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ABSTRAKT

Pfredmétem diplomové prace je zpracovani navrhu socialni marketingové kampané
zamétené na protismérné autosedacky. Teoreticka ¢ast nabizi podklad pro pochopeni tématu
a zpracovani zbylych ¢asti prace. Vénuje se dllezitym pojmlim, jez se tykaji socialniho
marketingu, marketingové komunikace, planovani komunika¢ni kampané a problematice
détskych pokracovacich autosedacek s diirazem na protismérné autosedacky a bezpecnost.
Prakticka ¢ast se skldda z vyhodnoceni a interpretace marketingového vyzkumu, ktery byl
proveden formou dotaznikového Setfeni a také individudlnimi rozhovory. Dale jsou zde
uvedeny odpoveédi na vyzkumné otdzky, které si prace stanovila. Zjisténi vyzkumu slouzi
jako podklad pro projektovou ¢ast prace, kde je navrzena socialni marketingova kampan

podle zésad 5M, respektive 6M.

Kli¢ova slova: protismérna autosedacka, pokracovaci autosedacka, socialni marketing,

planovani kampané, marketingova komunikace

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on designing a social marketing campaign aimed at promoting
rear-facing car seats. The theoretical section lays the groundwork for understanding the topic
and serves as a foundation for the subsequent parts of the thesis. It explores key concepts
related to social marketing, marketing communication, campaign planning, and the issue of
child car seats, with a particular emphasis on rear-facing models and safety. The practical
section includes an analysis and interpretation of marketing research conducted through a
questionnaire survey and individual interviews. Additionally, it provides answers to the
research questions formulated in the thesis. Based on the research findings, the project
section proposes a social marketing campaign proposal following the principles of the SM

framework.

Keywords: rear-facing car seat, child seat, social marketing, campaign planning,

communication in marketing
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UvVOD

V roce 2023 zemfielo v Ceské republice sedm déti, které byly spolujezdci v osobnim
automobilu. DalSich tficet osm déti bylo v témze roce pifi dopravnich nehodach tézce
zranéno. V obdobi let 2014 az 2023 pftislo na Ceskych silnicich o zivot celkem 125 déti ve
veéku 0—14 let. Bezpecnost déti v silnicnim provozu je v mnoha zemich kli¢ovou oblasti, na
kterou se soustfedi narodni dopravni strategie 1 rizné projekty, které maji spolecné piinést

postupné snizovani poctu détskych obéti dopravnich nehod a dosazeni nulové timrtnosti.

Piestoze védecké poznatky, praxe ve skandinavskych zemich, zejména Svédsku, a
mezinarodni doporuceni jednoznaéné ukazuji, ze vzhledem k télesnym proporcim déti
poskytuje protismérné orientace autosedacky do Ctyt let veku ditéte vyrazné vyssi stupeit
ochrany, nez jak je tomu pii orientaci po sméru jizdy, v Ceské republice jejich pouzivani
neni standardem. Naopak se stdva, ze déti jsou posazeny po sméru jizdy diive, nez je
stanovena minimalni hranice 15 mésicti, a to mnohdy bez védomi o moznych rizicich, ktera
toto rozhodnuti pfinasi. Jedna se o oblast, ve které je v nasi zemi prostor pro znacné zlepSeni

z hlediska informovanosti a prevence vaznych nasledki dopravnich nehod.

Teoreticka ¢ast se zamétuje na ivod do problematiky détskych autosedacek s diirazem
na protismérné pokrac¢ovaci autosedacky tak, aby bylo mozné porozumét jejich benefitim a
divodiim pro pouZzivani. Dal§imi popsanymi oblastmi je socidlni marketing a planovani
socialni marketingové kampané. Na zavér se teoretickd ¢ast vénuje popisu marketingového

vyzkumu a metod, jez byly pouzity.

V praktické ¢asti je proveden kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum. Kvantitativni Setfeni
probéhlo formou online dotazniku, kvalitativni Setfeni pak formou individualnich
polostrukturovanych rozhovorii. Tato ¢ast se vénuje vyhodnoceni a interpretaci ziskanych

dat, ktera jsou stézejni pro zavérecnou Cast prace.

V posledni, projektové Casti prace je navrzena socialni marketingova kampan vénovana
osvéte protismeérnych pokracovacich autosedacek. Kampan bude postavena na poznatcich
z provedenych vyzkumii a sestavena v souladu s konceptem 5M, respektive 6M, ktery

zahrnuje vSechny podstatné slozky pro jeji tvorbu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

,Jesté nikdy tady nebyla tak velkd potieba oboru jako je socialni marketing, ktery umi
dosahnout zmény chovani, stejné tak jako nebyla lepsi doba pro to jej studovat.* (Hastings,
2023, s. 6) Autor téchto slov vidi v socialnim marketingu kli¢ ke zméng, kterou potiebujeme
pfedev§im z hlediska ekologie a ochrany planety. Mohlo by se zdat, ze se vzhledem
k aktudlnosti potieby a urgentnosti vyuziti oboru jedna o pomérné novou marketingovou
disciplinu. Zejména pak, kdyz k jeho pojmenovani doslo teprve vroce 1971 v ¢lanku
Kotlera a Zaltmana: Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, v roce 1994
vznikl prvni ¢asopis vénovany socialnimu marketingu Social Marketing Quarterly, prvni
svétova konference vénovana socidlnimu marketingu byla pofadddna v roce 2008
v Brightonu a mezinarodni asociace socialniho marketingu (iISMA) byla zaloZena v roce

2010 (French, 2020).

Podle Zamazalové (2010, s. 412) je ale mozné principy socidlniho marketingu najit
mnohem dfive v historii, podobn¢ jak uvadi Horiidk obdobi antiky pro reklamu. Konkrétné
uvadi piiklad stfedovékych spolkil v ceskych zemich, které vyvijely snahu o zménu chovani
a nazort vefejnosti skrze citliva témata, reklamy jezuitského tadu ze 17. stoleti v kostelech,
¢1 osveétu v 19. stoleti na téma alkoholismu, o¢kovani nebo propagaci hygienickych navyk.
V americké historii se uvadi jako pocatky napiiklad kampané proti otroctvi, détské praci ¢i

ziskani volebniho prava pro Zeny.

1.1 Definice a vyznam

Jakmile se zacneme vénovat teoretickému zkoumani socidlniho marketingu, nelze se
vyhnout dvéma definicim. V mezinarodni literatufe jde o vymezeni Kotlera a Lee, ktefi jej
definuji jako proces, jehoz cilem je pozménit chovani cilové skupiny tak, aby vysledek byl
pfinosny pro spoleCnost 1 jednotlivce samotného. K tomu jsou vyuzivany principy
komer¢niho marketingu (2020, s. 25). Na rozdil od néj vSak socidlni marketing nezajima jen
jeden druh chovéni, tedy nakupni. Zabyvéa se jim ze Sirokého hlediska, jako moznym
pivodcem problému, kterému spolecnost €1 jedinec Celi (typickym piikladem je v tomto
piipadé otazka ekologie) a také jako na prostfedek k dosazeni zmény, kterou pozadujeme.
V literatufe se setkavame s poznatkem, Ze tato zména musi zahrnout vlnu i ocedn, tedy
jednotlivce 1 celou spolecnost k tomu, aby dle slov Kotlera a Zaltmana mohlo dojit

k planovani spolecenské zmény (Hastings, 2023).
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V ceském kontextu se Casto doplituje definice podle Bacuvcika a Harantové (2016, s.
13-15), jez socialniho marketing popisuji jako pojem, ktery obsahuje planovani a realizaci
takovych kampani, které maji za cil ziskat financni ¢i hmotné prostredky, pfimét lidi zménit
své chovani, Ci rozvifit diskusi o n¢jakém tématu. Dale rozliSuji vyznam podle povahy
komunikace na nekomer¢ni kampan komunikujici spolecenské téma a komunikaci komercni
firmy, kterd se mimo své prodejni komunikace také spole¢enskym tématiim. Dodavaji, ze se
s pojmem lze setkat také jako s nahradou oznaceni marketingu na socialnich sitich. Stejné
jako uvedeni autofi, i tato prace se bude vénovat socidlnimu marketingu v jeho prvnim

uvedeném vyznamu.

Je patrné, Ze je socidlni marketing spojen s marketingem komercnich sektorti. Pro
ujasnéni rozdilnosti jsou v Tabulce 1 uvedeny nékteré dilezité ptiklady toho, v ¢em a jak se

od sebe odlisuji.

Tabulka 1 - Rozdily komer¢niho a socidlniho marketingu.

Distinkce Komer¢ni marketing Socialni marketing

Objekt Zbozi a sluzby Zmeény chovani, idea, zdmér, piipadné

prodeje produkt, kterym toho dosdhnout

Cil Finan¢ni zisk, Prospéch jedince ¢i spolecnosti,
zvyseni poptavky sniZeni poptavky (=demarketing)

Cilova Dle podilu ocekavaného Ptipravenost na zménu, schopnost

skupina prodeje oslovit CS, pfetrvavani soc. problému

Konkurence | Organizace, které uspokojuji | Soucasné ¢i preferované chovéani CS a

podobné¢ potieby zakaznikli | vyhody, které v ném CS vnima

(zdroj: viastni dle Zamazalova, 2010, s. 419, Bacuvcik a Harantova 2016, s. 45)

Definici je cela tada, v jejich jadru vSak ziistava dulezita informace: socialni marketing
prodava zménu chovani, postoje, hodnoty jednotlivce ¢i spolecnosti tak, aby tato zména byla
udrzitelna, prospeSnd a moralné spravnd. Lze ji chapat jako urcitou formu prosocialniho

jednéni s cilem dosahnout obecného blaha.
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1.2 Nastroje socialniho marketingu

V socialnim marketingu se setkdvame se stejnymi metodami a technikami, jako zname
z marketingu komercniho. V této kapitole bude ptiblizeno, jak socialni marketing néstroje

pomysiné kopiruje a doplituje o dalsi, které odpovidaji jeho specifikim.

Provazanost dobfe ilustruje i pouhd myslenka podporujici vznik prvnich kampani.
James Webb Young udajné v listopadu 1941 pronesl: ,,Reklama vynalozila mnoho usili a
penéz na to, aby prodavala zbozi. Ted’ pfiSel Cas, abychom se chopili myslenky na Sirsi uziti
reklamy pro spolecenské, politické a filantropické cile.” Vidél v tom priméarné zpusob, jak
zmirnit averzi proti komeréni reklamée ve své dob¢. Hned o rok poté vznikla fada kampani
Burnett), které v soucasné dob¢ patii do zlatého fondu socidlni reklamy (Zamazalova, 2010,
s.414). Marketingovy svét se otaci kolem konceptu 4 P, ktery zatim nebyl pfekonany, avSak
v okruzich odbornikd na socidlni marketing se v poslednich letech hovofi o limitech, které
koncept muze ptinaSet. Pro potfeby této prace se kvuli piehlednosti budeme drzet konceptu
4 P, avSak je dulezité védét, Ze pristuplti miize byt vice.

4 P oznacuji slozky marketingového mixu a skryva se pod nimi:

1. Product — produkt, v komerénim marketingu se jednd o zboZi ¢i sluzbu, pfipadné
myslenku, v socidlnim marketingu pak jde o myslenku nebo népad. Jedna se o to,
co by z pohledu zadavatele socialni marketingové kampané méla pfijmout cilova
skupina. Tvorbou tohoto produktu se sleduje zlepSeni situace ve spole¢nosti, jakési
vys$si dobro, zména k lepSimu. A to i pfesto, ze vime, ze z pohledu jedince miize

tato zmeéna byt vnimana spiSe jako nezadouci, popirand ¢i neuvédomovana.

2. Price — cena, bézné uzivana k oznaceni Castky, kterou za zbozi, sluzbu, zdkaznik
zaplati. V naSem piipadé mluvime o obéti, kterou Cloveék podstoupi tim, Ze se chova
jinak, nez jak by sam ptivodné chtél. Jde o nejproblematictéjsi bod 4P v socialnim
marketingu, jelikoZ ne vzdy je pomyslnd ob&t nutnd. Pro vysvétleni uvadime
ptiklad: Omezit spotiebu cukru s cilem chranit své zdravi vs. vyjadieni nesouhlasu
s chovem zvitat pro produkci kozeSin. V prvnim ptipadé se jedna o zadani obéti,
v druhém o pobidku ke zméné€, vyjadieni ndzoru a piipadné ovlivnéni rozhodnuti
do budoucna. Néklady na kampan jsou nejcastéji hrazeny darcem nebo celou

spolecnosti, nikoliv jejim realizatorem ani cilovym piijemcem.
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3. Place — misto, jako zplsob, kterym se produkt dostane k zakaznikovi. V socidlnim
marketingu pak lokalizace kampan¢ dle velikosti: globalni, mezinarodni, celostatni,

lokalni.

4. Promotion — propagace, kterd se oznacuje jako marketingovy komunikacni mix
(Bacuvcik a Harantova, 2016, s.19-27, 45). Jeho slozkam se budeme vénovat na
nasledujicich fadcich.

Ve sférach socidlniho marketingu mtizeme dle Lee (2020, s. 51-53) ptidat az 19 dalSich

P. Mezi nimi najdeme partnership, people, process, politics, public opinion a dalsi. Tato P
Lee uvadi zejména z toho diivodu, aby ilustrovala fakt, Ze se subjekty vénujici socialnimu
marketingu nemaji soustiedit na pouhé tradi¢ni Ctyfi prvky konceptu, Ze maji uvazovat
v SirSich souvislostech a mohou pii tvorbé kampani vyuZivat vice nastroji. Setkat se
muzeme také s alternativou 4 P, ktera perspektivu piesouva od komunikujiciho k pfijemci
komunikace, ktery je klicovym prvkem marketingové komunikace, a to nasledujicimi
slozkami: collaboration, communication, creative, customer benefit a customer oriented.
Nebo piesnéjsi alternativou 4 C jako customer value, costs, communication a convenience
(Karlicek, 2018, s. 760). Jak bude naznacCeno v nasledujici kapitole, pfistupt je mnoho,
vSechny se drzi zakladniho vymezeni a néjakym zpisobem jej upfesiiuji, piindsi vétsi detail

déleni ¢i nabizi pohled z jiné perspektivy.

1.2.1 Marketingovy komunikaéni mix

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, komunikaéni mix je slovy Ptikrylové (2019, s.
45) podsystémem marketingového mixu. Setkdvame se také s pojmy marketingova
komunikace €1 propagace. VSechny vSak obsahuji v podstaté ty stejné nastroje, které
napomahaji k dosazeni marketingovych a firemnich cilti, a to skrze vhodnou kombinaci

nastroju, jez si zde uvedeme.

Na komunika¢ni mix se tradi¢né nahliZi jako na prvek, ktery ma efektivné oslovit cilové
publikum. Lefebvre (2013, s. 35-38) vSak mluvi o propagaci jako o zasadnim c¢lanku, ktery
umoziuje uvedeni ostatnich prvkl do praxe, jako o dynamickém procesu, ktery propojuje
komunikaci, technologie a lidské vztahy, aby vytvoftil udrZitelnou zménu na individuélni 1
spole¢enské urovni. V jeho pojeti jde o centralni prvek mixu, ktery sjednocuje ostatni slozky
a zajistuje jejich co nejefektivnéjsi fungovani v socidlnim marketingu. Zdaraznuje také

dualezitost vzajemného dialogu, spoluprace a interakce v dobé socialnich siti.

Zakladni komunikaéni prostiedky marketingového komunika¢niho mixu jsou tyto:
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reklama,

podpora prodeje,

public relations,

direct marketing,
e osobni prode;j.

S kazdym autorem se vymezeni komunika¢niho mixu mirné li$i. Néktefi ptidavaji
internetovy marketing, event marketing (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 27), narazit
muzeme na sponzoring, veletrhy a vystavy (Pfikrylova, 2019, s. 46-47), digitalni marketing
(2018, s. 210) i databazovy marketing jako samotné nastroje (Clow, 2008, s. 11). Lee a
Kotler (2020, s. 361-363) dokonce v kontextu socialniho marketingu uvadi jako samotné
kanaly mixu tis§téné materidly, specialni propagacéni predméty, znacky a cedule, socialni sité,
webové stranky, populdrni a zdbavna média a uméni ve vetejném prostoru. Autorka prace
se ptiklani k zakladnimu déleni, jak je uvedeno vyse, protoze vétsinu z polozek nasledujiciho

vycétu vnima spise jako soucast zakladnich prostredki.

Pro dalsi ¢asti prace je potifeba mit vyty¢eny pevny teoreticky zaklad, a proto se blize

zamé&fime na jednotlivé nastroje mixu.
Reklama

Reklamu chapeme jako ,,primarné placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo
o osvojeni ur¢itych myslenek, Sifené predevsim prostfednictvim masovych médii, tj. tiskem,
rozhlasem, televizi, outdoorem, ale i internetem.“ Je povazovand za nezbytnou soucast
komunikac¢niho mixu, jelikoz bez ni by nemohla existovat obchodni ¢innost. Zaroven se

tvrdi, ze marketingova komunikace vznikla praveé z reklamy (JuraSkova, 2012, s. 191-192).

Jde o formu komunikace, kteréd jen téZce vyvolava instantni reakci, a tak slouzi spise
k budovani povédomi o produktu ¢i znacce. Pokud se podivame na socialni reklamu, jde o
nejCasteji vyuzivanou formu socialni marketingové komunikace (Bacuvcik a Harantova,
2016, s. 28). Specialni vymezeni socialni reklamy vici té komercni nepouzivame. Plati, ze

jako reklamu vnimame tu komer¢ni 1 socidlni (Juraskova, 2012, s. 191).
Podpora prodeje:

Je néstroj komunika¢niho mixu, ktery funguje jako pobidka ke koupi produktu ¢i sluzby. K

tomu vyuziva v ¢asové omezeném obdobi rizné stimuly, které u koncového zdkaznika
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(spotiebitel, distribu¢ni ¢lanek) podpoii vnimanou potiebu koupé€ a dava jakysi dalsi ditvod
k nakupu (Juraskova, 2012, s. 160). Narozdil od reklamy ma za cil vyvolat okamzitou reakci.
V komer¢nim marketingu se s podporou prodeje setkdvame v misté prodeje formou
cenovych nabidek, ochutnavek a vzorka a vérnostnich programti. Ve vefejném prostoru jde
zejména o event marketing, ktery je také castym néstrojem marketingu socidlniho. Kromé
benefi¢nich kulturnich nebo sportovnich akci miizeme hovofit o sbirkdch, demonstracich,

nebo napiiklad vefejné podepisovani petici (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 28).
Public relations:

V praxi se oznacuje zkracen¢ jako PR. ,.Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a vetejnosti. Dulezitym znakem
PR je jeji divéryhodnost, mnohdy ovliviiujici 1 tu ¢ast vefejnosti, ktera neni piistupna
reklame.” (Vysekalova, 2023, s. 22) Z cCasového hlediska nem4d PR ambice vyvolavat
okamzitou reakci, naopak jde spise o dlouhodobé piisobeni s cilem vytvofit pozitivni image
znacky nebo produktu. Dle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 29) se dé tvrdit, Ze vétSina
socialni marketingové komunikace je PR, protoZe podstatou je vytvafeni postoje vefejnosti
k néjakému tématu. Ke komunikaci vyuziva PR fadu néstrojl, z nichZ mnoho miize dle teorie
stat samostatné (napft. sponzoring) ¢i spadat jinam (eventy). V praxi vSak na nejednoznacné

klasifikaci tolik nezalezi, podstata zlistava stejna.
Direct marketing:

Mezi jeho hlavni prostiedky patii letdky, Casopisy pro zdkazniky, katalogy apod. V soucasné
dobé je kladen velky dliraz na vSechny interaktivni formy komunikace a také telemarketing.
Tato slozka komunikacniho mixu ma vyhodu ptfesného cileni, vybér cilové skupiny a
moznost méfeni, 1 kontroly GspéSnosti. Pfedpokladem pro UspéSnost je prace s databazi
kontaktl, pravidelnd aktualizace, sledovani nakupniho chovani zakaznikl aj. (Vysekalova,
2023, s. 23) Zpravidla se déli na direct marketing adresny a neadresny. V online formé je v
socialnim marketingu povaZovan za klicovou techniku, zejména pak na socidlnich sitich

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 30).

Osobni prodej

Je nejefektivnéjSim nastroj komunika¢niho mixu z hlediska poslednich fazi pred samotnym
nakupem a budovani zakaznickych preferenci diky piesvédcovani. Jde o jediny vylozZené
osobni ndstroj v mixu, coZz umoziuje kultivovat rizné druhy vztahi mezi obéma

komunika¢nimi stranami, naslouchat a zvladdat ptfipadné namitky a presvédEive
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argumentovat (Juraskova, 2012, s. 170). Osobni prodej ma své misto ve vetfejném prostoru,
nebo v domécnostech moznych zékaznikti. V socidlnim marketingu se s nim setkdme v
riznych oblastech — naptiklad jiz vySe zminénych sbirkach (v ramci podpory prodeje), ¢asto
vyuzivanych jako nastroj, ktery riizna nabozenské uskupeni uzivaji k Sifeni svého smysleni

a ziskavani novych stoupenci.
Nejcastéji se u socidlnich marketingovych kampani setkavame se tfemi podobami:
e jako medialni kampan,
e formou eventu
e osobnim jednanim (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 28-29).

Z této kapitoly vypliva, Ze ptestoze se teorie snazi o jakousi kategorizaci nastroju, ¢asto
neni jednoznacné, kam piresné ktera forma patii. V praktickém vyuziti jde spiSe o jejich
spravnou kombinaci a efektivni praci s nimi s ohledem na cilovou skupinu, sdéleni ¢i
rozpocet. Neni nutné striktné dodrzovat pomyslné hranice. CoZ ostatné plati pro celou

marketingovou komunikaci.

1.3 Apely v socialni reklamé

Reklamni apely jsou v marketingové komunikaci povaZovany za jedny ze zakladnich
strategickych prvki, jez pomahaji k ovlivnéni spotiebiteld a jejich ndkupniho chovani.
Pomahaji uchopit sdéleni po kreativni strdnce a dokaZou zacilit na ta spravna mista u jeho
ptijemci. Diky tomu komunikace zanecha v jejich mysli ¢i proZivani jistou stopu. ,,Hlavnim
poslanim reklamniho apelu tedy je zatraktivnit propagovanou znacku, produkt ¢i sluzbu tak,
aby u potencidlnich zédkaznika vzbudil zdjem a pfimél je ke koupi.“ (Vysekalova, 2014, s.
80) Jini autofi v reklamnim apelu spatiuji prosttedek naplnéni kreativity v reklamé ¢i jeji

tvlrci strategie (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 107).

Spotiebitel¢é vnimaji dva hlavni pfinosy reklamni komunikace a ty jsou utilitarni
(utilitarian) a emocionalni. Prvni skupina souvisi se zékladnimi potfebami spotiebitela tak,
jak je zndme z Maslowovy pyramidy potieb. Patfi sem feSeni problémi ¢i prevence rizik,
pfi¢emz utilitarni ptfinosy, které spotiebitelé v této souvislosti hledaji v reklamé, jsou
informace. Emociondlni pfinosy souvisi zpravidla s potfebami stimulace, osobniho
vyjadfeni, spoleCenského uznani ¢i sebehodnoceni, které oslovuji estetické a hedonistické

aspekty reklamy.
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Pro osloveni téchto potieb najdeme v marketingové komunikace dvé zékladni skupiny
reklamnich apelti — racionalni a emocionalni (Zhang, 2014, s. 2107). Uginnost apeld
v riznych druzich marketingové komunikace je predmétem zkoumani mnoha studii a neni
jednoznacné, ktery z nich je G¢inngji. Cast&ji se viak hovoii o tom, Ze na recipienty vice
pusobi emociondlni apel, jelikoz pocity stimuluji vice nez fakta (Harantova, 2014, s. 12).

V nasledujici ¢asti se prace zaméii na popis jednotlivych apela.

1.3.1 Emocionalni apely

Podle Vysekalové (2014, s. 17-23) mnoho autorti upousti od definice emoci, protoze je velmi
slozita a tento pojem vymezuji pomoci znaku a vlastnosti, které jsou obecné povazovany za
dilezité. Muzeme se tak docist, Ze emoce urcuje to, jaké jednani si clovék vybere, jak
naléhavé bude reagovat, Ze pfic¢inou emoce je védomé i nevédomé hodnoceni udalosti a za
jeji jadro se povazuje pohotovost k jednani a k plantiim chovéni. Mezi dulezité znaky patii
napiiklad: subjektivnost, obtiznost verbalniho vyjadieni, univerzalnost, neopakovatelnost,
polarita, pfenosnost nebo obtiznost jejich objektivni analyzy. Za zékladni emoce
povazujeme hnév, §tésti, prekvapeni, znechuceni, smutek a strach. Spolu s potfebami jsou
dilezitym zdrojem pro motivaci. Z pohledu reklamy je efektivni vytvofit spojeni vyrobku

s pozitivni emoci (Jurdskova, 2011, s. 64).

