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ABSTRAKT

Teoreticka Cast diplomové prace se vénuje oblasti socidlniho marketingu a socialni reklamy,
véetné cilll a funkcei, hlavnich témat, definice cilovych skupin. S ohledem na zaméteni na
komer¢ni oblast jsou rovnéZz zvazovany socidlni odpovédnost firem a jeji aktivity. V
souvislosti s vybranym tématem jsou také popsany pojmy krizova komunikace a
komunikace v krizi. Predmétem praktické Casti je analyza marketingu béhem pandemie
Covidu. Na zéklad€¢ konkrétnich marketingovych kampani a reklam jsou identifikovany
hlavni trendy, které odrazeji reakci globalnich a narodnich znac¢ek na krizovou situaci. Na
zaklad¢ této analyzy jsou stanoveny zasady chovani pii planovani a realizaci kampani, které

muze firma uplatnit v obdobi krize.

Kli¢ova slova: socialni reklama, sociélni marketing, spole¢enska odpovédnost firem, krizova
komunikace, COVID-19.

ABSTRACT

The theoretical part of the thesis focuses on the area of social marketing and social
advertising, including goals and functions, main topics, and definition of target groups. With
a focus on the commercial field, corporate social responsibility and its activities are also
considered. In the context of the chosen topic, terms such as crisis communication and
communication in crisis are also described. The practical part of the thesis is devoted to the
analysis of marketing during the Covid pandemic. Based on specific marketing campaigns
and advertisements, the main trends reflecting the response of global and national brands to
the crisis situation are identified. Based on this analysis, principles of behavior for planning

and implementing campaigns that a company can apply during the crisis are established.

Keywords: social marketing, public services advertisement, corporate social responsibility,

crisis communication, COVID-19.
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UvoD

Poslednich nékolik let bylo bezpochyby narocnym obdobim pro celosvétovou komunitu,
kterd se setkala s krizi ovliviiujici vSechny oblasti Zivota. V roce 2019 se ve svété zacala §ifit
epidemie koronaviru, které si vyzadala mnoho zivotii a zménila kazdodenni zivot kazdému
jednotlivci na planeté. Pouze diky spole¢nému usili zdravotnickych pracovniki, vlad,
podnikll a obyvatelstva se podatilo minimalizovat vliv viru a vratit se k béznému zivotu. I
kdyz dnes uz koronavirus neni hlavnim tématem v novinach, pandemie zlistane vyznamnou

historickou udalosti na dlouhou dobu.

Obchod a uzce s nim spojeny marketing a reklama jsou oblasti, které pandemie vyrazné
ovlivnila. Znacky, rizné globalni a mistni firmy a podnikatelé, marketéfi a tvlrci reklam
museli pracovat za podminek, kdy bylo nutné rychle se prizptsobit situaci, vybudovat

komunikaci se spotiebiteli a minimalizovat negativni dopad krize.

Aktualnost této prace spociva v tom, ze na konkrétnich ptikladech lze uréit univerzalné
u¢inné modely komunikace v krizové situaci. Cilem této prace je zkoumani teoretickych
zakladl nezbytnych pro prohloubeni tématu. Sem patii pojmy socidlni reklamy a socidlniho
marketingu, reklamni nastroje pouZzivané pii jejich vytvareni, koncept spolecenské
odpovédnosti firem, stejné jako definice krizové komunikace. Na zakladé¢ téchto informaci
je nutné analyzovat redlnou situaci v oblasti marketingu a reklamy v omezeném casovém
obdobi, a to konkrétné prvni vlnu pandemie, tj. jeji zacatek. K tomu budou vybrany
konkrétni piiklady, které odraZeji trendy a rtizné zpusoby interakce mezi znaCkami a
spotiebiteli a zmény v jejich chovani. Vysledkem analyzy budou obecné zasady komunikace

beéhem krize, které mohou byt uzite¢né v budoucnosti.

Pii této tématice neni relevantni pouziti dotaznikového setieni jako metody. Je také téméf
nemozné stanovit KPI a urcit u¢innost kampané nebo reklamy, protoze v oblasti socialniho
marketingu a socialni reklamy nejde o prodej, ale o0 mysleni a chovani. Pravé proto budou

hlavnimi metodami analyza, srovnani a indukce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI REKLAMA A SOCIALNI MARKETING

1.1 Vymezeni zakladnich terminu

1.1.1 Definice pojmu socialni reklama

V angli¢tiné¢ socidlni reklama se cCasto oznaCuje terminem PSA (public services
advertisement/announcement). Podle slovniku marketingu PSA znamena ,,pouziti reklamy
se zameéfenim na vefejné blaho, obvykle sponzorované neziskovou instituci, obanskym
sdruzenim, néabozenskou organizaci, obchodnim sdruzenim nebo politickou skupinou*

(Doyle, 2011).1

Americka marketingova asociace (AMA, American Marketing Association) definuje PSA
jako ,,reklamu, komer¢ni nebo propagaéni sdéleni, které média bezplatné ptenaseji jako

vefejnou sluzbu svym &tenaitim, divakiim nebo posluchadiim. ‘2

Hajn (2002, s. 258) pouziva termin nekomer¢ni reklama a definuje jej jako ,,pfesvédcovaci
proces, jimz ma byt ovlivnéno lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zejména
hmotnych) hodnot, pii némz se vSak pouzivaji stejné metody (stejné techniky) ptisobeni,

které se uplatiiuji pfi reklamnim doporuc¢ovani zbozi a sluzeb.*

G. Nikolayshvili (2008, s.10) definuje socialni reklamu jako ,.formu komunikace, jejimz

N 24

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 14) pisou, Ze ,,socialni reklama je komunikac¢ni aktivitou,
ktera je realizovana v ramci socidlniho marketingu®. Pfitom v ramci ,tradi¢ni typologii
marketingove komunikace (marketingovy komunika¢ni mix) se pod pojmem ,socialni
reklama® rozumi opravdu pouze reklama (tedy mediadlni komunikace, naptiklad

prostiednictvim televize, rozhlasu, ¢asopisu, plakati, internetu).*

! Volny pieklad z anglického ,,The use of advertising with a central focus on public welfare, generally
sponsored by a non-profit institution, civic group, religious organization, trade association, or political group.”
2 Volny preklad z anglického ,,A public service announcement (PSA) is an advertisement, commercial, or
promotional message that is carried by the media at no cost, as a public service to its readers, viewers, or

listeners.”
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1.1.2 Definice pojmu socialni marketing

V praxi se v zasad¢ da setkat s tfemi vyznamy terminu ,,socialni marketing*:

e Realizace primarn€ nekomercénich kampani, které komunikuji spoleCenska témata,
e Komunikace v oblasti komer¢niho marketingu, ktera akcentuje i spole¢enska témata,

e Marketing na socialnich sitich, spojeny pifedevsim s rozvojem Internetu a digitalniho

marketingu* (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 14).

Slovnik marketingu definuje socidlni marketing jako ,,marketingové¢ iniciativy urcené
k vlivu na v§eobecné zlepSovani spolecnosti. Jinak feceno, socialni marketing je takovy
marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou marketingové aktivity mifeny* (Clemente,

2004, s. 267).

Socialni marketing znamena ovliviiovani lidského chovani, pouzivani systematického
planovaciho procesu, ktery uplatituje principy a metody marketingu, zaméfeni na prioritni

cilové skupiny a poskytovani pozitivnich pfinosi spole¢nosti (Kotler a Lee, 2011, s. 7).
Horndk (2018, s.100) pise, Ze ,,socialni marketing je mozné vidét ve vicero rovinach:
e Jako dokonaly soulad aktivit ekonomického charakteru se spolecenskym prospéchem.

e Jako doprovodny osvétovy efekt komercni reklamy.

e Jako primarné socidlni aktivitu.*

Socialni marketing provadény komerénimi firmami je jednou z aktivit vychazejicich
z konceptu CSR, jemuz bude vénovana 2. kapitola.

1.2 Funkece a cile socialni reklamy a marketingu

Socialni reklama a socialni marketing plni nékolik funkei:

e Informacni funkce socialni reklamy spociva v informovani ob¢ant o ur¢itém socialnim

projektu nebo akci, upoutani pozornosti na né¢. Muze také obsahovat varovani nebo

statistickd data tykajici se néjakého aktualniho problému.

e Vzdélavaci funkce socidlni reklamy spociva v predavani prostiednictvim rtiznych

komunikac¢nich prostfedkli systematické informace, kterd predstavuje urcité znalosti, s
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cilem zvysit uroven gramotnosti obyvatelstva v konkrétni oblasti (mize se jednat o

zdravy zivotni styl, ekologii, financni gramotnost a dalsi oblasti).

e Vychovna funkce socialni reklamy spociva ve formovani osobnosti a vytvareni socialné
akceptovatelnych postojii. Naptiklad socidlni reklama muize byt zamétfena na déti a

mladez a ukazovat jim pozitivni piiklady chovani v spole¢nosti.

e Socialni funkce spociva v utvéfeni a transformaci vefejného povédomi a zodpovédnosti

vuci socialnim tématiim a zédkladnim spolecenskym hodnotam.

e Ekonomicka funkce socidlni reklamy spocivéa v ekonomické vyhod¢ pro stat a spolecnost
jako celek, kterou pifinasi socidlni reklama prostfednictvim dosazeni urcitého efektu

sniZeni ostrosti socialné-spolecenskych probléml.

Cilem kampani socialniho marketingu mtize byt:

e ,Ziskat finan¢nich prostiedkt na feSeni néjakého spolecenského problému.

e Piimét lidi k jinému chovani.

e Nastolit diskusi urcitého tématu* (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s.13).

Podle Kotlera a Leeho (2011, s.9) hlavnim cilem socidlniho marketingu je ovlivnit cilovou
skupinu a pfimét ji udélat aspon jednu z nasledujicich véci:

e Pfijmout novy zpiisob chovani (napft. zacit s tfizenim odpadu)

e Vzdat se potencidln¢ nepiijatelného/nebezpecného chovani (napt. prestat s koufenim)

e Zmeénit soucasné chovani (napt. zvysit fyzickou aktivitu ze tfi dnl v tydnu na pét nebo

konzumovat méné cukru)
e Drzet se nového, lepsiho chovani (napf. stat se dlouhodobym dércem krve).
Jedna se jak o povzbuzeni k jednorazovému chovani, tak i vytvotfeni navyku a podnécovani
k opakovanému chovani.
1.3 Oblasti socialniho marketingu
Existuje Ctyfi oblasti socialni marketingové komunikace (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s.4):

e Ochrana zdravi. Sociélni marketing v této oblasti se zaméfuje na zlepSeni a udrzeni

zdravi lidi a sniZeni rizikovych faktort spojenych s riiznymi nemocemi. V tomto ptipadé
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muze jit o propagaci zdravého zivotniho stylu, jako je pravidelna fyzicka aktivita, zdravé

stravovaci navyky a vzdélani v oblasti prevence nemoci.

e Bezpecénost a prevence zranéni. V této oblasti je kladen diraz na snizovani rizikovych
faktorti souvisejicich s nehodami, zranénimi a nasilim. N&stroje socidlniho marketingu
mohou byt pouzité ke zvySovani povédomi o rizicich a také podpoie bezpecného
chovani, jako je fizeni s pfipnutym bezpecnostnim pasem, prevence domaciho nasili a

snizovani rizikového chovani mladeze.

e Ochrana Zivotniho prostfedi. Tato oblast se zaméfuje na ochranu pfirody a udrzitelny
rozvoj. Ugelem vyuzZiti socialniho marketingu je propagace povédomi o ochrang piirody
a podpora chovani Setrného k Zivotnimu prostiedi, napiiklad recyklace, snizovani

spotieby energie a vody a vyuzivani obnovitelnych zdrojii energie.

e SpoleCenska angazovanost. Tato oblast souvisi s aktivnim zapojenim se ob¢ant do
spolecenského déni. Socialni marketingové kampané mohou byt pouzité k podpoie
socialni spravedlnosti a rovnosti, jako je podpora lidskych prav a snizovani socialniho
vylouceni. Muze také podporovat zapojeni do komunitnich projektt a aktivit, jako je

dobrovolnictvi a charitativni ¢innost.

1.4 Marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zékladnich prvki, které jsou také nazyvany

,4P*: Product (vyrobek), price (cena), place (misto), promotion (propagace).

1. Vyrobek — jedna se o vyrobek nebo sluzbu, kterou firma nabizi zdkaznikim. Zahrnuje

se sem kvalita, vlastnosti, znacka, baleni, design atd.

2. Cena — urcuje se podle nakladl na vyrobu, konkurence na trhu a také podle toho, jakou
cenu si zdkaznik mize dovolit zaplatit. MlZe se zohlednovat i psychologicky faktor

ceny.

3. Misto (distribuce) — zahrnuje misto, kde se produkt prodava a distribuuje. Jedna se o
vybér vhodnych prodejnich kanali, zptisobu dorucovéani zbozi, umisténi vyrobkd v

obchodech atd.
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4. Propagace — zahrnuje komunikaci s potencidlnimi z&kazniky, aby byli informovéani o
produktech a sluzbach firmy. Patii sem reklama, publicita, osobni prodej, sponzoring,

vztahy s vefejnosti a dals§i formy propagace.

Z hlediska socialniho marketingu produktem je mysSlenka nebo idea. Mezi hlavni prvky

produktu patii:

e Vyhoda pro cilovou skupinu, kterou zména chovani pfinese.
e Zbozi nebo sluzby, které budou propagovany.

e Jakékoli dalsi prvky, které muzou byt zahrnuty do produktu a pouzité k pomoci cilové

skupin¢ v procesu zmén (Kotler, Lee, 2011, s. 243).

Pro zadavatele v socialni marketingové kampané je produkt nééim, co by cilova skupina
méla akceptovat. Je také presvédCen, zZe existuje spoleCenska potieba, kterou jeho myslenka
naplni a tim zlepsi Zivot spole¢nosti. Z pohledu cilovych skupin produkt (resp. myslenka)

by méla mit spole¢enskou hodnotu, kterou vSak nemusi uvédomit a respektovat jednotlivci.

V socialnim marketingu cenou miZe byt nejenom konkrétné finanéni Castka, ale také
nepenézni ekvivalent, napt. ¢as, ob&t, psychické pohodli a risky, energie a usili. Takze cenou
produktu socialniho marketingu jsou néklady, které cilové skupiny spojuji s pfijetim nového

chovani.

V rédmci socialniho marketingu misto nejspise znamena lokalizaci kampang. Je to misto kde

a kdy cilova skupina bude provadét pozadované chovani, ziska souvisejici zbozi a sluzby.

Co se tyCe propagace, nejcastéjsi formou marketingové komunikace, kterd je v ramci
socialniho marketingu vyuzivana, je reklama. Jde o komunikaci, kterd se realizuje
prostiednictvim médii a ma zpravidla masovy charakter. K $ifeni reklamy se pouZivaji riizna
media — televize, rozhlas, tisk, Internet.

