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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na socialni marketing nadace Dobry andél. Podstatou prace je
zjistit, jaké aspekty vybranych socidlnich kampani ovliviiuji participanty vyzkumu pfii
utvafeni nazoru na danou problematiku. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy socidlniho
marketingu, socialni reklamy, marketingového prostiedi v neziskovém sektoru, neziskové
organizace a jejich financovani. Soucasti teoretické Casti je také metodika prace, ve které je
definovan cil a vyzkumné otazky diplomové prace. V uvodu praktické ¢asti je predstavena
Nadace Dobry andél a také situace, ve které se neziskovy sektor v poslednich tfech letech
nachazel. Analyza vybranych reklamnich kampani neziskovych organizaci a individudlni
polostrukturované rozhovory jsou podkladem pro navrh kampané, jejimz cilem je piesvédcit

cilovou skupinu ke zméné postojii.

Kli¢ova slova: Socidlni marketing, socidlni reklama, zdkonna regulace, samoregulace,
neziskové organizace, marketingové prostfedi v neziskovém sektoru, kvalitativni vyzkum,

metodika prace, proband

ABSTRACT

The thesis focuses on the social marketing of the Dobry and¢l foundation. The main
objective of the thesis is to examine how various aspects of the foundation's social campaigns
influence the opinions of research participants. The theoretical part defines the concepts of
social marketing, social advertising, the marketing environment in the non-profit sector, non-
profit organizations, and their funding. Furthermore, the theoretical part includes the
methodology of the thesis, its aim and research questions. The practical part begins with an
introduction of the Dobry andél foundation and provides an overview of the state of the non-
profit sector during the past three years. An analysis of selected advertising campaigns of
non-profit organizations, along with individual semi-structured interviews, are the basis for

designing a campaign aimed at shifting the target audience attitudes towards the given issue.

Keywords: Social marketing, social advertising, statutory regulation, self-regulation,
nonprofit organizations, marketing environment in the non-profit sector, qualitative

research, methodology, proband
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UvVOD

Neziskovy sektor je v mnoha ohledech zastupcem statu, ujima se ¢innosti, které stat opomiji
¢1 se mu nedostatecné vénuje. Tam, kde konCi Cinnost a podpora statu, zaCind prace
neziskovych organizaci. Bez jejich Cinnosti by neexistovala fada sluzeb. Nejenom Ze
pomahaji v mnoha oblastech vetejného Zivota, ale podporuji statisice lidi. Jejich soucasti
jsou lidé, kteti Casto pouze za dobry pocit poméhaji druhym. Za svoji praci by mély byt
fadné ohodnoceni a veifejnost by méla byt seznamena s tim, jak neziskové organizace
funguji. BohuZzel ve spole¢nosti stale pretrvava nedliivéra v tyto organizace, predevsim je to
nediivéra v jejich poslani a ve zplsobu financovani. Ptirodni ¢i humanitarni katastrofy vSak
vzdy ukazuji na skutecnost, Ze jsou to praveé neziskové organizace, které jsou nejaktivnéj$im
poskytovatelem pomoci Vv téchto neocekavatelnych situacich. Proto je dulezité se
neziskovému sektoru vénovat.

Diplomové prace navazuje na bakalaifskou praci s ndzvem Socialni reklama nadace Dobry
andél, ve které bylo zmapovano téma, jak participanti vnimaji emoce v jeho reklamnich
kampanich. Faktory, jez ovlivnily Zivot celé spole¢nosti v prub&éhu poslednich tii let, m&ly
bezpochyby zasadni vliv také na Dobrého andéla. Podstatou prace je zjistit, zda a ptipadné
jakym zpuisobem se zménila situace v Dobrém and€lovi v poslednich trech letech, jaké
aspekty vybranych socidlnich kampani ovliviiuji participanty vyzkumu pfi utvafeni ndzoru
na danou problematiku a jaka je podle ucastnikd vyzkumu vhodna intenzita vyuziti
emocionalnich apelt.

Teoreticka Cast vymezuje zakladni pojmy tykajici se socialniho marketingu, socialni
reklamy a marketingového prostiedi v neziskovém sektoru. Soucasti teoretické ¢asti je také
metodika prace, ve které je definovan cil a vyzkumné otazky.

V tivodu praktické Casti je pfedstavena nadace Dobry andél a bliZze popsana situace, ve které
se nadace v poslednich tiech letech nachazela. Nasleduje analyza ¢tyt riznych reklamnich
kampani od neziskovych organizaci se stejnym zaméfenim jako Dobry andél. Pomoci
individualnich polostrukturovanych rozhovori je vysledkem vyzkumu doporuceni k obsahu
reklamnich kampani.

Na zéklad¢ zjisténi vyplyvajici z vyzkumu, bude v rdmci posledni projektové ¢asti navrzena
kampan, kterd ma cilovou skupinu piesvédcit ke zmeéné postojil a chovani pozadovanym

smeérem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Je mozné se setkat sriznymi definicemi socidlniho marketingu. Podle Bacuvc¢ika a
Harantové (2015, s. 19) termin socialni marketing je zpravidla ozna¢ovan jako planovani a
realizace kampani, jejichz cilem je ziskat finan¢ni ¢i hmotné prostiedky, jez jsou vyuzity pfi
feSeni konkrétniho problému, napf. pii pomoci obétem piirodnich ¢i jinych nestésti. Socialni
kampané by mély piimét lidi zménit zazité zpusoby ve spolecnosti a v neposledni fade
poukazat na globalni témata tykajici se zivotniho prostfedi, ¢i v rozvojovych zemi na

détskou praci.

Clementeho (2004, s. 267) definice popisuje socialni marketing jako marketingové
iniciativy, které jsou uréené ke vSeobecnému zlepSovani spolecnosti. Je to marketing, jez

prospiva lidem, na které jsou praveé tyto marketingové aktivity zaméfeny.

V socidlnim marketingu jde zejména o vyuziti marketingovych technik komeréniho
marketingu, které vedou ke zméné v chovani, jez povede ke zlepSeni zdravi a celkové

pohody cilové skupiny nebo spole¢nosti (Weinreich, 1999, s. 3).

Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 5) pisi, Ze ,,socidlni marketing znamena vyuziti principii a
technik marketingu k ovlivnéni clenii cilového publika tak, aby dobrovolné prijali, odmitli,
pozmeénili nebo opustili urcité chovani ve prospéch jednotlivcii, skupin nebo spolecnosti jako

celku“.

Hornék o socidlnim marketingu tvrdi, ze jde o ,, specificky druh marketingu, jehoz cilem je
uspokojovani nejen ekonomickych socidalnich skupin, resp. Verejnosti. Vyuziva metody a
techniky marketingu, souvisi se spolecensky odpovédnym podnikanim firem* (Juraskova,

Hornék, 2012, s. 127).

Podle Schultze (1995, s. 29) cilem socialniho marketingu je ptedevsim ,, prispét k formovani
nového chovani — ke zmené nazoru, postoju, predsudkit a hodnot, které musi byt socialné

Zddouci, osobné Zadouci, jasné, srozumitelné a realizovatelné .

Se socialnim marketingem se setkavame jak v komerénim, tak i nekomerénim sektoru.
V komer¢nim sektoru je spojen pfedevsim v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti firem
corporate social responsibility (CSR). V dnesni dobé€ uz je prakticky pravidlem, ze se velké
komer¢ni firmy chovaji spolecensky zodpovédné, jsou zainteresované ve spolecenskych

problémech a tim si samoziejme buduji také image.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Nejcastéji se vSak s pojmem socidlni marketing setkdvame v nekomerénim sektoru, jehoz
hlavni ¢innosti je poskytovani ur¢itych sluzeb ve zdravotnictvi, socidlnich ¢i kulturnich
sluzbach vetejnosti. Dalsi ¢innosti je prosazovani myslenek, které se mohou tykat zdravi,

bezpecnosti, ekologie, lidskych prav ¢i spoleenské angazovanosti (Bacuv¢ik, 2015, s. 19).

Goldberg, Fishbein a Middlestadt (1997) hovoii o socidlnim marketingu jako o ,,zméné
lidského chovani. Neni o vzdeélani a propagande. Jednotlivci by si neméli predstavovat, Ze
delaji socialni marketing, jestlize jejich primarnim cilem je informovat verejnost nebo
zkouset zmeénit nékteré zakladni hodnoty. To jsou chvalyhodné cile a mohou predchazet

socialnimu marketingu. Ale nejsou socialnim marketingem .

Zrekapitulujeme-li uvedené definice o socidlnim marketingu, mizeme fici, Ze se jedna
nejenom o vyuziti nastroji a technik zkomer¢niho marketingu, ale i lidskych
komunika¢nich aktivit. Cilem je prosazeni mysSlenky, ktera ma pfinést ,,zménu
spolecenskych nazoru, postojii, chovani, predsudkii a hodnot, pricemz tato zména ma byt

spolecensky prospesna“ (Bacuvcik, 2015, s. 12).

1.1 Vyvojové faze marketingu

Komeréni marketing je nepochybné stary nckolik stoleti, mozna i tisicileti. Pavod
systematického marketingu, tak jak je popsan v souc¢asnych marketingovych ucebnicich, je
nékde na prelomu 19. a 20. stoleti. Marketingové mysleni proSlo od pocatku 20. stoleti

¢tyimi fazemi (Kotler, Scheff, 1977, s. 32):

e Vyrobni orientace — podstatou této prvni faze je vira podnikateld, ze jejich produkt
bude nejenom kvalitnéjsi, ale 1 cenové dostupnéjsi nez produkt konkurence. Za
pramyslové revoluce na pielomu 18. a 19. stoleti byl kladen diraz na masovou

vyrobu.

e Prodejni orientace — vychazela také z presvédceni, Ze nejenom kvalita produktu, ale
1 prodejni a propagacni techniky, pfedev§im reklama a osobni prodej, pfiméji
zakaznika ke koupi jejich produktu. Pocatek prodejni orientace je datovan do obdobi

Velké hospodaiské krize ve 30. letech 20. stoleti.

e Marketingova orientace — se zamétovala na zédkaznika a soucasné s tim jako zasadni
pro Gspéch na trhu vnimala potiebu, aby zakaznik védél o benefitech produktu, které

jsou spojené s jeho vlastnostmi i naslednou konzumaci. Po¢atek saha do obdobi po
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druhé svétoveé valce. Marketingovou orientaci dokonale vystihuje heslo Tomése Bati

z mezivalecného obdobi ,, Nas zakaznik, nas pan “.

e Spolecensky orientovany marketing — je velice aktudlni v poslednim desetileti.
Poukazuje na fakt, ze uspokojovani potieb a prani zdkaznika by mélo vést nejenom
k vy$§imu blahobytu jeho samotného, ale celé spole¢nosti. Podniky by mély
produkovat nezavadné vyrobky, mély by se chovat ekologicky, podporovat

regionalni a kulturni Zivot v misté svého plsobeni.

1.2 Cile socialniho marketingu

V mnoha odbornych publikacich se uvadi, ze ,,socidlni marketing a socialni reklama
prodava zmeénu chovani* (Bacuv¢ik, Harantova, 2015, s. 13-14). Na rozdil od komer¢niho
marketingu, ktery proddva vyrobky a sluzby. Je vS§ak mozné fici, Ze toto vymezeni nemusi
platit vzdy a byt pfesné. I komeréni marketing proddva zménu chovéni. Pokud nékdo proda
televizi, kolo ¢i jakykoliv jiny produkt z letakii supermarketti, prodé sice zbozi, ale souc¢asné
s tim také mysSlenku, Ze dany produkt zakaznik potiebuje k uspokojeni jeho potieb a
benefiti. Soucasny marketing se tak stava marketingem myslenek. Velmi ziidka se
v reklamach mluvi o vlastnostech produktu, naopak Castokrat o pocitech a benefitech, které

zakaznik jeho koupi ziska.

Hubinkova a kolektiv (2008, s. 127) uvadi, ze ,, cilem socidlni reklamy je prostiednictvim
vlivu na emoce, vnimani a svédomi posunout svét dal smérem k lepSimu, ve vécech, které
soucasnou spolecnost urcitym zpiisobem suzuji, které jsou nebezpecné, i jimiz zbytecnée
ohrozujeme my nékoho jiného . Podle definice Kotlera (1992, s. 365) je cilem marketingu
,,dosdahnout vnimdni, zorganizovat jednorazovou akci nebo zménit chovani, hodnoty a
postoje“. V novejsi knize Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 6) mluvi o tom, Ze zmény

Vv chovani v rdmci socidlniho marketingu, mohou byt ¢tyfi:
e pfijeti nového zplisobu chovani — tfidéni a recyklace odpadu
e odmitnuti potencidln€ nebezpecného chovani —uzivani alkoholickych napojl ¢i drog
e zmeéna soucasného chovani — sniZeni spotieby vody, energii, plytvani potravin
e zanechani starého chovani — koureni, konzumace alkoholu

Dalo by se tedy fict, ze snahou socialnich marketingovych kampani je (Bacuvcik, Harantova,

2015, s. 15):
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vénovat pozornost problému — sledovat sloZeni potravin, v§imat si, zda lidé v jejich

okoli nejsou obéti domaciho nasili
provést akci — prispet na dobroc¢inné ucely, zapojit se jako dobrovolnik

zmeénit své chovani — tfidit odpad, pouzivat bezpecnostni pasy a za jizdy nedrzet

telefon v ruce

zmeénit nazory, hodnoty a postoje, zbavit se predsudkii — zménit ndzor na uprchliky,

mensiny, trest smrti, eutanazii

1.3 Oblasti a témata socialniho marketingu

Klasifikace kampani dle jejich Gcelu ¢i druhu reakce, kterou maji vyvolat (Bacuvcik,
Harantové, 2015, s. 16):

Kampan¢ fundraisingové — cilem téchto kampani je sehnat néjaky prispévek, ktery
mize mit povahu finanéni nebo hmotnou. Jedna se o jednorazovy ¢i pravidelny
finan¢ni ptispévek. V ptipadé hmotného piispévku mohou byt od obfani darovany
nové €1 pouzité odévy, nabytek a ostatni véci dle povahy sluzby. Firmy mohou
v piipadé hmotné pomoci darovat svoje vyrobky. Sedivy, Medlikova (2017, str. 71)
definuji fundraising jako proces, jez umoznuje ziskavat nové dobrovolniky a
piiznivce, ale také finan¢ni podporu nebo darovani sluzby ¢&i vyrobku.

Specifickym druhem fundraisingové kampané je dobrovolna prace. Je to forma
darcovstvi vlastni prace a volného ¢asu. Darci se pfimo zapojuji v misté konani akce
¢i pusobi tam, kde je aktudlné potfeba bez naroku na honoraft. Pfikladem mohou byt
napiiklad uklidové prace po prirodnich katastrofach, uklid mésta, pomoc

postizenym lidem.

Kampané¢ snazici se vyvolat akci — cilem téchto kampani je ptimét cilovou skupinu
ke zmén¢ chovani. Vnitini zména samotného jedince mize znamenat napiiklad
ukonceni koufeni, piti alkoholu, uZivani drog, traveni volného casu pasivnim
zpusobem. V opacném piipadé¢ miize znamenat zacCatek se sportem a zdravym
zivotnim stylem. Aktivita smérem k okoli se mtize tykat napiiklad toho, Ze dospéli

lidé za¢nou travit vice volného ¢asu s détmi, nebudou lhostejni ke svému okoli.

Kampané upozoriiujici na problém — cilem téchto kampani neni dosdhnuti
konkrétniho a okamzit¢ho cile. Kampané by mély pfimét spolecnost k zamySleni

nad danym problémem, Vv idealnim pfipad¢ by na néj mely zménit pohled. Tyto
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kampané se vétSinou tykaji narodnostnich mensin, tolerance ke vztahu part stejného

pohlavi, prav Zzen a doméciho nasili.

Nejcastéjsi rozd€leni v socidlnim marketingu uvadi ve své publikace Kotler, Roberto, Lee

(2002, s. 4):

Ochrana zdravi — zahrnuje kampané které jsou zaméteny proti koufeni, konzumaci
alkoholu, dale na ochranu pfed nechténym tchotenstvim, prevence rakoviny

prostaty, prsu, upozoriiujici na ptenosné choroby, nebezpeci obezity a cholesterolu.

Bezpecnost a prevence zranéni — zahrnuje kampané proti konzumaci alkoholu pied
jizdou, prosazujici détské sedacky v automobilech, propagujici prevenci vici
domacimu a sexualnimu nasili a v neposledni fad¢ zahrnuje kampang, které radi, jak
se chovat a postupovat v piipadech ohrozujici zdravi jako jsou automobilové nehody

¢1 jin4 nebezpecna situace — pozar, povoden.

Ochrana zivotniho prostiedi — zahrnuje kampang, které se soustiedi na ekologii a
stim spojené tfidéni a recyklaci odpadu, zneciStovani Zzivotniho prostredi

pramyslem a dopravnimi prostfedky, zejména automobily.

Spolecenska angazovanost — zahrnuje kampang, které souvisi s darcovstvim krve a
kostni dfen¢, angazovanosti ve volbach, dobrovolnictvim pfi humanitarnich

situacich.

Ne vzdy ma vSechno sva pravidla. Vyjimkou neni ani toto rozd¢leni socidlniho marketingu.

Takika nezaraditelné nebo s velkymi obtizemi dle vySe uvedeného, mohou byt politické

nebo nabozenské kampané. Tyto kampané prosazuji zajmy urcité skupiny lidi ¢i jednotlivce.

Jsou zaroven hrani¢nimi oblastmi socialniho marketingu.

Dalsi moZnost, jak rozdélit kampané socidlni marketingu, je podle pfedmétu zdjmu osob

nebo témat, kterych se tykaji (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 4.).

Lid¢ — rodina, Zeny, déti (prava zen a déti, vychova, télesné tresty)

Lidské chovani — nezadouci chovani, tolerance, prevence, prosocialni jednani

(doméci nasili, prava a zivotni styl mensin, nemoci, darcovstvi)
Zivotni prostiedi — zvifata, rostliny, neziva pfiroda (tyrani zvitat, chranéné druhy)

Spolec¢nost — Cistota prostiedi, spoleCenskd angazovanost, prosazovani zajmu

(odhazovani odpadki, nabozenstvi, politika, pravo)
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1.4 Cilové skupiny socialniho marketingu

Cilové skupiny socidlniho marketingu mohou byt definovany riiznymi zptsoby.

Vetejnost — je nejbéznéjsi cilovou skupinou kampani socidlniho marketingu, bez
dalSiho urceni cileni. Kampang, na jejichz tvorb¢ se podileji komunikacni agentury
a jejichz zadavatelem jsou ministerstva nebo organizace pii EU, maji zpravidla
cilovou skupinu jednoznaéné vymezenou vékem, pohlavim, spole¢enskym statutem

a zpusobem chovani.

Komunity — jsou cilovou skupinou kampani socialniho marketingu v piipadé
regionalni zalezitosti. Pfikladem mulze byt zména uzemniho planu nebo opatfeni
proti podomnimu prodeji.

Jednotlivci — kampané cili na celou spole¢nost se zaméfenim na konkrétni jedince,

nejcastéji v oblasti ndbozenstvi.

Politicka reprezentace — vefejna sprava muize byt cilovou skupinou u kampani,
jejichz snahou je zména legislativy. Demonstrace a petice mohou byt v tomto ptipad¢

nastrojem komunikace.

Soukromé firmy — jsou cilovou skupinou u fundraisingovych kampanti, ale i kampani,

které jsou zaméteny na ekologii

1.5 Rozdily mezi komer¢nim marketingem a marketingem socialnim

Ackoliv se v socialniho marketingu pouzivaji stejné metody jako v komerénim marketingu,

existuje mezi marketingem socidlnim a marketingem komerénim nékolik odliSnosti

(Zamazalova, 2010, s. 419):

Marketing v komerénim sektoru prodava zbozi a sluzby. Oproti tomu, socialni
marketing pfedstavuje marketingovy proces zaméfeny na prodej zmény v chovani.
Socialni marketing je zaméfen nejen na urcitou ideu, ale také na produkt, kterym lze

tento koncept uskutecnit.

Hlavnim cilem komer¢niho marketingu je finan¢ni zisk. Na rozdil od socialni

marketingu, ktery si klade za cil prospéch jedince nebo celé spolec¢nosti.

Komeréni marketing je nejCastéji orientovany na prodej zbozi a sluzeb. Jeho
potencialni konkurenci jsou dalsi organizace, jez nabizi podobné i stejné zbozi nebo

sluzby nebo jiné organizace uspokojujici stejné potieby. U socidlniho marketingu je
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pozornost zaméfena na zmeénu chovani cilové skupiny. Konkurenci je vétSinou
aktualni nebo uptednostinované chovani cilové skupiny a s nim spojené piednosti,

které z tohoto chovani vyplyvaji, a jak jsou vnimané cilovou skupinou.

Harantova (2014, s. 12) uvadi, Ze hlavnim rozdilem mezi komer¢ni a socialni reklamou je
ptitomnost zisku. Socialni reklama prvotné upozorniuje na urcity spoleCensky problém,
primarnim cilem komer¢ni reklamy je zisk.

1.5.1 Spoleéné rysy socialniho a komeréniho marketingu

Kotler, Roberto, Lee (2002, s. 11) ve své publikaci uvadi podobnosti socialniho a

komeréniho marketingu:
e Socialni i komer¢ni marketing je orientovany na zakaznika.

e V obou ptipadech je potieba zvolit pro dosazeni cile efektivni strategii. Tohoto je
mozné dosédhnout pouze za predpokladu, Ze jsou znamy potieby, ptani a chovani

cilové skupiny pomoci marketingového vyzkumu.

e Segmentace trhu. Zvolena strategie musi zohlednit pfani, potieby a soucasné chovani

jednotlivych segmentd trhu.

e Zapojeni vSech slozek marketingového mixu.
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2 SOCIALNIi REKLAMA

O socidlni reklam¢ mluvime v souvislosti se socidlnim marketingem jako o jedné
Z komunikacnich aktivit. Tento pojem byl odvozen z terminu social advertising, v n¢kterych
ptipadech se mizeme setkat také s americkym terminem Ad Council. Pod pojmem socialni
reklama se mohou kromé medidlni komunikace prosttednictvim televize, rozhlasu, casopisii

a plakatt skryvat i dalsi formy marketingové komunikace (Kaderka, 2006).

Hornak s Juraskovou (2012, s. 197) hovoii o socialni reklamé jako o ,, komunikaci s cilem
ovlivnit stav verejného minéni v urcité socialni oblasti, resp. informace smérujici k osvojent
si urcitych pozitivnich myslenek uzitecnych pro vybrané socidlni skupiny, resp. i1 celou

Voo “
verejnost .

Vlastni definice Harantové (2014, s. 14) tika, Ze ,,socidlni reklamu je mozné definovat jako
vysledek verejné provadeéné cinnosti v intencich vymezenych zadavatelem prostiednictvim
medii, ktera je zamérena na cilovou skupinu populace jako celku, nebo na jeji segmenty,

‘

Jjejimz smyslem je vyvolat zdjem o zkvalitneni Zivota transformaci nezadouciho chovani“.

Podle Vysekalové je pojem socidlni reklama ve vétSin€ ptipadit vniman jako manipulacni
nastroj, jez ohrozuje autonomii jedince a diky némuz je v rozporu s vyznamem slova

socialni. Jde o jednani proti spolec¢nosti nikoliv pro ni (Vysekalova, 2007, s. 51).

