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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera oblast'ou socialnej reklamy mimo ceského prostredia, a to vo
Velkej Britanii. Charakterizuje pojmy socidlny marketing, socidlna kampail a socidlna
reklama. Stucasne i porovnava socidlny marketingu s komerénym marketingom, poukazuje
na ich rozdiely apoukazuje na postavenie socidlneho marketingu vo Velkej Britanii
v konfrontacii so situaciou v Ceskej a Slovenskej republike. V zavere sa venuje analyze
konkrétnej a netypicky rieSenej kampane tykajlicej sa tehotenstva teenagerov, ktora ispesSne
prebehla vo Velkej Britdnii ana jej zdklade vyvodzuje zavery apriklada pripadné

odporucania.

KIacové slova:

socialny marketing, socidlna kampai, socidlna reklama, postoje a hodnoty, teenageri

ABSTRACT

The Bachelor's Degree Work relates to the field of social advertising outside the Czech
society, namely in Great Britain. It characterizes the concepts of social marketing, social
campaign and social advertising. Simultaneously it confronts the social marketing with
commercial marketing, pointing at their differences and the position of social marketing in
Great Britain in confrontation with the situation in The Czech and Slovak Republics. At the
conclusion it addresses the analysis of the concrete, atypically solved campaign concerning
teenage pregnancies, that successfully took place in Great Britain and based on its results

includes possible recommendations.
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UvVOoD

Tému tykajlicu sa socidlneho marketingu som si vybrala preto, ze socidlny marketing je mi
zo vSetkych foriem marketingu najsympatickejSi apodla mdjho nézoru aj
najzmysluplnej$i. Praca socidlnych marketérov je sice tazka a Casto nedocenend, ale ma

silu robit’ vel'ké veci a menit’ svet k lepSiemu.

Na analyzu $pecifik socidlneho marketingu mimo ceského prostredia som si vybrala Vel'ka
Britaniu, a to nielen preto, Ze mam k tejto krajine a jej 'ud’om vel'mi blizko a vzdy sa tam
rada vraciam, ale hlavne preto, Ze vd’aka tejto krajine som spoznala, ako rdznorodo,
origindlne a kvalitne sa da so socidlnym marketingom pracovat. S kampaitiami rézneho
druhu sa tu stretnete naozaj vSade, denne rotuju médiami a teSia sa nielen zdujmu médii
a verejnosti, ale aj rdznym odbornym oceneniam na takmer vSetkych svetovych sutaziach

s kategoriami socidlneho marketingu.

Televizne spoty tykajuce sa zdravia, bezpecnosti alebo pomoci tym, ktori to potrebuju, vo
mne po zhliadnuti vZdy zanechali dojem a printtili ma zamysliet' sa nad konkrétnym
problémom. Spoty vradiu, v ktorych sa malé dievCatko detskym hlaskom prihovara
Soférom na cestach slovami,,..ak ma zrazis rychlostou styridsat mil’ za hodinu, Sanca, Ze
zomriem, je osemdesiat percent. Zraz ma rychlostou tridsat’ mil' za hodinu a mam
osemdesiat percentnu Sancu prezit..”, vyvolaji mrdz na chrbte asi u kazdého
a bezpochybne su ucinnejSim prostriedkom, ktory prinati Soférov spomalit, nez tisic

dopravnych znaciek alebo policajtov.

Statistiky a realita vo Velkej Britanii tykajuca sa drog, alkoholu, dopravnej nehodovosti na
cestach, nasilia, tehotenstva teenagerov a pohlavnych chorob, patri medzi tie najhorsSie
nielen v Eurdpe. Co je vak pozitivne, verejni ¢initelia pred tymito faktami nezatvaraju oéi,
ale snazia sa proti nim bojovat’ vSemoZznymi zbranami a za akukol'vek cenu. V tomto je mi
Velka Britdnia sympatickd. Vie si priznat' svoje chyby a ma zdujem menit' nepriaznivé

stavy, na ¢o vo velkom vyuZiva prave kreativitu a tvrdl pracu socidlnych marketérov.

Gerard Hastings vo svojej knihe Social Marketing: Why should the Devil have all the best
tunes? cituje vyrok generdla Williama Botha: ,,Preco by mal mat diabol to najlepsie?*
A dalej dodava: , Nie som si isty touto démonickou metaforou, ale ak tento vyrok

aplikujeme na komercny a socialny marketing, myslienka ucenia sa od toho silnejsieho
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a skusenejsieho, v tomto pripade, komercného marketingu, dava zmysel.”“ [Hastings G.,

2006, s. 3]

Staci sa len zamysliet’ nad nasim kazdodennym zivotom. Hned’ ako vstaneme a zapneme
si radio alebo televiziu, sme ovplyviiovani reklamou a produktmi, ktoré¢ s vSade okolo nas.
ESte predtym ako rdno prekroCime prah svojich pribytkov, komerénym marketérom sa
podarilo nielen uspeSne ndm odovzdat svoju spravu apouzivat produkty, ktoré nam
ponukaju, ale spravili z nas aj chodiace reklamy. Kiezby sa takto darilo menit’ naSe postoje
a spravanie sa aj socidlnym marketérom. Predavat’ produkty je bezpochyby jednoduchsie
ako predavat myslienky. Treba vSak verit’ v silu socidlneho marketingu a dufat’, Ze sa na
priprave kampani bude podiel'at’ stale viac aviac kreativnych umelcov a kvalitnych
agentur, aby tak socialny marketing mohol eSte efektivnejSie pracovat’ na svojom poslani

a menit’ tak nase zivoty a cely svet na zdravsi, bezpecnejsi a Stastnejsi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CIEL PRACE A METODOLOGICKY POSTUP

1.1 CIEL: PRACE

Cielom bakalarskej prace je analyza a zhodnotenie Specifik socidlnej reklamy mimo
¢eského prostredia, a to vo Velkej Britanii, ktora je jednym z lidrov v oblasti socidlneho
marketingu a socidlny marketing tam ma v spolo¢nosti svoje pevné miesto v médiach,
velki podporu addveru zo strany Statu. Hypotézy aich nasledné potvrdenie alebo
vyvratenie budu smerovat’ k zisteniu, aké su kultarne Specifika obyvatel'ov Velkej Britanie,
ako jej obyvatelia vnimaji spolocenské problémy a aky ma kultara vplyv na rieSenie
konkrétnych spolocenskych otdazok v ramci socidlneho marketingu. Do kontrastu bude
postavené fungovanie socialneho marketingu v Ceskej a Slovenskej republike v porovnani
s Velkou Britaniou, ako aj vyber, forma a spracovania tém, ich nésledna prezentécia, vyber

cielovych skupin a praca s nimi.

1.2 METODOLOGICKY POSTUP

Bakalarska praca sa pomocou dostupnych kniznych a internetovych materidlov
v teoretickej Casti zaoberd vyvojom socidlneho marketingu, pociatkami socidlnej reklamy
a miestom, ktor¢ v dneSnej dobe v ramci marketingovych komunikdacii zaujima. V kratkosti
sa venuje aj otazke etiky, o sa socidlneho marketingu tyka, porovnava kla¢ové body
socialneho marketingu s komerénym marketingom, pricom aj napriek podobnosti tychto
dvoch oblasti poukazuje na ich odliSnosti. K charakteristike a pochopeniu mentality
obyvatel'ov Velkej Britanie boli vyuzité knizné zdroje a vyskumy tykajice sa typickych ¢t
obyvatelov tejto krajiny, vysokej miery individualizmu, odmietania poslusnosti apod.
Prakticka cast’ smeruje k analyze fungovania a zdzemia socidlneho marketingu vo Velkej
Briténii, ktoré je postavené do kontrastu so situdciou a fungovanim socialneho marketingu

v Ceskej a Slovenskej republike. Suc¢astou je iprehlad Statistik tykajicich sa
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nepriaznivych spoloCenskych problémov, s ktorymi zapasi Velka Britdnia a podrobna
analyza uspesnej kampane s ndzvom Want Respect? Use a condom. Na zéklade poznatkov
ziskanych v teoretickej ako aj praktickej Casti, budu verifikované pracovné hypotézy,

vyvodené zavery a navrhnuté pripadné odporucenia.
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2 DEFINOVANIE SOCIALNEHO MARKETINGU, SOCIALNEJ

KAMANE A SOCIALNEJ REKLAMY

2.1 SOCIALNY MARKETING

Socialny marketing mé svoje korene v komerénom sektore. Uz pred viac ako 50 rokmi si
americky akademik Wiebe pri analyze vtedajSich kampani socidlneho marketingu vS§imol,
ze tie najlepSie a najuspesnejSie napodobnovali kampane komeréného marketingu. Neskor,
v roku 1971, Kotler a Zaltman pouzili po prvy krat pojem socialny marketing v ¢lanku,
ktory bol uverejneny v Journal of Marketing pod nazvom Social marketing: an approach
to planned social change. V niom definovali pojem socidlneho marketingu ako ,, aplikdciu
technik komercného marketingu v procese planovania, analyzovania, realizacie a
hodnotenia programov navrhnutych tak, aby ovplyviiovali spontinne sprdvanie sa
cielovych skupin za ucelom zlepsenia blahobytu jednotlivcov, ako aj celej spolocnosti.
Odvtedy, mnohi socidalni marketéri vyprodukovali svoje vlastné definicie socidlneho
marketingu. Takmer vsetky z nich sa vSak zhoduju na tom, Ze na predaj myslienok a na
dosiahnutie zmeny spravania sa jednotlivcov, ako aj celej spolocnosti, je nevyhnuté

v socidlnom marketingu vyuzivat principy z komercnej sféry. “ [Hastings G., 2000, s. 42]

Tato spojitost’ medzi komerénym a socidlny marketingom ja zaroven velkou oporou pre
socialnych marketérov aakymsi laboratoriom, v ktorom mo6Zzu sledovat a skimat’
spravanie sa l'udi, ich reakcie na urcité podnety a testovat’ nové sposoby. Koniec koncov,
kazdodenny Zivot dokazuje, Ze komercni marketéri st majstrami v ovplyviiovani spravania
sa velkych mas l'udi, tak preco sa ich technikami neinspirovat’ a pracovat’ tak v prospech

celej spolocnosti. [1]

Socidlny marketing mdéZzeme nazyvat aj marketingom mysSlienok, ato predovSetkym
myslienok spoloCensky prospesnych. Je jednym znéstrojov marketingu neziskovych
organizacii a pomocou Specifickym nastrojov sa snazi presadit’ urcit¢ myslienky, zmenu
nazorov, postojov, predsudkov ahodnot azmenit' tak spravanie sa ludi. Okrem
komunikacnych aktivit neziskovych subjektov sem patria i marketingové koncepcie firiem,
ktoré pomocou socidlnych aktivit buduji svoju spolocenski zodpovednost voci

zakaznikom, ale aj celej spolo¢nosti. [2]
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2.1.1 Pociatky socialneho marketingu

Myslienka socialneho marketingu vznikal okolo roku 1950, ked’ G. D. Wiebe zverejnil svoj

nazor: ,, Preco nemozeme bratstvo predavat tak, ako mydlo? “.

