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ABSTRAKT 

 

Abstrakt �esky 

 

Tato bakalá�ská práce se zabývá sociální reklamou vysílanou ve ve�ejnoprávní 

televizi. V �eské republice je poskytovatelem ve�ejnoprávního televizního vysílání �eská 

televize. Bakalá�ská práce charakterizuje zásady vysílání nekomer�ní televizní reklamy na 

obrazovce �eské televize, analyzuje pozici sociální reklamy ve srovnání s komer�ní 

reklamou, popisuje významné ve�ejn� prosp�šné televizní kampan�. 

 

 

Abstrakt ve sv�tovém jazyce  

 

This bachelory work is aimed at non-profit advertising broadcasted on statutory 

television. In the Czech Republic, the statutory televisual broadcasting is provided by �eská 

televize. The bachelory work defines principles of non-profit television advertisement on the 

screen of �eská televize, compares position of non-profit and commercial advertising and 

describes important public beneficial television campaigns.  
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ÚVOD 

 

Ve všech lidských spole�nostech, i v t�ch demokraticky a ekonomicky velmi 

vysp�lých, existuje celá �ada spole�enských problém�, jakými jsou nap�íklad nedostate�ná 

ochrana životního prost�edí, nízká tolerance a neschopnost multikulturního soužití, 

chudoba,  domácí násilí a týrání d�tí nebo negativní vliv kou�ení na zdraví �lov�ka. 

N�které negativní jevy ve spole�nosti pomáhají �ešit vedle legislativy, státních 

orgán�, neziskových organizací i sociální reklamní kampan�. Pro sociální reklamu existuje 

celá �ada dalších výraz�: nekomer�ní, ve�ejn� prosp�šná, spole�ensky prosp�šná nebo 

spole�enská reklama. A� použijeme kterýkoliv z jejích názv�, poslání sociální reklamy 

z�stává vždy stejné: prost�ednictvím zvoleného média oslovit ve�ejnost, upozornit na 

spole�enský problém, navrhnout jeho �ešení, p�ípadn� vzbudit zájem o spole�ensky 

prosp�šnou aktivitu. Cílem sociální reklamy je p�inášet ve�ejný prosp�ch a v kone�ném 

d�sledku dlouhodob� zlepšovat celospole�enskou situaci.  

K pojmu sociální reklama je úzce vázán pojem sociální marketing. Sociální 

marketing lze chápat jako koncept aktivit neziskového sektoru (státních i nestátních 

neziskových organizací), ale i spole�enský marketing komer�ních firem, v�etn� sociální 

odpov�dnosti firem. Na charakteristiku oblasti sociálního marketingu a sociální reklamy, 

v�etn� fungování neziskového sektoru, je zam��ena teoretická �ást bakalá�ské práce. 

Praktická �ást bakalá�ské práce se zabývá sociální reklamou ve vysílání 

ve�ejnoprávní televize, jako jednoho z médií, prost�ednictvím kterého lze sociální reklamní 

kampan� komunikovat. Poskytovatelem ve�ejnoprávního vysílání v �eské republice je 

�eská televize. Podpora neziskového sektoru a vysílání ve�ejn� prosp�šných televizních 

kampaní je dána p�ímo posláním �eské televize, jako televizní služby ve�ejnosti. Podpora 

charitativních, humanitárních, osv�tových a kulturních projekt� je zakotvena v Kodexu 

�eské televize. 

�eská televize podporuje ve�ejn� prosp�šné aktivity prost�ednictvím mediálního 

partnerství, poskytováním vysílacího prostoru pro spotové televizní kampan� neziskového 

sektoru, v neposlední �ad� je také po�adatelem vlastních charitativních akcí. �eská televize 

je jedním ze zakladatel� spole�nosti �lov�k v tísni, o. p. s., spole�nost p�i �eské televizi, 

která se zabývá mj. organizováním mezinárodních humanitárních akcí a informa�ních a 

vzd�lávacích program�. 
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I. TEORETICKÁ �ÁST 
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1 DEFINOVÁNÍ  SOCIÁLNÍ REKLAMY A  SOCIÁLNÍHO 

MARKETINGU  

 

1.1 Sociální reklama 

 

Sociální reklama upozor�uje na spole�enský problém. Cílem je vzbudit v p�íjemci 

pocit uv�dom�ní si problému a snahu hledat nabídnout �ešení. Sociální reklama 

zprost�edkovává informace o sociálních problémech. 

 

„V sociální reklam� nejde o to nabídnout okamžité �ešení, ale upozornit na v�c. 

Existuje totiž celá �ada problém�, které nejsou vid�t, a lidé o nich v�bec nev�dí. 

Spole�enský konsensus typický pro demokratickou spole�nost je takový, že se na tyto 

problémy má upozor�ovat. Cílem je p�edat poselství tak, aby si p�íjemce uv�domil 

spoluodpov�dnost. Sociální reklamu proto nelze chápat jako odpustky kreativc� na stran� 

jedné a na stran� druhé jen jako p�íležitost projevit svou kreativitu.“ 

Jure Apih, 

�editel Golden Drum, Mezinárodního festivalu reklamy Nové Evropy v Portoroži [1] 

 

Témata a problémy, kterými se sociální reklama zabývá, jsou rozsáhlé: etika, 

ekologie, zdraví, tolerance ve spole�nosti, charita, dodržování lidských práv, duchovních 

hodnot, multikulturního soužití, harmonizace prost�edí, trvale udržitelného rozvoje, rozvoje 

demokracie, životního stylu, nesnášenlivost ve  spole�nosti, rasismus, politické násilí, 

d�sledky válek, ekonomický handicap zemí t�etího sv�ta, humanitární pomoc, chudoba ve 

sv�t�, H.I.V., zdravotní d�sledky kou�ení, trest smrti, domácí násilí, práva žen, domácí 

násilí, právo na informace, týrání d�tí, práva menšin, t�lesné postižení, politi�tí v�zni, 

amazonské pralesy, obchod se zbran�mi, zbyte�ná smrt na silnicích, globalizace, týrání 

zví�at, lidé bez domova, nášlapné miny...  
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Propagace spole�ensky kladných myšlenek v prost�edí p�esyceném ú�innou 

komer�ní reklamou, musí používat prost�edk� srovnatelné síly. Avšak sociální reklama má 

být však nejen protiváhou komer�ní produkci. P�ináší pozitivní zm�ny ve spole�nosti. Cílem 

sociální reklamy je pomocí ú�inné tvorby etické myšlenky dále ší�it. Spojuje kreativitu a 

funk�nost reklamního sd�lení. 

Komer�ní reklama (a další formy komer�ních marketingových komunikací) svým 

zpracováním, množstvím a frekvencí p�sobení na cílovou skupinu m�ní zp�sob, jímž ob�an 

(spot�ebitel) mluví, myslí, cítí, komunikuje a ovliv�uje své okolí. Stejn� tak i sociální 

reklamní kampan�. Jejich cílem je vychovat a zm�nit p�íjemce sd�lení k ve�ejné prosp�šnosti 

a odpov�dnému chování. Reklamní tv�rci by své schopnosti m�li ve v�tší mí�e využívat i 

v oblasti neziskové, kde jsou pot�ebn�jší a kde jde o �ešení a zpracování kvalitativn� 

d�ležit�jších problém�. Kvalitní práci si žádá nejen �ešení problém� multikulturní 

spole�nosti a krizový stav životního prost�edí, ale i další oblasti. Konzumní styl života je 

propagován ve všech médiích, spole�nosti proto musí být nabídnuta i další varianta zp�sobu 

života. I tomu má napomoci spole�ensky prosp�šná reklama. [1]  

 

1.1.1 Komer�ní reklama versus sociální reklama  

  

Ú�inná komer�ní reklama p�sobí zejména ve prosp�ch zvýšení objemu prodeje 

výrobk�, služeb a obchodu. Efektivitu reklamy ur�uje dosažený zisk. Dosažení 

požadovaného výsledku vyžaduje velké objemy vynaložených finan�ních prost�edk�.   

Komer�ní reklama slouží propagaci výrobk�, služeb a institucí, ale zárove� m�že mít 

nep�íznivý spole�enský dopad. Ovliv�uje životní styl lidí, podporuje konzumní zp�sob 

života, to p�ináší �adu ekologických, ale i celospole�enských problém�.  

Proti n�kterým negativním vliv�m reklamy se spole�nost brání pomocí legislativních 

opat�ení (Zákon o reklam�, samoregula�ní orgán reklamního pr�myslu Rada pro reklamu). 

Tato ustanovení se zam��ují na d�sledky komer�ního reklamního p�sobení, nemotivují 

reklamní tv�rce k v�tší odpov�dnosti. Naopak spole�ensky prosp�šná reklama, sociální 

reklama, dokáže ovlivnit motivaci jedince i spole�nosti jako celku. Její ú�innost závisí na 

kvalitní p�íprav� a dostate�ném mediálním ší�ení. 
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�asto diskutovanou otázkou je zp�sob zpracování sociálních reklamních kampaní. 

Smí sociální reklama šokovat? Slovenský sociolog Marián Timoradský se domnívá, že 

sociální reklama by m�la pomáhat m�nit postoje lidí, být ješt� siln�jší ve svém sd�lení a více 

šokovat. Naopak Jure Apih, �editel Golden Drum, Mezinárodního festivalu reklamy Nové 

Evropy v Portoroži, má jiný názor: „Kreativní síla reklamy není v šoku, ale v um�ní oslovit 

jemn�jší formou a rafinovan�ji.“ [2]. Tv�rce musí podle Apiha divákovi nejen rozum�t, ale 

i mít ho rád. Ti nejlepší tv�rci totiž dokáží p�i závažném problému oslovit i bez krve a násilí. 

Šokovat, dotýkat se cit� oslovované cílové skupiny se vyplácí. P�ístup ochromit city 

spot�ebitele a zp�sobit šok používá i komer�ní reklama.   

Reklama, která nedokáže upoutat pozornost z�stává bez ú�inku. Cílem je vyvolat 

v osloveném publiku reakci. Efektivní sociální reklama musí být p�sobivá, dokázat vzbudit 

zájem a p�inést odezvu od p�íjemc� komunika�ního sd�lení.  

 

1.1.2 Sociální reklama v �eské republice  

 

Témata sociální reklamy se nejvíce dotýkají �inností subjekt� neziskového sektoru. 

Pro �ízení a zajišt�ní financí ur�eným neziskovému sektoru je nezbytná ú�ast státu. Oblast 

spole�ensky prosp�šné reklamy v �eské republice není v uspokojivém stavu. Chybí nejen 

dostate�ný zájem státu, ale ani odborné možnosti neziskových organizací nejsou na 

pot�ebné úrovni.  

N�která rezortní ministerstva a speciální organizace, nap�. Ministerstvo životního 

prost�edí, Ministerstvo dopravy (BESIP), Státní zdravotní ústav jsou zadavateli sociálních 

reklamních kampaní.  

Sociální reklama komunikovaná v �eské republice je svým zpracováním stylov� a 

myšlenkov� zajímavá, ale málo spole�ensky funk�ní. Této oblasti by pomohla spolupráce 

kvalitních reklamních tv�rc� se schopnými distributory a eticky uvažujícími sponzory. 

Na co by se m�la �eská sociální reklama zam��it? „�eský �lov�k je vzhledem 

k minulému vývoji ve�ejné sféry nejvíce nezasažen v problematice životního prost�edí, 

zdraví, etiky (ohleduplnost, lhostejnost ke v�cem ve�ejným…) a konzumního životního 

stylu.“ [1] 
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1.1.3 Situace v zahrani�í 

 

Situace v n�kterých rozvinutých zemích je v oblasti osv�ty, výchovy a informování 

ve�ejnosti prost�ednictvím vysílání ve�ejn� prosp�né reklamy podstatn� lepší než v �eské 

republice, a to zejména proto, že je zde spole�ensky prosp�šná reklama realizována s vyšší 

profesionalitou, kvalitn�ji a ú�inn�jším zp�sobem. Spolu s rozsáhlým, promyšlen� cíleným 

ší�ením, je dopad sociální reklamy v rozvinutých zemích vyšší. [2]  

Ji�í Mikeš, �editel AKA, uvedl, že v Británii a USA pat�í vláda mezi nejv�tší 

zadavatele reklamy. To souvisí s nutností pomáhat �ešit sociální nap�tí pomocí reklamy, 

jako významné zkratky sd�lení.  

 

„Sedmdesát procent lidí dává p�ednost výrobk�m, které n�komu pomáhají. 

Political customers jako sílicí fenomén spole�nosti, stejn� jako sm�rnice v rámci EU o 

udržitelném rozvoji a spot�eb�, jsou ukázkou odpov�dnosti reklamního pr�myslu ve 

spole�nosti.“ 

Ji�í Mikeš, �editel Asociace komunika�ních agentur [2] 

 

Pro� je sociální reklama pro spole�nost d�ležitá? 

„Sociální reklama m�že práv� tím, co v lidech vyvolává, pomoci spoluvytvá�et 

ob�anskou spole�nost a otupovat lidskou lhostejnost. Bez této reklamy by s v �eské 

republice je st�ží vybraly na sbírkových kontech miliony korun ro�n�.“  

Marie Wichterlová, spole�nost �lov�k v tísni, o.p.s. [3] 

 

“Domníváme se, že sociální reklama má ve spole�nosti svoji roli, jsou problémy, na 

které je vhodn�jší upozornit kampaní. Vliv masového média je v p�ípad� ve�ejnoprávní 

televize p�irozen� využíván ve prosp�ch spole�nosti, k vytvá�ení a posilování pozitivních 

hodnot.“ 

Tereza Typoltová, manažerka mediálních partnerství �eské televize [3]  
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Pro� vysílat nekomer�ní upoutávky? 

 „Protože úsp�šní mají pomáhat t�m, kte�í to pot�ebují.“ 

Karel Soukup, �editel Nadace Nova [3] 

  

1.2 Sociální marketing 

 

Sociální marketing je strategie, jak upozornit na problémy ve spole�nosti a jak vést 

spole�nost nebo jedince ke zm�n� v chování. Kotler v knize Social Marketing: Improving 

the Quality of Life uvádí definici sociálního marketingu: 

 „Sociální marketing je použití marketingových komunikací a metod k ovlivn�ní 

cílového publika tak, aby dobrovoln� p�ijalo nové jednání a chování nebo naopak odmítlo, 

upravilo nebo se úpln� vzdalo chování stávajícího ve prosp�ch sebe sama jako jednotlivce, 

skupin nebo spole�nosti jako celku.“  [4, s. 5] 

Komunika�ní aktivity sociálního marketingu jsou uplat�ovány k ovlivn�ní cílové 

skupiny tak, aby p�ijala ur�itou prosp�šnou zm�nu ve svém chování. Cílem sociálního 

marketingu je zlepšit nebo zdokonalit životní styl jedince, zm�nit jeho postoje a chování tak, 

aby se stal prosp�šným sob� i celé spole�nosti. 

