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ABSTRAKT

Bakalatska prace zkouma percepci socialni reklamy u soucasné dospivajici generace. Cilem
prace je zjistit, zda dospivajici generace vnima a sleduje socidlni reklamu, jestli chape jeji
obsah a poslani a zda je tento typ reklamy schopen ovlivnit jeji chovani a mysleni.
V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy sociadlni marketing a socidlni reklama
z pohledu soucasnosti i historie. Dale je soucasti prace piiblizeni percepce socialni reklamy
dospivajici generaci. Soucasti praktické ¢asti je analyza provedeného vyzkumného Setieni a

zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek.

Kli¢ovéa slova: socialni marketing, socidlni reklama, dospivéani, dospivajici generace,

percepce, emoce.

ABSTRACT

The bachelor thesis examines the perception of social advertising in the current adolescent
generation. The aim of the thesis is to find out whether the adolescent generation perceives
and monitors social advertising, whether they understand its content and mission and
whether this type of advertising is able to influence their behaviour and thinking. The
theoretical part defines the basic terms social marketing and social advertising from the
perspective of the present and history. Furthermore, part of the thesis is to approach the
perception of social advertising by the adolescent generation. Constituent part of the
practical part is the analysis of the conducted research and answering the set research

questions.

Keywords: social marketing, social advertising, adolescent generation, adolescence,

perception, emotions
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UvVOD

Zijeme v dobé modernich technologii. MoZn4 i to je divodem, Ze béhem dne spatfime
nekolik reklamnich sd€leni. Svét reklamy a nabidek nas doprovazi neustdle na kazdém
kroku. Produkty a sluzby jsou tim nejvice nabizenym. Téméi kazdého béhem zivota
ovlivnila reklama. Ovsem vedle Kklasické komer¢ni reklamy, ktera cili pfedev§im na prode;j
a tim padem na zisk, je moznost, V mensi mife, spatfit 1 reklamu socialni, tedy neziskovou.
Prave neziskova reklama je Sifena za ucelem zmény chovani, mysleni a postoju spolecnosti.

Jeji popularita, dulezitost a podstata rok od roku stoupa a dostava se do povédomi vice lidi.

Cilem socialni reklamy je poukazat na problémy dnesni spolecnosti a spole¢né s tim vétSinou
pfichazi i s nabidkou feSeni. Snazi se vyvolat v lidech zajem informovat se o aktualnich

problémech spolecnosti a poukazat na potfebnou pomoc.

Bakalaiska prace pojednava o percepci socialni reklamy u soucasné dospivajici generace.
V praci je popsana socialni reklama i jeji mozny vliv na dospivajici jedince. Cilem je zjistit,
zda soucasna dospivajici generace zna socialni reklamu a dokaze pochopit jeji poslani.
Schopnost neziskové formy reklamy ovlivnit dospivajici jedince ke zméné chovani nebo

mysleni je také jednou z otazek této prace.

Tato prace je rozdelena na dvé samostatné ¢asti. Prvni €asti je Cast teoretickd, kde jsou
podrobné popsany a vysvétleny zakladni pojmy spojené se socialni reklamou a dospivajici
generaci. Konkrétné se jedna o pojmy socialni marketing, socialni reklama a to i z pohledu
historického, dospivajici generace a percepce reklamy. Soucasti praktické Casti prace je
kvantitativni marketingovy vyzkum provadény u cilové skupiny, jez ma za cil zjistit, jak
soucasna dospivajici generace vnima neziskovou formu reklamy a zda muize byt touto
reklamou ovlivnéna. Vyzkumné Setieni je provedeno formou dotazniku. Zaveérem praktické
¢asti je analyza ziskanych dat, zodpovézeni vyzkumnych otazek a cill prace s ptipadnymi
doporucenimi. Soucasti praktické ¢asti jsou i ptiklady socialnich marketingovych kampani,

které jsou schopny zaujmout soucasné dospivajici jedince.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing vyuziva techniku marketingu komercéniho Scilem feSeni

celospolecenskych problémii (Langerova, 2019).

Dnesni doba a spolecnost je z pohledu marketingu rozmanitd. Zakaznici maji své potieby a
ptéani, které se snazi uspokojit, avSak nékteré véci, které ptisobi dobfe na urcitou skupinu
lidi, mohou pfijit nechténé a nevkusné, ¢i dokonce nepiijemné pro skupinu jinou (Piikrylova

a kolektiv, 2019, str. 63).

Marketingova komunikace se snazi uspokojit pfani a potieby cilové skupiny pomoci

cilenych produkti a sluzeb. (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 18).

Zvyseni aktivity firem vyrazné podporuje konkurence, to vede k vyssi aktivizaci v oblastech,
které podporuji spolecenskou odpoveédnost. Tato aktivita se projevuje ve tfech oblastech
komunikace a to v oblasti ekologické, ekonomické a socialni (Piikrylova a kolektiv, 2019,
str. 61).

Socialni marketing vyuZziva také socialni média, kterd jsou diky pokroku v IT oblasti jednim

vvvvvv

skupiny a je zde velky prostor pro kreativni kampané (Marketing spotecznos$ciowy, 2022).

Pojem socialni marketing se vztahuje K pfijeti komerénich a propagacnich technologii do
programu, kde maji za cil ovlivnit reakce a chovani cilového publika a zlepsit tak pohodli
Zivota jednotliven i spolecnosti, do které patii (Vaydia, 2023).

VA4

str. 130).

1.1 Pocatky socialniho marketingu

Jako uplné prvni popsal podstatu socialniho marketingu G. D. Wiebe, ktery ve svém ¢lanku
Vv roce 1952 polozil zasadni otdzku: ,,Pro¢ neumite prodédvat stejnym zptisobem bratrstvi jako
mydlo?. Pravé tato myslenka vedla az ke vzniku socidlniho marketingu, ktery byl nasledné

podrobné zpracovan autory Philipem Kotlerem a Geraldem Zaltmanem (MediaGuru, 2012).

Pocatky socidlniho marketingu sahaji mnoho let do minulosti. Mezi prvnimi vyzkousela silu
tohoto typu marketingu Indie v roce 1950. Kampan na podporu planovaného rodicovstvi
pfinesla nemalé vysledky. Nasledné v roce 1970 zavedlo Svédsko marketingové kampang

se socidlnim zaméfenim na navykové latky a jejich zneuzivani. Konkrétné Slo o
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celospolecensky problém zneuzivani tabdku a alkoholu. Jako dalsi se se socialni kampani
pfipojila australska vlada, kterd upozoriiovala na potfebu pouzivani bezpecnostnich past

béhem cestovani (Keller a Kotler, 2012, str. 638).

1.2 Vymezeni pojmu socidlni marketing

V ramci socialniho marketingu dochazi k planovani a realizaci nejriznéjsich kampani,
jejichz cilem je:
e Ziskat dostatek prostredkii (finanénich i téch hmotnych), které pomohou k feSeni

urcitého problému (dostatek potiebné pomoci pii piirodnich katastrofach, finance

pro lepsi vybaveni nemocnic)

o primeét lidi K jinému chovadni nebo mysleni (potfeba dodrZzovat maximalni povolenou

rychlost na silnicich)

® upozornit na potrebu resit urcity problém ve spolecnosti (zne€isténi ptirody, prace

déti v zemich tietiho svéta) (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 13).

Cilem socidlniho marketingu je ovlivnit chovani spolecnosti ku prospéchu dané cilové
skupiny a celkové i celé spolecnosti. Marketing neziskového sektoru je tedy jakysi néstroj,
kterym je mozné efektivné a na dlouhé ¢asové rozmezi zménit chovani lidi, s tim, Ze nejsou

vynalozeny vysoké naklady na realizaci (Langerova, 2019).

Socialni marketing otevird moZnosti osloveni novych potencidlnich cilovych skupin a
zaroven také podporuje jméno dané spolecnosti nebo firmy na trhu. Organizace, nebo firma
se muze na trhu odli$it od ostatnich a tim dosdhnout finan¢ni podpory. Firmam se v tomto
pfipad€ dostava vice pozornosti od zakaznikli a neziskové organizace Cerpaji vyhody

V podobé& pozornosti darct (Kubalkova, 2007).

V ramci spoleCenskych z4jmi a aktivit firmy muize byt socialni marketing oznacen jako
podpora kampani, které cili na zménu chovani. (CRM) neboli Cause Related Marketing
propaguje spolecenské kampané diky reklamam, sponzorovani a vyhodou jsou i licen¢ni

smlouvy (Kuldova, 2011).

Marketing v neziskovém sektoru vyuzivaji neziskové organizace, politické organizace, které
chtéji dosahnout urcitého idedlu nebo komercni spolecnosti, které poukazuji na spole¢enské
zaméteni v ramei svého podnikani. Je vyuzivano metod marketingu komer¢niho, ale ve

spolupraci s neziskovymi organizacemi. Socialni 1 komercéni marketing cili na emoce —
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dojeti, prvotni Sok, smich, radost. V tomto sektoru je vyuzivano i mnoha znamych tvaii,
které poukazuji na divéryhodnost daného propagovaného mysleni nebo pomoci (Institut

politického marketingu, 2015).

Marketingova komunikace s ndzvem emocional marketing je typ komunikace, kterd ma za

cil vyvolat emocionalni reakce u cilové skupiny (Ptikrylova a kolektiv, 2019, str. 307).

1.3 Socidlni a komer¢éni marketing

Marketing je vSude okolo nas. Slovo marketing mizeme z anglictiny pielozit jako urcité
umisténi a pohybovani se na trhu. Marketing mtize byt chapan jako ,,spolecensky a fidici
proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostfednictvim vytvaireni a smény produktli a

hodnot ziskavaji to, co potiebuji a chtéji* (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 16).

Management marketingu miize dosdhnout uspéchu na trhu pomoci maximalizace tfi
dimenzi, které maji na starost marketingové texty, konkrétné se jedna o hloubku textu, jeho

sitku a relevanci (Keller a Kotler, 2012, str. 19).

Mnoho dospélych lidi se jiz s marketingem setkala (podle nejnovéjsich prizkumi se ¢lovek
s urc¢itou formou marketingu setka az 2000x denn¢), avSak jen malokdo dokaZe ptesné
vysvétlit, co vlastné marketing je a co je jeho cilem. N¢ktefi maji za to, Ze se jedna o formu
reklamy, dal3i zase spojuji marketing s prodejem. Ugastnici firemnich $koleni, piipadné

studenti skol si vybavuji souvislost se ,,ctyfmi P« (Karli¢ek a kolektiv, 2018, str. 15).

Oproti komerénimu marketingu, jeZ se snazi propagovat a prodat sluzby, nebo produkty,
socialni marketing spolecné se socialni reklamou ma za cil ptedev§Sim vyvolat zménu

Vv chovani, ¢i poukazani na néktery ze spolecenskych problémi

Komeréni marketing mé piedevsim za cil zvySeni poptavky, zatimco socialni marketing se
muze snazit pravé o opacny proces, konkrétné v piipadé snizovani potieby ndkupu

tabadkovych vyrobkii nebo alkoholu (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 45).

V roviné komercniho marketingu si ¢loveék velmi ¢asto uvédomuje pocit, Ze mu néco chybi.
V téchto piipadech dochdzi k nutkani a silné potiebé nédkupu, aniz by mél dany produkt
vyfesit néjakou urcitou potiebu. Konkrétné je mozné poukdzat na koupi nenovéjsiho modelu
mobilniho telefonu. Jedinec tak v danou chvili nepfemysli nad tim, jakym zptsobem tento
produkt uspokoji jeho aktualni potiebu. Komeréni marketing tedy nabizi ur¢ity produkt,

pfi¢emz se snazi v zadkaznikovi vyvolat potfebu vlastnit tento produkt, zatimco Vv socidlnim
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marketingu je cilem vyvolat touhu po nécem, co mize byt nékterymi lidmi chapano jako

nepotiebné a nechténé (Bacuvcik a Harantova, 12016, str. 39).

Socialni marketing vybira oblasti svého ptisobeni na zakladé odlisnych kritérii. Radi se zde
identifikace socialniho problému, schopnost ovlivnit cilové publikum a pfipravenost na

ptipadnou zménu (Lee a Kotler, 2019, str. 14).

1.4 Cile socialniho marketingu

Pole z4jmu socidlniho marketingu je velmi Siroké, ostatné jako sama spolecnost. Upozoriiuje
nas na problematiku ohledné pohlavnich nemoci, alkoholu a drog, sexualniho a domaciho
nasili a celkové zneuzivani lidskych prav (MediaGuru, 2012).

Programy nekomer¢niho marketingu jsou slozité. Vyzaduji spoustu ¢asu a také je potieba
rozfazovat jednotlivé programy a akce (Keller a Kotler, 2012, str. 640).

Socialni marketing neboli také nekomercni marketing je forma strategie, ktera vyuziva
veskeré marketingové metody s cilem ovlivnit cilovou skupinu lidi tak, aby mohlo dojit ke
zlepSeni jejich spolecenské a zivotni situaci. Vychazi z toho, Ze dobry imysl nestaci, a proto
je potieba dopravit ho urcitou formou k cilové skupiné (Institut politického marketingu,
2015).

Marketingové kampan¢ se socialnim zaméfenim se pokousi primét lidi aby:

e venovali pozornost problémiim (obéti domaciho nasili, sloZeni potravin)
e provadeli akci (dobrovolnictvi, ptispévek — dobrocinné ucely)

o zmenili urcitym zpiisobem své chovani (pouzivani bezpecnostnich past v auté, tiidéni

odpadu)

o zménili své ndzory a hodnoty (postoje) a zbavili se ptedsudkt (uprchlici, eutanazie,

nabozenské mensiny) (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 39).

V oblasti socialniho marketingu podporuji jednotlivé firmy ve svém regionu socidlni rozvoj
a také poukazuji na zavazna prohfeseni v etice, jako je genderova diskriminace, prace
malych déti a diskriminace ohledné rasy, ¢i narodu (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 62).

