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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou socialnich reklam organizace World Wildlife
Fund. Teoreticka ¢ast se vénuje socialni reklamé z hlediska terminologického vymezeni
pojmi souvisejicich s tématem a doposud zkoumanym vlastnostem socialni reklamy -
jejimu formovani, principim a smyslu. Prace se dale zabyva emocemi a popisuje vliv
emoci na konzumenta pii vystaveni reklam¢ s prosocialnim sdélenim za pouziti konkrét-
nich reklamnich apelii. Praktickd Cast prace zkouma a analyzuje vyuziti apelt strachu a
vielosti v socidlnich reklamach organizace World Wildlife Fund vyzkumnou metodou fo-

cus group. Vyzkum je soucasti prace.

Kli¢ovéa slova: socialni marketing, socialni reklama, neziskovy, emoce, socialni problém,

apel, strach, vielost, vyuziti apelu, analyza World Wildlife Fund, WWF

ABSTRACT

This thesis analyses the social advertising of the World Wildlife Fund organisation. The
theoretical part focuses on the social advertising in terms of the theoretical definition and
the phenomena of this topic studied so far — its’ forming, principles and sense. The thesis
describes how emotions affect the consumers while they are being exposured to advertising
with pro-social content with specific advertising appeals. The practical part of this thesis
examines and analyses the usage of the appeals of fear and warmth in social advertising of
the World Wildlife Fund by the focus group research method. The research is part of the

thesis.

Keywords: social marketing, social advertising, non-profit, emotion, social problem, adver-

tising appeal, fear, warmth, use of appeal, analysis of the World Wildlife Fund, WWF
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UvVOD

Moznost ovlivnit situaci ve spolec¢nosti a zlepSovat kvalitu spole¢ného souziti je dilezitym
prostiedkem, jak pomoci kulturam se nadale rozvijet. Diky socidlni reklamé je mozné Sifit
sdéleni, ktera vzdélavaji lidi o problémech, k Siroké vetejnosti a pfimét ji, aby se zamyslela
nad svym chovanim, ¢i stylem Zivota. V dnesni dob¢ se dostava socialni reklamé stale vice
prostoru a informaci o ni ptibyva. Bohuzel stejné tak pfibyva i témat, ktera by potiebovali
osvetu mezi obyvatelstvem. Lidska spolecnost svym chovanim Casto zptsobuje problémy,
jejichz nasledky pak postihuji ty, ktefi proti tomu nemohou nijak bojovat, a tak trpi. V po-
loving 20. stoleti se mnoho druhti zvifat a pfirodnich oblasti dostalo do kritickych situaci a
bezprostfedniho ohrozeni, protoze lidskd populace svévolné nakladdala s okolnim zivotnim
prostiedim. Od té doby se organizace World Wildlife Fund snazi ,,zajistit budoucnost, ve
které lidé a priroda budou zit v harmonii* (World Wildlife Fund, © 2015). Vyuziva k tomu
mimo jiné i socialni reklamu. Cilem této prace je na zaklad¢ analyzy doposud interpreto-
vanych teoretickych informaci o socialni reklamé, jejich principech a zdmérech, zkoumat
efektivitu jeji formy a zpracovani v reklamach organizace World Wildlife Fund. Prace by
mohla pomoci nastinit idealni podobu reklamy tak, aby byla co nejvice efektivni a oslovila
danych v literatufe o socialni reklamé a socialnim marketingu. Informace budou vybirany
tak, aby vysvétlili fungovani marketingovych praktik v neziskovém sektoru a aby objasnili
nékteré terminy, které se v souvislosti s tematikou prace objevuji Casto s odliSnym vyzna-
mem. Analyzovadny budou socidlni aktivity marketingu jak v komerénim, tak
v nekomer¢nim sektoru a dale bude zkoumano propojeni aktivit téchto dvou sektort. Za-
mérem této Casti prace je jasn€ vymezit uzivana pojmoslovi ve filantropickych oblastech
marketingu, protoze v ¢eském prostiedi panuje nesrovnalost v jednotlivych terminech a pro
dikladné zpracovani prace o socialni reklamé je prvnim bodem praveé vyjasnéni terminolo-
gie, ktera se ji tyka. JelikoZ se prace zabyva analyzou socialni reklamy, dalsi ¢ast teoretic-
ké baze bude vénovana prave reklamé, jeji historii, vyvoji a fungovani v socialni oblasti.
K ziskani potfebnych informaci budou vyuzivany predevsim knizni zdroje a doposud zpra-
cované akademické prace. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o téma neustale se vyvijejici,
cerpa teoreticka cast i z ¢lankti v odbornych ¢asopisech, kde jsou k dispozici aktualni in-
formace a data. Ziskané informace budou vyuzity pro analyzu v praktické casti prace.
Prakticka Cast bude vénovat pozornost tiSténym a spotovym reklamam World Wildlife

Fund, které budou zkoumany z hlediska jejich efektivity pfi komparaci vyuzitych apelt.
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Vyzkum se bude snazit zjistit, co ovlivituje divaky pii utvareni nazoru na jednotlivé social-
ni reklamy s danymi apely, co zplsobuje jejich pocity a jaka forma provedeni je pro divaka
nejvice poutava. Zaveér prace bude shrnovat zjisténé poznatky z obou ¢asti prace a navrhne
doporuceni pro zpracovani nejefektivnéjsi formy reklamy, kterou by organizace World
Wildlife Fund mohla tvofit jako vystupy svého komunika¢niho mixu. Doporuceni se budou

tykat zvoleného typu reklam, kreativniho zpracovani a vyuziti apelii pii tvorbé sd€leni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A PROSOCIALNI AKTIVITY

Marketing je znam predevsim jako nastroj, ktery vznikl ve tvrdé konkurenénim prostredi
komer¢niho trhu za Ucelem ziskdni zdkaznika. Ackoliv nemusi byt prosocialni aktivita
marketingu z tohoto thlu pohledu znatelna, skute¢né je mozné marketing chapat také jako
pomoc spotiebiteli. Potieby a ptani zakaznika jsou marketingem podle Svétlika (2005, s.
10) nejprve identifikovany, nasledné pro né marketing hleda feSeni a pomaha najit co nej-
jednodussi cestu od zakaznika az k feSeni. Hannagan (1996, s. 11-12) shledava spole¢nym
prvkem obecnych definic marketingu pravé uspokojeni potieb zakaznikti. Pomoc spotiebi-
teli je tedy jednim z hlavnich princip fungovani marketingu. V kazdém ze sektorti hospo-
dafstvi tento zamér funguje na podobné bazi, nicméné se zna¢nymi odlisnostmi. Hospodai-
stvi zem¢ lze rozdé€lit na ziskovy (neboli trzni) a neziskovy sektor. Hlavnim cilem trzniho
sektoru je zisk prostfednictvim prodeje statkd. Primarnim cilem neziskového sektoru je
piimy uzitek, nejcastéji vefejna sluzba (Boukal, 2009, s. 10-13). Ve vétsing obecnych defi-
nic se setkdme s interpretaci marketingu v oblasti prodeje a komer¢nich aktivit. Uchyceni
marketingu v neziskové sféfe trvalo del$i dobu, nicméné i neziskové organizace musi ¢im

dal tim vice konkurovat sob&é podobnym (Hannagan, 1996, s. 16).

1.1 Pocatky a vyvoj marketingu jako nastroje firem

Zrod marketingové podnikatelské koncepce sahd do padesatych let dvacatého stoleti. Od
piedchozich ptistupt se 1i$i predevSim individudlnim ptistupem k trhu a zacilenim na kon-
krétni cilovou skupinu. Marketingova koncepce jako prvni vyvozuje, Ze mezi prodejcem a
zakaznikem musi existovat komunikace obousmérné a prodejce by mél predevsim uspoko-
jovat zajmy a potieby zakaznika. (Svétlik, 2005, s. 11-13) Tato spotiebitelska pfani tedy
ska koncepce vznikla jiz pfed vice nez Sedesati lety, neustale se vyviji a v dneSnim vysoce
konkurenénim prostiedi se ¢im dal vice prosazuje. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 33-34)
hraje marketing kli¢ovou roli ve finanénim uspéchu firem i v jednadvacatém stoleti. Nej-
sou to jen finance a firmy, kterym marketing pomohl — tento pfistup naucil spolecnost vyu-
zivat nové vyrobky a Casto jim i usnadnil Zivot, protoze ulehCuje spotiebitelim najit prave
to, co hledaji. Jako funkéni nastroj se projevil zejména v komercni sféte, ale do nekomerc-

ni sféry se, jak uz bylo feceno, postupné implementuje.

Podle Hannagana (1996, s. 12) je stejné jako v komer¢nim marketingu hlavnim a obecnym

rysem toho neziskového urcity zptisob mysleni a zodpovédnost za efektivni vyuziti financi.
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Praveé efektivita vyuziti financi je to, co oddéluje priméarni zdméry obou hospodaiskych

sektoru.

1.2 Vymezeni pojmii v okruhu filantropické naplné marketingu

V téchto oblastech marketingu je mozno se setkat s n¢kolika pojmy, mezi kterymi se stira
hranice jejich vyznamu. Kazdy autor zkoumajici tento obor se k terminologii v socialni
reklamé stavi jinak. Naptiklad Clemente (2004, s. 267) slucuje veskeré aktivity pro nezis-
kovy sektor pod socialni marketing bez rozdilu. Bacuvc¢ik (2011, s. 25) vnima rozdil v
primarnim ucelu marketingovych aktivit a rozdéluje pojmy nekomeréni marketing, socialni
marketing a marketing neziskového sektoru. Nekomer¢ni marketing je podle Bacuvéika
slovem nadfazenym pojmim marketing neziskového sektoru a socialni marketing. Marke-
tingu neziskového sektoru se vénuji pfedevsim nestatni neziskové organizace a piispévko-
vé organizace, které¢ se nepohybuji na komer¢nim trhu. Naopak socidlni marketing prova-
déji firmy, jejichz prvotnim cilem je zisk, nicmén¢ se, v ramci obecné prospésnych mysle-
nek a image firmy, vénuji i dobro¢innym aktivitdm. Pfesnéjsi oznaeni pro takovou ¢innost
firem by byla podle Bacuv¢ika (2011, s. 14) tzv. Spole¢enska odpovédnost firem a pojem

socialni marketing by pak ptipadl nekomer¢ni sféfe.

Idealni navrzeni Bacuvcika (Obr. 1) se jevi jako nejvhodnéjsi mozné feSeni i vzhledem k
interpretaci nazvll v porovnani s cizimi jazyky. Socidlni marketing tedy moZno chépat jako
nastroj neziskovych organizaci, naopak prosocialni aktivity komer¢nich firem jako jejich

spolecenskou odpovednost.

VR

Neziskovy marketing

~
S -

Socialni marketing Spolecenskd odpovédnost
neziskového sektoru firem ziskového sektoru

N N

Obr. 1. Schéma rozdéleni marketingu a jeho
prosocialnich aktivit dle Bacuvcika (Zdroj:

viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2.1 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firem je trend prosazujici se poslednich nékolik let. Kotler
(2010, s. 4-5) d¢li vyvojova stadia marketingu na marketing 1.0, 2.0 a 3.0 - pfi¢emzZ po-
sledni jmenované stadium ma podle autora nejvétsi prilezitosti. ,,Marketing 3.0 stejné jako
marketing 2.0 chce uspokojit zakaznikovy potieby, ale navic si klade i vy$$i mise, vize a
hodnoty, jimiz pfispiva ke zlepSeni aktualnich problému ve svété. Firmy s timto pfistupem
prikladaji vétsi vyznam zivotnim podminkdm spotiebiteli, které jsou ovlivnény socialnimi,
ekonomickymi a environmentalnimi zménami a vykyvy.“ (Kotler, Kartajaya a Setiawan
2010, s. 3-4) Bacuvcik (2011, s. 14) v tomto piipadé mluvi o spolecenské koncepci marke-
tingu a dodava: ,,Tato koncepce zdlraznuje, Ze uspokojovani potieb a ptani zdkaznika by
melo vést nejen ke zvySeni jeho osobniho blahobytu, ale také ke zvySeni blahobytu celé

spolecnosti.*

V anglictin€ je praktika spolecenské odpoveédnosti firem znama jako Corporate Social Re-
sponsibility (CSR). Kotler a Lee (2005, s. 143) popisuji hlavni vyhody CSR: ,,Vyhody jsou
nejveétsi pro podporu marketingovych cilti a tkold, véetné zesileni positioningu znacky,
tvorby preference znacky, zlepSovani pritoku zbozi a zvySeni prodeji. Potencidlni a dalsi
vyznamné vyhody nad ramec jejich uvadéni na trh, zahrnuji zlepSeni ziskovosti a tvorbu
skute¢ného socialniho dopadu.” Pravé zamér socialniho dopadu se priblizuje blizce k za-
mérim marketingu nekomercniho sektoru, ktery je nicméné, podle Bacuvcika (2011, s. 14)

stdle dominantni instituci ve zméné spolecenského piistupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 SOCIALNI MARKETING

Pro tuto praci je stéZejnim neziskovy sektor, proto se tato kapitola vénuje podrobné&ji studii
socialniho marketingu. Dacko (2008, s. 363) popisuje socialni marketing jako ,,marketing s
diirazem na dosazeni organizacnich cill, které nejsou komeréné motivované, a kde je gene-
rovany pifijem urcen pro své operace a uvedeny ucel, spisSe, nez pro soukromy zisk kazdého
jednotlivce, ktery je zainteresovan v organizaci." ,,Neziskovy marketing je tedy ,,marketing

organizaci, které nehledaji penézni zisk ze svych Cinnosti* (Clemente, 2004, s. 151).

