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uvoD

Socialni marketing piedstavuje jeden z faktora promény spolecnosti. Stejné jako
se meéni technologickd droven civilizaci, ktera umoznuje teSit stale detailngjsi
technické problémy se vzrastajici preciznosti, méni se i spolecenské mysleni.
Také o ném by se dalo fict, Ze hleda feSeni stale detailnéjSich problému. Zatimco
pied stoletim jsme se zabyvali otazkou rovnopravnosti muza a Zen z hlediska
toho, jak ob¢& pohlavi své vzajemné spolecenské postaveni vnimaji v obecné
roving, dnes mazeme na tomto poli esit takove detaily, jako jsou piedpoklady a
moznosti jejich rovnocenného odménovani v pracovné-pravnich vztazich, nebo
to, jak mé vypadat vyvazenost jejich roli pii vychoveé déti.

Technicky pokrok a zména spolec¢enského mysleni jdou ruku v ruce, a jen mélo
zalezi, jestli v jejich vzajemném determinismu budeme hledat n&jaky pricinng-
dusledkovy vztah. Socialni marketing bychom mozna chtéli vidét jako pticinu
mnohych spolecenskych zmén, na druhou stranu nemazeme poptit, Ze on sam je
umoznén urcitym stadiem vyvoje spolecnosti a spolecenske diskuse, stejné jako
technickymi vymoZenostmi, které vabec dovoluji, aby se jeho poselstvi mohla
dostat tam, kam byla smérovana. Tuto zakonitost velmi dobie dokladuji take
socialni marketingové kampané na téma bezpecnosti a prevence zranéni, jimz je
tato monografie vénovana. Jak uvidime, v kontextu socialniho marketingu jde
o tematickou oblast, v niz velkd c¢ast komunikace probiha nikoliv formou
Htradiéni“ socialni reklamy, ale pomoci jinych kandla, které ¢asto souviseji s tim,
jak se vyvijeji technologické moznosti vzajemné spolecenské interakce a jak
vypada legislativni ramec, ktery vymezuje jejich hraci prostor. Coz znovu vraci
do hry otazku, jak razn¢ vlastné lIze socidlni marketing a socilni marketingovou
komunikaci chapat a vymezovat.

Tato monografie je druhou ¢asti monografické fady, ktera si dala za cil podobu
socialniho marketingu a socialni reklamy, zhmotnénych do podoby socialnich
marketingovych kampani, zmapovat. Téma bezpec¢nosti a prevence zranéni,
jemuz je zde vénovana pozornost, pfimo navazuje na téma ochrany zdravi, jemuz
byl vénovan piedchozi dil této fady.



8| Socialni marketingové kampané v Cesku |I.

METODOLOGICKA POZNAMKA

Tato monografie je vysledkem dlouhodobého vyzkumu autort v oblasti
socialniho marketingu, socialni reklamy a socialnich marketingovych kampani.
V ramci tohoto vyzkumu byly prabézné shromazd’ovany informace o kampanich
tohoto druhu, které se konaly (nejen) na Gzemi Ceské republiky. Vznik této
monografie byl motivovan snahou ukazat, jaky je stav socidlniho marketingu
unés, jakym zpusobem jsou kampané konstruovany, na kolik komunikacné
pokryvaji ¢i nepokryvaji jednotlivd spolecenska témata, a jaky ohlas na
veiejnosti vabec maji. Data vyzkumné povahy, kterd jsou v této monografii
vyuzita, byla prabézné shromazd’ovana jiz od roku 2003, pricemZ se postupné
tiibil pohled na to, jaké podstatné rysy je mozné a z védeckeho hlediska vhodné
u tohoto typu kampani sledovat. Pro Ucely analyzy, kterd je v této monografii
prezentovana, byly Udaje o jednotlivych kampanich doplnény a v ramci moznosti
sjednoceny tak, aby davaly uceleny pohled na pifedmét vyzkumu. Podrobny
metodologicky popis vyzkumu je mozné najit v kapitole 2. Monografie navazuje
na prvni dil této monografické rady, nazvany ,,Socialni marketingové kampané
v Cesku I. Ochrana zdravi*.



1 SOCIALNI MARKETING

Podrobné vymezeni predmétného pole socialniho marketingu, socialnich
marketingovych kampani a socialni reklamy bylo provedeno v prvnim dile této
monografické fady, v monografii ,,Socialni marketingové kampané v Cesku I.
Ochrana zdravi* (Bacuvcik, Harantova, 2015). Na tomto misté proto predloZzime
pouze zékladni vymezeni podstaty jevu, které je nutné pro pochopeni problému,
jimZ se tento dil monografické rady zabyva, a na néjZ bude odkazovano v dalSich
kapitolach.

Socialni marketing je oblast marketingu, ktera souvisi s aktivitami komerchich i
nekomercnich organizaci. Socidlni marketingové kampané¢, jejichz podobu tato
monografie analyzuje, souvisi castéji s marketingem nekomerchim, jsou tedy
z vetsi Casti zadavany ¢i realizovany institucemi ve/ejné spravy a nestatnimi
neziskovymi organizacemi, avSak lze zde najit i kampang, které vznikly na popud
komer¢nich firem. V jejich pfipadé je mozno se setkat se dvéma podobami
celého fenoménu. V nékterych piipadech jde spiSe o nastavbu komercni
komunikace, ktera akcentuje spolec¢ensky rozmér daného piedmétu podnikani
(napt. ¢idla a hlasice pozara jsou komerénimi produkty, ovSem souvisi téz
s bezpecnosti obyvatelstva, ktera je v principu povazovana za veiejny statek a
0 niZ se staraji mnohé verejné instituce). Jindy jde ovSem o autentickou socialni
marketingovou komunikaci, ktera sice muze (a nemusi) souviset s predmétem
¢innosti firmy, avSak sveédéi spiSe o jejim zajmu o spolecenskd témata (ukazky
takovych kampani jsme vidéli piedevSim v predchozim dilu této monograficke
fady na prikladu aktivit spolecnosti Avon Cosmetics). Jak jeSt¢ bude
komentovano déle, rozlisit tyto dvé polohy muze byt z ¢isté praktického pohledu
velmi obtizne.

Pokud o socialnim marketingu a socialni marketingové komunikaci uvazujeme
jako o primarn¢ nekomeréni aktivité, pak mazeme fict, Ze (Bacuvcik, Harantova,
2015, s. 12):

e jde o vyuziti nastroju a technik znamych z komeréniho marketingu a
marketingové komunikace, ale také béznych lidskych komunikacnich aktivit,

e za ucelem prosazeni néjaké myslenky, kterd méa prinest zmeénu spolecenskych
nazora, postoju, chovani, predsudkt a hodnot,

e pricemzZ tato zména ma byt spolecensky prospésna.

