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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva socialni reklamou a soustfedi se na bezpecnost silnicni dopra-
vy v Ceské republice. V teoretické &asti jsou vysvétleny pojmy jako reklama, socidlni re-
klama; jejich vztah, definice, cile a historie. Nechybi také kapitola o historii socidlni re-
klamy v Ceské republice i ve svété a zaroveh okolnosti vzniku a vyvoje spole¢nosti
BESIP, ktera je pro tuto praci stéZejni. Posledni ¢asti teoretické casti diplomové prace je
kapitola o reklamnich apelech, které spotiebitele ovliviiuji. Prakticka ¢ast analyzuje vyvoj
nehodovosti v Ceské republice a zahrnuje i statistiky, vysvétlujici pti¢iny nehod. Dale ob-
sahuje SWOT analyzu spolecnosti BESIP spolecné s narodnimi strategiemi BESIP.
V praktické ¢asti diplomové prace jsou také analyzovany vybrané reklamni kampané, tyka-
jici se dané problematiky — tyto kampané se pozdéji objevuji i pfi vyzkumu. Vyzkum je
provadén kvalitativni i kvantitativni formou a zjist'uje, na jaké reklamni apely a typy kam-
pani recipienti reaguji, popt. jaké reklamni kampang jim v Ceské republice chybi. Projek-
tova ¢ast vychazi z vyzkumu a aplikuje jeho zavéry na tvorbu kampané na podporu bez-

pecnosti silni¢ni dopravy v Ceské republice a snizeni nehodovosti a imrti.

Kli¢ova slova: Reklama, socialni reklama, BESIP, nehodovost, reklamni apely, bezpec-

nost silni¢niho provozu, kampan

ABSTRACT

The Master's thesis describes social advertising based on the road safety in Czech Repub-
lic. The theoretical part includes a chapter about advertising, social advertising, the diver-
sion between them and explains some terms from these areas. There is also a chapter about

the history of social advertising and the history of the BESIP Company.

The practical part contains the evolution of the accident rate in Czech Republic. There is
also a SWOT analysis and BESIP’s National Road Safety. The second part includes the
analysis of some campaigns. The research aims to validate the research questions, come up

with a solution that would help to create more successful campaign in the project part.

Keywords: Advertising, Social advertising, BESIP, Accidents, Advertising Appeals, Traf-
fic and Road Safety, Campaign
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UvVOD

Komerc¢ni reklama se stala kazdodenni soucasti nasich zivotii. At uz si to uvédomujeme
nebo ne, jsme na kazdém kroku ovliviiovani reklamnimi sdélenimi a reklama se podilela 1
na vytvareni a fungovani konzumni spole¢nosti. Hlavnim hnacim pohonem téchto dnii se
stal zisk a snaha ho dosahnout. Tato orientace smérem k materialnu se obc¢as déje na tkor

kultury, duchovna i socialniho smysleni.

Je proto pozitivni, Ze spolu s komer¢ni reklamou vznikla jesté jina reklama, ktera se snazi
balancovat dasledky a necili na zisk. Je to reklama socidlni a jejim cilem je zména smysle-
ni, zména jednani, pocit zodpoveédnosti, zdchrana - bez ohledu na zisk. Témata socialni
reklamy byvaji neziidka celosvétova a cili na nejriznéjsi problémy od diskriminaci, lid-
skych prav, problému tietiho svéta, ekologie ¢i dopravni bezpecnosti a mnoho dalSich.
Jejimi zadavateli mohou byt statni i nestatni neziskové organizace, ale i soukromé firmy ¢i

agentury.

Moje diplomova prace ma nazev ,,Socialni reklama se zaméfenim na bezpeénost silniéni

dopravy v Ceské republice™ a navazuje na mou bakalafskou praci se stejnym tématem.

Socialni reklama jako takova mé zaujala jiz ve druhém ro¢niku bakaladiského studia, kdy
jsem pracovala na seminarni praci na stejnojmenné téma. Samotnou meé piekvapilo, jak mé
tato oblast reklamy zaujala, protoze kampang a reklamni sdéleni mi pfisly jednoduse geni-
alni. Neslo jen o to, néco prodat a dostat za to penize, ale 0 pomoc spoleénosti, navic
mnohdy velmi kreativnim zptisobem. UZ od zacatku prace na BP jsem ovSem piesné védé-

la, Ze moje prace se bude zabyvat bezpec¢nosti dopravy.

V dobg, kdy jsem zacala se svoji bakalafskou praci, za¢inala jsem na tzv. €istém listu, pro-
toze nebyl pravdépodobné nikdo, kdo by se stejnému tématu vénoval. To mé& ovSem neod-
radilo a rozhodla jsem se tuto oblast prozkoumat. Velkym impulsem pro to byl i fakt, ze
mé vzdy velmi zajimaly rizné kampang, at’ u nas ¢i ve svété, které se bezpecnosti dopravy
zabyvaji. Rada jsem je sledovala a vyhledavala si je. Prace na BP m¢& velmi bavila a napl-
fovala a ukazala mi, Ze tato oblast socidlni reklamy je v Ceské republice zna¢né nedosta-
te€na.

Dal$im impulsem pro mé bylo obdobi po dokonceni bakalafského studia, kdy pravé pii
dopravni nehod¢ zahynul mné blizky ¢lovék. To a uvédoméni si, kolik lidi déla chyby za

volantem, mé pfimélo v préci pokracovat i zde v diplomové préci.
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Nevénovani se fizeni, telefonovani, rychlé jizda, neopatrnost, alkohol, nepouzivani pasu...
To je jen maly vycet toho, co se dennodenné na silnicich odehrava a mnohdy staci chvilka,
ktera zméni zivot mnoha lidem. Proto jsem rada, Ze svoji praci mohu do dané problematiky
prispét; a kdo vi, mozna moji praci jednou n¢kdo pouzije v praxi a zachrani tim nékomu
Zivot.

Cilem mé prace je zvySeni bezpec¢nosti silni¢niho provozu, sniZeni nehodovosti a za-
chrana lidskych Zivoti, ¢ehoz chci docilit vytvofenim kampané, ktera by cilila na kritické
skupiny i §irokou vefejnost Ceské republiky a pomohla zménit chovani a jednani Gi¢astnik(

silni¢niho provozu, tedy by redln¢ mohla pomoci zachranit zivoty.

V teoretické Casti jde tedy o to definovat a pfiblizit pojmy jako je reklama a socialni re-
klama. Krom¢ jejich historie uvadim i jejich rozd¢€leni, cile, vztah jedna k druhé a u social-
ni reklamy 1 jeji typologii, zadavatele, témata a dalsi informace. Také se vénuji vzniku a
vyvoji spole¢nosti BESIP, ktera je pro tuto praci stézejni. Chybét nemuize ani kapitola,
ktera se zabyva reklamnimi apely a emocemi, bez kterych by nebylo mozné vytvaret zadné

kampané.

Prakticka ¢ast obsahuje SWOT analyzu spole¢nosti BESIP spole¢né s narodnimi strategi-
emi BESIP, nechybi ani vhled na aktivity spole¢nosti. V praktické ¢asti diplomové prace
jsou také analyzovany vybrané reklamni kampané, tykajici se dané problematiky — tyto
kampané se pozdé&ji objevuji i pti vyzkumu. Vyzkum je provadén jak kvalitativni formou,
tak 1 kvantitativni a ma za ukol zjistit, na jaké reklamni apely a typy kampani recipienti

reaguji, popf. jaké reklamni kampang jim v Ceské republice chybi.

Projektova &ast analyzuje vyvoj nehodovosti v Ceské republice a zahrnuje i statistiky, vy-
svétlujici pfi¢iny nehod. Tento kontext je v praci nezbytny v ramci proporcionality, protoze
by bylo kratkozraké tyto udaje ignorovat a je nezbytné je vyuzit v rdmci navrhu kampani.
Dale se projektova ¢ast na zdkladé vysledkl z vyzkumu zabyva tvorbou kampané, ve které
se promitaji informace, zjisténé v praktické Casti a dochazi k nalezeni feSeni, které by moh-

lo spolecnost BESIP 1 bezpecnost silni¢niho provozu posunout n€kam dal.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

1.1 Zakladni charakteristika reklamy

tingového mixu.

Jeji vyvoj zapocal jiz v ranych pocatcich civilizace, kdy se objevovala v stni formé na
trzistich. Princip byl jednoduchy — obchodnici kficeli jeden pies druhého a co nejvice vy-
chvalovali své zbozi. I z tohoto divodu Ize ptedpokladat, ze slovo ,,reklama® vznikla z

latinského ,,reclamare®; tedy kiicet, odpovidat (Marketing & reklama, 2013).

Za prvni reklamu se povazuje hlinénd tabulka s napisem, stard piiblizn€ 4 000 let, kterd
byla nalezena v Evrop¢. Na tabulce je vytesan napis ,, Zde Ziji ja, Rhinos z Kypru, z milosti
bohit obdareny uménim vylozit neomylné kazdy sen.* (Marketing Journal, 2008), obecné se
vSak zrod reklamy pficitd dobé antiky, kde také mizeme vyuzit pojmu 4V - vystavovani

tovaru, vyvésni §tity, vyvolavaci a vyrobni znacky (Hornék, 2010, str. 129).

V historii reklamy se objevilo n€kolik dalezitych milnikd, které je potfeba zminit. Jednim
znich byl bezpochyby Guttenbergiv podil prace pii vynalezu knihtisku v letech
1447/1448, kdy vynalezl pohyblivou sazbu, kterd umozniovala operativné a kvalitné tisk-
nout velké naklady. Diky tomu se mohla reklama pouzivat v tiskovinach, coZ se pouzZiva az
dodnes. Jiz v roce 1517 tiskovou reklamu vyuzil Martin Luther, ktery si nechal vytisknout
95 tezi kvili svému nesouhlasu s praktikami tehdejsi cirkve a nechal je rozeslat po klaste-

rech a opatstvich v celém Némecku.

Dal8im, velmi vyraznym milnikem reklamy, bylo dvacété stoleti a Henry Ford. Ten byl
velkym reformétorem a pomohl zménit fungovani reklamy a vytvofit jeji podobu tak, jak ji
zname. Henry Ford zavedl pasovou vyrobu, zvysil produktivitu prace, zdvojnasobil mzdu
svym pracovnikiim a zavedl jim systém benefitt a tim v$im vytvofil produkt, ktery si moh-
lo dovolit velké procento obycejnych lidi. Pan Ford velmi proslul i nékterymi svymi vyro-
ky, napt.: ,, Kdybych mél poslednich pet dolari, tak tri z nich vénuji na reklamu. Jeho
dalsi citat: ,, Dat se dohromady je zacatek, ziistat spolu je pokrok a pracovat spolecné je

uspech, ““ vyjadruje zptisob Fordova mysleni a reformatorstvi.
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Buy It Because
It's a Better Car

124650

Gt particalars oo Foud Mater Co of Caseda, Lad. Fond Ont.

Obrazek 1 - Dobova reklama Henryho Forda, zdroj: websoul.pl

V soucasné dobé je mozné najit velké mnozstvi definic, které reklamu vymezuji. K tém
zavedenéj$im patii naptiklad tato: ,, V soucasné dobé je reklama definovana jako ,, kazda pla-
cena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifiko-
vatelného sponzora*“ (definice AMA — Americké marketingové asociace). Z psychologického

hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim zamerem. (Vysekalova, 2012, s. 20-

21).

Mozné je také pouzit definici Pelsmackera, podle kterého je reklama: ,, placend neosobni ko-
munikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifiko-
vatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do spe-

cifické casti verejnosti, prostrednictvim ruznych médii “ (Pelsmacker, 2003, s. 203).

Poslednim ptikladem je definice Hradiské jiz z roku 1999, ktera vidi reklamu takto: ,, Nejvseo-
becnéjsi definice vymezuje reklamu jako cilevédomé komunikacni piisobeni zamérené na urci-
tou cilovou skupinu, jehoz ulohou je pomahat pri utvareni postojii, nazori, zvyklosti, vedoucich

K Zddoucim cinnostem k nakupu a spotiebé. ©“ (Hradiska, 1999, s. 46).
Tyto definice vytvaieji dohromady obraz toho, Ze reklama je placena, neosobni forma komuni-
kace se spotiebiteli, vyuzivana k ovlivnéni lidi za G¢elem nakupu produktu, zpravy, ¢i napadu

za pouziti riznych kanalti a médii, vybranych na miru dané cilové skuping.
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Z hlediska marketingu je mozno zafadit reklamu do marketingového mixu 4P (Promotion, Pri-

ce, Place, Product). Presnéjsi zafazeni je viditelné na nasledujicim obrazku:

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti

design sortiment
funkce lokality
inalh zasoby
doprava

2druky

vracenivyrobki ' ‘
Prodej (cena) Propagace

cenikova cena

slevy

srazky
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikaéni kandly
prodejni personal
primy marketing

Obrazek 2 — Zarazeni reklamy do mkt mixu, zdroj: marketingmania.com

1.2 Funkce a rozdéleni reklamy

Existuje mnoho druhi rozdéleni reklamy a jejich funkei, proto v této praci budou ilustro-
vany pouze nékteré z nich. K zakladnim funkcim reklamy patii 4 funkce — funkce komuni-

kacni, marketingova, socialni a ekonomicka (Nase fec, 2014).

Zaroven muzeme definovat funkce informacni (pfi zavadéni produktu na trh), presvédco-
vaci (pokud existuje velmi intenzivni a silna konkurence) a upominaci (souvisejici s fazi

zralosti produktu).
Rozdélit reklamu muzeme obecné na primarni a selektivni, pficemz primarni ma zvysit
celkovou poptavku po urcitém zbozi bez toho, aby zalezelo na znacce; naopak selektivni

reklama se snazi vybidnout ke koupi urcité znacky (Svétlik, 2005, s. 191).
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Reklama muze byt také rozd€lena podle Zivotniho cyklu produktu na faze uvedeni, riistu, zra-

lost a upadek.

Udoli smrti - Zivotni cyklus produktu / startupu

A
(P) Profit

Viastni kapital

FFF [Family, Friends & Fools)
Andilské investovind

Sewed financowvani

Bod zlomu

T (Cas)

Udal srmrti [Valley of Death)

Wyvojovd faze Zavddicl fze Rlstovd fize Fize zralosti Féze dpadku
{prototyp) (uwedeni na trh)

Obrazek 3 — Faze produktu, zdroj: managementmania.com

Jednou z dalsich moznosti rozdéleni reklamy je rozdéleni na reklamu zavadéci, piesvédco-
vaci a pfipominajici, coz se tyka pozice produktu na trhu.
1.3 Cile komer¢ni reklamy

Primérnim cilem reklamy je prodat, tedy zvysit poptavku a vyvolat novou, popi. vyvolat

opakovanou koupi. Hlavnim heslem je proto termin ,,zisk*.

Sekundarni cile reklamy mohou byt rtizné, naptiklad tvorba znacky, vytvateni pozitivniho

obrazu firmy, odliSeni od konkurence ¢i diiraz na vytvofeni loajalnosti zakaznika.
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2 HISTORIE SOCIALNI REKLAMY

Pokud se zamé&fime na vyvoj socidlni reklamy vSeobecné, mizeme najit zminky o jeji exis-
tenci uz v dobach nejranéjsich civilizaci — v pravéku. V té dob¢ se vyvinul zptsob pieda-
vani informaci formou ,,0d ust k astim®, to znamena mluvenou formou od ¢lovéka k ¢lo-
véku. Kmeny si mezi sebou predavaly informace, které nutné potiebovaly k preziti; tedy

ziskani ohné¢, jidla, informace o lovu, pteziti (Hornak, 2010, s. 82).

2.1 Historie socialni reklamy v zahranici

ey ee

svétové valky, kdy se komeréni reklama odkldn€la od propagovéani materidlnich potieb
jednotlivce ke zdiiraziiovani dobra zemé jako celku. Znamé byly naptiklad reklamni plaka-

ty ,, Tatinku, a co jsi delal za valky ty? “, které lakaly dobrovolniky do valky.

Historii vzniku socidlni reklamy jako takové je mozné ptifadit obdobi druhé svétové valky,
presnéji rok 1942, kdy byl zaloZzen War Advertising Council (Rada pro valecnou reklamu,
AdC). Tato Rada vznikla za ucelem zefektivnéni valecného usili, kdy ovSem cilem nebylo
bojovat s problémy ve spole¢nosti (coz socialni reklama normalné d¢€ld), ale ospravedlnit

reklamu ve vefejném minéni.

Webb Young z agentury J. Walter Thompson pted zalozenim AdC pronesl, ze: "Reklama
vynaloZila mnoho usili a na to, aby prodavala zbozi. Ted’ prisel cas, abychom se chopili
myslenky na Sirsi uziti reklamy pro spolecenské, politické a filantropické cile,” cituji
Younga historické prameny. "Prdvé tudy vede cesta k prolomeni soucasného odporu spo-

v

lecnosti k reklamé," dodal (mhp: Advertising Council, 2013).

Vojenské kampané, vytvorené v dobé vzniku AdC, se nedaji pfimo nazyvat socidlnimi,
protoze se zabyvaly spiSe propagandou a politikou, ovS§em nesou v sobé prvky socialni

reklamy, a tak je mozné je do vyctu v ramci historie socidlni reklamy zatadit.
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Prvni kampan, kterd v rdmci AdC vznikla, vytvofila agentura Leo Burnett na podporu va-
le¢nych dluhopisi — ,,For a rainy day*. Tato kampan se $itila nejéastéji prostiednictvim

rozhlasu a trvala az do roku 1980, pfi¢emz oslovila ptiblizné 85 milionii Americand.

|L...|.=.n..!..=.||...-_s.

s o
a

Obrazek 4 — Kampan ,,For a rainy day*, zdroj: Grossova, 2009

Dalsi kampan podporovala nastup Zen do prace, coz se stalo velmi dilezitym momentem
v oblasti feminismu. V ramci této kampané vznikl i velmi znamy slogan ,,We Can Do It*,

ktery vytvoftila agentura J. W. Thompson.

Obrazek 5 - Kampan ,,We can do it!*, zdroj: mediabistro.com

War Advertising Council se po valce zménil na American Advertising Council; podobny

systém funguje i v Némecku pod nazvem Aktion Gemeinsinn, zaloZzeny v roce 1957.

Po vélce se socidlni reklama dale rozristala a diky rozvoji zacala vyuZzivat vice médii, jako
tteba v poloviné 60. let televizi. Také seznam vyuzivanych témat se rozsifil a zacala se
objevovat témata jako alkoholismus, koufeni ¢i drogy. V 70. letech se ve svété diky brit-
skym tviircam rozvinul tzv. shock-style, tedy Sokujici styl, zobrazujici surovou realitu,
drastické obrazky, smrt a strach. Tento moment byl pro spole¢nosti zasadni, protoze shock-
style naprosto otfasl jejich hodnotami. Reklamni vypovédi pracujici s motivy utrpeni a
strachu se staly béznymi v 80. a 90. letech. Tyto kampané nejéastéji bojovaly proti AIDS,

tfizeni pod vlivem alkoholu a drogam.
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V souvislosti se surovou reklamou nelze nezminit O. Toscaniho, ktery se nepochybné za-
psal do historie socialni reklamy. Tento fotograf, ktery mimo jiné tvrdil, ze reklama je
pouze navonéna zdechlina, proslul i snimkem Davida Kirbyho, ktery na nemocni¢nim 14z-
ku umiral kvuli nemoci AIDS. Tato fotografie se dokonce dostala do knihy ,,100 fotografii,
které zménily svét”. Z jeho soucasnéjsi tvorby je velmi znamy snimek Isabelle Caro, mo-
delky, trpici anorexii. Toscani ji vyfotil nahou, aby bylo vidét jeji zpustosené vyhublé télo
— kampan No Anorexia se stala velmi zndmou a pomohla na svét¢ velkému mnozstvi zen,

trpici timto problémem.

%ANI]REXIA

Obrazek 6 - Kampan ,,No Anorexia“, zdroj: socreklam.webnode.cz

2.2 Historie socialni reklamy v Ceské republice (Ceskoslovensku)

Ceska republika v oblasti reklamy ve srovnani se zapadnimi zemémi zaostavala. Diivodem
pro to byla tehdejsi politicka situace. Hlavni myslenkou komunismu byla tvorba tak velké
nadprodukce, ze by konkuren¢ni reklamy nebyla viibec tfeba a o socialnich problémech se

nemluvilo.

Do rané tvorby socialni reklamy v Ceskoslovensku je jisté mozné zatadit Ceskoslovensky
filmovy tydenik, ktery bézel v 50. letech v kinech po celém Ceskoslovensku. Slo o zpravo-
dajsky blok, ktery pfindSel informace, osvétu a propagandu divakiam, kteti se pfisli podivat
na film. ,,Prestoze byl v 50. letech zcasti vyplnén i politickymi reportizemi, vzdy prindsel
predevsim pestry pohled na vsechny oblasti lidské cinnosti - od sportu, pres filmové festi-

valy u nas i v zahranici, az po zivot obycejnych lidi. “ (FDB, 2014).

Tydenik byl promitan od roku 1953 do roku 1989.
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V 50. a 60. letech dvacatého stoleti se také pouzivaly obaly od sirek, které na sob& nesly

néjaké sdeleni, tykajici se mnoha témat. Ta byla naptiklad:

Ulice neni zavodiste.

Pit pii praci se nevyplaci.

Papir k papirku, tuna za chvilku.

Nekrmte potkany.

Cvi¢enim a otuzovanim upeviujes svoje zdravi (Svét tisku, ©2004).

Obrazek 7 — Ukézky reklamy na krabic¢kach od sirek, zdroj: Grossova, 2009

Za socialismu se pro zménu vysilaly reklamy, které mély casto vychovny charakter. Jednalo se
vétsinou hlavné o zdravé stravovani. V dobé, kdy jiz fungovala spolecnost BESIP, se v jeji
rezii objevily socialni reklamni spoty, poukazujici na bezpe¢nost silni¢niho provozu. 3-4 minu-
tové spoty nesly vzdy spole¢né znélku ,, Mamo, tato, presvedc mé..., Ze jezdime bezpecneé*. Za
touto znélkou se objevovala nejriznéjsi témata, jako napiiklad pouziti zastavovaciho terce ¢i

zvySena opatrnost pii prijezdu zatackou.

Se zménou politického rezimu se zacala rozvijet klasicka socialni reklama. Prvni kampané
zaCaly vytvaret samy agentury, aby poukazaly na problémy a podnitily spole¢nost k tomu,
aby pred nimi nezavirala oc¢i a snazila se je n¢jak feSit. Vzhledem k tomu, Ze nové vznikla
reklama byla provokativni, coz v t€¢ dob¢€ byla velmi osvézujici zména, stala se velmi popu-
larni.

K prvnim kampani socialni reklamy v Ceské republice patiéi kampan ,,Smutny klaun* pro

Konto Bariéry z roku 1993, ktera apelovala na vetejnost se snahou pomoci ochrnutym.
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Dalsi kampan ,, Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce prinést domui*; upozornila na pro-
blém se znecisténim mésta psimi exkrementy. Tato kampan byla vytvotfena agenturou Ba-

tes/Saatchi&Saatchi v roce 1996.

Suvenyr z Prahy, -
ktery si nikdo nechce
prinést domu.

Obrazek 8 - Kampan ,,Suvenyr z Prahy*, zdroj: socreklam.webnode.cz

Za zminku bezesporu stoji i kampan, vytvofena agenturou Ammirati Puris Lintas v roce
1997. Na Moravé doslo k povodnim a kampan vznikla na podporu vetejné sbirky na po-
moc obétem téchto povodni — cela kampail byla vytvofena okamzit¢ a spontanng, béhem
nckolika hodin. Tato S.O.S. Potopa kampan dokazala, Ze se za pouhy mésic vybralo vic
nez 20 miliond korun. (Jina priorita, 2003) Tato dosud nejvétsi socialni kampan je ptiklad-

nou ukazkou spoluprace mezi reklamnimi agenturami a vladnimi institucemi.

Obrazek 9 - Kampan ,,S.0.S Potopa“, zdroj: zkola.cz

Objevily se ovsem i dvé kampané¢ (v letech 1999 a 2000), které pasobily tak drasticky a
brutaln€, ze musely byt po dlouhych dohadech stazeny. Jednalo se o kampan pro Nadaci
pro ochranu zvifat pfed tyranim a LBA kampan pro Nadaci pro transplantaci kostni diené
(i ptes to, ze druha z kampani se objevila v publikaci nejlepsi reklamy z celého svéta Bri-

tish Design and Art Direction a ziskala n€kolik cen v mezinarodnich 1 ¢eskych soutézich).
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IACHOVALEHO
NZELA.