,Spociatku bol socialny marketing nenapadny avyvijal sa skromne. Zaliatkom
devitdesiatych rokov vsak zacal expandovat. Krdtko nato zacali po celom svete vznikat
casopisy venujuce sa tejto tematike. Socialny marketing sa zacal dostavat do povedomia

verejnosti a sympatie si ziskal aj medzi viadnymi subjektmi.* [Bielik 1., www.szu.sk]

V USA a v Eurdépe zacali vznikat’ v ramci vysokych §kol aj samostatné katedry, na ktorych

sa socidlny marketing vyucoval na profesionalnej urovni. [3]

Tento narast a zaujem o socialny marketing spdsobila hlbsia koncentracia na spolo¢nost’
ajej problémy a podpora velkych, uznavanych institacii ako napr. centrd prevencie proti
roznym ochoreniam, neziskové organizacie a predovSetkym zaujem a podpora zo strany
Statu. Komunikacia v oblasti zdravia a spolocenskych problémov sa zacala menit
zévratnou rychlostou. Postupne sa vyvinula z povodne jednostranne orientovanej dovery
vo verejné oznamy na sofistikovanej$i pristup, ktory vznikol z uspeSnych technik
pouzivanych medzi odbornikmi v oblasti komeréného marketingu. Tieto techniky sa uz
niekol’ko rokov vo vel'kom vyuZivaji v oblasti medzinarodnych zdravotnych programov,
ako aj v oblastiach tykajucich sa zivotného prostredia, drogovych ainych zavislosti,

nasilia, darcovstva organov, pomoci 'udom v socidlnej nadzi apod. [4]

2.1.2 Prvé socialne kampane

Pociatky socidlnych kampani treba hl'adat’ uz zaciatkom 20. storo€ia, kedy isty Edward
Bernays propagoval divadlo Chybny tovar, ktoré upozoriovalo na rastiice nebezpecenstvo

pri prenose pohlavnych ochoreni — v tomto pripade najma syfilisu. [5]

, Prvé americké kampane tykajuce sa spolocnosti boli asu zamerané na aktudlne

zdravotné problémy ako napr. AIDS, zniZovanie detskej umrtnosti, poskytovanie prvej
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pomoci, pouzivanie bezpecnostnych pasov, obmedzenie prijmu tukov, pravidelné
Sportovanie atd. V Cine sa kampane tykali predovietkym znizovania populacnej explozie,
vo Finsku zniZenia umrtnosti na kardiovaskularne ochorenia, v Europe boli zamerané na
podporu  zdakazu  fajcenia vo verejmych budovich, autobusovych zadstavkach,

v restauraciach a baroch. “ [Bielik 1., www.szu.sk]

2.1.3 Preco je v socialnom marketingu potrebna etika

Je prirodzené, Ze etické dilemy sa vynaraju 1 v pripade socidlneho marketingu. Socialni
marketéri Casto krat pracuju so spravanim sa, ktoré je ilegalne, spolocensky citlivé alebo
tabu. Ako vysledok, rieSenia, ktoré socidlny marketing pontka, Casto krat vyzaduji naro¢né
psychické zmeny v spravani sa. Okrem iné€ho, socidlni marketéri pracuju so zranitelnymi
skupinami. Tieto skupiny zahfiiaju bezbrannych l'udi, chorych alebo infikovanych ludi
zijucich v extrémnej chudobe, prostitutky, zavislych T'udi, etické menSiny apod.
NajdolezitejSim faktom, ktori by si socidlni marketéri mali uvedomit’ je to, Ze pracuju s
Pudskym Zivotom a tak, ako v komerénom marketingu, aj v socidlnom marketingu plati, Ze

dodrziavanie etickych principov sa vyplaca. [6]

Dal3ou otazkou, ktora sa spaja s témou socialneho marketingu a etiky je i to, kto ma pravo
rozhodovat’ o tom, ¢o je spravne ado nie. Co je dobré acdo zle? Odpoved nie je
jednoduché. VSeobecne vsak plati, Ze dobro sa nedd konat’ pre niekoho, kto o to nestoji.
Socialni marketéri moZu mat’ miliony ndvrhov na rieSenia konkrétnych problémov. Pokial

vSak ciel'ovej skupine ich zivotny §tyl vyhovuje, nikto nemé pravo ich ku zmene nutit’.

2.14 Aplikacia marketingovych '4P' na socialny marketing

V komer¢nom marketingu je zdkladné zameranie sustredené na zakaznika, a to skor na
zistenie toho, ¢o l'udia skutocne chcu a potrebuji, nez na snahu presvedCit’ ich, aby si

kupili produkty, ktoré su im ponukané. Marketing teda ststredi svoju pozornost’ priamo na
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zékaznika, nie na produkt. Planovaci proces tzv. marketingového mixu berie do uvahy
produkt, cenu, umiestnenie a propagaciu. ,, Socidalny marketing vyuziva rovnaké ndstroje
ako komercny marketing. Zakladom je orientdacia na zakaznika, vyber spravnej cielovej
skupiny, zistenie a pochopenie jej potrieb, a stanovenie si cielu, ktory chceme dosiahnut.

[Kline Weinreich N.,www.social-marketing.com]

Produkt socialneho marketingu

Produkt socidlneho marketingu nemusi vyluéne predstavovat’ len materidlnu ponuku.
V mnohych pripadoch sa jedna o sluzbu (napr. lekarska prehliadka, kojenie, dodrziavanie
diéty pri srdcovych ochoreniach) alebo o menej konkrétne myslienky (napr. ochrana
zivotného prostredia). Na to, aby bol produkt socidlneho marketingu Zivotaschopny, si
l'udia musia najskor uvedomit’, Ze konkrétny problém maju a Ze produkt socidlneho
marketingu, ktory je im ponukany, je jeho vhodnym riesenim. Ulohou prieskumu je teda
v tomto pripade zistit, ako cielova skupina vnima tento problém a zaroven urcit’, na akej

urovni a ako vel'mi chce proti tomuto problému zakrocit'.
Cena

Cena, v ramci socidlneho marketingu odraza to, ¢o je nutné spravit, aby cielovéa skupina
dosiahla benefit, ktory je jej pontkany. Socialni marketéri mézu teda od ciel'ovej skupiny
vyzadovat’ bud’ peniaznu ciastku, na pomoc pri rieSeni ur¢it¢ho problému, alebo mozu
vyzadovat’ nehmotné investicie, akymi st napr. Cas, usilie, pozitok, pohodlnost’ alebo
obmedzenie rizika vzniku tazkosti a problémov. Ak vydavky prevySuju uzitok, ktory
cielova skupina ziska, bude hodnota pontkaného produktu vnimané ako nizka a nasledne
bude nepravdepodobné, Ze sa takyto produkt ujme na trhu. Ak vSak bude uzitok pre
cielovl skupinu vacsi nez vydavky, Sance na Uspech produktu a jeho ujatie sa na trhu st
ovel'a vicsie. Pri ur€ovani ceny materialnych produktov ponukanych ciel'ovej skupine ako
napr. antikoncepcie, vstupuje do popredia vela aspektov, ktoré treba vziat do uvahy.
V pripade, ze je cena produktu prili§ nizka, alebo ak je produkt pontkany zdarma, méze
cielova skupina tento fakt pripisovat’ nedostatocnej kvalite produktu. Na druhej strane, ak
je cena prili§ vysokd, kiipu daného vyrobku si mnohi nebudi moct’ dovolit. Socidlni

marketéri musia preto vhodne zvazit’ a vyvazit dané aspekty.
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Umiestnenie

Umiestnenie urcuje spOsob, akym sa dany produkt socidlneho marketingu dostane
k cielovej skupine. Pre hmotny produkt toto predstavuje urcity distribucny systém, ktory v
sebe zahfnia velkoobchody, nédkladné automobily, predavacov, maloobchodné predajne
alebo miesta kde sa produkt poskytuje zdarma. Pri nehmotnom produkte je umiestnenie
menej zrejmé a vztahuje sa na vyber vhodnych sposobov, prostrednictvom ktorych sa
k cielovej skupine dostava . Toto v sebe modze zahfiiat' ordinacie u lekdrov, nédkupné
strediskd, hromadné oznamovacie prostriedky atd’. Aj v pripade socidlneho marketingu je

vel'mi dolezité zvolit’ vhodné spristupnenie produktu a kvalitntt dodavkovu sluzbu.
Propagacia

Pojem propagacia v  ramci socidlneho marketingu predstavuje komplexné vyuzitie
propagacnych sluzieb, vztahov s verejnostou, direct mailu, podpory predaja, informovanie
prostrednictvom médii a osobného predaja. Zamerom je vytvorenie a podpora dopytu po
produkte. Typickymi su aj Specidlne eventy a gala vecery, na ktorych sa o danom probléme
diskutuje, akciu podporuji svojou ucastou zname tvare a spolu so Sirokou verejnost'ou
a firmami sa tak spolo¢ne snaZia vyzbierat' financné prostriedky na pomoc rieSenia
konkrétneho problému. V propagacii produktu socialneho marketing sa moézu vyuZivat aj
vysledky povodnych vedeckych prac, prieskumov aSudi, ktoré sa vyuzivaji v ramci

sprostredkovania konkrétnej udalosti alebo problému médiam.
Tieto '4P' by sme mohli doplnit’ o d’alsie kI'i¢ové body socidlneho marketingu.
Verejnost’

Socialni marketéri sa ¢asto ocitnu v situdcii, ked’ za ucelom Uspesnosti produktu socidlneho
marketingu musia svoj program adresovat’ najroznejSim cielovym skupindm. Verejnost’
zahfia vonkajSie 1 vnutorné skupiny obsiahnuté v programe. Do vonkajSie skupiny
verejnosti sa zahffiaji potencialni zakaznici a verejni Cinitelia a do vnutornej skupiny

konkrétna cielova skupina.
Spolupraca

Spolocenské a zdravotné aspekty st ¢asto natol'ko zloZité, ze nedovol'ujl, aby ich v celosti

zastreSovala len jedna organizacnd jednotka sama osebe. Na to, aby boli c¢innosti
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socidlneho marketingu skuto¢ne tuspesné, je nevyhnutné spolupracovat s ostatnymi
organizaciami v spolo¢nosti. Je teda potrebné zistit', ktoré organizacie maju podobné ciele

ako su tie naSe a nasledne hl'adat’ vhodné sposoby a moznosti vzajomnej spoluprace.
Stratégia ¢innosti

