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ABSTRAKT

Bakalatska prace ,,Socidlni reklama se zaméfenim na protikuracké kampané se zabyva
problematikou vhodného zpracovéani protikurackého reklamniho spotu. Teoretickd Cast
vysvétluje zakladni pojmy spojené s marketingem obecné, jako je komunikaéni mix, vznik
a vyvoj a dalsi. Dale také pojmy spojené se socidlnim marketingem, jeho vyvojem a struc-
na historie a kulturni pfedpoklady konzumace tabaku. Prakticka ¢ast poté popisuje protiku-
facké spoty, jejich realizatory. Vyzkum provadény autorem této prace v roce 2015 poté

analyzuje tyto spoty a vysledky jsou zde interpretovany.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, protikufacké kampang, focus group, socialni reklama,

koufeni

ABSTRACT

The bachelor thesis ,,Social Advertising Focusing for Anti-smoking Campaigns* deals with
the appropriate processing of anti-smoking commercial. The theoretical part explains the
basic concepts associated with marketing in general. (communication mix, development
and history of marketing etc.) There are also concepts related to social marketing (devel-
opment, brief history and cultural assumption of tobacco consumption. The practical part
describes anti-smoking commercials and their implementers. Research, conducted by the
author of this work and realized in 2015, after analyzes these spots and the results are in-

terpreted there.

Keywords: social marketing, anti-smoking campaigns, focus group, social advertising,

smoking
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UvVOD

Koufeni a spotfeba tabaku je naprosto bézna a zavedend aktivita na tzemi celého svéta.
Provazi kulturni déjiny velkych nérodii, ndbozenské ritualy, naivni ozdravné pokusy ve
zdravotnictvi a funguje jako vytecna filmova kulisa. Ve dvacatém stoleti se tento akt kou-
feni cigaret roz§ifil mezi bézné spotiebitele a snad kazdy clovek, at’ pasivné ¢i aktivné,
s nim piiSel do styku. Negativni nasledky koufeni byly Casto vyvraceny, vétSinou majiteli
velkych tabakovych spolecnosti, ale 1€karské zpravy hovoii, ze koufeni ma prokazatelny
vliv na zdravi spotiebitele. Protikufacké reklamy dokézi cilové publikum informovat i za-
strasit. Koufeni je ale ¢innost, kterou provozuje stale vice lidi. Pfedev§im u mladé generace
si ziskava oblibu jako jisty zplisob revolty. Neexistuje piesny zpusob, jak clovéka odnau-

Cit této aktivite, ani jak ho vhodné€ upozornit, aby nezacal.

Tato bakalarské prace bude pojednavat o protikutackych kampanich, na které mame moz-
nost narazit na internetu, v televizi, ¢i v dalSich médiich. Dokazi ale protikutacké reklamni
spoty presvédéit divaka, k tomu aby nezacal koufit? Jaky apel zvolit na aktivni ¢i potenci-

onalni kuraky? Jak jim nejvhodnéji podat informaci?

Cilem této prace je analyzovat protikuiacké spoty organizaci, které bojuji za zdravéjsi ob-
Cany. Jako cilové publikum byly vybrani vysokoSkolsti studenti, ktefi jsou na pal cesty
mezi mladim a dospélosti. Vysokoskoldk mé vétSinou velmi stfizlivy ndhled na véc a jeho
nazory jsou dosti inovativni. Analyza bude probihat formou focus group, tedy skupinovych
diskuzich, na kterych budou namichani jedinci jak z fad kufaka, tak nekufakt, pro potenci-
al vétsi polemiky nad tématem. Tato prace muze byt pouzita jako doporuceni pro tvorbu

protikutackého spotu reklamnimi spole¢nostmi, nebo konkrétnimi organizacemi a jedinci.

V teoretické Casti prace budou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti marketingu, jako je
naptiklad jeho definice, vznik a vyvoj, marketingovy mix atd. Dale konkrétnéjsi prohlou-
beni oblasti socidlniho marketingu, historie, vyvoj a jeho jednotlivé okruhy. V neposledni
fad¢ zde bude nastinén urcity kulturni a historicky vyvoj konzumace tabaku z diivodu sna-
z8iho pochopeni problematiky. Jako opora pro tuto ¢ast budou pouzity odborné tisténé titu-

ly a internetové zdroje.
V ¢asti praktické poté budou popsany jednotlivé protikuiacké spoty a jejich zadavatelé.
Spot bude vzdy detailn€ popsan a rozebran po audiovizudlni strance a vV navaznosti na to

bude u kazdého vysledek skupinové diskuze. V zavéru potom budou shrnuty vysledky
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skupinové diskuze, doporuceni pro tvorbu protikutacké reklamy padly, jaky se jim libil
nejvice a jaky nejméng.

Toto téma Si autor prace vybral, jelikoZz se sim dostal do pfimého kontaktu s koufenim.
Pasivné jako ¢len rodiny kutaka, kdy se doma snazil presvédcit, aby rodinny piislusnik
ptestal. BohuZzel nic nepomohlo. Aktivné jako zacinajici kuiak, ktery vcas ptestal. Pro ku-
raka je totiz bohuzel velmi obtizna cesta skoncit kvuli zavislosti, proto je nejlepsi vibec

nezacinat.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V prvni cCasti této bakalaiské prace budou vysvétleny zakladni pojmy spojené
s marketingem na obecné roving, ze kterych se pozdéji 1épe specifikuje pravé socidlni mar-

keting.

1.1 Definice marketingu

Pro samotné definovani marketingu vzniklo do soucasné doby nespocet interpretaci. Ta
nejznaméjsi z nich je pravdépodobné od Philipa Kotlera: ,,Marketing je spolecensky pro-
ces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobka s ostatnimi.” (Kotler, 1997, s.7) Dle ¢eského
autora Jaroslava Svétlika se jedné predevsim o proces fizeni, nikoliv ziskavani: ,,Marketing
je proces ftizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a piani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splné-

ni cilt organizace.* (Svétlik, 2005, s.10) Pro oba dva autory ale plati, Ze se jedna o proces.

Spolec¢ni autofi Foret, Prochazka a Urbanek ale definuji tento pojem jako ,.komunikaci se
zakaznikem, ktera z nabidky a potfeby produktu udéla mimotadny, nezapomenutelny zazi-
tek (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 9) Tato definice, ale specifikuje dle nazoru auto-

ra této prace pouze jednu z aktivit marketingu a to jeho komunikaci.

Dle nazoru autora této prace je nejlepsi definice marketingu pfimo od Americké marketin-
gové asociace (AMA), ktera jej pfedstavuje jako ,,proces planovani a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb s cilem dosahnout takové
smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivell a organizaci® (AMA, 1988) Tato definice uz
ma totiz blizko 1 k jedné z oblasti marketingu a to konkrétné k socialnimu marketingu, a to
Z jednoho prostého diivodu a tim je ta zminovana ,,distribuce mySlenek* na kterém je soci-
alni marketing stavény. Vyplyva z toho tedy, Ze marketing neni pouze o tom vidét svét
o¢ima potenciondlnich zakaznikli za ucelem financniho zisku, ale také se ucastnit

Vv procesu tvorby poznani svéta zakaznikd v nekomercni sféfe.

1.2 Vznik a vyvoj marketingu

Dle Svétlika se marketingova koncepce v pravém slova smyslu objevuje az v padesatych a
Sedesatych letech dvacatého stoleti, coz souvisi se zménou socidlnich a ekonomickych

podminek po druhé svétové valce zejména v USA a zapadni Evropé. (Svétlik, 2005, s. 11)
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Pfed timto obdobim se vyrabélo pouze omezené mnozstvi produktl, coz nevedlo k tak sil-
né marketingové aktivité. Kazdopadné vznikly zdkladni podnikatelské koncepce, ze kte-
rych pozdéji vyplynula pravé ta marketingova. Mezi prvni fadime vyrobni podnikatelskou
koncepci, ktera ,,vychazi z ptedpokladu, ze zakaznik bude preferovat vyrobky, které budou

levné a snadno dosazitelné. Dilezitost je tedy kladena na niz$i nédklady vyroby a velkou
distribuci® (Svétlik, 2005, s. 11)

Dalsi koncepci je tzv. Vyrobkova, kteréd ,,vychazi z predpokladu, ze zakaznik bude pfi na-
kupu davat prednost vyrobkiim nejvyssi kvality. V centru pozornosti je teda vyroba velice

kvalitnich vyrobkli a neustdlé zdokonalovani. Souvisi s tim i omezené mnozstvi a vyssi

cena‘“ (Svétlik, 2005, s. 11)

Ptedposledni je Prodejni koncepce, ktera dle mého mé velky vliv na zna¢n€ hanlivé a ne-
gativni vnimani marketingu v nékterych ocich vetejnosti. Tato koncepce ,,vyplynula
Z hromadné vyroby a potiebuje masovou distribuci a prodej. Roste tedy distribucni sit’ a
objem vyroby. Cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrabét to, co by prodal.*

(Svétlik, 2005, s. 12)

v

Tou posledni a nejsofistikovanéjsi je pravé Marketingova podnikatelskéd koncepce, ktera je
,vysledkem dlouhodobého vyvoje a vznikd v poloviné padesatych let dvacatého stoleti.
Predpoklada, ze marketing je néco vice nez prodej. Predpoklada predevsim zpétnou vazbu
mezi trhem a vyrobcem. Navic vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery zdkaznik chce. Tato
koncepce totiz vychdzi, ze zasady pochopeni trhu, tj. potfep a piani zakaznikl a nasledu;ji-
cimu pfizptsobeni vyrobku tak, aby jeho vyroba byla s nimi v souladu.,, (Svétlik, 2005,
s.13) Neoddé¢litelnou koncepci je také Socialni marketing, 0 kterém se zminim pozdéji ja-
kozZto samostatné kapitole. V soucasné dob¢ vstupuje marketing do zna¢né dynamické fa-
ze, zejména diky pokroku v oblasti technologii 1ze ocekavat velké zmény ve vzdjemném
propojeni a komunikaci mezi podniky a jejich zdkazniky. (Foret, Prochazka, Urbanek,
2005, s. 5) Tuto zménu uz dle mého pocituje kazdy z nas, zejména diky stale aktivnéjSimu
online svétu, ktery nds obklopuje a prostfednictvim kterého jsme neustale vétSim teréem a

¢asto nedobrovolnym konzumentem marketingovych sdéleni.

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je podslozkou Marketingového mixu, ktery v jeho jednoduché

formé obsahuje zékladni ctyti ,,P*:
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e Product (vyrobek)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (propagace, neboli komunikace) (Jakubikova, 2013, s. 190)

Marketingova komunikace tedy vychazi z posledniho zminéného bodu a pro ucely této
bakalarské prace postaci, kdyz se budu zminovat pouze o ném. V ramci sociadlniho marke-

tingu se totiz uplatiuje pouze komunikace.

»Komunikace predstavuje celkovy integrovany postoj ke komunikacnim aktivitdm prova-
dénym vSemi ¢astmi firmy s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi jejimi strategickymi

cili, identitou a image.*“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 32)

1.3.1 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace se zprostiedkovava prostiednictvim tzv. Marketingového ko-
munika¢niho mixu (nékdy nazyvany také propagacni mix). Jedna se o ,,soubor nastroji,
sloZzeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyu-
Ziva pro ptesvédéivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilu* (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 630) V nasledujici ¢asti budu uvadét priklady jednotlivych casti ko-

munikac¢niho mixu, které se aplikuji v rdmci socidlniho marketingu.
- Reklama

Reklama je ,,soucdst marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje pouziti place-
nich médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzb&, organizaci nebo myslence s cilem pie-
sveédcit. Klicovymi vyhodami reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivnéni zmén
spotiebitelskych postoji.“ (Clemente, 2004, s. 233) Reklamou v rdmci socidlniho marke-
tingu se v této bakalatrské praci budu zabyvat v praktické ¢asti, nicméné zde uvedu piiklad
tisténych plakati Amnesty International v roce 2006 v ramci kampané “It’s happening
now, but out of sight” ve Svycarsku. Dal§im ptikladem miiZze byt webova prezentace a spot
kampané Utajené discipliny &eské organizace Clovék v tisni.
- Osobni prodej

Osobni prodej je dle slovniku marketingu: ,,néstroj podpory prodeje, jeji hlavni vyhodou je
schopnost vyrobit prodejni zpravu podle daného cile a situace. Osobni prodej miize byt

veden pii setkdni z o¢i do oci, pres telefon nebo pies personalizovanou korespondenci.

