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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva ambientnimi médii a jejich vyuziti v socialni reklamé se
zaméfenim na protikufacké kampané, vyuzivajici ambientni médium. Teoreticka ¢ast ob-
jastiuje pojmy socialni marketing (v€etné komunika¢niho mixu), socialni reklama, apely,
emoce. Zejména emoce strachu, které socialni reklama nejcastéji vyuziva a dale se sou-
stfedi na pojem ambientni marketing, jeho vznik a charakteristika. V praktické ¢asti pro-
béhne vyzkum vybranych protikurackych kampani a diskuze nad jednotlivymi vzorky s CS

skupinou, kuraky a jejich ndzory na netradi¢ni kampané.

Klicova slova: socialni reklama, socidlni marketing, ambientni marketing, protikuiacke

kampané

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is looking into ambient media and its using in social advertising. The
thesis is focused on antismoking campaign which are using ambient media. In the theoreti-
cal part are explained concepts as social marketing (including communication mix of social
marketing), social advertising, appeals of advertising, emotions, especially emotions of
fear, which is used the most in the social advertising and ambient marketing, its formation
and characteristic. In the practical part will be realised the research of selected antismoking
campaign and discussion about them with the target group, smokers, about their opinion on

unusual campaings.

Keywords: social advertising, social marketing, ambient marketing, antismoking cam-

paigns
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UvVOD

Tématem této bakalatrské prace jsou ambientni média a jejich vyuziti v socialni reklamé.
Ackoliv se o ambientnich médiich stale hovoti jako o novych komunikaénich formach a ve
svete se velmi ¢asto muzeme setkat s touto formou komunikace a to nejen prostfednictvim
ambientnich médii, ale novych komunikatt celkové, v Ceské republice je prozatim tento
druh komunikace stale nedostacujici a komunikace i nadale probiha pfedevsim pfes média

klasicka.

Socialni problémy v Ceské republice obecné, V porovnani s ostatnimi zemémi, prili§ casto
komunikovany nejsou a pravé kombinace s ambientnim médiem, kterd by pro ceského

respondenta pisobila jako novinka, by mohla byt velmi uc¢inna.

rowr

V teoretické ¢asti bude nejprve nastinéno, co znamenaji pojmy socialni marketing, socialni
reklama a jaky je jejich vyvoj. Dale budou vysvétleny pojmy emoce a apely, které socialni
reklamy pomérné hojné vyuzivaji, a nasledovat bude charakteristika novych forem marke-

tingovych komunikaci véetné ambientnich médii, které se do nich fadi.

Pro praktickou ¢ast budou vybrany protikufacké ambientni kampan¢ a to z toho duvodu, Ze
se soustiedi pouze na jeden socialni problém, v tomto ptipad¢ tedy koutfeni a umoznuji tak
jeho hlubsi prozkoumani. Protikutacké kampané patii mezi nejvyuzivanéjsi v zahranici, a
proto bylo mozné sehnat dostatek vzorkt k vyzkumu.

V zavéru pak budou vyvozena piipadna doporuceni a bude zodpovézeno na otazku, jestli je

pouziti ambientniho média v protikufacké kampani atraktivni pro CS. Pokud ano, jak by

podle odpovédi CS, kutakd, méla vypadat Géinna kampan.
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1 SOCIALNI MARKETING

Primarnim dtvodem, ktery vedl ke vzniku socidlniho marketingu, byla snaha pfesvédcit
cilovou skupinu (v tomto piipadé jedince nebo spole¢nost), aby piizpusobila své chovani

tak, aby neohroZovala nebo pomohla jedinci ¢i spole¢nosti.

V soucasné dobé¢ se socialni marketing nejcastéji vyuziva k ovlivnéni cilové skupiny, aby
zmeénila své chovani v zajmu ochrany zdravi, prevence zranéni a bezpe¢nosti, ochrany zi-

votniho prostiedi nebo spole¢enské odpovédnosti.

Socialni nebo také neziskovy marketing ma uréitou podobnost s komerénim sektorem. Za-
timco komerc¢ni sektor se snazi prodat sluzby nebo produkty, socialni marketing se snazi

prodat urcité zmény chovani, ty jsou podle Kotlera (2002, s. 5) ¢tyfi:

1) Piijmuti nového zptsobu chovani (tfidéni odpadu)

2) Odmitnuti potencionalniho chovani, které by mohlo vést k hrozb¢é (naptiklad od-
mitnuti nabizené drogy)

3) Zména soucasného chovani (napfiklad zkraceni doby sprchovani v zajmu Setfeni
zivotniho prostiedi)

4) Zanechani starého chovani (napiiklad piestavame koufit)

Socialni marketing ale také muze byt vyuzit, aby zvysil povédomi o problému (tedy vzdeé-
laval a informoval vefejnost), nebo zménil presvédceni, které dany problém provazi (cho-

vani, pocity). (Kotler a Roberto, 2002, s. 5)

1.1 Prvni vyskyt terminu socialni marketing v odborné literatuie

Termin socialni marketing byl poprvé pouzit v 70. letech 20. Stoleti v USA, v ¢lanku ,,So-
cial Marketing: An approach to Planned Social Change* (Socidlni marketing: ptistup
K planovani zmén ve spole¢nosti), jehoz autory byli Philip Kotler a Gerard Zaltman. Ti se
Vtomto clanku zabyvaji mySlenkou aplikace marketingovych nastrojii vyuZzivanych pti
prodeji sluzeb a produkth na ,,prodej* myslenek, postoji a zmén v chovani. (Kotler a Za-

Itman, 1971, s. 3)
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1.2 Rozdily mezi socialnim marketingem a komer¢nim marketingem

Nejzasadnéjsi rozdily mezi socialnim a komer¢nim marketingem jsou podle Kotlera (2002,

s. 10) tyto:

1)

2)

3)

PRODUKT

Komer¢ni marketing: snaha prodat sluzby nebo produkty.

Socialni marketing: zména chovani jedince nebo spole¢nosti.

Vyuziva se totoznych technik, metod a prostredku.

CiL

Komer¢ni marketing: dosdhnuti finan¢niho zisku.

Socialni marketing: dosdhnuti zisku/prospéchu pro jedince nebo spole¢nost.

V obou piipadech se marketéti snazi ziskat co nejvétsi navratnost svych investic.

KONKURENCE

Komer¢ni marketing: jiné organizace, které nabizi podobné sluzby nebo zbozi, ne-

bo které uspokojuji podobné potieby.

Socialni marketing konkurenci je aktudlni nebo uptednostiiované chovani cilové

skupiny.

V mnoha smérech je socialni marketing povazovan za obtiznéjsi nez marketing komer¢ni.

Pfic¢inou je, ze po cilové skupiné vyzaduje vzdat se zab&éhlého chovani nebo naopak osvojit

si poznatky a situace, které pro n¢ nemusi byt vzdy ptijemné.

Mezi témi Kotler uvadi:

e Zbaveni se zavislosti. (Pfestat koufit.)

e Opusténi od zivotniho stylu, i kdyZ je pro né pohodIngjsi. (Zbyte¢né neplytvat
teplem.)

e Odolani tlaku vrstevnikd. (Dodrzeni sexualni abstinence.)
e Absolvovani situaci, ve kterych se miizou citit nepfijemné. (Mamogram.)

e Osvojeni si novych navykd. (Cvicit 5 dni v tydnu.)
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e Absolvovani situaci, ve kterych se mohou citit trapné. (VySetfeni tlustého stieva

a konec¢niku.)

(Kotler, Roberto, 2002, s.10-11)

1.3 Podobnost socialniho marketingu a komercniho marketingu

Navzdory tomu, ze oba marketingy jsou v mnoha smérech rozdilné, existuje mezi nimi

také mnoho podobnosti, témi jsou:
1) ORIENTACE NA ZAKAZNIiKA

Nabidka (produkt, cena, misto, propagace) musi apelovat na cilovou skupinu a byt ji

vyzadovana.
2) ZAKLADEM JE TEORIE SOCIALNI SMENY

Spotiebitel vnima vyhody daného produktu nebo sluzby a je ochoten za né néco nabid-

nout.
3) MARKETINGOVY VYZKUM PROBIHA PO CELOU DOBU

Tim, Ze zkoumame a snazime se pochopit specifickych potteby, ptani, nazory a postoje

cilové skupiny, Ize vybudovat efektivni strategie ke komunikaci s nimi.
4) TRH JE SEGMENTOVANY

Strategie musi byt tvofena na zakladé jedineCnych potieb, prostfedkii a soucasného

chovani rozdilnych segmenti trhu.
5) VYUZITI VSECH 4P MARKETINGOVEHO MIXU

Koneéna strategie vyzaduje pouziti vSech 4P, nemizeme se pouze spolehnout na re-

klamu.
6) MERENI VYSLEDKU

Vysledky jsou nasledné méfeny a poté vyuzivany pro piipadné vylepseni. Ocenlovana

je zpétna vazba, ktera slouzi jako doporuceni, jak Si v budoucnu vést 1épe.

(Kotler, 2002, s.11)
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1.4 Marketingovy mix socialniho marketingu

Jak uz bylo zminéno vyse, neziskovy sektor stejné jako sektor komercni ve své strategii
pouziva marketingovy mix, tzv. 4P (Product, Price, Place, Promotion). VSechna 4P byla
prizptisobena tak, aby se dala vyuzit také v socidlnim marketingu, ale socialni marketing
také vyuziva své vlastni dalsi ,,P*: Publics (vefejnost), Partnership (partnerstvi), Policy
(politika), Purse strings (financovani). (Weinreich, 1999, s. 9)

1.4.1 Publics (vefejnost)

Veftejnost Ize rozdélit na dvé skupiny tzv. vnitini a vnéjsi vetejnost. Vnéjsi vefejnosti je
nase cilova skupina, tedy ti lidé, jejichz chovani a postoje chceme socialnim marketingem
ovlivnit. Dale sem patii tzv. sekundarni publikum, jehoz ¢lenové jsou schopni ovlivnit roz-
hodnuti primarni cilové skupiny (pfatelé, ¢lenové rodiny, uéitelé nebo Iékafi). Mezi vnéjsi
vetejnost zatfazujeme dale politiky, ti maji schopnost vytvoftit ptiznivé prostiedi pro zménu
v chovani (naptiklad zménou legislativy, pro snizeni poctu kutrdkid zdraZeni cigaret, ome-
zeni koufeni v restauracich). V posledni fad¢ také tzv. ,gatekeepers®, coZ jsou média a
podnikatelg, tedy ti, ktefi fidi tok zprav a ovliviiuji, které informace cilova skupina obdrzi.
Do vetejnosti vnitini pak fadime zaméstnance a lidi, kteti se podili na zpracovani kampani

a komunikace a jejich schvalovani. (Weinreich, 1999, s. 16)

1.4.2 Partnership (partnerstvi)

Partnerstvi se V socialnim marketingu vyuziva zejména u problému zdravotnich nebo soci-
alnich, které jsou vétSinou velmi slozité a obsahlé, aby byly zpracovany pouze jednou or-
ganizaci. V téchto piipadech organizace spojuji sily s ostatnimi skupinami, které s nimi
sdileji spolecné nebo podobné cile. Tim mulze organizace rozsitit své zdroje i piistup

k cilové skuping. (Weinreich, 1999, s. 17)

1.4.3 Policy (politika)

Socialni kampan€ mohou byt velmi €¢inné v motivovani lidi ke zmén€ dosavadniho cho-
vani, nicméné obtizné je, aby své chovani zménili trvale, zv1ast pokud Ziji v prostiedi, kte-
ré dostate¢né nepodporuje zmény v dlouhodobém horizontu. V tom piipadé mize byt poli-

ticka zména nebo vyuziti médii napomocné. (Weinreich, 1999, s. 18)
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1.4.4 Purse strings (finance)

Cast ,,Finance* zahrnuje dary, financovani a dotace od vlady nebo riiznych programa, které
pomahaji plany socialniho marketingu uskuteénit. Organizace musi pfemyslet o tom, kde

ziskat penize na financovani své kampané. (Weinreich, 1999, s. 18)
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2 SOCIALNI REKLAMA

Vymezeni pojmu ,,socidlni reklama® je pomérné slozité, protoze se v jeho definovani mno-
ho autord lisi. Stejné Casto jako pojem socidlni reklama miizeme v mnoha mediich najit
jeho ptibuzné pojmenovani, kterymi jsou: neziskova reklama, benefi¢ni reklama, mimo

ekonomicka reklama, dobro¢inna reklama nebo pro bonno reklama.