Socialni marketingové kampane zaroven charakterizuje téchto pét vlastnosti:
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1. Zadavatel sleduje moralni profit spole¢nosti, piipadné jeji ¢asti, na finan¢ni
profit nebere zietel, nebo jej vnima jako sekundarni.

2. Jednotlivci, tvotici spole¢nost, si potiebu dosazeni komunikovaného cile
nemusi uvédomovat, pripadn¢ ji mohou odmitat, protoZze maji pocit, Ze status
quo je pro né vyhodnéjsi.

3. Pozitivni spolecenskou zménu je mozno dosahnout za cenu ustupka ¢lenta
spole¢nosti. Zména muze byt vyhodna i pro jednotlivce, coz vSak muze byt
ziejmé az v delSi casové perspektive.

4. Ekonomické naklady kampani ¢asto nenese realizator komunikace (pokud
tedy nejde o kampané realizované komercnimi subjekty) ani jeji piijemci, ale
jiny subjekt (darce) nebo cela spole¢nost (prostiednictvim veiejnych
rozpocta).

5. Predmeét kampani mé ¢asto povahu veiejného statku, tedy minimalné v dané
chvili se jevi, Ze pozadovaného cile nelze dosédhnout diky pasobeni sil
nabidky a poptavky na komer¢nich trzich.

Sociélni marketingové kampané je mozno typologizovat nékolika zpasoby.
V této monografické fad¢ vyuZzivdme typologii, kterd vychazi z typologie
Kotlera, Roberto a Lee (obsahujici polozky ochrana zdravi, bezpecnost a
prevence zranéni, ochrana Zivotniho prostiedi, spole¢enska angazovanost; Kotler,
Roberto a Lee, 2002, s. 4), byla viak doplnéna o dalsi vyrazné oblasti:

e Ochrana zdravi — kouieni, alkohol, zdravy Zivotni styl, zdravotni osvéta,
prevence nemoci

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

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

e Ochrana zZivotniho prost/edi — vztah k ptirodé¢ a spole¢enskému prostiedi,
tiidéni odpadu

e Spolecenska angaZovanost — darcovstvi, dobrovolnictvi, komunitni aktivity

e Prosazovani zajm:i — razné individualni nebo skupinové zajmy, které mohou
mit spolecensky presah



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 Zlin¢ uz od roku 2003. Informace o jednotlivych
kampanich byly prabézné zjistovany a analyzovany zejména formou
seminarnich, ro¢nikovych, bakalarskych a magisterskych diplomovych praci,
jejichz zdroji byly medialni reSerSe, ale takeé badatelskd prace v archivech
jednotlivych zadavatela. Postupné se tiibila metodologie a upiesnoval se vycet
parametrd, které byly ukampani sledovany. Béhem let 2015 a 2016 doslo
k revizi vdech ziskanych informaci. Byl vytvoien soupis parametri s komentaiem
(viz nize), na jehoz zékladé byly dohledany chybgjici Gdaje. Finalni podoba
tohoto vyc¢tu parametri vychazi ponejvice z piehledu informaci, které byvaji
0 kampanich zverejnovany v ramci soutézi reklamni tvorby (zejména efektivity,
ale i Kkreativity), byla doplnéna a upravena tak, aby byla vyuZitelna pro
srovnavaci analyzu.

Celkem bylo dohleddno 77 kampani spadajicich do tematické skupiny
»Bezpecnost a prevence zranéni*. U jednotlivych kampani byly sledovany tyto
parametry:

e Kod - kazdé kampani byl ptitazen unikatni kod vyjadtujici jeji misto v celém
zde vytvoieném systému (viz dalSi bod).

e Téma - v ramci jednotlivych oblasti socialniho marketingu bylo definovano
nékolik tematickych skupin. V celkovém piehledu (viz kap. 4) jsou fazeny
podle své piibuznosti a s ohledem na absolutni ¢etnosti kampani
v jednotlivych skupinéch.

e Nazev - v podobg, jak jej definoval zadavatel ¢i tvarce, nebo jak se
0 kampani referovalo v médiich.

e Termin realizace — ¢casové vymezeni (alespon piiblizné) zacatku a konce
kampang.
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Uzemi — bylo sledovano, zda $lo o kampai celosvétovou, evropskou
(ptipadné¢ upravenou pro mistni podminky), celostatni, krajskou nebo mistni
(ptipadné bylo presné popsano, na jakém Uzemi kampan probihala).

Zadavatel, iniciator — organizace (nebo osoba), ktera kampan iniciovala,
formulovala jeji zadani, zadala k vytvoreni (napi. komunikaéni agentuie),
piipadné i sama vytvorila. Dle okolnosti byl zaznamenan nazev organizace
(jméno osoby), adresa, kontaktni osoba.

Twiirce, realizator — organizace nebo osoba, ktera kampan vytvotila;
nejc¢astéji mohlo jit o komunikaéni agenturu, nebo piimo zadavatele
kampangé. Dle okolnosti byl zaznamenan nazev organizace (agentury),
adresa, jména konkrétnich tvarcu.

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

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

Zadani — vymezeni toho, na jaky problém kampan reagovala, jakym
zpusobem jej chtéla resit, jaké prostiedky chtéla vyuZivat (jakym se chtéla
vyhnout), a podobn¢. V nekterych ptipadech zadavatelé ¢i tvarci zadani
kampan¢ vyslovné deklarovali, v jinych ptipadech, pokud to bylo mozné,
bylo odvozeno podle vyjadieni zadavatele a tvarcu a jinych informaci (napf.
v médiich).

Cil — ¢eho chtéla kampan dosahnout (jake zmeény chovani, zapamatovani,
uvédomeni si problému atd.). Cil byl bud’ vyslovné deklarovan zadavateli ¢i
tvarci, nebo byl odvozen podle vyjadieni zadavateld a tvarca ¢i jinych
informaci.

Cilova skupina — veiejnost nebo jeji ¢asti, na ktere se kampan obracela.
Pokud cilova skupina nebyla v dostupnych materialech definovana, byla
piipadné odvozena z informaci v médiich a jinde.

Komunikachi strategie, média — zpusoby komunikace tématu (napf.
vysvétlovani pomoci odborniki, medidlni kampan, vyuZiti osobnich priklada
apod.), vybér konkrétnich médii, zpusob jejich nasazeni.

Kreativni strategie — konkrétni podoba kampang, jejiho vizualniho a
textového teSeni, logo, slogan, vyuziti barev, hudby a dalSich prvka
marketingovych komunikatu.

