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ABSTRAKT

V teoretické Casti diplomové prace jsou vymezeny zékladni pojmy tykajici se tématu, jimz
je socialni reklama a jeji specifika. Prakticka ¢ast predstavuje analyzu vyvoje realizova-
nych kampani pro podporu bezpecnosti silnicniho provozu oddélenim BESIP. Ziskané
informace, udaje z vyzkumu, které jsou soucasti bakalaiské i diplomové prace spolu
s informacemi, které byly zjistény ve vyzkumech realizovanych statem ¢i rozdilnymi sloz-
kami Evropské Unie, poslouzi Kk vytvoreni navrhu efektivni kampané v tieti, projektové
¢asti. Zde by méla byt predlozena podoba nasledujici dopravni kampang, jakym zpiisobem
a jakymi kanaly by méla komunikovat s cilovymi skupinami a sou¢asné i konkrétni opat-

feni, jez by fesily piipadné problémy.

Klicova slova:
Sociélni reklama, BESIP, bezpec¢nost silni¢niho provozu, vnimani reklamy, G¢innost re-

klamy

ABSTRACT

In theoretical part of this work are defined basic terms relativ to the topic, which is Socail
Advertisement and it’s specifics. I practical part is analyzed the development of Road Safe-
ty Campaignes realized by BESIP department. Gained informationm, data from researches,
which | have realized in terms of bachelor a diploma work along with the data from resear-
ches realized by EU will be used for construction of the third, project part.

There | will suggest, how should the next campaign look like, how and through which
channels it should comunicate with target groups and concrete precautions, which would

solve specific problems.

Keywords:
Social advertisement, Road Safety, the Perception of an Advertisement, the Efficiency of

an Advertisement
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UvVoD

Téma dopravni bezpec€nosti je bezesporu velmi dulezité. Je rovnéz velmi zajimavé. Pii
Zpracovavani své bakalarské prace jsem pfisla také na to, ze je nesmirn¢ obsahlé a neni
mozné jej zpracovat v ramci jedné bakalaiské prace. Rozhodla jsem se tedy vénovat tomu-
to tématu i v praci diplomové. A to nejen kvili vyse uvedenym divodiim, ale také proto,
ze vyvoj situace kolem posledni realizované dopravni kampan¢ se stal velice dramatickym.
Kampan byla nejprve napadana, poté vysoce diskutovana, nasledné analyzovana, také
chvalena, pozdéji prodlouzena a hakonec rychle zruSena. Piesto vSak piece jen budeme mit

moznost (coZ je zatim posledni stanovisko ministerstva) jeji ¢ast zhlédnout i v tomto roce.

Socialni reklama piedstavuje snahu fesit néktery z problému spoleénosti. V Ceské republi-
ce se zacala rozvijet mnohem pozd¢ji nez ve vyspélych evropskych zemich a ve Spojenych
statech. Proto je pochopitelné, ze néjakou dobu potrva, nez se u nas dostane na uroven,
jakou ma v prostiedi, kde se rozviji o desitky let déle. V soucasnosti tedy nejsme zemi,
ktera by uvadéla nové, pro zbytek svéta kontroverzni myslenky. Naopak spise sledujeme,
co se d¢je ve svété a jaké metody socidlni reklamy se v zahrani¢i pouzivaji. Jsme zemi

pomérné konzervativni, stale pfijimame kontroverzni myslenky ztuha a s bouflivymi ohla-

sy.

O dulezitosti fesit dopravni bezpecnost neni pochyb. Dokazuji to zejména statistiky neho-
dovosti a jejich nasledné ztraty na Zivotech. Proto bylo v Ceské republice zfizeno v roce
1966 oddéleni, jehoz naplni je, jak je jiz z nazvu ziejmé (BESIP), dopravni bezpecnost.
Toto oddé€leni po mnoho let plisobi na vefejnost a snazi se zménit jeji nadzory, postoje a

chovani, aby zabranilo co nejvice dopravnim nehoddm a zachranilo tak lidské zivoty.

Ceska republika se v roce 2004 zapojila do strategie Evropské Unie v oblasti silni¢ni bez-
pecnosti. Timto krokem si vlada Ceské republiky vyty¢ila ambiciozni cil, a sice sniZit po-
¢et usmrcenych v silni¢énim provozu do roku 2010 na 50 % urovné z roku 2002, tj. na 650.
K tomuto cili je nezbytné vyuzit vS§ech moznych opatieni, mezi néz je zafazeno zdokona-
lovani infrastruktury, tvorba a dohled na dodrzovani adekvatnich zakond, sankce za jejich
nedodrzeni, zdokonalovani techniky v automobilech, ochrana vSech ucastniki provozu a

dalsi. VSechna tato témata a k tomu jesté dalsi pfic¢iny nehod ma za ukol propagovat mar-
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ketingovd komunikace. Dopravni kampané se potykaji s nelehkym ukolem cilit na celou

spole¢nost, kterou rozdéluje na jednotlivé cilové skupiny.

Reklama a (medialni i celkové marketingova) komunikace se neustalym zdokonalovanim
stava ¢im dal sofistikovangj$i a na Cloveka jako jedince tak denné plsobi nepieberné
mnozstvi reklamnich sdéleni skrze mnozZstvi riznorodych komunikaénich kanala. Clovek
neni uzpusoben k tomu, aby mohl vSechny informace zpracovavat, proto je vyvinut tak,
aby si z mnozstvi informaci vybral na zaklad¢ urcitych hodnot ty, které vyhodnoti jako
dalezité ¢i zajimavé. Mnozstvi reklamy a jejich zptisob podani vSak nuti ¢lovéka byt ¢im

dal méné vnimavym a vice resistentnim vuci sdéleni.

Po vzoru zahrani¢i jsme tedy v roce 2008 adoptovali drsnéjsi zptisob ztvarnéni dopravnich
kampani, ktery se v zahrani¢i osvéd¢il. Cela kampan ,,Nemysli§ — zaplatis“ byla pojata
timto zpisobem a zobrazovala realné situace, které se odehravaji pii nehodach na silnicich.
Tato kampan sklidila rozdilné ohlasy. Vyvoji kampani, ktery soucasné situaci predchazel a
tomu, zda zvolena cesta byla spravna ¢i nikoliv, se bude vénovat praktické ¢ast diplomové

prace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CILPRACE
Cilem teoretické casti diplomové prace je vymezeni terminu socidlni reklamy, jeji typolo-

gie, specifik a zmapovani historie socialni reklamy v Ceské republice.

Prakticka cast je zaméfena na analyzu vyvoje dopravnich kampani realizovanych odd¢le-

nim BESIP. Ob¢ tyto ¢asti jsou nezbytné pro ziskani podkladii pro ¢ast projektovou.

V samotné projektové ¢asti pak bude navrzena podoba komunikace, kterou by méla nad-
chazejici dopravni kampan s ohledem na jeji efektivitu zvolit. Cil prace koresponduje se
zasadami, které jsou v piimé shodé s naplni prace. Veskeré ostatni kroky jsou nezbytné

k dosazZeni cile.

2  METODOLOGICKY POSTUP

V metodologickém postupu bude v teoretické ¢asti vyuzita kvuli nedostatku ¢eskych pub-
likaci a také z diivodu, Ze tato problematika neni v Ceské republice komplexné zmapovana
a sepsana, hlavné zahranicni literatura, dale internetové zdroje a ¢eské publikace zabyvajici
se dil¢imi ¢astmi problematiky. Vytvoti tak podklad pro praktickou ¢ast. Ta mapuje jed-
notlivé realizované kampané v Ceské republice, konzultuje jejich uginek na zakladg statis-
tik nehodovosti a vyzkumii uskute¢nénych rozdilnymi vykonnymi organy v této oblasti a
porovnava je s nékterymi zahrani€nimi kampanémi. Na zakladé téchto informaci bude vy-
tvofen dotaznik, jehoz vysledky budou slouzit jako jeden ze smérodatnych podkladi pro

projektovou ¢ast.
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3 SOCIALNI REKLAMA
»IMPORTANT FOR MARKETING ACADEMICS AS WELL AS PRACTITIONERS. ...
Due to the fact that many of the ills of society are being blamed on the marketing discipli-
ne, it is imperative for us to understand marketing’s contributions to society. ...

John B. Ford, PhD. (Ewing, 2001, Introduction)
Volné¢ ptelozeno jako: ,,Dulezité pro marketingové akademiky i zpracovatele ... Kvuli sku-
te¢nosti, ze za mnoho nemoci spolecnosti je vina svalovana na marketing, je pro nas ne-

zbytné, abychom rozuméli, jaké pfinosy plynou z marketingu spolecnosti. ...“

Marketing byva ¢asto obvinovan z toho, Ze je nemoralni, snizuje kvalitu jinak dobrocinné
prace a pravdépodobné spiSe Istivé vyvolava konflikty mezi zdkaznikovou spokojenosti a
dosahovanim cili urcité mise. Jak fekli Kotler a Levy ,,Marketing is about sensitivem ser-
ving needs of society and therefore about the achievement of some degrese of balance,
(Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 12), volné pielozeno jako: ,,Marketing je o citlivém pted-
kladani potieb spolecnosti a tim o dosahovani jistého stupné rovnovahy.*“ V socidlni sféte
se marketing uspésn¢ dotyka naSich Zivotl, varuje nés pfed nebezpecimi jako je koufeni,
alkoholismus a uzivani drog a zajiStuje, aby se nejzranitelnéjSim skupindm spolecnosti

dostavalo podpory a porozumeéni, které si zaslouzi.

V roce 1971 Kotler and Altman definovali socialni marketing jako ,,the design implemen-
tation and control of programmes calculated to influence the acceptability of social ideas
and involving considerations of produkt planning, pricing, communication, distribution and
marketing research,” Podle Kotlera tedy miizeme socialni marketing definovat jako: ,,Mo-
del zavedeni a kontroly programi vyméfenych k ovlivnéni pfijatelnosti socialnich mysle-
nek zahrnujici ivahy o planovani, cené, komunikaci a vyzkumu produktu.* (Kotler, Rober-
to, Lee, 2002, s. Socialni marketing zahrnuje planovani a implementaci programi navrze-
nych tak, aby pfinesly socialni zménu, pti¢emz pouzivajici koncepty komeréniho marke-
tingu. Socialni marketéfi dosahuji vysledkl pro nes€etné mnozstvi dobroc¢innych organiza-
ci, komunit a vladni agentury po celém svéte, které jsou aktivni v feSeni socidlnich pro-

blém1.

»Socidlni marketing je o zméné lidského chovani. Neni o vzdélani a propagandé, a jednot-

livei by si neméli pfedstavovat, Ze délaji socialni marketing, jestliZe jejich primarnim cilem
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je informovat vetejnost nebo zkouset zménit nékteré zakladni hodnoty. To jsou chvalyhod-
né cile a mohou piedchéazet socidlnimu marketingu. Ale nejsou socidlnim marketingem.
Shrnuto, socialni marketing neni socidlni reklama. Pfestoze jsou komunikac¢ni nastroje cas-
to sttedem programii socidlniho marketingu, socidlni marketing je mnohem vic nez pouze

komunikace.“ (GOTTLICHOVA, 2005: 74-75)

Slovo socidlni by mélo obsdhnout celou spolecnost. Proto je nutné ujasnit si vyznam pojmu
socialni reklama. Z obecného hlediska se jedna o reklamu tykajici se spolecnosti a jejich
problémi. Pojmem socialni reklama je vSak také oznaCovana reklama na komunikac¢nich
serverech, jako je naptiklad Facebook, kde je mozné pomérmé presné cilit reklamu pomoci

mnozstvi osobnich informaci o klientovi, které server uklada a analyzuje.

Obsahem socialni reklamy jsou témata podpory vzdélavani, doméciho nasili, rasismu, dét-
ské prace, tyrani zvirat, ochrany zivotniho prostfedi, bezpecnosti silni¢niho provozu, prava
mensin, Skodlivosti uzivani drog, prevence onemocnéni, disledkii valek atd. Primarnim
cilem této reklamy neni hmotny zisk, ale upozoriiovani na celospolecenské problémy a
informovani o nich. Socialni reklama by méla probouzet v lidech pocit odpovédnosti za
vlastni zivot, za stav nasi Zemé a v neposledni fad€¢ zvySovat ochotu pomoci potiebnym.
Cile, které si socialni reklama klade, tedy ptinaseji 1 nepiimé ekonomicke efekty — vzdéla-

nostni spole¢nost, socialni integraci, prevenci negativnich jevil ve spole¢nosti.

Socialni reklamu lze z psychologického hlediska charakterizovat jako programy, které jsou
vytvafeny a realizovany za ucelem zmény v socialni oblasti, a to pomoci technik a metod,
jez jsou bézné pouzivany v komeréni reklamé. Rozdil mezi nimi je tedy piedevsim v jejich

obsahu a cilech. (VYSEKALOVA, KOMARKOVA 2007)

Podle Hajna (2002, s. 258) existuji 3 typy nekomerénich reklamnich sdéleni:

e Nekomer¢ni reklama v izkém slova smyslu -, pfesvédcovaci proces, jimz ma byt
ovlivnéno lidské chovani, které se netykd obstarani uzitnych (zejména hmotnych)
hodnot, pfi némz se vSak pouzivaji stejné metody (stejné techniky) plsobeni, které
se uplatiiuji pii reklamnim doporuc¢ovani zbozi a sluzeb®. Zde patii i reklamni sd¢-
leni na podporu bezpecnosti silnicniho provozu. V téchto reklaméch neni propago-

vano zadné zbozi, sluzby, znacky ani bankovni konta. Tato reklama je tedy ryze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

nekomercni. I ta v§ak miize byt podporovéana (finan¢n¢ i nefinan¢n¢) ze strany vice
subjektl (vétSinou z komercni i statni sféry). Jejich loga ¢i nazvy mohou byt sou-
¢asti reklamy. Jedna se o sponzoring, na ktery se vztahuje rezim vefejnopravni re-

gulace reklamy.

Tento typ reklamy uziva vétSinou slogany ve form¢ obecné pojatych tvrzeni, jako napf.
Partnerska vérnost — nejlepsi ochrana proti AIDS, Smrt se nepouta aj. | v téchto marketin-
govych komunikacich jsou zfejmé hospodarsko-soutézni vztahy, které se tykaji svéta zbozi
a sluzeb, 1 kdyz nejsou na prvni pohled tak ziejmé. Tak napi. ve zminéné kampani proti
AIDS by se podle Hajna mohli citit dotceni ti, ktefi maji zisk z opakovanych snatki a roz-
vodu. Toto by vsak bylo tézce napadnutelné, jelikoz nikdo rozumny a objektivni snad ne-
bude tvrdit, ze autor sloganu Partnerska vérnost — nejlepsi ochrana proti AIDS jednal
s umyslem poskodit v hospodaiské soutézi profese profitujici z rozvoda a siatkd. Slogan
Smrt se nepoutd teoreticky nahrava pojistovnam, pro néz je zadouci bezpecnost a plynulost
provozu na pozemnich komunikacich. Zde je s nejvétsi pravdépodobnosti prvotnim zdme-

rem této kampan¢ zejména ochrana lidského zdravi (HAJN, 1998).

Vyse uvedené priklady obecné pojatych tvrzeni naznacuji ptipadné vedlejsi ucinky socialni
reklamy, z kterych je mozné vyvozovat hospodaiské zvyhodnéni ¢i znevyhodnéni subjek-
th, které na této reklamé piimo neparticipuji. Ackoliv mohou mit tato obsahové sporna
tvrzeni vliv na hospodaiskou sféru, nelze je posuzovat podle pravidel o klamavé reklamé,
protoze by se u nich obtizné dokazoval hospodaisko-soutézné orientovany charakter [21],

jakozto hlavni pfedpoklad hospodaiské soutéze. (HAIN, 1998)

DalSimi typem nekomer¢ni reklamy jsou komeréni reklamy, které zahrnuji i nekomercni
prvky (HAJN, 2002:260-262)

e Reklama vyrobkii a sluZeb s povinnym nekomer¢énim sdélenim, coZ je napiiklad
oznaceni tabakovych vyrobkii.

e Oteviené komercni reklama s vyraznym ¢i prevladajicim nekomerénim sdéle-
nim sledujici komer¢ni ucel, resp. sledujici 6z komeréni ucel. Ta se stava stale ob-
libengjsim trendem v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti firem. Piikladem
tohoto typu reklamniho sdéleni jsou mimo jiné kontroverzni reklamy italského vy-

robce textilu, spole¢nosti Benetton, které vyvolaly fadu diskusi, jez zahrnovaly jak
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siln¢ zaporné, tak i kladné ohlasy (vice o téchto kampanich viz Historie socialni re-

klamy v CR).

Objevuji se reklamy, které nabizi zbozi, jehoz koupi majitel né¢jakym zptisobem podpoti
socialni oblast — naptiklad ¢ast ceny je vénovana na konto neziskové organizace. Zde se
nejednd o socialni reklamu, nybrz o socialni marketing (jako piiklad je mozné uvést pro-
dej vyrobku kosmetické firmy AVON, ktera bojuje zejména proti rakovin€ prsu, a na cemz

také postavila svou image).

3.1 Rozdily mezi socialni a komer¢ni reklamou

Vzhledem k tomu, Ze socialni reklamy maji zcela odliSnou atmosféru nez reklamy ko-
mercéni a zaroven pouZzivaji netradi¢ni techniky ztvarnéni, nabizi to realizacnimu tymu zce-
la odlisné moznosti nez je tomu u reklamy komercni. Poskytuje mu totiz vétsi prostor pro
tvorbu a pro realizaci tvirciho napadu. Realizator ma tedy Sanci ukazat svij potencial a
vytvoftit si tak své renomé. Na rozdil od komerénich reklam se zadavatelé nebrani tolik
netradi¢nim népadiim, potiebuji totiz zejména upoutat pozornost a upozornit na dany pro-
blém. Neopomenutelnym je také fakt, Ze tvorba socialni reklamy je bojem ,,za dobrou

véc®, (HYBLOVA, 2009)

Jednim z divodi, pro¢ byvaji socialni reklamy napadany a kritizovany, je fakt, Ze jen téz-
ko miizeme dokézat, jakou méla socidlni reklama u¢innost. Uéinnost komeréni reklamy se
posuzuje podle poc¢tu prodanych vyrobkl nebo podle procentualniho navyseni prodeje a
podobné, kdeZto spocitat, kolik lidi ptestalo po zhlédnuti spotu proti koufeni opravdu kou-
fit, se nedd. Vyjimkou jsou socidlni kampané, jejichz podstatou jsou darcovské SMS ¢i

pfimé zasilani finan¢nich nebo hmotnych humanitarnich prostredk.

U komer¢ni reklamy by pouZiti drastické realistické reklamy bylo povaZovano za poruseni
etického kodexu. Nicméné v socialnich reklamach je toto bézné. Mnozi odbornici dokonce
tvrdi, Ze je to nutngé, aby si lidé uvédomili vaznost problému. VétSinou totiz ztvarnéni re-

klamy jen zobrazuje redlnou scénu ze Zivota.
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4 HISTORIE SOCIALNI REKLAMY

PiestoZe je podatek uzivani socialni reklamy v Ceské republice datovan aZ po roce 1989,
jeji kotfeny sahaji uz do pravéku. V té dob¢ si lidé z davodu pieziti a usnadnéni si Zivota
predavali uZite¢né informace formou Word of mouth (neboli z Gst do tst). Resili napiiklad
jak rozdé€lat ohen, ulovit zvEf, postavit piibytek nebo usit Saty. Tato komunikace méla Cisté
nekomercni zamér. Je tedy mozné fici, Ze zrod socialni reklamy pramenil piimo ze socialni
komunikace. Pozd¢&ji se socialni reklama objevovala jako soucast nékterych reklamnich
sd¢€leni, naptiklad reklama podporujici prodej knih byla zaroven podporou vzdélani. Kro-
mé toho mezi lidmi zlstavala a dale se rozvijela socialni komunikace, kterd postupné vy-

spéla do podoby socialni reklamy tak, jak ji zname dnes. (HORNAK, 2003)

Vznik socidlni reklamy v novodobém pojeti je datovan do 70. letech devatenactého stoleti
,»ha poli rodinného planovani“. Poté se socidlni reklama rozsitila zejména do oblasti vefej-
ného zdravi, pti¢emz jednou z prvnich kampani byla EFFORT of academy for Educational
Development, kterd byla zamétena na zachranu (pfeziti) déti Zijicich v tézkych podmin-
kach zejména v Jizni Americe, jihovychodni Asii a v Africe. V 80. a 90. letech se socialni
reklama a socialni marketing zabydlel u doméacich i mezinarodnich agentur a zacaly se tak

objevovat Castéji. (KOTLER, ROBERTO, LEE, 2002)

Zaklady moderni socialni reklamy byly polozeny v USA. Tam se kampané se socialni te-
matikou objevily jiZ v obdobi prvni svétové valky a poté v priabehu druhé svétove valky, a
to jiz V podob¢, jak ji zndme dnes. Novy zpiisob propagace komercnich subjektl, které
zalozily svou image na zobrazovani aktudlnich socidlnich problému ¢i otazek, pfinesla
spole¢nost Benetton. Oliviero Toscani, ktery je charakteristicky pravé t€émito mnohdy na
svou dobu pobuiujicimi reklamami, zacal vypoustét do médii reklamy Benettonu v 80.
letech dvacatého stoleti. Filozofie téchto reklam je postavena na ptistupu, ktery se na prvni
pohled nesnazi prodat vice zboZzi, nicmén¢, jak podotykéd také Hajn (1998), toto tvrzeni
neni zcela vérohodné, protoZe zvolenad témata umoZiuji pouZit na fotografiich kontrastni
barvy, které jsou piiznacné pro vyrobky proddvané pod znackou United Colors of Benet-

ton.
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Podobnou filozofii zvolila také kosmeticka firma Avon, ktera se od roku 2006 prezentuje
reklamami upozorfiujicimi na rakovinu prsu u Zen a ¢ast svého vydélku vénuje na pomoc

takto nemocnym Zenam.

4.1 Historie socialni reklamy v Ceské republice

Od roku 1948, po druh¢é vin€ znarodnéni, nastoupila vlada komunismu. Jeho hlavni mys-
lenkou byl piedpoklad, Zze v planovité budované spole¢nosti nebude vznikat nadprodukce,
tudiz nebude potieba reklamy pro konkurencni zbozi. Ekonomika zapadu byla odsuzovana
pravé  kvali  konzumnimu zplsobu zivota. Reklamu posunul  komunismus
v Ceskoslovensku na misto nastroje pro podporu rozvoje nekomeréni sféry a upeviiovani
hygienickych navyki. Slouzila vSak také jako prevence nemoci, dale k Setrnému vyuZzivani
omezenych surovinovych zdroji a Vneposledni fadé¢ upozoriiovala na uspéchy
v zeméd¢lstvi ¢i na bytovou vystavbu a primysl (tato ¢innost se oznacuje terminem socia-
listicka propagace nebo spolecensko-vychovnad propagace). Na trhu panoval silny nedosta-
tek surovin, proto byl zaveden ptidélovy systém. Ideologicka propaganda se tedy objevo-
vala na plakatech, v novinach, televizi, rozhlase nebo na krabickach od sirek.

(www.socrealismus.info)

Po roce 1989, kdy s sebou novy politicky rezim pfinesl spoustu zmén a otevienosti, se za-
najevo 1 problémy, které minuly reZim zastiral. Prvni kampané vytvarely samy agentury,
aby poukézaly na spolecenské problémy. Mnohé z nich byly provokativni, a pravé proto si
ziskaly pomérn¢ vysokou popularitu. Byly to naptiklad kampané Suvenyr z Prahy, ktery si
nikdo nechce prinést domii upozoriujici na psi exkrementy (agentura Ba-

tes/Saatchi&Saatchi, 1996).

Postupné zacaly agentury spolupracovat s neziskovymi organizacemi, vznikaly kampané
ad hoc, tzn. jednorazové kampané vznikajici z akutni potieby (HANKOVA, 2001).

Zcela vyjimeéné misto v historii socialni reklamy v CR ma nepochybné kampaii S. O. S.
Potopa (1997), kterou realizovala agentura Ammirati Puris Lintas na podporu pomoci obe¢-
tem povodni na Moravé. Prace na této kampani byla Zivelna a spontanni, pfesto splnila
svoje cile, mezi néz pattilo: 1. komunikovat ¢islo konta, na které bylo mozno zasilat fi-

nanc¢ni prostiedky, 2. ¢elit dezinformacim podvodnikli a zabrénit jejich pokusim vylakat
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ptispévky na fale$na konta, 3. probudit humanitarni svédomi. Tato dosud nejvétsi socialni
kampaii v CR je také dobrym piikladem spoluprace mezi reklamnimi agenturami a vlad-

nimi institucemi.

V dalSich dekadach také zacaly vznikat projekty na podporu konkrétnich NO, napt. kam-
pan Znate jeho cenu ...7, kterou pfipravila agentura Fabrika pro Nadaci na ochranu zvifat,
kampan Prenecham zachovaléeho manzela, pokud nenajdu darce kostni diené vytvoienou
agenturou Leo Burnett Advertising nebo kampan pro Nadaci Terezy Maxové od agentury
McCannEricson. O postupném posilovani pozice socialni reklamy v CR svédéi i fakt, Ze
v roce 2000 profesiondlné pfipravenou socialni reklamu poprvé ve vétsi mife vyuzily i
statni organy CR. Vlada CR pfipravila kampaii Pozndte barvu jeho pleti zamé&Fenou proti
rasismu (vice viz kap. 4. 5.), kampati na podporu Ceska do EU nebo propagaci cilii s¢itani
lidu (HANKOVA, 2001).

