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Uvod
.Nezménime-li smér, skonéime nejspis tam, kam mame naniieno.”

starécinské pislovi

Téma socialni marketing a ki@ni jsem si vybral proto, Ze je povazovano za
jeden z kl¢ovych problénd mezi lidmi a firmami. Socialni marketing ma takélky
vliv na koureni, protoze kateni postihuje $Sinu dnesni mladSi populace.

Socialni marketing vnimame jako miseni ttadho veéejného zdravi a vzthvani
verejnosti se satasnymi metodami marketingu a reklamnimi technikapro
komunikaci s definovanymi skupinami lidi ve zdravich socialni oblasti s cilem 2y
chovéni jednotlivce, obvykleips znény skupiny norem. Socialni marketing klade
zvlastni diraz na integraci hodnot, fleb a zajmi cilové skupiny a komunity, na
planovani a provashi programu. Socialni marketing ozoge planovani
marketingovych aktivit a strategii nekorieich organizaci nebo strategi&irpo nebo
negimo zamrené nareSeni sociélnich probl@mMnoho spoléenskych a zdravotnich
problémi méa zaklad v charakteru chovanit-w@& jde o §eni AIDS, dopravni nehody,
nechéné thotenstvi - vSechno jsou to vysledky kazdodennibrawolné lidské
aktitivity. Socialni marketing poskytuje mechanisnma feSeni &chto probléni
prostednictvim osvojeni si zdragiho zivotniho stylu. Socialni marketing ran
nabizi velkou moZnost ovli¢ni chovani a postdjnejen jednotlivd, ale i zakonodaic
a vlivnych zajmovych skupin.

Cilem mé diplomové prace bude v roviteoretické poukazat na mozna
prakticka doporteni a postupy pro spaieost bez koteni. Jak Ize socialni marketing
vyuZit a zejména v jaké hei by n€l puasobit na cilové skupiny jedific V empirické
Casti své prace se za&ffim na analyzu dat, ktera budou ZzZjisa na zakla#
kvantitativnich a explorativnich metod dotaznikowétizkumu. Zaniim se zejména
na zjiseéni, zdali se dotazovany setkal sspbenim socialniho marketingu, v jakéreni
se Zetelem na koteni. Tato metoda bude pouZita u dvou cilovych skukdly prvni
skupinou budou obyvatelé kraje Vy@ma z Moravskobugovického mikroregionu a
druhou skupinu budou tvib klienti Iécebny PATEB s.r.0. Jemnice — adiehi pro I€bu
zavislosti. Tuto druhou skupinu povazuji za rizikava srovnaniéthto skupin bude,
dle mého nazoru, velice zajimavé. Jako hlavni sdm si stanovil na zaklad
prostudované literatury ucekepopsat problematiku socialniho marketingu arkatia

ziskat dalSi poznatky o této problematice.



1 Pojem socialni marketing

.,Marketing je uméni nachazet fFilezitosti, rozvijet je a vynosr jich vyuZzivat.”
Philip Kotler

Socialni marketing je systematické upkbvani marketingu, spolu s dalSimi
pojmy a technikami, zadélem dosaZeni konkrétnichicithovani pro sociélni blato.
Socialni marketing ize byt pouzivan na podporu prodeje zbo#padré k tomu, aby
se spolénost vyhnula Spatnému prodeji zbozi. Tim se prgeablaho spolénosti.
Socialni marketing five zahrnovat nd&klad i poptavku lidi, aby se nekilo ve
verejnych prostorach. Taktéz je Ize pozadat, aby palizbezpé&nostni pasy, nebo
pobizet, aby dodrZovali rychlostni limity.

Hlavnim cilem socialniho marketingu je koncepce rdbb socialniho
marketing, zatimco u komariho marketingu se @pdnositiuje zisk. To neznamena, ze
komekni obchodnici neiizou ispét k dosazeni dobrého socialnino marketingu. Stale
¢astji je socialni marketing popisovan jako rédizn.: socialni rodi = spoléenské
védy a socialni politika, a marketingovy rédi= obchodni a wejny sektor
marketingovych fistupi.

V poslednich deseti letech se socialni marketingijvyy mnohem integrengjSi a
integrujici disciplinu, kter&erpa z cel&ady spoléenskych ¥d a socialni politiky,
piistupi, jakozZ i marketingu.

Socialni marketing by nefh byt zangnovan se spotenskou marketingovou
koncepci, ktera byla fpdchidcem udrzitelného hospad&éeho zalenovani otazky
socialni odpo¥dnosti do komeni marketingové strategie. V kontrastu s tim, da€ia
marketing vyuziva komeni marketingové teorie, nastroje a techniky ve matk
socialnim otazkam.

Socialni marketing se vztahuje na zakaznicky ¢oMamé pistupy a vyuziva koncepce
a nastroje pouzivané kondafmi obchodniky ve snaze o socialni cil, jako je

protikuracka kamp# nebo ziskavani fingnich prostedki pro nevladni organizace.

! Narodni diad socialniho Marketingového Centra 2006



1.1 Vyznam socialniho marketingu a jeho definice

Socialnim marketingem se nazyva to, co jiz v mngifigadech je saiasti celé
firemni strategie a m& své pevné misto v marketifgjo koncepcich. Tento marketing
vyuziva kvantitative nezavislost,rst, trzni podil, jistoty, strukturu naklac vydaj a
kvalitativné stup& znamosti, image zaifenych postup a obraci je sirem ke
spole&nosti a zasahuje tak i do oblasti styku geyosti a médii. Hlasa zvySeni uzitku a
zisku jak zékaznikovi, tak firsy jednotlivci i spolénosti.

Pt zemi se drzici koncepce socialniho marketingwtioy tom, Ze marketing se
musi nénit spolu se zdkaznikem. Nelze zapominat na dynawillovych trhi. Stejré
jako se mini zadkaznici (kterymi jsme i my), dni se i spolénost. Jestlize prodejce neni
blizko zakaznikovi a nezkouma &ny v jeho potebach, konkurence toizdi po svéem.
A pokud spolénost klade draz na udrzitelny rozvoj a zodp&inost, je teba ugovat

sner nebo se fizpisobit.

Bod obratu (USP - unique selling proposition) jehega, ktera je v
rozhodovacim procesu klienta silnym faktorem, jeifjemna pro konkurenci a &t
napodobitelna. Je silnou zbrani v rdmci nasycenihg ktery neroste a chova se jako
dZzungle. DneSni bod obratu lezi wephodu od masového marketingu k tzv.
mikromarketingu, ktery je individuatnzanmeieny. Jeho znakem je snhaha pomoci
zékaznikovi p ziskani vyhod, sluzby se Siji na miru skumgn potebam. Na druhou

stranu je pravdou, Zézné produkty je mozné individualizovat jen do jist&y.

Socialni marketing v dnesni sp&h@sti ma mnoho podob a kazdy siiie
vybrat. A’ jiZz se jedna o sponzorské aktivity, dary nebo [katelskou podporu v

regionu, vzdy jde o prezentaci firmy jako sg@esky zodposdné?

Nejhlasigji se dnes projevuje marketing zé&feny na ekologii a neziskovy
marketing, coz jsou ale jerizné varianty sociathzantreného marketingu. Nicmén
integrace marketingovych proéesdo nevydlecnych organizaci neni na udrovni

rovnajici se soukromému kondafmu sektoru. A to i festo, Ze v neziskovém sektoru

ZKotler, P., Ned R., Nancy Lee. Social marketimgpioving the quality of life,2nd ed. Thousand Oaks,
Calif.,2002, str.122



za &elem fundraisingu (je to systematickénnost, jejimz vysledkem je ziskani
financnich ¢i jinych prostedki na obec& prosgSnou ¢innost organizaci nebo
jednotlivai). Organizacemi byvaji zpravidla nevladni neziskovganizace, rozggove
nebo pispevkové organizace (vzthvaci instituce, nemocnice, ifzzeni socialni pe&e
atd.), obce, mikroregiony, kraje, cirkve, ¥kterych statech i politické strany a v
neposlednfad i firemni subjekty poskytujici wejr¢ prosgsnou sluzbu.

Oslovenymi darci byvaji jednotlivci (mecendasi netuonzéi), firmy, nadace,
statni dady, organy mistni nebo krajské (regionalni) samésp organy EU. V rdmci
fundraisingu lze téz gadat benefini akce, prodavat tité vyrobky nebo sluzby nebo
organizovat kluby fatel, jejichZz¢lenové pravidel&é prispivaji nac¢innost podporované

organizace.

V SirSim slova smyslu se fundraisingem rozumi kaveéni finaknich zdrofi od
investo na akciovém nebo dluhopisovém trhu. aif@®eni problérin predstavuje stale

vyznamjSi nastroj.

Firma i neziskové organizace si rdm§i okruh sympatizaiit (zakaznik i
klientd, dardi), a to formou spotmé marketingové kampara navic aktiva zapojuji
zékazniky do procesu spebitelského rozhodovani. CRM (Cause Related Marggti
vyuziva marketing, PR a ostatnich marketingovycttro@. Firma umo#uje odliSit se
od konkurence a zvysit prodej. Pro neziskové owmga@ to znamena novy finam

zdroj a zviditelgni. To je klasicka win-win situace.

Metody sociéalniho marketingu:
- socialni marketing pouziva metody kormho marketingu, ktera se ale

konsekventd rozSiuje na oblastretino sektoru, resp. neziskovych organizaci.

Planovaci proces socialniho marketingu obsahu@détptné kroky:

- socialre-marketingova analyza situace. Obsahlé analyztigaisa trhu fispivaji k
dokumentaci a dejmeni stavajici i budouci (progndza) situace orgarmzac

- socialré-marketingova strategie. Strategie je vyvinuta aklart socialnich cilu a
sebeporozugmi organizace. Formuluje zpracovani jednotlivydmitrpostup wci
jinym hr&am na trhu, nasazenitfimérenych a naplanovanych marketingovych

opateni,



- socialre-marketingova op#tni. Ri planovani budou dinéna rozhodnuti o
produktech, cenach, distribuci a politice komuné&agitom jsou zohledovany
dil¢i cile, kterych jeieba dosahnout, odhadnutelné reakce trhu a tetpktery je
k dispozici,

- socialre-marketingova kontrola. Aby byl vysledek marketimgoh aktivit
viditelny, vyuziva socialni marketing opevati a strategickou kontrolu.

Formy socialniho marketingu
Marketing neziskovych organizaci

Socialni marketing sgdva v nasazeni marketingovych metod a tgrdt v
organizacich slouzicich spofeému dobru. Toiejm¢ nabude v budoucnu na vyznamu,
jak bude klesat podpora statu a samospravy. V dmokefn socialni marketing vyuziva

jen mizivé procentoithto organizaci.

Marketing pro cile a ideje obecného dobra

Jde o akce a kamparsledujici zmdnu postoji nebo chovani (nap kampas
proti xenofobii).
Marketing komegnich subjeki se socialnimi komponenty

Tento @istup spoiva mér v zdiraziovani socialni odpadnosti kometniho
subjektu, jako ve Zdaziovani dlouhodobych aspékpodnikani — udrzitelny rozvoj. V
popedi zajni tak stoji profilace subjektu a jeho zisk.
Tato # pojeti nema smysl odtbvat, protoZe jen v jejich spalieém nasazeni se do

trzniho prostedi dostavaji socialni komponenty.

Proces socialniho marketingu

Analyza situace sestava z analyzy relevantnictofakiro podnikatelskéisobeni, jako

jsou:

- podnikani (pedmet cinnosti), jaké ma organizace organy, co jedmetem jeji
¢innosti, jak chape své poslani, jaké a kolik macpvaiki, jak v ni probiha
rozhodovani,

- znaka je o kco jedin€éného. Tato jedinmost se vyjatlije nap. skrze ugity druh
produkti nebo skrze jejich kvalitu. Jde vlasto ,obraz v hla¥ lidi“,

- prostedi, jde o viSi vztahovy ramec daného podnikani. Analyza pedttak

spaiva v analyze faktdgrmimo organizaci, které na ni maji vliv.



- pro to slouzi tzv. PEST analyza — je analyza m#itho a legislativniho,
ekonomického, socidrkulturnino a konéné technologického prosdi.
V&eobech je to strategicky audit vlivu makrookdi.

- analyza trhu slouzi, pokud mozno, k co nejobséintejSa nejobjektivijSimu
poznani trhu. Jsou zkoumany hajné organizace, které poskytuji obdobné sluzby
(produkty), jaké se chysta poskytovat naSe orgarizdde o to: Vymezit si trh, na
ktery organizace vstupuje prostoépuasow a \Kcrg.

- konkurence, dynamika a intensita konkurence stogpdnnoZzstvim nabidek
obdobnych nebo srovnatelnych produk&luzeb od iznych organizaci. Obsahla
analyza konkurencer@dpoklada obséhlou znalost ailpednost vlastniho trhu i
hr&u na tomto trhu. Tzn. héana trhu musi byt také prozkoumatelni. Analyza
umoziuje odkryt gimé a nefimé hr&e na trhu, kt# nabizeji své produkty.
Zatimco Zadny Pmy konkurent, ktery nabizi ten samy produkt/slublilezen byt
nemusi, mze byt nalezenarada nefimych konkurent, ktei nabizeji ®&co
podobného, nebo se také hapchazeji o penize ddrpro rejaky dobry a vhodny
Ucel. Neexistence ifmého konkurenta fize znamenat také to, Ze cilova skupina

nema o nabizeny produkt zajem.

Marketingovy mix

Socialni marketing uznava, Zze v kazdé dané sityacinekolik moznosti
intervence nebo ffstupi, které by se mohly pouZzit k dosaZzeni konkrétnifle. c
Zan¥tfuje se na to, aby se hluboké pochopeni a pronikshoitipodstaty zakaznika
vyuzivalo gimo ke sdleni zjiS€ni a volby gimétenych intervetnich metod a
pristupi. Samostatné intervence jsou obeamere efektivni nez kombinace intervenci,
proto je také otazkou posouzeni vyvazeni nebo migmi zvolenymi intervencemi nebo
piistupy. Probiha-li to na strategické arovni, poteento obvykle nazyva intervem
mix, zatimco na arovnidglové socialni marketingové intervence je obvyklejgaz

marketingovy mix.

Pochopeni zakaznika progtednictvim spot¥ebitelského prizkumu

3 http://cs.wikipedia.org/



Socialni marketing zéna a kodi se zamrenim na jednotlivce v rdmci jejich
socialniho kontextu. Pobidky reaguji naipby a pani osoby, spiSe nez by osoba
musela zapadat do @eb a pani sluzby nebo intervence. Vice nez deset letipably
severni Anglii socialni program, kteryéhzabranit €hotnym Zenam kait. Jednalo se o
prvni zakaz, ktery ne#hptiliS Usgch. Dr. Ray a jeho tym na univerzit Newcastlu se
snazili fjit na to, pr@& je tak €Zké pestat kott pro Zeny Bhem thotenstvi.
Uspaadali rekolik sezeni sdhotnymi Zenami, kde se snazili vzit do jejich pbci

poté na zaklagtéchto udaj zaujmout stanovisko.



1.2 Rozdil mezi socialnim marketingem a komamnim marketingem

Ackoliv se o ,socialnim marketingu“&kdy mluvi, Zze pouze vyuzivaébne
komekni marketingové praktiky k dosazeni nekoéméch cifi, neni tomu tak a takovy
pohled je piliS zjednoduSujici. Nagklad ,spol&ensky marketing”, ,marketing
souvisejici s ficinami“ nebo ,prosocialni marketing” jsou aspekty nk@niho
marketingu, které mohouizr¢ prispivat k ,dobru spokosti“, nicmér rozdil mezi
nimi a ,socialnim marketingem* je v tom, Ze v jdjigfipact neni ,dobro spoknosti®
jejich primarnim cilem, ale pouze souvisejicim milejehoz delem je podpora
komeknich a finagnich cili firmy, a to vyuzitim vyhod vyplyvajicich zéthni ,dobra
spole&nosti® k zajiStni a udrZzeni angazovanosti zakaznikOdliSujicim znakem
,socialniho marketingu” je proto jeho ,primarni“ radieni na ,dobro spotaosti®,
které neni sekundarnim vysledkem. V tomto kontgetwZite&ené rozliSovat mezi
raznymi typy ,marketingu viejného sektoru a neziskového marketingu®, kteréideb
vzdy socialnim marketingem.Socialni marketing pouziva ¢tné kometni
marketingoveé praktiky k dosazeni nekotmech cifi (neni tomu tak a takovy pohled je

piilis zjednodusSujici).

Organy véejného sektoru mohou vyuzivat standardni marketi@gmstupy ke
zvySeni podpory svych sluzeb a orgatideh cili, coz nize byt velice dlezité, ale
nently by se zamovat se socialnim marketingem , kde je kladémz na dosahovani
specifickych cii u publika ve vztahu kiznym témaim souvisejicim s dobrem
spole&nosti (zdravotnictvi, recyklovani atd.). Zatima#ici cary jsou Zetelné, je velice
dulezité nezamovat socialni marketing s kontaim marketingem. Komeni
marketing chce ovlivnit chovani cilové skupiny veog@ch kometni organizace a
jejich cili. Socialni marketing chce oproti tomu ovlivnit stdoi chovani ve prosgph
cilové skupiny nebo obecného dobra.

Komerni organizace zpravidla aijitza pomoci marketingu poziti¢rprofilovat sebe
sama, resp. prodat své produkty. Socialni orgaeimatuji naopak o ideoveé cile,rfap

senzibilizaci obyvatelstva prodiré tematické okruhy nebo skupiny lidi.



Socialni marketing na paradu dne

Socialni marketing se snazi vyit, co je sponzorovani a jak spravn
pristupovat k potencialnim donaton pri Zadostech o finami prostedky, materialnéi
intelektudlni pomoc a jak 8mito prostedky zachazet. Ma poit, Ze nejde o ryzi
altruizmus, charitu a transfer ggnale o transakci, vytvani protinodnoty, podnikani
svého druhu regulované principy socialniho markgtinMa pomoci zejména ve
zdravotnictvi a Skolstvi, odwi, kde je citit absence kvalifikovanéhdigtupu i
zavaani trznich princifgi. Ma nas potit o tom jak pro socialni reklamu a jeji fungovani
vytvorit systém.Vydava se vice panna charitu, spoty na téma socialni reklamy se
staly ozdobou lecjakeé tw¢i soutze. Kreativni lidé v agenturach ji maji radi, pieo
tolik nespoutava jejich fr¢i rozlet a dava pocit uzitaosti, dobré wle i spoluciéni.
Nadace proSly zasadndistou a zaina se v nich prosazovat profesionéliisfup.

Celatada silnych firem zalozila nadace vlastni a ponkeckek kontrolu nad
transparentnosti a tokem genve své kompetencii&to vSechno je to pr&absence
systému, ktery by dal sociélni reklartolik potrebny prostor, ktery by ji zviditelnil a
ucklal z ni skuténou a fungujici satast socialniho marketingu. Niapv USA se

kazdor@n¢ na reklamu v ramci socialniho marketingu vydadésnmiliard dolat.

USA pra¥ tak jako fada zemi s rozvinutym socialnim marketingem ma
vrcholnou celonarodni organizaci "Reklamni radu"US8A existuje kroms této Rady
navic organizace "Partnerstvi pro Ameriku bez dr&tgra bojuje za omezeni poptavky
po drogach. Je zajimavé, Ze vrcholnd organizacealsdw marketingu v USA
nevznikla zist¢ altruistickych a uSlechtilych pohnutek, ale jakeininy obranny
manévr. Na zgtku 40.let se americky reklamniuprys| dostal do svizelné situace.
V konfrontaci s #iznymi wdami musel dokazovat svotiganou hodnotu a efektivnost.
V okamziku, kdy se ziniciativy senatora Trumanatata zkoumat oprawmost
odeitatelnosti reklamnich vydajz daiového zakladu, prokazala reklama¢bgvou
vitalitu a spravny instinkt. Pragtdnictvim Reklamni rady zaloZzenékolik tydni po
atoku na Pearl Harbour byla zmobilizovana patrigt&dlampé zdiraziujici vyznam
valezného Usili USA. Slo zarovieo kampa na podporu image reklamnihotpryslu,

ktery se od té chvile zal profilovat jako ,inform&ni primysl“. Rada pokréovala
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v ¢innosti i po valce a ma na svém kérstovky kampani a mnohé z nich veSly do

zlatého fondu komunikaiho pamyslu.

V souwasné dob dostava Rada &o¢ okolo 400 — 500 Zadosti o podporu od
neziskovych organizaci a vladnich agentufiz# akceptovat asfit Aby byla kampa
piijata, musi byt nepolitick4, nekondai a nenaboZenska. Problematika musi byt
zavazna, celonarodniho rozsahu a relevantni pichnyeAmercany.

Jakmile je kampa vybrana, pozada se Americkd Asociace reklamniadntag, aby
ur¢ila agenturu, kterd bude kamipeealizovat. Na kamgiaje cekaci agenturni listina a
byt vybran se povazuje za poctu.

Reklamni rada mé asi 50 stalych Zamandé a spoléha nainnost tisié dobrovolniki

pii organizaci celého procesu.

Federalni komise pro komunikace, kter4 reguluj@dépvani vysilacich
frekvenci, bere v Gvahu rozsatasu, ktery media énuji vaejnym sluzbam, kdyz
rozhoduje o obnoveni licenci stanic. Také protcatiage volnycas a prostor&novany
socialni reklary hodnoty vice nez 600 milidgrdolart ro¢né.

Reklamni rada tak patmezi 20 nej¥tSich zadavatélreklamy v zemi.

Neziskové organizace plaiisté provozni naklady spojené s produkci reklam.
Celonarodni i regionalni organizace maji obvykleaspi radu, ktera reprezentuje
nejdilezit¢jSi cinitele v oblasti pimyslu a sluzeb v danémési, regionudi zemi.
VétSina neziskovych organizaci ma jednoho pracovnikalny Gvazek, ktery pouze
ziskava pispevky.

Reklamni rada, stejnjako neziskové organizac& vladni (rady, které se v dané
kampani angazuji, jsou uvedeny v &av kazdé reklamy. Tak to funguje v mnoha

zemich, kde socialni marketing neni prazdnym pojmem

Druhou organizaci je Partnerstvi pro Ameriku bemgdrPartnerstvi vzniklo
vroce 1986 jako koalice komunik@ho pfimyslu, jako kombinace tw¥ivosti
reklamnich agentur a sily medii a prviiiroky jeji existence financovala Americka
Asociace reklamnich agentur, media poskytly proat@s zdarma. Partnerstvi si vytklo
za cil ,nenormalizovat” postoj spdleosti ke drogam, vytido stovky kampani.

Celkovy rozsah vysilacih@éasu a prostoru &ovaného partnerstvi dosahlo t#m
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3 miliard a stalo se jednou z n&$ich kontinualnich mediélnich kampani v historii.
VSechny sluzby paebné k vytveeni a produkci reklam jsou pokryty finarimi dary.
K financovani Partnerstvi dochazi vyhradie soukromeého sektoru, od asi 200 firem a

10 nadaci. Neakceptuji se viadispevky.

Pfi otdzce, co schazi vyragimu prosazeni naSi socialni reklamy a sluzby
komunikaniho pamyslu veéejnosti, zjistime absencekolika zasadnichdci.
Systém.Schopnost systémeéshromazdit vyrazjsi prostedky a vyraz, efektivre je
vyuzit kreSeni stZejnich socialnich probléim skut&né velkych témat. Inspiraci fze
byt jak fungovani Rad podobnych kondeptv reklami vysgElych zemich, tak
jakékoliv systémovéesSeni, které bude schopné definovakejhi problémy a jfivést
prispévatele, agentury i media Kiané spolupraci.

Prostor. Jednim ze zasadnich momemtro prosazeni acinnost socialni reklamy je
prostor a&as v mediich, kterého se zatim socialni reklanmas zoufale nedostava, a tak
se tvrci zddilé prace stavaji pouhou ilustraci sentiha kreativnich sotiki. Vazba
¢asu a prostoru, které media poskytnou bezplatna prodluzovani licenci, jsou
zajimavou inspiraci.

Lidé. Stale schazi lidé s dostameu kvalifikaci v oblasti socialniho marketingu.
Privlastek ,socialni“ nic negni na tom, Ze jde o marketingovy proces, ktery m& s
produktové i prodejni stadium, Ze jde o podnikar@he druhu kde fungujidiné trzni
mechanizmy

Spoluprace. Paiateni  skandaly nadaci, nékra, preference diich , vlastnich a
ne@ilis transparentniclteSeni zpsobuji, Ze schazitle, ktera by vedla kdinngjsi
systémove spolupraci mezi nadacemi, donatory, ageni a medii.