Socialni marketing pomahd neziskovym organizacim a stitu odstrafiovat negativni
spolecenské jevy, mezi které se fadi napiiklad narkomanie a nespocet dopravnich nehod

(Karlicek a kolektiv, 2018, str. 32).
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Zatimco socidlni marketing vyuziva nékolik riznych moznosti, aby dosahl svého cile, proces
planovani kampani ma mnoho stejnych krokti a podobné postupy jako marketing komerc¢ni.

Mezi faktory, které mohou vést ke zméné lidského chovani patii:
o vyber cilové skupiny, ktera je pripravena reagovat na dany problém
e podpora jednotného chovani a podporu mysleni jednoduchymi a jasnymi slovy
o vysveétleni vvhod presvedcivymi argumenty
e propagovat cile a myslenky skrze média, ktera maji velkou pozornost
e zvdzeni pristupu formou vzdelani a zabavy (Keller a Kotler, 2012, str. 639).

Socialni marketing mifi na ,,prosocidlni chovani, které¢ je opakem chovani egocentrického.
Tento typ chovani poukazuje na potfebu pomoci druhym, ktera sebou nese i obéti

(Nakone¢ny, 2021, str. 410).

1.5 Marketing v neziskovych organizacich

Dle nékterych ndzori je socidlni marketing, tedy marketing neziskovych organizaci o néco
t&z81 neZ ten klasicky. Jednim diivodem je potieba oslovit darce a zarovei se zaméfit i na ty,
ktefi maji pomoc piijmout. Rika se, Ze v neziskovych organizacich chybi kvalifikovani
pracovnici pravé v oblasti marketingu a zaroven je zde potieba pouzivat slozitych a

propracovanych forem marketingu (Petrtyl, 2017).

Neziskové organizace Casto iniciuji marketingové kampané se socidlnim zamétenim, ale
jedna se spiSe o mensi kampané. Z diivodu finan¢ni ndro€nosti neziskové organizace casto

vyuzivaji kampané socidlni spravy (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 32).

Marketing v neziskovych organizacich je spojen s managementem organizace a je vytvaren

stejné tak jako v komerénim marketingu (Harantova, 2014, str. 10).

Neziskové organizace by mély v socidlnim marketingu vyhodnotit tispéchy jednotlivych
programii Z pohledu svych pfedem stanovenych cilt. Kritéria pro toto zhodnoceni mohou
zahrnovat rychlost osvojeni si myslenky nebo pokracovani v osvojeném chovani (Keller a

Kotler, 2012, str. 640).

Socialni marketing klade diraz na to, aby byl svét lepsim mistem pro vSechny, nejen pro

neziskové organizace, ale i pro investory a ostatni pracovniky (Lee a Kotler, 2019, str. 31).
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1.6 Socialni marketing a marketingovy mix

Socialni marketing vyuziva takzvany marketingovy mix stejn¢ jako marketing komercni.
Kotler (2012, str.70) vysvétluje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju,
které firmy vyuzivaji k pfizpiisobeni nabidky pro svij cilovy trh. Marketingovy mix v sobé

obsahuje vse, diky ¢emu maji firmy moznost ovlivnit poptavku u svych produkta.

Komunikac¢ni marketingovy mix je soucasti marketingového mixu. V tomto ptipadé se jedna
o soubor médii, diky kterym organizace nebo firma komunikuje relevantni informace jak se
stavajicimi, tak 1 S potencionalnimi zakazniky a ovliviiuje jejich chovani (Komunikaéni mix,

2022).
Marketingovy mix rozdélujeme na takzvana 4P, konkrétné na:
e Produkt (product)
e Cenu (price)
e Misto-dostupnost (place)
e Propagaci (promotion)

Prvni zminku o takzvaném mixu jednotlivych ingredienci ma na svédomi James Culliton

koncem 40. let 20. stoleti (Marketingovy mix, 2021).

Dvanact prvkl marketingové komunikace rozpracoval vroce 1964 Neil H. Broden
(Ptikrylova a kolektiv, 2019, str. 19).

V marketingu se mizeme setktat také se zkratkou 4C, ktera zahrnuje:
e Hodnotu pro zdkaznika (customer value)
e Ndklady pro zdkaznika (COStS)
e Komunikace hodnoty (communication)
e Dostupnost (convenience)

Marketingovy mix by mé¢l vychazet ze strategie jednotlivych marketingovych rozhodnuti.
Takticka rozhodnuti by méla odpovidat cilovému segmentu a zaroven by mél byt podpoien
positioning samotné znacky. Positioningem muzeme rozumét image znacky, ktera je

zieteln€ odlisitelna od konkurence (Karlicek a kolektiv, 2018, str. 152).

Model 4P je ponechdvan piedevsim pro planovani uvnitt firmy, zatimco model 4C slouzi

k rozhodovani se diky poznatkim (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 19).
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Socialni marketing obsahuje jiz zminéna 4P a jesté obsahuje dalsi P.

Produkt (product)

Produkt v socialnim marketingu nemusi mit fyzickou podobu. V tomto pfipad¢ je
produktem né&jaka sluzba, zvyk nebo piesvédceni, které by mélo lidi zménit

k lepSimu (Jen¢ova, 2011, str. 15).

Produktem, neboli také vysledkem socialniho marketingu, je takzvana zménéna
lidska bytost. Socialni marketingové kampan¢ tedy pasobi na to, aby lidé byli lepsi

a dokonalejsi (Bacuvcik a Harantova, 2016. str. 38).

Produktem socialniho marketingu neni vzdy jen fyzicky produkt, ale také predani

informaci, myslenek a poskytnuti sluzeb (Karlicek a kolektiv, 2018, str. 154).

Cena (price)

V socidlnim marketingu souvisi finan¢ni naklady se sluzbami a také se zboZzim, které

jsou spojené s osvojenim chovani (Keller a Kotler, 2012, str. 278).

Penézni Castka za produkt nebo sluzbu je jediné P, které ptfedstavuje vynosy pro
firmu nebo organizaci, na rozdil od vSech dalsich P, které jsou spojené s naklady

(Karlicek a kolektiv, 2018, str. 174).

Misto — dostupnost (place)

Misto v socidlnim marketingu neni mozné témét vibec vymezit, protoze prenos
informaci probiha predevs§im pomoci mysli a prostiedi (Bac¢uvéik, 2006, str. 62).

Dostupnost produktu nebo sluzby je zptsob, kterym se dostava ke své cilové skupiné.
Cilem je ptedat produkt lidem ve spravnou chvili a na spravném miste, také je
dulezity zpusob, ktery je v souladu s marketingovou strategii a pokud mozno to vse

pfi nejnizsich moznych nékladech spolecnosti (Karlicek a kolektiv, 2018, str. 216).

Mistem rozumime prostor, kde jsou lidé vedeni k cilovému chovani anebo maji
k dispozici produkty, ¢i sluzby, které maji za cil v nich toto chovani vyvolat

(Jencova, 2011, str. 15).
Propagace (promotion)

Propagaci mizeme rozumét jako formeé komunikace, ktera je velmi piesvédciva a

zaroven se jedna i o nastroj, ktery zajistuje, ze se lidé o nabidce dozvi a zaroven
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poznaji i jeji vyhody. Pravé tyto véci nésledné ptiméji piijemce ke zméne chovani
(Keller a Kotler, 2012, str. 350).

Jedna se o informovani a presvédCovani cilové skupiny, které vede k naplnéni

marketingovych cili organizace nebo firmy (Karlicek a kolektiv, 2018, str. 193).
e Veriejnost (public)

Pro specifické potteby socidlniho marketingu je piidano jedno z dalSich P, konkrétné
tedy vefejnost, ktera vsobé nese skupiny, které jsou néjakym zplsobem
zainteresované pravé v socialni marketingové kampani (Weinrich, 1999, cit. podle

Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 31).

Pokud ma kampan oslovit naptiklad teenagery, je vhodné ptfedavat informace této

cilové skupin€ prostiednictvim socialnich siti (Karlicek a kolektiv, 2018, str. 209).
o Politika (policy)

Politikou se v socialnim marketingu rozumi spoluprace $ir§ich rozméra organizaci,
vefejnosti a médii S cilem obsazeni zmén v legislativnich normach (Weinrich, 1999,

Bacuv¢ik a Harantova, 2016, str. 31).
e Zdroje financovani (purse strings)

V tomto piipadé€ se jednd o jakysi méSec, konkrétné hmotné a finan¢ni prostredky,
které¢ budou moci financovat dany program (Weinrich, 1999, cit. podle Bacuvcik a

Harantova, 2016, str. 31).

1.7 Priklady kampani socidlniho marketingu
1) ,,Kampan proti zneuzivani a sexudalnimu obtézovani zen “ (2016)

V této kampani hral hlavni roli plakat, ktery byl vyvéSen na zachodech restaura¢nich
zatizeni ve Velké Britanii. Projekt vznikl pod zaStitou britské spolecnosti
Lincolnshire. Zminéné plakaty byly umistény vZdy na vnitini stran€ dveti kabinky
damskych toalet. Byl zde vyvésen pro situace, kdy si Zena domluvila naptiklad rande
ptipady byly na plakatu uvedené instrukce, které mély Zenu vyvést z nepiijemné, ¢i
nebezpecné situace. Na tomto piikladu je mozné projektovat, ze i za malo penéz je
mozné vytvorit uSpésnou socialni marketingovou kampan. Sdileni této kampané na

socialni siti twitter piesahlo pocet ticeti tisic (Michl, 2017).
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Obr. 1., Plakat na zdchodé nabizel Zendm moznost vycouvat z nebezpecného

rande “ (zdroj: www.focus-age.cz)

2) ,,Kampan s fotkami Cristiana Ronalda “ (2016)

V této kampani hrala hlavni roli aplikace s nazvem CR7Selfie, ktera nabizela fotku
se slavnym fotbalovym tto¢nikem Cristianem Ronaldem, kdy uzivatelé této aplikace
méli moznost udélat si virtualni cestou fotku nékolika moznymi zpisoby. Fotka ze
spolecenské akce, ¢i obnaZenou do pllky téla. Jedind nevyhoda této aplikace byl
poplatek za stazeni, ktery tehdy v roce 2016 ¢inil 1,99 dolaru. Pfipadné dalsi filtry
bylo mozné ptikoupit za necely dolar. Ugelem poplatku byl piispévek na ucet

organizace, ktera podava pomocnou ruku potiebnym détem (Michl, 2017).

Obr. 2. Selficka s Cristianem Ronaldem pomdahaji détem* (zdroj: www.focus-

age.cz)
3) ,,Kampan upozornujici na onemocneni ALS** (2016)

Mannequin challenge. Pravé tento nazev nesla kampan, ktera poukazovala na
onemocnéni takzavné ALS. Kampan organizovala ALS Liga ptivodem z Belgie. Pod
zkratkou ALS se skryva onemocnéni amyotroficka laterdlni sklerdza, jez zptisobuje
onemocnéni mozku a centralni nervové soustavy, ktera ma vliv na pohyblivost svalt

a ty jsou ovladany vili. Hlavnimi tvafemi kratkych videi byli vyzkumnici této
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nemoci a nataCeni probihalo V prostorech vyzkumnych laboratofi. Cilem této
kampan¢ bylo vybrani dostatecné vySe finan¢nich prostfedki, které by podpotily

vyzkum této nemoci (Michl, 2017).

Obr. 3. ,,Mannequin Challenge s posidnim *“ (zdroj: www.focus-age.cz)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Socialni reklama je nekomer¢nim typem komunikace, ktery se snazi podpofit mySlenky a

aktivity, které¢ jsou spolecnosti prospésné (Socidlni reklama, 2023).

Pojem socidlni reklama vznikl z anglického spojeni social advertising. Socialni reklama
muze nést také nazvy jako nekomeréni, neziskova ¢i dobrocinnd. Socialni reklama je také

formou G¢inné prevence a bezpochyby nasleduje etické hodnoty (Mrackova, 2019, str. 14).

Nekomer¢ni neboli socialni reklama neplni ekonomické cile. Je vyuZivana spolky
prospéSnymi pro spolecnost a také charitativnimi organizacemi, které maji za cil
popularizovat mezi lidmi zdravy zivotni styl, podporu ekonomicky slabsim rodinam,
podporu veiejnych nadaci a organizaci, které pomahaji potfebnym a také mohou propagovat

zachovani Zivota na zemi (Definice reklamy. Typy reklamy. Reklamni pravo, 2020).

Tento typ reklamy je reklamou na neziskové produkty, které jsou spojené se solidaritou
obcani. Socidlni reklamu casto zadadvaji neziskové organizace nebo stat. Nekomercni
reklama cili pfedev§im na emoce cilového publika s touhou vzbudit v lidech zajem o

dobrocinnou pomoc a soucit s potfebnymi (Narodni knihovna CR, 2012).

Po ohlédnuti se do historie je mozné konstatovat, ze prvni reklamni prvky vznikaly jiz pred

sménnym procesem (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 74).

2.1 Vymezeni pojmu socialni reklama

Bacuvc¢ik a Harantova definuji socidlni reklamu jako aktivitu, ktera je spojend s komunikaci

a je tvofena pomoci socialniho marketingu (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, str. 14).

»Pojem byl odvozen z anglického terminu social advertising, byt v anglictiné se Casto
pouzivaji i jiné nazvy (napiiklad americky Ad Council tyto kampané oznacuje jako PSA,
public services advertisements/announcements, Ize se setkat také s terminem

noncommercial advertising i dal$imi) “ (Bac¢uv¢ik a Harantova, 2016, str. 14).

Socialni reklama je komunikovana vizudlng, staticky naptiklad plakaty, billboardy, inzeraty,
¢i letaky. Komunikace socialni reklamy mutize byt i audiovizualni formou reklamy a videi

nebo jen auditivni — rozhlasem, radiem (Socialni reklama, 2023).
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2.2 Cile socialni reklamy

Socialni reklama klade diiraz na emoce, které se snazi ovlivnit. Stejné tak cili na vnimani
lidi. Diky tomu je mozné pomoci socialni reklamy ménit svét k lepSimu a poukazovat na

problémy, které spolecnost tizi (Hubinkova, 2008, str. 127).

Cilem socialni reklamy je komunikovat informace, a tak se snazit ovlivnit vefejné mysleni
v dané socialni oblasti, ¢i osvojeni si uziteCnych myslenek, které by mohly byt prospésné
pro vybrané socialni skupiny, pfipadné pro vefejnost (Juraskova, Hornak, 2012, str. 197, cit.

podle Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 44).

