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ABSTRAKT

Diplomové prace na téma Komunikacni strategie prevence socialniho problému je zamére-
na na snizeni romské nesnaSenlivosti ve mesté Vsetin. Teoretickd ¢ast se zabyva socidlnim
marketingem a socidlni reklamou. Déle je v ni rozebrana problematika romské mensiny a
kvalitativni marketingovy vyzkum. V praktické ¢ésti je analyzovana Ceska a slovenska
kampan na podporu integrace Romii. Také je zde predstaven kvalitativni vyzkum s experty,
ktefi s romskou komunitou denné¢ pracuji a predevsim jejich nazory na moznosti konceptu
dané socidlni kampané. V projektové ¢asti je navrhnuta konkrétni komunika¢ni kampan na
podporu tolerance Romti ve mésté Vsetin, kterd se opird o poznatky z praktické a teoretické
¢asti a navic je doplnéna o vlastni doporuceni autorky. Cilem této diplomové prace je na-
vrhnout projekt, ktery podpoti romskou integraci v malém mésté a zabrani nariistu negativ-

nich socidlnich vztahti do nadchazejicich let.

Klicova slova: socidlni marketing, socidlni reklama, etika, eticky kodex, Romové, expertni

rozhovory

ABSTRACT

The thesis, which subject is Communication strategy for preventing social problems, is
aimed at reducing intolerance of Roma in Vsetin. The theoretical part deals with social
marketing and social advertising. It also deals with the issue of the Roma minority and
qualitative marketing research. The Czech and Slovak campaign to promote the integration
of Roma is analyzed in the practical part. There is also introduced qualitative research with
experts who work daily with the Roma community, especially their views on the potential
concept of the social campaign. In the project part, there is designed the specific communi-
cation campaign to promote tolerance of Roma in Vsetin, which is based on knowledge of
the practical and theoretical part and is also supplemented by the author's recommenda-
tions. The aim of this thesis is to propose a project that will support Roma integration in a

small town, and prevent growth of negative social relations in the coming years.



Keywords: social marketing, social advertising, ethics, code of ethics, Roma, expert inter-

views
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UvVOD

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolila komunika¢ni kampan socialniho problému,
konkrétné romské nesnasenlivosti na izemi mésta Vsetin. Tato nesnasenlivost sice v pO-
slednich letech ustala, pfedevSim diky pfest€éhovani romské menSiny na okraj mésta do

kontejnerovych bytovych domii, avSak problém se tim nevyfesil.

Problémem romské minority je nedostatecny piistup ke vzdélani, a proto i nasledné ome-
zené moznosti pii hledani zaméstnani. Romské déti jsou automaticky zatazovany do prak-
tickych $kol a tento pristup Ceské republice za¢ala vy¢itat i jedna z nejvétsich organizaci

pro ochranu lidskych prav na svété, Amnesty International.

V roce 2011 doslo k nartstu aktivit extremistickych hnuti, které romskou nesnasenlivost
vyuzivaly ke své propagandé. Tento rok byl problematicky i kvili zvySujicim se nepoko-
jim na Sluknovsku, které pietrvavaji dodnes. Proto je dulleZité jakékoliv ndznaky rasismu
ve mé&stech fesit uz pii prvopocatku jejich vzniku a eliminovat pak jakékoliv ¢innosti ex-

tremistickych skupin.

Nedostatkem Ceské republiky je i to, Ze se podty romskych poradcti neustale snizuji diky
klesajicim vydajim statu na romskou integraci. Postupné se propada i mira soudruznosti
mezi majoritou a minoritou a roste mnozstvi vyostfujicich se situaci. Romové v socialné
vyloucenych lokalitdch maji horsi zdravotni stav a dozivaji se pak niz§iho primérného vé-

ku.

Jednou z mozZnosti, jak tuto situaci vylepS$it nebo ji alespon udrZzet na stavajici, inosné
urovni, je zrealizovat kampainl na podporu socializace Romu. Tuto kampaii chci navrhnout
pro jednu z neziskovych organizaci nachazejicich se ve mésté Vsetin. Nejprve v teoretické
¢asti zjistim co nejvice informaci o socidlni reklamé, v praktické ¢asti pak pfes analyzu
celorepublikovych kampani se stejnou tématikou v Ceské republice, na Slovensku, na
Vsetiné a expertni rozhovory stanovim, jak nejlépe koncipovat ¢ast projektovou, ve které
budu navrhovat konkrétni kampan pro mésto Vsetin. Primarnim cilem kampané bude

dlouhodob¢ snizit negativni naladéni majority vici romské mensin¢ ve mésteé Vsetin.
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1 SOCIALNI MARKETING

Ve své praci se budu zabyvat primarné socialnim marketingem, socialnimi kampanémi a i
konkrétné socidlni reklamou. Proto jsem nésledujici kapitolu vénovala prave témto dvéma
tématim. Bacuvc¢ik uvadi, ze socialni marketing je ,, specificky ndstroj urceny k prosazeni
urcitych myslenek, zmeén nazori, postoju, predsudki, hodnot a v konecném disledku take
chovani lidi, ktery miize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také institucemi
verejné spravy, jednotlivci a dokonce i podnikatelskymi subjekty. Spada tedy pod marke-
ting neziskovych organizaci, i kdyz je mozné, ze je sporadicky vyuzit podnikatelskymi sub-

jekty.

Kotler jej pak definuje jako proces planovani, organizace, provadéni a kontroly marketin-
govych strategii, které jsou provadény nekomerénimi organizacemi a zameétuji se na feSeni

socialnich problémi spole¢nosti. (Bacuvcik, 2011, str. 25)
Socialni marketing I1ze uchopit z mnoha rtiznych stran:

1) jedna se o jednotné aktivity komeréniho i nekomer¢niho charakteru napf. vyroba
kosmetiky, ktera nijak nepoSkozuje zivotni prostfedi nebo neni testovana na zvita-
tech, vyrobky, u kterych jde procento ze zisku na charitativni ucely, vyrobky bio,

fair trade aj.

2) dopliikovy efekt komeréni reklamy, kdy reklama nenese pouze informaci o produk-

tu nebo znacce, ale fesi i socialni problematiku (napt. Benetton)

3) kampan se zaméfuje ptimo na socialni problematiku. Aplikovany jsou zde vseobec-
né marketingové strategie (kampan proti koufeni; prevence rakoviny, AIDS; kam-
pan podporujici bezpecnou jizdu). Reklama, jejimz cilem je osvétlit Siroké vetej-
nosti pravé jeden ze zminénych socialnich problémii, se nazyva socialni reklama.

(Hornak, 2003, 58-59) O té se pak budu zminovat v nasledujicich kapitolach.

1.1 Formy socialniho marketingu
U socialniho marketingu ur¢ujeme 3 zékladni formy:

Marketing neziskovych organizaci: Marketingova komunikace je vyuzita organizacemi,
které se zaméfuji na konani vefejného dobra.Tento druh komunikace se bude do budoucna

jesté dale rozvijet v zavislosti na klesajici podpofte statu a samospravy.
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Marketing pro cile a ideje obecného dobra: Akce, které se pokousi o zménu postojii a
chovani vefejnosti, a které nasledné opét vedou k dosazeni obecného dobra (napt. kampan
proti xenofobii). Touto formou socialniho marketingu se budu dale zabyvat ve své praktic-
ké a projektové Casti. V mém piipadé se bude jednat o zménu postoji, které¢ povedou

k eliminaci antiromicismu.

Marketing komer¢nich subjekti se socialnimi komponenty: Jedna se o ukladani dilezi-
tosti konani socialni odpovédnosti podnikatelskych subjektti zdliraziiovani dlouhodobych

hodnot v podnikani. V centru zajmu je profilace subjektu a dosazeni zisku. (Koziol, 2006)

1.2 Metody socialniho marketingu

Pti planovani marketingu komer¢niho 1 nekomer¢niho je tfeba brat v uvahu metodicky po-
stup. Rozdil mezi komercni a nekomeréni sférou je pouze v tom, Ze socialni marketing je
rozsifen o tfeti sektor, kterym jsou neziskové organizace. Pfi planovani socialniho marke-
tingu a predevsim konkrétnich socialnich kampani, které jsou jeho soucasti, by méli tvurci

dodrZovat nasledujici kroky:

1) socialné - marketingova analyza situace — nejprve je nutné zanalyzovat soucasny
stav dané problematiky doplnény o analyzu trhu. Na jeho ziklad¢ je pak mozné

Vv zavéru urcit dopad kampané, ktery je uren nastolenymi zménami.

2) socialné - marketingova strategie — tato strategie se vyviji na zaklad¢ cili a sebepo-
rozuméni organizace. Jedna se o postup, skrz ktery kampan uspésné oslovi cilovou
skupinu, ale taktéZ bude schopna konkurovat ostatnim hra¢tim na trhu. Rovnéz je

Vv této fazi rozhodnuto, které¢ marketingové opatieni budou vyuzity.

3) socialn¢ marketingové opatieni — zde jsou naplanovana rozhodnuti o 4P marketin-
gu. V3e je samoziejm¢ zavislé na prvotnich cilech, které byly pro kampan sepsany.
Pfi planovani se zohledniuje rozpodet, ktery je pro kampan k dispozici.

4) socialn¢ — marketingova kontrola — Vv socialnim marketingu je vyuzita operativni a

strategicka kontrola (Koziol, 2006)
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1.3 Komunikacni strategie vici cilovym skupinam

Zminéné komunikacni kampané realizované v ramci socidlniho marketingu jako jednotlivé
projekty, maji své pfedem naplanované komunikaéni strategie a cilové skupiny. Ty je nutné
maximalné rozliSit. Mensi cilové skupiny se snadnéji analyzuji a charakterizuji v zévislosti
na jejich postojich a druzich chovani. V ramci strategic je mozné uréité skupiny upiednost-
novat pied ostatnimi, zejména pak realizované aktivity se li$i na zaklad¢ cilového publika.
Vsechny aktivity v§ak musi byt méfitelné, o cemz se zmifiuji v nasledujici kapitole. Za
uspésnou kampan se povazuje takova, kde konkrétni aktivity vedou ke zméné postojli a

chovani cilové skupiny.

Hlavni cilovou skupinou jsou u socialnich kampani ob¢ané. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o piili§ Sirokou skupinu, je nutné ji rozdélit na jednotlivé podkategorie. Témi mohou byt

dichodci, rodiny s détmi, nezamé&stnani, postizeni aj. (Vastikova, 2008, str. 222-223)

1.4 Meéritelnost socialni kampané

Poslednim krokem v metodice socialniho marketingu je socialné¢ — marketingova kontrola,
VvV ramci které je pro danou neziskovou organizaci dileZité zméfit jeji i¢innost na cilovou

skupinu a predevsim ovétit dosazeni primérnich cilt.

Castym nedostatkem socialnich kampani je doba jejich plisobeni na spotiebitele. Ti si sice
problematiky, na kterou je kampan zamétena, po dobu jejiho trvani uvédomuji, ale jakmile
dozni, spotiebitelé od nové naucenych navykid (omezeni koufeni, dodrZzovani bezpecné
jizdy apod.) upoustéji. Délky kampani u nas jsou znaéné omezeny finanénimi prostredky,
a proto trvaji maximalné nékolik mé&sicti. Uplné jina situace je pak v USA, kde socialni

kampané funguji az celé desetileti.

Hodnoceni socialni kampané je mozné pouze v tom piipad¢, ze jsou doptedu presné defi-
novany jeji cile. V komerénim marketingu je méfitelnost u¢innosti velkou mérou déna na-
ristem prodeje propagovaného produktu. V socialnim marketingu to vSak neni mozné,
jelikoZ se snazi o nartst abstraktnich pojmu jako jsou hodnoty, postoje ¢i nazory lidi. Mé&fi-
telnost je mozna skrz vyzkumy vefejného minéni pted a po realizaci. Zménu nazoru vetej-
nosti vS§ak mizou determinovat i jiné faktory, nezli je kampan samotnd. Tim padem docha-

zi pii méfeni k dal$im nesrovnalostem.
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| v této oblasti je vSak mozné najit vyjimky reklam, jejichz dopad se da piimo ¢iselné€ zna-

zornit. Jedna se o reklamy, kde hraji roli ukazatelé jako

mnozstvi odeslanych DMS,

nartst mnozstvi hovort na bezplatnou linku,

mnozstvi hovort na ¢islo urcené pro jedinou kampan,
nartist navstévnosti webovych stranek a socialnich siti,

naruast prodanych vyrobki pro humanitarni ucely a;.

Je tedy patrné, ze ucCinnost socialni reklamy je pfesné meéfitelnd pouze v téch piipadech,

kdy je cilem kampanég zisk finan¢nich prostiedkl. Velikost U¢inku je pak rovna konkrétni

odezv¢ darct. (Matyas, 1998)

Na ucinnost reklamniho sdéleni piisobi komunika¢ni médium (televize, internetova rekla-

ma, venkovni reklama...), ale i jeji vizudlni zpracovani (barvy, pismo, vybér fotografie aj.)

Kvalitu a uCinnost reklamy ovliviiuje mnoho prvki. Dle Vysekalové je mozné

Z psychologického hlediska definovat nejriznéjsi teze, které predpokladaji ze:

reklama je u¢inna, kdyz je pfijemce vystaven jejimu piisobeni;

reklama je u¢inna, kdyZz zanecha stopu v paméti piijemce;

reklama je u¢inn4, kdyz zplisobi zménu postoje v poZadovaném sméru;

reklama je u¢innd, kdyZ vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu;

reklama je G¢innd, kdyZ vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v poZadovaném

sméru;

reklama pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebi-

tele (Vysekalova, 2007, str. 170).
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2 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama je soucasti komunikace socialni kampané a taktéz celkového socialniho
marketingu. Dle Hajna je socialni reklamou ,, prresvédcovaci proces, jimz ma byt ovlivnéno
lidske chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, pri néemz se
vSak pouzivaji stejné metody (stejné techniky) pusobeni, které se uplatinuji pri reklamnim

doporucovani zbozi a sluzeb*. (Hajn, 2002, str. 258)

Prvni socialni reklama reklama se objevila v roce 1970 v Londyné&. Jeji cile, stejné jako u
socialniho marketingu, jsou vsak lehce odlisné od klasické reklamy. (Konkrétné se cili so-
cidlni reklamy zabyvam v nésledujici kapitole.) Ma za tkol ptfedevS§im upozornit na Spatné
navyky populace, snazi se motivovat lidské chovani k pozitivnim ¢intim, ukazuje na exis-
tenci svétovych problémt a také podava argumenty k tomu, aby po jejich vyslySeni masa
zaujala jasny postoj k urcité socialni problematice. U¢i spolecnost neptehlizet Ciny a fakta,
které mohou vést k dlouhodobym sociologicko-ekonomickym krizim. Socidlni reklama
primarné vyuziva emoce a emocionalni apely, kterymi se budu zabyvat v nasledujicich
kapitolach a taktéZ jsou provazany celou moji praktickou a projektovou c¢ésti diplomové

prace . (Hubinkova, 2008, str. 127)

2.1 Cile socialni reklamy

K urceni ptsobeni reklamniho sdé€leni na cilovou skupinu je nejprve podstatné formulovat
jasné a strucné cile, kterych ma fungujici reklamni kampan dosdhnout za zvolené casové
obdobi. Cile vychazi z analyzy aktualni marketingové situace. Komunikac¢ni cile musi mit
jasny Casovy harmonogram, musi byt realistické, méfitelné a formulovéany tak, aby bylo

mozné nalézt zpusob, kterym budou dosazeny.( Géttlichova, 2005, str. 73-78).
Nejcast&jsi cile socialni reklamy jsou:
e podévat informace o problémech a potiebach spolecnosti
e prezentovat témata, které jsou kontroverzni, tabuizovéna, citlivd nebo nova
e informovat na negativni disledky urcitych jevi
e nalézat vychodiska spolecenskych problémil

e zvySovat povédomi o aktivitach neziskovych organizaci aj.
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Tyto cile by mély dlouhodobé vést ke zménam ve spolecnosti, a to konkrétnich postojtii a
nazoru lidi, vyvolat odpovédnost za spolecnost i individualitu, ¢i motivovat piijemce

k poskytnuti pomoci, aj. (Vysekalova, 2007, str. 170)

2.2 Casové hledisko

Casové hledisko je stejné jako cile socialni reklamy podstatné pii jejim planovani. Dle ¢a-
sového hlediska Ize socialni reklamu rozdélit na dva zékladni typy. Prvnim typem je ,,pub-
lic servis® vztahujici se k dlouhodobym problémim, které se vyskytuji v globalnim méfit-
ku. Jedna se o stala spoleenska témata jako jsou napt. koufeni a drogy, rasismus, pomoc

lidem s postizenim aj.

Druhym typem jsou ,,socidlni sdéleni®, které poukazuji na kratkodobé, proménlivé a rychle
se ménici problémy. VétSinou vyzaduji rychlou reakci. Jedna se o kampan€ pomahajici

obétem zivelnych katastrof aj.

2.3 Presvédcovani a motivace v socialni reklamé

Socidlni reklama ma za cil informovat, presvédCovat o urcitém rozhodnuti nebo pouze
upozoriiovat na trvani urcitého problému a vyvolat u piijjemct diskuzi nebo piimo jeho
teseni. Ucinnost socialni reklamy je velkou mérou ovlivnéna jejim kreativnim zpracovanim
a kombinaci médii. Reklama musi upoutat pozornost cilové skupiny a navodit u ni pocit
davéry v jeji pravdivost.

V reklamé komer¢ni, ale 1 socidlni je mozné najit urcité apely. Dle Schneiderové je muze-

me rozdélit na nasledujici 2 kategorie:

1) emocionalni apely (hlavni roli zde hraji emoce; obsahuji prvky humoru, strachu,

erotiky, vielosti)
2) informacni apely (jsou Cist¢ informativniho charakteru; je kladen dtraz na fakta a
logiku)

Kumocnéni informacnich a emociondlnich apelti se v reklamé vyuzivaji celebrity, které
umociuji autenticitu. Socidlni reklama mize oslovit v pozitivnim méfitku skrz nadsazku a

humor, ale i negativnim, kdy jsou piijemci Sokovani.
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2.3.1 Emocionalni apely

Emocialni apely jsou v souvislosti se socialni reklamou ¢astéji vyuzivany a i ja s nimi dale
pracuji v ramci navrhované kampané v projektové ¢asti diplomové prace. Pfi vyuziti emo-
cionalnich apelt reklama pisobi na piijemcovy pocity. Ty jsou podstatné piedevsim pfi

rychlém rozhodovani.

Jak jsem jiz zminila, emoce jsou zasadnim prvkem v komunikac¢nich strategii socialni re-
klamy. Ve srovnanim s logickymi argumenty maji spousty pfednosti. Divédka zaujme sa-
motnd emoce a jeho pozornost je odpoutana od snahy jej presvédéit o uréitém konani nebo
rozhodnuti. Emoce jsou navic pro divdka mnohem zajimavéjsi a srozumitelnéjsi. Navic se
piijemci snadnéji vybavuji nez-li informace nebo argument. V neposledni fadé pak maji
emoce tu vyhodu, Ze vedou k zméné chovani méné nucenym zptuisobem nez logika. (Tellis,

2000, str. 220).

