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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na navrh socidlni kampané pro prevenci zdravotnich
a environmentalnich rizik spojenych s vybranou kategorii tabdkovych vyrobku. V teoretické
¢asti je uvedena reSerSe odborné literatury ajsou prezentovany statistické a faktické
argumenty zdiraziujici vyznam rostouci popularity e-cigaret. Déle je pfedstavena metodika
prace vcetn¢ stanovenych cilli a vyzkumnych otazek. Prakticka ¢ast se zabyva zkoumanim
motivaci a postoju spottebitelti k pouzivani e-cigaret a z obsahového hlediska analyzuje
stavajici kampané zamétené na prevenci vapingu. Pro doplnéni problematiky a upozornéni
na nékteré marketingové taktiky podnécujici k nezaddoucim aktivitdm je dale analyzovan
socialni profil vybraného prodejce tzv. vitaminovych inhalatort. V praktické casti je
realizovan primarni kvalitativni vyzkum formou hloubkového rozhovoru s lékafem
a primarni kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Projektova cast predklada
strategicky navrh kampan¢ véetné obsahové, komunikaéni strategie, casového a finan¢niho

planu.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, alternativni tabdkové vyrobky, elektronické cigarety,

vaping.
ABSTRACT

The thesis is focused on the design of a social campaign for the prevention of health and
environmental risks associated with the selected category of tobacco products. In the
theoretical part, a review of professional literature is presented and statistical and factual
arguments emphasizing the importance of the growing popularity of e-cigarettes are
presented. Furthermore, the methodology of the work is presented, including the set goals
and research questions. The practical part examines the motivations and attitudes of
consumers towards the use of e-cigarettes and analyzes existing campaigns aimed at
preventing vaping from a content point of view. The social profile of the selected seller of
the so-called vitamin inhalers is further analyzed in order to supplement the issue and warn
of some marketing tactics that incite unwanted activities. In the practical part, primary
qualitative research is carried out in the form of an in-depth interview with a doctor and
primary quantitative research in the form of a questionnaire survey. The project part presents
a strategic campaign proposal including content, communication strategy, time and financial

plan.

Keywords: social marketing, alternative tobacco products, electronic cigarettes, vaping.
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UvVOD

Marketingova komunikace je vnimana jako mocny ndstroj v komerc¢nim sektoru, jehoz
hlavnim dlouhodobym tucelem je generovéani zisku. Marketingem lze jednotlivce také

vystavit nevhodnym aktivitdm, ¢ehoz naptiklad vyuZzivaji tabakové spolecnosti.

V souvislosti s poklesem trendu koufeni tradi¢nich cigaret a s nad¢ji na nastup generace bez
kouteni byl tabdkovymi spole¢nostmi uveden na trh produkt, ktery eliminoval velkou ¢ast
nevyhod spojenych s tradi¢nimi cigaretami. Elektronické cigarety znamé také jako ,,vapes®,
uréené k jednorazovém pouziti jsou atraktivni alternativou ke koufeni. Kvuli absenci
dlouhodobych studii o zdravotnich Géincich vapingu navic neni mozné tomuto trendu celit

tak, jak by bylo nezbytné.

Diplomova prace si klade za cil zdlraznit znepokojivy trend vapingu v ¢eské spolecnosti
a odhalit moznosti omezeni této nezdravé ak zivotnimu prostfedi neSetrné cCinnosti

prostfednictvim realizace G¢inné preventivni socialni kampang.

Prace ve své teoretické Casti predstavuje statistickd fakta o expozici vapingu v Ceské
spolecnosti, zdlraziiuje zdravotni a enviromentalni rizika spojenych s vapingem, vénuje se
tématu socidlni marketing a etickym zdsaddm s nim spojenych a pfedstavuje vybrané studie

o vlivu socidlnich siti na ovliviiovani uzivateli k nevhodnym ¢innostem.

Praktickd c¢ast poskytuje vhled do obsahovych akomunikacnich strategii efektivnich
zahrani¢nich socidlnich kampanich a prezentovanymi vysledky demonstruje potencial
socialnich kampani jako uc¢inného nastroje pro redukci vapingu. Aby marketingova
komunikace zustala etickd je nezbytné dodrzovat nékteré¢ zasady, které jsou nékterymi
prodejci ignorovany a dochézi tak casto k podnécovani k nevhodnym aktivitdm. V této
souvislosti je pfedmétem dalSi obsahové analyzy socidlni profil prodejce ,,vitaminovych
inhalatord®, ktery deklaruje odstranéni nikotinu a dalSich Skodlivych latek, primarnich
negativ spojenych s vapovanim auvadi svlij produkt jako zcela bezpecény a zdravi
prospeésny. V casti praktické je dale realizovan primarni kvalitativni vyzkum formou
hloubkového rozhovoru s pneumologem, plicnim Iékafem a alergologem pro lepsi
pochopeni problematiky. Pro doplnéni dat je dale realizovan primarni kvantitativni vyzkum
formou dotaznikového Setfeni, ktery poskytuje =zakladni informace o postojich
a presvédCenich spojenych s vapingem, dopliiuje dalsi uzite¢né informace potiebné pro

spravnou piipravu strategického planu kampané v projektové ¢asti.
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Projektova &ast prezentuje socialni marketingovou kampati s nazvem: "Stop vapingu v Ceské
republice". Jako hlavni organizatofi byli vzhledem k povaze kampan¢ vybrani Ministerstvo
zdravotnictvi a Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské republiky, obé& instituce obdrzely
zaveéreny strategicky, komunikac¢ni a obsahovy navrh kampané jako podklad pro jeji

moznou realizaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EXPOZICE ALTERNATIVNICH TABAKOVYCH VYROBKU

V roce 2022 bylo v Ceské republice aktivnimi kuiaky 24,4 % obyvatel, mezi kazdodenni
uzivatele tabakovych vyrobk, jako jsou tradicni cigarety, nikotinové sacky, vodni dymky,
doutniky ¢i vapes, patii priblizn¢ 20,6 % muzl a 12 % zen starSich 15 let (Statni zdravotni

ustav, 2023a).

Podle Statniho zdravotniho ustavu (2023a) nabidka tisice pfichuti ¢ini nové alternativni
tabadkové vyrobky uvedené na trh velmi atraktivnimi. Pokud si mlada generace oblibi tyto
alternativni tabakové vyrobky, bude dle Statniho zdravotniho ustavu pozdéji v zivote vice
inklinovat ke koufeni tradi¢nich cigaret. Vznikéa vSak obava, Ze tyto alternativy by mohly

dokonce nastartovat jejich zavislost na nikotinu.

1.1.1 Vodni dymky

Hruba a Pefina (2015) provedli analyzu toxickych latek v obsahu vodni dymky. Vyzkumem
bylo zjisténo, ze vodni dymky jsou slozeny ze smési obsahujici Moassel, smési tabaku,
melasy, ovoce, glycerinu a aromatickych latek. K zahtivani smési dochézi s dievénym uhlim
na perforované hlinikové f6lii umisténé nad tabdkem, kufdkem je pak kout inhalovan skrz

sklen€énou nadobu.

Ve studii Trumbo Kima (2015) autofi upozornuji na vzristajici popularitu bar s vodnimi
dymkami. Autofi tvrdi, Ze tyto nové podniky jsou atraktivni zabavni mista pro mladez, coz

by mohlo mit za nasledek dalsi expozici nikotinu a vznik zavislosti na ném.

Nejveétsi obliba vodnich dymek je registrovdna u nejmladsi vékové kategorie 15-24 let

rustem z 6,3 % v roce 2020 na 9,0 % v roce 2022 (Statni zdravotni Gstav, 2023a).
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Obrazek 1 Graf uZzivani nikotinovych sackl podle veéku, Zdroj: vlastni zpracovani dle
(Statni zdravotni tstav, 2023a)

1.1.2 Elektronické cigarety (e-cigarety)

Podil novych kufakl elektronickych cigaret vzrostl v roce 2022 z 28,2 % na 37,9 % ato

predevsim ve veékové kategorii 15 az 24 let (Statni zdravotni ustav, 2022).

Vliv dopadu reklamy na uzivani elektronickych cigaret zkoumali Trumbo a Kim (2015) na
americké univerzité, jednalo se o jednu z prvnich studii zabyvajici se touto problematikou.
Autofi studie se mimo jiné zaméfili na definici cilové skupiny tabakovych spolecnosti, kdy

za rizikovou skupinu povazuji vysokoskolské studenty.

Podle informaci Statniho zdravotniho tstavu (2023a) miize zajem o e-cigarety vzrist o vice

neZ polovinu oproti roku 2020.
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Obrazek 2 Graf uzivani elektronickych cigaret, Zdroj: vlastni zpracovani dle (Statni
zdravotni tstav, 2023a)

1.1.3 Zahrivané tabakové vyrobky

Nejedla (2023) uvadi, ze dle informaci z prazkumu Narodniho vyzkumu v soucasnosti uziva
zahtivané tabakové vyrobky kolem sedmi procent respondentti, coz signalizuje mirny pokles

ve srovhani s rokem 2021.

Denné zahtivany tabakovy vyrobek uZije 4,3 % respondentii, Zeny byvaji kazdodennimi
uzivateli Cast&ji nez muzi. VéEtSina respondentll byla zafazena do kategorie vékového
rozmezi 25-44 let, oproti lonskym vysledkiim se jedna o zménu ve vékové struktuie, kdy

v minulém roce dominovala vékova kategorie 15-24 let.

1.2 Uzivani tabakovych vyrobkii ve vékové skupiné 13-15 let

Dle prizkumu o uzivani tabdku u mladeze provedeného pod zastitou Svétové zdravotnicke
organizace a Centra pro prevenci a kontrolu nemoci uziva 21,4 % zaki' ve véku 13-15 let

néjaky tabdkovy vyrobek (Statni zdravotni Gstav, 2023b).

Mezi zaky doSlo ve srovnani s rokem 2002 k poklesu uzivani klasickych cigaret z 34,6 % na
11,2 %, coz signalizuje klesajici popularitu tohoto tabakového vyrobku. Nejvétsi nartst 1ze
pozorovat u uzivani e-cigaret, ato z 11,2 % v roce 2016 na 21,4 % v roce 2022, alternativni

tabakové vyrobky jsou tedy mezi détmi 13-15 let oblibenéjsi nez tradi¢ni.

! Vyzkumu se zacastnilo 3190 zaka ve véku 13-15 let, GYTS pouziva standardni zdkladni dotaznik, vybér
vzorku a protokol pro sbér dat.
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dle (Statni zdravotni ustav, 2023b).

1.3 Zakaz prodeje jednorazovych elektronickych cigaret

Na konci ledna 2024 bylo ptedsedou vlady Velké Britanie prohlaseno, Ze ve Velké Britanii
dojde k zdkazu prodeje jednordzovych elektronickych cigaret. ,Jak vi kazdy rodic nebo

......

a proto musime jednat diive, nez se stane endemickym.",> uvedl v prohlagent britsky premiér

Rishi Sunak. Oc¢ekava se, Ze zmény vstoupi v platnost koncem tohoto roku nebo zacatkem

roku 2025.

Snahu britské vlady o sniZeni atraktivity vapingu u déti 1ze pozorovat v omezovani sladkych

a ovocnych prichuti a postupném zavedeni jednoduchych obald.

»Dlouhodobé dopady vapingu nejsou znamy a nikotin v nich obsaZeny miize byt vysoce
navykovy, takze ackoli vaping miize byt uZitecnym nastrojem, ktery kurakiim pomiize prestat

kourit, marketing vapingu pro déti je neprijatelny*, dale uvedl Rishi Sunak.

Pro Spojené krélovstvi je zakaz jednorazovych elektronickych cigaret také pfinosem pro
zivotni prostfedi, kazdy tyden eviduje 5 milionti elektronickych cigaret vyhozenych
v popelnicich smé€sného odpadu. E-cigarety predstavuji bezpecnostni riziko, protoze lithiové

baterie mohou zptsobit pozar v popelaiskych vozech nebo na skladkach.

2 “As any parent or teacher knows, one of the most worrying trends at the moment is the rise in vaping among
children, and so we must act before it becomes endemic.”
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Spojené kralovstvi se pripojilo k malé skupiné zemi, které se rozhodly zakéazat jednorazové
elektronické cigarety. Patfi mezi n¢ Australie, Francie a Némecko a takova pravidla uz ma

1 Novy Z¢land (Hall, 2024).
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2  ZDRAVOTNIi A ENVIROMENTALNI RIZIKA JEDNORAZOVYCH
E-CIGARET

Zdravotni rizika alternativnich tabakovych vyrobkl zatim nejsou pro svou kratkou existenci
na trhu zcela znama, existuji stale mezery v identifikaci jejich dlouhodobych zdravotnich
ucinkl na uzivatele.

Tabéakovy prumysl ziskdva nové zakazniky pravé prostfednictvim alternativnich tabakovych
vyrobk, naptiklad elektronickych cigaret. Statni zdravotni ustav (2023b) varuje, ze podpora
tabakového primyslu dal§imi produkty pouze rozSifuje zdvislost na nikotinu na dalsi

generace.

Mezi dospélymi, ktefi v souCasnosti pouzivaji e-cigarety, je procento téch, kteti nikdy
nekoufili cigarety, nejvySsi mezi osobami ve veéku 18-24 let (56,0 %) a nizsi ve starSich
veékovych skupinach (Centers for Disease Control and Prevention, 2023a).

¢

Pro ucely diplomové préace jsou slova: ,.e-cigarety, elektronické cigarety, vape, vapes*,
povazovany za synonyma areprezentuji jednorazové elektronické zatizeni urcené

k inhalovani.

2.1 Obsah e-cigaret

Dle Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky (2019) tekutina v e-cigaretach obsahuje

aerosol, nikotin, aroma a dal$i chemické latky.

Aerosol z e-cigaret miize obsahovat karcinogenni latky a malé castice, které pii inhalaci

pronikaji do plic (Ceské noviny, 2019).

2.1.1 Nikeotin

Siln¢€ ndvykova chemicka latka zvana nikotin se pfirozené vyskytuje ve vSech tabdkovych

vyrobcich a také v rostlinach tabaku.

Nikotin neni sdm o sobé povazovan za mozného ptivodce vzniku rakoviny, je vSak zndmo,
Ze v koufi z tabdku je obsaZzeno minimaln€é 69 karcinogennich chemickych latek, které

rakovinu zpusobuji.

Zavislost na nikotinu mize rovnéz zvysit pravdépodobnost Castéjsiho uzivani tabadkovych
vyrobkd, jako jsou cigarety, coz miize vyustit ve vazné zdravotni komplikace (Sissons,

2023).
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Obsah v liquidu e-cigaret se rlizni napfi¢ znackami, obsah nikotinu se pohybuje v rozmezi 0

az 36 mg/ml (Molony, Wu a Lee, s. 2, 2023).

2.2 Studie a vyzkumy tykajici se zdravotnich dopadii vapingu, aerosolu

a nikotinu

Vewr

alternativou nez inhalace koufe z tradi¢nich cigaret. Pouzivani elektronické cigarety neni
bezpecné pro déti, dospivajici a mladé dospé€lé, u mladych uzivateld e-cigaret navic vznika

pravdépodobnost, ze budou v budoucnu koufit klasické cigarety

Zejména v posledni dobé& vSak ptibyva dikazl o Skodlivosti vypari z e-cigaret, dlouhodobé

ucinky vapovani nejsou stale zcela znamy (Molony, Wu a Lee, s. 2, 2023).

2.2.1 Zdravotni rizika spojena s neduvéryhodnosti informaci

Nezavisle provedenymi testy bylo zjiSténo, Ze nékteré vyrobky deklarujici obsah ,,0 %

nikotinu®, nikotin obsahuji (Centers for Disease Control and Prevention, 2023b).

2.2.2 Neurologické dopady uzivani nikotinu

Dle Statniho zdravotniho tUstavu (2023a) ma nikotin nepfiznivy vliv na vyvoj mozku. Dle
Center for Disease Control and Prevention (2023b) miiZe uzivani nikotinu neptiznivé pusobit

na ¢asti mozku, které jsou zodpovédné za pozornost, uceni a naladu.

Skutecnost, Ze piiblizné 90 % dospélych kutdkt zahaji kouteni pfed dosazenim zletilosti,
kdy je mozek stale ve vyvinu, zdaraziuje dtlezitost prevence verejnosti pred nikotinovou

zavislosti (Yuan et. al, s. 3398, 2015).

U mladych kuték hrozi riziko pravdépodobnosti uzivani jinych drog v budoucnu, rozvoje
psychiatrickych poruch ¢i dokonce zapojeni se do rizikového sexualniho chovani (Yuan et.

al, s. 3398, 2015).

Jednim  z dulezitych aspektii  expozice nikotinu u dospivajicich jsou dlouhodobé
neurochemické zmeny a zmény chovani, které z toho vyplyvaji. Tato zjisteni naznacuji, ze
nikotin muzZe vyvolat epigenetické zmény v nervovém genomu. Nedavno byly poskytnuty

ditkazy o transgeneracnich epigenetickych ucincich expozice nikotinu u plodu na funkci plic,
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coz naznacuje, ze nikotin mize vytvaret trvalé, vicegeneracni zmény v epigenomu ‘> (Yuan

et. al, s. 3406, 2015).

2.2.3 OhroZeni dychacich cest

Studie sledujici 21 000 ucastniki v pribéhu c¢asu zkoumala uzivatele alternativnich
tabakovych vyrobklli pro odhaleni souvislosti mezi koufenim elektronickych cigaret
a zahiivaného tabaku a chronickymi respiracnimi onemocnénimi. Bylo zji§téno, ze uzivatelé
téchto alternativnich tabakovych vyrobkti méli o tficet procent vysSsi pravdépodobnost
vzniku astmatu nez lidé, ktefi produkty nikdy nepouzili, a o Sedesat procent vyssi

pravdépodobnost rozvoje chronické obstrukéni plicni choroby plic (Xie et al, str. 3, 2020).

Alternativni tabdkové vyrobky mohou zpisobit plicni zanétlivé reakce, oxidacni stres,
poskozeni plicniho endotelu a epitelu az po poskozeni plic z divodu obsahu aerosolt (Bhat

etal,s.11,2023).

2.2.4 Rakovina moc¢ového méchyre

Nejnovéjsi studie odhaluji, ze para z e-cigaret, ktera je inhalovana, mize poskozovat lidskou
DNA, coz vede ke vzniku rakoviny. Je zndmo, ze koufeni je vice nez 50 % piipadl
nejprokazanéj$im rizikovym faktorem spojenym s rakovinou mocového méchyte (Molony,

Wua Lee, s. 1, 2023).

Rozvoj rakoviny v souvislosti s koufenim ma dlouhodoby vyvoj, v soucasné dobé je velmi
tézké plné€ prokazat, ze za vznikem rakoviny stoji uzivani e-cigaret, protoze vétsina uzivateld

neprovozuje vaping dostatecné dlouho (Environmental Health Directorate, 2019).

Studie tykajici se rakoviny mocového méchyie signalizuji, Ze e-cigarety mohou vyvolat
poskozeni tkani moCového méchyte souvisejici s rakovinou. Mo¢ kufaki elektronickych
cigaret byla testovana na chemické latky zptisobujici rakovinu, v 92 % ptipadi byli ucastnici
vyzkumu byli pozitivné testovani na dv€ chemické latky, o-toluidin a 2-naptylamin,
o kterych je znamo, Ze stoji za rozvojem rakoviny moc¢ového méchyie (Molony, Wu a Lee,

s. 1-2,2023).

3 One important aspect of adolescent nicotine exposureis the long-lasting neurochemical and behavioral
changesthat result. Such findings suggest that nicotine may induceepigenetic changes in the neural genome.
Recent evidencehas been provided for transgenerational epigenetic effectsof fetal nicotine exposure on lung
function, suggesting thatnicotine can create lasting, multigenerational alterationsin the epigenome
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2.3 Priklady poskozeni zdravi v diisledku koufeni e-cigaret

Vice nez 2600 ptipadt akutniho plicniho onemocnéni, véetné vice nez 60 umrti, bylo ve
spojitosti s uzivanim e-cigaret zaznamenano v roce 2019. Jako nejpravdépodobné;jsi pficina
byl identifikovan acetat vitaminu E v e-cigaretdch, ale mohou se na ném podilet i dalsi

neznamé slozky (Xie et al., s. 3, 2020).

2.4 Zavislost

V roce 2022 bylo zaznamenano 27,1 % pokust o ukonceni kouieni. Nejvice pokust prestat
s koufenim vykazala nejmlad$i vékova skupina kuidka 15-24 let s 33,3 %. Absolventi
vysokych Skol vykazuji nejvyssi snahu o skoncovéni s koufenim ze vSech trovni vzdélani,

mira usili se snizovala s klesajicim stupném vzd¢lani.

Studie zahrnovala 1784 Wgastnikdi k vytvofeni reprezentativni analyzy ob¢anti Ceské
republiky starSich 15 let s ohledem na jejich v€k, pohlavi a region (Statni zdravotni Ustav,

2023a).

Pocatecni vyzkum je doprovazen udaji GYTS zaméfenymi na lidi ve véku mezi 13 a 15 lety.
Z celkového poctu 3190 studentt bylo zjisténo, ze priblizné 28,1 % chce zcela ptestat koufit
a dalSich 54,2 % se o to neuspésné pokusilo v poslednim roce. Nicméné 16,2 % pouzilo
néjakou formu pomoci pfi odvykani koufeni. Tyto studie dochdzeji k zavéru, Ze existuje

zajem o omezeni kouteni v Ceské republice (Statni zdravotni Gistav, 2023b).

2.5 Enviromentalni dopady vapingu

E-cigarety produkuji nekontrolovatelné mnozstvi odpadu, ktery pifedstavuje novou
ekologickou hrozbu. Jednorazové cigarety jsou nedbale vyhazovany, prizkum spolecnosti
Ecobat zjistil, ze vice nez 90 % uzivateli elektronickych cigaret si neuvédomuje, Ze mohou
pouzité cigarety vratit do trafiky nebo jinych prodejnich mist. Pouze osm procent

respondentl jednordzova zatizeni likviduje spravné (Vrankova, 2023).