Od svého pocatku az do soucasnosti udélala Ceskd socidlni reklama obrovsky pokrok,
nicméné podminky pro socialni reklamu jsou v Ceské republice ve srovnani se zahrani¢im
stale nedostatecné. Socialni reklama se potyka se spoustou omezeni, nedostava se ji podpo-
ry, stava se Casto terem médii a také musi Celit nepochopeni ze strany vetejnosti. V N¢-
mecku ¢i V USA je socialni reklama také mnohem vice podporovana ze strany statu. Exis-
tuje zde sdruzeni Aktion Gemeinsinn slozené z ¢lent vlady, kultury, skolstvi, parlamentu
atd., jez rozhoduje, které socialni problémy budou feSeny prostiednictvim reklamy. Také
prerozdéluje finance od sponzord — hradi z nich praci agentur, pouze vSak rezijni naklady

bez ptirazek. (MIKES, 2002)
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4.2 HISTORIE BESIPu

BESIP je narodni koordina¢ni organ pro bezpecnost silnicniho provozu, ktery vznikl
v tehdej$im Ceskoslovensku v roce 1963 a to kvili nartstajicimu poétu tragickych nasled-
ki dopravnich nehod. V roce 1967 pak vznikl jeji vykonny organ. Celé tato slozka spadala
pod tehdejsi Ministerstvo dopravy CSSR, konkrétné pod jeho organizace — ptivodné ,,Pro-
jekéné konstrukéniho vyvojového pracovisté silnicni a méstské dopravy®. Ten se pozdéji
transformoval na ,,Ustav silni¢ni a méstské dopravy*, ktery byl po federalizaci piesunut na
Spravu pro dopravu Ministerstva vnitra CR, spadajici pod Civilné — spravni usek MVCR.
Postupné byl jesté presunut do plisobnosti Ministerstva vnitra CR— odboru tisku a PR, poté
do odboru spravnich ¢innosti. Narodni koordinaéni organ prosel riznymi nazvy, a to od
»Meziministerské koordina¢ni komise* ptes ,,Vladni vybor pro bezpecnost silni¢niho pro-
vozu“, Radu vlady pro bezpecnost silni¢niho provozu, ,,Poradni radu ministra dopravy pro
bezpecnost silni¢niho provozu® az po dnesni ,,Radu vlady pro bezpecnost silni¢niho pro-
vozu“. S vyvojem a presunem kompetenci z Ministerstva vnitra do plisobnosti Ministerstva
dopravy stale fungoval i vykonny organ koordina¢niho utvaru — BESIP, jako sekretariat,
ktery se soucasné zabyval a stale zabyva zejména dopravni vychovou a ptisobenim na ve-

fejnost prostiednictvim sdélovacich prostiedku.(www.ibesip.cz)

V roce 1999 se stal BESIP utvarem Ministerstva dopravy CR. Do 28. 2. 2009 bylo oddéle-
ni BESIP samostatnym oddélenim. Od 1. 3. 2009 bylo ptifazeno k odboru komunikace

s vefejnosti 060. Oddeleni BESIP provadi prevenci v oblasti bezpecnosti silni¢niho provo-
zu. Zajistuje dopravni vychovu, metodickou c¢innost, podklady ke kampanim, jejich vy-
hodnoceni, realizuje preventivni projekty a aktivity zaméfené na jednotlivé ucastniky sil-
ni¢niho provozu, organizuje zasedani a koordinaci Rady vlady, vyhodnoceni a aktualizaci
strategie. Druhé oddéleni odboru zajistuje informacni kampané v oblasti bezpecnosti Sil-

ni¢niho provozu.

Sekretariat narodniho koordina¢niho orgadnu — BESIP byl inicidtorem a autorem vsech
vladnich strategickych dokumentl v oblasti bezpecnosti silni¢éniho provozu, at’ jiz Strategie
bezpecnosti silni¢niho provozu nebo Nérodni strategie bezpecnosti silni€niho provozu tak
se 1 aktivné podili na tvorbé narodniho programu ,,Zdravi 21* a Narodniho akéniho pléanu
prevence détskych urazi, ktery zpracovalo Ministerstvo zdravotnictvi. Aktivné se mimo

jiné zapojuje do mezinarodni spoluprace svym clenstvim v Mezinarodni organizaci pre-
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vence dopravnich nehod La Prevention Routiere Internationale (PRI) nebo se ucastni na
préci v Pracovni skupiné pro bezpecnost silni¢niho provozu Evropské hospodarské komise
Organizace spojenych narodu (W. P. 1 EHK OSN). V posledni dobé BESIP uzce spolupra-
cuje i se Svétovou zdravotnickou organizaci (WHO) v oblasti prevence dopravnich traza
déti a adolescentii. BESIP byl a je téméf vyhradnim autorem vSech publikaci pro dopravni
vychovu déti predskolniho véku a zakt zakladnich skol. Aktivné se podilel i na vychove
novych zadatel o fidi¢skd opravnéni formou podpory nepovinného predmétu ,,Rizeni mo-
torovych vozidel* na stiednich Skolach, ktery mimochodem byl urcitou paralelou dnes ve-
lice oblibené¢ho systému rozsifené¢ vychovy novych fidi¢t v motoristicky vyspélych sté-

tech.

V soucasné dobé je BESIP integralni soucasti Ministerstva dopravy, odboru komunikace
s vefejnosti. Provadi preventivni ¢innost v oblasti bezpecnosti a plynulosti provozu na po-
zemnich komunikacich v souladu se zdkonem 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich ko-
munikacich a o zménach nekterych zdkont, ve znéni pozdéjsich predpisi. Ve své praci se
soustfed’'uje na preventivni aktivity v oblasti pisobeni na lidského ¢Cinitele, a to formou
celostatnich kampani, dopravni vychovy a rozsSifovanim informaci o osvéd¢enych postu-
pech v této oblasti. Oddeleni BESIP uzce spolupracuje s ostatnimi ustfednimi organy statni
spravy pusobicimi v oblasti prevence dopravnich nehod a prostiednictvim svych regional-
nich pracovnikli zajiStuje preventivni aktivity v regionech, méstech a obcich.

(Wwww.ibesip.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

5 CILOVA SKUPINA SOCIALNI REKLAMY

"Reklama musi zasdhnout hlavu a pak a srdce spotfebiteli. Nebo naopak. Pro dosazeni
tohoto uéelu nevidim zadné piekazky," fika Dejan Stajnberger, feditel Euro RSCG. Social-
ni reklama totiz vétSinou neprodava zadny vyrobek a nenabizi zadné sluzby. Mé za kol
pfimét ¢loveka, aby se zamyslel, ptipadné si sahnul do svédomi a nékomu pomohl. "Tako-
vato reklama musi byt opravdova, uvéfitelnd, inteligentni, lidska a velmi citliva. Mira re-
klamni nadsazky je v téchto ptipadech velmi choulostivou zalezitosti," zdlraziuje Jifi
Langpaul. ,,Je nabiledni, ze vytvofit takovou reklamu je mnohem t€z8i nez vychvalit kvali-

ty jogurtu nebo automobilu ¢i dramatizovat néco "hmatatelného* . (strategie.e15.cz)

Mnohdy ma ale socidlni reklama velmi Sirokou cilovou skupinu, napiiklad protikutacka
kampan by méla oslovit jak mladistvé, tak kufdky ve stfednich letech i seniory. Kazda
z téchto skupin ovSem vnima odlisné, je proto velice obtizné vytvorit takovou reklamu,
ktera by oslovila vSechny tyto skupiny. Plati zde vSak: ,,Ak chcete oslovit’ vSetkych, neo-
slovite nikoho.* (Ondrusek a kol., 1998), (www.zkola.cz)


http://www.zkola.cz/
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6 UCINNOST SOCIALNI REKLAMY
,,Lidé nekupuji produkt, kupuji ocekdvany uzitek.*

...Roman and Maas (Kotler, Roberto, Lee, 2002: 259)

Investice do reklamy znamenaji ¢asto pomérné vysoké ¢astky, pro kazdého je tedy dulezité
(nebo by m¢lo byt), aby tyto finance byly ucelné vyuzité, tedy aby reklama byla G¢inna. U
komer¢ni reklamy lze vyhodnotit ucinnost reklamy naptiklad na zaklad¢ zvySeni proda-
nych produkt. Uginnost reklamy na vyrobky, z jejichZ prodeje jde ¢ast na dobroginné Gide-
ly ¢i vefejné sbirky, mizeme stanovit na zaklad¢ vyssiho prodeje charitativnich vyrobk,
vysi piispévkl, mnozstvim odeslanych darcovskych SMS ¢i zvySeni navstévnosti webo-
vych stranek apod. Pro posuzovéni G¢innosti reklam jsou stanovena jakési kritéria, podle

nichz by teoreticky mélo byt mozné zkoumat u¢innost reklamy. (HYBLOVA, 2009)

U dopravni bezpecnosti miize byt jednim z ukazatelii uspeéSnosti snizeni poctu nehod ¢i
obéti nehod na silnici, zasazeni jednotlivel kampani, zpétna vazba/ odezva na kampai atd.
Obecné je reklama ucinna jestlize:

e je pfijemce vystaven jejimu pisobeni;

e zanechd stopu v paméti piijemce;

e kdyz zplisobi zménu postoje v poZadovaném sméru;

e vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru;

e piinasi informace, které jsou dilezité pro racionalni rozhodovani spotiebite-

le. (VYSEKALOVA, 2007:170)

O tom, zda je mozné povaZovat za uspes$né vystaveni (zasazeni) jednotlivce socialni kam-
pani (reklamé) nebo pfipadné kdyz si respondent tuto kampan zapamatuje, se soustavné
diskutuje. Cile reklamy a ukazatele, podle kterych se bude G€innost kampané hodnotit, by
mely byt pfedem dané. Nejen, ze je obtizné (n¢kdy témét nemozné) dokazat, zda a jak byla
ucinné napiiklad kampan upozoriujici na moznost pfenosu HIV, ale socialni kampan¢ by-
vaji navic Casto realizovany bez naroku na honoraf nebo jiz vétSinou nezlstavaji penize na
vyzkum ucinnosti, ktery je pomérné narocny, jak Casové a personalné, tak financné. U
kampani realizovanych BESIPem vsak vyzkum realizovan je, a to zpravidla statem. Nej-

lep$Sim méfitkem ucinnosti reklamy je samotna odezva vefejnosti.
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4 we

6.1 Aspekty ovliviiujici ucinnost socialni reklamy

6.1.1 Rozdilné druhy apela v socialni reklamé

,»The more deeply you understand people, the more you will appreciate them, the more
reverent you will feel about them. To touch the soul of another human being is to walk on
holy ground.*

Stephen R.Covey (Kotler, Roberto, Lee, 2002:161)
Volné pielozeno jako: ,,Cim hloub&ji rozumite lidem, tim vice je ocenite, tim uctivéjsi

k nim budete. Abyste se dotkli duse jiného ¢loveéka, musite jit po svaté pudé.«

Socialni marketing je mixem ekonomické, komunikacni a vzdélavaci strategie. Socialni
marketér se podoba inzenyrovi, ktery kresli pomoci zdkladnich véd, aby vytvofil zadany
vysledek. Kdyz néstroje ekonomiky, komunikace a vzdélani selzou, obrati se socidlni mar-
ketér k technologickému feSeni, pokud né&jaké existuje. Jako posledni variantu mize soci-

alni marketér zvolit zakon nebo soudy, které vyzaduji urcité¢ chovani.

,» The problem i show to make sure we are really using marketing to the fullest extent and
not dropping into advertising alone, or produkt development alone, or ignoring the consu-

mer because we think we know more than they do. ...William Smith, Executive Direktor,
Academy for Educational Development”. (KOTLER, ROBERTO, LEE, 2002:29) Volné
a nejkomplexnéjsi mife a nikoliv vypoustét jen reklamu nebo pouze vyvoj produktu ¢i ig-

norace zakaznika, protoZe si myslime, Ze vime vice neZ oni ...*

6.1.1.1 Vzdélavaci reklamy - raciondlni apely

Nejcastéji je ,,vzdélavani® pouzito ke komunikovani informaci nebo k vytvoteni
dovednosti, ale to neupoutdva vysokou pozornost a neklade diraz na vytvoreni a udrzeni
zmény v chovani. Tato komunikace primarné uplatiiuje jen jeden ze Ctyi marketingovych
nastroju. Napiiklad jakym zpusobem je AIDS Sifeno (KOTLER, ROBERTO, LEE,
2002:19) Socialni reklama by méla byt zalozena na citu a citlivosti, méla by se vyvarovat
ptilisné osobni angazovanosti, citovému vydirani, protoze to by mohlo byt kontraproduk-

tivni a reklama by tudizZ mohla odrazovat.
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Racionalni elementy jsou zamétené na doruceni ptimych informaci a faktt. Jedna se hlav-
n¢ o kontaktni udaje, mezi néz patii telefonni Cislo, webové stranky, ¢islo konta, novinky,
informace zjisténé vyzkumem, 0 bezpecnost, 0 dostupnost atd. I kdyz reklama neni zaloze-
na na racionalnim elementu, je nezbytné tyto informace komunikovat. Bez nich by celé
sdéleni nepfineslo uzitek, jelikoz by osloveny nemél moznost zareagovat. Jako piiklad
muze byt uvedena kampan proti odhazovani smeti, ktera je ztvarnéna zpravami na znac-
kach na silnici a také odpadkovymi taskami, které informuji motoristy o zakonech a poku-

tach za odhazovani odpadkd.

Kotler a Roberto poznamenavaji, ze je dilezité se rozhodnout, zda bude pouzita ,jed-
nostrannd zprava“, kterd propaguje hlavné benefit, nebo ,,dvojstranna zprava“ propagujici
kromé benefitu také nevyhody. Jednostranna zprava je tfeba propagovani prevence nemoci
diky v€asnému ockovani. Dvojstranna zprava by kromé této prevence upozoriiovala také
na mozné vedlejsi u€inky nekterych typl ockovani. Ve studiich se ukéazalo, Ze jednostranna
zprava funguje zejména na lidech, ktefi uz jsou pfiznivé naklonéni zddoucimu chovéni a
maji nizs$i uroven vzdélani, zatimco dvojstrannd zprava funguje 1épe na lidech, jez nejsou

naklonéni produktu a maji vyssi stupen vzdélani. (KOTLER, ROBERTO, LEE, 2002)

6.1.1.2 Emociondlni apely

Emocionélni apely jsou v socidlni reklamé nejcastéji vyuZivanym prostfedkem.
V ramci emoci se lidé rozhoduji velice rychle a rozhodovaci faze je podstatné zkracena.
Emocionalni apely jsou navrzeny tak, aby vyvolaly bud’ néjaké negativni pocity (strach,
vinu, stud, smutek...) nebo pozitivni pocity (humor, lasku, hrdost, radost ...), které budou
motivovat k zadoucimu chovani. Negativni emoce funguji 1épe tam, kde socialni produkt
zobrazuje realnou situaci a problém, zatimco pozitivni emoce jsou vhodné pro socidlni

produkty, jeZ nabizeji moZnost uspokojeni osobniho cile nebo ukolu.

Emoce mohou byt vyvolany jak implicitné (pouhé predvadéni produktu) a explicitné (jsou
pouzivana tvrzeni a argumenty, diky nimz si osloveny vytvoii nazor, postoj), tak asociativ-
né (pro zaujeti jsou pouzivany podnéty, které jen okrajové souvisi s produktem). (VY SE-
KALOVA, 2007)
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- Autenticita
Autenticita je nastroj, kterym symbolicky zvySujeme emoce pii zobrazeni néjakého
tématu. Autenticita znamena realné vyobrazeni situace. OvSem to, zda a jak moc je pro lidi
dulezité, aby v téchto zobrazenych situacich nehrali pouze ,,herci®, ale opravdovi ,,zivotni
hrdinové®, ktefi si danou situaci prosli, je neustale diskutované. Tim, ze lidé vidi a uvédo-
mi si, jaké jsou opravdové zivotni piibéhy a vziji se do situace zobrazenych, jsou u nich

vyvolany mnohem siln€j$i emoce a vétsi sympatie.

Uspé&snost socialni reklamy zavisi na divéfe divaka, proto neziskové organizace obsazuji
do hlavnich roli socidlnich reklam postavy, které hrané situace redlné prozily. Zakaznik
potfebuje mit jistotu, ze se rozhodl spravné, kdyz uvetil. Kdyby se dozvédél, Ze reklama
lhala, nejspi§ ho to odradi, jelikoz nic jiného nez dobry pocit z toho, ze udélal tu spravnou

véc, mu nemuze zustat.

Duvéra se buduje stejné jako u jakékoliv jiné znacky. Pocatecni divéru si snadnéji ziska
organizace, o které uz recipient diive, v kladné souvislosti, slySel. Poté se diivéra posiluje
pfipomindnim ¢innosti, informovanim, na co byly penize vyuzity. Z ¢lovéka se tak muize
stat naptiklad pravidelny déarce s tim, ze pfi ptiStim osloveni uz se nebude tolik rozmyslet.
Vyhodné je mit také transparentni Gcet, protoze si pak kdokoliv si mize prohlédnout fi-

nan¢ni transakce organizace.

- Moralni apely jsou namitfeny k publiku a jeho smyslu rozeznat, co je
spravné.

- Neverbalni apely zavisi na vizualu, tedy na obrazech, symbolech a na feci
téla postav a modeld zahrnujici vokalni vyjadfeni, mimiku, pohyby téla, oc-

ni kontakt, vzdjemnou vzdalenost a fyzicky vzhled.

Spousta kampani zahrnuje vice z téchto apeld, vétSinou je vSak jeden z nich dominantni.
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6.2 Etika, moralka, drsné reklamy

,Funny to hear that type of criticism, calling our ads over the top or morbid or some of the
other things that have been mentioned in the press, because if killing over three million
people every year around the world is not over the top and morbid, I don’t know. That it
is.*“ Jared Perez, Spokeman, ,,The Truth* Anti-Tobacco Campaign (KOTLER, ROBERTO,
LEE, 2002:91)

Voln¢ ptelozeno: ,,Je vtipné slySet kritiku nazyvajici naSe reklamy pifehnanymi nebo mor-
bidnimi, nebo dal$i nazory, které byly zminény v tisku, protoze pokud zabiti vice nez tii

miliont lidi na celém svété neni pfehnané a morbidni, tak ja nevim. ...

Nézory na toto téma se rozdé€luji na dva silné tabory. Jeden bojuje za pouZivani tohoto typu
reklam v Ceské republice bez cenzury, ten druhy by je nejradsi tplné zakazal.
V komercnich reklamach byva bézné vyuzit motiv strachu, pocit nedostatecnosti ¢i viny
nebo apel na vylep$eni image. Argumentem pro uziti téchto motivi také v socialni reklamé
je jednoznacné presveédcivost. (Tento fakt je jiz potvrzen po zrealizovani takovych kampa-
ni v zahranici, kde mély velkou tispéSnost — naptiklad ve Velké Britanii jsou socialni kam-

vvvvvv

zvykli.)

Socialni reklamy v zahrani¢i byvaji dokonce ztvarnény hrubéji nez ty komercni. U nas by
s krutym krvavym vizualem jen tézko prosly komisi Rady pro reklamu a byly by odsouze-
ny jako neetické. Nicméné obecné je v socidlnich reklamach vyssi tolerance, jelikoZ zobra-
zuji imitaci skutec¢né, realné udalosti. Na to se také odvolavaji — a realita pfece nemiize byt
premrsténa. Pokud je vSak ztvarnéni opravdu piehnané nebo je pfili§ kreativni, miize se
stat, ze povede k povrchnosti a bude mit kontraproduktivni efekt. Argumentem proti vyuzi-
ti vySe zminénych apell je tvrzeni, Ze reklama musi vyuzit jinych metod — pouzit nadséaz-
ku, humor, ptekvapeni, aby byla opravdu presvéd¢iva jako naptiklad kampan, ktera ze-

smésnuje hajlujici neonacisty. Dalsim PRO jsou vysledky realizovanych ,,umélecky ko-

rektnich® kampani, jejichZ G€inek byl velice nizky.
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6.3 The Health Belief Model — HBM (Model viry ve zdravi)

Brown popsal tento model, jenz byl vyvinut sociology Hochbaumem, Kegelsem a Ro-

senstockem, ktefi byli vyznamné ovlivnéni teoriemi Kurta Lewina, nasledovné. HBM

podle n¢j fika, Zze vnimani nebezpedi, které hrozi zdravi jednotlivce, je ovlivnéno minimal-

n¢ tfemi faktory:

- celkovymi hodnotami tykajicimi se zdravi a zahrnujicimi zéjem o zdravi,

- specifickym pfesvédCenim o zdravi, jako zranitelnosti a ur¢itymi jednotlivymi zdravot-
nimi hrozbami,

- a piesvédcenim o nasledcich zdravotnich problémi. (Kotler, Roberto, Lee, 2002)

Jakmile jednotlivec zaznamena hrozbu pro své zdravi a je zarovein tlaéen do akce a jeho
benefity prevazi naklady na jejich ziskani, pak jedinec v pfevazné vétSing prevezme dopo-
ruc¢ené preventivni chovani pro své zdravi. Zakladnim pravidlem pro Uspéch je ukazovat
zakaznikim v¢Etsi benefity (uspokojeni) nez kompetitor tim, Ze jim nabidneme benefity,
které pro né maji vyssi hodnoty (na to je samoziejmé nezbytné dobie znat hodnoty zakaz-

niki).
6.4 Netypické vyuziti televizniho vysilani

48 hodin poté, co Charles Andrew Williams stiilel na své stfedni Skole v Santee
v Kalifornii, bylo v tomto staté zateno nebo zadrzeno kvili vyhrozovani nebo noSeni
zbrani do Skol vice nez 16 déti ... Kultura sama zakrocila v nocnim pateénim vysilani tele-
vize KGTV, pobocka ABC v San Diegu; vysilala vzpominkovou bohosluzbu za Williamo-
vy obéti. Poté na skoro 35 minut pferusila pravidelné vysilani a zobrazila pouze textovou

zpravu vybizejici rodiCe k vypnuti televize a ke straveni tohoto Casu rozmluvou se svymi

détmi. Nancy Gibbs (KOTLER, ROBERTO, LEE, 2002:137)

6.5 Jednotlivé prvky propagace Zadouciho chovani

Souvisejici benefity (plynouci z zddouciho chovéni) jsou v kampanich zamétenych na do-
pravni bezpe€nost: vyvarovani se vaznym nehodam, nepoSkozené auto, sniZzeni poplatku za
pojisténi automobilu apod. Hmatatelny objekt: mlize byt naptiklad pfistroj na dechovou

zkousku (popf. zabudouvany alko-metr)
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Obr. 1 - Sluzba: taxik zdarma na silvestra

Rozsiteny produkt:Hmatatelné
objekty a sluzby pro podporu
zmény chovani

Aktualni produkt:
Z4douci chovani

Zakladni produkt:
Benefity zadouciho chovani

(KOTLER, ROBERTO, LEE, 2002)

6.6 Zpisob, jak tam byt, kdyz se rozhoduji (JUST IN TIME)

Slavny vyrok Johna Wanamakera: ,,I know that half the money I spend on advertising is

wasted; but I can never find our which half.*

Koncepce Just In Time znamena plsobeni na respondenta pravé v momenté, kdy se rozho-
duje, zda se bude chovat zadoucim zptsobem ¢i nikoliv. Tato rozhodnuti probihaji vétsi-
nou na jinych mistech, nez pfed standardnimi reklamnimi nosici, proto je nutné zjistit nej-
Cast¢j$i misto rozhodovani a pusobit tak co nejucinnéji. Zainym piikladem je v tomto pfi-
pad¢ rozhodovani, zda konzumovat alkoholicky drink a poté fidit, kdy rozhodovaci proces

probihd nejcastéji v barech, na diskotékach, koncertech a podobné.
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7 SPECIFIKA SOCIALNI REKLAMY V CR

Neni to jen vyzkum téinnosti, v némz je Ceska republika pozadu. Jde o cely propracovany

systém pouzivany jako aktivni hybatel k informovani spolecnosti, zméné ndzora a preven-

ci. Vyspélé staty do tohoto systému zahrnuji:

média — ¢asovy prostor pro socialni reklamu se neplati

flexibilitu — nedrzet se jen stercotypti, vzhledem k tomu, jak se méni spole¢nost,
s rychlosti, jakou se vyviji a S tim, jak je vice obrnéna proti mnozstvi informaci,
jez se na ni vali, je potfeba pfistupovat i k socialni reklamé. Je nutné pouzivat $o-
kujici realistické kampané, které jen neprojdou kolem ¢lovéka, ale zasahnou ho —
ve vyspélych statech jsou takové reklamy bézné (naptiklad ve Velké Britanii), u
nas stale panuje konformita a pokusy o prosazeni takové reklamy jsou brzdény (viz
soucasna kampan Nemyslis, zaplatis)

odborné pracovniky — je zapotiebi, aby socialni kampané tvofili kvalifikovani pra-
covnici, ponévadz prestoze jde o socidlni tematiku, stale se jednda 0 REKLAMU a
tudiz o stejné marketingové zasady a postupy

kooperaci — nadaci, agentur, médii

finance — propracovany systém investic statu do socialni reklamy, jenZ by byl kon-
trolovatelny odbornou nezavislou komisi — ta by méla na zakladé schvalenych kri-
térii objektivné rozhodovat o tom, na co budou penize vynalozeny a zabrafovat tak

»zbytecnym informativnim kampanim*

Nekteti odbornici zastdvaji ndzor, Ze je mozné toto méfit stejnymi zplsoby, jaké byvaji

pouzity pii vyzkumu vefejného minéni. (MATYAS, 1998)
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8 VYZKUM UCINNOSTI REKLAMY

»Socialni reklama muze prave tim, co v lidech vyvolava, pomoci spoluvytvaret obanskou
spole¢nost a otupovat lidskou lhostejnost.” (Www.zkola.cz) ,,Nejcastéji jsou cile socialni
reklamy preventivni, interven¢ni a informacni, které prechazeji v cile motivacni za ucelem
vzbudit u recipientll zdjem, presvédcCit je a nakonec pfimét ke zméné jejich chovéni.

