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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vlivem socidlni reklamy zaméfené na Setfeni s vodou na
vybranou skupinu, ktera se zajima o spotiebu energii v domacnosti. V teoretické casti je
popsan socidlni marketing a jeho historie. Dale je v této Casti rozebran rozdil mezi ko-
mercéni a socialni reklamou, jeji cile a apely. Navic se prace v teoretické ¢asti zaméefuje na
zivotni prostfedi a tvlrce socialni reklamy. Prakticka Cast prace se zaklada na realizova-

ném vyzkumu, pribéhu a nasledném jeho vyhodnoceni a pfipadném doporuceni.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socidlni reklama, zivotni prostiedi, voda, Setfeni s vo-

dou, apel.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the impact of water conservation themed advertising using
social media targeting selected group of consumers interested in the reduction of energy
consumption in the household. The theoretical part describes social marketing and its his-
tory. In this part, also the difference between commercial and social advertising, its aims
and appeals are analyzed. In addition, the theoretical part focuses on the environment and
the creators of social advertising. The Practical parting the thesis is based on the actual

research, its course and subsequent evaluation including relevant recommendations.

Keywords: social marketing, social advertising, environment, water, water conversation,

appeal.
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UvVOD

Marketing a marketingova komunikace musi od pradavna reagovat na vS§eobecné déni a nasled-
n¢ se tomuto déni pfizpusobovat. V touze zaujmout zakaznika, presveédcit jej o potfebé dané
sluzby ¢i produktu a nasledné jej, idedln€ nenésilnou formou, dovést az ke koupi ptizptisobuji
svou ¢innost marketéti, brand managefi, account executive, PR consultanti a dal$i pracovnici
marketingového primyslu neustale vylepsuji a pozdvihuji. Kreativita v oboru je potfebna pro
formu, obsah i hlavni myslenku sd€leni. A vSechny tyto tfi slozky musi zaroven odrazet nové

trendy.

Vyse popsano se tyka hlavné komeréni ¢asti trhu produkujiciho reklamy. Existuje vSak sektor
neziskovy, ktery dlouhou dobu vytvaii socidlni reklamu - vzdélava a informuje vetfejnost v ob-
lastech, které jsou spolecensky potiebné. Témata socidlni reklamy nebyvaji vSeobecné piijima-
né bez problémi, dalo by se fici, Ze jsou nékdy témata kontroverzni. Oproti komercni reklameé
tvotfené predevsim pro masové publikum s cilem zaujmout je socidlni reklama spiSe pro mensi
a omezengj$i cilovou skupinu. Tedy, urcend je pro vSechny, pfijimand pouze ¢asti publika.

Nasledujici prace bude rozebirat jak socialni reklamu, jeji funkci, cile, tak vSeobecné socialni
marketing a jeho zaméteni a nasledné se zaméii na vybrané reklamni spoty, které budou podro-
beny zkoumani metodou focus group a testem vzpomenuti. Vybrané spoty jsou zamétfené, jak
nazev prace napovida, na Setfeni s vodou. Hlavnim cilem prace zlistava zjisténi, zda je tento typ
socialni reklamy a jeho styl sdéleni Gi€inny a kdo (organizace statni, nestatni, komerc¢ni, nezis-

kova) by se mél zaméfit na tvorbu reklamy informujici a vzdélavajici.

Préace se nebude zamétovat tedy pouze na marketing neziskového sektoru, ale na socialni mar-
keting, ktery je vyuzivan jak v neziskovém, tak v komerénim sektoru. A socidlni reklama je
tvofena jak s cilem informovat a zménit smysleni pfijemce, tak i za ucelem prodat vlastni pro-

dukt, proto jsou reklamni spoty vybrany z oblasti komer¢ni, neziskové a statni.
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1 MARKETING

Existuje mnoho vyrokt, které¢ definuji marketing. Naptiklad Kotler ve své knize piSe, Ze mar-
keting je ,,spolecCensky a fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednic-
tvim vytvareni a vymény produktl a hodnot to, co potiebuji a chteji*. (2007, s. 1022) Ve slov-
niku marketingovych komunikaci se muizeme docist piesné¢ toto: ,,Marketing — (slo-
vo anglického piivodu...), komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty
a uspokojovani potieb a prani zédkaznikii prostfednictvim vymény.* (Hornék, Juraskova, 2012,

str. 116)

Spousty webovych stranek se snazi odpovédét na otdzku ,.co je to marketing™, aje oprav-
du hodné odpovédi. Na Ceskych serverech se Ctendi setkd pfevdzné s adaptacemi Kotlero-
vatvrzeni at’ uZz v rozSifené €1 ve zkracené verzi. Slovenska stranka ako-robit-marketing.sk
ovSem vzala pohled na marketing z jin¢ho hlediska: ,,Marketing zistuje a definuje, Co je pre
zakaznika pridanou hodnotou, benefitom, preco by si mal kupit Vas§ produkt anie produkt
konkurenény. V ide4lnom pripade viac réznych produktov a opakovane.
Hlavnou ulohou marketingu je najst’ miesto na trhu, vytvorit’ atraktivny produkt a pridanti hod-
notu pre zdkaznika, odkomunikovat’ a spropagovat’ ho spravnym spdsobom = spravne-
mu zakaznikovi a s konkuren¢nou cenou ho posunit’ obchodnikom tak, aby produkt predali.*

(Maria, 2014)

D4 se také najit tvrzeni, Ze marketing je ,,vSechno dohromady®. Je tedy zifejmé, Ze nahled
na marketing je velmi svazan s plivodnim tvrzenim Phillipa Kotlera a pouze se inovuje s nové
pfichézejicimi trendy.

Marketing je tedy soubor riznych metod, jak ,,pfesvédcit zdkaznika o tom, ze danou sluzbu ¢i
produkt potiebuje, 1 kdyZ o tom zatim nevi“. Podle Velkého slovniku marketingovych komu-
nikaci Ize marketing chapat 1 jako tfistupiiovou kategorii a to nasledovné: jako prvni a zakladni
stupeni je povazovan Marketing jako podnikatelska filozofie, systém mysleni, ktery se zaméfuje
hlavné na zdkaznika jako takového a jehoz cilem je co nejrychlejsi reakce na zdkaznikovy po-
treby. ZjednoduSené se da fici, Ze tento systém mysleni uznava piislovi ,,na§ zédkaznik — nas

pan‘. (Hornak, Juraskova, 2012, str. 117)

Druhy stupen dovoluje nazirat na marketing jako na pfistup manazersky, ktery byl popsan jiz
v roce 1967 Kotlerem. Tento princip se zamétuje na analyzu trhu a marketingového prostiedi.
Zaroven se natomto stupni marketing orientuje na peclivé naplanovani, naslednou realizaci

a také kontrolu rozhodnuti ohledné 4P marketingového mixu. Marketingovy management
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umoznil pfechod od marketingové védy k realizaci managementu v praxi. Management podpo-

ruje podnik, aby byl konkurenceschopné;jsi.

Ve VSMK se objevuje jeste tieti stupen, oznacovan za nejvyssi. Tento stoji na souboru jiz kon-
krétnich metod a technik. Metody a techniky se snazi zdkazniky nalékat, ziskat je, nebo si je
udrzet ¢i rozsitit pisobnost podniku na trhu. Sem se podle slovniku zafazuje naptiklad marke-

tingovy komunika¢ni mix nebo marketingové strategické planovani. (2012, s. 118)

1.1 Marketingova komunikace

Jak bylo napsano vyse, do tfetiho stupné marketingu spadd komunika¢ni mix (jinak také pro-
motion mix). ,,PomysIné ¢tvrté P obsahuje hned nékolik riiznych aktivit, které jej tvofi. Ten-
to mix je tedy tvotfen klasickymi aktivitami z okruhu promotion mixu, jakymi jsou napiiklad
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, direct marketing. DalSimi aktivitami,
které spadaji pod toto P, jsou naptiklad sponzoring, fundraising, vystavy, veletrhy, human rela-
tions atd. V neposledni fad¢ se zde ale kromé¢ klasickych a jiz zavedenych aktivit fadi i ty nove
vznikajici a rozvijejici se. Viral marketing, event marketing, product placement, enviromental
marketing a do portfolia komunikace firem s vefejnosti patii také takzvand CSR — corporate
social responsibility (socialni odpovédnost firem), coz je ,,koncept, ktery zdtirazituje zodpoveéd-
nosti firmy za prostfedi, ve kterém firma/organizace ptisobi a s nimz prichazi do kontaktu.*

(Hornak, Juraskova, 2012, str. 47)
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2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je pfedevSim strategie, jejimz cilem je pfedat socidlni témata vefejnosti.
Hlavnimi tématy jsou zdravi, bezpecnost, zivotni prostiedi a spoleCenska soudrznost. Aktivity
socialntho marketingu maji za kol spolec¢nost informovat, zménit jejich chovani, pfipadné
sehnat prostiedky (lidské, finan¢ni) pro danou aktivitu. Podle uspé$nosti v téchto tfech oblas-
tech se nasledn¢ méfi efektivita aktivit socialniho marketingu. (Kotler, Roberto and Lee, 2002,

str. 5)

2.1 Historie v USA

Ve 40. letech vznikla organizace Ad Council, ktera dala vzniknout viibec prvnim socialnim
ky. Ad Council vytvortili ve spolupraci s agenturou Leo Barnett kampan zaméfenou na prode;j

valecnych dluhopist a zaplnéni pracovnich mist 2enami, nebot’ muzi byli ve valce (,,Buy War

vvvvvv

Story of the AdCouncil, 2017)

,»Buy War bonds* ,,Savings Bond* nebo ,,War bonds* v§emi nazvy je pojmenovavana kampan,
kterd Ameri¢any ptesvédcila o koupi valecnych dluhopist. (obr. 1) Kdyz kampan koncila po 38
letech, hodnota prodanych dluhopisii byla 35 miliard dolart. (Saving Bond, 2017)

Obrazek 1: Savings Bond (Zdroj: Story of the AdCouncil, 2017)

Podle vlastniho serveru AdCouncilu je kampati ,,Women in war jobs* uspé$na, protoze do pra-

covniho procesu pomohla pfijit nové dvéma milioniim Zen, kterym byla do t¢ doby vyhradné
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prisuzovana role matky a zeny v domacnosti. (obr. 2, 3) Kampail napomohla k jinému chapani

pracujici zeny. (Women in War Jobs, 2017)

"« Dothejob
@Al
behind

US.EMPLOYMENT SERVICE

Obrazek 2: Women in War Jobs — kampaii na nabor zen (Zdroj: Beaudoin)

The more WOMEN at work
the sooner we WIN!

| OARM WORKERS  WAITRESSES TIMEKEEPERS LAUNDRISSES
TYPISTS BUS DRIVERS ELEVATOR OPERATORS TEACHERS ‘
SALISPEOPLE TAXIDRIVERS  MESSENGERS conpucrons ‘
— and in hundhracs of other war jobs!

SEE YOUR LOCAL U.S. EMPLOYMENT SERVICE

Obrazek 3: Women in War Jobs - kampan na nabor (Zdroj: Walters)

O desetileti pozdéji, tedy v 50. letech, zmitiuje G. D. Wiebe myslenku Pro¢ nemizeme bratrstvi
prodévat stejné jako mydlo? (,,Why can’t you sell brotherhood like you sell soap?*). V 50. a na
zacatku 60. let se zacCaly objevovat limity vyuziti komeréniho marketingu, ktery byl na vzestu-
pu. Technologie a postupy komeréniho marketingu zacaly byt vyuzivany v kampanich ohledné

vyuky o zdravi v rozvojovych zemich. (Macfayden, Stead, Hastings, 1999)
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Poprvé se objevil pojem socialni marketing v Casopise Journal of Marketing, kam Philip Kotler
s Geraldem Zaltmanem zaslali odvazny ¢lanek s nazvem Social Marketing: An Approach to
Planned Social Change v &ervnu roku 1971. Clanek sami za¢inaji odkazem na G. D. Wiebeho.
Také popisuji, ze se tehdejsi socialni marketing, potazmo sociélni reklama (social advertising)

stal naprostym fenoménem Ameriky. (Kotler, Zaltman, 1971)

V nasledujicich letech se pak netesilo to, jest/i se ma marketing angazovat v socialnich zalezi-
tostech, ale naopak jak se to ma délat spravné. (Tuto teorii zminuji jiz Kotler a Zaltman ve

svém ¢lanku, ov§em Macfayden, Stead a Hastings pfisuzuji tento pfistup az do aktivit 80. let.)