Socidlni reklama oznacuje takovou reklamu, jejiz cilem je poukazat na konkrétni
spolecensky problém. Termin socialni reklama mulZe byt nahrazen vyrazy ,,reklama na

dobrocinné ¢i charitativni ucely “ (Ogilvy, 2007, s. 150).

Socialni reklamu jako ,,tvorbu a realizaci programui, které maji privodit zmeény v socialni
oblasti pomoci technik a metod bézné pouzivanych v komercni oblasti reklamy* definuje
Parkerova a Stehlik (2004, s. 10). Rozdil mezi komeréni a socialni reklamou tak je pouze v

obsahu a cilech reklamy.

Podle Goéttlichové (2005, s. 74) je poslanim socidlni reklamy ,,oslovit prostrednictvim
vybraného média verejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém, pripadné se pokusit
navrhnout moznosti reseni ¢i zaktivizovat verejnost k podilu na reseni . Déle uvadi, ze by

socialni reklama méla byt prospéSna pro celou spolecnost a dlouhodobé zlepSovat jeji situaci.
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2.1 Pét zakladnich rysi socidlni reklamy

Ve své publikaci Bac¢uv¢ik s Harantovou (2015, s. 12) hovofi o péti zakladnich rysech, které

socialni kampan¢ charakterizuji.
e Zadavatel sleduje moralni profit spole¢nosti, na finan¢ni nebere zietel.

e Jednotlivci si pottebu propagovaného cile nemusi uvédomovat, nebot’ maji pocit, ze
stavajici stav je pro n¢ vyhodnéjsi
e Pozitivni spolecenskou zménu je mozné dosahnout diky tstupktim ¢lent spole¢nosti

e Ekonomické ndklady kampani Casto nema na svych bedrech realizator komunikace
ani piijemce, pokud se tedy nejedna o komeréni kampan. Ve vétSiné ptipadii se o

financovani spojené s realizaci kampani postara darce.

e Predmét kampani ma velmi Casto povahu veiejného statku.

2.2 Kreativa a efektivita v kampanich socialnino marketingu

Obecné reklamu je mozné hodnotit ze dvou thla pohled. Z pohledu kreativy a efektivity.
Marketingovad komunikace by méla byt predev§im efektivni, aby se podafilo dosdhnout
stanovenych cild, které jsou vyhodnoceny vzdy po skonéeni kampané. Poté ma své
opodstatnéni polozit si otazky: Pfim¢la kampan lidi k tomu, aby podnikli zménu ve svém
chovani? Zapamatovali si ji lidé? Uvédomili si poselstvi, které kampan méla? Jedna se 1
logickou posloupnost, kterd by neméla byt narusena: cil — prostfedek (komunikacni kampat)
— vysledek. Pro vyhodnoceni efektivity je diileZité se ptat, zda kampan splnila cil a naplnila

ocekavani nebo zda byla vynalozend investice zbyte¢na (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 104).

Oproti tomu stoji kreativa, se kterou je to o néco komplikovanéjsi. Socidlni kampané nemusi
byt v kazdém ohledu kreativni. V nékterych ptipadech miZe mit pfiliSna snaha opaény efekt.
,,Soucasni spotrebitelé jsou kritickymi soudci reklamy a jeji originality (Dahlén a kol.,

2008).

N 24

reklama nez to, aby se jim libil samotny produkt. Je znamo, ze emoce, které ¢loveék proziva

pii shlédnuti reklamy, maji velky vliv na vztah k produktu (North, Hargreaves, 2008, s. 257).

Neoddiskutovatelnym faktem je, Ze kreativa d¢la reklamu zapamatovatelnou a atraktivni.

Navzdory tomu, Ze to neni jednoduché, idealnim stavem je, kdyz ,, jde efektivita ruku v ruce
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S kreativitou a marketingové kampané se tak stavaji kreativni, tvirci, ndapadité a zaroven

efektivni, tedy dosahuji svych cilii“ (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 104).

2.2.1 Kreativa v socialni reklamé

Kreativa podle Horndka (2014, s. 57), je schopnost tvurc¢iho pfistupu, originalniho mysleni
a objevovani nekonvenc¢nich feSeni pfi vymysleni riznych véci. Po kreativité nejenom

v reklamé se pozaduje, aby byla origindlni a uzitecna.

Obcas se mizeme setkat s tvrzenim, Ze byva nejlépe piijimana kreativa s primérnou mirou
novinek. Lidé cht&ji zménu, chtéji néco nového, ale pouze do jisté miry. Naopak nizka mira
novatorstvi vede k jednotvarnym az nudnym vysledkiim. Vysoka mira znamena ve vétsSing

pripadi odmitnuti (North, Hargreaves, 2008, s. 34).

Nasli bychom nékolik divodi, pro¢ mize byt socidlni reklama kreativnéjsi nez komercni.
Reklamni agentury nemaji z velké casti od zadavateli pfesné zadani toho, co chtéji
realizovat. Hlavnim diivodem mohou byt finance. Zadavatelé plati spiSe symbolicky nebo

reklamni agentury zpracovavaji kampané zdarma (Krupka, 2006).

V ptipadé, ze dochazi ke sporu v otazce efektivity v ramci socialni kampané, kreativita tak
dostava vétsi prostor. U socidlni reklamy je velmi diileZité, aby zaujala spole¢nost, aby se

lidem libila, v idealnim piipad¢ vyvolala diskuzi, ptiméla lidi, aby ji sdileli na socialnich

-----

2.2.2 Reklamni apely

Jiz zminovana kreativa je napliiovana prostiedky reklamni komunikace. Hlavnim pojmem
je reklamni apel. Ten je mozné definovat ,,jako uceleny koncept, ktery zahrnuje hodnoty a

motivy, definujici centralni zpravu propagacniho sdéleni* (Mooji, 2005).

Wells, Burnett a Moriarty (1992, s. 249) maji jinou definici. Podle nich je apel néco, ,,CO

dela produkt atraktivni nebo zajimavy pro zdakaznika “.

I Kloudova (2010) fika, Ze reklamni odbornici vyuZzivaji pojem apelu k vyjadieni kreativity
a tvarci strategie.

v

Reklamni apely se d€li na racionalni a emocionalni. Ned4 se fici, ktery z apell je 0¢innéjsi 1

pfesto, ze pocity stimuluji lidské emoce vice nez fakta, jak uvadi Monzel (2009).
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Vysekalova a Mike$ (2003) hovoii o tom, ze 1idé ,, vyuzivajici vice pravou stranu mozku
vnimaji lépe emocionalitu, kdezto leva hemisféra je vice analyticka a logickd. To znamena,

Ze vnimani apelu silné zavisi na osobnosti recipienta .

Kotler, Roberto, Lee (2002) mluvi v souvislosti se socialnimi marketingem také o moralnich

apelech.

2.2.2.1 Racionalni apely

Apely raciondlni kladou diraz na konkrétni informaci k danému produktu. Nejbéznéji se
tyka vlastnosti produktu nebo zptsobu pouziti. V podstaté jde o to, presvédcit ke koupi
daného produktu. Podpofit rozhodnuti, které se tyka volby produktu (Bac¢uvéik, Harantova,
2016, s. 109).

Pelsmacker a kol. (2003, s. 218) uvadi, ze ,, prijeti informativni reklamy silné ovliviiuje
hodnota inzerdtu, oblibenost a postoj ke znacce . Nize jsou uvedeny nejcastéji pouzivané

raciondlni apely.

Tabulka 1: Raciondlni apely (vlastni zpracovani)

Racionalni apely
Cena Speciélni nabidky BezpecCnost
Kvalita Chut Nezavisly vyzkum
Vykon VyZivnd hodnota Firemni vyzkum
Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruky

Racionalni apely nebyvaji zpravidla v socidlni reklamé béZné pouZivany. VétSinou jsou
doplnény o apely emociondlni. Pozitivum racionalnich apelti tkvi v dlouhotrvajicim
presvédceni produktovych referenci oproti nabidkam, které vyuZzivaji ke koupi emocionalni
apely. Naopak negativum muze podle Monzela (2009) byt ve zvySeném mnozstvi informaci,

které mize vést k presyceni cilové skupiny.

2.2.2.2 Emociondlni apely

Emocionalni apely se projevuji jako spontanni reakce na vnitini a vnéjs$i podnéty. Dochézi
ke shodg, ze existuje 5-8 zakladnich emoci, kdy ostatni jsou odvozené nebo jejich riznymi

variantami (Hartl, Hartlova, 2004).
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Tabulka 2: Emocionalni apely (vlastni zpracovani)

Emocionalni apely
Stésti UZas Strach
Hnév Piekvapeni Smutek
Odpor

Na rozdil od Hartla a Hartlové, Pelsmacker a kol. (2003) vymezuje pouze tii zékladni
emocionalni apely — humor, erotiku a vielost. Svétlik je doplituje o dalSich 26 apelu (2012).
Kurzivou jsou oznaceny apely, které se podle Bacuv¢ika a Harantové (2016, s. 110) objevuji

Vv socialni reklamé nejcastéji.

Tabulka 3: Emocionalni apely II (vlastni zpracovani)

Emocionélni apely Il
Radost Laska Konflikt
Prekvapent Aktivita Touha
Smutek Neaktivni Povinnost
Zlost Sikovnost Vira
Znechuceni Bezmoc Vdek
Opovrzeni Hravost Nevinnost
Strach Skepticismus Zajem
Stud Pycha Rozptyleni
Vina Klid

V sociélni reklamé hraji hlavni roli strach a ptekvapeni. Z vyzkumu vyplyva (Harantova,
2014, s. 57), ze 52 % lidi povazuje motiv strachu za nutnou soucast socialni reklamy a
povazuje ho za nejucinngjsi. KliCovym a nejcastéji se objevovanym motivem je piekvapeni
v n¢kolika podobéch. Prvni je dramaticky zvrat v déji spotu, piekvapivé feSeni situace a
vizualni ztvarnéni.

Emocionalni apely vzbuzuji otdzku, v jaké mife a intenzité je pouzit. V pfipad¢ slabého
vyjadfeni hrozi, Ze nemusi upoutat pozornost, naopak silné emoce mohou zapiisobit proti
sdéleni. To znamend, Ze vyuziti emociondlnich motivli by mélo byt vV rozumné mife a

doprovazet by je mélo vysvétleni, co vyplyva ze zmeény chovani (Tellis, 2000).
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Existuje tedy nékolik druhti zdkladnich emoci a co autor, to jiny koncept fazeni. Ze
zahrani¢ni literatury Clow a Baack (2008, s. 174) uvadi divéru, spolehlivost, bezpeci,
pratelstvi, stésti, piivab, hnév a klid jako emoce vyuzivané v reklamé.

., Marketingové kampanée s emocni hodnotou mohou ozivit firemni image. Nejnovejsi zpravy
uvadi, ze znacky, které se umeji se svymi zakazniky emocné propojit, maji dvojndsobnou
pravdépodobnost na ziskani vlivu nez znacky, které se snazi prodavat funkcni hodnotu

(Marco, ©2018).

2.2.2.3 Moralni apely

Moralni apely jsou kombinaci vlastnosti apeltt emocionélnich a racionalnich. Jejich snahou
je upozornit na obcCanskou povinnost recipienti sdéleni. Nejcastéji se objevuji u
fundraisingovych kampani, kampani tykajicich se déti, zvifat, ale i v oblastech kultury.
Rikaji, co je spravné, co by se mélo délat, co délaji viichni ostatni a co se stane, pokud to
délat nebudou. V piipadé moralnich motivl plati stejnd intenzita jako u emocionalnich a
racionalnich apelii. Lidé obecné nemaji radi, kdyz jim nékdo tikd, co maji d¢€lat, co je jejich
povinnosti. Lidé se chtéji sami a svobodné rozhodnout, jak se budou chovat (Bacuv¢ik,

Harantova, 2016, s. 114).

2.2.2.4 VyuZiti hudby v reklamé

Studie agentury Millward Brown (2009) prokazala, ze hudba ma schopnost upoutat
pozornost a ma vliv na dlouhodobou zapamatovatelnost a celkové pozitivni piijeti reklamy.
Dobfie vybrand hudba ma vliv na emocionalitu znacky i jeji zapamatovatelnost. Analyza
rovnéz ukazala, Ze reklama s vyraznou a znamou hudbou je libivéj$i neZ hudba podkreslujici,
ktera vznikla na miru k dané reklamé. Plati, Ze vybér nevhodné hudby ma na reklamu
negativni vliv. Silny a vzajemny vztah mezi hudbou v reklamé a reklamou se tyké predevsim
mladé generace.

Dle prizkumu 84,5 % americkych reklam obsahuje hudbu (Murray a Murray 1996).

2.2.2.5 Pisobeni barev v reklamé

Barvy pfitahuji pozornost, pfiblizuji zobrazené predméty realit¢ a mohou slouzit 1
k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy.

Barevné zpracovani je neodmyslitelnym prvkem reklamy. Plsobeni barev na obecné
asociace popsal Behrens (1991). Barvy, jez identifikuji Dobrého andéla, jsou ¢ervena a zluta.

Podle Behrense je obecna asociace ¢ervené barvy aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici.
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Asociace spojené s objektem je horka, hlasita, plna, silnd, sladk4 a pevna. Zluta barva je
sveétla, jasnd, volna, pohybliva, oteviena. Ve vztahu s objektem je velmi lehkd, hladka,
kysela a mize byt i obtizna. Z tohoto vyplyva, ze je velmi dilezité zvolit spravné barevné
kombinace tak, aby reklamni sd¢leni vzbuzovalo pouze ty pocity a emoce, které autor
ocekava.

2.2.3 Efektivita v socialni reklamé

Vedle kreativy je efektivita kampani dalSim klicovym prvkem, kterym se tspéSnost kampani

vvvvvv

Vv ptedchozich kapitolach, hlavnim cilem kampani neni ohromit kreativou, ale docilit zmény
chovani, postoji a hodnot. V socialnim marketingu je méfeni efektivity v mnoha ptipadech

velmi slozité, neni okamzité a jednoznacné.

Vysekalova (2007, s. 170) hovofti o téchto zdkladnich kritériich, které slouzi k posuzovani

efektivity kampani:
e Reklama je ucinnd, kdyz je pfijemce vystaven jejimu piisobeni.
e Reklama je ucinnd, kdyz zanecha stopu v paméti ptijemce.
e Reklama je ucinnd, kdyz zpisobi zménu postoje v pozadovaném sméru
e Reklama je uc¢inna, kdyz vytvori v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu

e Reklama je ucinna, kdyZ vyvold zménu v chovani cilové skupiny v poZadovaném

smeru

e Reklama pfinasi informace, které jsou dilezité pro raciondlni rozhodovani

spotiebitele

Statikova (2011) uvadi, Ze je zasadni je vztah ,, efektivity“ a ,, ticinnosti . Uéinnost reklamy

je podle ni jedna z Sesti forem efektivnosti, jeZ miZe vypadat takto:
e Efektivnost ve vyznamu ,, neutrdalnim *
o Efektivnost jako ucelnost (mira prispévku k dosazeni cile)
e [Efektivnost jako ucinnost (ucinnost piisobeni na subjekty)
o Efektivnost jako ekonomicnost (vztah ndkladii a vynosi)

o Ekonomicka efektivnost (ekonomicnost v penéznich jednotkach)
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e [Efektivnost jako prosperita (prispévek k plneéni funkci)

Mluvime-li o socialni reklam¢ a socialnim marketingu, mluvime o efektivité jako o u¢innosti

¢i ucelnosti. Nikoliv o vztahu mezi vystupy a vstupy. Vstupy lze prakticky jednoznacné

vvvvv

dasledkem konkrétni socialni kampang.

Aby se daly socialni kampané hodnotit, je tieba stanoveni métitelnych cilti a principt.

Bacuv¢ik (2016, s. 116) hovoti o téchto moznych cilech hodnoceni:

Tabulka 4: Cile hodnoceni (vlastni zpracovani)

Cile hodnoceni

Vysledna zména postoji v chovani

Zmeéna je dlouhodoba,
nemusi byt v disledku
socialni kampang.

Me¢fteni postoji k tématu

Postoj vetejnosti k
socialnim kampanim.
Zjisténi, zda se zmena

chovani projevila v

diisledku nebo v
navaznosti socidlni
kampang.

Meéfteni znalosti kampané

Zasah cilové skupiny, pro
které je urCena.

Meéfeni stupné znamosti

Znalost znacky, loga,
kampané. Znacka "top of
mind" - prvni, na kterou si

vzZpomene.

Test znovupoznani

Pfipomenuti tisténé
reklamy — jaké stopy v
recipientovi zanecha.

Test vzpomenuti

Co recipient vidél, slysel,
co Cetl?

Inzertni test DELTA

Zjistuje nadpadnost
inzeratu. Pritazlivost
inzeratu pro Ctenare.

Obsah inzeratu.
Zapamatovani znacky,
textu, titulku, obrazu.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

U socialnich kampani neni az takovym problémem docilit zmény chovani, problém nastava
s udrzitelnosti zmény. Pfi¢inou je z velké Casti nedostatek financi. Ten ma za nésledek

kratkodobé kampan¢, jez nastoli téma, ale uz ho mezi vetejnosti neudrzi (Bacuvcik, 2016, s.
118).
2.3 Priprava socidlnich marketingovych kampani

Planovani socialnich marketingovych kampani, stejn¢ jako kampani pro komercéni marketing
byvé dlouhy a vysoce promysleny proces, ktery se neobejde bez zna¢nych zkusenosti. V této
kapitole budou shrnuty kli¢ové principy a zasady, jez by nemély byt opomijeny C¢i
podcenovany pii piipravé socialnich kampani.

2.3.1 Procesy socialnich kampani

Piiprava socialni marketingové kampané by méla podle Bacuvéika a Harantové (2016, s.

217) mit Ctyfi faze:
e Planovani — stanoveni cili, kterych ma kampan dosédhnout.
¢ Organizovani — stanoveni a rozd¢leni si prace a zodpoveédnosti za konkrétni ukony.

e Implementace — piiprava jak materialnich, tak i nematerialnich zdroji, spusténi

kampané.

e Kontrola — kontrola a ovéfeni si, zda kampan dosahla cilt. V prabéhu kampané je

mozné jeji pribeh usmériovat tak, aby cili bylo dosazeno.

Analyza
kde jsme?
‘« trZni segmentace # marketingovy audit ¢ analyza SWOT

!

Planovéani
&eho chceme dosahnout
+ stanoven( poslanf & cile ¢ identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

!

Zavadéni
jak realizujeme nase sirategie
+ vyvoj ak&nich programil ¢ stanovenf rozpo&ti

|

Kontrola
dosahujeme nasich cild
| porovnavani vykon a ciltl & vytvaieni korekénich programu
+ realizace nouzovych plana

Obrazek 1 — Faze ptiprav marketingové kampané

(Zdroj: Janeckova, 2000, s. 55)
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Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 34) povazuji tyto faze piiprav socialnich marketingovych

kampani za odpovédi na nasleduji otazky:

2.3.2

Analyza — aktualni situace?
Cile — co je cilem kampani, ¢eho chce zadavatel dosdhnout?
Postupy — Jakym zptisobem dosahnout pozadovanych cila?

Utinnost — Jak je mozné zmény udrzet?

Ziakladni pravidla socialnich kampani

Osm zékladnich pravidel socidlnich kampani pojmenovali French, Merrit a Reynolds (2011,

s. 15):

Orientace na zédkaznika — je nezbytné vidét dany socidlni problém ze strany cilové
skupiny. Snazit se porozumét, co je pti¢inou jejich chovani, pro¢ je jejich postoj
takovy, jaky je, a jaké jsou Sance na zménu jejich chovéni. Tyto zékladni a dulezité
aspekty vedou k tvorbé kampani, jez by mé&ly vést ke zméné chovani a mysleni cilové

skupiny.

Zaméfeni na zménu chovani — je podstatou socidlnich kampani. Tato zména by méla
byt dlouhodobé a neménna. Vzhledem k tomu, Ze stale ptichazi nové a nové podnéty,

dochazi také k postupnému vyvoji spole¢enskych postoji.

Porozuméni zméné — potieba neustale se snaZit porozumét chovani cilové skupiny,

proc se tak rozhoduje a jednd. Co je divodem.

Segmentace — neni mozné komunikovat se vSemi stejnym zplsobem. Vetejnost
pfemysli o daném problému nejednotné. Pii ¢lenéni vefejnosti hraje hlavni roli

pohlavi, vék a vzdélani.

Znalost teorie — k dosazeni cili je potieba nejenom vymezeni cesty, pochopeni
vefejnosti, povédomi o teorii marketingové komunikace, ale zejména znalosti
Z oblasti sociologie, psychologie a dalSich véd. Rozsifeni téchto znalosti pomuze
nahliZet na konkrétni problém z vice stran a ud¢lat si predstavu o moznych ptic¢inach

a dasledcich.

Rozvijeni znalosti — v ramci socialniho marketingu a s ohledem na dynamiku
prostiedi, jsou vyzkumy kontinudlni a v podstaté nikdy nekoncici ¢innost. Co platilo

vcera, nemusi platit dnes.
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Soutéz — v socialnim marketingu nefunguje konkurenc¢ni boj takovy, jak ho znadme.
Je to konkurencni prostiedi myslenek, potieb a piani cilovych skupin. V takovém to
ptipade¢ je kli¢ové mit predstavu o tom, jaké myslenky a ptistupy jsou konkurenéni a
které naopak mohou byt piinosné, podptirné a doplnujici a které¢ pomohou k dosazeni

vlastnich cilu.

Kombinace metod — zmén v chovani vefejnosti neni mozné dosahnout diky jedné
kampani. Naopak je zapotiebi dlouhodoba komunikace, ktera se drzi hlavni linky.

Podstatné je také nacasovani jednotlivych kampani dle povahy cilové skupiny.

2.3.3 Zasady uspésnosti socidlnich kampani

Dvanact rozhodujicich prvka podle Kotlera, Roberta a Lee (2002, s. 52), které mohou

pomoci k dosazeni cili a ispéchti socialnich kampani.

Analyza podobn¢ zamétenych kampani z minulosti

Zaméteni prvni faze kampané na segmenty, které¢ jsou nejvice piistupné zmeéné
— V piipadé zmény chovani se da pouzit jako argument pro dal§i marketingové

kampané. Podobné je mozné vyuzit osob, u kterych zména v chovani jiz nastala.

Vymezeni cilového stavu jako snadno dosazitelného - tzv. ,,sloni techniku® je mozné
pouzit prave v piipade nejasného, nesrozumitelného nebo t€zko dosazitelného ukolu.
Technika spocivd v tom, Ze na prvni pohled nezvladnutelny ukol rozdélime na
nekolik menSich a Iépe zvladnutelnych ukold. Obdobné zmény chovani, jez jsou
vyzadovany v socidlnich kampanich, se mohou zdat jako slozité a t¢Zko dosaZzitelné.
Nicméné pro snazsi dosaZeni vymezeného cile je dilezité, aby komunikace a sdéleni

bylo srozumitelné a snadno piedstavitelné pro vétSinu vetrejnosti.

Zhmotnéni mySlenky kampané hmatatelnym objektem — zhmotnéni je jednim
z principti marketingu sluzeb. Zhmotnéni tézko uchopitelného produktu se déje

pomoci indexu, ikonu nebo symbolu.