(GOTTLICHOVA, 2005)

V ramci kampan¢ je nezbytné:
- urcit hlavni problémy a identifikovat obyvatele s nejvétSim rizikem,
- vyvinout strategické plany a cilové preventivni programy,
- monitorovat efektivitu zasahovych strategii a pokrok v dosahovéani cill pre-
vence,

- vzdélani vetejnosti ve form¢ Edutainment.

Podle vyzkumu, ktery v Americe provedl The Department of Health!, bylo zjisténo, Ze
napii¢ vékem, demografickymi znaky ¢i regiony, mladi lidé, ktetfi podle své vypovédi
zhlédli v uplynulych tficeti dnech 6 a vice ,,pravdivych® reklam, méli polovi¢ni tendenci
koufit nez ti, kteti nevidéli Zadnou ,, pravdivou* reklamu. (Kotler, Roberto, Lee, 2002)
Také se ukéazalo, Ze 30-ti denni program znamena na Floridé o 49 tisic kurdki méné a
V budoucnu o 16 tisic méné¢ smrti spojenych s tabdkem. Z dlouhodobého hlediska se da

hovofit o usporach asi bilionu dolari, které by jinak byly vynaloZeny na léceni.

Spousta socidlnich marketingovych kampani selze, protoze cilové skupiny nepochopi pro-
blémy, pozadavky a potfeby. Kampan zvySuje Sance na uspéch, pokud zacne se segmenty,
které jsou na zménu téméft piipraveny;

- Pozadavek nebo potieba Zddaného chovani uspokoji nebo problém vyfesi
(jako naptiklad obéti srde¢niho infarktu).

- Védomosti tykajici se uzitkli, jenZ budou pfineseny zadanym chovéanim a
naklady, které pfinese soucasné nebo odlisné chovani (napt. publicita zpfis-
néni zdkona tykajiciho se alkoholu za volantem).

- Vira, ze miZou praktikovat Zadouci chovani a budou z n¢j ziskavat dtlezité

benefity (jako cviceni pétkrat tydné...).
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- Angazovanost v zadoucim chovani, ale ne zcela, a vidina néjakého benefitu

(pt. pokus piestat koufit).

Jako ptiklad ucinné kampané pro bezpecnost na silnici predkladaji Kotler, Roberto a Lee
ve své knize Social Marketing pfiklad kampané realizované v Severni Karolin¢. Kampai
nesla nazev Click It or Ticket, coz by mohlo byt volné pielozeno jako Zapni se nebo zapla-
tiS§ pokutu. Pomoci prosazovani zakona tak guvernér Jim Hunt zvysil pouzivani past z 65%
na 84%. Tim se také o 14% snizilo mnozstvi t€Zkych Urazii zpiisobenych havariemi, coz
znamenalo také nemalé tspory na 1écebnych vylohach. Od roku 1993 az do zati 2001 bylo
v Severni Karoliné vice nez 45000 ,,kontrolnich mist* a byly zvySeny hlidky kontrolujici
bezpecnostni pasy. Jejich nepouziti stalo hiiSnika 25 dolart. Tento program byl adoptovan
i v jinych statech a pouzit také u jinych kampani, naptiklad v kampani ,,Speed a Little, Lo-

se a Lot™.

Jak uvadi Kotler, Roberto a Lee vyzkumem mladych u tabakové kampané (na Florid¢)
bylo zjisténo, ze mladi lidé nevidé€li tabdk jako velky problém (ptesto, ze denné umie
v USA na nemoci zptisobené tabdkem 1200 lidi). Jejich Zivoty jsou naplnény tézkymi roz-
hodnutimi, jako je rozvod, drogy, nechténé t€hotenstvi, stfileni ve Skole ... Mezi mladymi
lidmi panovala velka shoda v jejich nechuti k socialni reklamé a k antitabakovym snaham,
které soudi uZivatele tabaku. Mladi sdé¢lili, Ze nechtéji, aby jim bylo feceno, co maji d¢lat.
Chtéli ,,fakta* a volnost, aby se mohli sami rozhodnout, jak se zachovaji. Nechtéli prosté

kazani.

Dal$im zajimavym zji§ténim bylo, ze mladi lidé jsou vzdé€lani a védi o G¢incich a nasled-
cich koufeni. DilleZitym poznatkem také bylo to, Ze je ke kouteni vedou €isté emocionalni
divody, které nemély s racionalitou nic spolecného. Takze pokud chtéli, aby mladi oprav-
du pfijali jejich snahy, davalo smysl dorucit mladym tuto zpravu stejné jako Adidas nebo

podobné znacky, kterym rozumi.

Je mozné také aplikovat existujici kreativni koncepty, které byly usp€sné v jinych statech a
tim uSetfit spoustu nakladu, které je pak mozné investovat do prodlouzeni ¢i rozsifeni
kampané (samoziejmé je nutné zjistit, zda tento koncept bude G¢inny i pii aplikaci v jiném

statg).
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,»KdyZ chcete védet, co zékaznici chtéji, zeptejte se. Trik je samoziejme v tom, vedét, jaké
otazky pokladat. A védét, jak poslouchat odpovédi.“ (KOTLER, ROBERTO, LEE,
2002:73)

Dulezité je vsak zjistit nejenom, jak ¢loveék zasazeny reklamou reagoval, ale také pro¢ tak
reagoval. Kazdy jedinec reaguje a mysli ¢astecné individudlné, proto jsou jeho odpovédi
jesté Gasteéné zakodovany. Clovék, ktery vyzkum provadi, tedy musi aplikovat jesté zna-
losti z oblasti psychologie, aby si odpovédi dotazovanych spravné vylozil, porozumél jim
(co je pro né rozhodujicim aspektem) a nasledn€ je mohl vyuzit k efektivnéjSimu zpraco-
vani reklamy a jejimu umisténi v médiich tak, aby ¢lovéka oslovila a piesvéd¢ila. Dialog
ale jako jediny nabizi moZnost zeptat se ¢lovéka pfimo na diivod jeho odpovédi. Je tedy
mnohem efektivnéj$i a nabizi vétsi proniknuti do hloubky problému, coz je rovnéz divo-

dem, proc¢ byl zvolen v praktické ¢asti prace.

8.1.1 Druhy vyzkumii
Podle faze rozpracovanosti projektu rozeznavame vyzkum:
- monitorovaci
- explorativni
- deskriptivni
- kauzalni
- prognosticky
- koncep¢ni (Kozel, 2006:114)

8.1.2 Metody vyzkumu:
o dotazovani - patii sem 0sobni interview, Focus Group, skupinové setkani, E-mailovy
prazkum, telefonni prizkum
- mezi zaporné stranky patii nemoZnost konzultace odpovédi, neuptimnost
Vv dotazniku, moznost, zZe respondent odpovida impulzivné
- n¢kdy v priizkumech, kde mize ¢loveék psat anonymné, lidé napiSou véci,

které by netekli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

o pozorovani - neformalni, obCasné pozorovani naptiklad v dobé nakupu (co ¢lovéka
ovliviiyje pti rozhodovani o ndkupu), pii uzivani produktu, pti zasazeni reklamou

o experiment (ovliviiovani situace a zkoumani reakci lidi v laboratorni nebo pfiro-
zené situaci; cilem je snaha porozumét pri¢inam chovani)

- velmi vyuzivana je v souCasnosti o¢ni kamera, toto optické zatizeni, které
snima pohyb o¢i pozorovatele, je napojené na pocita¢. Na zaklad¢ analyzy
zadznamu ziskanych z o¢ni kamery mohou tvirci reklamy navrhnout efektiv-
n¢jsi zpracovani reklamy, které mize znamenat v konecném duasledku vétsi
ucinek reklamy

- neuromarketing — novy interdisciplinarni obor, ktery kombinuje vysledky
neuropsychologie, kognitivni psychologie a poznatky z teorie reklamy. Neu-
romarketing se snazi pfenést poznatky z vyzkumu mozku do svéta reklamy;
ke sledovani mozkové ¢innosti vyuziva magnetickou rezonanci (metoda ob-
vykle pouzivana pii diagnostikovani nervovych chorob), pomoci které lze
zjistit jak mozek reaguje na promitany obrazovy zaznam reklamy a na za-
klad¢ vysledkll vytvofit i¢innou reklamni strategii. Nova metoda neuromar-
ketingu ma nejen své zastance, ale i odpurce, napt. neziskova organizace
Commercial Alert upozoriiuje na mozné zneuzivani a moznosti péstovani
patologickych zavislosti a naslednych ,,nemoci z marketingu* — obezity, al-
koholismu, problém s pfijmem potravy aj. Vzhledem k tomu, Ze je tato me-
toda pomérné finanén€ naroc¢nd (od 100 tis. dolarii vyse), neni zatim na roz-
dil od techniky oéni kamery, tak vyuZivana; v CR ji zatim nabizi pouze jed-
na firma (VITROVA - VRANKOVA, 2008)

o analyza vécnych skute€nosti (analyza dokument nejriznéjSiho druhu; analyza
fyzickych stop, napf. navstévnost internetové stranky; obsahova analyza reklamni-
ho verbalniho i neverbéalniho sdéleni; ptipadova studie) (VYSEKALOVA, 2007)

o Focus Group - jedna ze zakladnich metod kvalitativniho vyzkumu. Vychazi
Z kumulace podnétl pti rozhovoru se skupinou osob a vyuziva interakce ¢lenti sku-
piny béhem diskuse (tzv. efekt sn¢hové koule, kdy jednotlivi ucastnici komentuji
nazory ostatnich). Zakladni metoda byva doplnéna dal$imi specifickymi postupy a
technikami, které¢ umoziuji komplexni analyzu zkoumanych skutecnosti. Diskuse je
vedena zkuSenym moderatorem, zpravidla psychologem, ktery nasledné zjisténé

udaje analyzuje a interpretuje. (www.factum.cz)
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o Indepth Interview - In-depth interview (individualni hloubkova explorace) je jed-
nou ze zakladnich metod kvalitativniho vyzkumu. Vychazi z principu individualni-
ho dotazovani s moznosti vytvofeni intenzivni interakce mezi tazatelem a dotazo-
vanou osobou. Zakladni metoda byva doplnéna dal§imi specifickymi postupy a
technikami, které umoznuji komplexni analyzu zkoumanych skutecnosti. Explorace
jsou vedeny odbornymi tazateli (nejéastéji psychology, sociology), a to na zaklad¢
piredem vytvoieného exploracniho schématu. Nasi tazatelé maji s timto typem dota-
zovani zkuSenosti a jsou vzdy seznameni s konkrétnimi cili daného projektu

(www.factum.cz)

Poznatky z psychologie se dnes uplatiiuji v reklamé napiiklad pti vybéru barev, symboliky
obrazl, stavbé reklamniho textu ¢i pii vyuZziti zvukového a hudebniho doprovodu. Déle
také pii vyuziti emoci a logiky, vyuZiti motivu strachu, humoru a erotiky. (HYBLOVA,
2009)
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9 PRACOVNI HYPOTEZY
1. Tvorba kampani oddéleni BESIP ziskava v pribchu let na razantnosti a

tvlirci se neboji zachytit skute¢nou realitu.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 BESIP - VYVOJ KAMPANI!

Na zacatek je nutné podotknout, ze vypovidajici hodnota analyzy téchto kampani je ome-
zena mimo jiné také tim, ze spoleCnost se neustale vyviji a reaguje na rozdilné vnéjsi vlivy
a vjemy, napiiklad je vystavena obrovskému mnozstvi reklamnich sdéleni a tim se vici
mnoha reklamam stava imunni. Jinak by tedy jisté ptsobila ur¢itd kampan ptred deseti lety

a naprosto odlisné by ji lidé hodnotili a reagovali na ni v soucasnosti.

V souladu s nosnymi pilifi evropské dopravni politiky vytyCenymi Evropskou komisi
v Bilé knize, jak jiz bylo vy$e zminéno, se vlada Ceské republiky ptipojila k ambicidéznimu
cili snizit pocet usmrcenych v silnicnim provozu do roku 2010 na 50 % urovné z roku
2002, tj. na 650 osob. Hodnoceni oddélenim BESIP tik4, ze spravnost zvoleného postupu i
obsahového zaméteni Strategie bezpecnosti silni¢niho provozu jednoznaéné potvrdila prv-
ni 1éta jeji realizace. Vyznamny pokles nasledki nehod, zejména téch nejzavazngjsich,
pfinesl jiz rok 2004, kdy byla Strategie pfijata. Pozitivni vysledky zaznamenaly i1 nasledu-
jici dva roky. Jejich divodem byla rozSifena pozornost vénovana bezpecnosti na vSech
urovnich, predevsim vSak na medialni, kterd nepochybné vyznamnym zptisobem kladné
ovliviiovala chovani tc¢astniktl silni¢niho provozu. Bezpecnost silni¢niho provozu se po-
stupné zatfadila mezi trvald prioritni témata, obzvlasté pak v obdobi piiprav zavedeni bo-
dového systému. Kdyby tento trend déale pokracoval ve stejném tempu, mohlo by byt dosa-

Zeno stanoveného snizeni poctu usmrcenych na polovinu jiz v roce 20009.

Zavazné nedostatky stéle pretrvavaji v oblasti dodrZzovani a zajisténi vymahatelnosti prava,
a to nejen v oblasti pfimého dozoru v silni¢nim provozu, ale i Vv ndvazném administrativ-
nim procesu. Tyto skute¢nosti se obzvlasté projevily v ndvaznosti na zavedeni bodového
systému, ktery byl zpochybiiovan i samotnymi politiky v médiich, coz v samostatném du-
sledku snizilo jeho akceptovatelnost vefejnosti. Ve vysledku tedy nakonec nehodovost
vyznamn¢ stoupla. Zdrojem dat pro analyzu nehodovosti jsou kazdoro¢ni ptehledy neho-
dovosti vydavané Policii CR, dale data z mezinarodni databaze nehodovosti IRTAD a rov-

néz srovnavaci udaje z mezinarodniho projektu SARTRE. (www.mdcr.cz)

! Informace o kampanich realizovanych BESIPem jsou pievazné z webovych stranek BESIPu, také ze stra-

nek jednotlivych kampani, popf. z publikovanych ¢lankda.
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10.1 Kampan Smrt se nepouta

Kampan byla spusténa v roce 2004. Jejim cilem bylo zvysit uzivani bezpec¢nostnich past u
fidich a spolujezdcii v osobnich automobilech, zvlast¢ pak na zadnich sedadlech a
V obcich. Mimo to si kampan kladla za cil zvysit povédomi o propagaci uzivani bezpec-
nostnich past a podpofit pozitivni image Ministerstva dopravy CR ve spojeni s aktivitami
oddé€leni BESIP. Jako image komunikace byl zvolen ptatelsky ptistup, zpopularizovani
pouziti bezpe¢nostnich past. Podle sloganti bychom odhadovali, ze kampaii byla zaméfena

zejména na mladsi cilové skupiny.

Image

* Je to cool * Je to normalni * Je to sexy » Kazdy normalni to déla

Texty, slogany

* Pfipoutejte se!

* Smrt se nepouta!

* Pasy, jsou sexy.

* Neptipoutany zadni pasazér mize zabit.

* BESIP. Pro zZivot na silnici.

* BESIP a partner spole¢né&. Pro Zivot na silnici.

* V roce 2003 zemielo ve vozidlech 332 nepiipoutanych osob.

Message

* Pasy jsou téma

* Mnoho lidi umira jen kvtli nepouziti past

* Nehod¢ se Casto nezabrani, smrti ano

« Uziti prokazatelné sniZuje riziko smrti

* V obci maji pasy stejny, ¢i vétsi efekt nez pii nehodé mimo obec

* Nepfipoutand osoba na zadnim sedadle miize zabit osobu sedici vpiedu

* Pokud v aut¢ airbagy nutnost se poutat i proto, ze jinak samostatné airbagy mohou zabit

Texty, slogany
* Nehodé ¢asto zabranit nemiizZete, své SMRTI ano. Pokud pouzivate bezpecnostni pasy

vzdy a na vSech sedadlech.
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Cilovymi skupinami byla Siroka fidi¢ska vefejnost, orientovana byla zejména na jedince,
ktefi jsou znovu ohrozeni z diivodu pieruseni cesty a vystoupeni z vozidla. U nich totiz
hrozi, ze poté, O znovu nastoupi do automobilu, se jiz nepiipoutaji. Konkrétnimi cilovymi
skupinami tedy byli:

« Ridi¢i, pasazéti osobnich vozii pfi navitévé benzinové stanice, dalniéniho odpoéivadla,
STK, autoservisu, nakupniho centra

* Obcan¢ meésta a obci v MHD, na ttadech, pfi navstéveé sportovnich a kulturnich zatizeni

* Pacienti 1€kati pfi navstéve ordinace

Obr. 2: Vizual kampané Smrt se nepouta (Zdroj: www.ibesip.cz)

Tento vizual koresponduje se slogany, ovSem nikde neni zahrnuta/ukdzana image celé
kampané — pasy jsou cool, sexy, normalni. Tato image neni ziejma z plakath ani z TV
spotu. Naopak je pouzita spiSe zastraSovaci metoda. Nicméné pocet usmrcenych osob na
pozemnich komunikacich zagal v roce 2004 podle planu Strategie, k niz se Ceska republika
podle vzoru Evropské Unie v roce 2002 piidala, klesat. Zatimco v roce 2003 bylo
usmrceno 1 319 osob na pozemnich komunikacich, v roce 2004 uz to bylo 1 215 osob.
Hodnotime-li GspéSnost této kampané na zakladé poklesu usmrcenych osob, pak byla

kampaii Smrt se nepouta Gspésna.

Pouzita média:

Televize - kromé TV spotu (vysilané ¢ervenec — srpen)

* PR podpora v TV potfadech (ranni vysilani, zpravodajstvi, publicistika)
Radio spot
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Outdoor

* Plakaty A2, A3, A4 * Billboardy  Samolepky

* Informacni znacka s piktogramem kampané * V rezimu zafizeni pro provozni
informace * Vyjezdy z parkovist, sidlist’, nakupnich center

Promoakce

* INTERSPAR - obchodni fetézec dny bezpecnosti (prezentace trenaZeru narazu)
* ABA letni bezpecnostné preventivni akce na ¢erpacich

« stanicich JET/Jiffy a BENZINA

Zatimco vizudl plakéatu je pomérné krvavy (ne pfehnané, pouze realisticky), TV spot je
mirngjs$iho razu a ¢lovék nevidi Zadnou krev. Vidi jen prasknuti zp&tného zrcatka, které
fidi¢ rozbije hlavou a slySi zvuky, které nehodu provazi. Ani jeden z vizudli kampané

nezobrazuje nasledky nehody.

10.2 Kampan Alkohol

Nazev kampané: Nepijte, kdyz fidite Termin kampané: podzim — zima 2004
Cilem této kampang bylo vytvafet pozitivni postoje k fizeni vozidla bez poziti alkoholu se
zdiraznénim vlivu, ktery ma alkohol na kvalitu fizeni. Kampan se také snazila posilit
povédomi o zodpovédné konzumaci alkoholu, vytvofeni spravnych postoju k alkoholu a
také to, ze alkohol patii k zivotu, ale rozhodn€ ne za volant, a toto chovani podporovat.

Samoziejmé byla uvedena také proto, aby snizila pocet nehod pod vlivem alkoholu.

Cilovou skupinou byli zejména mladi lidé, ktefi maji malou zkuSenost jak s fizenim
vozidla, tak s pitim alkoholu, a lidé, ktefi si pomoci alkoholu vytvafeji socialni kontakt.
Tito tidi¢i jsou charakteristi¢ti vys$§i mirou ochoty riskovat a nerespektovat piedpisy.
Dale byla kampan ur¢ena vSem ostatnim fidi¢im - poukazovala na neptfiznivé U€inky
alkoholu na fidic¢e, na délku plsobeni alkoholu na organismus a s ni spojené nebezpeci
kocoviny, kdy télo stale muze reagovat jinak, a to i v piipadé, Ze alkohol jiz neni v krvi

znatelny.
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Pouzita média: TV spot:

Obrazek 3: Shoty ze spotu kampané Alkohol (Zdroj: www.ibesip.cz)

Radio spot, Outdoor: Billboardy
INFACE Media: ramec¢ky na toaletach sité benzinovych stanic

Drive media: plakaty na prosvétlenych panelech ve studentskych klubech po celé CR

Tato kampan byla pojata s nadhledem; lehkym a usmévnym zptsobem fika: ,,Jen pitomec
by jel do hospody autem.* Timto zptisobem se snazi komunikovat s mladymi lidmi, ktefi,
jak zndmo, nemaji radi, kdyz jim n¢kdo tika, co maji d€lat. Zaroven ztvarnénim naznacuje,
jak alkohol ptsobi na fidice a to, Ze fidi¢ s alkoholem v krvi nema své vozidlo pod kontro-

lou. Nicméné neukazuje, jaké bude mit nezadouci chovani nasledky.

10.3 The Action

Pravym opakem piedchozi kampané je projekt T"'G aCT'On

The Action, ktery byl spustén v roce 2004 a

Skutecny pribéh o skutecnych lidech se
skutecnymi zézitky. To neni fikce, to je.. The Action!

dosud probiha. Je taktéz zaméfeny na mlade
fidice, konkrétn¢ na studenty stfednich Skol. Je
velmi autenticky a odhaluje city, pocity a osudy
lidi, kteti pfezili autonehodu a dobrovolné se
sami zpovidaji ze svych piibéhti — na podiu,

s v o .7 r
piimo pfed spoustou studentil a reaguji také na R A e AT A
Kulturni zarizeni Peklo / 17. 3. Praha Kulturni dom Ladvi / 18. 3.
] . s 17 . . Pardubice Dum kultury Dukla Pardubice / 30. 3. Rakovnik Kulturni
jejich dotazy. Mnohdy jsou to lidé na invalid- RS EEE R ST e e T T
Labem / 13. 4. Jablonec nad Nisou Eurocentrum / 19. 4. Vsetin
Dom kultury / 20. 4. Kenov Mestskeé divadio Krnov / 21. 4. Prerov

nim vozi¢ku popisujici dopodrobna, co se jim FRVE R R Y S
Strakonice Mestské kulturni stredisko / 8. 6. Brno KC Semilasso

, .- . , v /10.6.Znojmo Hotel Dukla / 14.6. Chodov Kulturnia spolecenské
v osudovy okamzik stalo, kdy jim malé prece- EEIEEEEIEES B e
* &
S, Az

néni jejich sil nebo kratkd nezodpo-

Obrazek 4: Plakat kampané The Action (Zdroj:
www.theaction.cz)
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védnost byly osudnymi. Kromé obéti dopravnich nehod na pédiu vystupuji a své piibéhy
také profesiondlni hasici, zdchranafi a policisté.

Mnoho studentli nezadrzi u srdceryvnych ptibeht slzu a hodné z nich ptichazi po akci po-
deékovat organizatorim za to, ze si opravdu uvédomili, co vSechno se kvuli chvilkové ne-
pozornosti ¢i malichernosti mize stat, a tak kompletné zménit zivot. Projekt je doplnén
tancem, hudbou a videoklipy. Ministerstvo si je jist¢ védomé toho, ze pravé emocionalni
zasazeni mladych lidi pfinasi nejvétsi uzitek a to je ziejmé ditvodem, Ze je tento projekt

stale realizovan.

Tento projekt se bezpochyby dotkne recipientti urcité vV nich dokonce zanechd trvalejsi
stopu Vv porovnani s jakymkoliv televiznim spotem. Pokud navic porovname naklady na
tuto kampan a na kampan¢ vysilané v TV, jisté z toho The Action vyjde také lépe. Nicmé-
n¢ jeho zésah a vetejné povédomi co do poctu jednotlivcli je mnohem mensi a je tedy nut-

né na tuto problematiku poukazovat i medialné. (www.theaction.cz)

10.4 Kampan Rychlost

Nazev kampané: 50 km/h ma smysl Termin kampané: biezen — duben 2005

Kampan Rychlost byla uvedena do médii v dobé&, kdy doslo ke zméné povolené rychlosti
v obci z 60 km/h na 50km/h. Né&jakou dobu tento novy zakon nebyl pfili§ respektovany,
automobily stale jezdily v pfevazné vétSin€ 60 km/h a vice, nicméng¢ fidi¢i po néjakém case
snizili svou rychlost Vv obcich, Kk ¢emuz jist¢ v nemalé mife pfispély také radary Cetné
umistované ve méstech a v neposledni fadé¢ i postih za piekracovani rychlosti. Hlavni mys-
lenkou bylo ukézat rozdil brzdné drahy pfi jizdé v 60 km/h, ktera je proti jizd€ rychlosti 50

km/h o 9 metra delsi.

Hlavnimi cili kampan¢ bylo snizit pocet téch, kteti byli pfi dopravni nehodé usmrceni ¢i
tézce ranéni kvili nepfimefené rychlosti a také chranit vice zranitelné G€astniky dopravni-

ho provozu, jimiz jsou cyklisté, déti a chodci.