Weinreich (1999, s. 3-4) ptenasi techniky komer¢niho marketingu na netrzni sektor. Cilem
marketingu neziskovych organizaci je idajné propagace piijeti chovani, které zlepsi zdra-
votni ¢i dusevni stav cilového publika ¢i celé spole€nosti. Rozdilem je zamér zadavatele
kampané, kdy v nekomerénim sektoru upiednostiiuje zdjmy a blaho spole¢nosti pied vy-
délkem a finan¢nim profitovanim vlastniki organizace. Neziskovy a ziskovy marketing

maji ale mnoho spolecného.

Stejné jako na komercnim trhu, 1 neziskova sféra ma své cilové trhy, komunikaci smérem
k cilové skupiné, ma i své cile, jez chce dosahnout. V zasadé tak skute¢né dodrzuje formu
4 P marketingové podnikatelské koncepce: product (produkt), place (distribuce), price
(cena), promotion (marketingovy mix). (Investopedia, © 2014) Marketingovy mix jsou
,»Ctyfl kontrolovatelné proménné, které spolec¢nost reguluje, aby efektivné prodavala vyro-
bek.“ (Clemente, 2004, s. 113) ,,U obchodni spole¢nosti je to pomérné piimocaré, spolec-
nost produkuje vyrobek (sluzbu), za ktery spotiebitel plati, a cilem spolec¢nosti je vytézit z
této transakce zisk. Sménné vztahy u neziskovych organizaci jsou komplikovangj$i. Pres-
toze mezi ziskovym a neziskovym sektorem existuji rozdily, dva zékladni pilife marketin-
gu jsou spolecné obéma. Sluzba zdkaznikovi a vzdjemné vyhodnd sména.“ (Hannagan,
1996, s. 28) Bacuvcik (2011, s. 21) definuje tuto sluzbu zakaznikovi u neziskovych organi-
zaci, jako naplnéni jeho filantropickych potieb. Dodava vsak, ze stejnou potiebu ma 1 or-
ganizace samotna. Pravé identifikace a pfedvidani téchto potifeb Udajné vyzaduje uziti

marketingu a jeho aktivit.
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2.1 VSechna ,,P“ socialniho marketingu

Aplikace marketingu na neziskovy sektor se u riznych autorti 1isi. Naptiklad Kotler nahlizi
po vzoru Lauterborna na model 4 ,,P* odli$né a ve svém modelu 4 “C* zohlediuje prede-
vs§im cilového spotiebitele a jeho pohled na skutecnost, coz je pfinosné zejména v oblasti

socialni reklamy. (MediaGuru, © 2014)

4 ”C“

1. Produkt je u Kotlera zaménén za pojem UZzitna hodnota pro zakaznika
2. Cena je nahrazena pojmem Cenovy naklad kupujiciho
3. Distribuce se méni na Dostupnost

4. Propagace Vv socialngjsim pojeti funguje jako Komunikace (MediaGuru, © 2014)

Jesté podrobnéji aplikuje teorii 4 “P* Weinreich (1999, s. 9), ktera nejen Ze popsala adap-
taci na fungovani v socialnim marketingu, ale dokonce k nim v tomto odvétvi pridala dalsi:
»Publics (vefejnost), Partnership (spolecenstvi), Policy (politika), Pursestrings (financova-
ni)“ (Weinreich, 1999, s. 9). Autorka dale detailné popsala pfeneseni principti

V jednotlivych bodech.

2.1.1 Produkt

V socidlnim marketingu je produktem samotné chovani nebo nabidka, kterou zadavatel
kampané chce, aby si konzumenti pfivlastnili. MiiZe se jednat prakticky o cokoliv od fy-
zického produktu, ptes sluzbu, vySeteni nebo spise nehmotné subjekty jako ochrana pfiro-
dy apod. Pro efektivnost uspéchu produktu je ale dileZité nejprve obeznamit s hrozbou
vefejnost a vybudovat povédomi o problému. Pro lidi je pak pfirozengjsi pfijeti ochrannych

feSeni. (Weinreich, 1999, s. 9-12)

2.1.2 Cena

Cenou se rozumi to, ¢eho se musi cilova skupina vzdat, aby pfijala dané jednani. Neni vy-
louceno, Ze cena znamena penézni ¢astku, ovSem v neziskovém sektoru se mnohem castéji
jedna o nehmotné faktory jako cCas, staré¢ navyky ¢i usili. V nékterych situacich se do ceny

zahrnuji 1 emoce, které souvisi s akceptovani novych pravidel. V ideélnim piipadé€ by cena
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za produkt neméla byt ptili§ dramaticka, jinak publikum ztraci vali zménit se. (Weinreich,

1999, s. 12-13)

2.1.3 Misto

V oblasti ziskového sektoru znamena ,,misto* distribuéni sit’ produktu. Aplikujeme-li prin-
cip fungovani distribuce na neziskové organizace, znamena pro nas ,,misto” lokace, kde
nejlépe zasdhnou prostredky pro pfijeti urcitého chovani cilové publikum. Idedlnim mistem
pro zacileni je pfimo to, kde dochdzi k rozhodnutim, které ovlivni zivot publika nadale.
Ptikladem jsou tfeba vhodné umisténé kampané na ochranu proti AIDS v no¢nich barech.
Dulezité je najit cestu, kde si cilova skupina v§Simne sdéleni pii jejim kazdodennim fungo-
vani. Je tézké presvédcit ji, aby kvili kampani vybocila z denniho rezimu. (Weinreich,

1999, s. 14)

2.1.4 Verejnost

Socialni marketing ¢eli mnoha odliSnym publikiim, kterym vysild své poselstvi. V prvni
fad¢ je nutné zasvétit do vize a cili kampang interni zaméstnance organizace, ktera se bude
podilet na celém procesu. Poté muze zacit oslovovani cilové skupiny, a také vedlejsich
velmi dilezitych skupin. Na rozhodnuti ¢lovéka pfijmout novy postoj a nové ndvyky ma
totiz Casto vliv i rodina, pratelé, tzv. opinion leadefi, ktefi maji respekt vefejnosti a ovliv-
nuji Casto jeji nazory, nebo napftiklad politici, kteti mohou mit vliv na legislativni oSetteni

problémi spole¢nosti. (Weinreich, 1999, s. 16)

2.1.5 Partnerstvi

Finanéni situace pro neziskové organizace nemusi byt piizniva, a proto Casto dochazi ke
kooperaci mezi vice institucemi. Kooperaci se jak zvysi moznosti, tak se rozsifi cilova
skupina. Organizace nemusi mit nutné totozny cil jejich fungovani, nicmén¢ urcita podob-

nost zamé&feni je pro uspéch nutna. (Weinreich, 1999, s. 17)

2.1.6 Politika

Velkou roli v tspéchu socialnich kampani ma i politika, jak uz bylo zminéno v predeslé
podkapitole. Zakony a vladni nafizeni usnadiiuji neziskovym organizacim jejich zamér.
Prikladem muze byt omezeni koufeni ve vetejnych prostorech. Prvotnim cilem mnoha so-
cidlnich kampani je strategické atakovani vlady, aby zakrocila proti danému problému.

Déje se tak Casto naptiklad v kampanich na ochranu zvitat. (Weinreich, 1999, s. 18)
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2.1.7 Financovani

Odlisnost socialniho a komeréniho marketingu lze vidét i1 v jejich finan¢nich zdrojich.
Komerc¢ni firma stavi na obratu ze svého prodeje. Neziskové organizace ziskavaji finance
predevsim z podpurnych fondi, vladnich grantii a darh. Pii ziskdvani téchto zdroju Celi
organizace vysoké konkurenci, a proto je uzitecné zvladat marketingové aktivity. (Weinre-

ich, 1999, s. 18)

2.1.8 Propagace

Stejné jako u klasického marketingu ziskové sféry je pravé propagace nastrojem, kterého si
lidé v§imaji nejvice a povazuji ho za synonymum k socidlnimu marketingu. Jedna se pouze
0 jednu z casti. Propagace se zabyva hlavné zpisobem, jak dostat sdéleni o produktu k

cilové skupiné. K tomu ji slouzi hned nékolik riznych zplsobt:
e Vztahy s vetejnosti (tiskové zpravy, vztahy s médii)
e Podpora prodeje (kupdony, in-store komunikace)
e Osobni prodej (prodej skrze skolitele)
e Eventy (specidlni akce, koncerty)
e Reklama (televizni a radiové spoty, tiSténa reklama)

S pfihlédnutim k danému produktu, jeho cilové skupiné, zpisoblim distribuce a cené mize
zhotovitel kampané efektivné nastavit takzvany komunikaéni mix kampané. (Weinreich,

1999, s. 15)

2.2 Marketingové komunikace (Komunika¢ni mix)

Organizace trzniho 1 netrZzniho sektoru vyuZivaji pro komunikaci se zédkaznikem Ctvrté
P marketingového mixu — propagaci, v moderni terminologii marketingové komunikace.
Svétlik (2005, s. 176) tvrdi, ze propagace je ,,uvédoméla ¢innost, ktera informuje, presvéd-

¢uje a ovliviiuje chovani zakaznika.*

Marketing disponuje péti zdkladnimi formami komunikace (tzv. komunika¢ni mix). Jsou
jimi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej a
v zéklad¢ predstavuji zpisob vymény informace mezi zdrojem a piijemcem sdé¢leni. (Svét-

lik, 2005, s. 175-176)
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Kazda z aktivit komunikuje se zdkaznikem odliSnym stylem a mé také odlisny cil, kterého
chce diky komunikaci dosahnout. ,,Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostied-
nictvim dodateénych podnéti prodej vyrobku ¢i sluzeb.* (Svétlik, 2005, s. 184) Pod tako-
vymi ¢innostmi s€ nejCastéji skryva rozdavani slevovych kuponit, darkti k nakupu, nebo
tvorbu vérnostnich programi. Dal§im nastrojem jsou public relations (PR), neboli vztahy s
vetejnosti. ,,Je to neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cili organizace vy-
volanim kladnych postoji vetejnosti.” (Svétlik, 2005, s. 184) Dulezitou roli ma PR napii-
klad pfti krizové komunikaci, kdy se snazi co nejvice zmirnit dopad na organizaci, nebo na-
ptiklad pfi tvorbé vztahli ve vnitinim prostfedi firmy. Pfima, adresnd komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim, mezi nimiz vzniké vazba skrz prodej zbozi a sluzeb se nazyva
direct marketing, neboli pfimy marketing (Svétlik, 2005, s. 184). Nejosobné&js$im piistupem
komunikace je osobni prodej. Jedna se o ,,formu osobni komunikace s jednim nebo nékoli-
ka potencionalnimi zakazniky, pti které se jednateli dostavd okamzité zpétné
by.“ (Svétlik, 2005, s. 185) Ve strategické komunikaci pouzivaji organizace systém vsech
¢asti komunika¢niho mixu, nicméné reklama, je nejviditelnéj$im a masovym prostiedkem
komunikace. ,,Je nejvhodnéjsi pfi vytvareni uv€domeéni si existence produktu. Slouzi k
upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.” (Svétlik, 2005, s. 185) V nékterych ptipadech
ovSem pro neziskové organizace zistava stale lepSi moznosti vyuzivani jejich fondt
k zaplaceni dalSich zaméstnanci v jejich existujicich sluzbach nez K vyvoji nové socialni

reklamni kampané (Weinreich, 1999, s. 4). I tak ale trend socialnich kampani stale narGsta.
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3 SOCIALNIi REKLAMA

Hlavnim cilem reklamy je byt dostate¢né zapamatovatelna a diky tomu schopna ovliviiovat
rozhodnuti spotiebitelti v nakupnim procesu (Du Plessis, 2007, s. 19). ,,Reklama plni ale i
dalsi spolecenské funkce: je zdrojem - ¢asto inovativnich — informaci, zdrojem pobaveni a
rozptyleni, prostiedkem pfenaseni a utuzovani spole¢enskych hodnot a moralnich norem a
jednim z mnoha nastroju socializace.* (Reiffova, 2004, s. 211) Jiz zde je tedy patrné rozd¢-
leni reklamy a jejich funkci podobné jako u marketingu. Existuje reklama, ktera prodava

komeréni zbozi a reklama, kterd ma za cil blaho spole¢nosti.

