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uvoD

Ochrana Zivotniho prostiedi patii k tématim, ktera prostupuji spolecnosti
riznymi sméry. VIiv na Zivotni prostfedi ma prakticky vSe, co Clovék déla.
Samoziejmé, to, co délame ,,pfirozené®, v ramci toho, Ze si chceme zpfijemnit a
usnadnit zivot, ma obvykle duasledky spiSe negativni. Vyroba stale vétsiho
mnozstvi produktli, vyuzivani nepfirodnich latek, doprava, donekonecna se
zvetSujici mnoZstvi odpadu, to vSechno Zivotni prostiedi ohrozuje.

Tohoto faktu si je lidstvo a tedy 1 vétSina vefejnosti védomo, a proto vyviji
aktivity, které naopak zivotni prostfedi chrani. Mozna budeme pfilis
generalizovat, ale v hrubych obrysech to nejspi§ bude pravda: Zatimco aktivity
zivotni prostfedi ohroZujici obvykle souvisi Snécim, ¢im si chceme Zivot
zpfijemnit, snaha zivotni prostfedi chranit nejcastéji znamend, Ze se musime
V nécem omezit, nebo délat néco, co ndm neni piijemné. Musime konzumovat
méné¢ produktli, moznd jinych, nez bychom chtéli, méli bychom se méné
pfepravovat, nebo alespont vyuzivat hromadnou dopravu, méli bychom tfidit
odpad a chodit snim ke vzdalenym kontejnerim, a tak podobné. Ochrana
zivotniho prostiedi tak pro jednotlivce mozna znamena tak trochu boj se sebou
samym, pro spoleCnost pak tfeba boj stou Casti vefejnosti, ktera se ve vztahu
k Zivotnimu prostiedi odmita chovat ohleduplné.

Ochrana Zivotniho prostiedi samoziejm& neni tématem pouze pro socialni
marketing. Je to problém, 0 kterém spolu lidé mluvi, piSe se 0 ném, a spousta lidi
se v ném n¢jakym zplisobem angazuje. Pfi tom vykondva aktivity, které vlastné
mohou mit blizko K socidlnimu marketingu. Pokud bychom vSechny takové
aktivity chtéli povazovat za socialni marketing, tak bychom pted sebou Vv ptipadé
tohoto tématu méli rozhodné nejvétsi a nejkomplexnéjsi oblast socidlni
marketingové komunikace viibec.

Do takové Sife samoziejmé pii pokusu 0 analyzu této oblasti komunikace nelze
jit. V této monografii je pfedestfen uceleny pohled na to, co lze povaZovat za
socialni marketing Vv oblasti ochrany Zivotniho prostiedi. Jsou zde ovSem také
vymezeny hranice — prostiednictvim diskuse nad kampanémi, které se touto
oblasti zabyvaji, pfitom by vSak mohlo byt diskutabilni, zda v jejich ptipadé
skute¢né jde 0 socialni marketing.
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METODOLOGICKA POZNAMKA

Tato monografie je vysledkem dlouhodobého vyzkumu autorti Vv oblasti
socialniho marketingu, socialni reklamy a socialnich marketingovych kampani.
V ramci 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 ukézat, jaky je stav socidlniho marketingu
Unas, jakym zplsobem jsou kampané konstruovany, na kolik komunikacné
pokryvaji ¢i nepokryvaji jednotlivd spoleCenska témata, a jaky ohlas na
vefejnosti viibec maji. Data vyzkumné povahy, ktera jsou V této monografii
vyuzita, byla pribézné shromazd’'ovana jiz od roku 2003, pfi¢emz se postupné
ttibil pohled na to, jaké podstatné rysy je mozné a z védeckého hlediska vhodné
u tohoto typu kampani sledovat. Pro ucely analyzy, ktera je Vv této monografii
prezentovana, byly udaje 0 jednotlivych kampanich doplnény a v ramci moznosti
sjednoceny tak, aby davaly uceleny pohled na predmét vyzkumu. Podrobny
metodologicky popis vyzkumu je mozné najit v kapitole 2. Monografie navazuje
na prvni tfi dily této monografick¢ fady, nazvané ,,Socidlni marketingové
kampané v Cesku I. Ochrana zdravi (Bacuvcik, Harantova, 2015), ,,Socidlni
marketingové kampané v Cesku II. Bezpeénost a prevence zranéni* (Baduvéik,
Harantova, 2016) a ,,Socialni marketingové kampané v Cesku III. Lidsk4 prava“
(Bacuvcik, Harantova, 2017).



1 SOCIALNI MARKETING

Podrobné vymezeni predmétného pole socidlniho marketingu, socialnich
marketingovych kampani a socidalni reklamy bylo provedeno v prvnim dile této
monografické fady, v monografii ,,Socialni marketingové kampané v Cesku I.
Ochrana zdravi® (Bacuvc¢ik, Harantova, 2015), v mnohem precizovanéjsi podobé
je pak lze najit v monografii ,,Socialni marketing* (Bacuvcik, Harantova, 2016a).
Na tomto misté proto predlozime pouze zakladni vymezeni podstaty jevu, které
je nutné pro pochopeni problému, jimz se tento dil monografické fady zabyva, a
na néjz bude odkazovéano Vv dalSich kapitolach.

Socialni marketing je oblast marketingu, ktera souvisi s aktivitami komercnich i
nekomercnich organizaci. Socialni marketingové kampané, jejichZ podobu tato
monografie analyzuje, souvisi Castéji S marketingem nekomercnim, jSou tedy
z vétSi Casti zadavany ¢i realizovany institucemi verejné spravy a nestatnimi
neziskovymi organizacemi, avsak lze zde najit i kampang, které vznikly na popud
komer¢nich firem. V jejich pripadé by bylo mozno se setkat se dvéma podobami
celého fenoménu. V prvni poloze by §lo spiSe 0 nastavbu komercéni komunikace,
ktera akcentuje spoleCensky rozmér daného predmétu podnikdni. Vyuzivani
tématu ochrany Zivotniho prostredi je v tomto ptipadé pomérné Casté, jde 0 Casty
projev konceptu, kterému se obvykle tika ,,spolecenskd zodpoveédnost firem®.
Analyza tohoto konceptu neni tématem této monografické fady, byt nékteré
ptiklady, které jej dle naSeho nazoru ptekracuji, byly do této monografie také
zatazeny. Ve druhé poloze by Slo o0 autentickou socialni marketingovou
komunikaci, ktera sice mize (a nemusi) souviset S pfedmétem cinnosti firmy,
avSak sveédci spiSe 0jejim zdymu O spoleCenska témata (ukazkou takovych
kampani je zde prezentovand kampanl ,Hello Green Tomorrow* spolecnosti
Avon Cosmetics). Jak jest¢ bude komentovano dale, rozliSit tyto dvé polohy
muze byt z ¢isté praktického pohledu velmi obtizné.

Pokud o socidlnim marketingu a socidlni marketingové komunikaci uvazujeme
jako o primarn¢ nekomeréni aktivité, pak mizeme fict, ze (Bacuvcik, Harantova,
2015, s. 12):

e jde 0 vyuziti nastroji a technik znamych z komer¢niho marketingu a
marketingové komunikace, ale také béznych lidskych komunikaénich aktivit,

e za ucelem prosazeni né¢jaké myslenky, kterd ma ptinést zménu spolecenskych
nazord, postoju, chovani, pfedsudkt a hodnot,



10|

Socialni marketingové kampané v Cesku IV.

pricemz tato zména ma byt spoleCensky prospésna.

Socialni marketingové kampane zaroven charakterizuje téchto pét vlastnosti:

1.

Zadavatel sleduje moralni profit spolecnosti, ptipadné jeji Casti, na finan¢ni
profit nebere zietel, nebo jej vnima jako sekundérni.

Jednotlivci, tvotici spolecnost, si potfebu dosazeni komunikovaného cile
nemusi uvédomovat, ptipadné€ ji mohou odmitat, protoZe maji pocit, zZe status
quo je pro n¢ vyhodnéjsi.

Pozitivni spolec¢enskou zménu je mozno dosdhnout za cenu ustupkt ¢lent
spole¢nosti. Zména miiZze byt vyhodna 1 pro jednotlivce, coz v§ak mliZe byt
ziejmé az Vv delsi Casové perspektive.

Ekonomické naklady kampani Casto nenese realizator komunikace (pokud
tedy nejde o kampané¢ realizované komer¢nimi subjekty) ani jeji piijemci, ale
jiny subjekt (darce) nebo cela spole¢nost (prostiednictvim vefejnych
rozpoctl).

Ptedmét kampani ma Casto povahu vefejného statku, tedy minimalné v dané

chvili se jevi, Ze pozadovaného cile nelze dosdhnout diky pusobeni sil
nabidky a poptavky na komerc¢nich trzich.

Socialni marketingové kampan¢ je mozno typologizovat n¢kolika zptisoby (viz
Bacuv¢ik, Harantova, 2016a). V této monografické fadé vyuzivame typologii,
ktera vychazi z typologie Kotlera, Roberto a Lee (obsahujici polozky ochrana
zdravi, bezpecnost a prevence zranéni, ochrana Zivotniho prosttedi, spole¢enska
angazovanost; Kotler, Roberto a Lee, 2002, s. 4), byla vSak doplnéna 0 dalsi
vyrazné oblasti:

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

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

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

Ochrana Zivotniho prostredi — vztah K pfirod¢ a spole¢enskému prostiedi,
ttidéni odpadu

Spolecenska angazovanost — darcovstvi, dobrovolnictvi, komunitni aktivity

Prosazovani zajmii — rizné individuélni nebo skupinové z4jmy, které mohou
mit spolecensky ptesah



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 pribézné zjistovany a analyzovdny zejména formou
seminarnich, ro¢nikovych, bakalafskych a magisterskych diplomovych praci,
jejichz zdroji byly medialni reSerSe, ale také badatelska prace Vv archivech
jednotlivych zadavatel. Postupné se tiibila metodologie a uptesiioval se vycet
parametrti, které byly ukampani sledovany. Béhem let 2015 — 2018 doslo
k revizi vSech ziskanych informaci. Byl vytvofen soupis parametrii S komentafem
(viz nize), na jehoz zéklad¢ byly dohledany chybé&jici udaje. Finalni podoba
tohoto vyc¢tu parametrii vychazi ponejvice z piehledu informaci, které byvaji
0 kampanich zvetejiiovany V ramci soutézi reklamni tvorby (zejména efektivity,
ale 1 kreativity), byla doplnéna a upravena tak, aby byla vyuzitelnad pro
srovnavaci analyzu.

Celkem bylo dohledano 107 kampani spadajicich do tematické skupiny ,,Ochrana
zivotniho prosttedi®. U jednotlivych kampani byly sledovany tyto parametry:

e Kod —kazdé kampani byl ptifazen unikatni kod vyjadiujici jeji misto v celém
zde vytvofeném systému (viz dalsi bod).

e Téma — Vv ramci jednotlivych oblasti socidlniho marketingu bylo definovano
n¢kolik tematickych skupin. V celkovém prehledu (viz kap. 4) jsou fazeny
podle své ptibuznosti a S ohledem na absolutni ¢etnosti kampani
Vv jednotlivych skupinach.

e Ndzev—V podobg, jak jej definoval zadavatel ¢i tvirce, nebo jak se
0 kampani referovalo v médiich.

o Termin realizace — Casové vymezeni (alespon ptiblizné) zac¢atku a konce
kampang.
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Uzemi — bylo sledovano, zda §lo 0 kampaii celosvétovou, evropskou
(ptipadné upravenou pro mistni podminky), celostatni, krajskou nebo mistni
(ptipadné bylo pfesné popsano, na jakém Uzemi kampan probihala).

Zadavatel, iniciator — organizace (nebo osoba), ktera kampan iniciovala,
formulovala jeji zadani, zadala k vytvoteni (napi. komunikaéni agentuie),
piipadn¢ i sama vytvofila. Dle okolnosti byl zaznamenan nazev organizace
(Jmeéno osoby), ptipadné i adresa, kontaktni osoba.

Twiirce, realizator — organizace nebo osoba, ktera kampan vytvofila;
nejcastéji mohlo jit 0 komunikacni agenturu, nebo ptimo zadavatele
kampané¢. Dle okolnosti byl zaznamenan nazev organizace (agentury),
pfipadné 1 adresa, jména konkrétnich tvirct.

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

Rozpocet — néklady na realizaci kampané; pokud §lo dohledat, tak i
V podrobném ¢lenéni (napt. naklady na tvorbu kampanég, nakup médii).

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

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

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

Komunikacni strategie, média — zptisoby komunikace tématu (napf.
vysvétlovani pomoci odbornikd, medialni kampaii, vyuziti osobnich ptiklada
apod.), vybér konkrétnich médii, zptisob jejich nasazeni.

Kreativni strategie — konkrétni podoba kampang, jejiho vizudlniho a
textového feSeni, logo, slogan, vyuziti barev, hudby a dalSich prvka
marketingovych komunikata.

Garant — osoba, ktera kampan zastitovala. Mohla vystupovat jako tviirce,
realizator, garant, zndma osobnost vystupujici v reklaméch, a podobné.
Mohlo jit nejcastéji 0 odbornika na dané téma nebo celebritu (z oblasti
kultury, sportu, politiky).



e Efektivita — pokud byla efektivita né¢jakym zptisobem ovéfovana — jsou
k dispozici vysledky méfeni, vyzkumii, Ize néjakym zptisobem dokladovat
dosaZeni cile kampané (napt. objem ziskanych finan¢nich prostredki).

e Oceneni 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 zaznamy zdroji).