Marketing neziskového sektoru a spolecné s nim i socialni reklama cili na emoce. Pravé
emoce umoziuji prozivani jednotlivych situaci a jevii pomoci citi. Emoce také plisobi na
chovani, ke kterému motivuji. A jsou to pravé emoce, které jsou velmi silnym nastrojem,
ktery dokaze zménit chovani jedince na zakladé zmén jeho motivu (Nakoneény, 2021, str.
235).

Obsahova stranka socialni reklamy je rozmanita. Propaguje naptiklad vefejné zdravi a dobré
zivobyti pomoci vzdélavacich programt, které poukazuji na onemocnéni, uzivani drog a jiné

socialni problémy spolecnosti (Social advertising, 2023).

Aby byla reklama G¢inna, musi byt pfedem stanoveny jeji cile. Jednim z pozadovanych cilt
muze byt chovani. V tomto bod¢ se socialni marketingova kampan snazi ptimét publikum,
aby se chovalo dle pozadavki obsazenych v reklamé. Dal$im z moznych cild jsou znalosti.
Ptipad, kdy je cilem reklamy ptedat publiku informace, které chce, aby védélo. Tieti a
posledni z uvedenych moznych cili je vira. Pravé vira je prvnim krokem k tomu, aby

ptijemci vétili ve sdélovany obsah (Lee a kotler, 2019, str. 157).

2.3 Zadavatelé socialni reklamy

Zadavatel socialnich marketingovych kampani je marketér, ktery uréuje zakladni podobu.
Socialni reklamu nej€astéji zadavaji nestatni neziskové organizace, neziskové organizace a
firmy v soukromém sektoru (Ptackova, 2008, str. 35). Zadavatelem socialni reklamy muize

byt i reklamni agentura, komunita, ¢i jednotlivci (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 32).

Zadavatel¢ socialni marketingové reklamy musi z psychologického hlediska dbat na spravné
vysvétlovani a podavani problému vefejnosti. Je dilezité zvolit vhodné prostiedky a slova

Nakone¢ny, 2021, str. 17).
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2.3.1 Reklamni agentura

Reklamni agentury se v tomto sektoru angazuji zZ nékolika divodu. Jde pfedevsim o to, ze
nemusi striktné dodrzet zadani na rozdil od komer¢ni reklamy. To znamena, Zze mohou
predstavit sva kreativni feSeni, kterd mohou byt nasledn¢ ocenéna na reklamnich soutézich.
Kampani, které tvofily reklamni agentury neni hodné, avsak socidlni kampané, které tyto

agentury tvorily, jsou dobfe viditelné (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 33).

2.3.2 Soukromé firmy

Jednim z nejznaméjSich zadavateli (soukromé firmy) socialni reklamy je bezpochyby
United colors of Benetton. Tuto spolecnost nejvice proslavil Oliviero Toscani, znamy
fotograf, ktery pro tuto firmu pracoval 18 let. Jeho reklamy nemély nic spoleéného
s oblecenim, které tato spolecnost nabizi, ale i ptes to diky jeho reklamam n¢kolikandsobné

vzrostl obrat spole¢nosti (Harantova, 2014, str. 27).

2.3.3 Neziskové organizace

Neziskové organizace ¢asto iniciuji vznik socidlnich reklamnich kampani, ale jedna se spise

o mensi kampané (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 32).

Organizace v soukromém sektoru vytvari vefejné prospé$nou ¢innost, ktera je neziskové
povahy a miuze, ale také nemusi byt sponzorovana a financovana vetejnymi rozpocty.
Zadavateli mohou byt naptiklad charity, nadace, Ustavy, cirkve, ¢i spolky (Harantova, 2014,

str. 27).

Neziskové organizace Casto vyuzivaji i takzvané obhajovaci neboli obranné reklamy. Tato
forma reklamy ma za kol pozitivn¢ ovlivnit mySleni vefejnosti a miZe také pomoci prosadit

napiiklad zmény v legislativé (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 77).

2.4 Témata socialni reklamy

Socialni reklama pfiblizuje problémy a potieby spolecnosti. Tyto reklamy upozoriuji
napiiklad na problematiku domaciho nasili, tyrani déti, postizeni osob, rakoviny a ostatnich
nelécitelnych nemoci, tyrani zvitat, détské prace v nevyspélych zemich a s tim souvisejici

chudoba a humanitarni pomoc (Pavlu et al, 2005, str. 110).

Nejznamé;jsi oblasti socialniho marketingu:
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e Ochrana zdravi — zde se jednd o kampanég, které odrazuji od koufeni a zvysSené
konzumace alkoholu, prosazuji dostate¢ny pohyb — upozornéni na nebezpeci obezity,
ochranu pfed nechténym pocetim a také pred pohlavné pienosnymi chorobami,

prosazujici prevenci rakoviny

e Dbezpecnost a prevence zranéni — piikladem mohou byt kampané upozoriujici na
nebezpeci alkoholu za volantem, nutnost pouzivani bezpecnostnich pasti béhem jizdy
a détskych sedacek, prosazujici prevenci domaciho a sexualniho nasili, informujici,
jak jednat v piipadé nehody, pozaru a zranéni, poukazujici na nebezpecnost

nékterych sporth

e Ochrana zivotniho prostredi — tyto kampané poukazuji na potebu tfidéni a recyklaci
odpadu, prosazuji nutnost ochrany vody pied zne€isténim a stejné tak i zivotniho

prosttedi, které by mohlo byt zni¢eno vystavbou dalnic a primyslovych arealt

e Spolecenska angazovanost — kampané poukazujici na potfebu darovani krve,
dualezitost Gicasti u voleb, dobrovolnictvi, fadné placeni dani (Bacuv¢ik a Harantova,

2016, str. 47).

2.5 Cilova skupina socialni reklamy

Dulezitym aspektem socialni reklamy je samotnd vetejnost, kterou by méla socidlni reklama
motivovat k dané zméné. V tomto ptipadé je ale podstatné, aby si vefejnost uvédomila
podstatu a dilezitost sdéleni (Zamazalova, 2010, str. 418).

Socialni reklama miize spravné cilit na svoji cilovou skupinu za ptedpokladu, ze dojde

k rozdéleni do spravnych segmenti a k tomu je potieba zmapovat:
o, demografické znaky
e psychografické znaky
e psychologické znaky (charakteristika osobnosti)
e Zvyky jednotlivych kultur
e charakteristika jazyka “ (Harantova, 2014, str. 26).

Cilovéa skupina socialni reklamy nemusi na zéklad¢ jejiho shlédnuti mit chut’ hledat feSeni
pro danou situaci, ¢i problém. Socialni reklama se pouze snazi vyvolat v jedinci potiebu feSit
danou problematiku. Ve vysledku se mtize zménit postoj celé spolecnosti, pokud se na danou

problematiku bude divat ¢lovek, ktery je otevieny feSeni problému (Kucerova, 2011, str. 22).
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3 SOCIALNIi REKLAMA Z POHLEDU HISTORIE

Urc¢ité naznaky socialni reklamy pochazi jiz z doby pravéku. Tehdy se nejednalo o zddnou
¢innost spojenou s obchodem, jednalo se vSak o informace, které byly pfedavany ustni
formou. Na zéaklad¢ téchto informaci lidé méli odpovédi na otazky, jak ptezit a pomahaly
jim také pfi dennich ¢innostech. V tomto ptipadé mluvime o specifické formé reklamy, ktera
méla neekonomicky charakter. Pivodem socialni reklamy je tedy socialni komunikace.
Socialni reklama méla tfi vyvojové formy. Jedna se o ptipady, kdy se socidlni reklama stala
produktem reklamy komeréni, dalsi formou byl rozvoj socialni komunikace a posledni forma
byla vytvofena pti vzniku prvnich stati za ucelem statni propagace (Hornak, 2010, str. 81,

82).

Nekomeréni marketing vznikl jiz ve stiedov€ku. Tehdy se snazily upoutat pozornost
cirkevni, zdravotni, vzdélavaci i socidln¢ zamétené organizace a uz tehdy bylo jejich cilem

zménit chovani a nazory cilové skupiny (Nekomeréni marketing, 2022).

3.1 Historie socialni reklamy ve Spojenych statech americkych

Zamazalova (2010, str. 414) uvadi, Ze Spojené staty americké patii mezi zemé, kde socialni
reklama ptsobi uz velmi dlouhou dobu. Dlivod jejiho vzniku byl predevsim kviili potfebé
celit problémlim ohledné valecné ekonomiky a také bojovala proti neustalému snizovani
financi na reklamu. V druhém mésici roku 1942 byla zalozena rada Ad Council v americkém
mésté¢ Washington. Nésledné po jejim vzniku se zacalo objevovat mnoho kampani, které
mély nemalé uspechy a nékteré z nich jsou soucasti zlat¢ho fondu socidlni reklamy.

V USA se socialni reklamé& nevénuje pouze organizace Ad Council. Podobné kampané
realizuji 1 jiné organizace, diky tomu je komunikace socidlnich témat nepfetrzitd a je tim
padem mozné dosdhnout opravdové zmény v mysleni lidi (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, str.
93).

Reklama tehdy dle Jamese Webba Younga vénovala mnoho usili i penéz na prodej zbozi,
ale pfiSel Cas vyuzit obsah reklamy i v Sir§im méfitku, a to na spolecenské a politické cile,
piipadné pro Sifeni poselstvi, jehoZ obsahem byla valka (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str.
88).

V historii Spojenych statd reagovala reklama na zmény v obchodnich pozadavcich,
medialnich technologiich a kulturnich kontextech (American advertising).

vvvvvv

marketingu, byla kampan, ktera vyzyvala ke koupi vale¢nych — spoficich dluhopisi
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americké organizace neziskového zaméfeni Ad Council. Dalsim piikladem Gspésné
kampané je marketingova kampan spadajici opét do socialni sféry, kterd nese nazev Rosie
The Riveter — We Can Do It!, ktera méla za cil podpofit zeny v myslence potieby nastupu do
americkych tovaren na pracovni mista muzl, kteti v t€ dobé bojovali ve valce za ocednem
(Nekomer¢ni marketing, 2022).

Dalsi priklad socialni marketingové kampan¢ je kampan, ktera vznikla v roce 1942, tedy ve
stejném roce, kdy vznikl Ad Council, a ktera nese nazev Security of War Information — Loose
lips Sink Ships. Tato kampan méla za cil upozornit, Ze nékteré¢ informace jsou béhem valky
velmi duvérné, proto méli byt Ameri¢ané opatrni ohledné nimi sdélovanych informaci, aby

nedoslo k ohrozeni vitézstvi ve valce (Bac¢uvcik a Harantova, 2016, str. 88).

3.2 Historie socialni reklamy na tizemi Ceské republiky
Socialni reklama vznikla v 50. letech minulého stoleti (Zamazalova, 2010, str. 412).

Nekomer¢ni reklama nesla také nazev spolecensko-vychovna propagace. Hlavnim cilem
socialni reklamy bylo poukazovat na nutnost pfitomnosti socialistického rezimu a

propagovat stat, dale také zdravé potraviny a zdravy zivotni styl (Jencova, 2011, str. 24).

Prvni ukazky nekomeréni reklamy vznikaly na uzemi Ceskoslovenska od ptelomu 19. a 20.

stoleti (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, str. 94).

3.2.1 Nekomer¢ni reklama pred rokem 1989

Socialni reklama zasahovala v padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti v podstaté
vSechny socidlni sféry. Tehdy se vyuzivaly naptiklad obaly od sirek, které propagovaly
spolecensko-vychovné slogany. Nekteré slogany propojovaly socialistickou propagandu
s propagandou spole¢ensko-vychovnych navykt (Harantova, 2014, str. 21).

V roce 1988 vznikla kampat proti koufeni, ktera nesla nazev Sance pro tfi miliony. Tuto
kampaii propagoval ve svém vysilani také Ceskoslovensky rozhlas, ktery odvysilal necelych
padesat dilt s cilem odnaucit posluchace koufit. Znélku, ktera provazela tuto rozhlasovou
Skolu, nazpival Karel Gott (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 100).

V tehdejsim Ceskoslovensku se zadalo rozvijet hnuti s nazvem Pohybem ke zdravi, tehdy
s heslem Bud’ fit!, protoze pravé v této dob¢ hral sport a télesna vychova velmi vyznamnou
roli. Funkce propagace sportu a télesné vychovy byla informacni, realizacni a

organizatorskou (Pavlu, 1984, str. 109).
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V obdobi Sedesatych let vznikl také jeden z nejvyznamnéjsich realizator v oblasti socialni
marketingové komunikace u nas. Jedna se o organizaci BESIP, jez vznikla z divodu velmi
vysokych pocti dopravnich nehod, které mély vétSinou tragické nasledky. BESIP cilil svoji
komunikaci na fidice, ale i na zaky matefskych, zakladnich a stfednich Skol. (Bacuv¢ik a

Harantova, 2016. str. 99).

3.2.2 Nekomer¢ni reklama po roce 1989

Po roce 1989 se docela zménil sektor socidlni reklamy a také marketingu. V této dobé
vzniklo mnoho neziskovych organizaci, které se snazily komunikovat své cilové skupiné

ruznoroda spolecenska témata (Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 102).

Spolecné se vznikem demokracie vznika i socialni reklama tak, jak ji zname dnes. V té dobé
byla socidlni reklama povazovana za vhodnou cestu, ktera vedla k osloveni a také

informovani vefejnosti o problémech tehdejsi doby (JenCova, 2011, str. 24).

V soudasné dobé se socialnimu marketingu v Ceské republice nevénuje tolik pozornosti jako
naptiklad v USA. Potfebné zminit je ale i to, ze prave socialni reklama pfinesla v poslednich
letech nemalé uspéchy svym zadavatelim na mezinarodni Grovni v porovnani s reklamou

komer¢ni (Zamazalova, 2010, str. 413).
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4 PERCEPCE SOCIALNI REKLAMY U DOSPIVAJICI GENERACE

Kazdy ¢lovék je jedine¢ny. Jiz od velmi mladého véku je kazdy jedinec soucasti spolecnosti,
ktera na ného ma jisty vliv. Pravé tento vliv souvisi s jeho percepci neboli také vnimanim
véci. Kazdy vnima véci svym zplisobem a piiklada jim jisty vyznam (Vagnerova, 2004, str.
58).