“Mm-ﬁ

Bez reldamy by to nedlo, tvrdi v Nadaci pro
transplantace kostni diend,

Obrazek 10 - Kampan pro darovani kostni diené, zdroj: socreklam.webnode.cz

V roce 1999 podala Asociace komunikacnich agentur navrh na zfizeni tzv. Fondu osvétové
reklamy, ktera dohliZzela na socidlni reklamu a podporovala ji, bohuzel vSak neuspésné.
Podle Kopeckého (2004, s. 5-6) chybi vyraznéjSimu prosazeni socidlni reklamy nékolik

zasadnich véci:

1) systém — schopnost systémové shromazdit vyrazné&jsi prostfedky a efektivné je vyuzit k

feSeni stézejnich socialnich problémi, skute¢né velkych témat;

2) prostor — prostor a ¢as v médiich;

3) lidé — dostate¢né kvalifikovani lidé v oblasti socialniho marketingu;

4) spoluprace — systémova spoluprace mezi NO, donatory, reklamnimi agenturami a mé-
dii;

5) kritéria — piesvédciva kritéria, ktera by vedla k ziskani vyraznéj$ich finan¢nich pro-
stiedkil (dlraz na dileZitost a kvalitu projektu);

6) zasady — zasady a principy, které by usnadnily rozhodovaci proces (stanovit kritéria
vhodnosti projektu pro propagacni z4jmy sponzora konfrontované se spolecenskou potie-

bou, stanovit smluvni ramec, stanoveni méfitelnych cild, stanoveni kritérii efektivnosti).

Ve 21. stoleti se v Ceské republice socialni reklama vyuziva jiz Gastéji. Ze zaatku slouzila

hlavné k propagaci vstupu CR do Evropské Unie i do NATO, a také antirasismu, pozd&ji
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se stala velmi zasadni kampan Nemys/is, zaplatis a znamé jsou také naptiklad aktivity spo-

le¢nosti AVON proti rakovin€ prsu.

2.3 Vznik a vyvoj spole¢nosti BESIP

0d té doby, co v Ceskoslovensku vzrostl po¢et dopravnich prostiedki, a motorova vozidla
se stala kazdodenni soucasti béznych zivotl, tmérné rostl i pocet dopravnich nehod. Bylo
proto nezbytné piijit s feSenim, které by problém zvySujiciho se poctu dopravnich nehod

zarazilo, nebo dokonce snizilo.

V roce 1963 byla proto vytvofena Meziministerska koordina¢ni komise pro bezpecnost
silni¢niho provozu a 1. kvétna 1967 pak vznikl i jeji vykonny organ — BESIP. BESIP nebo-
li narodni koordinacni orgdn pro bezpecnost silni¢niho provozu spadal pod tehdejsi Minis-
terstvo dopravy CSSR. Béhem let se jeho Ginnost pfesouvala mezi riznymi oddélenimi a
institucemi — pfes ,,Projekéné konstrukéniho vyvojového pracovisté silni¢ni a méstské do-
pravy*, ,,Ustav silni¢ni a méstské dopravy*, potom do ptisobnosti Ministerstva vnitra CR a
potom zpét do Ministerstva dopravy CR, kde piisobil jako samostatné oddéleni. Ani to uz
ovSem neplati, po federalizaci byl BESIP pfesunut jako odd€leni na Spravu pro dopravu
Ministerstva vnitra CR, spadajici pod Civilné — spravni uisek MVCR, a nasledné pak do
plsobnosti Ministerstva vnitra CR — odboru tisku a PR, pozdg&ji do odboru spravnich &in-

nosti.

V soucasné dobé je BESIP integralni soucasti Ministerstva dopravy. Provadi preventivni
cinnost v oblasti bezpecnosti a plynulosti provozu na pozemnich komunikacich v souladu
se zakonem 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich. Ve své cinnosti se sou-
stieduje na preventivni aktivity v oblasti piisobeni na lidského cinitele, a to formou celo-
statnich kampani, dopravni vychovy a rozsirovanim informaci o osvédcenych postupech v

této oblasti.

BESIP byl iniciatorem a autorem vSech vladnich strategickych dokumentu v oblasti bez-
pecnosti silnicniho provozu, napr. Strategie bezpecnosti silnicniho provozu, Narodni stra-
tegie bezpecnosti silnicniho provozu, aktivné se podili na tvorbé narodniho programu

, Zdravi 21 a ,, Narodniho akcéniho planu prevence détskych urazii . (BESIP, 2012)

BESIP je také ¢lenem Mezinarodni organizace prevence dopravnich nehod — La Prevetion
Routiere Internationale, spolupracuje se Svétovou zdravotnickou organizaci a také s Ev-

ropskou hospodaiskou komisi OSN. Aktivity BESIP v Ceské republice jsou nejriizn&jiho
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typu od publikovani tiskovin, spoluprace se Skolami, autoskolami, vytvareni narodni stra-

tegie ¢i realizovani kampani, které budou déle analyzovany v praktické ¢asti této prace.

Odd¢leni BESIP navic uzce spolupracuje s ostatnimi ustfednimi organy statni spravy pu-
sobicimi v oblasti prevence dopravnich nehod a prostfednictvim svych regiondlnich pra-

covnikll zajistuje preventivni aktivity v regionech, méstech a obcich.
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3 SOCIALNIi REKLAMA

V odborné terminologii je nejvice uzivan pojem socialni reklama, déale se setkdvame s
oznaCenim nekomer¢ni reklama, dobroc¢inna reklama, neziskova reklama, charitativni re-
klama, benefi¢ni reklama, reklama ve vetejny prospéch, ¢i mimoekonomicka reklama (Ba-

¢uvcik, 2006, s. 13-14).

3.1 Definice pojmu socidlni reklama

O socidlni reklamé existuje mnoho riiznych definic, pficemz obecné je mozné fict, Ze je to

nekomercni, neziskova, dobrocinnd, charitativni ¢i reklama pro bono.

Pojem socialni reklama byl odvozen z anglického nazvu social advertising. Slovo ,,social*
vSak muze byt zavadéjici, jelikoz si vétSina vybavi problematiku socialni politiky nebo

socialniho zabezpeceni (Ptackova, 2008, s. 26).

»V socidlni reklamé nejde o to, nabidnout okamzité reseni, ale upozornit na véc. Existuje
totiz celd rada problémii, které nejsou videt, a lidé o nich viibec nevédi. Spolecensky kon-
sensus typicky pro demokratickou spolecnost je takovy, Ze se na tyto problémy ma upozor-
novat. Cilem je predat poselstvi tak, aby si prijemce uvédomil spoluzodpovédnost. Socidlni
reklamu proto nelze chapat jako odpustky kreativcu na strané jedné a na strane druhé jen

Jjako prilezitost projevit svou kreativitu. “ (Jina priorita, 2003, [online])

V roce 1971 byl socialni marketing definovan Kotlerem a Altmanem jako ,, The design im-
plementation and control of programmes calculated to influence the acceptability of social
ideas and involving considerations of produkt planning, pricing, communication, distri-
bution and marketing research*. To podle Kotlera znamena, Ze je to: ,, Model zavedeni a
kontroly programii vymerenych k ovlivneni prijatelnosti socidlnich myslenek zahrnujici
uvahy o planovani, cené, komunikaci a vyzkumu produktu. *“ (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s.
46).

Podle téchto vybranych definic 1ze odvodit, Ze socialni reklama ma za tikol vyvolat pozi-
tivni zménu, kterd se projevi v jednani a chovani dané cilové skupiny. Pro socidlni reklamu
je charakteristické to, ze ma velké pole pisobnosti — mohou se objevit témata jako pro-
blémy ttetiho svéta (hlad, chudoba, nemoci), zadsady zdravého Zivotniho stylu (kouieni,

alkoholismus), domaci nasili, chovani za volantem, rasismus a mnoho dalsich.
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Obrazek 11 - Ukazky socialni reklamy, zdroj: eroglamour.com

Hlavnim nastrojem socialni reklamy jsou emoce a jejich vyuziti, coz vede k vyvolani poci-

tl a touhy po zméné.

3.2 Typologie socialni reklamy
Socialni reklamu mizeme objevit ve ¢tyfech dulezitych oblastech: (Bacuvcik, 2006, s. 16)
1. Ochrana zdravi

- Ochrana zdravi se propaguje v ramci spott proti koufeni, nadmérné konzumaci alkoholu,

Zivotni styl (obezita, anorexie apod.) a samoziejmeé i prevence chorob
2. Prevence zranéni

- Tato prevence znamena zpUsob, jak se chovat pfi nejriznéjsich udalostech, jako je napfi-

klad autonehoda, pozar ¢i zranéni; také obsahuje chranéni sama sebe proti domacimu nasili
3. Ochrana Zivotniho prostiedi

- Nadmérna likvidace destnych pralesd, tfidéni odpadu, ropny odpad, nehody s nebezpec-

nym materidlem apod.

4. Spolecenska angaZovanost

- Pomoc jinym lidem napftiklad darovanim kostni dfené, krve, krevni plazmy, vetejné sbir-
ky postizenym oblastem apod.

3.3 Témata socialni reklamy

V navaznosti na typologii socidlni reklamy je mozné obecné¢ urcit jeji témata. Socialni re-

klama ma velké pole piisobnosti, mezi nej¢astéjsi témata se fadi:
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e Zdravi

e Diskriminace

e Ekologie a zivotni prostfedi

e Problémy tietiho svéta

e Bezpecnost silni¢niho provozu
e Tyrani zvifat

e Spolecenska angazovanost

e Rasismus

e Vzdélani

e Financni gramotnost

Témata socialni reklamy se upravuji a obménuji podle aktudlni situace a potieby. Diky
rozvoji socialnich siti se socialni reklama §ifi rychleji, a tak se objevuji nova témata, ktera

socialni reklama miize vyuzit.

3.4 Cile socialni reklamy

,, Cilem socialnich kampani je zménit chovani, postoje, hodnoty, ¢i predsudky jednotlivcii ve
spolecnosti. ““ (Bacuvcik, 2011, str. 27).

Obecné je mozné fici, ze cilem socidlni reklamy je to, aby si recipient uvédomil, ze existuje
néjaky problém, premyslel o ném a piipadné podnikl kroky, které by problém pomohly vyfesit.
Tyto kroky mohou byt vnitini i vnéj$i — ve vztahu k sobé zméni své jednani (pfestane koufit,
bude jezdit opatrnéji, apod.); ve vztahu ke spole¢nosti mize pomoci naptiklad finanéné (DMS
zpravy, piispévky, sbirky) nebo materialné (jidlo, obleCeni, hracky pro déti).

Cile socialni reklamy se daji rozdé&lit na preventivni a intervencni, dale na motivacni a in-

formacni.
Hlavnimi cili socialni reklamy jsou:

e Upozornit na problémy a potieby spolecnosti

e Ziskavat zdroje pro feSeni problému

e Informovat o tématech, kterd jsou nova, citliva nebo byla v pfedchozim obdobi ta-
buizovana

e Upozornit na negativni nasledky urcitych jeva

e Ziskat zdroje pro feSeni problémi

e ZvySovat povédomi o existence a ¢innosti neziskovych organizaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Na zéklade¢ téchto cilii socialni reklama usiluje o:

e Pozitivni zmény spoleCenskych postojii a hodnotové orientace

e Probouzeni pocitu odpovédnosti sama za sebe 1 za jiné

e Stimulaci pfijemce, aby udélal néco pro sebe nebo pro ty, ktefi jeho pomoc bezpro-
stiedné potiebuji (Gottlichova, 2005, s. 54)

3.5 Rozdil mezi komeréni a socialni reklamou

Komercni reklama je jen soucasti marketingu, kdezto socialni reklama je soucasti komplexni

marketingové strategie socidalniho zamereni. (Horndk, 2010, str. 83)

Nejvétsim rozdilem mezi komeréni a socidlni reklamou je ZISK. Ten je pro komer¢ni re-
klamu naprosto prioritni konstantou (i kdyz samoziejmé ne jedinou), zatimco reklama so-

cialni je postavena na ovliviiovani smysleni a postoji a tedy neprofituje.

Dalsi rozdil je patrny v zohlednéni etického kodexu a jeho vyuziti v reklamach. Zatimco
komer¢ni reklamni vypovédi se musi kodexem fidit a nesmi do né&j piidavat drasticky ob-
sah, socidlni reklama potiebuje recipienta Sokovat, a proto velmi ¢asto vyuziva drastické
realistické detaily. I pfesto je ovSem socialni reklama kontrolovana Radou pro reklamu,
ovSem posouzeni problematickych situaci je velmi specifické a zavisi na mife pouZiti a
vyznéni danych apeli. Socidlni reklama ma také vEtsi moznosti v ramci kreativity a tvar-

¢ich népadt, protoze ma vétsi prostor od zadavatelt.

Dalsi diferenciaci znazoriiuje fakt, Ze komer¢ni reklama byva zaplacena svym zadavate-
lem, zatimco socialni reklama byva financovana sponzory a velkymi ekonomickymi sub-

jekty (Horiidk, 2010, str. 83).

3.6 Problém méreni efektivity socialni reklamy

Socialni reklama se potyka s jednim problémem, a to je méfeni jeji efektivity. Zatimco
komeréni reklama vykazuje zisk, navratnost a dalsi ukazatele efektivity, u socialni reklamy
je méfeni problematické. Je to proto, ze socialni reklama nema jako prioritni cil zisk, ale

zménu postoje, coz je ukazatel, ktery se velmi tézko prokazuje.

Matusinska poukazuje na to, ze ,, Méreni ucinnosti socialni reklamy je témer nemozné. Nel-
ze totiz zmapovat kolik stromu bylo po kampani zachranéno, nebo kolik umrelo zeber.

Zmeritelnou vyjimku tvori tzv. darcovské SMS. ““ (Matusinska, 2007, str. 75)
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3.7 Zadavatelé a recipienti socialni reklamy

3.7.1 Zadavatelé socialni reklamy

Zadavatel¢ socialni reklamy se d€li na tii skupiny, a to statni neziskové organizace, nestat-
ni neziskové organizace a soukromé firmy (Ptackova, 2008, s. 35), v mensi mife jsou za-

davateli i reklamni agentury.
3.7.1.1 Statni neziskové organizace

Statni neziskové organizace (dale SNO), délime na:

e Rozpoctové organizace - organizace, které ziskavaji své finance pouze z vetejnych
rozpoc¢tl a jsou zaméteny na zajistovani sluzeb
e Prispévkové organizace — organizace, ziskavajici ¢ast pencz z rozpoctu a ¢ast penéz

z jinych zdroju; jsou zaméfeny vétSinou na kulturu

=>» Nemocnice, muzea, divadla, détské domovy, Skoly

3.7.1.2 Nestdtni neziskové organizace
Nestatni neziskové organizace (dale NNO), d€lime na:

e Cirkevni organizace
e Nadace
e Obecné prospésné spolecnosti

e Obcanska sdruzeni

=>» NNO koordinuje Rada pro NNO (1992.) Zabyvaji se vétsinou vyzkumem, socialnimi

sluzbami, vzdélavanim ¢i kulturou. (John Hopkins University, 2012)

3.7.1.3 Soukromé firmy

Soukromé firmy jsou subjekty, které jsou ur¢eny k tomu, aby dosahovaly zisk, ale zaroven

mohou ze svych zdroji podporovat i neziskovy sektor.

Zadavateli socialni reklamy se soukromé firmy stavaji v ramci Corporate Social Responsi-
bility (socialni odpovédnost firem), coz je program, ktery je podle Svétové rady pro udrzi-
telny rozvoj z roku 1997 definovan jako: ,, kontinudlni zavazek podnikii chovat se eticky a

prispivat k ekonomickému ristu a zaroven se zasazovat o zlepsovani kvality Zivota zamést-
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nancii a jejich rodin, stejné jako lokdlni komunity a spolecnosti jako celku* (WBCSD -
World Business Council for Sustainable Development, 2012).

Neznaméjsimi zadavateli socidlni reklamy v soukromych firméach v Ceské republice patii

naptiklad United Colors of Benetton nebo Avon.

AV O N

PROTI RAKOVINE PRSU

Obrazek 12 — Casty zadavatel socialni reklamy v CR, zdroj: registraceavon.cz

3.7.1.4 Reklamni agentury

Nejméné Casta je situace, kdy dochdzi k tomu, Ze zadavatelem socidlni reklamy se stava
reklamni agentura. V ramci historie socialni reklamy na izemi CR patii mezi nejznaméjsi
kampan¢ ,,Suvenyr z Prahy* a ,,Jen vl neda piednost zebie* od agentury Bates/Saatchi &

Saatchi (Krupka, 2012 podle Harantové, 2013).

3.7.2 Recipienti socialni reklamy
Recipienty socidlni reklamy tvoii Siroka vefejnost, pesnéji ti, kterych se dana zaleZitost
tyka a je na né cilena. U kazdé oblasti a tématu socialni reklamy je nezbytné, aby byla

presné¢ vytvorena pro dany okruh recipienti, pficemz zohleditujeme:

e demografické znaky (v€k, pohlavi, bydliste, financni situace)

e psychografické charakteristiky (Zivotni styl)

e psychologické osobnostni charakteristiky (potfeby, zajmy, motivace, postoje)
e kulturni zvyklosti (hodnoty, symboly, zvyklosti)

e jazykové charakteristiky (Vysekalova, 2010, s. 66)
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4 REKLAMNI APELY

Reklamni apel miize byt definovan jak uceleny koncept, ktery zahrnuje hodnoty a motivy,

které definuji centralni zpravu (Mooij, 2005, s. 73).

Dalsi definice apel urCuje jako ,.néco, co dela produkt zejména atraktivni nebo zajimavy

pro zakaznika*“ (Wells, Burnett, Moriarty, 1992, s. 492).

Pokud jde o pohled odbornikli v rdmci tuzemska, Kloudova (2010) definuje reklamni apel
jako ,,obsah sdéleni, apelujici urcitou vlastnost produktu, ktera muize byt pro prijemce sde-
leni pritazliva a zajimavad “, na coz navazuje Vysekalova a dodava, ze ,,ilavnim poslanim
reklamniho apelu je zatraktivnit propagovanou znacku, produkt ¢i sluzbu tak, aby u poten-

cidlnich zakazniku vzbudil jejich zdjem a primél je ke koupi* (Vysekalova, 2014, s. 80).

Apel je tedy mozno definovat jako urcity obsah, ktery zatraktiviiuje zdkaznikovi dany pro-
dukt a podnécuje zdkaznika ke koupi produktu. Pfi uziti apelu je ovSem nezbytné zohlednit
kulturu dané cilové skupiny, jeji zvyklosti a zvyKy, protoze uziti stejného apelu v riznych

kulturnich skupinach se miize setkat s neuspéchem a kontrastni reakci.

Co se tyce socidlni reklamy, jeji prezentace mizZe byt pozitivni 1 negativni, mizZe piijemce
oslovovat jemné i velmi rafinovang, s nadsazkou i humorem, ale také velmi drastickym a

Sokujicim zptisobem, aby upoutala pozornost (Schneiderova, 2006, s. 89).

Standardné je moZzné apely rozdélit na informaéni a emocionalni; je moZné se setkat i
S tzv. moralnimi apely (Kotler, Roberto, Lee, 2002), které se snazi vyvolat morélni ode-
zvu, jsou tedy pouzivany hlavné v socialni reklam¢. V ramci socidlni reklamy se taktéz

velmi Casto vyuZiva autenticita a zndmeé osobnosti.

V soucasnosti neexistuje obecné platnd odpovéd’ na to, ktery z apell je G€inngjsi, zda in-
formacni ¢i emociondlni. Pfevazuje vSak nazor, ze pocity stimuluji lidi siln€ji nez fakta,
tudiz je efektivnéjsi emocionalni apel (Monzel, 2009, s. 52). Vysekalova a Mikes (2003)
vSak uvadi, Ze lidé vyuzivajici vice pravou stranu mozku vnimaji Iépe emocionalitu, zatim-
co leva strana mozku je vice analytickd a logickd, ¢imz se pfiklani spiSe k informativnim

apelum (Harantova, 2014, s. 12).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4.1 Informacni apely

Informacni apely maji za ukol plsobit na recipientovo racionalni mysleni, Zptusob pouziti
téchto apelu se 1isi podle nékolika faktord, jako je napfiklad kultura dané zemé, jeji zvyk-

losti, a také ekonomicka situace.

Informativni reklama obsahuje jeden nebo vice informacnich apelti, mezi zakladni patii:

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

Tabulka 1 - Klasifikace informaci v reklam¢ podle Resnika a Sterna, zdroj:
Pelsmacker a kol., 2003, s. 218)

Obecné se informacni apely objevuji hlavné v poli komer¢ni reklamy, ale mohou byt na-
pomocné i reklamé socialni, hlavné umisténim kontaktnich tidaji (adresa, telefonni ¢islo)
organizace, kterd se v dané oblasti angazuje; webu organizace, na kterych jsou podrobné
informace o celém projektu a dalSi nabizena pomoc; ¢islo konta, na které je mozné zasilat

finan¢ni ptispévky.

4.2 Emocionalni apely

vvvvvv

dochazi k tomu, Ze lidé vénuji vEétsi miru pozornosti silnému ptibéhu, humoru a hudbé, nez
samotnému obsahu reklamy. Tyto domnénky jiZ byly vyvraceny a emoce se v reklamé
pouzivaji bézné, socidlni reklama by se bez nich jiz ani neobesla. Emociondlni obsah re-
klamniho poselstvi je zaméfen na osloveni tuzeb a motiva cilové skupiny (Vysekalova,

Mikes, 2003).

., Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zdakaznika spise pocity nez myslenky. Emocio-
nalné ladené reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvkii, stimulii vyvolavajicich predsta-
vivost a pocity... Emociondlni apely nemusi vidy nutné vyvolat pocity u vsech lidi, ale je to

Jejich prvotnim cilem. *“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh Van den, 2013, s. 152).
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Zpusob, jak 1ze prostiednictvim emoci pfimét piijemce k ¢innosti, je popsan pomoci tiech

modelua:

e Implicitni model reklamy vyvoldva emoce pomoci zobrazeni vlastnosti produktu,

neobsahuje vSak zadné tvrzeni, které by vlastnosti prokazovalo.

e Explicitni model zptsobuje vyvolani emoci pouzitim podnétd, které ptijemce cito-

veé zaujmou. Jsou pouzivana tvrzeni a argumenty, primarn¢ vSak dochazi k pre-
svédc¢ovani pomoci emoci. Cilem je zaujeti stanoviska pfijemcem, tento model by-
va uplatiiovan napt. v reklamach upozornujicich na bezpecnost silni¢niho provozu-

e Asociativni model vzbuzuje emoce znazoriiovanim podnétll, které nejsou, nebo

jsou pouze okrajové spojeny s vyrobkem. Pii pouziti asociativniho modelu nejsou
explicitné vyjadieny zddné vyhody produktu. Reklama ma za ukol zaujmout pozor-
nost piijemce, ktery si asociuje emoce zobrazené v reklamé s produktem ¢i znac¢kou

(Tellis, 2000, s. 217-218).

r~r

Nevyhodou uzivani emocionalnich apeltt mtize byt tzv. ,,upiii efekt™ — tedy situace, kdy si
recipient zapamatuje situaci, reklamu, emoce spojené s ni, ale nespoji si reklamu s danou

znackou.

K nejcastéji vyuzivanym emocionalnim reklamnim apelim patii humor, erotika, strach a

vielost; podle Tellise (2000; s. 238-248) také podrazdénost a zuslecht'ujici emoce.

4.2.1 Humor

Humor jako emocionalni apel pfitahuje pozornost, navozuje piijemny citovy vztah a vzbu-
zuje dobrou néladu. Diky tomu v ramci reklamy pfispiva k budovani pozitivniho vztahu ke

znacce a podporuje porozuméni reklamy.

Existuje n¢kolik druh humoru, vyuzivanych pti v reklamé; napf. poznavaci, sentimental-
ni, satiricky, nebo sexudlni. Efektivita vyuziti humoru v reklamé souvisi s kontextem, ve
kterém je pouzit, typem produktu ¢i sluzby a vyuziti vhodné miry humoru tak, aby nepiebi-
la samotné reklamni sdéleni (Vysekalova, 2014, s. 83; Pelsmacker, Geuens, Bergh 2013, s.
221).

4.2.2 Erotika

Erotika v reklamé ma za cil upoutat pozornost. Na rozdil od humoru vzbuzuje vice kontro-

verznich pocitl, ovSem muze dojit k odvedeni pozornosti od hlavniho sdéleni reklamy a
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také je nezbytné posuzovat vhodnost reklamy a miru eroti¢na pti pouzitych apelech v ram-
ci kontextu. Erotika v reklam¢ je omezena jak legislativng, tak i etickym kodexem. Jeji
vyuziti se hodi napiiklad pro propagaci parfému, spodniho pradla a kosmetiky (Vysekalo-
va, 2014, s. 88-89; Pelsmacker, Geuens, Bergh 2013, s. 221-223).

4.2.3 Strach

Motiv strachu v reklamé je vyuzivan, pokud chce zadavatel reklamy ukézat lidem diasledky
zanedbani uré¢itého chovani. Timto zpisobem jsou k tomuto chovani motivovani. Strach

dokéze upoutat pozornost a zajem publika, zvySuje presvédcivost reklamy (Vysekalova,

2014, 93; Pelsmacker, Geuens, Bergh 2013, s. 225).

