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ABSTRAKT

Cilem prace je specifikovat sociélni reklamu a poet vybrané parametry socialni rekla-
my na kampani realizované neziskovou spdesti v zahragi a kampani realizovanou
komegnim subjektem eské republice se spoéte/m tématem: podpora konzumace ko-
houtkové vody. Podstatou prace je charakterizoyadravnat nejefeki)si marketingové

formy pouzité obou v kampanich.

Teoretickacast prace popisuje neziskovy sektor a jeho cileidbo marketing, so-
cialni reklamu i spokeenskou odposdnost firem. Sotasti teoretick€asti jsou také ivo-
dy vedouci k vybru nangtu kampasi, volby spolénosti i vymezeni problematiky pitné
vody. Praktick&ast se ¥nuje popisu obou vybranych sp&testi, charakteristice a analyze

kampani, pouzitych forem a zhodnoceéinku obou kampani.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklamalafenska odpotdnost firem, ne-

ziskové organizace, kohoutkova voda

ABSTRACT

The objective of the thesis is the specificatiorsotial advertising and the comparison of
its selected parameters using the example of aagmponducted by a non-profit organi-
zation abroad and a campaign conducted by a comahstbject in the Czech Republic.
The topic of both campaigns is the same: the stpgdalap water consumption. The es-
sence of the thesis is to characterize and to cmertha most effective marketing forms as

used in both campaigns.

The theoretical part deals with the non-profit seeind its goals, social marketing,
social advertising and, last but not least, soaponsibility of companies. Apart from
these issues, the theoretical part also deals tivéhreasons for the choice of a particular
campaign topic, the choice of companies, and s@pecs of drinking water. The practical
part deals with the characterization of the comgmim question, the characterization and
analyses of the campaigns, the forms used in thpaigns, and the evaluation of the im-

pact of the two campaigns.

Key words: social marketing, social advertisinggigbresponsibility of companies, non-

profit organizations, tap water
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UvoD

Cilem prace je specifikovat socialni reklamu a poet vybrané parametry socialni rekla-
my na kampani realizované neziskovou spdesti v zahragi a kampani realizovanou
komeknim subjektem ¥eské republice. Podstatou prace je poukazat sakampas,
které plni socialni roli, ale jsou realizovany &diymi subjekty. S&tova socialni kampa
neziskové organizace v porovnani se socialni reidapojatou jako socialni odpé&inost
komekni firmy. Zakladem je hledani spéteych i odliSnych prvi, marketingovych forem,
inspiraci, cili i Uginka obou kampani. Ukolem préce je nalézt odjlbwa otazky tykajici
se pouziti socialni reklamy v neziskové i kosmérsfée a zda je mozné za socialni rekla-

mu povazovat kampiskomegniho subjektu.

Spolené téma obou vybranych kampani je ,Podpora konzarkaboutkove vody*
s podtitulem ,Krize s¥tove vody.“ Jde o upozoni na znéisteni swtovych zdrog pitné
vody spojené s nutnosti tyto zdroje chranit. DrufiZava apeluje na ptgbu navraceni ke
konzumaci kohoutkové vody a snizeni $pby balené vody, neSetrné k ekologii
I k ndkladim. Nejdilezit¢jSimi divody pro vylEr tématu porovnavanych kampani byly
motiv, forma a nasledovani. Hlavninivddem byl motiv kampan V porovnani s vice
podporovanymi tématy socialnich kampani {néoj proti AIDS, doméaci nasili, diskrimi-
nace, pracedi apod.) je to stale nedost&teé medializovany nast. Fritom omezené za-
soby pitné vody a nedostatek tohoto zdroje je diald@ozba, ktera se tyka celé lidské po-
pulace a jeji budoucnosti, bez vyjimky. Sasré motiv kampag zahrnuje i postatu vni-
mani kohoutkové vody, uzivani narggych mistech ve srovnani a argumenty proti kon-

zumaci balené vody v porovnani zaht@siCeskou republikou.

DalSimi divody pro vykr kampag TAP PROJECT bylo iigdevSim jeji kreativni
zpracovani, pouzité propagd formy, podirné projekty i progresivni nasledovani a rozsi-
fovani kampa# K projektu se Ehem let gipojilo n¢kolik ¢lenskych zemi UNICEF, které
kampa realizovaly ve své zemi, stasré se také fipojily dalSi neziskove, vladni i ko-
merni organizace, pro které se stala kampaspiraci. VCeské republice nebyla sice
kampa Ceskym vyborem pro UNICEF dosud realizovana, alensta vzorem pravpro

kampa vodarenské spataosti Veolia Voda.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

|. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

1.1 Charakteristika neziskového sektoru

»Poslani je smyslem existence neziskovych instiixistuji proto, aby zémily spole’nost

a zivot jednotlivce v ni.(Drucker, 1994, s. 48) Definici neziskovych institiwymezuje
zakon¢. 586/92 Sb. jako organizaci charakteru pravnick@by, kterd nebylarzena nebo
zaloZzena zadelem podnikani. Pro vyjéeni postaveni neziskovych organizaci je mozné
pouzit strukturitlenéni narodniho hospo#gtvi podle financovani na ziskovy (trzni) a ne-
ziskovy (netrzni) sektor. Ten je poté réleh na neziskovy wejny sektor (je financovan
statem, spravovan kgnou spravou a cilem je poskytovaniejaé sluzby), dale neziskovy
soukromy sektor (je financovan ze soukromych fimdyzickych nebo pravnickych osob,
které vkladaji finance do stdikkteré jim negeneruji zisk) &etim neziskovym sektorem

jsou domacnosti.

1.2 Poslani a cile neziskového sektoru

,U neziskové organizace je poslani definovano soeimopoteb, které pislusna organi-
zace uspokojuje progdnictvim uzitych hodnot produkovanych statlsluzeb.“(Strecko-
va, Maly, 1998, s.167) Cilem neziskovych organisail naplgné vize spol&nsky pro-
spisnécinnosti, sluzby a poslani. Vize vyjage zakladni orientaci organizace, ktera zahr-
nuje gedstavy vedeni spalrosti a ukol, kterého by #a dosahnout v gitém ¢asovém
useku. Poslani vymezujaéiebd existence organizace &lmby byt formulovano dlouho-
dobymi cili.,,Neziskové instituce jsou iniciatory Zmv lidském Zivet Jejich vysledkem je
vzdy zrdna cloveka, jeho chovani, okolnosti, které se ho tykaio jeizi, jeho zdravi, jeho
nadji, a to pedevsim jeho potencialu(Drucker, 1994, s. 101) Ukolem neziskové orga-
nizace je sjednotit nazory #gnosti, definovat problémy, informovat, stanovibjekty

a cile, které chce organizaceénit. Je to také udrZzovani poslani v souladu s dobnjra-

vy, etikou spolénosti, ale i povinnosti k daiton, zakaznikm a spolupracovniim.

1.3 Organizaéni struktura a financovani neziskového sektoru

Neziskové aktivity jsou sledované Radou vlady pestatni neziskové organizace, ktera je

stalym poradnim, iniciativnim a koordiérm organem vilady'eské republiky v oblasti
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nestatnich neziskovych organizaci. Seznam organzaeziskovém sektoru se odviji od
vymezeni legislativy a rozliSuje: obecpros@sné cinnosti, oldanskéd sdruzeni, nadace,

nad&ni fondy a delova zdizeni cirkvi.

Finartni zdroje neziskovych organizaci #Hozejména fundraising a vynosy
z vlastni a dopilkové ¢innosti, z prodej&i pronajmu, z reklam, day dedictvi, sponzorin-
gu, z fondi, Grokd, sbirek, tombol, loterii, d@mvych Ulev a vEejnych rozpéta. (Simkova,
2008, s. 13) DalSimi zdroji jsou naglenskeé pispevky, prispivky vericich olgani, vyno-
sy z dani a poplatkstanovenych zakony, vklady zakladatelynosy z poplatk a pokut
(poruSeni ekologie), @vy atd. Ziskavanim finamich prostedki, hledanim zdrdj se za-
byva.

Hospodé#eni neziskové organizace podléha stejnému prifjalpuhospodéni zis-
kovych organizaci. Je peba evidovat vynosy, naklady, aktiva a pasiva, fioan¢nich
prostedki, zdarni prijmt, majetku a sluzeb. Motiv zisku nahrazuje také edgnost
vici zakaznikim nebo skupinam poskytujicim dary a granty. Podst@ vzajema vy-

hodna smina. Na rozdil od &nych smén se ziskem je zde vyina produki/sluzeb kom-

plikovargjsi, protoZze mze byt ovliviéna statutarnimi a jinymi podminkami. Dohled na

switenymi prostedky mohou mitlenoveé jiné organizace, KiedohliZzeji na tinnost a vy-
konnost organizace a kvalitu sluzeb zaka&mikJsou ta&lenové spravnich rad, spotes-

ti, vladnich orgéai, mistni sprava, statni zprava, zajmovée skupingige nebo rady.
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2 SOCIALNi MARKETING

2.1 Ukol socialniho marketingu

,V neziskové si@ lze pijmy merit obtizre, protoZze nejsou hmatatelné a jejich efekt je
dlouhodoby. Celkovy obraz charitativni organizaéeigi nacinnostech, které podporuje
a na predstay, jakou o ni véejnost ma.“(Hannagan, 1996, s. 26) Marketing je veéeye
ném sektoru stefnpotebny jako v sektoru ziskovémNestaci, aby neziskova instituce
pouze uspokojovala p@bu. Skuiéne efektivni neziskové instituce vyt poptavku.”
(Drucker, 1994, s. 97\Neziskové organizace, stéjjako organizace ziskové, pracuji se
zakladnimi principy marketingové komunikace zal&Zea pouZzivani a kombinace marke-
tingového mixu k dosazeni marketingovychictrostedi, ve kterém musi neziskoveé or-
ganizace prokazovat gvsmysl, ginos a udrzitelnost existence, se sté&wa dal vice kon-
kurertni. Z tohoto dvodi jsou neziskové organizace nuceny si 0svojit ppyndavede-

nych marketingovych postuziskovych sektar.

2.2 Socialni marketing

Myslenku socialniho marketingu poprvé definoval liphKotler v sedmdesatych letech
minulého stoleti. Podstatou socialniho marketingmi ndosahovat marketingovych tcil
organizace tak, jako je to u ostatnich oblasti etimgu, ale naopak je to zareni nareSe-
ni spol€éenskych problérin prosgch veaejnosti a cilovych skupin prasdnictvim ovliv-
novani socialniho chovani speétmsti. Socialni marketing miva nekordyeir cile, kterych
se snazi dosahnout. Mohl byt také definovan jawmupor profif prevazi v moralni a e-
tické rovire motivovanych spalenskych aktivit, jejichz cilem je amit chovani, postoje,
hodnotyci predsudky jednotlivca spolenosti.” (Bacuveik, 2011, s. 27) Neziskové orga-
nizace pouzivaji marketing pro propagovani idejoaialnich cii ve spolénosti, ale i pro
zdiavodreéni svoji existence. Socialni kamgamohou mit naflklad tyto cile: dosazeni
zmeny vnimani ve spotaosti, zorganizovani jednorazové nebo opakujidks®, znina
chovani jednotlive, skupin nebo zgma hodnot a postj ,Socialni marketing znamena

vyuZziti princip: a technik marketingu k oviievaniclen: cilového publika tak, aby dobro-
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volne prijali, odmitli, poznenili nebo opustili utite chovani ve prosjeh jednotliva, sku-

pin nebo spoknosti jako celku.“(Kotler, Roberto a Lee 2002, s. 5)

Je poteba rozliSovat socialni marketing a marketing nemiého sektoru (marke-
ting neziskovych organizaci). Zatimco marketingisiezvé organizace je standardni sloz-
kou fizeni této organizace aue byt provadn podobnym zfisobem jako v podnikatelské
organizaci, socialni marketing je pelba chapat jako jeden z moznych néstroarketingu
neziskovych organizaci. Socialni marketingze existovat i mimo roz#én neziskovych

organizaci. Zavedeny je pojem nekotmér(neziskovy) marketing. (Bavcik, 2006, s. 13)

Problémy v definovani socialniho marketinguiggbuje také nejednotna terminolo-
gie a zammovani pojmi.. Nékdy jsou pouzivany pojmy socialni marketing (socredrke-
ting) a sdileny marketing (CRM, cause related mange k vyjadeni totozného jevu. Roz-
dil spaiva v tom, Ze sdileny marketing je obchodnim ngstng jehoz hlavnim delem je
zvysit prodej a zatraktivnit vyrobky pro zakaznilkigle tedy o doptimi béZné marketingo-
vé kampan o pozitivni prvek spolosti prospsného projektu. CRM je kom@ri aktivi-
ta, v rdmci které vznika spoluprace mezi konkrétniou a neziskovou organizaci ve-
fejné¢ pros@snou iniciativou. Firma, ktera pouzivda CRM, sewje aktudlnim probléfm
ve spolénosti a progednictvim poskytovani zdnbja financi se chova jako spoémsky
odpowdna organizace. Neziskové organizace pak f@dsictvim spoluprace zviditalje

svij projekt a ziskava zdroje. Cilem CRM je tedy mijime i financni zisk.

2.3 Cile socialniho marketingu

»Socialni marketing vyuZivaji/edevsim nekomé@nri instituce, nestatni a zajmové organi-
zace, ekologicka hnuti a charitativni organizaderd ve své komunikaci s cilovymi zajmo-
vymi skupinami velice intenzinyuZivaji vSechny formy socialni reklamgZamazalova,
2010, s. 412) Cilem socialniho marketingu je pgobgednotlivce nebo celé spotosti,
tohoto cile se socialni marketing snazi dosdhnastpdnictvim vyvolani zrén v chovani

¢i v hodnotach a postojich.

Socialni marketing zvySuje p&domi o &chto problémech, snazi se nastinit jejich
feSeni nebo vyprovokovat spéitest, aby nebyla lhostejnareSeni sama akti¢nhledala.

Potieba socialniho marketingu je tedy zjevna, poskytagzhanismy na@eSeni problérin
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spole&nosti zejména prosgdnictvim osvojeni si ditych navyki. Cilova skupina si nemusi
uvédomovat své negativni navyky chovani, neusdomuje si podiovani utitych poteb,
socialni marketing ize pinit i tuto roli, Ze tuto pé¢bu cilovému segmentiquistavi. Ve
spole&nosti stale pezivaji silt zakderené zvyky, postoje, igswdceni a zajmy, které 7p
sobuji, Ze mnohé socialni marketingové kandgaou meg efektivni, nez by sesekavalo.
Jak uvadi Zamazalov4, v socialnim marketingu jarkédnu problému pigba pesr iden-
tifikovat specifické segmenty uvhispole&nosti, které jsou nejvice nachylné k souvisejicim

rizikim a na tyto segmenty vést cilenou kamgdamazalova, 2010, s. 420)

Socialni marketingové kampgmmohou mit krora klasickych reklamnich kampani
také podobu vyuZzititznych event, demonstraci, happeningu, setkavani, zvlastnioh pr
jekta atd. Takovéto kamp@nmmohou byt dokonce mnohengidngSi, nebd dokazi vice
vtdhnout cilovou skupinu do tzvéje a zafisobit na ni emocionatn (Batuwcik, 2011, s.
31)

Zadavateli nebo realizatory sociélnich reklamniemgani, jak uvadi Bawik,
mohou byt nestatni neziskové organizacdew@ sprava, komeémi subjekty, soukromé
firmy, ale také viejnost, komunity nebo samotni jednotlivci. Na dutsiranu vSechny

tyto uvedené subjekty se také objevuji mezi cilovskupinami socialnich kampani.

2.4 Socialni x komegni marketing

Cilem komegniho marketingu je ovlisovat chovani cilové skupiny ve présp komeéni
organizace, prodej zbozi a sluzeb, a tim Wgmazisku. Cilem socialniho marketingu je
marketingovy proces zaiteny na ,prodej* zrdin v chovani. PIni Glohu ovlivovani soci-
alniho chovani ve progph cilové skupiny nebo obecného dobra a plni idedeé Social-
ni marketing Mze byt bran také v titych kampanich za ,komplexX$i“, neba kromg
toho, Ze prosazuje titou myslenkwi zamer, zarové upozotiuje na produkt, kterym A

Ze byt tento zasr naplren (nag. produkty chraniciied pohlavnimi chorobami).

U komegniho marketingu byva hlavnim cilem firim zisk, cilova skupina je vybi-
rana zejména podle toho, jak vysoky je u ni podékéavaného prodeje. Cilem socialniho
marketingu je prosfeh jedince, komunity nebo celé spaiesti. Cilova skupina je volena
podle Kiznych kritérii, které maji komplexni cile. Jak uvathmazalova, v marketingu

v komegnim sektoru jsou za potencialni konkurenci povaagvdalSi spolénosti a orga-
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nizace, které nabizeji podobné zb&Zluzby, uspokojujici podobné @eby. U socialniho
marketingu je mozné za konkurenci oghaowasné negativni chovanidité cilové sku-

piny, které se je ptgba zndnit. (Zamazalova, 2010, s. 419 - 420)

Metody socialniho marketingu jsou velmi podobnéadam marketingu komeé&r
nich organizaci. Proces planovani socialniho miadgetlze vymezit postupem, ktery je
totoZny s postupemiipravy kampani komeénich subjeki. Pro kometni marketing jsou
to nastroje marketingového mixu slozenéhoctx@ P (product, place, promotion, price),
které utuji marketingovou strategii. Tyto nastroje jsou pi@any v obninéné forne
i v socialnim marketingu. Produkt je zastoupen &aain problémem, zvykem, sluzbou,
chovanim, na které je geba upozornit nebo zmit jeho vnimani u cilové skupiny nebo
spole&nosti. Cena je zohledna v Usili, které je pé¢ba vynalozit ke z#né tohoto chova-
ni. Placegili distribuce, mohou byt komunikai kandly, které jsou vyuZity tak, aby se
informace dostala k tené skupia nebo véejnosti, kde je podporovana k cilenému cho-
vani, anebo je ji umo2n pristup k informaci, které jsou s timto cilenym choivéa spoje-
né. Promotion, propagace slouzi k upoZafma informaci, situaci, sluzbu (produkt)a-D

leZitou sloZkou je spra¥mastavend zpné vazba.

2.5 Hodnoceni a efektivita socialniho marketingu

Jeden z cil socialniho marketingu je trvala Zma chovani, hodnot, postoy jedince, ko-
munity nebo spolmosti. Jedna se o dlouhodoby proces nastavenzneétay, ktery podlé-
ha pisobenicasu, okolnich vliii a je také spojen s omezenou dobou trvani sochalnic
kampani. Velmicasto, jak uvadi Baivcik, totiz neni az takovy problém ditou zménu
v socialnim chovani nastavit, ale problém je jatevudrzet. Lidé jsou vice nakkm na-
vratu ke svémupvodnimu chovani, zvykn spiSe nez k dodrzeni zuykovych. Ku4ci,
alkoholici, lidé s poruchouipimani potravy a jini se veln@iasto po ufité doke vraceji ke

svym navykm, zvykim chovani i k postdjm.