2.3.2 Informacni apely

Spole¢né s emocemi maji 1 informace podstatny vyznam pii tvorbé reklamy. Informacni
apely jsou vSak typictéjsi pro reklamu komeréni (zaméfenou na propagaci produktu). In-
formacni reklama je postavena na jednom, ale i vice informacnich apelech, které pii vyuZiti
Vv socidlni reklam¢ predstavuji dostupnost, bezpecnost, vyzkum a nové napady. Informacni
apely jsou vyuzivany jako doplitkovy prvek socialni reklamy s emocialnimi apely, kdy po-
skytuji informace o Cislech ucta sbirek, internetovych strankach, mistech, kde se mtze ci-

lova skupina obratit s pomoci aj.

2.3.3 Autenticita

Socialni reklama je v mnoha ohledech velmi podobna komer¢ni reklamé, a proto je pro
marketéry dileZité, aby ji zpracovali tak, aby pusobila na piijemce divéryhodnéjsim do-
jmem nez-li reklama komer¢ni. Socialni reklama recipientim nenabizi produkt, ktery je
mozné vlastnit, ale poskytuje socialni produkt, kterym jsou ideje, zmény chovani aj. Krea-
tivci v piipadé téchto reklam musi nalézt dostate¢né piesvéd¢ivy a emotivni zpusob, jak na
zvoleny problém upozornit a podnitit patficnou reakci. Poskytovani mySlenek ¢i vyzev s
pomoci komerc¢niho sdéleni je mnohem komplikovanéjsi, nez Sifit informace o pifednostech

klasickych komerénich vyrobkii. (Matyas, 1998)
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reklama nebude mit na koncového pfijemce pozadovany dopad, je nutné se praveé oblasti
autenticity zabyvat a pozménit komunikaci kampané. Otazkou vsak je, jakym zptisobem
1ze divéryhodnost jednotlivych sd€leni zabezpecit. Kreativci autenti¢nosti dosahuji tak, ze
vkladaji do reklam zabéry nebo obrazky nemocnych déti, zdevastované krajiny, dopravnich
nehod aj. Do rozhlasovych spotli se pak vkladaji osobni vypoveédi lidi, kteti maji
s komunikovanou problematikou své zkusenosti. To vSe pak pfidava reklamé na pravdivos-
ti a lidé nemaji obavy, ze s jejich finanénimi prostfedky bude Spatné vynakladano nebo se

viibec nedostanou potiebnym osobam. (Feftek, 2002).

K dobrému jménu kampané ptispiva i dobré jméno jejiho zadavatele a aktivity, které vyko-
nal. Proto by mély neziskové organizace neustale informovat o svych ¢innostech a vysled-
cich svého snazeni. Buduji si tak dlouhodobé PR, které se zrcadli na mife diivéryhodnosti,
kterou ji vefejnost pfisuzuje. Je tedy mozné, Ze neziskova organizace s lepSi image miiZe
od lidi ziskat vétsi finan¢ni prostiedky nez-1i neziskova organizace neznama. Pti budovani
této image je dobré mit internetové stranky, psat a zvefejiovat vyrocni zpravy a mit
transparentni ucet. Vefejnost ma piistup k jejim financnim aktivitdm a veskerému hospoda-

feni, a tudiz si miiZze zkontrolovat, jak bylo s darovanymi financemi naloZeno.
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3 PRAVNI ASPEKTY SOCIALNI REKLAMY

V souvislosti se socialni reklamou vyvstavaji diskuze, zda tato oblast viibec spadéa pod re-
gulaci. Otazkou je, zda se na ni daji aplikovat stejnd pravni omezeni jako na klasickou ko-
meréni reklamu nebo zda pro ni vytvofit ustanoveni specialni. Reeni tohoto problému
piinasi Hajn, ktery ve své publikaci uvadi, ze , sama skutecnost, zZe nekomercni reklama
usiluje o véci hodnotné neznamend, ze by se na ni nevztahovaly prdavni normy, tykajici se

obecné reklamy a v nékterych pripadech i reklamy komercni. “ (Hajn, 1998, str. 7)

3.1 Socialni reklama podle zikona o regulaci reklamy a podle zakona
medialniho

V roce 1995 vesel v platnost zakon o regulaci reklamy (zdkon ¢. 40/1995 Sb.), ve kterém
byla reklama definovana jako ,, presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,
sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot prostrednictvim komunikacnich médii. “ Ptivodni defi-
nice tedy brala v tivahu reklamu socialni, a tudiz se na ni vztahovala vSechna ze zakona
vyplyvajici omezeni. Soucasti bylo 1 takové ustanoveni, ve kterém se piimo fikalo, ze ,, re-
klama nesmi obsahovat nepravdivé udaje, prvky, které by byly v rozporu s dobrymi mravy,
zejména prvky urdazejici ndarodnostni nebo nabozenské citéni, ohrozujici obecné neprijatel-
nym zpiisobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky snizujici lidskou diistojnost nebo
wuzivajici motiv strachu. (Sbirka zakont Ceska republika , 2005) Winter pak ve své
knize dodal, Ze zakazani nemravné reklamy bude mit rozdilny dopad pro reklamu komer¢ni
a nekomer¢ni. Pravné vSak pro oba druhy reklamy plati stejna pravidla. (Winter, 1998, str.
54)

Ke zméné zminéné legislativy doslo az v roce 2002. V tomto roce vysel zakon ¢. 138/2002
Sb., ktery zakon o regulaci reklamy novelizoval. Novelizace zasahovala piedevsim definici
samotné reklamy. Tato zména je platnd dodnes. Dle novely se za reklamu povazuje
,,oznamenti, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystav-
by, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky... *

Diky novelizaci nebyla jiz ptisobnost reklamy tak Siroka. Definice byla zamétena pouze na

podporu podnikatelské ¢innosti, socialni reklama z ni byla Gplné vynechana. Diky tomu je
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v souvislosti s ni ¢asto diskutovana otazka, zda muze Sokovat, uzivat citové vydirani, mo-
tiv strachu a jiné postupy. Soucasny zakon o regulaci reklamy uvadi, podobné jako jeho
prvotni verze, ze ,, reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
Jakoukoliv diskriminaci z ditvodit rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské
nebo ndrodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, smizovat
lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu stra-
chu®. Tyto pravni podminky pro reklamu vSak opét souvisi z vy$e uvedeného divodu pre-
devsim s reklamou komer¢ni. Z téchto informaci v konecném dusledku vyplyva, ze socidlni
reklama nemiize nijak porusit zékon o regulaci reklamy, protoze ji tento zdkon nezahrnuje.
Stejna situace se pak objevuje v zdkoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
(zékon €. 231/2001 Sb.). Tento zédkon reklamu popisuje jako ,,jakékoliv verejné 0znameni,
vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, urcené k podpore prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobkii nebo
sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazki. “ Na tom, zda socialni reklama spada
do zékonu o regulaci reklamy je v rozporu i velké mnozstvi pravnikii. (Sbirka zakoni Ces-
ka republika , 2005) Chaloupkova se ve své knize piiklani k tomu, Ze je definice reklamy
v zékon€ uvadéna v SirSim méfitku diky tomu, Ze se v ni objevuji i ozndmeni souvisejici
s nepodnikatelskou ¢innosti. (Chaloupkova, 2004, str.62) Winter ji pak ve své publikaci

oponuje s tim, Ze zakon socialni reklamu ve své definici vylucuje. (Winter, 2007, str. 146)

I kdyZ souvislost zminénych dvou zdkont se socialni reklamou je rozporuplnd, sponzoro-
vani nekomer¢ni reklamy se timto zakonem ftidi dle paragrafii o sponzoringu, které jsou
uvedeny jak v zakoné o regulaci reklamy, tak v zakoné medialnim. (Sbirka zakontu Ceska

republika , 2005)
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4 ETICKE ASPEKTY SOCIALNI REKLAMY

Spolec¢né s pravni regulaci je mozné reklamu regulovat i z etického hlediska. Odborn¢ se
jedna o samoregulaci. Znamena to, ze komercni subjekty, které jsou rozporuplnou situaci
zasazeny, preberou zodpoveédnost za uzivani urcitych zasad a pravidel, které vedou k vyte-
Seni konfliktu. Eticka regulace nenahrazuje regulaci pravni, jen ji dopliiuje o eticka pravi-

dla a normy. (Bohata, 1997, str. 65)

Samoregulaci v Ceské republice zabezpeuje Rada pro reklamu, ktera se v soudasnosti
sklada z 28 zastupcl nejen z fad reklamnich subjektd. NejvysSim orgdnem je Arbitrazni
komise, ktera fesi stiznosti od soukromych nebo pravnickych osob na urcité, kontroverzni
reklamy. Arbitrazni komise posuzuje, zda je dana reklama v rozporu s Kodexem a nebo
neni. U reklam, které se s Kodexem neshoduji a jsou tudiz zavadné, pak doporuéi stazeni.

(Krésova, 2012)

4.1 Etika v socidlni reklamé

Kodex reklamy popisuje reklamu jako ,, proces komercni komunikace, provadeény za vhra-
du jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbdch i cinnostech a projek-
tech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace Sirené prostrednictvim komunikac-
Nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich
dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i

«

dalsi komunikacni prostiredky umoznujici prenos informaci.

Eticka pravidla pro reklamu socialni jsou téméf totozna jako pro reklamu komercni. Pro
autory je tedy dulezité, aby pii jejim utvareni brali v ivahu, ze musi byt predevsim davery-
hodnd, slusna, Cestna, pravdivd a musi nést odpovédnost vic¢i spotiebiteli 1 spolecnosti.

Pasaz o spolecenské odpovédnosti se nachdzi v kodexu reklamy a zni nasledovné:

1. reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu,

2. reklama nesmi zneuzivat predsudkt a povér,

3. nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat,

4. reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urdzelo na-
rodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteli. (Kodex reklamy, 2009)

Socialni reklama, vice nez reklama komercni, se v mnohokrat stavi na hranici eti¢nosti.
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Cim vice se na této hranici nachazi, tim vice je $okujici, diskutabilni a jeji kone¢ny efekt se
tim zvysuje. Proto jsou také v socidlnich reklamach ¢astéji promijeny a tolerovany motivy
strachu, zobrazovani nahoty, drastické prvky aj. Publikum se pak dle Hajna déli na dva
tabory. Jeden tabor s t€émito provokativnimi prvky v socidlni reklamé souhlasi, zatimco ten
druhy zastava nazor, ze obvyklé, opakujici se a malo akcentované vyzvy k zodpovédnému
lidskému chovani se ¢asem pro piijemce stanou nezajimavé a splynou s ostatnimi komerc-
nimi sd€lenimi. Praxe potvrdila, Ze 2. teorie je pravdiva, a proto se stale vice vyrobct soci-

alnich reklam uchyluje k tomu, ze vyuZzivaji apel strachu aj. (Hajn, 2002, str. 258-263)
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Vzhledem k tomu, Ze se budu ve své projektové Casti intenzivné zabyvat mimo socidlni
reklamu i novymi trendy v marketingové komunikaci, zatadila jsem do své teoretické prace
kapitolu, ktera se novinkam v tomto oboru vénuje. Dané nastroje komunikace jsou pro so-
cidlni kampan¢ vhodné zejména kvtili nizkym nakladim na média a vyrobu. V nésledujici
kapitole rozeberu 4 z trendd v komunikaci, které uvadi Frey ve své knize Marketingova
komunikace: nov¢ trendy a jejich vyuziti, a které budu v projektové €asti ptfimo vyuzivat.

Mezi dalsi trendy patii i product placement, mabilni marketing, word of mouth aj.

5.1 Guerillovy marketing

Jedna se o marketingovou taktiku, jejimiz hlavnimi znaky je jeji nizka nakladovost a ba-
lancovani na hranici legalnosti. Vznikla jiz v Sedesatych letech minulého stoleti v diisledku
nutnosti tvrdého boje se stale rychleji se rozvijejici konkurenci. Jay Conrad Levinson jej
definuje jako: “Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalni-
ho efektu s minimem zdrojui. “ V souvislosti s guerillovym marketingem byl zaveden pojem
ambientni média. Jednd se o netradi¢ni reklamni média (krabice na roznasku pizzy, obaly
od kondomil nebo toaletni papir), umistovana v takovych prostiedich, aby zasahla cilové
skupiny, které jsou hiife zasazitelné tradicnimi médii. Nové zavedenou technikou se stal
tzv. ambush marketing. Jde o vyuziti akce konkurence, kterou sleduji média a vetejnost,
k vlastni propagaci a zviditelnéni. Znamé a hojné uzivané je taktéz guerilla PR. To je zase
zaloZzeno na dopisech od fingovanych ctenarii, posluchacu, divakl k propagaci vlastnich
aktivit a cilti. Prvotnim znakem Guerillového marketingu je ,,divoky slogan* a netradi¢ni
nosi¢e reklamniho sdéleni. Napft.: agentura Forehe ADS z Londyna byla ochotna zaplatit
studentim 88 liber, pokud si nechaji na ¢elo nakreslit logo klienta dané agentury a budou
ho alespon tyden nosit. Tuto sluzbu vyuzila média jako The Mirror, Radio Five Live, BBC
One nebo The Wall Street Journal.

5.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je vyznamnou soucasti direkt marketingu, zejména v obdobi, kdy onli-
ne komunikace zac¢ina byt vhodné&jsi nez obecna reklama. Reklama na internetu se vyskytu-

je v mnoha formach: webové stranky, bannerové reklamy, nabidky zasilané elektronickou
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postou, klicova slova ve vyhledavacich, skyscrapery — bézi vlevo nebo vpravo na webo-
vych strankach, minisites, pop-ups ¢i velkoplosné reklamy zobrazené v celém okné obra-
zovky. Na ucinnosti internetové reklamy se stale pracuje. UspéSnost bannerovych inzeratt

se v soucasné dob¢ pohybuje okolo 15%, coz neni mnoho.

Jedna z forem digitalniho marketingu je reklama pomoci e-mailu. Ty jsou nizkonakladové,
avsak prijemci jsou stale vice znechuceni zvySujicim se mnozstvim spamt. To se dé redu-
kovat pomoci ,,opt-in“ marketingu, zasilani e-maili pouze registrovanym uzivatelim nebo

»permission marketingu, rozesilani e-maill na zéklad€ povoleni uzivatele.

5.3 Virovy marketing

Virovy marketing se stal popularni v roce 1998 diky freemailové firm¢ Hotmail, kterd do
emailovych zprav zacala vkladat propagacni odkazy. Naklady na tuto reklamu nebyly vy-
soké a tim padem se brzy stala popularni mezi marketéry. Navic cely proces ptiprav nebyl
sloZity a tim padem 1 rychlejsi nez u klasické reklamni kampané. Stacilo pouze rozeslat
nékolik emaili mezi spotiebitele a ti si posléze Sifili informace o vyrobku, sluzbé nebo

webové strance sami mezi sebou.

Toto reklamni sdéleni musi byt pro uzivatele natolik zabavné a zajimavé, Ze je pak dale
samovolng §ifi. Nevyhodou se vSak stdvd, Ze po odstartovani virové kampané odesilatel
ztraci veskerou kontrolu nad jejim priabéhem. Vir si zZije vlastnim zivotem a vSe je zavislé
pouze na viili piijemci. Pokud je sd€leni uspésné, neustdle se zmnozuje jako virus skutec-
ny a tim padem oslovuje tisice az miliony osob. Tyto d€leni se vSak nemusi vyskytovat
pouze jako odkazy pii posilani emailu, ale také jako odkazy na webovych strankach. Nej-
veétsim nepfiitelem virového marketingu je spam (nevyzadana elektronickd posta), jelikoz
mezi nimi Casto dochdzi k zaméné. Nejvice téchto spaml k nam ptichdzi z USA — 42.1%
spamu.

Rozeznavame dvé formy virového marketingu — pasivni a aktivni. Pasivni forma zakaznika

neovliviiuje - pouze spoléha na jeho kladnou reakci — doporuceni. Na druhé strané aktivni

forma chovani zakaznika ovliviiuje — zvySuje prodej a povédomi o vyrobku na trhu.
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5.4 Event marketing

Nejedna se sice o novy pojem, ale v soucasné dob¢ prochazi dynamickym vyvojem. Jejich
oblibenost a vyznam roste predevsim kvili tomu, Ze pfinasi informace o potiebach, prefe-
rencich a pozadavcich zakaznikd a tim padem se marketérim dafi maximalni navratnost
investic. Kazdy marketér by si mél pii poradani akce uvédomit, ze divak neptichdzi kvili
znalosti, oblibenosti znacky ¢i vyrobku, ale kvili lakadlim a atraktivnim rekvizitdm, které

jsou pro publikum nabizeny.

Jednim z nové vznikajicich trendl v tomto oboru je rozsifovani prostor, ve kterych je vyro-
bek tymem piredvadén. Dale rozvijeni tvofivosti — jednotlivé predvadeci akce se stavaji
stereotypni a pro spotiebitele malo zajimavé. Uzitecné je uziti digitalnich technologii, které
bitele o budoucich zazitcich jesté nez sami piijdou a také tvofi akce interaktivngjsi, coz

zakaznika samoziejmé zajima. (Frey, 2005)
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6 ROMSKA MENSINA V CESKE REPUBLICE

V ramci navrhované kampané budu pracovat s romskou komunitou, a proto je dulezité,
abych se o ni dozvéd¢€la co nejvice informaci a také pticin, kvili kterym je majoritou odmi-
tana. Z tohoto divodu jsem zaradila nasledujici kapitolu, kterd se romskou mensinu a sta-

tistiky s ni spojené popisuje.

Romové jsou jednou z etnickych mensin v Ceské republice. V roce 2011se béhem séitani
lidu ptihlasilo k této mensiné 13 150 obyvatel. (K romské narodnosti se vefejné hlasi 13
150 lidi. Méné nez k Rytiftiim jedi ze Star Wars, 2011) Romstinu jako jeden z rodnych ja-
zykl pak napsalo 40 370 obyvatel. (Obyvatelstvo podle véku, matei'ského jazyka a pohlavi,
2011)

Romové Zili na Gizemi naSeho statu uz ve 14. stoleti. V soucasnosti se zde nachdzi hned
nékolik vétvi romského naroda. Nejvice Romi ma své puvodni koteny ze Slovenska a jsou
to tzv. Rumungii. Ti se na tizemi Cech a Moravy usadili po 2. svétové valce, béhem které
byla taktéz vétSina ptivodnich ¢eskych Romi vyhlazena. Dalsi skupinou romskych obyva-

tel jsou Olassti Romové. (Pecinka, 2004)

V Ceské republice bylo dle statistik za rok 2009 az 57% nezaméstnanych Romii v produk-
tivnim véku. (Rodriguez, 2009) Bylo to dano zejména jejich nizkou kvalifikaci a nezajmem
zaméstnavatelll o danou etnickou mensinu. K této tirovni nezaméstnanosti velkou mérou

pfispélo i nastaveni socialniho systému. (Gheto No.1, 2007)

Institut pro kriminologii a socidlni prevenci Ministerstva spravedlnosti skrz dotaznikové

Setfeni urcil 7 kategorii problémll mezi minoritou a majoritou:

1) Socialni problémy — dobrovolna nezaméstnanost, $patné bytové podminky, pobi-

rani socidlnich podpor, které slouzi jako jediny zdroj ptijmi aj.

2) Problémy obc¢anského souziti — hlu¢nost a nedodrzovani poradku vede k nartistu
Spatnych sousedskych vztahii mezi majoritou a minoritou. Tento problém uvadi 33
Ceskych mést s vice nez 7 000 obyvateli. Romy za sousedy nechce cca 75-80%

obyvatel Ceské republiky.