Vysekalova (2014, s. 83) uvadi, Ze nejCastéji vyuzivané reklamni apely jsou humor,
erotika, vielost a strach. Tomu odpovida 1 déleni emocionéalnich apelt podle Pelsmackera

(2013, s. 219-227), ktery je uvadi nasledovné.
Humor:

Celosvétove jde o nejéasteji pouzivanou emocionalni techniku. Na zakladé poznatki
mnoha vyzkumu se stale diskutuje o tom, zda a jak je tento apel efektivni, vhodny pro rizné
produkty, za jakych podminek dochézi k takzvanému upiiimu efektu apod. VSeobecna shoda
panuje hlavné o tom, ze humor pfitahuje pozornost. Je vhodny spiSe pro znamé znacky, o
kterych maji spotiebitelé povédomi. Co se tyka typu produktu ¢i sluzby, je vhodnéjsi pro ty,
které vyzaduji nizkou miru zapojeni spotiebitele, naopak vyhnout by se mél komunikaci o
pfedmétech, které jsou informativni (informational products), jako je naptiklad pojisténi
nebo bankovni sluzby. Reklamy na banky v Ceské republice (pi. AirBank nebo Fio) viak

ukazuji, ze ani toto pravidlo nemusi platit.

U nas se s nim setkdme v podobé slovni hticky, nadsazky, parodie a absurdniho humoru

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 112). Mluvit miizeme také o humoru v reklamé, ktery je
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sentimentalni, satiricky, sexudlni ¢i poznavaci. Pokud je vSak pouzity nevhodné, nedojde ke

spojeni znacky s produktem v mysli zakaznika (Vysekalova, 2014, s. 83).
Erotika:

Reklama s timto apelem obsahuje casteCnou nebo Uplnou nahotu, fyzicky kontakt
dospé€lych, provokativni obleceni, svidné vyrazy obliceje, sugestivni slova ¢i hudbu
s erotickym podtextem. Se zvysujici se silou erotického néboje roste také negativni vnimani
reklamy s timto apelem (Vysekalova, 2014, s. 90). Obecné na erotiku v reklamé reaguji 1épe
muzi. Je dilezité pouziti tohoto apelu dobfe promyslet. Obzvlast¢ vezmeme-li v potaz
zvySujici se trend korektnosti ve spolecnosti. Jak uvadi Pelsmacker (2013, s. 223) sex

prodava, ale otdzkou ziistava, jak dlouho jeste.
Vrelost:

Podle vseho reklama s timto apelem vede k pozitivnéjSim emocnim reakcim a
priznivym postojim k reklamé i znacce. V takové reklamé najdeme prvky vyvolavajici

pocity, které jsou vnimany jako pozitivni: laska, pratelstvi, empatie, naklonnost aj.
Strach:

V socidlni reklamé je povaZovany za velmi dilezity apel. ,,MoZna jsme dokonce zvykli,
ze socialni reklama tento apel obsahovat jednoduSe musi. Potvrzenim mohou byt zavéry
vyzkumu, podle n&jz motiv strachu povazuje v socialni reklamé za nejucinnéjsi zdaleka
nejvice lidi.* (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 113) Tento apel mé upozornit cilovou skupinu

na moznd rizika a nasledky chovani. Pelsmacker (2013, s. 225) uvadi tento vycet:

fyzicka rizika (riziko ubliZzeni na téle)
- spolecenska rizika (vyfazeni ze spolecnosti)
- Casove riziko (Cas vyplytvan na nepiijemnosti, ktery by mohl byt vyuzit 1épe)

- riziko snizené vykonnosti o finanéni rizika (finan¢ni ztrata)

riziko ztraty urcité ptilezitosti (u Casové omezenych nabidek)

Castym predmétem diskuze v souvislosti s vyuZzivanim strachu v komunikaci je otazka
jeho ucinnosti a toho, zda skute¢né vyvolava takovy efekt, jaky si zadavatelé¢ kampané
predstavuji. Vyzkumy ukazuji, Ze zatimco intenzivni zobrazeni hrozby mize zvysit u¢innost
sdéleni, pfili§ vysokd mira strachu mlize vést az k defenzivnimu postoji, popteni sdéleni a

vyhybani se takové reklamé, jez jej pouziva.
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Efektivita komunikace, kterd pracuje s timto apelem, neni pfitom ovlivnéna jen jeho
mirou. Jak ukazuji zjisténi, pokud je téma pro spotiebitele blizké, je nabidnuto jasné feSeni
situace Ci zobrazeni prevence, pak je reklama, s niz strach pracuje, Iépe pfijimana a
povazovana také za efektivnéjsi. Strach je jisté mocny nastroj, ktery marketéii mohou vyuzit,
vzdy je vSak potieba mit na paméti balancovani vSech aspektli — intenzitou hrozby, nabidkou

feSeni a emo¢nim zapojenim cilové skupiny (Petrova, 2020, s. 24-27).

Pelsmacker uvadi v emocionalnich apelech jest¢ hudbu. Vzhledem k tomu, Ze to neni

emoce, nebude se ji prace dale zabyvat, 1 kdyz bezesporu emoce vyvolat umi.

1.3.2 Racionalni apely

Tento druh apelu se v socialnim marketingu pouziva spise jako dopln¢k v komunikaci, ktera
je postavena na emocich. Pfi vyzkumech a analyzach se pozoruje 15 typa informaci, které
se bézné pouzivaji, pficemz reklamy tohoto druhu obsahuji vzdy alespon jednu. Na zakladé
analyzy Abernethy a Franke vime, Ze nejvyuzivanéjsi z nich jsou vykon (ve vice nez 40 %
zkoumanych reklam s raciondlnim apelem), dostupnost, komponenty, cena, kvalita,

specialni nabidky (Pelsmacker, 2013, s. 213-214).

V reklamé¢ ma4 tento apel roli diikazu, ktery ma piijemce reklamy ptimét k chovani, jez
si tato klade za cil. Mizeme se s nim setkat ve formé védeckého sd¢€leni (statistika, vysledky
vyzkumu, pozorovani, zavéry z testovani apod.), také jako reference odbornika, zndmé

osobnosti nebo ,,obycejného* Cloveéka (Bacuvcik 2016, s. 109).

1.3.3 Moralni apely

Je pomyslnou kombinaci pfedchozich apelt, kterou definoval Kotler (2007, s. 824-825). V
socialni reklamé se s nim setkdme cCastéji nez v komercni, jelikoz takové reklamy cili na
smysl pro moralku a empatii kazdého z nas, bézn¢ v takovych tématech jako je naptiklad
ochrana Zivotniho prostfedi, ¢i témat, které obsahuji zranitelné osoby nebo zvitata. Ba¢uvcik
a Harantova (2016, s. 114) zduraznuje, ze pii pouzivani tohoto apelu, stejn¢ jako apelu
emocionalniho, je potieba zvolit jeho spravnou intenzitu s ohledem na to, ze lidé zpravidla
nemaji v oblib¢ ptesné navody na to, jak se maji chovat a co maji délat. Jako nejvhodné;si
se zd4a kombinace informaci, které pomahaji tvofit piijemci sdéleni vlastni postoje a nazory,

za podpory emoci.
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2 VYBRANE TEORETICKE ASPEKTY TVORBY SOCIALNI
MARKETINGOVE KAMPANE

Existuje mnoho pfistupti k tvorbé komunikacni kampané a jeji ptiprava se bezesporu lisi
také v zavislosti na osobnosti jedince — tviirce. S rliznymi navody se setkavame i v odborné

literatuie, avSak podstata zlstava vzdy stejna.
Napriklad Ptikrylova (2019, s. 55-58) uvadi posloupnost planovani takto:

1. Definice problému — uvadi klicové mySlenky a moznosti pro marketingovou

komunikaci.
2. Tvlrci strategie — uvadi vycet otazek, na které se soustiedit ohledné:
e Vyrobku, sluzby,
e zakaznik,
e konkurence,
e silnych stranek nabidky,
e motta a tonu komunikace a

vvvvvv

Déle uvadi naCasovani, taktiku a dilezitost méteni, hodnoceni pribéhu kampané a
vysledki. Obdobné schéma najdeme také u Karlicka (2018, s. 1200), ktery posloupnost
uvadi nasledovné: situa¢ni analyza, marketingové cile, marketingovd strategie,
marketingovy mix a na zaver ¢asovy a finan¢ni plan. ZjednoduSené mizeme fict, Ze kazdy

proces, kterym je 1 planovani socidlni marketingové kampané, musi projit témito 4 fazemi:
1. planovani, které vychazi z analyz a stanovuje cile

2. organizovani, jez pfifazuje pravomoci a zodpovédnosti

(98]

implementace, spocivajici v realizaci kampané

R

kontrola dosazeni cilii (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 217)

Tato prace bude déle pracovat s piistupem tzv. SM podle Kotlera a Kellera, ktery je

popsan v nasledujici kapitole.
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2.1 5SM fizeni reklamni kampané

Zékladni rysy socialni marketingové kampan¢ podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 44-

45) jsou:

Jeji zadavatel uptfednostiiuje moralni profit spolecnosti (pfipadné Casti) pied

finanénim.

Jednotlivec, nebo spolecnost, nevnima potiebu stanoveného cile. Soucasny stav je

vnimany jako vyhodny, zména mize byt dokonce odmitana.
Diky ustupkiim jednotlivetl mize byt dosazeno pozitivni spoleCenské zmény.

Financ¢ni aspekt kampané ¢asto nelezi na jejim zadavateli, ale na ¢astéji na jejim
pfijemci, jiném subjektu nebo celé spolecnosti. Mysleni jsou zde darci, veiejné

rozpocty aj.

Téma kampani ma €asto povahu vetejného statku.

V ptedchozi kapitole bylo navic feCeno, ze vyuziva néstroje a postupy komercni

marketingové komunikace.

Pii ptiprav€é kampané je vzdy prvnim krokem znat cilové publikum a motivaci

kupujicich (Kotler a Keller, 2013, s. 544). V piipad¢ socialniho marketingu by tak §lo o

motivaci, ktera CS udrzuje ve ,,statusu quo* a insight, ktery ji pfivede ke zméné chovani.

Jakmile je definovan tento zaklad, je moZzné ptipravit kampan pomoci 5 rozhodnuti zndmych

jako 5M.

1.

Mission — poslani: Jaké jsou cile kampan¢ / sdéleni?

V tomto kroku dochézi ke stanoveni cill, na které je vS§eobecny poZzadavek, aby byly
SMART. Kotler a Keller déli reklamy dle toho, co je jejich tkolem na informativni,
presveédcujici, pfipominaci a utvrzujici.

Money — penize: Jaka je mozna investice do kampang a jak budou finance alokovany
mezi riznd média?

Existuje n€kolik faktorti, které ovlivni vysku nutnych vydaji do reklamy. Zpravidla
plati, ze ndkladngjsi jsou nové vyrobky (v socidlnim marketingu myslenky), které

potiebuji zvysit podil na trhu a jejich komunikace je frekventovang;jsi.

3. Message — sdéleni: Jaké sdéleni chceme vysilat?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Tento bod fesi, co a jakym zplisobem se reklama snazi fict. Sdéleni mé byt jasné,
uderné, zapamatovatelné, pracuje s apely a maximalné¢ 2 klicovymi prodejnimi

propozicemi.
4. Media — média: Pomoci jakych médii?
V tomto kroku se rozhoduje o pozadovaném dosahu, frekvenci a dopadu. Vybiraji se

konkrétni média, nastroje, geograficka alokace a ¢asovani.

5. Measurement — méieni: Jak je vhodné hodnotit vysledky? (Kotler a Keller, 2013, s.
544-550)

V nékterych zdrojich se setkame s frameworkem 6M, ktery se pouziva zejména pro
integrované komunikacni kampané. Ten na prvni misto dava market — trh, toto M odpovida
prvnimu kroku ptipravy kampané dle Kotlera a Kellera a zahrnuje praci s personami a

typickymi zastupci zdkaznika.
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3 DETSKE AUTOSEDACKY

Ptepravu déti v auté upravuje zékon €. 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich,
ktery stanovi: ,,détska autosedacka je zatizeni schvalené podle zvlaStniho pravniho predpisu
urc¢ené k zajisténi bezpecnosti ptepravovanych déti, jejichz té€lesna hmotnost nepievysuje 36
kg a télesnd vyska neprevySuje 150 cm,* pfiemz jeji pouzivani je dale stanoveno v § 6

tohoto zékona (Cesko, 2010-2024).

3.1 Strucna historie a vyvoj détského zadrzného systému

Détské autosedacky, stejné jako naroky na jejich vlastnosti, prosly za zhruba 100 let, kdy
lidstvo vyuziva vozidla jako béZny dopravni prostiedek, zdsadnimi zménami. V pocatcich
byly déti Casto prenaseny v naruci dospélého cloveéka, ptipadné v kosiku nebo kolébce
polozené na podlaze auta ¢i zadnich sedadlech. Pro star$i déti se pak zacaly objevovat
specidlni sedatka, kterd vSak nebyla ni¢im jinym nez jakymsi pytlikem z jutoviny a
provazkem se pfipevilovala k sedadlu spolujezdce. Ve 30. letech byla spolecnosti Bunny
Bear Company na trh uvedena prvni na tu dobu propracovanad sedacka. Jeji ucel vsak
nespocival v zajisténi bezpe€nosti pasazéra, nybrz ve zvySeni jeho komfortu. Sedacka byla
konstruovana jako sedatko na Zelezném ramu, ktery se pfipevnil na sedadlo v auté pomoci

hacku viz Obrazek 1 (Nuraresya et al., 2019, s. 5).

Obrazek 1 - Sedacka Bunny Bear Company

(zdroj.: Rare Historical Photos, 2023)
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Tato sedacka vyvysila dité, které diky tomu mélo lepsi vyhled z okynka a Iépe se pfi
cestovani zabavilo. Ridi¢ diky tomuto vynalezu zase ziskal jistotu, Ze se dité nebude volné
pohybovat po auté¢ v moment¢, kdy se z malého leziciho miminka stalo zvidavé a pohyblivé
batole. Na Obrazku 2 miizeme vidét jeden z prvnich inzerati na jiz zminéné koSiky a
kolébky. Prodejni argument produktu Gordon Motor Crib a Bassinet z roku 1925 je zde
postaven ne na bezpeci, jak je tomu dnes, nybrz na pohodli pro dit€¢ a spokojenost matky,

fidicky. A prave z této zmény hlavni funkce autosedacky vychazi jejich vyvoj v pritb¢hu let.

/-More Pleasuré
for Mother

. y R i
No more weary arms and tired babies. Tuck baby snugly in a con-
venient GORDON MOTOR CRIB or BASSINET. Asleep or
awake, baby really enjoys motoring. Mother, too, may ride in com-
fort, or drive if she chooses. Absorbs the shocks baby would receive if
held. *“ The Safest Way'’ the doctorssay. The GORDON MOTOR
CRIB ghown above is quickly installed in open cars and standard
sedans. Easily removed. Takes up no useful space. Folds flat.
The GORDON MOTOR BASSINET fits smallest closed and
open cars. Removable while baby b= e -
sleeps. Both designs widely used. [8 “\
——

A
Recommended by baby specialists. :“':ik
Less than one-third the cost of a
baby cab. Mother's pleasure and
baby's comfort worth many times
its small investment. Sold every-
where or sent prepaid. Satisfaction
guaranteed. Send for illustrated
folder and dealer’s name. For baby,
do it today.
Gordon Motor Crib Co.

Dept. 6 D, 1519 Wabash Ave., Chicago

Obrazek 2 - Inzerat z roku 1925
(zdroj: Davis, 2024)

Dalsi ikonickou historickou autosedackou je model Tot Guard poprvé uvedeny na trh v roce
1968 spolecnosti Ford Motor Company USA, viz Obrazek 3. Jedna se o autosedacku pro
star§i déti, které sed€ly na nevypolstrovaném plastovém podsedaku, pfed nimz byla
konstrukce, jez méla dité v pfipadé narazu zadrzet. Ta uz na sobé¢ méla mékky polstar
potazeny kizi, ktery mél zabranit vaznéj$im zranénim v ptipad¢€ narazu. Sedacka se v auté
poutala tiibodovym bezpecnostnim pasem, ktery se v autech zacal objevovat jen o 9 let diive,
v roce 1959. Jeho autorem je Nils Bohlin, prvni bezpecnostni inZenyr ve firmé Volvo, kter¢,
jak je zfejmé i z dalSich ¢asti prace, je povaZovano za lidra na poli zlepSovani bezpecnosti

automobill (Volvo Car, 2019).
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Tuto sedacku zde prace uvadi zejména z divodu dulezitého milniku bezpecnosti, ktery
se k ni vaze a to toho, ze v obdobi jejiho uvedeni vydal americky Nérodni Gfad pro
bezpecnost silni¢niho provozu povinnou normu, kterd ptikazovala upevnéni détskych

autosedacek v auté pomoci bezpecnostnich past (Nuraresya et al., 2019, s. 5).

Obrazek 3 - Sedacka Tot Guard s origindlnim obalem

(zdroj: Science Museum Group, b. r.)

Prvni zminky o détskych autosedackéch, které byly vymysSleny za ufelem bezpec€nosti, se
objevuji az v roce 1962, kdy prvni takovou sedacku stvotila britsk4a novinarka Jean Ames v
zajmu bezpecnosti jejiho syna. Posun vnimani od pohodli k bezpeci tak trval nejméné 30 let.
Prace by zde rada zdlraznila, Ze autorkou skute¢né byla Zena, jeji celé jméno je Jean Helen
Ames. V akademickych zdrojich a médiich v CR je chybné uvedeno a dale piejimano, Ze se

jednalo o muze.

Takzvand Jeenay Car Seat byla umisténa ve vozidle proti sméru jizdy a méla vlastni
bezpecnostni pas ve tvaru pismene Y. Jean Ames je diky ni také drzitelkou dvou patentl z
roku 1965. Prvni se tyka pétibodového bezpecnostniho pasu, ktery je velmi podobny tém,
jez zname ze soucasnych autosedacek. Druhy patent se vztahuje k bezpecnostni sponé¢, ktera

drzi popruhy pasu pohromadé (Durocher, 2021).

Ve stejné dobé se do vyvoje autosedacky plnici bezpecnostni funkci pustili také v USA,

avsak ta byla po sméru jizdy. Vymyslel ji Leonard Rivkin poté, co se stal t€astnikem nehody,
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pfi které bylo jeho dité narazem katapultovano do pfedni ¢asti auta. Také on ziskal patent na
autosedacku, ktera byla vybavena pétibodovym zadrznym systémem, jenz se pouziva

dodnes. (Pratt, 2024).

Od té doby se détské autosedacky neustale zlepSuji a zvySuji se také naroky na jejich
bezpecnost. Prikladem mutize byt systém ISOFIX, jeden z nejzasadnéjSich vylepSeni posledni
doby. Na konci 80. let totiz vyslo najevo, Ze Spatnd instalace autosedacky do auta je jednou
z nejéast&jsich chyb pii jejich pouzivani. V 90. letech proto ve Svédsku vznikla ISO skupina,
ktera navrhla prvni prototyp ISOFIXu. V roce 1999 se systém stal celosvétovym standardem
pro upevnéni autosedacek a od roku 2004 je také zaclenény do ptedpisi ECE (Economic
Commission of Europe) R14 a R44. Jde o systém, anglicky International Standards
Organisation FIX, ktery kotvicimi body v mezefe mezi sedadlem a opéradlem auta drzi
autosedacku a bréani tim jejimu pohybu pfi jizd€ a také v ptipad€ nehody, ¢imz zvysuje jeji
bezpecnost. Kotvici body dopliiuje v ptipadé¢ autosedacek po sméru jizdy tzv. top tether,
ktery drzi vrchni ¢ast sedacky, proti sméru jizdy je doplikem kotvici noha, opfend o podlahu
auta. Oba dopliujici systémy maji za kol zabranit rotaci sedacky v ptipad¢ nehody. ISOFIX
se pouziva u autosedacek typu vajicko a u pokracovacich autosedacek skupiny I, viz dalsi

kapitola (Fundacion MAPFRE, b. r.).

Spolecnosti i zem¢ a rizné organizace se stale snazi o vyssi stupenl ochrany pasazérti v
aut¢ pomoci intenzivniho vyzkumu ¢i zptisnénim legislativy, a to zejména pokud se jedné o
déti. Tato prace vSak chce poukdzat i na fakt, ze rodice z rliznych divodi nevyuZivaji

maximalniho potencialu bezpe¢nostnich systémd.

3.2 Déleni autosedacek

Do podzimu roku 2023 se sedacky délily podle normy ECE R44 do nasledujicich 4
zakladnich kategorii dle hmotnosti ditéte. Nasledn€ vysla nova norma ECE R129, ktera je
formou, jakou se vyrobci pfipravovali na platnost nové normy, a proto zde prace zachovava
puvodni de€leni a doplituje informace o vysce. Zasadni informaci z nového znéni je, Ze se
posunula hranice usazeni ditéte proti sméru jizdy minimalné do 15 mésict ditéte oproti

puvodnim 9 mésicim (Bezpecné v autosedacce, b. 1.).

1. Skupina 0 a 0+
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Do této kategorie spadaji autosedacky pro novorozence. Pouzivaji se do té doby, dokud
dit¢ samo stabilné nesedi. Skupina 0 je urcena do 10 kg ditéte, 0+ do 13 kg, coz odpovida
cca 9 az 12 mésicim ditéte nebo 85 cm. Obecné doporucenti je, aby dité pred pfesunem do
vyssi kategorie sedacky samostatné a stabilné sed€lo alespon 2 mésice, idealné by vsak kvuli
vysokému stupni ochrany mély déti v této sedacce byt, dokud se do ni vejdou. Pro tyto
sedacky se pouziva oznaceni vajicko, dit€ je v ném v poloze vhodné pro patet a ma vlastni
bezpecnostni pas. Tato sedacka se vozi vzdy proti sméru jizdy, je uchycena pasy vozidla ¢i
systémem ISOFIX. Pokud je vajicko umisténo na sedadle spolujezdce vedle fidice, musi byt

na misté vypnuty airbag.
2. Skupinal

Sedacky v této kategorii jsou pro déti s hmotnosti 9-18 kg, do 105 cm nebo také 9
meésici az 4 roky. SedaCky maji opét sviij vlastni bezpecnostni pas. Setkdvame se s
variantami téchto sedacek po sméru ¢i proti sméru jizdy a opét se daji prichytit ve vozidle

pasy nebo pomoci ISOFIXu.
3. Skupina II

Do této sedacky se usazuji déti v rozmezi 15 az 25 kg, coz odpovida véku 3 az 6 let, do
150 cm. Ve vEtsi mite pfevazuji sedacky, které nemaji svlij vlastni bezpecnostni pas a dité

se vaze pasem, které¢ je soucasti vozidla.
4. Skupina III

Skupina pro déti s hmotnosti 22 az 36 kg, v€kem odpovidajici 6 az 12 letim. Do této
skupiny spadaji takzvané podsedaky, které slouZi ke zvySeni bezpe¢nosti pouZiti pasi
zpusobem, ktery nevede pies krk, ale pres kli¢ni kost (Vesely, 2021, s. 27-30). Dle
doporuceni BESIP je v§ak vhodné se jejich pouzivani vyhnout a snazit se co nejvice pouzivat
autosedacky. V ptipadé nehody totiZ neni chranén trup, hlava ditéte a ndrazem muize dojit k
vyklouznuti podsedaku, pokud neni pfipevnény ISOFIXem nebo pasem pod podruckami

podsedaku (Bezpecné v autosedacce, b. 1).

Specialni kategorii jsou sedacky univerzalni. Ty kombinuji riizné skupiny sedacek tak,
aby tyto vydrZely ditéti co nejdéle. Zakaznici je zpravidla kupuji, aby uSettili ndklady na
novou sedacku, avSak z pohledu bezpecnosti jsou takové sedacky zcela nevhodné (Vesely,
2021, s. 27-30). Tato prace se vénuje primarné skupiné I, o které se mezi rodic¢i v poslednich

letech diskutuje. Casto totiz miizeme vidét predéasné piesunuti déti do takzvané pokracovaci
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autosedacky v kombinaci s usazenim ditéte po sméru jizdy. Jak zjistime v nasledujici

kapitole, neni toto rozhodnuti, z pohledu maximalniho bezpeci ditéte v aute, to nejlepsi.