.P redpokladem hodnotitelnosti vyslédlkékoliv lidské aktivity je stanoveni tako-
vych cili, které budou @ritelnost vibec umoitovat.” (Bacuweik, 2011, s. 35) U socialniho
marketingu je rétitelnost mnohem slo#ijSi nez u marketingu v kom@&rim sektoru, kde

se nEti us@sSnost hlavi pomoci ukazatélo prodeji produktwi sluzby. Socialni marke-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

ting vSak ,prodava“ hodnoty, ziny v chovani, postojich, nadzorech atd., takové ze
jen velmi obtizg meétit. U komegnich reklam je &innost kampa#relativrg dolre znefi-
telna (prodej vyrobk, zvySeni zajmu o zihu, konkrétni vysledky dotaznik U reklam
socialnich je tato dinnost hire prokazatelna. Efektivitu kampatze v ugité forme doka-
zat na potu novych dargé, sponzoit, dobrovolniki, ale i vySi petiz ve shirce, které jsou na
danou akci vybrané. Problém nastava v okamziku jé&awydena informativni kampaipo-
zomujici na spoléensky problém nebo navyk, jehoz vysledky nelze gékkspciitat. Jsou
to hlavni socialni témata, kterd maji za UkokEmihpostoje a chovani ve spolesti.

Urcité meieni je mozné provést jmkumem véejného migni pred i po realizaci
kampag. Zde vice nez u kom&riho marketingiasto nelze zjistit pravériginy chovani,
neba’ si je respondentiasto sami ani neddomuji. Na zndnach v chovani se nemusi po-
dilet pouze kampa samotna, ale itzné dalSi vlivy a socialni podty (setkani
s problémem v osobni rowinovlivnéni ukité komunity, reakce v dité Zivotni etap aj).
M¢éteni &innosti komplikuje také faktoéasu a limitujici rozpg&et, zneéna v chovani ne-

probihne okamzit, jde wtSinou o dlouhodoby proces.
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3 SOCIALNi REKLAMA

Socialni reklamu je mozné oaztfiigjako reklamu utenou ke vz8lavani a motivovani cilo-
vé skupiny v ramci provaai spoléensky Zadoucich opgani. Jedna se druh reklamy,
ktery propaguje neziskové aktivity a organizace@alesensky pozitivni jevy. Sociélni re-
klama je obor, ktery se nesnazi propagovat vyroaleyprobouzet v lidech pocit odpimi#
nosti a solidarity a ochoturigpét pottebnym.Poslanim sociélni reklamy by dio tedy byt
Sifit informovanost o daném problému cilovou skupipiipadré Sirokou véejnost, snazit
se vzbudit zajem této cilové skupiny o tentéityrspole&ensky problém a posléze ovlimn
ni této skupiny natolik, aby doSlo ke zlepSenigmrsituaceci postoje.,...Socialni rekla-
ma ma oslovit nejen velké cilové skupiny, ale’téralou spolénost — stavaji se celattoe-

vymi. Socialni reklama se tak stava jednou z:ihefitejSich sodasti mezinarodniho mar-
ketingu.” (Hormak, 2007, s. 49)

Socialni témata jsou prezentovana celto®¥, proto i rekteré pouzité symboly mo-
hou byt v fiznych zemich a kontinentech s odliSnymi narody,uteisti i kulturou pedme-
tem dohadu o vhodnosti na hrag etickych princifi. Pro tento el je stanoven kodex
reklamy, ktery praCeskou republiku vydala Rada pro reklamu a rozhl@sgsilani a vy-
chazi z mezinarodnich zasad reklamni praxe, kigyévgpracovany Mezinarodni obchod-
ni komorou. Cilem kodexu, jak je uvedeno v preaintitkého kodexR, je napoméhat
tomu, aby reklama bylairpdevsim pravdiva, slusna, mravnéestna. Nesmi byt klamava
a pouzivat motivy strachu, zneuzivaegsudk, powr a nela by respektovala mezinarod-

n¢ uznavane zasady.

3.1 Definice socialni reklamy

Existuje rekolik definic pojmu socialni reklama. Kazdy spekifje ngjakou oblast, na kte-
rou je kladen nejtSi diraz. Obec# Ize fict, Ze socialni reklama se snazi upozornit na
Spatné navyky a chovani lidi, snazi se o motivaeotivnim ¢inim, o upozoréni na
obecné sitové problémy. Socialni reklama byka podrécovat spolénost, aby nefghli-
Zela problémy, snazi se bojovat s nevSimavostita&masti spolénosti, tykajici se obec-
nych problén, které si lidétasto nefipousgji, neba’ maji pocit, Ze je tyto zalezitosti ne-

mohou ohrozit.
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Americkd marketingova asociace (AMA, American Maitkg Association) uvadi ve svém
slovniku definici socialni reklamy taktgreklama zanegrené k vycha¥nebo motivaci cilo-
vého publika k uskuteeni Zadouciho socialniho jednan{AMA, 2012[on ling).

Hajn definuje nekoméni reklamu v Uzkém slova smyslu jak@:reswdcovaci pro-
ces, jimz ma byt ovlieno lidské chovani, které se netyka obstarani uditnizejména
hmotnych) hodnot, D nemz se v3ak pouZzivaji stejné metodgopeni, které se uplaiji

pri reklamnim doporéovani zbozi a sluzeb{Hajn, 2002, s. 258)

Parkerova a Stehlik charakterizuji sociélni reklgako ,tvorbu a realizaci pro-
gramu, které maji pivodit zmeny v socialni oblasti, a to pomoci technik a mebeze
pouzivanych v koméri oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je tgugdevsim v jejich
obsahu a cilech.(Parkerova, Stehlik, 2004, s. 10)

GajdisSkova vymezuje sociélni reklamu jako reklamu, kistéduje pijeti urcité
myslenky, idejéi vzoru chovani a jeji funkce je @swa, vzdlavaci a vychovna, takovou,

kterou pouzijeme k upozaimi na ozehava spalenska témata.{GajdiSkova, 2005)

3.2 Etika v socialni reklamé

Etické chovani v socialni marketinguibe mit d¥ roviny. Prvni rovinou je otazka, kdo
muze posuzovat adekvatnost myslenek socialnich kaimpandobro spoknosti nebo
cilové skupiny. Kdo uwuje hranice a pravidla, ktera jsou pro spntest gijatelna? Kde
zaind a kowi diktat, osobnostni vlivy a z4my? 8acik tento problém srovnava
s ndboZzenskym a politickynigswdcéenim, které podléha dodrzovani ,zadaného" chovani,
jez je typické pro danou skupinu, v konkrétnim rzgrském nebo politickém preostdli
.K zamysleni je i otazka lidské svobody a posoyzahi je moznémet ¢loveka v jeho
vlastnim zajmu dat to, co spolénost vnima jako nutné. Je samame tFeba vychazet
z platnych zakah a spoléhat se na fungovani justice, nebmpa’ny postup by
v podminkach spafaosti zaloZzené na demokratickém principu ved! kehmga* (Batuv-
¢ik, 2011, s. 34)

Druhou rovinou je otazka, kam aZike zajit socialni reklama ve své snaze prosadit
spole&ensky prosgsné téma. Kde je hranice etiky, kter&uje obsah a formu témat? Je

pouZziti ugitych kontroverznich motivjiz za hranici spok&ensky tinosné podoby?
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3.2.1 Kodex reklamy

Reklama je \WCeské republice regulovana legislativou (Zakon oulag reklamy ¢.
40/1995 Sh.) atznymi pravnimi pedpisy. Existuje také samoregulace, ktera fungaje n
dobrovolném gjeti vnitinich pravidel etickych zasad reklamni praxe. Tatvipla jsou
sepsana Vv tzv. etickém kodexu, ktery je upaain ve ¥tSiné stati swta. Kodex reklamy
sestavila praCeskou republiku Rada pro reklamu. Jéemr vdem subjelitn pisobicim

v oblasti reklamy a stanovuje jim pravidla profegimiho chovani, nenahrazuje pravni

regulaci reklamy, pouze na ni navazuje a do ji o etické zasady.

Reklama by negla navadt k poruSovani pravnichiedpisi ¢i budit v grijemcich
dojem, Ze s jejich poruSovanim souhlasi. Reklamabyéestna, sluSna a také pravdiva.
Proces vytvéeni reklamy by réd probihat s ¥domim odpowdnosti \ici spotebiteiim
i celé spolénosti. Dale by Zadna reklama nélenv zasad snizovat dvéru v reklamu jako
sluzbu spakebiteiim. V neposlednitack by prostednictvim reklamy netho dochazet
k propagaci neatvodnéného plytvani nebo neracionalni Sigdly energi€i surovin, které
pochazeji z neobnovitelnych zdipjp také by reklama netia podporovat ani vychvalovat

chovani vybizejici k poskozovani Zivotniho predf nad spolensky akceptovanou miru.

Clenské organizace Rady pro reklamu Kodex uznavsyiyen élenstvim se zavazu-
ji, Ze nevyrobi ani ngpmou takovou reklamu, ktera by byla v rozporu sdérem. Zaro-
vei se zavazuji, Zze budou usilovat o to, aby i dalBjekty pisobici v reklamni oblasti na
uzemiCeské republiky respektovaly ustanoveni Kodexu ReilaKodex je pak prosazo-
van a vyléné interpretovan Arbitrdzni komisi, ktera je gésti Rady pro reklamu. Zde
jsou zastoupeni vyznamniqustavitelétlenskych organizaci Rady pro reklamu, poslanci
ParlamentuCeské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni aggntmédia, odbornici

v oblasti prava atd. (Kodex Reklamy, 2012, [onl)ne]

3.2.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zaloZena v srpnu 1994 zaedavaklamy, médii a reklamnimi
agenturami jako samoreguifd neziskova organizacéigobici vCeské republice a dal$ich

zemich gkdejSiho vychodniho bloku. Zasady etické praxe bylyany Radou pro reklamu
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v dokumentu zvaném Kodex reklamy (viz vySe), jehtgvnim &elem je zajidini toho,
aby reklama slouzila k informovani iegnosti a splovala etickd hlediskatgobeni rekla-
my, ktera jsou vyZadovana &mny nasSeho statu. Rozhodnuti rady pro reklamu poajze
doporwujici charakter, nebhoobsah Kodexu reklamy je mimopravni a jeho dodradva
nemize byt vynucovano statni mogRada pro reklamu je pro reklamni amysl| tak dle-
Zita, Ze si ji plati. Rada ovSem nema nastrojeyjgkou reklamu zakazai pokutovat. Jeji
hlavni zbrani je moznost zegnit, Ze se tedi onen inzerent chova iZpobem, ktery ostat-

nim Skodi.“(Kodex reklamy, 2012, [online])

U subjekti, které se phlasily k dodrzovani etického Kodexu,uge Rada pro re-
klamu posoudit jejich reklamy jako nevhodné a nawilt jejich staZzenii Gpravu. Stiznost
tykajici se neetické reklamyirbe podat z vlastniho rozhodnuti jakakoli fyzickdbo@rav-
nicka osoba a téz statni organ. Mimo téitinost gisobi Rada pro reklamu také jako po-
radce pro statni organy, jez maji na starosti doaok dodrzovanim zékona o regulaci re-
klamy, dale jgsobi jako poradce zadavatekklamy, posuzuje a hodnoti reklam@amou
ke zveéejreéni podle platného Kodexu reklamy. Rada pro reklamabizi také placenou
sluzbu Copy Advice, ktera nabizi moznost zkontrataoeklamni kampanv pribéhu pi-
prav ¢i pred jejich spu&nim, zda jsou v souladu s Kodexem reklamy. Hlawyzham této
sluzby speiva v preventivni ochranspotebiteli pred neetickou a spalensky nevhodnou

reklamou.

3.3 Témata socialnich kampani

Prostednictvim socialni reklamy jsou ddvana témata, ktera reflektuji sptdaské pro-
blémy v utité dokE. Obsahova naplsocialni reklamy je podémné Siroka. Sociélni marke-
tingové kampa# jsou ve ¥tSineé pripadi realizovany v nasledujicich oblastech: (Kotler,
Roberto a Lee 2002, s. 4)

Prvnim tématem je ,diskriminace”, ktei@Si problematiku pohlavi, nerovnéme
odmenovani Zen v zastnani, ¥k, zdravotni¢i mentalni postizeni, rasy a etnickyvod,
viru a nabozenstvi. Druhym je ,ochrana zdravi athvstyl“ a jsou zde zastoupeny kam-
pare proti konzumaci alkoholu, proti keeni, na podporu kojeni, prevence proti pohéavn
pirenosnym nemocem, informovanost o onentacrakoviny, sportovni aktivitydi a mla-

deZe, upozomni na nebezpmi obezity apod. feti je ,bezpé&nost a prevence zram,
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kam pati podpora bezpmosti na silnicich, pouzivani bezpestnich pas détskych seda-
¢ek, prevence doméaciho (fyzického, psychického, &akuo) nasili, ohrozeniét (détska
prace, dtska prostituce, Sikana, tyrandtij, varovani ped nebezpgymi sporty, protipo-
zarni ochrana, ochrana proti vykradenivrtym je ,ochrana Zivotniho prasidi, kde na-
jdeme kampah na tidéni odpadu, na podporu Setrnosti Zivotniho gemitv pamyslu,
ochrany vodnich zdrdj ekologické potraviny, ochranu ohrozenych drahirat, ochranu

biologickych pasem.

DalSim tématem je ,spalenska angazovanost”, kam fidtampart tykajici se dar-
covstvi krve, plazmy, dobrovolnictvi, lidskych préshudoba, hladomor, svoboda slova,
obchod s lidskymi organy), pomodii jnumanitarnich katastrofach, tolerance so¢iaine-
vyhodrénych, antikomemi kampas, antiglobaliz&ni kampas, protivaleéné kampa#é
apod. Poslednim tématem je ,¢flani“, kam je mozné tadit kampa na podporu ce-

loZivotniho vza@lavani, vzdlavani minorit, odstigovani jazykovych bariér apod.

3.4 Déleni socialni reklamy

Témata socialni reklamy jsou zpracovavana obewsima moznymi zisoby. Prvni sku-
pinu predstavuji kampah které vytvédeji reklamni agentury spontérz vlastni iniciativy,
ve snaze upozornit nadite spol€éenské problémy, vyvolat o nichi&gnou diskusi a i
spit k jejich feSeni. Druh& kategorie socialnich reklam vznik@adporu konkrétnich ne-
ziskovych organizaci. Reklamni agentura navazujelloehodobou spolupraci sdiiou
neziskovou organizaci nebo je vyfea pro organizaci pouze konkrétni projekt. Systém
vybéru jednotlivych témat pro zpracovani owiyi zvyklosti dané zemm Obecr by meélo
jit o projekt, ktery prvnitact feSi problémy, které maji velkou sp&daskou zavaznost,
celonarodni dosah a jsou relevantni pftSwmu olgan.

K rozckleni sociélni reklamy je mozné pouzitédilediska, a tatasové hledisko
a hledisko pistupu k pijemci. Casové hledisko je jednou z moznosti, podle nistmsalni
reklamu @lit na dva zakladni typy. Prvni typ se vztahujel&uthotrvajicim a negmnym
problémim srovnatelnym s globalnim &em. Obsahem jsou stabilni sp@aska témata,
nap. kampa proti drogdm, rasismu nebo na pomoc zdravd@andicapovanym aj. Dru-
hym pikladem jsou kampanreagujici na problémy, které jsou prarivé a dynamicke,
rychle se vyvijejici a vyzZzaduijici rychlou reakcagh kampag na pomoc oftem Zivelnych

katastrof.
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DalSim zmisobem dleni socialni reklamy je hlediskdiptupu k pijemci. Hlavnim ndfit-
kem jsou otazky;Co muze sdleni socialni reklamy /fljemci nabidnout?“a ,Co mize
socialni reklama na zakladsveho sdeni od gijemce dekavat?“Na zaklad tohoto hle-
diska, jak uvadi VSet&ova, je mozné obeénsocialni reklamu &it do ¢tyi zakladnich
skupin: (VSetékova, 2003, s. 20)

Prvni kategorii tvéi kampas, jejichZ cilem je ziskat finagni prostedky diky pro-
deji specialniho vyrobku, jehoz ek jde na charitativnicély. Jsou to mediatnpodpo-
rované charitativni akce, benafi koncerty s uvedenygtislem &tu, na ktery se v fibéhu
i po skorgeni akce mohou zasilat finam prispivky. Déle to jsou reklamni kampane-
jichZz cilem je podnitit a ziskat nové dargeprispevatele pro charitativni a@l nebo takeé
prodej lEZného produktu denni speby ozndgeného logem charitativniho projektu / nada-
ce, Vv jejiz prosgch jde utité procento z prodejni ceny. Tytotgoby reklamnich kampani
funguji predevsSim naraz@éva paitaji s oslovenim velkého mnozstufijpmai v urgitém
konkrétnimcéase. Ukolem je ziskat co nejvice fidafch &i jinych prispsvka. Dalsi typy
socialni reklamy nepozaduji odijemai financni ¢i jiné prostedky, jde jim o propagovani
mysSlenky a §eni idey nebo poselstvi. Tento typ reklamy prezentizna socialni témata,
ale sodasré nenabizi vychodisko (napznicené Zivotni prosedi). Treti skupina socialni
reklamy gedstavuje apely s osobni angazovanostii(napdpora bezg@ého silnéniho
provozu). Posledni skupinou je socialni reklamar&ije oslavou jinakosti (napochrana

mensSin a podpora spdéleosti tolerantni &¢i jinym lidem aj.).
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4 ETIKA PODNIKAN| — CSR

Souasti vysglého podnikani je i etické chovani firem. Definietka podnikani zni,Je

to normativni reflexe etickych pringipdo veSkerych podnikatelskyémnosti.” Eticka
organizace je povazovana za odfiw subjekt na trhu, ktery roZdje pozornost mezi
etické a ekonomické vysledky spate@sti. Moderni podniky by #hy byt fizeny odpowd-
né, na zaklad novych zesilenych podnikovych filozofii zahrnuji@dex etiky a proces
sebeu¥domovani. Podnikatelské i vSechny ostatni typy miegeci by ndly dbat na dodr-
Zovani legislativnich ri&zeni, ohleduplnostii Zivotnimu prostedi a vSem zainteresova-
nym stranam fsobicim ve& i uvnitt organizace. Podniky si timto jednanim vygja
dobrou image, ktera vede k nastolertsv divéryhodnosti. ,Spolecenska odpaidnost
firem (Corporate Social Responsibility — CSR) jbrdoolné integrovani socialnich a eko-
logickych hledisek do kazdodennich firemnich operanterakci vi¢i vSem zainteresova-

nym stranam gisobicim va i uvnit organizace.“(Puntova, 2011, s. 42)

CSR métt oblasti. Ekonomicka oblast souvisi s transparemipodnikdnim a pozi-
tivnimi vztahy s investory, zdkazniky, dodavatetiegSimi obchodnimi partnery, dopady na
ekonomiku na vSech Urovnich. Socialni oblast se¢agim se na fistup k zamstnaném
a podporu okolni komunity. Environmentalni oblasdstavuje usdomeni si dopadu pro-

vozu na Zivotni progedi, ochrany irodnich zdraj a minimélni ekologické z&te.

Prijeti CSR pro firmu znamen&téi gitazlivost pro investory, i/éryhodnost, vys-
Si loajalita a produktivita zagstnand, posileni powsti, konkurekni vyhodu, budovani
politickeho kapitalu a vztahs okolim. DodrZzovani a rozévani spoléenské odposdnos-
ti firem maze poskytnout finosy i spolénosti, jak uvadi Pékova, a to vdchto oblastech:
integrovawjSi trhy prace a vyssi Uroivesocialniho zabezpeni, rozvoj dovednosti, celozi-
votniho vzdlavani a procesu zamstnavani, racionadjsi vyuzivani pirodnich zdraj,
pozitivni obraz podnik a podnikatel ve spolénosti, ¥tSi dodrzovani lidskych prav,

ochrany zivotniho prostdi a zakladnich pracovnich norem.

