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ABSTRAKT

Predmétem této prace je sezndmeni se s problematikou etickych aspektii propagace alterna-
tivnich a pravdépodobné mén¢ skodlivych tabakovych vyrobkii IQOS a glo. Cilem je zjistit,
do jaké miry je off-line propagace téchto produktii eticky zavadna, ¢i nezavadna. Teoreticka
Cast seznami ¢tenare s produkty, jejich vyrobci, problematikou reklamy na tabakové vyrobky
a jeji legislativy. V praktické ¢asti je provedena analyza reklamnich banerti autorem diplo-
move prace a také analyza moralniho hodnoceni spotiebitell na zakladé dotaznikového Set-
feni. Projektova Cast predklada navrhy pro zlepSeni off-line marketingové komunikace zmi-

nénych vyrobki tak, aby byla eticky piijatelnéjsi.

Kli¢ové slova: reklama, tabak, kouteni, IQOS, glo, etika, moralni hodnoceni, reklama na
tabakové vyrobky, THP, alternativni tabdkové vyrobky, spolecenskd odpoveédnost, banerova

komunikace

ABSTRACT

The subject of this thesis is to get acquainted with ethical aspects of promotion of an alter-
native and probably less harmful tobacco products, IQOS and glo. The aim is to find out to
what extent is the off-line promotion of these products ethically objectionable or acceptable.
The theoretical part will introduce the products, their manufacturers, the issue of tobacco
advertising and its legislation. In the practical part is made an analysis of advertising banners
by the author of the thesis, moreover the analysis of the moral evaluation of the consumers
based on the questionnaire survey. The project section presents suggestions for improving
the off-line marketing communication of mentioned products to make it more ethically ac-

ceptable.

Keywords: advertising, tobacco, smoking, IQOS, glo, ethics, moral evaluation, tobacco pro-
duct advertising, THP, alternative tobacco products, social responsibility, banner communi-

cation
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UVOD

Etické tivahy na téma propagace tabakovych vyrobku hraji velkou roli v odvétvi marketin-
gové komunikace jiz n¢kolik desitek let. Je to prevazné kvili samotné povaze tabadkovych
vyrobkd, které jsou povazovany za citlivou komoditu, a to hlavn¢ kvili jejich zndmym ne-
gativnim G¢inkiim na lidské zdravi. Tabakovy primysl tak stale vice podléhd legislativni

regulaci a je mozné se domnivat, Ze vSeobecné roste i1 protikuracky trend.

Je v8ak nutné brat v uvahu, ze tabak a tabakové vyrobky jsou lidmi uZivany jiz po staleti.
Spojitost téchto vyrobki s clovékem neni pouze o zavislosti na nikotinu, ktery je v tabaku
obsazen, ale za tak dlouhou dobu si uzivani tabaku vybudovalo globalni tradici napfic riiz-
nymi socialnimi vrstvami lidi. Tabakové spole¢nosti jsou v dnesni dobé miliardové globélni
korporace, které zaméstnavaji ohromné mnozstvi lidi po celém svét€ a maji znacny vliv na
svétovou ekonomiku, proto je otdzka omezovani jejich obchodni Cinnosti slozitou zalezi-

tosti.

Informovanost o skodlivosti koufeni stoupa a legislativa v ramci propagace tabakovych vy-
robkl jiz prosla znacnymi zménami tak, aby byly tyto vyrobky stdle dostupné, ale jejich
propagace nesla mensi riziko osloveni mladistvych a nekutékd, pfipadné, aby odrazovala
stavajici kufdky. V ramci tohoto trendu se i tabdkové spolecnosti se rozhodly jit uréitym
smérem v ramci snizovani zdravotni rizik. Timto krokem jsou neustalé inovace jejich pro-
duktii. Na ¢eském trhu se aktualné jedna o dva produkty: IQOS od spole¢nosti Philip Morris

International a glo od spole¢nosti British American Tobacco.

Myslenkou této diplomové prace je otazka, jak moc je eticky pfijatelné tyto alternativni pro-
dukty propagovat. Mezi lidmi se jisté najdou odptirci propagovani tabakovych vyrobki vse-
obecné, at’ uz Skodi vice, ¢i mén¢. Na druhou stranu mizeme nalézt privetivé skupiny, které
vnimaji tabdkové spolecnosti jako ekonomické subjekty a mély by mit pravo sviij produkt

propagovat nebo o ném informovat z riznych davodi.

Je jisté, ze existuji kutaci tabakovych produkti, kteti se svym zlozvykem z riznych divodi
ptestat nechtéji. Pak je ale vhodné a v zdsad€ moralni jim nabidnout alternativu, kterd je
standardnim tabakovym vyrobklim velmi podobna, ale pravdépodobné mnohem mén¢ skod-
liva. Nakolik je ale eticky pfijatelné tyto alternativni produkty propagovat? Je nutné zvazit
hranici, do jaké miry propagace oslovuje relevantni cilovou skupinu, tedy kuféky, kteti by
s koufenim jinak nepftestali. Pokud reklamy na IQOS a glo cili na tuto skupinu, pak si trou-

fam fici, ze reklama je eticky pfijatelna a svym zplisobem spravnd, protoze aktualni kufaci
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maji moznost dozvédét se o produktu, ktery miize jejich zdravi Skodit méné, a pfitom nemusi
se svym zlozvykem prestavat. Vznikd zde ale velké riziko. Reklamy na zminéné alternativni
produkty mohou zasdhnout i jiné irelevantni cilové skupiny jako naptiklad nekutéky. Pro-
toze kouteni alternativnich tabakovych vyrobki zlstava stale Skodlivé i kdyZ méné nez u
standardnich tabakovych vyrobki, je eticky nepfijatelné, aby reklama na tyto produkty byla

natolik efektivni, aby naldkala na koutfeni zminéné irelevantni skupiny.

V préci se zaméfuji na zkoumani off-line banerovych reklam na produkty IQOS a glo, které¢
jsou umistény v misté prodeje tabdkovych vyrobki. Jakym zplsobem reklamy afektuji
okoli, jak jsou vnimany spottebiteli a do jaké miry jsou eticky piijatelné. Vystupem je ndvrh
na zlepSeni off-line banerové komunikace tak, aby snizila riziko osloveni irelevantnich sku-
pin a tim byla reklama eticky pfijateln¢jsi. Navrh na zlepSeni zminéné komunikace bude
tvofen na zékladé analyzy hodnoceni a uvazovani spotiebitelt k tématu etické piijatelnosti

téchto off-line banerovych reklam.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TOBACCO HEATING PRODUCTS

Koufeni tabakovych vyrobkl ma svoji dlouholetou tradici jiz n¢kolik staleti. Pro nékoho se
jedna o ritudl, zavislost, pro jiného jde pouze o socialni zalezitost. V kazdém ptipad¢ je vSak
koufeni tabakovych vyrobkl zdravi skodlivé, at’ uz jsou nasledky mirnéjsi nebo horsi. Od
doby, kdy skodlivost tabakovych vyrobktl na lidské zdravi byla 1ékai'sky prokazéana a studii
spjatych s touto tématikou stale pfibyva, tak i vyrobci tabakovych produktl se snazili ino-
vovat jejich vyrobky tak, aby lidem Skodily méné. V prvni fadé€ se ptichazelo s filtry k ciga-
retdm, rozdé€leni cigaret na silné, ¢i slabsi a v neposledni fadé riizné pokusy o alternativy.
Alternativami pro tabadkové vyrobky ke koutfeni mohou byt nikotinové Zvykacky, naplasti,
zvykaci tabak, ¢i e-cigarety, u kterych se nahtiva kapalina, zpravidla obsahujici nikotin. Az
do ptichodu Tobacco Heating Products vSak nebyla zZadna z vySe zminénych alternativ na-

tolik propagovana.

Tobacco Heating Products (THP) zndmé také jako Heated Tobacco Products (HTP), ¢i heat-
not-burn tobacco product (HnB) miizeme prelozit z anglického jazyka jako produkty pro
nahtivani tabdku. THP se snaZzi o to, byt alternativou klasickym cigaretam. I pfesto, ze alter-
nativ pro cigarety, které mohou byt mén¢ zdravi Skodlivé jsou spousty, stale tyto alternativy
uspokojuji vétsSinou pouze zavislost fyzickou. Nicméné THP je jeden z mala produktt, ktery
se snazi zamé&fit 1 na zavislost psychickou, tedy fesi jednani (chovéni) kufdka. Mimo davku
nikotinu, kterou inhalovani THP poskytuje, jsou kufdkovi doptany i prvky jako napftiklad:

exhalace dymu, chut’ tabaku nebo pohyb z ruky do Ust.

Svétova zdravotnickd organizace WHO definuje THP jako produkty, které produkuji aero-
soly, obsahujici vysoce navykovou latku nikotin a dalsi chemikalie, které jsou nasledn¢ inha-
lovany usty uzivatele. THP napodobuji chovani konvencnich cigaret a dalo by se fici, Ze se
jedna o jejich alternativu. Vzhledem k pfitomnosti tabaku a nikotinu v ném obsazeného, jsou
tyto produkty oznaceny za navykové a skodlivée (WHO, 2018). Podle (BAT, 2014) je jedinou
cestou, jak pfedejit vaznym zdravotnim riziklim, absolutni pfestani koufeni a uzivani taba-
kovych vyrobkd, spojenych s inhalaci. Nasledn¢ ale tvrdi, Ze THP mohou v dlouhodobém

¢asovém horizontu snizovat zdravotni rizika spojené s uzivanim tabakovych vyrobkii.

Je nutno podotknout, ze THP nejsou e-cigarety ani vaporizéry, které funguji na naprosto
jiném principu a tato diplomova prace se jich netykd. THP nahftivaji tabak, aby byl produ-
kovan nikotin, zatimco e-cigarety nahfivaji e-kapalinu, ktera miize a nemusi obsahovat ni-

kotin a ve vétSing piipadi neobsahuji tabak (WHO, 2018).
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1.1 Funkce THP

ProtoZe Tobacco Heating Products a banerové reklamy na né€ jsou pfedmétem této diplo-

mové prace, je vhodné stru¢né uvést, jak propagovany produkt funguje.

Aby se vytvortily pary s obsahem nikotinu, THP zahtiva tabak (a dalsi pfidané latky) do 350
°C za pouziti baterie, kterd podporuje nahiivaci systém. U béznych cigaret vznikd teplotou
nad 600 °C spalovani a je tedy inhalovan kout. Zasadnim rozdilem je, zZe uzivatel THP i pres
vizualni podobnost neinhaluje to, co mizeme nazvat kouf, nybrz aerosoly. Nahtivaci zafi-
zeni vyZaduje prubézné nabijeni a udrzbu, kdy se pfi intervalech koufeni opotiebovava na-
ustek (WHO, 2018). Protoze kouf je zauzivany vyraz a s nejvetsi pravdépodobnosti budou
uzivatelé THP stale nazyvani kufaci a uzivani THP bude oznacovano jako kouteni, ve sku-
tecnosti jsou uzivatelé ,,inhaldtofi aerosolu®, ktery je povazovan za méné Skodlivéjsi nez

kouf nebo dym.

1.2 THP a lidské zdravi

V tuto chvili neexistuji diikazy, které by pfimo potvrdily, ze THP jsou z dlouhodobého hle-
diska méné Skodlivé nez konvenc¢ni tabdkové vyrobky, nicméné nékteré studie financovany
ze strany tabakovych spolecnosti tvrdi, ze THP ve srovnani se standardnimi cigaretami vy-
znamn¢ redukuje expozici Skodlivych a potencialné Skodlivych latek. Nicméné neexistuji
diikazy o tom, ze tato snizena expozice Skodlivym latkdm umérné snizuje riziko THP na
lidské zdravi, a proto jsou nezbytné dalsi nezavislé studie. Vzhledem ke kratkému pisobeni
THP na trhu, je jednim z dalSich faktor neznalost efektii pfi dlouhodobém uzivani. Neni
jednoduché vyvodit zavéry, které by podpotily ndzory, naptiklad Ze THP ma schopnost po-
moci s piestanim koufeni nebo naopak, ptfildkani novych uzivateli ptivodnich nekutaki

(WHO, 2018).

Podle WHO jsou veskeré formy uzivani tabaku skodlivé, véetné THP. Tabak je ve své pod-
staté toxicky a obsahuje karcinogeny dokonce i v pfirozeném stavu (tedy nejsou vytvareny
pouze pii nahfivani nebo spalovani). I to je jeden z diivodu, pro¢ by mély THP byt pfedme-

tem regulaci stejné, jak se jiz vztahuji na vSechny ostatni tabakové vyrobky.
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1.3 THP v Ceské republice

V Ceské republice jsou dvé tabakové spolednosti nabizejici THP. Prvni zde byla firma
Phillip Morris CR (PMCR) se svym produktem IQOS, ktery byl na &esky trh uveden v &er-
venci 2017. Od uvedeni IQOS na tuzemsky trh je v Ceské republice vice neZ 130 000 kuiéka
tohoto produktu, nicméné neni zndmo, zda se jedna o pivodni kutdky nebo uzivatele, ktefi
zacali koufit az s ptichodem IQOS (Strnad, 2019). V zafi 2018 uvedla na Cesky trh firma
British American Tobacco (BAT) svlij konkuren¢ni produkt glo. Oba produkty funguji na

stejném principu zahfivani tabaku.

V Ceské republice piisobi i daldi tabakova spole¢nost Japan Tobacco International (JPI),

kteréd zde vSak svlij bezdymny produkt Ploom zatim neuvedla (Kostka, 2018).

1.4 Ekonomicky prinos THP

Veskeré tabakové vyrobky podléhaji spotiebni dani a k tomu i DPH. Pokud se pokusime na
problematiku kouieni pohlédnout z pozitivniho hlediska, maji tabdkové vyrobky vysoky pfi-

nos pro statni ekonomiku.

Zdanéni THP v ¢eské republice dosud nebylo rozhodnuto. V soucasné dobé jsou THP osvo-
bozeny od spotiebni dan€, coz jim dava obrovskou vyhodu oproti klasickym cigaretam. Spo-
tiebni daft na THP ma mit jednotnou upravu v ramci EU, nicméné ministryné Alena Schill-
erova informovala, ze zpracovani této celoevropské legislativy trva az ptili§ dlouho a chce
zavést spotiebni dafi v ramci Ceské republiky. Nové zdanéni THP mélo piijit v platnost od
1. ledna 2019 (Novinky.cz, 2018). Protoze danovy balicek nabral ve snémovné zpozdéni,
budou THP v CR zdan&né nejdiive od dubna 2019. Zahiivané cigarety budou zdanény 13 az
14 korunami za krabi¢ku (Ceska televize, 2018).
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2 ETIKA

Tato diplomova prace zkouma eti¢nost off-line reklam pro produkty IQOS a glo. Protoze
bude hodnoceno, nakolik je etické vyuziti a ptisobeni tisténych reklamnich baneri vyse zmi-
nénych THP, je nutné porozumét néasledujicim témattim — etika v podnikani a etika v mar-
ketingu. Spolecnosti PMI a BAT maji své kodexy a manudly, ve kterych definuji své stano-
viska a postoje, at’ uz v ramci podnikové, ¢i marketingové etiky. Kodexy obou spole¢nosti

jsou shrnuty v nasledujicich kapitolach. Nejprve je vSak nutné definovat etiku vSeobecné.

Etika je filozoficka disciplina, kterd zkouma moralku a moralni jednani jako soucast spole-
¢enského chovani, jiz od antickych dob. Poméha ¢lovéku poznat, jak se chovat. Etika se
zamé&fuje na rozliSovani spravného a Spatného, nicméné je velmi slozité najit hranice toho,
co je spravné a Spatné, dobré ¢i zI¢€, protoze v ramci lidského chovani existuje spousty pro-
meénnych, které ovlivituji etické vnimani kazdého jedince. Nejobecnéji 1ze etiku vymezit
jako reflexi moralky. Etika neurcuje, jak pfesné by se lidé méli chovat, ale spiSe rozviji kri-
téria a poskytuje orientaci. Mizeme tedy fici, ze udavat smér k lepsimu pochopeni moralniho
jednéni. Podle pfedmétu zkoumani miizeme etickou teorii rozdélit na deskriptivni, norma-

tivni, metaetiku a aplikovanou etiku.

- Deskriptivni etika se zabyva popisem mravnich hodnot, které jsou akceptovany v ur-
Cité spole¢nosti.

- Normativni etika se zabyva normami, obecnymi zasadami a principy, které ovliviiuji
mravni rozhodovani lidi. Snazi se definovat kritéria, pro hodnoceni situaci vyzadujici
moralni rozhodovani a stanovit podminky pro jednani.

- Metaetika se zabyva jazykem, kterym o moralce hovotime. Zabyva se tedy pojmy,
respektive, jak mordlnim soudiim a principiim pfesné rozumeét.

- Aplikovana etika se zabyva jiz konkrétnimi etickymi problémy a je tizce spjata s te-
oretickymi poznatky. Snazi se tedy jiz aplikovat eticky ptistup k dané problematice

na zaklad¢ empirickych poznatk.

(Brazda, 2010).

2.1 Podnikatelska etika

Mizeme fici, ze podnikéani se vyvinulo z klasického obchodu z ddvnych dob. Model ziistava
stejny — nabidka se setkava s poptavkou. Moralni hodnoceni jedince mélo v obchodni, ¢i

podnikatelské ¢innosti vzdy svoji roli, avSak vzdy spiSe velmi subjektivni, nedefinovanou a
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bez norem. AZ ve 20. stoleti se etika v oblasti podnikani stava aktudlnim tématem a Ing.
Plhoniovéa, Ph.D. (2013) stru¢né definuje podnikatelskou etiku jako: ,,profesni aplikovanou
normativni etiku.* (Plhotlova, 2013). Podnikatelskou etiku mizeme zjednodusené chapat
jako zasady slusného a poctivého jednani s obchodnimi partnery, konkurenci, ¢i koncovym
zakaznikem, jinymi slovy ,fair-play na trhu. Zabér podnikové etiky miize byt vymezen
otazkou: ,,Co je v podnikéni etické a neetické?* Podnikovou etiku mlizeme nazvat jako no-
vodobou akademickou disciplinu, ktera zahrnuje socidlni vyzkumniky i normativni teoretiky

(Moriarty, 2016).

Podnikatelska etika ma v dnesni dob¢ dulezitou roli, protoze firmy jsou svym chovanim cel-
kové zodpovédny za své Ciny, at’ z hlediska socialniho, environmentalniho nebo ekonomic-
kého (RemiSova, 2000). K tomu, aby vesker¢ kroky spjaté s uspéSnym podnikanim byly mo-
raln€ v potadku v rdmci vSech aspekti, které firma mize svoji ¢innosti ovlivitovat, je zapo-
tiebi takzvany eticky kodex spolecnosti. Zpravidla vétSina firem tento kodex ma. Ten se vice
¢i mén¢ odviji od legislativy statu, ve kterém podnikaji, a nasledné odrazi to, jak chce byt
firma vnimana. Etické kodexy, zvlasté u globalnich korporatnich firem, jsou obsahlé a snazi
se zasahnout do kazdé jednotlivé divize firmy. Podle Cialdiniho (2016) existuji tfi hlavni

kritéria, na které by se organizace v ramci etiky mély soustiedit.

1) Zakaznici a klienti by méli mit moznost hodnotit poctivost zaméstnanci firmy.

2) Firma by méla svoji etickou reputaci sledovat a zmifiovat ve svych vyro¢nich zpra-
vach.

3) Sami zamé&stnanci by mé¢li mit moznost hodnotit etickou uroven ve firmé. Jejich hod-

noceni by mélo mit pifimy dopad na odmény vedoucich pracovnikd.

Tato kritéria jsou pro firmu jakousi zpétnou vazbou. Firma pak zpétné témto etickym pro-
blémlim vénuje vétsi pozornost, coz ma na chod firmy vSeobecné kladny vysledek (Cialdini,
2016). V nésledujicich podkapitolach se pokusim zestru¢nit obsah etickych kodexii firem
PMI a BAT, ktery povazuji za nezbytny pro tuto praci.

2.1.1 Eticky kodex spole¢nosti PMI

Informace v nésledujici podkapitole jsou Cerpany z Etického kodexu spole¢nosti PMI, aktu-

alnimu pro rok 2019.

