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ABSTRAKT

Bakalatska prace s nazvem Socialni reklama a soucasna dospivajici generace se v teoretické
¢asti zabyva vymezenim termint reklama, socialni reklama a zadavateli socialni reklamy.
Daéle pak historii a soucasnosti socidlni reklamy a jejim poslanim. Z psychologického hle-
diska prace pfiblizi teorii vnimani reklamy dospivajicimi. Ve druhé, praktické casti se ori-
entuje predevsim na kvantitativni vyzkum u studentii stfedni Skoly. Hlavnim cilem préce je
zjistit, jak vnima socialni reklamu dospivajici generace a zda ji mize motivovat ke zméné

chovani.

Kli¢ova slova: reklama, socidlni reklama, neziskova organizace, vnimani, dospivéani, emoce,

dospivajici generace

ABSTRACT

Bachelor’s work called Social advertisingand the current teenage generation deals with de-
finition of advertising, social advertising in theoretical part. History and the present, then
social advertising and its mission. Psychological aspects of work comes from a theory of
advertising to adolescents. In the second, the practical part of the quantitative research fo-
cused mainly on high school students. The main objective of the work is to see how the

teenage generation and social advertising can encourage them to change.

Keywords: advertising, social advertising, a non-profit organisation, emotion, teenage gene-

ration



Dé&kuji vedouci své bakalatské prace PaedDr. Marcele Gottlichové za vstiicny pfistup a po-
skytnuti uzitecnych informaci. Rovnéz dékuji ing. Marku Moudrému, fediteli Stfedni od-
borné Skoly podnikéni a obchodu v Prostéjoveé a vSem studentim této Skoly za spolupraci
pii marketingovém prizkumu. V neposledni fadé dékuji svym détem a nejblizSim za trpéli-

vost.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiske prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

\.\\'H LOTOZNC.

Ve Zling€ 26.4.2019 Marcela Mrackova



L UAYZ0 ) ) 2R 8
I TEORETICKA CAST .cucurruerssrnsessrssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 9
1 REKLAMA — VYMEZENI POJMU A DEFINICE ......cuueceeerercnerncnecncncsensesnsens 10
1.1 Reklama,typy a druhy reKIamy ........coccuvveiiieeiiieeieeeeeeeee e 10
1.2 VSeobecné poslani reklamy...........ccoooieriiiiiieiiiiiienieceeeee e 14
1.3 SoCIAINT TEKIAMA ......ccuvviiiiiiiii e et 14
3.2.1  Historie socialni reKIamy .........cccccieeiiieeiiieeieeee e e 20

3.2.2  Zadavatelé socialni reklamy..........c.coocieviiiiiiieiiieniieieieeeee e 21

2 TEORIE VNIMANI REKLAMY DOSPIVAJICIMI......uccccoinnunriccnsnnsicsscnnssccssnns 21
2.1 VIIMAN ..oiiiiiicecceccce e e e e e et e e e e e e e et r e e e e e e e e e nnanaes 24
2.2 DOSPIVANT ..eiiiiiiiiie ettt ettt ettt e e e e b e e e abeeenaraeens 25
2.3 EMOCE ..ottt ettt sttt 26

3 METODIKA ....oooiirrrunnniiccissssesssrnsssescssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss 27
3.1 CIL BAKALARSKE PRACE .....coiuiiiiieiiiieiiesiteetteeeeesite st esieesiteesaeesateesiaeenbeesnneenneens 27
3.2 VYZKUMNE OTAZKY ..oeouiieiietieieniiesieeteeitesteetesete st et satesteetesieesaeebeentesseensesnee e 27
3.3 UCELSETRENT ....ooveieieeeeeeeseeeeeee et ne s 27
34 METODA VYZKUMU...ccttiiitiiiteniteaitesiteette sttt esteesiteesitesiteesstesabeesseesaseesseesaneenneeenne 27

11  PRAKTICKA CAST 29
4  MARKETIMGOVY VYZKUM ...corerrrrrersnsnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 30
4.1 CIL PRUZKUMU A CILOVA SKUPINA ....c.uttiiieiieeiiientiesteenieesteesieesseeniaeeseessnesseens 30

5 ANALYZA PRUZKUMU...ueueeecrercrcseessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssoses 33
5.1 VYHODNOCENT DOTAZNIKU ....veeitieiiieiie et eite ettt siee et esieesiteessaeebeeseaeenneens 33

6 ANALYZA CILE A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK........ccoovun... 39
6.1 PRVNI VYZKUMNA OTAZKA .....oeiiieiiieiieete ettt ettt eiee st esieesateessaeebeesnnesnseens 41
6.2  DRUHA VYZKUMNA OTAZKA ..cccutiiiieniitaiteeiieeiee st eeite st esitesiteesieesaseesieesseesaeeenne 41
6.3 [0l | DRSSPSR 41
ZAVER .acuerrererersssssssssenes 43
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cuevurrunersnersersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 45
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....cuvvunrrensrnsrssssssssssssssssssssssssssses 48
SEZNAM OBRAZKU ....ccuovurrnrenrerserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 49
SEZNAM TABULEK. .....cccoinnnnniiicciisinnsssnsssssecsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 52
SEZNAM GRAFU ..cucvuereerernsensessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 53

SEZNAM PRILOH......o.oooeeeeeeeeeesessesessesessesesessesessesessssessssesessesssssssssssesessssessssessssssssssssneas 54




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOoD

Téma bakalarské prace si autorka vybrala, protoze je ji socialni reklama a celkové socidlni

problematika velmi blizka a v posledni dob¢ stale vice nabyva na dulezitosti.

Tato prace si bere za cil zjistit, zda dospivajici generace, studujici stfedni skolu vnima soci-
alni reklamu a jestli mize uz takto mlad¢ lidi néjakym zplisobem socialni reklama motivovat

ke zméné€ chovani.

V teoretické Casti se prace zaméiuje na definici reklamy jako celku, jeji typy. Obzvlast pak
na definici socialni reklamy, historii socialni reklamy a jeji icel. Dale na zadavatele social-
nich reklam, kterym jsou v pfevazné mife statni instituce a neziskové organizace. Teoreticka
¢ast pak pokracuje vyvojovou psychologii, ptedev§sim dusevnim vyvojem déti a dospivayji-
cich s pfihlédnutim na zpisob jejich vnimani z psychologického hlediska. Prvni ¢ast baka-
larské prace zakoncuje autorka specifikaci metodiky vyzkumu, stanovenim cile a definici

vyzkumnych otazek.

V praktické ¢asti se pak prace soustied’uje na samotné kvantitativni Setfeni, ve kterém se
autorka zaméfila na problematiku, zda a jak socidlni reklamu dospivajici registruji, jestli je
muze néjakym zpisobem motivovat ke zméné chovani nebo mysleni ¢i je jiz ovlivnila a
v neposledni fad¢, zda si tito témét dospeli uvédomuji vyznam socialni reklamy. Prizkum
bude proveden formou elektronického dotaznikového Setfeni na Stfedni odborné Skole pod-
nikéni a obchodu v Prost&jové. Setfeni doplni polostrukturovany rozhovor s ing. Markem
Moudrym, feditelem Skoly, na které probéhne prizkum. Nasledné Setfeni i rozhovor autorka

zanalyzuje.

V zavéru autorka shrne vSechny ¢asti své prace. Nasledn€ vyhodnoti, jakych bylo dosazeno
vysledkl v kvantitativnim Setfeni, vyvodi zavéry z dopliiujiciho rozhovoru a navrhne pii-

padné doporuceni.
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1 REKLAMA - VYMEZENI POJMU A DEFINICE

Prvni dil teoretické ¢asti se zamétuje na jednotlivé druhy reklamy, jejich definice a historii

socialni reklamy.

1.1 Reklama, typy a druhy reklamy

Pivod a vznik slova reklama a reklamy viibec se datuje do obdobi, kdy obchodnici vychva-
lovali své zbozi na trzich a snazili se vyvolavanim a dal$imi zplsoby pftilakat co nejvice
zakazniki. Proto se predpoklada, ze slovo reklama pochazi z latinského vyrazu ,,reclamare®,

coz v piekladu znamena vyvolavat, hlésit ¢i vyzadovat. (Osvaldova, 2007, s171)

Philip Kotler (2004, s. 630), jeden z nejuznavangjSich svétovych odbornikii marketingové
branze, definuje reklamu jako ,,jakoukoliv formu neosobni placené prezentace a podpory

prodeje vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu®.

Podle Marka N. Clementa (2004, s. 69) je reklama jednou z hlavnich sou¢asti marketingo-
vého komunikac¢niho mixu, kterd zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o
produktu, sluzbé¢, organizaci nebo myslence s cilem piesvédéit. Klicovymi vyhodami re-
klamy je poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivnéni zmén spotiebitelskych postoji. Re-
klamu lze zaméfit na spotiebitele v izce vymezenych i Sir§ich zemépisnych oblastech.

Jak Kiizek (2002, s. 11) ve své publikaci Zivot s reklamou pise, Ze je reklama bezesporu
praveé pro déti a dospivajici mladez, nebo chcete-li mladistvé, ktefi mnohdy jesté nejsou
schopni myslet raciondln¢€ a zodpovédné. Nevhodna reklama je tak snadno miize ovlivnit
nejen pii vytvareni ndzoru na jisty produkt, ale mizZe v nich i probudit touhu po né¢em na-
prosto nedosazitelném ¢i nevhodném pro svou vékovou skupinu. Na druhou stranu si mohou
diky reklamé stanovit cil a za nim pak smétovat. To se obzvlast mize tykat socialni reklamy,

ktera si bere za cil zménit mysSleni a probudit v lidech pocit zodpovédnosti.

Typy reklamy

Z hlediska hlavnich cili kampanég, se reklama dé€li na zavadeéci, ktera informuje o novém
produktu ¢i sluzbé a slouzi k podpote novinky na trhu. Produktova reklama §iti informaci o

vyrobku, sluzbé nebo akci. Za pomoci imageové reklamy se buduje dlouhodobé image urcité
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znac¢ky. Z divodu udrZeni znacky v povédomi a podpoie prodeje probihaji priabézné kam-
pan¢. Tuto slozku reklamy oznacujeme za udrzovaci. Dulezitou je i v neposledni fedé¢ re-
klama obhajovaci, kdy v reakci na né¢jaké negativni informace naptiklad v médiich probihaji

neplanované kampang. (Sedlacek, 2009, s. 67)

Druhy reklamy

Druhti reklamy je podle nejriznéjSich hledisek nepieberné mnozstvi. V souvislosti s téma-
tem této bakalatské prace se ale jedna predevsim o rozliSeni podle smyslového vniméni, a to

na:

- vizualni — tiSténé a tiskové reklamni sdéleni
- zvukovou — rozhlasova reklama

- audiovizualni — televizni a internetova reklama

V reklamni praxi se rozliSuji dva zakladni druhy prostfedkl. Elektronickd média, kam patii

rozhlas, televize, kino, internet a klasickd média, kterymi jsou noviny, ¢asopisy, letaky.

