly stdvajici a novi
zaméstnanci, ktefi maji status osoby se zdravotnim postizenim. Druhou skupinou pak byli
manazefi, kteti ve svych tymech bud’ maji nebo mohou mit zaméstnané osoby se zdravot-
nim postizenim. Posledni cilova skupina byla obsédhlej$i a zahrnovala vSechny stavajici

zaméstnance CSOB.

11.5 Komunikacni strategie

Komunikac¢ni strategie této kampané byla pomérné riznoroda a rozséhla. Informace
0 zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim ziskavaji novi zaméstnanci uz na vstupnim
skoleni. Zaméstnanci CSOB maji moznost zadastnit se akci, které znazorfiuji rizné typy
postiZzeni. Firma zajiSt'uje workshopy pro manazery, k dispozici je téZ intranet a asistencni
sluzba HR linka. Zaméstnanci jsou motivovani k tomu, aby doporucovali zaméstnance
s handicapem. D¢je se tak prostfednictvim referen¢niho programu, kdy za nasledné dopo-
rueni jsou stavajici zaméstnanci odménéni. Dal$im bodem, na ktery se tvlrci kampané
zaméfili, je publikovani ¢lankid na vySe zminéném intranetu, v internich médiich a na te-
matickych webovych strankach. CSOB stéle aktualizuje nabidky volnych pozic, které jsou
vytipovany jako vhodné pro osoby se zdravotnim postizenim. Personéalni konzultanti pro-
chazi specidlnim Skolenim, aby se 1épe orientovali ve specifickych pozadavcich na vybéro-
vém fizeni s kandidaty zdravotné postizenych osob. V ramci kampané probéhla vystava
fotografii Roberta Vany. Probéhla i ploSna kampan, ktera byla cilena na vSechny zamést-
nance. Nésledna komunikace byla v ramci Skoleni mifena na novacky, kteti byli informo-
vani prostfednictvim letakl, kde byly zminény vSechny potifebné informace o CSR pro-
gramu, a jako bonus welcome pack. Komunikovalo se také se zaméstnanci s handicapem,
kterym byla vysvétlena péce, pokud oznami svilij status OZP. PéCe o zaméstnance
s handicapem v sob¢ zahrnuje osobni péci, uzplisobené pracovisté a vyssi objem piidélu
Vitalpassu na rok. Prob&hly rovnéZ dva eventy s nazvem ,,Na vlastni kiz1.“ VyvéSeny byly
1 plakaty s call to action s ndzvem ,Reknéte si o benefit. Probihaly rizné ankety, na we-
bech se objevily animované bannery. V ramci tiSténé propagace kampané vychézely ¢lan-
ky a komiksy. Do magazint byly vloZeny samolepky a drobné darky. Zaméstnanci se moh-
li téSit na soutéZze o vstupenky na kulturni program, ktery byl spojen s CSR aktivitou.
K dispozici byly také ,,fandovské odznaky*. Fungoval i kanal, ktery umoziioval diskrétni

zodpovézeni na otazky a pripadné feseni diskutovaného problému.
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11.6 Kreativni strategie

Zamgéstnanci byli viditeln¢€ zapojovani do kampan¢é. Ambasadoii kampané ke své vi-

zitce pripojovali 1 vySe zminény odznak ,,Fandim OZP*. Dva eventy, které prob¢hly, byly

spojené i s autogramiadou a prodejem charitativnich fotografii od Roberta Vana.

11.7 Ambasador

Za touto kampani nestoji zadna verejné znadma osobnost.

11.8 Efektivita a pripadné ocenéni

Kampan se d4 povazovat za velmi vydatenou hned z nékolika diivodi:

ptiblizn¢ 100 lidi se stalo ambasadory kampang,

necelych 700 zaméstnanct pfislo navstivit eventy,

22 manazeri se zucastnilo vzdélavaciho workshopu,

v roce 2012 bylo vytvofeno o 66 % vice pracovnich pozic, které byly vhodné pro
osoby se zdravotnim postizenim v porovnani s rokem predeslym,

po vyvéSeni plakéatu vyzivajiciho k akci byly rozdany Vitalpassy v hodnoté pies
200 000 K¢ celkem 49 zaméstnanct s handicapem,

v ramci pruzkumu spokojenosti doslo ke zlepSeni vnimani prostiedi v bance.
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Obrazek 4 - Ukazka vizudlu kampané Fandim OZP
(Zdroj: http://www.vozejkov.cz/Articles/detail/v-csob-fandi-zamestnavani-postizenych/)

REALIZACE bfezen 2013
TVURCE CSOB ve spolupréci s NFOZP/CSOB
FINANCOVANI CSOB
CILE A CILOVA zvysit povédomi o OZP u zaméstnanci, vzdélavani manazerd,
SKUPINA zvysit citlivost k OZP/zaméstnanci OZP, manazeti, zaméstnanci
¢lanky v internich médiich, intranet, Skoleni, workshopy, even-
KOMUNIKACE ty, vystava fotografii, letaky, Skoleni novacki, plakaty, ankety,
bannery, ¢lanky, soutéZe, odznaky, interni kanal pro dotazy
seznameni s problematikou CSR na intranetu, zapojovani za-
KREATIVA meéstnanct (ambasadofi), eventy spojen¢ s autogramiadou, pla-
katy s call to action ,,Reknéte si o benefit*
AMBASADOR -
témét 100 ambasadort, prizkum spokojenosti — doslo ke zlep-
Seni vnimani prostiedi v bance, eventy navstivilo cca 700 za-
L5 QAL B méstnanct, Vital passy v hodnoté 260 000 K¢, workshopt se
zucastnilo 22 manazerd, 66% nartst pozic vhodnych pro OZP

Tabulka 4 - Souhrnny ptehled kampan¢ ,,Fandim OZP

(Zdroj: viastni zpracovani)
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12 SRDCERVACI

Kampan Srdcervaci chce zménit pohled nasi spolecnosti tak, aby nahliZzela na osoby s
postizenim v jiném uhlu pohledu, pfevazné co se jejich zaméstnani tyce. Srdcervaci chtéji
dokézat vetejnosti, ze lidé se zdravotnim postizenim jsou rovnocenni a nemusi vykondvat

pouze asistentské prace.

12.1 Realizace kampané

Kampati s ndzvem Srdcervaéi probiha uz od roku 2013 na uzemi celé Ceské republi-
ky. Od tohoto roku je zahdjena vZdy ve stejny den, tedy 9. zafi a trva piiblizné 1-3 mésice.

Délka se kampan od kampané lisi.

12.2 Zadavatel a realizator

Zadavatelem je 1 v tomhle ptipadé¢ Nadacni fond pro podporu zaméstnavani osob se
zdravotnim postiZzenim, realizatorem, ktery vytvofil prezentaci na miru, byla spole¢nost

s ru¢enim omezenym Media Energy.

12.3 Financovani a rozpocet

Financovéni ani rozpocet nebylo pro tuto kampan uvedeno.

12.4 Cile kampané a cilova skupina

Pro tuto kampan bylo stanoveno nékolik cilli, které méla kampan splnit. V prvé fade
chtéla zajistit, aby se osobam se zdravotnim postiZenim datilo bez vyraznych komplikaci
sehnat kvalifikovanou praci. To znamena rozvijet pracovni pfilezitosti pro osoby
s postizenim na naSem trhu prace. Cilem kampané bylo podpofit podnikani samostatné
vydélecnych osob, které maji zdravotni handicap. Na zavér bylo cilem v rdmci otevieni
novych pracovnich pozic pro osoby se zdravotnim postizenim pofiidit materidlni ¢i hmotné
vybaveni na pracovisti, které by bylo nutné pro rozvoj pracovnich mist u zaméstnavateli,

kteti maji vice nez 50 % chranénych pracovnich mist podle zakona o zaméstnanosti.

Kampan byla zacilena na osoby se zdravotnim nebo mentalnim postizenim, dale na

zaméstnavatele potencialnich zaméstnanci se zdravotnim postizenim a zaroven na Sirokou
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vetejnost, kterd by problematiku zaméstnavani osob s handicapem méla do urcité miry

vnimat.

