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ÚVOD 

Tato monografie se zabývá otázkou, jakým způsobem vysokoškolští studenti ve 
věkovém rozmezí 19 – 26 let vnímají sociální reklamu. Tato otázka je motivována 
snahou ukázat, v jakých směrech je možno uvažovat o účinnosti a efektivitě sociální 
reklamy. Vymezení a zkoumání těchto tří pojmů, vnímání, účinnosti a efektivity 
sociální reklamy, je obsahem jednotlivých kapitol této monografie. Jejím jádrem je 
výzkum vnímání sociální reklamy vysokoškolskými studenty. Jeho závěry dávají 
řadu podnětů k zefektivnění konstrukce sociální reklamy a tím i účinnějšímu 
dosažení jejích cílů. Konkrétně se tato kniha zabývá otázkou využití jednotlivých 
typů reklamních apelů a jejich vlivu na hodnocení a zapamatování marketingových 
komunikátů.  

Sociální reklama se zpravidla začleňuje do širšího rámce sociálního marketingu, 
který rozšiřuje pojetí klasického marketingu na oblast společensky aktuálních, a 
přitom zároveň často problematických či nežádoucích jevů. Sociální marketing je 
oblastí primárně nekomerční, může však být implementován i do aktivit 
komerčních subjektů, například v podobě budování tak zvané společenské 
zodpovědnosti firmy. Sociální aspekt může být součástí promyšlené marketingové 
strategie podniku, která sleduje ekonomické cíle a současně při komunikaci 
s veřejností spojuje tyto cíle se sociální problematikou. 

V některých případech však sociální aspekt bývá pouze ušlechtilou zástěrkou 
zakrývající výlučně ziskové cíle podniku. Konkrétní sociálně laděná reklama může 
např. zdůrazňovat problémy spojené s konzumací alkoholu, kouření nebo pohlavně 
přenosných chorob, při čemž touto cestou může propagovat určité výrobky nebo 
služby s cílem zvýšit jejich prodejnost. Tento přístup k sociálním problémům 
v reklamě není možno odsoudit jako vysloveně neetický. Pouhý informační apel 
může přivést spotřebitele k zamyšlení nad škodlivými důsledky konzumace daného 
výrobku, což samo o sobě je přínosem takové reklamy. 

Z toho plyne, že je obtížné stanovit jednoznačnou hranici mezi komerční a 
sociální reklamou. Komerční reklama obsahující sociální apely je v podstatě 
společensky užitečná a nelze ji odsoudit jen proto, že je cílově orientovaná na 
hospodářský výsledek. Ten je přece smyslem podnikání. Pokud v komerční reklamě 
sociální hledisko podněcuje vyšší obrat a přináší podniku konkurenční výhodu, není 
to v rozporu se strategií orientovanou na zákazníka. 

Kouření, alkoholismus, pohlavně přenosné choroby a bezpečnost silničního 
provozu patří mezi mimořádně významné společenské problémy. Sanace jejich 
celospolečenských dopadů je velmi nákladná. Proto jsou tyto oblasti obvykle 
komunikačně zabezpečovány z veřejných rozpočtů. Jejich realizaci zajišťují 
ústřední orgány státní správy, např. Ministerstvo dopravy, Ministerstvo 
zdravotnictví aj. Sociální kampaně a individuální sociální reklamy v médiích mají 
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v tom případě poněkud jiný charakter než shora uvedené sociální reklamy, resp. 
komerční reklamy se sociálními výzvami. Tyto aktivity nesledují žádné přímé 
ekonomické přínosy, možno říci, že jsou výlučně zaměřeny na zdraví a ochranu 
života a bezpečnost obyvatelstva, tedy na sociální oblast.  