3.1 Reklama

Vzhledem k historii reklamy existuje mnoho definic. Svétlik (2004, s. 191) chape tento
prostfedek komunikaéniho mixu jako ,,placenou formu neosobni, masové komunikace
uskuteciiujici se prostfednictvim médii.“ Samotné pocatky reklamy spadaji az do praveku,
kde pro $ifeni informaci uzitecnych k Zivotu 1idé vyuzivaji interpersonalni komunikaci a
v Antice. S naristajici nadprodukci zacali 1idé vice sménovat zbozi za zbozi. Objevili se
prvni vyvoldvaci, vyvésné S§tity, vystavovani vyrobku. Tyto formy reklamy méli za ucel
zjednoduSeni orientace zajemctli. K informativni funkci pfibyla i funkce presvédcovaci.
Obchodnici s narustajici konkurenci museli dobie piesvédcit navstévniky, Ze praveé jejich
produkt je nejlepsi. Vyraznym meznikem v rozvoji reklamy byl pocatek masovych médii.
Knihtisk oteviel reklamé zcela nové obzory. Od poloviny 15. stoleti se tiSténa reklama
zdokonalovala v inzeratech, plakatech a letacich. Masovy tisk a dalsi technické inovace
umoznily vznik novych médii na konci 19. stoleti. V prvni poloviné 20. stoleti uz k tisku
piibyla i dal§i dvé masova média, ktera jsou pro reklamu stéZejni — rozhlasové a televizni
vysilani. (Hornak, 2010, s. 127-140) S novymi technologiemi pfichazeji i dnes stale nové
platformy pro medialni prezentaci, vystupy a narQstd i mnozstvi sdéleni, které spotiebitel

vnima.
3.2 Intence reklamy

Jestlize existuje v oblasti marketingu jeho c¢ast, ktera se vénuje potiebam spolecnosti a jeji
vychové, je logické, ze v marketingovém komunika¢nim mixu nachazime nastroje, diky
nimz se tak déje. Jednim znich je 1 specificky druh reklamy — socidlni reklama.

»Socidlni marketing vyuziva reklamni formaty stejné jako ten komercni, jen s tim rozdi-
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lem, Ze misto zbozi propaguji hodnoty a misto na akéni ceny upozoriiuji na spolecenské
problémy, které se snazi fesit” (Media Guru, © 2015) ,,V soucasnosti se pojem socialni
reklama zdomacnuje, a tak reklamu zac¢iname, a v budoucnu budeme, chapat dle vzorce:

reklama = komerc¢ni reklama + socialni reklama.* (Horiidk, 2003, s. 25)

Vzhledem k trendu budovani image pies Spolecenské odpovédnosti firmy, viz kapitola
Socialni marketing, se zacinaji objevovat reklamy s filantropickou naplni i od komerénich
zadavatell. Prestoze socialni reklamu tvoii nekomercni subjekty, jsou podle Horndka casto
financovany velkymi komerc¢nimi subjekty. V ramci nékterych CSR projektii komercnich
firem, Ize uz pak velice tézko rozlisit, ktery z jejich rozmért je primarni. (Horiiak, 2010, s.
86-88) Je tedy tézko rozlisitelné, zda komeréni reklama mutize byt zaroven i socialni rekla-
mou, nebo se jejich intence nemohou v zadném ptipadé spojit. Problematika vymezeni

teoretickych pojmi 1ze vypozorovat 1 u dalSich autorii zabyvajicich se tématem.

Bacuvc¢ik (2011, s. 102) ztotoznuje socialni reklamu s nekomer¢ni, neziskovou, pro bono,

benefi¢ni, charitativni a dobro¢innou bez ohledu na zadavatele reklamy.

Striktné&ji se k rozdéleni reklam se socialni tematikou (Tab. 1) stavi Harantova (2014, s.
145-146). Rozhodujicim bodem ¢lenéni autorky je tzv. prvotni zdmér reklamy. ,,Reklama
socialni cti jednozna¢né hodnoty etické, komeréni reklamy preferuji hledisko podnikatel-
ské.”“ (Harantova. 2014, s. 146) Pokud podnikatelsky subjekt podporuje v reklamé néjaky
pro-socialni apel, l1ze ji nazvat komercni reklamou se socialnimi stimuly. (Harantova, 2014,

5. 144)

Tab. 1. Rozdeéleni reklam podle intenci zadavatele dle Harantové (Zdroj: vlastni zpracova-

ni)

Komerc¢ni reklama se soci- Komeréni rekla-
Socialni reklama

alnimi stimuly ma

Dominantni Podnikatelsky

Etické Podnikatelsky zisk
hodnoty zisk

Stat, neziskové Podnikatelsky
Realizuje Podnikatelsky subjekt

organizace subjekt

Pievazné statni Podnikové nakla-
Financuje Podnikové naklady

rozpocet dy
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Rozd¢€leni Harantové je doposud nejpodrobnéjsi analyzou v této oblasti, proto je adekvatni
ho povazovat za nejpiihodnéjsi voditko v terminologii socialni reklamy. V této praci se

proto nadéle povazuje za socidlni reklamu ta s jednozna¢nym nekomercénim sdélenim.

3.3 Vyvoj socialni reklamy

Faktem je, ze komer¢ni reklama se vzdy tésila mnohem vétsi pozornosti, nez reklama upo-
zorhujici na problémy ve spoleénosti. Potvrzuje to i Toscani (1996, s. 18), ktery obvinil
reklamu mimo jiné ze zlo¢inu spole¢enské neuziteénosti. ,,Diky velmi omezenému medial-
nimu nasazeni socidlni kampan¢ téméf nikdo nezn4, a tudiz nemaji zddny dopad.” (VSetec-

kova, 2007)

Pfitom ma socidlni reklama zdsadni roli v budovani velkych osvétovych kampani. ,,To,
¢eho reklama mize dosdhnout je zvySeni citlivosti trhu k ur€itému problému, ¢imz se

usnadni nasledné ziskavani penéz jinymi, osobnéjsimi metodami.* (Ogilvy, 2007, s. 154)

Svétlik (2004, s. 192) popisuje socialni reklamu jako jeden z prostiedki, jak oslovit vetej-
nost a probouzet v ni pocit, Ze jsou spoluzodpovédni za problémy ve spolecnosti. Je to
»komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného minéni v urcité socidlni oblasti., resp. infor-
mace smétujici k osvojeni si ur€itych pozitivnich myslenek uzite¢nych pro vybrané social-

ni skupiny, resp. i celou vetejnost.” (Juraskova a Horndk, 2012, s. 117)

»Smyslem je vyvolat zajem o zkvalitnéni Zivota transformaci nezadouciho chovani a mi-
nimalizaci jeho negativnich disledkli a/nebo maximalizaci zddoucich pozitivnich postojil a

nasledného proaktivniho jednani.“ (Harantova, 2014, s. 143)

Socialni reklama neni vznikajicim trendem poslednich let. Podle Hornaka (2010, s. 80-88)
se vznik spolecensky uzite¢né reklamy datuje uz do obdobi antiky, stejné jako v ptipadé
klasické reklamy. Jeji zrod pramenil ze socidlni komunikace uZ od pravéku, kdy si lidé
predavali informace dulezité pro preziti. Od antickych pocatktu reklamy sledujeme tii od-
vétvi nekomer¢ni reklamy — jednim z nich byl doprovodny ucinek komeréniho proma, kdy
inzeraty slouzily ke vzdélavani obyvatel, druhym byla pokracujici ,,0svétova™ cinnost
z pravéku dnes znama jako socidlni reklama a tfetim byla propagace statu. Socialni rekla-
ma je podle Horndka tvotfend Casto pro celou vetejnost, tedy cilovd skupina neni striktné

definovana. Cilem je vychova a vzdélani recipienta v riznych oblastech.
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3.4 Reklamni apely

Kazda reklama ma za ukol ptedat recipientiim urcité sdéleni. Toto sdéleni se formuje na
zéklad¢ vybraného apelu reklamy. Reklamni apel je ,,piednost koupé produktu uvadeéna
Vv jeho marketingové komunikaci. Obecné jsou tyto vyhody zaméfeny na uspokojeni za-
kladnich lidskych potfeb, jako je zdravi, bezpe¢i, hmotné zabezpeCeni nebo
uspéch.” (Clemente, 2004, s. 10) Je to ,,néco, co ¢ini produkt obzvlast atraktivnim nebo
zajimavych pro zakaznika,” (Wells a Burnett, 1989, s. 182). ,,Apely jsou vyuzivany
k tomu, aby se obracely na hodnoty, které cilova skupina, na kterou je reklama zamifena,
uznava.* (Svétlik, 2012, s. 207) Podrobné déleni reklamnich apelt (Tab. 2) nabizi Banerjee
(1995, s. 23)

Tab. 2. Rozdéleni reklamnich apelit dle Banerjeeho (Zdroj: viastni zpracovani)

APEL PRINCIP
L Reklamy zaloZené na strachu, vin€, humoru,
EMOCNI _ )
sebeucté ¢i srdecnosti
RACIONALNI Zdtiraziuji finanéni aspekty
, Zdiraznuji zdravotni benefity ¢i pfirodni in-
ZDRAVI

gredience

SPOLECENSKA ODPO-  Reklamy zdtraziiujici socialné &i environmen-
VEDNOST taln¢ odpovédné chovani firmy

. , Reklamy, kde se napft. celebrity nebo experti
SVEDECTVI .
zaruCuji za produkt

SROVNANI BENEFITT) Srovnavaji produkty s konkuren¢nimi

Snazi se participovat na vSeobecném pro-
DUCH DOBY )
environmentalnim nadseni

Novodobi autofi uz se orientuji pievazné na dva typy apelt. Pelsmacker (2003, s. 218-219)
déli apely reklamy na informacni a emocionalni. U informac¢ni reklamy se podle n&j vysky-
tuje jeden nebo vice informacnich apeld a vSechny maji vyznamny vliv na jeji hodnoceni
Spottebitelem. Stejnym zpiisobem apely dé€li i Lee (2005, s. 173), ktery informacni apely

oznacuje také jako ,,hard sell” a emociondlni apely jako ,,soft sell*.
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Nejvice informacnich apeld obsahuji podle FCB matice reklamy na produkty urCené
k dlouhodobé spotiebé, kdy zakaznik projevuje vysokou miru angazovanosti v nakupu a

zaroven v jeho jednani rozhoduji racionalni motivy. (Vaughn, 1980, s. 22-23)

,Reklamy postavené na racionalité stavi na modelu hierarchie ucinkt, tedy na fazi pove-
domi, znalosti, sympatie, preference, ptresvédCeni a nakupu. Tyto ucinky vedou
k siln¢jsimu piesvédéeni o vyhodach produktu, coz nakonec vede k nakupu. Racionalni
reklama spoléha na to, ze spotiebitel aktivné zpracovava obsazené informace. Vysokou

miru racionality umoznuji pfedevsim tisténa média.* (Clow, 2008, s. 172)

Pro tuto praci jsou stézejnimi apely emociondlni, proto jim bude vénovana vétsi pozornost

Vv nasledujici kapitole.

3.4.1 Emocionalni apely

Reklamy, které vzbuzuji u spotiebiteli spiSe pocity, nez myslenky a raciondlni argumenty,

vyuzivaji tzv. emocionalniho apelu (Pelsmacker, 2003, s. 219).

