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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vnimanim socialnich reklam proti pouzivani mobilnich te-
lefonti Asociace ¢eskych pojistoven a BESIP. Teoreticka ¢ast se vénuje socidlni reklamé
z hlediska terminologického vymezeni pojmil souvisejicich s tématem a doposud zkouma-
nym vlastnostem socialni reklamy. Prace déle sleduje vnimani socidlni reklamy konkrétné
proti pouzivani mobilnich telefonu za volantem za pouziti konkrétnich reklamnich apelt.
Prakticka Cést prace se zabyva kvalitativnim vyzkumem a jeho vyhodnocenim. Zkouma vni-

mani socialnich reklam Asociace ¢eskych pojistoven a BESIP vyzkumnou metodou focus
group.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socidlni reklama, neziskovy, emoce, apel, socidlni pro-

blém, mobilni telefon, Asociace ¢eskych pojistoven, BESIP
ABSTRACT

This bachelor thesis covers the perception of social advertisements against the use of mobile
phones, filmed by the Association of Czech Insurance Companies and BESIP. The theoreti-
cal part deals with social advertising from the perspective of terminological definition of
terms related to the topic, and properties of social advertising that have been examined so
far. The thesis also specifically deals with the perception of social advertising against the
use of mobile phones behind the wheel using specific advertising appeals. The practical part
engages in qualitative research and its evaluation. It examines the perception of social ad-
vertisements made by the Association of Czech Insurance Companies and BESIP, using the

focus group research method.

Keywords: social marketing, social advertising, nonprofit, emotions, appeal, social problem,

mobile phone, Association of Czech Insurance Companies, BESIP
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UvVOoD

V roce 2018 oslavil mobilni telefon oslavil 35 narozeniny. Americka spole¢nost Motorola
uvedla na trh prvni komeréné dostupny mobilni telefon. V té dobé byl mobilni telefon pou-

Zivan hlavné vyssi vrstvou spole¢nosti, jak uvedl server Aktualng.cz. (CTK, 2018).

V dnesni dobé uz neni mobilni telefon tak nedosazitelny. Vlastni ho témét kazdy a n¢kdo je
majitelem i dvou mobilnich telefonl — soukromy a pracovni. Pozorovanim bylo zjisténo, ze

1 kdyZ jsou auta vybavena handsfree, tak fidi¢i mobil za volantem pouzivaji, a¢ nemusi.

CNA

Téma bakalafské prace ,,Socidlni reklama proti pouzivani mobilnich telefonii* si autorka
zvolila ze subjektivniho divodu. Patfim mezi skupinu lidi, kterd pfi jizdé v auté pouziva

mobilni telefon za jizdy.

Jak zminluje Ceska asociace pojistoven, nepozornost za volantem je uvadéna jako nejcasté)si
pric¢ina dopravnich nehod, proto si autorka vybrala téma kampani proti pouzivani mobilnich

telefonll za volantem (Exnerova, 2018).

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace bude vénovana vymezeni zakladnich pojmi, jako je soci-
alni reklama, socialni marketing, ddle reklamni apely a emoce, které vzbuzuji. Dale bude

v teoretické ¢asti popsana problematika nehodovosti v Ceské republice a p¥iblizena proble-

matika pouzivani mobilnich telefonii za volantem, ktera zptisobuje dopravni nehody.

Prakticka ¢ast bude zaméfena na jednotlivé kampané spole¢nosti BESIP a Ceské asociace
pojistoven proti pouzivani mobilnich telefontd. Bude proveden kvalitativni vyzkum a na-
sledn€ jeho hodnoceni. V zavéru prace bude uvedeno doporuceni pro spolecnosti, které se
zabyvaji reklamnimi kampanémi na téma socialni reklama proti pouzivani mobilnich tele-

fona v auté.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Oblast marketingu, na kterou narazime stale castéji, je pravé zminovany socialni marketing.
Spolecensky zodpoveédné se snazi chovat vétsi komeréni firmy. Usiluji pfi svém podnikani
o spolecenskou zodpovédnost nebo se snazi prispét v diskuzich a feSenich spole¢enskych
témat. (Kunz, 2013) popsal tfi pilife, na nichz je postavena spolecenska zodpoveédnost firem.
Patii mezi n¢ ekonomicka zodpovédnost, kam mizeme zaradit napiiklad zodpoveédnost pii
placeni dani, dale enviromentalni zodpovédnost, do niZ mtizeme zatadit ekologicky bezpec-
nou produkci, a v neposledni fad¢ spolecenska zodpovédnost, ve které je vidét jak pohled

vztahu k zaméstnanciim, tak k lidem (Bacuv¢ik a Harantova, 2015, s. 9).

Pojem socidlni nebo také spolecensky marketing popisuje (Bacuvcik, 2011) jako socialni
marketingovou koncepci. Proto je socidlni marketing ptifazovan castéji ke kampanim, které
vyuzivaji komer¢ni spole¢nosti, jez jsou zacilené na spolecenské problémy. D4 se také ho-
vofit o kampanich, kterou jsou propojeny s neziskovym sektorem, jejichz jsou komeréni

firmy partnefi (Kone¢nd, 2018, s. 14).

K pocatkiim sedmdesatych let se datuje samostatnd marketingova disciplina, kterou je soci-
alni marketing. Je to proces, ktery se tykéd ovliviiovani chovani cilové skupiny, ktery bude

prospésny spolecnosti 1 jednotlivei (Lee a Kotler, 2011, s. 7).

1.1 Historie socialniho marketingu v ¢eskych zemich

vvvvvv

muzeme narazit na riznorodé typy cirkevnich organizaci, napft. klastery, marianské druziny
aj., ochranné svazy mést, femeslnické cechy a sdruzeni. Pravé cirkevni organizace domino-
valy v neziskovych sektorech az do 18. stoleti. Rady, hnuti a spolky usilovaly o zm&nu cho-
vani a ndzory lidi. UZ ve stfedovéku miiZzeme nalézt koteny socidlniho marketingu. Zrod
socialniho marketingu miZeme datovat v 50. 1étech minulého stoleti, ktery se poji se zdra-
votni vychovou. Do ¢eskych zemi se socidlni marketing v tom pravém slova smyslu dostal
na konci 80. let za pfi¢inéni monografii Richarda R. Manoffa. Zamétoval se na zdravotnic-
kou problematiku. V ¢estin€ byly prvni informace o socidlnim marketingu uvetejnény v ¢a-

sopise Marketing (1/1991,1/1992) (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 412-413).

Vojta Holman je autor publikace ,,Reklama a Zivot“, coz je jedna z prvnich knih, ve které se

u nas piSe o socialni (neboli nekomercéni) reklamé. Témeét o deset let pozdéji psal ,,Ottiv
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obchodni slovnik* o spole¢enském rozméru reklamy. Povéale¢né a protivalecné socialni re-
klamy vyvolala prvni svétova véalka. V roce 1924 vznikl plakét se sloganem ,,Pry¢ s val-
kami* — upozoriiuje na desaté vyroci prvni svétové valky. Po druhé svétové valce vznikaly
také propagacni aktivity, které se daji oznacit jako socialni reklama. SpiSe je miizeme oznacit
jako politické. Piikladem je plakat ,,.Ceska Zeno, volame T&“ od Bfetislava Hanuse z roku
1945. Tento plakat mél piispét k zaclenéni Zen do primyslu (Bacuv¢ik a Harantova, 2016,

5. 94-96).

1.2 Historie americke socialni reklamy

Spojené staty americké jsou jednou ze zemi, v nichz ma socialni reklama dlouho trvajici tradici

s dobfe propracovanym systémem vhodnych témat pro komunikaci. (Zamazalova, 2010, s. 413)

Jak uvadi Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 127), podle americkych autorti vznikla mys-
lenka socidlniho marketingu roku 1951, kdyz G. D. Wiebe zvetejnil sviij nazor: ,,Pro¢ nemizeme
bratrstvi prodavat tak, jako mydlo?* Oznaceni ,,socialni marketing* se zavedlo az o dvacet let

pozdgji. V prvni fad¢ mél socialni marketing za tikol pomoci neziskovému sektoru.

Podle Kotlera a Zaltmana (1971) vzniklo spojeni ,,socialni marketing®, které se poprvé ob-
jevil v ¢lanku Social Marketing: An Approach to Plannmed Social Change, publikovano
v Journal of Marketing v roce 1971. Autofi se zamysleji nad otazkou, jestli marketingoveé
principy a techniky mohou uspésné aplikovat 1 na podporu socidlnich cild, jako je bratrstvo,

bezpecna jizda nebo planované rodi¢ovstvi (BacuvcCik a Harantova, 2016, s. 84).

Béhem druhé svétové valky vznikla soukromd neziskova organizace Ad Council (AdC),
ktera byla zaloZena ve mést¢ Washingtonu v unoru 1942. Do zlatého fondu socidlni reklamy
agentura Leo Burnett na podporu prodeje valecnych dluhopisii. Dalsi uspéSnou kampan,
s nazvem Rosie The Riveter —- We Can Do it!, vytvotila agentura JW Thompson na subvenci
naboru zen do amerického priimyslu pro spole¢nost The War Manpower Commission. Tato
kampaii se zapsala do historie nejen diky tomu, ze Zeny opravdu oslovila, ale tato reklama
je povazovana odborniky za koten feministickych hnuti (Zamazalova a kolektiv, 2010,

5.413-414).
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1.3 Definice socialniho marketingu

Odborna literatura uvadi celé fady definic a vymezeni socialniho marketingu, ¢im se odliSuje

od komer¢niho marketingu.

Jak zminuje Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 127): ,,Zékladni vztah mezi marketingem
a socialnim marketingem vidime analogicky jako mezi reklamou a socialni reklamou. Re-
klama je jen soucasti marketingu a sociadlni reklama zase jen soucasti komplexni marketin-

gové strategie specifického socialniho zaméteni®.

Socidlni marketing je staven do nasledujicich rovin: ,,Jako dokonaly soulad aktivit ekonomic-
kého charakteru se spolecenskym prospéchem (napi. kosmetika Setfici zivotni prostiedi). Jako
doprovodny osvétovy efekt komeréni reklamy. Jako primarni socidlni aktivitu (napf. protiku-
rackd kampan) vyuzivajici propracované vseobecné marketingové strategie (Babikova, 2016,

5.13).

Bacuvcik (2011, s. 27) chéape socidlni marketing jako ,,soubor profity pfevazné v moralni a
etické roviné motivovanych spolecenskych aktivit, jejichz cilem je zménit chovani, postoje,

hodnoty ¢i ptedsudky jednotlivch a spolecnosti®.

Kotler a Roberto (1989) rozumi socialnim marketingem vyuZivani principt a technik z mar-
ketingu, které ovliviiuji cilové skupiny proto, aby piijaly, zménily, aby se vzdaly nebo od-
mitly urcité chovani ve prospéch celé skupiny nebo spolec¢nosti. Socialni marketing se vyu-
Ziva nejvice v tématech vefejného zdravi, Zivotniho prostfedi nebo prevence Urazi (Zama-

zalova, 2010, s. 411).

Lee a Kotler (2016, s. 8) vnimaji socialni marketing jako samostatnou disciplinu, jejiz sou-
¢asti je hlavné usili zaméfené na ovliviiovani chovani pro zlepSeni zdravi, stard se o Zivotni

prostiedi a také zajiSténi bezpeci.

1.4 Cile socialniho marketingu

Nejsiln€jsim aspektem sociadlniho marketingu (i jeho nejsilnéj$im pfinosem) je to, Ze se spo-
1¢héd na odménovani dobrého chovani spiSe nez na potrestani Spatnych osob prostiednictvim
pravnich, hospodatskych nebo donucovacich forem. Je t¢zké presvédcit mladé lidi, kteti
chtéji vypadat dobfe (moznd), aby se vyhnuli rakoviné v pozdéj§im zivoté (Lee a Kotler,

2011, s.9).
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V odbornych knihach se uvadi, ze cilem socidlniho marketingu a reklamy je zména chovani,
a komer¢ni na rozdil od socialniho prodéava sluzby a vyrobky. U komer¢niho marketingu lze
také tvrdit, Ze proddva zménu chovani. Napftiklad pii koupi nové televize, coz je produkt.
Pokud reklama piesveédci recipienta, Ze potfebuje novou televizi, i kdyz jednu doma ma, da
se tvrdit, ze ho komer¢ni reklama ptresvédcila ke zméné chovani. Neni tedy prodany jen

produkt, ale i myslenka (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 38).

Bacuvcik (2011, s. 27) vnima cile socialniho marketingu v nékolika rovinach. Cilem muze
byt zména vnimani (konzumenti by se mé¢li zaméfit na energetické hodnoty jidel) zmény
postojui a hodnot (ukazat zaméstnavateliim, aby se nebali zaméstnat zdravotné postizené),

zmeéna chovani (pripoutat se za jizdy) nebo i1 jednorazova akce (o¢kovani).

1.5 Rozdil mezi socialnim a komerénim marketingem

Charakterizovat socialni marketing mizeme jako uskutecnéni akci, které maji zménit rizné
socialni oblasti diky metodam vyuzivanych v komerénim marketingu. I kdyz to vypada, ze
tyto typy marketingu jsou stejné, neni tomu tak. Zasadnich rozdilti mezi komerénim a soci-

alnim marketingem je n¢kolik (Zamazalova a kol, 2010, s. 419):

1. V komer¢nim marketingu se bavime o prodeji sluzeb a zbozi, naopak v socialnim
marketingu je cely proces zaméfeny na zmeénu chovani.

2. Hlavnim cilem v komerénim marketingu je zisk. Zatimco v socidlnim marketingu se
bavime o prospéchu jedince i celé spolecnosti.