1.5 Zadavatelé socialnich marketingovych kampani

Podle Bacuvcika a Haranotvé (2016, s. 31) mezi ucastniky procesu planovani a realizaci
socialnich marketingovych kampani patii:

e Iniciator — ten, kdo pfichazi s myslenkou.

e Zadavatel — ten, kdo definuje zakladni koncept.
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e Tvirce — ten, kdo tvofi konkrétni propagacni prostiedky.
o Realizétor — ten, kdo kampar uvede v zivot.

V nékterych piipadech jeden subjekt muize byt inicidtorem, zadavatelem, tvircem i
realizatorem. Casto je ov§em iniciatorem a zadavatelem neziskové organizace nebo instituce

vefejné spravy, zatimco tviircem a realizatorem je reklamni ¢i komunikaéni agentura.

V dnesni dob€ komercni firmy ¢asto angazuji v nekomerc¢nich projektech, coz s sebou nese
1 komunikaci témat vlastnich socidlni reklamé. Co se tyCe financovani — muze jit o
prostiedky od komer¢nich firem (které jsou bud’ partnery projektu, tedy mohou byt vniméany

jako jeden z realizator, nebo kampan podpoii v rdmci sponzoringu nebo darcovstvi).

1.6 Cilové skupiny

Kotler a Lee (2012, s. 135) uvadg;ji tiistupniovy proces identifikace cilovych skupin:

1. Segmentace — nejrelevantnéjsi (vEétsi) populace pro kampan je rozd€lena na mensi
skupiny, které budou pravdépodobné vyzadovat jedinené, ale podobné strategie, aby
byly pfesvédcéeny ke zméné svého chovani. Skupiny by mély mit néco spoleéného
(potieby, motivace, hodnoty, chovani, zivotni styl atd.) — néco, diky ¢emu budou na

ur¢itou nabidku reagovat podobné.

2. Vyhodnoceni — kazdy segment je hodnocen na zakladé rtiznych faktort, které mohou
pomoci ur¢ittmu z nich upfednostnit. Existuji typické segmentaéni proménné —

demografické, geograficke, psychografické a behavioralni segmentace.

3. Vybér jedné nebo vice cilovych skupin — je mozné vybrat pouze jeden nebo n¢kolik malo
segmentii jako cilové skupiny kampané a nasledné¢ vytvofit bohaty profil jejich
charakteristickych ryst, ktery bude inspiraci pro strategie, které je jedine¢nym a Gu¢innym

zpusobem oslovi.

Nejcasteji cilovou skupinou socialnich marketingovych kampani je vetrejnost, ptipadné jeji
¢ast. Kampané mifi na vetejnost jako celek, respektive to, kdo by mél byt cilovou skupinou,
neni pfesné uréeno. Dalsi cilovou skupinou mohou byt komunity, v ptipadé, kdy se jedna o
kampané tykajici se mistni Grovné. Jednotlivci také mohou byt cilovou skupinou, jelikoz
komunikace s vefejnosti se déje skrz né. Verejna sprava ¢i spise politicka reprezentace mutize

byt cilovou skupinou kampani, které se snazi o legislativni zménu, lhostejno v jaké oblasti.
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Soukromé firmy se mohou stat cilovou skupinou fundraisingovych kampani, ale také ticba
kampani v oblasti ekologie. Pii planovani socialnich marketingovych kampani je vhodné
zvazit, ktera cilova skupina mize byt nejvstiicnéjsi ke zménam. Muze byt efektivni zaméfit
se v prvni fazi na skupiny, které jsou nejvnimaveéjsi, a jejich piikladu pak vyuzit v pozdéjsich

fazich kampan¢.

1.7 Rozdily a podobnosti mezi komer¢ni a socialni reklamou

Komeréni a socialni reklama maji jak své rozdily, tak i spoleéné rysy. Hlavnim rozdilem je
jejich ucel. Komeréni reklama slouzi k propagaci zbozi a sluzeb s cilem zvysit prodeje a zisk
firmy, zatimco socialni reklama se zaméfuje na podporu prospésnych spole¢enskych zmén

¢i zvySovani povédomi o diilezitych tématech.

Nicméné, oba druhy reklamy pouzivaji podobné néstroje a techniky, jako jsou vizualni
prvky, emoce, ptibehy a celebrity, aby oslovili svou cilovou skupinu a vytvoftili pozitivni
vztah k produktu nebo tématu. Oba druhy reklamy mohou byt také velmi efektivni pfi

dosahovani svych cilil a ziskavani pozornosti divaka.
,»Socidlni marketingové kampané zaroven charakterizuje téchto pét vlastnosti:

1. Zadavatel sleduje moralni profit spolecnosti, pfipadné jeji €asti, na finan¢ni profit nebere

zietel, nebo jej vnima jako sekundarni.

2. Jednotlivci, tvofici spolecnost, si potiebu dosazeni komunikovaného cile nemusi
uvédomovat, pfipadné ji mohou odmitat, protoze maji pocit, ze status quo je pro né

vyhodn&;jsi.

3. Pozitivni spoleenskou zménu je mozno dosdhnout za cenu Gstupkil ¢lenli spolecnosti.
Zména mize byt vyhodna i pro jednotlivce, coz v§ak mliZe byt ziejmé az v delsi Casové

perspektive.

4. Ekonomické néklady kampani ¢asto nenese realizadtor komunikace (pokud tedy nejde o
kampang realizované komercénimi subjekty) ani jeji pfijemci, ale jiny subjekt (darce) nebo

cela spolecnost (prostiednictvim vetejnych rozpocti).

5. Pfedmét kampani ma ¢asto povahu vetejného statku, tedy minimalné v dané chvili se jevi,
ze pozadovaného cile nelze dosdhnout diky piisobeni sil nabidky a poptavky na komerénich

trzich.* (Baguvéik, 2018, 5.10)
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1.8 Tvorba reklamy

Proces tvorby reklamy zahrnuje nékolik kroki:

Stanoveni cile reklamy — tedy ¢eho reklama ma dosahnout a jakym zptsobem.
Vybér cilové skupiny — identifikace lidi, kteti jsou nejpravdépodobnéjsimi zdkazniky.
Vytvoreni kreativni koncepce — zahrnuje napady na vizualni a textovou stranku reklamy.

Vybér vhodného médialniho kanélu — zvazuje se, ktery kanal bude nejucinngjsi pro

zasazeni cilové skupiny.

Produkce reklamy — zahrnuje nataceni videa, nahravani zvukovych efektt, vytvareni

grafiky, psani textu apod.

Testovani a méfeni G¢innosti — zjist'ovani, jak dobfe reklama plni stanovené cile a

jak ji lze vylepsit.

»Sdeéleni socidlni reklamy:

1.8.1

musi byt spravné nacasovano V ramci konkrétni hospodaiské situace,

mélo by byt konfrontovéano s celospolecenskymi zajmy,

mélo by byt konfrontovano s vlastnostmi jedince i socialni skupiny,

srovnava ekonomicko-socialni podminky ¢lovéka,

pokud je pozitivné pfijimano, vede ke zméné chovani, tedy k pomoci jedinci ¢i

celych skupin® (Hubinkov4, 2008, s.128).

Kreativni prvky reklamy

Altstiel a Grow (2017, s. 173) popisuji nekteré z prvka, které hraji dileZitou roli pii tvorbé

reklamy a ovliviiuji to, jak spotiebitelé ji budou vnimat.

Jednim z nich je hudba, ktera podle autori je nejvice zapamatovatelna nez jakékoliv dalsi

prvky. Spravné zvolena hudba v souladu s poselstvim znacky a cilovou skupinou mize

pomoci vytvofit pozitivni dojem na spotiebitele a zvysit u€innost reklamy. V reklamé se da

pouzit popularni pisnicku nebo origindlni znélku. Zvukové efekty mohou pomoci vytvorit

specifickou atmosfeéru, ktera podporuje zpravu reklamy.
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Dalsim dilezitym prvkem v reklamé je hlas. Vybér spravného hlasu je kli¢ovy pro dosazeni
zamysleného efektu. Hlas by mél byt v souladu s obsahem a zamérem reklamy. Naptiklad
pro reklamu na détské hracky se ¢asto pouziva jemny a piivétivy hlas, zatimco pro reklamu
na sportovni vyrobky se ¢asto voli hlas s vysokou intenzitou a energii. Jesté jednim faktorem
pti vybéru hlasu mtize byt i jeho popularita. Pokud je hlas znamy a respektovany, ktery patii

naptiklad néjaké celebrité, mize to vést k vyssi pozornosti a ditvétre spotiebiteltl.

Soucasti reklamni kampané nebo dokonce brandingu znacky muze byt maskot — postava,
zvite, nebo objekt, ktery reprezentuje znacku a komunikétor, ktery ma zprostredkovat

kontakt mezi subjektem a jeho zakazniky.

Celebrity v reklamé& — jedna se 0 zapojeni znamych osobnosti do reklamni kampané za
ucelem ziskani pozornosti a ditvéry spotiebitell. Tyto celebrity mohou byt herci, hudebnici,
sportovci, politici nebo influencefi. Slavné osobnosti jsou ¢asto vnimany jako autority na
svém poli a lidé maji tendenci véfit tomu, co fikaji. Navic, zapojeni celebrity do reklamy
muze zvysit povédomi o znacce a vytvorit pozitivni vztah mezi spotiebitelem a znackou.
Pokud je celebrita oblibena a respektovana, spotiebitelé si mohou piisvojit pozitivni aspekty

jeji osobnosti a pienést je na produkt, ktery reklamuje.

Existuje vSak také riziko, Ze se spotiebitelé budou soustiedit spiSe na celebritu a jeji osobnost
nez na samotny produkt. Kromé toho miiZe zapojeni kontroverzni celebrity nebo takové,

ktera nesouhlasi se zasadami znacky, vést k negativnimu vnimani znacky.

Vyuziti obrazu 0bycejnych lidi misto celebrit je marketingova technika, jejiz piistup spociva
v zobrazeni skutecnych lidi v reklamach namisto profesiondlnich herecek, hercli nebo
modeltl, aby se vytvoril autenti¢téjsi a vérohodnéjsi obraz znacky. Tak znacka muize vyuzit
silu socialniho dikazu, coZz je psychologicky fenomén, kdy jsou lidé vice naklonéni

nasledovat chovani ostatnich, které povazuji za podobné sobg.

Storytelling casto se poziva v reklamé ke vytvoreni zna¢kové identity, aby se zakaznici
mohli snadnéji spojit s urcitymi hodnotami nebo ptibéhem znacky. Vyuzivani ptibéhu v
reklam¢ umoziuje znackdm prenést dilezitou informaci o svém produktu nebo sluzbé do

formy, kterou si lidé zapamatuji a kterou snadné;ji sdileji.
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1.8.2 Reklamni apely

Clemente (2004, s. 10) definuje apel/piitazlivost (angl. appeal) jako ,,pfednost koupé
produktu uvadéna v jeho marketingové komunikaci: v reklamé, prodejni literatute a dalSich
komunikac¢nich prostorech. Obecné jsou tyto vyhody zaméfeny na uspokojeni zékladnich

lidskych potteb, jako je zdravi, bezpeci, hmotné zabezpeceni nebo uspéch.*

Podle Vysekalové (2014, s. 80) ,,reklamni apel je dileZitou soucasti komunikacni strategie,
jeho prostfednictvim se plisobi na ptijemce sdéleni, na cilovou skupinu. M¢él by odpovidat

hodnotam skupiny tak, aby co nejvice zaujal.*

»Reklamni apel je mozno vymezit jako uceleny koncept, ktery zahrnuje hodnoty a motivy,

definujici centralni zpravu propagaéniho sdéleni (Bacuvéik, Harantova 2016, s. 107).

Obvykle se apely déli na raciondlni (informacni) a emocionalni. Avsak ,,n¢ktefi autoti hovori
také o apelech moralnich, které se snazi vyvolat moralni odezvu a jsou vyuzivany piedevSim

v socialni reklamé* (Vysekalova 2014, S. 80).

Racionalni reklamni apely jsou zaloZeny na logice a faktech, které maji presvédcit zakaznika
o kvalit¢ nebo vyhodnosti ur¢itého produktu nebo sluzby. Tyto apely se snazi zdlraznit

vlastnosti produktu nebo sluzby, jako jsou naptiklad cena, vykon, kvalita nebo funk¢nost.

Emocionélni apely se snazi ovlivnit zdkazniklv nakupni proces prostiednictvim
emocionalniho spojeni s produktem nebo sluzbou, coz mliZze vést k pozitivnimu vztahu a
silngj§i znac¢kové vernosti. Emocionalni apely v reklamé mohou vychazet z riznych emoci,
jako jsou radost, smutek, litost, hnév, strach nebo nadéje. Cilem emociondlnich apelti v
reklamé je pfimét spotiebitele k ndkupu produktu nebo sluzby tim, Ze spoji zazZitek s

pozitivnimi emocemi a vytvoii pocit uspokojeni nebo odmeény.

Moralni apely v reklamé jsou zalozeny na etickych, socialnich nebo kulturnich normach a
hodnotéach. Tyto apely se snazi oslovit moralni zasady a svédomi potencidlnich zékaznikt a
vyzyvaji je k tomu, aby jednali tak, jak by se od nich o¢ekavalo, nebo aby se identifikovali
s urcitymi hodnotami, které zastava dana znacka. Moralni apely mohou byt velmi Gc¢inné,
protoze Casto oslovuji citlivé téma. Pokud jsou tyto apely provedeny uspésné, mohou vést k

tomu, ze zakaznici se kromé vztahu k produktu ztotozni i s hodnotami znacky.