Garant — osoba, kterda kampan zastitovala. Mohla vystupovat jako tvirce,
realizator, garant, znama osobnost vystupujici v reklamach, a podobné.
Mohlo jit nejcastéji o odbornika na dané téma nebo celebritu (z oblasti
kultury, sportu, politiky).



o Efektivita — pokud byla efektivita néjakym zptisobem ovéiovana — jsou
k dispozici vysledky méreni, vyzkumi, Ize néjakym zptusobem dokladovat
dosaZeni cile kampané¢ (napi. objem ziskanych finan¢nich prostiedku).

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

e Klicovéa slova — dle povahy tématu a kampang.

e Zdroje informaci — strdnky organizaci, soutézi, ¢lanky v médiich, odborné
publikace (bibliografické zaznamy zdroju).

e llustracni obrazky — vizualy kampani, screenshoty internetovych stranek,
videi.

U veétSiny kampani se nepodarilo dohledat vSechny informace, zaznamy tedy
nejsou kompletni. U nékterych parametrd je to z divodu objektivni neexistence
informace (napt. Ocenéni a kritika, Garant), v jinych piipadech tyto informace
nejsou dohledatelné. Rozsah informaci, které se podaiilo dohledat k jednotlivym
kampanim, byl zna¢né rozdilny. V nékterych piipadech $lo jen o kusé informace,
které se zde objevuji upIné vSechny, v jinych ptipadech byl materialu dostatek,
takZe bylo potieba vybirat to podstatné. Je potieba upozornit také na to, Ze obsah
jednotlivych parametri neni ve vSech piipadech zcela sjednoceny. V riznych
informacnich zdrojich neni naptiklad zcela jednotny pohled na vymezeni zadani
a cile kampang, podobné jako kreativni a komunikacni strategie. Rozd¢leni
informaci bylo v rdmci mozZnosti sjednoceno, v nékterych piipadech to oviem
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 oviem tato selekce zna¢né subjektivni.
Informace byly z vétsi ¢asti ziskany z vetejné dostupnych zdroji. Slo nejcastsji
o informace zverejnované v médiich, informace poskytované komunikac¢nimi
agenturami (na strankach soutézi, na jejich vlastnich strankach nebo v ramci
piipadovych studii; v téchto piipadech byly informace ponechany v pavodni
podob¢, tedy psané z hlediska agentur jako tvarci kampani) nebo zadavateli
kampani (neziskovymi organizacemi, organizacemi verejné spravy, komerénimi
firmami). Uzaveérka sbéru informaci k jednotlivym kampanim byla 22. Gnora
2016.
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2.2 CiL VYZKUMU

Vyzkum socialnich marketingovych kampani v Ceské republice mél dva hlavni
cile:

1. Vytvorit vypovidajici piehled socidlnich marketingovych kampani, které
byly realizovany na Gzemi Ceské republiky, od roku 1990 do soucasnosti.
Zmapovat, kterym tématam se u nas socialni marketing vénuje vice a ktera
jsou zatim spiSe opomijena.

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

Ackoliv jednim z cila bylo vytvorit pokud moZno co nejvice vypovidajici prehled
tohoto typu komunikace u nés, tento vyzkum nemél a nemohl mit ambici vytvorit
piehled kompletni. To nebylo mozné hned z n¢kolika duvoda:

1. Komercni a nekomercéni kampanée. U mnohych kampani nelze jednoznacné
fict, zda je vubec lze povaZovat za socialni marketingove kampanég. V této
knize jsou napiiklad analyzovany kampané zabyvajici se ochranou majetku,
coz je jinak téma podnikani v oblasti pojistovnictvi a prodeje
zabezpecovacich systému. Velkou ¢ast marketingové komunikace, kterd na
toto téma u nas probiha, realizuji komer¢ni firmy. Mnoho téchto kampani
nicméné samoziejmé zdarazinuje aspekt bezpecénosti (napi. silni¢niho
provozu, zabezpecéeni majetku nebo protipozarni ochrany), ¢imz rovinu cisté
komer¢ni komunikace piekracuje. To lze vidét jak v ptipadé kampani
propagujicich konkrétni produkty tohoto typu, které socialni reklamou zcela
jisté nejsou, tak i v kampanich, na nichZ stejni komer¢ni zadavatelé (nebo
jejich asociace, coz jiz jsou obvykle neziskové organiazce) spolupracuji napf.
s Policii CR, Hasi¢skym zachrannym sborem CR a dalSimi veiejnymi
institucemi. Byt motivace komerc¢nich subjektt, pro¢ se na téchto kampanich
podilet, je v principu komeréni, nelze poptit ani spolecenskou, vzdélavaci ¢i
osvétovou rovinu teto komunikace. Kampani, které jsou z tohoto pohledu ,,na
hrané“, je celd fada, a to samoziejmé nejen v ramci tématu ochrany majetku.
Zarazovat do této analyzy vSechny podobné koncipované kampané
komer¢nich subjekta by nebylo Gcéelné. Z pohledu socialniho marketingu
hrani¢ni kampan¢ jsou do piehledu také zarazeny, avSak spiSe pro ilustraci
daného typu komunikace.

2. Definice kampane. Je t¢zké vymezit, co jesté je a co uz neni ,,kampan®. To,
co lze povaZovat za ,kampan“, je mozno vymezit dvéma zpusoby. Prvni
moznost je vzit vSe, co je (zadavatelem, realizatorem) slovem , kampan*



oznaceno. Druhd moznost je presné vymezit, jake rysy musi aktivita
naplnovat, aby bylo mozno ji povazovat za ,kampan®“. Budeme-li piebirat
vymezeni od realizatorua, pak slovem , kampan“ jsou nékdy oznaceny aktivity
spiSe vzd¢lavaciho charakteru, zamérené pripadné jen na geograficky ¢i jinak
velmi Uzce vymezenou cilovou skupinu, aktivity ¢asové omezené (napt.
jednodenni akce), piipadn¢ komunikacni akce, které jsou realizovany
napiiklad pouze pomoci webovych stranek. Naopak aktivity, které maji rysy
ucelenych medialnich kampani, toto oznaceni nenesou. Prikladem aktivit,
které nekdy byvaji ponékud problematicky slovem , kampan* oznacovany,
mohou byt razne akce realizované v obchodnich centrech. Jedna se napiiklad
o vystavy fotografii na né&jake téma (cestovatelské, ukazujici problémy
tietiho svéta, tykajici se domécich spolec¢enskych témat, jako napi. Zivota
déti v détskych domovech, nebo muze jit o osvétu nemoci, jako tieba
Parkinsonovy choroby), jejichZ soucasti je také informacni stanek nebo jina
aktivita, pfi niz muze dochazet k predavani informaci (formou osobniho
prodeje). Dosah téchto aktivit tedy muze byt v oblastech, které se tykaji
socidlniho marketingu, miZe jit o aktivity, které jsou naptiklad podporovany
institucemi mistni samospravy, piicemz doplniuji jejich vlastni aktivity na
tomto poli. Takovych aktivit je ovSéem mnoho, nékteré rozsahlé, nékteré jen
dil¢i, nekteré pouZzivaji slovo ,,kampan*, nékteré nikoliv, pricemz neplati, Ze
timto slovem jsou vzdy oznacovany aktivity spiSe rozsahlejsi, ucelengjsi,
cilengjsi, a podobné. Tiemi adjektivy ze zavéru piedchozi véty byly zaroven
naznaceny ,,0bjektivni* parametry toho, co by mohlo byt povazovano za
~kampan“. | kdyby se ovSem podarilo sestavit Uplny vycet takovych
parametra, stale by bylo problematické presné vymezit miru jejich naplnéni.
Je treba tedy pocitat s tim, Ze jsou (nebo naopak nejsou) v této monografii
zahrnuty i aktivity, které lezi na hranici toho, co lze povazovat za ,,kampan*“.