3. U komeréniho marketingu je konkurence pfevazné jina organizace prodavajici to-
tozné zbozi a sluzby. V socidlnim marketingu je focus soustfedén na zménu chovani
cilovych skupin. Mluvime o chovani cilové skupiny, které uptednostiiuje pied cho-

vanim propagovanym v socidlnim marketingu.

Podle Kotlera a Amstronga (1992) je marketing ¢innost, jeZ nas obklopuje na kazdém kroku.
Z anglického pojmu znamena ,,marketing* ,,umistovani na trh*. Kdyz mame jakykoliv pro-
dukt, sluzbu, osobu nebo myslenku a umistime ji na trh, tak déldme marketing. Odborna
literatura rozumi tomuto terminu vétSinou ve spojeni s korporatni praxi. Je to proces, ve kte-
rém v konecné fazi uspokojujeme svoje potieby. Kone¢na faze marketingového procesu je
zakonCena sménou a transakci. V komer¢nim marketingu jde vétSinou o penézni sménu.
V socidlnim marketingu nemliZeme fici pfesné, co je vlastné sménovano. Socidlni kampané

jsou cilené na néjakou spolecenskou myslenku, kterd je v dany okamzik dualezita. Naptiklad
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u kampané na dodrzovani rychlosti. V kone¢né fazi miizeme zjistit, kolik fidi¢ upravilo
rychlost, ale nezjistime, jak dlouho se touto zménou budou fidit (Bacuv¢ik a Harantova,

2016, s. 16).

Socialni a komer¢ni marketing ma nékolik kli¢ovych rozdili. Zatimco v komerc¢nim marke-
tingu se primarné tesi prodej zbozi a sluzeb, které maji za cil pfinést financni pfinos pro
spole¢nost, v socialnim marketingu je zakladnim cilem ovliviiovani chovani, které ptispéje
ke spolecenskému prospéchu. V komerc¢nim marketingu obchodnici davaji pfednost Casto
vybéru segmenti primarniho cileného publika, kterému poskytnou nejvétsi objem ziskovych
prodeji. V socialnim marketingu se segmenty vybiraji na zadklad¢ odlisné sady socidlnich
otazek, vcetn¢ rozsifeni socidlniho problému, schopnosti oslovit publikum, pfipravit ho na

zménu (Lee a Kotler, 2011, s. 15).

1.6 Marketingovy mix socialniho marketingu

Svoji marketingovou strategii mohou rozvijet firmy, které znaji svoje postaveni na trhu, ro-
zumi spravné vnitinim podminkam své firmy védi, co potiebuji jeji zdkaznici. Management
firmy musi pro pfijatou marketingovou strategii fidit ¢tyfi hlavni proménné. Proménné pied-

stavuji marketingovy mix:
e Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Placement), Propagace (Promotions)

Vétsina neziskovych organizaci produkuje sluzby. Objevuje se ndm tedy paté ,,P*“ — people
(1idé), které nemizeme fidit tak jednoduse jako produkt. V Marketingovém mixu nezisko-
vych organizaci je kladen vétsi diiraz na vyrobek (sluzbu) nez na cenu, obal a reklamu (Han-

nagan, 1996, s. 103-105).

Dalsi odborna literatura u marketingu sluzeb popisuje dalsi P marketingového mixu. Mezi
dalsi P patfi, jak uz bylo vySe zminéno, zamé&stnanec (People), proces (Process) a fyzicky
ditkaz (Physical evidence). Miizeme se setkat i s dalSimi P, jako je politika (Politics) nebo
vetejné minéni (Public opinion). K dal§imu dé€leni dochézi pfidanim baleni (Packaging),

osobni prodej (Personal selling) a také vasen (Passion) (Némec, ©2001-2018).

1.6.1 Produkt

Produkt obsahuje vyrobky nebo sluzby, jez spolecnost nabizi cilovému trhu. Jako produkt

muzeme oznacit cokoliv, k ¢emu Ize upoutat pozornost, co 1ze koupit, co uspokoji potieby.
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Produkty, jez zahrnuji aktivitu, vyhody nebo uspokojeni a nejsou vlastnictvim, nazyvame

sluzby (Kotler, 2007, s. 615).

Vse, co mizeme nabizet na trhu za ucelem dosazeni pozornosti, se da oznacit jako vyrobek.
Vyrobek je cokoliv, co uspokoji potfebu nebo piani. Sluzby jsou také soucasti vyroby. Vy-
robek jako takovy je hmotny a prodejem dochézi ke zmén¢ vlastnika. Sluzby jsou nehmotné

a nevedou k vlastnictvi (Hannagan, 1996, s.111).

Jak uvadi Bacuvcik (2011, s. 85), v neziskovém sektoru je prakticky nemozné definovat ne-
ziskovy produkt s jeho vlastnostmi. Ve vétSin€ pfipadech se jednd o smiSené ¢i vetejné

statky.

V socialnim marketingu je za produkt povazovana idea ¢i myslenka. Pro zadavatele socialni
marketingové kampan¢ je produkt néco, co z jeho tthlu pohledu ma cilova skupina ptijmout.
Zadavatel se snaZzi zlepSit zivot spolec¢nosti, pokud bude tato mySlenka naplnéna (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 23).

1.6.2 Cena

Cena je oznacovana v komerénim marketingu vétSinou jako finan¢ni ¢astka, jakou zakaznik
Cena, kterou uzivatel uhradi méalokdy, pokryje v§echny naklady. Na cenu se miizeme divat
z pohledu donatorti ve vice rovinach: dotace z vefejné zpravy, které byly organizaci poskyt-
nuty. Resi se zde také alternativni naklady, jez mohou vzniknout, kdyZ nebude tato sluzba
realizovana. Jednd se o rozumny pomér mezi cenou, kterou spotiebitel zaplati, a cenou, kte-
rou plati donator. Cenou muze byt i Cas a usili, které musi realizator sluzby vynaloZit (Ba-

cuvcik, 2011, s 86).

Hannagan, (1996, s. 136) popisuje cenu jako nediilezitou v marketingové strategii neziskové
organizace vzhledem k tomu, Ze se sluzby vétSinou poskytuji ,,zdarma* nebo za pomérne
malé celkové naklady. VétSinou z politickych nebo socidlnich dlivodi nemusi neziskové or-
ganizace uctovat poplatky za vyrobky ¢i sluzby. Pokud je cena uc¢tovana, tak pouze snizena

(subvencovana) (Hannagan, 1996, s. 136).

1.6.3 Misto

Zpusob, jak se produkt dostane k zdkaznikovi. JelikoZ je produktem neziskovych organizaci

vetsinou sluzba, kterd je spojena s osobou realizatora, neda se hovoftit o jednom misté, kde
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by byl produkt k dispozici. V nekomerc¢nim marketingu je mozné vymezit pét zékladnich
typti mist, kde jsou sluzby poskytovany: kultura, sport, vzdélavani, socialni a zdravotni
sluzby, ndbozenstvi. Naptiklad v socidlnim marketingu, kde je pfedmétem zména myslenek,

nelze misto vétSinou vymezit (Bacuvcik, 2011, s. 87).

Aby se uskutecnila sména, je zfejmé, Ze organizace by mély kontaktovat své zdkazniky.
Pojemem ,,misto” se v marketingu rozumi prostor, ve kterém se bude realizovat kone¢na
sména. Fyzické sidlo, Skola i nemocnice, také systém jako je zasilkova sluzba, dalkové stu-
dium nebo nakupovani ptes pocitac. Z toho vyplyva, ze ,,misto* je skutecné umisténi 1 od-

bytové cesty (Hannagan, 1996, s. 153).

1.6.4 Propagace

Termin, jakym zplsobem se miize spotiebitel o produktu dozvédet, je promotions, propa-
gace nebo také marketingova komunikace. Neziskové organizace mohou vyuzit stejné mar-
ketingové nastroje, jako vyuziva komerc¢ni sektor, ale protoze nedisponuje s tak velkou ¢ast-
kou financi, malokdy se stane, ze neziskova organizace vSechny marketingové nastroje vy-
uziva. Osloveni cilovych skupin vyzaduje specifické¢ formy komunikace, a proto se nezis-
kové sektory dostavaji do situace, kdy museji za minimum penéz vytvofit velkou kampan

(Bacuvcik, 2011, s 87).

Komunikace s potenciadlnimi zékazniky a zdkazniky je propagace. Snaha neziskovych orga-
nizaci je informovat vefejnost o tom, jaké sluzby a vyrobky poskytuji, a o tom, Ze existuji.
O propagaci se dad mluvit jako o souboru metod a prostiedkii k poskytnuti informaci (Han-

nagan, 1996, s. 163).
Stejné tak popisuje JuraSkova, Hornék a kolektiv (2012, s. 179), Ze propagace je: ,,komuni-
kace, ktera napomaha utvareni a uspokojovani ekonomickych 1 mimoekonomickych zajmi

a potteb zadavatele, agentury, zastupce nosice — média i piijemcl procesu.
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Socialni reklama je komunikacni aktivita socialniho marketingu. Nazev byl odvozeny od
anglického pojmu social advertising. Mizeme se setkat i s pojmy Ad Council nebo noncom-

mercial advertising (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 14).

2.1 Definice socialni reklamy

V historii se miizeme se socialni reklamou setkat uz v pravéku. Formou ,,z Gst do ust* radili
prijemci informace, jak usit Saty, zalozit ohen apod. Samotny zrod socialni reklamy vychazi
ze socialni komunikace. V tehdejsi dobé mizeme mluvit dvou formach nekomeréni reklamy.
Jde o doprovodny mimoekonomicky efekt, kdy tento efekt vznikal primarné pfi ekonomické
¢innosti — pti reklam¢. Druhou formou byla ,,pravéka — osvétova“™ nekomercni ¢innost. Tato
forma se pozdéji vyvinula do spole¢ensko-vychovné propagace, dnes oznacované jako soci-
alni reklama. Spolecenskd potieba stavi socidlni reklamu jednozna¢né pied komer¢ni re-

klamu (Juraskova, Hornédk a kolektiv, 2012, s. 197).

Jak uvadi Harantova a Bacuvcik (2015), dalsi definice fikaji, Ze se jedna o ,,pfesvédcovaci
proces, jimZ ma byt ovlivnéno lidské chovani, které se netyka obstarani uZitnych hodnot, pti
némz se vSak pouzivaji stejné metody plisobeni, které se uplatituji pti reklamnim doporuco-

vani zbozi a sluzeb* (Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 11).

Hajn (2002) definuje socialni reklamu jako ,,pfesvédCovaci proces, jimz ma byt ovlivnéno
lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, pfi némz se
vSak pouzivaji stejné metody plisobeni, které se uplatiuji pfi reklamnim doporucovani zbozi
a sluzeb* (Ptackova, 2008, s. 13).

Gottlichova (2005) definuje socialni reklamu jako reklamu, jejimZ poslanim je ,,oslovit pro-
sttednictvim vybraného média vetejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém, pfi-
padné se pokusit navrhnout moZnosti feSeni ¢i zaktivizovat vetfejnost k podilu na fesSeni (Ja-

nouskova, 2008, s. 13).

2.2 Déleni socialni reklamy

Otazek a témat, které v sobé zahrnuje socialni marketing, je velké mnozstvi. Prakticky se

muze zabyvat libovolnou oblasti lidského konani, kde dochazi ke zméné chovani.
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Na zékladé mnoha kritérii mizeme vytvortit skupiny témat s podobnymi vlastnostmi. Jedno
z vychodisek je typologizace kampani na zaklad¢ ucelu ¢i odezvy, kterou vyvolaji (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 46):

Kampan¢ fundraisingové — cilem téchto kampani je ziskat dar. Mize mit finan¢ni povahu,

hmotnou povahu nebo to muize byt sluzba.

Kampané snazici se vyvolat akci — mély by donutit cilovou skupinu ke své zméné, aktivité.
Naptiklad konec koufeni miize byt vnitini zménou. Naopak pravidelné ¢teni détem je zména
vuci okoli.

Kampan¢ upozoriiujici na problém — cilem neni dosazeni konkrétni akce, tedy ne hned. Cili
spiSe k zamysleni nad problémem a zméné¢ pohledu na tento problém. Tato témata se vétsi-
nou recipientll netykaji osobné&. Jsou to témata tykajici se naptiklad prav zen nebo doméciho
nasili.

Stejné jako v komercnim sektoru maji obchodnici za cil prodat sluzby nebo zbozi, tak je
hlavnim cilem socialniho marketingu ovlivnit jejich cilovou skupinu v téchto ¢tyiech oblas-

tech, které vymezil Lee a Kotler (2011, s. 9):

e Pfijmout nové chovani (napt. kompostovani potravin).
¢ Odmitnout potencialné nezadouci chovani (napt. pocatek koufeni).
e Upravit aktudlni chovani (napf. zvySujeme fyzickou aktivitu z tii na pét dni v tydnu).

e Opustit staré nezadouci chovani (napt. mluvit do telefonu za jizdy).

2.3 Hodnoceni socialni reklamy

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 220-224) pojmenovali dvanéct klicovych prvki podle Kot-
lera, Reobera a Lee (2002), které mohou pomoci k uspéchu socialnich marketingovych kam-

pani:

Analyza podobné zamétenych kampani z minulosti — detaily kampani jsou u komercniho
sektoru spiSe obchodni tajemstvi, naopak socidlni marketing zvetejituje co nejvice podrob-

nosti.
Zamgéfieni prvni faze kampané na segmenty, které jsou nejvice ptistupné zmeéné — kdyz se
povede zménit chovani u jedné skupiny, da se jeji piiklad pouzit jako argument v ostatnich

fazich kampané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Vymezeni cilového stavu jako snadno dosazitelného — o ,,sloni technice* se hovofti v teorii
self managementu. Kdyz stojime pfed velkym nedosazitelnym tkolem, je dobr¢ si ho rozlo-

7it na vice menSich.