Prodejce je schopen pozorovat reakce vzhledem Kk cili a ménit prodejni pfistup podle po-
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tteba, dale mize vytvotit dlouhodoby vztah s vyhledem a nakupujici se obvykle citi byt
povinen naslouchat a reagovat na jeho navrhy.“ (Clemente, 2004, s. 170) V ramci socialni-
ho marketingu se osobni prodej vyuziva naptiklad béhem fundraisingovych akci nezisko-
vych dobroCinnych organizaci. Na zastavkach metra v Praze kazdym rokem mutzeme nara-

zit na mladé fundraisery organizace Clovék v tisni, nebo Unicef.
- Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou ,.kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu, nebo prodeje vy-
robkt a sluzeb* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630) Podpora prodeje zni v socialnim marke-
tingu jako celkem neuzite¢na véc, nicméné piikladem muze byt akce Peceni pro déti, ktera
se uskutec¢nila v Praze 5. fijna 2014, béhem které¢ho Unicef prodaval slané a sladké jidlo na

podporu déti zasazenych humanitarni katastrofou Irdku.
- Public relations

Jedna se o jeden z kliCovych prvkt mixu marketingové komunikace. Funkci public relati-
ons je ,,vytvoteni pozitivniho image o firm¢, jejich produktech, sluzbach nebo lidech a to
ptedné pouzitim neplacenych forem komunikace. Public relations se lisi od reklamy a ji-
nych forem marketingové komunikace jako podpora prodeje a ptimy marketing — které
roz$ifuji informace pies placenda média. Hlavnim cilem PR je ovlivnéni pocitl, nazorti a
domnének o organizaci v relevantni vefejnosti atd. VyuZziva nastroje jako zpravy, zvlaStni
udalosti, proslovy, aktivity vefejnych sluzeb, propaga¢ni materialy a dalsi.“ (Clemente,
2004, s.227) Socialni marketing z pfevazné ¢asti vyuziva pravé public relations a to prave
z divodu vyuziti neplacenych cest jak se dostat s informacemi na vetejnost. Vydani napfi-
klad ¢lanku v novinach dokaze ¢tenafi poskytnout mnohem vice informaci, nez samotny
reklamni spot. Public relations maji dle mého nazoru taky mnohem vétsi diveéryhodnost
Vv oc¢ich vefejnosti. Typickym piikladem jsou vyro¢ni zpravy organizaci, ¢lanky v novinach

o jejich aktivité, nebo broZury na informovani o skutecnostech s organizaci spojené.
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2 SOCIALNI MARKETING

Nasledujici ¢ast bude vénovana definici socialniho marketingu, jeho vyvoji z hlediska his-

torického, jeho vyuziti a etickymi aspekty.

2.1 Definice socialniho marketingu

Autofi Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 5) definovali socialni marketing jako: ,,vyuziti prin-
cipt a technik marketingu k ovlivnéni ¢lent cilového publika tak, aby dobrovoln¢ pfijali,
odmitli, pozménili nebo opustili uréité chovani ve prospéch jednotlivei, skupin, nebo spo-

le¢nosti jako celku.*

Ve slovniku marketingu 1ze najit o néco slozit&jsi definici s konkrétnimi ptiklady: ,,Social-
ni marketing jsou marketingové iniciativy urc¢ené k vlivu na vSeobecném zlepSovani spo-
le¢nosti. Jinak feceno, socidlni marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na
nézZ jsou marketingové aktivity mifeny. Ptiklady socidlniho marketingu jsou protidrogové,
proticigaretové (protitabakové) a protialkoholové programy a veskeré usili o splnénéni

socialnich a zajisténi kontinualni existence.* (Clemente, 2004, s. 267)

Dle Bacuvcika (2011, s. 25) ,,velice Casto splyva pojem socialni marketing s marketingem
neziskového sektoru. Zatimco marketing neziskovych organizaci je standartni slozkou jeji-
ho fizeni (ve smyslu marketing managementu) a mize byt provadén velmi podobnym zpi-
sobem jako Vv podnikatelské organizaci. Muze byt tedy vyuzivan nejen neziskovymi orga-
nizacemi, ale také institucemi vefejné spravy, jednotlivci a dokonce i podnikatelskymi sub-
jekty. Je tedy mozné fici, ze socialni marketing je jednim z nastroji marketingu nezisko-
vych organizaci, byt miZe existovat i mimo jejich kontext.* Mimo tyto tii definice existuje
spoustu dalSich, které podobnym zpiisobem popisuji tento pojem, ktery byl poprvé pouzit

v roce 1971 Philipem Kotlerem a Geraldem Zaltmanem.

2.2 Vyvoj socialniho marketingu

Socialni marketing se vyvijel soucasn¢ s marketingem komerénim. Jiz v 60. Letech 20.
stoleti prisel G.D. Wiebe se zajimavou myslenkou, kterou napsal do akademického zurnalu
Public Opinion Quaterly na Oxfordské univerzité. Jednalo se o poloZeni otdzky zda: ,,jsme
schopni bratrstvi proddvat stejné¢ jako mydlo* Klasicky marketing se totiz ze socidlnim
marketingem c¢asto do znacné miry prekryvaji a vzdjemné dopliuji. Lze tvrdit, Ze socialni

marketing je pouze marketing, jenZ se snazi vefejnosti predat vetrejné prospésné myslenky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

na zménu a o snahu soucasné problémy spolecnosti fesit, ¢i o nich alespon vytvoftit pove-
domi. Na rozdil od klasického komercéniho marketingu, jehoz nejvétsim cilem je dlouho-
doby odbyt vyrobkt a sluzeb. Stavi se ndm zde naproti sob¢ dva odlisné cile, které vyuzi-
vaji stejné cesty a postupy. V roce 1971 jiz zminény Philip Kotler a Gerald Zaltman stano-
vili zdkladni tento koncept socialniho marketingu, ktery se v soucasné dob¢ stal ptirozenou
soucasti marketingového svéta. Jeho prvotni vyuziti bylo v oblasti zdravi, péce, vzdélani,
dopravy, ale také uméni. Jeho vyuziti se béhem let rozsifilo na vétSinu potencionalnich
nebezpeci pro spolec¢nost. Vzniklo mnoho ¢lankt, knih a dalSich publikaci, které se zamé-
fuji na socialni marketing. Tou prvni byla ale kniha z roku 1989 vydana Philipem Kotle-
rem a Nedem Robertem pod nazvem Social Marketing: Strategies for Changing Public
Behavior. Stanovila aplikaci tehdejSich marketingovych aktivit a technik pro ucel ovlivné-
ni spolecnosti. Stala se tak zdkladnim pilifem, na ktery zacaly navazovat ostatni. Marketin-
gova strategie z oblasti socidlniho ma stejné jako ta komeréni v souc¢asné dob¢ daleko vic
technickych moznosti, kterymi se miize dostat mezi lidi a jejich vyvoj zcela jisté jeste ne-

skon¢il.

Firmy si v soucasné dobé zakladaji na vlastnich filantropickych aktivitach. ZvySuje jim to
spoleCenskou prestiz a vytvari piijemné a ucelné PR. V soucasnosti jsou tedy socidlné

marketingové aktivity standardem. (Chobotova, ©3.9.2012)

2.3 Vyuziti socialniho marketingu

Jednozna¢nym cilem socialniho marketingu byva pokus o zménu chovéni, zména hodnot a
postojti spolecnosti, pokus o vnimani jiné skutecnosti, nebo dobroc¢inny akt pro prospéch
spolecnosti. Spole¢nost samotna je tedy centrem pozornosti, coZ je zifejmé 1 z jeho nazvu
(socialis — latinsky spolecensky). Existuji ¢tyfi zakladni oblasti, kde se mohou vyuzit kam-

pané v ramci socialniho marketingu:

2.3.1 Ochrana zdravi

»~Kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, prosazujici fyzickou aktivitu, ochranu pied
nechténym téhotenstvim, kojeni, prevenci sexudlné pifenosnych chorob, rakoviny prostaty,
prsu, klize, upozoriiujici na nebezpeci obezity, vysoké hladiny cholesterolu apod.* Nejvetsi
organizaci, ktera se zabyva ochranou zdravi je Svétova zdravotnicka organizace (World
Health Organization, WHO) Kazdoro¢n¢ naptiklad potada 31. kvétna Svétovy den bez

tabaku, béhem kterého upozoriiuje na rizika spojena s koufenim a u jeho pfilezitosti se
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kona tada osvétovych akei S protikutdckou tematikou. (31. Kvéten — Svétovy den bez ta-
baku, ©16.5.2014) Dals§im ptikladem muze byt také kampan VSeobecné zdravotni pojis-
tovny, pod nazvem Aktivni diabetik, diky které se dostavaly na vefejnost jednak informace
jak predejit rozbéhnuté fazi nemoci a také jak se chovat v pfipad¢, ze pacient jiz cukrovku
ma. Jednalo se tedy pouze o lokalni kampai na uzemi Ceské republiky. (Kampaii radi

diabetikiim, jak s nemoci dlouhodobé spokojené zit, ©14.1.2013 )

2.3.2 Bezpecnost a prevence zranéni

,Kampan¢ proti pozivani alkoholu pied jizdou, prosazujici pouzivani bezpecnostnich past,
détskych sedacek, prevenci domaciho nasili, sexudlniho nasili, brojici proti drzeni zbrani,
informujici jak se chovat v pfipad¢ havarie, pozaru, zranéni, varujici pfed nebezpecnymi
sporty apod.“ Mezi nejzndméjsi kampané, které patii do této kategorie je u nas naptiklad
Nemyslis§ zaplatis. ,,Nemyslis, zaplati§ je kampan, ktera probihala pomoci televiznich ob-
razovek a internetu, kdy byly lidem ukazovany nejriiznéjsi situace, do kterych se muze
¢loveék za volantem dostat, pokud se nechova v souladu s dopravnimi ptedpisy. V jednom
takovém spotu je naptiklad particka mladych lidi, jedoucich autem. VSichni spolujezdci
neustale hecuji a vyzyvaji fidiCe, aby se nebal a nebyl srab a ptedjel ndkladni auto, za kte-
rym se nachazeli. Mlady fidi¢ se nakonec odhodl4 a na malo viditelném useku zacne auto
predjizdét. Ze zatacky se viak v protisméru vynofti dalsi auto. Ridi¢ tedy strhne vozidlo do
meze a narazi do stromu.” (Nemysli$ zaplati§ © 2011) Kampan samotna byla v nasich mé-
fitkach celkem kontroverzni, nicméné se stala jistym fenoménem a samotny jeji nazev se

celkem zna¢né pouZiva se spojeni s bezpecnosti na silnici.

2.3.3 Spolecenska angaZovanost

,»Kampané tykajici se darcovstvi krve a organti, ti¢asti ve volbach a referendech, dobrovol-
nictvi, pomoci pfi humanitarnich katastrofach, zodpovédného placeni dani apod.“ Piikla-
dem je kampan Nexcare GIVE na podporu darcovstvi krve spojena s limitovanou edici
designovych naplasti. Poprvé byla realizovana v roce 2009 v USA. Spole¢nost 3M ve spo-
lupraci s Ceskym &ervenym kiizem se rozhodla pfijit s kampani takového druhu poprvé na
tizemi Ceské republiky v roce 2014. Kampai se zaméfovala na zvyseni poétu mladych
prvodarcu, protoze kdyz piekonaji svij strach a nevédomost z darovani krve, mize se
predpokladat, Ze piijdou darovat krev znovu. Darci jsou motivovani, aby se zapojili do
projektu tim, Ze dostanou designovou naplast a mnoho dalSich benefitd. ( Pfidejte se do

boje proti nedostatku krve © 25.5.2014) Dalsim ptikladem je kampan Ministerstva skol-
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stvi z roku na podporu dobrovolnictvi. Tehdejsi feditel Milos Urban zvetejnil ¢tyii zaklad-
ni cile kampané: ,,Chceme odstranit prekazky, které brani dobrovolnickym cinnostem.
Druhym cilem je pomoc organizatoriim ke zlepSeni kvality dobrovolnych ¢innosti. Tretim
cilem je posileni uznani dobrovolnickych aktivit ze strany politikli a zaméstnavateli. Za
ctvrty cil pak oznacil zlepSeni povédomi o dobrovolnictvi u celé spolecnosti.

