Socialni reklama Nadace Dobry andél

Jana Milostna

Bakalafska prace i Univerzita Toméaée Bati ve Zliné
2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Jana Milostna

Osobni ¢islo: K16424

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Socialni reklama Nadace Dobry andél

Zéasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska o socialnim marketingu a socialni reklamé.
2. Stanovte cile, metody a vyzkumnou otazku prace.
3. Provedte kvalitativni vyzkum pomoci individualnich rozhovori s cilovou skupinou.

4. Provedte analyzu vysledkd vyzkumu, na zékladé kterych stanovite zavéry a doporuéeni
prace.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

BACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVA. Socialni marketing. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2016.

ISBN 978-80-87500-80-4.

BACUVCIK, Radim. Socialni marketingové kampané v Cesku I. Zlin: VeRBuM, 2015. ISBN
978-80-87500-75-0.

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4.

KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN
802-47-00166.

OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007. ISBN

978-80-7261-154-6.

Vedouci bakaléiské prace: - Ing. Lenka Harantova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalafské prace: 31. ledna 2019
Termin odevzdani bakala¥ské prace:  26. dubna 2019

Ve Zliné dne 1. dubna 2019

doc. Mgr. Irena Armutidisové : S ey Magr. inef Kocouren, . ..



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informagnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon(i (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpis(, zejm. § 35 odst. 3;

podie § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovem pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skute&né vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Udelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Géelim;
pokud je vystupem bakalérské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za sougast
prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani této sougésti
muZe byt diivodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, ze:

* jsem na bakalaiské/diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé

publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

Ve ZInB dne: ..vovveeeee e

Jméno a prijmeni STUAENtA: ...........oiiiiiiieii e e

podpis studenta



ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zamétena na socialni reklamu Nadace Dobry andél. Podstatou prace
je zjistit, jaké emoce vyvolava u participanti vyzkumu a na zaklad¢ poznatki vyvodit zavéry

a doporuceni k samotnému obsahu reklamy.

Teoreticka ¢ast definuje pojmy socialni marketing a marketingovy mix, socialni reklamu s
apely, marketing neziskovych organizaci a kvalitativni vyzkum. Soucasti teoretické ¢asti je

také metodika prace, ve které je ur€en cil a vyzkumna otazka této prace.

Prakticka cast je vénovana Nadaci Dobry andél, analyze péti reklamnich spott. Vysledkem
a soucasn¢ zavérem této prace je na zakladé ziskanych poznatkli vyvodit zavéry a doporuceni

k obsahu reklamnich kampani.
Kli¢ova slova:

Socidlni reklama, socidlni marketing, kvalitativni vyzkum, marketing neziskovych organi-

zaci, emoce, apely.

ABSTRACT

The focus of this bachelor thesis is the social advertising of the foundation Dobry andél. The
essence of the thesis is to find out the emotions of the research participants caused by the
advertising. Based on the results of the research, the thesis then draws conclusions and

makes recommendations on the content of the advertising itself.

The theoretical part of the thesis explore the terms social marketing and marketing mix,
social advertising with appeals, marketing of not for profit organizations and qualitative re-
search. Part of the theoretical component of the thesis is a methodology which sets the goal

of the research as well as determines the research questions.

The practical part is devoted to Good Angel Foundation and analysis of its five commercials.
The result and the conclusion part of the thesis draw conclusions and recommendations for

the content of the Foundation’s advertising campaigns based on the results of the research.

Keywords:
Social advertising, social marketing, qualitative research, marketing of not for profit organi-

zations, emotions, appeals.
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UvVOD

Jak uz samotny nazev napovida, bakalarska prace se zaméiuje na reklamu se socialnim za-
meéfenim, analyzou a vyhodnocenim reklamnich spotli neziskové organizace Dobry and¢l a
v neposledni fad¢ vyvodit zavéry a doporuceni k jejich tématu. Otdzka onkologického one-
mocnéni déti, onkologického onemocnéni jednoho z rodi¢i, nemoc motylich kiidel a ostatni
zévazna a dlouhodoba onemocnéni byla, je a bude stale aktualni z hlediska vyskytu téchto
nemoci. Je to prave tato problematika a jeji dopady predevsim na déti, jejich rodice, které se
snazi Dobry and€l minimalizovat a upozoriiovat na né¢ ve svych kampanich a skrze n€ jim
pomoci. To je hlavni smysl Nadace. Cilem této prace je zjistit, jaké budou mit Gc¢astnici
vyzkumu pocity z vybranych kampani Dobrého andéla, jak na né€ budou piisobit a v nepo-

sledni fad¢, zda ovlivni jejich postoj k danému tématu.

Kdyz jsem byla pfed ¢asem postavena pired otdzku, jaké téma si ke své bakalaiské praci
vybrat, volba byla téméf jasnd od samého pocatku. Téma socidlniho prostfedi, Zivotnich
podminek déti, déti s riznymi formami nemoci a rodiny s détmi v tizivé situaci me zajima
dlouhd Iéta a od chvile, co jsem se pted péti lety stala sama matkou, je mi toto téma jeste
blizsi. M¢la jsme moznost poznat 1 setkat se s lidmi, ktefi v téchto oblastech socialni sféry
pusobi mnohdy 1 jako dobrovolnici, nebo i s konkrétnimi pacienty. Na jednu stranu se jedna
o obohacujici zkusenost, diky které si vSak uvédomim, jaké Stésti v zivot€ mam nejenom ja,
ale celd moje rodina, Ze jsme zdravi. Jaké Stésti me potkalo, kdyz se mi narodil zdravy syn.
Na druhou stranu je nesmirn¢ bolestivé vidét realitu vSednich dnti déti, které Ziji mnohdy
v nuznych podminkéch, které den, co den bojuji o sviij zivot, a v nékterych ptipadech je to
na hranici zivota a smrti. Obdivuji a pohliZim na vSechny s nejvét§sim respektem. Na ty, ktefi
svij zivot ,,obétuji* druhym ve snaze pomoci jim a v nad¢ji na lepsi Zivot. V téchto ptipa-
dech na zdravy Zivot bez omezeni. Stejné tak maji mllj nejvétsi obdiv déti, které neopousti
vira, nad¢je a sila, ze sviij boj jednoho dne vyhraji a jednou budou moci fici, Ze jsou zdravi.

Jakeé klisé pro nés ...

Tento mij pohled a zdjem na danou problematiku byl tim hlavnim impulsem, pro¢ jsem se
rozhodla vénovat se socidlni reklamé a zaméfila se na kampané Nadace Dobry andél, které
barvité vykresluji podminky a tiZivé situace rodin ¢i jednotlivcli. Na prvni pohled se mize

zdat, ze jsou az zbyte¢né dramatické, v mnohych ptipadech je vSak realita jeste horsi.

Teoreticka Cast prace je rozdélena do péti kapitol. V prvnich dvou budu definovat pojmy

socidlni marketing a socialni reklama. Tyto zékladni pojmy jsou dulezité pro porozuméni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

celého marketingu a jeho fungovani i s ohledem na téma této prace. Tteti kapitola bude ve-
novana marketingu neziskovych organizaci. Néasledovat bude ¢tvrta kapitola, ve které bude
definovan pojem kvalitativni vyzkum, ktery je v socidlnich védach vyuzivan a ktery jsem i
ja zvolila pro svoji praci. Posledni kapitolou teoretické ¢asti je metodika prace, tzn. Stano-
veny cil a zvolena metoda prace. V této kapitole bude vysvétlen pojem individualni rozho-

vor, piredstaven jeho scénar a vyzkumna otazka.

Prakticka ¢ast je rozdélena do tii kapitol. V prvni z nich bude pfedstavena Nadace Dobry
and¢l, jeji historie 1 soucasnost, poslani Nadace, jeji financovani a programy. Ve druh¢ ¢asti
budou analyzovany vybrané spoty, které jsou pfedmétem individualnich rozhovort a zavé-

re¢nou kapitolou praktické ¢asti bude jejich vyhodnoceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je oblast marketingu, o které se hojné mluvi at’ uz v roviné komer¢niho
marketingu, tak i v oblasti marketingu nekomer¢niho. Komerénim firmdm uz nestaci nabizet
a prodavat své vyrobky ¢i sluzby. Maji potiebu byt spolecensky zodpovédné, tedy spolupo-
dilet se na feSeni néjakého spolecenského problému ¢i tématu. V tomto sméru nezustavaji
pozadu ani neziskové organizace. Poskytuji nejenom sluzby pro své klienty, ptisobi v mnoha
oblastech verejného Zivota. Tim, Ze stale néco prosazuji a proti nécemu bojuji, zlepSuji tim
zivot spole¢nosti, komunity 1 konkrétnich lidi. Pozadu v oblasti socidlniho marketingu ne-
zistava ani vefejnad sprava, ministerstva nebo krajské a obecni ufady. Problémy a témata
socialniho marketingu poskytuji dostatek prostoru pro angazovanost tzv. aktivistl, jejich

¢innost ma také Casto povahu socidlniho marketingu. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 13).
Termin socidlni marketing oznacuje planovani a realizaci kampani, jejichz cilem je:

o Ziskat financni i hmotné prostredky — pomoc obétem piirodnich zivla
e Primet lidi délat néco jinak — dodrzovani povolené rychlosti

e Nastolit diskuzi urcitého tématu — upozornit na détskou praci v rozvojovém sveteé

V tomto smyslu je sociadlni marketing podle Bacuvc¢ika a Harantové (2016, s. 14) nekomerc¢ni
aktivita a jeho nadfazeny pojem je nekomercni marketing, pod kterym se jiz kromé zmino-
vaného socialniho marketingu tadi také marketing neziskovych organizaci a marketing ve-

Fejného sektoru, zejména mést a obci.

V oblasti komer¢éniho marketingu se setkavame s pojmy spolecensky orientovany marketing,
spolecensky odpoveédny marketing. Tento typ marketingu by se nemél orientovat pouze na
zisk dané firmy, ale spravné by mél mit spolecensky piesah. V takovém piipad¢ se pouziva
také pojem spolecenskd odpoveédnost podniku. Je mozné se setkat i s pojmem humanisticky

marketing (Kotler, 2001, s. 42).

Termin ,,socialni marketing* se v praxi pouZziva ve tfech vyznamech (Bacuv¢ik a Harantova

2016, s. 14):

e Realizace nekomercnich kampani — komunikuji spoleenska témata

e Oblast komercnich firem — zdlraziuje dilezitost spolecenskych témat

e Marketing na socidlnich siti — lze zaznamenat v souvislosti s rozvojem socidlnich
siti. V tomto ptipadé se mize jednat o zavadéjici pojem, pokud se tedy nejedna o

realizaci socidlnich marketingovych kampani.
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V kniznich zdrojich je mozné se setkat s riznymi definicemi socidlniho marketingu. Autor
prace se nejvice priklani k definici Horndka (2010, s. 83), ktera tikd, ze socidlni marketing
je propojenim neekonomické ¢i neziskové oblasti s marketingem a reklamou v jejich obecné
komerénim chapani. Jde o dokonalé¢ souznéni a soulad ekonomické sféry se spolecensky

prospésnou ¢innosti.

Ucelem reklamy nemusi byt ve vSech ptipadech navyseni rozpoctu ¢i obchodnich prilezi-

tosti, ale reklama mitize pomoci dobré véci v ramci neziskového sektoru.

Kotler a Armstrong (1992, s. 365) definuji, Ze socialni marketing je ,,navrhovani, implemen-
tace a kontrola programi, jejichz cilem je zvysit miru pfijimani socidlnich ideji, problémi

nebo praxe v cilové skupiné*.

Podle Weinreicha (1999, s. 3) jde v piipad¢ socidlniho marketingu o ,,vyuziti komer¢nich
marketingovych technik na podporu piijeti chovani, které¢ povede ke zlepSeni zdravi a po-

hody cilové skupiny nebo spole¢nosti jako celku®.

V piipad¢, ze reklama dokéze ovlivnit a zaptisobit na lidi tak, ze je ptiméje k ndkupu, povede
dle vyse uvedené definice 1 ke zméné v jejich chovani, které bude mit pozitivni dopad na
jejich zivot.

Definice podle Bacuvcika (2011, s. 27) zni ,,socialni marketing je soubor spolecenskych
aktivit, motivovanych profity lezicimi pievazné v moralni a etické roving, jejichz cilem je

zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky jednotliveil a spolecnosti‘.

V komer¢nim marketingu je cilem jakékoliv aktivity zvySeni poptavky. Naopak v socialnim
marketingu dochéazi k opaénému procesu, tedy o snizovani poptavky (mensi spotieba ciga-
ret, alkoholu apod.) Socidlni marketing Gzce souvisi s pojmem demarketing, jeZ usiluje o

snizeni poptavky a nahrazuje alternativnimi produkty (Bac¢uvcik a Harantova, 2016, s. 45).

1.1 Marketingovy mix

Je souhrn marketingovych néstroja, které firma vyuziva k tomu, aby doséhla svych cilii. Aby
dokazala uspokojit a ovlivnit potfeby a ptani zdkaznikl. Marketingovy mix nebo 4P, jak
byva oznacovan, tvoii Ctyfi sloZky, jimiZ je produkt, cena, misto a propagace. 4P je oznaeni

dle pocatecnich pismen jejich anglickych nazvi — product, price, place, promotion.

K zékladnim 4P marketingového mixu byva riznymi autory ptidavan dalsi prvek jako paté

P-Lidé (People). Je tim mySlena predevSim kvalifikace poskytovatele sluzby (v socidlnim
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marketingu myslenky/ idey), jeho schopnost komunikovat s lidmi, nabizet sluzbu a vysvétlit

jiuzivatelim (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 30).

Dale ve své knize uvadi, ze marketingovy mix vyjadiuje pohled firmy, kterd musi definovat
svij produkt (to, co nabizi), cenu (za jakou to nabizi), misto (jakym zptisobem a kde to na-

bizi) a propagaci (jak o tom da védét) tak, aby to bylo pro zdkazniky zajimavé.

Produktem v socialnim marketingu je ve vét$iné ptipadi myslenka nebo idea, kterou by méla
cilova skupina (vefejnost) akceptovat. Zadavatel je pfesvédcen, Ze se jedna o spravnou a

spolecensky poptavanou potiebu a pokud bude naplnéna, zlepsi se Zivot spolecnosti.

Cena v socidlnim marketingu funguje pouze ve fundraisingovych kampanich. Ptispiva se
¢astkou na konkrétni ucel, darce finan¢ni hotovosti ma v téchto ptipadech pravo na infor-

maci, co konkrétné se s jeho penézi stane.

V rédmci socialniho marketingu je mistem spiSe povazovana lokalizace kampan¢. Medidlni
kampané mohou byt globdlni (kampané OSN), celostatni (kampan Nemyslis, zaplatis!) nebo

lokalni (kampan¢ mést a obci); (BaCuvcik a Harantova, 2016, s. 26).

Propagace je podobnym synonymem pojmu marketingova komunikace. Propagace je cha-
pana jako aktivita toho, kdo se propaguje. Marketingova komunikace je v idedlnim ptipadée

dialog mezi producentem a jeho cilovymi skupinami.

