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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva tématikou socidlniho marketingu, jeho prvnimi pocatky, defi-
nuje a vymezuje piisobnost socidlniho marketingu ve svété. Druhda ¢ast prace popisuje so-
cidlni marketing ve Spojeném Kralovstvi, s detailnim zamétfenim na mésto Londyn a pro-
blematiku alkoholu. Dale uvadi jednotlivé marketingové kampané na boj proti alkoholis-

mu, a to zejména v Londyné.

Kli¢ova slova:

SOCIALNI MARKETING, NONPROFIT, KAMPAN, SPOJENE KRALOVSTVI,
LONDYN, ALKOHOL

ABSTRACT

This dissertation will focus mainly on social marketing. It will begin by looking at the ste-
ps of social marketing as well as concentrating on the definitions and shapes of social mar-
keting throughout the world. The dissertation will then continue with a detailed focus on
the City of London and the problems that it faces in with regards to alcohol consumption
and the task of educating society to the risks involved. In addition the marketing cam-

paigns, based mainly in London, will be presented and discussed.

Key words:

SOCIAL MARKETING, NONPROFIT, CAMPAIGN, UNITED KINGDOM, LONDON,
ALCOHOL
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UvVOoD

tomu vénovat cely sviij zivot." Daniel Dennett

Kevin Roberts, CEO Saatchi & Saatchi Worldwide se ¢asto pta lidi, jestli by chtéli praco-
vat pro spolecnost, kterou maji lidé radi, nebo pro spolecnost, kterou lidé miluji. Sto pro-
cent se rozhodne pro spolecnost, kterou lidé miluji. Je to zcela pochopitelné, v dne$ni do-
bé, kdy lidé préaci vénuji stale vice Casu, chtéji praci, kterd pro n€ znamena vic, nez jen
prace. Hledaji né¢jakou identitu, a jsou ochotni platit za to dannou cenu.

Pti cetbé Robertsovi knihy "Lovemarks" jsem se zamyslela nad otdzkou, jakou firmu maji
lidé na mysli pii svych odpovédich. Firmu, ktera jim déa vétsi plat? Lepsi zazemi? Podmin-
ky pro vzdélani a rozvoj? Anebo firmu, kterda déla néco pro "dobro" spolecnosti? Polozila
jsem si tu samou otazku, a rozhodla se pro téma moji bakalaiské prace - Socidlni marke-
ting. Pfesné feCeno, Socidlni marketing v zemi, ve které ziji, a ve které tento pojem je po-
mérné zndmy — Spojené Kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska.

Socidlni marketing je jakousi adaptaci komer¢niho marketingu a jeho technologii
k vztvofeni analyz, planovani, exekuce a zhodnoceni programti, které jsou designovany,
tak, aby pozitivn¢ ovlivnily chovani cilové skupiny, s primarnim cilem zlepsit jejich fyzic-

ké 1 mentélni byti, a také, nebo byti spolecnosti, které jsou soucasti. [1]

Non — profit business patii mezi rychle rostouci odvétvi v soucasné dob¢ . Mezi nejveétsi
prukopniky na tomto poli patii Severni Amerika, Spojené Kralovstvi a Skandinavské ze-
mé. Béhem poslednich dvou tii let se tento trend rozsifil i do Stfedni a Vychodni Evropy.
Mezi jeden z faktori tohoto trendu patii fakt, ze socidlni marketing je jeden

z diferenciatort na poli konkurence u komerc¢nich firem.

Vzhledem k tomu, Ze ve Spojeném kralovstvi ziji jiz vice nez dva roky a s tématikou soci-

alniho marketingu se zde skutecné setkdvam denng, je pro me toto téma velmi blizké.

Cilem mé bakalaiské prace bude definovat socidlni marketing, popsat jeho vyuziti, pro-
zkoumat rizné formy vyuziti a nasledné posoudit socialni marketing ve Velké Britanii,

s hlavnim tématem alkohol.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZHODNOCENI HLAVNICH TITULU ODBORNE LITERATURY A
STANOVENI CILU

Mezi hlavni tituly, které jsem ja vyuzila pfi vypracovani této prace patii: Social Marketing
- Improving the quality of life, Strategic Marketing for non-profit organizations, Social
Marketing - Why should the devil have all the best tunes? A Corporate Social Responsibil-
lity - Doing the Most Good for Your Company and Your Cause. Byla jsem az piekvapena
kolik je na trhu dostupné literatury pracujici s touto tématikou. V piiloze uvadim seznam
nejznaméjsSich titult.

StéZejni literatura

Social Marketing - Improving the quality of life (Kotler, Lee, Robert)

Tato kniha jednoduse popisuje socialni marketing krok za krokem, tak, ze kazdy muze
pomoci tohoto titulu naplanovat a spustit socidlné-marketingovou kampan. Je zde predve-
deno asi na sto rtiznych kampani z oblasti socidlniho marketingu v¢etné nékolika ptipado-
vych studii. Velka ¢ast knihy byla pfipraveno ve spolupraci ze studenty autorti, ktefi si
dané kampané vyzkouseli v praxi. "Tato kniha je dikazem, ze socialni marketing je ex-
trémné vykonny soubor konceptil a nastroju, které se vyznamné podileji na snizeni bolesti
a utrpeni svétové populace, a adresuji socialni problémy, které maji své kotfeny v nevhod-
ném chovani." -- Uvodni slovo Alana R. Andreasena z Georgetown University. Andreasen
napsal pozdéji spoleéné s Kotlerem knihu Strategic Marketing for Nonprofit Organizati-
ons.

Strategic Marketing for Nonprofit organizations (Andreasen, Kotler)

Tato kniha je o marketingu, zejména o marketingu pro nonprofit organizace. Popisuje his-
torii socialniho marketingu a kon¢i nejmodernéj$imi néstroji moderni technologie a jejich
vyuziti v praxi socidlniho marketingu. Mimo jiné uvadi, Ze socialni marketing pomaha také
firmam diferenciovat se od konkurence. Lidi, ktefi se socidlnim marketingem zabyvaji
popisuje jako: " Do-gooders (délajici dobro), ktefi maji velmi limitovany zajem o efektiv-
nim management a odmitavy postoj smérem k tém, kterym zalezi zejména na efektivnim
managementu." Kotler a Andresan tuto knihu skutecné vypracovali jako ucebnici véetné

grafil, tabulek a ptikladl z praxe a fotografii. Bohuzel kniha je ptili§ americky orientovana.
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Social Marketing - Why should the devil have all the best tunes? (Hastings, G.)

Socialni marekting pracuje s myslenkami pouzitymi v komerénim marketingu k ovlivnéni
chovani zédkaznika a nasledného apelu na zdravi a socialni chovani. Gerard Hastings popi-
suje nejbolavéjsi problémy svéta od HIV/AIDS az po globalni oteplovani, a uvadi jak zde
byl aplikovan socidlni marketing. Snazi se piijit na to, jak techniky jako je branding a seg-
mentace, které byly v minulosti pouzity velice Gspésné k tomu, aby lidé jedli Big Macs,
kouftili Marlbora a fidili terénni auto do prace, mohou také byt vyuzity k motivaci lidi, aby

jedli zdravéji, Setiili si plice a chodili do prace pésky.

Corporate Social Responsibillity - Doing the Most Good for Your Company and Your
Cause (Kotler, Lee)

Tato kniha nam ukazuje "Best practise" z oblasti socidlniho marketingu spolecnosti jako je
Hewlett-PAckard, Ben & Jerry's, Ford, New York Times, Chiquita, Shell, Starbucks a

spousta dlasich.

V praci se budu se pokusim definovat socialni marketing, popsat vznik socidlniho marke-
tingu, vyuziti socialniho marketingu ve svété, vyuziti ve UK, popsat tématiku alkoholu
v UK, jeji hlavni pficiny a nebezpeci a jak socidlni marketing pomaha v boji proti této pra-

staré droze lidstva.
Hypotéza

Socialni marketing jako vyznamny nastroj pii feSeni socidlnich problémi lidstva.

1.1 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing je povazovan za oficialni védni disciplinu od roku 1971, kdy marke-
tingovi experti Philip Kotler a Gerald Zaltman publikovali v marketingovém Casopise
Journal of Marketing ¢lanek s ndzvem ,,Social Marketing: An Approach to Planned Social
Change* (Socialni marketing: postoj k planované socialni zménég). Spolecn¢ s terminem
»Kampan socidlni zmény* predstavili Kotler a Roberto tuto teorii tvrzenim, Ze ,.kampan
socidlni zmény je organizovanym usilim urc€ité skupiny (nositel zmény), ktera se snazi pte-

sveédcit druhé (cilové piijemce), aby ptijali, zménili nebo aby se vzdali urcitych myslenek,
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postojt, praktik ¢i chovani.* Text z roku 1989 aktualizovali v roce 2002 Philip Kotler, Ned
Roberto a Nancy Lee. [2]
Fakta ze socialni sféry v US za rok 2003

Zdravi
= Kazdy den vice nez 4000 déti ve v€ku 11 az 17 zkusi svoji prvni cigaretu
» B¢hem roku umfelo pies 40 000 zen na rakovinu prsu
* Vice nez 30 000 zemfelo na rakovinu prostaty

»  Témér 40% lidi starSich 18 let neprovozovalo zadné fyzické aktivity ve svém vol-

ném Case
»  Vice nez 5000 novorozencu se narodilo s alkolickym syndromem
= Kolem milionu néctiletych otéhotnélo
= P&t az 10 miliond divek a Zen ma problém se stravou
Bezpecnost
» Vice nez 3000 déti a nactiletych podlehlo stielnym zranénim

*= Bezmala 16 000 lidi zemfelo na nasledky automobilovych nehod zaptic¢inénych al-

koholem
* (Okolo 3000 lidi zahynulo pti domécich pozarech
* Vice nez 8% studenttl stfednich Skol spachalo sebevrazdu
Komunity
»  Vice nez 5000 lidi ¢ekajicich na ndhradni organy zemftelo

* Pouze 51.2% volict Slo k prezidentskym volbam [3](s.4)

1.1.1 Socidlni marketing

Socialni marketéti se zajimaji o lidské chovani. Snazi se pochopit, pro¢ zijeme tak, jak
zijeme, n¢kdy zdravé, tteba kdyZ jime zdravou stravu a pravidelné cvicime, a jindy ne-
zdravé, tieba kdyz koufime a flamujeme. Zvazime-li, ze vice nez polovinu pfedcasnych

umrti 1ze pfipsat témto jednotlivym Zivotnim styltim, je zde neuvétitelny potencial pro kte-
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roukoliv disciplinu, ktera mize zlep$it mysleni v této oblasti. Socidlni marketing pfinasi do
tohoto problému jedinecnou perspektivu.