Pro¢ ma 50 km/h smysl?
» dodrzovani 50 km/h - zachrani 3 x vice lidi

» nehoda v nizsi rychlosti zvySuje Sanci na pieziti


http://www.theaction.cz/#_blank
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* nehoda v nizsi rychlosti prokazateln¢ snizuje riziko smrti pro zranitelné tcastniky
silni¢niho provozu

* ohleduplna jizda a dodrzovani 50 km/h pomaha vytvofit bezpeéné prostiedi v obci

* pii1 niz8i rychlosti se zkracuje 1 dréha pro zastaveni vozidla

* pti 60 km/h se prodluzuje draha zastaveni o 9 m oproti 50 km/h

Pouzita média
Outdoor - bilboardy (1, 2)  Indoor — ramecky, TV spot
Radio spot, Kina- projekce TV spotu, Letaky

0
A SMY

?

st
-
[ -

- D

Obrazek 5: Zabéry ze spotu kampané Rychlost (Zdroj: www.ibesip.cz)

V kampani je velice vkusnym zpisobem ukazany rozdil brzdnych drah v padesati a Sedesa-
ti kilometrové rychlosti. Velmi jednoduchy klip, jenZ nakonec zobrazuje také srazku auta
s civilistou, sice ukazuje ,,lehce brutalnim* zpisobem to, co se stane v piipadé nezadouci-
ho chovani, simulace je vSak provedena pomérné umeéle a symbolicky a divak nevidi zad-
nou krev. V ,,osudovy moment* se ale divak lekne a uvédomi si alesponi kratkodoby nésle-
dek.

10.5 Kampan Bezpecna vzdalenost
Nazev kampané Bezpec¢na vzdalenost

Termin kampané  Od srpna 2005

r 4 y 4
ﬁ%in. 2 sekundy

Hlavni mySlenkou kampané je propagace bez-
pecné vzdalenosti mezi vozidly, jelikoZz jeji

nedodrZovéani byva druhou nejcastéjsi pficinou

bezpecny rozestup

dopravnich nehod (po nevénovani se fizeni).

Za prvni pololeti roku 2005 bylo takto Obrazek 6: Vizual kampané Bezpecna
vzdalenost (Zdroj: www.ibesip.cz)
zpusobeno 14 223 nehod (za cely lonsky rok to


http://www.ibesip.cz/zdroj.aspx?typ=4&Id=286&sh=1767607745
http://www.ibesip.cz/zdroj.aspx?typ=4&Id=287&sh=107551073
http://www.ibesip.cz/
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bylo 30 912 nehod) zejména pfi jizde v kolonach. Za ucelem propagace dodrzovani bez-
pecné vzdalenosti byla vytvotfena velmi jednoduchd metoda kontroly ze strany fidic¢t. Ta
spoc¢iva v tom, ze vozidla by méla mezi sebou udrzovat vzdalenost, kterou urazi pii dané
rychlosti za dvé sekundy — coz je pii rychlosti 50 km/h — 28 m, 90 km/h - 50 m, 130 km/h
— 72 m. Toto tzv. pravidlo dvou sekund umoziiuyje fidi¢i velmi snadno tuto vzdalenost kon-
trolovat. Nemusi sledovat té¢zko méfitelnou vzdalenost v metrech. Kontrolu bezpe¢né vzda-
lenosti 1ze provést jednoduchym zptsobem: ,,Kdyz vozidlo pfed vami mine néjaky pevny
bod u silnice (strom, dopravni zna¢ku atd.), tak vy byste k tomuto bodu neméli dojet diive,

nez za dvé sekundy.*

Cilem kampan¢ je kromé& propagace nutnosti dodrzovat bezpe¢nou vzdalenost také zlepsit
chovani tidicl zejména na déalnicich a rychlostnich komunikacich a snizit tak pocet do-

pravnich nehod.

Cilové skupiny
« fidi¢i vSech motorovych vozidel

* profesionalni fidici

Pouzita média

Outdoor - billboardy

U kampané byl vhodné zvolen placement, idealni placement billboardii na dalnici a také u
béZznych silnic, kde si fidi¢ mize uvédomit a zkusit pifimo pii fizeni, zda dané rozestupy

dodrzuje. (www.ibesip.cz)
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10.6 Kampaii Unava za volantem

Termin kampané: Od srpna 2005
e s s s

Nespéte... —

,Kampan upozornuje fidi¢e na povin-
nost dodrzovat béhem jizdy bezpec-

nostni piestavky.

Zejména v 1été, kdy lidé vyrazeji na — .3 zaparkujte to!
dlouhé cesty na dovolenou, je Uinava wwwBESIP.cz
hlavnim  rizikovym  faktorem.“  QObrazek 7: Vizual kampané )nava za volantem

(www.ibesip.cz) (Zdroj: www.ibesip.cz)

V kampani je kladen diraz na to, jak

Casto je nutna prestavka, na nésledky jejiho nedodrZzovani a na nejrizikovéjsi dobu a fakto-
ry, jelikoz povinnost dodrzovat prestavky plati i pro neprofesionalni fidice. Z policejnich
statistik byla tinava oznacena jako pficina dopravnich nehod v 815 ptipadech. Ve skutec-
vozidla (30 997 nehod za rok 2004), nedavani piednosti v jizdé (10 614 nehod v roce

2004) a dalsich. Unava za volantem prichdzi nahle a bez varovani, o to horsi jsou jeji na-

sledky.

Cilem kampané bylo upozornit na nutnost prestdvek, predchazeni unavé a nepodcenovani
téchto opatteni, dale zlepsit chovani fidici hlavné na dalnicich a rychlostnich silnicich a
tim snizit pocet dopravnich nehod. Tyto informace byly sméfovany vS§em fidicim a profe-

sionalnim fidi¢um zvlast’.

Pouzita média
Outdoor - billboardy

Indoor — ramecky (toalety na benzinovych pumpach)

V tvodu kampan¢ je uvedena hlavni mySlenka — upozoriiovat na nezbytnost piestavek pii
dlouhém fizeni zejména v letnich mésicich, kdy lidé vyrazeji na dovolenou, coz je nejrizi-
kov&jsi obdobi. Kampai vsak byla odstartovana az v srpnu. JelikoZ jsou v Ceské republice
nejteplejSimi mesici Cerven a Cervenec, je v srpnu na uvedeni této kampané ponékud poz-
d¢€. Jinak byla vhodné€ umisténa zejména na benzinovych pumpéch a na billboardech, které

mohou zasahnout fidi¢e ptimo v okamziku unavy pfi fizeni vozidla.
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10.7 Kampan Domluvme se!
Trochu jinou kampani, ktera se inspirovala z velmi podobného konceptu kampani realizo-
vanych v zahranic¢i (Designated Driver, EUROBOB, Captaine de Soireé), je kampan Do-

mluvme se. Byla spusténa ziejmé v roce 2007 a probiha dodnes.

Tato kampai bojuje proti jizdé pod vlivem alkoholu a je zaméfena na mlad¢ fidice. Kam-
pail je spravnym uplatnénim metody Just In Time, to znamend, Ze pusobi na mladé fidice
prave v dob¢, kdy se rozhoduji, zda pozit ¢i nepozit alkoholicky népoj. Je tedy prezentova-
na na koncertech znamych ¢eskych kapel, jez se do kampané také aktivné zapojuji. Kapely
Divokej Bill, Tii sestry, Chinaski a Wanastowi Vjecy davaji na svych koncertech prostor
pro prezentaci kampané¢ a samy propaguji heslo: ,,Pokud jedete za zdbavou autem, domluv-
te se, kdo bude tidit a nebude pit alkohol.“ Spolecné ji kazdoro¢né organizuji oddéleni
BESIP Ministerstva dopravy CR, Iniciativa zodpovédnych pivovaru Ceského svazu pivo-

varti a sladoven a FORUM PSR. (www.domluvme-se.cz)

»Jsme radi, ze kampan mladé chytla. Spojit projekt s turné popularnich kapel je, jak se
ukazuje, dobry napad. Velice oceniujeme i pomoc médii, které¢ o akcich informuji. Bylo
by dobré, aby se o projektu dozvédél kazdy mlady ¢loveék. To by prevenci uréité pomoh-
lo, uvedla Zuzana Ambrozova, tehdejsi vedouci oddéleni BESIP Ministerstva dopravy

CR. (www.mdcr.cz)

Webové stranky http://www.domluvme-se.cz/ jsou psané nespisovnou ¢eStinou se zame-
rem byt bliZe cilové skupiné, jiZ jsou mladi lidé, zejména fidi¢i. Tato kampail ma pomérné
hodné soucasti, které jsou dobfe zacilen¢ na mladé, nicméné celkova propagace a marke-
ting tohoto projektu je velmi slaby. Mimo jiné je kampan propagovana na letnich festiva-
lech, kde miva své stany a simulatory jizdy automobilem spolecné s alkoholtestry. Dokon-
ce existuje 1 piseit Davej Bacha, na jejimz vzniku se podilely kapely SuperCrooo, Vec,

Cistychov, Katka Winterova, Wich a Moja re¢.


http://www.domluvme-se.cz/#_blank
http://www.mdcr.cz/
http://www.domluvme-se.cz/
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FORUM rononee

www.domluvme-se.cz mam==

Obrazek 8: Plakat kampan€ Domluvme se

(Zdroj: www.domluvme-se.cz)

Kapela Divokej Bill na svych koncertech sama vybizi ucastniky, aby se domluvili, kdo
nebude pit a bude fidit. Na koncertech jsou rozdavany propagacni pfedmeéty a dobrovolnici

mohou dychnout do alkoholtestrii. Myslenka této kampané je velmi vydatend, nicméné jeji

dalsi komunikace je velmi miziva. (www.ibesip.cz)
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10.8 Kampan 2008 VIDITELNOST

Pocet usmrcenych osob od roku 2003 klesal téméf planovanym zptisobem az do roku 2006,
jenomze v roce 2007 piiSel zvrat, ktery statistiky usmrcenych osob vratil zpét téméf na
urovent roku 2005. V roce 2004 a 2005 byly spusteny medidlni kampané pro podporu
bezpecnosti na silnici. V roce 2006 a 2007 vsSak zifejm¢ neprobchla zadna medidlni
kampan. V té dobé byla spuSténa kampan Domluvme se, ktera stale bézi. Ta se ale
zamg¢iila na jind média a nepouzivala standardni TV spoty ¢i postery. Presto se toto téma
objevovalo v médiich, spiSe formou reportdze z akce ¢i zpravou. Také Facebookova

stranka této kampané je ,,mrtva”.

Kampaii je bezpochyby dobfie cilend, nicméné jeji zdsah se soucasnou formou propagace
neni tak vysoky jako zasah standardnimi medidlnimi kampanémi. Zasazeni jedinci jsou
vsak touto formou kampang jisté vice osloveni. Otazka zni, zda mizeme tomuto pfipisovat

zhorS$eni statistik nehodovosti v letech 2007.

10.9 Kampan Nezvratné osudy

V dubnu 2009 spustilo ministerstvo dalsi ¢ast kampané - projekt Nezvratné osudy. Ten stal
ministerstvo dopravy cca 200 tisic korun mési¢né. Projekt se odehrava ve skolach, kde
stiedoskolaci debatuji a ucastni se internetové diskuse s lidmi, ktefi zazili dopravni nehodu.
Ti vétsinou malym skupindm studentt li¢i cely sviyj piibéh a jeho dusledky. Predpoklada
se, ze na mladistvé by tato forma méla mit naprosto bezprostiedni dopad, nebot je pro né

velice osobni.

Projekt byl kritizovan a napadén, Ze je pouhou kopii uspéSného projektu The Action, ktery
neustale bézi. Tiskovy mluvéi ministerstva, Martin Kupka, ale namita: ,,The Action vycha-
zi z holandské ptedlohy a je specifickym az happeningovym projektem. DéEl4 se emotivné a
velmi dobfe. Nezvratné osudy jsou komornim projektem, ktery vychézi z debat, které po-
prvé vyzkousela Organizace pro pomoc integrace mensin. Debaty malé skupiny lidi s ¢lo-

vékem vyclenénym ze spolecnosti se jim velice osvédcCily.* (www.lidovky.cz)

"Moje manzelka §la se dvéma détmi po chodniku v jednom malém méstecku a najednou
zezadu se vyritilo auto, které ani nebrzdilo," dozvédéli se studenti stiedni skoly od Marka

Novaka, ktery pii dopravni nehodé pfisSel o manzelku a syna. Nehodu zptsobil pétadvaceti-
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lety fidi¢, ktery se pfed cestou "posilnil" alkoholem a drogami. Lidem, ktefi tyto ptibéhy
poslouchaji, je vétsinou mezi sedmndcti a devatendcti lety. Jsou to tedy Cerstvi fidi¢i nebo
ti, ktefi brzy nastoupi do autosSkoly. "Kdyz si sednou do auta nebo na motorku, miizou tim
nejenom omezit, ale 1 ohrozit. Auto je zbran," shrnula PR managerka projektu (Ne)zvratné

osudy Zlata Biedermannova. (www.lidovky.cz)

10.10 Kampan Osudova vtefina

Celostrankova inzerce

)

Osudovéa vtefina se neda vratit

Lib&na Hiinkovd

Obrazek 9: Inzerce kampané Osudova vtefina

(Zdroj:www.ibesip.cz)

Pied Vanocemi v roce 2009 byla spusténa kampan s nazvem Osudova vtetina. Pfedvanoéni
Cas, ktery je symbolem pohody, lasky, obdarovavani a traveni ¢asu s nejbliz§imi, byl
vybran zamérnég, protoze paradoxné prave toto obdobi je v béZném Zivoté jedno z nejvice
hektickych a dochazi tedy k velkému mnoZstvi dopravnich nehod. Kampanl neni nijak
surova, nezmifiuje se o dopravnich nehodach ani neukazuje krev, nicmén¢ zobrazuje jeden
silny nasledek — prazdné misto u stolu. Coz pravé v tomoto obdobi dokézi lidé nejsilnéji
pocitit. Dal§im vedlejSim pfesvédCovacim prvkem jsou fakta — udaje o vysi nehodovosti.
Kampan byla v éteru pouze kratce, proto se nevyplatilo tocit televizni spoty. Kampaii byla
dobfe vymyslena, jeji poklidny ton a mirné pohrizka tim, co se muze stat, mohlo

zapusobit.
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10.11 Kampan Nemyslis, zaplatis

Kampan Nemyslis, zaplatis, kterou pro ministerstvo dopravy zpracovala agentura Euro
RSCG a zfilmoval rezisér Filip Ren¢, se zamé&fuje piedev§im na tii hlavni témata: rychlost
a agresivni jizdu, alkohol za volantem a zadrzné systémy (tedy autosedacky a bezpecnostni
pasy). Sloganem Nemyslis, zaplatis chtéji tvurci fici, ze pokud né€kdo riskuje a porusuje
pravidla, musi byt také ptipraven nést nasledky. Sledovat by ji méli predevsim mladi lidé
od 18 do 25 let, pro které je hlavné urcena. DalSimi cilovymi skupinami jsou motocyklisté,

chodci a profesionalni fidici.

Za cely rok 2007 zemielo v CR na silnicich 1 123 lidi, tedy o 17,5 procent vice neZ v roce
2006, kdy policisté evidovali 956 obé&ti nehod. Zamérem ministerstva je, aby si kolize

v roce 2010 vyzadaly maximalné 650 lidskych zivotl. To je zhruba stejny pocet obéti, jaky
policie evidovala od ledna do srpna lofiského roku. Kampan Nemyslis, zaplatis je ptiklado-
vym typem Slice of life reklamy (typicka ukézka z normalniho zivota) — je pojatd hodné
realisticky. Byla spusténa 1. fijna 2008. ,,Chceme jejim prostiednictvim ukazat skute¢nou,
drastickou tvar dopravnich nehod a sahnout fidi¢im do svédomi. Vnimame to jako jednu z
poslednich moznosti, jak s nepfiznivou situaci na nasich silnicich néco ud¢lat,” uvedl pii

tiskové konferenci ministr dopravy Ales Rebigek. (www.mdcr.cz))

Cela kampan stala 150 miliont korun a divaky oslovovala do roku 2010. Do konce roku
2008 se objevila v 76 televiznich spotech, 320 rozhlasovych spotech, 30 tiskovych inzera-
tech, na desitkach billboardil a internetovych bannert. V kinech ji loni vidélo 300 tisic na-
v§tévnikd. (Www.nemyslis-zaplatis.cz) Timing kampané ovSem kritizuje nejen samotny
tvirce spott Filip Renc, ale i odbornici: ,,Nelibi se mi, jak je neviditelna,” kritizuje Renc.
,»,M¢&lo by se to zdsadnim zplsobem zlepsit, aby kampan byla skute¢né kampani. Ta ma byt
uderna, silnd, a ne roztazena do dvou let. Proto budeme mit poradu, jak cely projekt zin-
tenzivnit.“ Potvrzuje to i reklamni analytik St&pan Wolde. ,,KdyZ si vezmete kampaii na
ceské predsednictvi EU, tak ta byla opravdu vSude, ve srovnani s ni jsou klipy s dopravni

tematikou prakticky neviditelné. (www.lidovky.cz)

10.11.1 Cenzura spoti v televizi

Tragicky okamZik nehody ob¢ nejvétsi komeréni televize, Nova i Prima, pfed desatou ho-

dinou vecerni prekryvaji cernym obdélnikem. Televize se totiz boji sankci od Rady pro


http://gartal-sro.takeit.cz/rodinne-domy-ujezd-nad-lesy-3189263?282826&rtype=V&rmain=54122&ritem=3189263&rclanek=62032&showdirect=1
http://www.nemyslis-zaplatis.cz/
http://ed-group-as.takeit.cz/developersky-projekt-praha-bytovy-dum-taboritska-3225591?282866&rtype=V&rmain=54438&ritem=3225591&rclanek=230005&showdirect=1
http://www.lidovky.cz/
http://s-property-sro.takeit.cz/prodej-bytu-moderni-bydleni-v-obytnem-souboru-2422013?279935&rtype=V&rmain=47466&ritem=2422013&rclanek=62121&showdirect=1
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rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). Ta je predem varovala, ze by byli pokutovani.
Zatimco RRTV kritizuje spoty z hlediska nemoralnosti, Rada pro reklamu shledala spoty

jako nezavadné. (www.lidovky.cz)

Ceska televize vysila klipy po cely den v pIné verzi. Pied pokutou od RRTV maji CT
uchrénit t¥i opatieni. ,,Cesk4 televize nevysila klipy v ramci reklamnich blokd. Nezafazuje
do blizkosti Vecernickli a ostatnich détskych pofadi. A navic se pied jejich uvedenim na
obrazovce objevuje upozornéni pro rodice,* popisuje kroky Ceské televize Anna Freima-
nova, feditelka tamniho tiskového utvaru. Ta navic dodava, ze televize uvedeni necenzuro-
vanych klipt vysvétluje ve svych publicistickych potadech. ,,Této tématice bylo naptiklad
vénovano jedno vydani poradu Mate slovo,” fekla Freimanova. Zda tato opatfeni budou
pro radu dostacujici, zatim nevi sama rada. ,,Budeme se tim zabyvat az na zdklad¢€ néjaké-
ho podnétu. Je docela mozné, Ze na ten klip, piijde stiznost nebo uz dokonce piisla. Nedo-
kazu v tuto chvili fict, jak se rada rozhodne. Rada ma tfinact ¢lenti a kazdy ma trochu jiny
néazor,“ netroufa si odhadnout postoj RRTV jeji pfedseda Véclav Zak. Podle radni Katariny

Vaculikové ptevazuji mezi ¢leny RRTV spise odpiirci drsnych. ((www.lidovky.cz)

Omezovani klipii cenzurou ubiralo na sile celé kampani. Uz dfive se na tom shodli samotni
tviirci spoti i néktefi reklamni odbornici. ,, Té kampani to skodi,” fekl Eda Kauba, kreativni
feditel reklamni agentury Euro RSCG, ktera klipy pro ministerstvo dopravy vyrobila. ,,Ja si
myslim, Ze kdyz nezobrazi tu hriizu, tak je to chyba. Odpoledne by to moZzna opravdu ne-
meély televize vysilat, kvili détem. V hlavnim vysilacim Case by to uz ale mé¢lo byt na ob-
razovkach kompletni — bez cenzury,” ptidal se Jifi Mikes, $éf Asociace komunikaénich

agentur CR (HYBLOVA, 2009)

10.11.2 Jaké argumenty pouZily ziicastnéné strany sporu?

Ministerstvo se podle Hanzelky fidilo situaci v Evropé. ,,My jsme méli srovnani s Evro-
to fesi. Je to Skoda,” povzdychl si mluv¢i resortu. ,,My ty spoty délame ve vefejném zajmu,
jde ndm o snizovani poctu nehod a mrtvych. Zahranicni zkuSenosti ukazuji, ze to ma smy-
sl. Tyto kampané opravdu vedly k vétsi bezpecnosti na silnicich. Velice nas tedy mrzi, co

se nyni d&je, zdiraznil.


http://yes-vip-sro.takeit.cz/kadernicky-salon-yes-vip-2432581?280397&rtype=V&rmain=46309&ritem=2432581&rclanek=62121&showdirect=1
http://creative-ic-praha-sro.takeit.cz/stetec-veverka-kulaty-1-3737286?361720&rtype=V&rmain=56637&ritem=3737286&rclanek=62121&showdirect=1
http://yes-vip-sro.takeit.cz/kadernicky-salon-yes-vip-2432581?280397&rtype=V&rmain=47465&ritem=2432581&rclanek=62121&showdirect=1
http://stanice-o.takeit.cz/vas-klip-na-ocku-1863804-1863804?68128&rtype=V&rmain=0&ritem=1863804&rclanek=230017&showdirect=1
http://s-property-sro.takeit.cz/prodej-bytu-moderni-bydleni-v-obytnem-souboru-2422013?279935&rtype=V&rmain=47466&ritem=2422013&rclanek=230017&showdirect=1
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Podle dopravniho psychologa Martina Kofana v zahrani¢i podobné kampané zachrani pét
az sedm procent lidskych Zivotd. Reakce jednoho z radnich, Petra Pospichala, byla: ,,My
nemame za ukol snizovat pocty nehod. To neni nase véc.” Nemélo by pravé celkové snizo-
vani nehodovosti a tim padem i1 umrtnosti byt vSeobecnym veifejnym zajmem a nejvyssim

cilem pro viechny. (HYBLOVA, 2009)

Jak tekla v on-line rozhovoru iDNES.cz tehdejsi séfka oddéleni BESIP Zuzana Ambrozo-
va, pii spusténi kampané¢ jeji tvlrci Usoudili, ze by mohla zachranit pét az sedm procent
lidi usmrcenych na silnicich. Také dodala: ,,Piipravu kampané jsme konzultovali s mnoha
odborniky, véetné dopravnich a klinickych psychologt.” (zpravy.idnes.cz) Jeden z téchto
dopravnich psychologli, Martin Kofan, doufal, Ze drsné spoty zaberou okamzité.
Kampan méla oslovit hlavné mladé fidice. Podle statistik jsou to pravé lidé do pétadvaceti
let, kteti ohrozuji zivoty své i druhych na silnici nejvice. Divodem je pfecenéni vlastnich

schopnosti i nezkuSenost.

Nekteti ze ¢tendit nardzeli na vysokou cenu kampang. Ministerstvo za ni dalo 150 milio-
nd. Piedstavitelka oddéleni BESIP pfipomnéla, ze kampaii je rozlozena do tii let. "Natoce-
ni TV klipt je jen mala ¢ast z tohoto finan¢niho limitu," konstatovala. Ambrozova v disku-
zi podotkla také dilezity fakt, a to, Ze spoty v televizi a inzerce v novinach nestaci. "Zku-
Senosti z ostatnich statl ukazuji, Ze je potieba provazat represi s prevenci.” Na zavér pfi-
pomnéla, Ze kampan je koordinovadna s aktivitami policie. Ministerstvu dopravy nalezi
pravé jen preventivni opatfeni. "Represe a dohled fesi ministerstvo vnitra," upfesnila.

(zpravy.idnes.cz)

10.11.3 Cil kampané
Dlouhodoby cil Ministerstva dopravy CR:
1. V roce 2010 snizit pocet dopravnich nehod a z nich vyplyvajicich usmrcenych osob
na polovinu roku 2002 (pocet usmrcenych v roce 2002 byl 1314 osob).
2. Vytvorit zéklad pro zménu chovani Gcastnikd silniéniho provozu - donutit lidi
k uvédomeni si rizik a zodpovédnosti nejen za sviij zivot, ale 1 za Zivoty ostatnich
ucastniki silni¢niho provozu.
3. Vyvolat okamzité reakce na kampan - vyvolani zajmu, diskusi a udrzeni pozornosti u

problematiky bezpecénosti silniéniho provoz. (www.ibesip.cz)
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Kampan byla zamétena na tidi¢e ve véku 18 - 60 let a na rodiny s détmi do 14 let, ale ze 40
procent zacileni bylo uré¢eno mladym fidi¢im ve véku 18 - 25 let. U této skupiny byly in-
dikovany jako nejproblémovéjsi faktory rychlost, agresivita a alkohol. Dalsi cilovou skupi-
nou byli motocyklisté (rychlost - 20%), chodci/cyklisté (viditelnost - 10%), déti (zadrzné
systémy - 10%), profesionalni fidi¢i (10%) a ostatni (fidi¢i ve v€ku nad 25 let - 10% ). Du-

lezitost jednotlivych cilovych skupin vychazi ze statistik nehodovosti.