Kritické zhodnocení uvedených čtyř tematických oblasti sociální reklamy 
(kouření, alkoholismus, pohlavně přenosné choroby a bezpečnost silničního 
provozu) z hlediska jejich vnímání a účinnosti na chování vysokoškolských 
studentů ve věku od 19 do 26 let a formulace prostředků zdokonalení současného 
stavu je cílem této monografie. 
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1  SOCIÁLNÍ REKLAMA 

Sociální reklama prošla dlouhým a složitým vývojem, než dosáhla své dnešní 
podoby. Postupně se měnil její obsah, reklamní apely, cílová orientace i 
společenský význam.  

1.1 Společenské aspekty vzniku sociální reklamy 

Starší sestra sociální reklamy, tj. komerční reklama, měla na území České 
republiky oproti mezinárodnímu poli značný skluz. Příčinou bylo čtyřicetileté 
období centrálně řízené ekonomiky, během kterého byla reklama notně regulována 
a propagovala především to, čeho bylo momentálně dostatek. Nyní je již možno říci, 
že je komerční reklama v ČR na úrovni ostatních evropských států. Vzhledem 
k tomu, že se sociální reklama v období komunismu věnovala především 
problematice bezpečnosti silničního provozu, má toto téma na území ČR a 
Slovenska velmi dlouhou a zajímavou historii. 

Sociální reklama, podobně jako komerční, se na našem území začala objevovat 
později. Její zadavatelé se stále potýkají nejen s nezájmem, ale i s nedostatkem 
financí. Navzdory tomu, že sociální reklama (resp. marketing) má své místo na 
soutěžích efektivity reklamy a tudíž existují kampaně, u nichž je dobře 
zdokumentována účinnost ve vztahu ke stanoveným cílům, na výzkum účinnosti 
většiny sociálních marketingových kampaní většinou nevybývají žádné prostředky, 
což jen doplňuje fakt, že sociální reklama má zpravidla jen obtížně měřitelné 
ekonomické výstupy.  

V zahraničí se účinností sociální reklamy zabývali někteří psychologové a jsou 
známy i výzkumné programy, které této problematice věnovaly pozornost. 
Metodický problém spočívá v obtížné srovnatelnosti výsledků těchto výzkumů 
s analogickými pokusy měření účinku sociální reklamy v našich podmínkách. Tak 
např. nelze poměřovat vliv sociální reklamy na britskou mládež s jejím vlivem na 
mládež v ČR. Příslušníci uvedených cílových skupin se rodili do jiných sociálních 
poměrů, vyrůstali v značně odlišných společenských a ekonomických podmínkách a 
odmalička byli oslovováni diferencovanou komerční i sociální reklamou.  

1.2 Charakteristika pojmů vztahujících se k sociální reklamě 

Problematika marketingové komunikace je v odborné literatuře dostatečně 
zpracována, a to včetně terminologického aparátu, který je zpravidla akceptován 
odbornou veřejností. Ne tak je tomu s pojmy „sociální marketing“ a „sociální 
reklama“. Pojem sociální marketing je téměř čtvrt století starý, ale teprve nedávno 
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se zadavatelé naučili prakticky jej používat bez pomoci reklamních agentur a bez 
nákladných rozpočtů. 

Slovník marketingu definuje sociální marketing jako „marketingové iniciativy 
určené k vlivu na všeobecném zlepšování společnosti. Jinak řečeno, sociální 
marketing je takový marketing, který prospívá lidem, na něž jsou marketingové 
aktivity mířeny“ (Clemente, 2004, s. 267). 

V odborné literatuře se autoři při definování sociálního marketingu liší jen 
minimálně. Například Weinreich (1999, s. 3) definuje sociální marketing jako 
„využití komerčních marketingových technik na podporu přijetí chování, které 
povede ke zlepšení zdraví a pohody cílové skupiny nebo společnosti jako celku.“ 

1.2.1 Marketing neziskového sektoru 

Je důležité nezaměňovat pojmy sociální marketing a marketing neziskového 
sektoru. Marketing neziskového sektoru definuje Bačuvčík (2006, s. 13) jako: 
„specifickou aplikací obecného marketingu na prostředí organizací, které nepracují 
na komerční bázi“. Marketing v neziskové organizaci je běžnou složkou 
managementu organizace a bývá prováděn za pomoci stejných nástrojů jako 
v komerční sféře.  

