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ABSTRAKT

Bakalaiska prace zkoumd povédomi o socidlni reklamé u soucasné dospivajici generace.
Cilem préce je zjistit, jestli soucasna dospivajici generace sleduje socidlni reklamu a uvé-
domuje si jeji poslani a jestli je tato reklama schopna ovlivnit jeji chovani. Teoretické ¢ast
vymezuje pojmy socialni marketing a socidlni reklama z pohledu historie 1 soucasnosti,
dale pfiblizuje teorii vnimani reklamy dospivajici generaci. Prakticka ¢ast analyzuje pro-

vedené dotaznikové Setfeni a odpovida na nastavené vyzkumné otazky.

Klic¢ova slova: socialni reklama, socialni marketing, vnimani, dospivani, emoce, dospivaji-

ci generace.

ABSTRACT

The bachelor's thesis examines the awareness of social advertising among the current gene-
ration of adolescents. The aim of the thesis is to find out whether the current adolescent
generation monitors social advertising and is aware of its mission and whether this adverti-
sing is able to influence its behavior. The theoretical part defines the concepts of social
marketing and social advertising from the perspective of history and the present, approa-
ching the theory of perception of advertising for adolescents. The practical part analyzes

the performed questionnaire survey and answers the set research questions.

Keywords: social advertising, social marketing, perception, adolescence, emotions, ado-

lescent generation
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UvVOD

Reklama se v dnesni dobé€ stala neodmyslitelnou soucasti Zivota kazdého z nés. Setkdvame
se s ni v pritbéhu celého dne, at’ uz jsme kdekoliv. Rlizna reklamni média vysilaji reklamni
apely a zalezi jenom na nds, do jaké miry se jimi nechame ovlivnit. Vedle klasické ko-
mercni reklamy, ktera si klade za cil generaci zisku, se ¢im dal Castéji ve spoleCnosti se-
tkavame se socialni reklamou, jejimz cilem je pfedev§im zména mysleni, chovani a posto-

*o

ju.

Socialni reklama piedstavuje ur¢itou snahu pomoci vytesit néktery z problémt dnesni spo-
le¢nosti. Jedna se o reklamu, kterd ma za ukol informovat a upozorniovat na spole¢enské

problémy, vyvolat zapojeni lidi v pomoci potfebnym.

Prace zpracovava téma vnimani socialni reklamy soucasnou dospivajici generaci a byla
koncipovana tak, aby byl popsan fenomén socialni reklamy a zdiiraznén jeji rostouci vy-
znam a uplatnéni. Cilem préace je zjistit, jak dospivajici generace, primarn¢ pozdni ado-
lescenti, sleduje socialni reklamu a jeji poslani a jestli jiz tuto mladou generaci miize néja-

kym zpisobem tento typ reklamy motivovat ke zméné€ chovani.

Bakalaiska prace je rozdélena na dva celky. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy socialni mar-
keting a socialni reklama z pohledu historie 1 soucasnosti a ptiblizuje teorii vnimani rekla-
my dospivajici generaci v kontinuité s jejimi charakteristickymi rysy. Prakticka ¢ast prace
je zaméfena na kvantitativni vyzkum u zvolené cilové skupiny za pouziti dotaznikového
Setfeni. Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat jsou na konci praktické ¢asti vysledky shrnuty a

vyhodnoceny. Zavér bakalafské prace zodpovida na nastavené vyzkumné otazky a cile a

jsou zde shrnuta ptipadnéa doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Pojem socialni marketing se poprvé objevil v roce 1971 v prikopnickém ¢lanku Social
marketing: An Approach to Planned Social Change (Socialni marketing: pfistup k plano-
vani zmén ve spole€nosti) autorti Philipa Kotlera a Geralda Zaltmana. Ti ve svém ¢lanku
popisuji, jak principy marketingu, které¢ jsou bézn¢ pouzivany pii prodeji produkti a slu-
zeb, mohou byt aplikovany i za G¢elem prodeje myslenek, zmén v chovani i postoju (Za-

mazalova, 2010, s. 414).

1.1 Vymezeni pojmu

O socialnim marketingu bylo doposud napsano mnoho knih. Definice socidlniho marketin-
gu se u jednotlivych autor nepatrné 1isi. To je zfeyme zplisobeno postupem Casu, nebot’ se
tento obor neustale vyviji, ale také samoziejme vlivem prostiedi, z kterého jednotlivi autofi

pochézi.

Vastikova (2008, s. 33) definuje socidlni marketing jako ,,marketing myslenek, které piina-
Seji uzitek jak jednotlivelim, tak 1 spolecnosti jako celku. Je to strategie, ktera uziva marke-
tingovych principt a technik pro podporu zmén chovani cilovych skupin, s cilem zlepSeni

spole¢nosti a budovani trhli vyrobki a sluzeb*.

Zamazalova (2010, s. 428) charakterizuje socidlni marketing jako ,,pouzivani marketingo-
vych principt a technik k ovlivnéni cilové skupiny tak, aby dobrovolné pfijala, odmitla,
zmeénila nebo se vzdala urcitého chovani ve prospéch jedinci, skupin nebo celé spolecnos-

ti“

Lee a Kotler popisuji socialni marketing jako ovliviiovani zmén chovani a vyuZzivani sys-
tematického planovaciho procesu. Tento proces aplikuje marketingové principy a techniky,
které se zaméiuji na cilové segmenty publika, coz ptinasi pozitivni piinos pro jednotlivce i
spole¢nost (Lee a Kotler, 2020, s. 10).

Socialni marketing je nastroj, ktery prosazuje myslenky, méni nazory, postoje, predsudky a
muze také zménit chovani lidi. Nejcastéji ho vyuzivaji neziskové organizace, instituce ve-

fejné spravy, jednotlivci, ale 1 podnikatelské subjekty (Bacuv¢ik, 2006, s. 13).
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1.2 Cile socialniho marketingu

Termin socialni marketing obvykle oznacuje planovani a realizaci kampani, které se mo-
hou snazit pfimé&t lidi:
e vénovat pozornost problému — sledovat sloZeni potravin, v§imat si, zda lidé v je-
jich okoli nejsou obéti domaciho nasili
e proveést akci — prispet na dobrocinné ucely, zapojit se jako dobrovolnik
e zménit chovani — tiidit odpad, pouzivat bezpecnostni pasy
e zménit ndzory, hodnoty a postoje, zbavit se predsudkii — zménit ndzor na uprchliky,

mensiny, trest smrti, euthanasii® (Bacuvcik a Harantova, 2015, str. 15).

Socialni marketing je specificky druh marketingu, ktery si klade za cil uspokojit nejen
ekonomické potieby socidlnich skupin, resp. vefejnosti. Tento druh marketingu vyuziva
metody a techniky souvisejici se spolecensky odpovédnym podnikdnim firem* (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 127).

Ve srovnani s cili stanovenymi v komerénim sektoru jsou cile socidlniho marketingu ob-
vykle htife splnitelné. Jednim z diivodu je predevsim fakt, Ze je velmi obtizné zménit jiz

tak dlouhodob¢ zazity postoj celé spolecnosti (Zamazalova, 2010, s. 424).

1.3 Socidlni marketing versus komerc¢ni marketing

Tvorba a realizace programt, které maji zménit rizné socialni oblasti, charakterizuje soci-
alni marketing. Tato zmé&na by méla byt realizovana pomoci metod a technik bézné uZziva-
nych v komer¢nim marketingu. Takto bychom tedy mohli posuzovat, ze dané dva typy
marketingu jsou témét podobné, opak je vSak pravdou. Mezi marketingem socidlnim a
marketingem v komerénim sektoru existuje nckolik zdsadnich odliSnosti (Zamazalova,

2010, s. 419).

Socialni marketing a socialni reklama prodava zménu chovani. To urcuje zdsadni rozdil
oproti komerénimu marketingu, ktery prodadvéa vyrobky a sluzby. Ale také komeréni mar-
keting prodava zménu chovani. Pokud piijemci riznych reklamnich sdéleni dosud neza-
znamenali, Ze potiebuji novy produkt, k cemu jinému by je pfimél komeréni marketing,

nez ze zménil jejich chovani (Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 13-14)?

Podobné uvadeéji rozdil mezi socidlnim a komerénim marketingem také Lee a Kotler

(2020, s. 10). ,,V komer¢nim sektoru je primarnim cilem prodej zbozi a sluzeb, které spo-
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le¢nosti pfinesou finanéni zisk. V socialnim marketingu je primarnim cilem ovliviiovani

zmé&n chovani, které pfispéji k spole¢enskému a individudlnimu zisku.*

1.4 Marketing v neziskovych organizacich

Zamazalova (2010, s. 420) definuje neziskovou organizaci jako ,,organizaci, ktera nebyla
zaloZena za Ucelem podnikdni nebo dosahovani zisku, dosaZeny zisk nesmi byt rozdélen
mezi zakladatele, ¢leny spravni rady nebo jiné osoby. Primarnim cilem neziskové organi-
zace, oproti jinym podnikatelskym subjektiim, neni a nemtze byt zisk. Je pro né typické,
ze jejich produkt ma hlavné nehmotnou formu a samy pak jsou zamétené na realizaci soci-

alnich programt.

Bacuvcik (2006, s. 22) chape roli marketingu v neziskovych organizacich zasadné ve dvou
polohéch: ,,jako marketing management na jedné strané a jako realizaci socidlnich marke-
tingovych kampani s konkrétnim a jasné¢ definovanym cilem na strané¢ druhé. Socialni
marketingové kampané by pfitom v marketingové fizené neziskové organizaci mély tvofit

jakousi nastavbu, ktera ptispiva k dosazeni jejich marketingovych cilt‘.

Marketing v neziskovém sektoru je soucasti managementu organizace a je provadeén stejné

jako ve sféfe komercniho marketingu (Harantova, 2014, s. 10).

1.5 Marketingovy mix v kontextu socialniho marketingu

Stejné jako klasicky marketing 1 socidlni marketing vyuziva pro své potieby takzvané¢ho
marketingového mixu, kterym se organizace snazi co nejvice pfibliZit pranim svych zékaz-
nikd.

Marketingovy expert Kotler (2007, s. 70), popisuje marketingovy mix jako soubor marke-
tingovych nastroji, které¢ jsou firmami vyuzivany k upravé nabidky podle cilovych trhi.
Marketingovy mix tak v sobé zahrnuje vSe pro to, aby firmy byly schopny ovlivnit poptéav-

ku po svych produktech.
Mozné zplisoby se déli do ¢tyt skupin, znamych jako 4P:

e produktova politika (product),
e cenova politika (price),
e komunikacni politika (promotion)

e a distribucni politika (place).
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Socialni marketing mé v zakladnich ,,4P* sva specifika a zarovent ma sva ,,P“ navic.
e Produkt (Product)

Produktem socidlniho marketingu je zménéna lidské bytost. Lidé se zméni, stanou se jiny-
mi a dokonalejSimi, a to predevS§im pusobenim socidlnich marketingovych kampani (Ba-

¢uvCik a Harantova, 2016, str. 38).