Elektronické cigarety jsou tvofeny plastovou kazetou, télem cigarety, které 1ze ptirovnat ke
kavovym kapslim, které byly povazovany za ekologicky problém vzhledem. Pti porovnani
kavovych kapsli na jedno pouziti a e-cigaret je patrné, Zze oba produkty jsou urceny ke
kratkodobému pouziti z divodu pohodli a komfortu, oba produkty se skladaji prevazné
z nerozlozitelnych materidlti a ani jeden neni snadno recyklovatelny (Pourchez, Mercier

a Forest, s. 1, 2022).
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Dochazi k produkci chemického odpadu z divodu obsahu nikotinu a dalSich substanci v e-

cigaretach obsazenych (Pourchez, Mercier a Forest, s. 1, 2022).
Doposud nebyly veiejnosti vyrobci elektronickych cigaret predany fadné pokyny ke spravné

likvidaci jejich vyrobk. Je ziejmé, Ze za vysokym procentem Spatné likvidovanych e-cigaret

stoji nevédomost jejich uzivatelli o spravné likvidaci.
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3 ANALYZA MOTIVACI A DUVODU UZIVANI
ELEKTRONICKYCH CIGARET

Kapitola tfeti shrnuje podrobnou analyzu motivaci a diivodi ke koufeni elektronickych
cigaret, coz poskytuje klicovy vhled do chovani spotiebitelll a jejich vnimani vapes v SirSim

kontextu.

3.1 Elektronické cigarety jako nastroj k odvykani koureni

Vysledkem studie Ettera (2024): ,,An 8-year longitudinal study of long-term, continuous
users of electronic cigarettes “ bylo zjisténi, Ze vaping mize pomdahat uzivatelim vyrovnat

se s touhou po koufeni a abstinen¢nimi ptiznaky.

3.1.1 Vyzkumny vzorek

Osmiletd studie Ettera (2024) pracovala se vzorkem 375 aktivnich uZivatelii e-cigaret, ktefi
byli sledovani po dobu pfiblizn€ 7 let a 10 mésict. Median véku respondentli na zacatku

studie byl 45 let, pricemz vékové rozpéti se pohybovalo od 36 do 52 let.

V pocatku studie byl analyzovan zdravotni stav respondentli, bylo zjiSténo, Ze 52 %
respondentli se potykalo s konzumaci alkoholu, 38 % respondentti trpélo v poslednim mésici

depresi a 20 % uzivalo konopi v poslednim roce (Etter, s. 3, 2024).

Z hlediska geografického bylo nejvétsi zastoupeni respondentli ve Francii s 38 %, v USA
s 18 % a ve Svycarsku s 11 %. Dal§i zemé zahrnovaly Spojené kralovstvi, Belgii, Kanadu

a dalsi.

3.1.2 Diivody k uzivani elektronickych cigaret

Na stupnici 0-10 hodnotici spokojenost s e-cigaretami bylo primérné skore 9,4 v roce 2021
(znaci vysokou miru spokojenosti). Zaroven az 97 % uzivatell v letech 2015-2016 a 85 %

v roce 2021 uvedlo, Ze jim e-cigarety pomohly pfestat koufit klasické cigarety.

Diivody k uzivani elektronickych cigaret 2015-2016 2021
Protoze je to bezpecnéjsi nez cigarety 97 % 97 %

Protoze si to uzivam 85 % 89 %

Prestat koutit (cigarety) nebo se vyhnout navratu ke koufeni 95 % 85 %
Poméaha mi to se vyrovnat s chuti na cigarety 86 % 72 %
Pomaha mi to se vyrovnat s odvykanim od kouteni 87 % 63 %
Protoze jsem na tom zavisly/a 49 % 62 %
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Momentaln¢ skladuji e-cigarety v ptipadé, Ze budou zakazany 43 % 44 %
Nepodafilo se mi s e-cigaretami prestat 36 % 43 %

K redukci uzivani tabaku, se zamerem zcela prestat koufit 40 % 28 %
K redukci uzivani tabaku, bez zaméru prestat koutit 28 % 21 %

Tabulka 1 Davody k uzivani elektronickych cigaret, Zdroj: vlastni zpracovani dle (Etter, s.
4,2024)

3.1.3 Zavéry studie

Uzivatelé¢ e-cigaret vnimali svou zavislost na nikotinu jako slabs§i nez v porovnéni
s koufenim tradi¢nich cigaret a nabyli pfesvédceni, Ze jsou schopni zanechat koufeni e-
cigaret Uplné. Pouze malé procento se vSak pokusilo o uplné zanechani kouteni, nebot
panuje presvédCeni o mensi Skodlivosti vapingu atak se lze domnivat, Ze i1 motivace

k uplnému zanechani koufeni je mensi.

Studie ukazala, ze nikotinova zavislost méla v prub&hu Casu klesajici tendenci. Za negativni
faktor 1ze povazovat udrZzovani stale urc¢it¢ho stupné zavislosti a je nezbytné dale zvazovat
bezpecnost a existujici rizika spojenych s vapingem. Zjisténi je tieba dale vyhodnotit, aby
mohla byt brana v $ir§im vyzkumu vetejného zdravi a regulace tabakovych vyrobki (Etter,

s. 3,2024).
Realizovany vyzkum neni zcela reprezentativniho charakteru, ale poskytuje dostatek
informaci pro zpracovani projektové Casti prace, nebot’ zasadni je porozumét potfebam

a motivacim cilové skupiny.
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4 STUDIE ZABYVAJICIi SE VNIMANIM VAPINGU NA
SOCIALNICH SITIiCH

4.1 Vliv oznacovani vapingovych produktii na socialnich sitich na

vnimani influenceru

Vliv oznacovani tabdkovych vyrobkl na socidlnich sitich na vnimani téchto vyrobkl
uzivateli zkoumala americka studie ,,Effects of a nicotine warning label and vaping

cessation resources on young adults’ perceptions of pro-vaping instagram influencer posts*.

Ucastnikiim studie byly predlozeny tfi simulované ptispévky o koufeni influencerii na

Instagramu.
Funkce ptispévki se lisily podle podminky:

- ,Pouze stitek”, ktery charakterizoval varovny Stitek o obsahu nikotinu v e-

cigaretach.

-, Pouze odkaz“, ptispévek byl doplnén o odkaz smeétujici na webovou stranku

s nabidkou odvykéni koufeni.
- ,,L&L", signalizuje znaceni pfispévku kombinaci Stitku a odkazu.
-, Kontrolni®, signalizuje znaceni bez dal§iho oznacovani.

Studie odhalila, ze Gi€astnici skupiny ,,L&L", ktefi byli vystaveni piispévkim influencert na
Instagramu, hodnotili tyto influencery jako upfimnéjsi, divéryhodnéjsi a Iépe informované
ve srovnani s ucastniky se znacenim ,,Kontrolni* a ,,Pouze odkaz“. Skupina s oznacenim
,»L&L“ také projevovala mensi pravdépodobnost zdjmu o vapingové vyrobky, méla také
vice negativni o¢ekavani viici nim.

Oblibenosti influencerit by tak mohlo byt vyuZito v socidlnich kampanich informujicich
o rizicich vapingu, aby se zabranilo Sifeni popularity koufeni jednorazovych e-cigaret mezi

mladezi (Vogel et al., s. 2-6, 2021).

Domnivam se, Ze zastavit trend vapingu je velmi naro¢né a stanovovat si takovy cil by mohlo
byt nerealné. Avsak, pokud by byly nalezeny metody, které¢ by lidem poskytly vice informaci
o rizicich spojenych s témito produkty, lze pfedpokladat, ze by dochézelo k postupnému

snizovani jejich uzivani.
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lucastravelstory was thebluesincolor
New York, New York B San Francisco, California

WARNING:

THIS PRODUCT CONTAINS NICOTINE.
NICOTINE IS AN ADDICTIVE CHEMICAL

A

: 204 likes
@ Q ? m thebluesincolor Sunday scaries sigh £ G2 4
& #ZEONvape #paidad #vapelife #vapestagram
128 likes
lucastravelstory Wake and vape « 4 For help quitting vaping, call 1-800-QUIT-NOW,
#ZEONvape #paidad #vapestagram #guyswhovape or click here for more information.

Obrazek 4 Ukazka vybranych experimentalnich postii, Zdroj: (Vogel et. al, s. 2-6., 2021)
4.2 Vliv pro vapingovych prispévkii na socialnich sitich na zajem
o jednorazove elektronické cigarety

Dalsi studie Erika Vogela (2020) a jeho kolegl s nazvem: ,,Effects of Social Media on
Adolescents’  Willingness and Intention to Use E-Cigarettes: An Experimental
Investigation®, zkoumala vzorek 135 mladych dospivajicich uZivateld socialnich siti ve v€ku

13-18 let.

Zkoumany vzorek byl rozdé€len do ¢ty skupin, z nichZ kazdé skupiné bylo pfedloZeno Sest
Instagramovych ptispévkid ve formé fotografie atextu. Rozdil mezi skupinami tvoftila

frekvence zobrazovani piispévku a zda ptispévek publikovala spolecnost ¢i bézny uzivatel.

Po zhlédnuti pfispévki byli uZivatelé dotazani vyzkumniky ohledné jejich nazori na vaping
a dale byli pozadani, aby na Ciselné Skale zaznamenali, jaké je pravdépodobnost, ze brzy

ey

pouziji jednordzovou e-cigaretu. Uzivatelé, ktefi vidéli vice ptispévkil o vapingu, uvedli, ze

wvewr

byl pozorovan u uzivateli, na které byla zacilena reklama.

Autofi ve své studii uvadi, ze doslo k zjiSténi, Ze vystaveni uzivatelli socidlnich sitich

ptispévkliim o vapingu pozitivné ovliviluje zajem o vaping.
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Byla identifikovana zéavislost mezi mirou pouzivani socidlnich médii a zdmérem uzivat
vaping. Vyssi frekvence uzivani socidlnich siti miize mit za nasledek postupnou vétsi
socialni akceptaci vapingu. Studie uznava, ze je tfeba brat v potaz také psychicky stav
uzivatele socidlni sité, nebot’ se domniva, Ze Spatny psychicky stav miize mit za nasledek

naduzivani socialnich siti a vys$si ochotu uzivat nikotin (Digitale, 2020).

Ze zéaveéru studie plyne, Ze mezi cilovou skupinu planované kampané by méli byt zarazeni

uzivatelé, ktefi uzivaji socialni sit€ ve vysoké mifte.
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5 SOCIALNI MARKETING A JEHO ETICKE ASPEKTY

Hlavnim zaméfenim socidlniho marketingu je ovliviiovani chovani lidi ke zdravéjSim
aktivitdm, aby chranili Zivotni prostfedi, piizpisobovali se zméndm ve spolecnosti
a zvySovali svlij finan¢ni blahobyt (Lee a Kotler, s. 9, 2020).

Socialni marketing je jako proces vyuzivani marketingovych principt a technik k vytvareni,
sdileni a doru¢ovani hodnot, které maji za cil pozitivné ovlivnit chovani cilové skupiny tak,
aby byl dosazen prospéch jak pro spoleCnost (napt. vetejné zdravi a bezpecnost, ochrana

zivotniho prostiedi), tak pro samotné cilové publikum (Dann, s. 2-3, 2010).

Dle Bacuvcika a Harantové (s. 14, 2016) lze termin socidlniho marketingu chépat ve tfech

vyznamech:
- Realizace nekomer¢nich kampani zamétenych na socialni témata.
- Komunikace komerc¢nich firem, kterd zahrnuje spole¢enska a socidlni témata.
- Marketing na socialnich sitich.

Posledni interpretaci socidlniho marketingu jako marketingu na socidlnich sitich Bacuvcik
a Harantova povazuji za zavadéjici v ptipad¢, Ze se nejednd o pifimou realizaci kampani na

socialnich sitich.

5.1 Etika socialniho marketingu

Smith v roce 2001 prezentoval sedm zasadnich principti pro marketing, které jsou pouZitelné

pro socialni 1 komeréni marketing:

- Dodrzujte pravdivost — Jsou naSe prohlaseni pravdiva, pfesnd, kompletni? Nejsou

zveli¢end ¢1 nadsazena?

- Ochranujte soukromi — Porusujeme soukromi jedincli nebo skupin, nebo

zvetejiiujeme informace o osobach, které by mély zlistat anonymni?

- Nezplsobujte nevhodné chovani — Uc¢ime nebo nelimyslné podnécujeme
k nevhodnému nebo dokonce Skodlivému chovani?

- Vyvarujte se urdzek — Propagujeme nebo podporujeme aktivity, které mohou byt
spolecnosti povazovany za urazlivé?

- Jednejte spravedlivé a objektivné — Jedname ve svych iniciativach spravedlivé viici

zainteresovanym stranam?
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- Zbavte se stereotypil — Propagujeme nepiesné nebo negativni obrazy o skupinach na

zaklad¢ zastaralych stereotypti?

- Ochranujte déti — Nevystavujeme déti obsahu, ktery neni vhodny pro jejich vékovou

kategorii?

Z téchto sedmi zasad transparentnosti v souvislosti se zaméfenim prace tedy vyplyva, ze
marketing by nemél zamlCovat potencidlni zdravotni rizika spojend s pouzivanim e-cigaret.
Pti respektovani zasad etického marketingu je cilem poskytovat pravdivé a tipIné informace

(Jones a Hall, s. 4, 2006).

5.1.1 Etické dilema socialniho marketéra

vvvvvv

a nejzajimavéjsim otdazkam v marketingu. Neni tedy prekvapivé, zZe socidlni marketing je

stdle vice uznavan jako diilezity obor. “¢

Marketéii pisobici v oblasti socialniho marketingu mohou celit fadé rozhodnuti, které jsou
na hranici etiky, ¢asto souvisejicich srozhodnutimi o vhodnosti propagace urcitych
produktt ¢i sluzeb. Piikladem je napiiklad spuSténi kampané na podporu ockovani navzdory

tomu, Ze existuje riziko vzniku nezadoucich tc€ink.

Nabizi se proto zvazovani dopadii marketingu na ostatni zucastnéné strany a nezamyslené

dasledky marketingovych aktivit (Andreasen, s. 297, 2005).

5.2 Rozdily mezi socidlnim a komerénim marketingem

Hlavnim zaméfenim socidlniho marketéra je zména chovani cilové skupiny ve prospéch
vefejného dobra, v porovnani s komerénim marketérem a jeho zaméfenim na generovani
zisku. Ulohou komer¢niho marketéra je predcit konkurenci, zatimco socidlni marketér

usiluje o zménu stavajicich navyku cilové skupiny (Lee a Kotler, s. 25, 2020).

4 Problems faced by marketers in non-profit organisations are among the most important and interesting issues
in marketing. Thus, it is not surprising that social marketing is increasingly recognised as an important field.
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6 SOCIALNE MARKETINGOVA KAMPAN

Kapitola shrnuje zakladni specifika socidlné¢ marketingové kampang.

6.1 Zadavatelé socialnich marketingovych kampani

Bacuvcik a Harantova (s. 31, 2016) ve své knize Socidlni marketing pojednava;ji
o iniciatorech, zadavatelich, tvircich a realizatorech socidlnich marketingovych kampani.
Deklaruji, ze iniciator je tviircem myslenky, zadavatel definuje zékladni koncept, tvlirce

ptipravuje konkrétni propagacni prostfedky a realizator kampan provadi.

Zadavateli a iniciatory socidln¢ marketingové kampané piedstavuji instituce vefejné spravy,
neziskové organizace, komerc¢ni firmy, reklamni agentury, jednotlivci a komunity (Bacuvcik

a Harantova, s. 32, 2016).

6.2 Financovani socialnich marketingovych kampani

V Ceské republice je béZnou praxi, ze socidlni kampané jsou financovany z vetejnych
rozpoc¢tl. V pfipad¢ financovani kampani nestatnich neziskovych organizaci je bézné, ze

finan¢ni prostredky ziskavaji z vefejnych zdrojl, napf. z dotaci organti Evropskeé unie.

Vicezdrojové financovani pak ziskava prostfedky ze soukromych zdrojii zadavatele a ¢ast

prostiedkil ziskava z vefejnych rozpoctu.

6.3 Strategie a planovani socialné marketingovych kampani

V deseti krocich je pfedstaven strategicky plan socidlné marketingové kampané podle Lee

a Kotlera (2020), doplnén o ndzory Bacuvcika a Harantové (2016).

6.3.1 Definice socialniho problému

V prvni fazi je definovan a podrobné popsan socialni problém. Pomoci ptesné definice
a vymezeni problému je stanoven Uc¢el kampan (napiiklad zlepSeni kvality vody), ktery
objasiiuje ptinosy Uspésné socialni marketingové kampané. V zavéreéné fazi je vybrano
jedno konkrétni zaméteni kampané, naptiklad redukce uzivani pesticida (Lee a Kotler, s. 53,

2020).
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6.3.2 Vedeni socialné marketingové kampané a situacni analyza

., V souvislosti s ucelem a zamérenim planu je proveden rychly audit faktori a sil ve vnitinim
a vnéjsim prostredi, u nichz se predpoklada, ze budou mit urcity dopad nebo vyznam pro

nasledna planovaci rozhodnuti* > (Lee a Kotler, s. 53-54, 2020).

6.3.3 Cilové skupiny

Defini¢ni ramec cilové skupiny je utvaien vymezenim demografickych, geografickych
a psychografickych charakteristik, socidlniho kontextu a staddia zmény, ve kterém se cilova

skupina momentalné€ pohybuje (Lee a Kotler, s. 54, 2020).

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 37) tvrdi, ze: ,, Pri planovani socidalnich marketingovych
kampani je vhodné uvazovat o tom, ktera cilova skupina mize byt nejpristupnéjsi zmene. To
je dulezité zejména u viceletych kampani. Miize byt vyhodné se v prvni fdzi zamérit na
skupiny, které jsou nejvice pristupné zmené, jejich priklad se pak da vyuzit v dalsich fazich

kampani ““.

6.3.4 Cil kampané

Cil socialn¢ marketingové kampané je dosaZeni vniméni (pfesv&dCit spotiebitele, aby
sledovali energetické hodnoty jidel), zorganizovani jednorazové akce (ockovani proti
chiipce) zména chovani (pouzivani bezpecnostnich pasti), hodnot a postoji (presvédcit

podnikatele, aby zaméstnéavali zdravotné postizené) (Kotler a Armstrong, s. 365, 1992).

Cilem socialni marketingové kampané je indukce zmény v chovani u definované cilové

skupiny (Lee a Kotler, s. 55, 2020).

6.3.5 Bariéry, prinosy a motivace

V patém kroku planovani jsou definovany skute¢né nebo vnimané prekdzky, které cilové
skupingé brani ve zméné¢ chovani. Jsou analyzovany soucasné benefity a motivace, které
cilové skupin€ soucasné chovani pfinasi, jsou analyzovany postoje a nazory k navrhované

zméne chovani (Lee a Kotler, s. 54, 2020).

5 Relative to the purpose and focus of the plan, conduct a quick audit of factors and forces in internal and
external enviroments that are anticipated to have some impact on or relevance in subsequent planning
decisions.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6.3.6 Pozicovani

V piipad¢ socialn¢ marketingové kampané pozicovani popisuje, jak ma byt vnimana zména
chovani u cilové skupiny v porovnani s alternativnim chovanim. ,, Budovani znacky je

Jjednou ze strategii, kterd pomiize zajistit pozadovanou pozici“® (Lee a Kotler, s. 56, 2020).

6.3.7 Marketingovy mix z pohledu 4P

Marketingovy mix je definovan jako soubor 4P (produkt, cena, misto a propagace). Ve
vztahu k socidlnim marketingovych kampanim, které se zamétuji na zménu chovani, je

marketingovy mix ptedstavovan néasledovné (Bacuv¢ik, s. 26, 2016):

- Produkt ptedstavuje mysSlenku, ideu, kterou chceme cilové skupiné predstavit,

a kterou chceme, aby cilova skupina akceptovala.

- Cenou v piipad¢ kampani, které podnécuji ke zméné chovanti, je obét, kterou ¢lovek
podstupuje tim, ze se chova jinak, nez by chtél.

- Koncepce tietiho ,,P* predstavuje zptisob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi

(cilové skupin€). V ramci socidlniho marketingu pojedndvame o lokalizaci kampang,

napf. globalniho, mezinarodniho, celostatniho ¢i lokalniho charakteru.

- Propagace je v konceptu socidlni marketingové kampané nejcastéji predstavovana
formou medialni kampané (reklama, PR, nejCastéji v prostfedi internetu), eventu

(vefejna nebo mediadlni udalost) a osobniho prodeje.

6.3.8 Vyhodnocovani kampané a monitoring efektivity

Dle stanoveného cile kampané jsou stanoveny klicové metriky vykonnosti kampané (také

,.KPIs®) (Lee a Kotler, s. 59, 2020).

Tato faze zahrnuje taktéz zhodnoceni vztahu planovanych cilti a dosazenych vysledkl
(Bacuvcik a Harantova, s. 218, 2016).

6.3.9 Rozpocet a financovani

Na zaklad¢ souhrnu vSech piedchozich krokt jsou definovany pozadavky na financovéni, je
prezentovan konecny rozpocet, ktery vymezuje zdroje financovani vcetné ptispévka od

partnerti (Lee a Kotler, s. 60, 2020).

¢ Branding is one of the strategy to help secure this desired position.
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6.3.10 Implementace kampané

V poslednim kroku dochazi k transferu marketingové strategie do konkrétnich aktivit. Jsou
vymezeny konkrétni marketingové aktivity, vymezeny kompetence spolupracujicich stran

a Casovy plan (Lee a Kotler, s. 60, 2020).

6.4 Typy kampani socialniho marketingu

Podle Philipa Kotlera a Kevina Kellera Lane (s. 687, 2013), miZzeme kampané socialniho

marketingu rozdélit do Ctyft typi:
- Kampan¢ ovliviiyjici povédomi, napt. apel na ochranu zivotniho prostiedi.
- Kampang¢ usilujici o vyvolani akce, napt. motivace obcanii k o¢kovani.
- Kampang usilujici o0 zménu chovani, napt. omezeni kouteni.

- Kampané tykajici se hodnot, napt. zména nazorl na potrat.

6.5 Priklady kampani socialniho marketingu

V nésledujici kapitole jsou predstaveny ukazky dvou kampani socidlniho marketingu

v komer¢énim a neziskovém sektoru.

