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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky
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obrazovce Ceské televize, analyzuje pozici socidlni reklamy ve srovnani s komer&nf

reklamou, popisuje vyznamné veiejn¢ prospésné televizni kampang.
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UvVoD

Ve vSech lidskych spole¢nostech, i vtéch demokraticky a ekonomicky velmi
vyspélych, existuje celd fada spoleCenskych problémti, jakymi jsou napiiklad nedostate¢na
ochrana Zivotnitho prostfedi, nizkd tolerance a neschopnost multikulturniho souZiti,
chudoba, domaici nésili a tyrani déti nebo negativni vliv koufeni na zdravi cloveka.

Nékteré negativni jevy ve spolecnosti pomdhaji feSit vedle legislativy, stdtnich
organt, neziskovych organizaci i socidlni reklamni kampang. Pro socidlni reklamu existuje
celd fada dalSich vyrazii: nekomercni, vefejn¢ prospéSnd, spolecensky prospeSnd nebo
spolecenskd reklama. At pouZijeme kterykoliv z jejich ndzvl, posldni socidlni reklamy
zustava vzdy stejné: prostiednictvim zvoleného média oslovit vefejnost, upozornit na
spoleCensky problém, navrhnout jeho feSeni, piipadné¢ vzbudit zdjem o spoleCensky
prospésnou aktivitu. Cilem socidlni reklamy je pfindSet vefejny prospéch a v kone¢ném
dasledku dlouhodobé zlepSovat celospolecenskou situaci.

K pojmu socidlni reklama je tuzce vdzdn pojem socidlni marketing. Socidlni
marketing lze chdpat jako koncept aktivit neziskového sektoru (stdtnich i nestdtnich
neziskovych organizaci), ale i spoleCensky marketing komer¢nich firem, vcetné¢ socidlni
odpovédnosti firem. Na charakteristiku oblasti socidlntho marketingu a socidlni reklamy,
véetné fungovani neziskového sektoru, je zaméfena teoretickd ¢ast bakalaiské prace.

Praktickd cCast bakalaiské prace se zabyva socidlni reklamou ve vysilani
vetfejnopravni televize, jako jednoho z médii, prostfednictvim kterého lze socidlni reklamni
kampané komunikovat. Poskytovatelem vefejnopravniho vysilini v Ceské republice je
Cesk4 televize. Podpora neziskového sektoru a vysilini vefejné prosp&nych televiznich
kampani je ddna p¥fmo poslanim Ceské televize, jako televizni sluZby vefejnosti. Podpora
charitativnich, humanitarnich, osvétovych a kulturnich projekti je zakotvena v Kodexu
Ceské televize.

Ceskd televize podporuje vefejné prospésné aktivity prostfednictvim medidlniho
partnerstvi, poskytovanim vysilaciho prostoru pro spotové televizni kampané neziskového
sektoru, v neposledni fadé je také potadatelem vlastnich charitativnich akci. Ceskd televize
je jednim ze zakladatelti spole¢nosti Clovék v tisni, o. p. s., spole¢nost pii Ceské televizi,
kterd se zabyvd mj. organizovianim mezindrodnich humanitdrnich akci a informacnich a

vzdélavacich programd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINOVANI SOCIALNI REKLAMY A SOCIALNIHO
MARKETINGU

1.1 Socialni reklama

Socidlni reklama upozorfiuje na spolecensky problém. Cilem je vzbudit v piffjemci
pocit uvédoméni si problému a snahu hledat nabidnout feSeni. Socidlni reklama

zprosttedkovava informace o socidlnich problémech.

.,V socidlni reklamé nejde o to nabidnout okamZité reSeni, ale upozornit na véec.
Existuje toti7 celd Fada problému, které nejsou videt, a lidé o nich viibec nevédi.
Spolecensky konsensus typicky pro demokratickou spolecnost je takovy, Ze se na tyto
problémy md upozornovat. Cilem je predat poselstvi tak, aby si prijemce uvedomil
spoluodpovédnost. Socidlni reklamu proto nelze chdpat jako odpustky kreativcii na strané

jedné a na strané druhé jen jako prileZitost projevit svou kreativitu.
Jure Apih,

feditel Golden Drum, Mezinarodniho festivalu reklamy Nové Evropy v PortoroZi [1]

Témata a problémy, kterymi se socidlni reklama zabyvd, jsou rozsahlé: etika,
ekologie, zdravi, tolerance ve spoleCnosti, charita, dodrZzovani lidskych prav, duchovnich
hodnot, multikulturniho souZiti, harmonizace prostiedi, trvale udrzitelného rozvoje, rozvoje
demokracie, Zivotniho stylu, nesnisenlivost ve spoleCnosti, rasismus, politické nasili,
dasledky vélek, ekonomicky handicap zemi tfetiho svéta, humanitdrni pomoc, chudoba ve
svéte, H.ILV., zdravotni dasledky koufeni, trest smrti, domaci nésili, prava Zen, domaci
ndsili, prdvo na informace, tyrdni déti, prdva menSin, tcélesné postizeni, politi¢ti vézni,
amazonské pralesy, obchod se zbranémi, zbyte¢nd smrt na silnicich, globalizace, tyrani

zvitat, lidé bez domova, naslapné miny...
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Propagace spoleCensky kladnych mySlenek v prostfedi ptesyceném ucinnou
komer¢ni reklamou, musi pouZzivat prostfedkl srovnatelné sily. Avsak socidlni reklama ma
byt vSak nejen protivihou komer¢ni produkci. Pfindsi pozitivni zmény ve spole¢nosti. Cilem
socidlni reklamy je pomoci G¢inné tvorby etické myslenky déle §itit. Spojuje kreativitu a
funk¢nost reklamniho sdéleni.

Komeréni reklama (a dalsi formy komerénich marketingovych komunikaci) svym
zpracovanim, mnozstvim a frekvenci ptisobeni na cilovou skupinu méni zplisob, jimZ ob¢an
(spotiebitel) mluvi, mysli, citi, komunikuje a ovliviiuje své okoli. Stejné tak i socidlni
reklamni kampang. Jejich cilem je vychovat a zménit piijemce sd€leni k vefejné prospésnosti
a odpovédnému chovani. Reklamni tviirci by své schopnosti m¢li ve vétsi mife vyuZzivat i
v oblasti neziskové, kde jsou potfebnéjsi a kde jde o feSeni a zpracovani kvalitativné
dalezitgjSich problémt. Kbvalitni praci si zZddd nejen feSeni problémi multikulturni
spoleCnosti a krizovy stav Zivotniho prosttedi, ale i dals$i oblasti. Konzumni styl Zivota je
propagovan ve vSech médiich, spole¢nosti proto musi byt nabidnuta i dalsi varianta zptisobu

Zivota. I tomu ma napomoci spolecensky prospésnd reklama. [1]

1.1.1 Komeré¢ni reklama versus socialni reklama

Utinnd komeréni reklama pasobi zejména ve prospéch zvySeni objemu prodeje
vyrobkl, sluzeb a obchodu. Efektivitu reklamy urcCuje dosazeny zisk. Dosazeni
pozadovaného vysledku vyZaduje velké objemy vynaloZenych finan¢nich prostiedki.
Komer¢ni reklama slouzi propagaci vyrobkt, sluzeb a instituci, ale zdroven mize mit
neptiznivy spoleensky dopad. Ovliviiuje Zivotni styl lidi, podporuje konzumni zpiisob
Zivota, to piindsi fadu ekologickych, ale i celospolecenskych problému.

Proti nékterym negativnim vliviim reklamy se spole¢nost brani pomoci legislativnich
opatfeni (Zédkon o reklam¢, samoregulacni orgdn reklamniho primyslu Rada pro reklamu).
Tato ustanoveni se zamétuji na disledky komer¢niho reklamniho plsobeni, nemotivuji
reklamni tvlrce k vétSi odpovédnosti. Naopak spoleCensky prospé$nd reklama, socidlni
reklama, dokdze ovlivnit motivaci jedince i spolecnosti jako celku. Jeji u¢innost zavisi na

kvalitni pfipravé a dostatecném medidlnim Sifeni.
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Casto diskutovanou otdzkou je zplisob zpracovéni socidlnich reklamnich kampani.
Smi socidlni reklama Sokovat? Slovensky sociolog Maridn Timoradsky se domnivd, zZe
socidlni reklama by méla poméhat ménit postoje lidi, byt jeste siln€jsi ve svém sd¢€leni a vice
Sokovat. Naopak Jure Apih, feditel Golden Drum, Mezindrodniho festivalu reklamy Nové
Evropy v PortoroZzi, ma jiny nazor: ,, Kreativni sila reklamy neni v Soku, ale v umeéni oslovit
Jjemnejsi formou a rafinovanéji. “ [2]. Tviirce musi podle Apiha divakovi nejen rozumét, ale
1 mit ho rad. Ti nejlepsi tviirci totiz dokdzi pii zdvazném problému oslovit 1 bez krve a nésili.
Sokovat, dotykat se citd oslovované cilové skupiny se vypldci. Pfistup ochromit city
spotiebitele a zpusobit Sok pouZziva i komer¢ni reklama.

Reklama, kterd nedokdZe upoutat pozornost ziistivd bez ucinku. Cilem je vyvolat

v osloveném publiku reakci. Efektivni socidlni reklama musi byt plisobivd, dokazat vzbudit

zdjem a pfinést odezvu od pifjemct komunikacniho sdéleni.

1.1.2 Socialni reklama v Ceské republice

Témata socidlni reklamy se nejvice dotykaji ¢innosti subjekti neziskového sektoru.
Pro fizeni a zajiSténi financi uréenym neziskovému sektoru je nezbytnd tcast stitu. Oblast
spoledensky prosp&sné reklamy v Ceské republice neni v uspokojivém stavu. Chybi nejen
dostatecny zdjem stdtu, ale ani odborné moZnosti neziskovych organizaci nejsou na
potiebné trovni.

N¢ékterd rezortni ministerstva a specidlni organizace, napt. Ministerstvo Zivotniho
prostiedi, Ministerstvo dopravy (BESIP), Stétni zdravotni Ustav jsou zadavateli socidlnich
reklamnich kampani.

Socidlni reklama komunikovand v Ceské republice je svym zpracovanim stylové a
myslenkoveé zajimavd, ale mdlo spolecensky funkcni. Této oblasti by pomohla spoluprice
kvalitnich reklamnich tviirct se schopnymi distributory a eticky uvazujicimi sponzory.

Na co by se méla Geskd socidlni reklama zaméfit? ,, Cesky clovek je vzhledem
k minulému vyvoji verejné sféry nejvice nezasaZen v problematice Zivotniho prostred;,
zdravi, etiky (ohleduplnost, lhostejnost ke vécem verejnym...) a konzumniho Zivotniho

stylu. “ [1]
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1.1.3 Situace v zahrani¢i

Situace v ne€kterych rozvinutych zemich je v oblasti osvéty, vychovy a informovani
vefejnosti prostiednictvim vysilani vefejné prospéné reklamy podstatné lepsi nez v Ceské
republice, a to zejména proto, Ze je zde spolecensky prospésnd reklama realizovana s vyssi
profesionalitou, kvalitnéji a uc¢innéj§im zpisobem. Spolu s rozsdhlym, promyslené cilenym
Sifenim, je dopad socidlni reklamy v rozvinutych zemich vyssi. [2]

Jiti Mikes, teditel AKA, uvedl, Ze v Britdnii a USA patii vldda mezi nejvetsi
zadavatele reklamy. To souvisi s nutnosti pomdhat feSit socidlni napéti pomoci reklamy,

jako vyznamné zkratky sdé¢leni.

»,Sedmdesdt procent lidi ddvd prednost vyrobkiim, které nékomu pomdhaji.
Political customers jako silici fenomén spolecnosti, stejné jako smérnice v ramci EU o
udrZitelném rozvoji a spotiebé, jsou ukdzkou odpovédnosti reklamniho prumyslu ve

spolecnosti. *

Jiti Mikes, teditel Asociace komunika¢nich agentur [2]

Pro¢ je socidlni reklama pro spolecnost dilezita?

wSocidlni reklama muZe prdvé tim, co v lidech vyvoldvd, pomoci spoluvytvdret
obcanskou spolecnost a otupovat lidskou lhostejnost. Bez této reklamy by sv Ceské

Vv,

republice je stezi vybraly na sbirkovych kontech miliony korun rocné.

Marie Wichterlov4, spole¢nost Clovék v tisni, 0.p.s. [3]

“Domnivdame se, Ze socidlni reklama md ve spolecnosti svoji roli, jsou problémy, na
které je vhodnéjsi upozornit kampani. VIiv masového média je v pripadé verejnoprdvni
televize prirozené vyuZivan ve prospéch spolecnosti, k vytvdreni a posilovdni pozitivnich

hodnot. “

Tereza Typoltova, manaZerka medidlnich partnerstvi Ceské televize [3]
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Pro¢ vysilat nekomer¢ni upoutavky?
,, ProtoZe vispésni maji pomdhat tém, kteri to potrebuji.

Karel Soukup, feditel Nadace Nova [3]

1.2 Socialni marketing

Socidlni marketing je strategie, jak upozornit na problémy ve spolecnosti a jak vést
spolecnost nebo jedince ke zmén€ v chovani. Kotler v knize Social Marketing: Improving

the Quality of Life uvadi definici socidlniho marketingu:

Wocidlni marketing je pouZiti marketingovych komunikaci a metod k ovlivneni
cilového publika tak, aby dobrovolné prijalo nové jedndni a chovdani nebo naopak odmitlo,
upravilo nebo se tiplné vzdalo chovadni stdvajiciho ve prospéch sebe sama jako jednotlivce,

skupin nebo spolecnosti jako celku. [4, s. 5]

Komunika¢ni aktivity socidlntho marketingu jsou uplatioviany k ovlivnéni cilové
skupiny tak, aby pfijala ur€itou prospéSnou zménu ve svém chovani. Cilem socidlniho
marketingu je zlepSit nebo zdokonalit Zivotni styl jedince, zménit jeho postoje a chovani tak,

aby se stal prospésnym sobé i celé spolecnosti.

Socidlni marketing je Siroky pojem. Skryvaji se za nim komunikaéni aktivity
neziskovych subjektli i marketingové koncepce firem, které prosttednictvim spole¢enského
marketingu komunikuji védomi o vlastni spolecenské odpovédnosti vii¢i zdkaznikiim jako

jedinctim i celé spolecnosti.