Teorie marketingové komunikace hovoti o péti zakladnich formach komunikacnich pro-

sttedkd. Jsou jimi (Vysekalova a Komarkova 2002, s. 16):

e Reklama — komunikace prostfednictvim médii, které maji zpravidla masovy charak-
ter. Jeden vysilatel komunikuje s fadou pfijemcii. Nejedna se o okamzité¢ vyvolani
reakce piijemce. ,,Nejcast¢jSi forma marketingové komunikace, kterd je v rdmci so-
cialniho marketingu vyuzivana.*

e Podpora prodeje — jedna se o pfimou komunikaci. Cilem je vyvolat okamZzitou reakci
piijemce. V ramci socidlnich marketingovych kampani se jedna o benefi¢ni, kulturni
a sportovni akce (,,B&h pro Paraple®) a vetejné sbirky (,,Ttikralova sbirka®).

e Osobni prodej — v tomto piipad¢ se jedna také o ptimou komunikaci, kdy prodavajici
oslovi potencidlniho zdkaznika s nabidkou.

e Public relations — jedna se o budovani vztahu s vefejnosti. Cilem neni ovlivnit oka-

mzité ndkupni chovani, ale dlouhodobé budovani pozitivni image znacky.
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e Direct marketing — ptimy marketing ma za cil vyvolat okamzitou reakci zdkaznika

prosttednictvim médii.
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2 SOCIALNI REKLAMA

Pojem socialni reklama byl odvozen z anglického terminu social advertising, mizeme se
vsak Casto setkat i s terminy jako jsou Ad Council — tyto kampané oznacujeme jako PSA
(public services advertisements) nebo také non — comercial advertising a mnoho dalSimi.
Socialni reklama se na prvni pohled sklada ze dvou protikladnych slov. Socialni znamena
spolecensky. Pojem reklama je ve vétSin€ piipadl vetfejnosti vniman jako manipula¢ni na-
stroj, ktery ohrozuje autonomii jedince, coZ je pravé v rozporu s vyznamem slova socidlni,

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

Jedna se o komunikacni aktivitu, kterd je realizovana v ramci socidlniho marketingu. Dle
dostupnych informaci neni mozné konkrétné definovat tento pojem, nebot’ se pod nim mo-
hou skryvat také dalsi formy marketingové komunikace. Terminologie podle Kaderky
(2006, s. 57) neni jednotna a je otazkou, zda tomu nékdy miize byt naopak. Mimo to také
vysvétluje, ze reklama tohoto typu ma obtiznéji postizitelnou povahu a je pomérné nova.
Pokud bychom se drzeli typologie marketingové komunikace — marketingovy komunikacni
mix zahrnujici reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, direct marketing a public relation,
potom bychom pod timto pojmem méli rozumét opravdu jenom medialni komunikaci pro-

sttednictvim televize, novin, plakatl a internetu (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 15).

Termin socidlni reklama oznacuje takovou reklamu, jehoz cilem je poukazat na konkrétni
spolecensky problém, se po hlubsim studiu vice zdrojl, zejména odborné literatury ukazal
jako neustéalena forma pojmenovani a je casto nahrazovan vyrazy ,reklama na dobro¢inné ¢i

charitativni ucely* (Ogilvy, 2007, s. 150).

O socidlni reklamé se mizeme docist, Ze je to ,komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného
minéni v urCité socialni oblasti, respektive informace smétujici k osvojent si ur€itych pozi-
tivnich mysSlenek uZite€nych pro vybrané socialni skupiny 1 celou vetejnost™ (Juraskova a

Hornédk, 2012, s. 197).

Definice podle Harantové (2014, s. 124) tik4, Ze socidlni reklamu je moZzné definovat jako
¢innost prostfednictvim médii, kterd je zaméetfena na cilovou skupinu, jejimz smyslem je vy-
volat zdjem o zkvalitnéni Zivota zménou nezadouciho chovani a minimalizaci jeho negativ-

nich disledkii nebo maximalizaci pozitivnich Zaddoucich postojii.
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2.1 Cile socialni reklamy

V odbornych knihach se pomérné ¢asto miizeme docist, Ze socidlni reklama a socialni mar-
keting prodava zménu chovani, coz lze vnimat jako primarni cil socialni reklamy. V tomto
si 1i§1 od komer¢niho marketingu, ktery prodava vyrobky a sluzby. Podobn¢ se miizeme do-
Cist, ze vysledkem socialniho marketingu je zménéna lidska bytost. Skrze ptisobeni social-
nich marketingovych kampani se lidé stavaji lepSimi a dokonalejSimi. Socialni marketingové
kampané zajisté mohou dosahnout toho, Ze se lidé za¢nou na dané téma divat jinym, lepsi
zpusobem, ale ve vysledku se da jen téZko fici, Ze se spole¢nost stava lepsi diky socialnimu
marketingu. V tomto smyslu je tedy vysledkem série dil¢ich zmén, které sice budou ku pro-
spéchu véci, ale vedle nich se objevi dal§i nové problémy, témata, které bude opét potieba
tesit. Jedna se tedy o vécny boj, ktery jen velmi t€zko dojde ke konecnému vitézstvi (Bacuv-

¢ik a Harantova, 2016, s. 38).

Hubinkova a kol. (2008, s. 127) uvadi, Ze ,,cilem socidlni reklamy je prostfednictvim vlivu
na emoce, vhimani a svédomi posunout svét dal smérem k lepsimu, ve vécech, které soucas-
nou spole¢nost urcitym zpltisobem suzuji, které jsou nebezpecné, ¢i jimiz zbyte¢né ohrozu-

jeme my né€koho jiného.“

Podle Kotlera (1992, s. 365) je cilem socialniho marketingu dosahnout vnimani, zorganizo-

vat jednorazovou akci nebo zménit chovani, hodnoty a postoje.

Urc¢itou parafrazi Bacuvcika a Harantové (2016, s. 39) by se dalo fici, ze socialni marketin-

gové kampané mohou piimét lidi:

e JVeénovat pozornost probléemu — domaci nasili
e Proveést akci — prispét na charitativni sbirku
e Zménit své chovani — tfidéni odpadi

e Zmeénit nazory, hodnoty, postoje a zbavit se predsudku — na uprchliky a menSiny

Dtlezitym hlediskem pro urceni odliSnosti a vymezeni socidlni reklamy je bezesporu jeji cil,
ktery mtize byt uren podle spolecenské a aktualni potieby. Tuto odliSnost lze piedstavit

jako porovnani cile socialni reklamy s reklamou jiného charakteru.

V dnesni dobé jde mnohdy jen téZko rozeznat, o ktery druh reklamy jde. Dochazi v tomto
ptipadé¢ k prolinani charakteristickych prvki. Napiiklad komeréni reklama ¢asto vyuziva so-
cidlni témata se zfejmym komerénim zdmérem, ktery bézny piijemce reklamniho sdéleni

muze jen tézko rozlisit.
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2.2 Apely socialni reklamy

Kreativitu v reklamé tvoii prostfedky reklamni komunikace. Hlavnim pojmem je reklamni
apel, ktery zahrnuje hodnoty a motivy a definuje hlavni zpravu propagacniho sdéleni (Ba-

cuvcik a Harantova, 2016, s. 107).

Wells, Burnett a Moriarty (1992, s. 249) uvadi, ze apel je ,,néco, co déla produkt atraktivni

nebo zajimavy pro zdkaznika®.
Jini reklamni odbornici vyuZzivaji apel k vyjadfeni kreativni a tviir¢i strategie.

Reklamni apely se dé€li na raciondlni (informativni) a emociondlni. Neda se ale fici, Ze by
byl jeden z nich v reklamé €¢inné;jsi vice neZ ten druhy. Je mozné setkat se s nazorem Mon-
zel (2009, s. 87), ktera tvrdi, ze pocity motivuji lidi siln€ji nez fakta, tedy podle néj emocio-
nalni apel v reklam¢ mize byt efektivnéjsi. Plisobeni apelli zavisi na typu produktu a na
davodech, pro¢ lidé konkrétni produkty nakupuji. Je naptiklad dtlezité u nekterych produkta
vysvétlit jejich vlastnosti a odlisit je od konkurence. V tomto ptipad¢ za pomoci racionalnich
apeld, tedy védecky podlozenych informaci. U jinych produkti je tieba zvyraznit uzitek,

ktery spotiebitel produktu ziska, ¢ehoz 1ze dosdhnout emocionalnimi apely.

Vysekalova a Mikes (2003, s.46) dodavaji, ze lidé, kteti vyuzivaji vice pravou stranu mozku,
vnimaji 1épe emocionalitu, zatimco ti, ktefi vyuzivaji levou hemisféru, jsou vice analyticti a

logicti. Dalo by se tedy fici, ze vnimani apeli zavisi na tom, jaky je participant osobnost.

Kotler, Roberto a Lee (2002) mluvi kromé racionalnich a emocionalnich apeli také o ape-

lech moralnich, které maji dalezitou ulohu pravé v socidlnim marketingu.

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 108) se v socidlni reklamé predev§im objevuji tyto

apely:
e Tradice e Svoboda
e Pfiroda e Jistota
e Moudrost e Starostlivost
e Zralost e Rodina
e Bezpeci e Spolecenstvi
e Moralka e Zdravi
e Skromnost e Pomoc v nouzi

e Pokora
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O apelech Ize hovotit ve ¢tyfech zékladnich rovinach:

o (o je v reklamé zobrazeno
o (o se reklama snazi rict
o (o si ma participant uvédomit

e (o participant opravdu citi

2.2.1 Racionalni apely

Zdtraziuji informaci k produktu. Nejbeznéji se tyka vlastnosti produktu nebo zptisobu vy-
uziti. Ve vétsing ptipadi jde o to predlozit jakykoliv diikkaz, ktery participanta presvedci.
Mohou to byt informace védeckého typu (testovani produktu) nebo reference odbornik, ale
také znamé osobnosti. ,,Raciondlni apely je mozné vyuzit tam, kde participant ocekava nebo

pozaduje informace o produktu, které podpofi jeho rozhodnuti tykajici se ndkupu produktu

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s.109).

Pelsmacker a kol. (2003, s. 218) uvadi, ze pfijmuti informativni (racionalni) reklamy je nej-
vice ovlivnéno hodnotou inzeratu, jeho oblibenosti a postojem ke znacce. Uvadi také nejpo-

uzivanéjsi raciondlni apely.

e C(Cena e Specialni nabidky e Bezpecnost

e Kbvalita e Chut e Nezavisly vyzkum
e Vykon e Vyzivna hodnota e Firemni vyzkum

e Komponenty e Baleni e Nové napady

e Dostupnost o Zaruky

v

Pelsmacker a kol. (2003, s.224) tikd, Ze v rozvinutych zemich jsou Castéjsi informativni re-
klamy, nez v zemich méné rozvinutych ¢irozvojovych. Miize to ale zcela jisté souviset s kul-
turou dané zem¢ a ndroda. Napiiklad o némecké a francouzské reklamé je znamé, Ze se
hodné pracuje s doporu¢enim odbornych autorit a vyzkumi. Oproti reklam& v Ceské repub-

lice, kterd se stavi proti autoritdim podeziravé a nemaji viici nim divéru.

Avsak pozitivni reference podloZené racionalnimi argumenty, jsou stalejsi a vii¢i konkurenci

odolngjsi. Toto jsou pozitiva raciondlni (informativni) reklamy.
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Oproti tomu, jeji hlavni negativum je spatieno v tom, ze dochazi ke zvySenému poctu infor-

maci a tim k pfesyceni trhu, ale i samotnych participantt.

V socialni reklam¢ nejsou raciondlni apely tak Casté. Ve vétSiné piipadi se pouze jednd o
dopln€k apeli emocionalnich. Socialni reklamy pracuji s emocemi, nejcastéji se strachem.
Naptiklad upozorniuji na ockovani proti nejriiznéj$im nemocem, nasledné informuji o tom,
o kolik se snizi pocet pacienti s danou nemoci, ve chvili, kdy bylo zahajeno ockovani. Se-
tkdme se ale také s kampanémi, které informuji o problematice HIV, kampanémi z oblasti
silni¢niho provozu, které jsou doplnény o pocty ranénych a mrtvych pi1 dopravnich neho-

dach (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 110).

2.2.2 Moralni apely

Nelze definovat jednim slovem, ale da se fici, ze se jedna se o kombinaci apeli raciondlnich
s apely emocionalnimi. Upozoriiuji pfedev§im na ob¢anskou povinnost participantii. Pouka-
zuji na to, co je povazovano za spravné. Jedna se nejCastéji o kampané fundraisingové, ty-

kajici se osob, déti, ale mohou se dotknout i zvifat.

Velmi Casto se také moralni apely vyskytuji v oblasti komunikace, ptikladem miize byt na-

boZenstvi a politika.

Co se intenzity moralnich apelt tykd, je zapotiebi byt s jejich uzitim velice opatrni. Lidé
obecné nemaji radi, pokud se jim fika, nebo nafizuje, co a jak maji d€lat. SpiSe preferuji
ziskéani informace, diky nimz se rozhodnou o tom, jak se budou chovat. Vzdy se jedna o

zvoleni rozumné miry (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 114).

2.2.3 Emocionalni apely

Obecné emoce jsou chapany jako psychicky jev, ktery ma rys zazitkovy, fyziologicky, be-
havioralni a vyrazovy. Setkame se se s nimi v podob€ spontannich reakci na vnitini a vnéjsi
podnéty. VEtsi ¢ast autort spolu souhlasi a tvrdi, Ze existuje 5—8 zdkladnich emoci: Stésti,

hnév, odpor, Gzas/ ptekvapeni, smutek a strach (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 111).

Podle Svétlika (2012, s. 164) se diive tvrdilo, Ze reklama, ve které prevladaji emoce a je na
né kladen velky diiraz, neni efektivni. Pozornost je v takovém piipadé vénovana silnému
ptibéhu, humoru a hudbé¢ na tkor obsahu reklamy. Nyni je tomu podle Vysekalové a Mikese
(2003, s. 69) jinak. Emoce jsou podle nich zaméfeny k osloveni pfani a motivii vetejnosti.

Stale ale pretrvava skuteCnost, ze emoce v kampani ptevladaji nad vyrobkem ¢i jeho
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znackou. Monzel (2009, s. 118) zminiuje dal$i nevyhodu emociondlnich apelti, kdy mtze
dochazet k tomu, Ze se uméle vytvaiitzv. ,,idedlni realita, kterou nelze potvrdit ani vyvratit.

Tim mtize byt zplisobeno, ze reklama se stdva nevérohodna a tim i produkt a jeho znacka.

Emoce je nepostradatelna v ptipadé koncepce AIDA. Jedna se ¢tyfi zakladni stupné, kterymi

pusobi reklama na vetejnost (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 112)

e Attention — upoutat pozornost
e [nterest — vzbudit zdjem o produkt/ znacku
e Demand/desire — vyvolat ptani, touhu po produktu

e Action - vyvolat akci
Ukolem emoce je také to, aby byla pro vefejnost zapamatovatelna.

