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ABSTRAKT

Diplomova préace seénuje vyskytu emoci v marketingové komunikaci v shtilgocialni-
ho, kulturniho a ekologického marketingu

Konkrétre se zamifuje na zkoumani efektivnich kampani & pych v dané kategorii.
Kamparé analyzuje, zejména se snazi poodhalit emocior@isdbeni na rozhodovani
stanovené cilové skupiny. Analyza se stditgedevsim na pouziti emocionélnich dpel
a emocionalnich model preswdcéovani. Ziskané poznatky jsou potom uptatn

v projektoveécasti, ktera sednuje nastinem fiktivni kamp&meziskového projektu. Prace
si klade za cil mapovat pouziti emoci u efektivikeimpani socialniho, kulturniho a eko-

logického marketingu.

Kli¢ova slova:

Psychologie, emoce, rozhodovaci proces, mozekjdikhbbmapa, neuromarketing, motiva-
ce, nakupni rozhodovani, spaltitelské chovani, marketingovd komunikace, reklama
emocionalni apel, neziskovy projekt, socialni mankg kulturni marketing, ekologicky

marketing

ABSTRACT

The diploma theses covers use of emotions in riagkeommunication. It focuses on
social, cultural and ecological marketing environtmesspecially on its” effective cam-
paigns. The analysis is trying to uncover emotiontéilience on decision—making. Effecti-
ve campaigns are analyzed mainly with regards totiemal appeals and the role of emoti-
on in persuasion. Subsequently these acquired lety®lare applied in a project part part
of the theses.The project part focuses on creatidk communication strategy of a non
profit project. The work aim of the theses is teea use of emotion in effective social,

cultural and ecological marketing.
Keywords:

Psychology, emotion, decision-making, brain, limlon@p, neuromarketing, motivation,
consumer purchasing behaviour, marketing communitaadvertising, emotional appeal,

non-profit project, social marketing, cultural metikg, ecological marketing
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UvoD

Tématem diplomové je vyuZiti emoci v marketingowéinkinikaci. Jedna se o téma, které
je neskuténé Siroké, proto je na misttéma zuzit. Jako platforma pro zkoumani emoci
v kontextu marketingové komunikace byly vybrany kamt socialniho, kulturniho a eko-
logického, marketingu. Sama podstata promovanébaugtuci sluzby jiz dava tusit hojny

vyskyt emoci viiznych podobach.

Nové technologické objevy v séasné dob konen¢ poskytuji nastroje pouzitelné pro
acinngjSi a esrgjSi popis fungovani emoci &ipasi zcela nové pohledy na vztah mezi
emocemi a racionalitou, vlivem emoci na lidské émiv. Tento ¥decky posun samég;j-

meé neZistal bez povSimnuti v ramci kondeiho vyuZziti. | nadale se tak stuge tlak na

védecké poznani, zejména co se vzniku, funkci a deirani emoci te.

Diplomova prace se vSak za&fuje na od¥tvi marketingu, ktera jeipdevsim spojitost
neziskovymi organizacemi, kulturnimi institucetii ekologickymi projekty, snazici se
piedevsim git oswtu ve spolénosti, upozornit na neblahé fenomény ve spaeti, po-
piipadt zabranit jejich vzniku. Odtthto kampani se¢ekava, ze budou nabizetpevsim
lidské gibéhy plné emoci. Tyto ifbéhy by ovSem rdly také plnit gredevSim sfj Gcel,
proto je dilezité, aby cela kampaméla zamysleny efekt na spdélest a naplnila tak sy
cil. Proto byly kampahvybirany z efektivnich kampani, které jsou dr¥itetreni efektivi-
ty Effie Awards. Ze sodte Effie Awards se zaroienechaji snadno vybrat kamgaspa-
dajici do zamySlené kategorie marketingu, protez@a z kategorii sefipno €mito kam-
paremi zabyva.

Velky prostor je ¥novan gedevsim vlivu emoci nar@gswdéovani a zpsohim, jakym

jsou emoce v kampanich obsazovany a zn@ax@ny.

Prace je rozélena do i s€Zejnich kapitolTeoreticka ¢ast se hned ve svém Uvodu zabyva
raznymi pohledy na vymezeni emoci a hleda jejich ileqitéjSi viastnosti. Naslednse
kapitola fesouva k feswdéovani. Zprvu se &nuje vlivu emoci a racionalniho chovani na
preswdcovani, nasledhse zajima jiz jen o emoce a Koruvedenim konkrétni podoby
emoci v kampanich. Vifpadc konkrétniho uziti emoci uvazujemeegdevsim emocionalni
modely geswdc¢ovani, emocionalni apely a polaritu emoci. VSedyhy ti prvky budou
nasledg zkoumany asti analytické. Uvadi tedy jak jsou nabyté tecketipoznatky po-

zorovatelné v praktickém vyuziti. V z&wu teoretickésasti je ¥novan prostor také spoji-
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tosti mezi emocemi a efektivitou d&eplstaveni sotte Effie Awards. V Uplném zé&w

7

asti budou na z&kl&habytych znalosti poloZzeny vyzkumné otazky.

Zv

teoretick&

Prakticka ¢astvychazi z teoretickych pozndtkivedenych v fedchozi kapitole. Prastd-
nictvim obsahové analyzy mapuje vyskyt emoci vtafaich kampanich kulturniho, soci-
alniho a ekologického marketingu. Z&me se pedevsim na vyskyt emocionalnich apel
a na pouzité emocionalni modelfepwdcovani Nasledcimezi €mito poznatky hleda spo-
jitosti a snazi se objasnitidody jejiho vyuZiti v zavislosti na kreativhim zposanici

cilové skupig a snazi se se nalézt odpdv na vyzkumné otéazky..

Cilem projektové ¢asti je nastin fiktivni kampah pro neziskovy projekt Konkrétnse
kapitola zamsiuje predevSim na uziti emocionélnich apel kreativni strategii kampéan

informativniho charakteru na podporu a ziskani gévai krve @i chrudimské nemocnici.

v s

V samotném z&ru jsou shrnuté nejdezit¢jSi poznatky, konstatovani setasného stavu na

zaklad analyzy a nastin budouciho vyvoje ve zkoumanéstibla
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|. TEORETICKA CAST
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1.1  Vymezeni pojmi a souvislosti

Teoretickacast diplomové préce si klade za cil vymezit pojkteré budou nésledrkli-
cové pro jeji analytickodast. Z nazvu diplomové prace vyplyva, Ze se jededgysSim o
pojem emoce a nasledné objasinpojmu emoce v kontextu marketingovych komunikaci
Prvni kapitola je ¥novana vymezeni pojmu emocetzmych uhti pohledu. Nasledujici
kapitoly budou potom objasvat vztah mezi emocemi a marketingovou komunikzai,

meEiuji se zejména na vliv emodii pieswdcovani v daném kontextu.

Za nezbytné je také povaZzovanedgstaveni sotte EFFIE Awards, tedy océmi zabyva-

jici se efektivnosti komunikace.

1.1.1 Definice emoci

V literature Ize nalézt mnoho Apobu jak emoce definovat, proto se také nasledreeia
jednotlivé charakteristiky liSi. Toto tvrzeni pdutje tvrzeni H.E. Jonese, jenZ tvrdi nasle-
dujici ,kazdy vi, co to jsou emoce, az do doby, kdy seeepohwisi definovat (Nakone-

ny, 2012

V psychologickém slovniku jsou emoce definovanyojak subjektivni zazitky libosti a

nelibostiprovazené fyziologickymi zménami:* (Hartl, Hartlova, 2009, s. 138)

Z definice vyplyva, Ze emoce prozivame subjekijve iznou polaritou a ip piasobeni

emoci je na jedinci mozno pozorovat fyziologickémm

Stuchlikova (2002) chape emoce jako ewnduvzniklé mechanismy adaptace nati.
Charakterizuje emoce jako komplexni jevy a vyzdjehzejména jejich citlivost na zmy
ve vrejSim i vnittnim prostedi organizmu a pro#nlivost. V praxi to znamena, Ze v dané
situaci je vzbuzen dity druh emoce. AvSak néslegln naprosto totoZzné situaci, do které

se jedinec dostane v jinou chvili, se projevi nafw@dliSna emoce.

Emoce jsou podle Vysekalov&gmplexni jevy tv@né city jako zfsoby prozivani a cho-
vani, doprovazene fyziologickymi funkcemi, vychézej¢domeého i nekdomeho hodno-

ceni subjektivéivnimané situacé(Vysekalovéd, 2014, s.20)

Tellis emoce definuje jako stav podniceniiciHnév, hrdost, zalibeni a smutek znamenaji

urcitou Urove: a kvalitu podniceni ait které |ze w¥it jako urcité typy a aroveé bioche-
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mické aktivity mozku &la. Méni se napiklad cilost, mnozstvi potu, intenzita pulsu a
energie.” (Tellis,2000, s.216)

Simek (1995) se pokousi definovat emoce pomodiljefinkce a &elu. Prvnim funkci
emoci je podle & zhodnoceni situaced@nnosti. Projevuji se v nas emoce radosti, kdyz se
nam réco poda a naopak jsme zklamani, kdyz e situaci selzeme. Tim nam emoce

poskytuji zgtnou vazbu, jak se nam v dané situaci fitmla

V rozzlobeném jedinci se nahromadi pocitivlly a z&ina mit nutkani tento jemu niép
jemny stav zranit, coZz ho piméje k uité aktivitt. Naopak rozradostny jedinec paebu-
je svij uspech dat najevo svému okoli a tak j@npen k aktivitam jako ,skakani radostét
rozsévani radosti kolem sebe. Emoce tedy pouzednekiodanou situaci, ale zaravgsou

impulsem k nasledné aktivit

Funkce emoci mé podle Simka (1995%jsfyziologicky rozmer. Ovliviwji krevni tlak,
dopomahaji k flesunu energie a Zivin do tkani orgakteré maji byt v danou chvili nejak-
tivngjSi apod. Tyto fyziologické zémy jsou pozorovatelné nejercloveéka, ale nafiklad i

v pribéhu lovu dravci.

Z vySe uvedenych definici ideme vyvodit, Ze autbse vesmis shoduji na nasledujici

vlastnostech emoci.
» Jedna se o komplexni jevy a procesy lidské psychiky
* Emoce jsou subjektivnprozivany

» Jsou doprovazeny fyziologickymi Zmami v €le jedince

1.1.2 Emoce versus city

Za nezbytné také povaZzujémovat prostor pro demonstraci rozdilu mezi emocitem.
Objasrnim rozdilu mezi emocemi a city se zabyval jiz foisles, jenz vymezil city jako
zvlastni slozku duse. City podle Aristotela naséeovliviiuji duSevni zrény, které se poté
projevuji na chovani daného jedince. Tyto stavyednazyval pojmem ,path”, afektem
(Nakoneny, 1997).

Jak bude objasmo pozdji, charakter afektu je charakteru emoci velmik}iz

Psychologové vSak emoce a city rélegi. L. Schmodt-Atzert je zastancem néazoru, Ze cit

se vztahuje ke konkrétnimu prozitku, za cit aupa napiklad uzkost. Emoce jsou podle
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n¢j citim nadazeny a maji globalni charakter. Cit je nastegavazovan za prvni, zazit-
kovou slozku emoce. Za druhou slozku emoce je @@ tlesny stav¢ili néjaky pozo-
rovatelny vyraz. Behavioristé se pojmem ditbgc nezabyvaji. Odmitaji studovat stavy
védomi, oznauji je za subjektivni viemy, a ty dasdy podle nich nep&t Opany nazor
zastavaji fenomenologové, podle kterych city viggid chovani psychickych proaies
vzhledem k duséi duSevnimu Zivotu. Stuchlikova dapie, Ze u emoci jedinec veétgine
piipadi neproziva pocity ifljiemnosti¢i nepgijemnosti. SpisSe si wdomuje pijemny nebo

negijemny charakter udalosti, ktery vznik emoceiz&pila. (Stuchlikova, 2002)

Wilhelm Wundt svou teorii navazuje na Traxela, ktegymezuje city jako , takové psy-
chické jevy, jejichZz podstatnym znakem je kvalibsti nebo nelibosti. Wundt vSak doda-
va, Ze k této teorii je nutné zvazit jgshiru vzruseni, nagpi a uvolréni. Kvality citi podle

Wundta jsou znazauje nasledujici graf:

VZRUSENI

UVOLNENI

PRIJEMNE NERIJEMNE

NAPETI
UKLIDN ENI

Obr. | Kvality cii dle Wundta (zdroj: Nakoray,2000, s.10)

Wundtovy dimenze ait jsou tedy interpretovany na &wnasledujici dimenze, iigemné/
negijemné a miru vzruseni. V grafu je vSak vy@aa i dimenze n&g/uvolnéni. Wundt
vSak chape dimenzi n&iuvolréni jako intenzitu vzruseni, proto tuto dimenzi d@ede-

kud do pozadi.
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1.1.3 Polarita emoci

Jak je z definice patrné, jednou @e¥itych charakteristik emoci je jejich polaritangce
pusobi na kazdého jedincéznou silou. Kazda emoce maigprotikladny pol. Polarita je
totiz jednim ze z&kladnich znakentirpdnich i spoléenskych jeu. RozliSujeme mezi

dnem a noci, muZzem a Zenou, socialni integractziatggraci apod.

Emoce se obvykle ,Skaluji“ na libé a nelibéjjegmné a nefljiemné a dalSi. ProtoZze se
tyto Skalycasto mezi sebou misi, tak se v zé&samhoce rozé&uji na pozitivni a negativni.

Mira zastoupeni pozitivnhich a negativnich emocizma&ny vliv na vyslednou naladu je-
dince. Toto tvrzeni odl€ens dophuje Blatny:,Osobni pohoda je dana vysokou mirou

pozitivhich emoci a nizkou mirou negativnich erh@Blatny, 2010, s. 198)

Kiivohlavy (2006) uvadi Ze pozitivhi emoce se vyskytuji spadese zvySenym zajmem,
aktivitou a pozornosti. KZeme je tedy ozré za rozhodujici motivani podréty podre-
cujici k ukitym akcim. Stuchlikova (2007) dale dodava, Ze tiegiemoce ovliviuji lid-
ské chovani tak, Ze ho smji k jedné specifické akci, kdeZto pozitivni emguedrécu;ji

k vétSimu mnozstvi variant zachovani se v dané situaci.

Souwasna psychologie se vSak z#nje spiSe na emoce negativni. Podle Stuchlikové
(2007) k tomu psychology vedoti zasadni dvody. Prvnim je mnoZstvi pozitivhich emo-
ci, kterych je v porovnani s negativnimi velmi m&dalSim divodem je orientace psycho-
logie naieSeni problérin Je logické, Ze problémy se spiSe vazi na emagatinei. A ko-
neiné, vétSina teorii, které se emocininu;ji si kladou za cil obecné vy&ieni problemati-

Ky a negativni emoce jsou vice prototypické neagitivni.

Pro (Eely diplomové prace je vS8ak mnohem vic&ejni zjiS€ni, Ze marketing, manage-
ment nebo komunikace se naopak s@astvice na emoce pozitivhjKdyz se reklara
podai vzbudit pijemné a dostate¢ silné emoce a upevnit jejich spojeni s konkrétnim
vyrobkem, zvySuje se praypddobnost, Ze slovek pri rozhodovani o nakupu vybere peav
to zbozi, kteréfjlemné emoce navodilo. S negativnimi emocemi ¢bitécer, a proto je
zanerné pouzivani strachu a jinych negativnich emoakiany velice sporné (Vyseka-
lova, 2012, s.127)
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1.1.4 Subjektivni prozivani emoci

~s s s s

DalSim podstatnym znakem je subjektivita proZivénoci. Nakon&ny nahlizi na subjek-
tivititu prozivani pes vyvojova stadiglovéka. Novorozenec proziva pouze libost a neli-
bost v zavislosti na rfé vzruseni. Nemluvnjiz ma skalu SirSi a wdomuje si tzv vrozené
druhy emoci (strach, vztek, atd.). S dalSimi vyvgpoi stadii jedinec své emocionalni ci-
téni neustale rozBije. Ridavaji se citové reakce, které jsouiz&ipény Usgchy ve Skole

¢i v zamestnani, Zivotni skry, kterymi se jedinec ubira, zkratka osobnostrjeei Dospli
jedinec ma tedy mnohem bohatsi Skélu projevu emezinovorozeh Atkinson uvadi, ze
se jedna o ,charakteristické vzorce mysleni, chguéeré uéuji osobnostni styl jedince a

ovliviuji jeho interakci s progdim*“ (Atkinson, 2003)

Lze tedytici, Ze prozivani emoci je srovlivnéno osobnosti danéhitoveka.

1.1.5 Emoce a fyziologické zriny

Nazev emoce byl odvozen z latinského ,emoveére'y fathyb. Jiz zde tedy iieme pozo-
rovat provazanost mezi emocemicesnymi reakcemi, ktera utvrzuje v tom, Ze emoce je
nutné chapat jako komplexni jevy. Mezi nejvyrggnjevy, kterymi jsou emoce doprova-
zeny pati busici srdce, zrychleny tep, rudnuti, gestikutaanimika. Velmi rozSfenym
fyziologickym pristupem k emocim je James-Langeova teorie emoriesla-Langaiv
pohled zastava nazor,ktery Uplabratil tehdejSi teorii. Sice souhlasi s tim géwmim , ve
smyslu zdravého rozumu* a sice, Zze emoce jsou dagemy &lesnymi zngnami. Oviem
diametralni rozdil spdva v tom, Ze Lange-Jamesova teorie povazovddarté zminy jako
piicinu emoci. Tedy vime, co citime, protoZze monitangesignaly svéhoéla. (jsme
smutni, protoZze biéme) (Stuchlikova, 2002)

Jiného nazoru byl fyziolog W.B. Cannon, ktery cHagaoce adlesné zniny jako para-
lerné probihajici procesy. (Nako&my, 2000)

1.1.6 Zakladni emoce

Teorie americkych psycholégP?aula Ekmana a Wallace V Friesena zastava naeaa-2
kladni emoce riweme uéit na zaklad oblicejového projevu. # studiich izolovanych kul-
tur a nasledném porovnani projey ostatnimi kulturami dosli k zénu, Ze specificky obli-

cejovy projev lidéctou ve vSech kulturach stéjnNa zaklad téchto projewt bylo identifi-
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kovano rkolik zakladnich emoci. Jedna se a3Wwnznechuceni, strach,&sti, smutek a

piekvapeni, radost j@éra, odpor, éekavani a fekvapeni. (Vysekalova, 2014)

1.2 Klasifikace emoci

V literature se objevuje mnoho kritérii, podle kterych se earidasifikuji, nepovaZzuji vSak
za podstatné énovat prostor W§tu kategorizaci. Celkem rozsahlyepled kategorizace

emoci nabizi nagklad Nakonény (2000) v publikaci Lidské emoce.

Tato kapitola se takénuje kategorizacim, které se objevuji u vice autorbo mi pisly

vhodrgjSi pro kategorizaci emoci v kontextu marketingdwviiomunikaci.

Podle Tellise (2012) lidé emoce prozivaji s mnohabdymi rozdily a pedklada itideni

emoci, které je zaloZeno na intedatcili emoci. Tato klasifikace je uvedena v nagjied

ilustraci:
Orientace
na
nenavist predmeéty laska vasen
znechuceni podrazdéni vrelost
vztek hnév klid
zavist hrdost
hanba nadSeni
nuda
Negativni, Pozitivni,
intenzivnéjsi intenzivnéjsi
o nevina
Sok zklamani prekvapeni ;o zeni
deprese smutek pochyby [ ey tefaee divéra radost nad$eni
hriiza strach na (JdV?t}?& vzdor
zoufalstvi adalist: nadéje

Obr. 1l Klasifikace emoci (Tellis, 2012218)

Vysekalovd emocedtl z hlediska jejich trvani. Emoce klasifikuje jaladekty, nalady a

dlouhodové emini vztahy.
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Pro afekty je podle ni charakteristicky rychly authay prabeh, kratké trvani a nedostatek
raciondoni kontroly jednéani. Afekty maji tendencekemzitému ,vybiti“ a projevuji se
vegetativnimi reakcemi a mimickymi i pantomimickypriojevy. Jako fiklady afekti ma-

Zeme zminit zlost, stud, &geni nebo radost potéSeni.

Malé intenzity a delSiho trvani nabyvaji naladylad# se odvijeji od rozdilmezi vnima-
nou realitou a naSim aktualnim nalad Jejich dlezitym znakem je vliv na psychické
funkce jako je pozornost, motivace, painmysleni, postoje a dalSi. Nalady nejsou spjaty
nalady, a tak jsou nalady vel@asto doprovazeny vyroky jako ,nicénmebavi®, ,vSechno
mé Stve“.

Naopak s konkrétnim objekte¢ncinnosti jsou spjaty dlouhodobé citové vztahiy.rrabyti
intenzivni formy se citové vztahy pak ozog jako vasi. Dlouhodobé citové vztahy, jako
je nagiklad laska, jsou pak spojeny nejen s konkrétniypogimi wcmi ¢i ¢innostmi, ale
také s idejemi (ndbozenstvi, politika...) nebo @$tejSimi pojmy (spravedinost, pravda,
svoboda...) (Vysekalova, 2014)

Z hlediska kvality pak &i emoce na nizSi a vysSi. NiZSi emoce se odvijingtinkti a
pudi a pati mezi r¢ pocit hladu, nebo bolesti. Pokud jsou emoce:éstil etickych, este-
tickych, socialnicki intelektualnich postdja jednani, jsou oztiavany jako vySsi. VySsi
emoce jsou ziskavany vitiehu Zivota a formuji se spaleosti, ve které se osobnost utva-
. Zarazuji se sem emoce, které pomah#gkpnavat pekazky, emoce moralni a estetické,

stejre jako vkuscloveéka.