Pochopeni skutecnych benefitlh a nikladti nového chovani pro cilovou skupinu
— otazku ¢i problém, ktery socidlni kampané fesi, mize redlné spocivat tplné
V nécem jiném, neZ se zda. Bez vyzkumu a analyzovani problému neni moZzné zjistit

piekazku konkrétniho problému.
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e QOdstranéni ptekazek pozadovaného chovani — zmeéna, kterou socialni kampané
zadaji, vede ke zmén¢ chovani. Zde miize nastat situace, ze zména sebou ponese

nejenom ztratu Casu, ale i finan¢nich prostredkd.
e Tvorba sd¢lent, které na sebe strhne pozornost a motivuje recipienta
e Pouzivani vhodnych médii a zplsobii zapojeni cilové skupiny

e Implementace monitorovaciho mechanismu, ktery bude jednoduchy a motivujici pro

angazované publikum

Posledni tii uvedené zasady mizeme sjednotit do jedné. Prakticky jde o dostate¢né vénovani
vybéru média zpohledu jeho zasahu, vénovani se v dostatecném case vyzkumu a
vV neposledni fad¢é sledovani pribéznych vysledkii kampané a dle potieb ji upravovat

(Bacuv¢ik, Harantova, 2011, s. 222).

2.4 Zakonna regulace marketingové komunikace

Jakakoliv reklamni &innost v Ceské republice podléha zakonné regulaci a samoregulaci.
Zakonna regulace je presné vymezena legislativnimi normami, diky nim je mozné
nedodrzovani pravidel vymahat. Samoregulace se tyka etickych norem reklamni ¢innosti a
oproti zakonné regulaci ji neni mozné sankciovat. Realn¢ jde o doporuceni ¢i podiizeni se
témto pravidlim. Samoregulace spada pod profesni organizace, jez ptipravuji etické kodexy,

kterymi se jejich ¢lenové fidi (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 68).

Propagacni ¢innost podléha v Ceské republice Zakonu ¢. 138/2002 Sb., o regulaci reklamy,
vymezuje reklamu jako ,,ozndmeni, predvedeni ¢i jinou prezentaci Sirenou zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu spotieby nebo prodeje zbozi* (Senat PCR,
©2022). Obecné zakon predevsim zakazuje ,, klamavou reklamu, snizujici lidskou
dustojnost, vyuzivajici prvky pornografie, nasili. Taktéz upravuje podminky Sireni
nevyzadané nabidky, reguluje propagaci tabakovych vyrobkii, alkoholickych napoju,
strelnych zbrani a streliva. PoruSeni tohoto zdkona je povazovano za prestupek, ktery miize

byt sankciovan *“ (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 68).

Druhym zakonem, kterému reklamni ¢innost podléha, je Zakon 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, vymezuje reklamu jako ,,jakékoliv verejné ozndment,
vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, urcené k podpore prodeje, ndkupu nebo prondajmu vyrobkii nebo

sluzeb, véetne movitého majetku, prav a zavazku . Zékon jasn¢ definuje cas, ktery mohou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

provozovatelé celoplo$ného vysilani vénovat reklamé a teleshoppingu. Je to 15 % tydenniho
vysilaciho ¢asu. Déle vymezuje ¢as reklamé, kterd obsahuje vulgarismy, od 22. do 6. hodiny
ranni. Zakon obsahuje mimo jiné také usneseni, ze reklamou nemohou byt pieruseny

bohosluzby (Senat PCR, ©2022).

Oblasti reklamy jsou samoziejm¢e upraveny i dal§imi zdkony, napt. Zakonem ¢. 101/2000
Sb., o ochrané osobnich tdaju, ale i Zakonem ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik (Bacuv¢ik,

Harantova, 2016, s. 69).

2.5 Samoregulace marketingové komunikace

Samoregulace je ochranou spotiebitele pied reklamou, ktera je v rozporu s uznavanymi
etickymi normami v Ceské republice. Je to soubor pravidel, pfijatych subjekty reklamniho
primyslu, které se zavazaly témito pravidly dobrovolné fidit. Tvlrci propagacnich sdéleni
se zcela dobrovolné€ podfizuji normam, které si sami stanovili. Zaroven tyto normy definuji
etické hranice, za které se nelze v reklamni ¢innosti dostat. Samoregulace spada pod profesni
organizace, jez vydavaji etické kodexy. Tyto kodexy jsou Cleny organizaci dobrovolné
dodrzovéany. Etické kodexy pozmeénuji ¢i upfesiiuji témata, kterych se tykd zakonna
regulace. Diky tomu, Ze hranice socialniho marketingu nejsou pevné ukotvené, dotykaji se
vice témat nez samotna zakonna regulace. I pfesto, Ze je respektovani norem samoregulace
dobrovolné, zadna komunika¢ni agentura si nedovoli tato pravidla poruSovat, nebot’ za
nedodrzeni hrozi vylouceni z profesni organizace, a to by mélo neblahy vliv na postaveni

komunika¢ni agentury na trhu (AKA, © 2023).

V ramci marketingové komunikace ptisobi n¢kolik organizaci, které etické kodexy vytvareji.

Jsou jimi (Bac¢uvcik, Harantova, 2016, s. 70):
e Rada pro reklamu — RPR
e Asociace direct marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu — ADMEZ
e Asociace osobniho prodeje
e Asociace Public Relations Agentur — APRA

e Asociace komunikacénich agentur — AKA

2.5.1 Rada pro reklamu

Ziejme nejznaméjsi organizaci, kterd se samoregulaci zabyva a je zapsanym spolkem, tedy

profesni organizaci, je Rada pro reklamu. Nevznikla samovolné, ale po vzoru
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zapadoevropskych statll, které se podilely na jejim vzniku v roce 1994. Zakladni model
fungovani RPR ptevzala od britské The Advertising Standards Authority, povazované za
nejvyznamneéjsi samoregulacni instituci v Evropé. Rada pro reklamu je od roku 1995 fadnym
¢lenem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy (EASA), sidlici v Bruselu (AKA, ©
2023).

Cleny organizace jsou napf. (Baduvéik, Harantova, 2016, s. 70):
e Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace — ACRA-MK
e Asociace komunika¢nich agentur — AKA
e Mcédia a jejich sdruzeni — TV Nova, Ceska televize, Cesky rozhlas, FTV Prima
e Vyznamni zadavatelé reklamy — Ceska pojistovna, CEZ, Plzefisky Prazdroj
e Profesni organizace — Potravinaiska komora CR
Valna hromada a Vykonny vybor jsou fidicimi organy Rady pro reklamu.

V piipad¢ jakékoliv neetické a nekalé reklamni tvorby piijima Rada pro reklamu konkrétni
podnéty. Stiznosti mohou zdarma podavat jakékoliv fyzické ¢i pravnické osoby, statni ¢i jiné
organy. Pro tyto pfipady je zfizena Arbitrazni komise, 13 ¢lenny organ, ktery jednotlivé
stiznosti posuzuje a zavérem Setfeni je doporuceni, jez nemusi byt dodrzeno ani pokutovano

(AKA, © 2023).

Zda je reklama eticka ¢i nikoliv posuzuje na zédkladé Kodexu reklamy (2013). Ten definuje
pravidla tykajici se ,,propagace potravin, nealkoholickych ndpojii, tabakovych vyrobkii,
lecivych pripravki, jichz se zaroven tyka i zdkon o regulaci potravin. Mimo jiné stanovuje
napriklad pravidla propagace potravin, loterii a ostatnich hazardnich her, kosmetickych
pripravkit a samostatna kapitola se vénuje reklamni cinnosti tykajici se deti a mldadeze “
(AKA, © 2023). Kodex reklamy se kromé definovani pravidel propagace, vénuje také
pravidlim reklamni tvorby. Reklama nesmi byt neeticka, nekald, musi dodrZzovat zasady
sluSnosti, Cestnosti a musi byt pravdiva. Je zakazano §ifit nepravdivé informace o produktech
¢i sluzbé. Bezdiivodné nesmi vyuZivat apel strachu, vést k nasilnému jednani ¢i nendvistnym
praktikam vii¢i mens$indm nebo naboZenské orientaci. Nesmi se zlehCovat Ceské tradice,

zvyky ani symboly (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 72).

Kodex popisuje reklamu jako ,, proces komercni komunikace “ provadény podnikatelskym
subjektem. Je zde mimo jiné také uvedeno, ze ,, pojem reklama podle Kodexu se primeérené

pouZije i na inzerci provadenou nekomercnimi subjekty i temi, kdo jednaji z jejich povéreni “.
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Z ¢ehoz vyplyva, ze se samoregulace mize tykat komercni socidlni reklamy a neziskovych
organizaci. Proti tomuto tvrzeni vSak stoji Jednaci fad rady pro reklamu, ve kterém je
uvedeno, zZe , cinnost Rady pro reklamu je zamerena na komercni reklamu®. Coz by
znamenalo, Ze socialni reklama je ze samoregulace vyloucena (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016,

s. 73).
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI V NEZISKOVEM SEKTORU

Marketing neziskovych organizaci necili vyhradné na ty, ktefi jejich sluzbu ¢i produkt
vyuzivaji, ale pfedevsim na ty, které jejich sluzby financuji. Situace neziskovych organizaci

vvvvvv

od firem ¢i darct z tad Siroké verejnosti, o které usiluji vSechny neziskové organizace.

Aby neziskova organizace dosahla vytyCenych cili a splnila své poslani, je potieba
realizovat marketing, ktery pomaha budovat lepsi mezilidské vztahy a spolecensky zivot
(Oresky, 2016, str. 303).

Marketingové prostfedi se obvykle d€li na mikroprosttedi a makroprostiedi (Bacuvcik,

2011, s. 63).

produkty,

NEZISKOVA ; L
ORGANIZACE < castecna platba, informace Uszljx;-g;
produkce . 55 ) spotreba
moralni zisk &re/na ot konr1ro\I/£;EREJNOST uspoko;ém potieb

DONATOR
financovani

uspokojeni
filantropickych
potreb

Obrazek 2 — Marketingové prostiedi neziskovych organizaci
(Zdroj: Bacuveik, 2011, s. 74)

3.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi se dale d€li na vnitini a vnéj$i. Soucasti vnitinitho mikroprostfedi jsou
zaméstnanci neziskovych organizaci a dobrovolnici. Vnéj§i mikroprosttedi zahrnuje

vSechny prvky spolecensko — ekonomického okoli (Bacuv¢ik, 2011, s. 63).

Jak uvadi Foret (2011, s. 50) vlivy mikroprostfedi jsou na rozdil od vlivii makroprostiedi

ovlivnitelné diky nastrojim marketingu a marketingové komunikaci.
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e

Obrazek 3 — Plisobeni mikroprostiedi

(Zdroj: Foret, 2011, s. 50)
3.1.1 Vnitini mikroprostiedi
Pracovnici

Kazdy z pracovnikli neziskové organizace, bez ohledu na postaveni v organizaci, buduje pfi
své praci velmi silné vazby na okoli. K budovani vazeb dochazi prakticky kdykoliv. At uz
je to v ramci poskytovani sluzeb, u vefejnosti nebo na uradech. Jakakoliv ¢innost pracovnikii
vytvaii minéni Siroké vetejnosti o konkrétni organizaci. Z toho mize do budoucna plynout,
jak velka bude nejenom financni, ale i materidlni podpora organizace ze strany vetejnosti,
statnich 1 soukromych instituci. Z toho vyplyva, Ze je velmi dulezité budovat loajalitu

zameéstnancu.

Typické pro personalistiku neziskového sektoru je dobrovolnictvi. Smluvni vztah
S organizaci je oproti zaméstnancim jiny, ale na venek pusobi uplné stejné. Spoluprace
dobrovolnikii s organizaci je spise kratkodoba. Rika se, ze darcem ¢&i dobrovolnikem se lidé

stavaji ve chvili, kdy se setkaji s konkrétnim problémem na vlastni kiiZi.

Dalsim prvkem personalistiky jsou blizké osoby, at uz zaméstnanci ¢i dobrovolniku.
Mnohdy jsou vnimany jako ,,8ir$i rodina®“. Diky tomu, Ze praci v neziskovém prostoru bere
vétsina jako poslani, pfipojuji se v jakési formé dobrovolnictvi pravé piibuzni a znami

zaméstnancd (Bacuv¢ik, 2011, s. 64).
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Clenové

Ve vétsing piipadu se jedna o vzajemné prospésné ¢lenské organizace, jakymi jsou odbory,
organizace, profesni komory a nejriznéjsi spolky (myslivecky, rybaisky). U nékterych
organizaci je Clenstvi vyzadovano, pievazné je vSak dobrovolné. S tim souvisi i1 Clensky
ptispévek. Od ¢lent organizaci se ocekava nejenom zapojeni do aktivit, ale 1 spoluti¢ast na
marketingové komunikaci.

3.1.2 Vnéjsi mikroprostiedi

Vnéjsi mikroprostiedi definuje Svétlik (2003) jako mezoprostiedi, které obsahuje vefejnost,

dodavatele, konkurenci, marketingové zprostiedkovatele a zdkazniky.

Vngjsi mikroprostiedi neziskovych organizaci tvoii podle Bacuvéika (2011, s. 65) sedm

zakladni oblasti:
Uzivatelé sluzeb — zakaznici, odbératelé, navstévnici, klienti

Nejvétsimi spottebiteli sluzeb neziskovych organizaci jsou jednotlivei. V rdmci planovani
marketingovych kampani, mize byt zajimavosti oslovit, jak stavajici, potencialni, tak i

byvalé spotiebitele.
Verejnost — vefejné minéni

Je to pravé verejnost, ktera neziskovy sektor podporuje a pomaha mu at’ uz cestou darcovstvi

¢1 dobrovolnictvim.
Statni sprava — parlament, vlada, ministerstva, dal§i povéfené instituce

Stat ma tfi zakladni role ve vztahu k neziskovym organizacim. Je to role legislativni
(ptiprava a schvalovani zdkont), role donétora (dotacni programy) a posledni roli je role

kontrolni (vyhodnoceni dotaci s podrobnou dokumentaci).

Mistni samosprava — krajské, magistratni, méstské a obecni ufady
Mistni samosprava se fidi tfemi zdkladnimi rolemi statni spravy.
Komer¢ni firmy — podnikatelé — fyzické a pravnické osoby

Komer¢ni firmy jsou k neziskovym organizacim zpravidla ve vztahu dodavatelsko —
odbératelském. V opacném piipad¢ neziskové organizace ke komerénim organizacim jsou

ve vztahu dodavatelském, idea socidlni ekonomiky a chranénych dilen.
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Ostatni neziskové organizace

Jak uz bylo uvedeno vyse, vSechny neziskové organizace usiluji o stejné finan¢ni prostredky

a podporu.
Média
Média jsou povazovana za prostfednika komunikace mezi neziskovou organizaci a

vetejnosti. Spousta neziskovych organizaci si sama vytvaii média skrze které komunikuji se

svymi spotiebiteli (farni, obecni zpravodaje, Casopisy neziskovych organizaci).
Marketingové mikroprostiedi podle Kotlera a Armstronga (2004) zahrnuje tyto faktory:
e Firemni prostiedi
e Dodavatelsko-odbératelské vztahy
e Poskytovatele sluzeb
e Charakter cilového trhu
e Konkurenci

e Vztahy s verejnosti

3.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi plisobi jak na neziskové organizace majici celostatni plsobeni, tak mistni
neziskové organizace. Rozhodujici vtomto ptfipadé¢ je povaha a zaméfeni neziskové

organizace (Paulovéakova, 2015, str. 66).

U otazky, jaké faktory ovliviiuji socidlni makroprosttedi, dochazi u Bacuvcika (2011, s. 70)

a Kotlera s Armstrongem (2004) ke shodé:
Demografické faktory

Veék — vytvari automaticky pottebu pecovatelskych sluzeb pro seniory, détské aktivity pro

volny Cas, kulturni vyZziti pro stfedni vék.
Hustota osidleni — ndklady a moznosti spojené s poskytovanim sluzeb.
Pohlavi — nabidky sluzeb a pfilezitosti.

Rasa — slozeni obyvatel vytvari ptilezitost pro ochranu narodnostnich mensin, propojeni a

poznani kultur (Bacuv¢ik, 2011, str. 70).
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Ekonomické faktory

Ovliviuji predevsim donatory a tim pochopitelné samotné organizace. Stejné tak Spatna
hospodarska situace statu sebou nese zvysenou poptavku o sluzby neziskovych organizaci a

se Spatnou ekonomickou situaci souvisi také pokles finan¢ni podpory organizaci (Bacuvcik,

2011, str. 71).
Piirodni faktory

Aktualné asi nejvice trendy smér, kterym si nejenom komer¢ni, ale i socialni sektor buduje
image. Snaha firem o zlepSovani zivotniho prostiedi v misté svého ptisobeni, ale i lepSich
pracovnich podminek pro své zaméstnance. Vyuzivani ptirodnich zdroji a tfidéni odpadu je

V dnesni dob¢ brano jako samoziejmost.

Nejcastéji diskutované téma je sméfovano na zmény klimatickych podminek a jejich feSeni.

Ekologické otazky jsou ¢asto mezi strategickymi plany firem (Paulov¢akova, 2015, str. 73).
Technologické faktory

Vyvoj technologii ovliviiuje nejenom zivot neziskovych organizaci, ale zivot celé
spole¢nosti. Zalezi, jak kterd organizace téchto pftilezitosti vyuzije. Vznikaji nové moznosti

naptiklad rekvalifikacnich on-line skoleni a kurzii (Bacuvc¢ik, 2011, str. 72).
Politické faktory

Vznik zakonl na ochranu spotiebiteli nebo zivotniho prostfedi. Dle aktualnich témat,
kterym se vlada vénuje, to mize pro ne¢které socialni organizace znamenat, vlivem vyssiho

zajmu o dané téma Ci problematiku, vznik novych ptileZitosti.

Diky tomu, ze dochéazi k neustdlé obméné a zméndm v pravnich ptedpisech, je dilezité
sledovat jejich vyvoj. Dle aktualniho vyvoje je vhodné planovat marketingové kampané

(Paulovcakova, 20135, str. 69).
Kulturni faktory

Vse, co bylo vytvoieno piedchozimi kulturami v oblasti uméni, zabavy, vzdélani spolu
s komunika¢nimi a spolecenskymi zvyky je kultura. Dalo by se fici, ze kultura je vSe, co
vytvoril ¢lovek za celou dobu své existence. Kulturni hodnoty se liSi v zavislosti na zemi a
regionu a tim jsou samoziejmé ovlivnény také Cinnosti neziskovych organizaci (Bacuv¢ik,

2011, str. 73).
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Podle Foreta (2011, s. 49) zakladem komunikace pii feSeni kazdého problému zlstavaji
znalosti mikroprostiedi (silné a slabé stranky) a makroprostiedi (pfilezitosti a hrozby).
Zejména dopady vySe uvedenych faktord , predstavuji pro kazdou firmu zdkladni
determinanty jeji existence i veSkerého fungovani, vietné reseni konkrétnich problémii “.
Z toho davodu je potiebné o nich védét, predvidat jejich vyvoj a byt na n€ co nejlépe
piipraveni. Tyto faktory nejsou schopné neziskové ¢i komercni organizace marketingovymi

nastroji ovlivnit, natoz zmeénit.

Obrazek 4 — Plisobeni makroprostiedi

(Zdroj: Foret, 2011, s. 50)
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4 NEZISKOVE ORGANIZACE

Jakakoliv neziskova organizace je povazovana za pravnickou osobu. V tomto piipadé ale
pravnicka osoba nevytvaii zaddny zisk proto, aby ho rozdélovala mezi své vlastniky.
V ptipadé, ze zisk vytvoii, musi ho vlozit zpét do organizace a naplnit tak cil svého poslani.
VétSinou jsou neziskové organizace zakladany za ucelem sdruzovani lidi se stejnymi z&jmy,
pomoci nékomu v nouzi nebo za ucelem vzdélavani, protoze i vysoké Skoly jsou neziskové

organizace (Finanéni architekti, ©2021).
Poticek (1997) uvadi, ze neziskovy sektor je tvofen organizacemi, jez sdruzuji
dobrovolniky, ktefi maji stejné spole¢né hodnoty a cile. Cilem téchto organizaci mize byt
uspokojovani zajmil a potieb ¢lenll organizace nebo prosazovani z4jmu vetejnosti.
4.1 Rozdéleni neziskovych organizaci
Neziskové organizace se déli na:
e nestatnich neziskové organizace
e piispévkové organizace statu
e prispévkové organizace vefejnopravnich korporaci (obce, kraje)
Dalsi déleni:

e vefejnopravni organizace — piispévkové organizace zalozeny statni spravou ¢i

samospravou

e soukromé organizace — nadace, spolky nebo zafizeni v cirkvi, zaloZeny jsou

soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou

e vefejnopravni instituce — vetejna vysoka skola

4.2 Financovani neziskovych organizaci

Co se financovani neziskovych organizaci tykd, zalezi na tom, zda se jedna o statni ¢i
nestatni formu organizace. Hlavnim piijmem statnich organizaci jsou penize z vetejnych
rozpoctl. I zde v§ak mohou fungovat stejné piijmy jako u nestatnich neziskovych organizaci,
kterymi jsou: prodej vyrobku a sluzeb, pfijmy z majetku, statni dotace, granty, ptispévky od
obci a krajti, dary od obcanti a firem nebo ¢lenské prispévky nadaci, prace zdarma, ktera je

poskytovana od dobrovolnikt (Finan¢ni architekti, ©2021).
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4.3 Nadace

Nadace jsou ,, ucelovymi sdruzenimi majetku k trvalé sluzbé spolecensky nebo hospoddrsky
uzitecnému ucelu, jejichz hlavnim poslanim je poskytovani nadacnich prispévkii — grantu -
tretim osobam (zejména z vynosu z vlastniho majetku a dalsich prijmii)“ (Forum darcu,
[b.r]).

Piedstavuji zdroje financ¢nich prostfedkl pro riznorodé aktivity, nejen veiejné prospesné,
ale 1 soukromé, naptiklad pro spravu majetku, ovSem s vyjimkou podpory politickych stran
ahnuti. Podileji se na podpofe mnoha riiznorodych oblasti a aktivit ve viech regionech Ceské
republiky. Kromé¢ jejich hlavni funkce vyplyvajici ze zdkona se nadace zabyvaji i dalSimi
¢innostmi — pofadaji benefi¢ni akce, sbirky, tomboly, vydavaji publikace apod. Nadace Casto
rychle zasahuji v naléhavych (krizovych) situacich (pfirodni katastrofy, valkou znicené
regiony), maji tlohu iniciatora spolecenskych zmén i dulezitych procest.

Nadace a nadacni fondy jsou podle Bacuvcika (2011, s.120) ,,filantropické instituce,
definované jako ucelova sdruzeni majetku, zrizené za ucelem podpory dobrocinnych
projektit .

Zakon €. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac¢nich fondech pfimo stanovuje, Ze nadace maji
slouzit k podpote ,,obecné prospésnych cilu, jimiz je zejména rozvoj duchovnich hodnot,
ochrana lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot, prirodniho prostredi, kulturnich
pamdtek a tradic, rozvoj védy, vzdélani, télovychovy a sportu‘ (Zékony pro lidi, © 2010-
2023).

Podle Oreského (2016, str. 312) , hlavnim cilem neziskovych organizaci je slouzit
zdkaznikovi*.

V soucasné dobé je v Ceské republice registrovano 475 nadaci. Nadace tvoii ptiblizné 1 %

ze vSech Ceskych neziskovych organizaci (Férum darct, [b.r.]).
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5 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je na zaklad¢ analyzy vybranych socialnich kampani riznych organizaci,
které maji stejné nebo podobné zaméteni jako Dobry andél, zjistit, jaké aspekty maji zasadni
vliv na utvafeni nazoru a zménu chovani dané problematiky. Na zaklad¢ vysledka, které
vyplynou z polostrukturovanych rozhovori, bude vyvozen zavér a doporuceni, jez bude

pfedmétem projektové Casti.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké aspekty vybranych socidlnich kampani ovliviiuji participanty vyzkumu pfi

utvafeni ndzoru na danou problematiku?