3.3 Vyznam protismérnych autosedacek

Autosedacky ve Skupiné I (viz predchozi kapitola) byvaji ozna¢ovany také jako pokracovaci
autosedacky. Jak bylo uvedeno, existuji dvé moznosti, jak tyto umistit ve vozidle, a to po
volbou prave protismérna orientace, ktera u nas vSak neni ptilis rozsifena a osoby pecujici o
déti ve veku 1-4 let Castéji voli autosedacky po sméru jizdy. Protismérné autosedacky jsou
v nabidce b&Znych obchodt spide v mensing, v autech v Ceské republice je lze vidét jen

malo, ale dle objemt prodeje se situace pomalu méni. (Berankova, 2019)

cvwvr

déti pti autonehodach a jde prikladem celému svétu. Déti tam bézné jezdi proti sméru jizdy
do 4 ¢i 5 let, pfiCemz orientaci sedacky pro takto vyssi vék nemaji, stejné jako my, danou
zakonem. Jde pouze o jakési obecné zndmé doporucenti, které je zcela prirozené uvedeno do
bézného Zivota. Z dostupnych dat je mozné vycist, ze za 19 let (v obdobi 1992-2011)
zemfelo v protismérné sedaéce ve Svédsku 15 déti do 4 let, pfiemz 3 umrti z toho byla
zpisobena pozarem ¢i utonutim. Nutné je také uvést, ze k zddnému z téchto umrti nedoslo
pfinarazu do zadni ¢asti vozidla, coz byva Casty protiargument protismérnym autosedackam
(Novotna, 2022).

Na tomto mist€¢ je vhodné vysvétlit, v €em spocivaji vyhody protismérnych
autosedacek, které jsou podle mnoha zdroji vychazejicich z udaji pojistovaci agentury
ze sedadlo proti sméru jizdy poskytuje v ptipadé nehody optimalni rozlozZeni zatizeni, které

ma za cil chréanit hlavu a té€lo malych déti.
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Obrazek 4 - Srovnani télesnych proporci
(zdroj: Children Proportions Illustration, 2007)

Na Obrazku 4 mizeme vidét promény pomeéru ¢asti téla v prubéhu zivota. Pro bezpecnost v
autosedackach je dulezité zaméfit se zejména na oblast hlavy. Ve 3 letech zivota je hlava
cloveka z 80 % velka jako hlava ¢lovéka dospélého, v 10 letech je to 95 %. Velka hlava déti
v poméru se zbytkem téla do cca 4 let véku zplisobuje posun tézisté téla smerem nahoru v
nehody proto dochézi pii orientaci sedacky po sméru jizdy nejcastéji k velmi vaznym a
smrtelnym zranénim prave hlavy a krku, casto zplisobenych narazem hlavy do interiéru auta

(nejcastéji sedadlo pred ditétem, panel dvefi, okno) (Brolin, 2015, s. 93-95).

Dutivodem je i fakt, Ze naptiklad pii narazu v rychlosti 50 km/h ma détska hlava, ktera
v 6 mésicich vazi asi 2 kg a tvofi Ctvrtinu téla, tihu 56 kg (pozn. hlava dospélého ¢loveka
tvoti ptiblizné 6 % celkové hmotnosti). Unést tuto tihu prakticky neni pro déti mozné a v
literatufe se pak setkdvdme se zranénim kréni patefe oznaCovanym jako “whiplash
syndrom.” (Novotna, 2022) Hlava a krk udélaji pohyb, ktery pfipominani Svihnuti bicem a
jeho nésledky se mohou projevit 1 po dels§i dobé od nehody, naptiklad bolestmi hlavy,
potizemi se sluchem, zavratémi, inavou, slabosti, poruchami zraku aj. (Platforma VIZE 0,

b.r.)
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Protismérné autosedacky slouzi prave k tomu, aby rozloZenim energie narazu do vétsi
plochy téla pfedchazely urazim a umrtim spojenym se setrva¢nym zatizenim hlavy a krku.
Ty jsou, stejné jako zbytek téla, podepfeny pravé sedackou, ne pouze 3 nebo 5 body
bezpecnostniho pasu, jak tomu je u opacné orientace. V piipad¢ nehody, pfedevsim u ¢elniho

a bo¢niho narazu, pracuji ve prospéch ditéte fyzikalni zékony.

Za prvni prototyp autosedacky proti smeru jizdy se podle nékolika zdrojii povazuje typ,
ktery vymyslel na Technologické univerzit¢ Chalmers v Goteborgu v roce 1964 Bertil
Aldman. Udajné ho k vynalezu inspirovala udalost, jez se odehréla 2 roky pred uvedenim
zmin&né sedacky. Slo o vypravu kosmonauta Johna Glenna, prvniho ¢lovéka, ktery se dostal
na obéznou drahu Zemé, do vesmiru. Glenn byl v ur€ité fazi své cesty zady ke sméru letu,

aby snadnéji piekonal podminky, se kterymi se vypotadaval.

Testovani této autosedacky probihalo v uzké spolupraci s automobilkou Volvo. SniZeni
rizika fatalnich urazi protismérné autosedacky bylo nasledné prokazano v mnoha studiich
(napt. Tarriere, 1995; Tingvall, 1987; Jakobsson, 2005 a dalsi) (Brolin, 2015, s. 94).
Protismérné autosedacky také maji Casto o néco vice uzavieny tvar, ktery dité chrani pfi

bocnich narazech a dité je pfi ném zatlateno do konstrukce sedacky.

3.4 Casté chyby spojené s cestovanim déti ve vozidlech

Orientace pokracovaci autosedacky neni jedinym bodem, na ktery by se rodice méli z
hlediska dosazeni co nejidealnéjsi ochrany déti v auté zameftit. Dochéazi k ¢astym, vice ¢i
méné zasadnim chybam, které jsou adresovany v této kapitole a mohou mit velky vliv na

vysledek dopravni nehody, jejimiz Gcastniky jsou jako spolujezdci déti.
Vybrané zasady bezpecného cestovani déti tedy jsou:

e Dité by mélo byt co nejdéle je to mozné v autosedacce nizsi skupiny dle ECE
autosedacce konkrétni skupiny muaze byt dité do té doby, dokud jeho hlava neni
nad urovni opérky hlavy autosedacky. Pozd¢ji hrozi pii autonehod¢ srazeni
vazu. V ramci podpory psychomotorického vyvoje je navic nutné dité predcasné
neposazovat, coz je Casty ptipad pii prechodu z autosedacky typu vajicko do
pokracovaci autosedacky. Vajicko doptava ditéti polohu, ktera nezatézuje jeho

patet (OlSan a Konec¢ny, 2008, s. 8).
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V ptipadé, ze je v auté dité, musi byt vzdy pfipoutano v autosedacce zplisobem,
jaky nafizuje zékon. Casto podcefiované situace jsou zejména pii jizdé na kratké
vzdalenosti, kdy déti jedou bez sedacky nebo dokonce nepfipoutané.
Nebezpecné jsou Spatné pouzité bezpecnostni pasy, i jizda na klin¢ dospélého
¢lovéka. (Policie Ceské republiky, 2010). Pokud je pfipoutany dospély &lovék
a dit¢ voln¢ sedi na jeho kling, nelze toto dité kvili né¢kolikanasobné vyssi
hmotnosti v pifipadé nehody udrzet. V ptipadé, Ze nejsou pfipoutdni oba,
dochdzi k zabiti ditéte hmotnosti dospélého clovéka, ktery jej zalehne. Pfi
narazu v rychlosti 50 km/h jde o stejnou silu jako pti padu z 3. patra, tj. 10 m.
(BESIP, 2017).

V piipad¢, ze tidi¢ nepouzije détsky zadrzny systém lze fidi¢i ulozit pokutu
ptikazem na misté od 1 500 do 2 000 K¢ a udéleni 4 bodu.

Svou dilezitost méa vybér vhodné autosedacky piimo s ditétem, aby byla vhodna
pro jeho télesnou konstituci a také z hlediska vhodnosti autosedacky do vozidla,
ve kterém bude uzivana. Spravnou funkénost sedacky ovlivituje sklon sedadel,

délka sedaci ¢asti, prostor mezi sedadly aj.

Je dllezité mit pti cestovani bud’'to bezpecné uchycené tézké predméty, které v
pfipad¢é narazu mohou zplsobit vazna zranéni, v¢. telefoni, tabletd, lahvi atd.
nebo se jejich pouzivani zcela vyhnout a nabidnout ditéti m&kkeé, lehké hracky,

slovni hry, obCerstveni pii zastavce apod.

V zimnim obdobi by m¢lo dité jezdit vysvlecené tak, aby na sobé mélo tenkou
vrstvu. Pokud jede dité v bundé€ nebo kombinéze, pasy neplni svou funkci kviili
nedostatenému dotazeni na télo pasazéra. V ptipadé¢ narazu je vysoka

pravdépodobnost, Ze dit¢ ze sedacky vyleti.

Neni vhodné pouzivat podomacku vyrobené dopliky k autosedackam,
naptiklad pasky, které maji za cil zabranit padani hlavy spiciho ditéte. V ptipade
narazu hrozi vazné poranéni kréni patefe ¢i smrt (Bezpecné v autosedacce, b.

r).

Dal8imi obecnymi zdsadami jsou napiiklad nepouzivat sedacku z druhé ruky, jelikoz

neexistuje zaruka, ze s ni bylo zachdzeno opatrn¢. Sledovat stafi materialu, z kterého je

sedacka vyrobena (jde o stafi plastovych prvkl) nebo nenabizet ditéti jidlo béhem jizdy a

predchéazet zaskoceni jidla ¢i nedostatecné rychlému poskytnuti prvni pomoci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4 METODIKA

Z dat Evropské komise vyplyvé, Zze v Ceské republice pii autonehodach umira, ¢i se vazné
zrani vét§i mnozstvi lidi, neZ je evropsky primér. Pro CR je to 532 umrti a 1580 vaznych
urazl v roce 2021, pficemz zde, dle zjisténi, mdme podprimérné uzivani bezpecnostnich
pasii pro détské pasazéry. S témito vysledky je CR 17. z 27 sledovanych zemi EU v poétu
umrti pii nehodach (poc€itano na milion obyvatel). Dle reportu z roku 2024 je ziejmé, ze dite,
které je spravné uvazano v détské sedacce, ma o 60 % nizsi riziko vazného ¢i smrtelného
Girazu pii nehod&. (Folla, 2023a, s. 4; Road Safety, 2024). V porovnani se Svédském, které
ma ve stejném roce reportovano 210 umrti a 1646 vaznych zranéni je tento rozdil velmi
vyznamny. Svédsko je v bezpeénosti silniéniho provozu na 2. misté (Folla, 2023b, s.4).
V CR zemfelo pti nehodach v roce 2021 (jde o posledni rok, ve kterém mame data dostupna
pro ob& zems) piiblizné 4x vice déti, nez ve Svédsku (Knowles, et al, s. 6) Odbornici na
dopravni bezpecnost tento markantni rozdil pfisuzuji také Spatné orientaci détskych sedacek
v autech ¢eskych fidicu.

,, Predpokladem je, Ze je tam (ve Svédsku) standardem, Ze déti az do &tyt, nebo péti
let cestuji proti sméru jizdy. Urazovost je tam vyrazné nizi a ptiklada se to pravé tomuto
divodu.” (Novotnd, 2022) Protismérna autosedacka méa pomoci snizit pocty détskych
zranéni pii dopravnich nehodach, avS§ak osvéta na toto téma se v nasi zemi téméf neobjevuje.
Zejména pak v masovém a uceleném meéfitku pod zastitou vaZenych organizaci (naptiklad
BESIP). Je zde pftilezitost tuto situaci zlepsit, zvysit erudovanost vefejnosti, zejména pak te,
ktera stoji ped ndkupem autosedacky pro batolata, ptipadné uz pro novorozené déti. Vyssi
informovanost a tim padem volba vhodné autosedacky totiz miize vést ke sniZzeni poctu

vaznych zranéni ¢i imrti takto malych déti pfi autonehodach.

V kapitole Metodika budou blize popsany cile diplomové préace, stanoveny
vyzkumné otazky a metody pouzité za ucelem vyzkumu, které vychazi ze situace popsané

v predchozich ¢astech.

4.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak vnimaji jeho ucastnici pouzivani protismérnych pokracovacich
autosedacek, pochopit jejich rozhodovani pii nakupu autosedacky a dalsi souvislosti. To vSe
za UcCelem vytvoreni podkladu pro projekt socidlni marketingové kampané, kterd zamétuje

na roz$ifeni vSeobecné znalosti vyhod protismérnych autosedacek mezi rodici malych déti.
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4.2 Vyzkumné otazky

Pro tuto diplomovou préci byly stanoveny nasledujici otazky:

VOI1: Jakym zptisobem ovliviiuje stupen dosazené¢ho vzdélani rodicii orientaci détské

pokracovaci autosedacky v jejich vozidle?

H..: Volba nakupu posmérné ¢i protismérné autosedacky nesouvisi se stupném
dosazeného vzdélani.
H.:: Volba nakupu posmérné ¢i protismérné autosedacky souvisi se stupném

dosazeného vzdeélani.

VO2: Jaké jsou divody ucastniki pro volbu posmérné nebo protismerné autosedacky?

VO3: Jakou formou by bylo vhodné dozvédét se informace o protismérnych autosedackéach?

VO4: Jak by podle G€astnikii mélo sdéleni o protismérnych autosedackach vypadat?

4.3 Metody vyzkumu

K dosazeni cile prace budou vyuzity 2 metody a to:

a) Kvalitativni vyzkum formou individualnich polostrukturovanych rozhovori. Tento

typ vyzkumu pomutize nejlépe hledat motivy, pri¢iny, postoje a dalsi informace.
Timto zptisobem dotazovani je mozné navodit uvolnénou atmosféru, kterd pomaha
k dosazeni pravdivych informaci (Kozel, 2011, s. 165-168). Téma dé&tskych
autosedacek miiZze byt pro n¢koho citlivé, zejména pokud se konfrontuji informace

0 bezpecnosti protismérného umisténi sedacky s rodici, kteti voli posmérny zpiisob.

Volbou tohoto druhu rozhovoru piedejdeme pocitu odsuzovani. Rozhovor bude
probihat formou pfedem pfipravenych otdzek s moZnosti kdykoliv reagovat
doplitujicimi otdzkami, ¢i zmé&nou scénéie. Ucastnici tohoto vyzkumu by dle Kozla
(2011, s. 167) méli reprezentovat typ spotiebitele. Proto ve vzorku ti€astnikli budou
lidé rozde€leni do 2 skupin. Prvni skupina se bude skladat z 6 osob, ktefi jako
pokracovaci sedacku volili posmérnou variantu, dal$ich 6 osob pak bude zastupovat
protismérné umisténi sedagky. Primarni pecujici osobou v CR byva zpravidla Zena,
ktera zaroven nese mentalni zatéz spojenou s rodiCovstvim. Do té spada naptiklad
vybér vhodnych pomtcek pro dité, drogerie, hlidani navstév Iékaiti, milniki

v pohybovém vyvoji atd. Proto budou ucastnice z vetsi ¢asti zeny.
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b) Druhou vybranou metodou bude kvantitativni vyzkum formou online dotazniku.
Kvantitativni Setfeni vzdy ziskdva méfitelna data a zpravidla se pii ném pracuje
s velkymi soubory respondentti. Cilem je zjistit, kolik jednotek (v tomto piipadé
rodi¢i) se chova urcitym zpiisobem. Pro potieby této prace bude vytvoren online
dotaznik z diivodu nizké finan¢ni a ¢asové narocnosti (Kozel, 2011, s. 158-175).
Dotaznik bude velmi kratky, aby se zajistilo co nejvyssi mnozstvi odpovéedi. Jeho
primarnim cilem je zjistit souvislost dosazen¢ho vzdélani a volby autosedacky
(VOLI), které pomize ke spravnému zvoleni komunikacni strategie v projektové
Casti prace.

Dotaznik bude uréen pro rodice déti ve véku 1-6 let tak, aby v ptedchozich 5 letech
koupili pokradovaci autosedacku. Ucastnici dotaznikového $etfeni budou zvoleni
takzvanym fetézovym vybérem. Prvni respondent bude vybran na zakladé tsudku
autorky vyzkumu, dal$i navazuji na ptedchoziho respondenta (Kozel, 2011, s. 198),
tzv. snowball efekt. Sifeni probéhne pomoci socialnich siti a ihned na za¢atku
dotazniku se budou nachdzet filtracni otdzky na vé€k ditéte a ndkup pokracovaci

autosedacky. Cilem je ziskat alespoil 500 vyplnénych dotaznikd.
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I1.

PRAKTICKA CAST
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl proveden na platformé Google Forms a jeho podoba je Ptilohou P II této prace.
Distribuce dotazniku probé&hla pomoci socidlni sité Instagram, kde byly vytipovany profily
zamétené na rodi¢ovstvi, které zaroven nejsou angazované v osvété o autosedackach.
Osloveny byly profily @kamcalinda, @pavlisizije, @terezainoslo a @immartinam. Dalsi
Siteni probéhlo metodou snowball diky uzivatelim na Facebooku, ktefi mezi sebou sdileli
odkaz na dotaznik a také diky vyzvé na konci dotazniku k jeho zaslani dalSimu vhodnému

respondentovi.

Cilem dotazniku bylo primarné¢ ovéfit, jak ovliviiuje vzdélani rodi¢l orientaci
pokracovaci sedacky. Existuje piedpoklad, Ze s vy$$im stupném vzdélani mé Clovek lepsi
dovednost vyhledavani a zpracovavani informaci, které se odrazi i v osobnim Zzivoté.
V tomto ptipad¢ ve snaze zajistit ditéti nejlepsi moznou péci. Protoze je dotaznik pouze
jakymsi dopliikem hlavni ¢asti vyzkumu, byl velmi kratky, aby co nejvice respondentil
dotaznik nakonec skutecné¢ odevzdalo. Sbér dat trval jeden tyden a Setfeni se nakonec

zucastnilo 798 respondentt.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Setfeni se Gidastnilo 784 Zen a 14 muxi, ktefi prosli filtraénimi otazkami na zacatku
dotazniku, jez omezily jeho dostupnost respondentim, kteti maji dité¢ do 6 let (tzn.
pokracovaci autosedacku kupovali maximalné pied 5 lety) a vyuZzivaji prepravu vozidlem
(tzn. opravdu maji pro dité autosedacku). Co se tyka lokace, dotaznik se podafilo rozsitit po
celé Ceské republice. Nejvétsi podil odpovédi pochézi ze Zlinského kraje (23,3 %) a z
hlavniho mésta Prahy (20,9 %). Zastoupeni vSech krajli 1ze najit v Tabulce 2.

Tabulka 2 — Zastoupeni krajii v Setfeni

Zastoupeni kraji v Setfeni
Kraj Pocet respondentii Procentudlni zastoupeni
Zlinsky kraj 186 233 %
Hlavni mésto Praha 167 20,9 %
Stredocesky kraj 69 8,6 %
Jihomoravsky kraj 68 8,5 %
Moravskoslezsky kraj 61 7,6 %
Olomoucky kraj 41 5,1%
Ustecky kraj 31 3,9 %
Kraj Vysoc€ina 31 3.9%
Pardubicky kraj 27 3,4%
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Plzensky kraj 25 3,1%
Kralovéhradecky kraj 24 3,0 %
Jihocesky kraj 22 2,8 %
7iji mimo CR 20 2,5%
Karlovarsky kraj 13 1,6 %
Liberecky kraj 13 1,6 %

(zdroj: vlastni)

Nejvetsi vékove zastoupeni bylo v rozmezi 31-40 let (62,5 %), ndsledovano respondenty ve
veéku 21-30 let (33,5 %), zbylou cast tvotili respondenti ve véku 41-50 let. Dotaznik vyplnilo
492 vysokoskolsky vzdélanych lidi, 278 se stfedoskolskym vzdélanim ukonéenym
maturitou, 24 s vyucnim listem, 4 s dokoncenou zékladni Skolou. Pfi pohledu na data je
ziejmé, ze pomér vysokoskolakil je vyssi, nez jaka je realita v Ceské republice. Z udaji
posledniho Séitani lidu vime, e VS stupeii vzdélani ma 1,5 milionu lidi, z obyvatel starich

15 let je to 18,7 % populace (Vzdélani, 2021).

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
798 odpovédi

@ zakladni

@ stiedni ukongené vyuénim listem
stfedni ukon&ené maturitou

@ vysokoskolské

Obrazek 5 - Vzdélani respondenti
(zdroj: Google Forms, data vlastni)

V piipadé, ze by dotaznikové Setfeni bylo hlavnim zdrojem informaci vyzkumné ¢asti této
prace, nebylo by pfili§ vhodné data interpretovat jako reprezentativni pro celou republiku.
AvSak toto Setfeni probéhlo se zamérem ovéfit souvislosti mezi dosazenym vzdélanim a

volbou orientace sedacek, a proto se prace zaméti na interpretaci dat v tomto smyslu.
DosaZené vzdélani a volba orientace autosedacky

Na otdzku ,,Jakou jste tomuto ditéti potidili pokracovaci autosedacku?** odpovédélo 475 lidi

proti sméru jizdy, 256 po sméru jizdy, zbylych 56 respondenti zvolilo jinou odpovéd.
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Nejcastéji se jednalo o oto¢nou sedacku, kde vSak blize nespecifikovali jeji orientaci v auté.
U nékterych odpovédi bylo mozné tuto informaci vyc¢ist a do datasetu toto bylo doplnéno
ruéné. V zavéru se nachazi informace o orientaci pokracovaci sedacky od 736 respondent,

na kterych prace zkoumala souvislost irovné vzdélani s jeji orientaci.

Na Obrazku 6 miizeme vidét odpovédi respondentli podle urovné jejich vzdélani.
Z grafu lze vycist, Ze s rostoucim vzdélanim roste rozdil ve volbé orientace posmérné a
protismérné sedacky (u stfedoskolakli s vyuénim listem byl pomér odpovédi 37,5 % : 62,5
% ve prospéch posmérnych autosedacek, u maturanti 62 % : 38 % pro protismér a u
vysokoskolsky vzdélanych lidi 68 % : 32 %). Chi-kvadrat test statistické¢ hypotézy ukézal,
ze na hladin¢ vyznamnosti 0,05 jsou dostate¢né dikazy pro tvrzeni, ze dosazené vzdélani
souvisi s volbu orientace autosedaCky. P-hodnota vypocitand na zdklad¢ Setfeni byla
0,01328. Ptedpoklad, Ze uroven dosazené¢ho vzdélani a stim souvisejici zvySujici se
schopnost vyhledavat informace ovlivituje rozhodnuti o volb¢ orientace autosedacky, je tak

spravny a podlozeny daty.

VZDELANIi A ORIENTACE AUTOSEDACKY

100%
90%
80%
70%
60%
50% ®po sméru
m proti sméru
40%
30%
20%
10%
0%
z3

S8 vyuceni S5 maturita Vs

Obrazek 6 - Orientace autosedacky dle vzdélani
(zdroj: vlastni)

Pro projektovou Cast prace toto zjiSténi pomuze s volbou cilové skupiny a vhodného

medialniho mixu v kampani.
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Vliv ¢lenstvi v osvétové skupiné

Osvéta na téma protismérnych autosedacek je v pomérné velkém méfitku na socidlni siti
Facebook. Jedny z nejvétsi zastoupeni maji skupiny uzivatelli s ndzvem Déti proti sméru
(33,4 tisic ¢lenl), Déti proti sméru oficialni (11 tisic ¢lenl) a Autosedacky — bezpeci pro déti
(54,8 tisic ¢lentl). V dotaznikovém Setieni bylo 57 % respondentd, kteti v zadné z téchto
nebo v podobné skuping nejsou, zbylych 43 % jejimi Cleny jsou. Je ziejmé, ze tento pomér
neni reprezentativni na celou ¢eskou spolecnost. Diky ziskanym datim vSak prace mohla
ovefit, zda ma Clenstvi v osvétovych skupinach skute¢né vliv na volbu pokracovaci

autosedacky, viz Obrazek 7.