6.5.1 Say No to Drugs, Stop smoking and Exercise for Health

Zajimavou socialni kampat lze pozorovat jiz v 70. letech minulého stoleti ve Svédsku, kdy
se Svédi pokusili ze svych obyvatel udinit nekufédky a abstinenty. Podobné se na boj
s drogovou zavislosti a propagaci zdravého Zivotniho stylu zamétila 1 kanadskd vlada, ktera
ve stejném obdobi realizovala kampan "Say No to Drugs, Stop smoking and Exercise for

Health".

V dalsich letech se do socidlnich kampani zapojily také Svétovd banka, Svétova

zdravotnické organizace a Centrum pro kontrolu a prevenci chorob.

Piikladem je kampan znamé znacky Absolut Vodka, ktera v roce 2020 v USA zahjjila
osvetovou kampan zaméfenou na sexualni odpovédnost. Kampaii byla strategicky spusténa
na Den svatého Valentyna, aby ziskala vétsi pozornost a zvysila sviij dopad (Kotler a Keller,

s. 677-687, 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Obrézek 5 Socidlni kampai pro posileni sexualni odpovédnosti, Zdroj: (Bevnet, 2020)

6.5.2 ,,Udélejme tecku“ na podporu ockovani v dobé Covid-19

V dobé pandemie Covid-19 se vldda Ceské republiky rozhodla zahajit kampati na podporu
ockovani proti Covid. Jejim hlavnim zamétenim bylo informovat lidi o dostupnosti novych

vakcin proti koronavirm.

Na piipravé a pribéhu kampané¢ pracovala dobrovolnicka iniciativa Cesta ven, kterd je
tvofena komunikacni agenturami a odborniky. V poloviné tnora 2021 vyhrala Cesta ven
vefejnou zakazku Ufadu vlady na kreativni navrh a produkci s rozpoétem 4,2 milionu K¢&
vcetné DPH. Pro Ministerstvo zdravotnictvi pfipravili design, logo a strategii kampané za

symbolickou jednu korunu.

Tato kampai v celé své zdkladni komunikacni vrstvé poskytovala odpoveédi na nejcastejsi
otazky tykajici se o¢kovani. Komunikace byla zaméfena piedevs§im na ty, ktefi stale vahaji
nebo jim chybi informace o o¢kovani. Komunikace se v prvni fazi zaméfila predevS§im na

starsi lidi a postupné pak na osloveni mladsi cilové skupiny (Mudrochovd, s. 1, 2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

téte vice na ceskoockuje.cz

nsbona ince 1221, [m] JigE

In UDELEJME
ODLOUCENIM ZA TEPLAK
0D BLIZKYCH
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Obrazek 7 Kreativy s racionalnim apelem kampan¢ "Ud¢€lejme teCku", Zdroj: (Novak,
2021).
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7 METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola predstavuje metodiku prace, seznamuje s cilem prace, dil¢imi cili

a vyzkumnymi metodami. Soucasti kapitoly je také navrh vyzkumnych otazek.

Teoretickou Cast prace sestdva z odborné reserse teoretickych a statistickych podkladi, které
pomohou objasnit danou problematiku a poskytuji teoreticky rdmec pro praktickou
a projektovou Cast. Prakticka ¢ast zahrnuje primarni kvantitativni a kvalitativni vyzkum,
vcetné obsahové analyzy vybranych kampani a analyzy komunikace na socialnich sitich.
Poznatky zteoretické a praktické casti poskytuji udaje pro vypracovani strategické,

obsahové a komunikacni koncepce kampang.

7.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni navrhu socidlni kampané informujici cilovou skupinu
o rizicich spojenych s uzivanim elektronickych cigaret. Hlavnim zamérem je nejen zvysSeni
povédomi o téchto rizicich, ale také motivace stavajicich uzivatelii k zanechani ¢innosti

uzivani e-cigaret a prevence vzniku novych uzivatela.

Jako prvni dil¢i cil byl stanoven sbér informaci o soucasnych postojich vefejnosti k vapingu
za pomoci dikladné analyzy jiz provedenych tuzemskych i zahrani¢nich studii, doplnénim
o vlastni primarni kvalitativni a kvantitativni vyzkum. DalSim dil¢im cilem je obsahova
analyza efektivnich preventivnich kampani a vyuziti téchto dat pro tvorbu efektivni socialni

kampané v projektové €asti, coz je poslednim stanovenym dil¢im cilem diplomové prace.

7.2 Metody vyzkumu

Primarni kvalitativni vyzkum je realizovan prostfednictvim hloubkového rozhovoru
s Iékatfem, z Casovych diivodu a vytiZzenosti 1€kare byly otazky zodpovézeny e-mailem. Pro
doplnéni informaci nezbytnych pro tvorbu uspésné obsahové strategie socialni kampané
v projektové ¢asti je vyzkum doplnén o obsahovou analyzu preventivnich kampani proti
vapingu, metodika vybéru a analyzy dat je déale specifikovana v ptisluSnych kapitolach. Na
zaveér je proveden primdrni kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setteni, ktery

navazuje na poznatky z teoretické ¢asti prace a kvalitativniho rozhovoru.

7.2.1 Vyzkumné otazky

V souvislosti s definovanym cilem prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
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VOI: Jaké jsou divody k uzivani e-cigaret?

VO2: Jaké jsou obecné postoje ohledné zdravotnich a enviromentalnich rizik spojenych

s uzivanim e-cigaret?
VO3: Jaké faktory by mohly vést uzivatele k ukonceni pouzivani elektronickych cigaret?

VO4: Které komunikaéni kanaly vyuziva cilova skupina?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 OBSAHOVA ANALYZA SOCIALNE MARKETINGOVYCH
KAMPANI ZAMERENYCH PROTI VAPINGU

Nasledujici kapitola obsahové analyzuje vybrané socialné marketingové kampané zaméiené

proti vapingu u dospivajicich a mladych dospélych.

8.1 Metodika vybéru dat

Kampaii je zvolena vybérem na zaklad¢ relevance, vzorek musi spliiovat predpoklady, ze se
kampan zabyva anti-vapingovou tématikou a zaroven prokdzala jasnou ucinnost ziskanim
mezinarodniho ocenéni Effie Awards nebo umisténim se na piednich pozicich v kategorii
,Osvéta a vzdélavani v oblasti nemoci: neziskové organizace / zdravotnické organizace* za

poslednich 5 let.

Byly vybrany kampané od spolec¢nosti Truth Initiative a The Real Cost, které jsou
povazovany za mezinarodn¢ Uspésné dlouhodobé preventivni kampané proti vapingu

s prokazatelnou ucinnosti (Effie, © 2024a), (Effie, © 2024b).

YouTube vybér konkrétnich videi byl proveden vybérem dle poc¢tu zhlédnuti, analyzovany
byly spoty z kazdé kampang s nejveétsim mnozstvim zhlédnuti. Vybér grafickych podklad

prob&hl ndhodnym vybérem.

8.2 Metody zpracovani

Ptiloha II. zobrazuje nazvy analyzovanych reklamnich materiald véetné zkratek.

Pro naslednou obsahovou analyzu byl vytvofen kodovaci manual, ktery byl rozdélen do

kategorii: Cilova skupina, Apely, Vizualni prvky, Distribucni kanal.
Apely nabyvaly nésledujiciho rozliSeni (Kasparkova, s. 3-5, 2011):
- Emocionalni apel (sdé€leni, kterd vyvolavaji vzbuzuji kladné nebo zaporné emoce).
- Raciondlni apel (apel na zdravi, zavislosti, penize).
- Socidlni apel (apel na vztahy, socialni roli).
- Moralni apely (apel na zivotni prostiedi, zisk tabakovych spolecnosti).

Dale byly analyzovany vizualni prvky v téchto kategoriich: Vyskyt postav, Animace, Barvy,
Pismo, Dalsi grafické prvky.
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V ptipad¢ obsahové analyzy videi se dale zaznamenavala délka videa a pocet zhlédnuti

k datumu analyzy.

8.3 Cil obsahové analyzy

Nalezeni spole¢nych prvki vizudlnich a komunikacnich strategii efektivnich preventivnich
kampani proti vapingu s ndslednou moznosti inspirace pro ptipravu kampan¢ v projektové

casti.
8.4 Preventivni socialni kampané od Truth Initiative

Iniciativa Truth, do roku 2015 znamé jako American Legacy Foundation, je neziskova
organizace, kterd vznikla v roce 1999 na zékladé rdmcové dohody o urovnani sporu mezi
velkymi tabakovymi spole¢nostmi a 46 staty a péti americkymi teritorii. V poslednich letech
presunula sviij daraz ztradicnich cigaret, které byly cilem dfivéjsi kampané Truth
zobrazujici pytle s mrtvolami na ulici, na elektronické cigarety. Jednd se o celosvétove
uznavanou a osvéd¢enou dlouhodobou kampan, ktera ma prokézanou ucinnost a ziskala

ocenéni Effie Awards.

V roce 2018 predstavila svou prvni preventivni kampan proti vapingu s nazvem ,,Safer #

Safe Campaign®, navazovala kampani ,,Vaping: Know the truth“ (Truth Initiative, © 2024).

Pro analyzu byly vybrany kampané Depression Stick a Breath Of Stress Air, které ziskaly
prvni misto v kategorii ,,Osvéta a vzdélavani v oblasti nemoci: neziskové organizace /

zdravotnické organizace* v roce 2023 (Effie, © 2024a)
Déle byla analyzovana posledni nejnovéjsi kampan "Toxic Therapy from Your Vape".

Truth Initiative se déle iniciuje v pomoci mladezi prestat s koufenim také pomoci
bezplatnych programi, nabidky dechovych cviceni ke snizeni stresu, krizovou textovou

linkou s nepftetrzitou podporou (Truth Initiative, 2023).

8.4.1 Cilové skupiny

Mo Said, zakladatel a kreativni feditel nezavislé agentury Mojo Supermarket, tvrdi, Ze:
"Vaping se v popkulture natolik normalizoval, Ze ho mnoho mladych lidi ani nevnima jako

problem."”

Mo Said dale tvrdi, ze: "Vzhledem ke vSemu, co se ve svété déje, je dusevni zdravi pro mladé

lidi starosti cCislo jedna. Veérime, ze kdybychom dokdzali ukdazat souvislost mezi nikotinem pri
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vapovani a izkostmi a depresemi, uz nikdy by se na vape nedivali stejné”” (Truth Initiative,

2021).

Cilovou skupinou kampané¢ jsou mladi lidé, ktefi jsou ovliviiovani trendem vapingu

a soucasne¢ se potykaji s otazkami duSevniho zdravi.

8.4.2 Popis kampani
Depression Stick

Roli nikotinu jako mozného disledku zhorsujiciho se mentalniho zdravi odhaluje osvétova
kampan z roku 2021. Nikotin miize zhorSovat pfiznaky tzkosti a deprese, kampan proto
upozorniuje na snahu tabakového primyslu zkreslit vnimani vefejnosti o ucincich
vapingovych produktti, nebot’ az 56 % mladych uzivatell e-cigaret se domniva, Ze ma tato

aktivita pozitivni u¢inky na miru stresu, tizkosti ¢i depresivni stavy.

Vytvofenim faleSné vape spolecnosti s ndzvem Depression Stick! se organizatofi kampané
snazili o zvySeni povédomi o dopadu nikotinu na mentalni zdravi. Kampan ma zaroven
zdiraznit dopad skute¢nych vyrobki e-cigaret, jakou jsou JUUL, Vuse, Blu Logic, NJOY,
a dal$i (Truth Initiative, 2021).

Breath Of Stress Air

v

V roce 2022 v rdmci nového preventivniho a vzdélavaci projektu rozsitila Truth Initiative
svou pivodni kampan a poukazuje na praktiky marketingu tabakovych spole¢nosti, které
avizuji, ze vaping mize pomoci se vyporadat se stresem v dobé pandemie Covid-19.
Prostfednictvim kampané bylo Sifeno povédomi o nikotinu jako pfiiny zhorSujicich se

ptiznakii Gzkosti a stresu (Truth Initiative, 2022).
The Toxic Therapy From Your Vape

Nejnoveéjsi kampan z roku 2023 poukazuje na alarmujici vliv nikotinu na duSevni zdravi. Ve
spolupraci s hercem a komediantem Chrisem Parnellem v animované roli vystupujici jako
mluvici elektronickd cigareta osvétluje mylnou ptedstavu, Ze vaping nikotinu poméha

zmirnit stres a tzkost (Truth Initiative, 2023).

7 Vaping has become so normalized in pop culture and many young people don't even see it as an issue,"
explained Mo Said, founder and Chief Creative Officer of Mojo Supermarket, the independent agency that
created the effort. "With everything happening in the world young people's number one concern is their mental
health. We believe that if we could show the connection between vaping nicotine and anxiety and depression,
they'd never look at a vape the same way again."
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8.4.3 Obsahova analyza kampané Depression Stick

Fiktivni spole¢nost ,,.Depression Stick®, prodavajici falesné elektronické cigarety, nabizi
fadu pfichuti: ,,Citrus Sadness®, ,,Melancholy Menthol*, ,,BubbleGlum*, Disappoint-Mix*
(The Truth, © 2024).

Vybér prichuti se zda byt atraktivni a poukazuje na skutecnost, ze vyrobci elektronickych
cigaret nabizi Siroké spektrum atraktivnich pfichuti jako marketingovou praktiku, kterd

oslovuje mladé publikum.

Samotné pfichuté faleSného vapes odkryvaji sdéleni piijemci ve svém sekundarnim
vyznamu. Naptiklad pfichut ,,Citrus Sadness” ve svém primarnim vyznamu znaci
citrobnovou prichut’, v nazvu miizeme sekundarné najit negativni emoci, konkrétn¢ smutek.

Prichut’ Zvykacky s ndzvem ,,BubbleGum* mizeme satiricky chéapat jako zveliCovani rizik

vapingu.
Prichut’ Primarni vyznam Sekundarni vyznam
Citrus Sadness Citrénova piichut Smutek, negativni emoce
Melancholy Menthol Mentolova ptichut Melancholitz,vneiédouci
BubbleGum Ptichut’ Zvykacky Lehkost, zveliCovani rizik
Disappoint-Mix Mix ovoce Zklaméani

Tabulka 2 Depression Stick, primarni a sekundarni vyznamy pfichut, Zdroj: vlastni
zpracovani dle (The Truth, © 2024)

Komunikace je razna, srozumitelna, bez zbyte¢nych informaci. Agentura vhodné kombinuje
vyuziti satiry, kterd v kombinaci s veselymi barvami aanimacnimi prvky pfitahuje
pozornost, ironické prvky zdiraziiuji vaznost situace aje velkd pravdépodobnost, ze se

konzument obsahu zamysli nad celym sdélenim.

Pti analyze prvni sady vidi ,,Love Depression®, ,,Sad Cookies®, ,,Be Happy x Smooth*, (dale
jen DSV1, DSV2, DSV3) se objevuje se psané i mluvené slovo. Videa jsou zpracovana
formou kratkych ilustraci bez vyskytu osob. Dle poctu zhlédnuti je na prvnim misté video

DSV1 s 7306 004 zhlédnutimi.

PodrobnéjSim prozkoumanim prvniho videa (DSV1) je ziejmé, Ze obsahove se zamétuje na
vliv nikotinu na depresi a tizkost, mluvené slovo pracuje s emotivnim vyuzitim satiry,
ironicky piijemce pobizi k navstévé webovych stranek pro vice informaci o moznosti
zakoupeni e-cigarety zpusobujici depresi a tizkost. Hudba neni pouzita a video trva 15

sekund.
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Ve druhém videu (DSV2) je koncept "smutnych susenek" prezentovan jako varovani pred
negativnimi dopady vapingu na dusSevni zdravi. Emociondlni apely zdiraziuji pocity
deprese a uzkosti. Spot vyuziva neonové modré pozadi, smutné emotikony a graficky text
s hudbou, coz vytvari poutavou atmosféru. Video trva 15 sekund a neobsahuje zobrazeni
lidi. Mluvené slovo spojuje smutek a "suSenky se smetanou" s riziky vapingu, ¢imz u¢inné

podporuje hlavni sdéleni.

Tieti video (DSV3) je nejdelsi apouziva ironické prvky ("smooth", "satisfying",
"depressing") k vyjadieni rizik vapingu. V poptedi jsou opét emociondlni apely s neonové
oranzovym pozadim, smutnymi emoji a grafickym textem. Délka je 30 vtefin a neni zde
zadné osobni zobrazeni. Mluvené slovo zduraziuje, jak muze nikotin pii vapovani zesilit
pocity deprese a uzkosti, apouziva reklamni jazyk k parodovani vyrobkii spojenych

s vapovanim.

Analyzou grafickych formati DS1, DS2, DS3 bylo identifikovano pouziti velkého a tuéného
pisma bilé a zluté barvy, typického pro pouziti ve varovnych sdélenich napt. varovné stitky
na krabickdch od cigaret. Volba typu a barvy pisma tohoto typu motivuje spotiebitele

pfemyslet o skute¢nych nésledcich uzivani produktii s nikotinem.

Z hlediska barevné typologie pievazuje pouziti neonovych barev, konkrétné zelené, modre,
oranzove, ruzové afialové, které svym charakterem symbolizuji  radost.
V celkovém konceptu danych kreativ veselé¢ barvy simuluji smutek a depresi. Hlavni
sdéleni vSech analyzovanych podkladi je: ,, Zavislost na vapingu a nikotinu zhorsuje depresi

a uzkostné stavy .

Kampan byla distribuovdna v celostatnich médiich v USA, dale billboardovou reklamou

(napf. na Time Square), v on-line prostiedi pak pomoci platformy TikTok.

Vefejnost se o kampani dozvédéla také béhem vysilani Sunday Night Fotball, kde byly
odhaleny zabéry ze skryté kamery a pokus marketingového feditele "prodat depresi" na
cerpacich stanicich a nic netuSicim influencerim, lobbistim a reklamnim feditelim (Truth

Initiative, 2021).

., Chovali jsme se jako kazda jina znacka vape: oslovili jsme obchody, influencery a lobbisty,
abychom mladym lidem ukazali, jak znacky vape prodavaji deprese a uzkosti. Nasledovala

reklama "Breath of Stress Air", abychom mladym lidem ukazali, Ze vapovani ve skute¢nosti
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nezbavuje stresu.“ popisuji vybér distribunich kanalii organizitofi kampané (Effie,

©2024c).8

8.4.4 Obsahova analyza Breath Of Stress Air

Analyzované podklady navazuji na kampan ,,Depression Stick* se satirickymi vizualnimi
prvky, hudbou a hlasem, s vétSim dlrazem na raciondlni apel a poftem argumentl proti

vapingu nez v ptedchozi kampani. VSechna analyzované videa pracuji s apelem na strach.

Nejveétsi Cetnost racionalnich apelll zaznamenavame ve videu BSA1 s délkou 16 sekund. Ve
videu byly nalezeny emociondlni, raciondlni, socidlni i moralni apely. S emocionalnim
apelem se opét pracuje v kontextu celého videa, jehoz prvky vzajemné plsobi ironicky
a zdlraznuji zavaznost problematiky, video je doplnéno o mluvené slovo, napt. ,, Nadechni

se, vydechni, ted’ by ses mél citit mnohem hiir*.

Video BSA2 s délkou 15 sekund pracuje s kombinaci zenského a ,,mutovaného* muzského
hlasu, dale operuje s racionalnim apelem na stres a zisky tabakovych spole¢nosti, které se

snazi spottebitele presvédcit o tom, Ze vaping ve skutecnosti stresu ulevuje. S celkovym

vvvvvv

Prace s apelem na strach byla pozorovana ve vSech analyzovanych videich, nicméné
v ptipadé BSA3 s délkou 30 sekund lze pozorovat nejvétsi snahu o vyvolani negativnich
emoci za pomoci vyuziti robotického hlasu, repetitivnich slov a vizualnich efekta, které
piipominaji efekty pouZivanych v hororovych scénach. I ptes velkou snahu o praci s apelem

video zaznamenalo nejmensi pocet zhlédnuti.

Hlavnim sdélenim vSech analyzovanych videi je upozornit uzivatele na riziko jednorazovych
elektronickych cigaret v souvislosti se zhorSujicimi se pocity stresu a uzkosti. Vedlejsim
sd€lenim je upozornit piijemce na negativni dopad vapingu na socialni vztahy, zneciStovani

planety a rostouci zisky tabdkovych spolecnosti.

Distribuce probihala prostiednictvim YouTube a TikTok, navdzany byly také spoluprace

s influencery.

8 We acted like every vape brand: we pitched convenience stores, influencers, and lobbyists to show young
people how vape brands sell depression and anxiety. We followed with a wellness ad, “Breath of Stress Air,”
to show young people vaping doesn’t actually relieve stress.
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8.4.5 Obsahova analyza The Toxic Therapy From Your Vape

Nejnovéjsi kampan, kterd byla spusténa na konci roku 2023, byla vytvofena ve spolupraci
s Chrisem Parnellem, ktery v kontextu video spotl vystupuje jako animovany mluvici vape,
hlas herce ztstal zachovan. Kampan uzce navazuje program na ,, This is Quitting “, ktery
pomaha mladym lidem pfestat s vapingem. Do programu je mozné se zapojit zaslanim

textové zpravy ,, DITCHVAPE* na ¢islo 88709 (Truth Initiative, 2023).

Spot TX1 trva 16 sekund a zaznamenal vice nez 14 miliont zhlédnuti. Role mluveného slova
v kontextu s celym videem vyvolava obraz paranoie a negativnich mySlenek. V ptipadé
spotu TX1 lze identifikovat vyznamnou praci s manipulaci a strachem, coz v kontextu
celého videa miize na pfijemce pusobit motivacné k zamysleni se nad uzivanim e-cigaret.
Ke konci videa lze pozorovat vyzvu k akei k ukonceni uzivani e-cigaret zaslanim textové

zpravy, coz je prvnim krokem k zapojeni se do odvykaciho programu ,, This is Quitting .

Nasleduje spot TX2, ktery ma stejny zacatek a délku jako TX1, a opét se zabyva tématem
paranoie a uzkosti vyvolanych vapingem. Spot TX1 drzi podobnou strukturu, tématiku
a linii mluveného slova jako TX2 a roz§ifuje dale myslenku negativniho vlivu vapingu na

duSevni zdravi.