Koncept CSR $inasi velké mnozstvi vyhod i samotnym organizaditeré v ramci
svych¢innosti uplatiuji jeho principy. Binosy pro firmu je mozné ro#lit napt. na hospo-
dasky vysledek, loajalitu zakaznik motivaci zamistnané a image organizace.¢Bk
a Pavlik uvadi, Zze hlavnim dvodem zvyseni ziskje zejména skutmost, Zze CSR vede

obvykle ke snizeni tzv. implicitnich nakiagdouvisejicich se séasnymci budoucim pod-
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nikanim.” (Bl¢ik, Pavlik, 2010, s. 63) Jsou to wapaklady na budouci odsti@/ani eko-
logickych Skod, budouci pravni spory, zvySeni ettt diky hospodarnému vyuzivani
zdroji, zlepSeni image a pésti spol€nosti, a tim fist poptavky po sluzbach spohsti

a wrnosti klienfi, diavéru stakeholders (etné zaméstnand), mozna shovivavostiadi

v pripadt pochybeni, st produktivity a kvality.

Zamestnan@m by nelo zavedeni konceptu CSRimést: zlepSeni pracovnich pod-
minek a atmosféry na pracovisti, zvySedasti zastupt zanmeéstnand v poradnich orga-
nech spolénosti, moznost zapojit se do dobrovolnickych aktigivéru v efektivni rozho-
dovani vedeni spataosti diky zlepSeni komunikace i transparentniésystzeni lidskych

zdroja.
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5 ARGUMENTY VOL BY KAMPAN E

5.1 Divody vybéru tématu

Pokud by byl realizovan marketingovyigkum na téma znalosti socialni kampani, vy-
sledkem by byl pravghbodobré velmi podobny seznam témat. g€ znama jsou &Sinou
silnd a medial& popularni témata, kter&ifahuji pozornost, napboj proti AIDS, domaci
nasili, diskriminace a jiné.

Téma vybranych kampani ,Podpora konzumace kohoétkamdy“ s podtitulem
.Krize swtové vody" pisobi nezajimavpouze zdanli¥. Hypotetickyreceno, i dodrzeni
urcitych pravidel (pi moZnosti utéct ze vztahu, situace, Zeatd.) je relativd mozné se
vyhnout sociélnim hrozbam, kterdéegstavuji BZna socialni témata. Tato moznost tzv.
aniku u krize pitné vody neexistuje. Zasoby pitigly a globalni nedostatek tohoto nena-
hraditelného zdroje je hrozba, ktera je zaloZzenéeamém zaklatla nelze se ji vyhnout,
pied ni utéct nebo segsthovat. Je to téma, které se dotyka celé populggéreo mize

ohrozit budoucnost lidstva.

5.2 Divody vybéru kampani a spolé&nosti

V poslednich letech popularita témkbnzumace kohoutkové vody,obnovy zdroj: pitné
vody“ i ,omezeni jejiho plytvani‘vzrostla, pedevsim diky spotmosti UNICEF, které se
poddilo kampani TAP PROJECT vzbudit uiegosti a médii nejen v USA velky zgjem.
Duvodem pro vybr kampa® TAP PROJECT byly fedevSim kreativni zpracovani social-
ni kampasi, pouzité propagai formy, prace se socialnimi &iti, podpirnymi projekty

I progresivni nasledovani a rodiani kampa#v dalSich zemich sta, kde se stala inova-

torem a vzorem pro dalSi neziskové spotesti, kometni subjekty i odborna féra.

Kampai nebylaCeskym vyborem UNICEF Ceské republice dosud zatim realizo-
vana ,V budoucnu jizCesky vybor o jeji realizaci uvazujesttlila Denisa Siskova, Cor-
porate Partnerships Manager,Ceského vyboru pro UNICEF. Americka kamip®AP
PROJECT se ale stala inspiraci pro vodarenskowsmst VEOLIA VODA, ktera se tim-
to projektem inspirovala a v roce 2009 ji s podahrkonceptem (kamp&mi: ,Kohout-
kova, stai rict* a,Voda pro Afriku*) uvedla vCeské republice. Kampamesou stopy

spojeni socialni reklamy se spgd@skou odposdnosti komeini spol€nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5.3 Uchopeni tématu v dalSich zemich

Tématem informovanosti o problematice nedostatknépvody, podpory konzumace ko-
houtkové vody a dalSich spojenych témat se zabyejnéna neziskové organizace od
roku 2005. Jedna z nejigsich kampani v Evrapna podporwisté vody v rozvojovych
zemich (projekt prodejce mineralni balené vody W& Unicef Volvic a Unicef) byla
realizovana v roce 2005 whhecku. V P#Zi kampa na podporu kohoutkové vody orga-
nizovala péizska radnice, v restauracich byla k dostani vokiahputku z designové lahve

od Pierra Charpina

V roce 2007 se préwspole&nosti UNICEF s kampani TAP PROJECT pbidezis-
kat medialg silnou podporu, diky které se také problematikdnépvody z&alo zabyvat
vice organizaci. Napkampa ,Drink1Give 10" je spojenym projektem spofesti Volvic
(produkce mineralni balené vody, Francie) & Unigefvic a UNICEF. Spolénost Volvic
vénovala z kazdé prodané lahve své mineralni vodgqimu kampa® cast petz na pro-
jekty UNICEF spojené s obnovaiisté vody pro éti v rozvojovych zemich. Web Tapet-
ting se zabyva podporou konzumace kohoutkové vBdgzentace jsou zaloZené na velmi
originalnich kampanich, které jsou prezentovargdpvsim viralnim zjsobem na webo-

vych portalech a socialnich sitich.

V Anglii realizovala kamp#& za piti ,vody z Temze" vodarenska spoiest Tha-
mes Water, projekt nesl nazev ,London on tap“. \&#dlii byl p‘redstaven projekt ,Tap
Sydney* (TAP — A Sydney Water Produkt, 20[th line, ci{) k posileni konzumace ko-
houtkové vody v restauracich s tim, Z&teré regiony zakazaly konzumaci balené vody
aplre.

Vznikla fada odbornych inforngaich welii a odbornych fér, kterérfimasSeji odborné
informace o vod obecr, legislatik, vodarenstvi, hygien nabizi statistiky, sdruzuji od-
borné testy a analyzy ze zahgamj spolupracuji s vladou, vyzkumnymi Ustavy, pasky
platformy pro komunikaci s ¥ejnosti, zvéejiuji znalecké posudky apod. Tyto informa-
tivni weby jsou podfrnymi prostedky nejen neziskovym organizacim, aten@Seji od-
bornou platformu i pro wejnost a média. S¢asreé jsou takétasto spolupiadateli nebo
partnery jednotlivych projelit Z ¢eskych je to informéni web vodarenstvi.cz, ze zahra-
nicnich jsou to odborné platformy typu Global Water{inge, The World Water, Wash
Charta aj.
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Kamparg realizované \Ceské republice na toto téma byly hagesko pije z vodovodu®,
kterd vznikla v roce 2010 v ramci platformy ,Chaliee Europe” (International Environ-
mental Organization of British Council), projekval rok a sdruzoval restaurace, kde byla
nabizena kohoutkové voda. Projekteiesko pije vodovodu® byla kampanternetového
projektu vodovoda.cz, ktera informovala o situaéistou vodou, propagovala konzumaci
kohoutkové vody, nabizela portal a blog pro hodnocestauraci; dale kampgaCena vo-
dy* a ,Rozvojovka* nadac€lovek v tisni, ktera byla zadiena na vydr persz pro kon-
krétni obnovu pitného zdrojélejlépe zpracované i nejvice medipodporované byly ale
projekty od vodarenskeé spotosti Veolia Voda ,Kohoutkova, starict* a ,Voda pro Af-

riku.“

5.4 Problematika nedostatku pitné vody

70 procent zemského povrchu je pokryto vodou, aleze 2,5 procenta z toho je voda
vhodna k piti. (UNICEF — Press Relegs2810[on lind) V sowasné dob tentt jedna
miliarda s¥tové populace nem&iptup k nezavadné véd trdvi mnoho hodin ze dne slo-
Zitym ziskavanim vody. 1,8 milionu lidi zéenkazdy rok na problémy souvisejici se Spina-
vou vodou, coz je vice neZipnasilnych a vaknych konfliktech. Devadesat procent
z tohoto pdtu jsou d@ti mladsi @ti let. Padesat procentipadi podvyZivy je zfisobeno
problémy souvisejicimi s vodou aipnovymi onemoc#nimi. Cilem sétovych humani-
tarnich organizaci je roz#iceloswtové powdomi o vodni krizi, podporovat ochranu vod
a ziskavat penize na projekty pro z&j$tochrany a dezinfekce vody, filtrace, zajist

novych vrfi, zamezeni plytvani vody.

Problematika vody jako nenahraditelného zdroje lobjgadw na paralelni témata.
Prvni oblast pedstavuje upozo#mi na zneisteni swtovych zdroji pitné vody a pdebu
tyto zdroje chranit. Druh& oblast apeluje nar@ot snizeni konzumace balené vodyre- Si
ni informaci o ekologickych problémech spojenygily$vanim energie na vyrobu, zpraco-

vani a recyklaci obélna balenou vodou.
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5.4.1 Argumentace proti balené vo@& — USA

Pros tedy nepit balenou vodu? Z nejgjich argumerit prezentovanych v USA je mozné
citovat uvedené. Bbtska voda je&asto na rozdil od balené mnohem vice sledovana. Ne-
muze obsahovat Zadné patogeny, je filtrovana a dksiréna, nesmi obsahovat Zadné ra-
kovinotvorné latky a chemikélie, coz balené vodikgzano nemaji. Hlavni komuni&ai
linie je: ,Proc¢ platit za réco, co je normaléi k dostani zdarma? Lidé, Kie&kupuji balenou
vodu Skodi Zivotnimu pra@sdi z nesdomosti.” (Bottled Water — Its Time to Just Say No,
2010[on ling) Balena voda neni ekologickym produktem. Na vyrobali je spotebova-

na dalSi energie a lahve nejsou vSechny recyklméatd/ Americe skoro &sSina obal
balenych vod (80 %) skohve snésném odpadu, nikoliv recykiaim. Recyklovano je
meére nez 20 % plastovych olialn¢které obaly jsou meé&nvhodné k recyklaci, jiné se ne-
hodi vibec.

5.4.2 Argumentace proti balené vod —CR

Test MF DNES v roce 2009, jehoZ vysledky pailptaké Statni zdravotni UstaVeské
republiky, zjistil, Ze nejlevjsi varianty balené vody &y horsi kvalitu nez voda z vodo-
vodu. Vysledek byl, Ze pouze 4 z 18 testovanyckryaih vod vyho#ly kvalitativnim po-
Zadavkim v testu provedeném &mskym sdruzenim sgebiteli. Test odhalil podéeni
na @itomnost wkterych cizorodych toxickych nebo organickych latekdlimitni p&et
dusitari nebo pouziti nedovolené, tzv. antimikrobialni ¢greDialezitym parametrem pro
srovnani byla také cena za jednotku vody. Zatintcavddy z vodovodu vyjde na zhruba
pét haléu, stejné mnozstvi nejle¥si vody v PET lahvi se da fidit za téengt tti koruny
(v diskontnich prodejnach). Proti testu se ohr&a#z mineralnich vod, ktery vyzdvihoval
piisnejSi legislativu pro mineralni vodu nez pro kohouwtkn. ,Napojaskym velikafim se
pred lety podal nebyvaly kousek. Vsugerovali sfiitelim, Ze jejich voda je lepSi, zdra-
véj$i nez voda z kohoutku. Ze mésdujici einky, dodava energii aclo nabiji vitali-
tou...," je uvedeno ve zpréyktera byla k testu vydana. Mezi vyrobci balenyold a vodéa-
renskymi firmami se tim vyaost medialni boj o zakazniky. (Test balenych voditagvo-
dy z kohoutku, 2009on ling)

V roce 2006 utratiliCesi za balenou vodurgs sedm miliard korun &g, ale s pi-
chodem krize se vS8ak konzumace balené vody zmeh&igtsi distributdi balené vody

(Coca-ColaCR a Karlovarska mineralni voda)Geské republice potvrdili v roce 2011
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stoupajici trend poklesu prodeje balené vodNa ¢eském trhu pokrauje pomaly pesun
spotebitel: z kategorie perlivych vod k vodam rigrerlivymci neperlivym,”fika Milan
Luzum ze spoknosti Coca-Cola HBQ'R. (Kohoutkova voda v tisku, 201[bn ling)

V Ceskych restauracich ale stale neni pravidlem, Zadémi o kohoutkovou vodu bude
vyslySeno. Restaurdiése obavaji snizeni zigkjejich argumentem jsou naklady na umyti
sklenic a servis. Stoupajici oblibu kohoutkové vpdyrdil prizkum v roce 2010 neftSi
tuzemské vodohospoiské firmy Veolia VodaCR, ktera vlastni vodarny dodavajici vodu
styfem milionim lidi v Ceské republice. Vyrobci siriipv roce 2011 potvrdili novy trend
navratu piti vodovodni vody spél® s ochucenymi sirupy. Z kohoutkoveé vody by sdan
stavat BZna sodast nabidky restauraci, hosté pozaduji to, co zejtahrari. (Sirup

a vodaCesi se vraci ke starym zviy, 2011[on ling)
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6 CIiLPRACE, METODICKY POSTUP A VYZKUMNE OTAZKY

6.1 Cil prace

Cilem bakal&ské prace je specifikovat socialni reklamu a poabwybrané parametry so-
cialni reklamy na kampani realizované v tuzemskwahranii. Ukolem préce je porovnat
vybrana kritéria dvou kampani na podporu konzumad®utkové vody, a to kampan
realizované v USA neziskovou spétesti a kampanrealizované koménim subjektem
v Ceské republice. Jde o porovnani dvou kampani ggysteaématem, kdy se prvni kam-

pai stala sodasré vzorem pro vznik kamp&rdruhé.

6.2 Metodicky postup

Kampar jsou porovnany na zéklagtanovenych rys hledani spoknych znak, kreativ-
niho zpracovani i pouzitych forem propagace¢ ®ampaw byly realizovany odliSnymi
subjekty, sotasti prace bude i sttné sezndmeni s organizacemiilé€Zit¢jSim prvkem
komparace je sledovani socialni reklamy v geafit neziskového sektoru a pojeti socialni
reklamy v komefni spol€nosti. Realizatorem prvni kampabyla neziskova organizace
UNICEF a realizatorem kampéarv Ceské republice byla vodarenska spotest Veolia
Voda, Ceska republika, respektive Nadace vodarenské spudé Veolia Voda. Prace také
porovnava formu i obsah pouzité v kampani nezislsp@enosti a v kampani komémi-
ho subjektu, ktery pouzil socialni kantptaké jako podporu image svoji 2k§ jako spo-
le¢ensky odpowdné firmy. Pro toto zkoumani bude vyuzitgkalik kompar&nich parame-
tra, které budou mezi sebou porovnavany. Jsou tokeitepas, cilova skupina, kreativni
strategie, komunikmi strategie, nssovani a &innost kampa& Rovrez bude mozné od-

powdét na polozené vyzkumné otézky.

6.3 Vyzkumné otazky

1) Jaky je hlavni cil uvedenych socialnich kampani?

2) Jak mize plnit komegni firma socialni poslani vychovy spofesti?
3) Jakeé jsou hlavni rozdily v kampanich?

4) Jakeé jsou nejvyznandji inspirace obou kampani?

5) Jaké by mohly mit kampamokratovani?
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7 UNICEF

7.1 Charakteristika organizace

UNICEF (Detsky fond OSN) je vyznamnou &ovou organizaci, ktera se zabyva ochranou
a zlepSovanim Zivotnich podmine#tida podporou jejich vSestranného rozvoje. Spradet
byla zaloZena v roce 1946nyodre jako Mezinarodni &sky fond neodkladné pomaoci
(United Nations International Children’s Emergeriaynd) pro pomoc &em, které byly
postizeny druhou stovou valkou. Od roku 1953 se UNICEF, jiz pod namvEnited
Nations Children’s Fund, stal trvalou $@sti Organizace spojenych nalipdpecializova-
nou na programovou pomoc stradajicigtedh celého stta. Rivodni zkratka UNICEF
zustala zachovana. Cil organizace je podilet seimarglci p‘ekazek, které stavietkm do
cesty chudoba, nasili, nemoci a diskriminace. Pasi&polenosti je Steni lidskosti, miru,

bezpéi.

UNICEF je mezivladni dobrovolna organizace, ktgrélspracuje s vladami jednot-
livych zemi i s nevladnimi organizacemi ve 157 a#mswta. Cinnost celé organizace je
fizena Vykonnou radou, které je sloZzena z 36 voleastupd z jednotlivych oblasti sv
ta, a to na obdobi 3 let. Centrum organizace jew Norku, dalSi hlavnif@dovny a dis-
tribu¢ni zakladny jsou také v ZengvBruselu, Tokiu a v Kodani. Organigd strukturu
tvori 8 regionalnich kancefa urcenych protizenic¢innosti spolénosti v jednotlivych ob-
lastech s#ta, 36 narodnich vybbrpro UNICEF a 157 kancefaspol€nosti pro praci
v rozvojovych a pimyslow méré vyspilych zemich. Partnerer@eského vyboru pro

UNICEF je Regionalniiadovna pro Evropu se sidlem v Zetiev

7.2 Financovani

Cinnost UNICEF je financovana od ze¢h hlavnich zdrdj z dobrovolnych fispsvka
vlad, dobrovolnych fispsvkt verejnosti (organizaci i jednotlivg a prodeje produktového
zbozi UNICEF. Finagni prispevky a sponzorské dary organizaci a jednotlijsou nejvy-
znamrgjSim zdrojem pro financovani jak dlouhodobych pewgr pomoci é¢tem, tak situ-
aci s okamzitou pomoci. V systému OSN je jedincnlesposti, ktera neziskava finam

prostedky z rozpstu OSN, tedy z pravidelnyatienskych pispsvka zemi OSN.
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Dobrovolné pispevky organizaci a jednotlivicjsou bul’ ve forme sponzorskychifispivkii,
nebo jsou propojeny s propagaci spotsti UNICEF (partn& a medialni partn@. Aktu-
alni sbirky reagujici na konkrétni pomoti peloswtovych nesistich jsou vyhlaSovany
bezprostedre po katastraf a podléhaji schvaleni Ministerstva zahéanDalSi finani
prostedky @Finasi zisky z prodeje vyrolikv internetovém obchodu. Jsou to darkovedp
mety (tiSténé materialy, kalendd, blahopani, obléeni, svéky, drobnosti aj.), interaktivni
produkty typu ,panenky k adopci“ nebo kolekce vikblspecialnich kampani, nagdar-
Ky pro Zivot“, které maji podobu konkrétni humamiapomicky (stan, Skola v krabici,

vakciny, moskytiéra apod.).

7.3 Kampané

Dlouhodobé programy/kamp&a projekty jsou zagiteny na informovani, shromdavani,
pomoc a zaji$ni zakladnich Zivotnich podminek préepiti zejména v rozvojovych ze-
mich. Jsou to programy z&ené na lekiskou péi, vzdélavani, ochranu i, zeny, pre-
venci proti Sfeni HIV/AIDS, pomoc v nouzti v oblastech postizenych véteym konflik-
tem nebo Frodni katastrofou, inforntmé¢ propagéani a vzalavaci ¢innosti spojené

s globalnimi problémy a hrozbami.