Nutnost marketingu v neziskovém sektoru vyplývá z důležitosti kvality služeb. 
Kvalitní služby budou vnímány jako praktické, důležité a tudíž i hodné 
pravidelného financování. Marketing je ve veřejném sektoru nezbytný, jelikož lidé 
požadují informace o službách. Tlak na efektivní a ekonomické využití veřejných 
zdrojů způsobil, že je marketingu věnována větší a důslednější pozornost 
(Hannagan, 1996). 

Složení zákazníků neziskových organizací je různorodé. Mohou to být nejen 
jednotlivci a domácnosti, ale i společnosti a organizace kupující zboží či služby 
neziskových organizací. V posledních letech se objevuje zvyšující trend kooperace 
komerčních a neziskových organizací na společných projektech, které jsou 
prospěšné pro obě strany (Hannagan, 1996). Momentálně těchto výhod zřetelně 
využívá společnost UNICEF, která spolupracuje na projektu „stop malárii“ se 
společností SC Johnson. Jednotlivci mohou přispět nákupem výrobků SC Johnson, 
čímž darují 1 % z ceny na ochranu dětí v Africe před malárií (Unicef Česká 
republika, ©2004-2013).  

Dalším pojmem, který je se sociálním marketingem v cizojazyčné literatuře často 
zaměňován, je „societal marketing“. Slovník marketingu jej překládá jako 
„societární marketing“. Jedná se vlastně o poslední vývojovou fázi komerčního 
marketingu, která se nazývá též „společensky orientovaný marketing“, 
„společensky zodpovědný marketing“, případně i „společenský marketing“ (což se 
však již terminologicky nežádoucím způsobem překrývá s pojmem „sociální 
marketing“). Jedná se o marketingový koncept, který vychází z myšlenky, že by 
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společnosti měly dělat dobrá marketingová rozhodnutí tím, že zváží nejen potřeby 
zákazníků a požadavky firem, ale i dlouhodobý blahobyt a zájmy celé společnosti. 
V rámci konceptu společensky orientovaného marketingu by měly organizace 
vyvážit své zisky, potřeby zákazníků a společenské zájmy. Projevem společensky 
zodpovědného marketingu je mimo jiné CSR (Corporate Social Responsibility) tj. 
společenská odpovědnost firem (James, ©2011, Rajeswari, ©2013). 

Tématu CSR se věnuje také Kotler a Lee (2005), kteří shrnují doporučení toho, 
co mohou neziskové organizace nabídnout komerční sféře, aby následně docházelo 
k účinné kooperaci při vytváření sociálních iniciativ. Neziskové organizace by 
měly: 

1) Rozvíjet seznam sociálních témat, jejichž řešení bude komerční sféře přinášet 
prospěch a dodatečné zdroje. 

2) Identifikovat seznam společností, kterých se tato témata týkají (ať už ve 
vztahu s produktem, zákazníky či zaměstnanci) anebo se dotýkají jejich 
komerční historie. 

3) Zjistit maximum informací o jejich zájmech a zkušenostech, které se vztahují 
k podpoře sociálních iniciativ. 

4) Naslouchat jejich obchodním potřebám. 

1.2.2  Sociální reklama 

Sociální reklama bývá často označována jako nekomerční, nezisková, 
dobročinná, charitativní či reklama pro bono. V odborné literatuře se však nejvíce 
používá termín sociální reklama. Pojem sociální reklama byl odvozen z anglického 
názvu – social advertising. Koncept slova „social“ je však zavádějící, jelikož si 
většina vybaví problematiku sociální politiky nebo sociálního zabezpečení 
(Ptáčková, 2008). 