Sociální marketing je široký pojem. Skrývají se za ním komunika�ní aktivity 

neziskových subjekt� i marketingové koncepce firem, které prost�ednictvím spole�enského 

marketingu komunikují v�domí o vlastní spole�enské odpov�dnosti v��i zákazník�m jako 

jedinc�m i celé spole�nosti. 

 

Kotler, Armstrong ve své knize Marketing uvádí koncepci spole�enského 

marketingu pro komer�ní sektor: 

„Spole�enský marketing je založen na myšlence, že firma musí uspokojovat pot�eby a 

p�ání zákazníka lépe a ú�inn�ji než konkurence. Tato koncepce však zohled�uje nejen 

dlouhodobé zájmy spot�ebitel�, ale i dlouhodobé zájmy spole�nosti.“ [5, s. 53 - 54] 
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Spole�enský marketing identifikuje a uspokojuje dlouhodobé pot�eby a p�ání 

zákazník�. 

 

Obr. 1: T�i pilí�e koncepce spole�enského marketingu [5, s.54] 

 

spole�nost (dlouhodobý pozitivní vývoj) 

 

zákazníci     firmy  

     (uspokojení dlouhodobých pot�eb)    (zisk) 

 

Spole�enský marketing je tedy plánování, realizace a kontrola aktivit, jejichž cílem je 

podpora projekt� orientovaných na celospole�enské problémy, a které jsou zam��eny na 

vybrané cílové skupiny. 

 

1.2.1 Pravidla sociálního marketingu pro neziskový sektor  

 

Prodej „zm�n v chování“ 

Podobn� jako komer�ní sektor prodává zboží a služby, neziskový sektor prodává 

zm�ny v chování. Cílem je ovlivn�ní cílové skupiny ve �ty�ech sm�rech: p�ijmout nové 

chování, zamítnout potenciální chování, upravit nebo se vzdát chování stávajícího. T�chto 

cíl� lze dosáhnout vzd�láváním, poskytováním informací a zm�nou postoj�.  

 

Zm�ny v chování jsou dobrovolné 

Jednou z náro�ných úkol� sociálního marketingu je nalézt zp�sob, jak p�esv�d�it 

cílovou skupinu o nutnosti zm�n v jejich zp�sobu života. Neziskový sektor se nem�že 

spoléhat na nátlakové nástroje nebo spole�nost ke zm�nám nutit. D�ležité je mít na pam�ti, 

že zm�ny v chování musí být dobrovolné. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 14 

Použití tradi�ních marketingových metod 

Sociální marketing neziskového sektoru používá stejné nástroje jako komer�ní 

oblast. Základem marketingu je orientace na zákazníka, tedy porozum�ní cílové skupin�. 

Pochopení cílové skupiny vyžaduje zjistit, jaké je sou�asné pov�domí cílové skupiny, jaké 

jsou touhy, p�ání a požadavky zákazníka. Marketingový výzkum poskytuje informace o trhu 

jako celku, o pot�ebách a problémech jednotlivých segment� trhu. Pak následuje výb�r 

cílové skupiny, na kterou lze nejlépe zap�sobit, ovlivnit ji, uspokojit její p�ání a vyhov�t 

jejím požadavk�m. Pak je ur�en cíl celé kampan�, plány a úkoly, podle kterých je sestaven 

marketingový mix. Marketingový mix obsahuje tradi�ní „4P“: product, price, place, 

promotion, v praxi to znamená zd�razn�ní výhod produktu, jeho charakteru a znak�, 

stanovení ceny, vytvo�ení komunika�ního sd�lení, hledání distribu�ních kanál� a nákup 

médií. Produkt je takový, aby dokázal uspokojit touhy a požadavky cílového skupiny 

zvoleného segmentu trhu.  

Produktem sociálního marketingu je vyvolání takových zm�n, které p�inesou 

zlepšení zdraví cílové skupiny, prevenci zran�ní a úraz�, ochranu životního prost�edí nebo 

pozitivní zm�nu postoj� ke spole�nosti. Po realizování kampan� je zjišt�na zp�tná vazba, 

jsou monitorovány a vyhodnoceny výsledky celé kampan�.  

P�íjemce je jednotlivec, skupina nebo spole�nost jako celek  

Narozdíl od komer�ního sektoru marketingu, ve kterém je primárním cílem zisk, 

ú�elem sociálního marketingu je p�ínos jednotlivci, skupin� nebo spole�nosti jako celku.  

[4, s. 5 - 8] 
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1.2.2 Jak se liší sociální marketing od tradi�ního marketingu komer�ního 

sektoru? 

 

Mezi sociálním marketingem a tradi�ním marketingem komer�ního sektoru je 

n�kolik významných rozdíl�: 

 

Nabízený produkt 

Mnoho rozdílných faktor� je podmín�no typem nabízeného produktu. V p�ípad� 

komer�ního sektoru se marketingový proces formuje primárn� na základ� prodeje zboží a 

služeb. Proces sociálního marketingu se zakládá na prodeji „zm�ny chování“. Marketing 

v neziskovém sektoru používá stejné terminologie a stejný nástroj� a metod jako 

podnikatelský sektor. Cílem sociálního marketingu neziskového sektoru je umístit na trh 

nehmotný ale komplexní produkt, který zahrnuje hodnoty prosp�šné pro spot�ebitele.  

 

Cíl �innosti 

V komer�ním sektoru je nejd�ležit�jším cílem finan�ní zisk. V sociálním marketingu 

je primárním cílem prosp�ch a p�ínos jednotlivci nebo celé spole�nosti. Pokud se na toto 

zam��íme z finan�ního hlediska,  komer�ní sféra hledá a zam��uje se na segment trhu, který 

je pro ni nejvýnosn�jší a p�inese nejv�tší objem prodeje. V sociálním marketingu jsou 

segmenty trhu rozd�leny podle r�zných kritérií, nap�. podle velikosti sociálního problému, 

schopnosti ovlivnit cílové publikum, pohotovosti a ochoty ke zm�n� v chování. V obou 

p�ípadech je cílem marketingu dosáhnout co nejv�tší efektivity vynaložených prost�edk�.  

 

Konkurence 

V obou oblastech existuje konkurence. V komer�ní sfé�e jsou aktivity soust�ed�ny 

na prodej zboží nebo služeb, konkurence je tedy �asto identifikována jako další organizace, 

která nabízí zboží nebo služby se stejnou nebo podobnou užitnou hodnotou. Konkurencí 

pro sociální marketing, jehož cílem je prodej zm�ny v chování, je sou�asné nebo 

preferované chování cílového segmentu trhu, které není p�ínosné nebo prosp�šné jednotlivci 

nebo spole�nosti jako celku. [4, s. 10 - 11] 
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1.2.3 Spole�né znaky sociálního a komer�ního marketingu  

 

Navzdory uvedeným rozdíl�m, lze najít i podobné znaky sociálního a komer�ního 

sektoru marketingu: 

 

a) Zam��ení na zákazníka 

Cílem marketingu je vytvo�ení atraktivní nabídky (sestavení marketingového mixu, 

4P), která bude vyhovovat požadavk�m a pot�ebám cílové skupiny. 

 

b) Marketingový výzkum je využíván po celou dobu procesu 

Marketingová strategie je efektivní a úsp�šná pouze tehdy, pokud se �ídí výsledky 

výzkumu a zárove� porozumí specifickým pot�ebám, touhám a postoj�m cílové skupiny. 

 

c) Segmentace cílové skupiny 

Strategie musí p�esn� odpovídat specifickým pot�ebám a požadavk�m cílové skupiny, podle 

nichž se vytvá�ejí a formují použité nástroje a prost�edky marketingu. 

 

d) Použití integrovaného marketingového mixu 

Výsledná marketingová strategie musí integrovat všechna 4P, nelze se spoléhat jen 

na reklamu. Je t�eba využít i další prvky marketingového mixu, aby bylo dosaženo 

zvolených spole�enských cíl� Organizace musí efektivn� komunikovat jak s vn�jší 

ve�ejností, jako je tisk, ostatní média (zvyšování publicity), s vládními agenturami a 

finan�ními orgány, tak i s ve�ejností vnit�ní (zam�stnanci).  

 

e) Zp�tná vazba 

Výsledky marketingové strategie musí být sledovány již v pr�b�hu procesu. Zp�tná 

vazba je cenná rada „zdarma“, která musí být využita pro vylepšení a zdokonalení 

budoucích marketingových aktivit. [4, s. 11]  

Zp�sob m��ení zm�ny, kterou m�že vyvolat sociální kampa� je obtížný. Abychom 

mohli zjistit efektivitu sociální kampan�, musíme její ú�inek a vliv na chování, názory a 

postoje cílové skupiny zm��it a posuzovat z dlouhodobého hlediska. P�íkladem m��itelných 

hodnot jsou zm�ny po�tu infikovaných HIV, zvýšení uv�dom�ní si pot�eby t�ídit odpad 

nebo snížení nehodovosti na silnici. 
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1.2.4 Neziskové organizace jako uživatelé koncepce sociálního marketingu  

 

Neziskové organizace nejsou motivovány ziskem, zabývají se poskytováním služeb, 

jejich cílem je zlepšit nebo zdokonalit životní styl jedince, zm�nit jeho postoje a chování tak, 

aby se stal prosp�šným sob� i celé spole�nosti. Pomáhají vytvá�et nové svazky v rámci 

místního spole�enství, novou angažovanost pro aktivní ob�anství, sociální odpov�dnost a 

hodnoty. Neziskovými organizacemi a celou problematikou „t�etího“ sektoru se zabývají 

orgány státní správy,  stejn� jako odborníci a dobrovolníci  z �ad ob�an�.  

 

Hlavní  rysy neziskových organizací lze charakterizovat jako: 

� neziskovost  - jejich hlavním cílem není komer�ní nebo osobní zisk,  

� dobrovolnost - dobrovoln� založené, �asto využívají práce dobrovolník�,  

� organizovanost - v�tšinou instituce, oby�ejn� mají statut, misi, strategii a plán,  

� nezávislost na ve�ejných nebo komer�ních subjektech, 

� ve�ejná prosp�šnost. 

 

Zadavatele kampaní sociálního reklamy z oblasti neziskových subjekt� rozd�lujeme 

do dvou skupin: na neziskové organizace p�sobící ve ve�ejném neziskovém sektoru 

zabezpe�ují p�evážn� realizaci výkonu ve�ejné správy (organiza�ní složky státu a územních 

celk� a n�které p�ísp�vkové organizace) a neziskové organizace (nestátní) p�sobící 

v soukromém neziskovém sektoru mimo dosah ve�ejné správy. 

International Classification of Nonprofit Organizations – Mezinárodní klasifikace 

neziskových organizací - rozd�luje neziskové organizace podle jejich �innosti (viz P�íloha P 

I). Oblasti, kde se m�že sociální reklama snadno uplat�ovat jsou: zdraví, sociální služby, 

ochrana životního prost�edí, dodržování lidských práv a svobod, pomoc rozvojovým zemím, 

pomoc p�i katastrofách a organizování charitativních sbírek. 

Kampan� sociální reklamy na tyto problémy upozor�ují vzbuzováním silných 

lidských emocí v p�íjemci komunika�ního sd�lení. Sd�lení má silný emociální apel, který je 

schopen v krátkém �ase vzbudit zájem a vyvolat reakci v publiku.  
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1.2.5 P�íjmy a �ízení neziskových organizací  

 

Pro napln�ní cíl� sociálního marketingu neziskových organizací je t�eba zajistit 

dostatek finan�ních prost�edk�. Vládní organizace jsou financovány ze státního rozpo�tu. 

Nevládní neziskové organizace mají možnost získávat pen�žní prost�edky bu
 intern� nebo 

extern�. Intern� lze získávat peníze z �lenských p�ísp�vk� a zisk� z prodeje svých produkt� 

a služeb, v�etn� organizování seminá��, výstav �i koncert�. Neziskové organizace mohou 

po�ádat i ve�ejné sbírky. Extern� získávají prost�edky ze státních �i zahrani�ních zdroj�. 

Zdroje zpravidla zahrnují dary, granty nadací, nada�ních fond�, m�st, kraj�, ministerstev, �i 

zahrani�ních velvyslanectví. S financováním nestátních neziskových organizací se spojuje i 

pojem firemní filantropie. Jde o vztah mezi firmou a neziskovým subjektem, kdy firma 

poskytuje finan�ní prost�edky a nezisková organizace spole�ensky prosp�šnou aktivitu. 

Firmy jsou motivovány nejen vylepšením image, ale i da�ovými a jinými pobídkami od státu. 

Velmi podstatnou aktivitou p�i hledání finan�ních zdroje je tzv. fundraising. Tento 

anglický výraz znamená získávání finan�ních prost�edk� pro �innost a fungování 

neziskových organizací. Lidské nadšení a dobrovolná práce pro �innost neziskové 

organizace nesta�í, je t�eba dostate�ného  dlouhodobého materiálního zabezpe�ení.  

Zuzana Roithová, poslankyn� Evropského parlamentu, na celostátní konferenci o 

dárcovství vyzvala k v�tší podpo�e neziskového sektoru jako celku: „Pokud �eská 

republika nezvládne vytvo�it p�ízniv�jší legislativní klima pro financování neziskové 

sektoru, potom tyto instituce nebudou mít dostatek síly p�sobit na domácím poli. Budou ale 

díky svým zkušenostem moci obstát ve výb�rovém �ízení na zajiš�ování n�kterých aktivit 

mimo �R, a to z financí Evropské unie. A to bude možná novým impulsem k zamyšlení 

�eské vlád�: zda podmínky, které jsou vytvá�eny na )rovni státu i kraj�, jsou dostate�né pro 

to, aby služby, které kvalitn� zajiš�uje neziskový sektor, nez�staly nepokryty.“  [6]  

V �eské republice existují neziskové organizace, které pracují jen na dobrovolnické 

bázi, na druhé stran� je zde mnoho organizací tvo�ených profesionály s týmem stálých 

pracovník�. Oblast lidských zdroj� je ovlivn�ná velikostí organizace a stupn�m její 

profesionalizace. 
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1.2.6 Efektivní �innost neziskových organizací  

 

 Základem efektivních aktivit neziskových organizací je kvalitní management. Pojem 

management byl p�vodn� spjat s podnikáním a komer�ní oblastí. Dnes je situace odlišná. 