. Ramcové kampané a jejich soucasti. Lze se setkat s piiklady rdmcovych
kampani, které pod jednim nazvem existuji delSi dobu, avSak ve skutecnosti
nejde o ucelenou aktivitu, ale spiSe o platformu pro aktivity razného druhu.
Ty take pripadné nesou oznaceni ,,kampan®, piitom vSak nejsou jednotné ve
svem rozsahu a z hlediska jistych standardd, které jsou (byt moZna v ne
zcela precizn¢ definované podobé) sledovany ve zde prezentované analyze,
by nékteré z nich me¢ly byt brany v Gvahu, jiné ovSsem nikoliv. Pak vznika
problém vtom, zda zde uvadét pouze rdmcovou kampan, nebo naopak
samostatné vSechny jednotlivé aktivity. Lze jisté zahrnout i obé Urovné (a
v n¢kterych pripadech tak bylo i u¢inéno), oviem pak je potreba se vyporadat
stim, Ze mozna do analyzy nepujde zahrnout v3echny dil¢i aktivity, byt
svym zpusobem tvofi jeden celek.

. Rozdily v jednotlivych oblastech komunikace. Dale zde muZe existovat
nejednotnost vtom, jak je treba vnimat hranice toho, co lze ¢i nelze
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povazovat kampan, V jednotlivych tematickych oblastech sociélnich
marketingovych kampani. Napiiklad v oblasti prevence Urazt nebo osobni
bezpecénosti jsou jmenovany kampang, které spocivaji vtom, Ze nékdo
vytvoril sérii instruktaznich spota, které umistil na internetové stranky.
Naproti tomu v oblasti bezpec¢nosti silnicniho provozu existuji ucelené
medialni socidlni marketingové kampan¢, kromé toho ovSem Kklicovy
realizator této komunikace, spole¢nost BESIP, produkuje velké mnoZstvi
instruktaZnich videi, které jsou také zverejnovany na internetu nebo vysilany
v televizich. Ty zde oviem jako samostatne kampané uvedeny nejsou, s tim,
Ze jejich analyza by mohla byt namétem samostatné monografie. Tento
piiklad kone¢né naznacuje, Ze v rdmci jednotlivych tematickych oblasti maze
byt razné vnimana také hranice mezi dilcimi a ramcovymi kampanémi.
Z pohledu aktivit jinych organizaci (a ne¢kterych kampani, které jsou zde
zaznamenany) by se totiz mohlo take jevit, Ze veSkere aktivity organizace
BESIP predstavuji jednu dlouholetou kampan, ktera se tematicky promeénuje
a jejiz jsou jednotlivé kampané, které jsou zde prezentovany samostatné,
soucasti.

Regionalni rozsah kampani. Existuje velkd fada kampani na mistni Grovni,
které jsou realizovany mistnimi iniciativami, spolky, maji omezené trvani,
muZe jit v principu spiSe o vzdélavaci aktivity urcené pro omezeny okruh
osob, které ale maji povahu socialni marketingové kampané. Vytvorit
kompletni seznam takovych aktivit je taktéZ nemozné, jednak proto, Ze
mnohé aktivity jsou nedohledatelné (pokud o nich vyzkumnik ptimo nevi,
protoZe se o nich nezminuji Zadna média), a takeé proto, Ze i zde by casto
vznikal problém, zda v jejich piipadé Ize viabec hovofit o sociélni
marketingové kampani. Také kampané tohoto druhu jsou v této monografii
zahrnuty, ovSem opét spiSe jako ukazka urcitého typu komunikace.

Fundraisingové kampane. Tento rys se tyka spiSe jinych tematickych skupin
kampani nez te, které se vénuje tato monografie, pro poradek jej nicmén¢
zminme. VétSina neziskovych organizaci Z&da n¢koho o financni prostiedky,
velkd ¢ast z nich se obraci téz na verejnost. Ptfi tom se obvykle snazi
vysvétlovat podstatu své prace a jeji téma, které mize byt blizké socialnimu
marketingu. Nejde ovSem o socialni marketingové kampang, jako primarni
cil se jevi ziskat prostredky na provoz organizace. Existuji ale také naopak
kampang¢, které primarné vypadaji jako socialné-marketingové, komunikuji
napiiklad problémy tretiho svéta, avdak jejich cilem je také ziskat financni
prostiedky. Rozlisit v téchto piipadech, kdy se jedna o socialni
marketingovou kampan (s fundraisingovym piesahem) a kdy o kampan
fundraisingovou (se socialn¢-marketingovym piesahem), je prakticky
nemozné. Pokud bychom hledali hranici mezi obéma jevy, museli bychom
napiiklad na n¢jaké Skale hodnotit, jak velky socidlné-marketingovy piesah



fundraisingova kampan m4, coz by bylo velmi oSemetné. Na druhou stranu,
fundraisingovych kampani vétSich ¢i menSich organizaci je spousta a
zahrnout je do této analyzy by bylo zcela bez(c¢elné. Posouzeni zde proto
take bylo spiSe intuitivni, takto koncipované kampan¢, které se v této
monografii objevuji, je opét potieba chapat spiSe jako reprezentanty urcitého
jevu, ktery muze byt rozSirengjsi.

