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uvoD

Vyvoj spolecnosti s sebou piinasi akcent na stale vétsi mnozstvi spolecenskych
témat, jejichz vnimani a stav se neustdle proménuje (chtélo by se fict smérem
k lep§imu), avSak navzdory dlouhodobé komunikaci mnohd z nich stale nejsou
,vyfesena®. Na zacatku 20. stoleti naptiklad ve vétSin€ zemi nemély Zeny volebni
pravo a téma zrovnopravnéni muzii a Zen tak davalo dobré pftilezitosti pro
spolecensky aktivismus i politické debaty. Dnes bereme ucast obou pohlavi
u voleb jako samoziejmost, to vSak neznamenad, ze by téma Zenskych prav bylo
doteseno. Objevuje se v jinych podobach: v mnohych zemich Zeny nemaji
volebni pravo dodnes, coz dava prostor pro aktivismus na jiné¢ (totiz
mezinarodni) urovni, ale také u nds existuje mnoho véci, v nichZ na tom zeny
nejsou uplné tak jako muzi. Hovoifi se o nerovném postaveni v pracovné-
pravnich vztazich, fe$i se témata domdéciho nasili, kojeni na vefejnosti,
povinnych kvot na zastoupeni ve vedeni instituci s vefejnym prvkem. Tato
diskuse dala také prostor pro véc v minulych stoletich nevidanou — boj za prava
muza.

Tato kratkd tvodni tivaha naznaCuje, Ze spoleCenska diskuse mulze byt do
budoucna jesté intenzivnéjsi, protoZze se bude objevovat a definovat stale vice
mensSin (také Zeny a muze, respektive jejich urCitym zpisobem vymezené
skupiny, 1ze chapat jako spoleCenské mensiny), které se budou hlasit o své prava.
Také prostor a prostiedky, s jejichZ pomoci Ize tuto diskusi vést, se mozna bude
stale vice diverzifikovat. Jednim z prosttedki, s jejichz pomoci tato diskuse
probihd, je také socidlni marketing a socialni reklama. Tento fenomén je u nés i
ve svete jiz Siroce etablovan v nejriznéjsich formach a projevech.

Tato monografie je prvni ¢asti monografické fady, kterd si dala za cil podobu
socialniho marketingu a socidlni reklamy, zhmotnénych do podoby socidlnich
marketingovych kampani, zmapovat. Vtomto a nasledujicich dilech
monografické fady budou analyzovdny kampané na jednotlivd témata, které
probéhly po roce 1989 na uzemi Ceské republiky. Prvni dil, ktery laskavy Gtenaf
pravé drzi v ruce, je v€novan kampanim na téma ochrany zdravi.
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METODOLOGICKA POZNAMKA

Tato monografie je vysledkem dlouhodobého vyzkumu autori v oblasti
socialniho marketingu, socidlni reklamy a socidlnich marketingovych kampani.
V rédmci tohoto vyzkumu byly pribézné shromazd’ovany informace o kampanich
tohoto druhu, které se konaly (nejen) na uzemi Ceské republiky. Vznik této
monografie byl motivovan snahou ukazat, jaky je stav socidlniho marketingu
unas, jakym zptasobem jsou kampané konstruovany, na kolik komunikacné
pokryvaji ¢i nepokryvaji jednotliva spoleCenska témata, a jaky ohlas na
vetejnosti vibec maji. Data vyzkumné povahy, kterd jsou v této monografii
vyuzita, byla pribézné shromazd’ovana jiz od roku 2003, pfi¢emz se postupné
tfibil pohled na to, jaké podstatné rysy je mozné a z védeckého hlediska vhodné
u jednotlivych kampani sledovat. Pro Ucely analyzy, ktera je v této monografii
prezentovana, byly udaje o jednotlivych kampanich doplnény, utfibeny a v rdmci
moznosti sjednoceny tak, aby davaly uceleny pohled na predmét vyzkumu.
Podrobny metodologicky popis vyzkumu je mozné najit v kapitole 2.



1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je oblast marketingu, o které se v poslednich letech pomérné
hodné mluvi. Uvahy o ném se objevuji v oblasti komercniho i nekomercniho
marketingu. V komercnim marketingu se tento termin objevuje v souvislosti
s konceptem spolecenské zodpoveédnosti firem (CSR). V dnesni dobé je prakticky
standardem, Ze se vétSi komercni firmy snazi pii svém konani chovat
spoleCensky zodpovédné, ptipadné se piimo angazovat v diskusi a fteSeni
n¢jakého spolecenského tématu nebo problému, se kterym se snazi spojit svou
image. Socidlni marketing zde tak mlze znamenat to, Ze Kkorporatni
marketingové aktivity kromé svého primarniho cile (jimz je dosazeni zisku
prostfednictvim uspokojeni potieb zakaznika) sleduji také cile vefejné, tedy
zohlediiuji ekonomickou zodpovédnost (napt. zodpovédné placeni dani),
envirommentalni zodpovédnost (ekologicky bezpecnd produkce) a spolecenskou
zodpovédnost (vztah k vlastnim zaméstnancim a lidem v okoli, téz napf.
zraznych divodad spoleCensky znevyhodnénym). Tyto tii oblasti dnes tvofii
pilite, na némZ dnes koncept spolecenské zodpovédnosti firem stoji (Kunz,
2013).

Termin ,,socidlni marketing® se ale spiSe nez komer¢niho marketingu Castéji tyka
marketingu nekomercniho. V tom ptipad¢ je spiSe doménou instituci verejné
spravy a nestdtnich neziskovych organizaci. Predmétem cinnosti vétSiny z nich je
bud’ poskytovani urcitych sluzeb (zdravotnich, sociadlnich, kulturnich) pro své
klienty (jimiz jsou jejich vlastni ¢lenové, nebo vefejnost), nebo prosazovani
uréitych myslenek (coZz milize znamenat také ,,boj* proti jinym, konkurenénim
mySlenkdm). Tyto mySlenky se mohou tykat podobnych oblasti, tedy zdravi,
bezpecnosti (silnicniho provozu), ekologie, lidskych prav, nebo spolecenské
angazovanosti.

1.1 TERMINOLOGIE

V praxi je mozné se setkat sriznymi terminy, které tuto oblast marketingu
oznacuji. Termin socialni marketing obvykle oznacuje planovani a realizaci
kampani, které maji za cil bud’ ziskat prostredky (finan¢ni i hmotné) na feSeni
n¢jakého problému (pomoc obétem piirodnich katastrof, zlepSeni vybaveni
détskych oddéleni nemocnic), primet lidi delat néco jinak (dodrzovat povolenou
rychlost v obci), nebo upozornit na problém, ¢i jinak feceno nastolit diskusi
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urcitého tématu (zne€iStovani Zivotniho prostfedi, détskd prace v rozvojovém
sveté). V tomto smyslu se socialni marketing chape jako primarné nekomercni
aktivita, tedy predevsim aktivita vefejné spravy nebo neziskovych organizaci
(coz ovSem neznamend, ze by ji nemohly realizovat komer¢ni firmy). Z tohoto
pohledu nadiazeny pojem je nekomercni marketing, pod ktery muzeme ftadit
socialni marketing a také obecné¢ marketing neziskovych organizaci ve smyslu
jejich marketingového rizeni (marketing management).

V oblasti komercniho marketingu se pouzivaji pojmy spolecensky (socialne)
orientovany marketing, spolecensky zodpovédny marketing nebo spolecenskad
koncepce marketingu (angl. téz societal marketing; James, 2011; Rajeswari,
2013). Tim je zdlGraznéno, Ze komercni marketing by se nemél orientovat jen na
podnikatelsky zisk dané firmy, ale m¢l by mit néjaky spoleCensky ptesah.
V tomto smyslu se pouzivaji t€Z pojmy spolecenskd zodpovédnost podniku
(corporate social responsibility, CSR) nebo podnikové obcanstvi (corporate
citizenship). Lze se setkat 1 spojmy jako ekologicky (environmentdlni)
marketing, humanisticky marketing (Kotler, 2001, s. 42) apod., které obvykle
odkazuji na néjakou konkrétni strategickou korporatni marketingovou orientaci.