Kotler, Armstrong ve své knize Marketing uvadi koncepci spolecenského

marketingu pro komerc¢ni sektor:

,»Spolecensky marketing je zaloZen na myslence, Ze firma musi uspokojovat potieby a
prdni zdkaznika lépe a ucinnéji neZ konkurence. Tato koncepce vSak zohlednuje nejen

dlouhodobé zdjmy spotrebitelu, ale i dlouhodobé zdjmy spolecnosti. [5, s. 53 - 54]
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Spole¢ensky marketing identifikuje a uspokojuje dlouhodobé potieby a piani

zakaznik.
Obr. 1: Tri pilite koncepce spolecenského marketingu [5, s.54]
spolec¢nost (dlouhodoby pozitivni vyvoj)
zdkaznici firmy
(uspokojeni dlouhodobych potieb) (zisk)

Spolecensky marketing je tedy planovani, realizace a kontrola aktivit, jejichz cilem je
podpora projektl orientovanych na celospoleCenské problémy, a které jsou zaméfeny na

vybrané cilové skupiny.

1.2.1 Pravidla socialniho marketingu pro neziskovy sektor

Prodej ,,zmén v chovani*

Podobné¢ jako komerc¢ni sektor proddva zbozi a sluzby, neziskovy sektor prodava
zmény v chovani. Cilem je ovlivnéni cilové skupiny ve Ctyfech smérech: pfijmout nové
chovéni, zamitnout potencidlni chovani, upravit nebo se vzdat chovani stavajictho. Téchto

cili 1ze dosdhnout vzdélavanim, poskytovanim informaci a zménou postojul.

Zmény v chovani jsou dobrovolné

Jednou z ndro¢nych tkoli socidlniho marketingu je nalézt zpisob, jak presveédcit
cilovou skupinu o nutnosti zmén v jejich zpisobu Zivota. Neziskovy sektor se nemuze
spoléhat na natlakové ndstroje nebo spolecnost ke zméndm nutit. Dtlezité je mit na paméti,

Ze zmény v chovani musi byt dobrovolné.
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Pouziti tradi¢nich marketingovych metod

Socidlni marketing neziskového sektoru pouZzivd stejné ndstroje jako komercni
oblast. Zdkladem marketingu je orientace na zdkaznika, tedy porozuméni cilové skuping.
Pochopeni cilové skupiny vyzaduje zjistit, jaké je soucasné povédomi cilové skupiny, jaké
jsou touhy, pfani a poZadavky zdkaznika. Marketingovy vyzkum poskytuje informace o trhu
jako celku, o pottebach a problémech jednotlivych segmenti trhu. Pak nasleduje vybér
cilové skupiny, na kterou lze nejlépe zaplsobit, ovlivnit ji, uspokojit jeji pfani a vyhovét
jejim pozadavkim. Pak je urcen cil celé kampané, plany a tkoly, podle kterych je sestaven
marketingovy mix. Marketingovy mix obsahuje tradi¢ni ,4P‘: product, price, place,
promotion, v praxi to znamend zdlraznéni vyhod produktu, jeho charakteru a znak,
stanoveni ceny, vytvofeni komunika¢niho sdéleni, hleddni distribu¢nich kandli a ndkup
médii. Produkt je takovy, aby dokdzal uspokojit touhy a poZzadavky cilového skupiny

zvoleného segmentu trhu.

Produktem socidlntho marketingu je vyvoldni takovych zmén, které ptfinesou
zlepSeni zdravi cilové skupiny, prevenci zranéni a drazi, ochranu Zivotniho prostfedi nebo
pozitivni zménu postoji ke spolecnosti. Po realizovdni kampané je zjiSténa zpétnd vazba,

jsou monitorovany a vyhodnoceny vysledky celé kampang.

Piijemce je jednotlivec, skupina nebo spolec¢nost jako celek

Narozdil od komeréniho sektoru marketingu, ve kterém je primdrnim cilem zisk,

ucelem socidlntho marketingu je ptinos jednotlivci, skupin€ nebo spole¢nosti jako celku.

[4,s.5-8]
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1.2.2 Jak se lisi socialni marketing od tradi¢niho marketingu komercniho

sektoru?

Mezi socidlnim marketingem a tradiénim marketingem komercniho sektoru je

nékolik vyznamnych rozdili:

Nabizeny produkt

Mnoho rozdilnych faktorti je podminéno typem nabizeného produktu. V ptipadé
komer¢niho sektoru se marketingovy proces formuje primarné na zdklad¢é prodeje zboZi a
sluzeb. Proces socidlnitho marketingu se zaklddd na prodeji ,,zmény chovéani“. Marketing
v neziskovém sektoru pouZivd stejné terminologie a stejny ndstroji a metod jako
podnikatelsky sektor. Cilem socidlntho marketingu neziskového sektoru je umistit na trh

nehmotny ale komplexni produkt, ktery zahrnuje hodnoty prospésné pro spotiebitele.

Cil ¢innosti
je primdrnim cilem prospéch a piinos jednotlivci nebo celé spole¢nosti. Pokud se na toto
zaméiime z finanéniho hlediska, komer¢ni sféra hledd a zamétuje se na segment trhu, ktery
je pro ni nejvynosnéjsi a piinese nejveétsi objem prodeje. V socidlnim marketingu jsou
segmenty trhu rozdé€leny podle rtiznych kritérii, napt. podle velikosti socidlntho problému,
schopnosti ovlivnit cilové publikum, pohotovosti a ochoty ke zméné v chovédni. V obou

ptipadech je cilem marketingu dosdhnout co nejvétsi efektivity vynaloZenych prostiedki.

Konkurence

V obou oblastech existuje konkurence. V komercni sféfe jsou aktivity soustfedény
na prodej zboZi nebo sluzeb, konkurence je tedy Casto identifikovdna jako dalSi organizace,
kterd nabizi zboZi nebo sluzby se stejnou nebo podobnou uZitnou hodnotou. Konkurenci
pro socidlni marketing, jehoZ cilem je prodej zmény v chovdni, je soucasné nebo
preferované chovani cilového segmentu trhu, které neni pfinosné nebo prospésné jednotlivci

nebo spolecnosti jako celku. [4,s. 10 - 11]
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1.2.3 Spole¢né znaky socialniho a komercéniho marketingu

Navzdory uvedenym rozdiliim, Ize najit i podobné znaky socidlniho a komer¢niho

sektoru marketingu:

a) Zaméreni na zakaznika
Cilem marketingu je vytvofeni atraktivni nabidky (sestaveni marketingového mixu,

4P), kterd bude vyhovovat poZadavkiim a potfebam cilové skupiny.

b) Marketingovy vyzkum je vyuZivan po celou dobu procesu
Marketingova strategie je efektivni a ispé€Sna pouze tehdy, pokud se fidi vysledky

vyzkumu a zdroven porozumi specifickym pottebam, touhdm a postojim cilové skupiny.

¢) Segmentace cilové skupiny
Strategie musi piesn¢ odpovidat specifickym potfebam a pozadavkim cilové skupiny, podle

nichz se vytvéreji a formuji pouZité ndstroje a prostfedky marketingu.

d) Pouziti integrovaného marketingového mixu

Vyslednd marketingova strategie musi integrovat vSechna 4P, nelze se spoléhat jen
na reklamu. Je tfeba vyuzit i dalsi prvky marketingového mixu, aby bylo dosazeno
zvolenych spolecenskych cili Organizace musi efektivn¢ komunikovat jak s vn&jsi
vetfejnosti, jako je tisk, ostatni média (zvySovani publicity), s vladnimi agenturami a

finan¢nimi orgdny, tak i s vefejnosti vnitini (zaméstnanci).

e) Zpétna vazba

Vysledky marketingové strategie musi byt sledovany jiz v pribéhu procesu. Zpétna
vazba je cennd rada ,zdarma®“, kterd musi byt vyuZita pro vylepSeni a zdokonaleni
budoucich marketingovych aktivit. [4, s. 11]

Zpisob métfeni zmény, kterou mize vyvolat socidlni kampan je obtizny. Abychom
mohli zjistit efektivitu socidlni kampané¢, musime jeji Gcinek a vliv na chovani, ndzory a
postoje cilové skupiny zméfit a posuzovat z dlouhodobého hlediska. Prikladem méfitelnych
hodnot jsou zmény poctu infikovanych HIV, zvySeni uvédoméni si potieby tiidit odpad

nebo sniZzeni nehodovosti na silnici.
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1.24 Neziskové organizace jako uZivatelé koncepce socialniho marketingu

Neziskové organizace nejsou motivovany ziskem, zabyvaji se poskytovanim sluzeb,
jejich cilem je zlepsSit nebo zdokonalit Zivotni styl jedince, zménit jeho postoje a chovani tak,
aby se stal prospésnym sob¢ i celé spolecnosti. Pomdhaji vytvafet nové svazky v rdmci
mistniho spoleCenstvi, novou angaZovanost pro aktivni obcanstvi, socidlni odpovédnost a
hodnoty. Neziskovymi organizacemi a celou problematikou ,tfettho* sektoru se zabyvaji

organy statni spravy, stejné jako odbornici a dobrovolnici z fad obanil.

Hlavni rysy neziskovych organizaci 1ze charakterizovat jako:
= npeziskovost - jejich hlavnim cilem neni komer¢ni nebo osobni zisk,
» dobrovolnost - dobrovolné zaloZené, Casto vyuzivaji prace dobrovolnik,
= organizovanost - vétSinou instituce, obycejn¢ maji statut, misi, strategii a plan,
= npezdvislost na vefejnych nebo komercnich subjektech,

= vefejnd prospesnost.

Zadavatele kampani socidlntho reklamy z oblasti neziskovych subjektl rozdé€lujeme
do dvou skupin: na neziskové organizace pusobici ve vefejném neziskovém sektoru
zabezpecCuji pfevazné realizaci vykonu vefejné spravy (organizacni slozky statu a izemnich
celkii a nckteré piispévkové organizace) a neziskové organizace (nestitni) plsobici
v soukromém neziskovém sektoru mimo dosah vefejné spravy.

International Classification of Nonprofit Organizations — Mezindrodni klasifikace
neziskovych organizaci - rozdéluje neziskové organizace podle jejich ¢innosti (viz Ptiloha P
I). Oblasti, kde se mize socidlni reklama snadno uplatiiovat jsou: zdravi, socidlni sluzby,
ochrana Zivotniho prosttedi, dodrzovani lidskych prav a svobod, pomoc rozvojovym zemim,
pomoc pfi katastrofach a organizovani charitativnich sbirek.

Kampané socidlni reklamy na tyto problémy upozoriuji vzbuzovdnim silnych
lidskych emoci v piijemci komunikacniho sdé€leni. Sdéleni mé silny emocidlni apel, ktery je

schopen v kratkém Case vzbudit zdjem a vyvolat reakci v publiku.
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1.2.5 Prijmy a fizeni neziskovych organizaci

Pro naplnéni cilii socidlnitho marketingu neziskovych organizaci je tfeba zajistit
dostatek financnich prostfedkli. Vladni organizace jsou financovédny ze statniho rozpoctu.
Nevladni neziskové organizace maji moznost ziskdvat penézni prosttedky bud’ intern¢ nebo
externé. Interné lze ziskdvat penize z Clenskych ptispévkil a ziskl z prodeje svych produkt
a sluzeb, v€etné organizovani seminditi, vystav ¢i koncertl. Neziskové organizace mohou
potfadat i vefejné sbirky. Extern¢ ziskdvaji prostfedky ze stdtnich ¢i zahraniCnich zdrojt.
Zdroje zpravidla zahrnuji dary, granty nadaci, nada¢nich fondi, mést, krajii, ministerstev, ¢i
zahrani¢nich velvyslanectvi. S financovanim nestatnich neziskovych organizaci se spojuje i
pojem firemni filantropie. Jde o vztah mezi firmou a neziskovym subjektem, kdy firma
poskytuje finan¢ni prostfedky a neziskovd organizace spoleCensky prospésSnou aktivitu.
Firmy jsou motivovany nejen vylepSenim image, ale i dalovymi a jinymi pobidkami od statu.

Velmi podstatnou aktivitou pfi hleddni finan¢nich zdroje je tzv. fundraising. Tento
anglicky vyraz znamend ziskdvdni financnich prostftedkli pro cinnost a fungovani
neziskovych organizaci. Lidské nadSeni a dobrovolnd priace pro Ccinnost neziskové
organizace nestaci, je tieba dostatecného dlouhodobého materidlniho zabezpeceni.

Zuzana Roithovd, poslankyné Evropského parlamentu, na celostatni konferenci o
darcovstvi vyzvala k vét§i podpoie neziskového sektoru jako celku: ,,Pokud Ceskd
republika nezvlddne vytvorit priznivejsi legislativni klima pro financovdni neziskové
sektoru, potom tyto instituce nebudou mit dostatek sily pusobit na domdcim poli. Budou ale
diky svym zkuSenostem moci obstdt ve vybérovém Fizeni na zajistovani nekterych aktivit
mimo CR, a to zfinanci Evropské unie. A to bude moznd novym impulsem k zamysleni
Ceské vlade: zda podminky, které jsou vytvdreny na )rovni stdtu i krajii, jsou dostatecné pro

to, aby sluzby, které kvalitné zajistuje neziskovy sektor, nezustaly nepokryty. “ [6]

V Ceské republice existuji neziskové organizace, které pracujf jen na dobrovolnické
bizi, na druhé strané je zde mnoho organizaci tvofenych profesiondly s tymem stalych
pracovnikli. Oblast lidskych zdroji je ovlivnénd velikosti organizace a stupném jeji

profesionalizace.
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1.2.6 Efektivni ¢innost neziskovych organizaci

Zakladem efektivnich aktivit neziskovych organizaci je kvalitni management. Pojem
management byl plivodné spjat s podnikdnim a komer¢ni oblasti. Dnes je situace odliSna.
Neziskové organizace zjistily, Ze management potiebuji. Samoziejm¢ jsou tyto subjekty
stile oddany ,kondni dobra“, zaroven vSak musi byt spojeny sdobrym vedenim,
odpovédnosti a vykonnosti dobrovolnikd.