Podle vyuziti média se reklama pak déli na reklamu:

- televizni
- rozhlasovou
- tiskovou
- outdoorovou

- internetovou

Televizni reklama

Televizni reklama zifejmé stale patii k nejvyznamnéj$im distributoriim reklamy. Velkou vy-
hodou televize je moznost audiovizudlniho sdéleni, které ma silnéjsi dopad na emocionalni
stranku jedince. Reklama miize vyuzivat jak vizualizaci, barvu a pohyb, tak i pohyb a dra-
matizaci. Pravé diky tomu pusobi televizni reklama na vice smyslii najednou a je 1épe vni-
mana. Televizni pfijima¢ je rovnéz médium s masovym dosahem. V Ceské republice vlastni
televizor téméf kazda domacnost, né€které domdacnosti disponuji i vice pfijimaci. Z toho

plyne, Ze televizni reklama velmi efektivné zasahuje Sirokou vetejnost. Jsou samoziejme 1
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rodiny ¢i domacnosti, které televizor nemaji at’ uz z presvédcéeni, ze ho nepotiebuji nebo ze

socialnich davodu.

Rozhlasova reklama

Rozhlasové reklama sice nevyuziva vizualizace, ale o to vice mlze zasdhnout vyhranénou
skupinu potenciondlnich zakaznikd. Jedna se o to, Ze existuje velké mnozstvi rozhlasovych
stanic jak celoplos$nych, tak regionalnich se zaméfenim na posluchace s urcitym hudebnim
vkusem a zivotnim stylem. DalSi nespornou vyhodou rozhlasu oproti televizi je to, ze je
rozhlas mobilnim médiem. Spousta posluchacii jsou z tad fidi¢ti automobilii a radio poslou-

chaji celé hodiny kazdy den.

Tiskova reklama

Tiskova reklama se vyskytuje v dennim tisku, magazinech a ¢asopisech. Podle Sedlacka
(2009, s. 45) si tiskova reklama i pfes boom internetu drzi své tradi¢ni vyhody. Patfi mezi
né predevsim prostor, ktery ma inzerent k dispozici. Ctenaf navic p¥istupuje ke éteni inzeratu
daleko pozornéji a otevienéji nez ke sledovani reklamy v televizi ¢i radiu, které mnohdy
posloucha jen jako kulisu. K reklamé v tisku se miize 1 kdykoliv vratit a pfecist si ji opako-

vane.

Outdoorova reklama

Outdoorova neboli venkovni reklama je komplex propagacnich prostfedkili, umistovanych
na mistech s velkou frekvenci vetejnosti. Jedna se pfevazné o mista, jakymi jsou ulice, hlavni
tfidy, méstska hromadné doprava. Reklama se zde prezentuje v podobé¢ billboardti, reklam-
nich panel, banneri apod.. (Jurdskova, Horndk a kol.,2012, s. 199)

S venkovni reklamou je dnes mozné setkat se opravdu vsude.

Internetova reklama

Internetova reklama je zatim nejmladsi formou reklamy. Zacala se objevovat aZ od roku
1994 s rozvojem a postupnym rozsifovanim internetu. Od té doby zaznamenala obrovsky
rist a rozvoj a tési se oblibé mezi inzerenty. OvSem podle Vysekalové a kol. (2012, s. 25) se
odbornici zabyvaji predevs§im technickou a ekonomickou strankou vyuziti nové technologie,

ale jiZ mén¢ psychologickymi problémy subjektl, které toto médium vyuzivaji.
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Jednou z prvotnich reklam na internetu byla reklama bannerova, kterd se nachazi na témér
vSech internetovych strankach, e-shopech i webovych portalech. Nékdy je ji uz tolik, Ze do-
chézi k tzv. bannerové slepoté. To znamend, Ze navstévnici stranek tento typ reklamy jiz
dostatecn¢ nevnimaji a reklama ztraci G€innost a jakykoli efekt. AvSak praveé dospivajici
mladez vétsinou internetovou reklamu vnima velmi dobfe a muize se tak snadno nechat ovliv-
nit a presvédcit k ndkupu ¢i sluzbé. Velkou vyhodou online reklamy je nepfetrzita dostup-
nost, velka variabilita a také téméf neomezend kapacita sit€. Vzhledem k tomu, ze se da
zasah cilové skupiny internetovou reklamou celkem snadno méfit, stava se nejefektivné;si.

V soucasné dobé¢ jsou pro internetovou reklamu duilezité socialni sité. Socidlni sit¢ mohou
slouzit kromé funkce nosice internetové reklamy napiiklad ke komunikaci s obchodnimi
partnery, koncovymi zékazniky, navstévniky webovych stranek. (Vysekalova, 2012, s. 27)
Mezi internetovou reklamu patfi i tzv. kontextova reklama a reklama emailova. Email v sou-
asné dobé podle statistiky Ceského statistického ufadu pouzivd minimélné 1x tydné nebo

Zastéji 73% obyvatel Ceské republiky stari 16-ti let, viz. Graf &. 1:

Graf ¢. 1: PouzZivani internetu jednotlivei (Zdroj: www.csu.cz)
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1.2 VSeobecné poslani reklamy

Jak Vysekalova s MikeSem (2007, s. 18) pravi: “Reklama je kritizovana a zesmésnovana
intelektualy, ktefi nechapou jeji poslani. Pfipada jim zbytecna, rusi je pii poslouchani radii,
pfi Cteni novin a pii sledovani televize. Zatim nedospéli k poznani, ze bez reklamy by nebyla

soukroma radia, noviny a televizni stanice®.

Reklama se stala nutnym prostiedkem k tomu, aby byla média Ziva. Zadna rozhlasova, tele-
vizni stanice ani online prostiedi se neobejde bez reklamnich spotii. Samoziejmé ani noviny
a Casopisy. Je potieba si tuto skute¢nost uvédomit. Jedna se predevsim o stanice a medialni
prostor, které maji soukromého vlastnika, nikoliv o stanice vefejnopravni, za jejichz piijem

plati obcané koncesionaiské poplatky.

1.3 Socialni reklama

Socialni reklamé a jeji historii vénuje autorka cely samostatny oddil.

Pojem socialni reklama vznikl z anglického nazvu social advertising. V Ceské republice ale
byva Casto oznacovana jako neziskova, nekomer¢ni, charitativni ¢i dobro¢inna. A¢ je soci-
alni reklama mladsi sestra reklamy komercni ma oproti ni za cil upozornit na problémy spo-
le¢nosti s mySlenkou probouzet v lidech pocit odpovédnosti. Socidlni reklama je rovnéz jed-

nim z nejucinngjsich zpisobl prevence a jednoznaéné cti etické hodnoty.

Podle Hajna (2002, s. 258) se jedna o pfesvédCovaci proces, kterym ma byt ovlivnéno lidské
chovani, netykajici se obstaravani uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, pti némz se vSak
pouzivaji stejné metody plsobeni, které se uplatiuji pti reklamé komeréni. Sdm Hajn nepo-
uziva pojem socialni reklama, nybrz nekomercni reklama. Zda se mu, Ze samotné slovo so-

cialni je spiSe spojované se socialnimi davky, socialni politikou a podobné.

Juraskova s Hornidkem (2012, s. 197) socidlni reklamu definuji jako komunikaci s cilem
ovlivnit stav vefejného minéni v urcité socialni oblasti, respektive informace sméfujici

k osvojeni si ur€itych pozitivnich myslenek uzitecnych pro vybrané socialni skupiny.

Ve vlastni definici Harantova (2014, s. 124) tvrdi, Ze socialni reklamu moZzno definovat jako
vysledek vetejne provadeéné ¢innosti v intencich vymezenych zadavatelem prostfednictvim
médii, kterd je zaméfena na cilovou skupinu populace jako celku, nebo na jeji segmenty,

jejimz smyslem je vyvolat zdjem o zkvalitnéni zivota transformaci nezddouciho chovani a
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minimalizaci jeho negativnich diisledkii a/nebo maximalizaci zddoucich pozitivnich postoji

a nasledného proaktivniho jednéni.

Tabulka 1: Rozdily mezi komer¢ni a socialni reklamou (Zdroj: vlastni zpracovani)

Komerc¢ni reklama Socialni reklama
Cilova skupina Urcena skupina obyvatel Cela populace
Dominanta Finanéni zisk Eticka stranka
Casovy horizont | Kratkodoby Dlouhodoby
Financovani Firemni naklady Statni rozpocet, sponzoring
Zadavatel Podnikatelsky subjekt, firma Stat, neziskova organizace

Z vySe uvedené tabulky je vidét, jak zasadni jsou rozdily mezi komer¢ni a socialni reklamou.
Socialni reklama se snazi vzdy oslovit celou populaci. V jejim obsahu se vétSinou preferuje
eticka stranka. Dlouhodoby ¢asovy horizont vypovida o tom, ze se v socidlni reklamé ne-
jedna o n¢jaky mddni trend, nybrz o dilezité a vazné téma, které ma piimét lidi premyslet a
v nejlepSim ptipadé€ je motivovat ke zméné chovani. Socidlni reklama se financuje ze stat-
niho rozpoctu, jedna-li se o zadavatele ze statniho zatizeni ¢i vlady nebo z dard, sponzoringu

a podobné — v ptipad¢ zadavatele nestatni organizace.

1.3.1 Historie socialni reklamy

Historie socialni reklamy je mnohem mladsi nez historie reklamy komer¢ni. I kdyz bychom
j1i mohli najit u nasSich pradavnych pfedkii v podob¢ rad o Siti ¢i opravé odévi, nejlepSich
mistech po loveni zvéte a podobné. Tato pravéka osvétova ¢innost se postupem casu vyvi-

nula v moderni socialni reklamu.

