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ABSTRAKT

Tato diplomové prace na téma Socialni marketing a reklama se zaméfenim na bezpecnost
silni¢niho provozu si klade za cil zjistit, jak se vefejnost a organizace BESIP stavi
k problematice bezpecného silni¢niho provozu a spanku v rdmci socialni reklamy a poté
navrhnout nejefektivnéjsi provedeni kampané komunikujici tuto problematiku. Teoreticka
¢ast se zabyva definovanim pojmu socidlni reklama, socidlni marketing a bezpecnost
silnicniho provozu. Soucasti teoretické ¢ésti je metodika prace, kde jsou stanoveny cile
a vyzkumné otazky. Praktickd Cast analyzuje organizaci BESIP a jeji piisobeni; dale je
v praktické proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni a kvalitativni
vyzkum formou hloubkovych rozhovorti. V projektové ¢asti autorka navrhuje

marketingovou kampan zamétenou na bezpecnosti silni¢niho provozu a spanku.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, bezpecnost silni¢niho provozu, spanek,

mikrospanek, BESIP, tvorba kampané

ABSTRACT

This thesis on Road Safety Advertising and Social Marketing aims to find out how the public
and BESIP organisations feel about the issue of road safety and sleep in social advertising
and then what is the most effective way to implement a campaign on this issue. The
theoretical deals with defining the terms social advertising, social marketing and road safety.
The theoretical part includes the methodology of the thesis, where the objectives
and research questions are stated. The practical part analyses the organisation of BESIP
and its operation furthermore, quantitative research is carried out in the practical part through
a questionnaire survey and qualitative research through in-depth interviews. The project part

proposes a marketing campaign on road safety and sleep.

Keywords: social marketing, social advertising, road safety, sleep, microsleep, BESIP,

campaign design
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UvVOD

Téma prace Socidlni marketing a reklama se zaméfenim na bezpecnost silni¢niho provozu
si autorka prace zvolila po precteni knih Pro¢ spime od neurovédce Matthewa Walkera
a Cirkadianni kéd od profesora Satchina Pandy. Diky uvedenym titulim ziskala autorka
prace mnoho informaci o dulezitosti lidského spanku a rada by je piedala dale. Objevila
totiz, Ze navzdory vysoké nebezpecnosti spankového deficitu fidi¢d v silni¢nim provozu,
zatim v ramci Ceské republiky nebyla zpracovana zadna kampaii poukazujici na tento
problém. Autorka se proto rozhodla zkoumat tento problém vice do hloubky, véii totiz,
ze by si tato problematika obecné zaslouzila vice pozornosti: zvlasté¢ s ohledem na fakt,
ze se spankove deprivovany fidi¢ povazuje za stejné nebezpecného jako fidi¢ pod vlivem

alkoholu.

Cilem této prace je zjistit, jak se vefejnost a organizace BESIP stavi k problematice spanku
v kontextu bezpecného silni¢niho provozu a jak by se téma dalo uchopit v rdmci socidlni

reklamy, aby bylo dosazeno co nejefektivnéjsiho provedeni osvétové kampané na toto téma.

V prvni ¢asti prace jsou popsdna teoretickd vychodiska, kterd se tykaji pojmil socialni
marketing, socialni reklama a bezpec€nost silni€niho provozu. Soucasti teoretické casti

je také metodika, ve které jsou stanoveny cile a vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast se vénuje analyze organizace BESIP, mapujici jeji souCasné plisobenti, aktivity
a kampang. Dale je zrealizovan kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni
a kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovort. Poté jsou zde popsany realizované
vyzkumy véetné vyhodnoceni vysledki, na jejichZz zdkladé jsou zodpovézeny vyzkumné

otazky.

Projektova c¢ast obsahuje konkrétni ndvrh kampané, ktera pifimo vychdzela z vysledka
vyzkumi této prace. Kampail je zaméfena na poukazovani dileZitosti spanku ve spojeni

se silni¢énim provozem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing a jeho poc¢atky mizeme najit uz ve stredovéku, kde na sebe poutaly
pozornost vzdélavaci, socialni, cirkevni a zdravotni organizace. Snazily se touto cestou

o ovliviiovani ndzora a chovani lidi. (Zamazalova, 2010, s. 412)

Aktivity socidlniho marketingu mizeme definovat jako snahu o zlepSeni situace, ktera
se napiiklad tyka zlepSeni zdravi populace, ochrany zivotniho prostfedi, tispory energii,

recyklovani, pfipravenosti na katastrofy atd. (Eagle, 2015, s. 12)

1.1 Socialni marketing v CR

Koncem 80. let minulého stoleti se do Ceské republiky rozsitily prvni zpravy o socialnim
marketingu prostiednictvim monografie Richarda R. Manoffa . Monografie nesla nazev
»Novy imperativ vefejného zdravotnictvi” zamérovala se na zdravotnickou problematiku.
Kampan byla zaméfena na prevenci chorob srdce a cév a kladla diraz na zdravou vyzivu.
Po roce 1989, kdy se zmeénil tuzemsky politicky rezim, se zafala objevovat podoba
socialnich kampani, jak je zndme v soucasnosti. Jedna z prvnich socialnich marketingovych
kampani se zamétovala na tklid psich exkrementl na vefejnych prostranstvich. Nesla nazev
»suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce pfinést domii.” Dalsi uspéSnd kampan pracovala
se sloganem ,,JJenom vill neda pfednost zebie.” Tato kampan si kladla za cil podpofit

prednost chodcil na pfechodech. (Zamazalova, 2010, s. 412)

1.2 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing je v odborné literatufe zakotven formou fady definic a nechybi ani jasné
vymezeni toho, ¢im se 1i§i od komeréniho marketingu, jakou spolecenskou tlohu plni a jaky
ma obsah. Kotlera a Amstronga zminili (cit. dle Bacuv¢ik, Harantova, 2015, s. 11),
ze ,socialni marketing je navrhovani, implementace a kontrola programd, jejichZ cilem
je zvysit miru pfijimani socidlnich ideji, problémul nebo praxe v cilové skupin€.” Na druhou
stranu Kotler a Lee (2002, s. 5) fikaji, Ze ,,socidlni marketing znamend vyuZiti principl a
technik marketingu k ovlivnéni ¢leni cilového publika tak, aby dobrovolné piijali, odmitli,
zmeénili nebo opustili ur€ité chovani ve prospéch jednotliveil, skupin nebo spolecnosti jako

celku.”
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1.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny, na které socialni marketing cili, mohou byt vymezeny riznymi zptsoby a

mohou byt rizné obsahlé.

e Verejnost — je nejcastejsi cilovou skupinou téchto kampani. Velkou c¢ast socialné
marketingovych kampani realizuji ministerstva nebo organy EU. Také se na téchto
kampanich podileji komunika¢ni agentury, které pracuji s piesné vymezenou cilovou

skupinu.

¢ Komunity — kampang, které se tykaji mistni tirovné, cili na komunity. Po obsahové

strance se vénuji naptiklad boji proti hazardu, zméndm uzemniho planu a dal§im.

e Jednotlivei — u kampani, které probihaji formou osobni komunikace, povazujeme za
cilovou skupinu jednotlivce. I v tomto ptipadé jsou kampan¢ adresovany vefejnosti,
ale komunikace cili na konkrétni jedince. Tento zptisob komunikace se uplatiiuje

naptiklad v oblasti nabozenstvi.

e Vefejna sprava ¢i politickd reprezentace — na vefejnou spravu ¢i politiky cili
kampané, které se snazi o legislativni zménu v riiznych oblastech. Mezi komunikac¢ni

nastroje patfi petice, lobbing, demonstrace a dalsi.

e Soukromé firmy — majitelé soukromych firem se mohou stat cilovou skupinou
fundraisingovych kampani, ale také kampani na téma ekologie. (Bacuvcik,

Harantova, 2015, s. 12-13)

,,U velké ¢asti kampani je mozno cilovou skupinu vymezit zcela ptesné. Naptiklad kampané
v oblasti bezpec¢nostniho a silniéniho provozu mohou byt zaméfeny na fidice (povolena
rychlost, alkohol za volantem), spolujezdce (bezpecnostni pasy na zadnich sedadlech),
rodice (bezpecné poutani déti za vSech okolnosti), mladé fidice (bezpecna, neriskantni jizda),
fidice ve vysSSim veéku (navstéva lékare kvili ovefeni schopnosti fidit) nebo tfeba fidice

motocyklil (ohleduplnost k chodciim a cyklistim).” (Bacuv¢ik, Harantova, 2015, s. 13)
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1.4 Cile socialniho marketingu

,Cilem socialniho marketingu je prostiednictvim vlivu na emoce, vnimani a svédomi
posunout svét dal smérem k lepSimu, ve vécech, které soucasnou spolecnost urcitym
zpisobem suzuji, které jsou nebezpecné, ¢i jimiz zbytecné ohrozujeme my nékoho jiného.”

(Hubinkova, 2008, s. 127)

Kotler a Lee sepsal Ctyfi cile socialniho marketingu:

o Pfijeti nového zpiisobu chovani (tfidéni odpadu)
e Odmitnuti potenciilné nebezpecéného chovani (konzumace alkoholu, drog)
e Zména soucasného chovani (mensi spotieba vody na myti a sprchovani)

o Zanechani starého chovani (koufeni)

(Kotler, Lee, 2011, s. 3)

1.5 Nastroje socialniho marketingu

Podle Bacuvc¢ika a Harantové (2016, s. 132-187) se v socialnim marketingu typicky
vyuzivaji prostiedky, jejichz funkénost uz byla osvédcena v rdmci komeréniho marketingu,
ale zaroveil jsou v socialnich kampanich pouzité specificky. Mezi nejb&znéjsi prostiedky
patii: celebrity, smich a slzy, event marketing, vyzkum a experiment, internetovy marketing

a nové trendy marketingové komunikace.

1.5.1 Celebrity

Jednim z nejcastéjSich ,,prostredkti”, ktery marketéii vyuzivaji v socialnim marketingu, jsou
celebrity. V teorii ndzorovych vidca lze najit vysvétleni, jak celebrity formuji postoje,
nazory a chovani lidi. ,,Ta predpoklada, ze v jakékoliv socialni skupiné existuji jedinci, ktefi
jsou informovanéjsi neZ ostatni a ¢asté&ji se vyjadiuji k tématlim, kterd ostatni ¢leny skupiny
zajimaji. Protoze vétSina nemuze (a ani nechce) dohledavat k t€émto tématim vyvazené
informace, v&fi informacim, které ji poskytuji informovani a divéryhodni ndzorovi viidci.”
K celebritim maji lidé aspira¢ni vztah (touzi byt jako ony), sleduji je v médiich a také
dlouhodobé pozoruji jejich aktivity, diky ¢emuz se pro né celebrity stavaji ptiklady

dtivéryhodnosti a uspechu.

Forem, jakymi se celebrity daji zapojit do socidlniho marketingu, existuje mnoho. K nejvice

vyuzivanym patii provozovani nadaci, kde ke spojeni se jmény zndmych osobnosti odkazuji
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jiz samotné nazvy. K nejznaméjsim nadacim v Ceské republice patii: Nadace Terezy
Maxové détem (zamétuje se na pomoc opusténym a znevyhodnénym détem) a Nadacni fond
Kapka nadé¢je, spojeny se jménem Venduly Svobodové (podporuje kliniku détské
hematologie). DalSimi zapojenymi osobnostmi ¢asto byvaji politici nebo — zejména u nas v

Ceské republice — manzelky prezidentt. (Batuvéik, Harantovd, 2016, s. 132-133)
1.5.2 Smich a slzy

Nazory na miru, v jaké je ptipustné vyuzivat apell nasili, strachu, zranéni, smrti nebo
détského place v socidlni reklamé, se rGzni. Na jedné strané se muizeme setkat s
pfesvédcenim, Ze socidlni reklama ma pravo tyto apely vyuzivat v zdjmu spolecenskych cila.
Harantové a Bacuvcik (2016, s. 142) si kladou v souvislosti s pouzivanim drastickych motivii
v socialni reklamé otazku: ,,Je jejich pouzivani opravdu nutné, prospesné a cinné?” Mnoho
témat, kterymi se socidlni marketing zabyva, pouziva dva protichidné styly komunikace.
Prvnim z nich je pouzivani tzv. ,,slz”, pti kterém se tviirci snazi recipienta Sokovat (potazmo
1 rozplakat). Pfevladaji zde tedy silné a negativni emoce, které maji pfimét piijemce, aby se
nad problémem hluboce zamyslel. Druhym motivem je ,,smich”, tedy snaha ptevést problém

do polohy, ktera mtize byt ve své vaznosti i vtipna.

Skvélym prikladem jsou kampané vénované bezpecnosti silni¢niho provozu. V Ceské
republice vytvafeji takovéto kampané néasledujici t¥i organizace: BESIP, Autoklub Ceské
republiky a UAMK (poskytovatel asistenénich sluzeb pro motoristy). Problematika
bezpecnostniho provozu je pomémé zavazna. VétSina dopravnich nehod ma devastujici
nasledky. Kazdy rok byvaji na silnicich stovky lidi zranény a mnohé autonehody kon¢i i

smrti.

Organizace BESIP ve svych kampanich €asto vyuziva néstroj ,,smich a slzy”. Konkrétnim
piikladem je kampail s ndzvem ,,Smrt se nepoutd”, kterd vypadala nasledovné: ,,Byly
navrzeny dva vizudly tykajici se pouzivani bezpecnostnich past. Na jednom z nich byla
jejich spona pouzita jako zapinani na podprsence, coz Ize opét hodnotit jako pokus o pouziti
prvku humoru. Druhy vizudl zobrazoval zabér na nabourané auto, jemuZz z pravych dvefi
visel nepouzity bezpecnostni pas, cely plakat je stylizovan do Cervené barvy.” (Bacuvcik,

Harantova, 2016, s. 142-144)
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1.5.3 Event marketing

Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 68-69) definuje
event marketing jako ,.komunika¢ni nastroj, ktery slouzi k vytvafeni zazitki pomoci
organizovani riznych forem udalosti, stfetnuti, resp. akci.” Heskové a Starchori (2009, s. 41)
tvrdi, ze: ,,event marketing je forma zinscenovani zazitkl stejn¢ jako jejich planovani a
organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty, které vedou k podpoie image firmy a jejich produkti.” Podle Sindlera
(2003, s. 22) stoji event marketing na poradani zazitkovych akci, které maji za tukol

vyvolavat emocionalni podnéty a podporovat tak znacku nebo produkt.

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 153) rozd€luji event marketing na interni a externi. Za interni
marketing se daji povazovat Skoleni, motiva¢ni setkani zaméstnanc a vyrocni setkdni.
Externi marketing se vénuje aktivitam zaméfenym na zakazniky, vetfejnost nebo novinare.

Dale autofi popisuji zdkladni rozdéleni socidlniho event marketingu:

e Sbirkové akce

e Prezentacni akce

e Sportovni akce

o Kulturni akce

e Performance, obsazeni prostoru
e Demonstra¢ni a protestni akce

e Medialni a vefejné eventy

1.5.4 Vyzkum a experiment

Jak vyzkum, tak experiment se vyuzivaji v socidlnim marketingu jako jedny z principt
komunikace. Piikladem mohou byt kampané zalozené na odborném vyzkumu, jehoz
vysledky potom vyvraci, nebo potvrzuje stanovené hypotézy. Z tuzemské praxe lze
konkrétn¢ uvést kampan ,,Zmeéna paradigmatu: Koufeni v restauracich lidem vadi”
(provadeli studenti Karlovy univerzity ve spolupraci s agenturou Ipsos). Kampaii byla
postavena na nezavislém vyzkumu, kterého se zGlastnilo kolem 8 000 Cechi.. Diky
provedenému vyzkumu byla potvrzena hypotéza, ze by Cesi zikaz koufeni v restauracich
podpoiili. Kampani se tak podatilo vyvratit tehdejsi tvrzeni, Ze se vétSina stavi proti zékazu.
Timto zptsobem se v socidlnim marketingu pouZzivaji experimenty. (Bacuvcik, Harantova,

2016, s. 169-171)
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1.5.5 Internet marketing

Internetovy marketing se stale rozviji a bez ustani pfinasi nové moznosti komunikace. Podle
Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 14) ,,uz nemusime v ptfedepsaném cCase ¢ekat u obrazovek
na sviij oblibeny potad, novy dil seridlu nebo zpravy ze svéta. Uz davno nejsme nuceni bézet
jednou tydné do trafiky, abychom se dozvédé€li vic o rybafeni, matefstvi nebo pleteni.

Internet ndm poskytuje moznost vstiebavat i tvofit cokoliv a kdykoliv.*

1.5.6 Nové trendy marketingové komunikace

Termin ,nové trendy marketingové komunikace” je s ohledem na aktudlnost
problematictéj$i vymezit. Co je nové dnes, nemusi byt nové za urcity cas. Proto se
komplikované ur€uje, co je povazovano za ,nové”. Zaroven se tradiCni trendy stale
kombinuji s t€émi novymi. Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 175) ve své knize uvadéji tii
zakladni nové trendy: guerilla marketing, ambientni média a virdlni marketing. Vzhledem k

povaze prace byl pridan jesté novodob¢jsi trend: influencer marketing.
Guerilla marketing

Dle Levinsona (2009, s. 291-297) existuje ptiblizné 200 nastroji guerilla marketingu, z nichz
muzeme jmenovat naptiklad: venkovni poutace, billboardy, internetova fora, webové

stranky, aplikace, blogy, letaky a zajimavé ptibchy.

Ambientni média

»Zacatky uzivani terminu ambientni média se spojuji zejména s reklamni agenturou
Concorde, specializujici se na tvorbu outdoorovych reklamnich kampani, ktera od roku 1995
takto zacala oznaCovat rychle se rozristajici formy netradi¢ni venkovni reklamy.”

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 19)

Ambientni média mizeme charakterizovat jako alternativni nosice reklamniho sdéleni, které
se odliSuji od standardnich reklamnich kampani. Vyznacuji se sklonem jit za svym
zdkaznikem. Vymykaji se béznému sdé€leni, piekvapuji a objevuji se na neobvyklych
mistech. (Frey 2011, s. 197) Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 77) dopliuji tuto definici tak,
Ze se ambientni média snazi netradi¢nimi zpisoby dostat do centra pozornosti spotiebiteltl.
Nejcastéji se jedna o netradicni nosice, jako jsou naptiklad virtudlni pohlednice,

dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, madla ndkupnich voziki, pohyblivé
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schody v metru ¢i sedadla. Ambientni média mohou vyuzivat i docasny nebo proménlivy
efekt, kuptikladu u laserové projekce loga na budovach nebo pfi pouziti znackové viing v

nakupnich centrech a divadlech.

Viralni marketing

Prvni kniha, ktera pojednéva o viralnim marketingu, nese nazev ,,Media Virus: Hidden
Agendas in Popular Culture” a napsal profesor ji Douglas Rushkoff. Tato publikace z roku
1994 piirovnava Sifeni medidlnich zprav k Sifeni epidemie mezi jedinci. (Juraskova, 2014,

str. 234-235)

U virdlniho marketingu nardzime diky jeho nejednoznacnosti na problém, jak tento pojem
vymezit a jak ho zatadit do urc¢ité marketingové oblasti. Podle americké asociace Word-of-
mouth marketingu se virdlni marketing definuje jako marketingovy jev, ktery umoziuje
pfedavat marketingova sdéleni a zaroven k této Cinnosti nabada i samotné piijemce zprav.

(Janouch, 2010, s. 272)

Influencer marketing

Vyznam slova influencer je odvozen od anglického slova ,,influence* (vliv). Mekyska
(2019) uvadi, ze ,,influencer je tedy nékdo, kdo ovliviiuje nebo méni zplisob, jak se ostatni
lidé chovaji.“ Pocatky influencer marketingu se datuji od konce 19. stoleti. Tehdy
spolecnosti zacaly platit influencerim (v tehdejSi dobé celebritim) za propagaci svych
vyrobkil — jednalo se napiiklad o cigarety nebo domaci zbozi. (The History of Influencer
marketing, © 2022). Za prukopnici influencer marketingu je povazovana Nancy Green, ktera
se v roce 1890 objevila v kampani spole¢nosti David Miling. Diky tomu, Ze byla soucasti
zmeény chovani spotiebitell, dostala mnoho ocenéni a certifikatii. (Srna, 2020). Influencer
marketing predstavuje skvély zpusob, jak prenést lidem sdéleni, a to diky vlivhym lidem,
kterym recipienti sdéleni véti. Jejich diivéra se zaklada na skutecnosti, Ze dané¢ho influencera
sleduji, a maji tak k nému vybudovanou diivéru. (Talavéasek, 2019) Pti realizovani kampani
je dulezité zjistit, jakou mela spoluprace dosah. V dnesni dobé se nejvice influencerii
pohybuje na socialni siti Instagram, kterd je nejpopularnéjsi platformou pro influencer

marketing. (Aust, 2020)

Je ovSem dulezité pohlidat si aktudlnost trendii, které Instagram ovladaji. ,,Trendy na

Instagramu se méni stejné rychle jako v modé€. Jeden mésic jsou popularni fotky z vrchu
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(tzv. flatlaye) a dal$i mésic vSichni pouzivaji fialovou. Podstatnéjsi nez kratkodobé trendy

je ovSem, co chce vidéet vase cilova skupina.” (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 132)

1.5.7 Cause marketing

Heskova a Starchoti (2009, s. 28) popisuji cause marketing jako: ,,spojeni marketingovych
¢innosti se socidlnimi aktivitami - zejména sponzoringem. Uvadéji 3 jevové formy cause

marketingu:

o filantropie - darovani penéz nebo produktd, které pomahaji neziskovym
organizacim, skupindm nebo jednotlivetiim

o zapojeni firmy (nebo jedincii) do socialnich aktivit - pomocné aktivity, nabizeni
pomoci pii zivelnych pohromach

e socialné odpovédné podnikani - provadéni aktivit, které zajist'uji ochranu zivotniho

prostiedi, zakladni lidska prava a svobody.

