
 

 

UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE  

FAKULTA SOCIĆLNĉCH VŉD 

Institut komunikaļn²ch studi² a ģurnalistiky 

 

 

 

Bakalářská práce  

 

 

 

 

 

 

 

 

2014      Blanka Kudrnová 

  



 

 

UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE  

FAKULTA SOCIĆLNĉCH VŉD 

Institut komunikaļn²ch studi² a ģurnalistiky 

 

 

 

 

 

Blanka Kudrnová 

 

 

Marketingová komunikace Linky bezpečí 

v roce 2013: Jazyková analýza kampaní 

 

  

 

Bakal§Śsk§ pr§ce 

 

 

 

 

Praha 2014 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor pr§ce: Blanka Kudrnová 

Vedouc² pr§ce: PhDr. Tereza Klabíková Rábová 

 

Rok obhajoby: 2014 

 



 

 

Bibliografický záznam 

KUDRNOVĆ, Blanka. Marketingov§ komunikace linky bezpeļ² v roce 2013: Jazykov§ 

analĨza kampan².  Praha, 2014. 44 s. Bakal§Śsk§ pr§ce (Bc.) Univerzita Karlova, 

Fakulta soci§ln²ch vŊd, Institut komunikaļn²ch studi² a ģurnalistiky. Katedra 

marketingov® komunikace a PR. Vedouc² bakal§Śsk® pr§ce PhDr. Tereza Klab²kov§ 

R§bov§ 

 

Abstrakt  

Bakal§Śsk§ pr§ce Marketingov§ komunikace Linky bezpeļ² v roce 2013: Jazykov§ 

analĨza kampan² se zabĨv§ marketingovĨmi aktivitami Sdruģen² Linka bezpeļ², kter® 

zasazuje do kontextu neziskov®ho sektoru. Pozornost je vŊnov§na pŚedevġ²m roku 2013. 

Z§roveŔ pod§v§ vġestrannou jazykovou charakteristiku pouģitĨch komunik§tŢ, 

a to nejen z hlediska jejich jazykov® vĨstavby, ale tak® s ohledem na jejich komunikaļn² 

vlastnosti a schopnosti. Sdruģen² Linka bezpeļ² jakoģto nest§tn² neziskov§ organizace 

zajiġŠuje svŢj provoz pŚedevġ²m aktivn²m fundraisingem, kterĨ pokrĨv§ pŚibliģnŊ 70 % 

n§kladŢ. Vzhledem k charakteru sluģeb, kter® poskytuje, pŚipad§ vŊtġina vĨdajŢ 

na provoz. PŚed svĨmi don§tory tak mus² obh§jit fakt, ģe na rozd²l od nadac² 

a nadaļn²ch fondŢ, se kterĨmi je ļasto zamŊŔov§na, nepŚisp²v§ na konkr®tn² projekt, 

ale z²skan® pen²ze sama spotŚebov§v§. Vzhledem k dŢsledn®mu dodrģov§n² principu 

anonymity nav²c nemŢģe poukazovat na konkr®tn² z§leģitosti, kterĨmi se zabĨv§. C²lem 

pr§ce je analĨza aktivit, prostŚednictv²m kterĨch se Sdruģen² Linka bezpeļ² s tŊmito 

probl®my vypoŚ§dalo. 

 

Abstract 

The bachelor thesis Marketing Communication of Safety Line 2013: Linguistic Analysis 

of Campaign deals with the marketing activities of the Safety Line Association, and puts 

them into context of non-profit sector. It is focused mainly on year 2013. It analyses 

also its communication in general linguistic way. Safety Line, as a non-profit 

organization provides its services primarily by active fundraising, which covers 

approximately 70 % of the cost. Due to the nature of the services it provides, most of 

incomes are spent on operations. Against its donors Safety Line Association must 

defend the fact that unlike foundations and endowment funds with which it is often 



 

 

confused, does not contribute to a specific project, but consumes the money itself. 

Due to the strict observance of the principle of anonymity Safety Line also can not point 

to specific issues it deals with. The aim of the work is to analyze the activities in which 

the Safety Line Association handles with these problems. 
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1. ÚVOD 

 

PodnŊtem k naps§n² bakal§Śsk® pr§ce na zvolen® t®ma bylo osobn² setk§n² s ponŊkud 

netradiļn² formou komunikace Sdruģen² Linka bezpeļ² v podobŊ nestandardnŊ dlouhĨch 

textovĨch pas§ģ² um²stŊnĨch v prostŚed², kter® recipientovi prakticky neumoģŔuje ļ²st text 

v cel®m rozsahu nebo rozeznat z§mŊr sdŊlen², pokud mu nen² vystaven opakovanŊ. Jednalo 

se o vizu§ly kampanŊ PŚ²bŊhy, kterĨm je tŚeba naslouchat, jeģ se v roce 2013 objevily pod®l 

eskal§torŢ v praģsk®m metru. Nab²zela se ot§zka, zda je pravdŊpodobn®, aby za ¼spŊchem 

takov® kampanŊ mohla st§t ļten§Śova dychtivost, kter§ by ho pŚimŊla, aby dobrovolnŊ 

vŊnoval znaļn® ¼sil² ļten² reklamn²ho sdŊlen² a n§slednŊ na nŊj reagoval poģadovanĨm 

zpŢsobem, a jestli je moģn®, ģe ġlo o souļ§st strategie a Sdruģen² Linka bezpeļ² tento z§jem 

pŚedpokl§dalo. 

Po bliģġ²m p§tr§n² se uk§zalo, ģe um²stŊn² takov®hoto form§tu reklamy do prostŚed² 

nezcela vhodn®ho, nebylo vŢbec z§mŊrn® a doġlo k nŊmu pouze shodou okolnost². To vġak 

neub²r§ na zaj²mavosti tomu, jakĨm specifickĨm zpŢsobem se Linka bezpeļ² vypoŚ§dala 

s probl®mem, kdy na rozd²l od mnohĨch nadac² a nadaļn²ch fondŢ nemŢģe s ohledem 

na princip anonymity svĨch klientŢ poukazovat na konkr®tn² z§leģitosti a pŚ²bŊhy a pŚich§z² 

tak o jakĨsi produkt, kterĨ by mohla nab²dnout potenci§ln²m don§torŢm, na jejichģ 

pŚ²spŊvc²ch je z§visl§. 

NezvyklĨm zpŢsobem byla Śeġena tak® kampaŔ DŊt²n, jeģ byla realizov§na v t®mģe 

roce jako PŚ²bŊhy a spoleļnŊ tvoŚ² ¼stŚedn² prvky marketingov® komunikace Sdruģen² Linka 

bezpeļ² za rok 2013, kter® se tato pr§ce vŊnuje. 

Pr§ce odpov²d§ tez²m, drobnĨch zmŊn doznala jej² struktura, kde doġlo k prolnut² 

obsahu prvn², pŢvodnŊ ļistŊ teoretick®, kapitoly s charakteristikou Sdruģen² Linka bezpeļ² 

tak, aby specifick® rysy marketingu SLB mohly bĨt zasazeny do kontextu neziskov®ho 

prostŚed². Z§mŊrem tohoto rozhodnut², kter® vġak nijak z§sadnŊ nemŊn² charakter pr§ce, byla 

snaha o zachov§n² koherence textu a logick® zpracov§n². 

Prvn² kapitola Linka Bezpeļ² v prostŚed² neziskov®ho sektoru seznamuje ļten§Śe 

se Sdruģen²m Linka bezpeļ², s jeho filosofi², histori² a principem fungov§n². Z§roveŔ nab²z² 

teoretick§ vĨchodiska pŢsoben² SLB v marketingov®m prostŚed² neziskov®ho sektoru. 

Ve druh® kapitole Marketingov§ komunikace Linky bezpeļ² jsou pŚibl²ģena specifika 

marketingov®ho procesu s dŢrazem na propagaļn² a komunikaļn² ļ§st marketingov®ho mixu. 

TŚet² kapitola nazvan§ KampanŊ Linky bezpeļ² v roce 2013 se zabĨv§ dvŊma kl²ļovĨmi 
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kampanŊmi SLB v uplynul®m roce, jejich pozad²m, c²li a vyuģitĨmi marketingovĨmi n§stroji. 

Pozornost je vŊnov§na tak® charakteristickĨm rysŢm jazykovĨch prostŚedkŢ. V pŚ²loh§ch je 

k nahl®dnut² doprovodn§ fotodokumentace. 

C²lem t®to pr§ce je zmapovat marketingov® aktivity Sdruģen² Linka bezpeļ² s dŢrazem 

na rok 2013 a zasadit je do kontextu nekomerļn²ho marketingov®ho prostŚed² a z§roveŔ podat 

vġestrannou jazykovou charakteristiku komunik§tŢ v pouģit®m materi§lu, a to nejen 

z hlediska jejich jazykov® vĨstavby, ale tak® s ohledem na jejich komunikaļn² vlastnosti 

a schopnosti. 
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2. LINKA BEZPEČÍ V PROSTŘEDÍ NEZISKOVÉHO 

SEKTORU 

2.1.  Charakteristika sdružení a jeho účel  

Sdruģen² Linka bezpeļ² (SLB) je neziskov§ nest§tn² organizace zaloģen§ 13. 4. 1994 

jako pilotn² projekt Nadace Naġe d²tŊ. StŊģejn²m c²lem je zajiġŠov§n² pomoci a ochrany dŊtem 

a mladistvĨm v obt²ģnĨch ģivotn²ch situac²ch.  

Sdruģen² je akreditov§no v r§mci syst®mu soci§lnŊ-pr§vn² ochrany dŊt² v Ļesk® 

republice a je ļlenem celosvŊtov® asociace dŊtskĨch linek dŢvŊry Child Helpline International 

(CHI)1. Jeho posl§n²m je poskytovat zdarma, nepŚetrģitŊ a anonymnŊ telefonickou krizovou 

pomoc a poradenstv² dŊtem, mladistvĨm a studentŢm do 26 let, vŊnuje se tak® telefonick® 

krizov® intervenci a poradenstv² pro rodiļe a dalġ² ļleny rodiny. Jedn§ se o nejstarġ² a nejvŊtġ² 

krizovou linku v Ļesk® republice. Sv® sluģby poskytuje tak® prostŚednictv²m e-mailov® 

poradny a chatu. Skrze odborn® publikace a bulletiny se vŊnuje rovnŊģ prevenci a osvŊtŊ 

a realizuje odborn® vĨcviky telefonick® krizov® intervence (O sdruģen², 2010). 

2.1.1. Historie Sdružení L inka bezpečí 

Jak jiģ bylo vĨġe uvedeno, Linka bezpeļ² byla prostŚedkem k naplnŊn² c²lŢ Nadace 

Naġe d²tŊ, kter§ celost§tn² krizovou linku po vzoru britsk® ChildLine2 zaloģila. K zah§jen² 

ļinnosti doġlo 1. Ś²jna 1994, tedy 5 mŊs²cŢ po zaloģen² Sdruģen² Linka bezpeļ² dŊt² a ml§deģe, 

kter®mu byl nepŚetrģitĨ provoz Linky bezpeļ² svŊŚen. V letech 1993ï2004 nadace zajiġŠovala 

veġker® finanļn² prostŚedky na provoz vġech linek krizov® intervence a administrativn² 

z§zem². Aģ do konce roku 2009 plnila Nadace Naġe d²tŊ roli gener§ln²ho partnera. Moģnost 

bezplatn®ho dovol§n² z pevnĨch a mobiln²ch s²t² na ¼zem² ĻR zajiġŠuje od roku 1997 

spoleļnost ĻeskĨ Telecom (dnes Telef·nica O2). 

  

                                                             
1 Child Helpline International je mezin§rodn² organizace zastŚeġuj²c² linky dŢvŊry pro dŊti. Sdruģuje 178 
dŊtskĨch linek ve 143 zem²ch. Zaloģena byla v roce 2003 v Nizozemsku. (Child Helpline International, 2012, 
[online])   
2 ChildLine ï britsk§ 24 hodinov§ linka poskytuj²c² poradenstv² dŊtem a mladistvĨm do 19 let, zaloģen§ 

v roce1986. (ChildLine, NSPCC, 2014 [online])   
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BŊhem sv®ho pŢsoben² obohatilo SLB poskytovan® sluģby (viz ilustrace) 

o Internetovou linku bezpeļ² (pozdŊji pŚejmenov§no na E-mailovou poradnu Linky bezpeļ²), 

kter§ umoģnila kontakt s dŊtmi, jeģ nemohou nebo nechtŊj² vyuģ²t telefonick®ho spojen², d§le 

Rodiļovskou linku (pozdŊji vļetnŊ e-mailov® poradny) a Linku vzkaz domŢ. Reakc² na 

popularizaci internetu a mobiln² komunikace pak bylo zaveden² dalġ² on-line sluģby ï Chat 

linky bezpeļ². 

 

Ilustrace č. 1: Časová osa Sdružení Linka bezpečí
3
 

 

 

 

2.1.2. Princip fungování 

Jakoģto neziskov§ nest§tn² organizace zajiġŠuje Sdruģen² Linka bezpeļ² provoz 

a financov§n² sluģeb pŚedevġ²m aktivn²m fundraisingem, kterĨ pokrĨv§ pŚibliģnŊ 70 % 

n§kladŢ, 30 % pak pŚipad§ na st§tn² dotace. Rozpoļet se pohybuje okolo 20 milionŢ korun 

(viz tabulka). 