Kriteria. Schazi peswdciva kriteria, ktera by vedla k ziskani vyr&gich finarénich
prostedki. Malokdy dokazeme pswdcit o dalezitosti a kvali¥ naSeho projektu, o
pottebach a hodnétznaky, se kterou se donator spojuje, o nasich schapposzit
fondy efektivié a o prospchu, ktery nize za svou podporu donatafeiavat. Ne vzdy
vnimame, Ze socialni marketing neni transferépeade transakce, ktera musicama
strandm finést uZzitek

Zasady. Okema stranam, té, ktera dava, i té, ktetgirpa, casto schazi zasady a
principy, které by usnadnily rozhodovaci procese &dzasadni schopnost posoudit
vhodnost projektu pro propafjd zajmy sponzora a konfrontaci se speleskou

potrebou a zavaznosti. DalSimi zasadami jsou smluvnieca stanoveni &titelnych
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cila, stanoveni kriterii efektivnosti a také&impé vztahy bez zbyteé byrokracie.

Dulezitou zasadou je stanoveni arbitra sponzorskéwsm) ¢asto jim byvaji pravé
agentury, jako garantekavané hodnoty.

Existuji spoléenské oblasti, které dnes bez sponzorovani mohistoeat jenom siZi.

| kdyZz socialni marketing nedosahl romm svych sportovnich a kulturnich
marketingovych sourozeticbu¥me radi, Ze je na padu dne.
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1.3 Kiritéria a faze socialniho marketingu

VeétSinu hlavnich fazi dae znéa kazdylovek, ktery se kdy podilel na tvotb
projektu nebo programu. Velkym zamem je zde stdnproveditelné a writelné
behavioralni cile k zjighi zantfeného vyvoje po cely zbytek procesu.

Konetna efektivhost a Ugph socialniho marketingu sgea vtom, zda je mozné
prokazat pimy dopad na chovani. Pratento znak jej odliSuje od jinychrigtupi
zvySujicich objem komunikace a pa&dwemi, kde nej¥tSi pozornost je snovana
zdarazreni informaci a pomoci lidem, aby je pochopili.

Tento model v satasné dob rozviji narodni tym socialniho marketingu s cilem

poskytnout praktickou podporu a nastrajent kte'i tento gistup uplaiuji.

Hlavni kritéria pro socialni marketing

Powérovani

Powienci mohou pouzivat orierétai kritéria u organizaci nebo jednotliycktei se
uchazeji o«Cinnost z oblasti socialniho marketingu, aby jejicivrhy byly posuzovany

na zaklad souladu s kritérii, ktera jsou niZze popsana.

Vyvoj intervenci
Kritéria poskytuji kontrolni seznam, ktery se ma@idovat v procesu vyvijeni. Ozhgi
otazky, na které je zagebi se zawfit a v ptibé¢hu prace slouzi jako navod sjednoceni

prace a procéss hlavnimi prvky socialniho marketingu.

Kontrola a hodnoceni

Tato kritéria poskytuji kontrolni seznam hlavnit¢hzek, které maji tuit souwsast kazde
kontroly hodnoceni. Ndjklad, v jakém rozsahu vychazela prace z hlubStuhppeni
a porozumni k zakaznikovi, v jakém rozsahuéla jasnd zawfeni a konkrétni

metitelné cile.
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2 Znaky socialniho marketingu

Socialni marketing funguje na principu win-win-wif/yrazna orientace na
.Zakaznika“ s vyznamem, ktery séikpada chapani startovaciho mista zakaznika, jeho
védomosti, postdj a ndzoil, spolu se socialnim kontextem, &m¢ Zije a pracuje.
Chovani a behavioralni cile.Jasné zagiteni na pochopeni stavajiciho chovani a
hlavnich vlivi na toto chovani, spale¢ s vytvaenim jasnych behavioralnichicikteré
Ize rozalit na proveditelné a #titelné kroky nebo faze provéaé postupé.

Intervenéni mix* a ,marketingovy mix. VyuZiva iznych intervenci nebo metod k
dosazeni konkrétniho behavio-ralniho cile. Jedizdean na strategické urovni, obvykle
hovaime o intervednim mixu“, a je-li pouZzivan operatign hovaime o
~-marketingovém mixu“ nebo ,socialnim marketingovémxu*.

Insight. Je nutno pochopit zédkaznika. Pochopit,¢pse chova, tak jak se chova.
Posuzovat izeme tizné vlivy na chovani a jejichipod a konkréta také to, co si lidé
mysli, co citi aemu ti. NejdileZitéjSi je posuzovat tytodei uvnitt a zveri provadt
individualni kontroly.

SegmentaceJasnost hlavniho publika pomocigneéni publika“ za delem efektivniho
zameteni.

Vymeéna. Pouzivani a aplikace koncepce ,w§my“ — pochopeni toho, co séakava od
.Zakaznika“, ,jejich reélna cena".

Soutéz. Pouzivani a aplikace koncepce ,sdat’ — pochopeni fakt@r které ovliauji

zékaznika a sogii o jeho pizen acas.
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2.1 Marketing s jinymi koncepcemi a technikami

Vyuzivani marketingovych technik pomaha socialniracpvnikim, ale je také
dulezité si u¢domit, Ze socialni marketing nevyuziva pouze manget Zalenuje a
spojuje ho s&mi nejlepSimi pistupy z oblasti stavajicich sp&mskych ¥d, vaejného
zdravotnictvi a podpory zdravi. Tento sjednocefigtpp umo#uje ziskat ten neftsi

mozny uzitek a vliv.

Obr.1 Riklad vymEnnych vazeb ve vztahu k marketingu

A:Marketing a zboZi

= . Tramvaj —
Strojirenska firma - »  Dopravni firma
. Penize mésta Prahy
B: Marketing sluzby
Lidova skola unéni Rozvoj osobnosti, obohaceni 2iv0ta‘ 7ak
Skolné g
C: Spoletensky marketing
Dobrodinna Uspokojeni z vykonaného dobrého skutku Darce
spole’nost . Perézity dar |
D: Marketing politické strany
: volebni program :
Kandidat - > Voli¢
volebni hlasy
E: Marketing mista
- prirodni krasy, pamétihodnosti, rekreace )
Zem¢ P Turista

priliv penéz do ekonomiky

F: Demarketing

Skupina vystupuijici | Informace a pomoc f¥i odstrafiovani névyki’i ZAavisla osoba
proti uzivani drog Snizeni miry uzivani drog

<
l

Autor: HORAKOVA, (1995)
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Marketing je uplatovan ve sfée podnikani stefhjako v organizacich netviegich zisk,
jakymi jsou grevazmié casti kulturni a vzélavaci zaéizeni nebo politické, eventudn
dobrainné organizace.

Predmétem marketingu je produkt, kterymuite byt vyrobek (potraviny, automobily,
stroje), sluzba (kadeicky uUkon, oprava domaciharigtroje, Siti odvu na zakézku,
kultivace a udrzba wejnych ploch, zdravotni o&ehi), myslenka (prakticka aplikace
vynalezuci zdokonaleni jiz znamého postupu, Usili 0 napranditych negativnich jel
ve spolénosti), zend nebo jiné fyzické misto (ve snaze potipturisticky ruch) i osoba
nebo instituce (ndfklad propagace osoby reprezentujici politickou arsir
v piedvolebnim boijti popularizace hudebnihslésa ve snaze zvySit nasghost).

Zakladni ulohy marketingu

VSechny organizace maiji diké cile, kterych cli svou ¢innosti dosahnout.
Vyrobni firmy usiluji o dosaZeni planovaného zisku navrat investic vigedem
stanovenéntasovem obdobi, o zvySeni podilu na zisku. Orgarizeatvdici zisk se
snazi poskytnout sluzbuditemu patu klienti. Tyto cile se na nizSicklancich firmy
nebo organizace dale rozpracovavaji do konkrétnibbh, které dosazeni cile
bezprostedre podporuji. Finaéni Usek firmy nafiklad definuje Glohy v oblasti investic
a fizeni nakladu, vyrobni Usek konkretizuje Ulohy sféfe vyroby, kompletace,

kontroly jakosti atd.

Také marketing jako jeden z usekinnosti firmy vytyuje své ulohy, jimiz jsou:

- uspokojeni paeb zakaznika,

- dosazeni vyhody nad ostatnindastniky ekonomické satie.

Zadna organizace nérre byt z dlouhodobého hlediska &$pa, jestlize nerespektuje
ve své nabidce p@by zakaznika. Lidé nebudou platit vyrobek nebclsiu které
nepotebuji. Rizpusobeni produktu poZadauk zakaznika vSak neni podminkou
posta&ujici k jeho koupi, existuje-li lepSi nebo leysi alternativa uspokojeni dané
potreby.

Druhym cilem marketingu je proto Usili o nabyti ody nad ostatnimi
konkurenty. Efektivni marketing se tedy odviji ashalyzy zakaznika a analyzy
konkurence. Analyzou zakaznika rozumimi@nost firmy zamdfenou na vyzkum
chovani spdtbitele. Smyslem této aktivity je rozpoznat, jals§ghologické a socialni

faktory ovliviwuji prijeti  produktu spdebitelem. Studium lidské psychiky je
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usmeErmovano potebou pochopit zjsob, jakym spdebitel vyhodnocuje informace o
produktu, neboli vyzkumem vnimani, p&m hodnoceni a rozhodovanirdémstem
zdjmu jsou i emocionalni reakce na produkt a rotedghazejiciho poznani a
okamzitych podéta na uskutenéni volby. Vyzkum spoléenskych aspektspoteby je
zameéten na posouzeni ulohy mezilidskych vZtahrozhodovani v rodi) vlivu
zdjmovych skupin, hromadnych &ovacich prostedki a kulturniho a socialniho

zazemi na spitebu jedince.

Obr.2 Analyza zdkaznika a jeji dopad na uskiitvyani marketingu proisdnictvim konkrétnich
progranii marketingu

ANALYZA ZAKAZNIKA USKUTECNOVANI MARKETINGU

Psychologickeé jevy

Zpracovani informaci

Vnimani
Pantt Navrh a vyvoj novych vyrobka a
Hodnoceni sluzeb

A 4

Zpusob rozhodovani

Emocionalni reakce Odhad velikosti poptavky
Motivy
Uceni Komunikace se spi#biteli

Spolatenské aspekty spdeby Cenové politika

Vliv mezilidskych vztal
Rozhodovani v rodih Distribuce
Z&move a spolenské skupiny
Hromadné s&lovaci prostedky

Kulturni spol€enské a politické vlivy|
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Nezbytnym doplkem analyzy zékaznika je analyza konkurence a kemuoi
schopnosti z hlediska firmy. Schopnost obstat wnekuické soutzi ovliviuji
nasledujictinitelé:

- sila dodavatele,

- sila zakaznika,

- nahraditelnost produktu,

- snadnost vstupu novych firem do &tiu,

- mira rivality mezi existujicimi konkurenty.

Marketing je jednou z koncepci podnikani vyrazantienou na uspokojovani geb
zékaznika P soulEZné tvorl zisku v dlouhodobériasovém niritku.

Situace na sawasném sitovem trhu i politické okolnosti Zsobuji, Zze se
marketing stava velmi iezitou wdni disciplinou i v zemich s mé&nvyspilym
hospodéstvim, nebé firmy a organizace jiz nevystas rozhodovanim na intuitivni
arovni. Cinnost firmy musi byt podloZzena adekvatni teorinasi se opirat o moderni
analytické nastroje, protoZze pouze za takovychradsil se zvySuje nag na ziskani
vyhody gred ostatnimi €astniky hospodéké soutze.

Souwasny marketing stiuje mnoho tive samostatnych a do zm& miry
odckler¢ vykondvanych funkci (odbyt a vyvoj vyrolk finareni hospodsstvi,
personalistiku). Moderni marketing proto Ize powatoza zgsob fizeni firmy nebo
organizace s dominantni orientaci na trh. Sl zakladem veskekgnnosti spojené
s marketingem je vyima jedné hodnoty za hodnotu jiného charakteru. btarg je
uplatiovan ve sfée podnikani jako v organizacich netwd zisk a jeho fedmétem je
produkt, kterym mze byt zboZzi, sluzba, mySlenka, zera také osoba nebo instituce.

Marketing je nesprawnzanmenovan s prodejni koncepci podnikani (prodej zbozi,
ktery nevychazi z jizkumu pozadauktrhu). Marketing je opakem prodejni koncepce.
Firma aktivré vyuZivajici marketing nejprve zii§je poteby trhu a teprve pak vyvine a
vyrobi produkt, jenz &nmto potebdm vyhovuje (jestlize lze ¢ekavat vytveeni
piiméieného zisku). Nabidka firmy je v tomtéipact odvozena od poptavky na trhu.

Dvéma zakladnimi ulohami marketingu jsou uspokojovaoifeb zakaznika a
dosazeni vyhodyipd ostatni konkurenci. Efektivni marketing se ototdivodu odviji
od analyzy zékaznika a analyzy konkurence.

Cinnost firmy v oblasti marketingu byva zpravidladia’ena dlouhodobou
koncepcicili strategii. NejobvyklejSimi jsou strategie diérciace produktu, strategie

minimalnich naklad a strategie trZzni orientace.
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Praktické provéehi strategie firmy se opirddayii zakladni nastroje marketingu
(marketingovy mix,&tyii P“), jimiz jsou produkt, distribuce, cena a prgpee. Tyto
nastroje jsou ,vyrobnim pragtdkem* v rukouidiciho marketingového pracovnika. Na
rozdil od jinych ekonomickych faktdrjsou prvky ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi,
akoli v nestejné nie a s nestejnou rychlosti¢inku zmeny. Vhodnou modifikaci
vyrobku, prodejnich cest, Zzmou ceny a dadie sestavenou propaga kampani je

mozné docilit spokojenosti zakaznika acsm® ziskat vyhodu v hospotkké soutzi.

Vazné nepochopeni tlohy marketingu
Panuji¢etné mylné fedstavy o tom, co je marketing a jakize byt pro firmu
uzitetny. Nektefi nejvysSSi vedouci pracovnici na sfery svého margat kladou

popravéd feceno nerealné naroky. Neni divu, Zeurpérna ,,zZivotnost* feditele

marketingu&ini néco kolem $estnacti nebo osmnéactisiai. *

Jak se na marketing divaji vrcholovi vedouci pracavici

Mnozi vrcholovi vedouci pracovnici jsou konsternavasysokou mirou
nedasgsnosti novych produlit stoupajicimi reklamnimi a prodejnimi naklady,
stagnujicimi nebo klesajicimi trznimi podily, snigzimi se hrubymi ziskovymi
marzemi a dalSimi signaly slabé trzni vykonnosta vinika casto oznéuji swij
marketingovyti prodejni Gtvar.
Nekteti reditelé jsou svym marketingovym personalem zklanjitd pravem. Jini vSak
moZnda nesprawnchapou, co jeigdmétemcinnosti marketingu @eho je schopen, nebo

si snad ve vztahu kmu vypestovali nerealistickadaekavani.

Zde jsou dva &re rozsfene, avSak mylné pohledy na marketing:

Marketing a prodej. Nazor, Ze marketing a prodej jsou jedno a toBhgjlEznejSim
druhem omylu, jehoz se dopogjtnejencetni zastupci Siroké vejnosti, ale i mnozi
lidé z firemni sféry. Prodej je santepm¢ sowasti marketingu, marketing v3ak
zahrnuje mnohem vice nez jen prodej. Ukolem manrgetie objevovat neuspokojené
potreby a pipravovat uspokojivdéeSeni. Je-li marketing obzvtagsgsny, lidé si novy
produkt oblibi, jeho obliba se rychle rdidne a prodejni aktivity nejsou prakticky

potrebné.

* Kotler P., Marketing podle Kotlera, 1.vydani Praknagement Press 2006, str.33
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Marketing nelze povaZovat za ekvivalent prodejetqite z&in4 dlouho pedtim, nez
ma firma k dispozici &aky produkt. Marketing je domaci Uloha, které sana?é
ujimaji, aby zhodnotili pgeby, zangiili jejich objem a intenzitu a dili, zda existuje
prilezitost k dosazeni zisku. Prodejcis teprve tehdy, co jefiglusny produkt
vyroben. Marketing poktalje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi seladdvat
nové zakazniky, zvySovafifazlivost a vykonnost produktucii se z vysledku jeho
prodeje &idit jeho opakovany prode;j.

Pracovnici marketingu kritizuji své vysSi vedeni toa Ze ve vydajich na
marketing nevidi investice, ale ndklady a Ze klalleaz na kratkodobé vysledky,
neorientuje se na dlouhodobou perspektiviil&se obava rizik.

Marketing je pedevSim firemni UtvamalSi omezeny pohled na marketing vychazi z
preswdéeni, Ze jde v podstatjen o dalsi firemni uUtvar. Pravda, firmy maji
marketingova od#leni, kterd obstaravaji zéraou ¢ast marketingovéhoirpmysleni a
marketingové prace. Kdyby se vSak marketingovistgpy a marketingova prace
lokalizovaly pouze do tohoto odéni, firma by dopadla SpatnMohl by mit to nejlepsi

marketingové hodnoceni toho, které firemni Gtvargol ohled na zakazniky.

Vyzkum a vyvoj

- vyhrazuje skas na setkani se zakazniky a vyslechnuti jejichl@nai,

- vitaji zapojeni pracovnikmarketingu, vyroby a dalSich Utwado kazdého nového
projektu,

HIBA

- provadji benchmarking konkurenich produkt a hledaji ,,prvdtdni” reSeni,

- v pribéhu projektu ziskavaji reakce a navrhy zakainik

- nepetrzit produkt zdokonaluji a vylepSuji na zakiadznich ohlas.

Nakup

- aktivre vyhledavaji nejlepSi dodavatele, misto aby vybfralize z &ch, ktéi se jim
sami nabizeji,

- buduji dlouhodobé vztahy s menSim mnozstvim spekgbich dodavatél
garantujicich vysSi kvalitu,

- nenakupuji za niZ8i cenu na ukor jakosti.

® Kotler P., Marketing podle Kotlera, 1.vydani Prakanagement Press 2006, str.34
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Vyroba
- vyzyvaji zdkazniky k tomu, aby navstivili a proHié&il jejich provozy.

- sami nav&ivuji provozy zakaznik aby se peswdcili, jak tito zakaznici vyuZivaji
produkti firmy,

- ochotrg pracuji grestas, je-li dilezité splnit slibené dodacitity,

- neustale hledaji Zizoby, jak zbozi vyrat rychleji a nebo s nizSimi naklady,

- neustale zlepsSuji jakost produktutigem? jejich cilem je nulova Urokerad,

- uspokojuji pozadavky zékaztikna ,,individuélini uzfisobeni®, Ize-li to udat se
ziskem.

Marketing

- studuji poteby a pani zakaznik v jasré definovanych trznich segmentech,

- rozctluji prostedky na marketingové kampamdnerné dlouhodobému ziskovému
potencialu cilovych segment

- kazdy z cilovych segmeitiskavaji tou nejlepsi nabidkou,

- nepetrzit meii image firmy a Urovie uspokojeni zakaznika,

- ovliviuji v8echny firemni Utvary a zastnance a vedou je k tomu, aby se ve svém
uvazovani i praktickém ginani sousedili na zédkazniky.

Prodej

- disponuji specializovanymi znalostmi oboru zakaanik

- usiluji o to, aby z&kaznikoviiedloZili ,,optimélnireSeni*,

- davaiji jen takové sliby, které jsou schopni dodrzZet

Logistika

- vytycuji vysoky standard dodacich ith svych sluzeb a trvale tento standard
dodrzuiji,

- vyvijeji svoji ¢innost v dobe informovaném aiptelsky nalaghém utvaru sluzeb
zékaznikm, ktery je schopen odpovidat na dotazygfiagvani reklamace a
uspokojiv a \Casiesit problemy.

Ugetnictvi

- zpracovavaji pravidelné vykazy ,,ziskovosti“ pogieoduktu, trznich segment
geografickych oblasti (regidn prodejnich teritorii), velikosti objednavek,
distribwnich cest a jednotlivych zakazijk

- vystavuji faktury individuala uzpisobené pdebam zakaznika zdvdile a rychle

odpovidaji na dotazy zakaziik

22



Finance

- chapou a podporuji marketingové vydaje (namgklamu zams¥enou na tvorbu
image), které fedstavuji marketingoveé investice vyigfci dlouhodobé preference
a logjalitu zakaznik

- prizptsobuji platebni podminky finanim poZzadavikm zéakaznil,

- prijimaji rychla rozhodnuti vzhledem k &rové divéryhodnosti zakaznik

Public relation

- rozSiuji priznivé informace o fir a ,,omezuji Skody“ Zsobené ndiznivymi
informacemi,

- plni funkci interniho zdkaznika a fegného advokata v zajmu lepSich firemnich
zasad a praktik.

Ostatni zargstnanci, ktéi jsou v kontaktu se zakazniky

- jsou kompetentni, zdwibi, optimisticti, davéryhodni, spolehlivi a pohotovi ve svych

reakcich.

Vyhledavani a uspokojovani pokeb

Na vysoce konkuramich trzich se vSechna firemni @tkhi musi soustdit na
ziskavani preferenci zdkazik

Je teba, abychom rozliSovaliitarovre marketingové vykonnosti, které lze
nazvat relativnim marketingem, anticipativnim margem a marketingem utigjicim
potieby.®
Realitni marketing

Marketing se tkdy definuje jako ukol ,,vyhledavani a uspokojov@oiieb”.
Tuto formu marketingu lze dopdfitl v piipadt, Ze existuje &aka zjevna pdeba,
kterou firma identifikovala a fipravila pro ni ceno¥ dostupnéieSeni. Pochopeni
skut&nosti, Zze Zeny chji mérg casu travit véenim a domacimi pracemi, vedlo k
vynalezu moderni pt&y, Zdimaky, mycky nddobi a mikrovinné trouby. Mnozi i#aci,
ktefi chigji prestat kotit, dnes najdou nejer¢jSi terapie. Znénou cast dnesniho

marketingu tvei reaktivni marketing.

® Kotler P., Marketing podle Kotlera, 1.vydani Praknagement Press 2006, str.37
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Anticipativni marketing

Néco Uplre jiného je povSimnout si&eaké no¥ se objevujici nebo latentni
potteby. KdyZz se na mnoha mistechéaa zhorSovat kvalita vodyfada firem
predvidala vznik rostouciho trhu stolni pitné vodydyK si farmaceuticke firmy
povSimly rostouciho stresu v modernistské spolénosti, rekolik z nich zahgjilo
vyzkum v oblasti protistresovych &k Anticipativni marketing je riskan¥§si néz
reaktivni marketing, firmy mohouiiit na trh @ilis brzy nebo {ilis pozd, nebo nize

byt jejich preswdceni o perspektivnim rozvojiiislusného trhu zcela mylné.

Marketing utvarejici potieby

NejodvazejsSi urover marketingu nastupuje tehdy, kdyz firma uvede rma tr
vyrobky nebo sluzby, které nikdo nevyzZzadoval a&tgrdokonce nikdo nedokazal ani
piedstavit. V padesatych letech nikdo nepoZadovaiwaha Sony, videorekordér Sony
ani tiapalpalcovou disketu Sony.iBsto vSak firma Sony uvedla na trh tyto a mnohé
dalSi produkty, z nichZ se od té doby stalyre gedméty kazdodenni poeby. Rozdil
mezi lidmi praktikujicimi relativni marketing a&ni, ktefi poteby p@edvidaji nebo
utvaeji, 1ze mozné nejlépe shrnout popisem rozdilu rtreem stimulovanym firmou a
firmou stimulujici trh. \étSina firem je pinejlepSim stimulovana trhem, coz je samo o
soke pokrok oproti situaci, kdy zagreni firmy uguje produkt. Trza stimulované firmy
se zamdiuji na phAzkum sodasnych zakaznik aby identifikovaly jejich problémy,
shromézdily nové napady a testovaly navrhovanabkped zdokonalen€i zmeny
marketingového mixu. Vysledkem jejich Usili byvajbvykle dodat&na, postupna

vylepsSeni, nikoli vSak radikalni inovace.

24



2.2 Zakladni kritéria socialniho marketingu

Pri zemi drzici se koncepce socialniho marketinguotioe tom, Ze marketing se
musi nenit spolu se zakaznikem. Nelze zapominat na dynaweilbvych trti — stejré

jako se mini zakaznici (kterymi jsme my),dni se spolénost.

Socialni marketing budi dojem spasné hudby budaicrtdlasa zvySeni uzitku
a zisku jak zakaznikovi, tak firm jednotlivci a spolénosti. Ale neni to jen dalSi finta
marketéd? Socialni marketing — vlk v rousSe bettn. Krone zajmu o zakaznika (tedy

e

toho, kdo pinasi zisk) jeiteba se starat i 0 zajmy sp@testi jako celku.