Clenéni reklamnich apelt dle Yeshina (Advertising, 2006, s. 287-289):
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Vlastnosti produktu
Konkurenéni vyhody
Ceny, resp. hodnoty

Kvalita

Novost
Popularita znacky
Ego a sebeucta

Socialni uznani

Apely dle Pollaye (1987) (Svétlik 2012, s. 209)

Vykon (efektivni)
Trvanlivost (trvaly)
Vhodnost (uzitecny)
Dekorativnost (stylovy)
Léace (sleva)

Drahost (cenny)
Zvlastnost (unikatni)
Popularita (znamy)
Tradice (klasicky)
Modernost (soucasny)
Ptiroda (bio)
Technologie (objev)
Moudrost (znalost)

Magicnost (myticky)

Produktivita (aspéch)
Relaxace (pohoda)
PotéSeni

Zralost (dospélost)
Mladi (déti)

Bezpeci (jistota)
Poslusnost (povolny)
Morélka (fér)
Skromnost (plachy)
Pokora (mirny)
Jednoduchost (prosty)
Ktehkost (delikatni)
Dobrodruzstvi (smély)

Nezkrotnost (nasilny)

Strach
Celebrity a dobrozdani
Senzorické

Novinky

Svoboda (bezstarostny)
Nedbalost

Pycha (atraktivni)
Sexualita (eroticky)
Nezavislost (samostatny)
Jistota (duSevni klid)
Status (moc)

Afilace (socialni)
Starostlivost (pecujici)
Rodina (domov)
Spolecenstvi (identita)
Zdravi (sila)

Cistota (poradek)

Pomoc v nouzi (uznani)

Jednou z nejefektivnéjsich a nejcastéji pouzivanych technik vytvareni emocionalnich apelt

je humor. Humor miize pomoci zaujmout a udrZzet pozornost divakl, vytvofit pozitivni

asociaci s produktem nebo znackou a poskytnout zabavnou zkusenost, kterou si lidé budou

pamatovat a snadno sdilet s ostatnimi. Avsak je tfeba si uvédomit, Ze humor muze byt

rizikovy, pokud neni pouzit spravné. Nékteré vtipy mohou byt urdzlivé, nevhodné nebo

prosté nezabiraji, coz muze mit opa¢ny ucinek a poSkodit znacku. Je dulezité zvolit vhodny

druh humoru, ktery bude relevantni pro cilovou skupinu a bude v souladu s jejich hodnotami

a vkusem. Dalsim faktorem je pouziti humoru v kontextu aktualniho déni a kulturnich
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trendi. Dobfe promysleny a aktudlni humor mize byt uspéSnym zpisobem, jak oslovit
publikum a vytvoftit viralitu reklamy. Na druhé strané, pokud je humor zastaraly nebo

nevztahuje se k soucasnym tématiim, miize byt snadno ignorovan a zapomenut.

V socialni reklam¢ ovS§em Castou hraji podstatnou roli apely jako jsou strach a prekvapeni.
Vyuziti strachu v reklam¢ mize byt efektivni zplsob, jak upoutat pozornost a ziskat

zakazniky. Existuje n€kolik pfistupti k pouziti strachu v reklamé:

e Varovani pred nebezpecim. Casto se pouziva v reklaméch na cigarety, alkohol nebo 1éky.
Varovani pied moznymi zdravotnimi riziky spojenymi s uzivanim téchto produkti muize

vést k uzkosti u zakaznika a motivovat ho ke zméné chovani.

e Vytvofeni straSidelného obrazu. Tato technika mize byt pouZita pro vytvoreni napéti,
strachu, nejistoty nebo obavy, coz mize vést k vyvolani intenzivnich emoci a posileni
ucinku reklamy. Tento pfistup je Casto vyuzivan v reklamach na hororové filmy,
straSidelné atrakce nebo vyrobky, které maji zdkaznikim poskytnout pocit bezpeci a
ochrany, jako jsou naptiklad pojisténi, alarmy nebo bezpecnostni zafizeni. Nicméné, pii
pouziti této techniky je dilezité dodrzovat etické hranice a zajistit, aby reklama nebyla

prilis désiva nebo zneuzivajici.

e Vyvolani pocitu nedostatku. Cilem je vytvofit naléhavou potiebu u zakazniku, aby si
koupili produkt nebo sluzbu co nejdfive. Jednim ze zpisobd, jak vyvolat pocit
nedostatku, je naptiklad omezeni poctu produktii nebo nabizeni limitované edice. Tim
se zvysSuje pocit, ze se jedna o unikatni produkt, ktery mize byt brzy nedostupny, a ze si
ho lidé musi koupit co nejdiive, nez bude piili§ pozd¢€. Dalsi zpisob, jak vyvolat pocit

nedostatku, je nabidnuti specialni ceny, ktera plati pouze po urcitou dobu.

Piekvapenim mtize byt dosazené neekanym rozuzlenim piibéhu v reklamé, piekvapivym
vtipem nebo netypickym spojenim vyrobku nebo znacky s jinym neobvyklym prvkem.
DalSim pfistupem je vyuziti Sokové hodnoty nebo napéti k vytvoreni dramatického efektu,

ktery zanecha trvaly dojem.

1.9 Medialni kanaly a typy reklam

Tiskova reklama zahrnuje tisténé reklamni zpravy v novinach, ¢asopisech, brozurach a na
jinych tisténych plochach, jako jsou plakaty a venkovni billboardy. Pokud jde o dopad,

tiskova média obecné poskytuji vice informaci, bohatsi obrazovou podporu a delsi zivotnost
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zpravy nez jiné formy. Tisk ma schopnost zapojit vice smysli nez jind média, protoze mtze

byt hmatovy (rtizné typy papiru a jinych povrchii) a sluchovy (viing).

Out-of-home (OOH) reklama zahrnuje vSechny reklamy, které se nachazeji mimo domov,
od billboardii po balony. To znamena reklamy na vefejnych prostranstvich, v€etné autobust,
plakati na sténach, telefonnich a ndkupnich stancich, natfenych a potisténych aut a
nakladnich vozl, napisti na taxich a mobilnich reklamnich ploSinach, pfistfeScich pro
hromadnou dopravu a nastupistich, vykladech letist’ a autobusovych terminald, vylohach
hotell a ndkupnich center, v obchod¢ umisténé reklamni ndpisy, ndkupni voziky, ndkupni

tasky, stény vetejnych toalet atd.

Obal. V dnesnim marketingovém prostfedi je obal jak balenim, tak komunika¢nim
prostiedkem, ktery funguje jak v domacim, tak v outdoorovém prostredi. Zvlasté je to
posledni reklama, kterou zakaznik vidi pted rozhodnutim koupit vyrobek, a jakmile je na

polici doma nebo v kancelafi, stdva se stdlym pfipomenutim znacky.

Broadcastova média jsou formy, které elektronicky ptenaseji zvuky nebo obrazy a zahrnuji
rozhlas, televizi, film a video (Moriarty, Mitchell, 2009, s. 279).

vvvvv r

V dne$ni dobé jednim z nejdilezitéjSich medialnich kanala se staly socialni sité. Pomoci
socialnich siti mohou firmy a organizace cilit na svou cilovou skupinu a komunikovat s ni
naptimo. Socidlni sité jako Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn umoziuji firmam
prezentovat své zbozi nebo sluzby, ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikli a komunikovat s
nimi. Tyto platformy umoziuji sdileni videi, fotografii, textovych ptispévk a reklam, a také
interaktivni prvky, jako jsou ankety, soutéZe a chatovaci mistnosti. Socidlni sité takeé
umoziuji firmam sledovat uspéSnost svych kampani a ziskdvat cenné informace o

zakaznicich a jejich preferencich.

Socidlni reklama a socidlni marketing se staly vyznamnymi nastroji pro feSeni
spolecenskych problémi a prosazovani pozitivnich zmén. Jejich cilem je upozornit na
dualezita témata a inspirovat lidi k aktivitdm, které mohou mit pro spole¢nost pozitivni dopad.
S vyuzitim modernich technologii a socialnich siti se podafilo dosdhnout Sir§iho zabéru
kampani a oslovit mnoho lidi riznych v€kovych kategorii a socialnich vrstev. Je dulezité
vénovat pozornost jak navrhu samotné kampané, tak i vybéru spravného kanalu a kreativnich
prvka. Socidlni reklama a marketing se tak stdvaji nejen u¢innymi néstroji propagace, ale

také dillezitymi prostifedky pro zménu postoji a chovani jednotlivct i celé spolecnosti.
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2 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Koncept spolecenské odpoveédnosti firem (z angl. Corporate Social Responsibility neboli
CSR) se vyvinul v 50. a 60. letech 20. stoleti v reakci na rostouci povédomi o negativnich
dopadech primyslové revoluce na spoleCnost a Zivotni prostfedi. V dneSnim svété je
spolecenska odpovédnost nedilnou soucasti podnikani kvili mnoha problémim a krizim

moderni spole¢nosti.

Dilezitost CSR spociva v tom, Ze firmy nejsou izolovanymi entitami, ale jsou soucasti Sirsi
spole¢nosti. Firmy maji vliv na své zaméstnance, zakazniky, dodavatele, mistni komunity a
zivotni prostfedi, a proto maji i odpovédnost za své dopady. CSR pomaha firmam
minimalizovat negativni dopady sv¢é ¢innosti a zlepSit svou reputaci a diivéryhodnost v o¢ich

zakaznikl, zaméstnancu a dalSich stakeholdert.

Dale CSR také muze ptinaset firmam ekonomické vyhody, jako je zvySeni produktivity a
konkurenceschopnosti, sniZzeni nakladl na energie a suroviny a zlepSeni vztahi se zékazniky
a dal$imi stakeholdery. V dne$ni dobé€, kdy je ochrana Zivotniho prostiedi a socidlni

vvvvvv

udrZeni dobrého vztahu se spolecnosti a Zivotnim prostiedim.

2.1 Definice pojmu socialni odpovédnost firem

V knize ,,Spolecenska odpoveédnost organizace* Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 19) uvadéji tit

nejznamé;jsi definice CSR:

1. ,,CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich

operaci a interakci s firemnimi stakeholdery* (Evropska unie, Zelena kniha).

2. ,,CSR je kontinualni zavazek podniki chovat se eticky, prispivat k ekonomickému rustu
a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné
jako lokalni komunity a spolecnosti jako celku‘ (World Business Council for Sustainable

Development).

3. ,,CSR je zptusob podnikéni, ktery odpovidd ¢i jde nad ramec etickych, zédkonnych,

komer¢nich a spolecenskych ocekavani* (Business for Social Responsibility).

Podle Kotlera a Leeho (2005, p. 3) ,,spolecenska odpovédnost firem je zavazek ke zlepSeni
blaha komunity prostfednictvim dobrovolnych podnikovych praktik a ptispévki firemnich

zdroju.*
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Podle Kudelkové (2022, s. 19) spolecenska odpovédnost firem je propojenim tii pilifa, které

vytvaii tak zvanou Triple Bottom Line neboli troji zodpovédnost. Jedna se o:

Ekonomicky pilif — profit — zisk. Tato oblast se zaméfuje na finan¢ni vykonnost firmy a
jeji schopnost generovat zisky a zlepSovat financni vysledky. Firmy se snaZi
maximalizovat svij zisk, rast a konkurenceschopnost prostfednictvim efektivniho
vyuzivani zdrojii a zlepSovani vykonnosti. To muZze zahrnovat sniZovani nékladd,
inovace produktti nebo sluzeb, optimalizaci vyrobniho procesu nebo ziskédvani novych
zakazniki. Hlavnim cilem této oblasti je zajistit dlouhodobou finanéni stabilitu a ispéch

firmy.

Ekologicky pilit — planet — planeta. Tato oblast se zaméfuje na vztahy firmy se
zamgstnanci, zakazniky, dodavateli a mistnimi komunitami. Firmy se snazi podporovat
lidsk& préva, zajistit bezpecné a zdravé pracovni podminky pro své zaméstnance,
podporovat rozmanitost a inkluzi, a zlepSovat vztahy se zakazniky a dodavateli. Firmy
také casto podporuji mistni komunity prostfednictvim dobrovolnictvi, grantd,
sponzorstvi a dalSich zptisobd. Hlavnim cilem této oblasti je vytvaret pozitivni vliv na

spolecnost a zlepSovat kvalitu zivota lidi, ktefi jsou ovlivnéni ¢innosti firmy.

Socialni pilit — people — lidé. Tato oblast se zaméfuje na snizovani negativniho vlivu
firmy na Zivotni prostiedi a na podporu udrzitelného hospodateni s pfirodnimi zdroji.
Firmy se snazi minimalizovat sviij ekologicky otisk, snizovat emise sklenikovych plyn,
snizovat mnozstvi vytvaiené¢ho odpadu a zlepSovat efektivitu vyuzivani energie a
surovin. Firmy také mohou podporovat ochranu pfirodnich zdroji prostiednictvim
vlastnich iniciativ nebo podpory organizaci a projektd, které se tim zabyvaji. Hlavnim
cilem této oblasti je minimalizovat negativni dopad firmy na Zivotni prostfedi a

podporovat udrzitelnost a ochranu ptirodnich zdrojti pro budouci generace.

2.2 Aktivity organizaci v oblasti CSR

Sponzorstvi a darcovstvi. Sponzoring a darcovstvi jsou dvé Casto vyuzivané aktivity v
ramci CSR. Tyto aktivity se li§i v tom, jaké cile organizace sleduji a jaké jsou jejich
motiva¢ni faktory. Sponzoring je obvykle spojen s podporou kulturnich, sportovnich
nebo spolecenskych udalosti a aktivit. Organizace se rozhodnou sponzorovat urcitou
udalost nebo aktivitu, protoze tuto udalost povazuji za dilezitou nebo zaroven z divodu,

ze tim ziskaji ur¢itou formu publicity a zvysi se tak povédomi o znacce a jejim vztahu k
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danému tématu. Darcovstvi se zaméfuje na poskytovani finan¢nich prostiedkt, zbozi
nebo sluzeb neziskovym organizacim, které maji za cil zlepsSit podminky v komunité
nebo v riiznych oblastech, jako jsou napt. zdravotnictvi, vzdélani, zivotni prostredi a
dalsi. Motivaci pro organizace, které se rozhodnou pro darcovstvi, miize byt naptiklad
pfispéni k udrzitelnému rozvoji komunity, vztahy se zdkazniky a zaméstnanci a posileni

znacky.

Nadace a podnikové nadacni fondy jsou dalsi zpiisoby, jak organizace mohou podnikat
aktivity v oblasti CSR. Tyto organizace se zamé&fuji na poskytovani finan¢ni podpory a
zdrojii neziskovym organizacim nebo projekty, které maji za cil zlepsit podminky v

komunité.

Socialni marketing je dalsi aktivitou v ramci CSR, kterd se zaméfuje na vyuziti
marketingovych technik a strategii k propagaci socialnich a ekologickych zprav nebo k
podpofe zdravi a blaha komunity. Socidlni marketing se tedy nezaméfuje pouze na

ziskovost, ale na dosazeni socialnich nebo ekologickych cilt a vysledkii.

Reportovani je dalsi dalezitou aktivitou v ramci CSR, ktera spo¢iva v systematickém a
pravidelném zvetejiiovani informaci o tom, jak organizace plni své spolecenské a
environmentalni zavazky. Organizace Casto vytvareji tzv. CSR reporty, které obsahuji
informace o jejich vykonu v oblastech jako jsou lidska prava, pracovni podminky, vztahy
se zékazniky, zivotni prostiedi, a etika a fizeni. Tyto zprdvy mohou byt poskytovany
dobrovolné¢ nebo mohou byt vyzadovany zakony a regulacemi. CSR reportovani
umoznuje organizacim monitorovat své vlastni vykony a zlepsovat své spolecenské a
ekologické chovani. Timto zpiisobem mohou organizace zvySovat transparentnost svych
¢innosti a ukazovat své zadvazky vici udrzitelnosti a socidlni odpovédnosti. CSR reporty
také poskytuji informace pro rizné stakeholdery, véetné zadkaznik1, investi¢nich fondd,
akcionail, zaméestnancti, regulatort a vefejnosti obecné. Tim se organizace mohou snazit

zlepsit své vztahy se stakeholdery a ziskat vétsi divéru a podporu vetejnosti.