Opravdovy rozmach socialniho marketingu a jeho oblibenosti nastal az na prelomu tisicileti.
Jesté v roce 1999 vznikl institut ve Washingtonu s ndzvem The Social Marketing Institute a po

roce 2000 pak socialni marketing nabyval na sile. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 84)

Postupné se rovnéz zaclenoval socidlni marketing do firem ¢i korporaci pod nazvem Cause
Related Marketing jako soucast Corporate Social Responsibility (Spolecenské odpovédnosti
firem), ktery bude zminén dale. A konecné se v neposledni fad¢ rozvinul také o oblast etiky v

neziskovém sektoru. (Andreasen, Kotler, 2003, str. 7- 10)

2.2 Historie v CR

Vyvoj komeréniho a socialniho marketingu byla na izemi dne$ni Ceské republiky v historii
siln€¢ ovlivnéna politickym dénim. Rozvoj byl pomalejsi a ,,moderni* trendy ze zapadniho svéta
se za zeleznou oponu dostavaly jen tézko. Pied rokem 1989 se namisto pojmu socidlni rekla-
ma/marketing vyuzivalo terminu spolecensko-vychovnd propagace, pii¢emz oznaceni ,,propa-
gace* ziskalo timto negativni konotace, ale stale se hojné¢ vyuziva v odborné literature. (Haran-

tova, 2014, s. 21)

Historie socidlniho marketingu ma ale silné koteny uz v 50. a 60. letech minulého stoleti. V té
dob¢ se objevila socialni kampan, tedy spolecensko—vychovnd propagace na krabicky od sirek
byly umistény obrazky se sloganem. Témata, na ktera se pomoci krabic¢ek upozoriiovalo, byla
témer z celého spolecenského portfolia problémil, které bylo nutné fesit. Mnoho z nich ptetrva-

lo az do dneska.
Ptiklady slogant z krabicek od sirek:

e Ulice neni zavodisté!
e Nekrmte krysy!

e Nepozornost stoji zivot. (Harantova, 2014, s.21)
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Obrazek 4: Obrazky na krabickach od sirek (Zdroj: Blazek, 2004)

Za dalsi vyvojovy stupen socialni reklamy z pohledu ¢asu je mozné povazovat socialismus.
V dob¢ socialismu nebyla na trhu konkurence, ¢imz se celkova reklama posunula z pozice pie-
svédCovaci do pozice informativni a doporuc¢ovaci. Reklama se tvofila na produkty, kterych byl

ptebytek (pfipadné dostatek). (Harantova, 2014, str. 22)

Instituce, kterd zacala tvofit socidlni reklamu uz v té dob¢ a vydrzela s tim dodnes, je BESIP —
slozka Ministerstva obrany, ktera uz od 60. let minulého stoleti vychovava ob¢any Ceské, re-
spektive Ceskoslovenské republiky k bezpednému chovani v silni¢nim provozu. V zadatcich se
$éfové BESIPu nechali inspirovat ze Svycarska a z Rakouska, pfi¢emz bylo hlavnim cilem vy-
tvofit celistvy systém vychovy v doprave, ktery by obCany provazel téméf od narozeni az po
seniorsky vék. V porovnani s nejznamé;jsi kampani zamétenou na bezpecnost silni¢niho provo-
zu — Nemyslis, Zaplatis! — piisobi tehdejsi reklamy tvorené BESIPem spise komicky, nez dras-

ticky (obr. 2, 3). (Historie BESIPu, 2012)

Obrazek 5: Piklad reklamy BESIP (Zdroj: Historie BESIPu, 2012)
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Obrazek 6: Ptiklad reklamy BESIP (Zdroj: Historie BESIPu, 2012)

Jak bylo zminéno vySe, BESIP funguje do dneSni doby a stale vytvaii nové kampané, stle za-
métené na dopravu a jeji celozivotni vychovu. V soucasnosti BESIP stale funguje pod Minis-
terstvem dopravy, pod které prestoupil po piesunu kompetenci z Ministerstva vnitra pravé do
Ministerstva dopravy. Zaroven je téméf vyhradnim vydavatelem veskerych publikaci zaméte-

nych na dopravni vychovu déti v Ceské republice.

2.3 Soucasny stav socidlniho marketingu

Socialni marketing se v dneSni dobé zamétuje na mnoho témat, které je potieba diskutovat ve
spole¢nosti. Kdyby se zde mél objevit seznam vSech témat, se kterymi socidlni marketing pra-
cuje, zabralo by to nékolik fadku, ne-li stran. Dle zakladnich rysi 1ze ale kampané rozd¢lit hned
podle nékolika kritérii. Je mozné se zaméfit na kampané podle toho, jaky maji cil a poté se daji

rozdélit nasledujicim zplisobem:

e fundraisingové: kampan ziskava dar pro pfedem dany ucel. Dary/ptispévky mo-
hou mit rtizné povahy — financni (pfispé€vek do ,,kasicky*, SMS ptispévek, za-
slani penéz na ucet apod.), hmotnou (vypomoc konkrétnimi vécmi, které jsou
potieba nejcastéji pii pfirodnich katastrofach, naptiklad obleceni, hracky, naby-
tek, kola atd.), sluzby (vypomoc komerc¢ni firmy), ptipadné povahu lidské dob-

rovolnické prace (vypomoc v ramci odklizeni, sazeni stromil, ptirodni katastro-
fy).
e upozornuji na problém: kampan¢, které vyvoldvaji zamysleni a touhu zamyslet

se nad problémem, ktery je v kampani uvaden, ale zaroven se vétSinou netyka
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pfimo recipienta, nybrz jen ndzoru na danou véc. Nejcasteji jsou tyto kampané
zaméfeny na domadci nasili, rovnopravnost Zen, (in)toleranci k menSinam. (Ba-

cuvcik, Harantova, 2016, str. 47)

Dalsi rozdé€leni a typologizaci socialniho marketingu uvadi Kotler a Lee, v jejichz knize se

uvadi 4 oblasti socialni marketingové komunikace:

bezpecnost a prevence zranéni — zahrnuje kampang¢, které se zamétuji na upozornovani
na nebezpecné zalezitosti — piti alkoholu pted fizenim, nepouzivani bezpecnostnich pa-
st, domdci nasili, celkové nebezpecné chovani v silnicnim provozu, drzeni zbrani.
Kromé¢ upozornovani také kampané informuji o chovani v pfipadech havérie, pozaru,

nebezpecné situace, zranéni (vlastni i cizi)

ochrana zdravi — kampané¢ maji rozmach od boje proti koufeni a piti alkoholu, ptes pro-
sazovani ochrany ptfed té¢hotenstvim nebo prosazovani fyzické aktivity, kojeni, az po

prevenci pied civilizacnimi chorobami (sexualné pfenosnymi, rakovinou, obezitou)

spolecenskd angazovanost — snaha zaangaZovat recipienta do spolecenského déni a pfi-
blizit mu problém, se kterym mize pomoci ve vlastnim okruhu a vlastnimi silami. Do
tohoto okruhu se fadi kampané na darcovstvi krve nebo kostni diené, dobrovolnicka

vypomoc v postizenych oblastech, ti¢ast ve volbach

ochrana Zivotniho prostiedi — ,,eko* chovani je v poslednich nékolika letech nejen mod-
ni zélezitosti, ale také nutnosti, kampan¢ se tedy zaméfuji na to, aby lidem pftinesli do-
statecné informace o tfidéni odpadu, Setfeni s jidlem, omezeni nadbyte¢ného odpadu a
hlavné o Setfeni s vodou. Zadavatelé kampani jsou Casto aktivni i v protestech proti

primyslovym vyrobam, které maji na Zivotni prostiedi velky dopad.

V neposledni fadé€ se socidlné¢ marketingové kampané mohou rozdélit podle toho, jakou formu

maji a na jaky sektor se zamé&fuji:

r

Sociadlni marketing pro cile a ideje obecného dobra — reklamy a kampané zplisobujici

zménu chovani ¢i postoji.

Marketing neziskovych organizaci - v ramci této formy marketingu jsou kampané zamg-
feny na pomoc neziskovym organizacim a na témata, kterymi se zabyva dana organiza-

CcC.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

e Socialni marketing propojujici komercni a neziskovy sektor — zahrnuje CSR hlavné v
komer¢nim sektoru, ktery vyuziva socidlni prvky ve svych kampanich. (Grossova,

2010, str. 13)

Z predchozich déleni je mozné vyvodit, ze socidlni marketing ma velky rozptyl svého z4jmu a
jeho hlavnimi cili je pfedat informace nebo ziskat finan¢ni ¢i lidskou. Cilova skupina socidlni-
ho marketingu je vétSinou Siroka vefejnost, kterou je nutné kampani oslovit, mohou byt kam-
pané zamétfeny piimo na déti, pfiCemz musi spliiovat vSechny zakonitosti a legislativni omeze-

ni, ktera jsou uplatiiovana v komerénim marketingu.

Na tomto mist¢ je jeSté vhodné zminit, ze, pfi poskytovani financni pomoci na zékladé€ socidlni
kampang, se nejednd o sponzorstvi. Podle Pelsmackera je sponzorstvi: ,,investovani penéz nebo
jinych vkladd do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému
s danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, ze je spojuji s urcitymi vyznam-
nymi udalostmi nebo aktivitami.*“ (Pelsmacker, 2003, str. 327) Pfi sponzorstvi se tedy jedna o
to, Ze z ptedané finan¢ni podpory maji profit obé strany (sponzor ziska lepsi jméno a sponzoro-
vany ma moznost uskute¢nit vlastni aktivity). Jednd se o slozku komercniho sektoru. Jestlize se
jedna o vypomoc bez zpétné pozitivni odezvy, ¢i piipadné propagace ze strany financné podpo-
feného, tato financni pomoc se nazyva dar. Socidlni marketing nevyuZzivéa sponzorstvi ve velké
mife, zaméfuje se spiSe na financni dary, které ptichazi od vefejnosti. Komerc¢ni firmy, které ve
své ideologii maji zafazenou 1 socialni vypomoc, poskytuji sponzorské dary vétSinou svym
dcefinym projekttim, které vystupuji pod nazvem spojenym s ptiivodni znackou (Nadace Nova

pro rtizné formy charitativni vypomoci apod.)

Vyse zminéné rozdéleni je pouze obecného charakteru, nebot’ stdle existuji témata, kterd se
vyskytuji v socialnich kampanich, a pfesto se nedaji zatadit do zminéného tfidéni bez vyjimek
(tyréni zvirat, kampané s politickou tématikou, kampané odborovych organizaci). (Bacuvcik,

Harantova, 2016, str. 47)
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3 SOCIALNI REKLAMA

Definice socialni reklamy se v publikacich lisi. Pro pfesné vymezeni terminu v ¢eStiné jesté
neni jednotné vyuZzivany termin, protoze kromé& oznaceni socidlni reklama je mozné se
v odborné literatute setkat s ndzvy dobroCinna reklama, charitativni reklama, benefi¢ni rekla-
ma, reklama pro bono, nekomercni reklama a dalsi. Mimo Ceské nazvy je jest¢ mozné tento
druh reklamy nazvat social advertising, ktery se u mnoha autorti vyskytuje jako ekvivalent ter-

minu socialni reklama. (Grossova, 2010)

I v zahrani¢ni literatufe se vSak mizeme setkat s nejednotnym pouzivanim terminu pro reklamu
neziskovych subjektli, napt. public service announcement, community service announcement,

noncommercial advertising, public interest advertising.

Tento nesoulad v pojmenovani jedné a téz véci miize byt dle nékterych autort zplsoben i rela-
tivné nedavnym vznikem onoho pojmu. Dals$i véci, kterd muze zpasobovat problém
s pojmenovanim, je i to, ze pojem ,,reklama“ obsahuje konotace pojici se ke komerénim zalezi-
tostem. Reklama, v souladu s plivodnim pouzitim slova v ramci marketingového mixu, je navic

pouze audiovizudlni medialni komunikace vykondvana prostrednictvim televizniho vysilani.