Programy socialneho marketingu sa m6zu Gspe$ne zameriavat’ aj na motivaciu jednotlivca
ku zmene, ¢o je vSak pomerne zlozit¢ bez dlhodobej podpory okolia, v ktorom sa
jednotlivei nachadzaji. Casto je teda potrebné zmenit stratégiu &innosti. Jednym
z najucinnejSich a najvhodnejSich sposobov je presadzovanie produktu socidlneho

marketingu v médiach, ktoré maji moznost’ zasiahnut’ Siroké spektrum l'udi. [7]

2.1.5 Socialny marketing verzus komerény marketing

Snaha predat’ pozitivne spravanie sa a produkt maju vel'a spolo¢ného. Okrem funk¢nosti sa
realizatori snazia aj oistd davku originality. Pravdou vSak ostdva, Ze myslienky sa
predavaju ovela tazSie nez produkty. Odbornici si toho nézoru, ze rozdiel medzi

socialnym marketingom a komerénym marketingom je zretelny.
Snaha o zmenu

PredovSetkym kampane tykajuce sa zdravia sa snaZzia ozmenu spravania anavykov
jednotlivcov a spolo€nosti. Produkt komeréného marketing sa samozrejme o zmenu
spravania a navykov snazi tiez, avSak s cielom uspokojit’ vlastné ciele a profitovat’. Okrem
toho sa socialny marketing snazi zmenit’ situaciu v prospech zivotného prostredia a zmenu
v ur¢itych systémoch, ktoré nefunguju pre spolocnost’ priaznivo. Tento fakt v pripade

komeréného marketingu vacsinou chyba.
Ocakavania

Ulohou socialnych marketérov je pokusit’ sa ¢o najuspesnejsie a najefektivnejSie o zmenu
situdcie alebo spravania velkého mnozstva l'udi. Tvorcovia konkrétnej socidlnej kampane
teda ocakavaju, ze ich snaha pozitivne zmeni a zasiahne velku masu l'udi a idealne by

bolo, aby zmenila danu situdciu alebo aspoii znizila rizikd prinajmenSom o polovicu.
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V pripade komeréného marketingu je aj maly nérast v predaji vel'kym uspechom. Rovnako
je to aj v pripade neuspechu konkrétnej kampane. Socidlny marketing pracuj prevazne pre
verejny sektor ajeho najcastejSim klientom je Stat, ktory na tieto kampane vyuziva
finanéné prostriedky vsetkych obcanov. Kampane byvaji preto ostro sledované aich

neuspech je vnimany ovela intenzivnejSie nez netispech kampani z komer¢nej sféry.
Istota spokojnosti

Socialni marketéri st schopni zarucit’ len néarast v pravdepodobnosti, Ze napr. informacia
tykajica sa znizenie rizika rakoviny sa dostane k adresatovi, ktory si vezme k srdcu
odporucania, ktoré st mu ponukané a mali by zmiernit’ alebo plne vylucit’ pripadné rizika.
Nie je mozné s istotou sl'ubit, ze vysledkom takychto kampani bude zlepSenie situacie.
Naopak, ¢o sa komeréného marketingu tyka, tvorcovia kampani vedia takmer s istotou

predvidat’ vyvoj situacie a garantovat’ ur¢ité priaznivé vysledky.
Dostavenie sa vysledku

Moéze trvat mesiace alebo roky, kym sa prejavia pozitivne uCinky tej ktorej socidlnej
kampane. Zmenu v mnohych pripadoch mo6Zzu pocitit’ aZ budice generacie. To naopak nie
je pripad komeréného marketingu, kde sa zmena situdcie areakcie zakaznikov dostavia

kratko po spusteni kampane.
Prezentacia

Socialni marketéri by sa mali snazit’ o informativny ton a vyvarovat’ sa toho, aby kampan
vyznela ako reklama. Kampan by v Ziadnom pripade nemala byt’ klamliva a zavadzajica.
V komerénom marketingu sa na druhej strane s urcitou nadnesenostou, zavadzanim a
klamlivymi faktami stretdvame pomerne ¢asto a da sa povedat’, Ze spolo¢nost’ tento fakt do

urcitej mieri akceptuje a rata s nim.
Dovera

Je logické, ze sponzori vkladaju vacsiu doveru do kampani, ktoré patria do socialneho
marketingu nez do projektov tykajucich sa komeréného marketingu. Kampane patriace do
socialnej sféry mozu firmy zviditel'nit’ v pozitivnom svetle a priniest’ im sympatiu médii
averejnosti. Dal§im dévodom hrajucim v prospech socialnych marketérov, o sa

ziskavania sponzorov tyka je i fakt, Ze sponzori vedia, Ze za kampaiou, ktoru sa chystaju
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podporit’, netreba hl'adat’ Ziadne vedl'ajSie imysly a snahu obohatit’ sa. Vedia, ze podporuji

vec, z ktorej bude profitovat’ celd spoloc¢nost’, nie len jednotlivci.
Obmedzeny rozpocet

Socidlni marketéri sa zvyCajne musia snazit' oto, aby dosiahli svoje ciele s pomerne
nizkym rozpoc¢tom. Na rozdiel od svojich komerénych kolegov st zavisli na finan¢nych
prostriedkoch z nadacii, od dobrovolnikov a darcov alebo od Statu. Ako ddsledok sa preto
socialni marketéri vo vicSine pripadov musia zaobist’ bez rozsiahlych a Specifickych

prieskumov a bez vysoko profesionalnej a rozsiahlej komunikécie s cielovou skupinou. [8]

2.2 SOCIALNA KAMPAN

Poslanim socidlnej kampane je podobne ako v komerénom marketingu predat vopred
definovanému segmentu urcitt informaciu. Kampan je dolezitou stcastou komunikacie
s cielovou skupinou a prebieha réznymi komunikaénymi kanalmi. Vol'ba komunikaéného
kanalu je zavisld na cielovej skupine, predchadzajice; skusenosti a rozpoctovych
moznostiach. Prevedenie socidlnej kampane mozZe byt otdzkou niekolkych dni, tyzdiov,
mesiacov alebo aj rokov. Socidlna kampai je teda komplexna komunikécia, ktorda moze
mat’ formu reklamy, direct mailu, podpory predaja, PR, virdlu apod. Tvorba socidlnej
kampane obsahuje niekol’ko na seba nadvizujicich krokov. Délezitymi aspektmi su: vyber
cielovej skupiny, ciele kampane a stratégia sprostredkovania informécie. Stratégiu je
potom treba premenit do kreativnej stratégie apo skonCeni kampane zhodnotit

a zaznamenat’ vysledky. [9]

Ako uvadza R. Bacuvcik [2006, s. 16], kampane socidlneho marketingu byvaja realizované
,, v oblastiach ochrany zdravia (kampane proti fajceniu, prevencii proti rakovine
a sexualne prenosnym ochoreniam, konzumdcii alkoholu, nechcenému tehotenstvu,
obezite...), prevencie zranenia (kampane proti pozZivaniu alkoholu pred jazdou, pouzZivanie
bezpecnostnych pasov a sedaciek, prevencia domdaceho ndasilia...), ochrany Zivotného
prostredia (kampane presadzujuce triedenie a recyklaciu odpadu, Setrenie energii,

ochranu vodnych zdrojov a boj proti znecistovaniu Zivotného prostredia...), spolocenskej
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angaZovanost’ (kampane vyzyvajuce k darcovstvu krvi a orgdanov, ucasti na volbach,
vyjadreniu nazorov tykajucich sa konkrétneho probléemu, dobrovolnictvu, pomoci pri

humanitnych katastrofach...).. “ [10]

2.3 SOCIALNA REKLAMA

Socialnu reklamu by sme mohli definovat’ ako spolocensky prospesnu, schopnu ovplyvnit
konanie jedinca, ako aj spolocnosti. Jej G€innost’ zavisli na kvalitnej priprave, zaujimavom
a origindlnom pojati problému a dostatoénom medidlnom Sireni. Na rozdiel od komeréného
marketingu nepodporuje konzumny spdsob Zivota, neprindSa radu ekologicky

a spolo¢enskych problémov, ale snazi sa proti nim bojovat’.

Tak ako reklama je len sucastou marketingu, tak aj socidlna reklama je len sucast'ou
komplexnej marketingove] stratégie Specifického socidlneho zamerania. So socidlnou
reklamou sa m6zeme stretnit’ takmer vo vSetkych médiach: na internete, v televizii, v kine,
v rozhlase, na billboardoch, na bezplatnych reklamnych pohladniciach a v dneSnej dobe
dokonca aj na filmovych ahudobnych festivaloch. Niektoré festivaly, ako napriklad
International Freecards Awards ma samostatni kategoériu socidlnej reklamy s nazvom
Social & Charity. Daldim prikladom sutazi s kategoriou socidlneho marketingu su napr. aj
London International Awards, festival reklamy Golden Drum v PortoroZi alebo aj filmovy
festival Festival de Cannes, na ktorom uZ bolo ocenenych mnozstvo mladych kreativcov
pracujucich v oblasti socialneho marketingu. V roku 2002 napr. zvitazil finsky tim, ktory
mal vytvorit' ndvrh kampane pre medzindrodnu organizdciu na ochranu vody s ndzvom
International Secretary for Water. Vitazny vizudl Zltej tekutiny v pohariku so slamkou
znel: ,,Tvoj moc je cistejsi ako voda, ktoru vypije denne 1,5 miliardy ludi.“ Medzi d’alSich
ocenenych na tejto sutazi patrili napr. aj tvorcovia plagatu zmutovaného Marlboro
cowboya, ktory ziskal Zlatého leva za plagat, kde kovboj stoji nad uhynutym kotiom
s textom: ,,Second hand Smoke Kills “. [11]

Jure Apih, riaditel Golden Drum, Medzindrodného festivalu reklamy Novej Europy, v
Portorozi, sa o socidlnej reklame vyjadril nasledovne: ,, V socidlnej reklame neide o to, aby

pontukla okamZzité rieSenie, ale upozornit na vec. Existuje totiz cela rada problémov, ktoré
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nevidime a ludia o nich vobec nevedia. Spolocensky konsenzus typicky pre demokraticku
spolocnost je taky, Ze sa na tieto problemy ma upozornovat. Cielom je predat posolstvo

tak, aby si prijemca uvedomil spoluzodpovednost.“ [12]