Kotler, Lee (2005, p. 23) uvadéji nasledujici socialni iniciativy v rdmci CSR:

Cause promotions. Firma poskytuje finan¢ni prostiedky, nehmotné dary nebo jiné
korporatni zdroje k zvysSeni povédomi a zajmu o spolecenskou véc nebo k podpoie
sbirky, tc¢asti nebo naboru dobrovolnika pro urcitou véc. Firma miize akci iniciovat a

fidit sama, miize byt hlavnim partnerem nebo miize byt jednim ze sponzort.
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o Cause-related marketing. Organizace se zavazuje, ze prispéje nebo daruje urcité procento
trzeb na ur€itou aktivitu na zakladé prodeji produkti. Firma je nejéastéji partnerem
neziskové organizace a tvofi tak navzajem prospéSny vztah, jehoz cilem je zvysit prodej

konkrétniho produktu a ziskat finan¢ni podporu pro charitu.

e Corporate social marketing. Znac¢ka podporuje vyvoj a realizaci kampané zaméiené na
zménu chovani s cilem zlepSit vefejné zdravi, bezpecnost, Zivotni prostiedi nebo blaho
komunity. Zasadnim prvkem je zaméfeni na zménu chovani, coz odliSuje tuto formu od
tzv. cause promotions, které se zaméfuji na podporu povédomi, sbirani finan¢nich
prostfedkti a nabory dobrovolnikii pro ur¢itou véc. Firma mize samostatné vyvijet a
provadét kampan zaméfenou na zménu chovani, ale ¢astéji zahrnuje partnery z vetejnych

sektorti nebo neziskovych organizaci.

e Corporate philanthropy. Spolecnost pfispiva piimo na charitu nebo dobro¢inny ucel,

nejcastéji formou penézitych dart, prispévki nebo dari sluzeb.

e Community volunteering. Korporace podporuje a povzbuzuje zaméstnance,
maloobchodni partnery nebo franchisové partnery, aby vénovali sviij ¢as na podporu

mistnich neziskovych organizaci a aktivit.

e Socially responsible business practicies. Podnik piijima a provadi diskreé¢ni obchodni
praktiky a investice, které podporuji socialni aktivity za ucelem zlep$eni blaha komunity

a ochrany Zivotniho prostiedi.

Spolecenské odpoveédnost firem se stava stale dilezit€j$im tématem v oblasti podnikani a
marketingu. Firmy maji zodpovédnost nejen za své ziskové aktivity, ale také za to, jak
ovlivituji spole¢nost a Zivotni prostiedi. Rada firem se proto rozhodla vénovat se CSR
aktivitdm, které jsou zaméteny na ochranu zivotniho prostfedi, zlepSeni podminek v praci,
poskytovani podpory pro socialni projekty a fadu dalSich oblasti. Toto zamétfeni mtze byt
pro firmy velkou vyhodou, nejen z hlediska dobrého jména a reputace, ale také z hlediska
konkurenéni vyhody a zvySeni pfijmu. PfestoZe jsou CSR aktivity dobrovolné, v soucasné
dobé¢ se stavaji stale vice oCekavanymi od zékaznik, akcionait a dalSich zainteresovanych
stran. Firmy, které se aktivné zapojuji do spoleensky odpovédného chovani, tak mohou

ziskat nejen financni, ale i nehmotné pfinosy pro svij podnikatelsky rozvoj.
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3 KRIZOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACE RIZIKA

Mimotadna uddlost oznacuje situaci, kterd piekracuje bézny beéh udalosti a vyzaduje
okamzitou nebo specifickou reakci ze strany spolecnosti. MiiZze to byt naptiklad piirodni
katastrofa, teroristicky utok, vazné epidemie, technické havarie, socialni nepokoje, masové

protesty nebo jiné krizové situace.

Mimotadné udalosti mohou mit zna¢ny dopad na spolecnost a jednotlivce, jak z hlediska
fyzického, tak psychického. Mohou vyvolat silné emoce, stres, Uzkost a strach z nejistoty a
nezndma. Zarovenn mohou pfindSet i moznost projeveni solidarity, spoluprace a pomoc

druhym.

V ptipadé mimotadné udalosti je dualezité, aby spole¢nost byla pfipravena na rychlou a
ucinnou reakci, aby minimalizovala Skody a ochranila své obcany a majetek. Proto existuji
ruzné plany a strategie pro krizovy management, které se snazi zajistit efektivni a

koordinovanou reakci na mimofadnou udéalost.

3.1 Definice mimoradné udalosti a krizové situace

,,Obtiznd zivotni situace, ktera postihuje vice 0sob, je nebezpe¢na a ohrozuje zivot a zdravi
znamena mimotadnou udalosti Casto je takova situace obtizné zvladatelna, leZi za hranici
bézné lidské zkuSenosti a miva fatalni dasledky. Mimotadna udalost v§ak mtize, ale nemusi
vést ke vzniku krizové situace. Pii tom kazdou krizovou situaci Ize povazovat za udalost
mimotadnou* (Vymétal, 2009, s.18).

,,Krizova situace je typ mimoiadné udalosti, v jejimz dtsledku se vyhlasuje stav nebezpedi,
nouzovy stav nebo stav ohroZeni statu. Jsou pfini ohroZeny dilezité hodnoty, zajmy ¢i statky
statu a jeho obCanl. Hrozici nebezpeci nelze odvratit a zpisobené Skody nelze odstranit
béZnou Cinnosti organd vefejné moci, bezpecnostnich a zachrannych sbort, havarijnich a

jinych sluzeb, pravnickych a fyzickych osob* (Vymétal, 2009, s. 16).

,»Krize vyjadfuje naruseni €i ztratu rovnovahy néjakého systému nebo i1 postoj okolniho

prostiedi k nému* (Dlouhy 2014, 7).

Podle Vymétala (2009, s. 25) kazda krize ma Zivotni cyklus, ktery je tvofen ohrani¢enymi
casovymi fazemi. RozliSuje se Ctyti faze:

e Elevace — nartistani urovné nestability, vyskytovani varovnych pfiznakd.

e Eskalace — vznik mimoiadné udalosti.
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e Kulminace — dosazeni krizi svého vrcholu.

e Konsolidace — odstranovani vzniklych skod, hledani nové stability.

3.1.1 Strategie zvladani krize vyvolané pandemii

Pfipravenost na pandemii ma ¢tyti formy: (1) vylepsena infrastruktura ve zdravotnictvi, (2)
vyroba a uskladnéni antivirovych 1éki, (3) propagace vakcinace, (4) ptipravenost organizaci
(Lerbinger, 2012, s. 124).

Nedostatek nemocenskych zatfizeni, persondlu a nizka zésoba 1€ki a 1ékatskych potieb brzdi
reakci na rtizné choroby. Ten problém se postupné snizuje s rozvojem infrastruktury ve

zdravotnictvi.

Vyroba [lékii znamend schopnost farmaceutickych korporaci reagovat na zvySujici se
poptavku a zajistit dostate¢né mnozstvi 1éCiv. V dobé krize je také dilezité spravné
uskladiiovat 1éky, aby se uchovala jejich ucinnost a bezpecnost.

v

Podpora vakcinace zahrnuje Sifeni informaci o jeji ucinnosti a bezpe€nosti, vytvareni
dostupnosti ofkovani a motivaci k ockovani. Vakcinace je U€inny zplsob prevence
infek¢énich chorob a muze vést k vytvoreni kolektivni imunity, coZz znamena, ze pokud je
dostatecné velka cast populace ockovana, mize se vyskyt choroby vyrazné snizit nebo

dokonce eliminovat.

Organizace se mohou pripravit na moznou pandemii tim, Ze se zapoji do planovani opatieni
pro piipad nouze neboli ditkkladné zhodnotit, jak by byla jejich ¢innost ovlivnéna a jak by na
to odpovédély. Firma by méla pocitat s poruchami v poskytovani sluzeb na dobu minimalné
12 mésict a brat zietel na obavy spotiebitelt. Musi byt také zohlednén dopad pandemie na
zaméstnance. Podniky by mély umoznit zaméstnancam flexibilni pracovni podminky,
napiiklad pfevést je na home-office nebo zajistit dny volna urcené k oSetfovani ¢lenil rodiny.
Zamgéstnavatelé by méli také poskytnout snadno dostupné dezinfekéni prostfedky na ruce,

antibakterialni mydlo, ¢istici prostiedky a ubrousky.

V dobé¢ pandemie vzniké také hodné etickych otadzek jako naptiklad zavazky zdravotnika,
alokace zdroji, striktni opatfeni ze strany statu, transparentnost a dostupnost informact, které
by mély byt fesené s piedstihem.

Dals§im dulezitym aspektem je vzdélavani spolecnosti. Jedna se o informovani 0 prevenci a
Sifeni nemoci, véetné hygienickych opatieni a omezeni kontaktli. Dulezita je také podpora

dusevniho zdravi, aby lidé mohli Iépe zvladat stres a tizkost spojené s pandemii.
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3.2 Krizova komunikace

»Krizova komunikace — vyména informaci mezi odpovédnymi autoritami, organizacemi,
médii, jednotlivci a skupinami pfed mimotddnou udalosti, v jejim pribchu a po jejim
skonéeni. Byva oznaCovana téz jako komunikace v Krizi, komunikace pii mimotadné

udalosti, komunikace v krizovém fizeni nebo komunikace rizika*“ (Vymétal, 2009, s. 16).

Komunikace pfi mimofadné situaci se zaméiuje na informovani vefejnosti a koordinaci
aktivit v situacich, které ptedstavuji hrozbu pro Zivoty, majetek nebo Zivotni prostiedi.
Komunikace v krizové situaci je obvykle velmi dilezita, protoze informace a rozhodnuti se
musi ptijimat velmi rychle a na zédkladé¢ omezenych informaci. Efektivni komunikace mize

pomoci minimalizovat $kody a zlepsit celkovou reakci na Krizi.
Komunikace pi1 mimotadné situaci se obvykle fidi n¢kolika zasadami:

1. Rychlost. Informace musi byt poskytnuty co nejdiive, aby se minimalizovalo Sifeni

dezinformaci.

2. Ptesnost. Informace musi byt piesné a zalozené na dostupnych faktech, aby se
minimalizovalo Sifeni zavadéjicich informaci.
3. Srozumitelnost. Informace musi byt srozumitelné pro vSechny, aby se zajistilo, ze lidé

pochopi, jak se situace vyviji a co maji d¢lat.

4. Transparentnost. Komunikace musi byt transparentni a oteviena, aby se zvySila divéra

vefejnosti a minimalizovaly se spekulace a zvésti.

5. Koordinace. Komunikace musi byt koordinovana a spolupracovat s dalSimi
organizacemi, aby se zajistilo, Ze vSichni pracuji na stejném zaklad¢ informaci a ze se
minimalizuje §ifeni zmatk.

Chovani znacek pii mimotadné udalosti by mélo byt zodpovédné a citlivé k situaci. Znacky

by mély reagovat rychle na situaci, byt transparentni a poskytovat divéryhodné informace

svym zakaznikim a ostatnim zainteresovanym stranam. Zna¢ky by mély byt empatické a

citlivé k potfebam a obavam zdkaznikli v této nejisté dobe. Znacky by meély také byt

proaktivni a piijimat opatfeni, kterd pomdhaji snizovat Sifeni mimotadné udalosti a

ochranovat své zaméstnance a zdkazniky. Znacky by mély také poskytovat podporu a pomoc

spole¢nosti a lidem, ktefi jsou nejvice postizeni mimoradnou udalosti.

Ptiklady chovani znacek pifi mimoiddné udalosti zahrnuji napiiklad poskytovani

bezplatnych produktid nebo sluzeb pro zdravotnické pracovniky, podporu charitativnich
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organizaci nebo poskytovani davéryhodnych informaci o situaci a opatfenich, ktera znacky
piijimaji. Mnoho znacek také muze vyuzit socialni média k Sifeni povzbuzujicich a
pozitivnich zprav v této t€zké dobé.

Krizova komunikace a fizeni rizik jsou kli¢ovymi prvky uspéSného fungovani jakékoli
organizace. Byt pfipraven na krizové situace a mit jasny plan, jak se s nimi vypotadat, mtize
minimalizovat Skody na povésti a financni ztraty. Pii fizeni rizik je dulezité vénovat
pozornost prevenci a piipravé na krizové situace, aby bylo mozné reagovat rychle a
efektivné. Zaroven je nutné byt transparentni a komunikovat s vefejnosti a zucastnénymi
stranami, aby se minimalizovala dezinformace a zvysila diivéryhodnost organizace. Krizové
situace mohou byt velmi ndrocné a stresujici, ale dobfe pfipravené a zvladnuté krizové
komunikace mohou byt pro organizaci piilezitosti k posileni vztaht s vetejnosti a zvySeni

dtavéryhodnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 COVID-19

Epidemie COVID-19 méla zasadni vliv na spolecnost jako celek. Byla to jedna z nejvétsich

globalnich krizi v moderni historii a ovlivnila vSechny aspekty Zivota, véetné ekonomiky,

zdravi, vzdélani, kultury a socidlniho zivota. Nésledujici jsou nékteré z hlavnich dopadi

pandemie na spole¢nost:

Zdravotnictvi. Jednim z nejvyraznéjSich dopada bylo vytizeni zdravotnickych kapacit,
zejména v oblasti intenzivni péce. Mnoho zemi se muselo rychle pfizplsobit a zvysit
kapacitu svych nemocni¢nich zafizeni, coz mélo za néasledek zvysené naklady a zatizeni
personalu. Zaroven vsak epidemie vedla k ur¢itému posunu v chapani priorit v oblasti
zdravotnictvi. Naptiklad bylo zfejmé, ze je dilezité mit dostatek zdravotnického
materidlu, jako jsou rouSky a respiratory, aby se minimalizovalo riziko Sifeni ndkazy. V
nekterych zemich se také objevil vétsi diiraz na prevenci, véetné zvySeného podilu online
konzultaci a moznosti vzdaleného sledovani pacientd. Dopad epidemie koronaviru na
zdravotnictvi se samoziejmé lisil v zavislosti na konkrétnich okolnostech v jednotlivych
zemich a regionech. Nicméné je zfejmé, Ze epidemie vyvolala fadu vyzev a zmén v

oblasti zdravotnictvi, které budou mit vliv na tento sektor i do budoucna.

Ekonomika. Pandemie vedla ke zpomaleni globalniho hospodarského rustu a k poklesu
produktivity. Mnoho zemi muselo uzaviit ekonomiku a pfijmout omezeni, aby zabranily
Siteni viru. Omezeni a uzavieni firem vedlo k vyrazné ztrat¢ pracovnich mist. Mnoho
firem muselo snizit svou produkci nebo zcela zaviit, coz vedlo ke zvySeni
nezameéstnanosti a zhorSeni ekonomické situace mnoha lidi. Mnoho zemi muselo
vynalozit zna¢né finan¢ni prostiedky na zvladani pandemie, véetné finanéni pomoci

podnikiim a jednotlivetim. To vedlo k vyznamnému zvySeni statniho dluhu mnoha zemi.