Ob¢ videa vyuzivaji emotivni apely k vyvolani pocitl nejistoty a strachu, coz ma posilit
védomi o negativnich dopadech vapingu na dusevni zdravi a podpoftit hlavni mySlenku, ze

vaping neni terapii pro dusevni zdravi, nybrz zdrojem dalSich problém1.

8.4.6 Efektivita

Vysledky poukazuji na zjisténi, ze lidé, kteti vidéli kampané od Truth Initiative se shodli na

tom, ze kupovat vapes je jako kupovat si depresi a uzkost (Effie, © 2024b).

Protiargumentem kampané by mohly vysledky studie na 1501 dospivajicich, ktefi v online
studii byli pozadani, aby ohodnotili sedm nahodné vybranych reklam na prevenci vapingu
z vice nez 200 reklam. Relativné G¢inngjsi byly reklamy na prevenci vapingu, které jasné

informovaly o zdravotni Skodlivosti vapingu nebo srovnavaly vaping s koufenim cigaret.

"Ackoli jsme predpokladali, Ze reklamy na prevenci vapingu s neutrdalnimi nebo prijemnymi

obrazky nebudou tak ucinné, znepokojilo nas zjisténi, ze sdéleni souvisejici s prichuti ve
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skutecnosti zvysuji atraktivitu vapingu,” uvedla autorka Marcella H. Boyntonova®’ (UNC

Lineberger, 2022).

Truth Initiative ovétilo ucinnost studii na vice nez 18 000 respondentech ve véku 15-24 let
v obdobi od zafi 2021 do fijna 2022. V piipadé, Ze 65-70 % respondentll v daném tydnu
zhlédli reklamni spoty, méli dle vyzkumu o 14 % nizs§i pravdépodobnost uziti e-cigaret
v nejblizs§i budoucnosti. V tydnech se 70-75 % povédomim o kampani byla o 16 % niZzsi
pravdépodobnost a v tydnech s vice nez 75 % povédomim byla pravdépodobnost o 18 %
niz8i. Zjisténi odkryva vztah mezi frekvenci zhlédnuti anti-vapingovych reklam a odezvou

v podobé¢ zadouci ocekavané reakce, redukci vapingu (PR Newswire, 2023).

Vzhledem k vét§Simu vzorku respondentd v druhé studii Ize kampan povazovat za ucinnou,
avSak vysledky z prvni studie upozornuji na nékteré nedostatky komunikace kampané,
zejména riziko jeji kontraproduktivity v komunikaéni strategii. Sdéleni zaméfend na
prevenci vapingu by se méla vyvarovat zminovani aspektd, které by mohly byt vnimany jako

atraktivni.

8.5 Preventivni socialni kampané od FDA USA

Americka kampan ,,The Real Cost Campaign® je preventivni kampan informujici mladez
o rizicich spojenych s tabakem a koufenim. Kampan se svym zamétfenim snazi o poukazani
na trend vapingu v pfirovnani k epidemii, kterd postihuje mladé lidi ve v€ku 12 az 17 let.
navykovy* nez kouteni tradi¢nich cigaret, cilem kampané proto je zpochybnit pifedpoklady

o e-cigaretaich mladého publika (Tobacco Education Resource Library, © 2024).

8.5.1 Cilova skupina

Mladi lidé, kteti jsou otevieni kouien a snizit pocet kuraki, kteti kouti. Mladi lidé, ktefi
pfejdou od experimentovani s cigaretami kjejich pravidelnému uzivani (Service

Administration, s. 24, 2020).

8.5.2 Popis kampané

V roce 2022 bylo ve Spojenych statech americkych evidovéano vice nez 2,5 miliont studentl

sttednich Skol, ktefi byli uzivateli elektronickych cigaret. V roce 2018 ptedstavil ufad pro

° “Although we anticipated that vaping prevention ads with neutral or pleasant imagery would not be as
effective, we were alarmed to find that flavor-related messages actually heightened the attractiveness of
vaping,”
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kontrolu potravin a lé¢iv USA celostatni dlouhodobou kampan, ktera cilila na témér 10,7

miliont mladych lidi v rizikové vékové skuping 12-17 let.

Kampan byla k vidéni v televiznich reklamach, na socidlnich sitich v podobé ptispévkl
a video reklam, dale ve Skolach prostfednictvim vyvéSenych plakati (US Food and Drug

Administration, 2023).

8.5.3 Obsahova analyza Vaping is An Epidemic

Video ES1 s délkou 30 sekund pracuje s emocionalnimi apely strachu a racionalnimi apely:
infarkt, poSkozeni plic, zmény v mozku a obsah chemikalii. Video kontextové pracuje
s pojmem ,,epidemie* Sifici se mezi mladezi ve spojenim s uzivanim e-cigaret a zasazuje
posledni zjisténi védch: vaping muize pusobit nendvratné zmény v mozku, uvoliovat

nebezpecné chemikalie jako je formaldehyd a akrolein.

Dale byl analyzovan soubor tii grafickych vizuali DP4, DPS, DP6, kdy byly identifikovany
spole¢né komunikaéni prvky, a to prace s apelem na strach s konkrétnim zaméfenim se na
nebezpecné chemikélie jako je diacetyl. Vizudln€ grafické podklady spojuje zobrazeni
mladych lidi se znetvofenym oblicejem, coZz ma evokovat pocit "epidemie" spojené

s nebezpenymi chemikéliemi ve vapech.

8.5.4 Obsahova analyza Vaping Addiction Isn’t Pretty

Analyzované spoty NA1 a NA2 poukazuji na souvislost koufeni elektronickych cigaret se

socialnim zivotem uzivatele.

V obou spotech uréenych k analyze jsou zachyceni mladi studenti ve Skolnim prostoru
(Skolni toaleta, Satna), barvy videa jsou zaSedlé, je pfitomna hudba, objevuje se malo
mluvené¢ho slova pro zdiiraznéni emoci. Ve videich Ize identifikovat vyskyt emocionalnich
apeld na strach, zklamani sebe a blizkych apocit samoty, které mohou byt spojeny
s vapingem u mladych lidi. Soucasti socidlniho apelu je zvyraznéni dopadu na mentalni

zdravi a vztahy, coz naznacuje, Ze vaping mizZe mit negativni vliv na socidlni vztahy jedince.
Dale byly analyzovany OOH formaty, plakaty PP1 az PP4. Vizualn€ grafické formaty
spojuje pouziti velkého atucného pisma v bilé a Cerné barvé, prevlada pouziti sytych
a vyraznych barev, Cervené a Zluté.

Z hlediska kategorii apelll byly identifikovany emociondlni, raciondlni a socidlni apely,

konkrétné pak strach, poSkozeni plic a vliv vapingu na vztahy se spoluhraci. Hlavni sd€leni
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kazdého z podkladli varuje pred riziky spojenymi se zavislosti na vapingu, které mohou

negativné ovlivnit vztahy v tymu a vykon sportovci.

8.5.5 Obsahova analyza The Facts About Vapes Are Scary Enough

Klip MA1 je 30sekundové video s vice nez 26 miliony zhlédnuti, které bylo nato¢eno
v prostiedi venkovni Zelezné haly. Video upozoriiuje na zdravotni rizika obsahu Zeleza ve

vapingu a jeho vliv na lidské télo.

Video kodované jako MA2 s 16 miliony zhlédnuti mé stejny obsah jako piedchozi klip
azhlédlo ho 16 miliont lidi. K dispozici je kreslend animace létajiciho Zeleza, které

predstavuje nebezpeci pro zdravi.

8.5.6 Obsahova analyza My Vaping Mistake

Prvni video MVMI1 o délce 29 sekund odhaluje Maxtiv osobni piibéh. Max je mlady
sportovec, kterému vaping negativné ovlivnil moZznost se koncentrovat na sport, coz vedlo
az k vylouceni ze Skoly. Tato situace méla socidlni dopad na jejich vztahy, nebot” se jeho
mladsi bratr zacal za Maxe stydét a prestal jej povazovat za svlij vzor. Max konstatuje, Ze
jeho negativni zkuSenost s vapingem mé¢l na néj osudovy dopad a velmi se raduje z vyléceni
se ztéto zavislosti. Video pouziva emociondlni apely jako strach, hanbu a zklamani,

efektivné tak pobizi divaka k zamySleni.

Klip MVM2 s podobnou délkou a témét 1.5 miliony zhlédnuti vypravi ptibéh Chloe a cestu
jeji zavislosti na vapingu. Chloe pozorovala, Ze v prib&hu uzivani e-cigaret pocituje
zvySenou uzkost, trpi na panické ataky a extrémni buseni srdce. Sdéluje, Ze si nebyla téchto
ucincich na lidské télo védoma. Po ukonceni uZivani e-cigaret na sob&é Chloe pozoruje
zvysenou energii a celkové zlepSeni nalady. Behem monologu Chloe Ize pozorovat zklamani
astud, které se za jejim piibéhem skryvaji, a které¢ efektivné mohou oslovit divaka
k zamysleni se nad vlastnimi aktivitami. Detailni popis vSech fyzickych symptomu, které

Chloe po dobu uzivani pocit'ovala, poskytuje silné racionalni apely.

Analyzou plakatu DP1 bylo zjisténo, Ze plakdt pouZivd mnoho emociondlnich apeld,
v samotné textaci za vyuZiti tuéného Zlutého a bilého pisma byl identifikovan apel na
manipulaci, dale raciondlni apel na zavislost. V celém vizualu je zdvislost zobrazena
prostiednictvim prazdné zidle, kterd mize symbolizovat ztraty svobody a kontroly nikotinu
nad jeho uzivatelem. Sadu plakat dopliuje DP2, ktery ve svém hlavnim poselstvim operuje

s racionalnim apelem na poskozeni mozku ve spojenim se zavislosti. Pouzitim modré a bilé
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barvy a vizualu ¢erného koute poukazuje na dalsi nebezpeci vapingu, Grafika DP3 rozsifuje
tato rizika o riziko vzniku rakovinu, které je spojovano s nikotinem, vyuziva ¢erné a bilé

barvy ve svém vizualu.

8.5.7 Efektivita

Kampan ,, My Vaping Mistake* ziskala v letech 2021 a 2022 bronzové Effie v kategorii

,»Osvéta a vzdélavani v oblasti nemoci: neziskové organizace / zdravotnické organizace®.

Dal$im ocenénim, které kampan v ziskala, bylo ocenéni zlatou cenou ARF Davida Ogilvy
za reklamu kampané ,, The Facts About Vapes Are Scary Enough® (US Food and Drug
Administration, 2023).

Jak vizuje kapitola 8.4.6., reklamy proti vapingu jsou byly nejucinngjsi, pokud pouzivaji
zaméfeni se na negativni disledky vapingu na lidské zdravi. Je doporuc¢ovdno pouZiti
varovnych symbolii abarev v kombinaci s realistickymi obrdzky. PouZivani hashtagii
amemu ¢i dalSich komunikacnich styld oblibenych mezi dospivajici se obecné
nedoporucuje stejné tak, jako priliSné pouzivani statistik. V piipadé komunikaci ptichuti se
ukdazalo, ze efekt mlze byt rezervni a mize byt spojovan se zvySenim atraktivity vapingu,
nebot’ Narodni prizkum tabdku z roku 2022 potvrzuje, Ze témét 85% respondentt preferuje

e-cigarety s prichuti (Zeptive, ©2024).

10 The Real Cost kampati proti e-cigaretdm vygenerovala 2 miliardy zhlédnuti
u dospivajicich béhem prvniho 9,5 mésice, spolu s 578 000 lajkd, 89 000 sdileni a 31 000
komentati (US Food and Drug Administration, 2023).

10 According to a The Real Cost e-cigarette prevention campaign study that began in the summer of 2018, The
Real Cost e-cigarette prevention campaign generated 2 billion teen views in its first 9.5 months, along with
578,000 likes, 89,000 shares, and 31,000 comments.
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9 OBSAHOVA ANALYZA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH
SITICH VYBRANEHO PRODEJCE VAPES

Vzhledem k zji§téni, Ze vaping je Sirokou vefejnosti vniman jako méné Skodlivy a dobrém
povédomi respondentli otom, ze existuji varianty e-cigaret bez nikotinu se mimo
komunikaci Skodlivosti nikotinu nabizi zaméfeni se na informovani publika o dalSich

latkéach, které mohou smési jednorazovych elektronickych cigaret obsahovat.

Pro dosazeni maximalni efektivity preventivni kampané se domnivam, ze je v komunikaci
zdravotnich rizik vhodné edukovat ptijemce o nedostatecné informovanosti o obsahu smési

a vyzkumil v této oblasti, zejména z dlouhodobého hlediska.

9.1 Metodika vybéru dat

Vzorek byl zvolen vybérem na zdklad¢ relevance, musel spliovat piedpoklady, Ze se jedna
o prodejce vapes pusobi na ¢eském a slovenském trhu, jeho prezentace na socialnich sitich
souvisi vétsSinove s vapingem, profil musi mit vyplnénou webovou stranku, kde lze vapes
zakoupit a zadrovenl musi mit na svém profilu navazany alespon tii spoluprace s makro

influencery.

9.2 Cil analyzy

Analyza nezpochybniuje ani nepotvrzuje zdravotni pifinosy ¢i nebezpeci produktl
nabizenych analyzovanou spole¢nosti. Namisto toho upozoriiuje na nedostatky ve vyzkumu
v dané oblasti, coZ miZe vést k pfehnanym prezentacim informaci arizik pro vefejnost

zejmeéna v pripadé, kdy dochazi k zapojeni vlivnych osobnosti a influencert.

9.3 Analyza komunikace na socialnich sitich vybrané firmy prodavajici

vitaminové inhalatory bez obsahu nikotinu

Firma se specializuje na vyrobu ,,vitaminovych inhalatord®, dle vyrobce se jedné o zdravéjsi
alternativu k tabdkovym vyrobkiim. Analyza byla provedena k datu 2.3.2024 a pracuje

s vetejné dostupnymi informacemi k danému datu.
Vyrobce deklaruje, Ze:
- Slozeni vyrobki je pfirodni a Setrné k lidskému télu.

- Pti koufeni nedochazi ke spalovani a vdychovani skodlivych latek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

- Vékové omezeni se stahuje na osoby mladsich 18 let, dle slov vyrobce v tomto znéni:
»Zakaz prodeje kurackych pomiicek, bylinnych kurdackych vyrobkii a elektronickych
cigaret osobam mladsim 18 let** (Vitavape, ©2024a).

9.3.1 Analyza statistickych udaju profilu na socialnich sitich

Firma je aktivnim pfispévatelem na Instagramu od 7.5.2018, celkovy pocet ptispévkil

k 2.3.2024 je 294, stranku sleduje 81,2 tisic uzivatela (Vitavape Instagram, ©2024).

Na Facebooku mé stranka 2900 sledujicich ajako vychozi kategorie pro stranku byla

zvolena kategorie Vitaminy a suplementy (Vitavape Facebook, ©2024).

9.3.2 Analyza demografickych tdaji sledujicich profilu na socialni siti Instagram

Vyvoj uzivani socialnich siti v Cesku pravideln& monitoruje Cesky statisticky tfad (2023, s.
1). Z poslednich vysledkl vyplyva, Ze n¢kterou socidlni sit’ uziva 98,2 % uZivatell ve véku
16-24 let a 93,7 % uzivatelt ve véku 25-34 let. Redlna cisla v§ak budou mnohem vyssi,
nebot’ se zohlediiuje minimalni vékova hranice 18 let. Za posledni dva roky roste uzivani

socialnich siti ve vSech vékovych skupinach.

Analyza demografickych udaji publika byla provedena nastrojem Influencity, ktery
kombinuje vyuziti umélé inteligence (napf. rozpoznéavani oblicejii z profilovych fotografif),
data z externich databazi a vetejnych zdroji pro komplexni odhad statistickych udaji

o vefejném Instagramovém profilu (Influencity, © 2024a), (Vitavape Instagram, ©2024).

Dle odhadu nastroje Influencity pochazi 61,86 % interakci od uzivateld, ktefi stranku
nesleduji, pro dal$i analyzu proto byli zvoleni uzivatele, ktefi se strankou interaguji formou

kliknuti na tlacitko ,,To se mi libi* u pfispévku.

Provedenim analyzy demografickych udaji publika profilu na Instagramu se zamétenim se
na veék a genderové slozeni publika bylo za pomoci nastroje Influencity odhadem zjisténo,
ze nejsilngj$i zastoupenou skupinou divakl jsou uzivatelé ve véku 18-24 s celkovym
podilem 54,77 %. Druhou nejsiln€jsi vékovou kategorii sledujicich je 24-35 let s celkovym

podilem 30,41 %. Ve vSech vékovych kategoriich dominuji Zeny.

Vék Zeny Muzi Celkem
13-17 7,44% 1,46% 8,90%
18-24 42,24% 12,53% 54,77%
25-34 21,27% 9,14% 30,41%
35-44 2,19% 2,85% 5,04%
45-64 0,53% 0,34% 0,87%

65+ 0,00% 0,01% 0,01%
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Tabulka 3 Odhad analyzy demografickych udajt divaki profilu, Zdroj: vlastni zpracovani
pomoci nastroje Influencity (Influencity, © 2024a)

9.3.3 Zapojeni influenceri
Nastroj Influencity identifikoval oznaceni influencerti v postech stranky.

Influenceti byli pro analyzu dale rozdélen dle poctu sledujicich na tzv. makro (velké)

influencery a mikro (mal¢ influencery).
- Mikro influencerem je influencer s poctem sledujicich do 100 000.

- Makro influencerem rozumime influencera s poctem sledujicich 100 000 a vice

(Influencity, © 2024b).

Pocet .

Instagramovy profil Jméno sledujicich in\tflfll(lel:lzcse:‘a zmoi/:lek
k 2.3.2024

queen_plackova Zu?alzgksot\rfzusz 893 000 makro 3,95%
nikarihova Nikola Rihova 370 000 makro 2,63%
iveta kindlmanova Iveta Kindlmanova 353 000 makro 7,89%
natalie kocendova Natalie Ko¢endova 285 000 makro 5,26%
dominikamirgovaofficial | Dominika Mirgova 280 000 makro 9,21%
tatanamakarenko Tat’ana Makarenko 156 000 makro 3,95%
mirka pikolova Mirka Pikolova 136 000 makro 3,95%
hanagrundel Hana Grundél 85 400 mikro 6,58%
andreapomeje Andrea Pomeje 85 400 mikro 6,58%
mykychick Natélia Mykytenko 83 000 mikro 3,95%
petra_kempna Petra Kempna 82 100 mikro 13,16%

Tabulka 4 Zapojeni influencerti a oznacovani v postech, Zdroj: vlastni zpracovani pomoci
nastroje Influencity (Influencity, © 2024a)

9.3.4 Obsahova analyza komunikace znacky na socialni siti Instagram

Analyzovano bylo celkem 12 ptispévki, které byly v dobé provedeni analyzy k datu
2.3.2024 nejaktudlngjsi.

Analyzou pouzitych hashtagli byly v ramci vybranych piispévki identifikovany ty s nejvyssi
Cetnosti (vyskyt 50 % a vice), dale byly rozd€leny do skupin dle spole¢nych identifika¢nich
prvki:

- Skupina A: pozitivn¢ konotované.
- Skupina B: brandové.

- Skupina C: podnécujici k aktivite.
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- Skupina D: s apelem na zdravi.

- Skupina E: ostatni.

Skupina Hashtag Vyskyt % vyskyt
A top 13 108%
A love 11 92%
A trendy 11 92%
A style 7 58%
A cool 5 42%
B ivitavape 12 100%
B vitavape 12 100%
C stopkoureni 10 83%
D zdravi 11 92%
D vitaminy 11 92%
D ovoce 5 42%
E model 7 58%
E czechgril 8 67%
E praha 11 92%
E brno 11 92%
E bratislava 11 92%
E kosice 11 92%
E zilina 11 92%
E poprad 7 58%
E praguegirl 6 50%
E ostrava 8 67%

Tabulka 5 Analyza hashtagii vybranych ptispévki, Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vitavape
Instagram, ©2024)

Z analyzovanych 12 postl bylo sedm ptispévkll ve spolupraci s influencerem, zbylych pét
postil bylo z analyzy vyfazeno. Vybrané posty byly déle analyzovany z hlediska spojeni

hashtagii skupin A-E s oznacenim influencera.

Pocet
Post | Jméno influencera sledujicich A B C D E
k 2.3.2024
1 Hana Dédkova 120 000 X X X X
2 Petra Kempna 81 100 X X X X X
3 Natalie Ko¢endova 285 000 X X X X X
4 Ornella Koktova 201 000 X X X X X
5 Natalie Ko¢endova 285 000 X X X X X
6 Petra Kempna 81 100 X X X X X
7 Agata Hanychova 395 000 X X X X X

Tabulka 6 Detekce hashtagii skupin A-E v Instagramovych ptispévcich spojenych
s influencerem, Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vitavape Instagram, ©2024)
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Z analyzy spojeni hashtagli s influencerem vyplyva, ze byli 100 % spojovani s nékterym
z hashtagti skupin A, B, D, E. Spojenim se skupinou hashtagi C bylo 92 %. Dne 18.3. nebyl

dale k nalezeni post spoluprace s Agatou Hanychovou.

V piipadé pozitivné konotovanych hashtagi skupiny A, se kterymi byli influenceti
spojovani ve vSech analyzovanych postech dochazi vlivnymi osobnostmi k $ifeni

pozitivniho povédomi o vapingu.
Ptekladem z anglictiny hashtagti skupiny A ziskdme nasledujici vyznamy slov:
- Nejlepsi.
- Léaska.
- Moderni.
- Styl, méda.
- Super, skvély.

m.on

Spojovani produktu s popisnymi slovy jako "nejlepsi", "laska", "moderni", "styl, moda",
n X1 " 14 Tec b : (13 (13 r r > b r :
super, skvély", ale také ,,zdravi®, ,,vitaminy*, ,,ovoce* ma za cil vytvofit pozitivni asociace

a emocionalni pfitazlivost k témto produktim.

