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ABSTRAKT

Bakalafska prace s nazvem Socialni marketingové kampané proti koufeni se snazi o vyme-
zeni socialniho marketingu a socialni reklamy a s nimi souvisejicich oblasti. Popisuje jaké
postaveni ma ve spolecnosti tabak a nastifiuje problematiku uzivani tabaku. Rovnéz se do-

tyké tematiky zakonné regulace tabakovych vyrobki.

Prakticka cast si klade za cil zmapovat vyvoj protikuiackych kampani na arovni Evropské
unie. Z porovnani jednotlivych kampani na zakladé stanovenych kritérii pak vyvodit zavé-
ry a zjistit, jak se mimo legislativni oblast iniciativy Evropské unie v boji proti koufeni

vyviji v pribéhu ¢asu.

Kli¢ova slova:

socialni marketing, socialni reklama, tabak, problematika koufeni, Evropska unie, protiku-

facka kampan

ABSTRACT

Bachelor thesis entitled The Social Marketing Campaign against Smoking is trying to defi-
ne social marketing and social advertising and related areas. Describes the position of the
tobacco in society and outlines the issues of tobacco use. It also touches on the theme of

the legal regulation of tobacco products.

The practical part aims to map the development of anti-smoking campaigns in the Europe-
an Union. From a comparison of the individual campaigns based on set criterias to draw
conclusions and to find out how the area outside the legislative initiative of the European

Union in the fight against smoking develops over time.

Keywords:

social marketing, social advertising, tobacco, issue of smoking, Europian Union, anti-

smoking campaign
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UvVOD

Myslim si, ze socialni reklama hraje v lidském spolecenstvi velmi vyznamnou roli,
nebot’ se nase spolecnost potyka s celou Skalou riiznych problémt, o kterych je tieba
Vv prvni fad¢ informovat Sirokou vefejnost. A prave pres socidlni reklamu je Sifeni informa-
ci Casto zprosttedkovavano. Samoziejmé, socialni reklama by méla i ovliviiovat a formovat
postoje lidi k témto problémum, jejim poslanim tedy je prostfednictvim ur¢itého vybraného
média upozornit na spolecensky problém, vzbudit zajem vetejnosti o toto téma a ptipadné
navrhnout feSeni. Socialni reklama reaguje na nejriznéjsi témata jako napft. stav chudoby
VvV zemich 3. svéta, problém lidi bez domova, problematiku zavislosti na alkoholu ¢i dro-
gach, na problematiku domaciho nasili atp. Tato prace se vSak soustiedi na problematiku

konzumace tabdku a zavislosti s ni spjaté.

V dnesni dob¢ se vlady mnoha vyspélych zemi snazi co nejvice regulovat a omezo-
vat kouteni. Navzdory t€émto snaham je smutnym faktem, ze v Evropské unii patii koufeni
mezi nejcastéjsi pficiny umrti, kterym se d& zabranit. Vyspélé staty v Evropé, ale 1 dalsi
(napf. USA, Kanada, Australie) vynakladaji roéné¢ nemalé financni ¢astky na poskytnuti
zdravotnické péce obcantim, ktefi onemocnéli v dusledku aktivniho ¢i pasivniho koufeni.
Praveé to je hlavnim diivodem, pro¢ se EU a jednotlivé staty snazi pomoci lidem fesit pro-
blémy spjaté s koufenim, at’ uz jde o pomoc s odvykanim, s ochranou pfed pasivnim pfi-
jmem tabdkového koufe nebo o osvétu, aby lidé viibec s koufenim nezacinali. Kromé stale
se roz§ifujicich legislativnich opatieni, jednotlivé staty ¢i Komise EU financuji a podporu-
ji dalsi aktivity spojené s bojem proti kouteni. Protikufacké kampané v pfipadé EU jsou
soucasti celistvé protikutracké strategie, ktera obsahuje mnoha legislativni opatieni, jako je
zvySovani spotiebni dané¢ a omezeni prodeje tabakovych vyrobkil a zaclefiuje boj proti

koufeni 1 do jinych politik, jako je naptiklad danova ¢i zeméd¢lska politika.

Je patrné, Ze koufeni predstavuje pro spolecnost zadvazny problém, ktery je tfeba fe-
sit. K 1. kvétnu roku 2004 se stala Ceskd republika soudasti vétsiho celku, piistoupila
k Evropské unii. Clenstvi v Unii by mélo byt pro staty piinosné viadé véci. Pojd’'me
se tedy podivat, jakym zptsobem se EU angazuje v boji proti koufeni, zejména mimo le-
gislativni sféru, a jak se toto jeji vynaloZené Usili vyviji. Pravé boj proti koufeni totiz EU

oznacila jako prioritu v oblasti ochrany vefejného zdravi.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Myslenka a vyznam socialniho marketingu byly zformulovany teprve v 1971 v pra-
kopnickém clanku ,, Social Marketing: An Approach to Planned Social Change‘“ (Socialni
marketing: ptistup k planovani zmén ve spolecnosti). Zasluhy na vzniku a popisu této nové
marketingové discipliny maji americti autoti Philip Kotler a Gerald Zaltman. Ti ve svém
¢lanku popisuji, jak principy marketingu, které jsou bézné pouzivany pii prodeji produkti
a sluzeb, mohou byt aplikovany i za i¢elem prodeje mySlenek, zmén v chovani i postoju.

(Zamazalova, 2010, s. 414)

1.1 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing tvofi podskupinu marketingu, je jeho soucasti, stejné tak je soci-

alni reklama nastrojem a soucasti socialniho marketingu. (Zamazalova, 2010, s. 411)

Problémy v definovani socidlniho marketingu zptsobuje zejména nejednotna termino-
logie a zaménovani pojmil. Nékteii autofi jako Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 46) naptiklad pou-
zivaji pojmy socialni marketing (social marketing) a sdileny marketing (cause related mar-
keting) k vyjadieni totozného jevu. Rozdil je vSak zfejmy a spociva v tom, ze sdileny mar-
keting (CRM) je obchodnim néstrojem, jehoZ hlavnim ucelem je zvysit prodej a zatraktiv-
nit vyrobky pro zédkazniky. Jde tedy o doplnéni bézné marketingové kampané o pozitivni
prvek spolecnosti prospésného projektu. CRM je komer¢ni aktivita, v ramci které vznika
spoluprace mezi konkrétni firmou a neziskovou organizaci ¢i vefejné prospés$nou iniciati-
vou. VSe by mélo probihat tak, aby cel4 kooperace byla prospésna pro ob¢ strany, pro fir-
mu jde o moZnost v€novat se aktudlnim problémiim ve spole¢nosti a prostiednictvim po-
skytovani zdroji a financi se chovat jako spolecensky odpovédnéd organizace, coZ mize
prinést rizné benefity. Neziskové organizace pak prostfednictvim spoluprace zviditeliiuje
svlyj projekt a ziskava zdroje. Cilem CRM je tedy mimo jin€ i finan¢ni zisk. Rozdéleni
podle Adkins (1999, s. 19) udava, ze zde existuje nadfazeny a zastfesujici pojem a to spo-
lecensky odpoveédny marketing, v ramci kterého pak miizeme odlisit dvé vétve: socidlni
marketing a sdileny marketing. Nadale se nebudeme pojmem CRM zabyvat, nebot’ prace
ma primarné vymezit marketing socialni, ale povazuji za diilezité, koncept CRM vysvétlit.

(Splichalova, 2007, [online]; Adkins, 1999, s. 19)

Podstatou socialniho marketingu neni dosahovat marketingovych cilti organizace,

tak jako je to u ostatnich oblasti marketingu, ale naopak se zaméfuje na feSeni spolecen-
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skych problému, prospéch vetejnosti a cilovych skupin prostiednictvim ovliviiovani soci-
alniho chovani spole¢nosti. Socialni marketing miva nekomer¢ni cile, kterych se snazi do-

sahnout.

Podle Vastikové (2008, s. 33) lze socialni marketing definovat jako marketing mys-
lenek, které ptinaseji uzitek jak jednotlivelim, tak i spolecnosti jako celku. Jedna se o stra-
tegii, kterd vyuziva marketingovych technik a principi pro podporu zmén postoji a chova-
ni cilovych skupin, s cilem zlepSeni spole¢nosti jako takové a budovani trhi vyrobkl

a sluzeb.

Podobnou definici uvadéji ve své knize i Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 5), socialni
marketing je pouziti marketingovych princip a technik k ovlivnéni cilového segmentu
spole¢nosti tak, aby dobrovoln¢ piijal, odmitl, zménil, nebo se vzdal ur¢itého chovani a to

ve prospéch jednotlivct, skupin, nebo spolecnosti jako celku.

Jina definice charakterizuje socialni marketing jako podporu socialnich kampani ce-
lospolecenského dosahu poradanych statnimi a neziskovymi organizacemi. (Heskova,
Starchoti, 2009, s. 42)

Je dilezité zminit, ze mezi ,,problematické* patii i dal$i pojmy majici vztah k soci-
alnimu marketingu. Byvaji ¢asto zaménovany pojmy socialni marketing a marketing nezi-
skového sektoru (respektive marketing neziskovych organizaci). Zatimco marketing nezis-
kové organizace je standardni slozkou fizeni této organizace a mize byt provadén podob-
nym zpisobem jako v podnikatelské organizaci, socialni marketing chapeme jako jeden
z moznych nastroji marketingu neziskovych organizaci. Samoziejmé socidlni marketing
muze existovat i mimo rozmér neziskovych organizaci. Pro tyto pojmy se pouziva jesté

zastreSujici koncepce: nekomercéni (neziskovy) marketing. (Bacuvcik, 2006, s. 13)

1.2 Vyznam a cile socialniho marketingu

,Socialni marketing vyuzivaji predevsim nekomercni instituce, nestatni a zajmové

organizace, ekologicka hnuti a charitativni organizace, které ve své komunikaci s cilovymi
.. Lo e “

zajmovymi skupinami velice intenzivné vyuzivaji vsechny formy socialni reklamy.* (Zama-

zalova, 2010, s. 412)

Cilem socialniho marketingu je prospéch jednotlivce nebo celé spolecnosti, tohoto
cile se SM snazi dosahnout prostfednictvim vyvolani zmén v chovéani ¢i v hodnotach a

postojich. Mezi hlavni oblasti zajmu SM v Ceské republice patii témata jako hledani darcti
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a sponzoru (darci krevni plazmy, kostni dfené, pomoc postizenym povodnémi aj.), zdravi
a zodpovédny zivotni styl (ekologie, zivotni prostiedi, problematika koufeni aj.), pomoc
ur¢itym skupindm ve spolecnosti (tyrané zeny a déti, uprchlici, rasova diskriminace aj.)
a upozoriiovani na urcita citliva témata (potraty aj.). Socialni marketing zvysSuje povédomi
o téchto problémech, snazi se nastinit jejich feSeni, nebo vyprovokovat spole¢nost, aby
nebyla lhostejna a feSeni sama aktivné hledala. Potieba socidlniho marketingu je tedy zjev-
na, poskytuje mechanismy na feseni problému spolecnosti zejména prostrednictvim osvo-
jeni si ur¢itych navyki, které se mohou tykati napiiklad zdravého zivotniho stylu atd. Ci-
lové skupina si nemusi uvédomovat své negativni navyky ¢i chovani, neuvédomuje si po-
citovani urcitych potieb, socialni marketing mtize plnit i tuto roli, Ze tuto potiebu cilovému
segmentu ukdze. (Zamazalova, 2010, s. 420)

Ve spolecnosti vSak prezivaji hluboce zakofenéné zvyky, pocity, postoje, piesvéd-
Ceni a zajmy, které zplsobuji, ze mnohé socialni marketingové kampané jsou mén¢ efek-
tivni, nez se ocekavalo. ,, Velice duleZitym predpokladem vyssi ucinnosti socialniho marke-
tingu je presna identifikace téch specifickych segmentii uvniti spolecnosti, které jsou nejvi-
ce vystaveny danym rizikiim, aby bylo mozno vést cilenou kampan, zamérenou prdavé na

tyto ohrozené skupiny. “ (Zamazalova, 2010, s. 420)

1.3 Socialni marketing versus komer¢ni marketing

Socialni marketing se vyznacuje tim, Ze spoléha spiSe na dobrovolnou formu spolu-

prace, spiSe nez na pravni, ekonomickou nebo presvédCovaci formu tcinku.

Socialni marketing vyuziva stejnych metod a technik jako marketing komer¢ni, mezi

obéma typy marketingu vSak existuje n€kolik zasadnich odliSnosti:

Cilem komer¢niho marketingu je prodej zboZzi a sluZeb, socidlni marketing je marke-
tingovy proces zameéfeny na ,,prodej zmén v chovani (napi. presvédcuje kutaky, aby
pfestali se svym zlozvykem, nebo se snaZi piimét spolecnost, obzvlasté obézni jedince
ke zdravému zivotnimu stylu). Mzeme fici, ze socialni marketing je komplexnéjsi, nebot
kromé toho, Ze prosazuje urcitou myslenku ¢i zamér, zaroven upozoriuje na produkt, kte-
rym mize byt tento zdmé&r naplnén (napf. chranéni se pted pohlavnimi chorobami- upozor-

néni na produkt, kterym je kondom).

U komer¢niho marketingu byva hlavnim cilem finanéni zisk, CS je vybirdna zejména

podle toho, jak vysoky je u ni podil o¢ekavaného prodeje. Cilem socidlniho marketingu je
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prospéch jedince nebo celé spolecnosti. CS je volena podle rtiznych kritérii, napt. schop-
nost osloveni dané CS, jeji pfipravenost na zménu ¢i pretrvavajici socidlni problém v urcité

komunité.

U marketingu v komer¢nim sektoru jsou za potencialni konkurenci povazovany dalsi
spole¢nosti a organizace bud’ nabizejici podobné zbozi ¢i sluzby, nebo organizace uspoko-
jujici podobné potieby. U socialniho marketingu jako konkurenci mizeme oznacit soucas-
né nebo upiednostiiované negativni chovani nasi CS, které se snazime zménit. (Zamazalo-

v, 2010, s. 419 - 420)

1.3.1 Specifika marketingového mixu socidlniho marketingu

Soubor nastrojt, ktery slouzi k dosahovani marketingovych cilt je oznacovan jako
marketingovy mix- tam patii ,,4P* (product, place, promotion, price). Marketingovy mix
neni vyuzivan pouze v podnikatelské sféfe, velky vyznam ma i pro neziskovy sektor. Soci-
alni marketing ma v zakladnich ,,4P* sva specifika a zaroven ma sva ,,P* navic.

Produkt (product)

Produkt ve spojeni se socialnim marketingem nemusi mit nutné, a také obvykle
nemiva, fyzickou podobu. Takovym ,,produktem‘ miize byt sluzba, urcité piesvédceni ¢i
zvyk, ktery maji ptijemci akceptovat nebo zménit, aby tak dosahli vyty¢enych ciltii (napf.
zodpovédné chovani pfi fizeni motorovych vozidel, zdravy zivotni styl ¢i tfidéni odpadu).
Aby mohl byt produkt uspéSny, lidé nejdiiv musi zacit vnimat to, Ze maji n&jaky problém a
nabidka produkti SM pak nabizi vhodné feseni pro tento problém.

Price (cena)

Cena oznacuje to, co spotiebitel musi udé€lat, aby ziskal ,,produkt socialniho marke-
tingu“. Cenou mohou byt penézni naklady nebo se pozaduje, aby spotiebitel ob&toval néco
nehmotného jako naptiklad usili, ¢as nebo aby podstoupil riziko. Akceptovanim této ceny
spotiebitel muze ziskat dany ,,produkt*.

Place (distribuce)

Misto popisuje zpusob, jakym se produkt dostane ke spotiebiteli.
U hmotného produktu se jedna se o distribuéni systém zahrnujici skladovani, nakladni au-
tomobily, prodejni sily, maloobchodni prodejny, kde je produkt prodavan, nebo mista,
kde je rozdavan. U nehmotnych produkti je pak misto mén¢ jasné, ale tyka se rozhodnuti

0 pouzitych kanalech tak, aby se pozadovana informace / poselstvi dostaly ke spottebiteli.
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Jde o misto, kde je cilova skupina podporovana k cilenému chovani, anebo je ji umoznén
pfistup k produktu ¢i sluzbé, které jsou s timto cilenym chovanim spojené.
Promotion (komunikace / propagace)

Jde o myslenku ¢i prostredek, ktery slouzi k upozornéni na produkt a k udrzovani
povédomi o ném. Krom¢ upozornéni na produkt je obzvlasté u socialniho marketingu vel-
mi dulezita i zpétna vazba. Stejné tak jak je tomu u komer¢niho marketingu, diraz je kla-
den na vytvareni a udrzeni poptavky po produktu.

DalSi ,,P* marketingového mixu socialniho marketingu

Partnership (partnerstvi)

Spolec€enské ¢i zdravotni problémy jsou Casto natolik slozité, Ze jeden subjekt neni
schopny odkomunikovat celou problematiku sam. Byva tedy nutné ¢i vhodné spolupraco-
vat s dal$imi organizacemi v dané komunit¢, aby socialni marketingova kampan byla sku-
tené ucinna. Je dilezité zjistit, které¢ organizace maji podobné cile jako my a stanovit zpu-
soby, jak miiZzeme navazat spolupraci. Partnerstvi hraje jeSt¢ vyznamnéjsi ulohu u CRM.
Policy (taktika)

Socialni marketingové kampané motivuji ke zmén¢ lidského chovani. OvSem je ob-
tizné udrzet konzistentni a efektivni komunikaci v dlouhodobém horizontu. Tvorba social-
ni marketingové kampané musi zacit tvorbou projektu (planu). Projekt je zaroven i dokla-
dem o pfipravé celého programu, o vychozich znalostech dané problematiky a o ptipraveé
prekonavat prekazky souvisejici s jeho realizaci. Je tieba mit pec€livé naplanovanou strate-
gii komunikace s ptijemci atd.

Purse Strings (finance)

VétSina organizaci, kterd pracuje na socialnich marketingovych kampanich, Cerpa
finan¢ni prostfedky a jinou pomoc prostfednictvim nadaci, spolecensky odpovédnych or-
ganizaci, dotaci. Zde je dal$i rozmér strategie rozvoje, musime mit prostiedky na realizaci

socialnich marketingovych programu. (Weinreich, 2006 — 2010, [online])

1.4 Formy socialniho marketingu

Marketing neziskovych organizaci

Sociadlni marketing se vyznacuje nasazenim marketingovych metod a opatfeni v or-
ganizacich, které slouzi spolenému dobru. V soucasné dobé metod sociadlniho marketingu

vyuziva jen mizivé procento organizaci. Do budoucna se ovSem ocekava, Ze tato forma
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marketingu bude nabyvat na vyznamu, zejména v souvislosti s tim, jak bude klesat podpo-

ra statu a samospravy.
Marketing pro cile a ideje obecného dobra

Jde o akce a kampang¢, které by mély pfispét ke zmeéné postojit nebo chovani, jako

ptiklad mizeme uvést kampané proti xenofobii.
Marketing komerc¢nich subjektii se socidlnimi komponenty

Tento pfistup spoc¢iva ve zdaraznovani dlouhodobych aspektii podnikani- udrzitelny
rozvoj. V dnesni dob¢ je konkurence vSudypfitomna a zakaznici pii vybéru produktt

a sluzeb jiz posuzuji i dalsi aspekty jako je socidlni citéni a angazovanost daného podniku.