(Ondftej Cerny, © 7.3.2011)

2.3.4 Ochrana zivotniho prostredi

,,Kampan¢ prosazujici omezeni, tfidéni a recyklaci odpadu, bojujici proti zne¢istovani Zi-
votniho prostfedi pramyslovymi firmami a automobily nebo vystavbé dalnic a primyslo-
vych zén, prosazujici ochranu vodnich zdroji apod.© Velmi prosluld kampan z této katego-
rie, ktera probiha jiz nékolik let na vétsing Eesky festivalii se jmenuje Cisty festival. Jistymi
odménami a benefity motivuje navstévniky a potadatele k tomu, aby odpad tfidili a udrzo-
vali aredly akci Gisté. V praxi nav§tévnici najdou v aredlech letnich akei stanek ZELENY
BOD, kde mohou tridit plasty a papir za odmény, v aredlech se nachazeji také dalsi sbérna
mista s barevnymi nadobami na tiidény odpad. Uklidové ety pofadatelii jsou zdarma vy-
baveny barevnymi pytli na tfidény sbér odpadu, ve velkych arealech pak operuje ¢tyikolka
s vlekem, ktera svazi tiidény odpad do specialné pristavenych kontejnerti. Na chodu se
podili takika 250 lidi. Cast z nich, zhruba 80, tvoii dobrovolnici a za odpracovany pocet

hodiny si vyslouzi vstup zdarma. (Co je ¢isty festival, ©2008)

Socialni marketing vyuZzivaji neziskové organizace, firmy, ale i jednotlivci. Jedna se o ak-
tivitu, se kterou je spojena potieba nebyt lhostejny vici vetejnosti. Firmy si diky této akti-

vit¢ buduji prestiz, organizace osvétu a jednotlivci své osobni naplnéni.

(Kotler, Lee, Roberto, 2002, s. 4)

2.4 Socialni reklama a jeji historicka specifika

»Pro¢ neumite prodavat stejnym zpiisobem bratrstvi jako mydlo?* To je slavny rétoricky
citat, ktery polozil roku 1952 G.D. Wiebe a nastinil tim otdzku o vyuziti reklamnich aktivit
ve prospéch spole¢nosti a polozil tim zakladni kamen moderniho socialniho marketingu.
V Clanku Casopisu Strategie uvadi autorka Vseteckova myslenku, ze ,,V socidlni reklamé
nejde o to, nabidnout okamzité feseni, ale upozornit na véc. Existuje totiz celd fada pro-

blémil, které nejsou vidét, a lidé o nich viibec nevédi. Spolecensky konsensus typicky pro
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demokratickou spolecnost je takovy, Ze se na tyto problémy mé upozoriovat. Cilem je
predat poselstvi tak, aby si pfijemce uvédomil spoluodpovédnost. Socialni reklamu proto
nelze chépat jako odpustky kreativcl na strané jedné a na stran¢ druhé jen jako prilezitost
projevit svou kreativitu.” (VseteCkova, ©2003) Nardzi timto na urcitou tendenci oznacovat
reklamu a ptedevsim jeji tviirce za bezpatetni lidi, ktefi pouze potiebuji projevit svoji krea-
tivitu. Socidlni reklama je totizZ pouze nastroj jak zaujmout ¢loveéka a nechat ho premyslet o
zab¢hnutych a jak autorka uvadi ,,neviditelnych® vécech. Nuti teda premyslet. Formou,
kterou je sdéleni podavano jiz zavisi na samotném tvurci. Z historického hlediska se ale da
reklama zatadit jesté pred néstup reklamy socidlni. ,,Reklama v komer¢nim slova smyslu
vznikla v otrokarské spolecnosti, ale pfedchiidce socidlni reklamy lez hledat jiz v pravéku,
kde se v primitivni formé od ust k ustim $ifily informace, které piijemci radily, jak ulovit
zvite, usit z n&j odév, zalozit ohen apod. Jde tu o specifickou formu reklamy o jeji mikroe-
konomicky rozmér. Zrod socidlni reklamy pramenil pfimo ze socidlni komunikace. Od
vzniku reklamy v antice mizeme mluvit vlastné o dvou podobach nekomeréni reklamy.
Jednou formou byl doprovodny mimoekonomicky efekt, ktery vznikal pfi primarné eko-
nomické ¢innosti- pti reklamé. Tak tomu bylo 1 pozd¢&ji po vynalezeni knihtisku. Nejstarsi
inzeraty napfiklad na prodej knih, mély i vzdé€lavaci ¢i zdbavny efekt. Tj. zjevny mimoe-
konomicky ucinek. Nadale se vSak rozvijela pravéka - osvétovd nekomercni ¢innost. V ni
Slo stale jen o urcité vychovné a vzdélavaci usili. Z ni se vyvinula spolecensko- vychovna
propagace, dnes oznacovana jako socialni reklama. Tyto kampan¢ realizujici primarné ne-
ziskové organizace a Casto je sponzoruji velké ekonomické subjekty. Pravé tato reklama se
nazyva socialni a jeji obsah je vlastn¢ identicky s nasi byvalou spolecensko-vychovnou
propagaci.“ (Horndk, JuraSkova, 2012 s. s.197 ) V soucasnosti dochdzi mezi reklamnimi
agenturami Kk urcité prestizi pfi vlastni tvorbé socidlni reklamy, uvadi to ve svém ¢lanku
autorka: ,,Ceské reklamni agentury délaji skvélou socialni reklamu a &asto s ni vitézi na
zahrani¢nich reklamnich festivalech. Zviditeliiuji tim svoje jména a tviarci prestiz, ktera
podporuje jejich znaCku na mezinarodnich kolbistich. (VseteCkova ©19.4.2004)
,»V soucasnosti je také socidlni reklama pravidelnou soucasti novinatskych celkt, reklam-
nich festivalli, samostatnym pfedmétem studia v rdmci Marketingovych komunikaci na
nékolika fakultach. (Hornak, Juraskova, 2012 s. s.197 ) Kiritici ji ale vy¢itaji, ze kampané
vznikaji bez projednani s klientem, agentury je tvori podle vlastnich ptedstav, aniz by si je

klient vyzadal, Diky velmi omezenému medidlnimu nasazeni tyto kampané témét nikdo
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nezné a tudiZ nemaji adny dopad. Casto pry jde jen o tvorbu pro tvorbu, ktera unika sdé-

leni, a agenturam jde jen o vlastni slavu. (Vseteckova ©19.4.2004)

2.5 Etika socialniho marketingu

Etika a chovani je rutinni zalezitost, se kterou se setkavame kazdy den nezéavisle na naSich
védomych ¢i nevédomych stavech. Kazda kultura ma jinak posunuté hranice, jinak nasta-
vena pravidla svych etickych norem. Soucasn¢€ se vyviji etika z historického hlediska.
Etické normy jsou tedy tvarné a nikoliv neménné. Vzdy by se mél ¢clovek alespon z ¢asti
prizptisobit okolnostem, jinak dojde nesouhlasu a stane se terCem negativni kritiky.
V komerénim marketingu je velice zifejmy hlavni cil veSkerych aktivit. VZdy na pozadi
stoji zisk. V socidlnim marketingu stoji na pozadi zlepSeni spole¢enské situace. Oba dva
tyto sméry vyuzivaji naprosto stejnych cest a technik k dosdhnuti vysnéného cile. Z glo-
balniho aspektu je ale socidlni marketing daleko pfinosnéjsi, nez ten komer¢ni, proto by si
mohl dovolit byt ve své ¢innosti vice drzy a neotiely (samoziejmé pokud se nejedna o Site-
ni nabozenskych ¢i politickych myslenek). Problémem ale je stanoveni relevantnosti a vér-
nosti Sifenych myslenek. Dle Bacuvcika (2002, s. 33) ,,vzniké otazka, kdo miize posuzovat
adekvatnost a vyhodnost jednotlivych myslenek, které nejrizné;si socidlni marketingové
kampané ptinéseji, pro spolecnost ¢i danou cilovou skupinu.* Proto je velice dilezité jako
recipient marketingovych sdéleni premyslet o jejich pozadi a spravnosti. Vznikd potom
vnitini mySlenkovy dialog, diky kterému jsme schopni se s nékterymi mysSlenkami ztotoz-

nit a nékteré zavrhnout.

Z ¢asového hlediska by méla hrat velkou roli také schopnost ménit nazor v piipadé nasled-
ného zklamani. Bacuvcik (2002, s. 33) zde dale uvadi piiklad tehdejSich aktivit Hitlera,
kdy on jako veliky fecnik a tehdejsi ,,mesids* Sifil mezi lidi své myslenky, které davaly
spole€nosti nadé¢ji na urcitou zménu. Kdo ale mohl tusit existenci plynovych komor a dalsi

zvérstva, ktera po nastupu k moci pfisla.

Lze si tedy pohravat s nékolika myslenkami: ,,Je etické uzivat marketingové strategie a
taktiky pro socialni problémy? Mohou byt neziskové techniky uspésné v jedné zemi pouzi-
telné v jiné kultufe? Napiiklad, mohou byt reklamy, které apeluji na pouzivani kondom1,
vysilany v muslimskych zemich? Jsou ospravedlnény nespravné a moralné Spatné zpisoby

nevydélecného marketingu? Je akceptovatelny podvod, pokud jde o snahu pfimét osobu
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skoncit se Skodlivymi drogami. M¢ly by byt radia pfenaSet podnét vasektomie pro muze ze

zemi s nadmérnym rustem populace?* (Andreasen, Kotler, 2003, s. 30)

Otazek existuje velmi mnoho, zaobiraji se veSkerymi etickymi aspekty. Je ale velice uzka
hranice mezi co je dobré a Spatné (eticky pfijatelné a nepfijatelné) . Stejn€ jako po konci
valky, kdy existuje na jedné stran¢ hrdina a na druhé zradce je jedinym ukazatelem sprav-
nosti a relevantnosti informaci ¢as a vyvoj situace. Na etické aspekty neexistuje jedno-
znacna odpoveéd’, nicméné by se veskera Cinnost at’ komercniho ¢i socialniho marketingu
méla vzdy prizptsobit jednotlivym kulturnim a moralnim zvyklostem dané¢ho mista puso-
beni kampané. Zcela jisté by neméla byt urazliva, protoze nasledky jejiho Sifeni mtizou byt
kontraproduktivni. Jde pfedevS§im o sd€leni mysSlenky, a pokud se lidem nelibi zplsob,
kterym je sdélena, tak i v dalSim pokusu si ji spoji s negativni emoci, kviili prvnimu nega-

tivnimu kontaktu. Prvni dojem je vétSina uspéchu.

Pokud si ale srovname komerc¢ni marketing, tak sim o sob¢ ten Casto propaguje nezdravé
zbozi, cigarety, alkohol, aniZ bychom se nad tim pozastavili. Pokud se totiz jedné o jemnou

a ptirozenou formu reklamy, jsme jako jeji konzumenti naprosto nekriticti.

Spravné etické normy a piijatelné zplisoby marketingovych aktivit hlidd v nasi zemi Rada
pro reklamu, ktera byla u nas zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po
vzoru vyspélych evropskych stati jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace
reklamy. Cilem Rady je dosaZeni Cestné, legdlni, decentni, a pravdivé reklamy na Gzemi
Ceské republiky. Jedna se o nestatni organ, ktery vydava doporuceni ke stazeni jednotli-
vych kampani z ob¢hu. Je oporou pro spotiebitele, kteti udavaji poznadmky na vhodnost a
eti¢nost kampani. V§e posuzuji na zakladé kodexu reklamy a stanovuji normy profesional-
niho chovéni pro vSechny subjekty. Sama se ale distancuje od reklam politickych stran a
volebnich kampani. Nejvy$$im organem Rady je Valna hromada. Rada pro reklamu je od

roku 1995 fadnym ¢lenem EASA — Evropské asociace samoregulaénich organi.

Rada pro reklamu se konkrétné zabyva reklamou v tisku, v audiovizualni produkci,
v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani, na internetu, na plakatovych plochach a v
ambientnich médiich. I zde vSude je prostor pro socialni reklamu, Vv pfipadé ze bude nee-
tickd, nebude splnovat urcité normy, zminény subjekt mtize vydat doporuceni na jeji staze-

ni. (Jaké ma RPR cile?, © 2005)
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3 KOURENI A KONZUMACE TABAKU

,Kouzlo magického koute pronésleduje lidskou dusi a té¢lo uz od pocatku veki, davno pied
objevenim Nového svéta. Ma to jisté néco spole¢ného s tim, Ze nosem a ¢ichovymi bun-
kami vzpomindme na ztraceny svét. Kouf uspokojuje nasi touhu po piijemnych vinich,
ohfiva nam kazi, uklidiuje dusi, 1é¢i nase smutky a vraci nam sladké vzpominky na détst 1.

Kouf byl soucasti nasi kultury jako takové odjakziva.” (Gilman,Zhou, 2006, s.8)

Tato ¢ast bude vénovana historii koufeni jako samotného a jistému trendu ve spolecnosti
z d¢jinného hlediska. Koufeni totiz Ize chapat jako kulturni symbol, jak piSe ve své publi-

kaci zminény autor.