2.3.1 Ma socialna reklama Sokovat’?

Casto diskutovanou otazkou, ktora sa tyka socidlnej reklamy je ito, ¢i méa alebo nema
Sokovat’. Psychologovia sa domnievajl, ze socidlna reklama by mala Sokovat' a menit
postoje l'udi. Naopak, podl'a niektorych kreativcov sila reklamy nie je v Soku, ale v umeni
zapOsobit’ jemnejSie a rafinovane. Podl'a prieskumu, ktory neddvno prebehol vo Velkej
Britanii a ktory pre ¢asopis Marketing realizovala agentira TNS vSak vyplyva, Ze Briti st
presvedéeni o tom, Ze socidlna reklama by mala Sokovat. Sokovat a dotykat sa citov
oslovovanej cielovej skupiny sa vyplaca aj v komerénom marketingu, takZe nie je dovod,
aby sa takémuto scendru branil aj socidlny marketing. Reklama, ¢i uZ socidlna alebo
komer¢na, ktora nedokéaze uputat’ pozornost’, zostava bez u¢inku. Reklama, ktord uputa, ale
nezanecha emocie, je vicSinou tieZz bez ucinku. VSetky mudre rady, zloZité informaécie
a symboly, ktoré je narocné deSifrovat, ostavaju taktiez bez uc€inku. Uz spominany
prieskum, ktory prebehol vo Velkej Britanii, pracoval so znacne drastickym motivom
dietat’a, ktoré zrazilo rychlo iduce auto. Az 63 % oslovenych respondentov bolo toho
nazoru, ze vzhl'adom na ciel’ tejto kampane, ktorym bola podpora bezpecnosti na cestach,
bol vizual tohto typu opodstatneny, pretoZze si vdaka nemu plne uvedomime mozZny
tragicky dopad nespravneho chovania sa. Len 24 % opytanych sa vyjadrilo, Ze kampan bola
az prili§ Sokujtica. Rozdiel medzi ndzormi muzov a zien bol minimalny. Svoju rolu hral aj
vek respondentov. S drastickym motivom kampane sthlasilo 72 % respondentov vo veku
16-34 rokov a az 74 % opytanych vo veku 35-44 rokov. Co z toho teda vyplyva? Sokovat
sa rozhodne vyplati, pretoZe, ako sazdd, Sokujuce reklamy v nds zanechaju emocie,

prinutia nas zamysliet' sa nad konkrétnym problémom a vedu ku zmene spravania. [13]
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3 PRACOVNE HYPOTEZY

Ciel'om praktickej Casti bakaldrskej prace je na zdklade poznatkov z teoretickej ako aj

praktickej Casti, potvrdit’ alebo vyvratit’ nasledovné pracovné hypotézy.

Pracovna hypotéza 1: Socidlny marketing méd vo Velkej Britanii silné postavenie
v spolo¢nosti, ¢o sa vyrazne prejavuje v zaujme a podpore zo strany Statu, ato napr.

1 v porovnani so Slovenskou republikou.

Pracovna hypotéza 2: Sokujiice kampane si vo Velkej Britanii prijimané d’aleko
pozitivnejsie a s va¢sim pochopenim, neZ reklamy riesiace rovnaki problematiku v Ceskej

a Slovenskej republike.

Pracovna hypotéza 3: Vo Velkej Britdnii sa neboja vradmci socidlnych kampani

spracovavat’ i témy, ktorym sa v inych krajinach spolo¢nost’ radSej vyhyba.

Pracovna hypotéze 4: Briti vedia UspeSne pracovat’ s citlivymi cielovymi skupinami,

priblizit’ sa im a komunikovat’ vazne problémy formou im blizkou.
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4 SOCIALNY MARKETING VO VELKEJ BRITANII

4.1 POSTAVENIE SOCIALNEHO MARKETINGU VO VELCKEJ

BRITANII

Vo Velkej Britanii je téma socidlneho marketingu najdiskutovanejSou témou vo vlade a
vlada nan vyclenuje nemalé finan¢né prostriedky. D4 sa povedat’, ze socialny marketing vo
Velkej Britanii zaZziva svoj boom. Rocne vlada to tohto odvetvia verejnej bezpecnosti
investuje okolo 390 milidénov libier. Tento fakt ma pochopitel'ne aj vel'a odporcov, ktori
tvrdia, Ze vlada by mala tieto finan¢né prostriedky zredukovat’ na polovicu a zvySok pouzit’
napr. na zamrznutie niektorych dani. ZniZenie finan¢nych tokov smerujicich do odvetvia
socialneho marketingu by vSak spdsobilo obrovské prepustanie v socialnych servisoch. Tie
zamestnavaji vel’ké mnoZstvo kvalifikovanych pracovnikov, prepustanie by nasledne
zasiahlo aj agentury, ktoré vo velkom pracuju na kampaniach socidlneho marketingu a v

neposlednom rade by sa tento fakt dotkol aj médii. [14]

Vo Velkej Britanii operuje v oblasti socidlneho marketingu niekol’ko velkych inStitacii.
Medzi tie najvacSie anajaktivnejSie patri napr. National Social Marketing Centre,

Department of Health, Department of Children, Schools and Families atd’.

Kampane tykajuce sa zdravia, bezpecnosti na cestach, Zivotného prostredia a inych
problémov spolocnosti rozneho druhu denne rotuji médiami, vidat' ich na mnozstve
billboardov, pracuju na nich skiseni odbornici a tie najkvalitnejSie agentury. Z Velkej
Britanie pochddza aj velké mnoZstvo literatury tykajlicej sa socidlneho marketingu a
moznosti Stadia socialneho marketingu na poprednych univerzitach je vo Velkej Britanii

tiez pomerne dost’.

Minuly rok bola tato krajina organizatorom Word Social Marketing Conference, ktora sa
konala v Brightone. Konferencia ponukla pestry program tykajuci sa novych trendov,
ukdzok fungujucich kampani, originadlnych rieSeni konkrétnych problémov, mnozstvo
prednasok s odbornikmi z celého sveta, ktoré sa tykali minulosti, si¢asnosti a budicnosti

socialneho marketingu, jeho dodlezitosti a postavenia v spolo¢nosti, novych trendov
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a sposobov financovania kampani. Konferencia, ktorti slavnostne otvoril Philip Kotler,

zozala vel’ky tspech a nepochybne posunula socialny marketing o krok vpred. [15]

4.1.1 Porovnanie s Ceskou a Slovenskou republikou

Socialne reklamy a kampane sa zatial' v Ceskej ako aj Slovenskej republike neobjavuji
v takom mnoZstve a kvalite ako napr. vo Velkej Britanii. Chyba nielen dostatocny zaujem
Statu na podporu realizacii socidlnych kampani, ale aj sktseni odbornici s kreativnymi
napadmi, ktoré by dokézali oslovit’ nielen cielova skupinu ale aj sponzorov. V Cesku ako
aj na Slovenku existuje pomerne vela neziskovych organizacii, ktoré sa snazia pomahat’
v roznych sférach. Je dobré, Ze su, ale Casto krat sa stava, ze sposob, akym upozoriiuji na
konkrétny problém a Ziadaji o finanéné prostriedky na svoju cinnost, je tuctovy,
nezaujimavy a neefektivny a vacSinou financovany z osobnych, nie verejnych zdrojov.
Situdcia v médiach nie je o ni¢ lepSia a tazko si vObec na nejakti kampan tykajucu sa
socialneho marketingu spomenut’. Asi najviac sa u nas diskutuje o problémoch tykajiacich
sa rakoviny. Existuje mnoZstvo zbierok, ktoré st vSak zamerané prevazne na pomoc
postihnutym. Kampane zamerané na prevenciu chybaju. O ni¢ lepSie na tom nie st ani iné
sféry tykajuce sa zdravia, Zivotného prostredia, bezpecnosti na cestach atd’. Kampane

tykajace sa pohlavnych chordb alebo AIDS sa u nés nevyskytujua takmer vobec.

Snad’ najvyraznejSou a najSokujlicejSou socidlnou kampaiiou na Slovensku bola kampan
Fora Zivota. Odporcovia potratov sa na Slovensku snazia o odtabuizovanie témy
interrupcii. Billbordova kampan zamerand proti potratom pred dvoma rokmi i minuly rok,
na Slovensku vyvolala vlnu pobuarenia, diskusii anie prili§ pozitivnych reakecii.
Kontroverznll kampaii s fotografiami usmrteného, nenarodeného 'udského plodu a putovnt
vystavu Stop genocide ostro odsudili viaceré organizacie. Tito kampan spustili aktivisti pri
prileZitosti 50. vyro¢ia legalizovania zakroku v byvalom Ceskoslovensku. Tazko posudit’,
¢i bola eticka alebo nie. Na Zeny, ktoré potrat podstapili zo zdravotnych dévodov, pretoze
nemali ini moznost’ alebo preto, ze diet’atko bolo mftve uz pred narodenim, kampai urcite
nezapoOsobila pozitivne, hlavne ¢o sa psychiky tyka. Na druhej strane, mnozstvo

predovsetkym mladych Zien, podstupuje potrat z pohodlnosti a nerozvaznosti. Zastancovia
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kampane su teda toho nazoru, Ze aj ked boli billboardy drsné a Sokujuce, nic¢

neprikraslovali a iba zobrazili krutd realitu.

Podl'a vyskumu Finskeho narodného vyskumného a rozvojového centra pre zdravie a
socialne veci, do jedného roka po umelom potrate spacha samovrazdu v porovnani so
zenami, ktoré neboli tehotné, az 3,7-krat viac zien. Ro¢ne sa vo svete vykond asi 46
miliénov interrupcii, ¢o znamend, ze kazdé Stvrté pocaté dieta sa nenarodi. To je fakt,
ktory je alarmujtci a ak kampane tohto typu zniZia Statistiky aspon o par percent, potom
ma ich realizdcia zmysel. Obyvatelia Slovenska vSak, zd4 sa, Sokujice formy kampani
odmietaju. Otazkou teda ostava, ¢i je potrebné zmenit Styl kapani a prisposobit’ ich
mentalite naroda, alebo vtomto trende aj napriek odporcom pokracovat a naucit’

slovenského obcana vnimat’ kruta realitu a nezatvarat’ pred pravdou oci. [16]

V Ceskej republike asi najviac Sokovala kampaii ministerstva dopravy Nemyslis-zaplatis!,
ktora si kladie za ciel' znizit' pocet obeti dopravnych nehdd. Ich témou je napriklad
pouzivanie detskej sedacky, Soférovanie pod vplyvom marihuany a alkoholu, alebo

pouzivanie bezpecnostnych pasov. Rezisér Filip Ren¢ natocil dohromady Sest’ spotov.