Marketing se obvykle tykd chovani v omezené konzumni oblasti a na omezeném trhu. Od
pocatki této védni discipliny vSak marketéii tvrdili, Ze jejich pfemysleni o zméné chovani
muze byt uplatnéno 1 v jinych kontextech; je zndm vyrok Wiebeho, Ze 1ze prodat bratrstvi
jako mydlo. To znamena, Ze stejné¢ jako tabdkovy koncern Big Tobacco miiZze vyuzivat
marketing k podpote koufeni, ,,socidlni marketing* miize délat pravy opak. Mohou piitom
vyuzit stejnych zasad — chapani konzumenta, strategické mysleni a vytvareni uspokojivych
vztahll na zaklad¢ emociondlnich a racionalnich vyhod.

Socialni marketing také uznava to, ze ackoliv komerce piinasi mnoho uzitkd, mtze posko-
dit jak jednotlivce, tak i1 spolecnost. Extrémnim ptikladem je tabak, ktery zabiji polovinu
jeho dlouhodobych konzumentt, ale pod dohledem jsou i jind odvétvi, jako naptiklad al-
kohol a potraviny. Diky chapani komer¢nich a socidlnich sektort je socidlni marketing na
unikatni pozici, diky niz mize podavat realistickou kritiku a hledat inteligentni feSeni. To
tvofi diilezitou soucast rostouci oblasti kritického marketingu.

Tyto skutecnosti inspirovaly ptiivodni definici socidlniho marketingu od Lazera a Kellyho:
»docialni marketing se zabyva aplikaci marketingovych znalosti, koncepci a technik za
ucelem zlepSeni socidlnich i ekonomickych cilii. Popisuje se také analyzu socidlnich dopa-
di marketingovych strategii, rozhodnuti a aktivit.“Zatimco se socialni marketing ptivodné
vyvinul z touhy vyuZzit komeréni marketingové techniky, vyzral v poslednim desetileti do
veédni discipliny, kterd do sebe integruje a zahrnuje mnohem vice véci a ktera Cerpa
z riznych spolecenskych véd a socialnich piistuptl, stejné jako z marketingu. Stale vice se
prosazuje nazor, ze socialni marketing vychazi ze dvou zdrojti — ,,socialni zdroj* = spole-
censké veédy a socidlni politika, a ,,marketingovy zdroj* = komer¢ni marketing a marketing
vefejného sektoru. [4]

V poslednich letech doslo k vyznamnému vyvoji v rozliSovani mezi ,,strategickym social-
nim marketingem* a ,,operacnim socialnim marketingem®. VétSina publikaci a ptipadl se
dodnes zaméfuje na ,,operacni socidlni marketing®, ktery se vyuziva k dosahovani speci-
fickych behavioralnich cila ve vztahu k riiznému publiku a tématiim. Nicméné¢ se stale vice
vyskytuji snahy o to, aby socialni marketing Sel ,,proti proudu®, a vyuziva se tak mnohem
strategiCtéji ke sdéleni jak ,,formulace politiky*, tak i ,,vyvoje strategie®. Zde se klade
mensi diraz na konkrétni publikum a tématickou préci a vyuziva se spise silné¢ povédomi

zakaznikl a nahliZzeni ke sd€leni a sméfovani efektivni politiky a vyvoje strategie. Teorie a
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praxe socialniho marketingu se vyviji v nékolika zemich, napt. v USA, Kanadég, Australii,
na Novém Z¢landu a ve Velké Britanii, pficemz ve Velké Britdnii lze strategicky socidlni
marketing najit v mnoha klicovych dokumentech vladni politiky, napi. v bilé knize o ve-
fejném zdravotnictvi z roku 2004 s nazvem ,,Choosing Health” (Volime zdravi); dale
v nezavislém narodnim magazinu o socidlnim marketingu 2006 s nazvem ,,It's our health*
(Je to nase zdravi); a v politickém dokumentu s ndzvem ,,Health Challenge England*
(Zdravotni vyzva Anglie). VSechny tyto dokumenty ptedstavuji kroky k dosaZeni strate-

gického 1 operacniho vyuzivani socidlniho marketingu.

1.1.1.1 Co je socidalni marketing?

Socialni marketing je adaptabilni postoj, ktery je stale vice uplatiiovan k dosazeni a udrze-

ni chovani tykajiciho se riznych socialnich otdzek a témat. [5]

Zatimco v literatufe I1ze najit riiznorod¢ oficidlni definice, objevuji se tii zakladni prvky:

Za prvé, jeho primarnim cilem je dosazeni urcitého ,,dobra spolecnosti* (spiSe nez ko-
meréniho prospéchu) s konkrétnimi behaviordlnimi cili, které jsou jasn¢ definované a vy-
brané.

Za druhé, je to systematicky proces, ktery je rozfazovan za ucelem vénovani se kratkodo-
bym, sttednédobym a dlouhodobym otazkam.

Za tfeti pak, ze vyuziva rizné marketingové techniky a pfistupy (marketingovy mix).
V ptipadé socialniho marketingu souvisejiciho se zdravim lze ,,dobro spole¢nosti* vyjadrit
pomoci dosahovani konkrétnich, dosazitelnych a zvladnutelnych behavioralnich cila, které

souviseji se zlepSovanim zdravi a sniZzovanim zdravotnich nerovnosti.

1.1.1.2 Dobro ¢ blaho spolecnosti

Primarnim cilem socidlniho marketingu je pomoci zlepsit kvalitu Zivota lidi. Diky tomu se
odliSuje od komer¢niho marketingu, kde primarni cil je finan¢ni, co se tyce ziskii nebo
akcionafské hodnoty. To vSak nemé znamenat to, ze komercéni marketéti nemohou také
ptispét k dobru nebo blahu spole¢nosti, ale tento aspekt je primarnim cilem spiSe socialni-
ho marketingu.

Pivodné byl v Sedesatych letech a sedmdesatych letech minulého stoleti popisovéan jako
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pouzivani komer¢niho marketingu ve vefejném sektoru. V poslednim desetileti se z n¢j stal
mnohem integrovanéjsi a vyzralejsi ptistup, ktery vyuziva to nejlepsi z marketingu spolu

s rozsahlymi poznatky a zkuSenostmi z oblasti spolecenskych véd a socialni politiky.

Tradi¢ni marketing obvykle vyuziva 4 P marketingu:

vyrobek (product), cena (price), stimulovani prodeje (promotion) a cesty prodeje (place).
Ve vztahu k chovani pfi ndkupu se toto osvédc¢ilo jako pfimocary pfistup k rozhodovani o
zpusobech efektivniho prodavani danému publiku. V socialnim marketingu je vSak adreso-
Pouzivani terminu zakaznik v socidlnim marketingu by nemélo byt omezeno na vetejnost.
Lze jej stejné dobie pouzit pro hlavni fidici pracovniky, planovace nebo dokonce i politi-
ky, na neZ je zapotiebi se zaméfit, aby bylo dosazeno konkrétniho cile. Cast efektivniho
scopingu iniciativy socidlniho marketingu oznacuje kli¢ové publikum nebo zékazniky a

chovani, na kter¢é je potieba se zam¢fit.

1.1.1.3 Jaké jsou hlavni faze a kritéria socialniho marketingu?

VétsSinu hlavnich fazi dobie zna kazdy, kdo se kdy podilel na tvorbé projektu nebo pro-
gramu. Primarnim zajmem je zde stanoveni proveditelnych a méfitelnych behavioralnich
cili k zajisténi zaméefeného vyvoje po cely zbytek procesu.

Konec¢na efektivnost a tispéch socialniho marketingu spociva v tom, zda je mozné prokazat
piimy dopad na chovani. Pravé tento znak jej odliSuje od jinych piistupli zvySujicich ob-
jem komunikace a povédomi, kde nejvétsi pozornost je vénovana zdliraznéni informaci a
pomoci lidem, aby je pochopili. [6]

Tento model v soucasné dob& dale rozviji narodni tym socidlniho marketingu (National
Social Marketing Team) s cilem poskytnout praktickou podporu a nastroje tém, ktefi tento
ptistup uplatiiuji.

Hlavni kritéria pro socialni marketing

Povétovani

Povétenci mohou pouZivat orientacni kritéria u organizaci nebo jednotlivcd, ktefi se ucha-
zeji o ¢innost z oblasti socidlniho marketingu, aby jejich navrhy byly posuzovany na za-
klad¢ souladu s kritérii, ktera jsou nize popséana v kapitole 1.3.