3.1 Koufreni jako nedilna soucast lidskych déjin

Historie koufeni a konzumace tabaku ¢i jinych navykovych latek saha az do obdobi cca
2000 pied nasim letopoctem mezi jihoafrickou civilizaci Mayl a Aztékl ve sttednim Me-
xiku. Jejich zvyk se postupné rozsifil do celé Stredni a vEtsi ¢asti Jizni a Severni Ameriky.
Soucasné lze nalézt zminky o koufeni v Indii ve védskych pamatkach. D4 se ptredpokladat,
Ze je jiz v tomto obdobi se jednalo o rostlinu tabaku (Nicotiana tabacum). Tabak bylo
mozné jednak zvykat, pit jako ¢aj, Sfiupat jako prasek, vpravovat do téla v podobé klystyru
nebo konzumovat jako zelé. (Gilman,Zhou, 2006, s.8) Jist¢ doklady a nalezy spojené
s koufenim se datuji 1 na evropsky kontinent, nicméné s pfichodem evropanti roku 1492 do
Nového svéta ( Americky kontinent) zacala moderni historie tabaku. Samotni Portugalci,
kteti ovladali mezinarodni obchod, maji nejvétsi zasluhy na rozsifeni tabaku do svéta. Jako
prvni se tabakem zabyvali botanici a Iékafi se ho snazili vyuzivat k 1écebnym ucelim. Byl
aplikovan napfiklad pfi boleni zubt, migréné, ale jisti 1ékafi udajné vyuZzivali tabdk i na
1é€bu moru, astmatu a rakovinu. Vice se v Evropé¢ tabdk zacal objevovat v Sestnactém sto-
leti a kouteni se zainalo brat jako jisty spoleCensky ritudl. Tabak se poté zacal rozSifovat a
pestovat po celém svété. Zprvu bylo koufeni vysadou bohatych, protoze k jeho uzivani
bylo potieba drahych dymek a dal$iho né¢ini, s vyrobou dymek hlinénych a dfevénych se
tato kratochvile stala dostupna pro bézny, i chudsi lid. Nechybéla také konzumace tabaku
Sttupanim. Tento novy zvyk samoziejmé vyvolal 1 negativni odezvy a v mnoha zemich
byly za uZivani tabaku stanoveny kruté sankce az po trest smrti. Mezi tyto zemé& patfilo
naptiklad Svycarsko, Persie, Turecko & Rusko. Napiiklad papez Urban VIIIL vydal bulu
(jakousi vyhlasku), odsuzujici tabak v jakékoli form¢. Kutaci byli exkomunikovani (tedy

vylouceni) z cirkve. (Historie koufeni cigaret a tabaku, © 2003) Samotné prvni cigarety
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vznikly kolem roku 1830 a vytlacily do¢asné ostatni zplsoby aplikace tabaku, nebot” byly
pro spotiebitele pohotové a rychlé. Zajimavym paradoxem je, Ze nejpronikavéj$im zvyse-
nim konzumace a vyroby tabakovych vyrobkul zapfticinily vale¢né obdobi. V obdobi Tiice-
tileté valky (1618-1648) ¢i v dob¢ valky Krymské (1853-1856) byla Evropa zahlcena voja-
ky, ktefi masové spotifebovavali tabdk a stale Castéji v podobé zminénych cigaret a vibec
nejveétsim zlomem v historii koufeni se stal vynalez stroje na vyrobu cigaret, k némuz do-
Slo v dob¢ americké obCanské valky Severu proti Jihu v Sedesatych letech 19. stoleti. Na
zacatku dvacatého stoleti se poté objevily prvni automaty na bali¢ky cigaret, které zapfici-
nily doslova tabakovou epidemii a denné se spotiebovavaly miliardy kusti rocné. Jestlize
napiiklad jesté¢ béhem roku 1914 vykouftili obyvatelé USA 18 miliard cigaret, v roce 1918
to uz bylo 47 miliard. Docasna spotieba cigaret byla pfedevs§im zalezitosti muzu, ale po
prvni svétové valce se zacala prudce rozSifovat i mezi Zzenami. Po druhé svétové valce se
stalo koufeni doslova moderni. Koufilo se z nudy, z rozpacitosti, pfi praci ¢i konferencich
a tabu koufeni ve vyssich kruzich prolomil svou ignoraci az J.V.Stalin. Mezi nejznamé;jsi
spotiebitele tabdku a to ve formé doutniki pattil naptiklad Che Guevara ¢i Fidel Castro.
(Historie tabaku, © 2013) Koufeni se stalo modni zalezitosti, ptekracuje jak do vytvarného
uméni, tak hollywoodskych filmu. Prorusta prakticky vSemi vékovymi skupinami, social-

nimi vrstvami a je urcitym sjednocujicim prvkem kultur. (Gilman,Zhou, 2006, s.222)

3.2 Boj proti koureni z historického hlediska

Jako prvni zminka v boji proti kouteni se datuji do let mezi 1623-1640, kdy turecky sultan
Murad 1V. Gdajn€ vnimal koufeni jako ohroZeni moralky a zdravi. Zaviral tedy naptiklad
kavarny, v nich se kufaci schazeli. Za vlady ¢inského cisate Cchung-¢ (1627-1644) byl
vydan edikt, v némz koufeni tabdku zakazoval. ,,Prosty lid“ ktery by jeho edikt udajné po-
rusil by byl potrestan obdobné¢ jako by zradil a dal se k barbarim. Podobné zakazy ¢in-
skych cisafti nasledovaly i1 v dalSich dynastiich, kdy se koufeni povazovalo za mnohem
odporngjsi zlo¢in nez omyl lukostielctiv. Podobné tomu bylo i na ruském tizemi. Moskev-
sky patriarcha v roce 1634 zakazal prodej tabaku a kutaky, kteti byli nachytani udajn¢ od-
suzoval k rozfiznuti nosnich direk a tabakovému bicovani, po kterém neziistala na zadech
ani stopa ktze. Evropska papezska bula vydand roku 1642 Urbanem VII. méla také ve
svém sdéleni jasné protikuiacké poselstvi: ,,0soby obého pohlavi a to i duchovni ¢i knézi,
neupustily béhem slouzeni mse od zvyku pfijimat tabdk usty, nebo nosem.*“ Anglie roku

1604 za vlady Jakuba I. také zakazala kouteni. Zplsobilo pry, ze duchovenstvo zanedbava-
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lo své povinnosti, Slechta se oddévala lenosti a samotny prosty lid moraln¢ upadal. Az do
roku 1761 se jednalo pouze o nezdravi moralni, psychologické a fyzické nebezpeci Slo
stranou. V tento rok poprvé John Hill spojil koufeni s rakovinou nosnich dutin a ve stoleti
devatenactém s rozsifenim zdravotnictvi nasledovaly dal$i nazory negativniho vlivu kou-
feni na fyzické zdravi, coz vedlo k nespoctu lékarskym doporucenim o téchto faktech. Za-
kladatel skautingu R.S.S. Baden-Powell vedl svou organizaci také v duchu nekufactvi. Ve
své knize Skauting pro chlapce z roku 1909 se zminuje o tom, Ze ,,skauti piece nekoufi,
protoze nejsou blazni*“ Po druhé svétové valce vznikla prvni protikuiackd kampan veiejné-
ho zdravotnictvi proti koufeni. (Gilman,Zhou, 2006, s.22-26) ,,0d zacatku padesatych let
bylo v celém svété publikovano jiz nejméné 60 000 odbornych praci dokazujicich nejriz-
n&jsi Skodlivé zdravotni dusledky koufeni.* (Historie tabaku, © 2013) Jedna se o negativni
u¢inky jak na pasivni kutéky, tak aktivni kufaky. Cinska vlada roku 1997 zakazala koufeni
na vétsSiné vetejnych mistech, coz zacaly napodobovat i ostatni svétové zemé. Nicméné
Cina uz o tii roky dfive vydala vladni nafizeni, které zakazovalo publikovani veskerych
tabakovych spolecnosti do tiSténych a elektronickych médii. Nasledné Svétova zdravotnic-
ka organizace zacala usilovat o mezinarodni protikutackou smlouvu, ktera vysla v platnost
roku 2003. Tato smlouva napomaha legislativné chranit jak kutaky, tak nekufaky napfic
mezinarodni politikou. Soucasné protikuracké kampané byvaji Casto zalozeny na moral-
nich namitkach a vyuzivaji k tomu dostate¢né piimé vizualni pomicky. O jejich G¢innosti

se ale vedou nekonec¢né spory. (Gilman,Zhou, 2006, s.29)
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4 CILE A METODIKA PRACE

Cilem této bakalaiské prace v teoretické ¢asti vysvétlit pojmy a principy fungovani social-
niho marketingu a nastinit historicky a kulturni vyvoj konzumace tabaku. V ¢asti praktické
poté analyzovat jednotlivé piiklady protikurdckych kampani a jejich reklamnich spott.
Vysledky prace by mély poslouzit jako doporuceni pti tvorbé protikuiacké socialni rekla-

my.

4.1 Vyzkumné otazky

VO1: Jaky namét protikutadckého spotu je vhodny/nevhodny na presvédceni kutdka o ne-

vhodnosti koufeni?

VO2: Co upouta cilového divéaka pii shlédnuti protikurackych spoti?

4.2 Metoda vyzkumu

K dosazeni stanovenych cili prace prostfednictvim cilovych otazek je vyuzito kvalitativ-
nich metod marketingového prizkumu. Jedna se o metodu skupinové diskuze, neboli focus
group. Tato forma byla zvolena z divodu zjisténi nazortu a predpokladu polemizovani nad

tématem béhem diskuze.

4.3 Vybér cilové skupiny

Jako cilové skupina jsou zvoleni vysokoSkolsti studenti, ktefi nestuduji marketingové ko-
munikace a obory s marketingem spojené. Z diivodu jistého zkresleného pohledu na pro-
blematiku. Vysokoskolsti studenti jsou na pul cesty mezi mladim a dospélosti a jejich na-
zory byvaji €asto inovativni. DalSim kritériem vybéru skupiny je aktivni konzumace taba-
ku. Kazda ze dvou skupin obsahuje polovinu kutdka a polovinu nekutaki, pro ptipad sle-

dovani vzajemnych opozic.

4.4 Zpusob realizace vyzkumu

Samotny vyzkum je realizovan v klidném prostiedi, kde cilové skupiné jsou promitany
jednotlivé reklamni spoty. Po kazdém spotu nésleduje kratka konstruktivni diskuze, tykaji-
ci se zminéné problematiky. Respondenti by méli odpovidat dle vlastniho nazoru a pre-
svédceni a soucasn¢ odhalovat urcita uskali jednotlivych reklam. Po shlédnuti vSech Sesti
kampani nasleduje sumarizace a doporuceni formy spotu dle nejvétsi atraktivity z promit-

nutych. Realizace prizkumu je v obdobi zacatku roku 2015.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROTIKURACKE REKLAMY

Nasledujici ¢ast bude vénovana jednotlivym piikladim protikufackych kampani. Jednotli-
vé reklamni spoty budou popisovany vcetné realizatora kampani. V neposledni fad¢ zde

budou uvedeny vysledky cileného vyzkumu focus group.

5.1 Organizace QUIT Victoria

Australska kampan Every Cigarette is Doing You Damage (v pfedkladu: ,,kazda cigareta ti
Skodi) byla realizovana organizaci Quit. Tato organizace inicializovana statnim Austral-
skou vladou, konkrétné Ministerstvem zdravotnictvi a Viktoridnskou nadaci na podporu
zdravi, funguje jiz od roku 1985. Puvodné byla aktivni pouze pro okres Viktoria K té se
pozdéji ptipojilo Narodni ministerstvo zdravotnictvi a provozovala komunitni 1écbu zavis-
losti. Australsky vybor VicHealth (The Victorian Health Promotion Foundation) také poz-
d&ji vytkl tehdejsimu ministrovi zdravotnictvi pozadavek na vytvoreni legislativy na snize-
ni vyskytu koufeni. Tento zdkon o tabaku vysSel v platnost roku 1987. Zavedl naptiklad
poplatek za velkoobchodni prodej tabakovych vyrobkii. Z téchto poplatkl se pozdé&ji zis-
kavaly penize na podporu kampani a vytvofili samostatnou organizaci Quit Victoria, ktera
se zaméfuje na protikuracké aktivity. V soucasné dobé¢ je tato organizace podporovana také
organizacemi jako Cancer Council Victoria, Narodni zdravotnickou nadaci a ministerstvem
zdravotnictvi. Aktivita této organizace je predevSim ve sdileni informaci ohledné tabako-

vych zavislosti na svych webovych strankach: http://www.quit.org.au/

Qutorg au ¥y 6 & L Loan/ Register
m ° Quitline.137848

Vit — a
Reasons to Quit v  Preparing to Quit v~ Staying Quit v  Managing Setbacks

Reasons to quit

FIND OUT MORE

Reasons to Preparing to Staying quit Managing
quit quit setbacks

Why quit smoking? What are What's the most effective way Struggling? Quitting is a Had a puff or retumed to
the benefits? Explore your o quit? Choose the best challenge. Minimise smoking? What now? Leam

Obr. 1 Webové stranky organizace Quit Victoria

(Zdroj: Quit Victoria © 2015)
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Déle ma na starost provozovani tzv. Quitline, coz je infolinka fungujici v pracovni dny od
osmi do osmi, na které mohou aktivni kutéci pfichdzet pro rady ohledné své zavislosti.
V neposledni fad€ se angazuje v tvorbé protikurackych kampani a aktivnim Sifeni informa-
ci prostiednictvi svého FB kandlu, na kterém ma v soucasnosti pies 20.000 fanouska. Mezi
jeji zakladni iniciativy patii pokles koufeni mezi Zenami a muzi, pravni pfedpisy na ochra-
nu lidi pred pasivnim koufenim, postupna redukce reklamy na tabidkové vyrobky, zakaz
koufeni na pracovistich, odhaleni zakulisi tabdkovych spolecnosti a jejich praktik a veEtsi

Sifeni informaci na krabic¢kach od cigaret.