12.5 Komunika¢ni strategie

Pro komunikaci kampané bylo vyuzito n¢kolik kanalid. Pro kampaii byl vytvoren
specidlni web www.srdcervaci.cz, kde bylo mozné dohledat obecné informace o projektu.
Byl vytvofen televizni spot. Kampan byla propagovana také v rozhlase. V ramci kampan¢
byly vyrobeny tematickd tricka. Kampan byla komunikovéna i prostfednictvim socidlnich
siti — naptiklad na Facebooku, Twitteru, Instagramu, LinkedInu a YouTube. Rovnéz pro-
behla aukce na portale Aukro. Spusténa byla i specialni SMS kampan, kterou v ramci spo-
luprace pripravila spole¢nost Vodafone. V kampani z roku 2015 prob¢hl 1 koncert na hlav-

nim nadraZzi v Praze, ktery se uskutecnil ve spolupraci s projektem Piana na ulici.

12.6 Kreativni strategie
Pokud se na kampai podivame zpétné na jednotlivé ro¢niky, zjistime, Ze:

e vroce 2013 se pét pracujicich osob se zdravotnim postizenim, ktefi sami sebe na-
zyvali Srdcervaci, snazili diky fundraisingové kampané poukdazat na to, Ze zdravot-
ni postizeni nemusi byt v zaméstnani Zadnou prekazkou. Zaroven se snazili ziska-
vat od nejriiznéjSich firem, instituci a vyznamnych osobnosti ojedinélé darky nebo
zazitky,

e vroce 2014 se tentokrat Sesticlenny tym Srdcervacu skladal ze studentd a absolven-
th vysokych Skol, ktefi byli zdravotné postiZeni,

e vroce 2015 se pro zménu tvatemi kampané stalo celkem pét Zen se zdravotnim po-
stizenim, které feSily na pracovnim trhu své zdravotni znevyhodnéni. V tymu se tak
objevila matka samozivitelka, studentka koncici studium nebo dlouhodobé neza-
mestnana tiicetileta zena,

e heslem celého projektu je ,,Nenastavujeme dlan, podavame ruku®.

12.7 Ambasador

Za kampani nestoji zadnd vyznamna osobnost.


http://www.srdcervaci.cz/
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12.8 Efektivita a pripadné ocenéni

Z dohledanych informaci bylo zjisténo, ze kampan probihajici v roce 2013 pomohla
zamestnat vice nez 600 osob se zdravotnim postizenim. Béhem roc¢niki 2013 a 2014 se

podatilo ziskat az 1 000 000 K¢.
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Obrazek 5 — Ukézka vizualu kampané Srdcervaci
(Zdroj: http://vino.tk/3224/vino-srdcervac/srdcervaci-2/)

REALIZACE Z4i 2013, 2014, 2015
TVURCE NFOZP/ Media Energy s.r.0.
FINANCOVANI -

sehnat pro OZP kvalifikovanou préci, rozvoj podnikéani u
CILE A CILOVA SKUPINA | OZP, nové pracovni pozice; zaméstnavatelé, OZP/Siroka
vefejnost

web, tricka, rozhlas, socialni sité, TV spot, aukce na

LSO NI ACID Aukru, SMS kampaii, koncert
KRE 2013 — 5 aspésné pracujicich OZP, 2014 studenti a ab-
ATIVA solventi VS s handicapem, 2015 5 Zen s ZP
AMBASADOR -
EFEKTIVITA 2013 zaméstnano vice nez 600 osob s handicapem,

2013-2014 zisk 1 000 000 K¢&

Tabulka 5 - Souhrnny ptehled kampané ,,Srdcervaci
(Zdroj: viastni zpracovani)


http://vino.tk/3224/vino-srdcervac/srdcervaci-2/
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13 KOMPARACE KAMPANI

Tato kapitola se bude zaobirat porovnanim jednotlivych analyzovanych kampani. Pro
lepsi piehlednost a pro celkové zjednoduseni bude v ramci této kapitoly vyuzito namisto

nazvu kampani pouze c¢islo 1-5.

e Prvni analyzovana kampan s ndzvem ,,Jsou zdravi?!“ bude oznacena Cislem 1.
e Kampaii s nazvem ,,No a co?!* bude oznacena Cislem 2.

e Kampaii ,,Zvenku se loupe, ale uvnitt je skvély* bude oznacena Cislem 3.

e Interni kampait CSOB ,,Fandim OZP* najdeme pod &islici 4.

e Posledni analyzovana fundraisingova kampan ,,Srdcervacéi bude mit pracovni

oznaceni ¢islo 5.

13.1 Cile a vysledna efektivita

Cil kampang €. 1 byl, ze tviirci chtéli vtipnym a zabavnym zpiisobem ukézat nesmy-
slnou praci zdravych lidi a zdroven upozornit na kvalitni a certifikovanou praci firem, které
osobam se zdravotnim postizenim poskytuji praci. Efektivita, kterd méla vyplynout z cile

nebyla bohuzel bliZe specifikovana.

Cil kampané €. 2 bylo upozornit na kvalitné odvedenou praci osob se zdravotnim po-
stizenim. Za efektivni mizeme povazovat to, ze se diky ni zacalo o problematice zameést-
navani osob se zdravotnim postiZzenim hovofit 1 mezi Sirokou vefejnosti. Kampan také za-
pusobila na spoustu firem, nebot’ se diky kampani snazi ziskat ochrannou znacku Prace

postizenych.

Cilem kampané €. 3 bylo zvySeni informovanosti manazerii a osob na vys$ich pozi-
cich o nemoci lupénce, upozornit na neSkodnost této nemoci, zmeénit v pozitivnim smyslu
vnimani osob s touto nemoci a zaroven tak zvysit Sanci uchazecii s touto nemoci o ziskani

zaméstnani. V tomto ptipad¢ efektivity nebyla zvetfejnéna.

Cil kampan¢ s ¢islem 4 bylo zvySeni povédomi o té€lesném postizeni mezi zamé&st-
nanci a zaméstnavateli CSOB. Cilem bylo taktéz zvysit citlivost smérem k této problemati-
ce, a tim zvysit povédomi o zdravotnim postizeni. Kampai chtéla motivovat soucasné za-
méstnance o skuteCnosti, Ze maji status osoby se zdravotnim postizenim nahlasit svému
zamestnavateli. Poslednim cilem kampané bylo vyskolit manazery a osoby na vedoucich

pozicich k tomu, aby vytvareli nové pracovni pozice vhodné i pro osoby s handicapem.
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Interni kampait CSOB ziejmé méla u zaméstnanct pozitivni dopad, a tak nebyl diivod se
svymi vysledky nepochlubit. Kampai oslovila zaméstnance natolik, ze az 100 lidi se stalo
jejimi ambasadory. Eventy navstivilo necelych 700 zaméstnancii. Vzdélavaci workshopy
se setkaly s oblibou u 22 manazert a lidi ve vedoucich pozicich, kteti se chtéli dozvédét
vice. V ramci kampané byly vyvéSeny i plakaty s call to action, na které¢ zareagovalo po-
mérné dost zaméstnancli, nebot’ Vitalpassti bylo rozddno v hodnoté pres 200 000 K¢ 49
zaméestnancim s handicapem. V pribéhu kampané probéhl také prizkum spokojenosti
zaméstnanctl, kdy vysledkem bylo zlepSeni vnimani prostfedi v bance. Zavére¢nym pozi-
tivnim dopadem bylo to, ze v roce 2012 bylo vytvoieno o 66 % vice pracovnich pozic

vhodnych pro osoby s handicapem.