Vyvoj intervenci
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Kritéria poskytuji kontrolni seznam, ktery se ma dodrzovat v procesu vyvijeni. Oznacuji
otazky, na které je zapotiebi se zam¢fit a v pribchu prace slouzi jako navod sjednoceni
prace a procesi s hlavnimi prvky socialniho marketingu.

Kontrola a hodnoceni

Kritéria poskytuji také kontrolni seznam hlavnich otazek, které maji tvofit soucast kazdé
kontroly a hodnoceni. Naptiklad v jakém rozsahu vychézela prace z hlubsiho pochopeni a
porozuméni zakaznikovi, v jakém rozsahu méla jasné behavioralni zaméieni a konkrétni

méfitelné behavioralni cile.

1.2 Pochopeni rozdilu mezi socialnim marketingem a komerénim mar-

ketingem

Ackoliv se o ,,socialnim marketingu* nékdy mluvi, Ze pouze vyuziva bézné komercéni mar-
ketingové praktiky k dosazeni nekomercnich cilii, neni tomu tak a takovy pohled je piilis
zjednodusujici. Napftiklad ,,spolecensky marketing®, ,,marketing souvisejici s pficinami*
nebo ,,prosocialni marketing* jsou aspekty komeréniho marketingu, které mohou rizné
ptispivat k ,,dobru spole¢nosti, nicméné rozdil mezi nimi a ,,socidlnim marketingem® je
v tom, ze v jejich ptipad¢ neni ,,dobro spolecnosti* jejich priméarnim cilem, ale pouze sou-
visejicim cilem, jehoz Gcelem je podpora komercnich a finan¢nich cilti podniki, a to vyu-
zitim vyhod vyplyvajicich z délani ,,dobra spole¢nosti“ k zajisténi a udrzeni angazovanosti
zakaznikl. OdliSujicim znakem ,,socidlniho marketingu* je proto jeho ,,primarni* zaméteni
na ,,dobro spolec¢nosti®, které neni sekundarnim vysledkem. V tomto kontextu je uzitecné
rozliSovat mezi riznymi typy ,,marketingu vetejného sektoru a neziskového marketingu®,
které¢ nebudou vzdy socidlnim marketingem. Orgéany vefejného sektoru mohou vyuzivat
standardni marketingové postupy ke zvyseni podpory svych sluzeb a organizacnich cild,
coz muze byt velice dulezité, ale nemély by se zaméiovat se ,,socidlnim marketingem®,
kde je kladen diiraz na dosahovani specifickych behavioralnich cili u specifického publika
ve vztahu k riznym tématlim souvisejicim s dobrem spolecnosti (napi. zdravotnictvi, udr-
zitelnost, recyklovani, atd.). Zatimco ve skutecnosti jsou délici ¢ary ziidkakdy zietelné, je
dalezité nezaméinovat socialni a komercni marketing.

Kromé toho, zatimco komer¢ni marketing Casto usiluje o pomérn¢ jednoduchy vliv na svijj

vvvvvv
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Komer¢ni marketér prodavajici produkt miize usilovat pouze o ovlivnéni kupujiciho, aby si
koupil dany produkt. Socialni marketéfi, kteti se zabyvaji cili, jako napf. omezeni kouteni
cidlné slozitou a dlouhotrvajici zménu v chovani cilové populace.

Nekdy se zda, ze socialni marketing je omezen na urcité spektrum klientli — neziskové or-
ganizace, zdravotnické skupiny, vladni agentury. Tyto jsou skutecné Castymi klienty agen-
tur socidlniho marketingu, nicméné cil vyvolani socidlni zmény neni omezen na vladni
nebo neziskové charitativni organizace; lze argumentovat, ze ptikladem socialniho marke-

tingu je 1 usili podnikového styku s vefejnosti, jako napft. financovani umeéni.

1.3 Zakladni znaky socialniho marketingu

The national social marketing centre (NSMC) uvadi téchto Sest znakl a koncepci.

behaviour and
behavioural goals

‘insight’

intervention and ; audience
marketing mix segmentation

Zdroj: NSMC

Vyrazna orientace na ,,zdkaznika® s vyznamem, ktery se ptikldda chépani startovaciho
mista zédkaznika, jeho védomosti, postojii a ndzord, spolu se socidlnim kontextem, v némz
Zije a pracuje.

Chovani a behavioralni cile

Jasné zaméteni na pochopeni stavajiciho chovani a hlavnich vlivii na toto chovéani, spolec-
né s vytvorenim jasnych behavioralnich cild, které 1ze rozd€lit na proveditelné a métitelné

kroky nebo faze provadéné postupng.
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Intervenéni mix“ a ,,marketingovy mix

Vyuziva riznych (nebo ,,mixu‘) intervenci nebo metod k dosazeni konkrétniho behavio-
ralniho cile. Je-li pouzivan na strategické urovni, obvykle hovofime o ,,intervenénim mi-
xu“, a je-li pouzivan operativné, hovoiime o ,,marketingovém mixu‘ nebo ,,socidlnim mar-

ketingovém mixu®.
Insight

Je nutno pochopit zdkaznika. Pochopit, pro¢ se chova, taktak se chova. Posuzovat mizeme
rizné vlivy na chovéni a jejich plivod a konkrétné také to, co si lidé mysli, co citi a cemu

wevroe

veri. Nejdulezitéjsi je posuzovat tyto véci uvnitf a zvenci individualni kontroly.
Segmentace

Jasnost hlavniho publika pomoci ,,Clenéni publika® za uc¢elem efektivniho zaméfeni
Vyména

Pouzivani a aplikace koncepce ,,vymény* — pochopeni toho, co se o¢ekava od ,,zakaznika®,
,»jejich redlna cena®.

Soutéz

N1

Pouzivani a aplikace koncepce ,,soutéze — pochopeni faktord, které ovliviiuji zdkaznika a

v

soutézi o jeho ptizen a Cas.

1.3.1 Marketing spole¢né s jinymi koncepcemi a technikami

Vyuzivani marketingovych technik pomahé socidlnim pracovnikiim, ale je také dilezi-
té si uvédomit, Ze socialni marketing nevyuziva pouze marketingu.

Zaclenuje a spojuje ho s témi nejlepSimi pfistupy z oblasti stavajicich spolecenskych
véd, vetfejného zdravotnictvi a podpory zdravi. Tento sjednoceny piistup umoziuje zis-

kat ten nejvétsi mozny uZzitek a vliv.
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1.3.2  Orientaéni kritéria socialniho marketingu s priklady z praxe
Aplikace socidlniho marketingu

Kampané na podporu zdravi v pozdnich osmdesatych letech minulého stoleti zacaly apli-
kovat socialni marketing v praxi. Prvni vyzna¢ny vyvoj se objevil v Australii, napt. orga-
nizace Victoria Cancer Council, kterd v roce 1988 vytvotila kampan proti koufeni pod na-
zvem ,,Quit" (Pfestai) a kampan proti rakoviné kiize pod nazvem ,,SunSmart®, jejiz slogan
znél Slip! Slap! Slop!. [7]

Organizace Dancesafe nasledovala myslenky socialniho marketingu ve svych komunikac-
nich praktikach.

Vlada Spojeného kralovstvi oznamila do roku 2004 vytvofeni prvni strategie socialniho

marketingu pro vSechny aspekty zdravi.
Hlavni kritéria socidlniho marketingu

Pochopeni zakaznika prostiednictvim spotiebitelského priazkumu

Socialni marketing za¢ind a kon¢i se zaméfenim na jednotlivce v rdmci jejich socialniho
kontextu. Pobidky reaguji na potfeby a pfani osoby, spiSe nez by osoba musela zapadat do
potieb a ptéani sluzby nebo intervence. Vice nez deset let probihal v severni Anglii socialni
program, ktery mél zabranit t¢hotnym zendm koufit. Jednalo se pravni zékaz, ktery nemé¢l
prilis uspéch. Dr. Ray a jeho tym na univerzit¢ v Newcastlu se snazili pfijit na to proc je
tak tézké prestat koufit pro Zeny béhem téhotenstvi. Usporadali nékolik sezeni s téhotnymi
zenamy, kde se snazili vzit do jejich pocitil, a poté na zaklad¢ téchto udaji zaujmout sta-

novisko. Vysledek téchto sezeni byl naprosto ohromujici. [8]

Teorie a informovanost

Je dulezité, aby planovana intervence sociadlniho marketingu aktivné hodnotila a Cerpala
z teorie, kterd vede napti¢ védnimi obory a profesemi. M¢la by se vyhnout aplikovani stej-
né teorie nebo skupiny teorii na kazdy kontext a méla by se zaméfit na identifikovani téch
teorii, které nabizeji nejveétsi potencial. [9]

Jasné behavioralni cile

Cilem socialniho marketingu je dosazeni meéfitelnych vlivii na to, co lidi ve skute¢nosti
de€laji. Stanoveni behavioralnich cilti vyZaduje jit za hranice tradi¢niho cileni na zménu
chovani, abychom si uvédomili dynamickou povahu chovéni v ramci celé populace.
Ptistup, ktery se orientuje na dosahovani behavioralnich cilti také popisuje ucel intervence

na zadklad¢ konkrétniho chovani a zvazuje zvladnutelné behaviordlni kroky smérem
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k hlavnimu behavioralnimu cili. Mezi ukdzku bych zatadila britsky program o zdravé vy-
zive, ktery byl ocenén Svétovou zdravotnickou organizaci jak best practise. Tento program
ovoce a zeleniny na svété, je v tomto programu kladen velky diiraz zejména na tyto slozky.