Pocatky socialni reklamy ve svété

Ziejmé nebude pro nikoho pfekvapenim, Ze prvni ndznaky moderni socidlni reklamy byly
zaznamenany ve Spojenych statech americkych. Jak Radim Bacuvcik (2016, s. 85) piSe se

podle Kotlera, Roberta a Lee socidlni reklama v USA objevila jiz v 70. letech 19. stoleti.
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V pribéhu 2. svétové valky se jiz socialni reklama zacala objevovat i v masovych médiich
a méla za kol zesilit valecné usili. Pfibéh dnesni Ad Council se zrodil jiz v listopadu 1941.
O n¢kolik tydnii pozdéji, presnéji v inoru 1942, kratce po utoku na Pearl Harbor se vstupem
USA do druhé svétové valky. Tehdy byla zaloZzena pod ndzvem The War Advertising Coun-
cil a m¢la za cil kampani nazvanou ,,Savings Bonds* pfimét Ameri¢any ke koupi spoticich
dluhopisﬁ. Ziskané prostiedky pak mély slouzit k tomu, aby Spojené stéty Vyhrély valku.

vvvvvv

reklamou v historii Ad Council.

Obrazek 1: Savings Bonds (zdroj: https://www.adcouncil.org)

P "
For a zjmy day

Mezi nejzndmé;jsi slogany z toho obdobi patii ,,We Can Do It!* s dnes celosvétoveé znamou
Rosie the Riveter (nytovacka Rosie), vybizejici Zeny k ndstupu do prace, kterou pied valkou
vykonavali muzi. Slogan agentury J. W. Thompson se tak stal dilezitym meznikem pfi vy-
voji Zenského vlastenectvi a feminismu. Zeny si totiz za¢aly uvédomovat moznost piinosu

na trhu préce.

Obrazek 2: We Can Do It! (Zdroj: www.en.wikipedia.org)



https://www.adcouncil.org/
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Po ukonceni druhé svétové valky, tentokrat jiz pfejmenovand na American Advertising
Council, pokracovala dale ve své ¢innosti a stala se vrcholnou celonarodni organizaci pro
socialni reklamu. Nejznaméjsi kampani z povalecného obdobi je kampaii ,,Pollution: Keep
America Beautiful s postavou plac¢iciho Indiana. Kampan byla zamétena na problematiku
znecistovani zivotniho prostiedi.

Obrazek 3: Pollution: Keep America Beautiful (zdroj - https://dailyvoiceplus.com)

GET INVOLVED
NOW.
POLLUTIO

HURTS
ALL OF US.

V Evropé se socialni reklama vyvijela podobnym smérem. Uz za 1. svétové valky, v roce
1915 se Velké Britanii plakaty ,, Tatinku, cos délal za valky ty? spustila rozsdhlad naborova

kampan, ktera méla za tikol probudit v muZzich odpovédnost vii¢i rodiné a vlasti.

Obrazek 4: Tatinku, cos délal za valky ty? (Zdroj: www.en.wikipedia.org)
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Ceskoslovenska socidlni reklama do roku 1989

Prvni naznaky socialni reklamy v Ceskoslovensku byly zaznamenany jiZ pted prvni svéto-
vou valkou. Tehdy se ale jednalo ptfedevsim o péci o chrup, hodnotnou vyZivu pro déti nebo
prevenci chorob. Za druhé svétové valky se styl socidlni reklamy zacal vice ptiklanét k bu-
dovatelstvi a propagandg, a tak to ztistalo po n¢kolik dlouhych desetileti, nebot’ v dob¢ so-
cialismu a vlady komunistickych piedstaviteli byla socidlni reklama ve své pravé podstaté
potlacena a nerozvijela se tak, jak tomu bylo v zadpadnich zemich ¢i Spojenych statech ame-
rickych. Protoze ale bylo tehdej$im politickym zfizenim slovo reklama oznaceno za burzo-

azni prezitek, bylo ¢asto nahrazovano terminem spolecensko-vychovna propagace.

Za zminku stoji umistovani socialni reklamy na krabicky od zapalek, ktera mela nabadat

obcany v 50. — 60. letech dvacétého stoleti k zodpovédnosti.

Obrazky 5 a 6: Nic nazmar, Se starym papirem do sbéru (zdroj: www.padesatky.info)

St STARKYM PAPIREM DO SBERU

V souvislosti s naristem prodeje automobild a posléze se zvysenym poctem tragickych do-
pravnich nehod vznikla 1. kvétna 1963 organizace BESIP, co by ptispévkova organizace,
spadajici pod Projekéné konstrukéni vyvojové pracoviste silni¢ni a méstské dopravy. V za-
¢atcich se jednalo o vybudovani syst¢ému dopravni vychovy, ktery by provazel kazdého po
cely zivot. Od matetské Skoly, ptes Skolni dopravni vychovu, vycvik budoucich i stavajicich
fidicl az po utuzovani pozornosti u seniortl. Za ptipomenuti stoji fakt, Zze mimo jiné stal
BESIP i u zaloZeni celostatni rozhlasové Zakruty, vydaval ¢asopis Za volantem, pozdé¢ji Ca-
sopis Motoristicka soucasnost, potadal détské dopravni soutéze. V soucasnosti, presné od
prosince 1999 je organizace BESIP integralni soucésti Ministerstva dopravy. Dodnes je jed-
nim z nejvétsich realizator socialni marketingové komunikace v Ceské republice. Ve své
¢innosti se prevazné soustfed’uje na prevenci dopravnich nehod formou celorepublikovych

kampani a dopravni vychovu (Zdroj: www.ibesip.cz)


http://www.padesatky.info/
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Ceskoslovenska socialni reklama po roce 1989

Po roce 1989 se vse zménilo diky politickym zméndm a fad¢ promén v socialné-kulturni
oblasti. Lidé zacali vnimat vice své okoli, problémy spolecnosti, které se v tehdejsi dob¢
zaCaly vychazet navenek. Diky pravé vznikajici moderni socialni reklamé zacala rast snaha

tyto problémy fesit a jednim z moznych nastrojii se stala pravé socidlni reklama.

Mezi prvni socialni kampané této doby patfily kampan¢ agentury Bates / Saatchi & Saatchi,
ktera usp&sné puisobi v Ceské republice od roku 1992. Mezi nejznaméj§i kampané této agen-
tury beze sporu patii kampan z roku 1996 zamétend na uklid psich exkrement ,,Suvenyr
z Prahy, ktery si nikdo nechce pfinést domii*“ a kampan z roku 1999 ,,Jen vul nedd piednost

zebie®, ktera propaguje respektovani chodcti na prfechodech. (socreklam.webnode.cz)

Obrazek 7: Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce prinést domii (zdroj: https://so-

creklam.webnode.cz)

Suvenyr z Prahy, -
ktery si nikdo nechce
pFinést domu.

iy ek -_':'i"f*'ﬂ"'-' _ SN
Venfitei sviho psana ulic, ukllidte, prosim, jeho ho i

Soubézné zacaly vznikat zajimavé kampané riznych neziskovych organizaci. Jednim z nej-

N3

vyznamnéjSich projektli této doby byl projekt ,,Konto MiSa“, ktery mél za cil ziskat pro-
sttedky na 1é€bu tehdy dvanactiletého Misi Budinského ze Slovenska. Nutné potteboval na-
roénou operaci mozku, na kterou nakonec musel vycestovat do Svédska, kde v té dobé jiz
=m¢éli k operaci tolik potiebny Lekselliiv gama niZ. Pomoci sbirky Nadace Charty 77, za
jejimz zrodem stal profesor FrantiSek Janouch, uznavany jaderny fyzik Zijici po nucené emi-
graci trvale ve Svédsku, se nakonec Lekselliiv gama niiz podafilo koupit i do tehdejsiho
Ceskoslovenska. Konto Misa dnes jiZ sice neexistuje, ale jeho aktivity trvaji i nadale, nebot’

se stalo soucasti Konta Bariéry. (www.muzes.cz [online])


https://socreklam.webnode.cz/album/fotogalerie-zname-reklamy-z-teto-oblasti/hhh-jpg/
https://socreklam.webnode.cz/album/fotogalerie-zname-reklamy-z-teto-oblasti/hhh-jpg/
http://www.muzes.cz/
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Obrazek 8: Konto MiSa (Zdroj: https://www.kontobariery.cz/Nadace-Charty-77/)

Dalsi ze socidlnich kampani, ktera se dostala hluboko do povédomi populace, byla naptiklad
skvéla kampaii Nemysli§ - zaplati§. Zadavatelem bylo Ministerstvo dopravy Ceské repub-
liky. ReZie jednotlivych spott se ujal Filip Ren¢. Kampai byla mifend ptfedev§im na mladé
fidice do 25 let s cilem je odradit od nebezpecného chovani za volantem. Jednalo se o vy-
chovné spoty, které mély upozornit fidice, jak nebezpetna mize byt jizda automobilem,
kdyz se nedodrzuji ptedpisy. V né€kterych spotech byly az opravdu brutalni zdbery. Kampan

trvala od 1. fijna 2008 do konce roku 2009. (www.vlada.cz [online])

Obrazek 9: Nemysli$ — zaplati§ (zdroj: https://www.vlada.cz/cz/media-centrum/)

M NEMYSLIS

1.3.2 Zadavatelé socialni reklamy

Mezi nejcastéjsi zadavatele socialni reklamy patii stat a neziskové organizace.

Jak Fri¢ s Goullim (2001, s 17) pisi, sahaji kofeny dobro¢innosti a humanitarnich aktivit na

tizemi dnesni Ceské republiky k samotnym zacatkim &eskych d&jin. Ptivodné byly spojeny


https://www.kontobariery.cz/Nadace-Charty-77/
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vyhradné s kfestanskym milosrdenstvim. Jednalo se hlavné o péci sirotky, staré lidi, o chudé
a nemocné. Prvni nadace vznikaly jiz v priibéhu 13. stoleti. Ze zacatku zaméteny predevsim
na podporu cirkvi. Zajimavym a ¢astym druhem nadaci byly nadace studijni, které¢ umozno-
valy studovat studentim nemajetnych rodi¢i. K prvni oficialni evidenci nadaci doslo az
v roce 1754. Byl nad nimi stanoven dohled zemské vlady a nadace musely predkladat zakla-
daci listiny a ro¢ni vykazy o stavu jméni. Velky rozmach ve vzniku nadaci, spolkti a riznych
spolecnosti, které podporovaly rozvoj kultury, védy, vzdélavani a uméni nastal v obdobi Na-
rodniho obrozeni. Zacaly vznikat télocviéné a okrasSlovaci spolky, spolky hasict, péveckeé
spolky. Charitativni a spolkova ¢innost byla v roce 1867 upravena fi§skym zékonem o spol-
cich. Po zalozeni Ceskoslovenské republiky v roce 1918 zagalo vznikat mnoho narodnost-
nich spolki a nadaci. Prvorepublikové obdobi jesté vice zdlraznilo neziskovym organizacim

zaméfit se na socidlni problémy, ochranu zdravi a problém chudoby. (Fri¢, 2001, s. 19)

Za 2. svétové valky doslo k utlumu neziskového sektoru. V povalecném obdobi sice mnoho
neziskovych spolkti obnovilo svou ¢innost, ale pod silnym vlivem politického vyvoje nepl-

nily své funkce tak, jako dfiv.