Prosttedi denniho Zivota a kultura jsou to, co ¢lovéka nejvice ovliviiuje. Takzvany kulturni
svét vyvolava v kazdém emoce a reakce (Nakone¢ny, 2021, str. 75).

Kazdy jedinec si béhem Zivota vytvaii rizné postoje k situacim. Jde o hodnoceni svéta
okolo, které je v téchto pripadech subjektivné zabarvené. Pravé hodnoceni muze oznacovat
proces neustalého poznavani a projevovani emoci (Nakone¢ny, 2021, str. 306).

Socialni reklama by méla mit jasné stanovené cile pozadujici zménu chovani, které jsou
vysledkem programového usili. Pokud ma byt stanoven takovy cil pro vétsi mnozstvi nebo
vy$s§i procento uspéchu, je potieba dobie znat aktualni trovné chovani a vnimani dané cilové

skupiny (Lee a Kotler, 2019, str. 164).

4.1 Dospivani

V soucasnosti je slozité jasné vymezit obdobi dospivani z ditvodu sloZitosti psychologie
Vv této zivotni etapé (Macek, 2003, str. 117).
Osobnosti je z psychologického hlediska kazdy, u néhoz se zacne projevovat psychika.
Pravé psychika projevuje formu potiebnou pro lidské fungovani. K rozvoji osobnosti
dochazi az od urcité taze détstvi (Nakonecny, 2021, str. 15).
Dospivani je u kazdého jedince velmi individudlni.
Obdobi dospivani mize byt rozdéleno na dve ¢asti:

e Ranna adolescence — neboli také pubescence oznacuje obdobi dospivani mezi 11. —

15. rokem zivota, v tomto obdobi dochazi k fyzickym i psychickym zménam jedince

a také k vétSimu projevovani emoci

e Pozdni adolescence — jedna se o obdobi dospivani mezi 15. — 20. rokem zivota,
Vv tomto obdobi dochdzi k vyrazné socio psychologické proméné, zmeéné osobnosti
jedince, adolescent ziskava svoji socialni identitu, navazuje prvni vztahy, a nakonec

dosahuje plnoletosti (Vagnerova, 2005, str. 323-325).

Dospivani miize byt obecné oznaceno jako ptechod jedince od nesamostatného chovani
k aplné samostatnosti a nezavislosti na dospélych. V tomto véku dochazi také k vétsi

zodpovédnosti. Jedinec uz je schopen vytvaret hodnotné spolecenské produkty. Dochazi
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k mnoha zménam, konkrétné¢ ke zméné zjevu, emoci a postoju. Jedinec si vytvaii vlastni
hodnoty a diky témto zménam vznika jeho osobnost (Cacka, 2000, str. 222).

Dnesni generace dospivajicich se ponékud lisi od ptfedchozich generaci. To, co dnesni
dospivajici povazuji za samoziejmost, povazovala generace piedchozi za moznosti novych
rozméru. Prikladem téchto novych moznosti je Svoboda postoji a slova, svobodné cestovani
do zahrani¢i nebo moznosti vyssiho vzdélani (Macek, 2003, str. 116).

V obdobi dospivani dochazi K utvareni vlastni osobnosti. Dé&je se tak v piipadé prechodu
z jiz vrozeného chovani k vlastnim myslenkam a nazorum. V tomto okamziku se objevuji
také prvni zndmky sebepojeti a pfichazi na scénu vlastni jednani (Nakonecny, 2021, str.

122).

4.1.1 Vymezeni jednotlivych etap dospivani

V obdobi dospivani je velmi dillezitd takzvana geneze. V této fazi zivota dochazi k piijeti
vlastniho ja, které izce souvisi se sebepojetim kazdého jedince. Jedna se o dilezity proces,
jezje potiebny pro piijimani dal§ich podob zivota. Dospivajicim se za¢ina projevovat vlastni
€g0. Praveé ego uzce souvisi s projevovanim emoci a dalSich aktivit (Nakonecny, 2021, str.
97-98).

Vyznam obdobi dospivani pro dalsi vyvo;:

e Pubescence

V tomto obdobi dochadzi k emocnim a hormonalnim zménam. Pubescenti bojuji hned
s n¢kolika problémy — pocity ménécennosti, sebepiijeti, nedostatek pochopeni. Tato
faze byva oznacovana také jako obdobi vzdoru k autoritam. Na konci obdobi
pubescence dochazi k nékolika vyvojovym procestim jako je abstraktni ptemysleni,

mysleni ve védecké roving, prvni milostné vztahy a pocity vlastni vyjimecnosti.
e Adolescence

Obdobi adolescence budi v jedinci chti¢ zit tak, jako vidi u dospélych, ale
neuvédomuje si, Zze je k tomu potieba 1 dostatek zkuSenosti a vdha odpovédnosti.
V tomto obdobi dochazi u jedince k vyzrani po fyzické strance, péce o vnéjsi vzhled,
proces osamostatnéni se a hledani svého mista ve svéteé, sexualni aktivita a

pfecenovani, ¢i podceniovani svych schopnosti (Studium-Psychologie, 2020).

Obdobi puberty je mozné oznacit jako dobu, ve které dochazi k dozravani sexualnich a
fyzickych vlastnosti ditéte, zatimco adolescence je doba, ktera oddéluje pubertu od uplné

dospélosti (Puberty and adolescence, 2023).
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Dle Reykowského dochazi na konci dospivani, tedy v obdobi dozravani ega k nasledujicim
zménam:

e 0bjektivni mysleni pievazuje nad tim autistickym

e ¢innosti produktivni nahrazuji ty receptivni

e emoce nahrazuje realistické vnimani a chovani

e dochazi ke kontrole emocnich projevi a impulzi (Nakonecny, 2021, str. 410).

4.2 Emoce cilové skupiny

Emoce maji velmi dilezitou roli v Zivoté kazdého jedince. V psychice ¢loveka je emocim
ptikladan velky vyznam. Pravé emoce jsou velmi Casto vyuzivané v marketingu a stoji
vétSinou za uspéchem reklamy. V soucasné dobé, kdy je trh zahlcen nespocetnym
mnozstvim informaci, jsou emoce to, na zakladé ¢eho se ¢loveék rozhoduje (Vysekalova,
2007, str. 45).

Emoce jsou velmi vyznamné v socialni roviné a jsou také dominantni v interpersonalnich
vztazich. Emoce jsou praveé tim, co ma vliv na pozornost ¢loveka, jeho uvazovani, vybaveni
si a zapamatovani jednotlivych vzpominek. Emoce urcuji to, jak bude ¢lovek vystupovat
navenek, ovliviiuji také jeho chovani k okoli a jsou nepostradatelnym ukazatelem pfi
rozhodovani se a dosahovani cili. Jejich role v zivoté je nezpochybnitelna. Vse, co si
zapamatujeme, co se pfiu¢ime a po ¢em touzime a nasledné vykoname, to v§e maji na starost
pravé emoce (Nakone¢ny, 2012, str. 100-101).

Charakteristika emoci u dospivajici generace souvisi s vyznamnou proménou prozivani.
Emocni prozivani a zmény jsou doprovdzeny hormondalnimi a socidlnimi zménami.
V obdobi dospivani dochazi K pocitim podrazdénosti a precitlivélosti a je mozné pozorovat
vetsi mnozstvi a Castejsi pritomnost negativnich emoci nez v pfedchozim détském obdobi
(Vagnerova, 2004, str. 166).

V obdobi dospivani dochazi ke vzniku vice druhi emoci. Hormonalni zmény vedou ke
vzniku emocni lability, ktera je v obdobi adolescence zvysena. Dochézi také ke zvySeni miry
egocentrismu, ktery souvisi s potfebou hodnotit sebe sama. V pozdni adolescenci uz dochazi
k ¢astecnému odeznivani hormonalnich zmén a vykyvim nalad. V pubescenci se u jedince
uceluje temperament. V tomto obdobi dochazi k silnému prozivani situaci. Vyznamnou roli
hraji v tomto v€ku vztahy, pratelstvi a empatie. Typickymi znaky dospivajicich je také vztek
a agrese, vulgarni slovnik a nejistota. Kazdy v tomto véku touzi po pfijeti a sblizeni se

(Zaloudikova, 2013).
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4.3 Percepce a piisobeni reklamy na cilovou skupinu

Reklama se stala soucasti kazdodenniho Zivota lidi. Prave i déti jsou jiz odmalicka vystaveny
reklamam, i pfesto, Ze nejsou realnymi ani potencionalnimi zakazniky. OvSem od urcitého
veku ditéte se objevuji i reklamy, které cili pravé na ného. U nékterych spolecnosti a firem
dokonce existuje rozpocet, ktery je vyhrazeny pravé pro reklamni sdéleni cilené na déti a
dospivajici (Kotasek, 2022).

Socialni percepce zajist'uje jak vnimani osob kolem ¢loveka, tak také objektli a nejriznéjsiho
obsahu (Janosova).

Dospivajici jedinci ziskavaji béhem svého zivota mnoho novych zkusenosti, které slouzi
jako jakési méfitko, na jehoz zaklad¢ posuzuji problémy i nové zkuSenosti, kterych se jim
dostava v dal$ich letech Zivota (Nakone¢ny, 2021, str. 126).

Reklama ma schopnost ovlivnit nebo zménit chovani jedince jen v ptipadé, kdy je nim
vnimdna a pochopena. Kazdy pfijemce si vytvaii vlastni vyklad ziskanych informaci
z reklamy (Vysekalova, 2007, str. 78).

Demograficka segmentace trhu je u socialni reklamy také podstatnou. Pokud si vezmeme
naptiklad kampané upozornujici na potiebu ockovani, je dilezité uzpusobit obsah vekové
kategorii pifijemct, aby byl pochopen cil sdéleni a nebyl napiiklad dospivajici generaci

vniman jako snaha o vyvolani strachu (Lee a Kotler, 2019, str. 131).

4.3.1 Pusobeni reklamy na dospivajici generaci

Dospivajici jedinci mezi 13.-18. rokem Zzivota patii mezi nejvice vdé€nou skupinu, co se
pusobeni reklamy ty¢e. V tuto dobu si jedinci osvojuji navyky na pouzivani spotiebitelské
zbozi a diky tomu mohou znacky docilit v€rnosti téchto mladych klientd (Vysekalova a
Mikes, 2018, str. 64).

Mladi lidé jsou obecné ti, ktefi jsou nejvice piistupni zméné. Pravé v obdobi adolescence si
jedinci vytvari svtij vlastni nazor a pohled na svét okolo, zaroven dochazi i K psychickému
dospivani. Lidé v dospivajicim véku rozumové dozravaji a osvojuji si své vzory. V tomto
obdobi dochazi také k prozivani zivotnich uzkosti. Jedna se o skupinu lidi, kterd je pomérné
dost ohroZena nejriznéjSimi socidlnimi jevy, o kterych je potieba hovoftit. V dospivajicim
véku je snadné naslouchat a nasledovat ukazatele jednani, které jsou pozitivni, a které mohou
byt pfijaty jedincem a vydrzet na cely Zivot (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 37).

Déti a dospivajici jsou z ekonomického hlediska skupina spotiebitell, ktera je pro trh

zajimava a pokryva velkou kupni silu pomoci ptispévkil od rodi¢i a finan¢nich podpor od
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prarodici. Tato cilova skupina ma omezené moznosti zbozi, které si sama nakupuje, tudiz
jde o takzvanou koncentrovanou silu ndkupd. Spousta déti dostava kapesné jiz od
predskolniho véku. Dospivajici nejsou jen piimymi spotiebiteli produkth, ale také
motivatory, ktefi iniciuji potencionalni nakup zbozi. Dulezité je také myslet na to, Ze dneSni
déti jsou z marketingového hlediska také budoucimi zakazniky, kteti mohou byt v dospélosti
vérni znacce, ¢i produktu, ktery znaji praveé z obdobi dospivani (Kotéasek, 2022).

Pokud ma reklama za cil zapisobit na dospivajici generaci, je potfeba uzpusobit jeji obsah

prave této cilové skupiné (Vysekalova, 2007, str. 170).

4.3.2 Percepce reklamy u dospivajici generace

Predpokladem, Ze se reklama dostane do podvédomi c¢lovéka, je prijeti této reklamy
smyslovymi orgdny, tedy vnimanim. Nésleduje faze, kdy dochézi ke zpracovani ziskanych
informaci, konkrétn€ kognitivni vnimani. Soucasné se zpracovanim dochazi také k zatazeni
obsahu do urcitych kategorii. Zakladnich pét smyslu, které zprostiedkovavaji schopnost
vnimani, jsou sluch, ¢ich, zrak, hmat a chut’. Pokud jde tedy o vnimani reklamy, muze byt
vyuzito v§ech téchto smyslu v potifebné mite (Vysekalova, 2007, str. 79).

Bé&hem dospivajicich let plsobi obsah reklamy na jedince prehledné&ji, ucelenéji a také je
vnimana jako obsahové bohat$i. Adolescenti jsou jiz schopni aktivné vyuZzivat SVoji
piedstavivost a diive ziskané zkusenosti K lepsi orientaci na podstatu sdéleni (Cacka, 2000,
str. 233).

Vnimani neboli percepce je aktivni proces, ktery je zpracovan smyslovymi organy. Tyto
organy dopravi signal do mozku, kde je dale zpracovan a nasledné reprezentovan jako urcity
piedmét viemu. Clovék nevnimé pouze déni z vnéj§iho prostiedi, ale také prozitky a reakce

svého téla. Velmi Casto se tyto dvé vnimani spolecné prolinaji (Vysekalova, 2007, str. 89).

4.4 Psychologie reklamy

Socidlni i komer¢ni marketing vyuziva ke své praci podklady ziskané z ekonomického
prostredi a psychologickych poznatkii. Praveé psychologie hraje velmi vyznamnou roli pii
tvorbé reklam. Jejim cilem je ovlivnéni pfijemcti za ucelem dosazeni predem stanovenych
cili. Reklama vyuziva takzvanou podprahovou reklamu, ktera cili na vyvolani ur€itého
chovani u cilové skupiny (Vysekalova, 2007, str. 49).