  

                                                             
3
 Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle ¼dajŢ z bulletinu Sdruģen² Linka bezpeļ² (ļerven 2012) 
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Ilustrace č. 2: Výnosy Sdružení Linka Bezpečí v roce 2011 a 2012 (údaje v tis. Kč)
4
 

 

 

Tomu mus² odpov²dat tak® vĨdaje, u kterĨch je vġak moģn® vysledovat odliġnou 

strukturu neģ u jinĨch neziskovĨch organizac², zejm®na nadac² a nadaļn²ch fondŢ. Ty v r§mci 

sv® ļinnosti sh§nŊj² finance tak, aby mohly pŚispŊt na konkr®tn² projekt konkr®tn² ļ§stkou. 

Oproti tomu SLB poskytuje vlastn² soci§ln² sluģbu a dan® pen²ze tak sama spotŚebov§v§. V²ce 

neģ 90 % vĨdajŢ5 tak pŚipad§ na mzdy, z§konn® soci§ln² pojiġtŊn² a ostatn² provozn² n§klady 

(n§jemn®, telefony a internet, ¼drģba softwaru, vĨcvik a vzdŊl§n² pracovn²kŢ, propagace atp.). 

Problematika z²sk§v§n² financ² na provoz a nikoliv pro adresnou pomoc bude bl²ģe rozvedena 

v podkapitole 3.2.2. 

2.2.  Sdružení Linka bezpečí a neziskový sektor 

2.2.1. Neziskový sektor a sociální marketing 

Baļuvļ²k (2011, s. 25ï27) upozorŔuje na skuteļnost, ģe v praxi bĨvaj² tyto pojmy 

vyuģ²v§ny rŢznĨm zpŢsobem a rovnŊģ v literatuŚe je moģn® setkat se s terminologickou 

nejasnost² pŚi vymezov§n² soci§ln²ho marketingu, nekomerļn²ho marketingu (marketingu 

neziskov®ho sektoru) a soci§lnŊ orientovan®ho marketingu. 

Term²n soci§ln² marketing zavedli do marketingov® teorie Philip Kotler a Gerald 

Zaltman na poļ§tku 70. let jako oznaļen² pro navrhov§n², implementaci a kontrolu programŢ, 

u kterĨch se pŚedpokl§d§, ģe budou m²t pozitivn² vliv na pŚij²m§n² soci§ln²ch idej² 

a z§roveŔ budou br§t v ¼vahu produkt, cenu, distribuci i marketingovĨ prŢzkum 

(Kotler, Zaltman, 1971). 

V knize Social marketing Kotler a Lee konkretizuj² soci§ln² marketing jako 

specifickou discipl²nu, kter§ odkazuje k ¼sil²m zamŊŚenĨm na ovlivŔov§n² chov§n², kter® tak 

m§ zlepġit kvalitu zdrav², pŚedch§zet zranŊn²m, chr§nit ģivotn² prostŚed² a pŚisp²vat 

                                                             
4
 Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle ¼dajŢ z vĨroļn²ch zpr§v SLB 2011ï2012 

5
 Zdroj: prŢmŊrn§ hodnota vypoļten§ na z§kladŊ ¼dajŢ vĨroļn²ch zpr§v 2011ï2012 
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komunit§m. Jedn§ se o vyuģit² systematick®ho pl§nov§n² a tradiļn²ch marketingovĨch 

principŢ a technik s c²lem pŚ²nosu pro spoleļnost.  Ļinitel® zmŊny chtŊj² typicky ovlivnit 

c²lov® trhy tak, aby dŊlaly jednu ze 4 vŊc² ï pŚijaly nov® chov§n², odm²tly potenci§lnŊ 

neģ§douc² chov§n², pozmŊnily st§vaj²c² chov§n², nebo opustily star® neģ§douc² chov§n² 

(Kotler a Lee, 2008, s. 7ï8). AutoŚi z§roveŔ vymezuj² rozd²ly mezi soci§ln²m marketingem 

a marketingem komerļn²m, nekomerļn²m a marketingem veŚejn®ho sektoru. Pr§vŊ posledn² 

dva jmenovan® jsou dle Baļuvļ²ka v literatuŚe ļasto zamŊŔov§ny, pŚ²padnŊ sluļov§ny. 

 Kotler a Lee ch§pou soci§ln² marketing pouze jako jednu z aktivit, kter® jsou 

vyuģ²v§ny v neziskov®m marketingu (pŚ²p. v marketingu neziskov®ho sektoru), a ten pak 

pokl§daj² za pojem nadŚazenĨ (Kotler a Lee, 2009, s. 54ï56). 

K podobn®mu vymezen² se pŚikl§n² i Baļuvļ²k, kterĨ soci§ln² marketing vysvŊtluje 

jako specifickĨ n§stroj stanovenĨ k prosazen² urļitĨch myġlenek, zmŊnŊ n§zorŢ, postojŢ, 

pŚedsudkŢ, hodnot a chov§n² lid², kterĨ je neziskovĨmi organizacemi a institucemi veŚejn® 

spr§vy vyuģ²v§n (Baļuvļ²k, 2011, s. 25ï27). 

 

2.2.2. Marketingové prostředí neziskových organizací 

Vzhledem k tomu, ģe neziskov® organizace jsou souļ§st² n§rodn²ho hospod§Śstv² 

a jako takov® jsou s ostatn²mi jeho souļ§stmi prov§z§ny s²t² ekonomickĨch vazeb, je moģn® 

Ś²ci, ģe v mnoha ohledech proto funguj² jako komerļn² subjekt a stejnŊ tak se pohybuj² 

v urļit®m marketingov®m prostŚed² (Baļuvļ²k, 2011, s. 63). 

Faktory, kter® v tomto prostŚed² pŢsob², mohou ovlivnit fungov§n² firmy, vytv§Śet 

marketingov® pŚ²leģitosti, ale tak® ji ohrozit. Z tohoto pohledu lze marketingov® prostŚed² 

rozdŊlit na mikroprostŚed² ï jehoģ faktory ovlivŔuj² ļinnost firmy bezprostŚednŊ, 

a makroprostŚed², kter® oznaļuje vnŊjġ² okolnosti, jeģ mohou m²t vliv na fungov§n² 

mikroprostŚed² (Kotler, 2004, s. 179). Dle povahy pŢsoben² se mikroprostŚed² d§le dŊl² 

na vnitŚn² a vnŊjġ². 

 

2.2.2.1. Vnitřní mikroprostředí 

Pracovn²ci v neziskovĨch organizac²ch zast§vaj² pozici reprezentantŢ sp²ġe neģ 

v ostatn²ch hospod§ŚskĨch sf®r§ch. Bez ohledu na to, jak vĨznamn® postaven² v nich 

zauj²maj², maj² velkĨ vliv na potenci§ln² podporu organizace (Baļuvļ²k, 2011, s. 63). Jsou tak 

nejvĨznamnŊjġ² sloģkou vnitŚn²ho mikroprostŚed². 
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Dle posledn² dostupn® vĨroļn² zpr§vy SLB pracuje pro Linku bezpeļ² 100 odbornŊ 

proġkolenĨch konzultantŢ a Śada extern²ch pracovn²kŢ, 13 psychologŢ (intervizorŢ ï 

vedouc²ch smŊn) a dalġ²ch 15 kmenovĨch zamŊstnancŢ pro zajiġtŊn² provozu (veden², 

ekonomick® oddŊlen², oddŊlen² lidskĨch zdrojŢ, oddŊlen² komunikace a PR), dlouhodobŊ 

podporuje dobrovolnou ļinnost.  

PŚ²mo na Lince bezpeļ² ale i v dalġ²ch sluģb§ch, kter® SLB zajiġŠuje, pracuj² pŚev§ģnŊ 

ģeny, jeģ tvoŚ² 92 % zamŊstnancŢ. VĨznamnou skupinu pŚedstavuj² studenti vysokĨch 

a vyġġ²ch odbornĨch ġkol, zejm®na psychologickĨch oborŢ, kteŚ² touto formou z²sk§vaj² 

potŚebnou praxi. Tato skuteļnost vġak Lince bezpeļ² pŚin§ġ² Śadu nevĨhod v podobŊ vysok® 

fluktuace zamŊstnancŢ, jeģ po z²sk§n² potŚebnĨch zkuġenost² ukonļuj² sv® vzdŊl§n² a SLB 

opouġt² ï prŢmŊrn§ doba pr§ce konzultanta v SLB jsou dva roky (Neumannov§, 2007).  

 

2.2.2.2. Vnější mikroprostředí 

VnŊjġ² mikroprostŚed² ch§peme jako pŚ²mo pŢsob²c² prvky spoleļensko-ekonomick®ho 

okol², tedy uģivatele sluģeb (klienty), ġirokou veŚejnost, st§tn² spr§vu a m²stn² samospr§vu, 

komerļn² firmy, m®dia a ostatn² neziskov® organizace. Tuto strukturu je moģn® pozorovat tak® 

v komerļn²m sektoru, z§sadn²m rozd²lem je vġak role uģivatelŢ sluģeb. Zat²mco v komerļn² 

sf®Śe z§kazn²ci pŚ²mo ovlivŔuj² objem prodeje vĨrobkŢ a sluģeb, v neziskov®m sektoru 

existuje Śada klientŢ, kteŚ² zpravidla nejsou schopni, ochotni, pŚ²padnŊ nuceni sluģby hradit ï 

aŠ uģ ļ§steļnŊ, nebo v pln® vĨġi. Z povahy sluģeb, kter® Sdruģen² Linka bezpeļ² poskytuje, je 

zŚejm®, ģe jejich fungov§n² je z§visl® na vĨġi ¼hrady z jinĨch zdrojŢ. 

V r§mci marketingu neziskov®ho sektoru je velmi dŢleģit§ role veŚejnosti (veŚejn®ho 

m²nŊn²), kter§ m§ oproti komerļn²mu sektoru silnou kontroln² roli vŢļi samotnĨm 

organizac²m, neboŠ Śada z nich je financov§na z veŚejnĨch rozpoļtŢ. Obecn§ veŚejnost m§ 

tak hypoteticky pr§vo rozhodovat o podpoŚe neziskov® organizace i o jej² samotn® existenci 

(Baļuvļ²k, 2011, s. 65). V t®to souvislosti zast§vaj² dŢleģitou roli tak® m®dia, kterĨm se bl²ģe 

vŊnuji v kapitole 3. 

Ostatn² neziskov® pŚ²spŊvkov® organizace pohybuj²c² se ve tŚet²m sektoru mohou 

vystupovat jako spojenec v r§mci vz§jemn® spolupr§ce, kter§ mŢģe usnadnit proces 

obhajov§n² spoleļnĨch z§jmŢ. Vzhledem k tomu, ģe usiluj² o finanļn² podporu 

ze stejnĨch veŚejnĨch i soukromĨch rozpoļtŢ, sehr§vaj² rovnŊģ roli konkurence, a to jak 

v pŚ²m®, tak i nepŚ²m® rovinŊ ve formŊ hrozby ztr§ty pozornosti m®di² na ¼kor jin®ho 

spoleļensk®ho probl®mu. 
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Prim§rn² konkurenc² pro SLB jsou organizace, kter® poskytuj² stejn®, nebo alespoŔ 

srovnateln® sluģby jako kl²ļovĨ projekt SLB, tedy Linka bezpeļ². Jedn§ se o linky dŢvŊry, 

kter® nab²zej² telefonickĨ rozhovor o aktu§ln²ch probl®mech, jeģ vyģaduj² Śeġen². KromŊ 

podpory pŚi zvl§d§n² krizovĨch stavŢ poskytuj² tak® informace o sluģb§ch a kontaktech, kter® 

mŢģe volaj²c² pŚi Śeġen² sv® nal®hav® situace vyuģ²t. SpoleļnĨm jmenovatelem je anonymita, 

odborn§ zpŢsobilost, dobr§ dostupnost a prov§zanost s dalġ²mi sluģbami. PŚestoģe v Ļesk® 

republice nelze naj²t sdruģen² s totoģnĨm posl§n²m a c²li, s ohledem na c²lovou skupinu 

je moģn® za prim§rn² konkurenci Linky bezpeļ² povaģovat Linku dŢvŊry DŊtsk®ho krizov®ho 

centra.6 

Sekund§rn² konkurenci mŢģe tvoŚit jak§koliv jin§ neziskov§ organizace pŢsob²c² 

ve tŚet²m sektoru. Dle slov Richarda Schinka je ļinnost SLB ļasto zamŊŔov§na za nadaļn² 

ļinnost,7 konkurenci proto pŚedstavuj² zn§m® ļesk® dŊtsk® nadace ï Naġe d²tŊ (zejm®na kvŢli 

dlouholet® spolupr§ci, viz kapitola 2. 1.), Nadace Terezy Maxov®, Nadace DŊti-kultura-sport, 

Konto Bari®ry, Paraple, ale tak® ostatn² nadaļn² aktivity. Z vĨzkumu8 spoleļnost² OMG 

Research a Data Collect o znalosti nadaļn²ch projektŢ vyplĨv§, ģe spont§nnŊ nejzn§mŊjġ² jsou 

SvŊtluġka ï projekt Nadaļn²ho fondu Ļesk®ho Rozhlasu (35 %), Kapka nadŊje (24 %) a Adra 

(21 %). 