Kampan méla 3 okruhy témat, na néz poukazovala. Byly to rychlost a agresivita za volan-
tem, zadrzné systémy, alkohol a psychotropni latky za volantem. Spolecnym spojujicim
prvkem je myslenka zalozena na principu zlocinu a trestu komunikovana skrze slogan
"Nemyslis, zaplatis". Komunikace tedy Sokujicim zpisobem ztvariiuje (pomoci zabéru
zobrazujicich skutecné situace ze zivota) rizika silniéniho provozu a jejich nésledky. A
prave tato myslenka je vSak ztvarnéna jen z ¢asti. Divak nevidi nasledky na cely zivot. Ve
spotech jsou ukazany pouze kratkodobé nasledky nehod, jako naptiklad jedinci, kteti §li do
vézeni ¢i do tGstavu, kdy tato kratka demonstrace budoucnosti na divaky ptisobi jen nékolik
malo sekund. Neni tolik rozvinuta, aby si ji lidé stihli uvédomit v plné sile. Tento zptisob
komunikace piedpoklada okamzitou a dlouhodobou zménu nejen v chovani, ale i v mysle-
ni respondentii. Komunikace vyuziva Sirokou Skalu vSech dostupnych komunikac¢nich na-
stroji - 360°, hlavnim nosi¢em je televize. Kampan na pocatku silné udefila, nicméné ve
svém prubéhu byla nucena neustale pfinaSet nejriiznéjsi obohacovani, aby neztratila silu a

zajem vefejnosti.

10.11.4 Kreativni strategie

V kreativni strategii oddéleni BESIP wuvadi: ,,...Pokud nékdo nedodrzuje pravidla
a riskuje, musi byt pfipraven nést nasledky na zdravi a Zivoté a donucen uvédomit si svou
odpovédnost vii¢i svému zivotu i zivotim druhych. Pro primitivni hazardéry mtze hrat
odstraSujici roli 1 prvoplanovy vyznam slova "zaplati§" - vysokéd pokuta.“ Ministerstvo
pfipravilo tuto kampan na zaklad¢ inspirace zahrani¢nimi vzory, kde byl prokazan kladny
dopad na miru nehodovosti, jelikoz v Ceské republice ptedchozi kampané nevykazovaly
dostate¢né zmeény v chovani, postojich a vymysleni ucastnikl silni¢niho provozu. Po vzo-
ru zahrani¢nich metod to byla tedy naSe prvni kampan, ktera pouzila drsné realistické zob-

razeni nehod.
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Twviirci chtéli timto zptisobem Sokovat, nebot”: ,,Zamérem bylo zahltit vetejnost tragickou
realitou dopravnich nehod zptisobenych nezodpovédnym chovanim. Vetejnost se tedy mi-
ze ztotoznit se ztvarnénymi dopravnimi situacemi, které z pocatku nevypadaji pfimo ne-
bezpecné, presto maji mnohdy tragické nasledky. Snahou tviircti bylo také v détech posilit
obavy z toho, co se na silnicich déje. Necht&ji déti zamérné désit, nicméné jim chtéji uka-

zat, co vSechno se jim muze stat.

,,VSichni odbornici i psychologové nam fikaji, ze tento smér je spravny. Stejné jako se d¢-
tem ukazuji nésledky AIDS, tak je dobré jim ukazat i nasledky dopravnich nehod," vysvét-
luje ministr dopravy Petr Bendl. S timto na prvni pohled rizikovym krokem plné souhlasi i
$éf dopravni policie Leo§ Trzil. "V dnesni dobé je nutné ukazovat rizikové skupiné, tedy
mlads$im lidem, pfi¢iny a nasledky dopravnich nehod, aby si fidi¢i uvédomili vaznost situ-
ace a pochopili, ze auto slouzi k prepravé z mista A do mista B a ne jako zbran."
(www.rozhlas.cz) Tato strategie je logicka, zustava vsak otazkou, zda jsou divakovi dosta-

te€nym zplsobem ukazany nasledky a do jaké miry si je po zasazeni uvédomuje.

10.11.5 Vyvej kampané

V kvétnu 2010 vySel na Idnes.cz ¢lanek o tom, jak byla kampan Nemyslis, zaplatis spéSna
a ze bude pokracovat i v roce 2011 prave kvuli velkému ohlasu (jen na Facebooku ma 438
907 fanouskll). Ministerstvo dopravy vypsalo na pokraovani kampané vybérové fizeni.
Toto potvrdila Ivana Jelinkova, ktera pracuje na resortu dopravy a ma kampai na starosti.
Rekla: ,,Pfedmétem vybérového fizeni je navrhnout novou podobu kampang. V piistim
roce planujeme zaméfeni na dodrzovani bezpecné vzdalenosti, viditelnost a motocyklisty.

Lhita pro podani soutéznich navrhti kon¢i 28. ¢ervna.* (www.rozhlas.cz)

Jest€ 5. srpna 2010 zvetejnil stejny server informace 0 tom, Ze tato dopravni kampai pres
vSechny uspory dokonce jesté¢ dostane pridano — konkrétné 45 miliont. "Pokud vim, tak
pan ministr v této véci neplanuje zmény. Nechce Setfit na vécech, které zachranuji lidské
zivoty," uvedl Jakub Ptacinsky z tiskového odboru ministerstva. Argumentuje tim, Ze Setfit
hodla rezort pfedevsim na vystavbé silnic a dalnic. Kampan byla navic ocenéna marketin-
govymi odborniky a hovofti se 1 o tom, Ze se podilela na snizeni po¢tu mrtvych na silnicich.
Za prvni pololeti jich zemielo nejméne za 20 let. (zpravy.idnes.cz) Samotnou znacku a

slogan si ale nechava a chce je vyuZit pii nekterych preventivnich akcich.


http://www.rozhlas.cz/
http://snip-co-reklamni-spolecnost-sp.takeit.cz/nestaci-ze-jste-dobri-10833892-10833892?13501&rtype=V&rmain=7804167&ritem=10833892&rclanek=7430060&rslovo=422276&showdirect=1#_blank
http://snip-co-reklamni-spolecnost-sp.takeit.cz/nestaci-ze-jste-dobri-10833892-10833892?13501&rtype=V&rmain=7804167&ritem=10833892&rclanek=7430060&rslovo=422276&showdirect=1#_blank
http://zpravy.idnes.cz/za-pul-roku-zemrelo-na-silnicich-294-lidi-nejmene-za-dvacet-let-pr4-/domaci.asp?c=A100719_111017_domaci_mad
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Jiz v fijnu vSak bylo vSechno zruSeno — jak tvrdily noviny, zejména kvili asporam - S tim,
ze znacku a slogan kampané Nemyslis, zaplatis si ponecha a v budoucnu jich vyuzije. Poté
byla odvolana vedouci odd€leni BESIP Zuzana Ambrozova a na jeji misto nastoupil On-
drej Valenta. Hned v prosinci lofiského roku bylo zvefejnéno stanovisko, ze oddéleni BE-
SIP pfisti rok dostane pfidano zhruba 30 miliont korun a tim se rozpocet na dopravni pre-
venci zvySi na sto miliond. Pocet kampani se zdvojnasobi, vzniknou nové preventivni spo-
ty, vyjde CD s pou¢nymi rapovymi pisnémi a BESIP po 44 letech zméni tradi¢ni logo, coz

se stalo. (zpravy.idnes.cz)

Timto manévrem mozna ministerstvo fesilo situaci, ktera nastala kvili dopravni nehodé
pana Rence, jeZ se stala pravé v obdobi, kdy probihalo vybérové fizeni na pokraCovani
kampané Nemyslis, zaplatis. Kvili okolnostem Rencovy nehody, od niz ujel, padl na celou
kampan, kterou reziroval, stin. Navic kvuli neprovedené alkoholové zkousce spekulovala
média o moznosti, ze fidil v dobé nehody pod vlivem alkoholu. Tim by podkopal celou
image prilomové bezpe¢nostni kampané v Ceské republice, s niz ho média vyznamné spo-

jovala, jelikoz ji dal finalni tvar.

Kampan Nemyslis, zaplatis byla tedy stazena, pied jejim planovanym ukoncéenim byla
V prosinci uvadéna nova kratkd videa, jejichZ hlavnimi aktéry jsou hasi¢, zdravotnik, za-
chranaf a patolozka. Ti v Seridlu, ktery nese nazev "Kazdy den jde o zivot", varuji pred
riziky umrti na silnicich tak, ze podle statistik fikaji, kdo podle predpokladd onen den ze-
mie. Uvadeji také konkrétni dopravni nehody, s nimiz se pti své praci setkali. Tato videa
byla zvefejiiovana na oficidlnim profilu kampané na Facebooku a poté byla dostupnd na
Youtube. ,,Dnes je 23. listopadu a podle statistiky dopravnich nehod budeme dnes vyjizdét
k tragické nehodé€ na Plzeiisku, pti které se zabije dvaadvacetilety motorkaf. Neni to nékdo
z vasich blizkych? Varujte ho a prepiste statistiky,” vyzyva v jednom z videi nadstrazmistr
Ales Paleni¢ek z Hasi¢ského zachranného sboru Hlavniho mésta Prahy. (www.nemyslis-

zaplatis.cz)

10.11.6 Netradi¢ni inovativni forma kampané

PrestoZze kampai byla zaloZena na drsném podéni, o Velikonocich trochu odleh¢ila od sy-

rovosti. I tak vsak predala kreativnim zptisobem drsnou myslenku prostfednictvim veliko-


http://www.nemyslis-zaplatis.cz/
http://www.nemyslis-zaplatis.cz/
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nocniho pfani. Autofi projektu z ministerstva dopravy chtéli piimét fidice
k zodpovédnéjsimu chovani v silni¢nim provozu. Protoze pravé obdobi Velikonoc na na-
Sich silnicich tradi¢né patii k nejtragictéjsim dntim v roce. ,,Pfestoze z pocatku vypada pta-
ni nevinng, po otevieni se obdrzenému ptivodni vyjev zménil, pivodné kycovity obrazek,
na némz je kralic¢ek, beranek nebo velikono¢ni kraslice se zméni v beranka bez hlavy, veli-
konoé¢niho zajicka v kaluzich krve a skorapky, které zbyvaji z velikono¢nich kraslic - skoro
az by se zdalo, ze tentokrat zasel projekt Nemyslis - zaplatis! ptili§ daleko. Jeho cilem je
zkratka Sokovat a to se mu dafi.” (www.parlamentnilisty.cz) Tato pfani méli uzivatelé

moznost zasilat prostfednictvim socidlni sit€ Facebook.

Ministerstvo se timto netradi¢nim zplisobem snaZilo upozornit na dopravni problémy vy-
znamné spojenymi pravé s Velikonocemi, jimiz jsou naptiklad fizeni pod vlivem alkoholu,
ale také zvysSena hustota dopravy. Vyjizdéji i méné zkuseni, tzv. svatecni, fidi¢i a také mo-
tocyklisté, ktefi zahajuji motorkatskou sezonu. (www.vlada.cz)

Po vyhodnoceni statistik nehodovosti vySlo najevo, ze v tomto roce vyrazné klesl pocet
usmrcenych osob 1 nehod. Podle pfedbéznych statistik média uvadéla pouze 4 mrtvé, na-
konec jich udajné bylo za velikono¢ni prodlouzeny vikend 6. Béhem roku 2009 zahynulo
na ¢eskych silnicich béhem velikono¢niho vikendu na nésledky dopravni nehody 15 lidi.
zivot 25 lidi. Ve srovnani s rokem 2009 Klesla v roce 2010 nehodovost v mésici dubnu o
5,9%. To je pomérné tspéch (v roce 2009 padly Velikonoce také na duben). Nutno po-
dotknout, ze v bfeznu byla nehodovost o 15,3% vyssi nez v roce 2009 a to nebyly Zadné

svatky. 2

V dubnu 2010 byla také spusténa nova verze webovych stranek. Ty se staly interaktivnéj-
§imi - muzete si na nich vyzkouset, jaké to je fidit pod vlivem alkoholu, marihuany, amfe-
tamint, halucinogenti, stresu nebo agresivity. Stdle na nich najdete také crashtesty nebo
spoty kampané. Dalsi novinkou bylo diskusni forum a blog osobnosti, které se déli o nazo-
ry na bezpecnost silni¢niho provozu. Jako prvni se v roli bloggera pfedstavil Miroslav
Lisy, jedenactindsobny mistr republiky v mototrialu, s ¢lankem ,,Co Véas v autoskole nena-
uci®, naleznete zde také zajimavé postiehy dopravniho psychologa PhDr. Martina Kotana.

(www.rozhlas.cz)

2 Viz Piloha P VI - Tabulka vjvoje nehod a jejich nasledki v lednu-dubnu 2010 a 2009


http://www.parlamentnilisty.cz/
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»3 novym obsahem mame ambice stat se jednim z hlavnich internetovych portali o bez-
peénosti silni¢niho provozu v Ceské republice, fik4 Ivana Jelinkova, vedouci tiskového
oddéleni resortu dopravy. Plany potvrzuje i fakt, Ze od zacatku kampané v roce 2008 na-

vstivilo stranky pfes milion uzivatelt. (www.mdcr.cz)

10.11.7 Zhodnoceni kampané

Analyza G¢innosti kampané:

Bezpeénostni kampaii Ministerstva dopravy CR Nemysli§ — zaplat$ ziskala prvni misto
v soutézi reklamnich kampani EFFIE 2009 v kategorii Socialni, ekologicky a kulturni
marketing. Porota ocenila vliv kampané na snizovani po¢tu mrtvych pti dopravnich neho-
dach v roce 2008. V roce 2008 zemfelo na Ceskych silnicich 992 osob, coz je druhy nejniz-
§i pocet od roku 1990. Snizovani poc¢tu zemfielych pii dopravnich nehodach pokracovalo i

v roce 2009 a trva i v roce letoSnim.

Dopravni kampann Nemyslis, zaplatis byla spusténa 1. fijna 2008. Celkovy pocet nehod
v fijnu 2008 stoupl o 1 310 z 13 481 nehod v zati na 14 791 v fijnu tohoto roku. V listopa-
du byla nehodovost o néco mirnéjsi (14 005) a v prosinci se dostala lehce pod primér na
12 998. Proti roku 2007 to ale znamena celkové pokles, nejvyraznéjsi pravé v listopadu.

V meésici fijnu byla velice nizka tmrtnost na silnicich, nicméné téméf stejna, dokonce jesté
o né€co nizsi byla umrtnost v predeslém mésici, v zati. Oproti tomu hned v listopadu umrt-
nost prudce stoupla a dosdhla nejvySSich hodnot. V porovnani s ptedchozim rokem to
znamenalo vyrazny nartist smrtelnych zranéni — z 90 v roce 2007 na 111 v roce 2008. Pro-

sinec byl v imrtnosti feknéme primérny a proti roku 2007 nizsi.

V roce 2009 se vsak situace rapidné zmeénila. Jak v nehodovosti, tak v poctu usmrcenych
0s0b byl v roce 2009 zaznamenan vyrazny pokles. Umrtnost byla aZ na leden a fijen celko-
vé nizsi nez v predchézejicim roce.

Pokles usmrcenych osob klesl pomérné vyrazng, ovSem pocet vSech nehod ve statistice
zaznamenal az zavratny pokles, to v§ak mtize byt z velké miry zptisobeno tim, ze praveé od
ledna 2009 byla zménéna povinnost oznameni dopravni kolize. Od 1. ledna 2009 je tedy
povinné hlasit dopravni nehodu, ktera presdhne skodu 100 000 na majetku, coz je dvojna-

sobek oproti roku 2008.


http://www.mdcr.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

V roce 2009 bylo mezi obét'mi dopravnich nehod nejvice lidi ve véku 25-34 let (166) proti
ptedchozimu roku, druhy nejvyssi pocet byl ve vékové skupin€ 35-44 (155). Vékova kate-
gorie 25-34 je kategorii s nejvySsi tmrtnosti piesto, ze proti roku 2008 klesla amrtnost
fidi¢u v tomto véku 0 58. Je uvedeno, ze nejvyssi pocet dopravnich nehod zptsobuji mladi
nezodpovédni fidi¢i od osmndcti do dvaceti Ctyt let. Nejvyssi umrtnost je vSak zaznamena-

na ve vékové kategorii 25 - 34 let, coz znamena, Ze je nutné se na tuto skupinu zame¢fit.

Rok 2008 - v mésici fijnu bylo na silnicich zaznamenano o 14,5% méné usmrcenych osob
v porovnani s piedchozim rokem. V roce 2008 policie Setfila celkem 160 376 dopravnich
od roku 2006. Od roku 2006 do roku 2008 vsak byly jen 3 statistiky nehodovosti — z roku
2006, 2007 a 2008. V roce 2006 klesal pocet mrtvych na silnicich podle planu. V roce
2007 pak prudce stoupl. Od té doby opét pomalu klesa. Nicméné pokles jiz nebyl tak prud-
ky, coz se odrazilo v tom, Ze v roce 2010 nedosahne Ceska republika svych piedsevzeti,

tzn. snizit poéet nehod na polovinu. (http://www.policie.cz)

V roce 2009 je situace zase o vyrazny krok lepsi - statistiky za prvnich 5 mésicti roku uka-
zuji, Ze pocet usmrcenych 1 téZce zranénych osob je nejnizsi od roku 1990 - ve vSech kam-
pani sledovanych kategoriich nejcastéjSich divodt dopravnich nehod bylo zaznamenéano

v roce 2009 snizZeni. (www.policie.cz)

Ptinos kampang:

o Kampan dosahla vysokého povédomi. Od fijna 2008 do 31. 12. 2008 se s kampani
v jednotlivych médiich setkal nasledujici pocet naSich adresati: TV — 4 943 000
divaku; rozhlas - 4.868.000 posluchact; Kino - 301.620 navstévnikd; internet -
2.291.909 zhlédnuti.

o Pomoci kombinace vSech dostupnych komunikaénich kanalt se kampani podaftilo
jiz v roce 2008 zasdhnout 95 - 100 % cilové skupiny. (zdroj - zpracované statistiky
jednotlivych médii). Podaftilo se vyvolat zivé diskuse a zajem o kampan. Dikazem
je navstévnost stranek kampané www.nemyslis-zaplatis.cz, které za prvni 3 mésice
kampang zhlédlo neuvéfitelnych 468 524 unikatnich navstévnikl. I nadale se udr-
Zuje vysoka navstévnost a primérné setrvani na strankach je vynikajicich 3,5 mi-

nut/navstévnika.


http://www.policie.cz/
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o Kampan vyvolala masivni zajem médii - za obdobi fijen-prosinec 2008 se uskutec-
nilo 180 vystupt (tisténa média 70x, web 90x, rozhlas 10x, TV 10x). Kampan se
jako vlibec prvni reklamni kampan v historii stala tématem jednoho z nejsledova-
n¢jSich diskusnich TV potadu - "Mate slovo" M. Jilkové.

o U mnohych adresatti zptisobila zménu chovani, napt. TV spot "Dité" donutil mno-
hé rodice poutat dit¢ v détské sedacce pii kazdé piilezitosti (zdroj dopisy od vetej-
nosti na e-mailovou schranku kampang).

o Ministerstvo dopravy eviduje ohromné mnozstvi pozitivnich reakci na kampan ze
strany vetejnosti. (www. effie.cz)

o Facebook ma 400 000 fanouskd, navstévuji ho zejména mladi lidé predstavujici
nejrizikovéjsi skupinu z hlediska bezpecnosti silnicniho provozu. VSechna videa
budou pozdéji k dispozici na YouTube a na strance www.nemyslis-zaplatis.cz. -

o Oddéleni BESIP udava, ze pozitivni vysledky vykazoval jiz samotny zacatek
kampang.
Podet zemielych pii dopravnich nehodach se v CR dlouhodobé pohyboval vyraz-
n¢ nad hranici tisice osob. V letech 1993 az 2007 se jednalo primémé o 1 276
mrtvych. V roce 2008 pocet obéti klesl na 992 a v roce 2009 na 832. Letos zemfe-

lo od ledna do fijna ptes 620 lidi. (www.nemyslis-zaplatis.cz)

Kampan Nemyslis, zaplatis byla prvni ¢eskou komplexni kampani, tedy nezaméfovala se
pouze na jedno téma pro podporu bezpecnosti silni¢niho provozu, nybrz zahrnula hned

n¢kolik nejrizikovéjsich témat.

Jak vidi kampan média? Ptesto, Ze byla kampail od zacatku napadéana, Ze je moc drasticka
a probé¢hla tada spekulaci o jeji tc¢innosti a dokonce kontra u¢innosti, tedy Ze u nékterych
jedinci muze takova kampan vyvolavat dokonce opac¢ny ucinek, v posledni dobé byla
hodnocena médii pomérné kladné, dokud nepftisel skandal tykajici se jejiho tviirce, pana
Rence.

Mlada Fronta dnes Vv zafi publikovala ¢lanek, ve kterém tikd: ,,Drsnd kampan Nemyslis,
zaplatis splnila sviij ucel, dopravnich nehod ubylo. Ptesto klipy reziséra Filipa Rence zmizi
z televize i internetu.” Ministerstvo dopravy totiz pfiSlo na to, Ze K tomu, aby spoty dale
mohly bézet, nema licenci. Navic se v této dob& neustale mluvilo o ¢astce, kterou trad za-

platil za vyrobu spotii. Za sedm spotu totiz bylo zaplaceno 27 miliont. "Pokud bychom


http://www.nemyslis-zaplatis.cz/
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chtéli klipy nadale pouzivat, museli bychom za n¢ zase draze zaplatit. A to nechceme,"”
uved] naméstek ministra dopravy Radek Smerda. Licence na jeden rok by stala vice nez
milion. Pokud by ministerstvo zaplatilo ¢tyfi miliony, m¢l by ufad prava na spoty uz napo-
fad. Za mnohonasobné ptedrazené povazuje klipy i1 uspéSny rezisér a producent Ondiej
Trojan. "Neuvéfitelné. Za 27 miliond vam nato¢im celovecerni film. Za ty penize méli mit
préva na cely zivot," fikd. Na druhou stranu, PR manazer agentury Michal Vlasak tvrdi, Ze
v branZi se licence na vysilani TV spotu béZzné nakupuji na omezenou dobu. (zpra-

vy.idnes.cz)

Obrazek 10: Zabér ze spotu Blazinec kampané Nemyslis, zaplati§ (Zdroj: www.lidovky.cz)


http://xparfemycz.takeit.cz/akce-na-parfemy-pouze-nyni-8046911-8046911?281293&rtype=V&rmain=179653&ritem=8046911&rclanek=7857239&rslovo=467338&showdirect=1#_blank
http://bontonfilm-as.takeit.cz/film-jak-vycvicit-draka-7711877-7711877?375432&rtype=V&rmain=2484646&ritem=7711877&rclanek=7857239&rslovo=422254&showdirect=1#_blank
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11 NOVA STRATEGIE BESIPU, NOVE LOGO, NOVE SPOTY

Poté, co vedeni oddé€leni BESIP pievzal mlady marketér Ondiej Valenta, predstavil svou
novou strategii, kterou jak fikd, je nutné provést kompletné¢ — tedy vcetné loga. Po 44 le-
tech se tak zménilo logo:

Staré logo Nové logo

BESIP

Y BESIP

..protoze jde o Zivot!

Obrazek 11: Staré a nové logo BESIPu (Zdroj: www.font.cz)

11.1 Nové logo

Nové logo tvoii silnice, louka a modry pllkruh. Ten mé symbolizovat ochranu fidi¢t BE-
SIPem. Stavajici doprovodny slogan "Pro zZivot na silnici..." nahradil novy "...protoze jde o
zivot". (zpravy.idnes.cz) Nad zménou loga se strhla dlouha debata nejen na mnoha diskus-
nich internetovych foérech. Obecné je nové logo kritizovano z mnoha divodi. Piivodni logo
bylo navrzeno akademickym malifem Karlem Miskem. Jeho nad¢asovost dokazala i sku-
te¢nost, ze fungovalo 44 let. Ptitahlo pozornost o¢i, bylo jednoduché, rozeznatelné, z dalky
dobie viditelné. Barvy vyrazné. Cerveny kruh znamenajici v dopravnich znackach ,,zakaz
vjezdu* plsobi vystrazn€ a naléhavé. Nové logo je napadano z hlediska zaménitelnosti,
napiiklad logo Obamovy kampané bylo zna¢né podobné, také logo ekologické firmy a
dalSich. Za podobnosti s Obamovym logem vidi graficky designer Alan Zaruba nahodu.
Mini, ze mohla vzniknout snahou o zachovani symboliky zachranné¢ho kruhu. S ni praco-
valo uz plvodni logo BESIP z 60. let. "Domnivam se, Ze zadani pro novou znacku obsa-
hovalo nutnost dodrzet tuto vizualni konstantu v podob¢ kruhu jako symbolu bezpeci,"

dodal. (zpravy.idnes.cz)


http://www.font.cz/
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Nicmén¢ provedeni loga nekoresponduje se sloganem ...protoze jde o zZivot!, ktery je nalé-
havy, zdiraznény navic vykficnikem. OvSem s tim nekoresponduje ani font pisma, ani
obrazové ztvarnéni loga v podobé nevyraznych barev, modrého ptlkruhu, ktery, jak pro-
hlasuje nynéjs$i odd€leni, ma symbolizovat ochranu BESIPu. Navic slogan, ktery nese
hlavni myslenku, neni mozné z dalky piecist, pokud by se fidi¢ na silnicich zamétoval na
maly slogan na billboardu (jelikoz logo byva vzdy pomérné mal¢), bylo by to pro néj spise
nebezpecné. Timto je zahozena tradice a postaveni, které si vybudovala tato znacka za
dlouhou dobu své pusobnosti. Jako by si Adidas ¢i Beneton nyni fekli, Ze tim, ze zméni
svou znacku, kterd ma vyborné postaveni na trhu, naprosto zmeéni své logo. Tvirci tedy asi
nemaji znalosti o tom, co znamend branding. Jako by celé¢ oddéleni BESIP mélo Spatné
postaveni znacky a timto by chtélo zahdjit novou, odliSnou ¢innost, zménit svou image.
Dokonce i prezident Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
Pavel Brabec o logu tekl, Ze podle n¢j obsahuje hrubé chyby, Spatny rozpal pisma (neboli
chybné pouziti mezer mezi pismeny - nejsou od sebe na pohled optimalné vzdalena), coz
odbornici povazuji za velmi vazny prohfesek. V kompozici loga je navic podle Brabce
ptili§ volného prostoru. "Je to neprofesiondlni feseni s nékterymi znaky diletantismu," do-

mniva se. (zpravy.idnes.cz)

Prvni novy klip, ktery uz se dostal na svétlo svéta, se odehrava v prostiedi skoly. Zahrala si
v ném mlad4 herecka Nikol Kouklova, kterd se jesté¢ pofad vyrovnava s nasledky autone-
hody. Ta ji pfed vice neZ rokem malem znetvofila polovinu obli¢eje. Spot bez jakychkoliv
krvavych zabérd znazornuje mnozstvi usmrcenych déti, jez zemiely na nasledky doprav-
nich nehod. Nepfimo ukazuje tyto nasledky, které pfirovnava k jedné skolni tridé déti. To
je presné ¢ast, kterou minula kampan postradala. JelikoZ je navic cilena na dospélé jedince,
kteti maji déti a jsou tim padem jiZ vice citlivi k tomuto tématu, mohla by byt kampan
uspésna. Nicméng¢, jak vysSlo najevo v mnoha zrealizovanych prizkumech, syrovost pied-
chozi kampan¢ nebyla rozhodné $patnym krokem, §lo pouze o krok, ktery je potieba do-
tahnout. Proto by v dalsich reklamnich spotech bylo dobré nebat se zobrazit i realitu, tedy

to, co se déje pii nehodé na silnici.