[10]

Insight

Socialni marketing je zalozen na pochopeni, které¢ miize poskytnout praktick¢ smérovani
pro vybér a vyvoj intervenci. Takovéto pochopeni znamena pohybovani se nad ramec tra-
di¢nich informaci a rozumovych schopnosti (napi. demografické nebo epidemiologické
udaje), abychom se Iépe podivali na to, pro¢ se lidi chovaji tak, jak se chovaji. Posuzuji se
mozné vlivy na chovani a jejich ptivod a konkrétné také to, co si lidé mysli, citi a cemu
VET.

Vyskyt rakoviny ustni dutiny v UK se téméi zdvojnasobil za poslednich 20 let. Presto, Ze
existuje vice nez desitka webovych stranek zaméfenych na rakovinu, pozornost rakoviné
ustni dutiny se pfilis§ nedostava. West of Scotland Cancer Awareness Programme se v roce
2003 rozhodl pro kampan zamétenou vyhradné na toto téma. Jednim z divodu byl i fakt,
ze vyskyt rakoviny ustni dutiny ve Skotsku je dvakrit vétsi nez ve zbytku UK. Kampan
probihala v televizi, radiu a tisku. Zubaiim ve Skotsku byl zaslan dotaznik béhem spusténi
kamapné. 67% dotaznika zaslala vyplnény zpéct, z toho 66% pacientli se informovala o

kampani, a 40% se registrovalo béhem kampang. [11] (Obr.1)

Vyména

Pouzivani a aplikace koncepce ,,vymény* — pochopeni toho, co se o¢ekava od ,,zakaznika®,
»jejich realnd cena®“. Socialni marketing klade velky diiraz na pochopeni toho, co se ma
nabidnout zamysSlenému publiku, a to na zéklad€ toho, co povazuji a hodnoti za dilezité
(napf. kratkodobé versus dlouhodobé vyhody). Také vyzaduje, aby si publikum uvédomilo
celkovou hodnotu pfijeti této nabidky, a to naptiklad: penize, Cas, Gsili a socidlni disledky.
To zahrnuje posouzeni zptisobli zvySovani stimulll a odstranovani prekazek u pozitivniho
chovani a snizovéani stimuli a budovani piekdzek u negativniho nebo problematického

chovani. Narodni kampan Think! zaméfena na bezpecnost na silnicich ukazuje obrazy sku-
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te¢nosti, jak dopadnou lid¢, kteti bezpecnost na silnicich podceniuji nebo viibec nevnimaji.

[12]

Soutéz

Pouzivani a aplikace koncepce ,,soutéze* — pochopeni faktora, které ovliviuji zakaznika a
soutézi o jeho piizen a Cas. Socialni marketing vyuziva koncepci soutéZe k prozkoumani
veskerych faktora, které soupeti o pozornost lidi a jejich ochotu nebo schopnost osvojit si

kyzené chovani. Zvazuje externi a interni sout¢z.

Externi soutéz muze zahrnovat faktory, které pifimo podporuji potencialné negativni cho-
vani, ale miize zahrnovat také dalsi potencidln€ pozitivni vlivy.

Interni soutéz zahrnuje silu radosti, pozitku, riskovani, navyki a zavislosti, které mohou
pfimo ovlivnit lidské chovani. Kampan s ndzvem ,, Truth* (Pravda) je zamé&fena proti kou-
feni mladych lidi v USA. Jedna se o Upln¢ prvni proti-tabakovou aktivitu v USA, na které
se podilely soudrzné vSechny vykonné organy americké vlady. Kampan probihala v roce
2002 az 2003. Vysledky kampané¢ ukézaly, 75 % mladistvych ve véku 12 — 17 dokaZze po-
psat jednu nebo vice reklam Truth, témét 90 % téchto mladistvych uvedlo, Ze to co vidé€li
je presvédcujici a 85 % poukazalo na to, Ze tato kampan jim dala dobré divody piestat

koufit. [13]

Segmentace a cileni

Socialni marketing vyuZziva pfistup rozvinuté segmentace, ktery sahd nad rdmec pfistupi
tradi¢niho zaméfeni, které se mohou soustfedit na demografické charakteristiky nebo epi-
demiologicka data. Zkouma rizné reakce lidi na problém, co je Zene a co motivuje. Kam-
pan s nazvem ,,Where is your head at? (Kde ti hlava stoji) je programem australské vlady
zamétena proti uzivani drog mezi mladymi lidmi. Kampan velmi drasticky ukazuje Zivot
lidi, kteti maji ,,Cistou* hlavu a zivot bez drog v porovnani s lidmi, kteti ilegalni drogy
uzivaji. Program je veden mladymi lidmi, a snaZi se aktivné zapojovat dal$i mlad¢ lidi, aby

se podélili o své piibéhy s drogou nebo bez drogy. [14] (Obr. 2)
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Marketingovy mix

Socialni marketing uznava, ze v kazdé dané situaci je nékolik moznosti intervence nebo
ptistupt, které by se mohly pouzit k dosazeni konkrétniho cile. Zamétuje se na to, aby se
hluboké pochopeni a proniknuti do podstaty zakaznika vyuzivalo ptimo ke sdéleni zjisténi
a volby pfiméfenych intervencnich metod a pfistupi. Samostatné intervence jsou obecné
mén¢ efektivni nez kombinace intervenci, proto je také otdzkou posouzeni vyvazeni nebo
mix mezi zvolenymi intervencemi nebo pfistupy. Probihé-li to na strategické urovni, po-
tom se to obvykle nazyva intervencni mix, zatimco na tirovni ucelové socialni marketingo-
vé intervence je obvyklejSi vyraz marketingovy mix. British Heart Foundation ( BHF )
usporadala na svych webovych strankach hlasovani, zda-li zakédzat koufeni v restauracnich
zatizeni nebo ne, témét milion lidi podpofilo tento zakaz. Na zakladé tohoto ohlasu nadace
spustila dal$i kampan proti kouteni, ktera probihala v roce 2004 az 2005 s nazvem ,,Give
up smoking® ( Pfestan koufit ). Kampail bézela v televizi a v outdooru, a byla nékolikrat
ocenéna. Letos BHF spustila podobnou kampan tentokrat se sloganem ,, Give up before

you clog up completely* ( Pfestail, nez se Gplné ucpes ). [15]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 UKAZKA ZE SVETA

2.1 Spojené kralovstvi a alkohol

Ptiblizn€ jeden milion déti ve Spojeném kralovstvi Zije v rodin€, kterd mé problém s alko-
holem. V neddvné studii o ochrané¢ déti ve dvou londynskych obvodech bylo nadmérné
pozivani alkoholu nahldseno u 50 % rodin s détmi v rejstiiku ochrany déti. Alkohol hraje

roli v 70 % ptipadl bodnuti a biti.

2.1.1 Statistika za rok 2005 podle THINK!
Pocet imrti a zranéni na silnicich ve Velké Britanii:

V roce 2005 zemielo pii dopravnich nehodach 3 201 lidi, 28 954 lidi bylo vazn¢ zranéno a
238 862 utrpelo lehc¢i zranéni

Socialni vydaje jsou také vyrazné, zneuzivani alkoholu stoji pramysl rocné pfiblizné 2
miliardy liber a trestné ¢iny souvisejici s alkoholem stoji vladu ptiblizn€ 50 milionii liber
ro¢né.

Problém je, Ze vétSina lidi ma spisSe uklidiiujici ndzor, Ze alkoholizmus a zneuzivani alko-
holu je problémem malé skupiny populace, kterou tvofi lidé, které¢ neznaji, ktefi neziji tak
jako oni, a které¢ pravdépodobné nikdy nepotkaji.

Pravdou je, Ze zneuzivani alkoholu je stale vice problémem kazdé komunity a mozna pro-
blémem kazdé rodiny.

Doporucena bezpecna hranice pro pozivani alkoholu:

- Muzi by neméli vypit vice nez 21 jednotek alkoholu za tyden (resp. vice nez Ctyfti jednot-
ky za jeden den).

- Zeny by nemély vypit vice nez 14 jednotek alkoholu za tyden (resp. vice neZ tfi jednotky
za jeden den).

T¢hotné zeny. Pozijete-li jeden nebo dva drinky alkoholu (jednu nebo dvé jednotky) jed-
nou nebo dvakrat tydn¢, nemélo by to vasemu nenarozenému ditéti uskodit. Nicméné pies-
né bezpecné mnozstvi neni zndmo. Proto mnoho Zen pije alkohol béhem t¢hotenstvi velice

malo nebo vubec.
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Zdravotni rizika.

Pfiblizné 1 ze 4 muzt a 1 ze 7 zen piji vice, nez je bezpecné. Spousta lidi, ktefi piji nad-
meérné, nejsou ,,zavisli“ na alkoholu a nejsou ,,alkoholiky*. Pfestat s pitim alkoholu nebo
piti omezit by nebyl zadny problém, pokud by k tomu byla vile. Nicméné spousta lidi si

z raznych duvodi vytvotilo ndvyk pravidelné a nadmérné konzumace alkoholu.

2.1.2 Proc Britové piji
Pro tuto kapitolu jsem Cerpala data z vyzkumu BBC.

Léta zavirani mladeznickych klubt, znic¢eni sluzby pro mladez v Londyné a ztrata sportov-
nich zafizeni znamena, Zze mnoho mladych lidi dnes nemd jednoduse pftistup
k mimoskolnim aktivitdim nebo ma jen omezeny pfistup k pfiméfenym sportovnim zatize-

nim a sluzbam pro mladez.