3) Trestna ¢innost — na trestnou ¢innost Romu si sté¢Zuje 19 ¢eskych mést. Bohuzel se
Casto jednd o trestnou ¢innost déti a mladych lidi. TaktéZz se zde objevuje trestna

¢innost s rasovym podtextem. (Karabec, 2005) Na pocdtku 90. let byly pro Romy
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4)

5)

6)

7)

charakteristické ndsledujici typy trestné cinnosti: mravnostni (20 %), ndsilnd
(13 %), krdadez vioupanim (22 %) a kradez prostda (19 %).(Bakalat, 2004. str. 93)
Romové se v8ak dopousti i spousty trestnych ¢ind, které nejsou policii zaznamena-

ny a evidovany.

Drogy, alkohol, prostituce — tento problém byl uveden v 11 zkoumanych méstech

ze 170, nejéastéji pak v severnich, zapadnich a vychodnich Cechach.

Problémy v komunikaci — komunikace nefunguje jak v globalu mezi majoritou a
minoritou, tak také v konkrétnich ptipadech, napt. na uradech. Tyto komunikacni
bariéry vznikaji na zékladé nepochopeni romského etnika a jejich kultury. Spatna

komunikace se vyskytuje v 10 méstech, predevsim v jiznich a severnich Cechéch.

Rasismus, netolerance, predsudky — vyskyt je zfejmy ve 23 méstech - v jiznich a

severnich Cechach

Diskriminace ve sluZbach — Romové maji zamezeny vstup do restauracnich a kul-

turnich zatizeni. Objevilo se ve 3 zkoumanych méstech. (Karabec, 2005)

6.1 Vzdélani

Nedostatecna a nepodporovana vzdélanost je u Romi jednim z nejvétSich problémd, a pro-

to jsem jej zafadila do samostatné kapitoly. Josef Wolf ve své knize z roku 2000 napsal, Ze

negramotnost této minority v Ceské republice dosahuje az 30%. (Wolf, 2000, str. 101)

Stiedoskolské vzdélani dokoncily jen 4%. Romové jsou automaticky zatazovani do prak-

tickych (zvlastnich) $kol. Podle vyzkumu ziskaného od ombudsmana je v soucasnosti ve

specialnich skolach 32-35% romskych zaka. (Tretinu zakt ve zvlastnich Skolach tvoti rom-

ské déti, tvrdi ombudsman, 2012) Spatny stav romské vzdélanosti jiz nékolikrat fesila

Amnesty International nebo Cesky helsinsky vybor. Nejéast&jsi diivody nizkého stavu gra-

motnosti jsou dle odbornikl jazykova bariéra, hodnotovy systém a socialné-kulturni handi-

cap. (Zprava o stavu lidskych prav v Ceské republice v roce 1997, 1998, str. 23)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

V praktické casti své diplomové prace provedu kvalitativni marketingovy vyzkum, kon-
krétn¢ expertni rozhovory, kterymi se budu V této kapitole blizeji zabyvat z teoretického
hlediska. Marketingovy vyzkum hraje dilezitou roli jak u komer¢ni, tak také nekomeréni
reklamy. Mym ukolem zde tedy bude zjistit informace o samotném marketingovém vy-

zkumu, jeho déleni na kvalitativni a kvantitativni a také o expertnich rozhovorech.

Dle Smitha a Albauma je marketingovy vyzkum ,, systematické a objektivni hledani a ana-

lyza informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv problému na poli marketin-

gu. * (Smith, 2005)

V piipad¢, ze chce neziskova organizace Gspésné planovat a fidit, musi mit dostatek dat a
informaci o cilovych skupindch a podporovatelich. Marketingové vyzkumy zpracovava za
dost vysoké finan¢ni poplatky mnoho spole¢nosti. Bohuzel je jejich finan¢ni naro¢nost tak
velka, Ze jsou pro spoustu neziskovych organizaci nedostupné. Sedivy vsak ve své knize
doporucuje, Ze marketing se d4 ud€lat 1 finanéné nenaroCnym zpusobem. Podstatné je se

drzet dvou zakladnich kroku:
1) intenzivni vyhledavani na internetu

2) dotazovani lidi — pfes n¢ lze zjistit spousty informaci jako spokojenost klientt, za-

méstnanctl, vefejnosti...
(Sedivy, 2011, str. 83)

Marketingovy vyzkum leze dé€lit na kvalitativni a kvantitativni. Ja se budu dale ve své praci

zabyvat pouze vyzkumem kvalitativnim, ktery na rozdil od prizkumu kvantitativniho patra

Mrwe

7.1 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl diive povaZzovan za pouhy dopln€k nebo protipdl tradiénich kvan-
titativnich metod. Dlouhou dobu nebyl tento druh vyzkumu dostate¢né¢ docenovan, az
Vv posledni dobé¢ jsou tyto metody odborniky stale castéji vyuzivany. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je hledani motivii, pricin, postojit apod. prostrednictvim prdce s jednotlivci nebo
malymi skupinami. (Kozel, 2011, str. 165) Vysledky vyzkumu podléhaji psychologické

analyze.
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VétsSina metod kvalitativniho vyzkumu je tzce spjato s psychologickymi metodami dopl-
nénymi o poznatky z jinych obord. Diky tomu je postup u tohoto druhu vyzkumu méné
strukturalizovany, objevuje se zde vétsi pocet jeva a vztahli mezi nimi a kone¢né vyhodno-
ceni je tieba vytvorit za ucasti odbornikid (nejlépe psychologit). Kvalitativni vyzkum poda-
va relativné velké mnozstvi informaci od malého vzorku dotazovanych. Vyzkum se orien-
tuje na analyzu vztahti, zavislosti a pfi¢in u zkoumané jednotky, které¢ v kone¢né fazi zo-

becnuje.
Nejcastéji uzivanymi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:
e Individuélni hloubkovy rozhovor
e Skupinovy rozhovor
e Expertni rozhovor
e Projektivni techniky
e Tachystoskopicka projekce
e (Odvozené metody

e Etnografické vyzkumy aj.

7.2 Expertni rozhovor

Expertni rozhovor je strukturovany hloubkovy rozhovor s expertem v urcité sféfe, ktery
diky svym letitym zkuSenostem v oboru miize odborné zodpovédét na piipravené dotazy.
Experti jsou povazovani za osoby, které jsou schopny nalézt souvislosti, jaké by nebylo
mozné odhalit skrz jiné zkoumani a taktéz maji kompetence k tomu dat doporuceni, ktera

vychazi z jejich letité praxe.

Rozhovor ma délku v rozmezi od 30 minut po 1 hodinu. Tazatel by si jej mél po svoleni
respondenta nahrat a nasledné zanalyzovat. Vysledkem je tzv. kvalitativni analyticka zpra-

va, kterou zpracovava tazatel a k niz prave nahravky dodava.

Tato metoda se vyuziva ptedevSim prvnich fazich vyzkumu, kde se ziskava co nejvice in-
formaci a tazatel se snazi jit do hloubky problému. Nasledn¢ se vytvoii velké mnoZstvi
hypotéz, které se mohou dale testovat kvalitativnimi metodami. Expertni metody jsou pou-

zivany pti vynalézani a utvareni novych produktii nebo pii inovaci produktii stavajicich.
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Za experty se povazuji a v danych rozhovorech nejcastéji figuruji

. predstavitelé instituci ptisobicich v dané oblasti

. vrcholovi manazeti

. odborni pracovnici

. obchodni zastupci

. dodavatelé

. klicovi zdkaznici — jednotlivci ¢i firemni zdkaznici
. a dalsi

(Metody kvalitativniho vyzkumu, 2013)
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8 CILPRACE A METODICKY POSTUP

8.1 Cil prace

Primarnim cilem mé diplomové prace je navrhnout komunikacni kampan pfispivajici k
feSeni socidlniho problému s diskriminaci romské menSiny na Vseting s vyuzitim socialni-

ho marketingu.

Tohoto cile chci dosahnout skrz postupné plnéni nékolika dil¢ich cili. Prvnim krokem je
zpracovani kvalitni teoretické zdkladny, nasledovat bude analyza tfi komunikacnich kam-
pani zabyvajicich se prevenci diskriminace Romti v Ceské republice, na Slovensku a jedna
kampan pfimo z mésta Vsetin. Jedna kampan je z dilny ¢eské reklamni agentury a prob¢hla
v minulém roce na tizemi CR. Pro srovnani jsem zvolila kampaii ze zahraniéi - Slovenska.
Posledni kampan je z mésta Vsetin a je pod zastitou Odboru socialnich véci. Nakonec pro-
vedu expertni rozhovory s odborniky, ktefi se jiz dlouhodobé pohybuji v prostfedi romské
komunity. Konkrétné se bude jednat 0 2 terénni pracovniky a o 2 pracovniky, ktefi jsou

zaméstnani ve vzdélavacich a vychovnych zatizenich pracujicich s danou mensinou.

8.2 Metodologicky postup

V teoretické Casti prace vychazim z ¢eskych 1 zahrani¢nich zdrojt literatury, které se zaby-
vaji socialni reklamou. Jedna se jak o zdroje knizni, tak také internetové. Vénuji se zde
socialnimu marketingu, apelim, etice a pravnim aspektim socialni reklamy. Dale zde po-
pisuji sou¢asnou situaci romské komunity v Ceské republice a nékteré z moznych divodi,
pro¢ je vylu¢ovana majoritni vétSinou. Na zavér zde popisuji marketingovy vyzkum, kon-

krétné expertni rozhovory.

V praktické Casti rozebiram tfi socialni marketingové kampané. Tyto kampané jsou analy-
zovany dle 3 zékladnich kritérii, kterymi jsou cil, cilova skupina a komunikacni strategie,
ktera byla vyuzita. Nakonec vypracuji SWOT analyzu kazdé kampan¢. Pro svoji diplomo-
vou préci jsem vybrala jiz zminéné 3 kampan¢. Jedna byla vytvofena agenturou Comtech
na zaklad¢ zadani od neziskové organizace IQ ROMA a jmenuje se Romové pracuji a chté-
ji pracovat. Druha kampan byla vytvoiena na Slovensku agenturou CREO YOUNG &
RUBICAM po zadani neziskové organizace Ludia proti rasizmu a jmenovala se Syndro-

mrom. Tteti byla zaddna Odborem socialnich véci ve mésté Vsetin a jmenuje se Perly na
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dné. Dale pak provedu 4 expertnich rozhovory s odborniky, kteti s Romy pracuji. Tém da-
né kampang¢ také piedstavim. Na zakladé komparativni analyzy danych vysledki zformulu-

ju zavéry praktické ¢asti diplomové prace.

Na zékladé vysledkt praktické ¢asti vytvoifim podklady pro kampain mésta Vsetina, ktera

by méla napomoci navySeni tolerance romské mensiny u majority.
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9 VYZKUMNE OTAZKY

1) Jaké spolecné nastroje marketingové komunikace maji ¢eska a slovenska kampan

na podporu tolerance romské mensiny, a které emoce u nich vyuzivaji?

2) Jakym  konkrétnim  zplsobem mohou neziskové organizace  bojovat

s nesnaSenlivosti majority vii¢i romské minorité na Vseting?

3) Co jsou nejvétsi rizika kampané na podporu tolerance romské mensiny?
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II. PRAKTICKA CAST
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10 1Q ROMA

Sou¢asnou vizi organizace 1Q Roma servis je to, aby v Ceské republice piibyvaly a fungo-
valy dobré vztahy mezi Romy a majoritnimi obyvateli. Cht&ji docilit situace, kdy bude po-
staveni Romu ve spole¢nosti a jejich spolecensky status ve vétsiné piipadi dustojny. Majo-

ritni skupina pak bude pln¢ respektovat jejich narodnost a odliSnou kulturu.

Poslanim dané instituce je podporovat v§echny ptilezitosti romské mensiny v oblasti pra-
covni, vzdélavaci, spolecenské a bojovat za jejich prava v rdmci Ceské spolecnosti. V této
¢innosti jim napomahaji komunika¢ni kampang. Jednou z nich je kampan, kterou navrhla
komunikacni agentura Comtech a byla spusténa v minulém roce. Jmenuje se Romové pra-

cuji a chtéji pracovat.

10.1 Romové pracuji a chtéji pracovat

Neziskova organizace IQ Roma servis zahajila 1. srpna 2012 kampan, ktera méla napomaoci
romské integraci v Ceské republice a pfedeviim odstranit predsudky vi&i této mensing.
Komunikace byla postavena na insightu Romové pracuji a chtéji pracovat. Pfinosem byl
tento projekt nejen pro romskou mensinu, ale i pro jejich aktivni zaméstnavatele, ktefi si

skrz média mohli vylepsit své CSR a tudiz 1 PR. (Brandejska, 2012)

Kampail Romové pracuji a chtéji pracovat stala 320 000K¢ (v€etné DPH). V cen¢ kampané
byl tisk 250 ks plakatt, jejich umisténi do prazského metra a vyroba webovych stranek
www.mypracujeme.cz. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o neziskovy projekt, ziskala 1Q
Roma tento medialni prostor se slevou 57% oproti standardni sazbé. PR celé kampané a
organizaci eventli pak zajistovala organizace 1Q Roma servis skrz vlastni lidské zdroje.
Bannery na webovych strankach byly domluveny barterovym partnerstvim, a proto na né
nebylo zapotiebi Zadnych finan¢nich zdroji. Na kampani se dale podilelo spousty dobro-

volnikd, ktefi pracovali bez narokd na honoraf a to jak na strané majority, tak také minori-

ty.

10.1.1 Cil kampané

IQ Roma servis jiz dlouhodobé pracuje na zlepSeni nabidky pracovnich ptilezitosti a pod-
minek prace Romt u nés. Existuje zde spousta bariér, které¢ musi dana komunita piekona-

vat. Jednim z nejvétSich problémil byva demotivace hledani prace, kterd pfichdzi po mno-
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hych neuspésich béhem pracovnich pohovort, ve zkuSebni dobé ¢i béhem pracovniho po-
meéru. Cilem kampané bylo donutit spole¢nost k diskuzi o dané problematice, zvysit tole-

ranci va¢i minorité a ukazat ji v ,,dobrém svétle®.

Dal8im z cilti kampané bylo aktivni zapojeni romské komunity do vynaklddanych aktivit.
Romové postupné zacali do organizace posilat své vlastni pfibéhy, videovizitky a fotogra-
fie. Tyto materidly posilali i jejich kolegové a ptatelé. VSechny pribéhy pak byly zveiejné-
ny na strankach www.mypracujeme.cz. Diky této aktivité se postupné utvorila neformalni
skupina, jejiz soucasti byli jednotlivci i organizace. Ti na strankach dokladovali, Ze Romo-
vé dokédzou byt rovnymi ¢leny ve spole€nosti, ktefi se podili na budovéani hodnot, a na které

bychom neméli zapominat. (Balazova, 2012)

10.1.2 Cilova skupina

Kampati byla zacilena na obyvatele Ceské republiky a byla komunikovana s irokou vefej-
nosti (zadnou specifickou cilovou skupinou). Vefejnost dostala informace s priklady praxe
ze souZziti, zaméstnavani a kulturniho sdileni mezi majoritou a minoritou se specialnim

dirazem na oblast zaméstnanosti.

10.1.3 Komunikacni strategie

"Kdyz vam Fekne etnicky Cech, Ze vam vybili byt, povazujete ho za maliie pokojii nebo pri-
tele, ktery vam pomiize. Kdyz vam ale totéz sdeli Rom, automaticky pocitdte s nejhorsim.
Asi vam chce vykrast cely byt. Rychle si bézite vyménit zamek. Prave kvili predsudkiim ma
clovék zkreslené vnimani. Treba je to naopak, Rom je dobry malii a Cech nicema," popsal
Petr Vlasak, kreativni feditel agentury Comtech, ktera kampan vymyslela. Agentura vybra-
la slova, kterda mohou byt v souvislosti s romskou komunitou vnimany rozli¢né nez u majo-
rity a to zejména kvilli zakofenénym piedsudkiim. Pojmy jako jsou ,,vybilil, nalozil nebo
Stipl* apeluji na to, Ze lidé az pfiili§ Casto tvoii undhlené, neovéiené zavery.

Romea si vybrala komunikaéni agenturu Comtech zejména proto, ze piedloZila jednoduchy

navrh, ktery pfesné cilil do sttedu kolektivnich pfedsudkl vii¢i romské minorité.

Hlavnimi nosi¢i kampané byly reklama v dopravnich prostfedcich, internet a venkovni
kontaktni akce. Na plakatech si mohlo cilové publikum piecist slogany jako ,,Cikan mi

vybilil byt*“. Mensim pismem byl hlavni slogan doplnén o népis ,,prosté nejlepsi malii“
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(viz. Obrazek 1) Komunikace kampané neprobihala pouze v Praze, ale celorepublikové
formou outdoorové a tisténé reklamy. Dopomohla tomu piedevsim cervencova konference,
ktera ziskala ohlas v mnohych celostatnich médiich. Diky tomu se informace 0 kampani

dostaly do vSech krajii s minimalnimi naklady. V Praze v§ak méla kampan nejvétsi zasah.

Nejvétsi pozornost na sebe strhly plakaty s jiz zminénymi napisy, které byly k vidéni v ra-
meccich prazského metra (1.8. — 31.8. 2012 — trasy A, B). Tyto vizualy pak bylo mozné
zpozorovat i online jako bannerovou reklamu nebo byly umistovany do nizkondkladové

inzerce.
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ZASMITO CIKAN MI
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Obrazek 1 Plakaty (Romové pracuji a chtéji pracovat, 2012)
stupem Casu piibyvaly ptibchy a zkuSenosti pracujicich Romu. Cilem neziskové organizace

bylo vytvofit z téchto strdnek komunitni web, kde si pravé Romové budou predavat své
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rady a zkusenosti. Také bylo mozné se na ném dozvédét koncept a aktualni vizualy kampa-
n¢. Kampain byla doplnéna mensimi projekty jako byly soutéze, fotky, videodokumenty
apod. Projekt byl doprovazen spoustou venkovnich eventti, kde byly zaloZeny na osobnim
kontaktu s pfijemcem sdéleni. Taktéz se na webu oteviela burza prace, ktera Romtim po-

skytla aktualni vhodné pracovni nabidky.

Soucasti této kampané byly i socidlni sit€é. Na téch se ale v soucasnosti neobjevuje mnoho
aktualnich prispévki a neni zde ani zadna aktivita uzivateld. Spojit socialni sité s tak deli-
katni problematikou je vZdy riskantni, jelikoz hrozi, Ze se na nich najdou jedinci, kteti bu-
dou v mnohych diskuzich reagovat agresivné a ty se pak stanou nezvladatelné. (Balazova,

2012)

PRIBEHY »  GALERE  PODPORUNNAS  BURZAPRACE  KONTAKT»  FOTOSOUTEZ myprﬂEUjEmE,

i CIKANI NAM

SPATNOU POVE

il o ] i NAREZALl

TAK PROC SOUDIT ;
PREDCASNE? PLNOU KULNY DRI ANA ZIM

1053 CIKAN MI 4
NALOZIL

YPRACUJEME. ONAs

Obrazek 2 Hlavni strana internetovych stranek Mypracujeme.cz (Zdroj: Mypracu-

jeme.cz)

10.1.4 SWOT analyza a shrnuti

Tabulka 1SWOT analyza Romové pracuji a chtéji pracovat

Silné stranky Slabé stranky
e Aktivni participace vetejnosti (i e Socialni sité bez aktivity
Romt)

e Online, offline i osobni kontakt s ci-
lovou skupinou

e Zasah velké cilové skupiny

e Vytvoreni komunity, kterd miZze §i-
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fit informace formou WoM
e Slevy pro neziskovy projekt

e Dobrovolnici a velké mnozstvi an-
gazovanych lidskych zdroji

e Nastoleni diskuze o dané problema-

tice
Piilezitosti Hrozby
e VylepSeni CSR zaméstnavatelil e Anonnymita socialnich siti a blogi -
> narast negativnich, agresivnich
komentati

Mezi silné stranky kampané, které se mi povedlo z dostupnych médii dohledat, je uspésné
zapojeni dobrovolnikli ze strany majority 1 minority. Déle se podatilo IQ Roma servis vyu-
Zit své pozice neziskové organizace a ziskat tak medialni prostor s vyznamnou slevou. Za-
sahli velkou cilovou skupinu ($irokou vefejnost) a to ptes online, offline i osobni komuni-
kaci, u které vyvolali diskuzi. Slaba stranka zavisi zaroven s hrozbou projektu. Vzhledem
Kk tomu, ze se IQ Roma servis obava nezadouciho PR, pfiSpiva na své socidlni sité pouze
minimalné. Vice je vyuZzivano klasické PR a komunikace pfes webové stranky. Prilezitosti

projektu je napft. vylepSeni CSR zaméstnavatelt Romd.