7. StarSi kampane. Cilem této monografie bylo zmapovat kampané od roku
1990. Jisté existovaly i kampan¢ z predchoziho obdobi na tato témata,
z nichz mnohé byly velmi rozsahlé a profesionaln¢ zpracované (veskera
komunikace spolecnosti BESIP, ktera existuje jiz od 60. let 20. stoleti;
n¢které podrobnosti viz v naSi pripravované knize ,Socidlni marketing“,
kterd by méla vyjit v prabéhu roku 2016), ty vSak nejsou piredmétem této
monografie. Informace, které lze dohledat o starSich kampanich, obvykle
nejsou tak rozsahlé, jako informace o kampanich aktuélnich. Zcela jisté tak
existuji i vyznamné kampan¢ z 90. let 20. stoleti, které naSi pozornosti v této
monografii unikly.

Zde prezentovany vycet socidlnich marketingovych kampani tedy nelze chépat
jako kompletni seznam v8ech kampani realizovanych na dana témata (byt ambici
autord bylo shromazdit informace o vSech podstatnych kampanich), ale
piedevsim jako ilustrativni. Z tohoto davodu také nebylo G¢elné pojimat vyzkum
jako kvantitativni, byt né¢kterym zakladnim vyjadienim cetnosti jsme se zde
nevyhybali, ale jako kvalitativni.

2.3 SYSTEMATIZACE KAMPANI

Jak jiz bylo zminéno, pro systematizaci socialnich marketingovych kampani byla
pouZita upravena typologie autora 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 zraneni, lidska prava, ochrana
Zivotniho prost/edi, spolecenskd angaZovanost a prosazovani zajmii. Tématem
této monografie je druhd ze skupin, bezpecnost a prevence zraneni. Prvni
tematickda skupina, ochrana zdravi, byla analyzovany v piedchozi monografii
z této fady (Bacuv¢ik, Harantova, 2015), dalSim tematickym skupindm budou
vénovany nasledujici monografie z této monografické rady.

V této kapitole predstavime systematizaci témat kampani v ramci téchto Sesti
tematickych skupin. Systematizace v ramci tematickych skupin ochrana zdravi a
bezpechost a prevence zraneni byla vytvorena na zéklad¢ analyzy kampani
v téchto tematickych skupinach a je finalizovana v té podobé¢, jak je pouZivana
v této a predchozi monografii (viz kap. 4). Systematizace v dalSich tematickych
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skupinach predstavuje predbézny ramcovy névrh clenéni a bude upiesnéna
v nasledujicich 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 deloZniho ¢ipku
1.1.1.3 Rakovina tlustého stieva 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 pfijmu potravy
1.1.9 Zubni péce
1.2 Boj proti rizikovému chovani
1.2.1 Koureni
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 Bezpeénost v dopravé
2.1.1 Bezpecnost silni¢niho provozu
2.1.1.1 Chovani za volantem
2.1.1.2 Rizeni pod vlivem alkoholu
2.1.1.3 DodrZovéani povolené rychlosti
2.1.1.4 Uzivani zadrznych systému
2.1.1.5 Pozornost pri rizeni

1V systematizaci a v celé monografii je pouzita nasledujici terminologie: tematicka skupina
(ochrana zdravi, bezpe¢nost 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.). Pti vytvéieni
této typologie hrala roli ani ne tak nadiizenost a podiizenost jednotlivych témat, ale spiSe
vyznamnost a rozSitenost jednotlivych oblasti jako témat socialni marketingové komunikace

u nas (napt. bezpec¢nost v doprave a bezpecnost pti praci se mohou jevit jako témata stejné
hierarchické Grovng, zde vSak maji postaveni na riznych drovnich ¢lenéni).



2.1.1.6 Bezpecnost chodcii a cyklistu
2.1.2 Bezpecnost ve verejné dopraveé
2.2 Prevence Urazia
2.2.1 Nebezpeci Grazi
2.2.2 Urazy pii sportu
2.2.3 Bezpecnost pri praci
2.2.4 Jednéni v mimoradné situaci
2.3 Osobni bezpe¢nost a ochrana majetku
2.3.1 Obecna bezpeénost
2.3.2 Bezpecnost v doméacnosti
2.3.3 Bezpecnost ve verejném prostoru
2.3.4 Bezpecnost na internetu
2.3.5 Protipozarni ochrana
3 LIDSKA PRAVA
3.1 Prava déti
3.2 Prava Zzen
3.3 Prava seniori
3.4 Prava mensin
3.5 Domaéci nésili
3.6 Rasismus a xenofobie
3.7 Imigrace a integrace imigranta
3.8 Prava zaméstnanci
3.9 Préava zdravotné postizenych
3.10 Problematika chudoby
3.11 Lidské préava v globalnim méritku
3.12 Podpora vzdélavani
4 OCHRANA ZIVOTNIHO PROSTREDI
4.1 Ohrozovani zivotniho prostiedi
4.2 UdrZovani ¢istoty
4.3 Tridéni odpadu
4.4 Ochrana zvirat
4.5 Vegetarianstvi, veganstvi
4.6 Biopotraviny
4.7 Spotieba energie
4.8 Omezovani dopravy
5 SPOLECENSKA ANGAZOVANOST
5.1 Darcovstvi krve a kostni diené
5.2 Darcovstvi organi
5.3 Darcovstvi a dobrovolnictvi
5.4 Pomoc potiebnym
5.5 Humanitarni pomoc
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5.6 Protivale¢né 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
5.13 Vandalstvi
5.14 VSimavost
6 PROSAZOVANI ZAIJMU
6.1 Nabozenstvi
6.2 Politika, ideologie
6.3 Globalizace, kapitalismus
6.4 Antikomeréni aktivismus
6.5 Antikomunismus
6.6 Propagace Ceské republiky
6.7 Politicka rozhodnuti mést, kraju, 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 péstitela



3 BEZPECNOST A PREVENCE ZRANENI JAKO TEMA
SOCIALNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 TEMATA KAMPANI

Na zaklad¢ tematické analyzy socidlnich marketingovych kampani, které byly
zahrnuty do této monografie, je mozno vymezit tfi hlavni tematické oblasti, jichz
se tato forma komunikace tyka. Jsou jimi:

e bezpechost v doprave,
e prevence Urazii,
e 0sobni bezpechost a ochrana majetku.

Tyto tfi tematické oblasti se v nékterych kampanich prolinaji, takze je neni
mozne zcela striktn¢ oddélit.

3.1.1 Bezpecnost v doprave

V ramci problematiky bezpecnosti v doprave Ize pozorovat, Ze se kampané tykaji
dvou hlavnich témat — bezpechosti silnicniho provozu a bezpecnosti ve verejné
doprave.