4.2.4 Vrelost

Vielost vytvaii citové pouto mezi spotiebitelem a znackou. Tento apel plisobi upfimné,
ptatelsky a navozuje pozitivni citové prozitky pomoci lasky, rodiny nebo socialni zodpo-
védnosti. Apel vielosti ptisobi Iépe na Zeny a empatické lidi (Vysekalova, 2014, 98;
Pelsmacker, Geuens, Bergh 2013, s. 223).

4.3 DalSi apely, vyuzivané v oblasti socialni reklamy

4.3.1 Znamé osobnosti

Spojeni se znamou osobnosti verejného a kulturniho Zivota dokéaze Cloveéku ¢i subjektu
pomoci ziskat potfebnou pozornost a pfizenl vetrejnosti, a proto se celebrity staly soucasti

kazdodennich reklam.

Obecné je mozné konstatovat, Ze pro recipienta je spojeni znamé osobnosti s produktem
jakousi zarukou, ze produkt bude kvalitni, zaroven se diky tomu s celebritou citi ur€itym
zpiisobem spojeni. Nevyhodou mize byt zjisténi, Ze produkt neni kvalitni nebo mé néjaké

nedostatky, coz poSkodi jméno celebrity.

V ramci socidlni reklamy je plisobeni zndmych osobnosti vice nez bézné. Diky tomu, Ze
celebrity jsou ,,vice slySet”, a tak mohou pomoci potfebnym. Velmi casté je spojeni ce-
lebrity s n¢jakou organizaci (UNICEF a Robbie Williams, Nadace Terezy Maxové, AVON
a Monika Absolonova, BESIP a Karel Loprais aj.), koncerty konané pro bono, spojeni

s diskrimina¢nim problémem (Nicolas Sarkozy a AIDS Kampaii aj.).
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I kdyz celebrity nemohou dané problémy vytesit, diky své publicité na né upozorni Sirokou

vefejnost a pomohou uvédomeni si existence problému a jejich feseni.

4.3.2 Autenticita

Autenticita je dulezitym aspektem, co se ty¢e socialni reklamy. Jak jiz bylo feceno, social-
ni reklama se nesnazi produkovat zisk, ale informovat o problému a vyvolat potfebu ho
tesit. Tato zalezitost mlize byt lehce oSemetnd a pro recipienty i citliva, a tak je nezbytné
vyvolat pocit duveéry. ,, Lidé musi komunikovanému sdéleni uverit. V konecnem dusledku
nic jiného socidlni reklama nemiize nabidnout. Diivéra se tak stava zdkladnim atributem
socialni reklamy. Pokud socialni reklama nepresveédci divika, Ze je dobré se urcitymi pro-
blémy zabyvat a pomdhat k jejich rFeSeni, nemiize v podstaté nabidnout nic jiného.* (Ja-

nouskova, 2008).

V socialni reklamé se tedy velmi Casto objevuji realné a autentické zabéry (nasledky do-
pravni nehody, tyrana zvitata, zni¢ené ekosystémy, vychrtlé déti, nemocné osoby). Stejné
tak se objevuji 1 autentické zpovédi lidi, ktefi se stali soucasti né¢jakého problému (dopravni
nehody, tyrani, diskriminace aj.). Diky témto zabériim a vystoupenim je pro divéka snazsi

se s danym problémem ¢i osobou ztotoznit, coz vede k vétsi potiebé dany problém vyfiesit.
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5 METODOLOGIE PRACE A VYZKUMU

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zvysit bezpecnost silni¢niho provozu, snizit nehodovost
a zachranit Zivoty za pomoci navrhu kampané v oblasti socialni reklamy, zaméfené na bez-
peénost silniéni dopravy v Ceské republice, na zakladé teoretickych i praktickych poznatk

a vysledkt vyzkumii.

5.2 Vyzkumné otazky

1) Pro jakou cilovou kategorii v sou¢asné dob& chybi kampan a méla by tedy byt vy-
tvofena?

2) Budou respondenti percipovat vys$i miru strachu u spott, ve kterych je explicitné
znazornény dopad nezodpovédného chovani (napf. krev, odtrhnuta koncéetina, smrt
aj.) v porovnani se spoty, v kterych je dopad nezodpovédného chovani zobrazen
implicitné (napf. v narazkach aj.)?

3) Me¢ly by drastické zabéry ve spotech byt cenzurovany?

5.3 Vyzkumné metody

Vyzkum byl proveden kvantitativni 1 kvalitativni formou. Kvantitativni forma byla prove-
dena formou dotazniki, zatimco forma kvalitativni vyuzila metodu Focus group, tedy mo-

derovanou diskuzi vice G¢astnika.

Dotaznikové Setieni je typem kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik musi mit jasny cil, otaz-
ky musi byt jasné a relevantni. Existuji oteviené otazky, u kterych ma respondent vétsi
svobodu v odpovidani, a jejichz vyhodou je ziskavani novych informaci a nevyhodou ca-
sova naro¢nost. DalSim typem jsou uzaviené otazky, kde ma respondent mozZnost vybrat
odpovéd’ z nabizenych moznosti. Tyto otazky se 1épe a rychleji tfidi a kvantifikuji. Kombi-
naci otevienych a uzavienych otdzek jsou polooteviené a polouzaviené otazky. (Trampota

a Vojtéchovska, 2010, s. 91-93)

Focus groups (moderované diskuze) jsou typem kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o sezeni
6-12 vybranych respondentt, ktefi se vyjadiuji na urcité téma. Dulezitou slozkou je osoba
moderatora, ktera vede skupinovou diskusi. Focus groups mohou obsahovat rizné metody

psychologického vyzkumu, jako jsou napt. projektivni metody nebo parafrazovani.
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Ke zkoumani emoci je mozné pouzit metodu obsahové analyzy, kterd slouzi jako objektiv-
ni, systematicky, kvantitativni popis prvka obsahu komunikace. Na zéklad¢ cili vyzkumu
je stanovena Setfend jednotka, analytické kategorie, ve kterych je sledovana cetnost vysky-
tu, vyznam a vzajemny vztah mezi zaznamovymi jednotkami. Obsahova analyza je vyuZzi-
vana pii vyzkumu medialnich sdéleni a dalSich komunikacnich sdéleni. (Vysekalova, 2014,

s. 133)

5.4 Metodika vyzkumu

Pti kvantitativnim vyzkumu byly respondentim polozeny otazky souvisejici s tématem za
¢asti, otazku jejich opakovani a také vyjadieni ohledné cenzury a kritickych cilovych sku-
pin.

Kvalitativni vyzkum Focus group prob¢hl v ramci zobrazovani audiovizudlnich ukazek
spojenych s tématem a naslednou diskuzi o jejich ucincich, dopadu a vnimavosti, stejné
jako byla moderovana diskuze ohledné cenzury explicitniho zobrazeni dopadu nezodpo-
védného chovani a také vytyceni kritickych cilovych skupin a chybného jednani ucastnikl
silniéniho provozu. Uéelem vyzkumu bylo zodpovédét vyzkumné otéazky s dirazem na

postoj ucastniki ohledné explicitniho a implicitniho zobrazeni realnych disledkt nehod.

Oba vyzkumy byly nasledn¢ zhodnoceny a ziskana data byla komparovéana. Pokud doslo
ke shod¢ mezi obéma formami vyzkumu, bylo mozné zodpovédét vyzkumné otazky této

prace.

Zodpovézeni vyzkumnych otazek vedlo k navrhu kampané v projektové ¢asti, ktera zuroci-

la poznatky, ziskané ve vyzkumu a aplikovala je do strategie vzniku navrhu kampané.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SUBJEKTY, PUSOBICI V OBLASTI BEZPECNOSTI SILNICNi
DOPRAVY V CESKE REPUBLICE

6.1 BESIP

BESIP je nejvyznamnéj$im subjektem, co se tyée bezpecnosti silni¢ni dopravy v Ceské
republice. Jeho aktivity protinaji celé spektrum oblasti a kategorii od dopravni vychovy,
kampan¢ pro chodce, cyklisty, ¢i pro fidi¢e a dalsi ucastniky silni¢niho provozu. Na Ces-
kém trhu zaujimé zésadni postaveni, coz ovSem neznamena, ze by se jeho monopol ne-

potykal s zddnymi problémy a ohrozenimi.

6.2 Tym silni¢ni bezpecnosti

Tym silni¢ni bezpecnosti je znacka, pod kterou vykonédva své aktivity jiz od roku 2010
neziskova organizace Bezpecné na silnicich o.p.s., ktera vznikla spolupraci BESIP a Libe-
reckého kraje. Jejim hlavnim poslanim je prostfednictvim vhodnych preventivnich pro-

grami a aktivit pfispivat ke snizovani vyskytu zdvazné dopravni nehodovosti.

Hlavnimi oblastmi, kde Tym silni¢ni bezpecnosti participuje, je bezpecnost déti a mladeze;
bezpe¢nost motocyklistli; komunikace aktudlnich dopravné-bezpecnostnich témat a také

vyzkumn¢ publikaéni ¢innosti (Tym silni¢ni bezpecnosti, 2014).

V praxi spolecnost vytvaii vyukové video reportdze z nehodovych lokalit, pofada dny s
dopravni vychovou ve Skolach a Skolkach, skoli v oblasti dopravni bezpe¢nosti, a také ve-
de projekt ,,UCme se piezit!“ urceny pro motocyklisty. Aktivni je také na socialnich sitich,
kde naptiklad na Facebooku pravideln¢ piidava zajimavy obsah a podnécuje interakci

svych fanousk.

6.3 The Action

., Multimedialni divadelni predstaveni plné emoci a déjovych zvratit urcené viem budoucim
a zacinajicim ridicim. Realita dopravnich nehod a skutecné pribehy lidi, o jejichz Zivoté
rozhodlo par osudovych vterin, které se mohou stat kdykoliv a komukoliv z nds. Pri tomto
predstaveni se netleska. Nase pribéhy nemaji happyendy. Divaci vétsinou mlci. Neni to
divadlo. Neni to fikce. Je to... TheAction New Generation!“ (The Action New Generation,
2015).
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Projekt The Action vznikl pod zastitou WHO (Svétova zdravotni organizace), ministra
dopravy, ministra vnitra a mésta Prahy a sazi na autenticitu pii pfedstavenich, uréenych
mladym fidicim. Tém ukazuje prevenci a realné disledky a dopady chybného chovani a
nabizi jim silny emotivni zazitek, ktery se je nesnazi poucovat a vychovavat, nybrz neché-

va na nich, aby si vytvofili vlastni zavér.
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7 ANALYZA SPOLECNOSTI BESIP

Tato kapitola analyzuje narodni strategii BESIP, pfinasi SWOT analyzu a také se zabyva

dalSimi reklamnimi nosici, jakozto spolupraci s Ceskou televizi a online aktivitami.

7.1 ,Narodni strategie“ BESIP

JiZz podruhé od roku 2004 spolecnost BESIP vytvoftila takzvanou narodni strategii, pficemz
ta soucasna se tyka let 2011-2020. Hlavnim cilem této strategie je snizeni poctu usmrce-
nych osob v silni¢nim provozu na troven evropského primeéru a taktéz snizeni poctu tézce
zranénych osob o 40% oproti roku 2009, coz znamena z piedchozich 70 osob na 1 milion
obyvatel na 35 osob. Tento cil vyjadiuje sniZzeni poctu smrtelnych nehod o 5,5% ro¢né, coz
pfi Uspésnosti strategie znamena zachranu vice nez 3 000 osob. Pfi¢inou vzniku této strate-
gie byl fakt, Ze se Ceska republika dlouhodobé umist'uje v evropskych pramérech v tomto

ukazateli na spodnich ptic¢kach.

Tato strategie by méla vést ke zlepSeni vSech aspekti bezpecnosti silnicniho provozu a
snizit nebezpe¢i nehodovosti u nejvice kritickych skupin ucastnika silni¢éniho provozu,
kterymi byly definovany nasledujici:

« déti; chodci, cyklisté, motocyklisté; mladi a novi fidiéi; starnouci populace; alkohol a jiné
navykové latky pfi fizeni; nepfiméfend rychlost, agresivni zpiisob jizdy

Podle danych ptedpokladii se ov§em aktualné situace nevyviji tak, jak by méla. Skutecnost
zaostava za danym planem, v roce 2014 se dokonce situace zhorsila. BESIP tuto situaci
oznacuje terminy ,,100 Zivotd nad plan* a vydava ¢lanky o aktudlnim stavu, kdy se napfti-

klad v listopadu 2015 bilance navysila na +145 usmrcenych ,,nad plan®.

549
629

Obrazek 13 — Usmrceni ,,nad plan®, zdroj: ibesip.cz

| pfes narust po¢tu usmrcenych osob v uplynulych 2 letech se ovSem bude jednat o 3. nej-
nizsi pocet od roku 1993 (BESIP, 2015).
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7.2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Zajem vlady podporovat feSeni bez-
pecnosti silni¢niho provozu (Prohla-
Seni vlady CR z roku 2010)
Strategie narodni bezpecnosti do ro-
ku 2020

Zajem vetejnosti 0 zmeénu

Dlouha tradice

Duvéra ze strany vetejnosti 1 partne-
ra

Aktivni vyuzivani socidlnich siti
Spoluprace s Ceskou televizi
Vyuzivani znamych osobnosti

Spoluprace se skolami, autoskolami

Nedostatecné financni zdroje -> ru-
Seni kampani

Vyuzivani malého poctu vhodnych
kanalt

Neefektivni  vyuzivani finan¢nich
zdroji (napf. nové logo za 100 000
K¢, které se neujalo)

Spatné méfeni uéinnosti kampani
Spatné PR kvuili nékolikrat se méni-
cimu logu

Ne vzdy spravné cileni kampani

Nedodrzovani narodni strategie

Nedostatecna podpora ze strany
vlady

Nedostatecné financni zdroje
Neuspéch a ztrata daveéry

Kritika ze strany vetejnosti ¢i médii
Spatné zacilené kampang

Vznikajici konkurence

Velké pole ptisobnosti

Snizeni ztrat lidskych Zivoti
Moznost ziskani finan¢nich pro-
sttedkit z EU ¢i soukromych spon-
zoru

Spoluprace s ostatnimi subjekty
Lepsi zacileni kampani -> lepsi vy-

sledky

Ohrozeni

Prilezitosti

Tabulka 2 — SWOT analyza BESIP, zdroj: vlastni zpracovani
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7.3 Web a socialni sité pouzivané BESIP
Web

Webova stranka www.ibesip.cz je vizualné ptizpusobena barvam loga BESIP, je tedy la-

déna do ¢erveno-bilo-modré.

Obecné je mozné konstatovat, ze webové stranky jsou piehledné a obsahuji velké mnozstvi
informaci. Hlavni stranka je rozdélena na kategorie pro cilové skupiny navstévnikua - fidi-
¢e, motocyklisty, chodce, rodice a dalsi a stfidaji se na ni relevantni aktuality; obsahuje i
odkazy na nejnovéjsi kampané. Svoji téméf neménnou podobu si stranky drzi jiz nékolik

let a jsou spojené s prokliky na socidlni sité.

% -

BESIP BESIP Média Strategie Aktivity Legislativa Statistiky Rada viady Dopravni vychova Vyhledst L

& hidc M Motocyklista A Cyklista A Chodec B Rodic M Semior ER Profifidic

Mame jednu z
nejrozvinutéjSich
siti dopravnich
hrist v Evropé

Aktuality A e
a bz EEsE
100 Zivotd ,nad plan*
04. 12. 2015 - Tragickych nehod na nasich silnicich
uz druhym rokem pribyva.
BESIP v s ’ 4
. z . V/INIAE 4], CC92
Narodni strategie DELASTAKY P QN 4
TSN /1o ] RS FA

Obrazek 14 — Web BESIP, zdroj: ibesip.cz

Negativem webovych stranek BESIP je fakt, ze obsahuji az pfili§ velké mnozstvi informaci
(statistiky, archivy, soutéze, legislativu, dopravni vychovu, rady pro fidi¢e a mnoho dal-
Sich) a tim se mohou stat lehce pfehlcujicimi a byva obtiznéjsi vyhledat pozadované in-

formace.
Facebook

Facebook BESIP ma v soucasné dobé 2 380 fanousku, coZ je zoufale malo. BESIP zde
rozhodné plytva svym potencialem, piestoze piispévky jsou zde piidavany pravidelné, jsou
relevantni, zajimavé a rozhodné podnécuji fanousky stranky k diskuzi; na coz BESIP rea-

guje tim, Ze se svymi fanousky debatuje a odpovida jim. Je proto potiebné, aby spolecnost


http://www.ibesip.cz/
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na Facebooku vytvotila kampan, zacilenou na zvySeni poctu fanouskd stranky, coz by

mohlo vést ke zvySeni interakce mezi cilovymi skupinami.

Na Facebooku se objevuji fotky z akei, vyvoj nehodovosti, nové kampan¢, zajimavosti,
informace o novych zédkonech a mnoho dalSich informaci. V ramci kampané Nemyslis,

zaplati$ byly vytvoreny i Cetné aplikace, cilené na fidice.

& Pgsi@ prani krasnye 1
. “Welikonocit P |

- amrend PPy B -
s e
b Y - "y e »
¥ T pia® | ﬁ -
3 A

~

Obrazek 15 — Velikono¢ni aplikace, zdroj: facebook.com

Twitter

Twitterovy ucet https://twitter.com/ibesip je stejné¢ jako ten facebookovy fadné a dobie

spravovan, ovSem opét ¢eli velmi nizkému poctu followerd.

Tweets Tweets & replies Photos & videos
BESIP i
Bbe: BESIP @ibesip - Mar 1
Oficialni Twitterovy u6§( oddéleni BESIP Vénujte pozornost této novince na webu
Ministerstva dopravy CR. Nase zakladni — ¥ R B -
posiani je vytvafet bezpeény silnicni BESIP : ibesip.cz/cz/legislativa...
provoz.
Q Praha
& Besip.cz &2 BESIP 0

Obrazek 16 — Twitter BESIP, zdroj: twitter.com

Instagram
BESIP ma ucet i na Instagramu, kde je umisténych 14 piispévkil, vétSinou spojenych
s novou kampani Vidime se!. BESIP zde ma 108 sledujicich. Zatim tedy ucet nevykazuje

pfiliSnou aktivitu, coZ se snad do budoucna zméni.
Youtube

Vzhledem k tomu, ze BESIP z divodu nedostate¢nych financi nemize vysilat nové re-

klamni spoty v televizi, vyuziva kanalu Youtube. Na strance


https://twitter.com/ibesip
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https://www.youtube.com/user/ibesip je umisténych 179 videi, rozliSenych podle kategorie
¢i kampané. Nechybi zde nové spoty, dopravni vychova ¢i zdznamy televiznich Besipek a

tato videa byvaji vétSinou sdilena na Facebooku.

Sledovanost videi je pomérné nizka, u téch novéjsich je to v ramci stovek, starsi v ramci

par tisicl; nejvyssi sledovanost mé archiv Besipek o skutrech - necelych 40 tisic zobrazeni.

7.4 Spoluprace s Ceskou televizi

Spoleénost BESIP je dlouhodobé podporovana Ceskou televizi. V historii je mozné nalézt

potady jako naptiklad ,,Méamo, tato... presvéd¢ mée, ze jezdime bezpecné!*.

Ze soucasnosti stoji za zminku kratkometrazni potad ,,STOP*, ktery ve spolupraci s BESIP
daval rady fidi¢im pfi vyuziti riznych témat (mlha, fizeni v zimé&, nocni viditelnost, jedna-
ni pfi nehod¢ apod.). Pofad mél dobu trvani pfiblizné 2 minuty a byl vysilan jednou tydné
tésné pred hlavnim vysilacim ¢asem. Po odvysilani pofadu se dané epizoda vzdy objevila
na webovych strankach Ceské televize spolu s kratkym &lankem, fotografiemi a moznosti
diskutovat. Diskuze byla hojné vyuZivéana a zlstala aktivni i nékolik let po ukonceni pota-

du. (Ceska televize, 2013, [online])

Dalsi spolupraci navézal potad Cerné ovce, ktery byl spojen s projektem (Ne)zvratné osudy

(viz. 8.4.2), a ve kterém vystupovaly obé&ti dopravnich nehod s vlastnimi pfibéhy a zazitky.

Novéjsi zalezitosti jsou tzv. Besipky z roku 2012, coz jsou kratké spoty, které znazornuji na-
sledky nedodrzovani pfedpisti (Padesatka v obci, Dité mezi sedadly, Srazka se zvéri, Ojeté

pneu aj.).

Spoluprace s Ceskou televizi je jisté pozitivnim krokem pro zviditelnéni BESIP a zlepgeni PR
této spolecnosti, proto by méla spolecnost v tomto duchu pokracovat a pokud mozno i zaradit

do vysilani nové spoty BESIP, které jsou pro tuto chvili dostupné pouze na Youtube.


https://www.youtube.com/user/ibesip
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8 ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI BESIPV CR

Tato kapitola obsahuje analyzu vybranych kampani BESIP v Ceské republice. Vzhledem
K tomu, ze pfi zahrnuti vSech aktivit BESIP je vycet uskute¢nénych kampani velmi obsah-
ly, byly vybrany nékteré stézejni kampané. Kritériem pro vybér kampani bylo primarné
jejich zaméfeni, aby bylo dosazeno pokryti vétSiny zasadnich kategorii, vyuzivanych
V ramci bezpecnosti silni¢niho provozu; také se jedna o prufez tvorbou BESIP v prubéhu

let.

8.1 Bezpecnostni pasy (2004)

Pasy jsou sexy. Smrt se nepoutd! Nehodé casto zabranit nemiiZete, své SMRTI ano.

SMRT SE NEPOUTA

-~

T

v S
MINISTERSTVO DOPRAVY m

Obrazek 17 — Kampan ,,Smrt se nepouta®, zdroj: Kralikova, 2009

Kampan ,,Smrt se nepouta®, zamétena na bezpecnostni pasy, vznikla v roce 2004 jako di-
sledek nepiiznivych statistik roku 2003, kdy na silnicich v CR zemielo 132 nepfipoutanych
0sob, z toho 200 fidi¢h. Hlavnim cilem kampané bylo zvySeni pouzivani bezpe¢nostnich
pas nejen u fidici, ale i u ostatnich spolujezdct. Sekundarnim cilem bylo upozornéni na

nutnost poutani i v obcich a na zadnich sedadlech.
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Obrazek 18 — Kampan ,,Smrt se nepouta®, zdroj: vychovakezdravi.cz
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Cilové skupiny:

e Siroka vefejnost — GiCastnici silni¢niho provozu (fidi¢i, spolujezdci); zejména ti, kte-
i1 jizdu prerusi (kvili ndvstéve Cerpaci stanice, 1¢kare, ufadu) a posléze zase v jizdé

pokracuji

Pouzité nastroje:

e Televize —spot na TV Prima, vytvofeny agenturou Young&Rubicam Praha

e Rozhlas — sport na Radiozurnalu

e Tisk — vizualy a odborné ¢lanky v motoristickych Casopisech a regionalnich tisko-
vinach

e OOH - 200 ks billboardut, plakaty, pisodrové ramecky na Cerpacich stanicich, leta-
Ky, samolepky

e Internet — webové stranky, direct mail

e Eventy — simulator ndrazu na akcich, vystavach a v obchodnich centrech

N‘L-Q
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Obrazek 19 - Kampan ,,Smrt se nepouta®, zdroj: novinky.cz

Kampan ,,Smrt se nepoutd* ziskala ocenéni Nejlepsi televizni spot mésice a stala se tfetim
nejlépe vyhodnocenym billboardem (BESIP, 2016). Celkoveé je mozné ji hodnotit jako
uspesnou, protoze byla prvni kampani svého typu, ¢ehoz se jeji tviirci nezalekli a spravné

vyuZili dostupnych kanalt.

8.2 Osudova vterina (2005)

Osudova vterina se uz nikdy neda vratit. Jezdéte tak, abyste nezkazili Vanoce sobé ani ji-

nym.

V dobé kolem Vanoc se stava velké mnozstvi dopravnich nehod s tragickymi nasledky.

V roce 2004 zemielo 23. prosince 16 lidi, tedy nejvice lidi v jeden den za cely rok. Z toho
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divodu vznikla v nasledujicim roce kampan, apelujici na fidice v dob¢ svatkl s cilem upo-

zornit je na bezpecnou jizdu navzdory nebezpeénému pocasi a predvanocnimu stresu.

Cilem kampané bylo snizit pocet usmrcenych a tézce zranénych v obdobi prosinec 2005 -

leden 2006 o 15% (30 lidi) oproti stejnému obdobi prosinec 2004 - leden 2005.

., V daném obdobi se nesmél na vkor snizeni usmrceni zvysit pocet tézkych zranéni. V nepo-
sledni radeé bylo cilem vytvorit i vzhledem k velmi omezenému rozpoctu kampan, kterda by
byla natolik silnd, Ze vyvola i spontdinni zdjem Siroké verejnosti a médii - neplacenou PR

podporu a odezvu. “ (EFFIE Awards, 2006)

Kampan jako hlavni postavu vyuzila vetejné¢ znamou osobnost Libénu Hlinkovou (vdovu
po zesnulém hokejovém trenérovi Ivanu Hlinkovi, ktery zemiel v roce 2004 na nasledky

dopravni nehody).