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

U vétSiny kampani se nepodatfilo dohledat vSechny informace, zaznamy tedy
nejsou kompletni. U nékterych parametrt je to z divodu objektivni neexistence
informace (napf. Ocenéni a kritika, Garant), v jinych piipadech tyto informace
nejsou dohledatelné. Rozsah informaci, které se podaftilo dohledat k jednotlivym
kampanim, byl zna¢né rozdilny. V nékterych piipadech $lo jen 0 kusé informace,
které se zde objevuji upln€ vSechny, V jinych ptipadech byl materidlu dostatek,
takze bylo potteba vybirat to podstatné. Je potieba upozornit také na to, ze obsah
jednotlivych parametrti neni ve vSech pfipadech zcela sjednoceny. V riznych
informacnich zdrojich neni naptiklad zcela jednotny pohled na vymezeni zadani
a cile kampané, podobné jako kreativni a komunikacni strategie. Rozdéleni
informaci bylo v rdmci moZznosti sjednoceno, V nékterych ptipadech to ovSem
nebylo zcela moZné.

Snahou nebylo publikovat v této knize v§echny dostupné informace 0 kampanich
(coz by vzhledem K prostoru nebylo mozné), ale shromazdit to podstatné, co
umozni dané kampané vystizn€¢ popsat, analyzovat a porovnavat, vzhledem
k rozdilné povaze dostupnych dat byla ovSem tato selekce zna¢né subjektivni.
Informace byly z vétsi ¢asti ziskany z vefejné dostupnych zdrojii. Slo nejéastéji
0 informace zvetejiované V médiich, informace poskytované komunikac¢nimi
agenturami (na strdnkach soutézi, na jejich vlastnich strankach nebo V ramci
ptipadovych studii; Vv téchto piipadech byly informace ponechany Vv plivodni
podobé¢, tedy psané z hlediska agentur jako tvirci kampani) nebo zadavateli
kampani (neziskovymi organizacemi, organizacemi vetejné spravy, komerénimi
firmami). Uzéavérka sbéru informaci K jednotlivym kampanim byla 31. srpna
2017.
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2.2 CiL VYZKUMU

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

1.

Vytvotit vypovidajici pfehled socidlnich marketingovych kampani, které
byly realizovany na tizemi Ceské republiky, od roku 1990 do soudasnosti.
Zmapovat, kterym tématlim se U nas socialni marketing vénuje vice a ktera
jsou zatim spiSe opomijena.

Analyzovat existujici kampané podle nastavenych parametri a formulovat
zavery ohledné toho, zda existuji typické postupy vV komunikaci jednotlivych
témat a jak se komunikace téchto témat mezi sebou lisi.

Systematizovat kampan¢ a vytvofit jejich typologii z hlediska témat, jimz se
socialni marketing v Ceské republice vénuje.

Ackoliv jednim z cila bylo vytvoftit pokud mozno co nejvice vypovidajici piehled
tohoto typu komunikace u nas, tento vyzkum nem¢l a nemohl mit ambici vytvofit
prehled kompletni. To nebylo mozné hned z nékolika dtvodu:

1.

Komercni a nekomercni kampané. U mnohych kampani nelze jednoznacné
fict, zda je vibec lze povazovat za socidlni marketingové kampané. Tento
problém je v ramci tematické skupiny ochrana Zivotniho prostredi pomérné
vyrazny, nebot’ tato oblast se stava Castym tématem korporatni komunikace
v ramci konceptu ,,spoleCenské zodpovédnosti firem*™. Firmy casto hovofii
o0svém vlastnim vztahu (vztahu své vyroby) K zivotnimu prostiedi,
zduraznuji svou ekologi¢nost (ostatné koncept ,,green marketing® je jednim
Z aktualnich trendi komercni komunikace, ktery zahrnuje 1 to, ze za ,,zelené*
se zamérn¢ oznacuje néco, co je naopak S ekologii ve znaéném nesouladu).
Tato komunikace ma €asto podobu ucelenych kampani, které upozoriiuji na
konkrétni problém (a angazma dané firmy v ném), takZe nejenze ptipominaji
socialni marketingovou kampai, ale ve skutecnosti tvofi také vyznamnou
¢ast komunikace, kterd se ve vefejném prostoru na dané téma déje. Takovych
aktivit je ovSsem velmi mnoho a zaradit je vSechny do této monografie by
nebylo moZzné jednak z prostorovych divodii, jednak také proto, Ze by se tim
obsah pojmu ,,socialni marketing®, jak jej chapeme a jak se jej zde snazime
analyzovat, zna¢né posunul. Proto bylo do této monografie vybrano pouze
nékolik ptikladii, které lze povazovat za nejvice charakteristické, pficemz
tento vybér byl ovSem velmi subjektivni a byl fizen zejména silou a
vyznamnosti komunikace dané firmy ¢&i znacky v prostoru Ceské republiky.
Lze dodat, Ze tento problém bylo nutné (podobnym zpisobem) fesSit i
v predchozich ¢astech této monografické tfady. Zatimco oblasti lidskych prav



(tfeti dil monografické tady) se tykal spiSe jen okrajové, V prvnich dvou
dilech byl vyznamny. V ramci tematické skupiny bezpecnost a prevence
zranéni byly napiiklad analyzovany kampané zabyvajici se ochranou
majetku, coz je jinak téma podnikani Vv oblasti pojistovnictvi a prodeje
zabezpeCovacich systému. Podobné vramci tematické skupiny ochrana
zdravi byly prezentovany kampané¢, které se tykaly prevence nemoci,
naptiklad formou ockovani. Velkou ¢ast marketingové komunikace, ktera na
toto téma U nds probiha, realizuji komercni firmy. Mnoho téchto kampani
zdlraziiuje aspekt bezpecnosti (napt. zabezpe€eni majetku nebo protipozarni
ochrany) nebo péfe o0 vefejné zdravi, ¢imz rovinu ¢ist¢ komeréni
komunikace ptekracuje. To lze vidét jak v pripadé kampani propagujicich
konkrétni produkty tohoto typu, které socialni reklamou zcela jist¢ nejsou,
tak i v kampanich, na nichz stejni komeréni zadavatelé (nebo jejich asociace,
coZ jiz jsou obvykle neziskové organizace) spolupracuji napt. s Policii CR,
Hasi¢skym zachrannym sborem CR a dalsimi vefejnymi institucemi. Byt
motivace komercnich subjektd, pro¢ se na téchto kampanich podilet, je
Vv principu komercni, nelze popfit ani spoleenskou, vzdélavaci ¢i osvétovou
rovinu takové komunikace. Takové kampané jsou z hlediska vymezeni
obsahu pojmu ,,socialni marketing* ¢i ,,socidlni marketingovd komunikace*
na hran¢ a do vSech dilli monografické fady byly zatazovany spiSe vybrané
ptiklady, zejména z ilustrativnich davodu.

. Definice kampané. Je t€Zké 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, realizitorem) slovem , kampan‘
oznaceno. Druhd moznost je pfesné vymezit, jaké rysy musi aktivita
naplnovat, aby bylo mozno ji povazovat za ,kampan*. Budeme-li piebirat
vymezeni od realizatorl, pak slovem ,.kampaii* jsou nékdy oznaceny aktivity
spise vzdélavaciho charakteru, zaméfené piipadné jen na geograficky ¢i jinak
velmi uzce vymezenou cilovou skupinu, aktivity ¢asové omezené (napf.
jednodenni akce), komunikacni akce, které jsou realizovany naptiklad pouze
pomoci webovych stranek, specialné v oblasti ochrany Zivotniho prostredi se
pak timto pojmem c¢asto oznacuje pouze jen dlouhodobé soustiedéni se
(urcité organizace) na urcité téma. Naopak nékteré¢ aktivity, které maji rysy
ucelenych medialnich kampani, toto oznacCeni nenesou. Ptikladem aktivit,
které n¢kdy byvaji ponckud problematicky slovem ,,kampaii“ oznacovany,
mohou byt riizné akce realizované v obchodnich centrech. Jedna se naptiklad
0 vystavy fotografii na néjaké téma (napt. ukazujici problémy tfetiho svéta),
jejichz soucasti je také informacni stanek nebo jina aktivita, pii niz mize
dochazet k predavani informaci (formou osobniho prodeje). Dosah téchto
aktivit tedy miaze byt v oblastech, které se tykaji socialniho marketingu,
muze jit o aktivity, které jsou napiiklad podporovany institucemi mistni
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samospravy, pticemZ dopliiuji jejich vlastni aktivity na tomto poli. Takovych
aktivit je ovSem mnoho, nékteré rozsahlé, nékteré jen dil¢i, nékteré pouzivaji
slovo ,,kampan®, n¢které nikoliv, pficemz neplati, Ze timto slovem jsou vzdy
oznacovany aktivity spiSe rozsahlejsi, ucelenéjsi, cilené¢jsi, a podobné. Tiremi
adjektivy ze zavéru piedchozi véty byly zaroven naznaceny ,,objektivni‘
parametry toho, co by mohlo byt povazovano za ,kampan“. I kdyby se
ovSem podafilo sestavit uplny vycet takovych parametrd, stile by bylo
problematické piesné vymezit miru jejich naplnéni. Je tieba tedy pocitat
S tim, Ze jsou (nebo naopak nejsou) V této monografii zahrnuty i aktivity,
které lezi na hranici toho, co 1ze povazovat za , kampan‘.

Rdamcové kampané a jejich soucasti. Lze se setkat s priklady ramcovych
kampani, které pod jednim nazvem existuji delSi dobu, avSak ve skute¢nosti
nejde o ucelenou aktivitu, ale spise o platformu pro aktivity rizného druhu.
Ty také ptipadné nesou oznaceni ,,.kampan®, pfitom vSak nejsou jednotné ve
svém rozsahu a z hlediska jistych standardl, které jsou (byt mozna v ne
zcela precizné definované podob¢€) sledovany ve zde prezentované analyze,
by nékteré z nich mély byt brany v Gvahu, jiné ovSem nikoliv. Pak vzniké
problém Vtom, zda zde uvadét pouze ramcovou kampan, nebo naopak
samostatné vSechny jednotlivé aktivity. Lze jisté zahrnout i obé Urovné (a
v nékterych ptipadech tak bylo i u¢inéno), ovSem pak je potieba se vypotadat
S tim, ze moznd do analyzy nepiijde zahrnout vSechny dil¢i aktivity, byt
svym zplUsobem tvofii jeden celek. V této monografii je prikladem kampan
,»11idéni odpadi* spole¢nosti EKO-KOM, kterd v intenzivni podobé bézi od
roku 2004, je zde povazovana za jednu kampan, avSak ve skuteCnosti
zahrnuje tadu dil¢ich aktivit (a fazi medidlni komunikace), které by mohly
byt povazovany i1 za samostatné kampané (a 1 tak by byly ,,vétsi“, nez mnohé
jiné aktivity, které jsou zde za samostatné kampan¢ povazovany).

Rozdily V jednotlivych oblastech komunikace. Dale zde muze existovat
nejednotnost vtom, jak je tfeba vnimat hranice toho, co Ize ¢i nelze
povazovat kampan, Vjednotlivych tematickych oblastech socialnich
marketingovych kampani. llustrativni piiklad tohoto problému nabizi druhy
dil této monografické tfady veénujici se tematické skupin€ bezpecnost a
prevence zraneni. Jak zde bylo vidét, naptiklad v oblasti prevence Urazl
nebo osobni bezpecnosti existuji kampané, které spocivaji v tom, Ze né¢kdo
vytvoril sérii instruktdznich spotl, které umistil na internetové stranky.
Naproti tomu v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu existuji ucelené
medidlni socialni marketingové kampané, kromé toho ovSem klicovy
realizator této komunikace, spolecnost BESIP, produkuje velké mnozstvi
instruktaznich videi, které jsou také zvefejiilovany na internetu nebo vysilany
Vv televizich. Ty zde ovSem jako samostatné kampané uvedeny nebyly, s tim,
ze jejich analyza by mohla byt ndmétem samostatné monografie. Tento



ptiklad kone¢né naznacuje, zZe vV ramci jednotlivych tematickych oblasti mize
byt rizné vnimana také hranice mezi dil¢imi a ramcovymi kampanémi (Viz
predchozi bod). Z pohledu aktivit jinych organizaci (a nékterych kampani,
které jsou zde zaznamenany) by se totiz mohlo také jevit, ze veskeré aktivity
organizace BESIP predstavuji jednu dlouholetou kampan, ktera se tematicky
proménuje a jejiz jsou jednotlivé kampané, které byly v této monografické
fad¢ prezentovany samostatné, soucasti. Zde se nabizi srovnani se zminénou
komunikaci spole¢nosti EKO-KOM, které je zde — na rozdil od komunikace
spolecnosti BESIP — prezentovéana jako jedna kampaii. Dlivod tohoto feSeni
tkvi vtom, ze zatimco BESIP komunikuje pomérné rozdilnd témata
(pouzivani bezpeCnostnich pasti, dodrZovani rychlosti, chovani chodcl a
cyklistl) zaméfend na rizné cilové skupiny, EKO-KOM sice také prezentuje
riznym cilovym skupindm, ale ve skutecnosti jde 0jedno téma (tfidéni
odpadit), byt’ prezentované riznymi zptsoby. Pfestoze zde bylo zvoleno toho
feSeni, jist¢ by bylo mozné najit fadu dobrych argumentii i pro postup
opacny.

. Regionalni rozsah kampani. Existuje velka fada kampani na mistni urovni,
které jsou realizovany mistnimi iniciativami, spolky, maji omezené trvani,
muze jit V principu spiSe 0 vzdélavaci aktivity ur€ené pro omezeny okruh
osob, které ale maji povahu socialni marketingové kampané. Specialné
V oblasti ochrany zivotniho prostfedi pak muize jit 0 dil¢i kampan€, zaméiena
na mistni problém (napf. snaha aktivistll zvratit rozhodnuti ufada 0 vykaceni
aleje stromt). Vytvofit kompletni seznam takovych aktivit je taktéz
nemozné, jednak proto, ze mnohé aktivity jsou nedohledatelné (pokud 0 nich
vyzkumnik piimo nevi, protoZe se 0 nich nezmifiuji zadna média), a také
proto, ze i zde by Casto vznikal problém, zda Vv jejich ptipadé lze vibec
hovoftit 0 socidlni marketingové kampani. Také kampané tohoto druhu jsou
Vv knihach v této monografické fadé zahrnuty, ovSem opét spise jako ukazka
urc¢itého typu komunikace.