Zhmotnéni myslenky kampané hmatatelnym objektem — jedna ze zasad marketingu sluzeb
je ,,zhmotnovani“. Naptiklad u kampan€ na bezpecné pésy je vétSinou pouzivany symbol
bezpecnostnich past. U kampani na prevenci proti AIDS je ve vétSiné ptipadt pouzity kon-

dom.

Pochopeni skutecnych benefitli a ndkladi nového chovani pro cilovou skupinu — ¢asto se
setkdvame s tim, ze problém, ktery socidlni marketing fesi, mlize redlné spocivat v néfem
jiném, nez se jevi.

Odstranéni piekdzek pozadovaného chovani — socidlni marketingové kampané pozaduji
zménu. Tyto zmény s sebou nesou ndklady, které mohou byt pro cilovou skupinu nepii-

jemné. Napiiklad dodrzovani rychlosti v auté znamena delsi cestu, vice Casu.

Tvorba sdéleni, které na sebe strhne pozornost a motivuje recipienta —u této metody mizeme
hovofit o pouzivani zapamatovatelnych a udernych sloganech. Ceskym tviirciim se tato me-

toda povedla u kampané ,,Nemyslis, zaplatis!*

Pouzivani vhodnych médii a zptisobll zapojeni cilové skupiny — znalost cilovych skupin u
vhodnych médii maji k dispozici medialni agentury nebo se daji ziskat z medidlnich vy-

zkumt. Ty byvaji vétSinou placené. Laik tento proces mtize délat pouze intuitivné.

Implementace monitorovaciho mechanismu, ktery bude jednoduchy a motivujici pro anga-
Zované publikum — tato zadsada umoziuje lidem sledovat jejich vysledky snaZeni. K témto
kampanim slouzi crowdfundingové portaly. Zajemce, ktery chce ziskat prostfedky na finan-
covani n&jakych aktivit, vypise cilovou ¢astku, ur¢i benefit a vSichni zde mohou sledovat,
jak Castka nariistad. Také je to miize motivovat k dalSimu ptispevku, aby bylo ¢astky dosa-

7eno. Podobny princip pouziva Nadace CEZ ,,EPP — PomahejPohybem.cz®

Vénovani dostatecnych prostredkt vybéru médii z hlediska jejich zasahu, Vénovani dosta-
te¢nych prostiedkli na vyzkum, Priibézné sledovani vysledka a tprava kampané - tyto tii
zasady muzeme sloucit do jednoho bodu, jde pouze o rozvedeni principd, které jiz byly fe-

ceny.
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Vétsina neziskovych organizaci je zalozena, aby zajistila potieby mensi skupiné lidi, se kte-
rou ma uzké vazby. To je vétSinou divod, pro¢ neoslovuji pracovnici dalsi zakazniky ak-
tivn€. Pracovnici to vnimaji tak, ze je s dalSimi lidmi spojuji uzké vazby a ostatni si ji najdou.
I kdyz se postupem Casu situace zlepsuje, stale jsou organizace, kde pracovnici vnimaji mar-

keting jako komer¢ni aktivitu, a do neziskového sektoru se nehodi (Bacuvcik, 2011, s. 16).

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 19) d¢€li neziskovy sektor na dva okruhy. Vetejny neziskovy
sektor — patfi sem kraje, obce, organizacni slozky statu a tizemnich samospravnich celka
(napt. méstska policie nebo matetské skolky). Druhou oblasti je nestatni (soukromy) nezis-
kovy sektor — kde nejvice pouzivany je spolek i kdyz Cesk4 legislativa vymezuje vice prav-

nich forem.

Uroven marketingovy a komunikaénich aktivit je v neziskovych organizacich odlisna. N&-
které neziskové organizace ji maji spise nedostateCnou a od jinych bychom se mohli ucit,
protoze maji precizné zvladnutou marketingovou komunikaci. VSe vétSinou zac¢ina a konci
u lidi. N¢které organizace zvladaji nové technologie, ale stile existuje mnoho organizact,
kterou jsou vefejnosti neprithledné. Neexistuje tedy zadny univerzalni neziskovy sektor (Ba-

cuvcik, 2011, s. 16-17).

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 20-21) déli marketing neziskovych organizaci na ¢tyii rizné

cilové skupiny:

Marketing a marketingova komunikace s uzZivateli sluZzeb — jedna se naptiklad o pfiznivce
divadel ¢i filharmonii. Tato forma komunikace se nejvice pfiblizuje fungovani komer¢niho

marketingu.

Public relations — neziskovy sektor je vétSinou financovan z vetejného rozpoctu. Neziskové

organizace ve vlastnim z&jmu vysvétluji vetejnosti, jak nakladaji s prostredky.

Fundraising — minimum neziskovych organizaci si dokaZze na provoz vyd¢lat vlastnimi
trzbami. Fundraising je aktivita neziskové organizace, kterd vyplyva ze ziskavani pro-

stfedkd.

4

Socialni marketing — vénuje se mu mensi ¢ast neziskovych organizaci.
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4 REKLAMNI APELY

Reklamni apely jsou podméty, které vyjadiuji leitmotiv reklamnich kampani. Vedou cilovou
skupinu k akcim podle pfani subjektu, ktery propaguji. Odvoléavaji se vétSinou na urcité
ptrednosti vyrobku neboli nosné myslenky socialnich reklam. Reklamni apely mizeme roz-
délit podle druhu: apely raciondlni, emociondlni a moralni) (JuraSkova, Hornak a kolektiv,

2012, s. 25).

Jak uvadi Vysekalova a kolektiv (2014, s. 80), jednotlivé reklamni apely vyuzivame dle
druhti vyrobkt. Informacni apely vyuzivaji méné levné vyrobky a zbozi kratkodobé spo-
tteby. Zakaznik se zde rozhodne na zaklad¢ zvyku nebo vyvolané emoce. Vyrobky dlouho-
dobé spotteby a drazSiho charakteru potiebuji zdkazniky naldkat diky vice faktoriim, které
ovlivni zdkaznika ke konecnému nakupu. U tohoto druhu produktu je vyuZit vice informacni

apel.

V nasledujici tabulce jsou vymezeny specifikace a zpiisoby pouziti 42 reklamnich apeld,

které definoval Pollay (1987) (Harantova, 2014, s. 13-14).

Tabulka 1 Rozdéleni reklamnich apelii podle Pollaye (Zdroj: Harantova, 2014)

Apel Popis

Efektivita (vykon) Funkéni, uZiteény, pragmaticky, vhodny, pohodIiné (obleceni), chutné (jidlo), pevnost, dlouhd Zivotnost.
Odolnost (trvanlivost) |HouZevnaty, permanentni, stabilni, trvaly, srde¢ny.

Vhodnost Casové usporny, rychly, snadny, vhodny, pFistupny, univerzalni

Dekorativnost Krasny, dekorativni, zdobeny, detailni, stylovy.

Levnost (lace) Ekonomicky, levny, zlevnény, podhodnoceny, dobrd hodnota.

Drahost Drahy, bohaty, hodnotny, extravagantni, luxusni.

Osobitost (zvldSnost)  |Vzacny, jedineény, neobvykly, exklusivni, vkusny, elegantni, ruéné vyrobeny

Oblibenost (popularita) |Obvykly, dobfe znamy, pravidleny, standardni, univerzélni, kazdodenni.

Tradice Klasicky, historicky, anticky, legendarni, cihodny, nostalgicky.

Modernost Soucasny, moderni, novy, vylepseny, progresivni.

Pfiroda Organicky, vyZivny, zvifata, zelenina, mineréini latky, zemédélstvi.

Technologie Objev, vyzkum, vyndlez, obsahujici tajné pfisady, vyplyvajici z védy.

Moudrost Znalosti, vzdélani, inteligence, zvédavost, spokojenost, zkusenost.

Magie Zazrak, mystika, tajemstvi, povéry, okultni védy, mytiské postavy, ocarovani.

Produktivita Uspé&ch, ambice, kariéra, zdatnost.

Relaxace Odpocinek, dovolend, prazdniny, uvolnénost

Potéseni Bavit se, smat se hry, ve€irky, slavnosti, G¢ast.

Zralost Dospélost, stiedni vék, starsi, moudrost, vyzrélost, diichod, zdravotni postiZzeni souvisejici s vékem
MIadi Déti, mladi, omladit, zralost, junior.

Bezpedi Bezpecnost, peclivost, opatrnost, stabilita, absence rizik, zaruky

Poslusnost Zdrzenlivy, poslusny, vérny, spolehlivy, zodpovédny, domacky, obétujici se.

Moralka Spravedlivy, poctivy, éestvny, eticky, seridzni, zdsadovy, ndbozensky, oddany, duchovni.
Skromnost Skromny, naivni, nevinny, stydlivy, plachy, panensky.

Pokora Nenapadny, skromny, trpélivy, prakticky.

Jednoduchost Nedotéeny, pfirodni, prozaicky, jednoduchy, bezelstvny.

Krehkost Jemny, kiehky, citlivy, zranitelny, mékky.

Dobrodruzstvi Smély, odvazny, hledajici, dobroduZstvi, vzruseni.

Nezkrotnost Divoky, hlu¢ny, klamny, kruty, zkorumpovany, nenasytny, nevézany.

Svoboda Bezstarostny, opustény, shovivavy, bez zdbran, vasnivy.

Lezérnost (nedbalost) |NeudrZovany, rozcuchany, chaoticky, neuspofadany, pomackany, nepofadny, nepravidelny.
Pycha Prekrasny, pohledny, mddni, elegantni, okouzlujici.

Sexualita Erotické vzrahy, polibyk, obéti, romantika, smyslnost, chti¢, neslusnost.

Nezdvislost Sobéstacny, samostatny, nezadany, nekomformni.

Jistota Presvédceny, sebelcta, dusevni klid.

Status Zévist, domyslivost, prestiz, moc, dominance, exhibicionalismus, hrdost na vlastnictvi, bohatstvi.
Afilace Spolecenské zvyky, takt, pratelstvi, kolegové, komunita, sjednoceni.

Starostlivost Sympatie, charita, podpora, ochrana, Gtécha, pomoc, postizeni, nezkusenost, tinova.
Rodina Domov, rodinné soukromi, pfibuzenstvi, vzdavani.

Spoledenstvi Nérodni identita, obecné blaho, vlastenectvi, ob&anské organizace, patriotismus, spole¢nost.
Zdravi Fitness, vitalita, sila, aktivita, atleticky, energicky, Zivy, bez nemoci.

Cistota Radny, ¢isty, uklizeny, sladce vonici, sanitarni.

Pomoc v nouzi Vdécnost, zaslouZilost, uznani, pomoc




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

4.1 Racionalni apely

Informace je hlavni dominantou racionalniho apelu. Ve vétsing ptipadech se tyka vlastnosti,
popft. zpisobu pouziti. V reklamné¢ musime recipienta piesveédcit, a proto musime klast né-
jaky duikaz. Pouziti racionélnich apell je vétSinou v mistech, kde potfebujeme recipientovi
dat informace o vyrobku, které hleda a presvéd¢i ho o nakupu zbozi (Bacuvcik a Harantova,

2016, s. 109).

Hodnota inzeratu, oblibenost a postoj ke znacce jsou ovlivnény rozsahem, ve kterém zakaz-
nik zaujima postoje k informativni reklamé¢. Na hodnoceni spojené s reklamou maji vliv in-
formace, které jsou v ni zahrnuty. V nésledujici tabulce je mozno vidét souhrn nejpouziva-

né&jSich raciondlnich apell v reklamé obecné (Pelsmacker a kolektiv, 2003, s. 218).

Tabulka 2 Klasifikace informaci v reklamé podle Resnika a Sterna (Zdroj: Pelsmacker a
kolektiv, 2003)

Cena Specialni nabidky Bezpecnost
Kvalita Chut Nezavisly vyzkum
Vykon Vyzivna hodnota Firemni vyzkum
Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruky

Podle Tellis (2000, s. 173) mtze uspokojit hlad po informacich pouze hodnotna zprava. So-

ciolog Murray Davis uvedl, Ze spotiebitel povazuje za zajimavé ty informace, které protireci
jejich zakladnim ptedpokladim. Do urcitého bodu plati, Ze nalézéni informaci bude pro je-

vysméch a odmitne ji, jestlize jdou informace proti nékterym velmi siln€é zastdvanym nazo-

rim. Zajem o informaci se da vyjadiit kiivkou ve tvaru U (viz obrazek €. 1).

reakce na
protikladné

nformace
~

fascinujici

zaiimavé .
absurdni

presvédéeni
5 . )
7 o plvodnim
turzeni

n ™ ™ ]
Zadné mirmné silné velmi silné

Obrazek 1 Pozornost ziskand silou informaci (Zdroj: Tellis)
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V socialni reklamé se vice vyuzivaji emocionalni apely nez raciondlni. Racionalni apely vét-
Sinou doplni emociondlni apely. Pii kampanich, které se zabyvaji bezpecnosti silni¢niho pro-
vozu, se uvadéji pocty nehodovosti a umrti. Kampané tedy piisobi vice emocionalné (Ba-

¢uvcik a Harantova, 2016, s. 110).

4.2 Emocionalni apely

Du Plessis (2011, s. 85) uvadi popis emoci podle Filozofa Gilberta Ryle nasledovné: ,,Emoce
se popisuji jako viry v proudu védomi, jejichz vlastnik je nemize nechat bez povSimnuti®.

Dtiraz v tomto popisu je kladen na to, ze emoce nejsou dobrovolné.