Tellis (2000, s. 220) uvadi nékolik vyhod emocionalnich apelii oproti tém racionalnim. Pti
vystaveni reklamy s emociondlnim apelem se u divdka nevzbuzuji pfirozené obranné¢ me-
chanismy. Divéaka vtahuji do déje reklamy a nenapadnou cestou odvadéji pozornost od
prvotniho zdméru reklamy — presvéd¢it ho o néem. Diky emotivnimu naladéni divéka je
Tato ,,snaha o reklamu, kde se pomoci zpravy hleda, jak evokovat pozitivni nebo negativni
reakci zdkaznika, je navrzena tak, aby vytvarela v zdkaznikovi napéti, které se uvolni po
nakupu propagovaného vyrobku. Emotivni vyzvy mohou zneuzit zdkaznikiiv strach, jeho
pocit viny, hanby, nebo sexualnich ptani. Rikaji zakaznikim, co by méli délat, nebo co by
délat neméli. (Clemente, 2004, s. 50) ,,Emoce maji u reklamy z4sadni vyznam, protoze
jsou nepostradatelnou soucasti veskerych lidskych myslenek. Reklama funguje tak, Ze
v souvislosti s danou znac¢kou vyvolava pocity, asociace a vzpominky. Emoce pomahaji
stimulovat a fidit naSi pozornost a pomahaji vytvofit a posilovat asociace, které reklama

vytvaii.“ (Du Plessis, 2007, s. 2)

»Pokud by se védciim a marketérim podafilo detailné a pln€ uchopit podstatu, piivod a
proces emoci a ptizptsobili by reklamni sdéleni tak, aby vyvolalo pozadované emoce u
konkrétni cilové slupiny, dokazali by pak ovladat védomé mysleni jednotlivce, dokazali by

to, 0 co se dnes ze vSech sil snazi téméf metodou ,,pokus — omyl®, ,,dostat zakaznika na
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svou stranu® s neuveétitelné vysokou pravdépodobnosti uspéchu. Dokazali by ovladat trh a

¢aste¢n¢ promenit turbulentni prostiedi ve stabilni.* (Mitevova, 2014, s. 23)

Existuje nékolik modelt reklam vyuzivajicich emoce k pfesvédCeni zakaznika. Tellis
(2000, s. 218-219) rozdéluje modely na implicitni, explicitni a asociativni. Implicitni mo-
del podle autora vzbuzuje emoce pouhym vystavenim a ptfedvadénim vlastnosti produktu,
nikoliv prokazovanim jejich funk¢nosti. Tento zplisob vzbuzuje u konzumentt sdéleni pre-
devsim empatii. Explicitni model k formulaci stanoviska o produktu vyuziva argumentaci
a tvrzeni, coZ je mozno chépat jako racionalni apel, nicméné citové zaujeti je zde vytvare-
no pravé vyraznou davkou emoci. Asociativni model budi v divakovi emoce za vyuziti

podnétd, které ne ptimo souvisi s danym produktem. Spojitost je zde pouze okrajova.

At uz je spojitost namétu reklamy s produktem jakkoliv pevnd, emoce zarucuji vytvoreni
vztahu divéka ke sdéleni. Jsou to psychické procesy zavislé na subjektivnim vztahu ¢loveé-
ka k danym situacim, fenoméntim ¢i projeviim a jsou primarnim systémem motivace (Svét-
lik, 2012, s. 116). Urcitou subjektivitu ve vnimani reklam s emocionalnim apelem podkla-
da 1 Pelsmacker (2003, s. 219) tvrzenim, Ze takto ladéné reklamy v sobé casto skryvaji

mnoho neverbalnich prvki a stimulil, které vyvolavaji osobni pocity a piedstavivost.

Na divaka pasobi reklamy v kazdém ptipadé odlisn€. Proto také ,,vyuziti emoci mtze byt
stejné ucinné jako jakykoliv racionalni apel.“ (Ogilvy, 2007, s. 109) ,,Televize je jednim
Z nejlepSich médii pro emotivni reklamy. Televizni reklamy jsou rovnéz intenzivnéjsi, ,,ja-
ko zivé“, a dokéazi vytvaret dynamické situace, které divaka vtdhnou do dé&je. Diky hudbé

mohou byt vice dramatické.” (Clow, 2008, s. 175)

Emocionalni pfijeti interpretovaného sdéleni hraje zasadni roli u piijeti celé reklamy. (Vy-
sekalova, 2003, s. 194) ZaleZi na tom, jakou emoci v konkrétni reklamé vyvolame. Jakou
emoci pro konkrétni téma zvolime. Pelsmacker (2003, s. 219-222) d¢li emocionalni apely
na humor, strach, erotiku a vfelost. Pozitivnéjsi pocity jako je nadSeni, radost, laska nebo
soucit maji rozdilny vliv na ¢loveéka, na jeho mysleni a zivot nez negativni pocit jakym je
napiiklad strach. Kladné pocity vyvolané v lidech je k danému subjektu pfitahuji a vytva-
feji pozitivni vztah, zatimco zaporné pocity ¢lovéka odrazuji od subjektu a nuti ho se mu

vyhnout. (Vysekalova, 2011, s. 30)

Pro tuto praci jsou stézejni apely strachu a vielosti, jako zastupci polaritnich emoci, které

se vyuzivaji v reklamnich apelech. Bude jim proto vénovana vyssi pozornost.
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3.4.1.1 Vielost

K apeliim vielosti patii laska, ptatelstvi a empatie a jiné emoce, které vyvolavaji pozitivni
pocity (Pelsmacker, 2003, s. 221). Casto se mnozi divaci snaZi vcitit do role herct
Vv reklamé a sdileji s nimi jejich pozitivni emoce. Podle studii apely vielosti vytvaii pozi-

tivni postoj K reklamé. (Pelsmacker et al., 2003, s. 221)

Navozeni pozitivni nalady je hlavni vyhodou oproti apelim, které vzbuzuji podrazdéni.
Zakaznik si sndze zapamatuje poselstvi reklamy a znacka ho jednoduse presveéd¢i o svych
hodnotach, nastavi-li zhotovitel vhodny pocet opakovaného vystaveni sd€leni. (Tellis,
2000, s. 242) Proto dokaze byt reklama s pozitivnim sdélenim nékdy stejné¢ ucinna, nebo

jesté ucinngjsi nez apel strachu.
3.4.1.2 Strach

Strach je v reklamé vyuzivan zejména, pokud chce zhotovitel upozornit zakaznika na rizi-
ka zplsobena tim, ze si bud’ produkt nezakoupi (napf. ockovani), nebo naopak zakoupi
(napf. cigarety) (Pelsmacker, 2003, s. 222). Autor déle uvadi nékolik zakladnich rizik, kte-

ra se ¢asto pouzivaji (Tab. 3)

VS
Riziko
Fyzické Spolecenské Casové Finanéni Snizena vykonnost Ztréta pfrilezitosti
) ) ) ) ) )

Obr. 2. Zdkladni rizika dle Pelsmackera (Zdroj: viastni zpracovani)
Fyzické: upozornéni na zdravotni rizika a podobné
Spolecenské: vétsinou varovani pied spolecenskymi faux pas
Casové: nazorné piedvedeni, kolik Gasu ztraci zakaznik, pokud nevyuziva uréity produkt
Finanéni: ukazka zbyte¢nych nakladi, optimalni finan¢ni feSeni
SniZena vykonnost: riziko omezeni vykonu spotiebitele

Ztrata prileZitosti: upozornéni na akci, kterd je ¢asové omezena
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Reklamy s apelem strachu maji ,,ukazat lidem, a to vétSinou drastickym zptsobem, jaké
nechténé disledky mize mit zanedbani urcitého chovani. Timto zptisobem maji byt lidé
motivovani k odpovidajicimu chovéani, at’ je to pouziti nékterého vyrobku, zména zivotnich
zvyklosti nebo vyuziti nékterych sluzeb.” (Vysekalova, 2012, s. 174) Jestlize vSak v re-
klamé chybi informace, jak toto nebezpeci odvratit, 1ze pak dany apel strachu povazovat za
neadinny. (Vysekalova, 2003, s. 174) ,,Ugelem zpravy je navozeni znepokojeni zékazni-

ka.”“ (Clemente, 2004, s. 341)

reakce
spotrebiteld

sila plsobeni
strachu

nizka mirna vysoka

Obr. 3; Reakce spotiebitelii na strach (Zdroj: Tellis,
Gerard J., Reklama a podpora prodeje, 2000)

»~Mnoho lidi si pamatuje reklamy vyuZivajici strach lépe neZz vield, zabavna
ni.” (Clow a Baack, 2008, s. 162) Reakce na vyuziti strachu ale nejsou pouze jednostrann¢
pozitivni. Odbornici se shoduji, ze nadmérna intenzita strachu vyvoldva u konzumenti
negativni pfijeti reklam. Je tedy G¢innéjsi vyuzit mirnou intenzitu (Obr. 3). (Tellis, 2000, s.
242)

Se strachem se Casto spojuji produkty, které jsou jakkoliv navadzané na otazky bezpecnosti,
¢i zdravotni situace. Tento apel se tedy d4 povazovat za naprosto pfirozeny prostiedek pro
podporu a pfijem poselstvi v otdzce spolecensky patologickych jevi jako je alkoholismus,
koufeni, rizikovy sex ¢i nebezpeéné tizeni vozidla. (Tellis, 2000, s. 242) Pravé tyto motivy

Vv reklaméch jsou typické pro socidlni reklamu (Horiak, 2014, s. 171).
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1.1 Vyuziti emoci v socialni reklamé

Témat pro socialni reklamu je mnoho, nicméné se daji seskupit podle ndmétu a myslenky.

Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 4) déli socialni kampan¢ do ¢tyf skupin:
e ochrana zdravi
e prevence zranéni a bezpecnost
e ochrana zivotniho prostiedi
e spolecenskd angazovanost

Socialni reklama je Casto spjata s problémy, které v lidech vzbuzuji silné emoce. ,,Emoce
zakousime jako odchylky od klidného toku prozivani.“ (Plhakova, 2004, s. 386) Vyuzit
tyto emoce ku prospéchu véci by se mély snazit vS§echny nekomercni organizace, protoze
je to jeden z nejucinnéjsSich apelt na lidské jednani. ,,Emoce vyuzité v komunikacnim sdé-
leni podporuji budovani image znacky. Kromé potieb jsou také dulezitym zdrojem motiva-
ce. Jsou to emocionalni systémy a nevédomé procesy, které¢ ovliviiuji naSe rozhodovani a
determinuji jeho vysledek. (Juragkova a Horfidk, 2012, s. 64) Uginna reklama by se méla
cilové skupiny dotknout a pokud mozno néjakym zplsobem atakovat jejich dosavadni po-
stoje k danému tématu. ,,Postoj je duSevni pozice viuci ur¢itému tématu, osob¢, ¢i udalosti,
jez ovliviiyje pocity, vnimani, procesy uceni a nasledné chovani daného jednotlivee.* (Har-
tl a Hartlova, 2010, s. 431) ,,Emoce, coby reklamni trik, stoji na tfech zakladnich pfedpo-
kladech. Zaprve, spotiebitelé vétSinou ignoruji vétSinu reklam. Zadruhé, raciondlnich re-
klam si nikdo nevsimne, pokud spotiebitel zrovna nehledd konkrétni produkt v dobé¢, kdy
upoutat pozornost divdka a napomdhat vytvofeni vztahu mezi spotfebitelem a znac-

kou.“ (Clow a Baack, 2008, s. 174)
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2 METODIKA PRACE

2.1 Cil prace

Prace byla zpracovana tak, aby shrnula dosavadni a pfinesla nové poznatky do ob-

lasti socialni reklamy a aby pomohla najit efektivni formu osloveni piijemce sdéleni.

Cilem prace je na zaklad¢ analyzy doposud interpretovanych teoretickych informa-
ci o socidlni reklamé, jejich principech a zdmérech, zkoumat efektivitu jeji formy a zpra-
covani na reklamach organizace World Wildlife Fund pfi vyuziti konkrétnich emocional-

nich apelii — strachu a vielosti — a vyvodit relevantni zavéry.

2.2 Vyzkumna otazka prace

1. Jaké aspekty ovliviiuji respondenty pfi utvaieni nazoru na jednotlivé socidlni re-

klamy s apely:

a) strachu?

b) vtelosti?
2.3 Vyzkum

2.3.1 Metodologie

Vyzkumna ¢ast této prace zjist'uje nazory, postoje, jejich pti¢iny a emocni naladéni

u respondentti. Jako efektivni vyzkumna metoda byla proto vybrana kvalitativni.

Po konzultaci s vedoucim prace byla, vzhledem k cili vyzkumu, cilové skupiné a

tematice, jako nejvhodnéjsi kvalitativni vyzkumna metoda zvolena focus group.