Podle Jencové (2011, s. 15), nemusi mit produkt ve spojeni se socidlnim marketingem nut-
né fyzickou podobu. Produktem muize byt sluzba, piesvéd€eni nebo zvyk, které maji pfi-
jemce akceptovat nebo zménit, za i€elem dosdhnuti vyty€enych cilii (napt. zména zivotni-
ho stylu, tfidéni odpadu). Predpokladem uspésného produktu je to, aby lidé zacali vnimat
skutecnost, Ze viibec n¢jaky problém maji. Nabidka produktd socidlniho marketingu pak

nabizi vhodné feseni pro tento problém.
e Cena (Price)

Cena je to, co spotfebitel musi udélat, aby ziskal produkt socidlniho marketingu. Cenou
mohou byt finan¢ni nédklady nebo ob&tovani nehmotnych véci jako jsou usili nebo cas. Ak-

ceptovanim této ceny spotiebitel mize ziskat dany produkt (Jencova, 2011, s. 15).

Finan¢ni néklady v prostiedi socidlniho marketingu nejcastéji souviseji se zbozim a sluz-

bami spojenymi s osvojenim chovani (Lee a Kotler, 2020, s. 278).
e Distribuce (Place)

Distribuce je misto, kde je cilova skupina podporovéna k cilenému chovani, nebo je ji
umoznén piistup k produktu ¢i sluzbé s timto cilenym chovanim spojené (Jencova, 2011, s.

15).
Podle Bacuvcika (2006, s. 62) neni mozné v socidlnim marketingu misto vétSinou vymezit
vilbec. Samotny pfenos se odehrava v myslich danych osob a prostiedi.

e Propagace (Promotion)

Propagace je presvédciva komunikace a nastroj, kterym zajistime, aby se zdkaznici o na-
bidce dozvédéli a poznali jeji vyhody. To je potom nuti ke zméné chovani (Lee a Kotler,

2020, s. 350).
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e Public (Verejnost)

K zakladnim 4P miizeme pro potieby socialniho marketingu ptidat jesté¢ verejnost, pod
kterou rozumime riizné skupiny zapojenych v socidlni marketingové kampani (Weinreich,

1999, cit. podle Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 31).

e Purse strings (Zdroje financovani)

Purse strings se doslova pieklada jako meSec. Jsou to finan¢ni i hmotné prostfedky, ze kte-
rych bude dany program financovan (Weinreich, 1999, cit. podle Bacuv¢ik a Harantova,

2016, s. 31).
e Policy (Taktika)

Socialni marketingové kampané motivuji ke zméné lidského chovani. Dlouhodobé je ale
velmi obtizné udrzet stalou a efektivni komunikaci. Tvorba socialni marketingové kampa-
n¢ musi zacit tvorbou projektu (planu). Projekt slouzi soucasné¢ jako doklad o piipravé ce-
1ého programu, znalostech dané problematiky a o schopnosti piekonavat prekazky, které
souviseji s jeho realizaci. Pfedpokladem je dobfe napldnovana strategie komunikace s pfi-

jemcem (Jencova, 2011, s. 16).
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2 SOCIALNI REKLAMA

Pojem sociélni reklama ma zaklady z anglického nazvu social advertising. V Ceské repub-
lice je tento pojem znamy jako neziskova, nekomer¢ni, charitativni ¢i dobro¢inna reklama.
Pfestoze je socidlni reklama ,,mladsi sestrou reklamy komercni* ma oproti ni za cil upo-
zornit na problémy spolecnosti s myslenkou probouzet v lidech pocit odpovédnosti. Soci-
alni reklama je rovnéz jednim z nejucinngjsich zplisobll prevence a jednoznacné cti etické

hodnoty (Mrackova, 2019, s. 14).

2.1 Vymezeni pojmu socialni reklama

Harantova (2014, s. 124) ve vlastni definici charakterizuje socialni reklamu jako ,,vysledek
vefejné¢ provadéné Cinnosti v intencich vymezenych zadavatelem prostiednictvim médii,
kterd je zaméfena na cilovou skupinu populace jako celku, nebo na jeji segmenty, jejimz

smyslem je vyvolat zajem o zkvalitnéni Zivota transformaci nezddouciho chovani‘.

Jina definice zase popisuje socialni reklamu jako ,.komunikaci s cilem ovlivnit stav vetej-
né¢ho minéni v urcité socidlni oblasti, resp. informace smétujici k osvojeni si urcitych pozi-
tivnich myslenek uzite¢nych pro vybrané socialni skupiny, resp. i celou vefejnost* (Jurds-

kova a Hornak, 2012, s. 197).

2.2 Cile socialni reklamy

Jak jiz bylo feceno, socialni reklama se od té komer¢ni odliSuje svymi cili. Hlavnim cilem
socidlni reklamy je pfedevsim ,,pfedani poselstvi tak, aby si pfijemce uvédomil samotny
problém, tedy informovat jej o daném problému a presvédcit jej o zavaznosti tohoto pro-
blému tak, aby zacal pfemyslet o mozné pomoci pfi jeho feSeni. Cilem je tedy vyvolat u
ptijemci akci. Stimulovat je, aby udélali néco pro sebe jako soucasti spolecnosti (naptiklad
prestali koufit), anebo pro ty, ktefi pomoc bezprostiedn¢ potiebuji. Pomoc se zada ve

smyslu ¢asu, talentu a penéz* (Pavll et al., 2005, s. 110).
Socialni marketingové kampané mohou mit samoziejmé rizné cile. Napftiklad tim, Ze pro-
stfednictvim socialni reklamy ovlivnime emoce a vnimani recipientli, miizeme zménit svét

k lepSimu v oblastech, které¢ souc¢asnou spolecnost trapi (Hubinkova, 2008, s. 127).
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2.3 Zadavatelé socialni reklamy

Zadavatelé socialni reklamy se déli na tfi skupiny, jsou jimi statni neziskové organizace,
nestatni neziskové organizace a soukromé firmy (Ptackova, 2008, s. 35). V mensi mife se

stavaji zadavateli také reklamni agentury (Krupka, 2012, s. 220).

2.3.1 Verejné a nestatni neziskové organizace

e Vefejny sektor provadi prospé$né cinnosti neziskové povahy, je financovan
z vetejnych rozpoctl, organizacni slozky nejsou pravnické osoby. Jsou to naptiklad
nemocnice, Skoly, muzea, divadla nebo détské domovy.

e Soukromé organizace provadi vefejné i vzdjemné prospeSnou Cinnost, jsou ne-
ziskové povahy, mohou i nemusi byt financovany z vefejnych rozpocti a jsou
pravnickymi osobami. Patii zde naptiklad cirkve, nadace, spolky, Gstavy (Haranto-

va, 2014, s. 27).

2.3.2 Soukromé firmy

Mezi nejzndméjSiho zadavatele socidlni reklamy z fad komeréni sféry, mizeme dozajista
povazovat spole¢nost United colors of Benetton. Spolecnost proslavil fotograf Oliviero
Toscani, ktery pro Benetton pracoval 18 let. Podstatou jeho reklam byl fakt, Zze ackoliv
reklamy nemély viibec nic spole¢ného s oblecenim ¢i moddou, zvedaly nékolikandsobné

obrat spole¢nosti (Harantova, 2014, s. 27).

UNITED ECLERE

OF BEHETTOR

Obr. 1. Jedna z Sokujicich reklam Benettonu (zdroj: www.idnes.cz)
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2.3.3 Reklamni agentury

Zadavatelem socidlni reklamy muZe byt také reklamni agentura, kterd kampan realizuje.
Takovymi priklady byly naptiklad billboardové kampané z roku 1996, které upozorinovaly
na néjaky problém ve spole¢nosti. Jednalo se o kampan s nazvem Suvenyr z Prahy, ktery si
nikdo nechce prinést domii, zamétena proti psim exkrementim na ulicich a o rok pozdéji
kampan Jenom viil neda prednost zebre, vyzyvajici fidice k ohleduplnosti na ptechodech

(Krupka, 2012, s. 220).

Suvenyr z Prahy,
ktery si nikdo nechce
prinést domu.

Obr. 2. Kampan Suvenyr z Prahy (zdroj: www.socreklam.webnode.cz)

2.4 Cilova skupina socialni reklamy

Recipienti socidlni reklamy jsou lidé, kterych se urcitym zplisobem feSend problematika
tyka. Pro spravnou segmentaci cilové skupiny socidlnich marketingovych kampani je duile-

zité zmapovat predevsim tyto hlediska:

e demografické znaky (v€k, pohlavi, aglomerace, pfijmy)
e psychografické charakteristiky (zivotni styl)
e psychologické osobnostni charakteristiky (potfeby, z4jmy, motivace, postoje)
e kulturni zvyklosti (hodnoty, symboly, ritudly, hrdinové — lidé, kterych si vazi)
e jazykové charakteristiky (Harantova, 2014, s. 26).
Podstatnym ¢lankem v problematice socidlni reklamy je vefejnost, kterd musi byt socialni

reklamou motivovana k pozadovanému cili. Hlavnim pfedpokladem je ovSem nutné, aby si

uvédomovala naléhavost sdélovanych informaci (Zamazalova, 2010, s. 418).


http://www.socreklam.webnode.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Cilova skupina ale nemusi mit potfebu danou situaci fesit a ménit své chovani. Socialni
reklama na zaklad¢ ujisténi, Ze nabizena alternativa je spravna, vytvaii pfedpoklady pro
vytvofeni této potieby. Pokud se zméni postoje cilové skupiny, ma z toho v mnohych pii-

padech prospéch nejen dany jedinec, ale celd spole¢nost (Kucerova, 2011, s. 22).

2.5 Tematické okruhy socialni reklamy
Socialni marketingové kampané byvaji realizovany ve Ctyfech hlavnich oblastech:

e Ochrana zdravi — kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, prosazujici fyzickou
aktivitu, ochranu pfed nechténym téhotenstvim nebo kojeni.

e Bezpecnost a prevence zranéni — kampané proti pozivani alkoholu pied jizdou, pro-
sazujici pouzivani bezpecnostnich pasu, détskych sedacek, prevenci domaciho nasi-
li, sexualniho nasili, brojici proti drzeni zbrani.

e Ochrana zivotniho prostfedi — kampan¢ prosazujici omezeni, tiidéni a recyklaci od-
padu, bojujici proti zne¢iStovani zivotniho prostiedi.

e Spolecenskd angazovanost — kampané tykajici se darcovstvi krve a organti, ucasti
ve volbach a referendech, dobrovolnictvi (Kotler, Roberto a Lee, 2002 cit. podle
Bacuvcik, 2011, s. 29).

Socialni reklama nahlizi na rGzné problémy ve spolecnosti. Jedna se naptiklad o reklamu
upozoriujici na domaci nasili, rasismus, tyrani déti, rizna postizeni, disledky kouieni,
nelécitelné nemoci jako je rakovina, prevenci onemocnéni HIV, détskou praci, tyrani zvi-

fat, chudobu ve svét¢ a humanitarni pomoc (Pavli et al., 2005, s. 110).
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3 HISTORIE SOCIALNI REKLAMY

Prvni formy socidlni reklamy existovaly jiz v obdobi pravéku. V této dobé neexistovala
obchodni ¢innost, tak jak ji zname dnes, ale existovaly vSak informace, které byly preda-
vany primitivni formou od st k Gstim. Tyto informace poméhaly lidem v otazkéch pteziti
a kazdodennich ¢innostech. Jednalo se o specifickou formu reklamy, kterd neméla ekono-
micky rozmér. Pivod socidlni reklamy tak pramenil ze socidlni komunikace (Hornék,

2010, s. 81-82).

Pozdéji, tedy v antice, kdy se zrodila komer¢ni forma reklamy, mizeme mluvit o tiech
formach vyvoje socialni reklamy. Prvni formou byla socialni reklama, ktera vznikala jako
vedlejsi produkt ekonomické ¢innosti, tedy komeréni reklamy. Druhou formou byla sociél-
ni komunikace, ktera se nadale rozvijela a pfetrvavala. V dobé vzniku prvnich sttt se pak

pridala forma posledni, a to statni propagace (Hornak, 2010, s. 82).