Cause-related marketing se poté vyvinul jako specificky typ marketingu. ,,Cause related
marketing je zalozen na spojeni pfesn¢ definované sumy z prodeje produktu firmy na urcité
socialné prospésné akce. Komunikace firmy mé za cil dovést zékazniky ptimo nebo nepiimo
k vlastni Gi€asti na akci. Zahrnuje také aktivity jako filantropie a dobrovolnictvi.” (Heskova,

Starchoti, 2009, s. 28)

1.6 Socialni marketingova kamparn

Jedna z nejznaméjSich typologii v socialnim marketingu hovoti o ¢tyfech oblastech socidlni

marketingové komunikace:

e Ochrana zdravi — kampané proti koufeni, prevence sexudln¢ pfenosnych chorob,
upozoriiujici na nebezpeci nezdravého Zivotniho stylu

o Bezpecnost a prevence zranéni — kampané proti pozivani alkoholu pted jizdou,
upozoriiujici na pouzivani bezpeCnostniho pasu, détskych sedacek, prevence
domaciho a sexudlniho nasili

e Ochrana Zivotniho prostifedi — kampan¢ upozorniuyjici na tftidéni a recyklaci odpadu,
bojujici proti znecist'ovani zivotniho prostredi

e Spolecenska angaZovanost — kampan¢ tykajici se darcovstvi krve a kostni diené,

pomoc pii humanitarnich katastrofach, zodpovédné placeni dani.

(Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 4)
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Kampang Ize také rozdélit podle typologizace a jejich ucelu ¢i typu odezvy, kterou maji

vyvolat:

Kampané fundraisingové — cilem téchto kampani je ziskat né¢jaky dar. Dar mtze
mit povahu financni (jednorazovy piispevek, pravidelny piispévek nebo trvaly
ptikaz) Mlze mit také formu hmotnou (pouzité¢ odévy, nabytek) nebo povahu sluzby
(ze strany né&jaké komeréni firmy) a také formu dobrovolné prace (dar ve forme

vlastniho Casu, napt. pomoc pfi vysadbé stromu)

Kampané snaZici se vyvolat akci — cilem je pfimét cilovou skupinu k n¢jaké vlastni
aktivité, zméné. MlZe se jednat o zménu vlastniho chovani, ale také o snahu vyvolat
zmeénu u osob v okoli. (Aktivita vii¢i okoli miize spocivat napiiklad v tom, ze budeme

predcitat knihy détem.)

Kampané upozoriiujici na problém — sméfuji k zamysleni nad problémem a ke
zmén¢ uhlu pohledu. Mohou se zaméfovat na osvétu v oblasti prav Zen nebo

domaciho nasili. (Bacuvcik, Harantova, 2015, s. 15)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

»Socialni reklama je souc¢ast socidlniho marketingu, ale je specifickym druhem reklamy, a
proto je integralni soucasti marketingové komunikace.” (Horndk, 2018, s. 102) Dnesni tvar
marketingové komunikace se postupem casu stale vice lisi od reklamy, jak ji zname z
dobjejiho zrodu. Ale i pfesto existuji stale spolecné rysy a aktivity, u nichz je patrna
historickéd nadvaznost. Toto propojeni mizeme vidét u socidlni reklamy. (Horndk, 2010, s. 7)
»Zakladni vztah mezi marketingem a socialnim marketingem vidime analogicky, tak jako je
mezi reklamou a socialni reklamou. Reklama je jen soucésti marketingu a socialni reklama
zase jen soucasti komplexni marketingové strategie specifického socidlniho zaméteni.”

(Hornak, 2018, s. 100)

Socialni reklama je postavena na emociondlnim vyjadieni sdélovaného problému. Stejné
jako plati v reklamé komercni, 1 ta socidlni se snazi upozornovat razantnim az agresivnim
zpisobem. Diilezité je predevs§im spravné nacasovani a urceni spole¢enskych zajmu, at’ uz z

hlediska jedince, nebo skupiny. (Hubinkova a kol., 2008, s. 128)

Socialni reklama by méla byt poutava a neméla by nudit. V dnedni dob¢ se lidé setkavaji s
velkym mnoZstvim reklamnich sdéleni a pravé kviili této kvantité je prehlizeji. Tim padem
se vSechny reklamy, aby byly jedine¢né a zapamatovatelné. (Ogilvy, 2004, s. 112-113) U
socialni reklamy se vétSinou pouZziva apel na emoce. Apely se snazi vyvolat bud’ pozitivni,
nebo negativni emoce, a to v zavislosti na povaze a sdéleni reklamy. Pokud se divak setka
se socialni reklamou v televizi, pak musi pfibéh vypravét, o co se v dané reklam¢ jedna.
Slova a obrazy musi jit spolecné ruku v ruce a navzijem se dopliovat. Slova poté maji
dopliyjici funkei, pouze tedydivakovi dovysvétli probihajici sled udalosti a obrazt. (Ogilvy,

2004, s. 145)
2.1 Definice socialni reklamy

Terminy reklama, socialni reklama a socidlni marketing dnes jiZ nahrazuji ptivodni termin
spoleCensko-vychovna propagace, ktery se v ¢eském prostiedi pouzival pied listopadem
1989. Kviili negativnim konotacim z pfedeslého politického systému se dnes tento termin
Jiz nepouziva. Nékteré zeme totiz pro tuto oblast pouzivaly nespravné oznaceni spolecenska

propaganda, Ci prace s vetfejnosti. (Hornak, 2010, s. 82)
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Socialni reklama se zamé&fuje na neziskové produkty a propaguje nejriiznéjsi akce, ke kterym
se vaze lidska solidarita. Zadavatelem reklamy byva Casto stat, ale mohou ji zadavat i
nejruznéjs$i neziskové organizace. Prikladem mohou byt akce proti rakoviné, domacimu
nasili, tyrani déti a AIDS. Akce, které jsou v ramci socidlni reklamy poradany, se casto poji

1 se sponzoringem. (Ptejte se knihovny, ©2004-2022)

2.2 Cile socialni reklamy

,»Cilem socialni reklamy je prezentace socialniho problému tak, aby si recipient uvédomil
dany problém a nasledné¢ o ném zacal premyslet. V konecné fazi, pokud se ho dana
problematika dotykd pfimo, by mél zménit své jedndni (napf. pfestat koufit) nebo jinym
zpisobem (napf. zaslani darcovské SMS) prispét k feSeni daného problému.* (Pavli, 2005,

cit. dle Harantova, 2014, s. 11)

2.3 Druhy socialnich reklam
Podle typu pozadované pomoci (Harantova, 2014, s. 12)

e finanéni: darcovska SMS — DMS, bankovni pfevod, sbirka v misté

o materidlni: darovani hracek, obleceni, jidla, vody nebo 1¢ki

e osobni: fyzickd pomoc na misté — pii povodnich, zemétiesenich, pti hledani osob

e informacni: podnécovani k diskuzi a propagovani urcitého spolecenského problému

— zamétené na zdravi, Zivotni prostfedi

2.4 Reklamni apely

U reklamnich apelli nejcastéji uplatiiujeme déleni na raciondlni (informativni) a
emocionalni. Obvykle se uvadi, ze apely emocionalni maji na ¢loveéka vétsi ucinek nez fakta.
Jejich ptisobeni mlze byt svazano také s dalsimi faktory. Zajimavé je, ze 1idé vyuzivaji vice
pravou stranu mozkové hemisféry, coz znamena, ze vice vnimaji emocionalitu, zatimco leva
strana hemisféry se zaméfuje na analytiku a na logicka fakta. Vnimani apeld je ovlivnéno
jednak osobnosti ¢lovéka, jednak tim, na jakou cilovou skupinu apely mifi. (Harantova a

Bacuvcik, 2016, s. 107-108)

2.4.1 Informativni apely

O kladném ¢i zaporném pfijeti informativni reklamy rozhoduje hodnota inzeratu, oblibenost

dané znacky ¢i organizace a celkovy postoj k ni. Nejcastéji pouzivanymi aspekty v
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evropskych a pacifickych zemich (kam zahrnujeme i USA) jsou: vykon, komponenty,
dostupnost, cena, kvalita a specidlni nabidka. Dale se také uvadi zaruka a bezpec¢nost. Tato
data byla ziskdna z meta analyzy, kterou provedli Aberthy a Franke, kdyz analyzovali
padesat devét studii ve Ctyfiadvaceti zemich. Dulezité také je, k jakému typu produktl se
reklama vaze. Pokud se jedna o produkty dlouhodobé spotieby, reklama obsahuje mnohem
vice informaci, nez je tomu u produkti kratkodobé spotieby. Mnozstvi informaci také zavisi

na tom, jaka média jsou k reklam¢ vyuzita. (Pelsmacker, 2003, s. 218)

2.4.2 Moralni apely

Jiz podle nazvu mizeme odhadnout, Ze moralni apely maji ptisobit na nase moralni hodnoty
a citéni. Moralni apely nam ukazuji, jak se spravn¢ chovat a jaké postoje zaujmout vuci
rozhodovani, které mize byt ovlivnéné nasim moralnim citénim. Tyto apely koresponduji s
CSR (v ¢estiné spolecenska odpovédnost firem). To znamena, ze se firmy zajimaji o globalni
témata, at’ uz z oblasti ochrany zivotniho prostedi, nebo problémi v rozvojovych zemich.

Dle toho pak mohou stanovit své moralni postoje. (Kasparkova, 2011, s. 4)

2.4.3 Emocionalni apely

Emocim se v reklam¢ dava ¢im dal vétsi diileZitost. Raciondlni a emocionalni slozka funguji
ve vzajemné propojeni, stejn¢ jako nelze oddélit emoce od mysleni a naopak. Strategie USP
(vyjimecna vlastnost produktu/znacky) je stale Castéji nahrazovana strategii ESP (vyjimecna

emociondlni vlastnost). (Svétlik, 2012, s. 115)

Dle Vysekalové (2014, s. 18) mizeme emoce definovat jako:

e subjektivni (rizné emoce podle povahy vnimani daného jedince)
o slovy téZko vyjadiitelné
e univerzalni

e pifenosné

Dle Pelsmackera (2003, 219) je cilem emocionalni reklamy vyvolat u zdkaznika vice pocitl
nez mysSlenek. Reklamy, které jsou emociondlné ladény, pracuji se Sirokou Skalou
neverbalnich prvki. Jedné se o nejriznéjsi stimuly, jejichZ cilem je vyvolat riizné pocity a
podnitit pfedstavivost. Rozdil je také mezi emoci, kterd vznikd samovolné po zhlédnuti
daného sdéleni, takZe ji pfijemce redlné proZije, a emoci, kterd je stimulovana uméle,

emocionalnimi technikami. Vyvolavani pocitl 1ze oznacit za hodné subjektivni zaleZitost,
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jelikoz kazdy recipient reaguje na riizné stimuly odliSnym zptisobem. OvSem prvotni cil je

vyvolat emoce u vSech lidi.

Dle Pelsmackera (2003) se reklamni emocionalni apely dé€li na tfi zakladni druhy, a sice na:

humor, strach a vielost.

Humor

Humor ptedstavuje jednu z nejcastéji pouzivanych emocionalnich technik. Hlavnim cilem
je rozesmat lidi bez ohledu na to, jak je humor spéSny. Humor je kontroverzni technikou a
sdm o sobé vyvolava mnoho otazek. Jako naptiklad: ,,Je humor efektivni?” ,,.Lze humorné
predat sdéleni o znacce?” ,,Lze humor pouzit pii sdélovani seridznich témat?” Anebo:
»Zalezi na lidech, zda si zapamatuji vtip, znacku ¢i sdéleni?” Humor byl podroben riznym
studiim a zavér, na kterém se vysledky vSech studii shoduji, je ten, ze humor pfitahuje

pozornost.

V reklamé se pouzivaji rtizné druhy humoru, napf. humor poznévaci, tedy néco
nesmyslného, co si pak musi zédkaznik vysvétlit, aby dany vtip pochopil. Déle je pouzivan
humor sentimentalni, satiricky anebo sexudlni. Celkova efektivita humoru ovSem zavisi na
daném typu sdéleni. Obecné plati, Ze se s vyssi efektivitou humoru setkavame u znacek,
které jsou znamé, jelikoz je mnohem t€zsi zvysit povédomi o zna¢ce pomoci humoru. Muize

se stat, Ze humor pohlti pozornost natolik, Ze znalost znac¢ky bude u koncového recipienta

potlacena. (Pelsmacker, 2003, s. 219-221)

Vysekalova (2014, s. 178) popisuje vyuziti humoru v reklamé nasledovné:

e pomoci humoru lze 1épe dosdhnout pozornosti;
e humor mtze podporovat znacku a zvySovat zajem,
e diky humoru se reklama déle udrzi v paméti;

o miuze dojit k pfechodu od jedné znacky ke druhé.
Ovsem na druhou stranu:

e Humor nemusi podporovat proces presvédCovani;
e Hrozi riziko poskozeni znacky pfi Spatném uZiti;

e Miuze byt nevhodny ve spojeni s citlivym sdélenim.
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Vrelost

Vtelost je apel, ktery ma evokovat pozitivni a ptijemné pocity. Mluze asociovat napiiklad
lasku, empatii, Gtulnost nebo pratelstvi. I kdyz se pouzivani apelu vielosti v soucasné dobé
nevyuziva tak hojné, stale se jedna o apel, ktery patii mezi dulezité emociondlni techniky.
Vielost neni agresivni apel, spiSe se snazi vést zdkazniky k pozitivnim citovym reakcim a
podporovat jejich pozitivni postoj ke znacce. Co se zdkazniki a jejich povahy tyce, na vielost
1épe reaguji empaticti lidé a Zeny. Takovato skupina osob ma 1épe vyvinuté empatické citéni,

a dokaze tedy vnimat emoce a pocity druhych lidi.

Strach

Apel strachu nebo obavy ma upozornit koncového zédkaznika na rizika, které mohou nastat.
Tyto apely se vyuzivaji napiiklad v reklamé, kterd se tyka pojisténi, nebo prave v socidlni

reklama, kterd mize komunikovat tfeba sdé€leni: ,,Nepijte, kdyz tidite.”

Pelsmacker uvadi nasledujici rizika, s nimiz se typicky pracuje u apeld strachu: fyzicka
rizika, spolecenska rizika, ¢asova rizika, riziko sniZené vykonnosti nebo finan¢ni riziko. Tato
vypsana rizika mohou zékaznika pomoci strachu pfimét, aby dany produkt nebo sluzbu

potieboval. (Pelsmacker, 2003, s. 222)
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3 BEZPECNOST SILNICNIiHO PROVOZU A SPANEK
3.1 Bezpecnost silni¢niho provozu

Nehody v silnicnim provozu jsou zdvaznym a mnohdy opomijenym problémem z hlediska
vefejného zdravi. Tato oblast vyzaduje spolecné usili a dlouhodobé udrzitelnou prevenci. Ze
vSech vnéjsich vlivi, které na clovéka plsobi, se silni¢ni provoz ukazuje byt jednim z
rocn€ usmrceno az 1,2 milidénu lidi. Dale je jich okolo 50 milionii zranéno. Pokud nedojde k
Sifeni potfebné prevence, dle odhadu se tato ¢isla v nadchdzejicich letech zvysi ptiblizné o
65 % procent. OvSem tragédiim, které se za témito odhady schovavaji, se nedostava takové

pozornosti masovych médii jako u jinych typu tragédii. (Peden, 2014)

Na zakladé¢ historickych dat Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 142) uvadéji, ze ,,v poloving 90.
let byvalo v CR ro¢né usmrceno kolem 1500 osob, v poslednich letech je to kolem 600-700,
¢islo mizeme porovnat s CerstvejSimi statistikami z databaze IRTAD, kde z poslednich dat
z roku 2019 vyplyva, ze v daném roce Ceské republice doslo k 617 smrtelnym dopravnim
nehodam. Umrtnost tedy ¢inila v tomto roce 5,8 umrti na 100 000 obyvatel. (Road Safety
Annual Report, 2019)

Ministerstvo vnitra uvadi na svych strankdch nasledujici instituce, které se zabyvaji

bezpecnosti silni¢niho provozu v Ceske republice.

Ministerstvo dopravy — stéZejni partner Ministerstva vnitra, ktery se zabyva bezpecnosti
silniéniho provozu. Pod ministerstvo dopravy spada BESIP, ktery je v ramci Ceské republiky
hlavnim koordinaénim subjektem bezpecnosti silni¢niho provozu. BESIP se v rdmci svych
¢innosti zamétuje na rozSifovani informaci o bezpecnosti, pfedevsim tvorbou kampani a

formou dopravni vychovy.

Rada vlady BESIP — rada plisobi od roku 2004 a je poradnim a vrcholnym koordina¢nim

organem zaméfenym na bezpecnost silni¢niho provozu.

Policie CR — policie je nedilnou soudasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu. Dohlizi na
plynulost provozu, fesi pfestupky a trestné ¢iny na pozemnich komunikacich. Dale poskytuje

informace o nehodéch a skoli vefejnost v oblasti prevence.
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Muzeum Policie CR — v ramci dopravni vychovy, které se muzeum dlouhodobé a
intenzivné vénuje, bylo zfizeno Centrum dopravni prevence. Cilem Centra je rozsifovani
informaci o postupech prevence v oblasti dopravnich nehod. (Ministerstvo vnitra Ceské

republiky, © 2022)
3.2 Bezpecnost silni¢niho provozu a spanek

»Rizeni v ospalém stavu vede kazdy rok ke statisicim dopravnich nehod a umrti. Ale to uz
se nejedna pouze o zivot nedostatecné vyspalého jedince, ale také o Zzivoty ucastnikii
nez mozek pod vlivem alkoholu. Navzdory tomu neni ani dnes nezdkonné fidit po probd¢lé

noci.” (Panda, 2020. s 85)

Podle Walkera (2018, s. 167) tinava, mikrospanek a usinani za volantem doopravdy nevedou
k nehodam. Jelikoz to nejsou nehody, ale havarie. Podle Oxfordského vykladového slovniku
anglictiny, ktery definuje nehody jako: ,,necekané udalosti, k nimz dochazi ndhodou nebo
bez zjevné priciny.” OvSem umrti zpiisobend spankovou deprivaci jsou pfimym nasledkem

nedostatecného spanku.

Doktor Satchin Panda zmitiuje ve své knize Cirkadidanni kod, ze pracovni pamét je
se ¢lovek jiz diive naucil. ,,Kdyz naptiklad tidite auto, pouZivate pfiméteny tlak na pedal
plynu a zaroven pozorujete auta pfed vami a orientacni body, kolem kterych projizdite.*
Pravé tyto schopnosti zdsadnim zptisobem ovliviiuje spanek, respektive jeho nedostatek.
»Spankova deprivace vam zhorSuje pracovni pamét, protoze ovliviiuje délku vaseho
reakéniho Casu.* KdyZ naptiklad nevyspaly fidi¢ fesi situaci, kdy musi na dalnici zastavit,
protoze pted nim jedouci vozidlo zabrzdilo, jeho reakéni doba se prodlouzi, coz mize vést
k nehodé. Ze statistik vychazi, Ze k nejvysSimu poctu nehod dochédzi rdno. A mizeme
jmenovat i dal§i znamé katastrofy, které maji co do ¢inéni se spankovou deprivaci: konkrétné
tfeba vybuch jaderné elektrarny v Cernobylu nebo katastrofu tankeru Exxon. (Panda, 2020,

s. 85) V silnicnim provozu ovSem nepiedstavuji hrozbu pouze fidi¢i osobnich vozidel.

.....

Spojenych statech trpi nadvahou a 50 % z nich diagnozovanou klinickou obezitu. Kviili

témto fyzickym predispozicim jsou fidi¢i kamiénu mnohem nachylnéjsi ke spankové apnoe,
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ktera spada mezi poruchy spanku. Spankova apnoe je ¢asto spojend s nekvalitnim spankem
a silnym chrapanim. Tyto obtize posléze vedou k chronické a velmi zadvazné spankové
deprivaci. Celkovym problémem je, Ze vétSina vyspélych zemi ddva méné nez jedno
procento financi do kampani, které informuji o problematice spanku v souvislosti s
bezpecnosti silniéniho provozu. Mnohem vice penéz je stale investovano do kampani proti

fizeni v opilosti. (Walker, 2018, s. 167)
3.3 Diilezitost spanku

Ke zdravému zivotnimu stylu patii kvalitni vyvaZzena strava a pohyb. Zarovei se v posledni
dob¢ se ukazuje, ze kliCovym faktorem, ktery se da povazovat za treti kli¢ ke zdravi, je
spanek. Nekvalitni ¢i nedostateény spanek, ktery trval byt jedinou noc muze zpusobit
fyzické a psychické potize, které¢ mnohondsobné prevysuji absenci néjakého druhu jidla nebo
pohybu. Je skoro nepiedstavitelné, Ze existuje stav, at’ uz pfirozeny, nebo lékai'sky navozeny,
ktery ma takovou moc upravovat fyzické a psychické zdravi. (Walker, 2018, s. 18-19)
Udrzovani pravidelného spanku je jednim z nejvice efektivnich zpiisobi, jak télu zafidit
dostatek odpocinku a energie. Délka spanku je individudlni, kazdy Elovék nepotiebuje
rovnych osm hodin spanku. Nicméné se predpoklada, ze kazdy potfebuje minimalné
sedmihodinovy spanek a nékteti jedinci 1 delsi. Optimalni stanovené rozmezi se pohybuje
od sedmi do deviti hodin. Lidé, ktefi spi naptiklad méné nez Sest hodin, maji s vysokou
pravdépodobnosti nakroceno k chronickému nedostatku spanku, k potizim s naladou,

obtiznému zvlddanim stresu a ke zdravotnim problémtum. (Kosec, 2021)

»Kvalitni spanek spociva ve sttidani cyklu klidného a aktivniho spani. Klidny spéanek se
odehrava ve trech fazich v daném potadi: N1 (ospalost), N2 (lehky spanek) a N3 (hluboky
spanek). Pokud proces nic nenarusi, budete pfechazet z jedné faze do druhé.” Lidské télo
kazdy den bojuje s velkou fadou stresori, které poSkozuji buiiky. V noci se ovSem
neopravuje jen fyzicka stranka téla, ale pfedevsim také mozek, ktery upeviiuje vzpominky a
vysila pokyny, jez pfipravuji ¢loveéka na €innosti ndsledujiciho dne. Pokud si tedy ¢lovek
dopteje dostate¢né mnozstvi kvalitniho spanku, prospiva tim svému zdravi a probouzi se
nasledujici den odpocaty. (Panda, 2020, s. 15) Problematické naopak je, pokud si ¢lovék po
chronickém omezovani spanku, které mtize trvat mésice 1 roky, na svij stav zvykne. To
znamend, Ze uZ ani nemusi pozorovat, Ze poklesla jeho ostraZitost nebo Uroven energie.