Podle Weinreich (1999, s. 30) jsou kvalitativni metody jakou je focus group vhodné
pro odhaleni uhlu pohledu respondentii na problematiku a poméahaji objasnit pro¢ si re-
spondenti mysli to, co si mysli, nebo vysvétluje jejich navyky a chovani. Odpovédi jsou
velmi obsahlé a komplexni a nemohou byt jednoduse zaznamenéany v kvantitativnim zpa-

sobu Setfeni.

Béhem vyzkumu ucastnici shlédli vybrané spoty a tiSténé reklamy organizace
World Wildlife Fund, vzdy se stejnym poctem téch s apelem strachu a apelem vielosti.
Respondenti odpovidali na otazky kladené moderatorem, ktery zjiStoval informace ade-

kvatni cili vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze ziskand data jsou kvalitativniho charakteru —
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nazory, emoce a postoje — vystupem nejsou grafy a tabulky, nybrz popis reakci a reproduk-

ce nazord ucastnikli vyzkumu.

2.3.2 Respondenti

Celkem dvou uskutecnénych focus group se tcastnilo dohromady 10 respondentd.
Ugastnici byli vybirani tak, aby zastupovali rovnomérné celkovou cilovou skupinu reklam
organizace World Wildlife Fund, tedy lidé ve v€ku 18+ s riznymi socialnimi charakteristi-
kami, studenti i pracujici, Zeny a muzi. Nejmlad$imu respondentovi bylo 19 let a nejstar-
Simu 50 let. Dalsi kritéria neovliviiuji vyzkum v Zadném sméru, proto nejsou uvedena.
Utastnici vyzkumu byli pfedem seznameni s teoretickymi pojmy vyuzivanymi ve vyzku-
mu, S pojmem socialni reklama a se zkoumanymi apely. Cizojazy¢né reklamy mély vzdy

uvedené preklady do Cestiny.
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II. PRAKTICKA CAST
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4  WORLD WILDLIFE FUND

4.1 Historie

Situace kolem ochrany pfirody v padesatych letech nebyla na celém svété pfilis ptizniva.
Existovaly sice organizace, jichz cilem bylo ochranit environmentalni podminky na zemi,
nicméné neméli dostatek financi. Pravé to vedlo v roce 1961 Kk sepsani tzv. Morgeského
manifestu, ktery dal vzniknout World Wildlife Fund, neboli Svétovému fondu na ochranu
pfirody. Na nutnosti ziskdni finan¢ni podpory jiz existujicich a nové vznikajicich organiza-
ci se dohodlo 16 nejznaméjsich ochrancu piirody vcetné biologa Petera Scotta, zakladatele
jedné z organizaci na ochranu prostiedi Juliana Huxleyho ¢i holandského prince Bernhar-
da. Posledni jmenovany se stal prvnim prezidentem Svétového fondu. (World Wildlife
Fund, © 2015)

Prvnim rokem fungovani vydélala na podporu ochrany nékolika ohroZzenym druhti zvifat
ptes 33 000 USD. V sedmdesatych letech rozvinula svou ¢innost a zacala zakladat narodni
parky a chranéna uzemi. K fondu World Wildlife se pfipojovalo stale vice organizaci, za
prvni desitky let fungovani bylo zaloZeno nespocet rezervaci po celém svété. Propracovana
sit’ spoluprace zajiSt'uje dodnes ochranu naprosto rozmanitych druht zvifat a environmen-
talniho prostredi. V soucasné dobé funguje Svétovy fond vice nez 50 let a pomaha ve 100
zemich svéta diky zhruba 5ti milionim svych ¢lenl. Doposud investovana ¢astka do
ochrany piirody ze strany fondu se pohybuje v desitkach miliard USD. (World Wildlife
Fund, © 2015)

4.2 Oblasti zajmu

Na bazi fundraisingové organizace byly vytyCeny cile a pro-spoleCenska témata, ktera jsou

hlavnim okruhem zajmu World Wildlife Fund (WWF). Jsou jimi:
e Ochrana svétove biologické diverzity
e Zajisténi udrZitelného vyuzivani obnovitelnych zdroji
e Podpora snizovani znec€iSténi planety a zamezeni plytvani ptirodnimi zdroji

»WWF zaméfuje svou praci kolem nadhernych rozmanitosti Zivota na této planeté a mimo-
fadnych mist, ve kterych Ziji. Po celou dobu se snazi snizit dopad lidského chovani jak na
zminénd mista, tak na organismy.“ (WWF Global, © 2015) Nové fond pfistupuje k tiidéni

svych kampani dle Sesti kategorii: lesy, podmotsky zivot, sladkovodni zZivot, divoka zvifa-
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ta, potraviny a klima. Ve vSech téchto kategoriich pracuje World Wildlife Fund na kazdém
stupni spolecnosti — od lokalnich komunit, pies vlady az v globdlnich trzich. (World
Wildlife Fund, © 2015) Oblast zéjmu World Wildlife Fund se ztotoziuje sjednim
podle autora oblast tak dulezita, ze pokud se ji lidstvo nebude vénovat, nebude uz
v budoucnu divod vénovat se dal§im témattim socialni reklamy. VSechna dal$i témata jsou

totiz podminéna dobrym stavem ekologie.

4.3 Vizualni identita

WWEF se ve svété prezentuje slavnym cernobilym logem pandy. Inspiraci pro néj byla pan-
da Chi-Chi ptivezena do londynské zoo ve stejny rok, kdy byl Svétovy fond zalozen, tedy
v roce 1961. Panda se zdala byt idealnim symbolem pro organizaci puisobici na vSech kon-
tinentech. Jeden ze zakladateli Peter Scott fekl: " Hledali jsme zvife, které je krasné, je
ohrozené a zboznuje jej mnoho lidi na celém svéte pro své pritazlivé vlastnosti. Chtéli jsme
také zvite, které by bylo jednoduse rozpoznatelné v Cernobilé varianté, protoze tak usetii-

me penize na tiskové naklady." (Logo Design Love, © 2011)

Sy

1978 WWF WWF

1984

Obr. 4. Vyvoj loga World Wildlife Fund (Zdroj: www.panda.org)

Logo World Wildlife Fund splituje vSechny body, které by podle Vysekalové a MikesSe
(2010, s. 76-77) mélo kvalitni logo mit. Jsou jimi: symbolicka hodnota — tu WWF vysvét-
luje svym pifibéhem o vzniku (viz vySe), emocionalni funkce — lidé reaguji na signal Cer-
nobilé pandy pozitivné a vzbuzuje v nich sympatie — a informac¢ni funkce — logo WWF je

nositelem hodnot znacky, jeji image a zaroveil odliSuje organizaci od jinych.
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4.4 Financovani

»Vzhledem k tomu, Ze ekologické organizace Casto v hojné mife vyuZivaji dobrovolniky,
jejich provoz nemusi byt ndkladny, avSak pro oblast ekologie jsou typické nédkladné komu-
nikaéni kampang, stejné nakladné byvaji nekteré projekty.* (Bacuvc¢ik, 2011, s. 156)

Organizace World Wildlife Fund se snazi mit co nejvice transparentni financovani, aby
Vv ni jeji darci mohli mit divéru. Ro¢ni rozpocet a celkové naklady (Obr. 4) dokazuji, ze

organizace ro¢n¢ pomuze stovkami tisic dolarti.

B Program
B Fundraising
Financovani a administrace

Rozpodet: $ 265 893 013

Obr. 5. Vydaje fondu za rok 2014 dle vyrocni zpravy dostupné z www.worldwildlife.org

(zdroj: viastni zpracovani)

World Wildlife Fund si uvédomuje, ze je dulezité prokazovat, jak naklada fond s penézi,
proto kazdoro¢né¢ reportuji nejen svym hlavnim investoriim, kde pomohly jejich finanéni
prispévky. Zaroven maji propracovanou interni kontrolu nad financemi, efektivni fizeni
nad vSemi operacemi a ro¢ni nezavisly finan¢ni audit pfistupny na strankéch organizace.

(WWEF-Canada, © 2011)

45 Komunikace World Wildlife Fund

Organizace pracuje jak s tradiénimi médii, tak s modernimi nastroji komunikace jako jsou
naptiklad socialni sité¢ Facebook, Twitter, Google + a Instagram. Pro jejich reklamni kam-

pané nejvice uzivaji formaty videa, grafickych plakati, infografik a fotek. Zde vyuZivaji
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svou silnou schopnost vizualn€ prezentovat a zaujmout divaka. Prave kreativni zpracovani
a vysoka kvalita vystupli nejsou v oblasti neziskovych organizaci tak Casta a to predevsim
Z finan¢nich davodi. Kvalitu zpracovani dokazuji 1 prvni pficky v Zebticcich nejlepSich

socialnich reklam a nejlepSich kreativnich napadu.

Timto zpusobem se fond snazi o to, aby se ,,jejich kampan¢ pro vefejnost zmocnily divaka
a piesveédcily je o spravnosti ochrany prirody, snizovani lidského dopadu na zivotni pro-
stiedi a vytvareni dlouhodob¢ udrzitelné budoucnosti. (World Wildlife Fund, © 2015)

World Wildlife Fund komunikuje a tvoii své kampan¢ v ramci své vile, kterou definuje

takto:

e Byt globdlni, nezavislou, multikulturni a nepolitickou organizaci

e PouZivat nejlepsi dostupné védecké informace k feSeni problému

e Usilovat o dialog a vyhnout se zbyte¢né konfrontaci

e Budovat konkrétni feSeni pro ochranu ptirody prostiednictvim kombinace projekta,
politickych iniciativ, budovani kapacit a vzdélavani

e Zapojeni mistnich obyvatel do ochrannych opatfeni a zaroven respektovani jejich
kulturnich a hospodéiskych potieb

e Usilovani o vybudovani partnerstvi s ostatnimi organizacemi, vladami a podniky

e Vést svou Cinnost nakladove efektivnim zplisobem a aplikovat prostfedky darct v

souladu s nejvyssimi standardy odpovédnosti (World Wildlife Fund, © 2015)

Prestoze fond ma v celém svéte nekolik desitek pobocek a je tedy skute¢né globalni orga-
nizaci, netvoii velké mnozstvi globalnich komunika¢nich kampani. Zamétuje se na své
konkrétni pobocky, kde lokaln€ vytvaii kampané zamétené na taméjsi problémy, které se

ovsem tykaji jeho hlavnich oblasti z4jmu.

4.6 Parametry vybéru jednotlivych reklam

Ptestoze World Wildlife Fund se nebrani spolupraci i s komerénimi firmami, do této prace
byly zvoleny kampané ¢isté neziskové a zadna z nich neni soucasti formovani spolecenské
odpovédnosti firem. Do analyzy byly rovnomérné vybrany typy tisténych a spotovych re-
klam tak, aby byly ve stejném poctu obsazeny reklamy s apelem strachu a reklamy
s apelem vielosti. Jako typy reklam byly zvoleny dva stéZejni druhy, které organizace
World Wildlife Fund pouziva ve své propagacni snaze nejcastéji: tiSténé a video spoty.

Jak televizni, tak tiSténé reklamy zasdhnou Siroké masy. Vyhodou televiznich spotl je
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moznost opakovani sdé€leni a zacileni na publikum skrze tematické kanaly. Nejvétsi vyho-
dou televiznich spotil je pisobeni vice vjemu nardz. Nejvétsi nevyhodou je finan¢ni né-
kladnost vyroby a nasazeni spotli do médii. Tisténa reklama miize publikum vice vzdélat
V problematice, protoze v ni mohou byt uvedeny mnohem detailnéjsi informace. V tisku se
da také velmi dobie zacilit publikum, navic si text mize konzument piecist nékolikrat a
studovat ho podrobnégji. Pokud bude ale reklamni sdé¢leni pfili§ malé, nebo nebude oproti
jinym vyrazné, sdéleni se ztraci. (Weinreich, 1999, s. 83) Kampané byly vybrany podle

znatelnosti jednotlivych apell v ni, zadné dalsi kritérium nebylo stanoveno.
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4.7 Analyza reklam

4.7.1 Imagine This Is Yours

Tato kampail ma upozornit na problematiku vybijeni mlad’at divokych zvifat pro suroviny

jako je kozesina. Zadavatelem je World Wildlife Fund, autora nebylo mozné dohledat.

Popis: Na vizualu se objevuje mala hol¢icka pievlecena do kostymu tygra a hraje si v pfi-
rod¢. Z levého rohu na ni mifi hlaven zbran¢ v rukach dospélého ¢lovéka. V pravém rohu

je logo WWF se zpravou: ,,Pfedstavte si, Ze je vase®.