5.1.1 Every Cigarette is Doing You Damage

V ramci kampané Every Cigarette is Doing You Damage, ktera byla realizovana v letech
1997-2000 byly vytvofeny samostatné webové stranky: www.doingyoudamage.com na
kterych si navstévnik miize shlédnout vSechny protikutacké spoty, které v ramci této kam-
pané byly nato¢eny. Jedna se o pét spottl, které upozoriuji na nasledky uzivani tabdkovych
vyrobki. Konkrétné se jedna o rakovinu, srdecni chorobu, mrtvici, plicni choroby a slepo-
tu. Samotné reklamni spoty byly vysilany Vv televiznich médiich a dosud jsou na strankéach

aktivni, takze kdokoliv pfijde, si je mtize shlédnout.

Anti-Smoking Campaign: Tar

Marcello Cagapa Pietrantonio

lie 3] ‘ 699 852

=} pridatdo  «{ sdilet e+ Dald i§ 51 Pas

Obr. 2 Nejvétsi pocet shlédnuti videa
(Zdroj: Anti-Smoking Campaign: Tar, 30. 4. 2006 )
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Tyto videa jsou také na kanalech youtube, nicméné chybi u kanalu organizace Quit, takze
je maji nahrani soukromi uZzivatelé, nebo kanaly zaméfujici se na protikuiacké iniciativy.
Video s nejvice shlédnutimi ma kolem 699.000 shlédnuti a 571 klikd ,,to se mi libi“ / 48

klika ,,to se mi nelibi®

Pro analyzu byl vybran spot, ktery se zaméfoval na zaneseni srdecni aorty. Spot zacina
jako bézna situace v kuchyni, kdy si mladik ptipaluje cigaretu o plamen sporaku. Poté né-
sleduje vyrazn¢ barevny detail zazehnuti cigarety. Zrychlujici se najezd na nasavajiciho
kurédka, ktery se ve velmi rychlém tempu dostava spolu s koufem ustni dutinou, hrtanem az
do plic. Na pozadi je muzsky voice over, ktery v prekladu tika: ,, kazda cigareta t€ ni¢i
Nasleduje rychly prostfih na situaci, kdy v doktorskych rukavicich vymackava zanesenou
aortu, kterd se u kuidkil velice ¢asto vyskytuje. ,,Toto je ¢ast srde¢ni aorty, koufeni ji déla
lepkavou ¢imz shromazd’'uje usazeniny. Toto vSe bylo nalezeno v aorté tficeti-dvou letého
kutéaka. “ Poté se vraci stejnou cestou kouie, ale nazpatek do mistnosti pred kutéka, ktery si
odkasle. Findlni voice over: ,,Kazda cigareta t& ni¢i* Findlni titulek obsahuje nazev kam-

pan¢ a Cislo na zminénou infolinku Quitline.

Every Cigarette
ISde By You damage

Obr. 3 Every cigarette is doing you damage

(Zdroj: Every Cigarette is Doing you Damage - Artery commercial, 5. 12. 2007)
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Spot je velmi syroveé natocen, obsahuje velice temné a kontrastni barvy. Soucasné je pod-
barven ze zacatku pouze nepiijemnymi Sumy a poté dramaticky nejistym hudebnim pod-
kresem. Hlas voiceoveru je hrubsi muzsky a opakuje se ve vSech spotech. I ostatni spoty
zacinaji vzdy béznou situaci ,,slastné* chvilky kufdka a pokracuji do ,,nechutného* doktor-
ského prostiedi. V ostatnich spotech se naptiklad vylije n¢kolikaro¢ni mnozstvi dehtu pli-

ce, roziizne mozek s krevni srazeninou a dalsi.

5.1.2 Vysledky vyzkumu

Obé dve focus group se ve vétsin€ shodly nezévisle na sob¢€, Ze na prvni pohled je reklama
naprosto nechutna. Doslova jedna reakce kufaka: ,,pfes ¢aru nechutné, ale dokaze presvéd-
¢it.* Nektefti ji dokonce znali z minulosti. Nekufaci mirn€é obhajovaly reklamu: ,,ptijde mi
dobré, Ze je vidét jakou Skodu mize koutfeni napachat v lidském téle®. ,,Libi se mi ta auten-
ti¢nost.“ M¢ to akorat utvrzuje v tom, Ze nezacnu koutit™. Kutéaci ale oponovaly ve smylu:
,» Mg to pfislo blby, Ze je to cilené piimo na kutéky, kteti o té€chto nebezpecich védi* Po-
dobny nazor padnul i od dal$ich kutakl, vétSinou se shodli na tom, Ze pro né€ je dostatek
informaci sdélovano prostfednictvim tidténych tabakovych krabi¢ek. Ze to nebezpeéi pod-
stupuji z vlastni zodpovédnosti. Tento zpusob jim piiSel jako dostatecné zastraSeni zaina-
jicich kufaka, nebo lidi, ktefi s koufenim jesté nezacali. Kazdopadné si z reklamy pry in-

formaci odnesou tak max. pét minut a pak uz to ignoruji.

Zaznély 1 nazory kuiaki jako: ,,Zemfit se da na cokoliv* ,,Je vidét Ze je to atrapa a to mohli
naplnit majonézou* ,,je to o tom jak hodné ¢lovék kouti, kazda cigareta poskozuje tclo, ale
to aby tohle je nasledek silného kufaka. KdyZ koufi$ jenom obcas, tak na tom nemuze byt
nic Spatného.* ,,nepresvédcila mé, ale o vSech téchto vlivech na télo uz davno vim, takze ji

mohu zcela ignorovat®.

Vesmés byly nazory na reklamu negativni a to z diivodu etické nevhodnosti. Néco takové-
ho by se udajné poustét do médii nemé€lo. Forma strachu muze byt G¢inna, ale pouze na
kratky moment. Navic to pry vétSina lidi kviili nechutnosti ani nedokoukd. Pfehnané realis-
tické zpracovani také nabada k tomu polemizovat nad vérohodnosti poSkozeného téla.
V poslednim ptipadé€ o teéchto vSech vlivech na télo jsou kufaci i nekufdci seznameni, takze

se jim nemusi podstrkovat néco, co uz davno védi.
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5.2 Cancer Patients Aid Association

Cancer Patients Aid Association (CPAA) v piekladu: SdruZeni pacientd rakoviny je ne-

vladni neziskova organizace zaloZena roku 1969 v Indii. Zabyva se rakovinou a to ve tiech

bodech:

- Siti povédomi o nebezpedich, ktera jsou bézna v praxi a ktera vedou k vytvoieni
rakovinovych nadort. Jako je naptiklad spotfeba tabaku.

- Zahajuji kroky pro v€asné odhaleni rakoviny, ptes 1é¢bu az po fazi uplného vyléce-
ni pacientd.

- Poskytuje komplexni pomoc pro osoby s rakovinou mimo lékatska zatizeni.

Tato organizace, ktera ma tradici jiz vice nez pul stoleti, piisobi pievdzné na uzemi Indie a
Vv okolnich statech, jako je Bangladés, Bhutan, Nepal a Péakistan. Organizace se chova na-
prosto soucitné i K lidem, ktefi se nechtéji 1€Cit ve statnich nemocni¢nich centrech a k li-
dem, ktefi nemaji dostatecné finan¢nich prostfedkt pro 1é¢bu. Pomaha tam kde, je potieba,

bez ohledu na pfislusnost ¢i mistni kastovni systém.

Na svych strankach uvadi: ,,véfime, ze kazdy pacient s rakovinou mé pravo na cely rozsah
1é¢by a nas tym, ktery Citd vice nez 75 zaméstnanct a vice nez 60 pridruzenych 1ékait, Vas
chce ujistit, Ze je to pravda. U nas dostanete snadnou podporu. Nase usili podporuje roz-
sahla sit ptiznived.*

Jejich vizi je byt vSestrannou pomocnou organizaci zahrnujici pomoc pacientiim, jejich
podporu, povédomi o skute¢nostech a pomoc pii advokatnich tizenich s pojistovnami. Da-
le také poskytnout porozuméni nad nemoci rakoviny a psychiatrickou podporu v socialnim

okoli pacienta. (About us, © 2007)

Jejich stranky www.cpaaindia.org obsahuji jednak dostatek informaci o rakovinovych na-
dorech, o prevenci a o patficné 1€cbé a prubéhu. Dale také vyro¢ni zpravy organizace, které

poskytuji dostatek informaci o prob&hlych aktivitach organizace.

5.2.1 Women feel safe with men who smoke

Reklamni spot Women feel safe with men who smoke (v piekladu: ,,Zena se citi bezpecné
s muzem, ktery koufi* byl vytvofen pro organizaci v roce 2007 a dosud je stale k vidéni na
soukromych kanalech youtube. Ten s nejveétsim poctem shlédnuti pres 5000. Nicméné¢ je na

ostatnich kanale cca 4krat.


http://www.cpaaindia.org/
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Women feel safe with men who smokelll
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Obr. 4 Youtube pocet shlédnuti

(Zdroj: Women feel safe with men who smoke! 7. 3. 2008)

Néameét tohoto Sedesatisekundového spotu je zalozen na celkem zajimavé pointé. Zacind na
prasné silnici, na které sedi v beznad¢ji stopaf, jenz se tidajné potiebuje nékam dostat, ale
atraktivni slecna. Stopaf si tedy stoupne a klasickym stopatskym posunkem, tedy vztyce-
nym palcem, zad4 Zenu o zastaveni. Ta ale jenom projede bez povSimnuti. Stopaf si na
uklidnéni vytahne cigaretu a za¢ne koufit. To uvidi v zadnim okénku sle¢na za volantem,
chvilinku zapfemysli a ihned poté se vyda zpateckou za nim, aby si mohl k ni pfisednout.
Divék az v zaveérecném titulku pochopi pointu tohoto reklamniho spotu. Je v ném totiz

napsano, ze: ,,Zeny se citi 1épe s muzi, kteti kouti. Kouteni zptisobuje impotenci*

Cely spot je podbarvenou rockovou uvolnénou hudbou ve stiednim tempu, coz dodava

spotu patiicnou atmosféru.
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Women feel sale with men who smoke
Smoking causes impotency.

o
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Obr. 5 Women feel save with men who smoke

(Zdroj: Women feel safe with men who smoke! 7. 3. 2008)

5.2.2 Vysledky vyzkumu

Prvni reakce obou skupin byl smich. Podotkli, Ze se jedna o vybornou a piekvapivou poin-
tu, Ze néco takového necekali. Po del§im pfemysleni nad spotem zacali ale uvazovat kritic-
ky. Padly zde nazory, Ze a¢ se jedna o originalni zpracovani, tak je prakticky nicneftikajici.
Ze se &lovek nijak extra nezamysli nad tim spotem ve spojitosti s koufenim. Nezavisle na
sobé& odpovidali kufaci i nekutaci prakticky stejné. Udajné ,.divak musi opravdu premyslet
nad tim negativnim uc¢inkem koufeni, aby si z toho mohl vzit negativni ptiklad* Déle se ve
skupinach rozebiralo, Ze by to na nékteré mohlo mit zcela opa¢ny tcinek, Ze si nékdo mize
myslet, €1 si vsugerovat, pozitivni dopady koufeni a s koufenim 1 zacit. ,,JJe tam mnoho
pozitivnich prvkl a posledni véta to nezachrani® Dale pry ,,mladém v€ku nikdo nevénuje
pozornost impotenci® S timto nazorem se shodovalo vice lidi ze skupiny. ,,Pro muze starsi-
ho veku to ale dopad mlize mit a néco si z toho vzit mizou, ale spis si z toho budou délat
srandu.* Jednd se o ,,beziicelnou srandu* a jen jednomu ze vSech se ten spot libil a pfisel
mu Géinny. S etickou normou nikdo problém nemél, ale jedna kufacka by pry ,,nespojovala
koufeni se sexualitou” a podotykali se nad paradoxem, ze nekuidkovi by fidicka nezastavi-

la, ale kutdkovi ano, coz ma teoreticky vyznéni: ,,zacni koufit, zastavi ti atraktivni sle¢ny*