Emoce a naslednou akci je moZné vyvolat reklamou tfemi zékladnimi modely (Tellis, 2000,

s. 79):

o [mplicitni model — ptedvedeni vyrobku bez pouziti jakéhokoliv tvrzeni
o Explicitni model — vyuziti tvrzeni a argumentt, diky kterym vetejnost zaujme dany
postoj

e Asociativni model — emoce jsou vyuzity minimalné

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 112) se v socidlni reklamé mtizeme nejcastéji setkat

s témito emocionalnimi apely:

e Piekvapeni e [Laska e Vira
e Smutek e Bezmoc e Vdék
e Strach e Konflikt e Nevinnost
e Vina e Povinnost
Humor

Podle Tellise (2000, s. 231) je oznacovan jako ,,bezproblémova protikladnost, n€kdy i pro-
tismyslnost dvou prvkd, které komunikator svadi dohromady.* ,Dulezitd je ale zvolena
forma humoru. Primitivni humor vytvati protikladnost slou¢enim jinak neslucitelnych pied-
stav, zatimco humor inteligentni odhaluje piekvapivé vyznamy, jejichz pochopeni vyzaduje

jisté divacké usili* (Tellis, 2000, s. 230-235).
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,2Humor je ve svétovém mefitku nejcastéji pouzivanym apelem. (Pelsmacker a kol., 2003,
s. 219). Nabizi se ale otazka, do jaké miry je vyuziti humoru vhodné. Jisté je, ze dokaze
pritdhnout pozornost divaka. Je ale na misté zamyslet se nad tim, v jakém typu kampané se
humor vyskytuje. Obzvlasté u socialni reklamy je dulezité mit se na pozoru, kde sice mize
vzbudit jiz zminénou pozornost, ale stejnym zptisobem muize chybnym vyuzitim snizit za-

vaznost problému (Pelsmacker a kol., 2003, s. 219-220).

Erotika

Je jisté, ze erotika ptitahuje pozornost v mnohem vétsi mite, ale zaroven také vyvolava mno-
hem vétsi diskuse. Odbornici se shoduji na tom, Ze se jedna o jeji nejvEtsi, ale soucasné take
jediny ptinos. Jsou presvédceni, ze vyuziti tohoto apelu ve spojeni s produktem a jeho znac-
kou dochazi ke sniZzeni zapamatovani si zna¢ky potazmo produktu. (Pelsmacker, 2003, s.
221). Kombinaci reklamy a erotiky mnohdy dochazi az ke kontroverznim debatam. Ve chvili
ale, kdy je cilem socialni reklamy oslovit spolecnost a chtit po ni zamyslet se nad danou

problematikou, lehka mira kontroverze v takovém ptipad¢ mize byt vhodnou metodou.

Hudba

,Hudba vznika permutaci a kombinovanim melodie, harmonie, tempa, rytmu a dynamiky,
at’ jde o jakouliv* (Tellis, 2000, s. 236). VSeobecné se vi, Ze pomald, jemna a uvoliujici
hudba vyvolava v lidech sentimentéalnost, oproti tomu rychld, rytmicka a hlasita hudba lidi
motivuje a nabada k né€jaké Cinnosti. O ¢em uz se tolik nemluvi je skutecnost, ze konkrétni
hudebni prvky je mozné spojit s konkrétnimi emocemi, coz byva velmi €asto vyuzito v re-
klamé. Predev§im v socialni reklamé je vhodné zvolend hudba velice dileZitd. Vhodné zvo-
lenou hudbou ziskdvame hlubsi emocni zazitek a reklama se lidem doslova ,,vryje* lidem do
paméti. ,,Hudba ma bezesporu velky vliv na pritbéh emoci, jaka vliv ma na nasledné chovani,

zatim neni pfesné znamo (Tellis, 2000, s. 235-237).

Strach

V socidlni reklamé hraje jednu ze zdsadnich roli. Motiv strachu se objevuje ve velké ¢asti
socialni reklamy. Podle vyzkumu (Harantova, 2014, s. 57) 52 % lidi povaZzuje v socialni

reklamé strach za nejvice ucinny.

Podle Tellise (2000, s. 238) je nejefektivnéjsi reklamni apel a do budoucna se jeho vyuziti

bude objevovat stale ¢astéji.
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Nejcastéji byva vyuzivan ve spojeni se zdravim a bezpecnosti. Pro socidlni reklamu neni
prirozengj$iho apelu. I v tomto ptipade je na zdkladé mnoha vysledkl dilezité vyuziti inten-

zity ,,mirné intenzita strachu je u¢innéjsi nez extrémy* (Tellis, 2000, s. 242).

Vrelost

V reklamnich kampanich je nejéastéji ztvarnéna ,.barvou, hudbou a vizudlnimi motivy*.
Z pohledu cilové skupiny je viely vztah vniman jako silny a velice srde¢ny. Podle Pelsmac-
kera a kol. (2003, s. 237) mize v reklam¢ pomoci presvédéit a zapamatovat vyrobek 1épe,

nez vyuziti kontroverznich apelt.

Prekvapeni

Jednim z klicovych apeli socialni reklamy je moment pitekvapeni. V socidlni reklamé se

objevuje v podob¢ (Bacuvcik a Harantova (2016, s. 113):

e Dramatického zvratu déje
o Prekvapivého reseni situace

o Vizualni ztvarnéni prekvapeni

Miru emoci, které¢ by méla socialni reklama u spolecnosti vyvolavat, je dle vySe uvedené¢ho
velice tézké definovat. Nicméné emoce, jez jsou pouzity velice mirné, nemusi piitdhnout
pozornost participanta, naopak emoce, jezZ jsou vyjadieny az piesptilis siln€, maji za nasle-
dek to, ze plisobi negativné a proti reklamé. Optimalni je vyuziti stfedni intenzity emoci a
soucasné s tim, by reklama méla upfednostnit vyhody, které plynou ze zmény chovani, nez

aby zobrazovala nemistné nasledky (Tellis, 2000, s. 243).
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

V tomto piipadé se mizeme setkdvat s mylnou informaci o tom, ze marketing do nezisko-
vého sektoru nepatii. Opak je pravdou. Marketing v téchto pfipadech neoslovuje pouze tu
cast lidi, ktera sluzby neziskovych organizaci vyuziva, ale predevsim ty, ktefi neziskové or-
ganizace financuji. Svoje sluzby nabizi zcela zdarma, zatimco finan¢ni a materialni pomoc
ziskéavaji prostfednictvim vefejnosti, dobrovolnych darcti, ale v nékterych ptipadech i statu.
Zajistovani financovani, tedy fundraisingu, je jednou z hlavnich ¢innosti pracovnikl nezis-

kového sektoru. Mnohdy je to na tkor podstaty prace dan¢ nadace.

V ramci neziskového sektoru je kladen diiraz na to, aby si potencidlni zdjemci sluzeb nezis-
kovych organizaci jejich sluzby nasli sami. Pfekdzkou mohou byt nové vznikajici konku-
rence, které hledaji prostfednictvim kvalifikovanych pracovnikli nejenom nové ,klienty*,
ale také zdroje finan¢ni pomoci. Ve vétSin€ piipadil se jednd a stejné zdroje. V téchto piipa-
dech tedy neni na misté nevénovat se marketingovym kampanim, které jsou cilené na poten-

cidlni zajemce a zdroje financovani.

Vice nez vyvolavat poptavku po tom, kdy lidé pottebuji zdravotni a socidlni sluzby, se mno-
hem cCastéji objevuje spolecenska potieba vénovat se urcité socialni problematice. V tu chvili
se hleda ten, ktery se tohoto ukolu zhosti. V neziskovém sektoru se mnohem vice klade diraz

na informovani, oproti komerc¢nimu sektoru, kde je diraz kladen na presvédcovani.

Poslednim diivodem, pro¢ je marketing pro neziskovy sektor dilezity je zminéna konku-
rence. V této oblasti nejde pouze o to, nabidnout stejné sluzby stejnym zajemctm, ale pie-
devsim o to, Ze vétSina nadaci pozaduje financni pomoc od stejného zdroje. Bohuzel neni
dostatek vefejnych prostredkl pro vSechny. Vétsina velkych tuzemskych, ale i zahrani¢nich
firem se den co den setkava s Zddostmi o poskytnuti finan¢ni nebo materidlni pomoci. Jaka-
koliv forma pomoci a podpory je Zadana. Bohuzel ani v tomto piipad¢ nelze vyhovét vSem

(Bacuvc¢ik, 2011, s.18).

3.1 Management a leadership v neziskovych organizacich

V ramci neziskového sektoru se Casto setkavame s otazkou, zda vibec, popiipad¢ jakym
zpiisobem se 1isi fizeni a motivace zaméstnanci komeréniho sektoru od toho neziskového.

Bezesporu je hlavnim rozdilem téchto dvou sektorti dobrovolnictvi.
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Otézkou je, zda by méli byt zaméstnanci neziskového sektoru odli$ni, oproti zaméstnanciim
komer¢niho sektoru. V moderni teorii se o viidei dané organizace mluvi jako o leadershipu,
ktery by mél jako tispéSny manazer ,,délat véci nejenom spravng, ale mél by predevsim dé€lat
spravné véci, tzn. Mél by umét vybrat idedlni a vitéznou cestu, kterou by se méla organizace
vydat, a predev§im by mél umét strhnout své podtizené, tak aby na tuto cestu ochotné na-

stoupili s nim* (Bacuvc¢ik, 2011, s. 19).

V Ceské republice mame nékolik neziskovych organizaci, které jsou spojeny s osobnosti,
ktera je pfimo jejim zakladatelem nebo aktivnim pracovnikem. Sviij t€Zky a silny osobni
piibéh Venduly Svobodové stdl u zrodu Nada¢niho fondu Kapka nadéje (Kapka nad¢je,
2019). Hlavnim poslanim Nadace Terezy Maxové je umoznit détem vyrastat v rodinném
bezpeci (Nadace Terezy Maxové détem, ©2009-2019). Nadace Olgy Havlové podporuje
organizace v neziskovém sektoru v oblasti socidlni, humanitarni a vzdélavaci. Nadace
Dobry andél vznikl a stale funguje diky uspésné predchozi podnikatelské aktivité Petra Sy-
kory a Jana Cerného. Ve viech téchto piipadech se jedna o silné, usp&iné a schopné osob-
nosti, které méli na zacatku svoji vizi, ziskali podporu velké Casti vetejnosti, a jejich vize
dokézali prevést do reality. Ve vSech vyse uvedenych ptikladech se sami zakladatelé aktivné

zapojuji a podileji se na ¢innostech, které jsou s nadaci spojeny (Dobry andé€l, 2019).

Nevyhodu oproti nadacim, se kterymi je spojena uspéSna nebo medialné znama osobnost,
jsou Charity. ,,I piesto, Ze zaméstnavaji nékolik desitek, az stovek zaméstnanctl, vénuji se
n¢kolika odliSnym projektim najednou jako naptiklad domovy pro matky s détmi v tisni,
centra socialni pomoci pro osoby bez pfistiesi, stacionaie pro seniory* (Bacuvcik, 2011, s.
19). Pro tyto organizace je velice obtizné ziskavat finan¢ni prostiedky a upozornit na sku-
teCnost, ze 1 ptesto, Ze v jejich Cele ani u zrodu nestala vyznamna osobnost, jejich prospésna

a bohuliba ¢innost neni mén¢ potiebna ba dokonce zbytecna.

3.2 Marketing v neziskovych organizacich

V dnesni dobé¢ stale dochazi k tomu, Ze marketing je spoustou neziskovych organizaci od-
souvan a stavi se k nému spiSe odmitavé. Neni to ale o tom, Ze by tyto nadace Zadné marke-
tingové kampang nerealizovaly. Casto pisi a zadaji o podporu charitativni akce nebo zadaji
o materialni podporu. V téchto piipadech organizace nemaji Zadny fad, nestanovuji si Zadné

marketingové cile, marketingové kampané a vse se déje dle aktualni potieby.
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V néekterych ptipadech je pochopitelny postoj viici marketingu. Je slozité ziskat finance pro
marketing, kdyz neni dostatek finanéni pomoci na podporované projekty. V soucasné dobé
je kladen duiraz ze strany donatorti a podporovatelii organizaci, ze ptispéji pouze za predpo-
kladu, Ze nasledna marketingova aktivita nadace, bude spojena s jejich znatkou. Casto jsou

tyto podminky smluvn¢ zapsané.

Dalo by se fici, Ze v neziskovém sektoru maji leh¢i a jednodussi cestu organizace, které jsou
pro vefejnost divéryhodnéjsi, transparentnéjsi a vice oteviené vici ni. Jednodussi to zajisté
budou mit 1 takové organizace, které budou moci komunikovat své zajimavé projekty ¢i spo-

lecensky problematicka témata (Bacuvcik, 2011, s. 20)

Podle Hannagana (1996, s. 12) je marketing ,,soucasti procesu fizeni, zaméfeny na identifi-

kaci, ptfedvidani a uspokojovani pozadavkil zdkaznika s cilem vytvofit zisk.*

Podle Bacuvcika (2011, s. 21) by definice marketingu v neziskovych organizacich mohla
vypadat takto ,,marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou orga-
nizaci kli¢ovou aktivitou fizeni, ktera prostupuje vSechny irovné jeji ¢innosti a kterd smétuje
k identifikaci, pfedvidani a uspokojeni potieb a sluzeb uzivatelti a k naplnéni filantropickych
potieb organizace samotné i jejich podporovateld.® Pod pojmem ,,filantropické potieby or-
ganizace a jejich podporovateli“ si mizeme predstavit fakt, kdy financuji neziskové organi-
zace z toho diivodu, aby si splnili své dobro¢inné aktivity vii¢i prospésnému ucelu a prispeli

tak k podpofte dobra a ke zlepSeni zivota jedinct, ale 1 celé spoleCnosti.

3.3 Postaveni marketingu v neziskové organizaci

Neni uplné Castym jevem, aby neziskové organizace mély vlastni oddéleni marketingu.
Stejné tak neni ani Casté, aby v téchto organizacich byli zamé&stnani marketingovi odbornici,
v ptipadé, Ze ano, jde o fundraisery. Velka vétSina neziskovych organizaci si nemtize dovolit
zaméstnat marketingové speciality, které by nedokézali ani ¢asové vyuzit na hlavni pracovni
pomér. Levnou alternativou je moznost feSit marketingové sluzby formou sponzorského
daru od komer¢niho sektoru nebo v nékterych piipadech by bylo mozné vyuZit sluzby stu-
dent marketingu. Nicméné plati skutecnost, Ze marketing ,,musi byt efektivni a tedy by si
mél takovy marketingovy odbornik svoji ¢innosti vydélat nejenom na sebe, ale pfedev§im

by mél zlepsit ekonomickou situaci a reputaci celé organizace™ (Bacuvcik, 2011, s. 22).
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3.4 Rozdéleni neziskové sektoru
Neziskovy sektor se déli na dvé oblasti:

o Verejny neziskovy sektor

e Nestatni (soukromy) neziskovy sektor

Do verejného neziskové sektoru miizeme zaradit napiiklad ,.kraje, obce, organiza¢ni slozky
statu (napt. méstska policie nebo matetské Skoly), ptispévkoveé organizace statu (napt. diva-
dla a muzea) a dalii vefejnopravni instituce, zfizované na zakladé specialnich zdkonti (Cesky
rozhlas, Eeska televize, Ceska narodni banka, vefejné vysoké skoly.)*; (Bacuvéik a Haran-

tova, 2016, s. 20).

Nestatni neziskovy sektor je povazovan za neziskovy. Je tvofen organizacemi, které vyvijeji
kazdodenni aktivity pouze ve prospéch napliovani spole¢nych zajmii svych Clent a zaroven
které poskytuji své sluzby vetejnosti. Dalsi formou jsou nadace a nada¢ni fondy, které shro-
mazd'uji majetek pro jeho nasledné rozdélovani a podporu dalSich nekomerc¢nich projektii
(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 20). Nadace by mély stale drzet kapital okolo 500 tis. Vzhle-
dem k tomu, Ze nadacni fondy kapitaly nevytvareji, tak to znamena, ze veskeré financni pro-
sttedky, které ziskaji, také rozd¢€li. Do nestatniho neziskového sektoru mizeme zaradit také

»cirkve, politické strany, profesni komory a mnoho dalSich* (Bacuvcik, 2011, s. 26).