Je nesmyslné v praxi od sebe tato tii pojeti odd€lovat, protoze jen v jejich spole¢ném

nasazeni do trzniho prostiedi pronikaji socialni komponenty. (Opatrny, 2008/2009, [onli-

neJ)

1.5 Méritelnost a hodnoceni socialnich marketingovych kampani

Zakladnim pfedpokladem k tomu, aby byly jakékoli vysledky hodnotitelné, je stano-
veni takovych cild, které budou méfitelné. U socidlniho marketingu je vSak méfitelnost
mnohem slozitéjsi zalezitosti nez u marketingu v komer¢nim sektoru, kde se méfi uspés-
nost hlavné pomoci ukazateli o prodeji produktu ¢i sluzby. Socialni marketing vSak ,,pro-
dava‘“ hodnoty, zmény v chovani, postojich, nazorech atd., a takové véci 1ze jen velmi ob-
tizné méfit. UrCité méfeni mizeme provést tak, Ze provedeme prizkum vefejného minéni
pted i po realizaci kampan¢ a z toho miizeme vyvodit zavery. Vérohodnost takového Setre-
ni je v8ak zpochybnitelna, nebot” Lindstrom (2009, s. 12-18 ) dosel k zavéru, Ze dotazniky
a podobna Setfeni neukazuji relevantni a pravdivé skute¢nosti, akoli respondenti védome
nelZzou. Pfi zkoumani, jak napiiklad na kufdky plisobi varovné néapisy na krabickéch,
Vv dotaznicich respondenti uvadéli, ze na n€ tyto napisy pusobi a Ze diky nim koufi mén¢.
Poté ovSem pii své studii, kde vyuzival dva pfistroje mapujici oblasti mozku, bylo odhale-
no, ze pii promitani obrazkil balickii cigaret s varovnymi ndpisy, kutdky tyto népisy nejen
neodrazovaly, ale prostiednictvim stimulace a aktivace centra touhy v mozku je povzbuzo-
valy, aby si zapalili cigaretu. Respondenti se pii ozna¢ovani odpovédi pii dotazovani moz-
nd domnivali, Ze pravé ta konkrétni odpoveéd’ je spravnd, nebo ze pravé takovou odpoveéd
chtéji vyzkumnici slyset, ¢i se nevédomky stylizovali do urcité role, nebo se mohli citit

provinile, protoze o Skodlivych vlivech koufeni védi. Pozdéji bylo zjisténo, Ze se ve sku-
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tecnosti stydi za to, Ze tyto napisy stimuluji v mozku jejich centrum touhy, jen si to neuve-
domuji. Tato nova véda tzv. neuromarketing tak vlastné zpochybiiuje jakékoli kvantitativni
1 kvalitativni Setfeni, pokud se ,,nezeptame piimo mozku* respondentli, nemizeme zjistit
pravé pii¢iny chovani, nebot’ si je respondenti sami neuvédomuji. Dalsi véci znesnadnujici
meéfitelnost socialnich marketingovych kampani je i to, ze naptiklad na zménach v chovani
se nemusi podilet jenom kampan samotnd, ale 1 rizné dalsi vlivy a socidlni podnéty, které
je obtizné odfiltrovat. Navic celou zalezitost ohledné¢ méfeni ucinnosti komplikuje fakt,

ze zména v chovani neprobéhne okamzité, jde vétSinou o dlouhodoby proces.

Dalsi komplikaci mize byt limitujici rozpocet, ktery neumoziuje kampan dotahnout

do konce, tak, aby se mohly vysledky kampané skutecné projevit. (Bacuvcik, 2006, s. 20)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

2.1 Definice socialni reklamy

Vymezeni pojmu ¢i definice socidlni reklamy neni snadnym tkolem, ponévadz
jsem narazila na problematiku nesystematicky uzivané terminologie socialni reklamy
v odborné literatufe a na internetu. V Ceské republice bohuZel neexistuje jednotné pouzi-
vany termin pro tento druh reklamy. Iv zahrani¢ni literatufe se vSak muzeme potkat
s nejednotnou terminologii socialni reklamy, jen pteklad slovniho spojeni socialni reklama
1ze pielozit do anglictiny vice rovnocennymi vyrazy. U nés se pouziva pro tuto reklamu,
jejimz cilem neni primarné prodej n¢jakého produktu nejcastéji pravé vyrazu socidlni re-
klama, mizeme se ovSem setkat i s terminy nekomeréni reklama, neziskova reklama, re-

klama pro bono, dobro¢inna reklama ¢i charitativni reklama.

Socialni reklama (anglicky ekvivalent- social advertising) je reklama urcena
ke vzdélavani a motivovani cilové skupiny v ramci provadéni spolecensky zadoucich opat-

reni. (American Marketing Association — Marketing Power, 2012, [online])

Jiny zdroj definuje socialni reklamu jako ,, druh reklamy, ktery propaguje neziskové
aktivity a organizace (dobrocinna konta) a spolecensky pozitivni jevy, zadavatelem takové

reklamy byva stdt nebo rizné neziskové organizace . (Lochman, 2011, [online])

Jesté jina definice, kterd v sobé zahrnuje ptedchozi dv€, zni: ,, Socidlni reklama je
druh reklamy, ktery propaguje neziskové aktivity a organizace (dobrocinna konta) a spole-
Censky pozitivni jevy. Jejim zadavatelem byva stat (vladni reklama) nebo riizné neziskové
organizace. Socidlni reklama je obor, ktery se nesnazi propagovat vyrobky, ale probouzet
v lidech pocit odpovédnosti a solidarity a ochotu prispét potiebnym.“ (VSE, 2009, [onli-
nej)

Jak jiZ bylo zminéno Vv tivodu, poslanim socidlni reklamy by mélo tedy byt pfes né-
jaké peclivé zvazené médium nebo skrz rizné informaéni materidly informovat o daném
problému cilovou skupinu, pfipadné Sirokou vetejnost, snazit se vzbudit z4jem této cilové
skupiny o tento urcity spolecensky problém a posléze ovlivnéni této skupiny natolik,

aby doslo ke zlepseni/zméné¢ situace/postoje.
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2.2 Cile socialni reklamy

Socialni reklama se snaZi upozornit na $patné navyky a chovani lidi, snazi se o moti-
vaci K pozitivnim ¢intim, o upozornéni na obecné svétové problémy. Vyzaduje, aby se lidé
sami nad sebou zamysleli a rozhodli se, jaky postoj zaujmou ve vztahu k uréité problema-
tice. Socialni reklama by méla podnécovat spolecnost, aby nepiehlizela problémy, snazi
se bojovat s nevSimavosti a nete¢nosti spole¢nosti, tykajici se obecnych problému, které

si lidé ¢asto nepiipoustéji, nebot’ maji pocit, Ze je tyto zaleZitosti nemohou ohrozit.

,, Cilem socialni reklamy je prostrednictvim vlivu na emoce, vnimani a svédomi pO-
sunout svet dal smerem k lepsimu, ve vécech, které soucasnou spolecnost urcitym zpiiso-
bem suzuji, které jsou nebezpecné, ¢i jimiz zbytecné ohrozujeme nekoho jiného.* (Hubin-

kova, 2008, s. 127)

2.3 Hlavni oblasti socialni reklamy
Mezi témata, jimiZ se socialni reklama zabyva, spada mnoho oblasti, mezi hlavni patfi:

e Nesndsenlivost ve spolecnosti (valky, rasismus, ndbozenské rozpory, politické roz-
pory atd.)

e Zdravi

e Charita, vefejné sbirky

e Dodrzovani lidskych prav, demokracie

e QOchrana Zivotniho prostfedi, ekologie

e Chudoba ve svéte, lidé bez domova

e Domaci nasili, tyrani déti, zvitat

e T¢lesné postiZzeni, handicapovani lidé

e Dopravni nehody, zodpovédné chovani na silnicich

e Zavislost (alkohol, drogy, cigarety)

e Rodicovstvi

e Prava zvirat

e Vzdélani (Social Advertising, 2007, [online])

2.4 Socialni reklama versus komer¢éni reklama

Komeréni a socidlni reklama se lisi pfedev§im ve vytyc€eni cile. Komer¢ni reklama

se snazi ovlivnit chovani spotfebitelli za uc¢elem zisku (koupé produktu- zvysSeni prodeje
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vyrobku a sluzeb). Vétsinou podporuje konzumni zplsob zivota a ma hlavné propagovat
dané vyrobky ¢i sluzby. Socialni reklama se snazi ovlivnit chovani a motivaci jednotlivct
lidi ve prospéch dobré véci- napt. zajisténi pomoci tém, ktefi to potiebuji nebo upozornit
piijemce socidlni reklamy na néjaky problém/situaci, zménit jejich ndzory, prosadit urcitou

myslenku atd. Primérnim cilem socialni reklamy neni dosazeni zisku.

Dale zadavatelé za tvorbu socialni reklamy zpravidla neplati, agentura ji déla vétsi-
nou zcela zdarma nebo jen za velmi maly obnos. Diivodem je pfedevsim to, ze Se agentura
muZze na tvorb¢ této reklamy ,,vyradit™ a udélat si jméno i se predvést, nebot’ neni omeze-
na nutnosti zvySeného prodeje vyrobku. DalSi motivaci mize byt spoluciténi a moznost
skute¢n¢ nééemu pomoci. Socialni reklamy se také vyznacuji odliSnou atmosférou -stavéji
na napadu, momentu piekvapeni, uzivaji netradi¢ni, okrajové techniky ztvarnéni (hudba,

postupy nezavislych filmu atd.).

Dalsim dilezitym rozdilem je méfeni ucinnosti, zatimco ucinnost u komercnich re-
klam je relativné¢ dobfe zméfitelna (napi. 0 kolik vic inzerovanych vyrobkd se prodalo),
u reklam sociélnich je moznost G¢innosti, az na vyjimky (napf. darcovstvi), mnohem huire

prokazatelna. (VSE, 2009, [online])

Jako rozdil je moZno uvést i skutecnost, Ze rozhlas a tisk nejsou v socialni reklameé
prilis i¢innou medialni zbrani, naopak televize, ktera plisobi na piijemce obrazové i zvu-
koveé zaroven, je obecné povazovéana za vhodnéj$i médium. Klasickd komeréni reklama
pak pracuje prakticky se vSemi typy médii, zalezi na konkrétni reklamé a na jeji CS. (Hu-

binkova, 2008, s. 128)

2.5 Nejvyuzivanéjsi prvky v socialnich reklamach

Obecné se socialni reklama snaZi na problémy upozorfiovat pomérné razantnim,
az agresivnim stylem. Je-li socialni reklama dobie vymyslena a zpracovana, kazdého ob-
vykle ur€itym zplisobem zasdhne, potom je individualni zaleZitosti kazdého zasazené¢ho

jedince, jak se s takovym podnétem vyrovna.

Socialni reklama hodné stavi na emociondlnim vyjadieni sd€leného problému, pfi-
jemce takové reklamy vynalozi mensi usili, ponévadz ho reklama snéze zasdhne. Nevyho-
dou naopak muze byt to, Ze ptijemci unikne obsah a duchovni poselstvi reklamniho sdéle-

ni. Velmi ¢asto nekomerc¢ni reklama vyuziva n€jaky ptib¢h ve spojeni s Sokem, strachem,
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celebritou, nadsazkou, promlouvanim do duse ¢i skliCujicimi statistikami a informacemi.
(Hubinkova, 2008, s. 128-129)

2.6 Socialni reklama a etika

2.6.1 Kodex reklamy

Kromé¢ urcité regulace reklamy provadéné zejména zdkony a rtiznymi pradvnimi
predpisy, existuje také tzv. samoregulace, ktera funguje na dobrovolném pfijeti vnitinich
pravidel etickych zédsad reklamni praxe. Tyto pravidla jsou sepsdna v tzv. etickém kodexu,
ktery je uplatnovan ve vétsiné statd svéta. Kodex reklamy sestavuje Rada pro reklamu, je
urcen vSem subjektiim plisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho
chovani. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, pouze na ni navazuje a dopliiuje
ji 0 etické zasady.

., Pojem reklama podle Kodexu se primérené pouzije i na inzerci provadenou neko-
mercnimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéreni.” (Kodex Reklamy, 2007-2012,
[online]) Z toho vyplyva, ze Kodex se zabyva i socidlni reklamou, av§ak nema pro ni vy-

¢lenénou zvlastni kapitolu ¢i pravidla.

Reklama by neméla navadét k porusovani pravnich piedpist ¢i budit v pfijemcich
dojem, Ze s jejich poruSovanim souhlasi. Reklama ma byt Cestnd, slusné a také pravdiva.
Proces vytvéfeni reklamy by mél probihat s védomim odpovédnosti vii¢i spotfebitelim
i celé spolecnosti. Dale by zadna reklama neméla v zasad¢é ohrozovat dobré jméno reklamy
jako celku, ¢i dokonce snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelim. V neposledni
fad€ by prostfednictvim reklamy nemélo dochéazet k propagaci neodiivodnéného plytvani
nebo neracionélni spotieby energie ¢i surovin, které pochazeji z neobnovitelnych zdrojii
a také by reklama neméla podporovat ani vychvalovat chovani vybizejici k poSkozovani

zivotniho prosttedi nad spolecensky akceptovanou miru.

Clenské organizace RPR Kodex uznavaji a svym ¢lenstvim se zavazuji, Ze nevyrobi
ani nepiijmou takovou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé¢ Ze stdhnou
reklamu, u niZ by byl takovy rozpor dodate¢n¢ zjistén organem etické samoregulace v re-
klam¢. Zaroven budou ¢lenské organizace RPR usilovat o to, aby 1 dalsi subjekty pusobici

v reklamni oblasti na izemi Ceské republiky respektovaly ustanoveni Kodexu Reklamy

Kodex je pak prosazovan a vylu¢né interpretovan Arbitrdzni komisi, kterd je sou-

¢asti Rady pro reklamu. Zde jsou zastoupeni vyznamni piedstavitelé ¢lenskych organizaci
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RPR, poslanci Parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média,

odbornici v oblasti prava atd. (Kodex Reklamy, 2007-2012, [online])

2.6.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zaloZzena v srpnu 1994 zadavateli reklamy, médii
a reklamnimi agenturami jako samoregula¢ni neziskova organizace pusobici v Ceské re-
publice a dalSich zemich nékdejsiho vychodniho bloku. Zasady etické praxe byly vydany
Radou pro reklamu v dokumentu zvaném Kodex reklamy, viz vyse, jehoZ hlavnim ucelem
je zajisténi toho, aby reklama slouzila k informovani vetejnosti a splilovala eticka hlediska
pusobeni reklamy, kterd jsou vyzadovéana obcCany naseho statu. Nyni ma Rada pro reklamu
28 ¢lent, kteti jsou ¢inni v reklamnim priamyslu a zavazali se k dodrzovani etickych pravi-
del. Rozhodnuti rady pro reklamu maji pouze doporucujici charakter, nebot’ obsah Kodexu
reklamy je mimopravni a jeho dodrZovani nemize byt vynucovano statni moci. ,, Rada pro
reklamu je pro reklamni primysl tak dulezita, zZe si ji plati. Rada ovsem nema nastroje, jak
urcitou reklamu zakazat ¢i pokutovat. Jeji hlavni zbrani je mozZnost zverejnit, Ze se ten Ci

onen inzerent chova zpiisobem, ktery ostatnim skodi.*“ (Kodex reklamy, 2007-2012, [onli-

nej)

U subjektii, které se piihlasily k dodrZzovani etického Kodexu, miize Rada pro re-
klamu posoudit jejich reklamy jako nevhodné a navrhnout jejich stazeni ¢i upravu. Stiznost
tykajici se neetické reklamy miiZze podat z vlastniho rozhodnuti jakakoli fyzickd nebo
pravnicka osoba a téz statni organ. Mimo tuto ¢innost pisobi Rada pro reklamu také jako
poradce pro statni organy, jeZ maji na starosti dozor nad dodrzovanim zakona ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy. A také plsobi jako poradce zadavatelti reklamy, a posuzuje

a hodnoti reklamu urcenou ke zvefejnéni podle platného Kodexu reklamy.

RPR nabizi také placenou sluzbu Copy Advice, kterd nabizi moZnost zkontrolovat
reklamni kampané v prib&hu piiprav ¢i pted jejich spusténim, zda jsou v souladu s Kode-
xem reklamy. Hlavni vyznam této sluzby spociva v preventivni ochrané spotiebitelli pied

neetickou a spolecensky nevhodnou reklamou. (Rada pro reklamu, 2005, [online])
2.7 Historie socialni reklamy

2.7.1 Zrod prvotnich forem socialni reklamy

Jak uvadi Hornak (2007, s. 19), v pravéku obchodni ¢innost v pravém slova smyslu

neexistovala a tak neexistovala samoziejm¢ ani reklama. Existovalo tu vSak jakési Sifeni
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informaci, které pomahalo pravékému cloveku prezit. V primitivni formé, tedy ,,od ust
k ustim* se $ifily informace, které prijemci radily, jak ulovit zvife, jak z né¢ho usit odév,
jak zalozit a uchovavat ohen apod. Jednalo se zde tedy o specifickou formu reklamy, ktera
méla zcela mimo-ekonomicky rozmér a existovala v tomto obdobi v ¢isté nekomer¢ni po-
dobé. Zrod socialni reklamy tak pramenil pfimo ze socidlni komunikace. Mohli bychom

tak fici, ze jakysi pfedchtidce socialni reklamy vznikl jiz v praveku.

2.7.2  Socialni reklama v Ceské republice

V Ceskoslovensku v letech 1948-1989 bylo oznaleni / pouziti vyrazu ,reklama“
povazovano za burzoazni piezitek. V pripad¢ socidlni reklamy se pouzivalo oznaceni spo-
lecensko-vychovna propagace. Hlavnim smyslem této spoleensko-vychovné propagace
bylo zdaraznovat nepostradatelnost socialistického rezimu a propagovat ve vychovném

smyslu stat, ptipadné jesté zdravy Zivotni styl a zdravé potraviny.

Po roce 1989 se zménou politické situace, tedy s pifichodem demokracie, u nas
vznika 1 socidlni reklama v dne$nim slova smyslu. Pravé socidlni reklama byla objevena
jako vhodny nastroj k osloveni a informovani vefejnosti o mnohych problémech, nékteré

z nich souvisely i s pAdem piedchoziho rezimu.

Nicméné reklama je v oCich Ceské vefejnosti stale vniméana zejména jako nastroj,
kterym se zvySuje prodej bez sebemensiho z4jmu o sluzbu vefejnosti, tento nazor potrad
prevlada, a to presto, Ze jiz v prvni poloving polistopadové dekady se zacaly v médiich
objevovat prvni socialni kampané piipravené ¢eskymi reklamnimi agenturami. Slo o kam-
pané dvojiho druhu: prvni z nich vytvarely agentury zcela spontanné, tzn. z vlastni iniciati-
vy, snahou bylo zejména upozornit na urcité spolecenské problémy, vyvolat o nich vefej-
nou diskusi, a pfispét tak k jejich feSeni. V tomto sméru nemizeme opomenout prazskou
agenturu Bates Saatchi & Saatchi, ktera se ktera se na daném poli angazovala zcela syste-
maticky a vyrazné se tak zapsala do historie ¢eské socialni reklamy. Jeji kampané byly
pomérné provokativni, timto si agentura chtéla zabezpecit, Ze si jejich kampani vetfejnost
vSimne, a bude na né¢ néjakym zpiisobem reagovat. Kampané se soustiedily predevsim
na venkovni reklamu (napft. ,,JJdou do plynu®, ,,Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce pfi-

nést domt”, ,,Jenom vl neda prednost zebie®).