Ve SWOT analyze kampané jsem popsala hrozbu, kterou mize byt nezvladnuté kritické
PR vedouci k dehonestaci kampané. O této problematice jsem se dozvédéla z rozhovoru s
Katarinou Klamkovou z organizace 1Q Roma servis: ,, Zaznamenala jsem hned po zverej-
neéni plakatii se slogany napodobeniny, které opravdu kampan dehonestuji a prindseji na-
vody na dalsi slogany, typu ,, Cikanka u pokladny slusné zaplatila jako ostatni (ale mymi
penezi)“ apod. Tento typ reakci jsme ocekavali, vzdyt jde o Romy a Zel to jen potvrzuje, Ze
jsme tzv. uderili hrebik na hlavicku.“ Dle Klamkové podobné reakce s kampani souvisi.
Vyjadiuji tak nekompromisni a drsné nazory nékterych ¢lent spolecnosti. Na mnohé lidi
plisobi Romové odpudivé a jakékoliv ¢innost S menSinou spojend je nimi zavrhovéna, aniz
by se nad ni vice zamysleli. Dana kampan vsak byla vytvofena pro tu ¢ast majority, ktera

piremysli v souvislostech a stale jesté ztistava bd¢la. (Balazova, 2012)
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11 LUDIA PROTI RASIZMU

Nevladni organizace LCudia proti rasizmu vznikla v z4jmu vytvareni tolerantni, oteviené a
multikulturni spolecnosti, kterd respektuje lidska prava a individualitu kazdého ¢lovéka bez
rozdilu pohlavi, rasy, narodnosti, nabozenstvi, sexudlni orientace, véku, ¢i vzdélani. Od
svého vzniku v roce 2003 ziskala podil na tom, Ze se z okrajové problematiky rasismu staly
celoplos$né rozebirana témata, a to zejména prostiednictvim monitoringu projevu rasismu a

okamzitych reakci na aktudlni ptipady a problémy na Slovensku.

Organizace Ludia proti rasizmu se soustiedi na spolupraci s dobrovolniky a vetejnosti
obecné, k cemuz vyrazné prispélo vytvoreni dokumentaéné-komunikaéniho centra pro boj
proti rasismu. Pro pravni pomoc obétem rasismu, rasové motivovanych utokt nebo jakéko-
li formy diskriminace byla ztizena infolinka, ktera zaroven pro nas slouzi jako nastroj zis-

kavani a sitovani informaci o situaci na Slovensku.

V soucasnosti je hlavni prioritou LCudia proti rasizmu systematické vzdélavani spolecnosti a

snaha o odbouravani ptedsudkd, a to predev§im pomoci projektt aktivnich v oblastech:
+ expertizy a monitorovani rasistickych projevi na Slovensku

* Dbezplatné pravni pomoci obétem rasismu, rasové motivovanych utoki nebo

jakékoli formy diskriminace

» kulturnich a sportovnich akci zamétenych na Sifeni antirasistickych mysle-

nek ¢i na prezentaci odliSnych kultur a ndrodnosti

* edukacni ¢innosti s ohledu na otazky rasismu, totalitnich politickych systé-
mu ¢i diskriminace

» eliminace rasistickych projevi ve sportu

(Cudia proti rasizmu, 2009)

11.1 Syndrom Rom

Kampati realizuje ob&anské sdruzeni Ludia proti rasizmu s podporou Ufadu vlady SROV.
Autorem kreativniho konceptu a partnerem realizace je reklamni agentura CREO YOUNG
& RUBICAM.

Kampan probé¢hla formou velkoplosné billboardové reklamy ve 14-1 méstech, indoorové

reklamy v prosttedcich MHD, vysilanim televizniho spotu v TV Markiza a prostfednictvim
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webové stranky www.syndromrom.sk. Pravé na ni se mohla vefejnost blize seznamit
s romskou ucitelkou, redaktorem, vojenskym dustojnikem, bankovou ufednici, vychovate-

lem a dalsimi Romy a Romkami, ktefi nabizeli sviij piibéh. (Strelkova, 2012)

11.1.1 Cil kampané

Zpusob, kterym je mozné zménit nastolené vnimani romské mensiny, je dostat do poveédo-
mi co nejSir§iho spektra spolecnosti pravé ty Romy, ktefi nejsou ani ,,0sadnici* a ani ,,hu-
debnici®. Vymykaji se tak na Slovensku obvyklé pfedstavé Roma. Kampan Syndrom Rom
ma za ukol zviditelnit integrovanou ¢ast romské mensiny a komunikovat mezi vefejnost
fakt, Ze integrovani, uspesni a pracujici Romové nejsou vyjimkami.

Cilem kampané neni d€lit Romy na spotadané a nespotadané, ale zviditelnit ty, o jejichz
existenci $iroka vetejnost pochybuje a nebo je vnima jen jako malou, nevyznamnou skupi-
nu. Kampait mé svym poselstvim zaroven povzbudit i ostatni integrované Romy k tomu,
aby se nebali identifikovat i svoji etnicitou — jsou to pravé oni, kdo mlze vefejnosti po-

skytnout diikaz o tom, ze Romové nejsou jednotnou homogenni skupinou.

11.1.2 Komunikac¢ni strategie

Kampan je koncipovana jako série osobnich piib&éhti integrovanych Romu, ktefi vypovidaji
sviyj Zivotni ptib¢h. Jedna se o hlas samotnych Romi, ktefi se snazi majorité dokazat, Ze se
stejné jako oni pokouseji ke zvelebovani spolecenskych hodnot, Ze se potykaji se stejnymi

problémy a dokézou byt stejné uspé$ni vSude tam, kde je vétSinové obyvatelstvo.

Kampan nechce hledat viniky na zadné strané, ani stavét vetfejnost do pozice nazorového
oponenta. Pfibéhy integrovanych Romu jsou nejlepSim ditkazem toho, Ze bezkonfliktni
spoluziti Roml a majority je mozné. Pokud Romové citi blizkost majority, pokud neZiji
Vv socialnim vylouceni, pokud nemusi vyristat na socialni periferii, dokazou byt stejné pl-
nohodnotni ¢lenové spolecnosti jako kdokoliv jiny.

Ve vsech formach kampané vystupuji skute¢ni Romové pod vlastnim jménem a pifijmenim.
Jejich ptib&hy jsou autentické. Jde o Romy z bézného Zivota, ktefi se rozhodli prezentovat
vetejné svij zivotni ptibéh — pravdivé, bez naroku na honoraf a jiny druh odmény. Jedinym
umyslem vSech ucastnikli bylo podpofit poselstvi kampané vlastnim piibéhem a svym pii-
kladem motivovat i ostatni Romy k sebeidentifikaci. Nejedna se o ukazku vyjimecnych

ptipadu, jde o vzorek masy inteligentnich Romu a ukazuje vefejnosti, ze Romové mohou
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zastavat nejriznéjSi profese a fungovat tam, kde je na prvni pohled piehlizime.
(SYNDROM ROM - Kampati na pozitivne zviditelnenie integrovanej ¢asti romskej men-
Siny, 2012)

Kampan byla realizovana prostiednictvim webovych stranek www.syndromrom.sk (Obra-
zek 3). Ve méstech Bratislava, Zvolen, Prievidza, Kysucké Nové Mesto, Ruzomberok,
Banska Bystrica, Rimavska Sobota, Levoca, Lucenec, Lucenec — Hali¢, Michalovce, Pre-
Sov, Poprad, Spisskd Nova Ves, Spisské podhradie byly vytvoteny velkoplo$né outdoorové
reklamy. Dale byly natiStény printové plakaty, které byly vlozeny do vitrin MHD
Vv Bratislavé, KoSicich, Prievidzi a TrebiSove. Komunika¢ni agentura natocila reklamni
spot, ktery byl odvysilan na TV Markiza. Kampan fungovala i online na floatingovych plo-
chach na zoznam.sk a pravda.sk. V ramci PR byly vyuzity i socidlni sité. (Syndrom Rom,
2012)

Televizni reklama byla zaloZend na momentu piekvapeni. Dva Zaci diskutuji o tom, z jaké
cizokrajné zeme je jejich nova ucitelka anglictiny, zatimco ona se predstavuje u tabule zady
ke studentlim. Na konci reklamy je odhaleno, Ze se jedna o Romku. Nasleduje claim: Pro¢

nechceme vidét Romy, ktefi ziji jako vétsina? I vy mate syndrom-rom?

SYN DR OM ROM Uvod Rozpravali ste sa niekedy s Romom?  Preskimajme nas syndrom ~ Chcete vediet viac?

Jedna z nich je uéitelka.

Obrazek 3 Hlavni strana internetovych stranek Syndromrom.sk (Zdroj: Syndro-

mrom.sk)

11.1.3 SWOT analyza a shrnuti

Tabulka 2SWOT analyza Syndrom Rém

Silné stranky Slabé stranky
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Celorepublikovy zasah e Maly obsah webovych stranek

Vyuziti velkého mnozstvi médii e Slabé PR

Zviditelnéni integrovanych Romt

e Osobni piib&hy
Prilezitosti Hrozby
e Motivace Romu k sebeidentifikaci e Anonnymita socialnich siti a blogi -

> narast negativnich, agresivnich

komentaia

Silnymi strankami slovenské kampané je jeji celorepublikovy zasah skrz média. Vyuzili
dokonce 1 televizni reklamy v jedné z nejsledovangj$ich televizi na Slovensku. Jako hlavni
voditko kampané byly opét vyuzity medailonky uspésnych a integrovanych Romd, stejné
jako v Ceské republice. Za slabé stranky pak povazuji nedostateény obsah webu, ktery je
zalozen jen na par statistikach a zminénych video-vizitkach. Jinak neni web nijak aktuali-
zovan a upravovan o nové €lanky, soutéZe, ankety aj. Je v ném sice odkézano na stranku
rasizmus.sk, kterd jiz aktualizovana je. Mohu zde uvést pouze mé osobni hodnoceni, které

nemam podloZeno vysledkem, av§ak myslim si, Ze je tento obsah nedostacujici.

Dalsi slabou stranku jsem uvedla nedostatecné PR kampané. Béhem mého vyhledévani
informaci se mi podafilo najit pouze minimum online ¢lankd o kampani. Jednalo se vétsi-
nou o jednu tiskovou zpravu, kterd oznamovala pocatek kampanég. Dale se objevovalo mélo
informaci o jejim prabéhu a vysledky jiZ pro me byly nedohadatelné. Na zacatku nebyla ani
zadna tiskova konference, ktera by danou problematiku detailnéji probrala tieba jako u

¢eské kampané Romové pracuji a chtéji pracovat.

Hrozbou je opét anonymita ptispévki, které k ¢lankiim miiZze pifidavat Siroka vefejnost.
Podle slov predsedkyné sdruzeni Ludia proti rasismu reagovala vefejnost nasledovné:
., Akym pravom sme si dovolili vobec nieco pozitivne o Romoch vytiahnut, ked’ oni s nimi
maju také problémy, ““ popisuje tento pfistup Bihariova. Na druhou stranu se kampani poda-
filo setkat 1 s pozitivnimi reakcemi. ,, Dokonca nam viacero ludi napisalo, zZe sa az divia, Ze
vobec este mame odvahu a chut' v takomto nastaveni spolocnosti vyvazovat verejny diskurz

a ist’ do priamej konfrontacie. “
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Podstatnym zjisténim celé kampané bylo i to, Ze pro sdruzeni byl velky problém najit tako-
vé integrované Romy, kteti by chtéli sami spolupracovat. Integrace a dobra prace byly ¢asto
veci, za které se sami Romové spise stydéli. To, ze se velka ¢ast integrovanych Romu ke
sve etnicité nehlasi potvrzuji i ¢isla — jeden v kampani zucastnény Rom zhruba na padesat

oslovenych. (Herdkova, 2012)
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12 PERLY NA DNE

Perly na dné¢ je projekt iniciovan Méstem Vsetin pro podporu socialni integrace piislusniki
romskych lokalit na uzemi mésta Vsetin. Projekt trval ptes dva roky (od ¢ervence 2010 po
prosinec 2012). V soucasnosti vSak nékteré aktivity spojené s projektem pietrvavaji i po

jeho ukonceni. Rozpocet se vysplhal na 4 963 013KC¢.

Pted predstavenim samotného projektu jesté popisu aktualni situaci Romi na Vsetiné pro

lepsi ptiblizeni celé problematiky.

12.1 Romska populace na Vsetiné

Vsetinskd lokalita Poschld je mistem kde je situovéno socidlné vyloucené obyvatelstvo,
Casto je také nazyvana ,,Vsetinské ghetto®. Tato ¢ast mésta je ohrani¢ena ¢istickou odpad-
nich vod, rychlostni silnici a zeleznici. Vystavéni této oblasti a pfestehovani problémového
obyvatelstva ptredchazelo zbourani Pavlacového domu v centru mésta, ktery byl
Vv sousedstvi mistni polikliniky. V obdobi pfed vystavénim kontejnerovych bytovych domt
na Poschlé zde zilo jiz n€kolik spolecensky neptizplisobivych obcanii mésta. Na Poschlé
byly vystavény celkem 3 domy, kazdy obsahoval 12 bytl o velikosti 2+KK a 6 o velikosti
1+KK. Do okoli bylo umisténo také détské hiisté a prostory pro socidlni pracovniky ne-

ziskové organizace Diakonie Vsetin. Stfechu nad hlavou zde naslo ptiblizn¢ 210 Rom.

Spousta rodin v roce 2012 tuto oblast opustila a st€éhovala se do Velké Britanie. Jednim
z diivodt byla i vysoka zadluzenost mistniho obyvatelstva a méstska dolozka exekutorské-
ho zapisu k najmu. Dale pak hralo velkou roli oekavani ze zmény socialnich podminek

spojené se zménou lokace.

Polovina obyvatel Poschlé je mladsi 15 let. Na zakladé odhadii M¢éstského tradu Vsetin
Zije na Uzemi tohoto mésta 600 az 650 Romu. Z toho jedna tfetina Zije ve zminéné lokalité

Poschlé a zbytek je rozptylen po méste.

V soucasnosti s Romy nejintenzivnéji spolupracuje neziskova organizace Diakonie Vsetin.
Ta provozuje nizkoprahovy klub pro déti a mladez ohroZzené socialnim vylou¢enim (Rubi-
kon) a socialn¢ aktiviza¢ni sluzbu pro rodiny s détmi (Mozaika). Pravideln¢ zde dochazi

terénni pracovnici mésta Vsetin a komunitni koordinator.
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V lokalité je mozné vypozorovat hned ne€kolik indikatora socidlniho vylouceni. Jsou to jiz
zminéna nezamestnanost, nizka vzdelanost, uzemni vylouceni, ale také o obecné vysoka
zadluzenost, lichva a vznik dluhovych pasti. S t€émito problémy se potyka stale mladsi ge-
nerace, kterd v generaci star$i ztratila své vzory, pocituje vykofisténi, postupné ztraci ves-
keré pracovni navyky a propada kriminalité jako je vandalismus, uzivani drog apod. (Mali-

nakova, 2012, str. 10-11)

Romské populace na Vsetiné ma sva specifika. V prvé fad¢ se jedna o prostorové rozmis-
téni komunity. Nejpocetnéj$i a zéaroven socialné nejpottebnéjsi skupina Romi Zije
Vv prostorové vyloucené lokalité za primyslovou zoénou na okraji mésta. Rodiny sem byly
presté¢hovany z pavlacového domu v centru mésta na podzim roku 2006. Tim byla vytvore-
na vyraznd prostorova bariéra, kterd u mnoha osob zvysila nechut’ k feSeni problémi, hle-
dani a udrZeni si pracovniho mista a vyuzivani standardnich nabidek sluzeb v centru mésta.
Druhd pocetna skupina osob zije v bytovém domé pred primyslovou zonou, dals$i romské

rodiny ziji v n€kolika bytovych domech v centru mésta.

Specifikem romské vsetinské komunity je nizka vzdélanostni urovern. Vétsina osob absol-
vovala jen zvlastni/praktickou Skolu, vyjime¢né zakladni Skolu. Pouze zlomek osob do-
koncil stiedni odborné ucilisté. Dospéli ¢lenové rodin pak maji velké problémy se ¢tenim,
psanim a obecné v oblasti prace s informacemi, mj. také proto, Ze znalost ¢eského jazyka je

na velmi nizké Grovni.

V okrese Vsetin je relativné vysokd mira nezaméstnanosti. Ve srovnani s celorepublikovym
primérem je o 1,3% vysSsi. Vysoka je zde i nezaméstnanost v oblasti romské komunity

(odhaduje se na rozmezi 80-85%). (Doubravova, 2011, str. 13)

12.2 Perly na dné

Projekt mél vést k postupnému zefektivnéni procesu socialniho zacleiovani socialné vy-
louc¢enych Romt do spolecenskych aktivit. Konkrétné §lo usnadnéni vstupu na trh prace
spojeny se zjisténim své vlastni hodnoty, zvySenim motivace a Zivotnich postoju vici pra-
ci. Nazev Perly na dné byl zvolen na zakladé urceni cila socialni prace - v kazdém jedinci a
komunité existuji vnitini zdroje vedouci k uspéchu a spokojenosti. Objeveni techto "perel”
Jjim umozni poznat vlastni hodnotu a "vynese je tak na povrch". (Projekt Lidé s hodnotou

perly na socialnim dn¢, 2010)
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12.2.1 Cile projektu

Primarnim cilem projektu bylo ukazat romské mensiné svoji skute¢nou hodnotu a dulezi-
tost pii zmén¢ jejich socialni situace, obratit jejich postoj z pasivniho na aktivni a zapraco-
vat tak na jejich sebevédomi. Diky tomu by se m¢l napravit proces socidlniho zac¢leniovani

do spolecnosti a na trh prace.

Sekundarni cile pak byly navysit miru zapojeni romské mensiny pii feSeni svych problémd,
navysit kapacity malych neziskovych organizaci a v té souvislosti i navysit mnozstvi aktivit
zapadajicich do strategie a politiky socialniho zaclenovani mésta. DalSim cilem bylo zefek-

tivnit cely proces socidlniho zaclefiovani minority ve mésté Vsetin.

12.2.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou byla pouze romska minorita na izemi mésta Vsetin.