Lékarska pé€e zahrnuje &ovani proti dtskym smrtelnym chorobam, lepsi vyzivu,
hygienu, ale také ochranu mitvyi a podporu kojeni. Projekt v oblasti prevencboyi
proti AIDS je zangien na sniZeni rizika nakazy, zajist pristupu ke kvalitnim informa-
cim, navykim, pomoc nemocnym i jejich rodinam a zajigtsocialnich prograthpro si-
rotky. Projekt vzdlavani zgistupiuje vzdlani vSem dtem bez rozdilu rasy, pohlavi &-p
vodu, zvySuje poxdomi o dilezitosti vz&lani. Specialni program bezfigjSiho Zivota je
zantien na dti ulice, namezd# pracuijici, dti tyrané a zneuzivané. DalSi programy se
vénuji problematice chudoby a situacitidpii ozbrojenych konfliktech. V neposledidd:
jsou projekty pomoci v oblastech vétgch konflikii a girodnich katastrof. Jedna se
o podporu materialni (dodavky potravin, 4élboudovani fisteSi a hygienickych &eni,
zdravotni péi atd.) a pomoc v oblasti odborného poradenstvikk&tni psychologické
a socialni prace sétini traumatizovanymi obtiznou Zivotni situaci. Inf@né vychovné
kampar jsou zandieny na globalni hrozby typu: nedostatekiatpp k pitné vod, plytva-

ni vodou, zn&st'ovani ovzdusi, nerecyklovatelny odpad a dalsi.
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UNICEF se snazi komunikovat siegosti celoroné, krome neplanovanych wejnych
sbirek gi swtovych nesistich, a pimét ji tak k pravidelné interakci. Pro kampgajsou
pouzity vSechny dostupné komunikd nastroje: ti¥né materialy, outdoorova reklama,
eventy, televizni a rozhlasové kampamedialni a jini partrié spoluprace s jinymi webo-
vymi portaly, prace dobrovolnikv terénu ,face to face“, dale kamgama socialnich sitich
a Sfeni videi na Youtube a spoluprace se znamymi osbma\Etového sportovniho,

kulturniho i politického od&tvi — Velvyslanci dobréie.
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8 UNICEF TAP PROJECT

8.1 Charakteristika kampané

Projekt TAP WATER byl zaloZen v roce 2007 v New Koma jednoduchém principu
,Jeden dolar poniZe jednomu diti zajistit pFistup kcisté vod na 40 dni.* Bshem s¥-
tového tydne vody ,World Water Week" je voda v eestacich ttovana jednim dolarem
(v USA je podavana restauraciakzte k jidlu kohoutkova voda zdarma). Projekt ¢gwy
tyden vody* (v letoSnim roce se konal poSesté,atiainu 19. — 25. 3. 2012) se kazdsro
né¢ se kona v feznu ve Spojenych statech americkychredgtavuje jednoduchou formou
moznosti, jak fispét na podporu zabezpeni pitné vody, vyuziva formy foundraisingu,
dobrovolniki, vyznamnych celebrit, viadni a medialni podporife@ akce je Ehem tydne
vybrat deng 4100 dolait pro zajiSéni 40 dri ¢isté vody pro 4100di rozvojovych zemi.
Tento obnos jde do fondu UNICEF na podpofistppu keisté vod v 90 zemich s#ta,
hygienickym z&izenim ve Skolach a na podporu benyyeh hygienickych navykpro mi-

libny déti na celém site.

Samotny projekt nabizfitmozné zfisoby z&leneni. Prvni moznostifhlaseni maji
restaurace, které podporuji projekt a kohoutkovoduvnabizi pro své hosty zdarma. Vy-
brané penize zasilaji ngal UNICEF, a stavaji se tak s@sti celého projektu. Ziskavaji
korporéatni informace od spd@leosti, odborné analyzy, vyzkumy trhu, marketingovate-
ridly a jsou i sotasti PP a propagace celého projektu, tim ziskayajblicitu a konku-
rereni vyhodu. Druhy zfisob je na kazdém hostu, ktery tim, Ze si vyber@daastauraci
a je ochoten zaplatit na vodu zdarma, podporujenssiyovanim samotnou restauraci i cely
projekt. Posledni moznost je¢ena dobrovolnikm, ktei se do projekt za&leni jako spo-

luorganizatdi.

! prelozeno vols z originalu:,Just $1 raised through the UNICEF Tap Project carovide a child with
safe water for 40 days(tapproject, 20120nling)
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8.2 Cil kampané

Vizi organizace UNICEF je dosahnout ,nuly“gbto céti, které umiraji diky ficinam nedo-
statku ¢isté vody. Dlouhodobym cilem je zlepSeni do rokd2@o 50 procent) ifstupu
k nezavadné pitné veéd postizenych oblastech&a. Projekt podporuje od svéhodgatku
vzdy konkrétni destinaci, kde jsou nasléegouzity prostedky pro obnovu pitné vody for-
mou zavedeni a staveb vodoup#&analizaci, zajigni novych vr, filtra, studni, zavlaZzo-
vacich systéri atd. V roce 2012 budou prostiky investovany véthto oblastech: Togo,

Vietnam, Mauretanie a Kamerun.

Cilem celé kampanje swtove Steni powdomi o problematice pitné vody, pels
pomoci obnovy pitnych zdrdj vz&lavani v oblastech ochrany Zivotniho piesti, zejmé-
na vodnich zdrdj i Sifeni informaci z oblasti postizenych jejim nedosatk Jednim
Z Ukoli je zmenit chovani spoknosti v @istupu k pitné vod informovat o omezeni toho-
to zdroje, zminit postoje ke konzumaci balené vody, omezit plgtvaody, vychovat
k potrel® pomoci druhym a priorighoslovit mladou generaci a nastolit nové typy chova
DalSim ukolem je $éni pow¥domi o projektu, zapojovani stale vice parineubjeki,
komegknich i odbornych organizaci, které pomohou pIinlak/béru finantnich prosted-
kt. Tyto pak budou pouzity na konkrétni projekty,rigtgispeji k naplreni zakladnich vizi

spole&nosti.

8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou projektu byla a stale je celéeymost, ktera navdtuje restaurace a kon-
zumuje balenou vodu. Primarni cilovou skupinou bdéegorie vSech dosiych osob
a seniofi, ktefi svym chovanim mohou ovlivnit vg¢b restaurace, nakup balenych vod,
chod a chovani v domacnosti i poskytovani dobraekirch prispivki. Cilovou skupinu
bylo ale pateba pocase provozu kamparrozsfit i mladsSi wkovou skupinu. Na zaklad
této poteby vznikly podjrné projekty CELEBRITY TAP PROJECT a TAP RADIO FOR
UNICEF, které se specializovaly na mlad8kavou skupinu. Projekt byl také dan jako
platforma pro organizace statni sféry, kotnérorganizace i dalSi nekondar instituce,

ktefi se k Rmu pripojily nebo jej podpdily.
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8.4 Kreativni strategie

Souasti kreativniho zpracovani kamgge logo kampa#y které je slozené z ndzvu a ob-
razku poharku vody. Tento jednoduchy identifikolagesymbol je spojen s celou kampa-
ni. Kampa@ se nese v odstinech modré barvy a bilé barvy, kapiruje barvy loga
UNICEF. Kazdy rok je kamgadopkhovana o nové vizualy, grafické ztvém, reklamni

komunikéty a dalSi projekty, které ji roagi.

V prvnim roce uvedeni kampanv roce 2007, ziskala kampaa grafické ztvarmi
ocereéni Titanium Lion v Cannes 2007. Kamipdoprovazi obmiované slogany se silnou
socialni vyzvou;When You Take Water, Give Water*, ,Dine at a parfiating restaurant
and save kids lives”, Every dollar = 40 days ofarlewvater*, ,Just $1 raised through the
UNICEF Tap Project can provide a child with safetarafor 40 days*“.V roce 2009 kam-
pai podpdil projekt TAP RADIO FOR UNICEF s podtitulepRadio hear to help®.Byly
vytvoreny specialni vizualy se symboly dydZz€hudebni deska, sluchatka). V témze roce
bylo grafické tvartini kampas v podok& ,andcila kapky vody“, ktéi piinaSeli poselstvi:
.Happy Angel water drop says: people witout wate,tl, Surfers, imagine living without

water."

Vroce 2011 byla kampma rozSfena o podfrny projekt CELEBRITY TAP
PROJECT. Cely projekt byl zaloZzen na propojenilslo@ami a jejich jmény a vizualy.
Postatou byl prodej limitované edice designovydivia obrazky celebrit, ve kterych byla
kohoutkova voda. Reklamni komunikaty byly spojebgdevsim se jmény celebrit a jejich
Zivotnim stylem:,Experience the water of the stars pick the celgbtap of your choice*,

.l tis just liek your tap water, but more famous,Rihanna, now collaborating with her
kitchen sink®“.V roce 2012 byl na kampapouZit retro styl s vizualem a la reklamni styl
z 50. let 20. stoletj,The power of a glass”, ,The power to multiply”, ,lke a reservation

to save the world".
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8.5 Komunikaéni strategie

8.5.1 Cile komunikace

Hlavnim cilem kampahUNICEF TAP PROJECT je vy pertz na pomoc nebo obnovu
pitnych zdroji v rozvojovych zemich sta. NejsilréjSi slozkou vedeni kampare Sieni
povwdomi o nedostatku pitné vody, sanitarni techniloblastechietiho séta i varovani
0 neobnovitelnosti zdroje pitné vody. Ukolem kampgninformovat, peswédéit a zmenit
chovani jeding spole&nosti. Vést k usgdomeni omezenosti zdrdj poteby omezeni plyt-
vani pitnou vodou, omezeni konzumace balenych wgehovavat k patebs podpory dru-

hych a nastavit nové chovani pro dalSi generace.

8.5.2 Nastroje komunikace

Zakladnimi tématy komunikace se staly: dlouhodobzistna chovani, vz&lavani, infor-
movanost, zapojeni ¥&né znamych osob, roz&ivani cilovych skupin o mladsi generace,
organizace, statni, neziskové i kogrgrinstituce. Postatou projektu bylo generovani PR,

medialniho z&jmu, globalni roz8vani a popularizace projektu.

8.5.3 Komunikaéni mix

Komunikaini mix projektu neni mozné dolozit konkrétnitfsly rozp@tu a prostoru v mé-
diich, které byly pro kampa pouzity, protoZze se nepddla sehnat konkrétnitisla

z centraly projektu UNICEF v New Yorku. Vzhledentdmu, Ze kampanebyla realizo-
vanéa ani WCeské republice, je mozné pouze odhadnout podlendlgEstupnych materia-
la, jakym zpmisobem byla kampgiarealizovana. Kampapro UNICEF zpracovavala reklam-
ni agentura Droga5 (www.droga5.com), ktera viglagna vlastni naklady grafiku celého
projektu, tisk materidl i domluvu mediélniho prostoru. Byla to i ona, Etdxyla i iniciato-
rem tohoto projektu v roce 2006. Pro propagacileelgrojektu (informace z obetmlo-
stupnych materié) bylo pouzito znAmé schéma propagace na osloverkiéSveaejnosti
(. webove stranky projektu a partnerské webyenid reklama, outdoorova reklama, tele-
vizni a rozhlasova reklama, PR propagace, direkketiag, eventové akce, internetova
reklama, technické aplikace, socialniché sitdalsi). Ukolem srovnani v této praci je vy-
zdvihnout ty nejprogresiwsi nastroje aémi jsou eventové akce, videa a propagace na

socialnich sitich.
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8.5.3.1 Eventové akce

Jako doprovodné akce projektu se konaly po celyjedych statech americkych, zejmeé-
na @i oslaw Swtoveého tydne vody, sportovni aktivity¢hy, happeningy, malovani na zdi,
aklid ulic, prodej Spinave vody, tajici sochy zueda ulici, benetini koncerty atd. Na
eventovych akcich se podileli také dobrovolni¢ad véejnosti, ktéi vytvareli vlastni
eventové akce na podporu projektu. Naproce 2011 to bylo jen v USA 85 eventovych
dobrovolnickych akci. V gibé¢hu popularizovani kamparse gidavaly dalSi spojené even-
tové aktivity jinych spolénosti, které se spojily s projektem. Na@lobal Water Challenge
se v roce 2009ijpojila k projektu TAP RADIO FOR UNICEF a padala pi prilezitosti

dne vody vlastni akci ,The Run For Water*.

8.5.3.2 Socidlni si¢

Kampail méla a stale ma sy profil na nejpouzivagjSich socialnich sitich sta. Nejwtsi
pocet @iznival je na profilu projektu umishych na Facebooku, Twitteru, LinkedInu, Go-
ogole+. Kazdy podjrny projekt n&l také vlastni profil na socialni sitich, kde zégigal
komunikaci a §eni projektu v dané cilové skupinSocialni sit mely i projekty TAP
RADIO FOR UNICEF a CELEBRITY TAP PROJECT. Diky saltiim sitim se d#do
projekt rozSiovat nejen o dalSi cilové skupiny. Jednim z negagj§ich nastraj se stalo

sdileni videi projektu, zejména pddpych projeki.

8.5.3.3 Videa

Videa kampa#& UNICEF TAP PROJECT komplexrnprezentuji skolik druhi propaga-
nich klipa k tématu krize vody a kohoutkové vody. Videa defiypopis projektu, odrazeji
aktualni komunikaty pouzité v daném roce kangpatale jsou to také instruktazni videa
z oblasti, kde UNICEF diky kampani pomohl, nebogma. Videa pét k velmi efektiv-
nim komunik&nim nastrajm kampas, jsou aktualni, oslovuji Siroké publikum, komuni-

kuji aktualnim obrazem jenasSeji emoce.

Videa jsou umisha na oficialnich strankach projektu, organizaeepartnerskych
portalech, na socialnich sitich a na portale Yoaitia portale Youtube je mozné také
statisticky dolozit p&ty shlédnuti i historii rozgovani videa do jinych zemi. Videa
UNICEF byla na tomto portalu porovnana s videi gimyprojekfi zabyvajicimi se propaga-

ci stejného tématu (tato videa nejsoucgsti komparace, slouzi pouze pro dokresleni cha-
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rakteristiky projektu). Sledovanosichto videi k jinych projekim se pohybovala cca do 15
000 p@tu shlédnuti. Oproti tomu sledovanost videi UNICERP PROJECT je pohybuje
az kolem 520 000 gtu shlédnuti. Nejvice sledovanosti maji videa sp@js projektem
CELEBRITY TAP PROJECT se Selenou Gomez a RihannkdyZ byly vloZeny v prvni
tietiné roku 2011. Statisticky jsou tato videa nejvicalelgna Zzenami od 13 — 35let a sku-
pinou mui 13 — 25 a 35 — 54 let v Severni a Jizni AmericaskR, Evrop, v riznych

castech Afriky a Australie.

8.6 Nacdasovani

Kampai vznikla v roce 2007 v USA a jeji spast byla ngasovano na Stovy tyden vo-
dy. Kampa byla pibézné dophovana o nové vizudly a dalSi projekty, které vanikl
z podrétu organizace UNICEF nebo byly organizovany jinostituci a k celému projektu
se ipojily jako partnéi. V roce 2009 byla kampadoplrena o projekt TAP RADIO FOR
UNICEF a v roce 2011 roz&ina o projekt CELEBRITY TAP PROJECT. Tyto pddmpe
projekty nely za ukol podptit kampar TAP PROJECT a rozdt jeji dopad na mladSiév

kovou skupinu.

8.7 Rozpcdet

Rozpaet kampa# neni bohuzel z jiz zmémych divodi znamy (viz komunikéni mix).
Celou kampa TAP PROJECT zamSuji partng projektu, ktéi propagaci projektu finan-
cuji. Reklamni agentura Drogab je zodgava za grafické naklady, tisk i zafigf medial-
niho prostoru a dalSi organizace, které se podilelgropagaci projektu. Zah nej¥tSich

to byly medialni, fullservisové a cateringové agewnt které poskytovaly spalposti
UNICEF bezplatné sluzby (medialni prostor, distcibdisk, prondjmy reklamnich ploch
atd.), ale sotasr¢ se také podilely na fin&nich nakladech spojenych s projektem (organi-
zace eventovych akci, sprava socialnich siti, apéikoro iPhone atd.). Narodnim partne-
rem projektu se stal Giorgio Armani. WYdznu byl z kazdého zakoupeného parfému jeho
viné Aqua di Gioa odevzdan dolar na kamp#éNICEF TAP PROJECT. Projekt byl rozsi-

fen i 0 mnoho menSich partdex sponzat, ktef jej finaniné podporovali.
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8.8 Uc¢inek a dopad kamparé

Od roku 2007 se do projektuilplasilo celkem 3000 restauraci v USA a 600 resiaur
v Kanad. Od svého zaloZeni v roce 2007 projekt shromazdeé nez 3 milibny americ-
kych dolafi, které byly pouZity na zaji&ti ¢isté vody rozvojovych zemich, a zachréanil tak
vice zivoti déti nez jina humanitarni organizace. (UNICEF, AnnRaport, 2011) Vysled-
kem kampa# neni pouze vy finanénich prostedki, ale roz&iovani o dalSi projekty
a zejmeéna zem kde je tento projekt realizovan. Od roku 200k ggojektu gipojilo ne-
kolik ¢lenskych zemi UNICEF, které projekt realizovalysxe zemi (nap Kanada, Aus-
tralie, Spasisko, Japonsko a dalsi). Krémischto projeké se konalatada everit,

k projektu se pipojily dalSi neziskové, komeénich i viadnich organizace. Na zakdailné
medialni publicity kampahzaiala vznikat odborna fora, byly organizovarigmé testy
kvality vody, realizovany vyzkumy o konzumaci koltkavé a balené vody apod. Kaniipa
se také stala vzorem pro dalSi neziskové organiddee2 koncepci projektuigvzaly a

zrealizovaly ve své zemi.

Kampai nebyla vCeské republice dosud zatim realizovaazdy vybor UNICEF
v dané zemi realizuje jednotlivé projekty podleudkiiho @ni i medialniho z4jmu. Kam-
paii TAP PROJECT dosud nebylaCeské republice realizovana. V budoucnu Gigsky
vybor o jeji realizaci uvazuje, dosud ale chybiFpbhy prizkum trhu,“sclila Denisa Sis-

kové, Corporate Partnerships Managasky vybor pro UNICEF, Praha.
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9 PODPURNE PROJEKTY - UNICEF

9.1 Tap Radio For Unicef

Prvnim podgrnym projektem byla v roce 2009 kanip@ AP RADIO FOR UNICEF se
sloganem: ,Hear to Help“. Jednalo se o projektrimtéového radia, které vysilalo 24 hodin
denrg a na kterém spolupracovalo 45 vyznamnych hudebrgobnosti. Radio existovalo
po dobu s¥tového tydne vody v roce 2009 (22. — 282ma 2009). Projekt byknovany
mladé generaci acastnili se ho fedni dydZejové USA. Cilem podimého projektu bylo
vybrat 10 000 americkych dotaa podpdit touto ¢astkou UNICEF. Kampaméla vlastni
facebookovy profil a fidala se k 8Bmu ifada dalSich instituci, na@Spol€nost Live Earth,

Sea Blog Fever, Global Water Challenge.