Vice nez 29 % mladych lidi ve véku 15-16 let bylo opilych vice nez 20 krat za sviij zivot —
pouze Danové jsou na tom hiie. 40 % chlapct se opilo dfive, nez jim bylo 13, a vétSina

z nich uvedla, Ze byli opili vice nez 20 krat pted timto vékem.

Britanie nadale konzumuje velké mnozstvi alkoholu. Tony Blair oznacil nadmérné piti —
obecné definované jako pozivani dvakrat vic alkoholu, nez je doporucovana denni davka,
tj. ¢tyfi jednotky u muzu a tii u Zen — za ,,novou britskou nemoc®. Zda se, ze tentokrat ne-
prehani. Statistika mluvi sama za sebe: kazdoro¢né je kvili konzumaci alkoholu promar-
néno 14 miliont pracovnich dnti. Polovina vSech nasilnych trestnych ¢int — kolem 1,2 mi-
liont ptipadli roéné — je pfipisovana nadmérnému piti. O vikendech je u 70% piijmu na
pohotovosti na vin¢ alkohol. Neddvno zvefejnéna studie zjistila, ze dvé tfetiny piipada
pfivolani sanitky v patek a sobotu v Londyné€ v no¢nich hodinach souvisi s alkoholem, coz
stoji témef 20 miliont £. Flamovani tvoii 40 % vSech ptipada piti u muzi a 22 % u Zen a
tato Cisla stale rostou, a to zejména u mladych lidi ve véku 18 az 24 let. Tyto problémy
jsou nejvaznéjsi mezi mladymi, pficemz znepokojivym trendem je t€zké piti u mladych
zen. Zatimco primérna Zena ve Velké Britanii spotiebuje 108 litrii alkoholu ro¢né, toto

¢islo roste na 203 litrd u zen ve veéku 18 az 24 let. To je tfiaptlkrat vice nez u Italek stejné-
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ho véku a o hodné¢ vice nez u némeckych zen (189 litr) a Holand’anek (107 litri). Odha-
duje se, ze 20 % studentli a 7 % studentek je pfinejmensim ,,mirn¢ zavislych na alkoholu,
zatimco mladi lidé mladsi 16 let piji dvakrat vice nez pted 10 lety, pficemz to mnozi pova-
zuji za ptiklad nebo dokonce za pfi¢inu stale vice problémovéjsi kultury dospivajicich v

Britanii.

Je deprimujici, ze Britanie zaCala exportovat tento zmatek, louceni se se svobodou, damskeé
jizdy a ,,prazdniny pro kamose®, a to diky vyhodnym evropskym letenkam, aby nad¢lala
nepofadek v zahraniéi. A¢koli zistavaji tradi¢ni destinace, jako je Spanélsko a Recko, i
nadéle oblibené, objevuji se i organizované ,,parby po hospodich™ a panské vikendy
v méstech vychodni Evropy, jako naptiklad Praha, Krakov a Budapest.,Je to velky
problém,* fiké k této otdzce policejni prezident Nottinghamshire Stephen Green, ktery je
mluvéim Asociace vedoucich policejnich Gfednika (Association of Chief Police Officers).
»Zatadil bych to hned za trestné Ciny se zbrani a drogy. Alkohol hraje roli u vSech nasil-
nych trestnych €ind, s vyjimkou ptipada pouziti zbran€. Vyrazny podil maji také vytrznosti
pod vlivem alkoholu pied hospodami a podobné,” tvrdi. ,,Ale stejnou mirou je alkoholu
pripisovano domadci nasili a rasové nasili.“ Nejsme pouze opili, fika. Jsme opili a nastvani,
Sileni a nabuzeni. [16]

Jak je to mozné? Proc€ je Britanie evropskym Sampidnem v nadmérném pozivani alkoholu?
Jiné narody, naptiklad Francouzi a Italové, piji vice nez Britové, ale rozlozi si to v ramci
celého tydne. Skandinavci jsou znami svym nadmérnym pitim, ale dé€laji to s mensi pravi-
delnosti. Pouze Britové se divoce opijeji kazdy tyden. Dle odbornikii spociva odpoveéd
v fad€ pravnich a socidlnich zmén, které jsou pro tuto zemi unikétni a sahaji zpét o témet
dv¢ desetileti.

,V prvni fadé€ je zde zanik tradi¢nich vyrobnich odvétvi a s tim spojend kultura chronickeé-
ho piti,* fika Stephen Green. ,,Chlapi, kteti si po praci zajdou do hospody na jedno nebo
dvé piva. To skoncilo, kdyz se tovarny zaviely, coz postihlo vydélecnost napojového pru-
myslu.“ To, jak tikd, se znasobilo v roce 1989 rozhodnutim Komise pro monopoly a fuze
(Monopolies and Mergers Commission) o ukonc¢eni tohoto svdzané¢ho systému, podle né-
hoz pivovary vlastnily hospody, které prodavaly jejich vyrobky. Jediné, co musely pivova-
ry tenkrat udélat, aby mohly prodavat alkohol, bylo oteviit dvefe do hospod. Nyni musi
prodavat sebe. ,,Retéz odpovédnosti mezi hospodou a pivovarem skonéila, tvrdi Green.

»Jsem piesvédcen, ze to sice mélo smysl, pokud jde o obchod, ale co se tyce prodeje ne-
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bezpecné drogy, to byla pohroma.

Posledni cast skladacky ptichéazi ptimo z kultury mladeze a "rave" scény. Majitel restaura-
ce Oliver Peyton, ktery zbohatl na dovozu mddnich alkoholovych znacek piva Sapporo a
vodky Absolut, toho byl piimym svédkem jakozto provozovatel klubu. ,,Lidi na scéné ne-
pili pouze alkohol,* fika. ,,M¢li své pilulky a lahev vody a byli §tastni.“ Prodej alkoholu
prudce klesl. ,,Myslim si, ze se ptedstavitelé prumyslu tehdy rozhodli, Ze musi predstavit
produkty, které by oslovily pfimo tuto ztracenou populaci.“ Green souhlasi. ,,Pivovary se

zamérné rozhodly nesoutéZit mezi sebou, ale proti extazi a vode.*

Poté co jedna studie uvedla, ze vydaje na nadmérnou spotiebu alkoholu dosahly
v Spojeném kralovstvi 20 miliard liber rocné, ptala se BBC odbornikti, pro¢ tento problém

vznikl a jak by se proti nému mélo bojovat.

Ministfi tvrdi, Ze nové licencni zdkony pomohou snizit nadmérné piti alkoholu a omezit
jeho negativni dopad na spole¢nost. Licen¢ni zakon tika, ze od roku 2005 mohou hospody
pozédat o prodlouZeni oteviracich hodin — v praxi to vétSinou znamené do pilnoci nebo do

dvou rana.

Reditel Institutu studii o alkoholu (Institute of Alcohol Studies) Andrew Mc Nelil fekl, ze
patecni zprava znamena ,,velky krok vpied®, ale ostie kritizoval ministry za provedeni vSe-

obecné zmény v poskytovani licenci.

Ptipustil, ze Cisla jsou mnohem vys$i, nez predpokladaly, a fekl: ,,Mame velice pevné za-

kotvenou kulturu opilosti.*

Lidi kolem 30 let se domnivaji, ze maji pravo se ,,0zrat”, a mladez jejich priklad nésleduje,

uvedl. [16]

Rodice, kteti podavaji alkohol détem mladsim 15 let, by méli byt trestné stihani.
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Vlada vynaklada veskeré usili k tomu, aby zapojila alkoholovy primysl do boje proti nad-
mérnému piti, pficemz chce podpofit velké hrace na tomto trhu, aby jesté vice varovali o
nebezpecich uzivani alkoholu, a dokonce z4da o odvody ve vysi 3 % - 5 % z 200 milionil
liber, které toto odvétvi roéné utrati za reklamu na své produkty. Doslo také k ostrym za-
sahtim proti bariim a obchodim, které prodavaji alkohol nezletilym, pii¢emz se podatilo
presveédcit mnohé hospody a studentské bary v centrech mésta, aby zrusili akce jako napf.

»pivo za libru® a ,,pijte, kolik zvladnete, jen za 10 liber*.

Dobrocinné protialkoholni spolky uvitaly reklamni kampan vlady v hodnoté 4 miliont
liber urcenou k potlaceni nadmérného piti u mladeze. Zaroven vsak tvrdi, Ze je zapotiebi
dalSich krokt k vysvétleni tohoto rozumného sdéleni o pozivani alkoholu lidem mladsim
25 let — a k tomu, aby mohly ¢elit masivnimu rozpoc¢tu na reklamu alkoholového primyslu
ve vys$i 600 miliona liber. Kampaii ,,Know Your Limits* (Poznej svoji hranici*) ukazuje,

jak mladi 1idé hazarduji se svym zdravim a bezpecnosti, kdyZz jsou opili. (Obr.7)

Vyzva prichdzi ve formé& zpravy organizace Alcohol Concern tykajici se vladni strategie

snizovani Skodlivosti alkoholu (Alcohol Harm Reduction Strategy).

Studie zdlraziuje Ciselné udaje, které naznacuji vysoky nartst mnozstvi alkoholu konzu-

movaného u déti ve véku 11 az 13 let.

Zprava Alcohol Concern pozaduje také zvySeni dani z lihu o 16 %, zakaz pro pivovarniky
prodavat maloobchodnikiim se ztratou, a tvrdy zasah proti prodeji alkoholu nezletilym.
V soucasné dobé¢ je protizdkonné podéavat alkohol détem mlad$im péti let, vyjma naléha-

vych ptipadl pod I¢kaiskym dohledem.