Velka vétSina kampani na téma bezpecnosti silni¢niho provozu se tykala chovani
Fidici motorovych vozidel. Zpravidla nebylo rozliseno, zda se komunikace
obracela na tidi¢e osobnich nebo nékladnich vozidel, pripadné fidice, ktefi jezdi
pro soukromé Ucely nebo fidice profesionalni. Lze soudit, Ze velka cast
komunikace se tykala ridi¢t obecn¢, pricemZ zobrazovano bylo vétSinou rizeni
osobnich automobila, nékteré kampané ¢i jejich casti se nicméné specialné tykaly
napiiklad ridiciz motocykli, nebo i fidica nékladnich vozidel. Jen u minima
kampani bylo vyslovné uvedeno, Ze cili na ridice profesionalni. Mensi cast
kampani se tykala spolujezdcu (zde byli cilovou skupinou spiSe napiiklad rodice
déti), chodciz nebo cyklistzz (kampané tykajici se jizdy na kole jsou tazeny
piedevsim v tematické oblasti Urazy pri sportu, viz kap. 4.2.2).

V ramci kampani zamétenych na problematiku bezpecnosti silnichiho provozu
Ize najit kampang, které mély téma obecnéjsi (respektive hovoii o vice tématech
zaroven), stejné jako kampang, které byly zaméieny na jedno konkrétni podtéma.
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Kampani, jejiz zaméfeni bylo spiSe obecné, byla kampan ,,Piemyslej, nez se
rozjede3!“ z let 1998 — 1999, kterou realizoval Autoklub Ceské republiky. Tato
kampan se snazila upozornit ridice na to, co je potieba udélat pied tim, nez
nastartuji auto — zajistit spravné usazeni déti v sedackach, zabezpecit zavazadla
tak, aby nebyly v auté Zadné volné se pohybujici predméty, nastavit do spravné
polohy opérky hlavy a dbat, aby vSichni méli bezpec¢nostni pasy. Na tti hlavni
témata byla zamérena kampan ,,Nemyslis, zaplatis!* (2008 — 2010) organizac¢ni
slozky Ministerstva dopravy CR BESIP: rychlost a agresivitu za volantem,
pouZivani zadrznych systému a fizeni pod vlivem alkoholu a psychotropnich
latek. V dalSi fazi byla kampan zamétena také specialné na motorkare.
Spole¢nym jmenovatelem dalSich tfi kampani byly déti, které byly bud’ cilovou
skupinou, nebo vyraznym komunika¢nim prvkem. Kampan ,,Méame zelenou* (od
roku 2010; BESIP) byla zaméiena na déti predSkolniho a mladSiho Skolniho
véku, které se snazila seznamit s bezpecnosti silni¢niho provozu v rolich, v nichz
v ném mohou vystupovat — jako chodci, cyklisté a cestujici automobilem.
Kampan ,,Chraiime naSe dé¢ti* (od roku 2010; organizace Bezpecné na silnicich,
0.p.s.) je spiSe jakousi platformou, kterd se snaZzi koordinovat rizné osvétove
aktivity v oblasti silni¢niho provozu, které se tykaji bezpec¢nosti déti. Koneéné
kampan ,,D&laS to taky* (2015; BESIP) si vzala jako cilovou skupinu rodice,
kterym chtéla sdélit, Ze svym chovanim v silni¢nim provozu davaji svym détem
Spatny priklad a také je tim ohrozuji. Tématy kampané bylo pouzivani cyklistické
prilby, nevénovani se fizeni, prechdzeni mimo prechod, pouzivani
bezpecénostnich pasd, jizda na kole pod vlivem alkoholu, respektovani semaford,
agresivni jizda a viditelnost chodcu.

Ponékud obecngjsi zaméieni mely také nékteré kampang, které se tykaly chovani
za volantem. Kampan ,,Jenom vul neda prednost zebie* (1997, 2007; BESIP) si
dala za cil podporu respektovani pirednosti chodct ze strany fidica na
piechodech. Kampan ,,Bezpec¢na vzdalenost” (2005; BESIP), poukazovala na
dodrzovani bezpecné vzdalenosti, kterou u nas fidici respektuji méné nez fidici
v zapadoevropskych zemich, zejména na dalnicich a rychlostnich komunikacich.
Kampan ,,Osudova vtefina se neda vratit“ (2005; BESIP) se snazila celkové
apelovat na zodpovédné chovani za volantem, které by mélo vést k udrZeni
trendu snizujiciho se poc¢tu smrtelnych a tézkych zranéni za volantem. Kampan
byla sméfovana do vanoc¢niho obdobi a vyuZila tvar Libény Hlinkové, vdovy po
nedavno piedtim tragicky zemielém trenérovi hokejové reprezentace Ivanu
Hlinkovi. V nétem podobného konceptu vyuzila kampan ,,Nezvratné osudy*
(2009 — 2011; Ministerstvo dopravy spolu s Organizaci na podporu integrace
mensin, 0. s. a Ceskym sdruzenim obéti dopravnich nehod), coz byla jinak spise
edukativni kampan realizovana formou osobnich setkani studentt stiednich Skol
a ucilist s lidmi, ktefi pieZili dopravni nehody, nebo pii nich ptisli o nékoho
blizkého.



Mezi konkrétngji vymezenymi tématy se nejvice kampani tykalo rizeni pod
vlivem alkoholu (ptipadné psychotropnich latek). Je to téma, v némz se prolina
komunikace nekomer¢nich subjektt (zejména instituci verejné spravy) a
komerc¢nich producentu alkoholickych napoja. NejstarSi zde zaznamenanou byla
kampan ,,Nepijte, kdyZ fidite” (2004; BESIP), ktera se obracela na mladé ridice,
kteifi nemaji zkuSenosti s fizenim motorovych vozidel a zaroven maji nejvétsi
sklon k riskovani a nedodrZovéni pravidel. Podobnou cilovou skupinu méla i
kampai ,,Domluvme se!* (2004 — 2010; BESIP, Cesky svaz pivovar:i a sladoven,
Ceské forum pro zodpovednou konzumaci alkoholu), ktera apelovala na mladé
lidi, aby se vzdy pted spolecnou navstévou akci, na nichz se podavéa alkohol,
domluvili, kdo z nich nebude pit a bude Fidit. Sir3i zaméteni na riazna témata,
tykajici se téz drog, mladych lidi, cyklista a chodcd, méla kampan ,,Alkohol vase
auto fidit neumi“ (2007; Autoklub Ceské republiky).