9.2 Celebrity Tap Project

CELEBRITY TAP PROJECT byl také podmou akci, ktera fa za ukol mediaka pod-
porit celou kampa UNICEF TAP PROJECT a rozdiji mezi mladSi generaci. Projekt
vznikl v roce 2011 a spojil se s vyznamnymi celimi ze séta popularni hudby, kinema-
tografie, sportu. Princip byl zaloZen na oblibentisthto celebrit a jejich silnych fan klu-
bech. Svym jménem tak slavni aktivisté propagopatijekt a podporovali progpnost
kohoutkové vody a omezeni konzumace vody balerggelRrzasteSili: zptvacky Rihanna,
Selena Gomez, Taylor Shift, herec Robin WilliamslriAn Grenier, basketbalista Gwight
Howard, kt&i se stali tvéemi limitované edice luxusnich lahvi s kohoutkowxdou.
Lahve s podobiznami oblibenych celebrit bylo mozakoupit na webu akce. Medail6nek
kazdého z celebrit je umést na webu celebritytap.org s tim, Ze oslovuje fé&kgulané

celebrity a nabizi jim moZnostgs jejich jméno dotovat UNICEF TAP PROJECT.

Propagani videa na tento server se staly na Youtube hikflavnim tématem videi
je propagace konzumace kohoutkové vody. Existai®lik verzi videi sd&mito celebrita-
mi, které jsou sdilenyips Youtube, a sociélni &itnaji velmi dobrou sledovanost. Jednot-
livi propagétdi projektu maji také s timto projektem spojeny wyeny profil na faceboo-
ku, ktery sdruzujéadu gFiznivca. ,Pitnou vodu bereme jako saniegnost, ale pro ¢které
je nezavadnd dista voda skutiy luxus. Progednictvim celebrit chceme ziskat ifedt-

nou podporu na pomocstm, které jsou nuceny hazardovat se svymi ziakgzae, kdyz
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se napiji vodyKazdy den umira vice nez 4008idha nemoci zfsobené zkaZzenou a zne-

¢istenou vodoy’ scklila Stern Caryl, prezidentka a CEO amerického tobldNICEF.

9.3 Aqua for Life by Giorgio Armani

Giorgio Armani se stal nejen hlavnim sponzorem kamapr AP PROJECT, ale v roce
2010 také zalozil podpny projekt ,Aqua for Life by Giorgio Armani“Cely projekt pre-
zentuje podporuisté vody, nejen dikydnim ,Aqua di Gioa“ od Giorgio Armani, ale na-
bizi moznost sdilet projektu formou hry pro telgfaRhone, ktera je zaloZzena nae@na-

Seni kapky vody.
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10 VEOLIA VODA

10.1 Charakteristika organizace

Spole&nost Veolia Water je komémi spol€nost a poskytuje sluzby v oblasti vyroby a dis-
tribuce pitné vody a odvédi acisteni odpadnich vod. Podstatou aktivit sgolesti je de-
legované&izeni vodohospodgkych z#izeni pro nista, svazky obci a protpnyslové pod-
niky. Veolia VodaCeské republika je nejtsi spolénosti nateském vodohospotgkém
trhu. Své sluzby poskytuje 3,7 milibm obyvatel z 1300 &st a obci a zaji¥ije vodni hos-
podd&stvi pro vice nez 40 pmyslovych podnik. Spol€nost zanistnava 5 284 osob a jeji
roéni obrat je 14,4 miliard K Veolia VodaCeska republika provozuje 21 835 vodovod-
nich siti (272 008 tis. frmnoZstvi vyrobené vody) a 12 021 km stokovych(3#P 278 tis.
m® vycistenych odpadnich vod). K tomu zdjiie provoz 164 Gpraven vody a 4di8tiren
odpadnich vod. Veolia Voda je s@sti Veolia Water, které gatk nejwtSim s¥tovym
spole&nostem v poskytovani sluzeb v oblasti vyroby arifiste pitné vody a odvédi
acisteni odpadnich vod. Jeji sluzby vyuziva 132 milimbyvatel a 40 000 pmyslovych
podniki v 60 zemich sita.

10.2 Spolaetenska odpo¥dnost

Spolenost Veolia Voda se snaZi rozvijet své aktivityojapol€éensky odpowdna firma.
Jeji firemni strategie zahrnuje pracovni postuppstoje, které by gty vést k celkovému
zlepSovani stavu okolni spohesti. Motto spolénosti je:,Nedédime Zemi od svychead-
kiz, ale pijcujeme si ji od svychétl.” (Antoine de Saint Exupéry) Cilem spitesti je

usili o rovnovahu mezi ekonomickou, socialni a ssrwinentalninnosti.

V environmentalni oblasti se snazi Veolia Voda tiaeat takové pracovni postupy
a metody, které S@tzivotni prostedi. Voda, jako hlavni oblast podnikani skupiny Né&eo
Voda, je uz ze své podstaty spojena se zivotnirstipaim. Spolénost se snazi minimali-
zovat dopad svychinnosti na zivotni prosedi, vyviji nové technologie, dohliZzi na dodr-
Zovani strategického marketingu jednotlivych spadesti formou sdileni ffkladi dobré
praxe. Ochrana Zivotniho préstlii a ekologické chovani firmy je oblast, kteroolsfnost
v ramci strategie své spoknské odposdnosti podporuje nejvice. Spotmst se podili na

aktivitach, které pspivaji k ochrad prirody — pdada eventové i zakstnanecké akce,
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nag. se sazenim stram podporuje projekty svych zastnand i jiné organizace.
V oblasti technologie a inovace jsou v3echny srmisti skupiny Veolia Voda ¢R certi-
fikovany podle normy ISO 14001 se z&enim na dopadinnosti na Zivotni progedi.
Snahou spolmosti je minimalizovat dopad jefinnosti na Zivotni progdi, zvIast se

zametuje na ochranu vodnich zdéajveoliavoda.cz, 201%0on ling).

V ekonomické oblasti jsou to dobré vztahy se vSeskiazniky, dodavateli a akcio-
n&i, profesionalita poskytovanych sluzeb, vyvoj ndwytechnologii, inovace v oboru i e-

ticky kodex a viéejné¢ znama strategii nakupu.

Spolenost se dlouhoda@bveénuje osété a vzdtlavani dti a mladeze prostdnic-
tvim vlastnich vychowhivzdilavacich prograrinpro cti i Sirokou veéejnost. Jednim z il
spole&nosti je vytvdeni pozitivniho vztahuddi, mladeZze a wejnosti k Zivotnimu proge-
di. Spol€nost ffipravuje Gzné vychove vzalavaci programy, projekty, eventové akce

(védomostni sowte, pedagogické paioky apod.).

10.3Nadaéni fond

V socialni oblasti se Veolia Voda angazuje pexhictvim vlastniho nadaiho fondu.
Nadani fond Veolia (NF Veolia) je firemnim nagt@m fondem, ktery byl izzen
v roce 2003. Poslanim Nagtdho fondu je osita a Sfeni informaci zejména oblasti Zivot-
niho prostedi, podpora vychovy a védvani d&ti a mladeze, vy a piprava projeki
zametenych na tvorbu a ochranu Zivotniho predt, organizovani vzthvacich akci, se-
tkavani odbornik a podpora socialnich projékiv roce 2010 byl €el rozsten jeSt o pod-

poru projekil s prvkem dobrovolnictvi konanych vergmém zajmu.

Hlavnim tématem nadaiho fondu jsou socialni projekty. Fond organizugstni
projekty, smiuje finartni podporu bd piimo ke konkrétnim jednotlivien a skupinam,
nebo ji poskytuje organizacim. Zdty aktivit fondu je to organizace vlastnich projekt
(Minigranty, Pétanquovaitit¢ nejen pro seniory, Krok do Zivota) nebo dlouhodpbé-
pora jinych projeki (Par minut pro Zivot, Shirkovy projekt Pomoztgein!, Nadé&ni fond

manzel Livie a Vaclava Klausovych, Hestia — Narodni dolmlaické centrum).
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V letech 2008 — 2011 podfibfond 267 projeki (orientovanych na socialni oblast, volno-
¢asové a vychovwhvzdlavaci aktivity, podporu komunitniho Zivota, ochuagivotniho

prostedi, sport a kulturu) v celkoveé vySigsahujici 7 miliéa korun.

DalSim dilezitym tématem kampani fondu od¢atku jeho zalozZeni je ekologie.
| v této oblasti nadai fond vyviji viastni projekty (Viame @irode, co ji pati, Podpora
zvySeni biodiverzity v Zézenich Veolia Voda, Uklime st!) nebo podporuje aktivity
jinych organizaci. Projekty maji shodné cile: zta@i kvality Zivotniho prostdi a pod-
pora ohledupIného chovani kipdé, jednotlivym Ziv@&icham i rostlindm. (veoliavoda.cz,
2012,[on lind)

10.3.1 Ocenéni zaméstnanai

Zamestnanci spokénosti Veolia Voda dokonce ziskali za své dobrovadéiskutky oces

ni. V listopadu 2011 byla étbna cena Kesadlo za dlouhodobou dobrovolnickou angazo-
vanost sedmi zaéstnan@m spol€nosti Veolia Voda, coz se stalo poprveé v histooin&ni
tohoto ocenni. Kiesadlo je ocemi, které je udileno kazdafieeé za kazdy kraj dobrovolni-
kam roku. Cenu zalozZilofpd deseti lety atanské sdruzeni Hestia a jejim symbolem je
replika kKesadla. Dobrovolnici z Veolia Voddgyzali ocesni na Konce#t pro obyejné
lidi, kteti délaji neobyejné \&ci. ,Je poteba vyzdvihnout tyto zastnance a ocenit je za
mimo-adné a vytrvalé dobré skutky, kterymi s velkym rasian napiuji swij volny cas,

a pomahaji tak uskut#ovat rizné veéejne prosgsne projekty ve progph prostedi a ko-

munity.*
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11 KOHOUTKOVA, STA Ci RiCT

11.1 Charakteristika kampané

Kampai vznikla véervnu roce 2009 a jejim realizatorenSjpolenost Veolia Vodaeska
republika. Principem projektu je sdruzovani restiauia gastronomickych podrikkteré
nabizeji svym hosétn kohoutkovou vodu zdarma. Kanipaavazuje na servirovani ko-
houtkové vody zdarma v zdpadoevropskych zemi. §a&stronomickym podnikm, které
se zapojily do projektu a servirovaly svym limstvodu z kohoutku,tana vyzadanéi au-
tomaticky, darovala spataost Veolia Voda sklemé originalni karafy, jejichz autory jsou
cesti designié Daniel Pir§ a Jii Pelcl. Do kampahse mohly zapojit gastronomické pod-
niky z msst a obci, kde vodovody a kanalizace provozujiejpoisti skupiny Veolia Voda
a jejich dc&iné spolénosti?> Kampai byla spudtna nejdive v Praze a potom v dal$ich

regionech.

Podniky z&azenim do projektu ziskavaly infortma materialy a byly zdenény do
integrované medialni podpory projektu. V podnikstairaci, kterd #a o zapojeni do
projektu zajem, byl proveden oftbvody a naslednhna zaklad laboratorniho rozboru vy-
hotoven a pedan certifikat o jakosti vody (o&deni o kvalit vody, zda voda spulje limi-
ty vyhlasky¢. 252/2004 Sb), ktery mohl bytgdloZzen zakaznikovi. Rozbory vody byly
provadny ve vlastnich laboratith vodarenské spalrosti skupiny Veolia Voda, jeZ jsou

akreditovanyCeskym institutem pro akreditaci, 0.p.s.

Veolia Voda darovala kazdé restauraci, kterd sprdjektu zapojila, 20 — 50 karaf
podle velikosti restaurace (dalSi karafy byly naloitg k zakoupeni v zakaznickych cen-
trech). Restaurace byly umisy v on-line map restauraci na webu www.kohoutkova.cz
a jednotlivé restaurace byly také ozeay specialnimi samolepkami. Nawstici si mohli
také zdarma stahnout aplikaci pro iPhone pro vyhédi nejblizSi kavarny, kde je nabize-

na kohoutkova voda zdarma.

2 Prazské vodovody a kanalizace, a.s., Seesi@ vodovody a kanalizace, a.s., Moravska Vodkéemss.,
Stredaieské vodarny, a.s., Kralovéhradecka provozni, daslarna Plzgé a.s., 1.8V, a.s., Vodohospodska

spole&nost, Sokolov, s.r.o0., Slavos, s.r.o., Ravos, .s.r.o
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Prihlaseni do projektu bylo zaloZzeno na jednoduchénmcipu. Restauracim bylfmmo na
webovych strankach nabidnut jednoduchy forthpld gihlaseni do projektu a na zaktad

jeho vyplreéni byly potom kontaktovani organizatorem.

.K prvnimu impulsu realizovani kampéamejvice pispela Pa#iz, kde Veolia Water
pusobi a kde je tento projekt s karafami znamy. Ogaanenila prvotni inspirace, i kdyz
tam podobny projekt neth vodarenska spod@ost, ale risto Paiz. Spoléne s agenturou
jsem zmapovali dalSi podobné projekty navrhli grbjdastni. Jako jednu z nejlepSich in-
spiraci ze vSech projekpovazujeme TAP PROJECT spolesti UNICEF, dale Tappeting
a London on tap,“uvedla RNDr. Marcela Dwakova, vykonnareditelka komunikace

a marketingu Veolia Vod@eské republika

11.2 Cil kampané

Kampai méa dva zakladni cile. Hlavnim cilem kamp@nzlepSeni image kohoutkové vody
v Ceské republice a vyt¥eni spojené informimi kampad na podporu konzumace ko-
houtkové vody v domacnostech, restauracich a kaehrrDruhy cil kampaje podpora

image spolénosti Veolia Voda, coz je soéasré brano jako aktivita v ramci programu spo-

le¢ensky odpowdné firmy.

Voda z vodovodu je Ceské republice stale vniméana jako dostupny vieolut,
jehoz konzumace byla dosud oproti balené a miner@de stale brana jako péadna.
Kampai chce zlepSeni image kohoutkové vodgg®dcit verejnost o tom, Ze pitna voda
neni samoizjmosti, paf k omezenym a neobnovitelnym zdnaj na planet Cilem kam-
part je navrat k firozenym zvykm spol€nosti bez plytvani, i@swdéeni a vychovy
k novym navykm, konzumace kohoutkoveé vody a v neposlgdd! i omezeni konzuma-
ce balené vody, neSetrné k ekologii i k naktad Do projektu mohou zapojit pouze podni-
ky z mest a obci, kde vodovody a kanalizace provozujiepoisti skupiny Veolia Voda.
~Projekt urcité nese znaky obou oblasti — marketingové i CSRsgd® o ositu a zlepSeni
pohledu na vodu z kohoutku, do kampdavame vice peén, nez nam tosnese,” uvedla
RNDr. Marcela Dveakova, vykonnieditelka komunikace a marketingu Veolia Vads-

ka republika.
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11.3Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou vSichni lidé, kfekohoutkovou vodu konzumuiji. Podstatou defino-
vani cilové skupiny jsou lidé, Kiepiji kohoutkovou vodu jenom zaditych situaci, které
lze charakterizovat jako vSedni, a tyto kampateisgdcit o zméné chovani a vnimani.
Primarreé je kampa vybérem propagace nastavena na oslovaeidsi aZz starSi generace.
Diky pouzitym nastrd@gjm jako jsou socialni sit aplikace pro iPhony, podmé projekty

(I love kohoutkova) se projekt rozgje i na mladsi generaci. DalSi cilovou skupinaujs

restaurace, kterym vstup do projektu zajisti vyjinast, propagaci a konkuréri vyhodu.

11.4Kreativni strategie

Kreativni strategie projektu je zaloZena na prezanelativié obycejneho v neohsejném.
Dosud vnimana oldgjnd voda z kohoutku je prezentovana jako luxushbzi
s vyjimeinym designem. Zakladem jsou jiz zvolené barvy pgoli webové stranky a ce-
lou komunikaci, které jsou v kombinat@rné, bilé a vysoce modni fuchsioveé (témizo-
vé). Souasti loga a celé propagace je také designova kaesteého navriié Daniela
Prige. Design karafy se objevuje na vSech propaigh materialech. VSechny karafy (a
uz pro kampa Kohoutkova nebo pro kampa/oda pro Afriku) byly vyrobeny v Novém

Boru. Navrhy karaf pro projekt Kohoutkova vytitonavrh&i Jiti Pelcl i Daniel Pir8.

Soutasti kreativni strategie je také zvolené jménoleelgrojektu, z pvodre pla-
novaného nazvu ,NaSe voda“ byl vybran ndzev Kohoudk a to nejen pro svou podstatu,
ale i pro lingvistickou navaznost na zpravy o pkaje Podtitulem PR materiélje slogan
»voda pro kazdousilezitost. , Nazev jsme si jako spdteost nakonec vymysleli sami, od
pocatku jsme byli peswdceni, Ze v ndzvu musi byt obsazen princip projetkidy voda
z kohoutku,“uvedla RNDr. Marcela Dwékova, vykonn&editelka komunikace a marke-

tingu Veolia VodaCeské republika.
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11.5Komunika¢ni strategie

11.5.1 Vyzkum

Spolen¢ s agenturou Mather Communication uskuotie spol€nost Veolia Voda vyzkum
s cilem ziskatiehled o spdebs vody vCR — vnimané kvali, spotebs vody, emocional-
nich aspektech piti vody z kohoutku. Ukolem vyzkubylo odhalit hlavni ,pekazku® v

piti vody z kohoutku affzpisobit komunikani strategii. Strénym vysledkem vyzkumu
byl fakt, Ze problém vody z kohoutku lidé nevnimajeho kvalit¢ (90 % lidi je spokojeno
s kvalitou vody z kohoutku), ale problém kohoutkawgly je jeji obyejnost (respondenti
necastji popisovali vodu z kohoutku jako vSedni a &gyou). Vyzkum tak potvrdil, Zze

voda ma pedevSim imagovy problém a kvalitu vody z kohoutkairpoteba dokazovat.

11.5.2 Cile komunikace

Hlavnim cilem kampanbylo rozsfit situace, kdy lidé piji vodu z kohoutku. Ukoleryld
ukazat vodu z kohoutku jako nedeynou. K tomu cili pomohly webové stranky, nazev
a logo. Druhym cilem bylo dodat jistotém, kteti vodu z kohoutku konzumuiji. Spoijit kon-
zumaci vody z kohoutku s prvky luxusu, formou dasigych lahvi, vyjiménosti, formou
PR. Poslednim cilem bylo prolomit ne@ru ke konzumaci vody z kohoutku mimo domov
prostednictvim komunikace o kvatikkohoutkové vody, PR kampani, odbornymi studiemi,

webovymi strankami.

11.5.3 Néstroje komunikace

Zakladnimi principy komunikace byly stanoveny: diodobost, budovani image nové
znaky, spol€éenska zodpasdnost a ekologie, vztahy ségiskymi samospravami, vad-

vani, zapojeni iejné cinnych osob a generovani PR.