3.1 Historie socialni reklamy v Ceské republice

Za realné pocatky socidlni reklamy miZeme povaZzovat 50. 1éta minulého stoleti. Ve zdra-
votni vychové byla po dlouhd 1éta pouzivana metoda reprezentativniho vyzkumu, ¢imz
byly vytvafeny statistické obrazy o znalostech a nazorech rozséhlych skupin obyvatelstva

(Zamazalova, 2010, s. 412).

V piipadé¢ socialni reklamy se pouzivalo oznaceni spolecensko-vychovna propagace. Hlav-
nim smyslem této spolecensko-vychovné propagace bylo zdiiraziiovat nepostradatelnost
socialistického rezimu a propagovat ve vychovném smyslu stat, ptipadné jesté zdravy Zi-

votni styl a zdravé potraviny (JenCova, 2011, s. 24).

3.1.1 Socialni reklama v obdobi socialismu

Témata socialni reklamy v padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti zasahovala
témer vSechny socidlni sféry. Ke spolecensko-vychovné propagaci se pouzivaly napiiklad
obaly od sirek a nékteré slogany dokonce propojovaly spole¢ensko-vychovnou propagandu

s propagandou socialistickou (Harantova, 2014, s. 21).
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Obrazky 3. a 4.: Nic nazmar, Hospodafite elektfinou (zdroj: www.padesatky.info)

Urcité je také vhodné pfipomenout vznik jednoho z dodnes nejznaméjsich realizatort soci-
alni marketingové komunikace u nés, organizace BESIP. Vznikla v Sedesatych letech
z diivodu zejména narustajiciho poctu dopravnich nehod s tragickymi nésledky. Od zacat-
ku bylo cilem organizace vytvofit vychovny systém, ktery by provazel lidi po cely Zivot

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016. s. 98).

V Ceskoslovensku se v osmdesatych letech minulého stoleti rozvijelo hnuti Pohybem ke
zdravi, pod heslem Bud’ fit!. V této dob¢ hrala vyraznou roli télesnd vychova a sport. Prave
tyto ¢innosti poméhaly vytvaret harmonicky rozvinutou osobnost. Propagace télesné vy-
chovy a sportu plnila v této souvislosti dillezitou funkci informacni, organizatorskou a rea-

liza¢ni (Pavlti, 1984, s. 109).

3.1.2 Socialni reklama po roce 1989

Se zménou politické situace, tedy s ptichodem demokracie po roce 1989, u nas vznika so-
cidlni reklama v dneSnim slova smyslu. Pravé socialni reklama byla objevena jako vhodny
nastroj k osloveni a informovani vefejnosti o tehdejSich problémech, nékteré z nich souvi-

sely 1 spadem piedchoziho rezimu (Jencova, 2011, s. 24).
Typicky ptikladem uspésné kampané pro vetejne prospésny ucel byla viibec prvni reklama
pro Konto Bariéry, sbirajici penize na pomoc ochrnutym. Kampai vznikla v roce 1993 a

jejim hlavnim motivem byl smutny kluk na vozicku, ktery si namaloval na tvaf masku
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klauna. Nasledné se ozval vydafeny slogan: Co vsechno budou muset tyto deti udelat, aby-

chom si jich vsimli (Krupka, 2012, s. 220).

Dalsi ukazkou této doby je kampai ,,S Bertikem za détskym tsmévem®, kterd vznikla jiz
v roce 1999. Projekt probihal v prodejnach Albert. Zakaznik za sviij nakup dostal tzv. Ber-
tiky, které mohl vhodit do boxu a tim pfispét na konkrétni projekt déti z mistniho détského
domova. Postupem casu se zacalo ¢im dal tim vice firem zajimat o oblast socidlni reklamy

(Harantova, 2014, s. 23).

Obr. 5. Bertik poméha (zdroj: www.jcted.cz)

V soucasnosti je v Ceské republice stale jesté socialnimu marketingu vénovana mensi po-
zornost, nez by si zaslouzil a neZ je tomu napft. ve Spojenych statech americkych. Ale pra-
vé socialni reklama v poslednich letech pfinesla svym zadavatellim, oproti komeréni re-

klamé¢, vétsi ispéchy na mezinarodnim poli (Zamazalova, 2010, s. 413).
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3.2 Historie socialni reklamy v USA

Jednou ze zemi, kde ma socidlni reklama dlouhou tradici jsou Spojené staty americké.
Hlavnim popudem pro jeji vznik byly ptredevSim potieby celit disledkim, které pro re-
klamni trh znamenala vale¢na ekonomika, snizovani vydaji na reklamu, ale 1 silici hlasy
spottebitelskych skupin brojicich proti reklamé€. V tnoru roku 1942 tak byla ve Washing-
tonu zaloZena rada Ad Council a jiz v témZe roce vznikla fada kampani, z nichz n¢které

patii do zlatého fondu socialni reklamy (Zamazalova, 2010, s. 414).

Je pfitom zajimavé, ze vrcholnd organizace socialniho marketingu v USA nevznikla z Cisté
uslechtilych pohnutek, ale jako u¢inny obranny manévr. Na zacatku 40. let se americky
reklamni pramysl dostal do svizelné situace. V porovnani s riznymi védami musel doka-
zovat svou piidanou hodnotu a efektivnost. V okamziku, kdy se z iniciativy senatora Tru-
mana zacala zkoumat opravnénost odecitatelnosti reklamnich vydaji z daiiového zékladu,

prokézala reklama opé€t svou vitalitu a spravny instinkt (Socialni marketing, ©2021).

Jednou z prvnich socialnich marketingovych kampani, kterou Ad Council zrealizoval, byla
kampan ,,Saving Bonds* (Spoftici dluhopisy) z roku 1942. Cilem bylo ukazat Americ¢antim,
co je potieba udélat, aby USA vyhraly valku — tedy urcitd podpora aktivit vlady tim, Ze si
Ameri¢ané nakoupi spoftici dluhopisy. Za celou dobu trvani kampané, az do roku 1980, si
tyto dluhopisy nakoupilo miliony Ameri¢ant v celkové hodnoté 35 bilionu dolarti (Our

history, ©2021).

Bqu.S.SzmngsBonds

For a rainy day.

Obr. 6. Kampan Savings Bonds (zdroj: www.adcouncil.org)
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Za zminku jisté¢ stoji i nejzndméjsi reklamni kampan v americké historii od agentury
J.W.Thompson — Women in War Jobs (1942-1945). Jednalo se o propagaci nastupu dvou
milionu Zen na pracovni mista, aby tak podpofily valecnou ekonomiku. Tato kampai se
stala pfelomovou, protoze polozila zéklady feminismu — Zeny si uvédomily, jaké moznosti

maji a co mohou spolec¢nosti piinést (Our history, ©2021).

America at WAR...
needs Women of WORK!

YOUR Advertising Can Help Recruit Them!

2,000,000 more women workeors
are nudcd by early 1944
ar, every civilian is

America’s regular odvertising con
do the job of recruiting them
e

Obr. 7. Kampannt Women in War Jobs (zdroj: www.adcouncil.org)

War Advertising Council se po valce zménil na American Advertising Council. Socialni
reklama se dale rozristala a diky rozvoji zacala vyuzivat vice médii, jako tfeba v poloving
60. let televizi. Také seznam vyuZzivanych témat se rozsifil a zacala se objevovat témata
jako alkoholismus, koufeni ¢i drogy. V 70. letech se ve svété diky britskym tviircim rozvi-
nul tzv. shock-style, tedy Sokujici styl, zobrazujici surovou realitu, drastické obrazky, smrt
a strach. Tento moment byl pro spole¢nosti zdsadni, protoze shock-style naprosto ottasl
jejich hodnotami. Reklamni vypovédi pracujici s motivy utrpeni a strachu se staly béznymi
v 80. a 90. letech. Tyto kampané nejCastéji bojovaly proti AIDS, fizeni pod vlivem alkoho-
lu a drogdm (Stasiakova, 2016, s. 18).

V 80. letech se rada Ad Council zacala angazovat v problematice bezpecnosti silni¢niho
provozu. Od spusténi této kampané v roce 1983, vice nez 68% Ameri¢ant uvedlo, Ze se
pokusili nékoho ze svych zndmych ochranit pfed fizenim motorovych vozidel pod poziti

alkoholu. Tato kampan bézi dodnes (Our history, ©2021).
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TAKE THE KEYS
LA CAB

FRIENDS DON'T LET FRIENDS DRIVE DRUNK

Obr. 8. Drunk Driving Prevention (zdroj: www.adcouncil.org)

V soucasné dobé dostava rada Ad Council ro¢né okolo 400 az 500 zadosti o podporu od
neziskovych organizaci a vladnich agentur. Mize akceptovat asi tfi. Aby byla kampan pfi-
jata, musi byt nepolitickd, nekomer¢ni a nendbozenskd. Problematika musi byt zdvazna,
celonarodniho rozsahu a relevantni pro vSechny Americany. Jakmile je kampan vybrana,
pozada se Americké asociace reklamnich agentur, aby urcila agenturu, ktera bude kampan
realizovat. Asociace ma ¢ekaci listinu agentur, jeZ jsou pfipraveny na neziskové bazi kam-

pan realizovat. Byt vybran je povazovano za poctu (Socidlni marketing, ©2021).

Ad Council samoziejmé neni jedinou organizaci, kterd se ve Spojenych statech socialni
reklamé vénuje. Kampané na stejna témata realizuji 1 dalsi soukromé i vefejné organizace a
komunikace se tak stdva takika nepietrzitd. Tim se samoziejmé zvétSuje pravdépodobnost,

ze se dosahne skute¢né zmény mysleni (Bacuv€ik a Harantova, 2016, s. 93).
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4 TEORIE VNIMANI REKLAMY DOSPIiVAJIiCIi GENERACI

Kazdy jedinec je spolecenskou bytosti, kterd jiz od raného détstvi vyrlsta ve spolecnosti
ostatnich lidi a je jimi v rliznych smérech ovlivilovan. Je tomu tak i v oblasti vnimani.
Mnohé podnéty se u¢ime vnimat ur¢itym zptisobem a davdme jim néjaky vyznam (Vagne-

rova, 2004, s. 58).

V nasledujici ¢asti prace bude charakterizovano dospivani, vnimani a pisobeni reklamy na

dospivajici generaci a emoce.

4.1 Charakteristika dospivani

Podle Cacky (2000, s. 222), mtizeme dospivani obecné charakterizovat jako ,.pfechod od
nesamostatnosti k samostatnosti, od zavislosti na dosp€lych k nezavislosti, od neodpovéd-
nosti k moralni zodpovédnosti, od konzumace spolecenskych produktii a hodnot k jejich
tvorbé. Pfedevsim jde ale o stadium mnoha zmén. M¢ni se nejen zjev, kvality dusevni €in-
nosti, jeji vykonnost, ale také postoje, socidlni vztahy, sebeutvaieni a hodnoty, tedy cela

osobnost®.
Vagnerova (2005, s. 323-325) rozdéluje obdobi adolescence na dvé faze:

e Ranid adolescence — je oznacovana jako pubescence, zahrnuje prvnich pét let dospi-
vani mezi 11. — 15. rokem. Toto obdobi je charakterizovano télesnym dospivanim,
zménou zevnéjSku a zplisobu mysleni, emoc¢niho prozivani a potiebou jistoty.

e Pozdni adolescence — zahrnuje dalSich pét let Zivota a trva ptiblizné€ od 15 do 20 let.
Toto obdobi je charakterizovano jako dobou komplexnéjsi psychosocialni promé-
ny, zmeénou osobnosti dospivajiciho 1 jeho spolecenské pozice. Dochazi k socidlni

identit¢, navazovani prvnich partnerstvi a adolescent dosahuje plnoletosti.