Postoje ke znaéce a rozhodnuti spotiebitele o ndkupu vytvareji emoce. JuraSskova, Horndk a
kolektiv (2012, s. 64) popisuji pouziti emoci v komunika¢nim sd¢€leni tak, Ze posiluje imag
a budovani znacek. U reklamy je efektivnéjsi vytvofit pozitivni emoce ve spojeni s vyrob-
kem. Vyzkumy mozku poukazuji na to, ze jsou emoce dulezité. Nevédomy proces a emoci-

ondlni systémy jsou ty, jez ovlivni naSe rozhodnuti a jeho vysledek determinuji.

Vice neZ mySlenky se snazi emocionalni reklama vyvolat u zakaznik spiSe pocit. Jak uvadi
Pelsmacker a kolektiv (2003, s. 219) ,,Emocionéln¢ ladéné reklamy obsahuji mnoho never-
balnich prvka, stimult vyvolavajicich pfedstavivost a pocity”. Prvotni cil emociondlnich

apeli je vyvolat pocit, ale ne vzdy se to povede u vSech lidi.

Tellis (2000, s. 220) uvadi n¢kolik vyhod emoci oproti raciondlnimu uvazovani. Do d¢je
vtahne divaka podnét vzbuzujici emoce, tim odvadi jeho pozornost od momentu, kdy ma
reklama za ukol divaka o né¢em presvédcovat. Usili, které potiebuji emoce, nejsou tak na-
rocné jako raciondlni podnéty. Divaka zaujme vice zépletka a konflikt nez argumenty, pii
kterych musi divak soustfedit pozornost. Bezprostiedngj$i zménu chovani zajisti vice emoce

nez logika.

Clenéni emocionalnich apeli v reklamé& ma riizny zptisob. Pelsmacker a kolektiv (2003) vy-
mezil ti1 zdkladni emocionalni apely, coz jsou humor, erotika a vielost (Bacuvc¢ik a Haran-

tova, 2016, s. 112).
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4.3 Humor

Smysl pro humor patii do kazdé kultury, a proto je 1 dilezitou soucasti reklamy. Jak uvadi
Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 89): Pozitivni pii vyuziti humoru v reklamé je vzbu-
zeni pozornosti, zvySeni zdjmu a podpora znacky i prechodu k jiné znacce, zapamatovani a

udrzeni v paméti a vytvatfeni pozitivnich postojii k reklamé.

At je reklama povazovana za GspéSnou nebo netspésSnou, ma vtip a zabava v reklamé za cil
lidi vytvotit usmév na tvari. Proto je bezesporu nejpouzivanéjsi emocionalni technikou, a to
v celosvétovém métitku. Humor mé vice druhti. U poznavaciho humoru musi byt vysvétlena
nesmyslnost, aby se v ni zdkaznik zorientoval. U sentimentalniho humoru, chyta kotatko
mic pii fotbale a v satirickém humoru se propojuje zdbava i1 napadeni. V sexualnim humoru
ukazuje zabavu na konto sexu n¢koho dal§iho. Kazdy druh humoru cili jinak na danou cilo-

vou skupinu (Pelsmacker, 2003, s. 220).

Jak uvadi Vysekalova (2014, s. 83), humor je z psychologického hlediska soucasti emocio-
nalnich apelt, diky némuz si navodime a aktivujeme piijemny pocit. Studie Winbergera a
Gulase (1992) ukazuje, jak dokaZze humor v reklamé upoutat pozornost, dale podporuje di-

veéryhodnost znacky a vytvafi pozitivni vztah kupujiciho k dané znacce.

Humor se u nés objevuje nejcastéji formou nadsazky, absurdniho humoru nebo parodie. Za-
stoupeni humoru pak nejvice obsahuji reklamy na pivo, nealkoholické napoje nebo finan¢ni

sféru (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 112).

4.3.1 Erotika

Pelsmacker (2003, s. 221) popisuje erotiku velmi obecné feceno, jako inzerat, ktery bude
obsahovat nasledujici prvky: “ ¢aste¢na nebo Uplna nahota, télesny kontakt mezi dospélymi,
sexy nebo provokativné oblecené osoby, vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvafi, sugestivni

mluva ¢i sexualné ladéna hudba“.

Erotika jako reklamni apel je omezena legislativné a etickym kodexem. Je dlleZité posoudit,
jestli se dany apel hodi k propagovanému vyrobku, znac¢ce nebo cilovym skupinam, kterym

je produkt uréen (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 89).
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4.3.2 Strach

Jeden z dulezitych apeli socidlni reklamy je strach. V socidlnich reklaméch je tento motiv
pouzivan nejvice. Jak uvedl Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 113) z vyzkumu vyplyva, ze

apel strachu v je v socidlni reklamé nejucinné;si.

4.3.3 Vrelost

Laska, utulnost, empatie a ptatelstvi, to jsou ptijemné a pozitivni pocity, které vzbuzuji v li-
dech vielost. Naopak obavy nebo strach je jeden z apelt, ktery v zékaznikovy vyvolava upo-
zornéni na rizika, jez jsou spojena s nakupem vyrobku. Nebo naopak rizika pti nezakoupeni
produktu nebo sluzby. Na tento apel 1€pe reaguji empatické osoby nebo zeny. Jsou to lid¢,

kteti se dokazi empaticky napojit na jiné lidi (Pelsmacker a kolektiv, 2003, s. 221 — 222).

Jak popisuje Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 113), reklama m4 rGzné prostfedky, kterymi
muze vielost vyzdvihnout. Patii mezi né hudba, barva, vizual. Mlize byt popsana jako vielost

opravdu intenzivni, snad laskyplny nebo srde¢ny vztah.

4.4 Moralni apely

JiZ z ndzvu je zfejmé, ze cilem téchto apelll mé vliv na naSe moralni citéni, které miZzeme

zaznamenat hlavné v reklaméch se socidlnim zaméfenim (Vysekalova, 2014, s. 80).

Moralni apely poukazuji na ob¢anskou nebo jinou povinnost recipienta. Jak popisuje Bacuv-
¢ik a Harantova (2016, s. 114): ,,SnaZi se fikat, Ze n&co, je spravné®, ,,d¢laji to vSichni ostatni
spravni obcané®, ,,d¢late to, ale pokud byste prestali, vznikne problém*.” Zpusob tohoto
sd¢leni mizeme hledat u fundraisingovych kampani, jez se tykaji osob, které jsou zranitelné
(popft. zvitat). Intenzita moralnich apelt se da popsat tak jako apely informativni a emocio-
nalni. Malo lidi mé rado, Ze se jim tikd, co maji délat. Skvélych vysledki dosahneme tak, Ze

nebudeme na recipienty klast ptili§ velké moralni apely.
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5 POUZIVANI MOBILNICH TELEFONU V AUTE

V nasledujici kapitole je souhrn, ktery popisuje legislativu proti pouzivani mobilnich tele-
fonti v auté. Jaké pokuty mohou fidi¢i dostat za nedodrzovani Zakona a jaka je nehodovost

v Ceské republice.

5.1 Legislativa

V roce 2000 byla v zdkoné o provozu na pozemnich komunikacich zahrnuta informace o
pouzivani mobilnich telefontl, kterd vesla v u€innost 1.1.2001. Z legislativy vyplyva, ze:
,Ridi¢ nesmi pii jizd& vozidlem drZet v ruce nebo jinym zptisobem telefonni p¥istroj nebo

jiné hovorové nebo zdznamové zatizeni (Zakon ¢. 361/2000 Sb.).

5.2 Pokuty

Ridi¢i v Ceské republice plati nejéastéji pokuty za prekrodeni rychlosti do 20km/h v ramci
obce a 30km/h mimo obec, dalsi ptestupek je jizda bez pouZiti bezpe¢nostniho pasu a na
treti misté drzeni zdznamového zatizeni pii jizd€. Policie si uvédomuje, ze neni tak snadné
samotny prestupek dokéazat. Pokud nemaji zaddny zdznam, je to vzdy tvrzeni proti tvrzeni.
Zaznam prestupku maji policisté moznost zaznamenat diky dalekohlediim s fotoaparaty,

které si potidili (Blecha, 2019).

Témét kazdy tidi¢ v Ceské republice piiznal v priizkumu, Ze za volantem pouZiva mobilni
telefon. Opakované ho pouZziva celd polovina. I kdyz to zakony zakazuji, fidi¢i zakon poru-
Suji. Aktudlni znéni zakona, které zakazuje pouZivani mobilnich telefond v auté, plati od
roku 2006. BohuzZel pouzivani mobilnich telefonii za volantem se zménilo k horSimu, jak
upozoriiuje Ustfedni Automotoklub (déle jen UAMK). Mobilni telefony uz se nepouzivaji
jen k telefonovani, ale tidici je stale vic vyuzivaji pro psani zprav, nataceni videi, pofizovani
fotek. Postih za pouZiti mobilniho telefonu v auté je blokovou pokutou na misté do maxi-
malni vySe ¢astky 1000 K&. Kdyz jde prestupek do prestupkového fizeni, tak se mizeme
dostat na astku 1 500 K&—2 500 K¢ a navic na pfipsané dva body. V okolnich statech Ceské
republiky jsou pokuty vyssi. Na Slovensku mizeme zaplatit 120 euro, v Polsku a Rakousku
asi 50 euro a v Némecku pokuta dosahuje az 200 euro a dva trestné body, pficemz v N¢-

mecku navic dojde i k zikazu Fizeni vozidla na jeden mésic (Redakce UMK, 2018).
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5.3 Statistiky nehodovosti z nepozornosti za volantem

Ze statistik Policie Ceské republiky za poslednich 10 let vyplyva, Ze nepozornost je nejvétsi
problém pfi fizeni za volantem. V nésledujicich grafech je vidét vyvoj situace za poslednich

10 let. Vyvoj nehodovosti ma vzristajici tendenci.
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Obrdzek 2 Nehodovost v CR celkem za rok 2009 — 2018 (Zdroj: Statistiky nehodovosti)
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Obrazek 3 Nehodovost z duvodu nevenovani se rizeni (Zdroj: Statistiky nehodovosti)
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6 METODIKA PRACE

Disledkem nepozornosti za volantem umira podle statistik Policie Ceské republiky nejvice
osob. Jak uvadi statistiky Policie CR (2018), v roce 2018 na &eskych silnicich bylo 17.266
dopravnich nehod zapfic¢inéné nevénovanim se fizeni. Tento diivod je uvadény jako nejcet-
néjsi pficina. Prvni kampan ,,Drzte volant, ne mobil* vytvofila spole¢nost BESIP v roce
2002. V roce 2016 byla kampan spusténa znovu s nazvem ,,Smrti ji jednou odpovi“. Od mi-
nulého roku upozoriiuje na nebezpeéi pii pouzivani mobilnich telefont za volantem Ceské

asociace pojistoven v kampani: #nepozornostzabiji.

6.1 Cil prace

Cilem této prace je na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu zjistit, jak ucastnici vnimaji reklamni
spoty spole¢nosti BESIP a Ceské asociace pojistoven a jaké jsou jejich emoce uspott, které
byly zaméfeny proti pouzivani mobilnich telefonii za volantem, nasledné vyhodnotit zavéry

a doporu¢it obsah reklamy spole¢nosti BESIP a Ceské asociaci pojistoven.

6.2 Vyzkumné otazky
Pro praci byly poloZeny nésledujici vyzkumné otazky:

1. Jak vnimaji recipienti socidlni reklamy, které jsou zacileny proti pouzivani mobilnich
telefont v auté?
2. Jaké jsou hlavni emoce, které recipienti prozivaji v prubéhu spotl proti pouzivani mo-

bilnich telefont v auté?

6.3 Marketingovy vyzkum

Pro zpracovani bakalaiské prace tazatelka zvolila kvalitativni metodu vyzkumu pro vétsi
zainteresovani recipientdl. Technika sbéru dat byla zvolena formou focus group. Vyhodou

focus group je diskuze mezi recipienty navzajem - rozpoutani diskuze k danému tématu.

Skupinovy rozhovor je nejpouzivanéjsi technika v kvalitativnim vyzkumu. Casto se uvadi
pod ndzvem ohniskova skupina n¢kdy také diskusni supina. V téchto skupinach je dalezita
interakce mezi moderatorem a samotnymi Uc¢astniky. Nevyhodou téchto skupin miize byt
nepiirozené prostiedi. Moderator jim bude klast otazky na téma, o kterém by se za normal-
nich okolnosti nemuseli diive bavit ve svych debatach (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 168).
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Pro vyzkum autorka zvolila tfi skupiny. Tyto skupiny byly vybrany ve tiech vékovych kate-
goriich: 20 — 25 let, 26 — 35 let a 40 — 60 let. Podminkou bylo aby tcastnici byli aktivni
fidi¢i. Pomér mtzu a Zen v téchto skupinach chce autorka genderové vyvazeny. Jednotlivé
sezeni s focus goup probihaly ve veCernich hodindch ve mést€¢ Brn€. Termin a misto pro
vyzkum byly zvoleny néasledovné 25. biezna ve 20:00 hodin, skupina ve véku 26 — 35 let,
salonek restaurace v Kralové Poli. Druhy termin byl 2. dubna v 19:00 hodin se skupinou ve
veku 40 — 60 let, mistem setkani byl dim jedné z Gi€astnic. Treti skupina ve véku 20 — 25 let
méla termin na 10. dubna ve 20:00 hodin. Mistem setkani byla zasedaci mistnost na Vysta-
visti v Brné. Zvolena mista setkani byl vzdy z divodu dostupnosti jednotlivych ucastniki

skupin.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 BESIP

V roce 2017 oslavil koordina¢ni organ pro bezpecnost silni¢niho provozu 50 let. Pocatky
vzniku organu BESIP $ly ruku v ruce se zvySenym poc¢tem prodeje osobnich aut fyzickym
osobam a s tim i souvisejicim nariistem dopravnich nehod. V této souvislosti byla vytvotena
Meziministerskd koordina¢ni komise pro bezpecnost silni¢niho provozu. Vykonny organ,
oznaceny zkratkou BESIP, vznikl 1. kvétna 1967. BESIP byl po federaci ptfesunut pod
Spravu pro dopravu Ministerstva vnitra CR, ktera spadala pod Civilng — spravni tsek
MV CR. Jak zmifiuje tehdejsi $¢f BESIPU Mgr. Jiti Nedvéd, v zagatcich vyuzivali vycarské
a rakouské zkuSenosti. Cilem bylo vybudovat systém dopravni vychovy tak, aby provazel

kazdého obcana po cely jeho zivot (Historie BESIP, ©2019).