Prace a vzdé€lavani. Mnoho lidi ztratilo praci nebo bylo nuceno ptejit na praci z domova,
coz ovlivnilo jejich kazdodenni rutinu. V oblasti vzdélavani byly Skoly a univerzity

nuceny pfejit na distancni vyuku, coz piedstavilo vyzvu pro studenty, ucitele i rodice.

Spolecensky zivot. Zavedené omezeni pohybu, zakaz shromazd’ovani, uzavieni
kulturnich a sportovnich zatizeni a dalsi opatfeni vyrazné zménily zpisob, jakym lidé
spolu komunikuji a jak travi svlij volny cas. V obdobi pandemie doSlo k vyraznému
nariistu prace z domova a k omezeni cestovani. SpoleCenské akce, jako jsou svatby,

pohiby a rodinné oslavy, byly Casto zruseny nebo omezeny na velmi maly pocet
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ucastnikii. To mélo vliv na lidské vztahy a rodinné vazby, které musely byt udrzovany

predevsim online formou.

4.1 Pribéh pandemie ve svété

Covid-19, také znamy jako koronavirus, byl poprvé identifikovan v ¢inském mésté Wu-chan
v prosinci 2019 a od té doby se rychle sifil po celém svéte. Béhem nékolika mésicti zacala
pandemie a vyznamné ovlivnila Zivoty lidi po celém svété. Svétova zdravotnicka organizace
na svych webovych strankach uvadi infografiku zahrnujici nejdtlezitéjsi data a udalosti

v dob¢ koronaviru a také reakci na nich spolecnosti a organizaci samotné.

31. prosince 2019 — kancelai SZO v Cinské lidové republice pievzala medialni prohlageni
Mg¢stské zdravotni komise mésta Wu-chan z jejich webovych stranek o pfipadech ,,virové

pneumonie.

1. ledna 2020 — SZO si od ¢inskych uradi vyzadala informace o hlaSeném shluku piipada
atypického zapalu plic ve Wu-chanu. SZO aktivovala sviij tym krizového fizeni (angl.

Incident Management Support Team, IMST).

4. ledna 2020 — SZO tweetovala, ze ve Wu-chanu v provincii Chu-pej v Cinské lidové
republice doslo ke shluku ptipadi zapalu plic — bez dmrti — a Ze probihaji vySetfovani k

identifikaci pficiny.
9. ledna 2020 — SZO oznamila, ze podle ¢inskych ufadl vypuknuti bylo zptisobeno novym
koronavirem.

11. ledna 2020 — Cinsk4 média informovala o prvnim imrti na novy koronavirus.

13. ledna 2020 — Ministerstvo zdravotnictvi v Thajsku oznamilo pfipad laboratorné
potvrzeného nového koronaviru z Wu-chanu, byl to prvni zaznamenany piipad mimo

Cinskou lidovou republiku.

15. ledna 2020 — Japonské ministerstvo zdravotnictvi, prace a socialnich véci informovalo
SZO o potvrzeném piipadu nového koronaviru u osoby, ktera cestovala do Wu-chanu.

Jednalo se o druhy potvrzeny piipad zjistény mimo Cinskou lidovou republiku.

21. ledna 2020 — Spojené staty americké oznamily svij prvni potvrzeny piipad nového

koronaviru. Jednalo se o prvni ptipad v regionu SZO v Americe.
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23. ledna 2020 — ¢inské mésto Wu-chan s 11 miliony obyvatel kvili vypuknuti nového

koronaviru v roce 2019 vyhlasilo lockdown.

24. ledna 2020 — Francie informovala SZO o tfech ptipadech nového koronaviru, z nichz
vSechny pficestovaly z Wu-chanu. Jednalo se o prvni potvrzené piipady v evropském

regionu SZO.

29. ledna 2020 — Spojené arabské emiraty ohlasily prvni piipady v oblasti vychodniho
Stfredomoii SZO.

10. Unora 2020 — celosvétova umrti na novy koronavirus v roce 2019 dosahla 1 013 lidi.
Virus SARS-CoV-2 zabil vice lidi nez vypuknuti tézkého akutniho respiraéniho syndromu
(SARS-CoV-1), ktery si od listopadu 2002 do ¢ervence 2003 celosvétové vyzadal 774

Zivotu.

11. Unora 2020 — SZO oznamila oficialni nazev nemoci, ktera v roce 2019 zpusobila
propuknuti nového koronaviru — COVID-19. Novy nazev této nemoci byl zkracenou verzi

,,Coronavirus Disease 2019

23. Gnora 2020 — kdyz se Italie stala globalnim hotspotem COVID-19, italska vlada vydala
zakon C. 6 obsahujici naléhavd opatfeni k omezeni a zvlddani epidemiologické nouze

zptuisobené COVID-19, ¢imz byla zemé¢ fakticky uzamcena.

25. tnora 2020 — objevilo se potvrzeni druhého ptipadu v africkém regionu SZO v Alzirsku.

vvvvvv

13. biezna 2020 — Generalni feditel SZO uvedl, ze Evropa se stala epicentrem pandemie s
vice hlagenymi pfipady a Gimrtimi nez zbytek svéta dohromady, kromé Cinské lidové

republiky.

15. biezna 2020 — staty zacaly zavadét lockdowny, aby zabranily Siteni COVID-19. Systém
vetejnych Skol v New Yorku — nejvétsi Skolsky systém v USA s 1,1 milionu studentl — se

zavtel, zatimco Ohio vyzvala k uzavieni restauraci a bard.

20. biezna 2020 — na WhatsApp byl spustén systém ,,WHO Health Alert“, ktery nabizel
okamzité a pfesné informace o COVID-19. Byl k dispozici v n¢kolika jazycich pro uzivatele

po celém svete.
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4. dubna 2020 — CDC (angl. Centers for Disease Control and Prevention — Stiediska pro
kontrolu a prevenci nemoci) spustila novou tydenni zpravu o sledovani viru SARS-CoV-2 s
nazvem ,,COVID View*", kterd shrnovala tydenni iidaje o hospitalizacich, imrtich a testovani
na COVID-19. SZO oznamila, Ze na celém svété bylo potvrzeno vice nez 1 milion ptipada

COVID-19, vice nez desetindsobny nardst za mén¢ nez meésic.

10. dubna 2020 — s vice nez 18 600 potvrzenymi tumrtimi a vice nez 500 000 potvrzenymi
ptipady za méné nez Ctyfi mésice se staly USA zemi s nejvice hlaSenymi ptipady a imrtimi
na COVID-19 a piedstihly Italii a Spanélsko jako globalni ohnisko viru. S 159 937
potvrzenymi piipady mél stat New York vice hlagenych ptipadit COVID-19 nez Spanélsko
(153 000), Italie (143 000) nebo Cina (82 000).

22. ¢ervence 2020 — SZO, Rozvojovy program OSN a Georgetownska univerzita spustily
COVID-19 Law Lab, databazi zakonu zavedenych ve vice nez 190 zemich v reakci na

pandemii.

22. fijna 2020 — SZO a Wikimedia Foundation — neziskova organizace spravujici Wikipedii

— oznamily spolupraci na rozsifeni pfistupu vefejnosti k nejnovejSim a nejspolehlivejSim

informacim o COVID-19.

14. prosince 2020 — Utady Spojeného kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska oznamily
SZO variantu SARS-CoV-2. Spojené kralovstvi oznacilo variantu jako SARS-CoV-2 VOC
202012/01 (Variant of Concern, rok 2020, mésic 12, varianta 01).

17. prosince 2020 — SZO zahdjila sociélni kampan (PSA) ve spolupraci s YouTube, aby
pfipomnéla divaklim pokracovat v pfijimani preventivnich opatfeni k zabranéni Sifeni

COVID-19 béhem konce prazdnin.

18. prosince 2020 — Narodni ufady v Jizni Africe oznamily detekci nové varianty SARS-
CoV-2, které se rychle §ifila ve tfech provinciich Jizni Afriky. Jizni Afrika pojmenovala tuto
variantu 501Y.V2 kvili mutaci N501Y.

24. prosince 2020 — SZO zvetejnila ,,10 globalnich zdravotnich problému, které je tieba
sledovat v roce 2021 véetné budovani globalni solidarity pro celosvétovou zdravotni

bezpecnost, urychleni pfistupu k testim, 1éktim a vakcindm na COVID-109.
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9. ledna 2021 — Japonsko oznamilo SZO variantu SARS-CoV-2, ktera byla identifikovana

pii sekvenovani celého genomu na vzorcich od cestovateli z Brazilie.

25. prosince 2021 — Prvni piipad COVID-19 P.1 / varianty ,,Gamma®, ktery poprvé
identifikovali védci v Brazilii, byl zjistén taky v USA.

28. ledna 2021 — Prvni ptfipad varianty COVID-19 B 1.351 / ,Beta®“, kterou poprvé
identifikovali védci v Jizni Africe, byl zjistén v USA.

Od roku 2021 byla identifikovana fada mutaci COVID-19: Alfa, Beta, Gamma, Delta,

Omicron, Kraken.

Jednou z klicovych strategii v boji proti pandemii se stal vakcina¢ni program proti Covid-
19. Cilem ockovani je chranit jednotlivce pfed ndkazou a zaroven omezit Sifeni viru ve

spole¢nosti.

V prubéhu pandemie bylo vyvinuto nékolik vakcin proti Covid-19, které byly schvaleny
regulacnimi orgény po celém svéte, veetné Spojenych statl, Evropské unie a Jizni Koreje.
Tyto vakciny jsou u¢inné a bezpecné, a podle odbornikii by mohly pomoci vyhrat boj s

pandemii.

Vakcinacni programy jsou spravovany jednotlivymi vlddami a zdravotnickymi systémy a
jsou dostupné pro Sirokou vefejnost, véetné senioril, zdravotnickych pracovnikl a dalsich

klicovych pracovnik.

Ockovani proti Covid-19 ma také diilezity vyznam pro mezinarodni cestovani a umoZiiuje

obnovu mezinarodniho obchodu a turistického priamyslu.

V soucasné dobé se vakcinacni programy rozvijeji a dostupnost vakcin se zlepSuje po celém

Svete.

V lednu 2023 se v Zenevé konalo zasedani vyboru Svétové zdravotnické organizace, na

kterém se diskutovalo, zda by pandemie Covid-19 mohla byt prohlasena za ukon¢enou.

4.2 Prabéhv CR

V Ceské republice se pandemie koronaviru obvykle d&li na prvni a druhou vlnu. Prvni vina

pandemie vyvrcholila v Cesku na jafe roku 2020 (biezen aZ Gerven-Gervenec).
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e (d 10. bfezna vlada zakazala vSechny sportovni, kulturni, ndboZenské i umélecké akce

s Ucasti nad sto lidi, pozdé&ji byl zakaz rozsifen na vSechny akce.

e 11. biezna opatienim MZDR 10676/2020-1/MIN/KAN doslo k uzavieni zakladnich,
stiednich a vysokych skol.

e 12. bfezna vlada Ceské republiky vyhlasila nouzovy stav (usneseni &. 69/2020 Sb.).
e 15. bfezna byl aktivovan Ustiedni krizovy §tdb, pracovni vybor Bezpeénostni rady statu.

e 0Od 16. biezna vyl vladou zakazan volny pohyb. Toto omezeni trvalo do 24. dubna, kdy

bylo povoleno 10 osob ve skuping.

e Od 19. bfezna zacal platit zdkaz pohybu/pobytu mimo bydlist¢ bez ochrannych
prostiedkli dychacich cest (nos, usta) jako je respirator, rouska, ustenka, Satek, $al nebo

jiné prostiedky, které brani Sifeni kapének.

e 0d 25. kvétna bylo povolené poiadani hromadnych akci s maximalni kapacitou 300 lidi

a od 8. ¢ervna do poctu 500 lidi. V pribéhu cervna se zvysil povoleny pocet Gcastnikll

na 1000 lidi, na veletrzich az na 5000 lidi.

Druhd vlna zacala v zafi 2020, kdyZz pocet nakaZenych ptesdhl pét tisic. Znovu bylo
zavedeno nosSeni rousek a respiratorti ve vetfejnych vnitinich prostorach, v prostfedcich
dopravy a na vnitinich hromadnych akcich. Dne 30. zaii vlada vyhlasila na izemi Ceské

republiky nouzovy stav od 5. fijna 2020 na dobu 30 dnd.

Vakcinaéni program proti Covid-19 byl v Ceské republice spustén v prosinci 2020 a od té
doby se snazi co nejvice lidi nechat oc¢kovat. Vlada spolupracuje s Evropskou unii a

jednotlivymi vyrobci vakein, aby zajistila dostatecné mnozstvi vakcin pro obyvatele zem¢.
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5 MARKETING V DOBE COVID-19

Pandemie COVID-19 méla vyznamny vliv také na marketing a reklamu. Tyto oblasti se
musely ptizpusobit zménam ve spotiebitelskych navycich, ekonomice a regulaci, které

pandemie ptinasela.

Zmeény v spotiebitelskych navycich vedly k potfebé prehodnotit marketingové strategie a
ptizptsobit je novym potfebam zakazniki. Napiiklad se zvysila poptavka po online nakupu

a sluzbach, coz vyzadovalo, aby se podniky soustiedily na digitalni marketing.

Ekonomické dopady pandemie vedly k potieb¢ Setiit penize a snizovat vydaje, coz mélo vliv
na rozpocty na reklamu a marketing. Firmy se musely snazit maximalizovat své investice do
reklamy a marketingovych aktivit tak, aby dosahly co nejvétsiho efektu pii omezenych

prostiedcich.

Regulace, jako jsou omezeni shromazdovani a cestovani, ovlivnily schopnost firem
provadeét tradicni formy reklamy, jako jsou veletrhy a piedstaveni produktt. Tato opatieni
nutily firmy hledat nové zptisoby, jak komunikovat se svymi zakazniky a predstavovat své

produkty, napiiklad prostfednictvim digitalnich médii.

V zavéru lze fici, ze pandemie COVID-19 vyznamné ovlivnila marketing a reklamu a

vyzadovala od firem, aby byly flexibilni, inovativni a efektivni pti feSeni novych vyzev.

5.1 Trendy v reklamé a marketingu v dobé COVID-19

Béhem pandemie Covidu-19 se objevilo nékolik trendl v reklamé a marketingu znacek.

Mnoho firem se rozhodlo ukazat svou spolecenskou odpoveédnost a pomoct komunité. Firmy
pfispivaly financné na boj proti pandemii a vyuzivaly své zdroje a kapacity napiiklad k

vyrobé ochrannych pomticek a dezinfekénich prostiedki.