Srovnani orientace autosedacky dle ¢lenstvi v osvétové skupiné
na soc. sitich
100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Je ve skupiné Neni ve skupiné

Popisky sloupcl

mProtisméru mPo sméru

Obrazek 7 - Clenstvi v osvétovych skupinach a jejich vliv
(zdroj: vlastni)

Na zéklad€ Chi-kvadrat testu bylo zjisténo, Ze existuje statisticky vyznamna souvislost mezi
Clenstvim v osvétovych skupinach na socidlnich sitich a volbou orientace pokracovaci
autosedacky. P-hodnota testu byla 2,03x107%2, coZ pfi hladiné vyznamnosti 0,05 umoZiiuje
zamitnout nulovou hypotézu o nezévislosti téchto proménnych. To znamena, Ze lidé, ktefi
jsou Cleny téchto skupin, vyrazné Castéji voli protismérné autosedacky ve srovnani s témi,
ktefi ve skupinach nejsou. Ve skupinach tak Ize vidét potencial pro pisobeni na rozhodnuti
rodi¢ti o volbé pokracovaci autosedacky a v néjaké mife by se i tyto mohly stat soucasti

kampané v projektové Casti.
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Pii pohledu do skupin je mozné vidét, ze se zde clenové nezabyvaji pouze
pokracovacimi sedackami, ale vétSinou témat, které se jich tykaji. Setkame se s osvétou o
spravné volbé vajicka, vhodném obleceni pro déti, polohovani ditéte a jakousi poradni funkci
komunity. Nejvétsi potencial se skryva v posledni skupiné zminéné ve vyctu vyse, tedy
Autosedacky — bezpeci pro deti, nejen pro jeji velikost, ale zejména vzhledem ke spravciim
skupiny. Témi jsou majitelé prodejen s autosedackami, prvni z nich v Mladé Boleslavi,
druhy v Prostéjové a Olomouci. Nutno podotknout, Ze oba majitel¢ ve skupiné nijak nenuti
jeji ¢leny k ndkupu v jejich obchodech a plisobi zejména jako jakési expertni hlasy, které

poskytuji konzultace zdarma v rdmci svého volného ¢asu.
Diilezité aspekty vybéru

V dotazniku byla respondentiim poloZena otdzka, co pro né pii vybéru sedacky bylo nejvice

dilezite.

Dulezitost riznych aspekt

Zplsob vazani ditéte [N 110
Ruzné funkce autosedacky | 3
Pohodli ditéte NG 299
Zku$enost vlastni & nékoho jiného [N 110
Zpusob uchyceni do auta [INNNNENEGEGEGEGEEGEEEEEEEEEE 307
Doporuéeni |G 209
Znacka [N ©°
Vhodnost do auta I 315
Certifikaty NN 15
Bezpecnost I 734

Cena NN 242

Obrazek 8 - Klicové aspekty volby autosedacky
(zdroj: vlastni)

92 % respondentl zvolilo odpovéd’ bezpecnost, a to bez ohledu na orientaci autosedacky.
Na této odpovédi je ziejmé, Ze se rodiCe snazi délat nejlepsi rozhodnuti v zajmu svych déti,
1 kdyz se tato rozhodnuti nutn¢ neshoduji s obecnymi doporucenimi, v tomto piipadé
s vybérem protismérné pokracovaci autosedacky. Druhym dulezitym aspektem se na
zakladé¢ odpoveédi jevi vhodnost autosedacky do auta (odpovéd vybralo 39,5 %
respondentll), nasledovan zpiisobem uchyceni do automobilu (38,5 % respondentl) a

pohodlim ditéte (37,5 % respondentli). Nejméné dilezité se pii vybeéru jevily rizné
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doplitkové funkce autosedacky (zde myslen naptiklad stojanek na piti) a znacka

autosedacky.

Respondenti méli moznost doplnit dalsi dilezité aspekty dle svého uvazeni, nejcastéji
se objevovala moznost otoCeni autosedacky. Data ukazuji, ze na dotaznik s vysokou
pravdépodobnosti odpovidala informovanéjsi ¢ast populace, jelikoz uvazovani nad

vhodnosti autosedacky pro konkrétni typ vozidla a sklon sedacek v ném neni tolik bézné.

Dotaznik dale zjistoval, zda by respondenti zvolili, v ptipad¢, ze by to bylo mozné,
znovu stejnou pokracovaci autosedaku. 91 % z nich uvedlo, Zze ano, zbylych 9 % by se
rozhodlo jinak. Mezi diivody se objevilo 11 odpovédi, dle kterych by tentokrat respondenti
vybrali protismérnou autosedacku a byl to také nejfrekventovanéjsi divod. Zbylé odpoveédi
zminovaly napfiklad vybér jiného materidlu, jinych bezpecnostnich pasli, polohovani ve
spanku, moznost oto¢eni ke dvefim pro pohodIngjsi vystup a ndstup ¢i vyuziti Sir§iho vybéru,

ktery je s postupem c¢asu k dispozici.
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6 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Vsechny individudlni rozhovory byly realizovany v pribéhu unora 2025. Volba ucastnikti
probéhla na zaklad¢ dvou podminek. Prvni z nich byla mit alespon jedno dité, které jezdi
nebo do neddvna jezdilo v pokracovaci autosedacce. Druhd podminka pak rozdélila
ucastniky rozhovorti do 2 skupin dle orientace pokra¢ovaci autosedacky v auté. Celkem
probéhly rozhovory s 12 lidmi, z vétsi ¢asti se jednalo o Zeny jakoZto primarni pecujici

osoby.

Rozhovory probéhly dle predem pfipravenych scénarii, které jsou Ptilohou P I této
prace. Poradi otdzek se v prubéhu rozhovorti ménilo v zavislosti na odpovédich ucastnikl a
atmosféie rozhovorii. Scénai obsahoval pfiblizné 25 otazek dle orientace pokracovaci
autosedacky ve vozidle. Jeden rozhovor trval v priméru 20—45 minut, délku trvani ovlivnila
vytecnost ucastnikl a komplexnost jejich odpovédi. Scénat byl rozdélen do pomysinych 3
casti.

1. ¢ast zkoumala proces, ktery ucastnici absolvovali pfi ndkupu pokracovaci

autosedacky.

2. castzjistovala ndzory a motivace pro volbu té ¢i oné orientace autosedacky v autech

ucastnika rozhovoru.

3. zavérecna c¢ast zkoumala ndzory ucastniki na komunikaci a cilovou skupinu

osvétové kampané, kterd by mohla na téma protismérnych autosedacek vzniknout.

Pivodnim zdmérem bylo ziskat 6 ucastnikl, ktefi vozi ¢i vozili déti v protismeérné
autosedacce a 6 ucastnikil s opacnou orientaci. Skupiny byly rozdéleny stejné vzhledem
k pohlavi ucastniki. Nicméné, v pribéhu rozhovorli se ukézalo, Ze existuje specificka
skupina, do které spadaji rodicové, kteti zamysleli vozit dité proti sméru, ale nakonec dité
otocili po sméru jizdy o néco dfive, nez je doporuceno, nebo orientaci stfidaji dle situace.

Tento fakt se prace snazi piehledné uvést v nasledujici kapitole.

Rozhovory probéhly rliznymi formami. Nékteré z nich osobné, jiné, vzhledem ke
vzdalenosti nebo ¢asové kapacité s ohledem na rezim déti, pomoci video hovort. VSechny
byly zaznamenany na diktafon a nasledné zpracovany do textového piepisu, ktery se nachazi
v Ptiloze P III této prace. Textovy ptepis uvadi odpovédi presné dle toho, co bylo béhem

rozhovoru feceno. K tprave doslo pouze pfi nadmérném pouzivani vyplitkkovych slov.
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6.1 Predstaveni ucastniku

Na zacatku se po predstaveni cile prace a ucelu vyuziti rozhovorii ze strany autorky prace
m¢eli tcastnici identifikovat. Byly pozadovany udaje o kiestnim jménu, véku, nejvyssim
dosazeném vzdélani, profesi, poctu a véku déti a kraji. Informace, spolu s udajem, jakym
smérem je Ci byla orientovana pokraCovaci sedacka, jsou zaznamenany v nasledujicich

tabulkach. Nejdtive jsou uvedeni ucastnici rozhovort se sedackami pro déti po sméru jizdy.

Tabulka 3 — Ugastnici rozhovort se seda¢kami po sméru jizdy

Nejvyssi Pocet
Jméno Vék Profese VéEk déti Kraj
vzdélani déti
y Témér 3 r.,
David 32 SS Kameraman 2 Zlinsky
1 tyden
OSVC/
Kamila 29 SS influencerka, 1 4 roky Stredocesky
marketing
. . Rodicovska Témeér 4 r.,
Katerina S. = 31 VS 2 Zlinsky
dovolena 1 rok
y Komunikaéni Témer Sr.,
Jaroslava 38 SS 2 Stiedocesky
manazer a 3 roky
. 3rokyal
Lucie 34 VS HR partner, RD 2 Zlinsky
rok
Manazerka
Karolina 34 VS vykonnostnich 1 4 roky Stredocesky
kampani

(zdroj: viastni)
V dalsi tabulce (Tabulka 4) jsou uvedeni Gcastnici s protismérnymi autosedackami.
Tabulka 4 — Ugastnici rozhovort se sedackami proti sméru jizdy
Nejvyssi Pocet

Jméno Vék Profese VéEk déti Kraj
vzdélani déti
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Ucitelka,
Jitka 34 VS lektorkakurzi 1. | 1 4 roky Stiedocesky

pomoci
Témer 4
Adam 30 VS Producent 2 roky, 1,5 Stredocesky
r.
KateFina 5 Bid and pricing 3r.9m.
. 34 VS o 2 Praha
C. specialist, RD al,slet
. Gynekolozka, 35r.a
Veronika = 35 VS 2 Praha
RD LS.
Katerina . _ .
R 30 VS Ucitelka ZS 1 3,5r. | Moravskoslezsky
. Scénaristka, Témeér 3
Michaela = 33 VS ‘ 1 Praha
rezisérka roky

(zdroj: vlastni)

Mezi témito Ucastniky jsou 2, ktefi nevozi své dit€ pouze v protisméru. Jde o Katefinu
C., ktera obé& déti v pokracovaci sedacce otaci dle situace. Mladsi dcera a predtim starsi syn,
ktery je nyni uz ve 3. autosedacce (odpovida Skupiné II), byvali nejdiive Cisté v protisméru,
s postupem Casu orientaci stfidaji podle sloZeni posadky v auté a vzdalenosti, kterou pfi cesté
jedou. Michaela svou dceru oto€ila po sméru jizdy po 2. narozeninach a snaZzi se ji mit
v protisméru alespont pii vyletech na delSi vzdéalenost. Ob& ucastnice uvedly, Ze vice
vyuzivaji MHD, v auté€ tolik ¢asu netravi a na ptilezitostné cesty je pro rodinu komfortné;jsi,
aby déti, dle jejich slov, 1épe vide€ly. 1 ptesto, ze déti téchto ucastnic jezdi rovnéZz po sméru,
zUstavaji vzhledem k vys$§imu v€ku pfi otoceni po sméru a snaze o alespon ¢asteCnou
protismérnou orientaci ve skupiné rodict, ktefi vozi déti proti sméru jizdy. Jejich motivim

se budeme vice vénovat v kapitole 6. 3.

6.2 Ucastnici s posmérnymi autosedackami

Prace se nejdiive zaméii na vyhodnoceni rozhovort s G€astniky, ktefi své déti vozi po sméru
jizdy. Pro piehlednost jsou poznatky rozdéleny do nékolika logickych celkd. U vSech

ucastnikli se dvéma détmi, mimo Davida, ktery byl v dob¢ rozhovoru otec dvou déti teprve
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tyden, doslo ke zdédéni pokracovaci autosedacky mlad$im sourozencem. Rozhovor se tykal
vybéru pokracovaci autosedacky, vSechny tedy byly z doby pfiblizn€ pied 3 lety, a to v roce
2022.

Vybér pokracovaci autosedacky a sila osobniho doporuceni

Ugastnici rozhovort vybirali pokradovaci autosedacky v rozmezi 6 mésicti az 1 rok, nikdo
z nich vSak nepiekro¢il hranici 1 roku. Nejmladsi byl syn Katefiny S., kterému bylo 6
meésict. Obecné doporuceni je udrzet dité v autosedacce typu vajicko co nejdéle, minimalné
vSak do doby, dokud dit¢ samostatné alespoit mésic nesedi. Vzhledem k tomu, ze déti obecné

poprvé sedi mezi 6. a 10. mésicem, mize byt tato informace ponékud piekvapiva.

Identifikované divody pro prechod do pokracovaci autosedacky byly nejcastéji
diskomfort ditéte, nebo volba malého vajicka v kombinaci s vétSim ditétem, jehoz rodice
vnimali, ze potfebuje vEtsi autosedacku. Procesem vybéru vibec neprochdzela Karolina,
ktera autosedacku pro syna zdédila po ditéti svého bratrance, v omezeném rozsahu také
Kamila, ktera autosedacku dostala v ramci spoluprace a silné pfi jejim vybéru spoléhala na
prodejce. Véfila, ,,ze tim, Ze to bude prezentované v ramci spolupréce, tak chtéji mi poradit
to nejlepsi. Urcité jsme si tam taky délali n€jaké prizkumy, ale bylo to spi§ mifeno na to, Ze
jsem si tikala, ze si necham poradit od téch lidi, ktery se na té prodejné jako tady tomu

vénujou.

Osobni doporuceni pii volbé autosedacky je prvni vyrazné téma, které se pfi
rozhovorech objevilo. Kazdy z Gi€astnikit zminil, Ze na n€j mélo, co se tykalo vybéru, vliv
jeho okoli. Rozhovory naznacuji, Ze se jednd o vyrazny faktor ovlivnéni, zejména u prvniho
ditéte. NejcCastéji se jednalo o rodinné piisluSniky (zeyména sourozence s détmi) nebo ptatele,
ktefi jiz méli o néco starsi déti. David uved], ,,vzpominadm, Ze jsme vlastn¢ bud’ ségra nebo
babicka méli v aut€ néjakou sedacku a shodou nahod taky myslim od toho Britax. A tak jsme
do toho dceru posadili a vypadalo to OK. Tak jsme si fekli, Ze to prosté neni Spatné a uZ jsme

nehledali dal no.*

Z rozhovorl vyplynulo, Ze rodie Casto celili tlaku spojenému s nutnosti rychlé
orientace v celé skéle poteb a vybavy pro dit¢; jakékoli zjednoduseni tohoto procesu vnimali
jako vyraznou pomoc. Pokud vezmeme v uvahu, Ze byly doporucovany autosedacky po
sméru jizdy, miZzeme toto vnimat jako pon€kud vyznamny okamzik procesu vybéru
autosedacky, ktery by mohl slouzit jako zdroj pro socialni marketingovou kampari, zacilenou

na ovlivnéni spolecnosti ve prospech protismérnych autosedacek.
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Osobni doporuceni pravdépodobné zapticinilo usnadnéni vybéru natolik, ze ti¢astnici
neméli dojem, Ze by mu vénovali pifili§ Gasu. Cast respondentti navic reflektovala, Ze
podruhé by procesu vénovali vétsi mnozstvi ¢asu a dali si na vybéru vice zalezet. Naptiklad
Jaroslava ucelené informace nepotfebovala. ,,Myslim, Ze ja jsem trosku takovy ranaf, ze ve
chvili, kdy zacneme néco fesit, tak vétSinou to mdme béhem ptil dne vybrané a dal uz se k
tomu nevracime, uvedla. Dale dodala: ,,Nemtzu fict, Ze bych byla Gpln€ v tu chvili
presvédCend, ze mame stoprocentné nejlepsi danou variantu, kterou v té chvili mizeme mit.*
Prestoze vybér subjektivné nezabral mnoho casu, nikdo neuvedl, ze by mél potiebu

pokracovaci autosedacku meénit za jinou. Pfevladala obecna spokojenost s volbou.

Témeét vsichni ucastnici vyuzili pfed nakupem informace z internetu. Zpravidla na
porovnani uzivatelskych recenzi, ndhledy na testy autosedacek, ptipadné pro lepsi orientaci
na trhu. Proces vyhleddvani a zpracovani informaci o autosedackach tato skupina
nehodnotila jako pfilis komplikovany. Pfislo jim vSe viceméné jasné a nepotiebovali zadné
zjednoduseni. David zminil, Ze pro n¢ho bylo obtizné zorientovat se v systémech, kterymi
se znaCky snazi udrZet vérnost zdkaznika a snizit pravdépodobnost jeho odchodu ke
konkurenci. Jaroslava proces vnimala mirné¢ komplikované, jelikoz sedacku pottebovali
umistit za vysokého manzela a obavali se, Ze nevyberou spravné. Situaci jim tenkrat

zkomplikovalo také uzavieni obchodi kviili pandemii Covidu.

Utastnici v této skupiné nebyli ani nijak naroéni na kritéria, ktera by po sedaéce piedem
pozadovali. Pokud uz se né&jakd objevila, Slo zpravidla o ISOFIX a moznost otacet

autosedacku, zejména ke dvetim.
Diivody pro orientaci po sméru jizdy

JelikoZ se nyni prace vénuje skupiné rodicl, u kterych jezdili €1 jezdi déti v pokracovaci
sedacce po sméru jizdy, stéZejni otdzkou rozhovort bylo, jaké praktické ¢i jiné diivody vedly

k tomuto rozhodnuti.

Ve 3 piipadech (Katefina S., Lucie a Kamila) se odpovédi shodovaly a uvadély pla¢
ditéte béhem jizdy proti sméru, ktery se rodiCim povedlo vyieSit pravé otocenim
autosedacky po sméru jizdy. Tyka se to zde celkem 5 déti. Uastnici shodné mluvili o tom,
Ze v ptipadg, Ze se vénovali fizeni a jejich dité plakalo, pasobilo jim to vysokou miru stresu,
kterou vyhodnotili jako piekazku v soustiedéni se na fizeni. Odpovédi byly vyrazné citove
zabarvené, pro piiklad prace uvadi odpovéd Katefiny S., ktera fekla: ,, Tim, Ze jak on mi furt

v tom auté viiskal, ale fakt viiskal, Ze se dusil, tak pro m¢ bylo mnohem vic stresujici to, ze



50 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

mi viiskd a nesoustfedila jsem se na to fizeni viibec. Tak mi to pfislo i nebezpecnéjsi, jako
vici ndm oboum, ze v podstaté ja se nesoustiedim na to fizeni, ale na to viiskajici a dusici
se dité. Takze jsem ho otocila a byl v podstaté¢ klid.* Zaroven jde o skupinu rodici, ktefi se
n¢jakym zptisobem nad protismérnou orientaci autosedacky zamysleli, tusili, ¢i zcela znali
jeji vyhody a své rozhodnuti zlehcovali kratkymi vzdalenostmi, které bézné s détmi jezdi
nebo svymi dobrymi fidi¢skymi schopnostmi. Citi se idajné¢ méné v ohrozeni, nejezdi po
frekventovanych silnicich nebo nemaji pocit, ze by se jim na cest¢ do cca 10 km mohlo néco
stat. Rozhodné se jedna o poznatek, ktery by se v komunikaci protismérné autosedacky mohl
objevit jako argument smérem k rodicim, kteti uvazuji podobné. Kratka vzdalenost je
obecné 1 Castym argumentem, ktery se objevuje pii nepouzivani bezpecnostnich past.
V médiich lze jednoduse narazit na ptipady, kdy doslo ke zbyte¢nému tmrti ¢i zranéni ve
vozidle, kde se n€kdo nepoutal, protoZe ,,to bylo jen kousek.* Dalsi podobné omlouvani pro
ignorovani bezpecnostnich doporuceni se objevilo také v pfipad¢ bund a kombinéz. Ty by
se nem¢ly nechavat (a to ani pro dospélého ¢loveka) z diivodu jiz popsanych v teoretické
casti prace.

Orientace po sméru jizdy byla také hodnocena jako pfirozenéjsi. David a Karolina
uvazuji podobné a reflektuji, zda o protismérné jizd¢€ jako variant€ pro jejich déti alespon na
chvili premysleli. Uvedli, Ze ne, nad touto variantou se nepozastavili a nesetkali se ani s tim,
ze by protismérna varianta vilbec po vajicku existovala. Do ur¢ité miry se muze jednat o
zazity stereotyp, ktery je v nasi spolecnosti vzhledem k pomérné kratké povinnosti pouZivat
autosedacky. V Cervenci tohoto roku to bude 19 let, kdy se autosedacky musi pouZivat na
vSech typech pozemnich komunikaci. Jaroslava se v rozhovoru zamyslela nad tim, jak je
tento stereotyp t€zké v mysli lidi prepsat. ,,Mame spoustu véci zazitych, tak, jak jsme my
byli zvykli cestovat, takZe za nds ani autosedacky nebyly. Takze bylo zvyklé, ze se dité
koukalo vzdycky po sméru a Ze je to t€zké prenastavit se v tom uvazZovani, Ze to jde jinak.
Samoziejmé to je stejny jako ve vSem v ramci vychovy, Ze stale prebirdme ty stereotypy, jak
my jsme byli vychovavany, a tudiZ zménit ten nazor lidi na to, co je a co neni spravné je
obtizny.“ Ve Svédsku, které je inspiraci pro tuto praci, je zazité uzivani pravé takové, ze déti
jezdi proti sméru jizdy. Této situace by se malymi kracky, s kazdou dalsi generaci vice
informovanych rodi¢ti, mohlo dosahnout 1 u nas.

Utastnici déle preferuji tuto orientaci pro pohodlnost obsluhy ditéte na zadnich

sedadlech, moZnost oc¢niho kontaktu, jednodus$iho zklidnéni, lepSi vyhled z vozidla,

vnimané pohodli ditéte a v ptipadé¢ Jaroslavy také z ditvodu uspory mista ve vozidle.
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Vice se vystavit moZnostem nebezpeci

Utastnici byli v jeden okamzik rozhovoru konfrontovani s otazkou, co by je dle jejich nazoru
dokazalo pfimét k tomu, aby protismérnou orientaci zvolili anebo nad ni alespon vice
uvazovali. Castym piikladem byla absence hmatatelnosti nebezpeéi nebo naopak dobré

zkuSenosti s jizdou proti sméru.

Kamila, Katefina S. a Lucie zminily, Ze by pro n& rozhodné byl silny determinant
autonehoda jejich ¢i nékoho v blizkém okoli. ,,Jako kdyby mi kamaradka fekla prost¢,
vymlatili jsme se, mam vSechny mrtvy kromé mé, protoze sedéli takhle,* jako asi by mé to
ovlivnilo. Jako koho ne, Ze jo?* (Kamila) Jak bylo zminéno v piedchozim bloku, pocit, ze
jsou v domnélém bezpeci je zaroven uklidiiuje a nemaji tak silnou potiebu protismérnou
orientaci upfednostnit nad komfortem ditéte a pfipadné vlastnim. Jaroslava ptfemyslela nad
vSemi rodi¢ovskymi predsevzetimi, o kterych méla pfed détmi predstavy a na které nakonec

rezignovala. Dodala, ze by ani ,,nemohli vyjit z bytu*.

Katefina S. navic popsala fenomén, ktery se v rozhovorech také objevoval a to, Ze si
s dal§im ditétem nebo s jeho rostoucim vékem clovék dokaze vice ptedstavit rizika a
nebezpeci, ktera hrozi. ,,Ty jo, j& si myslim, Ze je to asi prosté tim, Ze uz skrz toho starsiho
syna vime, co se vSechno mize tém détem stat, Ze predtim jsme vlastné nevédeli o détech
vibec nic, takze jsme to asi moc netesili a ted’ uz jak nas ten syn trosku vycvicil, tak u toho
druhého jsme to zacali feSit aktivné vic. I tieba za star§iho jsme nedélali ani Zadnou prvni
pomoc nic a ted’ u toho mladsiho uz se taky dovzdélavame, protoze vime, co vSechno se
muze stat. Pfedtim jsme nevédéli v podstaté nic. Neveédéli. ProtoZe jsme byli takové telata,
kterym bylo svéteno dité do péce.* Clovék, podle rozhovort s Gidastniky, s plynoucim ¢asem
piistupuje k rodicovstvi s vétsi lehkosti, zaroven ale zpétn€ miiZe zjistit, co vSe délal Spatné,

nebo co by bylo vhodné vylepsit.