Dalsim problémem se pak stava definovani slova socidlni, zejména pak v cestiné, protoze
pojmem socidlni mize mnoho lidi chapat spole¢nost, ktera je ekonomicky nebo spolecen-
sky slabsi vrstvou, nicméné socidlni reklama se snaZi zacilit na spolecnost jako celek a
snazi poukézat na problémy, které v ni vznikaji se snahou je vyloucit, vyfesit. (Bacuv¢ik,

2011, s. 26)

2.1 Historie socialni reklamy

Socialni marketing tak jak ho zndme dnes, tedy snazici se ovlivnit chovani jedinct ve pro-
spéch celku a jasné apelujici na dobrovolnou zménu chovani se objevil v dobach, kdy se
poprvé na vetejnosti zaCalo fesit spoleCenské chovani.

vvvvvv

volit nebo nabor Zen jako pracovni sily za 2. svétové valky. (Kotler a Roberto, 2002, s. 6)

Agenturou, ktera v té dobé socialni reklamy vytvaiela, byla americka neziskova organizace
Ad Council, jejiz prvni socialni reklamou byl plakat uvetejnény roku 1942 ,Savings
Bond*“. Ten m¢l pfimét Americany ke koupi valecnych dluhopisti. Kampaii je povazovana
za nejuspésnéjsi kampan této organizace, protoze bézela 38 let, tedy az do roku 1980 a

vybralo se diky ni 35 miliard dolart. (Ad Council Retrospective, ©2011)

Obrazek 1, Save Bounds (Ad Council Retrospective, ©2011)
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Dalsi velmi ranou socialni kampani, byla kampan probihajici v letech 1942-1945, ktera
upozornovala Ameri¢any na potenciondlni hrozbu vyzrazeni ptili§ mnoha tajnych informa-
ci, které by mohly byt vyuzity nepfitelem, a nabadala Ameri¢any ke zvySeni diskrétnosti

pti komunikaci s kymkoliv.

Obrazek 2, A slip of the lip will sink a ship (Ad Council Retrospective, ©2011)
OvsSem za nejuspesnéjsi kampan v americké historii je povazovana kampan s nazvem ,,Ro-
sie the Riveter®. Kampan probihala v letech 1942-1945 v dob¢, kdy bylo mnoho muzu ve
valce, Amerika trpéla piebytkem pracovnich pozic zejména ve valecném pramyslu. Mili-
ony americkych Zen, které do té doby nepracovaly a byly Zzenami v domécnosti, pak muse-
la pfesvédcit, ze jejich pracovni sily zemé potiebuje. Hlavni téma kampané se opiralo o
soucasnou situaci, kterd vyzadovala, aby se zeny do pracovniho procesu zapojily zejména
zZ vlastenecké odpovédnosti. Kampan vedla k obrovskym zménam v postaveni zen ve spo-

lecnosti a na pracovisti a prace se stala jakousi spole¢ensky zaddouci a ptijatelnou zménou.

Ustiedni postava, ,,Rosie” byla fiktivni Zena, vytvofena pravé pro tyto ucely. V dobg, kdy
kampan bézela, mohli Americané jeji tvaf spatfit na poStovnich zndmkéch, plakatech a
Casopisech. Pojem ,,Rosie the Riverter” se stal dokonce ptezdivkou nebo oznafenim pro

zeny, které pracovaly ve vale¢ném pramyslu. (Ad Council Retrospective, ©2011)
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=/
WAR PRODUCTION CO-SROINATI

Obrazek 3, Rosie the Riveter (Rosie the Riveter — Still Riveting and Relevant at
93! - Savvy Seniors Work , © 2014)

2.2 Eticka stranka socialni reklamy

Socialni reklamy byvaji nejvice kritizovany ve chvilich, kdy se z&jem spole¢nosti zda jako
predné€jsi nez zajem jedince. S tim byva také velmi Casto spojovana kritika toho, Ze socialni
reklama je vlastné nastrojem manipulace a kontroly spolenosti. V tomto piipadé¢ tedy so-
cidlni reklama narazi na dilema svobody ¢lovéka a jeho svobodné viili se rozhodnout, jestli
je v jeho vlastnim zajmu podrfidit se tomu, co spole¢nost pocituje jako nezbytnost. Po ce-
lou dobu musi reklama samoziejmé dodrzovat platné zdkony a normy. V tomto piipadé
pak mizeme zminit nékteré aspekty, které vyuziva socidlni reklama, jako eticky sporné.

(Baduveik, 2011, s. 34)

Naptiklad zobrazeni podiezanych zil v reklamé upozornujici na nebezpeci drog, mrtvé dité
po autonehod¢, apelujici na bezpecnou jizdu autem, zobrazovani na kost vyhublé divky,
ktera nedlouho po uvedeni reklamy zemiela jako varovani pted anorexii, ¢i zobrazovani

zvitat postizenych védeckymi pokusy kosmetického primyslu.

Smith uvadi 7 zékladnich etickych pravidel pro marketing, ktera by méla platit jak pro so-
cialni marketing, tak pro marketing komercni.
1) Byt pravdivy: je to, co promujeme, opravdu pravdivé, presné, opodstatnéné, nebo
naopak pfehnané?
2) Ochrana soukromi: nenapadame soukromi jednotlivce nebo skupiny, nebo neodha-

lujeme fakta o lidech, ktera se jich mohou osobné dotknout?
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3) Nepouzivat model nevhodného chovani: nepodnécujeme nebo neucime, at’ uz pii-
mo nebo nepfimo vefejnost K negativnimu chovani?

4) Neutocit: neukazujeme nebo nepodporujeme chovani, které spole¢nost chape jako
urazlivé?

5) Byt spravedlivy a pusobit rovnopravné: jsme spravedlivi, férovi ke vSem v naSich
kampanich?

6) Vyhnout se stereotypiim: nepouzivame nepiesné nebo Skodlivé obrazy skupin na
zaklad¢ historickych stereotypti?

7) Chranit déti: nepouzivame prvky, které jsou nevhodné pro cilovou skupinu, tedy
déti, a které nejsou adekvatni jejich véku?

(Smith, 2001 podle Jones, Hall, 2006)

2.3 Zadavatelé socialni reklamy

Zadavateld socialni reklamy muize byt mnoho, at’ uz to jsou instituce nebo jednotlivci, roz-

délit je mizeme do téchto zakladnich skupin.
JEDNOTLIVEC

Protestni drzeni hladovky nebo jakékoliv ,,vzpoura® jednotlivce slouzici k upozornéni na
urcity problém spole¢nosti. Napiiklad protestni hladovka jedné ze ¢lenek skupiny Pussy

Riot upozoriujici na protest proti vyhruzkam smrti ve vézeni.
KOMUNITA

Presvédceni mensiho okruhu lidi k néfemu. Naptiklad pomoc v jedné vesnici zasazené

katastrofou s odklidem tém, co byli zasazeni nejvice.
VEREJNOST

Rizné petice, demonstrace vetejnosti. Napiiklad petice a demonstrace proti vybudovani

silniéniho obchvatu, jehoz podminkou je vybourani n¢kolika rodinnych dom.
NESTATNI NEZISKOVA ORGANIZACE

Clovék v tisni a jeho kampané zaméfené na pomoc lidem v nouzi. P¥ikladem jsou vefejné

sbirky pfi povodnich.
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VEREJNA SPRAVA

Reklamni kampang, jejichz zadavatelem je z velké ¢asti stat nebo statnimi rezorty. Napii-
klad organizace Besip a kampané vytvoiené pro dodrzovani bezpe¢ného silni¢niho provo-

ZU.
KOMERCNI SUBJEKTY

Subjekty, které prosazuji vyrobky nebo sluzby k ochrané zdravi a pfirody napt. reklamy na
prezervativy. Vyjimku tvoii firmy, které délaji socialni reklamy bez zapojeni svého pro-
duktu napt. Dove nebo Benetton.

(Bacuv¢ik, 2011, s. 30)
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3 REKLAMNIi APELY

Reklamnim apelem nazyvame néco, co ¢ini obsah sdéleni (produkt nebo sluzbu) atraktiv-
néj$im pro zakaznika a cilovou skupinu. Yeshiova definice reklamniho apelu se da velmi
dobie vypozorovat i na socidlnim marketingu. Rikd, Ze reklamni apel se vztahuje
K pristuptim, které maji prildkat zdjem a pozornost zdkaznikii a ovlivnit jejich pocity
K propagovanému produktu.(Yeshin, 2006, podle Svétlik, 2012, s. 207)). Apely vyuzivaji
reklamni sdéleni k tomu, aby vyjadtily hodnotu, kterou uznava naSe cilova skupina.
V tomto ptipadé se pocitd s tim, ze vSichni Clenové cilové skupiny maji stejné hodnoty a
nebere se v potaz jejich diferencializace. Je vyuzita hodnota, ktera oslovi nejvice ¢Clent
skupiny. (Svétlik, 2012, s. 207-208)

Dle Kotlera miizeme apely klasifikovat tfemi zakladnimi skupinami: racionalni, emocio-
nalni @ moralni apely. Raciondlni apely plisobi na rozum, tedy naptiklad kvalita, vykon,
cena. Emociondlni apely v nds vyvolavaji negativni nebo pozitivni emoce, tedy strach,
Stésti, radost, smutek a dals$i. Moralni apely se snaZi podnitit reakce jako naptiklad pomoci
ostatnim lidem, zvySeni kladného vztahu k ekologii, osvéta pred nemocemi.(Kotler, 2001,

podle Svétlik, 2012, s. 208)

Reklamni apely byly jiz v minulosti zkoumany mnoha odborniky. Dal§imi vyznamnymi
teoretiky, kteti se zabyvali jeho ¢lenénim, byli Yeshin a Pollay. Oba nabizi rozsahlejsi ¢le-
néni apeld nez Kotler. (Svétlik, 2012, s. 208)

Tabulka 1, Clenéni reklamnich apelt dle Yeshina, Yeshin, 2006, podle Svétlik,

2012, s. 208
Seznam apela Popis

Vlastnost produktu Reklama apeluje na vyznamné vlastnosti
produktu.

Konkurenéni vihoda Zdiraziuje tvr’zem ptevahy vlastnosti
nad konkurenci.
Zameéfuje se na cenove citlivé zdkazniky

Cena respektive hodnota nebo hledajici nejlepsi hodnotu za své
penize.

Kvalita Nadprimeérna kvalita produktu.

Novost Ape}gj,et kreativnim ptistupem dosud ne-
pouzitym.

Popularita znacky Vyu;wa Vvelkeho trzniho podilu a zna-
mosti znacky.
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Ego a sebeucta

Cilem je vyvolat pocit, Ze Iépe vypadam.

Socialni uznani

Snaha vyvolat pozitivni a negativni poci-
ty z pohledu socialniho uznani.

Strach

Snaha o Sokovani. (reklamy na AIDS,
proti koufeni)

Celebrity a dobrozdani

Vyuziti testimonialu nebo celebrit.

Senzorické

Spojovat produkt se senzorickym potése-
nim (pivo).

Novinky

Novy produkt na trhu nebo stavajici s
novymi prvky.

Nejrozsahlejsi seznam reklamnich apelti pochazi od Pollaye, na ktery odkazuje i souc¢asna

odborna literatura.