Ilustrace č. 3: Spontánní znalost nadací
9
 

 

 

                                                             
6
 Linka dŢvŊry DŊtsk®ho krizov®ho centra poskytuje nepŚetrģitŊ dostupnou odbornou pomoc v krizovĨch 
ļi z§vaģnĨch situac²ch. Linka dŢvŊry je urļena dŊtem, dospŊlĨm, lidem v krizov® ģivotn² situaci a tŊm, kteŚ² se 
v nŊjak® podobŊ setkali s problematikou syndromu CAN (Child Abuse and Neglect) ï tedy syndromu tĨran®ho, 
zneuģ²van®ho a zanedb§van®ho d²tŊte (Linka dŢvŊry, É2012, [online]). 
7
 Zdroj: On Air [rozhlasovĨ poŚad]. ĻRo ï R§dio Wave, 22. 5. 2013 14:00 

8
 VĨzkumnĨ projekt charitativn²ch projektŢ v ĻR. C²lem bylo zmapovat znalost, pŢsobnost nadac² a ochotu lid² 

pŚisp²vat ovlivnŊna stavem ekonomiky a spotŚebitelskĨm pesimismem (Znalost nadaļn²ch projektŢ neovlivŔuj² 
medi§ln² vĨdaje. In: MedaGuru, 2013, [online]).  
9
 ibid. 

http://www.ditekrize.cz/syndrom-can


9 

2.2.2.3. Makroprostředí 

MakroprostŚed² ovlivŔuje neziskov® organizace pŢsob²c² na celost§tn² ļi nadregion§ln² 

¼rovni i v r§mci m²stn²ch sdruģen². VĨznam vlivŢ se u jednotlivĨch organizac² mŢģe liġit 

na z§kladŊ konkr®tn²ch vykon§vanĨch aktivit. Baļuvļ²k pŚi popisu makroprostŚed² vych§z² 

ze sch®matu charakteristick®ho pro komerļn² marketing ï tedy z faktorŢ demografickĨch, 

ekonomickĨch, pŚ²rodn²ch, technologickĨch a faktorŢ politickĨch a kulturn²ch. Jejich vliv 

bude v t®to kapitole reflektov§n s ohledem na aktivity SLB.  

 

Demografické faktory: PotŚebnost sluģeb neziskovĨch organizac² urļuje 

demografick§ skladba a charakteristika obyvatelstva. Ļesk§ republika mŊla k 31. 12. 2013 

10 512 419 obyvatel, coģ pŚi rozloze 78 867 kmĮ ļin² pŚibliģnŊ 133 obyvatel na kmĮ. 50,9 % 

tvoŚ² ģeny a 49,1 % muģi (¼daje k 31. 12. 2012). Prim§rn² c²lovou skupinu Linky bezpeļ² 

tvoŚ² dŊti a ml§deģ do 26 let, tedy 2 670 998 osob. Ļesko je pomŊrnŊ homogenn² zemŊ ï 

n§rodnostn² menġiny po majoritŊ ĻechŢ (64 %), MoravanŢ (5 %) a SlezanŢ (0,12 %) tvoŚ² 

Slov§ci (1,4 %), Ukrajinci (0,51 %), Pol§ci (0, 37 %) a Vietnamci (0, 28 %)10. 

 

Ekonomické faktory: Ekonomick® faktory ve vztahu k SLB ovlivŔuj² zejm®na situaci 

don§torŢ, a t²m samozŚejmŊ samotn®ho sdruģen². Dle ĻSĐ dosahuje prŢmŊrn§ mzda v ĻR 

26 637 Kļ, pŚi inflaci 1, 4 % (za rok 2013). HrubĨ dom§c² produkt ļin² 3 884 mld. Kļ  

 

Přírodní faktory: Z§jem o pŚ²rodn² prostŚed² jakoģto zdroj ļi ekonomickĨ vstup 

pro lidsk® aktivity je logicky patrnŊjġ² sp²ġe u organizac² s environment§ln²m (ekologickĨm) 

zamŊŚen²m neģ u sluģeb, jeģ poskytuje SLB. 

 

Technologické faktory : Technologick® faktory stejnŊ jako pŚ²rodn² maj² vŊtġ² 

vĨznam pro organizace, pro kter® vytv§Śej² hlavn² pole pŢsobnosti. U SLB je vġak moģn® 

pŚisoudit technologickĨm faktorŢm vliv na rozvoj sluģeb, kterĨ reaguje na technologickĨ 

pokrok zejm®na v oblasti komunikace, jak bude bl²ģe vysvŊtleno v kapitole 3. 

 

Politické faktory: Politick® prostŚed² vytv§Ś² podm²nky pro existenci neziskovĨch 

organizac². Jeho vĨvoj vĨraznŊ ovlivŔuje marketingov§ rozhodnut². Politick® prostŚed² 

se obvykle ch§pe jako legislativa a org§ny st§tn² spr§vy. 

                                                             
10 Zdroj: ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad. [online]. [cit. 2014-04-22]. Dostupn® z: http://www.czso.cz/   
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Kulturní faktory: Kulturn² faktory ovlivŔuj² z§kladn² spoleļensk® hodnoty, preference 

a chov§n² spoleļnosti, ale tak® to, jak je neziskovĨ sektor vn²m§n a jak je k nŊmu 

pŚistupov§no. ĻeskĨ neziskovĨ sektor je na pokroļil®m stupni vĨvoje. Neziskov® organizace 

jsou pŚedevġ²m v oblasti zdravotnictv², soci§ln²ch sluģeb, vzdŊl§v§n² a humanit§rn² pomoci 

dŢleģitou alternativou a mnohdy i jedinĨm poskytovatelem sluģeb. Pojmy neziskovĨ sektor 

a dobrovolnictv² jsou pevnŊ zakotveny v povŊdom² veŚejnosti stejnŊ jako znalost konkr®tn²ch 

organizac². Fungov§n² neziskovĨch organizac² je hodnoceno pŚev§ģnŊ kladnŊ ï lid® 

se domn²vaj², ģe neziskov® organizace pŚisp²vaj² k Śeġen² soci§ln²ch probl®mŢ, jsou dobŚe 

organizovan® a funguj² efektivnŊ. V neziskov® sf®Śe se ļastŊji angaģuj² obyvatel® menġ²ch 

mŊst, malĨch obc² a velkomŊst, lid® se stŚedoġkolskĨm a vysokoġkolskĨm vzdŊl§n²m, 

v produktivn²m vŊku (Rakuġanov§, 2003). 
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3. MARKETI NGOVÁ KOMUNIKACE LINKY BEZPEČÍ 

3.1.  Specifika marketingového procesu 

Vzhledem k odliġn®mu posl§n² a spoleļensk®mu dopadu pŢsoben² je pŚ²stup 

neziskovĨch organizac² k marketingovĨm aktivit§m logicky odliġnĨ od pŚ²stupu komerļn²ch 

subjektŢ. Pokud jsou vġak tyto marketingov® aktivity ch§p§ny jako forma soci§ln² 

komunikace, jej²mģ c²lem je dos§hnout jist®ho konsenzu mezi t²m, kdo urļitĨ produkt nab²z², 

a t²m, kdo produkt pŚij²m§, lze pŚi popisu tŊchto aktivit n§sledovat tradiļn² strukturu 

marketingov®ho procesu ï tedy marketingovĨ vĨzkum, marketingovĨ audit, stanoven² 

marketingov®ho a komunikaļn²ho mixu, realizaci marketingov® kampanŊ a marketingovou 

kontrolu (Baļuvļ²k, 2011, s. 9, 77). MarketingovĨ mix jakoģto ¼stŚedn² prvek marketingu 

bude pŚibl²ģen v n§sleduj²c²ch podkapitol§ch, jednotliv® odliġnosti a specifika budou 

reflektov§ny zejm®na s ohledem na SLB. 

3.2.  Marketingový mix 

MarketingovĨ mix spoleļnosti sestavuj² na z§kladŊ prvkŢ, kter® maj² pod svou 

kontrolou, tedy produktu (sluģby), ceny, zpŢsobu distribuce a komunikaļn² politiky. K jeho 

vytvoŚen² vyuģ²vaj² tak® vĨġe zm²nŊn® vĨzkumy a analĨzy prostŚed² tak, aby se mohly 

pŚizpŢsobit subjektŢm a vlivŢm, kter® v nŊm pŢsob². Marketingov§ kontrola pŚedstavuje 

vyhodnocen² ¼spŊġnosti naplnŊn² marketingov®ho pl§nu a vhodnost nastaven² 

marketingov®ho mixu (Kotler, 2004, s. 103ï105). 

3.2.1. Produkt 

StejnŊ jako v komerļn² sf®Śe lze na produkt neziskov®ho sektoru nahl²ģet jako 

na produkt o tŚech vrstv§ch. J§dro produktu pŚedstavuje z§kladn² funkci, pro kterou klient 

danou sluģbu vyhled§v§ a benefity, kter® mu pŚin§ġ². Vlastn²m produktem je potom konkr®tn² 

sluģba, kterou vyuģ²v§. Rozġ²ŚenĨ produkt zahrnuje vġechny dodateļn® sluģby a uģitek, kter® 

pŚin§ġ² (Kotler a Lee, 2008, s. 201ï217). 

 Sdruģen² linka bezpeļ² na svĨch webovĨch str§nk§ch uv§d², ģe poskytuje n§sleduj²c² 

sluģby ï Linka bezpeļ², E-mailov§ poradna Linky bezpeļ², Chat Linky bezpeļ², Linka bezpeļ² 

ve vaġ² tŚ²dŊ, sluģba Vzkaz domŢ, Rodiļovsk§ linka, E-mailov§ poradna Rodiļovsk® linky, 

grantov® projekty a pron§jem prostor SLB. Vzhledem k t®matu t®to pr§ce bude charakter 

produktu v neziskov®m marketingu aplikov§n na kl²ļovou sluģbu SLB, tedy Linku bezpeļ², 

a to ve vġech jej²ch podob§ch ï telefonickou linku, e-mailovou poradnu a chat. 
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 J§drem produktu je v tomto pŚ²padŊ samotn® posl§n² Linky bezpeļ² ï Ăposkytov§n² 

telefonick® krizov® pomoci a poradenstv² dŊtem a mladistvĨm, kteŚ² se nach§zej² v t²ģiv® 

ģivotn² situaci takov®ho rozmŊru, ģe ji nemohou nebo nedok§ģ² zvl§dnout vlastn²mi silami . 

Slouģ² pŚedevġ²m tŊm, kteŚ² si nevŊd² rady se svĨmi probl®my, c²t² se ohroģeni, osamŊl², 

zrazen², zmaten² a z nejrŢznŊjġ²ch dŢvodŢ se nechtŊj² nebo nemohou svŊŚit nŊkomu ze sv®ho 

okol². PŚesto vġak potŚebuj² pochopen², podporu, dŢvŊru a z§roveŔ kvalifikovanou radu a 

pomoc. DŊtem a mladistvĨm je d§v§n dostateļnĨ prostor k tomu, aby mohli hovoŚit s 

konzultantem o sv® situaci a dospŊt spoleļnŊ k nŊjak®mu moģn®mu Śeġen².ñ (Sluģby a 

projekty, Sdruģen² Linka bezpeļ², 2010, [online]) 

Vlastn² produkt pŚedstavuje konkr®tn² hovor (e-mailov§ komunikace, pŚ²p. chat) 

s pracovn²kem Linky bezpeļ². Jako rozġ²Śen² produktu lze ch§pat skuteļnost, ģe komunikace 

s pracovn²ky je anonymn², bezplatn§ a dostupn§ 24 hodin dennŊ.  

3.2.2. Cena 

Cena pŚedstavuje to, co klient vynakl§d§ vĨmŊnou za uģitek, kterĨ z²sk§ d²ky dan® 

sluģbŊ. NabĨv§ penŊģn² i nepenŊģn² povahy (Kotler a Lee, 2008, s. 239). V oblasti 

neziskov®ho sektoru je mnoho sluģeb ļi produktŢ poskytov§no zdarma nebo za zlomek 

skuteļnĨch n§kladŢ, aby se zachovala ġirok§ dostupnost vġem potŚebnĨm skupin§m. 