Prvky strachu: Na plakatu se objevuje mala hol¢i¢ka v bezprosttednim ohrozeni zivota.
Mifi na ni hlaven lovecké zbrang. Pocit bezmoci a emo¢ni zasazeni konzumenta tohoto
sdéleni vyvolava pocit strachu. Zde se objevuje riziko fyzické (ublizeni ditéti), zaroven i
spolecenské (apel na svédomi lidi a vyvoldvané otdzky, zda se spolecnost chova férové

K zivotnimu prostiedi a zvifatim).

imagine

this is yours

wwr

Obr. 6. Vizudl Imagine This Is Yours (Zdroj: jaetches734.wordpress.com)

Zjisténi: Reklamu nikdo z dotazanych doposud nevidél. Prvni dojmy z reklamy byly u
respondentli negativni, ptisobila na né depresivné a shodli se v pocitech strachu. Vizual byl
oznacen za morbidni a kruty. Za nejdésivéjsi prvek respondenti povazuji zbran a motiv
ditéte v bezprostfednim ohrozeni. Sdé€leni je podle respondentl siln¢ zdiiraznéno vétou

»Predstavte si, ze je vase“, nicméné je potfeba delsi doba na pochopeni celého plakatu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Prezentovand reklama by je pfiméla zamyslet se nad problematikou vybijeni zvifat. Re-
spondenti se shoduji, ze kontroverzni ztvarnéni reklamy zajisti jeji funkénost. Problém
podle nich ukazuje ,,drsn¢“, ale o to vic na néj upozorni. Zaroven piiznavaji, ze toto alego-
rické vyobrazeni vybijeni mlad’at tygri je pro né snesitelnéjsi nez realné fotografie
z vrazdéni zvitat. Sokujici vyobrazeni vrazdénych zvifat by podle respondentii bylo ale
ucinngjsi (ve smyslu zamysleni se nad tematikou a delSi zapamatovatelnosti). Vyuziti této
reklamy navrhuji do damskych ¢asopist, kde by mohla zaujmout matky a obecné dospélé
lidi. Reklamu by neradi vidéli v médiich, ktera jsou uréena pro déti. Jak bylo jiz zminéno,
Vv téchto tisténych médiich bude dostatecny prostor na zorientovani se v obrazku a pocho-

peni sdéleni.

4.7.2 Before It’s Too Late

Kampain WWF z roku 2007, jejimZ zhotovitelem byla agentura TBWA/Paris méa upozor-
novat na bezmyslenkovité kaceni pralesti a na niceni Zivotniho prostfedi vSeobecné. Ma
Vv lidech probudit myslenku, ze pravé ptiroda, kterou svym chovanim ni¢ime, obstarava

¢lovéku zékladni podminky pro Zivot.

Popis: V této reklamé je vyobrazen zeleny prales jako lidské plice. Jedna z ¢asti pralesa je
vykacend a zniCena tak, aby evokovala niceni lidskych plic. WWF tak interpretuje, jak
nic¢eni pralesti paché skody v produkovani kysliku a tudiz se zhorSuje kvalita ovzdusi. Lo-

go WWEF je v pravém dolnim rohu spole¢né s drobnym sdélenim: ,,Dfiv, nez bude pozdé*.

Prvky strachu: Strach navozuje ¢ast zni¢eného lesa, ktery ma podobu lidskych plic. Vy-
obrazeni ma naznacit pomalé umirani. Upozorfiuje na riziko fyzické a zaroven i na riziko

ztraty prilezitosti pomoci ptirod¢ a zastavit jeji niceni.
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Obr. 7. Vizudl Before It's Too Late (Zdroj: www.adsoftheworld.com)

Zjisténi: Vétsina z dotazovanych respondenti reklamu doposud nevidéla. Prvotni dojmy
pii zhlédnuti vizualu byly piekvapivé pozitivni. Jako odlivodnéni respondenti uvadéji
nadmiru zelené barvy, ktera je barvou klidnou a pozitivni. Pfi podrobn&jsim zkoumani vy-
obrazeni ale piisly pocity smutku, rozporuplnosti a ohrozenosti. Rozporuplnost vyvolala
negativni stranka zni¢enych plic v komparaci s moznosti zachrany zbyvajici zelené a sdé-
leni, Ze je tu stale Sance néco udelat. Smutek byl vyvolan uvédoménim si viny cloveéka za
kaceni pralesi. Respondenti byli zaujeti reklamou ptedevs§im diky ztvarnéni lesa
do lidského organu. Hrala zde tedy opét roli alegorie v podobnost k lidskému Zivotu. Re-
spondenti by uvitali vystaveni reklamy na viditelnych mistech. Pfivitali by také podobna
ztvarnéni nasledkil svych neekologickych ¢&intl. Utastnikiim nepfijde ztvarnéni reklamy
nijak kontroverzi a piiklani se k tomu, ze vétsi efekt z hlediska zaptisobeni a zanechani
trvalej$i emocionalni stopy, ma na né predchéazejici reklama s hol¢i¢kou v kostymu tygra.
Jako diivod uvadéji naptiklad to, Ze zde neni vidét ,,Zadny zivy tvor®, a Ze neni vyobrazena

konkrétni ¢innost, kterou se pralesy ni¢i. Podle dotdzanych by reklama nezanechala velky

vvvvv
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4.7.3 Give a Hand to Wildlife

Sest tisténych vizuald v ramci této kampané vyobrazuje divoka zvifata na lidské ruce.
Malby jsou redlné, jedna se o fotografie. V roce 2007 kampan zhotovila agentura Saatchi

& Saatchi. Tato kampaii vyhrala cenu Grand Prix v Cannes. (Creative Criminals, ©2015)

Popis: Na tomto tisku je zobrazena lidska dlan a diky barvam na télo je namalovana jako
zebra. Jedna se o fotografii s logem World Wildlife Fund a se sloganem: ,,Podejte ruku
pfirodé.“ Fotka je provedend v kontrastnich Cernobilych barvach, aby lépe zaujala lidské

oko.

Prvky vielosti: Hlavnim prvkem vielosti je gesto podané ruky, které je projevem piatel-

stvi a pomoci. Vielost vzbuzuje i namalovany obrazek zebry.

Obr. 8. Vizudl Give a Hand to Wildlife (Zdroj: www.creativeawards.com)

Zjisténi: Uastnici se shodli, Ze reklama na né pasobi od zadatku pozitivng, protoze neni
vyobrazeny zadny negativni prvek. Snazi se spiSe vyvolat v lidech pocit, ze mohou ptirodé
pomoct. Za nejsympati¢téjsi prvek respondenti uvedli realistické vyobrazeni zebry na lid-
ské ruce, jakozto dal$i zplisob vizualniho propojeni lidského Zivota a divoké ptirody. Pri-
marni vnimané sdéleni jsou pozitivni a povzbuzujici pro pomoc piirod¢. Respondenti opét
vyrazné vnimaji nazorné propojeni lidského Zivota a zvifat. V porovnani s pfedchozimi

reklamami vnimaji rozdil v odlisném emociondlnim ptlisobeni. Tato oproti predchozim
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Sokujicim uklidiiuje. Za efektivnéjsi apel prozatim povazuji v drtivé vétSin€ negativni
emoce. Do médii by vybrali spiSe kontroverzngjsi zpracovani tisténych reklam, protoze by
mohly zaujmout vice konzumentt. Zaroven ale pfiznavaji, ze reklama s pozitivnim sdéle-
nim je motivuje a dava jim nadégji, ze oni mohou pomoci. Negativni emoce maji piedevsim

Sokovat a vryt se lidem do paméti.

47.4 \We Are One

Reklamu vytvorila agentura BBDO, kterd se snazila upozornit na to, zZe néktera zvirata
zijici na severnim a jiznim polu jsou v ohrozeni kvili globalnimu oteplovani a jsou pro
lidstvo stejné dileziti jako zivo€ichové Zijici v nejuzsi blizkosti ¢loveéka.

Popis: Reklama je kreativnim zpracovani mapy svéta do podobizny ledniho medvéda. Vy-

svétlujici déleni se opét objevuje u loga, tentokrat vpravo dole: ,,VSichni jsme jeden®.

Prvky vrelosti: Na reklamé je vyobrazen ledni medvéd, coz je oblibeny druh polérniho
zvitete. Prvkem vielosti je i kreativni ztvarnéni mapy svéta v podobé¢ zvitete. Dalsi zptisob,

jak alegoricky ztvarnit souziti lidi a zvifat.

WE ARE ONE.

Obr. 9. Vizual We Are One (Zdroj: www.adsoftheworld.com)

Zjisténi: Zadny z dotazovanych uéastniki reklamu neznal. Prvotni dojmy respondenti

jsou pozitivni, podobné jako u Give a Hand to Wildlife. Nicméné respondenti nepovazuji
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sdéleni této reklamy za jasné a shoduji se, ze je pfili§ nendpadné — v tomto piipad¢ porov-
navaji reklamu hlavné s tou se zebrou. Ocenuji kreativni zpracovani mapy svéta do podoby
zvifecich postav. Respondenti nepovazuji tuto reklamu za efektivni pifi bézném Zzivote.
Shoduji se, ze jeji sdéleni neni natolik silné, aby néco zmeénila v chovéani lidi. VSichni dota-
zovani se shoduji, ze nejvic se jim libila Give a Hand to Wildlife a nejkontroverznéjsi byla
hol¢icka v kostymu tygra z Imagine This Is Yours. Zaroven se shoduji, Ze nejefektivnéjsi
pro pouziti na Sirokou vefejnost by byla také hol¢icka, jak z hlediska upoutani pozornosti,

tak také z hlediska zapamatovatelnosti.

4.75 Nature Misses You

Reklama upozoriiuje na vliv extrémné konzumniho zivota lidi na zvifata. Autora reklamy

se nepodatrilo dohledat.

Dé&j: V prostiedi prelidnéného, vyrazn€ ponurého velkomésta ¢eka straznik v automobilové
kolon¢. V cekajicich frontdch najednou zahlédne srnku, doprovodna hudba ma navodit
nevinnost bloudiciho zvifete. Straznik vystoupi z auta a prochézi ulici, aby srnku nasel.
KdyzZ ho srnka zahlédne, pfistoupi k nému a chvili se vzdjemné divaji do o¢i. Srnka prohla-
Suje slogan: ,,Chybél si nam. Kde jsi byl?* Pak odstoupi a vejde do ¢asti silnice, do které se

fiti rychle jedouci taxi. Auto pak srnku srazi za ptihlizeni straznika.

Prvky strachu: Emoce strachu se objevuji az v druhé poloviné videa a razantné graduji.
Ve chvili kdy se srnka postavi pied jedouci automobil, emoce rostou az do chvile, kdy ji
auto srazi. Drasticka nehoda je nejvice emotivni moment. Zde je patrné vyuziti rizika ztra-
ty prileZitosti, kdy straZznik nepomiize srn€ a neochrani ji pied jedoucim vozidlem. Tato

situace ma symbolizovat promarnéni ptilezitosti pomoct ptirodé.
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Obr. 10. Snimek z videa Nature Misses You (Zdroj: www.adv-universe.blogspot.com)

Zjisténi: Reklama zanechala v respondentech smiSené pocity. Pfekvapeni jsou ze zakon-
¢eni reklamy, které zaroven povazuji za nejdésiveéjsi moment spotu. Celkové prvotni do-
jmy jsou smutek a strach. Spot je oznacen za morbidni. Za désivy prvek povazuji nevinnost
zvitete znicenou kvili lidskému chovani (to, Ze ji srazi rychle jedouci vozidlo a zéroven to,
ze straznik neud¢la nic pro jeji zachranu a jen ptihlizi). Respondenti delsi dobu diskutovali
o vyznamu a sdé¢leni reklamy. Zasazeni a napln piib¢hu interpretovali naptiklad jako ilu-
strace niceni nevinné piirody tvrdou nekrofilni spolecnosti, nicméné ve vétSiné piipadi
délalo Gcastnikiim prizkumu problém pochopit zasazeni déje a symboliku videa. Shoduji
se, ze dulezitou roli zde hraje finalni slogan, bez kterého by reklama postradala smysl. Po-
vazuji reklamu za slozitou. Tim, Ze ve videu srnka promlouva, dostavaji divaci pocit, Ze se
jedna o naprosto nerealnou situaci a tudiz neberou ani problematiku, na kterou spot upo-
zoriiyje, vazné. Respondenti by nedoporucovali pousténi v médiich, protoze ji divaci nepo-
chopi. Tim, ze v nich spot vyvolal tolik nejistoty, by si ji udajné zapamatovali. VSechny
respondenty by reklama piiméla pfemyslet nad chovanim ke zvifatim, ale nedala jim na-
vod, co maji pro zlepSeni situace udélat. Proto by tato reklama mohla byt zbyte¢na. Zaro-

ven vSichni souhlasi s tvrzenim, Ze videa jsou u€inngjsi reklamy nez tisténé reklamy.
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4.7.6 1 Am Nota Rug

Jedna z nejnovéjsich kampani World Wildlife Fund z roku 2014 ,,Splash Animals!* upo-
zoriiuje na vybijeni divokych zvifat kvlli materialu na suvenyry, medicinu, kosmetiku

apod. I Am Not a Rug je jedno ze série videi.