Tabulka 2, Prehled apelu dle Pollaye, Pollay, 1987, podle Svétlik, 2012, s. 209

Vykon - vhodny, uzitecny, funkéni, chut-
ny, silny, pohodlny, dlouhd zivotnost

Moralka - lidsky, fér, Cestny, ctény

Trvanlivost - trvaly, houZevnaty

Skromnost - zdrzenlivy, plachy, Cisty

Vhodnost - uzite¢ny, snadny, rychly

Pokora - mirny, skromny, pokorny

Dekorativnost - krasny, stylovy, moderni

Jednoduchost - prosty, prozaicky

Lace - sleva, ekonomicky, dobra hodnota

Kiehkost - delikatni, citlivy, zranitelny

Drahost - bohaty, cenny, drahy, luxusni

Dobrodruzstvi - smély, stateCny

Zvlastnost - vzacny, unikatni, exkluzivni

Nezkrotnost - nasilny, neduvéryhodny

Popularita - znamy, universalni, obecny

Svoboda - spontanni, bezstarostny

Tradice - klasicky, tradi¢ni, legendarni

Nedbalost - neudrzovany, nedbaly

Modernost - soucasny, progresivni

Pycha - obdivovany, atraktivni, médni

Ptiroda - prostfedi, pfiroda, bio

Sexualita - eroticky, romanticky, zadosti-
vy, nemravny

Technologie - vynalez, objev, moderni

Nezavislost - samostatny, nekonformni

Moudrost - expertiza, znalost, zkuSenost

Jistota - zabezpeceny, dusevni klid

Magic¢nost - kouzelny, myticky, uzasny

Status - moc, prestiz, dominance

Produktivita - uspéch, zdatny, dovedny

Afilace - socialni, pratelsky, druzny

Relaxace - odpocinek, pohoda, klidek

Starostlivost - pecujici, starostlivy

PotéSeni - party, pobavit se, byt Stastny

Rodina - domov, rodinné soukromi

Zralost - dospélost, senior, moudrost

Spolecenstvi - pfinaleZitost, identita, pa-
triotismus
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Mladi - déti, mladi, junior, teens Zdravi - kondice, elan, energie, sila
Bezpeci - jistota, stabilita, zaruky Cistota - pofadek, jasny, vonny, ¢istota
Poslusnost - povolny, zdrzenlivy Pomoc v nouzi - vdék, uznani, pomoc

Pollay tiké, ze obrazy hodnot, které se vyskytuji v reklamé, jsou zkreslené a jsou vyuzity
pouze z toho diivodu, aby produkt néjakou pozitivni hodnotu mé¢l. Tim ale podle Pollaye
méni obraz hodnot spolecenskych. (Pollay, 1978, podle Svétlik, 2012, s. 209)

Pokud volime kreativni strategii, neni dilezité pouze zvolit spravny reklamni apel, ale
podle vyzkumi svou roli hraje i kategorie produktu. V ¢eskych reklamnich spotech jsou
obecné nejvice pouzivanymi apely relaxace, popularita, ekonomicky apel, zdravi a dale
nasleduji ptiroda a afilace. OvSem vSe zalezi na vybéru produktu, naptiklad v reklamnich

vvvvvv

vané v socialni reklamé zde autor neuvadi. (Svétlik, 2012, s. 209-211)
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4 EMOCE

Diive ptevladal nazor, ze se lidé chovaji racionalné. Neni tedy vhodné vyuzivat emoce
v reklamé, protoze poté zastini hlavni sdéleni a recipient neni schopen zachytit obsah.
V dnesni dob€ ovSem vyznam emoci a jejich vyuziti v reklamé neustdle roste, zejména
Vv neziskovém sektoru. Soucasné ale také plati, ze se nelze spoléhat pouze na emocionalni
stranku sdéleni, nebot’ mysleni nelze od emoci oddélit a samoziejme naopak. Také se pii
tvorbé reklamy postupné upousti od strategie USP (vyjime¢nd vlastnost produktu/znacky),
kterd je stale vice nahrazovana strategii ESP (vyjimecna emocionalni vlastnost). Jednim
z davodi je, Ze v dneSni, moderni dob€ lze vyjimecné vlastnosti produktu velmi snadno
napodobovat a vylepSovat. Zéakaznikovo povédomi o znacce a postoj zakaznika ke znacce
je predné vystavén na emociondlnim zéklad€, na image, na touze si ji koupit a také na sta-

tutu, ktery zdkaznikiim znacka pfindsi. (Svétlik, 2012, s. 115)

Strucna definice emoci je obtizna, jeden psycholog v minulosti trefné prohlasil, ze kazdy z

nas vi, co jsou emoce do doby, kdy se emoce snazi definovat. (Svétlik, 2012, s. 115)

Emoce d€lime na tzv. primarni a sekundarni. Do primarnich emoci zahrnujeme emoce,
které mame vSichni spolecné, jsou zietelné¢ poznat podle projevlii chovani a patii sem:
hnév, strach, znechuceni, piekvapeni, smutek, radost atd. Do emoci sekundarnich pak fa-
dime emoce, kter¢ jsou sice pocitovany vSemi lidmi, nicméné jsou vice individudlni a pro-
to se jejich projevy lisi. Do této skupiny emoci zahrnujeme pocit viny, zarlivosti, hrdosti
2012, s. 115-116). Percy uvadi, ze V zdpadni kulture existuje silnd korelace mezi pocitem
viny a odpovédnosti, coz v jinych kulturach tak zcela neplati.(Percy, 2012, podle Sveétlik,
2012, 5.116)

V dnesni dobé se setkdvame také s rozdélenim emoci na emoce vy$siho a niz§iho fadu.
Zatimco emoce nizs§iho fadu jsou emoce, které jsou automatické, rychle vznikaji a jsou
silné pocitovany, ale nejsou kognitivné zpracovany. Reklama se snazi plisobit na emoce
vyssiho fadu, tedy ty které jsou spojeny s hlubs§im kognitivnim zpracovanim, které clovéka

zasahne na delsi dobu a jde s nimi nasledné pracovat. (Svétlik, 2012, s. 116-119)
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Tabulka 3, Kategorie emoci, Francen, 1997, podle Svétlik, 2012, s. 117

Kategorie emoci

Kategorie Popisna synonyma
Radost Nadseny, stastny, potéseny
Prekvapeni Prekvapeny, udiveny, ohromeny
Smutek Smutny, nestastny, deprimovany
Zlost Vztekly, nazlobeny, rozliceny
Znechuceni Znechuceny, poboureny, zhnuseny
OpovrzZeni Pohrdavy, preziravy, arogantni, povyseny
Strach UstraSeny, bazlivy, podéseny
Stud Provinily, zostuzeny, ponizeny, litujici
Vina Provinily, kajicny, zkrouseny
Laska Milujici, pratelsky, laskyplny, oddany
Aktivita Vzruseny, stimulovany, nabuzeny
Neaktivni Nudny, nevzrusivy, bez zajmu
Sikovnost Kompetentni, sebevédomy, suverénni
Bezmoc Bezmocny, slaby, bezradny
Hravost Hravy, radostny, zabavny

Skepticizmus

Skepticky, neduverivy, podeziravy

Pycha Pysny, nadrazeny, prominentni

Klid Klidny, vyrovnany, uklidnujici, vitulny
Konflikt Napjaty, otraveny, zneklidneny
Touha Zadostivy, touzici, pevné doufajici
Povinnost Poctivy, ctnostny, radny

Vira Uctivy, duSevni

Vdek Vdeécny, uznaly

Nevinnost Prosty, cisty, ryzi, bezithonny

Zajem Zainteresovany, zvédavy, pozorny

Rozptyleni

Zaujaty, nepozorny, rozptyleny
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Me¢éfteni emoci je pomérné obtizné, nicméné existuje fada pristupt, které emoce méti. Jsou
jimi:

1) Metody bezdécného méreni- kterymi rozumime fyziologické méreni emociondlnich
reakci vychazejicich z reakci naseho téla na silné emocionalni podnéty. Vysledkem
techto podnetit miize byt zvySené poceni, 1ismév na nasi tvdri, zvySend tepova frek-
vence.

2) Selfreportové (sebeposuzovaci) mereni-zahrnuje verbalni a vizudlni méreni a mé-
Feni momentu sily. Obecné Ize Fici, zZe tato méreni jsou urcena K bezprostrednimu
zjisteni vlivu reklamniho piisobeni a nazoru na néj.

3) Metoda symbolického méreni- iicastnici méreni jsou nejdrive pozZadani, aby pro-
strednictvim obrazku, které jsou jim k dispozici, co nejlépe vyjadrili své myslenky a

pocity tykajici se reklamy nebo propagované znacky. (Svétlik, 2012, s.120-123)

4.1 Strach

Strach je emoci, kterd se v oblasti socialni reklamy pouziva nejCastéji a jejiz vyskyt v re-
klamach v dnes$ni dobé neustale nardsta. Strachu nejCastéji vyuzivaji vyrobky, které jsou
spojovany se zdravim a bezpecnosti. Vyuziti strachu tedy v téchto ptipadech pisobi piiro-
zeng, stejné tak jako vyuziti strachu pii socialnich reklamach varujicich pfed moznou dro-
govou zavislosti, nasledcich jizdy za volantem pod vlivem alkoholu nebo disledcich kou-
feni. Problém nastava, pokud je strach v reklamach ztvarnén pftilis intenzivné, ackoliv se
veti, ze vyvolanim intenzivniho strachu docilime ochoté podrobit se ,,spravnému‘ chovani.
Podle vysledki vyzkumt, které uvadi Tellis (2000, s. 242) je ale mirna intenzita strachu
daleko G¢inngjsi, nez pokud je vyvedena do extrému, tedy pokud reklama nepfinasi témef
7adné obavy, nebo naopak pfili§ velky strach, ktery miize pferlst az v miru odporu. Re-
spondenti pak reklamu bud'to ignoruji a diikazy o faktech povazuji za nedtlezité nebo nao-
pak je pro né reklama nepiijemna a proto ji radé€ji vytésni a snazi se jejimu naslednému
vystaveni vyhybat. Mirny strach je proto povazovan za mnohem ucinngjsi, protoze nuti
¢loveka se nad danym problémem vice zamyslet. Jako velmi G¢inné se také prokazalo pro-
pojeni dvou protichidnych emoci, tedy strachu a humoru, jejichz kombinaci dochéazi na-
misto neustalého zdiraziiovani problému a jeho potencidlnich dasledkt k jeho odlehéeni

nebo dokonce pouziti vtipu. (Tellis, 2000, s. 242-244)
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5 NOVE FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Podle studie americké vyzkumné agentury McKinsey z kvétna roku 2004 az 67% zakazniki
ve Spojenych statech priznalo, Ze o jejich nakupnim rozhodnuti rozhodlo néjaké ,,ustni
sdéleni . Respondenti obvykle zdiiraziovali, Ze jsou reklamou hodné otupéli a chtéli by

néco, co je vytrhne ze stereotypu.(Frey, 2011, s. 46)

Pro soucasnou dobu je charakteristické masivni vyuzivani forem marketingovych komuni-
n¢ piestala piisobit v takové mife jako dfive. Pro moderni dobu je ale také specificky a
ohromny technicky pokrok, jakym jsou zmény v oblasti telekomunikaci, vypocetni techni-
Ky, mikroelektroniky atd. Proto vzrostla potieba inovovat formy marketingovych komuni-
kaci tak, aby recipienty op¢t naldkala, zaujala, vtiskla se jim do paméti. Soucasné se také
zmeénila role spotiebitele. Ten se stava tim, kdo rozhoduje jakou informaci je ochoten pfti-
jmout, jakym komunika¢nim nastrojem se necha oslovit a selektuje informace, které jsou
pro n&j pfinosné a zajimavé. Spotiebitelé se stali témi, kdo formuji znacky, produkty, sluz-
by i zptisob komunikace na trhu. Vyrobky a sluzby se naopak podiizuji jejich zivotnimu
stylu a personifikuji se. Firmy byly vlastné donuceny najit nové zptisoby, které by jim po-
mohly zvladnout soucasnou situaci a prezit v konkurencnim souboji. Také média prosla
zasadnimi zménami, doslo k rovnovaze mezi tradi¢nim a alternativnimi médii a nejmasiv-

n¢jSim komunika¢nim médiem nové doby se stal internet.