Management se odviji od poslani organizace. Podle Druckera posldni neziskové
organizace ,,...definuje konkrétni strategie nezbytné k dosaZeni kriticky duleZitych cilii.
Vytvdri disciplinovanou organizaci...nejlepsi neziskové organizace se soustredi na cile,

které maji presné vymezené diisledky pro prdci.“ [7, s. 54]

Neziskové organizace sestavuji své cile podle problému, napt. zainaji od Zivotniho
prostiedi, od mistniho spole€enstvi, na rozdil od komer¢nich podnikti, které zacinaji zevnitf,

to znamend od organizace nebo od finan¢nich vynost.

Efektivni neziskovd organizace vyzaduje jasn¢ definované poslani, kterym je
regulovdna veSkerd jeji Cinnost, fizeni podle cilii, efektivni vyuziti lidskych zdrojd,
vzdélavani dobrovolnikl a jejich pfeménu v profesiondlni neplacené zaméstnance, vysoké

pozadavky, ale také odpovidajici pravomoci a odpovédnost za vykon a dosazené vysledky.

1.2.7 Kdo se ve spolecnosti stara o socialni ukoly?

Na tuto otdzku se nabizi odpovéd’: neziskové organizace a stat. V kazdé, 1 vyspélé
zemi mnohondsobn& narlstaji socidlni problémy. Stét je pomdha fesit, ale nedokdze pomoc
ucinn¢ organizovat Stdt navrhuje strategie a do zna¢né miry je platcem poskytovanych
sluzeb. Ucast stitu je dilleZita na koordinaci a zaji§téni financi pro neziskovy sektor.

Podle Druckera se o socidlni problémy ve spolecnosti ma starat samostatny a novy
socidlni sektor. Organizace socidlntho sektoru vytvafeji obcCanskou angazovanost, to
znamend odpovédnou ucCast na vefejnych zdlezitostech. Jako dobrovolnik v instituci
socidlniho sektoru mtiZze jednotlivec délat néco doopravdy dileZitého a mit pocit, Ze na ném

zdlezi. [7, s. 256]
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1.3 Sociilni marketing komerc¢ni oblasti

Socialni odpovédnost firem ,,Corporate Social Responsibility* CSR

Kotler, Armstrong ve své knize Marketing charakterizuji spoleensky odpovédny

marketing nasledujicim zptisobem:

, Podle principu spolecensky odpovédného marketingu se firma rozhoduje na
zdklade potreb a prdni zdkazniku, poZadavki firmy a dlouhodobych spolecenskych zdjmuii.
Takovd firma si je védoma skutecnosti, Ze prehliZeny zdkaznik a zanedbdvdni
dlouhodobych zdjmu spolecnosti je ve skutecnosti projevem nezdjmu o zdkaznika i o
spolecnost. Proziravé a pruiné obchodni firmy vnimaji spolecenské problémy jako svou
prileZitost.

[5,s. 821]

Pojem spoleCenskd odpovédnost firem zahrnuje fadu firemnich aktivit pozitivné
zasahujicich do vnitintho i1 vnéjSiho okoli firmy. Jde jak o dobry vztah k zamé&stnanctiim,
etické chovani se na trhu i k zdkaznikiim, transparentni podnikani, firemni darcovstvi, tak o
Setrnost k Zivotnimu prostfedi, pfispivani k udrzitelnému rozvoji, zlepSovani podminek
Zivota obyvatel v regionech a komunitni prace. Smyslem uvedenych ¢innosti je obecnd
spoleCenskd prospésnost. Chovat se odpovédné ke spolecnosti se firm¢ dlouhodobé vyplaci.
Firmy si uvédomuji, Ze se nemohou orientovat pouze na okamZité zisky a kratkodobé
finan¢ni cile. Principy CSR posiluji diveéryhodnost, firma se stdva atraktivni pro investory,
buduje svou image a zvySuje hodnotu znacky.

Koncept spolecenské odpoveédnosti firem je podporovan ze strany Evropské unie,
Organizace spojenych ndrodli a dalSich ndrodnich a nadnirodnich organizaci. CSR by se

méla stat podnikatelskym standardem na ndrodni i celosvétové trovni.
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II. PRAKTICKA CAST
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2  HYPOTEZA

Tématem bakalaiské prace je socidlni reklama ve vysilani vefejnoprdvni televize.
V Ceské republice poskytuje vefejnopravni vysilini Cesk4 televize.

Uvod praktické ¢asti bakaldiské priace se zabyva Ceskou televizi v postaveni
instituce a v postaveni poskytovatele vefejnopravniho vysilani. Zasady poskytovani vetfejné
sluzby jsou upraveny v zakonech, kterymi se Ceska televize fidf a jsou stanoveny v internim
Kodexu Ceské televize.

Podpora vetejné prospéSnych aktivit je jednim ze zdkladnich ndstrojii napliiovani
vefejné sluzby. Vefejn¢ prospéSnymi aktivitami se rozumi charitativni, osvEétové,

humanitarni, kulturni projekty neziskového sektoru a samotné Ceské televize.

Podpora celospoleéensky prospé$nych aktivit ve vysilini Ceské televize nabyva
riznych podob a forem. Ceskd televize je medidlnim partnerem nékterych vefejné
prospéSnych projektii, organizuje vlastni charitativni akce, podporuje feSeni vetejné
prospé€Snych témat vlastni tvorbou (vychovné a vzdélavaci porady, dokumentaristika) a
v neposledni fadé€ je poskytovatelem prostoru pro vysildni vefejné prospésnych spotovych
kampani neziskového sektoru.

Cesk4 televize spolupracuje s neziskovym sektorem dlouhodobé. V praktické &asti
jsou uvedeny veskeré charitativni, osvétové a humanitarni projekty, které Ceska televize v
roce 2004 podpofila vysildnim televiznich reklamnich spotid nebo byla jejich medidlnim
partnerem.

V praktické ¢asti jsou podrobné popsany projekty a akce, které jsou svym rozsahem
nebo provedenim vyjimecné. Konkrétné jsou jimi:

= charitativni sbirka Pomozte détem, kterd je vlastni charitativni akci Ceské televize,

» tradicni vychovné osvétova kampan BESIPu, kterd ma podobu vychovného seridlu,
ale i televiznich reklamnich spoti,

» reklamni kampan firmy Eko-kom, a. s.: Nebud’te lini: Ttidte odpad, Nebud’te lini:

Trid’te spravné, kterd je vyjimecna tim, Ze je to socidlni reklama, jejimZ zadavatelem

je komer¢ni subjekt,
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* informacni kampan 30 dni pro neziskovy sektor, kterd je organizovdna Informa¢nim
centrem neziskovych organizaci, je vyznamnd svym celorepublikovym dosahem a

v kone¢ném dusledku je piinosnd v§em neziskovym organizacim Ceské republiky.

Ceska televize je spoluzakladatelem spole¢nosti Clovék v tisni, o. p. s., spole¢nost
pfi Ceské televizi. Spolednosti Clovék v tisni, jejim aktivitim a medidlni komunikaéni

kamapani proti rasismu je v praktické ¢asti vénovana samostatna kapitola.

Na obrazovku Ceské televize patii vedle socidlni reklamy s celospoledenskym
piinosem i reklama komeréni. Komeréni reklama je jednim ze zdroji pifjmia Ceské televize.
Zasadnim rozdilem mezi komerc¢ni a socidlni reklamou je vysilaci prostor. Socidlni kampané
jsou vysilany v ¢ase self-promotion Ceské televize, komeréni reklama v bézném reklamnim

bloku.

Informace o socidlni reklamé a o podpofe neziskového sektoru na obrazovce Ceské

televize piindsi webovd prezentace www.czech-tv.cz, vrubrice Vysilini kampani

neziskového sektoru, podpora neziskového sekotoru je upravena i v Kodexu Ceské televize.
Udaje dostupné z uvedenych zdroji jsou obecné, nebo se vénuji kazdé podporované akci
zvI4st. Pro ziskani detailnich a specifickych informaci o socidlni reklamé ve vysilani Ceské
televize jsem kontaktovala pani Andreu Fili€kovou, projektovou manaZerku oddéleni
Marketingu a obchodu Ceské televize. Diky jeji ochotné spolupraci a profesiondlnimu
rozhledu jsem byla informovéna o postupu Ceské televize pii vybéru a posuzovani Zadosti o

vysilani spotovych kampani neziskového sektoru.

Pted zahdjenim zpracovéni bakalaiské prace jsem si stanovila nasledujici hypotézy:

1. Ceskd televize poskytuje dostateény prostor pro vysilini spotovych upoutdvek
projektiim neziskového sektoru.
2. Vysilani socidlni reklamy nemd ve vysilacim schématu pevné misto, coZ muze byt

potencidlné zdrojem nizsi efektivity kampani.
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3  SOCIALNI REKLAMA VE VEREJNOPRAVNIM VYSILANI
TELEVIZE

3.1 Ceska televize jako vefejnopravni médium

3.1.1 Zakladni informace o Ceské televizi

Cesk4 televize byla zfizena ke dni 1. ledna 1992 zdkonem o Ceské televizi jako
televize vefejné sluzby. Statutdrnim organem je generdlni feditel jmenovany Radou Ceské
televize na Sestileté obdobi. Rada Ceské televize je kontrolnim organem, md 15 ¢lend, je
volena Poslaneckou snémovnou Parlamentu CR na Sest let, s dvouletou obménou jedné
tfetiny ¢lenti. Organizaénimi ¢astmi jsou Ceskd televize v Praze, Televizni studio Brno a
Televizni studio Ostrava.

Cesk4 televize vysild na dvou celoplodnych programech CT1 a CT2, informace o

Ceské televizi Ize najit na Teletextu CT, Teletextu Expres, a na www.czech-tv.cz.

Cesk4 televize hospodaii jako samostatny subjekt nezavisly na stdtnim rozpodtu.
Financovdna je z televiznich poplatki a zdkonem vymezené podnikatelské cinnosti.
Rozhodujicim zdrojem pifjmi je televizni poplatek (v soucasnosti 75 K& mésicné).

Doplikkovym zdrojem piijmi je podnikatelskd ¢innost (reklama, sponzoring, teleshopping).

3.1.2 Clenstvi v mezinarodnich organizacich

Od zaloZeni vroce 1992 se Ceskd televize aktivné zapojuje do &innosti
mezindrodnich televiznich vysilateli. Zvlastni diraz klade Ceskd televize na spolupraci
s EBU (Evropska vysilaci unie), a to ve formé ucasti v odbornych komisich. Vyro¢ni zprava
Ceské televize uvadi, Ze si Cesk4 televize na mezindrodnim poli udrzuje stabilné dobrou

povést organizovanim Mezindrodniho filmového festivalu Zlata Praha. [8]
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Tab. 1: Clenstvi Ceské televize v mezinarodnich asociacich a institucich

EB i i .
U European Broadcasting Union Evropskd vysilacf unie
Celosvétové  sdruZeni  vysilatell
PBI Public Broadcasting International
vefejné sluzby
Mezindrodni sdruZeni pro digitilni
DVB Digital Video Broadcasting

televizni vysilani

Society of Motion Pictures and|Spolecnost filmovych a televiznich

SMPTE

Television Engineers techniki

European Group of Television|Evropskd skupina pro televizni
EGTA

Advertising reklamu

) Evropské  sdruzeni regiondlnich
CIRCOM Regional
televiznich studii

IMZ Internationales Musikzentrum Mezindrodni hudebni stfedisko

Euronews,Eurosport

Zdroj: Dal3{ zdkladn{ informace o CT [9]

Zvlastni diraz klade Ceska televize na spolupraci s EBU, a to ve form¢ ucasti
v odbornych komisich. Vyro¢ni zpridva Ceské televize uvadi, Ze si Ceska televize na
mezindrodnim poli udrZuje stabilné dobrou povést organizovanim Mezindrodniho filmového

festivalu Zlata Praha. [8]

3.1.3 Ceska televize jako instituce

Ceska televize je zfizena zdkonem o Ceské televizi jako provozovatel televizniho

vysilani poskytujici sluZbu vefejnosti tvorbou a Sifenim televiznich programi. Svou ¢innost
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vyviji nezdvisle, nestrann¢ a neutrdlng, v souladu s pravnim fddem a instituty vefejné
kontroly. Nikdo mimo platnou organizaéni strukturu Ceské televize nerozhoduje o zafazeni
nebo nezaiazeni ur¢ité informace nebo materidlu do programu. Cinnost Ceské televize jako
instituce i jeji zaméstnanci se ¥idi podle pifslusnych zdkonti a Kodexu Ceské televize.
V z4jmu zachovéni nestrannosti a neutrality se Ceskd televize jako instituce musi zdrZet
zvetejnovani vlastnich stanovisek k zdlezitostem vefejného zdjmu, kromé zdlezitosti
tykajicich se ¢innosti vymezené zakonem a otdzek regulace televizniho vysilani. Ve vysilani
mohou byt uvedeny hodnotici soudy, pouze pokud jsou piedstaveny v ramci jednotlivych
pofadii v souladu s jejich dramaturgickym pojetim pii dodrzeni pravidel obsaZenych
v Kodexu Ceské televize.

Ceskd televize nesmi zneuZivat svého programu, zejména zpravodajskych nebo

publicistickych potadi, k prosazovani vlastnich instituciondlnich z&jmi. [10]

3.14 Zakonny ramec

Podminky podnikatelské &innosti Ceské televize upravuji zejména dva zakladni
zakony, podle nichZ se &innost Ceské televize Fidi. Jsou jimi zdkon &. 483/1991 Sb. o Ceské
televizi (novelizovan od 1. 4. 2005) a zédkon ¢. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani. Podminky pro vysilani reklamy podrobnéji upravuje zakon ¢. 40/1995
Sb. o regulaci reklamy.

Zakon o Ceské televizi definuje podnikatelskou ¢innost jako jeden ze dvou hlavnich
zdrojti financovani Ceské televize (vedle televiznich poplatkil) a stanovi pro ni zakladni
podminku: podnikatelskd Ginnost musi souviset s vlastnim piedmétem ¢&innosti Ceské
televize a souCasné¢ nesmi ohrozit jeji posldni. Financni pif{jmy ziskané podnikatelskou
ginnosti slouZzi pak Ceské televizi k financovani jeji ¢innosti vymezené v zdkond o Ceské
televizi. Ve vysilini Ceské televize nesmi podle této normy &as vyhrazeny reklamé
pfesdhnout jedno procento denniho vysilactho ¢asu.