KdyZ byly tcastnikiim ptedstaveny udaje o syndromu Svihnuti bice a pétindsobné
vys$$i Sanci na pieziti v pfipad¢ protismérné orientace, shodli se, Ze to je silny faktor, ktery
by je mohl ovlivnit. Jejich reakce byla zpravidla takova, ze zhodnotili, Zze jako rodice
nejednaji vzdy nejlépe, jak by bylo mozné, a to ani kdy?z si rizika uvédomuji. Velmi Casto se
objevily také zminky o crash testech a ptfimém srovnani, které by respondenty vice donutilo
predstavit si v situaci vlastni rodinu a vice se tak vystavit nebezpeci. Dokud o této

problematice jen okrajovée slySeli, neméli pocit, Ze by se jich toto osobné¢ tykalo.
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Osvétu na téma protismérnych autosedacek vnimaji s postupem c¢asu ve vlastni
socidlni bubliné jako vcelku dostateCnou. Informace se k nim ale ¢asto dostaly az pozdéji,
zejména z vlastni iniciativy. Pokud rodi¢ informaci aktivné nehledd, udajné€ se s ni moc
nesetka. Jakmile se vSak tématu zacne vénovat, neni tézké si informace zjistit, proniknout
do hloubky. Nicméné vsichni dotazovani se shodli, ze by se v Cesku mélo o problematice
vice mluvit, hlavné smérem k rodi¢iim, kteti nejsou findln¢ rozhodnuti o vybéru sedacky.
Navic by bylo vhodné oslovit také starsi generace, které by mohly ovlivnit své potomky.

Coz znovu potvrzuje dalezitost osobniho doporuceni a zkusenosti s péci o déti.

6.3 Ucastnici s protismérnymi autosedackami

Nyni se prace bude vénovat procesu vybéru autosedacky u skupiny Gcastnikil, kteti pro své
déti zvolili protismérné pokracovaci autosedacky. I v této skupin€é mladsi sourozenci dédili
pokracovaci autosedacky po svych starSich sourozencich, obdobi nakupu je tedy témér

shodné.
Osobni doporuceni ano, ale kriticky

Ptirozhovorech s touto skupinou t€astnikl vyslo najevo, ze i v tomto ptipadé bylo v procesu
vybéru pokracovaci autosedacky vyznamnym determinantem osobni doporuceni. Ptistup se
vSak mirné lisil.

Rodice, ktefti se rozhodli vozit své déti proti sméru jizdy, téméf nikdy nezminili, Ze by
jim konkrétni model autosedacky doporucil nékdo z ptatel ¢i rodiny. Dostavali rlizna
doporuceni, avSak zpravidla na to, aby si nastudovali vice informaci v jedné
z facebookovych skupin, které se vénuji osvéte o protismeérnych autosedackach. V ptripadé
Jitky ptedstavoval okruh rodiny a ptétel spiSe negativni vzor, od n¢hoz se chtéla distancovat,
a zaroven motivaci ke zméné pfistupu ve vychové€ syna. ,,Rodina uzZ méla ze sebou néjaké
zkuSenosti s vozenim déti a nebyly moc dobré a my jsme se to rozhodli prosté delat jako
jinak a lip.*“ U Veroniky byl na sbér informaci kladen vétsi diraz zejména kviili autonehodé,

kterou zptsobila jina fidic¢ka a jejiZ ucastnici byla spolu s dcerou kojeneckého veku.

V porovnani s pfedchozi skupinou Gc¢astnikli vyslo z rozhovorii najevo, Ze tato skupina
vénovala vybéru subjektivné 1 objektivne vice Casu. Sbér informaci a jejich tfizeni Casto trval
n&kolik dni, v ptipadé Adama dokonce tydntl. Udastnici si do vét§i miry uvédomovali
diilezitost spravného vybéru, vnimali svou volbu jako velmi zasadni a chtéli procesu vénovat

cas.
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DalSim rozdilem, ktery byl oproti ptfedchozi skupiné tcastnikli zjiStén, je vétsi mira
konzultace vybéru autosedacky s odborniky na prodejné, kterou navstivilo vSech 6 ucastnikii
z této skupiny. Diky ziskanym informacim a doporuc¢enim méli prehled o tom, ve kterych
prodejnach mohou ocekéavat odborné informace na téma autosedacek, a prestoze prizkumu
po vlastni ose veénovali velké mnozstvi Casu, vSichni nasledné navstivili nékteré z
doporuc¢ovanych mist a vybér konzultovali s prodejcem. Dbali na vhodnost autosedacky do
vozidla (naptiklad sklon autosedacky, prostor pro dité i pasazéry na ptrednich sedadlech aj.)
a zajimali se také o materialy, pohodli dit&te p¥i pfipoutani atd. Katefina C. toto rozhodnuti
zhodnotila jako pfinosné a je rada, ze si nechali pfi vybéru poradit. ,,Nechala jsem si
vylozené vod nich poradit, Ze to tam jakoby i zkouseli, jak nam to sedi do toho auta, ukazali
nam vlastné fakt, jak to dité tam jako bezpecné zapinat a vSechny takovy ty véci, jak se to

ma spravné délat a tieba praveé do toho auta tieba typoveé vhodny.”

Nakup sedacky na specializované prodejné se na zaklad¢ rozhovort jevi jako faktor,
ktery zvySuje ndroky na vlastnosti autosedacky. Pti rozhovorech byla polozena otazka, zda
meli ucastnici predem stanovena kritéria vhodné autosedacky a zda je v pribchu
rozhodovani néjak meénili. VySlo najevo, ze v této skupiné lidé castéji upravovali své
pozadavky a casto také museli zvySit svou puvodni pfedstavu o rozpoctu. Adam tuto
skutecnost popisuje takto: “SpiS si myslim, ze jsme vyZadovali na zacatku min a Ze jsme se
dozvédeli toho vic az na té prodejné, kdyz nam tam ten pan ukézal rizné moznosti. Vybavuju
si, Ze jsme neméli ani tuseni, Ze existuje tolik moZnosti a variant, tam nas to prekvapilo a to,
co jsme pak pozadovali a povazovali za minimum, se dost zménilo.” Coz je podobné, jako
zkuSenost Katetiny R: ,,A kdyZ nam to ten pan tak jako zacal popisovat, tak jsme jako potrad

vic a vic jako ten, ty naroky jako zvedali.”

Pokud by tedy prace méla shrnout ptistup k vyberu pokracovaci autosedacky ze strany

rodicu, ktefi vozi své déti proti sméru, je tieba zdlraznit zasadni body:

e Vybéru byl vénovano, v poméru s rodici se sedaCkami orientovanymi po smeéru jizdy,
vice ¢asu — prizkumem online, sbérem informaci o protismérnych autosedackach 1

mnozstvim navstivenych prodejen.

o Konzultace v odbornych prodejnach je vnimana jako ptinosnd i za pfedpokladu, Ze
rodi¢e maji pomérné dobry ptehled o nabidce a moZnostech trhu. Na vysledném
rozhodnuti ma velky vliv, a pokud zakaznik jde k informovanému prodejci, zda se
tato cesta z hlediska aspirace na co nejdelsi protismérnou orientaci autosedacek jako

velmi vhodna.
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Rozhodnout se pro jizdu po sméru nedava smysl

Volba protismérné autosedacky v ptipad¢ této skupiny ucastnikli byla vysledkem
komplexniho procesu, ve kterém se kombinoval socialni kontext, osobni zkuSenosti,

dostupné informace a osobni hodnoty rodici.

Primarni motivaci byla bezesporu bezpecnost, ktera se v kazdém rozhovoru opakovala
jako zakladni motiv volby. Protismér vnimali jako jedinou pfijatelnou moznost na zaklade¢
zkoumani informaci, nebo diky osobni zkuSenosti, kterou zdiraznila Veronika a sdili ji se
svym okolim. Zda se, ze pfima konfrontace s nebezpecim, které zminovali ucastnici v
predchozi skuping, miize skuteéné mit velky vliv na pfesvédceni o co nejdelsi protismérné
orientaci autosedacky. Adam v rozhovoru navic uvedl: ,,Kdyz ty informace mas, tak nevim,
co t¢€ nakonec pfiméje se rozhodnout pro posmérnou sedacku, to mi nedava smysl.” Podobné
emociondlné zabarvenou argumentaci zminila 1 Jitka v souvislosti s ndzorem na crash testy.
,»Na to se neda nepodivat a fict si, Ze tohle je spravna cesta. Kdyz vidis, co to udéla, co to
udéla s dospélym ¢loveékem a chees to udélat ditéti, tak vis, Ze to neni spravna cesta. To jen

musi$ chtit zménit.*

Protismérnou orientaci autosedacky vnima skupina jako néco automatického, o cem
neni potieba vést diskusi. Presvéd€eni o spravnosti tohoto rozhodnuti neméni ani poznamky
a socialni tlak, se kterymi se setkavaji ze strany blizkych, zejména od starsi generace. Ty se
nejCastéji tykaji nardZzek na pohodli ditéte, zeyména nohou, ¢i dotazii, jak dlouho jesté bude
dit& jezdit otoéené v poloze, pro né, nepfirozené. Utastnici viak nehodnoti narazky svého
okoli jako diivod, ktery by mél postupné oslabovat jejich volbu nebo vést ke kompromisu a
diivéjSimu otoceni ditéte po sméru jizdy.

Pfi porovnani s rozhovory s ucastniky, jez maji autosedacky otocené po sméru jizdy
prace identifikuje rozhodujici faktory, které ovliviiuji miru ptesvédceni o protismérné
orientaci a setrvani v ni. Jde o hloubku informaci, ¢as vénovany jejich sbéru a analyze a také
silu vlivu lidi v okoli rodice, ktery se rozhoduje o koupi protismeérné autosedacky. Ilustruje
to 1 mySlenka Michaely odpovidajici na otazku, zda je osvéta o protismérnych autosedackach
dostatecna: ,,Ale mozna je to zase ta bublina, Ze jsme i tu prvni autosedacku vybirali v
jednom obchod¢ a vlastné pratelé a rodina, ktery uz déti maj, tak jsou vSichni takovy

zodpovédni a pti smyslech.*

Na zakladé€ rozhovora se zd4, Ze jakmile ¢lov€k ma moZnost ziskat hlubsi poznatky,

prozkoumat srovnani nasledk orientace autosedacky a je podpoten odbornikem, rozhodnuti
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pro protismérnou autosedacku je silngjsi, trvalejsi a sebevédoméjsi. S rostouci mirou

informovanosti roste i motivace vozit dit€¢ co nejdéle proti sméru jizdy.

V projektové Casti by na tento poznatek mél byt bran ohled zejména z hlediska

distribuce informaci, které cilovou skupinou povedou k ziskani hlubsich poznatk.
Sti‘et bezpeci a komfortu ditéte

Jak bylo zminéno pfi predstaveni ti¢astnikl, ve skuping s protismérnymi autosedackami jsou
2 respondentky, které své déti otoCily po sméru jizdy o néco diive, nez je po severském vzoru
obecné doporucovano. Jde celkem o 3 déti, 2 byly otoceny v dobé€ po 2. narozeninach, treti
je mladsi sourozenec ve véku 1,5 roku a jezdi stiidavé proti sméru a po sméru, dle potieb

rodiny a slozeni posadky ve vozidle.

Rozdil s pfedchozi skupinou Sel v rozhovorech pozorovat v postoji k situaci. Obé
ucastnice ziji v Praze, pohybuji se primarn¢ pomoci MHD a auta s détmi téméf nevyuzivaji.
Ob¢ shodné popsaly, ze v autech jsou jejich déti obecné velmi nespokojené a situaci se jim
daii zvladat diky rozhodnuti jit proti vlastnimu ptfesvédceni o protismérném cestovani.
Pokud to jde, naptiklad kdyz dité spi, nebo vedle sebe ma dospélého ¢cloveka k zabave, snazi
se vozit déti proti smeru. Michaela situaci se svou dcerou, kterou se zpoc¢atku snazila otacet,
popisuje nasledovné: ,,To byla nejvétsi chyba, Ze jak jsme ji jednou ukazali, Ze miize jet po
sméru, tak uz nebylo cesty zpét. Kdyz jsme jeli po délnici, kde jsme méli vyssi rychlost, tak
to sed¢€la otocena jakoby proti a takovy to popojizdéni po Praze, tak to jsme normalné davali
po sméru. Ale prosté bohuzel, bohuZel, no, to je nase, Ze jsme vymékli, protoze jakmile

jednou jela po sméru, tak uz prosté jakykoliv jiny moZnosti byly peklo.”

Dle jejich slov nebylo rozhodnuti ukazat détem variantu jizdy po sméru nejlepsi a
nejsou s nim na 100% ztotoZnéné, protoZe si uvédomuyi rizika jizdy po sméru a protismeérna
jizda je pro né vice jako norma. Stejné jako v pfedchozi skupiné€ se snazi spoléhat alespon
na to, e jezdi mélo a na kratké vzdalenosti. Katefina C. viak uznava, ze kdyby s détmi jela
sama, bez manzela, ktery zpravidla tidi, prostor pro obmékceni a jizdu po sméru by déti
nemély. ,,TakZe asi kdybych tieba ja jela sama a vim, Ze nejsem tak dobry tidi¢, tak ja bych
je otocila. ProtoZe jako proti tomu smeéru. ProtoZe prosté zaleZi mi na ty bezpe€nosti a Ze se

na to necejtim.*
Kompromis, na ktery ucastnice v této situaci ptistoupily poukazuje na tlak, ktery na
sebe rodice Casto kladou a jeho tihu v ptipadé, kdy se jejich ideédlni pfedstavy nepotkavaji s

realitou kazdodenniho Zivota s détmi. Nicméné¢, inspirace by se dala najit v tom, ze pokud
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to jde, déti v rizikovéjsSich situacich nebo klidnéjsich obdobich jedou proti sméru a jejich

rodice se nevzdavaji tak rychle jako ti v pfedchozi skupiné.
Osvéta tady je, ale jen pro zainteresované rodice

I stouto skupinou ucCastnikii byla probirana otazka dostateCnosti osvéty na téma
protismérnych autosedacek. Nékteré z odpovédi daly zcela jasné najevo nazor, ze nasSe
spole¢nost nemé dostatecné informace (Jitka, Adam). Dalsi byly o néco umirnénéjsi a
snazily se vysvétlit ndzor vlastni. Katefina R. si mysli, Ze kdo se nedostane k informacim ze
skupin na Facebooku, jen tézko zjisti vice a dokaze se informované rozhodnout o tom, jak
bude vozit své dit€. Vybavuje si, Ze se zminky objevuji v komentatich u prispévku, které
nespliuji nékterd bezpe¢nostni doporuceni (obleceni ¢i orientace autosedacky), ale mysli si,

7e kdo se o téma nezajima, diskusi v komentéafich nevénuje pozornost.

Dal$im poznatkem je, Ze maji ucastnici (aZ na vyjimky) zpravidla silnéjsi pocit, ze
v jejich socialni bubling se téma fesi vice a pratelé ¢i znami souzni s jejich ndzorem. Obecné
si ale mysli, ze je zde prostor pro zlepSeni situace a tématu by mél byt ve spolecnosti vénovan

prostor.

6.4 Moznosti komunikace protismérnych autosedacek z pohledu

7w

ucastniku Setreni

Zavere€na Cast rozhovorl se vénovala polemice o potencidlni kampani na protismérné
autosedacky, kampanim o silniéni bezpe€nosti obecné a moZnostem komunikace
problematiky. Protoze byly ucastnikim kladeny stejné dotazy bez ohledu na orientaci

pokracovaci autosedacky, budou odpovédi souhrnné interpretovany v jedné kapitole.
Vybavuji si pocit strachu a Sok

Utastnici rozhovori byli dotazani, zda si vzpomenou na jakoukoliv kampai, ¢eskou i
zahrani¢ni, ktera se veénovala tématu silni¢ni bezpecnosti. 3 ucastnici (David, Adam,
Michaela) si vybavili dokumentarni film 13 minut od reziséra Vita Klusdka, ktery
predstavuje ptibehy fidict, kteti zplsobili vaznou ¢i fatalni nehodu. VSichni uvedeni si vSak
mysleli, Ze se jednalo o kampan, nikdo snimek neuvedl jako film. Mozné je, zZe si s filmem
spojili propagaci na socialnich sitich a povazovali ji za kampari.

Dalsi ucastnice uvadély ttrzky toho, co si vybavily, nejcastéji ve spojeni s BESIPem.
Neslo v8ak o konkrétni kampané, uvadély maximalné témata (napf. o alkoholu, o nehodé¢ na

zahradg, o telefonech pii fizeni apod.). Co vSak téméf vSichni uvedli je, Ze je na tom, co si
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vybavuji, zaujala docela velkd drasti¢nosti, pocit strachu, piekvapeni nebo Soku,
nepiijemnych emoci, spojenych s vyobrazenim okamziku, kdy se nékdo v auté vazné zranil
nebo zemfiel. Michaela vzpomind, co ji zaujalo: ,,Ze ta smrt nebyla jako jenom né&jak jako by
naznadena... Jako, Ze to je n&jakd mozZnost, ale Ze to tam opravdu bylo ukézané. Ze tam bylo

ukéazané, ze stac¢i malo, nemusime byt na tomto svéte, ze se néco miize stat.*

Utastnici uvadéli, Zze zobrazeni takové situace pomohlo k tomu, Ze si na ni nyni
vzpominaji a pravdépodobné tak ziskala jejich pozornost. Nékteii s velkou mirou strachu
souhlasi a vitaji ji. David se zamyslel, zda toto miize byt dobra cesta pro komunikaci,
nasledné zhodnotil, Ze ano. Lucie byla v mensing, kdyz k apelu strachu fekla: ,,Bylo to skoro
takové to, Ze vim, o ¢em to bylo, ale nebyla jsem schopna se na né podivat. Mn¢ to prislo
tak hrozné, Ze... Ze jsem to nedala.*

Pro navrh kampané v projektové ¢asti prace je toto dalsi dulezity insight. Co bylo
zminéno o strachu v teoretické ¢asti se zde v rozhovorech potvrdilo a je nutné dobie vyvazit

tuto emoci v komunikaci. Takovy pfistup miize pomoci nejen zapamatovani a ziskdni

pozornosti, ale také mize odradit, pokud se mira neodhadne a vSe se piezene.
Vérohodny zdroj

Ugastnici rozhovorti se vyjadiovali k otazce, kdo by mél byt v idealnim piipadé relevantnim
nebo veérohodnym zdrojem informaci o protismérnych autosedackéach tak, aby je lidé

povazovali za hodnotné. V odpovédich se ukadzalo ne€kolik opakujicich se kategorii.

Prvni zminovanou skupinou osob byli Iékafi na rlznych Grovnich. Zmiflovani byli
pediatfi, jako ti, ktefi pecuji o zdravi ditéte hned po rodicich, pak také zachranafi jako svédci
nehod, ve kterych byvaji malé déti a mohli by Sifit osvétu postavenou na vlastni zkusSenosti.
Casto byli zminéni také dva lékafi influencefi. Nejvice ucastnici zmifiovali zichranate
pozemni a letecké zachranné sluzby Marka Dvotédka, ktery vystupuje na Instagramu
s profilem @dvorak155, na kterém mé 364 tisic sledujicich. Druhy zminény 1€kaf je pediatr

Cyril Matéjka, na Instagramu jako (@cyra vole a téméf 62 tisici sledujicich.

Influencefi byli dal§im zmifovanym zdrojem, ale nazor na né se lisi. Utastnici je
vesmé&s vnimaji jako uZitecny nastroj komunikace, ale objevily se i poznamky, Ze se lidé
k jejich sdélenim Casto stavi pon€kud s rezervou, nevéii jim vSe a uvédomuji si silu
finan¢niho honorafe, na zakladé, kterého osobnosti na internetu jednaji. Michaela zminény
poznatek popisuje takto: ,,Jakoby influenceti jsou... Na m¢ by to nefungovalo, protoze

nevim, jestli by to vzali, proto, Ze za to dostali zaplaceno, nebo ne. To samy ty znacky
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sedacek, to je taky tricky. To evokuje prodej.“ Na druhou stranu je dle ucastnikd vhodné
s influencery spolupracovat a ziskat tak velky zasah cilové skupiny. Katefina C. uvedla: ,,No
jako ja myslim, ze jako né&jaky influencer, no, vlastné klasicky. Né&jakych zndmych, co
vlastné sledujou zvlast’ jakoby ty matky no. Myslim si, Ze ta skupina Zenskejch, co je na
matetské, tak ze sleduji socidlni sit¢ hodné. Nejlip tam dat nékoho, kdo jako aktuadlné porodi
dit& anebo je téhotnej no.“ Ze znamych osobnosti byli zmitiovani Nikol Leitgeb (Stibrova)

a LeoS Mares.

Nekteti Gcastnici se zamysleli také nad tim, zda by bylo vhodné, aby informace o
vyhodach protismérnych autosedacek ptichazely piimo od jejich vyrobcti a prodejcti. Nazory
se rozchazi do dvou skupin. Prvni zastava nézor, ze by se za komunikaci tohoto téma m¢la
postavit néjaka vyssi, nezavisla organizace jako Ministerstvo zdravotnictvi, BESIP nebo
Reditelstvi silnic a dalnic. Jsou vnimany jako subjekty, které jsou nestranné, téma mohou
komunikovat objektivné, z komunikace nevyplyva pocit, ze by se snazily o prodej. Veronika
svij postoj k vefejnym institucim vyjadtila takto: ,,Protoze nam je jedno, jestli koupi takovou
nebo makovou sedacku, ndm jde o to, aby kupovali bezpecnou a jezdili v protisméru. Takze
by neméli citit ten tlak, Ze to je jako od nékoho konkrétniho, nebo Ze je to spoluprace. Protoze
kdyz mi znacka néco fekne, tak je to hezky, ale oni mi chtéj prodat néjaky produkt. Takze
Jo, spiS néjaka instituce no.* Druha skupina si naopak mysli, Ze by se do osvéty méli zapojit
1 zna¢ky a prodejci autosedacek a piinést tak do vefejn¢ho prostoru informaci ptimo od
zdroje, se kterou by nasledné zdkaznik naloZil nejlépe, jak mu situace dovoli. I zde ale nékteti

mysli na fakt, Ze znacky jednaji tak, aby vysledky riznych test vysly v jejich prospéch.

Nejméné problematickym zdrojem informaci naskrz rozhovory jednoznaéné vysly
vetfejné instituce a odbornici z fad pediatrii, zachranaii a odbornikli na bezpec¢nost. Jako
relevantni média byly uvedeny socialni sité, televize formou reklamy nebo urcitého typu
product placementu, v tomto pfipadé néco jako PSA placementu, ktery by protismérnou
orientaci sedacek star§ich déti normalizoval vyobrazenim v serialech a filmech. Objevily se
také zminky o Cekarnach pediatri, gynekologl ¢i n&jaka forma komunikace v porodnicich.
Adam by dokonce uvital, kdyby se informace o bezpe¢ném pievazeni déti v auté objevily uz
v autoskolach. ,,V autoskole by to podle mé& i mohlo byt, protoze si myslim, Ze lidi, co maji
fidicak, ze jo, tak je vysoka pravdépodobnost, Ze budou fesit autosedacku v néjaky okamzik

Zivota.*

Cilova skupina
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wevr

— oc¢ekavajici, s velmi malymi détmi i s témi trosku star§imi. Mélo by se jednat o primarni
cilovou skupinu, jejiz dalsi specifika vychazeji z ostatnich ¢asti rozhovoru. Veronice byla
polozena otdzka, o kom si mysli, ze by informace potencialni kampané nejlépe vyuzil. Jeji
odpovéd’ znéla ,,Mam pocit, Zze kdyz se ¢lovek na toho prvniho potomka dost nepfipravuje,
tak pak se ocitne v né¢jakym ¢asovym presu, nedejboze, kdyz je hospitalizovanej diiv. Tak
pak posila partnera, at’ jde tu sedacku koupit. A tam uz by méla byt osvéta, typu, ze nemas
kupovat sedacku z druhy ruky. Ale jinak...Rekla bych na mlady rodiny a pary, protoze kdyz

roky, pak uz je to jednodussi.*

Casto se viak také opakovaly Givahy o tom, Ze by tyto informace méli mit také dalsi
lidé, kteti pecuji o déti a mohou se dostat do situace, kdy je povezou u sebe v auté. Mysleni
byli pfedevsim prarodice, $irsi rodina, ale také personal jesli, détskych skupin ¢i skolek. Jitka
o osloveni riiznych generaci mluvila nasledovné: ,,Prosté jakmile se$ rodi¢, mél bys védét,
ze dité potiebujes v protisméru. Myslim, ze ta kampan by méla byt uz od porodnice. Pro
prenatalni poradny by méla byt informace prosté voz dité v protisméru, davas mu to nejlepsi.
Pak je tady Casto argument ve smyslu diiv bylo v pohod¢ jet ve Skod¢ 120 bez pasi, protoze
téch aut bylo malo, ale dneska, Ze prosté je to jako jinak. My jsme to pfezili, naSe déti to
taky pfeZijou. Nebo nam se to nestane, nebourame. Vlastné, lidi vnimaji tu sedacku jako
néco, co musi mit, ale ne néco, na ¢em jim vlastné zalezi. CoZ je jako zajimavé, jako
myslenka. Zda, kdyby se z toho prosté neudélalo jako must have, ale udélalo se z toho néco,

protoze to chces. Potfebujes data, potiebujes argumenty, potiebujes védet, pro€ ji mas chtit.*
Podoba sdéleni

Co se tyka podoby kampang, i zde se Gcastnici delili viceméné do dvou skupin, a to podle

typu prodejniho argumentu.