Zatimco radiu trvalo osmatricet let, nez zasahlo populaci v rozsahu padesati milionu lidi,
televize potiebovala k takovému zasahu trindct let, internet ctyri roky, multimedidlni zari-
zeni iPod tri roky a internetovy komunitni server Facebook pouhé dva roky. Nejznaméjsi
internetovy portal Google registruje jednatricet miliard vyhledavani mésicné, zatimco
Vv roce 2006 ,,pouze* 2,7 miliardy. (Ptikrylova, 2010, s. 255) (uvedeny udaj pochazi z roku
2008, v roce 2013 vzrostl pocet vyhledavani, ptes vyhledavaci portal Google, za mésic
dokonce na 100 miliard). (VentureBeat | Tech. People. Money.:, © 2013)

Proto vznikly nové formy marketingovych komunikaci, mezi které se fadi: guerilla marke-
ting (jedna z jeho forem se nazyva ambient marketing), viral marketing, mobil marketing,

word of mouth, buzz marketing a product placement. (Ptikrylova, 2010, s. 254-255)
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5.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing charakterizuje Jay Conrad Levinson jako nekonvencni marketingovou
kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdroju. (Levinson,

2007, in Frey, 2011, s. 45)

Termin guerilla pochédzi ze Spanélstiny, voln¢ se da pielozit jako partyzan, partyzansky
nebo jako zaskodnicka valka. Ve vojenské terminologii byl pouzivan pro popsani situace,
kdy partyzanské jednotky nebo malé skupiny vojakt byly nuceny ¢elit pocetni ¢i material-
ni pfevaze. Protoze si jednotky byly v€édomy svého slabého mista, nepouzivaly tradiCni
vojenské operace, ale utoCily na mistech, kde to protivnik necekal a vyuzivaly tak moment
piekvapeni. Po neCekaném uderu se jednotky opét stahly zpét na pivodni pozice. (Ptikry-

lova, 2012, s. 258)

Vznik guerillového marketingu datujeme zhruba do $edesatych let minulého stoleti. K jeho
oddéleni doslo postupné, dusledkem tvrdého boje menSich firem se silnéj$i konkurenci.
Neni vSak spojen pouze s bojem s konkurenty malych firem proti t€ém vétsSim (rozdil ve
financovani), ale také vyvojem novych technologii, které s sebou pfinasi moznosti napadi-
téj$i komunikace s recipienty. Podstatnym prvkem guerillového marketingu je jeho nizka
nakladovost (z toho divodu si ho mohou dovolit i malé firmy) a balancovani na hranici

legalnosti. (Frey, 2011, s. 45)

5.1.1 Formy guerilla marketingu

Guerilla marketing se dale ¢leni do mnoho dalSich forem, fadime sem naptiklad ambient
marketing, ambush marketing (ten je charakterizovan jako parazitovani na aktivitach kon-
kurence), buzz marketing (vyvolani rozruchu kolem udélosti) a viralni efekt guerilla mar-

ketingu pak znasobuje efekt guerillové akce.

5.1.2 Jak funguje guerilla marketing

Charakteristicky rys guerilla marketingu spocivad v tom, ze je vytvoien a zrealizovan na
necekaném misté tak, aby recipienta ohromil. Zamétuje se na piesné vytipované cile a dal-
§im rysem je okamzité stihnuti se zpé&t. Casto byva doplitovan o fotky z akci, které se na-
sledné pieposilaji. (Frey, 2011, s. 47) Jeho specifickym prvkem je to, Ze ma primarné

upoutat pozornost a nebudit dojem planované reklamni kampané.
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5.2 Ambient marketing

Ackoliv se pojem ambientni reklama v soucasné dobé pomérné hojné pouziva a zminky o
ném najdeme i V literatufe, stale neexistuje jednozna¢né vysvétleni tohoto terminu, jeho
jednoznaéné zatazeni do novych forem marketingovych komunikaci a existuje stale velmi
malo dostacujicich literarnich a elektronickych zdrojii na toto téma. Ambient ve spojeni
s reklamou byl poprvé pouzit roku 1996 anglickou agenturou Concord Advertising, ktera
se specializuje na vyrobu outdoorovych reklam a kampani. Nazev byl vytvotren poté, co do
agentury neustale pfichazeli klienti se zadanim, ze chtéji reklamu, ktera je ,,tak trochu ji-
na.“

Tlak klient na vytvotfeni néeho nového vlastné donutil agentury rozmistovat reklamy na
netypickych mistech, jako jsou chodniky, rukojeti ¢erpadel u benzinovych pum a zadni
dvefe u toalet. Tedy na mistech, ktera nikdo dfive nevnimal jako mista, kam by bylo moz-
né reklamu umistit. Tyto kampané neSly zatadit do kategorii, které¢ v té dob¢ existovaly
(outdoor, print, radio, TV), a proto byl vytvofen novy termin- ambient. (Luxton, Drum-
mond, 2000, s.735)

Znaky ambientni reklamy:
1. Neobvyklé umisténi

,»2Ambientni reklama obsahuje zarodky své vlastni destrukce, protoze jakmile je jednou
zopakovana, stava se samoziejmosti a prestava prekvapovat.“ Ackoliv je toto tvrzeni prav-
divé, ambientni reklama ani po 15 letech od svého vzniku nepiestava piekvapovat a vyni-

kat. (Ambient Advertising, ©2012)

Nicméné samotné neobvyklé umisténi nestaci, ztraci pointu jedinecnosti, pokud je sdéleni
n€kolikrat opakovano, takze musi byt specifické a né¢im jedine¢né. (Luxton, Drummond,
2000, s. 735)

2. Provedeni

Vyuziva netradi¢ni nosice a je obvykle realizovdna na netradi¢nich mistech. Do prostiedi
nepatii, nezapada, tedy je pro recipienty snaz zapamatovatelna. Muze, ale nemusi byt reali-
zovana venku. Setkat se s ni miZeme v podstaté kdykoliv a kdekoliv. Klicem k Gspésné
ambientni reklamé je vybrani medialniho nosice a jeho kombinace s co nejefektivnéj$im

sdélenim. (Creative guerilla marketing, © 2012)
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3. Nacdasovani

Vyhodou pouziti ambientnich médii v reklamé je pfima komunikace se zédkaznikem. Za-

timco zakaznik provozuje bézné denni aktivity (cesta do prace, nakupovani, venceni psa)

nemusi byt pfipraveny na vystaveni reklamnimu sdéleni. Tim vytvaii ambientni reklamy

prvek piekvapeni, ktery zvySuje pozornost zdkaznika a byva uzitecny i pfi zvySovani po-

védomi o znacce a jeji pfipomenuti cilovému publiku. (Ambient Advertising, ©2012)

5.2.1 Nevyhody pouziti ambientniho média

Samoziejmé jako kazdy komunikat s sebou ambientni média piinasi i nevyhody jeho uZiti.
e Vysoka cena realizace / malé pokryti

Podil ceny realizace a §iftky pokryti mize kampan vyhodnotit jako velmi drahou.

e Obtizné zhodnoceni zasazeni cilové skupiny

Stejn€ jako u méteni efektivity billboardd, se efektivita ambientni reklamy méti velmi téz-
ko.

e Limitovana zprava, kterou komunikujeme

Opét stejny problém jako u billboardd, tedy pouze limitovana zprava, kterou komunikuje-

me, jakmile bude sdéleni obtiznéjsi, miize dojit k nepochopeni sdéleni CS.

5.2.2 Ambientni marketing v CR

S ambientnimi reklamnimi kampanémi se v Cechach setkavame pomérné malo, i piesto, Ze
koncept ambientniho marketingu existuje jiz 15 let. Je hned n¢kolik divodd, pro¢ se vétsi-

na agentur a firem tomuto typu kampani vyhyba.

Jednim z diivodil je ¢asova a technicka naroc¢nost realizace, pti instalovani vétSich prvka.
Spolu s tim souvisi vysoké naklady na realizaci a pronajem mista. U vytvofenych ,,3D*
kampani na vefejnych mistech se nasledné mizeme setkat s vandalismem a dalSim pro-

blémem byva ziskani povoleni pii instalaci vétsich objekti. (Kartakova, © 2010)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cile prace

Cilem této prace, je zjistit, jak se kutacka vefejnost stavi k vyuziti ambientnich médii
V ramci socialni reklamy, konkrétné tedy protikufackych kampanich. Jestli cilovou skupinu
zaujme netradicni zpracovani téchto kampani, a jaké prvky obsahuje reklama, ktera je zau-

jala nejvice.

V ramci vyzkumu budou realizovany individudlni hloubkové rozhovory s primarni cilovou
skupinou téchto kampani, tedy kutdky. Blizké okoli kutdka, nekufaci (sekundarni cilova
skupina) v tomto vyzkumu zahrnuti nebudou. V praktické ¢asti budou dopodrobna roze-
brany jednotlivé kampané, podle pfedem vytvofeného scénaie. Nasledné¢ bude vytvoien
souhrn vSech odpovédi z kazdé kampané a uveden komplexni ndzor cilové skupiny, véetné
citovani nejzajimaveéjSich a nejcastéjSich ndzora na tyto kampane.

Respondenti si pak zvoli nejzajimavejsi nebo nejplisobivejsi kampan a odiivodni své roz-
hodnuti. Zavére¢nou otazkou bude zjisténo, zda by je jimi vybrana kampan piesvédcila

s koufenim piestat.
6.2 Vyzkumné otazky

Jak vnimaji kufaci snahu komunikovat s nimi netradi¢nim zptisobem?

Co by dle vysledki vyzkumu méla obsahovat idealni protikuiacka kampan?

6.3 Kbvalitativni vyzkum

Pro tcely vyzkumu byl vybran kvalitativni vyzkum, zejména z toho diivodu, ze umoznuje
interpretovat pohledy subjektli vyzkumu a dostat se tak vice do hloubky daného problému
nez u vyzkumu kvantitativniho. Jeho vyhodou je také rychlejsi vyhodnocovani, které uka-
zuje pticiny a motivy chovani vzorku respondentl. Dale umoziuje ziskani pomérné detail-

nich informaci vztahujicich se k danému tématu.

6.3.1 Metoda individualnich hloubkovych rozhovoru

Vyzkum bude provadén metodou individualnich hloubkovych rozhovoru s respondenty z
cilové skupiny, kufaky. Podle vyzkumii se v Ceské republice pocet kuiakil neméni, kouii

asi 26,6% populace. Vymezeni pouze na kufackou sekci je z toho divodu, ze kufaci jsou
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primarni cilovou skupinu socialnich reklam, které varuji pfed nebezpe¢im a disledky kou-
feni. Jednotlivé rozhovory budou trvat zhruba 20-30 minut, s po¢tem respondentti 6-8. Od-
povédi budou zaznamenany na nahravaci zatizeni a to z diivodu snazsi prace se ziskanymi

daty.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYZKUM PRIJIMANI PROTIKURACKYCH AMBIENTNICH
MEDII CS

7.1 Scénar individualnich hloubkovych rozhovori

Scénat individudlnich hloubkovych rozhovort je podrobné rozepsan v Ptiloze I.

7.2 Prubéh individualnich hloubkovych rozhovori

Individuélni hloubkové rozhovory budou probihat dle predem piipraven¢ho scénare. Pro-
behne kratka Givodni te¢, ujasnéni zakladnich pojmii a zékladnich otazek sméfovanych
k CS. Dale budou respondentim promitnuty piipravené ukazky ambientnich kampani a
probéhne diskuze nad vybranymi vzorky, shrnuti kampani, polozeni dopliujicich otazek a
zaveéreéné podeékovani za ucast ve vyzkumu. VSechny rozhovory budou k dispozici na pii-

loZzeném CD.