VO2: Jaka je podle ucastniki vyzkumu vhodna intenzita vyuziti emocionalnich apelt?

5.3 Metody pro sbér dat

Pro potteby vyzkumu byly vyuzity nésledujici metody.

5.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Pro sbér dat této diplomoveé prace bude vyuzito sekundéarnich dat ziskanych z nadace Dobry
andél na zaklad¢ strukturované e-mailové komunikace a telefonického strukturovaného
rozhovoru s pani Zuzanou Vitkovou, Marketing a PR manazerkou. Diky skutec¢nosti, Ze se
jedné o socialni tématiku a cilem zkouméni budou emoce, pocity a postoje ucastnikii, pro
ziskani primarnich informaci bude proveden sbér dat metodou kvalitativniho vyzkumu,

konkrétné formou individuélnich polostrukturovanych rozhovort.

5.3.2 Polostrukturované individualni rozhovory

Individualni polostrukturované rozhovory budou realizovany dle pfedem pfipraveného
scénare, avSak odvijet se budou dle reakci a odpovédi ucastnikii. Kazdy rozhovor bude mit
svij audio zaznam. Prubéh polostrukturovanych rozhovori bude mit ve své kompetenci
tazatel. Vzhledem k povaze tématu a jeho citlivosti, je tfeba, aby byl tazatel obeznamen
problematikou daného tématu a umél reagovat na odpovédi probandd a nenasilnou formou
rozvijel jejich myslenky. Bude se snazit proniknout do informac¢niho nitra ucastnikii a zjistit

jejich klicové postoje, motivy a vztahy. Vyhodou polostrukturovanych rozhovori je
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bezprostfedni a okamzitd zpétnd vazba probanda rozhovoru. Pokud mezi tazatelem
participantem vznikne nedtivéra, mize to byt naopak nevyhoda téchto rozhovord, nebot
nedojde k naplnéni jejich cile a vysledky mohou byt zkresleny. Rozhovory budou probihat
dle moznosti jednotlivych ucastnikli vyzkumu a pldnovana délka jednoho rozhovoru je cca
3045 minut. Rozhodujici vtomto ptipadé vSak bude, do jaké miry budou ucastnici
vyzkumu sdilni a otevieni. Jedna se o ¢asové naro¢nou metodu kvalitativniho vyzkumu,

avsak efektivni, jejiz vyhodou je individualita.

5.4 Probandi

Pro metodu polostrukturovanych rozhovort bude vybrana ptedevsim produktivni a finan¢né
aktivni generace. Na zéklad¢ ziskanych sekundarnich dat je primérnym darcem — Dobrym
andélem ze 62,7 % Zena, majici stfedoskolské vzdélani a vek 36-45 let. Bezdétna, jedno a
vice déti (pocet nehraje roli). Mezi darci maji zastoupeni samoziejmé také muzi, ato s 30 %
z celkového poctu darct. Typicky muz — darce, je ve veéku 46-55 let. Dalsi kritéria

neovliviiuyji vyzkum v Zddném smeéru, proto nejsou uvedena.

K vyse uvedenym vékovym hranicim budou v rdmci vyzkumu zahrnuty 1 dal$i dvé vékové
kategorie. Aktualn¢ s 19,3 % jsou aktivnimi darci lidé ve veéku 26-35 let. Neméné

vyznamnou kategorii budou tvofit s 9, 2 % lidé ve véku 5665 let.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DOBRY ANDEL

Podnikatelska cesta spoluzakladatele nadace Dobry and€l Petra Sykory je ucebnicovym
prikladem cesty od komer¢niho sektoru k tomu neziskovému. V roce 1993 zalozil s Janem
Cernym spoleénost PAPIRIUS, uspé&$nou dodavatelskou firmu kancelatskych potieb. Coby
mladi studenti, prvni dodavky papiru svym zakaznikiim rozvazeli v batohu na zadech po
Praze metrem. V roce 2006 PAPIRIUS prodali americké firm¢ OFFICE DEPOT, ve které i

po prodeji firmy jesté tii roky pracovali.

V listopadu roku 2011 spoleéné zalozili s ¢istym tmyslem systém finan¢ni pomoci — nadaci
Dobry andél. Piedlohou jim byla slovenska neziskova organizace Dobry anjel. Primarnim
cilem bylo pomahat rodinam, ve které dité nebo jeden z rodi¢t onemocnél rakovinou. Uz v
bfeznu roku 2013 vSak rozsifila nadace pomoc také pro rodiny, kde se dité potykd s jinym
zavaznym onemocnénim. Takové rodiny tvoii vice nez polovinu piijemct pomaoci.
Dutlezitou udalosti roku 2021 bylo hlasovani Dobrych andéli o tom, zdali budou chtit
pomadhat 1 rodindm, kde vazné onemocnél néktery z rodicii jinym vaznym onemocnénim nez

onkologickym. Odpovédi bylo jednomyslné a jasné ,,ano*.

V soucasné dobé Dobry andél patii mezi nejvétsi a nejtransparentnéjsi neziskové organizace
z hlediska vybéru a prerozdéleni financnich piispévkl. V roce 2021 se umistila na prvnim
mist¢ mezi TOP 10 nadacemi a fondy dle vySe rozdélenych prostiedki s ¢astkou

367 327 504 K& (Forum darci, ©2022).

Nadace byla ocenéna v ramci ankety Ceskych 100 nejlepsich, dostala také zvlastni cenu od
Unie pacientll a v roce 2016 ziskala poprvé ocenéni Czech Superbrands. Spoluzakladatel
nadace Dobry and€l Petr Sykora ziskal cenu Rizovy delfin v rdmci soutéze Marketér roku

(2014), cenu Via Bona v kategorii Srdcaf roku (2014) a cenu Arnosta Lustiga 2014.

And¢lem s ktidly, lidskym télem s neurcitou tvari, ktery pomaha tam, kde je tteba, dava silu
anad¢ji, rozdava radost a lasku, se muze stat kazdy. Tento symbol je nejenom logem nadace,

ale také jejim charakteristickym prvkem (Dobry andél, ©2022).

\“ ,/l

Obrazek 5 — Logo Dobrého andéla

(Zdroj: Dobry andél, ©2022)
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6.1 Financovani

Uz kdyz Petr Sykora s Honzou Cernym Dobrého andéla v roce 2011 piipravovali, chtéli,
aby se darci mohli soustiedit pouze na pomoc potfebnym rodinam. S provozem a naklady si
nemuseli délat zadné starosti. Chtéli, aby veskeré finan¢ni prostfedky Sly na pomoc tém,
ktefi je potfebuji. Diky prodeji firmy PAPIRIUS ziskali dostate¢ny kapitdl a prvnich 5 let
fungovani Dobrého andéla hradili zakladatelé spole¢né svymi prostiedky. Véfili, ze se k nim
postupné ptidaji casem i dalsi podnikatelé a filantropové. A tak se i stalo. Oba ve financovani
a podpote nadace pokracuji, ale nejsou na to jiz sami. Diky tomu je mozné zachovat jeden
z kli¢ovych a v Ceské republice ojedinély princip — ,,Do posledniho haléte®*. Kazdy mésic,
vzdy na jeho zacéatku, jsou piispévky Dobrych and€ld, jak jsou darci nadace nazyvani,
rozdéleny rodindm vzdy rovnym dilem. Nezavisly auditor kontroluje dodrzovéani vSech
finanénich pravidel fungovani systému nadace. Clenové spravni i dozoréi rady véetné obou
zakladatelti vykondvaji ¢innost pro nadaci bez naroku na jakykoliv honorat. Obdivuhodné
je, ze provozni naklady tohoto systému jsou pod 6 % z celkového mnozstvi vybranych
penéz. Tento vysledek je dan zkuSenostmi, pili a znalostmi obou zakladateld. V neposledni
fad¢ jde o jejich penize a je pochopitelné, Ze je chtéji mit a maji skutecné pod kontrolou.

V roce 2022 vykonnost nadace dosahla uctyhodnych 2,66 %.

Rok Vykonnost
2015 5,24 %
2016 4,08 %
2017 4,18 %
2018 3,64 %
2019 298 %
2020 2,58 %
2021 2,49 %

2022* 2,66 %*

Obrazek 6 — Vykonnost provoznich naklada
(Zdroj: Dobry andé¢l, 2022)
Pted par lety se objevil jesté treti — a to velmi dulezity — pilif financovani, a sice odkazy ze
zavéti. Ctvrtym rokem také k financovani provoznich nakladt napoméhaji vynosy z e-shopu,

kde si lidé mohou koupit and€lské drobnosti pro radost.

Diky transparentnosti a systému Dobrého andéla, darci védi, komu pomahaji. Kazdy déarce
— Dobry and¢l — ziska pfi své registraci automaticky pfistup na sviij Andé€lsky tcet, kde si
muze kdykoliv najit, komu jeho konkrétni ptispévek pomohl a precist si zivotni ptib&h rodin,

kterym pomaha.
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6.1.1 VysSe pomoci

Ptispévky Dobrych andéli jsou kazdy mésic rovnym dilem rozdéleny rodinam piijemcd,
jejichz zéadost je ke konci mésice v Systému Dobry andé¢l aktivni. Lécba zavaznych
onemocnéni je dlouhodoba. Rodiny ptijemct pottebuji pravidelnou pomoc Dobrych and¢lt,
ktera jim pomaha pokryt jak vydaje spojené s 1é€bou, tak pokles piijmia. Tato podpora je
moznd diky pravidelnym piispévkim Dobrych andé€li. Z nize uvedené tabulky je patrny

kazdoro¢ni narist financni pomoci V desitkach milionti korun, ktery ukoncily v roce 2022

faktory, které¢ budou zminény v nasledujici kapitole.

Rok

Rozdéleno

2011

443 596,53 K¢

2012

12 607 368,83 K¢

2013

47 098 326,11 K&

2014

78 636 324,63 K&

2015

112 929 463,68 K¢

2016

152 654 536,05 K¢

2017

192 925 725,01 K¢

2018

232 149 175,01 K¢

2019

273 830777,63 K¢

2020

320262 670,27 K¢

2021

367 327 504,16 K¢

2022

380977 218,39 K¢

Celkem

217184 686,30 K&

Obrézek 7 — Vybrano a rozdéleno od vzniku nadace (v K¢)

(Zdroj: Dobry andél, ©2022)

Dle finan¢nich ptispévkil vybranych a rozdélenych rovnym dilem v lofiském roce, je patrné,

7e darci byvaji nejstédiejsi v obdobi adventu. V prosinci roku 2022 se vybralo, a tedy i

rozdélilo mezi rodiny Gctyhodnych 41 279 576,69 K¢&.
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2022 Rozdéleno
leden 31254 711,08 K¢
unor 30556 187,76 K¢
bfezen 30 814 749,35 K¢
duben 30179 342,57 K¢
kvéten 30812 507,55 K¢
cerven 30394 267,49 K¢
cervenec 30081 641,45 K¢
srpen 30903 812,45 K¢
zafi 30520 534,15 K¢
fijen 31343 231,75 K¢
listopad 32 836 656,10 K¢
prosinec 41279 576,69 K¢
Celkem 380977 218,39 K&

Obrazek 8 — Vybrano a rozdéleno po mésicich roku 2022 (v K¢)
(Zdroj: Dobry andél)

6.2 Dobry andél v pribéhu poslednich tii let

Z rozhovoru s marketingovou a PR manazerkou Dobrého andéla Zuzanou Vitkovou ze dne
02.03.2023 vyplyva, Ze ve svétle vSech udalosti, které se za posledni tfi roky udaly, byly pro
nadaci, diky Dobrym andé€lim, roky dobrymi. Do financovani vstoupilo hned nékolik
faktort, které mély vliv na finan¢ni pomoc. Samoziejmé vedle pandemie covid-19, kdy se
situace ménila ze dne na den a chybéla vidina jasného konce, to byl v roce 2021 pad ¢eského
dodavatele energii Bohemia Energy. Byla to nejista doba a strach z budoucnosti.
Nasledovalo ve stejném roce nic¢ivé tornado na Morav€. KdyZ uz se zdélo, Ze pfirodni i
energetické hrozby jsou zazehnany, v unoru roku 2022 pfisla dalsi neptedvidatelna situace
— invaze na Ukrajinu. VSechny tyto zminéné aspekty maji vliv na finan¢ni pomoc nejenom
Dobrého andéla, ale i ostatnich neziskovych organizaci. V takovychto situacich se zvedne
velka vina solidarity a zraky lidi se pochopitelné obrati tam, kde je pomoc aktualné potiebna.
Tornado na Moravé, &i pozar v Hiensku, tyto katastrofy tykajici se Ceské republiky celou

zalezitost vzdy jesté podtrhnou. Lidé radi pomahaji ,,doma“.

Z vys$e popsaného je pak jasné patrné, ze Cesi maji zlata srdce. Nejsou mozna jesté naudenti
anavykli, aby pomoc druhym pro né byla nedilnou soucasti zivota, aby poméhali pravideln¢.

Pokud vsak vidi, ze nékdo pomoc potiebuje a pomoci mohou, pomohou radi.

Doba pied pandemii byla dobou relativni stability, jistoty a bezpe¢i. To samoziejmé nahrava
situaci, ve které je prostor vice myslet na druhé. Nadaci se kazdym rokem podafilo od darci,

Dobrych andéld, vybrat zhruba o 30 miliond vice nez rok predchozi. V loniském roce to
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poprvé bylo ,,jen” o 13 miliond vice nez v roce 2021, coz bylo i pfes stavajici situaci stale
neuvéfitelné Cislo.

Co se pak tyka prispévkli od Dobrych andéla, déni poslednich let se na darcovstvi
samoziejm¢ odrazi. V rustu celkovy objem finan¢ni pomoci zpomalil. Doslo k nepatrnému
sniZzeni ¢i pozastaveni mésicniho ptispévku, jednalo se vSak nastésti o jednotky kusi.
Mg¢siéni piispévek se podafilo udrzet v priméru stale na 300,- K¢ na jednoho darce. Doba
covidu nékterym profesim pomohla a darci, ktefi mohli, tak zacali piispivat vice. Timto se

prumérna vyse daru vyrovnala.

Druhym divodem zpomaleni riistu finan¢ni pomoci je fakt, ze v lofiském roce 2022 piijala
nadace historicky nejvice novych zadosti o podporu od rodin vazné nemocnych. Celkem jich
jenom v lofiském roce bylo 1498. Vzhledem Kk neustale rostoucimu ¢&islu rodin, kterym

nadace pomaha, se kazdy mésic finanéni ¢astka pomoci lisi.

Kde vsak zaznamenal Dobry andé¢l pokles, jsou cCisla a pocet nové ptichozich darct —
Dobrych andé€lu za jeden rok. Zde ¢isla za posledni dva roky klesla témét az o 50 % oproti
dobé pfed covidem. Se stoupajicim ¢islem rodin, které Zadaji o finanéni pomoc, jsou novi
darci — Dobfti and€lé naprostou nezbytnosti. Toto jsou cile a smér, kterym se nadace nejenom

V leto$nim roce bude ubirat.

Nadace se nevénuje pouze akvizici novych darcd, ale také jejich retenci, protoze vétsi pocet
z nich daruje pravidelné. Dalsim faktem vyplyvajicim z rozhovoru se Zuzanou Vitkovou je
skutecnost, Ze 3 % darcli rocné ,,zaspi®, pfestanou posilat své piispévky. Nadaci se vSak
podaii nékteré dostat zpét pomoci velmi jemného pfipominkového e-mailu. Zistava

otazkou, co je diivodem.

Pres 20 % lidi pfispéje pouze jednorazové. I tito darci by se mohli zatadit do statistik

stavajicich a pravidelnych darcti nadace. Je vSak zapotiebi s nimi dale pracovat.

S neocekavatelnymi situacemi se nedd dopiedu pocitat. Dobry andél k nim pfistupuje jako
k vyzve, nebot’ s vyvojem spolecnosti ¢i pfirodou se bojovat neda. Zamysli se, snazi se
tipovat hrozby a rizika, se kterymi by se mohli v budoucnu potykat. To vSe ale spise s
ohledem na zajiSténi stability organizace, nikoliv zcela na konkrétni ptipad. Nikoho by asi

pted tfemi lety nenapadlo, Ze se svét bude potykat s celosvétovou virovou pandemii.

Dobry andé¢l se tedy predevsim snazi zajistit z dlouhodobého hlediska stabilitu organizace,

a to pfedevsim ve dvou vécech — soustfedit se nejenom na akvizici déarct, ale také na jejich
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retenci. A také retenci finan¢nich partnerti, ktefi hradi provoz nadace. Z finan¢nich rezerv

by pak chtéli budovat nadacni jméni.

I ptfes nepiehlednou a tézkou dobu, moznd hlavné pravé proto, je nutné mit zvolenou
strategii. Strategie je néco, co udava smér, kam chce nadace jit a také tempo, jakym tam bude
smérovat. Strategii Dobry andél ma a z ni jasn¢ vyplyva soustiedéni se na retenci ¢ili mit
vice pod kontrolou, zda v tomto sméru déla maximum a zda ma nastroje dobfe nastavené. K
akvizici pak vyuzije stejnych nastroja, jako v pfedchozich letech. A také bude ve stiehu,

pokud by se naskytla ptilezitost, které by mohli vyuzit v prospéch nadace.

Plany pro letoSni rok jsou dané, mimo jiné je v planu dokoncit a dotdhnout do zdarného
konce digitalizaci organizace. Tou nadace prochazi jiz nékolik let a pomalu se blizi do
zdarného konce. Digitalizace nadace je hlavni faktor, ktery Dobrému andé€lovi umoznuje byt
tak efektivni. Vykonnost, jak je uvedeno vyse, tj. podil vSech ndkladii na provoz nadace vs.
vyse vybranych dard/pomoci, je 2,66 %, coz je neuvéfitelné ¢islo. Kazdy mésic se méni
pocet darcti 1 pfijemcti pomoci. Primérné se nadace stara zhruba 0 152.000 darct a o vice
nez 4.500 ptijemcti pomoci, a pfitom ma pouhych 13 zaméstnanci. Tuto efektivitu prace

pfinesla pravé digitalizace.

6.3 Darci Dobrého andéla

Dobii andélé (DA) pomahaji prostfednictvim nadace rodinam, ve kterych se jeden z rodict
nebo dité potyka s onkologickym nebo jinym zavaznym onemocnéni. Vlivem této nemoci
se dostavaji do tézkych zivotnich situaci. Prostfednictvim Dobrych and€lti védi, Ze na tézkou

Zivotni situaci nejsou sami a toto obdobi zvladaji o néco snadnéji.

NiZze uvedend mapa zobrazuje pocty Dobrych andéli v jednotlivych krajich. Na této
interaktivni mapé¢ je mozné piepnout si zobrazeni dale podle okresu i obce. Z uvedeného
vyplyva, ze nejvetsi zastoupeni maji Dobii andélé v Praze (16 079 DA) a Stiedoceském kraji
(16 682 DA). Nasleduje Jihomoravsky kraj (10 921 DA), Moravskoslezsky kraj (9 599 DA)
a Ustecky kraj (9 559 DA). Nejnizsi zastoupeni se 3 267 DA ma Karlovarsky kraj. (Dobry
and¢l, ©2022)
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Obrazek 9 — Mapa darct
(Zdroj: Dobry andél, ©2022)

Vice nez 152 tis. lidi, ale i spole¢nosti, firem €1 spolkil se jiz stalo Dobrymi andély. 57,4 %
ze zaregistrovanych darct, tedy vice nez polovina, je stale aktivnich. Pies 30,8 % darct jiz

své prispivani finanéni pomoci ukoncilo.

Aktudlné typickym déarcem je se 62,7 % Zena, ve véku 36-45 let. Dle nize uvedenych
statistik nadace jsou se 30 % mezi darci muzi, a to ve véku 46-55 let. Mezi zenami a muzi
jsou jak bezdétni, tak majici jedno a vice déti. 7 % z celkového mnozstvi darcl zaujimaji
rodiny, komer¢ni firmy a ostatni Dobii andélé. Vyznamnou skupinou mezi darci nadace jsou

$ 19,3 % mladi ve véku 26-35 let.

DARCI PODLE POHLAVI DARCI PODLE VEKU

0-15 let
65+ let 0,3% 1.5 |et

s6-65let 3% 13%

Skupiny / firmy
7,0%

26-35 let
19,3%

/ Muzi
T, 30,3%
7

e Gl
Jeny /’/{,/ 46-55 let /fﬁ,ﬁ 7
62,7% 282% ’//,///,,//
36-45 let
39,3%
vyplnilo 96 % darcd
vyplnilo 18,8 % darch
Obrazek 10 — Darci podle pohlavi Obrazek 11 — Darci podle veku

(Zdroj: Dobry and¢l) (Zdroj: Dobry andé¢l)
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Kazdy darce vidi diky svému Andélskému uctu ptibehy rodin, kterym jeho ptispévek

pomaha, a tim je dodrzena transparentnost.

V roce 2021 nadace oslavila deset let od svého vzniku. Za tu dobu pomohli Dobti and¢lé
deseti tisiciim rodin, zménili jim zivot. Dali jim Sanci na lepsi byti 1 pies nesmirné starosti,
se kterymi se vlivem vazného onemocnéni potykali a stale potykaji. Poslali jim nad¢ji, Ze na
svoji tézkou zivotni situaci nejsou samy. Deseti tisicim rodin vykouzlili na tvari asmév svoji
laskavosti a sounalezitosti. Deset tisic piibéhu, deset let pomoci — to uz je velka porce
dobrych skutkti. Od vzniku nadace v roce 2011 Dobii andélé podpofili do prosince lofiského
roku jiz 11 171 rodin.

Vzdy posledni den v mésici Dobry andél ,,secte vSechny dary od dérct, vydéli je aktualnim
poctem piijemcl pomoci a prvni pracovni den nasledujicitho mésice tuto pomerovou ¢astku
posilam rodindm (vSem stejnou). Kazdy prvni den v mésici tak zacina Dobry and¢l na

nadac¢nim uctu vzdy od nuly, a to 12krat rocné.

Témer 88.000 Dobrych andéld (k 28.2.2023 to bylo 87.963 darct), ktefi pfispivaji
pravidelng. Registrovanych jich je ptes 152 0000.

6.3.1 Aplikace Dobry andél v mobilu

Aplikace Dobry andél, v ramci, které mize darce napiiklad sledovat, komu jeho piispévky
pomahaji, se n¢kolik let po sobé umistila na 2. misté¢ v rdmci soutéze Aplikace roku v

kategorii Aplikace pro lepsi svét.

Aplikace je spusSténa od roku 2014 a mési¢né ji vyuziva cca 7tis. darci. Diky aplikaci, se
snadno a rychle mlze stat Dobrym andélem kdokoliv, mliZe si nastavit libovolny ptispévek
a sledovat, které konkrétni rodin¢ s détmi jeho prispévek pomohl. Soucasti aplikace je

naptiklad 1 Andélsky blog s novinkami ¢i volitelné upozornéni na pfijeti platby.