, Ia kampan ma zmysel a opodstatnenie, aj keby zachranila len padr Zivotov na cestdch.
Nemam Ziadne konkrétne vysledky, o kolko je menej nehod, ale podla informacii, ktoré

mam od ludi, kampan urcite funguje. “ [Ren¢ F., www.rozhlas.cz/radiozurnal, 2009]

Zatial’ najdrahSia reklama dopravného rezortu s rozpo¢tom 150 miliéonov korin potrva az
do roku 2010. Televizne spoty ako aj billboardy tejto kampane ziskali mnoZstvo oceneni
aboli aj sucastou kampane v kinach, kde ich minuly rok videlo viac nez 300 tisic
navstevnikov. V televizii sa vSak vysielaji az po 22. hodine a sl oznacené Ciernym
stvorcom. Ceska televizia ako aj ostatné Eeské televizne kanaly nevysielajii spoty do konca,
ale len s odkazom na internetové stranky kampane. Dovodom st obavy pred sankciami od

Rady pre rozhlasové¢ a televizne vysielanie.

., Vyzyvam televizie k odvahe, aby spoty necenzurovali ciernym pruhom cez pointu. “ [Renc

F., zpravy.idens.cz, 2009]

To, Ze spoty nie st vysielané v plnom zneni a na obrazovkach sa objavuju az v neskorych
no¢nych hodinach, je nepochybne na Skodu veci. VéacSina I'udi o takom case uz televiziu
nepozera a kampan tak prichddza o moznost’ zasiahnut’ vac¢sie mnozstvo l'udi a printtit’ ich

zamysliet' sa a mozno si tak zachrdnit’ isvoj vlastny zivot. Spoty st sice drsné, po ich
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vzhliadnuti asi kazdého zamrazi a urcite sa na ne nepozera prijemne, ale zobrazuju realitu,

ktoru treba zmenit'. [17]

4.1.2 Ako funguje socialny marketing na Slovensku?

Jednym z iba Siestich socidlnych zdruzeni, ktoré funguji na Slovensku, je aj zdruZenie
Odyseus, ktoré pomaha zmieriiovat zdravotnii asocialnu situaciu l'udi uzivajucich
omamné latky a poskytujucich sexudlne sluzby na ulici. Nel'ahku situaciu, ktorej musia
Celit’ pracovnici v socidlnej oblasti im, bohuzial’, neul'ah¢uje ani sam S§tat. Na Slovensku sa
Casto krat stretavaju s predsudkami a mytmi a existenciu ich profesie drzia pri Zivote l'udia
z obCianskych zdruzeni, ktori tuto pracu redlne vykonavaji a poznaju vSetky pozitiva, ktoré
prindsa. Nepriaznivu situdciu zhodnotila zakladatel'ka a riaditel’ka obc¢ianskeho zdruzenia
Odyseus, a clenka Narodnej komisie pre prevenciu HIV / AIDS v Slovenskej republike,
Katarina JireSova. [SME, 2009, s. 21 ]

,,Po financnej stranke sa meni situdcia k horsiemu. Pracujeme s komunitami, ktoré nie su
najoblubenejsie v spolocnosti, je preto problem ziskat sponzorov. Kedysi bola Sanca ziskat
zahranicné granty, dnes nasSe aktivity financuje predovsetkym kraj, ministerstvo prace,
socidalnych veci a rodiny, pomohli nam aj niektoré domdce ci zahranicné nadacie, chyba

v§ak podpora ministerstvo zdravotnictva.

Jednym z najsmutnejSich faktov je i to, Ze stale menej a menej verejnych prostriedkov
moze ist na platy socidlnych pracovnikov. Na jednej strane sa od nich ocakdva
profesionalny pristup a na druhej strane to, Ze tito pracu budu robit’ dobrovolne. Situiciu
je taka, ze mnoho socialnych marketérov na Slovensku ,pracuje aj napriek tomu, Ze
nedostava plat, ¢o vela hovori o ich postoji. Zial, neda sa takto fungovat. Mnohi z nds
maju hypotéky, svoje rodiny a nie kazdy ma partnera, ktory ho mozZe par mesiacov

potiahnut. “ [SME, 2009, s. 23]

Na Slovensku v tychto ditoch vlada do parlamentu posunula program boja proti drogam.
Podla odbornikov vSak v programe chyba zapojenia neziskového sektoru, ¢i zastupcov
komunity uzivatel'ov drog a aj napriek tomu, Ze oblast’ znizovania poSkodeni — tzv. harm
reduction — je jasnou suUcastou protidrogovej stratégia, nie je pre nu zabezpecené

financovanie. Podl'a JireSovej vSak spravy konstatuja, ze takymito programami sa podarilo
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dosiahnut’ nizke rozsirenie hepatitidy typu B 1 C, ¢i AIDS medzi uzivatelmi drog na
Slovensku, ¢im sa zabranilo vzniku vicSej epidémie tychto ochoreni v beznej populécii.

[18]

To, ze na Slovensku zije zhruba 75% katolikov, sa prejavuje aj pri rieSeni niektorych
citlivych problémov a otazok tykajlicich sa spolo¢nosti. V praktickej Casti tejto bakalarske;j
prace je analyzovand aj rozsiahla kampan tykajica sa pouZzivania kondomov, ktora
prebehla vo Velkej Britanii. U nas zatial’ podobné kampane neprebehli a pravdepodobne sa
situdcia nezmeni ani v najblizsich rokoch. Na rozdiel od Velkej Britanie su totiz verejné
diskusie tykajuca sa sexudlneho Zivota a zdravia u nas este stale tabu. Krest'anski aktivisti
vo¢i nedavnemu narodnému programu ochrany sexudlneho a reprodukéného zdravia
argumentovali tym, Ze ide len o akysi marketing antikoncepcie. JireSova ma situdciu tento
néazor: ,, Skiisenosti vyvracajii moralistické pristupy. Stidie realizované v zahranici ukdzali,
ze mladi ludia, ktori maju dobré informacie, oddaluju zaciatok svojho sexudlneho Zivota.
Zda sa mi naivné ocakavat, Ze vsetci mladi budu cakat' so sexom az do manzelstva, ked’
vyskumy aj beznd skiisenost hovoria o niecom inom. Slovenska mldadez ma minimdlne
informdcie o bezpecnom sexe. Zial, na Slovensku sa neriadime odporicaniami svetovych

organizacii. “ [SME, 2009, s. 23 ]

4.2 KULTURNE ASPEKTY VELKEJ BRITANIE

Velka Britania zahriiuje tri historické zeme - Anglicko, Wales a Skotsko. Spojené
kralovstvo je okrem toho tvorené Severnym Irskom, ostrovom Man a Normandskymi
ostrovmi. Celkovy pocdet obyvatelov Spojeného kralovstva tvori 58 miliénov. Co sa
zlozenia obyvatel'ov tyka, to posledné desiatky rokov vyrazne zmenilo svoju Strukturu.
Okrem Angli¢anov, Skotov a Walesanov ho z velkej Casti tvora pristahovalecké viny
z Eurdpy, predovsetkym zo zemi britského spoloCenstva. Vécsina obyvatelov je bielej
pleti (97,2%), najvdc¢Sou minoritnou skupinou st pristahovalci z Indie, Pakistanu,

Bangladésu a Ceylonu. Ti spolu tvoria 2,5% obyvatel'stva. Zhruba 1% obyvatel'ov je
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povodom z karibskej oblasti, zostdvajlice menSiny st tvorené pristahovalcami z Afriky,
Ciny atd’.

V samotnom Anglicku zije 48 miliénov obyvatel'ov. O Angli¢anoch sa zvyklo hovorit’ ako
o uzavretych, kontroverznych arezervovanych l'ud’och, ktori nie su vel'mi priatel'ski
k cudzincom. Opak je vSak pravdou. Kazdy, kto stravil v tejto krajine ur¢iti dobu sam
zisti, Ze najméd mladi Anglicania su vel'mi priatel'ski, ochotni a veseli 'udia. Pravdou vSak
je, ze starSia generacia je tak trochu rezervovanej$ia a nie prili§ naklonend zmenam. Vplyv
a premieSanie kultar viacerych narodov, vytvorili zaklad typickej britskej kultary. Vel'ka
Britania sa od zvySku Europy odliSuje vo viacerych aspektoch. Pod tito zmenu sa urcite
podpisala geografickd separdcia Britdnie asilny vplyv severoamerickej kultary

v dvadsiatom storo¢i. [19]

Pre obyvatelov ostrovov je , typicka velmi vysoka miera individualizmu (IDV 90)
zrovnatelna len s USA. V spolocnosti su uzndavané také hodnoty, ako podnikatelstvo, sutaz,
schopnost presadit’ sa. Nizka hodnota indexu vyhybania sa neistote (UAI 35) sa prejavuje
v ochote zdravo riskovat' (okrem iného je znama i britska zdaluba v stavkach a lotérii),
nevyhybaju sa neistym situdaciam, vysSej flexibilite a odmietanim poslusnosti
formalizovanym predpisom. Hodnota vzdialenosti mocenskych pozicii je podpriemerna
(PDI 35) a miera maskulinity je nadpriemerna (MAS 66). Pre Britov je typicky i vyssi
komunikacny kontext, nez napriklad u Skandinavskych ndrodov, Svajciarov alebo

Nemcov. “ [Svétlik J., 2003, s. 218]

4.2.1 AKi teda Briti su?

Z vyssie spomenutych faktov vyplyvaji urcité Specifické vlastnosti, ktoré Briti maju.
Respektuju zékon, maju radi poriadok a pravidla, okrem toho su ,, disciplinovani, trpezlivi,
huzevnati a kludni. To sa prejavuje aj v tom, Ze v osobnom jednani neprejavuju emocie.
Casto sa hovori, Ze Anglicania sii vo vztahu k nezndmym lTudom velmi chladni. Pricinou
ich odstupu je vsak skor urcity druh ostychu. Anglican by bol velmi nerdd, keby sa vas
svojim jednanim nejako dotkol, nevedomky vas urazil alebo aby ste ziskali pocit, Ze sa vam

chce miesat do sukromia. “ [Svétlik J., 2003, s. 218]
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Dal$ou typickou vlastnostou Angli¢anov je ich mala, vrodena arogantnost, ktora si vak
ani neuvedomuju. Napriek tomu je vSak vacSina z nich vel'mi slu$nd a skoro stale usmiata.
Anglic¢ania maju zmysel pre kompromis, zmysel pre humor, ktory je v niektorych smeroch
vel'mi podobny tomu naSmu, vysoku mieru tolerancie, neformalne vztahy na pracovisku
a nevyhladavaju konfrontacné jednanie a spory. Tato charakteristika vSak prili§ nevystihuje
momentalnu situaciu tykajucu sa predovSetkym mladych obyvatelov Velkej Britanie.
Vicsina miest je pocas vikendov plna zabévajtcich sa podgurazenych mladych l'udi, ktori
maju sklon k agresivite. Policia neustale riesi bitky, vytrznictvo a nasilie. Tuto nepriazniva
situdciu vo velkom podporuje silna alkoholova a drogova kultira a sebavedomie
Anglicanov. Vydavky Statu na zékroky policie, hospitalizacie a upratovania ulic plnych
odpadkov po kazdom vikende, zacali prekracovat’ mieru Unosnosti. Pocet nehod za
volantom spdsobenych vplyvom alkoholu, znasilnenia a nechcené tehotenstva su taktiez
alarmujuce. Anglickd vlada vSak ma zaujem tieto nepriaznivé stavy rieSit’ a tito tazkl

ulohu zveruje do ruk prave socidlnym marketérom.