Neustaly stav vycerpani se pozdéji stane jeho normou. TéZko pak jedinci rozeznévaji, do
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jaké miry jejich nevyspaly stav narusil jejich duSevni i fyzickou stranku. Pomalu se pak

nabaluji 1 jisté projevy Spatného zdravotniho stavu. (Walker, 2018, s. 168)

3.3.1

12 tipt pro zdravy spanek

Matthew Walker (2018, s. 387-389) ve své knize uvadi 12 tipt pro zdravy spanek. Diky

témto tipim muze ¢lovek svij spanek optimalizovat a zlepsit svou fyzickou i psychickou

kondici.

1.

Pravidelny spanek — dodrzovani pravidelnosti je zakladem kvalitniho spanku. Kdyz
¢loveék spi malo hodin pies tyden a chce sviij dluh dospat o vikendu, pouze si tim
ztizi pond€lni vstavani. Od ptirody jsou lidé nastaveni jako vyznavacéi navykl a
spanek patii k tém zakladnim. Dobr¢ tedy je nenastavovat budik, ale ,,usindk®, diky
¢emuz si ¢lovék mize vytvofit kvalitni ndvyk a chodit spat ve stejny ¢as. Potom uz

¢loveék budik ani nepottebuje, jelikoz se jeho télo nauci vstavat ve stejny ¢as samo.

Omezeni cviceni pred spankem — pohyb pies den je dilezity, ale posledni dvé az

tf1 hodiny pied spankem se nedoporucuje.

Vyhybani se kofeinu a nikotinu — kava, rizné druhy cajt, kola nebo ¢okolada
obsahuji kofein, ktery patii mezi siln¢ stimulanty, takZe jeho ufinky mnohdy
vyprchaji aZ za osm hodin. Pro kvalitni spanek by se mély tyto napoje a potraviny

konzumovat v dopolednich hodinéch.

Absence alkoholu pred spanim — nadmérnd konzumace alkoholu pfed spanim
snizuje kvalitu spanku, ¢lovék totiz pfichazi o spankovou REM fazi a je udrZzovan
pouze v leh¢i fazi spanku.

Vyhybani se téZkym jidlim pozdé v noci — t€zké jidlo zaméstnava traveni a tak
narusuje spanek.

Neuzivejte 1éky narusujici nebo oddalujici spanek — napiiklad bézné ptipravky
proti kasli, nachlazenim a alergii mohou narusovat kvalitu spanku.

Nechod’te spat po tieti hodiné odpoledne — dobfe nacasovany kratky spanek mize
pomoct pii tnavé, ovSem v pozdnich hodinach narusuje no¢ni spanek.
Odpocivejte, nez pujdete spat — pied spankem by se mély provadét uklidnujici

¢innosti, Za vhodny lze povazovat naptiklad poslech hudby nebo ¢teni knihy.
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9. Horka koupel pred spanim — horkd koupel paradoxné zptisobuje pokles télesné

teploty, doda pocit ospalosti. Clovék se potom citi uvolnény a p¥ipraveny na spanek.

10. Tmava mistnost na spani s nizkou teplotou a bez elektronickych zarizeni — v
mistnosti na spanek je dualezit¢é nemit zadna zafizeni, kterd by mohla rusit.
Doporucuje se tedy eliminovat nejriznéjsi zvuky, jasné svétlo, nepohodlnou postel i

vysokou teplotu. Také televize, pocita¢ nebo mobilni telefon mohou plisobit rusive.

11. Vystavovani se slune¢nimu svétlu — odbornici doporucuji, aby se ¢lovék hned po
probuzeni vystavil na hodinu slune¢nimu svétlu, které¢ zasadnim zptisobem reguluje
vzory spanku. Pokud toto pravidlo neni mozné uvést do praxe, doporucuje se byt

kazdy den vystaven minimalné tficeti minutam slune¢niho zareni.

12. Neziistavejte bdéli v posteli — pokud v ¢lovek travi v posteli déle nez dvacet minut,
a presto nemiiZze usnout, je lepsi zacit se vénovat n¢jaké uklidiiujici ¢innosti, dokud

nezacne byt ospaly.

3.4 Studie zamérené na spankovou deprivaci a nehodovost

Tato kapitola shrnuje nazorné ukézky studii poukazujicich na to, jaké disledky ma
nedostatek spanku na silni¢ni provoz. Na ukazku autorka prace jmenovité zvolila tyto tii
studie: Kvalita spanku a dopravni nehody u dospivajicich, Vliv spankové deprivace a délky
fizeni na uzite¢né zorné pole u mladSich a starSich osob pfi fizeni na simulatoru a Akutni

spankova deprivace a zavinéni dopravni nehody.

3.4.1 Kvalita spanku a dopravni nehody u dospivajicich

Jedna z mnoha studii, kterd zkoumala kvalitu spanku v kontextu dopravnich nehod u
dospivajicich, vypadala néasledovné: autofi studie zkoumali subjektivni kvalitu spanku,
fidi¢ské nadvyky a hlaseni o dopravnich nehodach u stiedoskolskych adolescentt. Studie se
zucastnilo 339 studentd, ktefi byli drziteli fidi¢ského priikazu. ,,Byla provedena statisticka
analyza za Uc¢elem popisu Zivotnich navyku, kvality spanku, ospalosti a jejich vztahu k
binarni zavislé proménné (piitomnost nebo neptitomnost autonehod) s cilem identifikovat
faktory vyznamné ovliviiujici pravdépodobnost autonehod ve vicerozmérném binarnim

logistickém regresnim modelu.”

Z vysledku studie 1ze vy¢ist, ze 19 % respondentl uvedlo, Ze Spatné spi, 64 % si stézovalo

na denni ospalost a 40 % zminovalo ospalost pii fizeni. Z celkového poctu 339 studentii 80
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znich (tedy 24 %) uvedlo, ze uz minimaln¢ jednou v zivoté havarovali a Ze povazuji ospalost
za jednu z hlavnich pficin své havarie. 76 % z této podskupiny respondenti tvofili muzi. Ti,
ktefi minimaln¢ jednou havarovali, v porovnani s dospivajicimi, kteti nehavarovali, mnohem
Castéji uvadeli, ze fidili v pozdnich vecernich hodinach a Ze usedli za volant, 1 kdyz citili
unavu, postradali kvalitni spanek a pomahali si stimulanty, napfiklad nealkoholickymi

napoji s kofeinem, tabakovymi vyrobky nebo drogami.

Studie dospéla k zavéru, ze vysledky potvrzuji mezi dospivajicimi vysokou prevalenci potizi
souvisejicich s nedostatkem spanku, a zdlraznuje tedy jejich spolutcast na riziku nehody,
které sami respondenti uvedli. (Pizza, Contardi, Antognini, Zagoraiou, Borrotti, Mostacci,

Mondini, Cirignotta, 2010)

3.4.2 Vliv spankové deprivace a délky Fizeni na uZite¢né zorné pole u mladsich a

starSich osob pFi Fizeni na simulatoru

Tato studie zjistovala, jaky vliv ma spankova deprivace na fizeni, pti¢emz zde byl pro
méfeni dat pouzit simuldtor. Studie se zucastnilo devét osob ve v€ku40-50 let a deset
mladSich osob ve vékul8-30 let. Méli zaddno, Ze maji plnit monotonni ukol: konkrétné
museli sledovat vozidlo. Ukoly zamé&mé probéhly bud’ po kompletnim spanku, nebo po jedné
noci spankové deprivace. U Gcastnikl se hodnotilo jejich uZitecné pole béhem jizdy pomoci

zavadéni signall, které se objevovaly na celé scéné vozovky.

,»Z celkového vyzkumu vyplyva, Ze schopnost zpracovavat periferni signaly se zhorSuje s
veékem, délkou fizeni a spankovou deprivaci. Vliv téchto tii proménnych na schopnost
periferniho vidéni vSak neni v duélni tloze podobny. UzZitecné zorné pole fidi¢e se méni s
vékem a prodluZzovanim monotonni fidi¢ské ¢innosti podle fenoménu tunelového vidéni. Na

druhé stran¢ spankovy dluh zhorSuje uzitecné zorné pole podle fenoménu v§eobecné

interference. Tyto vysledky jsou diskutovany z hlediska poklesu urovné€ vzruseni a naristu

unavy.” (Hannachi, Muzet, Pébayle, Rogé¢, 2003)
3.4.3 Akutni spankova deprivace a zavinéni dopravni nehody

Studie se zucastnilo 6 845 fidicl, piicemz se jednalo o Gastniky reprezentativniho vzorku

nehod, které byly vySetfovany americkym ministerstvem dopravy v letech 2005-2007.

.....
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se kontrolovaly faktory souvisejici s unavou, danym fidi¢em a prostfedim. Zkoumaly se také
konkrétni chyby, které vedly k nehodam. Z dat bylo zjisténo, ze fidici, kteti uvadeéli, ze spali
méné nez 4 hodiny, tak méli az 15,1krat pravdépodobnost, ze se mohou stat odpovédnymi
za dopravni nehodu s porovnanim s fidici, ktefi absolvovali doporuc¢enych sedm az devét
hodin spanku. Tyto udaje se shoduji se stanoviskem amerického ministerstva dopravy, jez
uvadi, ze u fidice s koncentraci alkoholu v krvi je stejné riziko dopravni nehody, kdyz je

obsah alkoholu zhruba 1,5krat vyssi nez povoleny limit.

Ridi¢i, kteti uvadéli méné nez Ctyfi hodiny spanku, méli celkové mnohem vétsi
pravdépodobnost zranéni nebo umrti. Soucasné ze studie vyplynulo, ze i fidi¢i, ktefi v
uplynulém tydnu zmeénili svlij spankovy nebo pracovni rezim a fidili tfi hodiny bez

ptrestavky, méli stejné riziko nehodovosti jako fidici, kteti za sebou méli ¢tyfi hodiny spanku.

Byt vzhlru neni totéz jako byt ve stiehu. Usindni neni jedinym rizikem,” prohlasil autor
studie Brian Tefft. ,,I kdyZ se jim podafi zistat vzhlru, u nevyspalych fidi¢i se zvySuje
riziko, Ze ud€laji chybu — naptiklad si nev§imnou néceho dilezitého nebo Spatné odhadnou

mezeru v provozu — coZ miize mit tragické nasledky.” (Tefft, 2018)
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4 METODIKA PRACE

Metodika prace byla zvolena podle tématu diplomové prace a na zaklad¢ informaci z
teoretické Casti. Pro praktickou ¢ast prace byly zvoleny nésledujici vyzkumné metody: v
prvnim kroku analyza, kterd bude zjistovat a mapovat informace o organizaci BESIP. Dale
bude v ndvaznosti na analyzu proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni
a z vyslednych dat bude sestaven scénar hloubkovych rozhovori. Kombinace téchto
zminénych metod povede k naplnéni cile prace a ke kyzenému zodpovézeni vyzkumnych

otazek.

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak se verejnost a organizace BESIP stavi v ramci socialni reklamy k
problematice bezpecného silni¢niho provozu v navaznosti na spanek a jaké provedeni
kampané komunikujici tuto problematiku bude nasledné nejefektivnéjsi. Dil¢im cilem je 1
principt fungovani socialni reklamy a nasledny navrh komunika¢ni kampané, ktery bude

vypracovan na zaklad¢ realizovanych vyzkumd.
4.2 Vyzkumné otazky
Pro tcely diplomové prace byly zvoleny tyto tii vyzkumné otazky:

V01 Jak jsou respondenti obeznameni s problematikou spanku v kontextu bezpe¢ného

silni¢niho provozu?

V02 Jak organizace BESIP propaguje sebe sama i své aktivity a jak je vniméana

spole¢nosti?
V03 Jak by méla vypadat funkéni kampan sociélni reklamy?

4.3 Ucel prace

Ucelem prace je poukazat na nebezpeci spanku a silnicniho provozu a dostat tuto informaci

do povédomi co nejvétsiho poctu lidi pomoci marketingové kampang. Navrh kampané bude

nasledné odprezentovan organizaci BESIP.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA ORGANIZACE BESIP

5.1 Historie a soucasnost

V souvislosti s vétSim prodejem osobnich aut zacaly nariistat pocty dopravnich nehod s
tragickymi nésledky. Proto byla vytvofena ,,Meziministerska koordina¢ni komise pro
bezpecnost silnicniho provozu.® BESIP jako jeji vykonny orgén vznikl 1. kvétna 1967. V
této dob& nebyl BESIP soudasti ministerstva dopravy CSSR, ale byl personalné piifazen k
ptispévkové organizaci zvané ,,Projekéné konstrukéni vyvojové pracovisté silnicni a
méstské dopravy®, ktera se pozddji pretransformovala na ,Ustav silniéni a méstské
dopravy“. Po federalizaci byl BESIP piesunut do odboru spravnich ¢innosti. Tehdejsi séf
BESIPu Mgr. Jiti Nedvéd, popisuje zacatky BESIPu takto: ,,V zacatcich ¢innosti BESIPu
jsme se snazili vyuzit §vycarskych a rakouskych zkusenosti. Pfedevsim jsme usilovali o
vybudovéni systému dopravni vychovy, ktery by provazel obCana po cely zivot.”“ Dale
dodava: ,,Podafilo se ndm polozit zdklad vychovného systému, ktery provazi obcana po cely
zivot — od predskolni vychovy, pfes dopravni vychovu Skolni, vicefazovy vycvik tidic¢t az
ke specifickym formdm pozornosti, vénované zejména seniorim®. BESIP se pak také podilel
na festivalu filml bezpe¢nostniho silniéniho provozu, v rdmei svého programu téz vydavali
nejprve casopis ,,Za volantem* a pozd¢ji Casopis ,,Motoristickd soucasnost.“ V neposledni

fadé¢ také potadali dopravni soutéZe a mezinarodni konference. (BESIP, © 2022)

V soucasnosti je BESIP soucasti Ministerstva dopravy, kde ptisobi svou preventivni ¢innosti
v oblasti plynulosti a bezpecnosti provozu na pozemnich komunikacich. A to v souladu se
zakonem 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich. Svou ¢innost zamétuje na
aktivity spojené s prevenci, jako jsou napiiklad celostatni kampané, rozSifovani povédomi o
aktivitdch spojenych s prevenci nebo provozovani dopravni vychovy. Tyto aktivity poté
zajistuje v obcich, méstech a regionech. BESIP je také soucasti narodniho programu ,,Zdravi

21* a Narodniho ak¢niho planu prevence détskych urazi.“ (BESIP, © 2022)

5.2 Pisobeni, vizualni stranka a logo

Organizace BESIP je aktivni na téchto platformach: web, Facebook, Instagram, Twitter a
YouTube. Webové stranky jsou ladéné do modrych a Cervenych barev, stejné jako logo
organizace. Obsah strdnek ma BESIP rozdé€leny do téchto kategorii: Aktivni pohyb v
silniénim provozu, Zasady bezpetné jizdy, Cestujeme autem, Cestujeme na motorce,

Dopravni vychova déti, Pravidla silni¢niho provozu a Seniofi.
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5.2.1 Logo

Logo BESIPU vzniklo v tomtéz roce, kdy doslo k zaloZzeni organizace, a tedy v roce 1996.
Autorem loga se Cesky vyznamny grafik Karel MiSek, ktery byl v t€ dob¢ jesté studentem
Vysoké skoly uméleckopriimyslové v Praze. Jeho navrh byl tak povedeny, Ze se originalni
logo se pouzivalo az do roku 2011. Tehdy BESIP zac¢al uvazovat o novém logu, které ovSem
bylo podrobeno velké kritice. Nakonec byl opét osloven Karel Misek, ktery pivodni logo za
symbolickou cenu jen mirn¢ redesignoval. Lehce zestihlil kruh a posunul font népisu na
spodni stranu loga. Sam autor popisuje, jak probihal proces vytvateni loga: ,,Vytvofil jsem
tfi navrhy. Tyto projekty se opiraly o metaforické vyjadieni bezpecnosti silniéniho provozu
kresbou symbolizujici komunikaci, kiidla a kolo nebo volant. Kruhovy symbol ma i vedlejsi
vyznam — vyjadfuje propojenosti v lidskych vztazich a spolupraci.” Cervena a modré barva
byly zvoleny, aby vyjadfily dynamiku a nad¢je. Barevnost byla také volena tak, aby
korespondovala s naSimi statnimi barvami, a v ¢eskych ob¢anech tak vyvolavala vétsi pocit

sounalezitosti. (BESIP, © 2022)

5.3 BESIP a nebezpeci nedostatku spanku

Pokud na oficidlnich webovych strankach BESIPU zadame do vyhledéavace slova ,,spanek”
a ,,anava”, vyhleda nam tii ¢lanky z roku 2017. Clanky nesou nazvy: Nebezpeéi tnavy,
Povolani profesionalniho fidice a Rizika prazdninovych cest. Dale BESIP spolupracoval na

dokumentu, ktery nese nazev Unava, usnuti, nahla fyzicka indispozice.

5.3.1 Rizika prazdninovych cest

Clanek nesouci nazev Rizika prazdninovych cest pojednava o rizikach spojenych s letnimi
mésici. Ridiéi, ktefi doposud jezdili kratsi trasy, dostavaji do provozi, které jsou hustsi, a
zaZivaji tak vice dopravnich Spicek a situaci, na néZ nebyli zvykli. ,,Velky podil na vzniku
dopravni nehody mé také unava. Uginky tinavy se dosti podobaji uéinkiim pfi jizdé pod
vlivem alkoholu. NejkritictéjSim ¢asem je hluboka noc, tedy ¢as mezi pllnoci a ¢tvrtou
hodinou ranni. Malo se také vi, ze kritickym Casem je také odpoledne mezi druhou a
Sestnactou hodinou.” V textu je popséano, jak se zachovat, kdyz pfichazi inava spojena s
dlouhou jizdou a vycerpanim. ,,Citite-li bolest v zadech, strnulost, boleni nohou, paleni o¢i,
zavirdni o¢i nebo boleni hlavy, ¢i dokonce mzikové vysazeni — mikrospéanek, pak uz je skoro

pozdé. Zastavte okamzité na nejbliz§im odpocivadle a zacvicte si, v noci si pak alespon na
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kratkou dobu zdifimnéte.” Dale je zde bodove popsano, s jakymi riziky pocitat a jakymi
doporucenimi se fidit, abychom ptedchazeli nehoddm spojenym s letnimi dovolenymi a
dlouhymi cestami. Autofi zde napiiklad popisuji, ze je diilezité mit s sebou dostatek tekutin,

d¢lat pravidelné zastavky a nejist tézka jidla, kterd mohou vést k inavé. (BESIP, © 2022)

Rizika spojené s prazdninovym silni¢nim provozem ve vztahu k fidicim
e unaveny fidi¢
e nesoustiedéni, stres a nervozita
e nedavani pozornosti fizeni
e nezkuSeny fidi¢
e Spatna znalost trasy
e navigace, ktera neni aktualni
e vozidlo, které je ve Spatném technickém stavu

o vozidlo, které je ptetizené

poziti alkoholu
Doporuceni adresovana cyklistim a chodcim
o dilezitost pouzivani ochrannych pomucek (helma)
o volit délku bézeckych ¢i cyklistickych tras pfiméfené svym schopnostem
e sledovani silni¢niho provozu
e technicky stav jizdniho kola
e pouzivani reflexnich vest pfi sniZzené viditelnosti

e pozivani alkoholickych napoji (BESIP, © 2022)
5.3.2 Povolani profesionalniho Fidice

Text pojednavajici o povolani profesionalniho fidi¢e popisuje rozdily mezi fidic¢i, kteti ridi
v ramci vykonu svého povolani, a béZnymi fidi¢i osobniho vozidla. Na profesionalni fidice
jsou kladeny mnohem vyssi néroky, uz jen z toho divodu, Ze pokud je fidicem autobusu,

zodpovida za zivoty ostatnich lidi. Profesionélni fidi¢i museji byt také neustéle ve stiehu a
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vnimat vSechny signaly a vjemy, a to nékdy i deset hodin formy zatéze a mezi nimi i riziko
nedostate¢ného spanku. Faktory, které ovlivituji nehodovost u fidict nakladnich automobild,
zahrnuji- nedodrzovani nafizeného spanku a prestavek. Poté ptfichdzi tinava a s ni spojeny
mikrospanek. Hladina inavy fidi¢e urcuje, jaky vykon poda na silnici, tedy jak bezpecné
pojede. ,,Nejvice pfitom fidi¢ mize ocekavat unavu tehdy, kdy svou sménu zaciné brzy rano
a konci ve vecernich hodinéch, kdy je jiz jeho organismus biologicky pfipraven na spanek.”

(BESIP, © 2022)
5.3.3 Nebezpeci inavy

BESIP uvadi stanovisko odborniki z Evropské spankové spole¢nosti, ktefi konstatovali, ze
nedostateény spanek je pfi Fizeni automobilu stejné nebezpeény jako alkohol. Unava, pokles
pozornosti a ospalost zavini az tfetinu dopravnich nehod. S mirnou ironii se v textu docteme,
ze opravdu nejde spat a tidit zaroven. Ospaly fidi¢ ma zpomalené reakce, snizuje se jeho
vnimavost a omezuji se rozhodovaci schopnosti. Lidé, kteti jsou velmi ospali, se chovaji
podobné¢ jako lidé v podnapilém stavu. Nejvétsi nastrahou je, ze si vétSina lidi uvédomuje
rizika fizeni pod vlivem alkoholu, ale nechce si uz pfiznat, ze ospalému cloveéku hrozi

smrtelné nebezpeci Gplné stejné.

Vyzkum zmapoval, ze nehodovost v noci nartsta oproti dni a to navzdory faktu, ze v noci
panuje fidsi provoz, diky cemuz by mél byt pocet nehod statisticky mensi. Noc¢ni jizdy jsou
riskantni vlivem sefizeni naSeho organismu (pozn. o cirkadiannich rytmech se autorka prace
zminuje jiZ v teoretické praci), které do nés ptiroda vlozila, a tudiz jej nelze ptenastavit, jak
chceme. Dle statistik se kazdy druhy smrtelny traz stane potmé nebo za Sera. Paradoxni je,
ze ¢im pohodIngjsi kabinu fidi¢ ma, tim rychleji padé do utlumu. Nebezpeci spanku se tyka
1 mladych fidi¢t: podle prizkumu zhruba kazdy tieti fidi¢ mezi 18 az 25 lety ztraci az 95 %

schopnosti fizeni oproti jizdou ve dne.