6.4 Kdo je prijemce pomoci

Ptijemci pomoci jsou rodiny s nezaopatienymi détmi, které se vlivem vazného onemocnéni
dostaly do tézké zivotni situace. V roce 2021 byla pomoc rozsifena i na dalsi okruh, a to
rodiny s vazné¢ nemocnym rodi¢em (dosud Dobii and€lé podporovali pouze onkologicky
nemocné rodice). Ke konci roku 2022 nadace pomahala 118 takovymto rodindm. Oc¢ekava
se vsak, ze se jejich pocCet vyrazné zvysi s tim, jak bude riist povédomi o pomoci této nové

skupiné ptijemct.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Z nize uvedené tabulky vyplyva, Ze nejcastéjSim piijemcem pomoci Dobrych andélu je

rodina, kde dité€ trpi jinym vaznym onemocnéni, nez je onemocnéni onkologické.

VYVOJ POCTU RODIN PRIJEMCU VvV CASE (K 31.12. 2022)
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Obrazek 12 — Vyvoj poctu rodin piijemcti
(Zdroj: Dobry andél)
Jak uZ bylo zminéno vySe, béhem lonského roku 2022 bylo do Systému pomoci nové

zatazeno 1498 ptijemcti pomoci.

POCET NOVYCH PRIJEMCU POMOCI
V JEDNOTLIVYCH MESICICH ROKU 2022
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Obrazek 13 — Pocet novych piijemci pomoci v roce 2022
(Zdroj: Dobry andél)
Pfijemci pomoci v roce 2022 dostavali mési¢né piispévek prumérné 7,6 tis. K¢, pouze v
prosinci jsou darci v rdmci vano¢niho obdobi §tédiejsi, kdy v prosinci €inil piispévek témét

9,5 tis. K¢.
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VYSE MESIENIHO PRISPEVKU POMOCI
RODINAM V ROCE 2022 (V KC)
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Obrézek 14 — VySe mésicniho ptispeévku pomoci rodindm v roce 2022
(Zdroj: Dobry andél)
Od roku 2013 Dobii and€lé pomahaji kromé onkologického onemocnéni u ditéte ¢i rodice
také v ptipad¢ zavaznych onemocnéni u déti. Podil téchto onemocnéni piesahl v roce 2022
65,2 %. Jedné se o jind vazna onemocnéni, kterymi jsou napiiklad vzacné syndromy c¢i
poruchy. Podil nové skupiny — rodi¢t s jinym vaznym onemocnénim - ¢inil ke konci roku
2,7 %.

PRIJEMCI POMOCI PODLE DRUHU ONEMOCNENT

1,7% 6%
3,0%

] 14,8%
2,8% 7

Onkologické onemocnéni - dé&ti

Onkologické onemocnéni - dospéli

Jiné vaZné onemocnéni - déti

Jiné vaZné onemocnéni - rodite 19,0%
= Metabolické porucha

Selh&ni orgéni

= Svalové dystrofie

55,1%

Obrazek 15 — Pfijemci pomoci v roce 2022

(Zdroj: Dobry andél)

Poslanim Dobrého andéla je pravidelnd (na mési¢ni bazi) finanéni pomoc rodinam s détmi,

kde se dit¢, maminka, anebo tatinek potykaji s vaznym onemocnénim. Tuto finan¢ni pomoc
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nevaze na konkrétni véci (napf. na kompenzacni pomucky, platbu rehabilitaci atd.). Rodiny
z nich mohou hradit véci, které dle vlastniho uvazeni aktualn¢ potiebuji uhradit nejvice.
Dobry and¢l je presvédCen o tom, Ze jenom sami rodice nejlépe védi, co jim pomiize a CO
potiebuji nejvice. Ve vétsing ptipadech jsou to véci potiebné k péci o nemocného — doplatky
na léky, rehabilitace, terapie, kompenzacni pomiicky. Z piispévku vSak mohou hradit

naptiklad i krouzky zdravym sourozenctim. Zkratka a dobfe to, co sami povazuji v daném

vvvvvv

6.5 Marketing Dobrého andéla

Marketing Dobrého andéla ptiblizila Zuzana Vitkova, marketingova a PR manazerka,
v individualnim strukturovaném rozhovoru dne 02.03.2023. Prace PR a marketingové
manazerky v nadaci obnasi predev§im budovani dobrého jména nadace Dobry and¢l, jako
jedné z nejtransparentngj$ich nadaci v Ceské republice. Konkrétné jde o budovani znacky,
akvizici a retenci darci — Dobrych and¢ld, ale také o akvizici ptijemci pomoci Dobrého

andéla.

Nalada i situace je v nadaci vzdy dobra, aktualni situace vice méné také. Nicméng¢ je potieba,
co se zejména marketingu tyka, byt stale ,,ve stfehu.” Nadace dava velky pozor na to, aby
»heusnuli na vaviinech®, nebot’ k vybudovani dobrého jména znacky je tteba dlouhodobé
odvadét dobrou a druhymi respektovanou praci. Ztratit dobré jméno se da béhem jednoho

okamziku. Stejn¢ tak jako se da v n€kterych vécech ,,zaspat®, a pak uz se to tézko dohani.

Co se tyka typu nastrojli, které v marketingu Dobry and¢€l vyuzivé, zde se oproti dobé
relativni jistoty pfed pandemii a dal§imi vySe uvedenymi faktory, nic zdsadn€ nezmeénilo.
Dobry and€l vyuZiva stéle stejného marketingového mixu. Zménu vSak zaznamenali v jejich
rozsahu. Veskeré medialni plochy — inzerci, OOH, televize, radio — ziskavaji zdarma ¢i za
opravdu symbolické ¢astky ¢1 symbolickou 1 K¢. Zde doSlo ke snizeni prostoru, napt. misto
cca 70 inzeratd v ruznych médiich béhem roku, budou mit letos okolo 50 inzerati apod.
Snizeni poctu a moznosti reklamnich ploch ale za stavajici situace ocekavali a naprosto ji

rozumi.

StéZejni kanaly, které Dobry andél pro prezentaci vyuziva, jsou PR, inzerce, TV, LED
obrazovky, radio, OOH, on-line (Novinky.cz, Prozeny.cz, blesk.cz), vlastni e-shop. E-shop
funguje od roku 2018. Vznikl na zaklad¢ pozadavku samotnych darcti. Nadace jej ani ptilis

rozjizdét nechtéla, ale Dobii andélé chtéli mit néco "dobro-andélského" Na e-shop se snazi
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kazdy rok davat cca dvé¢ az tfi novinky. Slouzi tedy predevsim k retenci, nikoliv k ziskani

financi nad rdmec dard Dobrych andéla.

Velmi intenzivné podporuji a vénuji se také socialnim sitim Instagram, Facebook, LinkedIn,

Twitter. Piispévky publikuji az 6x tydné. Z hlediska ¢asu ale i dostupnosti jsou témi, které

vyuzivaji nejcastéji. Tyto kandly pouzivaji zejména pro komunikaci s darci — Dobrymi

andé¢ly. Kromé opakujiciho se mési¢niho vysledku, jakou ¢astku se podarilo vybrat, kolika

rodindm se v daném meésici pomohlo a jaka byla vyse ptispévku jedné roding, publikuji také

piib¢hy rodin, které podporuji, ¢i ptispévky rodin, kterym pomohli. Ty zpravidla dékuji

Dobrym and€lim za poskytnutou pomoc, které se jim dostdva. Vyjimkou nejsou ani

dojemné vzkazy a obrazky piimo od déti.

tweety

Odpovédi Média Libi se

Nadace Dobry andél @dobryandel - 3h
m #andelskepribehy
Jan, tata Sleté Nelinky. Od 2019 se potfeti potyka s leukémii, nyni se mu
rozsifila do mozku.
“Dale bojujeme a nikdy to nevzdame. Zacatkem roku jsme se s partnerkou
vzali a snazime se i s dcerou si uzivat Zivot, jak jen to jde. Dékujeme, Ze nam
s tim pomahate @"

Q n Q s iht 251 A

Obrazek 16 — Ukazka piispévki DA na Twitteru

DOBRYANDEL
< Prispévky

@ dobryandel

"Chtéli bychom moc podékovat
viem Dobrym andéltm, ale i dal3im,
co pomahaji a nemysli jen na sebe.
Samoziejmé bychom chtéli
podékovat také vSem sestrickdm
a nemocni¢nimu personélu. Diky
vam viem jsme ani na chvili neméli
pocit, Ze jsme na to sami!"

i,
m Viadéna a Lumir, rodice Arturka a Bertika
Arturek se od prosince 2021 potyké s leukémit

195 To se mi libi
dobryandel Dékujeme Dobrym andé&liim za pomoc
Arturkovi a jeho rodiné ' ... vic

Zobrazit véechny komentéfe (9)

Pred 6 dny

Obrazek 17 — Ukazka ptispévkl DA na IG
(Zdroj: Dobry andél 1G)

(Zdroj: Dobry andél Twitter)

@ dobryandel
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Krasny obrazek pro prvni jarni den posila Sofinka,
ktera pravé dnes slavi své 11. narozeniny ¥

“@\{’ J Jeji maminka Edita piSe: "Sofinka ma kombinované
“ g/ télesné a mentalini postizeni. Nemluvi, nechodi a
/’ trépi ji epilepsie. Vyzaduje 24hodinovou neustalou

péci, ale je to izasna holcicka, nase mala andélka
(&) Vsem Dobrym andélim z celého ... Zobrazit dalsi
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dobryandel Dékujeme viem darcim, rodinam i dal3im N @ ?
piiznivetim Dobrého andéla za podporu ' Do nového J L * -
roku viem prejeme jen to dobré a hlavng zdravi. A 0
posiléme andilka od jedendctiletého Frantidka, ktery se E [} (c]
potyka s epilepsil a autismem.
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Obrazek 18 — Ukazka piispévkt DA na FB
(Zdroj: Dobry andé¢l FB)
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Z hlediska efektivity nejlépe funguje televize, predev§im pak reportdze s ptibehy rodin, které
Dobry and¢l podporuje. Nadace Dobry andé€l se v zavéru roku 2016 spojila s televizi Nova
a uspesna spoluprace trva dodnes. Nejenom v priabéhu roku, ale predevsim v dob¢ vanocni
— kazdou adventni nedé€li odvysilda TV Nova v hlavni zpravodajské relaci jednu reportaz
s piibéhem konkrétni rodiny. Tonalita reportazi je rizna, a to predevsim s ohledem na to, o
jaké onemocnéni se jednd. Lidé vidi skutecné piibéhy, skutecné rodiny, kterym nadace
pomaha a mohou nahlédnout do jejich kazdodenniho Zivota, t€Zkosti, ale i radosti. Skute¢né
piibéhy, fotky redlnych rodin jsou pro vetejnost mnohem atraktivnéjsi, transparentnéjsi nez
ilustrativni piib&hy a krasné fotky z fotobanky, které sice problematiku nastinuji, ale nemaji

punc vérohodnosti.

Co se tyka tvorby jakékoliv prezentace Dobrého andéla (vizudlu, navrhu kampani), toto
vSechno si nadace pfipravuje svépomoci nebo pokud je potieba, vyuZzije pomoci

dobrovolnikti — napt. DTP studio pii ptipravé tiskovych dat nebo nataceni spotd.

Uspé&snost kampani Dobry andél vyhodnocuje piedeviim podle &isel nové prichozich darct
(s pfihlédnutim k dal§im faktorim), také dle ¢isel nové prichozich piijemci pomoci a dle
Cisel ,,stabilizace* darct. tj. kolik déarct se stalo darci pravidelnymi a zGstavaji u Dobrého

andéla.

6.6 Darcovstvi v ¢islech

V roce 2022 piisobilo v Ceské republice 3043 nadaci a nadaénich fondi. CoZ je o 196
subjektl vice nez v roce 2021. Dle statistik toto Cislo kazdym rokem roste. (Forum darcu,
[b.r.]) Pfesto piese vSechno Dobry andél nevnima ostatni neziskové organizace jako
konkurenci. Jsou pfesvédceni o tom, Ze se vzajemné¢ jejich sluzby dopliuji a jsou zaméteny
na ur¢itou oblast. VSech takovychto organizaci si nadace vazi a dle Dobrého andéla jich je

tieba.

Vsechny tyto organizace v ramci neziskového sektoru usiluji o stejnou financni pomoc a
podporu. Pouze 12 % lidi ze svého piijmu pravidelné podporuje néjakou verejné prospéSnou
aktivitu. Pravideln¢ nebo prilezitostné podporuje 36 % lidi vefejné prospé$né projekty.
Znamena to tedy, Ze téméf polovina ekonomicky aktivni populace, jsou darci. Coz jsou
minimalné hned dvé dobré zpravy. Tou prvni a velmi cennou je skutecnost, ze lidem neni
Ihostejny zivot druhych. Druhou neméné dilezitou zpravou je, ze je tu vice jak polovina (52
%) potencidlnich darcti z ekonomicky aktivni populace. Coz jsou dal§i moznosti nejenom

finan¢ni pomoci.
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Hlavnim divodem, pro¢ ostatni lidé na vetejné prospésné aktivity nepfispivaji, jsou v 31 %
divodem chybéjici financni prostiedky. Stejné procento, témét 31% vetejnosti nema daveru
V neziskové organizace. Jsou nediivétivi, nejsou piesvédceni o tom, Ze neziskové organizace
vyuziji financni piispévek spravnym zpiisobem.

Zeny jsou v darovani mirn& aktivn&jsi nez muzi. Z hlediska véku jsou nejéastéjsimi darci ve
prospéch verejné prospesnych aktivit lidé mezi 30 a 59 lety 39 %. Rocné prispivaji 1idé na
vetejné prospésné aktivity nejcastéji castkou 201-500 K& 20 %. Nizsi ro¢ni ptispévky jsou
typické zejména pro darce starsi 60 let a mladsi 29 let. NejstédrejSimi darci jsou lidé ve véku

3044 let (Forum darcd, [b.r.]).

6.6.1 Vliv soucasné situace na podporu veiejné prospésnych aktivit

Témeéf Ctvrtina 24 % darch uvadi, Ze v soucasné dobé daruje méné nez pied mimotradnymi
svétovymi a domacimi udélostmi v poslednim roce. Méné&, nez diive daruji zejména lidé
starSi 60 let, lidé se zédkladnim vzdélanim, lidé s niz$imi pfijmy a lidé z obci do 1000

obyvatel. 12 % darct daruje v soucasné situaci vice nez drive.

Vice nez tfetina 36 % darcl zdroven ocekava, ze v piistim roce bude darovat mén¢ nez v
leto$nim roce. Pouze 5 % lidi se domniva, Ze v dalS$im roce finan¢ni podporu n&jaké vefejné

r

prospésné aktivity navysi. Vice nez letos planuji darovat zejména mladi lidé do 29 let.

59 % lidi uvadi, Ze daruje do sbirek souvisejicich s Zivelnimi ¢i humanitarnimi katastrofami.
Tornado na jizni Moravé bylo vyznamnym impulsem pro darovani. V souvislosti s touto
tragédii darovalo finan¢ni prostiedky na vetejné prospesny tcel 56 % lidi. Véalka na Ukrajiné
byla podnétem pro finan¢ni dar pro 44 % lidi (Férum darct, [b.r.], Prizkum vefejného

minéni realizovany FD ve spolupraci s agenturou InsightLab, fijen 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

7 ANALYZA REKLAMNICH KAMPANI

Predmétem analyzy jsou celkem Ctyfi spoty. Kromé prvniho reklamniho spotu od Dobrého
andé¢la, byly vybrany dalsi tii spoty organizaci, které maji stejné zaméteni jako Dobry andél.
Podporuji vazné nemocné déti ¢i dospélé. Zamérné byly vybrany spoty s odlisSnou tématikou,

pojetim i apely.

7.1.1 Vincent _Dobry andél

Ptibeéh vypravi maminka dvouletého chlapecka Vincenta. Prvni pllrok po narozeni byl
Vincent uplné normalni miminko. Pak mu ale 1¢kati diagnostikovali poruchu metabolismu,
kterou trpi jen hrstka lidi po celém svété. V Cesku jsou takovi pacienti jen dva, na nemoc
neexistuje zadny 1ék. Rodina pfesto doufa a véfi, Ze s chlapeckem stravi jesté hodné hezkych

chvil..... (Dobry andél, © 2022)

Reklamni kampan ma spise charakter reportaze. Zac¢ina optimistickymi rodinnymi obrazky
usmévavého tatinka, maminky, ale i malého Vincentka. Pfichdzi zvrat v podobé zabéru na
nestastnou maminku v arealu nemocnice, kdy detailngji a se zlomenym hlasem popisuje
prubéh nemoci a rizika, jeZ onemocnéni doprovazi. Dechberouci je sdéleni plac¢ici maminky,
kolik ¢asu malému Vincentkovi mozna zbyva. Reportdz prendsi zabéry zejména
z nemocni¢niho prostiedi a detailngji vykresluje realné okamziky a vzajemnou interakci
maminky s nemocnym chlapeckem. Obrazky usmévavého Vincenta z obdobi, kdy se jesté
nemoc neprojevovala v plné sile, stiidaji zabéry leZiciho chlapecka v plince, ktery je
napojeny na kyslik a dalsi ptistroje. Chlapecka, ktery je pln¢ odkazany na péci své maminky.
V druhé¢ poloving reportaze je zminéno, jaké vydaje jsou spojené s péci o malého chlapecka,
a ze s témito vydaji, které pojiStovna neproplaci, rodin€ poméaha nadace Dobry andél. Toto
je v reportazi jedina zminka o Dobrém andé&lovi. Maminka vysvétluje, na co konkrétné
penize pouzivaji a pro¢ jsou rehabilitace v ptipad¢é Vincentka tak dulezité. Témito slovy je

cely ptibeh ukoncen.

ReportaZ o malém Vincentkovi neni podkreslena Zaddnou hudbou. Celou reportazi provazi
vazny a monotonni hlas reportérky bez jakéhokoliv naznaku empatie. Barvy jsou realné,
spise tlumené, ale odpovidajici prostiedi, ve kterém se reportaz odehrava. Vznikla na podzim
lofiského roku, coz je patrné z opadaného listi ze stromil. Zatazené a mirn€ vétrné pocasi
podtrhava posmutnélou atmosféru celé reportaze. V reportazi se stfidaji racionalni apely
s t¢émi emocionalni. Racionalni apely jsou zastoupeny informacemi tykajici se nemoci

malého Vincentka, ale napfiklad 1 vydaji spojenymi s léCbou. Bezesporu nejsilngjSim
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racionalnim apelem je informace o nezvratném osudu malého Vincentka. Zaroven vsak tato
informace muze byt povazovana za velmi silny emocionalni apel. Hlavni roli
z emocionalnich apelt hraje strach, smutek, bezmoc, vyCerpani a okamzik zvratu. Zcela
chybi nadéje a vira. Silnym apelem je bezmezna mateiska laska. Slzy maminky, pla¢ malého
Vincentka, zdbéry z nemocni¢niho pokoje, pfistroje pomahajici Vincentkovi v 1é¢bé, toto
vSechno jsou prvky reklamy, které silnou mérou plisobi na emoce. V reportazi vSak chybi
zcela apel ¢i vyzva ke zméné postoji pozadovanym smeérem. Pod vlivem silnych

emocionalnich apelti maze toto sdéleni zcela zaniknout.

Reportaz se silnym ptibéhem byla vybrana ptedevsim proto, ze jeji odvysilani v televiznich
novinach na TV NOVA, inspirovala dle statistik nejvice darct, ktefi se stali Dobrymi andély.
Z hlediska tspéSnosti tak patii mezi ty, které¢ dokazaly zménit postoje a chovani

pozadovanym smérem.

7.1.2 Adélka _Zivot détem

Dal§im piib&hem je reportaz o sedmileté Adélce od obecné prosp&né spolegnosti Zivot
détem. Jejim poslanim je pomoc nemocnym, handicapovanym a opusténym détem v rdmci

Ceské republiky. (Zivot détem, © 2021-2022)

Vrozena vyvojova vada, takovy osud potkal sedmiletou Adélku. Do Sestého mésice vypadala
jako tplné zdrava hol¢icka. Postupné vSak piestavala zvladat véci, které délali jeji vrstevnici.
Maminka se pozdéji dozvédéla, ze jeji Adélka ma vaznou vyvojovou vadu, Ze ji chybi ¢ast
mozku. Ze se nikdy nenauéi mluvit, nikdy nebude chodit. Adélka je plné odkazana na pomoc
druhych. Maminka se o ni stard soustavné ve dne i v noci, pravidelné s ni dojizdi na
rehabilitace do détského stacionafe. Adélka nema plné vyvinuty polykaci reflex, pije
zasluhou specialni hadicky, zavedené do bfiSka, které se fika PEG. Péce o Adélku je
nesmirné nadro¢na a mnohdy vycerpavajici. I pfes nesmirnou neptizen osudu je Adélka stale

usmévava. Maminka o ni #ika, Ze je jeji sluni¢ko (Zivot détem, © 2021-2022).

Reportdz zacina velice emotivng, plaCem maminky a slovy, Ze si vZdycky myslela, Ze bude
mit zdravé dité. I pfesto pfese vSechno, je vSak Adélka jeji vSechno. Pfibéh se odehrava u
Adélky a jeji maminky v domécim prostredi. Zabéry na péci o Adélku doprovazi neutrdlni
vysttida Adél¢ina maminka, ktera velice emotivné a chvé&jicim se hlasem, popisuje nejenom
tézké zaCatky nemoci, nesmirné té¢zkou a vycCerpavajici péci, ale taky skutecnost, ze sviij

Zivot naprosto obétovala a podiidila Adélce. Se slzami v oc¢ich mluvi o svych snech a
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ptanich, které ziistanou nenaplnény. Ze zabért je patrné, jak t€zka péce o Adélku je. Od piti
pomoci détské lahvicky, pfenaseni Adélky do détské polohovaci zidlicky, po vyménu a
Cisténi vyzivovaci hadicky. Nejenom toto je soucast kazdodenni péce. Ze zabéri jsou patrné
vSude po byt¢ rozmisténé rtizné zdravotni pomucky, které mamince usnadnuji péci. Velikou
pomoci je bezpochyby ,,doméaci vytah®, kterym se Adélka na détské zidli¢ce dostava do patra
domu. Zvrat déje nastava ve chvili, kdy na obrazovce promluvi muz, kterym je pfitel
maminky. Vnasi do dé¢je jakousi nadéji. Vypravi, ze laska je divod, ktery vedl ke zméné
V jeho chovani. Dfive od nemocnych ¢i jinak handicapovanych odvracel zrak. Nyni v péci o
Adélku sam aktivné pomahd a bere ji jako svoji hol¢icku. Je soucasti jeho zivota. I kdyz
Adélky osud je bohuzel nezvratny, pro jeji maminku je laska a podpora v podob¢ jejiho
usmévavé Adélce a jejim velikym o¢im, ve kterych je patrna bojovnost, sila a odhodlani
poprat se s neptizni osudu, jak nejlépe je to mozné. V poslednich vtefinach reportaze se
zobrazuje na pravé strané obrazu Zluté srdce, které je symbolem, logem a charakteristickym
prvkem obecné prospdiné spoleénosti Zivot détem. Packshotem reportdZe je &erna
obrazovka v kontrastu s velkym zlutym srdce, v jehoZ stiedu je ¢ernou barvou nakresleno
slunicko se dvéma nozickami, dvéma rucickami a se spletenymi ,,paprsky* jako vlasky,

doplnéno textem ZIVOT DETEM.