Autorem loga je doc. ak. mal. Karel Misek, Ph.D. Vzniku loga pfedchdzely tfi navrhy, které
se opiraly o metaforické vyjadieni bezpecnosti silnicniho provozu kresbou, kterd symboli-
zuje komunikaci, kiidla a volant nebo kolo. Vedlejsi vyznam kruhového symbolu vyjadiuje
propojenost v lidskych vztazich a sou€innosti. Slovo Besip vzniklo autorskymi literami, jeZz
byly vytvoteny spolu s logotypem. Navrh tehdejsiho loga byl velmi zdatily. Bez zmény
zustalo az do roku 2011 (BESIP, 2019).

Ve chvili, kdy nabyl G¢innost zakon €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunika-
cich, a v souvislosti se zmé&nou nékterych spravnich ¢innosti se stal BESIP utvarem Minis-
terstva dopravy a spojl (prosinec 1999), v pozd¢jsich letech Ministerstva dopravy. BESIP
se po cela léta staral a stale stara o dopravni vychovu a ovliviiovani vetejnosti prosttednic-

tvim sdélovacich prostfedkli (Historie BESIP, ©2019).

7.1 Kampan Smrt ti jednou odpovi

Jak uz bylo né€kolikrat feceno, jeden z nejcastéjSich diivodi vaznych dopravnich nehod je
nevénovani se fizeni. Se sloganem ,,Smrti ti jednou odpovi...* spustil BESIP v roce 2016
dalsi kampan, ktera méa upozornit na bezpecnost za volantem. Telefonovat za volantem je
zakdzano uz od roku 2002. Lidé jsou si v tu chvili védomi, Ze porusuji pravidla. BohuZzel pfi
psani textovych zprav nebo potizovani fotek pti fizeni uz tidic¢ tak Casto neuvédomuje, Ze

piekracuje zakon. I zde se tak ale déje (BESIP, 2016).

Pokud jede auto 50 km/h, pti zabrzdéni ujede 14 metra - jednd se o délku autobusu. Pouhy
pohled fidice na mobilni telefon, coz je pouhd sekunda, ujede tidi¢ bez kontroly fizeni. Za-

kon 361/200 Sb. o silni¢nim provozu telefonovani za jizdy zakazuje, a v §5 upozoriiuje na
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situaci, kdy fidi¢ je povinen se vénovat pln¢ fizeni vozidla. Bohuzel uz zde neni specifiko-

vano, co vsechno pod tuto povinnost mizeme zahrnout (Smrt ti jednou odpovi, 2016).

K této kampani bylo vytvoreno i nékolik eventti. Jeden z nich byl 1 u nakupniho centra Olym-
pia v Brné, kde se mohli G€astnici podivat a vyzkouset si, jaké to je fidit auto a psat textoveé
zpravy. Cilem této kampané bylo upozornit na nebezpeci pfi manipulaci s mobilnim telefo-

nem za volantem (BESIP, 2016).

Cela série spotll byla vytvofena agenturou Leo Burnett Advertising. Autofi téchto spotl
byly: Jifi Langpaul, Basil Mina, Jan Tamtycha, Jakub Hanzlicek, Almira Pitronovéa a Martin
Charvat. Interpretem je pak BESIP/Ministerstvo dopravy a spoji (Farar, 2019).

7.1.1 Popis spotu mobil urna
Spot patfi do série spotl, které byly vytvofeny pro kampan Drzte volant ne mobil.

Cely spot se odehrava v ¢erno - Sedych barvach. Navozuje prostredi mistnosti, kde dochazi
ke zpopelnéni ostatkli zesnulého po autonehod¢. V pozadi je vidét pec, ve které hoti ohen, a
k ni ptichazi muz, ktery pied sebou tlaci rakev a zasouva ji do pece. V piedni ¢asti se obje-
vuje urna, do které se po chvilce zacne sypat popel. Spot je doprovazen zvuky, které jsou
typické pro toto prostiedi. Jsou slySet kroky muze, ktery tlaci rakev. Dale lze zaznamenat
zvuk ohné a nasledné sypani popela do urny. Po téchto zabérech se objevi napis: ,,Dovolali
jste se do schranky ...*“ s logem BESIP. V packshotu je logo, typické pro kampan Smrti je

jednou odpovi. Spot plsobi velmi depresivné. Nize je ndhled obrazku videa pro tuto kampai.

-

Dovolali jste se do schranky...

Obrazek 4 Urna (Zdroj: youtube.com)
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7.1.2 Popis spotu mobil krematorium

Dalsi ze spotd, ktery patti ke zminované kampani, je Krematorium. Spot, je z kategorie spott
z kampané Drzet volant, ne mobil, ktery upozoriiuje také na nebezpeci pfi nevénovani se

fizeni za volantem.

Spot navozuje atmostéru mistnosti, ktera je urcend k rozlouceni s pozistalymi. Ve spotu je
vidét rakev, na které jsou zavéSeny a polozeny smutecni vénce. Rakev zajizdi pomalu za
sténu za doprovodu smutec¢ni hudby. V okamZiku, kdy se sténa zavfe, objevuje se napis:
»Doru¢eno a pfitom zazni zvuk typicky pro mobilni telefon Nokia 5110. Posledni zabéry
jsou vénovany logu spole¢nosti BESIP s obrazkem smrtky, jenz je typicky pro kampan Smrt

ti jednou odpovi. Nize je nahled obrazku videa pro tuto kampai.

\

Doruceno

Obrazek 5 Krematorium (Zdroj: youtube.com)

7.1.3 Popis spotu mobil pitevna

Poslednim z této série spotil je spot pitevna. DrZzi si stejny naddech atmosféry, ponurost, de-

presi. Chladné Sedo-Cerné barvy.

vvvvv

nici, kde se umist'uji zesnuli. Muz pfijede s vozikem az k lednici, otevie jeden box a vytdhne
jednoho zesnulého, kterému jsou videét nohy. Nésledné je postaveé na palec povésen Stitek
s Cisly 0461, zazni ton typicky pro zvuk starého telefonu Nokia 5110 a objevi se text: ,,Vas
novy PIN*.
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Posledni zabéry jsou vénovany logu spole¢nosti BESIP s obrazkem smrtky, pfiznaénym pro

kampan Smrt ti jednou odpovi. Spot nemé zadnou podkladovou hudbu.

NiZze je néhled obrazku videa pro tuto kampan.

Obr. 6 Pitevna (Zdroj: youtube.com)
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8 CESKA ASOCIACE POJISTOVEN

Sdruzeni vytvotfené podle § 20f obcanského zakoniku na organizaci a podporu vzajemné
pomoci, spoluprace a zabezpe&eni zajmi pojistoven a zajistoven je Ceska asociace pojisto-
ven. Ceské asociace pojistoven sidli v Praze. Asociace je pravnickou osobou a svoji ¢innost
zahdjila v roce 1994. Poslanim asociace je zastupovat, hajit, koordinovat a prosadit spole¢né
z4jmy pojistoven. Aktualni pocet fadnych Clent je 25. Soucasti asociace jsou dva ¢lenové

se zvlastnim statusem (Zakladni udaje, 2014).

8.1 Kampan #nepozornostzabiji

Kampati #nepozornostzabiji spustila Ceska asociace pojistoven 12. kvétna 2018. Tato kam-
pan meéla upozornit na rizika, kterd jsou spojena s uzivanim mobilnich telefonti pfi fizeni.
Cilem kampané bylo varovat pied riziky, ptivést téma ke kazdému a snaha zménit lidské

chovéni, jak uvedl vykonny feditel Ceské asociace pojistoven Jan Matousek.

Emoce jsou hlavni stavebni kdmen kampané #nepozornostzabiji. V kampani, ktera se vysi-
lala az do listopadu v televizi, radiu a na internetu, jste mohli zaznamenat piibéhy déti, kte-

rych se smrt rodi¢l za volantem nejvice dotyka.

Financovani kampané probéhlo z Fondu zabrany $kod. Pojistovny do tohoto fondu odvadeé;i
3% z pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla dle zdkona. Kampan #nepozornostzabiji, pro
kterou je hlavni t¢éma mobil za volantem, navazuje na kampané organizace BESIP, ktera se
této problematice vénovala v kampanich DrZte volant, ne mobil nebo ve vySe zminované

kampani Smrt ti jednou odpovi.

Na tvorbé spotl pro kampan #nepozornostzabiji se podilel nasledujici tym: kreativa: Bee-
fBrothers , rezie: finsky rezisér Sakiri Lerkkanen, efekty s vytvarnou slozkou: Lukas Ve-
verka, kamera: Toma$ Sysel, produkce: spole¢nost FramelOOR, postprodukce: Spoon,

hudba: Angus MacRae, fotografie: Tomas Ttestik (Kampan nepozornost zabiji, 2018)

8.1.1 Popis reklamniho spotu Baletka

Zacatek spotu Baletka je zasazen do prostiedi télocviény. Asociuje baletni Skolu. V mistnosti
je vidét zrcadlo, instalované podél celé zdi. Dalsi z prvki, ktery pfipomind baletni Skolu je,
opérna ty¢ pro baletky. V télocvicné je hol¢icka, ktera trénuje pirulety a smutné se diva na
hodiny. V pribéhu tréninku bézi na obrazovce smskova komunikace mezi dcerou a mamin-

kou:
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Text sms:

Mamka 17:27 uz jedu, za chvili jsem u tebe
Anigka 17:27 uz jsem tu posledni )

Anicka 17:28 nejdou mi piruety

Mamka 17:31 tak cvic, pak je zkusime jesté spolu

Nasledujici obrazy jsou vénovany piruleté maminky na ¢erném pozadi, jak leti vzduchem, a
piruleté dcery. U maminky se objevuji stiepy a letici telefon, na kterém je zachycena ma-
minka z dcerou. V poslednich sekundach je stfih pohledu z auta, tedy zabér na zpétné zr-
catko, né€kolik projetych aut, detailni zabér na oko s rozsifenymi zornickami a pak uz jen

dopadne rozbity telefon na silnici. Tento posledni zabér je doprovéazen zvuky rozbiti skla a

vvvvvvvv

V okamziku, kdy dopadne rozbity telefon na zem, jsou zdbéry smérovany na hol¢icku, které
po tvafi stéka slza, a muZzsky hlas informuje o stavu nehodovosti na ¢eskych silnicich. Objevi
se text: ,,BUDETE JIM CHYBET".

Cely spot je doprovazen hudbou, kterd ma za kol podtrhnout celou situaci, na niz ma re-
klamni spot upozornit.

V zéavérecném packshotu spotu je vidét smutna holc¢icka, jak sedi sama uprostied télocvi¢ny,
na obrazovce se objevi napis: ,,Nepozornost zabiji“ a nasledné loga Ceské asociace pojisto-

ven a BESIP, pod kterymi jsou zvefejnény www stranky — www.nezpozornostzabiji.cz

g

BUDEER JIM CHYBET

Obrazek 7 Baletka (Zdroj: youtube.com)
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8.1.2 Popis reklamniho spotu Fotbalista

Druhy ze spotii Asociace ¢eskych pojistoven v kampani nepozornost zabiji je spot Fotba-
lista. Tento reklamni spot se odehrava na venkovnim hiisti na sidlisti. V pozadi spotu jsou
vidét panelové domy. Barvy jsou pouzity v nékolika stupnich Sedi, aby navodily smutnou a

naladu.

V prvnich zébérech spotu se objevuje chlapec, ktery si sdm kope na hiisti, mezi kaluzemi.
Pti téchto zébérech, kdy si chlapec kope do fotbalového mice, se na obrazovce objevuje text

smsek, které si piSe tatinek se synem:
Text sms:

Tata 17:25 promin, jest¢ sedim v aute
Tata stejne prsi

Honzik 17:27 uz neprsi a jsem tu sam ()

Honzik 17:28 chci trénovat hlavicky
Tata 17:31 natrenujeme je spolu!

Pti vykopnuti fotbalového mice do vysky, kdy i pohled chlapce smétuje nahoru k mici, je
vidét zabér tatinka, ktery leti vzduchem. V zdbéru je okamzik, kdy na ¢erném podkladu ta-

tinek rozbiji se zavienyma oc¢ima hlavou sklo.

Poté se obraz soustfedi na zabé&r telefonu, kde je umisténa fotografie otce a tatinka. Pfi letu
telefonu vzduchem se objevuje stejny zabér jako u spotu Baletka. Tedy zabér na pohled z
auta, na zpétné zrcatko, n€kolik projetych aut, detail na oko s rozsifenymi zornickami a pak

uz jen dopadne rozbity telefon na silnici.

Tento posledni zabér je doprovazen zvuky rozbiti skla a padajicich stiepti, brzd aut a narazu
roztiistény displej, na kterém je rozbitd fotografie tatinka se synem, kamera snima syna,
kterému po tvafi stéka slza, a Zzensky hlas informuje o stavu nehodovosti na ¢eskych silni-

cich. Pak se objevi text: ,,BUDETE JIM CHYBET.