Pro jizdu v noci je dulezZité dodrZovat tyto zasady:

e zkontrolovat osvétleni vozidla,
e vyvarovat se alkoholu,
e mit v zéloze rezervni bryle,

e vyvarovat se rychlejsi jizde,
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e upravit rychlost jizdy tak, aby byla viditelna ptipadna piekdzka na ceste,

o davat pozor na neosvétlené chodce a vozidla,

o nepodléhat pocitu, ze zvladneme i dalsi jizdu i1 kdyZ jsme unaveni,

o dbat na teplotu a hlasitost hudby,

o nepiekracovat moznosti svého vozu,

e podcenovat unavu,

zafazeni piestavek a rozcvicek.

Signaly pro unavené a ospalé ridice

Bez spanku nelze zit, je to nase jedna z nejdulezitéjSich ¢innosti viibec. Na druhé strané

zadny clovek neni schopen spanek ovladat. Kdyz ¢lovék zacne byt unaveny, mize usnout

kazdou chvili. Proto, pokud se objevi kterykoli z nize vypsanych signall, je dilezité co

nejdiive sjet ze silnice a vyhledat misto na odpocinek.

D¢la vam problém udrzet oci oteviené a zaostiené.
Je pro vés tézké drzet hlavu v zpfima.

Mate denni snéni nebo nesouvislé myslenky.
Zaclinate Casto zivat a protirat si oci.

Zjistujete, Ze vyjizdite z vlastniho pruhu nebo jedete té€sné€ za vozidlem pied

vami.
Vyjizdite ze silnice, vjizdite na bezpecnostni pasky.
Ptehlizite dopravni znacky a vyjezdy.

Jste netrpélivi a podrazdéni.

(BESIP, © 2022)
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5.3.4 Unava, usnuti, nahla fyzicka indispozice

Dokument s ndzvem Unava, usnuti, nahla fyzicka indispozice mapuje nehody zavinéné fidici
motorovych vozidel, ktefi byli pod vlivem unavy, usnuti nebo néhle fyzické indispozice.

Cilem dokumentu je vytvofit komentované grafy zakladniho materialu BESIP tykajici se

nehod pod vlivem nedostatku spanku. Jako zdroj této prace byly pouzity statistiky dopravni

nehodovosti dopravni Policie Ceské republiky.

Dokument na zacatku popisuje zakladni fakta a podil dopravnich nehod. V obdobi mezi roky
1993 az 2009 se evidovaly nehody, které byly zavinéné tinavou, usnutim a ndhlou fyzickou

indispozici do dvou skupin.

Dale je v dokumentu popsan vyvoj dopravnich nehod v obdobi od roku 1993 do roku 1996.
Nechybi zde ani mési¢ni a krajské srovnani z roku 2016, které mapuje dopravni nehody,
jejich zavaznost i piipadnd usmrceni. Naptiklad se zde doéteme, Ze ,,v roce 2016 byla vlivem
unavy, usnuti a nahlé fyzické indispozice evidovana nejvyssi zavaznost (41 usmrcenych na

1 000 nehod) v mésici zati.” (BESIP, © 2022)

5.4 Soucasné kampané

BESIP ma v soucasnosti spusténych sedm kampani. Kampané nesou ndzvy: Agresivita
zabiji, Asistencni systémy, dokument 13 minut, Méfeni zraku, DoprApka, Nenech se
ovlivnit a Nechod’ za sviij limit. K detailnéjsimu popséani byly vybrany kampan¢ uvedené

nize.
5.4.1 Agresivita zabiji

Tato kampati vznikla ve spolupraci s Ceskou asociaci pojistoven a Policii CR. Poukazuje na

agresivitu fidicu, dil¢i rizika a nédsledky takovéhoto chovani.

,Podle Ceské kancelaie pojistitelt (CKP) pojistovny vyplati cca 1,25 az 1,5 mld. K¢ kazdy
rok za nehody zpusobené agresivnimi fidi¢i. Celkem na ceskych silnicich vznikne v
disledku agresivni jizdy od 21 do 25 tisic $kod ro¢né, které hradi pojistovny z povinného

ruceni.”
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Na webovych strankach zminuji, ze se 7 z 10 Ceskych fidict e nechd vyprovokovat k
agresivni jizdé. Pravdépodobnost, ze sdm agresivni fidi¢ zptsobi nehodu, je navic tiikrat az
Sestkrat vyssi. Dle vyzkumu STEM/MARK az dvé tietiny fidich reaguji agresivné v situaci,
kdyz je n¢kdo ptredjede nebo se pted né na posledni chvili zatadi. Mezi nejcastéjsi reakce

patii nadavky, troubeni, problikavani svétly a gestikulace.

Na webu uvadéji tipy, jak zkrotit agresivitu za volantem:
o Dopfrejte si Cas
e Vidite mu do auta, nevidite mu do hlavy
o Naplanujte si trasu

e Nechte to byt (BESIP, © 2022)

5.4.2 Meéreni zraku

Dle BESIP nemé v Ceské republice spravnou korekci zraku az bezmala polovina fidici,
pficemz vice nez pétina fidicl o své ocni vadé ani nevi. Proto BESIP ve spolupraci s
GrandOptical vytvofil tuto kampan. V ramci kampané je mozné bezplatné méfeni zraku,

které nabizi 61 prodejen GrandOptical.

Vedouci BESIP Tomas Netold fikd, ze: ,,pfi poslednim meéteni, které oddeéleni BESIP
realizovalo, se ukazalo, ze 44 % tidi¢t ma bud’ nespravné bryle nebo ¢ocky, nebo dokonce
nenosi viibec zadné, protoze nejspi§ o své vad¢ zraku ani nevi. Takovych je v fidicské
populaci asi pétina.“ A poté navazuje: ,,Dalsi véci je tzv. zrakova ostrost, u niz se doporucuje
pro fizeni alesponi 80 %. Varujici je, ze zhruba kazdy dvanacty fidi¢ ma ostrost pod 50 %,

coz je stav, ktery ohroZuje samotného fidice 1 ostatni Gc¢astniky silni¢niho provozu,*

,»Zdroj problémt je, Ze necela pllka fidi¢h byla na méteni zraku naposledy pied tfemi a vice
lety. Jenze zrak se v Case méni — zejména po 35. roce véku, kdy se uz projevuje presbyopie,
tedy piirozené starnuti oka. Kdo uz korekei zraku ma, mél by jit na méfeni zase po roce ¢i
dvou. Lidé stiedniho v€ku by si méli nechat zrak zméfit, 1 pokud dosud korekci zraku
nepotiebovali. Ve vétsiné ptipadl totiz zjisti, Ze ted’ uz ji pottebuji,” vysvétluje obchodni

feditel GrandOptical Pavel Krej¢i.
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5.4.3 Dokument 13 minut

Jedna se o preventivni kampan, kterd je zamétena na nepfimétenou rychlost. Do projektu se
zapojila Policie CR a fada osobnosti, napiiklad Vit Klusék. Jako specialni prvek je do

kampan¢ zatazen celovecerni dokument o vinicich dopravnich nehod.

Nepiiméiena rychlost se povazuje za jednu z nejCastéjSich piicin smrtelnych dopravnich
nehod. Z hloubkovych vyzkumt vyplyva, ze patii k vyraznym faktorim ovliviiujicim
zavaznost dopravnich nehod. Kampan si klade za cil naplnit novou strategii BESIPU na rok

2021/2022, ktera ma snizit pocet ptripadii rychlé jizdy.

,,B&hem posledni dekady se sice snizil poget smrtelnych nehod v Ceské republice téméf o
polovinu, v evropském srovnani ale stadle mame rezervy. Nasim cilem musi byt co
nejbezpecnéjsi silnice. Kazda tragickd nehoda pfevrati zivot naruby nejen jejim tcastniklim,
ale 1 jejich rodindm a nejbliZz§imu okoli. Proto nova vladni strategie BESIP cili mimo jiné na
rychlou jizdu, kterd je nejcastéjsi pti¢inou nehod, pfi nichz lidé umiraji nebo jsou tézce
zranéni. Doufam, Ze se nam touto kampani podafi pritdhnout pozornost vefejnosti a prispet

wewvr
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Forma dotaznikového Setfeni byla zvolena, aby bylo mozné zmapovat povédomi vetejnosti
o organizaci BESIP, zjistit, jak respondenti vnimaji nebezpeci spanku v kontextu silni¢niho
provozu, a shromdzdit dalsi poznatky k tvorbé kampané socidlni reklamy. Kvantitativni
forma dotazovani byla zvolena, protoze se data daji dobie zpracovat a miizeme touto formou

obsahnout vétsi vzorek respondentt.

6.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou dotazniku byli respondenti, ktefi maji fidi¢sky priikkaz. Z tohoto faktu

logicky vyplyvala i vékova kategorie v rozmezi od 18 do 65 let.

6.2 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl vytvofen pomoci formulafe Google a nasledn¢ byl rozesilan elektronicky. U
dotazniku byl proveden pre-test, béhem n€¢hoz byl rozeslan patnacti lidem, a bylo zkoumano,
jestli se v dotazniku nevyskytuji chyby, které mohla autorka prace ptehlédnout. U otazky ¢.
6 byla omylem duplicitné uvedena tatdz moznost (mikrospanek), doslo tedy v opraveni
chyby a dotaznik byl nésledné& rozesilan osobam, které maji fidi¢sky prikaz (tato otdzka byla
pouzita zamérn¢ jako prvni, vyluCovaci). Déle byl dotaznik nasdilen na facebookové
skupiny, kde se nachazi mnoho fidi¢l, ktefi fidi pravidelné a podnikaji 1 delSi cesty. Z
facebookovych skupin to byly naptiklad tyto stranky: Spolujizda Praha — Zlin, Zlin — Praha

nebo skupina Spolujizda kamionem.

Data byla sbirana od 6. bfezna 2020 do 20. biezna 2020. Dotaznik byl pozastaven, jakmile

se podafilo dosahnout planovaného poctu respondenti
6.3 Vyzkumny vzorek respondenti

Pro dotaznikové Setteni byl stanoveno za cil vzorek Citajici 300 respondentil. V jiZ zminéném
terminu sbéru dat se nakonec podafilo sesbirat 327 odpovédi. Z daného poctu odpovédi
celkem 11 respondentd neproslo prvni vylucovaci otazkou. Celkovy pocet, se kterym byl

vyzkum provadeén, tedy Cinil 316 respondent.
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Z toho bylo 50,06 % muzt a 49,4 % zen. Vzhledem k povaze tématu by se dalo ocekavat,
ze bude vice fidici-muzi, ovSem vysledny pomér respondentli nepotvrzuje spolecensky

stereotyp, Ze muzi fidi vice nez zeny.

6.4 Zpracovani dat

Vsechny vysledky z dotaznikového Seteni byly zpracovany v Excelu a z vyslednych dat
byly vytvoreny grafy, které vizualné znazoriuji vysledky Setfeni.

6.5 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1 — Jste drzitelem Fidi¢ského prikazu?

Prvni otazka v dotazniku byla vylu€ovaci a byla stanoven proto, aby vyselektovala pouze
respondenty, ktefi jsou drziteli fidi¢ského prikazu. Kdyz dany respondent oznacil, Ze neni
drzitelem fidi¢ského prikazu, dotaznik ho odkéazal na stranku, kterd mu podékovala za jim
vénovany Cas s vysvétlenim, Ze pro n¢j dotaznik neni urcen. Z celkového poctu 327

respondentli nebylo drZitelem fidi¢ského opravnénill Gc€astniki vyzkumu.
Otazka ¢. 2 — Znate pojem spankova hygiena?

Druhé otdzka byla propojena s prvni vyzkumnou otdzkou ohledné spanku. Z celkového
poctu dotazovanych znalo spankovou hygienu 67,4 %. To poukazuje na fakt, Ze tento termin

je jiz nadmérné vétsing€ znamy.

Znate pojem spankova hygiena?

m Ano

W Ne

Graf 1 — Znate pojem spankova hygiena? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3 — SnaZite se optimalizovat kvalitu svého spanku? (absence modrého svétla,

kvalitni matrace, pravidelny ¢as usinani, absence jidla nejméné 2 hodiny pied spanim)

U této otazky bylo zjiStovano, jak se zpovidani respondenti snazi optimalizovat kvalitu
svého spanku. Prekvapivym zjisténim bylo, ze i kdyz u predchozi otazky 67,4 % respondenti
uvedlo, ze vi, co je to spankova hygiena, tak z celkového poctu dotazovanych optimalizuje

sviyj spanek jen 53,5 %.

Snazite se optimalizovat kvalitu
svého spanku?

m Ano

M Ne

Graf 2 — Snazite se optimalizovat kvalitu svého spanku? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 3.1 — Jak sviij spanek optimalizujete?

Tato otazka navazovala na predchozi. Kdyz respondenti zvolili moznost, ze svlij spanek
optimalizuji, nabidly se jim moznosti k volbé, poptipadé oteviena odpovéd. Nejvice
respondentl (127) zvolilo, Ze si optimalizuji svilj spanek pomoci chladné mistnosti. Tato
skupina tvofila celkem 75,1 % z celého vzorku respondentt. Jako druha nejcastéjsi odpoveéd
byla zvolena redukce modrého svétla pred spankem. Tteti nejcastéjsi odpoved’ znéla, ze

respondenti minimalné dvé hodiny pied spankem neji.

Ve varianté odpovédi ,,jind* bylo 19 odpovédi, které dopliiovaly moznosti dané v dotazniku.
Utastnici nejéastéji dopliiovali, Ze snizuji aktivitu pied spankem, vyhybaji se kofeinu a

celkové se snazi vice uklidnit, nekteti i pomoci jogy a meditace. Dale uvadéli tmavou

mistnost na spani, eliminaci hluku (nejlépe pomoci klidné mistnosti) a Spunty do usi. V

dotazniku se objevili i zkusSengj$i respondenti, tzv. ,biohackefi“, ktefi uvadeli pouziti
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technologii k optimalizaci, jako napfiklad Oura ring (prsten, ktery méti spankovou aktivitu)

nebo terapie ¢ervenym svétlem pomoci infra panelii na sefizeni cirkadidnniho rytmu.
Otazka ¢. 4 — Kolik spanku podle vaseho minéni stac¢i prumérnému ¢lovéku?

V této otazce bylo zjistovano, jaké maji respondenti povédomi o optimalni délce spanku.
Nejvice odpovédi se seSlo u moznosti ,,7-8 hodin”, kterou zvolilo 65,2 % ucastnikl
dotazovani. Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, Mattew Walker ve své knize Pro¢ spime
tvrdi, ze optimalni délka spanku ¢ini 7-9 hodin. Proto druha nejcastéjsi odpoveéd, kterd znéla
,0-7 hodin” (28,5 %) poukazuje na fakt, ze si nemalé ¢ast respondentli mysli, Ze spanku staci
méné. MoZnost ,,8-9 hodin spanku” uvedlo jen 8 respondentt z celkovych 316. Pfedposledni

nejcastej$i odpovedi bylo ,,5-6 hodin spanku*.

Kolik hodin si myslite, Ze staci
primérnému clovéku spanku?

3% 4%
5-6 hodin
2 0,
2 6-7 hodin
7-8 hodin
65% 8-9 hodin

Graf 3 — Kolik hodin si myslite, Ze sta¢i primérnému clovéku spanku? (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Otazka €. 5 — Dbate na to, abyste byli pred delsi cestou (napf. cesta do zahranic¢i na

dovolenou) vyspali?
U této otazky 92,7 % odpovédélo, Ze dba na to, aby pred cestou do zahranici byli vyspali.

N 24

BESIPU, letni dny a dlouh¢ prazdninové cesty jsou jednémi z nejvice rizikovych obdobi v

roce, co se nedostatku spanku tyce.
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Otazka ¢. 6 — Vyberte prosim odpovéd’, se kterou mate zkusenost jako Fidic.

U této otazky respondenti vybirali z nasledujicich odpovédi: mikrospanek, fizeni v opilosti,
fizeni pod vlivem drog, fizeni s mobilem v ruce nebo nic z uvedenych moznosti. NejCastejsi
odpovédi bylo fizeni s mobilem v ruce, kde tuto moznost zvolilo 203 respondentti (tedy 64,2
% z celkového poctu). Druhou nejcastéjsi zkuSenosti byl mikrospanek. Tuto moznost
vybralo 74 Gcastniku vyzkumu, tedy 23,4 %. Nejméné Castou dopovédi, bylo fizeni pod

vlivem drog.
Otazka ¢. 7 — Vyberte, prosim, odpovéd’, se kterou mate zkuSenost jako spolujezdec.

Tato otazka méla na vybér stejné moznosti jako otazka €. 6, cilila ovSem na zkuSenost z
pozice spolujezdce (oproti diivejsi otdzce, ktera mapovala fidicské zkuSenosti. Zajimavé je,
zZe se pii této zmené otazky Cetnost odpoveédi u moznosti fizeni s mobilem v ruce zvysila na

87,6 % a zkuSenost s mikrospanekem naopak klesla na 18,2 %.

Otazka ¢. 8 — Byli jste nékdy soucasti autonehody, ktera byla zavinéna nedostatkem

spanku? (V roli fidi¢e nebo spolujezdce)

U otazky ¢. 8 vétsina ucastnikd vyzkumu uvedla, Ze nebyli soucasti autonehody zavinéné

nedostatkem spanku, a to 96,2 %. Zbylych 3,8 % tuto zkuSenost jiz ma.

Otazka €. 9 — Kdyz si vybavite socialni reklamu ohledné bezpe¢nosti silni¢niho provozu,

jaké pouziti reklamniho apelu Vam prijde nejvice efektivni?

Respondenti vybirali ze tfi moznosti. Reklama zacilend na emoce (strach, vielost, humor),
reklama, kterd je informativni (kolik nehod ro¢né zpusobi nedostatek spanku apod.) a
reklama, ktera pouZiva moralni apel (ukazuje, jak se ma spravny fidi¢ chovat). Ugastnici
vyzkumu u této otdzky nejcastéji volili zacileni na emoce, tedy strach, vielost nebo humor
(k cileni na emoce se pfiklani 64,9 % respondentli) Reklama informativni ziskala 18 % a

moralni 17,1 %.
Otazka ¢. 10 — Znate organizaci BESIP?

Tato otdzka mapovala, jak je organizace BESIP vnimana a jak si respondenti vybavuji jeji
jméno. Z celkového poctu dotazovanych, uvedlo 82 % osob, ze zn4 organizaci BESIP.

Zbylych 18 % odpovedélo, Ze organizaci nezna.
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Znate organizaci BESIP?

m Ano

m Ne

Graf 4 — Znate organizaci BESIP? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 11 — Znate kampan Nemyslis - zaplatis!

U této otazky se potvrdilo, Ze jiz archivni kampan ,,Nemysli§ - zaplatis!“ se t¢si vétSimu

povédomi nez samotna organizace BESIP. Ze vSech respondentti zna tuto kampan, ktera je

vvvvvv

Znate kampan Nemyslis, zaplatis?

3%

M Ano

® Ne

Graf 5 — Znate kampan Nemyslis, zaplatis? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 12 — Vybavite si néjakou kampan o nedostatku spanku a fizeni?

Zde bylo zjistovano, jestli si respondenti vybavuji kampan o nedostatku spanku. V ramci

vzorku dotazovanych fidica 84, 2 % uvedlo, Ze ne, a 15,8 % odpovédélo, Ze ano.
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Otazka €. 12.1 — Jakou kampaii o nedostatku spanku si vybavujete? Popripadé, kde

jste ji vidéli?

Tato otazka navazovala na otazku predchozi - pokud respondenti odpovédéli, Ze si vybavuji
kampati o nedostatku spanku. U této otazky bylo ziskano 50 otevienych odpovédi. Casto byl
uvadéna samotnd ,kampan Nemyslis, zaplatis?*“ ovSem tato kampan nikdy neobsahoval
zadné informace o nebezpeci nedostatku spanku. Dale bylo uvadéno video od BESIPU, které

bylo pousténo respondentim v ramci autosSkoly. Jedno z videi komunikovalo piib¢h o fidici,

ktery se vracel domt po no¢ni, upadl do mikrospanku a vjel pod kola nakladniho vozu. Dalsi

video zachycovalo usinajiciho fidice, ktery vjizdi do svodidel.

Dale byl v jedné z odpovédi popsany detailni d¢j reklamy: ,,Situace, kdy se auto jedouci po
cesty. Pfed ndrazem aut se zastavi d¢j a fidi¢i maji moznost vytikat si osobni véci. Ackoli
fidi¢ na bocni cesté nedal prednost, vycita Soférovi jedoucimu po hlavni komunikaci jeho
bezohlednou jizdu, nebot’ naraz se bude odehravat ptimo do ¢ésti vozu, kde veze své malé
dité. Protoze je vSak rozjety d&j nezvratny, oba musi nastoupit do svych vozi a pokraovat

do vééného cile pred Bozi soud.*
Otazka ¢. 13 — Znate/posti‘ehli jste tyto sou¢asné kampané BESIPU?

V této otdzce bylo zjiStovano, jaké maji respondenti povédomi o soucasnych kampanich,
které BESIP ma. Kampang jsou detailnéji popsany v kapitole Analyza organizace BESIP.
Kampani, kterou respondenti nejvice zaznamenali, byla Agresivita zabiji. Tuto kampan
zaznamenalo 48,4 %, tedy 153 respondentli. Druhou nejznamé;jsi kampani se stal dokument
13 minut (34,5 % respondenttl) a tfeti Nechod’ za sviij limit (15,2 % respondentli). Nejméné
znamou soucasnou aktivitou BESIPU je soudé€ podle dotazniku DoprApka, ktera ziskala 1,3

%.

Otazka ¢. 14 — Vybavujete si néjaké dalsi kampané od organizace BESIP, které nebyly

zminény?

V této otazce bylo zjistovano, jestli si respondenti vybavuji 1 dal$i kampané¢ od spolecnosti

BESIP, mimo ty jiZ zminéné. 91,1 % dotazovanych uvedlo, Ze si Zadné dal§i kampané
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nevybavuji. Pouze 8,9 % zpovidanych fidi¢t odpoveédélo, ze si vybavuje i dalsi, jeste

nezminéné kampang.
Otazka €. 14. 1. — Pokud ano, tak jaké?

Tato otazka navazovala na otazku piedchozi - kdyz respondenti odpovédéli, ze si vybavuji
dalsi kampan¢ od organizace BESIP, byli dotazovani na podrobnosti. Respondenti nej¢astéji
neuvadéli pfimo nazvy kampani, ale popisovali déje reklam. Naptiklad: ,,Konkrétni spoty
jako miminko na palubovce a pfitel rozmackly na kapoté“ nebo ,,Né&jakou o téch détech, jak
rodi¢e psali détem smsku a u toho se vybourali.” Dalsi odpovéd’: Nedavna video série ve

spolupraci s Policii CR: Zatrub na ni, délej! A

Otazka €. 15 — Na jakych platformach/médiich nejcastéji vidate kampané od BESIP,

informace o BESIP?