7.3 Struktura vzorku respondentii

Jak bylo jiz uvedeno v metodice prace, vybrani byli pouze respondenti, kteii odpovidali
primarni cilové skupiné protikufdckych kampani, autorka se snazila vybrat respondenty,
kteti se lisili nejenom vékem, ale naptiklad i profesi nebo tim, jak dlouho a jako casto kou-
fili. Nasleduje piiloZzena tabulka se zakladnimi informacemi o kazdém z vybranych re-

spondentii:

Tabulka 4, Struktura vzorku respondent

VéEk | Pohlavi Vztah ke kouteni Zakladni informace

Koufi nepravidelné, zhruba 6 let,
Respondent ¢. 1 | 22 | Zena jeden cas kouftila pravidelné, Studentka VS

nyni spise pfilezitostné
Respondent &. 2 | 62 | Zena Koufi 35 let, 3-4 cigarety denné¢ | Dichodkyné
Respondent &. 3 | 73 | Zena Eéourl 50 let, 15-20 cigaret den- Dutchodkyné
Respondent ¢. 4 |20 | Zena Koufi 5 let, 10 cigaret denné Délnice s maturitou
Respondent €. 5 |25 | Muz Koufi 4 roky, 10 cigaret denné Student VS
Respondent €. 6 | 30 | Muz Koufi 10 let, 8 cigaret denné Red1tve I bankovni

pobocky

Respondent €. 7 | 23 | Muz Kouft1i 4 roky, 25 cigaret denné Operéator vyroby
Respondent ¢. 8 |21 | Zena Kout1i 6 let, zhruba 5 cigaret Studentka VS
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7.4 Znalost pojmii socialni reklama a ambientni médium

V Gvodni ¢asti rozhovoru autorka zjistovala jaka je mezi respondenty znalost pojmi soci-
alni reklama a ambientni médium. Pouze dvé respondentky (€. 1, €. 8) znaly pojem socialni

reklama a dokézaly ho vysvétlit.
»Reklama, ktera ptsobi na lidi ohledné koufteni, piti alkoholu, brani drog, a tak.*

,»No myslim si, ze to mize byt néco takovyho, co tieba fesi n¢jakej problém, tfeba jako na

rychlou jizdu v aut¢, tfeba.*

Pojem ambientni médium znala a dokazala charakterizovat pouze jedna respondentka (¢.

8), zbytek respondentti se s témito pojmy nikdy nesetkal.

»lakovy netradicni médium. “
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7.5  Vybrané vzorky ambientnich kampani

7.5.1 Vzorek ¢. 1, The lung association — Hole

This man smoked 125,000 cigarettes before he got THE " - LUNG ASSOCIATION
cancer. What number did you just finish?

Obrazek 4, Hole (The Lung Association: Hole | Ads of the World™, © 2014)

71.5.1.1 Zakladni informace ke kampani

Tato protikuiacka kampan byla realizovana studenty reklamni $koly Humber College pro
neziskovou organizaci The Lung Association v Kanad¢. Byla umisténa na vefejnych mis-
tech, kde se vyskytovaly popelniky a to zejména pred Skolami, velkymi firmami a restau-
racemi. Na fotce je zobrazen muz, trpici rakovinou hrtanu. V misté hrtanu je dira, do niz
kufaci vhazuji cigarety. Obrazek doprovazel dopliujici efekt, po vyhozeni cigarety stoupa-
jici kouf prochazel dirou v muzové krku. Text pod fotkou muze fika: ,,Tento muz vykoutil
125 000 cigaret predtim, nez mu byla diagnostikovana rakovina, zpusobena koufenim. Ko-
likatou jsi pravé dokoufil ty?* Nasledoval ndzev organizace a dovétek ,,Nic neni tak dule-
zité, jako Vase dalsi nadechnuti.“ (Ads of the World™ | Creative Advertising Archive &
Community, © 2008)
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7.5.1.2 Nazory respondentii na kampaii

Prvni kampan se setkala s pomérné smiSenymi pocity. Pouze dva respondenti (¢. 1, €. 3) ji
oznadili za odstraSujici a nechutnou, dva ji oznacili za ,,blby vtip®“, zbytek respondentl
vétsinou uvedl, Ze by na n¢ kampan nijak zvlast nezapusobila. Emoce u respondentl vétsi-
nou nevyvolala, pouze jeden respondent uvedl, ze u n¢j vyvolala znechuceni. Polovina
respondenttl ji oznacila jako zajimavou formu komunikace. Nejcastéjsi vytkou pro kampan
bylo to, ze cigaretu vhazuji pfimo do muzova krku, coz respondenti oznacili jako neetické,
nemistné nebo nechutné. Témet vSichni Gcastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze je jim jas-
né sdéleni reklamy, ovSem také na tom, ze textové sdéleni, které kampan dopliuje je velmi
silné a v mnoha piipadech i zajimavéjsi nez grafické ztvarnéni kampané. Tim silnym tex-
tovym prvkem bylo oznacovano ¢islo ,,125 000*, které udavalo pocet cigaret, které vykou-

il muz na fotce, nez onemocnél. Podle odpovédi ,,donutilo* alesponn na okamzik respon-

denta premyslet nad tim, kolik cigaret tak zhruba mohl do této chvile vykoufit on.
Vybrané nazory respondentii na poloZené otazky:
e Na otazku, jak by na vas kampan zaptisobila?
To bylo odporné. Odstrasujici.
No tezko Fict no, asi bych nad tim jakoby premysiela, ale asi by mé to néjak neodradilo.

Jo, prijde mi to dobry, je to vtipny. Libi se mi ten ndpad, Ze mu udélali tu diru do krku, ale

jestli se ptds na ucel, tak si myslim, Ze se to dost miji ucinkem.
e Na otazku, zda v respondentech vyvolava né¢jaké emoce?

Svira se mi z toho Zaludek. Nemam rada tyhlety zdasahy do lidskyho téla, jak ma tu diru

v krku.
Tahleta fotka? Ani ne. Prijde mi to jenom jako fotka, osobné se mé to nijak nedotyka.

No kurdkovi to podle mé zas tak nevadi, tyhle odstrasujici véci, neni to natolik odstrasujici,

abych si rekla, Ze prestanu kourit.
e Na otdzku zda je reklama zaujala?

Ano, asi tim, zZe tam je vyloZené ta fotka, zZe tam je konkrétni priklad. Piimo jeho fotka, 10
Ze u toho je i ten otvor. Je to poutavejsi s tou fotkou, je to néjakej pribéh.
Jo prijde mi to zajimavy, pravé tim umisténim a tim netradicnim sdélenim a taky tim, Ze

tam nerika primo, koureni té zabije, ale komunikuje jinym zpusobem.
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Asi ani ne, jako je to dobry, ale neni to az zas tak husty.
e Na otazku, zda by respondenti reklamé néco vytkli?

Tak vytkla bych, Ze na to, zZe je tam popisek, kolik vykouril ten pan cigaret a na tu diru
V krku, tak jinak vypada ten pan docela v pohode. Upoutda mé ta dira, ale jinak si reknu,

vypada docela v klidu. Ale je to docela drasticky.
Ten napad mé neupoutal, prijde mi to drsny, jen ten napad, ze mu to hazis do krku, to mi
prijde nemistny.

Jako reklamu, to beru, Ze je to potieba, udélat kampan pro kuraky, protoze téch kuradku je

¢im dal vic. No ale ne kazdej bere ohledy na to, zZe treba dopadne stejné jak ten pdan na

tyhlety fotce.
e Na otazku, jestli je respondentiim jasné sdé¢leni kampané?

Ano, protoze kdyz ti lidi védi, Ze tam ten popelnik je a prosté vidéj tam tohodle chldpka, tak

si myslim, Ze jim dojde, Ze to je spojeny s néjakou kampani proti koureni.
Jo, V pripade, Ze si prectes ten text pod tim, jinak ten obrazek sam o sobé...jako védeéla
bych, Ze to je protikuracky, ale ne ty souvislosti.
e Na otazku, jak na vas plisobi textové sdéleni dopliujici kampaii?
Tak to ¢islo je dost, no. To cislo na mé piisobi, je to hodné. Kdyz to propocitas, tak ty moje

cigarety taky jsou docela velky cislo. Jako pocet 10 cigaret denné, tak si to ani neuvédo-

mis, kdyz si propocitds, to svoje skore, tak to miize vyjit taky vysoky.

Puisobilo na mé vic, nez samotna reklama.

To cislo 125 000 cigaret, je strasné velky cislo, nuti té to pocitat si kolik denné, krat dobu,
kterou kourim, v jakym ses poméru s tim chlapem. Kdyby tam dali, tenhle muz vykouril 5

cigaret denné, tak by to treba mélo vetsi efekt. Myslim si, Ze spousta lidi si to pocitat nebu-

de.
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7.5.2 Vzorek ¢. 2, Don't spit your life away

Obrazek 5 Don't spit your life away (Anti-smoking - ambient branding on Behan-
ce, © 2012)

7.5.2.1 Zakladni informace o kampani

Nasledujici ambientni kampan byla vytvofena indickym copywriterem a art directorem
Kunalem Budhbhatti pro Cancer patients AID association, ktera sidli v Indii. Pivodnim
zamérem bylo polepit umyvadla na vefejnych toaletach ve velkych méstech ,krvi“. Ta
méla upozornit na rakovinu plic zptisobenou kouienim. (Online Portfolios on Behance, ©
2012)

7.5.2.2 Nazory respondentii na kampaii

Vétsina respondentt uvedla, Ze na prvni pohled by jim viibec nedoslo, Ze jde o protikufac-
kou kampan. Uvedli, Ze prvni, co by je napadlo, bylo, Ze se n€komu udé¢lalo nevolno, nebo
ze se n¢kdo pobliZ popral. Vice jak polovina respondentli uvedla, Ze v nich kampai vyvo-
lava pocit znechuceni nebo strachu, pouze dva respondenti odpovédéli, ze je nezasahla
vitbec. Jako nejcastéjsi nedostatek kampané respondenti oznac¢ovali nejasnost jejiho sdéle-
ni, které bylo lehce zaménitelné. Pokud by védeli, ze jde o kampan, V prvé fadé jim asoci-

ovala reklamy na Parodontax a podobné piipravky zabranujici parodontoze. Jako dalsi ne-
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vyhodu kampan¢ oznacovali nedostatecné zietelné textové sdéleni a ndzev organizace,
které byly umistény na pravé strané umyvadla, bohuzel ale tak, ze si jich ¢loveék viibec
nemusel v§imnout. Poslednim nedostatkem kampané podle respondentt bylo, Ze by se s ni

mohli dostat do styku i lidé nepattici do CS, tedy nekuraci a zejména déti.
Vybrané nazory respondentii na poloZené otazky:

e Na otazku, jak by na vas kampan zapusobila?
Jo, tohle je super, ale myslim si, zZe to je moc brutalni. Ale ja bych to prezil.
Tohle uz je takovy, taky no, drsny.
No to bych asi zacal panikarit.

e Na otazku, zda v respondentech vyvolava né¢jaké emoce?
Je to odporny, hned bych sla pryc.

Tak jako, je mi z toho trochu blbé, na zvraceni.
Lekla bych se, co se asi stalo.

e Na otazku, zda by respondenti reklam¢ néco vytkli?

Myslim si, Ze na tu kampan by to mélo byt zduraznény, upoutavat, vidis umyvadlo s krvi,

kouknes se na to, ale musis po tom patrat, po ndazvu ty organizace.
Tak jakmile nekdo nebude mit brejle, tak si stejné neprecte co je tam napsané.

Miizou to videt deti nebo tak, prece jenom na ty krabicce, kdyz je néco nechutnyho, tak si to

koupi dospélej clovék, tady to miize videt kdokoliv.

e Na otazku, jak jasné je sd¢leni kampang?
Asi by mi to nejdriv nedoslo, prvni co by mé napadlo, by byl Parodontax.
Ja hlavné ani nevim, jestli plivou krev ty lidi.

Ja si myslim, Ze to spolu uplné nesouvisi, neni to jasné poznat.
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7.5.3 Vzorek ¢. 3, Gliickliche - Nichtraucher - Smoking taxi

al car into a smoking taxi We nabbed this one!

Obrazek 6, Smoking taxi (Smoking Taxi / Rauchertaxi in Miinchen und Berlin -
YouTube:,© 2014)

7.5.3.1 Zadkladni informace ke kampani

Ambient z Némecka byl realizovany reklamni agenturou Mediaplus pro Gliicklicher -
Nichtraucher. Sama agentura vydala ke kampani nasledujici prohlaseni: ,,Zamér byl upo-
zornit kutaky na disledky castého poziti nikotinu a upozornit na né ptekvapujicim, radi-
kalnim a lehce drastickym zpisobem, abychom vytvofili motivaci pro skonceni
s koufenim. Proto bylo vytvoifeno specialni taxi ur¢ené vyhradné pro kutaky. V barech a
restauracich v Mnichové byly umistény vizitky, které upozorinovaly na novou sluzbu, taxik
ve kterém je mozné kouiit. Po objednani taxiku na zékaznika Cekalo ptekvapeni, misto
klasického taxiku pro néj totiz ptijelo pohfebni auto. Zakaznika dovezlo na misto urceni a
nasledn¢ mu byla pfedana brozura s informacemi o seminaiich, pofadanych pro kuidky

snazici se s koufenim piestat. (Deevee - Ads index from 0 (pagesize 40), © 2012)

7.5.3.2 Nazory respondentit na kampari

Tato ambientni kampai vyvolala v respondentech pomérné rozporupIné emoce. VSichni se
shodili, Ze moment, kdy se objevil misto ocekdvaného taxi pohfebni viiz, byl ptekvapujici,
ale nemohli se shodnout na tom, zda v nich vyvolal pocit strachu nebo zda jim pfisel vtip-
ny. Témét vSichni se shodli, Ze kampan byla zajimava, netradi¢ni a originalni. Vytka byla
zaznamenana pouze jedna a to, kdyz se respondent roz¢ilil, ze ho ,,nékdo* nuti prestat kou-

fit, 1 kdyz je to jeho, osobni véc.