Kazdy krok, ktery firma PMI podnikne, musi byt v souladu s dobrym etickym tsudkem,

etickym kodexem spole€nosti a platnymi zékony.
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Dobry eticky usudek vyzaduje podle PMI upiimnost, tctu a spravedlivost. Uptimnost je za-
loZzena na dlivéryhodnosti, tedy, aby veSkera jednani a poskytovani informaci byla fakticka
a nic neskryvala. Uctou firma mysli akceptaci kritiky, zpochybiiovani a svoji otevienost viiéi
konstruktivni debaté. Spravedlnost se tyka jednani s lidmi, tedy pti uplatiiovani pravidel ne-
méfit riznym metrem ani nevylucovat lidi nebo jejich myslenky na zakladé pohlavi, etnické
ptislusnosti a podobnych faktort. Firma PMI si je védoma, Ze ne kazdy souhlasi se v§im, co
délaji, ale soustiedi se na to, aby jejich ¢iny vzdy splilovaly naroky na tfi vySe zminéné
hodnoty. Eticky kodex firmy se dale tyka témat, jako naptiklad: vyjadfeni vlastniho nazoru,
integrity na pracovisti, marketing a prodej (obsaZeno v kapitole Etika a marketing), hospo-

darska soutéz, védecka integrita, odpoveédnost a tak dale (Philip Morris International).

2.1.2 Eticky kodex spole¢nosti BAT

Informace v nasledujici podkapitole jsou ¢erpany z Etického kodexu spole¢nosti BAT, ak-

tualnimu pro rok 2019.

Tento dokument pojednava o standardech obchodniho jednéni a v rdmci korporatni strategie
BAT jsou soucasti pilife nazvaného Udrzitelny vyvoj, ktery zaméstnanctim veli pfijmout
osobni zodpovédnost za dodrzovani ptisnych etickych standardd. Etické standardy jsou
v souladu se zdkonnymi pozadavky a poukazuji na diiraz BAT vici poctivosti, otevienosti a
integrité. Zavazek integrity odkazuje na znalost platné pravni upravy pro vSechny pracov-
niky v urcité¢ zemi, kde ptisobi. Mimo dodrzovani zakonti, vysoky stupeii integrity také vy-
zaduje, aby jednani, chovani a zplsob podnikani byl vzdy odpovédny, ¢estny, upiimny a
divéryhodny. Mezi hlavni standardy spada i takzvana odpovédnost lidri. To znamena, ze
vedouci pracovnici musi standardy znat, rozumét jim a jit piikladem ostatnim ¢lentim tymu.
Ve standardech BAT je zminéno, ze standardy nemohou pokryt veskeré situace, ale vzdy
mohou poskytnout voditko. Podporuji zaméstnance, aby se rozhodovali podle toho, co sku-
te¢né pokladaji za spravné. Zadny vedouci pracovnik neni opravnén udélit pokyn nebo
schvalit jednani, které je v rozporu s firemnimi standardy nebo zdkonem. Dale standardy
obsahuji témata jako napiiklad whisleblowing, stiet zajmu, korupci, slu$né jednani na pra-

covisti, lidska prava a dalsi (British American Tobacco, 2018).

2.2 Etika a marketing

Pokud zjednodusime roli marketingu, mé v podstaté za tikol pfesveédcit spotiebitele, Ze prave

dany produkt, ktery je propagovan, je pro n¢j ten spravny. Vzhledem k tomuto faktu jsou
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etické normy nezbytnou soucasti marketingové komunikace. Zpravidla ma etika v marke-
tingu formu normativni s riznymi druhy aplikace. Cialdini (2016) v ramci piesvédCovani
zminuje takzvanou pies-pied-svéd¢ivou uvahu. Byt se jeho kniha pravdépodobné netyka
vyhradné reklamy, troufam si fici, Ze jeho myslenku zde miizeme uzit. Jde o to, Ze pii kaz-
dém rozhodnuti, které bude mit ovliviiujici charakter, naptiklad pfi tvorbé marketingové

strategie, je nezbytné zhodnotit veskeré mozné perspektivy etiky (Cialdini, 2016).

Psychologové a obchodnici se jiz dlouhou dobu zajimaji o vznik spottebitelskych hodnot a
ptesvédceni. Vzhledem k riiznorodosti nazord, které se tykaji mnoha diilezitych otdzek spja-
tych s reklamou, je dalezité udavat jednotny smér. Zpravidla se jedna o n¢jaky marketingovy
kodex spolec¢nosti, ktery je dodrzovéan. Takovy Marketingovy (reklamni) eticky kodex muiize
byt na Grovni globélni, evropské, narodni a firemni. V Ceské republice existuje Kodex re-
klamy aktualni od roku 2013, vydany Radou pro reklamu. VSeobecné definuje, co je re-
klama, vyjadiuje se k jednotlivym skupindm komodit, jako naptiklad alkohol a tabdk a také

udava vseobecné zasady, kterymi jsou:

- Slu$nost reklamy
- Cestnost reklamy
- Pravdivost reklamy

- Spolecenska odpovédnost reklamy
(Rada pro reklamu, 2013).

Casto je eticky kodex fesen i v ramci B2B sektoru, kdy zadavatel ma vlastni kodex, tykajici
se etiky a propagace a nasledné pak marketingova agentura, ktera projekt zpracovava miize
mit jiny. Je zapotiebi, aby byl eticky kodex reklamy vzdy v souladu se vSemi zainteresova-

nymi subjekty a respektoval zdkonnou legislativu.

Etika v oblasti marketingu je v dneSni dobé stale vice popularni a dulezitd. To je zejména
z ditvodu, Ze dnesni spotiebitelé kladou velky diiraz na poctivou a etickou reklamu. Tedy
nejde jen o samotnou propagaci, ale dnesni spotiebitel vnima a moréalné soudi (alespoi po-
vrchove), zda je reklama etickd. Avsak je t€zké urcit, kde se hranice etického a neetického
marketingu nachazi. Pfirozenég, pokud dne$ni spotiebitel uvidi na autobusové zastavce re-
klamu s typickym ,,Marlboro Man* (kdysi klasickd a velmi zndma postava pro reklamu ci-
garet znaCky Marlboro), oznaci reklamu za neetickou. Z jeho uhlu pohledu pteci nejspise
neni v dnesni dobé etické, kdy jsou negativni nasledky koufeni takika v§em zndmé, propa-

govat cigarety takto vefejné, ¢i je vliibec propagovat. Nicméné, uvédomi si dnesni spotiebitel
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neeti¢nost propagace spjatou napiiklad s jinymi marketingovymi nastroji, které nejsou na
prvni pohled zietelné? O méné zietelnych néstrojich jako jsou naptiklad podprahova reklama
nebo neuromarketing je pojednano v dalSich kapitolach. I nad takovymito marketingovymi
praktikami je nutné se z hlediska etiky pozastavit. Bézného spotiebitele, ktery nema znalost
z oblasti reklamy a marketingu zde jiz otdzky spjaté s etikou nenapadnou natolik zietelné,
jako kdyby vid¢li reklamu na cigarety na autobusové zastavce. Problemati¢nost etiky v mar-
ketingovych kampanich a zejména téch, které nejsou jiz pouze zalozené na klasické re-
klamné, je velmi slozité definovat a stejné tak, je velmi obtizné takovou propagaci legisla-

tivné omezit, ¢i regulovat (Dooley, 2012).

Pokud je reklama na Skodlivy produkt omezovana, jeji propagatofi se pak stale vice musi
soustiedit napiiklad na neuromarketing, i jinou podprahovou formu reklamy, at’ uz ve formeé
uziti barev, slov, tvarti, mista propagace atd., aby reklama ziistdvala efektivni i pfes omezeni.
Je nutné se pak ptat, nakolik je etické, vyuziti napiiklad neuromarketingovych metod v pro-
pagaci téchto produkti. Tedy, aby propagace byla z legislativniho hlediska v poradku, ale
aby stale efektivné plnila svoji roli reklamy. K etice neuromarketingu je vice pojednano
v kapitole vénované piimo této reklamni disciplin€. V ramci analytické ¢asti této prace je

z hlediska etiky provedena analyza banerovych reklam IQOS a glo.

Etika marketingu je tzce spjata s etikou v podnikani, a tedy i etika marketingové komuni-
kace jednotlivych firem je regulovana legislativou, normami, kodexy a standardy. Proto ma
skoro kazda spole¢nosti mimo etické standardy spolecnosti i dokument, ktery vymezuje

etické standardy ptimo pro marketingovou komunikaci.

2.2.1 Marketingové standardy PMI

V poslednich letech se firma PMI soustfedi na propagaci jejich produktu 1QOS. V ramci
nového produktu, ktery jakymkoliv zpiisobem ovliviiuje lidské zdravi, je nezbytné standardy
pro marketingovou komunikaci neustale aktualizovat, aby byly v souladu s etickou ak-
ceptaci. PMI v dokumentu Sustainability Report (2017) zminuje, Ze koufeni cigaret zptso-
buje vdznd onemocnéni, a to je jednim z diivodl, pro¢ se v poslednich letech zamé&tuji na
vyvoj produktl bez kouie a jejich propagaci (naptiklad IQOS). Vizi firmy je nahrazeni stan-
dardnich cigaret mén¢ skodlivymi produkty bez koute co mozna nejdiive. PMI si klade am-
bici, Ze od roku 2010 az do roku 2025 piejde 30 % kuraki, ktefi by s koufenim neptestali,

na produkty bez koute. K tomuto cili je potieba mit jasny a efektivni plan marketingové
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kampané. V dokumentu s marketingovymi standardy PMI je jasné tvrzeni o tom, Ze vzhle-
dem ke skodlivosti nikotinovych produkti by mély jednotlivé staty pokracovat v regulacich
a predpisech, které by odrazovaly lidi od zacit koutit a podporovaly je v prestani. Nicméné,
podle PMI budou v blizké budoucnosti miliony lidi v koufeni stale pokracovat a méli by tedy
mit pfilezitost byt informovani o moznosti ,,lepsi* alternativy (Philip Morris International,

2017).
Marketingové standardy pro PMI jsou zaloZeny na nasledujicich ¢tyfech pilifich:

1) Propagujeme a prodavame naSe produkty dospélym kutradktam.
2) Upozoriiujeme spotiebitelé na mozné zdravotni ucinky nasich produkti.
3) Nas marketing je upfimny a piesny.

4) Respektujeme zakony.

Dale PMI nevyuziva kreslené pohadky, celebrity orientované na mladistvé, modely, ktefi
pusobi pod 25 let. Neumist'uji reklamu na pfedni nebo zadni stranu jakékoliv tisténé publi-
kace, ktera je pro Sirokou vetejnost. Nezapojuji se do product placementu ve filmech nebo
v televizi a odmitaji kazdy pozadavek, ktery dostanou. Neumistuji jména nebo loga znacek
cigaret na kterékoliv propaga¢ni materidly, které mohou byt pouzity nebo vidény mladist-
vymi. VSichni marketéfi spojeni s ¢innosti PMI musi vzdy dodrzovat vySe zminéné marke-

tingov¢ standardy (Philip Morris International, 2019).
Pro potieby této prace je vhodné zminit standardy, které se tykaji vyrobki IQOS.

1) Vyrobky bez koute jsou urcené pro dospélé kutaky, ktefi chtéji pokracovat v uzivani
tabaku ¢i nikotinu.

2) Nenabizime vyrobky bez koute lidem, ktefi nikdy nekoutili nebo ptestali koufit.

3) Nasim cilem je pievést kazdého dospé€lého kutdka, ktery by jinak nadéle koufil kla-
sické cigarety k vyrobklim bez koufe, jako naptiklad IQOS. Jsme odhodlani dospé&lé
kuraky v jejich zméné podporovat skrze vedeni a vzdélavani.

4) Vyrobky bez koufe nejsou alternativou piestani. Nejlepsi volbou pro uzivatele stara-
jici se o zdravotni rizika v rdmci koureni je pfestat koufit uplné.

5) Pro plny uZzitek vyrobkil bez koute, by méli dospéli kuiaci ptejit na alternativu kom-
pletné a naprosto se vyvarovat klasickému koufeni.

6) Vyrobky bez koufe nejsou bez rizika nebo bezpecnou alternativou vii¢i cigaretam,

ale jsou mnohem lepsi volbou pro kutaky, kteti chtéji nadale uzivat tabak a nikotin.

(Philip Morris International, 2017).
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2.2.2 Marketingové standardy BAT

Stejné jako v PMI i v BAT je zminén vysoky standard firemniho chovéni. Jejich vyjadieni
vici propagaci tabakovych vyrobku je nasledujici: ,,Souhlasime s tim, Ze by mél byt taba-
kovy primysl regulovan, soucasné se vSak domnivame, ze bychom méli byt schopni odpo-
védné komunikovat s dospélymi konzumenty tabaku o nasich produktech, abychom mohli

zvySovat svlj podil na trhu.“ (British American Tobacco, 2015).

V ramci dokumentu Mezinarodni marketingové principy spolecnosti British American To-
bacco jsou uvedeny principy pro marketingovou komunikaci a ptedstavuji minimalni stan-
dard, tedy budou uplatiiovany i1 pokud jsou mistni pravni pfedpisy méné ptisné. V pitipadé,
Ze jsou mistni pravni predpisy ptisnéjsi, bude se BAT fidit t€émito ptisnéj$imi predpisy. Spo-
lecnost BAT stavi své marketingové principy taktéz na Ctytfech pilifich:

1) ,,Pokud jde o rizika kouteni, nd§ marketing nebude spotiebitele uvadét v omyl.*

2) ,,Nase vyrobky budeme na trhu nabizet pouze dospélym kurdkiim.*

3) ,,Nebudeme se snazit ovliviiovat rozhodnuti spotiebitell, zda maji nebo nemaji kou-

fit a jak intenzivné maji koufit.*
4) ,,NasSim spotiebitelim by mélo byt vzdy zcela zfejmé, Ze naSe reklama je reklamou

tabakové spolecnosti a Ze jejim ucelem je prodej naSich tabdkovych znacek.*
(British American Tobacco, 2015)

V BAT je aktualni kli¢ovou otazkou skutec¢nost vazného zdravotniho rizika spojeného s kou-
fenim ,,At BAT, we’re committed to transforming tobacco by providing consumers with
satisfying alternatives to smoking.” (Durante, 2018). Mlze byt pielozeno jako: ,,V BAT
jsme odhodlani transformovat tabak tak, Ze spotfebitelim poskytneme uspokojivé alterna-
tivy ke koufeni.* Spolecnosti BAT jde tedy také o poskytnuti méné riskantniho zdroje niko-
tinu dospélym kuraktim, ktefi cht&ji nadale koufit. Diky novym technologickym mozZnosti
oteviely vyvoj produktl jako naptiklad THP, konkrétné glo. Aby byl pln¢ znam jejich po-
tencial sniZzeni zdravotniho rizika, je nutnd rozumna regulace, objektivni a vyvazenéa podpora
zdravotnickych instituci, politikli, medii a akademik a proto ma spravné nastaveni marke-
tingovych standardl kli¢ovou roli v komunikaci spolecnosti (British American Tobacco,

2017).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 REKLAMA

Reklama je fenomén dne$ni doby a produkt bez reklamy, jako by neexistoval. Reklama,
jinymi slovy propagace urc¢itého produktu nebo sluzby dnes na spotiebitele pilisobi takika
z kazdého komunika¢niho média. Vysekalova et al. (2012) ve své knize Psychologie re-
klamy zmifuje definici reklamy, schvéalenou parlamentem Ceské republiky, ktera fika: ,,re-
klamou se rozumi ptesvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostiednictvim komunikac¢nich médii*. V podstaté se tedy jedna o placené formy
neosobni prezentace sluzeb, myslenek, vyrobkil prostiednictvim komunikatt. Jako hlavni
prostiedky uvadi: inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, re-
klamu v kinech, audiovizualni snimky. Dovolil bych si pfidat digitalni prostfedi. Jinak re-
klamu definuje Victor Danciu (2014) a sice, ze reklama se soustiedi na proces a mechaniku,
kterou spottebitel provadi béhem nakupniho rozhodovani. Miizeme tedy chapat, Ze jakmile
firmy ziskaji vzorecek ndkupniho chovani spotiebitele, mohou reklamu $it na miru, tak, aby

efektivné ovliviiovala (manipulovala) spotiebitele ke koupi nebo zajmu.

3.1 Manipulace v reklamé

Firmy a spole¢nosti se jiz od minulosti zpravidla zamétuji na prirozené potieby spotiebiteli,
které jsou aktudlni v ramci dané doby. AvsSak v dnesni dob¢ je potieba jako takova stale vice
umeéle vytvarend a stimulovana. Spolec¢nosti dnes maji své cile, které nemusi naprosto odpo-
vidat tomu, co spotiebitelé potiebuji. K vytvoreni takové potieby je zapotiebi marketingové
komunikace a v n¢kterych ptipadech se firmy snazi o imyslnou manipulaci se spotiebitelem

prostiednictvim reklamy (Dooley, 2012).

Jaky je ale rozdil mezi manipulativni a nemanipulativni reklamou? Nemanipulativni pte-
svédCovani prostfednictvim reklamy spociva v jednoduché prezentaci vyrobku nebo sluzby,
v co nejlep$im svetle. Inzerent v tomto piipadé nemusi lhat, vynechat detaily nebo zastrasit
spotiebitele. Tento typ reklamy se snazi spottebiteli poskytnout pravdivé informace a roz-
hodovaci proces o ndkupu je tedy zaloZen na faktech a emocich. Na druhou stranu, pokud se
inzerent rozhodne pro vyuZiti n€kterych podvratnych zptsobt, které postradaji pravdu, jedna
se o manipulativni reklamu. Mlze se naptiklad jednat o podlozeni nepravdivymi fakty, vy-
uziti takzvanych argumentacnich faulli, podprahovou manipulaci a neuromarketing (Danciu,

2014).
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3.1.1 Argumentacni fauly v reklamé

S takzvanymi argumenta¢nimi se setkadvame denné, at’ jiz pii béZzném rozhovoru se znamym
nebo v zaméstndni, pii politickych debatach nebo na nas pisobi skrze reklamni bannery,
slogany v radiich a televizni reklamy. Argumenta¢nimi fauly se zabyva Hurley (2012) ve
své knize A Concise Introduction to Logic. Fauly v argumentaci mohou byt formalni a ne-
formalni. Formalni faul je ten, ktery pozndme na zéklad¢ analyzy formy nebo struktury ar-
gumentu. Naopak, u neformalniho faulu se musime zaméftit na obsah argumentu jako takovy.
Nékteré neformalni fauly se snazi v pfijemci informace vyvolat riizné emoce a ptiloZit k nim
urcity zamér. Jiné neformalni fauly se pokouseji zdiskreditovat protikladny argument uto-
kem na autora a podobné. Ostatné sam Hurley zmifluje, Ze variaci neformalni fauld je velmi
mnoho (Hurley, 2012). V praktické ¢asti bude proveden rozbor textii offline banerovych re-

klam a zkoumano, zda v sob& obsahuji nékteré argumentacni fauly.

3.1.2 Podprahova manipulace

V ramci reklamy figuruje i takzvand podprahova manipulace. Zpravidla nemusi byt nutné
Spatna, nicmén¢ pokud se jedna o produkty, které mohou ovliviiovat lidské zdravi a jejich
propagace je legislativné regulovana, mize byt podprahova manipulace v rdmci propagace

takového produktu brana za neetickou.

Marketing s podprahovymi zpravami je zaméten na podporu nakupu produktu pomoci pod-
métd, které lezi mimo schopnost naseho vnimani. Tyto podméty lidé zpravidla vnimaji pod-
védomé. Miize se jednat o optické podnéty anebo akustické signaly, které se prostiednictvim

reklamy dostavaji do lidského podvédomi (Vysekalova, 2012).

Existuje réeni pro marketéry, které vystihuje vyuziti podprahovych zprav v reklamach a po-
tvrzuje jejich moznou neeti¢nost. ,,When advertising is prohibited, make it subliminal.*
(NewsMDirector, 2017). To ve volném piekladu znamena: ,,je-li inzerce zakazana, udélejte

ji podprahovou.*

Velmi vhodnym prikladem podprahové reklamy je tah cigaretové znacky Marlboro. V ramci
zavodl Formule 1 jiz neni povolené propagovat cigaretové a alkoholické vyrobky, nicméné
zakaz nema né&jak zvlast rozsahlou definici (Walker, 2018). Toho vyuzili marketéfi znacky
Marlboro a na zdvodni automobil umistili ,,carovy kod*, ktery se vSak pfi vysoké rychlosti

vozidla zménil na ¢itelné logo, jak lze vidét na obrazku nize (NewsMDirector, 2017).
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Obrazek 1: Carovy kod na vozidle Formule 1
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Marlboro ~ Marlboro

Obrazek 2: Carovy kod vozidla Formule 1 pfi zvy3ené rychlosti

Podprahova reklama je casto velmi kreativni zplsob, jak propagovat nepiimo a obchazet
legislativu. Védeckym zkoumanim podprahové reklamy vznikla dalsi disciplina, o které mi-
zeme fici, ze jde o troven hloubéji, co se tyCe rozpoznatelnosti vlivu na spotiebitele, jedna

se 0 neuromarketing.