% vyskyt hashtagl v pfispévcich

100% 92% 92%
80% 67%
58%
0,
60% 42%
40%
0%
nejlepsi laska moderni styl, mdéda super, skvély
top love trendy style cool

Obrazek 8 Preklad pouzitych hashtagli s procentem vyskytu v analyzovanych postech,
Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud znamy influencer doporuci vitaminovy inhalator jako skvély produkt, miize to vést
ke zvysené diivéte a zajmu ze strany jejich sledujicich.

i) vitavape Moc nas t&3i, Ze si nase vitaminové inhalatory oblibila
také Miss @natalie_kocendova W

Obrazek 9 Ukazka komunikace znacky ve spojenim s influencerem, Zdroj: (Vitavape
Instagram, ©2024)
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Spojeni ,,vitaminovy inhalator muaze evokovat pocit, ze koufeni téchto vapes je ve
skute¢nosti zdravé, coz mize predstavovat riziko pro nekutraky, t¢hotné a kojici Zeny nebo

mladistvé.

Diskuse na portdle eMimino.cz viz. Obrazek 10, zobrazuje komentat zeny, ktera poklada

dotaz, zda miize uzivat vitaminovy inhalator v dobé¢ kojeni.

m
Mizu pfi kojeni ?
Ahoj, myslite Ze tohle miZu koufit pfi kojeni kdyz to jsou vlastné
vitaminy? & obéas bych si dala cigaretu, ale spis pro takovy ten pocit

klidu kdyz se zavru na balkon a néco koufim % Tak mé tohle napadlo
jako zdrava varianta.

Tyna4321

Obrazek 10 Komentar v diskusi na portdlu eMimino.cz, Zdroj: (Tyna4321, 2019).
Z komentafe je zfejmé, Ze vznikd presvédceni, Ze koufeni vitaminového inhaldtoru je
zdravotné nezavadné, coz firma sama deklaruje v sekci ,,Casté otazky* na svych webovych

strankach.

Vyrobce udava, ze: ,,Hoci su produkty povazZované za zdravotne nesSkodné, neodporucaju
sa tehotnym a dojciacim zenam. Niektoré bylinky a vytazky nemusia byt vhodné pre vyvoj
plodu a pre babdtka. “.

N3

Firma dale v sekci ,,Castych dotazi* deklaruje, ze: ,,Chceme Sirit' nase produkty medzi sSiroku
verejnost' a ukdzat ludom, Ze existuje zdravsia varianta "fajcenia", ktora moze mat' dokonca

aj pozitivny vplyv na nase zdravie* (Vitavape, ©2024b).

Je vhodné poukazat na miru logického rozporu mezi dvéma vySe uvedenymi tvrzenimi.
Spolecnost se prezentuje tim, ze jeji vyrobky jsou neskodné a mohou byt dokonce zdravi
prospésné, ale nedoporucuje je détem, t€hotnym zendm ani kojicim matkam. Firma tedy na
jedné stran€ naznacuje opatrnost a uznani, Ze jeji vyrobky mohou obsahovat latky nevhodné
pro urcité skupiny lidi, kdy na strané druhé prezentuje své vyrobky jako zcela bezpecné

a zdravi prospésné.

Za dalsi protiargument Ize povazovat nedavné prohlaseni FDA ohledné€ vape produkti, kdy
instituce vydala varovani pted avizovanymi "vitaminovymi" inhaldtory, které jsou
prezentovany jako ,,wellness* a,pfirodni“. Obsahy téchto vyrobkl nejsou dostatecné

striktné¢ definované a mohou byt pouzity k naznaceni neprokdzanych piinosi nebo
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bezpecnosti. Vyrobek, ktery tvrdi, Ze je pfirodni nemusi nutné znamenat, ze je bezpecny

nebo neobsahuje skryté slozky (US Food and Drug Administration, 2022).

FDA dale varuje: ,, Soukromé i viadni studie navic zjistily, Ze nékteré vapingové produkty
obsahuji karcinogenni latky, ropné destilaty, diacetyl, toxické tézké kovy, herbicidy a dalsi
nebezpecné chemikalie, vietné diethylenglykolu, ktery se nachdzi v nemrznoucich smésich.
Tyto chemicke latky jsou nebezpecné pro dospivajici i dospélé a mohou byt snadno ukryty

v "patentovanych smésich" uvedenych na etiketé. “!!

Nézor na inhalovéni vitamint sdilel naptiklad americky plicni Iékat Steven M. Taback: ,,je
velice neprirozené prijimat néco plicemi. Vitaminy by se mély skutecné polykat. Nevidim

divod, proc¢ by se mély vdechovat” (Novakova, 2017).

Postoj k vitaminovym inhaldtorim jasné¢ vyjadfila také firma Dr. Max, kterd ucinila
rozhodnuti o pferuSeni prodeje vitaminovych inhaldtord jiné znacky ,Inhale Health®,
vitaminovych inhalatort.. Dr. Max deklaruje, ze: ,, vyrobky nevyhovély pozadavkiim vyhlasky
¢. 37/2017 Sb., o elektronickych cigaretach, ndahradnich naplnich do nich a bylinnych
vyrobcich urcenych ke koureni, jelikoz v rozporu s touto vyhlaskou obsahuji vitaminy nebo
jiné prisady, které mohou vytvaret dojem, zZe jsou produkty zdravi prospésné “ (Lékarna Dr.

Max, © 2024).

9.3.5 Zavér a srovnani s etickym teoretickym ramcem

Spolec¢nost na svych internetovych strankach uvadi, Ze jeji vyrobky maji pozitivni vliv na
zdravi, ale neposkytla jedinou studii, ktera by toto tvrzeni podpofila. Prezentace podobného
typu produktu v souvislosti s pouzitim pozitivné konotovanymi slov a hashtagy jako
"nejlepsi"” spolu se slovy "vitamin" a "zdravi" by mélo byt podlozeno konkrétnimi studiemi
a dikazy, ze produkt takovy skutecné je, v opacném piipadé se jedna o nadsazené informace,

které ziistdvaji netransparentni.
Pti porovnani s etickym ramcem z teoretické Casti lze zjistit, ze Smithovy zasady dodrZzovani
pravdivosti informaci: ,,jsou nase vyroky pravdivé, presné a kompletni nebo jsou

nadsazené? “, byly poruseny.

' Additionally, private and government studies found some vaping products contain carcinogens, petroleum
distillates, diacetyl, toxic heavy metals, herbicides and other hazardous chemicals, including diethylene glycol,
which is found in antifreeze. These chemicals are dangerous for both adolescents and adults and can be easily
hidden in the "proprietary blends” as listed on the label.
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Pro ovéfeni neexistence studie, ktera by mohla prokéazat zdravotni prospésnost a neskodnost
vyrobku, byla na zakaznickou podporu zasldna zadost s zadosti o jeji zaslani. Byl obdrzen
bezpecnostni list jednoho z vyrobki, ktery vSak neumoznuje dalsi Sifeni nebo kopirovani

¢asti textu. Z tohoto diivodu zlistavaji informace netransparentni.

Etickd zasada byla rovnéz poruSena v ptipadé¢ Obrazku 11: ,ucime nebo nechtené
motivujeme k nevhodnému nebo dokonce skodlivému chovani? “. Znacka ptimo apeluje na

nekuraky a podnécuje k ochutnavce jejich produkta.

/D ivitavape Za chvilku jsou tady Vanoce a s Vitavape udélate urdité
radost Vasim blizkym pod stromeckem. & Potési kuraky i
nekufaky, jelikoZ neobsahuji Zadné Ekodlivé a navykove latky, ale
prirodni sloZky. Mavic skvéle voni a chutnaji. @

#ivitavape#vitavape#stopkoureniFzdravifFvitaminy#top#love#tre
ndy#style#cool#¥mood#pohoda#chill#relax#partyFvodnidymka#
dymka#slevaskod#akcestipnadarek#darek#praha#brnoFostrava
#bratislavaskosice®ziling

Edited - 68w See translation

Obrazek 11 Ukédzka komunikace znacky na Instagramu, apel na nekuiaky, Zdroj:
(Vitavape Instagram, ©2024).
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10 HLOUBKOVY ROZHOVOR S LEKAREM

Kvalifikovany pohled na problematiku poskytl pan pneumolog, alergolog a imunolog
MUDr. Vladimir Rihédk formou hloubkového rozhovoru v ramci kvalitativniho vyzkumu.
Realizace rozhovoru musela z diivodu vytizenosti 1ékaie probéhnout pisemnou formou, a to
prostfednictvim polostrukturovanych otazek souvisejicich s problematikou vlivu nikotinu
a koufeni na lidské télo. Soubor otazek byl 1ékafi zaslan na e-mail dne 16.2.2024, odpovédi

byly obdrzeny dne 27.2.2024.

10.1 Predstaveni lékare

Zahtivaci otdzky v uvodni fazi rozhovoru zjistovaly specializaci lékate. Bylo zjisténo, Ze
pan MUDr. Vladimir Rihak je relevantnim specialistou pro poskytnuti ndzoru souvisejiciho
s danou problematikou, jeho zaméfeni je pneumologie, alergologie a imunologie. Lékar
popsal hlavni problémy, se kterymi za nim pacienti nejcastéji ptichazi: ,, Nejcastejsi
problémy jsou kasel, ztizené dychani a alergie®. Na otdzku, jak casto se lékai setkava
s ptipady nikotinové zavislosti u mladistvych a dospivajicich ve své praxi reagoval, ze

pomé&rné Casto, a to u kazdého desatého pacienta.

10.2 Koureni, nikotin a zavislost

Dalsi ¢ast rozhovoru zkoumala l€kaiim ndzor a zkusenost praxe s koufenim mladistvych
a zavislosti na nikotinu. Lékai uvedl, Ze: , Ze koureni je Skodlivé prokdzala celd Fada
vedeckych praci, kde se hodné zaslouzili icesti lékari, zvidsté koureni mladistvych,
a dokonce ideti vede k déletrvajicimu poskozeni zdravi, které se miiZe projevit jak
onemocnénim srdce i cév, tak i mnoho nadory, nejenom rakovinou plic. K cemu se snadno
privykne, toho se posléze velmi obtizne, zejména mlady cloveék zbavuje. Nejlepsi rada je

nikdy nezacit®.

Déle byly pokladany otazky zkoumajici problematiku nikotinu a zévislosti na ném. Nikotin
je soucasti vétSiny jednordzovych elektronickych cigaret, které jsou Sirokou vetejnosti
obecné vnimany jako méné Skodlivé, avSak je tfeba mit stale na paméti, Ze obsahuji nikotin,
ktery zplsobuje zavislost. Dle doktora je vyvoj zéavislosti na nikotinu u jednordzovych

elektronickych cigaret oproti tradi¢nim cigaretdm v obou ptipadech velmi podobna.

Na otdzku, jaké jsou prvni signdly naznacujici nikotinovou zavislost, 1€kat odpovida: ,, Chut’
na cigaretu, ktera se obtizné prekond, zvysujici se pocet vykourenych cigaret denné, vice

cigaret zapalenych hned rano po probuzeni*.
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V piipadé¢, ze kutdk na sob& pozoruje néktery z ptiznakti nikotinové zavislosti a rozhodne se
prestat, 1¢kar konstatuje, ze v prvni fad¢ zdlezi na sile odhodléni s koufenim piestat. Dale

uvadi, ze: ,, Velkou roli ma proces odvykaci lecby, vedeny odbornym lékarem *.

10.3 Jednorazové elektronické cigarety

Dalsi sada otazek zkoumala Iékaitim subjektivni ndzor na jednorazové elektronické cigarety.
Dle prvnich slov Iékaie je jeho nazor na jednorazové elektronické cigarety spiSe negativni,

dale dodava, ze: ,, Jednorazové elektronickeé cigarety jsou pouze mensi zlo “.

V souvislosti s projektovou ¢asti prace byly dale polozeny otazky zkoumajici nazor 1ékaie
na vnimani jednorazovych e-cigaret veiejnosti. Na otdzku, zda jsou dle 1ékafe e-cigarety
atraktivni, odpovida: ,, Atraktivni byt mohou, navodi stejné pocity jako nikotin, bez dalsich
prokazatelné zjisténych skodlivych latek, ale zavislost buduji taky. Takze doufam, Ze tuto

cestu zvoli co nejméné lidi “.

Z hlediska ptinosu jednorazovych elektronickych cigaret se 1ékat domniva, ze do jisté miry
mohou byt pfinosné pii odvykani koufeni, coz naznacuje predchozi zjisténi ze zaveru studie

v kapitole 3.1.

10.4 Motivace ke kouFeni e-cigaret

Lékar se vyjadfil k zdkladnim omylim a pfesvédcenim soucasnych nekutaki: ,, Hlavnim
omylem je uvaha, Ze elektronickd cigareta je bezpecnd. Tak tomu rozhodné neni. Zaroven
vSak 1€kaf pfiznava, ze do jisté miry povazuje jednorazové e-cigarety za mén¢ Skodlivé nez

tradi¢ni cigarety, coz mliZe byt povaZzovano za dals$i motiv k jejich uzivani.

Dal8im faktorem, ktery lékat vidi za rostouci popularitou vapes, je vliv socidlnich siti na

uzivatele.

10.5 Informovanost a prevence

V otézce informovanosti mladych lidi o rizicich spojenych s nikotinovou zavislosti 1ékat
jasné vyjadfil sviij postoj, ze se domnivd, ze mladi lidé nejsou dostatecné informovani
arizika by dle n&j méla byt pfipomindna vSem tém, ktefi cht€ji koufeni vyzkouSet. Dodava

¢

také: ,, Dorustaji nové generace a nelze se poléhat, Ze osvéta je dostatecna.

V souvislosti s doktorovym prohlaSenim: ,,Nejlepsi rada je nikdy nezacit”, jsme dale

diskutovali o moznych zpusobech prevence. Lékat dodava, ze jako nejvhodnéjsi mozné
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nastroje vnima: ,,Preventivni kroky statni spravy a samospravy, regulace cen, preventivni

kampané, podpora prdace poraden pro odvykani kourent .
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM FORMOU DOTAZOVANI

Anonymni dotaznikové Setfeni bylo realizovano na vzorku 173 respondentii, nejedna se
o zcela reprezentativni vzorek, ale pro potieby vyzkumu v souladu s analyzou soucasné
situace vyvoje zavislosti na tabdkovych vyrobcich v Cesku v teoretické casti je velikost

vzorku povazovana za dostacujici.

Pro tento vyzkum byly zvoleny otdzky zejména obecnéjSiho charakteru, které ale
v celkovém kontextu spolu s daty z kvalitativniho rozhovoru a obsahové analyzy uspésnych

kampani tvofi komplexni datovy celek pro navrh efektivni sociadlni kampané.

Obsahem dotazniku bylo 24 polostrukturovanych, uzavienych a otevienych otazek, které
byly segmentovany do nékolika ¢asti pro lep$i orientaci pfi vyhodnocovani dat. Otazky

z dil¢ich ¢asti se v dotazniku prolinaly z divodu udrzeni respondentovi pozornosti.

Dotaznik pracoval se vSemi zdkladnimi typy otdzek: dichotomické, vybérové, vyctové,

oteviené a s Likertovou Skalou.

V prvni ¢asti prob&hlo kratké seznameni s respondentem a byly zjistény nékteré zdkladni
demografické udaje, jako je pohlavi a v€k respondenta. Vzhledem k tomu, Ze se planovana

socidlni kampan zamétuje na Sirokou populaci, dalsi otazky zjist'ujici demografické udaje,

wev

Z celkového vzorku respondentil 54 % piedstavovaly Zeny 46% muZi. Ackoliv je socidlni
kampant zaméfena na Siroké publikum, klicovy duraz byl kladen na to, aby nejvice
zastoupenou veékovou skupinou byli pravé mladSi respondenti, ktefi jsou vnimani jako

nejrizikovéjsi skupina.

Nezletili uchazeci tvotili 6,4 % respondentli, skupina 18-24 let pfedstavovala 31,8 %,
veékova kategorie 25-34 let byla zastoupena z 45,7 %, skupina ve veku 35-45 let tvoftila 9,2
%, respondenti ve vékovych skupinach 46-64 let zastoupeni pouze z 5,8 % a ve skupiné 65+

z 1,2 %.

I ptesto, Ze kazdy respondent je relevantni vzhledem k povaze vyzkumu a charakteristikdm
socialni kampané, kterd je ur¢ena kurdkim i nekuidktim, byly dale zjistovany respondentovi
osobni zkuSenosti s koufenim a vapingem. V souvislosti s rozmanitosti produkt
tabdkového primyslu, které by mohly vést k zdméné, byla v tvodu dotazniku poskytnuta

ilustra¢ni fotografie jednorazového vape.
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Respondent dale sdilel informace o tom, zda je v souCasnosti aktivnim kufdkem nekterého

typu tabakového vyrobku.

Vice nez 57 % respondenti uvedlo, Ze nékterou formu tabdkového vyrobku z vyctu
nabizenych mozZnosti (tradicni cigarety, zahfivany tabak, elektronické cigarety nebo vodni
dymky) v soucasnosti uziji, at' uz obcasn€, vyjimecné, pravidelné¢ ¢i na denni bazi.
V minulosti uzivalo nékterych z nabizenych tabakovych vyrobkd 20,8 % respondentt,
pouze 22 % respondentll ze vzorku respondentil nikdy nekoufilo. Procento uzivateld
nckterého typu tabakového vyrobku je vysoké, coz pfisuzujeme vékovému slozeni
respondentl s prevahujicim zastoupeni lidi do 35 let, dale také vyskytem odpovédi, které
zvazuji i vyjimecné ¢i obcasné uziti tabakového vyrobku.

Dale bylo zjistovano obecné povédomi o vapes, kdy vice nez 98 % respondenti uvedlo, ze
je znaji. Ze znalych ucastnikl vapingu bylo 43 % tcastnikl koufeni e-cigarety vyzkouselo,
17 % respondenti je vyjimeénymi uzivateli, vice nez 12 % tcastnikli obasnymi uzivateli

a 4 % respondenttl je pravidelnymi uzivateli.

Bylo zjistovano, v jaké situaci byl respondent poprvé sezndmen s existenci jednorazovych
e-cigaret. Vice nez 61 % respondentt uvedlo, Ze se o vapes dozveédéli od znamych, ptatel ¢i
kolegti, vice nez 19 % respondenti se setkalo s vapes na vefejnosti, kdy vidéli jejich
uzivatele, minoritni Cast respondenti nabylo povédomi o vapes znavstévy trafiky,

z internetu a socialnich sitich ¢i od partnera/partnerky.

Dalsi etapa vyzkumu zjistovala, kdy doSlo k prvni osobni zkuSenosti respondenta
s elektronickymi cigaretami. Tato informace je pro vyzkum obzvlasté kli¢ova pro vytvaieni
preventivnich kampani, protoze pomuze odhalit situaci, kdy se lidé poprvé dostavaji do
styku s vapes, coZz je povazovano za rizikovy moment, ktery vede k prvnimu uZziti

a potencionalnimu rozvoji zavislosti, ktera mize vzniknout velmi rychle.
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Pri jaké prFileZitosti jste poprveé vyzkouseli vapes?

Venku s piateli

0,6%

Ve Zkole, mezi studenty
9,8%

S partnerem/partnerkou
8,1%

V pracovnim prostfedi
6,9%

Doma

1,2%

Na party/vecirku/spole...
49,7%

NezkouZel/a jsem vapes
23, 7%

Obrazek 12 Graf mist prvniho styku s vapes dle respondenti, Zdroj: vlastni zpracovani
Na prvnim misté jasné dominuje prvni uziti vapes na party, vecirku ¢i spolecenské udalosti,
ato z vice nez 49 %, coz odpovida 86 respondentiim. Na Obrazku 12 je zobrazené minoritni
zastoupeni dal$ich skupin: S partnerem/partnerkou; Ve skole/mezi studenty; Venku s prateli;

Doma.

Dalsi zkoumani navazuje otazkou ¢islo 8, jaké jsou divody (motivace) respondenta k uziti
vapes, byla vyfazena data, ktera deklaruji, Ze k uZziti vapes nedoslo. 57 % respondentli uZzije
vape, protoZe jim nabidne jejich uZiti druhd osoba. Vice nez 27 % uvedlo, Ze z diivodu relaxu
na party ¢i jiné spolecenské udalosti, vice nez 10 % respondentti uvedlo, ze z divodu snahy
prestat uzivat jiné tabakové vyrobky. Minoritn¢€ byly zastoupeny dalsi odpovédi, které byly
respondenty zodpovézeny rucné, napi. z divodu chuti, pfi fizeni v auté, z nedostatku Casu,

ktery je potiebny pro uziti IQOS (zahtivaného tabaku).

Data z Obrazku 12 a otazky c¢islo 8 mohou naznacovat, ze k uziti vapes nejcastéji dochazi

na spolecenské udalosti ve chvili, kdy je vape nabidnut druhou osobu.

Na otazku, zda respondenti vapes n¢kdy sami zakoupili, bylo z 50,3% pozitivni odpovéd’
a z 49,7% negativni odpoved’.

%

Dalsi cast dotazniku zkoumala respondentiiv nazor na Skodlivost vyctu tabakovych vyrobkl
a ucincich nikotinu na lidské zdravi. Respondenti byli vyzvani ke sdileni svého néazoru
1 v pfipadé, Ze o daném vyrobku nemaji Zadné povédomi ¢i osobni zkusenost, a to s pomoci
Likertovy Skaly. Ve vyc¢tu nabizenych moznosti byli respondenti vyzvani k ohodnoceni

Skodlivosti téchto vyrobku: tradi¢ni cigarety, zahtivany tabak, vodni dymky a vapes.
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87 % dotazovanych zvolilo na Likertov¢ Skale nejvyssi hodnotu (piedstavujici nejvyssi miru
Skodlivosti) u tradi¢nich cigaret (TC), 13 % respondentti vnimalo tradi¢ni cigarety (TC) jako

spise skodlivé, zadny z respondentii nevnimal nizs$i miru Skodlivosti.

27 % respondentli vnima e-cigarety (EC) jako velmi Skodlivé a 60 % respondentti jako spiSe
Skodlivé, z 12 % jsou respondenty vnimany jako ,,neutraln¢ Skodlivé* a z 2 % jako spise

neskodné.

Porovnani skodlivosti TC a EC bylo vybrano z divodu planovaného vyuziti srovnani

Skodlivosti TC a EC jako argumentu v preventivni kampani.