Hajn definuje sociální reklamu jako „přesvědčovací proces, jímž má být 
ovlivněno lidské chování, které se netýká obstarání užitných (zejména hmotných) 
hodnot, při němž se však používají stejné metody působení, které se uplatňují při 
reklamním doporučování zboží a služeb“ (Hajn, 2002 cit. podle Ptáčková, 2008, s. 
13). 

Cílem sociální reklamy je prezentace společenského problému tak, aby si 
recipient uvědomil daný problém a následně o něm začal přemýšlet. V konečné fázi, 
pokud se ho daná problematika dotýká přímo, by měl změnit své jednání (např. 
přestat kouřit) nebo jiným způsobem (např. zasláním dárcovské SMS) přispět 
k řešení konkrétního problému (Pavlů, 2005). 

Cílem může být také další hlásání a informování okolí o problematice anebo 
přímá účast recipienta na pomoci (např. jako dobrovolník neziskové organizace). 
Cílem sociální reklamy může být tedy pomoc:  
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 finanční (dárcovská SMS, zaslání peněz na účet, sbírka na místě) 
 materiální (zaslání hraček, oblečení, jídla, vody) 
 osobní (fyzická pomoc na místě – povodně, zemětřesení) 
 informační (šíření společenského problému – ústně, pomocí internetu) 

1.3 Rozdíly a společné rysy komerční a sociální reklamy 

Jak již vyplývá z názvu, hlavním rozdílem mezi komerční a sociální reklamou je 
přítomnost zisku. Primárním cílem komerční reklamy byl, je a bude zisk, zatímco 
cílem sociální reklamy je prvotně upozornění na daný společenský problém. Obě 
reklamy používají sice stejné komunikační nástroje, avšak zkoumání účinnosti 
sociální reklamy je mnohem složitější. Ovšem kdyby sociální reklama zachránila 
byť jen jeden život (např. díky použití bezpečnostních pásů), bude vždy úspěšnější a 
důležitější než ta komerční.  

Nevšímavost obyvatelstva k sociálním problémům společnosti je základní 
problém nejen českého národa. Proto se leckdy snaží sociální reklama upozorňovat 
poměrně agresivněji na danou problematiku. Tak jako komerční má i sociální 
reklama dané zákonitosti působení na cílovou skupinu. Sdělení sociální reklamy:  

 musí být správně načasováno, 
 mělo by být konfrontováno s celospolečenskými zájmy, 
 mělo by být konfrontováno s vlastnostmi jedince i sociální skupiny, 
 srovnává ekonomicko-sociální podmínky člověka, 
 pokud je pozitivně přijímáno, vede ke změně chování, tedy k pomoci jedinců 

či celých skupin, atd. (Hubinková, 2008). 

1.4 Reklamní apely 

Mooij (2005) popisuje reklamní apel jako ucelený koncept, který zahrnuje 
hodnoty a motivy, které definují centrální zprávu. Wells, Burnett a Moriarty (1992, 
s. 249) definují apel jako: „něco co dělá produkt zejména atraktivní nebo zajímavý 
pro zákazníka“. Kloudová (2010) dodává, že reklamní odborníci využívají pojem 
apel k vyjádření kreativní, tvůrčí strategie. Pokud například matka dělá něco ve 
prospěch svého dítěte, je apelem rodinná láska a mateřská starostlivost. 

Reklamní apely se standardně dělí na informativní a emocionální, přičemž 
neexistuje obecně platná odpověď, který z apelů je účinnější. Převažuje však názor, 
že pocity stimulují lidi silněji než fakta, tudíž je efektivnější emocionální apel 
(Monzel, 2009). Vysekalová a Mikeš (2003) však uvádí, že lidé využívající více 
pravou stranu mozku vnímají lépe emocionalitu, zatímco levá strana mozku je více 
analytická a logická, čímž se přiklání spíše k informativním apelům. Kotler (Kotler, 
Roberto, Lee, 2002) přidává k apelům racionálním a emocionálním i apel morální. 
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Zřejmě nejpodrobněji definoval reklamní apely Pollay, který vytvořil celkem 42 
apelů i včetně jejich specifikace (viz Tabulka č.1, cit. podle Světlík, 2012).  