V tomto piipadé¢ i dle nazoru autora této prace vtip a nadsazka prakticky potlacil negativni

ucinek do pozadi. Stalo se tedy, Ze forma naprosto znicila obsah vyznéni.
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5.3 Communicable Disease Center

Communicable Disease Center vzniklo 1. ¢ervence 1946 a otevielo svou prvni pobocku
Vv malém domé¢ v centru amerického mésta Atlanta. Prvotni misi tohoto centra byla preven-
ce Sifeni malarie po celé zemi a feditelem se stal Dr. Joseph Mountin. Tehdejsi rozpocet
¢ital deset milionu dolarti a po celém svété méla organizace kolem 400 zaméstnanct, ktefi
fungovali jako samostatné jednotky v redukci této epidemické nemoci. Béhem prvnich let
se organizaci velice dafilo a pozdé&ji se piidaly k malarii i ostatni nemoci, proti kterym
ucinné bojovala. Vybudovala feditelstvi na izemi mistni Emory Univerzity. Jak Sel ¢as, tak
se z CDC postupné¢ stala jedna z hlavnich slozek ministerstva zdravotnictvi USA a je celo-
svétove uznavana pro svou ¢innost na poli pfimo orientované pomoci, provadéni vyzkumu
Z oblasti zdravi a prevence a 1é¢ba populacnich chorob. Organizace chce zlepsit kazdoden-
ni zivotni styl lidi. Pracuje na mezindrodni Urovni, se staty i s dal§imi partnery dohlizi na
propuknuti nemoci, provadi strategické planovani prevence a sdélovani informaci a zacho-
vava narodni statistiky zdravi. Ve svém programu také brani mezinarodnimu pienosu cho-

rob spole¢né s pracovniky ve zhruba 25 zemich.
V soucasné dob¢ se zabyva péti pilifi:
- Podpora statni a mistni zdravotnické 1écby
- ZlepSeni globalniho zdravi
- Prevence pficin hlavnich smrtelnych chorob

- Posileni dohledu a epidemiologie

- Reformy zdravotni politiky

Tato organizace funguje prakticky neustdle, jak uvadi na svych webovych strankach

www.cdc.gov

5.3.1 Tipsfrom Former Smokers — Terrie’s Ad

Kampan Tips from Former Smokers ( v ptekladu Tipy od byvalych kuidkt ) je realizovana
organizaci Communicable Desease Center od biezna roku 2012. Vyuziva vlastni kanal
youtube, tisténa média jako jsou l1ékaiské Casopisy a dal§i komunikacni kanaly. Na svych
strankach uvadi vysledky z roku 2013. Udajné motivovala 1,600 000 kuféka k pokusu o
ukonceni zavislosti, z toho vice nez 100 000 skute¢né skonéilo. ( Campaign Overview, ©

2015)


http://www.cdc.gov/
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Tato kampan je zaloZzend na vypovédich redlnych kurakd, ktefi onemocnéli dlouho trvajici
chorobou na nasledky konzumace tabaku. Tito lidé zde podavaji n€kdy své piib&hy velice
syroveé a se sebeironizujicim naddechem. Ptikladem vybrand kampain pro analyzu, ktera
méla na youtube kandle CDC nejvétsi pocet shlédnuti. Vice nez 4 497 000 a 4000 tlacitek
,»to se mi libi*/ 419 ,,to se mi nelibi.“ Jedna se o protikufacky spot, ve kterém se objevuje
kutacka Terrie Hall. Tato dnes jiz zesnula kuracka, ktera pozdé€ji bojovala proti kurackym
spolecnostem, si prosla celkem 11 diagnézami rakoviny. Kouieni se jednoznacné podilelo
na destrukci jejiho organismu. I pfes své potize, znacnou ¢ast svého Zivota vénovala Sifeni
informaci a boji proti koufeni. Tento tficetisekundovy spot zacina nepifijemné chraplavym
mluvenym slovem, na obraze se mezitim objevi star$i fotografie, celkem atraktivni slecny.
Mluvené slovo fika v prekladu. ,,Jmenuji se Terrie a byvala jsem kufackou.* Poté se obraz
pfestfihne na realnou Terrie v soucasnosti, kterd promlouvé k divdkovi. ,,Chei vam dat
néjaké tipy, jak zacit rano* Poté se Terrie diva do zrcadla a nasazuje si zuby: ,,Zaprvé, na-
sadit zuby* ,,Potom paruku® ,,Nasledné hands-free zafizeni* — mezitim si nasazuje uzavér
na dychaci trubici, kterd ji vede zkrku. ,,A nyni jsem pfipravend zacit novy den.“
V poslednim zébéru stoji znovu Terrie ¢elem k divakovi a promlouva k nému. Cely spot

poté kon¢i zavérecnymi titulkami ,,koufeni zptsobuje bezprostredni Skodu na tvém téle*.

Terrie, 51

s 3 3 North Carolina
%) | orth Care
N ( S

I'want to give you some tips First your teeth.
I'm Terrie and | used to be a smoker.

4

NoWw you're ready 1(&“&
y S

YOU CAN QUIT.
FOR FREE HELP, VISIT
WWW.CDC.GOV/QUITTING/TIPS

SMOKING CAUSES IMMEDIATE
DAMAGE TO YOUR BODY.

Obr. 6 Terrie’s Ad — Tips from Former Smokers

(Zdroj: CDC: Tips from Former Smokers - Terrie's Ad, 15. 3. 2012)
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Ve spotu se neobjevuje zadna hudba. Je doprovazen pouze hlasem Terrie, coz vede
k docela silnému upoutani pravé na osobu. Rekne sice par holych vét, ale i ty, a¢ se netyka-

ji ani koufeni, dokdzou zpozornit divéaka.

5.3.2 Vysledky vyzkumu

V obou skupinach se objevili jedinci, kteti se hnedka na za¢atku zacali smat tobnu a charak-
teristickému hlasu ve spotu. Jakmile se ale prostiihl spot na jeji oblicej, ktery k nim pro-
mlouval, tak smich pfestal. Behem zbylého Casu se vSichni sousttedili na jeji sdéleni a né-
ktefi ji projevili nahlas litost. Nékterym pfiSla velice drasticka, ale pozdé&ji se ztotoznili
S nazorem, ze se jedna hlavné o syrové podani, nikoliv prvoplanové drastické. Nékteti tvr-
dili, Ze tento realny zpisob je az moc extrémni, tudiz by pry v hlavné v televiznich médiich
nemél byt vysilam kvili détem. Druzi jim oponovali, Ze pfesné takovéto spoty odradi ¢lo-
veka, ktery nekoufi, aby nezacal. Jedna kutfacka pry uz béhem spotu pfemyslela, ze radéji
prestane koufit, nez aby takto vypadala, ze je to celkem znacné citové vydirani. Reakce na
tento spot byly skute¢né rozporuplné a objevily se dva extrémy. Jedni ji brali jako velice
dobrou a ucinnou. Druzi za velice Spatnou, protoze takhle mize clovék dopadnout i na
nasledky jinych latek. Ze se jedna predev§im o zanedbanou Zivotospravu a je to irrelevant-
ni, kazdého kutéka takto pfesvédcovat. Nicméné se jim v poméru s prvni reklamou, kde
byly vyuzZity nasledky, koufeni libila vic. Shodli se na tom, ze propojeni redlného ptibéhu
kutdka ma celkem velky Uc¢inek a atmosféra spotu, kdy promlouvala k divakovi je velmi
silna. TakZe forma podani splnila sviij ucel, obsahové se ale ndzory extrémné liSily. N&kte-
i by to ale dokonce pustili kufaklim ve vlastni rodin€ a Zadali autora této prace o zpro-

stredkovani odkazu.

5.4 National Health Service

National Health Service (NHS) v piekladu Narodni zdravotni sluzba. Tento vetejné finan-
covany zdravotni systém pulisobi na tizemi Velké Britanie a drzi si stale prvenstvi, jako nej-
vétsi na svété. Poskytuje zdravotni péci a pomoc kazdému s trvalym bydli§tém na Gzemi
Spojeného krélovstvi a vétsina zdravotnich ukont je pro né zcela zdarma. Nékteré akutni
ptipady, jako je akutni 1éCba, 1éCba infekénich onemocnéni jsou oSetfeny zcela bezplatné 1
navstévnikiim zemé. Byl zaloZen jiZ v roce 1948 a jiZ tehdy se drZel vlastni zasady, Ze
kdokoliv registrovan bude mit narok na bezplatnou 1éc¢bu, v pfipadé splnéni podminek. To

stejné platilo jak pro cizince, ktefi pficestovali do zemé¢, legalni pfistéhovalce a dalsi. Né-
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které sluzby NHS jsou zpoplatnény, nebo zadaji alesponn prispévek od pacienta. Jsou to
napiiklad oc¢ni testy, zubni hygiena, dlouhodobé 1écebné vylohy a dalsi. V pfipadé, ze se
pacient nachazi v tisnivé financni situaci, je schopny tento systém poskytnout hrazeni vy-

loh alesponi v ¢astecném rozsahu.
V soucasnosti jiz obsahuje tyto Ctyfi zdkladni systémy:

- National Health Service England
- NHS Skotsko
- NHS Wales

- Health and Social Care pro Severni Irsko

Vizi tohoto systému je, jak uvadi na svych strankach, aby byla zajisténa vétsi kontrola nad
zdravim, kvalitou a podporou zivota ¢lovéka prostfednictvim kvalitnich zdravotnickych a

pecovatelskych sluzeb, které jsou k ¢lovéku vstiicné a neustale se zlepsuji.

V ramci své ¢innosti také mimo jiné vytvaii kampané jako osvétu zdravotnické péci a zdroj
informaci, které vytvari uréitou prevenci onemocnéni. Jednou z velice ¢astych pii¢in vzni-

ku chorob konzumace tabaku a koufeni. ( The history of the NHS in England, © 2015)

5.4.1 Smokefree

Kampant Smokefree byla vyhlaSena 4 Cervna 2013 a jejim hlavnim cilem bylo upozornit,
nebo alespon informovat kutfaky o nebezpeci kouteni na jejich rodinné ptislusniky a déti.
Vliv pasivniho koufeni totiz po delSim trdveni ma stejné Uc€inky jak koufeni samotné. Je
dokonce pry faktem, Ze skoro 80 procent cigaretového kouie neni vidét a je stile nebez-
pecny. Na tyto skute¢nosti reagovala pravé Narodni zdravotnicka sluzba za cilem zreduko-
vat pocet kutrakti v domacnosti, v auté, v praci a pfedevsim pred détmi., které jsou nachyl-
né k nemocim a jejichz organismus je citlivy a ve vyvinu. Byly vytvoteny dva spoty, jenz
bézely ve vetejnopravnich ¢i komercnich televiznich médiich, dale webova stranka, na
které bylo mozné najit spoustu informaci ohledné¢ kouteni aktivniho i pasivniho a pomoc
pii odvykani na tabdkové vyrobky. Spoty byly také umistény na kanél youtube NHS. Ty
byly pozdé&ji a jesté stale jsou doplnovany o dalsi videa spojend s koufenim. Pro analyzu
byl vybran spot, ktery se odehrava v aute. Tento spot ma ptes 194 tisic shlédnuti.

Nameétem spotu je klasicka situace, kdy kurdk sedi v auté s otevienym okynkem, kouii a

vzadu na sedacce si hraje malé dité. Zpracovani této situace v protikufdckém tficetisekun-

dovém spotu je ale daleko zajimavéjsi.
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Spot zacind zabérem na auto v temném svétle. Na pozadi je slySet zvuk motoru. Poté na-
sleduje prostfih do vnitiku automobilu, kde se vali kout a divak stdle netusi co se d¢je.
V kouii si hraje malé dite s plySovou hrackou a jemné se usmiva. Situaci zacne vysvétlovat
az vlozeny voiceover, ktery fika, ze: ,,Az osmdesat procent cigaretového koufe je nevidi-
telny* Nyni je d&j pokracuje na kufaka, tedy otce ditéte, ktery vydechne posledni kouf
z okénka a zatdhne ho. (Zde je jasny naznak toho, ze si ani neuvédomuje, ze néco déla
Spatn¢€.) Voice over pokracuje: ,, Takze nezalezi na tom, jak opatrni jsme, stale dychaji ve
Skodlivém jedu.* Otec se otoc¢i na dit¢ a vidi ho zcela v Cistém prostiedi. To se opakuje 1

s ptichodem druhého potomka do auta. ,,Kdybyste vidé€li co tu skute¢né je, tak byste ne-

kouftili“ Dokoncuje voice over a nasleduje odkaz na Smokefree kampan. Cely spot je bez

jakékoliv hudby.