V pŚ²padŊ Linky bezpeļ², jeģ poskytuje poradenstv² bezplatnŊ, je o cenŊ potŚeba uvaģovat 

zejm®na z pohledu don§torŢ, aŠ uģ se jedn§ o dotace veŚejn® spr§vy, komerļn²ch firem, 

ļi jednotlivcŢ. Zde vyvst§v§ vĨġe zm²nŊnĨ probl®m, a to, jak tito don§toŚi hlavn² produkt 

linky bezpeļ² vn²maj². Na rozd²l od nadac² a nadaļn²ch fondŢ Linka bezpeļ² nepodporuje 

konkr®tn² projekty ļi osoby, ale poskytuje vlastn² soci§ln² sluģbu a finanļn² prostŚedky 

vyuģ²v§ k jej²mu provozu. Vzhledem k nepŚekroļiteln®mu principu anonymity, nelze uk§zat 

na konkr®tn² pŚ²bŊh klienta, coģ dle slov Richarda Schinka11 odporuje souļasn®mu trendu 

adresn® pomoci. Tento probl®m Śeġ² SLB poukazov§n²m na skuteļn§ ļ²sla, kter§ anonymitu 

nenaruġuj². V roce 2013 vyhl§sila mj. sb²rku na novou telefonn² ¼stŚednu, na jej²ģ poŚ²zen², 

instalaci a provoz mohli lid® pŚispŊt koup² tzv. Minut bez t²ģe a vytvoŚit si tak pŚedstavu 

o cenŊ sluģeb SLB: 

¶ 200 Kļ jeden hovor d²tŊte v trv§n² 6 minut 

¶ 400 Kļ jeden hovor d²tŊte v trv§n² 12 minut  

¶ 1000 Kļ pŢl hodina provozu cel® Linky bezpeļ² 

¶ 2000 Kļ hodina nepŚetrģit®ho provozu Linky bezpeļ² 

                                                             
11

 Zdroj: On Air [rozhlasovĨ poŚad]. ĻRo ï R§dio Wave, 22. 5. 2013 14:00 
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3.2.3. Místo 

Baļuvļ²k (2011, s. 87) definuje m²sto v r§mci neziskov®ho marketingu jako zpŢsob, 

jakĨm se produkt dostane k z§kazn²kovi. V neziskov®m sektoru se nav²c vŊtġinou nejedn§ 

o konkr®tn² m²sto, ale o vytvoŚen² snadno dostupnĨch cest, kter® budou distribuovat sluģby, 

myġlenky ļi produkty. V r§mci sluģby, kterou poskytuje Linka bezpeļ², je dŢleģitĨm faktem, 

ģe je bezplatn§ a dostupn§ 24 hodin dennŊ na ¼zem² cel® Ļesk® republiky. Celodenn² 

dostupnost telefonn² linky je vġak jakĨmsi ide§ln²m pŚ²padem. Vzhledem k ļetnosti tŊchto 

hovorŢ (700 dennŊ) prŢmŊrn§ dovolatelnost v roce 2013 oscilovala mezi 30ï50 %12, v roce 

2014 dokonce klesla pod 25 %13.  

3.2.4. Propagace a komunikace 

T. Hannagan (1996, s. 163) nahl²ģ² na propagaci jako na soubor metod a prostŚedkŢ 

k poskytov§n² informac². Ch§pe ji jako proces efektivn²ho komunikov§n² s lidmi 

a organizacemi, jehoģ c²lem je sd²len² tŊchto informac². 

Z povahy c²lovĨch skupin nemohou neziskov® organizace vļetnŊ SLB soustŚedit sv® 

komunikaļn² aktivity stejnĨm smŊrem jako soukrom® subjekty. Mimo prim§rn² c²lov® 

skupiny (v pŚ²padŊ Linky bezpeļ² dŊti, mladistv² a studenti do 26 let) mus² br§t v potaz 

zejm®na sekund§rn² c²lovou skupinu, tedy poskytovatele zdrojŢ, kteŚ² zpravidla nejsou 

uģivateli sluģeb, jeģ SLB poskytuje. 

Za l®ta fungov§n² si Sdruģen² Linka bezpeļ² vybudovalo vztah s celou Śadou partnerŢ. 

Moment§lnŊ mezi gener§ln² partnery patŚ² Nadace O2, jeģ zajiġŠuje finanļn² podporu 

a zejm®na technick® z§zem², a ERA. SLB spolupracuje s des²tkami dalġ²ch partnerŢ a d§rcŢ, 

vyuģ²v§ medi§ln² i odborn® podpory, dotac² i grantŢ. PŚesto se v posledn²ch dvou letech 

potĨk§ s finanļn²mi probl®my, od zaļ§tku roku funguje v omezen®m provozu.14  

Richard Schinko upozorŔuje, ģe je jen m§lo lid², kteŚ² netuġ², ģe Linka bezpeļ² 

existuje, ale mnoz² nemaj² ponŊt², jak pŚesnŊ funguje a pro koho je urļena.15 SLB je tak 

nuceno vyuģ²vat takov® komunikaļn² aktivity, kter® budou vhodnĨm kompromisem mezi 

dostateļnou informovanost² spoleļnosti o vĨznamu ļinnosti SLB a z toho plynouc² finanļn² 

n§roļnosti a nepŚekroļitelnĨm principem anonymity (klientŢ i konzultantŢ), kter§ je spoleļnŊ 

s dŢvŊrou hlavn² devizou Linky bezpeļ². Snaģ² se tak komunikovat prostŚednictv²m vġech 

                                                             
12 Zdroj: 90 stateļnĨch [rozhlasovĨ poŚad]. ĻRo ï Radioģurn§l, 9. 5. 2013, 17:35 
13

 Zdroj: Linka bezpeļ² m§ st§le velkĨ probl®m, nedost§v§ se financ². Den²k.cz [online]. 2014 [cit. 2014-05-03]. 
Dostupn® z:http://prazsky.denik.cz/zpravy_region/linka-bezpeci-ma-stale-velky-problem-nedostava-se-financi-

20140411.html 
14

 Zdroj: ibid. 
15

 Zdroj: 90 stateļnĨch [rozhlasovĨ poŚad]. ĻRo ï Radioģurn§l, 9. 5. 2013, 17:35 
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dostupnĨch kan§lŢ, a to televize, rozhlasu, OOH reklamy, tiġtŊnĨch a online m®di² 

i soci§ln²ch s²t². 

 

Ilustrace č. 4: Logo Sdružení Linka bezpečí
16

 

 

K propagaci vyuģ²v§ SLB jednotnĨ vizu§ln² styl loga, p²sma a barevnosti. Logotyp 

se skl§d§ z obrazov® ļ§sti pŚedstavuj²c² dva komunikuj²c² obliļeje (souļasnŊ tak® ¼smŊv) 

a textov® ļ§sti n§zvu sdruģen², kterĨ je vyobrazen malĨmi p²smeny. Logotyp je vyuģ²v§n 

v pozitivn² i inverzn² formŊ, a to buŅ v z§kladn² oranģov® barevnosti, ļernob²l®m proveden², 

ļi ve stupn²ch ġed®. Logotyp v ļern® barvŊ je vyuģ²v§n pŚedevġ²m v jednobarevn®m tisku, 

nebo tam, kde by omezen² tiskovĨm m®diem mohlo ohrozit ļitelnost logotypu (barevnŊ 

nevhodn® prostŚed² atp.) Z§kladn² logotyp SLB a LB vyuģ²v§ oranģovou barvu, jednotliv® 

telefonn² linky (Linka vzkaz domŢ17, Rodiļovsk§ linka, Krizov® centrum18) jsou spojeny 

se zelenou, modrou a fialovou variantou ï viz pŚ²loha ļ. 1. 

  

                                                             
16

 Zdroj: Logo Sdruģen² Linka bezpeļ² [online]. [cit. 2014-05-8]. Dostupn® z: 
http://sdruzeni.linkabezpeci.cz/webmagazine/articles.asp?ida=274&idk=379 
17

 Linka vzkaz domŢ (LVD), kter§ fungovala na samostatn®m telefonn²m ļ²sle, byla z ekonomickĨch dŢvodŢ 
v roce 2012 slouļena s Linkou bezpeļ², kter§ oproti LVD funguje non-stop a je moģn® se na ni dovolat zdarma 
z pevnĨch linek i z mobiln²ch telefonŢ (Tiskov§ zpr§va Sdruģen² Linka bezpeļ², 2012, [online]). 
18

 Krizov® centrum fungovalo jako nest§tn² zdravotnick® zaŚ²zen² se specializac² na tĨran® zneuģ²van® 

a zanedb§van® dŊti. Svou ļinnost ukonļilo v roce 2003. (Sluģby a projekty, 2010, [online]). 
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3.2.4.1. Komunikace s primární cílovou skupinou 

S prim§rn² c²lovou skupinou komunikuje SLB zejm®na prostŚednictv²m televizn²ch 

a rozhlasovĨch spotŢ a vizu§lŢ na veŚejnĨch prostranstv²ch. C²lem je zejm®na upozornit 

na ļinnost Linky bezpeļ² a zvĨġit povŊdom² o telefonn²m ļ²sle 116 111. DŊti a dosp²vaj²c² 

seznamuje SLB s moģnĨmi zpŢsoby Śeġen² probl®mŢ a n§roļnĨch situac² tak® v r§mci 

projektu Linka bezpeļ² ve vaġ² tŚ²dŊ. PreventivnŊ zamŊŚen® interaktivn² bloky maj² za c²l 

zvyġovat informovanost o odbornĨch sluģb§ch vļetnŊ informac² o Lince bezpeļ². 

Od roku 2004 vyd§v§ Linka bezpeļ² 3x roļnŊ odbornĨ ļasopis, jenģ je urļen c²lov® 

skupinŊ pracovn²kŢ s dŊtmi a ml§deģ², rodiļŢm a prarodiļŢm. Je volnŊ dostupnĨ v digit§ln² 

formŊ na webovĨch str§nk§ch SLB a z§roveŔ je zdarma distribuov§n tak® v pap²rov® podobŊ. 

Do ļasopisu pŚisp²vaj² odborn²ci z Śad psychologŢ, terapeutŢ, intervizorŢ19 a dalġ²ch. KromŊ 

aktualit z provozu Linky bezpeļ² pŚibliģuje problematiku, se kterou se dŊti na linku obracej², 

a tak zvyġuje informovanost o souļasnĨch probl®mech dŊt² a o moģnostech jejich Śeġen². 

Aktu§ln² t®mata, jimiģ se zabĨvaj² pracovn²ci Linky bezpeļ², jsou z§roveŔ zpracov§na 

v odborn® publikaci, kter§ vych§z² jednou roļnŊ. Ta pŚedstavuje jednotliv® probl®my a jejich 

Śeġen² a uv§d² moģnost, kam se v pŚ²padŊ potŚeby obr§tit. Jej²m c²lem je prevence 

patologickĨch jevŢ ve spoleļnosti. ProstŚedn²kem pro porozumŊn² mezi dospŊlĨmi a dŊtmi 

m§ bĨt elektronickĨ bulletin POHLEDEM, jenģ vych§z² za podpory EU a mapuje projekt 

posilov§n² pr§v dŊt² v evropsk® spoleļnosti prostŚednictv²m dŊtskĨch linek. (Ļasopis 

a publikace, 2010, [online]) 

 

3.2.4.2. Komunikace s veřejností a médii 

 Aļkoliv se kan§ly a typy komunikace s jednotlivĨmi c²lovĨmi skupinami samozŚejmŊ 

vz§jemnŊ prol²naj², lze spatŚovat rozd²ly ve formŊ a obsahu sdŊlen² urļenĨch m®di²m a ġirok® 

veŚejnosti. O sv® ļinnosti je SLB informuje prostŚednictv²m pravidelnŊ vyd§vanĨch tiskovĨch 

zpr§v, kter® vych§zej² 1ï2 mŊs²ļnŊ. S tiskovĨmi zpr§vami koresponduje tak® obsah 

na facebookov® str§nce Linky bezpeļ², kterou SLB vyuģ²v§ od roku 2009. Linka bezpeļ² 

disponuje tak® twitterovĨm ¼ļtem, kterĨ vġak doposud zŢst§v§ zcela nevyuģitĨ. Je nutn® 

zm²nit tak® YouTube kan§l SdruzeniLinkaBezpeci, kde jsou zveŚejŔov§ny reklamn² spoty 

                                                             
19 Kvalifikovan², vysokoġkolsky vzdŊlan² zamŊstnanci Linky bezpeļ², kteŚ² pln² funkci vedouc²ho smŊny. 
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Linky bezpeļ² a z§znamy jednotlivĨch ud§lost², ale pŚedevġ²m ofici§ln² uk§zky hovorŢ20, 

kter® maj² potenci§ln² klienty Linky bezpeļ² sezn§mit s t²m, co je v pŚ²padŊ komunikace 

s konzultanty ļek§. 

 V roce 2013 se SLB zapojilo do projektu Linka bezpeļ² na vln§ch Radia Wave, kdy 

pracovn²ci Linky bezpeļ² mŊli moģnost vģdy jednou za mŊs²c v poŚadu Diagn·za F sezn§mit 

posluchaļe s aktu§ln²mi t®maty, s nimiģ se dŊti a mladistv² na Linku bezpeļ² obracej², ale tak® 

upozornit na vĨznam ļinnosti LB a probl®my, se kterĨmi se linka potĨk§ (nedostatek financ², 

n²zk§ dovolatelnost apod.). 

 Studenty a absolventy oborŢ, jako jsou psychologie ļi soci§ln² pr§ce oslovuje SLB 

s c²lem jejich obsazen² na pozici konzultantŢ na Lince bezpeļ². Sv® sluģby jim pŚedstavuje 

v r§mci veletrhu pŚ²leģitost² Career Days.21 

Sb²rkov® akce a dalġ² aktivity, kterĨmi SLB kompenzuje nezbytn® provozn² n§klady 

a nedostatek finanļn² podpory v posledn²ch dvou letech bude bl²ģe rozveden ve 4. Kapitole. 

  

                                                             
20
UveŚejnŊn® hovory jsou simulovan® situace, nejedn§ se o z§znamy re§lnŊ uskuteļnŊnĨch hovorŢ., protoģe ty 
nejsou nahr§v§ny ani archivov§ny. T®mata jsou vġak z§mŊrnŊ volena tak, aby odpov²dala skuteļn® skladbŊ 

hovorŢ.  
21

 Career Days jsou celorepublikovĨm pracovn²m veletrhem pro studenty posledn²ch roļn²kŢ a absolventy 
vysokĨch ġkol (Career Days, 2013, [online]). 
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4. KAMPANĚ LINKY BEPEČÍ V ROCE 2013 

Marketingov® aktivity Sdruģen² Linka bezpeļ² se v roce 2013 op²raly o dvŊ kl²ļov® 

kampanŊ s n§zvem DŊt²n a PŚ²bŊhy, kterĨm je tŚeba naslouchat (d§le PŚ²bŊhy). Jejich c²lem 

bylo pŚibl²ģit ļinnost Linky bezpeļ² prim§rn² c²lov® skupinŊ (dŊtem, mladistvĨm a studentŢm 

do 26 let) a pŚimŊt ġirokou veŚejnost k finanļn² podpoŚe provozu Linky bezpeļ² 

prostŚednictv²m DMS22 nebo zapojen²m do sb²rkov® akce.  