., Druha kategorie socialnich reklam vznikala na podporu konkrétnich neziskovych
organizact, s nimiz agentury bud navazaly dlouhodobou spolupraci, nebo pro né realizo-

valy ad hoc projekty. “ (Muzeum uméni BeneSov, 2004, [online]). V této kategorii se anga-
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zovaly jak velké, tak malé a regiondlni agentury. Jako nejvyraznéjsi v této kategorii by-
chom méli zminit napt. kooperaci Leo Burnett Adv. (LBA) a jejich Nadaci pro transplan-
taci kostni dfend, MARK/BBDO a jejich détské Linky bezpeéi nebo Cesky paralympijsky
tym, McCann-Erickson (MCE) s jejich Nadaci Terezy Maxové, BBK ve spolupraci s Kon-
tem Bariéry nebo Fabriky s Nadaci na ochranu zvitat. (Muzeum uméni Benesov, 2004, [on-
line])

,, Zcela vysadni postaveni ma v historii prvni posametové dekady ceské reklamy socialni
kampan S.0.S. Potopa, kterou pripravila v roce 1997 tehdejsi agentura Ammirati Puris
Lintas (APL) na podporu verejné sbirky na pomoc obétem katastrofilnich povodni na Mo-

rave. “ (Muzeum umeéni Benesov, 2004, [online])

Tehdy se skute¢né¢ ukazala sila reklamy ve sluzbach vetejnosti, a to predev§im
ve schopnosti rychle a efektivné oslovit lidi, a pravé ¢asové hledisko bylo v této kampani

velice dulezité- za 1 mésic se podatilo vybrat ptes 20 miliont K¢.

Uroveti socialni reklamy se v Ceské republice pomémé rychle vyrovnala
se standardem zapadni Evropy. Muzeme zminit 1 nékterd ocenéni, jeZ byla udélena
vV domacich soutézich, napt. zvlastni cena poroty Louskacku 2000 pro vyraznou kampan
LBA na podporu darcovstvi kostni dfen¢ nebo zlaty Louskacek z t€hoz roku pro TV spot
MARK/BBDO pro paralympijsky tym. Ale zejména o pomérné vysoké urovni ¢eské soci-
alni reklamy svéd¢i to, Ze jeji kvalita byla ocenéna i v zahrani¢i: napf. na mezinarodnim
specializovaném festivalu Ad Spot Award v Sien¢ ziskala v roce 2000 kampan MCE
pro Nadaci T. Maxové zlato v kategorii TV reklamy, a také Grand Prix celého festivalu.
Pomalu ale jisté si i Ceska spolecnost zac¢ina uvédomovat moznosti a roli reklamy jako jed-
noho z komunikacnich nastroji pro feSeni celospole¢enskych problémil. (Muzeum uméni

Benesov, 2004, [online])

2.7.3 Socialni reklama v USA

Jakysi predchiidce socidlni reklamy vznikl jiz v pravéku, ale moderni socialni re-
klama, tak jak ji zname dnes ma svij puvod pravé v USA. Zacala se zde uplatiovat jiz
béhem 1. svétové valky, kdy se reklamni odvétvi zacalo odklanét od propagovani material-
nich potieb lidi a zacalo zdlraziovat zaleZitosti ve prospéch dobra zemé jako celku. Obje-
vily se v hojné mife napft. plakaty, které lakali muze do sluzeb vlasti- napf. ,,Tatinku, a co
Jsi délal za valky ty?“ Béhem 30. a 40. let 20. stoleti, v souvislosti s 2. svétovou valkou

prodélaval americky trh krizi, béhem které doslo k velkému omezeni reklamni produkce.
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Vydaje na reklamu byly velice omezeny, vyznam a smysl reklamy byl zpochybnovan jako
takovy. ,,Reklama vynalozila mnoho usili a penéz na to, aby prodavala zbozi. Ted pfiSel
¢as, abychom se chopili myslenky na Sirsi uziti reklamy pro spolecenské, politické a filan-
tropické cile®, toto je vyrok Jamese Webba Younga z agentury J. Walter Thompson, ktery
ho pronesl na poradé¢, kde se tesilo, jak Celit neblahym dusledktim, které reklamnimu oboru
ptinesla valecna ekonomika. Jako reakce na tuto poradu byla roku 1942 zalozena vrcholna
celonarodni organizace Ad Council, kterd vznikla zejména jako ucinny obranny manévr
reklamniho pramyslu. Tim dostala reklama novy rozmér, méla spolecenskou a filantropic-

kou funkci. (Hankova, 2003, s. 23-24)
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3 POSTAVENI TABAKU A PROBLEMATIKA KOURENI

3.1 Historie vyuZzivani tabaku a koui‘eni

Historie pocatku vyuzivani tabaku sahd az do doby 6000 let pt. n. 1., kdy byl tabak
soucasti nabozenskych obfadi a ritudli. V Evropé potom tabak ptedstavil az KrysStof Ko-
lumbus po objeveni Ameriky. Na novém kontinentu pozoroval ptivodni obyvatele, jak kou-
i tabak za vyuziti specialnich trubicek. V nasledujicich letech se, pak tabak prostfednic-
puvodné pouzival zejména k 1écebnym ucellim, napi. pomoc pii migréné Ci pii bolesti zu-
bl. Nejprve bylo koufeni vysadou bohatych vrstev, nebot’ bylo potieba mnoho drahych
pomtcek, jako byly napt. dymky. S ptfichodem vyroby hlinénych ¢i dievénych dymek

se koufeni stalo dostupnéjsi i pro chudsi vrstvy. V pribéhu 16. stoleti se postupné zacalo

stavat spolecenskym ritualem. Stale vice se roz§ifovalo i1 Sfiupani tabaku.

Postupem ¢asu proslo koufeni nejriizn&j§imi zakazy, napiiklad ve Svycarsku, Turec-
ku, Persii ¢i Rusku bylo koufeni ptisné trestano télesnymi postihy (rozseknuti horniho rtu,
aby postizeny nemohl dale koufit; propichnuti nosu dymkou atd.) az trestem smrti. Papez
Urban VIII. Vydal bulu, ktera odsuzovala tabak v jakékoli podobé. Kutaci pak byli exko-
munikovani z cirkve. Lékafi zacali upozorniovat na skodlivé dusledky, poprvé ve spojeni

se zazivacim traktem.

Jako prvni zacali pouzivat formu moderni cigarety zebraci v Seville, ti nasbirané
kousky tabaku balili do papirki. Poté se ovSem doutniky a cigarety staly symbolem
vys$Sich spolecenskych kruhti. Na konci 19. stoleti, kdy se cigarety zacaly vyrabét primys-
lové, byly do ulic zavedeny automaty na cigarety, a tabak se tak stal dosazitelng&jSim.

K dal$imu rozsiteni tabaku pak vedl ptidél cigaret vojaklim ve svétovych valkach

Ruku v ruce s masovym rozsifenim tabaku se zacaly objevovat i negativni dusledky
Vv oblasti zdravi. Lékafi se zacali novym spoleCenskym fenoménem vice zabyvat a v roce
1950 byl publikovan prvni odborny c¢lanek, ktery koufeni spojoval s rakovinou plic.

Do té doby si Skodlivé nasledky koutfeni nikdo neptipoustél.

Dnesni cigarety obsahuji asi poloviéni mnozstvi tabaku nez ty vyrabéné ve 30. letech
20. stoleti, obsahuji méné dehtu a maji (delsi) filtry. Celosvétove spotieba tabdku stale ros-
te, cca 0 3% roc¢né, a to zejména v rozvojovych zemich. (MI¢och, 2003-2012, [online]; Od-

vykani - koufeni, 2012, [online])
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3.2 Tabak napri¢ kulturou

Koufeni je soucasti kultury, zasahuje do riiznych oblasti uméni, do literatury, malii-
stvi, tvorby filmi, hudby atd. Nejstarsi kulturou, kde mizeme prvky souvisejici s koufenim
nalézt, je kultura Mayt. Ti vyryvali rizné obrazy tykajici se koufeni na keramiku jiz

v 9. stoleti.

V hudbé bylo koufeni spojovano zejména s jazzem. VVzestup jazzu se shodoval s ex-
panzi moderniho tabakového prumyslu, a ve Spojenych statech také ptisp€l k Sifeni kouie-

ni marihuany.

V literatufe se koufeni spojovalo zejména se zdliraznénou, jedine¢nou individualitou

a s podivinstvim, vhodnym piikladem by mohla byt tfeba postava Sherlocka Holmese.

Ve filmové tvorbé mélo koufeni vzdy uréitou symboliku, uz od dob némého filmu.
Cigaretovy koui Casto formuje charaktery, dodava na tajemnosti. Koufeni se objevovalo
nejdiive v souvislosti s muzi, kteti hrali karty, poté se spojovalo s Divokym zapadem
a westernem. Pozdé&ji, kdyz bylo koufeni pfipustné i pro Zeny, se zobrazeni cigarety sluco-
valo se sviidnosti a sexualitou (Marlene Dietrich). Podobné herci jako Humphrey Bogart
a Audrey Hepburn, ktefi si stavéli na své kuracké image, pak méli mnoho roli, kde bylo
zahaleni v cigaretovém koufi nedilnou soucasti filmu, napiiklad Audrey s cigaretovou

Spickou ve slavném filmu Snidané u Tiffanyho.

Kult tabaku se nevyhnul ani malifstvi, kde soucasti riznych obrazti byla dymka, ci-
gareta Ci doutnik, Casto zde zastavaly vyznamnou roli nebo mély vlastni symboliku. Po-
mérné slavny je napiiklad obraz od Vincenta van Gogha, Lebka s cigaretou, 1885. Koufeni
reprezentovalo potéSeni, pomijivost a kratkost lidského Zivota. Také symbolizovalo smys-

lové pozitky spojené s ¢ichem a chuti.

Koufeni dymky je dnes spojovano spisSe se stafim a je povazovano za archaické, na-
proti tomu, koufeni cigaret bylo od konce 19. stoleti znakem modernosti a dynamic¢nosti.
Doutniky zase byly a stale jsou spojovany s maskulinitou a moci, t€émto asociacim mohl
napomoci i sir Winston Churchill, ktery byl zndmy, mimo jiné, i koufenim doutnika

a na mnoho fotografiich je zachycen pravé s doutnikem.
K dalsi propagaci cigaret pfispély ikony, které symbolizovaly rebelstvi. Patiil sem
naptiklad Marlon Brando a James Dean v roli znamého Marlboro Mana, ktery vystupoval

v prvnich reklamach na cigarety Marlboro. Hlavnim diivodem vzniku reklamy na cigarety
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Marlboro, bylo zpropagovat cigarety s filtrem, zménit jejich vnimani, aby nebyly nadale
posuzovany pouze jako zenské cigarety, ale aby je zacali koufit i muzi. Pravé proto byla
zvolena postava svobodného a nevdzaného kovboje, jehoz obklopovala divoka a rozsahla
piiroda, tento symbol mél zaptisobit pfedevsim na mladou generaci, ktera zacinala koufit,
volnost a nevazanost kovboje méla predstavovat oprosténi se od vlivu rodici. Poté prichazi
znacka Camel, hrdinou propagace této znacky byl Stary Joe. Propagacni kampan ovSem
pfinesla spoustu potizi, nebot’ malé déti ve véku 5 — 6 let m¢ly vétsi povédomi o Joe vel-
bloudovi, nez naptiklad o Mickey Mousovi. Americka 1ékatské asociace poté prezentovala
studii, ze cela kampan je zaméfena na déti. Doba takika neomezené svobody cigaret a ta-
baku trvala az do roku 1970, kdy si spole¢nost zacala pripoustét negativni €inky koufeni.

(Smoking, Wikipedia, 2012, [online])
3.3 Statistiky o kouieni

3.3.1 Celosvétové koureni

Je odhadovano, ze na Zemi Zije vice nez jedna miliarda kufdkt. V dasledku koufeni
pak primérné zemie 4 800 000 lidi a toto Cislo v priméru stale roste. Podle vyzkumil kaz-
déa vykoutena cigareta zkracuje zivot o 5 minut. Tfi ¢tvrtiny tmrti zptisobenych koufenim
jsou zaznamenany v zemich s nizkymi ¢i niz§imi stfednimi piijmy (méteno dle ukazatele
HDP). To souvisi i s tim, Ze obyvatelé téchto zemi maji mensi povédomi o rizikovosti kou-

feni. Naopak v zemich s vysokymi pifijmy poslednich 20 let pocet kutraki klesa.
(Mlc¢och, 2003-2012, [online])

Sviy dil uspéchu na klesajicim poctu kufakit ve vyspélych zemich ve srovnani
se zemémi rozvojovymi mohou mit i socialni kampang a dalsi snahy neziskovych organi-
zaci, které svou ¢innosti mifi spiSe na vyspélejsi zemé¢, takZe jsou zde obyvatelé vice in-
formovani o rizicich a nebezpeci uzivani tabaku.

V ramci EU maji nejvétsi podet kuidki jizni staty, nejvice Recko (40% obyvatel),
dale naptiklad Mad’arsko, Bulharsko a Turecko. Naopak v severnich zemich jako je Svéd-
sko a Finsko se kouii nejméné (16% kuraki). Mezi kufdky EU pak ptevladaji Zeny (kouii

35% Evropanek ale jen 25% Evropanii). (Eurobarometer, 2010, [online])
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3.3.2 Koufeni v Ceské republice

V Ceské republice kouii asi 26% populace. Primérné umira kazdy rok cca 100 tisic
lidi z nejraznéjsich davodu, z toho asi 18 tisic lidi zemie na nemoci zptsobené koufenim.

Tedy necelych 20% umrtnosti ma na svédomi koufeni. (MI¢och, 2003-2012, [online])
3.4 Zakony Ceské republiky souvisejici s tabakem a kouienim

3.4.1 Zakon €. 379/2005 Sh., o opatienich k ochrané pied $Skodami pilisobenymi ta-

bakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami

Tento zdkon nabyl Uc¢innosti 1. ledna 2009, omezeni dostupnosti tabakovych vy-
robki a zakazy koufeni jsou upraveny v Hlavée II, ta udava:
ZAKAZ KOURENT:

Na vefejnych mistech, ¢imz se rozumi uzaviené prostory pfistupné vefejnosti, pro-
sttedky verejné dopravy, vefejné pristupné prostory budov, které souvisi s veiejnou dopra-
vou, nastupisté, cekarny a pristiesky verejné silni¢ni, drazni dopravy a méstské hromadné
dopravy, s vyjimkou stavebné odd€lenych prostor vyhrazenych ke koufeni.

Dale zakaz koufeni plati ve vnitinich i vnéjsich prostorach vSech typu skol a skol-
skych zatizeni, ve vnitinich prostorech zdravotnickych zatizeni (s vyjimkou psychiatric-
kych oddéleni, nebo jinych zatizeni pro 1€cbu zavislosti, takové prostory musi byt stavebné
oddélené s moznosti vétrani).

V uzavienych prostorech uréenych zabavé (kina, divadla, vystavni a koncertni si-
n¢), ve sportovnich halach a prostorech vyhrazenych k pracovnimu jednani (nejsou-li zde
stavebné oddélené prostory s moznosti vétrani vyhrazené kurakim), je kouteni zakazano.

Rovnéz se nesmi koufit v budovach statnich organt uzemnich samospravnych cel-
kt, zatizeni ziizenych stditem nebo izemnim samospravnym celkem poskytujicich vetejné
sluzby a finan¢nich instituci véetné jejich zatizeni spoleéného stravovani, jsou osoby poveé-
fené jejich fizenim povinny zajistit, aby obcané byli v téchto budovach chranéni pred Sko-
dami plisobenymi koufenim.

OMEZEN{ DOSTUPNOSTI TABAKOVYCH VYROBKU:

Tabakové vyrobky se smi prodavat pouze v prodejnach podle zvlastniho pravniho
ptredpisu, a to na urcitém vymezeném misté. Dale ve stancich, kde se prodava denni a peri-
odicky tisk, v zafizenich spole¢ného stravovani s hostinskou ¢innosti nebo pak v ubytova-

cich zafizenich, ovSem nesmi se jednat o zafizeni urcené k pobytu déti a mladeze.
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Zakazuje se prodej tabakovych vyrobkli mladezi mladsi 18 let, s tim souvisi zdkaz
automatil na tabakové vyrobky tam, kde neni mozno ovéfit vek kupujiciho. Také na kul-
turnich, spolecenskych a sportovnich akcich urcenych pro mladez mladsi 18 let je prodej
tabadkovych vyrobkl zakazan. Takové vyrobky se nesmi napodobovat ve formée potravino-
vych produktti nebo hracek.

Provozovatel mé povinnost v misté prodeje cigaret atd. umistit upozornéni o zékazu
prodeje tabakovych vyrobkit mladezi mladsi 18 let, upozornéni mé predepsané parametry.
Také osoba, ktera tabakové vyrobky prodava, musi byt starsi 18 let, zde ovSem existuji
vymezené vyjimky.

(Ceska koalice proti tabaku, [online])

3.4.2 Novela k zakonu ¢. 379/2005 Sb., o opati‘enich k ochrané pi‘ed $kodami piiso-

benymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami

Posledni novela k tomuto zakonu vstoupila v platnost 1. 7. 2010 a jejim cilem
Vv oblasti tabaku bylo zpfesnéni a doplnéni ¢asti zdkona zabyvajici se ochranou pied sko-

dami zpisobenymi tabdkovymi vyrobky, zejména v problematice tzv. pasivniho koufeni.

Zmeény se tykaji textu, ktery zakazuje prodej tabakovych vyrobkid mladistvym, text

ma nove predepsanou podobu a formu.

Dalsi zména upravuje pravidla pro znafeni zdkazu koufeni v restauracnich zatize-
nich: jedna-li se o kutacké zatfizeni, musi zde byt umisténé grafické znaceni ,,Koufeni po-
voleno®, pokud se naopak jednd o nekuracké zafizeni, je majitel povinen umistit znaceni
»Koufeni zakdzano“. V piipad¢, Ze je restauracni zatizeni souCasné kuiacké 1 nekufacke,
tedy disponuje prostory, které jsou stavebné oddé€len€, u vstupu musi byt napis ,,Stavebné
oddé€lené prostory pro kutaky i nekuiaky*. Nasledné pak musi byt ¢asti oznaceny grafic-
kymi znackami, ve kterych je koufeni povoleno a ve kterych zakazéano, také musi byt zajis-
téno dostate¢né odvétravani v souladu s Natfizenim vlady ¢. 361/2007 Sb., které stanovuje

podminky ochrany zdravi pfi préci.

Novela dale upravuje zdkaz koufeni na zastavkach a perdnech, nov¢ jiz nezakazuje
koufeni na otevienych ¢astech zastavky, zdkaz se nadale tyka pouze piistieskll a zastiese-
nych peront. Pokuta za vyhozeny nedopalek, kterd mlze sahat az do vyse jednoho tisice

korun, stale plati.
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Obce se samostatnou plisobnosti mohou docasnou ¢i trvalou vyhlaSkou zakazat
koufeni na vetejnych prostranstvich, jako jsou détska hiisté atp., kde se hojn¢ seskupuji

déti a mladistvi.

Je zéhodno zminit i to, ze Evropska unie chysta navrh zakona, ktery by unifikoval
a sjednotil design vsech krabicek cigaret. Nejvétsi ¢ast krabi¢ek by pak mély zabirat napisy
o jejich Skodlivosti, vymizet by mély i barvy, znacka cigaret by zde byla uvedena mensim
pismem, ale tak, aby méla jen informacni charakter, nikoli reklamni. V platnost by toto
opatieni mohlo vstoupit zhruba do péti let. (iDNES — Ekonomika, 2010, [online]; Beck-
online, 2009, [online])

3.4.3 Reklama na tabakové vyrobky

Smérnice na tabdkové vyrobky a sponzorstvi souvisejici s tabdkovymi vyrobky
(2003/33/ES) zakazuje sponzorovani akci ¢i ¢innosti na mezinarodni Grovni v ramci ¢len-
skych stati EU. Také zakazuje veskerou reklamu na tabdkové vyrobky v periodickém tis-
ku, neperiodickych publikacich, na plakatech a dalSich tiskovinach a také v elektronickych

prostiedcich. (MPO, 2005, [online])

Podle Zakona o regulaci reklamy je reklama na tabakové vyrobky povolena na misté
prodeje- ve specializovanych prodejnach tabaku ¢i prodejnach s Sirokym vybérem zbozi a slu-
zeb, je-li tato reklama je umisténa v ¢asti prodejny urc¢ené pro tabakové vyrobky. Samoziejmou
soucasti téchto reklam je napis ,,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zptsobuje rakovi-
nu.“ Dale se zédkaz tabdkové reklamy netyka periodického a neperiodického tisku atd., které
jsou uréeny vyluéné profesionalim z oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky. (Zakon o regulaci
reklamy, 1998-2012, [online])

,,Regulace tabakové reklamy byla transponoviana novelou zakona ¢. 40/1995 Sb.,
0 regulaci reklamy, v platném znéni (zdakon ¢. 25/2006 Sb. a zdkon ¢. 109/2007 Sb.). ““ (Mi-
nisterstvo kultury - oficialni stranky, 2008, [online])

Televizni reklama na tabak je v EU zakazana jiz od 90. let a upravovala ji smérnice
snazvem ,Televize bez hranic®, kterd byla posléze novelizovana v roce 1997 smérnici

Evropského parlamentu a Rady €. 97/36/ES.