Kampai prezentovalait témata: ,neob§ejna voda“, ,socialni odp@dnost a eko-
logie* a ,,zdravi a pitny rezim.” Projekt diky tontozdleni mel nekolik fazi, které se ale
vzajemg prolinaly. Prvni faze se¢movala tématu neobgjné vody, cilem bylo roz&ni
informaci o projektu i@jnosti. V této fazi do projektu vstupovaly restang. Kampa

byla podpdena PRElanky, inzerci a medializaci na webu projektu gasglenych webech
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nejen partnerskych skupin Veolia, ale odbornychgbech o vodarenstvi, gastroportalech
pro hodnoceni restauraci, ale i infotimigh a zpravodajskych portalech. Vznikalgnky
a rozvijela se diskuse na téma kohoutkové vodwrinaly se standardy v restauracich ve
SWté, inzerce probihala v gastronomickych, lifestyldvy@sopisech, denicich. Téma se
rozvijelo dale v diskusnich padech v radiu a v televizi (Frekvence 1, TV Metipgh 1

Dobré rano, Sama doma).

Druhacast projektu se zattila na propagaci designovych karaf #&8i zajmu sré+
rem k véejnosti. Cilem bylo pmét verejnost, aby si karafy kupovali také do vlastnich do
macnosti. Pouzivali designové karafy pro konzurkabhbutkové vody doma a tim povysili
piti kohoutkové vody na ne zcel&Zmou zalezitost. Pouzity byly s@ide a ankety (ndp
hodnoceni kvality vody v mistoydliS€) spojené s informacemi v letacich, na webu nebo
inzerci v lifestylovych, designovycliasopisech aasopisech pro maminky. Parakein
s druhou fazi projektu vznikla i v roce 2009 betrdfiakce Voda pro Afriku, ktera ¢a
sice podptit projekt ,Kohoutkova“, ale hlavnim Ukolem projekbyl charitativni rdmec.
V projektu Slo o vybr peréz diky prodeji designovych karaf, které byly povaita kon-

krétni sbirku.

Tretim tématem projektu bylac@ist na konferencich, workshopech a veletrzich.
Cerstva voda byla prezentovana jako ideélni napojgierstveni pro firmy, p akcich
verejnosti, ale i na veletrhu. S&asti této faze bylo také instalovani poaich pitek ve
méstech, ale i ve Skolach. Cilem byla spolupraceéstshymi samospravami, vodarensky-
mi spole&nostmi, vytvdeni map s pitkami, navigace pomoci rozcestailsnérovek. Pitka
byla nainstalovana ve Skoléach, pitka usrigtve nistech jsou stéle teSeni, tato realizace
projektu je pesunuta na konec roku 2012. Firmam budou také eabipitka do kancdia
obdrzi certifikat kvality, Ze se firma chova Seétra bude propagovana na portale projektu
atd.

Poslednim tématem byla sociélni odgavost a ekologie, kdy byla propagace za-
meiena na neSetrnyigtup k ekologii p konzumaci balenych vod. Na toto téma vychazely
odbornéclanky zdiraziujici statistické informace o ekologickém dopadkvitiace plasto-
vych lahvi, konaly sefpdnasky: srovnavaci studie a trendy se zatiranipgripadove stu-

die, analyzy apod.
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11.5.4 Komunikaéni mix kampané

11.5.4.1Tisténéa reklama

Jako tis¢na reklama byla pouzitargdevsim inzerce odbornych v gastronomick§asopi-
sech (ngsi¢niky a dvoungsicniky — Gastro&Hotels, Barlife, Gastro Plus, HotelgEma-
nagement, Almanach gastronomie, Spirits¢gtSyastronomie&hotelnictvi, Bar life, Ho-
tel&Restaurant a gastronomick&enky), dale inzerce v ekonomickych tydenicich (Euro
Euro special Top 50 restauraci, Tyden), lifesty@h§asopisech (Xantypa, ZENInstinkt,
Esprit), inzerce v denicich (Lidové noviny, Pralkdf Dnes, Hospod&ké noviny). Jako
dalSi formy tis¢né reklamy byly distribuovany letaky a inforéma listy (tiskové konferen-

ce, eventové akce, setkavani geymosti).

11.5.4.2Internetova reklama

Pro internetovou reklamu byly pouzity reklamni CB&hnery na informiich, zpravodaj-
skych a odbornych portalech (www.scuk.cz, www.pzk.cwww.ceskapozice.cz,
www.vodarenstvi.cz, www.nase-voda.cz, www.vodamawww.smv.cz, Www.1scv.cz,
www.khp.cz, www.svas.cz a dalSi). Dale bylo pouBt#©O a PPC. Cely projekt ma svoje
webové stranky www.kohoutkova.cz. Hlavni prezeniaogektu probihala na&thto stran-
kach, dale na oficialnim portale sp&esti Veolia Voda www.veoliavoda.cz i na webech

regionalnich spol@osti skupiny Veolia Voda.

11.5.4.3Direct marketing

Zakaznicky magazin ,Voda pro Vas*“ byl rozesilangrjeu r@né podle databaze zakazni-
ki. Magazin byl také distribuovan jakailpha tisku. Jako direkt marketing byly zasilany

takeé e-lettery o stavu projektu.

3 Lifestylovy mssiénik, ktery vychazi zdarma spolu s denikem MladatidE15.
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11.5.4.4Public Relations

Informace o projektu byly distribuovany tiskovynpravami, tiskovymi konferencemi, na
odbornych semirfé&ch a workshopech. Interni magazin pravidefriormoval zanistnance
o stavu projektu. PRlanky nebo rozhovory byly publikovany on-line ndommacnich,
zpravodajskych a odbornych portalech, dalenidt formou v denicich, lifestylovyata-

sopisech (Euro, regionalni deniky, &y).

11.5.4.50utdoorovéa reklama

Pro outdoorovou reklamu byly pouZity prostory rekidgho oswtleni v Praze. Ukolem byl

zasah cilové skupiny v mistech aktivniho atipku i béhem pracovniho dne.

11.5.4.6Integrovany marketing

Spole&nost Veolia Voda seifpdstavila také na Mezinarodnim vodohosgisk@m a ekolo-
gickém veletrhu v Bra WATENVI, na veletrhu ekologie a trvale udrzitellméhozvoje
ECOWORLD v Praze a pravidelrse prezentuje na mezinarodnim veletrhu pro gastron
mii Vino&delikatesy. Nadchto veletrzich byl fedstaven projekt ,Kohoutkova, stdict*

a byla nabizen&ohoutkové voda jako s¢éast mozného aferstveni. Spola¢ byly distri-
buovany informani letdky o kampani. Projekt bykgdstaven na semifiéh a worksho-
pech psadanych skupinou Veolia Voda. V roce 2012 &astnila Veolia Voda konference
Hospitality & Tourism Summit 2012 (pédala agentura Blue Events), kde se prezentovaly
podniky, které serviruji kohoutkovou vod®o této akci vyznamhnarostl zajem o projekt
Kohoutkova,“uvedla RNDr. Marcela Dwakova, vykonn&editelka komunikace a marke-

tingu Veolia VodaCeské republika.

11.5.4.7Socialni si¢

Aktuality, PR zpravy i sodfe probihaji také na facebookové strance projektaabooko-
vé strance skupiny Veolia Voda. NéjezitejSi ulohou facebookové stranky je diskuse
0 podstat projektu, jejim ekologickém inosu, sodasti jsou také pozvanky na vlastni
akce nebo akce partriierpropagace gastronomickych podnikapojenych do projektu,
aplikace atd. Facebook projektu Kohoutkova ma aswoosti pes 4600 fanousk Jsou

zde umistny krome aktualnich zprav také dalSi aplikace, ingpgalkulacka uhlikové sto-
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py“, kde si mohou uZivatelé sgitat, jaky dopad na zivotni préeti ma konzumace balené
vody oproti kohoutkové. Jako poitmy nastroj k portalu projektu je také ke stazeddrz
ma iPhone aplikace, ktera obsahuje seznam restaudimkaze dovést uzivatele do nejbliz-
Si restaurace s kohoutkovou vodou (3400 stazendlkdo2011). V roce 2012 bude spist

na nova verze pro Android.

11.5.4.8Eventové akce

Jako podpora projektu se konaly doprovodné akceSipoiou véejnost v muzeich a byly
poradany dny otelenych dvéich, exkurze na provozovnach, prezentace ,kohowkam+
dy“ v restauracich. Vyuzivana byla vodarenska mwzeapozice, nap Muzeum prazské-
ho vodarenstvi v Praze Podoli, Ekotechnické muzeiraze, stardistirna odpadnich vod
v Olomouci a dalSi mistafiRéchto doprovodnych akcich probihala ésvk tématu kvali-
ty pitné vody z kohoutku, byly gpadany ochutnavky vody tzv. ,na slepo” (lidé hadkie-

ra voda je balena a kter4 z kohoutku), zéfiopeobihala i propagace projektu na piti ko-

houtkové vody v restauracich.

Jako dalSi eventové aktivity byly na podporu kangpayuzity tzv. mobilni ,vodni
bary” s @gipojenim na mistni rozvod vody, které slouzily jal@erstvovaci stanice a zaro-
ven jako informa&ni misto. Interni akce byly organizovany na prowtz&odarenskych

spole&nosti nebo v ramci sportovni¢hkulturnich akci mist a obci.

Propagace kampara os¥ta ke kvali€ pitné vody byla uvedena i na zakladnich Sko-
lach. Zakladem byla prezentace kampandistribuce poricky ,Tajemstvi vody* (mala
kufiikova laboratd pro pokusy s vodou), kter4 po prezentagstala jako poriicka pro
vyucovani ve Skole. Byly zavedeny také automatpgené na rozvod vody umésté na
chodbach, kazda Skola zaplatila za pronajeiizeni symbolickowastku, pro Zaky byla

voda zdarma. Do prvnich projékse v Praze zapojilo 50 Skol a Hradci Kralové 28l.5k



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

11.6 Nac¢asovani

Zacatek kampa#ibyl nastaven narbzen 2009, aby navazoval nas@®wy den vody: Kam-
pain byla pivodré naplanovana nditroky a n€la na kazdy rok svoje specifické téma, ke
kterému se vazala propagace. V roce 2009 to byha téheobyejné vody“, v roce 2010

»socialni odpo¥dnost a ekologie” a v roce 2011 ,zdravi a pitnyimeéZz Projekt diky tomu-

to rozctleni mel n¢kolik fazi, které se vzajendrprolinaly.

11.7Rozpccet

Kampai Kohoutkova i Voda pro Afriku byla hrazena vyhrédre zdrofi spol€nosti Veo-

lia Voda.

Rok 2012(dosud) 1 326 120,K(kampa Kohoutkova)

Rok 2011 2 055 854,- K(kampa Kohoutkova)
1,5 mil.&Kvyroba karaf, které byly rozdany do restauraci)
635 000, ¢ Kkarafy, Voda pro Afriku)

Rok 2010 3699 116,-K (kampa Kohoutkova)
1,5 mil.&Kvyroba karaf, které byly rozdany do restauraci)
100 000,<Kkarafy, Voda pro Afriku)

Rok 2009 2 416 176,- K (kampa Kohoutkova)

297 500, <¢Kautorska prava a navrhy karaf a pitek)

Piiklad rozdéleni naklada v roce 2010

Inzerce ndsiniky (16 %), inzerce deniky (27 %), outdoorova aekh (40 %), PR&lanky

(2,7 %), aplikace iPhone (2,2 %)ast na konferencich (12,1 %). DalSi PR propagace na

internetovych zpravodajskych serverech, v radiozhovory v TV byly zdarma.

4 Swtovy den vody se slavi 22idzna od roku 1993. (OSN)

® Kalkulovana pouze v roce 2010, poté byla outdoanm@klama bartrovana.
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11.8U¢inek a dopad kamparé

Kampai nese znaky marketingové podpory spotesti (podpora image) i silné prvky soci-
alni reklamy. Z hlediska vynGskampa® se jedna spiSe o adu a zlepSeni pohledu na
vodu z kohoutku Ceské republice. Rozpet kampa je vy3si neZ jeji finami piinos,
tedy zisk za odebranou vodu. (Pro srovnani jedemddy stoji v pdméru 7 haléa, vyroba
jedné karafy 255 — 335&bez DPH, rozbor vody v pméru 1000 K, distribuce, tisk ma-
terialia, samolepky, naklady na dopravu, propagace attejrCkampa tedy neni zvySeni

prodeje vody, ale zlepSeni pohledu na vodu z kdtout

Od roku 2009 do projektu vstoupildgs 600 restauraci #izanych éasti Ceské re-
publiky. FredevSim jde o tato ¢sta: Praha (350 restauraci), dalSich 250 restajgaci
z tchto regiori: Plzei, Kladno, Ribram i celé oblasti vychodnich a severn@@ch, se-

verni a jizni Moravy.

Za prvnich 6 msial od spu&tni projektu v roce 200Xérven 2009 — leden 2010)
bylo publikovano cca 10@&lanki v raznych médiich. Od té doby kazdong vyjde
v médiich cca 10 — 28anki o tématu projektu, organizéise &astni debat v radiich i na
internetu. Roste pet fanousk na facebookovych strankach a roagise dalSi aplikace
spojené s projektem, nam@plikace pro iPhone. Kazd@r@ pribyva paet restauraci, které
do projektu vstupuji. Hlavnim Usghem kampahje rozvieni véejné diskuse na téma piti
vody z kohoutku doma i v restauracich. Podporoupedobna aktivita dalSich subjékt
jako nap. web www.vodovoda.cz a také studentskéa iniciati¢asko pije z vodovodu*

www.zvodovodu.cz.

Kampai stéale pokrauje, do projektu se ifhlaSuji nové restaurace a spwlest
Veolia Voda podporuje tento projekt dalSimi padymi akcemi nebo projekty, které na
n¢j navazuji. V planu jsou i vyroby tzv. ,pitek” ddiaj které jsou jiz navrzeny, a probihaji
jednani s jednotlivymi ®sty. ,Cile projektu se postuperasu nerdni, jsme radi, Ze je uz
voda z kohoutku vnimana lépe, stale vice lidirgiwrestauraci‘ekne, do projektu se nam
hlasi stale nové restaurace, hlaviedy v Praze,“sctlila RNDr. Marcela Dveakova, vy-
konnaieditelka komunikace a marketingu Veolia Vddeskéa republika. Projekt byl oce-
nén organizaci International Water Association nat®wem kongresu o védv Montréalu
v roce 2010: cena v oboru komunikace a marketidfskal také 2. misto v saiti TOP

odpowdna firma 2011 v kategorii odpédny projekt a marketing.
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12 PODPURNE PROJEKTY — VEOLIA

12.1Vzdélavaci program — | love kohoutkova

Veolia voda organizuje mnoho vychavmzdlavacich prograrin Jako podpora a rozéni
projektu ,Kohoutkova“ v mladsidkové skupig byla organizované spaleostmi skupiny
Veolia Voda vychova vzc&lavaci soutZ .| love kohoutkova“.Sougz byla utena studen-
tam stednich Skol ve &ku 15 — 20 let. Podminkou sé#é bylo vytvdit kratké video, ve
kterém souizici vyjadi svij pozitivni vztah ke kohoutkové véd zarové se zamysli nad
tim, pra je dobré pit vodu z kohoutku. Seéntskortila v ¢ervnu 2012. Rhlasilo se 50
kolektivii a porota posuzovala zaslangspsvky, které byly velmi kreativni. Obsahovaly
pisre, kresby, grafiku, animaci, hrané scénky i vyroblastnich kostym. Porotu

v celostatnim kole nakonec nejvice zaujalo videoh#&utkova Kéa“ studentek Petry i€-
nové a Katiiny Némcové z Moravy, kterému glida prvni cenu. Pro prvni 3 nejlepSi byly

pripraveny finakni a &cné ceny.

12.2 Charitativni projekt — Voda pro Afriku

V roce 2010 vznikl paralelni charitativni projeRfqda pro Afriku®. Projekt nil cast&n¢
podpdit kampai ,Kohoutkova“, ale pedevSim byl zaloZen na principu samostatné bene-
ficni akce. Projekt realizovala vodarenska spudst Veolia Voda a Nadai fond Veolia
ve prospch veejné sbirky Skutd pomoc spotmosti Clovek v tisni. Cilem projektu
bylo rozsfit povédomi o nedostatku nezavadné pitné vodyietah zemich. Sbirka byla
konana na zakla&drozhodnuti Magistratu hlavnihoésta Prahy a jeji 100% Wiek byl
pouzit na podporu konkrétnich projékstavby a opravy vodnich zdiojve Skolach
v Etiopii.

Projekt je benetini akci, za vSechny naklady pro zajstkaraf a projektu byl zod-
powdny Nadani fond Veolia, ktery uhradil vyrobu karaf a nasie€de za stejnou cenu
daval do prodeje. Hlavnim cilem projektu byla fit)@inpomoc Ethiopii, druhym sekundar-
nim cilem projektu byla podpora dobrého jména spaisti Veolia Voda a jeho CSR akti-

vita.
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,Kdo je vlastre darce? Ten, kdo si koupi karafu je kupuijici, zistenet, ktery ma gja-
kou cenu a finese patSeni. Darcem vlasthneni kupujici, ale Nadai fond Veolia, ktery
uhradil vyrobni i distribdni naklady karaf, které za stejnou cenu prodavadj‘davedla

PhDr. Blanka Sramkova, manazerka Nadao fondu Veolia.

,Chteéli jsme to udlat trochu jinak, nez Ze jim poSleme penize, taém to pislo
elegant@jsi, lidé si rrco kupuji, a tim fispivaji na dobrou & a doma jim izstane karafa
na vodu,“uvedla RNDr. Marcela Dwakova, vykonn&editelka komunikace a marketingu

Veolia VodaCeskéa republika.

12.2.1 Princip projektu

Projekt se konal prozatim dvakrat, a to v letech022011 a 2011/2012. Z&kladem projek-
tu byl prodej designovych karaf. Kamgapro prodej karaf byly r@asovany na podzimni
obdobi daného roku. Hlavni prodej se usénilepired Vanoci v letech 2010 a 2011 &
sahoval do nasledujiciho roku. Karafy bylo mozngdhat ges déasny e-shop Nadai-

ho fondu Veolia, vytvieny pouze na par &siai pro tento projekt, nebo je bylo mozné
zakoupit v prazskych kavarnach Mama Cof{Beaha 2 a 3), dale v ndléém baru Bila
Vrana (Praha 13) a v sidle N&déo fondu Veolia (Praha 1).

Pro tento projekt byly vyrobenyiktalove, riéné foukané skleéné karafy od desig-
ném Jiiiho Pelcla a Daniela P, které jsou pouzivany také v projektu ,Kohoutkova
stai rict*. Pro projekt ,Voda pro Afriku“ byly vyrobenyirhitované edice s leptanymi af-

rickymi motivy (v roce 2010 motiv sldn v roce 2011 motiv Zirafy).