. Fundraisingové a PR kampané. Tento rys se zde sledované oblasti ochrany
Zivotniho prostredi dotyka pomérné Uzce. VétSina neziskovych organizaci
7zadad nc€koho o finan¢ni prostfedky, velkd ¢ast znich se obraci téZ na
vetejnost. Pfi tom se obvykle snazi vysvétlovat podstatu své prace a jeji
téma, které mutze byt blizké socialnimu marketingu. Nejde ovSem 0 socialni
marketingové kampané (které maji komunikovat problém a jeho feSeni), jako
primarni cil se jevi ziskat prostfedky na provoz organizace. Existuji ale také
naopak kampané, které primarné vypadaji jako socidlné-marketingové,
komunikuji naptiklad ohrozeni ptirody Vv rliznych castech svéta, avsak jejich
cilem je také ziskat finan¢ni prostfedky. Specidlnim piikladem jsou
kampané, které vefejnosti naptiklad sdéluji, ze ,,Uz 15 let se starame
0 zivotni prostfedi. Vysadili jsme tisice stroma. Pokud véfite, ze nase prace
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ma smysl, podpofte nas...“. Rozlisit Vv téchto ptipadech, kdy se jedna
0 socialni marketingovou kampan (s fundraisingovym piesahem) a kdy
0 kampan fundraisingovou (se socialné-marketingovym piesahem), je
prakticky nemozné. Pokud bychom hledali hranici mezi obéma jevy, museli
bychom napftiklad na n&jaké Skale hodnotit, jak velky socidlné-marketingovy
piesah fundraisingovd kampain ma, coz by bylo velmi oSemetné. Na druhou
stranu, fundraisingovych kampani vétSich ¢1 menSich organizaci je spousta a
zahrnout je do této analyzy by bylo zcela bezacelné. Posouzeni zde proto
také bylo spiSe intuitivni, takto koncipované kampanég, které se V této
monografii objevuji, je opét potieba chapat spiSe jako reprezentanty urcitého
jevu, ktery mize byt rozsiteng)si.

7. Starsi kampane. Cilem této monografie bylo zmapovat kampané od roku
1990. Jisté existovaly 1 kampané z predchoziho obdobi na tato témata,
z nichz mnohé byly velmi rozsahlé a profesionalné zpracované (Viz
ptislusnou kapitolu v nasi knize ,,Socialni marketing“; Bacuvc¢ik, Harantova,
2016a), ty vsak nejsou predmétem této monografie. Informace, které lze
dohledat o starSich kampanich, obvykle nejsou tak rozsahlé, jako informace
0 kampanich aktualnich. Zcela jisté tak existuji i vyznamné kampan¢ z 90. let
20. stoleti, které nasi pozornosti V této monografii unikly.

Zde prezentovany vycet socialnich marketingovych kampani tedy nelze chapat
jako kompletni seznam vSech kampani realizovanych na dana témata (byt’ ambici
autort bylo shromazdit informace o0 vsSech podstatnych kampanich), ale
pfedevsim jako ilustrativni ptehled. Z tohoto ditvodu také nebylo tcelné pojimat
vyzkum jako kvantitativni, byt’ nékterym zakladnim vyjadienim Cetnosti jsme se
zde nevyhybali, ale jako primarné kvalitativni.

2.3 SYSTEMATIZACE KAMPANI

Jak jiz bylo zminéno, pro zdkladni systematizaci socialnich marketingovych
kampani byla pouzita upravena typologie autord Philipa Kotlera, Neda Roberto a
Nancy Lee (2002, s. 4), ktera v rozsifené verzi obsahuje Sest zakladnich
tematickych skupin, jimiz jsou ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zranéni,
lidska prdva, ochrana Zivotniho prostiedi, spolecenska angazovanost a
prosazovani zajmii. Tématem této monografie je ¢tvrta z tematickych skupin,
ochrana zivotniho prostredi. Prvni tfi tematické skupiny, ochrana zdravi,
bezpecnost a prevence zranéni a lidska prdva, byly analyzovany v piedchozich
monografiich ztéto fady (Bacuvc¢ik, Harantova, 2015, 2016, 2017), dal$im
tematickym skupinam budou vénovany nasledujici monografie z této
monografické fady.



Jednim z cili této monografické fady bylo vytvoreni typologie témat socialniho
marketingu. Lze si predstavit dva zakladni mozné pfistupy K ifeSeni tohoto
problému. Prvni moZnosti by bylo vytvofit co nejkompletnéjsi vycet konkrétnich
témat, a tato témata systematizovat na zaklad¢ jejich ptibuznosti a hierarchickych
vztahli. Tak by potencidlné mohla vzniknout systémové Ccistd typologie,
zahrnujici vSechny jevy, pfipadné davajici predpoklad pro zarazeni jakéhokoliv
dal$iho jevu do tohoto syst¢ému. Druhou mozZnosti by bylo hledat souvislosti mezi
redln¢ existujicimi kampanémi. Tyto souvislosti mohou byt dany nejen
tematickou podobnosti, ale 1 osobou zadavatele ¢i realizatora, nebo Casem a
uzemim realizace, pfiCemZ podstatnym rysem by byla redlnd frekvence
zastoupeni jednotlivych témat v celé socialni marketingové komunikaci v ramci
Ceské republiky. Vysledkem by mohla byt typologie, kterd sice neni zcela
systétmové Cista z hlediska hierarchie a moZzného piekryvani se témat, za to by
sledovala logiku realné komunikace tak, jak na daném izemi probiha.

V ramci této monografické fady byl zvolen druhy z pfistupll. Zde prezentovana
typologie byla vytvofena na zakladé tematické analyzy (Hendl, 2005), kdy byly
jednotlivé kampané postupné opakované posuzovany, tfizeny a fazeny podle
zminénych kritérii. Tento postup piekondva jednu potencialni nevyhodu prvniho
Z popsanych postupti, ktery by se U jednotlivych sledovanych tematickych oblasti
objevil vrizné sile, sice, ze mnoha témata se prolinaji, nékteré kampané se
vénuji zérovenl nckolika tématim, ktera by spadala do riznych vétvi takto
V pojmové roving systémoveé Cisté typologie, coZz by znesnadnovalo jejich
zatazeni. Dals$i problém, ktery tento ptistup prekonava, spociva v tom, ze socialni
marketingové kampané lze v principu tfidit podle dvou hledisek, sice podle témat
a cilovych skupin (coz bylo dobte viditelné v ptipadé tematické skupiny lidskych
prav, jimz se vénoval tfeti dil této monografické fady). Systémove Cista typologie
by musela vzdy vyuzivat jedno ztéchto hledisek jako zdkladni, coz by
v né¢kterych tematickych oblastech nebylo zcela vhodné. Typologizace na
zakladé tematické analyzy dava moZnost nékteré oblasti Clenit spiSe podle témat,
a jin¢ spiSe podle cilovych skupin. To je feSeni, které sice neni systémove zcela
Cisté, avSak dobfe odrazi logiku realné organizace celé¢ socidlni marketingové
komunikace sledovanych témat U nas.

V této kapitole predstavime systematizaci témat kampani Vv ramci vSech Sesti
sledovanych tematickych skupin. Systematizace Vv ramci prvnich Ctyf
tematickych skupin byla vytvofena na zékladé¢ zminované tematické analyzy
kampani Vv téchto tematickych skupindch a je finalizovdna v té podobé, jak je
pouzivana Vv této a predchozich tiech monografiich z této monografické fady (viz
kap. 4). Systematizace ve zbyvajicich dvou tematickych skupinach piedstavuje
pfedbézny ramcovy néavrh ¢lenéni a bude wupiesnéna V nésledujicich
monografiich, které budou Vvradmci této monografické tady vydany
Vv nasledujicich letech.
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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 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 pfijmu potravy
1.1.9 Zubni péce

1.2 Boj proti rizikovému chovani

1.2.1 Koufeni
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 v dopravé

2.1.1 Bezpecnost silni¢niho provozu

2.1.1.1 Chovani za volantem

2.1.1.2 Rizeni pod viivem alkoholu
2.1.1.3 Dodrzovani povolené rychlosti
2.1.1.4 Uzivani zadrznych systémii
2.1.1.5 Pozornost pri Fizeni

2.1.1.6 Bezpecnost chodcii a cyklistii

2.1.2 Bezpecnost ve verejné doprave

1V systematizaci a v celé monografii je pouzita nasledujici terminologie: tematickd skupina
(ochrana zdravi, bezpe¢nost a prevence zranéni ad.), tematickad 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.). Pfi vytvareni
této typologie hrala roli ani ne tak nadfizenost a podfizenost jednotlivych témat, ale spise
vyznamnost a rozsifenost jednotlivych oblasti jako témat socialni marketingové komunikace

U nas (napf. bezpec¢nost v dopravé a bezpecnost pii praci se mohou jevit jako témata stejné
hierarchické urovné, zde vSak maji postaveni na riznych trovnich ¢lenéni).
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3 OCHRANA ZIVOTNiHO PROSTREDI JAKO TEMA
SOCIALNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 TEMATA KAMPANI

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

e prirodni prostredi,

® prdva zvirat,

e spotieba energie,

e (isté a zdravé prostredi,
e Zivotni prostredi ve svete.

Téchto pét tematickych oblasti se nicméné Vobecné rovin€ i V piipade
konkrétnich kampani prolind, takze je neni mozZné vzdy zcela striktné a
bezrozporné oddelit. Jak uz bylo zminéno, také ze systémového hlediska je toto
Clenéni problematické. Jde napiiklad o0to, Ze ztematické oblasti prirodni
prostredi jsou vyClenéna prdva zvirat, ktera jsou samoziejmé de facto soucésti
ptirodniho prostfedi, avSak z pohledu marketingové komunikace jde 0 pomérné
rozsahlou oblast, kterou lze déle Clenit, a bylo tedy takto ucelné ji vymezit jako
samostatnou tematickou oblast. Téma ekologického podnikani, které je zde
zatazeno do oblasti prirodni prostredi (nebot’ by s nim mélo byt v relaci), velmi
uzce souvisi také s otazkou spotieby energie, mohlo by tedy byt zafazeno i do
jejiho ramce. OvSem spiSe Castecné, protoze téma ekologického zemédelstvi a
biopotravin primarné otazkou energii neni.

Tyto problémy jsou jen ukazkou toho, co vSe bylo nutno pfi vytvoreni zde
prezentované typologie zvazovat. Tato typologie tedy vychazi z tematické
analyzy a respektuje pfedevSim pocCet kampani, které na dand témata byly
realizovany, a jistou logiku, souvislost a téZ mozZné protikladnost jednotlivych
zajmu.



3.1.1 Prirodni prostredi

Do tematické oblasti prirodni prostiedi byly zatazeny kampanég, které se tykaji
piirody vyjma zivoCichli, jimz byla vénovana samostatnd tematickd oblast.
Kampané¢ se tedy tykaji toho, ,,co nevytvofil ¢lovék®, jinymi slovy, tykaji se toho
Vv ptirod¢, co ¢lovék svym kondnim ohrozuje. Byla sem zafazena tii témata:
klimatické zmény, ochrana rostlin a ekologické podnikani.

Bylo nicméné identifikovano nckolik kampani, které tato témata piekracuji, a
tykaji se tedy prirodniho prostredi obecné — Stim, ze se piipadné okrajovée
mohou tykat i zivoc¢icht, av§ak predmétem jejich zajmu je ptiroda obecné.

Prvni znich je mezindrodni kampaii ,,Den zemé* jejimz iniciatorem je
Organizace spojenych narodii (OSN). Tato kampan ve svété probiha 22. dubna
jiz od 70. let, unas pak od roku 1990. Jedna se spiSe 0 jakysi ramec, V némz
mohou najit misto riizné aktivity, nejcastéji eventy, které U nas ¢asto organizuje
napiiklad Ndrodni sit zdravych mést CR. Organizatoti uvadi, ze se v dne$ni dobé
jedna pravdépodobné 0 nejveétsi sekuldrni svatek na celém svété. Dalsi ryze
Ceskou kampani je soutéz ,,Ropak roku®, kterou organizuji od roku 1993 Deti
zemé. Jedna se 0 anticenu pro Ciny, které zpisobily nebo by mohly zpisobit
ohrozeni zivotniho prosttedi. Od roku 1995 se v ramci toho vyhlasuje i ,,Zelena
perla roku* (zde neni uvedena jako samostatnd kampari) 0 nejvice antiekologicky
vyrok. Dal§i do této skupiny zatazenou kampani je ,Hra 0 zemi®, jejimZz
zadavatelem a tviircem je Zeleny kruh, ve spolupraci S dal§imi organizacemi.
Jedna se 0dveé kampané zlet 2002 a 2004, které mély za cil zvySit zajem
vetejnosti 0 problematiku Zivotniho prostiedi, a které maji v soucasnosti podobu
informacniho webu. Do skupiny obecnéji zamétenych kampani patii i ,,Pro
pestrou ptirodu, pro budoucnost®, kterou v roce 2010 v navaznosti na tehdejsi
»Mezinarodni rok biodiverzity” realizovaly organizace IUCN (Svétovy svaz pro
ochranu pfirody) a WAZA (Svétova asociace zoologickych zahrad a akvarii).
Cilem bylo upozornit verejnost na problém ohrozeni biodiverzity. Od roku 2013
existuje informacni kampan ,,Vitejte na Zemi — multimedialni ro¢enka Zivotniho
prostiedi®, kterou =zastitila CENIA, ceska informacni agentura Zivotniho
prostiedi. Jedna se 0 multimedialni webovou aplikaci, uréenou pro studenty a
pedagogy zakladnich a stfednich Skol. Posledni kampani, zafazenou do této
oblasti, je ,,Apps for Earth®, coz iniciativa spole¢nosti Apple z roku 2016, jejimz
cilem bylo zvysit povédomi uzivateld produkti této znacky 0 environmentélnich
problémech planety.