Cely spot je doprovazen hudbou, kterd ma za kol podtrhnout celou situaci, na niz reklamni

spot upozornuje.
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V zévére¢ném packshotu spotu je vidét smutny chlapec, ktery stoji sam na hfisti a na obra-
zovce se objevi napis: ,,Nepozornost zabiji* a nasledné loga Ceské asociace pojistoven a

BESIP, pod kterymi jsou zvefejnény www stranky — www.nezpozornostzabiji.cz

>

BUDETE®SY I M

Obrazek 8 Fotbalista (Zdroj: youtube.com)
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9 ANALYZA FOCUS GROUP

Ugastnici ve Focus Group byli vybrani ve tfech vékovych kategoriich v Jihomoravské kraji
ve, mésté Brné. Podminkou pro tento vyzkum bylo, aby Gi¢astnici focus group byli Cesi starsi
18 let a ridici. Tito ucastnici nesméli studovat ani pracovat v marketingovém oboru. Na za-
klad¢ téchto segmentacnich a identifikacnich kritérii se kvalitativniho vyzkumu zucastnilo

celkem 14 recipientti ve tfech skupinach.

9.1 Profil recipientii

Prvni ze tfi Focus Group byla skupina recipientli ve véku 20-25 let. Mistem setkani byla
zasedaci mistnost jednoho z pavilonli Vystavisté v Brné. Nakonec se se$li Ctyfi recipienti.
Tt ze Ctyt ucastniki aktuadlné studuji na vysoké skole. Obory studia jsou nasledujici: zena —
regionalni rozvoj, prvni muz — pravo, druhy muz — technicky obor. Ctvrty uéastnik, ktery je
tretim muZem ve focus group, ma jiz vysokoskolské vzdélani a pracuje ve Skolstvi. VSichni

tito GiCastnici se navzdjem znaji a bydli v Brné.

Druha skupina se skladala ze tfi muzi a tfi Zen. VEkova kategorie recipientli ve Focus Group
byla 26-35 let. Recipienti pracuji v Brné€. VSichni maji vysokoskolské vzdélani. Jejich aktu-
alni obory zaméstnani jsou: specialni pedagog-logopedie, rehabilitacni sestra, zubatka, pro-
jektovy inZenyr a elektro-inZenyii v technologiich programovani. Setkani s témito uc¢astniky
bylo provedeno v Brné¢ — Kralové Poli, v restauraci. VSichni recipienti se vzajemné znaji a

aktualné bydli v Brné¢.

Tteti v€kovou kategorii ve focus group tvofili recipienti ve véku 40—-60 let. Jejich trvalym
bydlis§tém je Brno. Tato mensi skupina byla sloZzena ze dvou miZzu a dvou zen. Bohuzel
z dlivodu nemoci se nesesla v kompletnim poctu. Recipienti jsou lidé, ktefi pracuji v Brné.
Setkani téchto tidastnikt bylo provedeno v Brné - Zidenicich v domé jedné z Gi¢astnic. Vzdé-
lani ucastnikil je nasledujici: jeden z muzi je inZenyr elektrotechniky, dva recipienti maji
vyucni list a jedna z UcCastnic je absolventkou stfedni Skoly s maturitou. Aktualni obory
zaméstnani jsou: fyzioterapeutka, administrativni pracovnice a elektrikéfi. VSichni Gc¢astnici

se znaji a travi spolu volny cas.

9.2 Analyza a interpretace odpovédi

V této Casti prace budou rozebrany jednotlivé otazky a odpovédi na n€. Skupiny byly rozd¢-

leny do vékovych kategorii 20 — 25 let, 26 - 35 let a posledni skupina 40 — 60 let. Segmentace
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do veékovych kategorii byla rozdélena z diivodu rozdilného vnimani téchto reklamnich spot.
Autorku zajimalo, jak bude vnimat reklamni spot mlady ¢lovek ve véku 20-25 let a jaky
bude rozdil ve vnimani téchto spotii u ucastniki, kteii jsou ve véku pies 40 — 60 let, a mohou

tak byt rodi¢e mladych recipientd.

9.2.1 Focus group 1- vék ucastniki 20 — 25 let

S ucastniky ve veékové kategorii 20-25 let byl kvalitativni vyzkum provadén v nezndmém
prostiedi v zasedaci mistnosti brnénského Vystavisté. Na zacatku byli ucastnici sezndmeni
s diivodem, pro¢ jsem je autorka pozvala. Uéastnici byli informovani o tom, Ze cely priizkum
je anonymni a bude vyuzit pro podklady do prace tazatelky. Po kratkém sezndmeni ucastnikii
s prubéhem celého vyzkumu, kdy vSichni souhlasili s postupem a byli uvedeni do problema-

tiky zacal samotny vyzkum.

Prvni otazky, mély recipienty rozmluvit a dostat do tématu, které se tyka socialni reklamy a

kampanim, které se socialni reklamou zabyvaji.

Pti otazce na znalost reklamy, ktera §ifi spolecenské hodnoty nebo ma zménit chovani, si
ucastnici vzpomnéli na volebni spoty, které maji mladé lidi naucit volit, reklamy na lep$i

Zivotni prostiedi, kde byly zminény plastové kelimky.

Pfti doptani se na dalsi znalost, kde byla uzita ndpovéda, aby si iCastnici vzpomnéli na dalsi
kampang, zminili kampan od BESIP ,,Nemyslis, zaplati§!“ nebo, i kdyZ neurcité€, tak kampan

proti mobiltim.

VSichni se shodli na tom, Ze ma smysl tyhle reklamy tvofit. A vSichni také znali spolecnosti,

které tyto reklamy tvori, tedy BESIP a Cesk4 asociace pojistoven.

Znalost kampani téchto spole¢nosti mifila ke kampani ,,Nemyslis. Zaplatis.*, a jejich nové
kampani #nepozornostzabiji. | kdyz neznali jeji ndzev, dokazali ucastnici popsat oba spoty.
Vzpomnéli si jak si vyméiuji dcera s maminkou smsky. Po chvilce, kdy se skupina soustie-

dila na to, co jsou socidlni reklamy, tak si byli schopni vzpomenout na vét§i mnozstvi reklam.

Na dotaz, jak jsou na tom tcastnici s pouzivanim mobilnich telefonli za volantem, zaznélo
dvakrat ne a dvakrat ano.
Dalsi ¢ast vyzkumu byla uz smétovana ke konkrétnim spotiim. Prvni z pusténych spota byl

z kampané Smrti ti jednou odpovi - spot s ndzvem Krematorium.
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Pti ukazce bylo z pohledu ucastniku znatelné, Ze spot neznaji a ze jsou zvédavi, o co ve spotu
jde. V konecné fazi spot vyvolal v nekterych ucastnicich smich. Muzim se libilo pouziti
¢ern¢ho humoru. Jak nasledné zaznélo v otadzce na znalost, tento spot ui€astnici opravdu ne-

znali.

Pocity, které to v G€astnicich vyvolalo, byl smich, pobaveni. Pii hlub§im zamysleni se nad
emocemi si ucastnici sami kazdy sam pro sebe promitli cely spot, ale konkrétni emoce ne-
zaznéla. Recipienti mluvili o pfirovnani k dobrému vtipu, ¢ernému humoru, vzpominky na

néco neptijemného. Zaznéla zde i1 tvaha nad cilovou skupinou, kterou to ma oslovit.
Pocit strachu spot v Gc¢astnicich nevyvolal.

Mezi prvky, které se muzim ve spotu nelibily, bylo dlouhé intro, tah na branku, Zadna akce.

Recipientka byla se spotem spokojena.
Spot v Gcastnicich nevyvolal pocit zamysleni se nad zmé&nou chovani.
Dalsi spot z kampan¢ Smrti ti jednou odpovi byl spot Pitevna.

Ticho a pohled ucastnikii opét ukdzal, ze spot nikdo nezna a jde opét pro skupinu o humorny

spot.

Pocity a emoce spojené s touto reklamou byly, uz jak bylo feceno, ,,0stiejsi*, spot byl temny,
vyvolal strach a horsi pocity nez spot pifedchazejici. Z tohoto spotu se jiz dalo ptedpokladat,
co asi bude nésledovat. Na jednoho z i¢astnikii spot stale ptisobil vtipné. Odhadoval tak, ze
jim prozradi aZ packshot, o co v reklamé jde, protoze si ji spoji s BESIPem. Uéastnici vni-
mali, Ze je reklama zamétena proti pouzivani mobilnich telefont, ale jen ve spojeni s logem

BESIPu.

Prvek, ktery se jim v reklamé nelibil, byl slozity pin — nebyla z toho patrna Zadna spojitost a
k zamysleni nad zménou to ucastniky také nijak nepfimé&je. Spot byl ptirovnan ke spotu Kre-

matorium.

Posledni ukézka z kampané Smrti ti jednou odpovi byl spot Urna.

V ucastnicich opét vyvolal na zavér smich. Tuhle reklamu nékteti uz znali.

Pocity, které asocioval tento spot, byly mraz po zadech, drasti¢nost, rychlost a spad.

Emoce zlstaly stale smich, pobaveni. Naopak vzpomnéli reklamy, kde se ucastnik miize

ztotoznit s danou situaci.
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Pocit strachu zde ucastnici nezazili a zadny prvek jim reklamu nenarusil. Na muze ptsobil

spot stejné jako spoty piedchozi, tedy Ze je spot nevyzve k zadné akci.
Recipientka byla touto reklamou vice zasazena a mysli si, Ze zapusobi na vic lidi.

Nasledujici spoty byly pustény z kampané #nepozornostzabiji. V prvnim piipadé §lo o spot

Fotbalista.

V priibéhu tohoto spotu i po jeho skonceni bylo ticho. Nezaznél zddny smich. Na ticastnicich
bylo vidét, ze tentokrat se jich spot mnohem vice vnitin€ dotknul. Tento spot, jak uz vyply-
nulo i z pfedchoziho dotazovani, Gcastnici znali. Vidéli ho v televizi, nékdo v poslednich

meésicich nékdo pul roku zpét.

Spot zanechal v Gcastnicich pocity litosti, smutku. Z emoci byl opét zminén smutek, dale

vztek. MySlenky na pouto s rodinou.

Tento spot v ucastnicich pocit strachu vyvolal. Strach z toho, ze se to miZe stat i jim, at’ uz
z pozice ted’ jsem dit¢ a mam otce nebo jednou budu otec a mam své dité. Spot byl spise
pochvalen, prvky pouziti rodinného pouta, pocasi, hudba, vSe se libilo. U téhle reklamy citi

vic, Ze reklama néco zmeéni.
Posledni v celé fadé¢ byl spot Baletka, také z kampané #nepozornostzabiji.

Opctovné ticho po shlédnuti tohoto spotu, ktery G¢astnici znali, zavladlo mistnosti. [ kdyz to
z nahravky neni tak znatelné, na GCastnicich bylo vidét i to, jak je tenhle spot zasahl s nepfi-
jemnymi emocemi. Zatimco muZi odpovidali na otazku s emocemi a pocity stejné jako u
spotu pifedchoziho, recipientka se kompletné ztotoZnila s danou situaci. ProtoZe tancuje a jeji
maminka byla diive baletka, tenhle spot ji zasdhl osobné a promitla si jej do své situace, kdy

presné védéla, Ze 1 ona piSe své mamince: ,,Kdy tady budes?*.

Spot opét vyvolal v t€astnicich pocit smutku, starosti. Mluvené slovo §lo vice do hloubky a

podpofilo emoce smutku. Tento spot vyvolal v G€astnicich pocit strachu.

V reklamnim spotu jim pfiSlo nelogické spojeni autonehody s tancem. Nepochopitelné.
Hodnotili 1épe pfedchozi spot. U této reklamy méli Gi€astnici pocit, ze je reklama vyzve ke
zméngé.

Zavéeretné otazky byly smérovany opét na pocity po shlédnuti téchto vSech spott. I kdyz
z pohledu bylo vidét, Ze nad spoty recipienti ptemysleji, nedokézali ze sebe dostat konkrétni
emoce, spiSe mluvili o tom, Ze je to piim¢je ke zmeéné. Uvédomuji si, Ze je to vazna vec.

V poslednich spotech jsou vétsi prvky pro uvédomeéni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Na dotaz k prvkim, které v reklamé chybi, bylo zminéno, ze musi byt prvky drasticte;si,
mély by byt uderngjsi. Clovék dnesni doby ma vieho dostatek, vie si najde na internetu a
prvky musi byt pouzité tak, aby zasahly — takze krev, spojeni s tragickou nehodou, spojeni

se se situaci.

V prvnich spotech chybély autentické zabéry a na zacatku bylo zminéno, Ze v prvnich spo-

tech chybi pisténi kol, spojitost s nehodou.

9.2.2 Focus group 2- vék ucastnika 26 — 35 let

Druhda skupina, kterd byla pouzita v kvantitativnim vyzkumu, byla skupina ucastniki ve

veéku 26 — 35 let.

Na zacatku predstavila autorka podékovala vSem, Ze pfiSly a sezndmila je s t¢ématem a di-
vodem, pro¢ se dany den seSly. Upozornila je, Ze bude vSe nahrdvat a Ze cely vyzkum je

anonymni.

Pro naladéni na téma a nasledné reklamni ukazky bylo uc¢astnikiim polozeno né€kolik otazek.
Pti otazce na znalost socialni reklamy je hned napadla reklama ,,Nemyslis, zaplati§!*, jeden
z Ucastnikl si vzpomnél na reklamu z némeckych bilboardii, kde je Zena v podprsence a

helme.
VSsichni ucastnici se shodli na tom, Ze ma smysl tyto reklamy tvofit.
Zatimco BESIP znali v§ichni, tak Cesk4 asociace pojistoven byla znama vice muztim.