Hlavnim cilem této smérnice byla zejména realizace volného pohybu a produkce
evropskych televiznich programt. ,, Stanoveni minimalnich standardii televizniho vysilani

(regulace reklamy, ochrana déti a mladeze, apod.) umoznilo, aby televizni programy mohly



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

volné prekracovat hranice statii uvniti spolecenstvi. Do ceského pravniho radu byla im-
plementovana zakonem ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovéem a televiznim vysilani a o zméné
dalsich zdkonii ve znéni pozdéjsich predpisu. (Ministerstvo kultury - oficialni stran-
ky, 2008, [online])

Vydanim 4. Sdéleni komise o aplikaci smérnice ,,Televize bez hranic byla zahajena revize
této smérnice, proces byl zakoncen pfijetim Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2007/65/ES, kterou se méni smérnice Rady 89/552/ES. Tim byl zménén i nazev smérnice
., Televize bez hranic* na ,,Smérnici o audiovizualnich medialnich sluzbach.*“ (Ministerstvo

kultury - oficialni stranky, 2008, [online])

3.4.3.1 Tabdkova reklama a Eticky kodex

Kodex dopliuje legislativu, tvofi jakysi nadramec, v oblasti tabadkovych vyrobki

tedy sd¢€luje:
e Reklama tabdkovych vyrobkli nesmi byt zamétena na nezletilé osoby a nabadat je
ke koufeni, ani nesmi znazoriovat vyjevy, které¢ by mohly tyto osoby zvlasté pfita-

hovat

e V reklamé na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby,
které jsou a zaroven se i zdaji byt starsi 25 let

e Tabakova reklama nesmi byt umisténa v médiich pro nezletilé, na billboardech
Vv tésné blizkosti Skol, détskych hfist’ a dalSich zafizeni, ktera jsou urCena zejména

nezletilym

e Obleceni s nazvy ¢i logy cigaret musi byt pouze ve velikostech urc¢enych pro do-

spélé spotiebitele

e Reklamy tabakovych vyrobkt nesmi tvrdit, ze jejich uziti podporuje a rozsifuje se-
xudlni, podnikatelské, sportovni uspéchy a také nesmi tvrdit, ze jde o ndpomocny

prosttedek pro relaxaci nebo koncentraci

e Piimé propagace tabdkovych vyrobkt, reklamni soutéZe a jind podpora prodeje

musi byt zaméfena pouze na dospélé

e Reklama tabakovych vyrobki musi obsahovat oznaceni stanovend ptisluSnymi za-

kony (Eticky kodex, 2008, [online])
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3.5 Dopady koureni na zdravi ¢lovéka

Velkym problémem, co se koufeni tyce, je zavislost, diky které je pak tézké s timto
zlozvykem skoncovat. Tato zavislost mize byti dvojiho druhu: jednak fyzicka a jednak
psychicka. Fyzicka zavislost je zplisobena nikotinem, ktery je obsazen ve vdechovaném
cigaretovém koufi. Naproti tomu psychicka zavislost vznika tak, ze ritualy spojené s kou-
fenim se mnohokrat opakuji a pak se stavaji pro clovéka nepostradatelnymi. S koutfenim
cigarety si kufdci mohou spojovat piijemné zalezitosti, jako je chvile kratkého odpocinku,
¢i ranni posezeni u kavy nebo pocit snazsiho zvladani stresovych situaci. (Centrum 1écby

zavislosti na tabaku, 2005, [online])

Cigaretovy kout obsahuje mnoho $kodlivych plynnych i pevnych latek, mezi $kodli-
vé plyny patii naptiklad oxid uhelnaty, amoniak a formaldehyd. Mezi nebezpecné pevné

Castice v cigaretovém koufi patii kuptikladu nikotin, dehet nebo benzen.

Koufeni prokazatelné ptispiva ke vzniku asi 25 riznych onemocnéni. Prvni piicky
zaujimaji kardiovaskuldrni onemocnéni (postihuji srdce a cévy), dale chronickd plicni
onemocnéni a karcinom plic - ten se u nekufakid téméf nevyskytuje, 90% vsech karcinomu
plic je zptisobem koufenim. Déale ma koufeni vliv na karcinom zaludku, ledvin, slinivky
btisni, délozniho ¢ipku, mocového méchyte, jazyka a rti. Prokdzany negativni vliv ma
koufeni i na ischemickou chorobu dolnich koncetin, v dobé t€hotenstvi mize vyznamné
poskodit vyvoj plodu ¢i vést k jeho ztraté, prenatdlni umrtnost u kufacek je zvySena
az 0 50%. Mezi vySe jmenovanymi ma koufeni vliv na mnoho dalSich chorob a onemocné-
ni, mimo jiné neptiznivé ovlivitluje 1 lidsky imunitni systém. (BezCigaret.cz,

2011, [online])
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4 CIL PRACE, METODICKY POSTUP A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zmapovat vyvoj protikurdckych kampani
na arovni Evropské unie a porovnani jednotlivych kampani na zakladé stanovenych krité-
rii. Prace se tedy bude zabyvat tim, jak se Evropska unie angazuje v boji proti koufeni mi-

mo legislativni sféru a jak se tato iniciativa vyviji v prub&hu ¢asu.

4.2 Metodicky postup

Jak je jiz popsano vyse, prace bude blize zkoumat vyvoj protikurackych kampani fi-
nancovanych Komisi EU. Pro toto zkoumani bude vyuzito komparativni analyzy. Nejprve
budou stanovena kritéria, na zaklad¢ kterych pak budou jednotlivé kampané rozebirany-
polozka po polozce. Po peclivé tivaze bylo zvoleno 10 kritérii, jsou jimi: cile kampang,
cilové skupina, kreativni strategie, reklamni apel, komunikac¢ni strategie, timing, eventy,

reklamni spoty, rozpocet a data popisujici u¢innost a dopad kampang.

Kampan¢ tedy budou dekomponovany na jednotlivé ¢asti (kritéria) aby bylo mozno
mezi sebou porovnavat porovnatelné celky. Pouzitd metoda kombinuje kvalitativni i kvan-
titativni srovnavaci analyzu, nebot’ u kritérii jako je rozpocet a data popisujici G¢innost
a dopad kampané by mély byt porovnavany pouze ¢iselné udaje, pujde tedy o kvantitativni
srovnani. Po rozlozeni celku na jednotlivé polozky, ze kterych se sklada, bude mozné po-
rovnat a zjistit, co je stejné, co se lisi, co se zménilo, jaky je vyvoj, k jakému trendu kam-
pané smétuji, ptipadné castecné subjektivni zhodnoceni, co se zlepsilo a co se naopak pfi-

1i§ nepovedlo. Rovnéz bude mozné odpoveédét na polozené vyzkumné otazky.

4.3 Vyzkumné otazky

1) Jak se vyvijelo zapojovani novych médii a vyuzivani eventt?
2) Jsou v protikutackych kampanich EU vyuzivany spiSe pozitivni emoce?
3) Meéni se v prub&hu vSech tii protikufackych kampani EU cilova skupina?

4) Jaké bude nejzajimavéjsi zjisténi srovnavaci analyzy?

Po konzultaci s vedoucim prace byly v zasadach zminéné hypotézy zménény na vyzkumné

otazky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYVOJ PROTIKURACKYCH KAMPANI NA UROVNI
EVROPSKE UNIE

Mrwe

zvysit povédomi a informovanost o disledcich koufeni, snazi se zabranit lidem, aby zacali
koufit, snazi se chranit nekufaky pied nebezpe¢im pasivniho koufeni, pomaha kutrdkiim
ptestat koufit a omezuje reklamu, propagacni moznosti a prodej tabakovych vyrobkd.

Strategie EU v boji proti koufeni uplatiiuje uceleny pfistup, ktery zahrnuje mnoha le-
gislativni opatfeni. EU také zacClenila boj proti koufeni do rtznych politik platnych pro
Clenské staty, napiiklad do danové politiky nebo zemédélské politiky. Jina iniciativa
se tyka vytvoreni Ramcové umluvy o kontrole tabaku, tato imluva zavazuje zemé celého
svéta, aby provadély ¢innosti vedouci ke snizeni vyskytu imrti ¢i onemocnéni souviseji-
cich s koufenim. Ramcova umluva je prvni mezinarodni smlouvou o zdravi a poskytuje
ramec pro pozvolné omezovani koufeni. Zahrnuje opatfeni jako je naptiklad boj proti ne-
zakonnému obchodovani s tabdkovymi vyrobky, oznacovani oball, reklamu, propagaci
a sponzorstvi na tabakové produkty, regulaci slozeni tabaku atd.

Dale EU financuje projekty tykajici se boje s koufenim a organizuje vlastni informac¢ni
a agitacni kampané. Zamétime se n vyvoj téchto kampani proti koufeni, ktery je blize
zkouman v nasledujici ¢asti prace. (Zdravi-EU: Portal EU o vefejném zdravi, 31. 3. 2006,
[online])

V historii existence EU doposud probéhly/ probihaji tfi kampané, které pusobily
v ramci vSech Clenskych statlh Unie. Prvni kampan v EU financovana Komisi nese nazev,
ktery je zaroven i sloganem ,,Feel free to say no* (Cesky ekvivalent ,,Nebojte se fict ne*).
Kampati probihala v letech 2002-2004 a netykala se Ceské republiky, nebot’ ta se stala &le-
nem Unie 1. 5. 2004, kdy jiz cela akce koncila. Feel free to say no tedy ptisobila na izemi
nasledujicich 15-ti stati: Belgie, Francie, Italie, Lucembursko, Némecko, Nizozemi, Dan-
sko, Irsko, Velka Britanie, Recko, Portugalsko, Spanélsko, Finsko, Svédsko a Rakousko.

Navazujici kampan pak probihala v letech 2005-2010 a nesla nazev ,,HELP- pro Zivot
bez tabaku® (,,HELP- For a life without tobacco®).

Tteti vinou a logickym pokracovanim protikutackého taZeni je kampan s nazvem ,,EX-
kutéaci jsou nezastavitelni (Ex-smokers are unstoppable®), ktera probihd od roku 2011
ajeji zamefeni se presouva z nebezpeci, které piinasi koufeni, na vyhody, které piinasi

rozhodnuti piestat koufit. (Europa: Zastoupeni v Ceské republice, 16. 6. 2011, [online])
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6 NEBOJTE SE RiCT NE (FEEL FREE TO SAY NO)

Jedna se o prvni protikutdckou kampan pro zlepSeni informovanosti, ktera piisobila
napfi¢ celou Evropskou unii. Kampan probihala v letech 2002 az 2004 a byla financovana
Evropskou Komisi. Celé protikuiacké tazeni je soucasti §irsi strategie Komise v boji proti
koufeni a cili v ramci vSech ¢lenskych stati EU, tedy konkrétné na 36,2 milionu mladych
lidi mezi 12 a 18 lety. Ze zavért Sveétové zdravotnické organizace (WHO) vyplyva, ze mi-
ra mladych kutrékl se zvysuje ve vSech ¢lenskych statech EU (,,Zdravi a zdravotni chovani
mladych lidi v Evropé®, prizkum 1997-1998, Regiondlni kanceldt WHO pro Evropu).
Kazdy druhy kurak, ktery zacal jako dospivajici koufit, nakonec zemie na negativni u¢inky
koufeni. Kazdy rok ptl milionu ob¢anli Evropské unie umira pfedcasné v dusledku nemoci
zpusobenych koufenim. EU si velmi dobfe uvédomuje, jak velky problém zpusobuje kou-
feni v oblasti vefejného zdravi, a Ze tabadkové spole¢nosti se snazi pisobit zejména na mla-
dez, nebot’ pravé z jejich fad se rekrutuji budouci kutéci, zatimco stavajici dospé€li zakazni-
ci pfed¢asné umiraji v disledku nemoci zpisobenych koutenim. Komise tedy v roce 2001
zahgjila vefejnou vyzvu na vybérové fizeni/tender ohledné zpracovani protikutacké kam-
pané, smlouva na dobu jednoho roku byla nakonec podepsana s komunikacni agenturou
Media Consulta v prosinci 2001. Smlouva je obnovitelna dvakrat, v zavislosti na uspé$ném
hodnoceni zadavatelem sluzeb. Cela tfiletd kampail byla nakonec realizovana agenturou

Media Consulta. (WelcomEurope, 2002, [online])

Pro vétsi nazornost a lepsi predstavu popisovanych ¢asti vSech kampani je text dopl-
nén obrazky.
6.1 Cile kampané

Hlavnim cilem EU protikutacké kampané je zvysit povédomi mladeze o negativnich
ucincich konzumace tabaku a zamezit rozsifovani tohoto zlozvyku mezi mladymi kuraky
a zastavit tak stale se zvétsujici fady kurakd.

Dil¢imi cili bylo prezentovat politiku tabdku EU a samoziejmé vytvofit povédomi

0 znacce ,,Feel free to say no®.

6.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou kampan¢ jsou teenageti ve véku 12-18 let, jejichz celkovy pocet je

pfiblizn¢ 36,2 milionu v rdmci celé Evropské unie, ktera v dobé trvani kampané citala
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15 ¢lenskych statti (Ceské republika k nim je$té nepatfila, pfistoupila k EU aZ v roce 2004,
viz vyse). Cilova skupina byla stanovena na zaklad€ informace, Ze tabdkovy primysl, byt
m¢él ve vétsin€ ¢lenskych zemi omezené reklamni prostiedky (v roce 2002 neexistoval zad-
ny jednotny ptedpis, ktery by upravoval reklamu na tabakové vyrobky a kazda zemé méla
sva vlastni pravidla), se zaméfuje na nabor mladych kufakd jako kompenzaci zdkaznika
stiedniho veku, o které priSel v souvislosti s nemocemi spojenymi s koufenim. Je dobie
znamo, ze osm z deseti lidi, ktefi koufi, zacali s timto zlozvykem mezi 12 a 18 lety. Jakmi-
le jsou zavisli na nikotinu, tito lid¢ jiz nemaji skute¢cnou moznost volby. To je divod, pro¢
EU chce, aby mladi lidé bez obav fekli ne tabaku, kdyz jesté maji na vybér. (WelcomEuro-
pe, 2002, [online]; Tuhacek, 2002, [online])

6.3 Kreativni strategie

Ustiednim sloganem kampané je ,,Feel free to say no*, esky ekvivalent by pak znél:
,Nebojte se fict ne* (kampaii se netykala Ceské republiky, ponévadz jesté nebyla &lenem
EU). Slogan ma v podstaté vyjadfovat, ze ¢lovek, ktery jesté nezacal koufit, ma moznost
volby, nebot’ jesté neni v zajeti nikotinu, neni na ném zavisly, mize se tedy rozhodnout
odmitnout uzivani tabaku. ,,Nebojte se fict ne* je tieba chapat jako imageovou kampan,

ukazuje nam pozitivni obraz a asociace, které¢ se snazi propojit s nekufactvim.

Dtlezitou roli hraje zacatek celé akce, ta byla zahdjena stejny den jako Svétovy po-
har ve fotbale v Jizni Koreji a v Japonsku a dale spoluprace s UEFA a s vyznamnymi své-
tovymi fotbalisty, kazd4d zemé ma svého nekutackého fotbalového hrdinu, naptiklad Zine-
dine Zidane (Francie), Paolo Maldini (Itlie), Raul Gonzales (Spanélsko) atd. Kromé spo-
luprace s fotbalisty byla kampan spojena i se slavnymi popovymi umélci (napt. A-Teens,
Billy Crawford, Moby a mnoho dalsich). (Europa: press releases, 8. 11. 2002, [online])

6.3.1 Reklamni apel

Strategie kampané se opira o apel autority, vySe zminénd spoluprace se sportovnimi
a uméleckymi subjekty sdzi na to, zZe se teenagefi se svymi idoly ztotoziiuji a berou je jako
vzory, takze kdyz budou védét, ze jejich oblibeny sportovec ¢i umélec odmitd a odsuzuje
kouteni, napodobi jejich postoje a chovani a sami s nim také nikdy nezac¢nou, poptipadé

s timto zlozvykem skoncuji.
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6.4 Komunikacni strategie
Komunikacni strategie ma nést nasledujici poselstvi:

e Ucin rozhodnuti ohledné koufeni, dokud tvoji moznost volby neovliviiuje ni-
kotin- Neboj se fict ne

e Nekuraci jsou cool a moderni, koufeni je zastaraly prezitek

o C(Cigareta nevyiesi tvoje problémy, ona je zpisobuje: jsi nejprve cilem, pak

obéti a nakonec otrokem tabakového prumyslu

Kli¢ové poselstvi kampané neni komunikovano v podob¢ zakazu nebo varovéni. Spi-
Se se zaméfuje na emociondlni zazitky a kreativni komunikaci v pozitivni rovin¢. Kampan
ma podporu ze strany popovych hvézd, které jsou u mladeze v letech 2002 az 2002 na vr-
cholu v Zebficku oblibenosti. Tito hudebni umélci vystoupili v ramci zivych koncertl
na pofadanych eventech a objevili se i v reklamach a pomohli upoutat pozornost CS, stejné
tak jako vyznamni svétovi hraci fotbalu. Kampan byla diferencovdna pro jednotlivé zemé
v zavislosti na kulturnich zvycich tamnich obyvatel, zejména mladeze a také v zavislosti
na lisici se popularité¢ jednotlivych slavnych podporovateli kampané v jednotlivych ze-
mich. Dvéryhodnost celé zpravy ,,Bud’ cool, nekui“ je podpotena pravé zapojenim spor-
tovnich a hudebnich hvézd, jejichz vyroky se nesou v podobném duchu, takze mladi lidé

spiSe odmitaji tabakové vyrobky ve snaze nasledovat své idoly.

Kampan je zaloZena na integrované komunikacni strategii, kterd vyuziva klasicke
propagace: televizni reklamy, rozhlasové reklamy, reklamy v kinech, inzerce v tisku, re-
klamnich billboardd, letakti a bannerd na internetovych strankach, vSe bylo ptelozeno
do matetskych jazyku jednotlivych zemi, v roce 2003 byla pouzita inzerce v ¢asopisech
ve form¢ 8 rlznych testimonialll se zndmymi osobnostmi, dale bylo v kampani vyuZito
klasické public relations (kazdy rok se konaly tiskové konference v souvislosti s kampani,
napt. vroce 2003 to byla tiskova konference v Bruselu) a eventy. Dal§im vyznamnym
aspektem kampané je rozsahly web v jedenacti jazycich http://www.feel-free.info/, ktery
obsahuje i odkazy na tzv. ,,Quit-linky“, které nabizeji rtznou pomoc v souvislosti
s koutfenim a jsou zdarma, déale odkazy na nevladni organizace, statni organy a webové
stranky EU, na webovych strankach byly k dispozici i rizné online hry a galerie slavnych,
kteti kampail podporovali. BohuZel, neni zde moznost popsat webové stranky detailnéji,

nebot’ jiZ neexistuji.


http://www.feel-free.info/~~V
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Reklamy maji neptehlédnutelné rozlozeni a pouzivaji provokativni ,,buzz* slova jako
Hterc®, ,,obét* a ,,otrok*, aby si mladi lidé uvédomili zaméry tabakového primyslu. Narod-
ni verze televiznich spottl a tiskovych reklam byla vyrobena v tizké spolupréci s ndrodnimi

partnery kampang.