Cile kampang ¢. 5 mély pomoci bez vétSich problémt sehnat osobdm s handicapem
kvalifikovanou praci a rozvijet pracovni pfileZitosti pro tyto osoby. Dal§im cilem byla
podpofit osoby s handicapem ve vlastnim podnikani. Poslednim cilem bylo v rdmci zajis-
téni novych pracovnich pozic potizeni materidlniho a hmotného vybaveni, které bylo nutné
pro zlepseni pracovnich podminek osob se zdravotnim postizenim. Efektivita kampané €. 5
spocivala v zjisténi, Ze v roce 2013 bylo diky kampani zamé&stnano vice nezZ 600 osob se
zdravotnim postizenim. Diky kampani z let 2013 a 2014 se podafilo ziskat az 1 000 000
K¢.

13.2 Komunikacni strategie

Co se komunikacni strategie tyCe, kampan ¢islo 1 nebyla propracovdna do takové
miry, jako jiné zminéné kampan¢. Pro kampan ¢. 1 byla vytvotena ,,pouze* webova stran-
ka, na kterou mohli lidé z tad Siroké vetejnosti vkladat fotografie nepovedenych vyrobki
zdravych lidi. Druhym prostfedkem, ktery poslouzil ke komunikaci kampané, byl tisk, kdy
konkrétné byly vylepeny plakaty, které upozoriovaly na tuto kampané a vybizely spolec-

nost k nahravani fotografii na dany web.

Kampan €. 2 byla v komunikaci trochu rozsahlejsi. V prvé fad¢ byla komunikovana
vSemi typy médii. Spot kampané bézel v king, a dohledat jej mizeme také na socidlni siti
YouTube. Kampan ale hlavné odkazovala na katalog firem, které poskytuji provéené na-
hradni plnéni. DalSim prostfedkem slouzici ke komunikaci kampané byl e-shop, ktery byl

vytvoten specialné pro tuto prilezitost. Dal§im médiem, diky kterému se kampan dostala
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do povédomi §iroké vetejnosti, byl print a to v podob¢€ novin a ¢asopist. Vizudly se objevi-

ly na billboardech nebo v podobé CLV na zastavkach méstské hromadné dopravy.

Kampan €. 3 se dd povazovat za velmi dobie komunikovanou hlavné z toho diivodu,
ze jako jedind kampan pouzila ke své propagaci direct mail, kdy bylo osloveno asi 400
vyznamnych osob. Tém byl zaslan darek v podobé francouzského croissantu, ktery je také
symbolem kampané. Kampan byla stejn¢ jako kampané ptedchozi podpotena tiskovinami.
Na webovych strankach a v tiskovinach, které jsou Casto navstévovany a Cteny personalis-
ty, byly umistény reklamni bannery. Zavedena byla 1 bezplatnd telefonni linka. Kampan

vyvrcholila konferenci.

Kampan ¢. 4 dokazala dobie komunikovat interné. Byly pfipraveny workshopy pro
manazery a také intranet s HR linkou. Diky referenénimu programu mohli zaméstnanci
doporucovat do zaméstnani osoby s postizenim. V rdmci PR se publikovaly ¢lanky na in-
tranetu nebo v internich médiich a tematickych webech. Personalisté prosli Skolenim, aby
1épe dokazali porozumét specifickym pozadavkiim osob s handicapem. V ramci kampané
také probéhla vystava fotografii. Skoleni byli novacci prostiednictvim letédkii s informace-
mi o CSR programu CSOB a jako maly darek obdrzeli welcome pack. Probéhly také dva
eventy a vylepeny byly plakaty s call to action. Na webech se objevily animované bannery
a rizné ankety. Co se printu ty€e, vychazely ¢lanky a komiksy. Prob&hla i soutéz o listky

spojené s CSR aktivitou. K dispozici byly 1 fandovské odznaky.

Posledni kampan komunikovala své sdéleni také za pomoci nékolika kanali. Kam-
pani byl vytvofen specidlni web a nahran byl televizni spot. Kampail byla propagovana
vrozhlase a na socidlnich sitich. V ramci kampané byla vytvofena tematickd trika.
Ozvlastnénim komunikace kampané byla specidlni SMS kampan, nebo aukce na portale

Aukro. Na zaveér kampané probéhl i koncert na hlavnim néadrazi v Praze.

13.3 Kreativni strategie

Kreativni strategie u kampané €. 1 spocivala ve webové strance, do které byly prida-
vany fotografie lidi z vefejnosti, poukazujici na nesmyslné a nepovedené prace zdravych

lidi. Vkladani fotografii fungovalo jako soutéz o ceny.

U kampang Cislo 2 se strategie projevuje u tvorby spotu a vizuald. Protagonisty kam-

pan¢ jsou totiz osoby zdravotné€ postizené, a ne zadni herci.
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Kampan €. 3 byla kreativni pfevazné diky direct mailingu a vtisknuti croissantu do
poveédomi lidi ve spojitosti s lupénkou. Kampan Sitila své heslo, kterym bylo ,,Nebojte se

zaméstnavat lidi s lupénkou®.

Kampan ¢. 4 zapojovala své zaméstnance, ktefi se mohli stat ambasadory kampang.
Pokud se jimi stali, mohli si toto ,,ocenéni* pfipnout ke své vizitce. Eventy zminéné v ko-

munikacni strategii byly podpofeny autogramiddou a prodejem fotografii.

Kampan ¢. 5 ukdzala kreativu ve vizualech kampané, ktera se rok od roku lisi. Clai-

mem kampang se stalo heslo ,,Nenastavujeme dlan, podavame ruku®.

13.4 Ambasador

Kampané ¢. 2-5 ke své komunikaci nevyuzily Zadnou celebritu nebo vetfejné zndmou
osobnost, se kterou by se kampan dala spojit. Jedinou vyjimku déla kampan ¢. 1, ktera si

vybrala ke svému zviditelnéni pomérné extravagantni osobnost Maxima Vel¢ovského.
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14 PREHLED ZAVERU V TABULCE

CILE KOMUNIKACE
JSOU ZDRAVI?! nesmyslnost prace web, plakaty
odkaz na katalog firem, e-shop,
NO A CO?! vysoka kvalita prace OZP spot v kin¢, print, billboardy,
CLV, web
ZVENKU SE LOUPE, s . L direct mail, tiskova inzerce, re-
ALE UVNITR JE zvysent 1nf0rmvo v anostl,vzvy,se’n " | Klamni bannery, konference, bez-
SKVELY sance uchaze€li o zaméstnani platna telefonni linka
¢lanky, intranet, Skoleni,
zvysit povédomi o OZP u zamést- | workshopy, eventy, vystava foto-
FANDIM OZP nanct, vzdélavani manazert, zvysit | grafii, letaky, Skoleni novacku,
citlivost k OZP plakaty, ankety, bannery, soutéze,
odznaky, interni kanal
sehnat pro OZP kvalifikovanou web, tricka, rozhlas, socialni sité,
SRDCERVACI praci, rozvoj podnikani u OZP, no- | TV spot, aukce na Aukru, SMS
v¢ pracovni pozice kampar, koncert
Tabulka 6 — Piehled zkoumanych prvki 1
(Zdroj: viastni zpracovani)
KREATIVA GARANT EFEKTIVITA
‘ soutéZ o nejvice absurdni . y ,
JSOU ZDRAVI?! fotku prace zdravych lidi Maxim Velcovsky -
herci v reklamé jsou redlni povedomi u Siroke verej-
NO A CO?! lide - nosti, navyseni zjmu fi-
1dé se ZP
rem
ZVENKU SE
LOUPE, ALE . .
UVNITR JE symbol = croissant, claim - -
SKVELY
100 ambasadori, prizkum
spokojenosti, na eventech
. zameéstnanci jako ambasadofi, 700 zaméstnancu, Vital
LN DI (074 eventy, plakaty ) pass (260 000 K¢),
workshopy (22 manazeri).
66% narust pozic
2013 zaméstnano vice nez
o kazdy rok odlisny vizual, 600 osob s handicapem,
SRDCERVACI claim - 2013-2014, zisk 1 000 000
K¢

Tabulka 7 — Piehled zkoumanych prvki 2

(Zdroj: viastni zpracovani)
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15 SHRNUTI A VLASTNI DOPORUCENI