Psychologa si pfi tvorbé reklam najimaji spise vétsi firmy. Naplni jeho prace je v tomto
ptipadé schopnost doladit malickosti, které jsou casto Gispéchem celé reklamni kampané

(Psychologie-psychologie reklamy, 2023).
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Teorie, které vysvétluji modely chovani, jez se snazi detailnéji popsat proces zmény nebo
formovani chovani, jsou velmi dulezité pro praxi socidlniho marketingu. VSichni, ktefi se
podileji na tvorbé reklamnich kampani musi dobfe rozumét zakladim teorie vnimani a
chovani, jestlize chtéji vyvinout socialni marketingové kampang, jez budou uc¢inné ptisobit

na cilovou skupinu (Lee a Kotler, 2019, str. 204).
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5 METODIKA PRACE

V casti metodiky bakalarské prace jsou zminéné cile této prace, diivod a ucel provadéného
vyzkumu, dale jsou zde uvedeny vyzkumné otazky a metoda vyzkumu, kterd bude v ramci

prace provedena.

5.1 Cile bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jestli souasnd generace dospivajicich vnima socidlni
reklamu, zda rozumi jejimu obsahu a zaroven dokaze pochopit jeji poslani, soucasné zda je
moznost, Ze socialni reklama dokaze ovlivnit, ¢i zménit chovani a mysleni dané cilové

skupiny.

5.2 Vyzkumné otazky k zodpovézeni

K dosazeni cilt této bakalatrské prace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, které je
potieba zodpoveédet:

VOL1: Registruje dospivajici generace socialni reklamu mezi komer¢nimi a dokéze pochopit
jeji vyznam?

VO2: Je zde mozZnost, aby socidlni reklama ovlivnila chovani a mySleni dospivajici

generace?

5.3 Diivod provadéného vyzkumného Setieni

Dtivod marketingového vyzkumu spociva v otazkach, do jaké miry si dospivajici generace
uvédomuje podstatu socialnich marketingovych kampani a zda dokaze pochopit jejich cile a
poslani. Zaroven je tento vyzkum provadén za ucelem zjiSténi, do jaké miry je socidlni

reklama schopna ovlivnit chovani recipienti a jejich mysleni.

5.4 Metoda vyzkumného Setieni

Pro vyzkum V oblasti percepce socialni reklamy u dospivajici generace byl zvolen
kvantitativni vyzkum. Divodem k rozhodnuti provést kvantitativni vyzkum byla dostupnost
a rychlost ziskani pozadovanych dat. Zaroven dneS$ni dospivajici generace travi vétSinu
svého volného Casu na socialnich sitich a na internetu celkové, tudiz nebyl problém dostat
dotaznik do jejich povédomi pravé cestou modernich technologii.

Dotaznik byl vytvofen v aplikaci Google formulafe a ziskana data byla zpracovana

v Microsoft programu Excel. Soucasti dotazniku byly uzaviené otazky, u kterych dotazovani
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méli moznost vybrat si z jedné nebo vice variant uvedenych odpovédi. Dotaznikového
Seteni se Ucastnili zaci druhého stupné zékladnich Skol a studenti stiednich Skol. VSichni
zucCastnéni Zaci a studenti navstévuji své skoly v Olomouci a blizkém okoli. Je tedy mozno
tvrdit, Ze vyzkum probihal na vybraném tzemi Ceské republiky. Tato oblast byla vybrana

z divodu mého studia zakladni i stfedni skoly pravé v Olomouci a jeho okoli.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVY VYZKUM FORMOU DOTAZNIKU

V praktické Casti bakalarské prace je zaméfena pozornost na percepci socialni reklamy u
dospivajici generace. V této fazi je provedeno vyzkumné Setieni formou dotazniku vedouci
k ziskani kvanta dat. Cilem dotaznikového Setifeni je zjistit, jestli je socialni reklama
v povédomi dospivajici generace, zda dokaze ovlivnit jeji mysleni a chovani. Soucasné bude
mozné na zaklad¢ vyzkumu uvést, zda respondenti chapou poslani reklamy v neziskovém

sektoru.

Obecné je mozné tvrdit, ze metoda dotazovani, do které spada i provadéni rozhovord, je
jednou z nejc¢astéji vyuzivanych cest, jakou muzeme ziskat odpovédi ptijemct (Vysekalova,

2007, str. 54).

6.1 Cilova skupina — respondenti

Otazky v provedeném vyzkumu byly pokladany s ohledem na ve€k respondentd. Ti byly
rozd€leni v ramci jedné z otazek na dospivajici ve véku od 11 do 15 let (u této skupiny
muzeme mluvit o respondentech jako skuping€ pubescenttl) a na druhou vékovou skupinu od
15 do 20 let (skupina adolescentit). Byla zvolena online forma dotazovani s piedpokladem,
ze dospivajici travi spoustu Casu v prostfedi internetu, tudiz se jednalo pro né o nejjednodussi

moznost zodpovézeni otazek nejen z casového hlediska, ale také s ohledem na pohodli.

6.2 Cile vyzkumu

Cilem provadéného vyzkumu bylo zodpovézeni dvou jiz dfive stanovenych vyzkumnych
otazek.

Prvni vyzkumnd otdzka byla tedy stanovena nasledovné: VOI1: ,Registruje dospivajici
generace socialni reklamu mezi komer¢nimi a dokaze pochopit jeji vyznam?“. Cilem této
otazky bylo zjisténi, zda je dospivajici generace schopna mezi velkym kvantem reklam
rozeznat reklamu socialni a zda je schopna pochopit, za jakym ucelem vznikla.

Druhym cilem bylo zji$téni, zda ma socialni reklama schopnost ovlivnit nebo zménit chovani
a celkové premysSleni dospivajici generace. V tomto ptipadé byla vyzkumna otazka
formulovana takto: VO2: , Je zde moznost, aby socialni reklama ovlivnila chovani a mysleni

dospivajici generace?.
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6.3 Metoda vyzkumného Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo online formou. Tato varianta byla zvolena z divodu dnesni
uspéchané doby a t&éz8i moznosti osobniho setkani s respondenty v offline prostredi

z diivodu rozmanitych zajmu, kterym vénuji svij volny cas.

Odkaz na formulédi byl rozeslan prostfednictvim socialnich siti. V ptipadé, ze néktery
Z dotazovanych nebyl registrovan na socialnich sitich, byl mu odkaz sdilen kamarady nebo
sourozenci. Spole¢né s odkazem byla odeslana i kratkd zprava sinformacemi ohledné
dotazniku a nasledného vyuziti jeho vysledkt. Formulate byly vypliovany zcela dobrovolné

a ve volném case respondentd.

6.4 Casové vymezeni

Dotaznikové Setfeni probihalo v tydnu od 27. do 31. bfezna 2023. Vyplihovani dotaznikt
bylo po celou dobu online formou. Kazdy respondent zaznamenaval odpovédi na svém
zafizeni, které bylo v tu chvili pfipojené k internetové siti. Tento typ vyzkumu je v dnesni
dobé¢ velmi Casto vyuzivany a i pro mladsi cilovou skupinu nebyl problémem. Dalo by se
fici, ze pravé online prostiedi je dneSni dospivajici generaci t0 nejvice vyuzivané.
V porovnani S moznosti papirovych formulait je dotaznikové Setieni online formou téméf

bez nakladll a je mozné ho provést v kratkém casovém useku.

6.5 Vyzkumny formular

Vyzkumny dotaznik byl vytvofen specidlné a pouze pro ucely této bakalarské prace.
Obsahoval deset pfedem stanovenych otazek, které¢ mély za cil byt jednoduché a zietelné pro
vSechny z dotazovanych. Soucasti kazdé z otazek byl struény vybér z odpovédi, pouze
v nékterych piipadech otazek byla moznost zaskrtnuti vice neZ jedné odpovédi. Vyzkumny

dotaznik je soucasti této prace v sekci priloh.
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7 ANALYZA DAT ZiSKANYCH Z MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Dotaznikové Setieni bylo realizovano od 27. do 31. biezna tohoto roku. U cilové skupiny byl
proveden kvantitativni vyzkum. Dotaznik obsahoval 10 otazek, pficemz 6 otazek bylo
uzavienych a dalsi 4 otazky oteviené s vybérem z vice moznosti. K vyhodnoceni dat byl
vyuzit podpirny material v podobé graft, které byly vytvofeny programem Google Forms
na zaklad¢ aktudlnich odpovédi respondenti. Grafy byly vytvofeny zvlast’ pro kazdou
z otazek. Cilem bakalarské prace je vyhodnoceni ziskanych dat a nasledné zodpovézeni

vyzkumnych otdzek stanovenych pied zacatkem provadéného vyzkumu.

7.1 Rozdéleni respondenti dle véku a pohlavi

Kvantitativniho vyzkumu se zucastnilo celkem 202 respondentd zakladnich a stfednich skol

z Olomouce a okoli.

7.1.1 Rozdéleni dle véku

@ 11-151et
@® 15-20let

Graf 1. Rozdéleni respondentii dle véku (zdroj: viastni/Google Forms)
Z celkovych 202 zacastnénych bylo 36,1 % neboli také 73 respondentti ve vékové kategorii
od 11 do 15 let, tudiz je mozné tuto skupinu zafadit mezi pubescenty z psychologického
hlediska. Zbyvajicich 63,9 % ptesnéji 129 respondentt jsou dospivajici jedinci ve véku od
15 do 20 let zivota, tuto skupinu je mozné oznacit jako adolescenty opét z hlediska
psychologie. Na zakladé téchto vysledku je zcela zietelné, Ze vétsi polovina respondent
byla star$i nez 15 let, coz mize v ur€ité mife ovlivnit dalsi vysledky vzhledem Kk vétsim

zkuSenostem a vétSich znalosti, dosazenych vyssim vzdélanim.
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7.1.2 Rozdéleni dle pohlavi

® Zena
® Muz

Graf 2. Rozdeleni respondentii dle pohlavi (zdroj: vlastni/Google Forms)
Na zakladé vyobrazeni grafu ohledné zastoupeni jednotlivych pohlavi je mozné tvrdit, Ze o
necelych 40 respondentli se zucastnilo marketingového vyzkumu vice muzii nez Zen.
Konkrétni ¢iselné zastoupeni je tedy v ptipadé zen 41,1 % coz odpovida 83 Zenam a muzi

jsou zastoupeni v 58,9 %, tedy v po¢tu 119 muzi.

7.2 Znalost pojmu socialni reklama

@ Ano, znam tento pojem
® Mozna znam
@ Ne, neznam tento pojem

Graf 3. Znalost pojmu socidlni reklama (zdroj: vlastni/Google Forms)
Otazka ohledné znalosti pojmu socialni reklama byla polozena hned jako prvni. Méla za cil
zjistit, kolik procent respondenti zna jiz zminény pojem. U odpovédi bylo na vybér ze tii
variant. Variantu ¢islo jedna, tedy vybér odpovédi ohledné znalosti socialni reklamy zvolila
polovina dotazovanych konkrétné 50,5 % jak je zfetelné z grafu, coz odpovida 102
respondentim. Druha varianta odpovédi byla, Ze respondent ma tuseni, co by socialni

reklama mohla znamenat, avSak svym tvrzenim si nebyl jisty. Variantu ¢islo dvé si zvolilo
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necelych 35 %, tj. 69 dotazovanych. Zbyva tedy poslednich 15,3 % respondent, kteti pojem
vibec neznali.

Tato ¢ast vyzkumu by méla slouzit jako ¢aste¢né zodpovézeni prvni vyzkumné otazky, tedy
VOL1:, Registruje dospivajici generace socialni reklamu mezi komercénimi a dokaze pochopit

jeji vyznam?*,
7.3 Predstava pojmu socialni reklama

@ Reklama na socialnich sitich

@ Reklama zabyvajici se problémy
spole¢nosti

Nevim, co si pod pojmem predstavit

Graf 4 Predstava pojmu socidlni reklama (zdroj: vlastni/Google Forms)

Otazka ,,Co si predstavujete pod pojmem socialni reklama? “ méla za cil zjistit, co si
soucasna dospivajici generace piedstavi praveé pod timto pojmem. Na vybér bylo opét ze tii
moznosti S tim, Ze tfeti, posledni nabizend moZnost ,,Nevim, co si pod pojmem piedstavit*
byla pro ty respondenty, jeZ odpovédéli v prvni otdzce, Ze pojem socidlni reklama vibec
neznaji. Zaroven je mozné vidét, ze nektefi z téch, ktefi v predchozi otazce sice neznali
pojem, tak i pfesto vybrali jednu ze zbyvajicich variant. Na tuto otazku odpovédélo, stejné
jako na vsechny ostatni, celkem 202 respondentti. Z grafu je patrné, ze 63,4 % tedy 128
respondenti zvolilo spravnou variantu odpovédi, Ze se jedna o reklamu, zabyvajici se
problémy spolecnosti. Druhd skupina, o néco mensi pocet dotazovanych vybralo odpovéd’,
ktera uvadi, ze socialni reklama je ,reklama na socialnich sitich®“. V tomto piipade se
uvedeno 28,7 %, coz odpovida 58 odpovédim. Zbylych 7,9 % neboli 16 dotazanych
odpovida volbou treti odpovedi.