Televizni reklamy, kde vystupuji celebrity, se budou vysilat na 38 kanalech ve vSech
tehdejSich clenskych stitech EU a na MTV v celé Evropé, reklamy byly také poustény
ve vice nez 5000 kinech, printové reklama se pak objevila ve vice nez 50 ¢asopisech pro
mladeZ a rovnéz bylo uskuteénéno pies 40 eventl v ramci EU v roce 2003. (WelcomEuro-

pe, 2002, [online]; Europa: press releases, 11. 6. 2004, [online])

108 & Music Star’

Brochure

oer
FEEL FRER TO SAY NO Raiuly

. —
g
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Obrazek 1: MTV brozura (Zdroj: Media Consulta)

www.leel-free.info

Obrazek 2: Ukazka printové reklamy s ,,buzz* vyrazy (Zdroj: Media Consulta)

6.5 Timing

Kampan probihala na celém tizemi tehdejsi EU v letech 2002-2004. Zacatek protiku-
fackého taZzeni byl cilené naplanovan na 31. kvéten, coz je celosvétovy Den bez tabaku
a zaroven zacinal Svétovy pohar ve fotbalu, ktery byl symbolicky nekutacky. Také druha
Mladeznicka konference v Mnichové, kterd byla soucasti kampané, oslavovala Svétovy

den bez tabaku.
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Eventy v Dublinu 13. bfezna, pfi konani festivalu Svatého Patrika, v Amsterdamu 9.
a 10. dubna pii Narodnim sportovnim tydnu, v Bruselu 20. kvétna pii Stars Academy,

v Pergu 9. -11. ¢ervence pti détském festivalu atd.

V roce 2004, kdyz probihalo v cervnu Mistrovstvi svéta ve fotbale, EURO 2004, by-
ly pfi zapasu Velké Britanie s Francii divakiim na stadionu promitany zcela nové spoty
»Feel free to say no“. UEFA zasvétila den zapasu jako den bez koufeni, takze ani na hlav-

nim stadionu v Lisabonu se nesmélo koufit.

Celkové je naCasovani kampané naplanovano tak, aby korespondovalo s daty vy-
znamnych akeci, které se tykaji cilové skupiny, tak, aby kampan co nejvice upoutala pozor-
nost a zaujala teenagery. (Europa, press releases, 8. 11. 2002, [online]; Europa, press rele-
ases 11. 6. 2004, [online])

6.6 Eventy

Probéhnuvsi tiileta kampan zahrnovala vice nez 40 eventl jen za rok 2003 ve vsech
témet 17 metri, byl potiStén sloganem a dal§imi symboly ,,Feel free to say no*“. Kamiono-
vé turné cestovalo po vSech Clenskych zemich, kamion zahrnoval plosinu/jevisté, které
bylo ur¢eno pro Ziva vystoupeni spolupracujicich umélct z hudebniho primyslu a dale
byla plosina vyuzita pro rizné soutéze, védomostni kvizy a karaoke. Po velkém tspéchu
kamionového turné v roce 2003 byl pak podobny event nasazen i v nasledujicim roce
2004. Turné se v mnohych ptipadech napojilo i na sportovni akce, v souladu s tim,

ze kampan spolupracuje s UEFA a zahrnovalo i sportovni program pro déti a mladez. (Eu-

ropa, Press releases, 10. 3. 2004, [online]

Dale byla zorganizovana kreativni soutéz pro koly. Skolaci v Rakousku, Belgii,

Francii, Recku, Italii, Lucembursku, Portugalsku, Svédsku a Velké Britanii se zacastnili
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kreativni $kolni soutéze. Soutéz byla realizovana v uzké spolupraci s oficialnimi narodnimi
zdravotnickymi partnery "Feel free to say no“ a jinymi zdravotnimi odborniky v téchto
zemich, a byly v mnoha piipadech integrovany do jinych probihajicich soutézi, jako je
tieba ,,nekufacka ttidni soutéz*. Ostatni zem¢ se piipojily ke kreativni soutézi Skol pozdéji,
napf. Déansko, Finsko a Némecko. Prvni kolo této soutéze v ramci celé EU prob¢hlo

na narodni arovni. (Europa, Press releases, 10. 3. 2004, [online])

Dv¢ Evropské mladeznické konference o prevenci kouieni byly uskute¢nény: v roce
2000 v némeckém Berliné a v roce 2002 v Mnichove taktéz v Némecku. Konference, které
maji zaujmout a zapojit mladé lidi z celé Evropy v otazkach prevence koufeni a povzbudit
je k rozhodnuti anebo k pokrac¢ovani v nekutackém zptisobu zivota, pfipadné posileni ne-
kufackych zaméri. Kromé toho zde zaci méli byt podporovani, aby se zapojili do aktivni
prace s cilem pomoci vytvofit nekufackou Evropu. Cilovymi skupinami pro konference
byli zaci ve véku 13 let a star§i. Konference slouzila jako vynikajici platforma pro mladé
lidi, aby se spole¢né a aktivné podileli na podpotfe zdravi a zdravého zivotniho stylu a se-
znamili se i s jinymi Kulturami. V ramci tfidnich soutézi zaméfenych proti koufeni, se tfidy
z 13 evropskych zemi zGcastnily soutéze, kde se rozvijely a vymyslely nekutacké projekty,
a piedstavovaly se dalsim mladym lidem z Evropy. Vice nez 600 zakt, koordinatori a uci-
telt se zacastnilo téchto konferenci. Konference v Mnichové pak byla realizovana ve spo-
lupraci s kampani ,,Feel free to say no* financovanou Evropskou komisi. Mnichovska kon-
ference se konala v obdobi od 29. kvétna do 2. ¢ervna v roce 2002. Cela konference méla
bohaty doprovodny program zahrnujici hudebni vystoupeni, déti si mohly vyzkouset tzv.
body painting, byla diskotéka, mnoho soutézi atd. (Smokefree Class Competition, 2002,
[online])

Obrazek 4: Déti predstavuji svilj projekt v ramcei soutéze Skol

(Zdroj: Mladeznické konference Mnichov)
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6.7 Reklamni spoty

V roce 2002 byly vytvoieny televizni spoty, které se promitaly rovnéz v Kinech.
V téchto spotech figurovali slavni fotbalisté a popové hvézdy a vyjadiovali se silné odmi-

taveé proti uzivani tabaku.

no futrure.

or Cigaretires, a2
F 4 erres FEEL FREE TO SA

Obrazek 5: Print screen TV kampané s celebritami (Zdroj:

Media Consulta)

V roce 2003 byly televizni spoty zaméfeny na poselstvi, Ze tabakovy primysl ma ja-

"G

ko primérni cilovou skupinu pravé mladistvé. Televizni spoty nesly nazev ,,Got you!

v ptekladu ,,Dostali T¢!*

Obrazek 6: Print screen TV kampan¢ ,,Got You"‘ (Zdroj: Media Consulta)
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V roce 2004 televizni spot ,,Morphing™ neboli ,,Pfeména‘“ ukazoval kratkodobé dii-
sledky koufeni, jaky negativni vliv maji cigarety, i kdyz dany jedinec kouti teprve kratkou

dobu, naptiklad ties rukou.

Obrazek 7: Print screen TV kampan¢ ,,Morphing® (Zdroj: Media Consulta)

V témze roce (2004) byl vysilany i dalsi televizni spot s nazvem ,,Smoker’s Cough*
po ptelozeni ,,Kufacky kasel®, tento televizni spot zavede divaky na casting pévecké souté-
ze, kde vystoupeni mladému umélci zkazi pravé kutacky kasel. (Media Consulta, 2004,
[online])

VO: Spatna zprdva ohledné tvé budouct kariéry, mas-li kurdacky kasel.

Obrazek 8: Print screen TV kampané ,,Smoker’s Cough*

(Zdroj: Media Consulta)

6.8 Rozpocet

Celkovy rozpocet tfileté¢ kampané ¢ini 18 miliont Eur (¢astka by na jednotliva obdo-

bi méla byt rovnomérné rozdélena: 6 milionti Eur na 1 rok pro 15 ¢lenskych statti EU.

Duleziti medialni partnefi, jako je Evropska vysilaci unie, nékolik celoplosnych tele-
viznich stanic MTV a Eurosport dalo vice nez 50% slevy na vysilani televiznich reklam
kampan¢. Poskytnuté slevy tak umoznily zdvojnasobeni objemu nasazeni spoti v médiich.
Dale, sleva ve vysi nejméné 20% z ceny byla udélena pro ucely piedvadéni kinematogra-

fické reklamni verze. (Europa, Press releases, 8. 11. 2002, [online])
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6.9 Data popisujici u¢innost a dopad kampané
Nasledujici data se vztahuji k celé trileté kampani:

e www stranky ,,Feel free to say no* byly zobrazeny vice nez 8,5milionu krat
e Byla dosazena vice nez 1 miliarda hrubych kontaktti s CS
e Tiskova kampai zasahla vice nez 50 procent z cilové skupiny a 70 % vsech

divek bylo zasaZzeno nejméné devét krat. (Media Consulta, 2004, [online])

Nebyly nalezeny zdroje, kde by se daly vycist dalsi vysledky a dopady kampané,
pouze vyzkum, ktery zkoumd metodou focus group jaké povédomi ma mladez o ¢asti
kampané probéhnuvsi v roce 2002, avSak zaméfuje se zejména na TV spoty, kde vystupuji

slavni hraci fotbalu a umélci z hudebni branze (pop stars).
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7 HELP-PRO ZIVOT BEZ TABAKU (HELP- FOR A LIFE
WITHOUT TOBACCO)

Omezeni spotieby tabakovych vyrobki stile patii mezi hlavni priority Evropské ko-
mise, nebot’ nemoci a amrti zpusobena koufenim stoji zemé EU piiblizné 100 miliard Eur
za rok. EU se v ramci boje proti koufeni rozhodla pokrac¢ovat v preventivnich a informac-
nich kampanich, které povazuje za investice pro zdravéjsi a lepsi budoucnost svych obca-
nd. Kampanémi se EU chce zaméfit na podporu Zivotniho stylu bez tabaku, zejména
u mladych lidi a na nebezpeéi pasivniho koufeni a rovnéz chce podpofit snahy o vytvofeni

nekurackych vefejnych mist.

Kampan ,,HELP- Pro Zivot bez tabaku“ (dale jen ,,HELP*) se tykala vSech 25 c¢len-
skych stati EU, k ptvodnim 15 ¢lenskym statim, jichz se tykala predesla kampan EU,
pfibylo dalsich 15 stati: Ceska republika, Estonsko, Kypr, Lotyssko, Litva, Mad’arsko,
Malta, Polsko, Slovinsko a Slovensko. Kampan probihala v letech 2005 — 2010 a je rozdé-
lena na 2 faze: ,,HELP- Zazivot bez tabaku*“ a ,,HELP 2.0“. Druha faze ,,HELP 2.0
se odlisuje od predchozi faze diky svému ptistupu, ktery se snazi aktivné zapojovat cilovou
skupinu do vSech aspektii kampang. Stavi na interaktivnosti, nejde tedy pouze o jedno-
smérnou komunikaci. Pozdgji v roce 2007 ptistoupilo k EU jesté¢ Bulharsko a Rumunsko,

druha faze kampané ,,HELP 2.0* se tedy tykala uz 27 ¢lenskych statu.

Cel¢ protikutacké tazeni navazuje na predchozi osvétovou protikurackou kampai
»INebojte se fict ne* a Cerpd ze zkuSenosti ziskanych v této predchozi kampani, v niZ bylo

dosazeno vice neZ jedné miliardy kontakt s mladezi v rdmci celé EU.

Kampan ,,HELP* zahrnuje osvétové turné, kampané zamétené na vetejnost, reklamni
kampané a internetové stranky s radami ohledné problematiky spjaté s kourenim. Kampan
»~HELP* byla vytvofena konsorciem zdravotnickych odborniki a medialnich spolecnosti.
Medidlni spolecnosti, které maji celou kampan na svédomi, Ligaris a Carat Global Ma-
nagement, spolupracuji jako partnefi s nevladnimi neziskovymi organizacemi a vetfejnymi
zdravotnickymi subjekty, které jsou sdruzeny v Evropské siti pro prevenci koufeni. (HELP

- For a life without tobacco, 2010, [online])

7.1 Cile kampané

Hlavnim cilem této osvétové a informacni protikuracké kampané bylo upozoriiovat

na nebezpeci spojend s pasivnim koufenim, budovat povédomi o ucincich a vlivech tabaku
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na lidsky organismus s cilem, aby lidé s koufenim vibec nezacinali- prevence. A nakonec
mezi cili kampan¢ je 1 odnauceni kouteni u lidi, ktefi jiz maji vytvotenou zavislost, po-

skytnout jim odbornou pomoc a rady, aby byli schopni s timto zlozvykem uc¢inné bojovat.

Jde tedy o snahu poskytnout jedine¢né, souvislé, u¢inné a efektivni feSeni komunika-
ce, které bude plisobit v rdmci vSech ¢lenskych stati EU a podnécovat k tomu, aby koufeni
prestalo byt brano jako normalni a bézny jev ve spolecnosti, tedy k tzv. denormalizaci kou-
feni. (HELP - For a life without tobacco, 2010, [online])

7.2 Cilova skupina

Ob¢ faze kampané maji stejnou cilovou skupinu, a tou jsou predevsim mladi lidé zi-
jici v ¢lenskych statech EU. Kampan tedy cili konkrétn€ na mladez ve véku 15 az 18 let
a na mladé dospélé ve véku 18 az 34 let. Kampan se zvlast’ soustiedila v oblasti prevence
na lidi ve véku 15-24 let a to na divky a socialné¢ znevyhodnéné, které byly oznaceny

za obzvlast’ rizikovou skupinu, ktera ma ur¢ity potencial zacit s koufenim.

Postoj CS, tedy mladych lidi je obzvlasté dulezity v tomto piipad€, kde je snaha
0 vybudovani trendu, ktery by koufeni odsuzoval jako néco ,,nenormalniho®, zastaralého,

nemoderniho a Skodlivého.

7.3 Kreativni strategie

Sloganem kampané a zaroveini 1 hlavnim motivem je ,,HELP- Za Zivot bez tabaku®.
Ze sloganu je jasné¢ patrné, ze kampan nabizi pomocnou ruku ohledné problematiky tykaji-
ci se koufeni a snazi se vytvorit zdravéjsi a lepsi svét bez konzumace tabdku. Bez cigaret

se da Zit plnohodnotny a zdravy Zivot.

Kampai vyuziva pfedev§im humor a nadsazku, v jedné z kreativnich myslenek, bylo
koufeni cigaret symbolicky nahrazenou pouzivanim papirové frkacky, aby bylo ukazano,
jak je koufeni sméSnym zvykem, jde zde o spojitost mezi nesmyslnosti toho, ze si lidé kou-
fenim dobrovolné do téla vpravuji Skodlivé a Zivot ohrozujici latky, a kromé svého zdravi
uvadéji do nebezpeci pasivniho koufeni i své okoli, stejné tak je nesmyslné a smésné kdyz
lidé co chvili vytdhnou papirovou frkacku a obtézuji okoli.

Vsechny materidly druhé faze kampané (,,HELP 2.0%) odkazuji na népady, jak

pfestat s koufenim, jak nezacinat koufit, nebo jak fesit pasivni koufeni. Kampaii nam uka-

zuje, jak své problémy ohledné koufeni fesi jini lidé, casto velmi neefektivnim, nedspes-
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nym, sm&$nym a mnohdy i nerealnym zptiisobem (nadsazka). Kampan ,,HELP* pak posky-

tuje efektivnéjsi zptisoby, napady a rady a zaroven shromazd’uje napady vefejnosti.

Kampan se zcela vyhyba ukazovani désivych a realisticky pojatych dasledk, které
byly zpiisobeny koufenim (nemoci, kuidkovy plice plné dehtu atd.). Sazi na opacnou stra-
tegii, CS je lehkym, nenasilnym zptisobem vybizena k tomu, aby se sama nad sebou za-
myslela a oznacila koufeni jako problém, ktery je tfeba odstranit. Cilem bylo, aby CS

Z vlastni iniciativy nastartované kampani, navstivila webové stranky kampané.

Sile kampan¢ napomaha také to, ze ,,HELP* se stala prvni zdravotni kampani EU, kte-
ra uspésné vytvorila a rozvinula svou vlastni znacku, kombinuje celoevropsky slogan (kde
vzdy zustava anglicky vyraz ,,help*, kterému CS rozumi) a logo, pouziva tak stejnou takti-
ku jako tabdkovy primysl, kde jsou také vytvofeny znacky, které riznym zptisobem ko-

munikuji. (HELP - For a life without tobacco, 2010, [online])

7.3.1 Reklamni apel

Jak je jiz popsano vyse, kampan sazi na humor a nadsazku a vlastné tak vaznou a se-
ridzni problematiku, jakou koufeni je, zesmésiuje, ¢imz se snazi jednak upoutat pozornost

a jednak naznacit pfijemctiim, Ze koufeni je sméSnym zlozvykem.

7.4 Komunikacni strategie
Komunika¢ni strategie nese tyto zékladni zpravy:

e Koufeni je smé&Snym zvykem, kterym dobrovolné ubliZzujeme sami sobé
e MaS problém tykajici se koureni? HELP nabizi efektivni pomoc, rady a napa-
dy
e Nezacinej s koufenim, Zij plnohodnotny Zivot bez tabaku
e Pasivni koufeni znamend nebezpeci pro vSechny pohybujici se v okoli osoby,
ktera koufi
Komunikace je zaméfena na informovéani vefejnosti o moznostech pomoci

v souvislosti s ochranou pied pasivnim koufenim, s tim, jak nezacit koufit a také s tim, jak

se koufeni odnaudit.

Kampan vyuziva velkého mnozstvi komunika¢nich prostiedku: televizni reklama
se objevila v prvni i druhé fazi kampang€. V obdobi prvni faze kampané bylo odvysilano
70 tisic spotil prostfednictvim 96 narodnich TV stanic v celé EU. Ve druhé fazi kampané

bylo odvysilano 26 tisic spotl prostiednictvim 134 narodnich TV stanic. MTV Europe také
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prispéla k rozsifeni TV reklamy, kdyz v ramci spoluprace vytvorila vlastni animované pro-

jekty odkazujici na kampan ,,HELP*.

Pro potfeby kampané byly vytvoieny specialni webové stranky (www.help-eu.com),
které obsahovaly rady, odbornou pomoc, praktické informace atd. ohledné rtiznych pro-
blému s koutfenim ve 22 jazycich. Ve druhé fazi kampané se pak komunikace mnohem
vice soustfedila na internet, ktery se stal zdkladnim hnacim a komunika¢nim prvkem kam-
pané. Stranky byly k dispozici i v mobilni verzi pro tzv. ,,smart phony*. V této dob¢ byl
zprovoznén tzv. coaching, ktery prostfednictvim e-mailu po 2 meésice pomdhal lidem
prestat s koufenim. Nicméné, bylo potfeba apelovat na mladou CS, takze web smétoval
k ,,infotainmentu®, tedy zacal podavat informace zabavnou formou. Web se stal zdrojem
obrazki a videi, které vytvareli samotni uzivatelé na podporu kampang, tak vzniklo mnoho
videi atp., které se zacaly $ifit viralné, do kampan¢ byla zakomponovana technika viralniho
marketingu. CS zacala pfispivat a aktivné se zapojila do sekce, kde bylo mozné ptidat na-
pady, tipy atp., které mely pomoci jinym s problémy souvisejicimi s koufenim. Na webu
se také objevilo mnozstvi pocitacovych her, které bylo mozno stdhnout jako aplikace
do mobilnich telefont. DileZitou soucasti se stala od roku 2009 i online animovana série

nazvana ,,Helpers®.