3.1 Rozdily mezi komer¢ni a socialni reklamou

Pti srovnavani socidlni a komer¢ni reklamy je nutné alesponl v jednoduchosti vymezit pojem
komer¢ni reklamy. Podle Kotlera je reklama ,,jakakoli placena forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“ Pfi€emz cile komer¢ni
reklamy jsou: informovat (o novém produktu), piesvéd¢it (ke koupi produktu), srovnat (dany
produkt s konkurenci) a pfipomenout (Ze je dany produkt na trhu). Tyto cile jsou vzdy adekvat-

ni k f4zim zivotniho cyklu produktu.

Jednim z dilleZitych cil strategie vytvafeni komeréni reklamy je také prodej, resp. zvyseni
prodeje nebo zisku znacky, na kterou reklama upozoriiuje. Oproti tomu stoji socidlni reklama,

kterd ma za svijj cil informovat a vzbudit diskuzi o spolecenském problému.

3.2 Cile

Dle Kotlera se reklama vyuzivé , k vyvolani odezvy cilového publika. “ (Kotler, 2007, str. 853)

Zde neni rozdil mezi komeréni a socialni reklamou.

Jak bylo napsano vyse, socialni reklama, jako jedna z aktivit socidlniho marketingu, ma nékolik

hlavnich cilt, které se vice, ¢i méné snazi naplnit. Jednim z cili reklamy je informovat okoli o
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dané problematice a zvysit jeji povédomi ve spolecnosti, piipadné o daném problému vyvolat

diskuzi.

Dalsim, nemén¢ dulezitym, cilem socialni reklamy je vypomoc. Zptsoby pomoci se 1i§i, mohou
mit formu financni, kdy je potieba sehnat finan¢ni prostiedky riznymi zptusoby — darcovska
SMS, sbirka vefejna nebo pifimo na misté, zasilani penéz na tcet apod., nebo formu lidské sily,
pfi¢emz je potieba sehnat dobrovolniky na pomoc na misté pti pfirodnich a jinych katastrofach,
piipadné materidlni, kterd se vyuziva pii potfebé ziskani konkrétnich materialnich véci, jako

jsou naptiklad hracky, kola, obleceni a dal$i. (Harantova, 2014, str. 11)

3.3 Apely

V socialni reklamé se hojné vyuzivaji rizné apely, které plisobi na cilové publikum a reklama
se jejich pomoci snazi dosdhnout svého cile. Apely se silné opiraji o motivaci a emoce, které
vyvolava reklama v ptijemcich. Vysekalova tvrdi, Ze na ¢loveéka vzhledem k jeho psychologii a
k psychologii reklamy, plisobi mnohem vice emoce, neZ racionalni rozhodovani a navic, emoce

jsou jednim z hlavnich motivatori, mohou byt také ptimo motivaci. (2012, str. 126)

Apelt, které se vyuzivaji pro umocnéni emoci z dané reklamy, je nékolik. Nejcastéji jsou uva-

dény tyto apely: strach, erotika, hudba, humor.

VyuZiti apelu strachu je omezeno kodexem reklamy, kde je stanoveno, co by se mélo a nemélo
objevit v reklamg, kterd se strachem operuje. Motiv strachu je vyuzivan rizné, v komeréni re-
klam¢ je poukdzdno na mozné hrozby, které¢ vyplyvaji z ,,nevlastnéni* dané¢ho vyrobku, pro-
duktu, sluzby. V socidlni reklam¢ pak dochéazi k upozornovani na mozna rizika zpiisobena cho-
vanim k sob¢é samému ¢i k okoli. (Vysekalova, 2012, str. 174) Strach a hrozby plynouci z urci-
tého chovani ale stidle nemaji potvrzenou ucinnost na koncového piijemce — tedy, za jakych
podminek je motiv strachu pfijat ¢i je odsouzen. VSeobecné plati, ze ,,vSeho moc Skodi* — tedy
apel strachu je 1épe vyuzivat spiSe v nizs§i mife, aby piijemce mohl pfipustit, Ze se dand situace
muze stat i jemu. Pii pfemrSténi strachu nad realistickou normu je zcela pfirozena reakce publi-
ka odmitnuti sdéleni, které se samo v tu chvili stane hrozbou a nebezpecim a cilové publikum si

vytvoii jakousi obranu proti nepiijemnému pocitu.

Erotika v reklamé se objevuje nejcastéji v podobé odhaleného zenského téla. Vysekalova zmi-
fuje vyzkum ze 40. Let 20. Stoleti, ve kterém bylo zjiSténo, zZe Zeny reaguji na zobrazeni jinych

zen, zatimco muzi zUstavaji k jinym odhalenym muzim netecni. Stejné jako v piipadé vyuZiti
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strachu, 1 pouziti erotickych motivil a apeltl v reklamé ma sva omezeni. Kromé omezeni zakon-
ného, které tikd, co je v reklamé jesté pifipustné, a omezeni etick¢ho podle Etického kodexu
Rady pro reklamu, je zde potieba podivat se na erotiku z né¢kolika dalsich ahli. V knize Vyse-
kalové mizeme najit informaci, ze ,,nahota je ¢asto vnimana jako pfirozenost,” ¢imz je zde na
misté otazka, co v reklamé je erotické a co neni. Pokud je reklama eroticka, pfijemci si na re-
klamu vzpomenou ¢astéji, ale pokud je tam erotiky moc, je zde velkd pravdépodobnost vzniku
tzv. upitiho efektu - ptijemce si lehce zapamatuje obsah reklamy, nedokaze pak ale urcit znac-

ku, kterd byla reklamou propagovana.

Dalsi apel, ktery je hojné vyuzivan v obou sférach reklamy (komercni i socidlni), je apel humo-
ru. Humornou reklamu je mozné vyuzit témét v celém spektru nabidky sluzeb i vyrobki celo-
svétove, pouziti humoru neni omezeno zdkonem a navic podporuje zapamatovatelnost reklamy
a co vic, napomaha k vytvareni pozitivnich pocitl pfi sledovani reklamy. Je pouze par omezeni,
které vyuziti humoru ma. Humor neni vhodné vyuzit naptiklad pii prezentaci velmi citlivého
tématu. Také jeho pfemira mize zplsobit vySe zminény upiti efekt — ptiklad upifiho efektu je
nejlépe pozorovatelny na reklamé ,,Bobika“. Tuto reklamu si pamatuje téméi kazdy clovek
v Ceské republice, ktery v novém tisicileti aktivné sledoval televizi. Jen mala ¢ast téchto ,,pa-
métnikd* vSak dokaze fici, na jakou znacku reklama byla, dokonce je to oblibeny ptiklad pfi
vyuce marketingovych komunikaci, pficemz ani studenti aktivni ve sledovani a hodnoceni re-
klam nedokézou fici onu znacku. Webovy vyhledava¢ Centrum.cz se tedy stal tviircem nejza-
bavnéjsi reklamy nékolika let, reklama ale nedonesla kyZeny efekt zlepSeni povédomi o znacce

a jeji vyssi frekvenci vyuzZivani. (Vysekalova, 2012, str. 178)

Socialni reklama, ptipadné komer¢ni reklama se socialnim podtextem, mtze apel humoru vyu-
zit, avSak humornost a napaditost by méla korespondovat s hlavnim sdélenim, které ma v sobé
reklama nést. Jako piiklad humorné socialni reklamy je mozné pfipomenout reklamu proti kou-
feni, ve které femeslnik poklada v byté koberec, po dokonceni prace si chce zapalit cigaretu, ale
nema svou krabicku. VSimne si vybouleniny pod kobercem a tak ji rozSlape az do ztracena.

Poté vyjde najevo, Ze ona vyboulenina byl kiecek a reklama v tu chvili hlasa, ze ,,koufeni zabi-

ji.e
Hudba v reklamé piisobi na sluch a pfi spravném vyberu podporuje pocity z reklamy samotné.

Vétsinou byva spojena s dalSimi apely a prohlubuje prvotni apel pouzity jako hlavni v reklamé.
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3.4 Barvy

Jako vSude jinde na svété 1 v reklam€ maji barvy velmi dilezité postaveni. Barva je nositelkou
informace a na mozek ptisobi vice, nez psany projev. Od pradavna dava barva mozku informa-
ci, zda je naptiklad potravina jedla ¢i jedovatd. Barvy ziskavaly své asociace podle toho, jakym

zptisobem ovlivitovaly psychiku jedince. Diky tomu Ize také posilit emoce vyvolané reklamou.

Existuji prehledy, které umoziiuji vybrat barvu k vyrobku nebo sluzbé, kterou ma reklama pre-
zentovat. U barev se da také hodnotit, jaky je jejich vliv na dalsi smysly. Vnimani se 1i8i podle
odstinu (svétlejsi barvy pusobi ,,lehéim* dojmem), zaroven se hodnoti i jejich pocit dotyku,

chuti nebo tepla.

Diky barvam je mozné ptildkat pozornost piijemce, pfiblizit prezentovanou problematiku reali-

té nebo také napomahaji identifikovat dany pfedmét propagace. (Vysekalova, 2012, str. 171)

Vyznam barev je velmi dilezity pfi pouziti v reklamé i proto, ze tony, do kterych je ladéna so-
cidlni reklama, siln¢ napomahaji k posileni vnimani sdéleni reklamy. V socialni reklamé se
barvy vyuZzivaji i z divodu zesileni pocitll (Cernd a tmavé barvy posiluji apel strachu, cervena

motiv erotiky, Zlutd, oranZzova posiluji apel humoru).

3.5 Efektivita

Jednou z klicovych funkci reklamy je samoziejmé to, zda bude uc¢inna. Na tomto misté je ale
nutné rozlisit, co znamena efektivni reklama ve sféfe komeréniho a co ve sféfe socialniho mar-
ketingu. Zjednodusené je cilem komer¢ni reklamy, jak bylo zminéno vySe, ,,prodat®, oproti
socidlni reklamé, kde je timto zjednodusenym cilem ,,informovat, vyvolat diskuzi a zménit

chovani®.
Komer¢ni reklama je Gi€innd, kdyZ jsou splnény nésledujici pozadavky:

e Piijemce je vystaven jejimu plisobeni.

e Reklama zanechd stopu v paméti piijemce.

e Zpusobi zménu postoje prijemce v pozadovaném smeéru.

e V mysli pfijemce vytvoii pozitivni emocionélni stopu.

e Vyvolad zménu chovani celé cilové skupiny v pozadovaném sméru. (Vysekalova, 2012,

str. 187)
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Socialni reklama ma spole¢né hodnotici atributy, nebot’ pro jeji efektivitu je nutné splnéni pie-
dem stanovenych cilll a zarovei trvalej$im zptisobem ovliviiovat vefejnou spolecenskou disku-

zi.
3.6 Legislativa

Stejn¢ jako komer¢ni i socialni reklama podléhd zakonu a je nutné ji pfizptisobit nejen podle

n¢j, ale také podle etického Kodexu reklamy.

VSeobecna reklama je zakonem 40/1995 Sb. s dodatkem z roku 2005 definovana piesné jako
»Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazka,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, 1a) pokud neni déale stanoveno ji-

%3

nak.

Zakon se vyslovné nezminuje o socidlni reklamé, ale o reklam¢ vSeobecné. Zakon omezuje
reklamu zaméfenou na alkohol, tabadkové vyrobky, stfelné zbrané a stfelivo, huménni 1écivé
ptipravky, kojeneckou vyZivu atp. Socidlni reklama tedy musi dodrZovat stejna pravidla, jaka

jsou platna pro vSeobecnou reklamu.

Z&kon neni jedinou regulaci reklamy na uzemi Ceské republiky. Kromé néj je nutné pii vyrobé
reklamy také myslet na zptisnéni a upfesnéni zdkona — Eticky kodex Rady pro reklamu. Stejné
jako zakon se kodex vénuje vSeobecné terminu reklama, pti¢emz zptisiiuje pravidla pro rekla-

mu na tabakové vyrobky, alkohol, humanni 1é¢ivé ptipravky a také reklamu vénujici se détem.