Z vysledkli odpovédi u této otazky je ziejmé, ze si nemalé procento dospivajicich
ptedstavuje socialni reklamu jako tu na socialnich sitich. Mozna je to z dtivodu jejiho nazvu
v kontinuité s popularitou internetu. Pravé dospivajici generace travi vétsinu svého volného

¢asu na socialnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

7.4 Vnimani poslani socialni reklamy

Upozornéni na problémy spole... 117 (57,9 %)

Prezentovat a prodat produkty 22 (10,9 %)

Vyvolat strach 55 (27,2 %)

Prevence zdravi 112 (55,4 %)

Zména postoju a mysleni verfe;j... 67 (33,2 %)

Pobavit divaky |—1 (0,5 %)

Vybrat finanéni ¢astku na potie... 144 (71,3 %)

Vydirani |2 (1 %)

0 50 100 150

Graf 5. Poslani socidlni reklamy (zdroj: viastni/Google Forms)

Tato ¢ast vyzkumu by méla slouzit k doplnéni odpovédi na prvni vyzkumnou otazku, tedy
VO1: ,Registruje dospivajici generace socialni reklamu mezi komercnimi a dokéaze pochopit
jeji vyznam?*,
V této fazi bylo cilem zjistit, zda soucasnd dospivajici generace chape poslani socidlni
reklamy. Pfed polozenim samotné otazky bylo objasnéno, Ze socialni reklama je neziskovou
formou reklamy, ktera propaguje napiiklad détskou praci v zemich tietiho svéta, domaci
nasili nebo nutnost pouzivani bezpeénostnich pasti v motorovych vozidlech. Samotna otazka
znéla nasledovné ,,Dokézete na zéklad¢ uvedenych informaci uvést, jaké poslani ma socialni
reklama?“. Respondenti méli na vybér z vice moznych odpoveédi a moznost oznacit vice nez
jednu z nich.
Jak je z grafického znazornéni ziejmé, tak nejvice prevazovaly tii odpovédi ,,upozornéni na
problémy spole¢nosti®, ,,prevence zdravi“ a vybrat finan¢ni ¢astku na potiebu pomoci®.
Celkem tyto tfi zminéné odpovédi byly zakliknuty 373krat. Nejvice respondenti volili
odpovéd’ s cilem finanéni pomoci, kterd ziskala 144 odpovédi. Mozna je tento vysledek
spojeny s poslednimi neStastnymi udalostmi, jako je sbirka na pomoc Ukrajing€, sbirky na
socialnich sitich na potiebnou finan¢ni pomoc nemocnym, které jsou Casto propagované
znamymi osobnostmi Nebo pomoc jizni Moravé, kde se pred necelymi dvéma lety prohnalo
tornado. Spousta respondentd zaklikla i odpovéd’, kdy ma reklama podle vSeho ,,vyvolat
strach®. Tuto variantu zvolilo 55 dotazanych a je mozné, ze Castokrat drastické snimky,
upozornéni na nemoci nebo zabeéry ze zpustosenych mist zasazenych ptirodnimi jevy mize
tuto reakci u cilové skupiny vyvolat. Déle celkem 227 hlasi patfilo k odpovédim
,upozornéni na problémy spole¢nosti a ,,zména postoju a mysleni vetejnosti. Poslani, které

poukazuje na ,,prevenci zdravi* bylo zvoleno 112 respondenty. Tento pocet odpovida vice
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neZ poloving celkového poétu dotdzanych. Uspésnost odpovédi mize byt piisuzovana
socialnim sitim, kde se téma zdravi neustale otevird i pomoci influencerd. Mozn4 je pravé
toto ta spravna cesta, jak pfibliZit problematiku dospivajicim jedincim formou, ktera je jim
blizka. Jen nepatrné mnozstvi odpovédi bylo zaznamenano u variant ,,vydirani a ,,pobavit
divaky“. Odpoveéd’ ,,prezentovat a prodat produkty* byla respondenty zvolena celkem
22krat. Toto Cislo je mozna trosku zneklidnujici. Socidlni reklama nemé za cil prodavat
produkty. V tomto piipadé je mozné opét udavat jako dtivod zvoleni této varianty socialni
sité. V dnesni dobé je trh ptehlceny produkty a jejich prezentace a ptipadny prodej je Castym
obsahem propagovaného materialu na socialnich sitich. Pravdou je, ze vyjime¢né jsou
prodavany produkty, jejichz koupi prispéje kupujici na urcitou socialni pomoc druhym.

Z tohoto uhlu tedy neni odpoveéd’ uvadgjici prodej produktu ta, ktera je vyluéné Spatné.

7.5 Meédia a socialni reklama

Sociélni sité 124 (61,4 %)

Internet 67 (33,2 %)

Casopisy 6 (3 %)
Noviny 13 (6,4 %)
Radio

Televize 138 (68,3 %)

Skola 51 (25,2 %)

Dosud jsem jesté tento typ rekl... 9 (4,5 %)

0 50 100 150
Graf 6. Prostrednictvim jakych médii se nejcasteji setkavate se socidlni reklamou? (zdroj:
viastni/Google Forms)

Jedna zotazek, jez byla soucasti marketingového vyzkumu méla za cil zjistit,
prostfednictvim jakych médii se soucasna dospivajici generace nejvice setkava se socialni
reklamou. Otazka byla poloZena jako nasledujici po otazce ohledné vnimani poslani socialni
reklamy a respondenti zde méli moznost vybéru jedné nebo vice odpovédi. Absolutni
pfevahu, co se médii ty€e, mély socidlni sit¢ a vysilani televize. V téchto dvou piipadech
pocty zvolenych odpovédi presahly sto respondentl, konkrétné v piipadé socidlnich siti
odpovéd’ zvolilo 124 dotazanych a v piipad¢ televize byl pocet jesté o néco vyssi, tedy 138
odpovédi. Dalsimi ¢asto volenymi médii byl internet s 67 odpovéd'mi a nasledovalo radiové
vysilani, které mélo jen o nepatrny pocet odpovédi méné a to 48. Nejméné volenymi médii,
ve kterych dospivajici jedinci nachazeji socialni marketingové kampané jsou noviny a

Casopisy. Dohromady tato dvé média zvolilo 19 respondenti. Dale je potieba poukazat, Ze
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se v dnesni dob¢ docela angazuji i Skoly jakozto prostiednici k pfedavani obsahu socidlnich
reklam. Pravé Skolu jakozto kanal ziskavani informaci o socialnich reklamach zvolilo 51
Z dotazanych. Zavérem je mozné tvrdit, Ze pravé socidlni sité a televize jsou spravnym
prostiedkem, pomoci kterého dostat socialni reklamu do povédomi soucasné dospivajici

generace.

7.6 Socialni reklama a jeji schopnost ovlivnit cilovou skupinu

., Miize podle Vas socialni reklama ovlivnit Vase chovani nebo mysleni? ““. Piesné tak byla
definovana otazka, ktera ma za cil zjistit, zda mize byt dospivajici generace ovlivnéna
pusobenim socialni reklamy. Jak je z pfilozeného grafu ziejmé, vice nez 70 % z dotazanych,
to odpovida 144 respondentiim z celkového poctu 202, je piesvédéeno o schopnosti socialni
reklamy ovlivnit mys$leni a chovani soucasné dospivajici generace. DalSich 23,3 %,
odpovidajici 47 respondentiim, mé za to, Ze socialni reklama nema tu silu a moznost ovlivnit
cilovou skupinu. Zbylych 5,4 % patii Kk tomu nazoru, ze byt ovlivnén socialni reklamou je
nemozné.

@ Uréité ano

® Mozna ano

Spise ne

l @ Urcité ne

43,6%

Graf 7. Pripadné ovlivnéni socialni reklamou (zdroj: viastni/Google Forms)

., Ovlivnila Vas jiz nékdy socialni reklama a priméla k jinemu chovani? “. Otazka s cilem
zjistit, jaka je sila a schopnost reklamy na socialni téma ovlivnit soucasné dospivajici
jedince. Na zakladé odpoveédi je mozné tvrdit, Ze neziskova forma reklamy ma predpoklad
ovlivnit nebo zménit chovani adolescentti a pubescentll v soucasné dob¢. Z celkovych 202
respondentt 109 uvedlo, Zze v minulosti byli socialni reklamou ur¢itym zptisobem ovlivnéni.

Zbylych 46 % dotazanych nebylo v minulosti nijak ovlivnéno socialni reklamou.
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® Ano
® Ne

Graf 8. Schopnost socialni reklamy ovlivnit cilovou skupinu (zdroj: viastni/Google Forms)

7.7 Zpusoby, jakymi socialni reklama ovlivnila dotazané

Zadall/a jsem tfidit odpad 16 (7,9 %)

Zacal/a jsem dodrzovat zdravy... 32 (15,8 %)
Prispél/a jsem finance na potie... 80 (39,6 %)

Prestal/a jsem koufit a pozivat... 11 (5,4 %)

V auté pouzivam bezpeénostni... 34 (16,8 %)

Dodrzuji maximalni povolenou... 30 (14,9 %)

Reklama mé dosud neovlivnila 93 (46 %)

0 20 40 60 80 100
Graf 9. Jakym zpiisobem jste byli ovlivnéni socialni reklamou? (zdroj: viastni/Google
Forms)

Otazka ohledné zptsobu ovlivnéni socialni reklamou navazovala na ptedeSlou otazku
schopnosti ovlivnéni. Zobrazenych 93 respondentti odpovida poctu zapornych odpovédi u
ptedchozi otazky, zda je jiz n€kdy v minulosti reklama na socialni téma ovlivnila. Zbylych
109 respondentli mélo v tomto piipadé na vybér z jedné nebo vice moznosti odpovédi.
Nejcetnéji byla zakliknuta odpovéd’ ,,Prispél/a jsem finance na potiebu pomoci s 80 hlasy.
Z toho vyplyva, ze v dnesni dob¢ jsou dospivajici také témi, kteti jsou na zaklad¢ shlédnuti
socialni marketingové kampané ochotni poslat finan¢ni ptispévek pottebnym. Adolescenti,
tedy dospivajici ve veéku 15-20 let, tvofili vétsi polovinu respondenti. Mozna je i to
divodem pomérné€ vysokého poctu odpovédi ,,dodrzuji maximdalni povolenou rychlost* a ,,v
auté pouzivam bezpecnostni pasy*“. U téchto dvou zminénych odpovédi bylo zaznamenano
celkem 64 vybéra respondenty. Pravé mladi fidi¢i jsou jedni z nejnebezpeénéjsich ucastnikl
silnicniho provozu a proto jsou socidlni kampané ohledné bezpe¢ného chovéni se na
silnicich velmi dulezité a jejich moznosti ovlivnéni cilové skupiny stézejni. Dalsi volbou

byla odpovéd’ ,,zacal/a jsem ttidit odpad*, kterou zvolilo celkem 16 z dotazanych. ,,Zacal/
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jsem dodrzovat zdravy zivotni styl“ je volbou 32 dospivajicich. A nakonec 11 respondentt
uvedlo, ze na zaklad¢ pusobeni socidlni reklamy ptestali koufit a pozivat vétSi mnozstvi
alkoholu.

Tato otazka spoleéné s otazkou ohledné schopnosti ovlivnéni socialni reklamy dospivajici
generaci méla za cil zodpovézeni jiz stanovené druhé vyzkumné otazky VO2 ,Je zde

moznost, aby socidlni reklama ovlivnila chovani a mysleni dospivajici generace?.

7.8 Neziskovy sektor a blizké okoli respondentii

® Ano
® Ne

Graf 10. Zapojuje se Vase blizké okoli (rodice/kamardadi/Skola) do neziskovych
charitativnich akci? (zdroj: viastni/Google Forms)
Posledni otazkou vyzkumného Setfeni bylo, zda se blizké okoli respondentil zapojuje do akci
v neziskovém sektoru. Tato otazka byla polozena z diivodu moznosti ovlivnéni respondentti
k vétsi pozornosti upirajici se na socialni reklamu a neziskovy sektor obecné, protoze prave
blizké okoli a lidé kolem nas jsou ti, ktefi nejvice ovliviiuji nase chovani a mysleni.
Z vysledkii je zfejmé, Ze vétsi polovina dotazovanych uvedla, Ze se jejich okoli do
neziskovych akci zapojuje. Avsak je tady stale velké procento téch, ktefi tento sektor jako
dalezity nevnimaji a tudiz mu nevénuji zddnou pozornost. V tomto piipad¢ je mozné uvést,
7ze 39,6 % okoli dotazovanych neukazuje dospivajici generaci dileZitost a podstatu
socialniho neziskového sektoru. Mozné i to je divodem, ze se stale najdou jedinci, ktefi
neznaji socidlni reklamu, jeji poslani a mohou s jistotou tvrdit, ze reklama v neziskovém

sektoru nema tu schopnost, moc a silu ovlivnit jejich chovani.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A ANALYZA
STANOVENYCH CIiLU

V kapitole ¢islo pét, jez je soucasti teoretické ¢asti byly formulovany vyzkumné otazky a
cile, které by méla tato prace naplnit. K dosazeni vytyCenych cili a zodpovézeni
vyzkumnych otdzek bylo provedeno vyzkumné marketingové Setfeni u dospivajiciho
cilového publika. Dotaznikové Setfeni obsahovalo otazky, jimiz ziskana data byla potiebna

k dosazeni stanovenych cil

8.1 Analyza stanovenych cilii

Cilem bakalarské prace bylo na zékladé¢ marketingového Setfeni zjistit, zda soucasna
dospivajici generace vnima socialni reklamu a zda ma tento typ reklamy moznost vlivu na
chovani a mysleni této cilové skupiny.

Z vysledkl Seteni vyplyva, Ze soucasna dospivajici generace je schopna odlisit reklamu
neziskového sektoru od toho komerc¢niho. Poslani socialni reklamy je také této generaci
znamé a jeji schopnost a moznost ovlivnéni bylo respondenty také pfiznano.

Analyza cilti vychazi z dat ziskanych marketingovym vyzkumem, jez byl proveden pouze u

urcitého poctu zastupcii dospivajici generace.

8.2 Vyzkumna otazka ¢. 1

VO1: ,Registruje dospivajici generace socidlni reklamu mezi komercnimi a dokéze pochopit
jeji vyznam?*

Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumného Setieni bylo zjisténo, ze z celkovych 202
respondentt polovina z nich, konkrétné 102 z dotazovanych znalo pojem socialni reklama.
Dalsich necelych 35 % uvedlo, Ze tento pojem mozna znaji. Mizeme tedy celkové mluvit 0
vice nez 80 % dospivajicich, Ze se se socidlni reklamou n€kdy setkali a tudiz ji urcitym
zpisobem vnimaji. Soucasné vice nez 60 % respondenti uvedlo, Ze se jedna o reklamu, ktera
je v kontinuité s problémy spolec¢nosti, jimiz se zabyva.