3.1.3 Neuromarketing

Dooley (2012) ve své knize Brainfluence zmiiuje myslenku Harvardského profesora mar-
ketingu Geralda Zaltmana, ktery je tvrdi, Ze 95 % mozkové aktivity je podvédomé. Uvédo-
meéni, ze vétSina naSeho chovani je ovlivnéna nebo rozhodnuta podvédomé, je zédkladnim
predpokladem celého oboru neuromarketingu. Spotiebitelé obecné nemohou porozumét ani
presné vysvétlit jejich rozhodovani v ramci nakupovani. V oblasti neuromarketingu je ¢asto

zpétna vazba spotiebiteld bezicelna (Dooley, 2012).

Neuromarketing ndm poskytuje informace o silnych a slabych strankéch klasickych marke-
tingovych strategii. Pomoci méteni aktivity mozku mizeme urcit silu reklam, webovych
stranek, letakl atd. Procesy toho, jak na nas reklama piisobi, se op€t nachazi v lidském pod-
védomi. Neuromarketing tedy miize poskytovat objektivnéjsi pohled na chovani spotiebi-

telll. Velmi Casto je vyuzivan naptiklad pii tvorb€ znacek, protoze znacka muze spotiebitele
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ovlivnit vice nez samotny produkt. Ptiklad popisuje Milou Odekerken (2018), na testu pre-
ferenci spotiebiteld mezi znatkami Pepsi a Coca Cola. V moment¢, kdy Gi€astnici testu ne-
jeli népoje, avSak nésledn¢ s védomim znacky, vice jim chutnala Coca Cola. Vyzkumnici
tehdy vyhodnotili, ze pfednost spotiebitelll viici nédpoji znaky Coca Cola je velmi ovlivnéna

spiSe znackou nez chuti (Odekerken, 2018).

Etice a marketingu je pozd&ji vénovana celd kapitola, nicméné v rdmci neuromarketingu je
nutné si otdzku etiky polozit také. Poznatky neuromarketingu marketértim tikaji néco o pro-
cesech, o kterych spotiebitelé¢ védomé nevi. To znamend, Ze tyto procesy v mozku spotiebi-
telé nemohou ovladat. MiiZze to znamenat, ze 1idé maji v mozku spousté¢, ktery znamena
,koupit* a neuromarketingové praktiky se jej snazi najit, analyzovat a aktivovat, pfi¢emz
takové ovliviiovani miize byt povazovano za eticky nepfiijatelné. Nicméné neuromarketing
nemusi byt nezbytné Spatny, ¢i neeticky. Dobrym piikladem zde mohou byt naptiklad barvy
(ale nejen ty), kdy baleni zdravého produktu je zelené a spotiebitel ma ihned jasnou asociaci
se zdravim, ptipadné ekologii. Na druhou stranu, cervena mtize znacit nebezpeci. Do rozporu
s etikou se neuromarketing dostava, pokud se vyuziva napiiklad v rdmci politickych kam-
pani, ¢i nezdravych nebo zdravi piimo Skodlivych produktt. V analytické ¢asti této prace

budu rozebirat propagaci THP a jejich vliv na spotiebitele.
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4 REKLAMA NA TABAKOVE VYROBKY

Tak, jako témé&f kazdy produkt prodavan za ucelem zisku, ma sviij prostor pro marketing a
propagaci, tak i tabdkové vyrobky zde maji své postaveni. Tabdkové firmy jsou ekonomické
subjekty, které zaméstnavaji znacné mnozstvi lidi po celém svéte a vzhledem k poctu kuraki
ve svété maji vliv na globalni ekonomiku. Jako kazdy jiny ekonomicky subjekt, se tabakové
spolecnosti snazi o maximalizaci zisku. I pfesto, Ze jejich produkty jsou zdravi Skodlivé,
jejich vSeobecnym postojem je souhlas s legislativou a snaha o odpovédny pfistup, na dru-
hou stranu mezi sebou konkuruji a snazi se maximalizovat marketingovou komunikaci
v ramci mezi, aby upevnily nebo zvysily sviij podil na trhu. Tabakové vyrobky jsou tedy
urcitou formou propagovany, ale protoze se jedna o zdravi skodlivé produkty, tak je jejich

propagace do jisté miry regulovana.

Reklama na tabdkové vyrobky mé v dnesni dobé zpravidla vyhruzny charakter. Nejedna se
pouze o textovou formu a informaci, ze koureni zabiji nebo, Ze se zvySuje Sance na rakovinu,
ale Casto cigaretové a tabakové obaly zahrnuji i nechutné obrazky, které ukazuji nejhorsi
mozné verze nemoci, které mohou plynout z koufeni. Tento vyhruzny charakter tabakové
reklamy ma dva Ucely: odradit nekutéky, aby nezacinali a pohrozit kurdkiim, aby pfestali
(Cialdini, 2016). Jeste par desitek let zpatky vSak méla reklama na tabakové vyrobky zcela

opacny charakter, tedy pfitazlivy a pozitivni.

4.1 Historie reklamy na tabakové vyrobky

Reklama na tabakové vyrobky se poprvé objevila ve Spojenych statech americkych v roce
1789, kdy bratii Lorillardovi propagovali jejich zejména Stiupaci tabdk, ale 1 dalsi tabakové
vyrobky v mistnich New Yorskych novinach. VSeobecné, reklama na tabdkové vyrobky Casto
byvala prostého charakteru a zobrazovala se zejména v mistnich a regionalnich novinach.

Tento trend nasledoval cca dalsich 70 let.

Vzhledem k tomuto obdobi, kdy jesté nebyla plné zajist€na vyrobni infrastruktura a logis-
tika, nebyla velkd potieba brandingu, respektive uvadét tabak pod néjakou znackou.
Nicméné prvni znacka, dokonce i s piibéhem, se objevila v roce 1868 s nazvem Bull Dur-
ham. Stalo se tak, kdyz vojaci obcanské valky ¢ekali na kapitulaci druhé strany ve mésté
Durham a béhem ¢ekani si ob¢ strany dopialy tabaku od mistniho farmate (John Green). Po
navratu domi tito vojaci psali farmarovi dopisy, ve kterych zadali o vice jeho tabaku. Na-

sledné¢ se Bull Durham stal nejvice proddvanym tabakem v tomto obdobi (Pritcher, 2014).
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Obrazek 3: Prvni reklama na tabakové vyrobky Obrazek 4: Bull Durham reklama
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DalSim milnikem v propagaci tabakovych vyrobk byly 20. 1éta 20. stoleti. Zacaly se obje-
vovat barevné reklamy, které poukazovaly na to, Ze koufeni prospiva zdravi. Tabdkové spo-
le¢nosti zacaly pouzivat chytlavé reklamy, slogany, riznd pfirovnéani, autority a ptibchy,
které presvédCovaly lidi ke koupi tabdkovych vyrobkll. Mizeme se domnivat, ze v prvni
poloviné 20. stoleti nebyly natolik zndmé vazné zdravotni problémy spojené s koufenim, a
proto nelze vinit ,,nemoralni propagaci®. Pokud se vSak na reklamu dané doby podivame
zpétné se znalostmi, které mame dnes, miizeme uvazovat, Ze reklama byla velmi neeticka,
zvlasté pokud se odkazovala na autority, jako naptiklad doktory, kteti kouteni dokonce do-
porucovali. Dnes bychom vétSinu historickych reklam na tabakové vyrobky povazovali za

extrémné kontroverzni (Silcoff, 2015).
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Obrazek 5: Philip Morris - 1956

Obrazek 6: Camel - 1945, Viceroy - 1949

0d 40. let 20. stoleti se reklamy na tabdkové vyrobky zacaly objevovat v radiich a od 50. let
i v televizi. Tato propagace fungovala zprvu zejména ve Spojenych statech americkych az
do roku 1970, kdy se reklama na tabakové vyrobky v radiich a televizi stala ilegélni diky
Public Health Cigarette Smoking Act (Silcoft, 2015).
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4.2 Reklama na tabikové vyrobky v Ceské republice

Reklama na tabakové vyrobky neméla v Ceské republice piilis $anci na uchyceni. Aktudlné
je v CR reklama na tabakové vyrobky zikonem zakazana (aZ na vyjimky, o kterych budu
psat nize). Z historického hlu pohledu nebyla reklama na cigarety, jesté v tehdejsim Ces-

koslovensku, nijak regulovana. Jednalo se napiiklad o reklamy v rozhlasovém c¢asopisu Ra-

dio-Journal nebo plakaty slavného malife Alfonse Muchy propagujici cigarety znacky Job.

(Jadrny, a dalsi, 2017).

DOBRA CIGARETA

A DOBRY DOUTNIK
ZVYSI VAS POZITEK
PRI POSLECHU ROZHLASU

)

DOPORUCUJEME VYROBKY
CSL.TABAKOVE REZI

Teant.

“

Obrazek 5: Reklama na cigarety Job Obrazek 6: Reklama na koufeni — Radio-Journal

4.2.1 Soucasny postoj Cechii k tabiakové reklamé

Internetovy portal Media Guru (2013) zmitiuje informace z vyzkumu Cesi a reklama 2013.
Tento vyzkum byl uskute¢nény spolecnosti ppm factum research a zjisténim bylo, Ze postoj

Cechti k reklamé na tabakové vyrobky je spise negativni, az odmitavy.

Byly zkoumdany reklamy na takzvané citlivé komodity, coZ mohou byt mimo tabakové vy-
robky naptiklad: alkohol, 1€ky, potravinové doplitky a podobné. V ramci tohoto zkoumani
dopadla reklama na tabakové vyrobky nejhtife, a to jiz nékolikatym rokem v fad¢. Lze tedy
usuzovat, ze Ceska populace ma vici reklamé na tabakové vyrobky dlouhodobé negativni

postoj.

,»41 % dotdzanych je pro Uplny zékaz jakékoliv reklamy na cigarety, 33 % by reklamu po-
nechalo, ale s vyraznéj$imi omezenimi. 19 % dotazanych tato problematika nijak nevadi.*

(MediaGuru, 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 REGULACE REKLAMY NA TABAKOVE VYROBKY V CR

ProtoZe tabakové vyrobky jsou zdravi skodlivé, méla by jejich reklama byt regulovéna tak,
aby neldkala nové kutéky, aby neplsobila na mladistvé a aby ptipadné kutdky odrazovala.
Podle Wintera (2003) je pravni regulace reklamy tabdkovych vyrobkl odvétvim, které od
zalozeni CR proslo nejvice ipravami, zvraty a obménami. Regulaci v podstaté rozumime
nafizeni a udavani norem, co se v ramci tabakové reklamy smi, nesmi, pfipadné musi uvadét,

nebo kde miize byt reklama na tabakové vyrobky zobrazena a v jaké formé.

5.1 Vyvoj regulace reklamy na tabikové vyrobky v CR

Jiz od formovani CR probéhly prvni pokusy o regulaci v roce 1992, kdy byl pfijat zakon o
ochrané spotiebitele a reklama tabdkovych vyrobkll byla zakazana. V podstaté se ale nejed-
nalo o U¢inné feseni, protoze se do zakona o ochran¢ spottebitele vlozil jediny paragraf:
,Reklama tabakovych vyrobku se zakazuje“. A bez ustanoveni organu dozoru, ktery by tento
zakon kontroloval, bylo poskytnuto mnoho prostoru pro jeho obejiti. Tento paragraf byl tedy

vzhledem ke své neefektivité po necelych 9 mésicich zrusen (Jadrny, a dalsi, 2017).

V roce 1993 stanovil zakon o zruseni monopolu: ,,Reklama tabdkovych vyrobkii neni povo-
lena ve sdélovacich prostfedcich, na plakatovacich plochach ¢i jinych reklamnich zatizenich,
v kinech a na vefejnych dopravnich prostfedcich.” (Winter, 2007). Takto doslo k absolut-
nimu zékazu tabidkové reklamy. Hlavnim prvkem, ktery se mize zdat nenapadnutelnym je
»-..Cl jinych reklamnich zatizenich...“, ¢imz mizeme nazvat takika vSechna média pro Si-
feni reklamy. Nicméné funkce tohoto zédkonu se stile dala obejit. Pfikladem muze byt, ze
nékteré znacky (napf. Marlboro) nebyly pouze znackou cigaret, ale napiiklad také obleCeni
a doplnkd, a proto mohlo byt naptiklad brandové logo umisténo na billboardech a podobné.
Pravni Gprava nadéle vyvijela snahu spiSe o omezeni nez o Uplny zdkaz. V roce 1995 byla
zakdzana reklama na tabakové vyrobky v TV a v rozhlase byla omezena na dobu pouze mezi
22.-06. hodinou. V roce 2001 nastal Giplny zakaz rozhlasové reklamy. Nasledné, v roce 2004
byla zakdzana reklama na tabadkové vyrobky i v tisténych médiich. Nejvétsi zlom nastal v
roce 2005, kdy legislativa EU zakazala reklamu na tabdkové vyrobky ve vSech mediich, a i
jejich sponzoring naptiklad obrandovani ve Formuli 1 (Winter, 2007). Od roku 2006 si ni-
kdo nesmi v zadné reklamé zapalit cigaretu. Spole¢nost Philip Morris se podilela na pra-
zkumu ekonomického dopadu na reklamni podnikani a vysledkem byla ztrata 750 milioni

korun (MediaGuru, 2013).
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5.2 Aktualni regulace reklamy na tabakové vyrobky v CR

Advokat Mgr. Marek Dolecek zpracoval pro portal BusinessInfo.cz shrnuti vetejnopravni
regulace reklamy, které povazuji za velmi vystizné s témi nejpodstatnéjSimi informacemi,

proto si dovolim pfevazné citovat.

Jak jiz bylo zmin&no, reklama na tabakové vyrobky je v Ceské republice az na vyjimky za-
kazana. Pro dalsi porozumeéni je nutné si definovat tabakovy vyrobek. ,.Za tabdkovy vyrobek
se povazuje vyrobek urceny ke koufeni, Situpani, sini nebo zvykani, pokud je vyroben zcela
nebo z¢4sti tabaku, véetné tabaku geneticky upraveného.* (Dolecek, 2018). Je tedy ziejmé,

ze se tato definice vztahuje i na THP IQOS a glo.

Aby mohla byt reklama na tabakové vyrobky regulovana, zakazovana, ¢i aby byly pfipus-
tény vyjimky, je potieba ji pfesn¢ definovat. Reklamou na tabdkovy vyrobek je:

- ,jakdkoliv forma obchodniho sdéleni, jehoz ucelem nebo pfimym ¢i nepiimym ucin-
kem je propagace tabakového vyrobku,

- distribuce tabakového vyrobku zdarma, jejimz tcelem nebo pfimym ¢i nepfimym
ucinkem je propagace tabdkového vyrobku nebo distribuce zdarma, kterd ma takovy
pfimy ¢i nepfimy Uc¢inek v souvislosti se sponzorovanim,

- reklama, kterd se nezminuje pifimo o tabdkovém vyrobku, ale vyuziva ochranné
znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu tabdkového vyrobku, pokud

dale neni stanoveno jinak.*
(Dolecek, 2018).

Vyse zminéné formy reklam na tabakové vyrobky jsou v Ceské republice zakazany az na
nasledujici vyjimky. Vyjimky se vztahuji i k motoristickym soutézim a legislativé EU.
Uvedu zde pouze ty vyjimky, které jsou vhodné pro potieby této diplomové prace. Tedy

zakaz se nevztahuje na:

- reklamu v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech
nebo v jinych tiskovinach nebo reklamu Sifenou prostfednictvim sluzeb informacéni
spole¢nosti, uréenych vylucné profesiondliim v oblasti obchodu s tabdkovymi vy-
robky,

- reklamu na tabdkové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkil

nebo ve vykladni skiini a na ptfimétené oznaceni téchto prodejen,
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- reklamu na tabadkové vyrobky v provozovnach, ve kterych se prodava nebo poskytuje
Siroky sortiment zboZzi nebo sluzeb, jedné-li se o reklamu umisténou v té ¢asti pro-

vozovny, kterd je ur¢ena k prodeji tabdkovych vyrobka
(Dolecek, 2018).

Veskeré vyse zminéné vyjimky musi obsahovat zfetelné varovani: ,,Ministerstvo zdravot-
nictvi varuje: koufeni zplisobuje rakovinu.* — takovéto varovani je pfesné definovano zéko-
nem. Déle pak reklama nesmi nabadat ke koufeni slovy nebo scénami s otevienymi krabic-
kami nebo scénami, kde lidé koufi nebo drzi cigarety a dalsi kutacké potieby. Reklama ne-
smi byt zamétfena na osoby mladsi 18 let. ,,S rozmachem elektronickych cigaret bylo do
zakona zahrnuto 1 ustanoveni, které zakazuje reklamu zamétenou na propagovani elektro-

nickych cigaret a ndhradnich plnéni do nich.* (Dolecek, 2018).

V ramci marketingovych stanov a etick¢ho kodexu firem BAT i PMI je ptfesné¢ definovano
ptisné dodrzovani zdkont a legislativy v zemich, ve kterych jsou jejich vyrobky propago-
vany. Dale pak, pokud neni legislativa dostate¢na, maji obé firmy vlastni, relativné ptisna
opatfeni vzhledem k socialni zodpovédnosti. O marketingovych strategiich a etickych pfi-

stupech spolecnosti BAT a PMI pojednavam v ramci kapitoly etiky.
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6 METODIKA PRACE

Pro splnéni cile této diplomové préce, kdy cilem je zjistit a posoudit, jak spotiebitelé¢ moralné
hodnoti reklamu na tabakové vyrobky a THP a jaky je jejich nézor na etickou pfijatelnost
propagace téchto produktid, bylo zapotfebi primarné dotaznikového vyzkumu a nasledné
analyzy reklamnich banerti, provadénou autorem diplomové prace, na zéklad¢ teoretickych

poznatk.

Pro spravnou analyzu a praktickou ¢ast bylo nutné vyjasnit nékteré teoretické poznatky,
které se tykaji poznani produkti THP, propagace tabakovych vyrobkl a jeji regulace a po-
znéani tabakovych vyrobcl, tedy jejich etickych kodext a marketingovych standardi, aby

mohlo byt blize specifikovano, co je a neni eticky pfijatelné.

V ramci praktické ¢asti je v prvni fazi provedena analyza reklamnich banerti na THP auto-
rem diplomové prace. Analyza reklamnich banerii byla provadéna objektivné, na zakladé
teoretickych poznatkli a primérné€ se zaméfuje na jejich vizudlni podobu, tedy vyuziti barev,
grafickych prvki, analyzu textu a podobné. Ve druhé fazi probéhlo dotaznikové Setteni,
které zkouma pohled spotiebitelll na etickou ptijatelnost banerovych reklam, jejich umisténi
a propagace THP vSeobecné. Dotaznik byl aktivni v obdobi 27.-30.3.2019 a celkem se jej za
toto obdobi zucastnilo 487 respondentd ve vékovém rozmezi 15-41 let a vice. Dotazovani
probihalo formou online skrze sluzbu Google Forms na socidlni siti Facebook a direct
emaily. Distribuce dotazniku neméla pevné danou cilovou skupinu, protoze byly podstatné
nazory kutaka i nekutaki riaznych vékovych skupin, ¢i pohlavi. Sdileni probihalo vytvote-
nim udalosti na Facebooku autorem diplomové prace, do které se sbirali respondenti, na-
sledné byl dotaznik sdilen napfi¢ riznymi zdjmovymi skupinami. Spravci rliznych skupin se
mi zpravidla snazili se sdilenim vyjit vstfict, jednalo se naptiklad o skupiny: narodni linka
pro odvykani kouteni, IQOS CZ/SK, glo CZ/SK, nekutéci. Probihala snaha o to, aby byl

dotaznik sdilen rovhomérné mezi kutdky i nekutaky.