V prvnim roce projektu, tedy v roce 2010, byla mlstce karaf i provoz e-shopu za-
jistovan ges projekt ,Kohoutkova“, kde byl na webovych strack i formuld& pro objed-
navani karaf a vlastni rozesilani zégigal velkoobchod FASTR. V druhém roce se po-
dailo celému projektu dat dalSi rozm Baleni karaf pro e-shop a zasilani na dobirku re
lizovala za finatini podpory Nadace Veolia v roce 2011 dilna Densitagion&e o.s. Po-
hoda, lidi s mentalnim postizenim. Provoz e-shapal t3 mésice a praci dobrovolnik

finanén¢ zaji¥oval Nad&ni fond Veolia.
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12.2.2 Komunikaéni strategie

Realizace kamparbyla postavena na informacich na webu vodarernstiésosti Veolia
Voda a Nadénim fondu Veolia a microsites projektu (www.vodagifrai.cz). Dale na Fa-
cebooku projektu Voda pro Afriku, t&tych materialech, inzerci v denicich, tydenicich
(Pravo, MF Dnes, Euro, Tyden, Esprit) a direkt neéirigu. Pro kampanebyla pouzita
outdoorova, rozhlasova ani televizni reklama. Ngjgim nastrojem byla PR komunikace
domluvena v mediiché&sSinou zdarma. V internetové reklaryly pouzity reklamni bane-
ry na vSech portalech potek vodarenské spalrosti Veolia, dale na zpravodajskych por-
talech i portalech partnemprojektu ,Kohoutkova“. Hlavni komunikace byla vedeges
vodarenskou spataost Veolia a satasré pres jeji dalSi projekt ,Kohoutkova, sfarict”.
Nadani fond spolupracoval s agenturou Mauri, kteraizeahla navrhy inzerce i domlu-
veni médii. Naklady na inzerci se¢ms pohybovaly do fl milionu korun, veSkeré naklady

za propagaci nesla spoi®st Veolia Voda.

12.2.3 Partneri

DalSim rozndrem projektu bylo zapojeni partriiea spolupracovnik Spol€nost Veolia
Voda se spojila v projektu skolika chragnymi ,tréninkovymi“ kavarnami, ve kterych
pracuji klienti s duSevnim a s mentalnim postiZzemiRraze, Plzni, Rychnéwmad Kréz-
nou a Zli. Obéanské sdruzeni POHODA — sp@test pro normalni zivot lidi s postize-
nim melo také za ukol v roce 2011 baleni a expedici eadilaraf objednanych v e-shopu.
Praci v e-shopu finamé podporoval Nadai fondu Veolia. Spoluprace na tomto projektu
nas tsila. Lidé, kterym poskytujeme sveé sluzby, jsomivesto odkazani na podporu dru-
hych. Stali se i nezbytnou gd@gti tohoto projektu. Baleni a expedice karaf lsyhyslupiné
cinnosti, které zvladali a které je bavilyyvedlaieditelka sdruzeni POHODA Mgr. Lucie

Mervardova.

12.2.4 Vybér lokality pro pomoc

Dostupnost k nezavadné pitné qohti v Etiopii k nejobtizgjsim v Africe. Cast zens
leZi na nahorni plo3éna podzemni zdroje vody se zde nachazi stovkytnmétiboko.Cer-
pani je tedy nakladné a technologicky aeén Na nizky péet zdrofi je odkazan stalestsi

pocet obyvatel této lidnaté africké zémVoda se tedy stava carou komoditou, za kterou
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se draze plati. Nedostatek vody v chudych venkafskiomacnostech épobuje hygie-
nické a zdravotni problémy. Podle mezinarodni argane Water Aid zebe v Etiopii ra-

né na nemoci zfisobené nedostatkem nezavadné vody 55 tiicndadSich pti let. Ve
srovnani se zapadnim standardem, kde jettmrek spotebuje az 200 lifr pitné vody

denrg, musi Etiopané vystd s pouhymi 8 — 10 litry na osobu.

Spolenost Clovek v tisni pracuje v lokalit Lower Lenda jiz 8 let. V letech 2003
a 2004 zde byl vybudovan zdroj vody pro 500 domatintedy pro zhruba 2 500 lidi. Od
roku 2003 byly vybudovany hlubinné vodni vrty avody vody, o které seét tisice lidi.
Na stechy dvaceti Skol a deseti zdravotnickycredisek byly instalovany lapa degové
vody a opraveno bylo 10 nefutrkich vodnich zdra@j. Novy vrt vyhloubeny do hloubky
254 meth poskytl nezavadnou vodu lidem ze Sirokého okadéi iz nemuseli dopravovat
vodu z 5 km vzdalenéhodstetka Alaba. Vzhledem k tomu, Ze jediny vodni zdrdjower
Lenda vyuziva velké mnozstvi lidi a na mistni ppnjde o technologicky nasméjSi pro-
jekt (voda se&erpa pomoci specialni pumpy, ktera je pandnsilnym diesel agregatem), je
vrt nachylny k defekim. ,Na paéatku roku 2011 doSlo k nevratnému poskozeni pumpy
(pravEpodobré dlouhodobym a nadémnym uzivanim), ktera musi byt vgmena. Mistni
vodni Gad disponuje omezenym rozfpem a neni schopen fingm¢ nara@nou nahradu
zajistit. Lidé jsou tedy odkazani na povrchovoued’dvou vodu, ktera se shira ve velkych
kaluzich a ke konzumaci je nevhodna. 8@k z prodeje karaf byl pouZzit prama opravu

tohoto vodniho vrtu.

12.2.5 U¢inek projektu

100% vytZzek z prodeje karaf byl odevzdan na projekejree sbirky ,Skuténd pomoc.”
V prvnim roce projektu 2010/2011 bylo zaslano nat&dClovéka v tisni 450 000,- K
V druhém roce projektu 2011/2012 Nadafond Veolia zaslal na sbirkiilovéka v tisni
385 000,- K.

Karafy z prvni africké série se prodavaly od listdp 2010 do ##zna 2011Druha
série s motivy ziraf byla vyprodana jizgal Vanoci 2011,0 karafy byl velky zajem, a pro-
to jsme se rozhodli v prodeji poki@vat i v nasledujicim roce. V roce 2011 jsme zvolil
motiv Zirafy, aby si lidé mohli karafy kupovat dwis a hodily se k motivn slon:. Karafy

se ale stejtidobe hodi pro podavani vody v domacnosti. Myslim,aée karafa — zvIast
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pak série s africkymi motivy — d@bposlouzi i jako stylovy vatii darek, ktery p@si

a pomize," doplnila Blanka Sramkova, manaZerka Nadhao fondu Veolia.

SpolenostCloveék v tisnipouzila vygzek na stavbu vodnich zdiojhlavrs lapasi
vody, pro $koly postaven@ovékem v tisni v regionu jiznich narédh narodnosti v Etio-
pii. SttesSni lapa& vody spolu s opravou studny u Skoly Chefe Konbly bgpkorteny k 1.
srpnu 2011. Do mistni Skoly chodi 508 studemktei diive nengli v okoli Zadny zdroj
vody. Dale byly postaveny lapa vody u Skol Anja Goro a Argada. \felznu 2012 byly
penize pedany spokénosti Clovék v tisni a budou pouzity pro vodni vrt lokalit Gururo
Bucho, ktery poskytne vodu 5 500 lidi. Dokeni opravy vodniho vrtu je planovano na
z&i 2012.,Projekt Voda pro Afriku je ukazka nejlepSiho pidie sdileného marketingu.
Kampai spojuje nejiizrejSi s\ty, jedince, spoknosti, které do ni vstupuji a vystupuji po
vykonané praci. A kdo z toho profituje? Marketingést'eno pouze koncovy uZivatel, tedy
déti v Africe v Etiopii, kde projekt pomahagdilil Simon Panekjeditel spolénosti Clo-

veék v tisni.
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13 KOMPARACE

V této kapitole prace porovnavadsocialni kampahrealizované na spaieé téma, jinym
subjektem, v jiné zemi (kontinentu). Pro zjednodhie Fehlednost, pouze pro tuto kapi-
tolu, budou kampanoznaeny takto: ,Prvni“ je kampaTAP PROJECT realizovana ne-
ziskovou spolénosti UNICEF v USA a ,druha” je kampgKohoutkova, stai fict” reali-
zovana vodarenskou spat®sti Veolia Voda Weské republice. ledrétem prace neni
porovnani pesnych detall realizovanych kampani, podstatou prace je zhodrndogem

a nalezeni spotaych a odliSnych znakpouZzitych v obou kampanich.

13.1Charakteristiky kampani

Princip prvni kampahje vychova k odpasdnosti a omezeni plytvani. Kampge zaloZzena
na zvyku v americké spairosti, kde je BZn¢ podavana v restauracich voda z kohoutku
zdarma. Bhem s¥tového tydne vody vileznu je voda v restauracickitovana jednim
dolarem, ktery je poukazan naefi UNICEF. Cilem akce je vybrat co nejvice fitaith
prostedki, které budou pouzity spaeosti UNICEF na konkrétni obnovu pitného zdroje

V rozvojové zemi.

Principem druhé kamparje vychova ke konzumaci kohoutkové vody, zejméaa n
verejnych mistech a povySeni image kohoutkové vodiklad&m je sdruzovani restauraci
a gastronomickych podnik které nabizeji svym hdsh kohoutkovou vodu zdarma. Do
kampar se mohly zapojit pouze gastronomické podnikyéstna obci, kde vodovody a ka-
nalizace provozuji spataosti skupiny Veolia Voda. Podniky se staly &msti medialni
podpory celého projektu, séasti navigace a seznamu restauraci na portalekpromska-
ly zdarma designové karafy, byl zde proveden zdavdi@r vody a vydan certifikéat o ja-

kosti.

13.2Cile kampani

Cile globalni i regionalni kampamaji stejny socialni podtitul, a ta'@ni informaci pog-
domi o krizi s¥tové pitné vody, sanitarni techniky v oblastet#tiho s¥éta i varovani
0 neobnovitelnosti zdroje pitné vody. ®©kamparg maji peswdcit verejnost o tom, Ze
pitna voda neni samigmosti, pat k omezenym zdrém. Ukolem obou kampani je in-

formovat, geswdcit a znenit chovani jeding spol&nosti, navratit je k firozenym zvy-
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kam spol€nosti — ke konzumaci kohoutkové vody i omezeniigigt balené vody, neSetr-
né k ekologii i k n4kladim.

Hlavnim cilem prvni kampa&ne kron® Sireni tohoto poselstvi i v peréz na po-
moc a obnovu zdréjpitné vody v rozvojovych zemich&ea. Spojeni projektu s co nejvice
partnery a rozgéni do vSech zemi &a. Druha kampama kron¢ Uvodniho poselstvi jest
dva cile. Hlavnim cilem kampane zlepSeni image kohoutkové vody eské republice
a vytvaeni spojené inform@i kampad na podporu konzumace kohoutkové vody
v domécnostech, restauracich a kavarnach. Drulganipag, podpora image spaleosti
Veolia Voda, je sotasré bran jako aktivita v ramci programu spigasky odpovdné fir-

my.

13.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou prvni kamparprojektu je cela stova (anglicky mluvici) viejnost (te-
dy zejména v USA a Kand&y ktera nav&vuje restaurace a konzumuje balenou vodu.
Primarni cilovou skupinou byla kategorie vSech dlysh osob a seniér(25 — 65 let),
ktefi svym chovanim mohou ovlivnit vg§brestaurace, nakup balenych vod, chod a chova-
ni v .domacnosti i poskytovani dobrovolnickyckispevka. DalSimi podgrnymi projekty
(CELEBRITY TAP PROJECT a TAP RADIO FOR UNICEF) bytasazeni kampamoz-
Sireno i na mladsi&kovou skupinu (13 — 25 let). Cilovou skupinou kampale nebyly
pouze osoby, ale statni, nekosrdri komeeni organizace, které se k projektélynpiipo-

jit nebo jej pomoci §it a podporovat.

Cilovou skupinou druhé kampabyli vSichni lidé zCeské republiky, kié kohout-
kovou vodu konzumuiji, zejména z&iitych situaci, a je péeba je peswdéit o zmene
chovani. Kampa je nastavena na osloveniesini az starSi generace. Diky pouZitym na-
strojam, jako jsou socialni it aplikace pro telefony, podmé projekty (I love kohoutko-
va), je projekt roz$ovan i na mladsi generaci. DalSi cilovou skupinoyjgktu jsou také

samotné restaurace, které vstupuji do projektigdian

13.4 Kreativni strategie

Kreativni strategie u obou projékvychazela z cil komunikace kazdé kampgna to

z globalniho v fipact prvni kampa# a regionalniho cile u kampadruhé. Hlavnim ko-
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munikanim prostedkem obou kampani je logo a webové stranky. Vigkampani byly
pouzity globalg identifikovatelné symboly pro kohoutkovou vodugyepoharek s vodou
v odstinech modré a bilé barvy, pro jasnou ael&@bmunikovatelnou symboliku po celém
swté. V druhé kampani to byl jiny cil, a to luxusni atwni obyejné vody neokyejnou
formou, véeském prosedi. Pro vizualni kamp&n loga byly pouzity designoveé karafy

a kombinace bareterné, bilé a médni fuchsiové (teémizove).

Na kreativit se odrazi zjsoby rozdilného financovani a trvani obou kampanai;
to neni podstatou pracegsné srovnani, ale zvyrazm pouzivanych forem. Kreativni
zpracovani prvni kampane zaloZeno na vizualech a grafickych motiveckréisou kaz-
dorainé obmenovany. Hlavnim reklamnim apelem jsou slogany aipdgtobsahuijici silné
vyzvy. Grafické ztvaréni se také poji s podmymi projekty, které roz#iji modely vizua-
lizace projekt pro dany rok. Jsou to zejména spojeni s vizudgbei, které se zapojily do
projektu, kter&ini cely projekt velmi atraktivni. Druha kampaychazi z jednoho zaklad-
niho vizualu, ktery je ale také roidvan o dalSi podpné projekty. Slogany a podtituly
jsou pouzivany pro ovliovani vnimani kohoutkové vodydeského obyvatelstvajgde-
v8im prostednictvim komunikace o kvaditkohoutkové vody, odbornymi studiemi, ale

I prezentaci vyjiménosti a luxusu.

13.5 Komunikaéni strategie

Komunikani prostedky pouzité v prvni kampani jsou zé&m@ny na osloveni &dni gene-
race, podprné projekty fisobi vychove na generaci mladou. Komunikd mix prvniho
projektu neni mozné dolozit konkrétnikisly rozp@tu a prostoru v médiich, které byly
pro kamp# pouZity, protoZze se nepdila sehnat konkrétntisla z centraly projektu
UNICEF v New Yorku. Pro propagaci celého projekinfdrmace z obeeghdostupnych
materiah) bylo pouzito znamé schéma propagace na oslowekiEdvaejnosti (tj. webové
stranky projektu a partnerské weby, & reklama, outdoorova reklama, televizni a roz-
hlasova reklama, PR propagace, direkt marketingntevé akce, internetova reklama,
technické aplikace, socialnichésé dalsi). Ukolem srovnani v této praci neni vyjoet
vSechny pouZité nastroje, ale vyzdvihnout ty nejpesivrgjSi. V prvni kampani tou neje-
fektivngjSi formou bylo pouziti spraenzvolenych marketingovych nastiiojNejefektrgj-
Sim oslovenim je cely principighi kampa#, tedy osobni setkani a seznameni s projektem

jednotlivce v restauraci, kde je prostor u dobrgtia pogemyslet o celém projektu. DalSi
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eventoveé akce a outdoorova reklama jsou efektivpfipomenutimi kampaf) které slouzi

k osloveni dalSich cilovych skupin. V zhledem k tprbe jde o rozsahly projekt, tak kazdy
marketingovy nastroj #h svou specifickou uUlohu. N&p v podpirnych projektech
(CELEBRITY TAP PROJECT, TAP RADIO FOR UNICEF) tolbysdileni videi. Organi-
zatoim kampas se podélo témito projekty oslovit ve velmi kratkértase velké procento
mladych lidi. Podstatoucinku bylo spojeni spravného reklamniho apelu, pimza sdile-
nim videi na Youtube a socialnich siticktingk kampat doklada poet shlédnuti videi,

fanousKi na socialnich sitich i Zigob dalSiho sdileni.

Komunika&ni strategie druhé kampage detailré popsana v kapitole komunidai
mix kampag a svymi nastroji se neliSi od zndmého schématpggace. Na rozdil od prv-
ni kampas, kde chylly dikazy o integrovaném marketingu, je mozné ale dldai dru-
ha kampa se dikladré vénovala osloveni odbornik a to formou prezentace kampama
veletrzich, odbornych férech a workshopech. Nejgim nastrojem, stefnjako v prvni
kampani, bylo generovani PR a rda¥ani tématu v médiich. Seéasti komunikani stra-
tegie druhé kampa&nbylo také prezentovani socialniho podtextu jakoleensky odpo-
védné firmy. Ukolem této kampamebyl zisk (tedy odly vody), ale &eni oséty o ko-
houtkové vod smerem k veéejnosti, médiim a odbornikn vCeské republice. Socialni
reklama a spotnsky odpo¥dna funkce podniku v této kampani splynuly v jedéstroj,
ktery mel jeden spolény cil. Neziskova sféra s kont@im prostorem v této kampani vy-

tvorily spojence, kterym jde o vychovu &epénu vnimani u spotaosti.

13.6 Na¢asovani

Obke¢ kampag byly shod® na&asovany na spusti v breznu, tedy p prilezitosti S¥tového
tydne vody a v Evrop Swtového dne vody (22.tbzna). Prvni kampgiavznikla v roce
2007 v USA a byla mibézneé dophovana o dalSi projekty, v roce 2009 o projekt TAP
RADIO FOR UNICEF a v roce 2011 ro¥diha o projekt CELEBRITY TAP PROJECT.
Kampar jsou stale aktivni (krotnprojektu TAP RADIO FOR UNICEF, ktery existoval

pouze v daném roce) a jsoiesiy do dalSich zemi.

Druha kampa zatala také v Beznu, v roce 2009. Kampdoyla pivodrg naplanova-
na nafti roky, ale je stale aktivni a je rozdvana o dalSi projekty. V letech 2010 — 2011 to
bylo dvakrat konani bengfiiho projektu Voda pro Afriku a v roce 2012 valaci pro-

gram pro sedni Skoly I love kohoutkova.
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13.7 Rozpcet

Do celkové komparace neni mozné tento oddi¢ ghitadit, neb@ chybi redlna data roz-
poctu v prvni kampani, ktera se nepéittaz centraly spoknosti UNICEF v New Yorku
ziskat. Pro srovnani proto bude pouzito pouze vgpuéni zgsohi financovani kampani.
Prvni kampa byla realizovana s podporou jinych agentur atunst které pevzaly odpo-
védnost za realizaci propagace kampardy grafického zpracovani, tisku i nakupu medi-
alniho prostoru. Do projektu vstoupily postup&asu i dalSi partrte kteri financné zajisti-

li porddani everit i podpirnych projektt kampaw. Diky minimalizovanym nakladn na
kampa mohla spolénost UNCIEF ¥novat penize ziskané projektem naiglohou obno-

vu pitnych zdroj v zemichitetiho s¥ta.

Druha kampa je financovana pouze z vlastnich zdrspole&nosti. Podle dodanych
rozpaita ¢inily ndklady na kampav riznych letech od cca 1,3 mil. do 3 mil¢,Kcoz jsou
pii rocnim obratu spolaosti 14,4 mid. K, naklady v procentech 0,01 — 0,03 %. Grafické
navrhy, medialni prostor i reklamni agentury bylgdeny vyhrad&iz rozp@tu spol€nosti.
Naklady se fi uvedené statistice mohou zdat malé jen zdanlezpaet celé kampah
piesahoval finagni piinos kampad tedy zisk za odebranou vodu. Kampouzila jako
socialni reklama a&ni os¥ty pro spolénost s nevratnymi naklady. U padpého chari-
tativniho projektu Voda pro Afriku byly hrazeny sgiosti Veolia Voda nejen vSechny
naklady za propagaci projektu, ale i za vyrobu @i karaf. Jak bylo uvedeno v popisu
kampar, karafy byly prodavany za stejnou cenu, ktetmila jejich vyroba, tedy darcem
piednEtu byla spolénost Veolia, nikoli zakaznik, ktery si karafu kou@pol&nost Veolia
hradila i naklady spojené s prodejem a distribabk 100% zisk z prodeje karaf bylep
dan v roce 2011 a 2012 nad&dovek v tisni. Dalsi podjirny kampa v roce 2012 | love
kohoutkova negenerovala také zadny zisk, slouzpadpdeni tématu kohoutkové vody

u mladsi generace.