Po otazce na znalost reklam od téchto spolecnosti nebyla fe¢ena zadna konkrétni kampan
nebo spot. Uéastnici si spise pamatovali nékteré prvky z reklam figuriny, jak leti vzduchem,

nepiipoutany vzadu, néco s medvidkem.

Jeden z ucastniki si vybavil osobni zaZitek na eventové akci, kde BESIP byl a mél ukazku
toho, co se stane, kdyz se auto oto&i vzhiiru nohama. Na reklamni spoty Ceské asociace
pojistoven si nikdo z pfitomnych nevzpomnél.

Jedna z otazek byla na pouzivani telefonli v auté. VSichni z pfitomnych fekli, Ze telefon né-
jakym zplisobem pouzivaji a pfiSlo jim to i normalni. Telefon pouzivaji naptiklad k telefo-
novani, k navigaci, psani zprav nebo pousténi pisnicek.

Po kratkém naladéni se na téma socidlni reklama byl ucastnikiim pustén prvni spot Urna

z kampan¢ Smrti ti jednou odpovi.
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Nikdo z recipientl tento spot neznal.

Otazkou, kterou se autorka ptala na pocity, dostala nasledné vyhybavé odpovédi. Spot pfi-
pomnél starou Nokii, takze vzpominky na minulost. Nékterym tcastnikiim se jevila vtipné
oproti kampani ,,Nemyslis. Zaplatis!“. SpiSe to vzbuzovalo ¢erny humor nez, Ze by je to
vydésilo. Vice pfevazovaly informace o tom, jak byl spot natocen a jestli je to mozné, nez

aby se dokazali bavit o konkrétnich emocich.
V z4dném z ucastnikli nevyvolal spot pocit strachu.

Mezi prvky, které se ti€astniklim nelibily zazné€lo — prostiedi, je to nehumanni, mleti mrtvol.
Zménu k akci tento spot v ucastnicich nevyvolal. Uvédomuji si, ze se to nema, ale kdyz

prosté musi néco napsat, tak to napisi.

Druhy spot Pitevna uz si n¢kteti z Gi€astnikli vybavili, ze ho n¢kdy vidéli. Nékterym ucast-
niktim nedoslo, na co jim tento spot ma sdé¢lit. Pokud by zde nebyl uvedeny BESIP, tak neni
jasné, na co ma tato reklama upozornit.

Rozmluvit recipienty o emocich a pocitech nebylo tak snadné. Pfi otdzce na pocity se tvafili
neutrdlné. Zatimco prvni spot byl vtipny, tak tento jim piiSel syrovy a v§imali si spiSe prvkd,

které se jim nelibi napf. ukazovacek na noze, Spatny pin. Chybi jim zde krev.
Pocit strachu tento spot v t€astnicich nevyvolal. Nékterym se zdal neptijemny.

Mezi prvky, které se ucastnikiim nelibily, byly zminény prsty na nohéch, reklama se jim

zdala nudnd, neptijemny zvuk vrzajiciho voziku.

Jedinou zménu, kterou to v ucastnicich vyvolalo, byl dojem, Ze si maji zménit pin. Bohuzel

z reklamy nebylo poznat, na co mé upozornit, takZe se neda fict jakou zménu to ma vyvolat.
Z posledni z fady spoti kampané Smrt ti jednou odpovi, byl spot Krematorium.

Ucastnici zaznamenali, Ze jde o stejnou sérii spotd. Spot nic nefekne. Nikdo z ucastnikli ho

neznal. Spot vyvolal v t¢astnicich nejasnost, pfipomnél jim kvétinafstvi.

Mezi prvky, které se ti€astnikiim ve spotu nelibi, zminili spiSe spojitosti s technickou stran-
kou spotu, ze je stejny jako ty pfedchozi — technika 1 barvy. Spot byl pro skupinu nevyrazny
a nedokazal je ni¢im oslovit.

Zadnou zménu postoje to v Giéastnicich nevyvolalo. Nijak se jich nedotkl. Nepfislo jim to

né&jak varovné. Asocioval jim spiSe klidny pohieb.
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Prvky, které zaznély v pribéhu otazek byly, ze jim v reklamé chybi zépletka, spad, malo

akce, spojitost s telefonem, spojitost s auty nebo helma s motorkairem.

Dalsi spoty byly z kampané #nepozornostzabiji od Ceské asociace pojistoven. Prvni ze

spotl byl spot Fotbalista.
VéEtsi ¢ast skupiny ho znala z televize nebo internetu.

Tenhle spot vyvolal v recipientech hlubsi pocity, 1 kdyz to neuméli fict nahlas, vnimali spot
mnohem vic, naznacili, Ze se jich vic dotkne, Ze je vice zasahne. Vyvolal v nich vzpominky
na jejich danou situaci, kdyZ psali sms za volantem. Spot na né pasobil 1 jako vydirani uZitim

prvku ditéte a otce.

Z pozorovani bylo vidét, ze tento spot dokaze vice zasahnout, ale recipienti neuméji své

emoce dobie popsat.

Pocit strachu v nich spot nevyvolal, ale jejich emoce byla spojena s litosti.

Uvédomeéni toho, Ze by recipienti neméli brat mobil za volantem, bylo i bez shlédnuti spotu.
Spot Baletka z reklamni kampan¢ #nepozornostzabiji, je posledni v fadé.

Utastnici tento spot tolik neznali. Muzi se na spot divali vice z technického hlediska. Je to
divné, jak baletka proleti sklem, ale Zeny se s touto situaci dokazaly vice ztotoZnit bez toho,

aniZ by hledaly spojitost s technickymi prvky.

Nejvice vyvolal spot pocit smutku. Srovnavali dvé reklamy vedle sebe. Na nékteré ptisobila
vice reklama s chlape¢kem, protoze je vice redlnd, a na jiné ptsobila vice reklama s hol¢ic-
kou, protoZe se dokazi do dané situace vice vcitit. Zaznélo zde 1 spojeni zkuSenosti z détstvi

kdy, recipientka také tancovala a dokéaze si danou situaci prozit.

Emoce strachu nebyla pii shlédnuti spotu vyvolana. SpiSe tcastnici zaznamenali smutek a

litost.

V zavére¢né otdzce na prvek, ktery se ti€astnikiim nelibil, nebyl zminén zadny, i kdyz v pra-
béhu hodnoceni tohoto spotu zaznéla neredlnost spojeni baletu s rozbitym sklem.

V zéavérecnych otdzkach, kdy autorku zajimaly op€t emoce a pocity, t€astnici mluvili o tom,
jak se reklama vylepSuje a je 1épe cilend. Jsou si védomi toho, Ze je to aktudlni téma, ale
neveri tomu, ze se néco zmeni.

Do spotu by se mélo dat vice redlnych prvka, aby si to mohli uc€astnici Iépe spojit s danou

situaci. Lidé jsou vice odolni a potiebuji vice brutality, aby to v nich vyvolalo vice emoci.
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Ve spotech jim dale chybi samotna nehoda. Maji pocit, ze kdyz nemaji déti, tak ze na né

neni reklama tolik cilend, jako na rodice, ktefi déti maji.

Na konci celého setkani zacali Gi€astnici premyslet nad tim, jak mtZze spot plisobit na riizné
cilové skupiny. Vétsina, ktefi telefon pouzivaji pti praci, se shodla na tom, ze telefon ovliv-

flyje jejich vnimani i kdyz pouzivaji heandsfree za volantem.

V zavéru jesteé jedna z ucastnic dodala, Ze to, kdyz umfe, ji osobné nemusi zajimat. Je to
smutné, ale uz s tim sama nic neudéla. Hor$i uz pro ni je, kdyz umiel nékdo jiny kvili ni.

Vnima to jako mnohem horsi problematiku.

9.2.3 Focus group 3 - vék tucastnika 40 — 60 let

I Posledni skupina recipientii byla seznamena s problematikou socialni reklamy aby byla
vice vtazena do tématu. Tito Ui€astnici si pii otdzkach na reklamy, které jsou se socidlni té-
matikou vzpoméli na kampané, které lidem fikali at’ vice jedi ryby, Ze je to zdravé, Ze maji
nosit bezpetnostni vesty. Zadna konkrétni nazev socialni reklamy nezaznél. Jen vieobecné

reklama, ktera nam zakazuje telefonovat za volantem, nenechavat déti a psy samotné v auté.

Za socialni reklamu povaZzuji 1 reklamu v tramvaji a trolejbuse, kdy se cestujici maji drzet a

nejist ve vozech méstské hromadné dopravy.
Shoduji se v ndzoru, ze tyto reklamy ma smysl tvofit.
Recipienti znaji jak Ceskou asociaci pojistoven, tak BESIP.

V souvislosti se znalosti BESIP byly vzpomenuty akce, které d€laji pro mladez na doprav-

nim hfisti, a kreslend reklama v televizi, ktera nebyla blize specifikovana.

U Ceské asociace pojistoven byly zminény letdky do schranky. V televizi ani v radiu Zadny
spot nikdo z recipientll nezaznamenal.

Dva z recipientti telefon za volantem pouzivaji vétSinou k telefonovani a dva nepouzivaji.
Uvédomuyji si, Ze 1 vénovani se autoradiu ovliviiyje jejich vnimani za volantem a povazuji to
za mnohem horsi nez to, ze zvednou nékomu telefon. Radio je pro n€ v jiném thlu pohledu,

kdezto telefon vezmou a divaji se stale doptedu.

Po shlédnuti prvniho spotu Urna z kampané Smrti ti jednou odpovi bylo v mistnosti ticho.

Na tcastnicich byl vidét Sok, ktery byl interpretovan i nahlas jednou recipientskou.

Spot Gcastnici neznali. Psobil na n¢ brutalné, strasideln€, smutné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Jeden z recipientli zacal rozebirat spot, jak je postaveny, ze to nic netfekne, kdyz tam neni
BESIP. Viibec neni poznat, o co ve spotu jde. Také bylo poznamenano, ze je téchto reklam,

které maji lidi néco naucit, malo.
Spot v tcastnicich nevyvolal pocit strachu, ale byl pro nékteré Sokujici.

Na otazku, ktery prvek se Vam v reklamé nelibi, zaznély odpovédi ve smyslu, ze celd re-

klama je Spatna.

V pribéhu rozhovoru si jedna z recipientek vzpomnéla na reklamu, kde se objevuje syn a

otcem a pak je tam nehoda. Tedy na kampan #nepozornostzabiji.
Zménu v chovani tento spot v recipientech nevyvolal.
Dalsi spot, ktery byl pustén, byl Pitevna, také z kampané Smrt ti jednou odpovi.

Tento spot ucastnici také neznali. Spot se jim nelibil. Nékterym tucastnikiim nebylo jasné, na
co spot upozorniyje. Jeden z miizu pochopil, na co upozoriiuje, ale jen v souvislosti, se zave-

renym popisem.

Spot pisobi chladn€, neosobné. Strach to v ucastnicich nevyvola. Spise rozpacitost a v pri-
béhu rozhovoru 1 vzpominku na spot od Filipa Rence, kde jede mlada skupinka zfetovana
v auté a nabourd se. Tahle reklama vzbudila v recipientech odtazitost, ve smyslu je to mozné,

ze se néco takového nataci.
Ani tenhle spot v nich nevyvolal Zadny pocit pro zménu nebo zamysleni.

Posledni ze spoti této série, ktery se jmenuje Krematorium, vyvolal v G€astnicich jeste veétsi
rozruch a otazky: ,,Co je to za reklamu a odkud tyto spoty jsou?* Asociovalo jim to reklamu
spiSe na pohfebnictvi neZ na upozornéni na nepouZivani mobilnich telefonti za volantem.

Z4dny z recipientii si nevybavuje, Ze by reklamu vidgl.

Spot vyvolal v né€kterych ucastnicich nechut’. Nevidi spojitost smute¢niho obtadu s rekla-

mou. Spise to ukazuje umrti. Spot vyvolal v ucastnicich naStvanost.
Nevnimaji, Ze ma spot upozornit na n€jakou zménu a ani zadnou zménu neudélaji.

Po rozhot¢enosti ucastnikil ndsledovaly spoty z kampané #nepozornostzabiji. Prvni ze spot

byl Fotbalista.

Tento spot vSichni znali vétSinou z televize z loiského roku.
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Spot vyvolal v ti¢astnicich pocit strachu, litosti, vzal je za srdce a vyzval je k zamysleni nad

danou situaci.

Na spotu by vétSina ucastnikli nic neménila. Vyhodnotili ho jako srozumitelny a moderni.

Jeden z ucastnikii nepochopil souvislost, kdy je telefon hozeny na zem po rozbiti skla.

Na ucastniky, kterych se tato situace tykd, protoze pouzivaji mobil za volantem, pasobi spot

tak, ze se zamysli nad danou situaci.

Druhy spot z kampané #nepozornostzabiji s ndzvem Baletka, ktery je posledni z fady ze
spotil, ucastnici az na jednoho znali.

Na né¢které ptisobil motivacné, stejné tak, jako chlapecek, vyvolal litost.

Pocit strachu tato reklama nevyvolala spis litost a chvéni u srdce.

Mezi prvky, které¢ se ucastnikiim v reklamé nelibily, zaznéla maminka. Zbytku skupiny pfi-
jde reklama v poradku. V tcastnicich vyvolal spot stejny pocit na zménu jako u chlapecka,
tedy k zamysleni. Jeden z muza vtipné podotkl, Ze za¢ne chodit do baletu. Tato pozndmka

byla vice mifena na odlehceni situace.
V zavére€nych otazkach byla snaha autorky smétfovana na zjiSténi emoci a pocitu.