Termin socialni reklama oznaCuje komunikacni aktivitu, kterd je realizovdna
v ramci socidlniho marketingu. Pojem je odvozen z anglického terminu social
advertising, byt v angli¢tin¢ se ¢asto pouZzivaji i jiné ndzvy (napiiklad americky
Ad Council tyto kampané oznacuje jako PS4, coz je zkratka slov public services
advertisements/announcements, lze se setkat také s terminem non-commercial
advertising 1 dal$imi). Pokud bychom chtéli ctit tradi¢ni typologii marketingové
komunikace, pak bychom pod pojmem ,,socidlni reklama* méli rozumét opravdu
pouze reklamu (tedy medidlni komunikaci, naptiklad prostfednictvim televize,
rozhlasu, Casopisl, plakatd, internetu), a nikoliv ostatni druhy komunikace se
stejnym cilem, které vyuZzivaji nastrojii podpory prodeje, osobniho prodeje, direct
marketingu a public relations (marketingovy komunikacni mix). Obvyklé
pouzivani toho pojmu neni az tak ortodoxni a pod pojmem ,,socialni reklama“ se
mnohdy skryvaji 1 jiné zpisoby komunikace. Terminologie v tomto oboru ov§em
kazdopadné neni jednotnd (viz Kaderka, 2006).

V nazvu této monografie je pouzito oznaceni socialni marketingova kampar.
Tento pojem je chdpan jako kampan, ktera vyuziva riiznych forem marketingové
komunikace (pojem ,,socidlni reklama* by totiz mohl naznaCovat, ze se jedna jen
o zpusoby vyuziti jejich prostfedkill). Tento pojem ve skuteCnosti neni v praxi az
tak bézny a moznd se ani béznym nestane, protoze muze pusobit spise
akademicky, pro oznaceni toho, o Cem se v této knize hovofi, se ovSem jevi jako
optimalni. Analogicky ktomu je pouzit také termin socidlni marketingova
komunikace, jimz se mysli vSechny projevy marketingové komunikace,
realizované v ramci socialniho marketingu.



1.2 DEFINICE SOCIALNiHO MARKETINGU A SOCIALNi REKLAMY

Socialni marketing se v odborné literature dockal celé fady definic a vymezeni
toho, ¢im se lisi od komercniho marketingu, jaky je jeho obsah a spoleenska
uloha. Napftiklad Kotler a Armstrong (1992, s. 365) pisi, Ze ,,socidlni marketing
je navrhovani, implementace a kontrola programil, jejichz cilem je zvysit miru
piijiméani socidlnich ideji, problémi nebo praxe v cilové skupine®“. Kotler,
Roberto a Lee (2002, s. 5) upfesiuji, ze ,,socidlni marketing znamena vyuziti
principii a technik marketingu k ovlivnéni ¢lent cilového publika tak, aby
dobrovolné pfijali, odmitli, pozménili nebo opustili ur€ité chovani ve prospéch
jednotlivel, skupin nebo spolecnosti jako celku®. Slovnik marketingu definuje
socialni marketing jako ,,marketingové iniciativy uréené k vlivu na vSeobecné
zlepSovani spolecnosti. Jinak feceno, socidlni marketing je takovy marketing,
ktery prospiva lidem, na néZ jsou marketingové aktivity mifeny. Ptiklady
socidlniho marketingu jsou protidrogové, proticigaretové (protitabadkové) a
protialkoholové programy a veskeré usili o splnéni socidlnich potieb a zajisténi
kontinualni existence* (Clemente, 2004, s. 267). Takova definice by ovSem
umoznovala zahrnout pod pojem ,,socidlni marketing* také velkou Cast béznych
aktivit neziskovych organizaci.

Weinreich (1999, s. 3) zase tika, Ze v pfipad€¢ socidlniho marketingu jde
0 ,,vyuziti komer¢nich marketingovych technik na podporu piijeti chovani, které
povede ke zlepSeni zdravi a pohody cilové skupiny nebo spole¢nosti jako celku.*
Hordk oném tvrdi, Ze jde o ,specificky druh marketingu, jehoz cilem je
uspokojovani nejen ekonomickych potieb socialnich skupin, resp. vefejnosti.
Vyuzivd metody a techniky marketingu, souvisi se spolecensky odpovédnym
podnikanim firem* (JuraSkova, Horiidk, 2012, s. 127). Dovolime si pfipomenout
také vlastni definici: ,,Socialni marketing je soubor profity pfevazn¢ v morélni a
etické roviné motivovanych spoleCenskych aktivit, jejichZz cilem je zménit
chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky jednotlivcli a spolecnosti® (Bacuvcik,
2011a, s. 27).

O socialni reklame se zase pisSe, ze je to ,.komunikace s cilem ovlivnit stav
vefejného minéni v urcité socidlni oblasti, resp. informace sméfujici k osvojeni si
urcitych pozitivnich myslenek uzite¢nych pro vybrané socidlni skupiny, resp. i
celou vetrejnost.” (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 197). Jind definice tika, ze jde
o ,,pfesvédCovaci proces, jimz ma byt ovlivnéno lidské chovani, které se netyka
obstarani uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, pii némz se vSak pouzivaji stejné
metody pusobeni, které se uplatiiuji pti reklamnim doporucovani zbozi a sluzeb*
(Hajn, 2002 cit. podle Ptackova, 2008, s. 13). Vlastni definice fika, ze ,,socialni
reklamu je mozno definovat jako vysledek vefejné provadéné cinnosti
v intencich vymezenych zadavatelem prostiednictvim médii, kterd je zamétena
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na cilovou skupinu populace jako celku, nebo na jeji segmenty, jejimz smyslem
je vyvolat zajem o zkvalitnéni Zzivota transformaci nezaddouciho chovani a
minimalizaci jeho negativnich disledki a/nebo maximalizaci Zadoucich
pozitivnich postojii a nasledného proaktivniho jednani.”“ (Harantova, 2014, s.
124).

Shrneme-li podstatné body, které tyto definice obsahuji, mizeme o socialnim
marketingu a socidlni marketingové komunikaci tict, ze:

jde o vyuziti nastrojl a technik znamych z komer¢niho marketingu a
marketingové komunikace, ale také béznych lidskych komunikaénich aktivit,

za ucelem prosazeni néjaké myslenky, ktera ma piinést zménu spolecenskych
nazoru, postojd, chovani, predsudkl a hodnot,

piicemz tato zména ma byt spoleCensky prospésna.

Kone¢né¢ bychom mohli hovofit o péti zdkladnich rysech, které socidlni
marketingové kampané charakterizuji:

1.

Zadavatel sleduje moralni profit spole¢nosti, pfipadné jeji ¢asti, na finan¢ni
profit nebere zfetel, nebo jej vnima jako sekundérni.

Jednotlivci, tvorici spolecnost, si pottebu dosazeni komunikovaného cile
nemusi uvédomovat, ptipadné ji mohou odmitat, protoze maji pocit, Ze status
quo je pro n¢ vyhodng&;jsi.

. Pozitivni spolecenskou zménu je mozno dosdhnout za cenu ustupku ¢lenti

spoleCnosti. Zména miize byt vyhodna i pro jednotlivce, coz v§ak mize byt
ziejmé az v delsi Casové perspektive.

Ekonomické naklady kampani Casto nenese realizator komunikace ani jeji
piijemci (pokud nejde o kampan komeréniho subjektu), ale jiny subjekt
(darce) nebo cela spolecnost (prostiednictvim vefejnych rozpocth).

. Pfedmét kampani ma ¢asto povahu vetejného statku, tedy minimalné v dané

chvili se jevi, Ze pozadovaného cile nelze dosahnout diky ptisobenti sil
nabidky a poptavky na komercnich trzich.