Prvnim tématem V ramci této tematické oblasti jsou tedy klimatické zmény. Byly
negativni disledky, které ma lidské kondni na promény planetarniho klimatu.
Prvni znich je kampan ,] ty ovladas zmény klimatu“ z roku 2006, kterou
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iniciovala Evropskda komise, Unas ve spolupraci S Ministerstvem Zivotniho
prostiedi. Kampaii se snazila pfimét lidi, aby prostfednictvim drobnych zmén ve
svém chovani pomahali snizit emise sklenikovych plynd. DalSi kampani je
,Hodina Zem¢*, kterou organizuje Svetovy fond na ochranu prirody (WWF).
U nés probiha od roku 2010 a spociva v tom, Ze posledni sobotu Vv bfeznu Vv Case
od 20:30 do 21:30 se maji zhasnout vSechna svétla. Také tato kampan
pfedstavuje ramec pro jednotlivé dil¢i aktivity riznych organizator na riznych
mistech. Od roku 2015 probiha kampan ,,P&stuj planetu, za niz stoji Ekumenicka
akademie. Cilem je upozornit vefejnost na neudrzitelny zptsob produkce a
spotieby potravin.

Druhym tématem je ochrana rostlin. Do této skupiny byly zafazeny kampané
podobného druhu, jako Vv ptedchozich piipadech, které vSak vyslovné hovofi
0 ochrané flory, nejCastéji stromu €1 lesd. V chronologickém piehledu je mozné
jako prvni zminit kampan ,,Miliarda stromd pro planetu Zemi*, kterou Vv letech
2006 — 2008 realizovala Organizace spojenych narodii. Cilem bylo béhem roku
2007 na celém svété vysdzet miliardu stromid. V roce 2009 byla realizovana
kampan ,,Miluje dievo, chrani les”, za niz stdla Ceska kanceldf mezinarodni
organizace Forest Stewardship Council (FSC). Jedna se 0 kampan, ktera lezi na
pomezi komercniho a socialniho marketingu. Jejim cilem bylo propagovat prode;j
dievéného zbozi se znackou FSC, ktera garantuje legalni tézbu provedenou
Setrnym zpuisobem K lesu, s ohledem na lidska a socialni prava obyvatel. Jedna se
tedy o komeréné inspirovanou kampan, jiz ovSem nelze upiit i socialni
marketingovy rozmér. Dalsi podobné inspirovanou kampani je ,,Hello Green
Tomorrow* organizace AVON Products Inc., ktera bézi od roku 2010. Ochrana
zivotni prostredi je vedle rakoviny prsu a prevence domaciho nasili (které byly
zminény V piedchozich dilech této monografické fady) tieti velkou oblasti, v niz
se spolecnost AVON angazuje. Jak jsme jiz konstatovali V piedchozich
monografiich, c¢ini tak zplUsobem, ktery piekracuje beézny zptisob CSR
(spolecenska zodpovédnost podniku) aktivit a predstavuje svébytnou oblast
socialniho marketingu v pravém slova smyslu.

Tretim tématem Vramci tematické oblasti prirodni prostiedi je ekologické
podnikani. V této skupin€ by mohly byt zafazeny dva typy kampani. Prvni by byl
takovy, ktery jiz byl naznacen Vv pifedchozim ptikladu, tedy typ kampani, které
rozvijeji koncept CSR a souvisi Svytvafenim image urcité znacky jako
ekologicky zodpovédné se chovajiciho subjektu. Jak jiz bylo feceno,
problematika CSR neni tématem této monografie, je zde tedy spiSe pro ilustraci a
komplexni pohled, avSak nikoliv Vv podrobném vyctu (netyka se podtématu
zemedelstvi, viz dale). Krom¢ toho, tato oblast by V principu patiila spiSe do
tematické skupiny spolecenské angazovanosti, které bude vénovan dalsi dil této
monografické fady. Druhy typ kampani by byl takovy, ktery by se snazil pfimét
podniky, aby se chovaly ekologicky. Z tohoto pohledu by mohlo jit bud



0 komunikaci cilenou na konkrétni firmu (Slo by tedy bud’ o aktivitu mistni
skupiny bojujici naptiklad proti vypousténi znecisténé vody, nebo 0 globalni
aktivitu namifenou proti néjaké globalni znacce) nebo tykajici se né&jakého
obecnéjsiho problému. Do této druhé skupiny patii zdokumentovana ,,Kampan za
odstranéni nelegalnich billboard, realizovana organizaci Déti zemé V roce
2006. Piikladem (jisté pouze jednim z mnoha existujicich) kampané sméfujici do
oblasti CSR aktivit je zde kampan ,,Uz dnes myslim na zitfek*, kterou v letech
2015 — 2016 realizovala firma DM Drogerie Markt a ktera mé¢la za cil prezentaci
vyhod prodeje a nakupu produkti Setrnych K ptirod¢.

Vyznamnym podtématem V ramci ekologického podnikani je podnikani v oblasti
zemeédeélstvi. VSechny zde dokumentované kampané se tykaly biopotravin, které
tak tvofi pomérn¢ vyrazné téma socidlni marketingové komunikace unas. Od
roku 2004 probihd kampan ,Zati — Meésic biopotravin a ekologického
zemedelstvi®, ktera opét predstavuje urity ramec pro ruzné aktivity a jejimz
garantem je Ministerstvo zemédelstvi. V roce 2008 zapocala Evropska komise
kampan ,,Ekologické zemédé€lstvi: Setrné K ptirod€, prospésné pro vas®, ktera se
zaméfuje na propagaci fenoménu zejména smérem K mladym lidem a détem.
V roce 2008 probéhla kampan ,,Hled4 se Ceskd buchta®, za niz stalo Hnuti DUHA
a jejimz cilem bylo pfimét vyrobce, aby nabizeli vice ekologickych potravin.
V letech 2008 — 2011 probihala kampan Ministerstva zemédelstvi ,,Kampan na
podporu biopotravin®, ktera byla taktéz financovana ze zdroji EU a kterd byla
tentokrat zaméfena na Sirokou vetejnost. V letech 2012 — 2013 realizovala
organizace PRO-BIO — Svaz ekologickych zemédélcii kampan ,,Ceské bio“, ktera
se zam¢éfila na propagaci kvalitnich tuzemskych biopotravin od naSich sedlakd.
Jedna se vlastné 0 prvni ze zde zahrnutych kampani, 0 niz se da fict, ze — byt je
de iure realizovana neziskovou organizaci — se jedna 0 spole¢nou propagaci
komercnich subjekti a jedna se tedy 0 kampan, ktera ma socidlni rozmér, ale je
ve sveé podstaté komercni. Jesté jinak je tomu U kampané ,,Jak ud¢€lat neviditelné
viditelnym?* z roku 2015, kterou realizovala firma Nas Grunt, s.r.o. a ktera sice
formalné¢ vzato hovotila 0 spoleCenském tématu, ale jeji cil lezel v oblasti
navysSeni trzeb e-shopu. Tyto kampané ostatné dokumentuji, jak se néco, co se
muze zpocatku jevit jako spoleCenské téma (zdravéjSi potraviny, podpora
opomijené oblasti podnikani) postupné stava tématem zcela komerénim, ruku
vruce stim, jak se biopotraviny stdvaji mainstreamovym a moZna téz
»statutovym* produktem.
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3.1.2 Prava zvirat

V této tematické oblasti se Ize setkat skampanémi, které se zabyvaji
problematikou ochrany zvirat v prirode, chovu zvirat a vegetaridnstvi a
veganstvi.

Mimo téchto témat lze najit 1 kampané, které se zabyvaji otazkou prav (¢i
ochrany) zvifat obecné. Zde byla zdokumentovana kampaii ,,Bojujeme za
zvifata®, jejimz iniciatorem byla v roce 2014 organizace Vegan Fighter a ktera
komunikovala riizna témata, znichz vétSina bude zminéna dale. Stejna
organizace Vvroce 2015 navazala kampani ,,Emotions”, Vv niz pfedevSim
deklarovala své hodnoty a postoj ke zvifatim a jejich pravim.

V ramci tématu zvirata V prirodé je nejstarSi kampani ,,Akce Falco — ochrana
ohrozenych hnizd vzacnych dravci‘, kterou organizace Déti Zemé realizuje jiz
od roku 1990; jde o ptiklad toho, kdy je slovem ,kampan* oznaCena spiSe
dlouhodoba aktivita ¢1 zaméfeni se na téma. Ji pfidruzenou aktivitou je také
»Akce Aquila® (ktera zde neni uvedena jako samostatnd kampan). Stejna
organizace stoji i za kampani ,,Budou zit?*, kterou realizuje od roku 1994 a ktera
je konkrétn¢ vénovéna problematice ochrany sov. Mezinarodni rozmér méla
kampan ,,My Selmy — co nas Zere?“, kterou realizovala organizace EAZA
(Evropska asociace zoologickych zahrad a akvarii) a kterd se tykala
problematiky ohrozenych druhti evropskych masozravcl. Organizace Svoboda
zvirat realizovala od roku 2009 kampan ,,Komercni lov tulenti je evropské
vefejnosti proti srsti, jejimz cilem bylo prosazeni zakazu obchodu s tulenimi
vyrobky v prostoru EU.

V ramci tématu chov zvirat bylo dale identifikovano celkem sedm podtémat:
chov hospodarskych zvirat, chov pro modni prumysl, testovani na zviratech,
transport zvirat, zvirata V cirkusech, zvirata v utulcich a mnozeni zvirat.

Nejveétsi ¢ast komunikace vV ramei podtématu chov hospodarskych zvirat se tyka
chovu dribeze. To je piipad kampané ,,Slepice z klece ven* kterou organizace
Compassion in World Farming ve spolupraci s organizaci Spolecnost pro zvirata
realizovala v letech 2007 — 2014. Podobné téma ochrany nosnic a brojlertt m¢la i
kampan ,,Svobodni jako ptaci?!“, kterou v letech 2008 — 2009 realizovala
organizace Déti Zeme. Obecnéjsi téma ,,humanizace® prostfedi velkochovi méla
kampan stejné organizace ,,Velkochovy hospodaiskych zvitat®, ktera navazala
vroce 2009. Podminkami chovu dobytka, konkrétné jejich znackovéni, byla
vénovana kampan ,,Bez pocitu nadifazenosti®, kterou v letech 2012 a 2016
realizovaly organizace Otevri oc¢i a 269Life. Problematice chovu slepic byla opét
vénovana kampan ,Konec doby klecové®, kterou vroce 2014 realizovala
organizace Compassion in World Farming ve spolupraci S organizaci Spolecnost



pro zvirata. Ve stejném roce realizovalo obdobnou kampain s nazvem ,,Slepice
V nouzi* také Hnuti DUHA.

V ramci podtématu chov pro modni prumysl Slo 0 kampané, které se tykaly
chovu zvéfe kvuli kozeSinam. Od roku 1999 realizovala organizace Svoboda
zvirat kampan ,,Proti srsti, ktera si dala za cil prosadit zdkaz tzv. ,,kozeSinovych
farem®. V roce 2012 stejnd organizace navazala kampani ,,Ukazte to vlade®, ve
které ptijala ucast fada znamych osobnosti. Lze dodat, ze zdkaz koZeSinovych
farem byl uzédkonén v roce 2017.

Subtéma testovdni na zviratech se z velké Casti tyka testovani pro kosmeticky ¢i
drogisticky primysl, Z men$i ¢asti pro 1ékarské ucely. Problematice testovani pro
kosmeticky prumysl byla vénovana kampan ,,Obéti krasy* organizace Svoboda
zvirat Z roku 2006. Stejnd organizace na téma navazala vV roce 2007 kampani
,»Nejbliz8i ptibuzni“, ktera se konkrétné¢ zabyvala problematikou testovani na
primatech, pfi¢emz Slo 0 testovani obecné, bez upfesnéni, pro jaké ucely.
Problematice testovani pro drogisticky primysl (Cistici prostfedky pro
domacnost) byla vénovana kampan ,,Zamet'te S krutosti“, kterou v roce 2015
realizovala Evropska koalice za ukonceni pokusii na zviratech ve spolupraci
s organizaci Svoboda zvirat. Konecné testovani pro medicinské ucely byla
vénovana kampan organizace Svoboda zvirat ,,Huméanni vzdélavani, kterd se
zabyvala moZnosti nahrazeni tradi€ni vyuky formou pitvy zvifat na biologicky
orientovanych vysokych skoldch pomoci alternativnich metod.

V rdmci podtématu transport zvirat byly dokumentovany dvé kampané. Prvni
Z nich, kampan nazvana ,,Cesta na smrt*, byla realizovana v letech 2003 — 2007
organizaci Viva! Ve spolupraci se Svobodou zvirat a tykala se konkrétné
prepravy zivych koni za ti¢elem porazky a vyroby masnych produkti pro lidskou
konzumaci. Kampan ,,Stop transportim*® z let 2015 — 2016 organizace Spolecnost
pro zvirata byla obecnéji zaméfena na kamionovou piepravu vSech druht
hospodatskych zvitat.

Specifické podtéma se tyka chovu zvirat v cirkusech. V obsahové roviné se tykaji
zdkazu drezury zvifat, v komunikacni roviné¢ ovSem spiSe poZaduji uplny zakaz
cirkusi se zvifaty. V roce 2012 prob¢hla kampan ,,Stop cirkusim se zvifaty
v CR, za kterou stala organizace Ochrana zvirat, ktera se snaZila upozoriiovat
na Sirokou $kdlu negativnich aspektt, spojenych s cirkusy obecné. Na ni v roce
2016 navazala kampan organizace Svoboda zvirat ,,Cirkusy bez zvitat®, kterd
kromé cirkusti zminovala i problematiku soukromych ZOO.