Vzhledem ke skutecnosti, Ze neziskové organizace piisobi v celé fad¢ oblasti a jde o aktivity
velice riznorodé, které pomahaji nejriznéjSim cilovym skupinam, nejde fici, Ze se jednd o
jednotném podob¢ marketingu. Co ale mizeme fici je fakt, Ze marketing téchto organizaci

rozdélujeme do ctyt zdkladnich oblasti (Bacuvcik, 2011, s. 27):

o Marketing a marketingovd komunikace s uzivateli sluzeb

e Public relation — pomérné velka ¢ast neziskového sektoru je podporovana z vetej-
nych rozpocti. Toto je divod, kvili kterému by méla kazda organizace trans-
parentné vysvétlit lidem, jak byla finanéni pomoc ucelné vyuzita. Toto by mélo
byt zdjmem kazdé neziskové organizace. Zaroven to budi diivéru vetejnosti a pro-
fesionalitu organizace

e Fundraising — ¢innost neziskové organizace, jejimz hlavnim poslanim je ziskani
nejenom finan¢nich, ale i hmotnych prostiedka

e Socialni marketing
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4 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum si své rovnocenné postaveni ve spolecenskych védach musel mezi
ostatnimi vyzkumu budovat postupné. Mnoha metodology je vnimany pouze jako dopln¢k

tradi¢niho kvalitativniho vyzkumu (Hendl, 2005, s. 49).

Kvalitativni vyzkum zjistuje diivody chovani lidi, jejich motivy a pti¢iny. Podle dalSich hle-
disek posuzovani mtize je kvalitativni vyzkum povazovan jako vyzkum, jeZ nepouziva sta-
tistické metody a techniky. V tomto je opakem kvantitativniho vyzkumu (Foret, 2006,
s.115).

Metodolog Creswell (1998, s.12) definoval kvalitativni vyzkum tak, Ze se jedna o ,,proces
hledani porozuméni zaloZeny na riznych metodologickych tradicich zkoumani daného so-
cialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analy-
zuje ruzné typy textl, informuje o ndzorech ucastnikli vyzkumu a provadi zkoumani v pii-

rozenych podminkach.

V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu je nutné zpocatku zvolit téma a urcit zékladni vyzkumné
otazky. Otazky se mohou v pribéhu vyzkumu obménovat, je mozné je ptizptisobovat situaci
a jeho ho prubéhu. Diky témto moznostem je v nékterych pripadech povazovan kvalitativni
vyzkum jako tvofivy, pticemz v jeho pritbéhu mohou vznikat nova tvrzeni a predpoklady.
Ziskavani informaci probiha v del§im ¢asovém horizontu. Vyzkumnik na zéklad¢ svého uva-
zeni vybere misto pozorovani jednotlivce a sleduje ho v odliSnych ¢asech. Analyza dat mtize
probéhnout az ve chvili, kdy jich mé dostatek. Soucasti zpravy kvalitativniho vyzkumu je
,»podrobny popis mista zkoumani, rozsahl¢ citace z rozhovorii a poznamek, jez si vyzkumnik
délal pii praci v terénu. Casto se stava, Ze svoje zavéry probira se sledovanymi jedinci a

jejich ndzory zohledniuje nebo ptidava do vysledné zpravy* (Hendl, 2005, s. 49-50).

4.1 Zakladni charakteristiky kvalitativniho vyzkumu
Zakladni charakteristika kvalitativniho vyzkumu a jeho vysledkii podle Hendla (2005, s. 50):

e Kbvalitativni vyzkum probiha v prib&hu delSiho ¢asového obdobi a prostfednictvim
intenzivniho spojeni s mistem ¢i situaci jednotlivee nebo skupiny lidi. Jedna se zpra-
vidla o klasické situace, které reflektuji kazdodenni Zivot jedincii nebo celé¢ spolec-

nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

e Cilem vyzkumnika je ziskat uceleny pohled na téma studie. Data kvalitativniho vy-
zkumu obsahuji informace, soubory a dokumenty, které co nejdetailngji ptiblizi
vsedni zivot zkoumanych jedinct.

e Hlavnim nastrojem kvalitativniho vyzkumu je vyzkumnik samotny.

e Vyzkumnici se velice Casto distancuji od urcitych témat nebo projevi.

e Hlavnim poslanim je vyjasnit, jak lidé ve svém prostiedi ziji, jak vnimaji situace,
které se kolem nich déji, jak jednaji a zda nebo jakym zpisobem si planuji své kaz-
dodenni aktivity a vzajemné plisobeni.

e Ziskana data z terénu se analyzuji a objasiiuji. Vyzkumnik na zakladé¢ ziskanych in-

formaci popisuje podrobné vSe, co pozoroval, co slySel, co zaznamenal.

4.2 Prednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativnimu vyzkumu je Casto vytykano, ze co se vysledkii vyzkumu tyka, jedna se o
subjektivni presvédceni jedinct. Déle je vytykana nizkéd piehlednost a neprithlednost. Pti-
kladem muze byt, ze ze zpravy kvalitativniho vyzkumu nemusi byt vzdy patrné, jakym zpt-

sobem byli vybrani lidé pro rozhovory ¢i pozorovani.

Nespornou vyhodou kvalitativniho vyzkumu je ziskani informaci dané problematiky do vétsi

hloubky. Diky tomu je schopny poskytnout konkrétni informace, pro¢ se dany jev objevil.

Tabulka ¢.1 Pfednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu (Hendl, 2005, s. 52)

Pfednosti kvalitativniho vyzkumu

Nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Ziskdva podrobny popis a vhled pfi
zkoumani jedince, skupiny, udalosti a
fenoménu.

Zkoumad fenomén v pfirozeném pro-
stfedi.

Umoznuje studovat procesy.

Umoznuje navrhovat teorie.

Dobre reaguje na mistni situace a pod-
minky.
Hleda lokalni pric¢inné souvislosti.
Pomaha pti pocatecni exploraci feno-
ménd.

Ziskana znalost nemusi byt zobecni-
telna na populaci do jiného prostredi.

Je tézké provadét kvantitativni pre-
dikce.

Je obtiznéjsi testovat hypotézy a teo-
rie.
Analyza dat i jejich sbér jsou casto ca-
sové ndrocné etapy.
Vysledky jsou snadnéji ovlivnény vy-

zkumnikem a jeho osobnimi preferen-
cemi.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4.3 Techniky kvalitativniho vyzkumu
Tti zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou (Foret, 2006, s. 116):

e Hloubkové rozhovory — tazatel poklada témata/ otazky, pozorné¢ posloucha partici-
panta, cely rozhovor si zaznamendva a nasledn¢ vyhodnocuje. Klasickym ptikladem
hloubkového rozhovoru je mystery shopping. Pii téchto rozhovorech si tazatel v§ima
nejenom toho, kolik ¢asu mu persondl prodejny vénuje, ale také jak k nému samot-
nému piistupuji, do jaké miry jsou ochotni a vstiicni. Dal§im hodnocenym kritériem
muze byt prostor prodejny.

o Skupinové rozhovory (focus group) — v tomto piipadé moderator vede rozhovor
v osmi az dvandcti ¢lenné skupin€ vybranych participantti, ale s ohledem na cilovou
skupinu. Oproti hloubkovému rozhovoru byva zpravidla bezprostiednéjsi. Odlisné
nazory ucastnikli mohou vyvolavat vzajemné reakce a nové vznikajici debaty k nim.
V pribehu téchto skupinovych rozhovortt mize vlivem vétsiho poctu ucastniki do-
chéazet k tomu, ze na zéklad¢ reakce jednoho, zméni svilj nazor vétsina.

e Projektivni techniky — jejich ukolem je probudit piedstavivost a slovni a vizualni

piedstavivost

Z vyse uvedeného je patrné, ze se jedna o princip dotazovani metodologickym zpiisobem,
ke kterému je potieba mit dostatecny pocet informaci, znalosti, ale i zkuSenosti s pokladanim
otazek. Foret (2006, s. 117) doporucuje ,,aby si kazdy vyzkumnik pied samotnym zahdjenim
vyzkumu udé¢lal tzv. predvyzkum (jak jsou vnimany formulace otazek, jaka je reakce na

(13

rozhovor jako celek, atp. ...).
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola se vénuje vybranému postupu a metodée prace.

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu, za pouziti hloubkového
individualniho rozhovoru, zjistit, jak ucastnici vyzkumu vnimaji reklamni spoty neziskové
organizace Dobry and¢l a nasledné vyvodit zavéry a doporuceni k obsahu reklamy Nadace

Dobry andé€l.

5.2 Vyzkumna otazka prace

Jak participanti vnimaji emoce v reklamnich kampanich Nadace Dobry andél?

5.3 Metoda

Vzhledem k tomu, ze je tato prace zaméiena na lidské vnimani, pocity, emoce a ndzory
ucastnikli vyzkumu, bude z tohoto diivodu pouzit kvalitativni vyzkum. Zvolena bude metoda
hloubkového individualniho rozhovoru, aby se minimalizovala skutec¢nost, Ze se participanti

budou v pritbé¢hu rozhovoru ovliviiovat a ménit svoje postoje a nazory.

V uvodu kazdého individuédlniho rozhovoru bude kazdy z ucastnikii pfedem seznamen s pru-
béhem rozhovoru, s tématem bakalarské prace Socidlni reklama Nadace dobry andél, se zvo-

lenym typem kvalitativniho vyzkumu a metodou individualniho hloubkového rozhovoru.

Pted zacatkem rozhovoru bude participant seznamen se zdkladnim teoretickym pojmem vy-

uzivanym ve vyzkumu, a tim je socidlni reklama.
Nasledovat budou zahiivaci otazky a uvodni spot Nadace Dobry andél.

Pfi vyzkumu participanti zhlédnou postupné jednotlivé reklamni spoty dle scénafe a po
zhlédnuti kazdého z nich nasledné zodpovi pét stejnych otdzek. V pribéhu rozhovort je
mozné, ze se v n€kterych ptipadech diskuze rozvine, a povede tim k ziskani cennych a po-
zadovanych informaci. Béhem jednotlivych rozhovorti bude mozné sledovat bezprostiedni

reakce, chovani a emoce ucastnika.

Vhledem k tomu, ze se jednd o kvalitativni vyzkum, vysledkem bude popis emoci partici-

pantli a jejich ndzort k danému tématu.
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Po zhlédnuti vSech spotl a téméf na samotném konci vyzkumu budou kazdému z Gcastnikti
poloZeny jeste dve dopliujici otazky k tématu. Témito otdzkami, podékovanim za Gcast, ¢as

a ochotu bude rozhovor ukoncen.

V priibéhu kazdého rozhovoru budou zaznamenavany pisemné poznamky a cely jeho pri-

béh bude nahravan na diktafon pro tcely nasledného vyhodnoceni.

5.3.1 Individualni hloubkovy rozhovor

V ptipad¢ aplikace individudlniho hloubkového rozhovoru vznika delsi a hlubsi vztah mezi
tazatelem a participantem, coz miize mit za nasledek ziskani bohat$ich a hlubsich informaci,

diky kterym tazatel mize objevit nové a zadané postoje k danému tématu vyzkumu.
Uspéch hloubkového rozhovoru je zavisly na:

1. Vytvoreni uvolnéného a sympatického vztahu mezi tazatelem a respondentem
2. Na schopnosti tazatele hledat zajimavé a korektni odpovédi

3. Na uméni tazatele usmérnovat diskusi ke zkoumanému tématu

5.3.2 Participanti

Hlavnim métitkem pii vybéru deseti ucastniki vyzkumu byla skutec¢nost, aby se jednalo o
finan¢n¢ aktivniho ¢loveka, coz vSichni ucastnici spliuji. Zda se bude jednat o muZze ¢i Zeny,
nehralo ve vybéru nijak zasadni roli. Pfevahu ma osm zen nad dvéma muzi. DalSim krité-
riem vzhledem k povaze tématu bylo to, zda respondenti maji déti ¢i nikoliv. V tomto pii-
pade¢ je to tak, vétSina participantti ma jedno a vice déti. Ostatni nemaji déti zadné. Co se
vékové hranice ucastnikil tyka, vybér byl zvolen tak, aby byl rovnomérné€ vyuzit produktivni
vék potencialni cilové skupiny. To znamena vékové hranice 33-56 let. Doplnéna mladsi

vékovou hranici 26-31 let.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6 NADACE DOBRY ANDEL

Nadace Dobry andél byla zaloZena 8. listopadu 2011 Petrem Sykorou a Janem Cernym. Poté,
co uspésni Cesti podnikatelé prodali v roce 2006 svoji spole¢nost Papirius, rozhodli se zis-
kané penize investovat pravé do zaloZeni Dobrého andéla v Ceské republice. Inspiraci mo-
delu neziskové organizace byla slovenska Nadace Dobry anjel, jejiz zakladatel je byvaly
slovensky podnikatel a soucasny prezident Slovenské republiky Andrej Kiska. Ten se tak
pridal ke dvojici ¢eskych podnikateli a stal se spolecné s nimi spoluzakladatelem ¢eského

Dobrého andéla (Dobry andél, 2019).

Cilem Nadace Dobry and€l je pomoci rodindm s détmi, které se vlivem neptiznivého osudu
— nemoci, dostali do tizivé Zivotni situace. Snahou Dobrého andéla je, aby tyto rodiny
s détmi ziskavaly pravidelné financni prosttedky a mohli z nich uhradit vydaje spojené
s lécbou nemocného. Z téchto finan¢nich prostiedkt mohou také platit mési¢ni vydaje spo-
jené s béznym zivotem. Nebot’ ve chvili, kdy se objevi zdvazné onemocnéni, miva to ¢asto
dopad i na zaméstnani jednoho z rodi¢t a tim dochazi mnohdy ze dne na den ke zméni fi-

nanc¢ni situace v rodiné€.

Mésicné oslovi s prosbou o pomoc Dobrého andéla primérné 75 novych rodin, které zasahlo
vazné onemocnéni. O pomoc mohou zadat rodiny, ve kterych dité nebo jeden z rodici on-

kologicky onemocnél nebo ve kterych ma dité jiné vazné onemocnéni (Dobry andél, 2019).

Charakteristickym prvkem Dobrého andé€la je, jak uz samotny nazev nadace napovida, andé€l.
Stejného andéla ma nadace i ve svém logu v riiznych barevnych kombinacich. Cerny obrys
and¢la s kiidly, svatozafi nad hlavou a bilym srdcem na pravém mist¢, zistava stejny. Pouze
bilé pozadi miiZze byt nahrazeno ¢ervenou nebo zZlutou barvou. Podobu ma lidského téla, ale
bez konkrétni tvare. Andélem, ktery dava kiidla, rozdava radost a pomaha v tizivé zivotni

situaci, se muze stat kazdy.

6.1 Systém Dobrého andéla

Prostfednictvim systému Dobrého andéla mohou darci vyrazné pomoci i mensimi pravidel-
nymi mésicnimi ptispévky tisichm nemocnych.
Dobii andé€l¢, jak je nazyvano darcim Dobrého andéla, mohou posilat finanéni pomoc pra-

videlng prostiednictvim trvalych nebo jednordzovych ptispévki. Soucasné s tim mohou ve

svém Uctu sledovat, jak byly jejich finan¢ni prostiedky vyuzity. Kazdy prvni den v mésici
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nadace rozdéli vSechny ptijaté finance z predchoziho mésice a ve stejny den je posila po-

ttebnym rodindm (Dobry andél, 2019).