»Helpers® je dvanactidilny online seridl, ktery byl navrzen ve spolupraci s mladymi
lidmi z CS, prvni dil byl spustén 15. 10. 2009. Serial m¢l vlastni webové stranky (helpers-
eu.com), hlavnimi postavami byli Chuck, Loona a Skinny, tito 3 hrdinové poskytuji mla-
dym lidem absurdni rady, jak si maji poradit s problematikou koufeni (vSe navazuje na TV
kampan, kde mladi lidé maji své vlastni bizarni zplsoby, jak vyfeSit své problémy
s koutenim), kazdy z hrdint je expertem na odliSny problém- prevence kouteni, odvykani
a pasivni koufeni. Stranky primarné cili na mladez od 15 let, ta m& moZnost podilet
se na serialu- byla zde moznost navrhnout pokracovani déjové linie. Déle stranky nabizi

stazeni vyzvanéni ¢i pozadi do mobilniho telefonu. Prostor pro ,,Helpers* byl 1 na socialni

siti Facebook, v Dailymotion a Bebo, také na specidlnim kanalu YouTube.

HELPERS _

THE BEUROPEAN COMNMISSION'S WEB SERIES

Obrazek 9: Ukazka Helpers postavicek
(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)


http://www.help-eu.com/
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Za zminku stoji 1 online kampan virdlniho charakteru, nesla nazev ,,Nicomarket
a probihala v letech 2007 — 2008. Viral propagoval sérii imaginarnich produktt, které na-
hrazovaly negativni dopady koufeni, §lo napiiklad o pletovy krém, po jehoz pouziti uziva-
telé vypadali o 10 let starSi, nebo o zubni pastu, po které zezloutly zuby, vyrobek snizujici
sexualni potenci, ¢i osvézova¢ vzduchu s ,,vini“ cigaretového koute. Na konci ,,reklamy*

byli uzivatelé ptesmérovani na oficialni webové stranky ,,HELP* kampané.

e

SWITH: ADDED TAR'S

Obrazek 10: Ukazka produktt ,,Nicomarketu* (Zdroj: HELP — For a life without tobacco)

I dal$i materialy kampané byly od roku 2009 umistovany na Facebook a YouTube.
Mnohé externi webové stranky, které navstévuji mladi, byly pfizvany ke spolupraci, napii-

klad portaly jako je Yahoo! a MSN.

Neméné¢ bylo dilezité jiz zminéné online partnerstvi s MTV, diky némuz vznikl pro-
jekt ,MTV Smoke Screen®, jednalo se o digitalni projekt, kde jsme sledovali 10 mladych
Evropant v jejich snaze pfestat koufit béhem jednoho mésice v roce 2009. 5 divek a 5
chlapcii denné aktualizovalo sviyj blog, kde byla i1 riznéa videa a dal§i multimedialni obsah,
aby CS mohla vidét, jaké délaji pokroky. VSichni Gspé$né piestali koutit, k uspéchu piispél

,efekt reality show* a to, ze se jednalo o skutecné emoce skute¢nych lidi.

Partnerstvi bylo navdzano sradii, konkrétn¢ sraddiem ,,NRG Radio”“ na Kypru
a s radiem ,,Beat” v Ceské republice. Kromé toho byla navazana dalsi pfinosna partnerstvi

a spoluprace s mnoha narodnimi neziskovymi organizacemi, projekty a institucemi.
Ohledné vyuzitych propagacnich prostfedka a nastroji nechybély ani tiskové zpravy
a jiné PR aktivity, letaky, reklama v tisku (napfiklad Elle), bannerova reklama, mnoho

eventd a zapojeny byly i socidlni sité (Facebook).

Veskeré propagacni prosttedky odkazovaly na pomoc, ktera je k dispozici na webo-
vych strankach. (HELP - For a life without tobacco, 2010, [online])
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7.5 Timing

Cela kampan (jeji prvni faze) byla spusténa 1. biezna roku 2005. 31. kvétna 2009
(na Svétovy den bez tabaku) byla uvedena druha faze kampané, ktera trvala az do konce

roku 2010.

Kampan byla zamérn¢ nejintenzivnéj$i vzdy na pocatku nového kalendainiho roku,
tak, aby se podaftilo zacilit na mladé lidi, ktefi si davaji novoro¢ni piedsevzeti, mezi ktera
Casto patii, mimo jiné, i to, prestat koufit. Lidé byvaji v dobé po Vanocich plni optimismu
a snaze se odhodlaji naptiklad k tomu, Ze se nikdy nestanou kuidky. Dale byla kampan

intenzivnéjsi v dobé, kdy kon¢i a za¢ina skolni rok.

Televizni reklama v 1. fazi kampané ,,HELP* byla vysilana v sedmi samostatnych vl-
nach: v prab¢hu Cervna 2005, v priabéhu zaii 2005, v lednu 2006, v zaii 2006, v lednu
2007, v zati 2007 a na pielomu ledna a unora v roce 2008. (HELP - For a life without to-
bacco, 2010, [online])

7.6 Eventy

Eventy mizeme rozdélit do 2 kategorii, a to eventy potadané ptimo pro ,,HELP*
kampan a eventy, které byly pofadany jinymi organizacemi a kampan ,,HELP* se s nimi
spojila a n¢jakym zptsobem je podpofila (zde se jednalo ptedevsim o sportovni a kulturni

akce).

Velice popularni byla aktivita, kterd se uskuteciiovala v ramci obou typi eventi,
a to specialni stanek vybaveny pfistroji a odborniky, kteti zdjemciim méftili obsah oxidu
uhelnatého v krvi. Kufaci, nebo pasivni kutaci maji v krvi vétsi mnozstvi této latky, nez

jaké je povoleno pro emise ve méstech.

Eventy mens$iho rozsahu zahrnovaly aktivity jako plazovy volejbal, atletiku, zavody
na koleckovych bruslich, v nékolika zemich byly v ramci kampané potfaddany ,,nekuiacké
vecirky*, kde byla hlidka oblecena v policejni uniformé a dohliZela na to, ze se skute¢né

nekoufi.

Dalsi eventy tzv. ,,Street Art™ byly organizovany ve spolupraci s mladezi, ktera tvofi
graffiti. Navstévnici akce pak mohli umélce podnécovat k vytvareni riznych protikutac-
kych motivii &i se sami chopit spreje a tvofit. V Ceské republice byl tento event spojen

s festivalem Rock for People, ¢imz byla zajisténa velkd navstévnost a popularita eventu.
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Do eventl Ize zaradit i kreativni soutéz, jejimz cilem bylo vyburcovat CS k aktivit¢.
Mladez méla ve druhé fazi kampané zasilat prostfednictvim internetového formulare své
napady, tipy, triky, rady atd. ohledné toho, jak piestat koufit, jak viibec nezacit ¢i jak chra-
nit své okoli pied dusledky pasivniho kouteni. (HELP - For a life without tobacco, 2010,

[online])

7.7 Reklamni spoty

Béhem Sestileté kampané bylo vyuzivéano televizni reklamy od cervna 2005 do fijna
2010. Celkem byly pouzity 2 rizné zakladni kreativni myslenky zabyvajici se tematikou

prevence, odvykani a pasivniho koufeni.

Série spotil se zastieSujicim nazvem ,,Papirova frkacka“ (,,Paper Whistle*) byla
prvni vinou TV kampan¢ a probihala od roku 2005 do roku 2010. Papirova frkacka/pistala
byla pouzita jako symbol cigarety, cigarety jsou ve vSech spotech nahrazeny frkackami,

VW v

koufeni je zde zesméSnovano a ukazovano jako zcela absurdni zvyk.

TV kampan pak pokracovala odli§nou kreativni mysSlenkou, a to fadou spoti sjedno-
cenych pod nazvem ,,A jaky je Vas zpusob?* (,,What’s Your Tip?*) Tato druha vina TV
spotti ukazovala neefektivni snahu a rizné napady jednotlivel, jak prestat koufit, jak neza-

¢it koutit, ptipadné, jak ochranit druhé pted dusledky pasivniho koufeni.

7.7.1 Série spoti ,,Papirova pist’ala“ (2005 - 2008)

V ramci této kreativni myslenky vznikly celkem 4 spoty. Prvni z nich je zamétfen
na odvykani koufeni. Spot mé nazev ,,Kancelai* (,,The Office*), vystupuje zde mlady muz,
ktery ihned po probuzeni sahne po cigarete, tedy po papirové frkacce. Dalsi si d4 hned
Vv kancelafi ke kave, poté v rychlosti opousti kancelar, aby si koupil dal$i krabicku, a na-
sledné si da cigaretu-frkacku v podchodu. Na konci tohoto spotu, i vSech dalSich je upo-
zornéni, ze koufeni je hloupé a sméSné, Ze existuji alternativy a nasleduje slogan ,,HELP —

pro Zivot bez tabaku‘ a odkaz na webové stranky.

Obrazek 11: Print screen TV kampané ,,The Office*
(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)
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Dalsi spot nese nazev ,,Skola“ (,,The School®), cigarety jsou opét nahrazeny frkaé-
kami, aby bylo patrné, o jak smé&ny zlozvyk se jedna. Skolaci se sejdou na §kolnich z-
chodcich a vytahnou ,,frkacky*. Néasledn¢ vbéhne dalsi chlapec a naznaci, Ze ptichazi jeden

z uciteld, Skoléci zacnou plasit a frkacky v rychlosti zahazuji a schovavaji. Spot je zaméten

na prevenci v oblasti koufeni.

&

Obrazek 12: Print screen TV kampané ,,School
(Zdroj: YouTube.com)

Zbyvajici 2 spoty se tykaji pasivniho koufeni. Jeden z nich nese nazev ,,Teenager*
a ukazuje divku, ktera vSude kolem sebe slySi zvuky z frkacky, na Skolnim hiisti, pfi cesté
domil ze Skoly a nakonec 1 doma, kdyZ narazi na rodi¢e v obyvacim pokoji s frkackami

Vv ustech, aby se divka ochranila pted pasivnim koufenim, radéji se zavie ve svém pokoji.

i

Obrazek 13: Print screen TV kampané , Teenager*

(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)

Posledni spot se jmenuje ,,Party” a ukazuje nam atmosféru v klubu, kde se kona
party a je zde velkd koncentrace mladych lidi, mnozi z nich maji frkacky a je zde patrné,
jak s nimi obtézuji ostatni. Oba spoty konéi informaci, Ze pasivni koufeni zabije ro¢né

19 tisic obdanu EU- nekuraku.
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Obrazek 14: Print screen TV kampané ,,The Party*
(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)

7.7.2 Série spoti ,A jaky je Vas zpusob?“ (2009 — 2010)

V této fazi kampané bylo nasazeno celkem 5 spotl, pficemz kazdy z nich se vénuje
jinému problému souvisejicimu s koufenim. VSechny kampané jsou zakonceny sdélenim,
ze skutecné efektivni zpisoby, jak prestat s koufenim a jak viibec nezadit, jsou k dispozici

na webovych strankach ,,HELP — pro zivot bez tabaku®.

,Bublina“ (,,The Bubble®) je ndzev jednoho ze spotli, hlavnim hrdinou je mladik,
ktery koufi, a zoufale se snazi ochranit své okoli pted pasivnim koufenim. Problém fesi
tak, ze se od pasu nahoru oblékne do prithledného nafukovaciho mice. Narazi vSak
na mnoho problémi: na vecéirek neni kvili velikosti ,,bubliny” schopen bez potizi projit
dvermi, nemuze dat polibek divce a nemiiZe si ani pfituknout s ostatnimi ucastniky vecirku

adat si drink. Jeho napad nebyl dobrym fesenim, efektivnéjsi zplsoby jsou k dispozici

Obrazek 15: Print screen TV kampané ,,The Bubble*
(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)

Dalsi spot ,,Domino* se tykéa problému s odvykanim. Hlavni hrdinka se snazi piestat

s koufenim, ma na to takovy svlij maly trik, kdyz vezme krabicku cigaret, spusti se domino
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efekt, padajici knihy postréi stolni lampu, ta katapultuje pradlo na polici, kde se prevrhne

vaza atd., cely proces vede k n¢kolika vétraktim, které se spusti a uhasi zapalenou cigaretu.

Obrazek 16: Print screen TV kampan¢ ,,Domino*

(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)

Yvow

Jiny spot, ktery rovnéz tesi problémy s odvykanim, nese nazev ,,Opice* (,,The Mon-
key*). Hlavni postavou je mlada Zena, kterd neni sama schopna piestat koufit, nasla si pro-
to pomocnika- malou opicku, ta ji pfi snaze zapalit si cigaretu v parku vytrhne cigaretu
Z Gst a sebere ji 1 celou krabic¢ku, kterou posléze znici. Maminka s dcerkou, které celou

situaci pozoruji, jsou znechuceny tim, jak Zena opicku zneuziva.

Obrazek 17: Printscreen TV kampan¢ ,,The Monkey*
(Zdroj: YouTube.com)

Zbyvajici spoty jsou zaméteny na prevenci koufeni. Spot nazvany ,,Polibek* (,,The
Kiss*) nam ukazuje mladou divku, ktera nekoufi, ani s koufenim nechce zacinat. Pokazd¢,
kdyz ji nékdo z pratel nabidne cigaretu, vrhne se na nejblizSiho chlapce z okoli, a za¢ne ho

libat. Problém nastava ve chvili, kdy je divka venku pouze se dvéma kamaradkami a jedna

Z nich ji nabidne cigaretu.

Obrazek 18: Print screen TV kampané ,,The Kiss*
(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)
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Posledni spot nese nazev ,,Mracek* (,,The Cloud*), stfedni postavou je opét mlada
divka, ktera nekoufi a ani nechce zacit koufit. Jejim feSenim je to, ze ma na provazku pfi-
vazany mracek, ktery vzdy, kdyz si divka vezme od né¢koho cigaretu, tak mracek spusti

prudky dést’ a ten cigaretu uhasi.

Obrazek 19: Print screen TV kampané ,,The Cloud*
(Zdroj: HELP — For a life without tobacco)
7.8 Rozpocet

Na prvni fazi kampang, ktera probihala v letech 2004-2008 a tykala se 25 ¢lenskych

statt EU, Komise vyc¢lenila celkem 72 miliond Eur.

Rozpocet na kampan v roce 2009 ,,HELP 2.0 ¢ini 16,8 milionu Eur. S tim, ze bude-
li kampan Gspésna, rozpocet na rok 2010 bude stanoven na stejnou ¢astku. Nakonec tomu

tak bylo, takze rozpocet na druhou fazi kampang Cinil celkem 33,6 miliond Eur.

Celkovy rozpocet na Sestiletou komunikaéni osvétovou protikurackou kampan se tedy
vySplhal piiblizné k ¢astce 106 miliont Eur. (HELP - For a life without tobacco, 2010,

[online])

7.9 Data popisujici u¢innost a dopad kampané

Nejprve uvadim vyhodnoceni a data vztahujici se k celé kampani, tzn. k obéma fa-

zim, nebo k jednotlivé akci, kterd méla omezenou dobu trvani.

e 439% respondentil si pamatovalo alesponi jednu z TV reklam kampang, kterou
vidéli v roce 2010 (nardst o 15% vzhledem k roku 2005)

e 80% z nich shledalo TV reklamu zajimavou a 90% pochopilo poselstvi kam-
pané, ze odborna pomoc je k dispozici

e 32% zasazené CS rozpoznalo, Ze za TV kampani stoji EU

e  69% kuraka sdélilo, Zze kampan byla podnétem k vyhledani informaci nebo
pomoci (zvySeni o 10% oproti roku 2005)

e 15,6 milionu navstév webovych stranek v letech 2005- 2010
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e celkem 218 500 lidi se piihlasilo do e-mailového coachingu, ktery jim mél
pomoci prestat s koufenim

e 5 miliona unikatnich navstévnik na webovych strankach kooperujiciho pro-
jektu ,,MTV Smoke Screen*

e seridl ,,Helpers* byl zobrazen vice nez 6 milionkrat

e uveiejnéno 8 400 Clanka a reportdzi v médiich béhem roku 2005- 2010

Ukazatele vztahujici se k prvni fazi kampané (2005 — 2008):

e 59% obcanli mladsich 25 let vidélo néktery spot TV kampané

e 79% mladych Evropanii pochopilo z TV spoti hlavni poselstvi kampané:
pomoc a rady jsou k dispozici na internetovych strankach

e 340 tisic lidi si nechalo zmé&fit hladinu oxidu uhelnatého v Krvi

e konalo se vice nez 1100 eventl v ramci ¢lenskych stati EU

Kampan prosla systematicky mnoha pre-testy i post-testy spole¢nosti Ipsos. Rozho-
vory s 26 tisici lidmi z CS jsou zakladem pro dikladné hodnoceni dopadu druhé faze kam-
pané ,,HELP*.

e  68% obcanl EU mladsich 25 let vidélo n€ktery spot TV kampané

e 89% mladych Evropanti pochopilo z TV spoti hlavni poselstvi kampané:
pomoc a rady jsou k dispozici na internetovych strankach

e dosazeno 504 miliont kontakti s CS

e vice nez 1 tisic napadi a rad prislo od mladeze v EU v roce 2009 v ramci
kreativni soutéze

e uvefejnéno vice nez 1 tisic ¢lankid a reportazi béhem roku 2009

e vice nez 100 tisic lidi si nechalo zméfit hladinu oxidu uhelnatého v krvi

Statistiky prizkumu Eurobarometr ukazuji, ze podil kutakti mezi populaci EU klesl
z 32% v roce 2006 na 29% v roce 2009. Nicméné neni mozné prokazat pri¢innou souvis-
lost mezi efektem kampané ,,HELP* a poklesem poctu kutakti. Vliv mohlo mit mnoho dal-
sich faktort, naptiklad vzrostly ceny tabakovych vyrobkd, ¢lenské staty mély vlastni proti-

kuracké kampang, nékteré zemé piijaly piisnéjsi legislativni opatieni proti kouteni atd.
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7.9.1 Ocenéni kampané

»HELP*“ kampan ziskala v prabéhu let 2005 az 2010 celkem 11 cen od specialistii
vV oboru marketingovych komunikaci. Naptiklad v roce 2009 ziskala v Pafizi dvoji ocenéni

v oblasti e-marketingu. (HELP - For a life without tobacco, 2010, [online])
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8 EX-KURACI JSOU NEZASTAVITELNI (EX-SMOKERS ARE
UNSTOPPABLE)

Kuraku stale ubyva, nicméné stale jejich pocet tvofi ptiblizn€ jednu tietinu populace
Evropy, cozZ ptedstavuje pro EU velky zdravotni a socioekonomicky problém, ktery se sha-
Zi tesit. Zatim nejnovejsi kampan, kterd byla spusténa Evropskou komisi v poloviné roku
2011, nese nazev ,,Ex-kufaci jsou nezastavitelni® (dale v textu jen jako ,,Ex-kufaci®) a je
logickym a navazujicim pokra¢ovanim nastoupené cesty EU v boji proti koufeni pomoci
informacnich, osvétovych a podptirnych protikurackych kampani. Jeji zaméteni se piesou-
va z ukazovani nebezpeci, které souvisi s koufenim, na ukazovani vyhod a pfinosu, které
prichéazi s rozhodnutim ptestat koufit a pak tak skutecné ucinit. Kampan by méla Cerpat
ze zkusenosti nabytych pfti predchazejici protikuracké iniciativé ,,HELP* a zahrnuje digi-
talni platformu, televizni reklamu, reklamu v tisku, webové stranky, potadani eventd, Vi-

ralni marketing, socialni sité a dal$i interaktivni nastroje. (Steffes, 2011, [online])

Tento motivaéni program pro kutréky i byvalé kurdky probiha ve vSech 27 ¢lenskych
statech EU a hlavnim smyslem je upozornit na pozitiva, kterd jsou spojena s Zivotem bez
zavislosti na tabaku. Kampan byla svéfena do rukou konsorciu agentur Saatchi & Saatchi
Europe, Huntsworth/Grayling, ZenithOptimedia, and European Service Network, pti¢emz
Saatchi & Saatchi je hlavnim partnerem a je tedy zodpovédny za rozvoj komunikacni stra-
tegie, kreativni koncepci, vSechny reklamni aktivity, fizeni komunikacnich ¢innosti a vy-

robu komunikacnich materialt. (Saatchi & Saatchi, 17. 5. 2011, [online])

8.1 Cile kampané

Hlavnim cilem kampané je ukézat, jaké vyhody a pfinosy mohou kufaci ziskat, kdyz
ptestanou koufit. Jako vzor a inspiraci pro ty, kteti chtéji piestat, vyuZziva kampain byvalé
kutdky a jejich dosazené uspéchy. ,,Ex-kufdci se zamétuji na to, povzbudit ob¢any, aby
prestali koufit a s timto odvykanim jim pomoci, dale aby se zvySovalo povédomi o nebez-
peci tabaku, podpofit odhodlani téch, kteti s koufenim prestali nevracet se k tomuto zlo-
zvyku, a v neposledni fadé se snazi o naplnéni dlouhodobého cile Komise EU- vytvofit

nekutackou Evropu.
V prvnim roce kampané bylo cilem pfedev§im vyvinout koncepci této protikuracké
kampané a podpofit jeji piijeti vefejnosti. V nasledujicich letech by se pak do centra po-

zornosti mély dostat vyhody, kterych nabyli kufraci, ktefi se svym zlozvykem skoncovali:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

zdravotni, osobni i finan¢ni piinosy spojené s rozhodnutim pfestat koufit a se skute¢nou
realizaci tohoto rozhodnuti. (Public Health: Tobacco, 2011, [online]; Dondelinger, 16. 6.
2011, [online])

8.2 Cilova skupina

eey

Tato kampan se zamé&fuje na vSechny kutaky a ex-kuraky zijici na uzemi EU ve véku
od 25 do 34 let, coz ¢ini témét 28 milionu lidi v celé EU. Zvlastni pozornost v ramci vyse
uvedené CS pak bude vénovéna specifickym skupinam, které patii mezi vysoce rizikové
vuci navykim, jako je koufeni, do téchto specifickych skupin patii zeny a ob¢ané EU nizsi

socioekonomické tiidy. (Europa: Zastoupeni v Ceské republice, 16. 6. 2011, [online])

8.3 Kireativni strategie

Nazev kampané a jeji slogan jsou velmi podobné a prakticky splyvaji v jeden celek.
Jak je uvedeno vySe, kampan nese nazev ,,Ex-kufaci jsou nezastavitelni* a slogan pak zni

»otan se ex-kufdkem, stail se nezastavitelnym®.