Modni znacka Ralph Lauren ve spolupraci s nadaci CFDA (The Council of Fashion
Designers of America, z angl. Nejvyssi rada americkych modnich navrhaiti) vyrobila a
darovala pres 250 000 rousek a 25 000 izolacnich plastd, které spliovaly standardy
pozadované FDA (Food and Drug Administration, z angl. Utad pro kontrolu potravin a
1é¢iv), aby pomohly splnit kritické potieby zdravotnickych pracovnikli a mnoha dal$ich

hrdind v prvni linii.
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Skupina LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton) zah4jila rozsahlé akce na pomoc organtim
vefejného zdravi a mobilizovala vyrobni jednotky ve svych Perfumes & Cosmetics Maisons
k vyrobé velkého mnozstvi gelu na dezinfekci rukou. Parfums Christian Dior, Guerlain a
Parfums Givenchy piestavély sva zafizeni tak, aby mohly vyrabét hydroalkoholicky gel a
distribuovat jej zdarma zdravotnickym zafizenim, mistnim samospravam, neziskovym
organizacim a dalSim dilezitym zac¢astnénym stranam (Préfecture de Police de Paris, Air
France, fetézce supermarketti atd.). Nékolik dilen Louis Vuitton ve Francii vyrabélo
nechirurgicke rousky. Vice nez 300 femeslnikti kozeného zbozi pracovalo ve 12 dilnach v
tovarnach Marsaz a Saint-Donat (Drome), Condé (Indre), Saint-Pourgain (Allier), Ducey
(Manche) a Sainte-Florence (Vendée). Dior znovu oteviel dilnu v Redonu v Bretani (obvykle
specializovanou na obleceni Baby Dior), kde zaméstnanci dobrovolné vyrabéli osobni
ochranné pomicky nezbytné pro zpomaleni Sifeni viru. Rousky byly nejprve dany
zranitelnym osobam nebo pracovnikim, ktefi byli v kontaktu s vefejnosti a jejichz
pfitomnost byla nezbytna pro dalsi fungovani zemé& (zamé&stnanci pokladen supermarkett,
maloobchodnici, zaméstnanci vladnich ufadu atd.). Kromé toho patizska dilna Louis Vuitton

vyrabéla lékarské plasté pro personal pafizskych nemocnic.

Ptizpisobeni vyroby bylo v tomto piipadé nepochybné piinosem i pro samotné firmy, jelikoz
tim se vyhnuly odstavkam zafizeni a snizovani po¢tu zaméstnanci. Znacky dokézaly
pandemii pomérné Gspésné "prezit" 1 diky dal§im marketingovym a obchodnim nastrojim —
online prodeji, personalizovanému zakaznickému servisu a flexibilité¢ sluzeb. Nicméné z
hlediska image — strategie téchto znacek je dobrym ptikladem toho, jak se firmy mohou
ptizptsobit krizi a vyrovnat se s ni. Ve vySe popsanych ptikladech prokéazaly luxusni znacky
svou empatii a podporu spole¢nosti. Toto chovani pravdépodobné vyvolalo piijemnou

emocionalni odezvu spotiebitele a pozitivné ovlivnilo vizi znacky v dlouhodobém horizontu.

Znacka Budweiser v dobé koronaviru zahajila kampan #OneTeam (z angl. — Jeden tym) na
podporu pracovnikil v prvni linii, naptiklad zdravotnikl a pracovnikil v potravinaistvi, a na
podporu vetejnosti. V ramci daru ve vysi 5 milion dolarii Americkému ¢ervenému kiizi
spole¢nost Anheuser-Busch spolu se svymi sportovnimi partnery vytipovala pradzdné arény
a stadiony, které byly vyuZity jako dogasné centra pro darcovstvi krve. Cervenému kiiZi byla
poskytnuta také cestovni centra spole¢nosti Anheuser-Busch v Merrimacku ve staté¢ New

Jersey a v St Louis ve stat¢ Ohio.
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Obecné spolecnost Budweiser je sponzorem mnoha sportovnich akci, tymi a sportt jako
jsou Narodni fotbalova liga, Major League Baseball, NASCAR, Mistrovstvi svéta ve fotbale
(oficiélni anglicky néazev: FIFA World Cup) atd. Proto reklamni agentura David, USA,
vytvofila pro znacku reklamu s hlavnim poselstvim ,,V této sezoné jsme vSichni jeden tym".
Ve video spotu autofi pojmenovavaji rizné socialni skupiny na zakladé pouzivani nazva
sportovnich tymi. Napiiklad zdravotnici jsou ,,modii a pracovnici Cerveného kiize jsou

»cerveni®. Ve videu jsou také zminéni uditelé, sportovci a hudebnici.

Tato marketingova kampan vyzyvala k jednoté¢ komunity a sdélovala, ze i znacka je jeji
soucasti. V uz8im slova smyslu cilovou skupinou bylo obyvatelstvo Spojenych stati,
konkrétné€ fanousci riznych sportii a tymt a také spotiebitelé vyrobkl firmy. V tomto piipadé

znacka posilila sviij vztah se zakazniky tim, ze si k nim vybudovala emocionalni pouto.

#

P

ANHEUSER-BUSCH

WE ARE ALL ONE TEAM

American
Red Cross

Obréazek 1 Reklama znacky Budweiser (1)

WE ARE ALL
ONE TEAM.
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Obréazek 2 Reklama znacky Budweiser (2)
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Zvysena dulezitost zdravi a bezpec¢nosti vedla k tomu, ze lidé se stali citlivéjsimi na hygienu
a opatieni, coz ovlivnilo jejich nakupni chovani a preference. Firmy se snazily ptizpisobit

své nabidky tak, aby zakaznikim poskytovaly vétsi pocit bezpeci.

Hlavnim cilem v dob¢ koronaviru bylo informovani spole¢nosti (spotiebiteli) o své ¢innosti

za podminek omezeného provozu (delivery, bezkontaktni doruceni, online).

Ve Velké Britanii v kvétnu 2020 byla zvefejnéna reklama ,,KFC je zpét!* vytvofena pro
znaCku KFC reklamni agenturou Matka. Reklama je sérii fotografii uzivatel socialnich siti,
ktefi se snazi replikovat jidlo z fetézce rychlého obcCerstveni. Video konci textem: ,,Taky jste
nam chybéli. Ale ted’ to pfevezmeme. Rozvoz je zpatky.“ Spolecnost tak informovala

spotiebitele, ze jejich sluzba je jim opét dostupna prostiednictvim online objednavek a doruceni.

Dalsim piikladem je reklama bezkontaktniho dorucéeni fetézce pizzerii Domino, ktera
nejenom informovala o moznosti bezpe¢ného rozvozu jidla, ale také vysvétlila princip

pouzivani aplikace a postup objednani.

Spolecnost také zvefejnila reklamu vytvorenou reklamni agenturou Bold Agency v Saudské
Arabii ,,Domino's: dovazime piimo ke dvefim®, ve které voice-over ve verSich popisuje
tézkou situaci ve svété a vyjadiuje vdéénost hrdiniim, ktefi chrani svou zemi a néarod. Hlas
dale uvadi, ze spole¢nost chce ptispét ke zdravi a pohodé komunity — zdkaznici si nyni
mohou objednat jidlo a zistat doma se svymi blizkymi a Domino's Pizza jim doruci

objednavku bezpecné az domu.

, \
®° Domino's

;
Y)

GREAT TASTE.
A— DELIVERED SAFE.

Obréazek 3 Reklama znacky Domino (1)
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Contactless
delivery at
front door

ack to a safe distance and wait until you arrive

Obréazek 4 Reklama znacky Domino (2)

Moznost dorucovani jidla byla pro restaurace a kavarny nepochybné nezbytnd, protoze
omezeni béhem pandemie zahrnovala velké mnoZzstvi nafizeni az po uplné uzavieni
vetejnych mist. Rozvoz, ktery diive zahrnoval pfimy kontakt, v§ak prosel zménou, pfi¢emz
hlavnim cilem se nyni stalo zajisténi bezpecnosti obou stran — prodavajiciho i kupujiciho.
Kromé demonstrace realnych zmén, jako je bezkontaktnost a piisné dodrZovani
hygienickych opatfeni, firmy ukazaly, Ze jim na zakaznicich zaleZi, a na oplatku jim

podekovaly za jejich vérnost.

Béhem pandemie se znamé a banalni véci staly nebezpe¢nymi. Napiiklad objeti, potfeseni
rukou nebo olizovani prstii. Naopak noSeni ochrany dychacich cest, diikladné myti rukou a
dodrzovani bezpecné vzdalenosti se staly povinnymi. Hodné reklam bylo zamétfeno na

zdiraznéni duleZitosti hygieny.

Tak znacka Starbucks ukazala sviij proaktivni postoj k noSeni rousek jako altruistickému a
zodpovédnému chovani. Tento fetézec kavaren je znamy tim, Ze na své Salky piSe jména
zakaznikl. Tento fakt se stal z&kladem obrézku ,,.Dékujeme, Ze nosite rousku v obchodé*,
které byly zvefejnéné na Facebooku a Instagramu spole¢nosti. Idea je v tom, Ze pro baristu
je velmi obtizné slySet hosta v rousce, takze misto jména napise na $alek jen pismena. V této
reklam¢ znacka kromé piimé vdécnosti vyjadiuje také pochopeni a solidaritu. Pouziti

nevtiravého humoru zase vyjadiuje ptatelsky posto;j.
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THANK YOU
FOR WEARING
A MASK IN STORE

Obréazek 5 Reklama zna¢ky Starbucks

Fotobanka Getty Images ve spolupraci s kreativni agenturou Jung von Matt/Limmat
vytvotila video, vénované podani ruky a loudeni s nim a zvefejnila jej ve Svycarsku v roce
2020. Video obsahuje fotografie, na kterych je zachycen nejbéznégjsi typ taktilni interakce
mezi lidmi. Voice-over poklada otazky, zda si lidé pamatuji tuto krasnou tradici podani ruky
a pocity, které vyjadiuje. Hlas dale tik4, ze je dilezité si zapamatovat posledni podéani ruky,
protoZe ono bude poslednim na néjakou dobu, jelikoZ toto gesto se béhem koronaviru stalo
spolecCensky nepfijatelnym a ze momentalné¢ se s nim musime rozloucit. Na konci videa je
hlavni sdé€leni — ,,Giving up the handshake can save lives” (Vzdani se podani ruky mize
zachranit zivot). Reklamni kampané forobanky Getty Images jsou obvykle zaloZeny na tom,
Ze jeji archiv ¢ita vice nez 80 milionu statickych snimk a ilustraci a vice nez 50 tisic hodin
filmovych zabért. Sdéleni firmy jsou Casto zakotvena v humoru, nékdy vsak upozorfiuji na

vyznamné spolecenské problémy a udalosti, které se ve spole¢nosti odehravaji.

Misto velke a tvrdé konkurence mezi zna¢kami, boj o spotiebitele a docela agresivni reklamy
(napt. McDonalds a Burger King, Pepsi a Cola) se objevil trend solidarity konkurentt v boji

proti pandemii na zakladé spole¢nych hodnot.

Kampan Dove byla vytvofena spole¢nosti Edelman jako soucast zavazku s britskou vladou
utratit vice nez 50 milionti dolarti po celém svété na podporu myti rukou. 30sekundova verze
obsahuje odpocitavani 20 sekund potfebnych k fadnému umyti rukou se zpravou: "Je ndm

jedno, jaké mydlo pouzijete, zalezi ndm na tom, abyste se starali vy."
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Washing your hands is the best
way to show you care.

No matter which soap you use.

Obrézek 6 Reklama znacky Dove
5.2 Marketing v nejvice zasazenych odvétvich

Koronavirus ovlivnil mnoho odvétvi, ale néktera byla zasaZena vice nez jina, mezi n¢ kromeé

zdravotnictvi patii:

1. Cestovni ruch. Omezeni cestovani a uzavieni hranic vyrazné ovlivnily pocet turistd a
cestovniho ruchu jako celku. Nicméné, adaptace novym okolnostem a vyuziti novych
strategii marketingu pomohlo turistickym organizacim udrzet kontakt se svymi

zakazniky a podpofit zajem o cestovani i behem pandemie.

2. Zabavni pramysl. Pandemie znamenala zavieni kin, divadel, koncertnich sala a dalSich
kulturnich instituci. Marketing se musel rychle pfizpusobit novym podminkdam a
piijmout nové nastroje a taktiky, aby si udrzel svou pfitazlivost pro spotiebitele.
Naptiklad s omezenim na setkdvani se mnoho zabavnich spolec¢nosti presunulo na online
platformy, jako jsou streamovaci sluzby a online koncerty. To vedlo k rtistu online

marketingu a reklamy, s vét§im diirazem na socialni média a digitalni kampané.

3. Doprava, zejména letecka. Zakazy cestovani a uzavieni hranic vedly k poklesu poptavky
po leteckych sluzbach a nasledné ztraté trzeb pro letecké spolecnosti. S mnoha lidmi,
kteti byli nuceni zrusit nebo pfesunout své cestovani v dusledku pandemie, se letecké

spolecnosti zamétovaly na flexibilni zmény rezervaci a moznosti bezplatného zruseni.
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Prioritou se nepochybné stala bezpec¢nost cestujicich, takze letecké spole¢nosti musely

dodrzovat hygienicka opatfeni.

Agentura Together vymyslela reklamni kampan pro bulharskou firmu Tour Skill. 13. bfezna
vlada v Bulharsku vyhlasila nouzovy stav. Poprvé v historii zemé byla uzaviena kvili
nemoci. Turisticky ruch byl restrikcemi zasazen nejvice — bez dalsi finanéni podpory, se
zavienymi hranicemi a nejistotou, kdy se situace zlepsi. Hlavni mys$lenkou bylo, Ze béhem
lockdownu lid¢ ,,cestovali® diky svym vzpominkdm v podobé¢ fotek a videi, kter¢ sdileli na
socialnich sitich. Instagram pro své filtry pouziva nazvy riznych mést svéta, jako je Pariz,
Rim, Rio de Janeiro. Agentura vytvofila sérii tiskovin zaméfenych na budouci cestovatele,
ktefi by chtéli po pandemii zase nékam vyrazit. Lidé si také mohli zakoupit zajezd do
pozadované destinace se slevou bez data expirace. Vysledkem byl trojndsobny narist

prodeje a také nartst navstévnosti webu 0 430 procent.

Soon it won't be just afilter

Obréazek 7 Reklama Tour Skill (1)
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Obrazek 8 Reklama Tour Skill (2)

Obréazek 9 Reklama Tour Skill (3)

V dubnu roku 2020 mezindrodni platforma Global Citizens ve spolupraci se Svétovou
zdravotnickou organizaci odvysilala globalni spolecenskou akci na podporu zdravotniki a
boje proti pandemii COVID-19, ktera nesla oznac¢eni One World: Together At Home (z angl.
Jeden svét: Spole¢né doma). Na akci vystoupili pfedni svétové hvézdy a mezi partnery
patiily znacky jako Coca-Cola, Pepsi, Johnson & Johnson, Procter & Gamble a dalsi. Béhem

kampané se uskutecnilo vice nez 700 000 akci, které rychle mobilizovaly 55,1 milionu


https://www.globalcitizen.org/en/about/who-we-are/
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dolarti pro fond solidarity Svétové zdravotnické organizace COVID-19 a 72,8 milionu

dolarti pro mistni a regionalni respondenty.