Analyza dotaznikového Setieni je nasledné porovnana s analyzou banerovych reklam, kterou
provadél autor této diplomové prace a vystupem je doporuceni na zlepSeni off-line marketi-

nové komunikace THP tak, aby byla eticky piijatelné;si.

6.1 Vyzkumné otazky

V rdmci této prace budou na zaklad¢ prizkumu, provadéného autorem diplomové prace a

reSerSe odborné literatury hledany odpovédi na nize stanovené vyzkumné otazky.
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Vyzkumna otazka €. 1:

Hodnoti spotiebitelé¢ umisténi off-line banerovych reklam na alternativni tabdkové vyrobky
IQOS a glo, jako eticky pfijatelné, nebo jako eticky nepfijatelné?

Vyzkumna otazka €. 2:

Hodnoti spotiebitelé vzhled off-line banerovych reklam na alternativni tabadkové vyrobky
IQOS a glo, jako eticky pfijatelny, nebo jako eticky nepfiijatelny?

Vyzkumna otazka €. 3

Hodnoti spottebitelé propagaci alternativnich tabidkovych vyrobkl IQOS a glo jako eticky
pfijatelnou, nebo jako eticky neptijatelnou?

Tyto tfi uvedené vyzkumné otazky predstavuji primarni pfedmét zkoumani této diplomové
prace, avsak predpoklada se, Ze analyzou moralniho hodnoceni spotiebitelti budou ziskany
podklady a podméty pro dalsi ivahy v rdmci etické pfijatelnosti off-line banerové propagace

produktti IQOS a glo.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA TEXTU V BANEROVYCH REKLAMACH

Troufam si tvrdit, ze v dnesni dobé, kdy reklama na tabdkové vyrobky prosla zna¢nou legis-
lativou, nemohou banerové reklamy, které tabdkové vyrobky propaguji, obsahovat text,
ktery by porusoval legislativu, nebo text se zavadéjicimi informacemi. Na zaklad¢ kapitoly
o neuromarketingu je vSak zfejmé, ze z psychologického hlediska se da text napsat tak, aby
evokoval uréité pocity, a pfitom neuvadél mylnou nebo zavadéjici informaci. Ugelem této
kapitoly je analyzovat texty banerovych kampani IQOS a glo a zjistit, co by mohly reklamy

ve spotiebitelich podvédomé vyvolavat.

Nize uvadim pro vizudlni pfedstavu vzdy 3 druhy banerové reklamy kazdé ze znacek, zob-
razované uvniti a vn€ kamennych prodejen (tabakovych trafikdch a podobn¢). Druhti bane-
rovych reklam bylo uzito vice a vesker¢ jejich reklamni texty a reklamni c/aimy jsou vypsany
v kapitolach ptislusné znacky. Ostatni vizualizace reklamnich banert, nez ty uvedené v ka-

pitolach niZe, jsou soucasti ptilohy této diplomové prace.

7.1 Analyza texti v ramci banerové reklamy 1QOS

1IZ BRZY

SVET BEZ KOURE
---.._:"'-

. —
MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

Obrazek 7: banerova reklama ,,svét bez koute - IQOS - pied spusténim prodeje

produktu
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| POTESTE SE CHUTI
NAHRIVANEHO TABAKU

F BEZ KOURE BEZ POPELA
Bty iy O
QoS.COM % .

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

Obrazek 8: banerova reklama "potésté se" - IQOS - pfed spusténim prodeje pro-

duktu

i
Qos -l,‘j‘,

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

e —— T S R S - ——

Obrazek 9: banerova reklama "care" - IQOS - béhem prodeje produktu

Reklamni banery znacky IQOS obsahuji riizné textové prvky na zaklad¢é obdobi, ve kterém
byly aktivni. Banery, které byly pouzity pfed samotnym prodejem produktu IQOS obsaho-
valy reklamni text, logo IQOS s textovym dodatkem ,,to méni vSe*“, odkaz na webovou
stranku produktu a varovani ministerstva zdravotnictvi. Banery, vyuzité v prubéhu prodeje

IQOS, obsahuji jednoslovny reklamni claim pozitivniho charakteru v anglickém jazyce
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s textovym dodatkem, nésledné¢ logo IQOS a taktéz varovani ministerstva zdravotnictvi.
V druh¢ vIn¢ banert byl odebran odkaz na webovou stranku produktu. Jednotlivé reklamni
texty banerovych reklam IQOS jsou nasledujici: (1-3 pfed zahajenim prodeje, 4-6 v prib&hu
prodeje).

1) Prtivitejte svét bez koute. (Obrazek 7)

2) Tabak se nepali, ale nahtiva.

3) Potéste se chuti nahfivaného tabaku — bez koufte, bez popela. (Obrazek 8)

4) SMILE - ptijemné&jsi dech, méné skvrn na zubech oproti cigaretovému kouii.
5) CARE — mén¢ odéru ve vasem okoli. (Obrazek 9)

6) TOGETHER - spole¢né chvile bez kouie a popela.

Je ztejmé, Ze z psychologického hlediska se predprodejni kampan snazi vzbudit zajem, at’
uz vzhledem k povaze textu, tak i umisténim webového odkazu, kde se navstévnik webu
dozvi bliz8i informace a m& moznost kontaktovat prodejce, ¢i dealera. Texty 1-3 maji po-
vzbudivy charakter (napf. privitejte) a zaroven jsou informativni (tabdk se nepali, ale na-
hiiva). Cilem téchto banerovych reklam je s nejvétsi pravdépodobnosti dostat ptijemce vi-
zualu na webovou stranku produktu, kde se dozvi blizsi informace, pfipadné ma moznost
spojit se s ambasadorem znacky 1QOS. Reklama pouzitd béhem prodeje produktu se snazi
vice soustfedit na emoce. Mizeme se domnivat, Ze emotivni claimy jako ,,smile” — ismév,
,care” — starost, péce a ,,together* — spolu, se sousttedi na prvky problematiky kouteni, které
nemusi byt nutn€ spjaty s lidskym zdravim. Je tedy propagovano, ze kutdkovi IQOS nesmrdi
dech, miize produkt koufit i ve spole¢nosti, aniz by obtéZoval okoli a ma pozitivni charakter
1 v rdmci partnerského souznéni, kdy par nemusi fesit odér, ¢i popel, odpadévajici ze stan-
dardnich cigaret. Vybrana slova maji pozitivni charakter, reklama se tedy snazi upozornit na

odbourani negativnich prvki spojenych s koufenim standardnich cigaret.

7.2 Analyza texti v ramci banerové reklamy glo

TAKTO ZACINA

ok Q |0

glo™ zahfivé tabék bez spalovani.” myglo.cz

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVi VARUJE: KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

Obrazek 10: banerova reklama "pokrok" glo — BAT — pouzita v obdobi fijen 2018
— leden 2019.
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TAKTO ZACINA

da

Méng zapachu', Zadny popel™,
vyb&rovy kvalitni tabak. Jste pro?

g o
i ggﬂlo.(r

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

Obrazek 11: banerova reklama "svoboda" glo - BAT - pouzivana biezen 2019

TAKTO ZACINA

olo

Jedno zarizeni. Jedno Hlaéitko.
Nova generace zahfivaného fabdaku.

= Olo.

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

Obrazek 12: banerova reklama "pohoda" glo - BAT - pouzivana biezen 2019

Podobné jako banery IQOS, se reklamni banery znacky glo vzdy skladaji z hlavniho textu,
ktery infomuje o ,,novém zacatku“ néceho. Samotné logo znacky je taktéz tvoreno textem
spolu s odkazem na web produktu. Kazdy reklamni baner, ktery se nachéazi v kamenné pro-
dejné ma také povinné varovani ministerstva zdravotnictvi. Nad varovanim ministerstva
zdravotnictvi se nachazi velmi drobnym pismem dodatecné varovani, které je v podstaté po-
znamkou k hlavnimu textu. Dodate¢na varovani jsou oznac¢ena symbolem * nebo ** a v pod-
stat¢ informacne doplnuji reklamni text. Na piikladech v této praci jsou sotva viditelna, ale
u tisténych reklam, které byvaji zpravidla vétsi, jsou zdravym okem viditelna v poradku,
nicméné vzhledem k pomeéru velikosti vii¢i ostatnim prvkiim na baneru a jejich umisténi na

sebe dodate¢na varovani nepiitahuji pozornost. Tato dodate¢na varovani miZzeme pozorovat
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u banert, ve kterém jsou zminéna slova spjata s koufenim. Naptiklad v reklamnim textu €.

8 neni slovné uvedena spojitost s koufenim, proto reklama neobsahuje dodate¢né varovani.
Jednotliva varovani jsou:

*Ve srovnani s koufenim cigaret. To vSak nutné neznamena, Ze tento vyrobek je méné
Skodlivy nez jiné tabdkové vyrobky
**To vSak nutn€ neznamena, ze tento vyrobek je mén¢ skodlivy nez jiné tabakové vyrobky

Nize uvadim jednotlivé reklamni texty, které se jsou v banerovych reklamach glo.

1) Takto zacina pohoda — Mén¢ zapachu, zadny popel, vybérovy kvalitni tabak.*

2) Takto zacina diivéra — Méné zapachu, zadny popel, vybérovy kvalitni tabak.*

3) Takto zacina dokonalost — Mén¢ zapachu, Zadny popel, vybérovy kvalitni tabak.*

4) Takto zacind dokonalost — zahiiva tabak bez spalovani.*

5) Takto za¢ina diivéra — zahtiva tabak bez spalovani.*

6) Takto zacina pokrok — glo zahtiva tabak bez spalovani.* (obrazek 10)

7) Takto zafina svoboda — méné zapachu*, zadny popel**, vybérovy kvalitni tabak.
Jste pro? (obrazek 11)

8) Takto zacind pohoda — Jedno zafizeni. Jedno tlacitko. Nova generace zahiivaného

tabaku (obrazek 12)

Slova v reklamnich textech, zvyraznéna v této praci tucné, jsou v reklamé zvyraznénd oran-
zovou barvou. O vyuziti barev se zminuji v kapitole 8. Pro ucel této kapitoly je dulezité
veédét, Ze se pravdépodobné jedna vzdy o slovo, na které chce reklama strhnout nejvétsi po-

ZOornost.

Pokud vezmeme fakt, ze kouteni je Skodlivé pro lidské zdravi, obecné je tedy Spatné a co se
ty¢e THP, tak dodate¢né varovani tvrdi, Ze dany vyrobek neni nutné¢ méné skodlivy nez
ostatni tabakové vyrobky, banerové reklamy se na sebe snazi upozornit slovy pozitivniho
charakteru. Pokud se nad textem zamyslime na zéklad¢ vySe zminéného faktu, znamena to,
ze vyrobce nam sdéluje, Ze koutenim tohoto zdravi Skodlivému produktu (ktery nemusi byt
mén¢ Skodlivy nez ostatni tabdkové vyrobky) zacina pohoda, pokrok, dokonalost a svoboda.
Z psychologického hlediska to mtize na lidi ptsobit, ze tedy koufeni THP je v potadku, osvo-
bozujici, navozujici pohodu a pokrokové, tedy v pofadku. Spojovanim téchto kladnych vy-
rokl s vyrobkem, o kterém sadm vyrobce tvrdi, Ze nemusi byt méné Skodlivy, povazuji za

eticky nepfijatelné.
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Zvyraznéna slova jsou slova, kterd jsou pro lidi pfirozené€ pozitivniho charakteru. Reklamni
text tedy neinformuje ptimo o produktu, ale vzbuzuje touhu védét vice. Mizeme se domni-
vat, ze vétsinu lidi zajima, jak zacina pohoda, pokrok, svoboda atd. Souc¢asti banerové re-
klamy je v ramci loga odkaz na internetovou adresu myglo.cz, ve které uz se spotiebitel
dozvi veskeré dodatecné informace o produktu. Miizeme se tedy domnivat, Ze ucelem této
banerové reklamy je vzbudit zdjem a nasmeérovat spotiebitele na webovou stranku produktu
glo, ktera jiz obsahuje spousty tzv. call-to-action prvk, které spotiebitele mohou ,,zpraco-

vavat* dale.
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8 ANALYZA PSYCHOLOGIE BAREV A VIZUALNICH PRVKU
V BANEROVYCH REKLAMACH

Psychologie barev zkouma, jak riizné barvy, jejich odstiny a kombinace mohou mit riznou
fadu u¢inkt na lidi. Volba vhodnych barev a jejich kombinaci je v rdmci banerové reklamy
(ale 1 v dalSich marketingovych aktivitach) velmi dilezitym ovliviiujicim faktorem. Plsobi
na psychiku ¢loveka a lidé u barev Casto vnimaji ur€ité asociace. Barvy vSeobecné pfitahuji
pozornost a mohou slouzit k identifikaci reklamy. V ramci tabdkovych produktt je dobrym
ptikladem barevné oznaceni ,,lehkych® a ,té¢zkych* cigaret, kdy ,,lehké* cigarety jsou ladény
spiSe do svétlejSich tond, naopak ,,tézké* cigarety jsou v tonech tmavsich (Vysekalova,

2012). Nize jsou analyzovany banery obou produktl z hlediska uzitych barev.

8.1 Analyza barev v ramci banerové reklamy 1QOS

POTESTE SE CHUTI
NAHRIVANEHO TABAKU

BEZ KOURE BEF POPELA
J ~
-Eﬂ&h__,}ﬁj’h

IQ0s

MYIQOS.COM

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

Obrazek 13: banerova reklama ,,chut* - IQOS - pted spusténim prodeje produktu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

MIHIETEHEWD ZDRAVOTNICTVI VARLMJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINL.

Obrazek 14: banerova reklama ,,smile” - IQOS — béhem prodeje produktu

Banerova reklama IQOS ma pievazné Cernobily charakter s modrozelenymi prvky. U pted-
prodejovych banerti je podklad smésici bilé¢ a namodralé barvy, u jednoho z baneri (obrazek
13) mGzeme zaregistrovat i Zlutou barvu, ale jedna se o jediny pfipad. Text je psdn modrym-
zelenym pismem, produkt je zpravidla bily. Na banerech jsou zobrazeny i tii variace taba-
kovych néaplni do produktu, které odrazeji intenzitu chuti (modré, Zluta, cervend). Z psycho-

logického hlediska nejsou uzité barvy néjak agresivni a banery maji spiSe chladny charakter.

8.2 Analyza barev v ramci banerové reklamy glo

TAKTO ZACINA

Spachiu, Z8dny popel,
v kvditnil talsdlk.*

; myglo.cz

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

i e s e e s e

Obrazek 15: banerova reklama "pohoda" glo — BAT — pouzitd v obdobi fijen 2018
—leden 2019.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

myglo.cz

i e e ey e e ey

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE: JJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU NU

Obrazek 16: Banerova reklama "divéra" glo - BAT - pouzitd v obdobi fijen 2018 -
leden 2019

Banerova reklama znacky glo ma primarn€ tmavy ¢erno-Sedy podklad, text je psany bilou
barvou, vzdy s jednim slovem zvyraznénym barvou oranzovou. Logo znacky glo se sklada
zpravidla z ¢erno-Sedého textu (v pripadé banerové reklamy — bily text) a oranzové vyplné

v pismenu ,,0 .

V dal$ich typech banerové reklamy glo je produkt na baneru zobrazen i v jinych moznych
barevnych variantach: zlata, Sedd, ¢ernd, rizova, nicméné barevna kompozice zlstdva na
veskerych banerech takika stejna. Celkove maji banery glo elegantni a mysteridzni charak-

ter s hfejivymi prvky.

8.3 Vyznamy a psychologické asociace v ramci uzitych barev

Nize jsou vypsany barvy, které byly uZzity v banerovych reklamach IQOS a glo a jejich

mozné psychologické vnimani a asociace.

OranZova barva — je povaZovana za energetickou. Na mysl plisobi nadSen¢, entuziasticky
a hfejive. VSeobecné je oranzova barva uzivana pro ptitahovani pozornosti, at’ uz naptiklad
v dopravnim znaceni nebo v marketingu. Jedna se o barvu stimulujici, ktera dava pocit po-
hody a teplych mist (Cherry, 2018). Doc. PhDr. Vysekalova Ph.D. (2012) dodava, ze oran-
zova barva je podnécujici — vytvari tedy takzvané call-to-action. Dalsi slovni charakteristiky
pro oranzovou barvu jsou: zabava, pratelstvi, sounaleZitost, energie, vitalita, povzbuzeni,

dynamika, kreativita, jedine¢nost, zralost, nadhera. (Dannhoferova, 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Cerna barva — Z psychologického hlediska ¢erna barva absorbuje svétlo, coz ma za nasle-
dek, Ze ostatni svétlé barvy 1épe vyniknou. Byt’ vS§eobecné je povazovana spise za negativni,
protoZe vzbuzuje emoce jako naptiklad, strach, samota, prazdnota, smrt. V rdmci marketingu
je cernd barva spojovana s odvaznosti, formalitou, tajemstvim, luxusem a vaznosti. Je pova-

Zovana za elegantni a ma vSestranné vyuziti pro kombinace s jinymi barvami (Cherry, 2018).

Seda barva — V psychologii barev reprezentuje $eda barva neutralitu, vyvazenost a klid.
Casto je vyuzivana, aby pusobila na vét§i mnozstvi lidi. Byva vniména jako barva bez cha-
rakteru, ktera tlumi city. Proto se perfektné hodi v kombinaci naptiklad s cernou jako pozadi,

kde neutralizuje negativni vnimani ¢erné barvy (Dannhoferova, 2012).

Bila barva — predstavuje Cistotu nebo nevinnost. Bila je barvou jasnou a muze vytvéaiet
smysl pro prostor nebo pfidat zvyraznéni. Casto také byva popisovana jako chladna, nehybna
a sterilni. Pozitivni vyznamy zahrnuji ¢istotu, svéZest a jednoduchost (Cherry, 2018). ,,Bila
barva navozuje pocit prazdnoty a napomaha zvétSovat prostor. Hodi se k propagaci luxus-
nich vyrobki, a to nejcastéji ve spojeni s cernou, zlatou nebo sttibrnou.” (MediaGuru,

2012).

Modra barva — tak, jak je oranzova barva povazovana za energickou, modra mize byt jejim
opakem. Na lidi plsobi pasivné a chladné, ale na druhou stranu pokojnym, klidnym a jed-

notnym dojmem (Dannhoferova, 2012).
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9 ANALYZA MORALNIHO HODNOCENI SPOTREBITELU VUCI
TISTENYM BANERUM PROPAGUJICI 1QOS A GLO

Jednim z hlavnich cild této diplomové prace je zjistit etickou pfijatelnost, ¢i neptijatelnost
off-line banerovych reklam na produkty IQOS a glo (tedy mimo online prosttedi). Pro zis-
kani informaci a vystupu pro projektovou ¢ast bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které
bylo zamétené na moralni hodnoceni spottebitelil vySe zminénych banerovych reklam. Do-
taznik se skladal z 23 otazek, ve kterych bylo zkouméno, zdali spotiebitelé produkty znaji,
odkud je znaji, jak na né piisobi jednotlivé reklamy a jaké maji etické tsudky vic¢i umisténi
a prezentovani danych reklam. Otazky byly kladeny neutraln¢ a nevznikla snaha o to, naba-

dat k n¢kterym z odpovédi.

Dotaznikové Setteni probihalo online, skrze sluzbu Formuldfe Google. Odkaz na dotaznik
byl sdilen v rameci socialni sit¢ Facebook. Cilova skupina pro dotaznikové Setfeni nebyla

definitivné vymezena a celkem bylo ziskano 487 respondentii.
Hypotézy pro dotaznikové Setfeni jsou nasledujici:

- HI- Off-line-banerova reklama produktti IQOS a glo umisténa v ramci kamennych
prodejen s tabdkovymi vyrobky je naprosto eticky piijatelnd a neméla by se ménit.

- H2 — Off-line-banerova reklama produkt IQOS a glo umisténa v ramci kamennych
prodejen s tabdkovymi vyrobky je pouze ¢astecné eticky piijatelnd, pravdépodobné
vyzaduje dalsi legislativni a marketingovou Upravu.

- H3 — Off-line-banerova reklama produkt IQOS a glo umisténa v ramci kamennych
prodejen s tabakovymi vyrobky je naprosto eticky nepfijatelna a soucasni kutéaci by

se 0 mozn¢ pravdépodobné méné Skodlivé alternativé méli dozveédet jinak.