Cisla uvedena ve zpravé, kterou v listopadu 2006 zveiejnilo informaéni centrum (Infor-
mation Centre - IC), ukézala, ze chlapci ve v€ku 11 az 13, ktefi pili alkohol ptedesly vi-
kend, vypili primérn¢ 12 jednotek alkoholu v roce 2006 v porovnani s osmi jednotkami

v roce 2000.
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Toto c¢islo u dévcat vzrostlo z méné nez péti jednotek v roce 2000 na vice nez osm jedno-

tek v roce 2006.

Mluv¢i IC, které je specidlnim zdravotnickym orgdnem, ktery poskytuje informace Statni
zdravotni sluzbé (NHS), uvedla: ,,Je pfili§ brzy na to, abychom mohli fici, zda tato nejno-
v¢jsi data predstavuji pouze vykyv nebo skuteény nartist v konzumaci alkoholu v této vé-

kové skupiné.*

Prezident Alcohol Concern Srabani Sen fika: ,,NaSe zprava ukazuje, Ze pro ochranu svych

déti pred alkoholem jednoduse nedélame dost.*

»Nadmeérné piti u déti mize mit vazné disledky pro funkci mozku, vyrazné zvysSuje riziko
zavislosti na alkoholu v pozdé&j$im véku a snizuje Sance na dlouhy zivot.*

Nova socialni realita

Organizace Alcohol Concern by chtéla dosahnout toho, aby se do domdaciho stravovani

zahrnulo do zakdzaného seznamu podavani alkoholu mladezi.

Vedouci kampani v organizaci Alcohol Concern Frank Soodeen uvedl: ,,Celime nové soci-

alni realité, kde si déti osvojuji chovani starSich jiz v nizkém véku.*

Charitativni spolek si pteje zakaz reklamy na alkohol pied 21:00 hodinou v kinech u pied-
staveni, které jsou vhodné pro mladez do 18 let. Spolek uvadi, Ze celostatni Skolni osnovy
by mély zahrnovat informace o alkoholu, aby se déti dozvédély o nebezpeci nadmérného

piti.

Organizace Alcohol Concern uvedla, Ze povoleny limit pro fizeni pod vlivem alkoholu by

m¢l byt snizen z 80 mg na 50 mg na 100 ml krve.

Zprava charitativniho spolku Poloprazdna sklenice (Glass Half Empty) prozkoumala vlad-

ni strategii, kterd byla zvetejnéna pted tfemi lety.
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Mezitim Helen Neil, ministrin¢ zdravotnictvi, uvedla, ze se objevily vyzvy k zaClenéni
informaci o alkoholu do celostatnich Skolnich osnov, aby se zvysilo povédomi o nebezpe-
¢i, které piti alkoholu predstavuje. Uvedla, ze ucCastnici kampané navrhli také ptisnéjsi

kontroly reklamy na alkoholické napoje.
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3 ALKOHOLA LONDYN

Spolecnost City of London Corporation je prastarou spolecnosti s modernim ukolem a za-
chovava a podporuje status obchodni City jako vedouciho mezindrodniho finanéniho a
obchodniho centra. Soucasti jeji ¢innosti poskytujici mistni spravni sluzby pro Square Mile
v srdci Londyna je také poméhani Sirsimu Londynu a Spojenému kralovstvi obecné pro-
sttednictvim poskytovani zvlastnich sluzeb, jako je napt. londynské férum pro drogovou
politiku. Jinymi piiklady jsou: financovani kulturniho centra Barbican; spolufinancovani
Muzea Londyna; zalozeni a provoz Epping Forest; udrzovani Hampstead Heath a podptir-

na osvéta, napf. na tfech méstskych akademiich ve vnitinim Londyné.

Vladni politika a strategie je stale vice upravuje tak, aby se vice zaméftila na zakladni po-
tteby a zajmy lidi. Spole¢né s timto se na mistni Grovni soustied’'uje na to, abychom mohli
poskytovat skutecné praktické a podporujici pfistupy a tak poméhali lidem pfi osvojovani a

udrzovani aktivniho a zdravého Zivotniho stylu.

V fijnu 2006 byla zahdjena iniciativa Health Challenge England (Zdravi vyziva Anglii),

ktera vzbudila novou celostatni diskusi o tom, pro¢ jsou v lidském zdravi tak velké rozdily.

Nedavna iniciativa Small Change, Big Diference (Mala zména, velky rozdil) je pouze jed-
nim piikladem toho, jak Ize vyuzit socidlni marketing na celostatni irovni, abychom po-
chopili pravou podobu lidskych zivot a abychom zajistili, Ze intervence poskytuji skutec-
nou podporu, motivaci a povzbuzeni. Doba, kdy se lidem jednoduse fikalo, co je pro né

wewvr

c¢asem mulzeme mit stale vice pozitivni vliv na jejich zdravi a dusevni pohodu.

3.1 Ukazky kampané

Novy informacni letak, ktery byl vytvofen pro den boje proti drogdm (Tackling Drugs
Day) tika:

Nejste bezmocni — ale informujte se

VétSina déti nebere drogy

Alkohol predstavuje pro déti stale vétsi hrozbu nez drogy
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Londynské forum pro drogovou politiku (London Drug Policy Forum) zaloZzené Londyn-
skou City — ve spolupraci s organizaci Adfam — zahgjilo v bfeznu 2007 v celém Londyné
novou kampan na podporu rodi¢ii a opatrovniki, ktefi si d€laji starosti kvili uzivani drog

jejich détmi.

Novy letdk s ndzvem Do your children know more about drugs than you? (Védi vase déti o
drogach vice nez vy?) obsahuje jasné skute¢nosti o alkoholu, tabdkovych vyrobcich, roz-
poustédlech a nezdkonnych drogach. Byl vytvoien tak, aby poucil rodice, kteti nic netusi o

pouli¢nim a Skolnim zivoté svych déti v Londyné.

Tato kampan, ktera byla poslednim ¢lankem v milionovém zavazku Londynské City po-
moct obyvatelim Londyna bojovat proti drogam a alkoholu, se zamétuje na stfizlivé rady

jak bojovat s no¢ni mirou kazdého rodice.

Ctyfnasobna matka Maureen Kellett, ktera predseda londynskému foru pro drogovou poli-
tiku a ktera je zvolenou poslankyni Londyna, jejimz tkolem je dohliZet na obchodni ¢tvrt’
Square Mile, fekla:

,Rodice a vSichni, kdo pecuji o déti a mladez, velice touzi po dalsich informacich o rizi-
cich, které predstavuji drogy. Tento zajem prochazi vSemi socidlnimi i ekonomickymi ob-

lastmi, kazdou komunitou a kazdou rodinou. Proto chce City pomoci.*

,»Nikdy neni pfili§ brzy na vzdélavani déti a nikdy neni ani pfili§ pozd€. Tento novy letak
muze hrat vyznamnou roli v povzbuzovani rodicli a ostatnich k tomu, aby hovotili o dro-
gach a aby pomahali mladym lidem ptfedchazet litosti a trapeni, které drogy ptinaseji®.

Prezidentka Adfamu Vivienne Evans fekla: ,,Role rodict a rodin pfi reagovani na rizika
zneuzivani latek je pfili§ Casto podcenovana. Vyzkum a prizkumy ukazuji, ze déti od
svych rodicu Casto oCekavaji rady ohledné drog. Mam tedy velkou radost, ze jsme se zapo-

jili do vytvateni zdroje, ktery pomtize rodindm reagovat na tento problém.*

Ucitelka a matka dvou déti z vychodniho Londyna Yvonne Luggar fekla: ,Jako rodi¢ a
zaroven ucitel vim, jak hroziva se otazka drog muze zdat. Je jednoduché si myslet, ze toho

nevite dost. Vlozeni nezdkonnych drog do souvislosti s alkoholem a jinymi latkami mé
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nejen povzbuzuje k tomu, abych o tomto problému s détmi mluvila, ale tento letdk nazna-
cyje, kde Ize hledat pomoc. Bude to skutecnd prakticka pomucka pro vSechny ty, kteti maji

o0 tuto problematiku z4jem a chtéji se o ni dozvédét néco vic.

Londynské forum pro drogovou politiku bylo zalozeno v roce 1991 mistnim ufadem Squa-
re Mile jako soucast jeho pfinosu SirSimu Londynu. City od té doby vynalozila vice nez
milion liber na poskytovani praktickych rad pfednim pracovnikiim v boji proti alkoholu a

drogam v celém Londyn¢.

3.1.1 Den boje proti drogam

Den boje proti drogam je vladni iniciativa zamétena na poskytnuti celostatniho ramce pro
vyzdvihnuti aktivit, jejichz cilem je reagovat na problémy s drogami.

Tuto iniciativu vede londynské forum pro drogovou politiku pod zastitou Londynské City
za podpory organizace Adfam a ministerstvo vlady pro Londyn. Propagacni materidl Do
your children know more about drugs than you? poskytuje jasné informace o legalnich a
nelegélnich drogach a poskytuje doporuceni o tom, jak o téchto otdzkach hovoftit s détmi a
mladezi. Je to pouze jeden z prvka cinnosti fora LDPF, které brzy zahdji dal§i novy ino-

vacni zdroj zaméfeny na mladez ve véku 15 - 16 let.