Obréazek 10 Akce One World:
Together At Home (1)

Global Citizen Impact & L 4
@GIbICtznimpact - Follow
$127.9 million for COVID-19 relief.

That is the power and impact of One World:
#TogetherAtHome.

Thank you @ladygaga for helping @GIbICtzn create
this historic global broadcasting event.

To everyone around the world: Stay strong, stay safe,
we will be together in person soon.

BREAKING

Global Citizen together with Lady
Gaga, announced $127.9 million in

commitments to date in support of
healthcare workers in the fight
against the COVID-19 pandemic.

5:36 AM - Apr 19, 2020

Obrazek 11 Akce One World: Together
At Home (2)

Béhem pandemie navazaly letecké spolecnosti spolupraci se znackami specializujicimi se

na Cistici a dezinfek¢éni prostiedky. Napiiklad spole¢nost Saudia Airlines navazala
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spolupraci se znackou Cisticich prostiedkli Dettol, aby obnovila divéru ve znacku bezpecné
letecké spolecnosti. Spole¢nost Delta navazala spolupraci se znackou Lysol a United se
spolecnosti Clorox. Smyslem tohoto partnerstvi bylo zvysit uroven hygieny a pfistupu k
hygienickym prostiedktim na palubé¢ letadel. Vzhledem k tomu, ze partneti jsou domacimi

znaCkami, vytvareli u cestujicich na palub¢ letadla pocit znamosti a pfirozené duvery.

T dogeuy

>~ SAUDIA

Obrazek 12 Partnerstvi spole¢nosti Saudia Airlines
a znacky Detol (1)

T dogeuyl oo
SAUDIA ‘7

11 reasons that qualified SAUDIA
as a Diamond APEX Health Safety airline

g Proactive response to Distribution of personal
{g} COVID-19 before the official hygiene kit to all passengers
pandemic announcement

First airline to apply safety @'C Applied mandatory preventive
measures on flights to China W) measures on crew and guests

X

50+ safety measures applied
hout the customer
urney

Hospital-grade health

and safety standard thro
expe

One of the best
contactless travel

HEPA filters onboard

all aircraft
experiences

Sanitizing the aircraft before
and after every flight

IO®®®

=2 Advanced UVC sterilization
360 ) technology onboard aircraft

Partnership with Dettol

®

Obrézek 13 Partnerstvi spole¢nosti
Saudia Airlines a znacky Detol (2)

5.3 Marketing a reklama v CR v dob&é COVID-19

Koronavirova pandemie pronikla do ¢eskych médii vyraznym zpiisobem. Kromé toho, Ze se
jednalo o hlavni zpravodajskou udalost, stala se také ¢astym tématem reklamy. V dob¢ krize
nektefi inzerenti vyuZili svllj medialni prostor k propagaci svych znacek v kontextu osvéty

a solidarity. Podle dat vychazejicich z monitoringu reklamy Ad Intel spole¢nosti Nielsen
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Admosphere v prvnich ¢tyfech mésicich roku 2020 doséahla hodnota reklamy s tématikou
COVID-19 a souvisejicich opatieni v Cesku 1,5 miliardy korun, z toho v dubnu bylo
investovano pies 1,2 miliardy korun. Inzerenti vyuzili své reklamni prostfedky k Sifeni
informaci o dilezitosti dodrzovani hygienickych opatieni a noseni rousek, ale také k podpote
solidarity v dob¢ krize. Reklamy s timto tématem se vétSinou objevily v druhé poloviné
biezna, kdy byla vladou zptisnéna opatieni proti Sifeni nakazy a omezen volny pohyb osob.
V dubnu, ktery byl nejsiln€jsim mesicem pro reklamy na téma COVID-19, byla nejvétsi cast
takovych reklam odvysilana v televiznim vysilani, konkrétné 20 % reklamnich blokt. Radio
vénovalo témét 10 % svého reklamniho prostoru témto reklamam, tisk 7 % a venkovni

reklamni plochy 6 %.

Tabulka 1 Top 10 zadavateli podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru v ramci reklam

odkazujicich k tématu COVID-19 v obdobi leden-duben 2020

Poradi Zadavatel Leden-duben
1. Zonky 78 721 000 K¢
2. BILLA 76 693 000 K¢
3. T-Mobile Czech Republic 74 198 000 K¢
4. Ministerstvo zdravotnictvi 66 247 000 K¢
5. Vodafone Czech Republic 60 399 000 K¢
6. Ceska spofitelna 55330 000 K¢
7. HP Tronic Zlin 53 586 000 K¢
8. Globus CR 51 486 000 K&
9. Raiffeisenbank 39 545 000 K¢
10. Kofola 34 007 000 K¢

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielse Admosphere,

ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)
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V roce 2020 byla spusténa kampan Chranim tebe, ve které k noSeni rousek vybizeli zndmi
herci, zpé&vaci, sportovci a dalsi osobnosti. Cilem kampané bylo prostfednictvim osobnosti
a reklamniho &asu v televiznim vysilani pfimét viechny Cechy, aby brali situaci vazné,
chovali se zodpovédné a neztraceli nadéji. Kampan Chranim Tebe byla k vidéni v televizi na
stanicich Prima a Nova. Sviij reklamni prostor v hodnoté milionti korun ji vénovala fada
velkych firem napiiklad T-Mobile, Air Bank, E.on, Ceska spotitelna, Generali Ceska
pojistovna, Home Credit, Zonky, CEZ, Astratex & Modra pyramida. Na internetu ji podpotil

Seznam. Jeji soucasti byla i specialni webova stranka ChranimTebe.cz.

Obrézek 14 Zacatek spotu Zonky

CESKASS
spofitelna

Obrazek 15 Zagatek spotu Ceské spotitelny

Ceské hotelova sit’ Pytloun Hotels v souvislosti s opatienimi kviili ifeni koronaviru a
omezenim cestovani zavedla zmirnéné storno podminky, tj. bezplatné storno bylo mozné

provést az do dne piijezdu.

Banka Airbank prostfednictvim kampané , Jsme uplné online* pfipomnéla klientim, Ze

kvtli vyfizeni jakychkoliv pozadavkli nemuseli nav§tévovat pobocku, ale vyfesit vSechno


https://www.chranimtebe.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

online pfes své internetové bankovnictvi nebo mobilni aplikaci My Air. Na piipravé
televizni kampan¢ spolupracovali interni komunikaéni tym Air Bank a reklamni agentura

McCann, produkci zajisStoval Filmservice a rezie se ujal Martin Ptikryl.

Obchodni fetézec Globus ocenil béhem pandemie COVID-19 vSechny, kteti se snazili udrzet
svét v poradku tim, ze dodrzovali opatieni jako noSeni rousek a ochrannych prostredki,
pomahali zdravotnikiim, hasi¢iim, dobrovolniklim a lidem v nouzi a podileli se na boji proti
Sifeni nemoci. Toto ocenéni bylo doprovazeno jak hmotnou, tak finanéni pomoci a
prezentovano v reklamé rezirované LuboSem Vackem a produkované agenturou Creative
Embassy. Spot se vysilal od 13. do 30. dubna na vSech kanalech skupiny Nova a sestaval se
ze skutecnych zen — sestficky z oddéleni JIP VSeobecné fakultni nemocnice v Praze a
prodavacky hypermarketu Globus na Zli¢ing, aby byl co nejvice autenticky. Naptiklad tii
organizace s celostatnim pusobenim se pod¢lily o finan¢ni dar ve vySi jeden milion korun —
Spiralis poté rozdala 500 tisic korun lidem, ktefi pecovali o své blizké béhem pandemie,
organizace Dobra rodina, podporujici nahradni rodiny, obdrzela finanéni dar ve vysi 250

tisic korun a stejnou sumu ziskala Charita Ceské republiky na pomoc seniortim.

S néstupem pandemie cCeskoslovenska znatka Kofola zahajila marketingovou kampari
zaméfenou na pomoc komunitdm v boji proti epidemii. Pro oznaceni rGznych aktivit

provadénych v ramci této kampangé firma zvolila slogan #zlasky.

., Vzdjemna soundlezitost je nyni potieba vic nez kdy jindy. Proto jsme se rozhodli inspirovat
ostatni, abychom spolecné ukadzali, kolik lasky nds i v téchto dnech obklopuje, *“ vysvétlil

generalni feditel spole¢nosti Jannis Samaras.®

Firma poskytovala své vyrobky, mezi néz patii dzusy, rizné ndpoje a balend voda,
zdravotnikiim a zachrandiim, policejnim hlidkam na hranicich, seniortim, prodavac¢im a

prodavac¢kam.

3 https://www.kofola.cz/aktuality/kdyz-pomahas-zlasky-neni-co-resit
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Obrazek 16 Podpora komunity zna¢kou
Kofola (1)

Obréazek 17 Podpora komunity znackou
Kofola (2)

Firma komunikovala se svymi zdkazniky prostiednictvim socialnich siti, aby je podpotila
behem obtizné doby. Obsah byl prevazné zabavny a zaméfeny na udrzeni pozitivni nalady.
Napriklad na své strance na Facebooku firma zvetejiiovala kratka animovana videa ukazujici
ruzné pozice jogy. Tim Kofola pfipominala, jak je dilezité pokracovat v aktivnim zivot¢ 1

béhem izolace, projevovat péci o sebe, své blizké, a dokonce i domaci mazli¢ky v této dobg.
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Obrazek 18 Reklamni kamparn
Kofola #Zlasky (1)

Pustlovadka
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Obrézek 19 Reklamni kampan
Kofola #Zlasky (2)

Se psewm
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Obrézek 20 Reklamni kampan
Kofola #Zlasky (3)

V bieznu roku 2020 znacka ve spolupraci s agenturou WMC GREY piisla s reklamou

,»Velka laska i rohy pfenasi, vypraveéjici piibeh lasky z hajovny. Avsak kviili situaci ve svéte

ji upravila a vSem aktériim, véetné zvifat v ni nasadila digitalné rousky a nazvala ,,Schovej

pusu pod rouskou*.
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,, Timto spotem se vracime ke koreniim kofolich reklam. Vérime, zZe nas vypointovany pribeh
lasky chytne divdky za srdce, ale priméje je se nad prekvapivou zapletkou pousmat. “, fekl
ke kampani kreativni feditel WMC GREY Davida Sudy. *

Zkratka znacka komunikovala se svymi zakazniky na riizna témata, ktera byla jakymkoli
zpusobem spojena s epidemii. To mohly byt zpravy o stiihani vlasi béhem izolace nebo
vytvoreni specialniho filtru pro Facebook nazvaného ,,pusemesky*, stejné jako komunikace

vvvvvv

hlavnim poselstvim znacky, zminka o lasce a jeji duleZitosti.

Firma byla také jednou z téch, které pokracovaly ve své marketingové kampani i po prvni
viné, kdy omezeni jiZ nebyla tak pfisnd a spolecnost se alespon Castecné vratila k
normalnimu zivotu. Tak v ¢ervnu roku 2020 znacka zahgjila kampan, kterd méla za slogan
,UZ to tady zase voni po bylinkach“ a byla navazana na piedchozi kampan #zlasky. Tak
firma se rozhodla podpofit ohromenou gastronomii a ptildkat lidi zpatky do hospidek a
restauraci. Pro tyto ucely byla zvefejnéna mapa otevienych gastro provozu a také vytvoiena
aplikace ,,Vonavé pozdravy*, pomoci které navstévnici mohli vyfotit krygl Kofoly, vybrat
si n€ktery z originalnich designu, ptidat fotografii ¢i osobity vzkaz. Rozesilka fyzickych

pohledi byla mozna jak v Cechach, tak na Slovensku.

WARET " TN

=

Obrézek 21 Marketingova kampan znacky Kofola

wHospodsti prochdzeji ndarocnymi casy, zdakaznici se k nim nevraceji hned a v takovem
mnozstvi. Rozhodli jsme se proto jim pomoci a navrdtit do znovu otevienych provozoven
Zivot. Zajistili jsme vymeénu narazenych sudii, pomohli se sanitaci vycepu a udélali vse pro

to, aby se zahradky a pak i samotné hospiidky rozvonély cepovanou Kofolou a bylinkami,

4 https://www kofola.cz/aktuality/velka-laska-rohy-prenasi
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které jsou nedilnou soucdsti jeji origindlni receptury. uvedl Pavol Chalupka, marketingovy
teditel Kofoly CeskoSlovensko."

5.4 Marketing a reklama v Rusku v dobé COVID-19

Virus COVID-19 postihl mnoho zemi na planeté, véetné Ruska. Narodni kampané musely
také zménit své marketingové strategie a prizplsobit se novym podminkdm. Je vSak tfeba
poznamenat, ze reklamni kampané mély podobny charakter jako zapadni kampané, pticemz

znacky se drzely stejnych trendi a feSeni.

Naptiklad, Dodo Pizza informovala své zakazniky o spusténi bezkontaktniho doruc¢ovani.
Ve svém prispévku na socidlnich sitich firma oznémila princip tohoto nového fesSeni a
zvetejnila plakat s postupem krok za krokem: ,,Spustili jsme bezkontaktni doruceni. Zaplat'te
objednavku a pockejte na kuryra. Kuryr nechd Vasi objednavku piimo u dveti. Béhem

vyzvedéavani vasi objednavky bude stat tii metry od Vés.*

Mbl 3anycTunu
6EeCKOHTaKTHYIO

: Onnartvre 3aka3
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Kypbep OCTasuT 3akas
Ha CymKe y asepm

(3) Noxa 8w ero 3abupaere,
KYPbep NOAOXAET B CTOPOHE

Obréazek 22 Oznameni firmy Dodo Pizza o zavedeni
bezkontaktniho doru¢ovani

Firma Yandex, ktera vlastni vyhledavac, internetovy portal a mnoho webovych sluzeb,
aktivné rozvijela sluzby doru¢ovani potravin jako Yandex.Lavka a Yandex.Eda a pravidelné
informovala své zakazniky o novych sluzbach. Kromé toho firma finanéné podporovala

spolecensky dulezité projekty. Jeden z nich je pravidelny socialni projekt "Pomoc blizko", v

5 https://www.kofola.cz/aktuality/uz-to-tady-zase-voni-po-bylinkach
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rdmci kterého firma poskytuje neziskovym organizacim potiebné zbozi, umoziuje jim
pristup k Yandex sluzbam pro podnikani a umoznuje ziskat grant na umisténi socialni
reklamy. Firma také umoziuje sbirat dary pii pouzivani svych sluzeb. Béhem pandemie
Covid-19 tato firma vyclenila 250 milioni rubli (cca 64 miliont Ceskych korun) a
shromazdila 119 miliont darovanych rubld (cca 30,5 milionti ¢eskych korun) na boj s
epidemii. Z téchto finan¢nich prostfedkli firma organizovala bezplatné taxi sluzby svého
Yandex.Taxi pro zdravotnické pracovniky po celé zemi, coz jim umoznilo nav$tévovat vice
pacientl. Ve spolupraci s regiondlnimi ufady a organizacemi firma zdarma dodavala
potraviny a zakladni potieby pro rodiny s vice détmi, diichodce a lidi z neochranénych vrstev

obyvatelstva.