Vzhledem k tématu této diplomové prace je analyza dotaznikového Setfeni jejim stézejnim
prvkem. V nasledujicich podkapitolach budu rozebirat odpovédi na jednotlivé otazky, ze
kterych vyplyne zavér, potvrzujici nebo vyvracujici nékteré z hypotéz. Zavér na zéklade
analyzy Setfeni moralniho hodnoceni spotiebitelti slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast

této prace. Kompletni seznam odpovédi je prilohou této diplomové prace.
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9.1 Znalost produktii a banerovych reklam

Prvni sekce otdzek ovétovala, zda uzivatelé znaji produkt IQOS nebo glo, nasledné, jak se

s produktem poprvé setkali a kde se s reklamou na zminéné produkty setkévaji nejcastéji.

9.1.1 Otazka €. 1 - Znate produkt IQOS nebo glo (nezalezi zda jste kurakem)

- Znam IQOS — 38,4 % (187 respondenti1)
- Znam glo—1 % (1 respondent)
- Znam oboje — 57,1 % (278 respondentit)

- Neznam — 3,5 % (5 respondenttt)

® Znam IQOS
® Znam glo

Znam oboje
@ Neznam

el

p

Graf 1: otadzka €. 1 — znalost produktu

Celkem 96,5 % respondentt ma né&jakou zkusenost s THP. Vice neZ polovina respondentt
zna oba produkty a znacna ¢ast zna pouze 1QOS. Pouze 3,5 % z dotazovanych nezna ani
jeden z vyse zminénych produktl. Pfevazna mira znalosti IQOS miize byt zptisobena délkou
pusobeni tohoto produktu na tuzemském trhu, kdy firma Pilip Morris zde zacala propagovat

a prodavat IQOS o rok a dva mésice diive nez British American Tobacco jejich produkt glo.

9.1.2 Otazka ¢. 2 - Jak jste se s produktem IQOS nebo glo poprvé setkal?

- Internet — banerova, ¢i jind reklama na internetu — 6,8 % (33 respondentit)

- Internet — clovék, které¢ho sleduji na socidlnich sitich (YouTube, Facebook, In-
stagram atd.) — 5,1 % (25 resondenti1)

- Znamy — kamarad, rodina — 66,9 % (326 respondentil)

- off-line* reklama — venkovni banery, plakaty, billboardy a podobné — 8,8 % (43

respondentt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

- Udalost — koncert, festival, promo stanek a podobné — 3,1 % (15 respondentit)
- Nesetkal — 2,5 % (12 respondentil)
- Jiné — 6,8 % (33 respondentil)

@ Internet - banerova, &i jina reklama...

@ Internet - &lovék, kterého sleduiji na...
Znamy, kamarad, rodina

@ '"offline" reklama - venkovni banery,...

@ Udalost - koncert, festival, promo st...

‘ @ Nesetkal
@ Ted a tady
@ nesetkal

115V

Graf 2: otazka €. 2 — prvni setkani s THP

Muzeme se domnivat, zZe na zaklad¢€ odpovédi je nejsiln€jsi reklamou doporuceni, tzv. word-
of-mouth, kdy se s nékterym z produktt takto setkalo poprvé vice nez polovina dotazova-
nych. 11,9 % respondentt se s reklamou setkalo na internetu, z ¢ehoz zhruba polovina pro-
dukt zna od lidi, které sleduji na socidlnich sitich. MiZzeme se domnivat, Ze ob& znacky
ovliviluji spotiebitele i skrze tzv. influencery, coZ mize byt v ramci etiky diskutabilni téma,
avSak to neni pfedmétem této diplomové prace. Odpovédi typu jiné Casto zahrnovaly za-
méstnani v prodejnach s tabdkovymi vyrobky nebo pracovni pomér s tabakovymi spolec-
nostmi. Off-line banerova reklama poprvé oslovila ,,pouze* 8,8 % dotazovanych, coz se
muze zdat neefektivni. Na druhou stranu se mohlo jednat o relevantni spotiebitele, ktefi

mohli nasledné reklamu $ifit dale.

9.1.3 Otazka ¢. 3 - Kde se nejcastéji setkaviate s reklamou na zminéné produkty?

- Online, na internetu — 17,9 % (87 respondentit)

- Reklama na obchodech s tabdkovymi vyrobky (z venku) — 28,5 % (139 respondentit)
- Reklama v obchodech s tabakovymi vyrobky (uvnitt) — 41,3 % (201 respondentit)

- Udalosti, koncerty, festivaly, promo stanky — 1 % (5 respondentil)

- Reklamu nevidam — 10,1 % (49 respondentit)

- Jinde — 1,2 % (6 respondentit)
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@ Online, na internetu

@ Reklama na obchodech s tabak...

/ Reklama v obchodech s tabakov...
@ Udalosti - koncerty, festivaly, pro...

: @ Reklamu nevidam

@ cca jednou denné chodim kolem...

® Benzinova pumpa
@ Nevim, zda jsem se setkala prim...
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Graf 3: otazka ¢. 3 — Cetnost setkani s reklamami na THP

Na zaklad¢ odpovédi u této otazky, miizeme pozorovat, Ze off-line — banerova reklama uv-
nitf, anebo vné prodejen s tabdkovymi vyrobky, je vyznamnym faktorem v roli takzvaného
remarketingu. Spotfebitelé nemuseli nutné zacit s THP nebo na né ptejit pti prvnim setkani
s reklamou. Z marketingového hlediska je velmi dillezité (a v dnes$ni dobé stale ¢astéji vzhle-
dem k naristajicimu poctu riznorodych reklam), neustalé pripominéni se, coz v ptipad¢ re-
klam IQOS a glo pravdépodobné¢ spliiuje ticel. Odpovedi u této otazky potvrzuji, ze i piesto,
7Ze se spotiebitelé poprvé s produktem nejcastéji setkali formou doporuceni od zndmého, byli
nasledné ovliviiovéani off-line banerovou reklamou v celkové mite 69,8 % s pfevazujicim
vlivem reklam uvnitt prodejen s tabdkovymi vyrobky. Odpovédi typu jiné, zahrnovali ¢asto

benzinové stanice, které maji své sekce pro tabakové vyrobky.

9.2 Moralni hodnoceni a etické uvazovani spotrebiteli

Nasledujici sekce otazek zkoumala, jak spotiebitelé pfemysli nad etickou pfijatelnosti oft-
line banerovych reklam a zda je propagace produktii IQOS a glo eticky nezavadna, ptipadné
do jaké miry.

9.2.1 Otazka ¢. 4 -V pripadé, ze IQOS a glo mohou S§kodit méné nez standardni ci-
garety, do jaké miry je podle Vas eticky prijatelné takové produkty propago-

vat?

- Propagovat tyto produkty je naprosto eticky pfijatelné — 32,4 % (158 respondenttt)
- Propagovat tyto produkty je spiSe eticky ptijatelné — 40,9 % (199 respondentit)

- Propagovat tyto produkty je spiSe eticky nepfijatelné — 14,4 % (70 respondentit)

- Propagovat tyto produkty je naprosto eticky nepfijatelné — 4,1 % (20 respondentit)

- Nemdam nazor — 8,2 % (40 respondentil)
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@ Propagovat tyto produkty je
naprosto eticky pfijatelné

@ Propagovat tyto produkty je spise
eticky pfijatelné
Propagovat tyto produkty je spise
eticky nepfijatelné

@ Propagovat tyto produkty je
naprosto eticky nepfijatelné

@ Nemam nazor

Graf 4: otazka €. 4 — eticka pfijatelnost propagace THP

V otazce neni definovéano, o jakou propagaci se jedna, mizeme tedy uvazovat o propagaci

IQOS a glo vSeobecné (online, off-line atd.). Pfevazna vétsina, 73,3 % uvazuje, ze propago-

vat THP je naprosto nebo ¢astecné eticky ptijatelné. ,,Pouze* 18,5 % je nazoru, Ze propagace

téchto produktil je ¢astecné nebo naprosto eticky nepfijatelnd. Vzhledem k poméru nézorti

v ramci etické ptijatelnosti se mizeme domnivat, ze vétSina respondentl uvazuje, ze pokud

jsou THP méné skodlivé nez standardni tabakové vyrobky, mély by THP mit moznost byt

propagovany.

9.2.2

Otazka ¢. 5 - Obecné vzato, reklama by méla byt zajimava, proto standardné
vyuziva prvki, jako jsou napriklad atraktivni barvy, chytlavy text a podobné.
Produkty IQOS a glo mohou idajné Skodit zdravi méné neZ standardni ciga-
rety, ale presto se jedna o tabakovy vyrobek. Je podle Vas v poradku, aby re-
klama na tabakové vyrobky (v prodejnach s tabakovymi vyrobky) obsahovala

standardni reklamni prvky?

Reklama na tabakové vyrobky by méla mit standardni prvky reklamy — 49,7 % (242
respondenttt)

Reklama na tabakové vyrobky by méla byt vice regulovana (omezeni barev, emoc-
nich prvki, zobrazeni produktu atd.) — 20,9 % (102 respondentit)

Reklama na tabdkové vyrobky by méla byt Cisté informativni (strohd, bez barev) —
8,2 % (40 respondentil)

Reklama na tabakové vyrobky by neméla byt viibec — 17,2 (84 respondenttt)

Nemdam nazor — 3,9 % (19 respondentil)
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@ Reklama na tabakové vyrobky by
méla mit standardni prvky reklamy.
@ Reklama na tabakové vyrobky by
20,9% mé&la byt vice regulovana
- (omezeni barev, emoc&nich prvka...
Reklama na tabakové vyrobky by
méla byt ¢isté informativni (stroh...
@ Reklama na tabakové vyrobky by
neméla byt vibec
49,7% @ Neméam nazor

Graf 5: otadzka €. 5 — standardni prvky reklamy

Jako autorovi této diplomové prace mi subjektivné ptijde az alarmujici, do jaké miry spotie-
bitelé souhlasi s tim, aby reklama na tabakové vyrobky méla mit standardni prvky reklamy,
nicméné mizeme se domnivat, Ze vétSina respondentli neznad obor marketingu a reklamy, a
proto si mozna neuvédomuyji, jaké prvky reklamy na né piisobi. Takika polovina respondentti
je k aktualnimu stavu reklamy na tabdkové vyrobky shovivava. Zhruba pétina dotazovanych
by reklamu vice regulovala a podobné, av§ak mensi mnozstvi respondentii je nazoru, ze re-
klama na tabakové vyrobky by neméla byt viibec. Zhruba polovina respondenti je tedy riz-
norodych nesouhlasnych nazort v rdmci standardnich propagacnich prvkl v reklamé pro
tabakové vyrobky, to znamena, ze byt reklama na tabakové vyrobky prosla znaénymi legis-
lativnimi opatfenimi, stale je zde prostor naptiklad pro regulaci vyuziti barev, poméru veli-

kosti obrazkl a podobné.

9.2.3 Otazka €. 6 - Mél by byt rozdil v legislativnim oSeti‘'eni pro reklamu na alter-
nativni tabakové vyrobky (IQOS, glo) a pro reklamu na standardni tabakové
vyrobky (cigarety, tabak)?

- Reklamy pro oba typy produktii by mély mit stejnou legislativni regulaci — 60,2 %
(293 respondenttt)

- Reklamy pro IQOS a glo by m¢ly mit mensi legislativni omezeni — 24,2 % (118
respondenttl)

- Reklamy pro IQOS a glo by mély byt regulovany vice, nez reklamy standardnich
tabakovych vyrobkl — 2,7 % (13 respondentit)

- Reklamy IQOS a glo by nemély byt legislativné omezeny viibec — 6,2 % (30 respon-
denti)

- Nemdam nazor — 6,8 % (33 respondentil)
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@ Reklamy pro oba typy produkti by
mély mit stejnou legislativni
regulaci

@ Reklamy pro 1QOS a glo by méla
mit men&i legislativni omezeni,...
Reklamy pro IQOS a glo by méla
byt regulovana vice, nez reklam...

@ Reklamy pro 1QOS a glo by
nemeély byt legislativné omezeny...

@ Nemam nazor

Graf 6: otazka €. 6 —rozdil v legislative

Vice nez polovina respondentl je nazoru, aby reklama na THP méla stejnou regulaci jako
ostatni tabdkové vyrobky. V soucasné chvili tomu tak je. I pfesto, ze THP funguji na jiném
principu a mohou zdravi $kodit méné nez standardni tabdkové vyrobky, reklama na tyto pro-
dukty je legislativné oSetfena (viz. kapitola 5.2). Jedna ¢tvrtina dotazovanych se domniva,
ze reklamy na IQOS a glo by mély mit mensi legislativni omezeni. Je to nejspiSe z ditvodu,
ze zminéné produkty mohou Skodit méné, a proto by mélo byt jejich propagaci ,,ulehceno®,
aby mohly lépe cilit na aktudlni kufdky. Vzhledem k odpovédim v otazce ¢. 20 v kapitole
9.4.4, kde mlizeme sledovat mnozstvi uzivateld THP je mozné se domnivat, ze reklama na

THP je jiz dostatecné u¢inna i se soucasnou legislativni regulaci.

9.2.4 Otazka ¢. 7 - Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? Reklama na alternativni ta-
bakové vyrobky (napr. IQOS a glo) na prodejnach s tabakovymi vyrobky (z

venku prodejny) je eticky prijatelna.

- Souhlasim — 78,4 % (382 respondentil)
- Nesouhlasim — 21,6 % (105 respondenttt)

9.2.5 Otazka ¢. 8 - Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? Reklama na alternativni ta-
bakové vyrobky (napfr. IQOS a glo) v prodejniach s tabakovymi vyrobky (uv-
nitf prodejen) je eticky prijatelna.

- Souhlasim — 93,6 % (456 respondentil)
- Nesouhlasim — 6,4 % (31 respondentil)

Vzhledem k jednoduchosti odpovédi zde neuvadim k otdzce 7 a 8 graf. Nicméné grafy

k t€émto otazkdm jsou soucasti ptilohy této diplomové prace.
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U predchozich dotazi 4-6, spotiebitelé¢ vyjadiovali své nazory k reklamam vSeobecné.
Otazky 7 a 8 jiz specifikuji umisténi baneru v ramci lokace, ktera je s tabakovymi vyrobky
spjata. V obou ptipadech mizeme sledovat pozitivni ndklonost k banerové propagaci a vét-
Sina respondentil povazuje reklamu na IQOS a glo v rdmci kamennych prodejen na tabakoveé
vyrobky za eticky pfijatelnou. Miizeme vSak pozorovat rozdil, kdy o 15,2 % vice respon-
dentl souhlasi s etickou pfijatelnosti reklamy uvnitt prodejen. Pravdépodobné tato skupina
respondentll uvazuje, ze reklama z venku prodejny mnohem pravdépodobnéji zasahne i ne-
kutéka, coz je eticky nepftijatelné a podle oficidlnich dokumentti firem PMI a BAT se ne-

jedna o cilovou skupinu.

9.2.6 Otazka ¢. 9 - Reklamy na IQOS a glo mohou byt umistény pouze uvnitr a
venku na prodejnach s tabakovymi vyrobky, kde maji moZnost oslovit aktu-
alni kuraky pro prechod na alternativni produkt, ktery miiZe byt pro lidské
zdravi méné Skodlivy. Je umisténi reklamy v/na téchto prodejnach eticky pri-

jatelné?

Tato otazka byla poloZena v pozd¢jsi fazi dotazniku a je spjatd s otdzkami 7 a 8 pro
oveteni jejich pozornosti a odpovédi respondentd.

- Umisténi reklamy uvniti i venku na prodejnéch je eticky pfijatelné — 69,6 % (339
respondenttt)

- Umisténi reklamy pouze uvnitf prodejny je eticky pfijatelné — 23,8 % (116 respon-
denti)

- Umisténi reklamy pouze venku na prodejné je eticky pfijatelné — 0,4 % (2 respon-
denti)

- Reklama na tyto produkty neni vibec eticky ptijatelna — 4,1 % (20 respondentt)

- Nemdam nazor — 2,1 % (10 respondentit)
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@ Umisténi reklamy uvnitf i venku na
prodejnach je eticky pfijatelné

@ Umisténi reklamy pouze uvnitf
prodejny je eticky pfijatelné
Umisténi reklamy pouze venku na
prodejné je eticky pfijatelné

@ Reklama na tyto produkty neni
viubec eticky pfijatelna

@ Nemam nazor

Graf 7: Otazka €. 9 — eticka ptijatelnost umisténi banerovych reklam

Vétsina dotazovanych povazuje za eticky pfijatelné umisténi reklamnich banerti venku i uv-
nitt prodejen. Diilezity je vSak rozdil v ndzorech, kdy 2 respondenti vyjadfili etickou pfija-
telnost pouze vuci venkovni reklamé oproti 116 respondentiim, kteti za eticky ptijatelnou

povazuji pouze reklamu uvnitf, coz zhruba odpovida rozdilnosti vysledkii u otazek 7 a 8.

9.2.7 Otazka €. 10 - Do jaké miry je podle Vis eticky pFijatelné, snaZit se reklamou
(IQOS, glo) oslovit stavajici kuraky, aby presli na jiny produkt, ktery miize
mit pozitivni dopad na jejich zdravi i za cenu malé Sance, Ze reklama oslovi ne-
kuraka, ktery za¢ne produkt uzivat také a bude to mit negativni dopad na jeho

zdravi?

- Pokud 1000 kutakt za¢ne pouzivat méné¢ skodlivy produkt, je eticky pfijatelné, kdyz
jeden nekufak zacne tento alternativni produkt koufit také. 40,2 % (196 respondenttt)
- Pokud 100 kuiakii zatne pouzivat mén¢ skodlivy produkt, je eticky pfijatelné, kdyz
jeden nekurak zacne tento alternativni produkt koufit také. 23,8 % (116 respondenttt)
- Pokud 10 kufakt za¢ne pouzivat méné Skodlivy produkt, je eticky piijatelné, kdyz
jeden nekutdk za¢ne tento alternativni produkt koufit také. 11,1 % (54 respondentt)
- Je eticky nepfijatelné, kdyZ reklama oslovi nekuraka za cenu jakéhokoliv mnozstvi

,hapravenych pivodnich kufdka standardnich cigaret.” 24,8 % (121 respondentil)
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@ Pokud 1000 kufaka zaéne pouzivat
méné Skodlivy produkt, je eticky
pfijatelné, kdyZ jeden nekufak zaén...

@ Pokud 100 kufakl zaéne pouzivat
méné Skodlivy produkt, je eticky
pfijatelné, kdyz jeden nekurak zaén...
Pokud 10 kufaku zaéne pouzivat
méné Skodlivy produkt, je eticky pfij...

@ Je eticky neprijatelné, kdyZ reklama
oslovi nekufaka za cenu jakéhokoli...

Graf 8: otazka ¢. 10 — pomér novych uzivatelt

Je zajimavé pozorovat, jak funguje hranice ,,obétovani* v ramci moralniho tisudku. Na za-
kladé odpovédi u otazky 9 mizeme sledovat, Ze cca 40 % respondentil by ,,obétovalo* zdravi
jednoho nekutédka za cenu toho, ze 1000 kutrakl standardnich cigaret ptejde na méné skod-
livy produkt. Jedna ¢tvrtina respondentli takovouto ,,0bét* povazuje za naprosto eticky ne-
ptijatelnou. Pokud opomeneme doporuceni od zndmych, tak je to pravé venkovni banerova

reklama, kterd ma pravdépodobné nejvétsi moznost oslovit nekuiéka.

9.2.8 Otazka €. 11 - V nékterych zemich EU jsou v§echny tabakové vyrobky (v€etné
IQOS a glo) ve stejnobarevném baleni, nemaji reklamu a jsou ozna¢eny pouze

textem (znatkou) v jednotném fontu. Uvitali byste takovou zménu v CR?

- Ano - 39,4 % (192 respondenttt)

- Ano, ale pouze pro standardni tabakové vyrobky, tedy vyjma IQOS a glo — 19,9 %
(97 respondentit)

- Ne—40,7 % (198 respondentit)

Nézory pro a proti jsou zde rozdéleny takika na dvé skoro stejné skupiny. Mimo tyto dvé
nazoroveé odlisné skupiny by pétina respondentd byla pro zménu takovéto legislativy, ale
s vyjmou THP. I pfesto, Ze skupina, ktera je proti celkovému zavedeni jednotného vzhledu
tabakovych vyrobki, je trochu pocetnéjsi nez skupina, kterd by takovouto legislativu uvitala,
39,4 % je dostatecny pocet souhlasnych odpovédi, aby se s ndvrhy podobné legislativy za-
calo pracovat. Da se fici, ze odpovédi vramci této otazky koresponduji s odpovéd'mi
v otazce €. 5, kde je souhlas a nesouhlas s reklamnimi prvky v rdmeci reklamy na tabakové

vyrobky také rozdélen na dvé skoro stejné pocetné skupiny.
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9.3 Vnimani jednotlivych prvkua v reklamnich banerech IQOS a glo

V ramci dotazniku byly nahodile vybrany ¢tyi1 banery (dva IQOS a dva glo) a bylo zkou-
mano, které prvky jsou pro spotiebitele nejvyraznéjsi. Tyto dotazy jsou souvztazné ke kapi-
tolam 7 a 8, kde je popsan rozbor barev a textii v reklamnich banerech a jejich mozny vliv

na spotiebitele.