Ackoliv nebyla u kampané¢ ,,Jsou zdravi?!“ uvedena vysledna efektivita, cile kampané
byly naplnény, nebot’ tvirci chtéli predev§im upozornit na skutecnost, Zze 1 zdravi lidé
dokazou obcas vytvofit nesmyslny vyrobek a Ze si na své praci mnohdy nedéavaji viibec
zalezet. To se do urcité miry zajisté povedlo diky vyhlasené soutézi. V piipad¢ této kam-
pan¢ mozna nebylo vyuzito dostate¢ného mnozstvi komunikac¢nich néstroji, které by po-
mohly k lepsi propagaci kampané do takové miry, aby se dostala do povédomi co nejvice
lidi. Tvirci kampané mohli kampan propagovat napiiklad na socialnich sitich, kde by sou-
téz meéla urcité¢ vetsi dosah. Kampai nevyuzila dostate¢né mnozstvi komunikacnich kanala,
z toho diivodu se v tomto ohledu ned4 povazovat za zcela efektivni. Naopak jako jedina
vyuzila ke svému zviditelnéni vefejné zndmou osobnost, kterou byl Maxim VelCovsky,
ktery se k této kampani hlasil. Zapojeni vefejn¢ znamé osobnosti do kampané vzdy muze

navysit pocet oslovenych osob.

Na kampani ,,No a co?!* je sympatické predev§im ztvarnéni hraného spotu, ve kterém
se neobjevili herci s nau¢enym scénaiem, nybrz realné osoby se zdravotnim postizenim. To
dodava kampani na autenti¢nosti. Cil kampané byl naplnén. Hlavni mySlenkou bylo pou-
kazat na precizni kvalitu prace osob s handicapem zaméstnanych firmami drZicimi ochran-
nou znamku. Kampan pfildkala pozornost Siroké vetejnosti, kterd se tak vice dozvédéla o
problematice zaméstnavani osob s postizenim. Spousta firem tak na zékladé¢ kampané pro-
jevila zajem o drzeni ochranné znamky Prace postizenych. Kampail se d4 povazovat za
uspesnou proto, ze dosdhla svého cile a také proto, Zze vyuzila pomérné velké mnozstvi
komunikacnich nastroju, které propagovala ve vSech typech médii. To je zcela jedinecné,
nebot’ u ostatnich kampani se vSechny typy médii v rdmci jedné kampané nevyuZzily.

113

Kampan ,,Zvenku se loupe, ale uvnitf je skvély* jako jedind z kampani vyuzila formu
direct marketingu. Také jako jedind vyuZila pro lepsi zapamatovani symbol. Doprovazel ji
také claim, ktery nesl dileZzité sdéleni. S kampani nebyla spojovana Zadné medialn€ znama
osobnost, coz ziejmé ani v tomto piipadé neni problém, protoZe bylo vyuZito pomérné dost
komunika¢nich nastroji. Jaky kampan méla vysledek opét nevime, proto se jen miizeme
domnivat, zdali byla kampan Gspesna.

Kampan ,,Fandim OZP* je zamétend na problematiku CSR. Z posuzovanych komuni-
kacnich kritérii vyuzila nejvice prostiedkd, proto se da spole¢né s kampani ,,No a co?!*

povazovat za nejvice efektivni. K lepsi integraci zaméstnanci do problematiky poslouzila 1
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vyzva stat se ambasadorem kampané, coz jist¢ zaméstnance vice motivovalo zabyvat se
problematikou zaméstnavani osob s handicapem. Cile kampan¢ byly splnény, a navic byly
doplnény o uspéchy sekundarni. Kampan byla dozajista Gspésna a posilila i1 vnitini prostie-
di firmy. Ze ziskanych informaci o efektivité¢ kampan¢ vyplyva, ze na zaméstnance bylo
cileno rozmanitymi komunikacnimi prostiedky, které je zaujaly, a tim dosSlo ke zlepSeni

vnimani problematiky zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim v CSOB.

Kampan ,,Srdcervaci je fundraisingovou kampani, které se dafi ziskavat pro postizené
osoby finan¢ni obnosy pro jejich podporu, coz se jim UspéSné dati. Kazdy rok sestavuji
nové tymy Srdcervacu, coz je priklad, kde se da kreativita dobfe vyuzit. Vyraznym a oje-
dinélym prvkem, podobné jako u kampané lupénky, bylo vyuziti SMS kampané. Cile se
naplnily, nebot’ v roce 2013 kampan pomohla ziskat zaméstnéni vice nez 600 osobadm se
zdravotnim postizenim. Chvalyhodné je 1 to, Ze se diky kampani podafilo ziskat az

1 000 000 K¢.
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16 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

O1: Jaké komunikacni nastroje vedou k efektivni komunikaci kampani?

Na zaklad¢ komparace kampani bylo zjisténo, ze k efektivité kampani vede vyuziti co nej-
vice komunikacnich prostfedkdl, poptipad¢ vyuziti co nejvice typli médii. Tato kritéria spl-
nila kampan ,,No a co?!“ a ,,Fandim OZP*, ktera sice nevyuzila oproti kampani ,,Fandim
OZP* takové mnozstvi komunikacnich prostiedkti, naopak ale vyuzila veskera mozna mé-
dia. Vzdy je lepsi, kdyz se vyuzije co nejvice typti médii a komunikacnich prostredkil, ne-

bot’ dokazou zasahnout vice lidi.

02: MuzZe kreativni strategie kampani nebo zvoleny garant napomoci ke zvySeni efektivity

kampani?

Vliv kreativity nebo garanta na uspéch kampang jist¢ ma. Vetejné¢ zndma osobnost mize
mit vliv na své ,,fanousky*, ktefi jej pak chtéji nasledovat, coz znamend, ze mohou lehce
pfijmout jeho nazory za své. To mé za nasledek vétsi popularizaci kampan€ mnohdy i mi-
mo cilovou skupinu. Kreativni strategie jisté také pfispiva k lepsi komunikaci kampané.
Zvolené vizualy nebo doprovodné programy zajiSt'uji, Ze se o kampani vice hovoii a tim se

dostava vice do povédomi lidi.

03: Byly splnény cile kampani v souvislosti s efektivitou?

Cile kampani v souvislosti s efektivitou byly splnény u tfi kampani z péti. Konkrétné se
jednalo o kampané ,,No a co?!“, ,,Fandim OZP* a ,,Srdcervaci“. U zbylych kampani vy-
sledna efektivita nebyla uvedena. U kampané ,,Jsou zdravi?!* ale miZeme ptedpokladat, ze
byl cil splnén, nebot’ kampan chtéla predev§im poukazat na nesmyslnost prace zdravych

lidi, coz se ji diky vyhlaSené soutézi do urcité miry podafilo.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala tématem, jak 1ze komunikovat problematiku zamést-
navani osob se zdravotnim postizenim. Pro zjiSténi stanoveného cile byla vyuzita kompara-
tivni analyza, ptesnéji feceno subjektivni srovnavaci obsahova analyza. Celkem pét analy-
zovanych kampani mélo spole¢né téma, kterym bylo zaméstnadvani handicapovanych osob.
Pozornost byla zaméfena na efektivitu zkoumanych kampani, ktera vychazela z jejich cilq,
dale na vyuzité komunikacni prostfedky, poptipad¢ na vliv kreativni strategie nebo vetejné

znamé osobnosti pro propagaci kampane.

Na zékladé subjektivni analyzy byly nejprve zkoumané kampané dostate¢né popsany.
Nasledovalo jejich zestruénéni, které se zaméefovalo na konkrétni prvky a na zakladé¢ odlis-

nosti nebo naopak vyty€eni ojedinélych prvka vyslo najevo, ze:

o k efektivité¢ kampané vede vyuziti co nejvice komunikacnich nastrojil a typt médii,

e vliv kreativity nebo vyuziti vefejné znamé osobnosti nebo celebrity ma na samot-
nou kampaii vliv a miiZe jit dostat do povédomi jeste vice lidi,

e cile kampani, které byly stanoveny tviirci kampani byly jednoznaéné splnény u tii

kampani z péti.