Pro kampaŔ DŊt²n bylo charakteristick® vyuģit² netradiļn²ch marketingovĨch n§strojŢ 

a doprovodnĨch aktivit, zat²mco jazykov§ str§nka zŢstala na stŚ²dm® ¼rovni. Naopak pozad² 

a prŢbŊh kampanŊ PŚ²bŊhy nen² na prvn² pohled tak atraktivn² jako v pŚ²padŊ DŊt²na, o to 

bohatġ² moģnosti vġak nab²z² analĨza vyuģit² jazykovĨch a stylistickĨch prostŚedkŢ. 

S ohledem na tyto skuteļnosti budou v n§sleduj²c²ch podkapitol§ch vymezeny 

konkr®tn² c²le jednotlivĨch kampan², jejich ļasovĨ r§mec a prŢbŊh, vyuģit² prostŚedkŢ 

marketingov® komunikace a PR a jazykov§ analĨza sdŊlen². Doprovodn§ fotodokumentace 

je uvedena v pŚ²loh§ch. Pokud nen² uvedeno jinak, pouģit§ data jsou ļerp§na z ļ§st² webu 

Sdruģen² Linka bezpeļ² vŊnovanĨch jednotlivĨm projektŢm. 

4.1.  Dětín 

4.1.1. Kampaň a její cíle 

ĐstŚedn²m prvkem kampanŊ se stal fiktivn² internetovĨ obchod DŉTĉN.cz, ve kter®m 

bylo zd§nlivŊ moģn® nakupovat ģiv® dŊti. KampaŔ vznikla na podporu sb²rkov® akce Linky 

bezpeļ² ï PomnŊnkovĨ den, realizovala ji kreativn² agentura LOOSERS. Hlavn²m c²lem bylo 

zajiġtŊn² finanļn²ch prostŚedkŢ na provoz Linky bezpeļ² a zvĨġen² informovanosti o jej²ch 

aktivit§ch. 

                                                             
22 DMS ï d§rcovsk§ SMS je spoleļnĨm projektem F·ra d§rcŢ ï organizace usiluj²c² o podporu filantropie v ĻR 

a Asociace provozovatelŢ mobiln²ch s²t². C²lem je zpŚ²stupnit jednoduġġ² cestu k podpoŚe dobroļinnĨch projektŢ. 
VĨhodou je, ģe se jedn§ o univerz§ln² a jednotnou platformu, na kter® lze opakovanŊ, snadno a rychle vytv§Śet 

konkr®tn² pŚ²spŊvkov® akce. N§klady na zŚ²zen² nov® sb²rky jsou tak minim§ln² a zprovoznŊn² je moģn® v r§mci 
minut. Pravidla fungov§n² cel®ho syst®mu sb²rek jsou proto jednoduch§, pŚedem dan§ a transparentn². DMS stoj² 
30 korun a  pŚ²spŊvek pro neziskovou organizaci je zcela osvobozen od platby danŊ z pŚidan® hodnoty. Syst®m 
d§rcovskĨch SMS je ojedinŊlĨ, Ļesk§ republika je prvn² zem², kde sluģba funguje. V r§mci mezin§rodn² Ceny 
Asociace mobiln² komunikace (GSM Association Award) v Cannes byly ļesk® DMS vyhl§ġeny jedn²m ze ļtyŚ 
nejlepġ²ch veŚejnŊ prospŊġnĨch projektŢ v oblasti GSM. (O sluģbŊ d§rcovsk§ SMS, 2008 [online] a D§rcovsk® 

SMS: fenom®n made in ĻR, 2005 [online]). 
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4.1.2. Pozadí kampaně 

PomnŊnkovĨ den je tradiļn² sb²rkov§ akce, kterou od roku 2004 kaģdoroļnŊ poŚ§d§ 

Sdruģen² Linka bezpeļ² u pŚ²leģitosti Mezin§rodn²ho dne pohŚeġovanĨch dŊt²,23  tj. 25. kvŊtna. 

Jej²m z§mŊrem je upozornit na tuto problematiku. KromŊ fyzicky ztracenĨch dŊt², vedenĨch 

v registru pohŚeġovanĨch, PomnŊnkovĨ den pŚipom²n§ tak® dŊti, kter® jsou na ¼tŊku, nebo 

o ¼tŊku uvaģuj², pŚ²padnŊ jsou nuceny odej²t z domova. Linka bezpeļ², na kterou se mohou 

v pŚ²padŊ zmizen² nebo ¼tŊku obr§tit dŊti i jejich rodiļe, pojem ztracen® d²tŊ metaforicky 

nav²c vztahuje tak® na dŊti, kter® jsou ztraceny samy v sobŊ nebo ve svĨch probl®mech 

a z tohoto dŢvodu maj² potŚebu vyuģ²t sluģeb Linky bezpeļ². 

 V r§mci akce PomnŊnkovĨ den, maj² lid® moģnost zakoupit si symbol Mezin§rodn²ho 

dne pohŚeġovanĨch dŊt² ï textiln² pomnŊnkovĨ kv²tek24 a pŚispŊt tak na provoz Linky bezpeļ². 

PŚestoģe den pohŚeġovanĨch dŊt² pŚipad§ na 25. kvŊtna, SLB poŚ§d§ sb²rkov® a propagaļn² 

akce celĨ tĨden pŚed t²mto datem. V roce 2013 se PomnŊnkovĨ den rozġ²Śil dokonce na 14 dn² 

a sb²rka tak trvala od 17. kvŊtna do 1. ļervna 2013.  

Vzhledem k tomu, ģe SLB jako instituce nedisponuje dostateļnĨm mnoģstv²m 

dobrovoln²kŢ, byla fyzick§ distribuce pomnŊnek soustŚedŊna do pŚedem stanovenĨch 

prodejn²ch m²st, ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ u partnerŢ SLB.25 Prodej pomnŊnek byl nav²c podpoŚen 

tak® ve virtu§ln²m prostoru. Lid®, kteŚ² chtŊli pŚispŊt, si mohli zakoupit tzv. elektronickou 

pomnŊnku prostŚednictv²m DMS, nebo pomoc² tlaļ²tka Klikni a daruj.26 KampaŔ DŊt²n mŊla 

za ¼kol zvĨġit povŊdom² o PomnŊnkov®m dni (resp. PomnŊnkovĨch dnech) a podpoŚit prodej 

pomnŊnek. 

                                                             
23

 Mezin§rodn² den pohŚeġovanĨch dŊt² ï International Missing ChildrenËs  day, pŚipad§ na vĨroļ² zmizen² 
ġestilet®ho chlapce v New Yorku v roce 1976. Jako mezin§rodn² den se ve spojenĨch st§tech zaļal pŚipom²nat od 
roku 1986, v EvropŊ potom od  r. 2002 (International Missing ChildrenËs  day, 2012, [online]). 
24

 Celkem 20 tis²c pomnŊnek vyrobily pracovnice chr§nŊn® d²lny K§ļa a Chr§nŊnĨch d²len Kopeļek v OrlickĨch 
hor§ch. Cena jedn® pomnŊnky ļinila 30 Kļ a celĨ vĨtŊģek sb²rky byl vŊnov§n na provoz Linky bezpeļ².  
25

 Poboļky Ļesk® pojiġŠovny, cestovn² kancel§Śe Fischer, ve finanļn²ch centrech Era, na pokladnŊ Botanick® 
zahrady hlavn²ho mŊsta Prahy v Troji, v obchodn²ch domech IKEA, v knihkupectv² Neoluxor, na veletrhu SvŊt 
knihy 2013 na VĨstaviġti v Praze ï Holeġovic²ch, v r§mci akce Volkswagen Maraton Praha 2013 a TEDx Prague 
2013 a u dalġ²ch firemn²ch partnerŢ ï Anect, Avast, Bayer, Danube House, IBC, HB Reavis Group ï River 

Garden, Komerļn² pojiġŠovna, Krajsk® Śeditelstv² Policie HMP, Mazars, Ministerstvo vnitra ĻR, Nile House, 
OKIN Group ï BudŊjovick§ Alej, Policejn² prez²dium ĻR, Praģsk§ energetika, Skanska, Telef·nica, 
Wunderman, Young & Rubicam a dalġ²ch. 
26

 Tlaļ²tko Klikni a daruj je jednoduchĨ n§stroj finanļn² transakce, jehoģ prostŚednictv²m je moģn® darovat 
pen²ze vybran® neziskov® organizaci nebo konkr®tn²mu projektu. Port§l Klikni a daruj zajiġŠuje ĻSOB, Era a 
Poġtovn² spoŚitelna. Tlaļ²tko si mŢģe neziskov§ organizace pomoc² jednoduch®ho gener§toru um²stit na sv® 

webov® str§nky (Z§kladn² informace o br§nŊ Klikni a daruj, 2007 [online]). 
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4.1.3. Průběh kampaně, marketingové prostředky a PR 

Netradiļn² kampaŔ byla spuġtŊna 26. kvŊtna, tedy 9 dn² po zaļ§tku sb²rkov® akce. 

Nab²dka dŊt² byla um²stŊna na ļeskĨch slevovĨch serverech Slev²n a Slevomat, coģ vzhledem 

k jejich n§vġtŊvnosti27 slibovalo vysokĨ z§sah c²lov® skupiny. Port§l DŉTĉN.cz splŔoval 

vizu§ln² pŚedpoklady pro skuteļnĨ e-shop nab²zej²c² dŊti k prodeji. Pokud vġak jeho 

n§vġtŊvn²k na str§nce setrval delġ² dobu nebo se pokusil otevŚ²t nab²dku dŊt², objevil se n§pis: 

ĂOpravdu jste si mysleli, ģe koupit d²tŊ je tak jednoduch®?ñ a odkaz ke koupi elektronick® 

pomnŊnky. KampaŔ byla nav²c podpoŚena dvŊma guerillovĨmi28 projekty.  

V r§mci soci§ln²ho experimentu bylo do praģskĨch ulic vysl§no ztracen® d²tŊ, kter® 

ģ§dalo o pomoc, reakce lid² byla nat§ļena skrytou kamerou. Ve vĨsledku 90 % oslovenĨch 

projevilo skuteļnou vŢli pomoci. Experiment mŊl jednak vyzdvihnout pozitivn² fakt, ģe Ļeġi 

nejsou k probl®mŢm lhostejn², obr§tit pozornost veŚejnosti k t®matŢm, kter§ se na Lince 

bezpeļ² Śeġ², a z§roveŔ upozornit na sb²rkovou akci PomnŊnkovĨ den. Video bylo um²stŊno 

na internetovĨ server YouTube, k dneġn²mu dni m§ v²ce neģ 24 tis. zhl®dnut². K cel® akci byl 

nav²c vytvoŚen rozhlasovĨ spot, kterĨ posluchaļe seznamoval s vĨsledkem experimentu 

a upozorŔoval na moģnost zakoupen² pomnŊnky. 

 NezvyklĨm zpŢsobem byla na novĨ e-shop DŉTĉN.cz upozornŊna ļesk§ on-line 

m®dia. Pro aktivaci novin§ŚŢ byly do vybranĨch redakc² doruļov§ny skuteļn® dŊti v obŚ²ch 

pap²rovĨch krabic²ch imituj²c²ch z§silku z e-shopu. Jejich reakce byly opŊt zaznamen§v§ny 

skrytou kamerou a zveŚejnŊny na YouTube. 

KampaŔ jen za prvn² dva dny sv®ho spuġtŊn² zaznamenala v²ce neģ 22 000 n§vġtŊv 

na webu, z nichģ byla darovac² str§nka projektu zobrazena 20 000 z nich. 2 000 uģivatelŢ 

se stalo fanouġky kampanŊ na jej²ch webovĨch str§nk§ch. 

  

                                                             
27 Slev²n ï mŊs²ļn² n§vġtŊvnost 163 tis. RU, Slevomat 1 miloion RU,  

zdroj: VĨzkum n§vġtŊvnosti internetu v Ļesk® Republice: MŊs²ļn² zpr§va - KvŊten 2013 a Slevomat ¼toļ² na 
Seznam, m²sto katalogovĨch z§pisŢ nab²z² firemn² profily zdarma, 2011 [online]. 
28

 Guerilla marketing je zvl§ġtn² (nekonvenļn²) forma marketingu (napŚ. ġokuj²c², extravagantn², 
kontroverzn²é), pŚi n²ģ se nevyuģ²vaj² tradiļn² mediatypy, nebo se vyuģ²vaj² netradiļn²m zpŢsobem  (Levinson, 
2011). 

http://www.mediaguru.cz/typy-medii/
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Uveden® aktivity pŚispŊly k vĨraznŊ vyġġ² medializaci PomnŊnkov®ho dne ï tato 

sb²rkov§ akce byla zm²nŊna ve 133 ļl§nc²ch/rozhlasovĨch poŚadech, coģ je o 40 % v²ce neģ 

v roce 2012 (93 medi§ln²ch vĨstupŢ). V 11 ļl§nc²ch (viz tabulka n²ģe) byla pŚ²mo zm²nŊna 

kampaŔ DŊt²n. N§vġtŊvnost DŉTĉN.cz pŚes§hla 45 000 unik§tn²ch uģivatelŢ, konverze 

k n§kupu elektronick® pomnŊnky dosahovala 10 %. CelkovĨ vĨnos sb²rkov® akce ļinil  

508 769 Kļ, coģ bylo nejv²ce v historii poŚ§d§n² PomnŊnkov®ho dne (od r. 2004) a oproti 

roku 2012 (340 000 Kļ) n§rŢst t®mŊŚ o 50 %. 

 

Ilustrace č. 5: Kampaň Dětín v českých médiích
29

 

článek doména 

Průměrná měsíční 

návštěvnost 

serveru 

Kupte si d²tŊ se slevou!  47 tis. n§vġtŊv 

Slevov® servery prod§vaj² dŊti. Modrook§ Terezka stoj² 

pŚes 400 tis²c  
270 tis. n§vġtŊv 

(tyden.cz ï ostatn²) 

Novin§ŚŢm pŚiġly do redakc² v krabic²ch ģiv® dŊti, ġlo o 

kampaŔ Linky bezpeļ²  
24 tis. n§vġtŊv 

Jak zaujmout novin§Śe? Linka bezpeļ² jim poslala ġokuj²c² 

z§silku  
270 tis. n§vġtŊv 

(tyden.cz ï ostatn²) 

DŊt²n.cz: MŢģete si koupit d²tŊ pŚes e-shop? 
 

170 tis. n§vġtŊv 

D²tŊ za 400 tis²c, hodn®, nezlob². Nov§ kampaŔ Linky 

bezpeļ²  
22 tis. n§vġtŊv 

To tu jeġtŊ nebylo: Na ļesk®m internetu existuje str§nka, 

kde prod§vaj² dŊti! Nechcete taky jedno?  
1 mil. n§vġtŊv 

Honz²k NejedlĨ a ti druz²... Kupte si pomnŊnku a 

pomŢģete!  1,7 mil. n§vġtŊv 

DŉTĉN.cz, fiktivn² eshop s dŊtmi, vznikl na podporu 

Sdruģen² Linka bezpeļ²  nezjiġtŊno 

Linka bezpeļ² v kampani Ăprod§v§ñ dŊti. Vzali mi n§pad, 

Ś²k§ grafiļka  
3,8 mil. n§vġtŊv 

Reklamky si pŢjļuj² n§pady 
 

22 tis. n§vġtŊv 

 

                                                             
29 Zdroj: Vlastn² zpracov§n² na z§kladŊ ¼dajŢ z digit§ln² datab§ze NEWTON Media. Uveden® ļl§nky jsou 
vĨsledkem prohled§v§n² ļeskĨch celost§tn²ch den²kŢ a region§ln²ch titulŢ, poŚadŢ celost§tn²ho i region§ln²ho 
vysl§n² televize a rozhlasu a internetovĨch serverŢ v obdob² od 1. kvŊtna do 31. prosince 2013. V souvislosti 
s kl²ļovĨmi slovy ï ĂdŊt²n,ñ Ăkoupit d²tŊ,ñ ĂpomnŊnkovĨ denñ a Ămezin§rodn² den pohŚeġovanĨch dŊt²ñ bylo 
nalezeno 137 ļl§nkŢ/poŚadŢ, z nichģ 133 bylo k dan®mu t®matu relevantn²ch. Do tabulky byly vybr§ny ļl§nky, 
ve kterĨch byla zm²nŊna kampaŔ DŊt²n (11) a seŚazeny podle data publikov§n² od nejstarġ²ho po nejnovŊjġ². 
Poļty n§vġtŊv jednotlivĨch serverŢ poch§zej² z ofici§ln²ho vĨzkumu n§vġtŊvnosti ļesk®ho internetu 

NetMonitor.cz za kvŊten 2013. 
 

http://www.tyinternety.cz/2013/05/27/clanek/kupte-si-dite-se-slevou/
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/slevove-servery-prodavaji-deti-modrooka-terezka-stoji-pres-400-tisic_271587.html
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/slevove-servery-prodavaji-deti-modrooka-terezka-stoji-pres-400-tisic_271587.html
http://www.mediar.cz/novinarum-prisly-do-redakci-v-krabicich-zive-deti-slo-o-kampan-linky-bezpeci/
http://www.mediar.cz/novinarum-prisly-do-redakci-v-krabicich-zive-deti-slo-o-kampan-linky-bezpeci/
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/jak-zaujmout-novinare-linka-bezpeci-jim-poslala-sokujici-zasilku_271781.html
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/jak-zaujmout-novinare-linka-bezpeci-jim-poslala-sokujici-zasilku_271781.html
http://www.maminka.cz/clanek/deti-a-materstvi/detin-cz-muzete-si-koupit-dite-pres-e-shop
http://mam.ihned.cz/c1-59963820-dite-za-400-tisic-hodne-nezlobi-nova-kampan-linky-bezpeci
http://mam.ihned.cz/c1-59963820-dite-za-400-tisic-hodne-nezlobi-nova-kampan-linky-bezpeci
http://www.extra.cz/to-tu-jeste-nebylo-na-ceskem-internetu-existuje-stranka-kde-prodavaji-deti-nechcete-taky-jedno
http://www.extra.cz/to-tu-jeste-nebylo-na-ceskem-internetu-existuje-stranka-kde-prodavaji-deti-nechcete-taky-jedno
http://www.blesk.cz/clanek/198429/honzik-nejedly-a-ti-druzi-kupte-si-pomnenku-a-pomuzete
http://www.blesk.cz/clanek/198429/honzik-nejedly-a-ti-druzi-kupte-si-pomnenku-a-pomuzete
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_12572/
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_12572/
http://zpravy.idnes.cz/fiktivni-prodej-deti-0ro-/domaci.aspx?c=A130613_092039_domaci_jj
http://zpravy.idnes.cz/fiktivni-prodej-deti-0ro-/domaci.aspx?c=A130613_092039_domaci_jj
http://mam.ihned.cz/c1-60092420-reklamky-si-pujcuji-napady
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4.1.4. Jazyková analýza kampaně 

Jak bylo vĨġe naznaļeno, kampaŔ DŊt²n se soustŚedila pŚedevġ²m na netradiļn² formu 

podpory prodeje a vyuģit² textovĨch prostŚedkŢ bylo velmi stŚ²dm®. PŚesto lze vysledovat 

nŊkolik charakteristickĨch jazykovĨch jevŢ. 

OļividnĨ je z§mŊr pojmenov§n² kampanŊ, kter§ d²ky hl§skov® shodŊ n§padnŊ 

pŚipom²n§ ļeskĨ slevovĨ server Slev²n.cz. Je tedy moģn® hovoŚit o parazitov§n² na jin®m 

reklamn²m sdŊlen². Vzhledem k zŚejm® podobŊ s n§zvy nŊkolika ļeskĨch obc² napŚ. Jiļ²n, 

PŊnļ²n a zejm. DŊļ²n lze parazitn² chov§n², tedy vyuģ²v§n² dobr®ho jm®na, ale zejm®na 

vġeobecn® zn§mosti v mysl²ch recipientŢ, vysledovat tak® v r§mci diskurzu zemŊpisnĨch 

n§zvŢ. Jakkoliv to pojem parazitismus naznaļuje, nen² tŚeba na tento vztah nahl²ģet jako 

na nutnŊ negativn² jev. KampaŔ z povahy stanovenĨch c²lŢ nijak neohroģuje postaven² obc² 

ani slevov®ho port§lu. Ten je nav²c jej²m partnerem, kterĨ nab²dku dŊt² zprostŚedkoval 

na sv®m webu. Str§nka DŉTĉN.cz a odkazy na ni mohly t²m p§dem vyuģ²vat reklamn²ch 

sdŊlen² charakteristickĨch pro prodej zboģ² a sluģeb na slevovĨch port§lech (viz pŚ²loha ļ. 2).  

Pouģit² pomnŊnky jako symbolu sb²rkov® akce, kter§ m§ problematiku ztracenĨch 

ļi pohŚeġovanĨch dŊt² pŚipom²nat, je v²ce neģ pŚ²hodn®. V angliļtinŊ m§ n§zev t®to kvŊtiny 

dokonce rozkazovac² zpŢsob forget-me-not.30 VĨbŊr pomnŊnky jako symbolu pohŚeġovanĨch 

dŊt² s projektem DŊt²n pŚ²mo nesouvis². Ten vġak se symbolikou pomnŊnky pracoval 

mj. prostŚednictv²m modr® barvy, kter§ dominovala vġem sdŊlen²m s kampan² spojenĨm. 

4.2.  Příběhy, kterým je třeba naslouchat 

4.2.1. Kampaň a její cíle 

Symbolem kampanŊ jsou ilustrativn² pŚ²bŊhy z Linky bezpeļ², kter® se v lednu roku 

2013 objevily ve vŊtġinŊ stanic praģsk®ho metra. TvoŚily ji ļtyŚi vizu§ly (viz pŚ²loha ļ. 3), 

kter® pŚedstavovaly vĨpovŊdi dŊt², kter® se na Linku bezpeļ² obracej². Prim§rn²m c²lem bylo 

upozornit na aktu§ln² z§vaģn§ t®mata, jeģ t²ģ² dŊti a mladistv®. DruhĨm c²lem bylo podŊkovat 

vġem, kteŚ² prostŚednictv²m DMS pŚisp²vaj² na provoz SLB, a z§roveŔ oslovit dalġ² 

potenci§ln² d§rce. 

4.2.2. Pozadí a průběh kampaně 

Plak§ty vznikly jiģ v roce 2009 u pŚ²leģitosti 15 let nepŚetrģit®ho poskytov§n² sluģeb 

telefonick® krizov® intervence dŊtem a mladistvĨm. NovĨ koncept tzv. DMS kampanŊ, 

                                                             
30 Forget Me Not ï doslova nezapomeŔ na mŊ 
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ve kter® dŢleģitou roli zast§vaj² slova, vytvoŚila agentura DDB, partner SLB. KampaŔ byla 

situov§na do nemocnic a poliklinik v 10 nejvŊtġ²ch ļeskĨch mŊstech, objevily se tak® v tiġtŊn® 

inzerci. KampaŔ podporoval tak® gener§ln² partner sdruģen² ï Nadace O2, a to 

zdvojn§soben²m vġech DMS zaslanĨch bŊhem ļervence a srpna 2009 a propŢjļen²m 

nŊkterĨch inzertn²ch ploch v ļasopisech.  

V roce 2013 spoleļnost JCDecaux poskytla Lince bezpeļ² bezplatn® vyuģit² ploch 

pod®l eskal§torŢ. LB tuto vstŚ²cnou nab²dku pŚijala a zbyl® plak§ty znovu vyuģila. KromŊ 

praģsk®ho metra se PŚ²bŊhy objevily bŊhem ¼nora tak® v tisku a v nov®, aktualizovan® verzi 

ve vŊtġ²m form§tu v s²ti city lightŢ spoleļnosti JCDecaux ï na zast§vk§ch MHD a ve vitr²n§ch 

v ulic²ch Prahy. VytvoŚena byla tak® netradiļn² outdoorov§ m®dia, jako velkoform§tov® 

hypercube,31 kter® byly um²stŊny u obchodn²ch center v Praze, BrnŊ a OstravŊ. 

 

4.2.3. Jazyková analýza kampaně 

KampaŔ sest§v§ ze ļtyŚ vizu§lŢ, jejichģ nosnĨm prvkem jsou na prvn² pohled 

autentick® vĨpovŊdi klientŢ Linky bezpeļ². Vġechny ļtyŚi dodrģuj² jednotnĨ celkovĨ vzhled 

i tematick® zamŊŚen², liġ² se obsah jednotlivĨch vĨpovŊd². Pro snadnŊjġ² orientaci v textu je 

analĨza PŚ²bŊhŢ rozdŊlena na dvŊ ļ§sti, a to na analĨzu celĨch vizu§lŢ  v kontextu plak§tu 

jako celku a bliģġ² analĨzu sdŊlen², jeģ nesou jednotliv® pŚ²bŊhy. 

 

4.2.3.1. Plakáty 

KaģdĨ z plak§tŢ lze vizu§lnŊ i obsahovŊ rozdŊlit na 5 samostatnĨch ļ§st². ĐstŚedn²m 

motivem je velmi osobn² vĨpovŊŅ (1) domnŊl®ho autora, kter§ vizu§lŢm dominuje. Pod n² 

se nach§z² sdŊlen² (2), jeģ vystupuje jako slogan cel® kampanŊ a je totoģn® na vġech ļtyŚech 

plak§tech. N§sleduje statistick§ informace (3), kter§ pŚedchoz² vĨpovŊdi d§v§ zastŚeġuj²c² 

n§zev a z§roveŔ uv§d², jak ļasto se s t²mto jevem setk§vaj² pracovn²ci Linky bezpeļ². SdŊlen² 

uzav²r§ vĨzva k podpoŚe a praktick§ informace o tom, jak lze pŚispŊt pomoc² DMS (4). 

Plak§ty zdola lemuj² b²l® pruhy s logy partnerŢ (5). Pozad² vġech vizu§lŢ je stejn®, plak§ty se 

doslovnŊ shoduj² v ļ§stech (2) a (4). Ke zmŊn§m doch§z² logicky v oblasti (1) a (3). 

Vyobrazen² log partnerŢ odpov²d§ skuteļnosti, ģe plak§ty urļen® do prostor metra, pŚestoģe 

neġlo o z§mŊr, byly vytiġtŊny dŚ²ve, zat²mco dodateļnŊ vyroben® vizu§ly pro dalġ² m®dia byly 

dle potŚeby aktualizov§ny. 

                                                             
31 Unik§tn² velkoploġn® reklamn² nosiļe ve formŊ hranolu. Jejich vĨhodou je, ģe jsou pŚenosn® a mohou bĨt 

um²stŊny pŚesnŊ tam, kde je potŚeba ï hypermarkety, obchodn² a z§bavn² centra, sportovn² stadiony, dopravn² 
uzly atp. (Hypercube, [2011], [online]) 
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Ļ§sti (2) a (3) jsou od barevnŊ monot·nn²ho textu graficky oddŊlen® oranģovĨm 

p²smem, charakteristickĨm pro Linku bezpeļ². KvŢli snadnŊjġ² identifikaci pŢvodu cel®ho 

sdŊlen² jsou nav²c doplnŊny logem LB. Ļ§sti (2), (3) a (4) odliġuje od dominuj²c² ļasti (1) 

tak® pŚ²stup k adres§tovi. Zat²mco z textu v pŚ²bŊhu nen² stanoven, zbĨvaj²c² odd²ly 

si konstruuj² imagin§rn²ho adres§ta. Charakteristick§ je pro nŊ tak® tzv. syntetick§ 

personalizace, kter§ kompenzuje skuteļnost, ģe pŢvodce sdŊlen² nezn§ konkr®tn²ho recipienta 

a obrac² se k mase, vytv§Ś² vġak dojem, ģe ke kaģd®mu jedinci pŚistupuje jako k individuu 

(Ļmejrkov§, 1997, s.134). 

Z§vaģnost t®mat, jako jsou sebevraģdy nebo zneuģ²v§n², byla jedn²m z dŢvodŢ, proļ 

kampaŔ vyuģ²vala slova a nikoliv obrazy. Tehdejġ² kreativn² Śeditel agentury DDB Daniel 

Brada, pod jehoģ veden²m kampaŔ vznikla, se pro ļasopis LB vyj§dŚil, ģe z§mŊrem nebylo 

samo¼ļeln® ġokov§n², kter® by v lidech vzbudilo nevoli, ale n§znak nedokonļenĨch pŚ²bŊhŢ, 

kter® si mŢģe kaģdĨ ļten§Ś domyslet dle sv®ho uv§ģen². (Bulletin Sdruģen² Linka bezpeļ², 

2009 [online]). Vyuģit² slov s sebou nav²c nese symbolickĨ prvek, kterĨ jednoznaļnŊ 

charakterizuje ļinnost Linky bezpeļ², pŚi kter® jsou pr§vŊ slova n§strojem ¼tŊchy a pomoci. 

 Dalġ² charakteristikou sdŊlen² je to, ģe je urļeno jednak d§rcŢm, tedy dospŊl® populaci 

ale z§roveŔ i potenci§ln²m klientŢm. Jednotliv§ konkr®tn² t®mata proto nejsou vyobrazena ani 

bl²ģe deskribov§na, ale jen n§znakem zm²nŊna. Sniģuje se tak riziko, ģe d²tŊ po setk§n² 

s vizu§lem z²sk§ mylnĨ dojem, ģe dokud jeho probl®m nenabĨv§ ģivot ohroģuj²c²ch rozmŊrŢ 

vyobrazenĨch na plak§tech, nemŢģe se na linku obr§tit. Takto vznikl® obavy, ģe t®ma je pro 

LB pŚ²liġ mal®,32 jsou vzhledem k vĨġe zm²nŊnĨm c²lŢm kampanŊ kontraproduktivn². 

Podle Vysekalov® (2012, s. 173ï176) nav²c strach a negativn² emoce nejsou motivem 

pro zapamatov§n² reklamn²ho sdŊlen² ve vztahu k obsahu, do kter®ho je zasazeno. PŚitom 

zapamatov§n² je v pŚ²padŊ komunikace Linky bezpeļ² s dŊtmi kl²ļov®. 

 

4.2.3.2. Příběhy 

V r§mci situaļn²ho kontextu je dŢleģit®, ģe se plak§ty objevily na m²stech obvykle 

vyhrazenĨch reklamŊ a v obklopen² dalġ²ch reklamn²ch sdŊlen², je tedy legitimn² interpretovat 

tyto plak§ty jako propagaci Linky bezpeļ², pŚ²padnŊ jako podnŊt k jej² finanļn² podpoŚe 

(Kaderka, 2001, [online]). 

D²lļ² vĨpovŊdi tvoŚ² celkem ļtyŚi pŚ²bŊhy v d®lce jednoho odstavce texu o 8ï11 

Ś§dc²ch, kter® naplŔuj² obsahovou strukturu hovorŢ na Lince bezpeļ² ve ļtyŚech oblastech ï 

                                                             
32 Richard Schniko pro TĨden.cz (Pomoc dŊtem ohroģena: d§rci ubĨvaj², 2014 [online]) 
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ġikana, sebepoġkozov§n², sexu§ln² zneuģ²v§n² a sebevraģedn® myġlenky. PŚestoģe je evidentn² 

snaha o vyvol§n² pocitu autentiļnosti, jejich obsah je pouze ilustraļn² a nejedn§ se o doslovnĨ 

pŚepis hovorŢ na Lince bezpeļ², kter§, jak bylo vĨġe uvedeno, dŢslednŊ ct² absolutn² 

anonymitu vġech volaj²c²ch a jejich probl®mŢ. I z tohoto dŢvodu lze k pŚ²bŊhŢm pŚistupovat 

jako k umŊle vytvoŚenĨm, fiktivn²m projevŢm, kde byly jazykov® a stylistick® prostŚedky 

voleny z§mŊrnŊ za konkr®tn²m ¼ļelem a nebyly vĨraznŊ ovlivnŊny emoļn²m naladŊn²m 

a vyjadŚovac²mi schopnostmi pŚedpokl§dan®ho autora, jak by se u spont§nn²ho projevu tohoto 

typu dalo oļek§vat. Takov® texty by pak n§leģely sp²ġe psychologick®mu rozboru, zat²mco 

v tomto pŚ²padŊ lze nejen k celĨm plak§tŢm, ale tak® k samotnĨm vĨpovŊd²m pŚistupovat jako 

k textŢm reklamn²m, s jasnŊ definovanĨm z§mŊrem a zabĨvat se jimi z hlediska 

lingvistick®ho. 

 Jednotliv® pŚ²bŊhy jsou ps§ny v ich-formŊ se znaļnou m²rou sugesce. Text se snaģ² 

vyvolat dojem, ģe autorem je d²tŊ, coģ v nŊm nen² explicitnŊ vyj§dŚeno, ale potvrzuje 

to doprovodn® sdŊlen² n²ģe: Nen² dŢleģit® ļ² je to pŚ²bŊh (é) S probl®mem ġikany se na Linku 

bezpeļ² obrac² v prŢmŊru 7 dŊt² dennŊ. Kontext dŊtskosti,33 ze kter®ho vyplĨv§, ģe mluvļ²m 

je skuteļnŊ d²tŊ a nikoliv dospŊlĨ ļlovŊk, potvrzuj² tak® ļ§sti vĨpovŊd² odkazuj²c² na rodiļe 

(jestli o tom Śeknu m§mŊ, m§ma mŊ nachytala, vzala jsem m§mŊ pr§ġky). Tento kontext d§le 

podporuj² tak® vĨraznŊji vytiġtŊn§ ¼vodn² slova/vĨrazy: PoŚ§d, NapŚed, Nenechaj², 

Uģ nemŢģu. Lze u nich spatŚovat n§padnou podobnost s inici§lami ļi ¼vodn²mi fr§zemi, jeģ 

jsou v publicistick®m a umŊleck®m stylu vyznaļen® velkĨmi nebo ozdobnĨmi p²smeny 

a signalizuj² poļ§tek textu, vytvoŚen² pŚedŊlov®ho bodu a upout§n² ļten§Śe na n§sleduj²c² text. 

Tato grafick§ Śeġen² poļ§tku pŚ²bŊhu se uplatŔuj² zejm®na v poh§dkovĨch knih§ch pro dŊti, 

inici§ly vġak mohou plnit i estetickou (a praktickou, ĂpŚedļ²tac²ñ) funkci znaļ²c² z§vaģnost 

textu ve starĨch tisc²ch a rukopisech (Dobi§ġ, 2003, [online]). 

Na z§kladŊ koncovek sloves a rodu adjektiv, jeģ jsou syntakticky d§na rodem Ś²d²c²ho 

podstatn®ho jm®na, lze nav²c jednoznaļnŊ urļit pohlav² mluvļ²ch (Ļechov§, 2000, str. 151). 

S d²vkou je spojen pŚ²bŊh sebepoġkozov§n² (zapomnŊla jsem, musela jsem), sebevraģdy 

(kdybych nebyla, vzala jsem) a pohlavn²ho zneuģ²v§n² (jsem mrtv§), o ġikanŊ vypov²d§ 

chlapec (nenaġel bych). 

PŚestoģe monologick® sdŊlen² na plak§tech naznaļuje, ģe s uvedenĨm pŚ²bŊhem 

se jeho akt®r svŊŚil pracovn²kŢm Linky bezpeļ² a jedn§ se tak o pŚepis telefonn²ho hovoru 

(aļ tomu tak ve skuteļnosti nen² a pŚ²bŊh je pouze ilustraļn², viz kapitola 4.2.3.1.), povaha 

                                                             
33 S kontextem dŊtskosti pracuje rovnŊģ P. Kaderka v ļl§nku Text, kontext, diskurz (Kaderka, 2001, [online]) 
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textu odpov²d§ sp²ġe ¼ryvku z den²ku nebo dŢvŊrn®ho dopisu. Z tohoto pohledu k nŊmu lze 

pŚistupovat jako k projevu prostŊsdŊlovac²ho stylu, kterĨ kombinuje popisnĨ a vypr§vŊc² 

slohovĨ postup, z§roveŔ lze pozorovat jednoznaļn® prvky projevu spont§nn²ho. ĂSpont§nnost 

komunikantŢ se v²ce projev² v projevech mluvenĨch, ale nejsou vylouļeny ani spont§nn² 

projevy psan®; mohla bĨt pŚ²tomna i ve starġ²ch soukromĨch z§znamech den²kov®ho typu, 

event., v soukromĨch dopisech.ñ (Ļechov§, 2008, s. 193). Pokud je vġak br§n v potaz tak® 

reklamn² ¼ļel cel®ho sdŊlen², nikoliv jen samotn®ho pŚ²bŊhu, lze na fiktivn² vĨpovŊŅ nahl²ģet 

tak® jako na projev stylu publicistick®ho (je pŚipravenĨ a promyġlenĨ, zamĨġlen§ funkce je 

informativn² a persvazivn²), pŚ²padnŊ umŊleck®ho (je emocion§ln² a subjektivn², navozuje 

jistou citovou atmosf®ru, pracuje s recipientovou fantazi² atp.). 

Z hlediska syntaktick® stavby nen² komunik§t nijak sloģitĨ. Sest§v§ z jednoduchĨch 

vŊt, nebo kr§tkĨch souvŊt². Jazykov® prostŚedky vyuģ²vaj² rŢznĨch vrstev slovn² z§soby, 

vļetnŊ slov pŚ²znakovĨch (mobil), citovŊ zabarvenĨch ï zejm®na negativnŊ (parchant, vedro, 

blbej, hnusnej) a ust§lenĨch slovn²ch spojen² (nikdy to nikam nedot§hne, beze za kliku, 

zaļarovanej kruh). Vġechny ļtyŚi texty jsou charakteristick® vyuģit²m hl§skovĨch hovorovĨch 

variant (vim to, nemam, myslim, vidim), m²sty pŚekraļuj²c²ch hranice spisovn®ho jazyka 

(tejden, vydejchanĨ, jinej). Pouģity jsou tak® praģsk® a specificky obecnŊ ļesk® podoby tvarŢ 

(poļkaj, chytŊj, nechaj, m§m to promyġlenĨ), kter® maj² pŚispŊt k vyġġ² autentiļnosti textu. 

Pozoruhodnou odchylkou od tohoto z§mŊru je prakticky bezchybn§ interpunkce, 

spr§vn® pouģit² z§jmena mŊ/mnŊ a absence parazitn²ch slov a chyb ve vŊtn® stavbŊ, jejichģ 

pŚ²tomnost by se ve spont§nn²m projevu dala snadno oļek§vat (nepoļ²taje motivovan® vyuģit² 

odchylek od pravideln® vŊtn® stavby, napŚ. nedokonļenou vĨpovŊŅ (PoŚ§d dokola opakuje, 

ģe jestli o tom Śeknu m§mŊ, také), osamostatnŊnĨ vŊtnĨ ļlen (Jsem pro nŊ zklam§n². 

Parchant, co to nikdy nikam nedot§hne), vsuvku (Pak maj² takovĨ m²sto, taky jsem tam 

p§rkr§t byl, ale nenaġel bych to) i vĨpustku (ZapomnŊla jsem zamknout ï myġleno dveŚe)). 