Podle zdkona o provozovani rozhlasového a televizntho vysildni je reklamou
jakékoliv vetfejné ozndmeni urcené k podpoie podnikdni nebo k dosazeni jiného ucinku,
sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci ¢as poskytnut za tplatu nebo za jinou

protihodnotu. Déle uvadi, Ze sponzorovanim se rozumi jakykoliv vetejny piispévek
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poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou k pfimému nebo nepiimému financovani
pofadil za dcelem propagace jména, tovarni nebo obchodni zndmky, zndmky sluzeb, nebo
postaveni takové osoby. V zdkoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani se
podnikatelské &innosti Ceské televize tyka zejména Cést druhd, kterd stanovi opravnéni a
povinnosti provozovateli vysilani.

Reklama, komerce, patii mezi zdkonem vymezené podnikatelské aktivity, které jsou
doplitkovym zdrojem financovani Ceské televize. Hlavnim zdrojem financovéni je televizn{
poplatek. Zisky z vysilani komeréni reklamy umoziji Ceské televizi nezvySovat tento
poplatek a pomahaji ji plnit jeji povinnosti ve vysilani a vyrobé programu.

Exkluzivnim medidlnim zastupitelstvim pro prodej reklamy a sponzoringu na Ceské

televizi je spole¢nosti ARBOmedia. [11]

3.1.5 Kodex Ceské televize

Kodex Ceské televize uvadi zasady napliiovani vefejné sluzby v oblasti televizniho
vysilani. Dokument byl piedloZen Radou Ceské televize a schvilen Poslaneckou snémovnou

Parlamentu Ceské republiky 2. Eervence 2003.

Motivem pro vydani Kodexu Ceské televize byl zamér piispét k rozvoji veiejné
sluzby, kterou Cesk4 televize poskytuje. Vychézi z pojeti vefejné sluzby zajistujici piistup
k informacim, kultufe, vzd&lani a z4bavé pro viechny oblany. Ceskd televize piedstavuje
otevieny vefejny prostor pro setkdvani zkuSenosti, postojii a prozitki vlastnich rGznym

lidem a skupindm Zijicim na izemi Ceské republiky.

Na zdkladé programu Rady Evropy pro veiejné vysilini Cesk4 televize vytvaif svymi
potady orientac¢ni bod pro vSechny €leny spolecnosti a podporuje soudrznost spole¢nosti a
integraci vSech jednotlivcl, skupin a spoleCenstvi. Musi se vyvarovat jakychkoli forem

kulturni, sexualni, naboZenské ¢i rasové diskriminace.

Podle zédsad napliovani vefejné sluzby je Ceskd televize mistem pro vefejnou
diskusi, v niz lze vyjadfovat své ndzory a hlediska. Poskytuje nestranné a nezdvislé
zpravodajstvi, informace a komentare. Vytvaii programovou nabidku, kterd splituje vysoka

etickd a kvalitativni méfitka. Aktivné pfispivd k lepSimu poznani, pochopeni a Siteni

narodnitho a evropského kulturntho déni a dédictvi. Vytvaii programové schémata a
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programy, které mohou zaujmout Sirokou vefejnost, a pfitom vnimd potieby mensinovych
skupin. OdraZzi rozmanitost ndbozenskych vyznani a filozofickych postojii ve spolecnosti
scilem napomdhat vzdjemnému porozuméni a toleranci a podporovat soudrznost

mnohondrodni a multikulturni spole¢nosti.

Cesk4 televize poskytuje nabidku programovych sluzeb, které komeréni vysilatelé
normdln¢ neposkytuji. NepovySuje kritérium sledovanosti potfadli ani rychlosti informace

nad jejich maximalni moZnou kvalitu. [10]

3.1.6 ZavazKy Ceské televize jako veiejné sluzby

Ceské televize si musi zaklddat na otevienosti, nestrannosti a nezdvislosti. Je
povinna stiat vZdy na stran¢ lidské distojnosti, zdkladnich lidskych prdv a svobod a ucty
k piirodé a kulturnimu dédictvi. Programy Ceské televize ovlada tvofivost, tolerance a
kritické mysleni.

Rada Ceské televize v Kodexu Ceské televize definuje smysl a poslini Ceské
televize jako poskytovatele vefejné sluzby: ,, Ucelem existence televize veiejné sluiby je
zajistit verejnosti zdroj informact, kritické reflexe, umélecké tvorby a zdbavy, které jsou
chrdnény pred lobbistickymi tlaky. Ceskd televize prispivd k vytvdreni prostoru svobody
slova, mysleni a tvorby, v nemZ miiZe vyrustat demokracie. Informuje, poskytuje kritickou
reflexi uddlosti, vzdéldvd a bavi v ovzdusi icty k clovéku, k jeho dilu i ke vSem formdm
existence.“ [10]

Ke splnéni takto vymezeného poslani je nutné, aby Ceskd televize poznala svého
zdkaznika, tedy jednotlivé divacké skupiny.

Pro Kodex je nejvysS§im a nepominutelnym kritériem, k némuZ zavazuje
humanisticka tradice v tomto nejSir§Sim slova smyslu, respekt k lidské dustojnosti zaloZeny

na ucté k veskerym projeviim existence. [10]
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3.1.7 CL 20 Kodex Ceské televize

Charitativni a dobroé¢inna ¢innost

Cesk4 televize podporuje kulturni a obecné prospé$né aktivity predevsim v ramci
tzv. medidlniho partnerstvi, které spocivd v poskytnuti prostoru pro vysilani sbirkovych,
osvétovych a nekomerénich upoutdvek. Prioritou Ceské televize je poslani televize jako
vetejné sluzby, proto maji ptednost projekty charitativni, humanitarni a osvétové.

Obsahové i technické ztvarnéni upoutdvek zarazenych do vysildni musi spliovat
kritéria kvality ostatnich programi Ceské televize. Nesmi v divacich vytvafet klamavé zdan{
o zaméfeni a ucelu projektu. Zvlasté nelze piipustit uvadéni nepravdivych nebo zkreslujicich
informaci o ucelu a zpisobu naklddéni s finan¢nimi prostfedky ziskanymi vetejnou sbirkou.

Ceskd televize je v odivodnénych mimofadnych pifpadech opriavnéna darovat
finan¢ni nebo materidlni prostfedky, poptipadé poskytnout bezplatnou anebo zvyhodnénou
sluzbu za ucelem poskytnuti humanitdrni pomoci lidem v nouzi. Sluzbu nebo pomoc muze
poskytnout bud’ pfimo nebo prostiednictvim renomované nevladni organizace nebo obecné
prosp&iné spole¢nosti Clovék v tisni — spolednosti pfi Ceské televizi, o.p.s., V jejiz
statutdrnich orgdnech ma zastoupeni. Timto zpiisobem vSak mohou byt poskytnuty
prostfedky pouze z vynost podnikatelské ¢innosti Ceské televize ve vysi piiméiené jeji
hospodéiské situaci.

Ceska televize jako zakladatel spolupracuje a piiméfené svym moZnostem podporuje
ginnost obecné prosp&sné spolecnosti Clovék v tisni, spole¢nosti pii Ceské televizi, 0.p.s., a
dohliZi na zachovéni vysokého kreditu humanitarnich aktivit této organizace.

Umérné svym moznostem, Ceskd televize miZe ve vhodnych piipadech podpofit i
jiné obecné prospésné, kulturni, vzdélavaci, vychovné ¢i humanitdrni projekty zvyhodnénym
poskytnutim sluzeb. Vzdy vSak pouze na zdklad¢ pisemné a vefejnosti pfistupné smlouvy.

[10]
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3.1.8 CL 21 Kodex Ceské televize

Pravidla pro vysilani komerc¢nich ¢asti programu

Pro Ceskou televizi je vysilani komerénich &asti programu jeden ze zdkona
dovolenych pifjml. Vztah s inzerentem se zakladd pouze na tomto obchodnim podnétu, je
zakdzano sjedndvat s inzerenty dohody, které jsou v rozporu s obvyklym vztahem mezi
inzerentem a poskytovatelem reklamniho prostoru. Cesk4 televize se zejména zdrzuje Gcasti
na podnikdni nebo obchodech inzerenta. Inzerent ovlivituje pouze obsah komer¢ni ¢ésti
programu, jejichZ vysilani si objednal. Ceska televize je povinna postupovat tak, aby dosghla
maximélntho moZného zisku z prodeje komercniho ¢asu inzerenttim.

Vysilat reklamu a dalsi zdkonem dovolené formy komeréni prezentace (sponzoring a
teleshopping) lze pouze tak, aby divdk zfetelné rozpoznal, Ze jde o komercni projev osob
odlisnych od Ceské televize. Komeréni nabidka samotné Ceské televize (napf. nosice
audiovizudlnich d¢€l, upominkové pifedméty) musi byt prezentovédna tak, aby divdk zietelné
rozeznal, e jde o komeréni projev oddéleny od ostatniho vysilaného programu. Ceskd
televize mize obchodovat s predméty a pravy, které jsou ve vztahu k vysilanym potfadiim
(merchandising), nesmi tim byt vSak ohroZeno naplnéni zavazkl vetejné sluzby. Ztvarnéni
potadi, které vyrdbi Cesk4 televize nesmi byt uréovano zdjmem na budoucim obchodnim
vyuZiti prvkl tohoto ztvarnéni na tikor profesiondlni kvality.

Ve viech pofadech se Ceskd televize musi vyvarovat skryté a podprahové reklamy.
Ceska televize se védomé nepodili na skryté prezentaci komerénich zdjmi prostiednictvim
vysilanych potadu. Nelze dopustit, aby prostiedi ¢i priabéh vystoupeni ucinkujicich osob
byly ur€ovény jejich komerénim zdjmem. Do vysildni nesmi byt zafazena reklama, kterd by
byla v rozporu se zdkonem nebo zpiisobild ptivodit vaZznou tdjmu lidem nebo piirod¢. [10]

Cesk4 televize poskytuje vysilaci prostor pro spotové kampané neziskové oblasti
mimo komeréni reklamni bloky. Komeréni reklama je obchodni zaleZitosti a pro Ceskou

televizi ji fe$i medidlni zastupitelstvi ARBOMedia.
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3.2 Podpora neziskového sektoru na obrazovce Ceské televize

Ceska televize v souladu s vefejnou sluzbou podporuje kulturni a vefejné prosp&iné
aktivity neziskového sektoru riznymi zpiisoby. Tvorbou a vysildnim programu se zdvaznou
celospolecenskou  tematikou, informovanim ve zpravodajskych vstupech a diskusemi
v publicistickych potadech, organizovdnim vlastnich charitativnich sbirek. Dalsi ze
zdkladnich forem systematické podpory je poskytovéani prostoru pro vysilani nekomercnich,
vefejn¢ prospeéSnych spotovych kampani neziskového sektoru. Cilem této podpory je
poskytnout vefejnosti informace o charitativnich, humanitarnich, zdravotné osvétovych,

socidlnich a nekomercnich aktivitdch potddanych neziskovymi organizacemi.

3.21 Vysilaci prostor pro nekomercni spotové upoutavky

Televizni spotové kampané neziskového sektoru vysild Ceska televize bezplatng.
Prostor pro vysilani nekomerc¢nich, osvétovych a sbirkovych spoti je poskytovan ve
vysilacich ¢asech self-promotion Ceské televize na viech jejich okruzich, ve vyjime&nych
ptipadech v¢etné hlavniho vysilactho ¢asu. Pojmem self-promotion se rozumi prostor uréeny
na propagaci vlastnich pofadi a &innosti Ceské televize. Vysilini socidlnich spotovych
kampani se nezapocitdva do limitu reklamniho Casu.

Kampané kulturnich a vefejné prospé€Snych projektit jsou planovany do vysilani
podle cilovych skupin a typt potadu, u kterych se vyskytuji urcené cilové skupiny projektu.
Uspé&snost a efektivnost vysilani spotovych kampani projektt neziskovych organizaci zavisi
pravé na vybéru cilové skupiny nez jen spoléhdni na celou vetejnost. Celkovy pocet a
rozvrzeni vysilani spotu se projednava vzdy individudlné¢ podle typu projektu a délky jeho

trvani.
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3.2.2 Rozsah vysilaciho ¢asu pro nekomeréni kampané

Projektovd manaZerka oddéleni Marketingu a obchodu Ceské televize, Andrea
Filickovad uvadi, ze kapacita pro vysilaini nekomer¢nich spotii je velmi omezend. Z toho
divodu miaze Ceskd televize roénd podpofit piiblizné 40 — 50 projektl v celostdtnim i
regiondlnim vysildni. Prioritou jsou charitativni, humanitarni, osvétové a vzdé¢lavaci
kampang. Podporu ostatnich projektt, kulturnich, se snazi Ceskd televize rovnomérné
rozdé¢lit podle kategorii. Napiiklad na divadelni, tane¢ni, filmové, hudebni festivaly, vystavy
a dal3{ vyznamné kulturni udélosti. V moZnostech Ceské televize je podpofit primérné 2 — 3

projekty ro¢né¢ v kazdé kategorii.

3.23 Zadosti o vysilani televiznich kampani neziskového sektoru

Vybér projektd je dikladny. Pofadatelé projekti predkladaji Ceské televizi
stanoveny vyplnény formuldt s Zadosti o vysilani nekomer¢ni spotové kampané. Soucasné
musi predloZit popis projektu, k némuZ se televizni upoutdvky vztahuji, scénaf spotu,
doklady o neziskové organizaci a jejim hospodaieni, rozpocet planované akce ¢i projektu a
dal3{ ndleZitosti. Vzor Zadosti o vysilani nekomeréni spotové kampané na obrazovce Ceské
televize je uveden v P II.

Vzhledem k velkému mnoZstvi zddosti vyzaduje Cesk4 televize predkladat projekty
minimdlné pul roku pfed zahdjenim akce. Spot piislusné kampané vyrdbi potadatel projektu
sdm na vlastni ndklady. Stopdz spotu je stanovena maximaln¢ na 30 vtefin.

Oddéleni Marketingu a komunikace Ceské televize viechny Zadosti o vysilani
nekomer¢nich kampani registruje a kontroluje po formdlni strance. Kompletni projekty
schvaluje pravidelné jednou mési¢né obchodni feditel Ceské televize. Jeho stanovisku
potvrzuje generdlni feditel a feditelka programu.