U otazky €. 15 bylo zjistovano, kde je organizace BESIP nejvice viditelna, ze kterych kanali
si ji divaci nejvice pamatuji. Nejvice si respondenti v§imaji kampani BESIPU v televizi, tuto
moznost zvolilo 199 respondentt, tedy 63 % z celkového poctu. Televize je stale jednou z
nejsilngjsich platforem BESIPU. Déle respondenti v oteviené otazce uvadéli: kino, autoskola

nebo YouTube.
Otazka ¢. 16 — Jste drzZitelem i jiného Fidi¢ského prikazu nez skupiny B?

Zde bylo zjistovano, jestli jsou respondenti drziteli i jiného tidi¢ského prikazu nez jenom
skupiny B. Rovnych 19 % ucastnikd vyzkumu uvedlo, ze jsou drziteli dalSiho fidi¢ského

prikazu véetné skupiny B.
Otazka ¢. 16.1 — Jakého?

Tato otazka navazuje na otazku €. 16 - pokud respondenti odpovédéli, Ze jsou drziteli 1 jiného
fidi¢ského prikazu nez skupiny B, zjiStovala podrobnosti. Nej€astéji dotazovani uvadeli, ze

vlastni tyto typy fidi¢skych prukazi: A, B, C a BE
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7 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Dalsi soucasti praktické ¢asti byly hloubkové rozhovory, které byly provedeny se dvéma
experty. Prvnim z nich byl Petr Jansa, ktery ptisobil v BESIPu, a po rozhovoru s nim byl

vybran jesté Jifi Machécek, jakozto expert na experiantial marketing.
7.1 Petr Jansa

Autorka prace se spojila s Petrem Jansou, aby zjistila informace ptfimo z prostiedi BESIPu.
Byl zvolen hloubkovy rozhovor, ktery navazoval na data, vyplyvajici z dotaznikového
Setfeni, a analyzy samotného BESIPu. Rozhovor prob&hl 28. bfezna 2022s vyuzZitim
platformy Microsoft Teams. Z celého rozhovoru vznikl audiovizualni zaznam, ktery bude

ptilozen k diplomové praci.

Petr Jansa pusobil v BESIPu od srpna 2015 do roku 2017 na pozici, kterd se oficidlné
jmenovala ,,poradce ministra dopravy bezpecnostniho provozu”. Spolupracoval s vedoucim
oddéleni BESIPu a s Martinem Farafem tvofili tym, ktery se v tu dobu staral o propagaci

BESIPu. Petr Jansa mél v té dob€ na starost medializaci, tedy aby byl BESIP vidét.

Vyhodnoceni hloubkového rozhovoru bylo rozdéleno do Ctyt oblasti: Kampané a cilové

skupiny, Televize, Eventy a VyuZivani strachu v socidlni reklamé.
7.1.1 Kampané a cilové skupiny

Tato oblast zjiStovala, jak BESIP rozdéluje své cilové skupiny pii tvorbé kampani, jestli fesi
toto déleni podle aktualnich témat a dat, napt. nej€ast&j$i nehodovosti pfedeslého roku, nebo
zda je cel¢ cileni komplexnéjsi a propojené. Cilem bylo také zjistit, jak v minulosti BESIP

teSil problematiku spanku a bezpecnost silni¢niho provozu.

Petr Jansa v rozhovoru na uvod vysvétlil, jaké oblasti BESIP zastituje: ,,Oblasti je tam vice,
Jjsou to casti kampani, pak useky, kde BESIP uzce spolupracuje se Skolami. Které maji
napriklad ve ctvrté tride predepsané hodiny dopravni vyuky. Pak je to oblast prace s
verejnosti a tam je jadro v krajskych koordinatorech, kteri jsou ve ctrndcti krajich a kteri
potom v jednotlivych krajich spolupracuji se Skolami, dopravnimi hristi a provadi takzvané

vzdelavani v terénu “
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Dale bylo feceno, ze u BESIPu nelze délit cilové skupiny podle klasické vékové kategorie.
Je to jedno z tuskali, s nimiz se musi ¢lovek pti tvorbé kampané vypotadat. U BESIPU je
potieba pusobit na skupinu od Sesti let véku az do smrti. Je to dédno tim, ze se jednotlivé

kategorie navzajem ovliviiuji tim, jak informaci, kterou nacerpaji z kampan¢, poté¢ mezi

sebou navzijem sdileji. Petr Jansa uvedl, ze: ,, Napriklad kdybychom se zabyvali kampani
Fizeni seniori (jak se zhorsuje jejich schopnost Fidit atd.), tak cilit jenom na seniory by
nedavalo smysl, z ditvodu, zZe potiebuje ovlivnit jejich déti, ty ,ctyFicatniky’, aby méli oni o

své rodice starost a mohli jim informaci predat, a tak zvané je o téematu ,vychovavat®.*

Podle ¢eho ovsem BESIP mize svou cilovou skupinu délit, je podle ti¢astnika silni¢niho
provozu (naptiklad cyklisté). Ale i tak p. Jansa uvedl, Ze se vzdy drzeli jednotné filozofie,
aby vzd¢lavali vSechny ucastniky navzajem. Takze vSechny skupiny, které se v silni¢nim
provozu pohybuji. ,, Kdyz budu rikat cyklistovi, Ze nema jezdit po chodniku, tak bych mél
soucasné komunikovat i s tim chodcem.* Kampan¢ by tedy mély cilit na vztahy mezi
jednotlivymi ucastniky silni¢niho provozu. Naptiklad fidi€ vs. cyklista. Jak by se k sobé méli
navzajem chovat, aby si navzajem neublizili, nezabili se a vysli si vstfic. ,, To znamend, Ze
v tom, Ze rano muizu byt chodec, pak sednu do auta, tak se stavam ridicem, a na stieSe auta
mam kola, takze se poté stavam i cyklistou. Tudiz v jeden den se muze clovek zmenit ve tii
typy ucastnikii silnicniho provozu.* Z téchto informaci vyplyva, Ze je dulezité mluvit ke
kazdému, kdo se v provozu pohybuje. A vysvétlit mu, jak se ma chovat. ZjednoduSen¢

te¢eno: ,, Chovej se tak, jak bys chtél, aby se ostatni k tobé chovali, kdyz jsi v té dané roli. **

Petr Jansa v rozhovoru také prohlasuje, ze by BESIP m¢l byt narodni autoritou. BESIP by
mél byt narodni autoritou pro bezpecnost silni¢niho provozu a mél by jako autorita
vystupovat, m¢l by mit odborniky a mél by se na néj kazdy obracet. Ale bohuzel tato
profilace BESIPu neni, a Ze by to k tomuto mifilo, tak to uz vlibec ne. Lze to vidét i na
kampani, na jeji koncepcnosti, respektive nekoncepcnosti, kdyZ néco ze soucasné aktivity
zahlidnu. Bezpecnost silni¢niho provozu je dlouhodoba prace. Poté jest¢ dodava, ze zasluha
sniZzeni nehodovosti z 800 incidentdi ro¢né na 400 patii spiSe praci dopravni policie nez
BESIPu. Zminuje konkrétni ptiklad, ze se od roku 2015 stéle feSi zména bodového systému,

ktera jesté nebyla uskutecnéna.
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Spanek a bezpe¢nost silni¢niho provozu

V dobé ptsobeni Petra Jansy v BESIPu zadna kampan tykajici se spanku a bezpec¢ného
provozu nebyla v planu, ani se s timto napadem pracovné nesetkal. M¢li, nicméng,
nastaveno, ze kazdy tyden vydavali tiskové zpravy na vybrané téma v zavislosti na aktualnim

obdobi. Autorka prace uvedla, ze diky analyze dohledala zminky o ¢lancich z roku 2017,

konkrétné: Rizika prazdninovych cest. Petr Jansa je, mimo jiné, i byvaly novinai a délal 25
motorismus a bezpecnost pravnich véci. Reakce na moji otazku ohledné clankt z roku 2017
znéla: ,, To znamena, ze mikrospanek a dlouhé cesty byly jednim z témat. Je mozné, Ze ta

zprava, na kterou jste narazila z roku 2017, jsem psal jd.”

7.1.2 Televize

Dalsi oblasti, které se rozhovor dotykal, byl BESIP a televize. Z kvantitativniho Setfeni
vyplynulo, Ze respondenti méli nejvétsi povédomi o BESIPu a jeho kampanich pravé z
tohoto média. Bylo tedy podrobnéji zjistovano, pro¢ je BESIP nejvice viditelny na této

platformé a proc€ ji vyuziva.

Petr Jansa uvedl, Ze kdyZ se dnes kohokoliv zeptdame na BESIP, tak uvedou kampai:
,»Nemyslis - zaplati§!*“ Také konstatoval, Ze je smutné, kdyz nikdo za téch X let nepftisel na
projekt, ktery by tuto kampan nahradil. Coz potvrzuje kvantitativni Setfeni, podle kterého

znd vice respondentil tuto kampan nez samotny BESIP.

Dale Petr Jansa zavzpominal, ze béhem svého ptisobeni v BESIPu vytvatel nékolik kampani
a Ze mezi ty z nejznamgj$i patfila ,,Vidime se?** se Zdenikem Svérakem. Popisuje, Ze §lo o
klasickou kampan, kterd se objevovala v fad¢ kanali vcetné televize, tisku, radia atd.
Radiové spoty, nicméng, byly cileny na mladsi divéky, a to s ohledem na men$i mnozstvi

¢erného humoru.

V Case ptusobeni Petra Jansy nebyly socidlni sit€ prioritou, tfebaze se uz tehdy vyuzivaly.
Dnes si mysli, Ze by se mély pouZivat na stejné Grovni, jako se vyuziva televize. Televize 1
nadale povaZzuje za platformu, ktera ma dosah, zaleZi ovSem na vysilacim case. ,,Vyplati se
vic dat si pétisekundovou reklamu okolo vecernich zprav nez tficetisekundové reklamy,
které¢ bézi napiiklad v Sama Doma.” A jesté dodava. , Priznam se, Ze ja osobné jsem
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nepotkal BESIP za tech 5 let, co tam uz nejsem. Kromé své bubliny, co mam na Facebooku.
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Z pokracovani rozhovoru vyplynulo, ze je dilezité mit hlavné kvalitni public relations a
vzdelavat lidi. Nejlepsi je si najit odbornika a udélat z ného medidlni hvézdu. Nasledné
autorka prace dostala radu a napad, koho by mohla pouzit jako odbornika do své projektové
casti. ,, Vy jste rikala, Ze praci pisete o spanku a unavé za volantem. Z mého pohledu bych
hnedka volil Petra Bouchnera z CVUT. A v§ude mozné bych se ho zacal dostavat do médit,
jelikoz je to dobré téma a on umi skvele mluvit. Takhle by se zdarma mezi lidi dostdavalo
povéedomi o nedostatku spanku a napriklad o mikrospanku za volantem. *“ Vyuzivani lidi, kteri
Jjsou znami a dokazou s publikem navazat vztah, je mnohem piisobivejsi nez reklama. Pokud

dneska reklama chce zapiisobit, tak musi vybocovat, musi se o ni mluvit.
7.1.3 Eventy

Tato oblast rozhovoru se vénovala eventim, bylo zkoumano, jestli se né&jaké eventy
uskutecnily, poptipadé jestli nad nimi uvazovali jako nad jednu z moznosti. Autorka prace
zminila, Ze je momentalné na staZi v experiential agentufe a chtéla v&deét, jak se Petr. Jansa

stavi k zazitkovému marketingu.

Petr Jansa na otazku ohledné¢ z4zitkového marketingu odpovéd¢l takto: ,,Jd si myslim, Ze ta
osobni zkuSenost nebo zazitek, rekne cloveku mnohem vice a miize také presvedcit nékoho,

kdo vypada na prvni pohled, Ze presvédcit nelze.

V ramci plsobeni pana Jansy v BESIPu dostali 1 rizné napady na eventové akce, oviem

vétsina z nich se neuskutecnila. Zde jsou ptiklady, o které se Petr Jansa podélil v rozhovoru:

Meloun a dité

., Kdyz se resily deti a cyklistické prilby, tak s Martinem Fararem, se kterym jsem byla oba
stejné kreativni, byl napad, Ze bychom koupili kamion melounii, a nékde ho postavili. Poté
bychom vyfotili dité a jeho fotku dali na ten meloun. Poté bychom poprosili rodice, aby ten
meloun pustili ze dvou metru na zem coz je zhruba v rychlosti 15 km v hodiné. A kdyz tohle
ten rodic udeld a on sam hodi ten meloun (hlavicku ditéte) na zem, tak pochopi, proc¢ by to
ditée mélo tu helmu nosit.“ Zde jesté pan Jansa dodal, Ze je dilezité vymyslet formu, ktera

bude takzvané. ,,popularné nau¢na®, kdy ¢lovék néco zazije nebo uvidi na vlastni o¢i.
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Tunel a zvuk

Dalsi eventova kampan, ktera je v rozhovoru popisovand, pracovala se Signalem a nutno
dodat, Ze také nebyla realizovana. Navrh obsahu kampané byl nasledovny: Slo o viditelnost,
takze by ¢lovek prochazel temnym tunelem a najednou by se ozval zvuk rychlosti auta, které
jede 60 az 80 km v hodiné. Soud¢ podle zvuku by mél ¢loveék pocit, ze do ného dané auto
narazi, a¢ ho sam vibec nevidi. ,, Kdyby ten clovek pochopil, ze v tom tunelu nema nikde
moznost uskocit, tak to pro ného bude uplné jiny zazitek, nez kdyby si tuto informaci precetl
nékde na novinovém papire. “ Lidé si totiz neuvédomuji zasadni fakt, a sice ze v rychlosti 90

km v hoding, ¢lovek za 1 sekundu ujede 25 metrii, zatimco Sitka vozovky ¢ini 12 metra.

Proto je dillezité najit formu, diky niZ si ¢lovék bezpe¢né uvédomi (napt. na tomto ptikladu),

Ze to neni zadna legrace.
7.1.4 Vyuzivani strachu v socialni reklamé

Posledni ¢ast rozhovoru zjiStovala, jestli se opravdu apel strachu da pokladat za nejvice
pouzivany a nejvice efektivni v socidlni reklamé. Z kvantitativniho vyzkumu vzeslo, ze apel

strachu a emoce nejvice piisobi na respondenty, kdyZ sledu;ji socialni reklamu.

., VZdycky funguje emoce a bude fungovat emoce. Kdyz budete mit napriklad na obrazku, kde
chybi mama nebo tdta, nebo si to dité hraje samo, tak je to jednoducha forma, jak zapusobit.
Klasicka informativni kampan nepomiizZe...” Petr Jansa je také presvédcen, Ze emoce tvori
zaklad celé kampané. A mnohdy nezélezi na tom, jestli se pfijemcim bude libit, nebo ne,

dilezité je, aby se o obsahu mluvilo, aby lidi Sokovalo.

Prostfednictvim dalSich otdzek autorka sondovala, jestli v praxi funguje apel strachu a
drasti¢nost. Na to reagoval Petra Jansa nasledovné: ,, Cim méné budou kampané drastické,
tak vice nechame pracovat lidskou fantazii. Nemusi tam byt krev a ani jiné drastické zabery.
Daleko vice v techto pripadech funguje, kdyz se objevi tma a napriklad tupy naraz na
cloveka. U kampani je dilezité nastartovat obrazotvornost a fantazii ¢loveka. “ Dale jako
ptiklad uvedl, ze kdyz dva lidé budou ¢ist stejnou knihu, ktera bude popisovat néjaké mésto,
tak ho kazdy ve své fantazii uvidi Gplné jinak. TakZe ¢im vice se vytvoii impulz na vyvolani
emoci, tim spiSe pak nevznika diivod nutné ukazovat néco brutalniho. Cim brutalngjsi a
tvrdsi bude vyobrazeni, tim vice ¢lovéku vnucujeme néco, co nechce, a miizeme tim padem

vzbudit jeho odpor. My potiebujme jenom pomysiné fict: ,, Prredstav si““. Dal§im ptikladem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

reagoval Petr Jansa na soucasnou situaci: ,, Typickym prikladem miize byt soucasnd situace,
ktera se déje na Ukrajiné. Tak vsichni jsou ,v pohode’, ale zkuste na nékoho namirit zbran.
Protoze uz je to tak brutdlni, Ze ten clovek se od toho uplné odpoji. Z cisté psychologického

6

hlediska, jelikoz Fekne: , Toto se mé nemiuize tykat. Nemiize se mi toto stat.

Petr Jansa uvedl sviij osobni nejhlubsi zazitek, kdyz mu policie poskytla origindlni zvukové
zaznamy z dopravnich nehod, které¢ zachycuji, co se realn¢ déje po nehod¢. Jak lidé propadaji
hysterii a kfi¢i. Dodal, ze si tyto zvuky pamatuje dodnes. Ovsem takovyto motiv by v
kampani nefungoval, jelikoz, jak zminoval vySe, takto désivy vjem by lidé z
psychologického hlediska vytésnili, jelikoz by na n¢ ptsobil az piili§ drasticky. Na zaveér
Petr Jansa uvedl jesté jeden piiklad, jak nechat pracovat lidskou fantazii pomoci konkrétniho
ptikladu. ,, Napriklad kdyz jsem ukazoval nékomu, jak funguje pneumatika u Formule 1, jaké
to ma drazky a tak dale, tak jednoducha véta — kdyz pneumatiku roztocim, tak odvede tolik
vody, Ze za pét sekund dokdze napustit vanu. Takze je dobré popsat priklad, ktery si dokdazou

lidi predstavit.

7.2 Jiri Machacek

Jifi Machacek je zakladatelem experimential agenture Innovate a byl vybran jako expert z
oboru na experiential marketing. Autorka prace méla moZnost staze v této agenture a diky
tomu se zménil jeji pohled na vytvareni klasickych kampani. V ndvaznosti na kvantitativni
vyzkum a nasledny rozhovor s Petrem Jansou se rozhodla jit cestou experimential
marketingu a z hloubkového rozhovoru ziskat informace, které ji dale nasméruji pii tvorbé

projektové Casti.

Rozhovor probéhl 31. 3. 2022 v prostorach agentury Innovate a trval 1 hodinu a 14 minut.
Autorka v této Casti vyzkumu vypsala vSechny hodnotné a inspirujici informace. Otadzky
rozhovoru byly ¢lenény do téchto sekci: Televize a BESIP, Jak zasdhnout publikum mimo

TV, Prozitkovy marketing a strach, Tvorba experiential kampang.

7.2.1 Televize a BESIP

Zde autorka prace uvedla Jittho Machacka do povédomi, jak funguje BESIP ve spojeni s
televizi na zaklad¢€ provedenych vyzkumii a rozhovoru s Petrem Jansou. Bylo zjistovano,

jak Jifi Machéaéek vidi pouzivani TV pro kampané BESIPu, popiipadé¢ propojeni s
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experiential marketingem. Slovy Jiftho Machacka: ,, ExM a televize, tyto dvé veci se
nevwylucuji. Televize je ndstroj (komunikacni kandal), pres kterou se snazime sdeélit néjakou

informaci. Pouziva ho ExM i klasicky marketing, kazdy v néjakém nasazeni.

Daéle ovsem Jiti Machacek dodava, ze co se ty¢e BESIPU, je presvédcen, ze: ,, BESIP se diva
na cloveka jako na pasivniho prijemce zpravy. ,Hele, pokud si nebudes zapinat pas, tak se ti
neco stane. Trochu mi to pripomind to od Sveraka, nelizejte to zabradli, nebo vam
primrznou jazyky. Lidi, kteri jsou uvedoméli, tak ti tuto informaci maji a vedi. A ti lidi, kteri

si nezapinaji pas, a jednosmeérné cekani, je plytvani penez. “ Vnima tedy BESIP jako

vyukovou zalezitost a dle jeho slov by mél spi§ ucit nez vyuzivat reklamni format. Jesté
dodava: , Kampanég, které BESIP dé&l4, je pofad hezky ud€land reklama. Otazka je, jestli
BESIP a jeho komunikace je ta spravna a na spravném misté, dovedu si predstavit

zajimav¢jsi format. Pak je otazkou, jestli je pro BESIP televize to nejlep$i médium.*

Dale jesté Jiti Machacek pokladd otazku k zamysleni: ,,Jak je mozné, Ze BESIP ma
pravdeépodobné dost penéz na kampané, jakozto vysokospendova znacka, a jejich svét je tak
chudy?“ A na zavér tématu dodava: ,, Znacka ukazuje, jak je skveld, misto toho, aby se

skvélou stala.

Pokud by za zlomek ceny vytvoftili svét, ktery by byl zdbavny, a pfitahli lidi, znacka se stane

obsahem a lidi o ni budou chtit védét. Média se o ni za¢nou zajimat.
7.2.2 Jak zasahnout publikum mimo TV

V této ¢asti rozhovoru bylo zjistovano, jak cilit na publikum, které nesleduje televizi a

vyuziva k informacim spiSe socialni sité.

Jiti Machacek uvedl, ze je dilezité védet, na zaklade ceho se berou Cisla, podle kterych se
kampané vytvareji. Jelikoz kazdy vyzkum maé své parametry a musi se zjistit, na zaklad¢
¢eho je napft. televize tim nejlepSim médiem. Dalsi hodnotnou informaci, ktera v rozhovoru
padla, bylo, Ze data, které mame z televiznich kampani, se méfi n€kolik let starymi people
metry, které se vyskytuji uz jen ve 2 000 domacnosti v Cesku. Problémem je tedy celkova

relevantnost dat.
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Dale Jiti Machacek uvadi, ze obsah je stejné¢ dilezity jako médium, pies které ho lidé
vnimaji, konzumuji. Pokud d4 BESIP reklamu misto do televize napfiklad na sociani sité,
vznikne tim problém, ze v dne$ni dob¢ je ¢lovek vystavovan tfem az péti tisicim zprav denné
a také prolistuje vice nez 10 kilometrii informaci. Jifi Machacek proto konstatuje, Ze cesta k
mladym lidem sice vede pies nastroje jako internet, mobil atd., ale vyzaduje jiny pfistup, a

nikoli pouhé zatazeni komunikace do reklamniho bloku.

Jifi Machacek uvedl jako ptiklad z praxe kampai od napojové znacky Frisco, kde pracovali
se sérii videi, zachycujici lidi na vecirku, ktefi si uzivaji piti Frisca. Neméli ovSem zadnou

interakci s divdkem, a pod videem tedy bylo jen pét komentafti, a to jesté negativnich.