Neziskové organizace zjistily, že management pot�ebují. Samoz�ejm� jsou tyto subjekty 

stále oddány „konání dobra“, zárove� však musí být spojeny s dobrým vedením, 

odpov�dností a výkonností dobrovolník�.  

Management se odvíjí od poslání organizace. Podle Druckera poslání neziskové 

organizace „…definuje konkrétní strategie nezbytné k dosažení kriticky d�ležitých cíl�. 

Vytvá�í disciplinovanou organizaci…nejlepší neziskové organizace se soust�edí na cíle, 

které mají p�esn� vymezené d�sledky pro práci.“ [7, s. 54]   

Neziskové organizace sestavují své cíle podle problému, nap�. za�ínají od životního 

prost�edí, od místního spole�enství, na rozdíl od komer�ních podnik�, které za�ínají zevnit�, 

to znamená od organizace nebo od finan�ních výnos�. 

Efektivní nezisková organizace vyžaduje jasn� definované poslání, kterým je 

regulována veškerá její �innost, �ízení podle cíl�, efektivní využití lidských zdroj�, 

vzd�lávání dobrovolník� a jejich p�em�nu v profesionální neplacené zam�stnance, vysoké 

požadavky, ale také odpovídající pravomoci a odpov�dnost za výkon a dosažené výsledky. 

 

1.2.7 Kdo se ve spole�nosti stará o sociální úkoly?  

 

Na tuto otázku se nabízí odpov�
: neziskové organizace a stát. V každé, i vysp�lé 

zemi mnohonásobn� nar�stají sociální problémy. Stát je pomáhá �ešit, ale nedokáže pomoc 

ú�inn� organizovat  Stát navrhuje strategie a do zna�né míry je plátcem poskytovaných 

služeb. Ú�ast státu je d�ležitá na koordinaci a zajišt�ní financí pro neziskový sektor.  

Podle Druckera se o sociální problémy ve spole�nosti má starat samostatný a nový 

sociální sektor. Organizace sociálního sektoru vytvá�ejí ob�anskou angažovanost, to 

znamená odpov�dnou ú�ast na ve�ejných záležitostech. Jako dobrovolník v instituci 

sociálního sektoru m�že jednotlivec d�lat n�co doopravdy d�ležitého a mít pocit, že na n�m 

záleží. [7, s. 256]  
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1.3 Sociální marketing komer�ní oblasti  

        Sociální odpov�dnost firem  „Corporate Social Responsibility“ CSR  

 

Kotler, Armstrong ve své knize Marketing charakterizují spole�ensky odpov�dný 

marketing následujícím zp�sobem: 

 

„Podle principu spole�ensky odpov�dného marketingu se firma rozhoduje na 

základ� pot�eb a p�ání zákazník�, požadavk� firmy a dlouhodobých spole�enských zájm�.  

Taková firma si je v�doma skute�nosti, že p�ehlížený zákazník a zanedbávání 

dlouhodobých zájm� spole�nosti je ve skute�nosti projevem nezájmu o zákazníka i o 

spole�nost. Prozíravé a pružné obchodní firmy vnímají spole�enské problémy jako svou 

p�íležitost. 

[5, s. 821] 

 

Pojem spole�enská odpov�dnost firem zahrnuje �adu firemních aktivit pozitivn� 

zasahujících do vnit�ního i vn�jšího okolí firmy. Jde jak o dobrý vztah k zam�stnanc�m, 

etické chování se na trhu i k zákazník�m, transparentní podnikání, firemní dárcovství, tak o 

šetrnost k životnímu prost�edí, p�ispívání k udržitelnému rozvoji, zlepšování podmínek 

života obyvatel v regionech a komunitní práce. Smyslem uvedených �inností je obecná 

spole�enská prosp�šnost. Chovat se odpov�dn� ke spole�nosti se firm� dlouhodob� vyplácí. 

Firmy si uv�domují, že se nemohou orientovat pouze na okamžité zisky a krátkodobé 

finan�ní cíle. Principy CSR posilují d�v�ryhodnost, firma se stává atraktivní pro investory, 

buduje svou image a zvyšuje hodnotu zna�ky. 

Koncept spole�enské odpov�dnosti firem je podporován ze strany Evropské unie, 

Organizace spojených národ� a dalších národních a nadnárodních organizací. CSR by se 

m�la stát podnikatelským standardem na národní i celosv�tové úrovni.  
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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2 HYPOTÉZA 

 

Tématem bakalá�ské práce je sociální reklama ve vysílání ve�ejnoprávní televize. 

V �eské republice poskytuje ve�ejnoprávní vysílání �eská televize.  

Úvod praktické �ásti bakalá�ské práce se zabývá �eskou televizí v postavení 

instituce a v postavení poskytovatele ve�ejnoprávního vysílání. Zásady poskytování ve�ejné 

služby jsou upraveny v zákonech, kterými se �eská televize �ídí a jsou stanoveny  v interním 

Kodexu �eské televize. 

Podpora ve�ejn� prosp�šných aktivit je jedním ze základních nástroj� napl�ování 

ve�ejné služby. Ve�ejn� prosp�šnými aktivitami se rozumí charitativní, osv�tové, 

humanitární, kulturní projekty neziskového sektoru a samotné �eské televize. 

 

Podpora celospole�ensky prosp�šných aktivit ve vysílání �eské televize nabývá 

r�zných podob a forem. �eská televize je mediálním partnerem n�kterých ve�ejn� 

prosp�šných projekt�, organizuje vlastní charitativní akce, podporuje �ešení ve�ejn� 

prosp�šných témat vlastní tvorbou (výchovné a vzd�lávací po�ady, dokumentaristika) a 

v neposlední �ad� je poskytovatelem prostoru pro vysílání ve�ejn� prosp�šných spotových 

kampaní neziskového sektoru. 

�eská televize spolupracuje s neziskovým sektorem dlouhodob�. V praktické �ásti 

jsou uvedeny veškeré charitativní, osv�tové a humanitární projekty, které �eská televize v  

roce 2004 podpo�ila vysíláním televizních reklamních spot� nebo byla jejich mediálním 

partnerem.  

V praktické �ásti jsou podrobn� popsány projekty a akce, které jsou svým rozsahem 

nebo provedením výjime�né. Konkrétn� jsou jimi: 

� charitativní sbírka Pomozte d�tem, která je vlastní charitativní akcí �eské televize, 

�  tradi�ní výchovn� osv�tová kampa� BESIPu, která má podobu výchovného seriálu, 

ale i televizních reklamních spot�,   

� reklamní kampa� firmy Eko-kom, a. s.: Nebu
te líní: T�i
te odpad, Nebu
te líní: 

T�i
te správn�, která je výjime�ná tím, že je to sociální reklama, jejímž zadavatelem 

je komer�ní subjekt, 
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� informa�ní kampa� 30 dní pro neziskový sektor, která je organizována Informa�ním 

centrem neziskových organizací, je významná svým celorepublikovým dosahem a 

v kone�ném d�sledku je p�ínosná všem neziskovým organizacím �eské republiky. 

 

�eská televize je spoluzakladatelem spole�nosti �lov�k v tísni, o. p. s., spole�nost 

p�i �eské televizi. Spole�nosti �lov�k v tísni, jejím aktivitám a mediální komunika�ní 

kamapaní proti rasismu je v praktické �ásti v�nována samostatná kapitola. 

 

Na obrazovku �eské televize pat�í vedle sociální reklamy s celospole�enským 

p�ínosem i reklama komer�ní. Komer�ní reklama je jedním ze zdroj� p�íjm� �eské televize. 

Zásadním rozdílem mezi komer�ní a sociální reklamou je vysílací prostor. Sociální kampan� 

jsou vysílány v �ase self-promotion �eské televize, komer�ní reklama v b�žném reklamním 

bloku. 

 

 Informace o sociální reklam� a o podpo�e neziskového sektoru na obrazovce �eské 

televize p�ináší webová prezentace www.czech-tv.cz, v rubrice Vysílání kampaní 

neziskového sektoru, podpora neziskového sekotoru je upravena i v Kodexu �eské televize. 

Údaje dostupné z uvedených zdroj� jsou obecné, nebo se v�nují každé podporované akci 

zvláš�. Pro získání detailních a specifických informací o sociální reklam� ve vysílání �eské 

televize jsem kontaktovala paní Andreu Fili�kovou, projektovou manažerku odd�lení 

Marketingu a obchodu �eské televize. Díky její ochotné spolupráci a profesionálnímu 

rozhledu jsem byla informována o postupu �eské televize p�i výb�ru a posuzování žádostí o 

vysílání spotových kampaní neziskového sektoru. 

 

 P�ed zahájením zpracování bakalá�ské práce jsem si stanovila následující hypotézy: 

 

1.  �eská televize poskytuje dostate�ný prostor pro vysílání spotových upoutávek 

projekt�m neziskového sektoru. 

2.  Vysílání sociální reklamy nemá ve vysílacím schématu pevné místo, což m�že být 

potenciáln� zdrojem nižší efektivity kampaní. 
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3 SOCIÁLNÍ REKLAMA VE VE�EJNOPRÁVNÍM VYSÍLÁNÍ 

TELEVIZE 

 

3.1 �eská televize jako ve�ejnoprávní médium 

 

3.1.1 Základní informace o �eské televizi 

 

�eská televize byla z�ízena ke dni 1. ledna 1992 zákonem o �eské televizi jako 

televize ve�ejné služby. Statutárním orgánem je generální �editel jmenovaný Radou �eské 

televize na šestileté období. Rada �eské televize je kontrolním orgánem, má 15 �len�, je 

volena Poslaneckou sn�movnou Parlamentu �R na šest let, s dvouletou obm�nou jedné 

t�etiny �len�. Organiza�ními �ástmi jsou �eská televize v Praze, Televizní studio Brno a 

Televizní studio Ostrava.  

�eská televize vysílá na dvou celoplošných programech �T1 a �T2, informace o 

�eské televizi lze najít na Teletextu �T, Teletextu Expres, a na www.czech-tv.cz. 

�eská televize hospoda�í jako samostatný subjekt nezávislý na státním rozpo�tu. 

Financována je z televizních poplatk� a zákonem vymezené podnikatelské �innosti. 

Rozhodujícím zdrojem p�íjm� je televizní poplatek (v sou�asnosti 75 K� m�sí�n�). 

Dopl�kovým zdrojem p�íjm� je podnikatelská �innost (reklama, sponzoring, teleshopping). 

 

3.1.2 �lenství v mezinárodních organizacích 

 

Od založení v roce 1992 se �eská televize aktivn� zapojuje do �innosti 

mezinárodních televizních vysílatel�. Zvláštní d�raz klade �eská televize na spolupráci 

s EBU (Evropská vysílací unie), a to ve form� ú�asti v odborných komisích. Výro�ní zpráva 

�eské televize uvádí, že si �eská televize na mezinárodním poli udržuje stabiln� dobrou 

pov�st organizováním Mezinárodního filmového festivalu Zlatá Praha. [8] 
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   Tab. 1: �lenství �eské televize v mezinárodních asociacích a institucích 

EBU European Broadcasting Union Evropská vysílací unie 

PBI Public Broadcasting International 
Celosv�tové sdružení vysílatel� 

ve�ejné služby 

DVB   Digital Video Broadcasting 
Mezinárodní sdružení pro digitální 

televizní vysílání 

SMPTE 
Society of Motion Pictures and 

Television Engineers 

Spole�nost filmových a televizních 

technik� 

EGTA 
European Group of Television 

Advertising 

Evropská skupina pro televizní 

reklamu 

CIRCOM Regional  
Evropské sdružení regionálních 

televizních studií 

IMZ Internationales Musikzentrum Mezinárodní hudební st�edisko 

Euronews,Eurosport  
 

 
 

Zdroj: Další základní informace o �T [9]  

 

Zvláštní d�raz klade �eská televize na spolupráci s EBU, a to ve form� ú�asti 

v odborných komisích. Výro�ní zpráva �eské televize uvádí, že si �eská televize na 

mezinárodním poli udržuje stabiln� dobrou pov�st organizováním Mezinárodního filmového 

festivalu Zlatá Praha. [8]  

3.1.3 �eská televize jako instituce 

 

�eská televize je z�ízena zákonem o �eské televizi jako provozovatel televizního 

vysílání poskytující službu ve�ejnosti tvorbou a ší�ením televizních program�. Svou �innost 
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vyvíjí nezávisle, nestrann� a neutráln�, v souladu s právním �ádem a instituty ve�ejné 

kontroly. Nikdo mimo platnou organiza�ní strukturu �eské televize nerozhoduje o za�azení 

nebo neza�azení ur�ité informace nebo materiálu do programu. �innost �eské televize jako 

instituce i její zam�stnanci se �ídí podle p�íslušných zákon� a Kodexu �eské televize. 

V zájmu zachování nestrannosti a neutrality se �eská televize jako instituce musí zdržet 

zve�ej�ování vlastních stanovisek k záležitostem ve�ejného zájmu, krom� záležitostí 

týkajících se �innosti vymezené zákonem a otázek regulace televizního vysílání. Ve vysílání 

mohou být uvedeny hodnotící soudy, pouze pokud jsou p�edstaveny v rámci jednotlivých 

po�ad� v souladu s jejich dramaturgickým pojetím p�i dodržení pravidel obsažených 

v Kodexu �eské televize. 

�eská televize nesmí zneužívat svého programu, zejména zpravodajských nebo 

publicistických po�ad�, k prosazování vlastních institucionálních zájm�. [10] 

  

3.1.4 Zákonný rámec 

 

Podmínky podnikatelské �innosti �eské televize upravují zejména dva základní 

zákony, podle nichž se �innost �eské televize �ídí. Jsou jimi zákon �. 483/1991 Sb. o �eské 

televizi (novelizován od 1. 4. 2005) a zákon �. 468/1991 Sb. o provozování rozhlasového a 

televizního vysílání. Podmínky pro vysílání reklamy podrobn�ji upravuje zákon �. 40/1995 

Sb. o regulaci reklamy. 

Zákon o �eské televizi definuje podnikatelskou �innost jako jeden ze dvou hlavních 

zdroj� financování �eské televize (vedle televizních poplatk�) a stanoví pro ni základní 

podmínku: podnikatelská �innost musí souviset s vlastním p�edm�tem �innosti �eské 

televize a sou�asn� nesmí ohrozit její poslání. Finan�ní p�íjmy získané podnikatelskou 

�inností slouží pak �eské televizi k financování její �innosti vymezené v zákon� o �eské 

televizi. Ve vysílání �eské televize nesmí podle této normy �as vyhrazený reklam� 

p�esáhnout jedno procento denního vysílacího �asu. 