12.2.3 Komunikacni strategie

Skrz spravné propojeni socialni prace v terénu, zauceni a ptijem novych pracovnikl a dob-
rovolnikii do neziskovych organizaci chtél projekt navysit romskou motivaci a zajem
Vv socialni oblasti. Hlavni mySlenkou bylo to, aby ,,lidé na socidlnim dné* pochopili jejich
dilezitost v ramci celé spolecnosti a podporovali proces integrace probihajici v souvislosti
s jejich komunitou. Evropska unie se snazi v ramci svych aktivit podporovat prave projekty
na ochranu a navazani spoluprace menSinami, socialné vylouc¢enymi ¢i chudymi. V ramci
projektu je podstatné brat v tivahu, Ze prace s Romy vyzaduje systematickou, koordinova-
nou a individuélni ¢innost v ramci komunity. K dosaZeni stanoveného cile je nutné aktivné
zapojit do projektu jak minoritu, tak také majoritu mésta Vsetin. Jen tak se mizou obé
skupiny vzajemné pochopit, Romové ptistoupi k procesu integrace a predevsim se zacnou

vice snazit vybudovat dobré socialni vztahy.

Ve mésté Vsetin se dobfe osvédcCila individualni prace s klientem. I tak si socialni pracov-
nici na Vsetiné uvédomuji rezervy v ramci jednotlivych aktivit pfi zavadéni integrace a
samotné prace s klientem. Projekt se vSak skrz metodiku snazil veskeré rezervy eliminovat.
Soucasti projektu byly jednotlivé vystavy, umélecké a sportovni aktivity, workshopy, sko-

leni pracovnikt neziskovych organizaci, besedy romské minority se zajimavymi piedstavi-

teli mésta Vsetin, aj. Nejvyznamnéjsimi a médii nejvice vyzdvihovanymi akcemi projektu
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byly bezesporu ,,dobrovolné brigddy* béhem kterych Romové dobrovolné uklizeli vsetin-
ské ctvrti, feky, odklizeli snih apod. Déle to byla volba asistentll prevence kriminality, ktefi
se snazi eliminovat spory a kriminalitu. Jejich prace byla vyzdvihovana na mnohych
vsetinskych kulturnich akcich. (Projekt Lidé s hodnotou perly na socialnim dné, 2010)

Doposud zveiejnénym vysledkem projektu, ktery vSak stale pietrvava, takze nebylo ucing-

no konecné zhodnoceni, je participace 350 Romd.

12.2.4 Shrnuti a SWOT analyza

Tabulka 3SWOT analyza Perly na dné

Silné stranky Slabé stranky
e Novi pracovnici a dobrovolnici e Nedostatky pfi organizovani jednot-
livych aktivit

e Aktivni zapojeni minority a majority
e Dobrovolné brigady

e Asistenti prevence kriminality

Prilezitosti Hrozby
e Podpora Evropského socidlniho e Anonnymita socialnich siti a blogi -
fondu > nardst negativnich, agresivnich
komentati

Silnymi strankami projektu je participace novych pracovnikl a Skoleni pro pracovniky sta-
vajici, ¢imZ se miZe prace s Romy zkvalitnit. Déle se do projektu zapoji jak majorita, tak
také minorita, coZ vytvoii zéklad pro vzdjemnou spolupréci i do budoucna. Soucésti pro-
jektu jsou ,,dobrovolné brigady* a jmenovani asistentii prevence kriminality, coz ukazuje
romské pociny v dobrém svétle a pfisuzuje jim pozitivni PR, na kterém muze projekt stavét
dal$i komunikaci. Slabé stranky jsou nedostatky pfi organizaci jednotlivych aktivit, které

potvrzuji i tvirci projektu.

Velkou ptilezitosti je podpora Evropského socialniho fondu, ktery v soucasnosti Perly na
dn¢ financuje. Hrozbou je opét moznost negativnich a agresivnich komentait jako to bylo 1

u predchozich kampani. I kdyz jsem o této hrozbé neziskala informace z dostupnych mate-
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riald o projektu, zminily se o ni pracovnice Diakonie CCE Vv ramci hloubkovych rozhovora

(viz. nasledujici kapitola).

12.3 Celkové shrnuti

V prvni poloving své praktické ¢asti jsem zjiStovala skrz analyzu jaké jsou cile, cilové
skupiny a komunikacni strategie jiz realizovanych kampani. Déle jsem skrz SWOT analyzu

hledala silné a slabé stranky kampani, ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky kampani souvisi s cilovymi skupinami. Kampané mély silné stranky v tom,
ze se jim podafilo oslovit jak Siroky okruh vetejnosti, tak také zapojit Romy, ¢imz vznikl
prvni krok vzijemnému porozumeéni a spolupréaci. Podstatné je nejen oslovit majoritu pies
média s Sirokym zasahem, ale také ji presvédcit k pozitivnimu buzzu a najit z jejich tad
dobrovolniky, kteti budou pii praci s Romy pomahat. Silnou strankou socidlnich kampani
je i spoluprace s médii Vv oblasti cen, kdy jsou ochotné prodavat medialni prostor za snize-

nou cenu.

Slabé stranky pak jsou nedostatecnd komunikace s médii, Spatné zpracovani webovych a
facebookovych stranek a jejich nasledna nizka navstévnost. Celd komunikace ztroskotava

na tom, Ze se informace nedostane k recipientovi.

Piilezitosti kampani jsou spoluprace s Evropskymi fondy a zisk finan¢ni podpory na po-
dobné projekty a také ptilezitost firem, které si vylepSuji v ramci spoluprace své CSR.

Nejvyznamnéjsi jsou u téchto kampani hrozby a to pfedevs§im hrozba od Siroké vetejnosti,
ktera bude na kampané reagovat negativné, agresivne, bude je zesmésnovat. Proto je dile-
zité, aby zaméstnanci neziskovych organizaci, ale i zaméstnanci agentur realizujicich kam-

pan znali dobte krizové PR a uméli je pouzivat béhem téchto nenadalych situaci.

BohuZel se mi u zpracovanych projekt nepodatilo zjistit konkrétni vysledky. Bylo to dano
1 tim, Ze se jedna o kampang, které probéhly nedavno nebo jesté nebyly uplné¢ ukonceny, a
proto jesté konecné vysledky nebyly zpracovany. Taktéz je to dano tim, ze méfitelnost so-

4

cidlnich kampani je velmi problematicka, jak jsem jiz zminila ve své teoretické Casti.
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13 VYZKUMNE SETRENI

13.1 Uvod

V poslednich letech ptibyva v Ceské republice ptipadi, kdy je nesnagenlivost vii¢i Romiim
vyhrocena do extrémnich mezi. Média informuji o nartstu rasistickych pochodi, zvysené
agresi a nesnaSenlivosti vi¢i této komunité. V ramci svého kvalitativniho marketingového
vyzkumu jsem se snazila zjistit, nakolik je tato situace vyhrocend i ve mésté, ze kterého

pochazim — na Vseting¢.

Negativni naladéni vii¢i mistnim Romim pocit'uji jako obyvatelka tohoto mésta jiz dlou-
hodob¢. Zaporné emoce rostly piedevsim v dob¢€, kdy socialné nepfizptisobivé obyvatel-
stvo bydlelo v pavlatovém domé naproti mistni polikliniky. Obyvatelé Vsetina si pak
dlouhodobé stézovali na jejich nadmérnou hlu¢nost, nevhodné chovani a drobnou krimina-
litu. Pavlacovy diim byl z bezpe¢nostnich diivodd po ¢ase zbourdn a komunita Romu se
musela odstéhovat do okrajové ¢asti mésta, na Poschlou. I kdyZ po tomto vystéhovani uby-
lo stiznosti majoritniho obyvatelstva, protoze dana komunita byla odsunuta z centra, jejich

nesnasenlivost vu¢i Romum zustala.

V ramci expertnich rozhovori s lidmi, ktefi jsou s Romy na Vsetin¢ v pravidelném kontak-
tu, znaji jejich postoje a také postoje majority, jsem se snazila zjistit, jakda marketingova
komunikace by v tomto mésté v souvislosti s danou problematikou fungovala a napomohla

by K pozitivnéjsimu nahledu a vétsi toleranci vici dané mensing.

13.2 Pouzita technika — expertni rozhovory

K ziskani podrobnéjsich informaci o romské problematice na Vsetiné byly vyuzity jiz zmi-
néné hloubkové polostrukturované rozhovory s experty — expertni rozhovory. Ty byly pro-
vedeny se zastupci instituci — Diakonie CCE Vsetin, Détsky domov a Zakladni $kola Liptal
a ZS a MS Turkmenska Vsetin. Pivodné jsem méla je§té do rozhovortl zafazeného zastup-
ce odboru socialnich véci ve Vsetiné. Ten mi vSak odmitl poskytnout rozhovor, protoZe
v ramci méstské vyhlasky ma pravo poskytovani informaci pouze tiskova mluvéi Vsetina.
Ta v§ak s Romy v ptfimém kontaktu neni, a proto nespadala do cilové skupiny mnou oslo-

venych respondentt.
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Polostrukturované expertni rozhovory probihaly dle pfedem pfipravené¢ho scénate. V pfi-
padé potieby jsem vSak respondentim davala dopliujici otdzky, popf. respondent sam

otazky doplnil o informace, které mu pfisly dilezité a ptinosné pro muj vyzkum.

Kazdy z rozhovort trval cca 30 min a probihal na pracovisti daného experta. Pfed pocat-
kem rozhovoru jsem vzdy dotazované upozornila na to, Ze si budu pofizovat zvukovou

nahravku.

Rozhovor jsem ud¢lala se 4 respondenty. VSichni respondenti byli ziskdvani v pribchu
vyzkumu. Respondenty jsem vybirala podle jejich profesni zptsobilosti. Dale hraly velkou
roli jejich ¢asové moznosti, ochota a jak jsem jiz diive zminila, moZnosti poskytovani in-
formaci Siroké vetejnosti. Ziskany material jsem dolozila ve form¢ 4 nahravek do Ptilohy
na CD. Texty, které jsem pouzila v kapitole s interpretaci vysledkl jsem pak ocistila od

stylistickych chyb a ptevedla do spisovného jazyka.

13.3 Respondenti

Respondenty jsem si vybirala v zavislosti na jejich odbornosti, délce praxe se socialné ne-
pfizplsobivou mensSinou a také na zakladé doporuceni od samotnych respondentii. Dvé
z respondentek pracuji v neziskové organizaci Diakonie, ktera se v ramci jejich sluzeb za-
byva intenzivni praci s Romy a dopomaha jim v jejich integraci. Jedna z dotazovanych pak
pracuje v détském domové jako socialni pracovnice a za dobu své praxe setkala s mnohymi
romskymi klienty. Posledni s respondentek pracuje jako uéitelka v ZS Turkmenska Vsetin,

kterou navstévuje z 90% romska mensina Vsetina.

Vyzkumu se jmenovité zucastnili nasledujici lidé, jejichZ potadi jsem zvolila podle data,

kdy s nimi byl expertni rozhovor provadén.
Mgr. Marta Doubravova - Vedouci sluzeb socilné vylouéenych - Diakonie CCE Vsetin
Hana Steuerova - Sociélni pracovnice — Détsky domov a Zékladni Skola Liptal

Mgr. Anna Hribkova - Vedouci socialn¢ aktivizacnich sluzeb pro rodiny s détmi - Diakonie

CCE Vsetin

Magr. Vlasta Kovafova — Utitelka ve speciélni tfidé - ZS Turkmenska Vsetin
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13.4 Limity a omezeni Setieni

e malé mnozstvi dotazovanych osob

e Vv piipad¢ kvalitativniho vyzkumu s tak malym mnoZzstvim dotazovanych neni moz-
né generovat relevantni vysledky Setfeni

e kratk4 doba dotazovani - vSechny rozhovory dosahovaly minimalni doporu¢ené do-

by dotazovani pro hloubkovy rozhovor

13.5 Struktura rozhovoru

Rozhovory byly polostrukturované a zalozeny na nasledujicich otazkach, které byly dopl-

nény jiz vlastnimi dotazy:

e Vnimate rasovou nesnasenlivost viici Romtim v ramci Vsetina? Um¢éla byste uvést

konkrétni piipady?
e Proc¢ podle vas tato nesnaSenlivost existuje?
e Jakymi zplisoby je mozné proti ni bojovat?
e Jakymi zplsoby proti ni bojuje konkrétni organizace?

e Setkavate se s kladnymi reakcemi na vsetinskou romskou komunitu? Uméla byste

uvest konkrétni pripady?
e Znate marketingové kampan¢ bojujici s mensinovou nesnasenlivosti?
e Na jakou generaci je vhodné pii dané kampani cilit?

e Pomohou podle vas tyto plakaty ke zlepSeni spolecenského vniméani Romiti? (kon-
krétni ptipad kampané — Obrazek 1) Na zakladé vaSich zkuSenosti, odhadnéte pro-

sim: Fungovaly by tyto vizualy na Vseting?

e Miyslite si, Ze funguji webové stranky s pribéhy Romii? (popis webu Syndromrom)

Nevede to jen k dal$i nesndSenlivosti?
e Umél/a byste popsat kampan fungujici v ramci Vsetina?
e Pfemyslel/a jste n¢kdy nad podobnou kampani?

e Stoji romska spole¢nost o kampan podporujici jejich socialni integraci?
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13.6 Pohledy expertii na problematiku romské nesnasenlivosti

13.6.1 Romska nesnasenlivost v ramci Vsetina

VSsichni ucastnici mych rozhovort se shodli na tom, Ze na Vsetin€ nesnasenlivost existuje a
je zde jiz dlouhodob¢ zakotfenénd. Odsuzovany jsou predevsim romské pracovni navyky,
kriminalita, agrese, hlucné vystupovani aj. Socialni pracovnice z détského domova si v§im-
la, Ze se tyto problémy stupiiuji v zavislosti na nartstajicim mnozstvi Romil na Vsetin¢.
Zejména v letnich mésicich se do tohoto mésta st€huji ve velkych skupindch Romové ze
Slovenska a zdrzuje se jich tady cca 2000, i kdyz v oficialnich statistikach jich na Vsetiné
zije pouze 600. Komunita se pak vice semkne dohromady a jejich tolerance vii¢i majorité
je ¢im dal nizsi.

Mgr. Doubravova z Diakonie CEC problematiku popsala nasledovné: V rdmci Vsetina ra-
sovou nesnasenlivost rozhodné vnimame. Je to obecné naladeéni spolecnosti ve smyslu:
., Furt tady protézujete cikany, furt se pro né néco déla a je to nespravedlivé. * Kdyz jedeme
S detma nékam na vylet, tak staci jen sledovat pohledy lidi. To, co je u bilych tolerované
jako hluk, nadavky, béhani, to u romskych deti nebo mladych lidi tolerované neni. Také
nam déti nekolikrat rikaly, Ze sly po ulici a nékdo jim zacal naddvat nebo utrousil poznam-
ku: ,, Zase ti cikani...” Pak se s tim bézné setkavame pri hledani prdce. Pres telefon je vie
OK, misto je volné, ale jakmile je uvidi, misto je obsazené. To jsou asi ty nejkriklavejsi

problémy.

V rdmci vychovné vzd€lavacich zatfizeni se vSak zadné znamky nesnasenlivost neobjevuji.
Je to dano dikladnou prevenci. Ve zminovanych zatfizenich dochazi k pravidelnym disku-

7o~

zim s policisty a besedam, které informuji Zaky o nasledcich pouhych naznakt rasismu.

Dutivody této nesnéasenlivosti jsou ¢astecné zaloZeny na pravdé, kdy pracovnici socidlnich
sluzeb pohybujici se v této komunité ptizndvaji, ze zde existuje spousta neptizptisobivych
jedincti. Hana Steuerova z détského domova tekla: ,, Romové maji svoji mentalitu. Bohuzel
socialni politika statu je takova, jaka je, a Romové jsou hodné navykli natahovat ruku (sta-
te davej). Neakceptuji zadné povinnosti, pouze prdva, prava, prava. Slusni Romové pak
zaniknou. Dlouhd doba této politiky stdtu je naucila v tom proplouvat. Rict si o zajisténi a
JSOU to mladé Zeny, rodiny, mladi lidé, kteri by mohli délat. Ted je otdzka, jaké pracovni

prilezitosti by se jim naskytly.
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Na Skole Turkmenska si 1 ucitelé st€zuji na to, ze déti nenosi pomucky ani jiné skolni véci
(pouze svaciny). Casto se do §koly sami viibec nedostavi. Jsou hluéni, sprosti a exhibuji
pred ostatnimi. S t€émi se vSak zaméstnanci snazi dale pracovat a ukazovat jim, jak je moz-
né tesit rizné konflikty a problémy zpisobem, kterym by jej fesila majorita. Jsou zde bo-
huzel i ptipady, které tyto nevhodné navyky uz od mala uc¢i své déti, které se ve véku od
cca 12 let stavaji nezvladnutelné, bez jakéhokoliv zdjmu o integraci, vzdélani a souziti
s majoritou. Naopak jsou zde i zastupci minority, ktefi si pieji byt vice tolerovani, avSak na

chovani zbytku skupiny doplaci.

Respondentky mi tedy potvrdily, Ze na Vsetiné nesnaSenlivost existuje a Romové ji
vnimaji i v ramci primych slovnich utoki od majority. Paradoxni pak je, Ze pravé
toto pokrikovani vy¢ita i majorita romské minorité. BohuZzel je i pravdou, Ze romské
chovani casto prekracuje spoleCenské normy at’ uz se jedna o chovani ve Skole, na
ulici aj., tudiZ jsou mnohdy diivody Kk jejich spole¢enskému vylouc¢eni opravnéné. Pro-
to je pii kampani nutné spolupracovat i s romskou mensinou (nekomunikovat pouze

smérem k majorit€) a snazit se jim vysvétlit jejich problematické chovani.

13.6.2 MozZnosti boje s nesnaSenlivosti v ramci Vsetina

V soucasnosti neexistuje Zadny obecné platny model, ktery by se dal individudlné aplikovat
na mesto nebo 1 na celou republiku. Doubravova uvedla: ,, Kdybychom védeli, jak na Vseti-
né bojovat s romskou nesnasenlivosti, tak by to bylo supr. Neexistuje obecné platny model.
Kazda situace je jina, kazda komunita je jina — romska, ale i komunita mésta nebo vesnice.
Je to jiné. Je tam jina historie, jiné moznosti, takze si myslim, Ze obecny model, ktery fun-

«

guje, neexistuje. *

Jednim z kroki mize byt snaha o lepsi poznani komunity. Predvést je i v nekonfliktnich
situacich. Takovych ptipadech, kdy se majorita 1 minorita vyskytuje na stejné trovni a uka-
zuje se, ze spolu dokdzou vychazet. Jednd se nejriznéjsi kulturni, sportovni, vzdélavaci
akce, soutéze aj. Jak jsem jiz zminila dfive, ve vychovné vzdélavacich zatizenich se pak

s nesnaSenlivosti bojuje prevenci a informovanosti zaki o diisledcich jejich chovani.
Vsechny organizace vyuzivaji PR. Vsetinské organizace o romskych aktivitach, uspésich a
projektech publikuji v mistnim tisku — Vsetinské noviny, Valassky denik a Jalovec. Tyto

periodika vyuziva i Détsky domov v Liptale, ktery je dopliiuje o Liptalsky zpravodaj.
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Z mych rozhovori tedy vyplynulo, Ze problém se da vyieSit pouze navySenim infor-
movanosti majority, nejlépe skrz osobni potkavani s minoritou a nejriznéjsi akce -
vzdélavaci, kulturni, workshopy aj. nebo pres marketingovou komunikaci — PR. Ne-

jedna se vS§ak o obecné platny model, ktery by vZdy 100% fungoval.