Tento spot navic vychazi sam, mimo jakoukoliv kampan. Odd¢leni BESIP jiz také zvefej-
nilo seznam kampani, které by mély byt letos zrealizované. Vypada to, Ze kazda by méla

vystupovat sama za sebe, Coz je matouci a nenese to jednotici a rozpoznavaci myslenku.


http://snip-co-reklamni-spolecnost-sp.takeit.cz/nestaci-ze-jste-dobri-musi-se-o-vas-vedet-reklama-v-mhd-10258014-10258014?13501&rtype=V&rmain=7804167&ritem=10258014&rclanek=9441334&rslovo=422276&showdirect=1#_blank
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Pokud by byla vSechna témata spojena, i ptesto, Ze by bylo kazdé¢ téma jinak uchopeno (to
je z hlediska cilové skupiny a nutnosti rozdilné komunikace jedin¢ dobie), plsobila by

komunikace celistvé a navzajem by se tyto ¢asti podporovaly.

Klip vyuziva tvare, kterou si vytvotila kampan Nemyslis, zaplatis a uvadi spot na oficial-
nim profilu této kampané na Facebooku. Zavedeni nové znacky navrhl ministersky BESIP,
ktery se zabyva prevenci bezpecnosti v silnicnim provozu. "Chceme, aby si fidi¢i vice
vSimali seniort," vysvétlil novy vedouci BESIP Ondiej Valenta. Mésta a obce ji budou
moci pouzit napiiklad v okoli domovii pro seniory. Znacka ma doplnit novou preventivni
kampai s pracovnim ndzvem Pozor, seniofi. Ta bude trvat cely pfisti rok a ministerstvo za
ni zaplati pfes tfi a ptl milionu. Ridi¢im by méla piipomenout, Ze mezi i¢astniky provozu
jsou i seniofi. Stars$i lidi zase upozorni, jak se v posledni dobé zménila pravidla. Naptiklad

pro zimni pneumatiky nebo Iékarnicky.

Odbornici: Apel brzy pomine a zlistane znacka navic

O smysluplnosti nové znacky pochybuje psychoterapeut Lukas Krali¢ek, ktery mé zkuse-
nosti s praci s dichodci. "Znacka nebude mit na fidice valny dopad, protoze na déti lidé
slysi a vyvolavaji v nich ochranitelsky reflex, u seniort to ale takto nefunguje," domniva
se. Podle n¢j navic lidé na nové véci, tedy 1 na kampan nebo znacku, reaguji jen docasné.
"Zvyknou si a integruji je do Zivota jako jeden z béZnych predmétd," domniva se Kralicek.

(zpravy.idnes.cz)

11.2 KE STATISTIKAM NEHODOVOSTI

»Zasadni vadu publikovanych statistik nehodovosti a metod jejich rozbora spatfuji proto
predevs§im ve skuteCnosti, Ze neoddéluji poCty obéti aktivnich od pasivnich, viniky od ne-
vinnych. Jestlize zkoumame pouhy soucet obéti, snadno sklouzneme do oné anekdotické
metody naznacené v ivodu a pecliveé prevedené do drastickych zadbérti kampané — nevinny
nepfipoutany umira, zatimco osud vinika neni viibec pfedmétem scény. Resime tak pouze
nasledky namisto pficin, protoZe je to pohodInéjsi, protoze ,,je tam vice svétla“. (zpra-

vy.idnes.cz)


http://siltek-sro.takeit.cz/cena-opravy-ve-srovnani-s-pouzivanymi-technologiemi-je-2x-levnejsi-9853458?381031&rtype=V&rmain=7808900&ritem=9853458&rclanek=8881578&rslovo=421605&showdirect=1#_blank
http://xparfemycz-nejlevnejsi-parfemy.takeit.cz/nevonte-jako-krokodyl-dundee-vonte-lacoste-7151570?281293&rtype=V&rmain=7809808&ritem=7151570&rclanek=8881578&rslovo=458454&showdirect=1#_blank
http://zpravy.idnes.cz/ministerstvo-dopravy-utrati-za-osvetu-100-milionu-natoci-i-desku-s-rapery-1qm-/domaci.asp?c=A101218_102740_domaci_hv
http://zpravy.idnes.cz/ministerstvo-dopravy-utrati-za-osvetu-100-milionu-natoci-i-desku-s-rapery-1qm-/domaci.asp?c=A101218_102740_domaci_hv
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12 SROVNANI SE ZAHRANICIM
12.1 Vel$skéa kampan

O velsské kampani z roku 2009 proti ,,esemeskovani“ za jizdy napsali:

., Velsska verze Nemyslis, zaplatis! je tak drasticka, Ze je jen pro dospélé.« Pokud si mysli-
te, ze je Ceska kampan Nemyslis, zaplatis! az ptilis drsna a explicitné brutalni, pak pro vas
video natocené ve Walesu jisté nebude. Tam se rozhodli varovat proti psani textovych
zprav pii jizd¢ a udélali to tak drsnym zpiisobem, Ze i ti nejotrlejSi u zabért pfiviraji o€i.
Na rozdil od ¢eskych videi vSak vel§ské zabéry nekon¢i momentem narazu, ale vénuje Se i
préci zachranafi, ktefi vystiihuji zranéné a obé&ti z automobild. Jak to tak byva i v realném
zivoté, na nehodu nedoplati pouze vinik a jeho spolujezdci. V dal$im z automobilt, ktery
se srazky ucastnil, natikd malé holCicka a prosi své rodice, aby se probudili. Na pfednim
skle vSak doslova zafi krev a rodice nejevi znamky zivota. Celé video pak konc¢i zab&rem

na zniéenou, tézce ranénou fidicku, ktera si pozvolna za¢ina uvédomovat, co svou nezod-

v

Tato kampan je sice drasti¢téjsi, nicmén¢ vice zachycuje osud hrdinii a nasledky. Divak si
uvédomi, co vS8echno takovéa nehoda zplsobi, coz v naSich klipech chybi. A jak vyslo naje-
VO Zprizkumu provedenému Vramci bakalafské praci, to je pravé to dulezité.

(www.novinky.cz)

12.2 Belgicka kampan

Opacny piistup zvolili v Belgii. Taméjsi tviirci apeluji na pouzivani pasu spise odlehéenym
zpusobem, mirné s humorem. V mife pouzivani bezpecnostnich past jsou na tom Belgica-
né podobné jako Cesi. Na misté fidi¢e a spolujezdce je pouziva necelych 80 % Belgi¢ani,
na zadnich sedadlech pak necelé 2/3 (coZ je o dost vice nez v CR). Proto se kolem dalnic a

silnic objevily billboardy s napisy: ,,Vzdy jen s pasy. To plati i pro ty vzadu!*

Kampan, ktera chce spise pobavit, zobrazuje dvojplosnik v obratu (lopinku) a letec ze zad-
niho sedadla pada dold, protoze nemél zapnuté pasy. Nasledky jsou celkem ziejmé. Na
webovych strankach kampané je uvedeno vice informaci, naptiklad ze neptipoutany ¢lovék
na zadnich sedadlech ohroZuje nejen sebe, ale i ty se zapnutymi pasy pied sebou, jelikoz
pfi narazu v 50 kilometrové rychlosti totiz plisobi jako dvou a ptll tunovéa délova koule.

Kampan také pfipomind, ze pokuta je 50 eur za kazdého neptipoutaného pasazéra ve voze.


http://www.novinky.cz/
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V rozhlasovém spotu pak reklama dodava: ,,Zapnuti pasu trva jen jednu sekundu. Sekundu,

ktera muze vSechno zménit. I pro vas vzadu v auté!*. (www.rozhlas.cz)

12.3 Kampaii v Britanii’

V soucasné britské kampani s nazvem THINK! kladou Britové nejvétsi diraz na zosobno-
vani jedinct — motocyklist, namét ,,If you got to know me ...“ A pak také upozornéni na
to, co piesné byva nejveétsim problémem motocyklistli — co je mlze prekvapit na cesté — a
upozornéni, ze nikde neni napsano, ze jim nékdo bude potad opakovat, jak je to nebezpec-
né, kdyz jedou riskantné. Jde jen o to, mit neustale vozidlo pod kontrolou a stoprocentné
veédét, co se d&je pred nimi na silnici. Pfi sledovani reklamy ndm tuhne 1 tak v Zilach krev,
protoze pii obrovském mnozstvi krvavych reklam prosté neustdle cekame, kde ,,nds* mo-

torkat skonci, havaruje. Ale on mysli a jede dal.

Ve Velké Britanii jsou pokrocilejsi. Maji kampané zaméfené na déti, které jsou nejvice
ohroZenou skupinou mezi chodci. Kampané zaméfené na teenagery, podané jejich stylem —
jako video natocené telefonem, kdy se teenageti bavi, nedavaji dostateény pozor a na silni-

ci pti pfechazeni je srazi auto. Myslim, ze to je velmi autentické a u¢inné.

Spot proti fizeni pod vlivem alkoholu ze stejné kampané je naprosto zbaven jakychkoliv
krvavych zabért a brutality. Je situovan do baru (a plakaty tohoto spotu jsou také umist'o-
vany do bart), je tedy typem reklamy Just in time, jeZ se zaméfuje na propagaci zadouciho
chovani pravé v okamziku, kdy se jedinec rozhoduje, zda-li se bude chovat zadoucim zpu-
sobem ¢i nikoliv.

A hlavng, v tomto okamziku predklada emotivné vSechny mozné nasledky zptisobené tize-
nim pod vlivem alkoholu. Celé tato kampan, jez zahrnuje televizni a radiové spoty a pla-
kat, neni zaméfena na vazné nehody, které se ne vzdy musi stat, ale poukazuje na fakt, jak
muze byt Zivot vazné€ poSkozen i tim, pokud bude fidi¢ zadrZen pfi fizeni pod vlivem alko-
holu. Tento ¢in je pak u nas nad jedno promile souzen jako trestny Cin, tedy opily fidi¢ je

souzen jako jakykoliv jiny pachatel.

% Informace o kampanich v Britanii jsem ziskala na oficidlnim webu britské vlady

(think.direct.gov.uk) a dalsich: news.bbc.co.uk, talesoftheroad.direct.gov.uk


http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/magazine/4056017.stm
http://talesoftheroad.direct.gov.uk/safer-place-to-cross.php
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Také dalsi ¢ast kampané, zaméfena na fizeni pod vlivem drog, je zaméfena zejména na
poukazani na ,,0dhalitelnost™ a na postihy. Postihy jedince jsou hlavni myslenkou téchto
kampani. Britanie zde neapeluje na ,,$patné svédomi®, ale na ztraty, které pachatel jako

sobecky jedinec za své nezadouci chovani pociti.

Zato audiovizualni spot na podporu pouzivani bezpecnostnich past je velice naturalisticky
a syrovy. Ukazuje detailné, i kdyZz nezobrazuje pfimo krev, nasledky, postupny vyvoj uda-
losti a to, co Clovéka zabije. Britsti tvlirci téchto spotl zfejmé prestali diskutovat, ktera
z moznych metod by byla tou nejvhodnéjsi pro celistvou kampan, a radé¢ji urcili kazdému
tématu metodu, kterd by pro n¢j méla byt nejvhodnéjsi. Tato kampan tedy zahrnuje ukazo-
vani nasledk, vystraseni diky propagaci ptisnych postihill, postupny vyvoj udélosti a to, co

¢loveéku mize zapiiCinit smrt.

Objevuje se zde také mnohem vice témat. Napft. spot S tématem telefonovani za jizdy je
hodné emotivni a je zaméten na ty, ktefi sami nefidi, ale mluvi s nékym, o kom védi, ze
fidi. Védomi, Ze kvlli Vasemu rozptylovani hovorem za jizdy nékdo zemtel, je mozna
siln¢j$i a hufe snesitelné nez uvédomeni si faktu, ze bychom mohli ohrozit sami sebe. Stej-
ny motiv spotu zvolili také v Indii. Na vizualu plakatu stiika symbolicky krev z telefonu
volajiciho, ktery hovofi s fidi¢em za jizdy.

Spot proti rychlé jizdé je myslenkou velmi podobny nasemu ceskému spotu na podporu
détskych autosedacek. Jeho zakladem je Spatné svédomi, které pronasleduje ¢lovéka po
cely zbytek Zivota. Dité, které muz v klipu srazil, se mu zjevuje vSude, kam se pohne. Je to
dalsi z klipti poukazujici na nésledky, aby si fidi¢ uvédomil, Ze s nimi bude muset zit po

zbytek Zivota.
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Dobte udélané jsou vzdélavaci reklamy pro déti, které fesi problematiku prfechazeni. Neni
zde cilem Sokovat krutosti a mnozstvim krve, nicméné je détem podavana dilezita mys-
lenka, aby zacaly uvazovat o cesté a provozu zodpovédné. Dokonce jsou zde i zajimavé
hry pro déti, které jsou doplnény pouckami, jez vzdy feknou détem, pro¢ je nebezpecné
ptrechazet na urcitych mistech. http://talesoftheroad.direct.gov.uk/safer-place-to-cross.php

To, Ze je mozné vytvofit i kvalitni reklamu zobrazujici spoustu emoci bez pouziti brutality,

dokazala némecka kampan. (viz Piiloha P IV)

Neustale fikame, jak jsou mladi fidi¢i nezodpovédni, riskuji, ale vychovaval je nékdo, aby
takovi nebyli? Aby se chovali zodpovédné? Je pozdé n¢koho vychovavat az ve véku, kdy
dostane fidi¢ské opravnéni. Je potieba zacinat mnohem dfive, aby se toto chovani ,,zakote-

nilo* v jejich myslich. (think.direct.gov.uk)

12.4 Vyzkum vnimani zavazZnosti problémi
Ve vyzkumu o vnimani zavaznosti problému bezpecnosti silniéniho provozu, ktery reali-

zoval European Transport Safety Council, vyslo najevo:

A major safety problem A minor safety problem  Not a problem DE/NA
People driving under the influence of alcohol 94 5 I
Drivers exceeding the speed limits 78 19
People driving while talking on a mobile phone without a 6 .
hands-free kit 7
Drivers/passengers not wearing seatbelts 74 18 .

People driving while talking on a hands-free mobile phone 26 50 -

Graf 1: Vniméani zavaznosti probléml bezpecnosti silni¢niho provozu (Zdroj:
www.etsc.eu)

V tomto grafu jsou shrnuty vysledky vyzkumu, kde lidé odpovidali, jak vnimaji problémy
spojené dopravni bezpecnosti (volili z moznosti velmi dulezité, ne ptilis dilezité nebo ne-
dalezité). Jak je vidét, na prvnim misté je problematika alkoholu za volantem. Na dalSich
mistech se objevil problém piekracovani rychlosti, telefonovani za jizdy bez pouziti hands-

free, nepouzivani bezpecnostnich past a telefonovani s pouzitim hands-free.
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Ve Svédsku je predpokladano, Ze viechna nova auta budou muset mit zabudované takzva-
né ,,alko-zamykani* v roce 2012. Saab jiz prohlasoval, Ze by mohl mit ve svych autech
,alko-kli¢“, kde by museli fidi¢i dychnout, nez nastartuji. Nakladni auta a autobusy budou

mit tento systém (alko-zamknuti) jiz pred rokem 2012.

Podrobnéjsi popis, v jaké fazi je tento projekt v jednotlivych zemich, je mozné najit v pre-
zentaci ETSC, dostupné na:
http://www.etsc.eu/documents/Drink%20Driving%20in%20the%20EU%20-
%20Antonio%20Aven0s0%20ETSC.pdf.

Aimee Bowen ze skupiny silni¢ni bezpecnosti Brake fekla: ,,Nechceme, aby vSichni zili ve
strachu, ale urCitd mira strachu by vés pfinutila zastavit vase pratele fidit v podnapilém
stavu. Metody Soku funguji, ale musi byt zacilené. Alternativni pfistup je zjednodusit li-
dem moznost nepit, nez je varovat, co se stane, pokud pit budou.* Minimaln¢ jeden fetézec
barl ve Velké Britanii adoptoval metody z USA, kde nabizeji zdarma nealkoholické drinky
uréené fidicim. Tim je vzdy jeden Clen z party, ktery zlstava stfizlivy. Tento program, do
n¢hoz je zahrnuto také 40 dublinskych hospod, které nabizeji ¢aj, kdvu a dalsi nealkoholic-
ké napoje, je velmi chvalen vyzkumniky, jez se zabyvaji zménou chovani téch, kdo piji (a
tidi). Dalsi sluzbou, ktera je realizovana jako prevence, je minibus, ktery je nabidnut lidem
v rannich hodinéch, aby je zdarma dopravil domt.Ministerstvo dopravy letos nabizi také

poukazky na nealkoholické koktejly. (www.etsc.eu)

Stanovena hypotéza o tom, Ze tvorba kampani oddéleni BESIP ziskava v pribéhu let na
razantnosti a tviirci se neboji zachytit skute¢nou realitu, se potvrdila, nebot’ analyza kam-
pani realizovanych v prib&hu let ukdzala, Ze komunikace oddéleni BESIP pouziva v kam-
panich ¢im dal vice zabért, ve kterych je pfitomna krev, je v nich simulovan okamzik Soku
pii dopravni nehodé a jsou vice zobrazovany také nasledky nehod. (viz. kapitola 11).
K tomuto vedlo tvlirce reagovani na vyvoj reklamy, jeji mnozstvi, reakce na vyvoj vetej-

nosti, ale také sledovani vyvoje stejnych kampani v zahrani¢i, s jehoz partnery oddéleni
BESIP komunikuje. (viz.kapitola 12)
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13 CIL PROJEKTU

Cilem projektu je na zakladé analyzy vyvoje dopravnich kampani realizovanych oddélenim
BESIP v Ceské republice a vybranych zahrani¢nich dopravnich kampani v konfrontaci
s vysledky Setfeni zpracovanych v bakalaiské praci navrhnout, jaky by mél byt koncept
efektivni dopravni kampané, kterym smérem by se kampan méla ubirat, jaky apel by méla

mit smérem k cilové skupiné a kterych médii by bylo vhodné pouzit.

Samoziejmé je nutné si uvédomit, ze spole¢nost se neustale vyviji, kazdym dnem zde pui-
sobi nova a nova reklamni sdé€leni, ¢imz se stava verejnost viuci ,,reklamé odolnéjsi. Také
se na zakladé reakci vefejnosti a exekutivnich Cinitelti vytvaieji nové vyhlasky a zakony,

které mohou kampan omezit.

.....

zpusob sdéleni problémii byl u nas poprvé vyraznéji pouzit az v roce 2008. Pokud by byl
uveden o deset let dfive, jist¢ by se nesetkal s pochopenim. Za tu dobu vsak spole¢nost
prosla v mediélni oblasti, jak jiz bylo fec¢eno, obrovskym vyvojem. Pro splnéni cild, jez si
klademe ve strategii pro nasledujici desetileti, se tak stava nutnosti neustale zkoumat G¢in-
nost reklamniho sdéleni a pusobit na vetejnost takovou formou komunikace, jejimz hlav-
nim cilem je pfedev§im zménit hodnoty a chovani respondentt, nikoli to, aby vefejnost
kampan tiSe pfijala, nikdo nem¢l namitky, ale k zadnym pozitivnim zménam by vsak nedo-

Slo.

K navrhu kampané bude vyuzito kromé provedené analyzy vyvoje kampani a soucasné
situace jednak zavéru z focus group, ktera byla realizovana v ramci bakalaiské prace (ta
zjistovala postoje hlavni cilové skupiny kampané Nemyslis, zaplatis, jiz byli mladi lidé ve
véku 18 - 24 let, k socialni reklamé a dopravnim kampanim) a také vysledkt dotaznikové-
ho Setfeni, realizovaného v rdmci této diplomové prace (ktery je pouze doplitkovym zdro-
jem informaci, a proto jej uvadimpouze v piiloze), jez bylo zaméfeno na vyzkum postoji
mladych lidi ve véku 18 - 24 let ke kampani Nemyslis, zaplatis a K nové nato¢enému spotu
oddeleni BESIP, situovanému do prostiedi skoly.(Viz ptiloha P XI)
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Vzhledem k $iti komunikace oddéleni BESIP a vyslednym zavérim analyzy bude v ramci
navrhu vymezen smér, forma a zptusob nadlinkové komunikace, pficemz orientace bude

vvvvvv

loZeny jednotlivé prvky podlinkové komunikace, které by nejlépe oslovovaly cilové skupi-

ny.

14 CIL KAMPANE

Cilem kampané je pokraCovat ve snizovani nehodovosti tak, aby bylo dosazeno hodnot
stanovenych ve statni strategii. Realizovatelnost téchto cilii dokdzalo n€kolik zemi EU,
které nehodovost sniZily vyznamnym zpiisobem jiz v minulém desetileti. Je nutné dodat, ze
tyto zem¢ investovaly nemalé ¢astky nejen do kampani na podporu bezpecnosti, ale také
do zlepsovani infrastruktury, vyvoje zabezpeceni automobill, zptisnéni postihu prekraco-

vani zakonu atd.

15 BESIP

Oddéleni BESIP je v Ceské republice jedineénym ttvarem, ktery se stara o bezpeénost
silnicniho provozu. Tento Utvar se nefadi do komeréni nybrz ¢isté socialni sféry a tudiz
nema zadnou pfimou konkurenci. Jde o ¢isté neziskovou sféru, v niz se tvlrci snazi ovliv-
nit Sirokou vetejnost ke zmén€ mysleni a chovani v ramci silniéni dopravy. Toto oddéleni
spadd pod ministerstvo dopravy, ma na kazdy rok schvaleny rozpocet, se kterym muze
disponovat, neni tedy nuceno bojovat o dotace, granty a jiné finance a mize se pln¢ sou-

stfedit na analyzu vyzkumi, aby mohlo pfipravit co nejic¢inngjsi kampar.

Neptimou konkurenci by v tomto piipad€ bylo mozné nazvat naptiklad kampané namitené
na rychlostni vlastnosti automobilli, imagové reklamy, na jejichz zakladé¢ si fidi¢ vytvaii
pocity, ze diky rychlé jizde si ziské jakysi status ve spolecnosti, zvysi si své sebevédomi a

bude se citit dobie. To vSak mtize byt spojeno i S pozivanim alkoholu, drog apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

15.1 Zahranicni partneri

V tomto piipadé miizeme zahranicnimi partnery oznacit zahrani¢ni organizace ¢i oddéleni
starajici se o bezpecnost silni¢niho provozu v jednotlivych zemich. V ramci Evropské Unie
tyto organizace spolupracuji, pfedavaji si své zkusenosti, vysledky analyz a maji dokonce
spole¢ny plan — strategii, kterou vytvari feditelstvi Evropské komise — spolecné pro mobili-
tu a dopravu - European Commission’s Directorate-General for Mobility and Transport.
Kazdy stat si pak vytvari svou vlastni strategii na urcité obdobi vychazejici ze strategie

EU.

U nas se tato strategie schvaluje usnesenim vlady CR, poté si ji rozpracovavaji jednotlivé
kraje a jednotliva mésta a svoji ¢innost pak zpétné vykazuji a hodnoti. V ramci jednotli-
vych usekt jsou realizovany vyzkumy. Jejich vystupy kazda zastteSujici oblast sdruzuje a
pfedava je ,,nadfazené oblasti“. V pravidelnych dekadach jsou tyto vysledky hodnoceny a

porovnavany se strategii ¢lentt Evropské Unie.

Zahrani¢ni instituce ndm mohou byt velkym piinosem, jelikoz mohou byt o krok vpied,
pouzivat lepSi metody ¢i predpovidat budoucnost v oblasti reklam. Je vSak nutné vzit
Vv potaz rozdilné prostiedi, kdy v rozdilnych statech recipienti vnimaji stejné sdéleni jinak.
Proto je tfeba realizovat prizkumy reakce (takzvanou pilotni kampai) na dany typ rekla-
my.