1.3 CiLOVE SKUPINY SOCIALNICH MARKETINGOVYCH KAMPANI

Cilové skupiny sociadlnich marketingovych kampani mohou byt vymezeny
riznymi zplisoby a mohou byt rizné Siroké:

Verejnost, ptipadné jeji ¢ast, je nejcastéjsi cilovou skupinou téchto kampani.
Velka ¢ast vétSich kampani, které realizuji ministerstva nebo organy EU,
nebo na nichz se podileji profesiondlni komunikacni agentury, maji cilovou



skupinu ptesné¢ vymezenou (nejcastéji dle veku, pohlavi, spolecenského
statutu, zpisobu chovani). Nékteré kampané ovSem mifi na vefejnost jako
celek, respektive, neni presné ur¢eno, kdo by mél byt cilovou skupinou.

e Komunity jsou cilovou skupinou zejména v ptipadé¢ kampani tykajicich se
mistni urovné. Muze jit napiiklad o peticni akce usilujici o prosazeni
n¢jakého opatieni (boj proti hazardu, zmény uzemniho planu), ptipadné
o kampan¢ pied referendy tykajicimi se t€chto otazek.

e Jednotlivci jsou cilovou skupinou piedevSsim u kampani, které probihaji
formou osobniho jednani — napt. v oblasti ndbozenstvi. Cilovou skupinou je
zde samoziejm¢ obecné vefejnost, komunikace se vSak zaméfuje na
konkrétni jedince.

o Verejna sprava Ci spiSe politicka reprezentace miize byt cilovou skupinou
kampani, které se snazi o legislativni zménu, lhostejno v jaké oblasti.
Nastroji komunikace zde mohou byt téZ petice, demonstrace, lobbing apod.

o Soukromé firmy, potazmo jejich majitelé, se mohou stat cilovou skupinou
fundraisingovych kampani, ale také tieba kampani v oblasti ekologie
(vzpomenme napt. blokady riznych komercnich objekti v podani organizace
Greenpeace, nebo rozbijeni vykladli provozoven rychlého obcerstveni
odptrci globalizace).

U velké ¢asti kampani je moZno cilovou skupinu vymezit zcela presné. Naptiklad
kampané v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu mohou byt zaméteny na ridice
(povolend rychlost, alkohol za volantem), spolujezdce (bezpecnostni pasy na
zadnich sedadlech), rodice (bezpecné poutani déti za vSech okolnosti), mladé
ridice (bezpecna, neriskantni jizda), Fidice ve vyssim veku (navstéva lékare kvali
ovéieni schopnosti fidit) nebo tieba ridice motocyklu (ohleduplnost k chodclim a
cyklistim). Protikuracké kampané mohou byt zamétené na teenagery (lepsi je
nezacit koufit), kuraky, kteri uvazuji o tom, ze by prestali (existuje alternativa
kouteni), tehotné zZeny a matky (kouteni Skodi piredev§im détem) nebo ¢y, kteri
kouri na ulicich (1idé kolem musi dychat vas kouf).

1.4 CiLE SOCIALNiIHO MARKETINGU

V obornych knihach se nékdy piSe, ze socidlni marketing a socidlni reklama
prodava zmenu chovani. V tom ma byt rozdil oproti komerénimu marketingu,
ktery prodava vyrobky a sluzby. Lze vSak tvrdit, Zze také komercni marketing
prodavd zménu chovani. Pokud recipienti riznych marketingovych komunikatt
dosud netusili, Ze potfebuji novou televizi, mobil, dovolenou nebo vsechno to
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zbozi v akci z letdku supermarketu, co jiného ud¢lal komeréni marketing, nez ze
zmenil jejich chovani (tedy ptimél je provést akci vedouci k nakupu)?

Vlastn¢ ani vymezeni, ze komercni marketing prodava zbozi a sluzby, zatimco
socidlni proddva myslenky ¢i ideje, neni ptesné. Pokud nékdo dokézal prodat
novou televizi, prodal sice zbozi, ale zaroven prodal myslenku ve formé
presvédceni, ze nova televize svému vlastniku pfinese benefity, za které stoji za
to utratit penize. Dalo by se mozna fict, ze moderni marketing je velmi casto
marketingem myslenek; Ize si tieba vSimnout, ze v reklamach se malokdy hovoii
o vlastnostech produktu, ale casto o pocitech, benefitech ¢i statutu, ktery
zakaznik diky nému ziska.

Podobné¢ se nékdy tvrdi, Ze produktem (spiSe asi vysledkem) socialniho
marketingu je zménena lidska bytost. Diky plsobeni socialnich marketingovych
kampani se tedy lidé stdvaji jinymi, lepSimi, dokonalejSimi. Takové tvrzeni je
mozna prili§ ambicidzni a nasim uSim mize znit az nebezpecné, kdyz si
vzpomeneme, jakym zplsobem byl desinterpretovdn a zneuzit tfeba takovy
Nietzscheho koncept nadcloveka. Socidlni marketingové kampané sice jisté
mohou dosahnout toho, Ze se lidé na jisté téma zacnou divat jinym, ve
spoleCenském smyslu ,,lepSim* zplisobem, zaroven ale ve spolecnosti vznikaji
stale novd a nova ,lakadla®, ktera C¢lovéka nuti byt ,,horSim* (naptiklad vice
konzumnim nebo egoistickym), takze by se ve vysledku asi jen stézi dalo fict, Ze
spolec¢nost jako takova se stava v tomto smyslu lepsi a lep$i, a uz viibec ne, Ze se
tak d¢je diky socidlnimu marketingu.

Na to, jaké cile mohou socialni marketingové kampané mit, je mozno se divat
riznymi zpusoby. Naptiklad Hubinkova a kol. (2008, s. 127) piSe, ze ,.cilem
socialni reklamy je prostfednictvim vlivu na emoce, vnimani a svédomi posunout
svét dal smérem k lepSimu, ve vécech, které soucasnou spole¢nost urcitym
zpusobem suzuji, které jsou nebezpecné, €1 jimiZ zbyte¢né ohroZujeme my
nékoho jin¢ho.*“ Podle Kotlera (1992, s. 365) si miize socidlni marketing dat za
cil dosdhnout vnimani, zorganizovat jednorazovou akci (o€kovani proti chiipce,
peti¢ni nebo protestni akci) nebo zmeénit chovani, hodnoty a postoje. Tyz autor
(Kotler, Roberto a Lee, 2002, s. 6; Cheng, Kotler a Lee, 2011, s. 3) hovofi
v nové¢jsich knihach vénovanych pfimo tomuto tématu o tom, Ze zmény chovani,
které socidlni marketing nabizi, mohou byt Ctyt typt:

e prijeti nového zpusobu chovani (ttidéni odpadu)
o odmitnuti potencialné nebezpecného chovani (konzumace alkoholu, drog)
e zména soucasného chovani (mensi spotieba vody na myti a sprchovani)

e zanechani starého chovani (kouteni)



Urcitou parafrazi by se mozna dalo fict, Ze se socidlni marketingové kampané
mohou snazit piimét lidi:

venovat pozornost probléemu — sledovat slozeni potravin, v§Simat si, zda lidé
v jejich okoli nejsou obéti domaciho nasili

provést akci — ptispet na dobrocinné ucely, zapojit se jako dobrovolnik
zmeénit své chovani — ttidit odpad, pouZivat bezpecnostni pasy

zmeénit nazory, hodnoty a postoje, zbavit se predsudkii — zménit nazor na
uprchliky, menSiny, trest smrti, euthanasii

1.5 OBLASTI A TEMATA SOCIALNIHO MARKETINGU

Socidlni marketing se tykd mnoha riznych jevii. MiiZze snim souviset
komunikace prakticky v jakékoliv oblasti lidského konéani, v niz je mozné
uvazovat o posileni pro-socidlnich postojii nebo zméné chovani ze spisSe
sobeckého na spise nesobecké (Duben, 1996, s. 281).

Vycet konkrétnich témat socialnich marketingovych kampani by byl velmi Siroky
(a bude naznacen v dalSich kapitolach), je nicméné¢ mozné na ziklad¢é rtznych
kritérii vymezit skupiny témat se shodnymi rysy. Prvni moznosti je typologizace
kampani podle jejich ucelu ¢i typu odezvy, kterou maji vyvolat:

Kampané fundraisingové — jejich cilem je ziskat néjaky dar. Ten mlze mit
povahu financni (jednordzovy ptispévek ,,na ulici®, pravidelny piispévek
formou trvalého piikazu), imotnou (od obcanli pouzit¢ odévy nebo nabytek,
od podnikl jejich vyrobky, které mohou byt dal distribuovany potfebnym
nebo pouzity k aktivité néjaké neziskové organizace) nebo povahu sluzby
(n&jaké komercni firmy). Specialni formou je dobrovolna prace (dar formou
vlastniho Casu a prace, naptiklad pomoc s vysadbou stromkd, tklid mésta).