Souwasny marketing je podnikatelskou koncepci, kterdujes o nalezeni
rovnovahy mezi zajmy dvou pammé protichidnych sil- zakaznika na jedné a manazéra
firmy na druhé stran Prvnim heslem socialniho marketingu je proto rigee na
zékaznika a uspokojovani jeho ffadit. To, nakolik se firmaifplizi svému zakaznikovi,
dnes do znmé miry utuje jeji postaveni na trhu a budouci vzestupad. Druhym a
nemert dilezitym cilem je v podminkach trzniho hospisté samogejme tvorba

piiméieného zisku, z&noz je financovan dalSi rozvoj firmy nebo organeac

Socialni marketing je velmitdezitou wdni disciplinou v zemich s vySpu
ekonomikou, ale své misto rychle ziskava i v &éozvinutych ekonomickych
systémech. Je prdstlkem ke zvySeni ¢innosti vazby mezi firmou a trhem. Pro
sowasny trh je fiznana dynaminost, rostouci sila spebitele a intenzivni
konkurence. Nini se vSe, a to stale rychleji, podstage n&ni i chovani spdebitele,
ktery mize vybirat ze stale pésjSi nabidky. Jeho kupni sila roste a zvySuji sekya
na spatebované statky. Na straspotebitele také stojiiizné nezavislé instituce, které
ovéiuji jakost a srovnavaji zboZi a sluzb§zmych vyrobdé a o vysledcich test
informuji prostednictvim specializovanych tiskovin.

Hospodéské subjekty dnes totiz préstinictvim marketingu fedevsSim
zdavodnuji a ospravedluji svoji existenci. A o to jde i v socialnim matikegu
neziskovych organizaci. Socialni marketing je plé&md organizace, provédi a
kontrola marketingovych strategii a aktivit nekotméch organizaci, které jsodimo

nebo nefimo zanteny nareSeni socialniho ukolu.

25



Socialni market& se zajimaji o lidské chovani. Snazi se pochgpd Zijeme
tak, jak Zijeme, &kdy zdrae, kdyZ jime zdravou stravu a pravidélprovozujeme
n¢jaka cvieni, a jindy nezdray v tomto gipad koutime, pijeme a flamujeme do
rannich hodin. KdyZz vezmeme v Uvahu, #slddkem je vice neZ polovindgatasnych
amrti, mizeme to fipsat naSemu Zivotnimu stylu. Socialni marketitiggsi do tohoto
problému jedinénou perspektivu. Od gatku této ¥dni discipliny marketé tvrdili, Zze
jejich premysleni o zréné chovani nize byt uplatdno v jinych kontextech.

To znamena, Ze stenjako tabakovy koncern iie vyuzivat marketing k
podpde koueni, ,socialni marketing” iite dtlat pravy opak. Mohou iffiom vyuZit
stejnych zdsad — chapani konzumenta, strategiclk&eniya vytvéeni uspokojivych
vztahi na zaklad emocionalnich a racionalnich vyhod. Socialni mtnketaké uznava
to, Ze &koliv komerce pinasi mnoho uzitk, mize poskozovat jak jednotlivce, tak i
celou spoleénost. Nejpravépodobréjsim pikladem je tabdk, ktery zabiji nejvice
jedinay, ktefi jsou jeho konzumenty, ale jsou to také alkohabtraviny.

Tyto skut€nosti inspirovaly vodni definici socialniho marketingu od Lazera a
Kelleyho:
~Socialni marketing se zabyva aplikaci marketingdvynalosti, koncepci a technik za
Ucelem zlepSeni socialnich a ekonomickychi.ciPopisuje také analyzu sociélnich
dopadi marketingovych strategif, rozhodnuti a aktivitZatimco se socialni marketing
puvodne vyvinul z touhy vyuzit komeéni marketingové techniky, vyzral v poslednim
desetileti do &dni discipliny, kterd do sebe integruje a zahrmajehem vice &ci a
kterd¢erpa z iznych spoléenskych ¥d a sociélnich ifistupi, stejré jako z marketingu.

V poslednich letech doSlo k vyznamnému vyvoji v liEmwani mezi
,Strategickym socialnim marketingem* a ,,opé&mém socialnim marketingem."&Sina
publikaci a pipadi se dodnes zaffuje na ,operéni socialni marketing“, ktery se
vyuzivd k dosahovani specifickych tcive vztahu kiznému publiku a témam.
Nicmére se usiluje o to, aby socialni marketing Sel pmtudu, a vyuzZival se tak
castji ke sctleni, jak formulovat politiku, tak i vyvojiznych strategii. Zde se klade

mensSi draz na konkrétni publikum a tematickou praci a vyazse spiSe silné

" Lazer W., Kelley, J., Social Marketing: Perspestiand Viewpoints. Homewood, lllinois: Richard D.
Irwin, Inc, 1973, str. 286
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powdomi zakaznik a nahlizeni ke steni a smfovani efektivni politiky a vyvoje
strategii.

Teorie a praxe socialniho marketingu se vyvijikatika zemich naip: v USA,
Kanadt, Australii, Novém Zélandu a ve Velké Britanii.

Socialni marketing je adaptabilni postoj, kterysjéle vice upldibvan k dosazeni a
udrZeni chovani tykajiciho séznych socialnich otdzek. Zatimco v litef&uze najit
razné oficialni definice, objevuji sé zakladni prvky:

Za prvé dosahnout &gitého primarniho cile dobra spofesti.

Za druhé je to systematicky proces zelém \&novani se kratkodobym,fetiredobym
a dlouhodobym otazkam.

Za freti vyuziva tizné marketingové techniky digtupy (marketingovy mix).

V pripact socialniho marketingu souvisejiciho se zdravimdialbro spolénosti
vyjadiit pomoci dosahovani konkrétnich, dosazitelnychviadnutelnych cil, které
souviseji se zlepSovanim zdravi a snizovanim zdinésto nerovnosti.

Primarnim cilem socialniho marketingu je pomocpéglekvalitu Zivota lidi. Diky tomu
se odliSuje od komeniho marketingu, kde primarni cil je finam, co se tye zisku
nebo akciongskych hodnot. Nema to vSak znamenat, Ze komiegnarket& nemohou
prispét k dobru nebo blahu spdleosti, ale tento aspekt je primarnim cilem spiSe
socialniho marketingu. ®odre byl v Sedesatych a sedmdesatych letech minulého

stoleti popisovan jako pouZzivani socialniho mariggtive véejnych sektorech.

Tradi éni marketing obvykle pouziva 4P marketingu:

vyrobek, cena, stimulovani prodeje a cesty prodeje.

Ve vztahu k nakupu se toto askilo jako piimocary pistup k rozhodovani o
zpasobech efektivniho prodavani danému publiku. V&oain marketingu je chovani
mnohem sloZiSi a mizeme je ovlivnit pomocitznych faktot. PouZivani slova
zakaznik v socidlnim marketingu by n8dmbyt omezeno na vejnost.

Lze jej steji dokre pouzivat pro hlavniidici pracovniky, planov& a dokonce i pro

politiky. Na ty je poteba se zait, aby byl dosazen konkrétni cil.
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Cause related marketing (CRMJ — novy trend v marketingové komunikaci firem
Snaha o konceépi integraci aktivit firemni filantropie do veskety cinnosti
firmy je dnes velice aktualni. Jedna se o efektzagbojeni zakaznik zantstnand i
dodavatel do CSR aktivit tak, aby proces W a spoluprace s neziskovou organizaci
prochazel komplexhnagi¢ celou firmou. Podstatou Gsghu komunikace firemniho
darcovstvi je efektivni spojeni ziky a jména firmy s dobrouéei. Spojeni firmy a
charitativniho projektu fnasi takovy potencial, ktery znamena pra @ltrany jasné

business benefity a vyznamné znasobeni jejich tioees

Cause Related Marketing znamena spojenfejue prosgsnych ci s
marketingovymi aktivitami firmy. Vysledkem je sobié ladkkna marketingova kampa
ktera ma nesporny potencial byt atrakéén a vynosgjSi nez standardni kampas
pouzitim klasickych marketingovych nastroj
Firma komunikuje svoji zri&ku efektivreji (= piida CSR message).

Principem CRM je, Ze si firma i neziskova organgamzsStuji okruh
sympatizant (zakaznik, klienti, dardi), a to formou spolamé marketingové kampan
a navic aktivl zapojuje zakazniky do procesu gpbitelského rozhodovani. CRM
vyuziva reklamy, PR a ostatnich marketingovychm@stFirmam umo#uje odlisit se
od konkurence a zvysit prodej, pro neziskové omgne znamena novy finam zdroj a
zviditelneni. To je klasicka win-win situace.

Zapojeni Cause Related Marketingu do marketingavategie neznamena
navyseni stavajiciho marketingového/komusiiiho rozpdétu. Je to spiS dopini

komunikovaného sdeni o neziskovy projekt.

Zakladni zdsady cause related marketingu:
CRM se dotyka charity, coz jednakinaSi gidanou hodnotu danému vyrobku

firm¢, na druhou stranu jsou pragroto ,isrejSi pravidla pro jeho vyuziti:

- zietelrt komunikovat konkrétni vynos na charitu z kazdéhmdpného vyrobkui

spole&né kampa# a kolik se ¥nuje celkem,

8V CR je Cause Related Marketing (CRMgkdy ozna&ovan jako Socialni marketing.
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- vhodre a pelivé zvolit neziskového partnera @ijemce vynosg kampag. Vzdy je
tieba zvazit ,citlivost* spojeni (k tomu did poslouzi guidelines CRM, které v
kazdé zemi existuji, ¢R jimi disponuje Férum déagg,

- nastavit principy partnerské spoluprace mezi firmeoweziskovym subjektem a
zvolit adekvatni komunikaci (parametryéfitelnosti efektivity, apod.; Ize pouzit

napg.mezinarodni metodiku Standard odpdwa firma).

Jak CRM vnimaji zadkaznici
Zakaznici a spoebitelé maji kladny postoj ke spojeni kotrdho produktu a dobré

VECI.

Vliv Cause Related Marketingové kampa® na spo¥ebitelské chovani

- 92 % zakaznik bere vuvahu vyznam firemnich figmgvka neziskovym
organizacim,

- 90 % mladych lidi uvedlo, Ze by zmlo znaku spojenou s dobrouéei, za
predpokladu stejné ceny a kvality,

- 60 % dotadzanych spebiteli planovalo si ve sledovaném obdobiidd vyrobek,
jehoz koupi pispgji na charitu,

- 48 % americkych a britskych spebiteli potvrdilo, Ze v minulosti byli motivovany.

Cause Related Marketing kamgem ke znené znaky, uziti vyrobku, vyzkouSeni

nového produktu nebo ziskani informaci o vyrobku.

Jsou na Cause Related MarketingeSti zakaznici ffipraveni?

Ano, urité jsou. Plizkum Fora dairic (FD) jas® ukazuje, Ze:

- 65% zakaznik by si koupilo radji vyrobek/sluzbu, ktery je spojen s dobrogci

- 35% zakaznik by reklamu, ve které firma upozorni naeje¢ prosgsny projekt,
vnimalo velmi pozitive,

- 25 % zékaznilk uvadi, Ze by bylo touto reklamou ovlimo pi koupi.®

%F6rum daré(Prizkum veejného minni, Socialni marketing, K¢en 2006,Praha Median, 2006)
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Jak je Cause Related Marketing vyuZivan WCeské republice?

Mezi firmy, které klasickou CRM kampa- spojeni produktu a dobréor — realizovaly
u nas, paft nagiklad Ceska Sptitelna, Opavia-LU, AVON, Unilever a dalsi. Potericia
tohoto nastroje v3ak stale nenCR plrg vyuzity.

V letech 1999 — 2001 byla nidklad realizovana kampaOstrovy Zivota (OZ).
Zékaznici koupi vyrobku oztianého logem Ostrovu Zivotaiigpivali na nakup
lékarskych gistroji do ditskych jednotek intenzivni pé. V roce 2001 bylo vybrano
vice jak Sest miliof K¢.

Podpdena znalost projektu Ostrovy Zivota byla 79,4%.6%, dotazanych
spotebitell, ktefi znali projekt, ¥délo, Ze OZ je charitativni projekt na zachranu
détskych Zivoti. 45% dotazanych spebiteli, ktei znali projekt a koupili si vyrobek
ozn&eny logem, odpasdélo ano na otazku: "Bylo vasSe nakupni chovani owvnm

faktem, Zetast hodnoty vyrobku jde na charitativigiely?".

Obr.3 Prizkum veéejného migni

Jak by ste vnimal(a) reklamu na firmu nebo vyrobek, ve které
firma upozorni na neziskovy - charitativni projekt (napf.
tatranky podporuji Tatry). N=517

] takovou firmu nebo
nevim wrobek bych
10% vnimal(a) velmi
pozitivné
35%

je mito lhostejné
17%

tahle reklama by
mné nevzbudila
davéru rekl. by mé ovlivnila
13% pfi jeho koupi, dal
bych mu pfednost

25%

Zdroj: Férum darg (2006)
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Forum daré pati v Ceské republice k leaden v oblasti konzulténich a
vzklavacich sluzeb v oboru firemni filantropie. Fireinal@rcovstvi je satasti Sirsiho
konceptu spolkenské odpaddnosti firem (CSR) a p#t do korporatni strategie
budovani dobrého jména/ztky firmy.

V ramci svého dlouhodobého programu Firemni filapie a CCI (Corporate
Community Investments) nabizi Férum darcelou fadu sluzeb pro spalensky
odpowdné firmy, jako nap piiprava CSR strategii, ¢gfeni efektivity darcovstvi, tvorba
CRM projekti, analyzy neziskového sektoru z hlediska potengébufirmy, apod.
Forum daré také spolupracuje s partnerskymi zahtaimi organizacemi {sobicimi
v oblasti CSR (BITC, CSR EUROPE, LBG). Forum déswoji ¢cinnosti jiz vice jak 10
let Gsgsns podporuje rozvoj filantropie eské republiceCleny Féra dark jsou
vyznamné nadace a n&dafondy a firemni darci. Provozuje systém darcgebkSMS.
St¢Zejnim okruhem je posileni nadaci a riadeh fondi, vytvaeni podminek firemniho
darcovstvi, jako nedilné se&asti spoléenské odposdnosti firem a zlepSovani

legislativniho progedi pro filantropii

Planovani a organizace efektiv&Siho marketingu

Firma si mize vést velice dde v oblasti strategického a taktického marketingu,
piitom vSak niize byt UspSny, nevyzna-li se také v administrativnim markgiin
Administrativni marketing znamena schopnost vypvagat a realizovat spravne
marketingové plany. VeSkeré strategické a takticdésady je ieba integrovat v
marketingovém planu, kteryihe marketingova organizace efektivgplinit. Na tomto

mis& se musimed&novat planovani a organizaci marketingu.

Marketingové plany a proces marketingového planovain

Kdosi kdysi prohlasil: ,,Nemusite-li G&e planovat, planujete gyneusgch.”

Je samozjmeé pravda, Ze marketingova planovani neni prdéébavn&innost. Okrada
vas ocas potebny na aktivni praci.

Planovat vSak musime. Proces planovani je sam & eolina dlezit¢jSi nez plany,
které jsou jeho vysledkem. Planovéainost vyZzaduje, aby si mandzeymezili ,¢as

na gemysleni“. Jereba, aby mana#éiemysleli o tom, co se stalo, co se grévje a

1% philips Kotler, Marketing podle Kotlera, 1.vyd&hiaha, Management Press 2006, str.185-186
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co by se mohlo stat. Jieba, aby si po vzajemné dokodstycovali cile. S &gmito cili je
pak nutno seznamit kazdeho. Ukazuje se tak, Zep#r je nedilnou s@astitizeni.

Podstata marketingu
Vyjadiit podstatunarketingu jednoudtou je obtizné.MZemefici, Ze podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnhovahu mezi zajmyazdiki a podnikatelského
subjektu. Klgovym bodem kazdé marketingové uUvahy a naslédmarketingového
rozhodnuti by rél byt zakaznik.
Marketing Ize tedy pojimat jako soubor aktivit,ighz cilem je pedvidat, zjiSovat,
stimulovat a uspokojovat petby zadkaznika. Na prioritu orientace na zékaznijeha
potreby je teba klast zvlastnitdaz.
Podstatu marketingu vystihujada definic, které maji¢tSinou tyto spoléné prvky:
- jde o integrovany kompleginnosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentoyan
soubor ditich ¢innosti,
- vychazi z problérin zakaznik a nabizieSeni&chto problén,
- marketing jako proces gma odhadem pitgb a utvéenim gedstavy o produktech,
které by je mohly uspokoijit, a kéhjejich plnym uspokojenim,
- spokojenost zakaznika se promita do prodeje seemisktery je atributem
uspEsSného podnikani,

- marketing je spojen se $nou.

Marketing lze tedy nagklad definovat jako proces, vémz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prosednictvim tvorby a semy produkfi a hodnot, co poZadujDbsahem
tohoto procesu je poznaniigavidani, stimulovani a v koéreé fazi uspokojeni pieb

zékaznika tak, aby byly stasré dosazeny i cile organizace.
Marketing je spoléensky proces a #fgob vynény hodnot na trhu sedj@ v zavislosti

na stavu spol#osti, spolu se zémami v ni se #ni i obsah marketingu a jeho aplka

pole. Tyto zndny se odrazeji v obsahovanych prioritach marketingu
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Socialni nebo marketing

Spoleéenskd odposdnost firem, neboli CSR je #donmglym postojem k
dopadim vlastni ¢innosti firem na okoli - spot@most. Trend CSR #mi chpéni
zakladniho poslani firmy, kterym je maximalizacekiiv kratkodobém horizontu, na
cile dlouhodobé a optimalni zisk. Socialni markgfiouziva marketingovych pringip
a technik k podp@ zneén chovani cilovych skupin s cilem zlepsit spokest a budovat
trhy vyrobki nebo sluzeb. Praxe a firemni kultura u nas zatéjsoon dostaten¢
motivujici k podpee zavadni nastroj a konceptu CSR. Jednim avbdi maze byt, Ze
CSR uvazovani klade velké pozadavky na vedeni firpgvaze na gipravu
dlouhodobych plain cili a strategii a na redefinici firemniho poslani. Géské
republice v duchu CSR fungujfevazri velké nadnarodni firmy, které maji zkuSenost z
matdgskych zemi a "dobrou praxi® zawjd i do dce&inych spol€nosti.
Historicky by se fitom za jednu z prvnich firem spljici nektery z pilicd socialré
odpowdné firmy dala povaZzovat zastnanecka politika firmy Ba. Ba'ovy zavody
vytvorily pro své zamstnance systém sociélniésitkomunitu zamstnand, ktera byla

ubytovana pohodtnve sluZebnich bytech nedaleko zavddu.

Socialni marketing

Prvnim krokem ke kampani podporujici jedno ze doiih témat je vytvieni
firemni strategie odp@dné firmy (CSR). Druhym krokem je realizace kamjpan
(marketingu) zariené na socialni témata nebo podporu socialnihekixoj(CRM).
Podstatou socidlniho marketingu je roes8i okruhu sympatizaint firmy a/nebo
neziskové organizace. Socialni marketing, kfoosloveni novych cilovych skupin,
otevirh moznost podpid jméno znaky firmy a odlisit ji na trhu od ostatnich: pro
neziskovou organizaci znamena fisahpodporu, pro cborganizace §sSi pozornost -
v pripact firmy ze strany zakaznik neziskové organizace zase z pozice iarc
Dulezitym aspektem fungujiciho socialniho marketingau transparentni pravidla
spoluprace mezi firmou a neziskovou organizagklatiny vykEr partnerské neziskove
organizace a Vv neposlediiact jasna komunikace uplami ziskanych finatnich

prostedki.

1 Koziol K. — Pfortsch W. — Heil S. — Albrecht K.p8lal Marketing, Erfolgreiche Marketingkonzepte fiir
Non-Profit-Organisation, Stuttgart 2006, str 172
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Pro¢ bych mél davat ze svého

Socialni odpo¥dnost firem zahrnuje pozitivnitistup od ekologického chovani
firmy, pfes prava zasstnand/zamgéstnanky, nediskriminaci, podporu komunitni prace
az k socialy odpowdné investini politice. Byt socialé odpowdnym neznamena, ze
firma opusti zajem dosahovat nejvysSich &isde z&ne zvazovat dopady swinosti
na spolénost, v niz psobi. Odminou za korekci vlastnich vliv je odliSitelnost
produkti na trhu, pozitivni jméno ziiky a dobra pogst: tedy image, za kterou se draze
plati. Nefas€jSim divodem pro zavedeni socialni odgdwaosti je podle firem podpora
kvalitni firemni kultury, ¥tSi motivace zagstnanych k praci (jak na darovni
propojovani s komunitou, tak v identifikaci s firmoa posileni dobrého jména firmy.
Negativy jsou naopak dlouhodoba navratnost invesigji obtizna witelnost, i velké
daiové zatizeni spolu s nedostateu zakladnou expérta expertek pro vytieni
vhodnych aktivit CSR od jejich tvorby, planovanimarketingu. Typ a za#heni CSR
aktivit zavisi na druhu firmy. VSeobetmpouZitelnou CSR strategii vSakape byt
socialrt odpovdna politika zarsstnanosti, ktera dokaze nejvipedpdit dobré klima
uvnité firmy, zavaéni rovnych pilezitosti pro muze a Zeny nebo antidiskringimiah
opateni. Investice firmy do CSR strategie se vrati dqi® marketingo¥ ceréném

dobrém jménu, za nimz stoji jeji vlastni lidé.

Partnerstvi firmy a neziskovych organizaci

Moznosti v duchu konceptu CSR je celdda. Za nejefektivjSi osobrt
povaZzuji spojeni firmy a neziskové organizace. Hlav argumentem je synergicky
efekt vyplyvajici z partnerstvi dvou odl&ndefinovanych instituci a iflezitost
prezentace formou socialniho marketingu. Firmy &isk partnera, ktery doé zna
prostedi socialnich, ekonomickych (a jinych) témat, skavé organizace zase partnera
finanéné silného (donora) - vzajemirse obohacuji. Pokud se firma rozhodne pro vlastni
nadaci nebo CSR odeni, musi péitat s tim, Ze neZ se povede efekdiwynalozit
prostedky tak, aby byl vysledek viditeIng¢eka je ¥tSinou dlouha cesta.fiPspojeni
firmy a neziskové organizace dochazi k vzajemnééngmnalosti a dovednosti &ni,
kdo znaji zvolenou problematiku ve vSech souvisldst maji zkuSenosti a jsou schopni
vytvorit plan odpovidajici pozadauk firmy, maji know-how. Dojde tak k
efektivréjSimu vynaloZzeni prosdki, casu a energie a propojeni silnych jmen obou
organizaci na dvou trzich. Priminictvim spolénych aktivit si firma i neziskova

organizace rozBiji okruh sympatizafitzakaznik a spoléné CSR aktivity mohou
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pouzit pro marketingovou kampaV tom pipac pak socialni marketing funguje na
principu win-win-win. Firma se odlisi od konkureneeziskova organizace ziska novy
finanéni zdroj a spoléné se prezentuiji.

Ptinos takové spoluprace byl potvrzen na sfpofeh setkanich firem a
neziskovych organizaci padanych Férem daicv projektu socialni marketingi
vzajemném poznavani ébstrany identifikovaly obavy ze spoluprdce. ®éeigjSi
obavou na stranfirem byla nedostat@a profesionalni uroweneziskovych organizaci
neziskové organizace zase€ekavaly, ze firmy budou ifiS zasahovat do aktivit
neziskové organizace, s niz by spolupracovaly. Ujkase, Ze spojeniédhto dvou
sektof miZe gFinést velké usgchy, a to nejen v socialnim projektu.

Reklamni kampai - Musime najit piibéh
Marketingové prezentace firmy gebuji gib¢h. Fibeéhy usnaduji identifikaci
zékaznik s firmou. Prvni fibéh vhodny pro reklamni kampaniZe vzniknout v ramci

socialniho projektu. Druhy se rozvine diky Zsstman&m a v jejich zapojeni do CSR.

Ukézky projekti socialniho marketingu v ramci CSR
Cena

Ocereni Zent zen — Yves Rocher. Ocan Zent zen se stalo mezinarodnim
ocerénim s dotaci 10 000 Eur p€R a ziskavaji ji vzdy ty nejfkladnsjsi akce roku. V
roce 2007 se projektu &astnilo 11 zemi, v roce 2008 jiz 13 zemi. Jiz ochikaz
ocereéni prispivaji k ochrad prirody aktivity lauredi/laureatek ze 45 zemi a 5

kontinenf.