9.3.1 Otazky ¢. 12-15 - Podivejte se na obrazek a serad’te prvky podle toho, jak vam

prijdou vyrazné

U zveiejnénych banerti respondenti hodnotili vyraznost prvki, které se na banerech nacha-
zeji. Ucelem tohoto zkouméni bylo zjistit, co miize byt takzvanym spoustééem nebo pouta-

¢em pozornosti spotiebitele. Zveiejnéné banery v dotazniku byly poskytnuty kompetentnimi

osobami ze spole¢nosti PMI a BAT.

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE: JJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU NU

Obrazek 17: baner glo pouZity v dotazniku — otazka ¢. 12
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produkt slovo divéra logo glo varovan| ministerstva reklamni text odkaz na web
zdravotnictvi

Graf 9: otazka €. 12 hodnoceni prvki baneru
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MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

Obrazek 18: baner glo pouZity v dotazniku — otazka ¢. 13

B velmi virazné Il Vyrazné Méné virazné I Nevyrazné

300
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produkt slovo peheda reklamni text loga glo varovani ministarstva odkaz na web
zdravotnictvl

Graf 10: otazka ¢. 13 hodnoceni prvki baneru
U obou banert propagujicich glo, byly jako nejvice vyrazné zvoleny slova diivéra a pohoda,
nasledné s varovanim ministerstva zdravotnictvi. U druhého obrazku se dodatec¢né jednalo o
muze drzici produkt. MiiZeme se domnivat, Ze vyraznosti vyse zminénych slov byl splnén
ucel banerti. Tedy upozornit na sebe slovy s pozitivni afirmaci a vzbudit zajem. Tim, Ze byla
zvolena zminéna slova, byla potvrzena tivaha autora o vyuziti barev, kdy obé slova jsou
oranzovou barvou a ob¢ slova maji pozitivni afirmaci (viz. kapitoly 7 a 8). Co se tyc¢e prvk,
odkazuyjici na vice informaci, jako napiiklad logo a odkaz na web, byly pievazné hodnoceny
jako méné vyrazné az nevyrazné. Avsak z psychologického hlediska u reklamy asi neni di-
lezité vidét nejdiive logo, ale zaujmout. To se dafi zminénymi slovy, jakmile spotiebitel
prohlizi reklamu, miiZeme se domnivat, Ze bude hledat bliZsi informace na internetu nebo se

piipadné zepta obsluhy, ktera mu informace muze poskytnout.
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MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

Obrazek 19: baner IQOS pouzity v dotazniku — otazka ¢. 14
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produkt slovo smile logo IQOS varovani ministerstva Zena reklamni text
zdravotnictvi

Graf 11: otazka ¢. 14 hodnoceni prvki baneru

TABAK SE NEPALI,
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MYIQ0S.COM IEIDS

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

Obréazek 20: baner IQOS pouzity v dotazniku — otazka ¢. 15
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0
produkt reklamni text logo 1QOS varovani ministerstva odkaz na web
zdravotnictvi

Graf 12: otazka €. 15 hodnoceni prvki baneru

Banery 1QOS jsou vice riznorodé nez banery produktu glo. U prvniho baneru byla pro re-
spondenty nejvice vyrazna sméjici se zena drzici produkt, ndsledné slovo smile (v ptekladu
usmev), které podporuje kontext celé reklamy, kde je o€ividné hlavnim prvkem praveé sme-
jici se zena. U druhého baneru je spolu s reklamnim textem nejvyrazng€jsi produkt. Podobné
jak u glo ani jeden z nejvyrazngjSich prvka neinformuje naptimo o co se jednd, snad pouze
u druhého baneru mizeme vidét spojitost s tabdkovym vyrobkem, nicméné primarnim uce-
lem textu je opét vzbudit pozornost a vzbudit ve spotiebiteli touhu po dalsich informacich.

U obou banerti je velmi vyrazné i varovani ministerstva zdravotnictvi.

Je nutno podotknout, Ze rozmér varovani ministerstva zdravotnictvi, respektive jeho pomér
v ramci velikosti baneru je legislativné stanoven a s nejvétsi pravdépodobnosti mé prave

proto takto vyrazné vnimani respondenty u obou znacek.

9.3.2 Otazka ¢. 16 - Souhlasite, aby niZe uvedena slova byla obsaZena v reklamach

na tabakovy vyrobek?
400 M Souhlasim M Nesouhlasim Nejsem si jisty
300
200
0
Pohoda Ddvéra Svoboda Pokrok Dokonalost Care (péce) Together (spolu) Smile (ismév)

Graf 13: Otédzka ¢. 16 — pfijatelnost slov v banerech

Respondentiim byla v této otdzce zobrazena slova, kterd se na sebe v ramci banerti IQOS 1

glo snazi poutat nejvice pozornosti. Zpravidla jsou bud’ zvétSend, designove upravena nebo
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barevné zvyraznéna. U banerii glo se jedna o slova: pohoda, divéra, svoboda, pokrok, do-
konalost. U banertt IQOS miZzeme vidét slova v anglickém jazyce: care (péce), together
(spolu), smile (asmév). Veskera tato slova v reklamach pro oba produkty maji vice ¢i méné
pozitivni asociaci, a proto bylo zjisStovano, zda je uziti téchto slov v ramci tabdkovych vy-

robktll podle spotiebitelt v poradku.

Nejvice prijatelné je slovo pokrok (glo), které je zamétené spise technologicky a inovativng,
coz v ramci povahy THP i odpovidé. Naopak respondenti nejvice nesouhlasi s pouzitim slov
diivéra, dokonalost, péce. Uziti takovychto slov u reklamy na tabdkovy vyrobek je podle
analyzy spiSe eticky nepfijatelné, at’ uz se jedna o standardni tabakovy vyrobek, ¢i alterna-

tivni THP.

9.4 Otazky zamérené na poznani respondenta

V nasledujicich otdzkach bylo zkoumano, jaky je trend kouteni THP, tedy zda respondenti
jsou kufdci, ptipadné ¢eho, zda respondenti znaji lidi, kteti presli na IQOS nebo glo, pfipadné
jaky na n¢ maji tyto produkty vliv a v posledni fad¢ v€k respondenta, aby bylo posouzeno,

jak urcité vékové skupiny uvazuji.

9.4.1 Otazka ¢. 17 - Znate ve VaSem okoli ¢lovéka, ktery byl kuiakem tabaku/ciga-

ret a nyni kouri pouze IQOS nebo glo?
- Ano — 93 % (453 respondentil)
- Ne — 7 % (34 respondentit)

Vyrazna vétSina respondentil ve svém okoli znd minimalné jednoho ¢lovéka, ktery absolutné
ptesel na jeden z produktl pro nahtivani tabdku a plivodné byl kuifdkem standardnich taba-
kovych vyrobkil. To se da povazovat za uspéch ze dvou uhlt pohledu. Zaprvé reklama byla
uspeésna, coz je pravdépodobné cilem kazdé marketingové kampané a nasledné se mizeme
také domnivat, Ze se dafi plnit cil PMI i BAT, pfi¢emz v ramci jejich etickych kodexti obé
firmy zminily, ze cht&ji zménit trend kouteni tak, aby soucasni kufaci pfesli na méné skod-

livé produkty.

9.4.2 Otazka ¢. 18 - Znate ve VaSem okoli ¢lovéka, ktery byl Nekuifiakem a nyni

kouti IQOS nebo glo? (Tedy zacal s koufenim u jednoho z téchto produktii?)

- Ano — 10,1 % (49 respondentit)
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- Ne — 89,9 % (438 respondentil)

I ptesto, Ze skoro 90 % respondentil nezna ¢loveéka, ktery by zacal s koufenim prvotné u vy-
robku IQOS nebo glo, tak i 10 % nové zacinajicich kutaki téchto produkti je alarmujici.
Tento vysledek je v rozporu s etickymi stanovisky obou spole¢nosti, kdy obé firmy zaujimaji
postaveni, Ze se v zddném piipad¢ nesnazi nabadat nekutaky a v podstaté jsou jejich cilovou
skupinou pouze aktudlni kufaci, kteti s kourenim nechtéji prestat. Nemtzeme s jistotou tvr-
dit, zda tito ,,novi* kufaci zacali koufit na popud reklam nebo doporuceni od zndmého. Prav-
dépodobné jsou ob¢ varianty. Mlizeme se ale hypoteticky zamyslet, ze existuji lidé, ktefi
aspiruji ke koufeni a nebyli dosud kutréky pravé kvili zdvaznéjsim zdravotnim rizikiim, za-
pachu, ¢i podobnym faktortim. Nésledn¢ ale mohli zahlédnout reklamu, ktera zobrazuje pro-
dukty s textem ,,bez koute, bez popela®, ,,bez zapachu* atd. coz ldka ke zjisténi vice infor-
maci a nasledné zacatku kouieni s domnénkou mensi skodlivosti, nez je tomu u standardnich
tabakovych vyrobkii. Musi zde vSak byt zminén fakt, Ze ob¢ spole¢nosti maji na svych we-
bovych strankach varovani, pficemz BAT varuje, Ze produkt neni nutné méné skodlivy nez
jiné tabadkové vyrobky a PMI varuje, ze s koutfenim by se nemélo zacinat v jakémkoliv pfi-

pad¢ (viz obrazky nize).

TABAKOVE NAPLNE, KTERE SE POUZIVAJI SE ZARIZENIM IQOS, OBSAHUJI NIKOTIN, KTERY
JE NAVYKOVOU LATKOU. POUZIVANT ZARIZENI IQOS PROTO NENI BEZ RIZIK. NEJLEPSIM
ZPUSOBEM, JAK SNIZIT ZDRAVOTNI RIZIKA SPOJENA S UZIVANIM TABAKOVYCH VYROBKU,
JE UPLNE PRESTAT TABAKOVE VYROBKY UZIVAT.

Obrézek 21: Varovani PMI na https://cz.iqos.com/cs

€ G @

Pokrocila technologie tabaku Kvalitni tabak Méné zapachu*
@ -
€ J .

Zadny popel** Jedno zafizeni, jedno tlagitko Vydrzi cely den

*Ve srovnani s koufenim cigaret. To v8ak nutné& neznamenad, Ze tento vyrobek je méné skedlivy nez jiné tabakové wrobky
**To viak nutné neznamena, Ze tento vyrobek je méné skodlivy nez jiné tabakové vyrobky

Obrazek 22: Varovani BAT na https://myglo.cz/jak-funguje-glo
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9.4.3 Otazka ¢. 19 - Znate ve VaSem okoli ¢lovéka, ktery byl prileZitostnym kuia-
kem, nyni koufi IQOS nebo glo, ale koufi ve znatelné vétSim mnoZzstvi nez

standardni cigarety/tabak predtim?
- Ano — 25,5 % (124 respondentit)
- Ne — 74,5 % (363 respondentil)

U tohoto dotazu byl zkoumén dopad na ekonomiku kutak, ¢i uzivateltt THP. Cena krabicky
(naplni) pro IQOS nebo glo se pohybuje piiblizné stejné, jako cena standardnich cigaret.
Uvahou pro tento dotaz bylo, Ze pokud produkty nepiedstavuji velkou zatéZ pro organismus
a nevytvaii tolik zapachu, tak vzroste i mira jejich uzivani. Z vétSiny tomu tak neni, avSak
jedna Ctvrtina respondentil uvedla, Ze v jejich okoli znaji ¢loveéka, ktery presel na alternativni
produkt a koufi jej vice nez pfedtim standardni tabdkové vyrobky. Mizeme se domnivat, Ze

takovy ¢loveék vice utraci a tedy to ma negativni dopad na jeho osobni ekonomiku.

9.4.4 Otazka ¢. 20 - Jste kuirak?

- Ano, koufim tabdk (cigarety, fajfka, balené...) — 8,2 % (40 respondentil)

- Ano, koufim e-cigarety nebo vaporizéry — 2,3 % (11 respondentt)

- Ano, koutim THP (IQOS nebo glo) — 55,4 % (270 respondentil)

- Ano, kombinuji nékteré z vyse uvedenych — 11,7 % (57 respondentit)

- Ptilezitostné (pojem prilezitostné povazuji maximalné 1-2x do mésice, pokud i tak kourite
"malo" vyberte prosim jednu z variant kuraka). — 4,7 % (23 respondentil)

- Nekoutim — 17,7 % (86 respondentit)

@ Ano, koufim tabak (cigarety, fajfka,
balené,...)

@ Ano, kouFim e-cigarety nebo
vaporizéry
Ano, koufim THP (IQOS nebo glo)

@ Ano, kombinuji nékteré z vyse

uvedenych
@ Prilezitostné

@® Nekourim

Graf 14: Otazka ¢. 20 — kuraci, nekuraci a dalsi
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Vysledek, kdy vice nez polovina respondentt je kurdkem THP, je piekvapujici a pokud byli
vSichni diive kutaky standardnich tabdkovych vyrobki, da se vysledek z urc¢itého hlediska
povazovat i za pozitivni. BohuZel celkovy vysledek naznacuje, ze v Ceské republice je trend
kouteni pomérné vysoky a miizeme se domnivat, Ze propagace produktl, které¢ mohou skodit
méné, kurdkim, ktefi by jinak koufit neptestali, mize byt sprdvnym krokem. V ptipadé, Ze
respondent na tuto otazku odpovédél, ze kouii THP, byl odkdzan na otazky ¢. 21 a 22 nize.

V opacném piipad¢ byl ptfimo odkézan na posledni otazku €. 23.

9.4.5 Otazka ¢. 21 - Vnimate nékteré pozitivni zmény na Vasem zdravi?
- Ano, velmi — 52,6 % (142 respondentit)
- Ano, trochu — 38,9 % (105 respondenti)
- Ne, viibec — 8,5 % (23 respondentil)

U predchozi otazky bylo komentovano, Ze propagace téchto produkti kurdkim, ktefi ne-
chtéji ptestat, mize byt spravnym krokem a odpovédi u této otdzky zvysuji pravdépodob-
nost, ze se opravdu miiZze jednat o vhodnou inovaci, vzhledem k tomu, Ze vice nez 90 %
respondentt, ktefi uzivaji THP uvedlo, Ze vnimaji pozitivni zmény na svém zdravi, at’ uz
trochu nebo velmi. Tento vysledek podporuje tvrzeni, Ze propagace THP aktudlnim kutakiim

je eticky pfijatelna.

9.4.6 Otazka ¢. 22 - Zda se Vam, Ze kouFite vice nebo méné neZ predtim?
- Koufim vice (Casté&ji) — 37 %
- Koutfim mén¢ (méné Casto) — 35,6 %
- Nedovedu posoudit — 27,4 %

I pfesto, Ze nejvice respondentli uvedlo, Ze uzivanim THP kouii ¢astéji, jedna se o relativné
maly rozdil oproti uzivatelim, ktefi kouti méné. Neni mozné vyvodit jednozna¢ny zavér,
zda vSeobecné uzivani THP vede k vétSimu, ¢i menSimu mnozstvi koufeni oproti uzivani

standardnich tabakovych vyrobkd.

9.4.7 Otazka ¢. 23 - Kolik je Vam let?

-méné nez 15 — 0 % (0 respondentit)

- 15-18 — 1,8 % (9 respondentit)
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- 19-24 — 30,6 % (149 respondentit)
-25-30 — 31,8 % (155 respondentit)
-31-40 — 19,7 % (96 respondenttt)
-41+ — 16 % (41 respondenttt)

® méné nez 15

@® 15-18
19-24

@ 25-30

@ 31-40

® 41+

Graf 15: Otézka ¢. 23 — vék respondentil
U otazky ¢. 23 mizeme sledovat ptiblizny veék respondentl, nicméné z grafu nevypliva, jak
tito respondenti reagovali na jednotlivé otdzky. Celkové se do dotaznikového Setteni zapojilo
Siroké rozmezi vékovych skupin s relativné vyrovnanym pomeérem. Nejvetsi skupinu re-
spondentl tvofili lidé ve v€ku 19-30 let. V nasledujici kapitole bude na tuto problematiku

nahlédnuto bliZze analyzou kontingen¢nich tabulek.
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10 ANALYZA NAZORU JEDNOTLIVYCH SKUPIN RESPONDENTU

V kapitole 9 prob¢hl vSeobecny rozbor odpovédi respondentli. Odpovédi poskytly znacny
pohled na vnimani a moralni hodnoceni respondentii v rdmci etické piijatelnosti propagace
tabakovych vyrobkt a THP. Pro lepsi vypracovani projektové ¢asti je vhodné vyhodnotit,
jakého nazoru byly jednotlivé skupiny a zda se jejich uvazovani lisilo. Naptiklad zda kufaci
vnimaji reklamu jinak neZ nekuréci, ptipadné zda je rozdil ve vnimani u urcitych vékovych
skupin atd. K tomuto rozboru byly pouzity zejména kontingenéni grafy. V nasledujicich ka-

pitolach jsou analyzovany nazory jednotlivych skupin respondenti.

10.1 Ktera vékova skupina uziva THP nejvice
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80 m Ano, kombinuji nékteré z vyie
uvedenych

70 Ano, koufim e-cigarety nebo
vaporizéry

60
Ano, koufim tabak (cigarety, fajfka,

50 balené,...)

20 Ano, koufim THP {(IQOS nebo glo)

30 m Nekoufim

- M PiileZitostné
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15-18 19-24 25-30 31-40 1+

Graf 16: Pomér véku a kouteni
Z grafu vySe vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou uzivateld THP jsou lidé ve veku 25-30 let.
Pomér kutdkt THP a kurdkii standardnich cigaret v této vékové skupin€ je podobny pome-
ram ve skupinach 31-40 let a 40+ let. U skupiny s vékem 19-24 let mGzeme pozorovat, Ze
je mensi rozdil kurakt THP a kufdka standardnich tabdkovych vyrobkl. MiiZzeme se tedy
domnivat, Ze reklamy na IQOS a glo zaséhly nejvice skupiny vekovych kategoriich 25 a
vice. Na druhou stranu je ve skupiné 19-24 let nejvice nekutédkii a nejvice lidi, ktefi tabakové
vyrobky kombinuji. Negativnim vysledkem je, Ze ve vékovém rozmezi 15-18 mizeme po-
zorovat 3 kufaky THP a 3 kutaky, ktefi produkty kombinuji. Zasah této v€kové kategorie,

kteréd neni plnoleta, mlze byt povazovan za neeticky i ptfesto, Ze se mize jednat o produkty
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méné Skodlivé. Nemlzeme vSak s jistotou tvrdit, Ze tato nezletila v€kova skupina zacala
koufit pravé na popud banerovych reklam, kdyz se s produktem vétSina respondentli poprvé
setkala formou informace od zndmého. Na druhou stranu mizeme povazovat za ,,mensi zlo*

pokud tito mladistvi uzivaji THP namisto standardnich tabakovych vyrobki.