Poté Jiti Machacek jest¢ dodal, Ze prakticky kazdy, kdo dneska jde na ulici, je Gi€astnikem
silni¢niho provozu. Tudiz segmentovat cilové skupiny neni vzdy efektivni, jelikoz dulezité
je, aby se k sob¢ vSichni chovali hezky a ohleduplné. Naptiklad i dité mtize fikat svému otci,
at’ fidi bezpecné apod. Toto tvrzeni se slucuje s odpovédi Petra Jansy, ktery v rozhovoru
mluvil o tom, Ze je dilezit¢é myslet na vzajemné propojeni vSech ucastnikd silni¢niho
provozu. Dale jesté Jiti Machacek upfesnil, ze znacka by se neméla profilovat, ke komu
mluvi a ke komu ne, jelikoz tim si ubira. Lidé pak maji pocit, Ze se jich tato informace vibec
netyka. ,, 4 pak je diilezité stale resit to, jak komunikovat, protoze napr. lidi, kteri jedou opili

z hospody, tam je digitalni forma reklamy neucinnd a je treba uvazovat jinak.”

Podle Jittho Machacka rozhoduje odvaha udélat véci jinak — a vzit 20 % z rozpoctu a
pfesunout je na ,,alternativni variantu, kterd ziskd publikum jinym zplsobem, nebo ziska

uplné jiné publikum. A najednou miiZe pfijit mnohem vétsi zabér, tvrdi Jifi Machacek.

7.2.3 Prozitek/zazitek a strach

oo we

Zde bylo zjistovano, jaky ucinek ma pravé prozitek nebo urcity druh zazitku v kombinaci
se strachem. Jestli je strach efektivni v experiential marketingu. Otazka ohledné apelu
strachu byla polozena i Petru Jansovi v pfedchozim rozhovoru, ted’ byla kladena se zamérem

zjistit, jaky ma na véc nazor Jiti Machacek praveé z pohledu experiential marketingu.

Jifi Machacek na otazku, jak funguje zazitek, reagoval t€émito slovy: ,, Pokud mé nékdo
posadi do sedacky, se kterou narazim velkou rychlosti prosti sténé, tak je to zkusenost, kterou
nikdy z paméti nevymazu. Ale kdyz mi bude nékdo vikat ,klouze to", tak si budu rikat, zZe se
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to mné stat nemiize, protoze si davam pozor.
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Také zminoval, ze je dilezité myslet na to, Ze znacka dostava nejvétsi divéru v redlném
svéte. A ne u reklam, kde se naptiklad hojné pouzivaji fotky modelek z foto banky. Dtlezité
je prildkani pozornosti, nikoli to, Ze bude znacka jen jednostranné vysilat. Kdyz znacka ziska
pozornost, lidé poté chtéji byt sami soucasti té€ znacky a ¢lovek si to potom zazitkové sdéleni

vezme jako svij vlastni prozitek.

Dal$im bodem odpovédi bylo, ze BESIP bojuje o davéru, stejné jako kazda jind znacka.
Duivéra se mtize budovat 1 ptes prozitek, které¢ho se ucastni mensi skupina lidi, a ten je potom
pomoci médii pfendSen dale. Tato cesta podle Jiftho Machacka funguje mnohem 1épe nez
pouhé prenaseni informace na dalsi lidi. Lidé se nechaji do daného zazitku vtahnout, jelikoz

vidi ptirozené reakce redlnych lidi, a ne nic, co je pouze nahréno.

7.2.4 Tvorba experiential kampané

V této oblasti rozhovoru bylo zjistovano, jak probihd tvorba experiential kampané a kde

cerpa Jiti Machacek se svym tymem inspiraci.

Jiti Machacek vysvétluje rozdil mezi tradicnim a experiential marketingem takto: ,, Mnoho
lidi 7ika, Ze je to soucast event marketingu, ale ja si myslim ze ExM. Event marketing ma
produkt predstavit a ExM ma lidi zapojit. A vytvari komunitu nebozastance. Klasickej
marketing jen vysila, vikda: ,Kup si mé, jsme skvéla znacka a mam takovy vykon
nebovyhodnou cenu ‘. Oproti tomu zadzitkovy marketing misto toho, aby tohle o sobé tvrdil,
tak to dela a vyvolava takové aktivity, které zapojuji lidi do té tvorby a oni tu skvélost objevuji
sami. Dale jesté Jiti Machacek dodava: ,, Experiential kampan je jenom spoustéc. U
klasickych kampani to clovéek jen odvysila. Lidi si to zacinaji sdilet, zminuji to, preposilaji a

tak dale, a to uz je potom nepocitatelny dosah. *

Dale v reakci na otazku ,,Co si myslite, ze je zdkladem usp€sné marketingové kampang?*
Celkové je ucelem marketingu vytvofit lidem hodnotnou a nezapomenutelnou zkusenost.
Jako piiklad uvedl e-shop Rohlik, ktery ma dobfe promySlenou a personifikovanou

komunikaci se zékazniky.

Co se ty¢e BESIPu, tak Jifi Machacek zastava nazor, Ze by se jejich cesta se méla ubirat
spiSe Skolni cestou, nez aby se profilovali jako znacka. BESIP mé4 mnoho pfileZitosti, jak

informovat lidi interaktivni cestou. Napiiklad muze své kampané, které by Sly cestou
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prozitkového marketingu, natocit, nafotit, zkratka vyuzit maximum technologie, ktera je v
dnesni dobé k dispozici. A poté miize nabidnout zprosttedkovany zazitek lidem, ktefi u ného

nemohli byt redlné.

Jiti Machacek uvedl piiklad ze své praxe, konkrétné ze spoluprace s klientem BH Securities
a.s. Cilem bylo obnovit diivéru v to, ze ma smysl penize do néceho vkladat, jelikoz v t€ dobe
se lidem moc investovat nechtélo, a to zpomalovalo ekonomiku. Byl tedy postaveny vlastni
portal, kde bylo popisovano, jaké jsou prilezitosti v oblasti investic. Dnes uz z pivodniho
portalu vznikl magazin, ze kterého kuptikladu pfebiraji clanky i Hospodatské noviny. Tento
konkrétni vysledek je ptikladem situace, kdy znacka nemusi utratit ani korunu za tradi¢ni
média a sama se stane obsahem, ktery lidi zajima. Obsah se pak je$té€ rozrostl o vlastni
podcast, ktery vénuje odbornym raddm. Takhle vzniklo to kouzlo prozitku, ze je obsah

pfedavan jinym zpisobem, zptisobem, ve kterém chtéli byt lidi sami zapojeni.

Po tomto ptikladu jesté Jiti Machacek formuloval konkrétni doporuceni pro BESIP. ,, Pokud
by BESIP néco takového vytvarel a vznikal by organicky obsah, ke kterému se velmi snadno
dostanu, najednou by mé bavil a ja bych tam stravil misto klasickych dvou minut nebo minuty
u reklamy. Tak bych tam potom mohl jako fanousek stravit patndct, dvacet minut az hodinu.
Kdybych vytvoril zkusenosti venku, vytvarel néjaky obsah a ten poté vkladal na néjakou
platformu a dal bych s nim pracoval a naucil se tenhle rezim, tak v tuhle chvili nemusim
délat Zadnou reklamu a vsichni budou védet, kdyz se néco bude dit, a vsichni se tam radi

piijdou podivat.

Kde ¢erpate napady pfri tvorbé kampani?

., My jsme si nasli viastni styl. Kdyz jsme si uvédomili, Ze CtyFi pétiny populace jsou presyceny

reklamou a Ze vetsina lidi primdrné reklame neveri, tak jsme to chtéli delat jinak. *

Dale Jiti Machacek uvadi, ze svét je plny ukazek a je dilezité nebat se piejit za hranice a
hledat inspiraci v zahranici. Poté si spolu s tymem vybiraji aktivity a kampané, které je bavi,
a spolecné¢ si je kazdy tyden v agentufe ukazuji. Obsah si nasledné ukladaji a vznika tak
obrovska databaze, ktera se pouziva pii spolecnych brainstorminzich. Na vysvétlenou Jifi
Machacek dodava, ze: ,, My jsme stravili tFi roky nasavanim a ctenim knizek a vracenim se
do Skolniho procesu, brand experience je plny prikladii. Napriklad znacek Mastercard nebo

Adidas, které mely na zacatku tezké rozhodovani. Kdyz jsme Cetli jejich case study, delali
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pilotni kamparn a najednou jim to fungovalo, dali do toho vice penéz, a ten brand najednou

vyskocil. *

Dilezité tedy je hlavné zménit ndvyky, coz mize byt t€zké, zejména pii rozhodovani jit
jinym smérem. Jiti Machacek spolecné s celym tymem Innovate zménili navyky tak, ze
zacali sledovat uspésné pribéhy znacek ze zahranici, zacali je sdilet a povidat si o nich. Zacali
také psat Banan Papers, coZ je magazin o prozitkovém marketingu, o kterém fikaji: ,,Je to

pro marketéry, co maji kuraz excelovat.*

Dale, kdyz dostavaji na stil zadani, které mize byt uplné jednoduché nebo klasicke, tak je
pfesto nuti pfemyslet Gplné€ jinym zpisobem, a prave tento jiny zptisob mysleni jim posléze

vyhrava vybérova fizeni.

Na konec rozhovoru jesté uvadi ptiklad: ,, Rekonstruovali jsme v ramci kampané pro Bosch
psi hristé, ukazovali jsme jednotliva naradi, najednou ty prispévky meély cela vidkna
pozitivnich komentaru. Pak jsme vesli do dilny a ti lidi nam rikali: ,To je super, tohle si

pamatujeme, to udelal Bosch. ‘ A to je to nejvice ¢eho miize znacka dosahnout. *
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A NASLEDNE
DOPORUCENI

8.1 VOI1 Jak jsou respondenti obeznameni s problematikou spanku

v kontextu s bezpe¢nym silni¢nim provozem?

Na prvni vyzkumnou otdzku odpovidalo kvantitativni Setfeni pomoci dotazniku. Z vyzkumu
vyplynulo, ze vétSina Gcastniklt vyzkumu jiz slySela o problematice spanku a ze existuji
moznosti, jak se o svilj spanek starat a optimalizovat ho. To dokazuje hned druhé otazka
dotaznikového Setfeni, u které 67,4 % respondentti uvedlo, ze vi, co znamena spankova
hygiena. OvSem pfi dotazovani, jestli si respondenti svlij spanek optimalizuji, se ¢islo snizilo
na 53,5 % kladnych odpovédi. I kdyz dani respondenti znali natolik specifické oznaceni,
13,9 % z nich nijak své spankové navyky netesi. Optimalni délku spanku uvadeéli respondenti
spiSe niz$i nez tu, kterou naptiklad uvadi Matthew Walker ve své knize Pro¢ spime.
Nejcastéji volili moznost 7-8 spanku (65,2 %) a druhou nejcastéjsi odpoveédi byla délka 6-7
hodin. (28,5 %). Idealni délka spanku by se pfitom méla pohybovat v rozmezi 7-9 hodin.

Utastnici vyzkumu, ktefi dbaji na své spankové navyky, nejéast&ji uvadéli, ze se snazi
optimalizovat svilj spanek pomoci chladné mistnosti (75,1 %). Dale také redukuji modré
svétlo pfed spankem a dbaji na to, aby minimalné¢ dvé hodiny pted spankem nejedli. V
neposledni fad¢ respondenti zminuji celkové zklidnéni pfed spankem pomoci meditace nebo
jogy. Respondenti, kteti dosahli ve zlepSovani a hlidani kvality spanku pokrocilejsi trovné,
uvadéli, Ze vyuzivaji také technologie, které méii a zlepSuji kvalitu spanku, napt. Oura ring
(prsten, ktery méfi spankovou aktivitu) nebo infra panely na terapii cervenym svétlem, kterd

pomaha na sefizeni cirkadianniho rytmu.

Dalsi ¢ast vyzkumné otazky zjiStovala povédomi o bezpecnosti silnicniho provozu. Z dat
vzeslo, ze 92,7 % respondenti ptred delsi cestou (napt. do zahrani¢i) dba na to, aby vyjizdéli
odpocati. OvSem, jak jiz bylo uvedeno na zéklad¢ vystupti z analyzy BESIPu, letni dny
byvaji pravé jedny z nejvice rizikovych, jelikoz fidi¢i nejsou zvykli na tak dlouhé trasy a
vétSinou se snazi dojet na urcité misto co nejrychleji, tudiz nedélaji v pribehu jizdy toliko
potiebné zastavky na odpocinek. Respondenti maji nejcastéjsi zkuSenost, jak z pozice fidice,

tak z pozice spolujezdce, s fizenim s mobilem v ruce. V roli spolujezdce tuto zkuSenost ma
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az 87,6 % dotazovanych. Déle se ukazalo, ze na druhém misté v roli fidice dominoval
mikrospanek s 23.4 %. Obecné lze fici, ze mikrospanek hraje pomérné velkou roli ve
zkuSenosti fidich. Z odpovédi respondentii také vyplynulo, Ze 3,8 % z celkového poctu

dotazovanych ma jiz zkuSenost s nehodou zavinénou nedostatkem spanku.

Co se tyCe znalosti kampani, které komunikuji rizika nedostatku spanku za volantem, pouze
15,8 % dotazovanych fidic¢i uvedlo, Ze n&jakou kampan zné nebo registruje. Z otevienych
odpovédi, které davaly respondentiim moznost vyjadiit, jaké konkrétni kampané si vybavuji,
bylo zjevné, ze si nékteti respondenti spojili s nebezpecim spanku kampang, které toto téma
netesily. Tento dil¢i vysledek poukazuje na fakt, ze informaci ohledné tématu spanku v

kontextu bezpecnosti silniéniho provozu je malo.

8.2 V02 Jak organizace BESIP propaguje sebe sama i své aktivity a jak

je vnimana spole¢nosti?

Z kvantitativniho Setfeni lze ucinit zavér, Ze obecné je zndméjsi kampan ,,Nemysli§ -
zaplatis!“ nez samotny BESIP. 82 % respondentii uvedlo, ze zné organizaci BESIP, ale u

'G6

otazky, jestli znaji kampan ,,Nemyslis - zaplatis!“ bylo zjisténo, Ze tuto kampan zaznamenali
skoro vSichni respondenti (97, %). Tento vysledek potvrzuji i slova Petra Jansy, ktery v
hloubkovém rozhovoru zminil, Ze, kdyZ se dnes kohokoliv zeptdme na BESIP, vybavi si
pravé kampan ,,Nemysli$ - zaplati§!“ a je smutné, Ze zatim nikdo nepfiSel s né¢im novym,
co by tuto kampan nahradilo. Jifi Machacek v rozhovoru tekl, ze ,, kampané, které BESIP
dela, je porad hezky udélana reklama. Otazka je, jestli BESIP a jeho komunikace je ta
spravna a na spravném misté, dovedu si predstavit zajimavejsi formdt. Pak je otdzkou, jestli
je pro BESIP televize to nejlepsi médium. “ Z téchto informaci miZeme vyvodit, ze BESIP
je stale nejzndm¢é;jsi z televize, a to diky kampani, kterd je uz nékolik let stara. Zatim nebylo
vymysleno nic nového, co by bylo pro divaky obdobné zapamatovatelné. Tento zavér
potvrzuje i kvantitativni vyzkum, kde na otazku, v jakém médiu respondenti nejcastéji vidaji

kampané nebo informace o BESIPu, uvedlo rovnych 63 % odpoved’ ,,z televize”.

BESIP ma v soucasnosti spusténych sedm kampani. Kampané se jmenovité¢ nazyvaji:
Agresivita zabiji, Asistencni systémy, dokument 13 minut, Mé&feni zraku, DoprApka,
Nenech se ovlivnit, Nechod’ za sviij limit. Z kvalitativniho Setieni vzeslo, Ze nejvice znamou

soucasnou kampani je Agresivita zabiji, kterou zaznamenalo 48,4 % tucastniku vyzkumu.
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Tato kampari vznikla ve spolupraci s Ceskou asociaci pojistoven a Policii CR a poukazuje

na agresivitu fidi¢i, jeji rizika a nasledky. Viibec nejmensimu povédomi respondentt se

naopak t¢ési aplikace DoprApka (1.3 %), kterd ma jako jedind ze vSech kampani vyukovy
charakter. Dle slov Jifiho Machacka, ktery vnima BESIP spise jako vyukovou zalezitost, by
mél BESIP vice ucit nez vyuzivat reklamni format. Tento nézor sdili i Petr Jansa, ktery se v
rozhovoru nechal slyset, Ze: ,, BESIP by mél byt narodni autoritou pro bezpecnost silnicniho
provozu a mél by jako autorita vystupovat, mel by mit odborniky a mél by si na néj kazdy
obracet. Ale bohuzel tato profilace BESIPu neni, a zZe by to k tomuto mirilo, tak to uz vitbec
ne. Lze to vidét i na kampani, na jeji koncepcnosti, respektive nekoncepcnosti, kdyz néco ze

soucasné aktivity zahlidnu. Bezpecnost silnicniho provozu je dlouhodoba prace.
8.3 VO3 Jak by méla vypadat funkéni kampan socidlni reklamy?

Na uvod zodpovézeni této vyzkumné otdzky je dobré zminit jeden z vysledkil
kvantitativniho Setieni, v jehoz ramci respondenti uvadéli, jaké pouziti reklamniho apelu na
né nejvice plsobi u socidlni reklamy. 64, 9 % uvedlo, Ze za nejvice efektivni povazuji
zacileni na emoce, kde byl uveden, strach, humor a vielost Jako dal$i v potadi efektivity
uvadéli apel informativni a az nakonec apel moralni. Petr Jansa v rozhovoru doslova uvedl,
ze: ,,vzdycky funguje emoce a bude fungovat emoce. Kdyz budete mit napriklad obrazek, kde
chybi mama nebo tdta, nebo si to dité hraje samo, tak je to jednoducha forma, jak zapuisobit.
Klasicka informativni kampan nepomiize.” Z hloubkovych rozhovort bylo dale zjiSténo, ze
pouzivani drastickych a realnych zabérti neni efektivni. Na tom se shodli oba experti Petr
Jansa a Jiti Machacek. Nejdulezitejsi je, aby kampan pracovala s lidskou fantazii. Petr Jansa
na toto téma reagoval slovy: ,,Cim méné budou kampané drastické a ¢im vice nechame
pracovat lidskou fantazii. Nemusi tam byt krev a ani jiné drastické zabery. Daleko vice v
teéchto pripadech funguje, kdyz se objevi tma a napriklad tupy ndraz na ¢loveka. U kampani
je diilezité nastartovat obrazotvornost a fantazii cloveka. Petr Jansa jeSt€¢ uvedl, Ze
problémem reklam, které pouZivaji apel strachu a pracuji s drasti¢nosti, je to, Ze posléze
ptijemce sdéleni ze své hlavy (z Cisté psychologického hlediska) vytésni, jelikoz j natolik
drastické, Ze si fekne, ze by se mu takova situace nikdy stat nemohla. Co se informativnich
kampani tyce, vyplynulo z vyzkumu, ze je dulezité¢ dé€lat je interaktivné a lidi z cilové
skupiny do nich zapojit. Toto popsal v rozhovoru Jiti Machéacek: ,, BESIP se diva na clovéeka

Jjako na pasivniho prijemce zpravy. ,Hele, pokud si nebudes zapinat pas, tak se ti néco stane. *
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Trochu mi to pripomina to od Sveérdaka, nelizejte to zabradli nebo vam primrznou jazyky.

Lidi, kteri jsou uvedomeéli, tak tuto informaci maji a vedi.”

Dalsi ¢ast této vyzkumné otazky se tykala vybéru cilovych skupin pro socialni reklamu
komunikujici bezpec¢nosti silni¢niho provozu. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze v piipade
specifické¢ho tématu, jakym je bezpec¢nost silni¢niho provozu, nelze délit cilové skupiny
podle véku. U BESIPu je napiiklad dtlezité cilit na osoby ve vékové kategorii od Sesti let az
do smrti. Uskali v rozd&lovani cilovych skupin podle véku, dle slov Jifiho Machac¢ka spoéivé
v tom, Ze prakticky kazdy, kdo dnes vstoupi na ulici, se stava Gcastnikem silni¢niho provozu.
Jelikoz se vSichni ucastnici provozu navziajem ovliviiyji, logicky i mezi sebou sdileji
informace, které ziskaji. Jak popisuje Petr Jansa: , Napriklad kdybychom se zabyvali
kampani Fizeni seniorii (jak se zhorSuje jejich schopnost Fidit atd.), tak cilit jenom na seniory
by nedavalo smysl, z ditvodu, Ze potrebuje ovlivnit jejich deéti, ty ,ctyFicatniky”, aby méli o
své rodice starost a mohli jim informaci predat a takzvané je o tématu ,vychovavat'. “

Kampané by tedy mély cilit na jednotlivé vztahy Gcastnikl silniéniho provozu a ukazovat

jim, jak se k sobé maji navzajem chovat, aby si neublizili.

Posledni cast této vyzkumné otazky se zamétuje na tvorbu kampané socidlni reklamy. Jifi
Machécek popsal, jaky je rozdil mezi vyuZzivanim klasické reklamy a experience marketingu
v kampanich. ,, Klasicky marketing jen vysila, vika: ,Kup si mé, jsme skvéla znacka a mam
takovy vykon nebo vyhodnou cenu ‘. Oproti tomu zazZitkovy marketing misto toho, aby tohle
o sobé tvrdil, tak to dela a vyvolava takové aktivity, které zapojuji lidi do té jejich tvorby a
oni tu skvelost objevuji sami. Experiential kampari je jenom spoustéc. U klasickych to clovek
Jjen odvysila. Lidi si to zacinaji sdilet, zminuji to, preposilaji a tak ddale,. a to uz je potom
nepocitatelny dosah.* Toto tvrzeni poukazuje na fakt, ze tvorba kampané postavend na
zazitku ma mnohem vétsi efekt nez klasické reklamy, které jenom k divakovi vysilaji
informace. Tento pfistup potvrdil i Petr Jansa, ktery v odpovédi na otdzku ohledné
zazitkového marketingu prohlasil: ,,Ja si myslim, Ze ta osobni zkusenost nebo zazitek rekne
cloveku mnohem vice a miize také presvedcit nekoho, kdo vypada na prvni pohled, Ze

I3

presvédcit nelze.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KAMPANE

V této kapitole jsou popsany vSechny dulezité informace o planované kampani na téma

spanku v kontextu bezpecnosti silni¢niho provozu.