K zasadni zméné doslo az po padu komunistického rezimu v roce 1989. Soucasnou nezisko-
vou organizaci charakterizuje piredev§im to, Ze nevytvari zisk k pferozdélovani mezi své
vlastniky, zakladatele ¢i spravce. Zisk sice tvofit mohou, ale nasledné ho musi vlozit zpét do
organizace pro jeji rozvoj a plnéni jejiho poslani. Zasadni problém neziskovych organizaci
spociva v tom, Ze neziskova organizace muze sice teoreticky vyuZivat vSech nastroji mar-
ketingové komunikace jako komer¢ni firma, jen s tim rozdilem, ze nedisponuje dostatec-

nymi prostiedky. (Bacuvcik, 2011, str. 87)

Podle Andreasena (2001, s. 27) se riiznorodost neziskovych organizaci projevuje i v rozd¢-

leni reklamy neziskovych organizaci na reklamu:

socialni

- politickou

- charitativni

- vladni

- soukromych nevydéle¢nych instituci

- asociaci
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Diive bylo nejrozsitenéjsi formou neziskové organizace obc¢anské sdruzeni. Ale po 1. lednu
2014, kdy vesel v platnost novy Obcansky zadkonik se mnohé zménilo. Termin ob¢anskych
sdruzeni byl oficialn¢ zruseny a byl nahrazeny tzv. zapsanym spolkem (zkratka z.s.). V sou-
Casné dobé existuji v Ceské republice nasledujici typy neziskovych organizaci: spolky,
obecné prospeésné spolecnosti, ustavy, nadace, nada¢ni fondy a evidované pravnické osoby.

(www.neziskovky.cz [online])

Tabulka 2: Statistika poc¢tu NNO 2014 — 2017 (Zdroj:https://www.neziskovky.cz)

NADACE
NEZISKOVKY.CZ

Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci 2014 - 2017

Obecné
Naodace Nadacni fondy prospésné
spolecnosti

Cirkevni
Zapsané Ostavy cnrn:ur:i;:urn Spolky Poboéné spolky

Rok / pravni
forma

2014 [prosinec) 508 1407 2926 123 4158 86956 26118

2015 (kvéten) 495 1442 2912 206 4 156 87 698 26 225

2015 e 505 1518 2894 388 4166 89584 26423

2016 [bfezen] 505 1544 2 865 488 4 166 50412 26 463

2016 (Eerven) 510 1574 2840 557 4170 91307 26583

2016 (zan) 510 1592 2814 626 4170 51931 26 359

2016 ac 516 1635 2792 686 4177 92878 26370

2017 (duben) 515 1670 2774 752 4171 53651 26414

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Zze mezirocné¢ témét kazda z pravnich forem nestatnich ne-

ziskovych organizaci mé narust.

Socialni marketing neziskovych organizaci

Se socidlni reklamou Uizce souvisi 1 socidlni marketing, ktery vyuziva marketingovych tech-

nik k ovlivnéni socialniho chovani.

O socidlnim marketingu bylo jiZ napsano mnoho knih. Definice socidlniho marketingu se u
jednotlivych autort nepatrné lisi. To je zpisobeno postupem ¢asu, nebot” se tento obor neu-

stale vyviji, ale také vlivem prostiedi, ve kterém se jednotlivi autoii nachézi.

Podle nekterych americkych autorti se myslenka socialniho marketingu objevila uz v roce
1951, kdy G. D. Wiebe zvefejnil svlij ndzor: ,,Pro¢ nemizeme bratrstvo predavat jako my-

dlo*. Samotny pojem socidlni marketing se objevil ale az o dvé desetileti pozdé€ji. Poprvé
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byl pouzit Philipem Kotlerem a Geraldem Zaltmanem v ¢asopisu ,,Journal of Marketing* k
popisu pouzivani zésad a technik marketingu na podporu socialnich motivii, mysleni a cho-

vani. (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 8)

Jak Kotler (2002, s. 5) piSe, je socidlni marketing vyuzitim marketingovych principt a tech-
nik, které ovlivituji okoli dobrovolné pfijimat, odmitat, upravovat nebo odpoustét chovani

ve prospéch jednotlivct, skupin, nebo spolecnosti jako celku.

Podle Bacuvcika (2011, s. 27) je socidlni marketing soubor profity pfevazné v moralni a
etické rovin€ motivovanych spolecenskych aktivit, jejich cilem je zménit chovani, postoje,

hodnoty ¢i predsudky jednotlivcl a spole¢nosti.

Ve Slovniku marketingu Clemente (2004, s. 267) definuje socialni marketing jako marke-
tingové iniciativy urené k vlivu na vS§eobecném zlepSovani spolecnosti. Jinak feceno, soci-
alni marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou marketingové aktivity

mifeny.

To podle Jandourka (2001, s. 149 — 150) piedstavuje socialni marketing metody vyuzivajici
postupy a techniky marketingu k prosazovani socidlnich ideji nebo urcitych zplisobli chovani
ve prospeéch skupin nebo spole¢nosti. Cilem je ucinit nekteré socialni ideje (viry, postoje,
hodnoty — napf. lidska prava) nebo praktiky pro cilovou skupinu ptijatelnymi nebo pfijatel-
néjSimi. Kone¢nym cilem je zména chovani.

Nutnost marketingu v neziskovych organizacich je dilezity pfedev§im ve vztahu kvality slu-
zeb. JestliZe jsou sluzby poskytované v neziskovém sektoru kvalitni, jsou pak vnimény jako

praktické, dalezité, a tudiz 1 hodné pravidelného financovani. (Harantovéa, 2014, s. 10)
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2 TEORIE VNIMANI REKLAMY DOSPIiVAJiCiMI

Kazdy jedinec je spoleCenskou bytosti, ktera jiz od rané¢ho détstvi vyriista ve spolecnosti
dalsich lidi a kterymi je ovliviiovana ve vSech smérech. Da se tak fici, ze jsou pak lidé pln¢

ovlivnéni kulturou, v niz vyristali. (Vagnerova, 2004, s. 58)

V nasledujicich oddilech se autorka zaméfila na teorii vnimani, popis procesu dospivani a

emoce z psychologického hlediska.

2.1 Vnimani

Vnimani je smyslové vytvareni obrazu vnéjSiho svéta, jednotlivych vlastnosti, vztahti a do-
jmu, Produktem vnimani jsou pak vjemy, naptiklad véci, které lezi pfed nami, lidé¢, se kte-
rymi se setkdvame, ale tieba i bolest hlavy, kterou pocitujeme. U déti se vnimani vyviji
spoleéné s jejich vékem. Podle Cacky (2000, s. 216) kojenec vnima zpo&atku predevsim
vlastni subjektivni zazitky, kdezto jiz okolo osmého mésice Zivota si postupné vytvaii vé-
domi trvalého pfedmétu. V batolecim veéku pak jedinec za¢ne vnimat tvary, prostorové
vztahy a dochazi k prudkému rozvoji zrakovych, sluchovych a hmatovych schopnosti. Za-
¢ina obdobi otazek typu ,,Co je to?* Nakone¢ny (1995, s. 27) tento proces seznamovani se
¢lovéka s konkrétnim kulturnim prostfedim okoli a osvojovani si kulturnich zptisobt cho-
vani, ale i citéni nazyva socializaci. S pfibyvajicim vékem nartista vliv osobnich zkuSenosti
a zvyraziuje se osobni individualita. V pfedskolnim véku jiz dit€ vnimé globalné, ale jesté
ne analyticky. Velky zlom nastava zacatkem Skolni dochazky. Vnimani ditétem stava cile-
védomym aktem, pfestava byt nahodilé. Z pocatku nékdy byva nutné klast ditéti otazky, po-
uzivat riizné ndzorné pomicky a dité pak lépe vnima a dochazi ke zvySeni pozornosti a vy-
trvalosti. Vy vysSich ro¢nicich zékladni Skoly jsou pak tyto pomilicky nahrazeny pouhym
slovnim popisem. Vnimani u dospivajicich je pak spiSe pouze povrchni, nepiesné se zjedno-
dusenymi a ukvapenymi zavéry. Sam Cacka (2000, s. 232) ho metaforicky p¥irovnava k boji
»subjektu“ s ,,objektem®. Cilem reklamy je prostfednictvim jejiho plisobeni dosazeni zmény
v chovani ¢loveéka. V piipadé komercni reklamy k uskuteénéni nakupu ¢i poskytnuti sluzby.
V ptipadé reklamy socidlni pak k tomu pfimét lidi dé€lat néco jinak a potieby chtit néco zmée-

nit.
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2.2 Dospivani

Obdobi dospivani tvoii prechodnou dobu mezi détstvim a dospélosti. Tato zivotni etapa
zpravidla zacina mezi 10. az 12. rokem a konci piiblizné¢ v 18. letech. Ve vétsing piipada
divky dospivaji diive nezli chlapci. V prubéhu dospivani dochazi k ujasiiovani hodnot a na-
zoru k vlastnimu zivotu i svétu. Jak Thorova (2015, s. 420) pise, dospivajici si hled4a pomoci

experimentovani vlastni zivotni styl, nové autority, vzory a idedaly.

Zvlastnosti psychiky dospivajiciho pak 1ze podle Langmeiera (1998, s. 148) chapat jako usili
o0 prizpasobeni se biologickym, psychickym a socidlnim podminkam. I kdyz obdobi dospi-
vani neni nahlym a ptesné oddélenym usekem v zivoté ¢loveka, a navazuje ve vSem na dii-
v¢jsi faze, jde prece jen o usili integrace roli minulych do budoucna piedjimanych. Novy

zpusob mysleni je ovSem velmi vyznamny pro postoj dospivajiciho.