Prvni ptistup by v idedlnim svété ucastnikit mél byt postaven na emocionalnim apelu
strachu, ktery by konfrontoval publikum s nepiijemnymi pocity a donutil je uvazovat nad
tim, jaké by to bylo, kdyby se v situaci ocitli oni sami spolu se svymi détmi. Pro ptiklad
prace uvadi n€kolik ptimych citaci. Jaroslava: ,,J4 si myslim, Ze pravé ta drasti¢nost. V tu
chvili, kdy ¢loveék vidi ty fatalni nasledky, tak to teprve si dokaze predstavit. Protoze malo
kdo z nas mé nastésti. .. Nastésti malo kdo z nas mé né&jakou ptimou zkusenost, at’ uz od sebe

nebo nékoho svyho blizkyho.*
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Katefina S.: ,Na tvrd’dka prosté poustét videa, co se tém détem muiZe stat, protoZe to
jediné funguje. Uvédomis si, co se tvojemu ditéti, kterému nechces, aby se néco stalo, tak
prosté ten rodi¢ potiebuje vidét, co se tomu ditéti mize stat, kdyz ho nedas do té sedacky
tak, jak ho mas.“ Podobny nazor mélo kromé Jaroslavy a Katefiny S. dalsich 5 téastnikd

kvalitativniho Setfeni.

Na mife strachu se shodnout nedokazali, n¢kteii jej vidi jako efektivni, i kdyz kampané
s jejich vyuzitim nemaji ptilis v oblibé. Napiiklad Kamila, kterd ale dodava, ze vi, Ze nejde
0 jeji pocity libosti a nelibosti, ale o zapamatovani a pozornost, které si komunikace tohoto
typu ziskavaji. ,,A tam to prosté¢ musi mit jako néjakej ten wow efekt, aby fakt jako cloveku

se z toho ud¢lalo $patné, takze asi néco v tomhle stylu by bylo nejefektivnéjsi, no.*

Druhy pfistup, ktery byl zminovan je postaveny na racionalnich apelech, které by mély
poskytovat argumenty skrze data, statistiky, srovnani aj. Tak, aby nabidly publiku
informace, které pomohou ¢lovéku s rozhodovacim procesem, a které by také méné ¢lovéka
,emocn¢é vydiraly”. Veronika si mysli, Ze silny strach mtize publikum odradit. ,, Takze
myslim si, Ze n¢jaky ¢isla a statistiky, Ze jsou docela, mizou hrat roli. Klidn€ 1 vztazeny na
nasi republiku. Nikdy si nejsem jist4, jestli co se tyka déti, jestli neni moc za hranou hrat na
city a prezentovat umrti. Mam pocit, ze pied tim lidi rovnou zaviou o¢i a feknou, ze tohle

nema cenu poslouchat.*

Lucie popisuje podobné vniméani toho, jak by méla kampan vypadat, postavené na
vlastnim proZivani: ,,Ja bych to asi dala na bazi pozitivni rady, podloZené testy a zkuSenosti.
Nedavala bych uplné drastického typu, Ze by tam vystupovala tfeba maminka, které pfi
nehod¢ zemielo dité. To tfeba ja jsem vyloZené typ Cloveéka, jak ty déti mam, ze mé by to
urcité odradilo se na to divat, jako je hrozné, ze jesté jak jsem citlivejsi, tak bych na to potom
musela myslet, coz ucel by to splnilo, Ze by se na tim ¢lovek zamyslel, ale j& bych to asi
koncipovala néjak jako z pozitivnéjSiho hlediska a spiS jako na bazi tfeba téch, aby se tam
objevily ty simulace, jak to to dit€¢ mlZe chranit. A tfeba klidn€ podloZené néjakymi daty, ja
nevim tfeba kolik by to mohlo zachranit déti v Ceské republice.

Jako vhodny piiklad obé skupiny vyhodnotily ukézky crash testu, které jsou dostate¢né

nazorné, ale zarovei si za figurinami ¢loveék dokaze ptredstavit vlastni déti. Tento zplsob se

jevi jako vhodny pro osloveni §irSiho publika.

Dalsi ¢asto zminovanou moznosti byla vizualizace rozdilu pii nehod¢ se sedackou po

sméru versus proti sméru jizdy a také zobrazeni dvou autonehod se stejnou proménnou.
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Konkrétni ukazka a moznost ztotoznéni se se situaci by méla dle vysledkli rozhovorti byt

vhodnou formou argumentu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jakym zpusobem ovliviiuje stupen dosaZzeného vzdélani rodic¢i orientaci détské

pokracovaci autosedacky v jejich vozidle?

H..: Volba nakupu posmeérné ¢i protismérné autosedacky nesouvisi se stupném dosazeného
vzdélani.
H..: Volba nakupu posmérné ¢i protismérné autosedacky souvisi se stupném dosazené¢ho
vzdélani.

Na zéklad¢ provedeného kvantitativniho Setfeni prace zamitd nulovou hypotézu.
Vyzkum prokazal, Ze existuje souvislost mezi stupném nejvyssiho dosazeného vzdelani
Cloveka s orientaci autosedacky po sméru nebo proti sméru jizdy. Pti pohledu na vysledky
se jevi, ze vysSi dosazené vzdélani ukazuje také vyssi pravdépodobnost, ze rodi¢ koupi

svému ditéti protismérnou autosedacku.
VO02: Jaké jsou diivody ucastnikt pro volbu posmérné nebo protismérné autosedacky?

V ptipad¢ autosedacek orientovanych po sméru jizdy, §lo v polovin€ rozhovora o diskomfort
ditéte, které jelo proti sméru jizdy. Uéastnici popisovali, Ze jejich déti hodné plakaly, k¥icely
nebo davaly jinym zpisobem najevo svou nespokojenost pii cestovani v auté. To do znacné
miry ovliviiovalo také soustiedéni osoby za volantem. Otoceni déti po sméru pomohlo k

vyfeSeni tohoto problému na stran¢ déti a tim 1 zvysSit psychickou pohodu fidice.

Dalsi skupina divodl vychdzi z vnimané normy ve spolecnosti. Jizda po sméru je dle
ucastnikli pfirozena a nenapadlo je, ze by po vajicku, které¢ je vzdy proti sméru jizdy,
existovala jind moZnost nez oto€eni ditéte stejnym smérem jako dospéli pasazéti. U téchto
ucastniki byl zarovenn velmi rychly proces vybéru pokraovaci autosedacky ovlivnén
blizkou rodinou. UcGastnici tim padem nevyhledavali informace na internetu, neméli

ptileZitost narazit na informace, které by jejich vnimani o tom, co je normalni, zménily.

Z praktickych divodi pak bylo zminéno pohodli pfi komunikaci s ditétem a jeho
obsluha, moZnost o¢niho kontaktu, jednodussi moznost uklidnéni ditéte pti velkych emocich
nebo lepsi vnimany komfort ditéte. VSechny uvedené diivody se prace pokusi zohlednit pii

ptipravé kampang v projektové ¢asti.

U protismérnych autosedacek byl jednoznacnym diivodem volby argument bezpeci
ditéte. Skupina rodict, kterd pro své déti zvolila protismérnou orientaci autosedacky stravila

vice ¢asu sbéru a studiu informaci o autosedackach. Tento ¢as a mira informaci se nasledné
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odrazila v jejich volb¢. Nekteti ucastnici opacnou moznost dokonce vzhledem ke vSemu, co
nyni o autosedackach vi, povazuji za nepfijatelnou. Rozhodnuti pro tuto variantu casto
podpoftili specialist¢ v prodejnach s autosedackami, facebookové skupiny, které se
problematice vénuji a v piipad¢ jedné UcCastnice také osobni zkuSenost s autonehodou s

ditétem v auté.

I's témito poznatky prace v projektové Casti pocitd, jelikoz se na zaklad€ rozhovort zda,
ze ¢im vice informaci ¢lovek ziska, tim vice je presvédCeny o spravnosti volby protismérné

autosedacky.

VO3: Jakou formou by bylo vhodné dozvédét se informace o protismérnych

autosedackach?

Vzhledem k sile vlivu blizkého okoli, zejména pak pii ndkupu vybavy pro prvni dité, by
nejlep§im zpisobem, jak o tématu informovat, mélo byt osobni doporuceni, sdileni
zkuSenosti mezi lidmi navzajem, uzivani protismérnych autosedacek co nejdéle je to mozné
a tim budovani ptikladu pro okolni spolecnost. Z marketingového hlediska se jedna o WOM
(word of mouth marketing). Tento zptisob je vSak Castéji mozny, az kdyz je téma ¢i produkt

vice zndmé a nelze ho nijak zarudit.

Jako dal$i vhodné zdroje informaci byli na zdklad€ rozhovori identifikovani prodejci
autosedacek a personal IZS, zejména pak I€kafi. Informace by dle Gcastnika bylo vhodné

ziskat naptiklad jiZ v rdmci ndvstév Iékata v t€hotenstvi nebo tésné€ po narozeni ditéte.

Tyto osoby byly ¢asto zmiflovany jako vhodné i v online komunikaci na vlastnich
platformach nebo jako tvafe kampané. Objevily se zminky o influencerech s medicinskym
zaméfenim, ale také lifestyle influencefi jako jakasi alternativa k blizkému okoli ¢lovéka.
N¢koho, ke komu €Eloveék vzhlizi, identifikuje se s nim, sdili podobnou fazi Zivota. Co se
vSak tykd komunikace benefiti protismérnych autosedacek skrze influencery, je dulezity

jejich vhodny vybér, vérohodnost a souznéni s tématem bezpecnosti.

Ugastnici by informace uvitali i v masové&j§i podobé, kterou by méla zastitit nestranna,
nezavisla organizace, napiiklad BESIP, Ministerstvo zdravotnictvi nebo RSD. Nejéastéji
zminéna byla online kampan, ptipadné reklamy v televizi at’ uz piimo nebo skrze zobrazeni
ve filmech a seridlech obdobnég, jako je tomu u product placementu v komerénim
marketingu. Informace o protismérnych autosedackach by totiz dle rozhovortt mély oslovit
1 dal8i osoby, které pecuji o déti a existuje né€jaka pravdépodobnost, Ze by je prevazely v

autech, ¢i mohly mit vliv na budouci i stavajici rodice.
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VO4: Jak by podle ucastnikii mélo sdéleni o protismérnych autosedackach vypadat?

Zasadnim poznatkem z rozhovort je vhodnost kombinace emocionalniho apelu, konkrétné
strachu, spolu s racionalnimi apely formou dat a dalSich udaju, které cili na levou hemisféru
lidského mozku. Spojenim téchto dvou piistupi by mélo dojit k osloveni vétsi skupiny lidi

v ramci jedné ucelené kampané.

Spravna volba miry strachu v komunikaci je naprosto zasadni pro povSimnuti si a pfijeti
informaci na stran¢ cilového publika také z toho diivodu, ze se téma dotyka déti ve véku cca
14 roky. Pokud by strach byl pfili§ intenzivni, doslo by dle zjisténi z rozhovort s vysokou
pravdépodobnosti k odmitnuti pfijeti takové komunikace. Sdéleni by u publika mélo podnitit
potfebu ziskat na dané téma vétsi objem informaci, doplnit své znalosti a na zékladé
ziskanych poznatkli se rozhodnout o nejlepsi varianté¢ pokraovaci autosedacky. V prvni
fadé by vSak mélo podnitit konverzaci na toto téma ve spolecnosti a postupné ptispivat k

vétsSimu mnozstvi informovanych rodict, kteti své déti budou vozit del§i dobu proti sméru.

Komunikace by méla poskytovat vizualni srovnani posmérné a protismérné
pokracovaci autosedacky pii nehod¢, zajimava data, nabidnout cilové skupiné moznost
prozit mirny Sok a uvédoméni si, jak jedno rozhodnuti miize vyrazné ovlivnit zdravi a Zivot
vlastniho ditéte. Jako vhodné téma pro kampanové sdéleni se jevi také nabidka feSeni
domnének ¢i mytd, které se s protismérnou orientaci autosedafek spojuje, napiiklad

nedostatecny prostor na nohy, Spatny vyhled z auta nebo neptirozenost jizdy proti sméru.

Aby sdéleni kampané bylo co nejrelevantngjsi pro cilovou skupinu, bylo by vhodné
zjisténi vyzkumu postavené na individualnich rozhovorech doplnit ¢i upravit ve spolupraci
s odborniky, jez se vénuji détskym autosedackam, silnicni bezpecnosti a piidruZzenym

tématam.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH SOCIALNI MARKETINGOVE KAMPANE

Diky zjisténim v piedchozi ¢asti prace bude v této kapitole navrzena socidlni komunikacéni
kampai zamétena na protismeérné pokracovaci autosedacky. Popis kampan¢ bude ptipraven

podle konceptu 6M, jez byly piedstaven v teoretické ¢asti této prace.

Kampan v této préaci neni tvofena pro zadny konkrétni subjekt na trhu, proto je v této
praci navrzena tak, aby ji mohl realizovat nestranny zdroj, tj. dle zjisténi vyzkumné Casti
prace BESIP, respektive Ministerstvo dopravy. V dokumentu Strategie BESIP 2021-2023,
ve kterém je strategickou oblasti pro dané obdobi mimo jiné také téma pouZzivani ochrannych
prvkia (tj. zadrznych systémii v¢. détskych sedacek), je mozné zjistit, Ze ,,neni alokovan
zvlastni zdroj financovani, ktery by soustfed’oval finan¢ni prostiedky, které by byly nasledné
vy€lenény pro ucely implementace ukoll strategie. Vytvofit takovy zvlastni zdroj
financovani by pfedstavovalo pomérné vyrazné zasahy do v soucasnosti fungujiciho
mechanismu pierozdélovani vefejnych prostiedkli. Obecné lze konstatovat, ze objem
prostredk, ktery se vynaklada na zvySeni rovné bezpecnosti je zavisly na politické podpote
a vyznamu této problematiky na narodni i mezinarodni rovni. Evropska komise v tomto
sméru deklarovala podporu ¢lenskym zemim formou navysSeni alokace svych prostredkt, na
narodni Grovni je piedkladana strategie schvalovana vladou CR.“ (Ministerstvo dopravy, ©

2020)

Z této informace vyplyva, Ze je pravdépodobné, Ze rozpocet na kampané je zpravidla
alokovan projektové. Dle zminéného dokumentu by se méla podpora projektti a navrhti fidit
konceptem value for money, ktery se snazi o co nejveétsi efektivitu vynakladani verejnych
prostiedkii. Vyhodou statniho subjektu je moZnost vyjednat vyrazné lepsi podminky pro
spoluprace s tviirci, médii a dal§imi subjekty, které se do tvorby kampané¢ zapoji. Vice viz

kapitola 8.6 Money.

8.1 Kiicové poznatky

Zakladni vychozi informace pro tvorbu kampané jsou obsazeny v ptedchozich ¢astech prace
v ramci vyhodnoceni vyzkumt a odpovédi na vyzkumné otazky. Na tomto misté je proto

uveden jen velmi stru¢ny vycet bod, které by mély byt v kampani zpracovany.

- Nizsi dosazené vzdélani indikuje vyssi pravdépodobnost volby pokracovaci

autosedacky po sméru jizdy. V medialnim mixu je proto vhodné volit takova
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média, kterd oslovuji Sirokou vefejnost, a ne primarn¢ vzdélanéjsi Cast

populace.

- Primarni cilova skupinu tvoii nastavajici rodice nebo ti, ktefi maji malé dité
a blizi se doba, kdy budou kupovat pokracovaci autosedacku.

- Sekundarni cilové skupiny jsou blizké okoli mladych rodin: prarodice a dalsi
ptibuzni.

- Snaha o zménu vnimani toho, co je normalni. Ukazat, Ze protismérna

orientace autosedacek je piirozena.

- Komunikovat informace, data, fakta, poskytnout podnét k hledani dalSich

davodu a odpovédi na otazku proc.
- Vyvazeni racionalnich a emocionélnich apelli, zejména strachu.

- Poskytnout srovnani, pfibliZit moznost nebezpeci, dostat se do reality kazdé
rodiny a zapojit predstavivost.

- Spravng zvoleni influenceti mohou slouzit jako uzite¢ny néstroj.

- Zapojeni lékarského personalu, I1ZS, skute¢né rodiny, kterych se téma tyka.

- Udélat z abstraktniho konceptu konkrétni piiklad vztaZitelny pro kazdého

Cloveka.
- Adresovat n¢které myty a domnénky o protismérnych autosedackach.

- Nabidnout feSeni n¢kterych nepiijemnych situaci a emoci pii preprave ditéte

v protismeéru.

8.2 Market

Pro tvorbu kampané je v prvnim kroku potifeba poznat cilovou skupinu. Z rozhovort
pokracovacich autosedackach oslovit a ovlivnit jeji chovani, jsou mlad¢é rodiny. Nejvice
typickym ptikladem jsou ty, které¢ ofekavaji ptichod prvniho ditéte, nebo ho uz maji, ale
zatim vozi v prvni autosedacce, tj. vajicku. V tomto obdobi Zivota dochazi k zasadnim
zménam v pomérné kratkém case. Informace by se k témto lidem mély dostat z co nejvice

zdrojti, opakovang, aby si jich v§imli, interagovali s nimi. Zejména rodice, ktefi maji prvni
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déti, mohou mit pocit, ze je ptiprava na ptichod potomka z hlediska nadkupu a vybéru vybavy

pro dit¢ zahlcujici zkusenost a ocenuji radu z divéryhodného zdroje.

Podle Atlasu Cecht, projektu vyzkumné a technologické firmy Behavio, ktery mapuje
eskou populaci a nabizi informace o riiznych skupinach obyvatel, je v Cesku pfiblizng 900
tisic lidi, ktef maji doma dit& do 3 let. Podle CSU se u ns ro&né narodi okolo 100 tisic déti.
Tzn. Ze primarni cilova skupina ¢ita zhruba 950 tisic lidi ve véku pfiblizné 30 let (dle dat z

roku 2023 jde o primérny vék matky pii narozeni ditéte).

Sekundarni cilova skupina jsou lidé, ktefi tvoii nejblizsi okoli téchto rodin a maji do
jisté miry vliv na jejich ndkupni rozhodovani v segmentu vybavy pro déti. Typicky jde o
prarodiCe, sourozence, pratele se starSimi détmi, zjednoduSené feCeno osoby, na které se
mén¢ zkuSeni rodice obraceji pro radu. Jde o §irsi okruh lidi, coZ odpovida také tomu, ze by
se informace mély dostat do povédomi Siroké vefejnosti a pomalu aspirovat na vytvofeni
nové normy v prepravé batolat v auté. Protismérné pokracovaci autosedacky by mély byt
postupem ¢asu vnimany jako bé€zné a samoziejma volba.

8.2.1 Persony

Pro lepsi ptedstavu o cilové skupiné je vhodné vytvofit persony, jakozto idedlni zastupce
zékaznika. V piipad¢ socidlni marketingové kampané cloveéka, jehoz chovani nebo smysleni

o néjakém tématu, se snazi komunikace zménit, nabidnout mu jinou perspektivu. Persony

vvvvv

vyuzity poznatky z rozhovori provedenych v ramci kvalitativniho Setfeni, dat CSU, Atlasu

Cechii a vlastnich zkuSenosti autorky prace.
Persona 1: Eva Cekava
Sociodemografické udaje:
- 28 let, stitedoskolské vzdé€lani s maturitou
- Vdana, téhotna s 1. ditétem, v 6. mésici t€¢hotenstvi
- Zaméstnand, brzy nastoupi na matetskou dovolenou
- Bydli ve vlastnim byté v okrajové ¢asti okresniho mésta na Moravé
- Stfedni piijem domdacnosti

Zajmy a zivotni styl:
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Ma mnoho ptatel, ktefi ji provazi cely Zivot, protoze cely Zivot Zije na jednom
misté. Je extrovertni a optimisticka povaha, které je vSude plno.

S manzelem maji pékny vztah, znaji se uz od stfedni Skoly. Stale jsou

obklopeni lidmi a jsou soucasti velké komunity.

Ziji v blizkosti rodic¢l, jez jsou z okolnich vesnic a které pravidelné a ¢asto
navstévuji. Hodné svym rodi¢iim pomaha.

Rada sleduje reality show v televizi, seridly na Netflixu a Voyo. Byla zvykla
travit patecni vecCery s kamaradkami.

Vikendy travi vétSinou mimo domov — s prateli, rodinou nebo na vylet¢.
Svou praci ma rada, ale také je rada, Ze nastoupi na matetskou dovolenou.

Chce alespon 2 déti brzy po sob¢ a po rodi¢ovské dovolené planuje zménit

praci, vice se realizovat.

Nékupni chovani:

Komunikace:

Byt dostala od své babicky, neni zatizena hypotékou, je zvykla nakupovat bez

vétsSiho rozmyslu a kdyz se ji néco libi, potidi to.

Nejcastéji nakupuje v Tescu, které mé po cest¢ domu z prace. Je rada, ze na

jednom misté seZene vétSinu produktii.

Vzdy ji ud€ld radost, kdyz néco koupi vyhodné, piedev§im obleceni.
Nakupuje online, ale také v obchodech jako Pepco, TED1 nebo Action a rada

se o svych tlovcich bavi s kamaradkami.

Spoustu véci pro miminko dostala nebo ma plij¢ené od pratel a rodiny, hlavné
starSi sestry, kterd ma 2 déti. Nékteré véci z druhé ruky ale nechce, napiiklad

matraci do postylky, pfebalovaci pult, ko¢arek, nebo autosedacku.

Ma profil na Facebooku, Instagramu i TikToku. Nejvice €asu travi na
Instagramu, kde je i vétSina jejich znamych a sleduje tam dlouhodobé i fadu

influencert, ktefi jsou v podobné Zivotni f4zi, nebo o kousek starSi neZ ona.

Vecer si Casto s manzelem pousti Netflix, ale od rodict je zvyklad podivat se

alespoii na kousek zprav na Nov¢. Pti chystani se do prace sleduje Snidani.
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V auté posloucha oblibené playlisty na Spotify, které ma ale ve verzi zdarma.

Ptipada ji zbyte¢né ho platit, je zvykla na reklamy z YouTube.
Kazdy den si ptecte i trochu bulvarnich zprav na Super.cz
S prateli komunikuje nejvic pfes Messenger a Whatsapp.

Nerada telefonuje, rad¢ji si s lidmi piSe.

Persona 2: Tereza Pfipravena

Sociodemografické udaje:

33 let, vysokoskolské vzdélani
Vdana, 1 dité ve véku 1 rok, kratce znova téhotna

Na rodi¢ovské dovolené, predtim pracovala jako obchodni zastupkyné v
piepravni spolecnosti.
Bydli ve Stfedoceském kraji, t€sné za hranici Prahy, v fadovém domé, na

ktery maji s manzelem hypotéku.

Manzel mé vysoky piijem, pracuje v Praze, vzhledem k absenci jejiho platu

ale museli zacit vice pfemyslet nad tim, co a kde nakupuji.

Zajmy a Zivotni styl:

Pted ptichodem prvniho ditéte byla velmi aktivni, rada chodila do kavaren,
divadel, kina, galerii nebo se setkdvala s ptateli. Nyni je trochu izolovana a

snaZi se aktivni zivot nahradit programem s ditétem.

Navstévuje nékolik krouzkl pro batolata (plavani, cviceni, Montessori dilny

aj.), pravideln¢ se setkava s matkami, které maji stejn¢ staré deti.

Snazi se alespon 1x tydné najit Cas jen sama pro sebe a travit ho mimo domov

jako forma sebepéce.