Smyslem pozdni adolescence je poskytnout jedinci ¢as a moznost, aby porozumél sam
sobé, zvolil si ¢eho chce v budoucnosti dosdhnout a osamostatnil se ve vSech oblastech,
v nichz to soucasnd spolecnost vyzaduje. Pravé v tom byva jeden ze zdroji napéti, protoze
tempo biologického, psychického a socidlniho vyvoje byva rozdilné a dospélost neni
v soucasnosti piesn¢ definovana (Vagnerova, 2005, s. 325).

Zajimavé srovnani v poslednich desetiletich uvadi, Ze na pocatku 21. stoleti vétSina ado-

lescentii nepocitovala svoje dospivani jako obdobi plné krizi, konflikth a stieth

s autoritami. Ve srovnani s minulosti si svoje dospivani Castéji uvédomuji jako volny
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prostor, ktery je tfeba zaplnit. Dnesni dospivajici se od generaci predchozich odliSuje pie-
devsim jinou osobni zkusenosti. To, co bylo na pocatku devadesatych let ocefiovano jako
nové moznosti — napfiklad svoboda ndzorii a postojii, moznost kvalitniho vzdélavani, ces-
tovani do zahraniCi, prostor pro seberealizaci je soucasnymi adolescenty vnimano jako

samoziejma realita (Macek, 2003, s. 116).

Soucasna psychologické teorie ma urcité obtize s jasnym vymezenim obdobi adolescence
nebo s hledanim jejich zdkladnich atributd. Je to pfedevsim néasledkem psychologické slo-

zitosti této etapy zivota (Macek, 2003, s. 117).

4.2 Vnimani a pasobeni reklamy na dospivajici generaci

Aby reklama mohla proniknout do podvédomi daného jedince, musi obvykle projit nejprve
procesem smyslového vnimdni, takZze musi byt zaznamenana naSimi smyslovymi organy.
Pak nasleduje druha faze, a to kognitivni vnimani, ve které dochazi ke zpracovani informa-
ci, utfidéni a zafazeni do spravnych kategorii. Smyslové vnimani je charakterizovano péti
zakladnimi smysly. Tento druh vnimani je zprostfedkovavan smyslovymi organy. Mezi
zakladni smysly se fadi: zrak, sluch, ¢ich, chut’ a hmat. K vnimani reklamy tak slouzi ne-

rovnomérné vSechny zékladni smysly (Vysekalova, 2012, s. 88—89).

4.2.1 Vymezeni pojmu vnimani z psychologického hlediska

Vnimani umoziuje poznat a orientovat se v aktualni situaci. Jedna se o proces spojeny se
specifickym zpisobem zpracovani vnimanych podnétl a vyviji se v interakci s ostatnimi
poznavacimi procesy. K ovliviiovani dochazi ptredevS§im dosazenou urovni rozumovych

schopnosti (Vagnerova, 2004, s. 60-61).

Jinak definuje vnimani Vysekalova (2012, s. 89), ktera ho charakterizuje jako ,,aktivni pro-
ces zprosttedkovany smyslovymi organy a zpracovany v mozku do podoby mentalni re-
prezentace pfedmétu vnimani. Clovék vnima nejen vnéjsi prostiedi, ale i své vnitini reak-

ce, prozitky svého téla a velice casto dochdzi k tomu, ze se tyto zdroje vnimani prolinaji‘.

Podle Cacky (2002, s. 19) je vnimani ,,zdrojem aktualnich informaci pro dalsi zpracovani
vysS8imi funkcemi. Pozorovani pubescentl vSak byva jesté¢ dost povrchni a nepfesné — at’
jde o jevy v nekteré predmétné oblasti nebo mezilidské vztahy — takze i jejich zavéry jsou

Casto znacné€ zjednodusené a ukvapené. Jakékoliv zaZeni vjemového zisku ma pak za na-
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sledek nedostate¢né podklady pro utvaieni pojmi, formulovani jejich obsahu, vztahti, sou-

vislosti a dynamickych struktur®.

V prabehu dospivani se vnimani stava stale piesn€jsi, bohatsi na detaily a uvédomélejsi.
Adolescenti jsou schopni u¢inné vyuzivat predstavivosti a vyuzit své poznatky a zkusenos-

ti tak, aby se dokézali orientovat na podstatné stranky situace (Cacka, 2000, s. 232-234).

4.2.2 Pisobeni reklamy na dospivajici

vvvvvv

nactym a osmnactym rokem zivota. V tuto dobu dochazi k prvotnim spotiebitelskym na-
vyktim, na zaklad¢ kterych mtze dojit az k vérnosti k uréitym znackam (Vysekalova a Mi-

kes, 2018, s. 64).

S podobnym pohledem na pisobeni reklamy u dospivajici generace se mizeme setkat také
u Bacuv¢ika s Harantovou (2016, s. 37), ktefi uvadéji, ze "nejvice pfistupni zméné jsou
v mnohych ptipadech mladi lidé. Miize jit o obdobi adolescence, ve kterém si lidé utvare;ji
nazor na svet, rozumoveé a psychicky dozravaji, zaroven piebiraji rizné vzory a mohou
zazivat obdobi riznych Zivotnich krizi. Jde tedy o skupinu velmi ohroZenou riznymi soci-
alné-patologickymi jevy, o nichZz je nutno mluvit, ktera je ale také ve veéku, kdy muze

snadno pfijmout pozitivni vzorce jedndni, které ji vydrzi po cely zivot*.

4.3 Emoce

Emoce maji nezpochybnitelnou socialni funkci a figuruji v interpersonalnich vztazich. Ma-
ji také vliv na kognitivni funkce jako je pozornost, uvazovani nebo zapamatovani a vyba-
veni vzpominek. Jsou to pravé emoce, které ¢lovéku fikaji, jaky vztah bude mit ke svému
okoli, zvlasté¢ k tomu socidlnimu, jak se bude rozhodovat, jaky si vyty¢i cil nebo jak se
zachova. A jsou to pravé emoce, které rozhoduji o tom, co se naucime, co si zapamatuje-

me, co ucinime, po ¢em touzime (Nakonecny, 2012, s. 100-101).

Emoce hraji zasadni roli v naSem Zivoté. Ptiklada se jim rozhodujici vyznam v celé lidské
psychice a to je urcujici 1 pro jejich vyuziti v marketingu. Emoce se stavaji hlavnim moto-
rem Uspéchu znacky 1 reklamy. Pfi sou¢asném zahlceni informacemi jsou dileZitym fakto-

rem pii rozhodovani (Vysekalova, 2014, s. 126).

Viagnerova (2004, s. 167) definuje emoce jako ,,schopnost reagovat na rizné podnéty pro-

zitkem libosti a nelibosti, spojenym s fyziologickymi reakcemi a zménou aktivity, nebo 1
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dal§imi vné&jSimi projevy. Funkci emoci je zakladni orientace a regulace sméfujici

k adaptaci na dané podminky*.

Pokud bychom chtéli charakterizovat emoce u dospivajici generace, musime si uvédomit
urcité spojeni s proménou emocniho prozivani. Dochazi ke zvySeni emoc¢ni lability, pfecit-
livélosti a drazdivosti, objevuje se 1 vice negativnich emoci nez v obdobi détstvi. Samo-
zfejmé tyto emocni zmé&ny souvisi s hormondlni proménou, ale také se zménou v oblasti

uvazovani a socidlniho postaveni (Vagnerova, 2004, s. 166).
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5 METODIKA PRACE

V metodické ¢asti bakalaiské prace budou vyty€eny cile prace, Gcel vyzkumu, stanoveny

vyzkumné otazky prace a vypsany metody, kterymi bude provadén vyzkum prace.

5.1 Cile bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je zkoumani, zda a jak soucasna dospivajici generace sleduje soci-
alni reklamu, uvédomuje-li si jeji poslani a jestli je tento typ reklamy schopen ovlivnit jeji

chovani.

5.2 Vyzkumné otazky
Za celem plnéni cilt této bakalatské prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

VOI1:Sleduje dospivajici generace socialni reklamu a uvédomuje si jeji poslani?

VO2:Je socialni reklama schopna, dle soucasné dospivajici generace, ovlivnit jeji chovani?

5.3 Uéel vyzkumu

Ugel vyzkumu spoéiva ve zjisténi percepce socialni reklamy soucasnou dospivajici genera-
ci a také v tom, do jaké miry je tento typ reklamy schopen ovlivnit jeji chovani. Vybrana
sttedni Skola se v pribehu Skolniho roku snaZzi studenty zapojovat do socidlnich aktivit,
proto by data ziskana z kvantitativniho vyzkumu mohla slouzit jako podklad k tomu, jaké
dalsi socialni projekty by bylo vhodné pro studenty zvolit. V neposledni fad¢ mtlize byt tato
ba bakalaiska prace ndpomocna i dalSim vysokoskolskym studentim, kteti se budou ve

svych zavére¢nych pracich zabyvat tématikou socialni reklamy a dospivajici generaci.

5.4 Vyzkumna metoda

Pro zjisténi vysledki byl v této praci zvolen kvantitativni vyzkum. Smyslem kvantitativni-
ho vyzkumu je podle Tahala (2017, s. 46) ,,ptinést odpovéd’ na otazku KOLIK? Vystupem
jsou nejcastéji grafy a tabulky, které pfinaSeji informace o zastoupeni sledovaného jevu
nebo nazoru v cilové populaci. Kvantitativni vyzkum se pouziva i pro testovani hypotéz.
Statistickou analyzou mizeme zjistit, zda dvé nebo vice mnozin dat vykazuji vici sob&

statisticky vyznamné rozdily — a tim hypotézu bud’ potvrdit, nebo nepotvrdit*.
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Hlavnimi divody tohoto postupu byla snadnost, dostupnost, relativni rychlost, ale piede-
v§im také to, Ze v dob& zpracovani této bakalai'ské prace byly viechny stiedni §koly v Ces-
ké republice uzavieny z divodu prevence proti Sifeni viru Covid-19. Studenti tak bohuzel
neméli moznost navstévovat skoly osobn¢ a byli nuceni studovat na distancni vyuce. Pro
vytvoreni dotazniku byla zvolena aplikace Google formulare a findlni data byla kompletné
vyhodnocena v programu Microsoft Excel. Vytvofeny online dotaznik byl hromadné roze-
slan prostfednictvim Skolniho informaéniho systému Edu Page na vSechny studenty stfedni
Skoly. V dotazniku byly ve vét§iné€ piipadi pouzity zakladni uzaviené otazky, ve kterych si
recipienti vybirali z jedné nebo z vice nabizenych odpovédi. Stiedni Skola Baltaci také vy-
uzila dotaznikového Setfeni a sama do dotazniku zaradila dvé otazky. Vysledky z tohoto
Setfeni by tak v budoucnosti mohly byt ndpomocny pii vybéru socidlnich aktivit ve zvolené

stiedni Skole.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

32

II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Druhou ¢asti bakalarské prace je ¢ast prakticka, zamétujici se na kvantitativni Setieni, které
ma za cil zodpovézeni nastavenych vyzkumnych otdzek. Hlavnim cilem Setieni je zjistit,
zda a jak sleduje soucasna dospivajici generace socialni reklamu, uvédomuje-li si jeji po-
slani a zda tento typ reklamy muze ovlivnit jeji chovani. Bakalarska prace vychdzi z obec-

né hypotézy, ze respondenti jsou s pojmem socialni reklama obeznameni.