Hlavnim apelem kampang¢ je fakt, Ze osudova vtetina se neda vratit a Ze staci zlomek Casu
k tomu, aby nékdo zazil tragické Vanoce bez svych blizkych — tzn., neSokuje, neukazuje
krev ani drastické zabéry, ale velmi siln€ pasobi na lidské emoce, probouzeni pocit ztotoz-

néni se (BESIP, 2012).

{ Osudova vterina se neda vratit

‘l '

o

Libéna Hlinkova

Obrazek 20 — Kamparn ,,Osudova vtefina, zdroj: mediar.cz

Cilové skupiny:

e Primdrni — vSichni fidi¢i na cestach (pravidelni i svate¢ni)
e Sekundarni — Siroka vetejnost, spolujezdci (schopni ovlivnit chovani a jednani fidi-

¢e vozu)

Pouzité nastroje:

e Rozhlas — spot namluveny L. Hlinkovou
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e Tisk, tiskova konference

e OOH - billboardy, CLV, plakaty, ramecky na WC cerpacich stanic

e Internet - reklamni bannery na motoristickych a zenskych strankach a odborné
¢lanky poskytujici rady o fizeni

e Hokejovy spot, pfehravany na vsech stadionech extraligy pii hokejovych zépasech

Doséahnuti cili kampané:

Kampan je mozno hodnotit jako uspéSnou, protoze dosahla zadanych cili. Trend poklesu
umrti a t€zkych zranéni se potvrdil poprvé od roku 1990, takze pozadované snizeni usmr-
ceni bylo dosazeno - pokles byl o 38 osob, tj. 0 19 % (oproti obdobi prosinec 2004 - leden
2005). Pocet tézkych zranéni na ukor snizeni usmrceni nevzrostl, naopak po-klesl az o 33

% (ve srovnani s obdobim prosinec 2004 - leden 2005).

V roce 2006 vyhrala kampan ocenéni ¢eské EFFIE 2006 v kategorii socialniho a ekologic-
kého marketingu. Umistila se na prvnim misté - pfed kampanémi Réna pro Romy a AVON

proti rakoving prsu — stovky zachranénych zen (EFFIE Awards, 2006).

8.3 Domluvme se! (2006)

e Kazda 8. dopravni nehoda zavinéna fidi¢em 18-25 let byla zavinéna pod vlivem al-
koholu.

e Kazda 4. dopravni nehoda zavinénd pod vlivem alkoholu (z celkového poctu do-
pravnich nehod zavinénych pod vlivem alkoholu) byla zavinéna opilym mladym fi-
di¢em.

e Kazda 3,5. osoba usmrcend pii nehodach s prokdzanym alkoholem byla usmrcena
pfi dopravnich nehodach zavinénych opilym mladym fidicem. (BESIP, 2012, [onli-
nej)

Domluvme se! byla kampan spusténa v roce 2006, organizovana BESIP Ministerstva do-
pravy, Iniciativou zodpovédnych pivovaru Ceského svazu pivovari a sladoven a FORUM
PSR a inspirovana zahrani¢nimi projekty typu Designated Driver, EUROBOB ¢i Captaine
de Soireé. Hlavni myslenkou projektu bylo motto: ,Jedete za zabavou autem? Domluvte se

Mrve

nych mladymi fidi¢i pod vlivem alkoholu.

Kampan Domluvme se! byla spojena v ramci celorepublikové roadshow S riznymi zna-

mymi festivaly (Rock for People, Vizovické trnkobrani, Veveti, Bernard Fest aj) a byla
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podporovana slavnymi tuzemskymi kapelami (Chinaski, Tti sestry, Divokej Bill, Wanasto-
vi Vjecy). Pii realizaci kampané byla vyuzita metoda ,,Just in Time®, tedy plsobila pfesné
v momentu rozhodnuti (v tomto piipadé pusobila na mladé fidice v momentu, kdy se roz-

hodovali, jestli si dat drink).

Na festivalech byly umistény stanky, simuldtory jizdy automobilem po poziti alkoholu,
alkohol testery. Ugastnici festivalti si mohli vyzkouset rozdily v reakéni dobé po poziti
alkoholu a zjistit hodnotu alkoholu v dechu, pfi¢emz tcastnici s nulovou hodnotou byli

odménéni vécnou cenou.

Dal$im pocinem v ramci kampané bylo vytvotfeni pisn¢ Davej bacha (rap), nazpivanou

interprety SuperCrooo, Véc, Cistochov, Katka Winterova, Wich a Moja rec.

Cilové skupiny:

e Primarni — navstévnici festivald, koncertd, diskoték (nejcastéjsi obéti dopravnich
nehod zavinénych ovlivnénim alkoholem ¢i drogami)
e Sekundarni — Sirok4 vetejnost, upozornéni na dany problém
o Spolujezdci — vyvarovani se spolujizdy s fidicem pod vlivem alkoholu
o Nemotorizovani G¢astnici silni¢niho provozu — vyuzivani reflexnich prvka a

zvyseni viditelnosti v noci

Aktivity a pouzité nastroje:

e  Webové stranky www.domluvme-se.cz - otextované nespisovnou ¢estinou, coz meé-
lo za ukol pfiblizit se stylu cilovych skupin

e Radiové spoty

e TV spoty

e Festivaly + spojeni se zndmymi skupinami

e Vlastni piseit

e Facebook


http://www.domluvme-se.cz/
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Obrézek 21 — Kampar ,,Domluvme se*, zdroj: ibesip.cz

8.4 Nemyslis, zaplatis (2009)

Kampan Nemyslis, zaplati§ je bezesporu nejvét§im, nejzasadnéj$im, nejkomplexngj$im,
nejdraz§im a rozhodné nejvice zapamatovatelnym poc¢inem BESIP v historii. Jedna se o
soubor sedmi spotll, které pracuji s autenticnosti, Sokujicimi motivy a dirazné apeluji na
cilovou skupinu. Zahrnut byl také doprovodny program, billboardy, letaky, samolepky na
obaly nové vydanych tidi¢skych prikazi, internetové stranky, prace se socialnimi sitémi,
aplikace a mnoho dalSich aktivit. Soucasti kampan¢ jsou navic jesté sponzorské vzkazy v
televizi, rozhlasové spoty, tiskové inzerce, billboardy, kinoreklama, inzerce na internetu a

dal$i komunikac¢ni kanaly.
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www.nemyslis-zaplatis.cz

Obrazek 22 — Kampan ,,Nemyslis, zaplatis®, zdroj: zavolantem.cz
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Spoty vytvoftil rezisér Filip Ren¢ spolu s agenturou Euro RSCG, vyroba stdla 27 miliont
K¢ a zadavatelem bylo Ministerstvo dopravy CR. Cena celkové i s medialnimi prostory se
vysplhala na 150 miliont K¢. Kampan mifi na fidi¢e do pétadvaceti let (Zpravy iDNES.cz

- Piehled nejnovéjsich udalosti z domova i ze svéta, 2013).

Spornou otazkou v ramci vysilani spotii v celonarodni televizi byla cenzura. Vzhledem k
obavam pied sankcemi od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani se rozhodla televize
klipy do 22. hodiny vecerni cenzurovat - zakryvaly pravé to, co mélo divakem-fidicem
otfast. Dalsi kritika se tykala poctu vysilani spott v televizi — podle kritikd jich bylo malo,
¢imz dochézelo k omezeni jejich ucinnosti; informace o sledovanosti vSak ukazuji pocet
zhlédnuti 5 milionti lidi a dal$i 2 miliony na internetu béhem prvnich dvou mésict. Za ce-
lou dobu fungovani kampané byl tento pocet jesté mnohonasobné vyssi (Beck online,
2009).

Ukéazka spoti, vytvoienych v kampani:

Piedjed ho! To (ne)zvladnes!

Tento spot byl vytvofen jako simulace redlné situace, kdy se parta mladych lidi v silném
aute fiti po okresni silnici.

"Predjed’ ho, to zvidadnes," hecuji fidi¢e spolujezdci. Sofér se neché strhnout a pusti se do
nebezpecného piedjizdéni kamionu na nepiehledném useku. Pfed dvéma auty uhne. "Co je,
se bojis nebo co? To zvladnes," provokuji kamaradi fidiCe. Ten to ale nezvladne. Pfi dal§im
pokusu o ptedjizdéni se proti nému vyfiti auto a uz nema ¢as zafadit se zpét. Auto s mla-
dymi narazi do stromu. Pokracuje zabér na zachranate, ktefi se snazi ozivit fidi¢e auta a

pouzivaji pfi tom stejnou vétu — tedy ,, fo zviddnes!"” (BESIP, 2012).

Obrazek 23 - Kamparn ,,Nemyslis, zaplati§®, zdroj: idnes.cz
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Svateb¢ané

Tento klip byl vytvoten pro cilovou skupinu uzivateli meékkych ¢i tvrdych drog, ktefi na-
sledn€ po uziti usedaji za volant. Klip zachycuje mladé svatebCany, jak cestou z obtadu v

vvvvv

déjici autobus.

"V diisledku situace ve vozidle a zejména zmény vnimani vidic¢ ztrdci soustredeni a pozofr-
nost, neda prednost v jizdé a auto ze silnice doslova smete rozjety autobus,” popsal Michal
Vlasak z agentury EURO RSCG pro iDnes.cz (Zpravy iDNES.cz - Piehled nejnovéjsich

udalosti z domova i ze svéta, 2013).
Mladé nevésta pak manzelovi umird v naruci. Klip kon¢i zabérem, kdy se ji snazi ozivit
dychanim z st do st — coz pfipomina tzv. shot, ktery si davali pied n€kolika chvilemi v

aute.

Obrazek 24 - Kampan ,,Nemyslis, zaplati§®, zdroj: youtube.com

Blazinec

Pravdépodobné nejdrastictéjsi spot v sérii. Mladd maminka neda na radu manzela, aby pfi
kratké cesté pripoutala malou dcerku do détské sedacky. Ridi¢ se pii jizdé musi vyhnout
dodavce a narazi do zdi. Oba dospéli jsou jen lehce zranéni, ale dité vyleti mamince z ru-

kou a umiré po narazu do ptedniho skla.
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"Pri srazce nemdate Sanci dité v rukou udrZet, jste pripraveni zaplatit i tuhle cenu?," apeluje
na konci klipu ministerstvo dopravy na rodi¢e. Z vefejnych pruzkumu vyplynulo, Ze tento
klip opravdu otfasl lidskymi emocemi a rodice se naucili klast vétsi diraz na poutani déti

béhem jizdy (Zpravy iDNES.cz - Prehled nejnovéjsich udalosti z domova i ze svéta, 2013).

Obrazek 25 - Kampan ,,Nemyslis, zaplatis®, zdroj: lidovky.cz
Motorkari

V ramci OOH reklamy se kampaii snazila zaptisobit i na motorkate. Kolem cest v Ceské
republice byly béhem léta umistény ¢erné plastové pytle, ze kterych tréely nohy v motor-
katrském obleceni — apel na motorkafe, aby jezdili opatrnéji a davali si vétsi pozor na nece-

kané situace.
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Obrazek 26 - Kampan ,,Nemyslis, zaplatis“, zdroj: cmn.cz

Do kampané byly pfipojeny i billboardy podél silnic, na kterych je vidét krematorium, plné
zaparkovanych motorek — Ustfednim motivem byl text ,, Na tenhle sraz se tvoji kamaraddi
tesit nebudou”. Druhym motivem billboarda bylo mrtvé t€lo v marnici a text ,,Je lepsi byt

v Sest doma, nez o piil Sesté v marnici. “
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www,nemyslis-zaplatis.cz
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Na tento sraz
se tvoji kamaradi
tésit nebudou.

Obrazek 27 — Kampan ,,Nemyslis, zaplatis*, zdroj: k-report.net

Tato ¢ast kampané byla podpoiena motocyklovym zédvodnikem LukaSem Peskem (Zpravy

IDNES.cz - Ptehled nejnovéjsich udalosti z domova i ze svéta, 2013).

V ramci kampané Nemyslis, zaplati§ byla na Facebooku vytvotfena fan page, ktera nyni
dosahuje vice nez ptl milionu fanouskd. Spravci stranky byli velmi aktivni - obsah byl
piidavan velmi Casto, byl napadity a s myslenkou. Fanousci si navykli reagovat — sami
nahravali fotky svych autonehod, aby varovali ostatni, jak mlze riskovani dopadnout. Na-
vzajem si tam radili a diskutovali. Soucasti stranek byla také pozvani na rtizné eventy, ko-

nané pod zastitou Nemyslis, zaplatis.

Doslo také k vytvoteni né€kolika uzivatelskych aplikaci - napf. aplikace, ktera uzivateli
vypocitala pravdépodobnost doziti se konce roku za zohlednéni riznych faktort a aspektii

stylu jizdy daného uZivatele.
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Obrazek 28 — Aplikace na Facebooku v ramci NZ, zdroj: tyinternety.cz
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Dalsi aplikaci bylo vytvotfeni Alkohol kalkulacky, coz je interaktivni aplikace pro zjisténi
mnozstvi zbytkového alkoholu v krvi a tim ramcové urCeni ¢asu, kdy bude mit spotiebitel

zpatky nulové hodnoty. Aplikace je ke stazeni pro mobilni telefony, je bezplatnd a mé pomérné

poutavy design.

ALKOHOL KALKULAGKA RESTART m

Obrazek 29 — Alkohol kalkulacka, zdroj: itunes.apple.com

FB stranky jsou i po sedmi letech stale aktivni, spravci na n¢ pridavaji aktuality tykajici se

jak aktivit BESIP, tak i informace o dopravnich nehodéch, vyhlasky, vysledky prazkumi

vvvvvv

a lepsi odezvu uzivateld.

8.4.1 Vyzkumy ohledné Nemysli§, zaplati§, provedené na webu vyplnto.cz

Internetovy server www.vyplnto.cz obsahuje v navaznosti na kampan Nemyslis, zaplatis
dva dotazniky, které slouzily jako podklady k bakalafskym pracim dvou rozli$nych studen-
tek. Vzhledem k tomu, Ze obsahuji nékteré velmi podobné otazky, je mozné na nich de-

monstrovat rozdil ve vnimavosti kampang s rozdilem 2 a pul roku.
Déale bylo provedeno vlastni dotaznikové Setieni za G€elem srovnani zmén se soucasnosti.

Vsechny grafy, pouzité v kapitole 8.4.1 jsou uvedeny v ptiloze P II: Grafy srovnavajici
vnimavost kampan¢ NZ v letech 2009, 2012 a 2016

1. dotaznik: konec roku 2009, 121 respondentti
2. dotaznik: kvéten 2012, 616 respondent

3. dotaznik: bfezen 2016, 119 respondenttl, vlastni zpracovani


http://www.vyplnto.cz/
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1. Vzpominate si na bezpenostné-informacéni kampan Nemyslis, zaplati§?

V roce 2009, kdy kampan Nemyslis, zaplati§ bézela, uvedlo 97% respondentt, ze si ji vy-
bavuji. O tfi roky po ukonceni kampang, tedy v roce 2012, to bylo o procento méné — cca
96%. V roce 2016, tedy celych 7 let po uvedeni kampané, uvedlo kompletné 100% vSech

respondenttl, Ze si kampan pamatuji.

2. Vzpominéte si na néjaky konkrétni reklamni spot v rdmci této kampané?

Vysledky vsech tii dotaznikii zobrazuji rizné variace odpovédi, zachycujicich rtizné spoty
z kampané NZ. Nejvice zapamatovanou kampani je ve vSech tfech vyzkumech bezkonku-
re¢né ta, kdy z naru¢i matce vylétne dité a zemfe; a také spot svatebCané. V roce 2016 si
zadnou kampan nevybavuje 20% respondentl, v piredchozich letech to bylo kolem 7%.

Z toho lze usuzovat, Ze objem zapamatovanych informaci se béhem let snizuje.

3. Ovlivnila kampan Nemysli$, zaplati§ Vase chovani? Popfipadé jak?

V roce 2009 uvedlo 44% respondenttl, Ze je kampan Nemyslis, zaplati§ nijak neovlivnila,
v roce 2012 to bylo dokonce 46%. V roce 2016 to ovSem bylo pouze 26% respondentt,

50% ptiznalo ovlivnéni a 26% nedokazalo odpovédét.

Je velmi zajimavé, Ze 7 let po kampani jeji nasledky ptiznava téméf polovina respondenti;
témito nasledky jsou nejCastéji uvedené pasy, vEétsi pozornost, bezpecnéjsi jizda a celkove

vetsi strach nejen ze svych chyb, ale hlavné i chyb téch ostatnich.

4. Byl/a byste pro opakovani této kampané?

Drtiva vétSina respondentli vSech dotazniki je rozhodné pro opakovéani kampané typu Ne-

myslis zaplatis, coZ je velmi dulezitym faktem pro projektovou €ast této prace.

8.4.2 (Ne)zvratné osudy (2009)

V ramci kampané Nemyslis, zaplati§ vznikl ve spolupraci s Organizaci na podporu integra-
ce mensin, o.s. a Ceskym sdruzenim obéti dopravnich nehod projekt (Ne)zvratné osudy

s hlavnim heslem ,, Auto je nabitd zbran, kterou miizete zabit. I nékolik lidi najednou.

Hlavnim cilem tohoto projektu bylo ovlivnéni mladych lidi, ktefi si za¢inaji délat fidic¢sky
prukaz a zac¢inaji fidit. V projektu vystupovaly realné obéti nehod, at’ uz vinici nebo pozi-
stali, kteti mluvili o svych pfibézich a tim ostatni ucili osobni zodpovédnosti za chovani

V ramci silni¢niho provozu.
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Inspiraci projektu ,, (Ne)zvratné osudy* je projekt ., Ziva knihovna*, ktery od roku 2007
realizuje OPIM o.s. - Organizace na podporu integrace mensin. Zdkladem je metoda pri-
mych, bezprostiednich rozhovoru a preddvani osobni zkuSenosti. Vychdzime z obecné
znamého faktu, zZe vedle viastniho zazitku nejsilnéji pusobi prima, autenticka vypovéd.

(Facebook, 2013)

Projekt (Ne)zvratné osudy byl realizovan na stfednich Skolach, ucilistich a autoskolach po
republice. Zaci $kol debatovali s témi, kdo na vlastni kiizi zaZili autonehodu anebo pii ne-

hodg¢ ztratili blizkou osobu, ¢imz byl aktivovan prvek autenticity a realného piib&hu.

(NEYSVRapy, - 0SUDY

Zasahla do Vageho Fivota viim
oc!mtni povédét o své zkuse,
stfedoskol akii?

4 dopravni nehoda? Byli byste
usenosti pfi besedaich v mensim kruhy
Kontaktujte nis na nezvratneosudy@mder.cz.

3‘-’ﬂmul s MINISTERSTVO
DOPRAVY

Obrézek 30 — Kampai ,,(Ne)zvratné osudy®, zdroj: mdcr.cz

Cilova skupina:

e Miladi lidé (17-20) let — zrovna zacinaji fidit nebo si dé€laji autoSkolu; studenti

stiednich skol a odbornych ucilist’; studenti autoskol

Medialni partnefi:

e Radio Impuls
e Deniky

o Ceska televize — pofad Cerné ovce (skute¢ni lidé vypravi své zazitky)

Kampan také velmi aktivné vyuzivala socidlni sit€¢ Facebook. Fan page ma k bieznu 2016

1590 fanousku. Dtive se strance se pravidelné¢ komunikovalo, uvefejiiovaly se nejriiznéjsi
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informace, zpravy o dopravnich nehodach apod. Nechybély ani pozvanky na udalosti, po-

fadané (Ne)zvratnymi osudy a nasledovaly i foto reporty z téchto akei.

Vzhledem k dlouhodobému vysokému rozpoctu na projekt (cca 200 000 K¢ mési¢n€) se
Ministerstvo Dopravy v roce 2012 rozhodlo (Ne)zvratné osudy ukoncit. Koordinatofi
ovSsem nesouhlasili a snazili se sehnat prostiedky prostfednictvim stranek, FB i pomoci
ruznych medidlnich agentur. Tyto prostfedky se snazi stale ziskat neusp&sné, i pfes oblibe-
nost projektu u vefejnosti investora zatim neziskali. Posledni pfispévek na FB je z ledna

2015 a vyjadiuje nespokojenost s nepokra¢ovanim projektu a nadéji, Ze se sponzor najde.

ﬁ (NE)ZVRATNE OSUDY

Ministerstvo dopravy CR NEPODPORI projekt (NE)zvratné osudy

zfejmé ani v pfistim roce. ProtoZe jsme presvédéeni, Ze projekt
mé smysl a pomahé mladym fidiédm, hleddme investora, ktery by
celorepublikovy projekt finanéné zaétitil a stal se jeho soucasti.
Dékujeme za jakékoli informace vedouci k ziskani finanéni podpory
projektu! VEFime, Ze nepadne...

Obrazek 31 — Kampa ,,(Ne)zvratné osudy®, zdroj: facebook.com

8.5 DElas to taky! (2015)

., Kazdy rok zemre na silnicich takika dvacet deti. Nekdy se pod nestéstim podepise ojedi-
néla souhra nepriznivych okolnosti. Nekdy je to ale dusledek Spatného vzoru, ktery deti
opakované zazily. Déti si sami od sebe neuvédomi rizika silnicniho provozu. Je to stejné
Jjako v jinych oblastech naseho Zivota, na silnicich jde ovsem o Zivot! Proto vznikla kampan
,Délas to taky!*, kterd chce rodice varovat pred riziky nedodrzovani pravidel, “ uvadi k

této nejnovéjsi kampani ministr dopravy Dan Tok (BESIP, 2015).

Druhé nejnovéjsi kampan BESIP se sklad4d z osmi spoti, které poukazuji na nejcastéjsi
chyby, které déti piebiraji od svych rodict. V téchto spotech hraji déti roli dospélych, opa-
kuji chyby svych rodi¢l (jizda na Cervenou, nepfipoutdni se, nepozornost aj.), coZ vede k
vyusténi situace v dopravni nehodu. Spoty ptlisobi spiSe emotivné, nez aby vyuzivaly dras-
tické zabéry. Reklamu vytvofila brnénské agentura Entity Production.

Spoty jsou pomérné zdafilé a povedené, je tedy Skoda, Ze nejsou financni prostiedky na

jejich produkci v celonarodnim vysilani — jsou umistény pouze na Youtube a odtud sdileny

na Facebooku BESIP.
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Cilové skupiny:

e Rodice, ktefi Spatnym chovanim ohrozuji svoje déti

Pouzité nastroje:

e Internet a socialni média

e Clanky v tisku

Obrazek 32 — Kampan ,,D¢l14s to taky®, zdroj: blesk.cz

8.6 Vidime se? (2015)

Nejnovejsi kampainn BESIP vznikla koncem roku 2015 na zékladé zmény zédkona o noSeni
reflexnich prvkli mimo obec, zamétuje se tedy na viditelnost chodci. ,, Statistiky obeti do-
pravnich nehod nemiizeme brat jen jako abstraktni Cislo, se kterym se smiFime a nechame
ho byt, “ ekl pii zahajovaci tiskové konferenci ministr dopravy Dan Tok a dodal: ,, Rocné
na nasich silnicich zemre pres 700 lidi. A pravé chodci, na které kampan miri, jsou jednou
z nejohrozenéjsich skupin. Kazdy sedmy clovek u nas zemre pri dopravni nehodé coby cho-

dec. Z nich pak kazdy 8. mimo obec. A to je varujici! “ (BESIP, 2015)

NEVZDY VAS OSTATNIVIDI TAK, JAKSI MYSLITE!

0D ROKU 2010 ZEMRELO NA NASICH SILNICICH
PRES 400 NEVIDITELKYCH CYKLISTO A CHoncD..

&
VIninE f‘:cgo

Obrazek 33 — Kampaii ,,Vidime se?*, zdroj: echopix.cz
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Kampain ma tedy za ukol naucit chodce pouzivat reflexni prvky. BESIP ve spolupraci
s Policii CR b&hem roku bude rozdavat reflexni pasky, reflexni tasky pro seniory a také

reflexni tkanicky a placky.

Soucasti kampané je 6 spott, které obsahuji postavy z nejvice ohrozenych kategorii lidi, a
zahrdl si v ni i Zden¢k Svérak. Kampan pfindsi i osvétu v ramci legislativy pro chodce a

pfinasi rady pro vefejnost.

Cilové skupiny:

e Chodci

Pouzité nastroje:

e Internet a socialni sité
e Spoluprace s Policii CR — rozdavani reflexnich predméta

e Clanky v tisku

Obrazek 34 — Kampan ,,Vidime se?*, zdroj: blesk.cz
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9 VYZKUM

Vyzkum diplomové prace probéhl formou kvalitativniho vyzkumu, tzn. Focus group. Di-
vodem vybéru formy vyzkumu byla potieba proniknout hloubé&ji do nazoru respondentti za
cilem zjisténi jejich pohnutek a zplisobu pfemysleni, ne pouze sbér surovych dat. FG byla
uskutecnéna 16. 3. 2016 v Trebic¢i. Zucastnilo se 7 lidi rizného véku, profesi i zkusenosti,

aby byly zastoupeny razné demografické celky.