Rada pro reklamu pak pfijima stiZznosti vefejnosti, kdy ma kazdy oban moZnost nahlasit jake

koli poruSeni zdkona a dale potom zkouma, zda je stiznost opravnéna ¢i nikoli.
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4 SOCIALNI REKLAMA A ZIVOTNi PROSTREDI

Uz nékolik let je velmi diskutovanym tématem na vSeobecné roviné zivotni prostiedi. Zhorsuji-
ci se podminky, vymycovani lesti a pfirodnich ukazli, zmensovani piirozeného zivotniho pro-
stiedi plivodni fauné kontinentli a ménici se klimatické podminky — to v§echno davd moznost
vzniku novym organizacim zaméfenym na ochranu zhorsujicich se podminek. A tyto organiza-
ce zase zvysuji tlak na vyrobu socidlnich reklam, které se zaméfuji na ochranu zivotniho pro-

stiedi.

Zivotni prostiedi je Kotlerem a Leem zahrnuto ve &tyfech okruzich, kterym se vénuje socialni
marketing. Kampané s tématikou ochrany zivotniho prostfedi jsou prosazovany jak globalné

s mistnimi mutacemi, tak i regiondlné od tvlircl z dané oblasti.

Kromé socidlniho marketingu je také komeréni marketing zaméfen na Setfeni Zivotniho pro-
stiedi — takzvany Eko marketing (green marketing). Green Marketing vyuzivaji komer¢ni spo-
le¢nosti pii prezentovani vlastnich vyrobki, které existuji v pivodni verzi jako neekologické,
avSak dana firma pfiSla na trh s rozloZitelnou ¢i recyklovatelnou verzi, pfi¢emz se nejcasteji
jedna o plastové vyrobky nebo o odpad, ktery 1ze zpétné vyuzit. VEtsi firmy si najimaji konzul-

tanty z oblasti Green Marketingu pro lepsi zvladnuti daného problému. (About Us, 2017)

4.1 Tvurci

Mezi tvirce, zadavatele socidlnich reklam zamétenych na Zivotni prostfedi paii neziskové or-
ganizace, které se zamétuji na zachranu planety a zaroven také statni organizace a stat. Tyto
slozky vyuzivaji doméaci prostfedi a na ném se snazi informovat a vzdélavat obéany Ceské re-
publiky o potiebé ekologického chovani. Kromé informaci, jakym zptsobem je mozné se cho-
vat, aby nebylo zatizeni planety tak velké, také n€které organizace na prednaskach informuji o

moznych dopadech nezodpovédného chovani.

Hlavni tvlirce, resp. zadavatele socidlnich reklam je mozné vyjmenovat spole¢né s jejich zamé-
fenim:

e Organizace Greenpeace, CR — jedna se o regionalni &ast celosvétové nezavislé ekolo-
gické organizace, kterd bojuje proti niceni planety. Organizace funguje jiz ptes 40 let ve
vice nez 40 zemich svéta a ma za sebou mnoho kampani zaméfenych na rtizna témata —
od zachranovani Antarktidy, pfes ochranu desStnych pralesii a dalSich biotopi, az
k ochran¢ zvirat. Nékteré aktivity spolku Greenpeace byly v minulosti povazovany za

velmi kontroverzni, nebot’ aktivisté ve svych akcich zachazeli do pfiliSnych extrémi
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(jedna z mengich akci na tizemi Ceské republiky se tykala protestil proti kozesinovym
farmam, pfic¢emz aktivisté vypustili do volné ptirody nckolik stovek chovnych lisek,
norkt a lasic z kleci farmy na izemi vesnice Vitéjeves. Velkou Cast zvirat se podafilo
majitelim znovu odchytit, av§ak nemaly pocet chovnych lisek zahynulo v disledku ne-
dostatecné adaptace na piirozené prostredi, kde si nedokazaly opatfit potravu, ptipadné
se nedokézala zvifata branit predatorim, kteii je brali jako snadnou kofist). Na svych
strankach uvadi, ze cilem Greenpeace je ,,chranit Zivotni prostiedi a nendsilnymi pro-

sttedky upozornovat na jeho poSkozovani.“ (O nés, 2014)

e Ministerstvo Zivotniho prostfedi — jedna se soucast ministerského dohledu nad CR, pii-
¢emz ,,zékladnim ucelem politiky Zivotniho prostiedi je poskytovat ramec a voditko pro
rozhodovani a aktivity na mezinarodni, celostatni, krajské i mistni Grovni, sméfujici
k dosazeni dalsiho zlepseni kvality Zivotniho prostiedi jako celku i stavu jeho slozek a
soudasti.“ Ministerstvo Zivotniho prostiedi (MZP) spolupracuje s ostatnimi ministerstvy
z divodu lepsi integrace hlediska Zivotniho prostfedi do dalSich sektort. Mezi hlavni
témata MZP patii ochrana ovzdusi, ochrana klimatu, ochrana piirody a krajiny (soucasti
je 1 ochrana zvifat), odpadové hospodafstvi a voda a vodohospodaistvi. Pro zlepSovani
ochrany klimatu a piirody je Ceské republika soudasti komunitarniho programu LIFE.
Ten finanéné zajistuje ekoinovacni projekty, které vyzaduji spolupréci védy a primys-

lu. (Témata, 2015) (Komunitarni program LIFE, 2015)

e organizace seskupené pod asociaci Zeleny kruh — asociace Zeleny kruh seskupuje do-
hromady 26 ekologickych nevladnich organizaci, které piisobi na uzemi Ceské republi-
ky. Zaroven poskytuje servis dal§im 56 organizacim, které diky organizace potradaji in-
formativni a nau¢né akce. Fungovani asociace ai seskupenych organizaci se tidi Etic-
kym kodexem ekologickych organizaci a zaroven také Pravidly transparentnosti ne-
vladnich neziskovych organizaci. Mezi organizace seskupené Zelenym kruhem patii
mimo jiné i Cisté nebe, 0.p.s., Nesehnuti, Déti Zemé, vySe zminénd organizace Gree-
npeace CR nebo Koalice pro feky. (Zeleny kruh, 2017)

Vsechny organizace na tizemi Ceské republiky jsou vazany Etickym kodexem, podle kterého se
fidi 1 pfi tvorbé socidlnich kampani. Kampané¢ jsou vétSinou zalozené na tfidéni odpadu a dalsi

ekologii zatézujici situace, piipadné pravé na ochranu zvifat.
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5 METODIKA PRACE

Prace se zaméfuje na existujici informace o tématu socialni reklama zaméiena na Setfeni s vo-
zkumna metoda focus group. Zavéry vyvozené z vyzkumu nabidnou dal$i vyuziti zjisSténych

informaci pro budouci vyuziti a doporuceni pro zadavatele.

5.1 Cil prace

Cilem prace je ucinit pruzkum, ktery zjisti, jaky vliv ma socidlni reklama zaméfena na Setfeni

s vodou na vybranou skupinu ucastniki, ktefi se zajimaji o spotfebu vody v domacnosti.

5.2 Vyzkumna otazka

Prace by meéla odpoveédét na hlavni otazku, kterd zni: Jaky vliv ma socialni reklama zamétena
na Setfeni svodou na ucastniky focus group od 18 do 60 let, ktefi se zajimaji o

spottebu vody v domdacnosti?

5.3 Focus group

Pro vyzkum ohledné socidlni reklamy bude vybrana focus group, nebot’ se jedna o téma, které
se opirda o emocionalitu a vizualnost, je tedy nutné se zaméfit na okamzité reakce. Vzhledem
k vySe popsanému o socialni reklamé je Zadouci, aby byly zaznamenany okamzité reakce

ucastniki a jejich vyrazy ve tvafich, pfipadné drobné posunky v priibéhu diskuze.

Metoda je velmi ndro¢na pokud se jednd o naro¢nost na lidskou silu. Neni sice zapotiebi velky
pocet obsluhujiciho personalu, ale je zde nutné mit kvalitniho moderatora schopného diskuzi

vést a ptitom nedat najevo svij vlastni nazor, ktery by mohl ucastniky FG ovlivnit.

5.4 Uc&astnici

Ugastnici ve FG byli vybrani nahodng. Na vyzkumu se podilelo celkové 6 Gdastnikd. Gendero-
vé& vyvazena skupina se skladala z rozdilnych socialnich a vékovych skupin. Zeny obsahly vék
od 25 do 54 let, muzi od 18 do 60. V&kové rozmezi bylo vybrano tak, aby zahrnovalo vzorek
piredem, zda bydli samostatné ¢i s nékym a jestli se podili na platbé za energie — napiiklad vo-

du, protoze jejich tisudek o Setfeni s vodou by mohl byt timto faktem ovlivnén.
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5.5 Test vzpomenuti

Pro ovéfeni vlivu soc. reklamy na tucastnika FG bude nutné ovéfit, zda si po ubéhnuti tydne
vzpomene na pouzité reklamy a jestli v nich zhlédnuti téchto reklam vyvold zménu chovani ¢i

alespoil snahu premyslet nad danym tématem vice nez predtim.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VLIV SOCIALNI REKLAMY ZAMERENE NA SETRENI S VODOU
NA UCASTNIKA FOCUS GROUP

Do tymu focus group byli vybirani Gc€astnici tak, aby byl vyvazeny pomér mezi muzi a Zenami.
Celkovy pocet byl 7 a z toho 4 byly zeny a 3 muzi. Zaroven bylo zjiStovano, zda tcastnici byd-
li samostatn¢, a tedy platby za energie a vodu maji na starosti sami, nebo ve skupiné se spo-
lubydlicimi a o platby se d¢€li, nebo s rodi¢i / v generaénim domku, kde platbu za energie piebi-

ra majitel objektu.

Pro zjednoduseni vyhodnoceni FG a testu vzpomenuti byla ucastniklim ptidélena cisla, dle kte-
rych se poté autorka orientovala 1 pfi ptifazovani testli vzpomenuti, které byly rozeslany pomo-

ci e-mailu a ucastnici své odpovédi zasilali zpét. Slozeni Gcastnikd bylo nasledujici:
1. muz, 18 let, student, vydéle¢né ¢inny, bydli s rodic¢i, neplati najem
2. Zena, 26 let, pracujici v nadndrodni firmé, bydlici sama, plati energie

3. Zena, 33 let, nastavajici matka, Zije s pfitelem ptl roku v CR a pul roku v zahranici, kde je

nedostatek pitné vody, pouze uzitkové, energie plati napil

4. muz, 60 let, vlastni penzion, vodu Cerpa ze studny, neni zde nutnost platby

5. Zena 52 let, uCitelka v matetské Skole, bydli sama

6. Zena, 25 let, pracujici v mensi firmé, bydli ve spolubydleni, déli se o nédklady za energie
7. muz, 25 let, pracujici, Zije u rodici, pfispiva na energie

VSsichni Gcastnici odpovidali po tvodnim sezndmeni na obecné otazky, které se tykaly tématu.
Osvéta o Setieni Zivotniho prostfedi se vétSing tiCastnikli zdala dilezita a méla by probihat vice
ze strany statu. Nad spotfebou vody cilen¢ pfemysli tfi ucastnici — dva pro to, ze Cerpaji vodu
ze studny a jejich dim se nachazi v chranéné krajinné oblasti (Ui€astnici 4 a 5) a Ucastnice
s ¢islem 3 premysli nad spotiebou vody proto, Ze je ji v oblasti, kde Zije, ptiliSny nedostatek a
pitnou vodu je moZné sehnat pouze balenou, nebot’ do vodovodi a kanalizaci se ptfivadi odso-
lovana voda. VSichni odpovédéli, ze vodu pfi €isténi zubil vypinaji, protoze jim pfijde zbytecné
nechat vodu téct. Pii nanaSeni Samponu/sprchového gelu ale vodu vypinaji jen 4 icastnici (2, 3,

4, 5). Vodu tedy Setti velka ¢ast ticastnikii, nad jeji spotfebou ale uvazuje spiSe mensi ¢ast.
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6.1 Reklamni spoty

K rozboru v této bakalaiské praci byly vybrany 4 reklamni spoty, které se zamétuji na Setfeni
s vodou. Tvlrci reklam jsou vybrani z komeréniho, neziskového 1 statniho sektoru, aby bylo
mozné porovnat, ktery zadavatel by socidlni reklamy mél vytvaret. Spoty jsou zaméfeny na
Seteni s vodou, pti¢emz pokazdé je poslani lehce odlisné. Spoty, které jsou vytvorené nezisko-
vou organizaci a stdtnim sektorem jsou del$i a ureny pouze pro sledovani online — tedy na
mistech, kde by zaujaly. Reklamy vytvofené komerénim sektorem jsou kratsi stopaze a je moz-
né je nechat bézet i v klasickém televiznim vysilani, kde maji moznost zasadhnout vétsi pocet

recipienttl.