S manzelem na sebe nyni nemaji moc ¢asu, protoze jsou nuklearni rodina bez
pomoci piibuznych. Kviili praci manzela se vidaji az vecer, casto po uspani
potomka. VéEtSina zalezitosti spojenych s péci o dit¢ a chodem domacnosti je

na ni.
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Réda cvic¢i jogu, beha, stard se o zahradu, navstévuje nové gastro podniky a
zajimavé turistické cile s kocarkem. Snazi se byt hodné venku, nerada vari,

ale v ramci uspor si uvédomuje, Ze musi.

Nakupni chovéani:

Komunikace:

Potraviny nejCastéji nakupuje na Rohliku. Diky ditéti jsou ¢leny klubu
Rohlicek, ktery poskytuje vyhodné nabidky, doruceni nakupu zdarma.
Nakupuje privatni znacky, planuje tydenni jidelnicek, aby co nejméné

plytvali jidlem.

Obleceni si témét nekupuje, pro dité nakupuje na Vinted, v online second

handech, obcas investuje do slow fashion kousku.

Preferuje praktické produkty, které jsou za rozumnou cenu a usnadni ji bézny
zivot. Ohled bere na doporuceni odbornikti, zkuSenosti kamaradek nebo

trendy, ke kterym vSak pristupuje kriticky.

Rada se necha inspirovat a zkousi nové véci.

Travi hodné ¢asu na socidlnich sitich, hlavné na Instagramu, kam aktivné
prispiva, sleduje pratele, influencery, zpravodajské 1 aktivistické profily. Ma
diky tomu pocit, Ze je v kontaktu s okolnim svétem. Ma 1 Facebook, ale
moc ho nepouziva.

Casto si s n&kym telefonuje, pise pres Whatsapp, posila zpravy.

Doma nemaji televizi, zpravy si ¢te na webovych strankéach, dostanou se

k ni 1 na Instagramu.

Ptedplaci si Netflix, Disney, Spotify a Forendors.

8.3 Mission

Poslanim této socidlni marketingové kampané je zvySit informovanost o bezpecnosti

protismérnych autosedacek zejména u primarni cilové skupiny, tj. nastavajicich rodict a

rodi¢li mladSich batolat, ktefi stoji pfed rozhodnutim nadkupu prvni pokracovaci sedacky.

Kampan je ma motivovat k vybéru protismeérné pokracovaci autosedacky.
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Sekundarnim cilem je zména vnimani pokracovacich autosedacek tak, aby se protismérna

orientace pokracovaci autosedacky pro déti do 3-4 let stala normou ve vétSinové spolecnosti.

Paklize vychazime z obecného doporuceni na SMART cile, byl by definovan takto:

S — specificky:

Zvysit informovanost nastavajicich i souc¢asnych rodici o tom, ze
pokraCovaci autosedacky orientované proti sméru jizdy jsou pfi

autonehodé 5x bezpecnéjsi nez posmérné.

Motivovat rodi¢e k rozhodnuti zakoupit protismérnou pokracovaci

sedacku.

M — méftitelny:

Nartst rodi¢i v cilové skupiné na konci kampané, ktefi budou
informovani o vyhodach protismérnych autosedacek alesponi o 30 %.

(Méfeno dotaznikovym Setfenim pted a po skonceni kampan¢)

ZvySeni podilu prodanych protismérnych autosedacek o 10 %.

(Ovéteni daty od prodejcti détského vybaveni)

A — dosazitelny:

Cilt je mozné dosahnout diky komplexni integrované socialni
marketingové kampani, kterd zahrnuje online 1 offline aktivity, jako
naptiklad cilenou reklamu na socialnich sitich, spolupraci
s influencery, televizni reklamu, PR aktivity, spolupraci s 1ékafi a

ordinacemi aj.

Komunikace vyuZije racionalni 1 emocionalni sdéleni podpotfené

diivéryhodnymi zdroji a Sirokym medialnim zadsahem.

R — relevantni:

Kampan odpovida Strategii BESIP 2021-2030 v oblasti zaddrznych
systémtl, zvySena bezpeCnost déti v autech také podporuje cil
stanoveny Clenskymi staty Evropské unie a Organizace spojenych
narodu snizit pocet usmrcenych a téZce zranénych osob na pozemnich

komunikacich o polovinu.

T — Casove ohraniCeny:
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e Kampai bude trvat 12 meésict, pribézné hodnoceni, zejména pro
optimalizaci, probéhne po kvartalech, na konci kampané probéhne

celkové vyhodnoceni.

8.4 Message

Sdéleni kampané je jednoznacné: ,Protismérna autosedacka je pii autonehodé 5%
kampané konkrétniho produktu n¢jaké znacky, v socidlnim marketingu je hledani ustfedni
myslenky kampané o néco jednodussi. Problém, jehoZ feSeni kampaii nabizi, je totiz Casto
oc¢ividngjsi, nez jak je tomu pii hledani potieby cilové skupiny, kterou ma uspokojit

komer¢ni produkt.

8.4.1 Ukazka implementace message v kampani

Nosnym prvkem kampané bude hrany video spot, ktery je mozné distribuovat v riznych
variantach stfihu a formatu naskrz riiznymi médii. MiiZe jit naptiklad o vlastni socidlni sité
(Instagram, Facebook, TikTok, YouTube) do kanalu ptispévku a také ve formatu vhodném
pro vertikalni umisténi, webovou stranku projektu, televizi a ptipadné také moznost
umisténi na weby prodejct, e-shopy, uprava pro Google Ads a Seznam Sklik. Pro jasnégjsi

vvvvvv

komunikac¢niho prosttedku v kampani.

M v

D¢j videa se odehrava v kuchyni mladé¢ tfi¢lenné rodiny, kterou tvofi matka, otec a
témef tiileté batole, aby bylo zfejmé, Ze dité uZ nejezdi ve vajicku. Tuto rodinu vidime u
stolu, je 1éto, do bytu sviti zapadajici slunce, rodina je bezstarostna, dobie se bavi, z videa
je citit optimisticka nadlada, hravost, radost. Jde o situaci, kterou zna kazdy rodic. Na stole
jsou plné sklenice, talite s jidlem, hracky. Hraje pozitivni hudba. Nic nenasvédcuje tomu,

ze by se méla piihodit néjaka nepiijemna situace.

Kamera se najezdem pfiblizuje k ditéti, svételnd atmosféra se rychle zméni, teply ton
se meéni na chladny, svétla se stahuji na minimum, hudba ptestane hrat, ve zvuku slySime
vyrazné pisténi brzd auta, kiik rodi¢d, vzduchem leti sttepy, jidlo, sklenice se pfevraci,
vyléva, kolem leti plySak, dité se rychle ptisunuje externi silou ke stolu, odlepi se od zidlicky

preléta pies stll. Nastane tma, dochéazi ke skoku v case doptedu, stfih.

SlySime tikani hodin, huceni lednic¢ky, cinkani pfiboru, neni tu smich. Opét vidime

stejny byt, ndlada v ném je smutna, nikdo se nesméje, u stolu, na kterém jsou rozbalené 1éky
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a hracky polozené stranou, jsou dva dospéli a tiché batole na invalidnim voziku, které
maminka krmi. Rodi¢e jsou smutni, unaveni, pravdépodobné je vycerpala péce o dite, které

se vazné zranilo a je zavislé na svém okoli.

V tomto zabéru slySime voiceover, ktery fika: “Détska autosedacka otocena proti sméru
jizdy je pti autonehod¢ 5x bezpecnéjsi. Ud€lejte maximum pro ochranu zdravi a Zivota toho

nejcennéjsiho, co mate.”

Ve videu se soubézné s voiceoverem objevi zrychleny efekt pretaceni videa pozpatku,
dité se vraci do zidlicky, jidlo, piti 1 plySak jsou na svém misté, slunce sviti, rodina déla u
stolu legraci, vSichni se sméji. Batole sedici na zidli odjizdi od stolu, pirepadava smérem
dozadu, dopada do méekkych petin, kolem né&j poletuje pefi, které se z nich vysypalo, za
ditétem si lehaji oba sméjici se rodice. Voiceover pokracuje “Staci jedna otoCka proti sméru,

aby se vas zivot neotocil o 180 stupiiti. Zjistéte vice o bezpecné jizde€ déti v auté.”

Ve videu bude uvedena adresa webové stranky kampané, kterd navstévnikim dale
nabidne riznymi formami informace o vyhodéach protismérnych autosedacek a racionalni

argumenty, které pomohou pii rozhodovani o ndkupu pokracovaci autosedacky.

Spot kombinuje apely piesné dle insightu ziskaného ve vyzkumné ¢asti prace. Oslovuje
rizné typy rodic¢u a jasné vyzyva k akci. Nehoda je zde vyobrazena abstraktné, tudiz by
mohlo dojit k lepSimu pfijeti sdéleni, nez jak by tomu bylo v ptipad¢ realistického zobrazeni

a srovnani obou zptsobt piepravy déti.

Nézev kampané bude identicky s informaci ve spotu — /80 stuprii. Ukryva se v ném
informace o otoceni autosedacky a prevence otoceni Zivota vzhiru nohama. Webov4 stranka
projektu bude mit shodnou adresu www.180stupnu.cz. Tato adresa je volna a pti vyhledavani
pojmu fraze 180 stupiiti ukazuji vyhledavace na prvnich pozicich ne ptili§ dobie hodnocenou
knihu a thlomér, coZ se pro kampaii jevi jako vyhodna startovaci pozice. Claim kampané

M O (¢

bude ,,Staci jedna otocka proti sméru, aby se vas zZivot neotocil o 180 stupiitl.

8.5 Media

Medidlni mix je zde sestaveny v podobé¢ jakési idealni kombinace. Polozky se daji rizné
Skrtat, realizovat v rizné kvalité, frekvenci a také v riznych formach spoluprace, naptiklad

jako koprodukce s dal$im vefejnym subjektem — Ceskou televizi, u spotu.
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8.5.1 Web kampané — www.180stupnu.cz

vvvvvv

komunikac¢nich kanal. Web by mél fungovat jako zdroj veskerych presvéd¢ivych informaci
spojenych s protismérnymi autosedackami, ale také by mél predavat dal$i informace o
bezpe¢ném cestovani v autosedackach, bezpecnosti v auté¢ (naptiklad volné polozené
pfedméty ve vozidle), odkazovat na dalsi projekty BESIP, komunikac¢ni platformy kampané

a v neposledni fad¢ souhrnné predstavit veskery obsah, ktery pro kampan vznikne.

Homepage, jakozto zpravidla prvni stranka, kterou navstévnik webu vidi, bude
poskytovat zakladni informace a strategicky navadét k dal§im interakcim (zhlédnuti videi,
¢teni rozhovord, nastroj pro vybér vhodné autosedacky aj.). VSe s jasnym cilem, ktery si
kampan klade, a to informovat rodi¢e a také SirSi vefejnost o vyhodach protismérnych
autosedacek tak, aby se v procesu ndkupu prvni pokracovaci autosedacky rozhodli pro tuto
orientaci a vydrzeli u ni po ,,§védském vzoru“ co nejdéle. Samoziejmosti je také sekce pro
média, ktera na strance v pocatku najdou kompletni bali¢ek: predstaveni kampang, fakta o
protismérnych autosedackach, diivody, pro¢ je toto téma dilezité, logo projektu i partnerii

apod.

Stranka bude v pribéhu kampané pravidelné aktualizovana. Informace by mély

postupné piibyvat. Nize prace uvadi, co vSe by se na webu mohlo objevit:

e Hlavni argumenty pro protismérnou autosedacku. Jasné, struéné, doplnéno o

infografiky, vizualni srovnani, odkazy na studie aj.

e Rozhovory s odborniky, kazdy mésic kampané s alesponi 1 ¢lovékem. M¢li by to byt
pediatii, zachranafi, rodiCe, kteti vozi proti sméru, rodice, kteti prozili autonehodu
s batoletem v auté, prodejci autosedacek apod. Rozhovory budou také natoceny
dokumentarnim stylem a pouZity pro socialni sit¢ kampané. Téma rozhovoru bude
dale nabizeno vytipovanym médiim skrze PR aktivity. VZdy tak, aby byly zminény

protismérné autosedacky.

e Sekce pro vyvraceni mytli o protismérnych autosedackéach. Nejcastéji se jednd o
maly prostor na nohy, Spatny vyhled z vozidla, nepfirozenost orientace autosedacky.
Také by se zde mély objevit rlizné tipy, jak fesit plac v autosedacce, udrzovat kontakt

s détmi, které sedi proti sméru jizdy, jak planovat cestovani s détmi apod.
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e Privodce ndkupu pokracovaci autosedacky. Moznost tvorby kratkého testu, ktery
pomoci zadanych parametrt (vyska, vaha, vek, télesna stavba ditéte, typ vozidla aj.)
nabidne doporucené autosedacky. Nasledné vygenerovany check-in list
s informacemi, na co si dat pozor pfi vybéru a seznam ovétenych prodejcii. Zde je
prostor pro vyjednani slevy na protismérnou autosedacku skrze slevovy kod u

partnerti kampang.

e Jiz zminéna sekce pro média — zakladni informace, o autorech kampané, PR zpravy,

kontakty aj.
e Informace o kampani a odpovédi na Casté otazky.

e Odkaz na spratelenou facebookovou skupinu, ve které lidé najdou komunitni

podporu a rychlé odpovédi na praktické dotazy.

Samoziejmosti na webu je SEO optimalizace, diraz na klicova slova, jednoduchost,
interaktivita, responzivita. Web poskytne zékladni informace, odpovi na klicové otazky,
podpoii kampaii na dalSich kanélech a idedlné¢ mnozstvim kvalitnich informaci motivuje ke

zméné normy v pokracovacich autosedackach.

8.5.2 Televize

Jedna se o potencidln¢ nejvyssi polozku rozpoctu. OvSem v piipadé spoluprace s médii,
napiiklad s Ceskou televizi jiz od fize piipravy kampang, je zde prostor pro velkou finanéni,
materidlni 1 lidskou usporu (napiiklad ndklady na prondjem kamerové techniky, ateliéru
atd.). Spot by tedy v zékladu byl vysilan na kanalech CT, dle budgetu také na dalSich
stanicich. Umistén by mél byt v ¢asech vysilani poradti pro dospélé publikum. Cilem je
zasah co nejvétsSiho okruhu lidi z ditvodu zjisténych ve vyzkumu — rodice se Casto obraci
s Zadosti o radu na své okoli bez ohledu na bezpecnost doporuc¢eného feseni. Spolecnost by

tedy méla byt informovangjsi, nez jak je tomu doposud.

Do TV by se protismérné autosedacky mohly dostat také jako PR téma pro rizné
pofady. Napiiklad Snidang, Vikend (Nova), Hyde Park Civilizace, Sama doma (CT), Novy
den (Prima). Agendou kampané bude také diskuse s vedenim TV stanic a tvlrci zndmych
televiznich seridli o tom, jak v nich spravné zobrazovat déti. PR manaZzefi budou mit za ukol
vyjednat zménu orientace pokra¢ovacich autosedacek v televiznich dilech, ptipadné alespon
dohodu o vyobrazeni této varianty v pribéhu kampané v hlavnim vysilacim case. VSe

s cilem jit spolecnosti ptikladem a pomoct nastolit nové vniméni toho, co je normalni.
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8.5.3 Socialni sité a influenceri

Vyuziti vlastnich profill na socialnich sitich je dalsi dilezitou soucasti kampané. Vzhledem
k primérni cilové skupin€ by byl nejvétsi diiraz dan na Instagram. Jeho nejvétsi benefity
spoc¢ivaji v mnozstvi druhti obsahu — pfispévky, carousely, ankety, Stories, Reels a dalsi
funkce. Je zde velky potencidl zapojit publikum, byt dobfe vidét, plisobit jak na raciondlni
mysleni, tak i na emoce. Obsah vhodny pro repost na Facebook by se objevoval také tam
v ramci jednotného prostiedi spolecnosti Meta a jednoduchému procesu duplikace obsahu.
Je zde také moznost vyzkouset tvorbu obsahu na TikToku, na kterém se vSak zpravidla

nachazi spiSe mladsi skupina uzivateld.
Navrh na témata ptispévkill na Instagramu:
e Kampaiové video, jeho sestiih. Také sestiih 12 planovanych rozhovort.

e Edukativni prispévky: infografiky, carousely typu 5 chyb, které nejcastéji delame pri
vybéru autosedacky, fakta a data, které byly v rozhovorech vyhodnoceny jako

argumenty, které dokazou 1épe ovlivnit rozhodovani

e Myty vs. realita o protismérnych autosedackach, reakce na poznatek z Setfeni, kdy
ucastnici neméli pocit ohroZeni na kratkych cestach, moznost rozsifeni na dalsi

aspekty prepravy déti
e Tipy na to, jak zpfijemnit cestovani proti sméru jizdy
e Ankety s lidmi na ulici na riiznd bezpe€nostni témata

o Interaktivni obsah: kvizy ve Stories, ankety u pfispévkil, odkazy na spravné odpovédi

na webu
e Ukéazka spravného postupu, instalace, poutani, vyber...

V kampani bude pouzity jednotny hashtag #180stupnu, ktery mé aktudlné méné nez
100 ptisp&vkl a je zde piilezitost jej pretvofit v kampanovy hashtag a postupné naucit rodice,
ktefi se rozhodnou pro protismérné autosedacky, aby jej také vyuzili a ptipojili se k Siteni
osvéty jako forma WOM. Hashtag by byl uveden také v popisu uctu, kde uzivatelé najdou

také claim a odkaz na webovou stranku.

Dalsi socialni siti kampané¢ bude také YouTube, na kterém se objevi spot i rozhovory
s lidmi na témata spojena s détskymi autosedackami, kteti jsou zminéni v ¢asti o weboveé

strance. Krom¢ organického obsahu budou na socialnich sitich nékteré ptispévky
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propagovany, coz umozni precizni cileni komunikace na vybrané publikum, moznost

testovani a vyhodnocovani a také navyseni trafficu na webové strance.

Se socidlnimi sitémi jsou neodmyslitelné spojeni také influencefti, ktefi jsou mimo
komer¢nich spolupraci vhodni i k Sifeni osvétové kampané. Z kvalitativniho vyzkumu vyslo
najevo, ze by jako nejlepsi osobnosti pro osvétu meli byt 1ékati ¢i nékdo, kdo se ptirozené

zajimé o bezpecnost, osveétu na rizna témata apod.
Navrh influencerti ke spolupraci:

e (wcyra vole: détsky I€kar Sifici osvétu na riizna témata spojena s lécbou déti a

prevenci nemoci
e (@dvorak155: 1€kat letecké zachranné sluzby, autor kurzu prvni pomoci, otec 2 déti

e (@mklife prvni_pomoc_detem: détska lékarka, autorka kurzu prvni pomoci pro déti,

autorka blogu ocenéného cenou SocialAwards 2022 a Mamablog roku, matka 3 déti

e (@lecimdeti: détska 1ékarka, kterd se vénuje osvété 1 jinych nez pouze zdravotnich

témat

VSichni tito 1ékati maji desitky tisic sledujicich, jsou na sitich velmi aktivni a jejich
obsah se dobfe §ifi mezi nastavajicimi rodici a také rodici rizné starych déti. Protoze se ale
jedna o profily, které vzhledem k jejich obsahu pravdépodobné sleduji spiSe lidé, kteti se
zajimaji o prevenci a bezpeci, do kampané by se méli zapojit také lifestylové profily a tzv.
mikroinfluencefi. Informace by se tak 1épe dostaly k lidem, kteti edukativni pfispévky na
socialnich sitich tolik nevyhledavaji a ktefi, jak bylo zjiS§téno, by na informace jinde nemuseli

narazit a o protismérnych autosedackach by se nedozvédeli.

Ukolem odbornych influencerti by mimo tvorbu kampafiového obsahu na socialni sité
bylo také zapojit se do PR aktivit, poskytnout rozhovory médiim. Lifestylové profily by zase
mély za ukol pfirozené jit pfikladem svym sledujicim, byt jako obdoba kamarada, ke
kterému se rodice obraci s prosbou o radu a také by se zhostily prace na odbourani Castych
mytl o protismérnych autosedackach a §ifeni odkazu na webové stranky kampané. U vSech
influencert je minimalni plnéni stanoveno na tvorbu 1 Reelu, 2 sad Stories a zapojeni do PR

aktivit v ptipadé odbornikt.

Aby byly vystupy influencert obsahové spravné, pred zacatkem spoluprace jim bude

poskytnuty soubor co nejvice informaci o protismérnych autosedackach, bezpecnosti déti

vvvvvv
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ptipadné dané¢ho mésice. Kazdému zapojenému influencerovi je potieba byt co nejvice
k dispozici pied zac¢atkem spoluprace, pii tvorbé obsahu a také po jeho publikovani s cilem
byt odbornym partnerem, piedejit tim chybam ¢i nedostatkim v prezentovani tématu a pii
komunikaci s publikem. Podoba obsahu je primarné¢ na zvazeni a kreativit¢ kazdého
zapojeného tvirce tak, aby bylo sd€leni co nejvice autentické a tim padem, diky tomu, ze se

komunikace influencera pokud mozno nebude lisit od bézné, dobfte piijaté jeho publikem.

V zacatku kampané se zapoji predevSim odborni influencefi, ktefi fakticky uvedou
téma na socialni sit€. Vybuduji tim zéklad, na ktery se nasledn¢ budou moct odkazovat dalsi
tvrcei a ktery bude pozdéji k dispozici té ¢asti publika, které se nedostane az ke kroku ziskani
racionélnich argumentd na webu kampané. Posléze se obsah odbornikli rozsifi o tvorbu
lifestylovych influencerii. Vystupy budou synchronizovany s tématy mési¢nich rozhovort

tak, aby doslo k prohloubeni a propojeni sdéleni.

8.54 Letiky

Tisténd média v kampani maji v této kampani také dualezitou roli z hlediska strategie
distribuce. Jak bylo zjiSténo, mnoZstvi informaci, které nastdvajici rodice vstiebavaji
v prub¢hu téhotenstvi, je pomérné velké. Lidé se zpravidla snazi zorientovat v tom, co budou
pro dité 1 matku potiebovat, jaka je nabidka trhu, jaké feSeni bude nejlépe vyhovovat roding.
Informace o protismérnych sedackach by proto méla byt nabidnuta rodicim tak, aby se

neztratila ve shonu, kterému rodic¢e v poc¢atcich nového zivota cCeli.
Mista distribuce letadki by proto mély byt:

e 'V baliccich, které Zeny dostavaji v ordinaci gynekologa pii preventivnich
prohlidkach ve 2. a 3. trimestru téhotenstvi. Jedna se o balicky, které obsahuji
vzorky produktli pro novorozence, matky, informativni brozury a letdky. Letak
kampané by na tomto misté plsobil pfirozené a dokéazal by informace piedat
v okamziku, kdy rodi¢e vybiraji uz prvni autosedacku — vajicko. S informaci o
pokracovaci autosedacce pak mohou vybirat v rdmci jednotného systému, ktery

vyrobci maji (stejnd isofixova zakladna pro vice autosedacek).

e V darkovych boxech, které zeny dostavaji v porodnicich. Cerstvi rodi¢e mohou byt
vnimavéjsi k informacim o bezpeci ditéte a v tuto chvili je zhlediska vhodné
kampan¢é pfipomenout, nebo poprvé predstavit, informaci o vyhodach

protismérnych autosedacek.
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e V ¢ekarnach pediatrti. Pravidelny kontakt rodice s pediatrem, zejména v raném
obdobi Zivota ditéte zajisti také opakované vystaveni kampani. Cekani na kontrolu
muze byt vyuzito ke studovani informaci, které bude mit cilova skupina moznost

rovnou konzultovat také s 1ékafem.

e Mateiska centra, bazény s vyukou plavani pro kojence a batolata. Do téchto mist
zde navic soucasti vétsi komunity, ve které mezi sebou sdileji riizné informace —

tim se zvySuje Sance na sdileni benefitii protismérnych autosedacek.

Mista, na ktera se letdky s informacemi dostanou, Ize variabilngé vybrat dle dostupného
rozpo¢tu na kampan. Informace se vySe zminénymi cestami dostanou k rodicim na
vérohodnych mistech, opakované v riiznych fazich rodicovstvi a zajisti, Ze se propoji online
a televizni kampan s offline prostfedim. V ptipad€ spoluprice s nékterym prodejcem
autosedacek je zde také vhodna prtilezitost poskytnou slevovy poukaz na ndkup protismérné

autosedacky.