Ceské televize ro¢né obdrzi v priméru 100 pisemnych Zadosti, které se tykaj
vysilani socidlni reklamy kulturnich i charitativnich akci. Zna¢ny zdjem o tuto aktivitu

potvrzuje i fakt, Ze oddéleni marketingu a komunikace vyfizuje denné primérné pét
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telefonickych a e-mailovych konzultaci o moZnostech uvedené podpory neziskovych

projekta.

3.24 Vybér, posuzovani Zadosti, schvaleni projektu

Zéadost o vysilani nekomeréni spotové kampan& musi projit schvalovacim procesem
a splnit podminky pro pfijeti. Zakladni podminkou pro to, aby mohla byt Zaddost evidovéna,
je statut piedkladatele (neziskové organizace). Ceskd televize je povinna ovéfit, zda je
kazd4 organizace zadajici o tuto podporu duavéryhodnd a jeji financovani je prihledné.
Z téchto divodl jsou projekty charitativnich, humanitarnich, osveétovych, socidlnich a
sbirkovych aktivit predklddany k analyze poradnimu orgénu, tzv. ,konzultacni skupiné‘.
Cleny této skupiny jsou externi odbornici s profesiondlnimi zku$enostmi z neziskového
sektoru a jsou aktivné ¢inni v této oblasti. Odbornici se schdzeji tvrtletn€ a provadi analyzu
jednotlivych predkladanych projekt z hlediska celospolecenské naléhavosti a zdvaZnosti,
ale také kvality zpracovani projektu, miry vzdélavani spolecnosti a divéryhodnosti a
v neposledni fad¢ hospodareni piedkladatele — neziskové organizace.

U sbirkovych akci je posuzovana tcelnost vyuZiti ziskanych prostiedkil a zvefejnéni
informaci o jejich vyuZiti. Konecnym cilem cinnosti konzulta¢ni skupiny je piedklddat
doporudeni fediteli oddéleni Marketingu a komunikace Ceské televize.

Povinnosti Ceské televize je pred uzavienim smlouvy o vysilini vefejné prospé$né
spotové kampané ovétit nekomercni charakter projektu a zptisobilost Zadatele naplnit cile a

poslani projektu.
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3.2.5 Souhrnny pohled na kampané neziskového sektoru ve vysilani Ceské
televize
Osvétové kampané

Cesk4 televize mimo jiné podporovala osvétovou kampaii Proti domacimu ndsils,
déle Podzimni kafemleti a Zivotabudié, coZ jsou projekty zaméfené na integraci mentdlné a
fyzicky postizenych lidi do spolecnosti. KaZzdoro¢né podporuje celorepublikovou kampan
30 dni pro neziskovy sektor na pomoc neziskovym organizacim, podporu darcovstvi, a

zvySeni daveéryhodnosti neziskovych organizaci na vefejnosti.

Zdravotné-osvétové kampané

Uspéch zaznamenala zdravotné-osvétovd kampaii VerSem (a humorem) proti
bolesti, uréend lidem trpicim chronickou bolesti. Do této kategorie patii i dalSi zdsadni
projekt, ktery Ceskd televize podporuje ve vysilini, a to V&asnd diagnéza a prevence

rakoviny tlustého stieva a kone¢niku.

Sbirkové kampané
Mezi vyraznymi sbirkovymi projekty vynikaji vetfejné sbirky pro nevidomé a
slabozraké Bild pastelka a SvétluSka a sbirky na pomoc obétem Zivelnich piirodnich

katastrof, napf. vyzva na pomoc ob&tem tsunami v Asii.

Kulturni akce
V oblasti kultury Ceskd televize podporuje hudebni, divadelni, taneéni a dalsf

kulturni projekty, v€etné vystav.

Filmové festivaly

Cesk4 televize je vnimdna jako vyznamny koproducent filmové tvorby. Z tohoto
divodu tradicné poskytuje podporu filmovym festivalim. Mezi tyto projekty patii mj.
festival dokumentéarnich filmti o lidskych pravech Jeden svét, Cesky gay a lesbicky filmovy
festival Mezipatra, Mezinarodni festival filmt pro déti a mlddez ve Zlin¢ a Mezindrodni
filmovy festival Karlovy Vary. Z mezindrodniho hlediska je vysoce hodnocend organizace

Mezinarodniho filmového festivalu Zlata Praha.
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Ekologie

Zajimavym projektem v ekologickém vzdé€ldvani vefejnosti bylo vysildni spotu
organizace Greenpeace na programu CT2. Jednalo se o kratky film nazvany Invaze vetielct
(Alien Invasion), vytvotfeny ve spolupraci Greenpeace UK a britské reklamni agentury
HHCL/Red Cell. Cilem akce bylo nalézt novy zpisob komunikace mezi ekologickym
hnutim a Sirokou vefejnosti. Povzbudit vSechny, ktefi chtéji pfispet k ochrané¢ Zivotniho
prostiedi, ale hledaji vhodny zplisob a zménit tradi¢ni ndzor, Ze jednotlivec nemiiZe nic
zménit. NetradiCnim prvkem ve zpracovani televizniho spotu je vyuZiti humoru, jako
prostiedku pro sdéleni zdvaznych informaci a pro propagaci ekologického mySleni a
chovani spole€nosti. Spot trvd tfti a pul minuty, hraji v ném prvottidni herci (mj. drzitel
Oskara Jim Bradbent). Zamérem Greenpeace je prostiednictvim filmové nadsizky inspirovat
a ukazat, 7e i kazdodenni rozhodnuti ob¢ana jako jednotlivce miize zménit stav Zivotniho

prostiedi. [12]

3.2.6 Ocenéni pro Ceskou televizi za podporu neziskového sektoru

Czech Top 100

Ceskd televize je jako jedind televizni stanice mezi stovkou obdivovanych firem
Ceské republiky v roce 2005. Zebiicek uspésnych firem sestavuje sdruzeni CZECH TOP
spoleCnosti. V kategorii Vefejné, socidlni a osobni sluzby se Ceskd televize umistila na
tfetim misté. Jde jiz o Ctvrté ocenéni Cinnosti vefejnopravni televize. Hodnoceni firem
posuzuji vrcholovi manazefi a PR specialisté na zdklad¢ riznych ddajii, mj. postaveni na

trhu, stabilita firmy, vztah k zaméstnanctim, rozvoj spole¢nosti, charitativni ¢innost. [13]

Nadace Via — ¢estné uznani 2003

V z4if 2003 udélila Ceské televizi spravni rada Nadace Via &estné uznini za
koncepcni medidlni podporu neziskovych projektl. Nadace Via se zamétfuje na podporu
mistnich iniciativ neziskovych i komer¢nich organizaci, rozvoj neziskovych organizaci a

firemniho darcovstvi. [14]
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3.3 Veiejné prospésné kampané vysilané v Ceské televizi v roce 2004

V roce 2004 Ceska televize opdt podporovala fadu vefejné prospé$nych aktivit a
vysilala mnoZstvi nekomercnich televiznich spott.

Podpora neziskového sektoru byla realizovdna nejen prostfednictvim vysilani
samotnych spotovych kampani, ale ddaje o probihajicich i chystanych vetejné prospesnych
aktivitdch se staly souéasti publicistickych a zpravodajskych potadil, aby tak Cesk4 televize
systematicky informovala o aktudlnich vetejné prospésnych akcich a konkrétnich vysledcich,

které tyto aktivity pfindseji.
3.3.1 Ceska televize jako medialni partner neziskovych projekti 2004

Vroce 2004 Ceskd televize medidlné podpofila celkem 15 osvétovych,
charitativnich a humanitarnich kampant:
= 44, Mezindrodni festival filmii pro déti a mladeZ ve Zlind 2004, 5. Cesky gay a
lesbicky festival MEZIPATRA 2004, Mezindrodni filmovy festival Karlovy Vary,
BAMBIRIADA 2004, 59. ro¢nik Mezindrodniho folklérniho festivalu StraZnice 2004,
Biendle grafického designu Brno 2004, 16. ro¢nik soudobé tane¢ni tvorby a pohybového
divadla TANEC PRAHA 2004, Prazské jaro 2004, Mezindrodni festival dokumentéarnich
filmi o lidskych pravech JEDEN SVET 2004, Svétovy romsky festival KHAMORO 2004,
Divadelni festival Mezi ploty, Cesk4 hudba 2004, Cinohra Néirodntho divadla — Podoby
souasného dramatu, Narodni muzeum — Vystava ,,Voda a Zivot®, Cesky olympijsky tym.

[15]

3.3.2 Vysilani spotovych kampani na podporu neziskového sektoru 2004

V oblasti informovani o osvétovych, charitativnich, humanitdrnich a kulturnich

akcich Ceska televize odvysilala spotové kampané na podporu nasledujicich 33 projekti:
» Clovék v tisni — SOS SR LANKA, Vystava Vladislava Hofmana, EXPO 2005,
Techfilm 2004 — 42. mezindrodni festival o véd¢, technice a uméni, Famufest 2004, Prazsky

divadelni festival némeckého jazyka, Piibéh Prazského hradu, Clovék v tisni - Postavme
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Skolu v Africe, 37. ro¢nik festivalu TOURFILM, Détsky filmovy a televizni festival Oty
Hofmana, Mezindrodni den miru 21. 9., Portdl vefejné spravy, Vetejnd sbirka Svétluska,
Veftejnd sbirka Bild pastelka — Uméni Zit ve tmé&, osvétova kampan VerSem a humorem proti
bolesti, Znojemsky hrozen 2004, Mezinarodni festival DIVADLO 2004 v Plzni, Linka
psychopomoci, Boskovice 2004 — festival pro Zidovskou ¢tvrt’ 2004, Svétovy den Zivotniho
prostiedi 5. 6., Svétovy den uprchlikt 20. 6., 30. Letni filmova Skola v Uherském Hradisti,
XV. festival FOREST CZECH REPUBLIC 2004, 30. Mezindrodni filmovy festival o
Zivotnim prosttredi, pfirodnim a kulturnim dédictvi EKOFILM 2004, Kazdy ma Sanci...v
domé Sance, 3. ro¢nik mezindrodniho festivalu animovanych film Anifest 2004, osvétova
kampai Zivotabudi¢, Détské krizové centrum — Je jich vice, neZ si chceme pfiznat, Zlatd
linka seniorti, Fond ohrozZenych déti, Clovek v tisni — SOS Irdn, osvétova kampan Srde¢ni
zalezitost, Neziskovky — 30 dni pro neziskovy sektor. [15]

Loga a ndzvy vSech uvedenych projektii jsou uvedeny v piiloze P III.

Vysilani uvedenych kampani ma sviij vyznam a smysl, coZ potvrzuje Vyro¢ni zprava
Ceské televize pro rok 2004. Ke kampani Détského krizového centra ,,Je jich vice, nez si
chceme priznat“ uvadi 100% nértst telefondt na Lince divéry v dob¢ vrcholeni televizniho

vysildni kampané.

V nekomeréni oblasti nevysild Ceska televize jen piipravené spotové kampané, ale
v ramci vykonu verejné sluzby dokdze i pruzné reagovat a rychle organizovat pomoc pii
Zivelnich pfirodnich katastrofich. Dukazem toho je reakce na piirodni pohromu, ktera
postihla slovenské pohoii Tatry. V nedéli 19. prosince 2004 byl operativné zatazen do
vysilani benefiéni koncert Vanoce pro Tatry. Vyroéni zprava Ceské televize 2004 uvadi, Ze
benefi¢ni koncert sledovalo 862.000 divdkl starSich patnécti let. Stejné zodpovédné se
Ceska televize zachovala po katastrofalni vin¢ Tsunami v Asii, sbirkou SOS Sri Lanka, ale i
realizovdnim naléhavé sbirkové akce s okamzitou pomoci obdtem zemétieseni v Irdnu -
SOS Irin. Obé sbirkové akce probéhly (a v soucasnosti stdle probihaji) ve spolupraci

s organizaci Clovek v tisni, spole¢nosti pii Ceské televizi, o. p. s.
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3.3.3 Vlastni charitativni akce Ceské televize v roce 2004

St&Zejni charitativni akci Ceské televize byl v lofiském roce Sesty ro¢nik projektu
Pomozte détem, ktery je pfipravovan Ceskou televizi spolu s Nadaci rozvoje ob&anské
spole¢nosti. Sbirkova akce byla zavrSena hlavnim vecernim pofadem dne 12. dubna 2004 na
programu CT1. Celkovy vytézek 10.050.553 K& byl rozdélen ve vefejném vybérovém fizeni
tak, aby byl vynos sbirky pouZit na pomoc détem na tzemni celé Ceské republiky. Projekt
Pomozte détem je podrobné popsan v samostatné kapitole.

Dal{ tradiéni sbirkovou akci Ceské televize je Dobro¢innd akademie aneb Paraple.
Sbirkovy potfad byl vysilan dne 28. zafi 2004. Vytézek 3.519.506 K¢ byl vénovan ve
prospéch paraplegikti v Ceské republice.

Vysilani cyklu Adventnich koncertti patif mezi dlouholeté tradi¢ni akce Ceské
televize. O rozdéleni penéz ziskanych sbirkou Ceskd televize informuje vefejnost pofadem

Vzpominka na adventni koncerty. [15]

3.4 Clovék v tisni, spole¢nost pii Ceské televizi, o. p. s.

Ceska televize podporuje a je spoluzakladatelem organizace s mezindrodnim dosahem
Clovék v tisni, spolecnost pii Ceské televizi, o. p. s. Clovék v tisni vznikla jako humanitarn{
organizace s cilem pomahat v krizovych oblastech, podporovat dodrzovani lidskych prav ve
svét& a prosazovat demokracii v zemich s autoritativnim reZimem. V Ceské republice se
podili na vytvdfeni tolerantni a oteviené spoleCnosti a zvySuje informovanost o déni
v zemich suZovanych vélkami, chudobou & nedemokratickymi vladami. Clovék v tisni tzce
spolupracuje s Seskymi médii, zejména s Ceskou televizi a od roku 1999 je pofadatelem

mezindrodniho festivalu dokumentarnich filmi o lidskych pravech Jeden svét.