Cely ptibeh podkresluje emotivni a velmi pomala hudba, kterd umocnuje velice silny emoc¢ni
pfibéh. Raciondlni apely jsou vtomto piipadé zastoupeny informacemi tykajici se
onemocnéni malé Adélky, které postupné prechazi v apely emocionalni. Silné emocni apely
jsou patrné hned z prvnich vtefin reportaze — pla¢ maminky, beznad¢j, strach a neskutec¢na
bezmoc. Zabéry piimé interakce maminky a Adélky pii krmeni, obsluhovani, ¢i ¢isténi
vyzivovaci hadicky, jsou silnymi momenty piibehu. Jakousi pozitivni vinu vnasi do celého
ptibéhu usmévavy partner maminky. V tu chvili negativni apely vystiidaji pozitivni motivy
a v takovém ptipadé je mozné mluvit o lasce, nadé&ji, vite, radosti a vdeéku. I v piipadé této
reportaze chybi apel ¢i vyzva, aby se lidé stali darci a prispéli na konkrétni ptibéh ¢i na konto
obecné prospéiné spoleénosti Zivot détem. Avsak po celou dobu reportaze je malé logo
spole¢nosti umisténo v pravém dolnim rohu. Otdzkou zlstava, nakolik viditelné, ve spojeni

se silnym ptib&hem, je.

7.1.3 Modlitbicka _Dobry anjel

Tretim piibéhem v pofadi je reklamni spot slovenské nadace Dobry anjel, na jehoz

principech vznikl Dobry andél v Ceské republice a od néhoz Gerpa inspiraci. Pro analyzu a
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nasledny vyzkum byl vybran spot s ndzvem Modlitbicka, jez pojednéva o malé Nince, ktera
jiz podruhé a dlouhych pét let bojuje s onkologickym onemocnénim (Dobry anjel, © 2006-
2023).

Oproti predchozim dvéma reportazim se ptibéh neodehrava v realném prostiedi nemocnych
déti, nybrz ve studiu, kde se spot nata¢i. Hlavni postavou je mala kudrnatd Ninka, sedici
v no¢ni koSilce na posteli a v naruci objimajici plySovou ovecku, se kterou se pied spanim
spolecné modli ke svému andélickovi straznickovi a dékuje mu za splnéni jejiho krasného
snu. Snu, Ze se dostala z nemocnice zpét domil. Snu, ze si miize opét hrat se svoji maminkou.
I presto, Ze je jesté malé dité, uvédomuje si, Ze je tu Dobry and¢l, ktery ji i mamince velmi
pomaha. Zabér malé Ninky vystiida zabér muze sediciho v potemnélé a opusténé kancelari,
ktery ma Skytavku. Pani uklizecka, jez v kancelafi uklizi, mladému muzi vzpomene, Ze na
néj nékdo mysli. Je to pravé on, jeden z Dobrych anjell, ktery Nince pomaha v boji
s rakovinou. Muz se pousméje a podiva se na nasténku, na které ma piisSpendlené logo
Dobrého anjela a ¢islo uctu, kam pravidelné posila svoji finan¢ni pomoc. V tu chvili do spotu
vstoupi hlas Zeny, ktery vyzyva, aby se lidé stali Dobrymi anjeli prave proto, Ze rakovina je
dlouhodob4 a finanéné€ narocnd. Zazni i velmi dilezitd informace, Ze veSkeré ptispévky jsou
odevzdany do posledniho centu. Tuto informaci jesté dopliuji webové stranky Dobrého
anjela a banner v barvach nadace ,,Do posledného centu®, ktery je zaroven packshotem

celého spotu.

Modlitbi¢ka malé Ninky a pod¢kovani za splnéni krasného snu, je umocnéna hudbou
plynouci z to¢iciho koloto¢e v Ninky pokojicku, jez je plny dievénych andéli. Hudba neni
nikterak smutnd, je klidn4, vyrovnana a spise pozitivni. Stejné plisobi 1 samotny pokojicek.
Barvy jsou tlumené, odpovidajici ptibéhu, ktery se odehrava ve vecernich hodinach.
Pozitivnim prvkem je bezpochyby spokojeny usmév mladého muze, kterého hieje dobry
pocit z pomoci Dobrému anjelovi. Na konci spotu je jasna a zietelna vyzva, aby se lidé stali
také Dobrym anjelem. Reklamni spot je kratky, vystizny a pozitivni 1 pfesto, ze se tyka velmi
vazného onemocnéni a silného piib&hu. Avsak neobsahuje zadné prvky ani motivy, kterymi
by siln€ plisobil na emoce. Pozitivnimu vnimani nahrava jisté skutecnost, Ze naptiklad chybi
zabéry Ninky z pribéhu lécby, kdy neméla vlasky. Spot neobsahuje zddné konkrétni
informace o jeji nemoci a silném piibéhu. Naopak je zde z emocnich apeli zastoupena
radost, vira, vdek, laska, pokora, jeZ vzbuzuji nadéji. Pokud by nebyla na zac¢atku kampané

uvedena informace, Ze se jednd o Ninku, kterd bojuje patym rokem s rakovinou a chybély
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by zabéry na Iéky, které Ninka musi stale uzivat, jen tézko by bylo ziejmé, jakého tématu se

reklama tyka.

7.1.4 Nenechte je zastavit _ Pink Bubble

Poslednim ze ¢tyt spotid je reklamni spot Nada¢niho fondu Pink Bubble, jehoz cilem je
podpora onkologicky nemocnych néctiletych a mladych dospélych po celé Ceské republice
v pribéhu 1é¢by, v dobé rekonvalescence a pii nasledném navratu do zivota. (Pink Bubble,
©2022) Vybér tohoto nadacniho fondu nebyl ndhodny, ale zvoleny zamérne. Dobry andél

s timto nada¢nim fondem velice izce spolupracuje a je zcela odliSny oproti ostatnim.

Spot zacina jednoduchymi tony a zabérem na dlouhé vlasy a divku, jez si uvazuje kolem
pasu masli na kroji, pingpongovy micek a palku, jez drzi muzska ruka a saxofon, na ktery se
chysta hrat divka. Bez jakychkoliv blizsich zabéri tvaii a koncetin. Az poté, za hlasitéjsich
tont melodie, ukazi své tvare. Mlada usmévava divka tancici v kroji, mlady usmévavy
chlapec hrajici ping-pong a mlada usmévava divka hrajici na saxofon. Stale vSak bez zabéru
jejich celé postavy ¢i obliceje. Az tieti zabér kazdého z nich snima misto na jejich téle, které
je pozlstatkem zdkefné nemoci, se kterou se potykali. Mlad4 divka v kroji pfisla vlivem
rakoviny o nohu, ani to ji nezastavilo a diky protéze tan¢i. Mlady muz vlivem rakoviny zustal
na invalidnim voziku, i pfesto hraje oblibeny ping-pong a mladé divce v dusledku rakoviny
ochrnula polovina obli¢eje a ani to ji nezastavilo hrat na milovany saxofon. Svorné tikaji, ze
pomoc. Poté se objevi v kontrastu na ¢erném pozadi bila informace, kolik dospivajicich
roén¢ onemocni rakovinou. Zaroven stejnou informaci charismatickym hlasem pronese
herec Jiti Dvorak. Vystiid4 ji sdéleni ,,Nenechte je zastavit.“ Nasleduje prosba k vefejnosti
,»oplite jim konkrétni pfani. Packshotem je logo Nadaéniho fondu Pink Bubble a jejich
webové stranky. V Gplném zdvéru spotu se jesté objevi informace a jména, kdo vSechno na

vyrobé spotu spolupracoval.

Cely spot provazi klidné, mirné a jednoduché tony hudby, jez jsou doprovazeny choralovym
zpévem. S pribyvajicimi zabéry hlavnich hrdin mirné roste jejich tempo. Cely spot je ¢erno-
bily. Méni se tak pohled na jinak pozitivné ladény piibéh. Na emoce kromé hudby a
cernobilé barvy mohou silné plsobit zdbéry na protézu, pohled na chlapce na invalidnim
voziku ¢i zabér na ochrnutou ¢ast obli¢eje mladé divky. Plati i v tomto ptipadé, Ze pokud by
nebyla uvedena informace, jakym typem onemocnéni si prosli, jen téZko by se odhadovalo

téma reklamy. Usmév, radost, aktivita, Sikovnost, touha, vdék a zajem. Toto jsou pozitivni
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emocionalni apely, jez jsou zde zastoupeny ve velké mife. Dilezitou soucasti v zaveérecné
¢asti spotu je konkrétni informace a uvédomeéni si, kolika dospivajicich se nemoc tyka, jasné
sdéleni a prosba pomoci v podob¢ splnénych piani. Apel na zménu postoju a chovani

spravnym a pozadovanym smérem.
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8 VYHODNOCENI INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

V ramci vyzkumu bylo provedeno celkem 13 individudlnich polostrukturovanych
rozhovort. V tvodu kazdého z nich byl kazdy z ucastnikli sezndmen s divodem a prubéhem
rozhovoru. Soucasné¢ byl také informovan o anonymité individudlniho rozhovoru, 0
skutecnosti, Ze nasbirana data budou slouzit pouze pro studijni ucely a byl pozadan o ud¢leni

souhlasu s pofizenim audiozaznamu celého rozhovoru.
Nasledovaly tivodni otazky.
Zjisténi:
1. Na prvni poloZenou otazku, zda se n¢kdy setkali, ¢i vidéli predlozeny obrazek,

odpovédélo deset ze tiinacti recipientd kladné. Zaroven také védéli, Ze se jedna

o logo Dobrého andéla. Tfem z nich obréazek nic netikal.

2. Stejné odpovédi zaznély 1 na druhou otazku. Deset ze tiinacti ucastnikd vyzkumu
Dobrého andéla zna. Povédomi o nadaci je vSak spiSe povrchni. Blizsi informace
o fungovani ¢i financovani, jim nejsou znamy. Tti recipienti nadaci neznali

vubec.

3. Recipientim, jez odpovédéli, ze Dobrého andéla znaji, se konkrétni kampané
vybavily pouze dvéma zdeseti. V téchto dvou pfipadech S§lo o reklamu
odvysilanou Vv televizi. Na otazku, zda si vzpomenou, na jeji nazev, védél pouze
jeden z ucastnikid. Ostatni si nevzpomnéli na zadnou konkrétni. Pouze matné
vzpominali, Zze reklamy vidé€li na socidlni siti LinkedIn, na venkovnich

billboardech v Praze a ,,nékde* na internetu.

4. Kladné odpovédélo vSech tfinact ucastniki vyzkumu na otdzku, zda maji podle
nich socialni kampané vyznam. Kampané se socialni tématikou zaméfenou na
nemocné déti jsou potiebné, davaji smysl a lidé diky nim nejsou lhostejni. V tom
byly vSichni za jedno. Jeden z icastnikll jim vSak 1 pfesto nevénuje zaddnou
pozornost. P&t recipientli shodné uvedlo, Ze je vV tomto sméru potfeba vétsi
informovanost vetejnosti, nebot’ ze socidlnich kampani plyne nedivéra nejenom

V nadace, ale zejména v jejich financovani.
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8.1 Vincent

Zjisténi:

Reklamni kampaii Dobrého andéla o malém chlapeckovi Vincentkovi plsobila na v§echny
ucastniky smutnym dojmem. Bez vyjimky vyvolala velmi silné emoce. Ptevladal smutek,

litost, bezmoc, beznad¢j a zoufalstvi. Tfrem ucastnikiim, jez maji sami malé d¢éti, vehnala

slzy do o¢i. Velmi ¢astou emoci byl soucit ptedev§im s maminkou.

Nejsilngj§im momentem pro devét probandi byl emotivni projev maminky a jeji plac. Pro
dalsi dva to byla informace o nezvratném osud malého chlapecka. Jeden recipient oznacil za
nejsilnéj§i moment zabéry znemocnice. Pro posledniho ze tfinacti recipienti byl
nejsilnéj$im momentem pohled na bezvladné a sebe neobsluhujici malé télicko, jez podtrhla
informace o to, Ze netrpi Zddnou mentalni retardaci a S nejvétsi pravdépodobnosti si svoji
nemohoucnost uvédomuje. V kontrastu se zabéry z nemocnice byly fotografie potizené

v dobg, kdy se nemoc jesté neprojevovala v plné sile.

Na otdzku, zda by kampani vyvolala stejné emoce v ptipad¢, ze by se nemoc tykala dospélého
¢loveka, odpoveédéElo Sest recipientd, ze ano. Podle nich nezalezi na tom, kolik nemocnému
je let. Sedm recipientt uvedlo, ze pokud se nemoc tyka malych déti, emoce jsou silngjsi nez
Vv piipadé¢ onemocnéni dospélého Clovéka. V zadném piipadé to vSak neznamend, ze by

S nim nesoucitili a byli lhostejni.

Na jedenact probandi v kampani neplisobilo nic nepifijemnym dojmem, co by jim vyloZené
vadilo. Obsah kampané¢ berou jako nedilnou sou¢dst onemocnéni a situace, ve které se rodina
nachazi. Dvéma bezdétnym ucastniklim byly nepiijemné zabéry z nemocnice, zabéry na
bezvladné télicko a hadicky, na které byl maly chlapecek napojen. Tyto zabéry berou jako

utok na city.

Pozitivn€ naopak vnimalo dvanact recipientd informaci, Ze je tu Dobry andél, ktery mamince
— roding Vv této beznad&jné situaci pomaha. Pro jednoho z ucastnikii na kampani nebylo nic

pozitivniho.
Zadného z oslovenych recipientli by kampan nepiiméla uvaZzovat o zméné chovani ¢i postojl
pozadovanym smérem, nebot’ tuto vyzvu nezaznamenali. V tomto ptipade chybéla motivace,

vyzva €1 apel k tomu, aby si lid¢ stali novymi darci — Dobrymi and¢li.
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8.2 Adélka

Zjisténi:

Reklamni kampaii o sedmileté hol¢icce Adélce ptisobila v mnohém na recipienty stejné, jako
kampan o Vincentkovi. Silny pfibéh vyvolal silné emoce v podobé smutku, nestésti,
bezmoci, strachu, ale v kombinaci s laskou a nadéji. Tohoto nazoru bylo osm ze tf¥inacti
recipientt. Jednomu probandovi vehnala slzy do o¢i. Piibéh zna a dotyka se ho osobng¢,
nebot’ se v rodiné se stejnym onemocnénim setkal a bohuZel nemélo §tastny konec. Ctyfi
z recipientd naopak uvedli, Ze tento ptib¢h byl o néco pozitivnéjsi. K tomuto nazoru dospéli

jednak diky ptibéhu maminky a jejiho partnera, ale predevsim diky Adélce a jejimu usmevu.

Velmi emotivni projev maminky na zacatku kampané byl nejsiln€jSim okamzikem pro pét
ucastnikd vyzkumu. Osm dal$ich vnimalo naopak nejsilnéj$im momentem skutecnost, kdyz
se na zabérech objevil muz, ktery neni biologickym tatinkem malé Adélky. Ale laska k jeji
mamince ho dokédzala zménit a v péci o Adélku ji poméha. V Zivoté¢ maminky jde o nadéji,
jeji zivot v tu chvili neni jenom Cernobily.

Na deset recipientli vtomto pifipadé neplsobilo nic nepfijemnym dojmem. Pouze tfi
ucastnici uvedli, Zze zdbéry na sondu do bfiska pro n¢ nebyly pfijemné. Ne vSak do té miry,

ze by od obrazovky odvracely zrak.

Laska mezi maminkou a jejim partnerem byla pro devét probandii pozitivnim prvkem
reklamy. Ocenili pfedev§im to, Ze maminka neni na péci o Adélku sama. Tento pfibéh muze
byt podle nich nadgji pro rodige, ktefi ziistanou nejenom s nemocnymi détmi sami. Usmév,

radost v Adél¢inych ocich byly pozitivni pro ¢tyfi probandy.

Hlavnim sdélenim pro vSechny ucastniky byl pfedev§im osud rodiny, jejich ptib&h. Ptibéh
nejenom nemocné Adélky, ale i maminky a jejiho partnera. Hlavni roli sehréla laska, jez
meéla v této podobé dominantni roli. Pfibéh o Adélce se dotkl a oslovil vsechny ucastniky,
ale nepiimél by je zménit jejich chovani pozadovanym smérem, aby se stali darci nadace ¢i
konkrétniho ptibéhu. Nenapadlo je, ze toto bylo cilem kampang, nebot’ tato informace v ni
nezaznéla. Z odpovédi vyplynulo, ze piib¢h Adélky zastinil pfibéh maminky a jejiho

partnera.
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8.3 Modlitbi¢ka

Zjisténi:

Kampan s ndzvem Modlitbicka od Dobrého anjela vyvolala u recipientti navzdory tizivému
osudu malé Ninky, ,,pozitivni“ emoce, da-li se 0 tom, v souvislosti s timto tématem, takto
mluvit. Kampan na né pusobila pfijemnym, milym, pozitivnim dojmem, i pfesto, ze jim
piibé¢h Ninky neni lhostejny. Po shlédnuti reklamniho spotu citili ulevu. VSech tfinact
ucastnikli shodné uvedlo, ze kampan v této podob¢ neutocila na city. Tuto skutecnost také

ocenili. Ve dvou pfipadech konkrétné zaznélo, ze reklama byla nenasilnd a nebyla

depresivni. Ocenily, jak jednoduché je pomoci druhym.

Pozitivni emoce Vv jednom ucastnikovi vyvolala hudba. Ve dvou ptipadech to bylo propojeni
Vv ¢ase mezi darcem a piijemcem financ¢ni pomoci. Prostfedi i hlas malé Ninky byl pozitivnim
prvkem u dvou respondentt. U zbyvajicich osmi ucastniki to byla skutecnost, ze v kampani
nebylo explicitné vyjadieno onemocnéni a jeho prabéh. V tomto ohledu zfejmeé mohlo dojit
Vv poslednich letech ke zméné. Mezi recipienty tato informace mnohokrat zaznéla. Vzhledem
K tomu, ¢im si spole¢nost v poslednich téech letech prosla a dal prochazi, lidé se nechté&ji
divat na dalsi utrpeni, bolest ¢i bezmoc. Neni podle nich potieba vyvolavat dalsi takové
pocity a tocit na né i pfesto, Zze se jedna o velmi vazné téma. Ve Ctyfech piipadech také
zazné€la velice dulezitd informace. V dnes$ni dobé se na onkologické onemocnéni nepohlizi
tak, jako dfive. Diky 1ékim a pokrokiim v medicing jiz neni spole¢nosti povazovano jako

nevylécitelné. Typ nemoci podle nich hraje diilezitou roli.

Poprvé recipienti citili soucit s nemocnym ditétem. V ptredchozich dvou kampanich to byl
vzdy soucit s pecujici maminkou. Zména by nastala S nejvétsi pravdépodobnosti opét ve

chvili, kdy by v kampani vystupovala Ninky maminka.
Modlitbicka neobsahovala podle recipientii Zadny negativni prvek.

Vsech tiinact probandi velmi ocenilo délku reklamniho spotu. Samoziejmé to bylo dano
tim, Ze v prvnich dvou piipadech se jednalo o reportdze. Nicméné podle nich zaznély
vSechny dilezité informace, které zaznit mély. Pro vSech tfinact probanda bylo sdé€leni této
kampané ziejmé. Vyzva a apel byl jednozna¢né vyjadieny. Pouze v jednom piipade
ucastnika Modlitbicka neoslovila, nebot” ho velice zasahl pfibéh malého Vincentka, v jehoz

veéku ma syna.
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8.4 Nenechte je zastavit

Zjisténi:

Posledni z reklamnich kampani nevyvolala u participant pfili§ silné emoce. Na dvanact
recipientd paisobila pozitivnim dojmem, na jednoho nezapiisobila viibec. Ugastnici vyzkumu

citili pfedevsim obdiv, neskute¢nou silu, bojovnost a odhodlani hlavnich hrdint, jez postihlo

zavazné onemocnéni. Ditvodi, pro¢ kampai vyvolala takové emoce, je hned nékolik.

Nejcastéji se objevila informace, a to v sedmi pfipadech, Ze se nejedna o malé déti, ale
dospivajici. Zde tak nastava rozpor oproti piivodnim vypovédim, kdy v ptipad¢ prvniho i
druhého spotu recipienti tvrdili, Ze na emoce nema vliv, zda se jedna o déti ¢i dospélé. Svoji
Neni zde explicitné vyjadien pribéh nemoci a jeji skutecnd podoba. Vice jak polovina

recipientll nejprve viibec neméla tuseni, o cem konkrétni ptibéh pojednava.

Nejsilnéjsim momentem byl v jednom piipad¢ zabér na protézu mladé divky. V dalSich tfech
ptipadech to byl zabér na divky ochrnutou polovinu tvéfe. I pfes tento handicap se stale
usmiva. Popisky s vékem a informaci, jakym zplsobem se onemocnéni dotklo kazdého
z hrdint, byly nejsiln€j§imi okamziky pro tfi probandy. Polovina recipientd v kampani

nezaznamenala zadny vyrazny emocionalni okamzik.

Nikdo z ucastnikti nezaznamenal v kampani nic negativniho. Pouze dva recipienti poukazali
na ¢erno-bilé provedeni kampané, jez v nich misto pozitivnich mySlenek vyvolava pocit
beznadéje a smutku, a to i ptesto, ze obsah kampané nevnimaji negativné. Jeden proband
naopak toto barevné provedeni kvitoval, podle né je diky tomu lépe zapamatovatelna.

Ostatni recipienti tento prvek nezminiovali. Stejné jako propojeni ptibéhu s hudbou.

Velice pozitivné naopak piisobilo to, jak se hlavni hrdinové postavili osudu. Jakym
zplsobem se s nim vypotadali a nenechali se zastavit. Toto je podle osmi probandd prvek,
jez motivuje a dava nadéji tém, kteti onemocnénim praveé prochazi a uvédomeni pro ty, kteti
fesi v zivoté malichernosti.

Sdéleni v tomto ptipadé nebylo jednoznacné. Objevovaly se rizné varianty sdéleni.
Vyjadieni sily, bojovnosti a odhodlani hlavnich hrdind bylo jednim z nich. V nejvétsi mife
se objevila informace, Ze potfeba pomoci nekonc¢i uzdravenim jedinci, ale je potieba v ni
pokracovat 1 nadale. Neni jednoduché se do bézného Zivota zapojit zpét s handicapy, které

po sobé nemoc zanechala. V tomto ptipad€ je ale velice slozité oslovit v rdmci téchto
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projekti vefejnost a zadat ji o pomoc. Nebot’ chybi informovanost spolecnosti a ta ji

nepovazuje za nezbytné nutnou.

8.5 Dil¢i zavér

Kvalitativni  vyzkum diplomové prace byl realizovan pomoci individudlnich
polostrukturovanych rozhovorti se tfinacti participanty. Kazdy znich se odvijel podle
piredem piipraveného scénare, ktery je prilohou této prace. Kazdy z rozhovorti ma hlasovy
zaznam. Ctyfi z rozhovorti probéhly osobng, ostatnich devét v ramci platformy Teams.
Rozhovory se odehravaly v pratelské a klidné atmosfére, ale s ohledem na zavazné téma,
kterému se prace vénuje a jez bylo pfedmétem vybranych video-spotl, tomu odpovidalo
rozpoloZeni kazdého z ucastnikli. VéEtsina recipientli mluvila oteviené a bez jakychkoliv
zabran. V nekterych ptipadech byly projevy umocnény silnymi emocemi po shlédnuti spot.
Recipienti méli po ukonéeni rozhovoru a vypnuti audio zdznamu tendenci vracet se k tématu.

Primérna délka rozhovoru, bez videi, byla 35 min. Cely rozhovor trval v priméru jednu

hodinu.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Jaké aspekty vybranych socialnich kampani ovlivitiuji participanty

vyzkumu p¥i utvareni nazoru na danou problematiku?