13.6.3 Boj s romskou nesnasenlivosti v ramci jednotlivych organizaci

Diakonie CCE s Romy fe$i problematické situace a poméha jim je feit. Postupné tak
ovlivituje chovani svych klientl. Chrani jejich dobré jméno a podporuje jejich prava.
,, Chranime dobré jméno uzivatelii - navenek pri komunikaci s verejnosti, médii. Vybirame
veci, které se povedly, které byly dobré, které by pravé mohly vrhat kladné svétlo. Je to
docela slozité, protoze reakce i na tyto veci nebyvaji vzdycky pozitivni, “ uvedla Mgr. Anna
Hiibkova. V rdmci projektl potfdda rizné besedy, kde komunikuje pozitivni zkuSenosti
smérem k §iroké vefejnosti. Organizuje akce nebo soutéze, kde se skupina majority i mino-
rity neformalné potkdva a diskutuje o vécech z bézného zivota. Vysledkem této ¢innosti je
pozitivni PR, které¢ nabourdva stereotypy, skrz které¢ Vsetin Romy vnima. Podstatou veske-
ré ¢innosti je potkavat se a tolerovat se. Konkrétni ptipady ¢innosti této organizace jsou PR

¢lanky na webu, v tisku, fotosoutéz, brozury informujici o aktivitich Romu aj.

Vzdélavaci zatizeni jsou pak radikalnéjsi a potadaji besedy piimo se zastupci policie, ktefi
déti informuji o moznych disledcich jejich chovani. Tyto besedy jsou i se socidlnimi pra-
covniky, vychovateli aj. Ve Skole pak maji studenti moznosti bezplatnych zajezdd do uci-
list’. Podileji se na soutézich, pracovnich projektech ¢i krouzcich, které vedou k dalSimu
vzdelavani. Ucitelé si vSak také stéZovali, Ze studenti vynakladaji stale mensi ochotu spo-

lupracovat a byt v oblasti vzdélavani aktivni.

Neziskové organizace reSi problematiku jak interné v ramci minority, kdy Romim
vysvétluji napr. socialné nepripustné chovani, pomahaji s ukony bézného Zivota, na
uradech aj., tak také externé opét skrz komunikaci k Siroké verejnosti. Opét tedy vy-
plyva, Ze pomoc Romiim neni jen jednosmérnou zaleZitosti vii¢i majorité, ale je tieba

presvédcit k spolupraci i minoritu.

13.6.4 Kladné reakce na vsetinskou romskou komunitu

Spoustu kladnych ohlasii sklizi umélecké nadéni romskych déti. Jedna se o vitézstvi ve

fotografickych a vytvarnych soutézich. Tyto kladné ohlasy vedly i k tomu, ze se na préci
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zéakl Skoly Turkmenska pfisli podivat i znami valassti umélci. Taktéz je chvalen jejich ta-
necni talent. V ptipad¢ nizkoprahového klubu Rubikon (funguje pod organizaci Diakonie)
jsou déti chvaleny za jejich chovani na navstévach zamku a jinych vzdélavacich progra-
mech. Diakonie ziskava kladné ohlasy po navstéve plesu, kde se lidé piesvédci, ze se Ro-
mové umi bavit a bezproblémové zapadnout mezi majoritu. Navic je tento ples povazovan
Zakladni Skola Liptal. Behem sv¢ historie zaznamenali romské klienty, ktefi si po odchodu

byli schopni vytvofit rodinu a uzivit ji s minimalni socialni podporou statu.

Dobré zkuSenosti s romskou komunitou jsou a neni jich malo. Problémem je viak to,
Ze jsou nedostate¢né komunikovany Siroké verejnosti nebo jsou piehlizeny. Nejlepsi

je vSak osobni dobra zkuSenost, ktera se taktéz miize Sirit formou ,,word of mouth*

mnohem rychleji a ucinnéji nez-li klasickym PR.

13.6.5 Znalost marketingovych kampani zabyvajicich se romskou problematikou

Ptekvapujicim poznatkem pro mé bylo, Ze Zadn4a z respondentek neuméla jmenovat kam-
paf, ktera v Ceské republice popf. na Slovensku na podporu romské mensiny probéhla.
Pouze jedna méla o kampani ,,Neviditelni* slabé povédomi z televiznich reklam. Dotazo-
vané na danou otazku jmenovaly napt. prazsky festival Khamora, nékteré dily pofadu Ba-
bylon, PR ¢lanky v lokéalnich novinach, plakaty na Skolach, kratka videa, ktera o sob¢€ nato-
¢ili sami Romové aj. VSe vSak bylo lokalniho charakteru a celorepublikové kampané jim

byly nezname.

Z toho vyplyva, Ze informovanost o socidlnich kampanich a marketingové komunika-
Ci je nizka i mezi samotnymi experty - pracovniky neziskovych organizaci. Bylo by
dobré, aby i tato cilova skupina ziskala zédkladni Skoleni na téma marketingova ko-
munikace. Minimalné by napomohlo zvladat krizové PR, které ve spojitosti s Romy
dilezité uzivat. To, Ze je krizové PR potiebné vyplynulo zZ analyzy konkrétnich ces-

kych a slovenskych kampani.

13.6.6 Volba cilové skupiny

U této otazky se shodly vSechny dotazované, ze je potieba u dané problematiky cilit na
vSechny generace. Na kazdou generaci by vSak méla byt zvolena jind komunikac¢ni strate-

gie. Déle pani Doubravova upozornila, ze by se neméla zapominat pfedevSim na Skolni
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déti. Ve skole Turkmenskd mi pak pani Kovarova doporucila, ze by bylo dobré kampan
nejprve cilit na romské rodiny. I kdyz by chtéli byt s majoritou rovnopravni a nezavrhova-
ni, v otdzkach vzdelani a spoluprace jsou, alespon z jejich zkusSenosti, dost pasivni. Proto je
prvné nutné namotivovat ke spolupraci romskou komunitu, jejichZ pomoc pak bude pfi-

nosna pii tvorbé samotné kampang.

U této otazky se mi potvrdilo, Ze jakakoliv komunika¢ni kampaii spojena s romskou
komunitou ma vice cilovych skupin — Romové i majorita. Aby spole¢né fungovani a

tolerance byly mozné, aktivita musi byt vyvijena na obou stranach.

13.6.7 Analyza plakati ,,Romové pracuji a chtéji pracovat“ (agentura Comtech)

Krom socialni pracovnice z Détského domova a Zakladni skoly Liptal si vSechny dotazo-
vané myslely, ze ptedloZené plakaty jsou nevhodné zpracované a nezaberou. Upozoriovala
jsem je i na to, Ze agentura se snazila vyvolat diskuzi na zaklad¢ prvotniho momentu (emo-

ce) ptekvapeni, ktery ptichazi po piecteni zvyraznéného pisma.

Podle pani Kovarové ze specialni Skoly Turkmenska by materialy zabraly pouze tehdy,
kdyby romska komunita pracovala a skute¢né se pfizplisobila v nadpoloviéni mife. Dosa-
vadni vsetinska vefejnost nema bohuzel tyto zkusSenosti a vi, Ze to neni pravdivé. To samé
se tyka i celorepublikového nahledu. Pani Hiibkova z nizkoprahového centra Rubikon pak
fekla, Ze by jiz materialy ani necetla dal. Pokud n¢kdo skute¢né nechce byt tolerantni vici
romské mensing, plakaty nebude mit zdjem docist a pouze odsouhlasi informaci napsanou
velkym pismem. Navic je dle jejich zkuSenosti velmi pracné navazovat na negativni emoci
emoci pozitivni (tak, jak to vyZaduje dana kampail). Nazor pani Doubravové se pak shodo-
val s nazorem ostatnich s tim, ze by plakaty doporucila jako vhodny material pro besedy do

skol. Dle jejiho nazoru by se s nim dalo dale pracovat a vyuzivat jej k diskuzi.

Podle odborniku byly plakaty kampané ,,Romové pracuji a chtéji pracovat® Spatné
zpracovany. Autorum se podarilo vzbudit buzz, ktery ocekavali, byl v§ak negativni.
Proto pro mé bude pfi zpracovani projektové ¢asti nutné navrhnout veskeré tiSténé
materialy tak, aby vedly K pozitivni emoci a nevyvolavaly argumenty, které by vyza-

dovaly krizové PR, napr.: jedna se jen o jednoho Roma ze sta apod.
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13.6.8 Analyza webovych stranek ,,Romové pracuji a chtéji pracovat* a ,,Syndro-

mrom*

Tento koncept byl vyuzit uz i na Vsetiné v ramci projektu socialnich pracovniki z M¢st-
ského tfadu Vsetin, ktery se jmenoval ,,Perly na dné¢*. Jednalo se o nizkondkladovy web,
kde byly pravidelné aktualizovany informace o projektech a aktivitach, kterych se Romové
ucastnili. TaktéZ se zde objevovaly pozvanky na riizné romské eventy (viz. predchozi kapi-
toly). Web vSak mél velmi slabou navstévnost a objevovaly se na ném negativni reakce.
Napt. u dobrovolného projektu, kdy sla skupina Romu zcela zadarmo a ve svém volném
case uklizet koryto Bec¢vy a Rokytenky, se objevovaly komentate: ,, No jo, oni stejné nic
nedeélaji, opiraji se tady o hrabé a stejné na to berete prachy z Evropské unie. Nebo to
lidé komentovali tim, Ze zde Romové délaji vetejnoprospésné prace. Pfitom se jednalo o
Romy, kteti chodi pravidelné do préce, posilaji déti do skoly, plati dané apod.

Pokud jsou lidé skute¢né proti Romim zatvrzeli, nepfesvéd¢i je ani videovizitky, které
okomentovala nasledovné: ,, Umite si predstavit mladého cloveka, ktery bude na webu stu-
dovat Zivotopis Romii? Pustim si jedno video a pokud jsem nastvand na cikany, tak jdu dal

‘

a najdu si dalsi na Youtube s cikany, kteri tam mlati décka.

Ukazat Romy v dobrém svétle je rozhodné dulezité, ale je nutné to udélat nenésilnym zp-

sobem. SpiSe nez pies webové stranky formou osobnich setkdvani.

Vseobecné se v§ak dotazovanym napad s ukazkou Romii v dobrém svétle libil. Je za
tim ale tvrda prace, co se tyka spoluprace Romi a vybéru vhodnych kandidata. Nejde
jen o pripadné videovizitky na web, ale i o dlouhodobou snahu a pozitivni vysledky
jejich prace, které by se na webu také objevovaly. Pokud se vyskytnou negativni ko-
mentare, je rovnéz nutné zvladnout krizové PR. V pripadé, Ze webové stranky budou
vyuZivany, je tifeba na né délat odkazy i v jinych médiich, aby stoupla jejich navstév-

nost a verejnost se v konecné fazi o romskych aktivitach dozvédéla.

13.6.9 Navrh konkrétni kampané pro Vsetin

Dotazované se shodly, ze Romové musi byt ukazani v dobrém svétle. Toho miize byt dosa-

zeno skrz PR ¢lanky, webové stranky, navstévy vetejnosti ve Skolach, neziskovych organi-
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zacich aj. Romové musi ukazat, Ze néco umi a odpoutat se od stereotypnich tvrzeni, které
se o nich $ifi.

Navrhy na kampan byly zalozeny na jiz vyzkouSenych eventech a komunikaci, ktera na
Vseting probéhla. I kdyz skrz tuto komunikaci nebylo dosazeno prudkého nartstu tolerant-
niho chovani vi¢i mensiné, nevedlo to ani k vyraznému zhorSeni situace. Jedna se o malé
kroky a ukazky individualnich uspéchu, které se postupné lepi do celku celkové komunika-
ce a ukazuji majorit¢ pozitivni stranku minority. Tyto drobné uspéchy se jiz projevuji
v oblasti fundraisingu, kde ptibylo organizaci ochotnych na Romy pfispivat.

Z toho vyplyva, Ze by zastupci neziskovych organizaci pro Vsetin doporudili podob-
nou kampar jako Perly na dné. Podstatné je opét spolecné potkavani, Sifeni pozitiv-

nich informaci, PR a ukazky kladnych stranek minority.

13.6.10Zajem romské spole¢nosti o kampai podporujici jejich integraci

Dle odborniki si vSichni Romové pfeji bezproblémové souziti. Vadi jim pohledy soucasné
vsetinské vetfejnosti, ale zda by méli zajem o celkovou kampan, to uz si experti nejsou jisti.
Jedna se o spousty individudlnich piistupli. Pani Doubravova uvedla: Romové stoji o inte-
graci a podobnou kampan. Jsou i lidé, kterym je to jedno, a kteri o to nestoji, ale urcité je
skupina lidi, kterym opravdu vadi, Ze je majorita vaima tak, jak je vaima. Vadi jim, Ze jsou
cikani brani jako zlodéji, Ze nepracuji, berou davky. Ted nedavno jsem zaZila scénu, kdy
kluk udélal néco ve skole a matka ho mezi dvermi straslivé zmlatila a komentovala to: ,, Za-
se si o nas o cikanech budou myslet, ze jsme zlodéji. “ Je strasné tézké prekrocit tuto mez a

bojovat za to, Ze ,,ja nejsem takovy .

Resi to i Romové na Poschlé. Je tam velka skupina lidi, kterd tam neni spokojend a nechce
tam byt. Nemaji vsak sanci se dostat jinam. Je to Spatnd adresa a prendsi se to i do toho, zZe

V nemocnici, kdyz vidi, Ze jsou z Poschlé, tak je prosté vyhodi.

Romové maji vSeobecné zdjem o rizné aktivity, které jsou pro né ptipraveny, ale chtéji je
spise sdilet mezi sebou a ne s majoritou. A dle reakci ucitelky na Skole Turkmenska u nich
i tento zajem upada. Nejspi$ by se v ramci romské komunity nasli dobrovolnici, kteti by

spolupracovat chtéli, ale otazkou je, jak dlouho by jim jejich motivace pietrvala.

Pro miij projekt bude podstatné najit tu skupinu Romu, ktera touzi po zméné a stoji

o lepSi obraz ve spolefnosti. Jsou ochotni spolupracovat a diky nim miZe kampai
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fungovat. Na zakladé jejich aktivity by se mohl ¢asem pridat i zbytek minority a nebo

alespon zvysit jejich upadajici motivace.

13.7 Shrnuti

V druhé poloviné své praktické ¢asti jsem se snazila od lidi, kteti znaji vsetinské Romy,
zjistit jejich osobni zkuSenosti s minoritou, reakce majority na minoritu a také jejich nazory
na realizované narodni kampané. Nazory téchto expertli se v mnohych bodech shodovaly a

byly pro mé ptinosem do mé projektoveé ¢asti.

Diky rozhovorim jsem si potvrdila, Ze na Vsetiné viici Romtim nesnasenlivost existuje, a
proto ma smysl donou kampan realizovat. Zaroven jsem se snazila poznat i pozitivni reak-
ce na komunitu, abych védéla, co bude dobré v kampani komunikovat a snazit se komuni-

kovat mezi Sirokou vetejnost.

Dale jsem se snazila zjistit, jaka komunikace je z dosavadnich zkuSenosti dotazovanych
nejucinnéjsi a jaké doporuceni mi mohou ohledné tvorby kampané dat. Podle experti je
neucinngjsi cesta vzajemné poznavani a komunikace. Komunikace smérem k Romiim a
podavani jim rad ohledné jejich socidlni integrace, komunikace vii¢i majorité vV rdmci PR
na webovych strankach a v tisku, kde jsou osvétlovany uspésné pociny Romi a nakonec
také komunikace vi¢i médiim tak, aby informace o Romech neptekrucovaly a podavaly je

v dobrém svétle. Tim jsem odhalila i své cilové skupiny pro projektovou cast.

Soucasti rozhovort byla i1 analyza plakath projektu Romové pracuji a chtéji pracovat a
Syndrom Rom. Experti se témét shodli, Ze pfedloZzend komunikace fungovat nebude. Pla-
katy na zédklad¢é toho, Ze byla zvolena nevhodna pocatecni emoce — negativni. Webové
stranky pak diky tomu, ze bude vefejnost argumentovat tim, ze uvedené piiklady integro-
vanych Romt jsou pouze vyjimky. Cestu vSak vidi ve vzdjemném poznavani. Toto pozna-
vani vSak musi byt dlouhodobé a intenzivni, nejlépe osobni zkuSenosti, které maji vetsi

vliv na nazor ¢lovéka.

Poslednim dotazem jsem chtéla zjistit, zda je viibec romské etnikum ochotné spolupracovat
na podobnych kampanich a zda maji o integraci zajem. Bohuzel je pravdou, Ze spousta
Romu o spolupraci s majoritou zajem nema. Najdou se zde vSak i takovi, ktefi se chtéji
angazovat a ukazat se v lepSim svétle. Ti pro m¢ pak budou strategicti pti realizaci kampa-

W

ne.
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14 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Jaké spole¢né nastroje marketingové komunikace maji ¢eska a slovenskd kampain na

podporu tolerance romské mensiny, a které emoce u nich vyuzivaji?

Ceska i slovenska kampan pracuji s webovymi strankami, na kterych jsou zvefejiovany
zivotni a predevsim pracovni uspéchy romské minority. Déle byly v obou kampanich vyu-
zity plakaty a printy na outdoorovych plochach jako jsou zastavky aj. Ob& kampané byly

podpoieny Facebookem a PR v tisténych a elektronickych médiich.

Kampané vyuzivaji emoci pfekvapeni. Zatimco Cesi tuto emoci vyuzili spise pii kreativni
tvorbé plakatt, kdy si cilové publikum piecetlo hlavni napis, ktery je Sokoval (ptekvapil) a
pod nim se mens$im pismem docetlo skutecny obsah. Slovaci pak zvolili moment piekva-
peni v reklamé televizni, kdy si Zaci na zacatku mysleli, Ze je pfisla ucit nova uclitelka

z exotické zemé, ktera byla nakonec odhalena jako Romka.

Jakym konkrétnim zpiisobem mohou neziskové organizace bojovat s nesnasenlivosti

majority vii¢i romské minorité na Vsetiné?

Tuto otazku jsem konkrétné polozila pti expertnich rozhovorech. Respondenti se shodli na
tom, ze vSeobecny postup pro integraci a omezeni nesnaSenlivosti neexistuje a to ani
vV ramci komunikaéni kampanég. Zastupkyné neziskovych organizaci si uvédomovaly, Ze se
jedna o slozitou problematiku. Na Vsetiné jiz bylo vyzkouseno mnoho projektu, které vSak
nevedly k radikalnimu zlep$eni situace, spise k udrzeni jednotné linie miry nesnaSenlivosti.
Nejdilezitéjsi je vSak vzajemné poznavani a to predevsim skrz osobni kontakt, kdy majori-
ta poznd minoritu z jiného pohledu. Ne takového, z jakého ho zné skrz stereotypni vnimani

spolecnosti.
Co jsou nejvétsi rizika kampané na podporu tolerance romské mensiny?

Nejvétsim rizikem je Spatné krizové PR. Facebookové komentate, clanky na webu, bloger-
ské ptispévky aj. online PR ma prostor pro komentare cilového publika. Mezi nim se vSak
objevi i takovi lidé, ktefi svoji nesndsenlivost budou tvrdé prosazovat a skryvat se za ano-
nymitu internetu. S témito lidmi je jen velmi tézké pracovat a vyvracet jim jejich tvrzeni,
ktera mnohdy ani nejsou plnohodnotnymi argumenty. V organizacich Ludia proti rasizmu i

IQ Roma si jiz pred spuSténim kampané uvédomovali, Ze se tyto reakce objevi, ale brali je
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jako diikaz toho, ze se o kampani skute¢né mluvi. Tim padem to pro n¢ byl jeden z faktort

méfitelnosti dopadu na Sirokou vetejnost.