Dvoji ladéni maji kampang, které se tykaji podtématu zviFata v dtulcich. Castéji
jde o kampang, které zadaji 0 podporu, piipadné hledaji nové majitele pro zvirata
Z utulkd. Na druhém polu jsou kampang, které zminiuji moZnou pticinu toho, pro¢
se zvifata do utulkti dostavaji, totiz jejich tyrani. Prvni z poloh ilustruje kampai
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»Neéma tvar”, kterou ve spolupraci S Fakultou multimedidlnich komunikaci
Univerzity Tomdse Bati ve Zliné realizuje Utulek pro zvirata V nouzi Zlin.
Kampan probihd od roku 2007, jeji soucasti byla fada dil¢ich komunikac¢nich
aktivit, které se povétSinou snazi zapojit zlinskou vetfejnost do déni v utulku.
SpiSe fundraisingovy rozmér méa kampan ,,Pomozte naplnit misky Vv utulcich®,
kterou od roku 2009 realizuje Nadace na ochranu zvirat. Ptispét na opusténa
zvifata je mozné naptiklad prostfednictvim nakupu produkti znacek Pedigree a
Whiskas. Jedna se tedy opét 0 jistou formu prolnuti komeréni a nekomeréni
komunikace, ptipadné 0 jiZ Vv jiném kontextu zminény projev CSR aktivit danych
znaek. Druhou ze zminénych poloh pfedstavuje kampan ,,Vzkaz tyranum® Ligy
na ochranu zvirat CR z roku 2014, ktera se snazila upozornit na zdokumentované
a soudn¢ vyfeSené pripady tyrani zvirat, se kterymi se organizace setkala.

Subtéma mnozeni zvirat se tyka fenoménu tzv. ,,mnozZiren®, které vydélavaji na
neregistrovaném odchovu zvifat (nejcastéji psit) bez prikazu ptivodu. Zde byly
dokumentovany kampané ,.Bud’ jako Bill“ organizace Nemnoz doma z roku
2015, kterd upozoriiuje vetejnost na to, co by si méla zjistit, nez se rozhodne
koupit psa, a kampat ,,Ne mnozirnam!“ Ligy na ochranu zvifat CR ze stejného
roku, ktera si dala za cil zménit legislativu, ktera existenci mnoZiren umoZziuje.

Ttetim z témat, které byly v ramci tematické oblasti prdva zvirat vymezeny, je
vegetarianstvi a veganstvi. Také zde bychom mohli najit rizné polohy vyznéni
kampani, od emotivnich, odkazujicich na ,,dusi* zvifat, az po kampané, které
hovofti spiSe 0 Zivotnim stylu téch, kdo neni maso. Prvni vyraznéj$i kampani na
dané téma byla kampan ,,Mame volbu nejist maso, mame volbu nechat zit“
zroku 2001, za niz stal filmovy producent Petr Vachler a kterd vyuzivala
ikonicky obraz muZze se sekyrou a praseci hlavou, ktery se chysta porazit prase
s lidskym obli¢ejem. Petr Vachler stal i za kampani ,,Ned¢lejte si ze svého
zaludku hibitov“ z roku 2004. Specidlné na otazku zabijeni vanoc¢nich kapru
upozoriiuje kampaini ,,Vanoce bez nésili“, kterou od roku 2010 realizuje
organizace Otevrii oci. Jeste konkrétn€jsi byla kampan ,,Chceme pizzu
s veganskym syrem* organizace Soucitné Z roku 2013, ktera se snazila presvédcit
pizzerie, aby do své nabidky zahrnuly i pizzu s veganskym ,,syrem*, S tim, Ze
tento krok by byl vstficny nejen viici veganiim, ale také lidem s intoleranci na
laktozu. V roce 2015 probéhla kampan ,,Respektuj zZivot“ organizace 269L.ife,
ktera se snaZzila zdlraznit, Ze za kazdou konzumaci masa je utrpeni Zivé bytosti.
Na paradox toho, Ze néktera zvifata chovame jako doméci mazlicky, zatimco jina
konzumujeme, pfitom mezi nimi fakticky neni rozdil, se snaZila upozornit
kampan ,,Nedélejme rozdily” z let 2016 — 2017, za niz stala organizace Kolektiv
pro zvirata.



3.1.3 Spotreba energie

V ramci této tematické skupiny byla identifikovana Ctyfi dil¢i témata: zdroje
energie, alternativni doprava, spotiebni navyky a plytvani a energie v budovach.

V ramci tématu zdroje energie lze najit kampanég, které propaguji vyuzivani
riznych, alternativnich zdrojl energie, stejn¢ jako kampané¢, které proti nékterym
konkrétnim zdrojiim bojuji, ovSem také kampané, které vystupuji proti
konkrétnim (komerénim) subjektim, které na tomto poli operuji. Ptikladem,
ktery lze vnimat jako hraniéni, je kampaii ,,Duhova energie* spole¢nosti CEZ
Zroku 2001. Jedna se samoziejm¢ primarn€ 0 komeréni PR kampan, kterd se
Dlivodem, proc je mozné ji Z jistého hlediska povazovat za socialni reklamu, tkvi
v tom, Ze spole¢nost CEZ svou novou image nastavila tak, Ze vyuZiva riizné
zdroje energii, véetné téch alternativnich, coz lze svym zplsobem chapat jako
osvétu, ktera vefejnosti predstavuje moznosti, jak byt Setrny K Zivotnimu
prostfedi. Do této skupiny ovSem stejné tak patii i antikampan ,,Duhova energie
je Spinava energie”, kterou Vvroce 2003 spustilo Hnuti DUHA a ktera se
vetejnosti snazila sdélit, ze ,,Duhova energie* je jen marketingova znacka bez
skutecného obsahu. Do skupiny antikampani patii 1 kampan ,,Fakta 0 atomoveé
energii, kterou na mezinirodni Urovni Vroce 2004 realizovala spolecnost
International Physicians for the Prevention of Nuclear War (IPPNW). Naopak
predstaveni netradicnich zdroji energie (solarni, vétrné, vodni) bylo cilem
kampan¢ ,,Alternativni energie”, kterou Vv roce 2007 realizovala Ekoporadna
Orsej pri Spolecnosti pro Jizerské hory. Proti konkrétnimu zdroji energie, sice
fosilnim palivim, vystoupila kampan ,,Velka vyzva*“ Hnuti DUHA z roku 20009.
Na ni vroce 2010 navazala kampan ,,Energy Union“, na niz Hnuti DUHA
spolupracovalo se stejnojmennou organizaci a S organizaci Friends of the Earth
Europe a ktera se zaméfila na vyuzivani energie z obnovitelnych zdroju.

V ramci tématu alternativni doprava byla identifikovana Ctyfi podtémata:
verejna doprava, cyklistika, Fidicské navyky a vystavba dalnic.

Je mozno najit také kampané, které tato podtémata piekracuji, a tykaji se
alternativni dopravy obecné. Prvni zZ nich je ,,Den bez aut®”, ktery se U nas kona
od roku 1991 (od roku 1995 jej organizuji Déti Zeme), vzdy 22. zati. Jedna se
0 platformu pro rizné dil¢i aktivity. Dnes je soucasti akce zvané , Evropsky
tyden mobility*, kterou zastituje Ministerstvo zivotniho prostiedi a kona se od
roku 2002 (16. — 22. zafi). K tomu, aby se lidé vice zamysleli nad tim, jakou
formu dopravy vyuzivaji, slouzila kampan ,,Bezstarostna jizda“, kterou Vv letech
2008 — 2009 realizovaly Déti Zeme. Podobny cil, tentokrat na pidorysu jednoho
mésta, mela kampan ,,Jezdim pro Brno®, kterou od roku 2016 realizuje Magistrat
Statutdrniho mésta Brno.
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Konkrétn¢ Kk propagaci verejné dopravy slouzi kampan ,Mate Hromadu
Divoda®, kterou od roku 2017 realizuje Sdruzeni dopravnich podnikii Ceské
republiky a ktera ma vefejnosti pfiblizit vyhody vyuzivani méstské hromadné
dopravy.

VEtsi  pocet kampani se vénuje propagaci cyklodopravy. Prvni zde
zdokumentovanou je ,,Plzent pro cyklisty — cyklisté pro Plzen*, kterou mistni
pobocka Déti Zemé realizuje od roku 1998 a kterd je obecné zaméfend na rozvoj
cyklodopravy ve mésté. MoZzna nejvétsi kampani na toto téma U nas je kampan
,»Do prace na kole®, kterou od roku 2011 realizuje organizace Auto*Mat a ktera
se kona také v tadé dalSich evropskych stati. Podobné konkrétni sdéleni nese
kampan ,,Nakupuj na kole“, kterou v letech 2012 — 2016 realizoval spolek
NaKole v nékolika velkych méstech Ceské republiky. Na tizemi hlavniho mésta
probéhla v roce 2016 kampai ,,Kolo soucast Zivota® organizovana Magistrdatem
hl. m. Prahy, ktera si dala za cil propagovat cyklodopravu konkrétné¢ mezi
Zenami.

Pomérné unikatni oblast pfedstavuje podtéma ridicské navyky. Zde byla
zdokumentovana pouze jedna kampan, ,,Hledame fidice tfidy A“, kterou Vv letech
2007 — 2008 realizovala organizace SEVEn, Stredisko pro efektivni vyuzivani
energie a ktera se snazila poukazat na to, ze zménou fidi¢skych navyki Ize
uSetfit zna¢ny objem energie.

V ramci podtématu vystavba dalnic si lze predstavit kampané, které by vystavbu
dalnic (nebo obecné rychlostnich komunikaci) propagovaly jakozto moznost, jak
uSetfit energii, ¢as, nebo zdravi obyvatel mést a obci, stejn¢ jako kampané, které
by proti vystavbé dalnic bojovaly. Dalo by se fict, Zze prvni z obou poloh neni
U nas tak zcela ndmétem socidlniho marketingu, ziejmé proto, ze se predpoklada,
Ze takto problém vnima vétSina vefejnosti. Na druhém polu Ize najit fadu aktivit
mnohych spolktl, které se snazi bud’ ovlivnit vystavbu dalnic naptiklad v tom
smyslu, aby vedly déle od obydlenych oblasti, nebo viibec dosdhnout toho, aby
se dalnice nestavély (tfeba s poukazem na alternativu v podobé zelezni¢ni nebo
vodni dopravy). Zde se zase jedna 0 aktivity, které jen sté€Zzi maji podobu ucelené
socialni marketingové kampané. Za dlouhodobou kampan Ize naptiklad
povazovat aktivity organizace Deéti Zemé (a dalSich) kolem vystavby délnice DS.
Jako piiklad kampané zde byla zdokumentovédna akce ,,Tunel pro Ceské
stiedohofi®, jejimzZ prostfednictvim se Déti Zemé od roku 2009 snazily ovlivnit
zpusob, jakym bude tato dalnice postavena.

Dalsi oblasti, ve které je problematické hovofit 0 kampanich, jsou spotiebni
navyky a plytvani. Dalo by se fici, ze toto téma je ve spoleCnosti obecné velmi
zivé a diskutované, a je pfitomno V fad¢ kampani na riznd témata, o kterych jiz
byla fe¢. Kampani, které by byly vymezeny primarné timto tématem, zfejmé neni
mnoho. V této monografii jsou piedstaveny dvé kampané, které opét mohou



slouzit spiSe jako ptiklad ur¢itého druhu aktivit. Prvni z nich je ,,Generation
awake*, kterou Vv letech 2011 — 2015 realizovalo Generdlni reditelstvi pro Zivotni
prostiredi Evropské komise. Kampan se snazila apelovat na mladé¢ lidi, aby vice
premysleli nad svymi spotiebitelskymi navyky a jejich dusledky pro zivotni
prostiedi. Druhym piikladem je kampan ,,Get Green®, kterou od roku 2016
realizovala spolec¢nost IKEA. Jedna se opét 0 piiklad urcitého zpiisobu naplnéni
CSR konceptu, ve kterém méli zdkaznici spolecnosti prezentovat, jak oni sami
nééim plytvali a méli chut’ to zménit. Jedna se tedy 0 komercéni PR komunikaci,
kterda ma vyrazn€ socialné marketingovy rozmeér.

Posledni z témat, zahrnutych do této tematické skupiny, je energie v budovach.
Konkrétni ndplii sem zafazenych by mohla byt podobna jako v ptredchozim
piipadé¢, s tim, Ze by se tykaly konkrétné energetické situace budov, nebo zatizeni
vV nich umisténych (vcetné domacich spotiebicl). Prvni zdokumentovanou
kampani je evropska kampan ,,Implement* organizace Enviros z let 2007 — 2009,
jejiz naplni byla informaéni podpora procesu zavadéni nové smérnice
0 energetické naro¢nosti budov. DalSim, zcela jinak postavenym ptikladem je
kampaii ,,Bilé $rotovné“ spolecnosti CEZ z roku 2009. Jedna se pochopitelng
opét 0 komeréni kampan, ktera reaguje na tehdy (z automobilového primyslu)
popularni termin ,,Srotovné® a jejimz cilem je prodej novych elektrospotiebict.
Zde se to déje sodkazem na jejich energetickou uspornost (oproti starym
ptistrojim), diky c¢emuz ma kampan V jistém smyslu osvétovy charakter a opét
muZe predevsim slouZit jako ptiklad prolinani komerc¢ni a socialni marketingové
komunikace, respektive jako ptiklad hrani¢ni oblasti socialniho marketingu. Vice
do oblasti nekomer¢ni komunikace mifi kampan ,,Display*, kterou od roku 2009
realizovala firma Knauf Insulation (vyrobce stavebnich izola¢nich materiall).
S vyuzitim podpory projektu Sunflower bylo jejim cilem motivovat mistni
samospravy, aby zvefejiiovaly informace 0 energetické narocnosti budov (o tom,
Ze na pozadi existuje komercni cil, jisté t€Z neni nutné ptili§ polemizovat). Na
pomezi komeréni a nekomeréni komunikace je 1 kampan ,,myEcoNavigator*
spolegnosti Uspornost 2.1 z let 2013 — 2015, jejimz hlavnim komunikaénim
prostiedkem byla aplikace, ktera slouzila spotiebiteliim K vyhledani energeticky
nejucinngjSich produktt na trhu. Komeréni povahu se socialné marketingovym
presahem ma i kampan ,,Prondjem LED zarovek™ spolecnosti RWE Energie
z roku 2015, kterd méla komercni cil v podobé predstaveni dodavatele energie
jako nékoho, kdo mysli na energetické uspory svych zakaznikii, pfitom vSak
méla osvétovy charakter v dob¢ postupného zavadéni novych forem sviceni (opét
ptiklad toho, jak se né&jaky produkt postupné dostane z pozice néceho spise
nedivéryhodného a mensinového — v souvislosti s natfizenimi EU — do pozice
trendového produktu, ktery souvisi Snovymi designovymi moznostmi, které
tento typ svitidel pfinesl; z naSeho pohledu je zajimavé, Ze Ktomu vlastné
pfispéla komunikace, kterd ve svych pocatcich méla nékteré rysy socidlniho
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marketingu). Dal$im piikladem prolinani komer¢niho a nekomeréniho je i
kampan ,,Chci vyhodnéjsi energie®, kterou Vv letech 2016 — 2017 realizovala
spolecnost dTest. Jejim cilem bylo uSetfit vydaje za energie prostiednictvim
kolektivni aukce odbératelti energii.