Distributorem bali¢ki a darkovych tasek v Ceské republice je firma Happy Baby, ktera
dle informaci na svych webovych strankdch spolupracuje s 1515 gynekology a 89
porodnicemi. Ro¢né distribuuje 100 tisic kust tasek pred porodem a 100 tisic balickt do
porodnic, dle udajii na webové strance firmy tak dostanou produkty a dals$i propagacni
material az k 95 % téhotnych Zen a Zen po porodu. (Happy Baby, c2021) Dle e-mailové
komunikace s Key Account manaZerkou pro CR s SK, Katefinou Jursikovou, je vzhledem
k niz§i porodnosti aktualni distribuce na 90 tisici kusech ro¢né pro obé formy a BESIP

v minulosti tuto formu distribuce kampanové komunikace jiz vyuZil.

Sdéleni na letacich bude v souladu se zbytkem kampané. Nabidne racionalni i

emocionalni argument, odk4Ze na webovou stranku, profily na socidlnich sitich.

8.5.5 Harmonogram

Kampan bude tzv. ongoign po cely rok v riznych médiich. Jeji start by mél byt spustén pred
zimou tak, aby televizni kampan, zamyslend v délce trvani 3 mésice, béZela v dobé, kdy lidé
travi vice Casu doma, tudiZz ptredpokladame, Ze i1 sledovanim televize. NiZe je uveden

orientacni harmonogram v pribéhu roku.

Kampan bude zahajena spusténim komunikace na socidlnich sitich. Komunikace na

nich bude v pribéhu celych 12 mésicti konstantni ve frekvenci alespon jeden piispévek
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tydné. Rovnomérné rozlozena bude také komunikace skrze zapojené influencery. Zpocatku
kampan pocita se zapojenim vice osobnosti, ale zaroven se bude snazit o co nejveétsi vyvazeni
komunikace, aby lidé nebyli tématem zahlceni z velkého mnozstvi profili. Pokud by
uzivatelé na socialnich sitich narazeli na osvétu z pfili§ mnoho zdrojti, mohlo by to mit

negativni efekt na kampan a jeji sdéleni.

Soucasné¢ s komunikaci na socialnich sitich bude vydana také PR zpréva a aktivity s ni
spojené. Vzhledem k 12 planovanym rozhovortim budou i PR aktivity celoro¢ni ve frekvenci
1 zprava / mésic a témata budou aktivn€ nabizena vytipovanym médiim.

Kampaii v televiznim vysilani bude vzhledem k finan¢ni naro¢nosti napldnovana na 3
bude spusténa po 2 mésicich komunikace v ostatnich médiich mixu tak, aby cilova skupina

nasSla na vSech platforméch dostatek obsahu, ktery navic bude ¢asem pfibyvat.

Distribuce letakti bude vzhledem k formé spoluprace s Happy Baby, ktera je na ro¢ni
bazi, po cely rok. U pediatrti, v matetskych centrech a bazénech pak v tvodnich mésicich

kampané tak, aby kopirovala kampan v TV.

Tabulka 5 — Harmonogram kampané naskrz médii

Socialni | Influencefi PR TV Letaky v Zajmové
sité aktivity bali¢cich instituce +

PLDD
Zari Active High High Active
Rijen Active High High Active

Listopad | Active High Active | High Active Active

Prosinec Active High Active | Active Active Active

Leden Active Active Active | Active Active Active

Unor Active Active Active Active Active
Brezen Active Active Active Active
Duben Active Active Active Active
Kvéten Active Active Active Active
Cerven Active Active Active Active
Cervenec | Active Active Active Active
Srpen Active Active Active Active

(zdroj: vlastni)
8.6 Money

Pro sestaveni rozpoctu na kampan je zpravidla nutné znat predem castku, kterou si firma na

komunikaci mize dovolit alokovat. Jak bylo zminéno na zacatku projektové casti, kampan
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180 stupniil neni ptipravena pro redlného zadavatele, ale je v souladu se zjisténim vyzkumné
casti. Proto je rozpocet pouze lehce nastinén, pro jeho tvorbu bylo vyuzito informaci volné

dostupnych na internetu a konzultace s nasledujicimi odborniky:

- Natalii Malcovou, Client Managerkou a Brand Leaderkou v agentuie Bistro

Social (Dentsu),
- Patrikem Rychlym, Account Directorem agentury Konektor Influencers
- Zdenikkem Frantou, AV producentem a majitelem studia Box 51.

K informacim o orientacni cené€ za spolupréci byla oslovena také firma Happy Baby,
ktera distribuuje balicky pro té¢hotné zeny a matky. Katefina Jursikova, Key Account
manazerka firmy, kterd vSak poskytla pouze informace o tom, Ze se nacenéni tvorii
individudlné pro kazdy projekt. V rozpoCtu je proto uvedena castka, kterd vychazi

z informaci na internetu, jez uvadi, Zze dorugeni letaku do schranky stoji v CR 0,29 — 1 K&.

Je mozné zjistit, ze vroce 2019 byl celkovy rocni rozpocet samostatného oddilu
Ministerstva dopravy BESIP ptiblizné 23,5 milionu K¢. Rozpocet byl navic doplnén ¢astkou
45,5 milionu K¢ na podporu preventivnich aktivit krajskych koordinatort BESIP
(Ministerstvo dopravy, © 2020). Spole¢na kampan BESIP, Ceské asociace pojistoven a
Policie CR - 13 minut, kterou zmifiovali Gi¢astnici rozhovorii v této praci, byla ze strany
BESIP financovana ¢astkou 21,5 milionu K¢, které¢ byly pouzity Cist¢ na vysilani spotii
v televizich a na radiovych stanicich. Jednalo se o nejvétsi preventivni projekt BESIP
v neddvné dobé&. Pravdépodobné hned za Gsp&Snou sérii Nemyslis, zaplatis! (BESIP, 2021)
V roce 2012 vzniklo v BESIP 6 projekti s celkovym rozpoctem 40 miliond, to je pfiblizné
6,7 milionu K& na jeden projekt. (CT24, 2012) Z téchto dostupnych informaci je ziejmé, Ze

je finan¢né teoreticky mozné do rozpoctu zahrnout v§echna média, ktera byla navrzena vyse.

U spotu prace poéita s koprodukei ze strany Ceské televize, ktera snizila naklady na
tvorbu spotu. Na strankach CT je navic dostupna informace o tom, Ze existuje iniciativa,
ktera je urCena pro charitativni a vetejne prospésné projekty a po vybérovém fizeni umoziuje
zdarma vysilani osvétovych spotll. To znamena, Ze je zde prostor pro vyjednani vyhodnych
podminek, pravdépodobné vSak pouze v ptipad¢, ze by kampan béZela pouze v programech
CT.

Tabulka 6 — Odhadovany rozpocet

W O

Orientaéni rozpoc¢et kampané 180 stupni
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Polozka Cena Poznamka
navic s pInénim od CT a upravenymi cenami
Tvorba hero spotu 500 000 K¢ |vzhledem k neziskovému projektu

Tvorba 12 video rozhovoru

125 000 K¢

4 nataceci dny (1x 3 mésice), stiih pro rizna
média

Honorare pro influencery

1 600 000 K¢

komunikace s influencery a fizeni spoluprace
interné

spolupréce s agenturou, idea making

Sprava social media 80 000 K¢ |primarné na strané zadavatele
Podpora ptispévki na dlouhodoby obsah, rozdéleni budgetu na
socialnich sitich 120 000 K¢ |[social media doporuc¢eno v poméru 60:40
Tvorba obsahu pro web a fotografie, ¢lanky, spoluprace s internim
SoMe 180 000 K¢ |tymem, ktery ma primarni roli
Tvorba a administrace
webovych stranek 45 000 K¢

350 tisic kust (180 balicky, zbytek pro
Tisk letakt 250 000 K¢ |pediatry, cca 2120 ordinaci, a centra)
Distribuce letakt v Happy
Baby 117 000 K¢ |cca 0,65 K¢ / letak
Distribuce v bodech zajmu | 110 500 K¢ |cca 0,65 K¢/ letak
PR aktivity interné
Naklady spojené s PR
aktivitami 45 000 K¢ |cestovani, balicky, obCerstveni, aj.
Grafik interné
Rezerva 300 000 K¢ [doporuceni 5—10 % rozpoctu
Celkem 3322500 K¢

8.7 Measurement

(zdroj: vlastni)

Priibézné vyhodnocovani kampané je stejné dulezité jako to po kampani. Poskytuje

podklady pro rozhodovani o dal§im postupu, moznost ptizpiisobeni dal$iho obsahu, témat a

dalsi. Pro potfeby pravidelného vyhodnocovéani bude vytvofena Sablona, kterd pomtize se

sbérem, vizualizaci a vyhodnocenim dat. Report bude obsahovat souhrn vybranych metrik,

jejich srovnani za urCité obdobi, interpretaci situace, vyhodnoceni dopadu aktivit na

konverze a dosah kampané a v posledni fadé doporuceni pro obsah na dalsi obdobi, média

¢i napiiklad Gprav rozpoctu. Vse za ticelem vc€as optimalizovat kampan pro dosazeni cilt

kampané. Sledovat se budou nésledujici udaje.

Webova stranka:
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Na webové strance bude funkéni Google Analytics, které poskytuje tadu
informaci a dat k vyhodnoceni. Mezi zakladnimi sledovanymi metrikami bude
navstévnost webu, Cas straveny na strance, prokliky na externi odkazy, pocet
stazeni check listu k vybéru autosedacky. Vysledky budou slouzit predevsim
k optimalizaci obsahu (naptiklad pokud zjistime, ze publikum travi mélo ¢asu
na strance, mizeme zjednodusit text, nebo piidat vice vizudlné¢ zajimavého

obsahu) a sledovani vykonu kampang.

V ptipadé, ze by pro kampan byl budget na placenou PPC reklamu, analyza by
probihala také pomoci Google Ads.

TV kampan:

Navrhovana kampati poéita s bezplatnou spolupraci s CT, od které by realizatoii
kampané pravdépodobné dostali informace o frekvenci a poctu odvysilani
spotu, odhadovaném dosahu atd. Dal$im ukazatelem muze byt navstévnost

webu a zdroje této navstévnosti.

Socialni sité:

Na urovni profilu by bylo dobré sledovat pocet sledujicich a jejich nartst, dale
také pocet prichozich zprav, reakce na Stories, téma a sentiment komentait u

obsahu.
Z hlediska piispévkil a konkrétnich dat pak bude vyhodnocovano:

o dosah pfispévkill, zobrazeni, engagement rate (likes, sdileni, komentare,

ukladani), pocet zhlédnuti videi, doba sledovani aj.
o pocet pouziti kampanového hashtagu
o prokliky na webovou stranku

V ptipadé placenych ptispévkl dalsi vypovidajici udaje uvedeny v rozhrani Ads

Manageru spolecnosti Meta.

U influencerti budeme vyhodnocovat podobné metriky, které ndm po skonceni
spoluprace poskytnou. Mimo tvrdych dat bude pro kampan diilezity sentiment

komentafii u obsahu v rdmeci spoluprace a prokliky na webovou stranku.

Informace, které data poskytnou, poslouZzi jako podklad pro PR a obsahovou

strategii do dalSich obdobi. Naptiklad pokud by néktery typ piispévku, téma
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rozhovoru nebo konkrétni informace, prildkaly vétsi pozornost, bude se s timto
typem obsahu pracovat vice, coz prirozen¢ posili sdéleni a podpofti Sifeni
myslenky na zakladé ovéreného zajmu publika. DalSim piikladem mize byt
vyhodnocovani sentimentu komentaifi na vlastnim profilu i u zapojenych
osobnosti — paklize se budeme setkdvat s opakujicimi se myty, m¢la by se

kampan v nasledujicim obdobi zaméfit na jejich odbouravani.
PR aktivity:

e Je dobré vyhodnocovat také uspéSnost PR aktivit. Sledovat se bude pocet
publikovanych ¢lanki a rozhovorti, dosah médii a vyznéni obsahu v nich, tj. v

jaké souvislosti je téma protismérnych autosedacek zminéno.
Letaky:

e Mcfitelnost vykonu offline aktivity je vzdy o néco obtiznéjsi, jako moznost se
zde nabizi umisténi QR kodu na letdky anebo tvorba specidlni formy odkazu na
webovou stranku, ktery by v Google Analytics diky unikatnimu UTM kodu

uvedl zdroj navstévnosti pres letaky.
Spolupracujici prodejci:

e Pocet nakupi s vyuzitim specidlniho slevového kédu z webovych stranek a

dal$ich propagacnich materiald.

Mimo vykonu a metrik jednotlivych médii by bylo vhodné také sledovat readlny dopad
kampané, tj. jak se ji podaii naplnit SMART cil stanoveny v pfedchozi kapitole. Probéhnout
by mélo dotaznikové Setfeni pred zaCatkem kampané a po ni, které¢ dokéze vyhodnotit zmény
povédomi a ndkupniho chovani v souvislosti s protismémymi pokra¢ovacimi

autosedackami.

Dalsim ukazatelem realného dopadu socialni marketingové kampané mize byt
sledovani dat prodeji pokracovacich autosedacek, konkrétné to, zda v pritbé¢hu kampané a

po ni naroste pomér prodeju protismérné varianty.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil predlozit navrh socialni marketingové kampané
zameiené na protismérné pokracovaci autosedacky pro déti do pfiblizné Ctyt let véku. Pro
jeho dosazeni bylo nejdiive nutné popsat teoretické aspekty, které se tématu tykaji.

Konkrétné $lo o oblasti socidlniho marketingu, marketingové komunikace, konceptu SM/6M

a détskych pokracovacich autosedacek a jejich bezpecnosti.

Dalsi podstatnou casti prace, ktera podpofila tvorbu kampané¢ a pomohla k dosazeni
vytyCeného cile, byl kvantitativni vyzkum formou online dotazniku a kvalitativni vyzkum
provedeny individudlnimi rozhovory. Ziskané informace ukazaly, ze stupent dosazeného
vzdélani rodi¢e ma vliv na volbu orientace pokra¢ovaci autosedacky pro jeho dité. Vyzkum
dale identifikoval nékteré divody, které rodice vedou k volbé posmérné ¢i protismérné
autosedacky a jejich postoj ke zptisobtim, jak by téma protismérnych autoseda¢ek mélo byt

komunikovéano.

Mezi hlavni divody volby sedacky po sméru jizdy pattily dle Gi€astniki komfort ditéte
a psychicka pohoda fidice, vliv blizkého okoli rodiny, spolecenské normy a nedostatek
informaci. Ugastnici, ktefi zvolili protismérné autosedacky, erpali z vice zdroji a vénovali

vybéru i rozhodovani vice ¢asu, coz se ukazalo kli¢ovym pro jejich volbu.

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze by se informace k rodi¢iim mély dostat diive, nez
vznikne potfeba koupé& pokracovaci autosedacky. Jako cilovéa skupina byli identifikovani
nastavajici rodice a rodic¢e kojencut. S ohledem na silu doporuéeni zkusenéjsich lidi v okoli
rodict by vsak informace mély byt dostupné Sirsi vetejnosti tak, aby spole¢nost postupné
zaCala vnimat protismérné autosedacky jako normu v piepravé batolat, a aby lidé dokazali
davat kvalitni doporu¢eni mladym rodinam, kterych se téma autosedacek tyka. Ukazalo se
také, Ze komunikace tématu protismérnych autosedacek lidem by meéla dbat na spravné
vyvazeni apelu strachu, a to za ucelem ziskdni pozornosti cilové skupiny, vést
k zapamatovani, zaroven predejit odmitnuti komunikace. Jevi se jako vhodné podnitit u

publika potiebu informaci skrze racionalni apely a jednozna¢nou komunikaci faktt a dat.

JiZ zminéné a dal$i poznatky vedly k tvorbé€ socidlni marketingové kampané s ndzvem
180 stupiili, ktera si klade za cil zvysit informovanost rodicti o vyhodach protismérnych
autosedacek a postupnou proménu jejich vnimani ve spolecnosti. Navrzend kampan ma
potencial byt v budoucnu realizovana ve spolupraci s relevantnimi institucemi, idealné témi,

které jsou v ramci této problematiky povazovany za nezavislé.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Scénat individualnich rozhovort:

Uvodni &ast

Piedstaveni tématu vyzkumu

Seznameni s cilem rozhovoru, anonymitou odpovédi a moznosti kdykoliv rozhovor
prerusit.

Predstaveni uéastnika

Jméno, vék, zaméstnani, rodinna situace (pocet déti, vek ditéte/deti).

Obecné otazky:

1. Mizete mi popsat, jak jste vybirali pokracovaci autosedacku? Jaky byl vas postup a

podle ¢eho jste se rozhodovali?
3. Mgl jste pfedem stanovenad kritéria? DokaZzete si na n¢ vzpomenout?
Zmeénily se n&jak v procesu vybéru? Co zptsobilo zménu?

4. Jaké informace jste o autosedackach hledali? Jaké zdroje jste pii rozhodovani

vyuzili? (Internet, rodina, ptatelé, prodejci, testy bezpecnosti...)

5. Jakeé prekazky jste pti hledani informaci zaznamenali? Chybé€lo vam néco, co by

vam vybér usnadnilo?
6. Zvazovali jste n¢jaké alternativy?
Jaké?
Proc¢ jste nakonec vybrali tuto sedacku?
7. Kolik ¢asu jste vénovali vybéru vami zakoupené sedacky?
8. Bylo to vase rozhodnuti, nebo jste jej s nékym konzultoval/a?
Jaky vliv informace od této osoby mély na vase rozhodnuti?

9. Véd¢l/a jste o této autosedaccee pred tim, neZ jste se rozhodli pro koupi pokracovaci

sedacky?

10. Kdybyste méli zcela neomezeny rozpocet na koupi autosedacky, vybrali byste tuto?

Pokud ne, jaka kritéria by vas vedla k jiné volbe?



VO2: Jaké jsou divody ucastniki pro volbu posmérné nebo protismérné

autosedacky?

Zde se otazky déli podle toho, jakou orientaci v auté ma zvolena sedacka.

Protismérné autosedacky:

1.

2.

7.

Co vas vedlo k rozhodnuti vozit dité proti sméru jizdy?
Do jakého véku planujete dité prepravovat v této poloze?
Co pro vas bylo nejdiilezitéjsi pti tomto rozhodnuti?

Kde jste ziskali informace o protismérnych autosedackach? Byla né&jaka konkrétni

informace rozhodujici?

Jak reagovalo vase okoli na toto rozhodnuti? Setkali jste se s podporou nebo

naopak nepochopenim?

Myslite, Ze je na toto téma dostatend osvéta? Co by se dalo zlepsit? Mate

konkrétni navrhy?

Jaké jsou podle vas nejvetsi vyhody a nevyhody protismérnych autosedacek?

Posmérné autosedacky:

1.

Premysleli jste 1 o varianté pokracovat s autosedackou proti sméru jizdy?

Pokud ano, co vés vedlo k tomu, Ze jste nakonec zvolili posmérnou

variantu?
Jaké praktické nebo jiné diivody hraly roli ve vasem rozhodovani?

Jaké informace jste o protismérnych autosedackach méli k dispozici v dobé

vybéru? Bylo néco, co vam chybélo?
Setkali jste se s nazorem, ze protismeérné autosedacky maji své vyhody?
Jaké informace k tomuto tématu vam nejvice utkvély?

Mohu vam struéné predstavit nékteré poznatky ohledné bezpe€nosti protismérnych
autosedacek? (Pokud respondent souhlasi, uvést hlavni fakt: napt. az 5x vyssi

bezpecnost pii ¢elnim ndrazu.)
Co na tuto informaci fikate?

Myslite, Ze by mohla hrat roli v rozhodovéni, pokud by byla dostupné;jsi?



6. Vnimate n¢jaké vyhody nebo nevyhody protismérnych autosedacek?
7. Slyseli jste nékdy o ,,syndromu Svihnuti bicem*? (Pokud ne, nabidnout kratké
vysvétleni.)
Jak se na tuto informaci divate?
8. Jaké hlavni vyhody a nevyhody vnimate u autosedacky, kterou jste zvolili?
VO3: Jakou formou by bylo vhodné dozvédét se informace o protismérnych
autosedackach?

VO4: Jak by podle ucastnikii mélo sdéleni o protismérnych autosedackach vypadat?

1.

Jaké informace by vas motivovaly k premysleni o protismérné varianté¢? Co by

mohlo zaujmout vase okoli?

M¢la by se informace o vyssi bezpecnosti protisméru vice odrazet v zdkonech nebo

vetejném prostoru? Jakym zptisobem?

Jak by mélo byt sdéleni o bezpecnosti déti v auté zpracovano, aby vas zaujalo?
(Hudba, vizual, barvy, konkrétni format — video, infografika, zkusenosti rodicu,

odborné studie apod.)

Myslite, Ze by méla byt osvéta na toto téma vice Sifena? Pro¢ ano/ne? Kterou

skupinu lidi by méla primarné oslovit?
Jaké barvy nebo vizualni prvky podle vas evokuji bezpecnost déti v aute?

Vzpominate si na n€jakou kampan, reklamu nebo sd€leni o bezpecnosti déti v aut&?

Co vas na ni zaujalo nebo naopak odradilo?

Jak by mél podle vas vypadat divéryhodny zdroj informaci o détskych

autosedackach? Kdo by mél informace komunikovat?

Kdyby existoval jednoduchy test nebo simulace, ktera by vam ukézala rozdil v

bezpecnosti posmérné a protismérné sedacky, zajimalo by vas to?



PRILOHA P II: PODOBA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik: Détské pokracovaci autosedacky

Dobry den,

rada bych vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku k mé diplomové praci. Ta se vénuje tématu
détskych pokracovacich autosedacek (tj. autosedacek pro déti ve véku priblizné 1 - 4 roky).

Dotaznik je velmi krétky a je uréen osobam, které maji alespoii 1 dité ve véku 1 - 6 let.
Vase odpovédi jsou anonymni a poslouzi pouze jako podklad ke zpracovani navrhu osvétové
marketingové kampané v mé praci.

Moc vam dékuji za vas Cas straveny pri vypliiovani tohoto dotazniku a preji krasny den.

Kristyna Spalkové
studentka 5. roéniku FMK UTB, obor marketingové komunikace

ovinno

1. Mate alesporn jedno dité ve véku od 1 do 6 let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 2

Ne Preskocte na sekci 4 (Dékuji za vas cas)

Otdzky na autosedacku



2. Jakou jste tomuto ditéti pofidili pokracovaci autosedacku? *

Prvni autosedacce, kterou pro miminko mame, se fikd vajicko. V této ¢asti se ptdme na
autosedacku, kterou jste svému ditéti poridili jako nasledujici. Zpravidla se kupuje kolem 1. roku
Zivota ditéte.

Pokud mate vice déti v uvedeném rozsahu, odpovidejte podle toho, co plati na nejmladsi dité.

Oznacte jen jednu elipsu.

) po sméru jizdy (dité se diva stejnym smérem jako Fidi€)
_ proti sméru jizdy (dité se divd smérem do kufru vozidla)
' Zadnou, auto nevyuzivame

) Jiné;

3. Co pro vas pri vybéru pokracovaci autosedacky bylo nejvice dillezité? *

Vyberte az 3 moZnosti.

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Cena
Bezpecnost
Certifikaty
|| Vhodnost do auta (napr. velikost, sklon aj.)
Znacka
Doporuceni
Zpusob uchyceni do auta
Zkusenost vlastni ¢i nékoho jiného
Pohodli ditéte
Rizné funkce autosedacky (napf. drzék na piti, na svacinu, pult aj.)
Zpusob vazani ditéte

Jiné:



4. Rozhodli byste se pro tuto sedacku znovu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

:=Ne

5. Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédéli NE, co byste tentokrat pfi vybéru zménili a pro¢?

Ted uz jen rychlé otdzky o vas

6. Jste*
Oznacte jen jednu elipsu.
) Zena

| Muz

) Jiné:

7. Jaké je vase nejvy3si dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) zakladni
) stfedni ukon&ené vyuénim listem
) stfedni ukonéené maturitou

) vysokogkolské



11. Jste €lenem néjaké skupiny na Facebooku, kterd se vénuje osvété o protismérnych
autosedackach?

Napriklad: Déti proti sméru, Autosedacky - bezpeti pro déti, apod.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne
Dékuji za vas cas

pro tento dotaznik v§ak potrebuiji rodice, ktefi maji alespon 1 dité ve véku 1-6 let. Pokud o nékom
takovém vite, miZete mu dotaznik zaslat.

Pfeji vam krasny den.

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem.

Google Formulare



PRILOHA P III: INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Vzhledem k velkému rozsahu ptilohy jsou rozhovory dostupné v tomto externim odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1JQKI4mOmKSX8K KGIAIB J flku69dn?us
p=share_link