Nejuzivargjsi klasifikace v kontextu marketingové komunikadak byva dleni emoci na
negativni a pozitivni. Obeérjsou za pozitivhi emoce povazovany humor, laskastis za
negativnich emoci je jejich spojitost s fyziologroki zmenami. ,, Kdyz se kufikladu do-
staneme do situace ohrozeni, prozivame strach & tlasse gipravi na to, co dat, aby-
chom prezili-bojovat, nebo utikat. U kladnych emoci tomginak: fyziologické zemy siv-

ce nastavaji, nejsou vSak zdaleka tak specifiqkéysekalova 2014, s.78)
Pozitivni emoce se objevujét&inou v situacich, kdy neni bezpt@sire ohroZzena existen-
ce jedince, proto spiSe rofi§i moznosti vnimani a prozivanic¢itého okamziku,,Pozi-

tivni emoce mohou v klidu a miru rozsiat myslenkovy obzor osoby, ktera je proziva a
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podrecovat ji k rozvinuti Siroké palety aktivit/iRladem niZe byt reakcéloveka, ktery ma

radost, projevuje odto zajem nebo proziva pocitédosti.” (Vysekalova 2014, s.78)

1.3  Vlivemoci na preswdéovani

Pokud se chceme zabyvat vlivem emoci na nakuphbdmani, jakozto mista n€péiho
vlivu pasobnosti emoci, je nutné nejprve provést kratkkudis do s¥ta vlivu emoci na
preswdcéovani obect Nasled# se kapitola bude vice&gmovat vlivu emoci na rozhodovani
v kontextu nakupniho chovani. V Uvodu kapitoly vémoci povaZzuji také za nezbytne
definovat rkolik pojmu, se které budou dale v kapitole pouzivany. Pqjotieba a motiv

jsou ozngovany jako kltové koncepty motivace.

Prvnim pojmem je pééba. Nakoné&ny upozoiiuje, Ze pateba ma vice vyznamovych ro-
vin, proto je teba rozliSovat ndjklad mezi patebou ekonomickou, fyziologickou, psy-
chologickou atd. Bco potebovat tedy znamena poovat nedostatek &ité véci. ,,Potreby
vyjaduji vychozi motivéni stav, ktery se vyvojem (zkuSenostiedpetuje, tj. nachazi
urcity objektcinnosti a s nim spojeny instrumentalni vzorec chava(Nakon&ny, 1996,
s.29)

Obsahem uspokojeni tohoto nedostatku je &avéno jako motiv,Motivy vyjadiuji ob-
sah dovrSujici reakce (uspokojeni), a jako takeed jto dale neanalyzovatelné psycholo-

gické griciny chovéani.“(Nakone&ny, 1996, s.29)

1.3.1 Staré a nové mysleni ve vyzkumu mozku

Za staré a nové mysleni ve vyzkumu mozku se @gheeorie, zabyvajici se vztahem mezi
emocemi a rozumemiiprozhodovani. Staré mysleni doSlo k &y Ze rozhodnuti jsou
tvorena ¥dome. Emoce jsou opakem rozumu, a tedy kdyZz rozum rdajep emoce toto
rozhodnuti obvykle rusi. Novyifstup vSak fiSel se zcela ogaym tvrzenim, a to sice,
rozhodujici jsou emoce. K tomu zéwm byl napomocny fgdevsSim rozvoj ve vyzkumnych
technologiich, obzvla&tpak v magnetické rezonanci. Magneticka rezonaryoga svou
jednoduchosti a rychlosti zdznamu, proto je vyuivav aplikované psychologii, nép
klad v neuromarketingu. Neuromarketing aplikujelast@ nabyté v neuropsychologii ko-
gnitivni psychologii a neur@d a aplikuje je na marketingové rozhodovani. Vykjedo-
vého fistupu pak zastavaji nazor, ze rozhodnuti v 70082 8znikaji fevazre newedong

a tvrdi, Ze centrem moci v mozku je limbicky syst@msekalova 2011, s.32)
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Kognitivni koordinace
Rozpoznani objektu
Télesna koordinace

Akce - planované jednani,

VEdonmii / - jednani ——— }- W
4 4

- all - Emoce - hodnoceni
—— o ‘-.'L--’g.'".‘- arozhodnuti ————8

»
Emoce iy B

—

Instinkty

Obr. Ill Staré a nové mysleni ve vyzkumu mozku ¢rdvysekalova, 2011)

Mezi nejvyznamuyjSi a nejvyuzivagjSi poznatky neuromarketinguireme z#adit limbic-

ké typy osobnosti, vytweni limbické mapy a emocionalniho koridoru &sia
Podle Vysekalové rozliSujeme nasledujicich sedmbiltkych typi:
1) typ harmonicky - orientuje se na rodinu a spdst, méé poté na vzestup a status
-ma poitebu bezpé&
2) typ otekeny - @ipraveny gijimat nové poznatky, spokojenost, tolerance, {gZi
3) typ hédonisticky - akti¢nvyhledava novédci, diraz na individualitu a spontaneitu
4) typ dobrodruzny —ipraveny k dobrodruzstvi, nizka kontrola impulzigtio
5) typ performer — orientace na vykon austattizadostivy
6) typ disciplinovany — dodrzuje k#zenala pateba konzumu, obliba detail

7) typ tradicionalisticky — zastance i@dku, vyhledava jistotu, mald orientace

na budoucnost

(Vysekalova, Mikes, 2010)

1.3.2 Limbicka mapa

Emocionalni systémy a hodnoty jsou ukotveny v lickbi mag, ktera objasuje motivy
lidského jednani. Limbicka mapa vychazi z tezeildeck ma ti zakladni motivace. Jedna
se o dominanci (edstavovana statusem, moci, prosazovanim se),latin{objevovani,
odmena, z¥davost) a vyvazenost (harmonie, pocit beéppeimbickou mapou se zabyval
hlavre Hausel, ktery ji pouzival ke znaaowani vztahu mezi typem osobnosti zakaznika
a produktem, sluboti znatkou. Mapu vyuZzival ale také k demonstraci vlivu is@rich

hormori u mu#i a Zen na motivai a emocionalni systémy v mozku. V muzském mozku
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je vétSi koncentrace testosteronu a vasoprasinu, cozaméasledek posileni vlivu domi-
nance, dobordruZstvi a disciplinyi pmocionalnim rozhodovani u muzZeny, maji
v mozku &Si koncentraci estrogenu, tzdziuji pti svém emocionalnim chovani rovno-
vahu, g¢i a vazbu. Z tohotoidzodu mezi Zenamifevlada harmonizai podil. U mui je

to potom performance a dobrodruzstvi.

Dobredrad st Thny ;
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Obr. IV Limbicka mapa (zdrdfause| H.G.: Emotional Boosting. Haufe Me-
diengruppe, 2009. IN Vysekalova 2014, s. 42)

1.3.3 Emocionalni koridor

Z neuromarketingového poznani vychazi take tzv.céomdlni koridor. Nastroj, ktery dava
do souvislosti dimenze citového z&teni a stupe aktivizace. Emocionalni koridaerpa
z poznatku, Ze kazdy podnv lidském mozku je fiméteny jeho emocionélni zavaznosti.
V koneiném disledku to znamena, Ze je snazSi a rychlejSi ssmatovat séleni, které,

ktera jsou emocionatrsilngji nabita.
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Obr. V Emocionalni koridor ziak (zdroj: Mandk, 2005. IN Sékova, 2012, s. 17)

1.3.4 Preswd¢éovani prostrednictvim emoci

Tellis ma na vliv emoci i i@swdcéovani nasledujici nazorK, podretim, které by rly
emoce vyvolat, pét obrazky, zvuky, posloupnost udalosifimnosti nebo #zné narazky.
Podrety jsou zajima#jSi, snadudji se sleduji a Ize si je snagnpripomenout nez argumen-

ty.” (Tellis 2012, s.217)

Tellis a Vysekalova se shoduiji, Ze existtijiodely, podle kterych probih&gswdcovani
pomoci emoci. Jedna se o model implicitni, explicit asociativni. Modelyips\wdcovani
povaZzuji za stZzejnicast teoretick€asti diplomové prace, proto ji j&€wovano vice proso-
toru a modely jsou prezentovany rigkfadech realnych kampani.

Prvnim z &chto modeil je implicitni model. Implicitni model je definovan jakcemotivni
predvedeni skudeosti bez jejich prokazovani a tvrzen{Marketing Journal, 2008, [onli-

nej)

Implicitni model tedy nedokazuje Zzadné vlastnostidpktu, ale vlastnosti produktu jsou

zobrazovany v situacich, které u recipienta vzhiuzainyslené emoce. Vlastnosti produktu
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jsou tak pouze demonstrovany, nikoliv dokazovangcigient se tak pomoci zobrazova-

nych emoci dokaze vcitit do paciztobrazovanych osob.

Implicitni model byl pouzit v reklamnim spotu autobilky Mercedes-Benz, ktery propa-

guje novy brzdovy systém BAS PLUS, ktery automobitlimaha zkratit brzdnou drahu.

D¢j videa je zasazen na asfaltovou silnici vedousitzaenym lesem. V Mercedestidy E
fidi mlady muz, ktery nahle zjisti, Ze s sebou ¥ aetze neckiného spolujezdce, a to sice
muze ernou kapi a kosou. Po tomto Sokujicim 2jistse muz s kapi otok ridici a za
doporovodu v ironického ustu pronese ,sorry”. # pohledu ped sebdidi¢ zjiStuje, ze

se na silnici ped nim znenadani objevuji lesni stroje. Situacedsebyt bezvychodna a
fidi¢i dochazi, pro v jeho aut sedi smrtka. Zme tedy na posledni chvili brzdit. Zde do-
chazi k dramatickému zvratu. Auto totiz nenarazpiskazky na silnici, nybrz zastavén
kolik centimetfi pred ni. Nasleduje drobna pauza n&domeni si situace a vydechnuti,
natez se opakuje totozna situace jako z&ta videa. Je zde jen jeden velky rozdil. Slovo
»sorry* doprovazené ironickym usimem je tentokrat adresovan smrtcetigike. Nasledu-

je zalkgr na celé auto s textem ,Erkennt Gefahren und &ekistlie Bremskraft. Der Brem-

sassisten BAS PLUS." V evolnénigiladu tedy” Rozpoznejte nebeZpa posilte svou
brzdnou silu. Brzdovy asisten BAS PLUS.

Obr. VI Spot BAS PLUS (zdroj: Mercedes vs Deathl@, [online])
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V celém klipu neni ani jedna zminka o parametreghonvlastnostech brzdného systému
BAS PLUS. Je zde vSak ndzérprezentovan uzitek, ktenydici brzdny systém inasi,
tedy moznost s autem bezpé zastavit ped nahlou fekazkou. V pipact spotu je efekt
umocreén, protozetidi¢ s pomoci brzdného systémielsti i svou vlastni smrt. A prév
diky dwma dramatickym zvrétn (prekvapiv se objevivsi smrtka a &ekané dobrzehi
automobilu ped pekazkou) se divak dokaze vcitit do vysledného potidice, ktery

VvV prvni situaci z nastalé situace utrpi Sok a machkt Ze je filiS pozd zabranit setu a
pomalu se snije se smrti. Po zastaveni automobilu naopak n#sledesmirna uleva a

radost z pels€ni smrtky.

Druhy ze ti modet se nazyvaxplicitni model a je definovan jako , model, ktery s pouzi-
tim podréti vyvolava emoce, které maji zaujmout, reklama objgatvrzeni a argumenty.”
(Marketing Journal, 2008, [online])

U tohoto modelu, sice také byvaji pouzity emoce,je$t se gidava i tvrzeni, které fize
byt navic podpteno i argumenty. Hlavnifpswdcovaci nastrojem vSakigtavaji emoce,

které maji velmtasto charakter citového zaujeti.

Jako piklad explicitniho modelu Ize uvést jednu z legeeklamniho pimyslu naceském
Uzemi. Jednd se o reklamu na Jar z roku 1994.9pelyse odehrava v kuchyni a hlavnimi
aktéry je matka, stylizovana jako starostliva donfaspodyika a mala dcerka. Dcerka je
ve Wku, kdy se z&ina zajimat o &ci kolem sebe, a tak jeji pozornosti neunikne atas-

n¢ vypadajici pna, se kterou jeji matka myje nadobi. Matka dcemnamuje progednic-
tvim matéské lasky s jarem,zarolvgsou recipientovi objagvany vlastnosti produktu,
tedy jaru. Progednictvim dialogu mezi matkou a dcerou s tak daawvie, Ze onagma se
bere z pipravku s nazvem Jarfipravek na myti nddobi m&igmnou citronovou &ni,
dokaze odstranit i zaschla wda po dcéné snidani, navic je velmi Setrny i k pokozce.
V zawru jsou je&t jednou zdrazrény dw zakladni vlastnosti, a to sice, Zze nadobi po umy-

ti zstava kras#icisté a jar hezky voni.
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Obr. VII Historicka reklama na Jar (zdroj: Jar+éteeklama z roku 1994, 2010, [online])

Cely dialog se nese v duchiedavani zkuSenosti gzé matky své vyzvidavé diie M-
Zeme zde tak hovid o rodinné atmost@, ukité formé matiné zodpowdnosti a radosti

déti z objevovani okolniho sta.

Tretim modelem janodel asociativni Ten se od ig@deSlych dvou modellisi tim, Ze
vzbuzuje emoce, které jsou jen okrajapojeny se zobrazovanym vyrobkem nebo sluz-

bou. (Marketing Journal, 2008, [online])

Asociativni model feswdcovani je velmicasto pouzivan Svédskou automobilkou Volvo.
Volvo se jiz dlouhodob snaZi klast tkaz na zobrazovani aut v ,dechberoucich” skandi-
navskych scenériich. Posledni dobou v3ak byw#aztiovano také Svédské minimalistické
mysleni. Dikazem toho je spot s ndzvem Discovering simplid¢ithlavni postavou &e je
Kent Lindvall, zakladatel projektu Treehotel, tesfyol&nosti, ktera ubytovava své hosty
v luxusnich pokojich umigtych v lesich, jedna se tedy o sotrdns @irodou a také novy
pohled na hotelové sluzby. Kenti prochazeni se lesem a prezentovani svého projektu
hovai o vlastnostech, které jsou pro Svédy typické,kéerych ve svém projekieerpal.
Velkou inspiraci je pro Svédy jiz samotna krajidarover zdiraziuje fakt, ze jeho narod
je oteweny novym mySlenkanmiemuz ho nakilo harmonické souziti s taf$i prirodou.
Nasleds vyzdvihuje minimalistické mySleni a &dziuje, Ze Svédové jsou zvyklézit

z minima maximum. V za&ru je pak zdrazreéna stejnd filosofie mysSleni, na které je po-

staven hnaci systém Volvo Drive E.
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Obr. VIl Spot Volvo Drive E (zdroj: Discoveringraplicity-Volvo cars, 2014, [online])

Divak se se zobrazenim produktu/gasetkava az v samotném 2ay spotu. V jeho g
béhu mu jsou vSakiedvaany hodnoty a postupy, které spiest uznava a vse je vlastn
vyprawno muzem, ktery nema s Volvem nic sgokého, nastoluje pouze atmosféru sever-

ského minimalismu a souziti gigpdou.

1.3.5 Vyhody emoci @i preswdéovani

Podle Tellise (2000) spiva velka vyhodaigswdcéovani pomoci emoci v podiech, které
odvadji vtahuji divaka do ge a on tak zapomind, Ze cile reklamy je h@&&em geswd-
¢it. Emoce nevyZaduji, v porovnani s logickymi argunty, od divaka takovou miru pozor-
nosti a hodnoceni. Hudba, obrazky nebo samotnyktery emoce vzbuzuje tak odjn
vyZzaduji mnohem meénpoznavaciho Usili a divak se tak citi uvokjSi. Neni pochyb, Ze
podrety vzbuzujici emoce jsou, v porovnani s logicky jespgmi tvrzenimi, také samy o

sok® zajimawjsi.

Vysekalova (2014) jeStdodava, Ze ifbéhy, obrazky hudba atd. jsou obégoro divaka
lépe zapamatovatelné nez logické argumenty. Zéregedivak nize pomoci emoci snad-
no ztotoznit s postavou vystupujici kighu a tim ziskat nutkani obstarat si také dany pro-
dukt.
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Napiklad pi kampanich aktivist ,pro zivot je velmicasto vyuzivano naturalistickych
scén, coz ma na divaky jssilngjSi efekt nez demonstrace na tabulkach plnyshl o po-

¢tu potrafi. Divak je z&Sen afasté&ne se citi vinen za nastalou situaci.

1.3.6 Nevyhody emoci i preswdcéovani

Emoce vSak { porovnavani s logickymi argumenty nemaji jen sarytéody. Jde v zasad
o to, Ze vykresleniffbéhu/atmosféry, kterd ma vzbudit pozadovanou emdmrzaobvykle
velké mnoZzstvEasu/prostoru, a nasledljiz ve spotu neni mozné poskytnout tolik prostoru
pro prezentaci samotného produktu. Nppck, Ze se zcela nepadaspoji emoci
s poselstvim rie dojit k @iliSnému zaujeti recipienta pocity, a tomu tak edsl zcela
unika zamyslené gteni. U negativnich emoci existuje riziko, Ze bugwoa divaka natolik
neg@ijemné, Zze se jim zae pod¢dome branit a zcela je vypusti z mysli. Niédgad velmi
silné emoce mohou u recipiéngést k pocitu, Ze komunikator zneuziva situacoaziva
tak emoce neopraené ve svij prospech. Posledniiiklad je inspirovan nagklad kampani
odévni znaky Colours of Benetton, kterd vyuzivala politikygboZzenské symboly, rasové

odliSnosti bez zjevné souvislosti ke svynéaim.

V piipac, ze je divak zainteresovan do nakupu a ma promakotivaci, @innéjSi bude
pravdépodobré pouziti logickych argumefit Emoce byvaji &inngjSi v op&ném gipad,

tedy v situaci, kdy publikum postrada motivaci #mschopnost zpracovat poselstvi

(Tellis, 2000)

1.3.7 Emoce a efektivita

Protoze se praktick&ast diplomové prace bude zabyvat kangpainkteré usply v sout-

Zi efektivity EFFIE Awards povazuji za nezbytné&hnit prostor pro demonstraci spojitos-
ti mezi emocemi a efektivitou. Vysekalova (2014kdl Ze nejvyrazf)i se emocionalni
apely objevuji v kategorii dnujici se socialnimu a kulturnimu marketingu, prs¢oprak-
ticka cast zandtuje pra¥ na tuto kategorii.

Dale @idava, Zze mezi n&pstji se v kategorii socialni marketing se nejspipelae na
pomoc, Velmi¢astym apelem je také rodina a zdravi, obz¥ladtampanich &nujicich se

zdravotni prevenci u zZen. Darcovské kangpayuzivaji divéry potencionalnich dafca
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shazi se darcer@s\edcit, ze zapojeni do projektu ma opravdu smysl a ppse dostane

potrebnym.

U kulturniho marketingu se velntasto apeluje na dobrodruZstvi, svobodu, nezkratnost
vykon, humor a sexualitu. Easto pouzivanym apeh pati také motiv strachu, ktery ma
mit predevsim ,vychovny* charakter a velfasto se objevuje v naturalistickém ztwérn

uréité situace v kampanich upo#ajici na nebezpg v silnicnim provozu.

1.4  Reklamni apely

Abychom mohli gistoupit k analyze apglobsaZzenych v kampanich, jela si nejtive

ujasnit pojem apel a proveést jejich rébani.

.V obecné rovie Ize za apel povaZzovat za jakoukoli#ggnou vyzvu k ditému chovani.”

Takto apel obeaghcharakterizuje Salkova ve své diplomoveé préaci. (Sdova 2012, s.19)

Apel v kontextu marketingové komunikace pak defnifloudova nasledown ,obsah
sckleni, ktery apeluje uftou vlastnosti produktu, které:ie byt pro pijemce sdleni pi-

tazliva a zajimava(Kloudova, 2010, s. 165)

Reklamni apely jsou potom dle Kotlera (200&)edy na informani, emocionalni a moral-

ni.

1.4.1 Informaéni apely

Nejcasgji pouzivanymi informanimi apely jsou: cena, vykon, kvalita, dostupnasatuky,
vysledky vyzkuni... Jak z nazvu vyplyva, inforndai apel ma zékaznikovi poskytnout
informace, na jejichz zakladse racional& rozhoduje o provedeni pozadovafignosti.
Velmi ¢asto je ve sileni obsazen i vice nez jeden infofmiaapel. ZboZzi kratkodobé spo-
tieby obvykle obsahuje informaich apel mére nez zbozi dlouhodobé spelby, protoze

se \tSina potencionalnich zakaziikozhoduje na zaklakemocici zvyku.

1.4.2 Moralni apely

Kotler vy¢lenuje ve svém fehledu také apely moralni¢dhto apel byva velmic¢asto pou-
Zito v socialnich reklamach, kde se snaZzi vyvolataimi odezvu. Rkladem tak nize byt

pomoc potebnymci vztah k otdzkam ekologie. Obvykle tyto apely spobsti nevyuzivaji
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v kampanich¢iste komegniho charakteru, nybrz ¥dh, jez jsou realizovany v ramci Cor-

porate Social Responsibility.