U zbylych kampani nebyla vysledna efektivita uverejnéna. U kampané ,,Jsou zdravi?!*
se mizeme pouze domnivat, Ze cile byly splnény, ale tato skute¢nost se da na zaklad¢ in-

formaci pfedpokladat.

To, Ze u kampani nebyla bliZe specifikovéana jejich efektivita, miZe znamenat dvé véci.
Tou prvni je, ze jednoduse nebyla zvefejnéna zamérné, druhou, Ze zédvére¢nou zpravu ni-
kdo nevyzadoval nebo to nebylo nutné. To mize souviset s tim, ze kampan zrovna nedo-
padla podle ocekavani a vysledek nedopadl uplné€ podle predstav. Mozna kampan neoslovi-
la natolik cilovou skupinu, na kterou byla zamétena, mozna jen nebyly splnény cile kam-
pan¢, kvuli kterym celd kampan vznikla. Koneckonct neprezentovani zaveérecné zpravy

kampané, at’ uz z jakéhokoliv divodu, podle mého nazoru nepiisobi profesionalné.
Doporucenti, ktera vyplyvaji jsou nasledujici. V ptipad¢ kampané ,,Jsou zdravi?!“ mohli
tvlirci kampané vyuzit propagace na socialnich sitich, kde by jejich vyhlaSena soutéz méla
s nejvetsi pravdépodobnosti mnohem vétsi dosah nez propagace formou plakati.
Zapojeni vetejné znamé osobnosti ve vEtSing piipadit pomize ke zmedializovani kam-

pan¢ a muze navysit 1 pocet oslovenych osob.
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V problematice zabyvajici se citlivymi tématy je dobré ukazovat spravné ptiklady, jako to
udélala kampan ,,Srdcervaci® nebo ,,No a co?!*“. Kampai ptlisobi vic autenticky a sympa-
ticky. Doporucuji vyuzivat co nejvice, ptipadné vSechny typy médii k zacileni na co nej-
vetsi pocet oslovenych lidi. Kampan by méla mit také sviij symbol a slogan, jak to bylo u

kampané ,,Zvenku se loupe, ale uvnitt je skvély*.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[9]

[10]

[11]

[12]

ANTONOVA, Barbora. Ze jsou postizeni? No a co?! In: Vozi¢kai [online]. 2012

[cit. 2017-04-10]. Dostupné z: http://vozickar.com/ze-jsou-postizeni-no-a-co/

ARNOLDOVA, Anna, 2015. Socidlni péce. 1. dil. Uc¢ebnice pro obor socidlni
¢innost. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5147-4.

BACUVCIK, Radim a Lenka, HARANTOVA, 2015. Socidlni marketingové
kampané v Cesku I. Ochrana zdravi. Zlin: VeRBuM. ISBN 978-80-87500-75-0.

BACUVIK, Radim a Lenka, HARANTOVA, 2016. Socidlni marketing. Zlin:
VeRBuM. ISBN 978-80-87500-80-4.

FORET, Miroslav, 2003. Marketingova komunikace. Ziskani pozornosti zakaznikii
a naplnéni jejich ocekavani. Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-811-2.

FORET, Miroslav, 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press.
ISBN 80-251-1041-9.

HAHNOVA, Ivona. Startuje kampaii "No a co?". In: Charita Opava [online].
2012 [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:

http://www.charitaopava.cz/?page=aktuality&id=895

HALADA, Jan et al., 2015. Marketingova komunikace a public relations. Vyklad
pojmii a teorie oboru. Praha: Nakladatelstvi Karolinum. ISBN 978-80-246-3075-
5.

HESKOVA, Marie a Peter, STARCHON, 2009. Marketingovd komunikace a mo-
derni trendy v marketingu. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.

HYANEK, Vladimir, 2011. Neziskové organizace: teorie a myty. Brno: Masary-
kova univerzita. ISBN 978-80-210-5651-0.

CHOUINARD, Yvon a Vincent, STANLEY, 2014. Zodpovédna firma. Jak pod-
nikat tak, aby to bylo prospésné nejenom vlastnikiim, ale i ostatnim lidem a plane-

té. Praha: PeopleComm. ISBN 978-80-87917-12-1.

JENCOVA, Marie, 2012. Socidlni marketingové kampané proti koureni. Bakalai-

ska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Fakulta multimedidlnich komunikaci.


http://vozickar.com/ze-jsou-postizeni-no-a-co/
http://www.charitaopava.cz/?page=aktuality&id=895

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

KARLICEK, Miroslav a Petr, KRAL, 2011. Marketingovi komunikace. Jak ko-
munikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOHOUTOVA, Lenka. Statut ,, Nadacniho fondu pro podporu zaméstnavani osob
se zdravotnim postizenim ““. In: NFOZP [online]. 2007 [cit. 2017-04-18]. Dostupné

z: http://www.nfozp.cz/o-nas/statut-fondu/

KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z. Management Press. ISBN 80—
7261-0821-1.

KRUPKA, Jaroslav. Vyfotte paskvily, jez dokazi vytvorit zdravi lidé, vyzve kam-
pai. In: Marketing & Media [online]. 2011 [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-52409560-vyfotte-paskvily-jez-dokazi-vytvorit-zdravi-

lide-vyzve-kampan

KUTNOHORSKA, Jana, 2007. Etika v oSetiovatelstvi. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-2069-2.

KUZNIKOVA, Iva et al., 2011. Socidlni prdce ve zdravotnictvi. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-3676-1.

MAJARO, Simon, 1993. Zaklady marketingu. Grada Publishing.
ISBN 80-7169-297-2.

MYSAK, Pavel, 2012. Komparativni analyza studijnich programii FSpS s vybra-
nymi vysokymi Skolami v zahranici. Magisterska prace. Brno: Masarykova univer-

zita. Fakulta sportovnich studii.

NOVAKOVA, Iva, 2011. Zdravotnickd nauka. 2. dil. Uéebnice pro obor socidlni
¢innost. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3709-6.

O nas. In: NFOZP [online]. 2017 [cit. 2017-04-18]. Dostupné z:

http://www.nfozp.cz/o-nas/

PAVLIK, Marek, Martin, BELCIK et al., 2010. Spolecenska odpovednost organi-
zace. CSR v praxi a jak s nim dal. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
3157-5.

POSPISIL, Jan a Lucie Sara, ZAVODNA, 2012. Jak na reklamu. Prakticky pri-
vodce svétem reklamy. Prostéjov: Computer Media. ISBN 978-80-7402-115-2.


http://mam.ihned.cz/c1-52409560-vyfotte-paskvily-jez-dokazi-vytvorit-zdravi-lide-vyzve-kampan
http://mam.ihned.cz/c1-52409560-vyfotte-paskvily-jez-dokazi-vytvorit-zdravi-lide-vyzve-kampan

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

Postizeni maji Sanci najit dobrou praci. In: Novinky.cz [online]. 2016 [cit. 2017-
04-18]. Dostupné z: https://www.novinky.cz/kariera/404688-postizeni-maji-sanci-

najit-dobrou-praci.html

ROGERS, Len, 1990. Marketing. Priivodce pro malé a stredni podnikatele. Rea-
ders Intrnational Prague. ISBN 80-901454—0 — X.

RUZICKOVA, Rizena, 1999. Neziskové organizace. Vznik, ticetnictvi, dané.
Olomouc: Nakladatelstvi ANAG. ISBN 80-7263-012-1.

SEKNICKA, Pavel a Anna, PUTNOVA, 2016. Etika v podnikani a hodnoty trhu.
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5545-8

SCHWALRBE, Heinz, 1994. Praktickad reklama. Praha: Grada. ISBN 80-7169-
112-7.

SOKOLOVSKY, Toméas. Jak souvisi spolecenskd odpovédnost firem a zaméstna-
vani OZP na volném trhu prace? In: Kariéra Web [online]. 2014 [cit. 2017-04-
10]. Dostupné z: http://kariera.ihned.cz/c1-61522180-souvislosti-csr-a-ozp-na-

volnem-trhu-prace

TETREVOVA, Libéna et al., 2017. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky
citlivych odvétvi. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0285-3.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi, MIKES, 2010. Reklama. Jak délat reklamu. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3492-7.