V ramci vlastniho dotaznikového Setfeni ke kapitole 8.4.1 byl také proveden casteCny
kvantitativni vyzkum, ve kterém byli mimo jiné ucastnici dotdzani na informace, vedouci
k zodpovézeni vyzkumnych otazek. Srovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je

provedeno v kapitole 9.5.

9.1 Utastnici vyzkumu

Vyzkumu Focus group se ztcastnilo 7 respondentli, kazdy zastupujici jiny demograficky

celek ¢i Zivotny styl.

e Jan — 21 let, student technické Skoly. Mlady muz, ktery nevlastni fidi¢sky prikaz
velmi dlouho, ovS§em ma zalibu v rychlych silnych autech a sam takové auto vlast-
ni. Zatim zazil jen drobné&;jsi dopravni nehodu.

e Michal — 21 let, zaméstnan v logistické formé. Mlady muz s tfiletou praxi v fizeni,
automobil vyuzivad na bézné uzivani a cestu do zaméstnani. Rad navstévuje pohos-
tinstvi, takze si velmi ¢asto musi hlidat hladinu alkoholu v krvi pted fizenim.

o Tereza — 26 let, asistentka ve vinarné. Ridi ¢asto a b&zné, Zila i v zahrani¢i, takze
ma praxi v fizeni po svété.

e Martina — 46 let, personalni feditelka. Ridi dennodenné i na dlouhé vzdalenosti.
Pted nékolika lety byla u¢astnikem vazné dopravni nehody.

e Milos — 49 let, hasi¢ u Armady CR. Auto bere jako sou¢ast kazdodenniho Zivota,
fidi dobte a ¢asto. Vlastni motocykl typu Chopper, jizdu na ném si uziva a bere ji
jako kochani okolim, ne rychlou jizdu.

e Jan — 52 let, vojak z povoléni. Jiz zazil nékolik drobnych dopravnich nehod, ovSem
zhdnou vazngjsi; je ob&asny motorkaf. Ridi témét denné.

e Zdengk — 53 let, policista (policejni technik). S danou problematikou je diky svému

povolani dobfe obeznamen, situaci zna. Vlastni silny motocykl, jezdi na ném casto.
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9.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zodpovédét vyzkumné otazky a zjistit, jak vefejnost reaguje na kam-
pan¢, zaméiené na bezpecnost silnicniho provozu — tedy zjistit, co piesné je ovliviiuje, co
pusobi, jaké apely jsou nejsilnéjsi a zaroven které apely jsou slabé a neefektivni. Zaroven
bylo cilem zjistit, jakym smérem by se kampané mély ubirat, tedy jakou kritickou cilovou
skupinu by mély zasahnout. Doplnujici diskuzi bylo také potfebné zjistit, jak se vefejnost

stavi k otazce cenzury ve spotech v rdmci bezpecnosti silnicniho provozu.

Vvzkumné otazky:

1) Pro jakou cilovou kategorii v souc¢asné dob¢ chybi kampan a méla by tedy byt
vytvofena?

2) Budou respondenti percipovat vys§i miru strachu u spott, ve kterych je expli-
citné znazornény dopad nezodpovédného chovani (napft. krev, odtrhnuta konce-
tina, smrt aj.) v porovnani se spoty, v kterych je dopad nezodpovédného chova-
ni zobrazen implicitné (napft. v narazkach aj.)?

3) Meély by drastické zabéry ve spotech byt cenzurovany?

9.3 Prubéh vyzkumu

V prvni fazi vyzkumu byli G¢astnici seznameni s tématem diplomové prace a vyzkumu a

bylo jim vysvétleno, jak bude cely vyzkum probihat a co je ¢eka.

Druhou fazi jiz byl samotny vyzkum. V prvni ¢asti byly ucastnikiim prezentovany jednot-
livé vizualy (billboardy, plakaty), které byly umysIné sefazeny v kontrastnim intervalu
drasticky — emotivni — drasticky, aby doslo k poZadovanému rozliSeni rozdilu mezi nimi a
uvédoméni si jejich plisobeni. Vyuzity byly jak vizualy z Ceské republiky, tak zahraniéni.
Po kazd¢ ukazce byla vyvoldna diskuze a ticastnici byli dotdzéni, jak na né¢ vizual plisobi,

co si 0 ném mysli, co by na ném zménili a proc.

Druhou ¢asti vyzkumu bylo promitani 10 spotii, zamétenych na bezpecnosti silni¢niho
provozu. Opét byly promitany kontrastné a byly vyuzity jak spoty domaci, tak zahrani¢ni.
V obou ¢astech vyzkumu bylo pouzito vice zahrani¢nich ukazek nez tuzemskych z divodu
jejich neobvyklosti a novosti po t¢astniky; dohromady bylo ukazano 10 vizualt a 10 spotd.
VSechny ukazky byly vybrany tak, aby demonstrovaly rizné styly a apely, vyuZivané ve

svété v dané oblasti.
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Hodnoceni jednotlivych ukézek neni jednotné strukturované, nebot’ scénar Focus group se
odvijel od jednotlivych ukazek a otazky se ménily dle potieby diskuze. U kazd¢é ukazky
Vv kapitole 9.4 je tedy uvedeno, jak respondenti reagovali na explicitni i implicitni vyjadieni

dopravnich spota a vizuald, popi. co by na nich zménili a z jakého dtivodu.

Po zhlédnuti spotli nasledovala diskuze na téma chybéjicich apeli v oblasti dopravni bez-

pecnosti a také probehla diskuze o potiebé cenzury.

Béhem vyzkumu doslo i k mnoha samovolnym diskuzim o daném tématu z vlastni iniciati-
vy ucastniki; data ziskana pti vyzkumu byla tedy dostate¢na na to, aby mohla zodpovédét

vyzkumné otazky. Ucastnici se na drtivé vétsiné viech nézort jednohlasné shodli.
9.4 Data, ziskana pri vyzkumu

9.4.1 Vizualni ukazky

1. Krematorium

www.nemyslis-zaplatis,cz

§ MINISTERSTVO
DOPRAVY

Na tento sraz
se tvoji kamaradi
tésit nebudou.

k)
- © |

Obrazek 35 — Ukazka 1, zdroj: k-report.net

e Utastnici vyzkumu se jednohlasné shodli na tom, Ze napad této kampand
,»ma neéco do sebe*, ovSem jeho zpracovani je nedostatecné.

e Na vizualu neni ziejmé, o co presné se jedna — vypada to podle nich spis ja-
ko par zaparkovanych motocyklll nékde na silnici, nez u budovy krematoria

¢ V momentu jizdy je dany apel viibec nezasahne, protoZe ho nezaznamenaji

Z duvodu nedostate¢né rozeznatelnosti daného sdéleni

=» Dany motiv je mozné pouzit v piipad¢, ze bude lépe a srozumitelnéji zpracovan
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2. Vrah z povolani

Obrazek 36 — Ukazka 2, zdroj: zavolantem.cz

e Tento billboard byl t¢astniky hodnocen spise negativné
e Nejvétsim negativem na tomto sdéleni je fakt, Ze pfi jizd€ kolem néj nemaji
Sanci si precist cely text, maximalné jeho nadpis; ¢imz dojde k nepochopeni
souvislosti daného motivu
e Utastnici se shoduji na tom, e pokud by byl vyuZit pouze nadpis v souvis-
losti s drastickym obrazkem, zapisobit by na né¢ mohl
=>» Motiv je mozné vyuzit ve spojitosti S drasti¢téj$im vyobrazenim a menS$im mnoz-

stvim textu

3. Nedodrzovani odstupu za to nestoji

Obrazek 37 — Ukazka 3, zdroj: adsoftheworld.com
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e Velmi dobfe hodnocend ukdzka
o Ucastnici se shoduji na tom, e by je billboard zaujal svoji neobvyklosti,
donutil by je ptibrzdit a zapamatovali by si ho

e Na dané ukézce nebyla vyslovena zadné negativni hodnoceni

=>» Neobvykla 3D zobrazeni billboardii je mozno pouzivat pro lepsi vnimavost nesené-

ho sdéleni

4. Rychlostni ru¢i¢ka smrti

Obrazek 38 — Ukazka 4, zdroj: teara.govt.nz

o Ucastnici ocefiuji dobry napad, oviem nelibi se jim slabsi zpracovani (v
ukdzce chybi néjaky claim, zvyraznéni ru€ic¢ky apod.)
e Billboardy tohoto typu by podle nich mély byt umistény v rizikovych oblas-

tech silnic, kde by s lep§im vizualnim zpracovanim mohly fungovat

=>» Motiv nasledku rychlé jizdy v podani asociaci je mozné vyuzit, pokud bude sprav-

né umistén a lépe zpracovan
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5. Lep$i pozdé, nez nikdy

-
Better late
@ than never. )

SPEED KILLS.

Obrazek 39 — Ukazka 5, zdroj: coloribus.com

o Ukazka, kterad byla ucastniky vyzkumu hodnocena velmi negativné
e Pii prvnim pohledu reklama pusobi jako reklama na vecefi i jidlo neZ jako
nosic¢ sdéleni ohledné€ dopravni nehody

e Ucastnici by ocenili dany nadpis, ovSem spojeny s drastictéjSim motivem

=>» Ve vizualech je mozné apelovat na pocit strachu o rodinu a své blizké, oviem tento

motiv by mél byt spojen se surovym zobrazenim reality a jasnym sdélenim

6. Nejezdéte rychle v okoli kol

- ~‘*' :

PLEASE DOW'T SPELD NEAR SCHOOLS

Obrazek 40 — Ukazka 6, zdroj: coloribus.com
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e Pravdépodobné nejlépe hodnocena ukazka ze vSech

e Ucastnici pfiznavaji, ze na né apel malych zranénych déti velmi ptisobi, da-
ny vizual by je v realu rozhodné zarazil a donutil piibrzdit, pfipoustéji i lek-
nuti a naslednou zvySenou bezpecnost

e Ocenili by podobné vizualy, popt. 3D vyobrazeni ditéte nebo dér na silnici
u skol, aby doslo k pocitu strachu a bezpeénéjsi jizde

e Pii této ukdzce nedoslo k jakémukoliv negativnimu hodnoceni ze strany

ucastniku

=> Motiv zranéni malych déti je velmi silnym apelem na fidice, pii vyuziti surového

drastického zobrazeni je zacileni a piisobeni apelu G¢inné

7. Pitili§ pozdé na to, aby ji bylo vidét

Too late to be seen

10 9 ek 04 Lhe rands which nsreases el
etp-sebared or reflective chothing rakes
P avole colisions.
e o o 1ol

Obrazek 41 — Ukazka 7, zdroj: global-traffic.net
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e Podle ucastniki nejslabsi vizual

e Na prvni pohled neni jasné, o co se jednd, ani potom je to nezaujme

e Shoduji se na tom, Ze Zena by alespoit méla mit ptes sebe otisk pneumatiky,
ptipadné krev u hlavy, potom by se u vizualu mozna pozastavili

e V tomto zpracovani na n¢€ neptisobi ani v nejmensim

=» Motiv, ktery nenese diirazné implicitni nebo explicitni sdéleni, je pro ucastniky ne-

zajimavy a jeho vyuziti je neefektivni

8. Pri desti se méni jizdni podminky

FUARY CHANGES EVERYTHING. PLEASE DRSE T THE COnOITONS R eemse

Obrazek 42 — Ukazka 8, zdroj: welovead.com

e Billboard, ktery se méni, ptipada ucastnikiim neobvykly a zajimavy, ov§em
nejsou spokojeni s danym zpracovanim

e Tekouci krev* podle ucastniki vypada spise jako cakance barvy, poptipadé
prosvitajici predesla reklama

e Pii lepSim zpracovani pfipoustéji zasah, ovSem ne tak vyrazné¢, jak jiné

ukazky

=>» S prvkem neobycejného a zajimavého zpracovani s vyuzitim autenticity je mozné
pracovat, ovSem zpracovani by mélo byt bezchybné, aby v uzivateli spravné evo-

kovalo poZzadovany efekt
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9. Nepoutat se vzadu Vv auté neni bezpeéné

Obrazek 43 — Ukazka 9, zdroj: mediabrands.cz
o Ucastnici udavaji, ze pti pohledu na dany billboard je spise zajima, jak je
vyrobeny, v§imaji si praku, ovSem nenapadne je si to spojit S danym sd¢le-
nim
e Reklamni sdéleni ucastnici vnimaji jako zanikajici v ramci celkové kon-
strukce

eV Ceské republice tato instalace podle ucastniktl potencial v realu nema

=>» Pii vyuziti neobvyklych prvki a 3D zpracovani vizualu je dilezité, aby dané zobra-

zeni neptebilo reklamni sdéleni, pro které bylo vyuzito

10. Nemluvte s nimi, kdyz fidi

Dok ta
- . While he

drives S
e

Obrazek 44 — Ukazka 10, zdroj: reflex.cz
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Pii prvnim pohledu tcastnici vyjadiuji nepochopeni daného motivu, nevsi-
mli si mobilniho telefonu ani napisu

Po vysvétleni vyjadiuji sviij souhlas s napadem, jsou ovsem nespokojeni se
zpracovanim, shoduji se na potfebé zobrazeni taktéz havarovaného auta
s fidi¢em, ktery drzi v ruce telefon soucasné s timto obrazkem

Na tcastniky vyzkumu ovSem rozhodné pusobi strach o ostatni, kterym by

mohli ublizit; strach o ostatni je pro n¢ vic, nez strach o sebe

=> Motiv strachu o rodinu a blizké je velmi silny, ovSem je potieba ho propojit s bez-

chybné provedenym zobrazenim, aby bylo dosazeno kyzeného efektu

9.4.2 Audiovizualni spoty

1. Nemyslis, zaplatis - miminko

Obrazek 45 — Ukézka 1, zdroj: youtube.com

Spot z Fady Nemyslis, zaplatis, pri kterém Zena nepripoutad své dite a to je pri prudkém na-

razu odmrsténo a usmrceno, zena nakonec skonci na psychiatrii.

Tento spot je Gcastniky hodnocen jako velmi u¢inny a pamatuji si jej

Apel mrtvého ditéte na né velmi vyrazné pusobi ve vSech smérech — a to i
na ucastniky, ktefi jeSté€ sami rodiny nemaji

Uvitali by vice spotl v takovémto duchu, protoze si uvédomuji jejich paso-

beni na sebe samé

=» Motiv zranéného dité je velmi silny, a proto je zadouci jej vyuzivat v ramci kampa-

ni apelujicich na zménu chovani jedinct
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2. Deélas to taky — agresivni fidi¢

Obrazek 46 — Ukazka 2, zdroj: youtube.com

Maly chlapec jede agresivné, predjizdi, je nepozorny a pritom srazi holcicku na prechodu.

,, Vidél jsem to u tebe tati, delas to taky!".

e Spot z nové kampané BESIP piipada ucastnikiim vyzkumu jako usmévny a pobavil
je

e Misto toho, aby na né zaputsobil tak, jak BESIP zamyslel, tak jim situace pfipada
spiS jako détska hra, pti které si déti hraji na fidice

e Utastnici se shoduji na tom, Ze je tento spot odtrzeny od reality, ktera je pro né

Vv téchto spotech zdsadni

=>» Pii vyuziti déti v ramci dopravnich spott i celkové ve spotech je dulezité neztratit

motiv reality, ktery je pro uzivatele velmi dulezity

3. Ruskd ruleta s pitim — Don’t push your luck

Obrazek 47 — Ukazka 3, zdroj: youtube.com
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Jeden drink, jedno pivo, voda, dalsi drink... Z piti se ndsledné stava tzv. ruskad ruleta, za
kterou si opily Fidic miize sam.
e Apel, vyuzity v tomto spotu pfipada ucastnikiim velmi slaby
e Jeden z Gcastnikt pfiznava, Ze ruska ruleta pro n¢j znamena Sanci 1/6, Ze se nic ne-
stane, coZ je pro n¢j popud pokracovat v jizdé (,,Dneska to nebudu ja.*)
e Ucastnikiim ve spotu chybi zabér nasledné autonehody, zptisobené pitim; v tomto
okamziku se shoduji, Ze na né pasobi spiSe drastické vyjadieni nehod a v tomto

spotu jim taktéz chybi ptibch

=>» Pii vytvareni kampan¢ je dalezité zobrazit dané sd€leni tak, aby spravné zasahlo ci-

lovou skupinu; sdéleni musi byt redlné, mit ptibeh a odpovidajici zobrazeni

4. UK verze Nemysli$, zaplatis

Obrazek 48 — Ukazka 4, zdroj: youtube.com

Kwiili rychlé jizde a predjizdeni dojde k nehode, kdy je drasticky usmrceno nekolik osob a

divka skonci na voziku. Situace zobrazuje i ndsledny soud s vinikem a pritomnou divkou

e Spot je ucastniky hodnocen jako u¢inny, ovSem prekombinovany

e Pozitivem je uveden fakt, ze spot ma néjaky piibéh, coz na n¢ plisobi; ovSem tento
ptibch je zbytecné sloZity a nema pozadovany efekt

e DalSim pozitivnim faktem je to, Ze ptibéh nekonci samotnou nehodou, ale ukazuje i
jeji nasledky (ochrnuti, soud aj.)

e Ucastnici negativné hodnoti, Ze pfi¢inou nehody byl pes a ne chyba pfi fizeni

=>» Explicitni vyjadieni reality spojen s pfibéhem a nasledky je zadouci pro tvorbu re-

klamnich sdéleni, zamétenych na dopravni bezpecnost
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5. Zastav, udélal jsem chybu

Obrazek 49 — Ukazka 5, zdroj: youtube.com

Auta se Kk sobé blizi, jeden ridic vjede do cesty druhému. V tom se obraz zastavi a Fidici si
spolu jdou promluvit. Jeden prosi druhého, aby zastavil, ze udelal chybu a veze svého syna,

ale druhy zastavit nemiize, protoze jede prilis rychle. Klip konci nehodou.
e Utastnici se k tomuto spotu nedokazou vyjadtit, ale vyjadfuji souhlas nad uvédo-
ménim si, Ze nezalezi na tom, ze fidi¢ neudé€la chybu, kdyz ji udéla nékdo jiny
e Klip hodnoti spiSe pozitivn€, nez negativng, ale celkové v nich nic nevyvolava

=>» Motiv rodiny je Gspé&$ny, pokud je spravné vyuzit a zobrazen

6. Psani SMS za jizdy

Obrazek 50 — Ukézka 6, zdroj: youtube.com
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Nasledky psani SMS za volantem a velmi drasticky zachycena ndsledna dopravni nehoda i

S vyprostovanim osob, mrtvym batoletem a holcickou, ktera se marné snazi ,,vzbudit* své

mrtve rodice; bylo vytvoreno pro mladé ridice do skol.

Dobte hodnoceny spot, ktery ukazuje autentické néasledky Spatného rozhodnuti

Spot je ovsem zbyte¢né dlouhy a ptekombinovany, dal by se rozd¢lit na vice ¢asti
Ugastnici si sami uvédomuji i patné pouzitou hudbu, pfidali by vice drasticky zvuk
Velmi vyrazné pusobi ¢ast s mrtvym ditétem a hol¢ickou, vyuzili by tuto ¢ast pro

vytvoreni vlastni reklamy, kterd by na n¢ velmi siln¢ zaptisobila

Spoty musi byt kratké a vystizné, aby spravné zasahly; stejné¢ jako musi byt i

spravné vyuzit i audio podkres

Pasy - Embrace your life, wear seatbelt

EmE

Obrazek 51 — Ukézka 7, zdroj: youtube.com

Zahranicni kampan cilena na pripoutdani se — muz ma fiktivni nehodu, pri které mu ulohu

pastui zastupuje jeho rodina — velmi emotivni spot

Tento spot se G€astniktim libi, plisobi na n€ motiv rodiny a ditéte, rodinné lasky
Utastnici uvadéji, Ze i kdyz na né obecné ptisobi spise drastické spoty, tento ukazu-
je, ze to jde 1 bez surového zobrazeni

Kladné hodnocend je i pfitomnost déje ve spotu

Spot v ucastnicich vyvolava pocit zodpovédnosti viici rodingé

=>» Pocit zodpoveédnosti a lasky vici rodin€ je mozné vyuzit i implicitnim zobrazenim
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8. Zena piSe svému manzelovi

Obrazek 52 — Ukézka 8, zdroj: youtube.com

Spokojena rodinka sedi spolu doma u televize, ale Zena stale posila SMS zpravy a kouka na
telefon. Ten ndsledné zazvoni a Zena dostane tragickou zpravu o svéem manzelovi a zhrouti
se. Na manzelovi se najednou objevi stopy krve a zranéni a on si uvédomi, ze zemrel a jeho

rodina bude navzdy bez néj.

e Velmi slaby spot, ktery ucastnikiim neddva smysl — neni pro né ani emotivni, ani
drasticky
o Ucastnici udavaji, ze u reklamnich spotii necht&ji moc premyslet, a proto spot hod-

noti negativné

=» Reklamni sdéleni by mélo byt jasné, vystizné, aby doslo ke spravnému pochopeni a

vyuziti apelu

9. Pii nehodé neumirate jen Vy sdm

Obrazek 53 — Ukazka 9, zdroj: youtube.com
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Umeélecky vytvoreny spot, ktery ilustruje dopravni nehodu, pri které nezemre pouze ridic,
ale i poziistali po nem — ,,jeho Zena, kterd je téhotna, jeho dité, které nikdy neuvidi, jeho

otec, ktery tomu neuveri, jeho déda, ktery ho ucil chodit.

e Ucastnikiim se nelibi pfili§ umélecké zobrazeni spotu, obéti vypadaji, jako by pla-
valy ve vod¢, coz ucastnici nechapou
e QOcenén je napad spotu, libi se zdiiraznéni pozustalych, kteti budou trpét, 1 kdyz uz

u toho 1idi¢ nebude

=>» Pii tvorbé reklamniho sdéleni je efektivni vyuzit motivu nasledkti dopravnich ne-

hod, ovSem pfilisné umélecké vyobrazeni vede k nepochopeni tohoto sdéleni

10. Auto zmasakruje tifidu plnou déti

) 0427100

Obrazek 54 — Ukézka 10, zdroj: youtube.com

Drasticky spot, ilustrujici tridu deti, hrajicich si v parku, kdyz jsou najednou smeteny ha-

varujicim autem. Claim: ,,Od roku 2002 jsme jiz prisli o plnou tridu deéti.

e Ucastnikim se libilo se propojeni obou stran ptibéhu, ale jen piibéh jim ptipadal
ptili$ nerealny - kdyby fidi¢ déti srazil nékde na piechodu, tak to na n¢ ptisobi vic,
chybi tam ta realita, jinak hodnoti kladné

e Celkove ucastnici vyjadiuji potiebu realnosti a ptibéhu ve spotech, které¢ by také
podle nich mély byt kratké a mély by byt ptizplisobeny ¢eskému divakovi (vyuziti
Ceskych aut, Ceského prostiedi aj.); zaroven by ucastnici uvitali opakovani kampané

Nemyslis, zaplatis pfi vyuziti vysilani starych 1 noveé vytvotrenych spotti
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9.4.3 Diskuze o chybéjicich apelech
Dle vsech ucastnikl jsou kritické skupiny ucastniki silni¢niho provozu nésledujici:
e Mladi fidi¢i obecné
e Mladi fidici, ktefi dostanou fidi¢sky prikaz a zaroven s nim i silné auto (Zadna pra-
xe, agresivni jizda, predvadeéni se)
e Svate¢ni fidici
e Seniofi
Konkrétni situace, které vedou k nehodam, podle ucastniki jsou:

e Pozornost
o Telefony — volani, internet (messengery a socialni sité)
o Jidlo, piti pfi fizeni
o Make-up
o Ladéni radia
o Nastavovani auta (klimatizace, sedacka aj.)
o Koufeni pfi fizeni
e Zvifata — nepfipoutani
e Nedostate¢né rozmrazeni auta (popft. ocisténi od sné¢hu, blata aj.)

e Neopatrnost a nebezpe€na jizda svatecnich fidict a seniorti
Obecné Ucastnici hodnoti jako nejvétsi problém pfi fizeni ztratu pozornosti a agresivni jiz-
du; je zajimavé, Ze pasy, rychlost ¢i tieba alkohol jim jako zésadni problém po kampani
NZ jiZ neptipadaji.
9.4.4 Diskuze o potiebé cenzury
Ucastnici se jednoznacné shodli na tom, Ze cenzura je v soucasné dobé nepftijatelna. Uva-
déji, Ze ,,zactvereCkovani* drastickych zabérii ve spotech nici jejich ucel a ztraci efekt.