6.1.1 Pilife Dobrého andéla (Dobry andél, 2019):
1. Do posledniho haléfe®

Veskeré finan¢ni prosttedky, které do Nadace Dobry andél v jednom mésici ptrijdou,
jsou prvni den nasledujiciho mésice rozdéleny do posledniho haléte, a jeste tentyz
den odchdzi rodindm, které zasdhlo vazné onemocnéni. Veskeré néklady, které jsou
spojeny s provozem nadace, jsou hrazené ze soukromych finan¢nich prostiedkt Petra

Sykory, Jana Cerného a Andreje Kisky a dal3ich filantropd.

2. Vite, komu pomahate
KaZzdy z Dobrych andéli ziska po registraci svilj Andélsky ucet, ke kterému se mize
kdykoliv pfihlasit a mize si tak dohledat, komu jeho ptispévky pomohly a zaroven
si v uCtu maze precist piibéh rodin, kterym jeho ptispévky pomahaji.

3. Pomahate pravidelné
Vzhledem k tomu, ze léceni dlouhodobé nemocnych muze trvat delsi dobu, rodiny

nemocného potiebuji pravidelnou pomoc na kryti ndklada spojenych s 1écbou.

6.1.2 Hodnoty Dobrych andéli (Dobry andél, 2019):
Radost

Dobti and¢€lé maji radost z pomoci druhym.
Spoluprace

Nadace spolupracuje s lékati, zdravotnimi sestrami a persondlem, pracovniky v socidlnich

sluzbach a ostatnimi institucemi, které se ztotoznuji se stejnymi hodnotami.
Respekt

Dobry andé&l pohliZi s respektem na vS§echny nemocné, slabé a ty, kteti potiebuji pomoc. Se
stejnym respektem piistupuje ke koleglim v komerénim i neziskovém sektoru. Na Dobré
and@ly a partnery pohliZi s respektem bez ohledu na vysi jejich finan¢nich ptispévkl a po-

moci.
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Odvaha

Dobry and¢l ma dostatek odvahy a nezastavi ho ani prekdzka v podobé¢ tézkych situaci. Je

odvéazny nejenom v komunikaci, ale i v obhajob¢€ hodnot a v tom, ze je jiny nez ostatni.

6.2 Jak a komu Dobry andél pomaha

Jak uz bylo zminéno, cilem Dobrého andéla je pravidelna mésicni financni pomoc v fadi
nékolika tisici korun rodindm nemocnych. Diky pravidelné finan¢ni pomoci se navysi me-
si¢ni pfijem rodin nemocnych pacientii az o 20 %. Jedna se o rodiny, které se vlivem tézkeé

nemoci dostaly do finan¢ni tisn€ (Dobry and€l, 2019).

e Prispévky se prerozd€luji mésicné do posledniho haléfe®. Provozni niklady jsou
hrazeny ze soukromych pené¢z zakladateli a filantropt.
o Kazdy darce ma sviij ucet, ve kterém vidi, komu jeho ptispévky pomahaji.

r v

e Dobii and€lé ptispivaji pravidelné kazdy mésic libovolnou vysi ptispévku.

Nadace Dobry andél je piesvédcena, ze obdobi, kdy v rodiné propukne zdvazné onkologické
onemocnéni u jednoho z jejich ¢lent, je nejenom psychicky a fyzicky naroc¢né, ale je to ob-
dobi, kdy zadsadnim zptisobem klesa jeji piijem. Proto pravidelné finan¢ni prostfedky pomo-

hou alespon ¢aste¢né¢ zmirnit tuto nelehkou situaci a preklenout obdobi plné bolesti.

Mésicni ptispévky jsou rozdélovany vsem ve stejné financni vysi bez ohledu na situaci v ro-
din¢ a typu onemocnéni. Nerealizuje se ani zadna specidlni finan¢ni podpora pro konkrétni
nebo vybranou rodinu. Je to z toho diivodu, ze pomoc si zaslouzi vSichni a tim padem nedo-

chazi mezi rodinami ke konkuren¢nimu vztahu.

6.2.1 Komu je finanéni pomoc Dobrych andéli uréena

Andé€lé pomahaji rodindm, které se vlivem nemoci dostaly do tézké zivotni situace. Mezi
onemocnéni, pii kterych Dobii and¢€lé pomahaji, je jiz zminéné onkologické onemocnéni
ditéte nebo rodice, cysticka fibroza, svalové dystrofie Duchenne, nemoc motylich ktidel,
stievni chronickd onemocnéni, selhdni organt, zdvazné poruchy metabolismu a ostatni za-
vazna onemocnéni. Aby mohlo byt vyuzito pomoci Dobrych andélli, musi se pacient 1é€it ve

zdravotnim zatizeni v Ceské republice a rodina musi mit alespoil jedno nezaopatiené dité.

V ptipadé komplikaci béhem dlouhodobého lé¢eni a v ptipadé toho, Ze mé pacient trvalé

nasledky, je mozné lhiitu finan¢ni pomoci prodlouzit. To plati i v ptipadé¢ komplikaci pti
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vyfizovani invalidniho dichodu ditéte. V tomto pripad¢ lze prodlouzit az do 26 let veku
ditéte. Standardni pravidelnd mési¢ni pomoc je maximalné do 18,5 let véku ditéte (Dobry

andél, 2019).

Ke kazdému pacientovi, ktery trpi zavaznym onemocnéni, je pristupovano vzdy individualné

s ohledem na jeho zdravotni stav a konkrétni pfipad rodiny (Dobry andél, 2019).

Rodina s détmi, ktera se ocitla v nelehké Zivotni situaci a ve které jeden z rodicti nebo dité
onkologicky onemocni nebo trpi jinou zavaznou dlouhodobou nemoci, mize pozadat o pra-
videlnou mésicni finanéni pomoc pomoci kontaktniho formulatfe uvedeného na strankach
Dobrého andé€la, prostifednictvim emailové adresy nebo telefonicky. Ke kazdé zadosti se pii-

stupuje individualné a stejné tak je posuzovana.

6.3 Financovani Dobrého andéla

Diky zpiisobu financovani se Nadace Dobry and¢l odliSuje od ostatnich neziskovych orga-
nizaci. Jesté predtim, neZ byla nadace zaloZena, se Petr Sykora a Jan Cerny spole¢né domlu-
vili, ze do nadace investuji 25 miliont korun. Tyto penize ziskali, jak uz bylo zminéno vyse,
z prodeje spolecnosti Papirius, kterou spolu v roce 1993 zalozili a v roce 2006 ji od nich

koupila americka spolecnost Office Depot (Dobry and¢l, 2019).

Zhruba po téech letech fungovani nadace, se k Petrovi Sykorovi a Janu Cernému zadali pfi-
davat dalsi filantropové a pomahaji jim nadaci financovat. Stali se z nich partneti Dobrého
andéla. Nejenom diky témto filantroptim, ktefi si tim plni svoji lidsky motivovanou dobro-
¢innost, investuji penize a podporuji prospésné programy a tim zlepsuji kvalitu zivota, mize
byt zachovan jede ze tii pilith Dobrého andéla ,,Do posledniho haléfe®*. Finan¢ni dary od
Dobrych and€l jsou vzdy rozdéleny do rodin v plné vysi ptispévku. Pravidelné dochazi
k auditu, zda jsou dodrzovany finan¢ni pravidla. Tento audit provadi vzdy nezéavisly auditor,

aby byla zachovana transparentnost nejenom zptisobu financovani, ale celé nadace.

Cinnost v ramci nadace vykonavaji zdarma nejenom jejich zakladatelé, ale 1 zastupci Spravni
a Dozor¢i rady veéetné jejich rodinnych ptislusnik. Nemaji narok na Zadny honoraf, ktery

by mohl plynout z vykonané ¢innosti pro tuto nadaci (Dobry and¢l, 2019).

Co se tyka vysledkt hospodateni a vyro¢nich zprav, obsahuji i podrobné;jsi informace, které
sice nevyzaduje zékon, ale nadace chce co nejvice dopodrobna popsat hospodateni nadace.
Informace jsou vzdy vetfejné a snadno piistupné vetejnosti z jednoho prostého divodu.

Transparentnost financovani, otevienost vefejnosti a ziskani jeji daveéry. Toto jsou
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predpoklady, diky kterym bude nadace moci pomahat dal§im, ktefi jejich pomoc potiebuji
(Dobry andé¢l, 2019).

6.3.1 Pomoc v ¢islech

Tabulka 2 Pomoc v ¢islech (Zdroj: https://www.dobryandel.cz/pomoc-v-cislech/)

Doposud od zacatku Cinnosti
dne 8.11.2011 Dobry andél
pfijal a rozdélil

DOSUD DOBRi ANDELE PRISPELI K 31.3.2019 BYLO ROZDELENO V DUBNU DOPOSUD PRIJALI
907 315 876,49 K¢ 893 498 472,29 K¢ 13 817 404,20 K¢

PRUMERNA VYSE PRIMEHO L. o
POCET DOBRYCH ANDELU PRISPEVKU OD JEDNOHO POCET LEKARU A SOCIALNICH
DOBREHO ANDELA V K& PRACOVNIC, KTER DOPORUCILI
RODINU DO SYSTEMU

103 495 291 3298

6.4 Eticky kodex Dobrého andéla
Zakladatelé nadace vetejné ptislibili, ze (Dobry andé€l, 2019):

1. Nadace byla zalozena s ¢istym védomim vytvofit systém, ktery bude pomahat rodi-
nam, kde jeden z rodicii nebo dité onemocnélo vaznou nemoci a vlivem toho se do-
stali do svizelné situace.

2. Zavazali se, ze jakoukoliv ¢innost budou vykonavat zdarma.

3. Budou dohlizet na to, aby byla zachovéna plné adresnost, tzn. Aby bylo vzdy zifejmé,
komu byla finanéni pomoc urena. Dobry andél vzdy vi, kterd rodina jeho pomoc
obdrzela. Naopak obdarovany zn4 darce pouze s jeho souhlasem.

4. Budou vzdy usilovat o to, aby bylo vSe pIn¢€ transparentni, co se rozdélovani finan¢ni
pomoci tyka, ale i toho, kdy jsou ptispévky od darct odesilany.

5. Budou dbat na to, aby se k pfijemci dostala od darce ¢astka v plné vysi.

6. Zavazali se, ze nikdy nebudou vybirat piijemce pomoci. Na zakladé doporuceni a
potvrzeni 1ékate bude poskytnuta pomoc vSem rodindm bez ohledu. Sou€asné musi
byt splnény podminky a pravidla finanéni pomoci.

7. V pravidelnych intervalech budou zvetejiiovany hospodaiské vysledky, jez budou

snadno pfistupné vefejnosti a budou transparentni.
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8. Naéklady spojené s provozem nadace, a to bez vyjimky, budou vzdy hrazené z jinych
zdrojl nez z finan¢nich ptispévkl darci.

9. Dlouhodoby rozvoj aktivit nadace je jejich cil.

10. Ke kazdému Dobrému andé€lovi budou pfistupovat se cti, respektem a budou si vazit

kazdého bez ohledu na vysi prispévku.

6.5 Kdo jsou Dobri andélé

Na zaklad¢ udajii a informaci, které uvedli Dobti and€lé pfi registraci svého uctu, a jak au-
torovi této prace sdélila v e-mailové komunikaci dne 12. 4. 2019 Markéta Ktizova, PR ma-

nagerka Dobrého andéla, je mozné ziskat predstavu, kdo Dobii andélé jsou.

V piipad€ nadace Dobry andé€l jsou darujicimi se 62 % Zeny a 30% podil zaujimaji muzi.
Zbyvajicich 7 % z celkového poctu tvoii celé rodiny, Skolska zatizeni, komercni firmy a

ostatni Dobfi and€lé.

Struktura Dobrych andéla podle pohlavi

Skupiny /firmy

9,7%

wyplnilo 97 % darch

Obrazek 1 - Struktura Dobrych andélt podle pohlavi
(Zdroj: Markéta Ktizova, 2019)

Vyse uvedena statistika struktury Dobrych andélti dle pohlavi vyplyva z udaji, které vypl-

nilo 97 % darct pfi registraci svého Andélského uctu.
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Co se struktury Dobrych and€li podle véki tyka, tak vice jak 70 % tvofi lidé ve véku 26-45
let. Nad 46 let tvoti Dobiti and€lé 16 % ze vSech darc. Muze to byt zplsobeno praveé tim,

ze tato vékova kategorie si vice uvédomuje a vnima hodnotu lidského zdravi.

Struktura Dobrych andéld podle véku

&5+ let 0-15 let
3,08

16-25 let
5,08

wyplnilo 18,4 % darcd

Obrazek 2 - Struktura Dobrych andéla podle véku
(Zdroj: Markéta Ktizova, 2019)
Udaje tykajici se struktury darcti podle véku vyplnilo pfi registraci 18,4 % darc.

Jak v emailové komunikaci ze dne 12.4. 2019 Markéta Kiizova, PR managerka nadace,
uvedla, typickym darcem Nadace Dobry and¢l, je Zena se stiedoSkolskym vzdélanim, ktera
ma déti a tim se dokéaze vcitit a pochopit ptibéh rodin. Co se muzi tyka, tim typickym je tzv.
businessman, otec od rodiny, ktery zpravidla zaujima vys$si manaZerskou pozici. Byva nad-

pramérné¢ finanéné ohodnocen.

Kromé jednotlivet se do podpory Dobrého andéla a jeho projektt zapojuji také velmi ¢asto
Skoly, firmy a jejich zaméstnanci. V téchto pfipadech dochazi k tomu, Ze se inspiruji dalsi
jejich zakaznici, dodavatelé a obchodni partnefi a tim dochazi k roz§ifovani ,,rodiny Dobrych
andéli.* Zapojeni téchto subjektl stdlo za vznikem projektl ,,Zde pracuji dobii andélé™ a
,Zde studuji dobti andélé*. Pro splnéni podminek a zatazeni do téchto projektii postaci, kdyz
jsou ve stejné firmé nebo Skolském zatizeni alespont dva Dobii andé€lé. Pii splnéni téchto
podminek ziskaji od nadace logo, které mohou pouZivat ve svych propagac¢nich materidlech

(Dobry andé¢l, 2019).
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6.6 Marketingové aktivity Dobrého andéla

I v ndvaznosti na informace uvedené v teoretické casti této prace, jsou jakékoliv marketin-
gové aktivity financni zatézi nadace. Zakladatelé i pracovnici Dobrého andé€la si moc dobie
uvédomuji nutnost a potiebu davat o sobé védét, podporovat svoje projekty a diky této akti-

vité ziskéavat dalsi finan¢ni prostiedky pro potiebné.

Co se propagace tyka, ve vétSing ptipadl se jednd o sluzby, které jsou nadaci poskytovany
zdarma. Zaméstnanci nadace si vétSinu aktivit spojenych s propagaci vytvoii sami nebo ptes

své znamé a kolegy, ktefi projektu veéfi a maji chut’ jim pomoci.