V otazce pochopeni vyznamu poslani socialni reklamy byla uvedena pfevazné odpoved’, ze
socialni reklama ma za cil vybrat finan¢ni ¢astku na potiebnou pomoc. Tato odpovéd’ byla
zvolena 144 respondenty, tedy vétsi polovinou. DalSimi nejcastéjSimi odpovédmi bylo
zvoleno poslani, které mé& upozornit na problémy spolecnosti (odpovéd zvolena 117
respondenty) a potieba prevence zdravi (odpovéd’ zvolena 112 respondenty). Obé tyto

moznosti uvedla tedy také vice nez polovina z dotazanych.
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8.3 Vyzkumna otazka ¢. 2

VO2: ,Je zde moznost, aby socidlni reklama ovlivnila chovani a mysleni dospivajici
generace?*

Druha vyzkumna otazka méla za cil zjistit, zda ma socialni reklama schopnost ovlivnit
mysleni, pfipadné¢ chovani dospivajicich jedinci. Z vysledkt vyplyva, ze reklama
neziskového sektoru ma potencial u soucasné dospivajici generace. Celkem 144 respondentt
uvedlo, Ze tato reklama je schopna ovlivnit jejich chovani a mysleni. Zbylych 58
dospivajicich respondentli ma za to nebo je dokonce presvédéena, Ze je socialni reklama
nemize v zadném ohledu ovlivnit.

Pokud se zamé&fime na ptimy vliv socialni reklamy na soucasnou dospivajici generaci, je
z vysledkd provedeného vyzkumu ziejmé, Zze tento typ reklamy jiz v minulosti dokazal

ovlivnit vice nez polovinu respondentd.
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9 MOZNA DOPORUCENI

Realizace vyzkumu, jakozto soucast bakalarské prace, byl zaméfen na percepci socialni
reklamy u dospivajici generace. V ramci prace je vénovana pozornost obéma skupinam
dospivajicich, stejné jako je to v zahrani¢i, kde neni déleni na pubescenty a adolescenty.
Vysledky ohledné povédomi tohoto typu reklamy u dotazanych adolescentli a pubescentl
byly pfiznivé.

Jelikoz socialni zaméfeni reklamy je stale vice populdrni a socialni marketing se stava
soucasti kazdodenniho zivota, je potieba obsah téchto sdé€leni cilit i na dospivajici jedince.
Z vyzkumu bylo ziejmé, Ze jedna z osvédcenych cest, jak této generaci predavat informace
ohledn¢ socialnich problému jsou socidlni sité. Pravé tam by se méla piesunout aktivita
nékterych neziskovych organizaci a celkové neziskového sektoru, pokud maji za cil
ovlivitovat chovani nejen dospélych, ale také mladych lidi. V dnesni dobé existuje mnoho
moznosti, které jsou schopné zaujmout mladsi publikum. Spoluprace s influencery a
Znamymi tvaremi je ta spravna cesta.

Socidlni sité¢ vSak nejsou ta primarni forma, jeZ by méla feSit a poukazovat na problémy
spolecnosti. Kazdého jedince jiz od utlého veéku by méla uvadét do problematiky spolec¢nosti
jeho rodina. Pravé rodina a domov je to misto, kde si mladi lidé vytvaieji navyky a pohledy
na spolecnost a svét. Rodice by méli détem vénovat dostatek pozornosti a ukazovat jim
spravnou cestu zivotem. Ne vzdy to tak je a déti Casto propadaji svétu internetu. Kazdy
dospivajici jedinec by mél mit z domova nebo ze skoly povédomi o aktualnich problémech
vybrané spole¢nosti a svéta okolo. Z vysledkd bylo také ziejmé, ze pouze Ctvrtina
respondentll zna socialni reklamu a celkové problematiku socidlniho marketingu ze Skoly.
MozZna by bylo potfeba Vv ramci vyucovani na Skolach mluvit i o vé€cech socidlniho
charakteru, které jsou aktualni. Skolni vyu¢ovani je hlavni naplni dne u dospivajicich
jedinct, tudiz je to také jedna z cest, jak vést diskuzi 0 celospolecenskych problémech
soucasného svéta.

Nasledujici kapitola by mohla slouzit jako navrh pfiklad, které mohou ucitelé
s dospivajicimi analyzovat podle trovné v€ku v hodinach spolecenskych véd. Oni by pak
sami mohli ptichazet s ptiklady, hodnotit a tim posilovat povédomi o neziskovém odvétvi a

socialni reklamé.
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10 NEJVYZNAMEJSI KAMPANE/UDALOSTI V CESKE
REPUBLICE

10.1 Tornado na Breclavsku a Hodoninsku

Obcemi na Bteclavsku a Hodoninsku se v 1ét¢ béhem noci z 24. na 25. ¢ervna roku 2021
prehnalo tornado a silnd boute. Tato pfirodni katastrofa si vyzadala n¢kolik obéti a béhem
tornada bylo zranéno mnoho lidi véetné¢ malych déti. Z divodu plisobeni zivlu byla
vyhldSena vetejnd sbirka organizovéana charitou. Bylo mozné tvrdit, Ze tato situace srazila
vétsinu zasazenych lidi na dno, opak byl ale pravdou. Dobrovolnici se na postiZzené misto
sjizdéli za ucelem pomoci. Nékteti pomahali odklizet trosky, dalsi pfijeli s mnozstvim jidla
a potfebnych véci pro pomocniky i postizené. Tato tragédie vSechny spojila a nikdo z darcii
nechtél za svoji pomoc nic ptijmout. Ti, ktefi nemohli dorazit pfimo na misto, méli moznost
ptispét finanéni ¢astkou prostiednictvim transparentniho Gétu charity nebo formou DMS
(Charita.cz).

Obr. 4 ,, Apokalypsa. Jizni Morava zazila tornado. Nékteré obce jsou znicené * (zdroj:

www.brnenskadrbna.cz)
Ceska televize Vv této situaci vyuzila silu socidlniho marketingu, kdy b&hem svych reportazi
poskytovala zabéry zni¢enych obydli, zranéné a zoufalé obyvatele obci u jejich zni¢enych
domt poskytujici rozhovory. Tehdy se poskozenym a ptezivSim jen tézko hledala slova
potiebna k popsani situace, ve které se béhem chvile ocitli. Soucasné s reportazemi bylo
mozné spatiit na obrazovkach QR kody a tvary DMS, které slouzili pro piipadné okamzité

zaslani finan¢ni pomoci.
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Zpravy o této hriizné udalosti byly Sifeny znamymi i méné zndmymi osobnostmi
prostfednictvim socialnich siti. Pravé skrze socialni sité¢ doslo k osloveni Sirsiho publika
vcetné dospivajicich, kteti nesleduji televizi a radiové vysilani ptili§ ¢asto. Prostfednictvim
sbirek na socidlnich sitich se tehdy vybralo nemalé mnozstvi penéz a mezi darci byla praveé

1 dospivajici generace.

Obr. 5 ,, Dum, ktery odola torndadu? Témer nemozné“ (zdroj: www.novinky.cz)

Jednalo se o nejvétsi tornddo na uzemi Ceské republiky v modernich d&jinach. Jeden
z nejvétsich dopravet spoleénost Regiojet poskytla rychly dovoz potravin a nejnutnéjsich
potieb na postizené misto. Potraviny a potiebné produkty poskytly obchodni fetézce jako
Billa, Tesco nebo Penny a také se zapojily internetové supermarkety Rohlik.cz a Kosik.cz.
Soucasné Lidl a Kaufland poskytly finanéni pomoc kazdy v hodnoté pét miliont korun
V ramci organizovanych sbirek. Do pomoci se zapojili i operatoti O2 a T-Mobile. Na pomoc
Moravé¢ bylo zorganizovano hned nékolik benefi¢nich

koncertd, jejichz Zivy pienos zajistovala Ceské televize a vystupujici byly velmi dobie

znamé tvare Ceské hudebni scény (Tornado na Bieclavsku a Hodoninsku, 2023).

10.2 1/10

Jméno Kazma je jedno z téch, které dospivajici generace sklonuje nejvice. Pravé proto byla
vybrana tato kampan, ktera poznamenala hned nékolik pubescenti a adolescentd. Miliony
shlédnuti jeho videi a sdileni ptispévki s jeho jménem. Mozna je praveé i on jednou z cest,
ktera je schopna ovlivnit percepci a chovani sou¢asné dospivajici generace prostfednictvim

svych videi, které nesou vzdy urcity druh ponauceni a poslani ke zméné chovani.
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Kazma déla v ramei svych projektii spoustu blbosti, avSak jeho tvorba nabizi sledujicim
moznost jinych uhlt pohledu na konkrétni problematiku, na kterou se snazi poukazat. Pravé
Kazma ma nejvétsi sledovanost na socialnich sitich v porovnani s ostatnimi influencery
(Ponczova, 2018).

Kampan 1/10 méla za cil upozornit na problematiku dopravnich nehod. Symbol 1/10
poukazoval na fakt, Ze pouze kazdy desaty fidi¢ zastavi u dopravni nehody.

V ramci této kampané byla moznost zakoupeni si tricka. Vytézek ziskany prodejem byl do
posledni koruny vénovan nadaci ONEMANSHOW Foundation na pomoc lidem, jez se stali

obéti dopravni nehody.

= v o

Obr. 6 ,,Jde o kampain na pomoc u dopravnich nehod** (zdroj: www.auto-mania.cz)

10.2.1 Cizi zed’

Projekt snazvem cizi zed byla realizovana v ramci kampané 1/10. Jedna se o jeden
z projekta Kazmy a Markuse Krugy pod zastitou jejich nada¢niho fondu ONEMANSHOW
Foundation. Pisenn byla poprvé zvetfejnéna Vv zati roku 2018 prostfednictvim internetové
televize Stream.cz jako soucast videa, kde byl odhalen skandal ohledné prohrané sazky o
Ferrari v hodnoté¢ osm milionti korun. Ve videoklipu k pisni vystoupilo hned nékolik
znamych zpévaki a hudebnikl ceské i slovenské hudebni scény.

Pisen Cizi zed pojednava 0 chovani souCasné generace v internetovém prostiedi. Poukazuje
na nenavistné komentafe a negativitu viiéi ostatnim. ,Zijeme v dobé internetu. Diky
socialnim sitim muze dneska kdokoli komentovat cokoli. V historii lidstva nebylo nikdy
jednodussi nékomu ublizit nez pravé dnes. Internetové hrdinstvi, kritika a hejt se staly

symboly nasi doby. Mozna je to dobou, ale mozna to néco vypovida o kazdym z nas. Je jen
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jedina cesta, jak se da dneska kritice vyhnout. Nic nedélat, nic nefikat a ni¢im nebyt. A proto
se pojd'me rad¢ji vSichni spole¢né vic zabyvat ¢im jsme My neZ psat na cizi zed’, ¢im jsou ti

druzi. Klavesnice mame vSichni. Zbytek uz je jenom na nas* (Kazma, 2018).

= i

Obr. 7 ,,Kazma — cizi zed’* (zdroj: www.youtube.cz)

10.3 Nemyslis, zaplatis

Kampan¢ s nazvem Nemyslis, zaplatis! jsou realizovany pod zastitou subjektu BESIP.
Nazev nese vyznam nedovolené nebo nepromyslené akce, ktera s sebou nese i nechténné
nasledky.

Tato forma komunikace poskytuje informace o nehodach v kazdodenni dopraveé. Soucasné
upozornuje na nasledky nebezpecného chovani V silni€énim provozu ze strany chodcil 1
fidich. Cilem je zména chovani, mysleni a postoji béhem pohybu na silnicich. Kampané se
nejvice zaméfuji na rychlou jizdu, agresivni chovani, poziti alkoholu pfed fizenim
motorového vozidla a nezodpoveédné chovani chodct jakozto u€astniki silni¢niho provozu

(Drahosova, 2012).

10.3.1 BESIP

Nazev BESIP je zkratkou slovniho spojeni bezpecnost silnicniho provozu (Besip, 2018).
BESIP spadd pod Ministerstvo dopravy Ceské republiky, jehoZ tikolem je koordinace
bezpecnosti provozu na pozemnich komunikacich. Jedna se o orgén, ktery plisobi pfimo na

svoji cilovou skupinu (BESIP, 2022).
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Strategii zminéného koordinatora je docilit snizeni dopravnich nehod a zabranit zranénim
zpusobenym na pozemnich komunikacich. Cilem je snizit pocty obéti a vaznych zranéni do
roku 2030 v porovnani s pfedchozimi roky. BESIP puisobi celkem ve 14 krajich Ceské
republiky. Organizuje zajimavé akce pro Sirokou vefejnost, ale také seminaie, akce a besedy
pro soucasné a budouci fidi¢e (BESIP, 2022).

Rok 1963 byl rokem, kdy doslo ke zvySeni poéti prodeji osobnich automobilit 0Sobam
v soukromém sektoru a to zpusobilo také vznik mnoha dopravnich nehod s tragickymi
nasledky. Pravé v tomto roce, na zdkladé hriznych udalosti odehravajic se na silnicich,
vznikla ,,meziministerska koordina¢ni komise pro bezpe¢nost silni¢niho provozu®. Nasledné
v roce 1967 vznikl pravé BESIP, ktery se stal vykonnym organem této komise (BESIP,
2022).

Dopravni organ BESIP aktudlné realizuje kampané na celém tzemi Ceské republiky,
souCasn¢ se zaméiuje na vychovu ohledné bezpecnosti na pozemnich komunikacich a
v ramci svych aktivit poskytuje rady a informace, které propaguji osvédcené a spravné
postupy pii komplikacich vzniklych pti nehodach. Dopravni vychova je pocinaje rokem
2013 také jednim z pfedmétti zakladniho vzdélani (BESIP, 2021).

BESIP zprostiedkovava vzdélavaci seminare a akce pro vSechny vékové kategorie. Cili na
déti jiz od predskolniho veéku, Zaky zékladnich a stiednich Skol a také na samotné fidice. Pro
déti predskolniho véku realizuje vzdélavaci aktivity formou zabavy. Jde o ukoly a hry, které
maji za cil udrZeni a zlepSovani pozornosti. Soucasti je také seznameni se se spravnou chiizi
po chodniku, bezpecné chovani béhem jizdy v dopravnich prostfedcich a spravné jizd€ na
cyklistickém kole véetné pouzivani ochranné ptilby a reflexnich ochrannych prvka. BESIP
také organizuje seminafe pro pedagogy a pracovniky zakladnich a stfednich Skol, kteti své
poznatky mohou béhem vyuky dale predavat zakiim a studentim v ramci dopravni vychovy
(BESIP, 2022).