Sdéleni bylo vSemi respondenty oznaceno za srozumitelné, i kdyz zdmér agentury, ktera
kampani zpracovala, podle vétsiny splnén nebyl a to zejména v bodé¢: ,,vyvolat motivaci pro

skonceni s koutrenim®. Respondenti sice uvedli ve velké mife piipadl jako ptekvapujici,
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nad dusledky koufeni by se vétSina zamyslela, ale ne dostate¢né silnou na to, aby je zasah-

la natolik, aby koufit piestali nebo o tom dlouhodobé&ji uvazovali.

Vybrané nazory respondentl na polozené otazky:
e Na otdzku, jak by na vas kampan zaptsobila?

Spis bych se u toho zasmdla, spis bych to brala jako takovej for jo.

No tak bych si rekla, Ze je se mnou amen, kdyz pro mé prijede néjaky pohiebni auto, treba

bych se pozastavila nad tim, proc¢ zrovna pro mé, kdyz je spousta jinych kurdkii.

Nedokazu si predstavit mladyho ¢lovéeka, kteryho by se to dotklo, ale starsiho by asi mohlo.
e Na otazku, zda v respondentech vyvolava n¢jaké emoce?

Docela sila jako no, uplné na prvni dojem, nevim, jestli bych do toho taxiku Sel, no. Mohlo
by mé to odradit, zas na druhou stranu zavolal jsem si taxik, protoZe se nékam potrebuju

dostat, tak bych s nim asi jel, ale jako rozhodné by mé zarazilo.

No treba kdybych tam nasedla, tak bych se urcité necejtila dobre. Treba by to na mé pak

zapusobilo, ze bych si porad predstavovala prostredi toho auta.

Ja myslim, Ze ani ne, ja bych to brala jako vtip.

e Na otazku, zda jestli ho kampan zaujala?

No to fakt ne asi, to je podle mé hloupej napad, proc by se nékdo mél vozit pohiebdkem, na

néj vsichni koukaj, vadilo by mi to, ja bych tim ani nejel.

Zaujalo by mé to, je to néco jinyho, neni to jenom obrazek nebo plakat.

Ano, zaujala. Ja bych dodal to, Ze kdybych to byl ja, tak bych asi dostal néjakej letdk, tak
bych si ho asi potom i precetl, kdyz uz jedes v tom pohiebdku, clovek se necejti a asi jako

se nechova jako v normdlnim taxiku, ale cilené asi jako slusny no.
e Na otdzku, zda by respondenti reklamé néco vytkli?

Vzhledem Kk tomu, Ze to je protikurdcky, tak se to jako vseobecné miize kurdka dotknout
mnohem vic, nez ten popelnik (vzorek €. 1) nebo to umyvadlo, prosté pro tebe prijede po-

hrebadk, symbol smrti.
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Hodneé dobry, ze to necili jenom na mé, ale i na ty lidi, kteri vidi ten napis smoking taxi. Je

to zazitek, kterej bych Si zapamatovala.
Zase to jak predtim, no tak ja kourim tak co jako? Tak mé nechte kourit.
e Na otazku, jestli podle respondenti splnila predstavu agentury, kterou meéla

v cilové skupiné vyvolat (pfekvapujici, radikalni kampan s dirazem na dusledky

nikotinového pozivani, ktera vytvoii motivaci pro skon¢eni s kourenim)?

Jo jako asi ano, radikalni je to dost, jako spis si myslim, Ze konkrétné u nds v Cesky repub-
lice, by to dost lidi vnimalo jako negativné, protoze tady jsou ty lidi typu - je to moje véc,

nestarejte se o mé, ja mam sviij rozum, koureni/nekoureni je moje svobodnd volba.

Myslim si, Ze splnila jeden bod, aby to bylo prekvapujici. Diisledky koureni nejsou jenom
smrt, takze zbytek uplné ne asi.

Prekvapujici to bylo, jo, jako je to radikadlni, ale aby to u mé vytvorilo motivaci, abych pre-

stal, tak to asi bylo malo brutdlni.
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7.5.4 Vzorek ¢. 4, British Columbia Lung Association — Crashed car

Ceathe fiom ¢l sccidenta:dNS”

Ooathe Fiom saching-Leintes
counenil, 0

Ouit mew Befoce 4t hitle sow

Obrazek 7, Crashed car (33 Powerful and Creative Public Interest Ads
| Bored Panda, © 2014)

71.5.4.1 Zakladniinformace ke kampani

Zadavatelem této kampané byla British Columbia Lung Association, ktera chtéla vytvofit
kampan, ktera by upozornila na probihajici Statni tyden bez koufeni. Auto, které vypadalo
jako nabourané cigaretou, ktera métila ptes dva metry, bylo umisténo pied Vancouverskou
uméleckou galerii. Na tabuli pfed autem bylo napsano dopliujici sdéleni, zatimco na na-
sledky koufeni v Britské Kolumbii roén¢ umiraji tisice lidi, na nasledky automobilové ha-

varie pouze nékolik stovek osob. (Bored Panda - the only magazine for Pandas, © 2014)

7.5.4.2 Nazor respondentit na kampaii

Nasledujici kampail byla v kone¢ném shrnuti oznafena jako kampanl nejméné pusobiva.
Vsichni respondenti se shodli na tom, Ze ackoliv je kampan zajimava, netradi¢ni, pokud by
kolem ni prosli, zastavili by se a piecetli by si dopliiujici text, nicméné nijak hloubgji by je
nezasahla. Dale se shodli na tom, Ze v nich nevyvolava zZadné emoce. Nejcastéjsi vytkou
bylo i ptes jasnost sdéleni, Ze jde o protikurdckou kampan nejasnost jejiho spojeni s autem.

Respondenti uvedli, Ze by si na prvni pohled fekli, Ze mize jit o kampan ,,Nekut za volan-
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tem.” Spojeni auta a cigarety by jim bez doprovodného textového sdéleni jasné nebylo.
Mnoho z nich ocenilo dopliujici textové sdéleni, které by si precetli, i kdyz uvedli, ze by je

brali spise jako novou informaci, ale ne nic zasadniho.
Vybrané nazory respondentii na poloZené otazky:
e Na otazku, jak by na vas kampan zapisobila?

No je to zajimavy, ale stejné je to suchy, jako je hezky, Ze se néjak snazili, a libi se mi tam
to srovnani, jako podivam se to, ale kdyby to byl plakdt s tim textem, tak to ma stejnej uci-

nek.

V tom predchazejicim snimku s tim pohrebakem, tam to jakoby primo zazijes a primo se té

to dotkne, tady viibec. Nechci Fict, Ze se mi to nelibi, ale nezaujalo mé to.
Kdybych sla kolem, tak se asi podivam, ale nenechalo by to ve mné Zadnej dojem.
e Na otazku, zda v respondentech vyvolava né¢jaké emoce?

Ani moc nic zasadniho nevyvoldva, protoze to mozna neni drasticky. Je tam sice rozbity
auto a cigareta, ale neni tam Zadny takovy ten halo efekt. Pridala bych tam treba, néjakyho

mrtvyho cloveka.

Ja to beru jako umélecky dilo. Nevim, néco tam chybi, néco jakoby vic motivacniho, asi
bych kolem jenom prosla, mozna bych se podivala, dobry, ale asi bych nad tim nepremejs-

lela.

Ja nevim, ja tomu sdéleni moc nevérim, neprijde mi to jako zdsadni fakt nebo néco, co by

mé néjak presvédcilo prestat.
e Na otazku, zda by je kampan zaujala?
Tim, Ze to je netradicni.
Jo urcité tim, Ze to neni billboard treba.
e Na otazku, zda by respondenti reklamé néco vytkli?

Vytkla bych, Ze pro mé na prvni pohled neni tak uplné zajimava. Necim bych ji vylepsila,
mrtvolou, krvi nebo tak. Je mozna dobre, ze reklama to nasili nepouzivad, ale myslim si, Ze

to na ty lidi nema takovej vliv.

Jako reklama je to dobry, je to néco jinyho, nez normalné na téch krabickach, na téch bill-

boardech.
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Nebude to mit zadnej ucinek, ale je to hezky umelecky dilo.
e Na otazku, jestli je respondentovi jasné sdéleni kampané?
Myslela bych si, Ze to je kampan na nekoureni za volantem.

Jo to je zcela evidentni (Ze jde o protikufackou kampaii), ale spojitost s autem, by mi asi

Jjasnd nebyla.

Jo, to jako jo, je jasny, Ze je protikurdcka, je tam cigareta a auto tak to bude néco spojeny-

ho dohromady.
e Na otazku jak na né ptisobi textové sdéleni dopliujici kampan?

No tak to jo, to bych si Fekla, Ze tohle nevim, ale brala bych to jen jako novou informaci,

normalni béh Zivota.
Jo to je super, ale je to taky uz tak trochu ohrany.

No asi by mé to nedonutilo nad tim moc premyslet, jako treba ta prvni ukazka.
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7.5.5 Vzorek ¢. 5, The first urn - ashtray

THE FIRST
URN-ASHTRAY

e

Obrazek 8, URN-ASHTRAY (Anti-smoking: "ASHTRAY-FUNERARY URN"
Outdoor Advert by Garwichbbdo | Creative Advertising & Commercials Archive.
Awarded Ads database, © 2007)

7.5.5.1 Zadkladni informace ke kampani

Ambientni kampan pochézejici z Peru. Na vetejnych mistech byly klasické popelniky na
stolech nahrazeny popelniky ve tvaru malé urny. Na jejim okraji bylo napsano ,,Kazda vy-
koufena cigareta zkrati tviij Zivot o dvé minuty, uhas ji!“ Méla informovat o nedavno pro-
véfeném védeckém faktu, Ze kazda vykoufend cigareta zkrati kufaklv Zivot o zhruba 2

minuty. (Creative Advertising & Commercials Archive. Awarded Ads database, © 2007)

7.5.5.2 Nadzor respondentii na kampaii

K peruanské kampani méli respondenti pomérné dost zajimavych poznatki, proto je jejich
citaci mezi vybranymi nazory respondentd vice neZ u ostatnich kampani. VSichni respon-
denti se shodli na tom, ze by na né¢ kampan zaptlsobila, at’ uzZ negativné nebo pozitivné.

V nékterych vyvolala strach, v jinych nechut’, u dalSich zase humor. Urnu misto popelniku
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by pry brali jako vtip. Nejvice na kampan reagovali ti, ktefi v minulosti pfisli o nékoho
blizkého, tudiz jim urna asociovala odchod blizkého clovéka, proto se jich tato kampan
dotkla nejvice. Naprosta vétSina respondentl uvedla, Zze jim zpracovani kampané piiSlo
zajimavé a kampan jako pfili§ drastickou hodnotila necela polovina respondentti. Sdéleni
kampané bylo podle respondentd jasné na prvni pohled a vétSina respondentti neméla co
kampani vytknout, kromé toho, ze ji hodnotili jako kampan, ktera se jim nelibi. T¥i z nich
(¢. 2, €. 4, ¢. 7) nasledné uvedli, ze pokud by pfed né¢ né¢kdo postavil urnu misto popelniku,
okamzité by odesli.

Vybrané nazory respondentii na poloZené otazky:

e Na otazku, jak by na vas kampan zapisobila?

Hm, tak taky by mé to mozna donutilo vic se nad tim zamyslet, protoze zas si myslim, Ze to

je spojeny s tim, kdyz vidim urnu, tak si predstavim odchod nékoho blizkyho.