Podle zákona o provozování rozhlasového a televizního vysílání je reklamou 

jakékoliv ve�ejné oznámení ur�ené k podpo�e podnikání nebo k dosažení jiného ú�inku, 

sledovaného zadavatelem reklamy, jemuž byl vysílací �as poskytnut za úplatu nebo za jinou 

protihodnotu. Dále uvádí, že sponzorováním se rozumí jakýkoliv ve�ejný p�ísp�vek 
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poskytnutý fyzickou nebo právnickou osobou k p�ímému nebo nep�ímému financování 

po�ad� za ú�elem propagace jména, tovární nebo obchodní známky, známky služeb, nebo 

postavení takové osoby. V zákon� o provozování rozhlasového a televizního vysílání se 

podnikatelské �innosti �eské televize týká zejména �ást druhá, která stanoví oprávn�ní a 

povinnosti provozovatel� vysílání. 

Reklama, komerce, pat�í mezi zákonem vymezené podnikatelské aktivity, které jsou 

dopl�kovým zdrojem financování �eské televize. Hlavním zdrojem financování je televizní 

poplatek. Zisky z vysílání komer�ní reklamy umož�ují �eské televizi nezvyšovat tento 

poplatek a pomáhají jí plnit její povinnosti ve vysílání a výrob� programu. 

Exkluzivním mediálním zastupitelstvím pro prodej reklamy a sponzoringu na �eské 

televizi je spole�nosti ARBOmedia. [11]  

 

3.1.5 Kodex �eské televize 

 

Kodex �eské televize uvádí zásady napl�ování ve�ejné služby v oblasti televizního 

vysílání. Dokument byl p�edložen Radou �eské televize a schválen Poslaneckou sn�movnou 

Parlamentu �eské republiky 2. �ervence 2003. 

Motivem pro vydání Kodexu �eské televize byl zám�r p�isp�t k rozvoji ve�ejné 

služby, kterou �eská televize poskytuje. Vychází z pojetí ve�ejné služby zajiš�ující p�ístup 

k informacím, kultu�e, vzd�lání a zábav� pro všechny ob�any. �eská televize p�edstavuje 

otev�ený ve�ejný prostor pro setkávání zkušeností, postoj� a prožitk� vlastních r�zným 

lidem a skupinám žijícím na území �eské republiky.  

Na základ� programu Rady Evropy pro ve�ejné vysílání �eská televize vytvá�í svými 

po�ady orienta�ní bod pro všechny �leny spole�nosti a podporuje soudržnost spole�nosti a 

integraci všech jednotlivc�, skupin a spole�enství. Musí se vyvarovat jakýchkoli forem 

kulturní, sexuální, náboženské �i rasové diskriminace. 

Podle zásad napl�ování ve�ejné služby je �eská televize místem pro ve�ejnou 

diskusi, v níž lze vyjad�ovat své názory a hlediska. Poskytuje nestranné a nezávislé 

zpravodajství, informace a komentá�e.  Vytvá�í programovou nabídku, která spl�uje vysoká 

etická a kvalitativní m��ítka. Aktivn� p�ispívá k lepšímu poznání, pochopení a ší�ení 

národního a evropského kulturního d�ní a d�dictví. Vytvá�í programové schémata a 
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programy, které mohou zaujmout širokou ve�ejnost, a p�itom vnímá pot�eby menšinových 

skupin. Odráží rozmanitost náboženských vyznání a filozofických postoj� ve spole�nosti 

s cílem napomáhat vzájemnému porozum�ní a toleranci a podporovat soudržnost 

mnohonárodní a multikulturní spole�nosti. 

�eská televize poskytuje nabídku programových služeb, které komer�ní vysílatelé 

normáln� neposkytují. Nepovyšuje kritérium sledovanosti po�ad� ani rychlosti informace 

nad jejich maximální možnou kvalitu. [10]  

 

3.1.6 Závazky �eské televize jako ve�ejné služby 

 

�eská televize si musí zakládat na otev�enosti, nestrannosti a nezávislosti. Je 

povinna stát vždy na stran� lidské d�stojnosti, základních lidských práv a svobod a úcty 

k p�írod� a kulturnímu d�dictví. Programy �eské televize ovládá tvo�ivost, tolerance a 

kritické myšlení. 

Rada �eské televize v Kodexu �eské televize definuje smysl a poslání �eské 

televize jako poskytovatele ve�ejné služby: „Ú�elem existence televize ve�ejné služby je 

zajistit ve�ejnosti zdroj informací, kritické reflexe, um�lecké tvorby a zábavy, které jsou 

chrán�ny p�ed lobbistickými tlaky. �eská televize p�ispívá k vytvá�ení prostoru svobody 

slova, myšlení a tvorby, v n�mž m�že vyr�stat demokracie. Informuje, poskytuje kritickou 

reflexi událostí, vzd�lává a baví v ovzduší úcty k �lov�ku, k jeho dílu i ke všem formám 

existence.“  [10]  

Ke spln�ní takto vymezeného poslání je nutné, aby �eská televize poznala svého 

zákazníka, tedy jednotlivé divácké skupiny. 

Pro Kodex je nejvyšším a nepominutelným kritériem, k n�muž zavazuje 

humanistická tradice v tomto nejširším slova smyslu, respekt k lidské d�stojnosti založený 

na úct� k veškerým projev�m existence. [10]  
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3.1.7 �l. 20 Kodex �eské televize 

Charitativní a dobro�inná �innost 

 

�eská televize podporuje kulturní a obecn� prosp�šné aktivity p�edevším v rámci 

tzv. mediálního partnerství, které spo�ívá v poskytnutí prostoru pro vysílání sbírkových, 

osv�tových a nekomer�ních upoutávek. Prioritou �eské televize je poslání televize jako 

ve�ejné služby, proto mají p�ednost projekty charitativní, humanitární a osv�tové. 

Obsahové i technické ztvárn�ní upoutávek za�azených do vysílání musí spl�ovat 

kritéria kvality ostatních program� �eské televize. Nesmí v divácích vytvá�et klamavé zdání 

o zam��ení a ú�elu projektu. Zvlášt� nelze p�ipustit uvád�ní nepravdivých nebo zkreslujících 

informací o ú�elu a zp�sobu nakládání s finan�ními prost�edky získanými ve�ejnou sbírkou. 

�eská televize je v od�vodn�ných mimo�ádných p�ípadech oprávn�na darovat 

finan�ní nebo materiální prost�edky, pop�ípad� poskytnout bezplatnou anebo zvýhodn�nou 

službu za ú�elem poskytnutí humanitární pomoci lidem v nouzi. Službu nebo pomoc m�že 

poskytnout bu
 p�ímo nebo prost�ednictvím renomované nevládní organizace nebo obecn� 

prosp�šné spole�nosti �lov�k v tísni – spole�nosti p�i �eské televizi, o.p.s., v jejíž 

statutárních orgánech má zastoupení. Tímto zp�sobem však mohou být poskytnuty 

prost�edky pouze z výnos� podnikatelské �innosti �eské televize ve výši p�im��ené její 

hospodá�ské situaci. 

�eská televize jako zakladatel spolupracuje a p�im��en� svým možnostem podporuje 

�innost obecn� prosp�šné spole�nosti �lov�k v tísni, spole�nosti p�i �eské televizi, o.p.s., a 

dohlíží na zachování vysokého kreditu humanitárních aktivit této organizace.  

Úm�rn� svým možnostem, �eská televize m�že ve vhodných p�ípadech podpo�it i 

jiné obecn� prosp�šné, kulturní, vzd�lávací, výchovné �i humanitární projekty zvýhodn�ným 

poskytnutím služeb. Vždy však pouze na základ� písemné a ve�ejnosti p�ístupné smlouvy. 

[10]  
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3.1.8 �l. 21 Kodex �eské televize 

Pravidla pro vysílání komer�ních �ástí programu 

 

Pro �eskou televizi je vysílání komer�ních �ástí programu jeden ze zákona 

dovolených p�íjm�. Vztah s inzerentem se zakládá pouze na tomto obchodním podn�tu, je 

zakázáno sjednávat s inzerenty dohody, které jsou v rozporu s obvyklým vztahem mezi 

inzerentem a poskytovatelem reklamního prostoru. �eská televize se zejména zdržuje ú�asti 

na podnikání nebo obchodech inzerenta. Inzerent ovliv�uje pouze obsah komer�ní �ásti 

programu, jejichž vysílání si objednal. �eská televize je povinna postupovat tak, aby dosáhla 

maximálního možného zisku z prodeje komer�ního �asu inzerent�m.  

Vysílat reklamu a další zákonem dovolené formy komer�ní prezentace (sponzoring a 

teleshopping) lze pouze tak, aby divák z�eteln� rozpoznal, že jde o komer�ní projev osob 

odlišných od �eské televize. Komer�ní nabídka samotné �eské televize (nap�. nosi�e 

audiovizuálních d�l, upomínkové p�edm�ty) musí být prezentována tak, aby divák z�eteln� 

rozeznal, že jde o komer�ní projev odd�lený od ostatního vysílaného programu. �eská 

televize m�že obchodovat s p�edm�ty a právy, které jsou ve vztahu k vysílaným po�ad�m 

(merchandising), nesmí tím být však ohroženo napln�ní závazk� ve�ejné služby. Ztvárn�ní 

po�ad�, které vyrábí �eská televize nesmí být ur�ováno zájmem na budoucím obchodním 

využití prvk� tohoto ztvárn�ní na úkor profesionální kvality. 

Ve všech po�adech se �eská televize musí vyvarovat skryté a podprahové reklamy. 

�eská televize se v�dom� nepodílí na skryté prezentaci komer�ních zájm� prost�ednictvím 

vysílaných po�ad�. Nelze dopustit, aby prost�edí �i pr�b�h vystoupení ú�inkujících osob 

byly ur�ovány jejich komer�ním zájmem. Do vysílání nesmí být za�azena reklama, která by 

byla v rozporu se zákonem nebo zp�sobilá p�ivodit vážnou újmu lidem nebo p�írod�. [10]  

�eská televize poskytuje vysílací prostor pro spotové kampan� neziskové oblasti 

mimo komer�ní reklamní bloky. Komer�ní reklama je obchodní záležitostí a pro �eskou 

televizi ji �eší mediální zastupitelství ARBOMedia. 
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3.2 Podpora neziskového sektoru na obrazovce �eské televize 

 

�eská televize v souladu s ve�ejnou službou podporuje kulturní a ve�ejn� prosp�šné 

aktivity neziskového sektoru r�znými zp�soby. Tvorbou a vysíláním program� se závažnou 

celospole�enskou  tematikou, informováním ve zpravodajských vstupech a diskusemi 

v publicistických po�adech, organizováním vlastních charitativních sbírek. Další ze 

základních forem systematické podpory je poskytování prostoru pro vysílání nekomer�ních, 

ve�ejn� prosp�šných spotových kampaní neziskového sektoru. Cílem této podpory je 

poskytnout ve�ejnosti informace o charitativních, humanitárních, zdravotn� osv�tových, 

sociálních a nekomer�ních aktivitách po�ádaných neziskovými organizacemi.  

 

3.2.1 Vysílací prostor pro nekomer�ní spotové upoutávky 

 

Televizní spotové kampan� neziskového sektoru vysílá �eská televize bezplatn�. 

Prostor pro vysílání nekomer�ních, osv�tových a sbírkových spot� je poskytován ve 

vysílacích �asech self-promotion �eské televize na všech jejích okruzích, ve výjime�ných 

p�ípadech v�etn� hlavního vysílacího �asu. Pojmem self-promotion se rozumí prostor ur�ený 

na propagaci vlastních po�ad� a �innosti �eské televize. Vysílání sociálních spotových 

kampaní se nezapo�ítává do limitu reklamního �asu. 

Kampan� kulturních a ve�ejn� prosp�šných projekt� jsou plánovány do vysílání 

podle cílových skupin a typ� po�ad�, u kterých se vyskytují ur�ené cílové skupiny projektu. 

Úsp�šnost a efektivnost vysílání spotových kampaní projekt� neziskových organizací závisí 

práv� na výb�ru cílové skupiny než jen spoléhání na celou ve�ejnost. Celkový po�et a 

rozvržení vysílání spotu se projednává vždy individuáln� podle typu projektu a délky jeho 

trvání. 
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3.2.2 Rozsah vysílacího �asu pro nekomer�ní kampan� 

 

Projektová manažerka odd�lení Marketingu a obchodu �eské televize, Andrea 

Fili�ková uvádí, že kapacita pro vysílání nekomer�ních spot� je velmi omezená. Z toho 

d�vodu m�že �eská televize ro�n� podpo�it p�ibližn� 40 – 50 projekt� v celostátním i 

regionálním vysílání. Prioritou jsou charitativní, humanitární, osv�tové a vzd�lávací 

kampan�. Podporu ostatních projekt�, kulturních, se snaží �eská televize rovnom�rn� 

rozd�lit podle kategorií. Nap�íklad na divadelní, tane�ní, filmové, hudební festivaly, výstavy 

a další významné kulturní události. V možnostech �eské televize je podpo�it pr�m�rn� 2 – 3 

projekty ro�n� v každé kategorii.  

 

3.2.3 Žádosti o vysílání televizních kampaní neziskového sektoru 

 

Výb�r projekt� je d�kladný. Po�adatelé projekt� p�edkládají �eské televizi 

stanovený vypln�ný formulá� s žádostí o vysílání nekomer�ní spotové kampan�. Sou�asn� 

musí p�edložit popis projektu, k n�muž se televizní upoutávky vztahují, scéná� spotu, 

doklady o neziskové organizaci a jejím hospoda�ení, rozpo�et plánované akce �i projektu a 

další náležitosti. Vzor žádosti o vysílání nekomer�ní spotové kampan� na obrazovce �eské 

televize je uveden v P II. 

Vzhledem k velkému množství žádostí vyžaduje �eská televize p�edkládat projekty 

minimáln� p�l roku p�ed zahájením akce. Spot p�íslušné kampan� vyrábí po�adatel projektu 

sám na vlastní náklady. Stopáž spotu je stanovena maximáln� na 30 vte�in. 

Odd�lení Marketingu a komunikace �eské televize všechny žádosti o vysílání 

nekomer�ních kampaní registruje a kontroluje po formální stránce. Kompletní projekty 

schvaluje pravideln� jednou m�sí�n� obchodní �editel �eské televize. Jeho stanovisku 

potvrzuje generální �editel a �editelka programu.  

�eská televize ro�n� obdrží v pr�m�ru 100 písemných žádostí, které se týkají 

vysílání sociální reklamy kulturních i charitativních akcí. Zna�ný zájem o tuto aktivitu 

potvrzuje i fakt, že odd�lení marketingu a komunikace vy�izuje denn� pr�m�rn� p�t 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 33 

telefonických a e-mailových konzultací o možnostech uvedené podpory neziskových 

projekt�. 