*Adfam je vedouci celostatni organizaci, kterd pracuje s a pro rodiny postizené drogami a
alkoholem. Jako mluv¢i rodin poskytuje rizné sluzby, véetné konzultaci o nejlepsi praxi
v praci s témito rodinami a mé nékolik pisemnych navodl pro odborniky a povéfence. Ad-
fam poskytuje ptimou podporu rodindm, a to prostiednictvim publikaci, Skoleni, center

inspektorii kontrolujicich vézeiiska zatizeni a rozmisténi sluzeb mistni podpory.

3.1.2 THINK! (MYSLETE!)

1. Cilem vlady Spojeného kralovstvi je snizit poCet imrti a vaZznych zranéni na silnicich o
40 % (50 % u déti) do roku 2010 (jako zaklad slouzi praimér za obdobi 1994-98). Hlavnimi
faktory pti dosahovani tohoto cile jsou lepsi chovani ucastnikl silni¢niho provozu a piijeti

technickych a donucovacich iniciativ, které zvysuji bezpecnost na silnicich. Vyznamnou
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roli ve zvySovani povédomi a souhlasu konzumentt hraje osvéta a publicita.

Propagace bezpecnosti na silnicich se zamétuje na:

zajisténi sledovanosti bezpecnosti v silnicnim provozu jako otazky vSeobecného zajmu
doplilovani ¢innosti policie a mistnich organii

zvysSovani 8irs§i podpory ze strany privatniho sektoru

vysvétlovani konkrétnich sdéleni cilovému publiku

vytvareni zajmu médii o otazky bezpecnosti na silnicich
Pouziva tyto metody:

zapojeni Sirokého spektra spolecnosti do propagace bezpecnéjsich silnic pro vSechny
podpora a upevilovani postojli, které vedou k bezpecnéjsimu a ohleduplnéjSimu chovani
vSech tcastniki silnicniho provozu

podpora chépani potieby lepsiho chovani v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu

prispéni k celkovému cili snizovani po¢tu imrti na silnicich a plnéni cilii snizovani poctu
umrti do roku 2010

Zékladni postoj THINK! spociva v celostatni propagaci vyuZzivajici kombinaci emoci a
skutecnosti, které zvySuji pozornost vénovanou bezpecnosti v silnicnim provozu. Je pouzi-
to riznych medialnich kanalt - TV, radio, tisk, plakaty, okoli, atd. Kampan ma slouzit k
poskytnuti tzv. celostatni platformy za ucelem povzbuzeni doplitujici ¢innosti regiondlnich
a mistnich organti a podpoftit soukromé spolecnosti v poskytovani mnozstvi riznych sdéle-
ni svym zaméstnancim a zakaznikiim. Pro Ucely prosazovani konzistence sdéleni na celo-
statni a mistni Grovni se mistnim organitim a jinym poskytuji bezplatné propagacni materia-
ly. K zacileni sdéleni SirSimu publiku je pouZzito ucasti celebrit, a THINK! se stala sponzo-
rem ragby ligy a anglické fotbalové ligy. Jedna se o nejrozsifenéjsi sporty ve Velké Brita-
nii.

Dlouhodobou hlavni prioritou je propagace bezpecnosti silnicniho provozu. V minulosti se
reklama zamétovala na konkrétni témata, jako naptiklad fizeni pod vlivem alkoholu a bez-
pecnostni pasy. V poslednich letech se jedna o daleko podrobnéjsi sd€leni — napi. inava a
pouzivani mobilnich telefont. Kampail ma za cil upozornit lidi, ze tato dodate¢né samo-
statnd sd€leni jsou soucasti celkové kampané za zvyseni bezpecnosti v silni¢nim provozu.
Proto v cervnu 2000 byla zahdjena nova kampan s jednim sloganem — THINK!
(MYSLETE!) — aby doslo k sjednoceni rtiznych sdéleni o bezpecnosti v silni¢nim provo-

Zu.
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Zdivodnéni kampané THINK! (MYSLETE!)

Cilem vladnich kampani za zvySeni bezpecnosti silni¢niho provozu je posilit potfebu od-
povédnosti fidict a ostatnich Gc€astnikli silniéniho provozu za jejich vlastni bezpeci a za
bezpeci ostatnich na silnici. V Sir$im kontextu je osobni a socialni odpovédnost ustfednim
tématem vladni filosofie a dopravni politiky s cilem podpofit odpoveédnéjsi volby cestova-
ni.

Povzbuzovani vice lidi k tomu, aby misto fizeni volili spiSe chlizi nebo jizdu na kole, jesté
zvysSuje vyznam propagace bezpecnosti pro zranitelnéjsi tcastniky silnicniho provozu a
vyznam ohleduplného chovani fidica.

Propagacni kampané o bezpecnosti v silni¢nim provozu zvySuji povédomi vetejnosti o
tom, ze nehody se nestavaji, ale zpiisobuji. Kampané ke zvySeni povédomi vetejnosti mo-
hou pomoci ovlivnit postoj a chovani, které¢ zplisobuji nehody. Zaroven formuji vetejny
souhlas s bezpecnostni technikou a policejnim vynucovanim a poskytuji celostatni zame-
feni a kontext pro mistni iniciativy s cilem zvySeni bezpecnosti na silnicich a pro Sifeni
sdéleni o bezpec€nosti v kontextu komer¢nich aktivit tfetich stran.

Kampan THINK! (MYSLETE!) byla proto zahdjena za tcelem:

ptispéni k dosahovani cilti snizeni poctu umrti na silnicich do roku 2010, jak je uvedeno
v dokumentu o vladni politické strategii s nazvem ,, Tomorrow's roads: safer for everyo-
ne‘“‘(Zittejsi silnice: bezpecnéjsi pro vSechny).

Vyuzivani veSkerych dostupnych marketingovych néstroji k efektivnimu a smysluplnému
vysvétlovani sd€leni o bezpecnosti v silni¢nim provozu.

Slouceni velkého rozsahu sdéleni o bezpecnosti v silnicnim provozu do jediné koncepce.
Vysvétleni konkrétnich doporuceni Gcastnikiim silni¢niho provozu vstépovanim potieby
MYSLET!, kdyz jste na silnici.

Pomoct povzbudit celoroéni ptitomnost pod novou znackou bezpecnosti v silni¢nim pro-
vozu.

Povzbudit nové partnerstvi za Gcelem ztotoznéni se znackou pii prosazovani bezpecnosti

v silni¢nim provozu.

Kampann THINK! (MYSLETE!) neni o fidi¢i jako takovém, ani o chodcich, cyklistech,
motorkarich, atd. Je o lidech, o ob¢anovi, o kazdém z nas. Je o tom, jak bezpecné vyuzi-

vame nase silnice, o tom, zda fidime, chodime, jezdime na kole apod. Pro zvySeni efektu to
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ma hlavné vytvofit pocit, ze ,,v tom jedeme vSichni®.
Nas pfistup pfesné vyjadiuje vyraz ,,ukaz mi kolem sedmé dité a ja ti ukazu dospélého™.
Zaméiujeme se na lidi raznych vékovych kategorii s cilem vstépovat dobrou praxi jiz

v utlém véku s Castym pfipominanim pro dospivajici a rodice.

Hammersmith a Fulham ( ¢tvrté Londyna) md mnohem vice problému s alkoholem nez
jakakoliv jina londynska ctvrt’. Dle studie zvefejnéné Centrem pro vetejné zdravi (Centre
for Public Health) a Severozapadni zdravotnickou observatofi (North West Public Health
Observatory) se Hammersmith a Fulham jako jedind londynska ¢tvrt’ umistnila vysoko na
febticku 12 kategorii Skodlivosti alkoholu. Ostatni obvody, které nejsou o moc pozadu,
jsou napiiklad Lambeth, Tower Hamlets a Camden. Celostatné dopadly londynské obvody
nejhtf, co se tyce nasili spojeného s alkoholem.

Vyzkum

Pro ucely vyzkumu byla shromézdéna a vyhodnocena data ziskand od 6 873 klientt z 27
londynskych obvodi, ktefi ptisli do kontaktu s protialkoholni sluzbou v roce 2004. Pomér
muza a Zen byl 2:1 a klienti byly vétSinou ve véku od 36 do 50. Nejvétsi ndrodnostni sku-
pinou vyuzivajici tuto sluzbu byli bili Britové, pak Irové a pak ostatni bili. Spolu tyto sku-
piny tvotily vice nez Ctyfi pétiny vSech klientd, jejichz ndrodnostni ptislusnost byla za-
znamenana.

Dotazovatelé usoudili, Ze by bylo uZite¢né shromazdit tyto informace:

Demograficka data, tj. pohlavi, vék, narodnostni p¥islugnost, PSC

Profil uzivani alkoholu a jinych latek, v€etné vzorct uzivani

Historie zapojeni se, vyvoj pies cyklus zmén

Poskytnuta lécba

Porovnéani mezi lidmi vyuzivajici protialkoholni a protidrogovou sluzbu vedlo ke zjisté-
ni n¢kolika zajimavych rozdili mezi témito dvéma skupinami. Uzivatelé protialkoholni

sluZby jsou starsi a spiSe bélosi v porovnani s uzivateli protidrogové sluzby.
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Také jsou spiSe doporuCovany jejich praktickym Iékatem. Zasadni rozdily jsou i
v Cekacich lhitach na 1écbu zavislosti na alkoholu a na drogach; klienti ¢ekaji vice nez
dvakrat déle na 1écbu zavislosti na alkoholu.