3.1.4 Cisté a zdravé prostredi

Tematicka skupina cisté a zdravé prostiedi se tyka — ve vztahu ke skupiné
prirodni prostredi — spoleCenského prostiedi, tedy toho, co vytvoril ¢lovek
(s védomim toho, ze vztah K pfirodnimu prostiedi zde samoziejmé také existuje).
V ramci skupiny bylo identifikovano pét témat — trideni odpadu, odhazovani
odpadkai, uklid po psech, uklid okoli a nebezpecné latky.

V ramci tématu t7ideni odpadu je nejvyrazngjsi a dalo by se fici ,,vad¢i* kampani
kampan spole¢nosti EKO-KOM , Ttidéni odpadid®, ktera ve své intenzivni
podobé existuje od roku 2004. Jak jiz bylo naznaceno na jiném misté, Vv této
monografii celou komunikaci povazujeme za jednu kampan, byt se ve
skuteCnosti jedna 0 nékolik komunikacnich vin, které tim, jak se zaméfuji na
rizné cilové skupiny a rizna témata a maji rliznou podobu, jsou pomérné
rozmanité. Celd kampan ma svym zplisobem také povahu platformy pro dalsi
aktivity, zejména na trovni jednotlivych obci. Za zminku stoji, Ze jde 0 kampan
také de facto komercni, protoze jejim zadavatelem je firma zalozena producenty
obald za ucelem splnéni zakonné povinnosti jejich recyklace (jde o neziskovou
akciovou spolecnost). Podobné postaveni ma 1 spole¢nost REMA, ktera zajiSt'uje
recyklaci elektrospottebici a kterd v roce 2005 spustila kampan ,,Bud’ liny*,
jejimz cilem bylo upozornit (krom& samotné problematiky recyklace a
recyklaéniho poplatku, ktery od stejného roku plati) na moznost bezplatného
odvozu nefunk¢nich elektrospotiebicli. Stejna spole¢nost od stejného roku
realizuje také kampan ,,Trash Made*, ktera formou umeéleckych d¢l, vyrobenych
z recyklovanych (¢i spiSe odpadnich) materiali, upozoriiuje na jejich hodnotu.
Prikladem mensi osvétové kampané je kampan ,,Odpady, jak je jesté neznate®,
ktera je vlastné komunikaéni aktivitou spolecnosti Bosch vac¢i svym
zamg&stnanctim, které ma upozornit na to, jakym zpisobem vznikaji a likviduji se
odpady. Dalsi kampani je ,Recyklujte S hasi¢i®, kterou ve spoluprici se
Sdruzenim hasicii Cech, Moravy a Slezska realizuji dal§i dvé spolecnosti
autorizované pro nakladani s odpady, Elektrowin a Asekol. Piikladem kampané
realizované mimo tyto platformy jsou aktivity neziskové organizace Arnika,
ktera v roce 2015 pfipravila kampan ,,Odpad je surovina®, jejimz cilem bylo
poukdzat na dobré piiklady odpadové politiky od nds i ze zahrani¢i. Stejna
organizace ve stejném roce spustila také kampati ,,Setrné papirovani®, kterou
chtéla upozornit specialné na pottebu recyklace papiru.



Dalsim tématem 2z této skupiny je odhazovani odpadkii. S takto konkrétnim
zaméienim je zde dokumentovana pouze jedna komplexnéji pojatd kampan
s nazvem ,,Cisté mé&sto®, kterou v roce 2017 realizoval Urad méstské cdsti Praha
1 a ktera byla konkrétné zamétena na odhazovani cigaretovych nedopalk.

Pomérné Castéji komunikovanym tématem je uklid po psech. Zejména na uzemi
hlavniho mésta bylo Ize zaznamenat nékolik takto zaméfenych kampani. Prvni
zde zaznamenanou je kampan ,,Kdyz muze vas pes™ z Prahy 14 z roku 2001.
Dalsi je kampan ,,Postarejte se 0 svého pritele, ktera bézela v Praze 10 od roku
2008. Na uzemi Prahy 7 byla v roce 2009 realizovana kampan ,,Nes..te na nas®,
ktera vyuzila portréty osobnosti, po nichz jsou pojmenovany prazské ulice.
V roce 2010 prob¢hla v Praze 4 kampai ,,Psi bobky patii do kose“. V roce 2011
byla na izemi Prahy 5 realizovana kampan ,,Jaky pan, takovy pes!“. Ve stejném
roce prob¢hla v Praze 7 kampan ,,S..Cky nejsou dobré znacky*. Konecné, od
roku 2013 probiha na tizemi Prahy 14 Sifeji koncipovana akce ,,PEStival and
Kdo si hraje, nekouse!*, jejiz soucasti (kromé riznych zabavnych aktivit se psy)
je i osvéta (zejména zaméiena na déti) v oblasti uklizeni psich exkrementu.

Ctvrtym tématem je wklid okoli. Zde vétsinou nepijde 0 socialni marketingové
kampan¢ Vv uzkém slova smyslu (medialni komunikace), ale spise 0 vyzvy, které
v néjakém smyslu predpokladaji participaci (Casti) vetejnosti. Prvni zde
zaznamenanou kampani je celosvétova akce ,,Clean Up th World®, kterou od
roku 1989 realizuje Program OSN pro Zivotni prostiedi. Kromé toho, Ze V jejim
ramci skupiny dobrovolnikd organizuji uklid okoli, si kampan dava za cil pfimét
lidi k zajmu 0 stav zZivotniho prostredi. Cilenéjsi zaméteni méla ,,Akce Z*, kterou
zorganizoval Méstsky urad Hulin v roce 2013. Radnice pro své obCany zajistila
material K tomu, aby si oni sami zkraslili své okoli. K aktivnimu zajmu 0 své
okoli chtéla pfispét 1 kampan ,,Chceme tu mit Cisto®, kterd se vV méstské casti
Praha 14 konala vroce 2015. Pravidelné konanou akci je ,,Becvanské
gruntovani®, kterou na izemi Horni BecCvy a Prostfedni BeCvy organizuje spolek
Ohla klika.

Poslednim tématem Vv ramci této oblasti je problematika nebezpecnych latek. Od
roku 2001 realizuje organizace Arnika kampan ,,Budoucnost bez jedu“. V jejim
rdmci sleduje vyskyt nebezpecnych jedovatych latek ve spotiebnim zbozi a
informuje o tom vefejnost. Stejnd organizace V roce 2007 rozjela komunikac¢ni
aktivitu ,,Nehrajme si s PVC®. V prvni fad¢ informovala 0 této latce pritomné
Vv hrackach a zbozi pro déti, ptipadné ve zdravotnickém materialu a obalech na
potraviny. Kone¢né¢ od roku 2009 realizuje organizace Deéti Zemé kampan
»Rizikové chemikalie v domacnostech®. V jejim ramci realizuje osvétu o tom,
jak je mozné se vyhnout pouzivani vysoce nebezpecnych latek ve vyrobcich
denni potieby.
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3.1.5 Zivotni prostiedi ve svété

Tematickou skupinu zivotni prostredi ve svéte zde jiz dale neClenime na
jednotliva témata. Lze nicméné fict, ze se tyto kampané nejcastéji tykaji
konkrétnich zivocisnych druhii, konkrétniho regionu, nebo konkrétniho problému
(napft. pytlactvi nebo kaceni lest, to viz vyse).

Ptikladem zaméteni na urCitou oblast svéta je kamparni ,,Zachraime Madagaskar®,
kterou v letech 2006 — 2007 realizovala Evropskad asociace zoologickych zahrad
a akvarii (EAZA). Kromé osvéty lezel cil kampané (podobné jako Vv dalsich
kampanich stejné organizace, které zminime dale) také v rovin¢ fundraisingové.
Piikladem kampané zaméfené na ochranu Zivocisného druhu je kampai ,,Z4by
biji na poplach® stejné organizace (EAZA) z let 2007 — 2008. Tématem byla
ochrana obojzivelnikii obecné. Sifeji pojatou kampani byl ,,Rok gorily* z roku
2009, jejimz hlavnim inicidtorem byla Svétovd asociace zoologickych zahrad a
akvarii (WAZA) a partnery byly zoologické zahrady po celém svété. Podobné
téma méla ,,Kampan EAZA na ochranu lidoopt z roku 2011, v niz chtéla EAZA
dosdhnout omezeni lovu téchto zvifat a obchodovani S nimi. Konkrétnimu tizemi
je vénovana dalsi kampan EAZA , Kampai na ochranu jihovychodni Asie®, ktera
bézi od roku 2012 a tyka se piedev§im ohroZenych zvifat v daném regionu. Na
téma pytlactvi a ilegalniho obchodu se slonovinou a dal§imi ZivociSnymi
produkty byla zamétena kampan ,,Wild for Life“ z let 2016 — 2017, ktera byla
iniciovana Organizaci spojenych narodu (OSN). Z této fady kampani se pon¢kud
vymyka kampan ,,#EarthOptimism® z roku 2017, v niz se jeji iniciator, profesor
Andrew Blamford z Cambridge University pokusil zménit tonalitu celé
komunikace na dané téma, ktera je vétSinou ,,smutna“ a hovoii 0 problémech,
tim, Ze se snazil poukédzat na uspéchy, kterych se podatfilo dosdhnout (napf.
V oblasti navratu a zachrany témer vyhynulych druht).

3.2 PODOBA KAMPANI

V dalSich subkapitolach si podrobnéji v§imneme jednotlivych parametrii, které
byly u analyzovanych kampani sledovany (viz kap. 2.1).

3.2.1 Termin realizace kampani

V kapitole 4 jsou kampané Vramci jednotlivych témat a podtémat tazeny
chronologicky, od nejstarSich K nejnovéjsim. Je zde mozno najit hned nékolik

vvvvvv



kampan¢é mezinarodni, které se Kk nam Vv této dob¢ dostaly (téma ekologie bylo
V nasem prostoru jisté piitomno i pred rokem 1989, avSak jeho udalosti daly
konecné moznost tuto oblast vice akcentovat i tam, kde by to dfive nebylo
mozné). Jde naptiklad 0 kampan ,,.Den Zemé&* (iniciatorem je OSN) nebo ,,Den
bez aut” (Deti Zeme, od 1991). Je zde téz tfada dalSich kampani, které prob&hly
nebo byly nastartovany v letech 1997 — 1999.

o

dlouhou fadu let, kampané viceleté, které bézi (opakuji se) nékolik let po sob¢, a
kampané jednorazové, které obvykle trvaji maximalné nékolik mésicl, nékdy 1
vyrazn€ meéng.

Na zdklad¢ tematické analyzy kampani Vtomto a predchozich dilech této
monografické tady byla z hlediska terminu realizace vytvofena nize uvedena
typologie kampani dle jejich ¢asového ukotveni. U jednotlivych typt jsou jen
ptiklady kampani, nebot na zakladé dohledatelnych udaji je u mnohych z nich
problematické fict, jak dlouho ptesné trvaly a zafadit je tedy bezrozporné do
nékteré z kategorii.

1. Kontinualni kampané. Za kontinuadlni kampané 1ze povazovat predevsim ty,
které jsou planovany bez ukonceni, tedy zpravidla bézi fadu let. V tomto
ptipad¢ se jedna 0 kampané, které zacaly v minulosti a dosud bézi. Mezi tyto
kampan¢ patii ,,Hello Green Tomorrow* (AVON, od 2010), ,,Akce Falco*
(Déti Zemé, od 1990), ,Néma tvai (Utulek pro zvirata V nouzi Zlin, od
2007), ,,Den bez aut” (Déti Zeme, od 1991), ,,Plzen pro cyklisty — cyklisté
pro Plzen* (Déti Zeme, od 1998). Je potieba dodat, Ze je zde tfada dalSich
kampani, které dosud béZzi, ale zacaly pted tfemi a méné roky, je tedy zatim
otazkou, zda je povazovat za kontinualni. Lze uvazovat také 0 kontinualnich
kampanich, které béZely fadu let, ale byly jiZ ukoneny. Takovy piiklad
nicméné ve studovaném korpusu nenachazime.

2. Vyrotni kampané. ZvlaStnim pifipadem jsou kampané, které bezi
dlouhodobé ¢i kontinualné, avsak konaji se spise jednorazové jednou za rok.
Zpravidla jsou spojeny s konkrétnim datem, které je na mezinarodni urovni
vénovano urcitému problému nebo vyro¢i. Ptikladem jsou kampané ,,Den
Zemé&*“ (OSN, 22. dubna, u nas od roku 1990), ,,Ropak roku* (Déti Zeme, od
roku 1993), ,,Hodina Zemé* (WWF, posledni sobota Vv bieznu, od roku 2010),
»Zafi — meésic biopotravin a ekologického zemédéElstvi (Ministerstvo
zemeédelstvi, od 2004).

3. Dlouhodobé kampané. Za dlouhodobé kampane by se daly povazovat ty,
které bézi vice nez jeden rok. Toto kritérium nebylo urceno nijak exaktné a
nemusi byt jednozna¢né, vychdzi ztoho, jak se dlouhodobost chape
napiiklad v managementu nebo Vv ucetnictvi. Pojeti téchto kampani je
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projektové, fada kampani je planovdna na konkrétni dobu, Stim, Ze se
planuje jejich ukonceni, nebo piechod na jinou bazi. Tyto kampané obvykle
trvaji jeden az tii roky, jen zfidka lze najit pfiklad kampané, ktera by trvala
déle. Piikladem mohou byt kampané ,,Miliarda stromt pro planetu Zemi*
(OSN, 2006 — 2008), ,Kampan na podporu biopotravin® (Ministerstvo
zemeédelstvi, 2008 — 2011), ,,Slepice z klece ven™ (Compassion in World
Farming, 2007 — 2014), ,,Cesta na smrt™ (Viva!, 2003 — 2007), ,,Nakupuj na
kole* (NaKole, 2012 — 2016).