3.2.4 Výb�r, posuzování žádostí, schválení projektu 

 

Žádost o vysílání nekomer�ní spotové kampan� musí projít schvalovacím procesem 

a splnit podmínky pro p�ijetí. Základní podmínkou pro to, aby mohla být žádost evidována, 

je statut p�edkladatele (neziskové organizace). �eská televize je povinna ov��it, zda je 

každá organizace žádající o tuto podporu d�v�ryhodná a její financování je pr�hledné. 

Z t�chto d�vod� jsou projekty charitativních, humanitárních, osv�tových, sociálních a 

sbírkových aktivit p�edkládány k analýze poradnímu orgánu, tzv. „konzulta�ní skupin�“. 

�leny této skupiny jsou externí odborníci s profesionálními zkušenostmi z neziskového 

sektoru a jsou aktivn� �inní v této oblasti. Odborníci se scházejí �tvrtletn� a provádí analýzu 

jednotlivých p�edkládaných projekt� z hlediska celospole�enské naléhavosti a závažnosti, 

ale také kvality zpracování projektu, míry vzd�lávání spole�nosti a d�v�ryhodnosti a 

v neposlední �ad� hospoda�ení p�edkladatele – neziskové organizace.  

U sbírkových akcí je posuzována ú�elnost využití získaných prost�edk� a zve�ejn�ní 

informací o jejich využití. Kone�ným cílem �innosti konzulta�ní skupiny je p�edkládat 

doporu�ení �editeli odd�lení Marketingu a komunikace �eské televize. 

Povinností �eské televize je p�ed uzav�ením smlouvy o vysílání ve�ejn� prosp�šné 

spotové kampan� ov��it nekomer�ní charakter projektu a zp�sobilost žadatele naplnit cíle a 

poslání projektu. 
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3.2.5 Souhrnný pohled na kampan� neziskového sektoru ve vysílání �eské 

televize 

 

Osv�tové kampan� 

�eská televize mimo jiné podporovala osv�tovou kampa� Proti domácímu násilí, 

dále Podzimní kafemletí a Životabudi�, což jsou projekty zam��ené na integraci mentáln� a 

fyzicky postižených lidí do spole�nosti. Každoro�n� podporuje celorepublikovou kampa� 

30 dní pro neziskový sektor na pomoc neziskovým organizacím, podporu dárcovství, a 

zvýšení d�v�ryhodnosti neziskových organizací na ve�ejnosti.  

 

Zdravotn�-osv�tové kampan� 

Úsp�ch zaznamenala zdravotn�-osv�tová kampa� Veršem (a humorem) proti 

bolesti, ur�ená lidem trpícím chronickou bolestí. Do této kategorie pat�í i další zásadní 

projekt, který �eská televize podporuje ve vysílání, a to V�asná diagnóza a prevence 

rakoviny tlustého st�eva a kone�níku.  

 

Sbírkové kampan� 

Mezi výraznými sbírkovými projekty vynikají ve�ejné sbírky pro nevidomé a 

slabozraké Bílá pastelka a Sv�tluška a sbírky na pomoc ob�tem živelních p�írodních 

katastrof, nap�. výzva na pomoc ob�tem tsunami v Asii. 

 

Kulturní akce 

V oblasti kultury �eská televize podporuje hudební, divadelní, tane�ní a další 

kulturní projekty, v�etn� výstav. 

 

Filmové festivaly 

�eská televize je vnímána jako významný koproducent filmové tvorby. Z tohoto 

d�vodu tradi�n� poskytuje podporu filmovým festival�m. Mezi tyto projekty pat�í mj. 

festival dokumentárních film� o lidských právech Jeden sv�t, �eský gay a lesbický filmový 

festival Mezipatra, Mezinárodní festival film� pro d�ti a mládež ve Zlín� a Mezinárodní 

filmový festival Karlovy Vary. Z mezinárodního hlediska je vysoce hodnocená organizace 

Mezinárodního filmového festivalu Zlatá Praha. 
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Ekologie 

Zajímavým projektem v ekologickém vzd�lávání ve�ejnosti bylo vysílání spotu 

organizace Greenpeace na programu �T2. Jednalo se o krátký film nazvaný Invaze vet�elc� 

(Alien Invasion), vytvo�ený ve spolupráci Greenpeace UK a britské reklamní agentury 

HHCL/Red Cell. Cílem akce bylo nalézt nový zp�sob komunikace mezi ekologickým 

hnutím a širokou ve�ejností. Povzbudit všechny, kte�í cht�jí p�isp�t k ochran� životního 

prost�edí, ale hledají vhodný zp�sob a zm�nit tradi�ní názor, že jednotlivec nem�že nic 

zm�nit. Netradi�ním prvkem ve zpracování televizního spotu je využití humoru, jako 

prost�edku pro sd�lení závažných informací a pro propagaci ekologického myšlení a 

chování spole�nosti. Spot trvá t�i  a p�l minuty, hrají v n�m prvot�ídní herci (mj. držitel 

Oskara Jim Bradbent). Zám�rem Greenpeace je prost�ednictvím filmové nadsázky inspirovat 

a ukázat, že i každodenní rozhodnutí ob�ana jako jednotlivce m�že zm�nit stav životního 

prost�edí. [12]  

3.2.6 Ocen�ní pro �eskou televizi za podporu neziskového sektoru 

 

Czech Top 100 

�eská televize je jako jediná televizní stanice mezi stovkou obdivovaných firem 

�eské republiky v roce 2005. Žeb�í�ek úsp�šných firem sestavuje sdružení CZECH TOP 

100. V oblasti 25 r�zných odv�tví sdružení každoro�n� vyhlašuje �ty�i nejúsp�šn�jší 

spole�nosti. V kategorii Ve�ejné, sociální a osobní služby se �eská televize umístila na 

t�etím míst�. Jde již o �tvrté ocen�ní �innosti ve�ejnoprávní televize. Hodnocení firem 

posuzují vrcholoví manaže�i a PR specialisté na základ� r�zných údaj�, mj. postavení na 

trhu, stabilita firmy, vztah k zam�stnanc�m, rozvoj spole�nosti, charitativní �innost. [13]   

 

 

Nadace Via – �estné uznání 2003 

V zá�í 2003 ud�lila �eské televizi správní rada Nadace Via �estné uznání za 

koncep�ní mediální podporu neziskových projekt�. Nadace Via se zam��uje na podporu 

místních iniciativ neziskových i komer�ních organizací, rozvoj neziskových organizací a 

firemního dárcovství. [14]  
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3.3 Ve�ejn� prosp�šné kampan� vysílané v �eské televizi v roce 2004 

 

V roce 2004 �eská televize op�t podporovala �adu ve�ejn� prosp�šných aktivit a 

vysílala množství nekomer�ních televizních spot�. 

Podpora neziskového sektoru byla realizována nejen prost�ednictvím vysílání 

samotných spotových kampaní, ale údaje o probíhajících i chystaných ve�ejn� prosp�šných 

aktivitách se staly sou�ástí publicistických a zpravodajských po�ad�, aby tak �eská televize 

systematicky informovala o aktuálních ve�ejn� prosp�šných akcích a konkrétních výsledcích, 

které tyto aktivity p�inášejí. 

 

3.3.1 �eská televize jako mediální partner neziskových projekt� 2004 

 

V roce 2004 �eská televize mediáln� podpo�ila celkem 15 osv�tových, 

charitativních a humanitárních kampaní:  

� 44. Mezinárodní festival film� pro d�ti a mládež ve Zlín� 2004, 5. �eský gay a 

lesbický festival MEZIPATRA 2004, Mezinárodní filmový festival Karlovy Vary, 

BAMBIRIÁDA 2004, 59. ro�ník Mezinárodního folklórního festivalu Strážnice 2004, 

Bienále grafického designu Brno 2004, 16. ro�ník soudobé tane�ní tvorby a pohybového 

divadla TANEC PRAHA 2004, Pražské jaro 2004, Mezinárodní festival dokumentárních 

film� o lidských právech JEDEN SV�T 2004, Sv�tový romský festival KHAMORO 2004, 

Divadelní festival Mezi ploty, �eská hudba 2004, �inohra Národního divadla – Podoby 

sou�asného dramatu, Národní muzeum – Výstava „Voda a život“, �eský olympijský tým. 

[15]  

 

 

3.3.2 Vysílání spotových kampaní na podporu neziskového sektoru 2004 

 

V oblasti informování o osv�tových, charitativních, humanitárních a kulturních 

akcích �eská televize odvysílala spotové kampan� na podporu následujících 33 projekt�: 

� �lov�k v tísni – SOS SRÍ LANKA, Výstava Vladislava Hofmana, EXPO 2005,  

Techfilm 2004 – 42. mezinárodní festival o v�d�, technice a um�ní, Famufest 2004, Pražský 

divadelní festival n�meckého jazyka, P�íb�h Pražského hradu, �lov�k v tísni - Postavme 
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školu v Africe, 37. ro�ník festivalu TOURFILM, D�tský filmový a televizní festival Oty 

Hofmana, Mezinárodní den míru 21. 9., Portál ve�ejné správy, Ve�ejná sbírka Sv�tluška, 

Ve�ejná sbírka Bílá pastelka – Um�ní žít ve tm�, osv�tová kampa� Veršem a humorem proti 

bolesti, Znojemský hrozen 2004, Mezinárodní festival DIVADLO 2004 v Plzni, Linka 

psychopomoci, Boskovice 2004 – festival pro židovskou �tvr� 2004, Sv�tový den životního 

prost�edí 5. 6., Sv�tový den uprchlík� 20. 6., 30. Letní filmová škola v Uherském Hradišti, 

XV. festival FOREST CZECH REPUBLIC 2004, 30. Mezinárodní filmový festival o 

životním prost�edí, p�írodním a kulturním d�dictví EKOFILM 2004, Každý má šanci…v 

dom� Šance, 3. ro�ník mezinárodního festivalu animovaných film� Anifest 2004, osv�tová 

kampa� Životabudi�, D�tské krizové centrum – Je jich více, než si chceme p�iznat, Zlatá 

linka senior�, Fond ohrožených d�tí, �lov�k v tísni – SOS Írán, osv�tová kampa� Srde�ní 

záležitost, Neziskovky – 30 dní pro neziskový sektor. [15]   

Loga a názvy všech uvedených projekt� jsou uvedeny v p�íloze P III. 

 

Vysílání uvedených kampaní má sv�j význam a smysl, což potvrzuje Výro�ní zpráva 

�eské televize pro rok 2004. Ke kampani D�tského krizového centra „Je jich více, než si 

chceme p�iznat“ uvádí 100% nár�st telefonát� na Lince d�v�ry v dob� vrcholení televizního 

vysílání kampan�.  

 

V nekomer�ní oblasti nevysílá �eská televize jen p�ipravené spotové kampan�, ale 

v rámci výkonu ve�ejné služby dokáže i pružn� reagovat a rychle organizovat pomoc p�i 

živelních p�írodních katastrofách. D�kazem toho je reakce na p�írodní pohromu, která 

postihla slovenské poho�í Tatry. V ned�li 19. prosince 2004 byl operativn� za�azen do 

vysílání benefi�ní koncert Vánoce pro Tatry. Výro�ní zpráva �eské televize 2004 uvádí, že 

benefi�ní koncert sledovalo 862.000 divák� starších patnácti let. Stejn� zodpov�dn� se 

�eská televize zachovala po katastrofální vln� Tsunami v Asii, sbírkou SOS Srí Lanka, ale i 

realizováním naléhavé sbírkové akce s okamžitou pomocí ob�tem zem�t�esení v Íránu - 

SOS Írán. Ob� sbírkové akce prob�hly (a v sou�asnosti stále probíhají) ve spolupráci 

s organizací �lov�k v tísni, spole�nosti p�i �eské televizi, o. p. s. 
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3.3.3 Vlastní charitativní akce �eské televize v roce 2004 

 

St�žejní charitativní akcí �eské televize byl v lo�ském roce šestý ro�ník projektu 

Pomozte d�tem, který je p�ipravován �eskou televizí spolu s Nadací rozvoje ob�anské 

spole�nosti. Sbírková akce byla završena hlavním ve�erním po�adem dne 12. dubna 2004 na 

programu �T1. Celkový výt�žek 10.050.553 K� byl rozd�len ve ve�ejném výb�rovém �ízení 

tak, aby byl výnos sbírky použit na pomoc d�tem na územní celé �eské republiky. Projekt 

Pomozte d�tem je podrobn� popsán v samostatné kapitole. 

Další tradi�ní sbírkovou akcí �eské televize je Dobro�inná akademie aneb Paraple. 

Sbírkový po�ad byl vysílán dne 28. zá�í 2004. Výt�žek 3.519.506 K� byl v�nován ve 

prosp�ch paraplegik� v �eské republice. 

Vysílání cyklu Adventních koncert� pat�í mezi dlouholeté tradi�ní akce �eské 

televize. O rozd�lení pen�z získaných sbírkou �eská televize informuje ve�ejnost po�adem 

Vzpomínka na adventní koncerty. [15]  

 

 

3.4 �lov�k v tísni, spole�nost p�i �eské televizi, o. p. s.  

 

�eská televize podporuje a je spoluzakladatelem organizace s mezinárodním dosahem 

�lov�k v tísni, spole�nost p�i �eské televizi, o. p. s. �lov�k v tísni vznikla jako humanitární 

organizace s cílem pomáhat v krizových oblastech, podporovat dodržování lidských práv ve 

sv�t� a prosazovat demokracii v zemích s autoritativním režimem. V �eské republice se 

podílí na vytvá�ení tolerantní a otev�ené spole�nosti a zvyšuje informovanost o d�ní 

v zemích sužovaných válkami, chudobou �i nedemokratickými vládami. �lov�k v tísni úzce 

spolupracuje s �eskými médii, zejména s �eskou televizí a od roku 1999 je po�adatelem 

mezinárodního festivalu dokumentárních film� o lidských právech Jeden sv�t. 

 

�lov�k v tísni vyvíjí �adu aktivit, s ohledem na tématiku bakalá�ské práce se 

zam��uji na mediální spolupráci. �lov�k v tísni spolupracuje s p�edními �eskými noviná�i a 

dokumentaristy na výrob� film� z r�zných krizových zemí sv�ta, ve kterých p�sobí. V roce 

2004 bylo do programu �eské televize za�azeno sedm dokumentárních film�, z nichž dva 

byly zam��eny p�ímo na za�len�ní jiných národ� do �eské spole�nosti (Indové v �echách – 
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Jak žijí Indové v �esku, Vietnamci – Vietnamští imigranti v �R). �eská televize vysílá 

dokumentární filmy spole�nosti �lov�k v tísni již od roku 1999. 