1.4.3 Emocionalni apely

Pro poteby diplomové prace jsou vSak néfjnéjSimi emocionalni apely. Prvotnim cilem
emocionalnich apglje vyvolat pocity u lidi ,Emocionalni reklama se snazi vyvolat u za-
kaznika spiSe pocity neZ myslenky. Emoci@nalené reklamy obsahuji mnoho nonver-

balnich prvi, stimuli vyvolavajicich pedstavivost a pocity.(Pelsmacker,2003, s. 219)

Emocionalni apely se v zakkadkli na pozitivni a negativniCastji byvaji pouzivany
v reklamnich kampanich apely pozitivni. Icey negativnich apglje o reco mensi nez je

tomu u &ch pozitivnich. Mezi negativni apelyizaujeme fedevsim strach a nebezpe

Za nefastji pouzivané emocionalni apely Pelsmacker povablujeor, erotiku, ielost a
strach. K tomuto Wtu zakladnich emoci sgigava i wtSina odborné literatury. Machova
vSak @idava nepatré odliSny pohled a za zakladni emoce povazuje laskach, vinu.

pychu a nenasytnost. (Vysekalova, 2014)

Za nejpouzivagsi vyet emocionalnich apielse povazuji emocionalni apely dle Pollaye,
které obsahuji 42tenych apal vcetre své charakteristiky. Tento gt bude pouzit pro

analytickoucast prace. \Btu apeti a jejich popisu sednuje nasledujici tabulka:

Vykon vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodiny, silny
Trvanlivost dlouhotrvajici, trvaly, houzevnaty

Vhodnost uzite€ny, Setfici €as, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni
Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany
Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni
Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy
Pfiroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky
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Technologie
Moudrost
Magicnost
Produktivita
Relaxace
Potéseni
Zralost

MIadi
Bezpeci
Poslusnost
Moralka
Skromnost
Pokora
Jednoduchost
Kfehkost
Dobrodruzstvi
Nezkrotnost
Svoboda
Pycha
Sexualita
Nezavislost
Jistota
Status
Afilace
Starostlivost
Spolecenstvi
Zdravi
Cistota
Pomoc v nouzi
Rodina
Nedbalost

zhotoveny, védecky, vynalez, objevny
znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny
zazracny, kouzelny, zahadny, myticky, uzasny
ambiciozni, Uspésny, zdatny, kvalifikovany
pohodiny, klidny, prazdninovy
Stastny, pobaveny, vesely, party
dospély, starsi, zraly
détsky, dospivaijici, junior, teenager
jisty, stabilni, zaru€eny, moznost vymeény a vraceni
povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény, odpovédny
lidsky, férovy,Cestny, eticky, ctény, dusevni
nevinny, Cisty, stydlivy, plachy
trpélivy, mirny, pokorny
prosty, bezelstny
delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
smély, state¢ny, odvazny
nasilny, neurvaly, tvrdohlavy
spontanni, bezstarostny, vasnivy
pfitazlivy, modni, atraktivni
eroticky, romanticky, Zadostivy
autonomni, samostatny, nekonformni
déveétujici, zabezpeceny, sebevédomy
Zarlivy, jeSitny, prestizni, dominantni
socialni, pratelsky, druzny, taktni
charitativni, pecuijici, starostlivy, utésujici
narodni, patriotismus
energicky, silny, kondice, elan
poradek, jasny, vonavy, beze skvrn
laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku
pribuzensky, manzelsky, soukromi a domov

neudrzovany, pfilezitostny, nepravidelny

Tab. 1 Emocionalni apely dle Pollaye (zdroj: Vydekda, 2014, s. 82-83)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

1.5 EFFIE Awards

V analytickécasti diplomové prace budou analyzovany kamspé&teré byly uspSné fe-
devsim v efektivnosti. Efektivnosti kampani ¢teském Uzemi se zabyva stus nazvem
Effie Awards, jeZ je kazdotm¢ poradana Asociaci komunikaich agentur. Historie oce-
novani efektivity saha az do roku 1968, kdy se kqmahi ranik Effie Awards péadany
Americkou Marketingovou Asociaci, od té doby se eiddto soutZze rozfil na pit kon-
tinenti, konrétré pak do ficeti zemi. SowZz se zdala zangiovat i na kampahglobalrgj-
Siho charakteru, a tak kam@aas@EsSné alespo v Sesti zemich jsou otevany v odnoZi
Effie s navem GLOBAL EFFIE a kamp&nkteré oslovily alespo zent dw, ponetuji
svou efektivhost v EURO EFFIE.

V Ceské republice se oagri Effie Awards udluje od roku 1997, kdy Asociace Komuni-
kacnich Agentur ziskala licenci od Americké marketing@d\gentury, a tak mohlo 1&s-
kych agentur phlasit svych 23 kampani do prvnihaindku. V prvni r@niku sou¢z jest
nebyla rozdlena na jednotlivé kategorie. K tomu dochazi adoer1998, kdy je udovano

ocereni v kategoriich s ndzvy Zbozi dlouhodobé sgloy, Sluzby a Bez kategorie.

Zarodky sodasné kategorie nazvem Sociélni, ekologicky a kaitunarketing nizeme
pozorovat v roce 2000, kdy je stanovena kategay@ahi a ekologicky marketing. V roce
2007 se do této kategori#igiava i kulturni marketing, a tak kategorie neseendSocialni,

ekologicky a kulturni marketing.

Hodnoceni vSak nebere ohled pouze na efektittitF)JE ziskava ten, kdo se éSpe vy-
porada se zadanym ukolem a vyivmarketingo¥ UspSnou reklamni kampgia Ta musi
prokézat své kvality ve vSech disciplinach, zeyktese sklada ugpny marketingovy pro-
gram: planovani, pizkum trhu, média, #vci zpracovani a vztah s klientemelil by byt

dizkazem partnerstvi mezi agenturou a klienténzmdu,7izeni a budovani zdky. *

(EFFIE AWARDS,2013[online])

Hodnoceni probiha dvoukolévPrvni kolo je zarreno na efektivitu, kampankteré po-
stupuji do druhého kola jsou naslégrodrobeny hodnoceni, které se zabyva ztrdm a

kreativitou. Vysledné hodnoceni se tak sklada 26 Hi@dnoceni efektivity a 30%, ve kte-
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rych je ohodnocena zibst kreativniho ztvarmi. Tii nejlépe hodnocené kampajsou

nasleds predmétem diskuze poroty, ve které se&ijejich kon€&né pdadi.

V roce 2013 Effie Awards ¢eské republice obsahovala sedm nasledujicich kéitego
potraviny, napoje, spigbni zboZzi, finagni sluzby, ostatni sluzby, socialni, ekologicky, a

kulturni marketing, maly rozget (do 1 milionu K externich naklad).

Do sledované kategorie socialni, ekologicky a kuftumarketing mohou své kampapri-
hlaSovat nadace, sdruzeni, charity, firmy komundiug véejné¢ prosgsSnym cilem a jim

podobné organizace.

1.6  Shrnuti a vyzkumné otazky

Emoce jsou fenoménem, ktery oWlije naS kazdodenni Zivot a formuji tak osobritest
véka. Maji co deineni s mezilidskymi vztahy, zvladanim stresovychaiiyu s projevy ra-
dosti, zkratka uiitym zpisobem ,okdenuji“ lidské Zivoty, které jsou tak baregsi. V
neposledniadé ale emoce ovlitwiji naSe rozhodovani, bez projevu emocicloyek byl
jen chladnym strojem s@dvidatelnyméisté racionalnim chovanim. U kazdékitoveka
tak totozna situace vzbudi rozdilné emoce. EmooegEné doslova prozivat celyriem,
protoZe jsou doprovazené fyziologickymi &mami. Proto lidé maji i rozdilné zaliby¢kdo
vyhledava adrenalinové sporty, jinému pro pociosddst&i sledovat vigzny zapas sveho

oblibeného sportovniho klubu v televizi.

V posledni dob se poznatky o emocich, emocionalnim chovani,vuv¢moci na proziva-
ni situaci a o vlivu emoci na rozhodovani aplikugiblasti marketingu. Nové metody po-
zorovani totiz umaiovaly mnohem fesrgjSi zmapovani emocionalnich reakci na gibgn
a tak uz nic nebranilo vzniku neuromarketingu. Eimoglni sloZka se tak vyrovnava sloz-

ce racionalni adtSina teorii se shoduje, Ze gdomeé uéuje wdome.

Existuje nepeberné mnozstvi nastipjkteré jsou pro zamyslené emocionalni \wn
kampar klicové. U spai se gedevsim jedna o zabarveni, hudebni podkres|dmy, i
beh, stih a dalSi. Vhodnou kombinaci tak Ize docilit zalegé atmosféry v mnohem kratSi
doke, nez by tomu byloip nagiklad @i pouziti dialogh ¢i titulkd. U tiS€né reklamy jsou

potom za kkkové povazovany ap barvyci zobrazované osoby a jejich mimickeé vyrazy.

Obecr se v marketingové komunikaci vzbuzuji spiSe enpaativni, vzbuzuji snadiji

pozornost a poméahaji vytkibpozitivni pouto k dané ziee ¢i produktu. Diplomova préa-
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ce se vSak zabyva kategorii socialni, kulturni aelekcky marketing. Domnivam se, ze
obzvlas¢ u marketingu socialnihé ekologického mohou hrat vyznamnou roli emoce jako

strach nebo smutek, jez jsou klasifikovany jako eeneegativni.

Pti praci s emocemi vSak Ize omylem docilit efektdy ke emoce k zamySlenému projevu
vibec nehodi. Emoceiie byt také filis silna, sdleni je pak vy&snino do pozadi a cilo-
va skupina poZadovanou akci neprovede. Je tethatorat v potaz nejen vzbuzené emoce,
kreativni zpracovani, ale také efektivitu dané aekhi kampat Oceiovani efektivity
kampani se &nuje souwtz Effie Awards. Jedna z jeji kategorii je vymezena kampas
zabyvajici se socialnim, kulturnim a ekologickymrkesingem, kategorie se tak nabizi

jako idealni zdroj pro analyzu kampani.

Pro poteby praktick&asti Ize stanovit nasledujici vyzkumné otazky:

Budou v efektivnich kampanich z prostedi socialniho, kulturniho a ekologického

marketingu vyuzivany predevsim emocionalni apely?

Jsou v efektivnich kampanich z prodtedi socialniho, kulturniho a ekologického mar-

ketingu nejéastéji pouzivany negativni emoce?

Je implicitni model nejfastji vyuzivanym modelem k preswdéovani u kampani

z prostredi socialniho, kulturniho a ekologického marketing?
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2 ANALYZA EFEKTIVNICH EFFIE KAMPANI

Cilem analyticke&asti diplomové prace je analyzovat efektivni kangpzenpoli socialniho,
kulturniho a ekologického marketingu, a to na zéklpoznatk uvedenych v teoretické
¢asti. Analyza se zabyva vyskytem emocionalnich rtiopieswdéovani, emocionalnimi
apely a emocionalni polaritou. JelikoZ je analyeba podrobit textové a obrazové prvky
propagénich prostedki, nejvhodrjsSi metodou pro dosazeni cile se jevi obsahovd-anal
za. Obsahovou analyzu definuje fiifad sociologicky slovnik jako,yyzkumnou techniku

k objektivnimu, systematickému a kvantitativnimu popisu manifestovanych obsahul| komu-
nikaci. Obsahem se rozdjnjazykove, obrazove, hudebni a jiné symbolyclznje sdleni
sloZzeno. Vlastni postup sfiea v systematice popisu a kvantitativnim vyhodndzn. ve
vymezeni vyoové a Setené jednotky, sestaveni znaku, vypracovani sezepeuifickych
analytickych kategorii a v kvantitativnim zst, k jehoz dopkni lze pouzit interpretani
analyzy.” (Geist, 1993, s.25)

2.1  Predmét vyzkumu

Jak je jiz zmigno vySe, pednttem vyzkumu jsou kampankteré byly zvoleny jakorit
nejefektivrEjSi v kategorii socialni, kulturni a ekologicky rkating v cenach Effie Awards
Ceska republika. Do analyzy spadajémiky 2007 a no#jsi, poslednim zkoumanym dwi-
kem je r@énik 2013. Ronik 2007 byl stanoven za §teini, protoZe se v tomto roce ustéli-
la zkoumana kategorie, do kteréiegchozich rénicich nespadaly kampaekologického

marketingu.

U kazdé ze zkoumanych kampani bude ifiegdve strdnosti nastitin cil kampat a jeji
zadavatel. Nasledrbude tento cil porovnan s realnyrinkem kampa#, predpoklada se
Ze u efektivni kampanbylo stanoveného cile minimé&lmosazeno. Velkdast se ¥nuje
kreativnimu ztvaréni nosnych propagaich prostedki kampa#, protoZe pra¥ v kreativ-
nim zpracovani jsou emoce nejvigeelné. Na zaklagl analyzy bude @en emocionalni
model a po zkoumani charakteristickych zZihbkidou uvedeny apely, na kterych je kampa
zaloZena. Kazda kamppanuZe obsahovat i vice emocionalnich @pé&la za¥r bude ute-

na celkovad emocionalni polarita kampan
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Jednim ze zndkemoci je jejich subjektivni vnimani, proto sedgpokladaji drobné od-
chylky v interpretaci jednotlivych znék piti obsahové analyze. Tyto odliSnosti

v interpretaci jednotlivych ap&l emocionalnich modeby vSak nerdly byt zavadjici.

Detailni analyza emocionalnich pédvkna za cil zodpaszeni vyzkumnych otazek.

2.2 Roénik 2007

2.2.1 Troja 2008, Pozdrav z zumpy

V roce 2007 se nadtim mis¢ umistila kampa s nazvem ,, Troja 2008, Pozdrav z Zum-
py.” Zadavatelem kampare oktanské sdruzeni 3DUBY. Za vznikem kampaboji ne-
souhlas obanského sdruzeni s rozhodnutim prazského magisiréaasteni Cisticky od-
padnich vod na Cigském ostro¥ v Praze. Toto roz&ni by podle okanského sdruzeni
3DUBY zéasadn zmenilo charakter Cigakého ostrova, a to sice z rekieaoblasti na

pramyslovou zénu.

Obc¢anské sdruzeni ¢o v amyslu aktivizovat viejnost k podpisu petice, ktera by pazm
nila tzemni rozhodnuti, a zastavila tak stavbwaathi verzeisticky odpadnich vod. Za
cilovou skupinu tedy Gzeme oznét Sirokou veejnost nejen zifimého okoli stavby, ale
zarovei i verejnost, ktera prostoru vyuziva k rekreaci v ranvéle volnéhaiasu. Jak jiz
to tak byva, obanska sdruzeni nedisponuji velkym obnosem &inad castek, a tak na
kampa bylo vylendno 100 000 K. Ukolem agentury Mather Communications bylo s
touto ¢astkou dosahnoutéekavaného cile. Agentura se rozhodla vyuzit virdnfiormy
komunikace. Kikovym vizualem se stala pohlednice ztugici podobu Cisagkého ostro-
va po dokogeni ¢isticky odpadni vod. Byl zitazren zejména Skodlivy vliv na panorama
hlavniho mésta. Tento vizudl byl zpracovan ve farmpohlednice a byl doptm ironickym
titulkem ,Troja 2008, pozdrav z Zumpy.“ Dolni oknaphlednice byl op&tn aktivizujici
otazkou ztvarénou ve fornd varovného séleni z krabkek cigaret , Silenaiedstava o
Cisticce fekalii v centru Prahy?* Zadni strana pohledrpe& uvadi adresu ¢anskéeho
sdruzeni, text petice a hlavmdkaz, na kterém je mozné petici podepsat.releatpo-
dotknout, Ze v dabpacatku realizace kamparzbyvaly na aktivizaci u@jnosti pouhétyri

tydny.
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Obr. IX Troja 2008 (zdroj: Troja 2008, 2013,[ordih
Takto ztvargné pohlednice byly rozeslany vdto 50 000 kus. Z tchto 50 000 kus se

poddilo posbirat 6000 podpisa projektu se dostalo velké medialni pozornostnéea
v publicistickych TV p#adech. Naslednbylo Ministerstvo kultury iniciovano k progeni
celé zaleZitosti, i diky tomu bylo Gzemni rozhodrugt své jgvodni podoB zruSeno. Zaro-
vein kampa prinesla i benefit obanskému sdruzeni 3DUBY, jeho¥epstavitelka se stala

starostkou Mstskécasti Praha Troja. (Vysledky EFFIE,2013, [online])

Za hlavniho nositele emocionalniho¢kthi mizeme tedy ozridt kolaz, ktera ztvatuje
podobu prazské Troji po realizatisticky odpadnich vod a titulek ve spodidisti pohled-
nice. Vizualizace vyuziva kontrastu mezi Trojskyranmikem s filehlymi zahradami
.Zamek m&isté rekre&ni charakter aaze Cisticky v pozadi jsou charakterugonyslového

a rozhodg nepisobi s¥zim dojmem. Ob dvé textovécasti (titulek Troja 2008, pozdrav
z Zumpy a varovna otazka v rafke) jsou charakteru zastrasujiciho. Zluty titulgkwiva
ironickym dojmem (pedpokladame-li, Ze nikdo neposila svym blizkym pagg z mist
s nehumannim charakterem, natoz pak z Zumpy). Vevrna otdzce je zdetipslovnim
vyjadieni pouzito emocionalniho zabarveni, sl@isiicka odpadnich vod je zde prezento-
vana jako gisticka fekalii* coz u recipienta vyvola mnohem konkeg$h predstavy. V této
textovécasti je zarove opt pouzita ,hyperbola®, protozefipvSi Uct k prazsk&tvrti Tro-
ja, se nejednd o centrum Prahy. Zarof@ma tazaci &ty odkazuje na kolaz a probouzi
Vv prijemci pocit ,, jedna se sice o kolaz obsahujicis@da#tu, ale nema nahodou tateg:
stava jiz piliS blizko k reélné situaci zagkolik let?" V recipientovi je vzbuzen pocit, Ze

praw nastala jedna s poslednichlgzitosti, kdy se da situace &nit. On se tak rize za-

L

Z konstatovani, Ze kolaz zobrazuje budouci stajeja titulky k tomuto stavu ironickym

tdbnem zaujimaji postoj se nejvice blizime do kaiegmplicitni model.
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Pt urcovani emocionalnich apeje jiz situace o &co komplikova®jSi. Zakladni apelem
je samorejm¢ strach z neblahychidledii na misto a jeho okoli po realizagsticky. Z

vizualu se vSak nechaji &gt vlastnosti, které Cigsky ostrov asociuje u cilové skupiny.

Zde je dilezité jeS¥ jednou podotknout, Ze cilovou skupinou jsodant® z bezprostdni
blizkosti a lidé, ktery ostrov akti¢nvyuzivaji. Osloveni si tak jsousgtomi, jak je ostrov
v souwasnosti vyuzivan a znaji jeho ,genius loci“. Kanmgaak upozatuje, Ze atributy
mista budou po stagkEisticky ztraceny. Vlastnosti mista takideme povazovat za emo-
ciondlni apely. Ze zkoumanych apeide naleznemé&adici ztvarrénou napiklad Troj-
skym zamkempiirodu-trojsky ostrov je zelenym ostrovenrelaxaci-misto je velmicas-

to vyuzivano navsvniky pro aktivni formu relaxace (I¢dice, jizdarna).

Pohlednice znazaujici budouci stav Cigského ostrova jako fimyslové zony se snazi
zastraSit a donutit k @domeni si problému. Kampase tak nese megativni emocionalni

polarite.

2.2.2 Zachraiite své Zeny - Avon proti rakovir prsu

Druhé misto obsadila v roce 2007 karmpeosmetické spolmosti Avon, vychazejici
z dlouhodobé strategie spot®sti, a to sice poukazovat nalefitost prevence ,Zenskych

problémi*

Tato kampa se gedevsim snazi dostat do gdemi Zen zdkaznickou linku, na které se o
daném problému do#di vice informaci a promovat poukazku na sletiwgsSeteni ma-
mografem. Konkréthse pak kampasnazila o zvySeni @tu volani na infolinku o 30%, o
100%ni zvySeni naw8t mamografu s pouzitim slevového kuponu a v neposiads pak
méla cil vychazejici z dlouhodobé strategie, vyzdutiirdileZitosti prevence. Prim&tn
kampa cilila na Zeny ve &u 30-45, kterym a byt zdirazrena nutnost prevence i
v relativrg nizkém ¥ku, sekundarh pak na muzei celé rodiny. Diky rozpé&u cca 30

miliona K¢ bylo mozné vyuzit TV, outdoorovou reklamu, kinaternet a tisk.

Po phabéhu kampaw doSlo ke 129% zvySeni @i volajici na infolinku, u nav&tnosti

mamograf pak doslo k 444% nastu a celkové pasdomi o projektu vzrostlo take.

(Vysledky EFFIE,2013, [online])
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Obr. X Avon-Chrate svou Zenu (zdroj: Zachti@ své Zeny, 2013, [online])

Kli¢ovy vizual kampa# zobrazuje mladého otce v typicky Zenskych az rskfehcinnos-
tech. Muz tak nagiklad Zehli pradici piebaluje batole. Po znazém téchto ¢innosti je
nagiklad TV spot ukoten zobrazenim sloganu ,Chita svou Zenu, vezéte ji na vySet-
feni prsu was“, telefonnim ¢islem infolinky a odkazem na internetové stranky
www.brantese.cz. Ve vizudlurgvlada ,Zenskeiste¢ bilé“ zabarveni a z#&vwecné infor-
mani poselstvi je zde zhotoveneedevSim v barvriZzové. CozZ jen podtrhuje zvladStnost

piitomnosti muze v takto barevném ténovani.

I v

MuZ je zobrazovan ve zcela nezvyklych situacickievych si nejspisectSina niZzu nebu-
de &dét zcela rady. Kampatedy vsazi naiedpoklad, Zze si Zena &domi svoji roli

v rodiré a nebude chtit manzela vystaviinto situacim. Zarowekampa cili i na muze,
aby gimeli své manzelky absolvovat preventivni vygeii. ProtoZe je v kampani zobrazo-
vana budouci odstraSujici situace, d&ise Ze k geswdcovani je pouziimplicitni mo-
del.

Otec je zarove zobrazovan jako zamysleny muz, neustale zpytaji@domi. Na cilovou
skupinu je tak apelovano, aby bytarostliva a nepodcenilatidezitost prevence svoue-
dbalosti. Samo#ejmymi apely jsou daleodina azdravi. Celkové zabarveni vizualu pak

apeluje naitlivost.

V kampani je znazogma Zivotni tragédie, které Izégqulejit prevenci. Samotnyipeh je

jakymsi varovanim, které vyvolava strach, tudikoeé vyzreni kampas je negativni.
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2.2.3 Poslouchejte medvidka! Uz nemize dal mket!