Zésadni roli vtomto ohledu hraje pfedevSim transparentnost a povédomi o tom, jak
konkrétni nadace funguje. Jaky je systém rozd€lovani financnich prostfedkii. Toto je
zasadnim aspektem pii budovani nazoru na danou problematiku. Ze tfinacti recipientu, kteti
se zucastnili individualnich polostrukturovanych rozhovort, mélo divéru v Dobrého andéla
pouze 5 ucastniki. VSech pét Dobrého andéla znalo. Povédomi 0 systému nadace mély spise

povrchni.

Vedlejsi, ale dulezitou roli hraji samoziejmé emoce, které prozivaji po shlédnuti kampani.
V pfipadé, ze reklama vyvolavad v lidech pocit beznadéje, bezmoci a bolesti, recipienti
Vv takovém ptipad¢ nabyvaji dojmu, Ze kampané jimi manipuluji. VéEtSina probandil si je
védoma toho, ze jakékoliv zadvazné onemocnéni provazi bolest, smutek a utrpeni nejenom
téch, kterych se nemoc tyka, ale v mnoha ohledech predevsim téch, ktefi o nemocné pecuji.
Dle jejich vyjadieni tak neni potteba dokreslovat realitu skute¢nymi zabéry kazdodennich
starosti. Sd€leni kampani v ptipadé silnych a emotivnich ptibéhl zcela zanikéd. Naopak by
ocenily kampané¢, které upozornuji na danou problematiku a zaroven, které¢ budou
realizovany v pozitivnim duchu. Tato mySlenka je demonstrovdna na jednoduchém ptikladu.

Je ptijemnéjsi si po shlédnuti reklamy fici ,,aha® nez ,,pane boze*.

V ramci socialnich kampani, které maji za cil oslovit a ziskat nové darce, je naprostou
nezbytnosti jasna vyzva ¢i apel, aby se lidé stali darci nadace ¢i ptispéli na konkrétni ptibéh.
Do jisté miry by stalo za zminku, Ze neni potfeba investovat velkou castku. Lidé jsou
mnohdy presvédceni o opaku a toto miZe byt jednim z faktord, pro¢ nepfispivaji viibec.
Jednoduchym a nézornym vysvétlenim mtize byt efekt snéhové koule, pii kterém dochazi
k nabalovani ,,malych® ¢astek, ale v prubéhu ¢asu a mnozstvi darci vede k velkym

vysledkim.

9.2 Jaka je podle ucastniki vyzkumu vhodna intenzita vyuZziti
emocionalnich apela?
Vzhledem k tomu, ¢im v$im si spolecnost za posledni roky prosla, zménila se v mnohém jeji

mentalita a postoje. Lidé se nechtéji divat na dal§i utrpeni ani bolesti. Podle vétSiny

recipientll by mélo byt vyuziti emociondlnich apeld v rovnovaze. Jsou si védomi toho, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

bez vyuziti pozitivnich i negativnich prvki, by kampané ziejmé nefungovaly pozadovanym
smérem. PfiliSnd intenzita téchto apeli vyvolava pocit smutku tam, kde neni. Podle
recipientl by nemél byt jejich cilem utok na city a nemély by vyvoléavat pocit zodpovédnosti

za nemocné. Naopak s pokorou pozadat o konkrétni pomoc at’ uz finan¢ni ¢i hmotnou.

Na zéavére¢nou otazku, jakd kampan zaujala recipienty nejvice a zjakého divodu,
odpovédélo osm ze tfinacti recipientll, Ze nejvice je zaujala Modlitbi¢ka. Tito recipienti
zaroven uvedli, ze je zaujala do té¢ miry, ze by zménili chovani pozadovanym smérem a
vyzvé by vyhovéli. Zasadnim faktorem byla skutecnost, Ze reklama netto¢i na city a
nevyvolava v nich v ramci tohoto tématu negativni emoce. Soucasné bylo z kampané patrné
jeji sdéleni.

Tt recipienty zaujala nejvice kampan s ndzvem Vincent. V téchto ptipadech hralo zésadni
roli to, Ze recipienti méli sami déti ve véku malého Vincentka. OvSem v kone¢ném disledku
jejich odpovéd znamenala, ze kampan se jich sice dotkla nejvice, ale zaroven by je
neoslovila do té miry, aby zménili své chovani pozadovanym smérem. Kampail vnimali
spiSe jako ptibé€h, nikoliv jako vyzvu pro to, aby se stali sami darci.

Jednoho probanda nejvice zaujala kampan s ndzvem Adélka. Po bliz§im zkoumani vSak hral
ve vypovédi zasadni roli pfibéh maminky a jejiho partnera, jez by nevyvolal pozadovanou
akci.

Posledni z recipienti ziistal v rdmci této otazky neutralni. Nebot’ kazda kampan se ho dotkla

jinym zpisobem.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 AKVIZICNI KAMPAN

V praktické ¢asti byla pfedstavena nadace Dobrého andéla, jez vyuziva rizné komunikacni
kanaly jednak pro komunikaci se stavajicimi darci, ale 1 pro osloveni a ziskani novych
Dobrych andélti. V ramci vyzkumu a pomoci individuélnich polostrukturovanych rozhovort
bylo zjisténo, jaké aspekty maji zdsadni vliv na utvareni ndzoru a zménu chovani dané
problematiky. Na zéklad¢ téchto vysledkli byl vyvozen zavér a doporuceni, jez bude
vychodiskem pro navrh akviziéni kampané, a to piedev§im proto, ze Dobry and¢l
zaznamenal pokles v poétu nové piichozich darcti — Dobrych andélii za jeden rok. Cisla za
posledni dva roky klesla téméf o 50 % procent oproti dobé pied covidem. Navic se
stoupajicim Cislem rodin, které Zadaji o finanni pomoc, jsou novi darci — Dobii andélé

naprostou nezbytnosti.

10.1 Navrh akvizi¢ni kampané

Névrh akviziéni kampané je kombinaci komunikacnich kandl, které nadace pro svoji
prezentaci jiz aktivné pouziva. Vyuziti reklamnich ploch Vv on-line prostiedi bude
zefektivnéno a budou odstranény mozné nedostatky v ramci obsahu reklamnich kampani,

které vyplynuly z kvalitativniho vyzkumu v praktické casti.

Primarnim cilem akvizi¢ni kampané je ziskdni novych darcti — Dobrych andéli. Tohoto cile

je mozné dosdhnout dvéma zplisoby:
1. Propagace Dobrého andé€la, budovani povédomi o nadaci
2. Aktivni osloveni cilové — potencialni skupiny

Z velké ¢asti se jedna o on-line marketingovou kampan. Ditvod je prosty. Dobry andél mlize
pfesné a cilené oslovit cilové publikum, méfit efektivitu kampani a nasledné je vyhodnotit.
Dalsim divodem je skutecnost, Ze v dnesni dobé vétsina komunikace probiha v on-line
prostiedi. Je zde tak velka pravdépodobnost zasahu cilového publika. Na zéklad¢ vysledkt
on-line akviziéni kampané mulZe pokracovat ve stejné obsahové 1 formalni lince
Vv outdoorové komunikaci ¢i komunikaci na socialnich siti za ptfedpokladu Ze ji pfizplisobi

pozadovanym kritériim.

10.2 Financovani kampané

Vzhledem Kk tomu, ze nadace Dobrého andéla do marketingovych aktivit t¢éméf zadné penize

neinvestuje, je potieba s touto skutecnosti také v ramci navrhu akvizi¢ni kampané pocitat.
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Veskeré reklamni plochy, které Dobry andél vyuziva, jsou bud’ poskytnuty za symbolickou

¢astku ¢i zcela zdarma v podobé daru.

Pievazna Cast akvizicéni kampané je v tomto duchu také navrhnuta, a to diky mozné
spolupraci Dobrého andéla s jedniCkou Ceského internetu — Seznam.cz. Samoziejmé za

predpokladu, ze spolupréaci budou ob¢ dvé strany naklonény.

Celkova hodnota kampané ¢inni 500.000 K¢ a nadaci bude v ptipad¢ spoluprace poskytnuta

V plné vysi zdarma.

Nad ramec této kampané je Dobrému and€lovi doporuceno, aby se piihlasil do nového
projektu Seznamu — GRANT, ktery letos zdarma uvolnil ¢ast svého reklamniho prostoru
neziskovym organizacim. Do pomoci spravy kampani se zapojuji i digitdlni agentury.
V ramci tohoto projektu poskytne Seznam.cz prostor pro zviditelnéni dvacitce neziskovych
organizaci. Kazda z nich bude mit moznost po cely rok vyuzivat reklamni prostor v hodnoté
10 tisic K¢ mésiéné. Celkem tedy podpora jednomu subjektu ¢ini 120 tisic K¢. Odborna
porota vybirala na konci loniského roku z vice jak 200 pfihlasenych projekta. V pripadé, ze
by se chtél Dobry andé€l tohoto projektu zacastnit v roce 2024, staci vyplnit do konce zaii
formulat, ktery je soucasti pfilohy této prace. O zafazeni do programu Vybrané organizace

Seznam informuje e-mailem.

10.3 Méreni efektivity kampané

Dobry andél bude mit pod kontrolou nejenom vydaje za reklamu, ale i jeji efekt. Pokud
nebude odpovidat pfedstavam, mohou se kdykoliv v pribéhu trvani kampani texty i bannery
inzerati vymeénit. V tomto ohledu je velice doporuceno udélat tzv. A/B testovani, jez
prakticky znamena porovnani efektivity dvou riznych variant stejného marketingového
nastroje. Mohou se liSit naptiklad grafikou, barvami pozadi, fontem pisma, umisténim loga,
¢i tlacitkem ,,click to action”. Vykon verzi na konci testovani ur¢i vhodnéjsi variantu a ta

bude pouzita pro zbytek kampang.

Meéteni efektivity mize probihat hned nékolika zpisoby. At uZ jednou z niZe uvedenych

moznosti, ¢i jejich kombinacemi.
1. Administra¢ni rozhrani konkrétnich on-line nastroji
2. Statistiky od poskytovatele po ukonéeni kazdé z kampani

3. Google analytics
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4. ZvySena navstévnost webovych stranek Dobrého andéla
5. Nové registrace Dobrych andé€la

Ucinek v ramci navrzené akvizi¢ni kampané se nemusi dostavit okamzité. Miize postupné
dobihat kdykoliv v pribéhu trvani kampané ¢i po jejim skonceni. V takovém ptipad¢ je
doporuc¢eno méieni v delsim casovém obdobi ¢i porovnani stejného obdobi s rokem

predchazejicim.
10.4 Cilova skupina

Na zaklad¢ ziskanych sekundarnich dat je sice primérnym darcem Zena ve véku 3645 let,
kampan¢ vSak budou cilit na ekonomicky aktivni publikum ve véku 26-65 let, kdy toto
veékove rozpéti odpovida pravidelnym darciim Dobrého andéla. Tato skutenost byla v ramci
planovani rozhodujicim ukazatelem pro efektivni rozmisténi kampani v reklamnim prostoru.
Vzhledem k cilovému publiku, byl Seznam.cz jasnou volbou. Dle nize uvedenych statistik
maji realni uzivatelé Seznamu a jeji domovské stranky témét rovnomérné zastoupeni podle
pohlavi. Zeny oproti muziim maji nepatrny naskok s 51 % oproti 49 %, jez zaujimaji jako
realni uzivatelé muZzi. Naopak s 53 % zaujimaji prvenstvi muzi z pohledu PageView.
Znamena to, ze muzi si zobrazi konkrétni domovskou stranku vicekrat oproti zZendm

s necelymi 47 %.

RU podle pohlavi PV podile pohlavi

Zena Muz

El Zena 2990000 El Muz 53,06%
El Muz 2840000 El Zena 46,94%

Obrazek 19 — Navstévnost a socio-demografie HP Seznam.cz

(Zdroj: Seznam.cz, ©1996-2023)
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Na dal$im grafu nize je vyobrazeno page view domovské stranky Seznamu podle véku.
V pozadované vékové kategorii 2655 let si ji zobrazi témét 96 % vSech uzivatelt, ktefi na
Seznam piijdou. Z toho hlavni vékova kategorie v rozpéti 36 — 45 let zaujima polovinu,
konkrétn¢ 50,08%. Kategorie 55+ si zobrazi HP Seznam.cz ve 32,47%.

PV podle véku

El 55+ 32,47%
£ 45-54 28,49%
35-44 21,59%

£ 25-34 13,92%
15-24 3,21%

£ 0-14 0,32%

Obrazek 20 — Socio-demografie HP Seznam.cz
(Zdroj: Seznam.cz, ©1996-2023)

10.5 Termin realizace

Na zékladé zjisténych sekundéarnich dat jsou lidé v ramci poskytovani finanéni pomoci
nejvice $tédii s blizicimi se vano¢nimi svatky. S kampani je vSak potieba zacit s predstihem,
naplanovana od zacatku fijna do konce listopadu. Jednotlivé reklamni nastroje na sebe budou

postupné navazovat.

Akvizi¢éni kampani budou pfedchazet v terminu od srpna do konce zafi ptipravné faze.
V ramci té€chto ptiprav bude probihat zejména komunikace mezi marketingovym oddélenim
a poskytovatelem reklamniho prostoru, potazmo Brand Studiem, jeZ bude mit ¢ast tvorby
akvizicni kampané na starost. Nedilnou soucasti piiprav bude tvorba grafickych vizuald.
Dilezitym faktorem je v tomto ptipad¢ jasny, srozumitelny a v neposledni fad¢ poutavy
vizual. V ptipadé, Ze bude realizovan rozhovor, je potieba se nejdiive zamyslet nad jeho

scénafem a néslednou realizaci. Pfipravy se dotknou také webovych stranek, na které budou
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nasazeny méficich a UTM parametry. Co se zaklddani a nastavovani PPC kampani tyka,

V tomto sméru bude vyuzita pomoc medialni agentury.

10.6 Komunikacni strategie

V ramci komunikaéni strategie byly zvoleny jako hlavni reklamni néstroje tfi nize uvedené

formaty, jez by mély dosahnout stanového cile.

Hlavni kampan je planovana na podzim roku 2023. Spusténi prvni ¢asti kampané prob&hne
1. fijna. V tu dobu dojde k nasazeni a spusténi tzv. Mobilniho squaru. V piipadé tohoto
prémiového mobilniho formatu je predpokladané meési¢ni vydani ve vysi 1984 127
zobrazeni. Stejné zobrazeni je naplanované na nasledujici mésic. Celkem tedy bude vydano
v fijnu a listopadu 3 968 254 zobrazeni Mobilniho squaru na hlavni strdnce Seznamu. Ve
stejnou dobu dojde na domovské strance Seznamu ke spusténi také tzv. Skyscraperu.
V ptipad¢ tohoto reklamniho banneru je mnozstvi impresi odhadovano na 2 564 103
V prvnim meésici a stejny pocet zobrazeni bude vydan i v listopadu. Celkem se jedna

Vv piipad¢ Skyscraperu o 5 128 205 zobrazeni za dva mésice.

Odhadovany pocet proklikii u obou reklamnich formatd a pfi tomto zobrazeni je 20 962.
Z toho vyplyva primérna cena 21,99 K¢ za tisic zobrazeni. Odhadovana primérné cena za
proklik na jeden z formata je 9,54 K¢. Cenikova cena téchto produktt je 750 000 K¢&.
V ptipadé poskytnuti maximalni moZné slevy ve vysi 73 % je vysledna cena 200 000 K¢ za

oba reklamni formaty.

Spusténi tretiho reklamniho formatu tzv. Seznam Nativu bude pfedchazet automatické
promovani v obsahové siti Seznamu a na jeho partnerskych webech. Samotné spusténi je
naplanované na 1. listopadu. Predpokladany pocet zobrazeni tohoto nativniho inzeratu je
odhadovéano na 50 000. Pfedpokladand doba stravena ¢tenim inzeratu je 5,5 min. Cenikova

cena je v tomto piipadé 300 000 K¢.

Jak uz bylo zminéno v ramci kapitoly financovani, celd tato akviziéni kampan bude

poskytnuta v ramci spoluprace, mezi Dobrym andélem a Seznamem, darem.
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Nazev klienta: Dobry andél

Zpracoval: | Jana Milostnd

Zobrazeni

R - - N B Celkem
Zpisob prodeje Server Pozice leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen | zai Rijen | Listopad | Prosinec | 7" |Cenikové cena| - Sleva
Na imprese Seznam.cz - homepage Mobilni square - - - - - - - - - 1984 127(1984 127 - 3968 254 416 667 K& 76%
Naimprese |Seznam.cz - homepage | Skyscraper - - - - - - - - - [2564103[25624103] - [s5128205] 333333k 76%

Na imprese Seznam.cz - Seznam Zpravy |Seznam Native 50 000 - 50 000 300000 K& 0%

Shrnuti Mobilni Square + Skyscraper | _Shuti Seznam Native
Poiet zobrazeni: 9096459 50 000
Odhadovany
potet prokliki:
Pramémé CPT: 21,99 KE
Ol‘{haduvané 954 ke Prim&ma doba strévend
primémné CPC: " na Seznam Native 5,5
Cenikové cena: 750 000 K& 300 000,00 K&
Vysledna sleva: 73,30%

20962

Obrazek 21 — Navrh komunikaéni strategie (vlastni zpracovani)
10.6.1 Seznam Native

Seznam Native je ¢lanek, ktery novinaiskym zptisobem ptiblizuje tendiim poutava témata.
Obsah bude propojen s nadaci Dobrého andéla a jeho pomoci rodinam, které zasahlo vazné
onemocnéni. Cilem nebude odprezentovat ¢innost nadace tradicni cestou, nybrz propojit ho
s tématem, ktery rezonuje u ¢tenafi a prilaka skupiny uzivateld, ke kterym by se Dobry and¢l
dostaval jen obtizné. Na zéklad¢€ zjiSténi, které vyplynulo z vyzkumu, bude hrat hlavni roli
informace o transparentnosti, fungovani nadace a rozdélovani finan¢ni pomoci do
posledniho haléfe. Toto je zékladni prvek, ktery vede k odstranéni piekazky v podobé
nedtvéry spolecnosti v neziskové organizace. Soucasti obsahu muze byt i kratky rozhovor
at’ uz s Petrem Sykoru, spoluzakladatelem nadace, jeZ je zaroven jeji medidlni tvaii, ¢i
pravidelnym déarcem nebo rodinou, které nadace pravidelné¢ pomahd. Pokud nebude
odstranéna tato barikdda, mohou mit kampané sebelepsi obsah, ale bez pozadovaného
dosahu. Text nebude Utocit na city Ctenadfe, nebude v ném vyvolavat pocit beznadéje a
soucitu negativnimi emocionalnimi apely, nybrZz pozitivnim zplsobem vnese svétlo do
problematiky socidlniho systému. Kromé textu bude zahrnovat i1 pisobivy vizual doplnény
o animace ¢i interaktivni prvky za pouziti pozitivnich emociondlnich apelii jakymi jsou
laska, tsmév, nadéje a §tésti. Pozitivni vniméni bude dokresleno veselymi barvami v tonech
cervené, zluté, bilé ¢i zelené. Soucasti nebudou rozhodné prvky negativnich emocionalnich
apelt, které v ramci vyzkumu vzbuzovaly negativni emoce. Byly jimi plac, strach, beznadé¢;,
bezmoc, redlné zabéry z nemocni¢niho prostiedi, zdbéry na nemohouci bezvladna télicka

pacientl a vykresleni piimé interakce mezi pacientem a pecujici osobou.

Za vyrobou kazdého ¢lanku stoji Seznam Brand Studio, které se postard i o promo kampan
na webech Seznamu. Pfi tvorb¢ i distribuci se tym opira o data i zkuSenosti z dosavadnich
projektii. Kreativni tym bude k obsahu pfistupovat tak, aby byl jeho vysledek poutavy pro

¢tenare a ti diky tomu stravi na obsahu nékolik minut. Dle statistik je primérna doba stravena
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¢tenim ¢lanku 5,5 minuty pti predpoklddaném 50 000 zobrazeni ¢lanku. Na nativni reklamu
se z pohledu Seznamu a jejich statistik podiva o 25 % vice lidi, nez na bannerovou reklamu
a v priméru dosahuje o 85 % vyssiho CTR.

-----

znacce, je nejvhodnéjsi formou reklamy pro Dobrého andéla, jez chce budovat jak brand

nadace, tak oslovit a ziskat nové dérce a diky tomu plnit své dobro-and¢lské poslani.

Seznam Nativ bude mit i po ukonceni kampang¢ stale aktivni URL adresu, ztstane ulozen po
celou dobu v databazi a diky tomu bude mozné se k nému kdykoliv vratit naslednou
publikaci v podobé PPC kampani na Seznamu, Google Ads na Googlu, FB a ostatnich

socialnich siti, jez nadace pro svoji prezentaci také vyuziva.

Obrovskou vyhodou Seznam Nativu je moZnost nasadit tzv. RTG kody. Diky nim bude
Dobry andél sbirat v§echny uZivatele, kteti se na ¢lanek ze Seznam Zprav proklikli. Témto
,hasbiranym‘ uzivateliim se bude moct pozdéji ,,pfipomenout® jakoukoliv formou kampané

v ramci Skliku, Adwards nebo FB.

Dalsimi kody, které budou na nativni inzerat nasazeny, budou tzv. UTM parametry. Tyto
parametry budou pfidany do URL adresy inzeratu, diky nimz bude mozné v Google analytics

tyto navstévy ,,sledovat™ a budou tak soucasti analyzy a vyhodnoceni nativniho inzeratu.

Seznam Nativ bude obsahovat také link na webové stranky Dobrého andéla, jez ptivede
Ctenafe do kategorie webu ,,Jak pomahat”. Pokud ¢tenaf tento krok uskutecni, s nejvetsi
pravdépodobnosti jiz bude pfemyslet o tom, zda se stane Dobrym andélem. Na této webové
strance najde link registraéniho formulafe a také si muze vybrat jeden ze Ctyf zpusobi

pomaoci.

Jako nejvhodnéjsi format reklamy pro umisténi Seznam Nativu Dobrého andéla byly

vybrany Seznam Zpravy z téchto divodi:

e Seznam Zpravy sleduje vice nez 5 milionu lidi tydné. Z toho vice jak 50 % z mobilu.

To znamena vice jak 2,5 milionu realnych uZzivatelt.

v

e Jedna se o nejnavstévovanéjsi internetoveé video zpravodajstvi.

e C(Cilovéa skupina odpovida potencialnim darcim Dobrého andéla. Téméi vyrovnani
jsou redlni uzivatelé podle pohlavi. VEkové rozpéti 26-55 let je také splnéno.

V ramci kampané je mozné navic zacilit na vékové skupiny 25-59 let.
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Z nize uvedeného grafu navstévnosti a socio-demografie Seznam Zprav vyplyva, ze
redlnymi uzivateli jsou s 51% muzi a ve zbyvajicich 49% zeny. Podle page view je
pozadovana vékova kategorie Zen zastoupena 43,98 %. PoZadovana kategorie muzii 55+

naopak 42,59 %.

RU podle pohlavi PV podle véku

£l 55+ 42,59%
) 45-54 23,84%

Muz Sona 35-44 20,14%

=1 2534 10,26%
El Muz 2280000
1524 3,07%

E] Zena 2180000 = 014 0,10%

Obrazek 22 — Socio-demografie Seznam Zpravy
(Zdroj: Seznam.cz, ©1996-2023)

Pro ptedstavu, kde bude na Seznam Zpravach nativni inzerat umistén, je ptilozen screen
obrazovky. Pozice nativniho inzeratu je u kazdého ¢lanku Seznam zprav ve feedu mezi
doporucenymi ¢lanky.