Zahrani¢ni staty nam mohou byt inspiraci nejen ve formé kampani, ale i ptimo v ,,produk-
tech pouzivanych v tomto odvétvi (které, jak bylo feceno vySe, se zna¢nou mirou podili
na situaci nehodovosti). V navaznosti na to je pak usporadana kampan zobrazujici nové
,»produkty®, jimiz mtze byt napiiklad vylepSeny znalici systém, pouzivani lepsich techno-
logii atp. Tato vylepSeni miizeme nejen pfijmout, ale mohou nas vést také k apln€ novym
mySlenkdm. Navic mame moZnost s odstupem c¢asu zhodnotit, v ¢em tkvi nedostatky za-
hrani¢niho ,,produktu®, kter¢ jsou jiz viditelné v praxi, a tim padem je tedy mozné vyvinout
,»produkt jesté ucinnéjsi. Za priklad poslouzi nékteré z jiz zavedenych zahraniénich ,,pro-
dukti*“ pro bezpe¢néjsi jizdu, které byly diskutované, u nas vSak zatim zavedeny nebyly:
napt. znacky Zde snizte rychlost nebo upozornéni, ze Rychlost jizdy na dalnici, ktera vede

pres mésto, je nizsi nez mimo mésto, dale namalované rozestupy mezi auty na dalnici atd.
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Ceské republice se nepodafilo naplnit cile uvedené ve strategii pro 1éta 2004-2010, jsou
vSak evropské zemé¢, které dosahly stanovenych hodnot nehodovosti ¢i je dokonce piedci-
ly. Tyto zemé& obecné vyrazné zvysily jednak pokuty a tresty za nedodrzovani predpisu,
dale zvysily miru jejich postihu a pocet kontrol, ale také maji Cetnéjsi dopravni kampang.
Témito uspé$nymi zemémi byly Francie, Spanélsko, Portugalsko, Estonsko, Lotyssko,
Litva. Znamena to, ze i ptes docilené pozitivni vysledky u nés byl pokles nehodovosti nizsi
nez evropsky prumér a nase zem¢ se propadla ze 14. pticky v potadi zemi EU az na 18.

misto.

15.2 Typologie zakazniku

Zakaznikem je v oblasti dopravni bezpecnosti Sirokd verejnost. Nejveétsi ucast maji v pro-
vOzu na silni¢nich komunikacich samoziejmé fidi¢i, nicméné Ucastni se jej také takzvani
,zranitelni Gi¢astnici silni¢niho provozu*, tedy cyklisti a chodci, jako specialni skupina jsou

vyclenény déti.

15.3 Cilové skupiny

Z geografického hlediska je nutné cilit jednotné na celé¢ Gzemi, v naSem ptipad¢ jim je
tizemi CR. DulleZit4 je tedy demograficka segmentace, ta je vékové témétf neomezena, jeli-
koz cili nejen na soucasné fidice, potencialni budouci fidice, ale i na ostatni ucastniky sil-
ni¢niho provozu. Podle statistik nehodovosti mizeme zjistit, kdo nejcastéji zpusobuje do-

pravni nehody a co je pii¢inou téchto dopravnich nehod. Ugastniky silni¢niho provozu

mizeme rozdélit do skupin také podle chovani na silnici na zakladé stejnych znak.

Jak vyplynulo z vyzkumu, nejvétsi podil dopravnich nehod je zavinén mladymi Fidi¢i mezi
18 - 24 lety. Skupina téchto mladych lidi je Casto charakteristickd nedostatkem zkuSenosti
a v&tsi mirou riskovani. Podle psychologti se problémovi jedinci v této skuping, ktefi vlast-
ni fidi¢sky prukaz Cerstve, chtéji na silnicich predvadét, jsou nezodpovédni a neuvédomuji
si nasledky. Diky nedostatku zkuSenosti nedokaZzou potadné predvidat situaci, kterd mize

nastat, nedokaZou dobfe odhadnout situaci na silnici, povrch vozovky a pii jakémkoliv
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mens$im problému, ktery by zkuSengjsi tidi¢ hravé zvladl, nedokazou adekvatné a bystie

Zareagovat.

Dalsi vyznamnou skupinou viniki nehod jsou muZi stifedniho véku (cca 30 — 40 let), ktefi
vlastni pomérné drahé auto. Tito muzi maji podle odbornikii dostatek financi, vétSinou jsou
uspésni ve své kariéie, nicméné jejich osobni ¢i rodinny zivot je diky tomu ochuzen. Trpi
pocitem ménécennosti, ktery si kompenzuji silnymi vozy a zvySuji si pak své sebevédomi
na silnicich. Vyzkumem bylo dokéazano, ze fidi¢i v drahych autech mnohem vice porusuji
pravidla dopravniho provozu nez ostatni. Psychologové tikaji, ze tito fidici se citi byt diky

luxusnimu automobilu ,,né¢kym vic, tudiz si mysli, Ze pro né¢ dopravni zadkony ,,neplati®.

vvvvv

Nejmladsi cilovou skupinou jsou potencialni budouci Fidici, tato skupina zahrnuje véko-
vé rozpéti od zhruba ¢trnacti let, kdy si zacinaji uvédomovat situaci na silnici a uvazovat
nad fizenim jako aktivni fidi¢i, ne jen jako pasivni UCastnici provozu, a také proto, Ze
Vv Sestndcti letech se mohou stat drziteli fidi¢ského prikazu na leh¢i typ motocyklu. Tato

skupina dospivajicich lidi je velmi dtilezitou skupinou, protoze ptedstavuje budoucnost.

Segmentem, ktery je ¢asto napadan, jsou Zeny Fidi¢ky. Ty vSak podle statistik zdaleka
nezpiisobuji tolik nehod. Zeny za volantem jsou klidngjii a vyrovnanéjii a nepotiebuji si na
v nepiehlednych tisecich a celkové tolik neriskuji. Zeny viak astéji prepravuji déti (nejen
ony), je tedy nutné zaméfit se na né¢ (nejen) s touto problematikou. S tim je spojeno, Ze
vétsina nehod, které zplsobi Zeny, jsou zpisobeny odvedenou pozornosti, kdy se staraji o

déti, pouzivaji mobilni telefon atd.

Nejstarsi skupinou jsou Fidi¢i 60+. Jakmile Clovek piekroci hranici Sedesati let, je povinen
chodit pravidelné na lékarské prohlidky a pokud by u sebe v dobé fizeni nemél platné po-
tvrzeni o schopnosti nadale tidit vozidlo, pfiSel by o 5 bodli. Nicméné statisticky jsou starsi
fidi¢i zodpovédni za mnohem méné nehod neZ ti mladi. Navic jsou klidn&;si a nespéchaji

tolik. Jsou zkuSeni a respektuji dopravni predpisy. Otazkou je, do jaké miry plati tvrzeni,
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ze ve stafi ma ¢loveék zpomalenéjsi reakce. Robert Vasicek, ktery provozuje portal Chce-

tezmenu.cz tvrdi, Ze starsi t€lo reaguje asi jako to mladé t€lo s chiipkou.

Specialni skupinou fidict jsou takzvani svate¢ni Fidi¢i. Tato skupina fidicu se vyznacuje
pomérné vysokym indexem hroziciho nebezpeci na komunikaci. Jejich hlavni charakteris-
tikou je fakt, ze tidi vozidlo jen velmi zfidka, tudiz se boji, za volantem se neciti pohodIné.
Vyzkumem bylo zjisténo, ze nezkuseni fidi¢i nasednou-li do auta v bund¢, zistavaji v ni,
dokonce i Vv ¢epici, zatimco zkuSeny Fidi¢, ktery se citi za volantem pohodIn¢ a pfirozené,

si ptizpusobi sedacku podle sebe, vysvlece si bundu a ude€la si v auté pohodli.

Vyznamnou skupinou jsou profesionalni Fidi¢i. Ti jsou vékové velmi rozptyleni, ovSem
nékteré z charakteristik jsou vlastni vS§em. VSichni travi v automobilu velkou ¢ast dne, je
jejich domovem. Podstatnou ¢ast tohoto dne, tedy mnoho hodin navic musi byt koncentro-
vani na fizeni. Je vSak dokazané, ze koncentrace ¢lovéka po jisté dob¢ klesa. Jsou jednou
ze skupin, které hrozi vysoké riziko mikrospanku. Diky mnoha kilometrim za volantem
maji obrovské mnozstvi zkuSenosti, nicméné¢ jedna jejich mald chyba mize zplsobit mno-
hem vétsi Skodu nez maly automobil (jelikoZ tito vétSinou tidi vétsi, at’ uz dodavkové ¢i

nakladni automobily).

Motocyklisté jsou specidlni skupinou, jsou charakteristicti zejména tim, Ze na silnici
nejsou tolik viditelni jako automobil, proto je lze snadno piehlédnout. Pfitom se pohybuji
¢asto mnohem rychleji (Casto jezdi vyssi nez dovolenou rychlosti) — navic jsou diky svym
rozmértiim schopni se proplést zacpou. Jsou tedy mnohem méné omezeni nepiijemnostmi,
které s sebou piinasi zvysujici se hustota dopravy. Casto piedjizdéji jak zprava, tak i zleva.
Casto se objevi na mistg, kde je fidi¢ automobilu nedekd, coZ je velmi nebezpeéné. Co vic,
motocykl je nestabilni a mize dojit k jeho nezvladnuti ze strany motocyklisty. Motocyklis-
té jsou také mnohem zranitelnéj$i, hodné riskuji jak rychlostné, tak vyjizdénim ve Spatném
pocasi, ¢imZ maji vétsi tendence k havariim. Je to specidlni komunita lidi se specifickym
Zivotnim stylem. Vytvareji zajmové skupiny a kluby, pofadaji rizné akce. Pti pfedjizdéni

motocyklisty je nutné dodrzovat bezpeény odstup.
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Cyklisti jsou skupinou, ktera je u nas stale dost Spatné oznacena. Také jejich bezpecnost
neni dostatecné vyfeSena. Stale neni povinné noSeni helmy pro dospélé jedince. Cyklisti
jsou skupinou, ktera je ¢asto mnohem méné stabilni na silnici, jejich chovani je velice ne-
predvidatelné. Jelikoz k fizeni kola neni potieba zadného osvédéeni o zpisobilosti, zdat-
nost v uzivani se napfi¢ uzivateli velice rizni. Také osvétleni kol neni Casto dostatecné.
Mezi cyklisty se stale vyskytuje vysokd mira téch, kteti poziji alkohol a poté vyjedou na
silnici. Pfesto, ze mnozstvi tohoto alkoholu ¢asto neni pfili§ vysoké, je nebezpecné. Jedna
se mnohdy o sportovce, ktefi se po projizd’ce zastavi ,,na jedno“. VétSina nehod se vSak

stava prave pti jizd¢ na kratkou vzdalenost.

Chodci se sice neti¢astni provozu tak ¢asto, zato pokud uz se objevi na silnici, stavaji se
nejrizikovéjsi skupinou, témeét vzdy nejsou nijak osvétleni, jsou neukdznéni. Jsou taktéz
velice zranitelni. Specialni a vyznamnou skupinou chodct jsou déti. Na ty je potieba pa-
sobit jiz od rané¢ho veku, nebot’ si samoziejmé neuvédomuji nasledky svého chovani a na-
vic diky svému vzriistu jsou mnohem snadnéji piehlédnutelné. Z déti si navic vychovava-
me dalsi skupinu fidict, kdy chovani ¢asti z nich se projevi jiz v nasledujicim desetileti.
Vyhodou je, ze déti mizeme vést k navykiim, které pokud pfijmou, budou brat poté
Vv zivoté jako samoziejmost, naproti star§Sim jedinciim, ktefi se musi své navyky naucit

zmeénit.

15.4 Nejdilezitéjsi témata bezpecnosti silni¢éniho provozu pro nasledujici

obdobi

Evropska Komise ve strategii bezpec¢nosti silniéniho provozu Evropské Unie pro r. 2011 -
2020 uvadi témata, v nichz si klade za cil komunikovat a uskute¢nit zmény v nésledujicich

letech. Jsou to tato témata:

e Zlepsit vzdélavani a vycvik Gc€astniki silniéniho provozu

e Zesilit prosazovani pravidel silni¢niho provozu

e Bezpecnéjsi silnicni infrastruktura 1 pro cyklisty a zranitelné Uc€astnikly provozu +
jeji propagace

e Bezpecnéjsi vozidla (naptiklad elektfinou pohdnéna vozidla a motocykly)
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e Podpora pouzivani modernich technologii za uc¢elem zvySeni bezpecnosti silni¢niho
provozu (tzv. ,,.Driver Assistance Systems) + propagace

e Zlepsit zachranné sluzby a sluzby nasledné péce o zranéné

e Ochrana zranitelnych ucastniki silni¢niho provozu.

e Omezovace rychlosti ve vozidlech do 3,5 tuny

e Ve specidlnich ptipadech zavést povinné ,,alko-zamykani‘

(www.euissuetracker.com)

K tématim problémového chovéni fidi¢t zpisobujicim nejvyssi pocet dopravnich nehod
v Ceské republice patii:

» alkohol a jiné navykové latky pfi fizeni

* nepifiméetend rychlost

* agresivni zpisob jizdy

(www.ibesip.cz)

Cilové skupiny, na které se hodla kampaii v CR zaméfit:
* déti
* chodci
* cyklisté
» motocyklisté
» mladi a novi fidici

* starnouci populace

15.5 Nejproblémovéjsi oblast (z hlediska redukce problému) — Alkohol za

volantem

Je tieba se zaméfit na vyssi kontrolu podnapilych fidict a na fidi¢e pod vlivem omamnych
latek a také zvysit jejich postih. Statistiky ukazuji, Ze vSechny problémové oblasti, které
zapricinuji nehody, klesaji, jen statistika nehod zpisobenych alkoholem a drogami ukazuje
narast. Piestoze v roce 2007 byl pomysiny vrchol nehodovosti, jelikoz ta celkové prudce
stoupla, smrtelnych nehod pod vlivem alkoholu bylo statisticky nejméné. Od té doby sice

klesa nehodovost a celkovy pocet usmrcenych, ovSem pocet obéti usmrcenych pii neho-
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dach s alkoholem stale stoupa. Tuto problematiku je tedy nutné fesit. Kroky k jejimu feseni

budou ptedstaveny V jednotlivych ¢astech nadlinkové a podlinkové komunikace.

Nejen tento problém je vyznamné spojen s mladymi zaéinajicimi fidi¢i. Ti jsou celkové
charakterizovéani tim, Ze jsou ochotni ve vys$§i mife riskovat, diky krat§Sim zkuSenostem
¢asto neodhadnou rizikovost situace a podobné. Proto by celkova komunikace s nimi méla

byt jasna a mélo by byt zvazeno, zda pro n¢ stanovit ptisnéjsi pravidla.
Opatieni ve statech EU:

e 16 ¢lenskych stathi Evropské unie (59 % z celkového poctu EU 27) v soucasné dobé
ma uzdkonénu urcitou formu omezeni zacinajicich tidict

e Z celkového poctu 27 Elenskych stati Evropské unie 7 stath (26 % z celkového po-
¢tu EU 27) uplatiiuje ur€itou formu omezeni nejvyssi dovolené rychlosti u zacinaji-

cich fidict (www.etsc.eu)

Je potieba komunikovat v autoSkolach, ve skolach 1 v médiich jaké jsou postihy a co se
déje stidi¢i, ktefi opakované porusuji predpisy. Komunikace s mladymi fidi¢i je

V soucasnosti pomérné nizka.

15.5.1 Ridiéské priikazy ,,na zkousku“

Mnoho z ¢lentt EU pouziva také systém fidi¢ského prikazu ,,na zkousku* (Belgie, Eston-
sko, Finsko, Francie, Irska republika, Izrael, Loty$sko, Lucembursko, Norsko, Portugalsko,
Rakousko, Severni Irsko, Slovinsko, SRN, §panélsk0, Svédsko, Velka Britanie). V Ceské
republice je vhodné zavedeni a komunikovani ptisné€jSich pravidel pro zacinajici fidice,
kteti opakované porusuji pravidla. V&domi snaz§i moznosti ztraty fidicského priikkazu bude

mladé motivovat k vetsi opatrnosti.

15.5.2 Rizeni s dohledem

12 z 27 ¢lenskych stath Evropské unie (44 % z celkového poctu EU 27) uplatiiuje systém

»Accompanied driving* (fizeni s dohledem) jako moznost ziskani fidi¢ského opravnéni.


http://www.etsc.eu/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Mnozstvi nehod zacinajicich fidici poukazuje na nedostate¢né mnozstvi hodin fizeni
Vv autoskolach. Zavedeni této metody tento problém vyrazné vylepsi, samoziejme je nutné
stanovit pfesna pravidla s jakou osobou muze uchaze¢ o fidicsky prikaz (ktery je jiz ve

vycvikovém obdobi autoskoly) fidit vozidlo.

15.6 Kreativni strategie

Vychodiskem pro kreativni strategii jsou uskuteénéné vyzkumy a analyzy a také vysledky
Setfeni realizované v ramci bakalaiské a nasledné diplomové prace. Zavéry ukazaly, jak jiz
bylo zminéno, ze by se oddéleni BESIP mélo drzet svého dosavadniho postaveni na trhu,

kde ma vytvotfené své jméno a tradici a pokracovat ve vyvoji této znacky.

Pruzkumy i statistiky nehodovosti ukazaly, ze kampan Nemyslis, zaplatis byla G¢inna i
presto, ze nektefi utocili na jeji brutalitu. Také dotaznikova Setfeni potvrdila, ze mladi lidé,
jimz byla kampaii pfevazné ur€ena, ji Ocenili a uznali, Ze je osobn¢ ovlivnila. Kritizovany
spot s nazvem Blazinec, kde matka nepfipoutd své dit¢ do autosedacky a to pak na
nasledky nehody umira, mél obrovskou zpétnou vazbu — na webu reagovala spontanné
spousta rodicu, Ze od doby, kdy spot vidé€li, vzdy poutaji své dit€¢ v autosedacce. Navic je
dokazano, Ze si jedinec mnohdy ani neuvédomuje, nakolik jej reklamni sdéleni ovliviiuje.
Tato strategie tedy byla spravnou cestou a je potieba v ni pokracovat a doplnit ji o dalsi

nové prvky.

V nasledujici kampani by tedy, i podle ndzori mladych respondentii, nemélo byt piimo
ubrano na tvrdosti, spoty maji vice zobrazovat a popisovat divody a nasledky nehod,
dopad nehod na Zivoty lidi, emoce nejen ucastniki, ale také jejich blizkych. Vizual ma
zobrazit méné piimych zabéra krve, nicméné tragédie se da vyobrazit redln€ 1 bez , litra
krve”. Je potieba ,,polidstovat” jednotlivce (vytvaiet prib&éhy, davat jména) v reklamé.
Vice ,,0sobitosti” vytvaii v cloveku vztah, litost, okolni U€astnici (a zemfieli) prestdvaji byt
jenom ¢isly. Tento pfistup je vhodné zvolit v reklamach upozoriiujicich na problematiku

motocyklisth a cyklistti, také na rychlou a bezohlednou jizdu, jelikoz ta je stale problémem.
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wev

Vyvoj v této nejkriti¢téjsi oblasti nelze oznacit za uspokojujici, zvlasté s ohledem na zvy-
Sujici se pasivni bezpe¢nost vozidel, Upravy kiizovatek i prutahli mésty, které by mély vést
ke sniZeni poctu usmrcenych vlivem nepfiméfené rychlosti. Chovani fidict s ohledem na

volbu rychlosti se vSak ptilis nezménilo. (www.mdcr.cz)

Jednotlivé spoty by mély vychazet z rozdilnych zpisobu ztvarnéni za poziti rozdilné tech-
niky vzhledem k tématu, které prezentuji. Pfesto by mély byt natoCeny ve stejném stylu,
aby pusobily jako ucelena kampan. Tak, Ze kdyz divak zhlédne jeden spot, spoji si jej
s dalSimi a nasledné s celou kampani. Nemé¢l by byt pfili§ ptesycen brutalitou (kterd nebu-
de ptitomna ve vSech spotech) ani humorem. Kampan ovSem nemtze pfinést kyzené
ovoce, paklize nebude doplnéna odpovidajici legislativou, tedy piisnym postihem za

nedodrzovani piedloZenych pravidel, a samoziejmé také ndlezitym vyvojem infrastruktury.

Medialni kampan v ATL médiich (TV, tisk, radio) nejlépe upoutd pozornost a navaze
diskuzi, nicmén¢ je potieba ji propojit s doprovodnymi aktivitami (pokud mozno co
nejorigindln€j§imi, pouzitim nezvyklych typi reklamnich nosic¢i a akei, které vice zapoji
oslovené) a ty dobie medialn¢ zpropagovat. Pokud je realizovana spousta doprovodnych

akci, o kterych vi ale jen zii€astnéni, ma tato akce poloviéni, moZzna jeSt¢ mensi u€inek.

V obou provedenych Setfenich respondenti ptipoustéji, ze na n¢ spoty kampan& Nemyslis,
zaplatis spiSe zapusobily a Ze je spise ovlivnily. (Ti, ktefi udavali, Ze je kampan neovlivni,
prevazné doplnili, Ze je tomu tak proto, Ze oni sami jezdi opatrné. Tuto odpovéd’ uvedlo
v provedeném dotaznikovém Setieni vice nez 3/4 respondentl.) Odpovédi, jestli na
dotazované plsobi novy spot situovany do prostiedi Skoly, uz nebyly tak jednozacné. Asi
polovina respondentl ptipoustéla, ze na né klip zapisobi, ovSem na otazku, zda ovlivni
jejich chovani, dotazovani odpovidali v 90 % ,ne”. Ve srovndni, zda na respondenty
pusobi vice spot Blazinec z kampané Nemyslis, zaplatis, ktery je kritizovan novym
vedenim odd¢leni BESIP, nebo novy spot situovany do prostredi skoly, se odpovédi v 95
% shodovaly v tom, ze je vice ovlivni spot Blazinec. To je dal§im divodem pro podporu

rozvoje zapocaté strategie. (Viz Komunikacni strategie)
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15.7 Komunikacni strategie

Cela kampan musi byt komunikovana souvisle, je tedy tieba propojit jednotlivé spoty.
Marketingovou komunikaci rozumime vSechny typy komunikace, kterymi se ministerstvo

(konkrétné oddéleni BESIP) snazi ovlivnit védomost, postoje a chovani cilovych skupin.

Piesto, Ze se jiz rozd€leni na nadlinkovou a podlinkovou komunikaci pfili§ nepouziva, jeli-
koz s ptichodem novych technologii se nekteré jejich ¢asti, jako je internet, navzajem pro-
linaji, je planovana komunikace pro vétsi prehlednost rozdélena na tyto dvé ¢asti. Pro ce-
listvost kampané by mély byt pouzity standardni kanadly ATL komunikace (televize, radio,
tisk) pficemz by se mély opirat o vysledek Setfeni, kde respondenti uvadéli jako nejucin-

n¢j$i médium televizi.

Televize je mocnym médiem a mé obrovsky uc¢inek na bézného uzivatele. Proto by mélo
byt jejiho vysilani vyuzito vice neZ jen K vysilani klasickych reklamnich spott. Pro upou-
tani pozornosti je vhodné vyuziti spotu, ale K ziskani zpétné vazby se hodi vice BTL ko-
munikace, kterd kromé typickych billboardu, plakatt, brozur, outdoor reklamy apod. nabizi
spoustu moznosti netradi¢niho zpisobu komunikace. Mladi 1idé oceni, jak uvadéli
Vv dotaznicich, nestandardni formy komunikace realizované na jim blizkych akcich, jako
jsou festivaly, koncerty apod. O vSech téchto aktivitich je nutné dostate¢n¢ informovat a
doplnit je o né¢jaké vécné predméty ¢i ¢innosti, které zajisti delsi pisobeni viemu. V komu-
nikaci nejen s mladymi lidmi hraje v dne$ni dobé samoziejmé velkou roli internet, jenz

nabizi mnoho moznosti. (vice v ¢asti BTL komunikace)
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15.8 ATL (Above The Line) komunikace

Do nadlinkové komunikace patii televizni komunikace, vysilani reklamnich spott pied
filmy v kinech, rozhlasova inzerce, inzerce v tisku, outdoorova reklama (kde jsou ¢im dal
Castéji pouzivany metody specifické pro podlinkovou komunikaci — naptiklad podstiesni
osvétleni, vystoupeni objektii z billboardu do prostoru apod.) a také napiiklad bannery na
internetovych strankach (internet je dalsi formou komunikace, ktera propojuje nadlinkové
a podlinkové metody. JelikoZ rozhlasovymi spoty je mozné fidi¢e oslovit pfimo na cesté, je

to tedy dal$i moznost byt Just in time.

Krome¢ televiznich spot, které jsou povazovany za nejvyznamnéjsi pro upoutdni pozornos-
ti a vybudovani povédomi, je mozné vyuzit tak fecenou ¢tvrtou velmoc i jinymi zptsoby.
Pro vychovu a prevenci v dopravni problematice je tfeba vice komunikovat s détmi:

- reklamy zamétené na déti, které budou zatazeny do optimalniho vysilaciho ¢asu,

- zahrnout tuto tematiku v détskych potadech jako bylo napiiklad Tykadlo; host zabyvajici
se tematikou dopravni prevence a problematiky by mohl byt pozvan i do potadd jako je
Kouzelnd skolka, Borek stavitel nebo Sezame, otevii se, kde by Se o této tematice
diskutovalo s détmi. V Sezame, otevii se napiiklad pravidelné objevuji hosté z ruznych

oblasti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

15.9 BTL (Below The Line) KOMUNIKACE

15.9.1  Alkoholova prevence

- Navazat spoluprdci s bary, diskotékami, hospodami (Byt JUST IN TIME), kde bude
reklama aplikovana.