9.1 Zadavatel kampané

V Ceské republice ptisobi &tyfi instituce, které se zabyvaji bezpeénosti silniéniho provozu.
Jsou to: Ministerstvo dopravy, Rada vlady BESIP, Policie CR a Muzeum Policie CR.

Detailnéji se autorka vénuje popisim téchto instituci v teoretické ¢asti prace.

Pro tuto kampan byl jako zadavatel vybran BESIP, ktery spadd pod ministerstvo dopravy a
je povazovan za hlavni koordina¢ni subjekt v otazkach bezpec€nosti silni¢niho provozu v

Ceské republice.
9.2 Popis problému

Jak jiz bylo nastinéno v teoretické ¢asti prace, fizeni pod vlivem unavy vede kazdoro¢né k
nékolika statisicim dopravnich nehod s fatdlnimi nésledky. A nejedna se jenom o fidice
samotného, ale vSechny ucastniky silni€niho provozu. Sdm doktor Satchin Panda ve své

wevr

funguje pod vlivem alkoholu.

Tento problém se ovSem casto opomiji a z realizovaného kvantitativniho vyzkumu
vyplynulo, Ze velice malo respondentii zaznamenalo kampan ¢i néjaké informace tykajici se
pravé této problematiky. A pfitom z posledniho Setfeni databaze IRTAD, které bylo
provedeno v roce 2019, vyplyva, ze na tizemi Ceské republiky doslo k 617 smrtelnym

dopravnim nehod, a imrtnost tedy ¢inila 5,8 imrtni na 100 000 obyvatel.

Navrhovana kampan se bude zamétovat na specifictéjsi téma bezpecnosti provozu ve spojeni
se spankem. Na zaklad¢ ¢lankt, které BESIP v roce 2017 zvefejnil na svém webu, bylo
autorkou prace vybrano dil¢i téma rizik prazdninovych cest. Obdobi letnich prazdnin se
stava pro mnohé fidi¢e rizikovym, protoze najednou jezdi mnohem delsi useky, nez na které
jsou zvykli, a dochézi tak k velkému narGstu incidentti mikrospanku a nehod zptisobenych
nedostatkem spanku. Nejkriti¢téjsimi okamziky po €as jizdy je hluboka noc, konkrétné v

¢ase mezi pulnoci a ¢tvrtou hodinnou ranni. BESIP na svych strankach popisuyje: ,,Citite-li
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bolest v zadech, strnulost, boleni nohou, paleni o¢i, zavirdni o¢i nebo boleni hlavy, ¢i
dokonce mzikové vysazeni — mikrospanek, pak uz je skoro pozdé¢. Zastavte okamzité na
nejbliz§im odpocivadle a zacvicte si, v noci si pak alesponi na kratkou dobu zdiimnéte.” Déle
je popsano, jak je dulezité mit u sebe dostatek tekutin, délat Casté zastavky a nejist té¢zka

jidla.

Nasledujici ptehled shrnuje na zaklad¢ ¢lanku BESIPu mozna rizika, ktera s sebou nesou

dlouh¢ prazdninové cesty:
e unaveny fidié,
e nesoustiedéni, stres a nervozita,
e nedavani pozornosti fizeni,
e nezkuSeny fidi¢,
e Spatnd znalost trasy,
e navigace, ktera neni aktualni,
o vozidlo, které je ve Spatném technickém stavu,
o vozidlo, které je ptetizené,
e poziti alkoholu.

Autorka préace si vybrala toto specifické téma, jelikoz je dulezité volit sdélené, které si
publikum zapamatuje, aby védélo, Ze kampan poukazuje pravé na tento problém. Dle ndzoru
autorky muize mnohdy zpusobovat problémy, kdyz je komunikovano mnoho informaci
najednou, a divaci i ptijemci sdéleni si potom nepamatuji, na co konkrétniho je kampan

méla vlastn€ upozornit.

9.3 Cil kampané

Hlavnim cilem kampané je zvysit povédomi o nedostatku spanku ve spojitosti s dlouhymi
letnimi cestami a bezpecnosti silni¢niho provozu. Druhotnym cilem je komunikovat tuto
informaci interaktivni cestou a zapojit rizné informacni kanaly. Dale si kampan klade za cil,
aby méla takovy dopad, ze se snizi nehodovost zplisobena Gnavou a letnimi cestami a

celkové pfimégje fidiCe, aby byli v téchto mésicich obzvlasté obezietni.
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9.4 Vymezeni cilové skupiny

Priméarni cilovou skupinou kampané jsou vSichni ucastnici silni¢niho provozu. Toto

rozhodnuti se opira o vysledky kvalitativniho vyzkumu, v jehoz ramci bylo zjisténo, ze

kampané socialni reklamy zamétené na bezpecnost silni¢niho provozu nelze cilit podle véku,
jelikoz se dle slov Jittho Machacka kazdy, kdo vyjde na ulici, stdva ucastnikem silni¢niho
provozu. Petr Jansa zase uvedl, ze se béhem dne méni i jednotlivé role, v jakych se ¢lovek v
provozu objevuje. Rano muze byt dany ¢lovék chodcem, poté dojde k autu, stane fidicem a

v obdobném duchu se miZou role ménit prakticky neustéle.

Navzdory tomuto postiehu i Petr Jansa pripousti, ze pokud by mélo k n¢jakému rozdéleni na
cilové skupiny dojit, 1ze rozd€lit Gcastniky provozu praveé podle jejich role. Na zaklad¢ této
informace si autorka prace zvolila druhou cilovou skupinu, konkrétn¢ fidice osobnich aut,

kteti podnikaji dlouhé prazdninové cesty.
9.5 Komunikace kampané

Z provedeného kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze organizace BESIP je lidem znama
predevSim z televize, kterd je finan¢n€ narocnou platformou s diskutavilni relevantnosti
zasahu smérem k divakum. Jak uvedl v ramci hloubkového rozhovoru Jifi Machacek,
ucinnost televiznich kampani se méfi pomoci nékolik let starych ,,people metra®, které
sbiraji data pouze z 2000 domécnosti v celé Ceské republice. Proto se autorka prace rozhodla
v ramci navrhované kampané nevyuZivat klasickych medii, mezi néZ patii televizni
platforma. I kdyz BESIP ptsobi na platformach, jako je Instagram, YouTube nebo
Facebook, z kvantitativniho Setfeni vzeSlo, Ze mezi respondenty tyto platformy nejsou

primarni, odkud lidé BESIP a jeho aktivity znaji.

Na tento aspekt se chce v kampani autorka prace zaméfit, aby doslo k posileni komunikace
BESIPu na socidlnich platformach. Zejména i1 s ohledem na vymezeni jedné z cilovych
skupin, ktera vyslovené zahrnuje lidi, jenz televizi nesleduji nebo nemaji. Toto rozhodnuti
muze potvrdit 1 profesor marketingu Byron Sharp, ktery ve své knize Jak se buduji znacky
cituje jeden marketingovy vyzkum, ktery popisuje, Ze v australské televizi bylo sledovano
143 reklam, které byly vysilany nékolik vecerti po sobé. Poté byli respondenti, ktefi se

ucastnili vyzkumu, telefonicky tazani, zda si urcité reklamy vS§imli. Z vyzkumu vyplynulo,
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ze pouhych 40 % divaki reklamu skute¢né zaregistrovalo. ,,Tak povazte, kolik prace ud¢la,
aby si divak reklamy vsiml, a kdyz si ji vSimne, aby si zapamatoval spravnou znacku.
Ctyficet procent &ini pouhych 16 % divaki. Jinymi slovy, 84 % bylo proplytvano.” (Byron,
2010, s. 25)

Déle z kvalitativniho vyzkumu a z rozhovoru s Petrem Jansou vyplynulo, ze osobni zazitek

nebo zkusenost ma mnohem lepsi efekt nez pasivni piijimani zpravy. Silny zazitek mize

mnohdy ptesvédcit i clovéka, ktery vypada, ze se presveédCit nenecha. Na tento postieh
navazal 1 Jifi Machacek, a sice ndzorem, ze je dulezité prilakani pozornosti a nikoli docileni
stavu, kdy bude znacka jen jednostranné vysilat. Kdyz znacka ziské pozornost, lidé si pteji
byt sami jeji soucasti, a tim padem si z kampané odnesou sviij vlastni prozitek. Pod¢lil se i
o konkrétni priklad: ,,Pokud mé nékdo posadi do sedacky, se kterou narazim velkou rychlosti
proti sténé, tak je to zkusenost, kterou nikdy z paméti nevymazu. Ale kdyz mi bude n¢kdo

fikat ,klouZze to, tak si budu fikat, Ze se to mé stat nemtize, protoze si ddvam pozor.*

Na zaklad¢ téchto informaci se autorka prace rozhodla komunikovat navrhovanou kampan
cestou zazitkového marketingu, v jehoz ramci bude vyuzita forma realizace eventu, virdlniho

Sifeni a spoluprace s influencery.
9.5.1 Experiential marketing

V této Casti by autorka prace rada priblizila pojem experiential marketing, jelikoZ se na
zdklad¢ vlastniho vyzkumu e rozhodla, ze kampan bude koncipovana pravé formou
zazitkoveho marketingu. V zdzemi agentury Innovate méla autorka ptistup do knihovny,
ktera obsahuje veskerou literaturu o experiential marketingu, a mohla tak nabyt védomosti

pfed navrhem samotné kampané.

Jiti Machacek popsal v hloubkovém rozhovoru rozdil mezi experiential a klasickym
marketingem takto: ,,Klasicky marketing jen vysila, fikd ,kup si m¢, jsme skvéla znacka a
mam takovy vykon nebo vyhodnou cenu‘. Oproti tomu zaZitkovy marketing misto toho, aby
tohle o sob¢ tvrdil, tak to déla a vyvolava takové aktivity, které¢ zapojuji lidi do té tvorby a

oni tu skvé€lost objevuji sami.*

Zazitkovy marketing najdeme vSude. Objevuje se v nejriznéjSich odvétvich a tada

organizaci se obraci k technikam zaZitkového marketingu pti vyvoji novych produktd, pii
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komunikaci se zdkazniky, pii zlepSovani obchodnich vztahl, pfi vybéru obchodnich
partnert, pfi navrhovani maloobchodniho prostfedi a béhem budovani webovych stranek.
Tato transformace nevykazuje zadné znamky zpomaleni. Marketéii se stale vice odklang;ji
od tradi¢niho marketingu ,,funkci a vyhod” smérem k vytvareni zazitkii pro své zakazniky.
(Schmitt, 1999, s. 8) Pine a Gilmore zase zminuji, ze kdyz si clovek kupuje zazitek, tak plati
za to, ze stravi Cas uzivanim si nezapomenutelnych udalosti. (Pine, Gilmore, 2011, s. 3)
Ovsem Smith a Hanover uvadéji, ze pravé dnesni doba je tézka na to, aby marketing ziskal
a vypravét sviyj pribéh znacky.” (Smith, Hanover, 2016, s. 1) Proto je dilezité se v soucasné

dob¢ odlisovat a jit netradi¢ni cestou.

Shira Smilansky ve své knize Experiential Marketing popisuje, Ze klasickd komunikace,
ktera zahrnuje reklamy, direct maily, public relations a dal$i. VSechny tyto druhy
komunikace prosly obrovskou transformaci. Dale pfiblizuje ptilezitosti i nevyhody téchto
druhli. OvSem v dne$ni dob¢ se naskytuje piilezitost délat kampané, do nichZ jsou zapojeni
jak lidé, tak i zdzitky. ZkuSenost se znackou je dulezitym elementem propojeni znacky a
zakaznika. Je to skvéla ptilezitost propojit zakazniky s bloggery, vloggery a influencry.
Vytvatet origindlni a zabavny obsah. Poskytovani vyjimecné zkuSenosti se znackou je
jednim z neti€inngjSich zplsobu, jak ze zdkaznikli udélat hlasité propagéatory znacky. Znacky
jsou poté utvareny WoM marketingem generovanym samotnymi zakazniky. (Smilansky,
2017, s. 16) Smilansky dodéava: ,,WoM zvySuje prodej efektivnéji nez reklama a zazitkovy
marketing ¥idi WoM lépe neZ tradi¢ni pfistup k marketingu.” (Smilansky, 2017, s. 11)

Raja Rajamannar zase ve své knize Quantinum Marketing zmitnuje, ze kli¢ovym slovem,
spjatym s marketingem, je divéra. Popisuje dulezitost diivéry mezi znackou a klientem a
tvrdi, Ze se na tomto vztahu da vSechno postavit. (Rajamannar, 2021, s. 2) KdyZ se zrodil
digitalni marketing, zménil vSechno, co se tykaloo marketingu, reklamy a médii. Vzrist
internetu a data marketingu. S narGstem internetu se objevilo ivelké mnozstvi novych

moznosti pro marketing. (Rajamannar, 2021, s. 7)
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10 REALIZACE KAMPANE

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, autorka prace se rozhodla jit cestou prozitkového
marketingu. Proto se celd realizace kampané zamérné drzi tohoto stylu. Z cile kampang je

znamo, ze se zametuje na rizika letnich prazdninovych cest.

Autorka prace se rozhodla nevyuzivat v kampani apelu strachu ani Soku, jak je v ostatnich
socialnich kampanich bézné. BESIP autorka povazuje za organizaci, kterd by méla vefejnost
ucit, a nikoli jen pasivné¢ komunikovat informace, aniz by byli lidé do problematiky osobné
zapojeni. Dale kampan nebude vyuzivat klasickych médii, mezi néz patii televize, kterd je v
soucasnosti nejsilngj$i platformou, na niz je BESIP znamy. Kampan bude postavend na
zazitku, ktery bude distribuovan pomoci videozdznamu z realizované kampang. Informace

a prozitky budou sdileny organicky pomoci influencerti a vybranych ambasadorti kampané.

V névaznosti na téma bude kampan spusténa v letnich mésicich, a to od ¢ervna do srpna,
kde nejvice lidi jezdi do zahrani¢i na dovolenou. Pro kampan byli vybrani dva hlavni
influencefti, ktefi jako prvni upozorni vefejnost na tuto problematiku, jakoZto jedni z

nejvlivngjsich lidi na socidlnich sitich v Ceské republice.
10.1 Pribéh kampané

Kampan bude probihat formou eventu, ktery bude poukazovat na nebezpeci spanku a
silni¢niho provozu vyukovou a zaZzitkovou cestou. Jsou vybrana tfi mista, kterd patfi mezi
nejcastéj$i odpocinkova stanovisté pro fidice, ktefi jezdi na letni dovolené. Jmenovité se
jedna o dvé benzinové stanice a jedno odpocivadlo. Na téchto specificky vybranych mistech,
kde se pohybuje nejvice fidic¢i, ktefi jsou pred dlouhou cestou, nebo po ni, budou ptipravena
stanovisté, kterd pomoci prozitku budu fidi¢lm zpiijemnovat cestu a poukazovat na problém
nebezpeci spanku za volantem pfi dlouhych letnich cestach. Detailnéjsi popis kampané je k

dispozici v nasledujicich bodech kapitoly.

Tento zpiisob eventu a zacileni uvedl i Jiti Machacek v rozhovoru, kde tekl, ze velkou roli
hraje komunikace a misto. Protoze v modelové situaci, kdy se 1idé vraci pod vlivem alkoholu
z baru, se digitalni forma reklamy ukazuje jako net€innd. Proto autorka prace vybrala prave
toto feseni, které je zacileno na mista, kde se lidé Casto setkavaji s problematikou nedostatku

spanku. Proto také lidé odpocivadla a benzinové stanice pii dlouhych cestach vyuzivaji.
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Dalsim dulezitym vychozim bodem kampané budou dva videozaznamy, které pozdéji

poslouzi jako nosice celé kampané. Zaznamy budou ukazovat piipravy a realizaci celého

prabéhu kampang, a hlavné redlné reakce a prozitky lidi, ktefi se eventu zucastni. Tuto formu
komunikace autorka zvolila z toho diivodu, ze na ¢lovéka oproti hrané reklamé mnohem vice
pusobi realné emoce lidi, které se daji prenést pomoci audiozdznamu. Videa budou mit po
zvetejnéni potencial stat se virdlnimi, a hlavné budou poukazovat na fakt, ze BESIP umi

dé€lat véci 1 jinou interaktivni cestou nez doposud.
10.2 Nazev kampané a barevny vizual

Nézev kampané zni STAY FRESH. Tento nazev byl vybran z divodu, ze celda kampan
pojednava o tom, jak zlstat bdély za volantem, proto tedy STAY FRESH. V Ceském jazyce
by tento ndzev znél ,,zlstan Cerstvy* nebo ,,zlstan ve sttehu®. OvSem ani jedna z Ceskych
variant nezni tolik atraktivné, proto byla zvolena anglicka verze. Kampan predevsim cili na
uzivatele socidlnich siti, kde se bude video z kampang §ifit, a toto slovni spojeni neni nijak
neobvyklé a ani nezname 1 pro lidi, ktefi anglicky jazyk dobfe neovladaji. Tudiz anglicky
vyraz muze naopak znit atraktivnéji a aktudlnéji. Miize touto cestou pfinést lidem i pocit, ze

se BESIP snazi mluvit i k mlad$im lidem.

Cely vizual kampané bude navrzen v barvach zelené. Zelend barva ma také spojitost se
signalem ,,muzes$ jet”, zelena barva tedy nese 1 hlubsi podtext nez jenom vizualni. Do zelené

barvy bude také ladéna celd odpoc¢inkova zona a komunikace na socidlnich sitich.

10.3 Audiovizualni zaznam

~ N

Video zdznam je nosi¢em kampané pro viralni Sifeni. Pro kampan budou vytvotfené dva

Zzaznamy.
Prvni video

Prvni video bude ukazovat, jak se kampan ptipravovala a jak vypadala jeji realizace. Ve
videu budou zabéry vSech aktivit, které¢ budou FRESH mista nabizet. Budou natoceny realné
reakce a emoce lidi, ktefi FRESH mista navstivi a vyzkou$i dané stanovisté¢ v ramci
kampané. Celé video bude komentovano tak, aby bylo dobie popsany informace o kampani
a aktivitaich. Hlavni bude, aby BESIP ukézal, ze umi délat i néco jiného, nez jen poustét

kampané v televizi, tedy ze umi interaktivné€ vyucovat a realn¢ pomahat na mistech, kde je
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to potfeba. Prvni ivodni video bude sdileno na vsech platformadch BESIPu, a hlavné pies
stanovené influencery a ambasadory. Déle bude svolana tiskova konference, kterd bude o

kampani informovat, diky ¢emuz se dostane do podvédomi médii.
Druhé video

Druhé video bude jiz shrnovat cely pribéh kampané a bude informovat o konkrétnich
vysledcich, napt. kolik lidi si dalo sprchu, kolik lidi si odpocinulo a kolik bylo vypito BESIP
drinku. Pijde tedy o celkové zhodnoceni kampané. Video pak poslouzi jako ukézka toho,
jaké aktivity BESIP v ramci svého piisobeni potadad. Video bude mozné nalézt na webu a

vSech platformach BESIPu.

10.4 Online komunikace

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro kampan byly vybrani dva influencefi, ktefi celou kampan
zahji online formou. Jejich primarnim ukolem bude zc¢astnit se kampané¢ a sdilet celodenni
videa z mista konani, dale napsat detailni ptispévek ohledné spanku za volantem s jejich
vlastnim, personifikovanym piibéhem. Tito vybrani influencefi maji obrovsky dosah

prispévki v ramci Ceské republiky. Vice jsou vybrani influencefi popséani v kapitole niZe.
10.4.1 Influenceri

Kazma

Kazma vlastnim jménem Kamil Bartosek je krom¢ influencera také producentem a

moderatorem. Moderuje si svou zndmou One Man Show. Na svém Instagramu ma 660 tisic

sledujicich.
Kovy

Vlastnim jménem Karel Kovar je znamy cesky Youtuber, spisovatel, edukator, moderator a
vlogger. Na svém YouTube kanalu ma pies 900 tisic sledujicich a na Instagramu ho sleduje
pies 800 tisic sledujicich. Primarni skupina, na kterou jeho obsah cili, se pohybuje ve

vékovém rozmezi 18 az 34 let.
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10.5 Mista konani

Pro STAY FRESH mista byly vybrany nasledujici benzinové pumpy a odpocivadlo, jelikoz
je jeste nutné pocitat s velkym prostorem na rozmisténi sprch a odpocinkovych prostor. Dale

je dulezité myslet na to, aby se do eventu zapojilo co nejvice lidi diky WoM, proto neni

dilezita jen velikost odpocivadla ¢i benzinové stanice, ale i jejich frekvence. A to i s ohledem

na sezoénnost: uvazujeme 1éto, kdy lidé jezdi nejéastéji do Chorvatska, Recka nebo Italie.
Proto byla vybrédna nasledujici odpocivadla/benzinové stanice:

1. Benzina D1 - (odpocivka Klimkovice) adresa: 272, 742 81 Bravantice (Brno -

Ostrava)
2. Benzina D1 — adresa: 595 01 Velka Bite§ (Praha — Brno)

3. Odpocivadlo na D1 U Lokte — adresa: Loket, PS 257 65

10.5.1 Odpocinkova zéna

V odpocinkové zéné se budou nachazet lehatka, kde si budou moct odpocinou fidici i
spolujezdci. Déle zde budou maséazni kiesla a na viralni spot bude pouZity i zab&r s masérem
(ktery ale nebude po celou dobu kampané ptitomen). Odpocinkovéa zéna bude ladéna do
zeleného vizualu celé kampané. Budou zde rozmistény palmy evokujici atmosféru dovolené.
Ve stylu ,,uz jste skoro na dovolené” nebo pro lidi, ktefi se z dovolené vraci, tak at’ si ji jeste

prodlouzi.

10.5.2 Spaci kabinky

Soucasti odpocinkové zony budou spaci kabinky, které se pouzivaji naptiklad na letiStich.
Ve spacich kabinkach budou mit navs§tévnici moznost dat si ,,power nap” nebo si pofadné

odpocinout.

10.5.3 Fresh bar
Dale budou mit ucastnici eventu moznost zavitat do FRESH baru, kde se bude
podavatzdravé osveézujici jidlo a piti. V rdmeci baru bude k dispozici i BESIP iontovy drink,

ktery bude pracovat se tfemi riznymi barvami (variantami).
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BESIP drink

BESIP drink bude nabizen ve tfech variantach. Podle toho, co dany ucastnik provozu, bude
momentalné potiebovat pit. Cerveny drink — potiebuji byt ve stiechu. Modry drink —

zklidiujici (mam ted’ pauzu). Bily — spolujezdec/mam zizeii/chci dodat vitaminy.