Kampané snazici se vyvolat akci — jejich cilem je pfimét cilovou skupinu
k ngjaké vlastni aktivité, zméné. MiiZe se jednat o zménu vlastniho chovani,
ktera se primarné tyka ¢loveka samotného (byt okoli mize ovliviiovat), nebo
je zaméfena na lidi v okoli. Vnitini zména mize znamenat naptiklad konec
koufeni, zacatek sportovani a zdravené¢ho Zzivotniho stylu, tfidéni odpadu
nebo dodrzovani povolené rychlosti. Aktivita viici okoli se mlZe tykat tfeba
pravidelného cteni détem nebo véEtsi vSimavosti vici tomu, jestli n€kdo
v okoli neni obéti doméciho nasili nebo netrpi anorexii.

Kampané upozornujici na problém — nemaji za cil dosahnout konkrétni akce,
alespon tedy ne okamzité, sméeifuji spise k zamysSleni nad problémem a zméné
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pohledu na néj. Mohou se tykat tfeba prav Zen, doméciho nasili, tolerance
k mensinam.

Asi nejznamgéjsi typologizace v socidlnim marketingu hovoti o ¢tyfech oblastech
socialni marketingové komunikace (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 4):

e Ochrana zdravi — kampang proti koufeni, konzumaci alkoholu, prosazujici
fyzickou aktivitu, ochranu pied nechténym téhotenstvim, kojeni, prevenci
sexualn¢ ptrenosnych chorob, rakoviny prostaty, prsu, kiize, upozornujici na
nebezpeci obezity, vysoké hladiny cholesterolu

® Bezpecnost a prevence zranéni — kampané proti pozivani alkoholu pted
jizdou, prosazujici pouzivani bezpeCnostnich pasi, détskych sedacek,
prevenci doméciho nésili, sexudlniho nasili, brojici proti drzeni zbrani,
informujici, jak se chovat v ptipadé havarie, pozaru, zranéni, varujici pred
nebezpecnymi sporty

o Ochrana Zivotniho prostredi — kampané prosazujici omezeni, tfidéni a
recyklaci odpadu, bojujici proti zneCiStovani Zivotniho prostiedi
prumyslovymi firmami a automobily nebo vystavbé dalnic a primyslovych
zOn, prosazujici ochranu vodnich zdroja

o Spolecenskda angazovanost — kampané tykajici se darcovstvi krve a kostni
dfené, Ucasti ve volbach a referendech, dobrovolnictvi, pomoci pfi
humanitarnich katastrofach, zodpovédného placeni dani

Jistou slabinou této typologie je obtizné zafazeni kampani, které se tykaji
nekterych spoleCensky patologickych jevll (boj proti doméacimu ndsili sice
v podstaté znamend prevenci zranéni, avSak povaha problému je nckde jinde,
podobné tyrani zvirat souvisi s ochranou zivotniho prostfedi, ale to jist¢ neni
hlavni obsah téchto kampani). Obtizné¢ zatfaditelné jsou také kampané, které
prosazuji zajmy n¢jaké skupiny ¢i jednotlivee (kampané odborovych organizaci,
kampan¢ v oblasti naboZenstvi ¢i politiky, které jsou hranicnimi oblastmi
socialniho marketingu).

Dalsi moznosti je typologizovat kampané podle predmétu zdajmu (tedy osob,
skupin €1 témat, jichz se tykaji):



1 Lide
1.1 Jednotlivci a skupiny
1.1.1 Rodina — z4ajem rodicl o to, co délaji jejich dospivajici déti
1.1.2  Zeny — prava zen (véetné otazek tfetiho svéta)
1.1.3 Deéti — vychova, télesné tresty, ¢teni détem
1.2 Lidské chovani
1.2.1 Nezadouci chovani — domaci nasili, alkohol, koufeni
1.2.2 Tolerance — prava a zivotni styl mensin
1.2.3 Prevence —nemoci a zranéni
1.2.4 Prosocidlni jednani — darcovstvi a dobrovolnictvi
2 Zivotni prostiedi
2.1 Priroda
2.1.1 Zvirata — tyrani zvitat, péce o zvifata v Gtulku
2.1.2 Rostliny — zachrana chranénych druhi
2.1.3 Neziva priroda — vytézovani zdrojl, udrZitelny rozvoj
2.2 Spolecnost
2.2.1 Cistota prostiedi — odhazovani odpadk, tfidéni odpadu
2.2.2 Spolecenska angazovanost — v§imavost vici okoli
2.2.3 Prosazovani zdjmii — prace, naboZenstvi, politika, pravo

Typologie, ktera byla vyuzita v této monografické fadé¢, vychdzi z vySe zminéné
typologie Kotlera, Roberto a Lee (2002, s. 4), byla vSak doplnéna o oblasti, na
jejichz absenci bylo vyse poukazano:

e (Ochrana zdravi — koufeni, alkohol, zdravy zivotni styl, zdravotni osv¢éta,
prevence nemoci

® Bezpecnost a prevence zranéni — bezpecnost silni¢niho provozu, ochrana
Zivota, prevence zranéni, ochrana majetku, rizikové chovani

e Lidska prava — prevence socialné-patologickych jevii, globalni otazky
lidskych prav

e Ochrana zivotniho prostredi — vztah k ptirodé a spoleCenskému prostiedi,
ttidéni odpadu

o Spolecenskd angazovanost — darcovstvi, dobrovolnictvi, komunitni aktivity

e Prosazovani zajmu — rizné individudlni nebo skupinové zajmy, které mohou
mit spolecensky presah
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1.6 HRANICNI OBLASTI SOCIALNiIHO MARKETINGU

Hranice jevu zvaného ,,socialni marketing* nejsou nijak ostré. Uz jsme narazili
na to, ze krome socialniho marketingu v uzsim slova smyslu, jimz rozumime ¢isté
nekomeréni kampané, na jejichz pozadi nestoji zdjem Zzadného komercniho
subjektu, mizeme pod tento pojem zatadit i komunikaci komercnich subjekti,
kterd ma spolecensky rozmer. 1 vramci téchto kampani bychom déale mohli
vymezit nékolik trovni vztahu ,komeréniho* a ,,spoleCenského, coz by nas
nutilo hledat 1 v ramci komercéni komunikace hranice toho, co 1ze jesté povazovat
za socialni marketing (v Sirsim slova smyslu) a co jiz nikoliv.

Problematicka z hlediska zatazeni pod pojem ,,socialni marketing* ovSem mtize
byt 1 komunikace subjektd, které jsou sice nekomercni, avSak sleduji urcité
individualni (egoistické) cile, unichz mlize byt sporné, nakolik jsou opravdu
predmétem spolecenského zajmu. Takovych oblasti Ize najit hned nékolik.

Prvni ztéchto oblasti, kterd se socidlniho marketingu muize dotykat, avSak
obvykle sleduje jiné cile, je marketing ideologii. Ideologie je (alespoil na prvni
pohled) vnitin€ konzistentni soustava nazord, postojii, hodnot a ideji, kterd se
pokousi o celkovy vyklad svéta, spolecnosti a mista ¢lovéka v ném. Takovy
vyklad je zprincipu vzdy zjednodusujici (jde vzdy pouze o jeden z moznych
pohledil na svét), mlze byt téZ vytvaien s cilem zakryt podstatu véci. Zatimco
u vétSiny témat socidlniho marketingu miiZzeme alespon s jistou licenci prohlasit,
ze by bylo vhodné, kdyby ,,vSichni* (psano zdmérné v uvozovkach) lidé ptijali
urcity nazor za svuj, v piipadé€ ideologii je naopak pfirozené, Ze kazdy ¢lovék ma
jiny postoj; piijimani urcité ideologie jako centralni doktriny je vlastni totalitnim
spole¢nostem. Ideologie je obvykle §ifena ofenzivnim zptsobem, ten, kdo ji $ifi,
se snazi o jeji bezvyhradné piijeti co nejvetsi skupinou lidi.