160 Srovnani vnimané Skodlivosti TC a EC dle véku
140 Méné nez 18 let 18-24 let 25-34 let
o3 I 35-45 |et I 46-64 let - 65+
= 120
S
S 100
o
2 80
g
w60
Q
'S
g 40
20
0 II_ | [ Il _
Velmi Spise  Neutrdlni  Spise Velmi Spise  Neutrdlni  Spise
Skodlivé  skodlivé (TC)  neskodné skodlivé skodlivé (EC)  neskodné
(TC) (TC) (TC) (EC) (EC) (EC)

Vnimana skodlivost (EC, TC)
Obrazek 13 Vnimani skodlivosti TC a EC dle v€ku, Zdroj: vlastni zpracovani

Zahtivany tabak byl oznaen 31 % respondenty jako velmi $kodlivy a 62 % respondenty
jako spise skodlivy, 6 % respondenty jako ,,neutralné Skodlivy* a 3 % respondenty jako spis
nesSkodny. U vodnich dymek jsme zaznamenali nejsiln€j$i pfevahu nazoru, Ze jsou ze 40 %
vnimany jako spiSe Skodlivé, pouhych 25 % respondentil je vnima jako velmi Skodlivé,

dalsich 25 % jako neutrdlné skodlivé a 10 % respondentl jako spiSe neSkodné.

Pro ucely dalSiho pouziti v projektové Casti bylo zkoumano, jaky je vztah mezi zkuSenosti
s e-cigaretami a vnimani jejich Skodlivosti. Zjisténi v Obrazku 14 zobrazuji rozdilné

vnimani Skodlivosti elektronickych cigaret mezi jednotlivymi skupinami respondenti.

Respondenti, ktefi o vapes méli povédomi, ale ne pfimou osobni zkuSenost, oznacili
produkty z 34 % za velmi Skodlivé, 53 % za spiSe Skodlivé a 13 % jako neutrdlné Skodlivée,

zadny z respondentii nevnima e-cigarety jako ,,SpiSe neSkodné®.
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U skupin s pfimou zkuSenosti s pouzivanim produktu lze pozorovat rozdélené nazory na

jeho skodlivost.

Nejvyssi skodlivost e-cigaret vnima skupina lidi, ktefi o e-cigaretach neslyseli a nezkouseli
je, coz znaci urcitou obezietnost a mozna také vyssi informovanost skupiny o potencionalni

Skodlivosti vapingu.

61 % lidi, kteti vaping vyzkouseli, jsou presvédceni, ze je spise Skodlivy, z 28 % jej povazuji
za velmi Skodlivy, z 8 % za neutrdlné Skodlivy a 3 % respondentl jej vnima jako spiSe

neSkodny.

Respondenti spatiuji vaping z 69 % jako velmi Skodlivy, 17 % respondentt jej povazuje za
velmi skodlivy a 14 % za neutralné skodlivy. V ramci této skupiny lze pozorovat urcitou

opatrnost vii¢i potencionalnim rizikiim s vapingem spojenych.

Mezi ob¢asnymi uzivateli produktu je pfesvédceni ze 73 %, Ze jsou vapes spiSe Skodlivé,

z 9 % neutralné skodlivé a 14 % obcasnych uzivatell je povazuje za velmi Skodlivé.

Pravidelni uzivatelé maji skupinu nazorti na vaping rozmanitou, z 29 % je skodlivost touto
skupinou respondentli vnimana jako neutralni, z 29 % jako spiSe Skodliva a z 29 % jako
velmi Skodliva. AZ 14 % pravidelnych uzivateli vnima vaping jako spiSe neskodny, coz

muze byt také jednou z motivaci pravidelného uzivani.

Slyseli jste o vapes? Neutralni Spise neSkodné Spise skodlivé Velmi Skodlive

Ano a obéas je koufim I 9% 10 5% B 73% 4%
Ano a pravidelné je koufim 9% B 14% B P9% B Po%

Ano a vwyzkouZel/a jsem 0 osw | 3% G | | Pa%

Ano, ale nezkouZel/a jsem Il 13% 0% s | | 3%

Ano, vyjimeéné je koufim B 14% 0% G 1 17%
NeslyZel/a jsem a nezkougel/a jsem. I 35% 0% 0% HET: |

Obrazek 14 Vnimani Skodlivosti vapes dle zkuSenosti respondenta, Zdroj: vlastni
zpracovani

V souvislosti se Skodlivosti cigaret a existenci verzi vapes, které deklaruji, ze jsou ,,zdravé*
a dokonce ,,zdravi prospesné*, byla respondentiim polozena otazka, zda mohou dle nich mit
vapes pozitivni ucinek na zdravi. Respondenti z 80,3 % odpovédéli, Ze nemohou, az 18,5 %

respondentl zvolilo moznost ,,Nevim* a 1,2 % respondentii zvolilo mozZnost ,,Ano*.

Na otdzku, zda respondenti vnimaji vaping jako aktualni trend, byla z 86,7 % pozitivni
odpovéd, 11 % respondentl zvolilo volbu ,,Nevim* a 2,3 % vaping jako trend nevnima.

Daéle uvedli, ze jsou z 54 % obcasnymi svédky uzivani e-cigaret osoby mladsimi 18 let,
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dalsich 40 % respondentti uvedlo, Ze se s takovou situaci setkavaji pravidelné, zbylych 6 %

respondentti uvedlo, Ze se nedomnivaji, ze by byl vaping uzivan osoby mladsimi 18 let.

Kromé obecnych postojii o Skodlivosti jednotlivych typt tabakovych vyrobka byl dale
zjistovan nazor na riziko zavislosti na nikotinu u jednotlivych vyrobcich. Obrazek 15

shrnuje vnimani rizika vzniku zavislosti na nikotinu dle typu vyrobku.

Produkt Zadné riziko Nizké riziko Stredni riziko Vysoké riziko
Tradicni cigarety 0% 0% o 13% L 87%
E-cigarety | 1% | 16% B 31% E 53%]
Zahfivany tabak 0 K 6% B 42% |
Vodnidymky [l 9% R 0% B 031% ] 20%

Obrazek 15 Vnimani rizik tabadkovych vyrobkl respondenty, Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo zjistovéano, jaky maji respondenti nazor na vliv nikotinu na jednotlivé mentélni
onemocnéni z diivodu zjiSténi, Ze mentalni zdravi se objevuje jako jeden z Castych

raciondlnich argumentl preventivnich kampani.

Znacny podil respondenti uvedli, ze nikotin ma na jejich mentalni stav pozitivni vliv.
Specificky v ptipadé uzkosti se tak domniva 34,7 % respondentii, vliv nikotinu na depresi

vnima jako pozitivni 30,6 % respondentli a v piipad¢ stresu je to 60,1 % respondentd.

U mozZnosti odpovédi ,,Zcela pomiize* jsme zaznamenali vzdy vyskyt jedné osoby u tizkosti

a deprese, v pripad¢ stresu tak odpovédélo 10 osob.
Neutrélni vliv nikotinu na Gzkosti vnima 46,2 % lidi, na stres 23,1 % a na depresi 44,5 %.

Byl zaznamenam také pocet ucCastnikil, ktefi se domnivaji, Ze nikotin jednotlivé stavy
zhorSuje. V ptipadé tizkosti se tak domniva 18,5 % respondentl a v piipad¢ deprese 24,3 %
a v piipadé stresu 11 %. Tato data naznacuji, Zze dani respondenti mohou byt informovani

o vedlejSich ucincich uzivani nikotinu.
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Vliv nikotinu na mentalni zdravi
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Mentalni stavy
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Obrazek 16 Vliv nikotinu na mentalni zdravi, Zdroj: vlastni zpracovani
Na Likertov¢ Skale méli respondenti zvolit stupnici 1-5 dle toho, zda si mysli, Ze v budoucnu
uziji e-cigarety, kdy c¢islo 1 predstavovalo nejmensi pravdépodobnost a ¢islo 5 nejvyssi.
Nejvétsi  pravdépodobnost mozného styku s vapingem v budoucnu lze pozorovat

u nezletilych (4,4) a v€kovych skupin 25-34 let (3,4) a 18-24 let (3,1).

Pro provedeni korelacni analyzy metodou aplikace Spearmanova korela¢niho koeficientu
byla data kvantifikovana adale byl zjistovan vztah mezi vékem respondenta
a pravdépodobnosti uziti vapes v budoucnu. Vysledek korelaéniho koeficientu byl 0,41
a poukazuje na nepfimou zavislost, 1ze konstatovat mirn¢ az stfedn€ silnou negativni
korelaci, ktera naznacuje, Ze s rostoucim vékem respondentl klesa pravdépodobnost uZiti
vapes v budoucnu. Zjisténi tohoto vyznamu pomohlo ovéfit informace z teoretické Casti,
z kvalitativniho rozhovoru z obsahovych analyz, Ze nejrizikovéjsi skupinou jsou mladsi lid€,
nebot’ dle Centers for Disease Control and Prevention (2023b) mezi dospélymi, ktefi
v soucasnosti pouzivaji e-cigarety, nejvyssi procentu uzivateld mezi osobami ve véku 18-24

let (56,0 %) a niZ3i ve starSich vékovych skupinach.

Vék Pravdépodobnost uZiti e-cigaret v budoucnu
Mladdi nez 18 let I 4.4
18-24 let | 3.1 |
2534 let | 3.4 |
35-45 |et | N 26 |
46-64 let [ | 1.9
65+ R | 1.0

Obrazek 17 Zajem o uziti vapes dle v€ku, Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice nez 61 % respondentti uvedlo, ze se setkalo s vyskytem vapes na socialnich sitich. 20 %
respondentli zaznamenalo vyskyt vapes na profilu influencera, vice nez 24 % respondentt
zaregistrovalo vyskyt e-cigaret v ptib&hu ¢i ptispévku bézného uzivatele, zbylych 17 % lidi

zaznamenalo jejich vyskyt v reklamni inzerci.

Zajem o uziti vapes musi byt podlozen motivacemi respondentll, jejichz pochopeni je
klicové pro volbu spravné strategie preventivni kampané. Respondenti méli k dispozici
moznosti odpovédi, které obsahuji predpokladané motivace uziti e-cigaret vychdzejici
z teoretické ¢asti v Tabulce 1, dale zde existoval volny prostor pro sdileni vlastnich motivaci,
které ve vyctu moznosti nebyly nabidnuty. Nejcastéjsi zvolend odpoveéd’ byla chut’, ktera si
ziskala 69 % respondentl a viné 59 % dotazovanych. Dal§im vnimanym benefitem je
pohodIné uzivani, které zvolilo 42 % Ucastniki vyzkumu, 24 % respondentt zaujal design.
Minoritné jsou zastoupeny kategorie: Dobra cena (13 %), Bezpecnost e-cigaret (2 %).

Z vlastnich odpovédi se vyskytla odpovéd’ ,,Vapes se mi nelibi* od dvou lidi.

Matici otazek byla dale zjistovana frekvence uzivani predem zvolenych nejpopularnéjsich
socialnich siti, nebot’ z predeslych informaci bylo zjisténo, Ze frekvence uzivani socidlnich

siti miiZe mit vliv na rostouci popularitu vapes.

Frekvence uzivani socidlnich siti

Nevim I
Nepouzivdam/nezndm [l I S —
3 3h+ denné
g 2-3h denné I |
E 1-2h denné | — ||
Parkrat tydné | I
Zfidka I S —
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140% 160%

% respondentt

M Facebook M Instagram TikTok YouTube M Snapchat M Pinterest

Obrazek 18 Procentualni frekvence uzivani socidlnich siti dle uZivatell, Zdroj: vlastni
zpracovani

V dennim pouZzivani s 69,4 % respondentli dominuje Instagram, nejcastéji na ném
respondenti stravi 1-2 hodiny denné. zaroven ma z 34 % vyznamné nejdelsi dobu pouzivani

2-3 hodiny denné a vice nez 8 % respondentli uziva Instagram tfi a vice hodin denné.
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Instagram si udrzuje své uzivatele zapojené pro delsi ¢asové obdobi, coz muze byt

dasledkem poutavého obsahu a silnych komunitnich prvk.

Na druhém misté je Facebook se 70 % uzivateli s dennim pouZivanim v rozmezi 1-2h hodiny
denné, 2-3 hodiny denné na ném stravi 13,3 % respondenti a tfi a vice hodin denné 1,2%

respondenttl.

Tiktok se umistil na tfetim misté, 20 % uzivateld je na platformé 1-2 hodiny denné, 20 %

respondenttl ji uziva zfidka, minoritni procenta jsou rozdéleny mezi delsi ¢asové pouzivani.

Déle az 40 % respondentti uvedlo, Ze platformu nepouziva.
»Parkrat tydné* a ,,Ztidka* respondenti Casto vyuzivaji také YouTube, ktery tak stale ziistava
zajimavym kanalem i piesto, ze denn¢ jej pouziva pouze 22 % respondentt.

Snapchat ma nejvétsi procento uzivateld, 51 % respondentt, kteti platformu nepouZivaji
nebo ji neznaji, coZ ukazuje na to, Ze nema tak Siroky dosah jako jiné platformy. Pouze 6,7 %

procent uzivatelti pouziva Snapchat denné, coz naznacuje malé uzivatelské zapojeni.

Pinterest vykazuje nejvyssi procento uzivateld, 48 %, kteti ho pouzivaji jen ziidka. Az 41 %
ho nepouZivaji vitbec, coz naznacuje, Ze platforma je bud’ méné relevantni pro denni pouZiti,

nebo je cilena na velmi specifickou skupinu uZivateld.

Likvidace elektronickych cigaret

Do smésneho odpadu
21,5%

Nevim
40,5%

Zluty kontejner (plast)
5,1%

Kamkoliv, jsou recyklo...
1,0%

Shérny dvar

2,6%

Trafika/obchod, kde s...
7.2%

Cerveny kontejner (el...
22,1%

Obrazek 19 Graf povédomi respondentti o spravné likvidaci e-cigaret, Zdroj: vlastni
zpracovani
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V teoretické ¢asti prace bylo zjisténo, ze az 90 % lidi nevi, kam pouzitou e-cigaretu vyhodit.
Z vlastniho primarniho kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze 68,1 % dotazovanych nema

povédomi o spravné likvidaci elektronické cigarety.

Celkem 40,5 % uvedlo, Ze nevi, kam pouzity vape vyhodit, znepokojivé je presvédceni 21,5
% respondenttl, ktefi vefi, Ze spravnym mistem pro likvidaci e-cigaret je popelnice smésného
odpadu, coz predstavuje ekologické riziko. 5,1 % respondentt by jako misto pro likvidaci
volili Zluty kontejner na plast, coz je pochopitelné vzhledem k tomu, Ze ve vétSing piipadt

je pouzdro elektronické cigarety vyrobeno z plastu.

Vice nez 31 % respondentd zvolilo z nabizenych moznosti spravné misto pro likvidaci,
¢erveny kontejner nebo sbérny dvir. Data o respondentech, ktefi spravné zvolili Cerveny
kontejner je mozné vnimat jako zkresleni, nebot’ nabizend odpovéd” mohla byt mirné
zavadgjici, konkrétné v podobé: ,,Do erveného kontejneru (elektronicky odpad)“, coz miize

byt lehce napovidajici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
VOI: Jaké jsou ditvody k uzivani e-cigaret?

Data z kvalitativni i kvantitativni ¢asti prace ukazuji na komplexni a slozitou sit’ davoda

a motivaci, které¢ vedou jednotlivce k pouzivani e-cigaret.

Studie od Ettera (2024) ukézala, Zze e-cigarety jsou pouzivany jako nastroj k odvykani
kouteni tradi¢nich cigaret. Tato metoda uzivatelim e-cigaret pomaha vyrovnat se s touhou
po koufeni klasickych cigaret a abstinen¢nimi pfiznaky. Az 85 % uzivateli v roce 2021
uvedlo, Ze jim e-cigarety pomohly piestat koufit tradi¢ni cigarety. I pfesto, ze byl vyzkum
Ettera realizovan na méné reprezentativnim vzorku respondentll, dokazuje, ze e-cigarety
mohou skute¢né byt napomocné pii odvykani od koufeni tradinich cigaret. Respondenti
naptiklad uvedli, ze se domnivaji, ze je jejich zavislost na e-cigaretich slabsi, avSak jen maly
pocet uzivatelll se seridzné¢ pokousel o uplné ukonceni pouzivani elektronickych cigaret,

protoze se domnivaji, ze nejsou tolik Skodlivé. Vyzkum dale ukazuje, ze az 97 %

wewvr

S 4

Na zéklad€ analyzy primérnich dat z dotazniku bylo zjiSténo nékolik kli¢ovych motivaci
atrendi mezi respondenty. Na prvnim mist¢ dominuje chut, kterd si ziskala 69 %
respondentl a viing 59 % dotazovanych. Dal§im vnimanym benefitem je pohodIné uZivani,

které zvolilo 42 % ucastnikd vyzkumu, 24 % respondentt zaujal design.

Jednim z vyznamnych faktord, ktery pfispiva k rozhodnuti lidi vyzkouSet e-cigarety, je
zkuSenost s ochutnavkou nabidnutou jinou osobou, coZ naznacuje silny socidlni prvek ve
zvyklostech spojenych s vapingem. Tato forma pfedstavovani produktu vede k jeho S$irsi
akceptaci mezi lidmi, ktefi moznd sami o sobé by k vapingu nenasli cestu. NejcastéjSim
mistem, kdy respondenti pfisli do styku s e-cigaretami byla party, vecirek Ci spoleCenska
udalost. Z pohledu vnimani vapes ucastniky vyzkumu jsou nejvice oceniované aspekty chut’
a vune.

Obsahové analyza marketingovych kampani odhalila, Ze prezentace zavislosti na vapingu ve
spojenim s nikotinem, je jednim z hlavnich motivli jeho uzivéni, coz poukazuje na dtlezitost

informovanosti o potencialnich rizicich.
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V teoretické Casti prace byla zvlastni pozornost vénovana etice aetickym zésadam.
K potencialnim zdravotnim a enviromentalnim rizikim spojenym s tabdkovymi a vape
vyrobky je nezbytné, aby spolecnosti prokazaly vysokou miru etické odpovédnosti. Tento
pozadavek je jesté zasadnéjsi pti prezentaci vyrobku, které mohou byt vnimany jako méné
Skodlivé nebo dokonce zdravi prospésné, jako jsou napiiklad vape vyrobky bez nikotinu.
Vice nez 18 % respondenti pochybovalo o zdravotnim pfinose vapes ve spojeni
s pozitivnimi u€inky na zdravi. Vnimani je posileno, pokud jsou tyto vyrobky prezentovany
s uvedenim zdravotnich vyhod, obsahu vitaminli nebo tvrzenimi, Ze jsou zcela bezpecné,
pokud jsou navic spojovany s vlivnymi osobnosti, riziko rozsifeni tohoto typu vnimani se
zvySuje. Je nezbytné, aby takova tvrzeni byla peclivé podlozena védeckymi dikazy
avyzkumem aaby vefejnost méla pfistup k pravdivym a transparentnim informacim
vredlném Case. Vystaveni pro-vapingovym piispévkim na socialnich sitich a vliv
influencerti miize vést k vys§imu z4jmu o e-cigarety, zejména mezi mlad$imi lidmi. Studie
od Vogela et al. (2021) naznacila, Ze informace o rizicich spojenych s vapingem zvetejnéné

influencery mohou sniZzit zajem o tyto produkty.

VO2: Jaké jsou obecné postoje ohledné zdravotnich rizik a enviromentalnich spojenych

s uzivanim e-cigaret?

Na Likertové Skale respondenti v 27 % piipadech zaradili e-cigarety na nejvyssi stupen
Skodlivosti, v 60 % piipadd na druhy nejvyssi stupen Skodlivosti. V porovnani s tradi¢nimi
cigaretami jsou rozdily zasadni, aZ 87 % respondentli zvolilo nejvyssi stupen na Likertove

Skale, coZ poukazuje zasadni rozdil vnimani ve Skodlivosti.

Vyznamnou roli v percepci vapes hraje také vnimani jejich rizika vzniku zévislosti na
nikotinu. Pfesvédceni vétSiny respondentil ukazuje, Ze vnimaji niz§i miru moznosti vzniku
zavislosti na nikotinu v piipad¢ uZivani vapes ve srovani s tradicnimi cigaretami. Vapes
s obsahem 20mg/ml nikotinu se rovnaji spotiebé jedné krabicky cigaret, vznik nikotinové
zavislosti je zde velmi vysoky v kombinaci s dalSimi faktory, které jej ¢ini v oCich vetejnosti
atraktivnim. Atraktivita e-cigaret spociva také spociva v jejich doposud ne kompletné
prokazatelné ptitomnosti Skodlivych latek typickych pro klasické cigarety. Nazor o mensi
Skodlivosti je podpoten i lékafskym stanoviskem, ukazuje na potencidlni ptinosy vapes
v oblasti sniZeni rizika spojeného s koufenim, nicméné vznik nikotinové zavislosti je stale

vysoky, l¢kar zdlraziuje potiebu prevence, nebot’ se dle jeho slov: ,,Nelze spoléhat, ze

osvéta je dostateCna“.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Ve zjisténich teoretické ¢asti prace se ukazalo, ze az 90 % lidi nezna spravny zpulsob, jak se
zbavit pouzité elektronické cigarety. Z provedeného kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze
68,1 % dotazovanych nevédélo, jak elektronickou cigaretu spravné likvidovat. Z toho 40,5
% nemélo Zadnou pfedstavu o tom, kam vape odhodit, a 21,5 % povazovalo smésny
odpadkovy ko$ za vhodné misto, coz ptedstavuje hrozbu pro zivotni prostiedi. Pouze 5,1 %
by volilo Zluty kontejner na plasty, coz ma smysl, jelikoz obal vape je obvykle plastovy.
Spravné, tedy do ¢erveného kontejneru na elektronicky odpad nebo na sbérny dvir, by svou
odpovéd’ umistilo vice neZ 31 % dotazovanych, avSak data mohou byt zkreslend kvili

formulaci odpovédi, kterd mohla nékteré uzivatele vést k spravné volbé.
VO3: Jakeé faktory by mohly vést uzivatele k ukonceni pouzivani elektronickych cigaret?

Z obsahové analyzy socialné marketingovych kampani bylo zjisténo, Ze nejefektivné;jsi
komunikace je diraz na emociondlni araciondlni apely s konkretizovanim zdravotnich

a enviromentalnich rizik, ktera jsou s vapingem spojena.
VO4: Které komunikacni kanadly vyuziva cilova skupina?