6.2 Colgate

Komer¢ni znacka zubnich past vytvoftila reklamu, ktera ma jejich zédkazniky a dal$i presvédcit o
tom, Ze je nerozumné nechavat téct vodu pfi €isténi zubll. Elegantné vyuzity prostor pro pre-

zentaci vlastniho produktu a propojeni se socialnim marketingem.

6.2.1 Obsah

Reklama zacina pohledem do koupelny, kde si zena bere kartacek, pastu, pousti vodu a zacina
si Cistit vodu. Obrazovka je celou dobu vodorovné pieptlilend a Zena Cistici si zuby se nachéazi
v horni poloving. Ve spodni polovin€ je zabér na vyprahlou zem. V horni ¢4sti pozvolna odtéka
stale naplno pusténa voda a ve spodni postupné pfichazi hol¢icka zhruba 10leta, ktera s sebou

tahne nadobu na vodu, prazdnou. (obrazek 7)

This Brilliant Split-Screen Video Has A Powerful Message You Just Won't Forget

> M o 012/031

Obrazek 7:"Split-screen" reklama od znacky Colgate (Zdroj: This
Briliant Split-Screen Video Has A Powerful Message You Just
Won’t Forget , 2015)
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Na konci spotu odchézi Zena shora pry¢ a nechava téct vodu, hol¢icka dole si na hlavu polozi
nadobu s vodou a zabéry jsou k sob¢ stfizeny tak, Ze to vypada, jakoby voda tekla do nadoby.
V tu chvili se objevi postupné na horni obrazovce (kde stale tece voda) napisy: ,,What you was-
te in 2 minutes is what she lives on for 2 days. “ (,,Z toho, co vypotiebujes za dvé minuty, zije
ona 2 dny.“) a pak hned druhy: ,,Close the tap while brushing.” (,,Zavii kohoutek pfi ¢isténi

zub.“) Na konci spotu se objevuje logo znacky Colgate.

6.2.2 Cil

Znacka Colgate v ramci svého CSR vytvaii mnoho kampani, které maji stejny cil - Setfeni
s vodou. Reklama vybrand do této prace je primarné¢ zaméfena na Setfeni s vodou pfi ¢isténi
zubl. Samoziejmosti je druhotny zamér — zvysit povédomi o znacce a ptipadné tim zvysit pro-
dej vlastnich vyrobki, pfi¢emz v zdkaznicich znacka ma zalit vyvolavat pocit zodpovédné

znacky k Zivotnimu prostredi a je lepsi podporovat ji a ne ostatni.

6.2.3 Kampari — umisténi, timing

Kampari byla vytvotfena v roce 2015, v dubnu. Prvnim debutem reklamniho spotu bylo Mexiko.
Reklamni kampan byla Sifena prostfednictvim TV, tisku i OOH ploch. Hlavnim trhem, kde
byla reklama promitana, byly Severni a Jizni Amerika, pfi¢emZ se vyskytovaly jak anglicka,
tak Spanélskd verze. Agentura, kterd reklamni kampan vytvarela, se jmenovala Y&R New

York/Red Fuse. Kampai vyhrala Bronzového Lva v Cannes v roce vytvoreni. (Oster, 2015)

Na tuto reklamu navazovala poté dalsi kampan, kterd byla uvefejnéna opét agenturou Red Fuse
tentokrat v Brazilii, kde byla spotfeba vody v hotelich obrovska. Colgate proto vyuZila ptileZi-
tosti a v roce 2016 byl do hotelovych koupelen nainstalovan polep umyvadel zevnitf, pficemz
na polepu bylo vyobrazeno dité, které drzelo odpad umyvadla jakou svou sklenici. Colgate se

timto opét snazil upozornit na zbyteéné plytvani vodou v hotelich. (Digital Synopsis, 2016)

6.2.4 Provedeni (hudba, apely, barva)

Reklama je od zacatku bez hudby. Je zde umocnén zvuk tekouci vody. Kromé vody je slySet
zvuk Cisténi zubt, jinak je reklama ticha. Barvy jsou tmavsi, nevyrazné. V horni ¢asti jsou zob-
razeny barvy od svétle modré pies Sedou az po bilou. Barvy ptisobi chladné a odmétené, piitom

pfipominaji klasickou barevnost koupelen — ¢istou, nenasilnou, jemnou.
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Barva ve spodni casti se odviji od ptirodnich barev a od prostiedi, které ma navozovat zabér.
Mala divka prochazi po vyprahlé hnédé piidé. Sama je zaspinéna od prachu a hliny, vse je ladé-

no do hnédé barvy.

Reklama ptlisobi na soucit, smutek a zaroven také na ztcastnénost recipientti reklamy, ktefi ji

shlédli.

6.2.5 Focus Group

Pti spusténi reklamy vSichni Gc¢astnici focus group cekali, co se bude na obrazovce odehrévat.
Hned na zacatku se jedna z G€astnic, s oznaceni ¢islem 5, zeptala: ,,Pro¢ jako nezavte tu vodu?“
Pti zabéru na détsky oblicej se ozvaly dvé matky (3 a 5), kdy jen soucitné vydechly. Postava
malé, Spinavé hol¢icky vyvolala soucit a smutek u ucastnic Focus group. Po zhlédnuti reklamy
ptiSly otdzky moderatorky. Kromé ucastnika 4 ptifadili reklamu ke spravné znacce vSichni. Pti
dotazu na to, jakym zpisobem plsobi kampan na tcastniky, se rozmohla debata. Nejmladsi
ucastnik s oznacenim ¢islo 1 prohlasil, Zze nechape, jak by takova reklama mohla né€koho pte-
svédeit. Utastnice 2, 3 a 6 byly reklamou dojaté, byly z toho smutné a shodly se, Ze je reklama
hodné zacilena na city. Ugastnik 7 reklamu oznaéil za zjednodusenou, Ze by to mohlo byt vic
propracované. Ucastnici 4 a 5 brali reklamu lehce s odstupem, Ze se jich to netyka a nevi, koho

si pfedstavit namisto malé hol¢icky. Reklama jim tedy pfiSla na né samotné neucinna.

Jedina véc, kterou by nékdo z Gcastniki na reklamé zmeénil, bylo vyslovené feCeno ticastnikem
7, ze by reklama mohla byt vic propracovand ve smyslu vétSiho poukdzani na chudobu a nedo-
statek vody u déti. Hol¢icka podle néj plisobila moc zdravé na to, Ze ji ma stacit par litri vody
na tyden.

Hlavnim sdélenim reklamy bylo dle ucastniki to, Ze déti maji malo vody nebo bychom méli
zastavovat vodu pii ¢isténi s vodou. Zadny z Gi¢astnikil si nepropojil $etfeni s vodou v doméac-
nosti s ptinosem pro chudé¢ oblasti, které maji vody nedostatek.

Reklama se vétSing libila, kromé Uc¢astnika 7, ktery mél vyhrady k provedeni. Reklama byla

podle ucastnikll nevtirav4, mirn¢ smutna a soucit vyvoldvajici, ale také ne tpIn€¢ zapamatova-

telna.

6.3 Zeleny kruh

Asociace Zeleny kruh seskupuje 26 vyznamnych ekologickych nevladnich organizaci, existuje

od roku 1989. Jednim z projektd, ktery je podporovany asociaci Zeleny kruh, je i Podpora vy-
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mény informaci o dopadech zmény klimatu a adaptacnich opatieni na narodni a regionalni
urovni. Cilem tohoto projektu je pfinaset odborné, spravné a srozumitelné informace, které
umozni adaptaci na klimatickou zménu na uzemi Ceské republiky. Jednim z informaénich ka-
nall je internetova stranka s nazvem Adaptace na zmény klimatu, kde je moZné najit nékolik
reklamnich spotl zaméfenych nejen na ekologii, ale také na informace o Setfeni s vodou

a o alternativach vyuziti jinych vodnich zdroja.

6.3.1 Obsah

Spot, ktery byl vybran pro ucely bakalarské prace, se zaméfuje na vyuZiti pitné vody. Jedna se
0 animovany spot. V prvni poloving spotu je v levé ¢asti zobrazena graficky hladina pitné vody
a uprosted je zenska postavicka, ktera je postupné zobrazovana v klasickych domacich ¢innos-
tech — vytirani podlahy, sprchovani, umyvani nadobi, splachovani zachodu, zapinani pracky
a zalévani zahrady. S kazdou cinnosti klesd hladina na grafickém zndzornéni pitné vody. Po
témer uplném vycerpani se postavicka chce napit ze sklenice, ale zbyva tam jiz velmi malo
vody. Postavicka je sice v nedobrém rozmaru, ale na svou zahradu dotlaci nadobu, ktera se na-
plni destovou vodou — zaroveinl s napliovanim nadoby se 1 graficky znazorfiuje v pravé Casti
obrazovky uzitkova voda. Postavicka je opét zobrazena na svém plivodnim misté, tentokrat ma
z jedné strany grafické znazornéni pitné (modré) a z druhé strany uzitkové (zelené) vody. Pti
klasickych domacich praci se pak ¢erpa voda z obou dvou stran dle toho, jakou vodu je mozné
na danou ¢innost vyuzivat. (obr. 8) Druhou polovinu spotu provazi mluveny komentar ohledné

toho, jakym zplisobem je moZné vodu vyuzivat a Ze pitnd voda je vzacnéjsi, neZ se zda.

Pitna voda o ~»

UZITKOVA VODA

> M ¢ 051/134

Obrazek 8: Navod na vyuziti alternativnich zdroji uzitkové vody, rozd€leno barevné. (Zdroj:

Pitna voda, 2016)
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6.3.2 Kampan

Na internetové strance Adaptace na zménu klimatu je dostupnych mnoho videi, které se zame-
fuji na edukaci vefejnosti ohledné méniciho se klimatu a potfeby zmeénit 1 své navyky. Dostup-
nych je ted momentalné 10 videi, kterd se zamétuji na zelen ve méstech, rozmanitost piirody a
funkci vody v pfirod€. Na projektu se podili fesitelsky tym ze sféry akademické, neziskové i
soukromych firem, naptiklad Katedra environmentélnich studii, Fakulta socidlnich studii, Ma-
sarykova univerzita, dale Integra Consulting s.r.o. nebo Centrum pro dopravu a energetiku.

(Adaptace na zménu klimatu, 2016)

6.3.3 Misto

Reklamni spoty zvetfejiiované na strance adaptace na zménu klimatu jsou urceny piedevsim pro
obéany Ceské republiky. Tii videa jsou pak pfetransformovéna z angliétiny do &estiny pomoci
titulk. Kromé videi jsou dostupné také konference, brozury a jiné podklady, které jsou vzdy

tvofeny po celou republiku.

6.3.4 Provedeni (hudba, barvy, apely)

VSechna videa jsou animovana. Vybrany spot neni vyjimkou. Animace odpoutava pozornost od
identifikace hercli ve spotu a pomiZze recipientovi se zaméfit pfimo na sdéleni reklamy. Hudba
je ziva, rychlejSiho tempa, ale ne moc vyrazna. Pouze doprovazi obrazovy material. Od polovi-
ny je navic reklama doplnéna o voice over, ktery vysvétluje smysl videa. Barvy jsou plné, ne-
ménné. Postavicka (ktera se objevuje ve vice videich a ma tak jednotnou vizadz) je ladéna do
oranzové barvy, voda pitna je zndzornéna modrou barvou, kterd znaci v tomto piipadé¢ Cistotu a
odkazuje na vSeobecné platnou definici barvy ¢isté vody, uzitkova voda je pak vyznacena zele-
nou barvou — ta odkazuje k barve rybniki a pfirodnich vodnich zdrojt. Pozadi je zvoleno Sedé,
aby bylo vi¢i popredi reklamy neutrdlni. Z apeld, kterymi reklama plisobi na recipienta, je
mozné vybrat soundlezitost s danym problémem, zlost (pfi vyCerpani veskeré pitné vody) a

spokojenost (pfi vyuzivani jinych vodnich zdrojt).