Dospivajici vyhledava spolecnost, ve které je okolim pfijiman a respektovan. Nékteré situ-
ace fesi prilis impulsivné a emotivné. Jak Stuchlikova pravi, je toto obdobi charakterizovano
dramatickymi biologickymi, socidlnimi a kognitivhimi zménami. Dle fady studii vzrista

emoc¢ni zmatek a negativni afektivni stavy. (Stuchlikova, 2002, s. 100)

Fenoménem soucasné doby je internet a socialni sit€. Dospivajici si ¢asto neuvédomuje, Ze
se mnohdy jedné pouze o virtudlni ,,ptatele a tak nékdy dochéazi k hlubSim citovym zrané-
nim. Navic digitalni média, pouzivaji-li se téméft neptetrzité, zpisobuji zavislost a ke vS§emu
okradaji dospivajici o spanek. Podle Spitzera (2017, s. 246) socialni online sité€ narusuji so-

cidlni chovani a podnécuji izkosti a deprese.

Jak Vagnerova (2004, s. 194-195) pise, je v obdobi dospivani dllezita potfeba emancipace,
odpoutani ze zavislosti na roding, respektive na dospélé autorite. Jde predevsim o to, aby se
dospivajici co nejvice stykal s vrstevniky. V tomto obdobi zacinaji uvazovat abstraktné a
hypoteticky a jsou jiZz schopni stale siln€ji uvazovat o své budoucnosti. Velky vyznam ma 1

potieba seberealizace.

Podle Heluse (2004, s. 215) se v tomto obdobi dospivani stava diikladné promysleni Zivotni
cesty naléhavym tématem. Je to pravé proto, Ze je dllezité, aby se jedinec rozhodl, jakou
zivotni drahu chce zvolit, kterou Skolu chce jit dale studovat. I kdyZ rodice se snazi pomoct,
stejné si déla dospivajici starosti, pocituje nadseni 1 uzkost. Uvédomuje si, ze za svou bu-

doucnost spoluzodpovida.
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V tadé¢ studii se pisSe o nartistu emoc¢niho zmatku praveé v obdobi dospivani. Dospivajici jsou
Casto vice zranitelni a méné odolni vici socialni Gzkosti. Hlavnim problémem je zvySena

kapacita abstraktniho mysleni.

2.3 Emoce

Emoce jsou dilezité psychické jevy, které patii k nasemu zivotu a jejich charakteristickym
rysem je jejich velka citlivost a proménlivost. Podle Stuchlikové (2002, s. 12 — 13) je slozi-
tost emoci zesilena tim, Ze se kazda jednotliva emoce projevuje pokazdé v jiné mire. Jsou
ruzné typy nadseni, lasek, smutku, litosti. V souc¢asné dobé¢ se v popisu emoci predevsim
pouzivaji dvé rozliseni. Jsou to tzv. diskrétni emoce (primarni, vrozené) a emociondlni jevy.

Mezi emociondlni jevy se fadi zdzitkové hodnoty, naptiklad pfijemné, nepiijemné.

Emoce délime dle délky trvani na afekt, ndlady dlouhodobé citové stavy. Afekty jsou inten-
zivni, vyrazné probihajici, kratkodobé reakce na nejriznéjsi zazitky. Vyznacuji se sklonem
k okamzitému jednani. Casto byva doprovazen mimickymi projevy. Nalady se vyznaduji
slabsi intenzitou a delSim trvanim. VéEtSinou nejsou zaméfeny na jeden objekt. Ovliviiuji
pamét, mysleni, pozornost. Za to dlouhodobé citové vztahy se vdzou ke konkrétni osobé ¢i
zviteti (laska k partnerovi, domacimu mazlickovi), véci (laska k autu), ideji (laska k Bohu)

¢1 aktivité (laska ke kniham, hokeji). (Vysekalova a kol., 2014, s. 20 — 21)

Podle Kasala (2012, s. 7) emoce vznikaji spontdnné&. Jejich vznik nejde zdsadnim zpiisobem
ovlivnit. Byvaji subjektivni, nebot’ vzdy vyjadfuji vztah k nékomu, né€emu. Veskrze jsou
dvoupolové, naptiklad laska a nendvist. Emoce vyjadiuji postoj k sobé samému, k vnéjSimu

svetu, k lidem a k Zivotu jako takovému.
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3 METODIKA

V této Casti prace autorka definuje cil bakalarské prace, vyzkumné otazky, ucel Setieni a

metodu, kterou ke svému prizkumu vybrala.
3.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit, zda mize socialni reklama motivovat soucasnou dospiva-

jici generaci ke zmén¢ jejich chovani.
3.2 Vyzkumné otazky
VO01: M4 soucasna dospivajici generace povédomi o socidlni reklamg?

V02: Muze socialni reklama motivovat souc¢asnou dospivajici generaci ke zméné chovani?

3.3 Ucel Setfeni

Vysledna data mohou slouzit neziskovym organizacim jako voditko, jak oslovit sou¢asnou
dospivajici generaci ke spolupraci pii nejriznéjSich projektech, sbirkach nebo dobrovolnic-
tvi. Dale mlze slouZit jako inspirace pro zavedeni pfedmétu Neziskova ekonomika na dal-
$ich stiednich $kolach po celé Ceské republice. Vysledky kvantitativniho Setfeni by autorka

rada pouzila ve své diplomové praci.

3.4 Metoda vyzkumu

Metod marketingového vyzkumu je hned nékolik. Zékladnim rozdélenim je, zda se jedna o
primarni marketingovy vyzkum (uskutecituje se poprvé s cilem ziskdni informaci a dat) nebo
o vyzkum sekundarni, kdy se vychazi z jiz publikovanych, voln¢ dostupnych dat. (Majaro,

1996, s. 69)

Dale je rozhodujici, zda je cilenou metodou pro kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum. Kvali-
tativni neboli téz objektivni vyzkum hleda pfic¢iny, porozuméni problematice, zjisténi na-
zort, pocitil, dojmil. Obvykle je cilem vyzkumu odpovédét na otazku PROC. Vétsinou s Set-
feni provadi s mensi skupinou nebo jednotlivci. Provadi se hloubkové rozhovory, skupinové
diskuze, experimentalni rozhovory. K obsahové analyze ziskanych informaci je ¢asto po-

tteba vyuzit zkuSenosti sociologa ptipadné psychologa.

I tak je kvalitativni vyzkum oproti kvantitativnimu rychlejsi a ¢asto 1 méné nakladny.
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U kvantitativni metody vyzkumu zjistujeme od respondentti stanoviska, pocity postoje, tak,
ze kazdy dotazovany odpovidé na stejné otazky uzaviené nebo oteviené s moznosti vlastni
odpovédi. U tohoto zptisobu Setteni je cilem zodpoveédét otdzku KOLIK. Dotazovani je me-
todou, ktera se pouziva, pokud je potieba zjistit, co si lidé o produktech nebo sluzbach mysli,

do jaké miry jsou spokojeni. (Tahal, 2015, s. 19 — 21)

Podle Kozla (2006, s. 141) je smyslem dotazovani zadavani otazek respondentim. Jejich
odpovédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich zdroji. Vybrani respon-

denti, kteti budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Druhou casti bakalaiské prace je Cast prakticka, soustfed’ujici se na kvantitativni Setieni,
které ma za cil pfivést autorku ke zodpovézeni vyzkumnych otazek. Hlavnim cilem Setfeni
je zjistit, jak vnima socialni reklamu souc¢asné dospivajici generace a zda ji miize motivovat
ke zméné€ chovani. Autorka vychazi z obecné hypotézy, ze dotazujici znaji pojem socidlni
reklama. Podle Reichela (2009, s. 61) je pravé obecna neboli vstupni hypotéza zakladnim

nasmérovanim zkoumani.

Cil priizkumu a cilova skupina

Cilem praktické casti bakalatrské prace je zjistit, zda ma soucasna dospivajici generace po-
védomi o socialni reklamé a jestli mize socialni reklama takto mladé lidi motivovat ke
zméné chovani. Jako cilovou skupinu si autorka zvolila studenty Stfedni odborné skoly pod-
nikani a obchodu v Prost&jové, na které se jako jedné z mala v celé Ceské republice vyuduje
predmét Neziskova ekonomika. Vyzkum byl naplanovan a proveden s ohledem na zvolenou
cilovou skupinu, studenty 1. — 4. ro¢niku ve véku 16 az 20 let. Pro Setfeni byla vybrana forma
priméarniho kvantitativniho vyzkumu s jasné a jednoduse formulovanymi otdzkami a navrhy
stru¢nych odpovédi. Dvé dopliujici otazky jsou oteviené. Tti otazky jsou identifikacni (ro¢nik,
bydlisté, pohlavi). Na zaklad¢ hypotézy, ze se prevazna vétsSina respondenttl jiz se socialni re-
klamou setkala, v tvodu nepokladala filtraéni otdzku. Dotazovani probéhlo prostfednictvim

elektronického dotazniku.

Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni byl proveden ve dnech 12. az 25. btezna 2019 v
pribéhu vyucovani u dospivajicich ve véku 16 az 20 let ve vSech ro¢nicich Stfedni odborné
Skoly podnikani a obchodu v Prostéjoveé za pomoci vyucujiciho Mgr. Vaclava Stodilky se

souhlasem feditele Skoly ing. Markem Moudrym.

Stfedni odborna skola podnikani a obchodu spol. s r.0. byla zalozena jiz v roce 1994 pod
nazvem Soukroma stfedni podnikatelské Skola obchodu a sluzeb. Jejim zfizovatelem je ak-
ciova spolecnost DOMA-MORAVA holding a.s., Olomouc. V letoSnim roce na Skole stu-
duje ve Ctyfech ro¢nicich a osmi ttidach celkem 208 Zakli obory Mezindrodni obchod a pro-
jektové fizeni, Marketing turismu, Marketingové komunikace a zurnalistika a Sportovni ma-

nagement.
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Obrazek 10: Sti‘edni odborna Skola podnikani a obchodu v Prostéjové

(Zdroj: http://www.dmhol.cz/sospodnikaniaobchodu.php)

Metoda Setieni

Metodou Setieni byla po dlouhé tivaze zvolena metoda kvantitativniho prizkumu dotazni-
kového Setfeni s ohledem na v&k respondentil a téma, kterého se prizkum tyka. Dotazniky
byly vypliiovany v elektronické podob& na webu www.docs.google.com.. Vypliovani do-
taznik bylo dobrovolné a anonymni. Setieni doplnil polostrukturovany rozhovor s ing.

Markem Moudrym, feditelem $koly, na které prob¢hl prizkum.