6.1 Cilova skupina a cile vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl naplanovan a proveden s ohledem na zvolenou cilovou skupinu,
pozdni adolescenty ve v€ku od 15 do 20 let, tzn. studenty 1.—4. ro¢niku stfedni Skoly.
Prvni cil Setfeni smétoval ke zjisténi, zda soucasna dospivajici generace sleduje socialni
reklamu a uvédomuje si jeji poslani. VOI1 tak byla formulovana nasledovné: ,,Sleduje do-

spivajici generace socialni reklamu a uvédomuje si jeji poslani?*

Druhy cil Setfeni sméfoval ke zjisténi, zda je socialni reklama schopna ovlivnit chovani
dospivajici generace. VO2 tak byla formulovana nasledovné: ,,Je socialni reklama schopna,

dle soucasné dospivajici generace, ovlivnit jeji chovani?

6.2 Metoda dotazovani

Dotazovani probihalo hromadné, kdy vSichni studenti vybrané stfedni S§koly obdrzeli pro-
sttednictvim Skolniho informaéniho systému Edu Page emailovou zpravu. Tato zprava
obsahovala kratké sd€leni o ucelu dotaznikového Setfeni a odkaz na vytvofeny online do-
taznik. Tento byl respondentiim k dispozici po dobu jednoho tydne. Vzhledem k tomu, ze
v dobé sbéru dat byly vSechny $koly uzavieny, z divodu vladniho natfizeni, vypliovani
dotaznikli tak probihalo u vSech studentl na jejich vlastnich pocitacich, pfevazné

v domacim prosttedi.

6.3 Realizator vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano ve spolupraci s feditelkou Stiedni $koly Baltaci,
Mgr. Janou Hofmanovou a jeji zastupkyni Mgr. Janou Gromusovou. Stfedni Skola Baltaci
je soukroma stfedni Skola. Vznikla na piivodnich zakladech Stfedni Skoly hotelové s. r. o.,
ktera fungovala ve Zlin¢ od roku 1994. V oblasti odborného stiedoskolského vzdélavani

tak plsobi jiz 27 let. V roce 2015 se stala novym a jedinym vlastnikem spole¢nost Baltaci
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a. s., ¢imz se zapocalo v procesu modernizace a inovace stavajici Skoly. Doslo
k vyznamnym investicim do novych uceben a profesiondlniho vybaveni celé skoly. Plivod-
ni studijni obor hotelnictvi byl doplnén o dalsi studijni obory jako informacni technologie

nebo pomaturitni nastavbové studium podnikani.

Obr. 9. Stiedni Skola Baltaci (zdroj: www.skolabaltaci.cz)

Stfedni $kola Baltaci ma v soucasnosti, vramci denniho studia, celkem 164 studentu
v ruznych studijnich oborech. Maturitni obory akademie sluzeb a akademie cestovniho
ruchu studuje celkem 61 studentil, akademii Informatiky 71 studentii. Ttilety ucebni obor
kuchaf — ¢is$nik je zastoupen celkem 32 studenty. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Baltaci
vlastni také hotely s restauraCnim zafizenim, maji tak studenti pfihodné podminky ke stu-
diu a mohou své nabyté védomosti ihned uplatnit v praxi. Stfedni Skola Baltaci je u mla-
dych studentii velice oblibend, coz dokazuji stale se navySujici poCty studentil, ktefi se

s kazdym novym skolnim rokem na tuto Skolu ptihlasuji.

V ramci ziskani povédomi o socidlnich tématech je na této Skole vyucovan predmét spole-
¢ensko-védni seminaf, kde jsou, mimo jiné, tato témata probirana. Tento predmét se ale
bohuzel tyka pouze uzké skupiny studentil, protoze se jednd o povinné volitelny predmét

pro zéky 3. a 4. ro¢nikll maturitnich obort.

Ostatni studenti ziskavaji znalosti o socialnich tématech pouze okrajové v ramci vyuky
v pfedmétech, jako jsou Clovék jako obcan a ¢lovék v déjinach. Stfedni Skola Baltaci se

také v prubehu skolniho roku snazi studenty aktivné zapojovat do rtiznych socialnich pro-
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jektd. Studenti se touto formou napiiklad zuéastnili akci na podporu Utulku pro zvifata
v nouzi ve Zliné, nebo pfispéli financni ¢astkou na podporu déti se zdravotnim znevyhod-
nénim. Jednotnd komunikace smérem ke vSem zaklim Skoly je zprostfedkovana pomoci
Skolniho informacniho systému Edu Page, Skolnich sociélnich siti Facebook a Instagram

nebo LED obrazovek v ramci $koly.

6.4 Respondenti

Respondenty dotaznikového Setieni byli podle nastavenych cili studenti jak maturitnich

rocnik, tak také studenti u¢ebniho oboru Stfedni Skoly Baltaci.

6.5 Casovy harmonogram a rozpodet

Prizkum elektronickou dotaznikovou metodou byl naplanovan na dny 15.-21. bfezna
2021. Vypliovani dotaznikli probc¢hlo online zdivodu uzavienych stfednich $kol
v souvislosti s prevenci proti Sifeni viru Covid-19. Kazdy ze studentii m¢l k dispozici sviyj
osobni pocita¢ s pfistupem na internet. Sbér dat probihal online, vypliiovanim internetové-
ho formulafe. Tento typ sbéru dat je modernim trendem dnesni doby, ktery je pro zvolenou
cilovou skupinu daleko blizsi, nez diive bézn¢ vyuzivané papirové dotazniky. Rozpocet
pro ucely bakalafské prace nebyl zpracovan. Pfipadné finan¢ni néklady byly hrazeny

z vlastnich zdrojt.

6.6 Dotaznik

Dotaznik byl zhotoven pouze pro tcely tohoto vyzkumu s jasné formulovanymi a srozumi-
telnymi otdzkami a ndvrhy struénych odpovédi. Jedna otdzka byla identifika¢ni (pohlavi).
Dalsi otadzky byly uzaviené, kromé jedné dopliujici oteviené otazky, kterou do dotazniku
pozadovala zaradit sama Skola. V nékterych uzavienych otazkach bylo mozné oznacit vice

moznosti odpovédi. Strukturovany dotaznik je soucasti této prace jako Ptiloha I.
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7 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Prizkum byl naplanovan a nasledné proveden formou primarniho kvantitativniho Setfeni s
ohledem na cilovou skupinu. Dotaznik obsahoval celkem 11 uzavienych otazek a 1 otazku
otevienou, tyto byly jasn¢ formulované s navrhy stru¢nych odpovédi. Vybrana stfedni sko-
la si prala do dotaznikového Setfeni zaradit dvé otazky. K vyhodnoceni ziskanych dat z
elektronického dotaznikového Setfeni byl pouzit program Microsoft Office Excel, kde byly
vytvofeny srovnavaci grafy a bylo provedeno vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniko-
vého Setfeni. Cilem bakalaiské prace bylo vyhodnoceni vSech ziskanych dat z dotazniko-

vého Setfeni a zodpoveézeni veskerych vyse uvedenych a vyzkumnych otazek.

7.1 Segmentace

Jednotlivé dotazovani pomoci dotaznikového Setfeni bylo realizovano v obdobi 15. az 21.
bfezna 2021 ve vSech tfidach Stfedni Skoly Baltaci. K distribuci online vytvofené¢ho dotaz-

nikového Setfeni bylo vyuzito Skolniho informac¢niho systému Edu Page.

7.1.1 Déleni respondentii dle pohlavi

Kvantitativniho marketingového vyzkumu se podle zavére¢ného souctu vyplnénych dotaz-

nikil zacastnilo celkem 134 studentli Stredni Skoly Baltaci ve Zling.

B Muz
B Zena

Graf 1. Déleni respondentii dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Rozdéleni respondentti dle pohlavi bylo pfiblizn€ poloviéni (Graf 1). V odpovédich na
Otazku ¢. 10, tak byli pomérné rovhomérné zastoupeni jak muzi, tak Zeny. Muzi predsta-

vovali celkem 69 (51 %) respondentt a Zeny 65 (49 %).

7.1.2 Déleni respondentii dle typu studovaného oboru

Vzhledem k tomu, ze vybrana stfedni skola poskytuje jak maturitni obory, tak také jeden
ucebni obor, cilem dalsi otdzky kvantitativniho dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, jaky

obor respondenti studuji.

Pro zjisténi rozdilnosti ve vnimani pojmu socialni reklama u zvolenych respondentd byla
zvolena Otazka ¢. 11, tykajici studované¢ho oboru. Z celkového poctu 134 (Graf 2) odpo-
védi, pfevazna Cast respondentl byla studenty maturitnich obort a to v celkovém zastou-

peni 104 (78 %), zbytek odpovédi tvortili respondenti u¢ebniho oboru 30 (22 %).

B Maturitni obor
®m Ucebni obor

Graf 2. Déleni respondenti dle typu studovaného oboru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ptipadé, ze respondenti byli studenti maturitniho oboru, mohli tak zodpovédét na Otazku
¢. 12: V pripade, ze studujete maturitni obor, uvedte ktery rocnik. Na otazku dotaznikové-
ho Setfeni tak proto odpovidali jen ti respondenti, kteti aktualné¢ maturitni obor studuji.
Celkem tak z Setfeni bylo ziskano 104 odpovédi. Nejvétsi pocet respondentii byli studenti
1. ro¢niku v poctu 34 (33 %), studenti 2. ro¢niku byli v po¢tu 22 (21 %), 3. rocnik byl 20
(19 %) respondentt a konecné 4. rocnik maturitniho oboru pfedstavovali studenti v rozsa-

hu 28 (27 %) respondentti. Grafické zobrazeni Otazky ¢. 12 je soucasti Prilohy I: Graf 12.
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7.2 Zkoumani znalosti pojmu socialni reklama

7.2.1 Spontanni znalost pojmu socialni reklama bez napovédy

Zjistovani spontanni znalosti pojmu socialni reklama bez dalsi ndpovédy bylo v dotazni-
kovém Setfeni provadéno Otazkou €. 1: Vite, co znamena pojem socialni reklama? Prvni
otazka dotaznikové Setfeni zjistovala, zdali respondenti znaji pojem socialni reklama bez
napoveédy. Z uvedeného grafu (Graf 3) je ziejmé, ze z celkového poctu 134 respondentil
jich 43 (32 %) tento pojem znd, 69 (52 %) respondentil asi tusilo co by tento pojem mohl
znamenat. Pouze 22 (16 %) respondentli absolutné tento pojem viibec neznalo. Primérnim

cilem bylo zodpovézeni prvni ¢asti VOI.

¥ Ano, vim co tento pojem znamena
¥ Asi ano, tuSim o co by mohlo jit

 Ne, tento pojem neznam

Graf 3. Spontanni znalost pojmu socialni reklama (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po tvodni prvni otazce byl dotaznik rozdélen do dvou sekci. Respondenti, ktefi pojem so-
cidlni reklama znali, pokracovali Otazkou €. 2 a nasledné prochazeli celym dotaznikem.
Respondenti, ktefi pouze tusili, o jaky pojem by mohlo jit, nebo socidlni reklamu viibec
neznali, pokracovali nasledné Otazkou €. 3 a dale prochazeli celym dotaznikem stejné jako

prvni skupina respondentd.