Clovék v tisni vyviji fadu aktivit, sohledem na tématiku bakaldiské price se
zaméfuji na medidlni spolupraci. Clovék v tisni spolupracuje s piednimi ¢eskymi novinéfi a
dokumentaristy na vyrob¢ filmi z riznych krizovych zemi svéta, ve kterych piisobi. V roce
2004 bylo do programu Ceské televize zatazeno sedm dokumentérnich filmé, z nichZ dva

byly zaméfeny piimo na zaclenéni jinych naroda do Ceské spolecnosti (Indové v Cechach —
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Jak Ziji Indové v Cesku, Vietnamci — Vietnamsti imigranti v CR). Ceskd televize vysild

dokumentérn{ filmy spole¢nosti Clovék v tisni jiz od roku 1999,

34.1 Medialni kampari proti rasismu ,,Be Kind to Your Local Nazi

Mezi vyrazné medialni aktivity organizace Clovék v tisni patif kampat proti rasismu
(rok 2001, 2002). Rozsihld kampaf proti rasismu a neofaSismu v Ceské republice byla
soucdsti projektu Varianty. Cilem bylo odsoudit projevy rasismu a xenofobie a zvysit
toleranci v Ceské spole¢nosti. Vyraznym prvkem se stalo zesmé$néni piislusniki rasistickych
hnuti. Kampan zahrnovala medidlni a PR plsobeni v ¢eském tisku a dalSich médiich.
Nejviditelngjsi soucdsti projektu byla provokativni reklamni kampan ,,Be Kind to Your
Local Nazi“. Cilovou skupinou kampané byla pfedev§im mladez ve véku 12 - 20 let, ktera
dosud nemd vyhranéné ndzory a kterd by mohla sklouznout k obdivu neofaSismu a jeho
predstavitelt. Spole¢nost Clovék v tisni na kampani spolupracovala s experty z reklamnf
agentury Stereo*com..

Pro vysildni spotové televizni kampané poskytla Ceska televize dostatecny vysilaci
prostor, a to v z4ff a f{jnu roku 2001. Spot byl vysildn na obou kanélech Ceské televize a
byl vyroben némeckou agenturou Hope and Glory. Z televizniho spotu vychdzela
billboardovd a inzertni kampan doplnénd sloganem ,,Nebud’ lhostejny. Pomoz svému
obecnimu ndckovi najit néjakého chvdlyhodného konicka. UkaZ mu cestu, driv neZ
zdivoci!“. Soucasti kampané byly rovnéZ pohlednice, tricka, samolepky a internetové

strdnky www.panackove.cz. V roce 2002 navézal na kampan open-air hudebni festival proti

rasismu s ndzvem ,Music Beats Local Nazi“. Cilem festivalu bylo nendsilnou formou
upozornit mladé lidi na existenci a negativni dusledky rasismu a xenofobie v Ceské
spole¢nosti. [16]

Spoleénost Clovek v tisni spolu s reklamni agenturou v uvedené kampani prokdzaly
nejen vyznam a dilezitost své cCinnosti, ale i schopnost integrovat veskeré pouZité
komunikacni néstroje, které byly vhodné zvoleny vzhledem k cilové skupiné a netradi¢né
pojaty. Svym zpracovianim a ndpadem dokdzaly reklamni spoty upoutat pozornost
vefejnosti a zesméSnit rasistické chovani. Napft. vzty¢ené paZe neonacisti byly pouZity jako

v v o

stojan na pradelni $idry. Humorem a nadsdzkou se organizitofi dokézali ptiblizit cilové
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skuping, mladym lidem a zménit celkovy pohled na hnuti neonacisti. Tim doséhli cile

komunika¢ni kampané.

Do vysilini Ceské televize jsou a byly zafazeny SOS kampané a veiejné sbirky
spole¢nosti Clovék v tisni, o. p. s. Nemalé finanéni prostfedky ziskané prostfednictvim
téchto aktivit byly pouZity na humanitirni projekty v zahrani¢i i v Ceské republice.
Aktudlnim je spot SOS SRI LANKA na pomoc lidem v oblasti postizené ni¢ivou vinou
tsunami. Spot byl zatazen do vysilani jak v roce 2005, tak v lofiském roce 2004.

V souasnosti (k dubnu — kvétnu roku 2005) b&Z{ na obrazovce Ceské televize i
televizni spot vztahujici se ke kondni mezindrodniho festivalu dokumentdrnich film o
lidskych pravech Jeden svét, Ceska televize je medidlnim partnerem projektu. Reklamni spot
festivalu Jeden svét nese slogan ,...kdyZ si hrdinové vezmou dovolenou*.

Festival Jeden svét byl vroce 2002 rozsiten o kategorii Socidlni a lidskopravni
reklama. Bloky socidlnich reklamni spotii s tematikou lidskych prav dokdZzi ucinné

upozoriiovat na problémy spoleCnosti, ¢imz zapadaji do programu festivalu. V ramci

festivalu se konaji nevefejné diskuse na téma socidlni reklama. [17]

3.5 Pomozte détem

Pomozte détem je dlouhodobé celondrodni sbirka Ceské televize a Nadace rozvoje
obcCanské spole¢nosti. Cilem je podpora ohroZenych a znevyhodnénych déti a mladych lidi,
ktef{ nejsou starsi 18 let.

Cesk4 televize spolu s Nadaci rozvoje ob&anské spole¢nosti si uvédomuji potiebu
pomahat détem, které nemohou Zit ve vlastni rodin¢, détem s vyvojovymi a vychovnymi
problémy, tyranym, zneuZivanym a zanedbavanym détem, ale i détem s télesnym, duSevnim
nebo smyslovym postiZenim. Pradvé pomoci témto skupindm je sbirka urcena.

Sbirka Pomozte détem je inspirovdna projektem britské televize BBC Children in
Need. Je spojena soslovenim Siroké vefejnosti prostfednictvim masového média,
vefejnopravni Ceské televize. Konkrétné jde o vysildni televizni show, béhem které divéci
prispivaji na bankovni konto. Sbirku v pfimém pienosu vysild Ceska televize vzdy v dennich

vstupech Studia Pomozte détem a ve veCernim zdbavnim potfadu. Maskotem akce je Zluté
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kute s Cervenobilym pruhovanym zdchrannym kruhem. Poprvé se ,Kufe* na obrazovce
Ceské televize objevilo na Velikonoéni pondéli v roce 1999.

Projektu vénuje Ceskd televize kaZdoro¢né velky prostor ve vysilini. Kampaii na
obrazovce je sloZzena z nékolika dil¢ich aktivit: spoty osobnosti, image spot kampan¢,
upoutdvky na potady spojené se sbirkou, ptenos veferni show a celodennich vstupt,
dékovaci spoty, vyhlaSeni vybérového fizeni na rozdé€leni financi. Maskot ,, Kuie* je Castym
hostem dalsich potadti Ceské televize. Projekt klade diraz nejen na osloveni vefejnosti a
shromazdéni finan¢nich prostiedki, ale za stejné dulezité je povazovano predani vybranych
penéz potfebnym détem a prezentace vyuziti sbirky vSem, ktefi na ni pfispeli. Za timto
tidelem vysild Ceskd televize dokumenty projektu Pomozte détem. Cyklus Kde penize
poméhaji vysild Ceskd televize od roku 2002, a to jednou tydné od mésice ledna do kvétna.
Cyklus je zamétfen na informovani vetfejnosti o vyuziti finan¢nich prostfedkii na konkrétni
vybrané projekty, které byly podpofeny sbirkou Pomozte détem.

Efektivitu uvedené sbirkové akce zjistuje Ceska televize prostiednictvim vyzkumi
znamosti sbirky a vySe kazdorocné predanych financi organizacim, které se potfebnym
détem vénuji. Vysledky téchto vyzkumi jsou pro Ceskou televizi dikazem vyznamu

realizace projektu ve vefejnopravnim televiznim vysilani. [18]

3.6 BESIP - tradi¢ni vichovné osvétova kampaii na obrazovce Ceské

televize

3.6.1 BESIP,...pro Zivot na silnici

V porovnani s jinymi motoristicky vyspélymi stity neni bezpecnost silni¢niho
provozu v Ceské republice vnimdna jako prednost. Zlepsit soudasny stav musi byt
spoleCnym cilem subjektli vetfejné spravy, podnikatelskych subjekti v dopravé, nevladnich

organizaci a obCanskych sdruzeni. Nemén¢ diilezita je podpora Siroké vetejnosti.
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3.6.2 Cinnost BESIPu

BESIP je oddélenim Ministerstva dopravy Ceské republiky. BESIP je zkratkou slov
,bezpecnost silni¢ntho provozu®. Cinnost BESIPu je podle oficidlni webové prezentace
Ministerstva dopravy CR definovdna nasledujicim zptisobem: ,, Oddéleni BESIP definuje
Fesent silnicni bezpecnosti na celostdtni virovni, koordinuje cinnost subjektii stdatni spravy i
samosprdvy, nestdtnich neziskovych organizaci, podnikatelskych subjektii, Skol, védeckych
instituci, podporuje aktivity na mistni vrovni, realizuje preventivni komunikacni aktivity
véetné kampani, podili se na zabezpecovdni dopravni vychovy déti, zabezpecuje zahranicni
vztahy. “ [19]

Cilem Ministerstva dopravy CR je sniZit podet usmrcenych pii dopravnich nehodéch
do roku 2010 na polovinu stavu roku 2002 a zvySit vyznam silniéni bezpec¢nosti ve

spole¢nosti.

Do vysilini Ceské televize jsou v souvislosti s BESIPem zafazeny reklamni spoty
k aktudlnim kampanim a seridl BESIP STOP. Seridl BESIP STOP dlouhodobé vznika ve
spoluprici s Centrem publicistiky, dokumentu a vzdélavani Ceské televize. Jde o vychovné
osveétovy seridl, jehoZ cilem je informovat a vychovavat fidi¢e motorovych vozidel a ostatni
ti¢astniky silniéniho provozu tak, aby se zvySovala bezpecnost silniéniho provozu v Ceské

republice.

3.6.3 Kampané roku 2004 a 2005
Bezpecnostni pasy, Alkohol, Rychlost, Viditelnost

Kamparn Bezpecnostni pasy ,,Smrt se nepouta*

Kampan ,,Smrt se nepoutd” byla komunikovana v roce 2004. Cilem kampan¢ bylo
zvysit uzivani bezpecnostnich pasti u fidici a spolujezdcii, a to i na zadnich sedadlech.
Uvédomit vefejnost, Ze nehod¢ se Casto nezabrani, ale smrti ano. Cilovou skupinou byla
uréena Sirokd vetejnost, fidi€i i1 pasazéfi, vSichni Gc€astnici silniéntho provozu. Kampan byla
rozdé€lena do n€kolika fazi: Cerven, Cervenec — nadlinkovd komunikace, televizni spotové

upoutdvky, jejichz cilem bylo informovat o prevenci zranéni, srpen — zvySené policejni
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kontroly, zaf{ — nastupuje podlinkovd komunikace prostiednictvim doprovodného projektu
Bezpecna obec.

Realizovat uvedenou kampan takto komplexn¢ umoZziuje BESIPu nejen ¢innost
v ramci Ministerstva dopravy CR, partnefi akce, ale také medidlni podpora vefejnopravni

F<413

televize a koprodukce seridlu BESIP STOP. V ramci kampané ,,.Smrt se nepoutd* byly na
obou programech vefejnopravni Ceské televize vysilany dily seridlu BESIP STOP
s tématikou bezpecnostnich past. Reklamni televizni spot ,,Smrt se nepouta* byl v ¢ervenci
a srpnu zafazen i do vysilani dalSich televizi — TV Prima a regiondlni TV Praha.

Medializace uvedeného projektu probéhla prostifednictvim PR podpory v televiznich
potadech Ceské televize (ranni vysilini, zpravodajstvi, publicistika), rddiového spotu
(vysildn na Ceském rozhlasu RadioZurnél) a outdoorovych komunikati (plakaty, billboardy,
samolepky), kampanl doplnily promoakce v siti obchodniho fetézce Interspar (prezentace

trenaZeru ndrazu) a bezpecnostné preventivni akce na Cerpacich stanicich (JET/Jiffy,

Benzina). [20]

Kampané Alkohol, Viditelnost, Rychlost

Kampan BESIPu ,,Smrt se nepoutd* je ukdzkou komplexniho feseni komunikacni
kampané s vefejné¢ prospéSnou tématikou. Dal§imi kampanémi BESIPu v roce 2004 byly
kampané ,,Nepijte, kdyz tidite*, ,,Viditelnost* a v roce 2005 ,,50 km/h ma smysl*“. Ve vSech
byl pouZit televizni reklamni spot jako komunika¢ni prostfedek masmédia.

Televizni spot ke kampani ,,Nepijte, kdyz fidite* byl vysildn na podzim 2004 na TV
Prima, ve vefejnopravnim vysildni nebyl komunikovan.

Cilem akce ,,Viditelnost* bylo zvysit ochranu chodct a cyklistl v silniénim provozu
za snizené viditelnosti, zvlasté déti a rozsitit povédomi o pouZiti a vyznamu reflexnich
materidl. Cilovou skupinou byly déti, rodie déti, chodci a cyklisté. Vetejnost byla
oslovena prostfednictvim televiznich reklamnich spotd vysilanych na obou programech
Ceské televize, TV Prima, letaki a propagace reflexnich materiald.

Letos$ni kampan ,,50 km/h mé smysl“ ma za cil zvysit bezpecnost vefejného prostoru
ve méstech a obcich, zvySit ochranu déti, chodcti a cyklisti. Cilovou skupinou jsou fidici
vSech motorovych vozidel, profesiondlni fidici, ostatni ti¢astnici silnicniho provozu (chodci).

Medidlni mix kampané je pestry: televizni reklamni spot je vysilin na TV Prima, ale i
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v kinech, ve vefejnopravnim vysilini je sponzorem Gasomiry na programu CT1, ti§téné
komunikacni prostfedky zahrnuji outdoor (billboardy), indoor, letdky, rozhlasovy spot je

vysilan na Ceském rozhlasu Radiozurndl. [20]

Vychovné kampané¢ BESIPu svym zpracovanim tuto¢i na emoce cilové skupiny,
nevahaji Sokovat, Casto obsahuji zdbéry z redlného Zivota (v seridlu BESIP STOP jsou
mnohdy vysildny zdbéry ze skute¢nych automobilovych nehod). BESIP se tak snaZi varovat

pted skute¢nou hrozbou nebezpeci v diisledku nezodpovédného chovani na silnici.

3.7 Komer¢ni firma jako inzerent vysilani reklamniho spotu se socialnim
zaméienim

Kampai Eko-kom, a. s.