Forma komunikace: v barech, na zachodech, zrcadlech, umyvadlech barii, parkovistich.
Vice kontrol u diskoték, zejména v noci. Vytvofit specifické sluzby, které by podporovaly
fidi¢e, aby nekonzumovali alkohol, pokud uz alkohol konzumuji, aby netidili. Mezi tyto
sluzby je mozné zahrnout taxi sluzby, kde bude mozné platit kartou ¢i na druhy den. Déle
zapojit do spoluprace majitele bari apod., zamérem je nabidnout jednomu cloveku ze
skupiny — fidi¢i - nealko napoje zdarma. Dalsi sluzba by nabizela rozvoz z velkych akci

autobusem zdarma domu, popiipad¢ nabidnout taxi za zvyhodnénou cenu.

- Nalepky na zrcadlech a toaletich (a pisodarech), na parkovacich listcich - proti
alkoholova tématika
Na nalepkach bude vyobrazen ¢lovek (dité ¢i dospély), kterého srazil automobil . Na
zrcadlech by u obrazku stal text ve smyslu ,,Uvidite ho vSude” a na pisoarech na
nalepkach taktéz kromé obrazku napis ,,Uleva nepfijde...”
Tyto nalepky by mohly obsahovat také ztvarnéni dillezité zivotni udalosti (svatba,
promoce), kde by naptiklad na novomanzelské fotce vedle novomanzeli leZelo dité po

autohavariri.

- Eventy (propagace na festivalech, koncertech apod.)
BESIP prezentuje nékteré kampané na festivalech a kampan Domluvme se je koncipovana
jako propagace skrze hudebni skupiny na jejich koncertech. Tyto eventy vSak maji jeden
hlavni problém, nejsou dostate¢né propagovany. Na festivalech miva BESIP sviij stanek,
kde je vyuZivany zejména alkoholtestr, nicméné padly vytky, Ze tento alkoholtestr by mél
byt umistén také na mistech vyjezdu z arealu. Navic by na téchto akcich méla byt
podpotfena aktivni zapojeni zicastnénych, aby byli vtadhnuti do tématu. Toho na koncertech
dosazeno:
- Poidadanim online soutézi o nejlepsi cool fotku

1) Z party — foto fidice s nealkem

2) Pro vSechny — cool fotka s nealkem u auta
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Tyto soutéze jsou lehce realizovatelné prostiednictvim Facebooku, propaguji spravnou
myslenku, zajist'uji kontakt publika s tématem a nejlepsi a nejoriginalnéjsi fotky je pak
mozné dale vyuzit na vystave, jako material pro dal$i kampan atd. Vyherci by ziskali

alkoholtestry a slevy na alkoholtestry.

Je potieba udrzovat aktivni profil na facebooku a i mimo festivalovou sezonu ztativat
aktivni, napiiklad byt spolupotadateli koncerti, tak jako byly koncerty s Divokym Billem,

které je vhodné propagovat také pravé pomoci facebooku.

- Direkt marketingova kampari
Direkt marketingova kampan by zacala fotografovanim na akcich BESIPu — kde se
mohou ucastnici nechat vyfotit, tato fotka jim bude okamzité vytisknuta a vlepena do
ramecku s tématikou BESIPu (kampang). Jako ptiklad ptfipodobnéni je mozné se
inspirovat na strankach www.reknisyr.cz. Tuto kampan je nutno zmedializovat a
v dob¢é, kdy se dostane lidem do povédomi, se zafne S rozesilanim direkt
maarketingovych zasilek konkrétnim adresatim. Fotky ve stejnych rédmeccich
s tematikou kampang, ovSem na fotografii budou vyfoceny automobilové havarie a na
zadni strané text o tom, ze tito lidé jeli ,,na akci”, fidi¢ zde pozil alkohol a poté
zpiisobil dopravni nehodu. Fotografie by mély plisobit tak, aby na prvni pohled nebylo
zfejmé, kdo je aktérem, adresati by tudiz uvazovali, Ze toto se mliZe stat jejich blizkym
nebo jim samotnym. Smoziejmé je nutné zdiraznit, ze se jednd o kampan BESIPu.
Tyto fotografie by mohly byt rozesilany také jedincim, ktefi pravé prochdzeji

procesem ziskani fidi¢ského opravnéni.

Na zadni strané fotografii (obou typl) by pak mohl byt zobrazen kalendat akci, které
jsou planovany (potadané ve spolupraci s oddélenim BESIP), jako jsou koncerty,

festivaly, na nichZ ma BESIP stanek apod.

15.9.2  Ochrana zranitelnych ucastniki
A/ Vice pozornosti détem - reklamy zaméfené na déti — jak aktivni (na vychovu déti), tak
napiiklad na pouzivani autosedacek:

I. Reklamy zaméfené na déti

ii. Pocitacové hry s vychovnou tématikou


http://www.reknisyr.cz/
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lli. Zatazeni dopravni vychovy do $koly
iv. Umistit v détskych koutcich v hypermarketech, ve skolkach
apod.

B/ Ochrana vsech vékovych kategorii

- Modni plakdt
hlavni myslenkou je propagace piileb, reflexniho obleceni a aplikacet téchto plakatt ve
zkouSebnich kabinkach v obchodech

- Spoluprace s vyrobci sportovniho obleceni
vytvofit grafiku na obleCeni s preventivni tematikou (vtipna, nadlehéend forma

komunikace)

- Zavedeni povinnosti nosit helmu i u dospélych mimo obec a povinnost reflexniho

pruhu na obleceni

- Zavedeni povinného absolvovani kurzu prvni pomoci v ramci autoSkoly

Tento kurz by mél byt také vice propagovan Siroké verejnosti. Zatazenim kurzu prvni po-
moci do kurzu fizeni automobilu by do budoucna mohlo byt feSenim nasledkd nehod a
mohlo by zachranit spoustu Zivoti, jelikoZ o téch rozhoduji mnohdy sekundy. Casto se
stava, ze na misto nehody pfijedou diive policisté nez zachranna sluzba. Ta mnohdy nema
Sanci dorazit na misto v dostatecné kratkém case. A povinna vybava, zdklady prvni pomoci
uvedené na jednom listu A4 jsou opravdu minimem. Navic v dobé nehody a s ni spojeném

Soku je potieba, aby zasahujici védél, jak v dané situaci reagovat.

- Na kamionech, nakladnich automobilech, dodavkach — na zadnich dveiich reklama

upozornujici na dodriovani rozestupi

- Na nebezpecnych, nepiehlednych mistech na silnici, v mistech s Castymi nehodami
umistit piimo na vozovku napis ZPOMAL, jako to miiZeme vidét v zahranici (SLOW)
Tato znacka je dal$im ptikladem JUST IN TIME marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

- Propagace jizdy bruslaii vlevo

Bruslati jsou fazeni mezi chodce, a proto maji jezdit v provozu u levé krajnice. V mistech,
kde nejsou cyklostezky nebo jen na krat§im tseku, kde se bruslaii musi pohybovat na vo-
zovce spoleéné s automobily, bruslaii nejezdi na spravné strané vozovky. Ridi¢i navic také
neveédi, ze bruslafi se fadi mezi chodce a ne cyklisty. Proto je nutnd propagace tohoto té-
matu, aby nedochézelo k nehodam a aby si fidi¢i ,,netukali na ¢elo®, kdyz vidi bruslate

jedouciho proti sobé.

Nékolik navrhi na BTL marketingové aktivity, které je mozZné spojit s Sirsi
tematikou:

- Kampaii pro zapojeni mladych lidi

V ramci této kampané budou uspofadany workshopy ve formé ukazky vyuziti graffiti
s dopravni tematikou pro mladé. Hlavnim smyslem by bylo zapojit jejich zajem o street art,
které je moderni, mladistvé, ,,cool” a propojit ho s tematikou dopravni prevence. V ramci
téchto workshopt by byli pfitomni specialisté, kteti by mladé uvedli do problematiky a
sméfovali jejich zajem k rozvoji Kreativity, socialnich a uméleckych znalosti a dovednosti.
V ramci této aktivity by byli osloveni profesiondlni umélci, kteti tvoii graffiti. Ti by
v riznych ¢astech republiky vedli graffitové workshopy s tematikou bezpecnosti silni¢niho
provozu. Zaroven by byla uspofadana soutéz o nejlepsi navrhy graffiti s touto tematikou a
vitézné navrhy by byly umistény na uréenych vetfejnych plochach, kde by je vyherci mohli
sami zrealizovat. Tato komunikace by cilila pfesné na cilovou skupinu a oslovila by

mladou generaci vice nez klasicka reklama.

- Internet
1) Socialni sit¢ — aktualizovat informace na jenotlivych profilech na facebooku,

uvefejiiovat planované akce a zvat na n€ vSechny fanousky, vytvofit kalendaf akci
na urcit¢ obdobi doptfedu; prezentovat touto cestou také soutéze (to zajiStuje
rychlou zpétnou vazbu a snadny zplsob pouziti jako vlozeni fotek a jinych
piispevk)

2) Pousténi viralnich videi — videa ze zasaht zachranné sluzby a hasict
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- Online portdl

Jednou z BTL aktivit, ktera by sdruzovala hned n¢kolik oblast,i by mél byt portal, kde by
jedna sekce byla zaméfena na déti, dalSi na brzké fidiCe. Jednalo by se o virtualni
platformu (jako je Open Sim nebo Second Life). Cilem je kombimovat zajem mladych (i
téch nejmensich) o internet a technologii s u¢enim. PfestoZe jsou letos déti po celé Ceské
repoublice i s jejich ucitelkami vybavovany reflexnimi vestami, jez jsou jejich pasivni
ochranou, je potieba plisobit 1 na jejich aktivni ochranu od ttlého véku

Cast vénovana détem by byla predstavovana méstem, ve kterém Ziji — maji svého Avatara.
V dnesni dobé jiz déti ve Skolce ovladaji pocitacové hry, které vSak zatim nejsou tolik
slozité. Je tfeba vyuzit tohoto jejich zdjmu a spojit ho s vychovou. Ve mést¢ by se déti
pohybovaly pouze po cestach ur¢enych pro chodce, cestu by sméli ptekrocit pouze po
ptechodech. Pokud by chtéli piekrocit na nepfehledném misté, objevi se vystrazné znameni
a vysvétleni, pro¢ je misto nebezpecné. Samoziejmé by déti po cesté ziskavaly body. Az si
toto osvoji, mohly by méstem brazdit na koleckovych bruslich, skateboardu ¢i na kole,
samoziejmosti je pouziti helmy. Mésto by kiizovaly stezky a byla by k dispozici také
hfiste, na tato mista se vzdy musi dostat pfes mésto plné néstrah. Aby se hra stala pro déti
zajimav¢jsi, mohly by si déti vybirat design helmy, skateboardu, na htisti by bylo mozné

délat triky, soutézit s kamaradem, ktery je na platformé taky.

V ramci kampané by byla nejdiive spusténa ATL komunikace, tedy zejména TV spoty pro
upoutani pozornosti a vytvofeni povédomi. Poté byla spusténa BTL kampan, konkrétné
Cast zaméfena na komunikace na benzinovych pumpach, v barech, kabinkach atd. Také
vramci eventll jako jsou napiiklad festivaly a koncerty (viz. BTL komunikace).
V navaznosti na to by byla spusténa direkt marketingova kampan. Nakonec by byly uvede-
ny Vv provoz internetové aplikace pro déti, zvani odbornici do détskych potadll, poradany
workshopy. V tomto obdobi by byly také uvadény v platnost jednotlivé sluzby pro alkoho-
lovou prevenci a zavedena opatfeni pro lepsi vycvik fidict (kurz prvni pomoci, fizeni
v doprovodu), opatfeni pro ochranu vefejnosti (napt. zminéné prilby) ..., které je samo-
zfejmé nutné také propagovat.

Uspé&sné prijaté sluzby, bezpeénostni opatfeni, internetovy portal a dalsi by mély pietrvat i
po ukonceni medialni kampané.

Celkova suma, kterd by byla nutna na realizaci kampan¢, by musela byt projednana s ve-

denim BESIPU a vychazela by ze souc¢asné ekonomické situace.
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ZAVER

Kampan zaméfena na bezpecnost silni¢niho provozu je, jak jiz bylo fe¢eno v tivodu, ne-
smirné rozsahlym tématem. Neni proto mozné popsat v ramci této diplomové prace vSech-
ny jednotlivé ¢asti jeji marketingové komunikace, aniz by byl vyraznym zptsobem piekro-

¢en dany rozsah pro diplomovou praci.

Uginek socialnich kampani je t&Zce prokazatelny. Statistiky nehodovosti jsou sice jakymsi
ukazatelem, na jejich vystupech se vSak podili velké mnozstvi ovlivnitelnych i neovlivni-
telnych faktorti. Navic je nutné podotknout, ze v poslednich letech byla dvakrat zménéna
vySe finan¢ni $kody, od které je povinné hlasit nehodu. Od 1. ledna 2009 byla tato ¢astka
zdvojnasobena. Z puvodnich 50 tisic korun se tedy zvysila hranice povinnosti hlasit skodu
na 100 tisic K& Neni potom divu, Ze statistiky nehodovosti vyznamné klesly. V tomto
ohledu muze byt jako prokazatelny diikaz uspéchu odezva vetejnosti (cilovych skupin). Je-
li kladna a respondenti sami uznavaji, ze komunikace zménila jejich nazor a chovani, pfi-
¢emz vyvinou sami aktivitu na to, aby tuto skute¢nost oznamili tvirctim, vypovida to 0

tom, ze dana informace pro n¢ hraje pomérné diilezitou roli.

Z tohoto pohledu nam dava internet jako vysoce interaktivni médium moznosti pravé
k ziskani ohlast od cilovych skupin, jimZ nabizi pomérné jednoduchy zplisob komunikace
s danymi subjekty, kdy vynalozené Gsili je mnohonasobné mensi, nez kdyby pouzivali ke
komunikaci stejné informace jakékoliv jiné médium. Navic je umocnén ochotou, nakloné-
nim a zajmem zejména mladsich cilovych skupin k tomuto médiu, které riznorodé vyuZzi-
vaji jak ve svém osobnim, tak i pracovnim Zivoté. Cim dal vice se toto médium stava popu-
larni i u star$ich cilovych skupin pravé kvuli dostupnosti (paklize ho maji doma) a nena-

roc¢nosti na vylozenou aktivitu (jakmile zvladnou technickou stranku véci).

Dopravni kampané& v Ceské republice reagovaly na diilezité problematické oblasti, které
plynuly z pravidelnych analyz statistik nehodovosti. V pribéhu vyvoje kampani BESIP
byla realizovana fada kampani s rozdilnymi apely 1 zplsoby ztvarnéni. VSechny kampané
také nemély pouze medialni podobu. Nékolik z nich bylo komunikovano ve formé eventu.

Az do roku 2008 vSak nebyla realizovana komplexné&j$i kampan, ktera by komunikovala a
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zastieSila stejnym stylem komunikace vice témat. Kampan Nemyslis, zaplatis byla tedy

prukopnickym projektem v tomto smyslu.

Z analyzy vyzkumt, které byly realizovany rozdilnymi vykonnymi slozkami, vyslo najevo,
ze posledni realizovana kampan Nemyslis, zaplatis byla uspésna. V mém Setfeni pii hod-
noceni kampan¢ a pfi jejim srovnani s jinymi zahrani¢nimi kampanémi a s novym spotem,
ktery oddé¢leni BESIP vypustilo na internet jako pfedzvést nové kampané€, respondenti

uvedli nékolik smérodatnych nézora (ty, na kterych se ptrevazné shodovali).

V projektové Casti jsem vychazela zejména z vyzkumu provedeného Vv bakalarské praci,
dotaznik realizovany v rdmci této diplomové prace (viz. Piiloha PXI) slouzil pouze pro

doplnéni informaci a ziskéani dalSich podklada pro vytvoteni projektové ¢asti.

Tyto vysledky daly spolu s informacemi z analyz nehodovosti, Z publikovanych strategii a
Z hodnoceni zodpovédnych organt a expert zéklad pro vystavéni kampané. Zamétuji se
zejména na definici kreativni a komunika¢ni strategie, které charakterizuji, jak by méla
nasledujici kampan vypadat. Ta by nemé&la ubirat na realnosti, méla by vSak s mensi pfi-
mou brutalitou blize zobrazovat nasledky nehody a také osudy a emoce bliznich. Méla by
komunikovat jednotné, spoty by mély byt zastfeSeny stejnou myslenkou. Nicméné jednot-
livé spoty by mély vyuZivat rozdilné techniky zobrazeni, a to podle tématu. Tak by na ve-
fejnost nepusobilo piili§ brutality ani humoru. V komunikaci by méli byt mimo jiné ,,po-
lidstovani* Gcastnici provozu. Tém by méla byt davana konkrétni tvaf, jméno a osobnost,

aby vyvolali vyss§i emoce u spoluucastnikti provozu.

Dale jsem se zaméfila na formy komunikace nejvyznamnéjsiho z problému, ktery zapfici-
nuje nehodovost v silni¢nim provozu a kterym je alkohol za volantem. Ten je velmi vyraz-
nym problémem pravée proto, Ze presto, Ze mnozstvi nehod, jejichz pficina méla jiny diivod
nez alkohol za volantem, se snizily, mnozstvi nehod zpisobenych fidicem pod vlivem al-
koholu stale ptibyva. To znamend, ze spolecnost tento problém nevidi jako dostatecné vy-
znamny. Je tedy nutné se na tuto problematiku zaméfit. Navrhla jsem tedy konkrétni formy
podlinkové komunikace nejen k této problematice, ale také k nekterym dal$im tématim,
jez jsou ve Strategii Evropské Unie pro oblast silni¢ni bezpe¢nosti zafazeny mezi ta, na

které je Zadouci se zaméfit v nasledujicich letech.

Stat by se vSak nemél zcela vzdavat socidlnich kampani ani v dobé uspor. Neni prokazano,

zda existuje spojitost mezi zvySenim nehodovosti a snizenim marketingové komunikace
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dopravni bezpecnosti, nicméné v roce 2007 u nas nebyla uvedena zadna medialni kampan

wrwe

naplnila své cile v letech 2004-2010.
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PRILOHA P I: KAMPANE BENETONU
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Ptiloha P VI: Vyvoj po¢tu usmrcenych osob 1993-2010
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PRILOHA P VII: Grafy porovnavajici vyvoj skute¢ného a piedpokladaného poétu usmr-
cenych v letech 2004-2010 v absolutnich ¢islech a v procentech.

Porovnani skute¢ného poétu usmrcenych (v %) s poétem predpokladanym podle Harodni strategie
bezpeénosti silniéniho provozu (od r.2002=100%, do roku 2010 predpokladan pokles na polovinu)
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(Zdroj: www.ibesip.cz)
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PRILOHA P VIII:VYVOJ POCTU USMRCENYCH OSOB

Vyvoj po&tu usmrcenych osob na pozemnich komunikacichv CR
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PRILOHA P IX: Potencial technologii pro zachranu Zivota

Figure 2 Reduction in the number of fatalities in EU-25 in 2010 and 2020
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PRILOHA P X: Plan kampani oddé&leni BESIP 2011

,,Pozor, seniofi‘

,»Je to na tob& — It’s your choice*

»Bezpecné z tréninku“

»Nauc se s tim zit* (agresivita)

Vyroba novych spotil (agresivita,

alkohol, drogy + aktualni témata pro TV)
Kampail zaméfend na mladé fidice

,Zivot nikdy nevyjde z mody*

»Dopravni nehoda — jak se chovat + Prvni
pomoc*

,»1234 - ¢islo silni¢ni pomoci

Kampail zaméfend na motocyklisty

Tvorba ,,Raperského* CD urcené

Zaméteno na vysi informovanosti seniord o

zménach ve vyhldskach apod., zvySeni
tolerance tidict vici skupiné seniorti

Zaméfeno na prevenci uzivani drog a
alkoholu pted fizenim vozidla, formou

medialni kampané¢ a roadshow na hudebnich
festivalech, dvojjazy¢nost z diivodu zacileni
i na zahrani¢ni tcastniky provozu na
¢eskych silnicich

skupinu

Zaméfeno na velkou cilovou

mladych profesiondlnich 1 amatérskych
fotbalistli s cilem zvySeni uzivani reflexnich
prvkl na obleceni

Zameéteno na zvySeni pocitu zodpovédnosti
umrti  pii

a uvédomélosti za zavinéni

nehodach

Zaméfeno na Cerstvé drzitele fidicskych
prikazl — pfesna koncepce v jednani
Vytvoteni kolekce mddnich doplnkl 1
obleceni s funk¢nimi reflexnimi prvky — ¢ést
zisku z prodeje do Nadace BESIP

Medialni kampan komunikujici chovani se
pfi nehod¢ jako Uucastnik 1 jako svédek,
videoblog prvni pomoci

Medialni podpora zavedeni cisla Centra

silni¢ni pomoci motoristim

pro 2. stupen ZS a tvorba ,,Rockerského® CD uréeného pro motorkate apod.
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PRILOHA P XI: DOTAZNIK
Na tento dotaznik odpovédélo 60 respondentt ve vékové kategorii 18-24 let, ktefi byli vy-
brani nahodnym vybérem.

1) Jaky je V4§ vek?

2) Jsem a) muz

b) Zena
3) Jste ridi¢/ka?
a. Ano
b. Ne
4) Vidéli jste spoty kampané Nemyslis, zaplatis?
c. Ano
d. Ne

5) Myslite si, Ze tato kampan ovlivni lidi natolik, aby zménili sviij nazor a jezdili
bezpet¢néji?

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Vlastni nazor:

P00 T

6) Pusobina Vas? Zménili jste (zménili byste jako Fidi€) své chovani?

a. Ano

b. Spise ano

C. SpiSe ne

d. Ne

e. Vlastni nazor:

7) Miyslite si, Ze je dobi‘e, Ze jsou Spoty drsné nebo by mély byt mirné;jsi?

a) Je dobte, ze jsou drsné
b) Mé&ly by byt mirng;si
¢) Jina odpoveéd

8) Miyslite si, Ze by tyto spoty mély byt vysilany celé v televizi bez cenzury?
a. Ano
b. Ne

c. Jina odpovéd:

9) Které médium je podle Vas nejucinnéjsi pro uvadéni reklam na bezpecnost
silni¢niho provozu
a. Tv
b. Radio
€. Outdoor (billboardy, na méstském mobiliafi apod.)
d. Na koncertch, festivalech, diskotékach, v barech
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e. Najiném misté

10) Jak se budete citit, budete-li se na silnicich chovat tak, jak je po Vas vyZado-
vano?
a. Vypadat zodpoveédné
b. Budu se citit dobie
C. Budu se citit jako hlupak
d. Budu se citit jako straspytel

11) Co vSechno se mizZe stat, pokud nebudete dodrzovat pravidla bezpecné jizdy?

12) Jak by méla vypadat idealni reklama bojujici za bezpe¢nost silni¢niho provo-
zu?
a. M¢éla by v ni byt fe¢ena fakta — kolik lidi zemfelo, co se stane - Racionalni
b. Mc¢ly by byt vyobrazeny emoce lidi, nasledky nehod apod. - Emocionalni
C. Meély by byt zobrazeny nasledky — to, Ze neohrozujeme jen sebe, ale i jiné,
kteti maji déti, Zeny... - Moralni

13) Myslite si, Ze v Nemyslis, zaplatis byly dostateéné ukazany nasledky nehod?
a. Ano
b. Ne

€. Vlastni odpoved

Zhlédnéte novy spot BESIPu z prostiedi ze Skoly:
http://video.idnes.cz/?idvideo=V110216_162321_tv-zpravy Krr

14) PFimél Vas tento spot zamyslet se nad umrtnosti déti na silnici?

a. Ano
b. Trochu
c. Ne

15) Domnivate se, Ze po zhlédnuti tohoto spotu budete jezdit opatrnéji?
a. Ano — Pro¢?
b. Ne-—Proc¢?

C. Vlastni odpovéd’

16) Pasobi na Vas vice spot z prosti‘edi Skoly nebo spot z kampané Nemyslis, zapla-
tis — Blazinec, kde dité umira, protozZe je matka nedala do sedacky?

a. Spot ze Skoly
b. Spot Blazinec


http://video.idnes.cz/?idvideo=V110216_162321_tv-zpravy_krr
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Vyhodnoceni smérodatnych otazek:

Otazka.¢.5: Ano:0

Otazka.¢..6: Ano: 4
8

SpiSe ano: 26 SpiSe ne: 23 Ne: 11

Spis ano: 24 b Spisne: 19 Ne:5  ,Jezdim opatrné* :

Otazka.C.. 7: Je dobfe, Ze jsou drsné:44 Mirngjsi: 6 Jiné odpovédi: 8

Otazka.¢. 8.: Ano: 39

Otazka.¢. 9:
Tv: 39

Event (festivaly, koncerty): 18

Outdoor: 8
Radio: 8
Internet: 4

Otazka.¢. 12:,

Fakta: 4

Emocionalni: 10
Moralni:36

Vsechny: 10

Otazka.¢. 13:  Ano: 2
Otazka.c. 14:  Ano: 39
Otazka.c. 15: Ano:11

Otazka.c. 17:

Blazinec : Spot ze Skoly - 57 :

Ne: 15

Ne: 12 Castecné: 16
Trochu: 21 Ne: 0

Ne:19 Jind odpovéd — Mezi nimi: ,,Jezdim opatrné*: 17

3; 95 % dotazanych shledava jako ucinngjsi spot Blazinec