Shirka

Pomozte dtem —Ceska televize a Nadace rozvojesabské spoknosti pdada
dlouhodobou celonarodni sbirklieské televize a Nadace rozvojeabské spoknosti
podporuje znevyhodmé a ohrozenédti do 18 let Zijici VCeské republice.
Avon — proti rakovig prsu — Avon Cosmetics, Alianageskych organizaci a zen s
rakovinou prsu, Mamma HELP, Asociace mamodiagndsiiR. Spoléna kampa pro
podporu ¥asného odhaleni rakoviny prsu. Podpora probfka prodej upominkovych
predmeta, jejichz prostednictvim jsou ziskany fingni prostedky na os$tu a

lékarskou péi.
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Castka z prodeje zboZi na specifickou aktivitu

Tatranky Tatram - spoteost Opavia-LU. Spotmost se zavazala poskytnout
slovenské stran 0,50 K& z kazdé prodané Tatranky. Podobna akce gmlabi na
Slovensku, kde Opavia-LUéaovala jako dar 2% z trzeb vSech prodanych vyiiobk
Celkové vySe daru dosahla i v stwse Slovenskem téka 5,1 mil. Sk. Ziskany obnos

byl pouzit na obnovu po&genych lesnich porosty Tatrach.
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Marketing pro neziskovy sektor

Verejny ¢i neziskovy sektor nenitteZity jen diky své velikosti, jeho vyznam
prameni také ze skuteost, Ze ovliviuje Zivot kazdéhcailovéka. Lidé se nemohou
vyhnout pouzivani sluzeb ¥eného sektoru,taje poskytuje ministerstvo, mistnfaa
nebo jin& véejnd instituce. V instituci neziskového sektoru atdpmarketing mezi
tradicni ¢innosti. Je tatasté&ne proto, Ze zakazniciasto hledaji specialni sluzby. Ale
vzhledem ke zrmam ve financovani a vudledku zvySené konkurence sefejay
sektor z&al vice zajimat o marketing a instituce, jako jsmmocnice, Skoly vSeho
druhu, muzea, orchestry a divadla, se posunuly i@echpdné roviny ¢kam mezi
organizace orientované na vyrobek a organizacetoriané na zakaznika. | charitativni
organizace a dobrovolné spolky sidemily, Ze se musi uchazet o dary nebo grdfty.
Tento trend se projevil nejvyragnu téch organizaci M@jného sektoru, které uz byly

vystaveny konkurenci, nebo je to prépddobr ¢eka v budoucnosti.

V institucich a organizacich ¥&ného a neziskového sektoru népatarketing
mezi tradéni ¢innosti. Je taast&ne proto, Zze zakaznidasto hledaji specialni sluzby a

pozadavek viizuji Ustre.

Typy neziskovych organizaci

Neziskové organizace (NNO)ieme klasifikovat podle:

- zdroju financovani —zda tyto zdroje pochézeji z vladnich dotaci geaBtictvim
dani a grarit, z dobrovolnych fispevka nebo jinych zdrai;

- typu vyrobku (sluzby) — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (realnoulsiy,z
nebo se snazi zmit chovani lidi (nap kampa proti koueni);

- organizatni formy — které mohou byt
darcovské —fijem organizace pochazi hlavm daf,
komekni — organizace vyZaduje za své sluzby platby,
vzajemna — organizace jégazr fizena svymi uzivateli,

podnikatelsk& organizace j@izena profesionalnimi manazery.

2 Tim J. Hannagan, Marketing pro neziskovy sektgdal Management Press,r.1992, Praha, 97,
str.16 — 20.
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Kvalita v neziskové sfée

Otazka kvality je ve u@jném sektoru wezitym marketingovym aspektem.
Poskytovat Spatné sluzby je velmi snadné. Lze mdgbnstatovat, Ze organizace, ktera
neni orientovana na zakaznika, s v praveépodobnosti dobré sluzby neposkytuje.
Organizace orientovana na zakaznika se snazi odceeynimat, rozpoznavat a
pomahat uspokojovat geby a pani klienfi nebo zakaznikv mezich svého rozgtu.
Trzni pistup vtom ndZe organizaci velmi pomoci. N&glad nemocnice mohou
prijimat dalSi pacienty, vatvaci za@izeni gijit s iniciativou a Skolit pracovniky
v prostorach jejich firem a orchestr zvySit zajem,zgistupnit* svoji hudbu tim, Ze
bude hréat v polednichr@stavkach na mistech, kde se shratigizlidé.

Souvislost mezi neziskovym marketingem a socialnimarketingem

Socialni marketing se¢hdy nespravé ozna&uje i jako marketing neziskovych
organizaci. Je pravda, Ze socialni marketing vyaj¢ j¥edevsim neziskové organizace,
jeho zaksr je vSak mnohem SirSi. Proto jelba uvedené pojmy rozliSovat. Vzhledem k
tomu, Ze marketingové aktivity neziskovych organizanaji gevazi neziskovy
charakter, zabyvame se neziskovym marketingem tz\dét® v souvislosti se socialnim
marketingem.

Socialni marketing i@dstavuje navrhovani, implementaci a kontrolu paogr
jejichz cilem je zvySit miru ffjeti socialnich ideji, probléinnebo praxe v cilové
skupire. Predstavuje souhrn aktivit a nastrogantfenych na posileni akceptace
socialnich kampani, vyzev, myslenek nebo nezadouygpjatelného) jednéni.

Socialni marketing tedy neobsahne vseatingosti, které neziskové organizace
realizuji. Mezi zamsieni socialniho marketingu patmarketingové programy, jez
podpdi boj proti kodeni, drogam, planované rédvstvi apod. K problédm, na které
socialni marketing poukazujg dokonce je pomah#esit, pati vztah oltana ke stéatu,
zngistovani zivotniho progedi, postaveni Zen v z@sinani a spol@mosti a mnohé
dalsi.

Socialni marketing Ize taktéz zanit se spoléenskym marketingem,
spole&enskou odpoddnosti ¢i podnikatelskou etikou, a torguevsim v souvislosti s
etickymi disledky, které seipdevSim zdraziuji v ¢innosti neziskovych organizaci.
Tyto pojmy vSak neni mozné ztotaivat. Principem socialniho marketingu je, Ze si

firma i neziskova organizace ro&§i okruh sympatizaiit(zakaznik, klienti, dard), a
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to formou spoléné marketingové kamp&na navic aktivéd zapojuji zadkazniky do

procesu spoebitelského rozhodovahi

V procesu implementace socialniho marketingu vznikaa paradoxy.

- socialni marketing prosazuje ¢ite (spol€ensky Zadouci) jednani, ale produkt,
ktery je gedmétem tohoto jednani, se nepldva. Napiklad v kampani za zdravou
vyZivu se doporéené potraviny neprodavaji,

- jednani, které se prdastnictvim socialniho marketingu posuzuje, obvyldgmasi
cilovému trhu z kratkodobého hlediska vyhody. Ugitkteré takovéto jednani
piinasi, maji spokeensky charakter a jsou vyznamné z dlouhodobéhashizd

Socialni marketing je sice koncepci marketingurddeuplatiuji predevsim neziskové

organizace¢asto ho vSak vyuzivaji podnikatelské subjekty prZa Eelem dosahovani

zisku.

13 MATUSINSKA, K. Marketingova komunikace. KarvinaUSOPF Karvina, 2007, s. 204
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2.3 Socialni marketing a jeho Fiklady z praxe

Eurotel
Nadace Eurotel dlouhoddb podporuje sdruzeni Zdravotni klaun, které
zprostedkovava navsvy klaunmi v détskych nemocnicich. V ramci své podpory tohoto
konceptu ,léby humorem” vypracovala propagd letak s informaci o spolupraci
Nadace a aotanského sdruzeni Zdravotni klaun. Tyto letdky pabky lzarazeny do
informatniho baléku rozesilaného pravidelivSem stalym zakaznikn.
Eurotel tak bez zvySeni naklad zve‘ejnil informaci o tom Ze:

eurotel podporuje wejné prosgsné projekty,

eurotel je spokensky odpo¥dna firma,

zdravotni klaun pomah&tm v nemocnicich,

zdravotni klauny je mozno podistoformou DMS.

Tesco Stores
Spole&nost Tesco Stores kazdons organizuje projekiTesco Charita roku, jehoz
cilem je podpora vybrané socialni oblasti prednictvim véejné finagni sbirky
poradané ve vSech obchodech Tesco. Neziskovd orgenigar tedy exkluzivni
piilezitost vyuzit prostory hypermarke& obchodnich dotnTesco pro prezentaci své
¢innosti. V praxi to znamena, Ze jsou v obchodeckagiény pravidelné vystavy,
happeningy a prodej fedmeta prostednictvim dobrovolnik. V obchodech jsou
zékaznikm k dispozici shirkové pokladtky.
Spol&nost Tesco na podporu této sbirky:

komunikuje cely projekt svym zakaziiik a véejnosti,

informuje o akci pomoci letdik plakati, webovych stranek, atd.,

zanmestnanci Tesca akci koordinuji a aktévse do ni zapojuji,

financn¢ projekt zabezpwije,

prodej gedneta prostednictvim dobrovolnik.
Prinosy vyplyvajici z této spoluprace:

tesco se prezentuje jako spaesky odpovdna firma,

NNO ziska vygzek veejné sbirky,

NNO ma moZznost informovat ¥gnost o vlastnéinnosti,

zékaznici maji dobry pocit, Zze pomohli dob&iv
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S Bertikem za dtskym Usmévem

Charitativni projekt S Bertikem zagtdkym uUsmdvem pdada si maloobchodnich
prodejen Albert jiz od roku 1999.¢Bem deviti let se podito shromazdit vice nez 50
miliont korun, které putovaly dem v ditskych domovech po celéeské republice.
Princip projektu sp&iva v tom, Ze za ditou ¢astku, kterou zdkaznik zaplatiip za
specificky vyrobek, ktery zakoupi, dostane ZetoBertiky". Fimo v prodejg muze
Zetony vhodit do boxu za pokladnami, a taksEt na konkrétni vzélavaci projekt
nebo aktivitu dti v mistnim dtském domov. Jedna se ndiklad o pd&itacové
vybaveni pro &tsky domov, vyuku cizich jazyk pripravu d@ti na hledani zasstnani a
dalsi.

Projekt S Bertikem zadtskym Usnévem se kona pod zastitou hejtmiakrajo Ceské
republiky a ve spolupraci s projektem Startovnézdmta Nad&niho fondu manzél

Livie a Vaclava Klausovych.

Jeden priklad ze zahrani:

VISA

VISA USA a neziskova organizace Reading is funddeldRIF) spolén¢ zrealizovali
kampa ,Read me a Story“ na podporu gramotnosti v USA.KBZdém pouziti karty
VISA byla darovana&astka pro RIF aipplatke kartou VISA u vybranych partnerskych
prodejd byla darovan&astka spoknosti VISA zdvojnasobena. Partnery kampbwli
nagiklad United Airlines, Kmart, Toys R Us, WaldenboHalSi.

VISA garantovala za tuto kampaninimalni dar pro RIF - 1 milion USD. Dar
nad tutoc¢astku byl podmién Usgsnosti spokené kampadé Kampa byla podpéena
TV reklamou, mistnimi radii, rozhlasem v mistniapermarketech a ve vybranych
nakupnich centrech préhla divadelni pedstaveni ,Read me a Story“, kterddnpsla
zdjem zakaznik i médii o kampa i téma gramotnosti. Vedleripmych komeé&nich
benefiti — zvySeni vyuziti karty,ipspela kampa k budovani vztaln spol€nosti VISA s

prodejci, zdkazniky i s ostatnimi na zcela novditatavni Urovni.
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3 Koureni v historii a kulture

Prvni pisemné zpravy o kimni v evropském jazyce pochazi od KryStofa Kolumba,
ktery ve svém deniku z ¥gna 1492 uved|, Ze kdyZ dopluli keédiwim San Salvadoru,
,domorodci pinesli ovoce, &ewna kopi a jisté suSené listi (tabak), které vydaval
intenzivni vini*. KdyZ si pak Spa#lé meem a Isti probijeli cestu izemim Nového
s\Wta, setkavali se se zvykem Keui tabaku vSude, kantigli.

Tato no¥ objevend rostlina, tabak, nebyla jen luxusnim anoxkteré hralo
duleZitou roli v mezoamerickych spaékenskych aktivitach, ale hajrse uzivala také v
kazdodennim Ziveét Podle Franciska Javiera Claviera(1518), jezulteKdistorika, byl
zvyk dogét si doutnik po vt dobie znam jiz v ped kolumbovské daba aztéti

Slechtici se po jidle ,, odebrali ke spanku s tabgin kourem®”.

Podle etnologickych a historickych Gddjralo koueni tabaku vyznamnou roli v
mayském naboZenstvi, v lidovem &mhi v I&itelstvi. Riklady mayského ugmi a
dalSich archeologickych artefékbezpochyby dokazuji, Ze tabak a akt ilemi nely
v zZivott davnych May nejenom hluboky nadboZensky vyznam, aleéstaké pronikly
do jejich ungni, zejména do ikonografie. Protoze keni praktikovaly #ejmeé jen osoby
z vysSich itid, prava@podobré se jednalo o aktivitu spiSecitého vyznamu nez o akt
istého poideni. Zivot obyejnych lidi nebyl povaZovan za dostlekity, aby se
zaznamenaval a uchovaval pro potomstvo. Nastupekdtiabaku na konci 16.stoleti se
stava kléovym historickym meznikem gétku komplexniho sblizovani léiského a

rekre&niho uzivani drog.

Tabak byl prvni ze série novych drog pochazejiaiatovych zemi, jenz se po
Iékarském pouziti z&al uzivat i rekreéné, a tak vydlazdil cestéaji, kaw, kakau,
lihovindm a opiu. Nova latka fascinovalare@most, narazila také na silny lékky a
moralni odpor. V pibé¢hu 16.stoleti se kdani postupé dostavalo do Evropy — do
Anglie proniklo v 60.letech a v 90.letech uz zdéobyelmi popularni. Angliti kuraci
napodobovali zvyky Ametani. NegastjSi konzumace tabaku bylo suSeni a nasledné
zapalovani v dymkach (rgsgji hlinénych) a jeho inhalace nebo piti.

Znepokojeni nad narkotickymiiinky tabaku, stejtjako stugiujici se debaty o

jeho I&ivych schopnostech, adaziovaly skuténost, Ze se Kaci k tabaku uchylovali
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spiSe pro p&Beni nez ze zdravotnichivbdi. Droga se z Iékaren brzy rok do
vefejnych prostor.

Ve 13.stoleti nebo snad tide pivezli Gudzaratiové a dalSi nawghici kraje u
Indického oceanu konopi do dnesni Etiopie a aradgtignici je Zejme ve stejné dob
piivezli na vychodni palezi Afriky. Bylo to v v orch bajnych dobéch, kdy vody
Indického oceénu brazdil Sindibad,clveéka hned napadne, zdali jeho vypsav o
dzinech, obrech a mocnych silach nemohlo byt oghen @iliS dlouhou dobou
stravenou kokenim vodni dymky. Bkazy nam ovSem naz&igi, Ze tabak na pdbzi
zapadni Afriky poprvé ffivezli kolem roku 1600 francouzsti kupci, kterivezli nejen
tabak, ale i terakotovou dymkovou hieki.**

V roce 1501 — 1722 n.l. se dostal tabak poprvérdaul za vlady dynastie
Safavidi. V polovirgé 17.stoleti se stala rostlina natolik popularniiraasti vojaci nosili
vodni dymky s sebou i do valek a cestovatelé jeetsos vozili na vypravy. Prvni
zminky o tabaku, ktery se dovezl do Japonska, dill 1543, kdy Japonsko navstivili
tii Portugalci. Déale také jezuitsky &n, ktery giplul roku 1549 a v zemi setrval dva
roky. Portugalci v roce 1550 zahdjili s Japonskeavidelny obchod, byli to totiZ jedini
Evropané, ki obchodovali s Japonskem aZ do roku 1800.

Na konci devatenactého stoleti se spobst na celém s pomalu, ale jist
stavala konzumniCina dosahla na prvni misto ¥##u zemi vedoucich v pozivani
opia, coZ se dalo chapat jako Utok na celkové idsdmi cisiské vliadyRise se hroutila
a nadngrnd konzumace opia k tomuigpivala. Koteni opia se stalo zdrojem vimt
korupce a ficinou vojenské nestability.iS mnoho zabavy a malo prace. Keni
opia bylo ,,nejhorsi chorobol'iny, problémem neodtitelns spjatym s ekonomickym,
spole&enskym a politickym osudem zém
Cigaretova kultura v byvalém Sgtekém svazu a zapadnich zemich se liSi volbou
znaky, zpisobem vyroby a samigme i prodejem a propagaci. Na konci 60.let, byly

predstaveny cigarety s filtrem.

14 Allen F. Roberts, Koteni v subsaharské AfriceifBsh koute — kodeni v historii a kultée) 1. vyd.
Praha: Dybbuk 2006, s.51

15 Rudi Matthere, Tabak v iranuifBsh koute — kodeni v historii a kultée) 1. vyd. Praha: Dybbuk 2006,
s.63
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3.1 Vyvoj koureni od jeho p&atku po souwtasnost

Kouieni ma svoje giny, které se proplétaji £mi lidskymi. A jsou to djiny
dobrodruzné. Zsnaji tehdy, kdycloveék ovladl oh&. Neni kode bez oh& a neni
¢lovéka bez koie. Na kot je néco fascinujiciho. Stoupa k nebi, tam nahoru, kde
existuje to, co je nadlesné, tedydem nezatizené. Zéeho se stane nic, co al&m
presto je. Kot je odedavna symbol duse, nehmotna upominka ¢taaemna. Heici
ket, oblak dymu, zasii. Kultury kiizem kraZzem ze#koule jsou takovych obrézlné.
Koutici zapalna ok, kour jako pracovni nastroj Samam krezi, kour bojis€ i dymka
miru. Sauna nebo dymajici komin upfedt zastZzené krajiny. Mlha nad blaty nebo
kadidlo nad oltéem. Rauchpauza upréstl nelidské tiny, cigareta v kriminale nebo v
zékopu ped utokem. Chitizakazaného ovoce, frajga, doutniky ekonomicky silnych,

posledni pani ged popravou. #béh koure ma v lidskych ginach své misto.

| proto se Kolumbyv import tabaku z Nového &ta pred gti sty lety setkal s tak
intenzivnim zajmem. Dne 6. listopadu 1492 se &leaove Kolumbovy posadky, Luis
de Torres a Rodrigo de Jerez, stali prvnimi Evrgpdtei spolu s domorodci na
ostrow Kuba vdechovali katiz tabaku. Rostlina Nicotiana tabacum se alefikow
Severni a Jizni Americe jiz dlouhdegtim. Kodeni tabaku je znamo uz 5000 leéeg
nasSim letop&tem u May, Aztéki a Karibi. Kourenim ¢ili spalovanim lisk vznikal
kour, ktery se stal saasti krézskych a l&ivych rituaki. Tabaco byl domorody vyraz
pro trubtku nebo dymku, ze které se rostlina Kfzua to hlave kvili v ni obsazené
latce, ktera udrzovaldlovéka plného energie, zahfia hlad a zize a @i intoxikaci
opojre stoupala do hlavy.

Nikotin se jmenuje po francouzském velvyslanci utpgalského dvora Jeanu
Nicotovi, ktery v polovig 16. stoleti pedstavil tabak a kdani jako I€ivou proceduru
francouzskému dvoru. Nikotin ghbyt G¢inny i proti dalSimu importu z Nového &a -
proti syfilidé. Uvaha sefidila jednoduchou logikou. Bili se syfilis vzduchem (jak se
tenkrat ¥ftilo), mohl by jeji baktérie kauzneSkodnit. Bhem prvnich padesati let 17.
stoleti se uz tabaképtoval ve vSeckiastech sita od Sibie pres Javu a zdpadni Afriku
aZz po Tibet. Tabakové nadSeni al&lorbrzy i své odfirce. Mezi prvnimi byl turecky
sultan Murad 1V. (1623-1640), ktery kimni vnimal jako ohroZeni zdravi a moralky.
Ani ¢insky cisa Cchungé (1627-1644) inhalaci tabakového dymu nefandil eagoval

ji za kolaboraci s barbary.
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To moskevsky patriarcha roku 1634 prodej tabakmoavzakazal a muze a Zeny
pristizené pi koureni ¢ekalo bEéovani nebo raZznuti nosnich direk. Anglicky kral
Jakub I. zakazal kdani v Anglii uz roku 1604. Tou dobou uz ale bylc.endyné na
7000 firem vydlavajicich na prodeji tabdku. JenzZe profibizakonitost je nemilosrdna
- zakaz dodava zakazanému §egttSi lesk a odér minfadnosti. VIadci tedy brzy
zjistili, Ze lepSi nez zakaz, ktery se nddqaosadit, bude profit ze statniho monopolu. A
najednou byli vSichni spokojeni. Kaci i panovnici. Petr Veliky dokonce na tabaku a

oswté zaloZil s\ij plan, jak dovést zaostalou ruskiisi ke kapitalismu'®

Mdéda dostupna vsem

Zatimco kotieni z dymek se uchytilo okamgijtjiné formy aplikace nikotinu,
jako zZvykani tabaku nebo dokonce tabakovy klystgrStarém sst¢ nezdomactly. V
18. stoleti se sice rozmohléupani, ale v 19. stoleti uz zase vladlo femi, tentokrat
doutnilka. "Velebny tabaku, jenz od Vychodu k Zapadu oslesujopotnou praci i
pohodiny odpoinek, tvi skuténi milovnici mnohem vic obdivuji tvou nahou krasu -
dejte mi doutnik!" To podle #béhu kode pronesl roku 1823 Byron, kdyz cada
dymku vytlasovat méda doutnik *’

Tento ‘Cisty kou”, ktery se vznaSel ¥etnych kuitackych salonech Evropy,
rozctlil kuiaky ostrou socialni hranici. Aristokraté a fidaiti se mazlili se svymi
tabakovymi torpédy, zatimco dymka se stala dobikaré tak pro plebs. A na konci
19. stoleti pichazeji prvni strojo¥ balené cigarety. Na americky trh je uvedli v roce
1888 braii Wilsonovi a pojmenovali fiznain¢ Cinderella (Popelka). Kdani se tak
stalo masovym, lehce dostupnymcian dal levigjSim. Tehdy vyrobci pochopili, ze
pokud velkoucast zisku vlozi do propagace, dalSi zisky z prodejatkolikanasobg
navysi.

Tabékoveé firmy tak z&ly financovat rozvoj nového oboru - reklamy. Z keni
se stala méda dostupna kazdému a vSude. Bglmatnatit se stimulovat spégbu.
Bylo tieba oslovit i Zeny, které do té doby kiby spiS ve skrytu domacnosti nez na

verejnosti. Ty, které se s cigaretou vystavovalyey®, byly automaticky povazovany

% sander L., Zhou X. ftbeh koute, ¢lovek a koueni od Usvitu &in aZ po sosasnost. 1. vyd. Praha:
Dybbuk 2006, s.7-10

" sander L., Zhou X.ifbsh koure, ¢lovek a kodeni od Gsvitu &in az po sodasnost. 1. vyd. Praha:
Dybbuk 2006, s.110-115
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za moral® "light", coz bylo podle dobovych &dectvi nefasgji i pravda. K cigaret se
prilepila slova jako svoboda, nezavislost, relpna konvencich. Za prvnich padesat let
20. stoleti dokazaly cigarety vytia doutniky do exkluzivity a neprakimosti. Znaka
Lucky Strike dokazala mezi lety 1928 az 1930 dikpnpySlené reklam zvysit
trojndsob® prodej. Koidteni se stalo nezbytnosti svobodomysinych imud

osvobozenych Zen.

TaZeni proti kuirakam

Trvé zhrubaifcet aZctyricet let, neZz ktBkovi za&ne intenzivni koteni ruinovat
zdravi. Zatimco v fedchozich stoletich se hadmliskutovalo o moralnim dopadu
koureni a zdravotnické kapacity séefy o to, zdali je tabak &&vy, nebo organismus
huntuje, ve 20. stoleti uz bylo jasno.-Nadné koueni Skodi zdravi, a to hlagrve
spolupraci s dalSimi vydobytky pokroku, jako je mpbhybu a fejidani.
Uz v 17. stoleti ukazovali sice v Oxfordwamci Zernalé vnitnosti kuaki jako
varovani, ale jinakigvladal spis nazor, Ze kami nahlodava hlavrmoralku.
TaZeni proti tabaku #alo v novodobé Evrapve Skandinavii, kde uz od roku 1970
zatali omezovat reklamu a vytlavat kudky z veéejnych prostor. Podle mnohych lidi
by melo byt 21. stoleti poslednim, kdy se tabak budertsat. Kiaci jsou postuph
vytlacovani do jakéhosi tabakového undergroundu. Vdedhawaydechovat tabakovy
kour sice zatim neni trestné, alef&ai jsou postuphnuceni k tomu, aby svou vase

zasadi omezili.

Tlak probiha Bkolika smery. V tom ekonomickém by se do dat kudakim
jasre najevo, Ze si za svou iest pdgadre zaplati. Spdaebni da na tabak je v EU dnes
na pamérné darovni 75 procent z ceny za krgdhi. Nejdrazsi cigarety jsou v Britanii,
kde krabkka rekterych cigaret vyjde v iepaitu zhruba na 200 & (v Cesku zatim
krabicka stoji v pimeéru kolem 60 K, z ¢ehoZ jde na dastatu zhruba 35 & ale trend
zvySovani da® je dany i do dalSich let). DalSi tlak je zdravoky. Probiha osita,
ktera dokladuje kitakam, Ze zbyténé brzy a Spatthiskorti. V praméru pry kuak pijde
asi 0 15 let Zivota a zem pravépodobré na réjakou formu rakoviny nebo selhani
kardiovaskularniho systémutipfomina se mu toipkazdém koupeni Kiva.