Ideologie vystupuji zejména v rovin€ politicke (politicko-ekonomické) a
nabozenské (byt se vtomto kontextu nepouZivd termin ideologie, ale spiSe
verouka, coz je ovSem fakticky totéz). Pojitkem je zde vira v urcity nazor,
pohled, oprédvnénost feSeni. Vira je samoziejm¢ pouze jednim z moznych
zptisobll pohledu na svét (dal§imi jsou véda, filozofie nebo umeéni). Mnohé
ideologie jsou ur¢itym zptisobem védecky podlozeny, ovSem jsou vnitiné natolik
slozité¢ a zracionalniho hlediska nedokazatelné, Ze nakonec jedinym moznym
pristupem k nim je vira.

Nejvyrazn€j$i aplikaci marketingu ideologii je politicky marketing. Prakticky
politicky marketing ovsem takika vzdy ,,nabizi* souasné¢ dva produkty. Jednim
je ideovy systém, ideologie, z né&jz ptislusna politicka strana nebo hnuti vychazi.
Druhym ,,produktem* jsou samotni politici, jejich schopnosti, zkuSenosti,
charisma a osobni ,,hlad po moci“. Voli¢ opét predevsim veri, ze dany politik a



strana je schopen fesSit spolecenské a jeho vlastni problémy, pfipadné mu
davéiuje jako svému zastupci. Politické kampané prodavaji feSeni spolecenskych
problémd, a tvrdi, Ze jejich ,,navod* pfispéje k tomu, ze se zivot spoleCnosti, a
tim 1 kazdého jedince, zlepSi. Na druhou stranu, politicky marketing sleduje
soukromy zajem (touha politikii a stran dostat se k moci), ¢imz se podoba
marketingu komer¢nimu. Jesté silnéjSi rysy socialniho marketingu mohou mit
rizné kampang, které jsou zaméteny proti politikim a politickym rozhodnutim,
avSak alespon v proklamativni rovin€ nemaji ambici stat se politickymi hnutimi.

Podobn¢ jako v piipadé politického marketingu by mohla argumentace
o piibuznosti ¢i nepiibuznosti se socidlnim marketingem vypadat i v oblasti
marketingu nabozenského. Také ndboZenské organizace a iniciativy ,,prodavaji‘
feSeni spolecenskych problémt, také spoleCensky a komunitni zivot, k tomu
piipadné 1 praktickou pé¢i o socidlné slabé. U tradi¢nich cirkvi je oproti
politickému marketingu mensi akcent na komunikaci viid¢ich osobnosti, naopak
tomu byva u menSich cirkvi a sekt, z nichz nékteré ptfimo stoji na kultu osobnosti
svého zakladatele.

Rozdily mezi komerénim a nekomerénim se v dne$nim svéte stiraji. Marketing se
stava marketingem viry, a to nejen v pripadé nédboZenstvi, ale i1 politiky,
komer¢nich produktli 1 spolecenskych mySlenek. Pokud urCujeme, kterou
komunikaci Ize hodnotit jako socidlné¢ marketingovou a kterou nikoliv, v pfipadé
komer¢niho marketingu 1 marketingu politického a nabozenského bychom méli
zvazit (byt to jist¢ nebudeme schopni udélat objektivne), jaky je zde podil
soukromého a spolecenského zajmu.

Druhou oblasti, kterd miize mit hrani¢ni souvislost se socialnim marketingem, je
oblast prosazovani zajmu. Objektem socidlniho marketingu jsou spolecenske
zajmy. Bylo by nicméné otdzkou, jestli opravdu existuje néco jako ,,spoleCensky
zdjem* v tom smyslu, ze by to m¢l byt zdjem vSech ¢lenil spolecnosti, tedy ze by
nem¢l existovat nikdo, kdo by mohl mit zdjem opacny. ,,SpoleCensky zdjem* je
mozna chimérou, a vzdy jde jen o to, jestli to, co je za néj pokladano, je ve
skute¢nosti zajmem vétsi ¢i mensi Casti spolec¢nosti. Pro posouzeni, zda néjakou
marketingovou aktivitu Ize povazovat za socialni marketing, by mohlo byt
rozhodujici, zdjem jak velké skupiny ve skute¢nosti obhajuje. Pro takové
rozhodovani ov§em samoziejmé neexistuji Zadné pevné hranice.

Prosazovani zdajmu a myslenek, které mohou mit blizko k tématim a cilim
sociadlniho marketingu, se tykd hned nékolika oblasti spole¢enského Zivota. Jde
zejména o oblast hospodarstvi, pracovné-pravnich vztahit, prav znevyhodnénych
skupin obyvatelstva a environmentalni oblast.

V oblasti hospodarstvi muze jit o komunikaci riznych sdruzeni podnikatelskych
subjektl. Sdruzeni tohoto typu Casto vznikaji v oblasti pohostinstvi a cestovniho
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ruchu. Jejich zakladateli byvaji komercni firmy spolu sobcemi, piipadné
neziskovymi subjekty. Hlavni divod jejich vzniku byva moznost uchazet se
o granty z vetejnych zdroju (EU) na vystavbu infrastruktury (napft. cyklostezek).
Sdruzeni vznikaji Casto jesté predtim, nez je o vystavbé infrastruktury
rozhodnuto, jejich ucelem je pak pravé prosazovani zdméru na vystavbu, ktery
ma samoziejme spoleCensky piesah (zde sport, zdravy Zivotni styl), ale zaroven
poskytuje ptilezitost pro podnikatelsky zisk plynouci z provozu.

V oblasti pracovné-pravnich vztahii lze zminit komunikaci profesnich a
odborovych organizaci, jejimz tématem je prosazeni pozadavki na zvySeni mezd.
To je samoziejmé predevsim otazka komunikace mezi odbory a zaméstnavateli
(ptipadné v ramci tripartity 1 statu), jsou vSak vyuzivany i nastroje, jejichZ cilem
je ziskat podporu vetejnosti. Miize jit o ucelené¢ PR kampané, jejichz soucasti
jsou naptiklad 1 stavky (pravo na stavku je legislativné upraveno), blokady,
demonstrace a dal$i formy natlakovych akei (v nékterych zemich zapadni Evropy
jsou stavky CastéjSim nastrojem neZ u nas).

V oblasti prav znevyhodnenych skupin obyvatelstva lze najit fadu socidlnich
marketingovych kampani, které prosazuji ¢i obhajuji jejich zajmy. Jedna se bud’
oprava menSin (narodnostnich, etnickych, sexudlnich/genderovych), nebo
o zrovnopravnéni skupin obyvatelstva, které nemaji stejné prilezitosti
(zaméstnavani zdravotné postiZenych, odména za praci u zen atd.). Komunikaci
tohoto druhu miiZze vést néjaka organizace, ktera dané skupiné poskytuje socialni
sluzby, nebo z4jmova organizace, jejimz Cleny a realizdtory komunikace jsou
pfimo pfisluSnici dané skupiny. Zde lze jeSt€ rozliSit komunikaci, ktera
upozoriiuje na urCity problém spiSe v obecné roving, a komunikaci, ktera
prosazuje konkrétni cil. Do této oblasti bychom mohli zafadit také komunikaci
v oblasti environmentalni, zvlasté¢ pokud by S$lo naptiklad o boj proti vystavbé
prumyslovych zén, déalnic a dalSich vefejnych investi¢nich zdmért.