I posledni skupina vnima pokrok v reklamé k lepSimu a citi, Ze je reklama vice emotivni.

Jako nejvice postizenou skupinu s telefony za volantem vnimaji podnikatele.

Na otazku, co ve spotu chybi, se G€astnici shodli na tom, Ze ve spotech BESIP, které byly
pouzity v kampani Smrt ti jednou odpovi, chybi viechno. U spot, které byly vysilany Ces-
kou asociaci pojistoven, zase nechéapali néktefi ditvod, pro¢ byly nato¢eny dva stejné spoty.

Zbytek skupiny uvedl ditvod, ze piisobi pokazdé na nekoho jiného.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Jedna z vyzkumnych otazek, kterou autorka pro praci zvolila byla:

»Jak vnimaji recipienti socialni reklamy, které jsou zacileny proti pouzivani mobilnich
telefonu v auté?“

Vyzkumu se zucastnily tii v€kové kategorie. Kazdéa vékova kategorie vnimala spoty, které
jsou zaméteny proti pouzivani mobilnich telefonii za volantem jinak. UZ u prvnich tii spotil,
které byly vyrobeny v roce 2002 a znovu pouzity v roce 2016, bylo vnimani cilovych skupin
odlisné.

Zatimco nejmladsi vékova kategorie ve véku 20 - 25lety, brala spoty, které byly pouzity
v kampani Smrt ti jednou odpovi, jako ¢erny humor, spoty ji spiSe pobavily, nez aby ji fekly,
ze telefonovani za volantem je nebezpecné, tak nejstarsi vékova kategorie 40 — 60 lety, byla
spiSe pohorSena az zdéSena z toho, Ze prvky urna, krematorium a pitevna se pouzivaji do
spotti, aby lidi pfed né¢im varovaly. Nebrali tyto prvky jako apel, ktery upozoriiuje na rizika,
ale vnimali ho jako prvek, ktery v reklamé nema co délat.

Vnimani prostiedni kategorie ve véku 26 — 35let bylo rozdilné, u nékterych ucastniki spoty
z této kampan¢ vyvolaly smich a druhé ¢asti skupiny nepochopeni, pro¢ to bylo pouzito.
Tyto prvky se z jejich thlu pohledu nehodily.

Vsechny veékové kategorie se shodly na tom, Ze spoty nic nefeknou bez zavéreéného
packshotu, kde je uvedeno logo a informace telefonu.

Spoty z kampané #nepozornostzabiji, tedy Baletka a Fotbalista, byly vnimany vSemi véko-
vymi kategoriemi velmi pozitivn€. Spoty je zasahly. Prvky, které byly ve spotu pouZity,
vnimali vSichni jako velmi zdafilé a hodnotili je vétSinou pozitivné. Nékteti se dokazali 1
ztotoZnit ze situaci, kterd se ve spotu odehrava. Tyhle spoty nabizely piesné to, co pfechozim

chybélo.

Vsechny skupiny vyhodnotily pozitivné€ pokrok, ktery socialni reklama proti pouzivani mo-

bilnich telefont udélala.

Daji se zde vyzdvihnout postiehy skupiny ve véku 26 — 34let, kde bylo z odpovédi slyset, ze
se zabyvaji technickou strankou tvorby spotu. Jejich zajem byl sméfovan na prvky, u kterych
si v§imali, ze to neni mozné. Takze neredlnost provedeni. VSimli si, ze zde byly v druhé ¢asti

spotu pouzity stejné zabery, a podotkli, Ze se zde usettilo za vyrobu reklamy.
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Druhou z vyzkumnych otézek tazatelka zvolila nasledovné:

»Jaké jsou hlavni emoce, které recipienti proZivaji v pribéhu spotii proti pouZivani
mobilnich telefoni v auté?«

Jak uz tazatelka uvedla v odpovédi na prvni vyzkumnou otazku, kde se pojednavalo o vni-
mani spotu, skupina ve véku 26 — 35 let byla zapalena pro technickou stranku tvorby spotu.
Toto vnimani se promitlo v odpovédi na autor¢inu druhou vyzkumnou otdzku. Z vékové ka-
tegorie, ktera byla ponofena do technické stranky, spotu nebylo jednoduché dostat emoce.
Pti otazkach, které se tykaly pocitl a emoci, debata ptesla k tématiim, které se k pocitim a
emocim nedaly pfirovnat. Kdyz byla mifena otazka na konkrétni apel, tedy strach, odpovéd’
typu ano, nebo ne, jim ned¢€lala problém, ale pak se zacali zabyvat tématem, které s pocity a
emocemi nemély nic spole¢ného. Z pozorovani bylo zjisténo, ze prvni tfi spoty z kampané
Smrt ti jednou odpovi byly pro Gi€astniky spiSe zabavné. Spoty kampané #nepozornostzabiji

v Ucastnicich vyvolaly ji jiné pocity, které v§ak nedokazali konkrétné popsat.

Ve vékové kategorii 40 — 60 let vyvolali prvni tii spoty zd&Seni, nepochopent, nechut’. Zadny
z téchto spoti nevyvolal pocit strachu. V novych spotech se objevovaly emoce v podobé
litosti a smutku. Litost byla projevena v disledku dané situace. U spotl Fotbalista a Baletka
se ucastnici vcitili do dané situace. Ptibéh spotu spojeného s ditétem je vzal za srdce. Tahle

focus group dokazala 1épe vyjadtit své pocity a emoce.

Nejmladsi cilova kategorie vnimala prvni spoty jako ¢erny humor a zabavu. Spoty pro né
byly vtipné a v pribéhu téchto ukézek byla mezi ticastniky veseld nalada. Nebali se projevit
svoje emoce v dany moment. U nékterych byl smich hlasity. Spoty od Ceské asociace pojis-
toven vyvolaly v recipientech také pocity litosti a smutku. Pti otdzce na konkrétni apel stra-
chu v této skupiné nejvice zaznélo ano. Focus group s nejmladSimi ucastniky dokazala nej-
1épe projevit 1 popsat svoje emoce. Pii shlédnuti prvniho spotu z kampané #nepozornostza-
biji zavladl v mistnosti naprosty klid. Byla vidét ndhld zména emoci u recipientt. Tato sku-
pina se dokazala vcitit v dany moment do situace, kterd ve spotech Baletka a Fotbalista pro-

bihala.
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ZAVER
Za cil této prace si autorka vytycila, na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu zjistit, jak ti¢astnici

focus group ve tiech vékovych kategoriich vnimaji reklamni spoty zaméiené proti pouzivani

mobilnich telefonti a jaké jsou jejich emoce po shlédnuti téchto spota.

Na vybranych cilovych kategoriich se autorka presvédcila, ze v kazdém véku jsou vnimany
spoty jinak. Co vnimaji star$i jako nepiipustné a premysleji, pro¢ byl dany prvek v reklam-
nich spotech pouzit, vnimaji mladi jako ¢erny humor. VSichni ucastnici po shlédnuti vSech
péti spotti uznali, Ze socidlni reklama zaméfend proti pouzivani mobilnich telefonti urazila

velky kus cesty a ze se stale zlepSuje a ma smysl je v tomto formatu tvofit.

Apel strachu, ktery je v teorii uvadén jako jeden z nejpouzivanéjSich v socialni reklamné,
byl u recipientll zaznamenan nejvice v nejmladsi vékové kategorii. U spoti, které byly pou-
zity pro autor¢in vyzkum, byly ¢asto zminované pocity litosti a smutku a spoty z kampané
Smrt ti jednou odpovi vyvolaly vétSinou smich u mladsi vékové kategorie a u starSi zase
rozhoi¢eni. Skupina ve v€ku 26 — 34 let byla zamétena vice technicky a vnimala reklamy

z pohledu tvorby.

V kvalitativnim vyzkumu formou focus group je velmi dualezité, aby moderator drzel stale
téma u otazky, kterou polozil. MiiZe se stat, ze Gcastnici se zacnou divat na spot z jiné¢ho
uhlu pohledu a tim odvedou cely rozhovor od poloZené otazky. Nej€astéji u otazky na emoce
a pocity zménili téma na prvky, které reklama obsahuje, a nad ivahou nad tim, jak to mohli

takhle natocit, nez aby odpovidali na otazku, jaké emoce v nich reklama vyvolava.

Z autorcina vyzkumu vyplyva, ze na kazdou vékovou kategorii musi tvirci socidlni reklamy
proti pouzivani mobilnich telefont cilit jinym zpsobem. V socidlnich reklamach proti pou-
zivani mobilnich telefonti chybi vice autentickych zabéri a krve, se kterymi se mohou jed-
notlivy recipienti vyzkumu ztotoZnit. Prvky, které funguji na mladé Gcastniky, nefunguji na
strasi a naopak. I kdyZ socialni reklama proti pouzivani mobilnich telefont urazila velky kus

cesty, vyzkum ukazuje, Ze nezasdhne vsechny vékové kategorie.

Sociélni reklama proti pouzivani mobilnich telefonli by méla vice cilit hlavné na mladé lidi,
ktefi mobilni telefony za volantem nejvice pouzivaji, nejen k telefonovani. U malého vzorku

vekové kategorie 40+ byl telefon za volantem pouzivan v mens$i mire.
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Doporucenim je také zaméfit se na jinou formu vyzkumu, a to na individuélni hloubkovy
rozhovor. Ucastnik zde mlize byt vice soustiedény na danou problematiku a moderator 1épe

udrzi téma u polozZené otazky.
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PRILOHA PI: SCENAR FOCUS GROUP

Dobry den,

rada bych Vam pod¢kovala za Vas Cas, ktery jste si na me¢ dnes udélali. Diivod, pro¢ jsem
Vs pozvala a pro¢ jsme se seSly je moje bakalarskd prace na téma Socidlni reklama.
Socialni reklama je reklama, ktera ma lidi néco naucit, pfimét je ke zmeéné, $ifi spolecen-
ské hodnoty, snazi se zlepsit zivotni prostiedi. V pribéhu naseho setkani budu mit za-
pnuty diktafon, ktery vSe nahrava. VSe bude anonymni, nikde nebudou uvedeny Vase
jména. Celkem Vam pustim 5 spotl se stejnou tématikou a budu se Vas ptat na otazky.
Chci Vas poprosit abyste kazdy na danou otazku odpovédéli a klidn€ rozved'te 1 diskuzi
mezi sebou. Budu za to rdda. Vzdy pustim jeden spot a pak budou nésledovat otazky.
Muzeme tedy zacit?

Zahtivaci otazky:

Jaké znate reklamy, které Sifi spolecenské hodnoty nebo maji spolecnost pfimét ke
zméng?

Myslite si, ze ma smysl tvofit tyto reklamy?

Znate oddéleni BESIP, které spada pod Ministerstvo dopravy CR?

Znate Ceskou asociaci pojistoven?

Vzpomenete si na nékteré kampané BESIP?

Vzpomenete si na nékteré kampané Ceské asociace pojistoven?

. Pouzivate mobil za volantem?

BESIP_video 1_mobil urna

. Vidéli jste nékdy predtim tuhle reklamu? Kdy?

Co citite pti shlédnuti tohoto spotu?
Jakou emoci ve Vas spot vyvolava? Proc?

. Vyvolal ve Vas spot pocit strachu? (pokud tento apel nezazni)

Jaky prvek se Vam v reklamé nelibi? Proc?
Vyzve Vs reklama k néjaké akci? K jaké?

BESIP_video 2_mobil pitevna

. Vidéli jste n€kdy pfedtim tuhle reklamu? Kdy?

Co citite pfi shlédnuti tohoto spotu?
Jakou emoci ve Vas spot vyvolava? Proc¢?

. Vyvolal ve Vs spot pocit strachu? (pokud tento apel nezazni)

Jaky prvek se Vam v reklamé nelibi? Proc?
Vyzve Vas reklama k néjaké akci? K jaké?

BESIP_video 3_mobil krematorium

. Vidéli jste n€kdy predtim tuhle reklamu? Kdy?
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Co citite pfi shlédnuti tohoto spotu?

Jakou emoci ve Vas spot vyvolava? Proc?

Vyvolal ve Vas spot pocit strachu? (pokud tento apel nezazni)
Jaky prvek se Vam v reklamé nelibi? Proc?

Vyzve Vas reklama k néjaké akei? K jaké?

CAP _video 4_baletka

Vidéli jste nekdy piedtim tuhle reklamu? Kdy?

Co citite pii shlédnuti tohoto spotu?

Jakou emoci ve Vas spot vyvolava? Proc?

Vyvolal ve Vas spot pocit strachu? (pokud tento apel nezazni)
Jaky prvek se Vam v reklamé nelibi? Proc?

Vyzve Vas reklama k néjaké akcei? K jaké?

CAP _video 5_fotbalista

Videéli jste nékdy predtim tuhle reklamu? Kdy?

Co citite pti shlédnuti tohoto spotu?

Jakou emoci ve Vas spot vyvolava? Proc?

Vyvolal ve Vas spot pocit strachu? (pokud tento apel nezazni)
Jaky prvek se Vam v reklamé nelibi? Proc?

Vyzve Vs reklama k néjaké akci? K jaké?

Zavérecné otazky

Jaky mate pocit po shlédnuti téchto 5 spotii se stejnym cilem?
Jakéa emoce ve Vas po shlédnuti téchto spotti ptevazuje?

Co podle Vas ve spotech chybi?

Tohle byla moje posledni otdzka. Napadlo Vas v priibéhu otazek néco, co tu nezaznélo a

chcete se 0 to s ndmi jesté podélit?

Mockrat dékuji za Vas Cas, ktery jste mi dnes vénovali.