Vitézem celé kategorie v roce 2007 pak byla zvolenapearmiciovand Fondem ohroze-
nych dti s ndazvem Poslouchejte medvidka! Uz d2zendal mtet!, kterou realizovala

agentura Proximity Prague.

Cilem kampa# bylo poukazat na Zgoby finagni podpory Fondu ohrozenycktda ji-
nych neziskovych organizaci zaji§ici p&i o cti v téZkych Zivotnich situacich. Prvnim
segmentem, na ktery bylo cileno pomoci direct mayluséefové 200 nejtSich spolénos-

ti, kteti by mohli fond finadné podpdit. Direct mail zarové upozonoval na moznost
schizky s gedsedkyni fondu, ktera jim nasleédobjasnila konkrétni formy financovani,
jako je podpora z#&Zeni Klokanek, vybaveri financovani personalu. Direct mailem vSak
byli osloveni také politici, k& mohli diskusi opt ozivit téma problematiky tyranycheéd a
jeji finanéni podpory. Fetim segmentem pak byla Sirokérejeost, ktera byla zadana o
podporu progednictvim darcovskych sms zprav.

Patateini investice projektu (80 000 & ze vratila tisicinasolin A to predevsim diky

schizkam redsedkyn fondu s pedstaviteli firem a darcovskym sms. Zarogyla podpo-

rateSena &kolikrat na vladni arovni a dostalo se ji nebyval@hedialniho prostoru.

Ustrednim motivem kampanse stal medvidelCasto zélesreni nejlepsiho fitele tyra-
nych cti. Tyrané dti o svych problémech obvykle nemluvi otems, swiuji se pouze

svym nejlepSim kamarédh, kterymi jsou velméasto prav jejich plySové hreky.

CALL +420 235 004 849

2 ¢
= Mgt eurobest]

Obr. XI Poslouchejte medvidka (zdroj:Poslouchejeglaidka, 2013, [online])
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PlySovy medvidek uzaeny v krabici od bot byl tak zasilan ve farmirect mailu pedsta-
vitelam spol€nosti a vlivnym politikm. Ti si pak po otaeni krabice a stisknuti titka
mohli vyslechnout Zivotniifbeh tyrané halicky o tom, jak ji otec bije a nadava. V krabici
byl zarove priloZzen dopis nabizejici setkani ie@stavitelkou fondu a zadost o firan
podporu. Véejnost byla na problematiku upozéna vizualem s utrapenou kalkou drzi-
ci svého medvidka a telefonniiislem, na kterém si volajici vyslechl vySe uvedpiifeh
hol¢icky. Aby se umocnil emocionalni efekt u volajiciloy] mu sélen pouze ne%®stny
détsky pribéh bez jakékoli Zadosti o pomoc. Tim byl dan progtar tiché zamySleni se na
problémem. Az po&kolika minutach od ukafeni telefonického hovoru byla &élo vola-

jiciho zaslana sms setgwby finarni podpory Fondu ohrozenycktd
(Vysledky EFFIE,2013, [online])

Pokud chceme stanovit emocionalni modasgsdéovani bude nutné si kampaozdklit

na kroky, ve kterych je realizovana. Yigact direct marketingové kampaie prvnicast
predstavovana oslovenim, tedy krabici s medvidkempésdm s vyzvou o sjednani seh
ky. Druh&casti je samotna sthka s koordinatorkou. Sthka ma vyloZe& fundraisingo-

vého charakter, jsouimi predstavovany vlastnosti produktu, tj. Fondu ohrozarti.

U vefejnosti probiha osloveni dokonce vech krocich, prvnim krokem je vyzva o telefo-
nét na linku, kde se volajici dozvi cely osud tgr&wokticky. Druhym krokem je vyprani
piibéhu po telefonu af¢tim krokem je sms zprava s Zadosti o podporu s@opzfisobu,
jak pomoci. U direct mailové kampatak mizeme prvni krok ozri@ zaimplicitni mo-
del, adresatovi je znazo¥na situace, ve které se @ditachazi a on se na zakiadzbuze-
nych emoci ma rozhodnout zazadat oig&h. Samotnou sdéizku pak nizeme charakteri-
zovat jako piklad explicitniho modelu, tedy modelu, ve kterém hraji prim vlastnosti pro-

duktu, v tomto konkrétnimifpact moznosti financovani jednotlivych projékt

Obdobr tomu je i u osloveni wejnosti. Prvni dva kroky, tedy osloveni vizualenchiky

s medvidkem aipvypragny pribeh funguji naimplicitnim principu geswdéovani. Na-
sledna sms je vSak vylozemformainiho charakteru, zde je uplamtedy modekxplicit-
ni.

Pokud budeme v kampani hledat emocionalni apelye ljig situace o dco jednodussi. Je
samozejmé, Ze jako drtiva&tSina ostatnich charitativnich kampani i tato ajeehapo-

moc v nouzia moralku. Z charakteru fondu a hlavniho motivu kampamizeme za dalsi
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nalezeny apel ozid mladi a kirehkost. Moment giekvapeni, v fipacd direct mailu ote-
vieni krabice s medvidkem,reme charakterizovat jako nezvyklost, tedy dlelayel

apelzvlastnost

Pribeh vyprav¥ny malou hatickou sitika o souz#éni, proto geviadanegativni emocio-

nalni nalada.

2.3 Roénik 2008

2.3.1 Patria Direct Jizerska 50 - Zavod, kde se radost i z bolesti

Treti misto v roce 2008 obsadila kamsportovijSiho charakteru, proto popisu jeji ana-
lyzy nebude ¥novano takové mnozstvi prostoru. Jedna se o kard&rskou 50 s na-
zvem Zavod, kde se radost rodi z bolesti. Cilempganbylo samoejme nejen pildkat
nove amatérskéchkare na dalkovy &h v klasickém lyZovani, ale také zvysitéeb kontak-

ta pro marketingovéifleZitosti a gimét vice lidi nav&vovat webovy portal zavodu.

Pti vymezeni cilové skupiny byl kladerimdz gedevSim na mladé aktivni lidi véku 18-
35 let s vy3Sim vaddnim, ktéi tzv.: ,vic o cheji a vic co dlaji“. Cilovou skupinu kam-

pan vétSinou zastihla ve sportovnich prodejnach zabyvaggrodejem lyzi a kol.

Kampail dokézala na néasledujiciardk prilakat nejvice zavodniku v novodobé historii
zavodu, tudiz vygenerovat nejvyssi zisk ze stagbwenktery bohgtpokryl naklady zapla-
cené agentie Mather Activation na realizaci kamgarmNavstvnost webu rovéz rapidré

vzrostla a sfkontakfi narostla o vice jak 7400 novych polozek.

(Vysledky EFFIE,2013, [online])
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Obr. XIlI Radost z bolesti (zdroj: Patria Directeliska 50, 2013, [online])
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Kli¢ovym sdtlenim celé kampanbyl claim ,Radost z bolesti“. V kampani byli potzo-
nalni startujici vyzyvani, abyrekonali sami sebefiplasili se, vystoupili ze své komfortni
zony a nasledhza odnénu poznali slast z dokéaného zavodu. Tento claim byl doprova-

zen obltejem zavodnika v zaplavu zaslouZzené radosti pordekd naréného zavodu.

Jedna se ¢isté zobrazeni emoce péeponani pekazky, nizeme zde tedy pozorovaso-

ciativni model greswdcovani. V kampani se apelujégolevSim naadost a svobodu.

U kampaw neni celkové emocionalni vyami zcela jasné, aktivizuje vSakastniky k pe-
konani pekazky, po kterém se dostavi zaslouZeny pocitéogirproto ma blize kozitiv-

nimu vyzreni.

2.3.2 Jakykoliv divod je dobry. T¥id’te odpad.

Kampai zadavatele EKO-KOM a agentury EURO RSCG se sdoi@tnzsahem se umisti-
la na druhém mist Kampa navazuje na svér@dchidce a jejim hlavnim cilem je udrzo-

vat u véejnosti greswdceni, Ze tidit odpad ma i nadale smysl.

Za primarni cilovou skupinu byla ozfema Sirok& vi@jnost nad 15 let, kteroudta kam-
pan utvrdit vtom, Ze opravdu kazdyabd, pra tridit odpad je spravny. Navic kanipa
méla neustale fipominat barevné odliSeni nadob raddny odpad. Komunikéni mix
kampar obsahoval nasledujici media: TV, tisk, outdooteiinet a akce s nazvem Barevné

dny.

Efektivitu kampas Ize dolozit nasledujicimiisly: 54 % z respondeiat ktesi reklamu zna-
ji, ucinili na zaklad reklamy konkrétni kroky (v roce 2007 pouze 28%*!\)Simli si, kde
jsou v okoli kontejnery naiteny odpad - upozornili dald&fleny domacnosti nasideni

odpad: - diskutovali s pateli a kolegy o/ideni odpad - zasali tridit odpad koupili si do
domacnosti dalSi koSe n#deni odpad - Znalost komunikani kampa#d: 40% populace
zna reklamu/inzeréat (v roce 2007 pouze 9 %Jadil obyvatel nastdéni odpad se dai

udrZzovat na 69% populace, cozZ je standard Evropské“ (Vysledky EFFIE,2013, [on-

line])

Klicovy vizual kampa# vychazi z televizniho spotu. Ve videu pozorujenssmlého
mladika, ktery sbiha shody ve svém dosntaskou plnou odpadkNez vSak vstoupi na

ulici, tak si zkontroluje s¥j U¢es a podiva se na hodinky. V£tige jeho chovani vysile-
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no. K mistu s nadobami na odpad totiicipazi mivabna bruneta s vyraznym poprsim.
Mladik tak gibiha k mistu s nadobami a zatimco ona vhazujenyal® modré nadoby, on
vedle ni vhazuje lahve do nadoby zelen#ob se vSak nesmiérodhodlava Zenu oslovit.
Nez se v3ak k osloveni odhodl4, tak Zena misto&ipaleho zklamany vyraz dava divaku
najevo, Ze ,dnes to zase nevyslo“, a tak bude ti@é odpad, aby se mu naskytla dalSi
piilezitost Zenu oslovit. V samotném 2av se objevi se jeSiobjevi Ustedni claim kam-
part : ,jakykoliv divod je dobry,itid'te odpad.” (Vysledky EFFIE,2013, [online])

Obr. Xl Kazdy divod je dobry (zdrojKazdy divod je dobry, 2010online])
Muzeme tak sledovat pskud Usngvny rozverny pibéh podkresleny hudbou francouzske-
ho charakteru, ve kterém hraji hlavni roli négmmladik, mlada pvabna a nejspis i
aspsna Zena. K jejich setkani by vSak nedoslo nebgtarpro tidéni odpadu, tedy ajp
trochu humoru s jistou davkou nadsazky. V tomitipgt miZzeme pozorovatipswdco-

vani zaloZzené nianplicitnim modelu.

Je milé, ze kampianeapeluje pouze rekologické citni a €istotu, nybrz jeji nadleteny
ton bere v potaz potéSenia zakry zantiené na Zenské poprsiipeme oznét za apel
nasexualitu.

V kampani se odehravd mozna trochu tragickipdh zhrzeného mladika, celkbwsSak

spot diky pouzité hudba velké nadsazceigobi legranim dojmem, a na kampani tak dava

pozitivni emocionalni vyzéni.
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2.3.3 Kampai proti Sikané na Skolach

Prvni misto v roce 2008 obsadila kampsdace O2 s ndzvem Kanipproti Sika na
Skolach. Agentura Young & Rubicam Praha vyileokampa spiSe informativniho charak-

teru, ale i pesto zde Ize nalézt, obzvl&§tak v kreativnim zpracovani, emocionalni prvky.

Cilem kampa# bylo v prvéradé novu zaveést problematikiigke Sikany do spotenského
powdomi. Jako jeden z nastiiojpro dosahnuti cile byl zvolen infortrd portél
www.minimalizacesikany.cz a praven n&l byt kampani promovan. ProtoZzéedchozi
prizkumy ukézaly, Zze setl o Sikaré negasgji svéruji svym rodéim a kamaraiin, byla
kampa zantiena i na dti ve Skolnim ¥ku a jejich rodie. Pro zasazeni cilové skupiny
byly zvoleny media v pod@xklasickych tis&nych letaki a ,out of home media“ a interne-

tovych bannat.

Vysledkem kampahbylo vice neZ trojndsobné navySeniurpérné denni navsvnosti
informaniho portalu. Déle doSlo k 20% iatu hovot s tematikou Sikany na Linku bez-

pesi. (Sikana-projekt minimalizace Sikany, 2011, [oel)

Kreativni strategieifhlizela k faktu, Ze naeskych Skolach je Sikandifpmna, u potencio-
nalnich oBti vyvolava strach, ale na druhou stranu aktivifistpp dopomiZze ok¥tem se
z Sikany dostat ven. d byly vyzyvany, aby si udomily, zda je gkdo Sikanuje. Pokud
ano, nély o tom neprodle® informovat své rodie nebo linku bezgé Rodie byli zase
nabadani, aby se stdhi vice bavili o Sikat a byli schpni zjistit, zda jejich dinheni jednou

z mnoha o#éti.

Kli¢ovy vizuél vychazel ziirovnani Sikanované &b k boxovacimu pytli. Dominantnim a
sjednocujicim prvkem kampéarbyl tak boxovaci pytel, ktery ¢h,na zadech” Skolni ak-
tovku. U tiS€nych material byl pak tento motiv dopbn textovym prvkem , Nikdo nema
pravo ti ublizovat. Posmivéani, nadavani, biti-imdze byt Sikana. Hledej pomoc tkoho,
komu WiiS." Nasleduje webova adresa infokmidno portalu a telefonnfislo na linku
bezpei. Celému vizualu pak dominuje modra barva, syndidlipro Nadaci O2. Zaroie
déti obdrzely i rozvrh hodin, na jehoz okrajich jseyzyvany k dialogu o problematice
Sikany a nalezeni spaéleehoieSeni s dosiymi. Na rodite kamp# apeluje, aby si wdo-
mili, Ze i jejich dit se mohlo stat ali Sikany a jeieba si s nim o této problematice pro-
mluvit. U tiS€&nych materidl je davan velky prostor varovnyniipnakim. TiS€né materia-

ly uréené @itelaim zakladnich Skol jsou pak jakymsi navodem naitose Sikag na Sko-
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lach. Redevsim vyzyvaji, aby sicitelé gipustili, Ze i na jejich Skole je moznost vyskytu
Sikany, radi jak Sikanu rozpoznat, kam se obratineposlednfad pak vyzdvihuji alohu
prevence ve foréhrozhovoii s Zaky ohled& problematiky Sikany. VeSkeré informace jsou

podané vytem v textové form
Tistené prospekty jsou Kii své roznérnosti umistny v priloze diplomové prace.

Jak jiz bylo zmigno kampa je spiSe informativniho charakteru, a tak je ol#ifesre
urcit emocionalni model figswdcovani. Jelikoz se vSak v propa&géch materialecltasto
popisuji projevy Sikany a navrhy teSeni problému, tedy de facto vlastnosti promovanéh

problému, Ize kampezaadit mezi kampa¥ které vyuzivajexplicitniho modelu.

Pri hledani emocionalnich affigle jiz situace o &co jasrjsi. Jelikoz je Sikana spalensky
problém a cilem kamparje bojovat proti ni, mzeme za prvni nalezeny apel o&hano-
ralku a pomoc v nouzi Podstatn&ast kampa# je zangiena na rodie a jejich dialog
s d&tmi, cemuz niizeme pifadit apel naodinu. Kampai se zanituje na prosedi dti a
vyzyva k podpee slabSich jedincv nouzi, tedykfehkostje ugité jednim z dalSich apiel
Ucitelé jsou vyzyvani, aby si vSimali vesSkerych zinakteré by mohly vést k odhaleni Si-
kany a zarovie se ¥novali jeji prevenci, tedy apel rsarostlivost vy tv&enibezpai ve

Skolach.

| presto, Ze ma kampgprevazrié informativni raz, celko¥ se snazi vyuzivat strachu pro

dodrzovani prevence,itheme tak ozt jeji emocionalni vyzéni zanegativni.

2.4 Roénik 2009

2.4.1 Mnichovska dohoda

Z ro¢niku 2009 bude jako prvni hodnocena kamkalturnino charakteru, ktera se umistila
na mis¢ tretim. Jedna se o spot k vystaepublika, kterou Narodni muzeum mapujg-d
ny Ceskoslovenska v obdobi let 1918-1938. Narodni nmzebglo piedevsim filakat

k navStvam svych expozic mladSi &dmy-zaky zakladnich aistnich Skol. Vystava Re-
publika tento Gel mela splnit. Jednim z exponatu totiz byla i Mnicho&skohoda, doku-
ment, ktery s jehoZ vyznamem je obeznamena dréit&inaceskeé véejnosti, steja tak na

n¢j maji vSichni stejny nazor. TV spot byl realizovagenturou EURO RSCG. Vzhledem
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k faktu, Ze Narodni muzeum nedisponovalo velkymafénimi prostedky byla jedinym

komunikanim medienCeska televize, kde kamipaostala bezplatnprostor ve vysilani.

Vystava se stala jednou z nejnavsivargjSich v historii Narodniho muzea. Po odvysilani

TV spotu doSlo k mezigmimu nafistu nav&tvnosti o 29%. 23% z celkového o n&-

vStevnika pak tvdili Zaci zakladnich a gednich Skol. Kampabyla ocegna Duhovou ku-
lickou na festivalu ve Zli (Vysledky EFFIE,2013, [online])

Obr. XIV Mnichovska dohoda (zdroj: ,Mnichov* TV rékma, 2008, [online])

Kreativni ztvargni vychazelo z fedpokladu, Ze v muzeich s&sinou vystavuji exponaty,
které lidé obdivujici zbouji. Vystava Republika viak vystavovala dokumetdiilCesi

z celého srdce nenavidi, Mnichovskou dohodu. A piMrichovska dohoda se stala hyba-
telem celého spotu. Ten se odehrava na chbddovy Narodniho muzea po oteviraci do-
bé. Chodbou prochazi starSi ukléke, ktera lesti vitriny, ve kterych jsou uloZenypera-

ty. U kazdé pocti¥ pouziva pipravek na leghi skla. Az do okamziku, kdy u jedné z vitrin
postup znni a najednou na sklo plivne a rozlesti. Poslézdileg detailnimu z&dyu do-
zvidame, Ze v dané vitdrbyla umistna Mnichovska dohoda a Zena, kterd ma na toto ob-

dobi jis€ neblahé vzpominky se rozhodla dokument ponizit.

Cely spot mé jako celekipobit lehce provokativnim pomstychtivym a zabavr@doymem.
PostarSi ddma vyuziva kouzla okamziku a v pravyndia si na dokumentu vyléva zlost
patrre ze svého &tstvi. Reprezentuje tak nazotsiny naroda, ktery ji tuto moznost k po-
msg tiSe zavidi. Ve spotu je sanfepre velké mnozstvi nadsazky, protoze Narodni muze-
um nema zajem na tom, aby navsiici chodili exponat timto Zfsobem znehodnocovat.
Ztvarreni je vSak zfisobem, jak vybudovat z Mnichovské dohody hlavralatr vystavy a

nabidnout tak navdtnikam jedin€nou @ilezitost spait original.

JelikoZ je z vystava prezentovana jen jednim z e&fica hlavni pibéh se stavi ohledn
vztahu damy k Mnichovské dohgdma spot nejblize ksociativnimu modelu peswdco-

vani.
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Mnichovska dohodaipdstavuje jeden ze zasadnich dokurinekteré utvéely ceskou stéat-
nost v pfibéhu historie Za prvni nalezené apely ted§zeme ozngit tradici a spol&en-
stvi. Uklizecka vyuziva nesezeného okamziku a dokumentu se msti, cozZ v nila&yso

pocitsvobody

Spot pisobi neuritelné odleltenym dojmem, i festo, Ze v &m vystupuje exemptakte-
ry uvrhl nacesky narod strastiplny osud. Je taiggbeno hlavé humornou nadsazkou,

ktera spor stavi dpozitivniho swtla.

2.4.2 Skuteéna pomoc

V ro¢niku 2009 porota Effie utila dvé prvni mista. Jednim z ¥#nych projeki je kam-

pai Clovéka v tisni ndzvem Skutea pomoc zhotovena agenturou MARK/BBDO.

Kampai komunikuje projekt, kterym se&loveék v tisni snazi financovat vystavbu studen
v Afghanistanu, stavbu Skol v Etiopii a podporovatredeélce Na Sri lance a zdravotni
p&i v Namibii. Projekt nil v umyslu zalozit fond, ze kterého budou vySe wrerizalezi-
tosti financovany. Ukolem kamp&mpotom bylo pimét verejnost do tohoto fonduiispivat
na zaklad pravidelnych msicnich plateb. Kampasi stanovila ziskat do konce roku 2008

750 stalych fispévatelr a do konce roku 2008 tak zajistifijpm ve vysi 2,5 miliofi K¢.

Kampai se objevovala v TV prasdnictvim spotu, dale vyuzivala tigs media a CLV,
pomoci kterych bylo moZno Iépe upozovat na moznost odeslani DMS a hlapmomo-

vat web projektu, na kterém je mozno vyplnit inkéirani prihlasku. Projekt byl komuni-
kovan i na ulicich, kde promdtéoslovovali kolemjdouci a informovali je o projekt

v idealnim pipact s nimi podepisovaliithlasky do projektu.

Strategie projektu se gebovala vyptadat s pekadzkou, Ze Sirokd vgjnost je jiz wdi
prispivani charitativnim organizacim velmi imunnévic z minulosti nema dobré zkuSe-
nosti s fiznymi fondy. Proti tomu agentura bojovala pr¥edhictvim konkrétni demonstra-

ce situaci, kde dané penize pomahaiji.