Tab. 1 Rozdělení reklamních apelů podle Polleye (Polley, 1987) 

Apel  Popis 
Efektivita (výkon) Funkční, užitečný, pragmatický, vhodný, pohodlné (oblečení), 

chutné (jídlo), pevnost, dlouhá životnost. 
Odolnost 
(trvanlivost) 

Houževnatý, permanentní, stabilní, trvalý, srdečný. 

Vhodnost Časově úsporný, rychlý, snadný, vhodný, přístupný, 
univerzální. 

Dekorativnost Krásný, dekorativní, zdobený, detailní, stylový. 
Levnost (láce) Ekonomický, levný, zlevněný, podhodnocený, dobrá hodnota. 
Drahost Drahý, bohatý, hodnotný, extravagantní, luxusní. 
Osobitost 
(zvláštnost) 

Vzácný, jedinečný, neobvyklý, exkluzivní, vkusný, elegantní, 
ručně vyrobený. 

Oblíbenost 
(popularita) 

Obvyklý, dobře známý, pravidelný, standardní, univerzální, 
každodenní.  

Tradice Klasický, historický, antický, legendární, ctihodný, 
nostalgický. 

Modernost Současný, moderní, nový, vylepšený, progresivní. 
Příroda Organický, výživný, zvířata, zelenina, minerální látky, 

zemědělství. 
Technologie Objev, výzkum, vynález, obsahující tajné přísady, vyplývající 

z vědy. 
Moudrost Znalosti, vzdělání, inteligence, zvědavost, spokojenost, 

zkušenost. 
Magie Zázrak, mystika, tajemství, pověry, okultní vědy, mytické 

postavy, očarování. 
Produktivita Úspěch, ambice, kariéra, zdatnost.
Relaxace Odpočinek, dovolená, prázdniny, uvolněnost. 
Potěšení Bavit se, smát se, hry, večírky, slavnosti, účast. 
Zralost Dospělost, střední věk, starší, moudrost, vyzrálost, důchod, 

zdravotní postižení související s věkem. 
Mládí Děti, mládí, omladit, nezralost, junior.
Bezpečí Bezpečnost, pečlivost, opatrnost, stabilita, absence rizik, 

záruky. 
Poslušnost Zdrženlivý, poslušný, věrný, spolehlivý, zodpovědný, 

domácký, obětující se. 
Morálka Spravedlivý, poctivý, čestný, etický, seriózní, zásadový, 

náboženský, oddaný, duchovní. 
Skromnost Skromný, naivní, nevinný, stydlivý, plachý, panenský.
Pokora Nenápadný, skromný, trpělivý, praktický. 
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Jednoduchost Nedotčený, přírodní, prozaický, jednoduchý, bezelstný. 
Křehkost Jemný, křehký, citlivý, zranitelný, měkký.
Dobrodružství Smělý, odvážný, hledající dobrodružství, vzrušení. 
Nezkrotnost Divoký, hlučný, klamný, krutý, zkorumpovaný, nenasytný, 

nevázaný. 
Svoboda Bezstarostný, opuštěný, shovívavý, bez zábran, vášnivý. 
Ležérnost 
(nedbalost) 

Neudržovaný, rozcuchaný, chaotický, neuspořádaný, 
pomačkaný, nepořádný, nepravidelný. 