13.8U¢innost a dopad kampar

Od roku 2007 se do prvniho projekttipasilo celkem 3000 restauraci v USA a 600 re-
stauraci v Kanatl Projekt shromazdil od roku 2007 vice nez 3 miliamerickych dolat,

které byly pouZzity na zaji&bi ¢isté vody rozvojovych zemich. Vysledkem kampaeni
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pouze vylr financnich prostedka, ale rozSiovani o dalSi projekty a nové cilové skupiny,
zejména teenagery. K projektu s@ppjilo nékolik ¢lenskych zemi UNICEF, které projekt
realizovaly ve své zemi (napKanada, Australie, Spalsko, Japonsko a dalsi) &igojily

se i dalSi neziskove, kondei i vladnich organizace, které koncepci projektevpaly a
zrealizovaly ve své lokalif zemi. Z&ala vznikat také odborna féra, byly organizovany
rizné testy kvality vody, realizovany vyzkumy o konmmci kohoutkové a balené vody

apod. Nej¥tSim &inkem kampaé bylo Sfeni poselstvi o tématu.

Do druhé kampanod roku 2009 vstoupiloips 600 restauraci #iznycheastiCes-
ké republiky. Nej¢tSi publicitu nél projekt v roce 2010, kdy do¢ho vstupovalo nejvice
restauraci. NejtSi grinos kampa# je pra¥ generovani tématu v médiich, ran$iani
zprav a komunikace o kohoutkové ¥od veejnosti i u odbornik. Od vzniku kampah
vzrostl i pa@et fanousk na facebookovych strankach &ibgva paet restauraci, které do
projektu vstupuji. Hlavnim Gugphem kampah je rozvieni veejné diskuse na téma piti
vody z kohoutku doma i v restauracich a htawmena chovani v istupu k této vod
Prozatim neni k dispozici statistikagw odebrané vody, které se timto projektem zvysila.
Projekt ma jako hlavni cil zénu vnimani kohoutkové vody, které sgedpostupg a neni

tak rychle ngfitelné.
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14 ZAVER

Cilem prace bhylo porovnat socialni kampaealizovanou neziskovou spol®sti

v zahranti s kampani realizovanou komiefm subjektem eské republice. Podstatou
prace bylo zjistit a porovnat nejefekfi marketingové formy pouzité obou v kampanich,
srovnat @innost socialni reklamy v neziskové spwlesti a v kampani komémiho subjek-
tu, ktery pouzil socialni kampigako podporu image svoji ztly jako spoléensky odpo-
védné firmy. Vysledkem prace jsou odgoV na vyzkumné otazky a shrnuti provedené

komparace kampani.

1) Jaky je hlavni cil uvedenych socialnich kampani?

Obs kampas, jak globalni, tak regionalni, #ly spole&né socialni cile. $&ni poselstvi
o krizi swtové pitné vody, varovani o omezeni tohoto zdnajeswdceni véejnosti o tom,
Ze pitna voda neni saniepmosti, upozorni na nutnost zémy chovani, zamezeni plytva-
ni vody i omezeni sptgby balené vody. Hlavnim cilem bylo vyvolat medidnruch oko-
lo tohoto tématu, rozpoutat odborné debafymgt verejnost gijmout zmeny v premysleni
a jednani. Ob kampaw splnily své poslani ve svém teritoriu, generovadyem médii,
vyvolaly diskuse i pezily vlastni ngasovani. Bvodre byly kampa® naplanovany na ome-
zenou dobu. Kam@aUNICEF TAP PROJECT diky rozéivani do jinych zemi sta a
podpde partnel funguje jiz Sestym rokem a stéle se fsta. Do projektu ,Kohoutkova,
stai tict”, ktery se v letoSnim roce kona fiivrtym rokem, vstupuji dalSi restaurace a regi-

ony, které projekt stale rozgji.

2) Jak miize plnit komeréni firma socialni poslani vychovy spolénosti?

Socialni reklama je dena ke vzéavani a motivovani cilové skupiny nebdejaosti, pro-
paguje spolk&ensky pozitivni jevy, probouzi pocity odpmnosti a solidarity.Poslanim
socialni reklamy je &t informovanost o daném tématu, snazit se vzbzdjiem a ovlivnit
chovani cilové skupiny nebo iegnosti natolik, aby doSlo ke zlepSeni nebamérpostofi

¢i chovani. Srovnani obou vybranych kampani dokladaocialni reklamu mohou @Sp

n¢ St jak neziskové organizace, tak ko@rsubjekty, a to i ve spojeni s podporou viast-
niho jména spolmosti. Podstatou socialni kamgge Sieni powdomi a ziskem je zéma
chovani ve spolmosti. U obou kampani kmto znénam prokazatekhdoslo. Gikazem je

nejen pdet restauraci, které se k projikt pripojily, ale i mist medialniho zajmu o téma
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kohoutkové vody. Bonusem vodarenskeé sprubsti je i Sfeni dobré possti vlastni spole
nosti smérem k veejnosti. Kometnimu subjektu se potllo spojenou reklamouifspst

k Siteni socialniho poselstvi a s@sré budovat image soci&rodpowdné firmy.

3) Jaké jsou hlavni rozdily v kampanich?

Hlavni rozdil mezi obma kampa#&mi je v samotnych organizacich, které projektyireal
valy. Prvni kamp#& byla realizovana glob&truznidvanou neziskovou instituci, kterd ziska-
la do projekturadu partner a organizaci, jezipvzaly financovani chodu celého projektu.
Penize ziskané kampani tak mohly byt pouZzity vyifath obnovu zdrdj pitné vody

v zemich tetiho s¥ta. Druha kampabyla financovana pouze z vlastnich zdrspole-
nosti. Jedna se sice o &Spou komami spol€énost s vysokym obratem, ale negghé, ze
organizace investuji nemalé finam prostedky do socialni kampéars nevratnymi nakla-
dy. Rozpdaet celé kampanpiesahoval finaéni piinosy kampa# Cely projekt i s podijr-
nymi akcemi byl vytvéen s cilem $éni os¥ty. Jedinym profitem spot@osti bylo budo-
vani dobrého jména v oblasti CSR a posileni imagarizace Veolia Voda. CozZ je sice

ucel kometni, ale bylo ho dosazeno nekor@rcestou.

Rozdil v obou kampanich je i ve vnimani kohoutkeedy v zahranii a v Ceské re-
publice. V zahrasi je podavani zdarma kohoutkové vody v restauragkdtadu let samo-
ziejmosti. Cilem globalni kampaie Skit skleni, Ze pitna voda je omezenym zdrojem, je
nutné omezit jeji plytvani a vzbudit solidaritu.(&ské republice jde v kampariiegdevsim
0 zmenu vnimani kohoutkoveé vody z ,obsiné, BZné" na ,zajimavou, nevSedniiitaZli-
vou“ a také rozsit konzumaci kohoutkové vody do vSechigj@ych mist. DalSim cilem
kampar je omezeni konzumace balené vodyrargiuwdoneni o zamezeni plytvani pit-

nou vodou.

4) Jaké jsou nejvyznamjSi inspirace obou kampani?

Jak uz bylo popséano vyse, globalni kainpa stala inspiraci pro tu regionalni. K nejgin
Sim inspirgnim zdrofim pati komunika&ni prostedky projektu. Spaebitel, ktery je
v dnesni dob uz ¢asto imunni k reklag se setkava s kampani ijpmném prosedi, ve
volném case nebo v dah kdy ma prostor se bez stresu seznamit s myslekampas,

zjistit detaily i velmi jednoduSe projekt dopéitu Kampai nemusi pouzivat ,Sokujici*
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reklamni apely, aby si ji vejnost vSimla. K nejefektiisim zpisolim Sieni této kampah
pati forma sdileni pozitivnich zazZiik(Word Of Mouth), setkavani v reélnégase
s projektem, ale i &ni formou videi a na socialnich sitich. Inspirapana, tedy srrem
od regionalni ke globalni, by mohla bytena komamim organizacim, které by podobné
projekty mohly realizovat. Inspiraci by mohly naléz zvySeném zajmu o socialni odpo-

védnost a v podpe socialnich témat spdleosti.

5) Jaké by mohly mit kamparé pokra¢ovani?

Odpowd na tuto otadzku jeisté subjektivni a vychazi z osobnihdapi autora prace.
V budoucnu by se mohla globalni kampaznist a mohla by byt realizovana ve vSech
¢lenskych zemich UNICEF. Vyhodou projektu je glohaléma, které je ieZité pro
vSechny kontinenty, ale i stejna forma, ktera jikapatelna ve ¥tsirg ¢lenskych zemi. Na
budoucnosti projektu by zavisel i & partnei, kteri by jeho realizaci finatné podpdili.

Silnou protivahou by mohl byt velky medialni zajepodpora viad.

Budoucnosteské kampanby mohla byt v jejim rozEni do vSech kréjrepubli-
ky, idedlr¢ i do dalSich zemi, kdeipobi spolénost Veolia Voda. ffnosem by jist bylo,
kdyby cely projekt podpory kohoutkové vody po#ifsoviada a média tak, aby do projektu
vstoupily nejen restaurace, ale i dalSi organizgagmaveé by také byly v budoucnu statis-
tiky o zmenach odbru vody ve spojeni s touto reklamou nebo aaénv nadkupu balenych
vod. Nabizi se také dalSi pokeaani kampa#ido budoucna. Az siesky konzument zvyk-
ne na kohoutkovou vodu v restauracich, bude modnéipi ,americky model“ kampain

kdy bude kohoutkova voda&tovanacastkou, kterd budeimovana na charitativnical.
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PRILOHA |: UKAZKY PROPAGACE — UNICEF TAP PROJECT

1. Logo projektu

TAP PROJECT®

unicef &

united states fund

Whatever it takes to save a child.

2. Webové stranky projektu
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World water
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3. Ukazka vizualu z roku 2007

ON MARCH 22ND. GO TO A PARTICIPATING RESTAURANT,

ORDER: TAP WATER. AND HELP SAYE CHILDREN AROUND THE WORLD. SWEANY e, 15 SRR e PR

ORDER TAP WATER, AND HELP SAVE CHILDREN ARDUNO THE WORLD.

& TAPPROJECTORG unicefé@® ® TAPPROJECTORG unicef@®
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ON MARCH 22ND. G0 TO A PARTICIPATING RESTAURANT, N MARCH 22KD, 60 TO A PARTICIPATING RESTAURANT,
ORDER TAP WATER. AND HELP SAVE CHILOREN AROUKD THE WORLD. ORDER TAP WATER. AND HELP SAVE CHILOREN AROUND THE WORLD.

& TAPPROJECTORG unicefé® ¥ TAPPROJECTORG unicef®




4. Ukézka vizualu z roku 2009

HIPSTERS,

|F IT HELPS,
NOBODY ELSE
IS DOING IT.

TEXT THE WORD “TAP" TO “UNICEF” (864233).

A 200CHLOREN D EVERY L4Y BECAUSETHETHATE W SKFERNKIN G WRIER. AEK YU
TN 5,01 DONATE 200 LITERS GF THESTUFF TS O $5. C MO L START TERTNG.

EFPRIJJEETEIRG ] % Eo

M@@EL
[ HAPW@@P i
A cmw DIES EVERY 18 SECOKDS FROM
LACK OF CLEAN WATER. ¢

THERE'S NO GOOD WAY TO SAY IT.

TEXTTAP" T0 “UNICEF"(884233) AND CHILOREN WITHOUT WATER, GET WATER. =

B March 21,2009
World Pﬁs%u:lséI

'SEE v’uun FAVORITE
TV CRUSHES
WITHOUTATV.

"Alyson Stoner | Malese Jow

" TAP WITH A BEAT BENEFIT BUNCERT

a Auditorium
onica

e Fﬂmrﬂmm IW
FREQUENGY 5

‘Apperances by:

and many more_.

E* “TAPPROJECTORG

% __Q




5. Ukazka vizualu podpirného projektu z roku 2009 — TAP RADIO FOR UNICEF

. SEHEDULE UHII:EFTAPFRDJECT DONATE JOIN US AT FACEBOOK T\h"!'l"FEH

| &  TAP PROJECTN |

TAP PROJ ECTI*

SCHEDULE UNICEF TAPPROJECT DOMATE JOINUS AT FACEBDOK TWITTER

TAP PROJECT

dT3H OL¥VIHOIC




6. Ukazka vizualu z roku 2011

——=5

JOIN US FOR AN EVENING OF SILENT AUCTIONS,
COCKTAILS, AND FUNDRAISING. TALENTED ARTISTS
FROM ALL OVER SOUTH FLORIDA HAVE DONATED
THEIR AMAZING WORK TO BE AUCTIONED OFF AT THIS
EVENT. ALL PROCEEDS WILL BENEFIT THE UNICEF

. TAP PROJECT.
WHEN: May 21s1, 2011
Whiere: 2 N.E. 401H Sr. #203
305.405.6910
7-10em

Prease RSVP 10
AMANDA@MIAMICENTERFORPLASTICSURGERY.COM

=
\—

=

unicef
TAP PROJECT

WHEN YOU TAKE WATER, GIVE WATER

& TAPPROJECT. unicef & Ao

VALET PARKING WILL BE AVAILABLE

unicef \ | unicef
TAP PROJECT

T
WWEN TG TRAE WARR 67T WATER

unicef
TAP PROJECT

i i BARE AR 00E TR

March 22, 2011

TAPFROJECT.ORG

TAPPROJECT ORG

Front of fent Card

=

unicef
TAP PROJECT

TAPPROJECTORG

Dozt e




7. Ukazka vizualu podpirného projektu z roku 2011 CELEBRITY TAP PROJECT

—
i

' ';____ Sy
ﬁ‘j/’%} l",/ﬂ) L

RIMANNA @i ter
NOT YOUR TYPICAL GIRL-NEXT-DOOR
WATER, UNLESS OF COURSE, YOU

IVE NEXT DOOR TO RIHANNA

water ant other CelebrityTan.
ol nneed for G0 deys

e % A6
_unicef § e pROECT A apaetord i



8. Ukazka vizualu z roku 2012

FROM MARCH 19 TO 25

SERVE TAP WATER
TO SERVE THE
_GREATER GOOD

FROM MARCH 19.TO 25

SAVE LIVES WHILE
SAVING ROOM FOR

unicef&®




9. Ukazka z vizualu podgirného projektu Giorgio Armani - Drops for life

START

ABOUT THE CAUSE
DONATE

THE FRAGRANCE
LEADERBOARD




10. Ukazka z venkovni propagace projektudasow nezaazeno)

EVERY DOLLAK =
4l DAYS OF CLEAN WATER

ater




11. Ukazka z eventovych akci¢dsow nezarazeno)

SRR T

World Water Week
March 21-27

Each flag represents one million people

‘without access 1o clean water or proper
sanitation

UNICET 1o s vt
TAP PROJECT children

$1= 40 days of clean water for a child

Text “TAP" to UNICEF (864233)
to donate $5 on your phone bill

studentorgs georgetown edu/unice!/

AT M ppeye :
WAEN THE W Tig oyl ILOREN

VER RUNS Gusre

Wy




PRILOHA II: UKAZKY PROPAGACE — KOHOUTKOVA.CZ

1. Logo projektu

Kohoutkova.

Cerstva kohoutkova? Sta

2. Weboveé stranky projektu

& Diskize VeolaVoda M&

Koh nutkuva .cz = a Priizkumy vefejného minéni  Seznam restaurad  Projekt

Gerstva kohoutkova? Stadi ict!

Novinky

T —
Stanes) et ko o
iPhone aplikaci Sl ;:&'.1’325:““"""‘""‘ i
Kn;xgn;l:(;]\;al.cz e

. Anketa

Objednali jste si nakdy v
i vodu 7 kohoutku?

)
Mite ve svém okoll restauraci,
de serviruji vodu z kohoutku?

Iste zastincem podévéni vody 2
kohoutics v gastronomickych

Kohoutkova.cz

Gerstva kohoutkova? Stai Fict!

jektu  Pro restaurace 0 vode e VeoiaVoda Média

Ustico
¢ phiv s \
A v R Y Brandys nad Laber
¢ B 4 Stara Boleslav ¢ (&
i o /1 T

Tuchomifies




3. Ukazka z propagace projektu

~

Cerstvou kohoutkovou?

Staci rict!

znamenité menu.

" \Joda °
\I O % a Jisté. Ale co voda? Zapojte se i vy mezi restaurace, které
0 kaldou svym hostiim serviruji na stdll erstvou kohoutkovou vodu.

p'ﬁ\ ei.\to L K Veolia Voda vis podpofi. Vénuje vam karafy od designéra

B Daniela Pirsce, aby cerstva voda nejen skvéle chutnala,
ale i dobfe vypadala. Bud'te svétovi, lidé to oceni.

Vice na:

www.kohoutkova.cz

VEOLIA VODA CESKA REPUB . 7
Pafiiskd 11+ Praha1 222321648 < y
veolia@veoliavoda. www.veoliavoda.cz VEOLIA
Prazské vodovody a kanalizace, . - Severoceské vodovody a kanalizace, . - VODARNA PIZER a5,

|MORAVSKA VODARENSKA, . - Stredoceské vodarny, 3. - Kidlovéhradecks provozalyas. VODA 4

.50V, 3:5. Vodohospodaské spolecnost Sokolov, 50 \

Cerstva kohoutkova?

S t Wy wry t I
dCl FiCt!
Dejte sbohem slazenym limonadém a vyzkou-
Sejte Cerstvou kohoutkovou. V rdmei unikatniho
projektu spolecnosti Veolia Vioda vam ji f
ve 480 restauracich a kavarnach naserviruji
v origindlnich kiigtalovych karafach.
Vyzkousejte napriklad:

Restaurace Chodovska tvrz
Oblibenou restauraci naleznete v paméat-
kové chréanéném obijektu se staletou
historif, Kromé klasického menu si mizete
pochutnat na domacich madarskych
specialitich. Maso je dovézeno z rodin-
ného uzenarstvi v Egeru a nakladana
zelenina z rodinné firmy v Salgoutarianu.
Kontakt: Ledvinova 9, Praha 4
www.restauracechodovskatvrz.cz

Seznam restauraci a iPhone aplikaci Q VEOLUIA

naleznete na www.kohoutkova.cz VODA




4. Ukazka z propagace projektu VODA PRO AFRIKU

Voda

DRUNA EDICE

Kupte si unikatni

karafu a spolecné
postavime studny
v Etiopii! [



5. Ukazka propagace podfirného projektu ,| Love Kohoutkova“ z roku 2012

1 kohoutkova

Zajimate se o Hvoind siyl?
Pijeta wodu x kohoutku?

Jztn siudenty 85 od 15 do 20 Ist?

Vytvoiie origindlni vides o tom,
proé miujste kohoutkowvou®. & vyhrajte

Co mukste vyhrat?
I 30000 K

L

3 dherns kmiby

(& veoua
WODA

Prvni misto soutze ,Kohoutkova Kata" (Petra Kienova a Kat&ina Némcova)