Na krabtkach je ze zadkona uvedeno varovani, mome&tain 30 procentech
piedni strany a na 40 procentech zadni strany. Vumrdogibude, podobé# jako teba
v Kanad, fotky nadoi, z¢ernalych plic a jinych. Sedmdesat procentdki by pry
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dnes rado se svou zalibou skibm, ale kwali zavislosti na nikotinu se jim to netia
Existuji tedy poradny, zachranné telefonni linkyaelijaké odvykaci pofitky, ze
kterych se tak stava velmi perspektivni obchodmprmho zdravotnickych firem. DalSi
tlak je pravni. Zakaz reklamy, zakaz keni ve véejnych prostorach, zakaz kiemi v
restauracich a na zastavkach hromadné dopravy.

NejcasgjSim argumentem je fakt, Zeétdina spolénosti nekowi a trpi
neopraviné pasivnim kotenim, které je podle |ékia pro jejich zdravi nebezpeé.
Zajimavé je sledovat viny, které se snazi cigagetemoznit jako &co, co nepdt k
civilizovanémuclovéku. Normalni je nekaiit - zni asi nejznaijSi heslo. Skryva se v
ném pokus udlat z kuraka spoléenského Stvance, zapachajici nemyslici individuum,
které zapalenou cigaretou viastika: Jsem slaboch, dejte si n& pozor. Ty, partnere,

i ty, zaméstnavateli.

| proto si rtkteré tabdkové firmy najimaji schopné PR odbornkigi maji
svoje schopnosti pouzit k zmém protikukackych vypad. Co je vlastd pravda
uprosted naseho medialniho a pravnickéh&ta?

Bude zajimavé sledovat, jak se v nejblizSich letkatactvi znéni. Existuje
predstava, Ze se z masovosti staneét apcita vystednost. Nco, co mohou dnes
nagiklad zazivat fanousci opery veésy plném popularni hudby. Existuje i moznost,
Ze nadale bude popularni kdyen v mladi a stegapopularni bude dejme tomu kolem

Ctyricitky prestavat. Z festavani se stane Zivotni styl.

Vylou¢it nelze ani Uplny zakaz keéeni tabaku, vymahany tvrdymi sankcemi. Z
tabaku by se stala nelegalni droga se vSim, conla fwati. Tedy s raziemi protidrogove
centraly, dealery, paSovanim a #ehlukrytymi poléky uprosted lesi a poli, nebo
tabakovymi rostlinami ve sklenicich a sklepich podlym oswtlenim, jak to dnes

zname z marihuanové scény. Anajza se také zé kourit néco jiného.

Malokdo by se asi rad vracel k dubovému listi nefkosovym doutnikm z
mladi, ale piroda nabizi uité sluSnou Skalu byli, které se da kouOddlit totiz
lidskou rasu od kate zcela nefgde. Nekde v hloubkach DNA je totiz tahlgimzlivost
siln¢ zakddovana. Vdech, vydech, svého druhu pozitektesvi okamzik, zklid@ni,
stimulace, iniciace. Jenze najifjaky rozumny ritual v euroatlantické kuitihojnosti a

piebytku je Zejm¢ nadlidské sily. Z uvedené historie plyne jiné g@ni - &ci kolem
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nam z&nou Skodit tehdy, kdyZ ztrati §vsmysl a miru. Pravda je, Ze nam ptigetleté
domestikaci konzumace tabaku trochu zdela.

NejcastjSi formou kodieni tabaku je u nas kimni cigaret. Dale jsou to
doutniky nebo dymky, v posledni dofsou velmi popularni i vodni dymky. VSechny
tyto formy koueni jsou vysoce rizikové. Poda®/ana byva zejména vodni dymka,
kterd mize byt dokonce SkodlSi nez cigareta. Vdechovani Keuvzdy znamena
vdechovani #&olika tisiai latek. Tabakovy kauobsahuje asi 4-5 tisic chemikalii, z
toho zhruba stovku karcenogenebo latek, u kterych je podeni, Ze jsou fi¢inou
vzniku rakoviny (nap formaldehyd, benz-a-pyren, arzen, benzen), akgttaxickych
latek (kyanovodik, DDT, mimvinu).
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Umrtnost

Koureni je vCR pii¢inou 18.000 pediasnych amrti réné (= 50 deng). Tito
kuraci ztraceji v piméru 15 let Zivota (tj. umiraji o 15 leftigd, nez kdyby nekaiii).
Celosvtove zente na nasledky nemoci igobenych kotenim 5 milior lidi rocné, v
tomto stoleti to bude celkévmiliarda ol&ti (zhruba kazdy Sesty nyni Zijici obyvatel
planety).
Kutraci umiraji pedevsim na nadorova onemecn(hlavre plic), dale na srdmé cévni
nemoci (infarkty, mozkové mrtvice nebo ucpani tepamohou) a na chronické plicni

nemoci. Kodieni vS8ak negativhovliviiuje i pribéh dalSich nemaoci.

Zacatkem 20. stoleti, kdy zasluhou rozvoje autadma vyrobu cigaret zala
tabakova epidemie, se jeshewdélo, jaky ma koweni vliv na lidské zdravi. Byla
vyslovena #iznd podeieni, ale teprve po roce 1950 bylo poprvé prokazasaou

souvislost koteni s rakovinou plic.

Pramérny wvek vykoureni prvni cigarety je u nas mezi 12 a 14 lety, wsteth stale
castji kolem 10 let. Naprosta&tSina kuéka si zapdli prvni cigaretuiiy, nez jim je 18

let 18

Ku¥aci v Ceské republice v roce 2008

Podle vyzkumu z roku 2008 Ize Geské republice 24,0% &bni oznait za
pravidelné kiaky, kouici v sodasné dob vice nez 1 cigaretu detinDalSich 4,2%
tvori nepravidelni (filezitostni) kdtéci, ktgi kouri mére nez 1 cigaretu degnZnamena
to, Ze dle vlastni vypadi 28,2% olanm Ceské republiky ve &ku 15-64 let v roce
2008 kottilo a lze je oznéit za kuaky.

18 http://lwww.kurakovaplice.cz
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Nikotinizmus, toto slovo niZzeme ve slovniku cizich slov nalézt s wtnim:
,Nadngérné koueni tabaku a sklon k tét&éinnosti“. Tomuto problémueli vétSina

vysgilych zemi a my se za ni povazujeme.

Plice, timto organem dychame a il jimi nevdechuje pouze Zivotadarny
vzduch, ale i smrtethjedovaty nikotin a dehet. Nadmmym poZivanim nikotinu se
¢lovék po ukité dole stava zavislym. Bhem stadia pravidelného k@mi a ukoteni
navyku se k psychosocialnim vim piidavaji vlivy fyziologické. V poslednim stadiu
navyku, kterym je dodrZzovani abstinence jsouilezité ot hlavre vlivy
psychosocialni. Mezi fyziologickymi vlivy hraje besgporu roli farmakologie

nikotinu*®

Stadia obvyklého vyvoje kdeni:

- zaatek psychosocialni,

- pravidelné koieni fyziologické + psychosocialni,
- ukorteni zavislosti fyziologické + psychosocialni,

- dodrzovani abstinence psychosocialni.

Ve snaze snizit riziko karcinomu, stdéch nemoci a chronickych obsttumkich
plicnich nemoci, miliony kiaki zkouSeli pestat kotit. Bohuzel, vzdor nejlepSim
snaham a@&astym lékéskym radam je ndgphlédnutelné, Zefiplizné 70% kuaka, kteri

se pokusili pestat, se ke kdani vrati khem prvniho roku.

Kuraci, ktgi se jiz pokusili pestat koiit, ¢asto zaZili nefijemnou zkuSenost s
abstinednimi priznaky \etré touhy po cigaretach, podra&tobsti, Uzkosti, poruch
spanku, gbyvani na vaze a potizi se saestnim. Ackoliv nékteré z &chto giznaka
mohou byt zmirdny dodanou davkou nikotinu, touha po cigaretachneeda byt
vyznamm snizena. Jedna z cest k odstramavyku na cigarety je poskytnuti smyslové
nahrady, ktera potta klicovou stranku koteni. Je zvlastni, Ze kaci ¢asto hlasi

zvlastni pocit v dychaci trubicipinhalovani kote.

Pokud kotii Zeny v ptibéhu €hotenstvi, tak se rodiétl, které maji phmerné

0160-200g nizsi porodni hmotnost.V rodinach, kdrijsodite kuéci, je tak dvakrat

vétsSi pravépodobnost, Ze ditbude trgt respir&nimi problémy a alergiemi. Kak

19 http://www.kurakovaplice.cz/
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neovliviiuje jen své zdravi, ale také zdravi nas vSech i@ fudekuaki, ktefi se snazi
nekouit, ale gesto museji kaua jeho Skodlivé latky stale vdechovat - jsou tzv.
pasivnimi kdaky, a tak si dovoluji nazvat kéky velice bezohlednymi. Pasivni keai
rovnéz zpisobuje vysSi nemocnosktdi dosglych jedindi. Dokonce se zvysuje riziko
nadon. Velky paet nekdéki jsou na kotialergiti. U nich se jiZ po nepatrném styku s
kourem objevuje dostiietelné podrazshi sliznic.

Tabak, pochazi z wusuSenych Ilist rostliny rodu Nicotiana, jehoz
nejpopulargjSia nefastji kultivovany druh je Nicotiana tabacum, ktera mséou
puvodni vliast v Americe.

Kout, ktery kudaci vdechuji do plic a vypou$t do vzduchu, obsahuje tisice
raznych chemickych slaenin ve fornd plyni nebo tuhychéastic. Tuhécastice
obsahuji nikotin, benzen a dehet, plynné faze okldtity, coz je hlavni jedovata sloZzka
vyfukovych plyni, déle ¢pavek a formaldehyd. Doposud bylo 60 &hto tisid
chemikalii rozpoznano jako znarsigpiedpokladané karcinogeny.

Asi nejdilezitéjSi slozkou kote je dehet, tmava melasovita hmota, ktera sé tvo
béhem chladnuti a kondenzace keuTato rakovinotvornd latka je nositelkou chuti a
vang, a i kdyZz by ndla byt eliminovana gstovanim specialnich rostlinnych édra
duslednou filtraci, vysledkem pro kka by bylo vdechnuti horkého vzduchu bez chuti
a ving.
kapkami na jazyk rive usmrtit¢lovéka kthem par minut. V koncentracich, které se
nachazeji v cigaretachugobi jako mirny stimulans —mifzvysuje srdéni tep a krevni
tlak. | pres trvajici vyzkumy v oblasti funkci mozku a lidsggychiky se nepodito
objasnit jak a prd nikotin svym Sirokym spektremciinki ovliviiuje chovani lidi. Je
povaZzovan za hlavnitgtod, pr@ kurédci touzi po tabdku. Nikotin se nachazi pouze v
tabakovych rostlinach a dela se dostava ve forrdrobnych kapiek dehtu, ktery je
vdechovan s kaem. BiZna cigareta poskytujgiplizné 2 mg drogy, ale do krve — a tou
pak do mozku- se dostava mnozstvi daleko nizsénzidelnou davku se povaZzuje asi 60

mg nikotinu véistém stavu. Std na to jedna davka pesticidu nikotinsulfatu.

Oxid uhelnaty je nevyhnutelnymasledkem spalovani, které probihdhem
koureni. Jeho mnoZstvi v jedné cigdretvisi na tom, jak pe¥ne cigareta zabalena a

jaky papir byl pouzit. ¥srgjSi cigarety bez ,odstravajicich” filtri a ty, které se kdt
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az uplk do konce, produkuji tohoto plynu vice. Jednim kojetinka je snizeni
schopnosti krve iignaset kyslik, coz ma za nasledek az 15procenfioitdeysliku.

DalSi tabakové vyrobky jsou krantigaret nap doutniky a tabak do dymek,
které maji vysSi obsah dehtu nez cigarety, aleopeotzkuSeni kiaci €chto vyrobki
kout neslukuji, podstupuji srovnatélnizsi zdravotni riziko. Supaci tabak je ochuceny
rozdrceny tabak. Na jednaidpnuti poskytuje stejné mnozstvi kysliku jak&zié
cigareta, ale protoZe se nic nespaluje, nevznikétdani oxid uhelnaty. Bylinkové a

ostatni beztabakové cigarety produkuji oxid uhgindehet, ale neobsahuji nikotin.

Pocitky, tabak neposkytuje ani euforii ani omameni, aksfp se k #mu kuaci
Znovu a znovu vraceji s nutkanim, vedéov zavislost mnoha narkomana heroinu
vypada velice umigné. Neni to pouze tim, Ze si#ak zapali kazdy dertdba 10x, 15x
az 100x denti KdyZ je kout vdechovan do pliciisobi to jako rdna. Pro naska je tato
skute&nost spalujici. A pakijchazi chd. Farmakologicky je nikotin mirny stimulant,
kuraci vSak popisuji &inek této drogy wzre, zvedne ti naladu, kdyZ se citiS mizgrn
uklidni t&, stanes$ se uvainy, pratelsky a komunikativni, udrz ve forne atd.

Tyto stavy jsou velice subjektivni. NizSi davky nstiluji, zatimco vySSi
uklidnuji. Zdravotni dsledky, jako rakovina plic, bronchitida neboli rdeea plic
(nemoc chronického ucpavani plic), onemadrsrdce a cév (angina pectoris a infarkt
myokardu) jsou 4 zakladni choroby, u nichz #emi prokazalo ficinnou a nikoliv
nadhodnou souvislost. Kéeni také napomaha zaliogani krve, ktera proto uz neméa
takovou schopnost protékat zUZzenymi arteriemi aengtvai tromby a sraZzeniny.
DalSi nemoci spojené s kimnim jsou nap rakovina ust, hrtanu, jicnu, mvého.
méchyre, slinivky Kisni, ledvin a syndrom postiZzenicki patée, rovrez také astma a

syndrom nahlého umrti kojence ve spanku.

A jak prestat? Je nekonéné navodi k tomu, jak odnatit lidi kousit. Zakladem
kazdé uspsné metody je spravn&iprava, racionalni a emocionalnit@ednreni toho,
Ze [estat kot je spravny a uzity cil a Ze spiSe nez to, ze s&aho vzdam, si
musim pgipominat, Ze &co ziskam: pewjsi zdravi. Dnes na trhu nestaji vyrobky,
které maji kildka odnatit jeho zlozvyku: Zvykaky, naplasti, nosni spreje, inhalatory,
pastilky, tablety a kapsle<které obsahuji nikotin, jiné jsou @né octanem &trnym,

aby vam cigarety znechutil.
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7 vz

Existuji rovréz specialni odvykaci zdravotnickatizeni a podfrné spolky.
Jejich uspSnost ovSem kolisa. Poté, ctegtanete kait, mizete poskud pibrat na
vaze. Je to Zisobeno tim, Ze organismus je schopetiebstt toho vic, nez snite, v
dusledku no¥ nezahlceného zaZivaciho traktu. S trochou disgiptiZze byt vaha
rychle upravena. DalSi obavou je, Ze pokimveék prestane kofit, dojde k Ubytku
duSevniho astesného elanu.
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3.2 Koureni a reklama

Dokazete Bkoho ginutit, aby si chil zakouit? Jednim z hlavnich odivi
pramyslu, ktery ve druhé polownl9.stoleti zpsobil rozmach moderni reklamy, byl
rozhodrt primysl tabakovy.

Reklama na cigarety je velmi mocny nastroj. V nédgigh ptizkumech bylo
totiz zjisS€no, Zze 9 z 10 mladych lidi Zima kodit pifed osmnactym rokem Zivota.
Reklama je velmi nedpmna, protoZze ukazuje spokojené lidi, lidi s kraanypartnery,
atd. Neukazuje nikdy rakovinu, demonstraci zapachm dechu, vrasky, Spatnot#,
véci, které spiSe odpuzuji nefitahuji. Koureni rozhodi neni proclovéka prirozené —
zkuste sitteba pedstavit psa, kiku ¢i kanara s cigaretou v puse. JenomZe — je tabakova
reklama naprosto zhoubna? Zavadi nic netuSi¢lbocka do Zivota zlozvyk a
zavislosti?

V polovirg 20.stoleti se touha po géeni a potvrzeni, stejriak jako rozeznani
nebezpei, oproti 17.stoleti zwnily jen malo. Hlas reklamni kampanvolal po
rozpoznavani volby s#é obavy z rizik. Reklama nefigobuje, Ze lidé zanaji kouit a
zékaz reklamy by nesniZzil pet mladistvych kiéki.

Jako piklad uvadim reklamu tabakové firmy Philips Morrlgerd to ve 40.

letech minulého stoleti vykela na svych plakatech, kteryéinzdraw:

Obr.4 Kouieni a reklama

,,VSICHNI KURACI SLUKUJI — ALE VSAK KRK TO NEMUSI \EDET!
TOTO BYLO ZJISTENO A OZNAMENO VYZNACNYMI LEKARI, KTERI
POROVNAVALI NEJPRODAVANEJSI CIGARETY NA TRHU:, KOWR CIGARET
CTYR OSTATNICH NEJPRODAVANEJSICH OBLIBENYCH ZNACEK JE
V PRUMERU TRIKRAT DRAZDIVEJSI — A JEJICH PODRAZDENI
PRETRVAVA DELE NEZ U POZORUHODNEZ ODLISNYCH PHILIPS
MORRIS!*.

Autor: SANDER L. GILMAN, ZHOU XUN (2006)
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3.3 Zaporné ueinky kouieni

Koureni v €hotenstvi

Koureni negativaa zasahuje na pohlavni hormony jiz proces vlastojiiodreni,
zahnizéni vajicka, €hotenstvi i porod. Bli kuiacek se rodicasto pedcasre, s nizsi
porodni hmotnosti a byvajasto drazdivé a pitivé. Nasledkem nikotinu a oxidu
uhelnatého dochézi ke sniZzeni transportu krve aitkysliku a Zivin k plodu.
V nadledvinach matky nikotin zvySuje tvorbu hormphkteré misobi stah cév v placent
a tak i omezeni progdi krve. Od 3. misice zvySuje nikotin krevni tlak plodu a od 6.
mesice se naopak krevni tlak plodu nasledkem nikatiiauje. Zarovie se vSak snizuji
i dychaci pohyby plodu, nasledkem nedostatku kyslikrvi.

Obr.5 Kouieni v ghotenstvi

Zdroj: http://www.stop-koureni.cz/koureni-a-teostvi
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Nikotin a dalsi

V cigaretovém koti vS8ak neni obsazen jen nikotin, ale Skodlivé latkieré
pusobi negativé na placentu a maji za nasledek jggdasné starnuti. Zajimavosti je,
Ze u zen, kteréipstanou kotit pied othotrenim nebo v pibéhu prvnich 3 misia
téhotenstvi, dojde k poklesu rizika sniZzené porodnbimosti na stejnou Uroigako
maji Zeny nektacky.

Negativni inky

A na zavr vycet negativnich &inka koureni kojici matky na jeji dit Déti
kura¢ek ¢asto zvraci, Spatrsaji, jejich vyld¢ovaci organy (jatra a ledviny) jsou latkami
obsazenymi v cigaretovém kibwzvyserg zatiZzeny, jsou u nichifpomny abstinetni
piiznaky ¢asty pl&, zvySena drazdivost, poruchy spanku), je u nicim¢jSi

novorozenecké zloutenka.

Rakovina u déti

Rakovina u dti je velmi smutné téma, které vSak mozna ¢naroto vzbuzuje
fadu otazek. Protoze rakovina &ticheni zdaleka takasta, a také se proti ni t&éfmeda
bojovat prevenci, nesetkavame se s ni ani v médikhtasto jako s rakovinou u
dosglych. Nasledujici otazky pat mezi nefastjSi, jaké si lidé v souvislosti s

rakovinou dti kladou.

Jaké druhy rakoviny jsou u déti nejéastjsi.
Mezi hlavni a ne&jasgjSi typy dtskych zhoubnych nadirpati leukemie
(zhoubné bujeni krevnich b&k) a nadory centralnihnervového systéemutj. mozku

a michy. Leukemie tud asi jednuietinu vSech zhoubnych nadan dti.
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Obr. 6 Nej¢astji déti onemocni leukémii

Zdroj: http://leukemie.aspone.cz/

Vime, co rakovinu u dgti zpasobuje.

Priciny zpisobujici rakovinu u&i jsou z velkécasti dosud neznamé. Malé
procento dtskych nadar muze byt vysétleno vrozenymigenetickymi mutacemi
nebo expozici radioaktivniho ihi. Ackoliv védci a 1ékdi jiz v minulosti podezirali
mnoho vlivi vnéjSiho prostedi, Zzadny z é&hto podetelych faktofi se nakonec
nepodéilo vérohodré uswdcit. Je tocast&ne proto, Zze dtskych nadai je relativré

malo a kazdy je svym #gobem jedinény, co se t§e jeho vzniku, pibéhu a prognozy.

Rakovina plic

Rakovina plic je porrné nové onemoani. Ani ne tak tim, jak dlouho existuje
jako tim, jakéasto se vyskytuje. AZ do 20. let 20. stoleti byd&g¥ovan spiSe za raritu
hodnou z&mu profesora student mediciny. Neustitelny zvrat gineslo masoveé
rozSteni nového produktu - cigaret. Rakovina plic jecas§jSi nadorové onemoéni
v Ceské republice. istava dlouho bez projévV pokrasilych stadiich se iize projevit
kaSlem, bolesti na hrudi, vykaSlavanim krve a Gbrytkhmotnosti. Rakovina plic byla
dlouha léta ,vysadou” muiz V posledni dob vSak dochazi k&tSimu néiistu vyskytu

rakoviny plic u zen.
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Obr. 7 RTG snimek rakoviny plic kiaka

Zdroj:http://www.ordinace.cz/clanek/rakoaiplic/

Jak vznika...

Nadorové onemoemi vznika v pipad, ze se normalni kiky lidského
organismu vymknou ffrozené regulaci a 2aou se nekontrolov&nmnozit. Vznik&
nador. Rakovina plic je souhrnné ozeai pro kkolik riznych druté nadofi. LiSi se od
sebe vlastnostmi nadorovych lsln charakterem gibehu.

Duvodi, pra® k nadorovému zvrhnuti @stu dochazi, jedkolik. Na sliznici dychacich
cest msobi Skodlivé latky z ovzduSi. Na jejich zvySenédentraci se podepsal rozvoj
praimyslu i automobilismu. V ¢kterych gipadech mZeme u rakoviny plic vysledovat i
tzv. profesionalni expozice. Jde o nemocnéjikie v souvislosti se svym povolani
dostali do ¢astého kontaktu s azbestenmskterymi €Zkymi kovy nebo naipklad
ionizatnim z&enim. VSem latkam schopnym vyvolat nadorové busensouhrné ika
karcinogeny.

NejvétSim rizikovym faktorem vzniku rakoviny plic je kimni. Nekteré
karcinogeny obsazené v tabakovémik@oskozuji uz v malych davkach iiky vaSich
dychacich cest a #pobuji vznik nadoru. Jinéupobi az v kombinaci s ostatnimi
faktory. K rozvoji onemocini nedochazi okamzita u vSech kiéka. Kromg¢
karcinogefi odpovidaji za vznik rakoviny iédi¢cné dispozice. Bktefi lidé jsou diky
nim k pasobeni karcinogénnachyl®jSi. Tim se vysstluje fakt, ze gkdo cely Zivot

kouri a neonemocni a jinému &t&e vzniku nadoru dkolik prokourenych let.
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Jak se projevuje...

Rakovina plic se néastji projevuje u mua mezi 50. a 70. rokem Zivota.
Nebezpeéi plicniho nadoru spva predevsim v tom, Ze dlouha léta roste bez jakychkoli
obtizi. Nadorové hiky ve VasSich plicich se nekontrolovamnozi a praistaji do
okoli. Upozorni na sebe a¥ pnasivnim postiZeni plic. Kroénmistniho @istu se mohou
Skt krvi nebo lymfou a zakladat vzdalené metastazgtnech, nadledvinach nebo
kostech.

NejcastjSi stiznosti nemocnych je na suchy drazdivy kd&alavaji se bolesti
na hrudi a dusnost. Ta vznika obvykle #ipadech, kdy nador pnista do dychacich
cest a ucpava je.riPposkozeni krevnich cév rostoucim nadorem se objgkaslavani
krve. K celkovym projerm nadoru pdt Ubytek na vaze, inava a zvySena teplota.
Popsané obtize vSak nejsou typické jen pro rakoyhet Stejié tak mohou byt
piiznakemfiady jinych onemocaimi. Nemocny proto na nadorové onemudnéasto

vibec nepomysli.

Jak se potvrdi...

Podezeni na rakovinu plic v mnohatipadech vznikne nahodmpii bézném
leékarském vySeaeni. Interni vySéeni miZze odhalit podeaelé obtize v anamnéze,
piitomnost rizikovych faktar nebo zminy v dychani. Samo o sélvSak k diagnoze
rakoviny plic nestéi. Ke slovu se dostavaji dalSi vyieati.

Obvykle nésleduje zhotoveni rentgenového snimkat @idhali ¥tSinou jiz pokreilé
nadory o ¥tSi velikosti. Podrob¥si znazorgni plicni tkd® poskytne poitacova
tomografie. K ukeni typu nadoru slouzi odb vzorki tkarg a jejich histologickeé

vySeteni.