Do konce roku se pak paila ziskat 1500 pravidelnych ddr@a ke konci roku bylo ve
fondu naspieno 2 876 510 K Navic p@et pravidelnych dafcneustale roste. Za tuto su-
mu je mozné vyhloubit studny pro cca 2 800 vespastavit 5 kamennych Skol pro cca
500 ckti a léka budou schopni zachranit az 250 000 nemocnyét. dVysledky
EFFIE,2013, [online])
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Obr. XV Skuté&na pomoc (zdroj: Skutea pomoc, 2010,[online])

Kreativni zpracovani TV spbtvychazelo z ugedniho motta kampan,Skuteni lidé po-
trebuji skuténou pomoc.“ , proto se snaziléepledr ilustrovat projekty, které jsou finan-
covany z fondu. TV spot s tematikou studen pro Afgktan na pozadi zna#ofe sou-
¢asny kazdodenni #pob obstaravani a distribuce vody do domécnostb dadstavba
jsou vSak do spotu umi@vany animované prvky, znazwmijici automobily pivazejici vo-
dovodni potrubi do tagBich oblasti, hloubeni studen apod. Video je degreno hlaso-
vym komentéem, ktery zdraziuje potize fi sowasném ziskavani a distribuci vody a jeji
nevalnou kvalitu. Posléze je divak informovan, #istdakorunovy nisicni piispévek tuto

situaci mize zn#&nit.

Obdobré tomu je pak u verze spotu zn&agjici stavbu Skol v Etiopii. Zobrazovana je
souwasna nelichotiva situace ve Skolach a divak jemapbzorgn, Ze polovina africkych

déti o Skole pouze sni. Zaravge spot doplovan animovanymi prvky, které zna#aji
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stavbu novych Skol. Divak je épupozorgn Ze jeho fispivek mizZe tuto situaci zgnit a

umoznit postaveni Skoly v Africe.

Spoty tedy zdraziuji kontrast mezi saiasnou situaci a idealnim stavem. Snazi se divaka
pieswdcit, Zze pra¢ on ma v rukou tu moznost 2Zmit situaci ve stav idealni. Kampani je

tedy mozné piraditimplicitni model.

Jelikoz je sodiasna situace ve spotecétdinou vztahovana naitl, prvnim pouzitym ape-
lem je pra¥ détskakiehkost. U¢elem kampat je propagovat projekt, ktery se snazi zlep-
Sit Zivotni situaci ve spot@osti pomoci vybranych fingnich prostedki, jsou zde tedy
patrné jasné apely mamoc v nouzia namoralku. Jelikoz ma kampacharitativni cha-

racter je nutné uveést take agerostlivost

V kampani jsou zobrazovanygquevsim benefity, které lidem v nouzinesou zamysSlené
projekty v jejich kazdodennim Zivgtmazeme tak i celkové emocionalni vym ozndit

zapozitivni.

2.4.3 Nemyslis, zaplatis

Na prvnim dleném mist se v roce 2009 umistila velmi svym zpracovaninmvaelnama
kampa NemysliS, zaplatiS. Kamparo zvySeni bez@aosti provozu si zadalo Minister-
stvo dopravy u agentury EURO RSCG a podle zatmémd modelu rla omezit rizikové
chovanifidi¢ia na ceskych silnicich. JelikoEeska republika, co se amrtfi glopravnich
nehodach @e, patila k jedrem z nejhorSich v EU, #ha tato kampa jasny cil. V roce
2010 se rdl pocet dopravnich nehod a usmrceni snizit na polovadtupy roce 2002. Déle
kampa méla vyvolat spoléenskou diskusi o bez@eosti silntniho provozu a s tim spoje-
né ukdomeni si zodpo¥dnosti za Zivot vlastni i za Zivot ostatnictagtniki. Cilova sku-

pina je tak zcela jasna, vSichriastnici silntniho provozu.

Kampai se ve svém ztvaéni snazila zartrovat gredevsim na snizeni rychlosti a agresivi-
ty fidi¢a, na zadrzné systémy a v neposle@aE na vymyceni alkoholu a psychotropnich
latek za volantem. Vysledky bylo mozné pozorovatvjipolovirg roku 2009, kdy bylo za-

e

1990. (Vysledky EFFIE,2013, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

MINISTERSTVO
DOPRAVY

Obr. XVI Nemyslis, zaplatis! (zdroj: Nemyslis, ztipg 2008, [online])
V ramci kampa# ktera vyuzivala 360 stiipvou komunikaci byly sFejni zejména TV
spoty, které byly zhotoveny ve 4 verzich. Prvnizeaupozatiuje na nutnostijpoutani ati
do détskych sedéek pred kazdou, ity kratkodobou jizdou. Do automobilu nasedaji mladi
rodice hodlajici pejet jen trochu autem. Otec seg@ jizdou taze, zda by matka ngandit
rackji prikurtovat do dtské sedéky, ona mu vSak odpovi, Ze jedou jen kousek, poygéan
tak zbyténé. Na nasledujiciikovatce se vSak automobil s mladou rodinou srél&IEm
vozidlem a matkaip narazu nebohé ditv nar&i neudrzi. To prolétne kolem otcovy hlavy
a zastavi se azalni sklo. V tu chvili je z naturalismugce jen ubrano a v z& je dit
alternovano panenkou, ve s¢érsak nechybi #k matky, krev na rozbitémielnim skle a
brek ditte. Nasleduje mrazivy zéh ktery zobrazuje matku v traumatickém Soku hoigpaj
se na zidli a drZice zavinatku, nejspiSe v psychiatrickéckbre. Po za¥recnym zakirem
slySime hlas upoztwjici, Ze @i srdzce nelze ditudrzet. Nasledujgecnicka otazka, zda-li
jsme gipraveni zaplatit i tuto cenu. Cely spot je ugvmottem kampaiNemyslis zapla-
tis!
Ne&astnym hrdinou nasledujiciho klipu je mlady muzsilg® pracovniho postaveni. Muz
projizdi néstem dost razantrve svém velmi sportovnim a&ué navic za jizdy domlouva
dovolenou na Seychelach dovolenou se swviitelpyni. Zatimco ji chlubi, jaké sehnal
krasné ubytovani jeho sportovni auto se agresizdoy [iblizuje k g‘echodu pro chodce,
na ktery vchazi také nic netusici Zena &kikem.Ridi¢ je natolik zaneprazén hovorem,
Ze si gechodu pro chodce nevsim4, a tak nebohou ZenwdaKem srazi. Velmi realis-
ticky je ztvarrgno predevsim sraZeni kérku, zakrvacenidicova rozbitéhaelniho skla a
vérohodré pisobi i jeho Sokovany vyraz, v momeénkdy zjisti co vlasté zpasobil.

V néasledujicim z&bu je jiz mlady muz umfovan do cely, zatimco hlas vypegte k nam
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promlouva a upozéuje nas, Ze agresivni jizda ndm neumozni zasiasit opt nasleduje

onarecnicka otdzka s mottem kampan

DalSi spot se odehravéste po svatebnim dladu, kdy se na¥sta s Zenichem a par jejich
kamarad ch&ji po formalnim obadu uvolnit, a tak se jedou projet autem za neéistél
kolektivniho pokiiovani marihuanové cigaretyiiRolektivni zaba¥ vSak Zenich v pozici
fidice prehlizi zngku dej gednost v jizd a jeho Fabia je srazena autobusem, nasleduje
chaos a k. V dalSim az teatralnim z&tu Zenich oZivuje svoji nastavajici za neustalého
pokiikovani: ,Dejchej!* je vSak jiz poz8 Moudry hlas nas @p upozotuje na fakt, ze
marihuana vyraznsnizi naséidi¢ské schopnosti. @pnéasleduje otazka a motto celé kam-

~

pare.

Posledni spot zobrazuje mladiky jedouci wautei neustale hecujfidice, aby pedjel
pied nimi jedouci kamion. V atise ozyvaji hlasky ,To zvladne&idi¢ se tedy po &ko-
likaté odhodla a opravdu hodla kamioifegjet, v tu chvili se vSak v protigsn priblizuje
vozidlo, a takiidi¢ strhava automobil dorfkopu, kde automobil zastavi az o strom. Nasle-
duje zalsr na zachrarié@ ozivujiciho onohdidice za neustalého hecovani ,To zvladnes!”
Hlas ot dodava, Ze vifpads, kdy sifidi¢ nechavd mluvit do svéhizeni, ztraci nad vo-

zem kontrolu. O§t nasleduje ona otazka a slogan Nemyslis, zaplatis!

Spoleénym prvkem vSech Klip je do nejrealistitéji zndzonovat co nejrealistiéji nasled-
ky nevhodného chovani v sifmim provozu. Silny dojem ma podtrhnoutadt dti pri
dopravni nehotla fakt, Ze nehody ovliuji osudy mladych lidi, které by jinakdh cely

Zivot pred sebou. f@swdcovaci model mzeme kvalifikovat jakamplicitni .

Obzvlast v klipu, kdy mladici hecuji svého kamaradar&djeti auto se apeluje naoud-
rost, mladik by totiz n§l vice Wwiit svému Usudku a nenechat se zvyklat kamaradyi, kte
v danou chvili neri Zadnou zodposdnost. Apel ngoslusSnostmizeme nalézt ve vSech
Klipech, nejpatrgySi je vSak u fipadu s marihuanow @i ukladani di¢te do autoseddy.
Jak je jiz psano vyse, v klipech vystupuji zejménladi lidé, proto je dalSim apelemia-

di. FxiliS asi nemusime Zdaziovat Ze z logiky vzniku kamparvyplyva vSeobecny apel

nabezpei.

Situace zobrazované ve spotech rozRaskhawji strach a mly by i budit respekt, proto

emoce v kampanich vyznivajégativre.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

2.5 Roénik 2010

2.5.1 Daruj spravné

Daruj sprava je projekt Fora daig ktery se umistil na misttretim. Kamp#é prevazre
informainiho charakteru #ta z Ukol nadit ¢eskou véejnost gispivat charitativnim pro-
jektam kontinual@ a elektronickou cestou. Agentura Ogilvy zvolilaskedlujici strategii.

V prvni fazi byl vytvden portél darujspravne.cz, jehoZ propagace byiét&ag prosted-
nictvim participujicich neziskovych organizaci almsosti s organizacemi spojenymi. Za-
rovei se spoléné s partnery z bankovniho sektortizaji platebni nastroje. Druha faze ma
z portalu «init misto, které budeiphled® podavat informace o humanitarni pomoci a
zpasobech, jak se ji 2astnit. V ramciiteti faze byla realizovana mobilni aplikace umoz-

nujici vyuzivat i mobilni platebni nastroje.

Uspsch projektu byl velmi lehce #titelny, za vynaloZzenych 130 00G e podélo vybrat

6,2 milionu K&, primérna navatvnost portalu pakinila 13 644 lidi ngsicne.

(Vysledky EFFIE,2013, [online])

82 .E: DARUJSPRAVNE.CZ Prvni portal pro darovani

neziskovym organizacim

Daruj neziskovkam | Daruj svij €as | Darujéas PC | Zpravy || O projektu Pro neziskovky | A

SNADNQO; RYCHLE A NAPLNO

=

Darujte NAPLNO. Pfisp&jte platebni kartou a pfijemce Vasi
pomoci obdrZi cely Vas pFispévek. Zadna provize ani
poplatek.100 KE je opravdu 100 K&.

Jednoduse si vyberte, a - pomoci,

Aktudlné je do projektu zapojeno 222 organizaci.

¥ “ N A
vyberte darujte podporfe nas

kterym z neziskovych organizad
cheete pomod

Obr. XVII Screenshot darujspravne.cz (zdroj: Daqijave, 2010, [online])

JelikoZ se jednalo &ist¢ informativni projekt, ktery @ za cil hlavg zavést do pasdomi

nové moznosti platby neziskovym organizacim, htabyly prezentovany vlastnosti pla-
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tebnich bran a samotného portalu. V tomtipgt se jedna @xplicitni model preswdco-

vani, tedy model, kdy jsou vyzdvihnutygalevsim viastnosti a uzitek projektu.

Projektem se apeluje hlayma pomoc v nouzj ktery vyzniva rozhodhjako pozitivni

emaoce.

2.5.2 Pomahame plnit Zivotni sny

Druhé misto si v roce 2010 zaslouZil TV spot zadspgl€nosti Premier Sport, agenturou
marketingo¥ zastesSujiciceské paralympijské sportovce. Cilem kanmipbmglo pripome-
nout vykony paralympijskych sportovgied paralympijskymi hrami ve Vancouveru. Spot
se snazil Siroké wejnosti iblizit tézké podminky, s jakymi se sportovci v svému
handicapu potykaji. Kampani se péittaziskat nové sportovce a zajistit tak 2193 headi

povanym lidem novou Zivotni naplZaroves se zvedla sledovanost T\tgmosi z para-

lympijskych her ve Vancouveru. (Vysledky EFFIE,20[dhline])

Obr. XVIII Spot Pomahame pnit sny(zdroj:archiefier sports CZ)

Televizni spot se snaZzi diviak pribliZit, jak je nesmiré tézké pro slepého sportovce ab-
solvovat zavod ve sjezdovém lyZzovani, ma celkemqgddchou a jasnou mysSlenku. Spot
zaina zakrem nacerstw upravenou ositlenou slalomovou tta Reflektory se vSak nahle
z&inaji od jeji vrchnicasti zhasinat. Tato vina zhasinanitevpokrauje, dokud nedorazi
do spodnicasti sjezdovky ke kantie. Najednou je tma. Nynifiphdzi spravnyas pro
.voiceover” , ktery klip doplni nasledujici &énim: ,Jizda poslepu a dalSi netitelné
vykony. Zimni paralympidda Vancouver 2010.“ V gabje nyni z boku nasvicena para-

lympijska lyzaka Anna KuliSkova.

Divak ma v tu chvili pocit, Ze kdyz své Ilygké vykony bude chtit porovnavat s paralym-

pioniky, musi dokazat sjet slalomovouttse zavenymi @&i. Je mu nabidnuta moznost byt
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swdkem tchto hrdinskych vykol, pokud bude sledovat paralympiadu ve Vancouveru.
Tim byl odstragn argument, Ze paralympijské hry nejsou az takwaéhgorotoze se vyko-
ny paralympijskych sportovicnedaji nafiklad caso¥ porovnavat s vykony sporto¥za-

vodicich na hrach olympijskych.

Spot je jasnym iklademimplicitniho modelu. VSe je ve sporu zamysleno tak, aby diva-
kovi byla co nejblize zndzotna frekazka, se kterou se handicapovany sportovec musi

vyporadat.

Pokud ve spotu budeme hledat apely, rozBogismime vynechat apel pakoru, , kterou
pied vykony sportové mame. Zarouve je nam pislibeno, Ze paralympijské hry nabidnou
heroické vykony a s nimi pro nas spojatabrodruzstvi. JelikoZ se jednd o kampaa
podporu hlava ¢eskych paralympionik, dalSim pouzitym apelenspeleenstvive fornme

narodni hrdosti.

Spot jasi dava najevo, Ze paralympionici se dokazali vyroeaelehkym Zivotnim osu-
dem a aktiva se budou uchéazet o dalSi nejen sportoveisivi. Z €chto divodi mazeme

konstatovat, Ze Klipysobi velicepozitivné.

2.5.3 Jak pro Cechy znovu zatraktivnit pamatky

Nejefektivrejsi kampani roku 2010 byla zvolen projekt s nazviak proCechy znovu
zatraktivnit pamatky. Zadavatel, v podoblarodniho pamatkového uUstavu véedhich
Cechéch, se v tu dobu potykal s klesajici nwidsti svych pamétek, zejménesiies-
kych hradi. Agentura MARK/BBDO ndla za ukol tento neblahy trend zastavit. Bylo jasné
Ze bude nesmiintézké gilakat k nav&vam pamatek vice zahrénich turisti, a tak se
kampa zan®fila na turistyceské, obzvlastpak stedaeské. DalSi jasnoucui bylo, Zze
¢isla ndv&tvnosti stedaieskych pamatek vyraZrevedaji hrady KarlStejn, #oklat a Ko-
nopisé. Kampa byla natolik efektivni, Ze se upadajici trend n&wusosti pod&lo nejen
zastavit, kampa se dokonce zaslouzila o wgtajici trend v navévnosti. V porovnani
s rokem 2007 navstiviloigtdaieské pamatky o 94 0@0echx vice. Meziréni trzba vzrost-
la 0 21 682 281 K A kdyz vezmeme v potaz, ze na kaifpglo vynalozeno 130 000K
je projekt jasnym véizem efektivity v roce 2010. (Vysledky EFFIE,2018nline])
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MysSlenka kampah je @itom naprosto jednoducha. Nas&tik si na jedné ze igtdaies-
kych paméatek mohl vyzvednout s&ini pas, do kterého sbiral razitkd pavstvach
ostatnich hratl a zamk. V piipac, Ze dokazal nasbirat Sest raziteld marok na jednu
prohlidkovou trasu zdarma. Trasu si mohl vybraterdkoli z uvedenych pamatek. Sou-

téZni pas je umish v @iloze diplomové prace.

Navic v gFipadt, Ze navitvnik sesbiral alespatii razitka, n&l narok gihlasit se do soit

Ze o rodinnou noc na hra#&arlStejn.

Sila této jednoduché myslenky byla v jadiciy kampa nabizela to, co ji bylo nejblizsi,
tedy zazitek a z nav&ty historické pamatky. Pro tgni obsazeného emocionalniheled
ni je tak nutné, hledat apely v poZitcich pavstve hradi a zamk. Hlavnim divodem
navsev historickych budov je obdiv gtia Zivotnimu gibéhu. Za prvni apel iZeme ozna-
¢it tradici. Historické budovy jsou znamé svou okazalostiréktenavatvnicich vzbuzuje
adiv, dalSim apelem je tedyekorativnost. Navstéva pamatky je obvykle voldasovou
aktivitou arelaxaci. DalSi dva apely izeme nalézt v podstasamotné kampan jelikoz
je hlavni vyhra rodinna noc na hkada navitvnik je apelovano apelemodina. Zarove
kampa funguje jako bonusovy program, po jehoz gplrmé @&astnik narok na prohlidku

zdarma, jedna se o jasny af#de.

Kampai je prakticky bonusovy prograndjli pieswdc¢ovaci model mizemeozn&it za
explicitni, protoze se propagai prostedky wnuji vyswtlovani pravidel bonusového pro-
gramu. Kamp&vsSak vybizi k volndasové aktivit a kéasu strdveném s rodinoujipbeme

tak emocionalni polaritu oztid za pozitivni.

2.6 Roénik 2011

Treti misto Effie v roce 2011 obsadila kampak dolie se poitala naSe budoucnostip
seitani lidu, donfi a byfi 2011? Jedn& sedisté informativni kampa Ceského statistické-
ho Gradu, ve které nabada amy, aby k vyplovani dotaznik pristupovali zodpowdnre.
Ziskana data jsou totizatbzita pro budouci fungovani statu, proto bylor€hi motto
kampag “ Budoucnost se @ita”. Kampa je sta¥na na racionalnim Zgrodiovani po-
tieby relevantnich (d&j proto v emoce nemaji Zadnoujgadré velmi okrajovou roli.

NepovaZzuji tedy za nutné kamppro poteby diplomové prace analyzovat.
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2.6.1 Skutecny darek pomaha

Porota opt ocenila kamp& Clovéka v tisni, tentokrat denym prvnim mistem. Cilem
kampar zpracované agenturou MARK/BBDO bylo vybrat fidahprostedky pro charita-
tivni Gcely transparentjSim zpisobem a zfehlednitcéesky trh neziskovych organizaci.
Clovek v tisni jiz ma z minulosti zkusenosti ohlédkonkrétniho zobrazovani vyuziti vy-
branych financi (Skoly v Africe, studny v Afganistd. Tentokrat k &elu kampai byl
vytvoren web www. skutecnydarek.cz, na kterém mohl jeh@#vnik zakoupit originalni
darek,¢imz uctlal radost gkomu v horSi Zivotni situaci. Bylo tak mozno zakibumn-
krétni &ci, nagiklad kozu, Skolni pgeby nebo kanystry s vodou. Tytéegmnéty byly po-
uzity v mistech, kde byly nejvice peba. Konkrétnim cilem bylo prodat o 30% déarkovych
vouchetfi vice nez tomu bylo v totoZzném obdobi v roce 20@9s&at o 30% vice fing&n
nich prostedki. Kampa prectila ocekavani, darci zakoupili 0 67% vice voudhervyse
vybranych finaginich prostedki se zvysila 0 62%. | diky faktu, Ze agentura pdakstou
praci zdarma, byly kompletni naklady gsgay na 650 000K Kampa se mimo TV spdit
objevovala na mistech, kde maji litlés si sdleni precist a hlavd zapamatovat si webo-
vou adresu. S vizualem se tak bylo mozné setkattipomictvim CLV, véejné dopravy,
internetovych bannér (Vysledky EFFIE,2013, [online])

Samotné kreativni zpracovani se snaziigemci vyswtlit, Ze vynaklada finatni prosted-
ky za nepatbné ¥ci, zatimco kdyby stejny fin&ni obnos ¥noval projektu, jeho finance
by meli mnohem efektivyjSi uplatréni a pomohly by konkrétnim lidem. VSechny propa-

gani prostedky vychazeji z TV spotu.
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Obr. XIX Daruj letos skutgny darek

(zdroj: Daruj letos skutay darek, 11. 11. 2010, [online])

D¢j klipu je zasazen dorpdvan@niho obdobi na prazské traisKamera zabira jednotlivé,
casto nepdtbné ,tretky“ a jejich cenovky. Najednou se v&abvsak objevi rozostna
Ziva koza s cenovkou 90@Kpro porovnani je zobrazena i kabelka, ktera jatrepa to-
toZznou cenovkou. Po chvili je pohled za&estna kozu, jakozto spravnou volbu pro inves-
tici ve vysi 900 K. V nésledujicim z&u si kozu pebir4 malé divka, ktera kozu dovede
k chysi své rodiny. Ke konci spotu pod obrazemrésledujici ,voiceover”: ,Rozmyslete
se,¢im letos o Vanocich pédite své blizké. Kdyz date darek se s&ubel hodnotou, ud
late jim radost a zarovigpomizete potebnym.” Posléze je divak upozeém Ze darky na-
jde na www.skutecnydarek.cz

Divak je vyzyvan, abyighodnotil, za jaké&ci vynaklada penize a je mu ukazan kontrast
mezi hodnotou pefz v jeho vlastni zemi a v zemi rozvojoveé.