V dnesni dobé je televize plnd kriminalek a podobnych potfadii se surovym zobrazenim, a
tak je podle ucastnikii drastické zobrazeni bez cenzury jedinou moznou cestou a v§ichni by

m¢éli byt vystaveni realnym nasledkiim chyb, které mohou udélat, a to jiz od atlého veku.

Jedinym omezenim by podle ucastnikit mélo byt nevysilani téchto spotit v dob¢, kdy je

televizni program uzptsoben détem — v dobé rannich pohadek, vecernickti apod.
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9.4.5 Data, ziskana v kvantitativnim vyzkumu

V kvantitativnim vyzkumu, provedeném v ramci srovnani vnimavosti kampané NZ v kapi-

tole 8.4.1 byly respondentim (119) taktéz polozeny tii otazky, tykajici se dané problemati-
ky.

1) Vybavite si jakoukoliv kampan BESIP, ktera je novéjsi nez Nemyslis, zaplati§?

Tato otazka byla polozena za ucelem zjisteni, zda si respondenti vybavuji i jiné kampane,
ktere BESIP za poslednich 7 let vytvoril (véetné novych Délas to taky! a Vidime se?).
Celych 80% respondentl uvedlo, Ze si po Nemyslis§, zaplati§ nevybavuji Zddnou kampat,

ktera by byla uvedena. To znamena, Ze podle nich v poslednich 7 letech nebylo nic, co by

upozornovalo fidi¢e na nebezpecnou jizdu.

Zbytek respondentil uvedlo, Ze si vzpominaji ne BESIPKY v lofiském roce a pouze jeden

respondent si vzpomnél na nové kampané DéEI4S to taky! a Vidime se?.

2) Napada Vas néjaka kategorie lidi, pro kterou by kampan typu Nemyslis, zaplatis

méla byt uréena? (Mladi fidi¢i, chodci, seniofi aj.)

Respondenti v této otazce uvedli nasledujici kategorie (sefazené podle ¢etnosti):

e Mladi (nevyjezdéni, nezku$eni, nevybouteni) fidi¢i — asi 70%
e Seniofi

e Chodci a cyklisti

e Ridigi silnych aut, podnikatelé, sebejisti a agresivni fidi¢i

e Vsechny skupiny bez rozdilu

e Unaveni fidi¢i

3) Iste pro cenzuru drastickych spoti? (,.zaétvereCkovani Sokujicich zobrazeni aj.)

Vétsina respondentt uvedla, ze s cenzurou drastickych spotl nesouhlasi. Je podle nich di-
lezité, aby si vefejnost uvédomila, co jednotlivé problémy mohou zplsobit. N&kteti z re-
spondentl uvedli, ze jedind mozné forma cenzury by se méla objevovat v dob¢, kdy se na
televizi divaji déti, tj. ptes den, v dob€ pohadek atd., popt. by se bez cenzury mélo vysilat

po 22. hodinég.

13% respondentd uvedlo, Ze jsou pro cenzuru drastickych zabért.
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Jste pro cenzuru drastickych spoti? (zaétvere&kovani Sokujicich
zobrazeni aj.)

BENe: 82 (70,69 %)

OAno: 15 (12,93 %)

Hrozhodne ne , kazdy by mél tu hrizu vidét aspon by si kolikrat uvedomily
comuzZou zpOsobit @ 1 (0,86 %)

| Jak co: 1 (0,86 %)

B Realita je zla, ale potfebnd.. : 1 (0,86 %)

Ojen do urdité hodiny vysilani, pak klidn& nechat nezadtvereékovane : 1
(0,86 %)

O Ostatnl odpovéd: 15 (13 %)

zdroj. https: /54053 vypinto.cz

Graf 1 — Cenzura drastickych spoti, zdroj: vyplnto.cz

9.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Na zéklad¢ informaci, ziskanych z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, je mozné

objektivné zodpovedét vyzkumné otdzky, definované pro tuto praci.

Vyzkumné otazky:

1) Pro jakou cilovou kategorii v souc¢asné dobé chybi kampar a méla by tedy byt vy-

tvorena?

Nejrizikovejsi skupinou v oblasti silni¢niho provozu jsou mladi fidici, kteti
jsou nezkuSeni, nevyjezdéni a velmi sebejisti; ¢asto jezdi velmi agresivné a
nebezpecné a velmi Casto ztraceji pozornost pii fizeni.
DalSimi rizikovymi skupinami byly definovany nasledujici:

o Seniofi, chodci a cyklisti, fidi¢i silnych aut, podnikatelé, sebejisti a

agresivni fidici

Hlavnim apelem, ktery by mél v nové kampani zdiiraznén, je ztrata pozor-
nosti pii fizeni, zapficinéna z riznych divodda, jako jsou naptiklad pouziva-
ni mobilniho telefonu a internetu, konzumace potravin pfi fizeni, koufeni,
manipulovani s nastavenim auta, vyména dioptrickych bryli za slune¢ni
Dalsimi ¢astymi problémy byly definovany:

o Nedostateé¢né rozmrazeni auta v zimé
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o Nepfiipoutani pfevazenych domacich zvirat v auté

o Neopatrna a nebezpecna jizd¢ seniort a svatecnich fidi¢t

4) Budou respondenti percipovat vys$§i miru strachu u spott, ve kterych je expli-

citné zndzornény dopad nezodpovédného chovani (napf. krev, odtrhnutd konce-

tina, smrt aj.) v porovnani so spoty, v kterych je dopad nezodpovédného chova-

ni zobrazen implicitn€ (napf. v narazkach aj.)?

Pii vyzkumu bylo jednoznaéné zjisténo, Ze na recipienty pusobi explicitni
drastické vyjadieni reality ve spotech; nejvice plisobi redln¢ zobrazené zra-
néni ¢i smrt miminka ¢i ditéte

I implicitni zobrazeni je mozné vyuzit, protoze apeluje na pocit zodpoveéd-
nosti, rodinné lasky, starosti o ostatni aj., coz je pro recipienta velmi uzite¢-
né

Vzdy nutné spravné rozlisit pouziti daného zptsobu

Pii tvorbé spotli je potieba vyuzit redlnost, ptibch, kratkost a zacileni na

Ceského tidice (Ceské prostiedi, Ceska auta aj.)

2) M¢ly by drastické zabéry ve spotech byt cenzurovany?

Spoty by dle vefejnosti cenzurovany byt nemély, nebot’ jsou uréeny praveé k
tomu, aby v lidech néco podnitily

Jedinym omezenim by méla byt cenzura v dobé détského vysilani, popt. vy-
silani spotll v dobé& prime-time, kdy uZ nejsou u televize malé déti, které by
spoty mohly vydésit.

Cenzurovani je znehodnocovani penéz, které byly za kampané utraceny a

zpusobuje ztratu ucelu a efektu vytvoreni téchto kampani
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 STATISTIKY A VYVOJ NEHODOVOSTI V CESKE REPUBLICE

Bezpeénost silni¢niho provozu je zasadni disciplinou celoplo§né pro Ceskou republiku.
Soucasné s nartistem poctu vyuzivani motorizovanych vozidel jakozto neodmyslitelnou
soucasti kazdodenniho Zivota doslo i k nartistu poctu dopravnich nehod a poctu umrti pfi
nich, coz mélo za dasledek vznik rtiznych kampani, apelujicich na c¢astniky silni¢niho
provozu. Tato kapitola se zabyva vyvojem nehodovosti za posledni roky a vyty¢eni mode-
lu nejéastéjsiho vinika a pfic¢iny dopravnich nehod, coz bude dale vyuzito pfi navrhu kam-

pané soucasné s daty, ziskanymi pii vyzkumu pii ndvrhu kampané.

wrwe

10.1 Vyvoj nehodovosti v poslednich letech a pri¢iny dopravnich nehod

Se 130 usmrcenymi v silni¢nim provozu na milion obyvatel se Ceské republika v roce
2001 zafadila v ramci 27 zemi EU zhruba na 15. misto. Ukazatel imrtnosti v té dob¢ o
16% piekracoval evropsky pramér. Pres pokrok dosazeny v prubéhu uplynulé dekady se
Ceska republika v roce 2009 s 86 usmrcenymi v silni¢nim provozu na milion obyvatel fadi
na 18. pozici a patii tak mezi ty s hor§imi dosahovanymi vysledky. Mira tmrtnosti v CR je

0 23 % vyssi, nez je evropsky pramér (BESIP, 2015, [online]).

Vyvoj usmrcenych osob na pozemnich komunikacich v CR od roku 1993

{usmrcano do 24 had po rehodd)
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Graf 2 — Vyvoj usmrcenych osob od roku 1993, zdroj: ibesip.cz
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Od roku 1993 se pocet usmrcenych osob vyrazné snizil, ovS§em v poslednich letech ma

tendenci se opét lehce zvySovat.

V roce 2014 se v Ceské republice stalo téméi 86 tisic dopravnich nehod, pfi kterych zemfe-

lo 629 lidi. To znamena, ze:

e kazdych 6 minut 6 sekund doglo k nehodé (3etiené Policii CR),

e kazdych 13 hodin a 55 minut byl usmrcen ¢lovek,

e kazdych 19 minut a 54 sekund doslo ke zranéni G€astnika silni¢niho provozu.
e na kazdou hodinu ptipada odhadnuta hmotna skoda ve vysi 563.155 K¢

e primérna odhadnuta Skoda pii jedné nehodé je 57.457 K¢ (Ford Club, 2015)

Rok 2014 rozdil — stejné obdobi - rok 2013
POCET NEHOD 85.850 Zvvieni o 1.461 nehod = 173%
USMRCENO 629 Zvvieni o 46 osob = T,89%
TEZCE ZRANENO 2.762 snizeni o 20 osob = 0,72 %
LEHCE ZRANENO 23.655 Zvvieni o 1.078 osob = 4.77%
HAMOTNA SKODA (odhad) 4 933,23 mil K€ |sniZeni o 4.94 mil. K¢ = 13%

Tabulka 3 — Dopravni nehody v roce 2014, zdroj: autoklub.cz

Nejcastéjsi pricinou dopravnich nehod v prvni poloving roku 2014 se s velkym naskokem
stalo nevénovani se fizeni, nasledované bylo nedodrzenim bezpetné vzdalenost, pticemz

rychlost se umistila az na patém misté zebticku.

piicina nehody fidiéli motorovyjch vozidel (leden - Gerven 2014)

1. fidic se plné nevénoval fizeni vozidla 6747
2. nedodrieni bezpefne vzdalenosti za vozidlem 2T
3. nespravne ctateni nebo couvani 3159
4 jimy druh nespravného zplsobu jizdy 3049
5 nepfizpdscheni rychlosti stavu vozovky 2271
6. nezvladnuti fizeni vozidla 2047
T nepfizpdscheni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky 2020
8. nedani prednosti proti pfikazu depravni znatkou Dej prednost 1724
9. vyhybani bez dostateéné boéni vile 130
10. Jizda po nespravné strané vozovky, vjeti do protisméru 1106

Tabulka 4 — Nejcastejsi pri¢iny dopravnich nehod v roce 2014, zdroj: policie.cz

vvvvv Mrwe

Nejtragictéjsi nehody byly ovSem zapfiCinény nejvice rychlosti, ndsledovanou vjetim do

protisméru; nevénovani se fizeni se ovSem umistilo na tfetim misté.
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Poradi | nejtragictéjsi priciny nehod motorovych vozidel (leden - pocet usmrcenych
cerven 2014) osob
1. nephizplscbeni rychlosti dopravné technickému stavu 44
vozovky
2 jizda po nespravne strane vezovky, vjeti do protismeru 39
3 fidic se plné nevénoval fizeni vozidla 30
4 nezvladnuti fizeni vozidla 13
5. nepiizplsobeni rychlosti stavu vozovky 12
6. jimy druh nepfimérené rychlosti 12
T nephizplscbeni rychlosti vlastnostem vozidla a nakladu 10
3. nedani prednosti proti pfikazu dopravni znatkou Dej prednost 10
9. pfi predjiZdéni doélo k ohroZeni protijedouciho fidite vozidla 3
10. nedani prednosti pii odbot ovani vievo 3
11. nedani prednosti chodei na vyznafeném prec hodu 8

Vewvrs MV

Tabulka 5 — Nejtragictéjsi piiciny nehod v roce 2014, zdroj: policie.cz

V roce 2015 se stalo 93 tisic nehod, pfi kterych zemielo 660 osob. Oproti letim 2013 a

cvwr

Rok 2015 rozdil — stejné obdobi - rok 2014

POCET NEHOD 93.067 Zvyieni o 7.208 nehod = 84 %
USMRCENO 660 Zvyieni o 31 osob = 49%
TEZCE ZRANENO 2.540 snizeni o 222 osob = 8,0 %
LEHCE ZRANENO 24.426 zvyieni o 771 osob = 33%
HMOTNA SKODA (odhad) 5439 milLK& | zv¥Seni o 505.9 mil. K& = 10,3 %

Tabulka 6 — Pocet dopravnich nehod v roce 2015, zdroj: autoklub.cz

Nejcastéjsi pri¢inou nehod fidi¢t motorovych vozidel zlstalo nevénovani se fizeni vozidla,

MW

celkove se Zebii¢ek moc nezménil.

Nejéastéjii priciny nehod Fiditi motorovych vozidel:

Pricina nehody Pocet nehod
fidié se plné nevénoval Fizeni voridla 15.311
nedodrzeni bezpeéné vzdilenosti za vozidlem 7.514
nesprivné otifeni nebo couvini 7.199
jiny druh nespriavného zpusobu jizdy 7.097
nepFizpusobeni rychlosti stavu vozovky 5.682
nepfizpusobeni rychlosti dopr. techn. stava vozovky 4.385
nezvlidnuti Fizeni vozidla 4.261
nedini prednosti podle prikazu dopr. znaéky DEJ PREDNOST 3.812
vyhyhini bez dostateéné boéni vale 3.151
jizdy po nesprivné strané vozovky, vjeti do protismérn 2.504

Tabulka 7 — Nejcastéjsi priciny dopravnich nehod v roce 2015, zdroj: autore-
vue.cz
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vénovani se fizeni.

Nejtragittéjii pfi¢iny nehod Fidici motorovych vozidel:

Pfi¢ina tragickeé nehody Pocet usmreenych
nepiizpisobeni rychlosti dopr. techn. stava vozovky 097
jizda po nesprivné strané vozovky, vjeti do protisméru 86
ridit se plné nevénoval Fizeni vozidla 87
nepiizpusobeni rychlosti stavu vozovky 41
nezvladnuti rizeni vozidla 34
nepiizpusobeni rychlosti vlastnostem vozidla a nikladu 3
jin¥ druh nepriméiené rychlosti 27
nedini prednosti podle prikazu dopr. znacky DEJ PREDNOST 23
nedini prednosti chodei na vyznateném prechodu pro chodcei 21
nepiizpusobeni rychlosti viditelnosti 20

vewr

Tabulka 8 — Nejtragictéjsi pri¢iny dopravnich nehod v roce 2015, zdroj: autore-

Vue.cz

10.2 Vék vinika dopravnich nehod a kritické kategorie

Obecné je znamym faktem, Ze nejvic dopravnich nehod zavifiuji mladi fidi€i, ktefi svoji

neopatrnou jizdou a nevénovanim se fizeni, mnohdy pod vlivem alkoholu ¢i drog, ohrozuji

ostatni ucastniky silni¢niho provozu. Mortalita mladych lidi v silni¢nim provozu je 0 69 %

vyssi nez u zbytku populace. V 80 % ptipadii umiraji jako fidi¢i motorovych vozidel ¢i

spolujezdci (BESIP, 2015). Podle statistik se vék vinika riizni, ov§em nejcastéji se jedna o

osoby stfedniho produktivniho véku, tedy 30-39 let. Celkové vétSinu dopravnich nehod

zavini fidi¢i ve veku 30-60 let. Mladi fidi¢i ovSem zpusobuji také velké mnozstvi nehod,

ve véku od 18 do 29 let je to az téméf "4 dopravnich nehod.

Vék vinika dopravni nehody
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15248
21,65%
16000 14 288
20.28%
14000
12000 10 386
16503 14,74%
10000 23,42 % 7353
6715 10,44%
£900 6089 953%
8,64%
6000
3699
4000 5 25%
2000 228
0, 32%
]

nr;yjisuenp dql?lﬁl 13 200t 21-241et 25-200et 30-390el 40-49lgt 50-59 it

2707
3845 1657 2070

I 2,35 % 294%
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Graf 3 — V¢k vinika dopravni nehody, zdroj: ibesip.cz
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Mewroe

Vétsinu dopravnich nehod zavini muzi; nejcastéjsi jsou to ti s kratkou dobou praxe v fizeni

(do péti let).

12000 [T11462
10000

[

8000

6000
4000
2000 [~

507 520
27

O do5 let 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30 31-35 35-50 nad 50 let neuvedeno

DOPRAVNI NEHODY MUZU A ZEN DLE PRAXE V RIiZENi

Graf 4 — Dopravni nehody muzi a Zen dle praxe v fizeni, zdroj: policie.cz

Stejné vysledky zobrazuje i statistika z roku 2014, kdy je jednoznaény pocet nejvyssiho

7w

poctu usmrcenych osob ovlivnén poctem let jejich praxe v fizeni.

200 —

161

do5let 6-10 1115 16-20 21-25 26-30 31-35 nad 35 let neuvedeno =

POCET USMRCENYCH OSOB PRI DOPRAVNICH NEHODACH DLE PRAXE V RIiZENI ZA ROK 2014
Graf 5 — Pocet usmrcenych osob dle praxe v fizeni v roce 2014, zdroj: policie.cz

Béhem dopravnich nehod v roce 2015 zemielo nejvic fidic¢h a spolujezdci, ovSem pocet

chodcii a cyklistl je na nebezpecné vysoké urovni.

kategorie osoby

=
e

49 spolujezded v osobnich autech

=
]

26 cyklistd

fidigi nakladnich automobil

Tabulka 9 — Kategorie usmrcenych osob v roce 2015, zdroj: cspsd.cz
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Prioritami pro oblast silni¢niho provozu se dle Policie CR tedy staly nasledujici kategorie:

e Alkohol, drogy za volantem
e Agresivni chovani

e Chodci, cyklisti
Negativni vlivy a rizika nehodovosti:

e Velmi vyrazny narast poctu cyklistl, zaroven nepouzivani ochrannych prvki v
cyklistické dopravé (piilby)

e Podcenéni vlastnich schopnosti a dovednosti, podcenéni stavu vozovky, nizké fi-
di¢ské zkusenosti (svate¢ni fidi¢i, mladi fidi¢i apod.)

o Spatny stav vozovek, znageni a nizka kvalita silniéni sit&

e Zastaraly vozovy park v CR — stara auta bez prostfedkil ochrany, zachraiujicich Zi-
vot

e Alkohol a drogy za volantem

e Agresivni chovani a netolerance mezi Gcastniky silni¢niho provozu (Policie, 2013)

Nedostatecné dulezitou a opomijenou kategorii je bezpochyby pouZzivani mobilnich telefo-
nl béhem fizeni, coZ pfimo navazuje na pocet dopravnich nehod zavinénych nevénovanim
se fizeni. Vzhledem k rozvoji siti mobilnich dat a LTE a také velmi vyraznému nartstu
poctu smartphones je zejména u mladsich fidi¢h problém v nevénovani se fizeni za icelem
nejen volani a psani SMS zprav, ale 1 vyuZivani socialnich siti, projiZdéni stranek na inter-
netu a chatovani v ramei riznych messengert. V této oblasti je tedy dtraz kriticky nedosta-
tecny.

6 400 ftidi¢t ve veéku 17-25 let v 16 zemich (15 evropskych a Jihoafricka republika) se
ucastnilo prizkumu, jehoz cilem bylo zjistit nazory respondentt na kvalitu fidi¢ské ptipra-
vy a chovani béhem prvnich let samostatné fidi¢ské praxe. Prizkum byl rovnéz zameéten na
zjisténi nazorl a postojii mladych motoristl ke klicovym problémim motorismu. NejCasté-
j8imi prohieSky pfi fizeni bylo shledano: telefonovani za jizdy, odesilani textovych zprav,
brouzdani po internetu ¢i socialnich sitich, az pak nasledovala rychla jizda. (Facebook,
2015).
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11 NAVRH KAMPANE NA ZAKLADE VYSLEDKU VYZKUMU A
STATISTIK

Tento projekt si klade za cil pfedstavit mozny névrh kampané, zamétené na bezpecnost
silni¢niho provozu, pficemz budou vyuzity data, ziskana pfi vyzkumu praktické casti této

prace a také statistiky a vyvoj nehodovosti, uvedené v projektové casti.

11.1 Charakteristika kampané

Kampan zaméfend na bezpecnost silni¢niho provozu v Ceské republice by méla byt sou-

¢asti ptivodniho Nemyslis, zaplatis, které vzniklo v roce 2009.

Dtivodem tohoto rozhodnuti je fakt, ze tehdejsi kampan byla prvni a jedinou kampani toho-
to druhu v Ceské republice a recipienty velmi silné zasahla. Podle vysledka vyzkumu je
vetejnost naklonéna opakovani této kampang, pticemz by mély byt ptidany i nové prvky,
které budou slouzit k ozvlastnéni a aktualizovani dané kampan¢ s diirazem na apel na kri-

tické skupiny, definované ve vyzkumu v praktické ¢asti této prace.

Zakladni ideou nové kampané je tedy vyuziti stdvajicich vytvorenych spotl, za které
MDCR zaplatilo 25 milionti K&, s vyuzitim pfidani novych spotil, zaméfenych na mladé
fidice, seniory a celkové na problém s pozornosti pfi fizeni — kazdy spot ponese nové sde-
leni, ovSem dohromady budou tvofit celek. Tyto spoty budou néasledovany reklamou OOH,
vyuzity budou rizné socialni sité a pracovat se bude 1 s radii, aplikacemi a eventy, aby byl

dosah kampané co nejefektivnéjsi a plisobil na co nejvice frontéch.
Pvodni spoty budou nasazeny jako prvni, aby podnitily vzpominky a pocity recipientl na
puvodni kampan; poté piestanou byt (kromé dvou spotil) vysilany a budou nahrazeny spoty
novymi.
Puvodni spoty, které se budou vysilat celou dobu, budou:

e Blazinec (nepfipoutané dit€ v autosedacce)

e SvatebCané
Dtivodem pro to, aby zminéné dvé kampané zlstaly ve vysildni, je fakt, ze jsou nejvice
zapamatovanymi spoty z minula a také ovlivnily nejvétsi mnozstvi lidi, proto je jejich nové

vysilani zddouci.
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11.2 Nazev kampané

Kampan dale ponese nazev Nemysli$, zaplati§ z davodu lehké zapamatovatelnosti a spo-
jeni se s ptivodni kampani. Novy nazev by v tomto ptipad¢ nebyl efektivni, protoze ptvod-
ni kampan si podle vysledkl kvantitativniho vyzkumu pamatuje témét 100% respondentt a

novy nazev by je zbyte¢né pletl.

Nazev Nemyslis, zaplatis, je jasny, kratky, vystizny a akceptovatelny cilovymi skupinami;
navic je snadno zapamatovatelny a nese v sob¢ logickou navaznost spojenou s cilem a uce-

lem kampang.

11.3 Cil a el kampané

Vychozim cilem kampané je apelovani na fidi¢e i ostatni ucastniky silni¢niho provozu
s dirazem na snizeni poctu dopravnich nehod, jejich disledkii a také zlepSeni chovani a

odstranéni chyb a nevhodného chovani pfimych t¢astnikl provozu.

Kampan si také klade za cel celkovou osvétu, co se tyce zasad bezpecné jizdy a chovani
fidicl 1 jinych ucastnikd dopravniho provozu, pficemz zaroven zvysuje informovanost o

dané problematice mezi Sirokou vetejnosti vzhledem k tomu, Ze se jedné o aktualni téma.

11.4 Cilové skupiny, jejich identifikace a segmentace

Vzhledem k tomu, ze kampan Nemyslis, zaplati§ bude vysilana celoplo$né, dotkne se vét-

$iny populace a segmentii v Ceské republice a tomu by méla byt i uzpiisobena.

I ptes to, Ze ma kampan celoplosné piijemce, je mozné vytvofit urcité cilové skupiny, pro

které bude kampan uzplsobena, a zaroven bude plisobit i na vSechny ostatni.

Vzhledem k velmi §iroké oblasti piijemct sdé€leni neni mozné typizovat jednotlivé piijem-

ce a segmenty.

Piijemce sdé€leni z geo-demografického hlediska je jednotlivec riizného véku
S riznym stupném vzdélanim, riznym piijmem, bydlist€ém na vesnici nebo ve mésté, n¢ja-
kym zplisobem se zapojujici do dopravniho provozu (fidi¢ auta, motocyklu, kamionu, cho-
dec, cyklista, dité aj.)