Od autentiļnosti se odchyluje tak® grafickĨ form§t vĨpovŊdi. Pokud by mŊla 

pŚedstavovat den²kovĨ z§znam nebo dopis, bylo by pŚ²znaļnŊjġ² pouģit² ruļnŊ psan®ho textu, 

popŚ. psac²ho p²sma stylizovan®ho smŊrem k dŊtskosti. Druh§ moģnost, ve kter® by byla 

vĨpovŊŅ ch§p§na jako z§znam re§ln® komunikace s Linkou bezpeļ² (aŠ uģ telefonick®, 

nebo prostŚednictv²m internetu), pro zmŊnu nevysvŊtluje pozad² cel®ho vizu§lu, 

tedy evidentnŊ pomaļkanĨ list pap²ru.  

Lze pŚedpokl§dat, ģe pŚi volbŊ p²sma byl br§n v potaz poģadavek na plynul® 

a bezprobl®mov® ļten², kter® by pravdŊpodobnŊ mohlo bĨt naruġeno pŚi pouģit² dŊtsk®ho 

psac²ho p²sma, nepŚehledn®ho ļlenŊn² textu n§sledkem chybn® interpunkce nebo z§vaģnĨch 
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chyb ve vŊtn® stavbŊ. Probl®m by se tĨkal zejm®na vizu§lŢ um²stŊnĨch pod®l eskal§torŢ 

v metru, kde je ļas pro osloven² recipientŢ vĨraznŊ omezen. S touto lokalizac² vġak nebylo 

pŚi vzniku kampanŊ poļ²t§no (viz kapitola 4. 2. 2.). Naopak pŢvodn² vizu§ly byly urļeny 

pro um²stŊn² v nemocnic²ch a na poliklinik§ch, kde lze oļek§vat delġ² dobu kontaktu mezi 

ļten§Śem a sdŊlen²m. Autentiļnost vġak byla i v tomto pŚ²padŊ z§mŊrnŊ upozadŊna, nicm®nŊ 

to pŚispŊlo k vŊtġ² ¼dernosti sdŊlen² a zajistilo pouģitelnost vizu§lŢ i v budoucnosti. 

Plak§ty komunikuj² s recipientem origin§ln²m zpŢsobem, ve kter®m jsou z§vaģn§ 

t®mata pouze naznaļena, ale vhodnŊ doplnŊna tak, aby sdŊlen² mohlo bĨt jednoznaļnŊ 

interpretov§no. 

Zat²mco ¼spŊġnost kampanŊ DŊt²n a potaģmo PomnŊnkovĨch dn² byla nesporn§ a SLB 

ji prezentovalo na sv® webov® str§nce, v tiskovĨch zpr§v§ch, v bulletinu a ve vide²ch 

zpŊtnŊ mapuj²c²ch jej² prŢbŊh, v pŚ²padŊ PŚ²bŊhŢ nelze doklad o efektivitŊ dohledat v ģ§dnĨch 

materi§lech SLB, ani prostŚednictv²m osobn²ho kontaktu s pracovn²ky sdruģen². Jedinou 

dodateļnou zm²nku o kampani na webu SLB (Lid® si kampanŊ vġ²maj² a vyvol§v§ mnoh® 

reakce ï jednu takovou si mŢģete pŚeļ²st na blogu Kl²ġtŊc² ģblept§rna34) nelze povaģovat 

za relevantn², vzhledem k tomu, ģe spoleļnŊ s kr§tkou diskus² na serveru Okoun.cz35 a dvŊma 

pŚ²spŊvky na facebookov® str§nce Linky bezpeļ² tvoŚ² Kl²ġtŊc² ģblebt§rna (s tŚemi diskusn²mi 

pŚ²spŊvky pod ļl§nkem) jedin® veŚejnŊ pŚ²stupn® reakce na kampaŔ ze strany veŚejnosti. 

V ļeskĨch m®di²ch se PŚ²bŊhy objevily ļtyŚikr§t, pokaģd® ve formŊ pŚevzat® tiskov® zpr§vy 

SLB36. Vġechny ļl§nky vġak poch§zej² z obdob² vzniku vizu§lŢ, tedy z roku 2009. 

O ¼spŊġnosti kampanŊ samozŚejmŊ nesvŊdļ² jen poļet zm²nek v ļl§nc²ch a v diskus²ch, 

nicm®nŊ je to jeden z m§la mŊŚitelnĨch ¼dajŢ vypov²daj²c²ch o jej²m vlivu. Vzhledem k c²lŢm 

kampanŊ (pŚibl²ģen² t®mat, jeģ LB Śeġ², podŊkov§n² d§rcŢm a osloven² novĨch d§rcŢ) 

a k tomu, ģe SLB neprov§dŊlo prŢzkum veŚejn®ho m²nŊn² nebo znalosti aktivit LB, 

by jedinĨm mŊŚ²tkem ¼spŊchu mohl bĨt n§rŢst poļtu zaslanĨch DMS. Takov® ¼daje vġak 

SLB nezveŚejnila, nav²c by bylo problematick® identifikovat, zda za t²mto n§rŢstem stoj² 

kampaŔ PŚ²bŊhy, nebo jin§ skuteļnost. 

 

  

                                                             
34 http://zbleptarna.blogspot.cz/2013/02/zoufale-volani-o-pomoc-v-metru.html?spref=fb 
35

 http://www.okoun.cz/boards/%22umi_kocka_couvat_%22_a_dalsi_dulezite_otazky?f=20130128-222108 
36

 Zdroj: Vlastn² monitoring vĨsledkŢ vyhled§v§n² v digit§ln² datab§zi NEWTON Media v r§mci ļeskĨch 
celost§tn²ch den²kŢ a region§ln²ch titulŢ, poŚadŢ celost§tn²ho i region§ln²ho vysl§n² televize a rozhlasu 

a internetovĨch serverŢ v obdob² od 1. ledna 2008 do 31. prosince 2013 s kl²ļovĨmi slovy ĂPŚ²bŊhy, kterĨm je 
tŚeba naslouchat,ñ ĂLinka bezpeļ²,ñ Ă DDB,ñ ĂPoŚ§d,ñ Ă NapŚed,ñ ĂUģ nemŢģuñ a ĂNenechaj².ñ 
 

http://zbleptarna.blogspot.cz/2013/02/zoufale-volani-o-pomoc-v-metru.html?spref=fb
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5. ZÁVĚR 

C²lem t®to pr§ce bylo podat ucelenĨ pohled na marketingovou komunikaci Sdruģen² 

Linka bezpeļ² v prostŚed² neziskov®ho sektoru a na z§kladŊ analĨzy kampan² realizovanĨch 

v roce 2013 popsat jejich vliv na efektivitu Sdruģen² vļetnŊ kontextu, ve kter®m se objevily 

v ļeskĨch m®di²ch. Pozornost byla vŊnov§na tak® specificky pouģitĨm jazykovĨm 

prostŚedkŢm. 

Z analĨzy vyplynulo, ģe SLB si dŢkladnŊ vyb²r§ t®mata tak, aby dok§zalo oslovit 

vġechny c²lov® skupiny, a pŚestoģe nakl§d§ s omezenĨm rozpoļtem, z§vislĨm pŚedevġ²m 

na aktivn²m fundraisingu, vol²  bohatou ġk§lu komunikaļn²ch kan§lŢ, prostŚednictv²m kterĨch 

se mŢģe soustŚedit na specifick® n§roky jednotlivĨch skupin recipientŢ. VŊnuje velkou 

pozornost verb§ln²m i neverb§ln²m jazykovĨm prostŚedkŢm i kontextu jednotlivĨch zpŢsobŢ 

komunikace tak, aby byly vz§jemnŊ logicky koherentn². 

Jako problematick® se jevilo vyhodnocen² efektivity kampan² v pŚ²padŊ, ģe nebyly 

urļeny ukazatele ¼spŊġnosti. TŊģko mŊŚiteln® vĨsledky vġak souvisely se stanoven²m c²lŢ 

komunikace. 

V roce 2013 vyuģ²valo SLB vġech dostupnĨch kan§lŢ tak, aby si zajistilo dostatek 

medi§ln²ho z§jmu s ohledem na omezen² tĨkaj²c² se publikov§n² konkr®tn²ch informac² 

z prostŚed² LB. Je to patrn® zejm®na ve srovn§n² s komunikac² v prvn² tŚetinŊ roku 2014, kter§ 

je, pŚestoģe se jedn§ o rok dvac§t®ho vĨroļ² fungov§n² LB, znaļnŊ omezen§. NejvĨraznŊjġ² 

aktivitou je postupn® spouġtŊn² nov® webov® platformy pro komunikaci s klienty, d§rci 

a pŚ²znivci. Je pochopiteln®, ģe se tam objevuj² mnoh® funkļn² nedostatky, Śada informac², 

na kter® vġak str§nka odkazuje, je neaktu§ln² a ļasto jiģ neplatn§. 

Z ¼dajŢ uvedenĨch na webovĨch str§nk§ch nav²c vyplĨv§, ģe bylo zŚejmŊ pozastaveno 

vyd§v§n² ļasopisu Sdruģen² linka bezpeļ², jehoģ prvn² ļ²slo v uplynulĨch 9 letech vych§zelo 

vģdy v bŚeznu, vĨjimeļnŊ v dubnu. Vyd§na zat²m nebyla ani vĨroļn² zpr§va shrnuj²c² aktivity 

SLB v roce 2013, omezeno bylo tak® vyd§v§n² tiskovĨch zpr§v, kter® v obdob² od ledna 

do kvŊtna byly publikov§ny pouze dvŊ. ZveŚejnŊn nebyl ani term²n tradiļn²ch PomnŊnkovĨch 

dn², Śeditel SLB vġak jejich pl§novan® kon§n² v bŚeznov®m rozhovoru pro tĨden.cz zmiŔuje.37 

ZdŢrazŔuje rovnŊģ soustŚedŊn² se na podporu rozvoje individu§ln²ch d§rcovstv² s c²lem 

zajistit stabilitu sluģby a zvĨġit dovolatelnost. A potvrzuje, ģe zm²nky o LB v m®di²ch zvyġuj² 

jej² kredibilitu v oļ²ch veŚejnosti.  

                                                             
37 Richard Schniko pro TĨden.cz (Pomoc dŊtem ohroģena: d§rci ubĨvaj², 2014 [online]) 
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Z poznatkŢ v t®to pr§ci tedy vyplĨv§, ģe omezen² komunikace nen² souļ§st² strategie 

SLB, ale pouze n§sledkem nedostatku finanļn²ch prostŚedkŢ a z toho plynouc² nutnosti 

omezov§n² provozu a dalġ²ch aktivit. 
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6. SUMMARY  

The aim of this thesis was to provide a comprehensive view of marketing communication 

of Safety Line Association in an environment of non-profit sector and analyse campaigns 

in 2013 to describe their impact on the efficiency of association, including the context in 

which they appeared in media. Analysis was also focused on specific language tools. 

The analysis shows that Safety Line Association, a nonprofit non-governmental 

organization dealing with social services, providentially chooses issues and ways 

of communication to reach all target groups. With limited budget (mainly dependent on 

an active fundraising) uses various marketing tools and rich variety of communication 

channels through which they can focus on the specific needs of each group of recipients. 

Safety Line Association focuses on verbal and non-verbal language tools and context of 

the different ways of communication so that they are mutually logically coherent. 

Evaluation of effectiveness of campaigns appeared as a problematic in case there were 

not intend indicators of success. Hardly measurable results, however, were associated with the 

determination of communication objectives. 

In 2013, Safety Line Association used all available channels to make sure it have enough 

interest of media despite of restrictions on the publication of specific information about the 

clients. It is particularly noticeable in comparison with communication in the first third of 

2014, which was considerably limited. The findings in this work show that the restrictions is 

not part of the strategy of Safety Line Association, but only result of lack of funds and the 

consequent necessity of reducing traffic and other activities. 
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8. SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK 

ĻSĐ = ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad 

RU=re§lnĨ uģivatel 

OOH (Out of Home)= formy reklamy, kter® pŢsob² mimo domov c²lov® skupiny 

LVD=Linka vzkaz domŢ 

LB= Linka bezpeļ² 

SLB=Sdruģen² Linka bezpeļ²  
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Příloha č. 2: Kampaň Dětín (obrázek) 

Ilustrace č. 6: E-shop DĚTÍN.cz
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41

 

  

                                                             
40

 PATERA, Jan. Slevov® servery prod§vaj² dŊti. Modrook§ Terezka stoj² pŚes 400 tis²c. In: 
MarketingSalesMedia [online]. 28. 05. 2013. [cit. 2014-05-12]. Dostupn® z: 
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/slevove-servery-prodavaji-deti-modrooka-terezka-stoji-pres-

400-tisic_271587.html 
41

 Linka bezpeļ². Fotky. In: Facebook [online]. 12. 5. 2013 [cit. 2014-05-14]. Dostupn® z: 
https://www.facebook.com/Linkabezpeci/photos_stream 

http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/slevove-servery-prodavaji-deti-modrooka-terezka-stoji-pres-400-tisic_271587.html
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/slevove-servery-prodavaji-deti-modrooka-terezka-stoji-pres-400-tisic_271587.html


42 

Příloha č. 3: Kampaň Příběhy, kterým je třeba naslouchat (obrázek) 

Ilustrace č. 9: Příběhy, kterým je třeba naslouchat – Pořád
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Ilustrace č. 10: Příběhy, kterým je třeba naslouchat –  Nenechají
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Ilustrace č. 11: Příběhy, kterým je třeba naslouchat –  Napřed
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Ilustrace č. 12: Příběhy, kterým je třeba naslouchat – Už nemůžu
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