Opakované kampané. Do této skupiny patii kampané, které bézi v nékolika
letech po sobé&, nejsou ovSem kontinudlni ani dlouhodobé, bézi spise
kratkodob€ nebo jednorazovée, avSak opakované (miiZze byt chapéno 1 tak, ze
ma vice fazi, které jsou od sebe ¢asové oddélené). Piikladem muze byt ,,Uz
dnes myslim na zitiek (DM drogerie, kvéten — Cerven 2015 — 2016), Bez
pocitu nadfazenosti* (Otevri oci, 269Life, 18. prosince 2012, 3. zati 2016).

Komplementarni kampané. Specialnim piipadem dlouhodobych (nebo
kontinudlnich) kampani jsou kampané, které jsou tvoreny kratkodobymi
nebo jednordzovymi kampanémi (viz nize), které na sebe navazuji (jde tedy
zpravidla o kampan¢ jedné organizace). Za piiklad bychom mohli povazovat
kampan spole¢nosti EKO-KOM ,, Ttidéni odpadt®, kterd bézi od roku 2004,
byt' je to Vtomto piipadé otazka chépani — jak jiz bylo zminéno jinde,
povazujeme ji za jednu dlouhodobou kampan, avSak fakticky jde
0 komplementarni smés centralni (celostatni), komunikace na mistni urovni
(ve spolupraci S mésty nebo organizacemi, které maji sbér odpadi na
starosti) a konecné téZ ,,ambientni* komunikace vV podobé vSudypiitomnych
nadob na tfidény odpad.

Neukoncené kampané. DalSim specidlnim ptipadem dlouhodobych
kampani by mohly byt kampané neukoncené. Jejich ,,neukoncenost* spociva
obvykle v tom, Ze na jejich zacatku je rozsahlej$i medidlni kampan, po jejim
ukonceni dale probiha distribuce jiz vzniklych materidli (Casto napf.
instruktaznich videi), nebo jsou v provozu informacni stranky (jsou piipadné
i aktualizovany), ale kampan jako takova (ve smyslu ucelené komunikace)
jiz nepokracuje. Ptikladem muze byt naptiklad ,,Hra 0 Zemi* (Zeleny kruh,
od 2002).

Ro¢ni kampané. Rocni kampané trvaji pfesné¢ rok, coz obvykle souvisi
S tim, Ze je tento rok vénovan né&jakému problému (obvykle na mezinarodni
urovni). Ptikladem mohou byt kampané ,Pro pestrou piirodu, pro
budoucnost® (IUCN, WAZA, 2010, souvisi S Mezinarodnim rokem
biodiverzity), ,,Rok gorily* (WAZA, 2009).



8. Kratkodobé kampané. Krdtkodobé kampané mohou trvat v fadu tydnt az
meésict, dle vymezeni vysSe tedy do jednoho roku. Ptikladem mohou byt
kampané ,,Apps for Earth* (Apple, 14. dubna — 24. dubna 2016), ,,Miluje
dievo, chrani les* (FSC, fijen — prosinec 2009), ,,Hleda se Ceska buchta“
(Hnuti DUHA, kvéten — cCerven 2008), ,,Bojujeme za zvirata® (Vegan
Fighter, 2014), ,,Obéti krasy* (Svoboda zvirat, kvéten 2006), ,,Ned¢€lejte si ze
svého zaludku hibitov (ZviFe v nouzi, ¢ervenec — srpen 2004), ,,Ned¢lejme
rozdily* (Kolektiv pro zvirata, zati 2016 — tnor 2017).

9. Jednorazové kampané. Jednorazové kampane mohou trvat spise v fadu dni,
muze jit také 0 kampan¢ jednodenni (viz téz vyse vyrocni kampané). Mize
se jednat o ,klasické” medialni kampané, spiSe vSak 0 kampan¢, které maji
podobu eventll ve vefejném prostoru, vystav, vzdélavacich akei, a podobné.
Ptikladem mohou byt kampané ,,Chceme pizzu S veganskym syrem*
(Soucitne, 3. zati 2013), ,,#EarthOptimism* (Andrew Blamford, 22. 4. 2017).

Dalo by se tedy shrnout, ze v oblasti ochrany zZivotniho prostiedi existuje cela
fada kontinualnich kampani. To je mozna dano Caste¢né tim, jak se zde chape
pojem kampan — napiiklad organizace jako Déti Zeme timto slovem oznacuji své
vlastni zaméteni na urcitou oblast (jde vlastné 0 ,naSe téma®, ,véc, kterou se
zabyvame*), coz znamena vice ¢i mén¢ intenzivni proud aktivit, které zahrnuji
také vefejnou €1 medidlni komunikaci tématu. Dale jde 0 to, Ze komunikace
Vv oblasti ekologie Casto znamena ,,dlouhy boj*“ — kdyz chce napiiklad nékdo
ovlivnit vystavbu délnici, musi mnoho let vstupovat do legislativnich procest,
posilat pfipominky, komunikovat s mistni vetejnosti S zadosti 0 podporu a
podobné¢, coz mlze zabrat az desitky let zivota. Jde v tomto ptipad€ bezpochyby
0 socidlné¢ marketingové kampané V SirSim slova smyslu, tedy nikoliv
0 ,klasické“ medidlni kampané. Ty zde samoziejmé existuji také, ztéch
dlouhodobych jde zejména o0 komunikaci firmy EKO-KOM (,,Ttidéni odpadi‘).
Je zde také nékolik kampani vyro€nich, které maji celosvétovou platnost (,,Den
Zeme*, ,.Den bez aut™). Své misto bezpochyby maji i kampané kratkodobé a
jednorazové, dalo by se dokonce Fict, ze aktivit tohoto druhu je na poli ochrany
Zivotniho prostiedi velka spousta (zejména na mistni Grovni), avSak jsou to
vesmeés aktivity, které nemaji povahu ucelenych kampani, proto zdznamy 0 nich
V této monografii chybi.

Pokud se pokusime 0 srovnani se situaci v oblasti kampani s tematikou ochrany
zdravi, bezpecnosti a prevence zranéni a lidskych prav, jimz byly vénovany
piedchozi monografie z této fady (Bacuvc¢ik, Harantova, 2015, 2016, 2017), pak
se jevi, ze v oblasti lidskych pradv je situace pomérné€ vyvazena v tom smyslu, ze
jsou zde zastoupeny ve vyznamné mife vSechny tyto ¢asové typy kampani. Je
mozné zde najit fadu kampani, které jsou skute¢né¢ dlouhodobé a jsou také
vnimany jako ,,znacky®, tak 1 kampané kratkodob¢, které upozoriuji na aktualni
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problém. V oblasti bezpecnosti a prevence zranéni existuje vice kampani, které je
mozno povazovat za dlouhodobé, zatimco Vv oblasti ochrany zdravi maji
vyrazngj§i misto vyrocni kampang, které tvoii ramce pro rizné eventové aktivity
(napt. ,,Dny bez urazu®). Na druhou stranu, vétSina dlouhodobych projektt
v oblasti bezpecnosti a prevence zranéni ma spise edukativni povahu, ktera neni
spojena s medialnimi kampanémi, coz je také fadi nékam do blizkosti hranic
toho, co vibec lze povazovat za socidlni marketingovou kampan. Konecné
v oblasti ochrany zdravi 1ze zaznamenat komplementdrni kampané, byt se to tyka
pouze nékterych témat, jako napiiklad prevence rakoviny, AIDS, problematiky
koufeni nebo zdravého zivotniho stylu, byt tuto komplementaritu lze ve vSech
ptipadech pozorovat jen sjistymi (a nékdy i pomérné¢ velkymi) vyhradami.
V kontextu tematické skupiny bezpecnosti a prevence zranéni komplementarita
bezpochyby existuje snad jen v ptipadé otazek bezpecnosti silnicniho provozu,
coz je jist€ spojeno S roli a obecnou znamosti organizace BESIP (ostatné tato
zkratka je Casto V laické rovin€ chapéana zcela obecné jako ,,bezpecnost silni¢niho
provozu®, bez nutné vazby na tuto konkrétni organizaci).

3.2.2 Uzemi realizace kampani

Je mozno rozlisit nckolik geografickych urovni, na nichZ mohou socialni
marketingové kampané probihat: celosvétove, na urovni Evropy (resp. Evropské
unie), na celostatni urovni (Ceskd republika), ve vybranych méstech CR, na
krajské urovni na arovni jednoho mésta (obce) nebo méstské casti. V jistych
pfipadech se nicméné tyto urovné vzajemné prolinaji, tfeba proto, ze nckteré
celostatni ¢i mezinarodni kampané jsou spiSe komunikacnimi platformami pro
aktivity mistnich organizaci.

V nasledujicim vyctu budou studované kampané zatazeny Vv ramci této typologie.
Za nazvem kazdého typu je Vv zdvorce pocet kampani, které 1ze do dané skupiny
zatadit, Vv absolutnim 1 relativnim (procentudlnim) vyjadifeni. Tyto pocty je
nicméné potieba stale chapat jako spiSe orientacni, protoze V ptipadé mnohych
kampani zatazeni nemusi byt jednozna¢né. Sporné muze byt napiiklad to, jestli
lze kampan, kterd je z vétsi casti alokovéna Vv ur€itych regionech, povazovat za
celostatni. Specialné v oblasti ochrany Zivotniho prostredi 1ze pak najit mnoho
kampani, které sice probihaji (pod danym ndzvem) pouze na tizemi CR, oviem
fakticky jsou soucésti néjaké SirSi (nejCastéji evropské) iniciativy, pripadné
reaguji na n&jakou vétsi mezindrodni kampan. Tyto ptipady byly posuzovany ad
hoc, mohlo se ovSem stat, ze kampan¢, jejichz mechanismus je fakticky velmi
podobny, byly jednou klasifikovany jako celostétni a jindy jako celoevropské.



1. Celosvétové kampané (12; 11,2 %). To ve vétSin¢ piipadti neznamena, ze
by kampan bézela skutecné ve vSech statech svéta, ale tyka se uzemi vétsiho,
nez je Evropa nebo Evropskd unie. Piikladem jsou kampané ,,.Den Zemé*
(OSN), ,,Pro pestrou ptirodu, pro budoucnost® (IUCN, WAZA), ,,Apps for
Earth* (Apple), ,,Hodina Zem¢é* (WWF), ,,Miliarda stromi pro planetu Zemi*
(OSN), ,,Hello Green Tomorrow* (AVON), ,,Bez pocitu nadfazenosti® (Otevii
oc¢i, 269Life), ,,Clean Up the World* (UNEP), ,.Zaby biji na poplach!*
(EAZA), ,,Rok gorily* (WAZA), ,,Wild for life“ (OSN) a ,,#EarthOptimism‘
(Andrew Blamford).

2. Kampané na arovni Evropské unie (14; 13,1 %). Muze ji také 0 kampang,
které probihaji pouze ve vybranych zemich EU. Pfikladem jsou kampan¢ ,,I
ty ovladas zménu klimatu“ (Evropskda komise), ,,Ekologické zemédélstvi:
Setrné K piirodé, prospésné pro vas® (Evropskad komise), ,My Selmy — co nas
zere?“ (EAZA), ,Komercéni lov tulend je evropské vetfejnosti proti srsti®
(Svoboda zvirat), ,Slepice z klece ven™ (Compassions in World Farming),
»Stop transportim® (Spolecnost pro zvirata), ,,Energy Union“ (Energy
Union), ,,.Den bez aut™ (Déti Zemé), ,,Evropsky tyden mobility (Evropskd
komise), ,,Generation awake® (Generdlni reditelstvi pro Zivotni prostiedi
Evropské komise), ,Implement® (Enviros), ,,Zachraime Madagaskar
(EAZA), ,Kampan EAZA na ochranu lidoopu“ (EAZA) a ,Kampan na
ochranu jihovychodni Asie” (EAZA).

3. Kampané v nékolika statech (2; 1,9 %). Jedna se 0 kampané probihajici
soucasné V nékolika zemich, 0 nichz se ovSem neda fict, ze by odpovidaly
platform¢ EU. Divodem pro takovou realizaci mize byt urcita spoluprace,
nebo prosté to, ze nckolik zemi ma spolecnou (korporatni) komunikaci.
Piikladem jsou kampané ,,Get Green“ (IKEA; CR, SR) a ,,Odpad je surovina®
(Arnika; CR, SR).