7.2.2 Konkrétni predstava pojmu socialni reklama

Na Otazku €. 2: Co konkrétniho si predstavite pod pojmem socialni reklama? odpovidali
pouze ti respondenti, ktefi pojem socidlni reklama znali. Byla zde mozna volba z dvou pie-

dem definovanych odpovédi. Na tuto otazku odpovédélo celkem 43 respondentl. Ze zna-
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zornéného grafu (Graf 4), je patrna nejcastéjsi odpoveéd’, ze se jednd o reklamu zabyvajici
se spole¢enskymi problémy 33 (77 %). Druhd, mensi ¢ast respondentd 10 (23 %) uvedla,
7e se jednd o reklamu na socidlni sité. Z vySe uvedenych odpovédi jasné vyplyva zvysené
povédomi o konkrétni predstavé pojmu socialni reklamy u vice nez tfi ¢tvrtin dotazova-
nych respondentti. Zbyvajici ¢ast respondentl odpovédéla, Ze se jedna o reklamu na soci-
alni sité. Celkovy pocet odpovédi tak jednoznacéné potvrzuje fakt, Zze respondenti (77 %)
chapou pojem socialni reklama. Respondenti (23 %), kteti uvedli, Ze se jedna o reklamu na
socialni sité, zfejmé jesté tak velké povédomi o socidlni reklame€ nemaji nebo se s touto

reklamou dosud nesetkali.

H Jedna se o reklamu na socialni
sité

B Jedna se o reklamu zabyvajici
se spole¢enskymi problémy

Graf 4. Co si predstavujete pod pojmem socialni reklama (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.2.3 Znalost pojmu socidlni reklama s napovédou

Pti sestavovani otazek nezbytnych pro dalsi potieby zkouméani, byla do dotazniku pfidana
dalsi otazka, obsahujici napovédu s vysvétlenim pojmu socialni reklama. Znéni Otazky ¢. 3
bylo nasledujici: Socidlni reklama je reklamou na neziskové produkty, propaguje napr.
riizné akce spojené se solidaritou obcanu (akce na podporu boje proti rakovine, AIDS, boj
proti tyrani déti, domdciho nasili, darcovstvi kostni drené, bezpecnost dopravy apod.) Jaké
je podle Vas poslani takové reklamy? Tato otdzka dotaznikového Setfeni byla urcena jiz
vSem respondentim a v odpovédich bylo mozné zvolit jednu nebo vice moznosti. Celkem
tak bylo zjisténo 263 odpovédi od celkového pocétu 134 respondentii. Dle znazornéného

grafu (Graf 5) je zifejmé, Ze nejéastéjSim poslanim socidlni reklamy, dle dospivajici gene-
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race je upozornit na zavazné spoleCenské problémy a to u celkem 70 (27 %) respondent.
Vybér financni ¢astky pro ucely pomoci zvolilo 66 (25 %) respondentii, zménu hodnot a
postojii §iroké vefejnosti je tieti nejéast&jsi odpovédi a to u 45 (17 %) respondentil. Ctvr-
tym nejcastéji zvolenym poslanim socidlni reklamy je dle dotaznikového Setfeni prevence
zdravi a to u 40 (15 %) dotazovanych, vyvolani strachu zvolilo 17 (7 %) respondentt. Pre-
zentovani produktii povazuje za hlavni poslani socialni reklamy 17 (6 %) dotazovanych a
jednim z poslednich zjisténi byl fakt, Ze socidlni reklama si klade za své hlavni poslani
citové vydirani a to u 8 (3 %) respondentii. Primarnim cilem otazky byla odpovéd’ na dru-
hou ¢ast VOI1, konkrétné jaké je poslani socidlni reklamy. Vyhodnocend data prezentuji
predevsim zptisob, jak respondenti vnimaji socialni reklamy prezentované v médiich a jaky

to na n¢ zanechalo dojem.

o,
30% 27%
25%
20%
15%
10% o
7% 6%
. -
0% B
Upozornit ~ Vybrat Zmenit Prevence  Vyvolat Prezentovat Citoveé
nazavazné finanéni hodnotya zdravi strach produkty  vydirat
spolecenské castkupro  postoje
problémy ucely Siroké
pomoci  vefejnosti

Graf 5. Hlavni poslani socialni reklamy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.3 Analyza vnimani socialni reklamy

7.3.1 Schopnost socialni reklamy ovlivnit chovani

Otazka ¢. 5 byla urCena vSem respondentim dotaznikového Setfeni a v odpovédich bylo
mozné zvolit pouze jednu z uvedenych moznosti. Otdzka méla nasledujici znéni: Myslite

si, ze socidlni reklama miize ovlivnit Vase chovani? Z celkového poctu 134 dotédzanych
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respondentli (Graf 6) je jich 58 (43 %) piesvédceno, ze socidlni reklama muize spise ovliv-
nit jejich chovani, rozhodné ano odpovédélo 51 (38 %) respondentli, moznost odpovédi
spiSe ne zvolilo 20 (15 %) a 5 (4 %) respondentl socidlni reklama rozhodné ovlivnit ne-
muze. Primarnim cilem otazky bylo zodpovézeni VO2, konkrétné jestli je socidlni reklama
schopna ovlivnit chovani dospivajici generace. O schopnosti socidlni reklamy ovlivnit
chovani dospivajici generace je rozhodné presvédceno (38 %) respondentt. Tyto vysledky
by se mohly stat ur¢itym impulsem pro zvolenou stiedni Skolu, aby se se studenty o social-

nich tématech vice hovotilo.

B spiSe ano
¥ rozhodné ano
W spiSe ne

rozhodné ne

Graf 6. MliZe socialni reklama ovlivnit Vase chovani? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.3.2 Zakladni ovlivnéni socialni reklamou

U Otazky €. 6 s ndzvem: Ovlivnila Vas nékdy reklama na socialni téma? byla pro vétSinu
dotazovanych respondentti v poctu 134 odpoveéd’ jednoznacna. Celkem 93 (69 %) respon-
dentli reklama na socialni téma jiz ovlivnila a druha cast oslovenych 41 (31 %) dosud ta-

kovy typ reklamy jesté neoslovilo (Graf 7).
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Graf 7. Ovlivnila Vas n¢kdy reklama na socialni téma? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.3.3 Zpisob ovlivnéni chovani socialni reklamou.

Na Otazku ¢. 7 dotaznikového Setfeni s ndzvem: Pokud jste v predchozi otazce odpovedeli
ano, tak jakym zpusobem Vas socialni reklama ovlivnila? odpovédélo celkem 134 respon-
dentli. Tato otazka plynule navazuje na ptedchozi otazku (Otézka €. 6) a nepiimo tak dopl-
fuje zjisténi, jestli je socidlni reklama schopna ovlivnit chovani dospivajici generace. Re-
spondenti zde mohli zvolit jednu nebo vice moznych odpovéedi (Graf 8). Nejvice prefero-
vanym typem ovlivnéni socidlni reklamou bylo pfispéni finan¢ni ¢astkou a to u celkem 47
(19 %) dotazovanych. Druhou nejvice preferovanou volbou bylo tfidéni odpadu a to u 46
(18 %) respondentd a ve tfeti pozici respondenti uvadéli pouzivani bezpecnostnich past
v automobilech 40 (16 %). Piekvapivym vysledkem Setieni je také fakt, ze celkem 40 (16
%) dotazovanych socialni reklama doposud nijak neovlivnila. Za pfinosné je mozné pova-
zovat skute€nost, Ze skupina respondentl zaCala na zakladé socialni reklamy sportovat 26
(10 %), chodit na preventivni prohlidky 19 (7 %), zdravé se stravovat 14 (5 %) a prestala
kouftit 9 (4 %). Nekteti respondenti se zacali také vénovat dobrovolnické ¢innosti 9 (4 %) a

konecné 3 (1 %) respondenti zacali chodit na charitativni akce.
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Graf 8. Jakym zpisobem Vs socialni reklama ovlivnila? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.3.4 Evokace mista zaznamenani/vnimani socialni reklamy

V souvislosti s vnimanim sociélni reklamy bylo dalsi otdzkou zkoumano i misto, resp. mé-
dium, kde dospivajici generace socialni reklamu zaznamenala. Tak jako v pfedchozi otdzce
1 tady méli respondenti moZnost zvolit jednu nebo vice moZnosti z nastavenych odpovédi.
Na vyzkumnou Otazku €. 4 s nazvem: Kde se nejcastéji setkavate se socidlni reklamou?
odpovédélo celkem 134 respondentli a zaznamenano bylo 336 odpovédi. U témét 88 (26
%) ptipadl byla uvadéna televize jako nejcastéjsi zpisob setkavani se se socialni rekla-
mou. Uvedeny vysledek méfeni mize samoziejmé ovliviiovat fakt, Ze riznymi organiza-
cemi nejsou ostatni média vyuzivana ve vétSi mite tak, aby respondenty zaujala. Druhym
nejvice vyuzivanym mistem, kde se respondenti setkdvaji se socialni reklamou je Internet u
82 (24 %) respondenttl, dale socialni sit¢ 72 (21 %) dotazovanych, venkovni reklama je
zastoupena 26 (8 %) dotazovanymi a ve Skole se s reklamou setkalo pouze 22 (7 %) re-
spondentli. Noviny upfednostiiuje 19 (6 %) respondentil, ¢asopisy 17 (5 %) respondenttl.
V rozhlase se s timto typem reklamy setkalo 6 (2 %) dotazovanych a konecné 4 (1 %) se
s timto typem reklamy v médiich doposud nikdy nesetkalo. Vyhodnocenim této otazky

dotaznikového Setfeni jasn€ vyplyva, Ze rozhlas, casopisy a noviny patii mezi nejméné
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vyuzivana média, ve kterych se respondenti mohou setkat se socialni reklamou. V docela
malém poctu je také vyobrazena Skola (7 %), jako misto nejcastéjSiho setkani se socialni
reklamou, navzdory tomu, ze vybrana stfedni Skola se aktivné zapojuje do socialnich akti-

vit. Grafické zobrazeni Otazky €. 4 je soucasti Ptilohy I: Graf 9.

7.4 Dopliujici otazky pro potieby stiedni Skoly

Jak jiz bylo uvedeno, Stfedni Skola Baltaci se také v ramci Skolniho roku snazi aktivné své
studenty zapojovat do riznych socidlnich projektti. Zastupkyné stfedni Skoly tak rada vyu-
zila dotaznikového Setieni a pozadala o zarazeni dvou vyzkumnych otazek do dotazniko-
veho Setfenti.

Otazka ¢&. 8 znéla nasledovné: Skola, na které studujete, se zapojuje do riznych charitativ-
nich akci (napr. Zivot détem, Utulek pro zvirata v nouzi atd.). Je to pro Vs prirozené za-
pojit se do takovych socidlnich projektii? Samoziejmé tomu, ze Skola zapojuje své studenty
do socialnich projektii a zvySuje tak jejich povédomi o socialni reklamé, odpovidaji také
vysledky Setfeni u predlozené otazky, coz se odrazi v nadpolovi¢ni vét§iné respondentti 76
(57 %), pro které je ptirozené zapojovat se do socialnich projektl. Pfesto zde vSak existuje
jesté 58 (43 %) respondenttl, ktefi tuto ¢innost nepovazuji doposud za pfirozenou. Divo-
dem mohou byt odpovédi studentii nizSich ro¢nikt, kteii se do té€chto aktivit v rdmci Skolni
vyuky teprve postupné zapojuji. Grafické zobrazeni Otazky ¢. 8 je soucasti Prilohy I: Graf
10.