Za specialni ptipad prosazovani zajmi, které ma blizko k socidlnimu marketingu,
1ze povazovat komunikaci verejnych instituci. Jednou z vyraznych oblasti zajmu
vetejnych instituci (ministerstva, krajské, magistratni, méstské a obecni urady) je
naptiklad cestovni ruch, coz je téma, skrze n€jz mimo jiné dochézi k propagaci
regionu v zahranici (zvysuje se jeho reputace), pfindsi pracovni piilezitosti pro
mistni obyvatele a dava pfrilezitosti pro pteshrani¢ni rozvojovou spolupraci. To
vSechno jsou témata, kterd maji k socidlnimu marketingu blizko. Na druhou
stranu, jednozna¢né zafazeni téchto kampani k socidlnimu marketingu je stejné
problematické, protoze konecny zédjem, ktery se zde sleduje, je predevSim
komer¢ni (dalo by se fici, Ze jde onekomercni komunikaci na podporu
komercnich z4jmt, coz ovSem nemusi byt konfliktni, protoze podpora
tuzemského podnikani vii¢i zajmim v zahranici, tedy zejména exportu, je jednou
z dilezitych oblasti statni hospodatské politiky).



2 VYZKUM SOCIALNICH MARKETINGOVYCH KAMPANI
V CESKE REPUBLICE

2.1 METODOLOGIE

Vyzkum socialnich marketingovych kampani v Ceské republice probiha na
Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zliné¢ uz od roku 2003. Informace o jednotlivych
kampanich byly pribézn€ zjiStovany a analyzovdny zejména formou
seminarnich, ro¢nikovych, bakaldfskych a magisterskych praci. Postupné se
ttibila metodologie a upfestioval se vycet parametrli, které byly ukampani
sledovany. Béhem roku 2015 doSlo k revizi vSech ziskanych informaci. Byl
vytvofen soupis parametri s komentdfem (viz niZe), na jehoz zaklad€ byly
dohledany chybéjici udaje. Findlni podoba tohoto vyctu parametri vychazi
ponejvice z ptehledu informaci, které byvaji o kampanich zvetejiiovany v ramci
soutézi reklamni tvorby (zejména efektivity, ale i kreativity), byla doplnéna a
upravena tak, aby byla vyuzitelna pro srovnavaci analyzu.

Celkem bylo dohleddno 101 kampani spadajicich do této tematické skupiny.
U jednotlivych kampani byly sledovany tyto parametry:

e Kod — kazdé kampani byl pfifazen unikétni kdd vyjadiujici jeji misto v celém
zde vytvofeném systému (viz dalsi bod).

e Téma — v ramci jednotlivych oblasti socialniho marketingu bylo definovéano
nckolik tematickych skupin. V celkovém piehledu (viz kap. 4) jsou fazeny
podle své pfibuznosti a sohledem na absolutni cetnosti kampani
v jednotlivych skupinach.

e Ndzev — vpodob¢, jak jej definoval zadavatel ¢i tviirce, nebo jak se

o kampani referovalo v médiich.

o Termin realizace — Casové vymezeni (alesponn piiblizné) zacatku a konce
kampang.

e Uzemi — bylo sledovano, zda §lo okampan celosvétovou, evropskou
(ptipadné upravenou pro mistni podminky), celostatni, krajskou nebo mistni
(ptipadné bylo pfesné popsano, na jakém uzemi kampaii probihala).



22 |

Socialni marketingové kampané v Cesku |.

Zadavatel, iniciator — organizace (nebo osoba), kterd kampail iniciovala,
formulovala jeji zadani, zadala k vytvofeni (napf. komunika¢ni agentufe),
pfipadné¢ i1 sama vytvofila. Dle okolnosti byl zaznamenan nazev organizace
(Jjméno osoby), adresa, kontaktni osoba.

Tviirce, realizator — organizace nebo osoba, ktera kampan vytvoftila;
nejCastéji mohlo jit o komunika¢ni agenturu, nebo piimo zadavatele
kampané. Dle okolnosti byl zaznamenidn nazev organizace (agentury),
adresa, jména konkrétnich tviirca.

Financovani — organizace nebo osoba (osoby), ktera kamparni financovala.

Rozpocet — naklady na realizaci kampané; pokud Slo dohledat, tak 1
v podrobném ¢lenéni (napt. nédklady na tvorbu kampané, ndkup médii).

Zadani — vymezeni toho, na jaky problém kampan reagovala, jakym
zpusobem jej chtéla tesit, jaké prostiedky chtéla vyuzivat (jakym se chtéla
vyhnout), a podobné. V nékterych ptipadech zadavatel¢ ¢i tviirci zadani
kampané vyslovné deklarovali, v jinych ptipadech, pokud to bylo mozné,
bylo odvozeno podle vyjadieni zadavatele a tviircil a jinych informaci (napf.
v médiich).

Cil — ¢eho chtéla kampan dosahnout (jaké zmény chovani, zapamatovani,
uvédoméni si problému atd.). Cil byl bud’ vyslovné deklarovan zadavateli ¢i
tvirci, nebo byl odvozen podle vyjadieni zadavateli a tvircd ¢i jinych
informaci.

Cilova skupina — vetejnost nebo jeji Casti, na které se kampan obracela.
Pokud cilova skupina nebyla definovana, byla pfipadné odvozena
z informaci v médiich a jinde.

Komunikacni strategie, média — zplusoby komunikace tématu (napf.
vysvétlovani pomoci odbornikli, medialni kampan, vyuziti osobnich ptiklada
apod.), vybér konkrétnich médii, zplisob jejich nasazeni.

Kreativni strategie — konkrétni podoba kampané, jejiho vizudlniho a
textového feSeni, logo, slogan, vyuziti barev, hudby a dalSich prvki
marketingovych komunikati.

Garant — osoba, ktera kampan zaStitovala. Mohla vystupovat jako tvirce,
realizator, garant, znamé& osobnost vystupujici v reklaméach, a podobné.
Mohlo jit nejcastéji o odbornika na dané téma nebo celebritu (z oblasti
kultury, sportu, politiky).

Efektivita — pokud byla efektivita né¢jakym zpisobem ovéfovana — jsou

k dispozici vysledky méteni, vyzkumt, lze néjakym zplsobem dokladovat
dosaZeni cile kampang (napt. objem ziskanych finan¢nich prosttedki).



e Ocenéni a kritika — zejména ocenéni na soutéZich kreativity a efektivity
reklamni tvorby, ocenéni profesnimi organizacemi apod., negativni ohlasy
médii a politiki, stiznosti sméfované Radé pro reklamu.

e Klicova slova — dle povahy tématu a kampan¢.

e Zdroje informaci — stranky organizaci, soutézi, ¢lanky v médiich, odborné
publikace (bibliografické zdznamy zdrojh).

o [lustracni obrazky — vizualy kampani, screenshoty internetovych stranek,
videi.

U vétSiny kampani se nepodafilo dohledat vSechny informace, zdznamy tedy
nejsou kompletni. U nékterych parametra je to z diivodu objektivni neexistence
informace (napt. Ocenéni a kritika, Garant), v jinych ptipadech tyto informace
nejsou dohledatelné. Rozsah informaci, které se podatilo dohledat k jednotlivym
kampanim, byl znaéné€ rozdilny. V nékterych ptipadech §lo jen o kusé informace,
které¢ se zde objevuji uplné vSechny, v jinych ptipadech byl materidlu dostatek,
takZe bylo potieba vybirat to podstatné. Je potieba upozornit také na to, Ze obsah
jednotlivych parametri neni ve vSech ptfipadech zcela sjednoceny. V rtiznych
informacnich zdrojich neni naptiklad zcela jednotny pohled na vymezeni zadani
a cile kampané¢, podobné¢ jako kreativni a komunika¢ni strategie. Rozd¢leni
informaci bylo v ramci moZnosti sjednoceno, v nékterych piipadech to ovSem
nebylo zcela moZné.

Snahou nebylo publikovat v této knize vSechny dostupné informace o kampanich
(coz by vzhledem k prostoru nebylo mozné¢), ale shromazdit to podstatné, co
umozni dané kampané vystizné popsat, analyzovat a porovnavat; vzhledem
k rozdilné povaze dostupnych dat byla ovSem tato selekce znacné subjektivni.
Informace byly z vétsi ¢asti ziskany z vefejné dostupnych zdroji. Slo nejéastéji
o informace zvefejiiované v médiich, informace poskytované komunika¢nimi
agenturami (na strankdch soutézi, na jejich vlastnich strankdch nebo v ramci
piipadovych studii; v téchto piipadech byly informace ponechany v plvodni
podobé, tedy psané z hlediska agentur jako tviirch kampani) nebo zadavateli
kampani (neziskovymi organizacemi, organizacemi veifejné spravy, komerc¢nimi
firmami). Uzdvérka sbéru informaci k jednotlivym kampanim byla 5. prosince
2015.