10.3.2 Effie Awards Czech Republic

Nazev Effie Awards vychazi ze slova efektivnost. Jedna se o soutéz, v ramci které je
kazdorotné vybirana nejefektivngjsi reklama s nejvétsim dopadem na piijemce. V Ceské
republice se ceny této soutéze udéluji od roku 1997 (Effie Awards, 2022).

Reklama s nazvem ,,Nemyslis, zaplati§!“ ziskala prvni misto v soutézi Effie Awards, jakoZto
nejlepsi reklama roku 2009. Bezpecnost na silnicich se stala v Evropé, v zemich s vysokym
podilem motorismu, jednim z dillezitych ukazatelli uvad¢jici vyspélost dané spolecnosti.

Cilem kampan¢ bylo docilit niz§iho po¢tu dopravnich nehod a sniZeni poctu zranénych a
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obéti. Soucasné¢ meéla kampan poukazat na potfebnou zménu chovani béhem pohybu
V silni¢nim provozu a uvédoménti si, ze kazdy t€astnik silni¢niho provozu je zodpovédny i
za zivoty ostatnich a ne pouze za ten svtij (Nemyslis, zaplatis, 2023).

Cilova skupina byla rozmanita. Déti a dospivajici tehdy tvofili 10 % z celkové segmentace
cilové skupiny, ktera méla byt ovlivnéna touto socidlni marketingovou kampani.
Procentualni rozdéleni bylo provedeno na zakladé zaznamenavani poctu nehod,
zpusobenych zminénymi piijemci. Dal$i skupinou na niZz byla zacilena tato kampan byli
chodci a cyklisté, mezi které také patiili dospivajici a déti. V tomto piipadé bylo upozornéno
na potiebu a do urcité miry i nutnost pouzivat béhem pohybu v silni¢nich provozu dobie
viditelné reflexni prvky (Nemyslis, zaplatis, 2023).

Komunikace této socialni marketingové kampané vyuzivala realnych situaci ze Zivota.
Dtivodem bylo co nejptesnéjsi a nejdivéryhodnéjsi ptiblizeni moznosti vzniku nehod a
jejich nasledki. Byly vytvoreny kratké video spoty, jez cilily na emoce cilového publika

s cilem Sokovat (Nemyslis, zaplatis, 2023).

10.4 Domaci nasili

Mladé sle¢ny se dnes staraji o sviij zevnéjSek vice nez kdy diive. Byt krasna a vyhrat soutéz
miss vSak neznamenda, Ze ma sleCna vyhrano a vSe je v jejim Zivoté rizové. Piikladem
situace, kdy i ucastnice soutéze krasy a znama influencerka zazila doma peklo, je ptipad
Rachel Karnizové, ktery se odehral na Slovensku. Tato mlada dama byla fyzicky napadena
svym piitelem, zndmym zpévakem a moderatorem. Jejich vztah vypadal navenek jako
harmonicky. Pékné fotky s drahou polovickou na socidlnich sitich, které jsou dneska
automatickou soucasti témet kazdého vztahu, vSak neukazovaly to, co se déje v realném
zivoté. Pravé v zivoté mimo socialni sité doslo k brutdlnimu Utoku na tuto mladou
influencerku. Cely piipad skon¢il u soudu (Loukota, 2023).

Tento ptiklad muze byt ptinosny pro mladé sleCny v dospivajicim veéku, které maji za to, ze
prostfednictvim které se partneti seznamuji. | to mize byt dlivodem, Ze mladé dospivajici
sle¢ny skonci ve vztahu s nékym, koho znaji jen prostiednictvim internetu a pfi spole¢né
schiizce se projevi jako nésilnicky typ. Na problematiku doméciho nésili se v soucasné dobé
upozornuje ¢im dal vice. VéEtSina obéti taji hrizné zazitky. Socidlni kampané by mély
podpofit tyto obéti, aby o problémech mluvily a vyhledaly za v¢as pomoc.

Jedna z kampani proti domacimu nasili byla realizovana v roce 2009, tehdy pod zastitou

organizace Bily kruh bezpeci. Tato kampan byla zaméfena na izemi hlavniho mésta Prahy.
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Jednalo se o0 neziskovou akci trvajici dva tydny. K propagaci potiebnych informaci bylo
vyuzivano venkovnich reklamnich ploch a reklamnich mist v prostfedcich hromadné
dopravy. Soucasti akce byla také PR kampan. Cilem bylo poukazat na téma, o kterém se tak
Casto nemluvi a rozpoutat ptipadnou diskusi. Obétmi domaciho nasili jsou v mnoha
ptipadech i déti. | pro n¢ zde byla uvedena nonstop telefonni linka pro ptipad potieby. Cela
kampan byla podporovana Magistratem hlavniho mésta Prahy, Méstskou Casti Praha 5 a
Ministerstvem prace a socidlnich véci CR. Dotace pro funkci nonstop telefonni linky
uvolnilo Ministerstvo prace a socialnich véci CR. Cely projekt byl podpofen Ministerstvem

vnitra Ceské republiky (Reste své problémy véas a cestou prava, 2009).

10.5 AMNESTY INTERNATIONAL

Amnesty je nezavislym hnutim, jehoz soucasti jsou dobrovolnici bojujici proti nesvobodé
lidi a jejich bezpravi. Jedna se o nejvyraznéj§i spoleCnost, zabyvajici se socialnim
marketingem, v soucasné dob¢. Hlavnim cilem tohoto hnuti je také dodrzovani zakladnich
prav a svobod obéant ve svété. V ramci spolenosti jsou organizovany nejruznéjsi akce,
kampané a vzdélavaci seminate. Zmény, o které je usilovano jsou na mezinarodni Grovni 1
na Gzemi jednotlivych stati a regiont. VSe, o co je usilovano je podlozeno nezavislymi
vyzkumy dané problematiky, jez jsou z oficialnich a spolehlivych zdrojt.

Hnuti Amnesty ma vice nez deset miliont Clenii po celém svété, ktefi méni spolecnost
k lepsimu. Rokem zaloZeni hnuti je rok 1961 a mozna pravé diky nékolikaletému ptisobeni
a aktivitam dosahuje v dnesnich dnech velkych tspéchu.

Zameéry a potireby pomoci konkrétnim zemim nebo lidem vychézi z aktualnich problém1,
které jsou vzdy ptedem precizné prozkoumané. Veskera prohlaseni a publikovani zprav jsou
vzdy politicky nestranné a pochazi z diivéryhodnych a ovétenych zdroji. | to je divodem
celosveétového uznani zprav propagovanych praveé timto hnutim.

Hnuti Amnesty ma mnoho ¢lend. Spousta z nich jsou mladi dospivajici lidé, kterym neni
lhostejné, co se ve spolecnosti, kterd je obklopuje, déje. Jednim z ¢lent byl také byvaly
prezident Vaclav Havel, ktery si byl jisty tim, Ze ,,nebyt této solidarity, byl bych ve vézeni
daleko déle. Kampané Amnesty maji svij efekt a jednotlivec zmtze dost. Je to na kazdém
Z nas‘“.

V roce 1977 ziskalo hnuti Amnesty Nobelovu cenu miru, ktera mu byla udélena za ptinos
spravedInosti, obran¢ svobody a miru ve svété. V soucasné dobé je Amnesty poradcem OSN

(Amnesty International, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

ZAVER

Bakalarska prace byla zaméfena na percepci socialni reklamy u dospivajici generace.
Zkoumala povédomi soucasnych adolescentli a pubescenti o socidlni reklamé, zda si
uvédomuji jeji poslani a cile. Soucasné bylo cilem zjistit, zda je nekomercni typ reklamy
schopen ovlivnit jejich chovani a mysleni. K témto zjisténim bylo vyuzito vyzkumného

marketingového Setieni.

Soucasti teoretické ¢asti bylo podrobné popsani pojmu souvisejicich s danou problematikou.
Pojmy jako socialni marketing, socialni reklama a dospivani byly popsany na zakladé
odborné literatury. Ve vétsi mife bylo vyuzito i online zdroji z divodu aktualnich informaci
a s rostouci popularitou neziskového sektoru i novych moznosti definic. Soucasti prace bylo
také nahlédnuti na vniméni socidlni reklamy dospivajici generaci. Zavér teoretické ¢asti
patfil podrobnéjSimu popsani metodiky prace, jez definuje cil, jehoz chce bakalarska prace
dosdhnout pomoci vyzkumnych otdzek a provadéného vyzkumu, ktery byl zde také

odavodnén.

V praktické ¢asti bylo zkoumano vnimani socialni reklamy dospivajici generaci. K dosaZeni
vysledki byl realizovan marketingovy vyzkum formou dotazniku. Tento vyzkumny
dotaznik byl zodpovézen respondenty z fady dospivajicich zakt zakladnich a stfednich $kol
z Olomouce a okoli. Zkoumany vzorek byl nasledné podrobn¢ rozebran a analyzovan.
Nasledn¢ ke konci praktické c¢asti byly na zaklad€ vyhotoveni vysledkii vyzkumu
zodpovézeny predem stanovené vyzkumné otazky a cile tohoto Setfeni. Zaroven byly
shrnuty ziskané informace a na zakladé téch sepsana mozna doporuceni, vedouci k jesté
lep$im vztahim dospivajici generace K neziskovému sektoru. Nasledovaly ukazky
socialnich marketingovych kampani, ptfipadné udalosti, které mohou mit potencialni

pozitivni vliv na mladistvé z pohledu neziskového marketingu.

Cil bakalaiské prace byl stanoven na zjisténi percepce socialni reklamy a socialniho
marketingu u soucasné dospivajici generace. Na zaklad¢ provedeného vyzkumu bylo mozné
nahlédnout na pohled této generace a jeji vztah k neziskovému sektoru. Vyzkumné Setfeni
také napomohlo k ziskani informaci ohledné schopnosti socidlni reklamy ovlivnit
dospivajici jedince. Vysledkem je tedy pievazna znalost socialni reklamy a potvrzeni
schopnosti této reklamy ovlivnit dospivajici generaci. Vysledky vychazi ze ziskaného

vyzkumného vzorku respondentt.
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Vypracovani bakalarské prace vedlo ke zjisténi novych, zajimavych informaci a upevnéni
znalosti u jiz dfive zndmych pojmi. Celkové je mozné zhodnotit préaci jako piinosnou.
Vysledky provedeného marketingového Setfeni umoznily pohled na vnimani socidlnich
problému spolecnosti dospivajici generaci, piicemz zjisténi ohledné této problematiky bylo

pfevazné ptiznivé.
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Ptiloha P I: Vyzkumny dotaznik



PRILOHA P I: VYZKUMNY DOTAZNIK

Uvodni text:

Milé studentky, mili studenti,

Jsem studentkou tretiho ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci, oboru Marketingové
komunikace Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni
dotazniku, ktery je soucasti mé bakalaiské prace na téma ,,Percepce socialni reklamy u
dospivajici generace®. Cilem vyzkumu je zjistit, zda si dospivajici generace umi vysvétlit
pojem socialni reklama a jaky ma tato reklama vliv na jeji chovani.

Vyplnéni dotazniku je anonymni.

Dé&kuji za Vas ¢as a pomoc.

Aneta Capkova

1. Vite, co znamena pojem socialni reklama?
e Ano, znam tento pojem
e Mozné zndm
e Ne, neznam tento pojem
2. Co si predstavujete pod pojmem socidlni reklama?
e Reklama na socialnich sitich
e Reklama zabyvajici se problémy spole¢nosti
e Nevim, co si pod pojmem piedstavit

3. Socialni reklama je neziskova forma reklamy, ktera propaguje socialni
problémy jako je détska prace, domaci nasili, darovani krve, nutnost pouzivat

bezpecénostni pasy a dodrZovani nejvyssi povolené rychlosti apod.

Dokazete na zakladé téchto informaci uvést, jaké poslani ma socialni reklama?
* Upozornéni na problémy spolecnosti
» Prezentovat a prodat produkty
= Vyvolat strach

=  Prevence zdravi



4.

6.

7.

=  Zm¢éna postojit a mySleni vetrejnosti
» Pobavit divaky
» Vybrat finan¢ni ¢astku na potifebnou pomoc
»  Vydirani
Pomoci jakych médii se nejcastéji setkavate se socialni reklamou?

= Socialni sité

* [nternet

= Casopisy
= Noviny

» Radio

»  Televize
= Skola

= Dosud jsem jesté tento typ reklamy neregistroval/a
MuzZe podle Vas socialni reklama ovlivnit Vase chovani nebo mysleni?
e Urcite ano
e Moznd ano
e Spise ne
e Urcité ne
Ovlivnila Vas jiz nékdy socialni reklama a priméla k jinému chovani?
e Ano
e Ne

Pokud jste zvolili odpovéd’ ano, tak jakym zpisobem jste byli ovlivnéni socialni

reklamou?
= Zacal/a jsem ttidit odpad
= Zacal/a jsem dodrzovat zdravy zivotni styl

» Pfispél/a jsem finance na potifebu pomoci



» Prestal/a jsem koufit a pozivat velké mnozstvi alkoholu
* V auté pouzivam bezpecnostni pasy
»  Dodrzuji maximalni povolenou rychlost béhem jizdy
* Reklama mé dosud neovlivnila
8. Jaké je VaSe pohlavi?
e Zena
e Muz
9. Do jaké vékové kategorie patrite?
e 11-15]Iet
e 15-20 let
10. Zapojuje se Vase okoli (rodi¢e/kamaradi/$kola) do neziskovych akci?
e Ano

e Ne

Dékuji Vam vSem za vyplnéni mého dotazniku.

Formular k bakalaiské praci (google.com)



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAmuJ0sMW_VDcHoHwjctjNZBTecImsSUx1qjA41QHMEOFpcQ/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0