Slogan by mél byt v souladu s hlavni myslenkou, na které je postavena cela kampan,
tou je poukazat na vyhody, které nekutactvi piinasi véetné kvalitnéjsiho, bohatsiho a zdra-
véjsiho Zivota ¢i posileni sebevédomi byvalych kuraki.

Kampai se tedy snazi motivovat ukazovanim pozitiv, piijjemcim neni ukazovano to,
co jim koufeni bere, jak je nebezpecné a jak zdvazné mohou byt diisledky konzumace ta-
baku, naopak, kampan ukazuje ptinosy, co ziskame, nebudeme-1i kouftit, naptiklad nekufra-
ci maji vice penéz (neutraci za drahé cigarety), nekutaci ziji déle, jsou lepSimi milenci
(koufeni mlize zplisobit problémy s erekci), nekutaci jsou lepSimi rodici (jejich déti nejsou
vystavovani nebezpeci, které piinasi pasivni koufeni, nejsou détem Spatnym vzorem,

od kterého by pak potomci tento navyk pievzali) a mnoho dalSich vyhod.

K podpofeni diveéryhodnosti celé strategie byli vybrani realni byvali kufaci, celkem
27 mladych lidi, z kazdého ¢lenského statu EU jeden zastupce, byly tak ukazany opravdo-
vé piibéhy a jaké konkrétni vyhody, pfineslo konkrétnim jednotliveiim jejich rozhodnuti
a realizace zanechdni koufeni. Vybranych 27 lidi se tak stalo tzv. ,,Ambassadory* (vyslan-
ci), ktefi pak prezentuji kampan v zemi EU, odkud pochazeji a jsou tvafi ,,Ex-kurdka‘

V dané zemi.
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8.3.1 Reklamni apel

V kampani se objevuje vice reklamnich apeld, vSechny pouzité apely by se vsak daly
shrnout pod apel pfinosu nebo vyhody. ,,Ex-kufaci jsou postaveni na tom, Ze nekoufi-li
Clovek, ¢i prestane-li koufit, pak se mu dostane fady vyhod. Kazdy ¢loveék je jiny, nékoho
zaujme pouzity apel materialniho bohatstvi (cigarety stoji mnoho penéz), jiného apel svo-
body (cigarety omezuji svobodu, napt. ¢lovék je nucen opustit kancelar ¢i jiny nekutacky
prostor, aby si mohl zapalit cigaretu), dal§iho apel rodiny (koufeni v dobé téhotenstvi
ohrozuje zivot nenarozeného ditéte), zdravi (koufeni zpusobuje mnoho zavaznych one-

mocnéni), aktivity (vyssi aktivita a vykon ve tieba sportu) atd.

8.4 Komunikacni strategie
Komunikacni strategie nese tato zakladni poselstvi:

e Prestat s koufenim znamena krom¢ osobniho vitézstvi viile nad moci nikotinu
i mnoho dal$ich vyhod a pozitiv

e PomiZeme Ti piestat koufit, vyuzij nastroj iCoach

e Nejsi sam, kdo bojuje se zavislosti na nikotinu, inspiruj se piibéhy a tispéchy
,,2Ambassadora‘

e Patii§ k nekurdkim ¢i byvalym kufdkim? Patii§ do vitézného tymu, bud’

na sebe pysny!

Jadrem komunikace ,,Ex-kufdk* je snaha pfivést pozornost k pozitivnim aspektim
nového potencialniho chovani misto toho, aby bylo upozorfiovano na negativni disledky

soucasného zlozvyku.

vvvvvv

je osobni internetovy instruktor, ktery analyzuje individualni kufacké navyky a poskytuje
denné vSem zaregistrovanym (registrace probihad prostfednictvim socialni sit¢ Facebook
nebo webovych stranek) odborné praktické poradenstvi ohledné odvykani koufeni, rady
jsou diky analyze konkrétnich uzivateld §it¢é na miru. iCoach je kdispozici zdarma
a ve vSech 23 tufednich jazycich, kterymi se mluvi v EU, navic obsahuje mnoho dalSich
interaktivnich prvki, jako je diaf na monitoru, grafické znazornéni denniho pokroku, re-
porty, které ukazuji vysledky za urcitou nastavitelnou dobu, zpétnou vazbu a doporuceni

na zéklade téchto vysledkli nebo rizné mini testy. Na tento nastroj ¢i na webové stranky
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a narodni stranky Facebooku, kde najdeme pfistup k nastroji, také odkazuji veskeré propa-

gacni materialy kampané.

Ve vSech 27 zemich bézi reklamni kampan ,,Ex-kufaci®, ktera zobrazuje tzv. ,,Am-
bassadory*, hrdé ex-kutaky, ktefi byly obsazeni, aby se stali sou¢asti kampané, nebot’ sami
vyuzili nastroje iCoach a zvitézili nad svym zlozvykem. Svou podporu kampani vyjadfil
I prosluly britsky fotograf Rankin, ktery propagac¢ni materialy s ,,Ambassadory” nafotil.
Spoluprace s ,,Ambassadory* byla vyuzita jako tiskova reklama, dale vznikla tzv. knizka
do kavarny, jedna se o knizku formatu A4, kde jsou profesionalni fotografie vSech 27
»~Ambassadorid®, jsou zde ptibéhy jednotlivcil, co jim dalo to, Ze skoncovali s koufenim.
Ceskou zastupkyni je Martina Elisové, ktera vyzdvihuje svobodu jako hlavni benefit. Ten-

to materidl by m¢l byt distribuovan do siti kavaren ve vSech zemich EU.

BETTER
MEUM5

e LA

Obrazek 20: Ukazka fotografii ,,Ambassadori* pouzitych do knizky

do kavaren (Zdroj: exsmokers.eu)

K dal$im propagac¢nim a informacnim prostiedkiim, kterych je v doposud kampani
vyuzivano, patii dva televizni spoty, reklama v ti§ténych médiich, online bannery, narodni
webové stranky, socidlni sit€ a mnoho eventl. (Top lékar, 21. 9. 2011, [online]; Europa:

Press releases, Q&A, 16. 6. 2011, [online])

8.5 Timing

Tato nova kampan, tedy jeji prvni faze, zamétujici se na zavadeéni a piijeti koncepce
vetejnosti, byla spusténa 16. Cervna 2011. Druha faze (tzv. ,,re-launch®) byla spusténa
14. 74 2011, uvedeni druhé faze bylo oficialné ozndmeno ve stejny den, béhem tiskové

konference v Bruselu. Podle planu by cela kampan méla trvat piiblizné 3 roky, doba trvani
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,»Ex-kufakd je tedy vymezena od ¢ervna 2011 do konce roku 2013. (Public Health: To-
bacco, 2011, [online])

8.6 Eventy

Kampan podpofila a navazala na mnoho akci konanych na narodni bazi v jednotli-
vych ¢lenskych statech EU. Zamétuje se zvlast na sportovni udalosti nebo na akce, které
maji souvislost se zdravym zivotnim stylem- aby byla zdiiraznéna myslenka kampang:
ukazat pozitiva, které pfinasi rozhodnuti ptestat s koufenim (zde konkrétné moznost stat
se uspésnym sportovcem) a také souvislost, Ze cil je pro vSechny stejny- porazit soupeie,
a je jedno, jestli je to sportovni protivnik nebo jde o boj s cigaretou. Prace pojednava jen
0 vyznamnych eventech, které byly zvetejnény na oficidlnich strankdch Evropské komise

tykajici se vefejn¢ho zdravi a o eventu konaném v Ceské republice.

V obdobi od 22. — 25. zafi 2011 se konala roadshow ,,Ex-kufaci® v némeckém Berli-
n¢, roadshow se konala v ramci vystavy ,,Vital“ a také v ramci konaného maratonu.
Na roadshow byli zajemci seznameni s online platformou iCoach, mohli si prohlédnout
a odnést propagac¢ni materialy a byli seznameni s kampani jako takovou. Tim se ,,Ex-
kufaci spojili s udalostmi, které souvisi se sportem a zdravym Zzivotnim stylem. Na road-
show nechybéla némecka tvar kampan¢ Jennifer, ktera piestala koufit diky nastroji iCoach

a vybizela vetejnost, aby ji nasledovala.

Dalsi z eventl se konal na Slovensku, v KoSicich. Predstavitel (,,Ambassador) kam-
pané pro Slovensko Slavomir bé&zel s prateli Mirovy maraton (,,The Piece Marathon®)
Vv trickéach, kterd propagovala kampan. Maratonu se ucastnilo pfiblizn¢ 30 tisic bézcu vcet-
né ministra pro zahrani¢ni véci a starosty meésta, ktery vyjadiil kampani svou podporu

a ptislibil umisténi banneru na webové stranky mésta Kosice.

10. listopadu 2011 se uskutecnil event v litevském mésté¢ Kaunas. Basketbalovi fa-
nousci piisli do arény Zalgiris v Kaunasu sledovat zapas Euroligy mezi litevskym tymem
Zalgiris a némeckym tymem Brose. V aréné bylo asi 15 tisic divakli. Béhem akce lidé zis-
kali informace o kampani a 0 nastroji, ktery pomitize v oblasti odvykani koufeni- iCoach.
Kampan byla podpofena roztleskavackami tymu Zalgiris, které byly obleceny v trickach
s logem a heslem ,,Ex-kufakt“, litevsky maskot také vyzval divaky k tomu, aby se stali ex-

N 24

kampané.
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Vyznamny event, ke kterému se kampan pfipojila, probihal v obdobi od 12. — 13. lis-
topadu 2011 v teckych Aténach. Zde se konal 29. Aténsky klasicky maraton, kterého
se zucastnilo piiblizné 20 tisic sportovcl z 96 zemi svéta za podpory tisict divakl. Opét
byla propagovana kampaii jako takova s dirazem na podptirny nastroj iCoach. Alexandros,
tecky predstavitel kampang, byl pfitomen oba dny, kdy se bézel maraton a velice aktivné
podnécoval vefejnost K tomu, aby zanechala koufeni a osobné informoval o nastroji

iCoach. (Public Health: Tobacco, 2011, [online])

V Ceské republice také probéhla podobna akce, ke které se kampai pipojila: 6. lis-
topadu 2011 se mohli navstévnici hokejového utkani v O2 aréné v Praze setkat s propagac-
nimi aktivitami kampané, byl zde informacni stanek a nechybéla ani eska tvar kampané
Martina Elisova, ktera se snazila vefejnost motivovat k tomu, aby piestala koutit. (Babic-

ky, 8. 11. 2011, [online])

8.7 Reklamni spoty

Reklamni spoty k ,,Ex-kufdkiim* se dostaly na televizni obrazovky 14. zaii 2011,
vestejny den, kdy byla oficialné spusténa druha faze kampané. Jedna se 0 dva TV spoty,
jeden nese nazev ,,T€hotna* (,,Pregnant woman*) a druhy ,,Maraton‘ (,,Marathon*). Pozd¢-
Ji v fijnu se objevilo video s nazvem ,,Vyroba“ (,,Making of*), které ukazuje, jak probihalo
nataceni vlastnich dvou TV spotl, spoty se natacely ve slovinské Lublani (Ljubljana).
Ve spotech nebyli obsazeni profesiondlni herci, hlavni role byly svéfeny redlnym ex-
kutédklim z fad ob¢anti EU. Kratké video, které ndm ukazuje pribéh nataceni, rovnéz nava-
zuje na TV spoty, nebot” tam byly vloZzeny popisky jako ,,Ex-kufdci maji hez¢i plet™ €1 Ex-
kutaci se dokazi 1épe bavit* atp. Video o pribchu nataceni bylo umisténo napt. na YouTu-

be. (BMJ Group blogs, 29. 9. 2011, [online])

Prvni spot ,,T¢hotnd* je pojat retrospektivné, kromé toho veskeré ¢innosti probihaji
pozpatku, vracime se do minulosti. Vzdy vidime diilezit¢ okamziky v Zivoté mladé Zeny,
ovSem setfazené od konce. Piib&h zaina tim, Ze mlad4 Zena ptivedla na svét dité, pak jako
téhotné jde se svym manzelem na kontrolu k l1ékafi. Dale vidime jeji svatbu, soubor hez-
kych chvil, které stravila se svym manzelem, kdyz spolu chodili. Pokracuje kratké zastave-
ni, jak se ohlizi, zapaluje si cigaretu v auté, vysypava plny popelnik z okna automobilu, d¢j
kon¢i tim, jak Zena sedi v mistnosti a uhasina a odklada cigaretu do popelniku plného ne-
dopalkt. Ze spotu je patrné, kdy Zena prestala koufit a jak to v pozitivnim smyslu zménilo

jeji zivot. Atmosféru dokresluje velmi emotivni hudba. Spot ma ukdazat, ze ¢lovek, ktery
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koufi, nema zadnou budoucnost, kdyz ¢lovék s timto zlozvykem prestane, dosdhne uspe-
chu, pfinese mu to mnoho vyhod, stane se nezastavitelnym. Jak by asi dopadla ona Zena,
kdyby nezanechala kouteni? Na konci spotu je identifikace s kampani jako takovou: ,,Stan
se Ex-kufdkem a nasleduje odkaz na odbornou pomoc, kterou mohou kufaci najit

na webovych strankach kampang.

Obrazek 21: Print screen TV kampané ,,Pregnant woman* (Zdroj: YouTube.com)

Druhy spot, stejné jako spot predchozi, je pojat retrospektivné a veskery d¢j probiha
pozpatku. V piibéhu se seznamujeme s muzem, ktery trha cilovou pasku, zrovna vyhral
maraton. V cili ho vit4 jeho rodina, pak vidime prabéh zdvodu, to, jak si vybird bézecké
boty, jak se dostal k béhani. Nasleduje okamzik, ze kterého je patrné, kdy muz piestal kou-
fit, poté uz vidime jeho kufdckou minulost, ma kvuli koufeni zluté prsty, pii pohledu
do zrcadla si v§ima, ze ma i zluté zuby. Celkové muz mnohem hif vypada a hii se citi.
Spot je doplnén stejnou hudbou jako ten ptfedchozi, viz vySe a nese i stejné poselstvi,
prestan koutit, zij naplno, nenech se omezovat moci tabaku, stan se nezastavitelnym.

Na konci ptichazi opét odkaz na odbornou pomoc, ktera je soucasti kampang.

g e

wm

r R
Obrazek 22: Prlnt screen TV kampan¢ ,,Marathon*
(Zdroj: YouTube.com)
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8.8 Rozpocet

Cela kampan by méla trvat 3 roky. Rozpocet schvaleny Komisi na prvni rok kampa-
n¢ ¢ini 16 miliont Eur. Informace tykajici se rozpo¢tu na dalsi roky, kdy bude kampan

pokracovat, zatim nejsou znamy. (Fleming, 17. 6. 2011, [online])

4

8.9 Data popisujici u¢innost a dopad kampané

Nize uvedend data se vztahuji k celé¢ kampani, ke vSem ¢lenskym statim a byla pofi-
zena ke dni 1. unora 2012. Vzhledem Kk tomu, ze kampan dosud probiha a dosavadni doba
trvani je asi 9 mésicd, nebylo provedeno zadné vyhodnoceni. K dispozici jsou pouze dva

nize uvedené¢ dil¢i vysledky.

e vice nez 1 milion nasledovnikt na socialnich sitich (Facebook)

e 161 156 registraci do sluzby iCoach (BusinessWire, 1. 2. 2012, [online])
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9 KOMPARACE KAMPANI

V této kapitole prace srovnava 3 doposud probehnuvsi kampané Evropské unie,
ato podle nasledujicich kritérii: viz nize. Pro zjednodusSeni a ptfehlednost, bude vyuzito,
pouze pro potieby této kapitoly, oznaceni kampani Cisly ,,Feel free to say no* je oznacena
¢islem 1, kampan ,,HELP — pro Zivot bez tabaku* ¢islem 2 a kampan ,,Ex-kufaci jsou neza-
stavitelni“ ¢islem 3. Cislovani je hierarchické a vzestupné pak odpovida tomu, jak jdou za

sebou kampan¢ v Case.

9.1 Cile kampané

Kampan 1 si klade za cil zvysit povédomi mladeZe o nebezpeci uzivani tabaku a dale
zabranit mladym lidem, aby s koufenim zacinali a rozSifovali tak fady kurédkd. Kampan 2
se také zamé&fuje na tytéz cile jako kampan 1, ovS§em dalSimi cili je i odnaucit koufeni jiz
aktivni kufdky a pomoci jim s odvykdnim a také upozorfiuje na nebezpeci spjaté
S pasivnim koufenim. Kampan 3 pak mé za hlavni cil ukdzat vyhody, které ptijdou, pokud
¢lovek prestane koufit, pfipadné viibec nezacne. Snazi se primét kuraky, aby se svym zlo-
zvykem prestali a motivovat ex-kutéky, aby vytrvali a nezacali znovu koufit. Samoziejmeé
kampan 3 také buduje povédomi o nebezpeci uzivani tabaku.

-----

zaméfeni je v podstaté shrnuti cili kampané 1 a 3. Kampai 1 se nejvice zamétuje na pre-

venci koufeni a kampan 3 na odvykani koufeni.