No jako docela dost, kdybych si sla nékam sednout do baru, jako videét tohleto, tak asi bych
si zrovna nezakourila a netipala to do toho, je to divny. Je to totiz nejakej fakt, kterej si asi
nechces pripustit, ta smrt, vis o tom, zZe na to muzes umrit, ale nechces si to pripustit. A
kdyz vidis tohleto, tak moznd by mé to na tu chvili odradilo, nebo bych si $la zakourit ji-

nam.

Mozna by mné to zaclo vadit, ne hnedka, ale asi po chvilce jo, Ze to klepes do ty urny. Dost
se té to dotyka, je to takovy, Ze se nad tim zastavis a reknes si, prisel jsem do hospody,

abych se trochu zrelaxoval, a ted’ tam mas popelnik jako urnu.
No morbidné uplné, prijde mi to hrozné premrstény.

No tak urcité by mé to jako prekvapilo a neumim jasné popsat, jestli by me to rozesmdlo,

protoze si myslim, ze toho skousnu hodné, ale mozna by me to mohlo i urazit.
e Na otazku, zda v respondentech vyvolava né¢jaké emoce?
Ja bych asi rekla, Ze je to blbej vtip, Ze se to nehodi.

Jo asi trochu jo. Je mnoho lidi, kteri jsou hodné citlivi, nemyslim si, Ze by to zapiisobilo

néjak extra na chlapa, ale spis na Zensky, ktery by byly schopny treba odejit.

No vyvolava, treba konkrétné ten text, mi prijde takovej ndlehavej, ten text mi prijde dob-

rej, nuti k zamysleni.
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e Na otdzku, zda je kampan zaujala?

Jo, urcite, myslim si, ze ty lidi o tom védej a timhle uhodis hrebik na hlavicku. Tohle vlast-
né nepotrebuju védet. Je to odrazujici a splnilo to sviyj ucel. Myslim, Ze to zapiisobi vic nez

letak nebo plakat, ta hmotna véc, kdyz to mas u sebe, Ze té to jako vic dostane.

Zajimava urcite, osobné se té to tykd v ten moment, cigaro na auté kdyz vidis, tak to neza-

ZIvds.
Tak prijde mi zajimava, jako popelnik, jako urna, netradicni, no.

e Na otdzku, zda jim kampan nepftijde prili§ drasticka?

Nemyslim si, Ze to je vylozené moc, ale myslim si, zZe je to vic o tom zamysleni se nad to

problematikou.

V restauraci by mné to vadilo, ta urna, ten kiiz na tom, kdyby to bylo na stole a do toho by
se mél sypat popel. Je to takové nediistojné, urna je urna, na stole by mél byt popelnik.

Urazilo by mé to.

Ani ne, mohlo by to nékoho urazit, ale asi by bylo vic lidi, které to neurazi.
e Na otazku, zda by néco kampani vytkli?

Nemam co vytknout, to se povedlo, je to husty.

No, tak nelibi se mi na tom nic, prijde mi to hodné, kdybych prisel do hospody a bylo to
tam, tak bych odesel.

Vytkla bych tomu mozna tu nejednoznacnost, kdyz by si clovék neprecetl ten text, ale zase
ten text na mé néjakym zpiisobem pusobi, zZe to na mé jako mluvi hned ted’. To, Ze je 10 ta
jedna cigareta, kterou ja zrovna kourim, ti zkrati Zivot o dvé minuty, jako jedna z mdla
reklam nedava takovej jako casovej prostor, jako koureni vas zabije. Tohle je ted, ted’ kou-

IS tuhletu cigaretu, ted’ si zkracujes ty dvé minuty.

e Na otazku, jak jasné je sd¢leni kampang?
Sdéleni je jasny, urna, pro kuraky ja myslim, Ze to je jasny.
Jasny sdéleni, ani by tam nemuseli nic psat.

Ano, to je mi jasné, aby se clovek zamyslel, Ze to néco znamena.
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7.5.6 Vzorek ¢. 6 Gliicklicher - Nichtraucher — Grim Reaper

and a sign for the anti-smoking prq
"Gllcklicher-Nichtraucher.d

Obrazek 9, Grim Reaper (YouTube, © 2011)

7.5.6.1 Zakladni informace o kampani

Posledni kampan, ktera je kombinaci ambientniho média, direct kampané a interaktivniho
CLV, byla zpracovana pro némeckou organizaci Gliicklicher - Nichtraucher, které chtélo
upozornit na fakt, ze ackoliv koufeni zabiji a kutaci to védi, stejn¢ tento fakt ignoruji. Proto
se rozhodli kontaktovat kutaky pfimo. Ve velkych méstech a na letistich bylo instalovano
specialni zrcadlo, které bylo umisténo na mistech uréenych pro kufaky (specialni kufarny).
Jakmile si kufaci zapalili cigaretu, v zrcadle se vedle ného objevila silueta smrtky s kosou.
Nasledovalo sdéleni ,,Stop smoking* a adresa webové stranky organizace, ktera pomaha
kutédklim se zbavenim se zavislosti. Pro podporu kampané byla pozdé&ji vytvorena faceboo-

kova stranka smrtky. (YouTube, © 2011)

7.5.6.2 Nazor respondentit na kampari

Posledni kampan emoce strachu vyvolala vétSinou v respondentkach, respondenty naopak
spiSe zaujalo jeji technické provedeni. VSichni respondenti uvedli, Zze jim kampan ptijde
zajimaveé zpracovana a pokud by s ni pfisli do kontaktu, zaujala by je. VétSina neméla ke
kampani zadné vytky, pouze dva respondenti oznacili komunikované sdéleni za neorigi-
nalni a dal$i dva dodali navrh, jak by z jejich pohledu kampan vylepsili. Padl jeden nazor,
ze zrealizovani kampané mohlo byt pomérné finanén€ naro¢né. Na otazku, jestli je kampan
ptilis drastickd, se respondenti neshodli. Ti1 ji oznadili za drastickou, zbytek respondentli
uvedl, Ze jim nepfijde drastickd, ale shodli se, Ze zalezi na situaci a ¢lov€ku, ktery bude
kampani vystaven. Vsichni respondenti se shodli na jasnosti sdéleni, tedy, Ze koufeni zabi-

.
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Vybrané nazory respondentii na poloZené otazky:
e Na otazku, jak by na vas kampan zapisobila?

Tak asi bych na to koukala vykulené, ale asi bych se nevydésila, asi bych koukala, co to ma

bejt, neni to zas tak strasny, drasticky a tak.

No to bych se toho lekla, co se déje.

Asi bych se na ni podival, ale pokud bych cekal na tom letisti dyl, tak bych asi Sel pryc. Zas
na druhou stranu je otdzka, jestli si néjaka agentura smi dovolit néco takovyho. Dobre
chapu, co znamena smrtka, tu ale vidis v lunaparku a podobné, ne v realnym zivoté, z myho

pohledu je to mimo misu, pohadka.

Taky, zase tim, ztvarnénim, spis nez tim obsahem. Jd si myslim, Ze by se to dalo dotdhnout
daleko dal a docela mé to zklamalo, kdyz jsi rekla, Ze se tam obejvi ta smrtka. Mé hned
jako prvni napadio, zZe by to zrcadlo snimalo miyj oblicej a ukdzala bych se tam treba po

péti letech zhyzdena téma cigaretama a to si myslim, Ze by na mé jako hodné zapiisobilo.
e Na otazku, zda v respondentech vyvolava n¢jaké emoce?

Lekla bych se, mozna by to ve mné vyvolalo depresi, asi bych nad tim premejslela. Drastic-

ka neni, ale je spis jakoby realisticka, jako, Ze to miize pFijit, ta smrt v Zivoté je.

No zkousel bych spis zjistit, jak to funguje, ukazuje, zZe Zijem v 21. stoleti, ale nevydesil

bych se.
V prvni chvili ano, pak abych se nad tim pozastavil a pak uz asi ne,..

Mozna kdyby bylo k veceru, tak bych se asi jako hodné lekla, to zas mozna i v nasledku

toho bych nad sebou treba zacala premejslet, asi ve mné vyvoldva trochu strach.
e Na otazku, zda by respondenty zaujala?

Spis jo, protoZe neni téhle reklam moc, je to néco jinyho. Je to docela dobry, vydésilo by

mé to trochu.

Libi se mi ten ndpad, Ze se tam néco promitne, ale to co se tam promitne je takovy plytky.
Jako smrtka to je takovy klasicky ztvarnéni smrti a zase to vika klasicky sdeleni: ,, Miizes

umrit!“. Klasicky sdéleni ztvarnéné jinou formou.
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Ndapad je to zajimavej no, ale kdyz uz se maji vymyslet protikuracky kampané, tak by to na

ne meélo byt cileny tak, aby se jich to vic dotklo.
e Na otazku, zda by respondenti reklamé néco vytkli?

Jo je to zas néco jinyho nez plakat a takhle, i kdyz zase, nékdo miize stat treba zady a ne-
musi to videt. Ta ponura hudba by dodala vic na efektu. (hudba dopliovala video, které se
Kk ukazce poustélo.)

Neoriginalitu sdéleni, Ze koureni miize zabijet. U toho auta (ukdzka Cislo 4) tam aspon

sdelil ten pomér, ta informace mi prijde casto brutalnéjsi, nez samotna reklama.

Jsou jako troufali no, ze daj takovou reklamu na letisti, kde chodi mraky lidi. Na druhou

stranu prijde mi to az jako moc troufaly, s touhle reklamou bych asi uplné nesouhlasil.

Libi se mi ztvarneni, ale vylepsila bych to. Ja si myslim, Ze by se to dalo dotdhnout daleko
dal a docela mé to zklamalo, kdyz jsi rekla, Ze se tam obejvi ta smrtka, protoze mé hned
prvai napadlo, Ze by to zrcadlo snimalo miyj oblicej a ukdzala bych se tam treba po péti

letech zhyzdeénd téma cigaretama. TO Si myslim, Ze by na mé jako hodné zapiisobilo.

7.6 Nejpusobivéjsi kampar dle respondentt

Jednou ze zévéreCnych vyzkumnych otdzek bylo, vybrat kampan, ktera na respondenta
ucinkovala nejvice. Odpovédi byly opét rizné, nejvice vSak na respondenty zaplsobily
kampané ¢. 3, ¢. 5 a ¢. 6. Tedy Smoking taxi, Urn - ashtray (popelniky ve tvaru urny) a
Grim Reaper (Smrtka). Nejzajimavéjsi ale byla zdivodnéni respondentt, pro¢ pravé vy-

brana kampai na n¢ zapiisobila nejvice.
e Respondentka €. 1 - uvedla, ze na ni nejvice zaptisobila kampan prvni, Hole

Ta prvni, pan s dirou, protoze Si myslim, Ze kdyz budu ten kurak, ktery tam prijde tu ciga-
retu uhasit, tak mam piimej kontakt s tou reklamou. Koukam se na néj, hdzu to jemu do
krku, koukdm se na néj, je to hodné spojeny se zdravim a se vzhledem toho ¢lovéeka. Tohle
vidim a pouzivam to, takze treba na mé to piisobi nejvic.

e Respondentka €. 2 - uvedla jako nejptisobivéjsi kampan Sestou, Grim Reaper

(Smrtka)

Asi ta posledni. Dala mi najevo, co miiZe stdt, vic nez ty piedtim. Jako v ty pohadce nad
posteli (myslena pohddka Honza malem kralem), nad tim by se clovék zamyslel, nad tou
smrtkou, zamyslela bych se nad tim kourenim.
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e Respondentka ¢. 3 - nejptisobivéjsi kampani oznacila kampan Sestou, Grim Reaper
(Smrtka)

Tahleta smrtka, takovyhle obradzkii je malo. Byla tam ta smrtka a nepise se tam jenom,

., Nekur*“, ,, Prestan kourit“, ,, Kazda cigareta zkracuje zivot o dve minuty ““. Tyhle zpraco-
vani se nevidi tolik, spis to zaujme (nez texty na krabic¢kach cigaret), zrovna jako to auto
nabourany tou cigaretou, to jSOU asi takovy ty dve.

e Respondentka ¢. 4 - oznacila za nejpisobivéjsi kampan, kampan Sestou Grim Rea-
per