Piijemce sdéleni z behaviordlniho a psychografického hlediska je jednotlivec, ktery

je schopny vnimat apel dané¢ho sdéleni a je ochoten tento apel pfijmout, popiipadé podle

n¢j zmenit své navyky a jednani.
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Hlavni cilové skupiny:

-----

e Mladi fidici, kteti Cerstvé obdrzeli fidicsky prukaz, nejsou vyjezdéni, jsou nezkuse-
ni, ale snazi se zaptisobit na svoje okoli, ¢emuz ptizplisobuji svoji jizdu; navic casto
ztraci pozornost tim, Ze se zabyvaji béhem fizeni dal§imi ¢innostmi

o Zvlastni kategorii tvori (nejen) mladi fidi¢i, ktefi maji silna vykonna auta a
svoji jizdu vedou nebezpecné, agresivné a rychle

e Seniofi a svate¢ni jezdci, ktefi ¢asto podcenuji svoje moznosti a schopnosti na sil-
nici, jezdi zptisobem ohrozujicim ostatni ti€astniky dopravniho provozu a neberou
ohled na nova oznaceni a zmény ptednosti jizdy oproti minulosti

o Siroké vefejnost — jednotlivci a rodiny, vlastnici televizi, radio, p¥istup k internetu,

smartphone nebo piistup k lokacim, obsahujicim OOH reklamu

Hlavni zacileni na problém, ktery zpusobuje nejvice dopravnich nehod:

e Pozornost
o pouzivani mobilniho telefonu a internetu,
o konzumace potravin pii fizeni,
o koureni,
o manipulovani s nastavenim auta
e Nedostatecné rozmrazZeni auta v zimé

e Nepfipoutani pfevaZzenych domacich zvirat v auté

11.5 Zadavatel

Zadavatelem kampané, stejné jako u piedchozi kampang, je Ministerstvo dopravy Ceské

republiky dle rozhodnuti V1ady CR, ustiednim objektem je BESIP.

11.6 Komunikaéni mix

V ramci komunika¢niho mixu bude vyuzito véts§i mnozstvi riznych kanald, aby doslo k co
nejvetSimu zasdhnuti vefejnosti, pri¢emz nejveétsi diraz bude kladen na televizni reklamu.

11.6.1 Televizni reklama

Televizni reklama bude v ramci nové kampan¢ zasadni vzhledem k jeji i€innosti a dosahu.
Vyuzity budou audiovizualni spoty a také sponzorstvi motoristickych potadi (Top Gear,

Autosalon aj).
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Ze zacatku kampané budou vysilany piivodni audiovizuélni spoty z roku 2009, aby doslo

K propojeni staré a nové kampané a oziveni vzpominek recipientd.

Nasledovat budou nové vytvotrené spoty (8) a z ptivodnich spotl ziistanou vysilany spoty

,,Blazinec a ,,Svatebéané®, které byly zhodnoceny jako nejic¢innéjsi.
2

Mediapléan spoti bude vytvoten v dobé prime-time nejsledovanéjsich celostatnich ¢eskych
programt - Nova, Nova Cinema, Fanda, Prima, Prima Cool, CT2, Barrandov. Vysilaci c¢as
bude priabézny podle kanalu a obsahu vysilani tak, aby doslo k optimalnimu vyuziti nejsle-
dovangjSich €asii v ramci cilovych skupin. Zaméteni spot bude korespondovat s vyuzitim
vysilani v dobé& oblibenych poradi — spot s telefony bude spojen s pofadem o mobilnich
aplikacich, spot pro seniory bude umistén u AZ kvizu, spot s ditétem bude umistén u Ordi-

nace v riazové zahrade 2 aj.

Vzhledem k drastickym zabérim ve spotech nebude vyuzit vysilaci ¢as v dobé, kdy je pro-

gram uzpusoben détem — vV dobé¢ rannich pohadek, animovanych filmu aj.

11.6.2 Radio

V ramci radiového vysilani budou vysilani radiové spoty, které budou cilit vzdy na danou
jinou skupinu uzivateld. Spoty budou vysilany na nejvyznamnéjsich ¢eskych radiich — Hit
radia, Evropa2, Impuls. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o dopIn¢k k televizni reklam¢ a také
polekat a tak zptsobit dopravni nehodu, nebude frekvence téchto spotii vysoka, ale bude

slouzit jako podpora televizniho vysilani.

11.6.3 Public relations

V souvislosti se zahdjenim kampané¢ vyjdou v zédsadnich médiich podptirné ¢lanky, vysvét-
lujici podminky vzniku, zahrnujici statistiky, zajimavosti, pfi¢inu vyznéni spotl, otazku

cenzury a dal$i informace, aby tak podpofily vnimani kampan¢ vetejnosti.

11.6.4 OOH reklama

OOH reklama nové kampan¢ zobrazi jednotny vizudl s riznymi zaméfenimi a bude vyuzita

nasledovné:

e Billboardy kolem frekventovanych cest
e Ramecky na WC na benzinovych stanicich

e CLV ve vétsich (krajovych) méstech
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e Umisténi plakati na dopravni oddéleni Gfadi (zména a vyzvednuti RP)
11.6.5 Internet

11.6.5.1 Webové stranky

cey

Webové stranky www.nemyslis-zaplatis.cz vyuziji jednotny vytvofeny vizual a poskytnou
libovolné piehrani spotli; budou obsahovat informace o kampani, zakonech, statistiky ne-
hodovosti a dalsi informace, tykajici se kampané. Kazda sekce bude obsahovat proklik na
oficidlni stranky BESIP, které obsahuji velké mnozstvi naslednych informaci, které by

mohly uzivatele zajimat; a také na socialni sité.

11.6.5.2 Socialni sité
Facebook

Nejzasadnéjsi socialni siti, kterou bude kampan vyuzivat, bude Facebook z divodu velké
kumulace uzivateli cilové skupiny a lehkého zptisobu piedani sdéleni a informaci. V ramci
kampané bude vyuZit stavajici profil Nemyslis, zaplatis, ktery jiz je zaveden a mé svoje
fanousky a obsah. Na profilu NZ budou sdileny informace o kampan¢, nataceni spott, sta-
tistiky, zajimavosti, aplikace a mnoho dal$iho obsahu. Bude také podnécovat uzivatele, aby
se sami podé€lili o svoje zazitky, tykajici se dopravnich nehod a diskutovali spolu o moz-

které jsou skvélou formou k upouténi.

Aplikace v ramci socidlnich siti

V ramci kampané NZ a jejiho propojeni s FB bude na Facebooku vytvotrena uZivatelska
aplikace pro zvétseni povédomi a interakce s kampani. Pointou aplikace bude hra, kdy uzi-
vatel nejdiiv nahraje fotku svého obliceje. Nasledovat bude jednoduché hra na skére, pti
které¢ budou mit uzivatelé za kol pomoci Sipek tidit automobil a nenechat se rozptylit né-
strahami, které na n¢ budou ¢ekat. Pokud prohraji, ve hie dojde k autonehodg¢, ktera skonci

fotkou jich samych s pomlacenym obli¢ejem a krvi.

Youtube

Na oficidlni profil BESIP na siti Youtube budou nahrany veskeré spoty, jak ptivodni, tak
noveé — vzdy pojmenované jako Nemyslis, zaplatis — nazev, aby bylo pro uzivatele jednodu-

ché si videa vyhledat a shlédnout. Videa budou dale vyuzivana na siti Facebook, kde bu-

dou sdilena oficidlnimi profily BESIP a kampani a uZivatelé je budou moct sami sdilet.


http://www.nemyslis-zaplatis.cz/
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Instagram

Na Instagramu, jakoZto nové se rozvijejici socialni siti, bude vytvoien profil NZ a budou
publikovany rtizné fotografie, at’ uz vizualy, informace o autonehodach, prosttihy spott a
dalsi. Tento odbér bude sponzorovan a spojen s hashtagy, tykajicimi se aut, jizdy a fidict a
situaci ve spotech, aby doslo k zacileni piesné¢ na osoby, které se danym tématem zrovna

zabyvaji.
11.6.6 Mobilni aplikace pro smartphones

Vzhledem k rozvoji chytrych mobilnich telefoni bude vytvotfena specialni aplikace pro
mobilni telefony. V soucasnosti je mozné si stahnout Alkohol kalkulacku ptivodni kampa-
né, ktera bude nasledovana aplikaci, kterou bude tvofit kviz. Uzivatel, ktery si aplikaci
stdhne, do ni bude moci nahrat svoji fotku. Nasledovat bude kviz, zaméteny na pravidla
silni¢niho provozu (podobné testiim v autoskole), na skore. Pti dosdhnuti 5 Spatnych odpo-
védi se kviz ukonci a uzivateli zobrazi fotku, kterou predtim nahral, ovSem jeho oblic¢ej na

ni bude potluceny a pomléaceny jako po autonehodé.

11.6.7 Eventy

Eventy kampané Nemyslis, zaplati§ budou spojeny s vétsimi akcemi, které se bezpecnosti
silni¢ni dopravy tykaji, tedy hlavné s akcemi BESIP, Road Safety Week, akce pro mladé,
DOD, MotoSalon, Moto GP aj.

Na akcich budou umistény trenazéry nehod, ,,opilecké bryle®, testy jizdy s telefonem a bez
néj, rizné ukazky pficin ztraty pozornosti pii fizeni a dalsi atrakce. Celd expozice bude
pojata interaktivné tak, aby uzivatele zaujala nendsilnou formou a pomohla jim uvédomit si

realné dasledky jednani.

11.6.8 (Ne)zvratné osudy

Znovuuvedenim kampané NZ bude obnoven i projekt (Ne)zvratné osudy, ktery seznamuje
vetejnost s nasledky nehod a ptibehy pozistalych. Projekt bude probihat v rdmci autoskol,

akei pro Skoly a na socialnich sitich.
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11.7 Budget

Vzhledem k velikosti a naro¢nosti projektu neni mozné urcit piesny rozpocet na novou

kampan Nemyslis, zaplatis; je ovS§em mozné vychazet z rozpoctu pravé predchozi kampa-

né, ktery vypadal nasledovné:

Druh vydaje Popis Castka v K bez
DPH
TV Produkce Vyrf:tzla :I"-.-"rspc&tu a finalnich podkladd pro 57 500 000
zvefejnéni
adio produkce quu:zbla fa'filﬂwﬁh spotd a finalnich podkladd pro 400 000
zvefejnéni
Fotoprodukce Foceni kampané/fotobanka 1 100 000
Tiskova produkce VEEkETE,I produkfe sjouwsepcl 5t|5:ten1,rrf1| 11 000 000
materidly - napr. billboard, plakat, letdk, atd.
Specidlni akce Promotion, road show, atd. 3 250 000
p P . R
Internet produkce Kumple:cnl vytvoreni obsahu microsity + wyroba 1 500 000
bannerd
PR komunikace 2 000 000
Media Planovani a nakup medii (TV, tisk, atd.) 100002 712
Produkéni rezerva Ad-hoc pfﬂ_]l':“kt‘:.f- reakce na aktualni situaci 3 245 000
v doprave, apod.
Celkem 149 997 712

Tabulka 10 — Rozpocet kampané Nemyslis, zaplatis 2009, zdroj: mdcr.cz

Je mozné predpokladat, Ze se vyrobu spotli podafi snizit (vzhledem k tomu, Ze ptivodni

cena byla velmi diirazné kritizovana a nadhodnocena). Jinak ovSem bude rozpocet velmi

1

choziho projektu, kdy naptiklad ptivodni micro-site, kterd stala kolem 1 milionu K¢, byla

zrusena a bude tedy muset byt znovu vytvoiena.

Planovani a ndkup médii zavisi na dob¢, ¢asu a kandlu umisténi spotu, tato cifra se tedy

muze rizné upravit, obecné vSak bude na podobné roviné jako pii ptvodnim projektu.

Taktéz tiskova produkce se bude odvijet od poctu a druhu tiskovin a pronajmu ploch, tato

¢astka je tedy variabilni podle potieb zadavatele.

Specialni polozkou bude vytvofeni online i mobilni aplikace, které byly soucasti i pivodni

kampani, ovSem na rozpoc¢tu nejsou zobrazeny. Je tedy potieba pocitat 1 s touto polozkou,

ktera bude definovana po vytvoteni poptavky v daném oboru.
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11.8 Vyhodnoceni - méreni u¢innosti kampané

Vzhledem k problematice méfeni uc¢innosti socialni reklamy (viz kapitola 3.6) je tézké
urcit presny dosah a nasledky znovuuvedeni kampang, stejn¢ jako presné dusledky zmény
chovani fidicu.

I tak je mozné provést riizné prizkumy, které se zaméii na vnimavost kampané a jeji di-
sledky, coz by mohlo vést k analyze tispéSnosti kampané. Také je mozné vyuZzit porovnani
statistickych dat o poctu dopravnich nehod, jejich disledka a pfic¢in v dobé zacatku kam-
pané a po urcitém casovém odstupu. DalSim ukazatelem ucinnosti mohou byt data
z webovych stranek a socialnich siti — pocet navstév webu, FB interakce (pocet fanouskd,
likes, komentaie, sdileni), hodnoceni a pocet stazeni mobilni aplikace, pocet zhlédnuti vi-

dei, followers.

Dal$im moznym ukazatelem je zpétna vazba od Ceskych médii — vydané ¢lanky, jejich
hodnoceni, zhodnoceni kampang, a také celkova odezva.
Pokud kampan vyjde v hodnoceni jako uspés$na, bude mozné naplanovat jeji dalsi vyuziti

v budoucich letech, pfipadné vyuziti jejich dil¢ich ¢asti.

11.9 Kreativa — navrh kampané

V ramci kampané vznikne 8 novych spotil, zaméfenych podle cilové skupiny nebo tématu.
Vsechny budou obsahovat velmi drastické a redlné zabéry plné krve, masakru a mrtvych
osob (nejCastéji déti).

V ramci tisténé a OOH reklamy budou vytvoieny jednotné vizualy riznych typt podle

oblasti, pficemz stejny vizual bude vyuzit i na internetu a v aplikacich. Vytvofeny budou

taktéZ audio spoty pro radiové vysilani, které budou korespondovat se spoty televiznimi.
Spoty:

1. Senior a svate¢ni Fidi¢

Zacileni: Seniofi, svatecni fidi¢i — pomala jizda, jizda po paméti (nerespektova-

ni novych dopravnich znacek), nerespektovani jinych fidi¢i, pomalejsi reakce,

starsi auta

Charakteristika prostiedi: Obraz v sépiovém dobovém odstinu, situace se ode-

hrava v jedoucim auté ve mésté, v podkresu hraje dobova hudba
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Charakteristika osob: Dédecek — typicky svateéni, pomaly jezdec a jeho maly

vnuk

Namét: Dédecek — typicky ,.klobou¢nik* - veze svého vnoucka v auté. Jeho
rychlost neptekroc¢i 30 km/h, jede pomalu, kocha se a nev§ima si aut za sebou.
Vypravi vaukovi: ,, Vis, Honziku, tady jsem diiv chodival do skoly. A tady, co je
ten obchod, tam byvavalo fotbalové hriste, tam jsme diitv hravali kazdy tyden
fotbal. A vidis tohle? To je prece misto, kam jsme s diiv babickou chodivali na
rande, kdyz jsme se pozndvali.“ V tom momentu se ozve hlasita rana (obraz se
vrati do zivych barev) a do automobilu zboku, kde sedi maly Honzik, vrazi
v rychlosti auto. V tom momentu je vyobrazeno, jak je dit¢ béhem narazu tézce
zranéno, je celé od krve a pomalu umira. Obraz z¢ernd a jde slySet dédeckiv
hlas: ,,A tady Honziku, tady STOPka driv nebyvala... Nasleduje hlasovy ko-
mentat ,,Véci se méni, nebudte lhostejni a vénujte rizeni pozornost, *“ néasledo-

vany claimem Nemyslis, zaplatis a spot kon¢i.

2. Mlady ridi¢

Zacileni: Mladi fidici, kteti maji fidi¢sky prikaz kratce, jsou nevyjezdéni,
ovSem chtéji zaptsobit na svoje vrstevniky, proc¢ez jezdi agresivné a nebez-

pecng¢; Casto vlastni ptilis silné vozy.

Charakteristika prosttedi: Obraz se odehrava v centru mésta, hraje moderni ag-

resivni hudba (rap, techno aj.)

Charakteristika osob: Parta mladych muzi, snazici se udélat na sebe vzajemné

dojem

Namét: Mlady muz, vék kolem 19 let, jede centrem mésta v silném ,,naslapa-
ném* auté s vysokym vykonem. V auté jsou s nim jeho kamaradi, vrstevnici,
pted kterymi se chce predvést. Jede agresivng, rychle a bezohledné, vSichni se u
toho ve voze bavi a ,,hecuji* ho. Nasledné si vSimnou atraktivni divky, ktera
kraci po ulici pfed nimi. Ve snaze zapusobit na ostatni na divku za¢nou pokii-
kovat, hodnotit ji, piskaji na ni — v&etné fidi¢e. Vtom se ozve rana a kfik. Ridi¢
dou zenu. Vystoupi z auta, prohodi néco o ,,rozbitém faru* a pak zjisti, ze na
piechodu srazil malou hol¢icku (podobnou divce z chodniku), kterd ted’ lezi

ptfed jeho autem mrtva v kaluzi krve s drastickym poranénim hlavy. Nasleduje
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zaostfeni na jeho obli¢ej a zménu grimasy — zZ frajirka, ktery se bavi, k mladému
¢loveékovi, kterému zrovna doslo, co provedl. Obraz nésledn¢ zCerné a vypravéc
tekne text: ,, Kviili nému nikdy nepiijde do skoly, do tanecnich, jeji otec ji nikdy

neodvede k oltari. “ a poté se objevi claim: ,,Stoji to za t0? Nemyslis, zaplatis “
3. Neodtrhne telefon od ruky

Zacileni: Majitelé chytrych mobilnich telefont s pfistupem k internetu, nejcas-
téji mladsi lidé, ktefi béhem jizdy pouzivaji sviij telefon ke kontrole socidlnich

siti a vyuziti Messengeru pro komunikaci s ostatnimi

Charakteristika prostiedi: Obraz se odehrava mimo meésto, bézna silnice, obraz

ma jasné barvy, do toho hraje podmaniva, hrava, vesela hudba.

Charakteristika osob: Mlada Zena, fidicka, kolem 22 let

Namét: Mlada Zena jede sama svym malym autem po silnici, adekvatni rychlos-
ti, posloucha radio. Je to atraktivni mladad Zena se svézim vzhledem. Béhem
jizdy drzi volant, sleduje silnici, kabelku méa polozenou na spolujezdcové se-
dacce. Najednou se ozve jeji telefon, zvuk typicky pro ptichozi zpravu na Mes-
sengeru. Zena se podiva pred sebe na silnici a pravou ruku za¢ne hledat
Vv kabelce telefon. Po tom, co ho najde, se podivéa, kdo ji napsal. Stale stiida po-
hled mezi telefonem a silnici. Ne telefonu si pfecte zpravu, ktera obsahuje text
,Vidélas, co tam ta holka postla? Cekni to a ,,0dkaz na instagramovou strdn-
ku“.“. Zena, védoma si prazdné silnice, na odkaz klikne, prohlédne si odkaz
s fotkou néjakého obleCeni na siti Instagram, ohodnoti fotku srdickem a
S pohledem na silnici se chysta odepsat na zpravu. V ten moment vyjede zpoza
zatacky, kde jede na kraji silnice &tyF¢lenna rodina na kolech. Zena je pii psani
nevidi, jen lehce vyboci ze své drahy. I to ovSem sta¢i k tomu, aby ve vtefing,
kterou se nedivala, doslo k masakru. Zena svym autem srazi tii osoby — Otce,
ktery na sob€ v zavésu veze tiileté dité, a Sestiletého chlapce. Chlapcovi pfi na-
razu praskne helma a on si roztfisti hlavu o asfalt. Otec, kterého naraz vymrsti,
padé piimo pod kola protijedouciho auta a pii padu padne na dité, které ma na
hrudi v zavésu. Jedinou piezivsi zlistdvd matka rodiny, kterd v pozadi obrazu
hystericky k¥i¢i. Ridi¢ka sedi v $oku v auté, obraz konéi zabérem telefonu, na
kterém se ozyvaji dalsi zvuky ptichazejicich zprav a na displeji se zobrazuji

zpravy plné vysmatych emotikon.
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Nésledna cernad obrazovka piindsi vypravéce odiikavajiciho text ,, Myslela, ze
sttha sledovat silnici i telefon. Spletla se! *“ a poté se objevi claim: “ Date lajk i

tomuhle? Telefon za volant nepatri. Nemyslis, zaplatis **

4, Jidlo pri Fizeni

Zacileni: Bézny fidi¢, ktery nema problém za jizdy konzumovat potraviny a na-
poje, pficemz si neuvédomuje rizika, spojend s témito ukony.

Charakteristika prostiedi: Vyjev z bézného Zivota, jizda v typickém ceském au-

t& typ Fabia nebo Octavia.

Charakteristika osob: Ridi¢ auta, muZ ve véku 35-45 let, ¥idi v ramci del3i ces-

ty.

Namét: Venku je vedro, situace se odehrava béhem parného léta. Ridi¢ jede
mezi mésty, obraz ukazuje silny zar od slunce a vysokou teplotu. Zabér ukaze
muzovy okoralé rty, coz pokracuje tim, Ze si z mista spolujezdce vytdhne PET
lahev 1,5 I s mineralni vodou. Lahev si postavi mezi stehna, piicemz stéle sle-
duje déni na silnici pfed sebou. VSe se zda v pofadku, a tak zacne pravou rukou
otevirat PET ldhev, otaci vickem a lahev si pfidrzuje mezi stehny. Situace se
ovSem zni¢ehonic zdsadné¢ zméni — na silnici vyjede z bo¢ni lesni cesty mala
hol¢i¢ka na kole v plavkach, o¢ividné sméfujici se ochladit na koupalisté. Ridi¢
se snazi rychle zastavit, ale kvtli tomu, ze jeho stehna sviraji PET lahev, tak re-
aguje prili§ pozde a divku na kole svym vozem srdzi. Zabér konc¢i sledovanim
muzova vydéSeného obliceje pii pohledu na zkrvavené dité. Obraz zerna a
komentator fika: ,,/ pouha vterina nepozornosti staci k tomu, abyste ji zabil. By-

I3

lo by tak tézké zastavit a napit se? “ A objevi se napis ,,Nemyslis, zaplatis.
5. Kurak
Zacileni: Ridi&i, ktefi pii jizdé v auté kouii cigarety, &imz ohrozuji sebe i ostat-

ni.

Charakteristika prostfedi: BéZzna okresni silnice 1. ¢1 2. tfidy

Charakteristika 0sob: Muz ve véku 35-50 let, klasicky zjev

Namét: Muz tidi auto, poslouchd hudbu z radia, rozhliZi se po krajiné a dostane
chut’ na cigaretu. Vytahne z kapsy krabicku a zapalova¢ a cigaretu si zapali.

Labuznicky si z cigarety potahuje, odklepava do popelniku, kdyz mu najednou
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do silnice skoci zajic. Muz se lekne, zakleje ,,Sakra!* a pfibrzdi, pficemz mu ci-
gareta spadne nékam pod nohy. Muz ovsem jede dal a snazi se spadlou cigaretu
vylovit za jizdy. Kouké na cestu, ale na maly okamzik se pro cigaretu sehne.
Béhem té chvilky nepozornosti piejede do protisméru, ¢ehoz si v§imne, az kdyz
se i s cigaretou Vv ruce naptimi. Lekne se, snazi se uhnout, ov§em v protisméru
jede osobni auto a dojde k Celni srazce. Po kiiku a hromové ran¢, nasledované
finCenim plecht, je naprosté kompletni ticho. Kamera nata¢i obraz nehody,
prvné protijedouci auto, ve kterém bezvladné sedi otec a jeho maly syn, oba od
krve. Plynulym pohybem kamera piejede pies vinika nehody, ktery
S vytfestényma mrtvyma ocima lezi na volantu, az ke zbytku cigarety, lezicimu
na silnici. Cigareta pomalu dohofiva... Obrazovka z¢erna a komentator fekne:
»Pro Vas to byla pouhd vterina nepozornosti. Pro né to ovsem byla vterina po-
sledni. Stoji to za to? “ a objevi se claim ,,Soustredte se pouze na rizeni. Nemys-
lis, zaplatis. *

6. Nastaveni auta

Zacileni: Ridi¢i, ktefi béhem jizdy manipuluji s nastavenim vozu (radio, klima-

tizace, vétrak aj.) a neuvédomuji si, Ze tim ztraceji pozornost pii fizeni.

Charakteristika prosttedi: Typicky &eské auto typu Skoda Fabia, Skoda Octavia,

jede tatinek s dcerou. Dcera sedi vzadu v détské sedacce, tatinek tidi.
V podkresu auta hraje hudba z autoradia, auto jede po silnici prvni/druhé tiidy.