4.3 STATISTIKY

Drogy

Z prieskumu , ktory v roku 2008 organizovalo The Information Centre for health and
social care vyplyva, ze az 24% mladych l'udi vo veku 16-24 rokov pozilo tvrdé drogy
pocas minulého roka aspon raz. 7.3% mlady I'udi vo veku 16-24 rokov priznalo, Ze tvrdé
drogy pozivaju pravidelne. Pozitivnou spravou vsak je, Ze tieto Cisla st oproti minulému
roku nizSie. Hospitalizacia l'udi s diagndézou poSkodeného zdravia v dosledku pozivania

tvrdych drog ma taktiez klesajuci trend. [20]

Dopravné nehody

Co sa faktov tykajucich sa dopravnych nehdd na cestich tyka, podla prieskumu
Department for Transport ktory sa konal vroku 2007, bolo na cestich v roku 2007
zabitych a vazne zranenych 30,720 T'udi, ¢o je 04% menej neZ vroku 2006. Podla

podrobnejsicho vyskum tykajiceho sa umrti alebo zraneni deti do 15 rokov na cestach,
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bolo v roku 2007 na cestach zabitych 57 deti, ktoré prechadzali cez cestu, 1,842 véazne
zranenych a s trvalymi nasledkami a 7,628 l'ahko zranenych. Spolu tieto ¢isla tvoria pocet
9, 527 pripadov. Na zdklade tychto udajov bola spustend d’alSia kampanl inStitacie
Department for Transport, s nazvom Think!, ktord je krasnym prikladom toho, ako sa
socialni marketéri vo Velkej Britanii dokazu priblizit' cielovej skupine. Spoty boli
natocené¢ na motiv rozpravok Hilaire Belloc v §tyle amerického reZisera Tima Burtona.
Jeden so spotov s nazvom The Boy Who didn't stop, look and listen, rozpraval detom tento

pribeh.

,, Predtym ako boli jeho nohy tazko zranené,

miloval hravat futbal celé dni.

Ale chlapec nepresiel cez cestu na bezpecnom mieste,
kde by videl auta, ktoré Sli oproti.

Nepozeral sa a nepocuval,

a auto ho zrazilo.

Teraz uz nemoze hravat futbal,

pretoze jeho noha bola zlomena na viacerych miestach. “ [21]
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Obrazok 3: Kampan upozoriiuje na potrebu pozerat’ sa na cestu, pri jej prechadzani.

V roku 2000 oznémila anglickd vlada novu stratégiu znizenia dopravnej nehodovosti na
cestach, zvysenia bezpecnosti a stanovila si ciele, ktoré chcel dosiahnut do roku 2010.

Medzi tieto ciele patria nasledovné body:

e 40% zniZzenie ludi =zabitych, alebo véazne zranenych na cestdich v porovnani

s priemerom v rokoch 1994-1998
e 50% znizenie poctu deti, ktoré prisli o zivot na cestach

e 10% znizenie I'ahkych zraneny spdsobenych dopravnymi nehodami

A doterajsie vysledky? Pocet I'udi usmrtenych alebo vazne zranenych na cestach klesol
0 36%, pocet deti, ktoré prisli o Zivot na cestach klesol o 55% a pocet I'ahkych zraneni

v dosledku dopravnych nehod klesol o 30%. [22]

Alkohol

Je vSeobecne zname, Ze alkohol sa vo Velkej Britanii tesi vel'kej obl'ube a to predovSetkym
medzi mladymi 'ud’'mi. Briti ro¢ne utratia za alkohol okolo 30 biliénov libier. V priemere

zomrie vinou alkoholu v Britanii az 22,000 l'udi ro¢ne.

Podl'a prieskumu uvedeného na strankach BBC News Online, ktory sa zacal problematikou
alkoholu v Britanii zaujimat’ podrobnejSie, ma mladez vo veku 20-30 rokov pocit, Ze ma
pravo sa minimalne raz za tyzden poriadne opit’. Nedavne Statistiky dokézali, Ze nadmerné
poZzivanie alkoholu, hospitalizacia 'udi pod vplyvom alkoholu a zakroky policie stoja Stat
20 miliénov libier rocne. Tony Blair oznacil alkohol za novodobu britskii chorobu. Zda sa,

ze takéto pomenovanie je na mieste. Kto teda v Britanii pije?

e viac nez 90% obyvatel'ov Velkej Britanie

e jeden z troch muZov pije viac, nez je optimalne
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e jedna z piatich Zien pije viac, nez je optimalne

e teenageri zaCinaju s alkoholom skor a piju ho vo vd¢Som mnoZstve nez kedykol'vek

predtym
e mladi belosi piju alkohol viac nez ostatné etnika a vekové kategorie

e vzdelané Zeny na dobrych pracovnych poziciach piju viac, nez ostatné [23]

Cez vikendy je az v 70% urgentnych primov v nemocniciach na vine alkohol. Alarmujtce
su aj Statistiky tykajuce sa alkoholu a zien. Priemerné Zena vo Velkej Britanii vo veku 18-

24 rokov totiZ spotrebuje az 203 litrov alkoholu ro¢ne.

,,Nasa krajina je ina uz po 2,000 rokov vdaka uplne odlisnej kulture a tradiciam, ktoré sa
tocili okolo alkoholu. Vybudovali sme si silnu pivnu a whisky kulturu, vino pijeme len
pocas diéty. Potrebujeme zistit' a podchytit’ priciny, ktoré vedu tak velké mnozstvo ludi
k presvedceniu, Ze je normdlne chodit’ von v piatok i v sobotu, opit sa az za hranicu

unosnosti a spravat' sa nespolocensky a vulgarne. “ [Hayward R, news.bbc.co.uk, 2003]

Socialni marketéri tvrdia, Ze treba pracovat’ na skultirneni divokého no¢ného Zivota, ktory
ma v Britanii pevné korene. Vlada za posledné roky investovala niekol'’ko milionov libier
do rozsiahlych a finan¢ne naro¢nych kampani Think! a Know Your Limits Odporcovia vSak
tvrdia, ze kampane tohto typu s vyhodenymi peniazmi. Socidlni marketéri namietajl, Ze
Statisticky dokézate'né poklesy v pozivani alkoholu adrog st vysledkom masivnych
kampani, 1 ked je tazké dokazat ich efektivitu a prezentovat’ konkrétne ¢isla. Kampane
socidlneho marketingu st podl'a zastancov behom na dlht trat’ a ich efektivita sa mdze

prejavit’ az o niekol'ko rokov.

Tehotenstvo teenagerov

Podrla prieskumov ktoré uskutocnila Population Action International ma Velka Britania
najvyssi pocet tehotnych teenageriek v celej zdpadnej Eurdpe. Prieskum priniesol nie prili§
pozitivne tidaje o nadmerne vysokom pocéte mladych, tehotnych dievéat ako aj zvySené
rizikd pocas tehotenstva a porodu. Do prieskumu bolo zapojenych 130 krajin, co
predstavuje zhruba 96% celkovej populacie. Prieskum zoradil krajiny podla sexualneho

areproduktivneho zdravia a ocisloval krajiny cislami od 1-130, pricom krajina
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nachadzajica sa na prvom mieste vysla z prieskumu najhorsie. Autori prieskumu zahrnuli
do kritérii faktory ako napr. pocet vyskytu HIV ochorenia, pocet tehotnych teenagerov,
umrtie rodi¢iek a timrtie novorodencov. Podla vysledkov prieskumu je natom Velka
Britania hor$ie ako napr. Chorvatsko, Estonsko, Kuba a Ceska republika. Co sa dalej
Eurépy tyka, najpozitivnejSie su vysledky pre Holandsko, ktoré sa umiestnilo na prvom
mieste, pricom Vel'ka Britania skoncila v tabul'ke na 112 mieste. Prieskum taktiez dokézal,
Ze Zeny patriace do najmenej rizikovych kategorii maji vacsi finanény prijem a vzdelanie
aich riziko Umrtia pri poérode je minimalne. Umrtnost novorodeniatok je taktieZ
minimalna. UZivanie antikoncepcie a pouzivanie ochrany pri pohlavnom styku, naopak,
vel'mi vysoké. Medzi krajiny patriace do kategdrie najmenej rizikovych, ¢o sa tohto
problému tyka, patri napriklad aj Svajéiarsko, Singapur, Belgicko. Sexualne zdravie Zien

je najrizikovejsie v krajinach Afriky, predovSetkym v Nigérii. [24]

Medzi d’alSie alarmujuce fakty patria 1 vysledky prieskumov, ktoré dokazuju, ze deti, ktoré
sa narodia nedospelym mladym mamic¢kam majt az 60% vicsiu Sancu zomriet’ pri alebo po
porode a hrozi im riziko prili§ nizkej vahy, €o sa odrazi na nepriaznivom zdravotnom
stave, ktory ich bude sprevadzat’ mozno az do konca zivota. Mladé mamicky su taktiez az
tri krat viac nachylné na trpenie post-natdlnymi depresiami a psychickymi problémami az
do troch rokov po narodeni dietatka. Dal§im nepriaznivym faktorom je ito, Ze mladé
rodiny nie su vzdy dostatocne finanne zabezpecené, ¢o im situaciu nejako neulahluje.