6.3.5 Focus Group

Pti spousténi reklamniho spotu byli ucastnici pfekvapeni animovanym provedenim. Hudba
navozovala vét§in€ ucastniki usmév na tvafi. Nikdo ze zucastnénych si nevsiml, kdo byl tvlr-
cem dané reklamy. Formu reklamy by zlepsil pouze ucastnik 1, ktery by spot udélal hrany, pro-
toze mu animace pfisla piili§ détsky jednoducha. Zbytek ucastnikli naopak kvitoval animované

a jednoduché feSeni problému s vysvétlenim, co a jak se da pouzit. Reklama byla celkové pfija-
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ta kladné, ale icastnice 6 byla proti genderové stereotypizaci, ze nadobi v domécnosti umyva

zena. Byla by radé&ji, kdyby byly ¢innosti rozdéleny mezi ob¢€ pohlavi.

Ohledné¢ sdé€leni reklamy se vedla kratké debata — tfi Gcastnici (1, 2, 7) tvrdili, Ze hlavnim po-
selstvim je vyuzivat i jinych vodnich zdrojt, dalsi divody neuvedli. VEtsi ¢ast icastnika se pak
ptiklanéla k nazoru, ze hlavnim poselstvim je nejen vyuzit dal$i vodni zdroje pro rizné typy
¢innosti, ale také upozornit, na co vSechno se jakakoli voda vyuziva a tim podtrhnout jeji moz-
né plytvani.

O reklamé by se zminila zndmym pouze jedna Gcastnice (5) pouze proto, Ze se ji libilo prove-
deni a chtéla by samotnou reklamu vyuzit pti vyuce v matetské skole, pti¢emz by podobna vi-
dea rada vyuzila jako vyukovy material. Zbytek ucastniki by se o reklam¢ nezminil, protoze
jim nepfisla dostatecné zajimava. Ocenovany byl predev§im informativni aspekt reklamy, pro-
toze ucastnici 1, 2 a 6 do zhlédnuti netusili, kolik vody se pfi ¢em pouzivé a navic, jaké jsou

dalsi moznosti vodnich zdroja.

6.4 Sakura’s Water Eco Heater

Cinsky vyrobce elektrickych ohfivaéti vodu pfisel na trh s novinkou — ohiivaé, ktery pro vytvo-
feni teplé vody spotfebuje pouze polovinu energie, kterou potiebuje stejné¢ vykonny konku-
rencni vyrobek. Pti ohfevu se navic Setfi 1 voda, protoZe neni potieba ¢ekat na ohtatou vodu —
ta teCe okamzité. V nejlidnatéjsi zemi svéta je navic potfeba upozoriiovat na ekologické pro-
blémy a Setfit na energiich, kde se da. Tedy je Zadouci, aby se na trhu ,,Setfivé* vyrobky obje-
vovaly. Nabidka novych uspornych ohfivacti tedy pottebovala pouze kvalitné¢ zpracovanou
komer¢ni reklamu. Zdalo se vhodné sahnout po reklamé se socidlnimi prvky, diky které se pro-
kaze 1 druhotné kvalita ohfivacli — tedy nejen komer¢ni reklama s cilem prodat novy ohfivac,

ale poukdzat na to, Ze je potieba Setfit.

6.4.1 Obsah

Reklama zac¢ina zabérem na sprchovou hlavici. Zvuk v pozadi je pouze tekouci voda. Nasleduje
zabér, kdy pod sprchu, kde se sprchuje nahy muZz (intimni partie jsou rozpixelovan z divodu
ochrany détskych recipient. Ke sprchujicimu se muzi pfichazi druhy muz k té samé sprchové
hlavici. Prvni muz pousti vodu a nésledné zaCinaji oba muzi uzivat proud z jedné sprchy spo-
le¢n€. V tu samou chvili za¢ind hrat hudba. Cely sprchovaci ,,ritudl* vypada jako synchronizo-

vany tanec. (obrazek 9)
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Obrazek 9: Synchronizované pohyby dvou sprchujicich se muzt. (Zdroj:
FEREERDHR, FEZEDI\ETE, 2015)

Po synchronizovaném sprchovani obrazovku piekryje napis: ,,Sharing showers can cut gas
emissions by 50%.“ (Sdileni sprchy muze usettit az 50% emisi ve vzduchu.) A snizit produkci

emisi do ovzdusi dokaze 1 Sakura Eco Water Heater.

6.4.2 Kampan

Tviircem reklamy je agentura J. Walter Thompson Shangai. Kampan ,,Let’s Share a Shower*
probihala v Ciné od 1. &ervna do 7. &ervence a béhem tohoto obdobi nasbirala 5, 54 milionu
zhlédnuti na Youku, Cinském ekvivalentu YouTube. Zarovenn kampan obsahovala hru
v komunikaéni aplikaci WeChat (velmi oblibenou v Cing, u ¢inskych obéant celkové). UZiva-
telé meli moznost si vybrat animované postavicky — jednu zastupujici sebe a druhou, kterd za-
stupovala pfitele. Z téchto postavicek pak bylo mozné vytvofit vtipnou animaci, jak se obé dvé

animované postavicky spole¢né sprchuji. Této hry se zG¢astnilo milion uZivateld.

Na ¢inském ekvivalentu Twitteru — Weibo — uzivatelé sdileli hashtag ,,let’s share a shower®.
Online prodeje ohtivact vody se firmé zvedly o 235% oproti tomu samému obdobi rok pied

tim. Kampan ,,Share a Shower* vyhrala dvé prestizni ceny. (Prystay, 2015)
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6.4.3 Cil

Cile reklamy byly dva — jak bylo zminéno vyse. Prvotni zajem je samoziejmy u komercni re-
klamy — prodat produkt, ktery je v reklamé piedvadén. Druhym cilem bylo upozornéni na Spat-
nou situaci s Zivotnim prostfedim a ekologii. Cina se dlouhodobé potyka s netnosnym zamote-
nim vzduchu smogem. Smog se dostava i do vody, kdy se tato stava toxickou a nepouzitelnou.

V neposledni fadé bylo také pobaveni divéka.

6.4.4 Provedeni (hudba, apely, barvy)

Hlavnim apelem pouzitym v reklamé je humor — tvirci reklamy méli opravdu tézky ukol, a to
zpropagovat celkem nudny a nezajimavy predmét, jakym je ohfiva¢ vody, vtipnou formou.

Ukol, dle dosazenych kvalitnich vysledka, se jim podafilo splnit.

Barevné ladéni vybraného spotu je spise tmavé — kachlicky v koupelné jsou tmavé Sedé, zed’ je
zelend, osvétleni je velmi tlumeno. Pfi srovnani tohoto spotu s reklamou od firmy Colgate si
muzeme povSimnout, ze ,,Colgate koupelna“ je hygienicky Cistd a svétla pro zvySeni kontrastu
ke spodni ¢asti obrazovky, oproti sice Cisté, le€ nesterilné plsobici koupelné z reklamy na ohfti-
vace. Packshot je poté vyobrazen jako Cernd obrazovka, na které je kontrastné umistén bily
ohfiva¢ Sakura a bily napis. Hudba ve spotu podporuje humorné vyznéni reklamy. Je rychla,

dynamicka, svizna.

6.4.5 Focus Group

Ugastnici FG zaregistrovali vSichni, ktera znacka je propagovana. Ale pocity nebyly u viech
kladné oproti ogekavani. Ucastnik 4 byl pohorSen nahotou ve spotu a navic pozadoval dovy-
svétleni, pro¢ sdili sprchu. Ugastnici 1, 3 a 5 byli velmi pobaveni (a jesté dlouho po skonéeni
focus group komentovali vtipnost spotu). Zbyli GiCastnici byli lehce pobaveni. VEtsing€ se libilo
provedeni. Utastnice 6 poukézala na jeden sporny zabér, ktery ma na prvni pohled i jiny vy-

znam, nez jen €isténi nohou (obr. 10)

Provedeni by zménil ucastnik 7 — vyménil by muzZe za Zeny a cely prostor by prosvétlil, aby
nepusobil tak agresivné. S navrhem nesouhlasila G€astnice 6, protoZe ji pravé muZi ptipadali

groteskni, a ucastnik 4, kterému se reklama opravdu nelibila a necht¢l ji dale probirat.

Pti teSeni sdéleni reklamy, byli ucastnici na vazkach. Debata se chvili rozvijela, nakonec se
ucastnici rozdélili na poloviny — jedna (1,6,7) stala za tvrzenim, ze jde pouze o sniZzeni hodnoty
emisi vovzdusi a ta druhd (2,3,4) byla pro to, Zze kromé komercniho cile a snizeni plynt

v ovzdusi jde 1 o Setfeni s vodou s tim, ze je v reklamé vidét, jakym zpiisobem se plytva s pit-
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nou vodou pouzivanou ve sprchach (ve spoleénych sprchach 1idé nechavaji téct vodu i bez to-

ho, aby ji vyuzivali k myti, je tedy zbytecné plytvana).

Reklama zaujala vSechny svym provedenim a hudbou. Nevidé¢li podobné ladénou reklamu dii-

ve.
Obrazek 10: Sporny zabér, na ktery upozornila ti¢astnice FG (Zdroj:
FEREERDHR, TEZEDI/ETE, 2015)
6.5 UNICEF

Celosvétova organizace UNICEF vznikla uz v roce 1946 jako Mezinarodni détsky fond neod-
kladné détské pomoci — nazev vznikl jako zkratka ptivodniho nadzvu United Nations Internacio-
nal Children’s Emergency Fund. Od roku 1953 pak je UNICEEF stalou souc¢ésti Organizace spo-
jenych narodl. V postiZzenych oblastech se organizace stara o déti a navic pomaha obétem kata-

strof. (UNICEF, 2004)

Organizace pomaha détem ve 155 zemich a oblastech svéta, prostfednictvim oblastnich stalych
zastoupeni v té€chto mistech. Jedna z oblasti, kde se nachazi oblastni pracoviste, je i1 Egypt.
V Egypté je sedm miliond obyvatel, kteti nemaji v obydli pfipojeni k vodovodni siti a tim ne-
maji 1 pfistup ke kvalitni pitné vod&. Dalsi obyvatelé, vice neZ milion a ptil, jsou odkdzani na
vodu pouze z cisteren, které jsou na ulicich. Organizace UNICEF navic zjistila, ze 9,1 % umrti

déti do 5 let zptisobuje akutni prijjem zptisobeny nekvalitni vodou. (Think Marketing, 2016)
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6.5.1 Obsah

Spot je cely natd¢en na nehostinném misté, nékde v pousti. Na zacatku prochédzi pousti postarsi
kouzelnik (herec Maged el-Kedwany) a vypravi, ze je t€zké byt kouzelnikem, protoze je den
ode dne téZ8i1 zaujmout publikum. Uprostied ,,ni¢eho* rozklada sviij stanek a zvonem svolava
déti z okoli. Pfi tom vypravi, ze nezélezi na tom, jaké publikum mate, musite je jednodusSe zau-
jmout. Otaci kohoutem u svého stanku a z potrubi, které je soucasti stanku, vyléta holub. Kou-
zelnik vypravi, Ze je nutné publikum udé¢lat Stastnymi a vykouzlit jim usmév na tvafi. Nejhorsi
je, kdyZ se od publika nedostavi viibec zddna reakce. Otaci kohoutem znovu a z potrubi vypa-

dava kocka. (obr. 11)

Water for Life Campaign - UNICEF

) 0:30/1:44

Obrazek 11: Kouzelnicky trik s koCkou (Zdroj: Water for Life Campaign — UNICEF,
2016)

Zabér na déti dava znat, ze je ani holub a ani koCka moc nezaujaly. Kouzelnik tedy tika, Ze
pokud neni z publika citit zajem, neni mozné je vzit do jiného svéta. Z potrubi vypadava liliput
a déti jsou stale nezaujaté kouzelnickym piedstavenim. V tu chvili si kouzelnik pfipadd, ze
zklamal ve své praci, a ze neni schopny vyplnit jejich oekavani. Ale vzdy je jedna véc, ktera
publikum udé¢l4 stastnymi. Kouzelnik zacina otacet kohoutem a z potrubi zacne téct Cistd voda.
Déti maji obrovskou radost, zacinaji tleskat, smat se, rozbihaji se k potrubi a uzivaji si Cerstvost
a Cistotu vody. Kouzelnik opét promlouva, ze nikdo netekl, Ze to je jednoduché, a nékteii lidé
nemaji takhle jednoduchy pfistup k vodé. Nasleduje informace o Spatném stavu vody v Egypté

a faktické informace o kampani.
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6.5.2 Kampan

UNICEF poprvé v Egypté vyuzila v kampani ,,Water for Life* takzvany clik-funding v tnoru
2016. Kampaii byla postavena na sile socidlnich médii a sdilenim informaci. Spole¢né s Rotary
Club International a Egyptian Holding Company for Water and Wastewater’s Involvement vy-
tvorili kampan, jehoz kazdé zhlédnuti, ,,lajknuti®, sdileni nebo okomentovani se ptetvarelo pod-
le daného prepoctu na body. Pokud by video dosahlo na celkovy pocet 1, 5 milionu bodu,
UNICEF by se postaral o zafizeni pfipojeni vodovodniho potrubi a Cisté pitné vody pro tisic

domacnosti.