 

 

3.4.1 Mediální kampa	 proti rasismu „Be Kind to Your Local Nazi“ 

 

Mezi výrazné mediální aktivity organizace �lov�k v tísni pat�í kampa� proti rasismu 

(rok 2001, 2002). Rozsáhlá kampa� proti rasismu a neofašismu v �eské republice byla 

sou�ástí projektu Varianty. Cílem bylo odsoudit projevy rasismu a xenofobie a zvýšit 

toleranci v �eské spole�nosti. Výrazným prvkem se stalo zesm�šn�ní p�íslušník� rasistických 

hnutí. Kampa� zahrnovala mediální a PR p�sobení v �eském tisku a dalších médiích. 

Nejviditeln�jší sou�ástí projektu byla provokativní reklamní kampa� „Be Kind to Your 

Local Nazi“. Cílovou skupinou kampan� byla p�edevším mládež ve v�ku 12 - 20 let, která 

dosud nemá vyhran�né názory a která by mohla sklouznout k obdivu neofašismu a jeho 

p�edstavitel�. Spole�nost �lov�k v tísni na kampani spolupracovala s experty z reklamní 

agentury Stereo*com..  

Pro vysílání spotové televizní kampan� poskytla �eská televize dostate�ný vysílací 

prostor, a to v zá�í a �íjnu roku 2001. Spot byl vysílán na obou kanálech �eské televize a 

byl vyroben n�meckou agenturou Hope and Glory. Z televizního spotu vycházela 

billboardová a inzertní kampa� dopln�ná sloganem „Nebu� lhostejný. Pomoz svému 

obecnímu náckovi najít n�jakého chvályhodného koní�ka. Ukaž mu cestu, d�ív než 

zdivo�í!“. Sou�ástí kampan� byly rovn�ž pohlednice, tri�ka, samolepky a internetové 

stránky www.panackove.cz. V roce 2002 navázal na kampa� open-air hudební festival proti 

rasismu s názvem „Music Beats Local Nazi“. Cílem festivalu bylo nenásilnou formou 

upozornit mladé lidi na existenci a negativní d�sledky rasismu a xenofobie v �eské 

spole�nosti. [16]  

Spole�nost �lov�k v tísni spolu s reklamní agenturou v uvedené kampani prokázaly 

nejen význam a d�ležitost své �innosti, ale i schopnost integrovat veškeré použité 

komunika�ní nástroje, které byly vhodn� zvoleny vzhledem k cílové skupin� a netradi�n� 

pojaty. Svým zpracováním a nápadem dokázaly reklamní spoty upoutat pozornost 

ve�ejnosti a zesm�šnit rasistické chování. Nap�. vzty�ené paže neonacist� byly použity jako 

stojan na prádelní š��ry. Humorem a nadsázkou se organizáto�i dokázali p�iblížit cílové 
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skupin�, mladým lidem a zm�nit celkový pohled na hnutí neonacist�. Tím dosáhli cíle 

komunika�ní kampan�.  

 

Do vysílání �eské televize jsou a byly za�azeny SOS kampan� a ve�ejné sbírky 

spole�nosti �lov�k v tísni, o. p. s. Nemalé finan�ní prost�edky získané prost�ednictvím 

t�chto aktivit byly použity na humanitární projekty v zahrani�í i v �eské republice. 

Aktuálním je spot SOS SRÍ LANKA na pomoc lidem v oblasti postižené ni�ivou vlnou 

tsunami. Spot byl za�azen do vysílání jak v roce 2005, tak v lo�ském roce 2004.  

V sou�asnosti (k dubnu – kv�tnu roku 2005) b�ží na obrazovce �eské televize i 

televizní spot vztahující se ke konání mezinárodního festivalu dokumentárních film� o 

lidských právech Jeden sv�t, �eská televize je mediálním partnerem projektu. Reklamní spot 

festivalu Jeden sv�t nese slogan „…když si hrdinové vezmou dovolenou“.  

Festival Jeden sv�t byl v roce 2002 rozší�en o kategorii Sociální a lidskoprávní 

reklama. Bloky sociálních reklamní spot� s tematikou lidských práv dokáží ú�inn� 

upozor�ovat na problémy spole�nosti, �ímž zapadají do programu festivalu. V rámci 

festivalu se konají neve�ejné diskuse na téma sociální reklama. [17]  

   

 

3.5 Pomozte d�tem 

 

Pomozte d�tem je dlouhodobá celonárodní sbírka �eské televize a Nadace rozvoje 

ob�anské spole�nosti. Cílem je podpora ohrožených a znevýhodn�ných d�tí a mladých lidí, 

kte�í nejsou starší 18 let. 

�eská televize spolu s Nadací rozvoje ob�anské spole�nosti si uv�domují pot�ebu 

pomáhat d�tem, které nemohou žít ve vlastní rodin�, d�tem s vývojovými a výchovnými 

problémy, týraným, zneužívaným a zanedbávaným d�tem, ale i d�tem s t�lesným, duševním 

nebo smyslovým postižením. Práv� pomoci t�mto skupinám je sbírka ur�ena. 

Sbírka Pomozte d�tem je inspirována projektem britské televize BBC Children in 

Need. Je spojena s oslovením široké ve�ejnosti prost�ednictvím masového média, 

ve�ejnoprávní �eské televize. Konkrétn� jde o vysílání televizní show, b�hem které diváci 

p�ispívají na bankovní konto. Sbírku v p�ímém p�enosu vysílá �eská televize vždy v denních 

vstupech Studia Pomozte d�tem a ve ve�erním zábavním po�adu. Maskotem akce je žluté 
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ku�e s �ervenobílým pruhovaným záchranným kruhem. Poprvé se „Ku�e“ na obrazovce 

�eské televize objevilo na Velikono�ní pond�lí v roce 1999. 

Projektu v�nuje �eská televize každoro�n� velký prostor ve vysílání. Kampa� na 

obrazovce je složena z n�kolika díl�ích aktivit: spoty osobností, image spot kampan�, 

upoutávky na po�ady spojené se sbírkou, p�enos ve�erní show a celodenních vstup�, 

d�kovací spoty, vyhlášení výb�rového �ízení na rozd�lení financí. Maskot „Ku�e“ je �astým 

hostem dalších po�ad� �eské televize. Projekt klade d�raz nejen na oslovení ve�ejnosti a 

shromážd�ní finan�ních prost�edk�, ale za stejn� d�ležité je považováno p�edání vybraných 

pen�z pot�ebným d�tem a prezentace využití sbírky všem, kte�í na ni p�isp�li. Za tímto 

ú�elem vysílá �eská televize dokumenty projektu Pomozte d�tem. Cyklus Kde peníze 

pomáhají vysílá �eská televize od roku 2002, a to jednou týdn� od m�síce ledna do kv�tna. 

Cyklus je zam��en na informování ve�ejnosti o využití finan�ních prost�edk� na konkrétní 

vybrané projekty, které byly podpo�eny sbírkou Pomozte d�tem. 

Efektivitu uvedené sbírkové akce zjiš�uje �eská televize prost�ednictvím výzkum� 

známosti sbírky a výše každoro�n�  p�edaných financí organizacím, které se pot�ebným 

d�tem v�nují. Výsledky t�chto výzkum� jsou pro �eskou televizi d�kazem významu 

realizace projektu ve ve�ejnoprávním televizním vysílání. [18]  

  

 

3.6 BESIP – tradi�ní výchovn� osv�tová kampa	 na obrazovce �eské 

televize 

 

3.6.1 BESIP „...pro život na silnici“ 

 

V porovnání s jinými motoristicky vysp�lými státy není bezpe�nost silni�ního 

provozu v �eské republice vnímána jako p�ednost. Zlepšit sou�asný stav musí být 

spole�ným cílem subjekt� ve�ejné správy, podnikatelských subjekt� v doprav�, nevládních 

organizací a ob�anských sdružení. Nemén� d�ležitá je podpora široké ve�ejnosti.  
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3.6.2 �innost BESIPu 

 

BESIP je odd�lením Ministerstva dopravy �eské republiky. BESIP je zkratkou slov 

„bezpe�nost silni�ního provozu“. �innost BESIPu je podle oficiální webové prezentace 

Ministerstva dopravy �R definována následujícím zp�sobem: „Odd�lení BESIP definuje 

�ešení silni�ní bezpe�nosti na celostátní úrovni, koordinuje �innost subjekt� státní správy i 

samosprávy, nestátních neziskových organizací, podnikatelských subjekt�, škol, v�deckých 

institucí, podporuje aktivity na místní úrovni, realizuje preventivní komunika�ní aktivity 

v�etn� kampaní, podílí se na zabezpe�ování dopravní výchovy d�tí, zabezpe�uje zahrani�ní 

vztahy.“ [19]    

Cílem Ministerstva dopravy �R je snížit po�et usmrcených p�i dopravních nehodách 

do roku 2010 na polovinu stavu roku 2002 a zvýšit význam silni�ní bezpe�nosti ve 

spole�nosti.  

 

Do vysílání �eské televize jsou v souvislosti s BESIPem za�azeny reklamní spoty 

k aktuálním kampaním a seriál BESIP STOP. Seriál BESIP STOP dlouhodob� vzniká ve 

spolupráci s Centrem publicistiky, dokumentu a vzd�lávání �eské televize. Jde o výchovn� 

osv�tový seriál, jehož cílem je informovat a vychovávat �idi�e motorových vozidel a ostatní 

ú�astníky silni�ního provozu tak, aby se zvyšovala bezpe�nost silni�ního provozu v �eské 

republice. 

 

 

3.6.3 Kampan� roku 2004 a 2005  

 Bezpe�nostní pásy, Alkohol, Rychlost, Viditelnost 

 

Kampa	 Bezpe�nostní pásy „Smrt se nepoutá“ 

 

Kampa� „Smrt se nepoutá“ byla komunikována v roce 2004. Cílem kampan� bylo 

zvýšit užívání bezpe�nostních pás� u �idi�� a spolujezdc�, a to i na zadních sedadlech. 

Uv�domit ve�ejnost, že nehod� se �asto nezabrání, ale smrti ano. Cílovou skupinou byla 

ur�ena  široká ve�ejnost, �idi�i i pasažé�i, všichni ú�astníci silni�ního provozu. Kampa� byla 

rozd�lena do n�kolika fází: �erven, �ervenec – nadlinková komunikace, televizní spotové 

upoutávky, jejichž cílem bylo informovat o prevenci zran�ní, srpen – zvýšené policejní 
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kontroly, zá�í – nastupuje podlinková komunikace prost�ednictvím doprovodného projektu 

Bezpe�ná obec.  

Realizovat uvedenou kampa� takto komplexn� umož�uje BESIPu nejen �innost 

v rámci Ministerstva dopravy �R, partne�i akce, ale také mediální podpora ve�ejnoprávní 

televize a koprodukce seriálu BESIP STOP. V rámci kampan� „Smrt se nepoutá“ byly na 

obou programech ve�ejnoprávní �eské televize vysílány díly seriálu BESIP STOP 

s tématikou bezpe�nostních pás�. Reklamní televizní spot „Smrt se nepoutá“ byl v �ervenci 

a srpnu za�azen i do vysílání dalších televizí – TV Prima a regionální TV Praha.  

Medializace uvedeného projektu prob�hla prost�ednictvím PR podpory v televizních 

po�adech �eské televize (ranní vysílání, zpravodajství, publicistika), rádiového spotu 

(vysílán na �eském rozhlasu Radiožurnál) a outdoorových komunikát� (plakáty, billboardy, 

samolepky), kampa� doplnily promoakce v síti obchodního �et�zce Interspar (prezentace 

trenažeru nárazu) a bezpe�nostn� preventivní akce na �erpacích stanicích (JET/Jiffy, 

Benzina). [20]  

 

 

Kampan� Alkohol, Viditelnost, Rychlost 

 

Kampa� BESIPu „Smrt se nepoutá“ je ukázkou komplexního �ešení komunika�ní 

kampan� s ve�ejn� prosp�šnou tématikou. Dalšími kampan�mi BESIPu v roce 2004 byly 

kampan� „Nepijte, když �ídíte“, „Viditelnost“ a v roce 2005 „50 km/h má smysl“. Ve všech 

byl použit televizní reklamní spot jako komunika�ní prost�edek masmédia. 

Televizní spot ke kampani „Nepijte, když �ídíte“ byl vysílán na podzim 2004 na TV 

Prima, ve ve�ejnoprávním vysílání nebyl komunikován.  

Cílem akce „Viditelnost“ bylo zvýšit ochranu chodc� a cyklist� v silni�ním provozu 

za snížené viditelnosti, zvlášt� d�tí a rozší�it pov�domí o použití a významu reflexních 

materiál�. Cílovou skupinou byly d�ti, rodi�e d�tí, chodci a cyklisté. Ve�ejnost byla 

oslovena prost�ednictvím televizních reklamních spot� vysílaných na obou programech 

�eské televize, TV Prima, leták� a propagace reflexních materiál�.  

Letošní kampa� „50 km/h má smysl“ má za cíl zvýšit bezpe�nost ve�ejného prostoru 

ve m�stech a obcích, zvýšit ochranu d�tí, chodc� a cyklist�. Cílovou skupinou jsou �idi�i 

všech motorových vozidel, profesionální �idi�i, ostatní ú�astníci silni�ního provozu (chodci). 

Mediální mix kampan� je pestrý: televizní reklamní spot je vysílán na TV Prima, ale i 
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v kinech, ve ve�ejnoprávním vysílání je sponzorem �asomíry na programu �T1, tišt�né 

komunika�ní prost�edky zahrnují outdoor (billboardy), indoor, letáky, rozhlasový spot je 

vysílán na �eském rozhlasu Radiožurnál. [20] 

 

Výchovné kampan� BESIPu svým zpracováním úto�í na emoce cílové skupiny, 

neváhají šokovat, �asto obsahují záb�ry z reálného života (v seriálu BESIP STOP jsou 

mnohdy vysílány záb�ry ze skute�ných automobilových nehod). BESIP se tak snaží varovat 

p�ed skute�nou hrozbou nebezpe�í v d�sledku nezodpov�dného chování na silnici.  

 

 

3.7 Komer�ní firma jako inzerent vysílání reklamního spotu se sociálním 

zam��ením 

Kampa	 Eko-kom, a. s.  

 

  
Reklamní spotová kampa� firmy Eko-kom, a. s. je zam��ena na zlepšení ekologické 

situace v �eské republice, konkrétn� na t�íd�ní recyklovatelných odpad�.  