Cilovou skupinou jsou nezletili a mladi dospéli do 35 let, pficemz hlavnimi komunika¢nimi
kanaly jsou Facebook, Instagram a TikTok. Instagram vede s 69,4 % dennich uzivatell, kde
vetSina travi 1-2 hodiny denné. Facebook je na druhém misté s primérnou denni dobou
pouziti 1-2 hodiny u 70 % uzivatelti. TikTok je tfeti, s 20 % uZzivateli online 1-2 hodiny
denn¢ a40 % uzivateld platformu nevyuziva. YouTube zistdva populdrni s ¢astym

pouzivanim n¢kolikrat tydné, 1 kdyz denné jej pouZiva jen 22 % respondentd.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 STRATEGICKY PLAN KAMPANE

Nasledujici kapitola popisuje strategicky plan kampané v navaznosti na zjisténi z teoretické

a praktické Casti.

13.1 Definice socialniho problému

Rostouci expozice kufaktl jednordzovych elektronickych cigaret v Ceské republice

pfedstavuje znepokojivou situaci zejména pro mladsi generaci.

V teoretické casti prace bylo zjisténo, ze piiblizné 90 % dospélych kutrakia zacina s koufenim
pted 18. rokem véku a je pozorovan nartst kuiakli e-cigaret ve véku 13-15 let.

Prakticka ¢ast potvrzuje, ze vice nez 86 % respondentli vnima vaping jako trend, vice nez
76 % respondenttl jiz vaping vyzkouselo, v budoucnu na stupnici 1-5 Likertovy skaly zvolilo

75 respondentli vyssi hodnotu nez 3, ktera predstavuje planované uziti vapes v budoucna na

stupnicich od ,,SpiSe uziji*“ az po ,,UZiji*.

13.2 Vedeni socialné marketingové kampané a situa¢ni analyza

Z obsahové analyzy marketingovych kampani s anti-vapingovou tématikou by vyvozen
zaver, ze spiSe nez pouziti ironie a satiry, jako tomu bylo v pfipadé¢ kampani od Truth
Initiative, se nabizi uplatnéni ptimych logickych argumentli, aby nedochdzelo k riziku
zvySovani atraktivity vapingu v o¢ich pfijemcii. Relevantni argumenty budou vychézet
z komplexnich dat z obsahovych analyz, z analyzy primarnich dat z kvantitativniho Setfeni

a dat z kvalitativniho rozhovoru s 1ékafem.

13.3 Cilové skupiny

U dospivajicich kurdkt je vyrazné vyssi pravdépodobnost uzivani jinych drog zapojeni do
rizikového sexudlniho chovani a rozvoje psychiatrickych poruch. PouZzivéni e-cigaret je pro

déti, dospivajici a mladé dospélé nebezpecné.

Bylo zjisténo, Ze ptiblizné 90 % dospé€lych kufakl zacina s koufenim pred 18. rokem veku.
Tohle zjisténi v kombinaci se slovy lékate: ,,NejlepSi je nikdy nezalit“ poukazuje na
dilezitost zaméfeni preventivni kampang také na osoby mladsi 18 let. V souvislosti s témito
argumenty a vysledky dat z kvantitativniho dotaznikového Setfeni byla cilova skupina

stanovena na muze a zeny ve véku od 13 do 35 let.

Pro podrobné;jsi deskripci cilové skupiny byly vytvoieny a popsany tfi persony:
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Sofie, 18 let — obezretnd, ale ovliviiovana

Studentka stfedni Skoly v poslednim ro¢niku zatim nemé Zzadnou zkuSenost s vapingem.
Tereza méla nékolikrat ptilezitost vaping vyzkouset, v§ima si, ze jeji kamaradky s timto
produktem experimentuji a Casto ji vycitaji jeji pfiliSnou obezietnost, jelikoz jsou
pfesvédceny, ze by to méla alespon zkusit. Tereza se zajima o zdravy zivotni styl a dopad
svého chovéani na Zivotni prostfedi a uzivani tabakovych vyrobki je v rozporu s jejimi
presvédCenimi. Tereza by se rdda proto seznamila s negativni dasledky souvisejici s

vapingem, aby se rozhodla, zda vapes s kamaradkami vyzkousi.
Radek, 16 let — experimentujici a spokojeny

Lukas je stiedoskolskym studentem, ktery si neddvno zacal uzivat noc¢niho zivota spolu se
svymi kamarady. Vzhledem ke svému véku jesté nemuze legalné konzumovat alkohol a jeho
star$i pratelé mu ho odmitaji kupovat, rozhodne si od nich vypij¢it jednorazovou e-cigaretu,
kterou mu bez problému zapij¢i. Vaping se Lukasovi libi, protoze se citi 1épe pfijiman svou
partou zejména v situaci, kdyz drzi e-cigaretu v ruce a dalsi vrstevnici jej zadaji o pajcenti.
Pted dal$im vecirkem zakoupi jednordazovy vape v nonstop obchodé, kde je mu i pies

nezletilost prodan. Lukas si nedokéZe nocni Zivot bez vapingu jiz piedstavit.
Marek, 22 let — zavisly, ale otevireny zméné

Vysokoskolsky student je pravidelnym konzumentem alternativnich tabakovych vyrobki
vcetné vodnich dymek a jednordzovych vapes. Marek nejvice preferuje jednorazové vapes,
protoze miluje jejich pohodli pfi pouZivani, oblibil si ovocné pfichuté a také se mu libi, Ze
je miize vyuzit kdykoli, kdyZ ma ,,dlouhou chvili“: v auté, pfi ¢ekdni na autobus nebo pii
studiu. Na posledni pfednaSce ve Skole si Marek musel odb&hnout a uzit elektronickou
cigaretu, protoze mél pocit, Ze se bez uziti e-cigarety nedokéze soustiedit. Marek si také
v§ima své zhorSené nalady a podrazdénosti, kterou pfipisuje stresu pii zkouskach, ale
rozhodne se hloubé&ji prozkoumat ucinky vapingu na télo a mysl a hledd informace na
internetu, jen aby zjistil, Ze existuje nepifeberné mnozstvi informacnich zdrojt, pfesto zadny

z nich mu dle n¢j nepiinesl dostate¢né mnozstvi informaci o Skodlivych tcincich vapingu.

13.4 Cil kampané

Cilem socialni marketingové kampané je dosazeni zmény vniméni e-cigaret u cilové

skupiny. Zamétenim kampané je redukce vapingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

13.5 Bariéry, prinosy a motivace

Hloubkové porozuméni bariéram, pfinostiim a motivaci umoziuje lepsi pochopeni cilové

skupiny a efektivnéjsimu planovani preventivni kampang¢.

Z primarniho kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze hlavnim divodem uziti e-cigarety
jsou chut’ a vliing, dale z diivodu pohodIného uzivani, ¢asti respondentt se také libi jejich
design. VSechny davody ptedstavuji vyzvy, které vyzaduji vyuziti argumentit silnych
argumentd, aby v porovnani s pozitkem z vapovani mély na uzivatele vétsi dopad. Efektivni
komunikace se musi zaméfit nejen na informovani o rizicich, ale také demystifikaci béznych

presvédceni o bezpecnosti e-cigaret.

Zjisténi dale ukazuji, ze k uzivani elektronickych cigaret nejcastéji dochazi spolecenskych
ptilezitostech a je spojeno s pritomnosti dalSich lidi, kteti vapuji vic nez jen alternativu ke
koufeni, ale také spolecenskou aktivitu, kterd by mohla usnadnit vytvaieni vazeb a budovani

pevnéjSich vztaht mezi lidmi.

Z hlediska zivotniho prostiedi je za zakladni bariéru povazovéano nedostatecné oznacovani
spravné likvidace vapes a l1ze tak pozorovat obecné velmi nizké povédomi o jejich spravné

likvidaci.

13.6 Pozicovani

Cilova skupina bude obezfetnéjsi a informovanéjsi v oblasti zdravotnich a enviromentalnich
rizik, které jsou spojovany s vapingem. Z dosavadnich zji$téni a statistik vyplyva, Ze
vefejnost ma o téchto rizicich mylné predstavy, které vyplyvaji ze zkresleného vnimani,
a existuje Sance na zvySeni povédomi o skutecnych nebezpecich a disledcich vapingu

z ptfedchozich zjisténi.
13.7 Marketingovy mix z pohledu 4P

Dle Bacuvcika (2016, s. 26) je marketingovy mix definovan jako soubor 4P (produkt, cena,
misto a propagace). Marketingovy mix v piipadé socidlni kampané¢ zaméfené na zménu
chovani je tvofen produktem, kterym je osvéta o zdravotnich a environmentalnich ucincich
plynoucich z vapingu, ktefi se vapovani aktivn€ Ucastni nebo k nému inklinuji. Cenou je
v tomto piipadé zdravi avliv na Zivotni prostfedi, kampan je celostatniho charakteru

s plosnou propagaci, coz piedstavuje posledni ,,P*.
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Socialni kampan je distribuovéana prostiednictvim socialnich siti a RTB reklam s odkazem

na webovou stranku, reklama typu OOH, vetejné eventy, zapojeni PR a influencerti.

13.8 Vyhodnocovani kampané a monitoring efektivity

Bylo zjisténo, ze pro efektivni ti¢innost kampané je tfeba zasadhnout 75% cilové skupiny.
Tato dostate¢nd mira osloveni mé vliv na postupnou zménu postojti, které se ocekava za 12
az 18 meésicl, zménu v chovani Ize ocekavat mezi 18 az 24 mésici od zacatku kampané, coz
poukazuje na pottebu dlouhodobé fungovani kampané (Centers for Disease Control and

Prevention, 2014).

Inspiraci, jak spravné méftit uspésnost planované kampané, 1ze najit dle Centers for Disease

Control and Prevention (2014) v nasledujici struktute:

- Méfeni povédomi o kampani. Kampait The Real Cost provedla prvni méfeni 8
meésic po spusténi kampané azaznamenala 90% povédomi o kampani

(Macmonegle et. al., 2018).
- Priibézné méfeni zmeény znalosti, postojl, presvédceni.

- Konecény vysledek o zaméru vapes uzivat.

13.9 Rozpocet a financovani

Pro realizaci kampané je vyzadovano zajisténi dostatku financnich prostfedkil nejen na
spusténi kampané, ale také na podporu pribézného hodnoceni a piipadné upravy strategie

na zakladé shromazdénych znalosti o cilovém segmentu.

Predpoklada se, Ze v Cele realizace kampané bude stat vladni instituce nebo neziskova
organizace, tyto subjekty casto celi omezenym rozpoctim a zdvislosti na externim
financovani, coZz miize v pribeéhu casu vyrazné¢ omezit jejich schopnost udrzovat kampang.
Vzhledem k charakteristikdm této socialni kampané byli jako realizatofi kampané vybrani
Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky (dale jen ,MZCR*) a Ministerstvo Zivotniho

prostredi Ceské republiky (dale jen ,,MZP CR“).

Zavedeni této kampané vyzaduje komplexni planovani véetné obezietného rozpoctovani
a také zapojeni alternativnich zdroji, jako jsou granty, sponzorstvi a partnerstvi soukromého

sektoru.

Inspiraci pro nastaveni co nejptresnéjSiho rozpoctu byla preventivni kampait MZCR proti

antibiotikim v roce 2022, kde se o ni podle vyzkumu 82 % obyvatel Ceské republiky
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dozvédélo. Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky napiiklad zjistilo, Ze mezi &eskou
populaci dochazi ke zneuzivani antibiotik. Bylo naptiklad zjisténo, Ze existuje velka Cast

populace, ktera véri, ze antibiotika mohou urychlit uzdraveni z nachlazeni.

Duivéru v tento omyl se podafilo omezit o 19procentnich bodu u vékové skupiny do 25 let,
kdy téméf polovina dotazanych uvedla, Ze byla vice informovana o nevhodnosti zbyte¢ného
uzivani antibiotik, coz je o 12,9procentnich bodii vice nez pred spuSténim kampané

(Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, 2022).

Kampan probéhla v letech 2021-2022. ,, Projekt Prevence antibiotické rezistence (ZD-
PDP2-001) byl podporen grantem ve vysi 67,737 mil. K¢ z Fondii Evropského
hospodarskéeho prostoru 2014-2021 z programu Zdravi“ (Zdravotni ustav, ©2024).

V piipadg, Ze rozpocet 67,737 mil. K& odpovidal zasazeni 82% populace v CR, ktera byla

primérné mezi lety 2021-2022 10,6 miliond, kampai zasahla ptiblizn€ 8,7 milionu lidi.

V roce 2019 Ize evidovat 3,7 miliont lidi ve vékové skupin€ 10-39 let. Primérna populace

v CR v letech 2021-2022 je 10,69 miliont obyvatel (Cesky statisticky ufad, ©2024).

Dle Narodniho registru déti a mladeze (©2024) je evidovano 2,2 milionu lidi ve véku 10-29
let. Cilovou skupinu tvofti lidé ve v€ku 13-35 let, hrubym vypoctem lze odhadnout 28,9%

zastoupeni populace nasi cilovou skupinou.

Pokud budeme vychazet z ptivodniho odhadu a nebereme v potaz demografické zmény
vroce 2023, pro kterd od posledniho sCitdni lidu neexistuji specifickd data o slozeni
veékovych skupin obyvatelstva, pak populace lidi ve véku 13-35 let piedstavuje ptiblizné 3,2
milionu lidi (p#i 10,9 milionu celkové populace v CR k roku 2023).

V souvislosti se zjiSténim: ,, k zajisteni efektivni ucinnosti kampané je tireba zasahnout 75%
cilové skupiny “, je potfeba kampani zasahnout ptiblizn€ 2,4 milionu lidi. Pomérové pak na
kampan odhadujeme rozpocet ve vysi 18,7 milionti K¢.

Stejné jako v piipadé financovani kampané MZCR proti Antibiotikiim by bylo vhodné

zazadat o grant z Fondd Evropského hospodatského prostoru z programu Zdravi.

13.10 Implementace kampané a vyhodnocovani

Nésledné faze ptipravy, realizace a vyhodnoceni kampané kopiruji doporuceni pro socialni
kampané¢ od ,,CDC’s Best Practices for Comprehensive Tobacco Control Programs

(Centers for Disease Control and Prevention, 2014).
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Doba trvani kampané byla stanovena na 24 mésicii s zacatkem v zaii 2024 a koncem v zati
2026. Datum zacatku kampané reflektuje obdobi navratu studenti do Skol, obdobi

studentskych akci a vecirka, které se konaji na podzim.

13.10.1 Pripravna faze (2 mésice pied spusténim)

Féaze zahrnuje pocatecni vyzkum provedeny vyzkumnou agenturou, ktera zajisti vétsi vzorek
respondentli a doplni data z kvantitativniho primarniho dotazovani, kterd mohou odkryt dalsi

potencionaln¢ piinosné informace pro doplnéni strategického planovani kampang.

Dale ptipravna faze zahrnuje shroméazdéni a piipravu vSech reklamnich materiald, které jsou
zahrnuty v celkovém rozpoctu v Tabulce 7. Pro umisténi webové stranky byla vybrana
doména www.stopvapingu.cz, ktera byla pro ucely realizace kampané zakoupena a je

pfipravena jako dar pro MZCR a MZP CR.

13.10.2 Realizace kampané (0-8. mésic)

Féaze realizace prezentuje aktivni pribéh kampané, ptedpokladd se jiz plné navazéani
spolupraci s tfetimi stranami (agenturami), které¢ jsou vybrany na zéklad¢ vybérového tizeni

pofadaného MZCR a MZP CR.

Pro zajisténi intenzivniho medidlniho dosahu jiz v po€atku kampané, synergie vSech
reklamnich aktivit je proto nezbytnou soucasti realizacni faze.

Tabulka 7 ptedstavuje planovany rozpocet kampané vychézejicich z cili kampané, zahrnuje

pfedpokladané néklady na jednotlivé kanaly vcetné agenturnich nakladi.

. . " %
Kanal Popis Rozpocet Rozpotet
Webové stranka | | VOrba webove strinky na 120 000 K& 0,6%
platform¢é WordPress

. . Newsletter ptes nastroj " o
E-mail marketing Leadhub 193 000 K¢ 1,0%

SoMe (FB, IG, Organické a placené y o
YouTube) piispévky, reklamy 3 236 000 K¢ 28,0%
OOH reklamy Vybér reklamnich ploch 5853100 K¢& 31,3%
RTB reklama Display reklamy 2 000 000 K¢ 10,7%
Influencefi Poplatky za spoluprace 1 000 000 K¢ 5,3%

Siteni povédomi o projektu
PR a eventy zapojenim médii a event 2 805 000 K¢ 15,0%
marketingem

Rezerva Necekané vydaje 561 000 K¢ 3,0%
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Poplatky spolupracujicim 935 000 K¢& 5,0%
stranam

Celkem 18 700 000 K¢ 100,0%

Tabulka 7 Rozpocet kampané, Zdroj: vlastni zpracovani

Agenturni naklady

13.10.3 Prvni méreni povédomi o kampani (8. mésic)

Prvni méfeni zjistuje obecné povédomi o kampani mezi cilovou skupinou, cilem dosazeni

je minimalné 75 % povédomi o kampani v cilové skupiné.

Meéfieni provede vyzkumna agentura, ktera bude vybrana na zaklad¢ vybérového tizeni.

13.10.4 Pribézné zmény znalosti, postoji, presvédceni (kazdych dalSich 8 mésicii)

Vyzkumna agentura pokracuje méfenim kazdych 8 mésicli a zkoumé zmény ve znalostech,
postojich a ptesvéd€enich cilové skupiny, na zéklad€ zjiSténych dat je strategie kampané

pruzné optimalizovana.

13.10.5 Kone¢né méreni a vyhodnoceni kampané (po 24. mésicich)

Vybranou vyzkumnou agenturou bude provedeno kone¢né meéteni znalosti, postojil
a pfesvédceni a bude vyhodnoceno, zda byly naplnény cile kampan¢. Dale bude zjistovano,

zda se podafilo oslovit pozadovanych 75% cilové skupiny.

Je oCekavano zvySeni podilu lidi, ktefi budou e-cigarety vnimat jako ,,velmi Skodlivé®, a to
z ptvodnich 27 % na 37 %, tj. o 10procentnich bodii. Dalsi o¢ekdvanou zménou je snizeni
procenta lidi, kteti vnimaji Skodlivosti e-cigaret jako ,,neutralni* ¢i ,,spiSe neskodné®, a to na

polovinu, tj. snizenim o 7procentnich bodu.

Co se ty€e ucinkil nikotinu na mentalni zdravi, cilem je snizit pocet lidi, kteti véti v jeho
pozitivni dopady. V oblasti uzkosti by mél byt podil véticich v pozitivni vliv nikotinu snizen
z 34,7 % na 24,7 %, v ptipad¢ deprese z 30,6 % na 20,6 % a v kontextu stresu z 60,1 % na
50 %. Kampan si také klade za cil zvySit vnimani rizika nikotinové zavislosti
o 15procentnich bodi. Dale bude zjiStovéano, jakd je pravdépodobnost uziti vapes

v budoucnu za opétovného pouziti Likertovy Skaly.
Dal8im dulezitym cilem kampané je vzdélavat obyvatele o spravné likvidaci pouZitych e-
cigaret, jelikoz 90 % dotazovanych nevi, kde by méli tyto produkty spravné likvidovat. Zde

je cilem snizit tento podil o 45procentnich bodi.
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14 KOMUNIKACNI A KREATIVNI NAVRH KAMPANE

Kapitola pfedstavuje navrh kampang, pro kterou byl vybran nazev: ,,Stop vapingu v Ceské
republice®, ktery jasn¢ vystihuje poselstvi kampané. Jako hlavni organizatotfi byli vybrani

MZCR a MZP CR.

14.1 Vychodiska kampané

Vychodiska pro kampaii "Stop vapingu v Ceské republice" vychazi z diikladné analyzy trhu

a potteb cilové skupiny.

Efektivni socidlni kampané vyzaduji dlouhodobé a stabilni zdroje financovani. Jak bylo
zjiSténo z obsahové analyzy preventivnich kampani v praktické ¢asti, kliova je délka trvani
kampan¢ a diraz na Siroky zasah. Dle poctu zhlédnuti analyzovanych YouTube videi bylo
ziejmé, ze jednotlivé reklamni spoty generovaly Siroky zasah. V ptipad¢ realizace kampané
na ¢eském trhu je proto nutné zajistit dostatecné a dlouhodobé zdroje financovani, coz je
klicové pro udrzeni arozvoj kampané, kterd musi byt dostate¢né dlouhd, aby dosédhla

pozadovaného vlivu.

Kampan je reakci na rostouci trend vapingu, ktery byl ovéten statistickymi a faktickymi daty
v teoretické ¢asti, kdy popularita vapingu se od roku 2020 zdvojnasobila. Déle az 93 %
respondentll z provedeného kvantitativniho Setfeni rlst tohoto trendu ze subjektivniho
pohledu potvrzuje, existenci tohoto trendu byl vniman také lékafem pti kvalitativnim
hloubkovém rozhovoru. Jako dalsi 1ze povazovat trend mentalniho zdravi, jak bylo zjiSténo
z ptedchozi obsahovych analyz socialné marketingovych kampani, mentalni zdravi je téma,
na které cilové publikum reaguje a je vhodné s nim v ramci kampané pracovat. Argumentaci
kampané dale pomtlzZe negativni vnimani koufeni tradicnich cigaret a zahfivaného tabaku,
vzhledem k pfitomnosti nékterych stejnych latek v jednordzovych e-cigaretich mize byt

daného zjisténi vyuzito pro vzdélavani spolecnosti prosttednictvim srovnavacich aktivit.

Vysoka aktivita cilové skupiny na socidlnich sitich pfedstavuje prilezitost pro S$ifeni
kampané digitalni formou, kterd ma tendenci zasdhnout nejvétsi mnozstvi cilového publika.

Byly identifikovany nékteré klicové socialni sité vcetné frekvence jejich uzivani.

Téma prevence vapingu by mohlo zajimat influencery a vlivné osobnosti, nebot” se jedna
o jedno znejaktualnéjSich socidlnich témat. K jejich vybéru je potieba pfistupovat
s opatrnosti a obezfetnosti, aby dochéazelo piedev§im k napliiovani cili kampanég, nikoliv

zviditelnovani daného influencera.
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Jako kli¢ové se dale nabizi navazani spolupraci se stdtnimi organizacemi, institucemi,
neziskovymi organizacemi a v neposledni fad€ skolami. Navazani spolupraci tohoto typu by

mohlo zafidit vysoky dosah na socidlnich sitich napfi¢ cilovou skupinou.