4. Celostatni kampané (58; 54,2 %). U velké vétSiny kampani je deklarovana
celostatni ptisobnost, byt' je mozna nutno podotknout, ze ne vzdy to musi
znamenat rovnomérné rozmisténi kampané ve vSech regionech. V tomto
pfipadé celostatni plsobnost deklarovaly kampané ,,Ropdk roku* (Deéti
Zemé), ,Hra 0Zemi*“ (Zeleny kruh), ,,Vitejte na Zemi — multimedialni
ro¢enka zivotniho prostitedi (CENIA, ceska informacni kancelar Zivotniho
prostredi), ,,Péstuj planetu (Ekumenicka akademie), ,,UZ dnes myslim na
zittek* (DM drogerie), ,Zafi — Meésic biopotravin a ekologického
zem&delstvi® (Ministerstvo zemeédélstvi), ,,Hleda se Ceska buchta™ (Hnuti
DUHA), ,Kampan na podporu biopotravin® (Ministerstvo zemédélstvi),
,Ceské bio“ (PRO-BIO — Svaz ekologickych zemédélcii), ,Jak udélat
viditelné neviditelnym?*“ (Nas Grunt), ,Bojujeme za zvifata®“ (Vegan
Fighter), ,,Emotions* (Ceskd veganské asociace, Vegan Fighter), ,,Akce
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Falco — ochrana ohrozenych hnizd vzacnych draveu (Déti Zeme), ,,Budou
zit? (Deti Zemé), ,,Svobodni jako ptaci?!* (Déti Zemé), ,,Velkochovy
hospodatskych zvitat (Déti Zemée), ,,Konec doby klecové™ (Compassions in
World Farming), ,,Slepice Vv nouzi“ (Hnuti DUHA), ,,Proti srsti (Svoboda
zvirat), ,,Ukazte to vladeé” (Svoboda zvirat), ,,Obéti krasy” (Svoboda zvirat),
»Nejblizsi ptibuzni“ (Svoboda :zvirat), ,.Zamette S krutosti (Evropska
koalice za ukonceni pokusii na zviratech), ,,Humanni vzdélavani* (Svoboda
zvirat), ,,Cesta na smrt* (Vival), ,,Stop cirkustim se zvitaty v CR“ (Ochrana
zvirat), ,,Cirkusy bez zvitat® (Svoboda zvirat), ,,Pomozte naplnit misky
v utulcich® (Nadace na ochranu zvirat), ,,Vzkaz tyranim® (Liga na ochranu
zvirat), ,,Bud’ jako Bill (Nemnoz doma), ,,Ne mnozirnam* (Liga na ochranu
zvirat), ,Mame volbu nejist maso, mame volbu nechat zit“ (Petr Vachler),
,Nedélejte si ze svého zaludku hibitov* (Zvire v nouzi), ,,Vanoce bez nasili“
(Otevri oci), ,,Chceme pizzu S veganskym syrem* (Soucitné), ,,Respektuj
zivot* (269Life), ,,Nedélejme rozdily* (Kolektiv pro zvirata), ,,Duhova
energie” (CEZ), ,,Duhové energie je $pinava energie” (Hnuti DUHA), ,,Fakta
0 atomové energii* (International Physicians for the Prevention of Nuclear
War), ,,Velka vyzva“ (Hnuti DUHA), ,,Bezstarostna jizda® (Déti Zemé), ,,Do
prace na kole* (Auto*Mat), ,,Hledame ftidice ttidy A* (SEVEn, Stredisko pro
efektivni vyuzivani energie), ,,Tunel pro Ceské stiedohoii* (Déti Zemé), ,,Bilé
srotovné“  (CEZ), ,Display* (Knauf Insulation), , myEcoNavigator”
(Uspornost 2.1), ,,Pronajem LED Zarovek™ (RWE Energie), ,,Chci vyhodnéjsi
energie® (dTest), ,,Tfidéni odpadi“ (EKO-KOM), ,Bud’ liny*“ (REMA),
,Trash Made* (REMA), ,Recyklujte s hasi¢i“ (Elektrowin, Asekol), ,Setrné
papirovani* (Arnika), ,,Budoucnost bez jedi* (Arnika), ,,Nehrajme si S PVC*
(Arnika) a ,,Rizikové chemikalie v domacnostech (Déti Zemé).

Kampané ve vybranych méstech (2; 1,92 %). Jedna se Casto 0 kampang,
které¢ nepouZzivaji jako hlavni kanal masmédia, ale spi§ akce eventové
povahy. Diky §ifeni (minimalné na socialnich sitich) ale de facto mohou mit
celostatni plisobnost. Jedna se 0 kampané ,Mate Hromadu Divodi*
(Sdruzeni dopravnich podnikii CR; vybrana mésta s MHD), , Nakupuj na
kole* (NaKole; Olomouc, Praha, Liberec, Brno).

Kampané na uzemi nékolika kraju (1, 0,9 %). Piikladem je kampan

»Kampan za odstranéni nelegélnich billboardid* (Déti Zeme, Plzensky a
StfedocCesky kraj).

. Krajské kampané (1; 0,9 %). Prikladem je kampan ,,Alternativni energie*

(Ekoporadna Orsej pri Spolecnosti pro Jizerské hory; Liberecky kraj).

Kampané na uzemi mésta (8; 7,5 %). Prikladem jsou kampané ,,Néma tvar-
(Utulek pro zvifata V nouzi Zlin, Zlin), ,Jezdim pro Brno“ (Magistrdt
Statutdrniho mésta Brno, Brno), ,,Plzent pro cyklisty — cyklisté pro Plzen*



(Déti Zeme; Plzen), ,,Kolo soucast zivota™ (Magistrat hl. m. Prahy; Praha),
,,Odpady, jak je jesté neznate* (Bosch; Jihlava), ,,PEStival aneb Kdo si hraje,
nekouse!” (Urad méstské casti Praha 14), ,,Akce Z* (Méstsky irad Hulin) a
,Be¢vanské gruntovani* (Ohla klika; Horni Be¢va, Prostfedni Becva).

9. Kampané na uzemi méstské c¢asti (8; 7,5 %). Piikladem jsou kampané
,.Cisté mésto* (Urad méstské casti Praha 1), ,Kdyz mtze va§ pes* (Urad
meéstské casti Praha 14), ,,Postarejte se 0 svého pfitele* (Ufad méstske casti
Praha 10), ,.Nes..te na nas* (Urad méstské cdasti Praha 7), ,,Psi bobky patii
do kose* (Urad méstské casti Praha 4), ,,Jaky pan, takovy pes!“ (Urad
méstské casti Praha 5), ,,S..6ky nejsou dobré znacky” (Urad méstské cdsti
Praha 7) a,,Chceme tu mit &isto* (Urad méstské casti Praha 14).

10. Hybridni kampané (0; 0,0 %). Takové kampané¢ mohou byt naptiiklad
celostatni (resp. maji platnost pro vétsi izemni celek), ale vEétsi Cast aktivit je
soustfedéna na uzemi jednoho kraje ¢i mésta. Takova situace piirozené
nastdva Uvyznamné casti kampani, V jejichz ramci je velkd cast aktivit i
médii alokovana do Prahy. Muze jit ale také 0 opacny proces — plvodné
krajskd kampan se postupné roz§ifi na vétSi Gzemi (za¢nou na ni
spolupracovat subjekty zjinych kraji, ¢ast materiald je distribuovana
celostatn¢, apod.). V oblasti ochrany Zivotniho prostredi do této skupiny
nebyly zafazeny zadné kampané, v oblasti lidskych prav (Bacuvcik,
Harantova, 2017) to vSak bylo hned 11 kampani.

Tim se dostavame ke srovnani Skampanémi Voblasti ochrany zdravi,
bezpecnosti a prevence zraneni a lidskych prav, 0 nichz pojednavaly ptedchozi
titi monografie z této monografické fady (Bacuvc¢ik, Harantova, 2015, 2016,
2017). Nejcastéjsi moznosti geografického situovani kampani je ve vSech tfech
piipadech celostdtni piisobnost (cela CR), pfi¢emz jsou zde ovsem rozdily —
nejvetsi podil takovych kampani je v oblasti lidskych prav (LP) a ochrany zdravi
(0Z), mensi v oblasti bezpecnosti a prevence zranéni (BPZ) a ochrany Zivotniho
prostiedi (OZP). Vyrazngj§i rozdil lze vidét v piipadé krajskych kampani,
kterych bylo nejvice zaznamenano V oblasti bezpecnosti a prevence zranéni.

0z BPZ LP OZP
Celosvétové 5 (5,0 %) 1 (1,3 %) 6 (4,4 %) 12 (11,2 %)
EU 4 (4,0 %) 4 (5,2 %) 5 (3,7 %) 14 (13,1 %)
Nékolik stat 0 (0,0 %) 2 (2,6 %) 0 (0,0 %) 2 (1,9 %)
Celostatni 68 (67,3 %) 46 (59,7 %) 100 (74,1 %) 58 (54,2 %)
Vybrana mésta 7 (6,9 %) 1 (1,3 %) 7 (5,2 %) 2 (1,9 %)
Nékolik kraju 4 (4,0 %) 4 (5,2 %) 0 (0,0 %) 1 (0,9 %)
Kraj 3 (3,0 %) 9 (11,7 %) 1 (0,7 %) 1 (0,9 %)
Mésto 9 (8,9 %) 6 (7,8 %) 5 (3,7 %) 8 (7,5 %)
Méstska cast 0 (0,0 %) 2 (2,6 %) 0 (0,0 %) 8 (7,5 %)
Hybridni 0 (0,0 %) 2 (2,6 %) 11 (8,1 %) 0 (0,0 %)
Celkem 101 77 135 107

Tabulka 1 — Uzemni piisobnost kampani
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3.2.3 Zadavatelé a tvtirci kampani

Iniciatorem kampané je subjekt, ktery pfijde Sprvni iniciativou, vymysli ¢i
navrhne téma kampané, ptfipadné¢ vymezi jeji cil a nékteré linie komunikace.
Zadavatel je ten, kdo sleduje urcity cil (obvykle se mu vénuje delsi dobu a ma
vtom smyslu rozsahlejs$i aktivity) a ma obvykle piedstavu, jaké cesty by
k tomuto cili mély vést, a tuto svou predstavu sdéli realizatorovi. Realizator je
ten, kdo provede praktickou exekuci kampané, Stim, Ze ji muze spisSe
organizan¢ zajiStovat; pak do procesu vstupuje jesté tvirce, ktery vytvari
konkrétni komunikacni prostiedky. Tyto Ctyfi role mize zastavat jedna osoba
(organizace), stejné jako dva, tii ¢i Ctyfi ruzné subjekty. Mohou a nemusi také
splyvat s tim, kdo kampan financuje (viz dalsi kapitola). Zadavateli socialnich
marketingovych kampani obecné byvaji vefejné instituce, nestdtni neziskové
organizace, komercni firmy a jednotlivei ¢i komunity.

V korpusu zde studovanych kampani je mozZzno nalézt vSechny tyto typy
zadavateli. Nize bude prezentovana typologie zadavateli socidlnich
marketingovych kampani, kterd byla precizovana V prvnich ttech dilech této
monografické fady (Bacuvcik, Harantova, 2015, 2016, 2017) a nyni dale
doplnéna. Na jejim podkladé bude predstaven uplny vycet zadavateli kampani
z oblasti ochrany Zivotniho prostredi, ktery naznaCuje, jak Castymi zadavateli
subjekty jednotlivych typi v tomto ptipadé jsou.

1. Verejné instituce
1.1. Nadnarodni

1.1.1. Nadnarodni organizace — Organizace spojenych narodii (OSN)
(,Den Zeme*, ,,Miliarda stromi pro planetu Zemi*, ,,Wild for
life”), Program OSN pro Zivotni prostredi (UNEP) (,,Clean Up the
World)

1.1.2. Organy Evropské unie — Evropskd komise (,,] ty ovladas zménu
klimatu®, ,,Ekologické zeméd¢lstvi: Setrné K piirode€, prospésné
pro vas®, ,,Evropsky tyden mobility”), Generalni reditelstvi pro
Zivotni prostredi Evropské komise (,,Generation awake*), Energy
Union (,,Energy Union®), Uspornost 2.1 (,,myEcoNavigator®)

1.2. Narodni

1.2.1. Vlada a ministerstva — Ministerstvo zemédelstvi (,,Zaii — M¢sic
biopotravin a ekologického zeméd¢lstvi®, ,,Kampan na podporu
biopotravin®)

1.2.2. Krajské uirady — neobsazeno



1.2.3.

1.2.4.
1.2.5.
1.2.6.

1.2.7.

1.2.8.

1.2.9.
1.2.10.

Magistratni, méstské a obecni urady — Magistrat hl. m. Prahy
(,,Kolo soucast zivota*), Magistrdt statutdrniho mésta Brno
(,,Jezdim pro Brno®), Méstsky virad Hulin (,,Akce Z*), Urad
mestske casti Praha 1 (,,Cisté mesto®), Urad méstské cdsti Praha
10 (,,Postarejte se 0 svého pritele®), Urad méstské cdsti Praha 14
(,,Kdyz muze vas pes*, ,,PEStival aneb Kdo si hraje, nekouse!*,
,,Chceme tu mit ¢isto*), Urad méstské casti Praha 4 (,,Psi bobky
patii do kose®), Urad méstské cdasti Praha 5 (,,Jaky pan, takovy
pes!®), Urad méstské casti Praha 7 (,Nes..te na nas®, ,,S..¢ky
nejsou dobré znacky*)

Jiné instituce veiejné spravy — neobsazeno
Slozky integrovaného zachranného systému — neobsazeno

Zdravotni pojiStovny (které v principu mohou byt i komerénimi
firmami, kromé VZP CR) — neobsazeno

Specializované instituce — CENIA, ceska informacni kancelar
Zivotniho prostredi (,,Vitejte na Zemi — multimedialni ro¢enka
zivotniho prostiedi®), Sdruzeni dopravnich podnikii CR (,Mate
Hromadu Dtvodt*)

Vzdélavaci instituce (které v principu mohou byt i neziskovymi
nebo komerénimi organizacemi) — neobsazeno

Verejné podniky — neobsazeno

Média — neobsazeno

2. Nestatni neziskové organizace

2.1. Vytvorené za ucelem FeSeni problému

2.1.1.

Mezinarodni — Evropska asociace zoologickych zahrad a akvarii
(EAZA) (,,My Selmy — co nas Zere?*, ,,Zachrainme Madagaskar,
,,Zaby biji na poplach!*, . Kampain EAZA na ochranu lidoopt*,
»Kampan na ochranu jithovychodni Asie*), Svétovd asociace
zoologickych zahrad a akvarii (WAZA) (,,Rok gorily®, ,,Pro
pestrou piirodu, pro budoucnost™ — spolu s IUCN), WWF
(,,Hodina Zem¢*), 269L.ife (,,Respektuj zivot™, ,,Bez pocitu
nadfazenosti“ — spolu s Otevri oci), Compassions in World
Farming (,,Slepice z klece ven®, ,,Konec doby klecové®),
Evropska koalice za ukoncent pokusiut na zviratech (,,Zamet’te

s krutosti‘), International Physicians for the Prevention of
Nuclear War (,,Fakta 0 atomové energii‘)