Otazka ¢. 9 znéla nasledovné: Méli byste napad, do jakého socialniho projektu by se skola
mohla v budoucnosti zapojit? Tato otazka byla zaméfena na zjiSténi doporuceni, do jakého
typu socialniho projektu by se stiedni Skola mohla v budoucnosti zapojit. Otazka byla vol-
na a z celkového poctu 134 ziskanych odpovédi bohuzel polovina dotazovanych respon-
denttt 77 (58,5 %) Zadny napad neuvedlo. Druhé polovina respondenti uvedla napiiklad
podporu utulkd 9 (6,8 %), 8 (6 %) dotazovanych by si ptalo zapojit do néjakého projektu
organizace UNICEF, pro projekt na ochranu Zivotniho prosttedi hlasovalo 6 (4,5 %) re-
spondentii, darovani krve a krevni plazmy by zvolilo 5 (3,7 %) dotazovanych. Zbytek od-
povédi jiz bylo zastoupeno vzdy po dvou az tfech respondentech a pievazovaly navrhy
jako osvéta proti uZivani drog, ochrana pted nemoci HIV, boj proti rakoviné, podpora han-
dicapovanych osob, sbirka Dobry and¢l, psycholog zdarma nebo projekt Moje mésto. Pres-

to, Ze vice nez polovina dotazovanych respondentti (58,5 %) zadny napad neuvedla, u zby-
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lych odpovédi je patrné, Ze dospivajici generace ma vcelku rozsahly piehled o tom, jak by
se mohli stat potiebnymi pro spolecnost. Grafické zobrazeni Otdzky €. 9 je soucasti Ptilohy

I: Graf 11.

7.5 Komparace vysledkii - zakladni povédomi o socialni reklamé

K ptinosnym zjisténim patii rovnéz komparace vysledka, tykajicich se povédomi o socialni
reklamé soucasnou dospivajici generaci dle genderu, studovaného oboru na vybrané stred-
ni Skole a podle komparace 1. a 4. maturitnich ro¢nikt, tzn. z pohledu studentli studium

zacinajicich a koncicich (Tabulka 1).

V prvni komparaci odpoveédéli muzi a zeny ve vysledcich viceméné rovnomérné, jen u
odpovédi na neznalost socidlni reklamy byla castéjsi (15) odpovéd u muzi, nez uvedly

zeny (7), a to téméf o polovinu.

Druhéd komparace sledovala rozdilnost nazorti u maturitnich a ucebnich oborti. Zde stoji
vyrazné v poptedi znalost pojmu socialni reklama u maturitniho oboru. Zde potvrdilo zna-
lost 40 studentd v kontinuité se 47, ktefi maji o socidlni reklamé urcité povédomi — a to
oproti pouhym tfem studentlim z obort ucebnich v kontinuité s 22 potvrzujicich urcité po-
védomi. Nejvyraznéjsi shodu u obou studijnich obori pak lze vypozorovat u neznalosti

pojmu socialni reklama, coz potvrdilo u kazdého oboru 11 studenti.

A konecné tteti komparace prezentovala povédomi o socialni reklamé mezi 1. a 4. maturit-
nimi ro¢niky. Zajimavym zjisténim je, ze v naprosté jistoté znalost socialni reklamy potvr-
dilo 10 respondentti 1. ro¢niku a 11 respondentil 4. ro¢niku. U odpovédi na moznou znalost
tohoto pojmu pievazoval 1. maturitni ro¢nik s 21 (x 12) respondenty z celkového poctu 32
studentt stojicich na poc¢atku studia. Naproti tomu u neznalosti povédomi o socidlni rekla-
m¢é prevazovaly odpovédi u 4. rocniku s poctem 5 studentii (x 1) z celkového poctu 28 stu-
dentt koncicich studium. Grafickd vyobrazeni komparace vysledkt zakladniho povédomi

o socialni reklamé jsou soucésti Ptilohy II: Grafy 13,14 a 15.
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Tabulka 1. Komparace vysledku - zékladni povédomi o socialni reklamé

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1. Zakladni povédomi o Ano, Asi ano, :
socidlni reklamé dle vim co tento pojem tusim o co by mohlo Ne, tento pojem ne-
genderu Znamena jit L
Muzi 23 31 15
Zeny 20 38 7
Celkem 43 69 22
2o Zék’lad’m' povédomi o Ano, Asi ano, :
socialni reklamé dle . . o Ne, tento pojem ne-
, vim co tento pojem tuSim o co by mohlo ;
studovaného oboru na g ., Znam
stiedni Skole ATEYTITE) jit
Maturitni obor 40 47 11
Ucebni obor 3 22 11
Celkem 43 69 22
3. Zakladni povédomi o A Ao
socialni reklamé dle Ano, vr i Ne. tento poiem ne-
1. a 4. ro¢niku st¥edni vim co tento pojem RO c?, Loy it ’ p !
- : jit Znam
Skoly Znamena
1. maturitni rocnik 10 21 1
4. maturitni rocnik 11 12 5
Celkem 21 33 6
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8 ANALYZA CIiLU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V zavéru teoretické Casti bakalarské prace byly stanoveny vyzkumné otazky a cile prace.
Otazky dotaznikového Setfeni byly formulovany tak, aby ziskana data vedla ke splnéni cilti

a zodpovezeni vyzkumnych otazek.

8.1 Prvni vyzkumna otazka VOI1
VOL1: Sleduje dospivajici generace socidlni reklamu a uvédomuje si jeji poslani?

Prvni ¢ast vyzkumné otazky zjiStovala, jestli dospivajici generace sleduje socidlni reklamu
a druha cast si kladla za cil zjistit, jaké je samotné poslani socidlni reklamy. Rozborem
ziskanych dat z dotaznikového Setieni byla zjisténa relativné velkd spontanni znalost
pojmu socialni reklama. Zhruba 43 (32 %) respondenti véd¢€lo, co tento pojem znamena a
69 (52 %) respondentl asi tuSilo, o co by mohlo jit. Dotaznikové Setfeni dale zjist'ovalo,
jaké je poslani socidlni reklamy. Tady nej€astéji pfevazovalo tvrzeni respondentll, Ze upo-
zornuje na zavazné spolecenské problémy 70 (27 %), pomaha pii vybéru finanéni ¢astky

pro ucely pomoci 66 (25 %) a méni hodnoty a postoje Siroké vetejnosti 45 (17 %).

8.2 Druha vyzkumna otazka VO2

VO2: Je socialni reklama schopna, dle soucasné dospivajici generace, ovlivnit jeji

chovani?

Kvantitativni dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze neceld polovina respondenti 51 (38 %) je
presvédcena o tom, ze socialni reklama rozhodné¢ muze ovlivnit jejich chovani, dokonce

ptiznala, ze jiz byla sociadlni reklamou ovlivnéna 93 (69 %).

8.3 Analyza cila

Cilem bakalarské prace bylo zkoumani, zda a jak soucasnd dospivajici generace sleduje
socialni reklamu, uvédomuje-li si jeji poslani a jestli je tento typ reklamy schopen ovlivnit
jeji chovani.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, pfestoze vzhledem k nizkému poctu respondentii
nelze ziskana data zobecnit, Ze dospivajici generace sleduje soucasnou socidlni reklamu a
je si také védoma jejiho poslani. Soucasné je také tato generace presvédcena o tom, Ze ten-

to typ reklamy je schopen ovlivnit jeji chovani (8.1).
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9 PRIPADNA DOPORUCENI

KdyzZ se na poc¢atku psani bakalarské prace rozhodovalo, kterou stiedni Skolu bude vhodné
pro dotaznikové Setteni oslovit, byla soukroma Stfedni Skola Baltaci ve Zlin€ jasnou vol-
bou z diivodu studia vlastniho syna na této stiedni Skole. Po ptibliZeni zvolené¢ho tématu
byl vysloven feditelkou Skoly souhlas s provedenim kvantitativniho dotaznikového Setteni.
Vzhledem k tomu, Ze jiz na zacatku realizace, ale i po celou dobu marketingového vyzku-
mu, byly viechny stiedni $koly v Ceské republice uzavieny, tak i piesto se dotaznikového
Setfeni zc¢astnil pomérné vysoky pocet studentl. K vyraznému naruseni vyuky tak nedo-
Slo, ale bylo zde vysoké riziko jisté neochoty ze strany studentl vypliiovat dalsi z fady on-

line projektt, protoze byli zatiZeni relativné dlouhou distan¢ni vyukou.

rwe

Ptesto, Ze socidlni problémy v celé své §ifi nejsou na zvolené stfedni Skole diskutovany u
vSech studijnich oborti, je podle vyzkumu povédomi dospivajici generace o socidlni rekla-
mé na relativné vysoké trovni. NasvédCuji tomu také vysledky Setfeni na jednu z vyzkum-
nych otdzek, ve které respondenti m¢li svymi vlastnimi slovy navrhnout, jakym socidlnim

projektem by se Skola mohla v budoucnu zabyvat.

Moznym doporucenim pro Stiedni Skolu Baltaci, by bylo zatazeni pfedmétu spole¢ensko-
védni seminafr jako povinného pfedmétu pro minimalné vSechny studenty maturitnich obo-
ri. Dosud se tento predmét tykal pouze tizké skupiny studentti, protoze se jedna o jeden ze
dvou povinng volitelnych predmétii pro zaky 3. a 4. rocnikti maturitnich oborti. Vysledky z
dotaznikového Setfeni by tak mohly byt napomocny pii vybéru vhodného socialniho pro-

jektu pro celou Stredni $kolu Baltaci.

V neposledni fad¢ je to pfedevsim rodina, odkud by méli dospivajici ziskavat prvotni pie-
hled o spolecenskych problémech, na které socialni reklama poukazuje. Rodice by méli
vénovat vice ¢asu komunikaci se svymi détmi a m¢li by jim byt ndpomocni pii rozliSovani

redlného svéta od toho virtudlniho, ktery je bezpochyby vSechny obklopuje.

Diky novému a stale silicimu trendu novych forem socidlni reklamy, by se mélo ve Skolach
a rodin¢ o spolecenskych problémech na které poukazuje socialni reklama vice hovofit.
Témata socidlni reklamy jako rasismus, diskriminace, valky a ni¢eni Zivotniho prostfedi by

se tak m¢la stat soucasti zdkladniho povédomi u dospivajici generace.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala vztahem dospivajici generace k socialni reklamé. Pozornost
byla zaméfena pfedevSim na to, jaké maji dospivajici povédomi o socidlni reklamé a jestli
je n&jakym zplisobem schopna tuto generaci ovlivnit. Vybér tématu byl zvolen z diivodu

potieby o socidlnich projektech neustile ve spolecnosti hovoftit a vidét svét v jinych sou-

vislostech Soucasné se snazit alesponl urcitym dilem pomoci a zménit svoje postoje.

V teoretické Casti bakalarské prace byly na zakladé¢ odborné literatury rozebrany pojmy
jako socialni marketing a sociadlni reklama z pohledu historie 1 soucasnosti. Dale se prace
orientovala na specifika socidlni reklamy a pfibliZila teorii vnimani reklamy dospivajici
generaci v kontinuité s jejimi charakteristickymi rysy. Teoretickd ¢ast byla zakoncena de-
finici metodiky bakalaiské prace. Byl zde uveden cil prace, stanoveny vyzkumné otazky,

ucel vyzkumu a popsana vyzkumna metoda.