S nezadoucimi reakcemi na nékteré PR c¢lanky maji zkuSenosti i ve vsetinské neziskové
organizaci diakonie, kde museli jeden ¢lanek stdhnout z internetu, protoze se komentaie

pod nim nedaly korigovat.

Dalsim kritickym bodem je snizujici se aktivita Romu a ochota spolupracovat s majoritou.
Diky tomu, Zze Romové Ziji semknuti na vylou¢eném misté Vsetina, ztradci zajem o majoritu
a jejich integraci. Rok od roku klesa zajem nejen o vzdé€lani a préci, ale také o nejriiznéjsi
poznavaci zajezdy. Jedind cesta, jak jejich zdjem vzbudit, je pfipravit jim takové aktivity,

které by je motivovaly a vybudovaly u nich zajem.
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111. PROJEKTOVA CAST
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15 MARKETINGOVA KAMPAN ,NEPREHLIZEJTE ME“

15.1 Nazev

Nazev kampan¢ jsem zvolila na zéklad¢ poznatkli z expertnich rozhovort, konkrétné od
zaméstnancl neziskové organizace Diakonie, kteti vidi velky potencial u vzajemného po-
tkdvani minority a majority. Majorita je ¢asto piekvapena, kdyz se dozvida o kultufe, za-
jmech a uspésich vsetinskych Romi. PR ¢lanky, které informuji o jejich aktivitach jsou
Casto prehlizeny nebo jim neni vénovana dostate¢na pozornost. V ptipadé, kdy se pak ma-
joritni obyvatelstvo Vsetina setkd s touto komunitou na plese, vystave, vychovném a vzdé-
lavacim programu aj., je udivena z chovani mens$iny ¢i jejich talentu. Romové jsou ¢asto
prehlizeni a automaticky zatracovani jen na zakladé vSeobecného naladéni spolecnosti,
nikoliv na zéklad€ osobnich zkuSenosti. Proto jsem zvolila ndzev kampan¢ ,,Nepiehlizejte
me*“. V ptipad¢, ze se zacne majorita o tuto minoritu vice zajimat a bude se ji snazit pocho-
pit, mize dojit k velkému pokroku a vytvotfeni zdkladl pro vzajemnou toleranci a spolu-

praci.

15.2 Cil kampané

Priméarnim cilem kampané je omezit negativni naladéni vsetinského obyvatelstva viici rom-
ské komunité. Této a ani Zddné kampani se nepodaii zméenit odmitavy postoj spousty oby-
vatel k Romiim, mize se vSak eliminovat jeho nartist nebo upln€ zastavit a tim zabranit
pochodiim a agresivnim poty¢kam s extremistickymi skupinami obyvatel a taktéZ 1 zpfi-
jemnit vzajemné souziti dvou skupin na jednom uzemi. S timto primarnim cilem souviseji i
dil¢i cile:

e zvysit povédomi o romské kultufe

e zajistit pomoc Romtim pfi hledani prace

e navysit kulturni déni v ramci mésta Vsetin

e zvysit participaci Romt na kulturnim déni mésta Vsetin

e ukazat verejnosti ispéchy Romu v nejriiznéjsich oblastech

e piimét mésto k diskuzi nad problematikou Romt a romské nesnasenlivosti
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e vytvofit vazby mezi majoritou a minoritou v rdmci spoluprace na projektu a nasled-

né ukotvit i socidlni vazby mezi témito dvéma skupinami

15.3 Cilova skupina

Na zaklad¢ hloubkovych rozhovort jsem zvolila cilovou skupinu Siroké vefejnosti Vsetina.
Zvoleni tak Siroké cilové skupiny muze byt problematické, protoze komunikacni strategie
nemusi mit na kazdou vékovou skupinu stejny dopad, avsSak téma romské nesnasenlivosti

ovliviiuje vSechny generace, a proto je dilezité jej komunikovat na vSechny.

Sekundarni cilovou skupinou pro mé pak bude samotnd romska komunita, kterou se skrz
kampan budu snazit presvédcit k aktivnéjsi spolupraci s majoritou, ke spoleénému setka-

vani, poznavani, angazovanosti a toleranci.

15.4 Komunika¢ni strategie

Cela kampan se bude skladat ze 2 fazi. 1. faze bude mit za cil upoutani pozornosti obcanti
Vsetina, zatimco druhd faze bude mit za ukol komunikovat konkrétni kroky, predevSim
festival romské kultury, ktery bude stéZejnim bodem celé kampané. V prvni fazi chei u
obcanil Vsetina vyvolat jak emoce litosti, tak také emoce uznani a predevsim zveédavosti.
Druha faze je pak zalozena na pocitu ptrekvapeni. Tento pfistup jsem zvolila diky po-
znatklim z hloubkovych rozhovorii, kdy mi bylo potvrzeno, Ze je nejprve lepsi jit cestou
kladnych emoci. Pfedpokladam, Ze pokud bude samotné kampani predchazet pozitivni na-
ladéni obyvatel, eliminuji se alespoil ¢astecné negativni reakce na tématiku, kterou budu

komunikovat.

15.4.1 Prvni faze kampané
1) Plakaty

Po Vsetin€ budou na oficialnich i neoficialnich vylepovych plochach, ve skolach, barech a
restauracich a mistech s vysokou koncentraci pohybu obyvatel zvefejnény letaky s nasledu-
jicimi texty:

e Mam rad zivot, zabavu, tanec a ostatni se za to na m¢é divaji skrz prsty.

NEPREHLIZEJITE ME!

e Mam umélecky talent a nemam ho kde piedvést. NEPREHLIZEJTE ME!
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e Uz rok hledam marné praci. NEPREHLIZEJITE ME!
e Chci vzdé&lani jako ostatni déti. NEPREHLIZEJTE ME!
e Nechci, aby mé ostatni odsuzovali za to, jak vypadam. NEPREHLIZEJTE ME!

e Ctim své rodie, vazim si svych pfatel a lidé mnou opovrhuji. NEPREHLIZEJTE
ME!

Pod danym textem se objevi ruéné psany podpis s vékem napt.: (Petr, 22). U téchto plakati

se bude jednat spiSe o kvantitu nez kvalitu. Podstatné bude je umistit na co nejvétsi mnoz-

stvi mist tak, aby si jich mistni majorita v§imla a vyvolaly buzz s otazkou, o co se jedna.

Grafické zpracovani jsem zvolila naprosto jednoduché, aby jej zvladl i laik napt. z ne-

ziskové organizace. Pozadi plakati mize zastat bilé, popt. s jednoduchym motivem.
2) Guerilla gardening

V kampani se chei lisit ostatnich podobnych celorepublikovych kampani tim, Ze se poku-
sim vyuzit v hojné mife moderni nastroje marketingové komunikace. Jednim z nich je i

guerilla, skrz kterou bych také rada vyvolala buzz a zajem lokalnich médii.

V ramci guerilla marketingu vysadi Romové na Vsetin€ na riznych mistech kvétiny. Od-
startovani prvni faze kampané jsem napldnovala na 8. duben, kdy je Mezinarodni den Ro-
mu. Proto budou k vysatbé vyuzity jarni kvétiny. Umisténi kvétin bude na nechvalnych, ale
zaroven frekventovanych mistech Vsetina jak v centru, tak také u hlavnich cest a chodnik
jednotlivych ctvrti. Pfes noc se na téchto mistech objevi kvétiny s dievénou cedulkou

s napisem ,, To jsem udélal pro vas. NEPREHLIZEJTE ME!“.

Tim se podpoii buzz s jiz zminénymi plakaty a udrzi se jednotici prvek této prekampané —

slogan ,,Nepiehlizejte me*.
3) Viralni video

Viralni video je dalsi z novych trendi v marketingové komunikaci. Video bude natd€eno
praveé v souvislosti s guerilla gardeningem. Zvefejnéno vsak bude az v druhé fazi komuni-
kace. Video bude natoceni piipravné faze guerilla gardeningu - pfevzeti kvétin, uchovani a
samotné sazeni. Dopomuize k vylouceni pozdéjsich natknuti, Ze guerilla gardening nedélali

Romové, ale zastupci zastit'ujici neziskové organizace.

4) Socialni sité
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Jiz v prvni fazi bude zaloZena facebookova stranka, jejiz nazev bude neptehlizejte me¢. Bu-
dou zde zvetejnovany fotky mist s vylepem plakatt a taktéz guerilla gardeningu. Cilem této
stranky bude vyvolat buzz na socialnich sitich, zajem lidi o dané¢ materidly a predevsim
zvédavost. Nasledné zde bude také odtajnéno o jakou kampan se jedna, zvetejni se zde
video a podrobné informace o eventu, ktery bude dilezitym pilitfem druhé faze kampang.
Zaroven chci skrz socialni média komunikovat s mladymi lidmi, ktefi uz v posledni dobé
nectou ani se nezajimaji o lokalni tisk, a tudiz by na né¢ mohl byt kone¢ny a celkovy dopad
kampané nizsi.
5) Webové stranky

Vytvoteni novych webovych stranek je financné nakladné a pokud bude mit néktera
Z mistnich neziskovych organizaci zdjem dany projekt zrealizovat, nepfedpokladam, ze na
n¢ budou mit rozpocet. Proto bych navrhla tpln¢ jednoduchy koncept. Mozné je vyuzit free
projekty na tvorbu stranek jako je napt. webnode. Bude to misto, kde se budou umistovat
aktualni informace, tiskové zpravy, fotky z prvni faze kampan¢ aj., ale nebude se jednat o
zasadni pilit komunikace. Jejich ¢elem bude zabezpecovat misto na webu, kde si lidé bu-
dou moci najit podrobnéjsi informace a fotky. Dilezitost téchto stranek jsem snizila vzhle-
dem Kk finan¢nim moznostem, jak jsem jiz dfive zminila a také kvuli tomu, Ze jsem
Z hloubkovych rozhovort zjistila, Ze podobné stranky jiz existovaly, ale mély minimalni
navstévnost. Vyhodné&jsi pro kampan budou, zejména v jeji druhé fazi, webové stranky
mésta, které umoziuji vkladani tiskovych zprav neziskovych organizaci, a které jsou jiz

vice navstévované.

15.4.2 SWOT analyza prvni faze kampané

Tabulka 4 SWOT analyza prvni faze kampané

Silné stranky Slabé stranky
e jednotnd linka kampané (slogan e brzké odstartovani kampané (neza-
,Nepiehlizejte me*) douci pocasi)
e nizké néklady e moznost volby Spatnych mist pro

e zasazeni velkého mnozstvi obyvatel vylep plakiti a guerilla gardening

e vyuziti webu mésta jako informac- * nizkondkladovy web - nepfehled-
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niho kanalu nost, neatraktivni design, slozita
doména
Piilezitosti Hrozby
o zisk dotaci z evropskych fondi e nezijem neziskovych organizaci a

mésta o zaStiténi a organizaci pro-

jektu

e nezijem vsetinské majority o vyvo-

lany buzz
e nezdjem médii o vyvolany buzz

e nezajem Romi o spolupraci

Prilezitosti kampang jsou predevsim jeji nizké naklady. Cilené jsem tuto prekampan navrh-
la tak, aby bylo mozné pfipadné finance investovat spiSe do festivalu romské kultury. Roz-
pocet prekampané se bude pohybovat v fadech nékolika malo tisicli. S nizkymi nédklady
vsak zaroven souvisi i jedna ze slabych stranek kampané, kterou je nizkonakladovy web.
Ten bude mit dlouhou a S$patné zapamatovatelnou doménu, autoii budou muset vybirat
z pfedem urcenych designii, diky kterym web miiZe ztracet na piehlednosti. Budou na ném
komunikovany obé faze kampané. Tato slaba stranka vSak bude eliminovéna tim, Ze se
bude o nasledném festivalu romské kultury komunikovat i na strankach mésta. Ty jsou sice
také uzivatelsky Spatn¢€ zpracované, ale maji jiz svoji navstévnost, kterd napomiize o in-
formovanosti celé¢ akce. Webové stranky vsak budou doplnény o facebookovou stranku,

ktera bude naplnéna vSemi podstatnymi informacemi a bude voln¢ piistupna.

Jednou z prilezitosti jak prvni, tak také druhé faze kampané je ziskat penize z evropskych
fondt. Je to moznost zisku vysSiho objemu penéz, které by mohly pokryt vétSinu nakladd.
Bude totiz velmi problematické najit pro dany projekt sponzory, protoze si spousta firem
mysli, Ze sponzorovani akci spojenych pravé s mensinou miize uskodit jejich povésti a na-

sledkem toho by mohly ztratit nékteré své klienty.

Nejveétsi hrozbou je nezajem o kampan. Ten muze pfijit jak od neziskovych organizaci,

které nebudou chtit kampan zrealizovat, od Romd, ktefi se nebudou chtit na kampani parti-
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cipovat. Nezdjem muze pfijit i od médii, které vyvolanym buzzem nebudou zasazeny a

nebudou o ném chtit psat.

15.4.3 Druha faze kampané
1) Tiskova konference

Druhé faze kampan¢ zacina dva tydny po rozjeti faze prvni. Zacatek bude probihat skrz
tiskovou konferenci, na kterou budou pozvani zastupci lokdlnich médii. Pozvanka bude
obsahovat ukdzky plakat a také fotografie s vytvory guerilla gardeningu S tim, ze pokud
novinafi piijdou, dozveédi se, kterd organizace za projektem stoji, co projekt znamena a co
jesté ptinese. Tiskova konference se bude odehravat v prostorach neziskové organizace,
ktera si nad celou kampani vezme zastitu. V ramci tiskové konference se bude podavat

klasicky pokrm romské kultury, kterym je mleté maso zabalené do zelnych lista — Holubki.

Hlavnim prvkem moji kampan¢ bude tfidenni festival na podporu romské kultury, ktery
probéhne na vetejnych mistech a ve vzdélavacich zafizenich mésta Vsetin. Na tiskové kon-

ferenci bude komunikovan cel, timing a program celého festivalu.
2) Festival romské kultury
e plakaty

Natisknuty budou dalsi specialni plakaty, na kterych bude zvefejnén program festivalu. Ty
budou umistény na hlavnich méstskych polepovych plochach Vsetina, ve Skolach a vy-

chovné vzdélavacich zafizenich na Vsetiné a v okoli.
o filmy

Festival bude spolupracovat ze vsetinskym kinem Vatra, které mu poskytne prostory pro
vysilani filma s romskou tematikou. Na Vseting existuje silna komunita filmovych nadsen-
ct, ktefi navstévuji filmovy klub. TaktéZ je zde n€kolikrat za rok filmovy festival, a proto
st myslim, Ze promitani danych film{ by mohlo mit u vefejnosti tspéch. Pro vysilani jsem
zvolila 3 filmy. Prvni z nich je ¢esky film Marian, ktery je o malém romském chlapci, ktery
se snazi vyrovnat se svym zivotem a po odchodu z détského domova hleda lasku, pratelstvi
a porozuméni. Tento film bych zaradila do vzdélavaci ¢asti programu a nabidla bych jeho

vysilani zakladnim a stfednim Skolam. Po filmu by pak prob¢hla kratka diskuze se zastupci
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romské mensiny a neziskové organizace, kteii s ni tzce spolupracuji, na téma romské ne-

snasenlivosti a celkové o romské kultufe.

Dalsi dva filmy budou zahrani¢ni. Prvni z nich je Les Princes (Princové), ktery opét popi-
suje velmi problematickou socidlni integraci Romil. Ptib¢h se odehrava ve Francii v 80.
letech. Druhy je pak Cerna kocka, bily kocour od znamého reZiséra Emira Kusturicy, ktery
je komedit, a tudiZ malym odleh¢enim na rozdil od pfedchozich dvou filmi. Zminéné po-

sledni dva filmy pak budou vysilany pro Sirokou vefejnost.
e vystava

Z hloubkovych rozhovort jsem zjistila, Ze se romsky umélecky talent projevuje na Vseting
predevsim skrz fotografické soutéze. Uspéchy mladych Romt v nich byly zminény zastup-
ci jak ZS Turkmenska, tak také v Diakonii. Z toho ditvodu bych dala vitéziim této soutéze
z predchozich let fotoaparaty, skrz které by zaznamenavali momenty ze vSedniho Zzivota
romské komunity. Na fotografiich by méli byt zobrazeni Romové na Poschlé - setkdvani
rodin, déti, dospéli, kultura, tanec a nejrozmanitéjs$i postiehy vSedniho dne. Nejlepsi foto-
grafie budou odménény, aby méli mladi Romové dostate€nou motivaci se zi€astnit. Soutéz

bude interni — v ramci romské komunity. V ramci festivalu pak probéhne vernisaz této vy-

stavy ve vsetinské galerii a vystava bude trvat minimalné po dobu jednoho mésice.
e hudba

Pro romskou kulturu je typicky kladny vztah k uméni a pfedevs§im k hudbé. Romové umi
zpivat 1 hrat na nejriiznéjsi hudebni nastroje. Typicky je pro n¢ také smysl pro rytmus. B¢-
hem festivalu vystoupi kapela Romano stilo ensemble, Terne Chave a také mistni kapela
STRAM. Vybérem kapely STRAM jsem se opét inspirovala z piedchozi zkuSenosti pra-
covnikt Diakonie, kteti mi popisovali, Ze tato znama kapela jiz v minulosti spolupracovala
s romskymi détmi a ucila je hrat na bici. Proto by mohly nékteré z nich vystoupit béhem
jejich venkovniho koncertu. Koncerty se budou konat na vsetinském namésti. Vzhledem
Kk tomu, ze romska komunita je velmi naklonéna kultufe amerického hip hopu a také obdi-
vuji beatbox, bude soucasti kulturniho programu beatboxové vystoupeni mistnich mladych
lidi.

e (divadlo
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Na zakladni Skole Turkmenska existuje dramaticky krouzek, ktery nacvic¢uje divadelni hry

prave s prislusniky romské komunity. Ti by v ramci festivalu taktéz predvedli své aktualni

-----

e tanec

Romska komunita na Vsetiné se zajima o tanec, pfedev§im hip hop. V ramci festivalu by
predvedli své vystoupeni jak oni, tak také tanecni skupiny predvadéjici klasické romské

tance.
e doprovodny program

K romské kultufe neodmyslitelné patii kouzla a vésténi z karet. Soucasti doprovodného
programu na nameésti by byl i stanek s kartarkou, kterd by zde poskytovala placené sluzby.
Dale budou do programu zatazeny ptrednasky pro Sirokou vetejnost, které se budou konat v
Megstské knihovné Vsetin. Pfednaset bude zastupce Diakonie, ktery déla vychovné pied-
nasky pro stfedoskolaky a pracovnik policie, ktery dohlizi na kriminalitu v prostfedi Po-

schlé.