Jakykoliv prizkum na zmapovani situace, prizkum efektivity kampani a mnohé dalsi jsou
nad rdmec moznosti Dobrého andéla. Podle PR manazerky Dobrého andéla (Markéta Kii-
zova, 2019) realizovali prizkumy v letech 2012 a 2014. Od té doby na n¢j bohuzel finance
nemayji. Z té€chto poslednich prizkum si v§ak odnesli to, Ze je potteba ukazovat na vizualech
a spotech realné lidi s jejich konkrétnimi ptibéhy. To je to, co vefejnost oslovi na misto
smySlenych osob a pribé¢hti. DalSim ptfinosem pro né byla informace, ze ¢im vice a Castéji je
nadace vidét, tim vice je posilovana jeji daveéryhodnost. Ve chvili, kdy se o ni prestane mlu-
vit, pfestane byt vidét, divera spole¢nosti klesa. Proto je jejich cilem byt neustale néjakym
zpusobem vidét, at’ uz na socialnich sitich, v PR, inzerci, LED animacich, printu, bigboar-

dech a dalsich.... Zkratka byt vidén a nebyt zapomenut.

6.6.1 Video spoty, jejich obsah a realizace

Autorovi prace v emailové komunikaci ze dne 12.4.2019 Markéta Kiizova dale uvedla, ze
ve video kampanich Nadace Dobry andé€l vystupuji vzdy realné osoby a divaka déjem pro-
vazi jejich ptibéh. Pokazdé pred zac¢atkem realizace reklamy si kli€ovi zaméstnanci feknou,
jaké onemocnéni chtéji v dané kampani demonstrovat. Snahou je vybirat primarné tiplnou
rodinu, ne vSak proto, ze by rodi¢e samozivitele chtéli néjakym zplisobem stranit a zneva-
Zovat, ale proto, Ze samozivitel to ma mnohem t¢Zsi a nékdy vztahy mezi byvalymi partnery
nejsou idedlni. Samotna propagace by jim mohla na misto pomoci ubliZit. Dal§im hlediskem
miliZe byt i to, zda je rodina spolehliva, zda komunikuje a samoziejmé, zda je ochotna sviij

ptibéh a aktudlni Zivotni situace medidlné propagovat.

Vyroba spotu pro regiondlni televize probihd 1x za dva roky. V téchto ptipadech se jednd o

spoty, ve kterych se nezobrazuje zddné logo, ani znacka. Je to hlavné¢ z dGvodu
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konkuren¢niho boje. V ptipadé spoluprace s jakoukoliv televizi, miize byt tento spot vyuZzit,

napiiklad ve spolupraci s Ceskou televizi.

Obsah spoti v posledni dobé vznikéd v nadaci. Spoluprace s reklamni agenturou se v pred-

chozich letech z diivodu jeji casové vytizenosti prilis neosvédcila.

Co se vyroby spotil tyka, jedna se o sluzby, které jsou nadaci poskytovany zdarma a nadace
tak plati pouze ¢ast nakladt. Naptiklad pro samotné nataceni hradi zaptjceni techniky, ob-
Cerstveni a v nékterych ptipadech lokaci na nataceni. U medialniho prostoru v rdmci néjaké
spoluprace plati pouze tisk, prostor a vyvés je zdarma. V jinych ptfipadech plati jen tisk a
vyves, nékdy 1 v inzerci jen malé procento z trzni ceny. V piipadech, kdy je nadaci nabidnuty
medidlni prostor za trzni cenu, nebo nabidne slevu 89 %, nadace tuto pomoc ve vétSiné pii-
padit odmita. Vzhledem k finanénim moZnostem, jak uZ bylo zminéno, si nemohou dovolit
mnoho, proto si stanovili hranici 10 %, kterou mohou uhradit z trzni ceny za medialni pro-
stor. Vzhledem k tomu, Ze se jejich rozpocet na vSechny marketingové aktivity pohybuje
okolo 1 000 000 K¢ ro¢n¢, musi s opatrnosti a rozvahou zvolit, kam a kolik penéz investuji.
Jak sama PR manazerka Dobrého andéla (Markéta Kiizova, 2019) tika, maji veliké Stésti na

lidi kolem sebe, kteti maji chut’ pomahat.

Z jejich slov je patrné, Ze jakakoliv Cinnost v ramci nadace, nejenom marketingova, je o
budovani vztahii. Byt neustale v kontaktu, pecovat o lidi, zapojovat je do déni, aby i oni byli

soucasti Dobrého andéla. Potom maji dobry pocit z pomoci.

6.6.1.1 Spoluprace s televizi Nova

Ve video kampanich kromé¢ zminénych rodin a jejich ¢lenti se ¢asto objevuji i zndmé osob-
nosti, které miizeme znat z televizni obrazovky. Nicméné z ditvodu transparentnosti, ¢istoty
a nezévislosti, Nadace Dobry and¢€l nechce byt za kazdou cenu spojovana se znackou nebo
medidln¢ zndmou osobnosti. Spoluprace s televizi Nova vznikla na samém pocatku ptisobeni
nadace a trva doposud. Nadace si této spoluprace velice vazi, nebot’ podpora ze strany tele-
vize, ale 1jejich kmenovych zaméstnancti je pro né velice dilleZita a cenna (Markéta Kiizova,
2019). Prosttednictvim této spoluprace prichazeji dalsi Dobii andélé, kteti chtéji pomahat.
V ramci této spoluprace probihd vyroba televizniho spotu 2x do roka. V ramci téchto pro-
jektd vystupuji zaméstnanci televize Nova, zejména Lucie Borhyova a jeji televizni kolega

Rey Koranteng.
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7 POPIS SPOTU

V ramci této kapitoly autor prace blize ptiblizi pfibéh konkrétnich kampani. Zaméfi se na

reklamni formaty, apely reklamy a na barvy, které se v kampanich vyskytuji.

7.1 Viktorka a Adamek v matematice

V hlavnich rolich tohoto ptibéhu vystupuje Adamek ze Znojma a Viktorka z Prahy. Ptibch
se odehrava na détském oddéleni, kdy Adamek stojici pfed tabuli pfemysli nad vysledkem
matematického piikladu. Za zady mu napovida z nemocni¢niho lizka Viktorka. Nejprve je
slySet pouze jeji tichy hlas. Kdyz se na ni Adamek otoci, protoZe ji nerozumi, zabér se pre-
sune na Viktorku pravé ve chvili, kdy si z st sundavé respiracni rousku a opakuje mu
spravny vysledek. Adamek se otoci zpét k tabuli a zapisuje ¢islo patnact, kterému mu Vik-
torka napovédéla. V zébéru uz je v tuto chvili také pani ucitelka, ktera obé déti vyucuje. Jak
déti, tak 1 pani ucitelka se nad celou situaci usmivaji. Viktorka mé uptimnou radost z toho,
ze mohla pomoci kamaradovi, Adamek si pochvaluje, Zze zna odpovéd’ na vysledek a pani
ucitelce ptijde tato situace usmeévna. V tuto chvili do pfibéhu vstupuje nejprve hlas modera-
torky z televize Nova Lucie Borhyové a o par vtefin pozd¢ji se zabér na nemocnicni pokoj
piesune na Lucii Borhyovou, evidentné do jiného prostiedi, ktera tiké, Ze déti maji radost
z pomoci druhym a nabada posluchace a divaky, aby i oni pomohli rodindm, ve kterych
onemocnélo dité rakovinou a stali se Dobrym andélem. Do této chvile byla na zabéru kamery
sama, poté se za ni objevilo 11 kolegti, hercli a znamych osobnosti, ktefi jsou stejné jako ona
Dobrymi and€ly. Nasleduje zabér na webové stranky nadace. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o spot, ktery vznikl ve spolupraci s televizi Nova, packshotem tohoto videa je spojeni loga

Dobrého andé€la a televize Nova.

Zhruba v polovin€ spotu piibéh Viktorky a Addmka zacnou doprovazet jednoduché tony
hudby. Stfidaji se vysoké a nizké tony bez udani konkrétni melodie.

Co se formatu reklamy tyka, jednd se o podporu osobnosti dle De Pelsmackera a kol, ale
soucasné se zde prolina také Zivotni pfibéh. Jedna se tedy o vzajemnou podporu piibéhu
dvou malych téZce nemocnych déti, ve spojeni s brandem televize ¢i jménem zndmé osob-
nosti. Do jisté miry se d4 fici, ze se mize jednat i o reklamni format podle Koudelové a

Whitelocka, ve kterém se promitd zivotni ptibéh dvou déti.

Spot doprovézela také dalSi média — inzerce, CLV, LED animace a PR. Velkou podporu

méla kampan na socialnich sitich. Soucasti této kampané bylo 8 reportdzi v hlavnim
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zpravodajstvi TV Nova s piibéhy rodin, kterym nadace pomaha. Nékolikrat byl také odvy-
silin dokument o kampani na TV Nova. Z hlediska uspés$nosti se jednalo o velice zdatily
dokument, jehoz sledovanim pochopil, pro¢ je vlastné potfeba pomahat. Dale se zastupci
v ramci této kampané ucastnili Snidané s Novou. Diky této masivni kampani nadace ziskala
priblizné 8 000 novych darci. Z toho se necelych 85 % stalo darcem pravidelnym. Soucasné
s timto spotem bylo vysilano dalSich 5 spotti a kampan trvala 2 mésice. Cilené byla spusténa
v obdobi listopad a prosinec, kdy se lidé rozhoduji Castéji, Ze za¢nou pomahat (Markéta Kii-

ova, 2019),

7.1.1 Apely reklamy

Zasadnim prvkem je emociondlni apel v podobé holé hlavicky Viktorky. U divdka miize
vyvolat pocit strachu, smutku, bezmoci a bolesti. Tyto pocity mohou byt dokresleny dalSim
emocionalnim apelem, konkrétné hudbou, kterd se ve spotu zobrazuje. I piesto, ze se jedna
pouze o par stfidajicich se tond, miize v divakovi vyvolat strach a obavu z toho, co pfijde.
Na druhou stranu je ve tvari a oCich Viktorky vidét Stésti, radost, laska a Sikovnost. Stejné
jako tsmév Adamka a pani ucitelky vzbuzuje radost, hravost, pohodu a rozptyleni. Svoje
zastoupeni zde maji také apely racionalni, které informuji o dané problematice, v kombinaci

s apely moralnimi. Z morélniho hlediska je spravné pfispét a pomoci.

7.1.2 Barvy

V reklam¢ se barvy voli tak, aby méli symbolicky podtext. Toto pravidlo plati i v tomto
piipad€. Ve spotu jsou snad zastoupeny vSechny barevné odstiny. Nejvice vyrazné barvy
cervengé, zelené, modré a zluté jsou na hrackach. I na bilé tabuli je pfiklad psany modte, ale
zelené piSe Adamek jeho vysledek. Co se symboliky tyka, zelena barva je brana jako uklid-
flujici a dava pocit nadéje, Cervena naopak mocna a povzbuzujici, modie vymalovany poko-
jigek vyvolava predstavu vzduchu, oblohy a ticha. Zluta barva piisobi vesele a podporuje.
Ostatné 1 logo Nadace Dobry andél je cerveno-Zluto-bilé. Doslo k propojeni sily a lasky-

povzbuzeni-Cistoty.
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7.2 AZvyrostu...... bude ze mé autolakyrnik

Hlavni postavou této kampané je Kubik, ktery ve dvou letech onemocnél leukémii. Kubik
ma jeden velky sen, az vyroste, chce se stat autolakyrnikem, stejné jako jeho Dobry andé¢l.

Kubik sni o stejném povolani jako jeho andél, ktery mu pomaha.

Ptibéh se odehrava na venkové v prirod¢. Kubik si hraje na svoje vysnéné povolani. V ma-
1ém kbeliku ma namichanou ¢ervenou barvu a pomoci klacku ji nanasi na staré¢ho trabanta.
Inspiraci, co se vzoru a barvy auta tyka, mu je malé auticko. Sam ve spotu tika, Ze az vyroste,
bude autolakyrnikem, stejn¢ jako jeho Dobry andé€l. Ve stejnou dobu se v pravém dolnim
rohu objevi informace, Ze Kubik onemocnél ve dvou letech leukémii. Do této chvile nebylo
znat, ze by trpél jakoukoliv nemoci. Ke konci tohoto tficeti péti vtetinového videa vyméni
kamera zabér Kubika za Zlutou plochu, na které se sttidaji z papiru vystiizené vzkazy a sym-
bol Dobrého andéla. Tyto vzkazy demonstruji pilife a hodnoty nadace. Packshotem je ten-
tokrat zabér na webové stranky nadace, jez jsou také poskladané z papirovych utrzka. Stii-
dani téchto vzkaz doprovazi hlas, ktery tikd, ze Kubikovi to jednou s auty piijde, ale nyni
potiebuje pomoc. Vybizi divaky k tomu, aby se stali Dobrym andélem a podpofili rodiny,

které se vlivem vazného onemocnéni dostali do finanéni tisné.

Hudba, ktera je soucasti celého spotu byla specialné sloZzena pro tyto ucely. Jedna se o po-
meérné rytmickou az optimistickou melodii. Jednoduché tony kytary vyvolavaji viru a nadéji

ve Stastny konec a budoucnost malého Kubika.

Vzhledem k tomu, ze se v tomto video spotu odehrava opét zivotni ptibéh, miize se hovofit
o reklamnim formatu dle De Pelsmackera a kol. s pfibéhem ze zivota. Nebo jak bylo jiz

zminéno, spot zachycuje zivotni ptibéh podle Koudelove a Whitelocka.

Specidlni spot, ktery se natoc€il pro TV Nova. Soucasti bylo opét 8 reportazi, které se vysilaly
v hlavnim zpravodajstvi TV Nova. Diky této kampani se stalo Dobrym andélem vice jak
5000 lidi z fad vefejnosti a 83 % se stalo pravidelnym darcem. Kampaii trvala opét dva
meésice, od listopadu do konce roku. Dlivod je stejny. Lidé maji v obdobi Vanoc vétsi potiebu

pomoci druhym (Markéta KiiZzova, 2019).
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7.2.1 Apely reklamy

Prevladajicimi apely jsou v tomto piipad¢€ apely racionalni, které informuji o ptibéhu a snech
Kubika. Doplnény jsou zajisté apely emocionalnimi-radosti, laskou, Sikovnosti, hravosti,
predstavivosti, nevinnosti, touhou a virou. Celkové kladny a optimisticky dojem udava ce-
lému ptibehu hudba, jeji lehké tony a ptijemny rytmus. Oproti tomu racionalni apel v podobé
informace o nemoci Kubika, vklada do pribéhu prvek bezmoci a smutku. V zavéru se opét

objevuje apel moralni s nutnosti a potfebou finan¢ni pomoci rodindm s nemocnymi détmi.

7.2.2 Barvy

Tim, Ze se ptib&h odehrava v ptirode€, objevuji se spiSe ptirodni a tmavé barvy zelené vyja-
dtujici pratelstvi, Sedé pokoru, hnéd¢ propojeni jistoty s pfedstavou. Vyraznou barvou je

cervena, kterou maluje Kubik na auto. Vyjadtuje silu, odhodlani a energii.
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7.3 Mali pomocnici

Tento spot opét vznikl ve spolupraci s televizi Nova. Jeho cilem je nejenom ziskat dalsi
Dobr¢é andé¢ly, ale soucasné informovat o tom, ze Dobry and¢l podporuje také dospélé paci-

enty, které onemocnéli onkologickym onemocnénim.