[25]

Anglicka vlada sa rozhodla, ze zrozpoc¢tu vy€leni 20 milionov libier na spristupnenie
antikoncepcie mladym diev€atdm ana informovanie teenagerov o nebezpecnych
nasledkoch nechranené¢ho pohlavného styku. Vysledky tohto kroku sa uz pomaly zacali
dostavovat’. Prikladom je mesto Oldham, kde tehotenstvo nedospelych dievcat kleslo az

0 29%. [26]

Minister deti Beverley Hughes sa v rozhovore pre anglicky dennik The Guardian vyjadrili

k problému nasledovne:

., Dnesné Statistiky tykajuce sa tehotenstva teenagerov nie su uspokojivé, ale znizenie za
posledné obdobie my doddva optimizmus a presvedcenie, Ze kroky, ktoré sme podnikli

v tomto smere maju zmysel a ucinok. ““ [Hughes B., www.guardian.co.uk, 2009]


http://www.guardian.co.uk/
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Juliet Hiller zo sexudlnej poradne Brook ma vSak na situéciu odliSny nazor:

,,Je potrebné sustredit opatrenia predovsetkym do rizikovych oblasti. Taktiez si myslim, Ze
sexualna vychova je na nedostacujucej urovni, je prilis biologicka a vyucovana neskoro.
Statutdrna osobnd, socidlna a zdravotna vychova, ktorej siicastou je aj sexudlna vychova
a vychova tykajuca sa vztahov, bude zavedena do osnov az v roku 2010/11. To je uz prilis

neskoro. Vime ako na to — len nam treba dat priestor.” [Hiller J., www.guardian.co.uk,

2009]

4.4 FINANCNA POPODRA VLADY NA ANTIKONCEPCIU

Vo februari 2009 oznamil minister Public Health, Dawn Primario financny prispevok z
vladnych zdrojov vo vySke 20.5 miliona libier, ktoré maju byt pouzité na spristupnenie
antikoncepcie mladym l'udom ana podporu kampani proti nechradnenému sexu. Tieto
finanéné prostriedky d’alej zahfiiaji prispevok na podporu kampani proti prili§ skorému
zacatiu so sexudlnym Zivotom a informovanie sexualne aktivnej mladeze o bezpe¢nom

sexe. Bali¢ek zahmal:

e 7 milidénov libier na mediadlnu kampan zamerant na podporu uvedomenia si tohto
problému a upozornenie teenagerov na moznosti prevencie

e 10 miliénov libier na uistenie sa, ze antikoncepcia je dostupnd pre vsetkych
vhodnych zaujemcov v lokdlnych zdravotnych centrach

e | milién na podporu vzdeldvania na strednych skolach, diskusie s odbornikmi a na
upozornenie na fakt, ze aZz 80% neZiaducich otehotneni sa vyskytuje u mladych
l'udi vo veku 16-17rokov

e 2.5 miliona libier na podporu tzv. Helathy College programov, ktoré budu
zabezpeCovat’ servis a poraditu mladym l'udom a informovat’ ich o moZnostiach

rieSenia daného problému

Podla tvrdeni The Office of National Statistics sa neziadané tehotenstvo neplnoletych

dievcat odrazilo aj vo va¢Som mnozstve potratov. Pozitivom je vSak to, Ze tento pocet sa
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v porovnani s poslednymi rokmi znizil o 2%, za ¢o mozno pravdepodobne vdacit' aj

pozitivnemu dopadu, ktory takéto kampane na mladez maju.

Zaujimave je, ze podla prieskumov, Co sa sexudlnej vychovy tyka, by mladi l'udia dali aj na
rady svojich rodi¢ov, ak by boli schopni aochotni s nimi o tomto probléme otvorene
diskutovat. Vlada sa teda rozhodla, ze v buducnosti zainvestuje do programov, ktoré by

pomohli rodi¢om o tomto probléme so svojimi det'mi otvorene komunikovat’. [27]

4.5 WANT RESPECT? USE A CONDOM

Inovativna kampain Want Respect? Use a Condom ktora bola postavena na tspechu jej
predchodcu, kampane R U Thinking? nielenze splnila svoj ucel, ale odniesla si aj mnoZzstvo
cien a uznani. Kampan je zamerana na teeagerov, ktori st uz sexudlne aktivni, nemaju v§ak

dostatocné informadcie tykajuce sa zdravia a hrozi im neplanované tehotenstvo.

Prieskumy ukazuj, Ze mladi l'udia len malokedy poslichnu rady autorit a doktorov
v bielych plastoch, ktori len vSeobecne hovoria o ohrozeni a o tom, aky je nechraneny sex
nebezpecny. Ovela GcinnejSim sposobom je podavat’ im takéto informacie prostrednictvom
ich rovesnikov a jazykom, ktorému rozumeju a je im blizky. Potom si I'ah$ie uvedomia,

akej vel'kej zodpovednosti Celia. [28]

Cela kampan sa niesla v duchu pouzivania kondomov ako urcitého vyjadrenia reSpektu
sebe ako aj voci tomu druhému. Myslienka kampane bola efektivne podporend vystiznym
sloganom: Want Respect? Use a condom. A ako sa na dresu stratégie tejto kampane

vyjadril jeden z jej tvorcov, Laurence Rugg?

., Hovorit" teenagerom aby pouzili kondom preto, Ze znizuje riziko nechceného pocatia
a pohlavnych choréb jednoducho nefunguje. Zistili sme vsak, Ze ked im podsunieme
informdciu o tom, Ze pouzitim kondomu preukazu respekt k tomu druhému ako aj k sebe

samému, funguje to.“ [Rugg L., www.tcp-events.co.uk, 2008]
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4.5.1 Cielova skupina, stratégia, ciele a nosice kampane

e Sexualne aktivni teenageri vo vekovom rozhrani od 15-18 rokov
o Casto maju kratkodobé, neviazané vztahy

e Sexualny styk praktizuju vacSinou spontanne, bez rozmyslania, na mieste, kde sa

prave nachadzaju a na verejnych miestach, s partnerom, ktorého vel'mi nepoznaju

e Vo vicsine pripadov su pod vplyvom alkoholu a drog

A ku ¢omu vedu tieto fakty? K nechranenému, nebezpecnému pohlavnému styku a Casto

krat aj k neZiaducemu tehotenstvu a pohlavnym chorobam.

Stratégia kampane

e Empatickym, nie autoritativnym ténom povzbudit teenagerov k pouZzivaniu

kondémov pri styku a informovat’ ich o nebezpecenstvach pohlavnych chorob

e Spravu poslat’ prostrednictvom ich rovesnikov, pretoze prieskumy dokézali, ze

teenageri odmietaju spravy od autorit a vlady
e Nastavit’ spravu tak, aby pochadzala z ich vlastného sveta

e Zvolit vhodné média, ktoré st u teenagerov obl'iben¢ a reSpektované

Hlavné ciele kampane

e Znizit tehotenstvo teenagerov a zmenSit rizika pohlavnych chorob

e Povzbudit’ teenagerov aby pockali na svoj prvy sex, nenechali sa do ni¢oho nttit’ a
aby pockali, dokial’ sa bud citit’ pripraveni

e Aby mali teenageri dostatok informécii o tejto problematike a aby boli informovani
o moznych rizikach

e Povzbudit ich, aby pri pohlavnom styku pouzivali ochranu

e Vytvorit’ si akysi priatel'sky vzt'ah s cielovou skupinou
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Nosice informacie

K tomu, aby kampail dosiahli pozadovany efekt a pokracovala na Specifickej linii bolo
treba zvolit’ aj komunikacné kanaly, ktoré dokdzu zasiahnut’ cielovu skupinu. Tie museli
pochéadzat’ z teenagerskeho sveta a nie priamo od vlady, doktorov alebo inych autorit. Rugg

d’alej kampan komentuje:

., Na poslanie spravy sme vyuzili Siroku skalu Specifickych a popularnych komunikacnych
kanalov, ktoré maju sympatie nasej cielovej skupiny. Tieto média nasu cielovu skupinu
kazdodenne obklopuju a teenageri na ich podnety reaguju.” [Rugg L., www.tcp-

events.co.uk, 2008]

Aké nosice spravy boli pouzité?

e Origindlne TV aradio spoty vysielané v oblibenych teenagerskych médiéch,
prezentujuce pravdivé zivotné pribehy v realistickom Style, jazykom mladych l'udi

e Reklamy v teenagerskych magazinoch v grafity Style

e Street art v skate parkoch so sloganom kampane

e Spolupraca s vplyvnymi, nezavislymi znackami, ako napriklad s moédnou znackou

pre mladych l'udi King Apparel, s ktorou sa ciel'ova skupina stotoZiuje

4.5.2 DalSie aktivity kampane

Stcastou kampane boli aj malé, Specialne plechové obaly na kondomy, ktoré boli
navrhnuté pre dievcatd, ¢omu odpovedal celkovy atraktivny, dievCensky vizudl. Tieto
krabicky s kondomami boli distribuované do vacSiny drogérii a predajni s kozmetikou vo
Velkej Britanii. Tato stcast’ kampane mala v diev¢atach vyvolat’ reakciu, aby sa kondomy
stali sucast'ou vybavy ich kozmetickych tasti¢iek a kabeliek a akousi rutinou ich zdravia
a krasy. Téato cast kampane sa stretla s mimoriadnym uspechom a Specidlna edicia

kondémov sa okamzite vypredala.

Pre chlapcensku cast’ cielovej skupiny bola tiez pripravena atraktivna ponuka. Tvorcovia
kampane uzavreli zmluvu s popularnym vyrobcom dzinsov, znackou King Apparel, ktora

pre Want Respect? Use a Condom navrhla Specialnu kolekciu. V kazdom pare dzinsov bolo
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vSité Specialne vrecko na kondomy, na ktorom bolo vysité logo kampane ak tomu

informécie uvedené na visacke dzinsov a Specialny balicek kondomov.

Co sa propagicie vmagazinoch tyka, kampaii sa objavila takmer vo vsetkych
teenagerskych Casopisoch a bola v street art Style. Vizudl kampani navrhli mladi, britski
street art umelci. V tom istom S$tyle sa niesli aj outdoor plagaty, ktoré sa nachadzali
predovsetkym na miestach, kde sa koncentruju mladi I'udia, v skate parkoch a niektorych

kluboch.