2.2 CiL VYZKUMU

Vyzkum socialnich marketingovych kampani v Ceské republice mél dva hlavni
cile:
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1. Vytvotit vypovidajici ptehled socidlnich marketingovych kampani, které
byly realizovany na uzemi Ceské republiky, od roku 1990 do soucasnosti.
Zmapovat, kterym tématim se u nas socialni marketing vénuje vice a ktera
jsou zatim spiSe opomijena.

2. Analyzovat existujici kampané podle nastavenych parametri a formulovat
z&very ohledné toho, zda existuji typické postupy v komunikaci jednotlivych
témat a jak se komunikace téchto témat mezi sebou lisi.

Ackoliv jednim z cila bylo vytvofit pokud mozno co nejvice vypovidajici piehled
tohoto typu komunikace u nés, tento vyzkum nemél a nemohl mit ambici vytvotit
piehled kompletni. To nebylo mozné hned z n€kolika divodu:

1. Komercni a nekomercni kampané. U mnohych kampani nelze jednoznaéné
fict, zda je vlibec lze povaZovat za socidlni marketingové kampané. V této
knize jsou napftiklad analyzovany kampané zabyvajici se prevenci nemoci,
coz souvisi 1 s ockovanim. Vétsinu kampani tykajicich se vakcinace zadavaji
farmaceutické firmy, jedna se tedy o produktovou propagaci jejich vyrobkd.
Mnoho téchto kampani nicméné samoziejmé zdiiraziiuje aspekt ochrany
zdravi a prevence nemoci, ¢imz rovinu Ccist¢ komeréni komunikace
piekracuje. To lze vidét jak v piipadé kampani propagujicich konkrétni
produkty, které socialni reklamou zcela jisté nejsou, tak i v kampanich
stejnych zadavatell, které nepropaguji konkrétni produkty, ale o€kovani jako
celek. Byt jejich motivace mlze v tomto piipad€ spocivat napiiklad v boji
proti ,,antivakcina¢ni lobby*, cozZ je opét motivace zcela komer¢ni, vysledna
kampan mize socidlni marketingovou komunikaci pfipominat. Kampani,
které jsou z tohoto pohledu ,,na hrané®, je celd fada, a to samoziejmé nejen
vramci tématu prevence nemoci. Zafazovat do této analyzy vSechny
podobné koncipované kampané komer¢nich subjektd by nebylo ucelné.
Hrani¢ni kampané tohoto typu jsou do piehledu také zatazeny, avSak spiSe
pro ilustraci daného typu komunikace.

2. Definice kampane. Je tézké vymezit, co jesté je a co uz neni ,.kampan®. To,
co lze povazovat za ,kampan®, je mozno vymezit dvéma zplsoby. Prvni
moznost je vzit vSe, co je (zadavatelem, realizatorem) slovem ,,kampan‘
oznaceno. Druhd moznost je piesné¢ vymezit, jaké rysy musi aktivita
naplnovat, aby bylo mozno ji povazovat za ,kampan‘. Budeme-li piebirat
vymezeni od realizatorti, pak slovem , kampan‘ jsou né¢kdy oznaceny aktivity
spiSe vzdelavaciho charakteru, zamétené ptipadné jen na geograficky ¢i jinak
velmi tzce vymezenou cilovou skupinu, pfipadné komunikaéni akce, které
jsou realizovany naptiklad pouze pomoci webovych stranek. Jejich dosah
samoziejm¢ muze byt v oblastech, které se tykaji socialniho marketingu,
muze jit o aktivity, které jsou napiiklad podporovany institucemi mistni
samospravy, pticemz dopliuji jejich vlastni aktivity na tomto poli. Takovych



aktivit je ovSem mnoho, n¢které rozsahlé, n¢které jen dilci, nékteré pouzivaji
slovo ,,kampan*, n¢které nikoliv, pfi¢emz neplati, Ze timto slovem jsou vzdy
oznacovany aktivity spiSe rozsahlejsi, ucelenéjsi, cilenéjsi, a podobné. Tremi
adjektivy ze zavéru piredchozi véty byly zaroven naznaceny ,,objektivni*
parametry toho, co by mohlo byt povazovano za ,kampan“. I kdyby se
ovSem podafilo sestavit uplny vycet takovych parametri, stdle by bylo
problematické pfesné¢ vymezit miru jejich naplnéni. Je tfeba tedy pocitat
s tim, ze jsou (nebo naopak nejsou) v této monografii zahrnuty i1 aktivity,
které lezi na hranici toho, co lze povazovat za , kampan*.

. Regiondlni rozsah kampani. Existuje velka fada kampani na mistni urovni,
které jsou realizovany mistnimi iniciativami, spolky, maji omezené trvani,
muze jit v principu spiSe o vzdélavaci aktivity uréené pro omezeny okruh
osob, které¢ ale maji povahu socialni marketingové kampané. Vytvorit
kompletni seznam takovych aktivit je taktéZ nemozné, jednak proto, Ze
mnoh¢é aktivity jsou nedohledatelné (pokud o nich vyzkumnik ptimo nevi,
protoze se o nich nezminuji zddnd média), a také proto, ze i zde by Casto
vznikal problém, zda v jejich ptipadé lze viibec hovofit o socidlni
marketingové kampani. Také kampané tohoto druhu jsou v této monografii
zahrnuty, ovSem op¢t spiSe jako ukazka urcitého typu komunikace.

. Fundraisingové kampane. VétSina neziskovych organizaci zadd nékoho
o finan¢ni prostiedky, velkéa Cast z nich se obraci téZ na vefejnost. Pfi tom se
obvykle snazi vysvétlovat podstatu své prace a jeji téma, které muze byt
blizk¢é socidlnimu marketingu. Nejde ovSem o socidlni marketingove
kampan¢, jako primarni cil se jevi ziskat prostfedky na provoz organizace
(ptikladem mulzZe byt organizace Mamma Help, ktera pomahéd Zendm, které
piekonaly rakovinu prsu; darce rekrutuje prostfednictvim  direct
marketingovych zasilek na kontakty zdatabazi firem; pouZiva k tomu
personalizované dopisy, ve kterych velmi barvité popisuje, k jaké konkrétni
pomoci byly ¢i budou takto ziskané prostiedky vyuzity, ¢imZ samoziejme
pfispiva také kosvété vramci tématu; prestoze Mamma Help patii
k nejvyznamnéjSim organizacim zabyvajicim se problémem rakoviny prsu,
coz je jedno ztémat této monografie, ve vyctu realizdtori kampani zde
chybi, protoze jeji komunika¢ni aktivity spiSe nemaji povahu socidlnich
marketingovych kampani). Existuji ale také naopak kampané, které primarné
vypadaji jako socidlné-marketingové, komunikuji naptiklad problémy tietiho
svéta (prikladné prevenci a lécbu AIDS v africkych statech), avSak jejich
cilem je také ziskat finan¢ni prostiedky. Rozlisit v téchto ptipadech, kdy se
jedna skutecné o socidlni marketingovou kampan (¢i pfimo socidlni reklamu)
a kdy o kampan fundraisingovou, je prakticky nemozné. Jde vlastné o oboje,
pokud bychom hledali hranici, museli bychom naptiklad posuzovat, jak
velky socidlné-marketingovy piesah fundraisingova kampan ma, coz by bylo
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velmi oSemetné. Na druhou stranu, fundraisingovych kampani vétSich ¢i
mensich organizaci je spousta a zahrnout je do této analyzy by bylo zcela
bezucelné. Posouzeni zde proto také bylo spise intuitivni, takto koncipované
kampané, které se v této monografii objevuji, je opét potieba chapat spiSe
jako reprezentanty urcitého jevu, ktery mtize byt rozsirené;si.