Praktickd Cast bakalatské prace byla zaméfena na kvantitativni vyzkum u zvolené cilové
skupiny za pouziti dotaznikové metody. Pomoci elektronického dotaznikového Setfeni byla
ziskana data od respondentli, kterymi byli studenti soukromé Stfedni Skoly Baltaci. Na
zaklad¢ analyzy ziskanych dat byly na konci praktické ¢asti vysledky shrnuty a vyhodno-
ceny. V zavéru bakalaiské prace byly shrnuty vSechny ¢asti prace a vyzkumné metody a

byly popsany ziskané informace a data od respondentt z dotaznikového Setfeni.

Cilem bakalatrské prace bylo zkoumani, zda a jak soucasnd dospivajici generace sleduje
socialni reklamu, uvédomuje-li si jeji poslani a jestli je tento typ reklamy schopen ovlivnit
jeji chovani. Ugel vyzkumu spoéival ve vytvofeni obrazu povédomi o socialni reklamé
soucasnou dospivajici generaci a také v tom, do jaké miry je tento typ reklamy schopen
ovlivnit jeji chovani.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, pfestoze vzhledem k nizkému poctu respondentii
nelze ziskana data zobecnit, Ze dospivajici generace sleduje soucasnou socialni reklamu a
je si také védoma jejiho poslani. Soucasné je také tato generace piesvédCena o tom, ze ten-
to typ reklamy je schopen ovlivnit jeji chovani.

Zajimavym zjiSténim mohou byt také vysledky odpovédi na vyzkumnou otazku, kterou si
do dotazniku pfala zatadit zvolena stfedni Skola. Studenti méli sami navrhnout, jakymi
socialnimi projekty by se §kola mohla v budoucnosti zabyvat. Od poloviny respondentti tak
padly navrhy jako podpora Zivotniho prosttedi, darcovstvi krve, osvéta proti uzivani navy-

kovych latek, ochrana pted civilizacnimi chorobami atd. Cil a ucel prace byl splnén.
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Tato bakalarskd prace poskytla, pfevazné v teoretické casti, velky prostor k obohaceni o
informace tykajici se historie socidlni reklamy v tuzemsku i v zahrani¢i. Také samotné
vysledky dotaznikového Setfeni odhalily piekvapivé kladny postoj dospivajici generace

k socialni problematice a pfedevsim to, Ze jim problémy ve spolecnosti nejsou lhostejné.

Moznym doporucenim pro Stfedni Skolu Baltaci, by bylo zatazeni predmétu spolecensko-
védni semindf jako povinného pifedmétu pro vSechny studenty maturitnich obort, nebo
zapojeni vSech studentll do vice socidlnich projektd. Dosud se tento pfedmét tykal pouze
uzké skupiny studentti, protoze se jedna o jeden ze dvou povinné volitelnych predmétt pro
zaky 3. a 4. ro¢niklti maturitnich obort. V osvétové praci ve Skolach vidim velké rezervy,
coz ostatné potvrzuji vysledky dotaznikového Setfeni, z kterych vyplynulo, ze pouze 7%
dotazovanych respondentli se setkalo se socidlni reklamou pravé ve Skole. Samoziejmeé
také zadavatelé socialnich reklam by méli stdle nachazet co nejvice zpiisobu, jak se prosa-

dit v médiich, kde je vétsi pfevaha komercnich reklam.

V dobg tvorby této bakalaiské prace byla Ceska republika diky ochran& pred §ifenim viru
Covid-19 v nouzovém stavu. Byly uzavieny stiedni a vysoké Skoly a castecn¢ také zaklad-
ni Skoly. Po dobu nékolika mésicti byla vyrazné¢ omezena moznost svobodné nakupovat,
spolecCensky Zivot byl takika utlumen, omezilo se cestovani a lidé se nemohli svobodné
setkavat tak, jak byli zvykli. I pies toto t&zké obdobi, ve kterém se ocitla nejenom Ceska
republika, nase spolecnost opét prokazala, Ze je v ptipadé krize schopna se sejmout do-
hromady a vzajemné¢ se podpofit. Studenti i pedagogové, kteii byli osloveni ke spolupraci
na dotaznikovém Setfeni, travili nékolik mésicti na distancni vyuce. Byla jim odepiena vol-
ba prezencni vyuky, ale i pfesto byli ochotni ucastnit se tohoto Setfeni, za coz jim patii
velké podékovani. Socidlni reklama si vydobyla své pevné postaveni po boku komercni
reklamy a neustéle prokazuje svlij smysluplny obsah. I kdyz je t€zké zméfit jeji ucinnost,

jeji smysl je dozajista nezpochybnitelny. Pomaha totiz fesit problémy, kterym se soucasna

spolecnost snazi Celit.
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PRILOHA I: STRUKTUROVANY DOTAZNIK

UVODNI TEXT DOTAZNIKU:

Milé studentky a studenti,

Studuji 3. ro¢nik oboru Marketingové komunikace FMK Univerzity Toméase Bati ve Zling.
Réda bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro zpra-
covani mé bakalafské prace na téma ,,Socialni reklama a soucasnéa dospivajici generace®.
Smyslem tohoto Setfeni je zjistit, jestli ma dospivajici generace povédomi o socialni re-
klamé a jestli je takova reklama schopna ovlivnit jejich chovani.

Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam pfiblizn¢ 5 minut.

Dé&kuji za Vasi ochotu a Cas.

Jana Kupska

1. Vite, co znamena pojem socialni reklama?

a) Ano, vim co tento pojem znamena
b) Asi ano, tusim o co by mohlo jit
c) Ne, tento pojem neznam

Tady se dotaznik rozdéluje na 2 ¢asti, varianty a,b - pokracuji otazkou ¢.2, varianta

odpovédi ¢ -pokracuje otazkou ¢. 3

2. Co konkrétniho si piredstavite pod pojmem socialni reklama?

a) Jedna se o reklamu zabyvajici se spolecenskymi problémy
b) Jedna se o reklamu na socidlni sité
c) Jiné/uved’te co si pfedstavujete

3. Socialni reklama je reklamou na neziskové produkty, propaguje napr. rizné
akce spojené se solidaritou ob¢ani (akce na podporu boje proti rakoviné,
AIDS, boj proti tyrani déti, domaciho nasili, darcovstvi kostni diené, bezpec-
nost dopravy apod.)

Jaky je podle Vas poslani takové reklamy?



a) Zmenit hodnoty a postoje Siroké vefejnosti
b) Upozornit na zdvazné spolecenské problémy
c) Prezentovat produkty

d) Jenom pobavit

e) Vyvolat strach

f) Citove vydirat

g) Vybrat finan¢ni ¢astku pro t€ely pomoci

h) Prevence zdravi

1) Me¢la by mit jiny cil/uved’te jaky

Kde se nejcastéji setkavate se socialni reklamou?

a) Internet

b) Socialni sité

¢) Rozhlas

d) Televize

e) Noviny

f) Casopisy

g) Venkovni reklama — billboardy, bigboardy
h) Ve skole

1) Jeste jsem se s takovou reklamou nesetkal
j) Jinde, uved’te kde

30%

20%

10%

0%

26%
24%

21%
8%
7% 6% cop
HE = -
E

Televize Internet Socidlni Venkovni Ve $kole Noviny Casopisy Rozhlas  Jesté
sité reklama jsem

nesetkal s

takovou

reklamou

Graf 9. Kde se nejcastéji setkdvate se socidlni reklamou? (Zdroj: Vlastni zpracovani)




5. Miyslite si, Ze socialni reklama miiZe ovlivnit Vase chovani?

a) Rozhodné ANO
b) Spise ANO

c) Spise NE

d) Rozhodn¢ NE

6. Ovlivnila Vas nékdy reklama na socialni téma?
a) ano
b) ne

7. Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce ANO,
tak jakym zpiisobem Vas socialni reklama ovlivnila?

a) Prispél/a jsem financni ¢astkou

b) Stal/a jsem se dobrovolnikem

c) Pfestal/a jsem koufit

d) Zacal/a jsem se zdrave stravovat

e) Zacal/a jsem sportovat

f) Ttidim odpad

g) V auté se vzdy pfipoutdm bezpecnostnim pasem
h) Chodim pravidelné na preventivni prohlidky k 1ékati
1) Aktivné se €astnim charitativnich akei

j) Reklama mé nijak neovlivnila

k) Jinak/uved'te jak..

8. Skola, na které studujete, se zapojuje do riznych charitativnich akei (nap¥. Zivot
détem, Utulek pro zviFata v nouzi atd....). Je to pro Vas piirozené zapojit se do
takovych socialnich projekta?

a) Ano
b) Ne



mNE
B ANO

Graf 10. Je to pro Vs pfirozené zapojit se do Skolnich socidlnich projektii?

Zdroj: Vlastni zpracovani)

9. Meéli byste napad, do jakého socidlniho projektu by se Vase $kola mohla

v budoucnosti zapojit?

a) Oteviena otazka

Sbirka pro Dobry andél
Psycholog zdarma
Ochrana pted HIV

Boj proti rakoviné,

Stop tyrani zvirat

Snizit obezitu populace
Osvéta proti uzivani drog
Darovani krve/krevni plazmy
Unicef

Nemam napad

0,80%
0,80%
0,80%
0,80%
0,80%
0,80%
0,80%
1,50%
1,50%
1,50%
1,50%
1,50%
2,20%
2,20%
3,00%
3,70%
4,50%
6,00%

6,80%

58,50%

0%

10%

20% 30% 40% 50% 60%

70%

Graf 11. M¢li byste napad, do jakého socidlniho projektu by se Vase skola mohla zapojit?

Zdroj: Vlastni zpracovani)




10. Jaké je VaSe pohlavi?

a) Muz
b) Zena

11. Jaky obor studujete na této Skole?

a) Ucebni obor
b) Maturitni obor

12. V pripadé, Ze studujete maturitni obor, uved’te ktery rocnik.

a) 1.ro¢nik
b) 2. ro¢nik
¢) 3.rocnik
d) 4.roc¢nik

1. roénik
M 2. ro¢nik
™ 3. ro¢nik

4. rocnik

Graf 12. Ktery rocnik maturitniho oboru pravé studujete? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

To je vse.
De¢kuji za vyplnéni a pteji krasny den.




Piiloha II — Komparace vysledkii zakladniho povédomi o socidlni reklamé

Zakladni povédomi o socialni reklamé
dle pohlavi
40
35
30
25
20
15
10
5
0
Ano, vim co tento pojem Asi ano, tusim o co by mohlo . .
Jnamend jit Ne, tento pojem nezndm
m Muz 23 31 15
m Zena 20 38 7

Graf 13. Zakladni povédomi o socialni reklam¢ dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakladni povédomi o socidlni reklamé

dle studovaného oboru

50

45
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35

30
25

20
15

10

znamena

Ano, vim co tento pojem

Asi ano, tusim o co by
mohlo jit

Ne, tento pojem neznam

B Maturitni obor

40

47

11

m Ucebni obor

3

22

11

Graf 14. Zakladni povédomi o socialni reklam¢ dle studovaného oboru

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




Zakladni povédomi o socialni reklamé
dle 1. a 4. ro¢niku maturitniho oboru

25
20
15
10
5 ..
1. rocnik 4. roénik
¥ Ano, vn‘r;ncaonzz:go pojem 10 1
M Asi ano, tusim o co by mohlo jit 21 12
1 Ne, tento pojem neznam 1 5

Graf 15. Zakladni povédomi o socialni reklam¢ dle 1. a 4. maturitniho oboru

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