Do kampane boli zapojeni aj hudobnici z urban hudobnej scény, kroti spravu cez média
posielali zo svojho prostredia. Zaujimavou castou tejto rozsiahlej kampane bola aj
medzinarodnd sOtaz v pisani textov o sexe, vztahoch areSpekte sndzvom Rhyme 4
Respect. Sancu prejavit’ sa mali vietci 12-21 roéni, ktori cheeli ukazat’ svoj talent, vyjadrit
svoje pocity a nazor na tuto tému. Vyherny text bol zhudobneny a nahraty s poprednymi
hudobnymi producentmi a umelcami ako napr. Estelle, Akala, Rhymefesr, Terri Walker &

Lyracis. Vysledny produkt bol ndsledne vol'ne distribuovany medzi teenagerov.

Netradicnym népadom bolo aj zriadenie profilu kampane na www.myspace.com. Kampan
sa chcela odliSovat’ aj v tom, Ze jej sucastou nebola klasickd web stranku plna informacii.
Myspace je v sucasnosti jedna z najpopularnejSich a najnavstevovanejSich interaktivnych
web stranok, na ktorej si mladi I'udia a hudobnici vytvaraju svoje profil, komunikuju
medzi sebou, pridavaju blogy, fotky, vided a hudbu. V stcasnosti ma na Myspace svoj
profil okolo dvoch miliénov l'udi. Myspace je najpopularnejsi predovsetkym u teenagerov,
atak bol tento ndpad skutocne trefa do Cierneho. Profil kampane Want Respect? Use
a Condom pontka okrem informdcii tykajucich sa kampane aj moZnost posielat’
kamaratom pohladnice, posielat’ si r6zne doplnky a aplikacia na mobilny telefon, formou
online hry ziskat' informdcia tykajlice sa bezpetného sexu, priddvat’ na stranku vlastné
videda, sutazit’ o atraktivne ceny, zoznamit’ sa s umelcami a celebritami, ktoré¢ podporuji
kampan, vyjadrit svoj nazor a diskutovat’ o tomto probléme. Stranka nemd poucny ale
hravy a atraktivny charakter. Je plna zaujimavych doplnkov, ktoré teenagerov urcite
oslovia a posolstvo, ktoré nesie je jasné: Bavit' sa, ale reSpektovat’ pritom toho druhého

a samého seba a predist’ tak neprijemnym a nebezpecnym situaciam.
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4.5.3 Co kampaii dosiahla?

To Ze kampaii bola naozaj tispeSna dokazuju nielen pochvalné slova zo strany odbornikov,
cielovej skupiny, ocenenia, ale ja Statistiky. Tie udavaji, ze az 87% oslovenych
teenagerov z 20% najviac rizikovych oblasti krajiny priznalo, Ze si kampan vSimli
a vzbudila v nich pozornost. Az 80% oslovenych suhlasilo s tym, Ze pouzitie kondému je
vyjadrenim reSpektu voci partnerovi, ako aj voci sebe samému. 65% sa vyjadrilo, Zze by
citili reSpekt voci svojej osobe, ak by partner navrhol pouzit' kondom a 58% teenagerov
suhlasilo s tym, Ze kampan im pomohla zamysliet' sa nad rizikami a pri styku pouZziji
kondom. Takéto Cisla hovoria sami za seba a s jasnym dokazom toho, Ze kampan mala
svoj zmysel a ze aj s teenagermi sa da komunikovat’ o vaznych témach a riesit’ problémy,

len je treba tito komunikéciu a snahu prispdsobit’ ich vlastnému svetu.

Ocenenia, ktoré kampain ziskala:

e European SABRE PR Awards 2008

e European Excellence Awards 2007 - Best Overall Campaign

e European Excellence Awards 2007 - Best Government Agency Campaign

e European Excellence Awards 2007 - Best Multicultural Communications Campign

e Whitehall & Westminster World Civil Service Awards 2007 - Communications
Award [29]
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5 VERIFIKACIA PRACOVNYCH HYPOTEZ

Pracovna hypotéza 1: Socialny marketing ma vo Velkej Britanii silné postavenie
v spolo¢nosti, ¢o sa vyrazne prejavuje v zaujme a podpore zo strany Statu, ato napr.

1 v porovnani so Slovenskou republikou.

Vo Velkej Britanii je téma socidlneho marketingu najdiskutovanejSou témou vo vlade
aroCne vlada investuje do tohto odvetvia okolo 390 milidonov libier a v oblasti socidlneho
marketingu operuje niekol’ko velkych institacii. Na Slovensku sa sociadlni marketéri
prevazne stretavaju s predsudkami a mytmi a existenciu ich profesie drzia pri Zivote I'udia

z obcianskych zdruZeni, ktori tiito vykonavaju Casto zdarma (viz. kapitola 4.1 a 4.1.2).

Pracovna hypotéza bola potvrdena.

Pracovna hypotéza 2: Sokujuce kampane su vo Velkej Britanii prijimané daleko
pozitivnejSie a s va¢Sim pochopenim, nez reklamy rieSiace rovnakl problematiku v Ceske;j

a Slovenskej republike.

Sokujuce kampan Fora Zivota, ktora prebehla na Slovensku, alebo Eeska kampai Nemyslis-
zaplatis! si dokazom toho, Ze drsné kampane nie sii obanmi ani médiami (viz. kapitola
4.1.1) prijimané pozitivne. Vo Velkej Britanii si naopak podla prieskumov az 63%
opytanych mysli, ze Sokujuce vizuali st vtomto pripade opodstatnen¢ s dokdzatelne

ucinné (viz. kapitola 2.3.1 a 4.3).

Pracovna hypotéza bola potvrdena.

Pracovna hypotéza 3: Vo Velkej Britanii sa neboja vradmci socidlnych kampani

spracovavat’ i témy, ktorym sa v inych krajinach spolo¢nost’ radsej vyhyba.

Dokladom toho, Ze vo Velkej Britanii su realizované v niektorych krajinach este dnes
tabuizované témy je analyzovana kampan Want Respect? Use a Condom. Naproti tomu na
Slovensku ma cirkev este stale silny vplyv na rieSenie citlivych spolo¢enskych otazok, ¢o
sa prejavuje 1v pristupe rieSenia danej problematiky. Prikladom toho je 1 neprijatie

kampane zameranej proti potratom, realizovanej Forom Zivota a vystipenie krest'anskych
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aktivistov  proti neddvnemu narodnému programu ochrany sexualneho a reprodukéného

zdravia, ktory nazvali marketingom antikoncepcie (viz. Kapitola 4.1.2).

Pracovna hypotéza bola potvrdena.

Pracovna hypotéze 4: Briti vedia uspesSne pracovat’ s citlivymi cielovymi skupinami,
priblizit’ sa im a komunikovat’ vazne problémy formou im blizkou.

Rozsiahla kampan Want Respect? Use a Condom ajej vysledky st dokazom toho, zZe
socialni marketéri vo Velkej Britdnii sa vedia priblizit' cielovej skupine, efektivnou
a atraktivnou formou s flou komunikovat’ a dokazatelne menit’ postoje a nazory cielovej

skupiny.(viz. Kapitola 4.5).

Pracovna hypotéza bola potvrdena.
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ZAVER

Vicsina l'udi povazuje socialny marketing za nastroj, ktory je schopny ovplyvnit’ 'udi so
zlymi nadvykmi, ako je napr. fajéenie, nedostatocna starostlivost’ o deti alebo nedostatocna
recyklacia odpadu. Tieto oblasti sice do socidlneho marketingu spadaju tiez, ale bolo by
nespravne socialnych marketing podcenovat’ a mysliet’ si, ze s tak obrovskym potencialom,
akym disponuje, nie je schopny spravit’ pre spolo¢nost’ eSte viac. Socidlny marketing ma
silu zmenit" spravanie celej spoloc¢nosti. A je potrebné, aby sa nesustredil len na
problémovych l'udi.

(24

Na Slovensku vidim ako najvac¢si problém nedostatocny zéujem Statu a zatvaranie oci pred
problémami spolo¢nosti, ktoré je treba riesit. To sa tyka aj otdzok sexudlneho zdravia.
Nasa spolocnost’ zatial’ tento problém uspesne ignoruje. To vSak treba zmenit, pretoze
podla Statistik sa aj na Slovensku v poslednej dobe v zna¢nej miere rozsirili pohlavne
prenosné choroby. Savisi to s neviazanym pohlavnym Zivotom, ktorym ¢im d’alej tym
CastejSie ziju aj nizsie ro¢niky. ZvySeny vyskyt podmieniuje aj prostitucia a v neposlednom
rade 1 otvorenie hranic s krajinami, kde je vicSie percento nositel'ov pohlavnych chordb.
Snazime sa byt’ moderni, podliehat trendom z&padu, cestovat’ a otvéarat’ hranice. Mali by
sme preto zaCat’ otvarat’ aj svoje mysle a inSpirovat’ sa zahrani¢im aj v oblasti socidlneho

marketingu a rieSeniami konkrétnych problémov.

Je smutné, Ze unas do kampani socidlneho marketingu nie st zapdjané velké a kvalitné
agentiry, ¢o je nepochybne sposobené nedostatkom financii a nedostatkom podnetov.
V zahrani¢i prijimaju agentury zakazky tykajice sa socidlnej problematiky s otvorenou
narucou. Agentira sa tak modze v pozitivnom svetle prezentovat' pred spolocnostou
a klientmi, mat’ dobry pocit z toho, Ze spravila nieCo pre dobro celej spolocnosti a ak je
vysledok jej prace naozaj kvalitny, agentira ma vel'ka Sancu prezentovat’ svoje dielo po

celom svete a upozornit’ tak na vlastny pohl'ad rieSenia problému, ako aj na svoju kvalitu.

Treba len dufat, Ze postupne sa aj naSim vladnym cinitel'om za¢nu otvarat’ o¢i a budi mat’
zaujem riesit’ nepriaznivé spolocenské stavy. K tomu, aby si konkrétny problém naozaj
vSimli a aby bolo dokézatelny, je vSak najskor treba spravit’ potrebné vyskumné opatrenia

a prehlad Statistik.

Drzim teda socialnym marketérom na Slovensku, ale aj v Cesku, palce a prajem im vela sil

a motivacie pri ich d’alSej, pre spolo¢nost’ cennej, aj ked’ mnoho krat nedocenenej praci a
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verim, ze ¢asom sa dockaju aj podpory a zaujmu zo strany Statu, podpory médii, ako aj

adekvatneho ohodnotenie a patricného uznania.
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Priloha P 1 - Ukazka propagicie kampane Want Respect? Use a Condom

v magazinoch, v street art Style blizkemu ciel’ovej skupine
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Priloha P II - UkaZka outdoor billboardovej kampane Want Respect? Use a Condom
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Priloha P VII - Zoznam anglickych organizacii s prekladom do sloven¢iny
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