Realizator vyzkumu

Realizatorem vyzkumu byla autorka bakalaiské prace osobné za pomoci vyucujiciho Mgr.
Véclava Stodulky, ktery na respondenty pii vypliiovani dohlizel v hodinach informac¢nich

technologii.

Respondenti

Respondenty byly studenti 1. — 4. ro¢niku Stfedni odborné Skoly podnikéni a obchodu
v Prost&jové, na které studuje ve $kolnim roce 2018/2019 celkem 208 studenttl. Rada z nich

jsou vrcholovi sportovci, nékteti z nich maji individualni vzdélavaci plan.


http://www.dmhol.cz/sospodnikaniaobchodu.php
http://www.docs.google.com/
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Nacdasovani

Prizkum elektronickou dotaznikovou metodou byl naplanovéan na dny 12. — 25. biezna 2019.
Vyplnovani dotaznikl probihalo v hodindch informac¢nich technologii v u¢ebné vybavené
vypocetni technikou. Kazdy ze studentli — respondentli mél k dispozici sviij osobni pocitac

s pfistupem na internet. Sbér dat probihal online.

Dotaznik

Dotaznik byl vyhotoveny pouze pro tento priizkum s jasn¢ formulovanymi a srozumitelnymi
otazkami a navrhy struénych odpovédi. Tti otdzky byly identifika¢ni (pohlavi, ro¢nik a byd-
list¢). VSechny otazky byly uzaviené, vyjma dvou dopliujicich otevienych, které davaji re-
spondentovi moznost odpovédét vlastnimi slovy. V nékterych uzavienych otazkach bylo

mozné oznacit vice moznosti odpovédi.

Formulat dotazniku je soucasti této prace jako ptiloha P1

Polostrukturovany rozhovor

Po provedeni elektronického dotaznikového Setfeni nasledoval polostrukturovany rozhovor
s feditelem Skoly, ing. Markem Moudrym. Otazky byly zaméfené predevSim na téma vyuky
pfedmétu Neziskova ekonomika a charitativni a dobrovolnickou ¢innost student Stfedni

odborné Skoly podnikani a obchodu v Prostéjové.

Doslovny piepis je soucasti této prace jako piiloha P2
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5 ANALYZA PRUZKUMU

Priizkum byl napldnovan a nasledné proveden formou primarniho kvantitativniho Setfeni
s ohledem na cilovou skupinu, kterou byli studenti Stfedni odborné Skoly podnikéani a ob-
chodu v Prostéjove za pomoci vyucujiciho Mgr. Vaclava Stodiilky. Jednoduché otazky v do-
tazniku byly jasné¢ formulované s navrhy struénych odpovédi. Dotazovani probihalo pro-
sttednictvim elektronického formulare. Tato forma dotazovani byla zvolena ptedevsim pro
svou jednoduchost a také pro to, Ze dnesni dospivajici generaci je online prostiedi, a tudiz 1
vyplnovani dotaznikil v elektronické podob€ mnohem blizsi nez klasické tisténé dotazniky.
Zpracovani elektronickych dotazniki je po jejich vyplnéni také mnohem rychlejsi a jedno-
dussi, nez je tomu u dotaznik tiSténych. Autorka se rovnéz ptiklani k nézoru, Ze je neeko-
logické tisknout takové mnozstvi dotaznikl. Cilem bakalafské prace bylo vyhodnoceni dat
ziskanych kvantitativnim dotaznikovym Setfenim a nasledné zodpovézeni vyzkumnych ota-

zek, které si polozila autorka bakalarské prace v teoretické Casti prace.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikii

K vyhodnoceni ziskanych dat uzavienych a identifikacnich otazek z elektronického dotaz-
nikového Setieni autorka pouzila kontingenéni tabulky v programu Microsoft Office Excel
a nasledn¢ v programu Microsoft Office Word vytvofila srovnavaci grafy. Byly provedeny
hodnoceni jednotlivych otdzek dotaznikového Setieni. Vysledné hodnoty priazkumu byly na-
sledné vyuzity k zodpovézeni nastavenych vyzkumnych otazek, které si autorka polozila. K
prohloubeni poznatkd autorce bakalairské prace dopomohly dopliujici oteviené otazky, je-
jichZ odpovédi mohou pomoci neziskovym organizacim, jak nejlépe oslovit souc¢asnou do-
spivajici generaci ke spolupraci pti nejriiznéjSich charitativnich nebo dobrovolnickych ak-

cich.

Pocet respondentii, jejich pohlavi a bydlisté

Jak uz se autorka zminila v ivodu praktické Casti bakalarské prace studuje na Stfedni od-
borné Skole podnikani a obchodu v Prostéjoveé ve Skolnim roce 2018/19 celkem 208 stu-
dentt. Cast z nich jsou vrcholovymi sportovci a dokonce 8 z nich mé individuélni vzdélavaci
plan. Podle poctu vyplnénych dotaznikii se nakonec zucastnilo prizkumu 112 respondentt
v poméru 75 (66,7 %) divek a 37 (33,3 %) chlapcii. Pfesné polovina respondentt (56 stu-

dentil) uvedlo jako své bydlisté mésto a druha polovina (56 studentil) uvedla vesnici.
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Graf 2: RozliSeni respondentii dle pohlavi (vlastni zpracovani)

Pohlavi

= chlapci = divky

Predstava o pojmu socialni reklama

Pod pojmem socialni reklama si respondenti v drtivé vétSiné predstavi socidlni problém. Cel-
kem tuto skutecnost ptiznalo 87,5 % respondentt, 24,1 % dospivajicich pak problém lidi bez

domova. Tyrani déti si u socialni reklamy vybavi 18,8 % a tyrani zvitat 14,3 % respondentti.

Graf 3: Predstava o pojmu socialni reklama (vlastni zpracovéani)
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Zdroj socialni reklamy

Dospivaji generace se dle o¢ekavani nejcastéji setkava se socialni reklamou prosttednictvim
internetu a socidlnich siti. Tuto skutec¢nost ptiznalo celkem 100 respondentil (89,3 %). V
tésném zavesu je televize s 76 (67,9 %) respondenty. V tisku (noviny a ¢asopisy) zazname-
nalo socialni reklamu 18 (16,1 %) student a ve venkovni reklamé 13 (11,6 %). Pouze jeden
student se setkal se socialni reklamou v rozhlase. Z toho vyplyva, ze soucasna dospivajici

generace témér viibec rozhlas neposloucha.

Graf 4: Zdroj socialni reklamy (vlastni zpracovani)
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Neziskové organizace a jejich socialni reklamy

Pro naésledujici prizkumnou otdzku autorka vybrala devét nejvice medialné zminovanych
neziskovych organizaci v uplynulém roce. Respondenti méli za kol oznacit, zda si vybavi
reklamu ¢1 projekt nékteré z uvedenych organizaci. Studentim nejvice utkvéla v paméti
kampan organizace Dobry and¢l (85,7 %), tésn¢ nasledovand organizaci Unicef (82,1 %).
Na tfetim mist€ se respondenttim vybavila kampan nadace Kapka nad¢je (44,6 %), nésledo-

vana Besipem (29,5 %).
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Konkrétni socialni reklama

V nasledujici dopliujici oteviené otazce meli respondenti uvést néjakou konkrétni socialni
reklamu, kterd jim utkvéla v paméti. Podle odpovédi drtiva vétSina z dotazovanych studentt,
ktefi se na tuto otazku rozhodli odpoveédét neznala presny nazev socidlni reklamy nebo kam-
pané. Nejcastéjsi odpoveéd’ (celkem 16 respondentl) se tykala nemocnych a hladovéjicich
déti a zaroven afrického kontinentu. Nékteii dokonce napsali 1 jméno zadavatele, kterym
nebyl nikdo jiny nez Unicef. P&t zacastnénych respondentii si vzpomnélo na Dobrého An-
déla. Dva studenti uvedli kampan proti ptebytku plasti na Zemi. A pak po jednom studentovi
uvedli zvifeci utulek, Greenpeace a Wholesome Culture, handicapované lidi, sbirani vrski

od PET lahvi, bezpe¢nost na silnici a Armadu spasy.

Emoce vyvolavajici socialni reklama

Otazkou ,,Jaké emoce v tob¢ predevsim socialni reklama vyvolava“ bylo zjiSténo, Ze nejvice
respondenti pocituji soucit (59,8 %) a chut’ néco zmeénit (47,3 %). Potfebu pomoci citi 36,6
% respondentti. U celkem 27,7 % dotazovanych vyvolava sledovani socialni reklama pocit
uzkosti. Strach citi 10,7 % dospivajicich. Socialni reklama nic nefikéd 16,1 % a lhostejnost

pocit'uje celkem 7,1 % respondentd.

Graf 5: Emoce (vlastni zpracovani)
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Ovlivnitelnost lidi socialni reklamou

Na otazku, zda miize podle nazoru respondentt socidlni reklama ovlivnit chovani lidi kladné
odpovédélo témer 70 % dotazovanych. Pouze dvé procenta studentl si mysli, Ze socialni

reklama neovliviiuje chovani lidi a tim je i podle nich zbytecna.
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Graf 6: Mira ovlivnéni lidi socialni reklamou (vlastni zpracovani)
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Ovlivnitelnost respondenti socialni reklamou

Z pruzkumu vyplyva, zZe témet polovinu respondentt (45,5 %) uz nékdy socialni reklama
ovlivnila. 37,5 % dotazovanych si neuvédomuje, Ze by je néjaké socialni reklama ovlivnila.
Zbyvajicich 17 % respondentt je pfesvédceno, Ze jesté nikdy nebyli socialni reklamou ovliv-
néni.

Graf 7: Mira ovlivnéni respondenti socialni reklamou (vlastni zpracovani)
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Ucast na charitativnich a dobro¢innych akcich

Neceléd polovina respondentil (49,1 %) se dle prizkumu zucastnila rtiznych charitativnich
nebo dobroc¢innych akci poradanych pod zastitou skoly. Z podrobného priazkumu ovsem vy-
plyva, Ze se studenti prvnich ro¢nikd dosud zapojili do charitativnich nebo dobroc¢innych
akcei jen vyjimecné. Z 23 dotazovanych studentek prvnich ro¢nikii se zatim zapojilo pouze

pet a z 12 dotazovanych chlapct pouze dva. Ve vyssich ro¢nicich je situace veskrze opacna.