Ta posledni. Je zajimava, prosté je takova jind, moznd i tim, Ze tam jsou motivy té Smrti,
tak, jakoby piisobi vic, Ze tam je néco Spatné. Takovej doraz jakoby, nic vic uz nejde. Motiv
smrti je silnéjsi, a kdyZ je to zajimavé udélany, tak je to dobry, dotkne se té 0 to vic.

e Respondent ¢. 5 - uvedl nejzajimavejsi a nejplisobiveéjsi kampan tieti a patou, Smo-
king taxi a Urn - Ashtray

Nejzajimavéjsi s pohrebdakama, nejlepsi byla ta s téema urnickama. Bylo to dobry, jako ori-
gindlni. Zaujalo mé to zpracovdni plus spojeni ty urny a popel to je prosté hodné dobry.

e Respondent €. 6 - uvedl kampan ¢islo tfi a Sest, které oznacil za nejlepsi

Pohrebdk a urna. ProtoZe se té to v tu chvili tykd, musis to pi‘ekousnout, v taxiku, jak jsem
rekl, nekam se potrebujes dostat a v tu chvili ti to asi jako bude neprijemny. Pohiebdk, ten
by se mé asi hodné dotknul a potom ta urna a je to doopravdy jako v tom pohledu, Ze to
musis pouzit, vyuzit. Neddvaji ti moZnost uniku, spéchas, tak to musis skousnout. KdyZ
jdes do hospody, zapalis si, barmanka ti asi nevyméni popelnik. Zase nemads moZnost
volby, u téch zbyvajiciCh trech, miiZes se sebrat a odejit.

e Respondent ¢. 7 - oznadil také jako nejptisobivéjsi Sestou kampan, Grim Reaper

Smrtka bylo dobry provedeni. Byla urcité nejlepsi, ale jako z pozice kuraka jako bych si
Fikal, co zas to vymysleli. Ale docela mé to Stve, kdyz mi nékdo iikd, nekui, nekuf, to je
jako kdyZ ¢lovék sni 15dkg Sunky denné, to ma jako kdyby vykouftil krabicku cigaret.
Podivej se kolik lidi dneska md rakovinu tlustyho streva.(pozn. autorky, respondent je ve-
getaridn)

e Respondentka ¢. 8 - uvedla, Ze nejvic na ni zaptisobily kampané ¢islo tii - Smoking
taxi a ¢islo dva - Don't spit your life away

No to taxi tim napadem, byla hodné originalné udélana. Klasicka myslenka udéland hod-
né netradi¢né. Nejvic, co by mé donutilo, byly ty nechutny reklamy, jen si vybavuju to
umyvadlo ted. A jesté néjakym zpiisobem ta mald urna, ale to vyloZené kviili tomu textu.
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7.7 Motivace pro kuraky pro skonceni s kourenim

Poté, co respondenti uvedli kampan, ktera na né zapUsobila nejvic, byla jim polozena otaz-
ka, zda by je dana kampan dokézala motivovat, aby koufit prestali. VSichni respondenti
odpoveédéli negativné. Proto se autorka vSech respondentil zeptala na zaveére¢nou otazku a
tou bylo, co by bylo hlavnim divodem/motivem, ktery by je ptesvédcil s koufenim skon-

covat.

VSichni se shodli na tom, ze divodem piestat by pro né byl zdravotni problém, ktery by je
postihl a koufeni by ho bud’ zptisobovalo, nebo zhorsovalo, s tim, ze zdravi je prednéjsi
nez kterykoliv zlozvyk. Problémem kampani, které na zdravi upozoriuji dle nich je, Ze se
v fad¢ z nich se netyka jejich osoby pfimo, ale né¢koho ciziho, imaginarniho, tudiz pro né

piedstavuje pouze vzdalenou hrozbu.

Musi to byt jakoby v tom konkrétnim pripade, Ze je nékdo nemocnej a ze jestli bude kourit,

umre driv, tak to nejses ty, tobé se to stat nemusi.

Dalsim ¢astym motivem pro skoneni s koutenim bylo zaloZeni rodiny u bezdétnych nebo
téhotenstvi (v piipad¢ Zen). Respondenti se shodli na tom, ze by byli radi, kdyby své po-
tomky nevystavovali disledkiim pasivniho koufeni.

Jedina doba, kdy bych asi prestal kourit je, kdybych mél deti.

Kdy bych byla téehotna, a pak az bych méla déti, tak bych nechtéla, aby mé videly kourit.
Jedna respondentka také uvedla, ze by pro ni motivem piestat byl pocit socidlniho vyhos-
téni, tedy pokud by n€kdo z jejich blizkych naptiklad poznamenal, Ze je hodné citit cigare-
tami.

Jeden respondent také uvedl, ze divod, kvili kterému siln€ uvazoval, ze koufit piestane,
bylo, kdyz zjistil, co cigareta obsahuje za latky.

Ja jsem se jednou zamyslel, co v tom je vSechno za latky, kdyz si natahnes, tak to mas 2 000
latek, to je docela straSidelny, ne sam ten tabdk, ale ten papirek je napusténej a tak.
Pravdépodobné nejbizardnéjsi a nejzajimavéjsi byla odpovéd’ respondentky ¢. 2, ktera fek-
la, Ze je dulezité, aby si ¢lovek fekl dost, a prestane ze dne na den. Ona konkrétné uvedla,

ze byla schopna nekoutit 10 let, protoze se vsadila se svym tehdej$im manzelem, kdo

Z nich vydrzi nekoufit del$i dobu. Na otazku, pro¢ zaCala opétovné koufit po tak dlouhé
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dobé abstinence, prohlasila, ze zacala koufit v préci, kdy chodila o pauzach koufit jeji ka-

maradka, coz ji opét ,,zlakalo*.
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7.8 Odpovédi na vyzkumné otazky

Jak vnimaji kufaci snahu komunikovat s nimi netradi¢nim zptisobem?

Kuréci vétSinou ocenovali originalitu a zajimavost netradi¢ni komunikace pies ambientni
médium. Velmi casto poukazovali na fakt, ze by je zasdhla mnohem vice, nez kampang¢, se
kterymi se doposud setkali. VétSinou uvedli, Zze chapou, pro¢ jsou protikurdcké kampané

Vv dnesni dob¢ realizovany a souhlasi s nimi.
Co by dle vysledkt vyzkumu méla obsahovat idedlni protikurackd kampai?

Dle vyzkumu a individualnich hloubkovych rozhovori by idedlni a efektivni protikutacka
kampan méla byt netradi¢ni, originalni, obsahovat sdéleni dopliiujici kampai. OvSem i
sdéleni by mélo byt originalni a komunikovat néco jiného, nez klasicka reklama a za-
kladni sd¢leni protikufackych reklam: ,,Budes koufit, umies.*. Respondenti se shodli, Ze na
né velmi zaplsobilo napfiklad konkrétni ¢islo, uvedené ve vzorku €. 1, které oznamovalo,
kolik cigaret vykoutil muz na fotografii, ackoliv je grafické ztvarnéni reklamy ptili§ nezau-
jalo a bez textu, dopliujiciho reklamu, by se nad ni ptili§ nepozastavili. Sdéleni je vSak

piimélo premyslet, kolik cigaret mohli vykoutit oni.

Dale se shodli na tom, Ze emoce strachu, urcité miry nechuti a jakéhosi nep¥ijemného
pocitu, ktery nedokazali specifikovat, ale vétSinou ho uvedli pii nasednuti do pohiebniho
auta nebo pouziti urny misto popelniku, na n¢ pusobi velmi silné. Dokazuje to jedina
Z kampani, kterda ho nepouzila, coz byla kampai ¢. 4, ,,Crashed car®, ta byla respondenty
hodnocena jako reklama, ktera byla zajimavé ztvarnéna, ovSem zadného respondenta se

nedotkla natolik, Ze by ho donutila se hloubéji zamyslet nad problematikou koufeni.

Pouziti konkrétni véci, kterou si mize CS ,,0sahat®“, byla taky hodnocena jako néco, co
si snaze zapamatuji, protoze pusobi na vice smysli najednou a pokud je kurak konfron-
tovan s reklamami pfimo, tak, Ze se jim nelze vyhnout (jako v pfipad¢ urny, popelniku

S muzem a taxi pro kutéky), zanechd v kutdkovi mnohem vétsi dojem.
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ZAVER

V této praci bylo zjisténo, ze vyuziti ambientnich médii v protikutdckych kampanich ma
smysl. Respondenti ocenili netradi¢nost této formy komunikace a oznacily ji za atraktivni a
zajimavou. Dale uvedli, ze na kampanich je zaujalo nezvyklé textové sdéleni, konkrétni
hmatatelna véc, ktera byla jako ambientni médium pouZita, vyuziti emoci strachu a nechu-

ti, které na né¢ ptsobi velmi siln¢ a také pokud byli konfrontovani s kampani ptimo, bez

moznosti se sdéleni vyhnout.

Respondenti oznacili jako nejlepSi kampan, kampan ¢. 3, Smoking taxi a kampan ¢. 6,

Grim Reaper.

Vsichni respondenti se vSak shodli na tom, ze zaddné z kampani na n€ nezaptisobila tak, aby
s koutfenim ptestali. Motivaci pfestat by pro né¢ byly pouze osobni divody (rodina, zdra-

votni stav).

Z vyzkumu také vyplynulo (dokladaji to provedené hloubkové rozhovory), ze pravdépo-
dobné zékladni chybou pfi realizovani protikufackych kampani je, Ze se snazi kurdky mo-
tivovat s koufenim piestat. Koufeni je zlozvyk a droga, se kterou se piestava velmi Spatné
a velmi obtizné se vymysli takova kampan, aby se kufdka dotkla opravdu tak silné a byla
tak velkym impulsem, aby piestal koutit. Tim samoziejmé autorka ni¢im nesnizuje dulezi-
tost realizace téchto kampani, ale kampané by méli byt realizovany s jinym cilem. S cilem,
vytvaiet ,svédomi* a pfipominat kuraktim, Ze tento zlozvyk neni bez trvalych nasledk,

protoze si to spousta z nich stale neuvédomuje.

Tato prace by mohla v budoucnu byt podkladem pro tvorbu protikurackych kampani, pro-

toze obsahuje poznatky, které by mohly vést k vytvoteni ispésné socialni reklamy.

Vyzkum pro mé osobné pfinesl zajimavé vysledky, zjistila jsem, ze jako nekuidk, mam
naprosto odlisny zplisob vnimani téchto kampani, ptekvapilo mé, kolik kampani se re-
spondentti, pomérné dotklo. Poskytl mi spousty zajimavych nazord a poznamek, které by

mé vibec nenapadly.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CS Cilova skupina.
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Ptiloha P I: Scénaf individudlnich hloubkovych rozhovort



PRILOHA P1I: SCENAR INDIVIDUALNICH HLOUBKOVYCH
ROZHOVORU

Individualni hloubkové rozhovory budou probihat dle ptedem ptipraveného scénaie:

1)

2)

5)

6)

7)

Kratka avodni fe¢

Pod¢kovani za ucast ve vyzkumu, sdéleni tématu bakalatské prace a ¢asového
odhadu, jak dlouho mize rozhovor trvat.

Ujasnéni pojmi socidlni reklama a ambientni médium

Autorka bude u respondentti zjistovat znalost téchto pojmu, piipadné je nasled-
né vysvétli nebo ujasni.

Zakladni otdzky smétované k CS

Jak dlouho respondent koufti?

Kolik cigaret zhruba vykouti denn¢?

Pouziti prvni aZ Sesté ukazky ambientnich kampani a ndsledné diskuze

Jak na Vas tato kampan plisobi?

Vyvolava ve Vas né¢jaké emoce?

Zaujala Vas nécim?

Je néco co byste ji vytkl/a, ptipadné néco co se Vam na ni libi?

Sdéleni reklamy je Vam jasné?

Jak na Vas plisobi textové sdéleni dopliujici reklamu?

Ptipadné doplnéni otazek na zaklad¢ vyvoje rozhovoru.

Shrnuti

Ktera kamparii respondenta zaujala nejvice a proc?

Ptesvédcila by nekterd z kampani respondenta, aby ptestal koutit? Pokud ne, co
by ho motivovalo?

Pod¢kovani za icast ve vyzkumu