Reklamni spotovéd kampan firmy Eko-kom, a. s. je zaméfena na zlepSeni ekologické
situace v Ceské republice, konkrétné na tifdéni recyklovatelnych odpadi.

Ceské republice v oblasti motivace ob&anti ke tiidéni odpadii chybéla celoplo$na a
intenzivni propagace tiidéni odpadl ze strany stitu i obci. Vyjimku tvofilo hlavni mésto
Praha, kde probihaly rtizné kampané na podporu tfidéni. S feSenim tohoto problému piisla
spole¢nost Eko-kom, a. s., autorizovand obalova spole¢nost, kterd zajiStuje sdruzené plnéni
povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadil z obalt. [21]

Komunika¢ni kampan na tfidéni odpadi zahdjila firma Eko-kom jiZ v prosinci
loniského roku. Hlavni cile kampané byly stanoveny ndsledovné: zvysit tcast obyvatel na
tfidéni, zvySit mnozstvi vytfidéného odpadu na obyvatele a zlepSeni kvality vytiidéného
odpadu pro recyklaci. Kampan je tiiletd, v kazdém roce je zaméfena na jiny dil¢i cil:
= Rok 2004: zvysit Gcast obyvatel na tfidéni odpadi, kampain Nebud'te lini: Ttid’te odpad
= Rok 2005: zlepsit kvalitu tfidéni odpadt, kampan Nebud'te lini: Ttid’te spravné
= Rok 2006: utvrdit udcastniky tiidéni ve spravnosti jejich chovéani, pod&kovat za

spolupraci a podpofit je pii pokracovani v kvalitnim tf¥idéni odpadi. [22]
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Soucésti komunikaénich kampani v celém tfiletém obdobi jsou televizni reklamni

spoty, rozhlasové spoty, tiskovd reklama, kresleny seridlovy komiks, PR prostiedky,

doprovodné akce v regionech (tzv. Barevné dny) a webové prezentace www.ekokom.cz,

www.jaktridit.cz a www.tonda-obal.cz, které provozuje Eko-kom, a. s.

3.7.1 Televizni spoty kampané spole¢nosti Eko-kom, a. s.

Televizni reklamni spoty kampané byly vysildny na vefejnopravni televizi na
programu CT1. Na rozdil od socidlnich spotovych kampani neziskovych organizaci, které
jsou zatazeny do vysilactho asu self-promotion Ceské televize, spoty kampani Eko-komu

jsou vysilany v béZzném komerénim reklamnim bloku. Jde o placenou inzerci. Eko-kom je

vvvvv

vvvvv

kom ziskdva finan¢ni prostiedky od asi 21 tisice spoleCnosti, které uvadéji na trh nejvice
oballi a jsou povinny se podilet na jejich likvidaci. Eko-kom je prostfednikem, ktery
vyrobclim oballl zajisti, Ze lidé budou obaly tfidit.

Spoty zatazené do televizniho vysilani v roce 2004 nesly ndzvy Tatinek, Hospoda,
Maminka, Fotbal, ManaZer a byly doplnény sloganem ,,Nebud'te lini: Ttid’te odpad®. Spoty
vyuzivaji humoru k vyvraceni vymluv a ironizovéani diivoda jednotlivych postav, pro¢ dosud
netiidi odpad, ackoliv si vétSinou dobte uvédomuji diilezitost a naléhavost tohoto problému.
Hlas k zavére¢nému komentéii proptjcil zpévak Dan Barta.

Kampan pro rok 2005 nese ndzev ,,Nebud'te lini: Ttid’te spravné*. Kampan vznikla
v kreativnim odd¢€leni komunikacni agentury Euro RSCG New Europe, spoty reziroval
Vladimir Michélek. Televizni spoty jsou nazvané Malir, Gigant, Olej. Uvedené spoty jsou
30-ti vtefinové, jsou doplnény kratkymi 10-ti vtefinovymi. Televizni spoty vyuZivaji
dokumentarniho stylu, ktery zachycuje ttidéni obali lidi riznych vékovych i socidlnich
skupin. Ve zpracovani reklamnich spotli se opét objevuje humor. Kampaii vysvétluje, pro¢
je dilezité odpad tfidit kvalitné a spravné, vopacném piipadé, jak je naznaceno
v televiznich spotech, dojde ke vzpoute kontejnerti na recyklovatelny odpad. [22]

Prvky televiznich reklamnich spotl se opakuji v tiskovych inzerdtech. Rozhlasové
spoty roku 2005 budou vysildny na radiich Cesky vybér a Impuls, a to ve dvou vlnich,

v dubnu a v zafi. Dals$i komunikacni nastroj, kresleny komiks zvefejiovany v deniku Préavo,
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méd vychovny charakter. Doprovodné akce v regionech jsou zaméfeny zejména na déti,
zdkladem je pojizdnd vystava Tonda Obal na cestdch, kterd navstévuje zdkladni Skoly v celé
Ceské republice. Tonda Obal je maskot doprovodnych akci, ktery provdzi déti svétem

tfidéni a recyklace odpadu.

3.7.2 Méreni efektivity komunikac¢ni kampané ,,Nebud’te lini: Trid’te odpad‘

Sledovani dcinnosti kampané se sloganem: ,Nebud'te lini: Ttid'te odpad® z roku
2004 byla vénovana velkd pozornost. Méfeni G€inkl reklamy a komunikaénich ndstroji
provedla agentura Markent. ZjiStovani efektivity kampané bylo zaméfeno na analyzu
efektivity komunikacni kampané, analyzu postoji obyvatel ke tfidéni odpada a vytiZenosti
tfidéného sbéru odpadu.

Hodnoceni efektivity komunika¢ni kampané z listopadu 2004 vykazovalo nasledujici
vysledky: 60 % obyvatel znd reklamu/inzerat, 79 % znd slogan kampané, 48 % populace
uvadi, Ze se jim kampan urcité libi (25 % uvadi spise libi), 37 % populace sdéleni urcité veii
(39 % spise veti). Nejhodnotnéjsim tidajem je zjiSténi, Ze 49 % populace se citi byt kampani
stimulovéno tak, aby zacali tfidit odpad.

Lze tedy konstatovat, Ze kampan zaméfend na tfidéni odpadil splnila své cile pro rok
2004: zvysila se tcast obyvatel na tfidéni odpada a zaroven se zvysila vytéznost tfidéného
sbéru odpadu. Proto je mozné postoupit do dalsi fadze komunikace a tou je zaméfeni na

kvalitu tfidéného odpadu. [22]

Spoty komunikac¢ni kampané firmy Eko-kom, a. s. jsou svym osobitym zpracovanim a
neobvyklym obsahem sdéleni vyraznymi a ojedinélymi mezi ostatnimi reklamnimi spoty
vysilanymi v komerénim bloku. Vefejnost neni pfivykld na reklamni spoty s ekologickym a
vefejn¢ prospéSnym obsahem, nejsou pro ni stereotypem, naopak vzbuzuji pozornost.
Televizni reklamni spoty kampani ,,Nebud'te lini: Ttidte odpad* a ,Nebud'te lini: Ttid’te

spravné zvysSuji soustfedénost divdka na obsah komunikac¢niho sdé€leni a pomdhaji tak

vychovavat vetejnost k ohleduplnosti k Zivotnimu prostiedi.
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3.8 Kampaii 30 dni pro neziskovy sektor

Kampan 30 dni pro neziskovy sektor tradi¢né¢ potfddd Informacni centrum
neziskovych organizaci, o. p. s. (ddle ICN). ICN je ¢lenem fady mezindrodnich organizaci,
potfada kursy a semindfe pro neziskové organizace, nabizi informacni sluzby pro vefejnost a
poradenstvi v oblasti darcovstvi a sponzoringu. Cilem kampané je kazdoro¢né informovat
vefejnost o udloze a vyznamu neziskovych organizaci, ale i diat prostor jednotlivym
neziskovym organizacim ptedstavit svou ¢innost a zdokonalit komunikaci mezi neziskovou

organizaci a vefejnosti.

3.8.1 Tradice kampané 30 dni pro neziskovy sektor

Prvni ro¢nik kampané se konal vroce 1998 sheslem: ,,Vezmi Zivot do svych
rukou.* K dcasti na kampani se prihldsilo 220 organizaci s 290 akcemi. Za osm let kondni si
kampan vybudovala jméno vyznamné informacni akce, kterd nabizi prostor pro vefejnou
diskusi o vyznamu a préci neziskovych organizaci. Cesk4 televize byla medidlnim partnerem
kampan¢ témef ve vSech rocnicich. Soucdsti patého ro¢niku kampané s tématem:
Dobrovolnictvi byl mj. benefi¢ni koncert ,,Hvézdy muzikali pro Kapku nadéje a ICN*, ktery
se konal ve Statni opefe Praha, jehoz zdznam uvedla Ceska televize dvakrat ve svém
vysildni. Na realizaci reklamnich spotovych upoutdvek se podilela jiz fada vyznamnych

komunikac¢nich agentur, napt. Grey Praha, McCann-Erickson Prague nebo Mediacom. [23]

3.8.2 Zpracovani komunikaé¢ni kampané roku 2005 ,,Individualni darcovstvi‘

Tématem osmého ro¢niku kampan€ 30 dni pro neziskovy sektor bylo individudlni
dércovstvi s cilem zvysit pocet lidi v ¢eské spole€nosti, ktefi pravidelné finan¢né podporuji
konkrétni neziskovou organizaci. Impulsem ke zvoleni uvedeného cile je neuspokojiva
tiroven individudlntho darcovstvi v Ceské republice, kterym se rozumi nejen pfispivani

prostiednictvim vefejnych sbirek a darcovskych SMS, ale i jmenovité darcovstvi, tzn.
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neanonymni a pravidelnd, souvisld podpora ze strany obcanil i pravnickych osob. Kampai
napomdha ke zlepSeni stavu a financovéni celého neziskového sektoru a zméné ke vnimani
neziskovych organizaci se strany vefejnosti, zejména ke zvySeni duveéryhodnosti
neziskovych organizaci.

Vetejnost byla oslovena prostfednictvim nekomer¢nich spotovych upoutdvek
vysilanych v Ceské televizi, rozhlasovych spoti, tisténych komunika¢nich prostiedkd,
konkrétn¢ plakatlh umisténych v prosvétlenych vitrindich ve méstech, zasilanim direct mailt
(zejména pro osloveni prdavnickych osob). Hlavnim informa¢nim zdrojem byla webova

prezentace www.neziskovky.cz, kde lze nalézt podrobné informace o formich a

moznostech dércovstvi a o doprovodnych akcich kampané. V rdmci kampané byly
uspofdadany vystavy, odbornd diskuse a rGznorodné akce jednotlivych neziskovych
organizaci, jejichz ucelem bylo podckovat stdvajicim neanonymnim darcim a vytvofit
prostor pro prezentaci ¢innosti jednotlivych neziskovych subjektl, oslovit vefejnost,
objasnit moznosti dédrcovstvi a ziskat darce nové. Medidlni kampaii byla zakoncena
koncertem houslisty Pavla Sporcla, ktery se konal v bieznu 2005 v prostorich Spanélského
salu Prazského hradu.

Reklamn{ televizni spoty vysilané v Ceské televizi nesly nazev ,, KaZdy md prdvo na
comeback.“ a byly, jako kazdy rok, zajimavé zpracoviany. Tentokrdt vystupoval
v televiznim spotu bezdomovec, ktery se rdno po probuzeni na lavicce v parku ptidd ke
sportujici dvojici. Poukazuje na skute¢nost, Ze i lidé bez domova maji chut’ k Zivotu a zZe
kazdy si mize vybrat kde a komu pomiZe. Televizni spot vyrobila komunikacni agentura

McCann-Erickson Prague. [23]

Ve vysilani Ceské televize je kampai 30 dni pro neziskovy sektor komunikovana
kazdoro¢né vzdy v tnoru. Sviij smysl a cil napliiuje zejména v oblasti vylepSeni komunikace
mezi neziskovou organizaci a vefejnosti a ve vzdélavani a zdokonaleni schopnosti public
relations neziskovych organizaci.

Televizni spotové upoutavky upozoriiuji na zvolené téma kampané, jsou pocatecnim
prosttedkem osloveni vetejnosti. Pokud je pifjemce komunika¢niho sd€leni motivovéan
k zajmu o danou problematiku a chce se zapojit do jejtho feSeni, musi ziskat informace

vlastnim dsilim prostiednictvim jiného média, nej¢astéji internetu.
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3.9 Souhrnné hodnoceni socialnich komunika¢nich kampani ve vysilani

Ceské televize

3.9.1 Formy podpory neziskového sektoru na obrazovce Ceské televize

Na obrazovce Ceské televize jsou spoledensky prosp&iné projekty podporoviny
riznymi formami. Vlastni tvorbou dokumentl, vysilinim potfadli zaméfenych na Zivot
mensin, jejich integraci do spoleCnosti a zvySovéni tolerance, vychovnych a osvétovych
potadii, informovanim ve zpravodajskych vstupech, diskusemi v publicistickych potadech,
organizovanim vlastnich charitativnich akci, medidlnim partnerstvim a v neposledni fad¢

vysilanim spotovych kampani na podporu projekti neziskovych organizaci.

3.9.2 Rozdily mezi vysilanim komer¢nich a socialnich reklamnich upoutavek

Prostor pro vysilani vetfejn¢ prospéSnych a kulturnich spotovych kampani
neziskového sektoru je poskytovdn bezplatné¢, na obou vysilacich kandlech, a to ve
vysilacim ¢ase uréeném pro self-promotion Ceské televize. Podpora neziskového sektoru je
déna poslanim Ceské televize, jako televize vefejné sluzby.

Komer¢ni spoty jsou vysildny ve vysilacim Case uréeném pro komercéni reklamni
upoutdvky, ktery nepiekracuje 1 % vysilaciho Casu. Zisk z vysilani komer¢ni reklamy je
jednim ze zdkona povolenych pifjmi Ceské televize, jde v podstaté o podnikatelskou
aktivitu. Pro Ceskou televizi fe§i problematiku komeréni reklamy medidlni zastupitelstvi

ARBOmedia.