Jak se |&i...

Lécba plicnich n&ddr nabizi fi zakladni moznosti. Prvni z nich je chirurgicka
Iécba, druhou radioterapie (dpaani), teti chemoterapie. Pouzivaji se samy oésob
nebo v kombinaci s ostatnimi. Volbaizohi I&cby a jejich pipadna kombinace zavisi
na typu a rozsahu nadoruii Pozhodovani se vychézi z velikosti nadoru, pestiz
lymfatickych uzlin a pitomnosti vzdalenych metastaz.
radikalni. To znamend, Ze se nador odsija cely i s¢asti zdravé plice. To se vSak

poddai jen u zlomku paciedt Nemocni ¥tSinou gichazeji s jiz rozvinutym
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onemocgnim. Jestlize neni mozné po operaci s jistotait,urda se pod#do odstranit
cely nador, je na misdoplnit jeS¢ dalsi, tzv. zajifovaci zfisoby I&by (chemo - nebo
radioterapii). Ty by rély znic¢it zbyvajici nadorové hiky v organismu.

Chemoterapie sgdva v podavani lék toxickych pro nadorové liky. Sowasreé vSak
hubi i rekteré buiky télu vlastni. Proto m&adu nez&doucich¢iinka. VétSinou se
podava formou inflzi (kapek) v rekolika tydennich cyklech. Radioterapie vyuziva
schopnosti radioaktivniho #ni ntit rychle se dlici naddorové biky. Aplikuje se v
podolE celkového nebo mistniho (brachyterapie)fozani. Neni vhodna pro vSechny
typy plicnich nadat.

Kromé karcinogeii tabakového kaie prispivaji ke vzniku rakoviny plic ijiné latky.
Zamestnanci v rizikovych provozech majiieené pravidelné prohlidky z&hené na
aktivni vyhledavani zeém na plicich.Casrj$i objeveni nadoru zvySuje 3ance na jeho

aplné vylé&eni.?°

Phttp://www.stop-smoking-tips.com
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3.4 Kladné u¢inky kouieni

Jsou - nema smysl je tajit. UZ niZze uvedené vligychosocialni (Zzazeni do
urcité spol€nosti, kde se kail a kde je nam ddb, sdileni ritualu, nabizeni a
zapalovani cigarety, snagdi moznost navazat kontakt ). Také v praciijespavka na
cigaretu tolerovand, kolegové chapou, z&akisi prost musi zakofit.
Vlastni vliv nikotinu (nikoliv kouteni) urychluje sevni peristaltiku ( proto je jednim s
castych abstingmich giznaki zacpa ) a &Sinou je to dvod k gibrani na vaze.
Kouieni podporuje sekreci hormib$gsti - endorfifi (vyvolavani pijemného pocitu).
Ty se ovSem véte vyskytuji nap. po cviteni (takZze seipodvykani doporduje cviiit).
Také malinko zvySuje prah bolesti (s cigaretou &hboli).
Pozor, avSak nikotin je jen jednou ze 4000 chenubkiatek v cigarét Tedy celkovy
dopad na zdravi neni absoléisrovnatelny sémito kladnymi @&inky.
Kdyby si v8ak skdo koueni vybral kwili tomu, bylo by to, jako kdyby si nechal
amputovat ruce, protoZze bude mit mé&adirek. To je sice pravda, ale rf§pmné

stranky by pevazily.
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4 Metody odvykani koureni

Hned na z&tku je teba upozornit, Ze zazraky se bohuzZel,éjiedt jakkoli,
piestat kot znamena vzdy tvrdou praci sdm na &oBodstatné je vzdy rozhodnuti
prestat koiit - pak uz tolik nezalezi na é#pobu, ktery zvolite. Na druhou stranu, jestli
pirestat opravdu nechcete, nejste genazhodnuti, pak nebude G§mna Zadna metoda.
Nelze @ekéavat, Ze &do, nebo tco vas odnati kourit, jediné vy sami se odnaite
kourit. Proto také nelze stanovit &§most té které metody prawe vaSem Ppack.
Jedina spravna odp&y je ta, Ze to zaleZi na vas, na vasem rozhodnatiny zazrak
nemize udlat z kudka nekiaka bez ohledu na jeho vlastriépi, budete-li se ptat,
zdali vam gjaka metoda pofite pestat, kdyZz k tomu nejste odhodlani p&vn
rozhodnuti, pak je odpéd’ vzdycky stejnda, ne. Nutnost vlastniho rozhodnettgké
davodem, pré nelze nikoho druhého donutit nasilim k tomu, atesfal kotit.

V dnesni dob existuje kkolik metod v odvykani kaieni:
snizovani poétu cigaret nebo postupnyarhod na light cigarety, kdy se snizuje
davka nikotinu,
elektronicka cigareta, ktera funguje na baterkyladl se do ni nikotin, tim si sami
muzeme uit davku nikotinu. tudiz nevdechujeme zadné jinckengenni latky,
cigaretové zvykéky davaji tlu nikotin a tim se tak wlovéka snizuji abstingmi
piiznaky,
cigaretové naplasti maji stejnyigek jako zvykaky, ¢lovek vSak gitom nesmi

koufit,
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DalSi metody pro odvykani kouweni

Odvykani kowieni metodou biorezonance. Biorezotr@nterapie paf, stejre
jako akupunktura, homeopatie, a dalfirquni I&ebné postupy, do okruhu empirické
mediciny, tedy metod zaloZenych na dlouhodobychommAnich a zkuSenostech.
Tiebaze zakladni principy biorezoganterapie byly potvrzeny nejn&gimi poznatky
z oblasti kvantové fyziky a biofyziky, paradax@asto nebyvaji obeé&nprijimany
Sirokou lékaskou obci jako uznana nauka.

V kratkosti by se princip biorezoance dal vitiv takto. Buiky lidského
organizmu  spolu  komunikuji  (vy#uji si informace) progednictvim
elektromagnetického vémi uritych vinovych délek. Pokud neni tato komunikace
ruSena cizimi frekvencemi, vy#uji si spolu biiky jen ,uziteiné“ informace a dotjna
osoba je povazovana za zdravou. Jestlize je v omganpitomna rjaka cizoroda
hmota, Sii do okolniho prosgedi svoje frekvetni obrazy a ty ovliiuji (nebo dokonce
rusi) komunikaci zdravych bgk. To zpisobuje vady ve vyin¢ informaci mezi
buikami, a v disledku miZze vést aZz ke zén¢ jejich chovani. Za gitych okolnosti az s
patologickymi zn¢nami v organizmu.

Celé €lo vysila fizné elektromagnetické viny, a jeidecky potvrzeno, Ze higy
raznych organ Siti vinéni riznych vlastnosti (osciluji naiznych frekvencich a s
raiznymi amplitudami). Mezi jednotlivymi oscilacemi istuji vzajemné vztahy, a
dohromady vytvB oscilani spektrum tzv. oscitai obraz, ktery je charakteristicky pro
daného konkrétniho jedince.

ViInéni zdravehoclovéka ma jinou podobu nez ini nemocnéhdlovéka. V
oscilatnim obrazu ¢lovéka je samoiejmé obsazeno i vini cizorodych latek
piitomnych v organizmu (nikotin, amalgam, alergerigrg, bakterie, viry, [€ky apod.)

Toto vireni naruSuje normélni oscéiai obraz a da se identifikovat. Pokud se

cizorodé oscilace porovnaji se spektrem osciladngmch vzork, miZzeme v nich
rozpoznat fitomnost konkrétnich cizorodych latek.
NejenzZe se prodnictvim biorezonance daji rusivé elektromagnétimgcilace odhalit,
ale mizeme je dokonce upravit na harmonické, které viaorodych latek neguiji.
Protoze se ip tom vyuZiva elementarnich vlastnosti hmoty, jeapée bezbolestna,
nenasilna a bez jakychkoliv vedlejSiatinki.

Pii koureni si lidské d&lo dlouhodoks zvyka na nikotin, ktery p#t mezi
mimoradré navykové latky. Pravkvili nému maji kdaci potebu stale znovu a znovu

vkladat cigaretu do ust. Kdyz hladina nikotinu klespod witou mez, spusti se v
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organizmu signal, Ze s&ad ocitlo ve stavu nikotinového hladu, a dostavabstinetini

nikotinovy syndrom doprovazeny chuti na cigaretu.

Biorezonakni metoda tento signal eliminuje. Diky vzorku nikot z nedopalku
klientovy cigarety je jeho oscitai obraz signal rozdeny na harmonickou a
disharmonickoucast. Do organizmu je ¢hem terapie vysilan zrcadl®vobraceny
elektromagneticky frekvemi vzorek nikotinu. Tim se vyruSi signaly projefyzické

zavislosti na nikotinu, neprojevi se abstiér@n priznaky, a v dsledku toho ani

nevznikne tzv. nikotinovy hlad, ktery je doprovazdmti na cigaretu

Obr.8 Biorezonance na odvykani kemni

Zdroj:http://www.exnico.com/cz/odvykani-koureni-rodbu-biorezonance
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4.1 Pomicky pro odvykani kouieni

Pomicek k odvykani koteni je spoustadhkteré, druhy zde vyjmenuiji..
Tablety

Mohou obsahovat: nahrazky nikotinu, chemikélie tgag s nikotinem za
vzniku nepijemné chuti. Rostlinné nebo chemické neaktivikyl&etns homeopatik.

Mechanické pomicky
Jsou to jednakuzné filtry k cigaretam, ¢kdy s mentolem, které maji omezit
mnoZzstvi nikotinu a defit To ale znamen@, Ze za prvé setrvate udwiua za druhé,

Zzadny filtr nezachyti vSe. Tedy s odvykanim temi nemaji nic spoéeého.

Omezeni koweni, cigarety s nizkym obsahem defit

Jsou prezentovany jako moznost omezeni rizika, ateznemusi #bec platit.
Také omezovani kdani nema zadny vyznam. Ma smysl snizit sgmi napiklad z 60
na 10 cigaret dernale jen na jeden az dva tydny.Naskegnsteji tieba pestat naraz,
uplré a navzdy. Bejde-li kurdk cigaret na dymkudi doutnik, obvykle Slukuje a riziko

tim naopak zvySuje.

Herbalni, rostlinné cigarety

Tabék je sice také rostlina, ale timto nazvem&sinou mysli cigarety z jinych
rostlin nez z tabéku. teti je doporduji, protoZe rozkladaji odvykani kimni na d
stadia: ztratu nikotinu, teprve pak ztratu navyKe. zdravotniho hlediska je oviem
doporuit nelze. Obsahuji vSechny produkty nedokonaléhalosidni a slozeni jejich

koure WwtSinou neni znamé.

Hypnd6za a akupunktura

Uginkuji u tch kuraki ktefi si to geji (kteri jsou rozhodnuti festat koiit a jsou
preswdéeni, Ze jim tato metoda pr&pomize). Ol metody jsou popularni a g
slibné. Uginek obou se rovna zhruba placebu, tedy efektined latky. Ale ty, kdo
chtgji prestat, peji si €chto metod pouZzit, nenitdod odrazovat. Ani jedna z nich

nepoSkozuje zdravi.

65



4.2 Zména zivotniho stylu

Aby se vam pod#@o zmenit Zivotni styl, musite &dét pro¢ a jak. NenizZete
prestat jen tak kait. Musite ®jak zaplnit vzniklou mezeru. V déb kdy jste div
kourili, 1ze délat néco jiného. Mli byste si dobe promyslet co. Doba, kdygstanete
koutit, je také mimeadre vhodna k zamysleni nad takovymi tématy, jako jezd

V minulosti jsme nili vSichni jakysi pocit pod¥#domi, Ze zdravi je pasivni
hodnota, kterou jsme dostaliipnarozeni a ktera nam vydrzi do vysokélw aniz
bychom museli hnout prstem, tj. aniz bychom sealitarto, co jime, jak se hybeme,
kolik vdZime nebo jak umime relaxovat.

Pokud jde o kokeni, projevi se to vaSi pr@émou z kodiciho kuéka v
nekouiciho nekwaka. VaSe rozhodovani nebude oftivano drogou zavislosti ani
psychosocialnimi vazbami, budete je kontrolovat vy.Kouieni nahradit&innosti,
na kterou vam idve nezbyval¢as ani energie¢i nest&il dech. Sportem, aktivnimi
konicky, zajmem o druhé. ZlepSi se véikh, takze si dofe uwdomite, Ze uz
nepachnete (zejména, kdyz kolem vas projd&y mate vice peéa, budete méh

unaveni?!

2 Kralikova E, Kozak J. Jakigstat koiit. Praha: Maxdorf a.s, 1997, s.48

66



4.3 Uginky nikotinu

V nékterych gipadech mZe davka nikotinu zvySit pozornost. Zalezi na
individualni vnimavosti, stavu recepliov mozku, ale pedevsSim na davce. Mala davka

povzbudi, velka davka uklidni.

Abstinenéni priznaky z nedostatku nikotinu

Nedostatek drogy, na kterou vznikla zavislost, v&devzniku abstinamich
piiznaki. Tak je tomu i v fipac nikotinu. Zkratka, kdyz kiak zavisly na nikotinu
vyrazre omezi pdet cigaret (nema to valny smysl, protoze staleiiiaebo pestane
kourit, pak se v kratké daobjevi gedevsim:

- neovladatelnd nutkava touha po nikotinu,
- podrazénost, nervozita,

- uzkost, strach, az sklon k depresim,

- neschopnost se sotedlit,

- neklid,

- netrgglivost,

- nespavost,

- pokles tepové frekvence a krevniho tlaku,
- zvySena chuk jidlu, piibyvani na vaze,

- zAacpa.
Doba trvani &chto obtizi se nedargdem pedpowdét, vétSina kdaka trpi jen

nekterymi z nich. Nejhorsi byvaji prvni 3 tydny,gpnérna doba obtizi byva 3 tydny az

3 mesice. V kazdémifipact ale dive ¢i pozdji vSechny obtiZe j@stanou.
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4.4 Nahradni Ié¢ba nikotinem

Zminil jsem se o tom, Ze kteni tabaku je na®ené chovani, Zivotni styl a ze
piestat kotit znamena toto chovani zmt, zmenit swij dosavadni zfisob Zivota. Je
dobré si ugdomit, Ze ¥tSina kuakna, kteri chigji prestat, kot nejmér deset let a Ze
tuto dobu je jejich ktacké chovani pe¥nzakdédovano a zémit ho bude trvat delSi
dobu, zase alespaxkolik mésiai.

OvSem kuactvi je vedle socialnich a psychologickych vazkieré formuji
chovani kazdého jedince, dale ovitbwano i farmakologickou zavislosti, ktera je pro
mnohé obtizé zvladnutelna. Projevuje se vznikem figgmnych abstinemich
piiznaki, kterych se Ize ale zbavit pémé snadno: zapdlit si cigaretu. Takiesi velka
cast kuaka, ktefi neodhodlali s kotenim skoncovat, ale ¢p se k gmu vratili.
Abstinertni priznaky vznikaji z nedostatku nikotinu \itych centrech mozku
z poklesu jeho hladiny v krvi. Je tomuedevSim rano, po probuzeni, kdy nikdo po
dobu spanku nekdil Po probuzeni si musi v co nejkratSi datapalit svou prvni
cigaretu — a pak ,,je mu diaj.

Tady gichazi na pomoc nahradni nikotinovéla. Jeji princigasté&né vyplyva
z predchoziho popisu. Nedostatku nikotintejdete tak, Ze se tato latka atatdostane
jinou cestou nez z cigaretového keucoz nize byt ze Zvyké&y a z naplasti. Jeédba
od prvniho dne absolutnprestat koiit. Nahradni Iéba nikotinem neni v Zadném
piipad slwitelna s kodenim. Jednak se ke nikotin gedavkovat, jednak by to
nentlo smysl. Asi poitech ngsicich |€by je @isun nikotinu snizovan az k nule. Mozek
si tak navyka na stale mengiiqun drogy a vzhledem k tomu, Ze s&dkujiz nawil
nové formy svého chovani, velmi snadno zvlada gostypokles pisunu nikotinu. Zna
uzZ své moznosti Zit bez cigarety, poznal, Ze fatui Finasi mnohem &Si uspokojeni
nez zivot s cigaretou, ziskal sebdomi, je schopen nepodlehnout, Zzitt shm nad
sebouf?

2 Kralikova E, Kozak J. Jakigstat koiit. Praha: Maxdorf a.s, 1997, s.55
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Nej¢astéjSi otazky o ndhradni I&bé nikotinem

Co znamena zavislost na nikotinu fi zanechani koueni

Pro ty, kté¢i se rozhodli pestat kotit, znamena zavislost na nikotinu dalSi
problém navic. Kror psychosociélni zavislosti musfgikonat i abstinaeimi piiznaky
plynouci z nedostatku nikotinu. Mira abstiteith giznaki a délka jejich trvani jsou

také individualni a nejsouripno untrné mie zavislosti na nikotinu.

Lze abstinertni pi¥iznaky z nedostatku nikotinu zmirnit

Ano. Lze je bd zmirnit nebo zcela podd, a to prd¢ podavanim nikotinu
jinou formou nez v cigaretach, uz zréamymi zvykatkami nebo naplastmi s nikotinem.

Zvykacky obsahuji bd’ 2 nebo 4 miligramy nikotinu. Vistba se v3ak vzdy jen
asi polovina toho mnozstvi &itkuje steji jako nikotin z tabdkového koe, poskytuje
stejné Zadoucidinky.

Naplasti jsou bdi k aplikaci na 16 nebo 24 hodin. V obatipadech se dodavaji
ve ftrech velikostech, jejich dnek nastupuje pomaleji nez ze Zzvykk, ale je
dlouhodoksjsi.

Pro koho jsou vhodné nikotinové zZvyk#ky nebo naplasti

Pro kuaky zavislé na nikotinu. Jestlize na nikotinu zAviejste, nikotin nema
pro vas smysl, takovym kéikim nechybi nikotin, ale jen cigareta jakie@n®t, hratka,
to, co je spojeno s jejich Zadoudegstavou. Nikotinové Zvyk&y nebo naplasti jsou

tedy vhodné pouze pro kaky zavislé na nikotinu.
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5 Prakticka ¢ast

V prakticke ¢asti se zawrtim na zjiS&€ni a srovnani hodnot vyloveho vzorku
dotazovanych v souvislosti s otdzkami emi a u¥domeni si pisobeni socialniho
marketingu ve spotmosti. Vykérovy vzorek dotazovanych t¥o obyvatelé
Moravskobudjovického mikroregionu. Druhy vzorek dotazovanychoit Klienti

odckleni pro |€bu zavislosti spotaosti PATEB s.r.0. Jemnice.

5.1 Stanoveni cil

Cilem této prace bude zhodnotit a interpretovadyrjazpisobem a v jaké g
jsou ovlivreny dotazované osobyipobenim socialniho marketingu se Z&gnim na
koureni a jeho fipadné odvykani. Zdali je stasné jisobeni socialniho marketingu

dostaténé a efektivni¢i nikoliv.

5.2 Stanoveni otazek a hypotéz zkoumanych problém
Pro stanoveni zkoumaného problému byly stanoverkladai otazky a

hypotézy:
Otazka¢. 1

* Pasobi na obany v mikroregionu socialni marketing jako jedenastrofi

pro odvykani koteni?

Otazka¢. 2

» Je v mikroregionu vice nekdkii, nez kuaka?

Hypotéza¢. 1

» Predpokladam, Ze minim&n60 % dotazanych z Moravskohijovického
mikroregionu bude nekéki, s pisobenim socialniho marketingu
v odvykani koteni se jiz setkaly a je jednim awbdi pro¢ nekodi.

Otazka¢. 3

» Puasobi na klienty od#leni pro I€bu zavislosti socialni marketing jako jeden
Z nastroj pro odvykani koteni?
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Otazkaé¢. 4

« Je vice klient oddleni pro I€bu zavislosti ktAki nez kutaki?

Hypotézag. 2

* Predpokladam, Zze minimalB0 % klienti psychiatrické léebny — oddleni
pro |&bu zavislosti jsou Kici, s fisobenim socidlniho marketingu v oblasti
odvykani koteni se jiz setkali, avSakiapgobeni na & nentlo piiznivy

ucinek.
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5.3 Popis zkoumané spoknosti

Zkoumana spotamost — Moravskobugovicky regiorf*

Moravskobudjovicky region vznikl dne 7.3.2000 v Moravskych Bjalicich,
kdy se starostové 23 obci usnesli na zaloZeni zé§hw sdruzeni pravnickych osob —
dobrovolného svazku obci ,Moravskokijmlicky mikroregion® se sidlem
v Moravskych Budjovicich, nam. Miru 31, 676 02 Moravské Bjalice. Do registru
zajmovych sdruzeni byl zapsan na Okresnfadilv Trebii v dubnu 2001. NejvysSSim
organem jeclenskd schze se statutarnimi zéstupci z jednotlivych obcikdhnym
organem je rada sgdsedou sdruzeni.

Obecnym cilem a Ukolem je vSeobecna spolupracedkmre vzajemnéinnosti
a podpora rozvoje celého mikroregionu. SdruzeniecBpolupracovat se vSemi
podnikateli, organizacemi a institucemi, které mzgiem podporovat hospaday,

socialni , kulturni a spatensky rozvoj mikroregionu.

Moravskobudjovicky mikroregion se rozklada na Uzemi kraje \Wsa. VSech
23 obci (celkem 34 mistniakésti) nalezi k okresui@bic. Rozloha mikroregionu je
22.902 ha, hustota osidleni 68,4 obyvatef/krtiavnim centrem mikroregionu jedsto

Moravské Budjovice. Cely regiortita téngi 15.700 obyvatel.

Moravské Budjovice jsou s tinnosti od 1. ledna 2003 obci s rd@egiou misobnosti
do jejiz spravniho obvodu nélezi celkem 47 obciecVi®ly obce mikroregionu jsou
souasti tohoto spravniho obvodu. Celé tzemi mikromagi@le Usneseni viadyeské
republiky ze dne 16.7.2003 722) je sodasti hospodéky slabého regionu - okres
Trebk.

Vékova struktura obyvatel Zijicich na Gzemi Moravskdijovického mikroregionu
je nasleduijici:

- predproduktivni (0 — 14 let) - 18,5%,
- produktivni (15 -59) - 61,9%,
- poproduktivni (60 a vice) - 19,6%.

2 http://mbudejovice.cz/
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Zkoumana spol&nost — klienti spol€nosti PATEB s.r.0. Jemnice

Spoleénost PATEB s.r.6* vznikla vz& 2004 a navéazala nainnost
protialkoholni I&€ebny Jemnice, polska nemocnice febk. Jedna se o privatniizaeni
s dobou pobytu kliedté nebo 12 tydin
V souwasné dob nabizi svym Klieritm celkem i programy, a to:

- oddleni pro I€bu zavislosti,
- psychiatrické odéent,
- socialni fizka.

Ve své praci jsem se zéfil na klienty odéleni pro I€bu zavislosti, kde je tba
zaloZzena na principech terapeutické komunity. Tewipky tym tvdi |éka,
psychologoveé, arteterapeut, socialni sestra a ativwsestry. Zakladnimi principy
jejiho fungovani jsou aktivni podélend na I&eni, vytvdeni dobré komunikace na
vSech drovnich, poditleni na rozhodovani, kolektivnhost, socialnfeni, i kterém
dostav&len komunity zptnou vazbu o tom, jak jeho chovarispbi na druhé.

Lécba je utena pro Zzeny a muze od 15 let s diagnézou Skodliw&ivani nebo
zavislosti na alkoholu, nealkoholovych drogach @ lpaizardni hrge. L&ba je v tomto

zaizeni dobrovolna.

2 http://pateb.cz/
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5.4 Dotaznikové Sekeni — pouzité metody

Prizkum, po konzultacich s vedoucim diplomové prasemj proved! technikou
dotazniku. Podstata dotaznikové metody¢s@o v tom, Ze informace ziskavame
prostednictvim pisemného dotazu. Dotazovany wy dotaznik sdm. Dotaznikova
technika umoiuje ziskani velikého mnoZzstvi informaci, které visdu dosti popisné a
hrubé. Nejsou i ni k dispozici posthy tazatel na reakce k jednotlivym otazkam,
piipadré na cely vyzkum. Vyznamny vliv na kvalitu informaoced také anonymita.
Pouzivani anonymnichi neanonymnich dotaznikovliviuje do zn&né miry jejich
navratnost, a také validitu odpmli. Vyhodou anonymniho dotazniku jestsi

otewenost vypovudi.

V obou ¢astech vyzkumu byly pouzity dotazniky anonymniazRum u ¢asti
obyvatel Moravskobugjovického mikroregionu (fast) byl proveden v obdobi listopad
az prosinec 2009, u klientOddileni pro I€bu zavislosti (Zast) byl provasn od
prosince 2009 do ledna 2010 zivddu stidani klienfi. Sowasré dotazovani
vyplinovaly dva dotazniky, prvni zafifeny na povdomi o socialnim marketingu a jeho

pusobeni, druhy byl za#éen na zavislost na cigaretach.
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5.5 Vysledky a rozbor prizkumu

1. &ast praizkumu — socialni marketing

Vysledky prizkumu dotazovanych v Moravskobudjovickém mikroregionu.