Pivodné bylo v planu nasbirat celkovy pocet bodi béhem tii mésict. Click-fundingova inicia-
tiva vSak prekvapila i samotné tvirce, protoze dosahla 118% pavodné planovanych bodi uz
béhem tii dnd. Do tisice domacnosti tedy za pomoci sponzori UNICEF nainstaloval ptivod

¢isté vody. (Think Marketing, 2016)

6.5.3 Provedeni

Barevnost spotu je ovlivnéna prostorem, kde se natacel. Poust’, sucho, prach a $pina se promita-
ji do hnéd¢, béZové a ostatnich zastfenych barev Kouzelnikim stan je Cerveny a odkazuje na
klasicky vybér barev v Sapito. Diiraz je kladen na rozdil mezi ¢istou vodou a §pinavou, vyprah-
lou zemi. Hudba je ticha, pomalej$i na zacatku. Tésné pfed objevenim vody (pfed gradaci spo-
tu) se hudba zrychluje a je hlasité;si a piisobi veseleji. Pti objeveni vody se hudba rozvine, ozve
se 1 lidsky zpév a stava se dilezitou soucasti déje. Hudba naznacuje gradaci spotu. Jakmile se

na obrazovce objevi faktické informace, hudba je ti$si a spiSe v pozadi.

Jednim z nejsilngjSich apelil spotu je dojeti. Déle je zde smutek, soucit a radost.

6.5.4 Focus Group

Pti sledovani videa se dvé ucastnice (2, 3) nebranili drobnym slzam dojeti. VSechny ucastnice a
ucastnik 1 reagovali na koci¢i objeveni ve spotu. Muzské osazenstvo (5 a 7) bylo taktéz lehce
dojato a vSichni tfi pfiznali, Ze je spot velmi silny, zdroven se pobavili, spolecné s ucastnici 6,

nad objevenim liliputa.

Prvni otdzka smétfovala na urceni tviirce reklamy. Pouze ucastnice 2 odtusila podle déti, ze se
jedna o UNICEF. Ostatni nedokézali urcit, jaké ,,znacka* stoji za touto kampani. Navic vétSina
Gi¢astnikli nedokazala vyjmenovat dal$i reklamy od organizace. Utastnice 5 neuvedla zadnou
reklamu, ale organizace UNICEF pravidelné podporuje na Véanoce, kdyz je moznost v obchod-

nich domech zakoupit pfedméty na podporu UNICEF (hrnek, naramek, blok apod.). Ugastnice
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6 zminila reklamu, na kterou kdysi narazila na internetu, ale nebyla si jista, zda je to od

UNICEF - reklama Jsme i tam, kam ani Santa nechodi. Reklamu ur¢ila spravné.

Reklama vyvolala rozporuplné pocity ohledn& svého sdéleni. Ucastnici 1 a 7 se shodli, Ze je
hlavnim sd€lenim, Ze je malo vody a ¢lovek si ji musi vycarovat, 2, 3 a 6 pak méli za to, ze za
hlavni sdéleni je mozné povazovat to, Ze je potieba myslet na Spatnou dostupnost k vodé. Po-
sledni dva, 4 a 5, se pak shodli, Ze je sd€lenim, Ze existuji déti, které nemaji pfistup k pitné vo-

de.
6.6 Zavérecéné otazky FG

Na zavér bylo tgastnikim poloZeno par koneénych otazek pro uzavieni tématu. Ugastnici se
shodli, Ze by bylo vhodné, aby se vice socidlnich reklam, na zplsob téch, které vidéli, prehrava-
li i na uzemi Ceské republiky. Zaroven se objevil i nazor, Ze by nebylo na §kodu, kdyby se vice
takovychto reklam objevovalo i v televiznim vysilani (ucastnice 6 prohlésila, ze ,,by aspon ta
bedna k né¢emu byla, kdyZ na ni viichni ¢uéi a jsou tam jenom pitomosti.*) Ucastnik 4 by byl
rad, kdyby reklamy podporoval stat, protoZe ten méa mit nejvétsi zasluhu na informovani obc¢a-
nit o problémech, které se vyskytuji. Ucastnice 2 souhlasila se zapojenim stitu a spolené
s dal§imi (3, 7) se shodla, Ze by se mély o informovanost zékaznikl a zaroven o pfirodu kolem
sebe starat 1 firmy, obzvlasté ty, které zatézuji svou Cinnosti Zivotni prostiedi nebo nepiimo

podporuji horsi zivotni tiroven svych zaméstnancti.

Utastnici 3, 4 a 5 nad spotfebou vody u sebe doma premysli, protoze maji dileZité diivody —
vody je v mistech jejich bydlisté nedostatek a je potieba nachdzet jiné vodni zdroje, nez je vo-
dovodni pfipojeni pitné vody, aby je mohli vyuzivat pro ptipady, kdy pitna voda neni potieba.
Utastnici 2, 6 a 7 maji v planu se zamyslet nad svou spotiebou, protoze nad takovym problé-
mem zatim uvazovat nemuseli. Ugastnik 1 nedokaze fict, jestli se zamysli nad spotiebou vody,

protoze vodu ve svém Zivoté piijima jako automatickou véc.

Problém s nedostatkem pitné vody se netykal vétSiny ucastnikii, a proto jej nebrali jako ,,sviij*
problém. Utastnice 3 jiZz na nedostatek pitné vody (je odkazana na kupovani balené vody) nara-
zila a tak pfijima tento problém jako velky a globélni, ale nikdy nad nim nepfemyslela tak, jak

je zobrazen v reklamach. SpiSe se zamétovala na pouhé pfipojeni k vodovodni siti.
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6.7 Test Vzpomenuti

Ugastniktim FG byl zhruba tyden po sko&eni rozeslan test vzpomenuti s prosbou o jeho vyplné-
ni idedln¢ v rychlém sledu, bez zbyte¢ného piemysleni. VSichni Gcastnici zaslali obratem vypl-

nény test zpét.

Vsichni ucastnici uvedli ve svych odpovédich reklamu, kterou ihned po zhlédnuti oznacili jako
nezapamatovatelnou — tedy reklamu do znacky Colgate. Zapiisobila hlavné provedenim - polo-
vicni obrazovka a mald holc€icka, kterd ¢erpa vodu z odpadu umyvadla, to byly znaky, kterymi
reklama zapusobila na vétSinu ucastniki. Dalsi ¢asto uvadénou reklamou byla reklama znacky
Sakura, tu uvedli ucastnici 1, 2, 4, 7 — paradoxem na této odpovédi je to, ze reklama uvizla
v paméti pravé tomu ucastniku, ktery se k ni pfi FG nechtél vyjadiovat, ale ti, kteti byli rekla-
mou nejvice pobaveni (3 a 5) si na ni po tydnu jiz nevzpomnéli. Reklama je oslovila pfedev§im
humorem, respektive vyvolanym silnym odporem (4). Uéastnice 3 a 6 si vzpomnély na reklamu
od Unicef, kterd jim uvizla v paméti hlavné¢ diky kreativnimu zobrazeni ,,kouzelné nerealnosti*
dostupné pitné vody. A posledni ucastnice s Cislem 5 jako druhou reklamu uvedla spot od orga-
nizace Zeleny kruh. Reklamu si pamatuje diky animaci, ta je dobfe pouZitelna v praci, kterou
vykonava — v matei'ské Skole je moZzno reklamni spot vyuzit pro pedagogicke tcely. A také jej

vyuzila.

Znacku si k reklamé vzpomnéla pouze Gcastnice 6, ktera si po focus group koupila novou zubni
pastu a to znacky Colgate. U ,,druhé* reklamy si nevzpomnél na tviirce nikdo z dotdzanych. O
reklamach se vétsina Gcastnikil nezminila nikomu dal§imu. Ugastnice 3 se o zaZitek podélila
s ptitelem, jinak s nikym dal§im. Vodu pfi odjezdu na del$i dobu vypinaji ucastnici 2, 3, 4, 5.
Dalsi ucastnici nad moznosti vypinat vodu pfi del$i nepfitomnosti neuvazovali. A kromé ucast-
nikd 3, 4, 5 nikdo nevyuzivad jiné zdroje vody, které by zpomalily cerpani pitné vody
z vodovodniho potrubi (destovou vodu atd.). Tato ,,zhyckanost™ byla i¢astnici 6 vysvétlena
jako nemoznosti vyuzivat dalsi zdroje z toho diivodu, Ze bydli v panelovém domé a tak je slozi-
té nepouzivat pitnou vodu. Nad spottebou vody ve sprse a pfi €iSténi zubl zacala uvazovat vétsi
polovina tucastnikli, ktefi svou zménu pftistupu k Cerpani vody uvadi do souvislosti
s provedenou focus group.

Podle tcastnikt maji byt socialni reklamy zaméfené na Setfeni s vodou byt vice na ocich veftej-
nosti a reklamy by mély vychazet od statnich zadavateld a klidn€ i od komercnich znacek, které

maji dostatek financi na zvefejiiovani socialnich reklam S§irsi vetejnosti. Nékolik ucastnikl by
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ocenilo vyssi frekvenci socidlnich reklam zaméfenych celkové na ekologii i1 v televiznim vysi-
lani.

Pfi opétovném, osobnim dotdzani po dalSich par dnech nebyla vétSina ucastnikii pfipomenout
presné reklamy, které vidéla, ale pamatovala na to, Ze je Setfeni s vodou dulezité a je nutné se

nad timto zamyslet.
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7 VYHODNOCENI

Po sesbirani potfebnych dat je mozné vyvodit o vybranych reklamnich spotech nékolik dalezi-
tych informaci. Test vzpomenuti s doplitujicimi otazkami dal moznost vybrat i odpovéd’ na
vyzkumnou otdzku a zaroveil moznost pracovat se ziskanymi idaji v budoucnu v ptipade po-

tteby.

Provedeny vyzkum (FG a test vzpomenuti) pfinesl n¢kterd poznani mimo o¢ekavani. Napiiklad
zapamatovatelnost znacky je u socidlni reklamy velmi upozadéna, protoZze v kone¢ném disled-
ku nezalezi na tom, kdo reklamu vytvofil, ale jaké je jeji poselstvi. Zaroven mize byt nékdy
siln€j$i emotivni motivaci si néco pamatovat odpor nez humor. A v neposledni fad¢ je nutné si
uvédomit, ze vétSina ucastniki se béhem svého Zivota nesetkala se socialni reklamou osobné

(az do vykonané FG), ale radi by se s nimi setkavali, nejlépe v massmédiich.

Socialni reklama byla pro ucastniky silnym zaZitkem. Setieni s vodou povazovali za globélni
problém i pfes to, ze se sami vétsSinou s problémem nedostatku nesetkavaji. Voda jako takové
byla pro ucastniky samoziejmost, kterou vyuZzivaji denn¢ bez premysleni (kromé ucastnikd,
kteti maji bydlisté v oblasti s nedostatkem pitné vody, a je zde nutné vyuzivat jiné zdroje). Pro
dalsi vytvareni socidlni reklamy zaméfené na Setfeni s vodou je vhodné se zaméfit na témata,
ktera jsou pro danou oblast nosna a blizka, protoze na uzemi Ceské republiky neni tak silny
vyskyt domacnosti bez vodovodniho pfipojeni (naopak se takové obydli povazuje za piijemné
misto pro vikendovy odpocinek) a tak nebylo ucastniklim blizké zobrazeni vysusené a netirod-

né oblasti.