Graf 8: Utast na charitativni a dobro¢innych akcich (vlastni zpracovani)

U&ast na charitativnich a dobroginnych akcich
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Utast na charitativnich a dobro¢innych akcich v budoucnu

Na otazku, zda se chtéji dospivajici podilet na pomoci handicapovanym ¢i jinak spole¢ensky
znevyhodnénym lidem byl zjiStén fakt, Ze vice nez 40 % dotazovanych je uZ nyni pfesvéd-

¢eno, ze v budoucnu chtéji poméhat. Pouze 2,6 % studentli uvedlo, ze pomahat nechtéji.

Piedstava o pomoci

V této oteviené otazce se autorka nésledné zeptala respondenttl, jak si pfedstavuji osobni
pomoc handicapovanym ¢i jinak spole¢ensky znevyhodnénym lidem. Nejcastéji studenti
uvadéli finanéni pomoc, déle dobrovolnictvi a darovani obnoSeného obleceni. Dvé studentky
uvedly, ze by se chtély, po vystudovani specialni pedagogiky, témto lidem vénovat profesné.
Jeden student uvedl, Ze by pomdahal pravné a jedna studentka ndkupem hmotnych véci do

zviteciho Gtulku.
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Graf 9: Osobni pomoc handicapovanym (vlastni zpracovani)
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5.2 Vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru

Na zéklad¢ polostrukturovaného rozhovoru autorky bakalaiské prace s feditelem Stredni od-
borné skoly podnikéani a obchodu v Prostéjové ing. Markem Moudrym, na které probihalo
dotaznikové Setfeni u studentt této Skoly bylo zji$téno, ze soucasné dospivajici generaci neni
otazka socidlnich problémi spolecnosti lhostejna. Studenti se podle slov pana feditele ing.
Marka Moudrého radi a ochotné¢ zapojuji do nejriiznéjsich charitativnich a dobrovolnickych
akci. At uz se jednd o problematiku lidi bez domova, seniorti v domovech dtichodci, déti
v détskych domovech ¢i riznych charitativnich sbirek. Na této Skole se jako jedné z mala
v celé Ceské republice vyuduje predmét Neziskova ekonomika. Vedeni $koly se pro vyuku
takto netradiéniho pfedmétu rozhodlo po vstupu Ceské republiky do Evropské unie na za-
kladé doporuceni tehdejSiho regiondlniho informaéniho stfediska REIS v Prostéjové. Po
upfesnéni a sestaveni vyukového programu se pfedmét na této skole zacal vyucovat od zati
2005 a vyucuje se dodnes. Studenti se Ui€astni pravidelné riznych charitativnich a dobrovol-
nickych projekt. Nékdy v rdmei vyucovani, jindy ve svém osobnim volnu a o vikendech.
Tim si v praxi vyzkousi, ¢ast z toho, co se v predmétu Neziskova ekonomika naucili. Jelikoz

se z Casti jednd 1 o studenty oboru Marketing turismu, tyka se tato ¢innost i privodcovstvi
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télesné nebo zdravotné postizenych, coz neni viibec jednoduché prace. Vedeni skoly se ne-
brani zadnému projektu, ktery si studenti sami vymysli a zrealizuji. Jindy s napady piichazeji

sami vyucujici.
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6 ANALYZA CILU A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V zéavéru teoretické Casti bakalaiské prace byly stanoveny vyzkumné otazky a cil prace.
Otazky dotazniku sama autorka formulovala tak, aby ziskana data vedla ke splnéni cile a

zodpovézeni vyzkumnych otazek.

6.1 Prvni vyzkumna otazka

VO01: M4 soucasna dospivajici generace povédomi o socidlni reklamg?

Autorka bakalatrské prace vychazela z hypotézy, ze soucasna dospivajici generace vi, co je
to socialni reklama. Jak z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, soucasna dospivajici ge-
nerace ma povédomi o socidlni reklamé. VSichni respondenti védi, co je to socidlni reklama

a k ¢emu slouzi.

6.2 Druha vyzkumna otazka
V02: Muze socidlni reklama motivovat souc¢asnou dospivajici generaci ke zmeéné chovani?

Kvantitativni dotaznikové Setfeni ukazalo, ze téméf polovina respondentt jiz byla v minu-
losti nejen motivovana ke zméné v chovani, ale dokonce ptiznala, Ze jiz byla socialni rekla-
mou ovlivnéna. Studenti se radi a ¢asto zapojuji do nejriiznéjSich aktivit neziskovych orga-
nizact, at’ uz jsou to vetrejné sbirky, dobrovolnictvi nebo priivodcovska ¢innost pro zdravotné

postizené spoluobCany nebo seniory.

6.3 Cil

Kdyz se autorka bakalarské prace rozmyslela nad mistem provedeni kvantitativniho Setfeni
pro svijj prizkum byla Stfedni odborna skola podnikéani a obchodu v Prostéjove jasna volba.
Po nastinéni situace tykajici se tématu a zpracovani této bakalarské prace byl vysloven pa-
nem feditelem souhlas na zminované skole provést kvantitativni dotaznikovy priizkum. Bylo
vSak nutné se pfizplsobit vyuce, aby nedoslo k jejimu vyraznému naruseni. Proto se autorka
zamg¢fila na Casovy termin, kdy je jiz v béhu druhé pololeti, je po jarnich prazdninach a
lyzatském vycviku. I tak ale byla ucast mensi, nez autorka prace piedpokladala, protoze
v obdobi dotaznikového Setieni byla na Skole velkd absence z diivodu vysokého poctu ne-
mocnych. MozZnost provést tento priizkum a hovofit s feditelem Skoly o problematice soci-

alni reklamy autorku utvrdilo v pfesvédCeni, Ze tato prace neni zbyteCna a ma smysl pro
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budoucnost. Je pravdou, Ze studenti m¢li ob¢as humorné poznamky, ale nakonec se do vy-
plnovani dotaznika zapojili. Nékteti studenti vyslovili také prosbu, zda jim mohou byt po-
skytnuty informace, které se tykaji prizkumu a bakalaiské prace jako takové, nebot’ reklama

a marketing jsou soucasti jejich vzdélavani.

Cilem celé prace bylo zkoumani, do jaké miry maji respondenti povédomi o smyslu socilni
reklamy, v jakém médiu ji nejcastéji zaznamenavaji a zda je socidlni reklama miize motivo-
vat k lepSimu chovani. Dospivajici generace socialni reklamu nejcastéji zachyti na internetu
a socialnich sitich. Naopak v klasicka média, jakym je naptiklad radio téméf vitbec nesleduji.
Ziejmé je to diky internetu, kde poslouchaji prostiednictvim Spotify nebo iTunes a tak radio

nevyhledavaji.

Bylo zjisténo, Ze dospivajici generace, Ze zna vyznam a smysl socidlni reklamy, a socialni

reklama mtize uz takto mladé lidi motivovat k lepsimu chovani.
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ZAVER

Tato bakalafskd prace se vénovala vztahu dospivajici generace k socidlni reklamé. Autorka
prace se timto tématem rozhodla zabyvat, jelikoZ se o danou problematiku zajima i dlouho-
dob¢ a sama ma dvé dospivajici déti. Kazdy den se socidlni reklamou setkdva snad kazdy
z nés. Socidlni reklama je jednim z prostiedkd, jak lidem sdélit problémy soucasné spolec-

nosti a upozornit na rizna rizika a nebezpeci. Autorka si chtéla touto praci potvrdit, Ze sou-

Casna dospivajici generace vnima piinos a vliv socialni reklamy pro spolecnost.

V teoretické Casti bakalaiské prace byly rozebrany na zékladé odborné literatury pojmy re-
klama, socidlni reklama, jeji vznik a historie. Dale bylo také popsano poslani a funkce ne-
ziskovych organizaci. Z vyvojové psychologie se autorka zameéfila na pojem vnimani, ob-
dobi dospivani a emoce. Teoretickou ¢ast zakoncila definici metodiky bakalatské prace. Au-
torka zde uvedla cil prace, k ¢emu budou vysledky priazkumu pouzity a definovala vy-
zkumné otazky. Uvedla rovnéz konkrétni vyzkumné metody, které byly nasledné v bakalat-
ské praci pouZzity.

V druhé, praktické ¢asti prace byla uvedena analyza pruzkumu véetné postupu kvalitativniho
vyzkumu, ktery byl zrealizovan formou elektronického dotaznikového Setfeni. Jako cilovou
skupinu si autorka zvolila studenty Stfedni odborné skoly podnikéani a obchodu v Prost&jove,
na které se jako jedné z mala v celé Ceské republice vyucuje pfedmét Neziskova ekonomika.
Vyzkum byl naplanovan a proveden s ohledem na zvolenou cilovou skupinu, studenty 1. —
4. ro¢niku ve véku 16 az 20 let. Pro Setfeni byla vybrana forma primarniho kvantitativniho
vyzkumu s jasné a jednoduSe formulovanymi otdzkami a navrhy stru¢nych odpovédi. Dota-
zovani probehlo prostfednictvim elektronického dotazniku. Ke konci praktické ¢asti byly

vysledky shrnuty a vyhodnoceny.

V zé4véru bakalaiské prace shrnula autorka vSechny ¢asti své prace a vyzkumné metody.
Byly vyhodnoceny veskeré ziskané informace a data od zicastnénych. Dale bylo navrZeno,

jak je mozné nov¢ ziskané informace dale pouzit. Tim byl naplnén i cil bakalaiské prace.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkil je mé doporuceni, aby se neziskové organizace nebaly oslo-
vovat soucasnou dospivajici generaci ke spolupraci. Tito téméf dospéli lidé dobie chapou
smysl a vyznam socidlni reklamy a jsou piipraveni kdykoliv pomoci, kde jen bude potieba.
Jsou sice 1 takovy dospivajici, ktefi si sami hledaji a najdou misto, kde je potieba pomoci,

ale vzhledem k véku a nedostatku zkuSenosti by bylo lepsi, aby neziskové organizace pro
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své projekty (charitativni akce, sbirky, dobrovolnictvi) oslovovaly vedeni Skol a vyzyvaly je

ke spolupraci.
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PRILOHA P1: DOTAZNIK
Milé studentky, studenti,

prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoZ vysledky bude slouZit jako podklad pro mou
bakalafskou praci. Prace ma za cil zjistit povédomi o socialni reklamé u dospivajicich.
Dotaznik je anonymni.

Dékuji za vyplnéni.

Marcela Mrackova, studentka FMK UTB Zlin.

1. Pod pojmem socialni reklama si predstaviS upozornéni na:
(moZnost oznacCeni vice odpovédi)

socialni problém

tyrani déti

problematiku lidi bez domova
tyrani zvirat

jiné — co?