Z preswdcovacich model je ve spotu pouzimplicitni . Klip znazonuje situaci, kdy vy-
naloZzena finatni ¢dstka pomaha v konkrétniniipad.

Charitativni kampi ze své podstatyéei apelujena pomoc v nouzi, moralku a starostli-
vost. Divak je vyzyvan, abyighodnotil svj finan¢ni vydaj a investoval penize do peit-

nych \&ci na ukor zbyténosti, véemz nizeme spdit apel namoudrost. V tomto konrét-
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nim pipact je také pouzit apebdina, protoZze ziskana koza v rozvojovych zemich doka-

Ze zn&n¢ zlepsit Zivotni Urovie celé rodir.

Je zde znazo#na lidska solidarita a @bovani vlastnich financi lidem Zijicich v mnohem

horSich podminkach. Polarita emoci je v klipu tedstné kladna.

2.6.2 Pomahat je v mod

Na dtleném prvnim migtse také umistil projekt Poméahat je v md@addany Férem daka
realizovan agenturou Ogilvy. Jedna se o kairgrapaguijici jiz vySe popsany portal daruj-
spravne.cz (3. misto v roce 2010). Zatimco v rd@&02se kampazantiovala spiSe na
piedstaveni portalu, v roce 2011 se vice gedsa jiZ na jen samotné promo. Me&imito

roky se portal rozvinul diky partnen, ktei poskytli své know-how a technologie.

Cilem kampa# bylo @imét verejnost ke zriné chovani pi financovani charitativnich pro-
jekta. V roce 2011 kampiase je&t vice snazi odradit od tzv.: ,pottiiho darovani dvace-
tikoruny” a radi véejnosti, aby si pratfovala totoZnost pouinich vykEr¢i nebo jest Iépe

podporovala neziskové projekty skrz portal dargspe.cz.

Navsgvnost portalu se po realizaci kampaice jak zdvojnasobila atbem zavedeni por-

talu v lednu 2010 se jiZ jeho prestinictvim podélo vybrat gres 10 miliori korun.

Nosnym prvkem kampanv roce 2011 byla guerillova kampa jednoduchym napadem.
Najati herci se pohybovali na ulicich a snazilogekolemjdoucich vybirat fingni pisps-
vek ve vySi 20 K vyménou za kraliiku s adajnym drobnym darkem. Po d&vi krabtky
vSak darujici nasel vzkaz: ,Zde vam vracime va$dzee st si radji rozmyslete, komu
pomahate a vyberte si sami - Darujspraen’. Spousta lidi si tak @domila, Ze jizZ mno-
hokréat darovala drobnou finémi ¢astku organizacim, o kterychitvec nic newdéli, tudiz

nentli ani porteti, jak byly jejich gispeEvky pouZity.
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Obr. XX Krabika s gekvapenim (zdroj: Pomahat je v i¥iD11, [online])

DalSim prvkem kampanbyla tricka s potiskem s motivem ,Poméhat je v odrento
motiv byl ztvargn také na fipinacich plackach, které byly sp&ie s trickem prodavany
na letnich festivalech. (Vysledky EFFIE, 2013, [ael)

Sok po otefeni krabkky tak zcela jashuvadi obdarovaného do zamyslené situace, tuto
situaci nejen, Ze vidi, ale prozije si ji na vldstdzi. V tomto gFipact se jedna o ifklad

implicitniho emocionalniho modelu.

| tato charitativni kampa apeluje ngpomoc v nouzia starost prostednictvim vizuélu
Pomahat je v mdad ktery je umisin na trtkach a odzn#ich. Guerilla kampaktera fi-
pravi dotgnému pro¥eni, tak apeluje na jehmoudrost a zarovei ho nuti zamyslet se o
vhodnosti darovani financi poulnim vybsratam. Ustedni motto Pomahat je v méd

které se vyskytuje i na propagech prostedcich pak apeluje maodernost

Kampa ma dva prvky, jedn& se o guerillovou kampaulicich a propagmi prostedky
nesouci heslo Pomahat je v mddatimco motto pomahat je v mddouziva pozitivniho
vyzréni. Sok, ktery fispsvatel zazije ji otevieni krabkky ma blize k polarét negativni.
Za dominant®yjSi ¢ast je povazovana guerilla kaniipgroto bude do zd&vecného hodno-

ceni pouzita pouzeegativni polarita emoci.
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2.7 Roénik 2012

2.7.1 Mazejte na Jizerskou

Jiz podruhé se ve ¥§u analyzovanych kampani objevuje Jizerska 50pkeat se jedna o
kampa s ndazvem ,Mazejte na Jizerskou!" od Mather Aciimat Tentokrat bylo cilem
kampai udrzet stale stejny pet (kastniki a zvysit pijem ze startovného o 10% igsto,
Ze pestala platit sleva na startovném od jednoho npdrtV neposlednfad méla kam-
pai prispst k propagaci &eckého lyzovani ¢eské republice a jeho medialni kredit.
Kampai byla zangiena pedevsSim na doprovodbc a na véejnost, kterd &eckeé lyZzo-
vani aktivi¢ provozuje, o Jizerskou padesatku aktiateduji, ale dosud se zavodu nezu-
castnili.

Mazejte na Jizerskou vyuzivalo bohatého komufrikago mixu, budget kamparbyl roz-
délen mezi TV spoty, tisk, online média, PR zpravyTV spotech se pak objevuji zndmé
osobnosti vyzyvajici kdasti. VyuZity byly také bonusové programy partnpro ziskani

slev na startovném (jiz ne tak znatelné jako v myrturocnicich).

Oproti razniku 2011 byl zaznamenan dokonceisantastniki o 17%, vynosy ze startov-
ného také pekonaly éekavéani a vzrostly o 34%. Sledovanosteho genosu vzrostla o
85%. (Vysledky EFFIE,2013, [online])
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MAZEJTE NA JIZERSKOU

Obr. XXI Plakat Mazejte na Jizerskou (zdroj: (Vyitg EFFIE, 2013, [online])

Kampa ma informativni, konkréthpak ,pipominaci“ charakter, jejim zakladnim posel-

stvim je, Ze se zavodutie z&astnit kazdy, nehledna pohlavi a &k. Tuto myslenku nese
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ztvarreni plakatu, na kterém jsou undisy riznobarevné postasky, symbolizujici pest-
rost slozeni zavodnik ,Mazejte na Jizerskou“ je jednim z dominantniektdévych prvki

plakati. Vtipnym dvojsmyslem vyzyva kifpraw a k gihlaseni se do zavodu

Kampai tak apeluje naykon. Jedn& se o informativni kamparoto nelze uit jeji emo-

cionalni model feswdcovani a celko¥ vyznivapozitivné.

2.7.2 Sidlisté Zije

Druhé misto obsadila kampaNadace OKD, ktera si dava za cil obeznamiteymst
s novou aktivitou OKD ,Sidligt Zije“. Jedna se o projekt, v ramci kterého se ppap
komunitni prace s zkvalitmim Zivotnich podminek n&skych sidlistich. Pro pilotni pro-
jekt bylo vybrano sidligts velmi Spatnymi Zivotnimi podminkami, jedna sedno z kar-

vinskych sidlis.

Agentura Ogilvy & Mather se #&ha zasadit o vzajemnou interakci obyvatel sidlgto je-
jich naslednou aktivitu ip ptihlaSovani projekt do grantovéhdizeni. Strategie projektu
byla rozdlena do dvou nasledujicich krnkPrvnicast néla sidliS€ polidstit, dostat do
Sedého prostoru emoce a zaujmout tak jeho obyvddeldha faze byla faziipchodovou,
jejim ukolem bylo navazat na emocionalni dojem tavakat obyvatele k vyjaieni, co jim

na sidlisti chybi, z tohotvodu byly obyvatelm sidliS& rozeslany dotazniky.

Dotaznikova navratnost dosahla neobvykléhasctsp, vratilo se 27,4% dotazriikNeby-
vale vysok&islo bylo zaznamenandisouwtu projekfi Zadajicich o grant, seSlo se 52 p

hlasek, z kterych byla komise nucena vybrat jerjgajimavjSich. Investice do kampan

nep'esahly 15% vSech grantovyckigpsvka. (Vysledky EFFIE, 2013, [online])

Obr. XXII Sidlige Zije (zdroj: Sidli& ije!,2012, [online]))
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Hlavnim nosnikem emoci v kampani je spot. Videagsazeno do prasdi karvinského
sidlis€. Na jeho z&itku je zobrazena monotonni kazdodenai Swllist, velky diraz je
kladen na nehumanni ztvém podoby sidligt. Skrz jeho viEejné prostor se najednou za-
¢nou plazitéerné stiny a lidé se schovavaji za zaclonami, Upsigocit je podtrhnu hud-
bou. V jeden okamzik vSak dojde k dramatickému zveahudba se razeméni ve vese-
lejSi a divak z&iné zji¥ovat, Zecerné stiny jsou vrhany ohromnymi nafukovacimi kapry
plujicimi ve vzduchu. V ten okamzik procitaji takbyvatelé sidligt zanou vyhlizet ze
svych byfi a shromaduji se na viejnych prostranstvich, kde se s kapry foti a jejato-
lesti si je hladi. Posléze se atmosféranrinve ve&erni lampionovy pivod a kapi zatnou
predstavovat lampiony. Lidé v UZasu sleduji odehfavag show fimo pred jejich domy.

Klip je zakorten titulkem ,Jsme pro lepSi Zivot“ a logem OKD.

Kapii jsou v klipu brani jako symbol zény a oZiveni a rozsviceni kazdodenni Sedivé at-
mosféry na sidlisti, aniz by bylajakym zpisobem znazaovana podoba kteréhokoli ze
zamyslenych projel jedna se jen o navozeni atmosféry a imageovolp&anPreswd-

éovaci emocionalni modelineme tak ozn#t zaasociativni

Prvni apel, ktery hnediipzjeveni kapit na obloze zaznamenavamezjg¢asStnost Veskera
zabarveni, pouzita stla a lampionovy pivod v divakovi vyvolavaji neobvykly pocitén
¢eho tajemného, fantasy magickéha V lidech toto oziveni kazdodenni rutiny vyvolava

ohromnépotéseni.

Spot ilustruje proces ziy, zeny, ktery ze sidligt udéla misto k Zziti, klip vyzniva vyraz-

n¢ pozitivné.

2.7.3 Na Vanoce leti skuténé darky do Afriky

| v roce 2012 se na stupnichazii umistila kampa Clovek v tisni, dokonce i se stejnym
projektem, tedy s www.skutecnydarek.cz. Na podzDit12totiz Lidové noviny pnesly
zpravu, Ze s vybranymi prastky projekt nenaklada, tak jak tvrdi. flepto, Ze se Lidové
noviny oficialre omluvily a uznaly, Ze se tvrzeni nezaklada na gikgeh informacich,
dostalo se kauze velké medialni pozornosti, a taKlevek v tisni musel z&t branit.
Agentura MARK BBDO tak rla pomoci ziskat zfi divéru vSech daric V kampani byl
zase nosnym prvkem TV spot, dale pak jiz #aglimedia, , z kterych si gk&ni mize in-

formaci v klidu gecist, jedna se o CLV a bannery a iesv MHD.
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Tentokrat byl ugednim mottem kampérevolen claim ,PoSlete kozu do Afriky*. Celkovy
néklad kampan byl 733 000 K, po jeji realizaci vSakifspsvky vySplhali az na 11 605
150 K&, coz je dokonce o 1,8 milidrK¢ vice nez v fedchozim roce. Je tak patrné, Ze pro-
jekt obstél i pes negativni medialni kamfpgVysledky EFFIE,2013, [online])

Ustrednim spotem je verze s nazvem Poslete kozu d&yAfBiivak sleduje palubu letadla
s letuskou, kterd préwrochazi ukkkou a provadi rutinni kontroluied odletem. Z neusta-
lého koziho meéeni a zvowni zvonci, je divakovi jasné, Ze misto lidi je @Wtaplné koz.
Palubni rozhlas ohlaSuje ,Ze letadlo na lince Rralis Abeba je fipraveno k odletu a
vyzyva cestujici, aby ztiSily své mobilni telefoayzvonce. Nasleduje z&bna africkou

rodinu ve chudé vesnici a daplfici voiceover: ,, Kupte svym blizkym na Vanoce t&kay

darek a nenechatekat chudé rodiny na lepsi Zivot. www.skutecnydazk

Obr. XXIIl Poslete hejno kitat do Afriky

(zdroj:Poslete hejno kat do Afriky, 2014, online])

Na totoZném principu je postaven spot s nazvemIgio$iejno kiat do Afriky” letuSka
prochazi chodidkou v letadle a za neustalého ,kvakani‘tdurozhazuje zrni po sefia
kach. Palubni rozhas informuje, Ze na lince Pratths Abeba se pravpodava obd. Po

vykouknuti jedné slepice z poza s&klanasleduje stejny konec jako o verze s kozou.

Oba dva spoty tak s nadsazkou opravdu vezou realfeta do Afriky. V tomto pipac si
emocionalni model dovolim oz&itiza asociativni, v klipu neni prezentovana zadna vlast-
nost sluzby, pouze jergdmet sluzby spojovan sipdvedenou humornou situaci. Jelikoz
obzvlast zawrecna ¢ast spotu zada o financovani charitativnich prdjegpot apeluje na
pomoc Vv nouzia starostlivost. Zarover je v zawru zmireéné, Ze zakoupené zei mize
zcel zcela zrnit osud rodiny, dalSim apelem je teabina. Jak jiz bylo nazn&no dive

spoty vyuzivaji humorné nadsazky, proto vyznivajice pozitivné.
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2.8 Roénik 2013

2.8.1 MAS to za par

V zatim poslednim prabnuvsim rénika obsadilaiteti misto kampaMas to za par. Jed-
n& se o projekt neziskové organizace s nazvem D@une\Ryder prijici o seniory. Cilem
organizace je umoznit senion prozit distojné std a nezastat na okraji spobmosti.

V této konkrétni kampani se snazi zavést do spoki diskuzi o vzdjemném souZziti mezi

generacemi a o respektu ke generacim starSim.

MAS 1O
ZA PAR

"POMUZEle? o
DOKUD MAME JESTE CAS..."

Obr. XXIVMaS to za par (zdroj: Vysledky EFFIE,2018nline])

Komunikace byla zagtena na mladé lidi ve¢ku 18-30 let¢emuZz odpovidal také zvoleny
mix. Diky medialnim partném se podalo ziskat bezplatné plochy na billboardech, dale
byly vyuzity socialni média, vytwena microsite a cela kamphyla zaktéz podgena in-
ternetovymi bannery. Konkrétni cil kamgapak bylo zvySit vySi fispsvkt orgnaizaci
mezirané o 5%, navysit bazi dobrovolniku o 10% a zvySiggtanavstv na strankach a na
microsite. Diky dinnému PR se podio informace o projektu dostat na titulni stranky
novina ziskat tak medialni prostor v odhadovanénb@d2,5 milioni Ké. Objem finaw-
nich dafi se mezirén¢ zvySil o cca 5% a zakladna dobrovolinitokonce o 15%procent.
Provoz na webovych stankach se navysSil o 24% aoigmé video shlédloips 100 000
uzivateli. Navic se v mysli V@jnosti podé&lo Domov Sue Rydet ukotvit jako experta na

otazky spojené s problematikou starsi generaceslédigy EFFIE,2013, [online])
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Kampai probihala v #kolika krocich. V prvni fazi byla vystavovana bidrdim, ze kte-
rych k ni promlouvali sentoa kladli ji otazky typu: ,, Pré na né¢ nemate nikdg¢as?" nebo
.Pro¢ se mnou nikdo uz nepisa?“ V ramci prvni faze bylo jeStnataieno video, které
ilustrovalo nezajem \ejnosti pomoc stance vychéazejici po schodech ze stanice metra.
Kiehka starSi Zena zapasi se svou tasSkou, zatimeb Ialé pospichaji, aby si plnili své
vlastni Ukoly, zatimco stanka pomalu a s obtizemi stoupa po schodech, stalpéislo,
které uvadi péet kolemjdoucich, které stnce nepoiizou. ,Voiceover" upozatuje, ze
zastaveni a nabidnuti réretaence by stélo gkolik sekundéasu a navic se kazdy jednou
dostane do podobné situace. Ve druhé fazi sempcovalo s billboardy. Na jiz existujici
plochy bylo gidano graffiti ve fornd negasgjSich vytek k senidim. Kazda zdchto vytek
byla zarové odpovdi na otazku seniora z prvni faze kampada ulici pak bylo mozné
spatit napiklad tento dialog ,,Prouz mi nikdo nic ngeknete?” , odpasd’ ve forme graffi-

ti znéla “Protoze jsi Uplé mimo.“ Treti faze se odvolavala na internetové videdeyms-

ti byla predstavena stanka z videa, kterarpkvapiv nebyla stéenkou, ale jednalo se o

Janu Strykovou. Ta se naslédstala tvéi kampaw. Uginnost kazdé z fazi byla navic pod-

porena PR kampani.

Obr. XXV Stary nejsou poeba (zdroj: Vysledky EFFIE,2013, [online])
Kampai pini tedy dva komunikani cile, nazné&t verejnosti, Ze i senid jsou rovnoprav-
nymi ¢leny spolénosti, ktéi by nengli byt prehlizeni a idlo by s nimi byt jednano jako se

soke rovnymi. Druhym cilem ma byt poukazani na skotest, Ze seni® aby mohli gezi-
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vat v sodasné usfchané dob, potebuji ,aby se k nim ostatni chovali s respektergkdyn

vénovali zlomek svéhoasu pro pomoc.

Kampai k preswdcovani pouziva ilustraci situaci, do kterych se @émostavaji. A jiz
jde o demonstraci vystupu Btaky ze stanice metra nebo nazory na senioryé Kighy
ztvarreny jako graffiti na billboardech. Tyto prvky tak fnamoznit recipienim vcitit do

role seniot, jedn& se tak omplicitni model.

Jelikoz je kampi@ vénovana strasim lidem,iheme za prvni apel oztiastarost. Ti jsou
zobrazovani jako zranitelkifehcispoluolané. Spolénost by ndla respektovat ayt po-
korna pii pomoci, véemz je mozno spat apelovani i nanoralku. Nejvice tak kampa

apeluje ngomoc v nouzi a starostlivost.

Kampai spiSe nastavuje zrcadlo gaané spoknosti, ktera se k senion nechova zrovna

privétive, celkové emocionalni vyzni kampas je taknegativni.

2.8.2 Nejlenh¢i direct mail

Druhé misto obsadila direct mailova kampanky bezpe&i, pomoci které se linka snazila
oslovit potencionalni sponzory. Direct mail se Z&owal na malé a stdni firmy, s kterymi
si linka chtla sjednat salzku ohledg donatorstvi. Cilem kamparbyla odezva alesio
dvaceti firem ze 150 obeslanych. Agentura D@BIa s jednoduchyneSenim s budgetem
necelych 10 000K Za tyto naklady bylo vybrano naigpsvcich celkem 575 000 K
Schizka byla sjednana s 45 firmami¢kiteré mimo finatni podpory nabidly najfklad
prostor pro propagaci. (Vysledky EFFIE,2013, [o€]in
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i Bez tize...

Y

. —
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|
Ulehcit détem je povznasejici pocit.

S

Obr. XXVINejlekei direct mail (zdroj:DDB:NaSe prace, 2013, [online]
Kampai vychézela z faktu, Ze provoz Linky bezZpstoji deng cca 50 400 K a motta
kampari ,Uleh¢ete dtem* Direct mail byl tvéen kartonovou krabici, ve které byl umis-
tén heliem nafouknuty balonek. KdyZ byla krabice né&&i firmy oteviena, balonek nah-
le vyletl, zastavil se o strop. Pod balonkem byla na prewamvazana katika nesouci
poselstvi ,UleRit détem je povznaSejici pocit.“ Adresovany byl ZadatrispEvek ve for-

me 50 400 K ktery zajisti denni provoz linky a umozni takeim jeden ,Den bez tize."

Direct mail nabizi obdarovanému zazitek ve fonekvapeni po otéeni krabice, jedna

se tak casociativnimodel emocionalnihofpswdcovani.

Pokud se podivame na apely, safepnym apelem jgpomoc v nouzi a moralku a sta-

rostlivost.

Otevweni direct mailu fjemnre zptijemni adresaty vSedni den fgkvapenim a pomoc
Vv nouzi ma jednozrié pozitivni charakter, celou kampaak mizeme oznéit zapozi-

tivné emocionalg pasobici.

2.8.3 Zijeme Londynem
Vitézem zatim posledniho dwiku se stal projekEeské olympijské a.s. spojeny s letnimi
olympijskymi hrami v Londy®d. Projekt n&l za kol zn&nit vniméni olympiadyceskou

verejnosti. Doposud byly olympijské hry vnimany jakea sice celositového charakteru,
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av3ak, aby se jich ,amérny* Cech mohl zdastnit gfimo na mist jako divak, musel mit
néjaké konexe na sportovce nebo na sponzory, abyilsecwdostal k listkm. COV viak
vyuzil situace, kdy se olympijské hry konaly v Lgnd, tedy ve mist ve sw¥tovém kon-
textu nepilis vzdaleném £R, navic dopravni spojeni meziésty CR a Londynem je vel-
mi ¢asté a nefilis nakladnéCOV proto zajistil proceskou véejnost 27 000 vstupenek a
ukolem kampa# bylo ukédzatéeské véejnosti, Ze olympiada je vlastrvelmi dostupné

sportovni akce, které neniivec slozité se jako divak &stnit. Z tohoto évodu se zrodi-

la znaka Zijeme Londynem.