10.2 Souhlasnost kuraki a nekurakii s etickou prijatelnosti venkovni a

vnitini banerové reklamy na THP

250 m Ano, kombinuji nékteré z vySe
uvedenych
200 L8
Ano, koufim e-cigarety nebo
150 vaporizéry
100 Ano, koufim tabak (cigarety, fajfka,
balené,...)
50 l Ano, koufim THP (1QOS nebo glo)
Nesouhlasim Souhlasim m Nekourim
Graf 17: Hodnoceni venkovni reklamy v souvislosti s uzivdnim tab. vyrobki
300 : .
m Ano, kombinuji nékteré z vwySe
250 uvedenych
200 Ano, koufim e-cigarety nebo
vaporizéry
150 ” g .
Ano, koufim tabak (cigarety, fajfka,
100 balené,...)
50 I Ano, koufim THP (1Q0S nebo glo)
0 _ E . [

m Nekoufim
Nesouhlasim Souhlasim

Graf 18: Hodnoceni vnitini reklamy v souvislosti s uzivanim tab. vyrobkt

Zhodnocenim obou otazek v kapitole 9 (otazky €. 7 a 8) je zfejmé, Ze vétSina respondentil
povazuje banerovou reklamu uvniti i vn€ obchodu s tabdkovymi vyrobky za eticky pfijatel-
nou. Vétsina se také spise priklani k etické prijatelnosti vnitini reklamy. V grafech vyse mi-
Zzeme pozorovat, ze trend souhlasnosti s etickou ptijatelnosti u kurdkt (vSech produktii a
vyrobkl) 1 nekufdki je v obou piipadech podobny. Nicméné u nesouhlasu miizeme sledovat

zménu trendu, kdy kutaci THP produkt nesouhlasi s venkovni reklamou vice, nez ostatni
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skupiny (naptiklad i nekuféci). Neni jednoznaéné, proc je trend nesouhlasu propagace u sku-
piny uzivajici THP jiny. Je mozné se domnivat, Ze respondenti uvazovali nad irelevantnosti

propagace spiSe nez nad etickou piijatelnosti.

10.3 Zacileni vékovych skupin reklamou na THP

120

100
m "offline" reklama - venkovni banery,

plakaty, billboardy a podobné
80 H Internet - banerova, & jind reklama
nainternetu
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instagram atd.)
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40 stanek a podobné
m Znamy, kamarad, rodina
2
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41+
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Graf 19: Zacileni vékovych skupin reklamou (prvni setkdni s jednim z produkti)
Z analyzy provedené v kapitole 9 je zfejmé, Ze pfevaznd vétSina respondentil se s produktem
IQOS nebo glo poprvé setkala skrze znamého, tedy formou word-of-mouth. Nicméné pii
rozdéleni prvniho setkdni s produktem na vékové segmenty miizeme pozorovat, na kterou
cilovou skupinu zaptsobily banery pravdépodobné nejlépe, protoze je banery ocividné in-
formovaly jako prvni. Je tedy mozné se domnivat, Ze banery vizualné nejvice pfitahuji vé-
kovou skupinu mezi 19-30 roky. Vzhledem k tomu, ze cca 36 % respondentti ve véku 31 a
vice zaregistrovali banerové reklamy minimalné, je vhodné se zamyslet nad zaméfenim re-

klamy na stfedni a star$i vékovou skupinu.
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10.4 Zacileni kuraki tabakovych vyrobkii rozdélenych na vékové sku-

piny
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8
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Graf 20: vékové skupiny kufdkti a prvni setkdni s THP
Na grafu vySe mizeme pozorovat riizné vékové skupiny kurdkil standardnich tabakovych
vyrobkl a ¢etnost situaci, kdy se s produktem THP setkali poprvé. Kutéci ve véku 25-40 let
se s produkty poprvé setkali az skrze word-of-mouth a off-line reklamu s nejvétsi pravdépo-

dobnosti nezaregistrovali nebo si ji pfipadné v§imli az nasledné.
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Graf 21: Vékové skupiny kutaki a Cetnost setkani s THP
Graf 21 nam ukazuje, ze kutaci vsech vékovych skupin se s banerovou reklamou na THP
nejcastéji setkdvaji praveé uvnitt obchodi s tabakovymi vyrobky, coz je v tuto chvili eticky

nejptijatelnéjsi variantou.
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11 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou poskytnuty odpovédi na vyzkumné otazky, které byly stanoveny v ka-
pitole ¢. 6. Odpovédi jsou ziskané na zékladé studia odborné literatury a zpracovani dotaz-
nikového Setfeni. Interpretace dat se v ramci této kapitoly snazi poskytnout stru¢né a faktické
odpovédi na jednotlivé vyzkumné otazky. Za obsirnéjsi zaveér k vyzkumnym otazkam miize

byt povazovano shrnuti praktické ¢asti v nésledujici kapitole €. 12.
Vyzkumna otazka €. 1:

Hodnoti spotiebitelé¢ umisténi off-line banerovych reklam na alternativni tabdkové vyrobky

IQOS a glo, jako eticky pfijatelné, nebo jako eticky nepfijatelné?

Spotiebitelé hodnotili umisténi reklamy pievazné jako eticky piijatelné, avSak je mozné po-
zorovat rozdily naptiklad v etické pfijatelnosti mezi umisténim banert uvniti a vn€ prodejen
s tabdkovymi vyrobky. I ptesto, ze hodnoceni etické pifijatelnosti zminénych reklam je pte-
vazné kladné, stale neni naprosto jednoznacné, coz poskytuje dostatek prostoru a dil¢ich dat

pro névrhy optimalizace v rdmci projektové Casti.
Vyzkumna otazka €. 2:

Hodnoti spotiebitelé vzhled off-line banerovych reklam na alternativni tabadkové vyrobky

IQOS a glo, jako eticky pfijatelny, nebo jako eticky nepfiijatelny?

Hodnoceni spottebitelil v ramci této vyzkumné otazky neni jednoznaéné a liilo se u riiznych
typl baneri. Spotiebitelé hodnotili vyraznost riznych grafickych prvka v banerech a v pre-
vazné mife vyhodnotili jako nejvice vyrazné prvky ty, které autor diplomové prace shledal
na zéakladé teoretické reserse jako spise eticky nepftijatelné.

Vyzkumna otazka €. 3

Hodnoti spottebitelé propagaci alternativnich tabidkovych vyrobkt IQOS a glo jako eticky
pfijatelnou, nebo jako eticky neptijatelnou?

Podobné jako u odpovédi k vyzkumné otazce €. 1, méli spotiebitelé k propagaci alternativ-
nich tabakovych vyrobki pozitivni postoj a v pfevazné mife mize byt tato propagace pova-
zovana za eticky pfijatelnou, ale opét se nejednd o jednoznacny nazor a naskytd se prostor

pro Upravu propagovani téchto produktii tak, aby jejich propagace byla eticky ptijatelné;si.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Spole¢nosti PMI a BAT se svymi produkty IQOS a glo vyuZzivaji off-line banery, které podle
legislativy Ceské republiky mohou byt umistény pouze v misté prodeje tabakovych vyrobkiL.
Banery musi byt oznac¢eny varovdnim ministerstva zdravotnictvi a spliiovat ostatni nalezi-

tosti spjaté s legislativou, kterd je blize popsana v kapitole 5.2.

V prvni ¢asti probehla analyza banerti autorem diplomové prace. Banery obou produktti vy-
uzivaji relativné standardnich reklamnich prvkl, jako jsou naptiklad pfitazlivé barvy,
chytlavé slogany a vzbuzuji zdjem. Banery glo maji s vétsi pravdépodobnosti tendenci upou-
tat pozornost, a to hlavné kvili atraktivnéj$im barevnym kombinacim ve spojeni s chytla-

vymi slovy, které maji pozitivni afirmaci.

Je nutné podotknout, Ze v§echny banerové reklamy obou spolecnosti odpovidaji legislative
Ceské republiky. U zadnych z banert nebylo rozpoznano, Ze by mél cilit na mladsi vékovou
skupinu. Spotiebitelé¢ jsou u kazdé reklamy upozornéni na mozné negativni zdravotni
ucinky, kdy u kazdého baneru je umisténo varovani ministerstva zdravotnictvi ve spravném
pomeéru ke zbyvajici ¢asti baneru. Na nékterych banerech, kde jsou tvrzeni tykajici se napti-
klad: méné koute, zadpachu, popela atd. jsou dodate¢na varovani, které¢ upozoriuji spotiebi-
tele, Ze to nutné neznamena, ze vyrobek je méné Skodlivy nez standardni tabakové vyrobky.
Nicméné¢ tato dodate¢nd varovani jsou psana velmi drobné a je mozné se domnivat, ze jsou

na banerech umistény pouze za ucelem legislativy, a ne upfimného varovani spotiebitele.

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze IQOS je s nejvétsi pravdépodobnosti zna-
m¢éjsi nez glo. VéEtSina respondentt se s produkty poprvé sezndmila formou word-of-mouth,
nicméné nasledné reklamu vidaji nejcastéji v obchodech s tabdkovymi vyrobky, ptipadné
z jejich venkovni ¢asti. Co se tyCe analyzy etické pfijatelnosti, vétSina respondentti povazuje
reklamu na tabidkové vyrobky, THP a jejich piipadné umisténi za eticky pfijatelné. Na dru-
hou stranu, eticka pftijatelnost nebyla u zddnych z odpoveédi 100% jednoznacéna, tedy co se
tyce etické prijatelnosti off-line banerovych reklam na produkty IQOS a glo, miizeme stale
nalézat prostor pro zlepSeni. Off-line-banerova reklama produkti IQOS a glo, umisténa
v ramci kamennych prodejen s tabadkovymi vyrobky. je eticky pfijatelnd pouze Castecné,

pravdépodobné vyzaduje dalsi legislativni Gipravu.
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13 MOZNA RESENI ETICKY PRIJATELNEJSI PROPAGACE
BANEROVYCH REKLAM IQOS A GLO

Pro navrhnuti eticky pfijatelnéjsi propagace off-line banerovych reklam produkti IQOS a
glo je nutné si stanovit, co je vlastné povazovano za eticky pftijatelné. Vzhledem k tomu, ze
tabakové vyrobky jsou vSeobecné zdravi skodlivé, neni etické je propagovat. Na druhou
stranu tabdkovi vyrobci maji jako legélni spolecnosti sva prava propagovat produkt, ktery
jim tvoti zisk. Pokud se budeme soustiedit ¢isté na propagaci THP, pak jsou mozné dvé

vychodiska, kdy jedno je eticky ptijatelné a druhé neni.

Eticky pfijatelné neni, aby reklamy oslovovaly nekufaky jakéhokoliv veku, ktefi nikdy ne-
koufili a existuje riziko, ze zacnou koufit THP, které budou jejich zdravi Skodit i kdyZ jsou

mén¢ Skodlivé nez naptiklad klasické cigarety.

Na druhou stranu je eticky pfijatelné a svym zplisobem spravné propagovat THP kutakiim,
kteti nechtéji nebo neplanuji prestat uzivat standardni tabakové vyrobky a nabidnout jim
nebo je informovat o alternativé, kterd je v tuto chvili pro lidské zdravi méné rizikova a
Skodliva.

Vzhledem k problematice uzivani tabaku je nutné podotknout Ze, oba tabidkovi vyrobci, PMI
1 BAT, si jsou velmi dobte védomi, Ze jejich produkty jsou lidskému zdravi skodlivé. Jejich
spoleCenska odpovédnost se odrazi nejen v jejich vedlejSich Cinnostech, které jsou velmi

komplexné popsany v jejich etickych kodexech, ale také v propagaci jejich produkti.

Problematika etické ptijatelnosti reklam na produkty glo a IQOS neni natolik zavazna, jak
bylo uvazovano pied jejich analyzou, nicméné problematika etiky jako védy je velmi slozita.
Velkou roli zde hraje subjektivni a objektivni hodnoceni toho, co je spravné, co by mélo byt
spravné, jak véci hodnoti jednotlivec a zda je pravidlem, Ze vétSina ma pravdu? Stale je
mozné se domnivat, ze off-line propagace zminénych produkti miize byt eticky pfijatelné;si,

a proto budou v nasledujicich kapitoladch popsany navrhy na mozné zlepseni.

Névrhy na zlepSeni jsou tvofeny pievazné na zékladé analyzy uvazovani dotazovanych spo-
tiebitelll. Z analyzy bylo také vyvozeno, Ze navrhy na zlepSeni etické pfijatelnosti off-line
propagace THP nejsou souvztazné pouze s banerovou reklamou, ale s off-line marketingo-
vou komunikaci celkové, jako naptiklad vzhled obalti, umisténi reklamnich prvki a po-

dobné.
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13.1 Uprava legislativy v ramci umisténi banerovych reklam

Néavrh spociva v legislativni upravé o propagaci tabakovych vyrobki tak, aby z venkovni
¢asti obchodli nebyla viditelnd banerova reklama na jakékoliv tabdkové vyrobky véetné¢ THP
IQOS a glo. K tomuto névrhu vede informace, Ze skoro 30 % respondentil se s reklamou
setkava bézné praveé z venkovni €asti obchodil s tabdkovymi vyrobky. Je mozné se domni-
vat, ze reklama takto zasahuje i necilové skupiny, jako jsou naptiklad nekutfaci nebo mladi-

stvi mnohem pravdépodobnéji, nez kdyz je reklama umisténa uvnitt.

V ptipad¢ dotazli na etickou piijatelnost bylo analyzovano, Ze vice lidi vnima jako eticky
pfijatelnou reklamu uvniti prodejen s tabakovymi vyrobky. Pro firmy PMI a BAT by to
nutné nemuselo znamenat velkou ztratu urovné propagovani, pokud uvazujeme, ze aktudlni
kutéci standardnich tabakovych vyrobki, jakozto cilova skupina, pravidelné navstévuji pro-
dejny s tabakovymi vyrobky, a tedy v tuto chvili maji moznost reklamu vidét z venku i uv-
nitf. Troufam si tvrdit, ze prodejny nenavstévuji tabdkové prodejny na popud venkovnich
reklam a s nejvétsi pravdépodobnosti mohou takové reklamy spiSe slouZit jako pfipominky

néceho, co mohou kuraci videt uvnitt prodejen.

V ptipad¢, ze bude banerova reklama na tabakové vyrobky pouze uvnitt prodejen s tabako-
vymi vyrobky, zvysi se relevance propagace cilové skupiné a i presto, ze nebude 100%, bude
eticky vice pfijatelna, protoze nebude cilit na kolemjdouci na ulici, ktefi nemusi byt nutné

cilovou skupinou.

13.2 Jednotna tprava obali

V ramci otazky na jednotnost oballi tabdkovych vyrobki bylo 59,3 % respondentii ndzoru,
aby tabakové vyrobky mély jednotny obal. Skupina, kterd takto odpoveédéla se dale déli na
lidi, ktefi jsou pro kompletni jednotnou Upravu oballl a na lidi, ktefi jsou pro jednotnou
upravu obalt standardnich tabdkovych vyrobki, nicméné IQOS a glo by si svlij poznavaci

charakter mohly ponechat.

Pokud se zamyslime, Ze je moralni nabidnout stavajicim kutdkiim méné Skodlivou alterna-
tivou, pak je vhodné, aby vycnivala. Na zdkladé sesbiranych dat je vhodné navrhnout, aby
legislativa upravila obaly veskerych tabakovych vyrobkl na jednotné. Tato uprava by pro-
bihala ve dvou vInach. V prvni vin€ by se jednalo o jednotnou Upravu oballi pouze u stan-
dardnich tabakovych vyrobkl, a to z toho divodu, aby méné Skodlivé produkty THP byly

Iépe zaregistrovatelné kutdky, kteti by jinak koufit nepfestali. Ve druhé vIng, napiiklad
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v ramci nekolika let, miize byt zavedena jednotnad podoba oball pro veskeré tabakové vy-
robky véetné IQOS a glo, aby bylo celkové podpoteno protikuracké opatteni a titlum trendu.
V ptipad¢ prvni viny zde hrozi riziko, Ze tim, ze IQOS a glo budou Iépe zaregistrovatelné,
mohou se jevit atraktivnéjsi i nekufdkiim. V takovém piipad¢ je nutné zvysit informovanost
o moznych rizicich a také Ze alternativni THP nutné¢ neznamenaji neSkodnost lidskému

zdravi.

V kazdém ptipad¢ jednotnd Uiprava obalil tabdkovych vyrobkl znamena ztrdtu image vy-
robku a jedinymi rozdily pak budou chut’, cena, ptipadné loajalita nékteré ze znacek. Snizeni
atraktivity oball tabakovych vyrobkli by mohlo celkové sniZit motivaci k nakupu téchto pro-
duktq, a to hlavné u mladistvych. Jednotnd tprava obalii by mohla vypadat podobné, jako je
tomu naptiklad ve Francii, tedy jednotnd barva, zddné logo znacky ani vyrobce a jednotny

font, respektive popisek pro vSechny znacky.

Jak jiz bylo zminéno vyse, je mozné zavést dve rozdilné strategie zmeny oball. Zména obalil
bude provedena v jedné ving, pro vSechny tabakové vyrobky bez vyjimek nebo ve dvou vl-
nach, prvné pro standardni tabdkové vyrobky a nésledné pro ty alternativni. Zdali je vhod-
n¢jsi, aby jednotnd Gprava oballl probehla ve dvou vinach nebo pouze v jedné vin€ jako cel-
kova tprava, je nutné se zamyslet, zda je z hlediska etické ptijatelnosti vice ptipustné ,na-
praveni stavajicich kutdka* nebo riziko osloveni nekufakii. U jedné z otdzek respondenti
hodnotili etickou piijatelnost v rdmci poméru ,,napravenych* kurakt a novych kurak, oslo-
venych reklamou IQOS nebo glo. Vice nez 70 % dotazovanych se v riznych pomeérech
shodlo na tom, Ze je eticky pfijatelné, kdyz reklama do jisté miry ,,napravi® urcity pocet
kurakt standardnich tabakovych vyrobku a ptejdou na méné skodlivou alternativu i za cenu

toho, Ze se z jednoho nekuidka stane kurak THP.

SMOKI
DAMAGE!
GUMS
TEE

SMOKING -
A LEADING
CAUSE OF
DEATH

oA

—

Obrazek 23: Ptiklad zmény na jednotné obaly v Australii (Tasker, 2018).
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13.3 Zakaz vystaveni tabakovych vyrobkii ve vyloze

Je mozné, a troufam si fici i velmi vhodné, inspirovat se Norskou legislativou, ktera v pod-
stat¢ zakazuje viditelné vystaveni tabakovych vyrobkli v misté jejich prodeje (Wathne,
2012). Opét se naskytuji varianty, jako tomu bylo v piedchozi kapitole, tedy legislativni
uprava vystaveni tabakovych vyrobkli ve dvou vinéach, pticemz by THP byly zvyhodnény
nebo pouze v jedné ving, kdy by zakaz vystaveni tabakovych vyrobku platil ihned pro ves-

keré vyrobky stejné.

Myslenka je tedy takova, ze tabadkové vyrobky by byly ulozené bud’ pod pultem, pripadné
ve vyloze za prodavacem, jak je tomu zpravidla nyni, ale zakryté a kutdk by je dostal pouze
na vyzadani. Spojenim obou navrhii by nastala maximalizace etické pfijatelnosti vizudlni
podoby tabakovych vyrobkl. Vysledkem by bylo, Ze by tabakové vyrobky v prodejnach
svym vzhledem s nejvétsi pravdépodobnosti neldkaly nekutféky, ptipadné mladistvé. Stejné
by tomu tak bylo i mimo mista prodeje, kdy kuték (at’ uz standardnich tabakovych vyrobkd,

¢i THP) vytahne krabicku, kterd bude mit svym zplisobem neatraktivni, az odpudivy vzhled.

Obréazek 24: Ptiklad uchovani tabadkovych vyrobkl v prodejnach v Norsku
(Wathne, 2012).
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13.4 I’Jprava off-line banerové komunikace

Soucasné banerové reklamy na IQOS a glo zpravidla vzdy obsahuji logo, produkt a reklamni
text, ktery se snazi neutralné informovat o nové alternativé. I ptes urcita legislativni opatfeni
v ramci toho, co reklama na tabakové vyrobky miiZze a nesmi obsahovat, jsou banerové re-
klamy IQOS a glo chytlavé a poutaji na sebe pozornost. Firmam BAT i PMI jde na zéklad¢
informaci obsazenych v jejich etickych kodexech pfevazné o nabidnuti jejich alternativnich
produktli soucasnym kutdklim, proto si troufam tvrdit, Ze i pfes znehodnoceni atraktivity
reklamnich banert na IQOS a glo, bude jejich relevanti umisténi uvnitf prodejen s tabdko-

vymi vyrobky nadale plnit sviij t€el informovani kurakli o moznych alternativach.