VYSEKALOVA, Jitka et al., 2014. Emoce v marketingu. Jak oslovit srdce zdkaz-
nika. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4843-6.

ZAMAZALOVA, Marcela et al., 2010. Marketing. 2. piepracované a doplnéné
vydani. Praha: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-115-4.


http://kariera.ihned.cz/c1-61522180-souvislosti-csr-a-ozp-na-volnem-trhu-prace
http://kariera.ihned.cz/c1-61522180-souvislosti-csr-a-ozp-na-volnem-trhu-prace

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

3P

4P

CLV
CSR
CSOB
HR

HTC

ICZ
NFOZP
ozp
PR
SMS

TV

VZP
WHO

7P

Triple bottom line — zakladni pilife CSR.

Zkratka pro Ctyii slozky marketingového mixu (product/produkt, place/ misto,

price/cena, promotion/propagace).

City Light Vitrine — nosi¢ venkovni reklamy.

Corporate Social Responisbility — spolecenska odpoveédnost firem.
Ceskoslovenskéa obchodni banka.

Human Resources — ve firmach nazev pro odd¢leni lidskych zdroja.

High Tech Computers — znacka mobilniho telefonu; firma, vyrabé&jici vypocetni

techniku.

Integrovana softwarova a sitova feSeni — nazev spolecnost sidlici v Praze.
Nadacni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim.
Osoby zdravotné postiZzené.

Public Relations — vztahy s vefejnosti.

Short Message Service — kratka textova zprava.

TeleVision — televize.

Vysoka skola.

Vseobecna zdravotni pojistovna.

World Health Organization — Svétova zdravotnicka organizace.

Zdravotni postizeni.
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PRILOHA P I- VYPRACOVANA KAMPAN ,,JSOU ZDRAVI?!

Prava zdravotné postizenych

Jsou zdravi?!

1. srpna — 30. zaii 2011

Nadac¢ni fond pro podporu zaméstnani osob se zdravotnim postizenim

Ogilvy One

Vseobecna zdravotni pojistovna, Plastia s.r.o., Hlavni mésto Praha, O2, Merck spol. s r.o.

Kampan nechce ,,zdimat slzy* smutnymi obrazky nebo drtivymi zivotnimi piibéhy. Pracujici lidé se
zdravotnim postizenim, si nezaslouzi litost, ale uznani. Nepotfebuji penize, protoze si je umi vydélat sami.
Potiebuji ale dGvéru ostatnich v to, ze jejich prace je kvalitni. V tomto kontextu bylo zajimavé ukazat na
zmrzacenou praci, kterou maji na svédomi zdravi lidé. Pracujici osoba se zdravotnim postizenim by si

I~

nedovolila odvést svou praci $patné, nebot’ si Sance pracovat vazi vic, nez mnozi zdravi lidé.

e Zabavnou a hravou formou upozornit na nesmyslnou praci, kterou dokazou vyrobit zdravi lidé.
e Poukazat na paradoxné kvalitni a certifikovanou praci firem zaméstnavajicich zdravotné postizené
osoby ochrannou znamkou Prace postizenych.

Komu presné je kampai urcena

e internetova stranka www.jsouzdravi.cz

e  plakaty

e nahravani fotografii, které dokumentuji ,,chorou* praci zdravych lidi na www.jsouzdravi.cz, tyto

fotografie nasledné hodnotili navstévnici stranky. V prosinci 2011 probéhlo vyhlaseni o nejvétsi
absurdity, o kterych rozhodne §iroka vefejnost i zvlastni vybeérova komise



http://www.jsouzdravi.cz/
http://www.jsouzdravi.cz/

Maxim Vel¢ovsky
Efektivita

Ocenéni a kritika

Klicova slova
osoby se zdravotnim postizenim, postizeni, zaméstnani, prace
Zdroje informaci

e Kampai Jsou zdravi?!. In: NFOZP [online]. [cit. 2016-08-22]. Dostupné z:
http://www.nfozp.cz/nase-projekty/ukoncene-projekty/kampan-jsou-zdravi/

e Startuje kampaii JSOU ZDRAVI? aneb Jakou chorou praci dokazi odvést zdravi lidé.
In: Paladix [online]. 2011 [cit. 2016-08-22]. Dostupné z: http://www.paladix.cz/clanky/kampan-
jsou-zdravi-aneb-jakou-chorou-praci-dokazi-odvest-zdravi-lide.html

o KRUPKA, Jaroslav. Vyfot'te paskvily, jez dokazi vytvotit zdravi lidé, vyzve kampan.
In: Marketing&Media[online]. 2011 [cit. 2016-08-22]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
52409560-vyfotte-paskvily-jez-dokazi-vytvorit-zdravi-lide-vyzve-kampan

Ilustraéni obrazky

nami chorou praci.
Ty nejleps!

i fotky odménime.

WWW.pracepo jzenych.cZ
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wmarete, | NFOZP
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PRILOHA P II - VYPRACOVANA KAMPAN ,,NO A CO?!

Prava zdravotné postizenych

No a co?!

leden — duben 2012
Nadac¢ni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim (NFOZP)

OgilvyOne, Zoom production, Frmol production

Vseobecna zdravotni pojistovna, PoStovni spofitelna, Magistrat hl. mésta Praha, ICZ

Poukazat na vysokou kvalitu prace lidé se zdravotnim handicapem a jejich zaméstnavatelti — drzitelti
ochranné znamky Prace postizenych

e odkaz na katalog firem poskytujicich povétené nahradni plnéni

e internetovy obchod s vyrobky a sluzbami, které nabizi portal ochranné znamky
www.pracepostizenych.cz

kino

print: noviny a ¢asopisy

billboardy

zastavky MHD

internet

¢ekarny 1ékati

e protagonisté kampané jsou skutecni zameéstnanci
e nafoceni kampané se ujal Nikola Tacevski, bez naroku na honorat




Efektivita

e spousta firem, ve kterych jsou zaméstnany postizené osoby, se zajimaji o ziskdni ochranné znamky
e 0 moznostech zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim se dovida i Siroka vetejnost

Ocenéni a Kkritika

Klicova slova
postizeni, handicap, zaméstnani
Zdroje informaci

e Kampaii No a Co?!. In: NFOZP [online]. [cit. 2016-08-19]. Dostupné z: http://www.nfozp.cz/nase-
projekty/ukoncene-projekty/kampan-no-a-co/

e ANTONOVA, Barbora. Ze jsou postizeni? No a co?!. In: Vozickdr [online]. 2012 [cit. 2016-08-19].
Dostupné z: http://vozickar.com/ze-jsou-postizeni-no-a-co/

e HAHNOVA, Ivona. Startuje kampai "No a co?". In: Charita Opava [online]. 2012 [cit. 2016-08-
19]. Dostupné z: http://www.charitaopava.cz/?page=aktuality&id=895

Ilustracni obrazky
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PRILOHA P III - VYPRACOVANA KAMPAN ,,ZVENKU SE LOUPE,
ALE UVNITR JE SKVELY*

prava zdravotné postizenych

Zvenku se loupe, ale uvnitr je skvély

17. dubna 2012 — 23. fijna 2012
Nadaéni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim (NFOZP)

~ [ ’
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425 740,10 K¢

Mezi vetejnosti koluji myty o lupénce, které ztrpCuji zivot nemocnych s lupénkou a jesté vice snizuji kvalitu
jejich zivota. Nemocni s lupénkou patii mezi lidi, kterym se nejméné dafi sehnat praci a ktefi naopak diky
lupénce, vlastné mytim o ni, o praci pfichézeji. ReSenim je spravné informovat vefejnost a vyvracet myty o
lupénce. Lidé s lupénkou patii do kategorie téch osob se zdravotnim postizenim, které maji jedno z nejhorsich
uplatnéni na trhu prace. Dle statistiky jim patii 4. misto napfi¢ vSemi diagnézami. Zaméstnavatelé se ¢asto ne-
moci boji, maji strach z ,,nakazy*. Pokud by nasli osoby postizené lupénkou praci, mohl by jejich zaméstnava-
tel usetfit témef 200 000 K¢ ro¢né na piispévcich statu a na slevach na dani z ptijmu.