Déj: Reklama zacina zabérem na prazdné skladiste, kde uprostred stoji malifské platno a u
néj zena. Ta zacne Stétcem malovat na platno rozmanitymi barvami. Béhem malby se na
platn¢ objevuji Ciselna fakta o disledcich vybijeni divokych tygrii za zvuku dramatické
hudby. Zena projevuje diirazné emoéni vypéti pii malbé. Nakonec oto¢i platno s malbou a
pted divaky se objevuje namalovany tygr. Reklama konci se slovy: ,,Co inspiruje vas k

zachrané divokych tygra?*.

Prvky strachu: Piestoze vizualni provedeni reklamy je poutavé a sympatické, vyraznym
prvkem strachu jsou data o vybijeni tygri, ktera se piSou na platno. Rizikem by mohlo byt
poukazani na to, ze kvili chovani spolecnosti a spoleCenskym trendiim umiraji ohrozené

druhy zvitat — tedy riziko spolecenské.

Obr. 11. Snimek z videa | Am Not a Rug (Zdroj: www.youtube.com)

Zjisténi: Respondenti povazuji reklamu za fascinujici, pfitazlivou a péknou ztvarnénim a
na druhou stranu negativni faktickymi informacemi. Zajimavym zjisténim je fakt, Ze prv-
nim pocitem byl pfijemny a pozitivni dojem, coz se neshoduje s prvotnimi piedpoklady pii
vybéru spotu. Respondenti uvedli za zajimavé jeji zpracovani — dynamiku, stfih, hudbu —a

jeji sdéleni povazuji za jasné a srozumitelné. Byli pfekvapeni kvalitnim zpracovanim opro-


http://www.youtube.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

ti komer&nim reklamam v Ceské republice. Za dilezity prvek povazuji napéti, co vznikne
pii malbé obrazku, upouta to pozornost. Sila reklamy je udajné v jejim kreativnim zpraco-
vani. Jako riziko reklamy uvadéji uzky zabér v tematice — pouze vybijeni tygra. Uvitali by
pousténi podobnych videi v Ceské republice. Ucastnici si mysli, Ze reklama je zapamatova-

telna. VéEtsinu respondenttt by zaujalo vice video Nature Misses You. V médiich by pak

vvvvvv

4.7.7 We Are All Connected — provazy

Video bylo poprvé zveiejnéno v roce 2011. Autorem reklamy je Ogilvy & Mather, Mexi-

ko. Kampan We Are All Connected ilustruje propojeni zivota zvifat a lidi.

Déj: Pointa reklamy spociva opét ve sdé€leni ,,VSichni jsme propojeni®. Tentokrat ve spotu
zabér nasleduje provaz, ktery se postupné meéni diky jeho svézani na stromy, slony, moty-
ly, 1étajici draky a na zavér lidi. V podkresu je jemnd nevtiravd melodie, ktery podporuje

mirumilovnost sdéleni.

Prvky vielosti: Pfijemna hudba ilustruje pozitivni sdéleni reklamy. Vielé je i zobrazeni

myslenky, Ze 1idé 1 zvifata Ziji na stejné planeté a jsou vzéjemné provazani.

o

Obr. 12. Snimek z videa We Are All Connected (Zdroj: www.youtube.com)

Zjisténi: Prvotni dojmy z reklamy byly veskrze pfijemné, snové a nostalgické. Tyto pocity
podle ucastnikli zptisobila hudba pfipominajici détské ukolébavky. Jako divod uvadéji
poprvé nic negativné vyobrazeného. Za sdéleni povazuji pouze pfipomenuti toho, ze pfiro-

da stale existuje. Pisobi obecné. Paralela s clovékem a ptirodou podle respondentti funguje
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urcité, predevSim v dnesni dob¢ urbanizace. Kdyby se podobné problémy takto ukazovali,
uréité by se lidé vice zamysleli. Ugastnici by uvitali reklamu v ¢eskych médiich. Prvotni
poselstvi v respondentech reklama vzbudila odpovidajici ndmétu. Proto, aby méla reklama
vyraznéjsi ucinek, je podle Gcastnikt vyzkumu ,,pfili§ mila“. Reklama v nich nezanechala

vyrazné poselstvi, ale byla vizualn¢ velmi piijemna.

4.7.8 We Are All Connected — komparace

Druhé reklama We Are Connected opét z dilny Ogilvy & Mather je porovnani gest a situ-
aci ze zivota zvirat a lidi, tentokrat posklddana z readlnych zabért, nikoli ilustrovand. Re-

klama byla publikovana v roce 2012. (World Wildlife Fund, © 2015),

Déj: Reklama je ztvarnéna komparaci situaci a gest ze zivota lidi a zvifat. V jednu chvili se
na obrazovce v doprovodu klidné hudby objevuji rusna mésta a podmotsky zivot, pecujici
matky a orangutani, architektura a pfirodni tikazy, doprava a putovani zvitat, ¢i odpocinek
na plazi jak zvitat, tak lidi. VSe je dimyslné ztvarnéno v podobnych barvach a néaladach.

Spot kon¢i jednoduchym sdélenim: ,,VSichni jsme propojeni.

Prvky vielosti: Jako v pfedchozi reklamé se jedna o piijemnou hudbu. V tomto spotu se
navic objevuji dojemné okamziky ze Zivota lidi 1 zvifat, které vzbuzuji pozitivni emoce u

divaka.

Obr. 13. Snimek zvidea We Are All Connected (Zdroj:

www.youtube.com)

Autorem je agentura Ogilvy & Mather Advertising.

Zjisténi: Nikdo z dotazovanych castnikd reklamu doposud neznal. Primarnimi emocemi
po zhlédnuti spotu byly radost a vielost. Pii dotazovani bylo zminéno i riziko zaméfeni
reklamy na véfici obyvatelstvo, které by zfejmé neuvitalo srovnani lidského chovani a zvi-
tat. Ugastnici premysleli nad spotem v Sirokém kontextu sociokulturni sféfe. Primarni mys-

lenkou podle ucastnikil prizkumu je nastinéni podobnosti zvitat a lidi, Ze vSichni spole¢né
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Zijeme na stejné planeté a méli bychom se vzajemné respektovat a starat se o nasi planetu.
Reklama muize podle respondentt vyvolat debatu, ale donutit k néjakému ¢inu, ktery situa-

ci zlepsi, ne.

4.7.9 Obecné dotazy

Vétsina respondentti doposud organizaci World Wildlife Fund neznala. Tato skutecnost je
zpiisobena pravdépodobné faktem, ze World Wildlife Fund oficidlné neptisobi v Ceské

republice a nema zde ani Zadnou pobocku.

Pokud by se tc¢astnici méli znovu podivat na jednu ze spotovych reklam, vybrali by si Na-
ture Misses You. I pfes prvotni nepochopeni a nepftilisné sympatie k reklam¢ u responden-
th vyvolala nejvétsi zaujeti a nazvali ji nejvice emotivni. Dle jejich slov prave tim, ze z ni
byli mirné zmateni. Jako dalsi popularni zvolili | Am Not a Rug, které bylo vnimano jako
video s prvotnim pozitivnim apelem, coz neodpovida predpokladiim pi#i vybéru video spo-
tu. Nicmén¢ negativni emoce piinesla fakta uvedena ve spotu pozd¢ji. Respondenti oceuji

netradi¢nost spotu a jeho Groven zpracovani.

Podle respondentt by u nas mély byt podobné reklamy rozhodné k vidéni Castéji. Diskuta-
bilni je podle nich pouze namét reklam. Zhlédnuté reklamy v Cechach podle nich moc ne-
zmenily, protoze tematika World Wildlife Fund (ohrozené exotické druhy zvirat a ptirodni
tikazy) se Ceské republiky p¥imo netyka. Jako mozné feseni uvadéji pouze vladni apel,
vefejné sbirky na podporu téchto aktivit, nebo zlokalizovani snah organizace World

Wildlife Fund na Ceskou republiku.

Pfi porovnani tisténych a spotovych reklam se tcastnici shoduji na vétsi efektivnosti videi,
kde uvadéji vyhodu vjemu jak vizualniho, tak zvukového. Dle jejich slov jim hudba napo-

muze v rozlusténi naladéni a sdéleni reklamy a nepotiebuji delsi dobu k pochopeni sdéleni.

Radgji by osobné vidéli znovu reklamu, ktera vyvolala pozitivni emoce, nez reklamu
s apelem strachu. Zaroven by ale do médii vybrali kontroverzni a Sokujici reklamu
S negativnimi emocemi, protoze povazuji takové reklamy za efektivnéjsi. Efektivita téchto
reklam spociva podle dotazovanych v tom, ze vyvolaji diskuzi a pozdvihnou povédomi o
problematice mnohem vice, nez reklamy pfijemné na pohled. U reklam s pozitivnim ape-
lem ovSem uvadé¢ji jednu velkou vyhodu a to tu, Ze je pozitivni message dokaze motivovat

k pomoci. Proto uvedli idealni kombinaci téchto dvou prvki: video spot by byl celou dobu
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radikalné negativni (ukazoval by ale pouze realna fakta a redlné situace) a na zavér by na-

bidl feSeni a radu, jak zlepSit pfedstavovanou situaci a dal by nadéji na napravu.

Respondenti se shoduji, ze v Ceské republice neni v sou¢asné dobé socialni reklama piilis
viditelna. Posledni podobnou reklamou, kterou si pamatuji je: Nemyslis, zaplatis!. Podle
nich je momentalné socidlni reklama spiSe lokaln¢ zamétend a pouze Vv tisténé podobeé.
Celoplosna socialni reklama neni ¢asta. Reklamy World Wildlife Fund maji obecné podle
respondentu efekt, protoze donuti ¢lovéka se zamyslet nad svym chovanim, coz je vlastné

prvotnim cilem socialni reklamy.
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5 ZAVER

Ptestoze oblast socialni reklamy a socidlniho marketingu neni bohaté podloZenou proble-
matikou, tato prace uspésné splnila své cile. V teoretické ¢asti byla zanalyzovana termino-
logicka nejasnost v pojmech socidlniho marketingu a socialni reklamy a v obou piipadech
bylo nalezeno idealni feSeni. Tento fakt pomohl v dal§im rozboru socialni reklamy jak
Vv teoretické, tak v praktické ¢asti. Pozornost se v teoretické Casti vénovala apelim pouzi-
vanym v reklamach a principiim fungovani reklamy. Zajimavym poznatkem praktické ¢asti
byl rozchod v nazorech na apel jednoho z reklamnich spott, konkrétné ,,] Am Not a Rug™.
Respondenti oproti ptivodnimu zaméru vnimali spot z ¢asti pozitivné. Diivodem byla atrak-
tivni forma zpracovani a hudebni podkres. Proto by bylo v budoucim mozném rozvoji vy-
zkumu dobré  dikladnéji  pretestovat vybrané ukazky reklam. Vzhledem
K nereprezentativnimu vzorku respondentt, nelze vysledky prizkumu generalizovat,
nicméné 1 piesto je mozno vyvodit doporuceni pro budouci reklamy organizace World
Wildlife Fund. V této praci bylo zjisténo, ze efektivnéj$im apelem (mezi vielosti a stra-
chem) pro vyuziti v socialnich reklamach je strach. Vielost konzumenti vnimaji pozitivné a
piijemné, nicméné vétsi pozornost a zapamatovatelnost ma praveé apel strachu. Pozitivni
emoce divaky spiSe uklidiiuji, oproti tomu negativni emoce zptusobené apelem strachu vy-
volavaji v lidech rozpory a nuti je k diskuzi nad problematikou dané kampanég. Co se tyce
dalSich aspektt, které ovliviiuji konzumenty reklam v utvafeni ndzoru na né, bylo jich zjis-
téno hned n¢kolik. Nejsilnéjsim aspektem, ktery pozitivné ovliviioval piisobeni social-
nich reklam na divaka, bylo vyrazné zobrazeni paralely Zivota lidi a zvirat a to jak
v reklamach s apelem strachu, tak v téch s apelem vi‘elosti. Lidska ruka pfemalovana na
zebru, zbran mifici na malé dité v kostymu tygra nebo vykaceny prales ve tvaru lidskych
plici — to zanechalo v divacich silnou emo¢ni stopu. Pokud vyobrazeni propojeni lidi a
ptirody nebylo dostatecné signifikantni, divaci povazovali reklamu za nezfetelnou a jeji
sdéleni pro n¢ bylo nejasné. Pro zesileni pocitu strachu a zefektivnéni G¢inku na konzu-
menta sdéleni by bylo dobré u reklam s apelem strachu pfimo vyobrazit ¢lovéka. Vizualy,
kde je ptitomen c¢loveék, at’ uz v redln€ nebo alegorické roli, se spotiebitelti dotknou vice.
Pfi utvareni prvotnich emoci pri zhlédnuti reklamy méla na divaky vliv i pouzita
hudba a to taktéz v obou pripadech apeli. V piipadé klidnych jemnych hudebnich do-
provodl hudba divaky uklidiiovala a navozovala pocit pfijemny. Pii nepiijemnych a vaz-
nych sdé€lenich naopak stupniovala negativni emoce dramatick4 hudba. Prvkem, ktery re-

spondenti ¢asto hodnotili, byla kreativita reklam. Ocenuji kreativni ztvarnéni s trochou
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napéti, a pokud sdé€leni a slogan nasleduji formu, vSe se navzajem podporuje a tvoii jeden
komplexni utvar. Jednoznacné efektivnéjSim nastrojem, jak oslovit vefejnost je podle

prizkumu video spot.

Pokud by divaci méli upiednostnit své pohodli pti sledovani média, volili by rozhodné
reklamy s pozitivnimi emocemi. Jsou si vSak védomi toho, ze efektivnéjSim nastrojem
pro osloveni divakii a vytrZeni ze stereotypu je vyuZiti reklam, které vyvolavaji nega-

tivni emoce. Ty by také zaradili do médii spiSe, nez reklamy s pozitivnim sdélenim.

Pro dalsi aktivity World Wildlife Fund je mozno doporucit vyuzivat vice video spott, které
navic nemusi bézet pouze pies klasicka média, ale i nova média a bylo by tim dosazeno
vétsSiho zasahu. Dal$im prvkem, ktery by pomohl tvoftit efektivni socidlni reklamu je vétsi
vyuzivani apelil strachu a kontroverznich provedeni, kterd vyvolavaji na vetfejnosti diskuzi.
Prizkum napovidé, ze World Wildlife Fund si uvédomuje efektivitu vyobrazeni propojeni
svéta lidi a pfirody. Ve zkoumanych reklamach byl tento prvek znatelny na vétSing.
V tomto sméru je mozno organizaci doporucit, aby ve svém pocinani pokracovala a alego-
rickd zobrazeni vyuZivala jeSté Cast&ji. Socialni reklamy World Wildlife Fund jsou nadale
specifické 1 svou propracovanou kreativitou, diky které se dostate¢né odliSuji od dalSich
socialnich, ale i komer¢nich reklam. Sami respondenti uvedli jako nejlepsi moznou efek-
tivni reklamu tu, kterd ma Sokujici obsah, ale v zavéru nabidne feSeni situace, nebo navod,

jak ¢loveék mize pomoct.

Limitem pro tvorbu takovych reklam jsou samoziejmé finan¢ni nédklady na vyrobu novych
kampani. Za dalsi limit prace mozno povazovat nereprezentativni vzorek zkoumané cilové
skupiny, jelikoz doporuceni jsou vznaSena na zaklad€ jeho zkoumani. Vybrany vzorek
ovSem nereprezentuje napiiklad obyvatele zemi, kterych se zajmy World Wildlife Fund
tykaji vice. Cilovou skupinou socialnich reklam je populace 18+, nicméné nelze vyloucit,
Ze nazory na dané problematiky budou intenzivnéjsi u obyvatel, kde se napiiklad vyskytuji
dané ohroZené¢ druhy, nebo ptirodni oblasti. Proto by vyzkum v budoucim vyvoji prace
mohl pokracovat na Sir§im vzorku cilové skupiny. Za limit prace 1ze povazovat 1 fakt, Ze
doporuceni vyuzivat apel strachu mize byt nadmérn€ zneuzito a misto kyzeného veskrze
pozitivniho vlivu na chovani lidi se divaci postavi k reklamé kriticky. Proto by se méli re-
klamy s apelem strachu nejprve pretestovat a méla by se tak zjistit idealni intenzita strachu,

ktera jeSté burcuje vetejnost k ¢inlim a nenuti je obracet se zady.
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Diilezitym zjidténim byl také fakt, ze v Ceské republice neni socidlni reklama viditelna a to
zejména v poslednich letech. Konzumenti by pfitomnost takové reklamy vyrazné pfivitali a

veti, ze by méla smysl.

Socialni reklama by méla najit co nejvice zpiisobt, jak se prosadit v médiich, kde je n€ko-
likanasobnd ptevaha komercnich reklam. Muze to ud¢lat tim, ze divaka vytrhne ze stereo-
typu praveé silnymi emocemi nebo svou originalitou v kreativnim ztvarnéni. Pokud se tyto
nastroje spoji, je vysledek efektivnéjsi. Diky této praci jsem ziskala dostate¢ny pichled
proto, abych organizacim neziskového sektoru byla schopna poradit, jak nejlépe tvoftit je-
jich reklamni materialy. Oblast socialni reklamy je pro mé nejzajimavéjsi ¢asti oboru mar-
ketingovych komunikaci. V soucasné dobé diky technickému pokroku a neuvéfitelném
védeckém poznani, které jako lidstvo mame k dispozici, je na nés, abychom pomahali na-
pravovat nasledky fatdlniho neekologického chovéni od dob primyslové revoluce, a aby-
chom nachdazeli zplsoby, jak zlepSit stav piirody a zivotni podminky zvifat. Tato prace
predstavuje praci a principy fungovani organizace World Wildlife Fund, kterd se snazi
nasledky lidského chovani napravovat. Prace ujasiiuje teoretické poznatky a pojmoslovi
Z oblasti socialniho marketingu a socidlni reklamy, coZ usnadni odbornou interpretaci té-

matu a kultivaci nezasvécenych lidi.
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Priloha P I: Scénar focus group
Uvod 5 min

e Piedstaveni respondent

e Piedstaveni tématu prace, vysvétleni piipadnych nejasnosti

e Sezndmeni s metodou vyzkumu a jejim prubehem (zachovani anonymity + audio za-
znam)

e Znate n¢jaké socidlni reklamy? Jaké?

e Mai podle vas smysl tvofit tyto reklamy?

e Seznameni s organizaci WWF

1. Imagine This Is Yours

Vidéli jste nékdy predtim tuhle reklamu? Jak na Vas reklama piisobi? Proc¢? Co povazujete
za nejdesivejsi prvek reklamy? Z jakého diivodu? Piiméla by Vs reklama k zamySleni nad
problematikou, ¢i k né&jaké iniciativé? Co myslite, Ze je na této reklamé pozitiv-
ni/negativni? Kde vSude by tato reklama méla/neméla byt prezentovana? Je pro vas snesi-
teln¢jSi tato podoba strachu, nebo naturalistické zobrazeni situace zabijeni ohroZenych

druhti? Co myslite, Ze je realné efektivnéjsi a proc?

2. Before It's Too Late

Znate tuhle reklamu? Jaké ve vas zanechava dojmy? Jak se citite? Pro¢? Pfiméla vas tato
reklama k zamysleni nad problematikou kacenych pralesi? Jaky prvek na tisténé reklamé
je vam nejvice prijemny, nebo nepiijemny? Co vas nejvice zaujme? Pro¢? Myslite si, Ze
tato a podobné reklamy by mély byt na viditelnych mistech? Kdybyste méli moznost vidét
podobné¢ ztvarnéné dalsi ekologické nésledky vaseho chovani, zménili byste své dosavadni
navyky? Pfijde vam reklama kontroverzni, nebo v jistych norméach? Kterd z prvnich dvou

reklam na vas piisobila silnéji?
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3. Give a Hand to Wildlife

Znate reklamu? Jaké ve vas tato reklama zanechala pocity? Pro¢? Jaky prvek Vam je nej-
vice ptijemny/nepiijemny? Jaké si myslite, ze je jeji primarni sdéleni této reklamy? Jak ji
vnimate v porovnani s prvni reklamou? Kterd z reklam vam pfijde vice poutava? Co je

divodem? Jakou z reklam byste radéji vidéli v médiich? Proc?

4. We Are One

Videéli jste uz tuto reklamu? Jaké jsou vase prvni dojmy? Libi se vam reklama? Zamysleli
byste se nad jejim sdélenim? Myslite si, Ze tato reklama je v né€em vyjimecnd? Mohla by
takova reklama néco zménit? Zapamatovali byste si ji? Ktera z tiSténych reklam byla pro
vas nejpiijemnéjsi? Ktera byla pro vas nejvice kontroverzni? Kterd ze vSech je podle vas

nejvice schopna nejvice upoutat pozornost? Kterou by si lidé nejvice zapamatovali?

5. Nature Misses You

Znate tuto reklamu? Jaké jsou vase prvni dojmy? Jaka ¢ast videa vam navozuje nejhorsi
pocity? Co konkrétné je zpusobilo? Jak jsou silné? Myslite si, Ze je video v néfem vyji-
mecné? V ¢em? Myslite si, Ze by takova videa méla byt pousténa v televizi tak, jako bézné
reklamy? V¢fite, Ze tato reklama mulZe néco zménit? Pro¢? Zapamatovali byste si tento
spot? Piim¢l by vas spot pfemyslet nad svym chovanim k ptirodé? Myslite si, ze takovy

spot je ucinnéjsi nez tisténa reklama, kterou jste vidéli, nebo naopak?

6. 1 Amnota Rug

Vidéli jste uz nekdy toto video? Jaké jsou vaSe prvni dojmy? Maéte piijemny pocit? Co
konkrétné na vas zaptsobilo - forma, sdéleni, emotivni ztvarnéni? Je v néfem vyjimecna
oproti tomu co vidate? Myslite si, Ze by takové video mélo byt pousténo v televizi? Proc?
Myslite si, Ze tato reklama mize néco zmeénit? Zapamatovali byste si tuto reklamu? Ktery
ze spotll na vas putsobil siln€ji? Ktery zanechal silnéjsi stopu? Ktery z dvou spoti byste

radé¢ji videli v televizi?
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7. We Are All Connected — provazy

Vidéli jste nékdy uz tuto reklamu? Pocit'ujete piijemny pocit? Proc¢? Co si myslite o smys-
lu této reklamy? Méla by se provazanost lidského chovani na pfirodu zobrazovat touto
ptijemnou formou? Kdyby se takto zobrazovala paralela zvitat, ptirody a lidi, pisobilo by
to efektivné? Chtéli byste takovou reklamu vidat v televizi? Zanechala ve vas reklama né-

jaké poselstvi?

8. We Are All Connected - komparace

Jaka je primarni emoce, kterou ve vas video vzbudilo? Vidél nékdo z vés uz tuto reklamu?
Co vSechno se Vam po zhlédnuti videa asociovalo? M¢lo by se toto video poustét v médi-
ich? V¢ftite, ze tato reklama mtize néco zménit? Kdybyste si méli vybrat, které z videi bylo

pro vas poutavéjsi? Které video byste zhlédl/a znovu?

Zaveér 5 min

Myslite si, Ze by se podobné reklamy mély vice objevovat u nas? Myslite si, Ze je v Ceské
republice dostatecné viditelna socidlni reklama? Jak byste vyhodnotili celkovy efekt soci-
alnich reklam WWF na divéka? Jsou podle vas efektivngjsi tiSténé nebo spotové reklamy?
Ktery z apelt vielosti nebo strachu byste chtéli vidét opétovné? Ktery z apelil byste zvolili
do médii pro efektivni osloveni? M¢li by socialni reklamy byt spiSe kontroverzni nebo

umirnéné?
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Priloha P II: Obsah prilozeného CD
e Video — zkoumané video spoty
e Obraz — zkoumané tisténé reklamy

e Audio — zdznam obou konanych focus group

o PDF — bakalaftska prace