3.9.3 Kapacita vysilaciho prostoru pro kulturni a vefejné prospésné kampané

Roéné podpoii Ceskd televize aZ padesit charitativnich, osvétovych a humanitdrnich
projektii. Jde o projekty svym rozsahem regiondlni i celostatni. Spotové kampané
neziskovych organizaci jsou vysilany v obdobi, kdy se konkrétni akce kond. Jsou fazeny do
vysilani podle programové nabidky tak, kdy je predpokldddno, Ze cilovd skupina
jednotlivych projektti bude vysilani sledovat. Divdk neni informovdn o tom, kdy budou

jednotlivé spotové kampané vysilany.
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3.94 Zpiasob zpracovani socidlnich spotovych kampani na obrazovce Ceské

televize

Spotové socidlni kampané vysilané na obrazovce Ceské televize prosly schvalovacim
a kontrolnfm procesem stanovenym Ceskou televizi.

O spotovych socidlnich kampanich ve vysilani Ceské televize 1ze souhrnné fici, Ze se
snazi svym zpracovanim co nejvice upoutat pozornost divdka a piisobit na jeho emoce.
Osvétové a vychovné kampané BESIPu mohou Sokovat ve své otevienosti a ukdzkami
z redlnych dopravnich nehod. Snazi se tak zménit chovani nepoucitelnych fidic¢h a ostatnich
Ucastnikt silnicntho provozu. Charitativni a sbirkové akce na pomoc pii Zivelnich
katastrofach vzbuzuji soucit s trpicimi lidmi a zasaZenymi oblastmi. Osvétové kampané na
integraci men$in nebo zdravotné postizenych pusobi na svédomi cilové skupiny a snazi se
vychovavat k toleranci. Ani humor a nadsidzka nejsou v televiznich kampanich se socidlni
tematikou ojedinélymi. Prikladem je spotovd kampan na dokonalejsi tfidéni
recyklovatelného odpadu ,Nebudte lini: Tridte sprdvné.“. Pozitivnich emoci vyuzila i

kampan 30 dni pro neziskovy sektor se sloganem ,, KaZdy md prdvo na comeback“.

3.9.5 SloZeni komunika¢niho mixu nekomercnich spotovych kampani

Televize a rozhlas nejsou jedinymi médii, ve kterych se socidlni reklama objevuje.
Stejn€ duleZitou roli hraje tisk, outdoor, a v posledni dobé zejména internet, ktery piinasi
nejpodrobngjsi informace k jednotlivym projektim. Vyznam vysildni televiznich spotovych
kampani se socidlni tematikou spoc¢iva v osloveni Siroké vefejnosti. Pokud je

televizni kampan kvalitné a dynamicky zpracovand, je prvotnim impulsem probuzeni
zajmu a motivaci vetejnosti.

Vyznam spotovych televiznich kampani se socidlni tematikou spocivd v prvotnim
upozornéni vetejnosti na projekt nebo spoleCensky problém. Socidlni televizni kampané
pfindsi ndvrh na zapojeni se do feSeni problému (napf. moZnost pfispét na charitativni sbirky
pfi Zivelnich pfirodnich katastrofich) nebo moZnost zacastnit se kulturnich akci (napf.
informovéani o festivalech, vystaviach). Detailni informace pak piindseji ostatni média
komunika¢niho mixu jednotlivych kampani. Televizni médium je také prostfedkem

propagace a public relations ptisobeni neziskovych organizaci.
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ZAVER

Socidlni reklama je v nejvétsi mife spojena s neziskovym sektorem. Neziskové
subjekty hraji v rozvinuté demokratické spolecnosti nezastupitelnou a specifickou roli.
Zabyvaji se tématy, které spolecnost dostatecné nevnimd, ale jsou pro ni dlouhodobé
piinosnymi. Neziskové organizace svymi aktivitami zdokonaluji spole¢nost.

Svou odpovédnost v feSeni vefejné prospéSnych zdjmt si uvédomuji i komercni
firmy. Pfispivaji financ¢nimi prostfedky a vlastni odpovédnou strategii se podileji na zlepSeni
zivotniho prostiedi, feSeni lokdlniho a globédlniho souziti a dlouhodobé udrzitelném rozvoji.

Komunika¢nimi kampanémi v médiich pomdha socidlni reklama feSit spolecenské
problémy, upozoriiovat na n¢ a posouvat je do stiedu zdjmu spolecnosti. Socidlni reklama
mi ve vysilani své misto, protoze propaguje nejen c¢innost neziskovych organizaci a
spoleCensky odpovédnych firem, ale pomdhd komunikovat vetfejnosti dilezitost jednotlivych
vetejn¢ prospesnych akci.

Vetejnost je oslovovdna prostiednictvim médii, kterd informuji o aktivitich
neziskovych organizaci a o konéni vetejné prospéSnych projekti. Regiondlni televizni média
pfindSeji informace o lokdlnich akcich zejména prostfednictvim zpravodajskych vstupt.
Z celostatnich médii vénuji vefejné prospésnym aktivitim mimotadny prostor vefejnopravni
Cesky rozhlas a Cesk4 televize.

Vyznam vysilani televiznich spotovych kampani se socidlni tematikou spociva
v osloveni Siroké vetejnosti. Pokud je televizni kampan kvalitné a dynamicky zpracovana, je
prvotnim impulsem probuzeni zdjmu vefejnosti a k motivaci ptispét k feSeni spole¢enského

problému.

Podpora neziskového sektoru ve vysilani Ceské televize je dana poslanim Ceské
televize vykondvat vetejnou sluzbu. Spotové televizni kampané neziskového sektoru jsou
vysilany bezplatng, na viech vysilacich okruzich Ceské televize, v Gase vyhrazeném pro self-
promotion, Ceské televize. V akutnim pifpadé i v hlavnim vysilacim &ase.

Cesk4 televize se aktivné podili na organizovéani vlastnich charitativnich akci, je
spoluzakladatelem obecné prosp€Sné spolecnosti, vyuzivd kapacitu vysilaciho prostoru

ureného pro nekomercni televizni upoutdvky, za podporu neziskového sektoru byla
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n¢kolikrat ocenéna, piesto existuji dalsi mozZnosti, jak podpofit vefejné prospésné projekty.
Hypotézy stanovené na zacCatku praktické ¢asti bakalaiské prace se potvrdily.

Televizni spoty se socidlni tematikou jsou svym zpracovanim velmi zajimavé, pro
divaka atraktivni, ale nedostate¢né ze strany Ceské televize i neziskovych organizaci je
zaméfeni se na efektivitu komunikac¢nich kampani. Tuto situaci lze feSit podrobnym
vybérem a prizkumem cilovych skupin u vSech jednotlivych projekti a pravidelnym
systematickym informovanim divdka o pfesném vysilacim Case jednotlivych komunikacnich
kampani.

Ke zlepSeni efektivity komunikacnich kampani neziskovych organizaci a pro
umocnéni vlivu na cilové skupiny navrhuji vyuZzit ,,synergicky efekt®, tzn. fadit do vysilani
jednotlivé kampané tak, aby jedna podporovala druhou, koordinovat spotové televizni
upoutdvky neziskovych organizaci podle obsahu tak, aby byl umocnén jejich efekt a vliv na
cilovou skupinu. Pifjemce sdéleni bude systematicky vychovdvan a informovan o vetejné
prospésnosti aktivit neziskovych organizaci, o moznostech vlastniho zapojeni se do fesSeni

problémi spole¢nosti.
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PRILOHA P1.

MEZINARODNI KLASIFIKACE NEZISKOVYCH ORGANIZACI

International Classification of Nonprofit Organizations — Mezinarodni Kklasifikace

neziskovych organizaci,
nasledujicim zpisobem:

Oblast ¢innosti

rozdéluje neziskové organizace podle jejich cinnosti

Strucny popis

Kultura, sport a volny ¢as

Kultura a uméni, sport, ostatni rekreace a spolecenské kluby

Vzdélavani a vyzkum

vV s

Zékladni, stfedni, vySs$i a vysokoSkolské vzdelavani, ostatni
vzdélavani, vyzkum (lékafsky, véda a technika, socidlni a
humanitni védy)

Zdravi

Nemocnice a rehabilitace, zatizeni s peCovatelskou sluzbou,
duSevni zdravi a krizov4 intervence, ostatni zdravotni sluzby

Socidlni sluzby

Péce o déti, socidlni sluzby pro déti a celodenni péce, socidlni
sluZzby pro mlddez, pro rodiny, pro seniory, péfe o mlddez,
svépomoc a ostatni socidlni sluzby

Zivotni prostiedi

Zivotni prostiedi, ochrana zvitat

Rozvoj a bydleni

Hospodatsky, socidlni a komunitni rozvoj, bydleni,
zaméstnanost a piiprava na zamestnani

Prévo, prosazovéni zajma
a politika

Prosazovani a obhajoba zdjmi, pravo a pravni sluZby,
politické organizace

Zprostiedkovani
dobrocinnosti a podpora
dobrovolnictvi

Grantové nadace, ostatni zprostiedkovdni dobrocinnosti a
podpora dobrovolnictvi (dobrovolnictvi, ziskdvani finan¢nich
prostiedkit)

Mezinarodni ¢innosti

Vyménné a kulturni programy, rozvojovd pomoc, pomoc pfi
katastrofdch a nenaddlych situacich v zahranici, mezinarodni
organizace hdjici lidskd prdva a mir

Nabozenstvi

Cirkve a ndbozZenské spolecnosti

Hospodafskd a profesni
sdruzeni, odbory

Hospodatské svazy, profesni sdruzeni a komory, odbory

Cinnosti jinde neuvedené




PRILOHA P II.

Vstupni protokol Ceské televize k Zidosti o vysilani obecné prospésného sdéleni

Protokol zaregistrovan CT dne

Registraci provedl

Jméno (nazev) organizace

datum registrace

Jméno statutarniho zastupce

ICO

Jméno kontaktni osoby

Sidlo

Korespondencni adresa
(v¢. e-mail a tel.)

Pocet zaméstnancu

Stézejni oblast ¢innosti

Nazev projektu

Termin projektu

Misto konani projektu

Stru¢ny popis predkladaného projektu

Reference

Dosavadni spoluprace s médii

Nazev zastupujici PR agentury

Sidlo PR agentury

Korespondenéni adresa PR agentury
(v¢. e-mail a tel.)

Jméno kontaktni osoby

Reference

Medialni partneri projektu

sponzori projektu




Financéni zajisténi predkladaného projektu:
(je mozné priloZit rozpocCet akce)
Prijmy

statni dotace od

dary pravnickych osob

dary fyzickych osob

granty

¢lenské poplatky

pifjmy z vlastni ¢innosti

uroky z vkladl

ostatni

celkem

Vydaje

mzdové ndklady

rezijni ndklady

propagace

dané a poplatky

odpisy

poskytnuté ptispevky penézni
poskytnuté ptispévky nepenézni
ostatni ndklady - v¢. specifikace
celkem

| Rozdil prijmii a vydaju

Nekomerc¢ni spot:

termin vysilani spotu

(vypiSte prosim tydny, ve kterym zadaite
vysilani)

akcent ve vysildni spotu

cilové skupiny spotu

typy poradi, u kterych preferujete vysilani

Zadost je nutno doloZit nasledujicimi dokumenty:

= detailni popis projektu, véetné predstavy spoluprice s CT, podepsany statutdrnim
zastupcem — uved'te prosim sponzory projektu a co je predmétem Cinnosti vaSich sponzorti,
= v piipad¢ akce, kterd se jiz v minulosti konala, vyictovani z predchoziho ro¢niku,

= plan propagace projektu (alespoil rozpracovand verze), uved’te prosim medidlni partnery
projektu,

= zaklddaci listina, statut, doklad o ptidéleni 1CO,

» potvrzeni o registraci (pfipravuje-li se preregistrace, uvést na jakou organizaci),

* vyro¢ni zprdva z posledniho oveéfeného roku, jejiz ptilohu tvoii finanéni zprava, popf. i
star$i finan¢ni piehled minulého uzavieného roku,

= v piipad¢ zastupujici PR agentury zplnomocnéni,



= strucny scéndf spotu.



PRILOHA P II1.

Piehled vysilani kampani neziskového sektoru na obrazovce Ceské televize v roce

2004 - logo a nazev kampané — pokracovani 1

Clovek v tisni — SOS Sri LANKA, SOS Irén
Postavme Skolu v Africe

Qbecni diiy Vystava Vlastislava Hofmana

&E ¥ PO |EXPO 2005
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[FILM_
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Techfilm 2004 — 42. Mezinarodni festival o védé, technice a uméni
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.\..

Famufest 2004

Prazsky divadelni festival némeckého jazyka
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D Neziskovky
» _ 30 dni pro neziskovy sektor
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- = 37. roénik festivalu TOURFILM
tourfilm

Détsky filmovy a televizni festival Oty Hofmana

Mezinarodni den miru 21. 9.

Portal verejné spravy
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@ Verejna sbirka Svétluska

Soetlvika




Piehled vysilani kampani neziskového sektoru na obrazovce Ceské televize v roce

2004 - logo a nazev kampané — pokracovani 2
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Osvétova kampaii ,,Srde¢ni zaleZitost*

L LIMEA PROTI
} BOLESTI

Osvétova kampai ,,VerSem (a humorem) proti bolesti‘

224 435 587
g Znojemsky hrozen 2004
Znojernsky hrozen 2004
reanrsn it b a8 PP .
et h-:-.ib.._.% Mezinarodni festival DIVADLO 2004 v Plzni
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CEERA ASOUEACE
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Boskovice 2004 Festival pro Zidovskou ¢tvrt’

Svétovy den Zivotniho prostiedi 5. 6.

Festival FORFEST CZECH REPUBLIC

EKOFILM 2004

Kazdy ma Sanci
V domé Sance

AniFest 2004

Osvétova kampaii Zivotabudi¢

HEWRIZOVECEMTRL N

Détské krizové centrum ,,Je jich vice, nez si chceme priznat.*
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Zlata linka senioru

Fond ohroZenych déti
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Piehled vysiliani kampani neziskového sektoru na obrazovce Ceské televize v roce 2005 — logo

a nazev kampané. Aktualni stav k 1. 5. 2005

Khamexro

Svétovy romsky festival KHAMORO 2005

BAMBIRIADA 2005

Oslavy 60. vyroci ukonceni I1. Svétové valky

WE VIS vt ©

Mezinarodni hudebni festival SALVE CARITAS SALVE VITA

Narodniz#i divadlo

Richard Wagner: Prsten Nibelungiiv

4. Mezinarodni festival animovanych filmi AniFest 2005
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Clovék v tisni — SOS Sri LANKA

Slovenské divadlo v Praze
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