5. Starsi kampané. Cilem této monografie bylo zmapovat kampané od roku
1990. Jist¢ existovaly i kampané z ptedchoziho obdobi na tato témata,
znichZz mnohé byly velmi rozsdhlé a profesionalné¢ zpracované (napf.
v oblasti boje proti koufeni kampati ,,Sance pro 3 000 000 nebo v oblasti
zdravého Zivotniho stylu kampan ,,Bud’ fit!*; n¢které podrobnosti viz v nasi
piipravované knize ,,Socidlni marketing®, ktera by méla vyjit v prabéhu roku
2016), ty vsak nejsou predmétem této monografie. Informace, které lze
dohledat o star§ich kampanich, obvykle nejsou tak rozsahl¢, jako informace
o kampanich aktualnich. Zcela jisté tak existuji i vyznamné kampané z 90. let
20. stoleti, které nasi pozornosti v této monografii unikly.

Zde prezentovany vycet socidlnich marketingovych kampani tedy nelze chapat
jako kompletni (byt ambici autorti bylo shromazdit informace o vSech
podstatnych kampanich), ale ptedev§im jako ilustrativni. Z tohoto divodu také
nebylo Ucelné pojimat vyzkum jako kvantitativni, byt nckterym zakladnim
vyjadienim Cetnosti jsme se zde nevyhybali, ale jako kvalitativni.

2.3 SYSTEMATIZACE KAMPANI

Jak jiz bylo zminéno, pro systematizaci socidlnich marketingovych kampani byla
pouzita upravend typologie autorti Philipa Kotlera, Neda Roberto a Nancy Lee
(2002, s. 4), ktera v rozsitené verzi obsahuje Sest zakladnich tematickych skupin,
Jimiz jsou ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zraneéni, lidska prava, ochrana
Zivotniho prostredi, spolecenska angazovanost a prosazovani zajmii. Tématem
této monografie je prvni oblast, ochrana zdravi. Dalsim tematickym oblastem
budou vénovany nésledujici monografie z této monografické rady.

V této kapitole predstavime systematizaci témat kampani v ramci téchto Sesti
tematickych skupin. Systematizace v ramci tematické skupiny ochrana zdravi
byla vytvofena na zdklad¢ analyzy kampani v této tematické skupiné a je
finalizovdna v té podobé&, jak je pouZzivana v této monografii (viz kap. 4).
Systematizace v dalSich tematickych skupinach piedstavuje predbézny ramcovy
navrh ¢lenéni a bude uptesnéna v nésledujicich monografiich.



1 OCHRANA ZDRAVI!
1.1 Zdravotni osvéta a prevence
1.1.1 Rakovina
1.1.1.1 Rakovina prsu
1.1.1.2 Rakovina délozniho cipku
1.1.1.3 Rakovina tlustého streva a konecniku
1.1.1.4 Rakovina prostaty a varlat
1.1.1.5 Rakovina kiize
1.1.2 AIDS
1.1.3 Cukrovka
1.1.4 Zloutenka
1.1.5 Nemoci srdce
1.1.6 Ockovani
1.1.7 Psychické zdravi
1.1.8 Poruchy ptijmu potravy
1.1.9 Zubni péce
1.2 Boj proti rizikovému chovani
1.2.1 Kouieni
1.2.2 Drogy
1.2.3 Alkohol
1.3 Prosazovani zdravého Zivotniho stylu
1.3.1 Zivotni styl
1.3.2 Stravovani
1.3.3 Sport
2 BEZPECNOST A PREVENCE ZRANENI
2.1 Bezpecnost silni¢niho provozu
2.2 Nebezpecdi zranéni
2.3 ProtipoZarni ochrana
2.4 Ochrana majetku
3 LIDSKA PRAVA
3.1 Ohrozeni déti
3.2 Domaci nasili na Zenach
3.3 Domaci nasili na seniorech
3.4 Nasili
3.5 Kriminalita
3.6 Kybersikana
3.7 Rasismus a xenofobie

'V systematizaci a v celé monografii je pouzita nasledujici terminologie: tematickd skupina
(ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zranéni ad.), tematicka oblast (zdravotni osvéta a
prevence, boj proti rizikovému chovani, prosazovani zdravého zivotniho stylu), téma (rakovina,
AIDS, cukrovka ad.) a podtéma (rakovina prsu, rakovina délozniho ¢ipku ad.).
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3.8 Imigrace a integrace imigranti
3.9 Gender kampané
3.10 Prava zdravotné postiZenych
3.11 Problematika chudoby
3.12 Vzdélavani
3.13 Lidska prava v globalnim méritku
4 OCHRANA ZIVOTNIHO PROSTREDI
4.1 Ohrozovani zivotniho prostiedi
4.2 Udrzovani Cistoty
4.3 Tridéni odpadu
4.4 Ochrana zvirat
4.5 Vegetarianstvi, veganstvi
4.6 Spotieba energie
5 SPOLECENSKA ANGAZOVANOST
5.1 Darcovstvi krve a kostni di‘ené
5.2 Darcovstvi organi
5.3 Darcovstvi a dobrovolnictvi
5.4 Pomoc potiebnym
5.5 Humanitarni pomoc
5.6 Protivaleéné kampané
5.7 Podpora kultury
5.8 Ochrana pamatek
5.9 Podpora péstounské péce
5.10 Korupce
5.11 Hazard
5.12 Ochrana narodnich zajmi
6 PROSAZOVANI ZAJMU
6.1 NabozZenstvi
6.2 Politika, ideologie
6.3 Globalizace, kapitalismus
6.4 Antikomerc¢ni aktivismus
6.5 Antikomunismus
6.6 Propagace Ceské republiky
6.7 Politicka rozhodnuti mést, kraji, statu
6.8 Hnuti verejnosti proti politickym rozhodnutim
6.9 Podpora mezinarodni spoluprace
6.10 Zajmy zaméstnanci
6.11 Ochrana autorskych prav
6.12 Podpora regionalnich péstiteli



3 OCHRANA ZDRAVI JAKO TEMA SOCIALNI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 TEMATA KAMPANI

Na zéklad¢ tematické analyzy socialnich marketingovych kampani, které byly
zahrnuty do této monografie, je moZzno vymezit tii hlavni tematické oblasti, jichZ
se tato forma komunikace tyka. Jedna se o:

e zdravotni osvétu a prevenci,
e boj proti rizikovému chovani a
e prosazovani zdravého Zivotniho stylu.

Tyto tfi tematické oblasti se v nékterych kampanich prolinaji, takZe je neni
mozné zcela striktné oddélit.

3.1.1 Zdravotni osvéta a prevence

Nemoci, jiz se tyka nejvétsi pocet kampani, je rakovina (viz kap. 4.1.1). V ramci
toho lze najit kampané, které jsou koncipovany obecné, respektive komunikuji
vice forem rakoviny najednou, jako napf. ,,Cesky den proti rakoving“ Ligy proti
rakoviné, ktery je potadan od roku 1997 (doprovéazeny prodejem zlutych kyticek
¢1 kampani ,,Kazdy svého zdravi striijcem®), nebo ,,Vzkazy proti rakoving®,
realizované na zadani Ministerstva zdravotnictvi (2014). VEtsi Cast kampani je
ale zamétfena na jeden konkrétni typ rakoviny (pfipadné vice typtl, které spolu
uzce souviseji, jak napt. rakovina muzskych ¢i zenskych reprodukénich organa).
V ramci toho Ize dohledat relativné nejvic kampani tykajici se rakoviny prsu,
dalsi témata jiz maji zastoupeni pouze nékolika kampanémi — rakovina délozniho
Cipku, rakovina tlustého stieva a konecniku, rakovina prostaty a varlat nebo
rakovina kiize.

Mozna nejvetsi ¢ast verejnych komunikacnich aktivit v oblasti prevence rakoviny
prsu (viz kap. 4.1.1.1) lze ptipsat spolecnosti AVON Cosmetics. Jeji komunikace
v této oblasti je dlouhodoba. Od roku 2001 probiha kampan ,,Zdrava prsa®, jejiz
soucasti jsou naptiklad znamé sportovni eventy ,,AVON pochod* nebo ,,AVON
beh*“. V nékterych letech na toto téma AVON realizoval také medialni kampané.
Vroce 2005 to byla kampan ,Braite se!*, jejiz soucasti byly mimo jiné