Celkovy pa@et dotazovanych obyvatel — 95
S vyplrenim dotaznik souhlasilo obyvatel — 48

Celkovy p@et odevzdanych a vypinych dotaznik — 43

Z celkového pétu 43 vyplrenych dotaznii bylo ¢lereni dle w¥kove kategorie

nasledujici:

Kategorie do 18 let: 7 vypémych dotaznik
Kategorie 19-30 let: 21 vypénych dotaznik
Kategorie nad 30 let:15 vypinych dotaznii

Vysledky priazkumu dotazovanych klienti oddéleni pro l1é&¢bu zavislosti.
Celkovy pa@et dotazovanych obyvatel — 37
S vyplrénim dotaznik souhlasilo obyvatel — 37

Celkovy pa@et odevzdanych a vypinych dotaznik — 36

Z celkového pé&tu 36 vyplrenych dotaznik bylo ¢lenéni dle ¥kové kategorie

nasledujici:
Kategorie do 18 let: 2 vypémé dotazniky
Kategorie 19-30 let: 10 vypénych dotaznik

Kategorie nad 30 let:24 vypinych dotaznii

Na zéklad vyplnénych dotaznik — Powdomi o fisobeni socialniho marketingu jsem

proved| nasledujici zji&ni a srovnani :
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Otazka ¢.1 Vite, co si fredstavit pod pojmem socialni marketing.

Na tuto otazku byla odpé&’ u mistnich obyvatel mikroregionu nésledujici.
Ve wkové kategorii do 18 let bylo zaznamenano celkerklaginych odpogdi, v
kategorii 18 az 30 let 12 kladnych odgdv a v kategorii nad 30 let bylo 6 kladnych
odpowdi. Vysledek je zobrazen v graful.

Odpoud’ u klienti oddleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve wekove kategorii do 18 let nebyl zaznamenana Zadsdnid odposd’, v kategorii 18
az 30 let 2 kladné odpadi a v kategorii nad 30 let bylo 6 kladnych odgdiv Vysledek
je zobrazen v grafé.2.

Komparace (srovnani) vysletlkprizkumu v souvislosti s pojmem socialni

marketing je graficky znazo&no v grafuc. 3.

Graf ¢. 1— vyhodnoceni otadzk¥ 1 Vite, co si pedstavit pod pojmem sociélni marketing? - obyvatelé
Moravskobudjovického mikroregionu

do 18 let
12%

nevi
46%

18 - 30 let
28%

nad 30 let
14%

@ do 18 let @18 - 30 let O nad 30 let O nevi
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Graf ¢. 2— vyhodnoceni otazky 1 Vite, co si pedstavit pod pojmem sociélni marketing? — klienti
oddileni pro I€bu zavislosti

nevi
7%

do 18 letL8 - 30 let

0% 6% nad 30 let
17%

Odo 18 letm 18 -

30 let Onad 30 let O nevi

Graf ¢. 3— komparace otazky 1 Vite, co si pedstavit pod pojmem socialni marketing? — u obaypsk

dotazovanych
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77



Otézka ¢.2 Myslite si, Ze jste se jiz setkal/la sigobenim socialniho marketingu.

Na tuto otazku byla odpé# u mistnich obyvatel mikroregionu nasleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let bylo zaznamenano celkerklaginych odpogdi, v
kategorii 18 az 30 let 8 kladnych odgadv a v kategorii nad 30 let bylo 7 kladnych
odpowdi. Vysledek je zobrazen v grafus.

Odpowd’ u klienth oddleni pro I€bu zavislosti byla nasleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let nebyla zaznamenana Zathwn& odpowd’, v kategorii
18 az 30 let 2 kladné odp&@ii a v kategorii nad 30 let bylo 6 kladnych odgabiv
Vysledek je zobrazen v gralib.

Komparace (srovnani) vysleillkprizkumu v souvislosti sgsobenim socialni

marketing je graficky znazo&no v grafuc. 6.

Graf ¢. 4— vyhodnoceni otazky. 2 Myslite si, Ze jste se jiz setkal/laisspbenim socialniho
marketingu? - obyvatelé Moravskolijmvického mikroregionu

do 18 let
12%

18 - 30 let
19%

nevi
53%

nad 30 let
16%

@ do 18 let @18 - 30 let O nad 30 let O nevi
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Graf ¢. 5— vyhodnoceni otazky. 2 Mysilite si, Ze jste se jiz setkal/latspbenim socialniho
marketingu? - klienti oddleni pro I€bu zavislosti

do 18 letl8 - 30 let

0% 6% nad 30 let
17%

nevi
7%

O do 18 let ® 18 - 30 let O nad 30 let O nevi

Graf &. 6— komparace otazky: 2 Myslite si, Ze jste se jiz setkal/latspbenim socialniho marketingu? -
u obou skupin dotazovanych
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Otazka ¢.3 Vite, co je kampa Za Zivot bez tabaku.

Na tuto otazku byla odp&& u mistnich obyvatel mikroregionu nésleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let bylo zaznamenano celkenkl&adnych odpowdi,
v kategorii 18 az 30 let 12 kladnych odpdiza v kategorii nad 30 let bylo 9 kladnych
odpowdi. Vysledek je zobrazen v grafur.

Odpoud’ u klienti oddleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve wkové kategorii do 18 let byly zaznamenany 2 kladdpowdi, v kategorii 18 az
30 let 4 kladné odp@di a v kategorii nad 30 let bylo 12 kladnych odativ Vysledek
je zobrazen v grafe.8.

Komparace (srovnani) vysletliprizkumu v souvislosti se znalostmi kampan

Za Zivot bez tabaku je graficky znazéno v grafuc. 9.

Otazka ¢.4 Vite, co je kampa Normalni je nekoufit.

Na tuto otazku byla odp&& u mistnich obyvatel mikroregionu nésleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let bylo zaznamenano celkenkl&@nych odpowdi,
v kategorii 18 az 30 let 14 kladnych odpdiva v kategorii nad 30 let bylo 9 kladnych
odpowdi. Vysledek je zobrazen v graful0.

Odpoud’ u klienti oddleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve wkové kategorii do 18 let nebyla zaznamenana zZathdn& odpowd’, v kategorii
18 az 30 let 5 kladnych odp&di a v kategorii nad 30 let bylo 13 kladnych odutiv
Vysledek je zobrazen v grafull.

Komparace (srovnani) vysletliprizkumu v souvislosti se znalostmi kampan

Normalni je nekotit je graficky znazoréno v grafuc. 12.

Otazka ¢.5 Znate rékteré jiné kampané v piasobnosti socialniho marketingu.

Na tuto otdzku byla odp&d’ u mistnich obyvatel mikroregionu nasleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let byly zaznamenany celkektediné odpowdi, v kategorii
18 az 30 let 8 kladnych odp&di a v kategorii nad 30 let bylo 5 kladnych odgaiv
Vysledek je zobrazen v gra&ul3.

Odpoud’ u klienti oddleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve wekové kategorii do 18 let nebyla zaznamenéna zZathdn& odpowd’, v kategorii
18 az 30 let 2 kladné odp&i a v kategorii nad 30 let bylo 4 kladné odpadv
Vysledek je zobrazen v graéul4.
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Komparace (srovnani) vysledlkprizkumu v souvislosti se znalostmi jiné

kampar v pasobnosti socialniho marketingu je graficky zndZomv grafug. 15.

Otazka ¢.6 Vidéli jste jiz néjaky televizni spot s protikurackym tématem.
Na tuto otazku byla odp&d’ u mistnich obyvatel mikroregionu nasleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let bylo zaznamenano celkenkldnych odpowdi,
v kategorii 18 az 30 let 8 kladnych odgdy a v kategorii nad 30 let bylo 9 kladnych
odpowdi. Vysledek je zobrazen v graful6.

Odpovd’ u klienti oddleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici. Vetkové
kategorii do 18 let byla zaznamenana 1 kladna o#tpov kategorii 18 az 30 let 5
kladnych odpowdi a v kategorii nad 30 let bylo 11 kladnych oddiv Vysledek je
zobrazen v grafa.17.

Komparace (srovnani) vysledlk prizkumu v souvislosti se spotem

s protikuackym tématem je graficky znazéno v grafuc. 18.

Otazka¢.7 Vite, co je kampa S Bertikem za dgtskym Uusmévem.

Na tuto otazku byla odp&d’ u mistnich obyvatel mikroregionu nasledujici.
Ve wkové kategorii do 18 let byly zaznamenany celkekie8né odpowdi, v kategorii
18 az 30 let 11 kladnych odpali a v kategorii nad 30 let byly 3 kladné odpadv
Vysledek je zobrazen v gra&ul9.

Odpoud’ u klienti oddleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve wekové kategorii do 18 let nebyla zaznamenéna zZathdn& odpowd’, v kategorii
18 az 30 let 2 kladné odp&i a v kategorii nad 30 let byla 1 kladna odpdv
Vysledek je zobrazen v gra&20.

Komparace (srovnani) vysledlkprizkumu v souvislosti se znalosti kampan

S Bertikem za &skym Usmévem je graficky zndzogmo v grafuc. 21.

Otazka ¢.8 Ctete napis na krabice cigaret o jejich Skodlivosti.
Na tuto otazku byla odp&d’ u mistnich obyvatel mikroregionu nasleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let bylo zaznamenano celkenkldnych odpovdi,
v kategorii 18 az 30 let 10 kladnych odpdi’a v kategorii nad 30 let bylo 8 kladnych
odpowdi. Vysledek je zobrazen v grafl22.
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Odpoud’ u klienti oddleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve wveékové kategorii do 18 let byla zaznamenéna 1 kladipowd’, v kategorii 18 az 30
let 6 kladnych odpaddi a v kategorii nad 30 let bylo 12 kladnych odfabiv Vysledek
je zobrazen v grafu.23.

Komparace (srovnani) vysletliprizkumu v souvislosti s napisem na kiaiei
cigaret o jejich Skodlivosti je graficky znazéno v grafuc. 24.

Otazka ¢.9 Vite, pro a komu spol. Opéavia darovala za kazdou prodanou
TATRANKU 0,50,-K ¢.

Na tuto otazku byla odp&d’ u mistnich obyvatel mikroregionu nasleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let byly zaznamenany celkektediné odpowdi, v kategorii
18 az 30 let 12 kladnych odpmli a v kategorii nad 30 let bylo 5 kladnych odguhiv
Vysledek je zobrazen v graés.

Odpowd u klienth odcEleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve vékové kategorii do 18 let byla zaznamenéna 1 kladipowd’, v kategorii 18 az 30
let 3 kladné odpadi a v kategorii nad 30 let byly 4 kladné odpdi Vysledek je
zobrazen v grafd.26.

Komparace (srovnani) vyslefllprizkumu v souvislosti s napisem na kiaiei

cigaret o jejich Skodlivosti je graficky znazeéno v grafuc. 27.

Otazka ¢.10 Domnivate se, Ze by seély podporovat verejné prospésné projekty.
Na tuto otazku byla odp&d’ u mistnich obyvatel mikroregionu nasleduijici.
Ve wkové kategorii do 18 let bylo zaznamenano celkenkl&adnych odpowdi,
v kategorii 18 az 30 let 8 kladnych odgdV a v kategorii nad 30 let bylo také 8
kladnych odpowdi. Vysledek je zobrazen v grafi28.
Odpowd’ u klienth odcEleni pro I€bu zavislosti byla nasledujici.
Ve wkové kategorii do 18 let nebyla zaznamenana Zathwn& odpovd’, v kategorii
18 az 30 let 5 kladnych odp&li a v kategorii nad 30 let bylo 16 kladnych odativ
Vysledek je zobrazen v graf29.
Komparace (srovnani) vysledlprizkumu v souvislosti s napisem na kala

cigaret o jejich Skodlivosti je graficky znazeéno v grafu¢. 30.
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Otazka ¢.11 Domnivate se, Zze Vam pomah&jaka forma sociélniho marketingu
pii pripadném odvykani koueni.

Na tuto otazku byla odpés u mistnich obyvatel mikroregionu nasledujici.
Ve vékové kategorii do 18 let byla zaznamenana celkedadna odpovd’, v kategorii
18 az 30 let byly zaznamenany 3 kladné oddowa v kategorii nad 30 let byly 4 kladné
odpowdi. Vysledek je zobrazen v graflBl.

Odpowd’ u klienth odcEleni pro I€bu zavislosti byla nasleduijici.
Ve wekoveé kategorii do 18 let nebyl zaznamenana Zadsdnié odposd’, v kategorii 18
az 30 let byla 1 kladna odp&’ a v kategorii nad 30 let byly 2 kladné odpdv
Vysledek je zobrazen v graéu32.

Komparace (srovnani) vysleilkprizkumu v souvislosti s pojmem socialni

marketing je graficky znazogno v grafuc. 33.

Graf ¢ 31 — vyhodnoceni otazk¢. 11 Domnivate se, ze Vam poméahgaka forma socialniho
marketingu pi pripadném odvykani kdani ? - obyvatelé Moravskobtjdvického mikroregionu

dol8let  18-30let

2% 7% nad 30 let
9%

ne
82%

Odo18let @18 -30let Onad 30 let One
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Graf ¢ 32 — vyhodnoceni otazk¢. 11 Domnivate se, ze Vam poméahgaka forma sociélniho
marketingu pi piipadném odvykani kdani ? - klienti oddleni pro l&€bu zavislosti

do 18 let 18 - 30 let a4 30 let
0% 3% 6%

ne
91%

Odo18letm18-30Ilet Onad 30 let One

Graf ¢. 33— komparace otazky 11 Domnivate se, ze Vam pomakifaka forma socialniho marketingu
pti pripadném odvykani kdani ? - u obou skupin dotazovanych
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2. ¢ast prizkumu — kouireni

Vysledky priazkumu dotazovanych v Moravskobudjovickém mikroregionu.

Celkovy pa@et dotazovanych obyvatel — 95
S vyplrenim dotaznik souhlasilo obyvatel — 48
Celkovy pa@et odevzdanych a vypinych dotaznik — 43

Z celkového pe&tu 43 vyplrenych dotaznik bylo ¢leréni dle ¥kové kategorie

nasledujici:

Kategorie do 18 let: 7 vypémych dotaznik
Kategorie 19-30 let: 21 vypénych dotaznik
Kategorie nad 30 let:15 vypinych dotaznik

Vysledky priazkumu dotazovanych klienti oddéleni pro 1&fbu zavislosti.

Celkovy pa@et dotazovanych obyvatel — 37
S vyplréni dotaznik souhlasilo obyvatel — 37

Celkovy pa@et odevzdanych a vypinych dotaznik — 33

Z celkového pétu 36 vyplrenych dotaznii bylo ¢lereni dle w¥koveé kategorie

nasledujici:

Kategorie do 18 let: 3 vypémé dotazniky
Kategorie 19-30 let: 18 vypénych dotaznik
Kategorie nad 30 let:12 vypinych dotaznik
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Na zéklad vyplnéného dotazniku nazvaného Skéla zavislosti na digzrgsem

proved| nasledujici zji&hi a srovnani :

Prvotni rozdéleni dotazovanych na kitaky a nekuraky bylo nasledujici:

Obyvatelé mikroregionu — celkem #aeci 17, nekidci 26. Dle ¥kovych
kategorii jecleréni nasledujici: do 18 let 1 kak a 6 nektaki, v kategorii 18 az 30 let 9
kuraki a 12 nekiaki, v kategorii nad 30 let bylo 6 kiki a 9 nekiéki. Vysledek je
zobrazen v grafd.34.

Klienti odckleni pro I€bu zavislosti — celkem Kaci 27, nekiaci 6. Dle
veékovych kategorii j&lenéni nasledujici: do 18 let 3 kaci a 0 nekkaka, v kategorii 18
az 30 let 15 kiaka a 3 nekwaci, v kategorii nad 30 let bylo 9 #aki a 3 nek#éaci.
Vysledek je zobrazen v graéu3s.

Komparace (srovnani) vysledlprizkumu pd@tu kuraki a nekiaki je graficky
znazorrgno v grafuc. 36.

Graf ¢. 34—¢leréni kurdkia dle wkové kategorie - obyvatelé Moravskojaického mikroregionu

do 18 let
2% 18- 30 let
21%

63% 14%

Ddo 18 let m 18 - 30 let O nad 30 let O nekufaci
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Graf ¢. 35—¢leneni kuraki dle wkové kategorie - klienti oddeni pro I€bu zavislosti

do 18 let
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18- 30 let
46%

nad 30 let
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Graf ¢. 36—¢lenéni kuraki dle wkové kategorie - u obou skupin dotazovanych
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DalSi zjiseni vyplyvajici z vyplgnych dotaznik se tykalo zji&ni zavislosti na
cigaretach. Vyplény dotaznik byl hodnocen body, které po celkovémitsoukazaly
na vysi zavislosti dotazovanych na cigaretach.j@daotlivych ¥kovych kategorii jsou
vysledky nasleduijici:

Moravskobudjovicky mikroregion:

Ve wkové kategorii do 18 let byl 1 kéik, a to v kategorii Btdni zavislost.
V kategorii 18 az 30 let 9 Kaki, z toho byli 2 v kategorii mirna zavislost, 3 \&edni
kategorii zavislosti a 4 v kategorii silné zavisids kategorii nad 30 let bylo celkem 6
kuraka, z toho byli 2 v kategorii mirné zavislosti, 2 stedni zavislosti a 2 v kategorii
silna zavislost. Vysledek je zobrazen v grafiir.

Graf €. 37 — ¢lergni zavislosti na cigarétdle wkové kategorie - obyvatelé Moravskolsjavického
mikroregionu

25%-

do 18 let 18 - 30 let nad 30 let

‘D Mirna zavislost B Stredni zavislost O Silna zavislost

Klienti odckleni pro I€bu zavislosti:

Ve vékové kategorii do 18 let byli 3 Kaci, a to v kategorii 1 mirnéa zavislost, 1
stredni zavislost a 1 silna zavislost.V kategoriia?830 let bylo 15 kitékii, z toho byl 1
v kategorii mirna zavislost, 11 v kategoriitestni zavislost a 3 v kategorii silna
zavislost. V kategorii nad 30 let bylo 12 rkwi, z toho bylo 5 v kategorii mirna
zavislost, 2 v kategorii &dni zavislost a 2 v silné zavislosti. Vysledekzfbrazen

v grafu¢.38.
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Graf ¢. 38—¢leneéni zavislosti na cigarétdle wkové kategorie - klienti oddeni pro I€bu zavislosti
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5.6 Interpretace vysledki prazkumu u cilovych skupin

Cilem mého empirického fmkumu bylo zjistit, zdali aifpadré v jaké mfe jsou
dotazované osoby ovli¢ny pisobenim socialniho marketingu, zejména ve spajisest
spole&enskym problémem kaeni a jeho fipadnym odvykanim.

Jak uvadim v teoretick&asti této prace,ysobnost socialniho marketingu se jevi
jako réco nového, co v nasi spoimsti nema jest pevre zakdergné misto a je
rozvijeno ruku v ruce s celkovou ekonomickou sitisgpole&nosti.

Taktéz problém kaeni a jeho mira zavisi na ekonomické situaci. Jekzal
provedeny prkzkum, \&tSina klienfi oddleni pro l€bu zavislosti koti. Ekonomicka
situace ¥tSiny klienti je takova, Ze jsou zavisli pouze na socidlnichkdév a
prispivcich. Jejich zavislosti nejenom na keni, ale i na alkoholu, drogacti
automatech zsobuji, Zze tyto nasledky, se kterymi setilévyjdou spolénost
v kong&ném néfitku daleko draz neZinna prevence. Toto pravidlo vSak plati ve vSech

odwtvich a za kazdé situace.

Odpovédi na stanovené hypotézy
V této praci jsem si stanouityii otazky, k nim formuloval d¥ hypotézy. V této
¢asti prace budu odpovidat na stanovené otazky atézsp v ndvaznosti na provedeny

prazkum obou cilovych skupin.

Otazkaé¢. 1

Pisobi na obany v mikroregionu socialni marketing jako jedeméstroji pro odvykani
koureni??

NE, na zaklad provedeného gzkumu v Moravskobugovickém regionu jsem
doSel k zavru, Ze olkané pilis nevnimaji socialni marketing. V otazceéspbeni
socialniho marketingu p odvykani koieni bylo pouze sedm dotazanych schopno
popsat v z&kladnich rysecligobnost socialniho marketingu ve spoijitosti s odwyin
koureni, gipadreé s kodenim jako spokgenskym problémem.
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Otazka¢. 2
Je v mikroregionu vice nekaki nez kutaka?

ANO, v pipad dotazovanych v Moravskobgdvickém mikroregionu se tato
skute&nost potvrdila. Ve spotmosti je patrné, Ze je zde vice n&dkh nez kuaka.
Praizkum vSak odhalil, Ze hodrdotazanych je tzv. jjleZitostnych kidki“, ktefi denrg
vykouri maximalrg ,pouze” gt cigaret. OvSem jejich zavislost na cigargfpadreé na

nikotinu je v hodnotici stupnici mezitstini az silnou zavislosti.

Stanovena hypotézal, ve které pedpokladam, ze minim&i60 % dotazanych
z Moravskobudjovického mikroregionu bude nekdki, s pisobenim socialniho
marketingu v odvykani kdani se jiz setkali a je jednim #Awbdi, praé nekoui,
potvrzuji pouze v prvngasti, a to, Ze je v mikroregionu 60% né&kii. Druhacast o
pusobeni socialniho marketingu jako jednimizatii, prod nekoui, nebyla vyzkumem

potvrzena.

Otazkaé. 3

Pasobi na klienty odéleni pro I€bu zavislosti socialni marketing jako jeden z rojstr

pro odvykani koteni?

NE, vyzkum prokazal, Ze klienti odieni pro l&€bu zavislosti se se socialnim
marketingem filiS ¢asto nesetkavaji. Vifpadt, Ze se s jehogsobenim ve svém Zivbt
setkaji, si tuto situaci té#ka neué¥domuji. Co se te odvykani koteni, utité
powdomi o nebezpmosti a moZznych nasledcich znaji, ale domnivamzZeesi je
negipousti, gipadré jsou k nim Ihostejni. Paradoxem ovSelstava fakt, Ze smysl

socialniho marketingu, tj. socialni blaho byatiémer kazdy klient této l&ebny.
Otazka¢. 4

Je vice klieni odcEleni pro I€bu zavislosti kiaki nez nekiaki?

ANO, vyzkum prokézal, Ze&Sina klienfi koufi. V hodnotici Skéle je &Sina
dotdzanych v kategorii igdni a silné zavislosti na cigaretach. ,BohuZel‘pst¢vrdila

domrenka, Ze tito klienti tvéi uréitou rizikovou skupinu.
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Na z&klad vySe uvedeného se hypotéza, kdy gedpokladdm, Ze minim&in
80% klienti oddileni pro Il€bu zavislosti jsou Kaci, s gisobenim socialniho
marketingu v oblasti odvykani kteni se jiz setkali, avSakagobeni na & nentlo
priznivy (inek, potvrzuji pouze v prvniasti, a to, Ze min 80% klielhtsou kuaci.
V druhé ¢asti, v oblasti socidlniho marketingu a odvykaniurkoi, nemohu tuto
hypotézu potvrdit.
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Zavér

Ve své praci jsem se z&iil na téma, které je velmi zajimavé a zejména \&dhe
dohe aktualni. Definoval jsem pojem socialni marketagile, s nimiz byva spojovan.
TaktéZz jsem se zaifil na problém koieni. Popsal jsem vyvoj kéeni od mayské
civilizace, ges objeveni Ameriky az po dnesni dobu.

Pisobeni socialniho marketingu neni u nas na takeweéni jako v ostatnich
ekonomicky vysplych zemich. Samdejme, Ze i u nas, v nasSi spéfeosti najdeme
firmy a jedince, ktd zde misobi. Socialé myslici firmaci jednotlivec se snazi znit
chovéni svych cilovych skupin s cilem vybudovatobky nebo sluzby, které si kladou
za cil zlepsit spolmost. Tim dostane vyrobek sluzba novou fidanou hodnotu, které
ukazuje na jedinmost a moznost odliSeni se od ostatni konkurene¢o fidana
hodnota a odliSeni se od ostatni konkurence diejsi dopad na dalSi Gy vyvoj
firmy ¢i jednotlivce.

Neni bohuzel vzdy pravdou, Ze kazdy dobry projesdban myslenka, ktera se
realizuje, nutd znamena usgeh. V dnesSni dab se bohuzel setkdvame veli¢asto
s tim, Ze firmy, jednotlivci, ale i naéiklad neziskové organizace jsou nuceni ubn
svoji ¢innost.

TaktéZ naSe spajrost se ne vzdy stavi kladnyrfigiupem k sociathzantienym
projektim. VétSina gemysli nad tim, pkbby nmela davat gco ze svého. Pokud se
nezlepSi celkova socialni odpgwonost, nemMzeme, alespoprozatim, éekavat vyrazné
zlepSeni této skutaosti.