MOMOLLbPSAAOM
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Obrézek 23 Projekt firmy Yandex "Pomoc blizko: boj s
koronavirem"

Obréazek 24 Projekt firmy Yandex "Pomoc blizko*

Internetovy obchod Lamoda docasné zménil svij logotyp na LaDoma, aby vyzval své
zakazniky k zistani doma a pfipomnél diileZitost bezpecnostnich opatfeni. Spolu se zménou

logotypu Lamoda spustila specidlni stranku s veSkerymi informacemi o opatienich, které
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spole¢nost piijala, aby se postarala o bezpecnost a pohodli svych zdkaznikli a zaméstnanct.
Mezi né patii moznost bezkontaktniho doruceni, ktera byla k dispozici v Rusku,
Kazachstanu a na Ukrajin€, kdy kuryr ¢eka pred dvefrmi po dobu 15 minut, zatimco si
zakaznik vyzkousi obleCeni. Navic Lamoda zvysila bezpe¢nostni opatfeni ve svém skladu:
prostory se dezinfikovaly kazdy den a vSichni zaméstnanci pracovali v jednorazovych
maskach a rukavicich, pfi¢emz jejich zdravotni stav sledoval 1ékaf. Kromé toho vice nez
2000 zaméstnanct spolecnosti pieslo na praci z domova, véetné 900 zaméstnanct call
center. S diirazem na duleZitost izolace Lamoda nabizela nakupy bez opusténi domova a to
za stejné ceny i pro zboZzi z novych kolekci. Také na jeji platformé byl spustén program s

online zabavou: Zivymi pienosy s blogery a zajimavymi ¢lanky na webu.
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Obrézek 25 Kampan znacky Lamoda "Chraiite se — zustante doma”

5.5 Medialni kanaly

Béhem pandemie koronaviru doslo k vyznamnym zménam v chovani spotiebitelil a jejich
preferencich v oblasti medialnich kanald. Zatimco nékteré tradi¢ni kandly, jako jsou tisténé
noviny a casopisy, jiz pied pandemii ztracely svou popularitu, v dobé pandemie doslo k
dalsimu poklesu ¢tenosti tisténych médii. Na druhé stran¢ se vyrazné zvysila poptavka po
digitalnich médiich, jako jsou online zpravodajské portaly, socidlni sité, streamovaci sluzby
a videohry. ZvySena poptavka po téchto digitalnich kandlech zptsobila, ze reklamni

investice v digitalnich médiich se vyrazné zvysily.

Pandemie také zmeénila zplsob, jakym lidé konzumuji média. S tim, jak se lidé museli
izolovat doma, se zvysil pocet hodin stravenych pted obrazovkou, coz vedlo k vétSimu zajmu
o videoobsah. Proto se videoobsah stal pro marketéry stale dilezitéjSim kanalem pro

dosahovani a angaZovani svych cilovych skupin.

Podle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere navzdory uréitému poklesu v prib&hu roku

2020, zpasobenému pandemii covidu-19 a zejména v druhém kvartalu postihujicim vSechny
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sledované medialni kanaly, se vyznam televize a internetu rozhodné nezmirnil. Tyto dva

nejsilnéjsi medidlni kandly si dokazaly udrzet ristovy trend jako jediné.

Tabulka 2 Meziro¢ni zména hodnoty inzerce v obdobi leden-zati 2020 vs 2019 v K¢

20%

15% Internet 14.50%
10%

Televize 6%

5%

0%
_5% I
Radio -7%
-10%

-15% Tisk -14%
Outdoor -16%
-20%

Zdroj: Nielsen Admosphere, AdMonitoring

V roce 2020 v obdobi od 29. ¢ervna do 2. Cervence se v Australii, Belgii, Brazilii, Cing,
Francii, Némecku, Italii, Japonsku, Novém Zélandu, Polsku, Rumunsku, Jizni Africe,
Britanii a USA se uskute¢nil vyzkum, provedeny firmou GlobalWebindex. Podle né¢j
procento Internet uzivateld ve veku od 16 do 64 rokl vénovali vice ¢asu svym zafizenim,
hlavn€ mobillim a smartphontim (77%), notebookiim a laptoptim (47%), poc¢itactim (33%) a

smart TV nebo streamingovym sluzbam (32%).
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Tabulka 3 Procento lidi, ktefi vénovali vice ¢asu riznym zafizenim

6% 4%
0

g 29%
9%
13%
19%
13%
@ Mobil, smartphone [l Notebook, laptop Pocitac, PC

Smart TV, streamingové sluzby ETablet Herni konzole
Chytré reproduktory Chytré hodinky

Zdroj: GlobalWeblndex's Corona Virus Multi-market study (05.07.2020)

Firmy by mély hledat nové zpisoby komunikace s cilovymi skupinami a rozvijet nové

prodejni kanaly:

e Komunikovat pfes messengery. Tento zplisob komunikace umoziuje firmam poskytovat
rychlé a efektivni odpovédi na dotazy a pfipominky zakaznik a také se aktivné
zapojovat do diskusi. Messengerové aplikace jako WhatsApp, Facebook Messenger
nebo Telegram jsou dnes béZnym prostiedkem komunikace nejen mezi prateli a rodinou,
ale 1 mezi firmami a zdkazniky. Komunikace prostfednictvim messengerti mize byt
pouzita pro zasilani informaci o novych produktech nebo sluzbach, feseni problému a
stiznosti zakazniki a také pro ziskavani zpétné vazby a méteni spokojenosti zékaznik.
Firma by méla byt vzdy pfipravena poskytnout rychlé a efektivni odpovédi na otazky a

problémy zakaznikt a vytvofit tak pozitivni dojem o své znacce.

e Rozvijet online prodej. Firma, ktera se rozhodne pro tuto strategii, musi vytvotit kvalitni
e-shop, ktery bude uzivatelim poskytovat jednoduché a piehledné prostredi pro nékup.

Diilezita je také spravna marketingova strategie, kterd zajisti, Zze potencialni zakaznici
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budou védét o existenci e-shopu a budou na néj pfirozen¢ smérovani. S rozvojem online
prodeje souvisi také spravna logistika a distribuce zbozi, aby zdkaznik byl spokojeny

nejen s nakupem, ale také s doru¢enim a obsluhou.

e Konzultovat na dalku. Diky modernim technologiim, jako jsou videokonference, online
chaty a e-mailova komunikace, mohou firmy a odbornici poskytovat sluzby a
poradenstvi i na dalku, aniz by museli byt fyzicky ptfitomni. To umoziuje flexibilitu a
moznost rychlé reakce na potieby klientil, bez ohledu na geografickou polohu. Navic
konzultace na dalku mohou byt ekonomicky vyhodné&jsi pro klienty i poskytovatele

sluzeb, protoze eliminuji naklady na cestovani a ubytovani.

5.6 Analyza

Navzdory kulturnim a narodnostnim rozdiliim mnoho znacek dodrZovalo stejné strategie pii

vytvareni marketingovych a reklamnich kampani.

Vétsina firem se pii tvorbé marketingovych kampani zaméfila na kombinaci racionélnich a
emocionalnich prvki, aby oslovila zadkazniky v této nejisté dob¢. Vysledkem byly kampané,
které mély nejen informovat a motivovat k bezpecnému chovani, ale také piinasely pozitivni

emoce a podporovaly solidaritu v dob¢, kdy se mnoho lidi citilo izolované a samotné.

Mnoho znacek bylo nuceno v kratké dobé zménit a piizpasobit planované marketingové
kampané nebo vytvofit nové. Kromé toho bylo ¢asto nutné piehodnotit prioritni cile a
zam¢tit se na potieby a ocekavani zdkazniki, kteii se v disledku pandemie chovali a

nakupovali jinak.

Celkovée byly kampan¢ aktualni a mély vhodnou délku, tedy byly spustény a zastaveny véas
nebo zménény v zavislosti na vyvoji situace ve sveéte.

Vyznamnymi zmé&nami byly posun k online marketingu a digitalni komunikaci, které se staly

vvvvvv

nejefektivnéj$imi kandly se staly Internet a televize.

Nevyhodou bylo to, Ze veskeré reklamy v prubéhu pandemie byly stejnorodé. Na jednu
stranu je pouziti $ablony G¢innym a nejméné riskantnim krokem. Na druhou stranu velké
mnozstvi stejnych reklam podobného obsahu a formy se rychle omrzi, a dokonce muze
podrazdit spotiebitele. Kromé toho klesd uroven pifijiméani informaci a pozornosti, takze

reklamni sdéleni konkrétni znacky se miiZze rozplynout v informac¢nim toku.
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6 PRINCIPY MARKETINGU BEHEM KRIZE

Na zéklad¢ analyzy marketingovych kampani a jednotlivych reklam lze urcit hlavni zasady

vytvafeni komunikace pro firmy a organizace béhem krize.

Prozkoumat zmény v spotiebitelském a nakupnim chovani své cilové skupiny. Znacka by se
méla snazit porozumét tomu, jak se cilova skupina méni v reakci na krizi, a jaky vliv to mize
mit na podnikani. Tento proces obvykle zahrnuje sbér dat o tom, jak se spotiebitelé¢ a
zakaznici chovaji béhem krize, jako naptiklad zda zménili své nakupni navyky, preference
znacek nebo ndkupni kanaly. Analyza téchto dat umozni 1épe porozumét tomu, jak znacka
muze prizpisobit své marketingové a komunikacni strategie, aby co nejlépe odpovidaly

novym podminkdm v krizové dobg.

Transformovat znacku podle novych pozadavki zdkazniki, urcit, jak mtze byt produkt nebo
sluzba uzitecnad béhem krize. Firma mtize ptizptsobit produkt nebo sluzbu tak, aby vyhovély
novym potiebam a pozadavkim zakaznikli. To mize zahrnovat zménu zplsobu vyroby,
distribuce a propagace produktu nebo sluzby, aby se 1épe hodily do aktualni situace. Dale se
jedna o urceni, jak mtize byt produkt nebo sluzba uzite¢nd v dobé¢ krize, naptiklad jak miize
pomoci fesit aktualni problémy zakaznikli. Vysledkem by méla byt pfizpisobend znacka,

ktera 1épe vyhovuje potiebam zakazniki a je schopna zvladnout krizovou situaci.

Ostat v zorném poli cilovych skupin. Znacka by nem¢la ztracet kontakt se svymi zdkazniky
ani v dobé krize a snazit se udrZzet si jejich pozornost a zajem. To mize zahrnovat pravidelné
komunikace prostiednictvim socialnich médii, emailt, newsletter a dalSich zptsobu, které
umoznuji zékaznikiim ztstat informovani o situaci firmy a o zménach, které by mohly byt
pro né relevantni. To také zahrnuje poskytovani kvalitniho zakaznického servisu a podpory,

aby se zakaznici citili slySeni a podporovani v dob¢ krize.

Zhodnotit vizualni prezentaci, jazyk a ton hlasu. Znacka by méla zhodnotit vSechny prvky,
které momentalné ma na trhu, zacinaje kanalem, ktery ziskava nejvétsi pozornost. Dal§im
krokem je posoudit tyto aktivity a zpravy z nového uhlu pohledu: z pohledu ¢loveka, ktery
Zije ve svéte s rekordn€ vysokou mirou nezameéstnanosti, hospodarskou nejistotou a obecnou
uzkosti. S postupem krize bude pravdépodobné potieba mensi citlivost a v urcitych situacich

by se dokonce mohlo hodit mirné humoristické pojeti.

Poskytnout informaci. Firma mize informovat spole¢nost naptiklad o zavadéni novych
sluzeb nebo zpiisobu jejich poskytovani, zméné pracovni doby, akcich, socidlnich projektech

a tak dale. Otevieny dialog mize pomoci vytvofit bliz§i vztahy znacky s cilovymi skupinami.
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Podpofit komunity jakymkoliv dostupnym zptisobem a projevit empatii. Globalni znacky s
velkym rozpoc¢tem mohou poskytnout finanéni pomoc a spustit socialni projekty. Nicméné
i lokalni firmy maji moznost propojit se s publikem — poskytnout své produkty lidem v nouzi,
podpofit mistni podnikani a také socidlni fondy a charitativni organizace. Dalsi velmi
ucinnou metodou je bézna komunikace, naptiklad na socialnich sitich. Zabavny a uzite¢ny

obsah, rizné diskuse jsou nezbytné pro lidi v té¢Zkych Casech.

Nakonec je dilezité nevénovat veSkerou pozornost pouze krizi a nezapominat na bézné a
planované kampan¢. Za prvé, krize diive nebo pozdéji skonci a znacka se také bude muset
rychle vratit k obvyklé situaci. Za druhé, pfili§ velky tok stejné informace muize Casem
vyvolat antipatii u spottebitelli, ktefi mohou zacit vnimat a interpretovat zpravy odlisSn¢ od

zamySleného vyznamu.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo na zaklad¢ analyzy marketingového a reklamniho trhti v urcitém
obdobi a ptipadové studie odhalit hlavni charakteristiky této oblasti a pfizpusobit ziskanou
informaci Kk sir§imu a obecné&jSimu jevu.

V praci byly definovany pojmy socialni reklamy a sociadlniho marketingu, vyc¢lenény oblasti
jejich ptisobeni, popsany zadavatelé a cilové skupiny. Dalsim dulezitym bodem bylo
poukézani na rozdily mezi reklamou komer¢ni a socidlni a také na jejich spole¢né vlastnosti,
k ¢emu slouzil popis procesu tvorby reklamy, jeho kreativnich prvka véetné riznych apeli.
V préci je definované také pojeti spoleéenskou odpovédnosti firem a jsou shrnuté zakladni

aktivity v rdmci daneho konceptu. V souvislosti s tématem bylo nutné zminit a definovat

pojmy mimotadna udalost a krize a vyjmenovat principy krizové komunikace.

V praktické ¢asti byl uveden ¢asovy ramec zkoumané udalosti, popsan jeji prubéh a vliv na
spolecnost. Jako piiklady byly uvedené globalni a narodni reklamy a marketingové
kampané, reflektujici hlavni trendy koronavirového marketingu. Tahle pfipadova studie

slouzila vychodiskem k vyjmenovani principti komunikace v dob¢ krize.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PSA  Public services advertisement/announcement
AMA American Marketing Association

CSR Corporate social responsibility

OOH Out of home advertising

SZO Svétova zdravotnicka organizace

IMST Incident Management Support Team

WHO World Health Organization

CDC Centers for Disease Control and Prevention
USA Spojené staty americké

MZDR Ministerstvo zdravotnictvi

OSN Organizace spojenych naroda

CFDA Council of Fashion Designers of America

FDA Food and Drug Administration
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