e zvysit informovanost manazeri podnikl o psoridze, a tak zlepsit Sance uchazecd o zaméstnani
e prohloubit informovanost vefejnosti, pacientl a zaméstnavatell

e zaméstnavatelé
e siroka vefejnost
® osoby postizené lupénkou

e direct-mailingova akce s nazvem ,,Zvenku se loupe, ale uvnitf je skvély* s darkem = symbolem kam-
pané — francouzskym corissantem. Krabic¢ku na croissant vyrobila spolecnost Czech office s. r. o.
(www.czechoffice.cz), drzitel ochranné znamky Prace postizenych. Croissant pak upekli zaméstnanci
pekarny Na Navsi.

e tiskova inzerce

e reklamni bannery v personalistickych tiskovinach a na webovych serverech, které personalisté navste-




vuji
e konference
e Dbezplatna telefonni linka

symbol kampané je francouzsky loupak corissant

hlavni mySlenkou kampang je ,,Nebojte se zaméstnavat lidi s lupénkou‘

e konference O lupénce (ne)jen pro pacienty — dne 23. 10. 2013 v prostorach primatorské rezidence
v Praze 1

e direct — mail — loupak croissant a informace o lupénce byl zaslan generalnim a personalnim feditelim
stovkam nejvétsich ¢eskych firem a predstaviteliim statnich ufada

e Dbezplatna telefonni linka — zde je mozno se informovat o tom, jakd ma pacient prava, jak konkrétné
postupovat s 1é¢bou, jak jednat se zdravotnimi pojistovnami, apod.

prace, lupénka, osoby s postizenim, handicap, zaméstnavatelé

e  http://www.nfozp.cz/download/Vyrocni_zprava NFOZP2012.pdf

e Myty a pravda o lupénce aneb nebojte se zaméstnat nemocné s lupénkou. In: Budu pomdhat [online].
2013 [cit. 2016-09-05]. Dostupné z: http://www.budupomahat.cz/clanky/myty-a-pravda-o-lupence-
aneb-nebojte-se-zamestnat-nemocne-s-lupenkou

e JIRICKA, Jan. Loupe se jim kiize, ale pracovat umi, haji kampai nemocné s lupénkou Zdroj:
http://zpravy.idnes.cz/kampan-za-zamestnavani-lidi-s-lupenkou-dy4-
/domaci.aspx?c=A120423 153630 domaci_jj. In: /Dnes.cz [online]. 2012 [cit. 2016-09-05]. Dostupné
z: http://zpravy.idnes.cz/kampan-za-zamestnavani-lidi-s-lupenkou-dy4-
/domaci.aspx?c=A120423 153630 domaci_jj

e MALKOVA, Sarka. ,,I kdyz mam lupénku, miizu byt uziteény! Nebojte se me, nenakazim Vas!“.
In: Zdravi a my [online]. 2012 [cit. 2016-09-05]. Dostupné z: http://zdraviamy.cz/m/articles/view/-I-
kdyz-mam-lupenku-muzu-byt-uzitecny-Nebojte-se-me-nenakazim-Va

e Kampan ,,Zvenku se loupe, ale uvnitt je skvély!“ dorazila i na magistrat. In: Praha.eu [online]. 2012
[cit. 2016-09-05]. Dostupné z:
http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/magistrat/tiskovy_servis/tiskove zpravy/kampan zvenku se lou
pe_ale uvnitr_je.html

Lupénka
< nemusi byt navzdy...

Lupénka neboli psoridza je zévainé
auteimunitni onemocnént kiiZe, které nenf
wylé&iteiné, ale je velmi dobfe [¢itelné, kdy?
vite, jak nato. Jak [éit lupénku?

i e S

¥ Zjistéte, faké maoZnasti [é€by nablzi
I.UPENI(A (FSORIAZA] =T modern| medicina, a jak s lupénkou 3t
o i e b e Stastnéjsl a pinohodnotnéjsl Zivot,

+ Projekt nadaniho fondu NFOZP vznikina
pomoc nemacnym lupénkou. Cllem je
poskytovat informace o moZnostech lécby

Mebaojte se pacienty s lupénkou zaméstndvot. psorfdzy a poméahat zvlddat traumata

Mohou byt neacenitelnou posilou! spojend s timto 2évaZnym onemaocnénim

kiliZe,

+' STARTUJEME REGIONALNI SEMINARE, na
kterych se dozvite vice nejen o moderni
|6€b&, ale i socidni podpore pro panenty
5 lupénkou, Sledujte nade AKTUALITY.
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PRILOHA P IV - VYPRACOVANA KAMPAN ,,FANDIM OZP*

Prava zdravotné postizenych

bifezen 2013

Fandim OZP

Ceskoslovenska obchodni banka (CSOB)
CSOB

Zaméstnavani zdravotné postizenych (OZP) je zasadni otazkou také z pohledu finan¢niho, nebot’ nesplnéni
zakonné povinnosti zameéstnavat zdravotné postizené osoby miZe banku ro¢né stat nékolik milionu. Z toho
divodu byla spusténa interni kampan CSOB.

e zvysit citlivost vSech zaméstnanci k tomuto tématu a rozvinou jejich znalost problematiky. Ziskat
také sympatie, otevienost zaméestnancl pfijimat mezi sebe kolegy se zdravotnim postizenim

e motivace a ziskani duvéry stavajicich zaméstnancl se zdravotnim postizenim s cilem, aby svij
status OZP oznamili zaméstnavateli

e vzdélavat manazery a motivovat je k vytvareni pozic vhodnych i pro OZP

e  stavajici a novi zaméstnanci, ktefi jsou OZP
e manazefi, ktefi ve svych tymech mohou mit zaméstnance OZP
e  vSichni stavajici zaméstnanci

e publikovani ¢lankd v internich médiich a specialnim tematickém webu na intranetu
pribézna aktualizace nabidky volnych pozic vytipovanych jako vhodné pro OZP
e  skoleni personalnich konzultantd, ktefi se orientuji ve specifikach vybérového fizeni s kandidaty
ozp
komunikacni kampan
interni workshopy pro manazery
akce pro zaméstnance
vystava fotografii Roberta Vana




e komunikace na v§echny zaméstnance (plosna kampan), novacky (letaky + informace o CSR
programu v ramci $koleni novackt a welcome packu)

e komunikace na postizené zaméstnance (péce o OZP, kteti sviij status oznamili; motivace lidi
s postizenim, ktefi maji obavy svij status oznamit; prace s nove pfijimanymi

e komunikace na management: workshop, cilena prace HR partnerti, finan¢ni motivace

OZP zaméstnanctim nabidnuta osobni péce, uzpiisobené pracovisté, vyssi objem ro¢niho piidélu

Vitalpassu

2 eventy ,,Na vlastni kdzi“

plakaty s call to action

ankety

animované bannery

¢lanky a komiksy v magazinu

samolepky a darek vlozeny do magazinu

e soutéze o vstupenky na kulturni program spojeny s CSR aktivitou banky

e fandovsky odznak

e  kanal umoziujici diskrétni pokladani dotazu a feSeni problému

Kreativni strategie

e seznameni zaméstnanct, formou intranetu a ¢lanky v internim magazinu, s CSR politikou banky

e zapojovani zaméstnancl do kampan¢ (ambasadoii kampané si ke své vizitce na intranetu piipojili
odznak ,,Fandim OZP*

e cventy spojené s autogramiddou a prodejem charitativnich fotografii od Roberta Vana

e plakaty s call to action — ,,Reknéte si o benefit“

Garant (osobnost, celebrita)