13.4.1 Omezeni barevnych kombinaci

Prvni z uprav banerové komunikace mize byt jednotné barevné sladéni reklam pro I1QOS a
glo do cernobilého (Sedého) tonu, ktery ptisobi neutralné az negativné. Psychologicky by
takové zbarveni reklamnich banerti mohlo pfipominat i popel, ktery tedy neni soucésti téchto
alternativnich produktii, ale vSeobecné¢ je s koutenim spojovan. Reklamy pak budou pravdé-
podobné piisobit mnohem vice jasnéji jako reklamy na tabdkovy produkt a mohou zdiraz-
novat, Ze 1 kdyz se jedna o méné Skodlivou alternativu, stale je vnimani jako zdravi Skodliva.
Takovato zména by pravdépodobné vice zasahla vyrobce BAT, ktery ve svych reklamach
vyuziva vice ,,hiejivych® a plnéjsich barevnych kombinaci oproti reklamam vyrobce PMI,
ktery byt pouziva prevazné nddech modré barvy, tak nékteré jejich reklamy jsou do jiz Cer-

nobilé barvy ladény mnohem vice, coz miiZze byt povazovano za eticky ptijatelné;si.

13.4.2 Zména reklamniho textu

V ramci dotazu €. 16 v analyze moralniho hodnoceni spotiebitelli odpovidali respondenti na
pfijatelnost vybranych slov v reklamach na tabidkové vyrobky. Slova byla vybrana z bane-
rovych reklam, které se pouzivaji nebo byly pouzity v ramci propagace THP v prodejnach
tabakovych vyrobktl. Banerové reklamy uzivaji slova pfevazné s pozitivni afirmaci, z nichz
pouze jedno slovo se setkalo s vyraznym souhlasem respondenttl, v rdmci uzivani pii propa-
gaci tabakovych vyrobkl. Timto slovem je pokrok, ktery v podstaté¢ odpovida inovaci pro-
dukta glo a IQOS. Ostatni slova, jako naptiklad dokonalost, diivéra a podobné, se setkaly

pfevazné s nesouhlasem.
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Troufam si tvrdit, Ze aktualné uzita slova mohou pisobit pozitivné natolik, ze mohou vyvolat
dojem, ze nové alternativni produkty neskodi lidskému zdravi. To mlize mit vliv na neku-
faky, ktefi nezacali koufit pravé kvuli riziklim, ktera jsou s koufenim spojend. Za eticky pfi-
jatelné mize byt povazovano, aby reklamni text byl spiSe informativni a neutralni nez pozi-
tivniho charakteru. Nize uvadim piiklady pravdépodobné neutralnéjsiho a eticky pftijatelngj-

Siho textu:

KdyZ uz koufim, jde to i jinak.

Pokud nemiizu ptestat, mohu zménit styl.
Takto zacina alternativa.

Zkuste misto koute néco jiného.

13.4.3 Zména vizualniho stylu banerovych reklam

Tento néavrh se tyka zpravidla banerovych reklam, kde je zobrazena n¢jaka osoba, at’ muz,
¢i Zena. Osoby jsou zpravidla usmévavé a v dobré nalad¢, coz mize opét vyvolat dojem, Ze
produkty neskodi a jsou zdravotné nezdvadné. Jak bylo zminéno, na banerech byva i varo-
vani ptimo od vyrobce, ale zpravidla byva drobné, a proto je vhodné absolutné odebrat gra-
fické prvky s pozitivni afirmaci, jako jsou naptiklad usmévavi lidé. Reklama, kterd bude
obsahovat pouze produkt a informativni text, pfipadné pouze informativni text, je dle mého
nazoru eticky pfijatelnéjsi. Tento navrh je podpofen i1 faktem, kdy u otazek ¢. 13 a 14 re-

spondenti nejvice zaregistrovali muze a Zenu.

13.4.4 Inovace varovani

I pesto, Ze reklamni texty na danych banerech jsou spise pozitivniho charakteru, nemusi se
jednat o velmi zasadni problém. Vétsi dliraz bych v navrhu kladl na zvyraznéni varovani,
které uvadeji samotni vyrobcei. Aktudlné je varovani i na velkych banerech v porovnani
s ostatnimi prvky velmi drobné. Varovani mohou byt tvrzeni, Ze tyto produkty mohou byt
mén¢ rizikovou alternativou oproti kouieni standardnich tabdkovych vyrobkt, ale nutné to
neznamena, ze jsou bez rizika. Ostatné takova varovani jsou na né¢kterych banerech jiz uZzita,
ale troufam si tvrdit, Ze bez hlubsiho zkoumani ¢i analyzy ziistavaji kvili jejich velikosti bez

povsimnuti.
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DalSim bodem v ramci diraznéj$iho varovani mlze byt opét legislativni Gprava. Veskera
off-line banerové loga musi aktualné v pati¢ce obsahovat varovani ministerstva zdravotnic-
tvi o Skodlivosti produktu. Navrhem je, aby tyto reklamni banery obsahovaly varovani stejné
velikosti 1 v hlavicce reklamy, kde mtze byt tvrzeni o tom, Ze reklama niZe je urc¢ena dospé-
lym kutakiim. Je to z toho diivodu, aby bylo vice zfejmé, ze se jedna o reklamu na tabakovy
vyrobek, ktery i vzhledem k jeho méné Skodlivé alternative, zistava stale rizikovy pro lidské

zdravi, obzvlasté pak pro nekuraky.

13.4.5 Zaméreni cilovych skupin

Pokud budeme uvazovat, Ze propagovani pravdépodobné¢ méné Skodlivého tabdkového vy-
robku aktualnim kuidklim, kteti by jinak nepfestali koufit, je eticky spravné, pak by mélo

byt uvazovano i nad zmeénou cileni na urcité vékové skupiny.

V ramci skupin mladistvych je zde slozita etick4 otazka. Podle analytickych dat je ve v€kové
kategorii 19-24 let, oproti ostatnim vékovym skupinam, nejvice kurdkti standardnich taba-
kovych vyrobkil. Zaroven ale tato vékova skupina kuidkt, oproti ostatnim vékovym skupi-
nam kufakil, vida reklamu uvnitt obchodi s tabdkovymi vyrobky nejéastéji. Je vhodné se
zamyslet nad tim, pro¢ nechtéji piejit na méné Skodlivou alternativu. Neni mozné jasné tvr-
dit, Ze reklama neni u¢inné a diitvody mohou byt jiné. Eticky rozpor zde vyvolava fakt, ze
banerova reklama na méné skodlivou alternativu by méla byt nejvice cilena prave na véko-
vou skupinu s nejvétsim poctem kufakti. Na druhou stranu, pokud se zlepsi cileni na tuto
vékovou skupinu (19-24 let), hrozi pak riziko osloveni mladistvych nekuiakt, coz je eticky
nepfiijatelné.

Dalsi pohnutkou k zamysleni je, Ze mladistvi lidé do 30 let pravdépodobné nekouii moc
dlouho, respektive, rozhodné kouii krat$i dobu nez lid¢ starSiho v€ku, a proto by pro né
mohlo byt teoreticky snazsi ptestat koufit uplné, coz by bylo nejspise nejlepsi variantou. Je
tedy vhodné se v ramci cileni na urcité vékové skupiny zamyslet také nad tim, zda je viibec
eticky pfijatelné cilit na vékové skupiny, u kterych je vétsi pravdépodobnost, Ze piestanou
koutit Gplng, vzhledem k délce obdobi jejich uZzivani i pfesto, Ze tato skupina kuraki je
nejpocetnéjsi.

Troufam si tvrdit, Ze eticky pfijatelnéjSim navrhem je cilit na vékové skupiny 35 let a vice.

Reklama samoziejmé zasdhne rizné vékové skupiny bez rozdilu, ale pokud bude propagace
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zaméfena na star§i vékovou cilovou skupinu, pravdépodobné zasahne lidi, kteti koufi stan-
dardni tabdkové vyrobky mnohem déle, a tudiz maji mensi tendenci piestat. Osloveni takové
cilové skupiny je v souladu s etickym kodexem obou spolec¢nosti a povazuji jej za eticky

pfijatelné;si feseni.

13.5 Navrh souhrnné upravy

V kapitolach vySe jsou popsany jednotlivé navrhy pro Gpravy, které na zdklad¢ analyzy po-
vazuji za eticky pfijatelnéjsi. V ramci propagace off-line banert a vSeobecné vystavenych
vyrobkli THP je tedy eticky pfijatelné, aby tyto produkty byly propagovény stavajicim ku-
faklim, protoze s nejveétsi pravdépodobnosti mohou Skodit jejich zdravi méné, naopak je
eticky nepfipustné, aby propagace téchto produktti zasahovala mladistvé, ¢i nekutéky vseo-

becné, aby zacali tyto produkty koufit v domnéni, ze nebudou skodit jejich zdravi.

Souhrnna Uprava tedy zahrnuje zménu legislativy umisténi banerovych reklam tak, aby byly
umistény pouze uvnitt prodejen s tabdkovymi vyrobky a aby nebyly viditelné zvenci. Dalsi
legislativni zména se tyka jednotnosti oballi tabdkovych vyrobkt, at’ uz by se jednalo o
upravu v jedné nebo ve dvou vinach. Déle by tabdkové vyrobky v prodejnach nemély byt
napiimo vystavené, tedy mély by byt schované, aby svoji pfitomnosti neptitahovaly pozor-
nost irelevantnich cilovych skupin. Uprava se dale soustiedi na ipravu banerové komuni-
kace, ktera zahrnuje degradaci jejich atraktivity omezenim barevnych kombinaci na Sedou a
omezenim vyuZiti pozitivnich afirmaci, které by nemély byt spojovany s tabadkovymi vy-
robky. Z banerovych reklam by mély byt odebrany nékteré vizualni prvky, jako naptiklad
lidé se Stastnym nebo smé&jicim se vyrazem a mé¢lo by byt pfidano dodatecné varovani mi-
nisterstva zdravotnictvi informujici o tom, Ze se jednd o reklamu na tabakovy vyrobek. Co
se tyCe varovani, je vhodné, aby i tabakovi vyrobci umistili (upravili) sva varovani tak, aby
byla Iépe Citelna a 1épe postifehnutelna. V posledni fad¢ by méelo byt uvazovano nad psycho-

logii banerovych reklam tak, aby spiSe cilily na vékovou skupinu 30 let a vice.

Nékteré z navrhovanych prvki vyzaduji velké zmény, nékteré mensi. VéEtSina z navrha vy-
zaduje pfimo legislativni tpravu, ale teoreticky lze tyto upravy provést i bez zmény legisla-
tivy, nicméné bude t€zké usmeérnit vSechny zainteresované strany tak, aby byly nové ptistupy
dodrzovény. I piesto, ze touto upravou reklam, kterd je pro tabakové vyrobce spiSe negativni
a omezujici mize, vzniknout pokles trzeb, tak je tato Uiprava eticky prijatelnéjsi a mlize 1épe

odpovidat jejich etickym kodextim.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé teoretickych poznatkli a za pomoci
analyzy kvantitativniho dotaznikové Setfeni analyzovat etickou pfijatelnost off-line banero-
vych reklam, propagujicich produkty IQOS a glo a nasledné navrhnout zmény pro tento typ
komunikace tak, aby byl eticky pfijatelnéjsi. Ve spojitosti s cilem této diplomové prace byly
stanoveny tii zékladni vyzkumné otdzky. Prvni zkoumala nazor spotiebitelli na etickou pii-
jatelnost umisténi zminénych banerovych reklam, druhé otdzka byla zaméfena na zkoumani
etické pfijatelnosti jejich vizualniho charakteru a tieti otdzka byla zaméfena vSeobecné na

etickou pfijatelnost propagovani alternativnich tabakovych vyrobki.

V ramci analyzy banerovych reklam, bylo pfedpoklddano, Ze reklamy obsahuji prvky, které
mohou byt povazovany za eticky nepfijatelné, jako napiiklad argumentaéni fauly, klamna
tvrzeni a podobné. Tyto negativni prvky nebyly nalezeny, avsak i pfesto, ze reklama miize

byt aktualné povazovana za eticky pfijatelnou, byly nalezeny moznosti ke zlepSeni.

V préci bylo zjisténo prekvapivych vysledki, co se tyce vnimani a hodnoceni spotiebitelil
v ramci etické piijatelnosti propagace alternativnich THP. Pti analyze dotaznikového Setteni
bylo zjistovano, zda off-line banerové reklamy produktd IQOS a glo jsou podle spotiebiteld
naprosto eticky pfijatelné, ptipadné potrebuji néjaké upravy anebo jsou absolutné eticky ne-
pfijatelné. Zajimavym zjisténim je, Ze off-line banerové reklamy na zminéné produkty jsou
vefejnosti vnimany spise kladn€. Nicméné, na zakladé vysledkt z provedené¢ho vyzkumu,
bylo mozné vytvofit navrhy tak, aby propagace THP mohla byt eticky pfijatelnéjsi. Nakonec
se nejednalo pouze o navrh upravy banert, ale v podstaté o navrhy pozménujici celkovou
off-line komunikaci, jako naptiklad vystaveni vyrobkil, zména umisténi zobrazovani banert,

zavedeni jednotnych obald tabakovych vyrobki a podobné.

Dutlezité je zamyslet se, co je v rdmci propagovani vySe zminénych produktl eticky pfija-
telné. Jak jiz bylo zminéno v této praci, zdsadni rozdil zde hraje osloveni té spravné cilové
skupiny. To znamena, pokud banery zasdhnou kutédka, ktery se dozvi o alternativeé s pravde-
podobné mensim dopadem na jeho zdravi, pak se jednd o eticky pfijatelny krok. Na druhou
stranu, pokud banery ovlivni nekutéka, ktery na jejich popud zjisti blizsi informace o téchto

produktech a zacne je uzivat, miZzeme to povazovat za eticky nepiijatelné.

Vystupem diplomové prace je optimalizace off-line marketingové propagace na alternativni
tabakové vyrobky tak, aby zasahla relevantni cilovou skupinu a aby byl omezen zasah irele-

vantnich skupin a tim se zvysila uroven etické ptijatelnosti propagace vyrobkl IQOS a glo.
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PRILOHA P III: GRAFICKY VYSTUP Z DOTAZNIKOVEHO

SETRENI

Znate produkt 1QOS nebo glo? (nezélezi, zda jste kurdkem)

487 odpovédi

® Znam IQOS
@ Znam glo
) Znam oboje
@ Neznam

Jak jste se s produktem IQOS nebo glo poprvé setkal?

487 odpovédi

Kde se NEJCASTEJI setkavate s reklamou na zminéné produkty?

487 odpovédi

p..

@ Internet - banerova, &i jina rekla...
@ Internet - clovék, kterého sleduiji...
@ Znamy, kamarad, rodina

@ "offline” reklama - venkovni ban...
@ Udalost - koncert, festival, prom...
@ Nesetkal

® Ted a tady

® nesetkal

15V

@ Online, na internetu

@ Reklama na obchodech s tabak...

@ Reklama v obchodech s tabakov...
@ Udalosti - koncerty, festivaly, pro...
@ Reklamu nevidam

@ cca jednou denné chodim kolem...
@ Benzinova pumpa

@ Nevim, zda jsem se setkala prim...

112V



V pfipadé, ze IQOS a glo mohou Skodit méné nez standardni cigarety,

do jaké miry je podle Vas eticky prijatelné takové produkty propagovat?
487 odpovédi

@ Propagovat tyto produkty je
naprosto eticky pfijatelné

@ Propagovat tyto produkty je spise
eticky pfijatelné

@ Propagovat tyto produkty je spise
eticky nepfijatelné

@ Propagovat tyto produkty je
naprosto eticky nepfijatelné

@ Nemam nazor

Obecné vzato, reklama by méla byt zajimav3, proto standardné
vyuziva prvkul jako jsou napfiklad at...hovala standardni reklamni prvky?

487 odpovédi
@ Reklama na tabakové vyrobky by
8,2% méla mit standardni prvky reklamy.
@ Reklama na tabakové vyrobky by
20,9% méla byt vice regulovana
- (omezeni barev, emoc¢nich prvku...

) Reklama na tabakové vyrobky by
méla byt ¢isté informativni (stroh...

@ Reklama na tabakové vyrobky by
neméla byt viibec

@ Nemam nazor

Mél by byt rozdil v legislativnim oSetfeni pro reklamu na alternativni
tabakové vyrobky (IQOS, glo) a pro r...tabakové vyrobky (cigarety, tabak)?

487 odpovedi

@ Reklamy pro oba typy produktii by
mély mit stejnou legislativni
regulaci

@ Reklamy pro 1QOS a glo by méla
mit mensi legislativni omezeni,...

@ Reklamy pro 1QOS a glo by méla
byt regulovana vice, nez reklam...

@ Reklamy pro 1QOS a glo by
nemeély byt legislativné omezeny...

@ Nemam nazor




Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? Reklama na alternativni tabakové
vyrobky (napr. IQOS a glo) na prodejn...enku prodejny) je eticky pfijatelna.

487 odpovédi

@ Souhlasim
@ Nesouhlasim

Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? Reklama na alternativni tabakové

vyrobky (napf. 1QOS a glo) v prodejna...vnitf prodejen) je eticky pfijatelna.
487 odpovédi

@ Souhlasim
@ Nesouhlasim

]

Do jaké miry je podle Vas eticky prijatelné, snazit se reklamou (1QOS,

glo) oslovit stavajici kuraky, aby pr... mit negativni dopad na jeho zdravi?
487 odpoveédi

@ Pokud 1000 kufak( zaéne
pouzivat méné Skodlivy produkt, je
eticky pfijatelné, kdyZ jeden nek...

@ Pokud 100 kufaki zaéne pouzivat

23.8% méné Skodlivy produkt, je eticky

’ pfijatelné, kdyz jeden nekufék z...

@ Pokud 10 kufakd zaéne pouZivat
meéné Skodlivy produkt, je eticky...

@ Je eticky nepiijatelné, kdyz
reklama oslovi nekufaka za cen...




V nékterych zemich EU jsou v§echny tabdkové vyrobky (véetné IQOS a

glo) ve stejnobarevném baleni, nem...Uvitali byste takovou zménu v CR?
487 odpovédi

@® Ano

@ Ano, ale pouze pro standardni
tabakové vyrobky, tedy vyjma
1Q0S a glo

@ Ne

Podivejte se na obrazek a sefadte prvky podle toho, jak vam pfijdou vyrazné.

300 [ Velmivyrazné [l Vyrazné [0 Méné vyrazné [l Nevyrazné

200

100

produkt slovo davéra logo glo varovani ministerstva reklamni text odkaz na web
zdravotnictvi

Podivejte se na obrazek a sefadte prvky podle toho, jak vdm pfijdou vyrazné.
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100

produkt slovo pohoda reklamni text logo glo varovani ministerstva odkaz na web muz
zdravotnictvi



Podivejte se na obrazek a sefad'te prvky podle toho, jak vam pfijdou vyrazné.

400 I Velmivyrazné [ Vyrazné I Méné vyrazné [ Nevyrazné

300
200
100
0
produkt slovo smile logo IQOS varovani ministerstva Zena reklamni text
zdravotnictvi

Podivejte se na obrazek a sefadte prvky podle toho, jak vam pfijdou vyrazné.

400 M Velmi vyrazné [ Vyrazné 00 Méné vyrazné [l Nevyrazné

300
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produkt reklamni text logo IQOS varovani ministerstva odkaz na web
zdravotnictvi

Reklamy na IQOS a glo mohou byt umistény pouze uvnitr a venku na

prodejnach s tabakovymi vyrobky, kd...chto prodejnach eticky prijatelné?
487 odpovédi

@ Umisténi reklamy uvniti i venku na
prodejnach je eticky pfijatelné

@ Umisténi reklamy pouze uvnitf
prodejny je eticky pfijatelné

@ Umisténi reklamy pouze venku na
prodejné je eticky pfijatelné

@ Reklama na tyto produkty neni
vlbec eticky pfijatelna

@ Nemam nazor




Souhlasite, aby nize uvedena slova byla obsazena v reklamach na tabakovy vyrobek?

400 [ Souhlasim M Nesouhlasim [0 Nejsem si jisty

300
200
ik I
0

Pohoda Divéra Svoboda Pokrok Dokonalost Care (péce) Together (spolu) Smile (Usmév)

Znate ve Vasem okoli ¢lovéka, ktery byl kurakem tabaku/cigaret a nyni

koufi pouze 1QOS nebo glo?
487 odpovédi

@® Ano
® Ne

)

Znate ve Vasem okoli ¢lovéka, ktery byl NEkurakem a nyni kouri IQOS

nebo glo? (Tedy zacal s koufenim u jednoho z téchto produkt(?)
487 odpovédi

@ Ano
® Ne

Y




Znate ve Vasem okoli ¢lovéka, ktery byl prilezitostnym kurakem, nyni

koufi IQOS nebo glo, ale koufi ve zn...standardni cigarety/tabak pfedtim?
487 odpovédi

@® Ano
® Ne