Komer¢ni zadavatele komunikace na toto téma zde zastupuje ,,Kampan Radegast
Birell“ (2007; Plzenisky Prazdroj), coz byla komeréni komunikacni kampan,
ktera ovSem akcentovala snahu docilit toho, aby fidici pied jizdou nepili alkohol,
¢imz se priblizila jinym socialnim marketingovym kampanim na toto téma
(v kapitole 4.1.1.2 je popséan ptiklad jedné takové kampan¢, kampané Birellu toto
téma akcentovaly opakované). Néco podobného by se dalo fict také o kampani
»,Nech ty Klicky v kapse* (2008 — 2009; Pivovary Staropramen, Asociace hotel
a restauraci CR, Policie CR), ktera byla ve vétsi mite situovana do prostiedi
letnich festivald, podobné jako kampan ,,Je to na tobé!™ (2011; BESIP, Policie
CR). Koneéng téma nealkoholického piva se opét objevilo v kampani ,,Ridim,
piju nealko pivo“ (od roku 2011; Cesky svaz pivovarii a sladoven, BESIP, Policie
CR), ktera probihala také formou bezpeénostnich kontrol v silni¢nim provozu.?

Dalsi relativné casté téma kampani ztéto oblasti je dodrZovani povolené
rychlosti. Sem patii kampan ,,UZijte si rychlost az do konce* (2003; UAMK).
Kampan k Siteni poselstvi vyuZila ¢erného humoru — spotu ,,Hrbitov* (reZisér
Jakub Kohék), na kterém se potkavaji dva pravody s rakvi, pticemz jeden z nich
spécha a nakonec hodi rakev do hrobu, aby si jeji ,,pasazér” uzil rychlost az

2 Je potieba upozornit na souvislost kampani vénujicich se problematice konzumace alkoholu
pied jizdou s kampanémi, které se vénuji obecné otazce nadmérného nebo nezakonného piti
alkoholu. Té jsme se vénovali v piedchozim dilu této monografické rady s tématem ochrany
zdravi (Bacuvcik, Harantova, 2015). Zde jsme v kapitole 3.1.1 konstatovali, Ze vétSina kampani
s tematikou konzumace alkoholu byla iniciovana producenty alkoholickych napoj:i. Jednalo se
naptiklad o kampané ,,Pij s rozumem*, kterou od roku 2003 realizuji v ramci své spolecenské
zodpoveédnosti ¢lenové Unie vyrobcii a dovozes: lihovin CR a ktera je z vétsi ¢asti také zamétena
na mladé lidi, véetné komunikace na letnich festivalech, kampan Plzeriského Prazdroje ,,Na
pivo s rozumem* (od roku 2008, taktéZ vétSinové zaméreno na mladé lidi), ,,Respektuj 18!* (od
roku 2013; Plzesisky prazdroj, mésto Plzes a Centrum protidrogové prevence a terapie,
zaméieno na konzumaci alkoholu osobami mladSimi 18 let), ,,Vyrovnej se s nasledky, nebo pij
zodpoveédné (2014; Heineken CR), nebo edukativni kampai ,,Mysli na své dité* Odboru
socialnich sluzeb statutarniho mesta Frydek-Mistek (2013).
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opravdu do konce, a plakata, na nichZ jsou rakve stylizovany do podoby
zavodnich vozu. Také kampan ,,50 km/h ma smysl* (2005; BESIP) sazela na spot
a plakaty, na nichZ se snaZila demonstrovat, o kolik je del3i brzdna draha pii 50 a
60 km/h a co to muzZze znamenat pro chodce na prechodu. Piedevsim plakaty a
rozhlasové spoty vyuZzila kampan ,,Uber plyn!* (od roku 2012; Krajsky Grad
Libereckého kraje). Know-how kampané véetné kreativniho feSeni bylo piebrano
z némecké kampan¢ ,,Runter vom Gas!“. Kone¢n¢ rozhlasové spoty, eventy a
plakaty se sloganem ,Rid'te tak, aby nikdo nikomu nechyb&l* vyuzila kampaii
nazvana ,,.Bezpecné Iéto v Pardubickem kraji“ (2015; Krajsky Urad Pardubického
kraje, UAMK).

DalSim spole¢nym tématem né¢kolika kampani bylo uzivani zadrznych systemai.
Jedna se o bezpecnostni pasy a systémy na uchyceni détskych sedacek. Prvni
z kampani na toto téma méla nazev ,,Smrt se nepouta”“ (2004; BESIP). Ta se
snazila predstavit pouzivani pasu i na zadnich sedac¢kach jako néco, co je nejen
normalni, ale i ,cool“. Do stejného obdobi (2004) spada také akce UAMK
»Prazdniny se simulatorem®. Jeji soucasti byl kromé eventd, pii nichZz bylo
mozno si vyzkouSet G¢inky narazu pii rychlosti 30 km/h, také spot, ktery
ukazoval pohyb nepiipoutanych figurin po nédrazu v auté. Konec¢né kampan
»Pasovec Eli* (2005; BESIP) se tykala opét déti a uzivani détskych zadrznych
systému. Obracela se na déti i rodi¢e se zamérem dosdhnout toho, aby se uzivani
détskych zadrznych systému stalo pro kazdého samoziejmosti.

N¢které kampané si vzaly jako téma pozornost pri rizeni. Konkrétné telefonovani
za jizdy se vénovala kampan ,,Drzte volant, ne mobil*“ (2001 — 2002; BESIP).
Také zde lze pozorovat uziti prvka ¢erného humoru, konkrétné ve trech spotech,
které spojovaly atributy souvisejici s telefonovanim (schranka, PIN) s atributy
souvisejicimi se smrti a pohiby (urna, ¢iselny kod identifikujici neboZtika). Na
soukromé i profesionalni fidice byla zaméiena kampai ,,Unava za volantem*
(2005; BESIP), kterd upozornovala na potiebu dodrZzovani bezpe¢nostnich
piestavek béhem jizdy.

Posledni skupina kampani v ramci tématu bezpechosti silnicniho provozu byla
zaméiena na bezpecnost chodcii a cyklistiz, pripadné dalSich ucastnikua silni¢cniho
provozu. Zde je mozno zminit kampan ,,Viditelnost* (2004; BESIP), ktera se
obracela na chodce i cyklisty, zvlasté pak déti, s informaci o vyznamu reflexnich
materiala. Na chovani na prechodech, respektive pied vstupem na né, byla
zaméiena kampan ,,Zebra se za Tebe nerozhledne” (od roku 2007; Policejni
prezidium Ceské republiky). Akce se kona dvakrat roéné, na zacatku $kolniho
roku a v jeho druhé poloving, kromé propagacnich materiala je doplnovéna také
VetSi  aktivitou policista pobliz ptrechodd. Posledni dvé kampané souvisi
s implementaci legislativni zmény, nebot’ od 20. tnora 2016 maji chodci, kteti se
pohybuji za sniZeneé viditelnosti mimo obec, povinnost nosit reflexni prvky. Prvni



z téchto kampani nesla nazev ,Vidime se?“ (2015; BESIP, Policie CR) a jeji
soucasti byly spoty, které ukazovaly rtzné situace souvisejici stématem, a
rozdavani raznych reflexnich prvka. Druhd byla nazvana ,,ZvySovani viditelnosti
chodcu a cyklista v dopravé® (2015; Kanceld” Brno — Zdravé mésto, Magistrat
mesta Brna) a jeji komunikaéni stranka byla realizovdna zejména
prostiednictvim brnénské MHD.