Moznost vyuziti osobnich pfibéhti mladych lidi, ktefi maji zkuSenosti s nikotinovymi
vyrobky, nabizi autenticky zptsob jejich zkuSenosti s nikotinem, nebot’ dle dotaznikového
Setfeni ma 57 % respondentti zkuSenost alespon s nékterou formou tabdkového vyrobku, kdy
vSechny moznosti z vybéru nikotin obsahuji. Mirnou odchylku v téchto datech mohou

pfedstavovat pouze elektronické cigarety bez nikotinu.

Mezi zakladni bariéry lze fadit nedostatecny vyzkum z dlouhodobého hlediska lze zaroven
povazovat za hrozbu a potencionalni bariéru kampané, prodejci mohou tuto skute¢nost
aplikovat ve svych marketingovych strategiich, které odkryvaji prostor pro poskytovani
neuplnych, nekompletnich a netransparentnich informacich o produktech. Nedostatek
vyzkumu nabizi pfilezitost pro hlubsi studie, které mohou odhalit nova zdravotni
a ekologicka nebezpeci. Nejasnost ohledné dlouhodobych ucinki davéa prostor k tomu,
abychom informovali vefejnost o potencialnich rizicich vapingu, o kterych se zatim moc
nevi, a upozoriiovali na to, Ze dopady na zdravi uzivatelll jsou jeste¢ pln¢ neprozkoumané,
a z toho diivodu miize byt nedostatecny vyzkum zaroven zatazen mezi hrozby, protoze nelze

pevné vyvratit nékteré nadzory a presvédCeni, protoZe se neopiraji o dostatecny vyzkum.

Za bariéru lze povazovat mensi zdravotni rizika e-cigaret ve srovnani s tradicnimi
cigaretami. Toto vnimani s sebou piinasi dalsi hrozbu, vétsi socidlni toleranci vapingu. Aby
byly hlavni hrozby piekonany, planovani kampané si vyzaduje dikladnou praci
s dosavadnimi informacemi o publiku a technikach pouZivanych v jiZ tspésSnych socidlnich

kampanich.

Dalsi bariérou je vnimani e-cigaret jako méné Skodlivé alternativy ke koufeni, coZ je dle
dosavadnich vyzkumi pravdivé presvédceni, avSsak mlze byt obtizné dostateéné presvedcit
cilové publikum o mife a zavaznosti rizik, které jsou s vapingem spojeny. Podcenéni je
CasteCné zpusobeno vnimanim, Ze absence né&kterych toxickych latek pfitomnych
pravdépodobnosti vyzkouseni a uZivani e-cigaret. Az 60 % respondentli vnima e-cigarety
jaké méné Skodlivé apouze 27 % jako velmi Skodlivé, zatimco tradi¢ni cigarety jsou
vnimany z 87 % jako velmi Skodlivé. Riziko vzniku zévislost vnimali respondenti pouze

z 53 % s vysokym rizikem u e-cigaret, zatimco u tradi¢nich cigaret ze 87 %.
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14.2 Komunika¢ni strategie

Na zaklad¢ informaci z kapitoly 8.4.6. bylo zjisténo, ze: ,, Reklamy proti vapingu byly
nejucinnéjsi, zejména pokud pouzivaji zameéreni se na negativni dusledky vapingu, jako je
zavislost na nikotinu, pouzivané chemické latky, konkrétni zdravotni ucinky na mozek a plice

ve srovnani s kourenim cigaret”. Dale bylo doporucovano pouziti varovnych symboli

a barev v kombinaci s realistickymi obrazky.

Inspiraci pro vizual kampané a pouzity font byla shleddna také na krabi¢kach tradicnich

cigaret, pouziti varovného pruhu s odkazem na vetejnou instituci, ktera vydava varovani.
Ptipravena videa v Pfiloze II. jsou zakoncena vyzvou k akci, konkrétn¢ odkazem na
navstiveni webové stranky ,, Zjisti vic na www.stopvapingu.cz“. Reklamy ve formatech
OOH obsahuji QR kod, ktery po naskenovani smétuje na tuto webovou stranku.
14.2.1 Nikotin

1. ,,Tvrda pravda o vapingu a nikotinu odhalena “.

2., Vaping obsahuje nikotin

Jednéd se o hlavni sd€leni kampané, které jsou urceny ke kombinaci s dal§imi sd€lenim

o nikotinu a jeho ucincich.

TVRDA PRAVDA 7 X JEDEN VAPE
O VAPINGU A S 20MG NIKOTINU
NIKOTINU ¥ | ' JE JAKO BALICEK

- : CIGARET

Obrazek 20 Ukazka OOH formatu s apelem na nikotinovou zéavislost, Zdroj: vlastni
zpracovani

3., Jeden vape s 20mg nikotinu je jako balicek cigaret“ (Marsh, 2023).
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Z vysledkii primarniho dotaznikového Setfeni je zavislost na uzivani vapes vnimana jako
nizsi ve srovnani s klasickymi cigaretami. Komunikace nikotinového zavislosti byla na
zaklad¢ zjisténi z praktické Casti identifikovdna jako jeden ze zplsobi, jak pracovat
s emocionalnim a racionalnim apelem — komunikace moznosti vzniku zavislosti na nikotinu
srovnatelnou s tradi¢nimi cigaretami, které jsou na zdklad¢ primarnich dat vnimany jako
»skodlivejsi® a ,rizikovEjs$i®, ucinné informuje piijemce o jedné z hlavnich zdravotnich rizik

spojenych s vapingem, nikotinovou zavislosti.

Zapojeni emocionalnich reakci je klicové pro motivaci lidi k pfehodnoceni svych navykd.
Snahu o vyvolani emociondlni reakce implementujeme ve strategii srovnani e-cigaret
s tradi¢nimi cigaretami, ucelem je vyvolat pocity ,,studu“, vzhledem k tomu, ze koufeni
cigaret je vniméno jako Skodlivéjsi, rizikovéjsi. Dale bylo v teoretické ¢asti zjiSténo, Ze
trend koufeni tradi¢nich cigaret postupné kles4, coz mize v oc€ich ptijemce evokovat vétsi
davéru v e-cigarety. Dale miize vzbudit emocionalni reakci ,,strachu® u téch, ktefi jsou si
védomi, ze cigarety jsou povazovany za zna¢n¢ Skodlivé. Bylo vyuzito srovnani e-cigareta

Elf Bar s obsahem 20mg nikotinu s bali¢kem cigaret (Marsh, 2023).

E-cigarety jsou uzivany v mnohem vyssi frekvenci nez bézné cigarety vzhledem k jejich
pohodlnosti, spolecenské akceptaci a §irSim moznostem spotieby v riznych situacich. Je
proto dilezité zdiiraznit moznost zvysené frekvence jejich uzivani a nasledné vyssi riziko

vzniku silngjsi zavislost na téchto tabakovych vyrobcich.
4. ,, Nikotin je stejné navykovy jako heroin“ (Moxham, s. 1, 2000).

Zdiraznéni moZnosti vzniku nikotinové zavislosti na vapingu zduraziiuje dals$i hlavni
sd€leni, které odrazi studii Moxhamena (2000), ktery srovnava zavislost na nikotinu se

zavislosti na heroinu.

Cilem komunikace tohoto hlavniho sdéleni je vzbuzeni emociondlni reakce, ktera ma

ptijemce vést k zamysleni se nad vlastnimi navyky.
5. ,, Nikotin zpusobuje rakovinu, neplodnost, onemocnéni plic, srdce a cév*.

Dlouhodobé ucinky nikotinu na zdravi mohou mit vliv na vznik fadu onemocnéni, mezi které
lze fadit napfiklad rakovina, problémy s plodnosti a onemocnéni kardiovaskularniho
systému a dychacich. Komunikace tohoto sdéleni v kampani ma upozornit piijjemce na

dlouhodobé¢ nasledky pro zdravi.

“«

6. ,, Nikotin zhorsuje stavy deprese a uzkosti*.
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Z primarniho kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze povédomi o vlivu nikotinu na
mentalni zdravi, konkrétné stavy stresu, deprese a uzkosti, je spiSe niz§i. Sd€leni s apelem
na mentalni zdravi ma pfijemce upozornit na podcenované dlouhodobé uc¢inky nikotinu na

ruzné psychické stavy.

14.2.2 Nediivéryhodnost tabakového prumyslu

7. ., Bylo zjisténo, ze nékteré jednordazové vapes s 0 % nikotinu obsahuji nikotin“

(Centers for Disease Control and Prevention, 2023b)

V teoretické ¢asti prace bylo zjisténo, Ze Centers for Disease Control and Prevention (2023a)

identifikovala nikotin v né¢kterych verzich vapes, které deklaruji, Ze nikotin neobsahuji.

VAPING
ENi BEZPECNY.

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI CR VARUJE

Bylo zjisténo, Ze nékteré jednordzové
vapes s 0% nikotinu obsahuiji nikotin.

| D] ‘0:01 1023
Obrazek 21 Ukézka z video kampané s apelem na nedivéryhodnost tabakovych
spolecnosti, Zdroj: vlastni zpracovani

8. ,, Vaping obsahuje skodlivé latky, jako je Zelezo a dehet *“.
9. ,, Vapes obsahuji castice Zeleza, které se uvolnuji do plic*.

Cilem této komunikace je poukdzat na to, Ze i ptes Casté zobrazovani elektronickych cigaret
jako bezpectnéjsi alternativy k tradicnimu koufeni, Casto tyto produkty obsahuji produkty
nebezpecné chemikalie, véetné tézkych kovl jako je Zelezo a karcinogennich latek jako je
dehet. Tabakové spole¢nosti existenci téchto slozek ptimo nekomunikuji a dochézi tak ¢asto

ke zkreslenému vnimani bezpecnosti vapingu.

Dalsi sdéleni:
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10. ,, Vaping neni bezpecny “.

11. ,,Bylo zjisténo, Ze acetat vitaminu E v jednordzovych vapes miize zabijet “.

14.2.3 Zivotni prostiedi
12. ,,Jednoradzovy vape patri do elektro odpadu *.

Zjisténi z teoretické casti fika, ze devadesat procent lidi neni informovano o tom, kam
vyhodit pouzité e-cigarety. Podle naseho vlastniho primarniho kvantitativniho Setfeni, 68,1
% respondentl nevi, jak se maji elektronické cigarety spravné likvidovat. Hlavni Glohou
tohoto sdéleni je informovat uzivatele e-cigaret o jejich spravné likvidaci a apelovat na

odpovédnéjsi pristup k ochrané Zivotniho prostredi.

N
|

Obrazek 22 OOH format s apelem na ochranu zivotniho prostiedi, Zdroj: vlastni

zpracovani
Dalsi sdéleni:
13. ,,Jednordzové vapes prosim vyhodte do elektro odpadu nebo odevzdejte v nejblizsi
trafice ¢i sbérném dvore .

14.3 Popis aktivit v ramci komunikacnich kanali

14.3.1 Webové stranky

Pro ucely distribuce kampané budou vytvoieny webové stranky na platformé WordPress,
piipadné na jiném open source redakénim systému, ktery je preferovan dodavatelem

zastteSujici tvorbu a optimalizaci webovych stranek.
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Byla zakoupena doména www.stopvapingu.cz, kterd vystihuje hlavni poselstvi kampang¢.

Pti tvorbé webu je dbano na spravnou optimalizaci webu pro vyhledavace (SEO) a to na

urovni one-page i off-page SEO.
Hlavni sekce na webu:

- O projektu.

- O vapingu.

- Zdravotni rizika.

- Vyzkum a studie.

- Vaping a zivotni prostiedi.

- Program ,,Stop vapingu®.
Podstranky:

- Zdravotni rizika vapingu.

- Enviromentalni rizika vapingu.

- Myty vs. fakta.

- Vaping vs. koufeni.

- Rozhovory s Iékati a odborniky.

- Nejcast¢jsi dotazy (FAQ).

- Pro skoly.

- O programu ,,Stop vapingu‘

Konkrétni strukturu stranek a podstranek navrhne dodavatel webu, v idedlnim ptipadé UX

(User-Experience) specialista.

V souvislosti se spusténim webu je dale potieba zajistit jeho spravnou indexaci (naptiklad
napojenim nastroje Google Search Console) a napojeni na néktery z analytickych nastroji

(Google Analytics 4).

Dlouhodobé vysledky spravné optimalizace webu pro vyhledavace se projevuji v organické
navstévnosti, ktera by méla mit rostouci tendenci. Vitalita webu je testovana v jeho rychlosti

a kompatibilité zobrazeni v rdmci rGznych zatizenich.
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14.3.2 E-mail marketing

Zapojeni e-mailového marketingu je kli¢ové pro program ,,Stop vapingu v CR*. Po registraci
ucastnici obdrzi pravidelné e-maily kazdé dva tydny, které poskytuji informace o projektu,

nejnovejSich studiich, poznatcich a dalSich edukativnich.

E-mailem jsou také tucastnici informovani o nadchdzejicich akcich, eventech a online
workshopech. Rozesilani e-mailii mtize byt zajisténo pracovniky Ministerstva zdravotnictvi
Ceské republiky a Ministerstva prace a socidlnich véci CR nebo delegovano na obsahovou

¢1 vykonnostni agenturu.

Uspé&snost e-mailovych kampani bude hodnocena pomoci miry prokliki (CTR).

14.3.3 Socialni sité

Na zakladé dat z dotaznikového Setfeni byly identifikovany nejfrekventovanéji vyuzivané

socialni sit¢ Facebook, Instagram a TikTok.

Organickou ¢ast prispévkl a frekvenci jejich zvefejnovani zajisStuje obsahova agentura,
ktera byla vybrana ve vybérovém fizeni. KPIs v pfipad¢ organického dosahu ptedstavuje
interakce s prispévky, navstévy profilli na socidlnich sitich a pocet sledujicich. Konkrétni

KPIs jsou bliZze definovany po domluvé s realizacni agenturou.
Navrh témat urc¢enych ke komunikaci na socialnich sitich:

- Vaping a skryté skodlive latky.

- Vaping a nikotinovéa zavislost.

- Zivot bez vapes vs. Zivot s vapes.

- Dokumentace z akci a workshopii.

- Ptibehy byvalych uZivateli vapes a jejich zkuSenosti.

- Vaping a vliv na Zivotni prostredi.

- Myty vs. fakta o vapingu.

Placeny dosah je zajiStovan vykonnostni agenturou propagaci jednotlivych piispévki
a tvorbou reklam ptes nastroje Business Manager a TikTok for Business.
Zékladni metrikou vyhodnocovani je metrika CTR (click-through-rate), kterda pomtize

vyhodnotit z4jem publika, dale dosah a CPC, které je zddouci drZet co nejnizsi v ptipadé

optimalizace na prokliky na stranku. Video reklamy je v pfipadé Meta Ads vhodné
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optimalizovat na ThruPlay (zhlédnuti videa). V ramci remarketingovych kampani je pak
mozné pracovat s optimalizaci na vyplnéni formuléfe, ktery je uren k zapojeni se do
programu ,,Stop vapingu®. Konkrétni KPIs jsou blize definovany po domluvé s realizacni

agenturou.

14.3.4 RTB (Real-time bidding) reklama

Bannerovi a video reklama v obsahové siti funguje na principu ndkupu medialniho prostoru
v realném Case. Ve srovnani s kampanémi v obsahové siti PPC je zésadni rozdil v CPM (cost

per mile), kdy pii srovnani ndkupniho modelu obou systému byva RTB reklama levnéjsi.

Dalsi nespornou vyhodou RTB reklam je jejich vizibilita a selekce vhodnych a relevantnich

umisténi, coz je v piipadé kampané realizované statni instituci velmi dalezité.

V ptipadé RTB reklam jsou za hlavni klicové ukazatele vykonnosti povazovany pocty
impresi, metriky CPM, CTR, CPC. Konkrétni KPIs jsou stanoveny po domluvé s realiza¢ni

agenturou.

14.3.5 Influencer marketing

Iniciativa influencer marketingu je zaméfena na aktivni Ucast influenceri v kampanich
s vefejné prospéSnym cilem, kde ptfedpokladdame jejich vysokou miru osobniho zdjmu
a iniciativy v Sifeni dilezitych informaci. Rozpocet na influencer marketing byl stanoven

pouze na jeden milion korun.

Seznam potencidlnich influenceri zahrnuje osobnosti jako jsou Kovy (Karel Kovar),

popularni youtuber a komentator socialnich témat s vyraznym dosahem mezi mlads$imi.

Dalsi vlivnou osobnosti miize byt Leos Mares, ktery mé jako moderator obrovsky vliv na
socialni sit€. Oslovit se nabizi také Monika Bagérova, zpévacka a influencerka popularni
mezi mladymi Zenami a Nikol Stibrova, televizni a socidlni medidlni osobnost, ktera

oslovuje rodiny a rodi¢e mladych dospélych.

Osloveni a vybér influencert zajisti obsahova agentura, v jejiz kompetenci je také péce
o organické socialni profily.

14.3.6 OOH (Out-of-home) reklama

Venkovni reklama, jako jsou billboards, citylights, a plakdty v MHD, poskytuje vysokou
viditelnost kampané v kazdodennim Zivote. Vybér tohoto typu reklamy byl u¢inén z diivodu

potencialu osloveni Sirokého publika na frekventovanych mistech.
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Nékup medialnich ploch lze realizovat v pfimé komunikaci bez dalSich zprostfedkovateld,
strategické umisténi reklamnich ploch pro nasi kampai je v okoli $kol, no¢nich klubt, na
zastavkach, plakaty v autobusech, tramvajich, na stanicich metra a zastavkach. QR kody na

plakatech mohou poskytuji ptimy odkaz na webovou stranku.

Dale budou plakaty a tiskoviny distribuovany na stiedni a vysoké Skoly k jejich umisténi dle

uvazeni vedeni, doporucuje se umisténi naptiklad na toalety, kde dochazi k uzivani e-cigaret.

Meéieni dopadu je v pfipadé¢ venkovnich reklam méné exaktni, nez je tomu v piipadé¢
digitdlnich formatd, nicméné pravidelné vyzkumy a sledovani navstévnosti webovych

stranek ¢i socidlnich profili mohou poskytnout zakladni ptehled vykonnosti.

14.3.7 PR marketing a eventy

PR marketing a eventy v ramci programu ,, Stop vapingu v CR“ jsou zasadni pro dosaZeni
jeho cilt. Tyto aktivity zahrnuji organizaci eventll a workshoptl, jako jsou ,Jak se zbavit

zavislosti na nikotinu* a edukativni pfednéasky ve skoléach.

Eventy jako workshopy, které mohou byt i digitalni povahy, poskytuji interaktivni platformu
pro diskusi, vyménu zkuSenosti a vzdélavani ucastnikl o zdravotnich rizicich a metodach
odvykéni nikotinové zavislosti. Experti zoblasti zdravi, byvali uZivatelé vapes
a psychologové jsou zvani, aby sdileli své znalosti a osobni ptibéhy, coz zvySuje efektivitu
téchto setkani. Vhodnym mistem pro realizaci predndsek je také Skolni prostfedi, kde
pedagogové a zdravotni odbornici mohou informovat studenty o negativnich dopadech
vapingu.

Publikaci tiskovych zprav arozhovory s odborniky lze také pfispév k rozsifeni dosahu

kampané.

Hlavnimi klicovymi ukazateli vykonnosti jsou pocet G€astnikli na eventech, mira interakce
na online platformach a efektivita informacnich kampani méfend napiiklad ptes sledovani

zmén v povédomi o rizicich vapingu.
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ZAVER
Cilem diplomové¢ prace byla piiprava efektivni socidlni kampané, jejiz ucelem je prevence

zdravotnich a enviromentalnich rizik spojenych s vapingem v reakci na rostouci popularitu

alternativnich tabakovych vyrobki se zamétenim se na elektronické cigarety.

Teoreticka cast poskytla statistické a faktické udaje o vyvoji vapingu, popsala zdravotni
rizika spojena s vapingem. Déle se zaméfila na rizika spojena s zivotnim prostfedim, ktera
spo¢ivaji v nespravné likvidaci téchto zafizeni. Interpretaci nejnovéjSich studiich
o motivacich, postojich a presvédCenich uzivateld e-cigaret avlivu socialnich siti
a influencer na podporu nezadoucich aktivit doplnila kompletni pfehled o problematice.
Teoreticka reserSe byla doplnéna o zakladni principy socidlnich kampani véetné piikladu
jejich pouziti v komerénim 1 neziskovém sektoru. Sezndmeni se se zakladnimi etickymi
principy spojenych s touto problematikou byly nezbytné pro moznou realizaci kampané
vybranymi statnimi institucemi, kterymi je Ministerstvo zdravotni Ceské republiky

a Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské republiky.

Ulohou praktické &asti bylo primarné identifikovat efektivni komunikaéni a distribu¢ni
techniky uspésné socidlni kampané na prevenci a redukci vapingu. Obsahovou analyzou
ocenénych mezinarodnich kampani zamétenych proti vapingu ve svété byly formulovany
doporuceni pro aplikaci v projektové ¢asti kampanég. Dllezitou tilohou praktické ¢asti bylo
také hlubsi pochopeni profilu cilové skupiny. Kvalitativni vyzkum formou rozhovoru
s Iékatem verifikoval vhodnost zaméfeni kampané na mladsi publikum a potvrdil roli
socialnich kampani v prevenci koufeni mladé generace. Kvantitativni primarni vyzkum
nebyl vzhledem k po¢tu respondenti zcela reprezentativniho charakteru, vzhledem
k mnozstvi jiz existujicich obsahlych studii o postojich, motivacich a pfesvédcenich
tykajicich se vapingu poskytl vSak dostate¢ny ptehled o povédomi lidi o této problematice
a pomohl identifikovat a formulovat moZné argumenty a distribu¢ni kanaly pro pfipravu

kampané v projektové ¢asti prace.

Zaveretna projektova ¢ast prace predstavila hlavni vychodiska pro kampan, strategickym
planem predstavila konkrétni podobu kampané vCetné obsahové a distribucni strategie, ktera
zahrnovala vybér marketingovych kanalli, popis jednotlivych ¢innosti, ¢asovy a finan¢ni
plan. Projektova cast dale reflektuje bariéry a limity, které mohou byt spjaty s realizaci

kampané.
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