Search 'Smokefree’ for free suppor

Obr. 7 Smokefree
(Zdroj: NHS Smokefree Cars TV Ad, 1. 4. 2012)

5.4.2 Vysledky vyzkumu

Na tento protikufacky spot reagovaly ob& focus group velice kladné. Libilo se jim jednak
zpracovani spotu a jednak jeho napli. Shodli se, Ze si tyto skute€nosti rodi¢ ¢asto ani neu-
védomuje a Ze naprosta vétSina rodicii kuidkl by néco takového na svych détech nedopus-
tila. Ve spotu je jasn¢ zietelné, Ze nejde pouze o Zivot a zdravi kufdka, ale i nékoho jiného.
Nékoho, kdo je v konzumaci tabaku a jeho nésledcich naprosto nevinné. Namitali, Ze je to

celkem trefné citové vydirani a nékteti dokonce naznacili, Ze néco takoveého by si nikdy
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pted détmi nedovolili, kdyby védéli tuto skutenost. Podle skupiny je dilezité do spotu
zapojit nejen samotného kuraka, ale i jeho okoli, které trpi taky dostate¢nym zptisobem,
aniz bz vykladalo néjakou kutackou ¢innost. Velice kladné hodnotili také naivitu rodice,
ktery stahnul okénko, protoze si myslel, ze vSechen koui vydechuje ven, ale pfitom se ho
vétsina drzela stale v auté. Taky se shodli na tom, ze ne jako ostatni reklamy, tak tato neni
zcela vibec neatraktivni po vizualni strance. Neni nechutnd ani nenahani strach. SpiSe pfi-
nasi urcité¢ zamysleni nad tim, ze kutdk Casto d€la néco Spatné, aniz by si to uvédomoval.
s koufenim uplné. Pokud ne, tak koufeni alespon omezi. Tento spot byl hodnocen skupi-
nami velice dobfe, nepfisel jim ani v nejmensim neeticky. Naopak zcela vhodny na zvetej-

néni v médiich.
5.5 Health Promotion Agency

Health Promotion Agency byla zalozena 1. ¢ervence 2012 jako organizace na podporu
narodni iniciativy a podpory a propagovani zdravi obcani Nového Z¢élandu. Jeji vedeni fidi
komise, kterou jmenuje taméj$i ministr zdravotnictvi, a aktivni slozky v Aucklandu,

Wellingtonu a v mésté Chrischurch.

4

Tato organizace vytvarii a vede inovativni a cenove dostupné programy a kampang, které:

Propaguji zdravi, blahobyt a zdravi zivotni styl

- Propaguji prevenci onemocnéni, vzniku zadvaznych chorob a zranéni

- Zajistyjyi vhodné prostfedi pro duSevni pohodu souvisejici s prevenci duSevnich
chorob mezi ob¢any

- SniZuji osobni, socidlni a ekonomické Skody pacientli nemocnic

Dalsi funkei je poskytovani poradenstvi a vyzkumt ohledné zavislosti na alkoholu a ciga-
retach. Ovliviiuje timto vSechny sektory, které prispivaji k dobrému zdravi. Tato organiza-
ce se fidi nazorem, Ze dobry potencidl zemé zavisi na zdravi jejich obfand. Pro dosaZeni
vlastni vize aktivné spolupracuje s partnery ze ziskového i neziskového sektoru, véetné
1€katti, védeili, univerzitnich akademiki, ¢lenti komunitnich skupin, advokati vefejného
zdravi, vladnich agentur, primyslovych skupin, médii a mnoho dalSich, ktefi jsou
vsouladu s touto vizi. (Who we are © 2015) Na svych webovych strankach
www.hpa.org.nz se navstévnik mize docist soucasné i jiz probehlé aktivity, které jsou pie-

hledn¢ sefazeny pod jednotliva témata. Je to naptiklad rakovina kiize, revma, alkohol, du-


http://www.hpa.org.nz/
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Sevni zdravi, diabetes atd. Dale je také moznost zde vyhledat vysledky vyzkumt tykajici se

zdravi ob¢anli Nového Z¢landu a samoziejmé i jednotlivé vyrocni zpravy.

5.5.1 Stop Before You Start

Kampan Stop Before You Start, v pfekladu Zastav, nez zacnes, byla realizovana organizaci
Health Promotion Agency v roce 2014 a aktivné pokracuje az do soucasnosti. Tato kampan
je cilena na teenagery a mladé dospélé, tedy lidi ve véku od 17 do 24 let, ktefi jesté nekou-
i, ale s koufenim denné ptichazi do styku. Vizi kampané je vytvoftit ,,Smokefree New Ze-
aland 2025*“ Misto, ve kterém by byly vefejné prostory, jako jsou parky, sportovni hiisté
zcela nekutéacké, déti nebudou pfichazet do styku s tabakovymi vyrobky, vyskyt koufeni
bude kolem 5 procent v populaci a tabak bude obtizné prodavat a kupovat. Pro propagaci
této vize vyuzivaji prostfedki, jako jsou televizni média, potadani nekutrackych vetejnych
akei a dal$i. V ramci kampané Stop Before You Start vzniklo celkem pét spott. V kazdém
ze spotd hraje hlavni roli stars$i nechutny chlap prevleceny za cigaretu spole¢né s dalSim
¢lovékem, ktery sdéluje divakovi vztah k této ,,cigareté. Pro tuto bakalaifskou praci a vy-
zkum byly vybrany dva spoty z kampang. Tim prvnim je spot se stopazi patnact sekund.

S nazvem Jackson, jenZ ma na kanale youtube pfes 86 000 shlédnuti.

stopbeforeyoustart.conz

Obr. 8 Stop Before You Start — Jackson
(Zdroj: Stop Before You Start:Jackson, 17. 6. 2014)

Spot za¢ina zabérem hlavni postavy, mladika, ktery stoji opieny o barovou stolicku. Roz-
hlizi se s tsmévem po prostoru baru. V tom se prostiihava celek toho muze pievleceného
za cigaretu, ktery se k nému postupné blizi. Nasleduje polocelek mladika na jeho piekva-
peny oblicej. Cigareta se k nému postupné zacina ptiblizovat a v mladikovi vznika ¢im dal

vetsi napéti. V zaveru cigareta siln€ zakasle a mladik se chytne za pusu a odbéhne pry¢.
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Cely spot kon¢i rozostfenim. vypsanim piizna¢né vyzvy kampan¢ a adresou na jeji webové

stranky. Na pozadi spotu hraje po celou dobu velice hlasitd hudba, jako na diskotéce.

Druhy spot ze stejné kampané byl vybran pod ndzvem sle¢ny, kterd se v ném vyskytuje.
Jmenuje se Laura. Na youtube kanale mél celkem 44 000 shlédnuti. Reklama je troSku od-
lisSného charakteru, nez ta ptedchozi. Laura, mlada divka zde promlouva k divakovi a vy-
pravi mu piibéh setkdni s panem Cigaretou, ktery stoji hnedka vedle ni. To divak, az do
momentu, kdy se kamera oddali, viilbec netusi. Jeji hlas vypravi, ze se poznaly na jedné
party, kdyz Sel kolem ni, a dali se dohromady. Nasleduje polibek, po kterém se citi Laura
Vv obliceji lehce znechucené. Podotyka, Ze to vypada, ze ji jednou pfinese rakovinu, na coz
se pan cigareta hluboce zasméje. Nakonec se smifuje ironicky nad tim, jak je to skvély

Zivot a cigareta vesele ukaZe na divaka ukazovackem, jako vysméch. Ve spotu se nevysky-

tuje zadna hudba, pouze ruchy okoli.

Obr. 9 Stop Before You Start — Laura
(Zdroj: Stop Before You Start:Laura , 17. 6. 2014)

5.5.2 Vysledky vyzkumu

U obou spott se vSichni celkem zna¢né smali a 1ibil se jim znazornény pan cigareta, jako
nechutny chlap. Ptipadal jim dost smé&Sny. Néktefi kuraci se ozvali, Ze je to pro né urazka,
pokud takhle znazornuji kutdka. Ve spotu je vidét znacna nadsazka. Jakmile nad tim ale
zacali premyslet, tak nekterym pfislo, Ze je ta reklama spi§ smé$nd, ismeévna a nikoliv
funk¢ni. Sviyj tkol tedy moc nespliuje. Nevyvola moc velky odpor, jako napiiklad ty pied-
chozi spoty, ve kterych byl znazornén realny dopad spotieby tabakovych vyrobkd. Dle
jedné skupiny se vSechny tyto informace uvadi na krabickach od cigaret, takze neni potie-
ba timto zpiisobem §ifit informace, které uz davno clovek vi. Nektefi oponovali, Ze pokud

je ta reklama cilena na mladez, tak ta o téchto skute¢nostech védét nemusi. Pro druhou
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skupinu byla skute¢n€ nicnetikajici a beztcelnd. Formou vtipu se da pobavit, ale ¢asto to
udajné nebude mit tak velky dopad a neptesvédci o nevhodnosti koufeni. Emocionalni pii-
sobeni tedy bylo nulové. Je to jen k smichu. Néktefi na ni namitali, ze tam jsou zobrazeny
celkem banalni argumenty, pro¢ prestat koufit. Piikladem je to kaslani vyjadiujici smrad
Z Gst, na ktery ma vétSina kurdkt zvykacky. Ob¢ dvé skupiny se pobavili, ale ucel to zcela

zadny nesplnilo.

5.6 Thai Health Promotion Foundation

Thai Health Promotion Foundation je statni organizace puisobici v Thajsku pod minister-
stvem zdravotnictvi. Byla zalozena v roce 2001, jako statni nezavisly subjekt na podporu
zdravotnictvi. Thajsko si tehdy zazivalo celkem silné Gsili pomoct svymi aktivitami vy-
zumace alkoholu a koufeni tabaku. Hlavni organ této organizace je vykonna rada v cele
S tam&j$im premiérem. Je financovana dlouhodobé zavedenymi mechanismy. Naptiklad
pevné procento piijmill ze spotiebni dané na tabak a alkohol. Dal§im cilem je zvyseni fy-
zické aktivity obéznich obcant a redukce piipadnych nemoci s obezitou spojené, prevence
urazu a dalsi. Pracuje s partnery z mnoha odvétvi, jako obcanské spole¢nosti, 1ékari, aka-
demickeé obce, vladni agentury a mezinarodni organizace. Specificky se také zamétuje na

déti, mladistvé a starsi osoby. (About Thai Health Promotion Foundation © 2014)

5.6.1 Smoking Kid

V roce 2012 se v Thajsku objevil reklamni protikutacky spot, ktery se zacal $itit do celého
svéta prostiednictvim internetu. Tento spot byl vytvoren reklamni agenturou Ogilvy Thai-
land a na internetu se uvadi, Ze se jedna o jednu z nejlepsich protikurackych reklam. Tento
spot byl zadan agentuie organizaci Thai Health Promotion Foundation a v roce 2011 byl
vypustén do tam¢jSich médii. Soucasné s nim byla spusténa infolinka, na které se mohli
zajemci zeptat na pomoc ohledné kouieni. Ziskal bronzovou medaili na festivalu v Cannes
a dnes ma na Ogilvy kanale youtube pres 3 miliony shlédnuti. Namét spotu je celkem jed-
noduchy. Pod hlavni titulek ,,Smoking kid* byl spotu vybran rozzehnuty zapalovac, ktery
drzi détska ruka. Spot zacCina skrytymi zabéry na kutéky, ktefi si zapaluji a uzivaji si svou

vytouzZenou chvilku. Mezi tim se rozjizdi lehce melancholicky hudebni klavirni podkres.
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?OKING KID
>
——

Adults know that smoking is harmful,

but don't remind themselves of this fact.

How would they feel when a child smokes?

Obr. 10 Smoking Kid
(Zdroj: Smoking Kid - Best of Ogilvy Cannes 2012, 6. 6. 2013)

V titulku se objevuje: ,,Dospéli védi, Ze koufeni je nebezpecné, ale neupominaji na to sami
sebe® Nasleduje znovu nékolik zabéri téchto kutakt. V dalsim titulku nasleduje ,,Jak by
citili kouteni déti?* Nyni nasleduje sekvence, ve které se déti ptaji téchto dospélych kutrakt
na ohen, tedy zapalova¢. Pozaduji, aby jim piipalili cigaretu, kterou si chtéji déti zapalit.
Dospéli détem najednou zacnou vysvétlovat, jak je koutfeni nezdravé, Zze by nic takového
délat neméli. Pry zpisobuje rakovinu a cigarety obsahuji jed. Kdyz ¢lovek kouti, zemie
diive a Ze by si nem¢li zahravat se zdravim. To vSe se déti dozvi od kufaku, ktefi si ani
neuvédomuji, Zze dle starého réeni ,,kdzou vodu, ale piji vino* Poté se déti zeptaji kutak,
pro¢ tedy kouii a pfedaji jim papirek, na kterém je jasné sdéleni: ,,Nem¢él strach o m¢, ale
starej se sam o sebe. Pfipominej si sam nejdulezitéj$i varovani pro¢ prestat koufit. Zavolej

na infolinku 1600 na pomoc s koufenim.*“ Zna¢na ¢ast kufakt se zamysli, ztrati vyraz ve
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tvari a diva se kolem sebe, kdo to na né nastrazil. Tento spot se $ifil virdlnim zpGsobem na
socidlnich sitich, tomu odpovida pocet shlédnuti (5 000 000 za 10 dni ) pfimo na kanale
youtube Thai Health Promotion Foundation, jak uvadi ve své zpravé reklamni agentura
Ogilvy. Dostal se do televiznich zprav i tisténych a internetovych médii. Thaiskd linka
1600 zaznamenala nartst o 40 procent telefonati s pozadavkem rady ohledné toho jak

pfestat koufit.

5.6.2 Vysledky prizkumu

Obe¢ skupiny ocenily pifedevsim napad, ktery zpracovala reklamni agentura Ogilvy. Konec
prisel respondentim velmi silny, a pokud by se pry dostali do podobné situace pifimo na
ulici, zcela jisté by se nad sebou zamyslili. Koncept spotu jim pfiisel skutecné zajimavy,
nicméné méli pozndmky ohledné jeho divéryhodnosti. Bloumali nad tim, zda néco tako-
vého neni naschval zinscenované. N¢kteti ji znali z minulosti a tento protikufacky koncept
zahlédli zrealizovany u nds. Par respondentli namitalo, ze to silny vliv mélo pfedevsim na
lidi, kteti se do n¢j dostali v té okamzité situaci. Tedy na ty, ktefi ve spotu pfimo vystupo-
vali. Na ostatni, ktefi to shlédnout, to tak velky vliv mit moc nebude. Nazor mezi kuiaky,
¢1 nekutdky byl skoro naprosto stejny. Nebyly znatelné néjaké rozdily. Libilo se jim, ze
vV ném nebyla pouzita Zddné nadsazka a ze se jednalo o redlné prostiedi (pokud se pomine
ta proménna v zinscenovani situaci). Jedna se udajné o vychytraly tah, jak pifimo na ulici
nachytat kutaka pii pokrytecké ¢innosti. Objevili se i nazory, Ze tento spot akorat nastinil
tu skutecnost, Ze kutaci vSechny tyto nebezpeci védi a i piesto se jim vystavuji. Proto neni
potieba jim neustdle sdélovat ty samé klisé. Pokud by se pry kufaci z fad respondentti do
podobné situace dostali, tak by se nad sebou zna¢né zamysleli. Jeden z respondentt navr-
hoval, aby se podobné véci délaly na kufaky ¢asto a mohlo by byt zajimavé sledovat reak-
ce dle odliSnosti zemi. Tento spot mél v o¢ich respondentt velmi kladné hodnoceni a libil

se jim predevsim kreativni koncept zpracovani napadu.

5.7 Shrnuti prizkumu a odpovéd’ na vyzkumné otazky

Z promitnutych spotl se prvni skupiné nejvice libil Smokefree, tedy ten, ve kterém koufi
rodi¢ pred ditétem, a ve kterém byl jasny motiv, Ze kufdk nenici zdravi pouze sam sobé¢, ale
Ze jej ni¢i 1 svému okoli. Tento spot si nasel oblibu u Sesti z osmi respondentt. Pouze jed-
nomu nekufékovi se libil prvni promitnuty, tedy Every Cigarette is Doing You Damage a

jednomu piisla nejucinngjsi Terries Ad, tedy redlnd koufenim zni¢ena pani. Néktefi, co
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oznacili Smokefree reklamu jako nejlepsi, jeSté podotykali, Ze se jim libila také posledni,
kdy déti nabizeji cigaretu. Druha skupina to méla obdobné. Libily se jim oba spoty, ve kte-
rém vystupovaly déti, ale zvitézil posledni, kde nabizeji déti cigarety na ulici. Pouze jed-
nomu se nejvice libila Terries Ad. Negativné hodnotily ob¢ skupiny stejné spot ¢islo dva
Women Feel Safe with Men who Smoke. Tento spot jim pfisel absolutné od véci a zcela
vubec dle respondentli nefunguje jako protikuracky. Pouze dva z obou skupin oznacili prv-

ni Every Cigarette is Doing You Damage jako za nejhorsi namét protikuiackého spotu.

5.7.1 VOI:

Jaky namét protikurackého spotu je vhodny/nevhodny na presvédéeni kuiraka o ne-

vhodnosti koureni?

Nejvhodnégjsi ndmét protikuiackého spotu je dle vyzkumu zcela jasny. Kuidk samotny si
uvédomuje, ze kouteni mu $kodi, ale to Ze $kodi okoli, ¢asto zanedbava. Pokud se ve spotu
objevi malé déti, které Casto byvaji tercem koufeni, dokaze ndmét vyakcelerovat alespon
néjaké omezeni aktivity. Nejnevhodnéjs$i namét je ten, kde je vyuzity velmi ironicky humor

a kouteni jde absolutné do pozadi.

572 VO2:
Co upouta cilového divaka pri shlédnuti protikuirackych spoti?

Nejvice upoutaji cilového divaka informace, které nejsou bézn¢ na krabickach, jako napfti-
klad nésledky pasivniho koufeni a zminéné utrpeni déti ve spojitosti s koufenim.
V ptipadé, Ze chce autor spotu upoutat divaka skrz nechutnost, piisobi pak spot kontrapro-
duktivné a neti¢inng.

Dalsi doporuceni béhem skupinovych diskuzi byly napiiklad od kuraku, kteti tikali, ze by
radé¢ji slyseli, jak maji skoncit, nez co vSechno koufeni zptisobuje. Ve spotu by se mélo
klast i na finan¢ni stranku cigaret, jak jsou drahé a kolik nekufak uSetii z dlouhodobého
horizontu. Samotné nechutnost je ¢asto bezucinnd, protoze akorat demotivuje divéka spot
dokoukat. Zalozeni na realném piibéhu je ucinna, ale neméla by se tam objevit pravé ta

pfehnana nechutnost. Jde o to, nesnazit se divaka vylekat.
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ZAVER
V této bakalaiské praci se autor zabyval protikuiackou reklamou a vhodnym namétem pro-

tikufackych spott.

Teoreticka ¢ast mu byla vychodiskem a zdrojem dostatecnych informaci ohledn¢ dané
problematiky. Dozvédél se naptiklad presné oblasti, kterymi se zabyva socialni marketing,
jeho vyvoj a dalsi. Kulturni pfedpoklady kouteni jsou dle jeho nazoru také velmi zajimave,
predevsim ve spojeni s ritudlnimi a naivnimi zdravotnickymi ucely. Kouieni skute¢né do-
provazi d¢jiny naseho svéta od nepaméti, ale az v soucasnosti nabiraji pravidelni denni
spotiebitelé na Cislech, proto je dilezité proti této skuteCnosti bojovat. Cilem této prace
bylo analyzovat protikutdcké spoty organizaci, které¢ bojuji za zdravéjsi obCany a zjistit,
jaky namét spotu je vhodny a ktery naopak naprosto nevhodny a od véci. Tento cil se auto-
rovi podatilo naplnit a zjistil celkem zajimava fakta, které si Casto zadavatelé ¢i realizatofi

protikutackych spotli neuvédomuyji.

Tato bakalafské prace ho také obohatila o informace a zajimava data ohledn€ narodnich a
mezinarodnich organizaci, které zadavaji tvorbu protikuiackych kampani. Byl celkem pte-
kvapeny, ze ndzory kufaki a nekutrakl se celkem shoduji, Ze 1 samotni kufaci ptiznali, kde
maji sveé slabiny a Ze o vSech nebezpecich védi. Pouhd zavislost je nuti koufit stale dal a

dal. Mezi kutéky a nekutéky v obou skupinach nedoslo k vét§im sportim.

Prizkum samotny by Sel tedy jednoduse shrnout takto: nebylo by na $kodu seznamovat
vefejnost s fakty, které si bézné¢ neuvédomuji, tedy s fakty, které napiiklad nejsou na kra-
bickach od cigaret. Podotykat, ze koutfeni samotné je Skodlivé také pro okoli kutéka a pie-
devsim pro déti. V posledni fad¢ také jit kufakim cestou pozitivniho mysleni a ukazat jim,
Ze piestat lze, jen jim ukazat jak a piiklady téch, ktefi to dokazali.

Na zkoumani tohoto problému by bylo dobré vytvorit naptiklad velky kvantitativni pri-

zkum ohledné informaci, jak Casto ptichazeji lidi do styku s protikuiackou reklamou, Kte-

rou konkrétné si vybavuji a zda je n&jak ovlivnila.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

VO Vyzkumna otazka

CPAA Cancer Patients Aid Association

CDC  Communicable Disease Center

NHS National Health Service
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P1: Scénari focus group
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Scénar focus group

Zakladni osnova scénare

1) Uvod a uvolnéni atmosféry

2) Predstaveni zakladnich pojmi

3) Shlédnuti jednotlivych spoti a nasledné hodnoceni
4) Vzajemné hodnoceni mezi kampanémi

5) Prostor pro dopliujici otazky a podékovani

1) Uvod a uvolnéni atmosféry

Ze zacatku probéhne piivitani respondentt, vysvétleni toho co se bude béhem vyzkumu dit. Jasné
se jim naznadi, ze jde predevsim o jejich osobni nazory a postoje a ze zadna jejich odpovéd’ neni
spravna ani $patna. V neposledni fadé budou upozornéni, ze diskuze bude zaznamenavana a cely
zaznam je Cisté pro ucely bakalaiské prace.

Poté dojde k seznameni skupiny. Ve skupiné bude polovina kuraki a polovina nekufakt. Kazdy
se predstavi a fekne, jak dlouho koufi.

2) Predstaveni zakladnich pojmu

V druhé casti jim budou predstaveny zakladni pojmy z oblasti socialniho marketingu a vysvétleni
urcitych principt pro¢ a jak funguje. Jde pfedevsim o to, aby se uréitou mérou dokazali orientovat
v problematice.

3) Shlédnuti jednotlivych spoti a nasledné hodnoceni

Nyni budou skupiné promitnuty jednotlivé spoty (celkem Sest) na které budou reagovat. Budou
jim polozeny otazky, které by méli rozvést urcitou diskuzi. Otazky nebudou zavadgjici, ale zcela
oteviené pro respondenty.

- O Cem tato reklama je?

- Jenéco co Vas na ni upoutalo?

- Libi se Vam na ni néco?

- Nebo naopak nelibi?

- Piijde Vam, ze tato reklama je v etické norme?

- Dokazala by Vas ptesvédcit o nevhodnosti koufeni?

Jedna se o tyto reklamni spoty:

a) Every Cigarette is Doing You Damage
b) CPPA Woman Feel Save With Man who Smoke
¢) CDC: Tips from Former Smokers - Terrie's Ad

d) NHS Smokefree Home
e) Stop Before You Start: Jackson
f) Thai Health Promotion Foundation - Smoking Kid

(vlastni zpracovani)



4) Vzajemné hodnoceni mezi spoty

Po shlédnuti vSech kampani a po jednotlivém hodnoceni a diskuzich pfijde na fadu porovnani
promitnutych spoti. Otazkou bude, jaky spot se libil jednotliveim ve skupiné nejvice a pro¢, a
jaky naopak nejméné a pro¢. Soucasné bude vyzadovano urcité doporuceni ¢eho by se mél spot
vyvarovat a co naopak podtrhnout.

5) Prostor pro dopliujici otazky a podékovani

Nakonec bude prostor pro dopliujici otazky a podékovani za ucast ve vyzkumu focus group

(vlastni zpracovani)