Obr. XXVII Slovni zasoba (zdroj: Ogilvy Prague CégieoFIN, [online])

Agentura Ogilvy zvolila dlouhoda@Bsi kampa, ktera néla i bohaty komunik&ni mix.
Bylo vyuzity 10 verzi TV spdt, 8 radiovych spat bannery a POS reklama. Navic konti-
nualré po dobu celé kamparprobihala roadshow s doubledeckerem. Diky svérmkeébmu
natasovani pomohla kampgrodat 90% vSech vstupenek ji#ive rez pi roku gred ofici-
alnim zahajenim her. (Vysledky EFFIE,2013, [onl)ne]
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Obr. XXVIII Roadshow (zdroj: Ogilvy Prague CaseVaddN, [online])

Takto rozsahla kampabyla realizovana vékolika krocich. Hned v prvni fazi kamjpa
predstavil swj velky trumf, kterym bylo angaZovéani britského ¢edohna Cleeségské
vefejnosti znaméhoipdevsSim jakd@lena uskupeni Monty Python. John celé kampani do-
daval britskou eleganci aidkryhodnost. John Cleese byl obsazerékofika verzich spo-
ti, kde se snazi s britskym humorem \ikwat stereotypy, které ¥R o Spojeném kréa-
lovstvi panuji. Setkavame se tak s fenoméraje o paté, dedt damskych klobouk a
podobnych. Kazdy z klip se tak snazi vyvratit adodnsni Cechi, pras se do Londyna
nevydavaji. Nasledovala Printova kampaedstavujici anglicka slov v zavislosti na abe-
cect a dale ,printy* vychazejici z jednotlivym tématopghnuvsich spdt, které vys¥tlo-
vali, jak se co nejlépe na Londytigravit a jak si co nejvice uzit samotny pobyt idké
metropoly. ,Event.“ Byl reprezentovan naugu doubledeckérv ¢eskych ngstech, be-

sedami s olympioniky a foto vystavou s olympijskematikou.

Kampai tak utvai predstavu o , staré dobré konzervativni Britaniiykdobsan Ceské
republiky dorazi na olympijské hry do Londyna, tako tradici konéné pozna. Z tohoto

duvodu zde spatijemeimplicitni model preswdéovani.

Pokud se podivame na obsazené apely, zjistimehsazeni Johna Cleesgitz jehopo-

pularity v Ceské republice. Ztva#ni britského elegantnino chovani, konzervatismogas
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odkazuje naradici. A fakt, Ze je se jedna o ak€eského olympijského vyboru, pidpadt,

Ze je ztvaiovana britska spot@ost je jasna spojitost spolatenstvim

Klipy jsou ztvarrny s charakteristickym britskym humorengkdy i nadsazkou, stejn
tak jako vyjevy z ,printu“. Kampé se tak fadi mezi ty, které ukazugozitivni polaritu

emoci.

2.9  Vyhodnoceni vysledki analyzy

Analyzovano bylo sedm &oikia kategorie socialni, ekologicky a kulturni markgtin
kampani 21. V nasledujici tabulce je uvedéshfed kampani, ve kterych se vyskytovala
emocionalni sloZzkaipswdcovani. Jednotlivé emoce byly &tgny z prvki, které kampah
obsahovaly. Jednalo se tiéqbad o textovou slozku, barvy, zobrazované situaceEV spo-

tech, obsazeni osob ve spotech, dramatické z\matiebni podkresleni apod.

V¢étSina kampani obsahovala jeden a vice emociongleli,aje tedy #ejmé, Ze tirci
kampani berou v potaz subjektivni vnimani emocfajigtotu pouzivaji apélvice, aby
zasahli ¥tSi publikum. Obsazeni aese velmicasto odviji od uvazované cilové skupiny
nebo welu kampaw. Z nasledujici tabulky pak ¥ieme odpovd na prvni vyzkumnou

otazku:

Budou v efektivnich kampanich z prostedi socialniho, kulturniho a ekologického

marketingu vyuzivany predevsim emocionalni apely?

V tabulce kampani obsahujici kamparyuzivajici k peswdcéovani emoce neni zahrnuta
kampa s nadzvem Jak dob se poitala naSe budoucnostiscitani lidu, dond a byt
2011? Kampa je vyloZert informativniho charakteru a zna#aje potebu vysledt sti-
tani pro nasledné fungovani stateesdcovani je vedeno vyloZérracionalni cestou, kdy
jsou ilustrovany konkrétniifpady, kdy jsou dana data vyuzivana. Jedna seot&dynpa,

ve které nejsou emoce pouzivanyikgedcovani. Napiklad u kampa#& Daruj spraviy

z roku 2010, kter4 spévala pedevsim v realizaci webového portalu usngiti finaréni
podporu neziskovych organizaci, nehraly emoce weliai. AvSak kdyZz se podivame
k ¢el portalu, tedy podporovat neziskové organizaaeggistrujeme jasny apel na pomoc
v nouzi. Z tohoto @vodu byla kamp& zarazena mezi ty, které emocionalni apely vyuZziva-

ji. Daldi spornou kampantipnalyze byla kampjak proCechy zatraktivnit pamatky. Na
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prvni pohled se fi¥e zdat, Ze projekt moc emocionalni slozku nevyaiZBonusovy pro-
gram vSak jashapeluje na laci a v charakteru produktu, tedy\&gay hracdi ¢i zamki,

pak bylo mozné spoustu apelycist. Kampa tak vyuziva emocionalni apely.

Z celkového p&tu kampani (21) bylo u dvaceti kampani mozné pomiralespé mini-
malni vyskyt emoci. Mzeme tedy konstatovat, Ze efektivni kamparprostedi socialni-
ho, kulturniho a ekologického marketingu jsou zalgZzFedevSim na emocionalnich ape-

lech.

Jsou v efektivnich kampanich z prodtedi socialniho, kulturniho a ekologického mar-

ketingu nejéastéji pouzivany negativni emoce?

Na druhou vyzkumnou otazku nalezneme odgdotaké v nasledujici tabulce. U kampani
bylo analyzovano figdevSim celkové emocionalni vy¢mi. Analyza se tedy nesoisdila
na zji¥ovani polarity jednotlivych apél ale celkové vyzéni kampani, které je dano kom-
binaci €chto apel. Negativi¢ pusobily predevSim kampanvybizejici k u¢domeni si
souwasného nezadouciho stavu nebo vybizejici k prevehtichto kampani tak iZzeme
zazit pocity strachu, zhnuseni,égdni a podohn Analyzou bylo zji&no, Ze z dvaceti
kampani, které obsahuji emocé&zeme u sedmi kampani zaznamenat negativni emocio-
nalni polaritu. Zde rfize mit utity vliv také subjektivni vnimani emoci. Nidklad u kam-
pani obsahujicich nadsazku, se vysledné vnimard 8 v zavislosti na ni¢ rozpoznani
nadsazky recipientem. Vysledny rozdil mezi pozitiannegativi vyznivajicimi analyzo-
vanymi kampa#mi je vSak celkem patrny, takze bylnonen faktor v rozdilu subjektivni-

ho vnimani upozadit.

Odpovd’ na vyzkumnou otazku tak tedy zni nikoliv. U efgkfch kampani z prosdi

socialniho, kulturniho a ekologického marketinguujgastji pouzivany pozitivni emoce.

Je implicitni model nejéastji vyuzivanym modelem k preswdéovani u kampani

z prostiredi socialniho, kulturniho a ekologického marketing?

Odpowd’ na feti vyzkumnou otazku @pnalezneme v nasledujici tabulce. Z dvaceti kam-
pani byl u deseti z nich zaznamenan model implicitritfech kampani se pak vyskytl mo-
del explicitni a model asociativni bylo mozno para@t u gti kampani. V analyze se ob-
jevily také kampaé#, které sice emoce obsahuji, avSak bylo by u naladjici urcovat
emocionalni modelipswdcovani. Jedna se o kanipdak proCechy zatraktivnit pamatky.

Tedy kampa#, kterd hoda vychazi ze samotného produktu a jeho vlastnostitel by
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tedy zde mohli sp&bvat zarodky explicitnihno modelurgs\wdcovani, ogt zde tedy hraje
roli subjektivni vnimani emoci. Kampa ndzvem Mazejte na Jizerskou byla také klasifi-
kovana jako ta, kterd emocionalni mod&gwdcovani neobsahuje. Pokud vSak budeme
vychazet z fedpokladu, Ze je Uzce spjatd s danym produkteny, Zz&édodem a ma spise
informativni charakter, tak jini pozorovatelné adézou spatovat ot explicitni model.
Tyto Ukazy jsou dokladem jedné z vlastnosti emadta, Ze emoce jsou subjektévprozi-

vany.

Znany rozdil v pétu vyskytu implicitnich modél a gredevSim asociativnich modepii-
nasi odpo¥d’ na posledni vyzkumnou otazku. Implicitni modelsgaite&né ze vSechit

modeh vyskytuje ve zkoumané kategorii ba§tji.

Na dw vyzkumné otazky tak zaznamenavame kladnou asipa@vna jednu odp@d za-

pornou.
Troja 2008 tradice, pfiroda relaxace implicitni
. . starostlivost, nedbalost, L
Zachrante své zeny ) Lo implicitni
rodina, zdravi, citlivost
pomoc v nouzi, moralka,
Poslouchejte medvidka mladi, kiehkost, zvlast- explicitni
nost
Jizerska “50” radost, svoboda asociativni
Jakykoliv duvod je dobry, | ekologické citéni, Cisto- o
o . . implicitni
tfidte odpad ta, potéSeni sexualita
. S pomoc v nouzi, moralka,
Kampan proti Sikané na Y . o
P kfehkost, rodina, sta- explicitni
Skolach . i
rostlivost, bezpeci
Mnichovska dohoda tradice, spolecenstvi asociativni
svoboda
. kfehkost, pomoc v nou- T
Skute¢na pomoc ; , . implicitni
zi, moralka, starostlivost
Nemyslig, zaplati moudrost, poslusnost, iy
yslis, zap mladi, bezpegi P
Daruj spravné pomoc Vv nouzi explicitni
Pomahame plnit zivotni pokora, vykon, spole- o
. . . implicitni
sny Censtvi, dobrodruzstvi
Jak pro Cechy zatraktivnit | relaxace, rodina, lace, N/A
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paméatky tradice, dekorativnost
pomoc v nouzi, moralka,
Skute¢ny darek pomaha starostlivost, moudrost, implicitni +
rodina
pomoc v nouzi, starost,
Pomahat je v médé modernost, moudrost, implicitni -
vhodnost,
Mazejte na Jizerskou vykon N/A +
Sidlisté Zije zvlastnost,vtn aglcnost, asociativni +
potéseni
Na Vanoce leti skute¢né pomoc Vv nouzi, starost- asociativni +
darky do Afriky livost, rodina
starost, kifehkost, poko-
Mas to za par ra, moralka, pomoc v implicitni -
nouzi, starostlivost
Nejleh¢i DM pomoc v nouzl, moralka, asociativni +
starostlivost,
Zijeme Londynem popularita, tradice, spo- implicitni +
leCenstvi

Tab. 2Vyskyt emocionalnich prikv kampanich (zdroj: vlastni analyza)

V grafu na nasledujici strafe znazortin vyskyt emocionalnich apelr kampanich.
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Tradice
Pfiroda
Relaxace
Starostlivost
Nedbalost
Rodina
Zdravi
Citlivost
Pomoc v nouzi
Moralka
Miadi
Kfehkost
Zvlastnost
Radost
Svoboda
Ekologické citéni
Cistota
Sexualita
Potéseni
Spolecenstvi
Moudrost
Poslusnost
Bezpeci
Pokora
Vykon
DobrodruZstvi
Lace
Dekorativnost
Modernost
Vhodnost
Magi¢nost
Popularita

0 2 4 6 8

Graf 1 Vyskyt apel dle Pollaye v analyzovanych kampanich (zdroj: triaanalyza)

Z grafu je patrné, Ze se kamparegastji apelovaly na pomoc v nouzi a starostlivost. Tyto
dva apely se velmiasto vyskytuji sotasre. Casty vyskyt &chto dvou apél byl zazname-
nan gedevSim u charitativnich kampani majicich za déflartné podporovat rozvojové
zeme nebo v pipadech vyskytu Zivelnych katastrof nebo vybiraisgedky pro fondy za-
jiStujici podporu ve rozvojovych zemich. Ogthto dvou apél se odviji vyskyt ietiho
neiastji pouzitétho apelu, a to sice apelu moralka. Mnokampani vychazelo

z predpokladu, Zeipznazorrni obtizné zivotni situace jiz nemusi byt potenélahpod-
porovatel peswdcovan napiklad racionalnimi argumenty, p&radz by jedinci o prijit

moralni pomoctlovéku zobrazeném v nezavidihodné situaci.

Velmi ¢asty vyskyt byl zaznamenan u apelu rodina. Jedzéjsgena @asté pouziti rodiny

jako jakési platformy pro vypréwi pribéhu. Af jiz v situacich rodinné pohody nebo
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v pripact néjaké pohromy, kdylen rodiny chybi nebo dojde k Ufrpii nehodt. Apel
kiehkost se vyskytoval zejména ve spojitosti zrandstdi dtti ¢i senioi, a vyZzadoval tak

respektovani¢chto obyvatel.

Byly zaznamenény apely, které v kategorii nejsouZpcany rozhodé pravidelrg. Jedné se
zejména o sexualitu, ktera dodavala kampaniidani odpad Usnevny odlelEeny ton,gi
dekorativnost, ktera byla zaznamenava u kapanpodporu pamatek, kde se apeluje na

estetické vnimani potencionalnich né&vaika.

Bylo ocekavano, Ze budeastji zaznamenan apel na ekologické&it | presto, Ze katego-
rie obsahuje kamparpodporujici ekologické chovani, nebykehto kampani na prvnich
ttech mistech zaznamenano dostaéemnozstvi. Pdfpad tyto kampag vyuzivaly Gplr

jinych emocionalnich apel
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3 NAVRH STRATEGIE

3.1 Historie bezplatného darcovstvi krve

Cilem projektovesasti diplomové prace je navrhnout v hlavnich ryspatpagani kam-
pai. Kampa bude navrZzena pro nabor novych dékeve pro transfuzni stanici chrudim-

ské nemocnice.

Dobrovolni darci krve jsou podi€eskéhoerveného kze definovani nasledo¥n,jsou

ti, kteri davaji krev, plazmu nebo dalSi sésti krve ze své vlastni svobodrigeyaniz by
za to dostali odinu ve forrd perez nebo dc¢eho jiného, co ¥e byt povazovano za ekvi-
valent pedz, nag. ¢as z pracovni doby/psahujicicas nezbytny na cestu k e@dl, odker
samotny a cestu Zp Malé pozornosti, aferstveni a Uhradasimych cestovnich vyloh jsou

s bezplatnym darcovstvim &lelné” (Ceskycerveny kiz, 2013, [online])

Prvopaatky bezplatného darcovstvi krvaibeme pozorovat v roce 1957, kdy mezinarodni
spole&enstvi vyzvalo k tomu,aby krev a dalSi slozky g#ji¥ovany co mozna od nepla-

cenych dart.

V byvalémCeskoslovensku bylo od druhésswé valky do roku 1960 darcovstvi realizo-
vano pomoci systém placenych darg roce 1960 bylo od tohoto systému ugnséta sou-
casre s kampani za betigpivkoveé darcovstvi krve sergilo k darcovstvi dobrovolnému a
bezplatnému. Nejive darci po odéru obdrzZeli potravinovy listek, poté byly listkyhra-
zeny finagnim pispivkem na zlepSeni stravovani. Termin liéggvkove darcovstvi je
odvozen od kampa&nktera nabadala darce, aby se vzdavali i fin&gh gispsvka na stra-

vovani, a aby tak byla odstrara veSkera finaimi motivace pro darovani krve.

Od Sedesatych let pabeskycerveny kiz bezpispivkové darce odiiuje. Za swj prvni
odker dostane darce oc&m Krapej krve. Dale, dle p&u odkEra, se udileji medaile
Prof.MUDr. Jana Janského. Za 1é émitziska darce medaili bronzovou, za Zbshou a
zadtyficet zlatou. Nasleduji Zlatérize CCK Zlaty kiiz 3.¥idy za 80 odérd, 2. Tridy za
120 odira a Zlaty kiz CCK 1. ttidy obdrzi darci se 160 odlty.

(Ceskycerveny Kiz, 2013, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

3.2 Darovani krve v soasnosti

V roce 2013 bylo ¥R evidovano 79 odinych mist. Z pizkumu VZP z roku 2012 vy-
plyva, ze alespojednou v Zivot darovalo krev 30% echi, opakovanym darcem je pak
pouze osm lidi ze sta. Vimkumu byly jako nejasgjSi prekazky darovani krve zimvany
strach z bolesti, jehel riziko nakaZeni se inj&ki nemoci vetns AIDS. Dale se lidé od-

volavaji na s\ij nevyhovujici zdravotni stav.

V poslednich letech se et registrovanych daiicnijak dramaticky negni, pohybuje se
mezi 280 tisici a 300 tisici. Pro jistotu pokryti mimaradnych situacich, by vSak idealni
pocet dard mel byt nekde kolem 400 000. Sami dotazani wyjgdze by zvySeni daficna-
pomohla pedevsim osita o pouZiti darované krve a nevidi hlaviivaod motivace v od-
meénach pro darce, které dostavafi kazdém odbru (olzerstveni, stravenky, pracovni

volno...) nebo je&erpaji ve fornt bonusovych prografnzdravotnich pojigoven.

Lidé jakocasty argument, ptokrev nedaruji, uvagi svij zdravotni stav. ftom zdravotni

stav potencionalniho darce neni nikterak omezujaniovat krev rize kazdy kdo:
* jeve ¥ku 18-60 let (Zeny) 65 let (muzi)
e vazi alespt 50 kg
* netrpi vazgjsi alergii
* nel&i se trvale se zavaznym chronickym onengoém
* neni alkoholik

* neni HIV-pozitivni ani nepéitdo rizikové skupiny( promiskuitni zgob Zivota, nit-

rozilni narkoman)

* neproalal mononukledzui néktery typ Zloutenky

Darci se pi jednom odBru odebira 450ml krve. Krev nebo jeji slozky seleds vyu-
Ziva i lécbe te¢Zkych araa, fadk operaci (plicni, cévni, ortopedicke, transplantaae
lécbé otrav. Krev také paebuji lidé I€eni unglou ledvinou, pacienti se zhoubnymi
nemocemi krve. Krev je také pouzivanéi pyrob¢ Iéka nutnych pro nemocné
s poruchami srazlivosti,ifpvyrobé l1éka podavanych § poruSe obranyshopnosti &i p

lé¢b¢ popalenin. (Lidovky.cz, 2012, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

3.3 Kampané spojené s darcovstvim krve

V posledni dob se kampa# spojené s darcovstvim krve objevuji vekasto. Cilem této
kapitoly tak neni uvést jejichighled, nybrz vybratdkolik kampani, kteréigdstavuji uti-
ty model kampani, které jsou s darcovstvim spojEaépar byvaji sodasti firemni spo-
lecenské zodpasdnoti nebo byvaji spojovany s projekty zdravotnipljistoven.
V kampanich se vyuZivaji velmasto také ,,opinion lead, vétSinou v podob sportové

¢i lidi z raznych oblasti kulturniho Zivota.

V roce 2012 najpklad prokthla kamp# VSeobecné zdravotni pajdvny , Daruj krev

s VZP*, kter& byla zaloZzenagdevsim na mobilni aplikaci zabyvajici se zasodawa.

Sitt supermarkét Interspar se snaZila nalakat nové prvodarce v kampDaruj krev
v pravou chvili“ , kdy v ramci motivaiho systému od#itovala poukazkami na nakup
v prodejnach. Projekt si kladl za citeglevSim osstu o procesu darovani krve v podob
bezplatného poradenstvi. Garantem projektu byl exvgbrimé& transfuzniho od#eni
Thomayerovy nemocnice v Praze MUDr. Petr Turek, .CS@atronem projektu se stal

lidovy filmovy rezisér Zdeeék TroSka.

Telefonni operator Vodafone spustil v rAmci osleet® desetiletéhodgobeni na&eském
trhu projekt darujem.cz. Podstatou projektu je weijoortal darujem.cz, ktery zajimavym
zpasobem prezentuje data odastniki projektu. Wastnici se pak dozvi, kdo z jejich okoli
je darcem krve, kde fie krev darovat, je mutipomenut datum dalSiho o&hn apod.

V roce 2012 pak do projektu vstougleskycerveny kiz se svymi besedami nebo vyjezd-
nimi odkErovymi misty.

Ze sportovnich klulp darcovstvi dlouhodabpodporuje hokejova Sparta se svym projek-
tem Spafanska krev, v jehoz ramci se &ird-tymu daruji krav a darci maji vstup naer

né utkani extraligy zdarma. Projekt na sebe takg zipojeni velkého klubu strhava medi-
alni pozornost. Taka totozny projekt maji také hokejisté extraligavyardubic, ki

prvodarém nabizi d¥ vstupenky zdarma na jedno utkani.

3.4 Komunikaéni strategie

Tato kapitola slouZzi k nastini fiktivni komunika&ni kampas na podporu darcovstvi krve
pii chrudimské nemocnici. Cilem kampaje prilakat nové prvodarce,fpdevsSim mladé

lidi, zptehlednit samotny proces agth a informovat, jak je nakladano s darovanou krvi.
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Kapitola obsahuje navrh komunikd a kreativni strategie s ohledem na vyuziti emoci

v marketingové komunikaci.

3.4.1 Cilova skupina

Pred provedenim nastinim strategii je nutné n&ige vymezit cilovou skupinu a poodhalit
tak, jakym zisobem poté vyuzivat nejefekt&nkomunikani kanaly, aby se ke skugin
skleni dostaloDemografické hledisko se fedevSim odviji od Zisobilosti darovat krev.
Jak je jiz vySe zmimo v tomto pipact jsou to muzi ve §ku 18-65 let a Zeny veiku 18-
60 let. \&tSina odirovych mist vS8ak ma nejtdi nedostatek mezi mladymi darci, komuni-
kace by se tedy v tomtdipad méla predevSim zagtovat na potencionalni darce véku
17-30 let.Casto studenty sdnich Skol. Dosazené w&dni ani fiijlem v tomto pipacds

nehraje tak vyznamnou roli, jako je tomu FHelad u komegnich produki.