�eské republice v oblasti motivace ob�an� ke t�íd�ní odpad� chyb�la celoplošná a 

intenzivní propagace t�íd�ní odpad� ze strany státu i obcí. Výjimku tvo�ilo hlavní m�sto 

Praha, kde probíhaly r�zné kampan� na podporu t�íd�ní. S �ešením tohoto problému p�išla 

spole�nost Eko-kom, a. s., autorizovaná obalová spole�nost, která zajiš�uje sdružené pln�ní 

povinnosti zp�tného odb�ru a využití odpad� z obal�. [21] 

Komunika�ní kampa� na t�íd�ní odpad� zahájila firma Eko-kom již v prosinci 

lo�ského roku. Hlavní cíle kampan� byly stanoveny následovn�: zvýšit ú�ast obyvatel na 

t�íd�ní, zvýšit množství vyt�íd�ného odpadu na obyvatele a zlepšení kvality vyt�íd�ného 

odpadu pro recyklaci. Kampa� je t�íletá, v každém roce je zam��ena na jiný díl�í cíl: 

� Rok 2004: zvýšit ú�ast obyvatel na t�íd�ní odpad�, kampa�  Nebu
te líní: T�i
te odpad 

� Rok 2005: zlepšit kvalitu t�íd�ní odpad�, kampa�  Nebu
te líní: T�i
te správn� 

� Rok 2006: utvrdit ú�astníky t�íd�ní ve správnosti jejich chování, pod�kovat za 

spolupráci a podpo�it je p�i pokra�ování v kvalitním t�íd�ní odpad�. [22] 
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Sou�ástí komunika�ních kampaní v celém t�íletém období jsou televizní reklamní 

spoty, rozhlasové spoty, tisková reklama, kreslený seriálový komiks, PR prost�edky, 

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  Televizní spoty kampan� spole�nosti Eko-kom, a. s. 

 
Televizní reklamní spoty kampan� byly vysílány na ve�ejnoprávní televizi na 

programu �T1. Na rozdíl od sociálních spotových kampaní neziskových organizací, které 

jsou za�azeny do vysílacího �asu self-promotion �eské televize, spoty kampaní Eko-komu 

jsou vysílány v b�žném komer�ním reklamním bloku. Jde o placenou inzerci. Eko-kom je 

komer�ní subjekt, a i když je jeho kampa� sociáln� zam��ena a p�ináší ve�ejný prosp�ch, 

v kone�ném d�sledku p�ináší kampa� profit p�ímo firm� – kvalitn� vyt�íd�ný odpad. Eko-

kom získává finan�ní prost�edky od asi 21 tisíce spole�ností, které uvád�jí na trh nejvíce 

obal� a jsou povinny se podílet na jejich likvidaci. Eko-kom je prost�edníkem, který 

výrobc�m obal� zajistí, že lidé budou obaly t�ídit.   

Spoty za�azené do televizního vysílání v roce 2004 nesly názvy Tatínek, Hospoda, 

Maminka, Fotbal, Manažer a byly dopln�ny sloganem „Nebu
te líní: T�i
te odpad“. Spoty 

využívají humoru k vyvrácení výmluv a ironizování d�vod� jednotlivých postav, pro� dosud 

net�ídí odpad, a�koliv si v�tšinou dob�e uv�domují d�ležitost a naléhavost tohoto problému. 

Hlas k záv�re�nému komentá�i prop�j�il zp�vák Dan Bárta.  

Kampa� pro rok 2005 nese název „Nebu
te líní: T�i
te správn�“. Kampa� vznikla 

v kreativním odd�lení komunika�ní agentury Euro RSCG New Europe, spoty režíroval 

Vladimír Michálek. Televizní spoty jsou nazvané Malí�, Gigant, Olej. Uvedené spoty jsou 

30-ti vte�inové, jsou dopln�ny krátkými 10-ti vte�inovými. Televizní spoty využívají 

dokumentárního stylu, který zachycuje t�íd�ní obal� lidí r�zných v�kových i sociálních 

skupin. Ve zpracování reklamních spot� se op�t objevuje humor. Kampa� vysv�tluje, pro� 

je d�ležité odpad t�ídit kvalitn� a správn�, v opa�ném p�ípad�, jak je nazna�eno 

v televizních spotech, dojde ke vzpou�e kontejner� na recyklovatelný odpad. [22] 

Prvky televizních reklamních spot� se opakují v tiskových inzerátech.  Rozhlasové 

spoty roku 2005 budou vysílány na rádiích �eský výb�r a Impuls, a to ve dvou vlnách, 

v dubnu a v zá�í. Další komunika�ní nástroj, kreslený komiks zve�ej�ovaný v deníku Právo, 
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má výchovný charakter. Doprovodné akce v regionech jsou zam��eny zejména na d�ti, 

základem je pojízdná výstava Tonda Obal na cestách, která navšt�vuje základní školy v celé 

�eské republice. Tonda Obal je maskot doprovodných akcí, který provází d�ti sv�tem 

t�íd�ní a recyklace odpad�. 

 

3.7.2 M��ení efektivity komunika�ní kampan� „Nebu
te líní: T�i
te odpad“ 

 

Sledování ú�innosti kampan� se sloganem: „Nebu
te líní: T�i
te odpad“ z roku 

2004 byla v�nována velká pozornost. M��ení ú�ink� reklamy a komunika�ních nástroj� 

provedla agentura Markent. Zjiš�ování efektivity kampan� bylo zam��eno na analýzu 

efektivity komunika�ní kampan�, analýzu postoj� obyvatel ke t�íd�ní odpad� a vytíženosti 

t�íd�ného sb�ru odpadu. 

Hodnocení efektivity komunika�ní kampan� z listopadu 2004 vykazovalo následující 

výsledky: 60 % obyvatel zná reklamu/inzerát, 79 % zná slogan kampan�, 48 % populace 

uvádí, že se jim kampa� ur�it� líbí (25 % uvádí spíše líbí), 37 % populace sd�lení ur�it� v��í 

(39 % spíše v��í). Nejhodnotn�jším údajem je zjišt�ní, že 49 % populace se cítí být kampaní 

stimulováno tak, aby za�ali t�ídit odpad. 

Lze tedy konstatovat, že kampa� zam��ená na t�íd�ní odpad� splnila své cíle pro rok 

2004: zvýšila se ú�ast obyvatel na t�íd�ní odpad� a zárove� se zvýšila výt�žnost t�íd�ného 

sb�ru odpadu. Proto je možné postoupit do další fáze komunikace a tou je zam��ení na 

kvalitu t�íd�ného odpadu. [22]   

 

Spoty komunika�ní kampan� firmy Eko-kom, a. s. jsou svým osobitým zpracováním a 

neobvyklým obsahem sd�lení výraznými a ojedin�lými mezi ostatními reklamními spoty 

vysílanými v komer�ním bloku. Ve�ejnost není p�ivyklá na reklamní spoty s ekologickým a 

ve�ejn� prosp�šným obsahem, nejsou pro ni stereotypem, naopak vzbuzují pozornost. 

Televizní reklamní spoty kampaní „Nebu
te líní: T�i
te odpad“ a „Nebu
te líní: T�i
te 

správn�“ zvyšují soust�ed�nost diváka na obsah komunika�ního sd�lení a pomáhají tak 

vychovávat ve�ejnost k ohleduplnosti k životnímu prost�edí. 
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3.8 Kampa	 30 dní pro neziskový sektor 

 

Kampa� 30 dní pro neziskový sektor tradi�n� po�ádá Informa�ní centrum 

neziskových organizací, o. p. s. (dále ICN). ICN je �lenem �ady mezinárodních organizací, 

po�ádá kursy a seminá�e pro neziskové organizace, nabízí informa�ní služby pro ve�ejnost a 

poradenství v oblasti dárcovství a sponzoringu. Cílem kampan� je každoro�n� informovat 

ve�ejnost o úloze a významu neziskových organizací, ale i dát prostor jednotlivým 

neziskovým organizacím p�edstavit svou �innost a zdokonalit komunikaci mezi neziskovou 

organizací a ve�ejností. 

 

 

3.8.1 Tradice kampan� 30 dní pro neziskový sektor  

 

První ro�ník kampan� se konal v roce 1998 s heslem: „Vezmi život do svých 

rukou.“ K ú�asti na kampani se p�ihlásilo 220 organizací s 290 akcemi. Za osm let konání si 

kampa� vybudovala jméno významné informa�ní akce, která nabízí prostor pro ve�ejnou 

diskusi o významu a práci neziskových organizací. �eská televize byla mediálním partnerem 

kampan� tém�� ve všech ro�nících. Sou�ástí pátého ro�níku kampan� s tématem: 

Dobrovolnictví byl mj. benefi�ní koncert „Hv�zdy muzikál� pro Kapku nad�je a ICN“, který 

se konal ve Státní ope�e Praha, jehož záznam uvedla �eská televize dvakrát ve svém 

vysílání. Na realizaci reklamních spotových upoutávek se podílela již �ada významných 

komunika�ních agentur, nap�. Grey Praha, McCann-Erickson Prague nebo Mediacom. [23] 

 

3.8.2 Zpracování komunika�ní kampan� roku 2005 „Individuální dárcovství“  

 

Tématem osmého ro�níku kampan� 30 dní pro neziskový sektor bylo individuální 

dárcovství s cílem zvýšit po�et lidí v �eské spole�nosti, kte�í pravideln� finan�n� podporují 

konkrétní neziskovou organizaci. Impulsem ke zvolení uvedeného cíle je neuspokojivá 

úrove� individuálního dárcovství v �eské republice, kterým se rozumí nejen p�ispívání 

prost�ednictvím ve�ejných sbírek a dárcovských SMS, ale i jmenovité dárcovství, tzn. 
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neanonymní a pravidelná, souvislá podpora ze strany ob�an� i právnických osob. Kampa� 

napomáhá ke zlepšení stavu a financování celého neziskového sektoru a zm�n� ke vnímání 

neziskových organizací se strany ve�ejnosti, zejména ke zvýšení d�v�ryhodnosti 

neziskových organizací. 

Ve�ejnost byla oslovena prost�ednictvím nekomer�ních spotových upoutávek 

vysílaných v �eské televizi, rozhlasových spot�, tišt�ných komunika�ních prost�edk�, 

konkrétn� plakát� umíst�ných v prosv�tlených vitrínách ve m�stech, zasíláním direct mail� 

(zejména pro oslovení právnických osob). Hlavním informa�ním zdrojem byla webová 

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

možnostech dárcovství a o doprovodných akcích kampan�. V rámci kampan� byly 

uspo�ádány výstavy, odborná diskuse a r�znorodné akce jednotlivých neziskových 

organizací, jejichž ú�elem bylo pod�kovat stávajícím neanonymním dárc�m a vytvo�it 

prostor pro prezentaci �inností jednotlivých neziskových subjekt�, oslovit ve�ejnost, 

objasnit možnosti dárcovství a získat dárce nové. Mediální kampa� byla zakon�ena 

koncertem houslisty Pavla Šporcla, který se konal v b�eznu 2005 v prostorách Špan�lského 

sálu Pražského hradu. 

Reklamní televizní spoty vysílané v �eské televizi nesly název „Každý má právo na 

comeback.“ a byly, jako každý rok, zajímav� zpracovány. Tentokrát vystupoval 

v televizním spotu bezdomovec, který se ráno po probuzení na lavi�ce v parku p�idá ke 

sportující dvojici. Poukazuje na skute�nost, že i lidé bez domova mají chu� k životu a že 

každý si m�že vybrat kde a komu pom�že. Televizní spot vyrobila komunika�ní agentura 

McCann-Erickson Prague. [23]   

 

Ve vysílání �eské televize je kampa� 30 dní pro neziskový sektor komunikována 

každoro�n� vždy v únoru. Sv�j smysl a cíl napl�uje zejména v oblasti vylepšení komunikace 

mezi neziskovou organizací a ve�ejností a ve vzd�lávání a zdokonalení schopností public 

relations neziskových organizací. 

Televizní spotové upoutávky upozor�ují na zvolené téma kampan�, jsou po�áte�ním 

prost�edkem oslovení ve�ejnosti. Pokud je p�íjemce komunika�ního sd�lení motivován 

k zájmu o danou problematiku a chce se zapojit do jejího �ešení, musí získat informace 

vlastním úsilím prost�ednictvím jiného média, nej�ast�ji internetu. 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 49 

3.9 Souhrnné hodnocení sociálních komunika�ních kampaní ve vysílání 

�eské televize 

 

3.9.1 Formy podpory neziskového sektoru na obrazovce �eské televize 

 

Na obrazovce �eské televize jsou spole�ensky prosp�šné projekty podporovány 

r�znými formami. Vlastní tvorbou dokument�, vysíláním po�ad� zam��ených na život 

menšin, jejich integraci do spole�nosti a zvyšování tolerance, výchovných a osv�tových 

po�ad�, informováním ve zpravodajských vstupech, diskusemi v publicistických po�adech, 

organizováním vlastních charitativních akcí, mediálním partnerstvím a v neposlední �ad� 

vysíláním spotových kampaní na podporu projekt� neziskových organizací.  

 

3.9.2 Rozdíly mezi vysíláním komer�ních a sociálních reklamních upoutávek 

 

Prostor pro vysílání ve�ejn� prosp�šných a kulturních spotových kampaní 

neziskového sektoru je poskytován bezplatn�, na obou vysílacích kanálech, a to ve 

vysílacím �ase ur�eném pro self-promotion �eské televize. Podpora neziskového sektoru je 

dána posláním �eské televize, jako televize ve�ejné služby.  

Komer�ní spoty jsou vysílány ve vysílacím �ase ur�eném pro komer�ní reklamní 

upoutávky, který nep�ekra�uje 1 % vysílacího �asu. Zisk z vysílání komer�ní reklamy je 

jedním ze zákona povolených p�íjm� �eské televize, jde v podstat� o podnikatelskou 

aktivitu. Pro �eskou televizi �eší problematiku komer�ní reklamy mediální zastupitelství 

ARBOmedia. 

 

3.9.3 Kapacita vysílacího prostoru pro kulturní a ve�ejn� prosp�šné kampan� 

 

Ro�n� podpo�í �eská televize až padesát charitativních, osv�tových a humanitárních 

projekt�. Jde o projekty svým rozsahem regionální i celostátní. Spotové kampan� 

neziskových organizací jsou vysílány v období, kdy se konkrétní akce koná. Jsou �azeny do 

vysílání podle programové nabídky tak, kdy je p�edpokládáno, že cílová skupina 

jednotlivých projekt� bude vysílání sledovat. Divák není informován o tom, kdy budou 

jednotlivé spotové kampan� vysílány.  
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3.9.4 Zp�sob zpracování sociálních spotových kampaní na obrazovce �eské 

televize 

 

Spotové sociální kampan� vysílané na obrazovce �eské televize prošly schvalovacím 

a kontrolním procesem stanoveným �eskou televizí. 