V otazce koieni a jeho odvykani se setkdvame s karéaparypu Normalni je
nekouit apod. | kdyz by hodhkuraki ch€lo s kodenim gestat, nemohou se tohoto
zlozvyku zbavit. Jak jiz bylotive prokazano, kdeni je Skodlivé. R koureni tabaku
vznikda mnoho chemickych latek, ¢které jsou rakovinotvorng, jiné agobuji
onemocgni dychacich cest apod.

Koufeni ve spojitosti se socidlnim marketingem bylanmit za Ukol snizit
konzumaci cigaret (tabaku). Socialni marketing by piné vyuzit svych pednosti a
preswdcit vSechny ty, ktd kouri, Ze je to Skodlivé, Ze Bpobuje onemocami a Ze
zkracuje délku jejich Zivota. Domnivam se, Ze jeorkuto socialni marketing
pireduken, nebdé miaze oslovit Sirokou v@jnost, a tim ovlivnit prakticky celou
spole&nost. Hlavnim ukolem socialniho marketingu je tpdiynét spol&€nost ke znng
Zivota, ke zminé Zivotniho stylu. Jak ukazal provedenyizkum &tSina kuaki nebere

tento problém jako zasadni a dostate spiS jsem se setkal s tim, Ze je jim jedno, Ze
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kazda vykoiena cigareta jim zkrati Zivot.deZitejSi je pro ® ,jedine¢nost* okamziku
vykouieni sveé cigarety.

Proto by ndl socialni marketing ve spojeni s reklamou Wkwat spolénosti
Skodlivost koteni. Jak se jiz ifve prokazalo, odstraSujici reklamni karpa
s drastickymi zé&try, nagiklad scernymi plicemi kiiaka, je efektivajSi nez ,pouhy*
népis na kraldce cigaret s ozndmenim o jejich Skodlivosti.

Vysledky vyzkumu nepotvrdily dostatgou pisobnost socialniho marketingu
v problematice kokeni nebo jeho odvykani. Toto potvrzeni se nepdtvrgak u

rizikové skupiny klieni odcEleni pro I&€bu zavislosti, tak ani u obyvatel mikroregionu.
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Resumé

V prvni kapitole popisuji, co vlastnsocialni marketing je, kde se objevuje a
pouZziva, jaké jsou jeho metody, vyznam ve spradsti a jeho definice. Také popisuji
rozdil mezi socialnim marketingem a kodr@m marketingem, jaky ma vliv reklama na
socialni marketing, jaka jsou kritéria a faze slméii® marketingu. Ztraziuji, Zze se

jedna o progtovani vyvoje intervenci, kontrolu a hodnoceni.

V druhé kapitole jsou znaky marketingu, kde se ggdnsegmentaci, saiit a
vyménu. Déale se zniuji o socialnim marketingu jinymi koncepcemi a telami, Ze
vyuzivani marketingovych technik pomaha socialnnacpvnikim, jaké jsou zakladni
tlohy marketingu a jeho kritéria. V socialnim mankgu také pouzivame planovani a
organizovani. Par slov bylo takéceno o marketingu pro neziskovy sektor a nesmi

chyket socialni marketing aifklady z praxe.

Treti kapitola obsahuje informace o Keni, jeho historii i satasnosti. Jaké ma
koureni na nas kladné a zaporrgnity. Z ¢eho je vlasta tabak, jak se pouziva. Jaka je
maéda v koieeni. Co nam nejvice keeni poskozuje. Ze je Spatné keni v ghotenstvi,

kdy matka poskozuje plod die.

Ctvrta kapitola popisuje metody odvykani keni, jaké mame ifpravky na
odvykani, jak ndm kaeni znenilo Zivotni styl, zda nikotin ukliiuje nebo zvySuje

pozornost. A v neposlediac je popsana nahradniclia nikotinem.
Pata kapitola obsahuje praktickeast ptizkumu. Pézkum je rozdlen na d¢

¢asti, a to na zkoumany vzorekdaloi Moravskobudjovického mikroregionu a kliefit

odcEleni pro I€bu zavislosti.

95



Anotace

Diplomova prace se zabyva tématikou socialniho etargu, jeho prvnimi
pocéatky, definuje a vymezujetpobnost socialniho marketingu u nas. &ew uvadi
nejznangjSi pasobeni firem v oblasti socialniho marketingu. Drukast prace je
vénovana problematice kéeni a jeho dopady na spah®st a jedince. Popisuje
zaporné, ale i kladnéciinky koureni. TaktéZ popisuje nggstjSi metody odvykani
koureni. V praktickécasti jsou porovnavany dva wtiové vzorky, kdy je zkoumano
stanoveni miry jisobnosti socialniho marketingu na jednotlivce, Zgjenve spojitosti

s otazkou koteni.

Kli éova slova:

SOCIALNI MARKETING, FUNDRAISING , CAUSE REALATED MARKETING,
KOURENI, NIKOTIN, KOURENI A REKLAMA

Anotation

This final thesis concentrates on sociatkmeting, its beginning and defines and
specifies sphere of social marketing in our coun@gntemporaneously it shows the
well known companies acting in the field of soamérketing. The second part deals
with the smoking problems and its society and imtlial incidence describing both
positive and negative aspects of smoking .The ncostmon methods of stopping
smoking are described as well.
In practical part two elective samples are compavkde it was investigated how far

does social marketing impacts individual, mainly @¢ombination with smoking.
Keywords:

SOCIAL MARKETING, FUNDRAISING, CAUSE RELATED MARKETNG,
SMOKING, NICOTINE, SMOKING AND ADVERTISEMENT
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Seznam symbai a zkratek

USP - unique selling proposition - Jedimy prodejni argument

Termin USP se pouZziva v oblasti copywritingu a dmjese jim pinos vasi nabidky
pro klienty. Neb6 kazdy potencialni zakaznik stipprochdzeni vaseho webu klade
otazku: £im se tento produkt lisi oddh ostatnich, jemu podobnych? ®hych si nal
koupit prae tento vyrobek?* USP je odpé&di na podobné otazky.

CRM - Cause Related Marketing je strategie, kterd wauhnarketingovych princip
a technik za €elem dosazeni z&n v chovani cilovych skupin a zlepSujici sgolest
paralelg s vytva&enim trhi vyrobki nebo sluzeb. Podstatou &spu komunikace
firemniho darcovstvi je efektivni spojeni Zkg a jména firmy s dobrouéei. Potencial
tohoto propojeni totiz fimasi firmg i podpdenému dobréinnému projektu jasné
business benefity a znasobeni jejich investic€RVje CRM, rgkdy ozn&ovano jako

Socialni marketing.

CSR - je to zkratka pro spalenskou odposdnost firem neboli Corporate Social
Responsibility. Od firmy se é@kdva odpo¥dnost i plnéni vSech jejich rolich -
vyrobce, zarsstnavatel, zakaznik, ¢an. Znamena to, Ze maji odgownost Vici
spole&nosti, jiz jsou sotasti a je od nich vyZadovano, aby do svych podeigkych
aktivit integrovaly také principy odpeédnosti wvici Zivotnimu prostedi, komuni,
zamestnan@m, klientim a celé spolmosti, ve které jsobi. Tyto dobrovolné zavazky
se souskd'uji do €chto oblasti: ekonomicka oblast, socialni oblasblast Zivotniho

prostedi.

Fundraising — je systematickéinnost, jejimz vysledkem je ziskani firkaich ¢i jinych
prostedki na obec# prosgsSnou ¢innost organizaci nebo jednotlivcOrganizacemi
byvaji zpravidla nevladni neziskové organizace, podtové nebo fspivkove
organizace, obce, mikroregiony, kraje, cirkvecktarych statech i politické strany a
v neposlednifad® i podnikatelské subjekty poskytujici regné prosgsSnou sluzbu.
Oslovenymi darci byvaji jednotlivci (mecenasi nefywonzai), firmy, nadace, statni

trady, organy mistni nebo krajské samospravy
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CCl - Corporate Community Investment— dobrovolna modprozvoje komunity,
firemni filantropieci projekty socialniho marketingu (spojeni kokrdch neziskovych

projekii).

NNO —nestatni neziskove organizace

DNA - cili deoxyribonukleova kyseling ziidka i DNK je nukleova kyselina, ktera je
nositelkou genetické informace vSech orgaiisvyjimkou rékterych nebu&nych, u
nichzZ hraje tuto tlohu RNA (n&pRNA viry). DNA je tedy pro Zivot nezbytnou latkou
ktera ve své strukita koduje a biikdam zadava jejich program a tinreduguje vyvoj a

vlastnosti celého organismu.
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Piiloha ¢.1

Powdomi o pisobeni socidlniho marketingu

V7 ST MUZ...ooeeenn, Zena.......cceuun...

Dokortené vzdlani............. Kuak

1. Vite, co si predstavit pod pojmem socialni marketing?

(v piipadt ANO struen¢é charakterizujte)

2. Myslite si, Ze jste se jiz setkal/la sgsobenim socialniho marketingu?

(v pripad® ANO struzné charakterizujte)

3. Vite, co je kampai Za Zivot bez tabaku?
(v pripadt ANO strin¢ charakterizujte)

- slySeljsemo®m........ooooi i

4. Vite, co je kampai Normalni je nekourit?

(v pripadt ANO strin¢ charakterizujte)

5. Znéte nékteré jiné kampané v pasobnosti socidlniho marketingu?

(v pripadt ANO napiste ktere)



. Vidéli jste jiz néjaky televizni spot s protikurackym tématem?
(v pripadt ANO napiste jak na Vas zagobil)

. Vite, co je kampai S Bertikem za dtskym Usmévem?
(v pripadt ANO strin¢ charakterizujte)

. Ctete népis na krabice cigaret o jejich Skodlivosti?

(v ptipade ANO napiste jak na Vasipobi)

. Vite, pro¢ a komu spol. Opéavia darovala za kazdou prodanou TARANKU
0,50,-Ke¢ ? (v pripadt ANO struiné charakterizujte)

slySel jsem o tom, ale nevim...................o.ooo e

10.Domnivéte se, Ze by se &y podporovat verejné prospésné projekty?

(v pripade ANO napiSte pro)

11.Domnivéte se, Ze Vam pomaha &uaka forma socialniho marketingu pFi

piipadném odvykani koueni ? (v pripadt ANO napisSte jaka)



Piiloha ¢. 2 Skala zavislosti na cigaretach Cigarette Dependence Scale (CDS)

Pro l&bu i vyzkum zavislosti na tabaku jeba hodnoceni zavislosti na cigaretach.
Skala zéavislosti na cigaretach (Cigarette Deperel&uvale, CDS) s 12 otazkami (CDS

- 12) je dotaznik, ktery kaci mohou vyplovat sami.
VeK...ooovnn, MUZ............ Zena............ KUa&kK...............
Odpowzte na nasledujici otazky.

- 1. Oznd&te miru své zavislosti na cigaretach na Skale dd 000 (nejsem zavisly na

cigaretach = 0, jsem extrégmavisly na cigaretach = 100).

A) 0-20..cii 1 bod
D) 21-40.....ccciiii 2 body
C)41-60.....cccevviiiiiiiiii, 3 body
d)61-80......ccoiiiiiiiii, 4 body
€) 81-100.......ccvvvieiiiie i 5 boil

- 2. Kolik cigaret den&v praméru kouite?

A)0-5.. 1 bod
D) 6-10....ccciii e, 2 body
C) 11-20.. i 3 body
d) 21-29.. ., 4 body
€) 30+ 5 bodl

a)0-5minut ... 5 boil

b) 6-15minut ... 4 body
€) 16-30 minut...........c.covenennnn. 3 body
d) 16-30 minut........cccvevveeieinannns 2 body



4. Prestat navzdy kdit by pro Vas bylo:

a) nepedstavitelné...................... 5 bad

b) velmi obtizné .......................... 4 body
c) trochu obtizné......................... 3 body
d) celkem jednoduché...................2 body
e) velmi jednoduché ..................... 1 bod

V nasledujicich otazkach ozfte, prosim, vzdy miru Vaseho souhlasu.

5. Po rkolika hodinach bez kdani citim nefekonatelnou péebu kouit.
naprosto nesouhlasim ................... 1 bod

b) ¢asté&né nesouhlasim ...................2 body

¢) ani nesouhlasim ani souhlasim....3 body

d) ¢cast&n¢ souhlasim...................... 4 body

e) naprosto souhlasim ..................... 5 biod

6. Fredstava, Ze bych neiru sebe cigarety, u mne vyvolava stres.

a) naprosto nesouhlasim ......................1 bod
b) ¢ast&né nesouhlasim ......................2 body
¢) ani nesouhlasim ani souhlasim............ 3 body
d) ¢aste&ne souhlasim......................... 4 body
e) naprosto souhlasim ......................... 5 hiod

7. Nez jdu ven, vZdy se ujistim, zda mam u sebarety.

a) naprosto nesouhlasim ......................1 bod
b) ¢ast&né nesouhlasim ......................2 body
) ani nesouhlasim ani souhlasim............ 3 body
d) ¢aste&ne souhlasim......................... 4 body

e) naprosto souhlasim ......................... 5 lind



8. Jsem v zajeti cigaret.

a) naprosto nesouhlasim ......................1 bod
b) ¢ast&né nesouhlasim ......................2 body
) ani nesouhlasim ani souhlasim............ 3 body
d) ¢aste&ne souhlasim......................... 4 body
e) naprosto souhlasim .......................5 bodi

9. Kowim pxilis mnoho.

a) naprosto nesouhlasim ......................1 bod
b) ¢asté&n¢ nesouhlasim ......................2 body
) ani nesouhlasim ani souhlasim............ 3 body
d) ¢cast&n¢ souhlasim......................... 4 body
e) naprosto souhlasim ......................... 5 lind

10. Nekdy vSeho necham a jdu ven koupit si cigarety.

a) naprosto nesouhlasim ......................1 bod
b) ¢asté&n¢ nesouhlasim ......................2 body
¢) ani nesouhlasim ani souhlasim............ 3 body
d) ¢cast&n¢ souhlasim......................... 4 body
e) naprosto souhlasim ......................... 5 hiod

11. Kouim paad.

a) naprosto nesouhlasim ......................1 bod
b) ¢asté&n¢ nesouhlasim ......................2 body
¢) ani nesouhlasim ani souhlasim............ 3 body
d) ¢cast&n¢ souhlasim......................... 4 body
e) naprosto souhlasim ......................... 5 hind

12. Kouim i pres rizika pro mé zdravi.

a) naprosto nesouhlasim ......................1 bod
b) ¢ast&né nesouhlasim ......................2 body
¢) ani nesouhlasim ani souhlasim............ 3 body
d) ¢aste&ne souhlasim......................... 4 body

e) naprosto souhlasim ......................... 5 hiod



Vyhodnoceni testu:
V rdmci daného bodového rozmezi Ize odhadnout méivislosti (neni danorpsreji).

Mira zavislosti CDS:

Do 24 bod mirna zavislost
25-44 bod stredni zavislost

45+ silna zavislost



Priloha ¢. 3 — Grafické znazorréni vysledki priazkumu

Graf ¢. 7 — vyhodnoceni otazkg. 3 Vite, co je kampa Za Zivot bez tabdku? - obyvatelé
Moravskobudjovického mikroregionu

do 18 let
12%

nezna
39%

18 - 30 let
28%

nad 30 let
21%

‘l do 18 let @ 18 - 30 let O nad 30 let O nezna

Graf ¢. 8 — vyhodnoceni otazky 3 Vite, co je kampaZa Zivot bez tabaku? - klienti o8ldni pro I&€bu
zavislosti

do 18 let
6% 18 - 30 let

nezna
50%

nad 30 let
33%

O do 18 let ® 18 - 30 let O nad 30 let O nezna




Graf¢. 9 — komparace otazky 3 Vite, co je kampaZa zZivot bez tabaku? - u obou skupin dotazovanych

50%-

45%-

40%-

35%-

30%-

25%-

20%-

15%-

10%:-

5%+

0%-

do 18 let 18 - 30 let nad 30 let nezna

@ Obc&ané mikroregionu B Klienti oddéleni pro lé¢bu zavislosti

Graf ¢. 10 — vyhodnoceni otazky. 4 Vite, co je kampa Normalni je nekokit? - obyvatelé
Moravskobudjovického mikroregionu

do 18 let
14%

nevi

18 - 30 let
32%

nad 30 let
21%

@ do 18 let @18 - 30 let O nad 30 let O nevi




Graf ¢. 11 — vyhodnoceni otazky 4 Vite, co je kampgaNormalni je nekotit?- klienti oddleni pro
lé¢bu zavislosti

do 18 let 18 - 30 let
0% 14%

nevi

50%

nad 30 let
36%

O do 18 let ® 18 - 30 let O nad 30 let O nevi

Graf ¢. 12 — komparace otazky. 4 Vite, co je kampa Normalni je nekoiit? - u obou skupin
dotazovanych

50%-

45%-

40%-

35%-

30%-

25%-

20%-

15%-

10%-

5%-

0%-

do 18 let 18 - 30 let nad 30 let nevi

O Obc¢ané mikroregionu B Klienti oddéleni pro lé¢bu zavislosti




Graf¢. 13 — vyhodnoceni otazky 5 Znéate pkteré jiné kampahv pasobnosti socialniho marketingu?-
obyvatelé Moravskobugbvického mikroregionu

do 18 let
9%

18 - 30 let
19%

nezna
60% nad 30 let

12%

‘l do 18 let @ 18 - 30 let O nad 30 let O nezna

Graf¢. 14 — vyhodnoceni otazky 5 Znate dkteré jiné kampahv pisobnosti socialniho marketingu?-
klienti odcleni pro I€bu zavislosti

do 18 I8 - 30 let
0% 5%

nad 30 let
9%

nezna
86%

@ do 18 let m 18 - 30 let O nad 30 let O nezna




Graf¢. 15 — komparace otazky 5 Znate dkteré jiné kampahv pisobnosti socialniho marketingu? - u
obou skupin dotazovanych
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0%-
do 18 let 18 - 30 let nad 30 let nezna

O Obc¢ané mikroregionu B Klienti oddéleni pro lé¢bu zavislosti

Graf ¢. 16 — vyhodnoceni otazky 6 Vil jste jiz nsjaky televizni spot s protikackym tématem?-
obyvatelé Moravskobugbvického mikroregionu

do 18 let
12%

18 - 30 let
nezna 19%

48%

nad 30 let
21%

@O do 18 let @18 - 30 let O nad 30 let O nezna




Graf ¢. 17 — vyhodnoceni otazky 6 Vil jste jiz nsjaky televizni spot s protikackym tématem?-
klienti oddsleni pro I&bu zavislosti

do 18 let
3%

18 - 30 let
14%

nezna

52%
’ nad 30 let

31%

Odo 18 let @ 18 - 30 let O nad 30 let O nezna

Graf ¢. 18 — komparace otazky 6 Vidkli jste jiz rgjaky televizni spot s protikackym tématem? - u
obou skupin dotazovanych

60%-

do 18 let 18 - 30 let nad 30 let nezna

@ Obc&ané mikroregionu B Klienti oddéleni pro lé¢bu z4vislosti




Graf ¢. 19 — vyhodnoceni otazky 7 Vil jste jiz
obyvatelé Moravskobugbvického mikroregionu

néjaky televizni spot s protikackym tématem?-

nevi
60%

do 18 let
%

18 - 30 let
26%

nad 30 let
7%

(@ do 18 let M 18 - 30 let O nad 30 let O nevi

Graf ¢. 20 — vyhodnoceni otazky 7 Vil jste jiz
klienti oddsleni pro I&bu zavislosti

néjaky televizni spot s protikackym tématem?-

0%

nevi
91%

do 18 1etl8 - 30 let nad 30 let
3%

6%

O do 18 let ® 18 - 30 let O nad 30 let O nevi




Graf ¢. 21 — komparace otazky 7 Vidkli jste jiz rgjaky televizni spot s protikackym tématem? - u
obou skupin dotazovanych
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Graf ¢. 22 — vyhodnoceni otazky 8 Ctete napis na kratiie cigaret o jejich Skodlivosti?- obyvatelé
Moravskobudjovického mikroregionu

do 18 let
12%

18 - 30 let
23%

necte
46%

nad 30 let
19%

Odo 18 let @ 18 - 30 let O nad 30 let O neéte




Graf & 23 — vyhodnoceni otazky. 8 Ctete napis na krakie cigaret o jejich 3kodlivosti?- klienti
oddileni pro I€bu zavislosti

do 18 let
3% 18- 30 let

17%

necte
47%

nad 30 let
33%

@ do 18 let M 18 - 30 let O nad 30 let O necte

Graf&. 24 — komparace otazRy 8 Ctete napis na kradie cigaret o jejich Skodlivosti? - u obou skupin
dotazovanych
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Graf &. 25 — vyhodnoceni otazky: 9 Vite, pré a komu spol. Opéavia darovala za kazdou prodanou
TATRANKU 0,50,-K¢ ?- obyvatelé Moravskobgpvického mikroregionu

do 18 let
9%

18 - 30 let
28%

nevi
51%

nad 30 let
12%

‘l do 18 let ® 18 - 30 let O nad 30 let O nevi

Graf ¢. 26 — vyhodnoceni otazky 9 Vite, pré¢ a komu spol. Opavia darovala za kazdou prodanou
TATRANKU 0,50,-Ke ?- klienti oddleni pro I&bu zavislosti

dol8let  18.30 et
3% 8%

nad 30 let
11%

nevi
78%

D do 18 let @ 18 - 30 let O nad 30 let O nevi




Graf ¢. 27 — komparace otazky 9 Vite, pré a komu spol. Opévia darovala za kazdou prodanou
TATRANKU 0,50,-K¢ ? - u obou skupin dotazovanych
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do 18 let 18 - 30 let nad 30 let nevi

O Obc¢ané mikroregionu B Klienti oddéleni pro lé¢bu zavislosti

Graf ¢. 28 — vyhodnoceni otazky. 10 Domnivate se, Ze by se&lynpodporovat viejré prosgsné
projekty?- obyvatelé Moravskobgdvického mikroregionu

do 18 let
12%

18 - 30 let
19%

nepodporuje
50%

nad 30 let
19%

O do 18 let m 18 - 30 let O nad 30 let O nepodporuje




Graf ¢. 29 — vyhodnoceni otazky. 10 Domnivéate se, ze by seilynpodporov

projekty?-

klienti oddleni pro I€bu zavislosti

at viejné prosgsné

do 18 let 18 - 30 let
0% 14%

nepodporuje
42%

nad 30 let
44%

Odo 18 let @ 18 - 30 let O nad 30 let O nepodporuje

Graf ¢. 30 — komparace otazky 10 Domnivate se, Ze by seslyn podporovat viejré prosgsné

projekty?

- u obou skupin dotazovanych

60%-

do 18 let 18 - 30 let nad 30 let nepodp

@ Obc&ané mikroregionu B Klienti oddéleni pro lé¢bu zavislosti

oruje




Piiloha ¢ 4.

CO SE XJE PO VASI POSLEDNI VYKORENE CIGARETE?

Za 20minut — Krevni tlak se pomalu vraci k normalu. Puls kleaobvyklou miru. Do
rukou a nohou se vraci normaldliesna teplota.

Za 8 hodin —Hladina oxidu uhkitého, ktery se vaze ngrvené krvinky a tim blokuje
jejich schopnostignaset kyslik (u Kiaki az 10%cervenych krvinek), klesa na normal.
Za 24 hodin —plice se z&inaji zbavovat n@stot, obnovuje se sandigtici schopnost
sliznice. Klesa riziko sramiho infarktu.

Za 48 hodin —v téle uz neni zZadny nikotin. Pozvolnach# regenerace vsSech
nervovych zakoeni. Obnovuje se citlivogichovych a chtiovych burk, takze se tyto
smysly vyrazg zlepSuiji.

Za 72 hodin —vyrazre |épe se vam dycha. VaSe dychaci cesty smajhcistit, vase
energie stoupa a mate ¢hao Zivota.

Po 2 tydnech —krevni olgh se opt stabilizuje. ZlepSuje se prokrveni celéblaplice
pracuji az oitinu &inngji. Chize grestava byt namahava, citite se vice ve form

Za 3-9 meésiai —obnovuje se plicni epitel, plice &sti, kaSel a dychaci obtize ustupuiji.
Funkce plic se stale zlepSuje, mizi Unava, rostaugetické rezervyla.

Po 1 roce —riziko onemoceini v disledku kodeni klesa, hrozba vzniku problénse
srdcem je polowini nez u kidki. Byvaly kurak se niZze nazvat nekidkem.

Za 5 let —pravEpodobnost rizika rakoviny plic nebo dalSiéhesnych orgai klesa o
polovinu. Nebezp# vzniku srdéniho infarktu se vraci do normalu.

Za 10 let —pravdpodobnost rakoviny plic je stejna jako u niMai. Vyrazre klesa
nebezpeéi vzniku rakoviny rii, hrtanu, Ust a podobn

Za 15 let —riziko vzniku probléni se srdcem se vraci k normalu. A#d’tee byvaly
kurak kon€né zbavuje vSech nebezpekterym ho cigarety vystavily.