15.4.4 SWOT analyza druhé faze kampané

Tabulka 5 SWOT analyza druhé faze kampané

Silné stranky Slabé stranky
e Spoluprice s filmovym klubem a e Kratka doba trvani druhé faze kam-
zisk divaki pané
e Piimé ukazky uméleckého talentu e Nizkonakladovy web - nepiehled-
romské komunity (vystavy, hudba, nost, neatraktivni design, slozita
tanec) doména

e Piimy kontakt s Romy formou pied-

nasek a doprovodného programu

e Spoluprace s ,,celebritou* — skupina
STRAM

e Spoluprace s webem mésta Vsetin
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Piilezitosti Hrozby

e Rozvoj kultury ve mésté Vsetin e Neochota sponzorovat udalosti sou-

visejici se vsetinskymi Romy

e Nezdjem romské minority o spolu-

praci na festivalu
e Nezijem Siroké vetejnosti o festival
e Spatné pocasi
e Nedostate¢na medialni podpora

e Agresivni reakce a komentafe na

dany festival

e Potycky a zvySeni kriminality

Druhou fazi marketingové komunikace tvoii predev§im festival romské kultury pod kam-
pani NEPREHLIZEJTE ME. Tento festival jsem navrhla na zakladé doporugeni expertii
v ramci hloubkovych rozhovort. Silnymi strdnkami jsou prave jejich preference osobnich
setkdvani mezi majoritou a minoritou. Diky tomuto festivalu mohou Romové predvést své
umélecké sklony ve vSech oblastech. Dale budou podporovani skupinou STRAM, ktera je
jednou z nejoblibenéjsich lokalnich kapel. Rovnéz je mozna spoluprace s filmovym klu-
bem, diky kterému budou filmové piedstaveni levnéj$i a zaroven na né ptijde jistad zakladna

publika.

Slabou strankou je opé€t nizkonakladovy web, ktery miiZze byt nenavstévovany a také nepie-
hledny pro kone¢né uzivatele. Bude na ném zvetejnén program festivalu a aktuality. Kom-
plementarnim webem pak bude web mésta Vsetin a také Facebook, na kterém budou pra-

videlné zvefejiiovany novinky.

Mnohem vyraznéjsi slabou strankou kampané je jeji kratkd doba trvani. Bude probihat
pouhy mésic, 1 kdyZ si uvédomuji, ze kampan podobného razu si vyzaduje dlouhodob¢;jsi
pusobeni na koneé¢ného ptijemce. I kdyz jsem kampan navrhla na cca 30 dni, v zavislosti
na jejich vysledcich piedpokladam, ze pii ispéchu by se pak piednasky, divadlo, koncerty,

taneCni vystoupeni a filmové promitani mohly konat castéji béhem roku. Bude dobré vy-
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hodnotit nejnavstévovanéjsi a nejoblibenéjsi uméleckou ¢innost a tu pak dale rozvijet. Pod-
statné je opét ptimé setkdvani a zjiSténi, skrz jakou cestu je mozné toto setkévani aktivné

opakovat i do budoucna.

Prilezitosti této kampané je rozvoj kultury na Vsetin€. V souCasnosti se v tomto mésté ne-
koné velké mnozstvi kulturnich festivali ¢i udélosti pro Sirokou vetejnost, a tudiz by ni

mohla byt tato aktivita ocenéna.

Hrozbou druhé faze kampané je opét nezdjem vetejnosti, Roma a médii o festival. Dale
pak $patné pocasi a také nartist mozné agrese. Ta mize byt vyvolana jak ze strany romské
komunity, tak také ze strany majority, ktera bude agresivné komentovat statusy na Face-
booku, ¢lanky v novinach nebo na webu. Tyto negativni reakce vyvolavaji vétSinou agreso-
f1, ktefi romskou komunitou pohrdaji a schvalné pak vyvolavaji rozbroje. Proto je dalezité,
aby si predevsim spravci facebookovych stranek dikladné nastudovali krizové PR a naucili

se proti témto komentafiim argumentovat a vyvracet je.

Posledni hrozbou je zvySeni kriminality a poty¢ek s Romy, a proto je nutné zvysit aktivitu

bezpecnostnich sloZek a zintenzivnit ostrahu centra pro dané obdobi.

15.5 Casovy plan

25.3.2014
26.3.2014
27.3.2014
28.3.2014
29.3.2014
30.3.2014
31.3.2014
1.4.2014
2.4.2014
3.4.2014
4.4.2014
5.4.2014
6.4.2014
7.4.2014
8.4.2014
9.4.2014
10.4.2014
11.4.2014
12.4.2014
13.4.2014
14.4.2014
15.4.2014
16.4.2014
17.4.2014
18.4.2014
19.4.2014
20.4.2014
21.4.2014
22.4.2014
23.4.2014
24.4.2014
25.4.2014
26.4.2014
27.4.2014
28.4.2014
29.4.2014
30.4.2014
1.5.2014
2.5.2014
3.5.2014
4.5.2014
5.5.2014
6.5.2014
7.5.2014
8.5.2014
9.5.2014
10.5.2014

pfiprava 1. fize
kampané

plakaty
NEPREHLIZEITE
ME

guerilla
gardening

facebook

webové
stranky

tiskova
konference
FESTIVAL -

pfiprava druhé
faze kampané

filmy

vystava

hudba

divadlo

tanec

vychovné
predndsky

PR

Obrazek 4 Casovy plan kampané
V casovém harmonogramu jsem Cervené vyznacila nejdilezitéjsi udalosti, kterymi jsou

pocatek kampané NEPREHLIZEJTE ME, odhaleni této kampané a tiidenni festival romské
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kultury pod timto projektem. Jak jsem jiz zminila diive, mési¢ni kampai k vyieSeni nasto-
leného problému neni dostate¢na, splni v§ak zakladni pfedpoklad celé kampané — setkavani
majority s minoritou — a muze nastolit cestu dalsi spoluprace. Facebookové stranky a
webové stranky budou fungovat dlouhodobé a budou na nich zobrazovany novinky
v oblasti spoluprace dvou socidlnich skupin. Na zakladé navazani dobrych vztaht na tisko-
vé konferenci budou i do lokdlnich médii odesilany PR ¢lanky popisuji aktivity Romu. Tim
padem datum 10.5., které jsem uvedla v tabulce, neni kone¢nym datem, kdy by méla kam-
pan koncit. To samé plati i pro datum odstartovani ptiprav na festival, které za¢nou jiz pul
roku do pfedu, a proto datum 25.3. je uvedeno také pouze pro ptiblizny odhad obdobi, kdy
se prace na festivale zintenzivni. Pfi ispéchu prvniho ro¢niku daného festivalu by se mohl

znova po roce opakovat a zatradit se mezi tradicni vsetinské kulturni akce.

15.6 Rozpocet

cvwr

rd z neziskovych organizaci, které na podobné projekty nemaji dostatecné financni pro-
sttedky. Na prekampan bude zapotiebi investice v fadech n¢kolika malo tisict korun. Po-
kud neziskova organizace sezene dostatek dobrovolniki na vylep plakati a jejich tisk si
zajisti také z vlastnich prostfedk, jediné naklady budou na guerilla gardening a nakup kvé-
tin popf. desek na popisky guerilly. PfidruZené viralni video, nizkondkladovy web ¢i Face-
bookovou stranku je mozné také vytvofit zcela zdarma. V ptipad€, ze budou Romové i

dobrovolnici majority spolupracovat, naklady by nemusely piekro¢it 3000K¢.

Financovani druhé ¢asti kampané uz bude vice komplikované. Tiskova konference by moh-
la prob&hnout také z vlastnich zdroji organizace (vyroba obcerstveni). V piipadé, Zze budou
navazany dobré vztahy s médii, ostatni PR by mohlo byt pro festival také zdarma. Celkové

naklady samotného festivalu odhaduji na cca 120 000.

Tabulka 6 Rozpocet festivalu Nepiehlizejte mé

Stanky od mésta 2 000,00 K¢
Prondjem prostor v¢. ukli- 20 000,00 K¢
du

Zvukar 15 000,00 K¢
Vystupuijici 50 000,00 K¢
Nakup film{ 500,00 K¢
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Plakaty - vyroba a tisk 3 000,00 K¢
Pronajem polepovych 1 000,00 K¢
ploch

Catering 10 000,00 K¢
Energie 10 000,00 K¢
Ostani naklady 5 000,00 K¢
Celkem 116 500,00 K¢

Jsou zde brany v tvahu naklady na prondjem prostor, stanku, kapel, zvukaft, energie aj.
potieby produkce. Tyto naklady mohou samoziejmé kolisat v zavislosti na ujednani
fundraisingu, a proto je rozpocet i ¢astky v ném jen velmi zevrubné. Dle hloubkovych roz-
hovort jsem zjistila, ze se fundraiserce dafi ujednat stale vice sponzort. Vzhledem k tomu,
Ze tato udalost souvisi i s podporou kultury ve mésté Vsetim, vétim, Ze se firem ochotnych

spolupracovat najde vice.

V idedlnim piipadé by se z festivalu romské kultury Neptehlizejte m¢ mohl stat jeden
z projektt financovany Evropskou unii — Evropskym socialnim fondem. V tomto piipadé
by vSak musela neziskové organizace najmout nového pracovnika nebo dlouhodobého sta-

Zistu, ktery by na dany projekt dohliZel a zabezpecoval by jeho administrativu.

15.7 Méritelnost

Z poznatkd, které jsem se dozvédéla v teoretické ¢asti, jsem zjistila, Ze socialni kampané
jsou jen tézce méfitelné. Kone¢ny dopad nebude mozné zméfit ani pro mé. Budu vSak moci
zjistit zajem z navstévnosti Facebookovych stranek, webovych stranek (pfes Google Analy-
tics), zajem médii a navstévnost festivalu. Dale pak zjistim o jakou ¢ast festivalu bude nej-
vetsi zajem a bude to pro mé jedna z moznych Cinnosti, u které by se mohla majorita
S minoritou setkdvat, mit o ni z4jem a vzajemné tak spolupracovat. S ukoncenim festivalu
tedy rozhodné nekonci celd kampan, bude to jen zacatek dalsi intenzivni ¢innosti a prace na
PR Romi. Po obdobi jednoho roku, kdy by mohly probihat jednotlivé workshopy a pied-
staveni nezdvisle na festivale by bylo mozné zjistit, zda méla kampan dopad napt. skrz
uspésnost fundraiserd pro jednotlivé neziskové organizace pracujici s Romy. V piipadé
vzajemného porozuméni by mély ustavat i negativni reakce na komunitu v ramci Faceboo-

kovych stranek ¢i PR ¢lankd. Jak jsem jiz n€kolikrat zminila, neocekavam romskou inte-
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graci ani nahlou stoprocentni toleranci vi¢i Romtm, uspéchem této kampané je udrzet

situaci vzajemnych vztahl na jednotné urovni, bez vykyvi a jakychkoliv projevil agrese.

15.8 Shrnuti

Kampan byla sestavena na zakladé mych poznatkli z individualnich hloubkovych rozhovo-
r0, analyzy celorepublikovych kampani a také mych pfinostu a znalosti z oblasti marketin-

gové komunikace.

V ramci celorepublikovych kampani jsem vyuzila pfedev§im prvek piekvapeni pro prvni
fazi mé kampané. Na zakladé hloubkovych rozhovori mi bylo doporuc¢eno, aby prvek pre-
kvapeni, ktery vyuZziji, nebyl spojeny s negativni emoci, protoze ptechod od negativni emo-
ce k pozitivni byva velmi slozity. Proto jsem se tedy zamé&fila spiSe na pocit litosti a kladné

emoce ze zkrasleni venkovniho prostredi.

Dale jsem z kampané Romové pracuji a chtéji pracovat zkusila zafadit do programu festi-
valu fotografickou soutéZ. Kladné ohlasy na soutéze v oblasti vytvarného uméni mi byly
doporuceny 1 experty, kteti s Romy pracuji. Byl to ¢asto uvadény moment kladné reakce na
romské déti s tim, Ze 1 profesiondlni lokalni umélci oceniovali jejich prace a uznavali jejich

talent.

Inspiraci pii tvorbé webovych stranek jsem vyuzila jen ¢aste€né. Prvné€ diky predpokladu,
ze bude kampail vytvofena neziskovou organizaci, ktera nemé dostatecné finan¢ni pro-
sttedky na vytvofeni sloZitych webovych stranek. Déle proto, Ze i kdyZ pracovnici
s romskou komunitou uznali, Ze je dobré, aby se o Romech lidé co nejvice dozveédéli o je-
jich praci a uspesich, uznali také, ze bude slozité lidi na tuto stranku nasmeérovat. Pripustili
také, ze pokud zde existuje silnd nesnaSenlivost viici Romim, video-medailonky vZdy jen
povedou Kk argumentu ,,to je jen jeden ze sta“. Naopak budou lehce navadét k agresivnim
komentairtim, které¢ bude velmi téZzké kocirovat 1 pfes pozitivni PR. Poslednim problémem
oblasti na Poschlé a zaroven jsou UspéSnymi podnikateli nebo pracovniky na dilezitych
pozicich. V rozhovorech byli uvedeni pouze 2 Romové. Jeden spolupracuje s policii a
omezuje kriminalitu v problémové oblasti. Druhy pak spolupracuje pfimo s organizaci Di-
akonie a Ucastni se vychovnych seminditi na téma romské otazky na stfednich Skolach.

S témito dvéma jsem vSak naplanovala workshopy v ramci festivalu romské kultury.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Z individualnich hloubkovych rozhovorti jsem se pak inspirovala pti navrhu festivalu rom-
ské kultury, ktery se jiz kazdorocné kona v Praze. Je to piilezitost pro vzdjemné setkani a
poznani majority s minoritou na puadé Vsetina. Dle pracovnic Diakonie je to jedina mozna

cesta ke vzajemné socialni toleranci.

Dale jsem vyuzila jiz pfedchozi napad s Cisténim povodi feky BeCvy a mésta Vsetin, které
iniciovali muzi z Poschlé a vykonavali tuto ¢innost po své praci. Diky tomu jsem navrhla

moznost guerilla gardeningu.

Jako vlastni prvek jsem do kampan¢ prinesla vyuziti novych trend v marketingové komu-
nikaci, kterymi jsou guerilla, virdlni video, vyuziti socidlnich siti a buzz marketingu béhem
prvni faze kampang. Dale je dulezité zintenzivnit PR a nedopustit rizné ptekrucovani fak-
t, ze kterymi mé zkuSenosti neziskova organizace Diakonine. Proto jsem navrhla tiskovou
konferenci, na které bych podala oficialni informace pro veskera média a navazala s nimi

do budoucna dobré vztahy.

Jako druhou &ast kampané jsem vymyslela festival romské kultury NEPREHLIZEJTE ME.
Opét jsem se pro néj rozhodla na zékladé expertnich rozhovori, kde se dotazované shodo-
valy, Ze zakladem uspéchu tolerance viuc¢i romské komunité je vzajemné setkavani s majo-
ritou a poznavani se. Nestac¢i poznavani pouze na online urovni skrz video-vizitky a ¢lanky,
podstatny je pfimy kontakt. NavrZeny festival bude ptfedstavovat umélecké schopnosti,
tradi¢ni kulturu a chovani Romd, které je s ni spojeno. UkaZe Siroké vetejnosti, Ze by ne-
méli tuto socialni skupinu piehliZzet a odsuzovat ji podle jiz dlouho trvajicich stereotypti.
Jsou to lidé, kteti potfebuji pomoci, pochopit a nechtéji byt zavrhovani. Na festivalu bude
k vidéni hudba, tanec, divadlo, filmy, workshopy o romské tématice, vésténi z Karet, jejich
tradi¢ni jidla aj. Doplnén bude festival a jejich vystoupeni i o tradi¢ni stanky s obcerstve-
nim. Festival bude trvat 3 dny a dle svého programu bude cilit jak na stfedoSkolaky formou
workshoptl a filmt, tak na Sirokou vefejnost, kdy se budou na vsetinském nameésti konat
nejriznéjsi akce.

Rozpocet celého festivalu chci udrzet na minimalnich hodnotach a pocitam i se sponzor-
skymi dary, slevami , popft. s finan¢ni podporou z evropskych fondi, diky kterym by byla
zafinancovana vétSina kampané. Nejdrazsi na celé kampani bude samotny tfidenni festival

a jeho produk¢ni néklady.
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Nejveétsimi hrozbami festivalu, se kterymi je tieba pocitat je nizkondkladovost kampang,
kterd se mize setkat s nizkymi reakcemi jak na strané¢ médii, Siroké vefejnosti, tak také
romské minority. Velkym rizikem je to, Ze Romové neprojevi snahu o spolupraci a tim
padem nebude ani mozné festival zrealizovat. Dal$imi riziky jsou projevy agrese ve formé
komentaii na socialnich sitich, webu, PR ¢lankt a také agresivni projevy jak ze strany ma-
jority, tak také minority béhem samotného festivalu. Proto budou muset byt zintenzivnény
policejni hlidky. Podstatné je, aby se organizatoti naucili spravné pracovat s krizovym PR a

intenzivné jej pii nepfiznivych situacich vyuzivali.
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ZAVER

Ve své préci jsem navrhla komunikacni strategii prevence socialniho problému, konkrétné
romské problematiky. Jejim cilem bylo navrhnout realizovatelnou komunika¢ni kampan
pfispivajici k feSeni diskriminace romské mensSiny na Vsetin€ s vyuZzitim socialniho marke-
tingu. Abych mohla kampan navrhnout, musela jsem nejprve v teoretické ¢asti zjistit co
nejvice informaci o socialnim marketingu, socialni reklamé a novych trendech v marketin-
govych komunikacich, na kterych byla tato kampan postavena. Déle jsem zjistovala infor-
mace o romské komunité v Ceské republice a také o kvalitativnim marketingovém vyzku-

mu, ktery byl jednim z piliii mé praktické ¢asti.

V praktické ¢asti jsem pak rozebirala jiz fungujici komunikaéni kampané v Ceské republi-
ce, na Slovensku a také pfimo na Vsetin€. Snazila jsem se dozvédét jaké byly hlavni cile
kampani, cilové skupiny a zvolené komunikacni strategie tak, abych tyto poznatky mohla
nasledné vyuzit v projektové ¢asti. U kazdé ze zvolenych kampani jsem zpracovala SWOT
analyzu, kterd zmapovala silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby kampani. Ze slabych
stranek a hrozeb jsem se snaZila poucit a eliminovat je v ¢asti projektové. Dale jsem také
popsala aktualni stav romské komunity na Vseting, abych se 1épe zorientovala v jejich so-
cidlnim prostiedi.

rowr

Dalsi analyza, kterou jsem v praktické Casti provedla byly expertni rozhovory se zastupci
neziskovych organizaci, ktefi s Romy na Vsetin€ intenzivné pracuji. Od téch jsem se pies
polostrukturované rozhovory dozvidala jejich zkusenostech s minoritou a o reakcich majo-
rity na Romy. Ptala jsem se jich na jejich nazory na dosud zavedenou interni i externi ko-
munikaci s Romy a také na jejich nazory na celorepublikové kampané. Poznatky z prvni i

druhé poloviny praktické ¢asti jsem pak pouZila pro tvorbu vlastni kampang.

Vsechny 3 kampang, které jsem rozebirala byly postaveny na podobnych nastrojich marke-
tingové komunikace. K témto osvédenym zplisobiim jsem pro tvorbu kampan¢ jesté ptida-
la nové trendy v marketingové komunikaci, jejichz hlavni vyhodou je nizkonakladovost.
Tu oceni zejména neziskové organizace, jejichZ pfijmy jsou zdvislé na statu a sponzor-
skych darech. Podafilo se mi vytvofit inovativni kampan, ktera zasdhla cilovou skupinu

Siroké vetejnosti, ale i romské minority.

Ptinosem této prace pro mé¢ bylo to, ze jsem se dozvéde€la spousty novych poznatkii o Ro-

mech ve mésté Vsetin a pomohlo mi to zménit svij pohled na tuto skupinu. V piipadé, ze
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by se tato kampan realizovala, doufam, Ze by se tento nazor podaiilo zménit u vice ob¢ant
Vsetina a byla by zakladem pro spolupraci a vzajemné pochopeni mezi dvéma etniky na

uzemi jednoho meésta.
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