O spotových sociálních kampaních ve vysílání �eské televize lze souhrnn� �íci, že se 

snaží svým zpracováním co nejvíce upoutat pozornost diváka a p�sobit na jeho emoce. 

Osv�tové a výchovné kampan� BESIPu mohou šokovat ve své otev�enosti a ukázkami 

z reálných dopravních nehod. Snaží se tak zm�nit chování nepou�itelných �idi�� a ostatních 

ú�astník� silni�ního provozu. Charitativní a sbírkové akce na pomoc p�i živelních 

katastrofách vzbuzují soucit s trpícími lidmi a zasaženými oblastmi. Osv�tové kampan� na 

integraci menšin nebo zdravotn� postižených p�sobí na sv�domí cílové skupiny a snaží se 

vychovávat k toleranci. Ani humor a nadsázka nejsou v televizních kampaních se sociální 

tematikou ojedin�lými. P�íkladem je spotová kampa� na dokonalejší t�íd�ní 

recyklovatelného odpadu „Nebu�te líní: T�i�te správn�.“. Pozitivních emocí využila i 

kampa� 30 dní pro neziskový sektor se sloganem „Každý má právo na comeback“. 

 

3.9.5 Složení komunika�ního mixu nekomer�ních spotových kampaní 

 

Televize a rozhlas nejsou jedinými médii, ve kterých se sociální reklama objevuje. 

Stejn� d�ležitou roli hraje tisk, outdoor, a v poslední dob� zejména internet, který p�ináší 

nejpodrobn�jší informace k jednotlivým projekt�m. Význam vysílání televizních spotových 

kampaní se sociální tematikou spo�ívá v oslovení široké ve�ejnosti. Pokud je  

televizní kampa� kvalitn� a dynamicky zpracovaná, je prvotním impulsem probuzení 

zájmu a motivací ve�ejnosti. 

Význam spotových televizních kampaní se sociální tematikou spo�ívá v prvotním 

upozorn�ní ve�ejnosti na projekt nebo spole�enský problém. Sociální televizní kampan� 

p�ináší návrh na zapojení se do �ešení problému (nap�. možnost p�isp�t na charitativní sbírky 

p�i živelních p�írodních katastrofách) nebo možnost zú�astnit se kulturních akcí (nap�. 

informování o festivalech, výstavách). Detailní informace pak p�inášejí ostatní média 

komunika�ního mixu jednotlivých kampaní. Televizní médium je také prost�edkem 

propagace a public relations p�sobení neziskových organizací. 
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ZÁV�R 

 

 Sociální reklama je v nejv�tší mí�e spojena s neziskovým sektorem. Neziskové 

subjekty hrají v rozvinuté demokratické spole�nosti nezastupitelnou a specifickou roli. 

Zabývají se tématy, které spole�nost dostate�n� nevnímá, ale jsou pro ni dlouhodob� 

p�ínosnými. Neziskové organizace svými aktivitami zdokonalují spole�nost.  

Svou odpov�dnost v �ešení ve�ejn� prosp�šných zájm� si uv�domují i komer�ní 

firmy. P�ispívají finan�ními prost�edky a vlastní odpov�dnou strategií se podílejí na zlepšení 

životního prost�edí, �ešení lokálního a globálního soužití a dlouhodob� udržitelném rozvoji. 

Komunika�ními kampan�mi v médiích pomáhá sociální reklama �ešit spole�enské 

problémy, upozor�ovat na n� a posouvat je do st�edu zájmu spole�nosti. Sociální reklama 

má ve vysílání své místo, protože propaguje nejen �innost neziskových organizací a 

spole�ensky odpov�dných firem, ale pomáhá komunikovat ve�ejnosti d�ležitost jednotlivých 

ve�ejn� prosp�šných akcí. 

Ve�ejnost je oslovována prost�ednictvím médií, která informují o aktivitách 

neziskových organizací a o konání ve�ejn� prosp�šných projekt�. Regionální televizní média 

p�inášejí informace o lokálních akcích zejména prost�ednictvím zpravodajských vstup�. 

Z celostátních médií v�nují ve�ejn� prosp�šným aktivitám mimo�ádný prostor ve�ejnoprávní 

�eský rozhlas a �eská televize.  

Význam vysílání televizních spotových kampaní se sociální tematikou spo�ívá 

v oslovení široké ve�ejnosti. Pokud je televizní kampa� kvalitn� a dynamicky zpracovaná, je 

prvotním impulsem probuzení zájmu ve�ejnosti a k motivaci p�isp�t k �ešení spole�enského 

problému. 

  

Podpora neziskového sektoru ve vysílání �eské televize je dána posláním �eské 

televize vykonávat ve�ejnou službu. Spotové televizní kampan� neziskového sektoru jsou 

vysílány bezplatn�, na všech vysílacích okruzích �eské televize, v �ase vyhrazeném pro self-

promotion, �eské televize. V akutním p�ípad� i v hlavním vysílacím �ase.  

�eská televize se aktivn� podílí na organizování vlastních charitativních akcí, je 

spoluzakladatelem obecn� prosp�šné spole�nosti, využívá kapacitu vysílacího prostoru 

ur�eného pro nekomer�ní televizní upoutávky, za podporu neziskového sektoru byla 
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n�kolikrát ocen�na, p�esto existují další možnosti, jak podpo�it ve�ejn� prosp�šné projekty. 

Hypotézy stanovené na za�átku praktické �ásti bakalá�ské práce se potvrdily. 

Televizní spoty se sociální tematikou jsou svým zpracováním velmi zajímavé, pro 

diváka atraktivní, ale nedostate�né ze strany �eské televize i neziskových organizací je 

zam��ení se na efektivitu komunika�ních kampaní. Tuto situaci lze �ešit podrobným 

výb�rem a pr�zkumem cílových skupin u všech jednotlivých projekt� a pravidelným 

systematickým informováním diváka o p�esném vysílacím �ase jednotlivých komunika�ních 

kampaní.  

Ke zlepšení efektivity komunika�ních kampaní neziskových organizací a pro 

umocn�ní vlivu na cílové skupiny navrhuji využít „synergický efekt“, tzn. �adit do vysílání 

jednotlivé kampan� tak, aby jedna podporovala druhou, koordinovat spotové televizní 

upoutávky neziskových organizací podle obsahu tak, aby byl umocn�n jejich efekt a vliv na 

cílovou skupinu. P�íjemce sd�lení bude systematicky vychováván a informován o ve�ejné 

prosp�šnosti aktivit neziskových organizací, o možnostech vlastního zapojení se do �ešení 

problém� spole�nosti.   
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P�ÍLOHA P I.  

MEZINÁRODNÍ KLASIFIKACE NEZISKOVÝCH ORGANIZACÍ 

International Classification of Nonprofit Organizations – Mezinárodní klasifikace 
neziskových organizací, rozd�luje neziskové organizace podle jejich �innosti 
následujícím zp�sobem: 
 

Oblast �innosti  Stru�ný popis 
 

 
Kultura, sport a volný �as 

 
Kultura a um�ní, sport, ostatní rekreace a spole�enské kluby 
 

 
Vzd�lávání a výzkum 

 
Základní, st�ední, vyšší a vysokoškolské vzd�lávání, ostatní 
vzd�lávání, výzkum (léka�ský, v�da a technika, sociální a 
humanitní v�dy) 

 
Zdraví 

 
Nemocnice a rehabilitace, za�ízení s pe�ovatelskou službou, 
duševní zdraví a krizová intervence, ostatní zdravotní služby 

 
Sociální služby 

 
Pé�e o d�ti, sociální služby pro d�ti a celodenní pé�e, sociální 
služby pro mládež, pro rodiny, pro seniory, pé�e o mládež, 
svépomoc a ostatní sociální služby 

 
Životní prost�edí 

 
Životní prost�edí, ochrana zví�at 

 
Rozvoj a bydlení 

 
Hospodá�ský, sociální a komunitní rozvoj, bydlení, 
zam�stnanost a p�íprava na zam�stnání 

 
Právo, prosazování zájm� 
a politika 

 
Prosazování a obhajoba zájm�, právo a právní služby, 
politické organizace 

 
Zprost�edkování  
dobro�innosti a podpora 
dobrovolnictví 

 
Grantové nadace, ostatní zprost�edkování dobro�innosti a 
podpora dobrovolnictví (dobrovolnictví, získávání finan�ních 
prost�edk�) 

 
Mezinárodní �innosti 

 
Vým�nné a kulturní programy, rozvojová pomoc, pomoc p�i 
katastrofách a nenadálých situacích v zahrani�í, mezinárodní 
organizace hájící lidská práva a mír 

 
Náboženství 

 
Církve a náboženské spole�nosti 

 
Hospodá�ská a profesní 
sdružení, odbory 

 
Hospodá�ské svazy, profesní sdružení a komory, odbory 

 
�innosti jinde neuvedené 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P II. 
Vstupní protokol �eské televize k žádosti o vysílání obecn� prosp�šného sd�lení 
 
Protokol zaregistrován �T dne   
Registraci provedl  
 
Jméno (název) organizace   
datum  registrace  
Jméno statutárního zástupce  
I�O  
Jméno kontaktní osoby  
Sídlo  

 
 

Koresponden�ní adresa 
(v�. e-mail a tel.) 

 

Po�et zam�stnanc�  
St�žejní oblast �innosti  

 
 
 

Název projektu  
Termín projektu  
Místo konání projektu  
Stru�ný popis p�edkládaného projektu  
 
 

 

Reference  
 
 

Dosavadní spolupráce s médii  
 
 

Název zastupující PR agentury  
Sídlo  PR agentury  

 
Koresponden�ní adresa PR agentury 
(v�. e-mail a tel.) 

 
 
 

Jméno kontaktní osoby  
Reference  

 
 

Mediální partne�i projektu 
 

 

sponzo�i projektu 
 

 

 
 
 



 

 

 
Finan�ní zajišt�ní p�edkládaného projektu: 
(je možné p�iložit rozpo�et akce) 
P�íjmy 
státní dotace od  
dary právnických osob  
dary fyzických osob  
granty  
�lenské poplatky  
p�íjmy z vlastní �innosti  
úroky z vklad�  
ostatní  
celkem  
 
Výdaje 
mzdové náklady  
režijní náklady  
propagace  
dan� a poplatky  
odpisy  
poskytnuté p�ísp�vky pen�žní  
poskytnuté p�ísp�vky nepen�žní  
ostatní náklady - v�. specifikace  
celkem  
 
Rozdíl p�íjm� a výdaj�  
 
Nekomer�ní spot: 
termín vysílání spotu  
(vypište prosím týdny, ve kterým žádáte 
vysílání) 

 

akcent ve vysílání spotu  
cílové skupiny spotu  
typy po�ad�, u kterých preferujete vysílání  
 
Žádost je nutno doložit následujícími dokumenty: 
� detailní popis projektu, v�etn� p�edstavy spolupráce s �T, podepsaný statutárním 
zástupcem – uve
te prosím sponzory projektu a co je p�edm�tem �innosti vašich sponzor�, 
� v p�ípad� akce, která se již v minulosti konala, vyú�tování z p�edchozího ro�níku, 
� plán propagace projektu (alespo� rozpracovaná verze), uve
te prosím mediální partnery 
projektu, 
� zakládací listina, statut, doklad o p�id�lení I�O, 
� potvrzení o registraci (p�ipravuje-li se p�eregistrace, uvést na jakou organizaci), 
� výro�ní zpráva z posledního ov��eného roku, jejíž p�ílohu tvo�í finan�ní zpráva, pop�. i 
starší finan�ní p�ehled minulého uzav�eného roku, 
� v p�ípad� zastupující PR agentury zplnomocn�ní, 



 

 

� stru�ný scéná� spotu. 



 

 

P�ÍLOHA P III. 

P�ehled vysílání kampaní  neziskového sektoru na obrazovce �eské televize v roce 

2004 – logo a název kampan� – pokra�ování 1 

 

 

�lov�k v tísni – SOS Srí LANKA, SOS Írán 
Postavme školu v Africe 

 
 
Výstava Vlastislava Hofmana  

 
EXPO 2005  

 

Techfilm 2004 – 42. Mezinárodní festival o v�d�, technice a um�ní 

 

Famufest 2004 

 
Pražský divadelní festival n�meckého jazyka 

 

P�íb�h Pražského hradu 

 

Neziskovky  
30 dní pro neziskový sektor  

 

37. ro�ník festivalu TOURFILM 

 
D�tský filmový a televizní festival Oty Hofmana 

 
Mezinárodní den míru 21. 9. 

 
Portál ve�ejné správy 

 
Ve�ejná sbírka Sv�tluška 

 

 



 

 

P�ehled vysílání kampaní  neziskového sektoru na obrazovce �eské televize v roce 
2004 – logo a název kampan� – pokra�ování 2 
 
 

 
Osv�tová kampa	 „Srde�ní záležitost“ 

 
Osv�tová kampa	 „Veršem (a humorem) proti bolesti“ 

 
Znojemský hrozen 2004 

 
Mezinárodní festival DIVADLO 2004 v Plzni 

 
Linka psychopomoci 

 
Boskovice 2004 Festival pro židovskou �tvr� 

 

Sv�tový den životního prost�edí 5. 6. 
 

 
Festival FORFEST CZECH REPUBLIC 

 
EKOFILM 2004 

 

Každý má šanci  
V dom� Šance 

 
AniFest 2004 

 
Osv�tová kampa	 Životabudi� 

 D�tské krizové centrum „Je jich více, než si chceme p�iznat.“ 

 
 



 

 

P�ehled vysílání kampaní  neziskového sektoru na obrazovce �eské televize v roce 
2004 – logo a název kampan� – pokra�ování 3 
 

 Zlatá linka senior� 

 
Fond ohrožených d�tí 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P IV. 
 

P�ehled vysílání kampaní  neziskového sektoru na obrazovce �eské televize v roce 2005 – logo 

a název kampan�. Aktuální stav k 1. 5. 2005 

 
 

 Sv�tový romský festival KHAMORO 2005 

 BAMBIRIÁDA 2005 

 
Oslavy 60. výro�í ukon�ení II. Sv�tové války 

 
Mezinárodní hudební festival SALVE CARITAS SALVE VITA 

 Richard Wagner: Prsten Nibelung�v 

 

4. Mezinárodní festival animovaných film� AniFest 2005  

 

�lov�k v tísni – SOS Srí LANKA  

 
Slovenské divadlo v Praze  

 
V�asná diagnóza a prevence rakoviny tlustého st�eva a kone�níku  

 Výstava Vlastislava Hofmana  

 
EXPO 2005  

 
Osv�tová kampa	 „Veršem (a humorem) proti bolesti  

 

Neziskovky  
30 dní pro neziskový sektor  



 

 

 