9.2 Cilova skupina

Vsechny tf1 kampané cili na mladé lidi Zijici na izemi EU, Zadna z CS kampani ne-
piekrocila hranici 34 let. CS jsou v souladu s cili jednotlivych kampani. Kampan 1 se za-
méfuje na mladez ve véku 12-18 let (v 15 statech EU), coz odpovida cili prevence kouieni.
pozdgji 27 statech EU). Kampan 3 se zamétuje na mladé lidi ve véku 25-34 let (ve 27 sta-

tech EU), coz ladi s cilem odvykani koufeni.

Celkové se kampané postupné v Case zamétuji na star§i CS, kampan 1 se zamétuje
na ,,nejmladsi“, CS kampané 2 se pak castecné prekryva s CS kampané 1 a 3 a tvofi mezi

nimi jakysi mezistupeit a CS kampané 3 je ,,nejstarsi‘.
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9.3 Kreativni strategie

1 je imageova kampan, ktera se snazi spojit nekutractvi s pozitivnimi prvky, vyuziva
k tomu celebrity (hudebni a sportovni). Kampan 2 vyuziva humor a nadsazku a na rozdil
od kampané 1, ktera spojuje s nekutactvim pozitivni obrazy, se snazi zesmés$nit kouteni-
nejdiive nahrazenim cigaret papirovymi frkackami, pozdé€ji ukazovanim toho, jaké blazni-
vé a Casto neredlné napady lidé maji, aby nezacali koufit nebo aby s koufenim piestali.
Kampan 3 je v zakladni kreativé podobna kampani 1, ob¢ se snazi spojit nekufactvi s né-
¢im pozitivnim, 3 se 1isi v tom, Ze misto celebrit vyuziva realné postavy, které s koutfenim
s uspéchem bojuji. Kampan 3 se zaméfuje na ukazovani vyhod, kterych ¢lovék dosahne,

pokud piestane koufit, pfipadné viibec nezacne.

2 se jako prvni zdravotni kampani podafilo vytvofit znacku, vyuZzivala celoevropsky
slogan a logo. Nazev kampané a slogan jsou ve vSech ptipadech shodné, pouze u kampané
3 jsou drobné odlisnosti mezi ndzvem a sloganem (slogan obsahuje vyzvu), ze samotného

sloganu vsak jasné vyplyva, se kterou kampani se poji.

9.3.1 Reklamni apel

Kazdé z kampani vyuziva jiného reklamniho apelu, 1 stavi na apelu autority a sazi
na to, Ze CS bude nasledovat celebrity, se kterymi se ztotoZnuje a po jejich vzoru odmitne
koufeni. 2 vyuzivd humor a nadsdzku a koufeni zesméSituje a ukazuje ho jako naprosto
absurdni zlozvyk. 3 pak vyuziva vice reklamnich apeld, které se vSak daji shrnout pod apel

ptinosu nebo vyhody.

9.4 Komunikacni strategie

Kampai 11 2 jsou zaloZeny na integrované komunikacni strategii, ktera vyuziva kla-
sické propagace: televizni reklamy, rozhlasové reklamy, reklamy v Kinech, inzerce v tisku
webovych stranek, reklamnich billboardd, letakd a online bannert, dale bylo v obou kam-
panich vyuzito klasickych public relations (tiskové konference, tiskové zpravy) a eventa.
Kampaii 2 je novéjsi a ziejmée i1 z tohoto diivodu zapojila do své propagace i socidlni sité
a zejména svou druhou fazi se oproti 1 1i8i tim, Ze své aktivity soustfedi zejména na inter-
net, ve veskeré své komunikaci odkazuje na webové stranky, kde je poskytovano odborné
poradenstvi a snazi se o zapojeni (interaktivitu) CS, ktera se mtize aktivné zapojit do kam-
pané napf. pfispivanim rtznych napadi. Kromé toho 2 zapojuje i tzv. virdlni marketing.

Kampan 3 také vyuziva televizni reklamu, a¢ doposud v mensi mife nez ptedchozi kampa-
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né. Dale 3 zarazuje reklamu v tisku , pofadani eventil a jinych PR aktivit. Ostatni komuni-

kace je soustiedéna na internet: online bannery, socialni sit¢ (Facebook) a nejdilezité;si

¢asti kampan¢ jsou pak vlastni webové stranky- stejné jako u druhé faze kampané 2.

1 a 3 vyuzivaji ,,podporovateli®, pficemz 1 se soustiedi na znamé osobnosti, se kte-
rymi by se mohla jeji CS identifikovat, zatimco ,,podporovateli* 3 se staly vybrané osoby
z CS (jeden zéstupce pro kazdou ¢lenskou zemi EU), tzv. ,,Ambassadors®, kteti usp€sné
zvitézili nad koufenim a maji slouzit ostatnim jako ptiklad a realny vzor. Tito ,,podporova-
telé* byli u obou kampani hojné vyuziti v komunikaci- a to jak osobnimi sdé¢lenimi smé-
rem k CS a tcasti na eventech, tak jejich zvéEnénim, piipadné vyjadienim atp. pro propa-
gaéni materidly kampani. 2 pak vyuziva ke komunikaci s CS viralni techniky a podavani
informaci formou tzv. ,,infotainmentu® (,,Helpers®, ,,Nicomarket“, hry a dalsi prvky webo-

vych stranek kampang).

Komunikaénim poselstvim 1 je snaha sdé¢lit mladym lidem, aby se rozhodli a odmitli
koufeni, dokud jejich volbu neovliviiuje navykovy nikotin, snazi se podat nekufactvi jako
cool a moderni, opacné atributy pfipisuje koufeni. Zkousi sdélit své CS, Ze jsou cilem ta-
bakového primyslu a uziva v této souvislosti slov jako terc, obét’ a otrok. 2 komunikuje,
jak smésnym zlozvykem je koufeni, kdyz si ¢loveék dobrovolné€ ni¢i zdravi a obtéZzuje oko-
li, informuje o dostupné pomoci kufdkim na webovych strankéch, radi, aby lidé
s koufenim viibec nezacinali, a upozoriiuje na nebezpec¢i pasivniho kouteni. 3 pak stejné
jako 2 komunikuje pomoc, ktera se vSak soustfedi na odvykani kouteni. Dale sdé€luje kura-
kim, Ze ve svém boji s cigaretou nejsou sami, mnoho dalSich jedincli mé stejny problém,
mohou se inspirovat jejich pfibéhy. Komunikace 3 se snaZzi motivovat a ukazat, jaké

vSechny vyhody a pozitiva s sebou pfinasi porazka zavislosti na nikotinu.

9.5 Timing

Kampan 1 trvala 3 roky (v letech 2002-2004) a celkové je nacasovani kampané na-
planovano tak, aby korespondovalo s daty vyznamnych akci jednotlivych stati EU, které
se tykaji CS, tak, aby kampan co nejvice upoutala pozornost a zaujala CS (teenageti). 1 a 2
zakomponovaly do svého nacasovani a vyuzily 31. kvéten- tedy Svétovy den bez tabaku. 2
(obé jeji faze) byla nejintenzivngjsi v dobe nového kalendainiho roku a na pocatku a konci
skolniho roku, doba trvani kampané byla pfiblizné 6 let (2005-2010). Kampan 3, stejné
jako kampan 1, by méla trvat 3 roky (2011-2013).
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9.6 Eventy

Eventy byly vyznamnou a nedilnou soucasti vSech tii kampani EU. Eventy kampa-
n¢ 1 zahrnovaly kamionové turné s multifunkéni ploSinou, kde byl prostor pro hudebni
vystoupeni, soutéze atp., dalSim eventem byla kreativni soutéz pro skoly ¢lenskych sttt
EU a kampai 1 se pfipojila k poradani druhé Mladeznické konference o prevenci kouteni
V Mnichov¢. Kampan 2, stejné jako kampan 1, vyuzila kreativni soutéZe, mladi lidé mohli
zasilat své napady, jak piestat s koufenim, jak s nim viibec nezacit a jak se chranit pied
dasledky pasivniho koufeni. Déle 2 podpofila ¢i pfimo poradala mnozstvi mensich eventl
sportovniho (napf. zavody na koleckovych bruslich), spolecenského (nekuracké vecirky)
¢i uméleckého charakteru (graffiti, ,,Street Art™ akce). Stejné jako hlavnim eventem kam-
pané 1 bylo kamionové turné, 2 vyuzivala specialniho stinku vybaveného pfistroji a pfi-
tomnosti odborniki, kteti zajemciim méfili obsah oxidu uhelnatého v krvi. Jeho obsah
Vv krvi je totiz u kufdkl a pasivnich kuiaki mnohondsobn¢ vyssi. Kampan 3 vsadila na stra-
tegii podpofeni a pfipojeni se k jinym, jiz existujicim akcim, které néjak koresponduji
S poselstvim, které kampan nese. Prozatim se pojila se sportovnimi akcemi, kde méla svij
informacéni stanek, n¢kde se do propagace zapojily i sportovni tymy ¢i roztleskavacky
(napt. v Litve¢). Tvare kampané jednotlivych zemi, vybrani lidé z CS, ktefi tispé$né zvladli

svij boj s koufenim, vétSinou podpofili eventy svou ucasti.

9.7 Reklamni spoty

Soucasti vSech protikutackych kampani EU byly televizni reklamni spoty, které byly
u vSech kampani v souladu s kreativni a komunikaéni strategii. Kampan 1 a 2 vyuzily
ve svych spotech 2 kreativni mySlenky, u kampané 1: jak tabdkovy primysl cili na tee-
nagery a dalsi série spotl pak zobrazuje slavné osobnosti vyjadiujici se odmitave k uzivani
tabaku. U kampané 2 prvni série spotll zesméSiiuje koufeni a vyuziva k tomu zobrazeni
kutakl s papirovou frkackou namisto cigarety, druhd série spotil stoji na kreativni myslen-
ce ukazovani neefektivnich a blaznivych snah a napadui jednotlivcd, jak prestat s koufenim,
jak viibec nezacinat nebo jak chranit okoli pted pasivnim koufenim. Kampaii 3 je prozatim
piiblizné v prvni tfetiné svého pribéhu a zatim disponuje pouze jednou sérii TV spotil,
s jednou kreativni mysSlenkou: ukazani dalSich Gspéchli a benefiti, které s sebou pifinasi

skoncovani s koufenim.
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9.8 Rozpocet

Celkovy rozpocet kampané 1- 18 miliont Eur-> na 1 rok kampané 6 milioni Eur
Celkovy rozpocet kampané 2- 106 miliont Eur-> na 1 rok kampané 17,7 miliont Eur
Celkovy rozpocet kampané 3- 48 miliontt Eur=>na 1 rok kampané 16 miliont Eur

Vzhledem k tomu, ze kampan 3 stale probiha, celkovy rozpocet byl stanoven za piedpo-
kladu, Ze bude dodrzeno ttileté trvani kampané¢ a ze rozpocet bude na kazdy rok kampané
stejny jako v prvnim roce. Kampané mély odlisnou dobu trvani, proto jsou rozpocty srov-

navany vypocitanim primérného rozpoctu na 1 rok u jednotlivych kampani, tedy:

1 <2 >3, kampan 1 ma nejnizsi primérny ro¢ni rozpocet, kampan 2 ma nejvyssi primerny
ro¢ni rozpocet, primérny rocni rozpocet u kampané 3 je nizs$i nez u kampané 2, nelisi
se v§ak o mnoho. U kampané 2 by se pak dal jesté rozliSit rozpocet u jejich dvou fazi, pra-
ce ale popisuje celou kampan 2 jako celek, proto zde takové rozliSeni neni uvedeno. Neni

dila pouze na 15 tehdejSich ¢lenskych zemi EU, kdeZto v soucasnosti jich je 27.

r

9.9 Data popisujici ucinnost a dopad kampani

Srovnani vyhodnoceni a dopadu jednotlivych kampani komplikuje fakt, ze ke kam-
pani 1 vétSinou nejsou tato data dostupna a kampan 3 teprve probiha, tudiz jsou k dispozici
pouze velmi skrovna dil¢i data. Relevantni kvantitativni srovnani by bylo mozné provést
pouze V piipadé, ze by byla k dispozici stejnd vyhodnoceni a stejna data ke kazdé z kam-
pani. Takto by se dala ¢aste¢n¢ porovnat pouze kampan 2 podle svych dvou fazi. Z divodu
nedostupnosti dat, srovnani vramci tohoto kritéria prace neprovadi, takové srovnani

by nemélo zadnou vypovidajici hodnotu.
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ZAVER
V této Casti se prace snazi zodpoveédét piedem stanovené vyzkumné otazky a tim

¢astecn¢ shrnout provedenou komparaci kampani EU proti koufeni.
1) Jak se vyvijelo zapojovani novych médii a vyuZivani event?

Nejstarsi kampan ,,Feel free” nevyuzivala zadnych novych médii, nebo o jejich vyuziti
chybi dokumentace. Oproti tomu nasledujici kampan ,,HELP* se snazila o co nejvétsi za-
pojeni novych médii, obzvlasté pak ve své druhé fazi, ktera nesla pracovni nazev ,,HELP
2.0%, pticemz web 2.0 je oznaceni pro vyvojovou etapu webu, kde byl pevny obsah webo-
vych stranek nahrazen prostorem pro sdileni a spole¢nou tvorbu obsahu, tedy interaktivni
web. Kampan ,,HELP* vyuzivala interaktivniho webu, na néjz se odkazovala ve veskeré
své dalsi komunikaci, viralniho marketingu, webové stranky byly k dispozici v mobilni
verzi pro tzv. ,,smart phony*, uzivatelé si mohli stahnout pozadi a riizné hry do poéitace ¢i
mobilniho telefonu. Nechybé€lo zapojeni do socialnich siti jako Facebook a YouTube, cel-
koveé se kampan ,,HELP*“ pokouSela o co nejvétsi interaktivitu a zapojeni uzivateld
do vlastni tvorby komunikace kampan¢. Zatim posledni kampan ,,Ex-kufaci také vyuziva
novych médii, cela kampan totiZ stavi zejména na nastroji nazvaném iCoach, ktery ma
individualné pomahat kuraktim ptestat koufit, nastavi si, jaké maji navyky atp. a iCoach
jim pak pfipravi na miru Sitou odvykaci pomoc. Nastroj sim navic obsahuje mnoho dalSich
interaktivnich prvki, jako je diaf na monitoru, grafické znazornéni denniho pokroku, re-
porty, které¢ ukazuji vysledky za urc¢itou nastavitelnou dobu, zpé&tnou vazbu a doporuceni
na zaklad¢ téchto vysledkd nebo rizné mini testy. Dale kampain ma pro kazdou ¢lenskou
zemi EU svého zastupce (hrdinu z fad CS), ktery GspéSné prestal koufit, 1 tento nabor
se uskute¢nil interaktivng, nebot’ tyto tvare kampané byly vybirany prostfednictvim social-
nich siti, kde stacilo, aby byvali kufaci s pomoci iCoach pfestali koufit a pak zaslali pfes
socialni sit’ Facebook své foto a motivaci, pro¢ by méli byt vybrani pravé oni. Shrneme-li
to, pak jsou nova média postupem casu vyuzivana stale vice. Co se tyCe eventi, tak ty byly

soucasti kazdé z kampani a tvotily jejich pomérné diilezitou a vyznamnou ¢ast.
2) Jsou v protikuifackych kampanich EU vyuzZivany spiSe pozitivni emoce?
Ano, kampané EU proti koufeni skutené stavi témét vyhradné na pozitivnich emocich.

Kampaii ,,Feel free* vyuziva slavnych osobnosti, které maji svym protikutdckym postave-

nim a vyroky presvédc¢it mladezZ, aby nekoufila. ,,HELP* zase vyuziva humoru a zesmé&s-
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néni koufeni jako takového a kampai ,,Ex-kufaci® se zamétuje na ukazovani vyhod spja-
tych s nekufactvim a skonéenim s koufenim. Zadna z kampani nezobrazuje negativni di-
sledky koufeni jako rizné nemoci, poSkozené organy nebo trpici ¢i umirajici kutréky atp.
Vsechny kampané se snazi nenasilnou formou kufaky inspirovat, pfimét k zamysleni

a odradit je od uzivani tabaku.
3) Méni se v priubéhu vSech tii protikuirackych kampani EU cilova skupina?

Ano, kazda z kampani ma mirn¢ odlisnou CS. Ackoli, je nutné zminit spolecny znak
CS tii analyzovanych kampani: vSechny cili na mladé lidi do 34 let Zijici na uzemi EU.
Celkove se kampané, tak jak jdou za sebou, postupné v Case zamétuji na ¢im dal starsi CS,
»Feel free* se zaméfuje na ,,nejmladsi“, CS ,,HELP* se pak Castecné ptekryva s obéma
zbylymi kampanémi a tvofi mezi nimi jakysi mezistupen a CS kampané ,,Ex-kufaci“ je

,hejstarsi®.
4) Jaké bude nejzajimavéjsi zjisténi srovnavaci analyzy?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku bude subjektivni, nebot’ nutné zaleZi na minéni
autorky, co uréi jako nejzajimavéjsi. Paradoxné nejzajimavéjsi a nejpirekvapivejsi byl fakt,
ze se nepodafilo porovnat kritérium ,,Data popisujici ucinnost a dopad kampani* u jednot-
livych kampani, kampan ,,Ex-kufaci teprve probiha, tam je v pofadku, Ze neni k dispozici
zadné vyhodnoceni, ov§em je s podivem, Ze takové vyhodnoceni se nepodafilo nalézt
u kampané ,,Feel free* a to ani po kontaktovani agentury, kterd méla celou kampar na sta-
rosti. Takové zjisténi bylo velmi necekané u mezinarodni organizace s takovou puisobnosti,

jakou je Evropska unie.

Celkové se autorka domniva, ze kampané EU si zvolily jako CS mladé lidi, protoze
praveé mladez, zejména pak ve véku od 15 do 18 let je z veékovych skupin nejvice ohroZzena
vznikem zavislosti. Nazory, postoje a chovani mladych lidi se daji snaze formovat, mladi
lidé jsou pfistupnéjsi a otevienéjsi zménam. RovnéZ u kazdé z kampani ma své misto TV
reklama, televize je povazovédna za nejefektivnéj$i médium pro dosaZeni Sirokého zasahu
a jeho popularita mezi mladezi je stdle znacnd. Tato prace neprovadi zddny vyzkum, kde
by se zkoumalo, jak kampan¢ pusobi na respondenty, pfesto autorka usuzuje, ze jde o pii-
nosnou a smysluplnou ¢innost, nebot’ svét je plny lidi zavislych na tabakovych vyrobcich,
ktefi pomalu a dobrovoln¢ zabijeji sebe i své okoli, a i kdyZ si to mozna nemysli, pottebuji

pomoc.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM

CS

EU

HDP

LBA

MCE

MTV

PR

RPR

SM

TV

UEFA

VO

WHO

Cause Related Marketing (sdileny marketing)
Cilové skupina

Evropské unie

Hruby domaci produkt

Leo Burnett Advertising
McCann-Erickson

Music Television

Public Relations

Rada pro reklamu

Socialni marketing

Televize, televizni

Unie evropskych fotbalovych asociaci
\oice over

Svétova zdravotnicka organizace
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PRILOHA P I: TABAK NAPRIC KULTUROU

Marlboro Man

ko
;’_’,-TP::‘V

Lebka s hofici cigaretou od Vincenta van Gogha (1885)

SURGEON GENERAL king
Causes Lung Cancar, Heart Dissase,
Emphysema, And May Complicats Pragnancy,

»Joe velbloud*, ukazka diivé;si propagace znacky Camel
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FEEL FREE TO SAY NO

Logo kampang Feel free to say no

w

w
*

Logo kampané HELP — Pro Zivot bez tabaku

EA

SMOKERS

ARE UNSTOPPABLE

Logo kampan¢ Ex-kufaci jsou nezastavitelni