DOPORUCOVANE
Stat posila maily v patek

v poledne, chci nam otevfit oci,
fika nova Séfka Financ¢ni spravy

NENECHAVEIME JE V TOM SAMOTNE.
‘STARTE SE DOBRYM ANDELEM

Donald Trump Zaluje svého Policejni provokatéfi? Fotky: Tak se plni nejvyssi Seznam Native
by’r‘vfalého prévx:ika o pul Vypatral} jsme, kdo jsou piehra(ja v Turecklf. Lidé Nadace Dobry andél
miliardy dolaru dva muZi zdemonstrace zachrafiuji, co se da poméha vaZné nemocnym
R VCERA 16:4 détem
\, v

Obrazek 23 — Ukazka umisténi Seznam Nativu na Seznam Zpravach

(vlastni zpracovani)
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10.6.2 Skyscraper

Dalsim reklamnim formatem v ramci navrhu akvizi¢ni kampang je tzv. Skyscraper. Jedna se
0 druh reklamniho banneru, ktery se nachazi na pravé stran¢ domovské stranky Seznamu a
je prichycen vedle obsahu. Provazi ¢tenaie pii Cteni stranek shora dolt.

e

Majk Spirit a jeho dvoji tvar: Pfed objektivy se "EN?EH‘VBME JE VM SAMDTNE
tulil ke své krasné zené, v soukromi jen ziral STANTE SE DOBRYM ANDHEM
do telefonu MARUSKA, S0€T

Il ouxmm?momvmusm

Extra

Slovensky zpévak Me ved| svou krasnou

A

manzelku Mariu Dusicku
QlLibised O Komentafe 4

:
Svét Zeny \

| Simona Krainova ukazala nové bydleni: Své
wloy fotografie v nadzivotni velikosti a luxus, ze
A v 7 kterého prechazi zrak
a do tchv bytu, ki vy

Q Libi se O Komentafe 1¢

CHCI BYT DOBRYM ANDELEM

@¥ CNN Prima News

Prilis tézka matematika, hodnoti déti prijimacky

N ‘ na S$. Vyzkousejte si, zda byste obstali

K jednotné pfijimaci zkousce na strednf 3koly, kt

Etyfleté maturitni obory, se phihlasilo 89 729 déti

Q'Libise 10 (D Komentéfe

© Super
Yo — " e . .
= Superchat: Udani na finanéaku a drsné praktiky
m na Tenerife. Zuzana Belohorcova s manzelem
Obrazek 24 — Ukazka umisténi Skyscraperu na HP Seznam

(vlastni zpracovani)

Zobrazovani Skyscraperu je planované na dva mésice, se spusténim v fijnu. Po dobu dvou
mésict bude vydano na 5 128 205 zobrazeni. V pfipadé€, Ze uzivatele banner zaujme, klikne
na n¢j, diky cilové URL se dostane na webové stranky Dobrého andéla. Vzhledem k tomu,
ze webové stranky Dobrého and¢la jsou velice intuitivni a ptehledné, v tomto ptipadé bude
cilovou URL domovskd stranka. UZivatel se mlzZe dle svych preferenci a z4jmu sam
rozhodnout, které informace jsou pro néj podstatné a na jaké stranky webu budou jeho dalsi
kroky smétovat. Na hlavni strdnce je zvyraznéno Cervenym ctvereckem tlacitko click to
action ,,CHCI POMAHAT A BYT DOBRYM ANDELEM, coz vede navitévnika webu
rovnou na stranku, kde se muze zaregistrovat, pfipadné zvolit jednu z moznych variant

pomoci.

Diky nastavenym UTM parametrim je mozné v ramci Google Analytics sledovat navstévu,
jez byla prostiednictvim Skyscraperu uskute¢néna. Na zaklad¢ zjist€éného chovani je mozné

cilovou URL pfipadné€ zménit.
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Naopak pomoci nasazenych RTG kodid dochdzi ke sbéru cookies soubort, jez budou
nasledné vyuzity v rdmci retargetingové kampané. Tyto kampané budou v ramci PPC

nenasilnou formou cilit na lidi, ktefi jiz Dobrého andéla znaji a v minulosti navstivili jeho

web prostiednictvim naptiklad pravé Skyscraperu.

Mezi hlavni vyhody Skyscraperu patii vizualni efekt. Lidé vnimaji tuto reklamu i bez
prokliku, ¢imz se zvySuje zapamatovatelnost sdéleni a povédomi o Dobrém andélovi. Podle
formatu a zpracovani kreativy se mizeme sdéleni zaméfit vice na budovani znacky (image)
nebo spise vykonnostné¢ (prokliky). Bannery jsou také idedlni pro ,,vypravéni piibehi*, coz
muze byt vyuzito i kdykoliv v budoucnu. Nejprve se oslovi Siroké publikum, nasledné uz se

cili konkrétnéjsim sdélenim na uzsi cilové skupiny.

Diky statistikdm v Google Analytics je snadné ptizplsobit sdéleni kdykoliv v priibéhu trvani

kampané.

10.6.3 Mobilni square

Posledni ze tfi reklamnich ploch, ktera bude v ramci akvizi¢ni kampané od Seznamu vyuzita,
Skutecnost, Ze znacna ¢ast lidi travi vétSinu volného ¢asu na mobilu a veskery obsah sdili

prostiednictvim chytrych telefonti, byla divodem vybéru této plochy.

Jednd se o prémiovy mobilni format, jez je diky vétSim rozmérim také vice vidét. To
znamena, ze s lepsi viditelnosti souvisi vy$§i CTR (mira prokliku) a tim samoziejme tmérné
roste také navstévnost webu. Tato pozice funguje jak akvizi¢né, tak brandov€. Zalezi na

zvolené grafice.
Spusténi Mobilniho squaru je naplanované ve stejny termin jako Skyscraper, tedy 1. fijna.
Po dobu dvou meésicit bude vydano celkem 3 968 254 zobrazeni. Tyto imprese budou

rozdéleny rovnym dilem do obou mésict. 1 984 127 impresi za mésic.

| v pfipadé¢ Mobilniho squaru je nasazena jedna URL adresa, jeZ pfesméruje uzivatele na

webové stranky Dobrého andéla. I v tomto piipadé bude cilit na HP webu.

UTM parametry poslouzi v Google Analytics sledovat navstévu, kterd ptisla pres Mobilni

square. Na zékladé chovani kazdé z téchto navstév, je mozné cilovou URL piipadné zménit.

Prostiednictvim RTG kodu dochazi i v tomto piipadé ke sbéru cookies soubort, jez najdou

nasledné vyuziti v ramci retargetingové kampang. Diky aktualnim statistikdim v Google
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Analytics je mozné prubézné vyhodnocovat pouzitou grafiku. V piipad¢ neptiznivych

statistik je mozné ji kdykoliv vymeénit.

Ed Novinky

BEZ KOMENTARE: Zadrzeni migrantu na
Plzensku

Desitky policistu patraly v noci na utery po migrantech
ktefi vyskakali z kamionu ve Sténovicich na Plzefisk

Q Libi se 134

POMOZE JIM VYHRAT JEJCH ZVOTNE ZAPAS
STARTE SE DOGRFMAWEELEY |,

WIVIY J0BRYANDELEZ

Obrazek 25 — Ukazka umisténi Mobilniho squaru na HP Seznam v mobilu

(vlastni zpracovani)
10.7 Kreativni strategie

Vyznamnym faktorem nejenom UspéSné reklamy, ale i celé marketingové komunikace je
kreativni strategie. Vhodné zvolena kombinace jednotlivych prvki pomaha jak v budovani
povédomi o Dobrém andélovi, tak v ramci akviziéni kampané novych déarci. Vhodna

kreativa posili zaroven 1 znaCku kampang.

Pii piipravé reklamni kampané bylo mysSleno na komplexni marketingovou strategii
Dobrého andéla. Cilem kreativni strategie bylo odstranit pfipadné nedostatky obsahu
reklamnich kampani a na zaklad¢ zjisténych vychodisek, jez vyplynuly z kvalitativniho

vyzkumu a individudlnich rozhovori, také ptipravit kreativni strategii pro akviziéni kampan.
Kampané plisobily na recipienty piedev$im emocionalnimi apely. Cim silnéj$i emoce, za
vyuziti redlnych prvkil (zabéry z nemocni¢niho prostiedi, pfistroje, zavedené hadicky,

sondy, lezici bezvladna télicka, plac, smutek) kampan vyvolavala, tim vice se recipienti citili
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ovladani a tato situace jim nebyla piijemna. Diky silnému ptibéhu mize dojit k tomu, ze
emoce pohlti poselstvi kampané a hlavni mySlenka nebude viibec pochopena. Naopak
kampan, kde byly negativni a pozitivni (radost, usmév, laska, klid, vira, nadéje, vile)
emociondlni apely v rovnovaze, ucastnici vyzkumu ocenili. Dliraz by mél byt kladen také na
vyzvu ¢i apel, ktery musi byt jeji soucasti. Zasadni roli pfi utvafeni nadzoru na danou
problematiku ma také transparentnost a povédomi o tom, jak konkrétni nadace funguje,

potazmo jaky je systém rozd€lovani finan¢nich prostiedki.

V ramci kreativni strategie a na zéklad¢ vychodisek byly pfipraveny nasledujici grafické

vizualy.

10.7.1 Vite, komu pomahate

Graficky vizual snazvem ,,Vite, komu poméhate vznikl ve dvou variantich. Co se
barevného provedeni tyka, vtomto pifipad¢ je zcela totozné. V obou piipadech byly
zachovany barvy Dobrého andé€la (zlutd a Cervend) a Cerny text. Soucasti banneru je také
logo, jeZ je zaroven charakteristickym prvkem nadace. Cerny obrys andéla s podobou
lidského téla a kiidly, svatozaii nad hlavou a bilym srdcem na pravém misté. Bez tvare. Ma

symbolizovat, ze andélem, ktery dava kiidla, rozdava radost se mtize stat kazdy.

Grafika se lisi pouze dvéma prvky. Na levém z nich jsou uvedeny webové stranky, naproti
tomu pravy vizual ma tlagitko click to action ,,VICE INFORMACI“. Prava varianta je
vhodnéjsi pro akvizi¢ni kampang, naopak leva pro budovani povédomi a jména Dobrého

andéla.

Cilem téchto vizuald je nejenom budovani povédomi o nadaci, ale ptredevsim také o

transparentnosti jejiho fungovani a pierozdélovani finan¢ni pomoci.

VITE KOMU POMAHATE.

VITE KOMU POMAHATE. DO POSLEDNIHO HALERE
DO POSLEDNIHO HALERE

W&\ DOBRY
WWW.DOBRYANDEL.CZ ANDEL

VICE INFORMACI

13

Obrazek 26 — Ukazka grafického vizudlu ,,Vite, komu pomahate.

(vlastni zpracovani)
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10.7.2 Chci byt Dobrym andélem

Graficky vizuél s ndzvem ,,CHCI BYT DOBRYM ANDELEM* byl navrZen a piipraven pro
nasazeni v akvizi¢ni kampani. V ramci téchto vizuala byly zapracovany piedevsim vysledky
kvalitativniho vyzkumu. Grafické zpracovani piisobi na prvni pohled pozitivnim dojmem.
Nasleduje zvrat. Typicky apel pro socialni reklamu. Sdéleni ,,POMOZME JIM VYHRAT
JEJICH ZIVOTNI ZAPAS* koresponduje vyznamem s fotografii malého chlapce, jeZ hraje
fotbal. Bohuzel Zluty text upozorni na vazné onkologické onemocnéni osmilet¢ého Ondry.
Vyzva ,,.STANTE SE DOBRYM ANDELEM* je tak na mist&. Soucésti obou vizualti je logo

nadace (povédomi, znacka).

Prvni z formatt obsahuje tlacitko click to action ,,CHCI BYT DOBRYM ANDELEM®, jez
je vyraznym apelem, ktery by mél piimét cilovou skupinu k akci. Vhodny pro akvizi¢ni
kampané.

Druhy z formati mé misto tlacitka CTA uvedené webové stranky. Tento typ vizudlu je

4

vhodné;jsi jako brandova kampar.

Vyuziti barev vizualu, font pisma, jeho barva i svétla stadionu jsou pozitivnimi prvky
emociondlnich bannerti. Grafické zpracovani neobsahuje Zddné emocionalni prvky, jez by

mohly vyvolavat negativni emoce.

Symbolika mize byt spatfena také ve stadionu plném lidi, jeZ jsou s Ondrou pfi jeho

zivotnim zépase. Stejné jako Dobii and¢lé.

POMOZME JIM VYHRAT JEJICH ZIVOTN] ZA4PAS.
STARTE SE DOBRYM ANDELEW,
r >

ONKOLOBICKE ONEMOGNENI

/':'-. . 3 4 ..a e
© [ DR, s h’y“i . o :

’ ..:v EJ r s

2 ;T
_ W

Obrazek 27 — Ukazka grafického vizualu ,,Chci byt dobrym andélem A.*

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

POMOZME JIM VYHRAT JEJICH ZIVOTNI ZAPAS:
STANTE SE DOBRYM ANDELEM {; }

WWW.DOBRYANDEL.CZ

Obrazek 28 — Ukazka grafického vizualu ,,Chci byt dobrym andélem A.“
(vlastni zpracovani)
I druhy graficky vizual s nazvem ,,CHClI BYT DOBRYM ANDELEM® byl navrzen a
vyroben na zakladé vysledku kvalitativniho vyzkumu. Grafické zpracovani ptisobi opét na
prvni pohled pozitivnim, milym az roztomilym dojmem. Nasleduje bohuzel zvrat okamziku.
Sdéleni ,NENECHAVEJME JE V TOM SAMOTNE* koresponduje vyznamem s fotografii
malé hol€icky, jez je schované pod dekou. Muze vyvolavat dojem, Ze se boji tmy, nebot’ si
Vv rucic¢kach drzi baterku a plySového medvidka. Bohuzel zluty text opét vraci uzivatele do
reality a upozoriiuje ho na vazné onemocnéni pétileté Marusky v podobé svalové dystrofie
Duchenne. Vyzva ,,CHCI BYT DOBRYM ANDELEM* je souéasti vizualu, stejné jako logo
nadace (povédomi, znacka) i tlagitko click to action ,,CHCI BYT DOBRYM ANDELEM®,

které je vyraznym apelem pozadované reakce.

Vyuziti barev vizualu, barva i font pisma, jsou pozitivnimi prvky emocionalnich bannert.
Grafické zpracovani neobsahuje Zaddné emocionalni prvky, jeZ by mohly vyvolavat negativni

emoce.
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NENECHAVEIME JE \ TOM SAMOTNE.
STARTE SE DOBRYM ANDELEM

¢ MARUSKA, 5LET
‘ ‘ ONKOLOGICKE ONEMOCNEN

NENECHAVEIME JEV TOM SAMOTNE.
SE DOBRYM ANDELEM

CHCI BYT DOBRYM ANDELEM

Obrazek 28 — Ukazka grafického vizualu ,,Chci byt dobrym andélem B.*

(vlastni zpracovani)

10.8 Limity navrhovanych FeSeni

Dobry andé¢l je jako neziskova organizace pro svoji transparentnost, stabilitu a ¢innost velmi
dobfe vnimana, proto u navrzeného feSeni nejsou zadné zavazné limity, které mohou byt
ohrozujici. Mezi limity je vSak potieba pocitat s financni a ¢asovou narocnosti, dale
s nezdjmem cilové skupiny, politickymi a ekonomickymi faktory a v neposledni fad¢ také

se soub&hem kampani ostatnich organizaci.
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistit, na zdklad¢ analyzy vybranych socidlnich kampani raznych

organizaci, jaké aspekty maji zdsadni vliv na utvaifeni ndzoru a zménu chovani dané

problematiky.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje teoretickému vysvétleni problematiky socidlniho marketingu
a neziskovych organizaci. Praktickd Cast pak piinesla pomoci vyzkumu zjiSténi, které je

reflektovano v projektové ¢asti prace a navrzené akvizi¢ni kampani.

Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu je mozné navrhnout doporuceni pro kampané, které¢ maji za
cil oslovit a ziskat nové darce — nejenom Dobré andély, ale i pfispévatele pro dalsi
organizace. Zasadni roli pii utvafeni nazoru na danou problematiku ma zejména
transparentnost a povédomi o tom, jak konkrétni nadace funguje. Jaky je systém rozdélovani
finan¢nich prostfedkii. Neméné diilezitd je forma, rozsah a obsah reklamniho sdé€leni.
Kampané plisobi na recipienty piedeviim emociondlnimi apely. Cim siln&j§i emoce, za
vyuziti redlnych prvki (zdbéry z nemocni¢niho prostfedi, pfistroje, zavedené hadicky,
sondy, plac, bezvladna télicka) kampan vyvolava, tim vice se recipienti citi ovladani a tato
situace jim neni pfijemna. Diky silnému piibéhu mize dojit k tomu, ze emoce pohlti
poselstvi kampan¢ a hlavni myslenka nebude vitbec pochopena. Naopak kampang, kde jsou
negativni a pozitivni (radost, usmév, laska, klid, vira) emociondlni apely v rovnovaze,
ucastnici vyzkumu ocenuji a jsou celkové piijimany kladné. Diiraz by mél byt kladen také
na vyzvu ¢i apel, které musi byt soucasti kampané a cilovou skupinu piimét k akei.

Zavérem je dilezité fict, Ze 1 kdyby kampan€ pfimély zménit chovéani ¢i postoje

pozadovanym smérem jen malou ¢ast spolecnosti, maji rozhodné smysl.
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ACRA-MK  Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
ADMEZ Asociace direct marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu
ADS AdWords

AKA Asociace komunika¢nich agentur

APRA Asociace Public Relations Agentur

ATD A tak dale

CSR Corporate social responsibility

CEZ Ceské energetické zavody

CTA Click to action

CTR Click Through Rate

DA  Dobii andélé
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URL Uniform Resource Locator

UTM Urchin Tracking Module
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO

ROZHOVORU
Uvod:
1. Piivitani s probandem.
2. Pfiblizeni prib&hu rozhovoru.
3. Piedstaveni tématu diplomové prace.
4. Obeznameni s metodou vyzkumu a jejim pribéhem.
5. Informace o0 anonymité a souhlas s potizenim zvukového zaznamu.

Uvodni otazky:

1. Setkal/ a jste se n¢kdy s timto obrazkem? Vite co znamena?
2. Znate Nadaci Dobry andél? Pfipadné seznameni s organizaci. Jak pomahaji Dobii
andelé
3. Videl/ a jste nékdy v minulosti jejich kampané? Vybavi se Vam né&jaké konkrétni?
4. Vidél/ a jste reklamni kampané s podobnou tématikou? Jiné reklamy, které se
vénovali néjakému socidlnimu tématu? Co si o takovych reklamach myslite?
Vincent
Adélka
Modlitbicka

Nenechte je zastavit



https://www.youtube.com/watch?v=ECDa6s6Z_8k
https://www.youtube.com/watch?v=ECDa6s6Z_8k
https://www.novinky.cz/clanek/zena-deti-dvoulety-vincent-se-potyka-se-vzacnou-poruchou-metabolismu-v-cesku-ji-maji-jen-dva-pacienti-40411646
https://www.youtube.com/watch?v=kWCBtDzFdMI
https://www.youtube.com/watch?v=vrQv_LzXwHA
https://www.youtube.com/watch?v=lJ3uzuay9Zo

Otazky k socialnim kampanim:

1.

2.

Co citite po shlédnuti reklamy? PopiSte mi to, prosim.

Co bylo nejsilngjsi? Jaky okamzik? Proc¢?

Zménil by se Vas nazor v piipadé, ze by se nemoc tykala dospélého ¢loveéka nikoliv
deti?

Pisobilo na Vés néco nepifijemnym dojmem? Pro¢?

Vyvolava ve Vas naopak néjaky konkrétni okamzik pfijemny pocit?

Co vlastn¢ reklama tika? Jaké je podle Vas jeji hlavni sdéleni?

Oslovila by Vas? Zménila by Vas pohled na danou problematiku? Za jakych

podminek ano/ ne?

Zavéretné otazky:

1.

2.

Ktera kampaii Vas dokazala zaujmout nejvice? Cim Vas zaujala?

Vadily Vam né&jaké prvky reklamy na shlédnutych kampanich?

Co konkrétné (jaké prvky) jste si z kampani zapamatoval/ a?

Jaké zabéry ve shlédnutych kampanich jsou podle Vas piipustné, jaké nikoliv?

Jaké faktory jsou pro Vas dulezité — rozhodujici pro zménu postoje a pro poskytnuti

finan¢ni pomoci? Jaky obsah kampani by Vas zajimal?

Maji podle Vas takové kampané smysl? Jsou pfinosem?

Odpovédi na piipadné otazky.

Podékovani za rozhovor a rozlouceni.



PRILOHA P II: DEMOGRAFICKE UDAJE UCASTNIKU VYZKUMU

1. Zena
27 let
Svobodna
Bezdétna
Vysokoskolské vzdélani
Zam¢éstnanec

Jihomoravsky kraj

2. Zena
43 let
Rozvedena
Jedno dit¢
Vyssi odborné vzdélani
Zameéstnanec

Kraj Vysoc€ina

3. Zena
40 let
Vdana
Tt déti
Vysokoskolské vzdelani
Zaméstnanec

Kraj Vysoc€ina

4. Zena
40 let
Vdana
Bezdétna
Vysokoskolské vzdelani
osvC
Ustecky kraj



5. Zena
35 let
Svobodna
Bezdétna
Vysokoskolské vzdelani
Zamgéstnanec

Jihomoravsky kraj

6. Zena
36 let
Svobodna
Bezdétna
Stredoskolské vzdélani
Zamgéstnanec

Jihomoravsky kraj

7. Zena
47 let
Vdana
Dve déti
Vysokoskolské vzdelani
Zameéstnanec

Zlinsky kraj

8. Zena
33 let
Svobodna
Bezdétna
Stiedoskolské vzdélani
Zamgéstnanec

Kralovéhradecky kraj



9.

10.

11.

12.

Muz

37 let

Zenaty

Dvé déti
Vysokoskolské vzdelani
Zamgéstnanec

Jihomoravsky kraj

Muz

38 let

Zenaty

Jedno dité
Stredoskolské vzdélani
Zaméstnanec

Kraj Vysocina

Muz

45 let

Zenaty

Dve déti
Stiedoskolské vzdélani
Zameéstnanec

Stfedocesky kraj

Muz

38 let

Rozvedeny

Jedno dité
Vysokoskolské vzdélani
Zamgéstnanec

Zlinsky kraj



13. Muz
40 let
Rozvedeny
Jedno dité
Stredoskolské vzdélani
0osvC
StiedocCesky kraj



PRILOHA P III: DOTAZNIK SEZNAM GRANT 2024

Podpora neziskoveho sektoru

Seznam Grant 2024

Seznam Grant je program urceny vyhradné pro zastupce neziskového
sektoru.

Nazev organizace*

Oblast éinnosti*

IC*

Jméno a pfijmeni* E-mail* Telefon*

Dosavadni zkusenost s reklamnim systémem Sklik
O Ano
O Ne

Pro¢ bychom méli podpofit prave vas?



PRILOHA P IV: ZAZNAM INDIVIDUALNICH
POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/LIEDQPnWhHrwJ10FgcE2JIbgR7gSCFOLe?usp=s

haring


https://drive.google.com/drive/folders/1IEDQPnWhHrwJ1OFgcE2JIbgR7gSCF0Le?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1IEDQPnWhHrwJ1OFgcE2JIbgR7gSCF0Le?usp=sharing