Efektivita

e  téméf sto lidi se stalo ambasadory kampané

e prizkum spokojenosti, ktery probihal na konci roku 2013 ukazal, ze doslo ke zlepSeni vnimani
prostiedi v bance z pohledu diverzity. Zaméstnanci odpovidali na otazku, zda banka jako
zaméstnavatel pti vybéru ¢clenti tymu dava Sanci vSem zcela stejn€. Oproti roku 2011 doslo ke
zvySeni z 32 % na 45 %

e eventy navstivilo pfiblizné 700 zaméstnanci

e po vyvéseni plakatu ,,Rekni si o benefit“ byly rozdany Vital passy v hodnoté 260 900 K& 49
zamestnanciim s hendikepem

e vzdélavaciho workshopu se z(¢astnilo 22 manazert

e vroce 2013, oproti roku 2012, byl vytvofen 66% nartst pozic vhodnych pro OZP

Ocenéni a kritika

Klic¢ova slova
zdravotn€ postizeni, hendikep, OZP, banka
Zdroje informaci

e  https://www.csob.cz/portal/o-csob/spolecenska-odpovednost/o-nas/diverzita

o file:///G:/job%2013.8/kampan%C4%9B%20tabulky/10_pr%C3%A1va%20zdravotn%C4%9B%20
posti%C5%BEen%C3%BDch/02.pdf - pdf

e  http://readgur.com/doc/728403/fand%C3%ADm-ozp — prezentace

eV CSOB fandi zamé&stnavani postizenych. In: Vozejkov [online]. 2014 [cit. 2016-08-21]. Dostupné
z: http://www.vozejkov.cz/Articles/detail/v-csob-fandi-zamestnavani-postizenych/

e  https://www.csob.cz/portal/documents/10710/444804/VZ_CSOB_2014.pdf/ - pdf

Tlustracni obrazky
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PRILOHA P V - VYPRACOVANA KAMPAN ,,SRDCERVACI*

prava zdravotné postizenych

Srdcervaci

9.9.2013 - 10. 10. 2013
9.9.2014
9.9.2015-15.12. 2015

Nadac¢ni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim

Media Energy s.r.o.

Srdcervaci chtéji zmenit pohled spole¢nosti na to, v jakych oborech mohou lidé s postizenim pracovat. Maji
dokazat vetejnosti, ze lidé se zdravotnim postizenim nemusi délat jen pomocné asistentské prace.

e Aby se handicapovanym dafilo sehnat kvalifikovanou praci bez problému.

¢ Rozvoj podnikani osob samostatné vydélecné cinnych, které jsou osobami se zdravotnim
postizenim

e Otevieni novych pracovnich mist pro osoby se zdravotnim postizenim, pofizeni materialniho ¢i
hmotného vybaveni nutného pro rozvoj danych mist u zameéstnavateld, ktefi maji vic jak 50%
chranénych pracovnich mist dle zakona o zaméstnanosti.

e Rozvoj pracovnich prileZitosti pro osoby se zdravotnim postizenim na bézném trhu prace.

e zaméstnavatelé
Siroka vetejnost
e 0soby se zdravotnim/mentalnim postizenim

web www.srdcervaci.cz

tricka

rozhlas

socialni sit¢ — Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube
TV spot




e aukce na Aukru
e specialni SMS kampan, kterou pfipravil Vodafone
e  koncert na hlavnim nadrazi v Praze (2015) — ve spolupraci s projektem Piana na ulici

Kreativni strategie

2013 - pét tspesné pracujicich zdravotné postizenych lidi, takzvanych Srdcervaci, se snazi prostiednictvim
netradi¢ni fundraisingové kampané ukazat, ze zdravotni postizeni nemusi byt v praci pfekazkou. Zaroven se
budou snazit ziskavat od instituci, firem a vyznamnych osobnosti ojedin€lé darky nebo zazitky.

2014 — Sesticlenny tym Srdcervaci se v leto$ni kampani sklada ze studentti a absolventti vysokych skol,
ktefi maji n€jaky handicap.

2015 - tvafemi projektu je pétice zen se zdravotnim postizenim, které na pracovnim trhu fesi svij
handicap.V tymu jsou naptiklad matka samozivitelka, studentka koncici $kolu ¢i dlouhodob€ nezaméstnana
tficatnice.

Garant (osobnost, celebrita)

Efektivita

e  kampan z roku 2013 pomohla zaméstnat vice nez 600 osob s handicapem
e  bchem ro¢niku 2013 a 2014 se podaftilo ziskat t¢éméf 1 000 000 K¢ a najit praci pro vice nez 700
osob s handicapem

Ocenéni a kritika

Klic¢ova slova
prace, handicap, hancicapovani, drazba
Zdroje informaci

2013
e SKALICKA, Andrea. Srdcerva¢i pomiizou najit handicapovanym férovou praci.
In: Radiozurndl [online]. 2013 [cit. 2016-09-05]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/redakce/ zprava/srdcervaci-pomuzou-najit-handicapovanym-
ferovou-praci--1255494

rrrrr

postizenim!. In: NFOZP [online]. 2013 [cit. 2016-09-05]. Dostupné z: http://www.nfozp.cz/nase-
projekty/aktuality-z-nfozp/srdcervaci-budou-moci-rozdat-vice-jak-300-tisic-ko-a2637147

e Charita s CT: Srdcervadi urvali pies 350 tisic korun. In: Ceskd televize [online]. 2013 [cit. 2016-
09-05]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1058074-charita-s-ct-srdcervaci-
urvali-pres-350-tisic-korun

e BAJEROVA, Markéta. Neobvykla kampai poméha postizenym. In: Tyden.cz [online]. 2013 [cit.

2016-09-05]. Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/zdravi/zdravi/neobvykla-kampan-pomaha-
postizenym_284313.html?showTab=nejctenejsi-24

2014

o Kazdy devaty bez prace je postizeny, Srdcervaci usiluji o zménu. In: Tyden.cz [online]. 2014 [cit.
2016-09-05]. Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/zdravi/zdravi/kazdy-devaty-bez-prace-je-
postizeny-srdcervaci-usiluji-o-zmenu_317674.html

e HLAVINKOVA, Veronika. Srdcervaéi bojuji za pracovni mista pro lidi s handicapem. Zapojit se
mohou vsichni - See more at: http://www.munimedia.cz/prispevek/srdcervaci-bojuji-za-pracovni-
mista-pro-lidi-s-handicapem-zapojit-se-mohou-vsichni-7683/#sthash. VoSpFfDb.dpuf.
In: Munimedia [online]. 2014 [cit. 2016-09-05]. Dostupné z:
http://www.munimedia.cz/prispevek/srdcervaci-bojuji-za-pracovni-mista-pro-lidi-s-handicapem-
zapojit-se-mohou-vsichni-7683/

e  hhttp://www.zijushandicapem.cz/clanky/zamestnani/srdcervaci-budou-opet-plnit-vase-prani.html

e  http://www.ceskasportovni.cz/page/cz/445/srdcervaci/
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http://www.munimedia.cz/prispevek/srdcervaci-bojuji-za-pracovni-mista-pro-lidi-s-handicapem-zapojit-se-mohou-vsichni-7683/
http://www.ceskasportovni.cz/page/cz/445/srdcervaci/

2015

e  http://www.manpower.cz/hledam-praci/personalni-poradenstvi/zivotni-vyzvy/sance-pro-
handicapovane/198-kampan-srdcervaci-2015-startuje

e Najit praci lidem s postizenim pomtizou i letos Srdcervaci. In: Ceskd televize [online]. 2015 [cit.
2016-09-05]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1580798-najit-praci-lidem-s-
postizenim-pomuzou-i-letos-srdcervaci

e  Srdcervaci poprvé, podruhé, potieti, a opét skvéle. In: NFOZP [online]. 2016 [cit. 2016-09-05].
Dostupné z: http://www.nfozp.cz/nase-projekty/aktuality-z-nfozp/srdcervaci-poprve-podruhe-
potreti-a-opet-skvele-a8079887

Ilustracni obrazky
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Katalog zaZitkd Srdcervaci 2013 je uzavien.
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