Pýcha Překrásný, pohledný, módní, elegantní, okouzlující. 
Sexualita Erotické vztahy, polibky, obětí, romantika, smyslnost, chtíč, 

neslušnost. 
Nezávislost Soběstačný, samostatný, nezadaný, nekonformní.  
Jistota Přesvědčený, sebeúcta, duševní klid.
Status Závist, domýšlivost, prestiž, moc, dominance, 

exhibicionismus, hrdost na vlastnictví, bohatství. 
Afilace Společenské zvyky, takt, přátelství, kolegové, komunita, 

sjednocení. 
Starostlivost Sympatie, charita, podpora, ochrana, útěcha, pomoc, postižení, 

nezkušenost, únava. 
Rodina Domov, rodinné soukromí, příbuzenství, vdávání.  
Společenství Národní identita, obecné blaho, vlastenectví, občanské 

organizace, patriotismus, společnost. 
Zdraví Fitness, vitalita, síla, aktivita, atletický, energický, živý, bez 

nemocí. 
Čistota Řádný, čistý, uklizený, sladce vonící, sanitární.
Pomoc v nouzi Vděčnost, zasloužilost, uznání, pomoc 

Níže jsou uvedeny a blíže charakterizovány apely informační a emocionální. 

1.4.1 Informační apely 

Pelsmacker a kol. (2003) uvádí, že rozsah přijetí informativní reklamy silně 
ovlivňuje hodnota inzerátu, oblíbenost a postoj ke značce. Informativní reklama 
obsahuje jeden nebo více informačních apelů. Tabulka 2 zobrazuje nejpoužívanější 
klasifikaci informačních apelů. Z meta analýzy provedené Abernethym a Frankem 
vychází, že nejpoužívanějším aspektem je výkon, který byl obsažen ve 42 
procentech zkoumaných případů. Za výkon následovala dostupnost (37 %), 
komponenty (33 %), cena (25 %), kvalita (19 %) a speciální nabídka (13 %). 
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Tab. 2 Klasifikace informací v reklamě podle Resnika a Sterna (Pelsmacker a 
kol., 2003, s. 218) 

Cena 
Kvalita 
Výkon 
Komponenty 
Dostupnost 

Speciální nabídky 
Chuť 
Výživná hodnota 
Balení 
Záruky 

Bezpečnost 
Nezávislý výzkum 
Firemní výzkum 
Nové nápady 

Pelsmacker a kol. (2003) vychází také ze studií, které uvádí, že reklamy 
v rozvinutých zemích jsou více informativní než v zemích méně rozvinutých, byť to 
jistě souvisí též s kulturními dimenzemi jednotlivých národů (Světlík, 2008). Mezi 
pozitiva informativní reklamy patří dle Monzel (2009) také fakt, že produktové 
reference vytvářené na základě racionálních argumentů pro koupi jsou trvalejší a 
odolnější, pokud jde o nabídky konkurence, které apelují na emocionální motivy ke 
koupi. Naopak mezi nevýhody patří vysoký a aktivní zájem cílové skupiny 
o informace, přičemž rostoucí tok informací snižuje i u vysoce zainteresované 
cílové skupiny pravděpodobnost, že se jimi bude zabývat. Informativní reklama se 
dá vhodně použít především na nenasycených trzích, kde jsou rozdíly v kvalitě 
produktu rozhodujícím faktorem.  

Hlad po informacích uspokojí v reklamě pouze hodnotná zpráva. Sociolog 
Murray Davis popsal, že spotřebitelé považují za zajímavé ty informace, které 
protiřečí jejich základnímu přesvědčení. Přičemž platí, že čím silnější je 
přesvědčení jedince, tím zajímavější bude pro něj nalézání informací, které tomuto 
jevu oponují. Tento jev však platí pouze do určitého bodu. Pakliže totiž informace 
jdou proti některým velmi silně zastávaným názorům, může spotřebitel považovat 
novou informaci za absurdní a výsledkem je poté odmítnutí. Zájem o informaci lze 
vyjádřit křivkou ve tvaru obráceného písmene U (viz obrázek č.1, Tellis, 2000).  

 

Obr. 1 Síla informací získávajících pozornost (Tellis, 2000, s.173)  

 