Vyprahlad zemé& a oblasti, kde se nachazi, byly Gc¢astnikiim vzdalené, ale zobrazeni déti, které
timto nedostatkem trpi, bylo emotivni a zapamatovatelné. Déti funguji v socidlni reklamé jako
spousté¢ emoci — soucitu, smutku, sounalezitosti — ucastnikiim bylo lito déti, které musi v tako-

vychto podminkéch Zit.

Apel humoru v socidlni reklamé naopak ptlisobil svéze pro vétSinu ucastnikli, protoze i vazné
téma se da prezentovat s nadsazkou. Ta napoméhd jednoduSsimu pfijeti prezentovaného pro-
blému a zaroven vede k leh¢i, ale za to del$i debaté o problému a lepsi startovni pozici pro
edukaci. Ugastnici ptijali humor veelku pozitivng (kromé jedné vyjimky) a dokazali pfijmout

jeho funkci v dané socidlni reklamé jako pfinosny prvek.

Nedilnou soucasti vlivu socidlni reklamy na ucastniky FG byla i délka spotu, ktery byl promi-

tan. Krat$i reklamni spot byl poutavéjsi a drzel pozornost Iépe, nez delsi, veskrze edukativni
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spot. Kratsi délka navic dovoluje pouziti reklamy v televiznim vysilani. Delsi reklama s hlou-
béji propracovanym sdélenim je vhodna spiSe do online promitani, pticemz je nutné piedpokla-
dat, ze takovyto spot se dostane hlavné¢ ke skupin€, ktera cilen¢ spot vyhleda, ¢i ma o proble-
matice zakladni informace, které rozviji také pomoci spotu. Televizni vysilani stale jeste zaru-
cuje Sirsi cilovou skupinu, ktera chté nechté podvédomé piijima vysilané sdéleni a tim se pro-
hlubuje jeho vztah k dané problematice (pozitivni — k milym reklamédm, nebo negativni —

k reklamédm ,,otravnym*).

7.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Vyzkumna otazka pied uskutecnénim FG znéla takto: Jaky vliv ma socidlni reklama zamétena

na Setfeni s vodou na ucastniky focus group, ktefi se zajimaji o spottebu vody v domacnosti?

Socialni reklama zaméfend na Setfeni s vodou danou skupinu obyvatelstva ovlivnila. Maly vzo-
rek ucastnikd nemiize globalizovat vysledky vSech socialnich reklam a celého spektra cilové
skupiny, ktera by tyto socialni reklamy méla pfijmout. Je Nutné hodnotit vliv pouze na zkou-
manou skupinu tcastnikii FG. Po provedeni testu vzpomenuti je mozné fici, Ze se nad spotie-
bou pitné vody vétSina alespon zamyslela. Pisobeni socialni reklamy na ucastniky FG bylo sice
intenzivni (4 spoty za sebou v kratkém casovém rozpéti), ale také kratké. Pokud by bylo piso-
beni rozprostteno do del§iho ¢asového tseku, ¢imz by se prubézné ucastniklim pripominalo, jak

je dilezité Setfit s vodou, je moZné, Ze by se celkovy vliv na Gc€astniky zménil.
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ZAVER

Socialni reklama ma za kol informovat a piesvédcovat cilovou skupinu ke zméné postoje,
nazoru, chovéani. Komercni reklama hlavné presvédcuje k prodeji prezentovaného produktu
nebo sluzby. Socidlni reklama je efektivni v ptipadech, kdy je pfijemce vystaven jejimu puso-
beni, zméni své chovani a déle, dle vySe popsaného. Z vykonaného testu vzpomenuti je ale
mozné odvodit, ze jeji fadny vliv by mohl byt zaruCen az ve chvili, kdy je pfijemce opakované

a soustavné vystavovan piisobeni socialni reklamy.

Socialni reklama dokaze zaujmout Siroké spektrum lidi, ale jeji existence je limitovana spiSe
odbornou vetejnosti, ptipadné nahodnym zhlédnutim a naslednym neodbornym $itfenim, kdy
neni mozné urcit ptivod reklamy. Proto si vétSina Gi€astnikll nevzpomnéla na zadny tip reklamy
zamétujici se na Setfeni s vodou a to 1 pfesto, ze ji teoreticky mohli téméf vSichni (aktivni na
socialnich sitich) vidét. I ndhodné zhlédnuti socialni reklamy ale funguje jako spoustéc zajmu,
takze je vhodné socidlni reklamu umist'ovat na mista, na kterych je mozné se k ni nenasilné
dostat. V té chvili je navic potieba zaujmout dale recipienta a podat mu vice informaci o dané

problematice.

Idealni pro komunikaci socidlni reklamy zaméfené na Setieni s vodou je vyuziti televizni pro-
dukce a tim podpofit vS§eobecnou znalost dané problematiky. Tvorba socidlni reklamy by méla
byt konkrétni, ne obecnd a rozhodné by se méla zamétovat na oblastné aktualni témata — tedy
na tzemi Ceské republiky neni vhodné jako prototyp $patné vodovodni situace dité na pousti,
ale lepsi je vybrat téma, které bude blizsi cilovému publiku. Cilova skupina by zaroven ocenila
vetsi, respektive viditeln€jSi zapojeni samotné statni slozky, kterd by tvorbu socialni reklamy
podporovala. Zapojeni komerc¢ni slozky je taktéz velmi dilezité, protoze je zde vét§i mnozstvi
finan¢nich prostiedkd, které jsou potieba vynalozit k vytvotfeni kvalitni socialni reklamy. Vel-
ké, zodpovédné firmy by tak mohli posilit svou reputaci a pozici zodpovédného subjektu u ci-
lového publika — u svych zdkaznikl. Snaha pfibliZit se své oblibené znacce by navic mohla
pokracovat k tomu, Ze by zdkaznici nasledovat zrovna ,,tu svou®, tim by bylo jednodus$si zménit

postoj cilové skupiny k dané problematice.

Kromé¢ vytvateni socidlni reklamy je nutné pokracovat i v edukaci obyvatelstva o daném pro-
blému snizujicich se zasob pitné vody. Taktéz je vhodné vytvaret vhodné prostiedi pro Setieni
s vodou — zkvalitnit ptivod pitné vody (teplé i studené), umoznit vyuziti uzitkové vody i v husté
obydlenych oblastech, kdy je potieba fesit otdzku moznosti vyuziti uzitkové vody na sidlistich,

kde je jedinym zdrojem vody pouze vodovodni potrubi vedouci pouze pitnou vodu, a navic
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tvoftit 1 takové akce, které zabavnou 1 vaznou formou podpofi vliv socialni reklamy na obyva-

telstvo.

Socialni reklama je sama o sob¢ jen zacatkem zmény chovani u cilového publika — zptisobuje
hlavné povédomi o problematice a zakladni impuls pro onu zménu. Nejde nic oddélovat od
sebe a tvrdit na zaklad¢ vyzkumu jasnéd paradigmata vSeobecné platna. Vsechny dalsi aktivity
musi nasledovat v postupném, ale intenzivnim sledu. Zivotni prostiedi, a spotieba vody zv1asts,

je tedy nevycerpatelnym zdrojem inspirace pro dalsi tvorbu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FG Focus group.
VSMK Velky slovnik marketingovych komunikaci

CSR Corporate Social Responsibility
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PRILOHA P I: SCENAR FOUS GROUP

1. Uvod:

©)
©)

©)
©)

Ptedstaveni moderatorky

Uvedeni do problematiky — socidlni reklama, vysvétleni pojmi, vysvétleni moznos-
ti komerc¢ni 1 nekomercni soc. reklamy

Ptedstaveni focus group — jakym zptsobem bude probihat dany prizkum
Predstaveni respondentii navzajem

2. Obecné otazky:

@)
@)

@)
@)
@)

Je dulezité, aby probihala osvéta mezi lidmi o Zivotnim prostiedi? Pro¢?

Kdo by, podle vas, m¢l tuto osvétu délat? (Stat, komercni organizace, neziskové or-
ganizace...)

Ptemyslite nad spotfebou vody u sebe doma?

Vypinate vodu pii ¢iSténi zubi?

Kdyz se sprchujete, vypnete vodu pfi nanéseni Samponu/sprchového gelu?

3. Prvni kamparn - komerc¢ni Colgate

O O O O O O

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=GH11KXXPjtQ
Vsimli jste si, na jakou znacku kampan odkazuje?

Jakym zpisobem na Vas kampan ptisobi? Proc?

Zménili byste néco na reklamé? Co a z jakého diivodu?
Jaké je podle vés sdéleni, hlavni mysSlenka reklamy?

Libila se vam reklama? Proc?

4. Druha kampai Nekomer¢ni Zeleny kruh, Adaptace na zménu klimatu

O O O O O O O

Odkaz: http://www.regio-adaptace.cz/cs/video/
https://www.youtube.com/watch?v=8VieNqgpaUds
V8imli jste si, kdo reklamu vytvofil?

Zlepsili byste formu této reklamy? Jakym zptisobem?
Jak na vas reklama pusobila?

Co bylo sd¢lenim reklamy?

Reknete o reklamé nékomu znamému? Pro&?

5. Treti kampan Komerc¢ni Sakura’s Eco Water Heater

O O O O O O

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=HFNeVL7BO7Y
Vsimli jste si, na jakou znacku reklama odkazuje?

Jak na vas reklama ptsobi? Pro¢ zrovna takhle?

Zmeénili byste néco na provedeni? Jak a pro¢ byste to zménili?
Jaké je sdéleni reklamy?

Co vés zaujalo nejvice na reklamé? Z jakého diivodu zrovna toto?

6. Ctvrta kampaii Nekomeréni Unicef

0O O O O O

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=f8a6XVeP5DM

Tusite, o jakou znacku se jedna?

Znate od této znacky podobné reklamy? Na jaké si vzpomenete?

Co je podle vas sdélenim reklamy? Proc?

Vidite n¢jakou rozdilnost mezi komercni a nekomeréni reklamou? Jaky ten rozdil
podle vas je?


https://www.youtube.com/watch?v=GH1lKXXPjtQ
http://www.regio-adaptace.cz/cs/video/
https://www.youtube.com/watch?v=8VieNqpaUds
https://www.youtube.com/watch?v=HFNeVL7BO7Y
https://www.youtube.com/watch?v=f8a6XVeP5DM

7. Zavér:

o Mzély by se podobné reklamy objevovat vice v Ceské republice? Pro¢ ano/ne?

o Kdo by hlavné mél vytvaret socialni reklamy? A z jakého divodu zrovna dana in-
stituce?

o Budete vice premyslet nad spotiebou vody? Jakym zptisobem?

o Je nutné Setfit vodou na celém svéte nebo to podle vés neni “vas” problém?

Celkovy cas celé focus group: cca 2 hodiny.



PRILOHA P2: TEST VZPOMENUTI

Test vzpomenuti

Dobry den, v nasledujicim dotazniku bych vés rdda pozadala o zodpovézeni otazek, které
odkazuji na setkani, jez jste absolvovali zhruba pied tydnem a v jehoz ramci jste shlédli
nékolik reklam. Pfi odpovidani na otazky je mozné vychazet z nabizenych moznosti, ¢i

vzdy odpovédet tak, jak je to pro Vas nejvhodnéjsi.

Zaroven poprosim o vyplnéni v co nejkrat§im case, aby byly odpovédi co nejverngjsi a

zaroven, aby vas dotaznik nezdrzel na dlouhou dobu. Pfedem déekuji.

1. Vyjmenujte alesponi dvé reklamy, které jste videl/a.

2. Cim na vas zapUsobily? Prog?

3. Kdo je vytvofil? Znacka, na kterou reklama byla?

4. Rekli jste o nich nékomu dalsimu v prib&hu uplynulych dni?
ANO NE
Proc?

5. Vypinate vodu, kdyZ neni vyuzitd plné? Z jakého diivodu?
ANO NE
Proc¢?

6. Vyuzivate jinych zdroji vody na jiné ¢innosti? Jaké?
ANO — Jaké?
NE

7. Ptfemyslite nad spotfebou vody? Jakym zptisobem a proc?
ANO — Jak? Pro¢?

NE — Proc¢?

Vase jméno:



