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Anotace

Bakalatska prace ,,Vyvoj kampani Nadace NasSe dit€ proti tyrani déti od roku 2005 do
soucasnosti“ pojednava o socialnim marketingu Nadace NaSe dit€¢ prostiednictvim popisu
vyvoje jejich kampani na ochranu déti pred fyzickym a psychickym tyranim. Sleduje vyvoj

mediédlnich kampani od roku 2005 do soucasnosti. Pomoci srovndni dvou po sobé jdoucich


http://slovnik.seznam.cz/?q=advertising campaign&lang=en_cz

kampani, které maji stejné zaméteni, a to na boj proti tyrani a zneuzivani déti, mapuje
proménu vizudlniho a grafického zpracovani kampang, stejn¢ jako styl komunikace s ptijemci
sdélent.

Zakladnim cilem prace je demonstrovat nutnost aplikace socidlniho marketingu
neziskovymi organizacemi. Znacna ¢ast prace je veénovana kampani ,.Dejme tyrani déti
cervenou kartu®. Jeji popis slouzi jako ilustrace zékladnich metod, které socidlni marketing
vyuziva k vytvoreni Uspésné socidlni kampané. V predkladané praci jsou charakterizovany
zakladni teoretické principy fungovani socidlniho marketingu, které jsou doplnény
konkrétnimi ptiklady z kampani Nadace Nase dité. Prostor byl

Zaverecna Cast prace je vénovana prozkoumani nazorii vefejnosti na oblast socialniho
marketingu a jejich povédomi o Nadaci Nase dité¢ formou kvantitativni sondy. Dotaznik byl
zaméfen jak na obecné vnimani socidlnich kampani, tak na povédomi vetejnosti o Nadaci

Nase dité.

Annotation

The diploma thesis ,,The Development of The Our Child Foundation campaigns since
2005 “ deals with social marketing and its main principles, which are shown at the example of
marketing campaigns against tyranny and child abuse. This thesis monitors modifications of
the visual and graphic projection as well as the style of communication of the foundation. It
uses comparison of two continuing campaign, which has the same objective.

The main goal of this thesis is to illustrate fundamental principles of functioning of the
social marketing. The Our Child Foundation uses techniques of social marketing to promote
the problem of the child abuse since 2005 and is very successful. The most part involves
characterization of latest campaign. In the thesis general rules of the social marketing are
demonstrated at the specific application used by the foundation.

The final part of the thesis attends to map the situation of social marketing in our
country. It uses the survey, which was carried out only for this work. The survey discloses
opinions at the problem of social campaign in general and also the awareness of The Our

Child Foundation campaign.
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Uvod

wDobrd viile nestaci ani v marketingu. Pokud nejde spravnou cestou je dokonce
nebezpecna.



Aj van Hisek

Duvody vybéru tématu

Propracované metody, které poskytuje marketing komer¢nim organizacim, aby se
prosadily na trhu a udrzely si své postaveni, lze vyuzit 1 organizacemi, které zajist'uji socialni
sluzby. Socidlni marketing je mozné definovat jako mladsi sestru marketingu komercniho.
V Ceské republice je socialni marketing oblasti dosud nedostate¢néd prozkoumanou a
popsanou. Ditkazem toho je mimo jiné nedostatek odborné literatury psané v ¢eském jazyce ¢i
ceskymi autory. Cilem piedkladané studie je CasteCné prozkoumani zakonitosti socialniho
marketingu a jeho praktického vyuziti v nasi zemi. Téma prace vyplynulo z mého odborné¢ho
zaméfeni. Po prostudovani marketingovych kampani, spadajicich do kategorie socidlniho
marketingu, jsem zvolila zimérné Nadaci Nase dit¢ (dale v textu NND), kterou vnimam v této

oblasti jako prukopnika vyuziti marketingovych postupt a reklamy v ¢eském prostiedi.

Soucasny stav v oblasti socidlniho marketingu

Ceska spolegnost je v mnohém poznamenana lety minulymi a rezimem, ktery zde
panoval. Vetejna diskuse problémi z oblasti socidlni problematiky se zacala rozvijet v nasich
podminkach pozdéji oproti zépadni Evropé a USA. Piedsudky ohledné zviditeliiovani
problematiky tyrani déti, domaciho nasili, postizenych lidi a vdznych nemoci v lidech zstaly.
V prvotnim stadiu rozvoje socidlniho marketingu byla ¢eskd vetejnost viici této discipling
skepticka. V pribéhu let se situace na Ceském trhu stabilizovala a vefejnost si zvykla na
socialni kampan¢ medializujici narocna témata.

Doba hojnosti, ve které, i pfes nynéjsi ekonomickou krizi, zijeme, je dobou, jez je pro
rozvoj socialniho citéni idedlni.

Reklama na socialni problémy. Reklama na boj proti nemocem. Reklama upozoriujici
na nepiijemné situace, do kterych se mizeme dostat. Je dulezité upozoriiovat na véci, které
jsou vétSinové spolecnosti nepiijemné. Je nutné, aby o projektech organizaci, které se

v problémovych oblastech angazuji, bylo slySet, a aby je bylo vidét.

Cil prace
Cilem této prace je prostudovat problematiku socidlniho marketingu, prozkoumat

cesky trh socidlniho marketingu a predstavit jeho funk¢nost v Nadaci Nase dit¢.

10



Tato prace ma potvrdit ¢i vyvratit stanovenou hypotézu, kterd zni: ,, Socidlni
marketing ma v Ceské republice podminky pro sviij 1ispéiny rozvoj, presto je zde stale mnoho

nevyuzitych moznosti a prileZitosti pro dalsi rist. *

Metody zvolené k dosaZeni cile

Metody jsem zvolila s ohledem na cil prace, tedy deskriptivni a komparativni analyzu.
Vychazela jsem zejména ze sekundarnich zdroju informaci, kterymi rozumim odbornou
literaturu a cCasopisy, informace poskytnuté samotnou nadaci a internetové zdroje. Pro
detailnéj$i popis soucasného stavu socidlniho marketingu NND byly zdroje informaci
doplnény primarnim vyzkumem, ktery jsem formou dotaznikového Setfeni realizovala.

V zavéru bude provedena syntéza ziskanych informaci a jejich vyhodnoceni.

Struktura prace

Prace je strukturovana do jednotlivych kapitol, od obecnéjSich ke konkrétnim,
v souladu s vytyCenymi cily. Prace sestava celkem z Sesti kapitol.

Na tivod bude definovano postaveni NND na ¢eském poli socialniho marketingu a jeji
vyznam pro Ceskou republiku.

Druhé kapitola bude obsahovat vycet zakladniho pojmoslovi, které bude v praci
pouzivano.

Ve treti kapitole budou nastinéna teoretickd vychodiska a principy fungovani
socialniho marketingu. Teoretické poznatky budou ilustrovany konkrétnimi priklady NND.

Se c¢tvrtou kapitolou bude nésledovat deskriptivni analyza konkrétni kampané proti
tyrani déti. Popisna charakteristika bude slouzit k interpretaci hlavnich zakonitosti, které¢ by
meéla kvalitni socialni kampan spliovat.

Navazujici patéa kapitola bude vénovéana komparaci dvou po sob¢ jdoucich a vzajemné
navazujicich kampani. Z;jisténé rozdily ¢i shody poslouzi jako dokumentace novych trendi v
oblasti socialniho marketingu a jeho vyvoje. Kampané se podrobi i faktické komparaci
v oblasti financovani a rozvoje.

Posledni Sesta kapitola zhodnoti snazeni NND ptisobit na vetejnost. Jako hodnotici

prvek bude pouzit vlastni vyzkum, soucasti bude 1 grafické znazornéni.

Z divodu vétsi piehlednosti a uplnosti textu doslo k mirnému odchyleni od teze ve

struktufe prace.
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Vzhledem ktomu, Ze socidlni marketing je oblast se znatné rozriznénym
pojmoslovim, bylo vhodné, pfipojit k praci kapitolu s vysvétlenim zakladnich pojmi, které se
v praci uzivaly.

Ttreti kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky socidlniho marketingu. Pivodné
byla teoretickd ¢ast zamyslena pouze jako podkapitola Deskriptivni analyzy kampané ,, Dejme
tyrani deti cervenou kartu®, ale vzhledem k jejimu rozsahu a vyznamu ji byl vyclenén
samostatny prostor.

Z pocatku zamysSlend samostatna kapitola Zhodnoceni vyvoje kampani na zdkladeé
Jjejich rozsahu a vynaloZenych financnich prostredkii se stala ¢asti paté kapitoly, z divodu

vetsi kompaktnosti a jejich pfimé navaznosti.

1 Nadace nase dité a jeji vyznam pro ¢eskou spoleénost
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Nadace Nase dit¢ je nevladni neziskovou organizaci. Byla zalozena 1. 10. 1993 a je
jednou z vyznamnych ¢eskych nadaci, které se zabyvaji pomoci détem, které se dostanou do
t&zkych Zivotnich situaci. Tento cil je pIné v souladu s jejimi stanovami. '

Sama NND definuje tézkou Zivotni situaci jako psychické ¢i fyzické tyrani,
zneuzivani, opusténi rodinou a fyzické a mentalni postizeni. Podle zdkona je tyrani jakékoliv
nenahodna, védoma ¢i nevédoma aktivita ¢i neaktivita rodice, vychovatele nebo jiné osoby,
jez je ve spolecnosti nepiijatelnd a odmitana a kterd posSkozuje télesny, duSevni a spolecensky
vyvoj ditéte. Tyrani svéfené osoby je podle § 215 trestniho zdkona posuzovéno jako trestny
¢in.

Nadace je z devadesati procent zavisla na finanénich darech organizaci a fyzickych
osob a za dobu své existence pierozdélila pies 200 milionti korun. 2

NND pomahd détem a rodindm formou piimé finanéni podpory, pravnim
poradenstvim, osvétovou Cinnosti, prosazovanim legislativnich zmén a dal$imi dostupnymi

zpusoby. Spolupracuje s mezindrodnimi organizacemi na ochranu déti a podili se na fadé

programi v rimci Evropské unie.’?

Podle vyzkumu, provedeného vyzkumnou agenturou GfK Praha* v roce 2006, si 39 %
dotazanych lidi mysli, Ze tyrani déti je v Ceské republice velkym problémem a souc¢asné 27 %
lidi se domniva, Ze tento problém neni dostatecné feSen statem a méla by se mu vénovat veétsi
pozornost.’

NND je nadaci, kterd méa v ramci Ceské republiky vybudovanou pomémé silnou a
stabilni pozici, coz dokazuje jiz zminény vyzkum agentury GfK. V dotazniku se 44 %
respondentli vyjadiilo ve smyslu, Ze znaji NND a jeji aktivity v oblasti ochrany déti. Z vyse
ziskanych udaji vyplyva, Ze NND si udrzuje pozici, kterou si za vice jak patnéct let plisobeni
vybudovala. V roce 2008 se nadace dostala do zebticku prestizni soutéze sto obdivovanych
firem Ceské republiky Czech TOP a umistila se na prvnim misté v oboru Ostatni vefejné,
socialni a osobni sluzby, taktéz vyhlasovanou Czech Top 100. NND timto ocenénim navazala

na uspéchy z roku 2007, kde skonéila na druhé pozici.°

! Poslanim a cilem nadace je pomoc tyranym, zneuzivanym, handicapovanym, ohrozenym a opusténym détem.

? http://www.nasedite.cz/webmagazine/articles.asp?ida=552&idk=408 [citovano 8.4.2009, 22:49]

3 Vyroéni zprava NND za rok 2007, dostupna na http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=435

* Nazev spole¢nosti je zkratkou z anglického ,,Growth from Knowledge*. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1991
a zabyva se ziskavanim, analyzou a interpretaci marketingovych informaci. Agentura je v Ceské republice
jednim z hlavnich poskytovatelti vyzkumnych sluzeb. Dotaznik ke shlédnuti v pfiloze €. 1

3 http://www.nasedite.cz/data/articles/down_575.ppt [citovano 8.4.2009, 22:49]

¢ http://www.nasedite.cz/webmagazine/articles.asp?ida=491&idk=414 [citovano 26.4.2009, 18:19]
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NND se snazi reagovat na nové trendy v marketingu a usnadnit zainteresovanym
skupinam komunikaci. V roce 2007 spustila projekt Internet Hotline, ktery reflektuje zvysujici
se riziko mozného styku déti s neetickym ¢i dokonce nelegalnim obsahem na internetové siti.
Evropské vyzkumy ukazuji, Ze vice nez polovina rodi¢i ma strach z Sikanovani déti v
prostfedi internetu a az 60 % rodici se obava, ze se jejich déti stanou na internetu obétmi
nekalého jednani.’

Pro ucelenéjsi obraz o NND cituji jeji feditelku a zakladatelku Ing. Zuzanu BaudySovou:
., Jsme velmi radi, zZe jsme se stali organizaci, ktera poskytuje bezplatné poradenstvi v oblasti
ochrany deti a rodiny a zdaroven rozsiruje osvetu proti tyrani a zneuzivani deti. Rovnez
podnikame diilezité kroky ke zméné legislativy ochrany ditéte a rodiny v ramci Ceské

republiky, ale i Evropské unie. “*

2 Zakladni pojmy

Cilova skupina = homogenni skupina lidi se stejnymi nebo podobnymi identifika¢nimi znaky.
Mezi zkoumané charakteristiky patfi sociodemografické¢ ukazatele, zivotni styl, zplisob
traveni volného casu, vzdélani,...). Cilova skupina je tvofena pro potieby efektivnéjsi

marketingové komunikace.

Ctyri respektive osm ,,P* = marketingové nastroje, obecné pojmenované jako Gtyii ,,P*, coZ
vychézi z anglickych ndzvl pro place (misto), product (zbozi/sluzba), promotion (propagace),
price (cena). Pro potieby nekomerc¢niho marketingu, pod ktery socidlni marketing patii, byly

formulovany dalsi ¢tyti ,,P*, a to public, purse string, partnership, policy

Komunikacni mix = efektivné zkombinované jednotlivé druhy propagace do fungujiciho a
vzajemné se doplnujiciho celku. Patii sem reklama, podpora prodeje (sales promotion), prace

s vefejnosti (public relations) a pfimy marketing (direct marketing).

Marketingovd komunikace = méa mnoho definic, pro tuto praci byla pouZzity jedna z téch

star§ich. Takto pojedndval o marketingu Adam Smith ve svém dile z roku 1776 The Wealth

7 http://mam.ihned.cz/c1-34126330-az-60-rodicu-v-eu-se-obava-zneuziti-ditete-pres-internet [citovano
18.3.2009, 18:56]

8 http://www.nasedite.cz/webmagazine/articles.asp?ida=552&idk=408 [citovano 8.4.2009, 22.49]
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od Nations: ,,Jedinym a konecnym cilem veskeré vyroby je spotieba; zdjem vyrobce by se mél

vzit v ivahu jen tehdy, podpoii-1i také zdjem zakaznika.*’

Marketingovy mix = vhodnd kombinace ¢tyf ,,P“ v komerénim a osmi ,,P“ v nekomerc¢nim

marketingu, vytvofena za i€elem uspokojit poptavku konkrétniho cilového trhu.
Media mix = kombinace jednotlivych médii, ktera budou vyuzita v kampani

Nadace = sdruzeni majetku za ti€elem dosahovani pfedem stanoveného obecné prospésného

cile.

Nevladni neziskova organizace (NNO) = institucionalizovana organizace, neziizovana statem,
zabyvajici se obecné prospéSnou Cinnosti, s jistym prvkem dobrovolnosti. Neziskova povaha
spociva ve faktu, Ze ptipadny zisk se nesmi rozdélit mezi vlastniky.

Socialni marketing = marketingové techniky, principy a postupy, které vyuziva organizace
k ovlivnéni cilové skupiny tak, aby dobrovolné zménily ¢i pfijaly urCité chovani, jez je

v zajmu vét§inové spole€nosti.

Socialni reklama = reklama, komunikujici vefejné zdvazné téma ¢i podporujici nové zplisoby

chovani, jez budou v zajmu celé spole¢nosti.

Teaser = metoda, ktera slouzi k upoutani pozornosti pfed samotnym vypuknutim kampan¢.

3 Socialni marketing

Socidlni marketing je béh na dlouhou trat, na jejimz konci je zména chovani a

zapamatovani si nové skutecnosti. V dne$ni dobé uz se nevladni neziskové organizace (v

® Hannagan, T. J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 11
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textu dale NNO) neptaji, zda pouzivat marketingové techniky, ale spiSe jak.'” Na pocatku je
nevédomost spotiebitele, kterou se socidlni marketing snazi pfeménit pomoci informaci na

zajem a premysleni o véci, coz povede k nasledné akci.

Podle Andreasena je socidlni marketing charakterizovan jako planovani, realizace a
kontrola socidlnich programi zacilenych na zvySeni pfijatelnosti urcité socialni myslenky ¢i
praxe cilovymi skupinami. ' Socialni marketing se snazi plsobit na socialni chovani ne ve
prospeéch obchodniktiv, ale ve prospéch celé spolecnosti.

Socidlni marketing mize byt realizovan jak neziskovymi organizacemi, tak
komerénimi podnikatelskymi organizacemi 1 jednotlivei €i neformalnimi skupinami. Socialni

marketing neni pouze vysledna reklama ¢i kampan, ale je to celd organizace a jeji knot-how.

Socialni marketing je jednou z podmnozin marketingu nekomeréniho. Socidlni
marketing nachazi své uplatnéni v neziskovém sektoru. Neziskovy sektor byva nazyvan
sektorem tietim ¢i vefejnym a svou naplni doplituje aktivity statu, o které stat nema zajem c¢i
je nestaci plynule zajiStovat. Socialni marketing lze za jistych okolnosti nazyvat pomocnikem
statu, diky své schopnosti nendsiln¢ piisobit na lidi. Marketing ma vyhodu, jelikoz dokaze
problémy zviditelnit a vefejnost si naklonit na svou stranu. Drucker ve své knize Rizeni
neziskovych organizaci tika: ,, ... stat by se mohl nebo mél vzdat piisobeni v socialni sfére a
role neziskovych organizaci by méla dopliovat viadni programy a dodadvat jim na

rozmanitosti. “"

Hlavni proudy nekomeréniho marketingu:

U socidalni marketing - méni postoje a mysleni lidi, prodavd nové ideje, které jsou
prospesné pro spolecnost;

U marketing neziskovych organizaci - naristajici pocet organizaci v neziskovém sektoru
piimé¢l samotné neziskové organizace vyuzivat marketingové techniky a koncepce,
aby zvysily svou konkurenceschopnost. Kotler definoval marketing neziskovych

organizaci jako studium trhu, jeho segmentaci, identifikaci cilovych skupin, jimZ jsou

¥ Lazer, W., Kelley, J. E.: Social Marketing: Pespectives and Viewpoints. lllinois, Richard D. Irwin, Inc., 1973
" Kotler, P., Andreasen, A.: Strategic Marketing for Nonprofit Organization. Prentice-Hall, Inc.,
2 Drucker, P. F.: Rizeni neziskovych organizaci: Praxe a principy. Management Press, Praha 1994, strana 7
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sluzby urceny, vytvofeni pozice na trhu a vytvofeni produktu, ktery uspokoji
potiebu;"
U politicky marketing - systematickd a kontinudlni prace politickych stran s vefejnosti

pomoci marketingovych néstrojii a postupti, ktera podpoii ptizen volici.

Metodické postupy marketingu se velmi dobie uplatnily v komeréni sféfe, coz
podnitilo snahy aplikovat jeho funkci 1 do oblasti neziskového sektoru. Vefejnost byla
v prvopocatcich skepticka k vyuzivani marketingu v oblasti vefejného zdjmu a pro své nazory

argumentovala neziskovou povahou vetejného sektoru.

Kelley a Lazer ve své knize Social Marketing: Perspectives and Viewpoints opira
vznik a nasledny rozvoj socidlniho marketingu o teorii, podle niz je marketing propojen se
spolecnosti. Je pfimo zavisly na jejich finan¢nich, lidskych i hmotnych zdrojich, a proto je
v jeho zajmu, aby si vefejnost naklonil na svou stranu, k ¢emuz mu miize pomoci i pozornost
vénovana socialni oblasti.

Existuji dva hlavni nazorové proudy, které piijimaji marketing jako obor, jenz v sob¢
zahrnuje 1 socialni odpovédnost. Prvnim proudem je ndzor, Ze vlastnim zdjmem marketingu je
vénovat pozornost socidlnim problémim. Pokud by tak necinil, mize spolecnost vii¢i nému
vyuzit zakazl a restriktivnich opatfeni. Druhy ndzorovy proud vychézi z teorie, Ze mnoho
socialnich problému skutecn¢ spada do oblasti marketingu. Nékteré z nich marketing pomohl

zviditelnit a nyni se mliZe podilet na jejich feSeni.
Socialni marketing je odvétvim, které uzivad veSkerych principli marketingovych

znalosti, konceptli a technik ke zvySeni socialniho citéni. Prostor pro pusobeni socidlniho

marketingu se neustale rozsituje, coz doklada rostouci poptavka po ném.

3.1 Historické zaklady

Prvni stopy socialniho marketingu lze dohledat jiz v obdobi druhé svétové valky.

Piikladem mtZe byt vlna Zen, které se ujaly prace, jez vykonavali pied valkou muzi. Slo

" Drucker, P. F.: Rizeni neziskovych organizace: Praxe a principy. Management Press, Praha 1994, strana 72
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zejména o praci v tovarnach na munici ¢i zbrané a tyto zeny uspély. Symbolem pracujici Zeny
se stala Rosie the Riveter."

PIné¢ se socialni marketing rozvinul na pocatku 60. let 20. stoleti jako jedna z koncepci
komeréniho marketingu. Spolu s nim doslo k rozvoji takovych véd jako socialni psychologie
a socialni antropologie. Socidlni marketing je ve své podstaté¢ promiseni dvou kofent, a to
marketingovych pfistupli, modelli a néstrojii a socidlniho nazirani na spolecnost, ¢lovéka a
socidlni skupiny. Zminky o socialnim marketingu miizeme najit i u Lazersfelda a Mertona
v jejich ,,Mass Communication, Popular taste and Organized Social Action* vydané v 60.
letech 20. stoleti.

Termin socialni marketing poprvé predstavil prikopnik marketingu Philip Kotler a
Gerald Altman vroce 1971 v ¢lanku Social marketing: An Approach to Planned Social
Change v Casopise Journal of Marketing, jeZ poukazoval na vyuZiti klasického marketingu
v oblasti socialnich a vefejnych problémda.

V 90. letech jsou v Americe a zapadni Evropé ustaveny zdkladni systémy fungovani
socialniho marketingu, vcetn¢ akademického védniho oboru a zaloZeni Centra pro socialni
marketing na univerzit€¢ ve Skotsku. Na konci 20. stoleti byl zaloZen Institut socidlniho

marketingu ve Washingtonu D.C.

3.2 Davody pro rozvoj socidalniho marketingu

Obchodni sféra byznysu poskytuje efektivni néstroj, jeZ je schopen plnit pfani a
potieby spolecnosti, ale soustfedi se zejména na ekonomickou oblast a nedokaze byt uspésny
pti realizaci ptani v socialnim oboru. Socialni marketing se objevil jako logicka reakce na
niku na trhu. Vzristajici konkurence v neziskovém sektoru, jez je nesrovnatelnd s minulymi
lety, ptispéla k rozvoji uzivani marketingu i neziskovymi organizacemi.

Kelley a Lazer ve své knize vytycili zakladni body, které vyznamné podpoftily rozvoj

socialniho marketingu.'

Sily, které pomohly rozvoiji SM:

' http://en.wikipedia.org/wiki/Rosie_the_riveter, [citovano 6.5.1986, 17:30]

5 Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002, strana 9

' Lazer, W., Kelley, J. E.: Social Marketing: Perspectives and Viewpoints. Illinois, Richard D. Irwin, Inc., 1973,
strana 7
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a)

b)

d)

Spolecnost v hojnosti a blahobytu. Spolecnosti mysli Kelley vyspélé staty zejména
zépadni Evropy a USA. Obcané téchto stati nebojuji o Zivot, o stiechu nad hlavou ¢i o

naplnéni zékladnich biologickych potieb.

Pro lepsi ilustraci je mozné zminit Maslowovu teorii potfeb. Tu lze pro potieby
marketingu vysvétlit tak, Ze ¢lovék musi uspokojit nejdiive své zakladni potieby
(potieba biologicka a potieba bezpeci), aby byl schopen uvazovat nad t¢mi vyS$imi.
Pouze lidé, ktefi maji co jist, kde bydlet a préci, kterd jim poskytne prosttedky pro
pohodlny zivot, jsou pfipraveni bojovat za vyssi idedly a vénovat pozornost socialnim
problémim a potfebam. Lid¢, ktefi se potykaji s uspokojenim potieb zékladnich,

nereaguji na stimulaci v reklamé¢, jez je postavena na piipominani potieb vyssich.

Mladsi ¢ast spoleCnosti se Casto navraci k idedlim a vétSimu humanismu (aspoii na
povrchu). Vyjadiuji mnohem vétsi pochopeni a snahu pomoci v socialni oblasti nez
generace jejich rodic¢i a prarodi¢ii. Touha po zméné a plno energie je pro mladou

generaci obecné typicka.

Vetejnost je vice zodpovédna za dopady svého chovani na spole¢nost jako celek, na
zivotni prostfedi a uvédomuje si nutnost aktivniho zapojeni do feSeni socialnich

problémi. Jednou z forem pomoci je i socidlni marketing.

Moderni technologie usnadiiuji komunikaci vradmci celého svéta, rychly ptenos
informaci ¢i moznosti dalSiho vzdélani. Vysledkem je globalni prostiedi, které je zralé

pro akceptaci socidlniho marketingu.

Kelley a Lazer zmifuji jeSté¢ paty faktor, ktery pfispél k posileni pozice socialniho

marketingu. Tim je zvySujici se mnozstvi volného Casu, které teoreticky umoznuje

cestovat, rozSifovat si své perspektivy a prolinat jednotlivé Zivotni styly. Tento bod je

podle mého ndzoru sporny. Na jedné strané oteviené hranice umoznuji prolinani

jednotlivych kultur a pfejimani vzorct chovéani zjinych zemi, na strané¢ druhé vede

globalizovana kosmopolitni spole¢nost k vyhranénému branéni postaveni své zemé a

jejich kulturnich hodnot v obavé pied jejich ztratou.
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3.3 Soucasnd situace v CR

Neziskovy sektor je vefejnosti v soucasnosti vniman jako vyznamny pii feSeni
celospolecenskych problémi. Vetejnost je presvédCena, ze aktivity NNO jsou smysluplné a je
dulezité, aby se v do nich zapojili i sami obané. NNO jsou ¢asto vnimany jako znamka dobte
fungujici demokracie. Uloha neziskovych organizaci je chapana jako kompenzace nedostatki
komer¢niho a statniho sektoru. I pfes kladny postoj vefejnosti viici NNO jim je Casto vytykan
neprofesionlni zajidténi provozu. CR se ve srovnani se zapadni Evropou pohybuje v pasmu
zemi sniz§i ob&anskou angaZovanosti, ale pii porovnani zemi stiedni Evropy je CR na
prednich piickach. Nejéastdjsi formou pomoci v CR je finanéni dar a nejéast&j§im motivem

byva moralni povinnost darujiciho a jeho vlastni potéSeni z pomoci.'’

V CR existuje organizace, kterd ma rozvoj neziskového sektoru pfimo ve stanovach.
Je ji Nadace rozvoje obcanské spolecnosti (NROS), jejimz cilem je posilit rozvoj neziskového
sektoru, darcovstvi a dobrovolnictvi, a tim pfispivd k rozvoji obcanské spolec¢nosti a k
evropské integraci. Nadace trvale usiluje o zvySovani informovanosti a vzdélani v oblasti
neziskového sektoru.Podporuje takové neziskové organizace, které poskytuji pomoc
ohroZenym a znevyhodnénym skupindm, hdji lidska prava, demokratické hodnoty, pfispivaji k
vzajemnému souziti a toleranci mensSin ve spole¢nosti nebo jinak ozivuji zdjem obcand o
mistni rozvoj a vefejny zivot.

NROS spolupracuje na narodni 1 mezinarodni urovni s fadou neziskovych organizaci,
vysokych $kol, s vladnimi institucemi, médii a podnikatelskymi subjekty, patii mezi
zakladajici ¢leny Fora darcti v CR, je zastoupena v Radé vlady CR pro nestatni neziskové
organizace. V ramci Evropské unie je partnerem International Youth Foundation (IYF) za
Ceskou republiku a podili se na praci mezinarodni sité nadaci, které rozvijeji a podporuji

programy pro déti a mladez. NROS je ¢lenem Evropského nada¢niho centra (EFC)."

Pokud se zaméfime na konkrétni situaci socialniho marketingu v CR, zjistime, Ze
v roce 1995 se v Praze konal seminaf na téma ,,Reklama pro zivot*. Tato akce méla za ukol
nastinit nové moznosti marketingu v oblasti socidlnich problém, osvétové €innosti ¢i v boji
za lep$i Zivotni prostedi, nevzbudil v§ak mezi vefejnosti zajem. Piesto se socialni marketing

zacal pomalu rozvijet i na ¢eském tizemi.

7 Spoleensky a legislativni ramec neziskového sektoru. Agnes. Praha 2007. Dostupné na
https://servagn.agnes.cz/works/data/text/4/4-text.pdf. Revize dne 18. 5. 2009.
'8 http://www.nros.cz/, [citovano 17. 5. 2009, 12:51]
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Hlavni mésto poradalo seminai o socidlnim marketingu podruhé v roce 2003. Ladislav
Kopecky" tehdy okomentoval situaci v oblasti socialni reklamy: ,,Situace u nds se velmi
zlepsila, presto socidlni reklama v ulicich byla spise vyjimkou a agentury ji vaimaly pouze
Jjako zaminku kreativné se vybit a angazovat se ve tvircich soutézich. *

Z jeho ust zaznéla kritika: ,, Velkym problémem je, Ze neziskovym organizacim stale schazi
velka témata stéZejniho vyznamu. Ta, ktera by se jimi mohla stat, jako napriklad drogy, jsou
v nasi zemi tématem prilis kontroverznim. Na strané neziskového sektoru chybi kreativita a
jednotny pristup vymysleni témat, na strané agentur je naopak kreativita bezbreha.

Zapominaji na problém, ktery se ma resit, a vysledek se obcas miji ucinkem. “*’

V soucasnosti je kvalita socidlniho marketingu v porovnani se zapadnimi zemémi na
solidni trovni. Reklama na socialné prospé$né aktivity si buduje na ¢eském uzemi slibnou

pozici a zdaleka jiz neni pouhym prvkem kreativnich reklamnich soutézi.

V dnesni dob¢ je obtizné zaujmout vetejnost a dostat se natrvalo do jejiho povédomi.
Udinnym prvkem, jak ziskat pozornost vefejnosti, je aplikace Sokujictho prvku do
marketingového sdéleni ¢i upoutani pozornosti udernym teaserem®'. Socialni marketing je pro
urcitou miru uzivani kontroverznéjSich sd€leni a zpiisobt idedlnim prostfedim. Neprodava
maslo Ci praci prasek, ale zdvazna témata, ktera si zaslouzi vétsi pozornost. Zora Kasnikova
se v ¢lanku Zabira 1écba Sokem? pro magazin Marketing a media vyjadfila takto: ,, Reklama
pro nekomercni ucely se casto tyka oblasti, kterad je jiz sama o sobé Sokujici, takze Sok ji
nemiize nijak ublizit. Sok vsak nesmi byt samoticelny, ale musi podporit myslenku.

V kampanich pro NNO je piisobeni prostiednictvim Soku vaimdno jako Zadouct. “*’

3.4 Rozdily mezi socialnim a komerénim marketingem

Drucker ve své knize konstatuje rozdily mezi socidlnim a komer¢nim marketingem

vétou: ,, Ackoli marketing v neziskovém sektoru pouziva stejnou terminologii a z velké casti i

" Ladislav Kopecky je povazovan za jednoho z nejvétSich znalc marketingu a komunikaci se zakaznikem.
V roce 1998 byl prezidentem Asociace komunikacnich agentur. Nyni je feditelem studia Createam.

2 http://mam.ihned.cz/109-15654340-on-ladislav+kopeck%FD-100000_d-63, [citovano 31.3. 2009, 14:14 ]
2! Teaser oznacuje kratké sdéleni, upoutavku, jez mé za kol ptipoutat pozornost vefejnosti pfed samotnym
spusténim kampané

2 Kasnikovd, Zora. Zabird 1é¢ba Sokem?. Marketing a media, 13/2008, strana 21
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stejné nastroje jako v podnikatelském sektoru, presto se lisi, nebot neziskové organizace

umistuji na trh nehmotny produkt. “*

Hlavni oblasti rozdilii mezi socidlnim a komerénim marketingem:
1. Produkt

Socialni marketing prodava v prvni fad€é navod na chovani nebo zpiisob mysleni, které
ma cilova skupina akceptovat, namisto konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Nehmotnou véc,
kterou marketingové¢ propaguje je nutné si jeho pro potfeby zhmotnit.

NND se v kampanich proti tyrani déti snazi vzbudit v lidech zajem o problematiku a navést je

k pomoci tyranym détem.

2. Cil
U komeréniho marketingu je cil jasny, jde o finan¢ni zisk. Socialni marketing ma za
cil dosdhnout pozadované zmény chovani ¢i mysleni u dané cilové skupiny. Tato zména
nasledné povede k naplnéni zdméru organizace. Cilem socialniho marketingu je dosdhnout u
jednotlivce €1 v ur€ité ¢asti spolec¢nosti zddouci zmény.
Cilem NND je snizit pocet pripadi tyrani deti, cehoz chce dosdahnout zménou chovani a

myslent lidi.

3. Konkurence
Konkurence v oblasti socidlniho marketingu neni tak silna jako v oblasti komer¢niho
marketingu, piesto je pro neziskovou organizaci nutnosti znat konkurenty. Organizace
pisobici v neziskovém sektoru soutézi o vefejné prostiedky. **
Socialni marketing nebojuje pouze s konkurenci v podob& organizaci stejné zaméfenych, ale
musi piekonat bariéry zazitych vzorcti chovani v lidech a jejich lhostejnost a predsudky.
Pro NND je vyznamnou prekazkou, kterou musi prekonavat, vzity zpusob mysleni a chovani

verejnosti viuci problematice tyrani deéti.

Kotler ve své knize Social Marketing — Improving the Quality of Life zdlraznuje, ze
ackoli existuji mezi socidlnim a komerénim marketingem rozdily, jde stale o siln€ ptibuzné

oblasti s velkym mnozstvi spole¢nych znaka.

2 Drucker, P. F.: Rizeni neziskovych organizaci: Praxe a principy. Management Press, Praha 1994, strana 55
* Hannagan, J. T.: Marketing pro neziskovy sektor, Management Press, Praha 1996, strana 95
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Mezi ty hlavni spolecné znaky patii orientace na zékaznika a model vzajemné komunikace,

kdy zakaznik musi védét, jaky profit mu akceptace nového zplisobu chovani pfinese.”

Hlavni oblasti uplatnéni metod socidlniho marketingu:

O

3.4.1

zdravi (ptedevSim dostupnost diagnostické a léCebné péce na urovni soucasného
védeéni, zamezeni uzivani drog, alkoholismu, aktivity v boji proti civilizacnim
nemocem apod.);

Zivotni prostiedi (ptistup k Cisté vode, vzduch bez zplodin, recyklace a tfidéni odpadi,
ochrana ohrozené fauny a flory apod.);

vzdelani (pteshrani¢ni spoluprace v oblasti védy a vzdé€lani, rozSifeni gramotnosti,
apod.);

ekonomicka oblast (podpora technickych inovaci, rekvalifikacni kurzy, revitalizace
meést apod.)

dalsi oblasti, jako napf. domaci nasili, lidsk4 prava, rasismus atd. 2

Faktory ovliviujici socialni marketing

1. Legislativa statu

Zéakony, které jsou v dané¢ zemi platné, jsou jednim z hlavnich Cinitell, které ¢innost
neziskového sektoru a tim i socialniho marketingu ovliviiuji. Mohou ho svazovat nebo
mu naopak pomdhat. Jednim z nejcastéjSich opatieni je danovy systém (dané za
cigarety a alkohol) a zakonné povinnosti (mit zapnuty bezpecnostni pds, nosit
cyklistickou helmu, povinna skolni dochazka, povinna oc¢kovani, ...)

V CR existuje Rada vlady pro nestitni neziskové organizace (RVNNO), ktera se
podili na tvorbé nového stiesniho zdkona, ktery by propojil stavajici legislativni rimec
neziskového sektoru s obecnymi vymezenimi. Takovy zakon v CR dosud v pravnim
fadu chybi. Jde naptiklad o definici, jaké vlastnosti musi NNO spliiovat, co je vefejné
prospésna ¢innost a jiné.

Dalsi ptilezitosti pro €inngjsi legislativni zabezpeceni fungovani neziskového sektoru
by mohla byt rozsdhlejsi aplikace fungujicich principtt z EU. V soucasnosti jsou

vyuzivany dil¢i dokumenty Rady Evropy.

» Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002, strana 10
? Flanderkova, D.: Socidlni marketing v Nadaci NaSe dité. Praha: Vysoka $kola ekonomicka. Fakulta
mezinarodnich vztahd, 2007, strana 37
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V ptipad¢ tyrani déti se jednd o dokumenty vydané v souvislosti s problematikou

CAN (neboli child abuse and neglect, coz je syndrom tyrané¢ho a zneuzivaného ditéte).

2. Vzdélani a vvchova

Vyuka na Skolach je zakladnim stavebnim kamenem lidskych znalosti, a tedy velkym
pomocnikem osvéty naptiklad pohlavné prenosnych nemoci ¢i nemoci zptisobenych
koufenim.

Socidlni marketing plni roli statu na poli osvéty v mnoha oblastech, jako je drogova
zavislost, prevence AIDS, problémy handicapovanych obcanii ¢i rasovd nendvist.

Vzdélavaci funkce socidlniho marketingu je nezanedbatelna.

3. Nové technologie

Technologicky pokrok ve vyrob¢ a inovace v oblasti komunika¢nich technologii jsou
dalsimi faktory, jez jsou schopné ovlivnit smér, jakym se bude socialni marketing

ubirat.

4. Ekonomické situace zemé

Ekonomicky vyvoj v zemi je jednim z hlavnich Cinitelli, jeZ maji na socialni marketing
vliv. Teprve po uspokojeni zakladnich potieb jsou lidé ochotni zajimat se a starat se i
o své okoli. Z toho plyne, Ze socialni marketing se miiZe plné€ rozvijet pouze v zemich,
které dosahly vysokého stupné vyspé€losti, jak v oblasti ekonomické, tak socidlni a

hospodarské.
Takto déli faktory majici vliv na socidlni marketing Kotler a Roberto vknize Social
Marketing — Improving the Quality of Life.
3.5 Vymezeni principt fungovani socialniho marketingu

Pro fungovani socidlniho marketingu je nezbytné vytvofit strategicky plan marketingu.
Duben ve své knize Neziskovy sektor v ekonomice a spolenosti vytycil tfi zakladni body,

které slouzi jako voditko k vytvofeni efektivné fungujiciho marketingu.”’

" Duben, R.: Neziskovy sektor v ekonomice a spolecnosti. CODEX Bohemia s.r.0., Praha 1996, strana 233
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Kroky planovaciho procesu®®

1) Analyza soucasného stavu NNO
* Zmapovani piednosti a nedostatkil
Na tvod je nutné zodpovédét tyto zakladni otazky. Co si lidé nyni mysli o
chovani, které NNO komunikuje, a jak se skutecné v soucasnosti chovaji? Jak o
organizaci smysleji? Jak je pozadovand zména chovani ovlivni a jaké pro né
poplynou benefity z noveé akceptovaného chovani?
* Zmapovani vnéjsiho prostiedi, konkurence
I v neziskovém sektoru je nutné znat prostredi, ve kterém se organizace pohybuje,
a mit informace o pfipadné konkurenci, jejiz konkrétni marketingové aktivity by se
mohly piekryvat s témi jejimi.
* Vytvoreni marketingového poslani, zamért a cilii
Je vsouladu sposlanim uvedeném ve stanovach NNO? Odpovidd zaméteni

projektu organizaci vyty¢enym cilim?

2) Charakteristika marketingové strategie NNO
 Cilova skupina®
Definovani cilové skupiny je v socialnim marketingu rozhodujicim krokem
strategického planu. Ve vétSin€ piipadd pozaduji NNO po cilové skupiné jisty
ustupek z nauceného chovani ve prospéch obecné véci a Spatné zvolené cilové

publikum nemusi jejim vyzvam vibec rozumét.

Organizace pulsobici v neziskové sféfe se setkdvaji s né€kolika typy cilovych

skupin, jejichz pozadavky musi brat v uvahu.

a) Klienti NNO. To jsou ti, na které se soustiedi finan¢ni ¢i jind pomoc
NNO, jsou to konzumenti jejich sluzeb. V pripade NND jsou touto
ctlovou skupinou mysleny déti v ohrozZeni.

b) Dondatofi neboli odbératelé, piijemci, spotiebitelé marketingové

komunikace NNO. Skupina sympatizantii a donatort, jez podporuji

% Schéma kroku strategického planovani ke shlédnuti v piiloze ¢. 2.
¥ Schéma zobrazujici NNO a cilové skupiny ke shlédnuti v piiloze ¢&. 3
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finan¢né ¢i jinak ¢innost NNO. NND md okruh sympatizantii znacné
diferencovany a rozsahly. Patii sem jak pravnicke, tak fyzické osoby.
c) Partnefi NNO. Do této kategorie spadaji vladni instituce, partnerské

neziskové a jiné organizace a vnitini zaméstnanci NNO.

., Zakaznik nebo klient NNO je osoba, ktera ma prospéch z jejich cinnosti, ale
vétsina marketingového usili NNO neni urcena ji, nybrz je spise zamérena na
darce. "

Pro potieby této prace bude vénovana hlavni pozornost cilové skupiné odbératela

= spotiebitelll = pfijemcii marketingové komunikace.

» Stanoveni cild

Cil musi byt jasn¢€ definovany a zaméteny na specifickou skupinu vetejnosti.

Pii ur€eni spravného cile je nutné zodpovédét si nasledujici otazky. O jakém
chovani je nezbytné cilovou skupinu ptresvédcit jako o tom nejvyhodnéjsim? Jaké
konkrétni sdéleni ma NNO v tumyslu svému publiku implementovat? Co musi
ud¢lat ona, aby pozadovaného chovani u cilové skupiny dosahla? Jaky ptistup a
forma komunikace budou pro cilovou slupinu nejlepsi, aby ji organizace piechod

k novému chovani/mysleni usnadnila?

Kotler shrnul tvorbu cilti kampané do tf bodd.*!

a) Behaviour (chovani) = néco, co chceme, aby nase cilova skupina
ud¢lala. Jde o chovani, které ma ptijmout cilové skupina za své a
aplikovat ho do své praxe.

b) Knowledge (védomosti, informace) = informace, které chceme aby
znali, a fakta, o kterych maji véd¢t (fakta, statistiky a dopliujici
informace k tématu), informace, jez jim pomohou uskutec¢nit v praxi
nami pozadované chovani.

c) Belief (vira) = jsou hodnoty, ndzory a postoje, které jsou cilové

skuping vlastni, a kterych chceme vyuzit k podpoteni naseho sdéleni.

Piiklad NND:

3 Hannagan, T. J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 34
3 Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002, kapitola 7
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, upozornéni na problematiku tyrani
Ucel kampané¢
a zneuzivani déti

Cilova skupina dospéla populace

podpotit kampan zakoupenim pistalky

Chovani
a Cervené karty
. zakoupenim symboll kampané poskytnete nadaci prostiedky,
Védomosti/informace ‘
kterymi mize détem poskytnout potiebnou pomoc
- déti se samy nemohou branit a je moralni povinnosti kazdého
ira

dospélého jim pomoci

* Urceni marketingovych nastroji

V tomto kroku si NNO nadefinuje strategii, kterou chce vyuzit. Pomoci ji bude 8P
a dalsi marketingové techniky (napt. Sedm bran nekomercniho marketingu). Urci
si marketingovy a media mix.

Marketingové nastroje budu podrobnéji rozebirany v kapitole 5.

3) Zhodnoceni a kontrola marketingového planu

* Stanoveni systému kontroly a méteni vysledkii

Tento krok je velmi dulezity zejména pro vyhodnoceni vysledkl, kterych
organizace dosahla, a pfipadnou naslednou tpravu jednotlivych kroki procesu.
Hannagan nabizi jako jeden znastroji pro kontrolu fungovani organizace
marketingovy audit. Ten definuje jako ,, ... formalni kontrolu vseho, co ovlivnilo a
muze ovliviiovat marketingové prostiedi organizace, vnitini marketingovy systém
a specifické marketingové cinnosti. Takovy audit obsahuje analyzu zpiisobii, jakym
organizace realizuje marketingovy vyzkum, marketingovou strategii a

marketingové cile“.

* Vyhodnoceni marketingové strategie
Pokud ma NNO v umyslu pokracovat ve zvolenych marketingovych strategiich, je
nutné vyhodnotit jejich efektivitu. Zhodnoceni ukoncené aktivity ma nékolik fazi:
a) oveéteni splnéni stanovenych cilt
b) ovéteni spravnosti vybéru cilové skupiny

c) kontrola vybranych metod a strategii, jeZ vedly k naplnéni cilit

32 Hannagan, T. I.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 90
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d) vyhodnoceni vysledkil a zpétna korekce zjisténych nedostatk

* Nasledny monitoring situace v dané oblasti

Spolecnost se neustale vyviji a stejné tak prostredi, ve kterém organizace se svymi
marketingovymi technikami pisobi. Nezbytnym krokem, jak se udrzte v povédomi
spole€nosti, je monitoring oblasti, v které organizace plsobi. Monitoringem je
mysleno soustavné sledovani vybrané oblasti plisobeni NNO, jeji konkurence a

pozice ve vefejném sektoru.*

3.6 ,,8P“ socialniho marketingu

» L ypicky neziskovy marketingovy mix bude klast diraz na vyrobek (sluzbu) a obsluhu, mensi

na cenu, reklamu a obal. ...Marketingovy mix lze povazovat za paku marketingového usili.

Tim J. Hannagan*

Klasicky komer¢ni marketing pracuje s marketingovym mixem, ktery obsahuje Ctyfi
zakladni néstroje (4P). Pro potieby nekomeréniho marketingu byl tento mix rozsifen o dalsi
Ctyfi nastroje, které maji svou nezastupitelnou roli pii tvorbé nekomercni marketingové

strategie.

3.6.1 Produkt

Produkt lze definovat jako objekt, ktery muze vyrobce nabidnout v jeho hmotné
podobé trhu za ucelem uspokojeni zakaznickych potieb. Produkt je vétSinou v socialnim
marketingu nécim nehmotnym, miize to byt myslenka zmény, idea ¢i nové specifikované
presvédceni, zmeéna postoje, ktery v soucasnosti vybrana vetfejnost zaujima.

Obecné lze konstatovat, Ze pracovnici socidlniho marketingu jsou si védomi toho, ze maji
jeden jadrovy produkt, a musi se snazit vymyslet variace dil¢ich produktl a sluzeb, které je

mozné si koupit a které pomahaji dosahnout feSeni ustfedniho problému.*

33 Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002
¥ Hannagan, T. J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 108-109
3 Lazer, W., Kelley J. E.: Social Marketing: Perspectives and Viewpoints. Illinois, Richard D. Irwin, Inc., 1973
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Mozné podoby produktu:

e Nehmotné
U sluzba (zdravotni vySetfeni, nauceni postupu prvni pomoci)
U cinnost (fyzické cviceni, kojeni, uzivani zdravotné¢ nezavadnych hnojicich
prostiedk, tfidéni odpadu)
idea/myslenka

novy postoj

e  Hmotné

[J hmatatelny produkt (kondom, bezpec¢nostni helma, ockovaci latka)

Kotler radi ud¢€lat produkt zabavny (fun), snadno dostupny (easy) a oblibeny
(popular). * Tato taktika vede k tomu, Ze vefejnost bude na pozadované chovani (produkt)
pohlizet jako na zadouci a chténé.

a) Zabavny produkt - nabizi profit, ktery je pro cilovou skupinu zajimavy a

vzhledem k jejim charakteristikdm vhodny

b) Dostupny - znamena odstranéni vSech bariér, které by mohly pfijeti nového
chovani ztizit.

c) Oblibeny - piesvédcuje a podava cilové skupiné dikazy o tom, Ze jde o
chovani, kter¢ je v dané¢ komunité bézné a vykonava ho kazdy jedinec nebo

jej za své vzala skupina ¢i jedinec, jehoz si cilova skupina vazi.

Socidlni marketing proddva urcitou ideu vyménou za prospéch, ktery se nemusi
dostavit okamzité, ale s jistou Casovou prodlevou. Dnesni doba je zaméfena na okamzitou
spotfebu, proto musi neziskové organizace nabidnout svému spotiebiteli zastupny produkt,
ktery mu poskytne okamzity pocit hmotného zisku, coz usnadni budouci snaz$i piijeti
poZadovaného chovani. Dokladem této teorie mohou byt poulicni sbirky. V menSiné piipada
chtéji zastupci NNO po vetejnosti pouze darovani finan¢ni ¢astky, ve vétsSing situaci dochazi
ke sméné. Organizace nabizi drobné predméty se symbolem kampané ¢i znackou organizace
za predem pevné uréené ceny. Darce si doml odnese hmotny doklad, ,,stvrzenku® dobrého

skutku. Kotler tento proces nazyva reciprocnim myslenim. Klade si otazky: ,,Co musim

3 Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002, strana 204
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poskytnout, abych néco dostal? Jak poskytnout hodnotu nekomu, od koho také hodnotu

ocekavam

9 37

V knize Strategic marketing for nonprofit organization 1ze najit rozdéleni produktu do

tii irovni. Zdlraznuje nutnost ujasnit si, jaky bude hlavni prospéch pro spotiebitele, a ten poté

nejvice komunikovat smérem ke spotiebitelim jako celku. Jak jiz bylo feceno, produkt je

v socidlnim marketingu c¢asto nehmotny a obtizné¢ dosazitelny, ale musime umoznit

potencidlnim sympatizantim vyjadfit nasi véci podporu pomoci zastupného produktu, ktery

bude dostupny.

Urovné produktu: %

1.

Jadrovy produkt, ¢imz Kotler rozumi zisk, jaky nové chovani pfinese piijemci sdéleni.

Je to zakladni uroven produktu, kterd odpovida na otazku, co spottebitel skute¢né
potiebuje.

V pripadé Nadace Nase dite miize jit o zajisténi bezpeci ohrozenym détem a nase
uspokojeni z dobrého skutku.

Vlastni produkt neboli pozadované chovani

Kampane NND vyzyvaly verejnost projevit zajem o problematiku tyrani deéti tim, Ze si
koupime zastupny symbol kampané ¢i poskytneme financni pomoc NND.

Rozsifeny produkt, tedy hmatatelny objekt nebo sluzba, kterym miZeme vyjadfit

témeér okamzité svou udast.

I3

NND za timto ucelem nechala vyrobit naplasti ,,na deétskou dusi®, v dalsim rocniku

poté pistalku s cervenou kartou.

Schéma vyjadrujici vztah cilové skupiny k produktu

NNO

socidlni marketing, reklama™ cilova skupina (pfijemce sdéleni) 2> Pfijme ideu P
(dojde si na ockovani) R
—> Pfijme nové chovani O

(zacne pouzivat D

bezpecnostni pds) U
- Pfijme myslenku K

pomoci T

(podpoii organizaci) 'Y

37 Drucker, P. F.: Rizeni neziskovych organizaci — Praxe a principy. Management Press, Praha 1994, strana 74
3 Kotler, P., Andreasen, A.: Strategic Marketing for Nonprofit Organization. Prentice-Hall, Inc., strana 384-386
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3.6.2 Place

V neziskové oblasti neni place, tedy misto, mySleno pouze ve smyslu odbytového
kanalu, kde je produkt ¢i sluzba k dispozici, jak tomu rozumime v komercni marketingové
komunikaci. Jde o $irSi pojem, ktery je v literatufe vysvétlovan jako misto, kde bude cilova
skupina aplikovat ¢i vykonavat kampani sd€lované chovani a vnémz zaroven dojde
k distribuci ptidruzenych produktii ¢i sluzeb podporujicich zdmér organizace. Jinou definici
distribu¢niho kandlu pouzivd Hannagan: ,,Odbytovy kandl muze byt definovin jako cesta
svadéjici organizaci a jeji zakazniky dohromady, a to v urcitém case a na urcité misto

za ucelem usnadnéni smény. ‘%

Nejzasadnéjsim bodem, jejz by méla kategorie mista v oblasti socidlniho marketingu
spliovat, je dostupnost nového chovani. Vefejnost mize byt naklonéna zaméru organizace,
ale pokud ji ona neposkytne moznost akceptovat nové chovani zpuasobem, ktery je
bezproblémové dosazitelny, je uspéch projektu ohrozen.

Existuje mnoho zpisobt, kterymi 1ze pfistup k produktu socidlniho marketingu zajistit. Pro
ilustraci uvedu pouze ty nejéastéji uzivané:*
- rozsifeni distribucni sité, kde bude produkt k dispozici (napt. dostupnost produktu

v bézné obchodni siti);

NND umoznila nakup symbolii kampané ve vybranych obchodnich centrech.

- pfiblizeni realizace sluzby do mista Castého vyskytu cilové skupiny (pf. pojizdné
autobusy s moznosti nechat se vySetfit na mamografu);

- vytvofeni kanalu pro konkrétni finanéni pomoc;

- poskytnuti dostupné odborné pomoci pti rozhodovéni (Linka pravni pomoci NND);

- dostate¢na komunikace produktu.

Kampan NND proti tyrani déti poskytuje cilové skuping, jeZ ma zdjem se aktivné
podilet na ochran¢ déti, moznost vyuzit nékolika distribu¢nich kandlt. Nejbéznéjsim
zpusobem je pomoc finan¢ni ¢astkou. Tu je mozné poukazat na bankovni ucet ¢i pfispct

prostiednictvim DMS, neboli darcovskou mobilni zpravou. Jinou pfilezitosti jak podpofit

¥ Hannagan, T. I.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 153
4 Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002, kapitola 11
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projekt NND, je zakoupeni symbolii kampané, které jsou k dostani ve vybranych 1ékdrnach a

obchodnich centrech.

3.6.3 Price

,, Konzument marketingového sdeéleni musi zvazit predpokladané prinosy, které poplynou

z nové prijaté aktivity, a ocekavanou hodnotu, jez bude nucen za nové chovani obétovat. “ *'

Cena ma v socialnim marketingu ¢asto jinou nez finan¢ni podobu. Cena je vnimana
jako hodnota, kterou musi cilovd skupina obé&tovat, aby mohla pfijmout produkt kampang.
V mnoha piipadech je za nemonetarni cenu produktu brano obétovani Casu nebo Usili,
podstoupeni jistého rizika (napf. riziko nesouhlasu ostatni vefejnosti, riziko ostudy, strach
z vysledkil) ¢i obétovani pohodli (cestovani MHD namisto autem, stres zptisobeny odvykanim

koufteni, dieta, ...).

Kotler déli cenu v socidlnim marketingu na nemonetarni a monetarni. V piipadé
monetarni ceny je nejcastéjSim ptipadem hodnota objektu, ktery je pfimo nutny k dosazeni
pozadovaného cile. Mlze jim byt cena cyklistické helmy nebo penize nutné na zaplaceni
kurzu hubnuti. Nemonetarni cenu vnima jako fyzickou, socialni nebo psychickou hodnotu,
kterou je nutné obétovat. Pro vétSinu vefejnosti mize byt prdvé nepencézni cena, kterou

»zaplati za novy styl chovani velkou bariérou. (1, str. 217)

U kampani NND je cena vyjadiena zejména monetarné. V prvni fadé je to penézni
suma, kterou je vetejnost ochotna poskytnout jako podporu boji proti tyrani déti. V druhé pak
cena, jakou ohodnotila NND zéstupné symboly kampanég, jejichz zakoupenim lze vyjadfit

podporu kampani.

V knize Social Marketing — Improving the Quality of Life z roku 2002 jsou uvedeny dvé
cenové taktiky, které mohou organizace vyuzit ve sviij prospech;
- snizeni hodnoty, kterou je nutné ob&tovat pii ptijimani nového chovani

- zvySeni vyhod, kterych nabudou pievzetim nového chovani*

4 Kotler, P., Andreasen, A.: Strategic Marketing for Nonprofit Organization. Prentice-Hall, Inc., strana 460
42 Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002, strana 202
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Jednim z nejnaro¢néjSich bodl cenové politiky je nastaveni optimalni cenové hladiny
rozSitenych produktl a sluzeb. Hannagan tika: ,, Nikdo vam nebude ditvérovat, budete-li se
snazit nabizet néco zcela zdarma. Proddvat se musi i ta nejprospésnéjsi sluzba. “ ** Cena by
neméla byt nulové ani pfili§ vysoka. Méla by se volit s ohledem na moznosti cilové skupiny a

poptipad¢ adekvatné k produktim stejné kategorie.

3.6.4 Promotion

Promotion, neboli propagace je usili, které¢ vede k vytvofeni povédomi o ¢innostech
organizace u cilové skupiny. Propagace je ta Cast marketingové komunikace, kterou si
z nejvetsi Casti odnese verejnost. Je to zakladni forma komunikace s cilovou skupinou a tvoii
podstatnou ¢ast obrazu, kterou si o NNO tato vytvofi.

Zpravidla byva promotion charakterizovano jako nastroj, ktery dokaze ptredat sd¢leni
organizace piijemciim marketingové komunikace. Podniky na propagaci spoléhaji jako na
prostiedek, jez vzbudi v cilové skupin€ zajem o budouci profit z produktu a aktivuje ji k ¢inu.

Hannagan definuje propagaci velmi obecné¢ jako soubor metod a prostiedka
k poskytovani informaci.* Promotion lze nazyvat také piesvédéovaci komunikaci.

Jednim z hlavnich kol propagace je ,,prodat™ benefity, které cilova skupina ziské piijetim
nového chovani ¢i smysleni. Zdlraznit zainteresované vefejnosti pfinosy nového chovani ¢i
mysleni. NND jako benefit za financni pomoc nadaci nabizi dobry pocit z vvkonaného skutku

¢i hmotny produkt, povétsinou symbol dané kampane.

Propagace je pro cilového pifijemce sdéleni tou nejviditeln&js§i ze vSech
marketingovych technik, proto je nutné mit jistotu, Ze porozumi hlavnimu sdéleni a vybér
médii je pro néj ten nejefektivnéj§i. Pri propagaci zvolila NND taktiku presvedceni kazdého

dospélého clovéka, Ze pomoc détem je jeho moralni povinnost.

Kvalitné zpracované sdéleni musi napliiovat dva zékladni parametry, kterymi jsou

srozumitelnost a jasnost. Zadkaznik musi piesné védeét, co je hlavni problém a co miize ud¢lat

* Hannagan, T. J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 55
“ Hannagan, T. J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 163
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on pro jeho odstranéni. Kotler nazyva hlavni sdéleni klicovym. (1, s. 265) V pripadé NND je

klicovym sdélenim ,, Nebudte lhostejni viici problému tyrani deti *.

Klicové sdéleni je vhodné doplnit fakty o problému, statistikami ¢i jinymi
veérohodnymi informacemi, které podpofi silu hlavniho sdéleni. NND pravidelné zvetejituje

statistické udaje o tyranych a zneuzivanych détech.

Kniha Social marketing dale uvadi nékolik dilezitych bodu, jez je nutné pii tvorbé sdéleni
vzit v tvahu.
a) Komunikacni prvky - tim rozumi Ctyfi zakladni prvky komunikacéni strategie.
1. Rozumovy prvek, ktery se zamé&ii na sdé€leni jasnych fakti o dané problematice.
2. Emocionalni prvek, ktery vyuziva bud’ negativni, nebo pozitivni emoce k motivaci
ptijemce sdé¢leni k aktivnimu jednani.
3. Morélni element, jenz predkladéd cilové skuping, co je spravné a dobré v jejich
spolecenstvi.
4. Neverbalni prvek, ktery spoléha na vizudlni stranku sdé€leni, grafické zpracovani a

silu symbolii.

NND vyuziva zejména vizualni stranku sdéleni a negativni emociondlni prvky,
kterymi se snazi motivovat cilovou skupinu k akci. VyuZzivani negativnich emoci pti
prezentaci skutecného socidlniho problému, kde je nastinéno i mozné feseni, je podle

N. Roberta efektivnéjs$i nez vyuziti emoci s pozitivnimi konotacemi. (1, str. 268)

b) Ton sdéleni a vybér slov - vtomto bod¢ je nutné mit dokonale zmapovanou cilové
publikum a snazit se mu konkrétnim sdélenim co nejvice pfiblizit. Je dobré vyuzivat
jazyk, kterym se bézn¢ dorozumiva.

c) Format sdeleni - tento je vybiran s ohledem na rozpocet a v souladu s co nejucinnéjsi
schopnosti oslovit vybranou cilovou skupinu.

d) Vyber média - coz zahrnuje selekci konkrétnich nejvhodnéjSich komunikacnich kanalt a
timing*® kampané& (pro socialni marketing byva shledavana jako vhodna kombinace public

relations s reklamou a promoakcemi) *

4 Vyraz timing oznaCuje ¢asovy harmonogram a nacasovani kampané
4 Kotler, P.: Social Marketing - Improving the Quality of Life. Sage Publications, Inc., 2002, strana 266
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Propagace je tvofena mnoha rozdilnymi néstroji, které si mohou jednotlivé organizace
kombinovat co nejefektivnéji vzhledem kjejim cilim. Vzijemné seskupeni nastroja

propagace se nazyva komunikac¢ni mix.

Hlavni slozky komunikaéniho mixu

0 reklama
Neosobni forma komunikace s cilovou skupinou skrz placend média. Jde o presvédcovaci
proces, ktery ma informovat potenciadlniho zédkaznika o vyrobku ¢i sluzbé a pfimét ho

k nékupu, piijeti myslenky.

O public relations

Styk s vetejnosti je chapan jako trvald a imyslna snaha o dosazeni obecného povédomi o
organizaci. Vytvaii obraz o ¢innosti organizace, porozuméni mezi organizaci a vetfejnosti
a snazi se pozitivné ovlivnit vnimani organizace. Public relations jsou jedinym nastrojem,

ktery ma svlij vyznam i pro komunikaci a vytvafeni vztahli uvnitf organizace.

[J podpora prodeje (sales promotion)

Komunikace spolecnosti piimo v misté¢ prodeje ¢i distribuce vyrobku a sluzby.
K metodam sales promotion patii ochutnavky, darky, vzorky, soutéze nebo slevové
kupony poskytované prodejcem. Tato metoda je jedna z nejvhodnéjSich pro méteni

odezvy. Pro socialni marketing vSak neni moc vhodna.

O pfimy marketing (direct marketing)

Pfimd komunikace organizace se zakaznikem. Do této kategorie patii adresny dopis,
telemarketing, teleshoping a osobni prodej. Direkt marketing ma tradicné nejvétsi odezvu,

avSak je nutné zvazit jeho mirn¢ agresivni a obtéZujici formu komunikace.

3.6.5 Public

Public je jednim znejvyznamnégjSich faktorfi, které musi brat socidlni marketing
v tvahu. Je vysvétlovan jako vefejnost, nékdy byva chapano i jako people neboli lidé.

Produktem mnoha NNO jsou sluzby, které¢ v sob¢é zahrnuji z podstatné ¢asti lidsky prvek.
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Lidé, ktefi sluzbu vykonavaji, maji velky vliv na jeji vyslednou podobu, proto je lidsky

element zafazen mezi marketingové nastroje. ¥’

Slozky vefejnosti jsou:

* Siroka verejnost

e vladni elita

* obchodni elita

» akademicka a nevladni elita
* regulatofi trhu

* budouci elita

e média

Tyto slozky tvoii dohromady jakysi kruh naseho zajmu. VSem témto slozkam by méla NNO

vénovat odpovidajici pozornost.

3.6.6 Partnership

Partnership lze prelozit jako spoluprace ¢i spoluucast, jinak tedy okruh organizaci,
spolkil ¢i jedinct, ktefi maji stejné ¢i podobné zajmy jako nasSe organizace. Je mozné, Ze
existuje organizace, kterd ma stejnou cilovou skupinu nebo vyrabi produkt, ktery se idealné
doplnuje s tim naSim. Pokud néjaka takovato organizace existuje, je vhodné navazat s ni
spolupraci, ktera miize byt prosp€sna pro ob¢ strany. Diky partnerstvi 1ze uSetiit na nakladech

Ci ziskat knot-how, které by jinak organizaci chyb¢lo.

3.6.7 Policy

Policy neboli politické a vladni prostiedi. Jak jiz bylo fe¢eno vlady jednotlivych statt
jsou jednim z hlavnich vlivii, jez na NNO ptisobi. Neni to vSak jen narodni uroven, ale také
uroven nadnarodni, kam spadd politika EU a jinych multilateralnich organizaci. Slozkou,

kterd ma velky vliv na legislativni procesy v zemi, je lobbying. Lobbyisté jsou velmi schopni

4 Hannagan, T. J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 105
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agitovat za zajmy NNO v parlamentu a ziskat tak vhodné legislativni zdzemi pro rozvoj

neziskového sektoru.

3.6.8 Purse string

Vétsina NNO je zavisla na finan¢nich zdrojich statu nebo darce. Penize Cerpé z fondi,
grantil ¢i darti. Dllezitym néstrojem je tedy znalost potencialnich sponzort, sympatizantt a
donatora. Je nezbytné mit jasné zformulovany divody, pro¢ by méli danou organizaci
sponzorovat, co by pfipadné investory mohlo odradit ¢i co budou mohou pozadovat na

oplatku.

4 Medialni kampan ,,Dejme tyrani déti €ervenou kartu*

NND zvySuje povédomi o svych aktivitich a cilech v oblasti boje proti tyrani a
zneuzivani déti pravé pomoci medidlnich a reklamnich kampani. Zatim posledni kampani je
Dejme tyrani déti Cervenou kartu. Kampan bézela ve dvou fazich, a to v obdobi od 1. Cervna
do 31. prosince 2007, v roce 2008 v obdobi od 1. do 30. ¢ervna.

Kampan Dejme tyrani déti ¢ervenou kartu (v textu dale jen kampail) je pokrac¢ovanim
kampané ,,STOP nésili na détech®, ktera od roku 2005 usiluje o snizeni poctu tyranych,
zneuzivanych a zanedbavanych déti v CR.

Symbolem a zaroven logem kampané se stala Cervena karta a pistalka, oboji je mozné

zakoupit v bali¢ku za 30 K&.*

4.1 Patroni NND a jejich vyznam

Kampan je podpofena ze strany Siroké vefejnosti a také od osobnosti kulturniho,
politického a spolecenského Zzivota, které ji dodavaji potfebnou medializaci. Patronkou celé
NND je zpévacka Helena Vondrackova, dale kampan podporuje skupina Chinaski, Miss

World Tat4na Kuchafové, fotografka Sara Saudkova &i piedseda Senatu Parlamentu CR

48 Obrazek symbold ke shlédnuti v piiloze &. 4.
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Piemysl Sobotka. Tvafemi kampané se stal fotbalista TomaS Rosicky a modelka Radka
Kocurova.

Patroni a znamé osobnosti podporujici kampan maji vliv zejména v oblasti styku
s vefejnosti a medializace NND, pfipadné slouzi svym chovanim jako pozitivni ptiklad Siroké
vetejnosti. NND patii k neziskovym organizacim, které nebyly zaloZeny ¢i za nimi pfimo
nestoji zndma osobnost, coz miize byt v nékterych situacich vnimano jako klad. Vetejnost
Casto odmitd podporovat nadace, v jejichz Cele stoji celebrita, protoZze nabyva dojmu, zZe
disponuji dostatkem prostiedkt 1 bez jejich pomoci. Na druhou stranu slouzi vétSinou znama

osobnost jako zaruka, ze neptijde o nekalé praktiky a podpora se dostane, kam ma.

4.2 Charakteristika soucasného stavu

4.2.1 Pozice kampané

Kampan Dejme tyrani déti Cervenou kartu odstartovala jako pokracovani kampané
,STOP nasili na détech 1. ¢ervna 2007. Reditelka nadace Ing. Zuzana Baudy$ova o kampani
iekla: ,, Cervend karta vika STOP ndsili pachaném na détech, podobné jako cervend karta za
necistou hru ve fotbale.“* Socialnich kampani je v Ceské republice velky pocet, téch
zamétenych na nasili v rodindch mensi mnozstvi. VétSina neziskovych organizaci je zamétfena
na pomoc lidem v krizi, do budoucna by mélo ptibyt téch, které se zabyvaji prevenci, tedy
odbouranim pfi¢in vzniku krizovych situaci. Potiebnost a nutnost existence kampani, které
jsou zamétené na boj s neetickym zachézenim s détmi potvrzuji statistiky Ministerstva prace a
socialnich véci Ceské republiky (MPSV CR), podle kterych bylo v roce 2007 tyrano nebo
sexudlng zneuzivano 1884 déti, coz predstavuje nartist oproti roku 2006 o 15 %.° Pravé
rostouci trend v poctu tyranych a zneuzivanych déti byl jednim z argumentt, které podpoftily

myslenku dal$iho pokracovani kampané STOP nasili na détech.

4.2.2 Konkurence

49

http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=446, [citovano 15.4.2009, 14:40]
% Data ziskana ze statistik MPSV CR. Tabulka s pocty tyranych déti ke shlédnuti v piiloze ¢. 5.
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NND neni ve svém snazeni pomahat détem osamocena, avSak jeji iniciativy v boji
proti tyrani a zneuzivani déti se jevi jako jedny z nejviditelnéjSich. Neziskovych organizaci,
které vznikaji s cilem pomoci détem, je ve veiejném sektoru dostatek, avsSak z velké Casti jsou
zaméfeny na pomoc nemocnym, handicapovanym ¢i opusténym détem. Pfimym konkurentem
Nadace Nase dité pii shanéni prostredkil pro tyrané a zneuzivané déti je Fond ohrozenych déti
a Détské krizové centrum.

Fond ohrozenych déti je obcanské sdruzeni na pomoc tyranym, zanedbdvanym,
zneuzivanym, opusSténym nebo jinak socidln¢ ohrozenym détem, s plisobnosti na celém tzemi
Ceské republiky. Funguje od roku 1990 a jeho aktivity jsou zaméfeny vice prakticky (na
terénni prace a na sanaci rodin). Jednim z jeho nejzndméjSich ¢innosti je projekt nahradni
rodinné péce Klokanek.

Détské krizové centrum existuje od roku 1992, kdy bylo zaloZeno prof. MUDr. Jifim
Dunovskym, DrSc., jako prvni zafizeni v Ceské republice, jehoz aktivity jsou orientovany na

tyrané, zneuzivané a zanedbavané deti.

4.2.3 Cil kampané

1. Upozornéni Siroké verejnosti na pretrvavajici problém tyrani a zneuZzivani déti.
2. Zduraznéni existence komeréniho sexualniho zneuzivani déti.”!

3. Pokles poétu tyranych, zneuzivanych a zanedbavanych déti v Ceské republice.

Klesajici trend v oblasti tyrdni a zneuzivani déti poslouZzi i jako zpétna vazba Gc¢innosti
kampané. Vzhledem k faktu, ze tento pokles se projevi az po uplynuti né¢jaké doby, jde o cil
dlouhodoby a spiSe doplitujici prvni dva zminované. Cile kampané jsou totozné jako

v ptedchozich ro¢nicich kampané.

Statistiky potvrzuji, Ze problém tyrani a zneuzivani déti je v Ceské republice stale

vazny. Piestoze Ceska republika pfijala zavazné 1. 1. 1993 Umluvu o pravech ditéte, podle

3! 7Zdravotni komise Rady Evropy z roku 1992 povazuje sexualni zneuziti ditéte za nepatficné vystaveni ditcte
sexualnimu kontaktu, ¢innosti ¢i chovani. Zahrnuje jakékoliv sexudlni dotykani, styk, vykofistovani kymkoliv,
komu bylo dité svéteno do péce, nebo kymkoliv, kdo dit€ zneuziva.

Mezinarodni definice, ktera byla pfijata pro komercni sexudlni zneuzivani na svétovém kongresu OSN ve
Stockholmu, hovofi o: ,,Pouziti ditéte pro sexualni G¢ely vyménou za penize nebo za odménu v naturaliich mezi
ditétem, zédkaznikem, prostfednikem nebo agentem, a jinymi, kdo vyd¢lavaji na obchodu s détmi pro tyto Gcely*.
Zdroj Ministerstvo vnitra CR
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které dit€¢ nesmi byt tyrdno, zanedbavano ani sexudlné zneuzivano, v1 az 2 % dé&tské
populace k tomu stale dochéazi.”> Nadace chce svou kampani oslovit kazdého, kdo se muze
dostat do styku s tyranym ¢i zneuzivanym ditétem.

Kampan by se v pfeneseném slova smyslu dala oznacit za vystrazny signal pro
vefejnost, jenz ma za kol upozornit na problém ohrozenych déti. Kampan je koncipovana

tak, aby pusobila na lidské emoce a piiméla cilovou skupinu k aktivité.

4.2.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou NND je mySlena ta ¢ast vefejnosti, jez je ochotna finan¢né podpofit
aktivity nadace nebo se aktivné zapojit do prevence tyrani a zneuzivani déti. Kampan je
mifena zejména na jedince, mén¢ na firmy.

Vybér cilové skupiny odpovidd zaméfeni a stanovenym cilim kampang¢.

Primarni cilova skupina
* dospéla vetejnost
- populace v produktivnim véku (18 - 55 let)
- obyvatelé Prahy a vétSich mést
- stiedoskolské a vysokoskolské vzdélani

- primérny a vyssi pfijem

Podle vySe zminéného vyzkumu agentury GfK Praha jsou ke sd€lenim NND vnimavéjsi
dospéli 1idé, jiz jsou sami rodici, a zejména Zeny. Coz je dokladem teorie, Ze pfijemci sdéleni
nejvice reaguji na obrazy, které se vztahuji k jejich potfebam a zajmtm, tedy obraz ditéte

aktivuje pozornost rodice.

Sekundarni cilova skupina

o deéti;
* odborna vefejnost - tou se rozumi pediatii, pedagogové, détsti psychologové, socialni

pracovnici, policie.
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http://www.nasedite.cz/webmagazine/articles.asp?ida=455&idk=176, [citovano 15. 4. 2009, 14:39]
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4.3 Marketingovy mix

Vhodna kombinace ¢tyt hlavnich nastroji marketingové komunikace vede k vytvoreni
optimalnich podminek pro uplatnéni strategie k dosazeni cile. Pro potfeby socidlniho
marketingu je kladen nejvétsi diraz na produkt a propagaci, mensi pak na misto distribuce a

cenu.

4.3.1 Produkt

Produktem kampan¢ NND, jejimz cilem je upozornit vefejnost na tyrani a zneuzivani
déti, jsou zejména informace a vyzvy ke zméné postoju:
[J informace o existenci problému tyrani déti v Ceské republice,
[J mysSlenka ¢i idea, kterd hlasa nutnost zménit postoj (pifestat byt lhostejny),
[] pistalka a ¢ervena karta se zdkladnimi informacemi a kontaktnimi udaji pro ptipad,

kdy dochézi k tyrani déti.”

4.3.2 Cena

Cena zaujima v neziskovém marketingu méné¢ vyznamné postaveni, piesto je jeji
optimalizace pro ideédlni vyslednou kombinaci marketingovych néstroji dilezitd. V oblasti
neziskového sektoru je mnoho sluzeb ¢i produktti poskytovdno zdarma nebo za zlomek

skute¢nych néakladt, aby se zachovala Siroka dostupnost v§em potfebnym skupindm obyvatel.

V piipadé NND nabyvé cena jak penézni, tak nepenézni podoby. Pro lepsi ilustraci
byly pouzity modelové akce.
Jedinec, ktery se setkal s marketingovym sdélenim NND, ma tfi moznosti.

1) Rozhodne se na zaklad¢é ptisobeni kampané prehodnotit sviij postoj vii€i tyrani déti.
Zactne se o problematiku aktivné zajimat a vyhledd si moZné zpiisoby pomoci
organizaci.

Cenou se v tomto pripadé stava obétovany cas dotycné osoby a jeji usili, které

vynaloZi na pomoc organizaci.

>3 http://www.nasedite.cz/webmagazine/articles.asp?ida=450&idk=176, [citovano 15.4.2009, 15:24]
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2) Rozhodne se podpofit NND zakoupenim balicku, ve kterém jsou symboly kampang,
tedy pistalka a Cervena karta. Nejjednodussi zptsob, jak pomoci.
Cenou je hodnota, za kterou prijemce sdéleni poridi symboly kampaneé, tedy 30 K¢, a
navic cas, ktery bude nutny k jejich porizeni. Na podporu kampané putuje po odvodu

dané statu cela zbyla castka.

3) Rozhodne se NND podpofit finanéni ¢astkou na bankovni ucet ¢i pomoci DMS.
V tomto pripadé je cenou opet penézni hodnota, kterou jedinec poukaze z velké casti
ve prospéch nadace (10% z ceny DMS si nechava zprodtredkovatel, tedy ve prospéch
nadace jde 27 Kc).

4.3.3 Misto

Ukolem mista je pteklenout vzdalenost jak prostorovou, tak Easovou, jez déli produkty
a sluzby od potencidlnich spotiebitelll. V socidlnim marketingu se uloha mista nijak nelisi, jde
o vytvofeni jednoduSe dostupnych cest, které budou distribuovat sluzby, myslenky C¢i
produkty.

V ptipadé NND se stala hlavnim mistem zprostiedkovatelska centra, kde bylo mozné
zakoupit symboly kampané. Konkrétné se jednalo o obchodni centrum Flora v Praze,

hypermarkety Globus a vybrané 1ékarny po celé Ceské republice.

4.3.4 Propagace

Kazda neziskova organizace, pokud je jejim cilem prosadit se na trhu, musi dat o
svych aktivitach védét verejnosti. Hannagan definuje propagaci jako soubor prostiedkl a
metod k poskytovani informaci, jako proces efektivniho komunikovani s lidmi a organizacemi

v zajmu sdé€leni informaci.”

Cile propagace aktivit NNO jsou povazovany za hiife naplnitelé nez cile klasické

propagace komer¢nich produkt ¢i sluzeb. Piekazkou pro jejich plnéni je fakt, ze postoje,

3% http://www.pargavit.cz/seznam.pdf, [citovano 15.4.2009, 15:34]
> Hannagan, T. I.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996, strana 163
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které se maji pomoci komunikaénich néstroji zménit, zakotenily hluboce ve zplisobu chovani
a mySleni Ceské vefejnosti. Vzhledem k omezenym finanénim prostfedkiim, které neziskové
organizace na marketingovou komunikaci maji vyhrazeny, musi peclivé vazit, které slozky

komunika¢niho mixu vyuziji pro propagaci svych aktivit.

Nejoblibenéjsim se pro neziskové organizace stala reklama ve vSech svych podobach a
public relation (PR). Nejinak je tomu u NND a reklama a PR jsou zédkladem jejich medialnich
kampani.

Na kampani spolupracovala s NND reklamni agentura FCB Prague, jez se podilela
zejmeéna na kreativnim zpracovani vizualni stranky kampané. Diky dlouhodobym medidlnim a
reklamnim sponzorim méla NND moznost vysilat radiové spoty ¢i uvefejnit inzeraty

v médiich v mnozstvi presahujici jeji finanéni moznosti.*

Vizualy

Kampan probihala ve dvou letech a kreativni zpracovani se od sebe v jednotlivych
letech mirné€ liSilo. V roce 2007 pouzila NND vice emotivn¢ zabarvené vizudly na rozdil od

roku 2008, kdy mély outdoor i ti§téna inzerce jednotnou podobu.

Zpracovani vizudli bylo vytvofeno takovym zpiisobem, aby zaplsobilo zejména na
lidské emoce a zaktivovalo pocit odpovédnosti za déti. Vizudly maji apelativni charakter,
ktery ma piimét pfijemce sdéleni k zamySleni se nad problémem. Zaroven poskytuji
informaci, co je mozné pro zlepSeni situace udélat, konkrétn€ nabizeji moznost zakoupit
bali¢ek se symboly kampan¢ a tim NND pomoci.

Plakaty byly rozmistény zejména na parkovacich plochach u hypermarket Globus.

> Pfehled medialnich sponzortt NND ke shlédnuti v piiloze €. 6.

43



Prvni faze kampané (rok 2007)

Zpracovani vizuald®’ je na prvni pohled srozumitelné. Jsou tii typy vizuald, na kazdém
je vyfocené dité ptedSkolniho a mladsiho Skolniho véku v neutéSeném domacim prostiedi. To
je vyjadieno zejména holymi, zaSedlymi a poniCenymi sténami. D¢Eti jsou vyobrazeny se
smutnym az zoufalym vyrazem v obliceji, ktery ma popelavou barvu, a s kruhy pod o¢ima se
svefuji se svym problémem formulacemi:

U Nelibi se mi, jak si se mnou strejda hraje v postylce.
U Nelibi se mi, kdyz na mé rodice kirici a mlati mé.
U Nelibi se mi, Ze se o mé rodice nestaraji.

Nasleduje otazka, ktera piimo atakuje smysl pro zodpovédnost: ,, Pro¢ mi nikdo nepomiize? *

V levém hornim rohu inzeratu je umisténo logo NND a ve spodni ¢ésti je slogan
kampané ,,.Dejme tyrani déti Cervenou kartu a logo, vyzva ,Pomoci miZete i vy“ a

vyjmenované zpisoby, jakymi je mozné NND v jejim snazeni podpofit.

Jednim zpracovanim vizuall oslovuje NND piimo déti vétou ,,Ahoj kluci a holky* a
poklada jim otdzku, zda znaji sva prava a vi, jak se branit. Zde je pouzit motiv hol¢icky

piskajici na Gervenou pistalku, se kterym pracovala NND v druhé fazi kampang.™

Druhi fdze kampané (rok 2008)

V druhé fazi kampané, v roce 2008 doslo ke zmirnéni vizualti. Na plose je zobrazena
hol¢icka v noc¢ni koSilce, kterd piskd na Cervenou pistalku. Podle mého ndzoru pravé
znazornéni piskani na pistalku symbolizuje signdl varovani a upozornéni, zZe je nutné, aby
vefejnost piestala byt vici tyrani a zneuzivani déti lhostejnd. V horni ¢asti je informace o
poc¢tu utyranych déti vroce 2007 a otazka ,, Opravdu jsme jim nemohli pomoci? “, ktera
oslovuje svédomi vefejnosti a vyzniva jako vycitka. V dolni ¢asti vizualu je umistén slogan,

logo kampané a moznosti pomoci.*

7 Piehled vizualli z roku 2007 ke shlédnuti v piiloze ¢&. 7.
%8 Vizual ke shlédnuti v piiloze ¢. 8
¥ Vizual ke shlédnuti v pifloze ¢. 9
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Media mix

Kreativni zpracovani bylo vyuzito do tiSténé inzerce a na outdoor (venkovni
propagace), coz jsou nosné¢ formaty celé kampané. Byly vybrany sohledem na jejich
schopnost vyjadfit diky vizuélnimu charakteru emoce podobnym zpiisobem jako televize, ale

jsou levnéjsi a cilovou skupinu zasdhnou mimo domov 1 nékolikrat denné€.

V tisténé podobé se inzeraty objevily v magazinech IN magazin, Rodi¢e, Maminka,
Moje psychologie, Skvéla, ABC, Piekvapeni, Vlasta, 21. stoleti junior, Rizeni 8koly,
Ugetnictvi v praxi, Dané a pravo a Inzercedyou. Tituly byly vybirany tak, aby jejich cilové

skupiny odpovidaly cilové skupin€ kampang.

K venkovni propagaci byly vyuzity zejména plochy v méstské hromadné dopraveé
(autobus, metro, tramvaj), city light vitriny (CLV)%® na parkovistich u obchodniho domu
Globus a motivy vizuali byly pouzity i na obrazovkach v prostorach metra (Metro vision) a

na lavic¢kach v centru mést.

Tisténé tituly 1 venkovni plochy byly vybirany tak, aby se nachézely v oblasti zajmu
dané cilové skupiny. Cilovou skupinou kampané NND jsou dospéli lidé, nejlépe s vlastnimi
détmi, tudiz prostory hypermarketu a MHD jsou idedlni volbou stejné jako vybrané tisténé
tituly, které jsou zaméefeny na skupinu ekonomicky aktivnich lidi, rodict. Lze pochybovat o
ucinnosti inzerce v détskych Casopisech. Je otazkou, zda jsou déti schopné sami bez pomoci
rodict pochopit sdé€leni, zvlasté pokud se s problémem tyrani ¢i zanedbavani péce nikdy

nesetkaly.

Vysekalova ve své knize Psychologie reklamy zdarazinuje formu opakovani reklamy
jako ucinnou metodu pro zapamatovani sdéleni. Radi vSak vytvorit sd€leni postupné
pozménénd, aby nedoslo k otupeni pozornosti cilové skupiny.’ V kampani NND byla tato
metoda také vyuzita. Grafické zpracovani vizudll bylo stejné, stejné jako slogan apelujici na

pfijemce, avSak postavy a rekvizity na vizualech se mirné lisily.

% CLV je osvétleny proskleny reklamni nosi¢ umistény nejcastéji ve venkovnich prostorach
o1 vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada Publishing, 2002, strana 88
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Radiovy spot

NND vyuzila jako dal$i médium rozhlas. Spot namluvil zndmy cesky moderator
zpravodajskych relaci Pavel Zuna.** Vzhledem k vefejnym aktivitim Zuny jsou mu
piisuzovany vefejnosti vlastnosti jako spolehlivy, vérohodny, vazeny.* Tento profil optimalné
podporuje charakter sdéleni, které je vazné a referuje o aktualnim problému.

Ve spotu cilovou skupinu informuje o konkrétni statistice, jeZ se tyka tyrani déti v CR,
a vybizi ji k udéleni ¢ervené karty, tedy k jejimu zakoupeni. Spot mé informativni a apelativni
charakter, vyuziva vSeobecné uznavanou znamou osobnost, jez jde pfikladem ostatnim, a
ukazuje piiklad spravného chovani. Spot je podbarven dlraznou, pochmurnou hudbou
s vyraznymi tony klaviru. Akustickd stranka v reklamé je velmi dilezité, protoze diky melodii

dokéze ¢lovék béhem zlomku vtefiny poznat, k jakému produktu dany zvuk patii.

Spot vysilaly rozhlasové stanice Cesky rozhlas, Counrty Radio, radio Kiss a radio
Relax. NND vyuzila kromé rozhlasovych vin i interni rozhlasové zafizeni v hypermarketech

Globus, které spot nékolikrat denné v obdobi kampané poustelo.

Internetova reklama

.....

internetu. Byly nasazeny zejména bannery, které podavaly zakladni informace o NND a jeji
¢innosti a vyuzily motivy vizuald se sloganem a logem kampang.**
Bannery roll-up bylo mozné zhlédnout na mnoha strankach, zejména téch, jez jsou

orientovany na zpravodajstvi, a svou plochu proptj¢€ily 1 portaly Atlas a Centrum.

4.4 Vyhodnoceni vysledku kampané

Celd kampan byla zpracovana mirné emotivné, spiSe vSak oslovovala svédomi
vefejnosti a apelovala na ni, aby se neuzavirala pfed problematikou tyrani a zneuzivani déti.

Zejména otazka ,,Pro¢ mi nikdo nepomtze?* oslovuje ptimo kazdou konkrétni osobu, coz

82 Spot k poslechu na pfilozeném CD.

8 Vlastnosti, jez mu pfisoudili respondenti v bleskovém vyzkumu, ktery probéhl pro tcely této prace, 20
respondentt, dotazovano formou e-mailového dotazniku v obdobi 22. 4. —25. 4. 2009.

 Vizual ke shlédnuti v piiloze ¢. 10
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pln¢ odpovida doporuceni Vysekalové z knihy Psychologie reklamy, kterd tika, ze titulek ma
sméfovat k adresatovi a osobné se na né&j obracet.*”

NND poskytla v kampanich vefejnosti jasny a jednoduchy navod, jaka existuje
moznost pomoci, coz je pro ni vyraznym pozitivem. Jak bylo zminéno vySe, je nutné udélit
cilové skupiné ptimé pokyny, jak se mize aktivné zapojit.

Symboly kampané Cervena karta a pistalka idedlné¢ doplnovaly a zdaraznovaly
naléhavost problému. Cervena karta je znakem nefér chovani a pistalka je nastroj, jimZ je
mozné zavolat pomoc. Celkové vyznéni kampané, jeZ téma nezlehCuje ani naopak nedéla

vvvvv

vzhledem k cilim kampang.

Kampan byla ukoncena k 30. ¢ervnu 2008. Celkem bylo prodéano ptes 18 tisic balicki
s pistalkou a cervenou kartou. Za prvni rok trvani kampané NND utrzila 348 tisic K¢ a v roce
2008 necelych 160 tisic K¢. Tuto sumu vnima NND jako uspéch, vzhledem k vynalozenym
nakladim na kampafi.®® Penize, jez NND ziskala z kampané a z prodeje pistalek, pijdou na
financovani projektli zamétenych na pomoc détem tyranym, zneuzivanym a zanedbavanym.
Cést vynosit bude pouzita na financovani nakladii spojenych s kampani.

Pomoci darcovskych SMS (tuto sluzbu zajistuje Forum darci ©7), vybrala NND necelé
dva miliony korun, coz znamen4, ze mobilnim telefonem piispélo pies 72 tisic lidi (DMS stoji
30 K¢, z toho 27 K¢ jde pfimo NND). Vybrana suma je urena na piimou podporu fyzickych
a pravnickych osob, které se zabyvaji pripady fyzického ¢i psychického tyrani, zneuzivani a
zanedbavani déti, mentalné a fyzicky handicapovanych déti a na provoz Linky pravni pomoci.

Nejde tedy pouze o piijmy, které by NND ziskala na zaklad¢ kampani proti tyrani déti.

4.5 Aktivity public relations

NND ma snahu udrzovat medialni obraz nadace stale aktualni a Zivy. Nejvétsi podil na
komunikaci s vefejnosti a s médii ma feditelka nadace Ing. Zuzana BaudySova. V prubéhu
uplynulych dvou let aktivné vystupovala na tiskovych konferencich, v médiich a byla hostem

diskuzi. Pani feditelka také opakovan€ poskytla vyjadieni k televiznim a rozhlasovym

5 Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2002, strana 134

8 viz Finanéni ¢ast Vyro¢ni zpravy pro rok 2007, dostupna na

http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=435,
7 Forum darct je obCanské sdruzeni, které podporuje rozvoj filantropie v CR. Provozuje systém déarcovskych
SMS.
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reportdzim na téma ochrany déti. Sama nadace usporadala fadu tiskovych konferenci, na
nichZ apelovala na zastupce médii, aby zviditelnili problematiku tyrani déti pro Sirokou
vefejnost a stejné aby plisobili na vladni zmocnénce, ktefi mohou vyraznym zpiisobem piispét
ke zlepSeni ochrany déti.

V tisténych periodikdch realizovala nadace inzertni kampant jako podckovani
sponzoriim, pfispévatelim a anonymnim darctim, kteti aktivity nadace podporuji finanénimi
obnosy ¢i posilanim DMS zprav ve prospéch potiebnych déti.

Vetejnost byla vroce 2007 nadaci oslovena 1 prostfednictvim letdkd v ¢ekarnach
ordinaci 1ékard. Celkem se jednalo o 500 ¢ekaren praktickych 1ékait pro déti a dorost, dale o
1 387 &ekaren praktickych 1ékait.®® NND nechala natisknout jako jednu z pomticek v boji
proti tyrani déti osvétovou a vzdélavaci publikaci. Ta byla distribuovana v poctu 18 000
vytiskl. Tuto moZnost prezentace nadaci bezplatn€ poskytnula spole¢nost IDS Media CZ,
s. 1. 0., coz je spolecnost, ktera se veénuje distribuci letakli se zdravotni tematikou do

nasténnych informaénich displeji v éekarnach praktickych lékait v celé CR.

Mezi média, jez nejvice referovala o aktivitich NND, patii zpravodajské kanaly CT24
a CT1 a deniky MF DNES a Pravo. Nadace Nase dit& se objevila v roce 2007 celkem v 1 351

ptispévcich sd&lovacich prosttedki v Ceské republice.”

5 Komparativhi analyza kampané ,Dejme tyrani déti

¢ervenou kartu“ s kampani ,,STOP nasili na détech!“

Tato kapitola se vénuje srovnani dvou po sob¢ jdoucich kampani, jez maji shodny cil,
a to upozornit veiejnost na problém tyrani a zneuzivani déti a apelovat na ni, aby situaci
pomohla zménit. Pro mozZnost U¢inn€ porovnat obé kampané, je nutné uvést zikladni

charakteristiku kampané ,,STOP nésili na détech!* (dale v textu kampan STOP).

Kampaii STOP byla zahajena v fijnu roku 2005 na uzemi celé Ceské republiky.

Kampan vznikla pii ptilezitosti 12 let plisobeni Nadace NaSe dité, ta na ni spolupracovala

$Letak ke shlédnuti v pfiloze ¢. 11.
% Vyroéni zprava pro rok 2007, dostupné na http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=435,
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s komunika¢ni agenturou JWT Praha.”” Symbolem kampané se stala naplast, jinak ,,Néplast na
détskou dusi* a sloganem kampané je prohlaSeni ,,Spliite svou moralni 1 zdkonnou povinnost!
Pomozte pfilozit naplast na détskou dusi!*. ™

Kampati se obracela na vefejnost, aby pomohla svym lidskym postojem snizit v CR
pocty tyranych a zneuzivanych déti. NND ji vyzyvala, aby ptipojili své stanovisko ¢i jméno
ke kampani.

Kampan je prezentovana televiznim a radiovym spotem. Dopliikovym médiem je

outdoor.

5.1 Porovnani produktu

Kampan ,,Dejme tyrani déti Cervenou kartu® (v této kapitole déale jen kampan Karta)
méla témét totozny cil jako kampan STOP. Z toho diivodu se od sebe produkty obou kampani
1i§1 pouze nepatrné. Tyto diference jsou nejvice patrné v konkrétnim sdéleni kampani. Pro
kampan Karta je vice charakteristicky apelativni ton a jasna vyzva k akci. V ptipadé kampané
STOP bylo stdZejnim upozornéni na vyskyt problému tyrani déti v CR a informovani
vefejnosti 0 moznostech eventualni pomoci détem.

Produkt kampani je v obou pfipadech jasny a srozumitelny, pfesto se zda byt
efektivnéji komunikovan v kampani Karta, kde je kreativni zpracovani optimalné na hrané

mezi agresivnimi a racionalnimi podnéty.

5.2 Porovnani ceny

V ptipadé¢ kampané Karta byla cena jasné vymezena 30 K¢, coz je cena balicku
s pistalkou a kartou. Kampant STOP zadnou konkrétni nabidku finan¢ni pomoci neuvadéla a
soustfedila svou pozornost na cenu nepenézni. Touto rozumi obétované usili ¢lovéka zménit
své postoje vici problematice tyrani déti a jeho snahu aktivné se zapojit. Jak bylo feceno
vySe, kampain STOP chtéla po cilové skuping vyjadfeni podpory e-mailem. Za cenu lze

v tomto konkrétnim pfipad€ povazovat Cas straveny u pocitace psanim e-mailu.

" JWT Praha je komunikaéni reklamni agentura, ktera spolupracovala s nadaci jiz del§i dobu a pomahala ji pfi
tvorbé kreativni strategie jejich kampani.
! Symbol kampané ke shlédnuti v piiloze ¢. 12.
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Cena se zdd byt jasnéji a zfetelnéji vyjadiena v kampani Karta, kde bylo cilové
skuping jasné, jaké chovani se od ni o¢ekdva — ndkup balicku. Nepenézni cena v pripadé
kampané STOP je disledkem jejiho spiSe informativniho charakteru. Po piijemci pozaduje

zejména vnitini zamysleni a zménu chovani néz penézni podporu.

5.3 Porovnani mista

Pokud jde o kampan Karta, byly distribu¢ni kandly jasn¢ definovany prodejnimi misty
balickil. V pribehu obou kampani se NND snaZila pfibliZit cilové skupin€ nejvyssi moznou
meérou pomoci internetu (finan¢ni ¢astky posilané na ucet pomoci internetového bankovnictvi
a podpora vyjadiend e-mailem), pozdéji i mobilnim telefonem (ptispévky DMS).

Distribu¢ni kanaly byly v ptipad¢ obou kampani konkrétni a snadno dostupné.

5.4 Porovnani propagace

Kampan Karta byla zaloZzena na mén¢ agresivné piisobicim kreativnim zpracovani nez
kampan STOP, ptesto byly slogany zpracovany zplisobem, ktery je diirazny ve své schopnosti
dostat se cilové skupiné do povédomi a pulsobit v jeji mysli po delsi dobu. Slogan ,, V roce
2007 bylo utyrano 20 deti. Opravdu jsme jim nemohli pomoci? “ je vytvoren tak, aby zasahl
svédomi cilové skupiny a ptfimél ji zamyslet se nad jejim vlastnim postojem vuci tyrani déti.

Vyznéni kampané Karta je emo¢né stabilni.

Kampan STOP byla v prvnim roce své existence, tedy v roce 2005, zpracovana velmi
emotivng, coz bylo nejvice patrné u televizniho spotu.
Na plakatech se objevily déti s modfinami, odfeninami a slzami. Vizual byl doplnén
prohlasenimi: ,, Vy jste ho ranili“, ,,Vy jste ji rozplakali“. Tato metoda ptimého osloveni
cilové skupiny funguje, avsak jeji negativni vyznéni mize pusobit na piijemce sdéleni jako
kontraproduktivni, protoze obvinény se zacne automaticky branit.

U vizuélniho zpracovani plakati kampané Karta je vidét patrna snaha NND o zmirnéni
prezentované¢ho problému, sniZeni surovosti zobrazované na vizualech a posun od piimého

osloveni (Vy jste...) k zobecnéni (nemohli jsme...).
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Televizni spot ,,Komu je ublizovano* ™

vyzniva velmi tisnivé a v divakovi vyvolava
pocit bezmoci. Divka, jez ztvariiuje tyrané dit¢, je zanedbdvana a vzorce chovani, se kterymi
se doma setkava, manifestuje na své panence. Spot ma charakter vystrazného znameni, z toho

divodu je jeho vyznéni na hranici mezi ztvarnénim Sokujicim a akceptovatelnym.

Druhy ro¢nik kampané¢ STOP byl zpracovan s vétsi lehkosti a nadsazkou. Televizni
spot ,,Destnik ™ je vytvofen s mirnym vtipem, piesto neztratil nic ze své schopnosti sdélit
vazné a tabuizované téma cilové skuping, stejné jako plakaty, na nichz jsou vyobrazeni
dospéli lidé, ktefi demonstruji svilj nezdjem o problémy jinych lidi. Tento postoj je vyjadien
Spunty v usich, sluchatky s hudbou, ¢i tmavymi brylemi na ocich a doprovazen jsou slogany:
»dpite 1épe, kdyz neslysite kiik ditéte odnaproti?*, ,,Pop se posloucha lip nez détsky plac,
ze?, ,,To je Vas postoj k tyrani déti?“. Slogany jsou opét mirné obvifyjici a provokativni,
avSak jejich forma zpracovani nevede k vytvofeni radikalniho postoje, ale spiSe podporuje

zajem o problematiku.

Hodnotit zvolené kreativni zpracovani obou kampani se jevi jako nelehké. Kampan
STOP je v celkovém vyznéni emotivnéjsi a kontroverznéjsi, coz lze pficitat faktu, ze byla
prvni v pofadi a jejim tkolem bylo pfitahnout k problematice pozornost vetejnosti. Navazujici
kampani Karta byla vytvofena se zamérem pokracovat v osvété a nabidnout cilové skupiné
moznosti jak pomoci.

Zvolené kreativni strategie obou kampani byly zpracovany citlivé a adekvatné

provokativné vzhledem k naroénému tématu.

5.5 Porovnani media mixu

Skladba pouzitych médii se v jednotlivych kampanich odliSovala. Kampan STOP
vyuzila jako nosné médium zejména televizni spoty, které doplnila rozhlasem, CLV vitrinami
a bigboardy. Oproti tomu kampan Karta opirala svou medialni strategii o plakaty v MHD a

rozhlasovy spot. Pro snadnéj$i orientaci je rozloZeni jednotlivych médii uvedeno v tabulce.

" http://www.nasedite.cz/data/articles/down_539.mpg, [citovano 27.4.2009, 19:39] Ke shlédnuti na piiloZeném
CD.

7 http://www.nasedite.cz/data/articles/down_528.mpeg, [citovéno 27.4.2009, 19:41] Ke shlédnuti na ptilozeném
CD.
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Tabulka ¢islo 1

RozloZeni media mixu kampani STOP a Karta

Médium/format Kampan STOP Kampan Karta
CLV 148 270
Bigboard 73 50 (na ploSe vozu tramvaje)
Supersite plachta 1 2
TV spot 151 0
Rozhlasovy spot 30 241
Plakaty uvnitt MHD 0 795

Cilem kampané¢ STOP bylo uvést problém tyrani déti do povédomi vefejnosti a
sezndmit spoluobCany s moznostmi, jak reagovat v pfipadé¢, Ze se s timto problémem setkaji.
Pro zahéjeni kampané, jejimz zadmérem je informovat vetejnost, se zda byt vyuziti televize
jako hlavniho média vhodné, zejména pro jeho schopnost vyjadfit emoce, nevyhodou mohla
byt vysokd cena televiznich spoti. Tento problém byl ¢aste¢né vyfeSen formou medialniho
partnerstvi s Televizi Prima, ktera poskytuje NND prostor v médiich.

Kampan Karta vyuzila spiSe metodu opakovaného zasahu cilové skupiny mimo jeji
domov. Tomuto faktu odpovida vysoké vyuziti prostort MHD a rozhlasové reklamy, namisto
televize, kterou NND pro kampaii Karta nevyuzila viibec. Kampan Karta je pokracovanim
kampané¢ STOP a pocita s povédomim cilové skupiny o problematice ¢i piimo se znalosti
predeslé kampan¢. Namisto bigboardi byly pouzity zevni plochy tramvajovych vozi, které
maji schopnost oslovit vice lidi najednou. K doplnéni radia bylo wvyuzito interniho
rozhlasového systému hypermarketu Globus, coz je vzhledem kcilové skupiné velmi

efektivni. Vyuziti CLV vitrin bylo po celou existenci kampani na vysoké urovni.

V obou piipadech je vyuziti médii odpovidajici stanovenym cilim a zvolené cilové
skuping. Efektivita jednotlivych médii je pfimétena k jejich ndkladiim. Veskeré vizudly a

seznam sponzoru jsou k dispozici v piiloze.

5.5.1 Casové rozlozeni kampané
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Kampan Karta byla soustfedéna zejména do jarnich mésicti, coz odpovida dob¢ jejiho
trvani. V Cervnu vrcholila plakatova kampan v prostorach MHD a CLV vitrinach. Plachta
supersite byla instalovana v riznych ¢astech Prahy po cely rok 2007 1 2008. Radiova kampan
byla odstartovana v kvétnu, nejvice spotli mohli pak posluchaci slySet v ¢ervnu.

Kampan STOP byla vice rovnomérné rozlozena do cel¢ doby jejiho trvani. Pro
televizni spoty byly vybrany mésice leden, Cervenec a srpen. Bigboardy a plachta supersite
byly instalovdna v riznych ¢astech mésta v druhé poloviné roku, tedy od srpna do prosince.

S ohledem na velikost kampané se metoda soustiedit kampail pouze do dvou hlavnich

mésict jevi jako efektivnéjsi.

Graf ¢islo 1

Vyuziti CLV vitrin v jednotlivych mésicich
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Z grafu je jasné patrné, Ze Cerven je mésicem, kdy kampan Karta vrcholi, na rozdil od

kampané STOP, ktera byla rozloZena rovnomérné do jednotlivych mésici.

Graf éislo 2
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RozloZeni spotl obou kampani mezi
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Cesky rozhlas je hlavnim medidlnim partnerem NND, tudiz jeho nejvétsi podil na
odvysilanych spotech je logicky. V ptfipadé radia Kiss a Evropa 2 §lo zejména o jejich

regionalni mutace.

5.6 Porovnani nakladu na reklamu

Néklady vynaloZené na reklamu maji v ¢ase vzestupny trend. Divodem je kromé
rostoucich cen i zvétSovani objemu kampang. Pro snadnéjsi orientaci jsou naklady na reklamu
a vynosy zreklamy a pfimé dary na kampan STOP, respektive Karta uvedeny v tabulce.

Kampan Karta vynesla NND nezanedbatelnou ¢astku z prodeje symbola pistalky a karty.

Tabulka ¢islo 2

Naklady a vynosy spojené s kampani STOP a Karta

2005 2006 2007
Néklady na reklamu 696 000 K& | 840 000 K¢ | 1 699 000 K&
Vynosy z reklamy 303 000 K& | 262 000 K& | 663 000 K&
Dary poskytnuté 462 000 K& | 325 000 K& | 577 000 K&
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kampani STOP, Karta

Vynos z prodeje symbola 0 K¢ 0 K¢ 348 000 K¢

Graf Cislo 3

Porovnani celkovych nakladt a vynost
vztahujicich se ke kampanim

2000+
1500
v tis. K¢ 1000
O naklady
500 .
0 O vynosy

2005 2006 2007

rok

5.7 Celkové zhodnoceni

K celkovému zhodnoceni dopadu kampané by bylo nutné provést kvantitativni i
kvalitativni vyzkum. Pravdépodobné je vSak zatim pftili§ brzo na to, aby bylo mozné zjistit,
zda doslo k poklesu poctu tyranych a zneuzivanych déti vlivem kampang. Nadace Nase dité si

planuje nechat si provést vyzkum az v navaznosti na dals$i pokracovani kampané, které je
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ohlaseno na podzim piiStiho roku. Hodnotit Ize zatim pouze ze zjiSténych ekonomickych

vysledki, které v sobé vSak zahrnuji 1 naklady a vynosy obtizné identifikovatelné.

6 Kvantitativnhi sonda

Oblast socialniho marketingu je v Ceské republice pro mnoho lidi dosud neznamou.
Socialni kampané jsou chapany jako propagace dané organizace a socialni reklama je
vnimana jako nevhodné medializovani problém, které maji zlstat za zavienymi dveifmi.

S cilem zjistit, jak je na tom Ceska vetejnost ve skutenosti se znalosti socialniho marketingu,
byl sestaven pro uclely této prace dotaznik.”* Zakladnim pfedmétem vyzkumu byla reakce

respondentll na socialni kampané v CR a na piisobeni Nadace Nase dit¢.

Pro ziskani pouzitelnych vystupti z vyzkumu byla nastavena nasledujici kritéria:
e ve&k respondentt nad 18 let
o stfedoskolské a vyssi vzdélani

* rodi¢ asponi jednoho ditéte ve véku 6 — 15 let

Vyzkum probihal v obdobi od 10. 1. do 20. 3. 2009 v aredlu nemocnic Motol, Na
Vinohradech a Na Bulovce. Byl stanoven soubor o velikosti 50 respondenti. Sonda byla
realizovana metodou dotaznikového Seteni. Déti ve v€ku 6 — 15 let patii do té nejrizikovesi,
ktera je ohroZena tyrdnim a zneuZivanim, proto byla zvolena pro kvantitativni sondu prave
tato vékova hranice. Mista vyzkumu byla vybrana z dGvodu castého vyskytu cilové skupiny

v této oblasti a jejich snadné identifikace.
6.1 Vysledky vyzkumu
Prvni tfi otazky se vénovaly obecnému povédomi respondenti o socidlnich kampanich

a jejich ndzoru na né. DalSich pét otazek bylo zaméfeno konkrétné na NND a jeji medidlni

kampané proti tyrani a zneuzivani déti.

™ Dotaznik ke shlédnuti v pfiloze &islo 13.
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U kazdé otazky jsou vyznaceny pocty jednotlivych odpovédi a jejich vyjadieni

v procentech. Pro snadngjsi ilustraci je k vétSiné otazek vytvoren graf, kde jsou odpovédi

respondentll zndzornény.

Otézka Cislo 1
Co si ptedstavite pod pojmem reklama zaméfend na socidlni problém?

zdavazna socidalni problematika, upozornéni na problém, pomoc lidem, poulicni sbirky,
upozornéni na nemocné déti, pojednani o problémech socialné slabym, pomoc lidem
Z odpovédi je jasné videét pouze obecné tuSeni respondentl, co jsou socidlni kampang, ¢im se

zabyvaji a co je jejich cilem. Z velké Casti byly schopni odpovédét az s napovedou.

Otazka ¢islo 2
Myslite si, Ze je vhodné upozornovat na socialni problémy (tyrani déti, domaci nasili, nemoci)
formou reklamy?

ANO —38....cccvvinnn 76 %
SPISEANO -6 ......... 12 %
NEVIM—1 ............... 2%
SPISENE—2 ............. 4%
NE=3 iiiiiieainninnn.. 6 %

Je vhodné upozornovat na socialni
problémy reklamou?

ano spiSe nevimspiSe ne ne
ano

Z grafu je vidét jasnd prevaha pozitivnich nizori na vyuZzivani reklamnich formata
k propagaci socidlnich problémt. Jako vhodnou metodu ji vniméa 76 % respondentl a pouze
6 % je absolutn& proti. Ukolem organizaci, jez socialni marketing vyuZivaji, je zvy3eni

informovanosti vetejnosti, jak tyto socidlni reklamy a kampan¢ chapat.
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Otézka cislo 3
Vybavite si néjakou socidlni reklamni kampan? Jakou? (Avon, Besip, Nadace Nase dité,
Linka bezpeci, Help za zivot bez tabadku, Kapka nad¢je, Darujte krev,...)

Avon — 29, Besip — 19, Kapka nadeje — 15, Linka bezpeci — 13, Nadace Terezy Maxové, NND,
Help za Zivot bez tabdku, ...

Odpovédi naznacily, Ze nejvétsi znamosti se t&si spoleCnost Avon s kampanémi proti rakoving
prsu a domacimu nasili. Jeji naskok je dosti vyrazny, coz odpovida Cetnosti a velikosti jejich
kampani. Na druhém misté se umistil Besip a jeho kampané Nemysli§ zaplatis, které maji
vyhodu televizni podoby a mohutné medializace, ¢astécné z diivodu jejich surovosti. Dalsi
pozice uz byly vcelku vyrovnané, avSak plati, ze zndma tvar znalost nadace ¢i organizace u

vefejnosti zvysSuje.

Otézka cislo 4
Slysel/a jste nékdy o Nadaci Nase dité a jejich kampanich proti tyrani déti?

Slysel/a jsté nékdy o NND?

50
40
3017
2017

" 7
0- T T

ano ne

Znalost NND se pohybovala na vysoké trovni. 84 % respondentli potvrdilo povédomi o

vvvvv

zroku 2006. Na otazku, zda znaji NND, odpovédélo ve vyzkumu GfK pouze 44 %
respondentll kladné, avSak je nutné vzit v pfimé srovnani neni mozné vzhledem k velkému

rozdilu velikosti zkoumaného souboru.

58



Otézka cislo 5
(ukazka vizudlu) Vybavite si né¢jakou kampan nyni? Kde jste ji zahlédla? (v metru, na ulici na
billboardech, v tisku)

ANO—-27 ..., 54 % kampan Karta 36 %, STOP 18 %

billboard 37 %, TV 22 %, ramecky v metru 41 %

Znate néjakou medialni kamparn NND?

25

Karta STOP neznam

Kde jste se s kampani setkal/a?

billboard Tv spot metro

Prestoze tfi ¢tvrté respondentd odpovédélo, ze znaji NND a jeji ¢innost, znalost medidlnich
kampani byla podstatné nizsi. Pouze 27 % dotdzanych uvedlo, Ze kampané znaji a valna
vétsina si vybavila pouze kampan Karta, tedy kampai loniského roku. Nejcastéji se s kampani

setkali dotazani v metru 41 % a na billboardech 37 %.
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Otazka ¢islo 6
[Ukazka vizualu.] Pfijde Vam vhodné a ucinné oslovovat kampani ptimo déti?

ANO =15 .o, 30 %
SPISEANO - 12 .....eon.. 24 %
NEVIM =5 ..., 10 %
SPISENE—12 ..oevvvinn. 24 %
NE =6 oo 12 %

Prijde Vam vhodné oslovovat kampani samotné déti?

ano spise ano nevim spisSe ne ne

Vysledné odpovédi ukédzaly znacnou otevienost vefejnosti vici reklamnim sdélenim, ktera
jsou smétfovana na déti. 30 % vSech dotazanych odpovédélo, Ze jim piijde vhodné a G¢inné
oslovit kampani pfimo déti. NND tento zplsob vyuzila v kampani v roce 2008, kdy hol¢icka
z plakatu oslovovala samotné déti vétou ,, Ahoj kluci a holky “. Piesto byla tato otazka nejvice
rozporuplna a odpovédi spise ano a spiSe ne zvolilo celkem 48 % dotazanych. Z toho vyplyva,
ze zaméieni kampané piimo na détské publikum je odvaznym krokem, ktery nemusi byt
vnimén pozitivné.

Otazka ¢islo 7

Myslite si, ze mohou tyto obrazky déti néjak negativné ovlivnit? (pokud ANO, tak jakym
zpusobem)

ANO =6 oo 12 %
SPISEANO =2 ..oovvviiin, 4%
NEVIM =1 .o, 2%
SPISENE =20 .....ovvvvennn, 40 %
NE =21 oot 42 %
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Mohou vizualy kampani NND déti negativné ovlivnit?

25

20+

151

101

ano spiSe ano nevim spisSe ne ne

Naprosta prevaha zapornych odpovédi je jasnym znamenim, Ze rodiCe s kampanémi proti
tyrani déti souhlasi a jsou ochotni détem problematiku vysvétlit. Respondenti ve 40 %
procentech negativni ovlivnéni déti surovej$im vizudlnim zobrazenim odmitli, coz mtize NND

slouzit jako voditko k tomu, ze mirné Sokujici zpracovani je ku prospéchu véci.

Otazka ¢islo 8
Snazil/a byste se, aby s touto kampani nepfisly Vase déti do styku? (pokud ANO, tak pro¢?)

ANO =3 oot 6 %
SPISEANO =1 ...oovvvinn, 2%
NEVIM =0 ...cooeiiii, 0%
SPISENE =8 ..ovveveeenn. 16 %
NE =38 tioiiiiiieieaieen, 76 %

Snazil/a byste se, aby se Vase dité s kampani NND nesetkalo?

30+

20

10+

ano spiSe ne nevim spiSe ne

76 % respondentli uvedlo, Ze nejsou proti tomu, aby jejich dit¢ kampait NND vidélo. Je
dalezité, aby deti o problematice tyrani védeli a pokrokem v tomto sméru je snaha rodict

problém jim osvétlit jiz v mladém véku.

61



Vyzkum potvrdil, Ze znalost socialniho marketingu, jeho cilii a ukoli je v Ceské republice na
nizké trovni. Velka ¢ast vetfejnosti (70%) nedokdzala bez pomoci odpovédét, co predstavuje
pojem socialni kampan, ale i1 pfes tuto neznalost jsou ¢eSi vici vyuzivani marketingovych
technik k feSeni socidlnich problému otevieni.

NND vysla z dotazniku pozitivng, piesto jsou jeji kampané u respondentli stidle malo

v povédomi, coz snizuje jejich ucinnost.

Zaver

Predkladana prace si kladla za cil popsat a charakterizovat situaci ¢eského socialniho
marketingu. Socialni marketing je vniman jako mladé, ambici6zni odvétvi s vysokymi cily. Je
vSak nutné mit na paméti, Zze samotnéd reklama na socialni problém, tento problém nevyiesi.
Pomtze ho zviditelnit a dostat do povédomi vetejnosti. Socidlni reklama z n€j dokdze vytvofit
téma diskutované ve vSech vrstvach spolecnosti a je mozné, Ze nastini 1 moznosti feSeni,
avSak neni hlavnim nastrojem, na ktery by se m¢l stat ¢i neziskovy sektor spoléhat.

Prvni ¢ast prace byla vénovana spiSe teoretickym vychodiskiim socialniho marketingu
a jejich ilustraci na konkrétnich piikladech z praxe Nadace NaSe dité. Deskripci zakladnich
metod socialniho marketingu doslo k jejich srozumitelnému a jasnému piiblizeni Ctenafi.
Zaroven neslo jen o pouhé vyjmenovani néstroji, ale diky propojeni s praktickou strankou, o
souhrnny piehled. Aplikace principti socidlniho marketingu neziskovymi organizacemi
probiha v CR pomalej$im tempem neZ v zapadni Evropé a USA, piesto v poslednich letech
doslo k rozsifeni socialnich kampani a organizaci, jez marketing vyuzivaji.

Druhd cast prace navazovala na teoretické koncepty a byla zaméfena na popis
konkrétni kampané Dejme tyrani déti Cervenou kartu. Charakteristika jednotlivych bodi
kampané¢ ukdzala Ctenafi postup, jakym lze vytvofit GspéSnou socialni kampan. Nadace Nase
dit¢ v kampanich nejen doklada fakty zavaznost problému tyrani déti, ale také zajimavym
zpracovanim vizuali a jejich vhodnou distribuci dokaze oslovit Sirokou vetejnost. Na
komparaci dvou po sobé jdoucich kampani se stejnym cilem, a to boj proti tyrani déti
dokladam, jak se kampané vyvijeji v €ase a jakymi prosly zménami. Nejzietelnéji je rozdil

patrny v tonu sdéleni, ktery piesel od agresivniho a utocného k apelativnimu. U vizualniho
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vyobrazeni se pravidelné ve vinach stiid4 vice emotivni a méné emotivni zpracovani, pficemz
vice emotivni tvorbu je vefejnost schopna si Iépe zapamatovat.

V zévéru prace je situace zhodnocena pomoci dotazniku, ktery byl vytvofen pro
zamery této prace. Predmétem vyzkumu se stala znalost oblasti socidlnich kampani a
povédomi o kampanich Nadace Nase dit¢ mezi vybranou ¢eskou vefejnosti. Vyzkum potvrdil
hypotézu stanovenou na pocatku prace. Vetejnost je vyuzivani marketingu v neziskové oblasti
naklonéna, pfesto u ni pretrvava neznalost této discipliny, ze které mize plynout nepochopeni
zamériu socidlniho marketingu. Mezi neziskovymi organizacemi, které by marketing vyuzivat
mohly, je stdle mnoho pfilezitosti pro jeho dalsi rozvoj. Nadace Nase dité je, co se tyka jeji
znalosti u vefejnosti, na primérné pozici. Vzhledem ke svym konkurentim, tedy jinym
nadacim, ma NND dobrou pozici, i prestoze za jejim jménem nestoji zndma osobnost ¢i
celebrita. Jeji kampané proti tyrani déti patii k tém rozsahlejsim v CR a u ob&anti znAmym,

pfesto ziistava prostor pro zlepSeni marketingové komunikace nadace.
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Summary

The diploma thesis ,,The Development of The Our Child Foundation campaigns since 2005”
tries to answer following questions.
*  What is the situation on social marketing in Czech Republic?

*  What do the Czech public think about using marketing methods in nonprofit sector?

First part of this thesis is mainly theoretical. It attempts to characterize main principles
of social marketing, its tools and methods by describing functioning of The Our Child
Foundation campaigns. It is a connection of the theory and the work experience. It found out
that application of social marketing methods is going on slower than in the west Europe but in
last years many of Czech organization made a big step ahead. In the future they should not be
so scared of using advertising to promote social problems. Czech public is prepared to accept

this strategy and is very open to marketing techniques.

Second part deals with the description of the campaign “Dejme tyrani déti Cervenou
kartu”. Its goal is to display how a good social campaign can be done. The Our Child
Foundation uses interesting and emotive visual processing which touch people and active
their sense of liability. The thesis tries to display the development of The Our Child
Foundation campaigns by comparison of two campaigns, which has the same objective — fight
against tyranny and child abuse. It seems that the principal difference is not in the style of
graphic presentation but in the style of communication with the consumer. It changed from

aggressive manner into the appellative form.

There is a survey in conclusion. It was carried out with the view of disclosing the
opinion of the Czech public on the Our Child Foundation. The questionnaire had eight
questions. First three asked about social campaign in general and the rest of questions were
focused on awareness of The Our Child Foundation campaigns. The result is not surprising.
The Czech public is very tolerant to the marketing methods in social area but there is still

space to use them more often.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1
Prizkum povédomi ob¢anti o ¢innosti Nadace NaSe dité

Celkovy pocet respondentt, ktefi zodpovédeli dotaznik byl 980. Priizkum provedla agentura
GfK.

1) Které z t&chto neziskovych organizaci zndte?
a) Clovék v tisni

b) Nadace Kuie

c) Nadace Terezy Maxové

d) Nadace Nase dité

¢) Hnuti duha

f) Nadace Malina

2) Vite ¢im se Nadace Nase dité zabyva?

a) Ochranou tyranych a zneuZivanych déti

b) Adopci opusténych déeti

c¢) Pomoci handicapovanym a opusténym détem

d) Projekty na pomoc nemocnym détem v nemocnicich
e) Projekty na podporu vysii porodnosti v CR

f) Nevim

3) Zaregistroval(a) jste kampan Nadace Nase dite ,, STOP nasili na détech*?
a) Ne, kampail jsem nezaregistroval(a)

b) Ano, zaregistroval(a) a s kampani v této podob¢ souhlasim

c¢) Ano, zaregistroval(a), ale o tuto problematiku se pfili§ nezajimam

d) Ano, zaregistroval(a), ale nerozumim, co tim chce nadace sd¢lit

e) Nevim

4) Zaregistroval(a) jste, Ze existuje bezplatna Linka pravni pomoci Nadace Nase dite?
a) Ne, Linku jsem nezaregistroval(a)

b) Ano, zaregistroval(a) a je dob_e, Ze takova linka existuje

¢) Ano, zaregistroval(a), ale o tuto problematiku se pfili§ nezajimam

d) Ano, zaregistroval(a) a vyuzila jsem tuto bezplatnou sluzbu

e) Nevim

5) Domnivdte se, Ze tyrani a zneuzivani déti je v CR velky problém?

a) Ano, je to zna&ny problém, tyrani a zneuzivani déti v CR nariista

b) Ano, ale o tuto problematiku se piili§ nezajimam

¢) Ano, ale domnivam se, ze v CR dochézi k poklesu poétu tyranych a
zneuzivanych déti

d) Ne, neni to velky problém

e) Nevim
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6) Je ochrana ohrozenych a opusténych déti v CR na dobré iirovni?

a) Nenli, statni organy by se této problematice mély vénovat mnohem vice

b) Ano je, ale predevSim zasluhou nestatnich instituci

¢) Ano, myslim, Ze se pro ochranu déti déla v CR hodng, jsme srovnatelni se zemémi EU

24

e) Nevim, nedokazu posoudit
Zdroj: Interni materialy NND

Priloha é. 2
Schéma kroku strategického planovani

Analyza organizace Analyza vnégj$iho prostfedi organizace

zaméry, cile, slabé a silné
kultura organizace | stranky

socialni, politické,

konkurence | zédkaznici | ekonomické prostiedi

stanoveni cili organizace
urceni zamér, jez povedou k cily

stanoveni marketingové strategie

cilova skupina
postaveni na trhu
marketingovy mix

nastaveni konkrétni taktiky

stanoveni systému kontroly

implementace strategie
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zhodnoceni vykonu

Zdroj: Kotler, P., Andreasen, A.: Strategic Marketing for Nonprofit Organization. Prentice-Hall, Inc.

Priloha ¢. 3
Schéma zobrazujici NNO a cilové skupiny

Obc¢an v socialni nouzi
Hmotné&, psychicky, fyzicky stradajici

I

Nosné téma = Produkt
Definovani cilové skupiny

Kontrola efektivity

Socialni mark% lama l ._— Cilova skupina

Zpracovani tématu ucely marketingu<< , ptijemce
marketingového sdéleni

Piiloha ¢. 4

Symboly kampané Karta
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Zdroj: http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=446

Priloha ¢&. S
Pocty tyranych a sexudlné zneuZivanych déti v CR

Rok
2000 743 614 1357
2001 884 528 1 406
2002 698 537 1235
2003 950 665 1615
2004 1028 698 1726
2005 1319 664 1983
2006 1008 585 1593
2007 1205 679 1884
celkem 7835 4964 10 915

Zdroj: Materialy MPSV CR

Priloha ¢. 6
Piehled medialnich sponzoria NND

Beans spol. st. 0. o o

MIMNDSHARE
MindShare s. r. 0. '

—
JCDecaux



http://www.beans.cz/
http://www.mindshareworld.com/

JCDecaux, Méstsky mobiliaf spol.s r.0.

|
Super poster, s. . 0. SUPEr posTER

e S OIS, 03 IS

Cesky rozhlas - CRol Radiozurnal - CRo2 Praha - CRo Vltava

Televize Prima I:ll g

Ceska tiskova kancelaf

Inzercedyou

Metro Ceska republika a. s. - denik Metro
PROFIT

Vydavatelstvi BAUER MEDIA v. o. s. - Stastny Jim - Tina

Vydavatelstvi ECONOMIA a. s. - Hospodaiské noviny - IN magazin - Respekt
Vydavatelstvi MAFRA, a. s. - Lidové noviny - Mlada fronta DNES
Vydavatelstvi MEDIACOP, s. r. 0. — Instinkt

Vydavatelstvi Mlada fronta, a. s. - E15

Vydavatelstvi RINGIER CR, a. s. - Reflex

Vydavatelstvi Sanoma Magazines Praha - Piekvapeni - SEDM

Zdroj. http://'www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=309

Priloha ¢. 7
Prehled vizualu z roku 2007
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http://www.superposter.cz/
http://www.rozhlas.cz/
http://www.iprima.cz/

Nelibi se mi, kdyZ na mé
rodice kFici a mlati mé.

Proc mi nikdo
nepomuze?

Melibi se mi, jak si se mnou
strejda hraje v postylce.

Proc mi nikdo
nepomuze?
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Nelibi se mi, e se o mé
rodiée nestaraji.

Pro€ mi nikdo
nepomuze?

Zdroj: http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=446

Priloha ¢. 8
Inzerce v tisku a MHD
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Ahoj kluci a holky!

Priloha ¢. 9
Inzerce v tisku 2008

V roce 2007 bylo v CR utyrano 20 déti.

Opravdujsmesjim nemohli pomoci?

Zdroj: hitp://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=447

Priloha ¢. 10
Banner roll - up 2008

74


http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=447

~ v P,
Nadace Nase dité :\ﬁ;}

Postin ) 1. ijna 1993,
j¢ pomo tyranim, oheataegm
ditem, které 3¢ ocitly v krizi  btiZnjch Zivotnich situacich.

2a noceljch 15 lot své exi
pres 200 mil. KE. Poc‘.ﬂdiludospél&m Joerim pomihime s, raceu
{ konkrétnim éinem dosahuje rofné nékollk desitek tis

www.nasedite.cz

W &erwnu, v okoli Palace Flra, bude probihat priizkum spoleénesti GFK
vsouvislosti 5 kampani, Predem dikujeme i za vis nizor,

22 vie patf ik natim sponzorden. kie nm dinéfuji a prostiednictvin
Nadace Nake dité wyznarmné pamahal cheénit nejahroendjdi Last populace

it Ceské republiky.
.

Dékujerne vierm partnerlim téte kampané.

-1

Fiomem [ onecun  SCREEMET o (e EliR

semvmne 85 g 2o R

Mase podikowini patfi | dal3im spole sditovacim
g 2 j#jich spol Nadace mze .

Zdroj: http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=447

Priloha ¢. 11
Letak

DEJME TYRANI DETI CERVENOU KARTU!

Taki nessahiasite s ipranim a znaubivinim déti?
Frosime, pfidejte c# k nim a pedpsfte kampafh
prot ndsiti pachanému na ditech!

Ol 25, kvlitna 2008 se mddete pfipojit k charil
sikri Madace Nale ditd » nizvemn Oe|ma tyrini
Larvenou antul” v pratsi m Palic Floea
pékialky s kartou phaplje
i pommae Hrangm a zneulfvangm Sitem.
Balifky & kartew o pilfatkes jsou prodindiny 2a 30 KE

Mite pedexfeni, Jo ve Vadem ool je ditk, kieréma jo
hrubé ubdiSerane Presime, nebudie thostejed a upozométe
Palica CR ma Shle 158, Montakioval milen | nen-ibep
Linku ivéry R na 161, 241 484 167 nebo Linku prave
pomoci Nadace Made dith 777 800 002

Hareyh Do S it Servanou Kartu™ ma 0 <l upazormis wfsinast
na tarmy fyzického | psy wjrani

fdmj Akivity Hadace Nable diLd mistele podgsit taid sdrslanim
TR et darosvakié SMS 3 textem OMS NASEDITE aa &islo 87777,
Y’ Slutbu DMS zajibtuje Férum darcd,

Tédima 34 na widbnan 25, vl a 1, dervag 2008, juisiay
whiy o 1400 hodin, pled Palicem Fidra. \

Zavali petparu a pamee vim uphimng slsame! p——
Nadacs Nade dité wawnasede.cT

L)

Palron radite RWE

e v parinerlim 1o kampard

g [ e O & Ly eoee
ffl Tou g T ECREEMET

iylicn Flden, budy prothat prilsum spelatas
= Shispeineg § 20 v ndz.

Zdroj: http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=447

Priloha ¢. 12
Svmbol STOP
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http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=447
http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=447

P
www.nasedite.cz :ﬁ’{’i
N

Zdroj: http://www.nasedite.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=444

Priloha ¢. 13
Dotaznik

a) Bylo Vam jiz 18 let?
b) Mate SS nebo vyssi vzdélani?
c) Mate aspon jedno dité ve véku 6 — 15 let?

1. Co si predstavite pod pojmem reklama zamétfena na socidlni problém?

2. Myslite si, ze je vhodné upozoriovat na socialni problémy (tyrani déti, domaci nasili,
nemoci) formou reklamy?

ANO, SPISE ANO, NEVIM, SPISE NE, NE

3. Vybavite si né¢jakou socidlni reklamni kampan? Jakou? (Avon, Besip, Nadace NaSe
dité, Linka bezpeci, Help za Zivot bez tabdku, Kapka nad¢je, Darujte krev,...)

4. SlySel/a jste nékdy o Nadaci NaSe dit¢ a jejich kampanich proti tyrani déti?
ANO - NE

5. (ukazat obrazek) Vybavite si aspoinl jednu nyni? Kde jste ji zahlédla? (v metru, na ulici
na billboardech, v tisku)

6. Pfijde Vam vhodné a u¢inné oslovovat kampani piimo déti? (obr.)
ANO, SPISE ANO, NEVIM, SPISE NE, NE

7. Myslite si, ze mohou tyto obrazky déti néjak negativné ovlivnit?
(pokud ANO, tak jakym zptisobem)

ANO, SPISE ANO, NEVIM, SPISE NE, NE

8. Snazil/a byste se, aby s touto kampani nepfisli Vase déti do styku?
(pokud ANO, tak proc?)

ANO, SPISE ANO, NEVIM, SPISE NE, NE

Zdroj: viastni dotaznik
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