V tomto piib&hu vystupuje Nadénka, Ellenka, Stépan a Adamek a v Givodu jeden po druhém
tikaji, co vSechno d¢lali a s ¢im v§im maminkdm pomahali. V poloving spotu se objevi kazdé
z déti se svym onkologicky nemocnym rodi¢em. Ve vSech ptipadech je to maminka. Spo-
lecné stoji pted zlutym platnem a po jejich levé strané se zobrazuje informace o typu one-
mocnéni maminky. V zavéru vstupuje do pribehu Lucie Borhyova a opét nabada lidi k soli-
darité¢ a pomoci rodindm se stejny nebo podobnym piibéhem, jako jsou v této kampani.
Packshotem je opét propojeni loga Dobrého andéla a televize Nova. Tentokrat se pod logem

nadace nové objevuje DOBRY ANDEL.CZ.

Hudba spotu je nendpadnd a mirna, vrcholi ve chvili, kdy jsou k jednotlivym détem ptifazeny
jejich maminky. Jedna se o jednoduché tony hrané na kytaru. Hudba opét vznikla pro tcely

tohoto video spotu.

Reklamni format je dle De Pelsmackera a kol., tedy podpora zndmou osobnosti v kombinaci
zivotniho pfibéhu déti a jejich maminek.

Doba trvani tohoto spotu byla pouze jeden mésic. Za tento mésic vSak svoji jednoduchosti a
srozumitelnosti ziskal mnoho dérct, pfiblizné okolo 6 000, z nichz se vice jak 85 % stalo
darcem pravidelnym. I tato kampan méla dalsi velikou podporu v rdmci inzerce, CLV, Led
media a na socialnich sitich. Tato kampan byla také specidlni tim, Ze méla sekundarné oslovit
rodice, ktefi maji rakovinu a nevédi, Ze jim darci Nadace Dobry andél mohou pomoci. To se
povedlo. V obdobi trvani kampang, ale i par nasledujicich mésicii po jejim skonceni, méla
nadace rekordni pocty zaddosti o pomoc od rodin s nemocnym rodicem (Markéta Kiizova,

2019).

7.3.1 Apely reklamy

Prevladajicimi apely jsou v ptipad¢ tohoto spotu apely racionalni. Zdiraziiuji se zde infor-
mace prostiednictvim déti, jakym zptisobem pomahaji doma nemocnym maminkam. Titulek

informuje o zadvazném onemocnéni, kterym maminky trpi. Samoziejmé jsou zde i1
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emociondlni apely plisobici na city cilové skupiny. Zprvu je to radost, laska, Sikovnost a do
jisté miry také povinnost. Pozitivni je ptedevSim piistup déti a vnimani celé situace. Smutek,
strach a vira dopliuji tyto apely. Z moralniho apelii se opét na konci objevuje prosba a zadost

o pomoc druhym a apel na to stat se Dobrym andélem.

7.3.2 Barvy

V tomto spotu kromé barevného obleceni déti, neni Zadny prvek, ve kterém by bylo mozné
spatiit jakoukoliv symboliku. Déti samotné, pozdé&ji spole¢né s maminkami stoji ped Zlutym
platnem. Muze povzbuzovat, osvobozovat od t€zkych zivotnich ptibéht, ale mize pisobit

harmonicky, oteviené a vesele.
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7.4 P¥ibéh Simonka a jeho rodiny

Hlavni postavou je Simonek. Cely televizni spot je inspirovany jeho skute¢nym piib&hem.
Soucasné se Simonkem ve videu vystupuje také jeho maminka Iveta a jeji ptitel Robert.
Simonek trpici vzacnym onemocnénim témét od narozeni, se bez invalidniho vozi¢ku a po-
moci druhych neobejde. I pies omezeni, které Simonek vlivem nemoci m4, se jeho maminka
ani jeji ptitel nechtéji vzdat toho, co maji vSichni radi, vysokohorské turistiky. Pteji si, aby
Simonek zazil viechno to, co zazivaji ostatni zdravé déti. Tam, kam se nedostanou invalid-
nim vozi¢kem, nesou Simonka na zadech. Pfed par lety mu spole¢n& vyrobili specialni po-
pruhy, diky kterym se mohou vSichni dostat 1 do téZko ptistupného terénu. Ke konci ptibéhu
vstupuje do reklamniho spotu Roberttiv hlas, ktery fikd, ze nechtéli, aby se jejich zivot tocil
jenom kolem c¢tyfech kolecek. Roberta vysttida v samotném zavéru jiz tradiéné Lucie
Borhyova s myslenkou, Ze rodiny si ve vétSing situaci poradi sami. Jsou ale situace, ve kte-
rych potiebuji pomoc Dobrych andéli. Packshot videa zobrazuje logo obou partnertt — Dob-

rého and€la a TV Nova.

Hudba je i v tomto ptipad€ jemnd, nevyrazna, klidna. Bez jakéhokoliv rytmu. Je spiSe vazna
i s ohledem na Simonkiv piib&h. Naopak vyrazny je tu zvuk Siciho stroje na specialni po-

pruhy pro Simonka.

De Pelsmacker a kol. udava typ reklamniho forméatu jako ptibéhu s podporou osobnosti

v kombinaci s zivotnim pfibé¢hem celé rodiny.

Soucasti této kampané bylo 8 reportazi v hlavnim zpravodajském vysilani na TV Nova. Diky
této kampani Ziskal Dobry andé€l na 9 000 novych déarct a 87 % z nich se stalo pravidelnymi
darci. Souéasné s pibéhem Simonka bé&zela jesté druha reklama Pibéh Petrusky. Kampaii
trvala 2 mésice, cilené byly spusténa od poloviny fijna do poloviny prosince. Tedy v obdobi,

kdy se lidé castéji rozhoduji, Ze za¢nou pomahat (Markéta Kiizova, 2019).

7.4.1 Apely reklamy

V této kampani maji opét zastoupeni vSechny tii typy apelli. Od moralnich informaci o po-
tteb& pomoci podobné postizenym rodinam, ptes raciondlni — nechtéji se smifit s osudem az
po emociondlni. Na emoce zcela ur€ité plisobi nejenom vazna hudba, ale také praci znavena
maminka. MlZe byt vyvolana bezmoc i starostlivost. Na druhou stranu je z celého piibéhu

citit odhodlani, zajem, vira, touha, ale i radost a neskute¢né laska mezi Cleny rodiny.
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7.4.2 Barvy

Skoro cely ptibeh se odehrava v Sedych, tmavych az ponurych barvach. Az ve chvili. Kdy
jsou popruhy pro Simonka hotové, az v tu chvili se za¢nou stavat svétlejsimi. Stejnd jako

pohled na svét. Pfibéh je nakonec prosvicen zapadajicim sluncem.
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8 VYHODNOCENI INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

V uvodu vsech deseti rozhovora byl kazdy z ti¢astnikli informovany o anonymité rozhovoru
a byl seznamen s jeho celym pribé¢hem. Nasledovalo predstaveni tématu bakalatské prace
Socialni reklama Nadace Dobry and€l, sezndmeni participanta s divodem kvalitativniho vy-
zkumu a jeho metodou hloubkového individualniho rozhovoru. Souc¢asné byl vysvétlen po-
jem socialni reklama. S timto konkrétnim pojmem se setkalo jenom minimum ucastnikd,
ktefi ho zaroven dokdzali svymi slovy definovat. VétSina z oslovenych si nebyla jista, co si
pod timto pojmem ma piedstavit. VSichni ale shodn¢ uvedli, ze tento typ reklamy ma smysl,
a ma smysl podle nich pomahat tam, kde je to tfeba a u déti to plati dvojnasob.

Naésledovali zahtivaci otazky.

Zjisténi:

1. Na otéazku, zda vidéli v posledni dobé n€jaké socialni reklamy odpovédela kladné
polovina ucastnikli. Druha ¢ast participantii zadnou socidlni reklamu nevidélo nebo
si nevzpominaji.

2. Ti, co odpoveédéli, ze socidlni reklamu v posledni dob¢ vid€li, si ani jeden z nich ne-
vybavil néjakou konkrétni.

3. Shodné¢ uvedli v§ichni ucastnici rozhovoru, ze socialni reklamy maji smysl a smys-
lem je také pomahat.

4. VétSina participant uvedla, ze Dobrého andéla zna konkrétné, nebo o ném slysela
nebo vidéla v televizi. Pfi rozhovoru dochazelo ik tomu, ze nejprve se domnivali, ze
nadaci neznaji, po spusténi prvni ukazky si ale uvédomili, Ze se s prezentaci nadace
jiz nékdy setkaly naptiklad prostfednictvim televizni obrazovky. Pouze menSina
z dotazovanych nadaci neznala a nikdy o ni neslySela.

5. Od Dobrého andéla vidéla reklamu vice jak polovina participantli, avSak ani jeden
z nich si nevybavil konkrétni. V&di vSak, ¢eho se reklama tyka. Védi, Ze se v reklam-
nich kampanich objevuji déti nebo Ze v nich vystupuji zndmé osobnosti.

6. Shodné¢ uvedli vSichni Uc€astnici rozhovoru, ze reklamy a projekty Dobrého andéla

zcela ur€it€ smysl maji, jsou prospésné a mély by se proto podporovat.
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8.1 Viktorka a Adamek v matematice

Zjisténi:

Reklamni kampan s ndzvem Viktorka a Adamek v matematice plisobi na vSechny bez vy-
jimky smutn¢. Tou hlavni emoci, kterd je u participanti vyvolana, je smutek. Kampan ale

obecné nepusobila na ucastniky rozhovorti negativnim dojmem. Naopak ji hodnotili kladné,

piijemné a nékterych ptipadech i mile.

Nejsilngjsim momentem byl ve vétsiné piipadti zabér na nemocnou Viktorku bez vlaski,
ktera si sundavala z st rousku. To bylo tim hlavnim, co vyvolalo u participantt pocit prazd-
noty, smutku, strachu a bezmoci. Z rozhovori ale vyplynulo, ze pokud by mé¢la Viktorka
vlasky a nebyla pouzita rouska, jejich odpovédi by se ziejmé diametralné 1iSily, nebot’ Ada-
mek, ktery vlasky ma, byl u vSech ucastnikli povazovan za zdravé dité. A to i presto, Ze on

sam trpi také zdvaznym onemocnéni. ,, Jenom* neni jeho nemoc vidét.

Pozitivné vnimali participanti celou kampan. Vice jak polovina participantti nasla to pozi-
tivni v tom, Ze a€ je Viktorka nemocna, ptsobi velmi mile a vyrovnané. Ma pozitivni piistup
k Zivotu. Jini zase poukazovali na to, ze nemoc détem neubira na Sikovnosti a hodnotili toto
jak pozitivum. Stejn¢ jako to, ze si déti pomahayji.

V zésadé negativniho na této kampani nic neshledali. Pouze na jednoho participanta ptisobil
negativnim dojmem hlas, ktery nabada k pomoci a darcovstvi druhych.

Co se poselstvi kampané¢ tyka, tak jednoznac¢né z odpoveédi vyplyva, Ze by lidé méli piispivat
na nemocné déti, méli by pomahat nejenom jim, ale i sami sob¢ a v neposledni fad¢ se za-

stavit a zamyslet se. Na tom se shodli v§ichni dotdzani.
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8.2 AzZvyrostu... bude ze mé autolakyrnik

Zjisténi:

Reklamni kampan Az vyrostu... bude ze m¢ autolakyrnik ptisobila na vétSinu participantii
pozitivné. V tomto ptipadé bylo pozitivni vnimani reklamy zptisobeno tim, ze v kampani
nevystupuje na prvni pohled nemocné dité. Dité, které by bylo viditelné zasazeno tézkou
nemoci. Pokud by se neobjevila informace o tom, Ze Kubik ve dvou letech onemocnél leu-
kémii, byla by kampanl vnimana jako pozitivni s odlehéenym, ptfijemnym, snad aZ humor-
nym piibéhem. V Ucastnicich rozhovori se stfida radost se smutkem, nad¢ji a virou, Ze 1é€ba

malého Kubika skon¢i dobfe. V jednom piipad€, kampan nevyvolala Zadné emoce, plisobila

neutralné.

Nejsiln€j$im momentem bylo pro polovinu participantti sdéleni, ze Kubik onemocnél ve
dvou letech leukémii, coZ oznadili za smutek vyvolavajici informaci. Néktefi neshledali
v kampani Zadny moment, ktery by v nich vyvolal nesilngsi zaZitek. Naopak mens$i ¢ast
participantl vnimala nejsilnéji viru v to, Ze vSechno dobie dopadne, Ze se uzdravi a bude se
vénovat tomu, ¢emu se vénuje ten, ktery mu pomaha. Vzhlizi k nému s respektem, uctou a

je pro n¢j vzorem — Dobry and€l.

Pozitivni byla nejenom myslenka Az vyrostu... bez ohledu na onemocnéni, které ho po-
stihlo, ale prave ta vira a nadéje ve Stastny konec a pozitivni mysleni. Silna vile pfekonat

nemoc a uzdravit se.

Negativni moment v reklamé zadny nebyl, snad az na myslenku, Ze zddna budoucnost ani

byt nemusi.

Poselstvim kampané je podle Gi€astnikli rozhovorti ptesvédceni, Ze nadéje existuje a umira
posledni. Vira v to, Ze bude dobfe a neni na misté se vzddvat, ale bojovat. Neptipoustét si to,
co stejné nemizeme ovlivnit. Z velké ¢asti ale respondenti vnimaji nutnost a pottebu poma-

hat.
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8.3 Mali pomocnici

Zjisténi:

Reklamni kampan Mali pomocnici zaptsobila né€kolika zplisoby a vyvolala u ucastnikt roz-
hovoru rozdilné emoce a pocity. Ve vétsing ptipadi kampai ptisobila na participanty smut-
nym dojmem, a to v sedmi z deseti piipadd. V jednom piipad¢ se objevily i slzy v o¢ich. To
ve chvili, kdy si Zena a matka tii déti predstavila sebe v situaci maminek z kampang. Jiny
participant na ptibéh naopak pohlizel s jistou mirou respektu, jak tzasné a milé jsou déti, jak
dokazi pomoci maminkam, kdyZ ony samy nemohou. Z kampané vnimali solidaritu déti
s rodici.

Nejsilngj§im zazitkem byl u menSiny z ucastnikli okamzik, ve kterém se déti zacaly parovat
s rodi¢i a objevilo se sdéleni o nemoci, kterou konkrétni maminka trpi. VéEtSina participanta
za nejsilngj$i momentem oznacila fakt, ze si déti uvédomuji zodpoveédnost, chtéji se zapojit

a pomoci. Soucit a snaha pomoci ve chvilich, kdy je potieba.

Pozitivnim prvkem, ktery participanti vnimali jsou na prvnim misté pozitivni déti a jejich
pristup. Véfi, Zze se maminky uzdravi a budou v potadku. Neuvédomuji si, ze by to mohlo
byt 1 jinak. Vira, nadéje, laska, empatie a zodpoveédnost byly nejcastéjsi emoce, které na lidi
pusobily. Co vnimala mala ¢ast z ucastniki byla skutecnost, jak déti ptijaly t€zkou zivotni
situaci. [ pfesto, ze se jedna o bolestivé chvile, je zapotiebi s nimi mluvit na rovinu a ned¢lat

z celé situace tabu a tim to délat jesté horsi.

Negativnim prvkem nebylo v rdmci této kampané nic, pouze v jednom piipad¢ participant

vnimal jako negativni to, Ze déti mohou pfijit o své rodice.