Tim se zaroven dostdvame ke druhému ztémat vramci tematickeé oblasti
bezpechost v doprave, jimZz je bezpecnost ve verejné doprave. Zde lze nalézt
kampang, které se tykaji provozu Zeleznice a mestské hromadné dopravy.

Nékteré kampang, které se tykaji Zeleznice, Uzce souvisi s problematickou
bezpecnosti silni¢niho provozu, respektive mohly by byt zarazeny do této
skupiny kampani. To lze fict napiiklad o kampani ,,Bezpe¢nost na Zeleznicnich
piejezdech” (2005; BESIP, Ceské drahy), kterd byla zaméiena na fidice
motorovych vozidel a tykala se jejich hazardovani na Zelezni¢nich piejezdech.
Podobné zaméteni méla i kampan ,,Ridi¢ — postrach piejezda“ (od roku 2012;
Dréazni inspekce, Zeleznice Slovenskej republiky), jejimz hlavnim komunikagnim
prostredkem byl film, ktery poukazuje nejen na riskantni chovani fidicu, ale také
cyklista a chodcu.

Spise Siteji koncipovany edukativni charakter m¢la kampan ,,Hura na cesty”
(2007; Drazni inspekce), ktera byla zamérena na déti a tykala se predevsim
nehod na draze a chovani pobliz Zeleznice (napt. jejiho piechéazeni). Na déti a
mladé lidi byla zacilena také kampai ,,Preventivni vlak* (od roku 2007; Ceské
drahy, Sprava zelezni¢ni dopravni cesty, ve spolupraci s Policii CR a CD Cargo),
ktera se snazila komunikovat SirSi paletu témat souvisejicich s Zeleznici, vcéetné
piejizdéni Zelezni¢nich piejezdt motorovymi vozidly, piechdzeni koleji chodci
nebo naskakovani do jedouciho vlaku; souc¢asti kampané bylo vyuziti vagénu
specialn¢ upravenych pro projekci filmi. Také kampan ,,Hazardéry zeleznice
zabiji*“ (od roku 2009; Draini inspekce, Zeleznice Slovenskej republiky) byla
zaméiena na déti a mladé lidi, pomoci instruktaznich filma predevsim ukazovala
duasledky nespravného prechazeni koleji, nastupovani do jedouciho vlaku a viibec
zameérné riskantniho chovani.

M¢stske hromadné dopravy se vtomto piehledu tyka pouze ,,Kampan proti
Urazam v tramvajich®* (2014; Dopravni podnik Praha), ktera se snazila
upozoriiovat na nebezpeci pti nastupu do tramvaje a vystupu z tramvaje, coz
¢inila predevSim pomoci vizualnich prostredkt umisténych na vozech MHD a
uvnite nich.
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3.1.2 Prevence urazu

V této tematické oblasti se 1ze setkat s kampanémi, které poukazuji na nebezpeci
Urazi obecné, nebo jsou specialné zamétreny na Urazy pri sportu, bezpecnost pri
praci, nebo jednani v mimoradné situaci.

Nebezpeci Urazi obecn¢ se tykaly kampané ,,Détstvi bez uraza“ (od roku 1997;
Détstvi bez Urazii, 0.p.s.), coz je projekt, v jehoz ramci postupné vznikly televizni
porady, metodické a vyukové materialy pro mateiské a zakladni Skoly i fada akci
eventové povahy, jako je ,,Preventivni sanitka“ nebo ,,Obii kuchyné” (tento
piiklad lze chépat jako praktickou ukézku problematického rozliSovani
rdmcovych a dil¢ich kampani, zminéného v kapitole 2.2). Zcela obecnou povahu
mély ,,Dny bez draza“ (od roku 2000; Narodni si# zdravych mest), coz jsou
Siroce koncipované eventy, v jejichz ramci se v jednotlivych méstech konaji
sportovni akce, vzdélavaci prednasky i kurzy nacviku prvni pomoci. Na razné
typy Urazu, které mohou vzniknout doma, pii sportu, ve volném case nebo ve
Skole, byl zaméten projekt ,,VZPoura Grazam* (od roku 2015, VZP CR). Sougasti
projektu byly také besedy pro déti s lidmi, ktefi zustali ochrnuti po zranéni
s poselstvim, Ze takova Zivotni situace se sice da piekonat, avSak lepsi je ji
piedchazet. V lecéems podobna je kampan ,,Davej bacha na Kulihracha“ (od
roku 2015; Revirni bratrsk& pokladna). Také zde byly cilovou skupinou déti (a
jejich rodice), kampan probihala formou vzdélavacich piednaSek i na internetu,
jejim piredmétem byla Siroka Skala zranéni, které mohou déti postihnout.

Cast kampani, které se zabyvaji Grazy p#i sportu, se tyka bezpecnosti jizdy na
kole, ¢imZ se blizi nekterym kampanim, které jsme zminili v souvislosti
s bezpecnosti silnichiho provozu. Zde si nicméné vSimneme kampani, které
vnimaji cyklistiku obecn¢ji jako sport, tedy nikoliv pouze vradmci silni¢ni
dopravy. Takové jsou zejména dvé kampané s podobnym nazvem, z nichz prvni
byla pojmenovéna ,,Na kolo jen s pfilbou* (od roku 2004; Narodni siz zdravych
mest). Kampan vyuzivala raznych cest komunikace vcetné spoluprace
s komerénimi prodejci sportovniho vybaveni, jejim klicovym tématem bylo
pouZzivani ochrannych prileb na kole. Druha z kampani nesla ndzev ,,Na kole jen
s prilbou* (od roku 2011; Bezpecné na silnicich, o.p.s., Horska sluzba CR), jeji
stéZejni soucasti byly cyklohlidky v horskych oblastech.®

% Lze opét upozornit, Ze dané téma — v tomto pripadg uzivani cyklistickych piileb — mtze byt
obsahem také jinych forem komunikace, které lze stéZi povaZovat za sociélni marketing, avsak
spole¢né s nim vytvaieji komplementarni komunikaci. Pfikladem muze byt video upoutavka na
Pumptrack race nejen pro deti v Otrokovicich v roce 2015, ktera z tohoto témata ¢ini jedno

z hlavnich sdéleni. Upoutavka je dostupna na adrese
https://www.youtube.com/watch?v=Se20wXTs9FQ.