Pokud se na cilovou skupinu podivamgebpgrafického hlediska. V okoli 20 km se na-
chazi pouze transfuzni stanice v pardubické krapg@@ocnici. Tato stanice takie re-
které darce chrudimské transfuzni stanici ubimagkj mizeme ciloou skupinu charakteri-

zovat jako obyvatele byvalého okresu Chrudim.

Z hlediskapsychografickéhose pak jedna o ¢hny starostlivé, rodinného typu, spise-

ey

ske, patriotéBehavioralni hledisko pak charakterizuje skupinu jaka@ay aktivré Zijici,

studenty, obany zajimajici se o lokalnidi, lidé, ktéi nejsou Ihostejni.

3.4.2 Sowasny stav

Pro analyzu satasného stavu bude pouzita SWOT analyza mapuji@ silslabé stranky,
ve vrejSim prostedi potom filezitosti a hrozby. Nasledrbudou uvedeny dvatiilady jiz

probehnuvsi komunikace
Silné stranky
* Relativre jednoduchy zfisob pomoci
* Spoluprace s hasia motorkdéskym klubem
* Charitativni charakter
* Vyhody pro darce v den odiu

* Slevy na danich
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* Vyhody v bonusovych programech zdravotnich poy&n

* Motivacéni systéniadi a medaili

* Dopravni dostupnost

Slabé stranky

» Blizkost k transfuzni stanici v pardubické krajsigmocnici

Stanovena doba pro o#fi¥asto zasahuje do pracovni doby

~ sy

DelSic¢ekaci Ilhita na odbr

ZastaralejSi prosedi

Nespolupracuje se sportovnim klubé&njinou organizaci

Omezeny rozptet na komunikaci

Propagace nevyuziva emoce

PrileZitosti
» zajem firem podporovat darcovstvi v ramci sociatlmdpowdnosti
» efekt ,malongsta“ snadyjsi Sieni informaci mezi lidmi
e mnozstvi sportovnich celka sportovnich zé&eni ve niste
* v nejblizSim okoli pouze jedno dalSi @divé misto
* leli hledani medialnich partrier
e zameteni pozornosti na darcovstvi obécn

* bohatd historie gsta-patriotismus

Hrozby
» strach lidi z ,krve a jehel”

e minimalni finargni dhrady
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* neinformovanost ejnosti o vyuziti ziskané krve

« absence VS ve #sts-Ubytek mladych dafc

V posledni letech se jiz chrudimské transfuzniiseamangiila na podporu darcovstvi i s
komunikani kampani. V roce 2008 probihala kampe nabor prvodafcu prilezitosti
svatku zamilovanych. Vests Slo pouze o plakat s mottem ,Kdo miluje, darujevk

uvedenim data, kdy je mozné se&astnit odiru a telefonicke&islo pro objednani a pén

kud striktni vyzva ,termin si domluvte telefonicky*

KDO MILUJE
DARUJE KREV

K{SVATKUSVATEHO'\VALENTYNA
1 m

NA AKCI SPOLUPRACUJI:

ﬂ@ Sk P, g Jouanl. @

Pruoddrcihlaste se mwm::wtzﬁmam

Obr. XXIX Plakat z valentynské kampafzdrojCCK Chrudim, 2014, [online])

V roce 2014 byl zviejnén plakat s mottem: ,Dejte dar zZivotu, darujte dajcenrjSi“.
Vizudl jasré apeluje na pomoc v nouzi a snazi se informovgtkych situacich jsou zaso-

by krve z krevni banky pouzity.&8i emocionalni obsah vSak zatim chybi.
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Dejte Sanci Zivotu
darujte dar nejcennéjsi

Kazdy clovék
se miZe ocitnout v situaci,
kdy bude jeho Zivot
zaviset na pomoci druhych

. Kostni
Starite o
: Registr
dérct kostni diené
se darcem [l

v registru,
tim vétsi Sance
Odbérové centrum pro nemocne
Chrudimské nemocnice

NEMOCNICE

Obr. XXX Letak zatim posledni kampa(edroj:Dejte Sanci Zivotu, 2014, [online])

3.4.3 NavrzenéreSeni

Nasledujici kapitola seénuje nastinu podoby kreativnitteSeni a vyéru nastroj komu-
nikacnino mixu. Na uUvod jet¢éba zdraznit fakt, Ze ob strategie vychaziipdevsim
z predpokladu, kdy se pracuje s velmi omezenym rétgm, napiklad ziskani medialniho
prostoru je tak mozné jen préstinictvim PR¢Iankid nebo medialniho partnerstvi. ©b

strategie usiluji o vyuziti silnych stranek idlgzitosti zmignych ve SWOT analyze.

3.4.3.1 Kreativni strategie

Jak bylo uvedeno vySe, s@asna podoba komunikace vyuZiva hkvapel na pomoc
v nouzi. Poznatky z analytickésti vSak nazriaji, Ze \¥tSina kampani opousti od vyloZe-
n¢ informativniho charakteru agswdcéovani stavi na vice nez jednom emocionalnim ape-

lu.
Ztvarn éni vizualu

Pohled na cilovou skupinu z geografického hledis&m naznéuje, Ze cilova skupina je
celkem pesré vymezena, jedna se vessno obyvatele byvalého okresu Chrudimedtb
Chrudim, jakozto kralovskéémné neésto ma historicky charakter a bohatou historii-M

Zeme tedy do kreativniho zpracovaniazht i apel ndradici.
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KdyZz se podivame do historieé¢sta, nalezneme zdekolik slavnych rodak. Jedna ze
slavnych postav f¥e budit rozporuplné reakce. Jedna se o kata Jydid, kata, ktery
stal hlavy sedmadvacetieskych pafi na Starorsstském narmsti 21.c¢ervna 1621. Kat,
povolani, které ve své démebylo zrovna na vrcholu sponského zdficku, jiz bylo
v pribéhu doby asanovano. V stasnosti je kat Jan Mydi@byvateli Chrudini piijiman
jako postava s #stem spjata jiz ¢kolik stoleti a jehaiervena kap ¢asto uzivanym sym-
bolem, proto v jeho pouziti iieme spdbvat patriotismusgili apel naspolaenstvi Za-
roven se v jeho blizkosti vzdy vyskytovala v omezendenkirev. Tedy prvek, ktery kore-

sponduje s naSi kampani.

Cely koncept kampanse tak bude odvijet od navratu napraveného katadmp mésta.

Nyni vSak jiz ne v roli poprayho, nybrz napraveného patrona, ktery ,seka dobrotu

Textovy prvek kampahje predstavovan claimemKrve neni nikdy dost.* Tento vyrok
koresponduje se symbolem kata i s poslanim cel@&amprivést nové prvodarce a ziskat

tak vice krve do krevni banky

Dopliujicim textovym prvkem pak éizeme stanovit,Odted sekam dobrotu. Daruiji.”
Tento prvek podtrhuje kata ve vizualu a zarotrechu zjemuje jeho vyznam, kdy je akt
situovan do pozice napravenétiovéka, zarové je vSak pouzit dvojsmys| se slovem ,se-
kat*

Dulezité je vysledné ztvaéni kata ve vizualu. Pro rozpoznani by¢lmit stazenou kapi,
na ni vS8ak musi byt formouiiezi vyznateny lehce Usgvny vyraz napravenéhgovéka.
Pro rozpoznani je nezbytné, aby v ruce drzel p@prsekeru, z jejiz oftbude prav zka-

pavat kapka krve.

Textovy prvek je ,Krve neni nikdy dost* je umistnad katem, prvek ,Odiesekam dob-

rotu. Daruji“ potom pod nim.
Realizace microsite

Nasledovat bude ,micrositedarujsmydlarem.cz, ktera ma pedevSim informativni cha-

rakter.

PFi vstupu na homepage budavitdn postawikou kata Mydl& a bude mu stenogislo,

na kterém se ma objednat k édb Zarové bude upozorn, Ze jako prvodarce dostane na
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uvitanou triko s motivem celé kampa textovym prvkem ,Odt® sekam dobrotu. Daru-
ju.H
Pod zalozkou ,Jak darovat?* bude urrist animované video znazmjjici jednotlivé kro-

ky, které darce podstupujéi razdém odbru.

V sekci ,Smim darovat? Budou zngity podminky, které musi smlvat, aby se mohl stat

prvodarcem.

V posledni sekci ,Odiny* mu budou pomoci piktograimznazorgny odneny, které po

kazdém odéru ziska.

V sekci ,Kam putuje moje krev* se potom seznamyszitim krve z krevni banky.

3.4.3.2 Vyuziti komunika éniho mixu

Nasledujici kapitola nasiiije komunik&ni strategii v zavislosti na nastrojich komurtika

niho. Jednotlivé nastroje se vSakaékterym gFipadech navzajentekryvaji.
Public relations

V ramci kampa# budou osloveny 3 nejvyznagjéi chrudimské sportovni kluby. Jedné se
o nékolikanasobného misti@R Era-Pack Chrudim, fotbalovy klub MFK Chrudim asini
hokejovy klub. Hréi A muZstva se poté zZastni darovani krve zaipmnosti noviné.
Akce bude mit medialni vystup v regionalnim dé&n& regionalni filoze v celostatniho

deniku. Déle se tématu budotnevat klubové weby.

Z kulturni sféry by pak mohli byt kontaktovani stévodaci jako opernigvkyné Dagmar
Peckov&i herec Martin Dejdar, které by se fisdactkali medialni pozornosti. Tyto osob-

nosti by vSak nesty znatny vliv na zamyslenou cilovou skupinu.
Podpora prodeje

V ramci partnerstvi a se sportovnimi kluby buddtimovi darci moznost ziskat vstupenky
na vybrana utkani. Déle bude zéaleZet na navaz&ihdagartnerstvi. Oteviraji se moznosti
navazani spoluprace riédad v fitcentrem, mama klubem apod. Sgalesti by pak dosta-
valy certifikat ,Sekdm dobrotu s katem Mytkén“. Hlavnim cilem snaZeni tak je vybudo-
vat ve nést sit maloobchodnik, ktefi budou ochotni poskytovat slevyi predloZeni kar-
ty darcovstvi. Spolmosti by pak certifikat mohly pouZivat jakdldz své socialni zodpo-

védnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

Reklama
Reklama je z hlediska namosti vytvdaeni séleni uvazovana pouze v 88¢é forne.

V piipact navazani spoluprace s lokalnimid&stmi médii (chrudimsky denik ffpoha MF
DNES Pardubicky kraj) bude vyuzit ziskany mediddrastor pro propagaci micrositi-
rujsmydlarem.com prostednictvim umisini vizualu. Dale bude prostor vyuZitgalevsim
k informativni kampani, z které sten& dozvi, Zze spléni podminek darce krve neni-v

bec slozité a budou mu stn¢ nastigny jednotlivé kroky.

Tistena reklama ve fortnletdki s vizualem kata a zufijici ,microsite” bude umigha

v prostedcich véejné dopravy, v igstském bazénu aiprstupu na plovarnu a do fitcenter.
Direct marketing

Direct marketingova kampase sousedi nareditele stednich Skol, kt#¢ budou obesilani
s nabidkou suplovani hodin biologigkterym z Iékai transfuzni stanice.iPtéto suplova-
né hodik by se pak Iékazaneiil na praktickych pikladech uvad vyuziti krve z krevni
banky a zdrazioval ulohu dércovstvi. Akce by byla spojena s ma#ingjiSeni krevni
skupiny studerit. Stedni Skoly by pak byly vyzvany k darcovstviigemz by k tymovému
duchu ngla prispét soutz mezi stednimi Skolami v negtSim objemu darované krve. Vi-
t&zné Skole bude na néasledujici kolni rok pjegnRad kata Mydl#e.

Osobni prodej

Jako formu osobniho prodejeibeme klasifikovat navdty Skol prezentujicimi Iéka

Popipact vyjednavani se spaleostmi o poskytovani slev pro darce krve.

| kdyz se jedna o kampaktera se musi vyrovnat s omezenym r@x@m a jejim cilem je
nejen peswdéit potencionalni darce, ale také informovatejeost o darcovstvi , snazi se
vychazet ze silného lokalniho zacileni a apeloa#t na spoléenstvi, tradici, pomoc

v nouzi a moralku. Zarowehlavni prvek kampansnazi isobit s nadsazkou.
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ZAVER

Teoretickacast hned ve svém avodu ilustrovala, jak jsou envedei subjektivi vnima-
nym jevem. Jiz P hledani definice bylo zjigho, Ze i sami auto definic pripoustji, ze
jednotna definice emoci neexistuje. Emoce jsouespfarakterizovany prdstnictvim
svych hlavnich vlastnosti, a to sice, Ze se jedikaroplexni jevy, subjektivhvnimané a
jejich prozivani je doprovazeno fyziologickymi &nami.

Nasledr se potvrdilo, Ze emoce hrajfi zkoumani lidského mozku staléldzitejsi roli a

v ramci sodasného mysleni je jiz za vlig$i brdno nesdomi, které ovliviuje wdomi.
Tyto poznatky se ustalily ve fokhriznych model, jedna se ndjklad o limbickou mapu
nebo emociondlni koridor. Spol& s rozvojem vyzkumnych technologii pak tyto znalost

stoji za vznikem novych aplikovanychd; nagsiklad neuromarketingu.

PouZzité emoce ip preswdcovani v kampanich mohou mit mnoho podob. Zn&aaani
situaci probiha prostdnictvim tech fiznych emocionalnich modeglkteré se liSi fede-
v8im ve vztahu potencional recipient-propagovarmydpkt/sluzba-zamyslena atmosféra.
Dale emoce # preswdcovani nabyvaji konkrétnich podob ve f@remocionalnich apé|
téch je podle Pollaye 42. Pouziti emoci v kampanidzemmit vSak i své stinné stranky.
Jedna se zejména o zastinzamysleného poselstvi emoci nebo pouziti nehadicfe-

hnarg polarizované emoce ke kontextu komunikace.

Obsahova analyza v ramci analytigiasti poodkryla vyskyt emocionalnich ajpetodet
emocionalniho feswdéovani a vysledného vy2ni v efektivnich kampanich socialniho,

kulturniho a ekologickeého marketingu.

Pred analyzou byly poloZenyi hasledujici vyzkumné otazky. Budou v efektivnkampa-
nich z progedi socialniho, kulturniho a ekologického markatingyuzivany pedevsim
emocionalni apely? Na tuto otazkuifeme odpo¥dét ano, protoZze drtiva &Sina ze
zkoumanych kampani skdt@ pouziva emocionalni apely. Druha otadzka byla peiez
nasledova. Jsou v efektivnich kampanich z presti socidlniho, kulturniho a ekologické-
ho marketingu népstji pouzivany negativni emoce? Z vyslédBrovedené analyzy im
Zemefici, Ze nikoliv. Velké mnoZzstvi kampani vyznivalaslé pozitivrg, predevsim je
toho docileno prostdnictvim pouziti humoru a nadsazky. Posledni atdnka formulo-

vana nasledown
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Je implicitni model nepstji vyuzivanym modelem kigswdc¢ovani u kampani z prasdi
socialniho, kulturniho a ekologického marketingue?gti otazku mizeme odpogdét opst
ano, zkoumané kampanelmi ¢asto fungovaly zjpsobem, kdy jsou situace nastaveny tak,
aby u recipienta vyvolavaly zamyslené emociondl@ladini. Trochu pekvapiw

v ocergnych kampanich nebyly talasto kampahs ekologickymi cili, proto nebyl mnoho-
krat zaznamenan apel n#irpdy, ve své ekologické podébNegastji kamparg apelovaly
na pomoc Vv nouzi a starostlivost. Je vhodné poaatkrze tyto dva apely se vyskytovaly
dostcasto spolené a rekdy bylo obtizné je od sebe odliSit. Tradice masakkpoléenstvi a
moudrost jsou také velndasto pouzivanymi apely. V neposledadkt je treba zdraznit, Ze
kampar pouzivaji vice apé| snadsiji tak vyjadi zamysSleny vysledny pocit a také se tim-

to zpisobem snadiji zasahuje cilova skupina.

Praktick&¢ast prace si potom kladla za cil nastin kamiparo neziskovou organizaci.
Konkrétre byl vybran projekt na podporu prvodarkrve @i chrudimské nemocnici. baz

byl kladen hlav na obsaZeni apel kreativni strategii. JelikoZ se jednalo o claivini
kampa lokalniho charakteru bylo apelovano na tradicglafenstvi a moralku. Zaroie

si autor u¢domil, Ze u kampani podobného razu je nestmittizné shatt financni pro-
stredky na jeji realizaci, a tak je velikost medihmprostoru zavisla na poskytnutém me-
dialnim partnerstvi. Cilem kampahylo sjednotit aktivity podporujici darcovstvi kerypod

jednu znaku, ktera je pak spate¢ promovana.

Odhalovani emoci v kontextu marketingové komunikaeelevSim vyzdvihlo jednu z je-
jich vlastnosti, a to sice subjektivni vnimani. dyzavisi na pozorovateli, jaké emoce se
v ném pii apelovani probudi, proto kkteré pozorované fakty mohly byt nepatsubjek-
tivné zabarveny. Vysledky analyzy, obzviagiak odpowdi na vyzkumné otazky, vSak

obsahovaly velké rozdily, Ze zkresleni bylo opravelmi minimalni.

V uziti emoci se skryva do budoucna velky potenéidry jiz tel’ upoutava velkou pozor-
nost zejména v aplikovanyckdéach a v projektech, kde se znalosti vyuziva prodani
Ucely. Frekazkou do budoucna vsakibe byt fakt, Ze lidé a potazmo masy lidi, mohou byt

pii vyuZiti podwdomi velmi ovlivnitelni a zranitelni, coz jgeba zajisté respektovat.
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PRILOHA P I: KAMPA N PROTI SIKAN E NA SKOLACH

Posmiva se ti nékdo?
Bere a nici tvé véci? Nadava ti, nebo té dokonce bije?
A nebo se to déje nékomu ze tFidy?

To vSechno muze byt Sikana.

Rozvrh hodin

5

Dospéli ti pomazou.

Rekni o tom dospélému, kterému divéfujes (rodi¢iim nebo ti ¢iteli, jinému uiteli nebo vedoucimu krouzku).
Ur¢ité si budou védét rady. Mas-li obavu se nékomu svéfit, napis do poradny na www.minimalizacesikany.cz
nebo zavolej na Linku bezpe¢i. Pomtzeme ti.

www.minimalizacesikany.cz Nadace o
2

Linka bezpeéi 116 111

02_Nadace_BOX_rozvh.indd 2 482008 104151

5
g
g
&
@
<

Nikdo nema pravo ti ublizovat
Posmivani, nadavani, biti - i to maze byt sSikana.
Hledej pomoc u nékoho, komu véFis.

www.minimalizacesikany.cz
Linka bezpeci 116 111

Nadace 02

02 Nadace BOX rozvrh.indd 3




PRILOHAP II: KAMPA N PROTI SIKAN E NA SKOLACH

<o

Pravidla

Jeden soutézni pas plati vzdy pro jednu osobu. Podminkou
platnosti je vyplnény rok platnosti, jméno a pfijmeni, v piipadé,
Ze se budete chtit zucastnit losovani o hlavni cenu, vyplite

i funkénf kontakt, abychom Vas o vyhfe mohli uvédomit.

Pfi zakoupeni vstupenky na libovolnou prohlidkovou trasu

s privodcem na pamatkovém objektu ve spravé Narodniho
pamatkového Ustavu, uzemniho odborného pracovisté stfednich
Cech mizZete poZadat o razitko na sout&zni pas. Otidtén( razitka
je podminéno zakoupenim vstupenky pro jednu osobu

na prohlidkovou trasu s privodcem.

Na jednom pamatkovém objektu miZete do jednoho soutézniho
pasu ziskat otisk razitka jen jednou.

Po nasbirani alespof Sesti razitek na pfislusnéd mista v soutéznim
pasu mizete navstivit zdarma vzdy jednu prohlidkovou trasu

na kazdém dalsim pamatkovém objektu uvedeném v sout&znim
pasu.

Podarf-li se V&m nasbirat alespori tfi otisky razitek, mizete
vyhrat hlavni cenu - Noc na Karlstejné pro rodinu (max. dva
dospéli a tfi déti). SoutéZni pas posilejte do konce fijna 2009

ke slosovani na adresu: Narodni pamatkovy Ustav, soutéz Viyhraj
noc na Karldtejng, Sabinova 5, 130 11 Praha 3.

Vyhra bude uplatnéna v terminu podle dohody s vyhercem.
Ucasti v soutézi vyslovné souhlasite s tim, ze pofadatel soutéze,
Narodni pamatkovy Ustav IC 75032333, zpracuje Vage osobni

Gdaje. Rezim poskytnuti a zpracovani osobnich udajd se fidi
aktualnim znénim zakona ¢. 101/2000 Sb.

Vice informaci najdete na www.npu.cz
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Tento pas plati pro - jméno a piijmeni: Rok

Kontakt pro pfipad vyhry hlavni ceny (telefon a e-mail):

zémek Breznice | zadmek Hofovice hrad Karlstejn zémek Konopisté
hrad Krakovec | hrad Kfivoklat z8mek zdmek Mnisek
Mnichovo Hradisté pod Brd

kldster Sazava hrad To&nik zémek Veltrusy hrad Zebrak
zémek Zleby | Hamousiv statek
| ve Zbetng
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Putujte po pamatkach a vyhrajte

Noc na Karlstejné

NARODNI
PAMATKOVY
USTAV

9.4.2009 17:28:58 ‘

Zucastnéte se nové turistické soutéze

Nérodni paméatkovy Gstav spravuje ve stfednich Cechach

14 pamatek. Zavitejte alespori do tif z nize vybranych a mizete
vyhrét svoji noc na Karlstejné. Navativite-li Sest pamatek, vstup
do dalsich osmi budete mit zdarma.

E]:ﬂ Hrady [ ostatni paméatky
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