Cela situace se odehrava o¢ima ditéte

Charakteristika osob: Otec (¥idi¢), dcera na zadnim sedadle

Namét: Jizda probiha v poklidu, otec se bavi se svoji dcerou, fidi, posloucha ra-
dio. Zepta se hol¢icky, zda ji neni zima, a zacne Stelovat nastaveni topeni na au-
té. Divka pozoruje otce, ktery se vtefinu soustfedi na topeni a ne na fizeni a le-
hounce vyjede ze své drahy. Situace se nasledné vraci k normalu a jizda pokra-
Cuje az do doby, kdy autoradio ztrati sviij signdl a tidi¢ za¢ne manipulovat
s tunerem, kdy se snazi naladit jinou stanici. Dité ze svého pohledu pozoruje,
jak otec stfidavé sleduje radio a silnici pted sebou. Dale pozoruje, jak se otec na
delsi chvili zaméti na radio. Obraz se zpomali a pied autem se zane nezaostie-
n¢ zobrazovat to, jak auto ptejede do protisméru a objevuje se pied nim strom.

Otec si uvédomi, co se dé€je, snazi se situaci vyiesit, ale to jiz nezvlada a auto
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(potad z pohledu ditéte) nardzi velkou silou do stromu. Ve spotu je explicitné
vyjadieno pohledem hol¢icky, jak je ve zpomaleném zdbéru pii narazu tézce
zranén jeji otec, auto se roluje dovnitt, pficemz situace konci momentem, kdy je
zranéna sama hol¢ic¢ka. Obraz zCerna, v podkresu tiSe hraje nové naladéna sta-
nice autoradia. Claim ,,/ vterina nepozornosti staci k tomu, abyste zranili sebe i
svoje dité. Stoji to za to? “ vyjadiuje sdéleni spotu a je nasledovan napisem Ne-

myslis, zaplatis.
7. Nerozmrazené auto

Zacileni: Ridigi, vyuZivajici automobil i v zimnim obdobi, kdy je namrzly. Pred
jizdou si oSkrabou pouze maly kousek skla, aby vidé€li na cestu, ovSem neobté-

zuji se dikladnym Skrabanim zmrzlych skel.

Charakteristika prostfedi: Je zima, namrzld krajina, situace se odehrava

V brzkém ranu ve mésts.

Charakteristika 0sob: Muz bézného zjevu ve stiednim véku

Namét: Muz vychazi z domu, navleceny vbundé, dychd si do dlani.
S povzdechem se podivé na auto, které je celé zamrzlé, nastartuje a vylovi z néj
Skrabku. Jde vidét, ze spéchd — Skrabkou ve spéchu seSkrabe maly ¢tverec pred
fidiCovou pozici, stejny maly utvar vyskrabe na zadnim skle. Rychle si seda do
auta, znovu si dycha do dlani a vyjizdi od domu. Venku je pfitmi, teprve se ro-
zedniva, je kolem pul 8 rano, kdy je v zimé jesté tma. Lampy sviti, fidi¢ jede,
snazi se orientovat na silnici pouze malym oskrabanym okynkem. Najednou se
ozve rana a fidi¢ znovu koukd do okénka, ale nevidi nic Spatné¢ho. Vyleze tedy
Z auta a jediné, co vidi, je détska zafive barevné aktovka, odhozena kousek od
auta. Pomalu se diva dal, az vidi zadbér na dva blond’até copanky plné krve, lezi-
ci pod autem.. Na z€ernané obrazovce se je hlasovy komentat ,,Spéchdate? Ne-
chce se Vam auto pordadné oskrabat? Tak potom Zijte s nasledky..*“ a ukaze se

napis Stoji t0 za to? Nemyslis, zaplatis.
8. Nepripoutana zvirata v auté

Zacileni: Vlastnici zvifete — nejcastéji psa, jednotlivci i1 rodiny, kteti zvife pre-

vazeji v auté bez toho, aby jej pfipoutali.
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Radio:

Charakteristika prostiedi: V podkresu hraje vesela, ziva, rodinna hudba, barvy

obrazu jsou jasné, zivé.

Charakteristika osob: Rodinka jede v auté — otec (fidi¢), matka, dité a stiedné

velky pes na zadnim sedadle (nepfipoutany).

Namét: Dité — mala blond’ata hol¢icka s culicky a modryma ocima si v auté ces-
tou na dalnici povida s rodici, bavi se, smé&ji. HolCicka se tvari $tastné, hraje si
se psem, objima ho, hladi. Otec (fidi¢) se na hol¢icku otoc¢i na zadni sedadlo,
Stastné se na ni podiva, otoCi se zpatky, vytfesti oCi a zacne prudce brzdit kvuli
nahl¢ situace pied nim, kterou prehlédl. Nestihne ovSsem dobrzdit a nabourd do
auta pred sebou. V ten moment se obraz zpomali: vSichni tfi jsou pfipoutani, a
tak to s nimi hodi, ale nic se jim nestane. Pes ovSem piipoutany neni, a tak je
pomalym zabérem vymrs§tén ze zadni sedacky doptedu, kdy se jeho vdha zna-
sobi 40x a on svym pohybem pfi ,,letu* zezadu trefi otce, odrazi se o palubovou
desku, trefi zeptfedu matku a zlomi jim obéma vaz a oni zlistanou bezvladn¢ se-
dét a jsou po smrti. Nasleduje pohled na hol¢icku, kterd sedi potichu
s vytfesténym strnulym pohledem. Kamera zabira zblizka oblic¢ej a vyraz ditéte
a pozadi za ni se méni — nahle sedi v détském domovée, sama a v naruci a se str-
nulym pohledem do nezndma hladi plySovou hracku psa, podobného tomu

Z auta (stejné tak, jak hladila jeho).
Nasleduje ¢erna obrazovka a hlasovy komentai: ,,Ji jste pripoutali, ale jeho ne.
Pro¢? Chraiite ji, sebe i své domdci mazlicky a pripoutejte je.* Claim na obra-

zovce: Nemyslis, zaplatis.

Série spotl se stejnym piibéhem a riznym zakonceni.

D¢j: Ve spotu je slySet malé dité, které vysokym hlaskem na prochazce vypravi rodi¢lim o

tom, jak si hrdlo ve Skolce, sméje se, je Stastné. ZniCehonic se ozve brzdéni auta, hlasita

rdna, matka zakti¢i a najednou je hrobové ticho. Po 5 vtefinach ticha se ozve vypravec,

ktery fekne: ,, Ridic, ktery Kldrku zabil, :

e Sizrovna kontroloval na telefonu e-maily
e Jinevideél, protoze si dostatecné neodmrazil auto/hledal slunecni bryle

e Sizrovna preladoval v auté stanici radia
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o Jel prilis rychle, aby se predvedl kamaradiim

e Sizrovna zapaloval cigaretu a nedaval pozor

,,Jezdéte tak, abyste nezabili dalsi déti. Jedno z nich by mohlo byt t0 Vase. Nemyslis, za-

plazis

Vizualy:
Vzhledem k vysledkim vyzkumu je patrné, Ze na recipienty sdéleni ptsobi neobvyklé,
dobie zpracované, lehce srozumitelné vizualy s jasnym vyjadienim a explicitnim vyjadie-

nim zobrazeni reality.

Z toho diivodu v ramci kampané vzniknou rizné vizudly, které ovSem ponesou jednotny
graficky vzhled (hlavnimi barvami budou bila, ¢ernd a Cervenda, coz jsou barvy, spojené

S NZ a logem této kampan¢).

Vizudaly ponesou sdé€leni totozné s danym spotem, tedy bude jich 8 riznych podle zaméteni
na ruzné chyby za volantem, vzdy budou korespondovat se stejnou reklamou, aby v recipi-
entech vyvolaly vzpominku na spot a na pocit, ktery v nich vyvolal. Vyuzity budou také
neobvyklé 3D prvky v ramci billboardl kolem cest, kdy na daném vizualu bude vytvoten

plasticky efekt nabouraného auta.

Na vizuélu bude v levé strané zobrazen dany problém pii fizeni, bude se jednat o stejné
zobrazeni, jak ve spotu. V prostfedni ¢asti bude billboard pfeveden do plastické formy,
kterad bude evokovat ,,zvalchované plechy* auta a v pravé ¢asti bude umisténo logo kam-
pané. Stejné vizudly budou vytvofeny pro plakaty a dalsi tiskoviny, pfi¢emz plasticky efekt
bude pouze graficky vyobrazen ve 2D. VSechny vizualy ponesou claim, vytvofeny u dané-

ho spotu a budou odkazovat na webové stranky NZ.

‘ www.nemyslin platiecs

O/

F=F MINISTERSTVO
DOPRAVY

Obrazek 55 — Ukazka vizualu, zdroj: nemyslis-zaplatis.cz
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénovala socialni reklam¢, zaméfené na bezpecnost silni¢niho

provozu v Ceské republice.

Sociélni reklama si vydobyla své pevné misto po boku reklamy komeréni a prokazala sviij
smysl. I kdyz je tézké zméfit jeji ucinnost, jeji smysl je nezpochybnitelny. Pomaha totiz
fesit problémy, kterym celi doba soucasna i doby minulé. At uz se jedna o problémy treti-
ho svéta, rasismus, diskriminace, nasili ¢i osvétu v rdmci bezpecnosti, spravné vytvorena a
vyuzita socialni reklama dokédze zménit recipientovo smysleni a podnitit jeho touhu pomo-

ci problém vyfesit a zménit.

I kdyz se socialni reklama v ramci ostatnich zemi v Ceskoslovensku vyvijela pomaleji,
svoje zpozdéni rychle vynahradila a dala moznost vzniku kampanim, které svym puisobe-
nim ovlivnily velké mnozstvi lidi a mnoha z nich i pomohly. To je totiz hlavnim cilem
socialni reklamy: pomoci, zménit spotiebitelovo chovani, vyvolat touhu k akci. Diky tomu
jsme mohli 1 na naSem Uzemi spatfit mnoho riznych kampani, zacilenych na rtizné pro-

blémy ve spolecnosti.

Jednim z téchto problému je i bezpecnost silni¢niho provozu, kterd se tyka zésadniho
mnozstvi nasi republiky a je kazdodennim pal€ivym problém — kazdy den totiz dochazi
k velkému mnozstvi dopravnich nehod a je nasnad¢ tuto situaci vyfesit. Vzdyt jen v roce
2015 se stalo 93 tisic nehod, pfi kterych zemielo 660 osob. To znamenda 660 osob, které jiz
se nevrati domi ke svym rodindm. V roce 2009 sice ¢eskymi médii probéhla zasadni kam-
pan s ndzvem Nemyslis, zaplatis, kterd svym explicitnim zobrazenim reality velmi silné
zapusobila na recipienty a prokazatelné zmeénila jejich chovani v rdmci silni¢ni bezpec¢nos-
ti, ovsem dalSich 7 let nepfineslo zadnou kampan, ktera by méla podobny ucinek. Kampa-
né, které byly vytvofeny, hlavné tedy v roce 2015, jsou sice pfijatelné zpracované, ovSem
Spatné vyuzité. Nejsou videt, neplisobi zddoucimi apely, neptinasi pozadovany efekt. Tento

fakt byl zasadni pfi¢inou vzniku této prace.

V teoretické ¢asti jsem definovala reklamu a jeji historii, stejné jako reklamu socialni. His-
torie socialni reklamy byla samostatnou kapitolou a vyc¢lenila socidlni reklamu v ramci let
jak v zahranici, tak u nas. DuleZitou soucasti teoretické ¢asti bylo vymezeni emocionalnich
apeli a vyhraniceni nejzasadnéjsich emoci, coz pomohlo pochopeni celkového systému

tvofeni reklamnich sdéleni. Posledni Casti teoretické ¢asti byl vyvoj spole¢nosti BESIP,
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ktera je pro tuto praci velmi dilezita — je totiz vyznamnym subjektem v ramci bezpecnosti

silni¢ni bezpec¢nosti.

Prakticka cast nasledovala s analyzou spolecnosti BESIP a jejimi aktivitami a zahrnula 1
dalsi subjekty, které se bezpecnosti silnicniho provozu zabyvaji. Déle jsem analyzovala
kampang, které v ramci BESIP v poslednich letech probéhly a mély zésadni vliv na vnima-

ni dané oblasti ¢eskou vetejnosti, coz se tykalo hlavné kampané Nemyslis, zaplatis.

Nejzasadnéjsi ¢asti praktické casti byl vyzkum, ktery kombinoval kvalitativni i kvantita-
tivni slozky a mél za ukol zodpoveédét vyzkumné otazky a tim podpofit projektovou Cast
této prace. Vyzkum probéhl v ramci ocekdvani a otazky zodpovédel jasné, bez jakychkoliv

pochybnosti.

Z vysledkll vyzkumu bylo patrné, Ze na vefejnost v rdmci bezpecnosti silni¢niho provozu
pusobi explicitné vyjadiené zabéry — tedy drastické spoty plné krve a zmackanych plechd.
Stejné tak jasné bylo, Ze nejvice na recipienty puisobi zranéné ¢i mrtvé malé dité. Tento
vyjev je donuti zménit své chovani, jezdit opatrnéji, davat pozor. Zaroven vsak bylo jasné,
ze cenzura v téchto spotech neni zadouci (s vyjimkou zobrazeni spotli v ¢asech détskych
pohadek a celkové doby, kdy by mohly negativné zaplisobit na malé divaky), protoze

S cenzurou by spot ztratil svij ucel a apel.

Vyzkum také napovédé€l, Ze hlavnim problémem pii vzniku dopravnich nehod je ztrata
pozornosti z rozlicnych divodd, at’ uz vyuzivani mobilniho telefonu, manipulace s nasta-
venim auta, konzumace potravin a napoji za volantem ¢i koufeni. Hlavnimi skupinami,
pro které je zacileni nové vzniklé kampané zasadni, byly definovani mladi, nezkuSeni fidici

(avSak vlastnici silné auto), a také fidici svatecni, vétSinou seniofi.

Diky tomu jsem mohla v praci pokraovat projektovou casti, ve které jsem se nejdiiv ve-
novala statistikdm a vyvoji dopravni nehodovosti, abych potvrdila vysledky vyzkumu a
byla obeznamena se vSemi daty, bez kterych neni mozno kampai spravné vytvofit. Vlastni
navrh kampané zahrnoval jeji kompletni pfipravu 1 pribéh, stejné jako névrh scénate da-
nych spotdl a névrh komunika¢niho mixu. Naméty spotli vyuzivaly data, zjiSténa
v praktické ¢asti, a cilily tedy na rtizné pfi€iny ztraty pozornosti pfi fizeni, na dané cilové
skupiny a dal$i problémy. Byly navrZeny tak, aby obsahovaly surové zabéry zranénych ¢i
mrtvych déti a tak vyvolaly 1 recipientii Sok a strach, poptipad¢ procit provinilosti a lasky
k rodin¢ a détem. Stejny motiv byl vyuzit i v ramci radiovych spoti a vizuald, aby pusobil

na vice frontach a byl co nejvice efektivni.
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Navrhla jsem velké mnozstvi kanali, které je v kampani pozitivni vyuzit (TV, radio, Inter-
net, Eventy, PR aj)., coz mize vést k co nejvétsSimu percipovani dané¢ kampané a tim i
k zasadni zméné smysleni a jednani jejich cilovych skupin a Siroké vefejnosti — a to by
mohlo vést ke snizeni zbytecnych ztrat lidskych zivotl pti dopravnich nehodach a celkové
I jejich vzniku.

V ramci prace na diplomové praci nedoslo k zddnym skutecnostem, které by narusily jeji
prabéh. Osobné mée jako autorku prace cely projekt bavil a naplnoval, protoze jsem si jista

jeho potiebnosti a pfipadnym uspéchem a naplnénim cile.

Obecné mohu MDCR a spolenosti BESIP doporuéit pokradovat ve vytvafeni novych
kampani, které by mohly konecné spotiebitele ovlivnit a ,,zachranit”, stejn¢ jako mohu
doporucit zamezeni plytvani finan¢nich zdroji v nepotiebnych oblastech, coz v minulosti
byla napiiklad netspé$na zména loga ¢i nevhodné najmuti celebrit. Tyto zmény by mohly
vést k lepSimu financovani novych kampani, které budou bezpochyby potiebné i v bu-

doucnu. Problém bezpecnosti silni¢ni dopravy totiz jen tak sdm nezmizi...
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Vzpominate si na kampan Nemyslis, zaplatis?
a. Ano
b. Ne

2. Vybavite si né¢jaké konkrétni spoty, vysilané v rdmci Nemyslis, zaplatis?

3. Mate pocit, Ze tato kampan néjakym zptuisobem ovlivnila Vase chovani a jednani
béhem ftizeni?
a. Ano
b. Ne

c. Nedokézu odpoveédét

4. Pokud jste odpovédél/a ANO: Jak Vis tato kampai ovlivnila? (Bezpecnégjsi fizeni,

pasy, pozornost, alkohol aj.)

5. Byl/a byste pro opakovani této kampané?

a. Ano
b. Ne
Cc. Nevim

6. Napadd Vas n¢jaka kategorie lidi, pro kterou by kampan typu Nemyslis, zaplatis

m¢ela byt urcena? (Mladi fidici, chodeci, seniofi aj.)

7. Vybavite si jakoukoliv kampan BESIP, ktera je novéjsi nez Nemyslis, zaplatis?

8. Jste pro cenzuru drastickych spoti? (Zactvereckovani Sokujicich zobrazeni aj.)
a. Ano
b. Ne

€. Vlastni odpovéd



PRILOHA P II: GRAFY SROVNAVAJICI VNIMAVOST KAMPANE
NZ V LETECH 2009, 2012 A 2016

1. Vzpominate si na bezpecnostné-informacni kampan Nemyslis, zaplatis?

Znate reklamni kampan Nemyslis, zaplatis? Vzpominate si na bezpeénosiné informacéni kampan Nemyslis,
zaplatis!"?

Bano: 91 (96,81 %) Hano: 592 (96,1 %)
Ene: 3 (3,19 %) Ene: 24 (3,9 %)
zdroj: http:Mhvliv-rekl amni-kamp ane -nemyslis -zaplatis-na-chovani-ndicu. vypint o cz zdroj http:/kampan-nemyslis-zaplatis.vypinto oz

Vzpominate si na kampan Nemysli§, zaplati§?

B Ano: 119 (100 %)

zdroj: https: /54053 vypinto.cz

2. Vzpominate si na n&jaky konkrétni reklamni spot v rdmci této kampan¢?

Ktery televizni spot si pamatujete?
T2 % (466 )
P G555 % (304)
576 % (341)

- 522%(309)
=== [lizco nehodaifizeni pod vlivem alkoholu zpd=obi véznou nehodu) 33,28 % [ 199

_— 005 % (191)
= 571% =)
0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 80% 90% 100%

B Elaznec (kratka cesta bez détskeé autosedacky kon &l tragicky) 466 (78,72
%)

ONevésta (Flzenl pod viivem marihuany koncl smrtl nevésty): 394 (66,55 %)

BEManager (manager telefonujicl za jlzdy srazl na pfechodu matku s
ditétemn) 341 (57,6 %)

BEHecovan! (pratelé vyhecujl fidice k nebezpetnému predjlZdén, které
skoncl nehodou): 309 (52,2 %)

B Disco nehoda (flzenl pod viivemn alkoholu zplsobl vaZnou nehodu): 197
(33,28 %)

B Ego (mlady muZ predvadé&jicl se za volantem zplsobl vaZnou nehodu):
191 (32,26 %)

O Divadlo (nepfipoutana Z2enana zadnim sedadle zplsobl pfi dopravn(
nehodé& smrt svoji i fidiée) 93 (15,71 %)

zdroj: http:Mkampan-nemyslis-zaplatis.vyplnto. cz




Vybavite si nékteré konkrémi reklamni spoty této kampané? (Pokud
ano, uved'te prosim jaké.)

Ene 7 (7,69 %)

Osvatba, manaZer, hecovanl: 1 (1,1 %)

Enevésta, maminka v blazinci: 1 (1,1 %)

BEnevybavim si: 1 (1,1 %)

B dite rozprskle na skle, marihuana po svatbe ... 1 (1,1 %)
Enehoda pr huleni travy, rozmasakrovany diteNaSkle: 1 (1,1 %)
Osvatba, rodiCe s ditétem, "machr”, mladl -alkohol: 1 (1,1 %)
Enevésta, d&t. dom., dité na zadnim s, srézka 2aut: 1 (1,1 %)
BEmladl lidé co jedou zdikotéky... 1 (1,1 %)

Omladl man2elé s malym ditétem,svatba: 1 (1,1 %)

B mrtve dité, nepfipoutané v autosedacee: 1 (1,1 %)

O Ostatnl odpovédi: 74 (81 %)

zdroj: http:divliv-reklamni-kampane-nemyslis-zaplatis-nachovani-rdicu. vypinto cz

Vybavite si néjaké konkrémni spoty, vysilané v ramci Nemyslig,
zaplatis?

ENe: 22 (18,97 %)

Oano: 4 (3 45 %)

ENe.: 3 (2,59 %)

B DIté na prednim skle: 2 (1,72 %)
Enevesta: 2 (1,72 %)

Enéjake autohavarie: 1 (0,86 %)
B Ostatnl odpovédi: 82 (71 %)

zdroj: hitps: /54063 vypinto.cz

3. Ovlivnila kampan Nemyslis, zaplati§ VaSe chovani? Poptipad¢ jak?

Mate pocit, Ze tato kampar néjakym zplisobem ovlivnila Vase chovani
a jednani b&hem Fizeni?

B Ano: 59 (4958 %)
ONedokaZu odpovédét: 31 (26,05 %)
ENe: 28 (2437 %)
zdroj: https: #54063 vypinto.cz

Myslite, ze kampan Nemysli§, zaplatis!” ovlivnila Vase chovaniv
silniénim provozu?

BsplSe ano: 190 (32,09 %)
OsplEe ne: 170 (28,72 %)
Brozhodné ne: 97 (16,39 %)
BErozhodné ano: 69 (11,66 %)
Enevim: 66 (11,15 %)

zdroj: hitp://kampan-nemyslis-zaplatis. vypinto cz

V' éem konkréné zménila tato kampan Vase chovani z pohledu
ucastnika silniéniho provozu?

retelsfonuji za jidy 12,18 % (72}
wozim dibidéd v subossd alee T .26 % (43)
Hejmm fdid 034 % (2)

phedvid am 0, 17 % (1)

nemim foiddk . 0,17 % (1)
097 % (1)

07 % (1)

refidim 17 %[ 1)

0,17 % (1)

jem e Move vice opatme 0,17 % (1)

pm gEbs opatméjd neddoswd 0,17 % (1)

e nei ik 50 3 % (23]

k 3 wnidem 30,74% (1282)

poutdm se na zad nim sedadle 25, B2 % [ 155)
pout i e na phednim sd adie 22, 93% (137)

wice dodr duji pravidla silniiniho provoz 15,55 % (08)

mafidim pod vivem alloholu & psychotmpnich latek 14,86 % (88)

Viemi pravid ly jsem @ ji2 fdil pled kampand, 0,17 % (1)

Kdy & vidim néjakou nebezpednou situacitak @ pled savim oo by s mohlo stat. 01T % (1)
posilla motivac | ke vilem vyl zmindmym opatéenim 0,17 % (1)
Ui &, 3& musm byl ne ustdle opatmd o sousthedind. 017 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0%

% 8% 9% 100%




Jakym zplsobem ovlivnila tato kampaf Va&e chovani na silnicich?

— nijak 43,96 % [ 40)

I 7 piedjiddim pouze bezpednd 27 A7 % (25)
nenacham s= béhem jidy vyhecovat 25,37 % 24)
poutdm s= 2088 % (19)

repiji alkohol pfed jizdou 18,68% (17)

jinakivd aléi otdxe uwedle prosim jak) 15,38 % 14)

dod rZuji pigd epsané rychlosti 15,32 % ( 14)

neuZivam omamné | athy pied jizdou 13,19 % (12)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

W nijak: 40 (43,96 %)

O predjiZdim pouze bezpedné: 25 (27,47 %)

B nenecham se bé&hem jlzdy vyhecovat: 24 (26,37 %)
B poutam se: 19 (20,88 %)

B nepiji alkohol pred jlzdou: 17 (18,68 %)

Ojinak (v dalgl otazce uvedte prosim jak) 14 (15,38 %)
O dodrZuji pfedepsang rychlosti: 14 (15,38 %)

B neufvam omamné latky pfed jlzdou: 12 (13,19 %)

zdroj. hitp:/ivliv-reklamni-kampane-nemyslis -zaplatis-na-chovani-nidicu.vypinto. cz

4. Byl/a byste pro opakovani této kampang?

Myslite si, ze by se kampan Nemysli§, zaplatis!* méla po urcité dobé
zopakovat?

B Ano, po 1-2 letech: 443 (74,83 %)
OAno, po 3-5 letech: 103 (17,4 %)
ENe, neméla by se opakovat: 35 (5,91 %)
B Ano, po 6-10 letech: 6 (1,01 %)
B Ano, po vice neZ 10 letech: 5 (0,64 %)
zdroj: http:/kampan-nemyslis-zaplatis vypinto cz

Byl/a byste pro opakovani této kampané&?

HAno: 96 (8136 %)
ENevim: 17 (14,41 %)
HNe: 5(4,24 %)

zdroj. https: /54063 vypinto.cz