2. Kde se nejcastéji setkavas se socialni reklamou?
(ozna¢ max. dvé odpovédi)

televize

rozhlas

internet, socialni sité
venkovni reklama, billboardy
noviny, casopisy

jinde — kde?

3. Vybavis si néjakou reklamu nebo projekt niZe uvedenych organizaci?
(moZnost oznaceni vice odpovédi)

* Dobry andél

* Kapka nadéje

* Lékari bez hranic
Charita Ceska republika
* Liga proti rakoviné

* Besip

*  Unicef

Zivot détem

* Armada spasy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

4. Vzpomenes si na néjakou konkrétni socialni reklamu?

e Ano
e Ne

5. Pokud jsi v predeslé odpovédi odpovédél/a ano, popiS prosim strucné jeji obsah:

Text stru¢né odpovédi:

6. Jaké emoce v tobé predevsim socialni reklama vyvolava?
(vyber max. tfi odpovédi):

* lzkost

* soucit

* lhostejnost

* chut néco zménit

* strach

* potfebu pomoci

* Zadnou emoci ve mné nevyvolava

7. Muze podle tvého nazoru ovlivnit socialni reklama chovani lidi?

* ano

* spiSano
* nevim

* spiSne
* ne

8. Ovlivnila uz nékdy tvé chovani socialni reklama? (napf., Ze jsi prestal/a koufit, prispél/a
na dobrocinnou sbirku, stal/a se dobrovolnikem...)

* ano
* qe
e nevim o tom

9. Skola, na které studujes se zapojuje do charitativnich ¢i dobro¢innych akci (napf. Liga
proti rakoviné, Zivot détem, priivodcovstvi pro zdravotné postizené...). Zucastnil/a ses
nékdy takové akce?

e Ano

e Ne

10. Chces se v budoucnu podilet na pomoci handicapovanym ¢i jinak spoleCensky
znevyhodnénym lidem?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

57

* Ano

* spiSano
* nevim

* spiSne
* ne

11. Pokud jsi v predchozi otazce odpovédél/a ano, popiS struné jakym zptisobem chces
pomabhat.

Text stru¢né odpovédi:

12. Jsi:
divka

chlapec

13. V soucasné dobé navstévujes:
1. roCnik
2. ro¢nik
3. roCnik

4. rocnik

14. Tvé bydlisté je:
ve mesté

na vesnici

A to je vSe. D&kuji za vyplnéni a pieji krasny den.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

PRILOHA P2: PREPIS POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Pane rediteli, rada bych se vas zeptala, co vas vedlo k tomu, zacit vyucovat na Skole

predmét Neziskova ekonomika?

Vsechno vlastné souvisi s obdobim vstupu Ceské republiky do Evropské unie, kdy jsme se
rozhodli zménit povinné Skolni osnovy a obory vzdélavani podle pozadavki a potieb teh-
dejsi doby. Rozhodli jsme se, Ze v ramci disponibilnich hodin, které ndm umoznovalo mi-
nisterstvo zamétime profil troSicku jinak, nez byl profil managementu a obchodu. Souviselo
to také se vstupem do Evropské unie, proto jsme oslovili odborniky, firmy, okresni hospo-
darskou komoru, tehdejsi regionalni informacni sttedisko REIS v Prostéjoveé na Svatoplu-
kove¢ ulici a pozadali jsme je, co by ocekavali od mladych absolventtl, aby to nebyli jenom
absolventi, ktefi znaji jen Gcetnictvi a ekonomiku, ale i néco jin¢ho. A na zaklad¢ zpétné
vazby jsme vytvorili profilové pfedméty se zaméfenim na podnikani a legislativu Evropské
unie, ale také neziskovou ekonomiku. Protoze samoziejme studenti by méli védeét a vnimat,
Ze neni jen oblast ziskové ekonomiky, ze jsou také oblasti, které musi byt financovany pie-
rozdélovanim. Oblasti, které si nemohou vydélavat penize, ale ty oblasti samoziejmé ty pe-
nize potfebuji ke své €innosti. TakZe takhle vznikl i pfedmét Neziskova ekonomika a uci se
vlastn€ od zati 2005 do soucasnosti. I kdyZ uz staré¢ osnovy neplati, mame vlastni Skolni
vzdélavaci programy, tak v ramci stle téch Skolnich vzdélavacich programi tento predmét
je a vzdycky nam ho vyucovali odbornici z praxe. At uz vedouci regionédlniho stfediska
v Prostéjoveé nebo projektovi manageii nebo v soucasnosti vedouci Eurocentra v Olomouci
pan KrSa. ProtoZe jsme nechtéli, aby tento predmét vyucoval vyucujici, ktery je dobry teo-
retik, ale neni praktik. A samoziejmé vSechno se vyviji a ten neziskovy sektor je velmi spe-
cificky a vzdycky je nejlepsi, kdyz ten ¢lovEk, ktery se v té oblasti orientuje to studentim

poda, vysvétli a ta vyuka je prosté zajimaveé;si.

Vasi studenti se ucastni Casto ruznych charitativnich a dobrovolnickych akei. Je to
skvéla myslenka. Je néjaky problém s ucasti tieba chtéji ti studenti se sami ucastnit
nebo musite vyvijet néjaké aktivity, aby ti studenti se radi zapojili?

Vzdycky je to o ¢lovéku a o studentu. Ti, co se chtéji zapojit, se vzdycky zapoji radi a vi, ze
délaji néco navic a né€co pottebného. Ty, co to neoslovuje se ani nemaji Sanci zapojit a na-

tlakové metody nedélame. Takze jsou to akce dobrovolné, je to o z4jmu.
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Nepremysleli jste v ramci vyuky nebo celého vzdélavani o néjaké akci, Ze byste vytvorili
néjaky projekt, studenti sami by si urcili tfeba komu by radi pomohli. Zorganizovali
by néjakou charitativni nebo dobrovolnickou akci. Museli by prosté cely ten projekt
sami si zorganizovat, at’ uz by to bylo pro néjaky domov seniori, domov diuchodct, psi

utulek...

V minulosti, uz je to ale péknd fadka let, jsme v ramci dobrovolnictvi dé€lali kulturni pro-
gramy pro seniory v domové dichodct na Nerudové ulici a mé se zda, Ze jesté v jednom
domov¢ seniorti. A pak jsme se pied nékolika lety zapojili do projektu, kdy jsme ud¢lali
specialni komentované prohlidky pro seniory a cely projekt byl postaveny pravé o tom, ze
studenti od zacatku od priivodcovské trasy, ptes letaky, pres osloveni domovi pro seniory
az po samotnou realizaci, takZe to vlastné byla aktivita, kterou si pfipravili sami. A bylo to
v ramci projektu a ted’ vdm netfeknu, ktera neziskovka to délala. Ale nebylo by to Spatné,
kdyby si sami néco vymysleli a vybrali by si kam zaméfi to svoje nadSeni, ale az tak daleko
jsme nedosli. Je to vSechno o ¢asu. Protoze velka cast studentti studuje sportovni ma-
nagement a ti sportovci ¢as nemaji. Ti, co maji cestovni ruch, tak hodné provadi. Provadi
furt. A to jsou soboty, ned¢le, takZze uz toho ¢asu moc nemaji. Ale ted’ka provadéla tteba
studentka o soboté slabozraké Prostéjovem. Vozickaie provadime. Naposledy jsme prova-
deli ze severni Moravy, a ted’ vam netfeknu, jak se na nazyvaji, co maji vyvod z téla, na to je
presné pojem, takze to bylo trosku slozité, protoze oni maji upln¢ jiny rezim. Ale byli spo-
kojeni. Podivali se po Prostéjovu. Tyto aktivity jsou vétSinou ve volném cCase té€ch studentd,

takZe je to hezké a vénujeme se tomu.

Dle vysledku Setieni, které Vam samozi'ejmé dodam, vyplyva, Ze studenti opravdu nej-
sou lhostejni vii¢i socialnim otazkam. Velice aktivné se toho prizkumu ucastnili, odpo-
vidali na otiazky, dokonce i na oteviené otazky. Rozepisovali se krasné, co by chtéli
v budoucnu délat. Na ¢em by se chtéli podilet. Velice mé to prekvapilo, Ze tato vékova

kategorie je zasaZena uz timto tématem.

J& bych tekl, Ze je to je u nekterych studentti vliv rodinného prostredi, Ze jsou k tomu citli-
v¢jsi a vnimaji to. Ale nikdy bych netekl a nefeknu, ze studenti nechtéli vnimat potieby lidi.
At si fekne, kdo chce, co chce jsou to mladi lidé, kteti vnimaji dobro 1 zlo, krasu i to odvra-

cené a nikdo neni tak necitlivy, Ze by prosté nechtél pomoci. Kdysi davno jsme méli akce,
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ze jsme poradali ptrednasky pro Jirku Méru-handicapovany vozickar, tehdy cestoval s tatin-
kem po svété a studenti na n¢ho vybirali penize. Jedno obdobi vybirali penize na studenta
z Indie. Kdyz se sejde néjaké aktivita ze strany studentt, které by se chtéli vénovat a né¢jakym
zpusobem pomoct. D¢laji se tfeba pravidelné sbirky Krabice od bot, pani ucitelka Hofinkova
to déla. Pro charitu, kdyz charita slavila vyroc¢i jsme délali modni prehlidku z obleceni ze
»sekace ™ a sbirky plysaki prosté, ale to jsou akce studentli. Treba dvakrat probéhlo, Ze jedna
studentka chtéla pomoci psimu utulku Ofisek v Cechach pod Kosifem. Tak se to domluvilo
a bylo to hezké a probéhlo to. Ale nechavame to vyloZené na aktivité studenti. A myslim si,
Ze oni to vnimaji, ze prosté jsou potiebni lidé. Nemyslim, Ze by to nevnimali. Ale samozie-
jmé& zasazendjsi jsou ti, co to maji doma a jsou k tomu vic vychovavani. Ze tieba Ziji dvé
generace pohromadé¢, babicka a rodice. Tak to vnimaji citlivéji nez ostatni. Ale ne, Ze by byli

necitlivi. To v Zzadném ptipadé. To bych netekl nikdy.

To je skvélé. Dékuji za rozhovor.

Obr. 11 - ing. Marek Moudry, feditel Sti‘edni odborné Skoly podnikani a obchodu v

Prostéjové (zdroj: www.sospo.eu)
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