Protialkoholni 1é¢ba v Londyné pokryva Sirokou oblast intervenci, v€etn€¢ poradenstvi,
detoxikace, strukturované pecCovatelské sluzby, nizkoprahové sluzby s volnym pfistu-
pem/Drop In, outreach, rehabilitace, chrdnéného bydleni a bydleni pro alkoholiky (,,wet
house*). VétSina sluzeb pracuje jak s alkoholiky, tak 1 s lidmi s jinymi zavislostmi. Nicmé-
né kvili rozkouskované povaze financovani 1écby alkoholismu v poslednich letech nena-
jdeme dvé stejné protialkoholni sluzby. Jsou zde velké rozdily ve velkosti organizace a
infrastruktury, nabizenych intervenci, cilovych skupinach klientd a zdrojich financovani.
Je dalezit¢ poznamenat, Ze mnoho sluzeb zalozenych vyhradné k plnéni potteb lidi, ktefi
maji problém souvisejici s alkoholem, se ujalo klientd, jejichz primarni potieby péce sou-

visi s drogami, a to, aby ziskaly finan¢ni zdroje, ke kterym by jinak nemély pfistup.

Jak uvedla vlada ve své strategii snizovani skodlivosti alkoholu pro Anglii (Alcohol Harm
Reduction Strategy for England) (Strategy Unit, 2004), Londyn je rozmanité a komplexni
mésto a uzivani alkoholu je vyraznym prvkem londynského Zivota. Londyn je centrem
britské hudebni a tane¢ni scény a ma bohaty noc¢ni zivot. Pro vétsinu lidi je sklenicka vina
nebo par piv normalni soucasti jejich spolecenského no¢niho a vikendového Zivota.

Londyn je vSak mladé mésto s vy$$im podilem déti mladSich péti let nez zbytek zemé. Vi-
ce nez 20 % londynské populace — jeden a tfi ¢tvrté milionu — je mladsi 18 let. Do roku

2011 bude jeden ze tii Londynani mladsi 25 let.

3.1.3 Know Your Limits

Charitativni spolky vitaji kampai ,,Know Your Limits* (Poznej svoji hranici) v hodnot¢ 4
miliond liber, kterou zahéjila ministryné zdravotnictvi Caroline Flint, ale sami tvrdi, Ze
nemohou zépasit s rozpoctem odvétvi na reklamu, ktery dosahuje 600 milionti liber.

Vlada zahdjila novou ucinnou reklamni kampan namifenou na potlacovani nadmérného
piti u lidi mladsich 25 let. Kampan Know Your Limits v hodnoté¢ 4 milionti dolari ukazuje
mladé¢ lidi, ktefi hazarduji se svym zdravim a bezpecnosti, kdyz jsou opili, a to naptiklad
tim, Ze vbihaji na rusnou silnici nebo se ucastni rvacek.

Ministerstvo zdravotnictvi vyvinulo sadu letdkd s nazvem ,,How much is too much" (Kolik
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je prilis) pro mladeé lidi ve véku 18 - 24 let a dalsi dvé pro rizikové skupiny — t€hotné zeny
a hazardni pijaky. Vlada to oznacila za dalsi fazi strategie snizovani Skodlivosti alkoholu a
doufa, ze zvysSeni povédomi o bezpeném piti a rizicich nadmérného piti pomtize vyvolat

dlouhodobou zménu nasi kultury piti.

Vyzkumnik Bob Patron z dobro¢inného spolku Action on Addiction tikd, Ze zatimco tato
kampai predstavuje ,.krok spravnym smérem*, nedavné kampané proti fizeni pod vlivem
alkoholu ukézaly, ze viditelné osvétové kampané funguji, pouze pokud tvoii soucast veétsi-

ho balicku.

Reklamy mély ,,pramérny uc¢inek®, ale skutecnym divodem zmény chovani u lidi bylo to,
ze byly podporované vynucovanim, kde lidi, kteti ptekrocili limit, byli potrestani. VSeo-
becna osveétova kampan nebude fungovat samostatné, zejména pokud jde o takovou spole-

¢ensky piijatelnou drogu.

Bob Patton fika, Ze zde chybi u¢inné osvétové kampané zaméfené na zdravi — stejné jako u
koufeni — a ne jenom kampan¢ zaméiené na chovani.

Prezident Alcohol Concern Srabani Sen souhlasi, ze reklamni kampan je vitana, ale sama
nestaci na zménu chovani. Rozpocet ve vysi 4 miliont liber je nizky, pokud jde o reklamu,
a ztraci se ve srovnani s 600 — 800 miliony liber, které alkoholovy primysl rocné utrati za

reklamu.

Alcohol Concern pozaduje zalozeni nezavislého orgénu, ktery bude regulovat napojovy
pramysl a zajisti, aby neprosazoval nebezpeci. Primysl v soucasné dobé¢ reguluje nadmira
dobrovolnych kodext, které jsou dle ného matouci a neti¢inné. Kromé toho chce organiza-
ce Alcohol Concern zavést regulaci cen k potlaceni konzumace a zdkaz reklam na alkohol

pied dvaadvacatou hodinou.

Kampan Poznej svou hranici (Know your limits)

Nova kampan Ministerstva zdravotnictvi a Ministerstva vnitra ,,Know Your Limits* byla

oficialn¢ zahajena v fijnu 2006. Jejim cilem je podpoftit mladé lidi ve veéku 18 az 24 let,
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aby pili zodpovédné a aby si byli védomi nésledkti nadmérného piti.

Téma kampan¢ ,,Hero to Zero* (Od hrdiny na nulu) zobrazuje nékolik scénait, kdy mladi
lid¢, ktefi si v opilosti mysli, ze jsou ,,superhrdinové®, hazarduji se svym zdravim a osob-
nim bezpecim, napfiklad tim, ze se poustéji do rvacek, vbihaji do rusné silnice nebo jdou

domu samotni.
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4 ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo popsat detailn¢ socidlni marketing, jeho rtzné uziti

v praxi, zejména ve Spojeném Kralovstvi a poté se zaméfit na problematiku alkoholu na

ostrovech s ukdzkou socialnich kampani na toto téma.

Socialni marketing méa dva thly vyuziti, v komercni a v nonprofit sféfe. Ja jsem se ve své
praci zaméfila na socidlni marketing neziskovych organizaci. Na ty, ktefi to skute¢né nedé-
laji pro penize, ale pro obecné blaho spolecnosti. Byt’ tato véta mlze znit sebevic banalng¢,
myslim, Ze je naprosto pfiznacnd. Pfijde mi téméf az nehumanni, kdyz spolecnosti, které
bohatnou na prodeji tabdku a alkoholu se pousti do oblasti socidlniho marketingu. Nepoda-
filo se mi najit jedinou z t€chto spolecnosti, ktard by aktivné bojovala proti rakoviné plic
nebo zavislosti na alkoholu bez toho aniZ by to bylo nafizeno néjakou instituci vyssi pravni
moci. Je to jako boj s vétrnymi mlyny, vlady utraceji miliardy rocné€ na boj proti alkoho-
lismu, na 1é¢bu postizenych, a piitom obchod a vyroba alkoholickych napoji neustéle patii
k nejdéle a nejlépe prosperujicim.

vvvvvv

na celém svété. At uz se jedna o préci celosveétovych organizaci, nebo plisobnost mistnich

spolkil, miizeme s urcitosti fict, Ze prace v této oblasti ma velkou dulezitost.

Je velmi tézké zhodnotit, jestli kampané uvedené v této praci jsou nebo nejsou Uspésné.
Ani samotni zadavatel¢ nemaji realna Cisla k dispozici. Jediné co se mi podafilo s urcitosti
zjistit je, Ze 1idé si socialni reklamy v§imaji. Bohuzel, vétSina z nich si v§ak mysli, ze jich

se toto téma netyka.

Dodnes médm v paméti moje prvni setkani s ,,britskym® pitim. Mnozstvi alkoholu, které
ostrované vypiji za vikend je neskutecné, zejména divky. Dnes uz jsem si ,,zvykla® a vim,

Ze to je pfece normalni, kdyz je ten vikend.

Jesté dodnes jsem v Soku z mého prvniho setkani s ,,britskou* socialni reklamou. Kampané
jsou skute¢né Sokujici, ukazuji detailni zabery smrti nebo poskozeni. Neddvno jsem po-
slouchala radio v auté, a docela mé prakvapil hlas mladé hol¢icky, ktera poté co se ozve
Sileny zvuk narazu tika: Takhle dopadnu, kdyZ pojedes 40 mili v hodiné. Kdyz pojedes jen
30 a stejné¢ me prehlédnes, madm nad¢ji na preziti. Musela jsem témét zastavit. Kolem mé

se prohnala desitka aut rychlosti 80 mil v hodiné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
UK — The United Kingdom of Great Britain adn Northern Ireland
NSMS — National Social Marketing Centre

USA — Spojené staty amrerické

AU — Australie

NHS — National Health Service

LDPF — Londynské forum pro drogovou politiku
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SEZNAM PRILOH

Obr. 1 — Rakovina ustni dutiny — ,,Nékteré véci nam byly darovany. Nenechejme si je

vzit rakovinou ustni dutiny®“. Kampar proti rakoviné astni dutiny ve Skotsku.

Obr. 2 — Where is your head at? — Australska protidrogova kampan poukazujici na

bez drogy a na Zivot s drogou.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

44

Obr.3 — Uzijte si paradni Silvestr! Jestli vS§ak pijete, nesedejte za volant — AU 2006
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Obr. 5 — Transport for London — Kampar dopravniho podniku mésta Londyna
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Obr. 6 — THINK! - Roadsafety
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Obr. 7 — Know Your Limits
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Obr. 8 —- THINK! — Don’t drink and drive — Nepij a nefid’ souc¢asné
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Obr. 9 — Hit at 40 - Srazka ve 40
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