Poslanim této kampané bylo podle nékterych to, Ze bychom méli byt vdécni za to, co mame,
kym jsme, a Ze jsme zdravi. Jini vidi zase to, Ze déti, které se uz jako takto malé setkaji tvari
v tvaf s vaznym onemocnénim, mnohem rychleji dospivaji. Také vice jak polovina partici-
pantli zminila, Ze je dlilezitd pomoc druhym a je jedno, jestli pomahaji déti dospélym nebo
obracené. Lidé by k sobé neméli byt lhostejni, méli by si pomahat a podporovat se navzajem,

nejenom ve chvili, kdy je zasahne kruta rana osudu.
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8.4 P¥ibéh Simonka a jeho rodiny

Zjisténi:

Poslednim piib&hem, ktery participanti zhlédli, byl piibéh Simonka a jeho rodiny. Na
vSechny ucastniky vyzkumu ptisobil smutnym dojmem, ale ve své podstaté byl pozitivni.
Hlavni emoci, ktera se objevila u vSech participantti byl smutek, u dvou z nich se objevily
dokonce slzy a tichy plac. U dalSich tfech se objevil pocit §tésti, pti pohledu na malého
Simonka, kterého nese na zadech pfitel jeho maminky. Pozitivné, i piesto, Ze je obsazeno
nestésti v podobé vazné nemoci, diky které je odkazan na pomoc druhych. Emoci zminénou
v sedmi piipadech je obdiv. Obdiv patii rodi¢tim za to, Ze se snazi s Simonkem Zit plnohod-

notny Zivot a alespon ¢astecn¢ mu vynahradit Zivot bez omezeni, o ktery bohuzel ptisel.

Nejsilngj§im momentem reklamy je pro uéastniky vyzkumu védomi, Ze se maly Simonek
nevyléci, ale pomoc jeho rodict a tteba Dobrych and€lt mu miize jeho zivot ulehCit a vyna-
hradit mu alespoii ¢aste¢né to, o co kvilili své nemoci pfichazi. Silnym momentem kampané
byla v poloving piipadi také Simonkova maminka. Unava, $ikovnost, touha, vira a vdék jsou

hlavni emoce, které ji charakterizuji.

Pozitivni prvkem této reklamy je ve vétSin€ ptipadii ptistup rodict. Téch, ktefi se nevzdali a
bojuji dal. Je tu vidét soudrznost celé rodiny a s jakou laskou je pe¢ovano o Simonka. Vira
rodicl a respekt byly dalSimi emocemi, které na participanty ptsobily.

Na této reklamé neshledali nic negativniho. Pouze smutny piibéh nemocného a nevylécitel-
ného Simonka.

Poselstvim této reklamy je pro vétSinu ti€astnik rozhovoru vdécnost za to, Ze jsme zdravi.
V piipad€ vazného onemocnéni pfijmout osud takovy jaky je a zit dal dle mozZnosti, bez

litovani sebe a druhych.
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9 SHRNUTI INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Kvalitativni vyzkum této bakalarské prace byl veden metodou hloubkovych individualnich
rozhovorti s deseti participanty. Kazdy z rozhovorti byl veden na zaklad¢ vypracovaného
scénare, ktery byl vypracovan a prilozen jako ptiloha k této praci. Kazdy z rozhovorti ma
hlasovy zaznam. Rozhovory se odehravaly v pratelské atmosfére, ale s ohledem na téma ba-
kalarské prace a vybér video spoti, se nejednalo o ptili§ radostné rozhovory. Ze strany par-
ticipantli nebyl znat stud ani obava z odpovédi, ba naopak. Nekteti z ticastnikd se nebali

mluvit otevien€ a s emocemi.

9.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku:

Jak participanti vnimaji emoce v reklamnich kampanich nadace Dobry andél?

Participanti vnimaji reklamni kampané Nadace Dobry andé€l prostiednictvim emocionalnich

apeli v kombinaci s apely raciondlnimi. Jejich vnimani je dopInéno moralnimi apely.

Ve vétSing piipadil na participanty ptisobily kampané Dobrého andé€la pozitivng, i presto, ze
z kazdé kampané vnimali smutek. Zadny prvek kampané nevnimali negativnim zptisobem.
Radost u participantl byla vyvolana radosti déti, jejich ismévem, optimistickym ptistupem

k Zivotu, virou a nad¢ji v budoucnost.

V kazdé kampani vystupovali nemocné déti. Kazdé dit€ mélo jiny typ zavazného onemoc-
néni. Také pohledy participantii se kampan od kampané lisily. Stejné tak jako jejich pohledy
na konkrétni déti. Kazdé vyvolavalo jiné pocity a emoce. Nemoc, jejiz nasledky ,,nejsou
vidét*, nezasahla ucastniky vyzkumu tak, jako v ptipad¢ déti, které vlivem nemoci ptisly o
vlasky nebo jsou vlivem zdvazného a nevylécitelného onemocnéni odkdzany na pomoc dru-

hych.

Moralni apely vyvolavali potfebu finanéni pomoci rodindm, které zasahla vaZna nemoc nebo
se nachdzi v t&zké zivotni situaci. Vyzva smérem k vetejnosti, aby se jednotlivci stali Dob-

rymi andé€li a pomahali potfebnym.

Nejvice ¢astniky vyzkumu zasahl pfibéh Simonka a jeho rodiny, a to ve vétsing pripadi.
Diivodem je skutegnost, ze Simonek trpi nevylégitelnou nemoci a je odkdzan na pomoc
svych rodi¢. Ugastnici souciti nejenom s nim, ale i jeho rodinou. Neni cesty ani 1éki k jeho
uzdraveni, pouze ke zlepseni soucasného stavu. Jeho ptib&h plisobil na emoce ucastniki nej-

vétsi intenzitou. Slzy recipientli byly projevem nejenom litosti a soucitu se Simonkem, ale
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respektem k jeho mamince a jejimu priteli. VétSina ucastnikll vyzkumu, které nejvice zasahl
ptibéh Simonka, by se stala Dobrymi andély, aZ na jednoho, ktery si nebyl jisty myslenkou
pribéhu. V kampani nevidél tento zamér. Naopak podle n¢j bylo hlavni sdéleni v tom, aby
se lidé se zdravotnim postizenim nebo jejich okoli zamyslelo a zménilo svoje mysleni. Svoje
postizeni a aktudlni stav pfijalo a stalo se soucasti jejich zivota. Pouze v ptipadé, ze toto
dokazi, maji Sanci na lepsi zivot.

Jeden z castniki vyhodnotil kampan Viktorky a Adamka v matematice jako tu, ktera ho
oslovila a byla pro néj nejsiln€¢j$im ptibéhem. Pocit bezmoci, smutku, strachu u néj vyvolal
pohled na Viktorku, ktera ptiSla o vlasky. Na druhou stranu z ni citil pozitivni energii, ktera
byla vyvolana jeji virou, touhou a nadéji, Ze se uzdravi. Tento uc€astnik vyzkumu by se nestal
na zaklad¢ zhlédnuti Dobrym andélem. Ne vSak proto, Ze by ho piibéh dostatecné nezasahl,
ale protoze vnima, ze je spousta nadaci a reklam tohoto typu. Nerozhodl by se vénovat fi-
nance na zakladé¢ reklamy. Sdm ani nevi, co by muselo byt v reklamé obsazeno, aby zménil

své rozhodnuti.

Kampan Mali pomocnici zasahla mensi ¢ast participantti. V obou piipadech zaptisobil piibeh
stejnym zpusobem, tzn. ze si predstavili na misté maminek sebe a zamysleli se nad tim, zda
a jakym zpisobem by Zivotni situaci fesili. Jeden z téchto participantl by se stal na zakladé
zhlédnuti kampané Dobrym and€lem, druhy snad také ano. Opét ne proto, ze by ho ptibeh

nezasahl dostatecné, ale proto, ze jiz v ramci neziskového sektoru financni pomoc posila.

Hlavni cilovou skupinou jsou dle provedeného vyzkumu Zeny, které maji jedno a vice déti.
Tyto zeny se dokazi do problematiky dané¢ho tématu vice vcitit a pochopit ho. Jsou vice
empatické skrze svoje deti nez Zeny, které déti nemaji a nevédi, co znamena mit strach o
svoje nemocné dité. Muzi, coby tatové od rodiny, maji v téchto ptipadech také vétsi cit a
smysl pro porozuméni piibéhu nez bezdétna Zena.

Plati to 1 v ptipad€ véku. Na mladsi ucastniky neplsobily kampané do takové miry jako na
star$i z ucastnikili. Je to zpiisobeno tim, Ze star$i generace si za dobu svého Zivota uZ néim
prosla, néco proZila a zné tak hodnotu zdravi.

At uz se jednalo o jakoukoliv kampan, jakykoliv ptibéh, vétSina z participanti si stahla pii-

beéh na sebe nebo své déti a v danou situaci se predstavila.
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10 ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, jak participanti vnimaji emoce v reklamnich kampanich Nadace
Dobry andél pii vyuziti kvalitativniho vyzkumu za pomoci individualnich rozhovori s cilo-
vou skupinou. Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu bylo provedeno shrnuti, byla zodpovézena

vyzkumna otdzka a vyvozeny relevantni zavery.

Kampan¢ Dobrého andé¢la na ucastniky vyzkumu piisobily predev§sim emocionalnimi apely.
V nejvétsi mife byl zastoupen smutek. Vira, nadéje, respekt, pokora, soucit a obdiv byly

emoce, které se u participantli vyskytovaly nejcastéji.

I pes to, Ze se v kampanich objevovaly té€Zce nemocné déti, plsobily na ucastniky vyzkumu
pfijemnym a pozitivnim dojmem. Zasadni pro pozitivni vnimani reklamy byla jisté skutec-
nost, Zze v kampanich vystupuji redlni lidé se svymi skute¢nymi Zivotnimi piib&hy. Tito lidi
nejsou zachyceni v negativnim svétle nemoci, kterou onemocnéli, naopak ucastnici vnimali

jejich pozitivni ptistup k Zivotu, viru v budoucnost a nad¢ji v jejich uzdraveni.

Nejsiln€j$i emoce smiSené¢ho charakteru vyvoldvaly v Gcastnicich vyzkumu okamziky, pii
kterych se objevilo sdéleni o nemoci déti. V téchto okamzicich pocitovali beznad¢j, prazd-
notu a nespravedlnost osudu, ze takto malé déti, zasahne tak zavazné onemocnéni. Byly to
zéroveil momenty piekvapeni, kdy ve zdanlivé pozitivnim ptibéhu malych déti, ptichazi

zvrat v podob¢ nemoci.

Obsah kampani ma jeden d¢j, jednu myslenku, diky které jsou kampané jednoduché a pro

spole¢nost srozumitelné.

At uZ se jednd o jakykoliv pfib&h, hlavnim sdélenim kampané byla ve vSech ptipadech pod-
pora a pomoc rodindm, kde dité nebo jeden z rodi¢l onemocnél zavaznou nemoci. Pomoc
v podobé finan¢nich ptispévkil a soucasné také pomysiné ,rozristani rodiny* Dobrého an-
déla v podobé novych darci. O tom, Ze vnimali Gi€astnici vyzkumu kampané Dobrého andéla
pozitivné, hovoii také fakt, Ze vétSina participantli by se stala Dobrymi and¢ly na zakladé

zhlédnuti jedné kampang, ktera je nejvice zaujala.

Zaverem této prace by autorka rada vyjadrila obdiv nejenom zakladatelliim a zaméstnanclim
nadace Dobrého andéla za jejich obdivuhodnou ¢innost a nasazeni, se kterym denné odvadi
svoji praci, ale také détem a jejich rodindm, s jakou silou a odvahou zvladaji bfemeno osudu,

které jim Zivot pfipravil.
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SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Pfednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu (Zdroj: Hendl, 2005, s. 52)

Tabulka 2: Pomoc v ¢islech (Zdroj: Dobry and¢l, 2019)
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P1: Scénaf individualniho hloubkového rozhovoru



PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNIHO HLOUBKOVEHO
ROZHOVORU

Uvod:
1. Pfivitani se s participantem, informace o anonymité
2. Seznameni s pribéhem rozhovoru
3. Pfedstaveni tématu bakalafské prace Socialni reklama Nadace Dobry andél
4. Sezndmeni participanta s diivodem kvalitativniho vyzkumu, jeho metodou hloubko-

vého rozhovoru a samotnym prubéhem
5. Vysvétleni pojmu socialni reklama
Zahtivaci otazky:

1. Vidél/a jste v posledni dobé néjaké socialni reklamy?
Kdy a kde jste je vid€l/ a?

Myslite si, ze maji takové reklamy smysl?

b

Znate Nadaci Dobry and¢l?
https://www.youtube.com/watch?v=TxMcoih8yzo

5. Vidél/a jste od stejného zadavatele (Dobrého andéla) v posledni dobé néjaké re-
klamy? Vybavi se Vam konkrétni?
6. Proc by se m¢li lidé zajimat o projekty Nadace Dobry andél a podporovat je?

Reklamni kampang:
1. Viktorka a Addmek v matematice
https://www.youtube.com/watch?v=iDQae2cCrCI

Jak na Vs reklama plisobi? Proc?
Co povazujete za nejsiln€j$i moment reklamy? Z jakého diivodu?
Co myslite, Ze je na této reklamé pozitivni?

Co myslite, Ze je na této reklamé negativni?

m o 0w >

Jaké si myslite, Ze je jeji primarni poselstvi?


https://www.youtube.com/watch?v=TxMcoih8yzo
https://www.youtube.com/watch?v=iDQae2cCrCI

2. Az vyrostu

https://www.youtube.com/watch?v=Pjnsal1PPRo&index=18&list=PLIAMY5wxNeAG6EDKb-
HzIS6V1Ipo2_vyl6

Jak na Vas reklama ptisobi? Pro¢?
Co povazujete za nejsiln€jsi moment reklamy? Z jakého dtvodu?
Co myslite, Ze je na této reklamé pozitivni?

Co myslite, Ze je na této reklamé negativni?

m o aw»

Jaké si myslite, Ze je jeji primarni poselstvi?

3. Mali pomocnici
https://www.youtube.com/watch?v=npCd-5UAc-M

Jak na Vas reklama ptisobi? Proc¢?
Co povazujete za nejsilnéjsi moment reklamy? Z jakého divodu?
Co myslite, Ze je na této reklamé pozitivni?

Co myslite, Ze je na této reklamé negativni?

m o aw»

Jaké si myslite, ze je jeji primarni poselstvi?

4. Piib&h Simonka a jeho rodiny & Lucie Borhyova
https://www.youtube.com/watch?v=R-DE2hqhPOw

Jak na Vas reklama ptisobi? Proc¢?
Co povazujete za nejsilnéjsi moment reklamy? Z jakého divodu?
Co myslite, Ze je na této reklamé pozitivni?

Co myslite, Ze je na této reklamé negativni?

m o 0w >

Jaké si myslite, Ze je jeji primarni poselstvi?

Otazky na zavér:

1. Ktery ze spotl Vas nejvice zaujal? Pro¢?
2. Zaujal Vas natolik, aby Vas piimél poslat ptispévek na danou problematiku? Pro¢

ano, pro¢ ne?


https://www.youtube.com/watch?v=PjnsaI1PPRo&index=18&list=PLiAMY5wxNeA6EDKb-HzIS6V1Jpo2_vyI6
https://www.youtube.com/watch?v=PjnsaI1PPRo&index=18&list=PLiAMY5wxNeA6EDKb-HzIS6V1Jpo2_vyI6
https://www.youtube.com/watch?v=npCd-5UAc-M
https://www.youtube.com/watch?v=R-DE2hqhP0w