10.5.4 Sprcha

Na misté¢ konani budou sprchy, které mohou fidi¢i vyuzivat. Jeden z problémd, kteii lidé na
diskuznich férech ohledné¢ zahrani¢nich cest uvadeéli, je praveé problém nedostatkl a sprch a
také vysokeé poplatky za jejich pouziti. Dle velikosti daného STAY FRESH mista, zde budou
sprchy s polepem BESIPu a vizudlu STAY FRESH kampang.

10.6 Online soutéz

Na Instagramu BESIPu budou v pribéhu kampané probihat soutéze o atraktivni ceny pro
ucastniky. Smyslem bude, aby se podpofily i socidlni platformy BESIPu, a zvysilo se tak
poveédomi o jejich aktivité. Jedna ze soutézi bude napiiklad probihat tak, ze 1idé budou mit
za tkol sdilet své poznatky, jak v pribéhu léta optimalizuji svlij spanek. Své postiehy budou
sdilet do komentati pod ptispévkem, kde budou muset oznacdit jesté dalSiho ¢loveka, se

kterym by si chtéli uzit danou vyhru.
10.7 Ambasadori

V této Casti planovani kampané byli zvoleni tfi ambasadofi, ktefi budou hlavnimi tvafemi
kampané a budou rozSifovat povédomi jak o této aktivit¢ BESIPu, tak o problematice
jsou znami a dokaZou s publikem navazat vztah, mad mnohem vétsi efekt 1 dosah nez pasivni
predavani informaci. K této ¢asti prace odkazuje 1 kapitola teoretické Casti s ndzvem
Celebrity, , v niz je podrobnéji popsano, Ze kdyz lidé dlouhodobé€ pozoruji aktivity uréitych
lidi, celebrity nebo influenceti se diky tomu pro né stavaji ptiklady diavéryhodnosti a

uspechu.

Ambasadofi byly vybirani tak, aby s danym tématem korespondovali a méli o ném
poveédomi. Tudiz se nejednalo pouze o medidln€¢ zndmé osoby, ale spiSe o experti z oboru,
ktefi maji zkuSenosti a praxi s danou problematikou. Toto je pro BESIP skvély zpisob, jak

jit vyukovou cestou, ktera je efektivni, ale zaroven nema Cist€ Skolni charakter.
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Na zaklad¢€ téchto informaci byli zvoleni néasledujici ambasadofi: Petr Bouchner, kterého
doporucil Petr Jansa v hloubkovém rozhovoru, a ddle Hynek Medticky a Veronika Allister,
které¢ autorka préce jiz dlouhodobé sleduje na socialnich sitich, tudiz ma dobré povédomi o

jejich praci a ptisobeni.

Néplni prace ambasadorii bude, ze se po dobu trvani kampang stanou jejimi tvafemi a béhem
mésict, kdy kampan pobézi, budou vytvaret obsah, ktery bude korespondovat s tématikou
spanku a bezpecnosti silni¢niho provozu. V ramci spoluprace se toto téma stane hlavnim
tématem, které budou sdilet mezi své sledujici, poptipadé s nim vystupovat v médiich.
Jelikoz vSichni vybrani ambasadofi jsou experty ve svém oboru, obsah si budou vytvaret
sami a spojovat ho s danou tématikou a BESIPem. Velkou vyhodou takovychto spolupraci
tvoftit dle svého a ptirozené - tak, jak jsou jejich fanousci zvykli. Zde jsou blize predstaveni

vybrani ambasadofi.

doc. Ing. Petr Bouchner, Ph. D.

Petr Bochner byl vybran na zakladé doporucenti, které navrhl v hloubkovém rozhovoru Petr
Jansa. Jedna se o odbornika v oblasti dopravy. Zastava funkci vedouciho inteligentnich
systému v dopravé a vede ustav dopravnich prostiedki. Petr Bouchner je ambasador, ktery
by se posilal na tiskové konference a diky svym komunikac¢nich schopnostem by se stal tvari

kampané pro tisku.

Hynek Medficky

Hynek Medricky je svételny expert, ktery se zabyva vlivem svétla na spanek lidi a jejich
celkové zdravi. RovnéZ je vyndlezcem svételné zarovky Vitae. Kromé vyrabéni
biodynamické Zarovky propaguje a distribuuje ¢ervené bryle proti modrému svétlu. V ramci
svého pilisobeni vymyslel i bulbsharing, coZ je aplikace, kde si ¢lovék mize pujcit zarovku
za 49 K¢ a vyzkouset si, jak uCinky svétla ovliviiuji kvalitu jeho spanku. Tento bulbsharing
by byl béhem kampané zdarma k dispozici v rdmci soutéze, kterou by Hynek Medticky

vytvoril.

Hynek Medficky je vyrazné aktivni na socidlnich sitich, kde ma v soucasné dobé 29 tisic

sledujicich.
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Veronika Allister

Veronika Alister je biohackerka a spoluzakladatelka projektu Cofe of Life. V projektu Code
of Life pfimo vytvaii obsah, ktery tematizuje lidsky spanek a jeho diilezitost. Tyto informace
jsou obsazeny i na samotném instagramovém profilu Veroniky Allister, kde ma pftiblizné 9
tisic sledujicich. Veronika je také autorkou knihy Hof pomalu, kterd shrnuje Sirokou $kalu
rad, jak optimalizovat své zdravi. V nyn¢jsi dob¢ spustila svlij vlastni projekt Systers.bio,

ktery se zabyva dlouhovékosti a zdravim zen. V ramci svého obsahu publikuje také mnoho

informaci o spanku a o zptisobem, jak ho zkvalitnit, je také uzivatelkou Oura ringu, ktery
byl zminén v kvalitativnim vyzkumu. (Oura ring je prsten, ktery méti kvalitu spanku a

celkové fyzické zdravi ¢lovéka.)
10.8 BESIP aplikace — STAY FRESH

V ramci kampanég by byla vytvofena BESIP aplikace, ktera by primarné mapovala vSechna
odpocivadla a benzinové stanice v Ceské republice. Budou zde zahrnuta i tfi STAY FRESH
stanovisté, kde si fidi€i mohou pfecist vSechny informace o kampani, a bude uveden
napiiklad népojovy listek fresh baru. JelikoZ Zadna takova platforma, kde by clovék mohl
tyto informace najit, zatim neexistuje, je toto skvélou pitilezitosti, jak BESIP mtze vSem
fidi¢hm interaktivné pomoci. Dale by v aplikaci nechybély ani nejcastéjsi cesty do zahranic¢i
v ramci letnich prazdnin. Napiiklad cesta do Chorvatska, kde budou zmapované vSechny

mozné trasy a prislusna odpocivadla a benzinové stanice.

Dale bude aplikace obsahovat interaktivni vyukovy material, kde budou vypsany informace,
jak se zachovat pted dlouhou cestou a jak se na ni pfipravit. Tyto informace budou také
propojeny s platformami ambasadorii kampané. Napiiklad zde budou komunikovéany
informace, jaké cviky a jaka doporuceni pomahaji na probrani i na zvladani dlouhé jizdy v

aute.

Soucasti aplikace bude 1 zabavni vyukovy portal pro déti, ktery bude slouzit k jejich zabaveni
pfi dlouhych cestach v auté, které absolvuji, kdyZ jedou do zahrani¢i na dovolenou. Touto
interaktivni formou mohou hlidat své rodice a ddvat na n€ pozor. Tento aspekt zdlraznoval
v rozhovoru 1 Jifi Machacek, ktery véti, ze kdyz budeme cilit 1 na mladsi jedince, tak mohou

informace predavat naptiklad svym rodi¢im. BESIP jiz ma svou DoprApku, o které je
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uvedeno vice informaci v praktické ¢asti, konkrétné v analyze BESIPu. OvS§em tato aplikace
se bude lisit cilenim na vSechny vékové kategorie, nejenom déti, jako tomu je u soucasné

DoprApky.
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11 MOZNA RIZIKA KAMPANE

U kazdé realizace kampan¢ mohou nastat rizna rizika, proto je dobré s nimi dopiedu pocitat
a poté na n¢ umet Iépe reagovat, popiipad¢ si sestavit zalozni plan nejrizikovéjsich boda. U
marketingové experiential kampané¢, kterd funguje na jinych principech nez kampan
klasicka, nabyva toto sestaveni moznych rizik na vyznamu. NiZe jsou vypsand mozna rizika,

ktera by mohla nastat v pribéhu kampané¢ STAY FRESH.
Influenceri a Ambasadori

U influencerit mohou nastat rizika spoluprace, u hlavnich influencerd, ktefi budou jako prvni
o kampani komunikovat (Kazma a Kovy), je dulezité nastavit spolupraci tak, aby to
vyhovovalo obéma stranam a bylo z pfispévkl zfejmé jejich propojeni s kampani a

BESIPem.

Muze nastat situace, kdy influencefi, ktefi budou chtit mit sviij obsah pod kontrolou,

nebudou ochotni sdilet pfimo urceny scénai v ramci kampang.

U ambasadort, ktefi budou obsah tvorit na zadklad¢ vlastnich zkuSenosti a informaci, je
dalezité, aby opravdu tento obsah korespondoval s vizi celé¢ kampané. Také je zasadni, aby

byl ptipadny nahled planované komunikace konzultovan.

Pocasi, prostory a zasobovani

JelikoZ se akce bude pies celé 1éto uskutecnovat venku, existuji zde mozZna rizika
nepiiznivého pocasi. Je dilezité pocitat i s tim, Ze se nekteré aktivity budou muset nechat

zastreSit, poptipad€ mit v zaloze nahradni alternativu.

Miize také nastat problém s velikosti prostorii a s ndvStévnosti, musi byt proto dobie
vymyslenad organizace, aby nedochazelo k dlouhym frontdm ¢i k prostojim pii ¢ekdni na
jednotlivé aktivity. Déle je podstatné, aby vSechno probihalo bezpecné, zejména pak ve

stanovisti, kde se bude pracovat s détmi.

Diilezité je také odhadnout (naptiklad i v zavislosti na pocasi), jakd bude navstévnost aktivit

vvvvvv

polozkou je BESIP drink, ktery bude nejvice propagovan, tudiz by neméla nastat situace,

kdy by ho nékdo nemél moZnost ochutnat a obcerstvit se.
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Audiovizualni zaznam

U audiovizualniho zdznamu, ktery bude mit potencial viralniho videa, mize dojit k rizikiim,
napiiklad Ze nebudou zachyceny emoce, které budeme pro vysledny efekt potfebovat. Také
je dulezité, aby bylo pofizeno vice zdznami, a hlavné, aby byly zachyceny nejen ty
nejsilnéjsi reakce, ale 1 momenty vystihujici celou atmosféru, kterda bude na STAY FRESH
mistech panovat. Dulezité je, aby byly ve videu obsazeny vSechny aktivity, které STAY
FRESH z6ny nabizeji, a aby vznikl také dostatek materidlu z pfipravy stavby kampané a

mist. Vysledkem takovéhoto mixu zabéri bude video, které bude pienaset emoce na divaky.

V neposledni fad¢ je tfeba pocitat s variantou, ze se video virdlnim nestane a nesetkd se s

takovym ohlasem, s jakym kampan pocitala a na ktery cilila pfi vytvareni kampané¢.

Nazev kampané

Nazev kampan¢ muze byt problematicky z divodu pouziti anglického jazyka, ovSem
vyhody, pro¢ byl ndzev zvolen pravé takto, jsou popsany vyse v kapitole realizace kampang.
Je ale dobré pocitat s tim variantou, Ze mohou nastat 1 vyhrady k tomuto aspektu a mit na

paméti zplsoby, jak tento krok obhdjit.

Online soutéz

U online soutéZe mliZe nastat zadrhel v tom smyslu, Ze se nedostane do povédomi, tak jak
bude tfeba. Je dualezité dobfe nastavit, jakym zplsobem ucastniky do soutéZe zapojit a
vymyslet takové ocenéni, které bude inspirativni, aby lidé chtéli do soutéze vlozit svou
energii, a obsah se tak mohl §ifit organicky. Ob¢ strany budou spokojené, u¢astnici mohou

vyhrat hodnotné ceny a kampan se bude §ifit organicky bez nutnosti pouZiti placenych médii.

Sprchy a spaci prostory

U sprch je dulezité mit na paméti dodrzovani hygienickych podminek a dostate¢ného
soukromi. Dale je dllezitd bezpecnost, kterd mize byt rizikova ve sprchach, kde je kluzky
uzavieny prostor. OvSem stale je dilezit¢ dodat, ze primarn€ jsou tato stanovist¢ udélana
tak, aby se prostfednictvim videa ptenesl zazitek na dalsi lidi, takZe se nepocita s tim, ze by

spaci prostory vyuzilo velké mnozstvi Gcastnikd. Je ale dlilezité mit tato rizika na paméti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

12 CASOVA A FINANCNI ANALYZA

V této kapitole je popsan ¢asovy plan kampang a také finanéni plan. Casovy ramec kampang
jerozlozen do tfech mésictli (Cerven az srpen 2022). Vypracovana tabulka zndzortiuje piehled

jednotlivych aktivit a jejich Casové umisténi v pritbéhu celé kampané.

12.1 Casovy ramec kampané

pribeh cervenec stala aktivita

kampané/aktivita BESIPu

Influencefi:  prvni

video

Aktivita ambasadortu

STAY FRESH mista

konani/aktivity

Online soutéz

BESIP Appka

Tabulka 1 Casovy ramec kampang, zdroj: vlastni zpracovani

12.2 Finan¢ni plan

Urcit presny finan¢ni plan u této kampané je velmi nadrocné. Po konzultaci s tymem Innovate
experimential agentury je vétSinou rozpoCet u experimential kampani, taky trochu
»experimential®“. Bylo pocitano s tim, ze BESIP je znacka, jejiz rozpocet na kampané se
pohybuje v fadech miliont. Jiti Machacek uvedl, ze kdyby naptiklad misto ptibliznych 100
miliond, které jsou vloZeny do klasické kampané, dal BESIP 20 miliént do zazitkového
marketingu, tak zjisti, Ze ndvratnost mize byt mnohonasobné vétsi a mize se Sifit organicky,
a tim padem se 1 vyplatit vice neZ penize investované do televizniho spotu. Tudiz je celkoveé
pocitano s velkym rozpoctem a vice nez o detailnim popsani jednotlivych polozek cen této
kampané, bylo zdmérem pfiblizit, jak se d& premyslet jinak a Ze ndpad ma vétsi hodnotu nez

dany rozpocet.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, jak se vefejnost a organizace BESIP v ramci socialni reklamy
stavi k problematice bezpecného silni¢niho provozu v kontextu spanku a jaké provedeni

kampané komunikujici tuto problematiku by bylo nejefektivné;jsi.

Teoreticka ¢ast objasnila pojmy ze socialniho marketingu, socialni reklamy, problematiku
spanku a bezpecnost silni¢niho provozu. Vyzkumna ¢ést se zaméfila na analyzu organizace
BESIP, obsahla kvantitativni 1 kvalitativni Setfeni, ktera byla provedena pomoci
dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort. Na zaklad¢ dat, kterd z vyzkumné Casti
vyplynula, byl vypracovan konkrétni navrh komunika¢ni kampané na téma bezpecnosti

silni¢éniho provozu v kontextu spanku.

Vyzkumna cast ukdzala, Ze vétSina vyzkumného vzorku fidici zna pojmy jako spankova
hygiena a optimalizace spanku, vSichni je ovSem neuvad¢ji do praxe, a nestavaji se tedy ani
soucasti jejich dennich rituali. Vyzkum také ukdazal, Ze mikrospanek patii mezi Casto
uvadéné osobni zkuSenosti. Respondenti ve svych odpovédich dali najevo, Ze spi méné
hodin, nez je podle studii optimalni délka. Z vyzkumné ¢asti také vyplynulo, ze BESIP lidé
znaji predevSim z televize a Ze nema obdobné silné plsobeni na jinych informacnich
kanalech. Na tato zjiSténi navazoval rozhovor s Petrem Jansou, ktery popsal interni
informace BESIPU, dopliujici kvantitativni Setfeni. Vzhledem k vysledkim vyzkumu byl
proveden 1 rozhovor s Jitim Machackem, ktery autorce prace ukazal, jak uvazovat nad

realizaci kampané jinym smérem, nez jakym se ubira tradi¢ni marketing.

Tyto informace byly pouzity pfi ndvrhu projektové Casti, ktera se zamétila na zmirnéni rizik
dlouhych letnich jizd automobilem ve spojitosti se spankem a silnicnim provozem. Jelikoz
se autorce prace naskytla moznost staze v agentufe, kterd se zabyva experimential
marketingem, mohla ziskat nové poznatky pfimo z praxe a piemyslet nad praci jinymi
zpisoby, které si na samém zacatku, pii volbé tématu diplomové prace, nedokazala
predstavit. Cerstvé nabyté poznatky autorku prace pfi vyhotovovani tohoto dila obohatily a

zaroven ocenuje, ze mohla touto formou piispet k dal§imu Sifeni informaci o problematice

spanku, které se posledni rok intenzivné vénuje.
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PRILOHA P I: ONLINE DOTAZNIK

1. Jste drzitelem Fidi¢ského priukazu?

a) Ano
b) Ne

2. Znate pojem spankova hygiena?

a) Ano
b) Ne

3. Snazite se optimalizovat kvalitu svého spanku? (absence modrého svétla,
kvalitni matrace, pravidelny ¢as usinani, absence jidla nejméné 2 hodiny pred

spanim)Jak sviij spanek optimalizujete?

a) Ano
b) Ne

3.1. Jak sviij spanek optimalizujete?

a) min. 2 hodinovy odstup jidla pfed spankem

b) horka sprcha pred spanim

c) chladnd mistnost na spani

d) dopliky, které podporuji spanek (melatonin/magnezium)

e) stejny Cas uléhani ke spanku (i o vikendech)

f) redukce modrého svétla (nastaveni telefonu/notebooku, bryle blokujici
modré svétlo)

g) Jina

4. Kolik spanku podle vaseho minéni sta¢i primérnému ¢lovéku?

a) 5-—6hodin
b) 6 — 7 hodin
¢) 7 -8 hodin

d) 8-9 hodin



5. Dbate na to, abyste byli pired delSi cestou (nap¥. cesta do zahrani¢i na

dovolenou) vyspali?

e) Ano
f) Ne

6. Vyberte prosim odpovéd’, se kterou mate zkusSenost jako Fidic.

a) Mikrospanek

b) Rizeni v opilosti

¢) Rizeni pod vlivem drog
d) Rizeni s mobilem v ruce

e) Nic z uvedenych moznosti jsem nezazil/a
7. Vyberte prosim odpovéd’, se kterou mate zkuSenost jako spolujezdec.

f) Mikrospanek

g) Rizeni v opilosti

h) Rizeni pod vlivem drog
i) Rizeni s mobilem v ruce

J) Nic z uvedenych moznosti jsem nezazil/a

8. Byli jste nékdy soudasti autonehody, ktera byla zavinéna nedostatkem

spanku? (V roli fidi¢e nebo spolujezdce)

a) Ano
b) ne

9. Kdyz si vybavite socialni reklamu ohledné bezpecnosti silni¢niho provozu,

jaké pouziti reklamniho apelu Vam prijde nejvice efektivni?

a) Zacileni na emoce (strach, vielost, humor)
b) Reklama, ktera je informativni (kolik nehod ro¢né zptisobi tinava za
volantem)

¢) Moralni (ukazuje, jak se ma spravny tidi¢ chovat)



10. Znate organizaci BESIP?

a) Ano
b) Ne

11. Znate kampan NemysliS - zaplatis!

a) Ano
b) Ne

12. Vybavite si néjakou kampai o nedostatku spanku a rizeni?

a) Ano
b) Ne

12.1. Jakou kampaii o nedostatku spanku si vybavujete? Popripadé, kde jste ji
vidéli? (oteviena odpoved)

13. Znate/postiehli jste tyto sou¢asné kampané BESIPU?

a) Agresivita zabiji

b) Asisten¢ni systémy
¢) Dokument 13 minut
d) Me¢éfeni zraku

e) DoprApka

f) Nenech se ovlivnit
g) Nechod’ za svij limit

h) Ani jednu zminénou kampan jsem nepostiehl/a

14. Vybavujete si néjaké dalSi kampané od organizace BESIP, které nebyly

zminény?

a) Ano
b) Ne

14.1. Pokud ano, tak jaké? (oteviena otdzka)
15. Na jakych platformach/médiich nejéastéji vidate kampané od BESIP,

informace o BESIP?



a) Televize

b) Socialni sité

c) Web

d) Radio

e) Outdoorové (plakaty, billboardy)
f) Nevidam kampan¢ BESIP

16. Jste drzitelem i jiného Fidi¢ského prikazu nez skupiny B?

a) Ano
b) Ne

16.1. Jakého? (oteviena otazka)

Udaje o ucastnikovi vyzkumu

17. Jaké mate pohlavi?

h) Zena
1) Muz

18. Jaky mate vék?

g) 18—-20let
h) 21 —25let
1) 25-301let
j) 31-351et
k) 36 —40 let
1) 41-551et
m) 56 — 60 let

19. Jaké mate vzdélani?

k) Zakladni
1) Stfedni



m) Vyssi odborné

n) Vysokoskolské
20. Jaky je vas pracovni uvazek?

¢) Zameéstnany/a na plny tivazek
d) Nezaméstnany

e) Mateiska dovolena

f) Samostatné vydélecny/a

g) Student

h) V dichodu

.....

j) Hlavni mésto Praha
k) Stredocesky kraj

1) Karlovarsky kraj

m) JihocCesky kraj

n) Plzensky kraj

o) Karlovarsky kraj

p) Ustecky kraj

q) Liberecky kraj

r) Kralovéhradecky kraj
s) Pardubicky kraj

t) Kraj Vysocina

u) Jihomoravsky kraj
v) Olomoucky kraj

w) Zlinsky kraj

x) Moravskoslezsky kraj



PRILOHA P II: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU - JIRI
MACHACEK

Rozhovor byl uveden témito slovy: Dobry den, na tivod bych piedstavila svou praci, ktera
se tyka bezpecnosti silnicniho provozu a spanku. Rada bych zjistila vice o experiential
marketingu a tvorbé kampani. Pfedem d¢kuji za Vas Cas a musim Vas jesté upozornit, ze

rozhovor bude nahravan.

1. MiuZete prosim na uvod vysvétlit jaky je rozdil mezi tradi¢nim a experiential

marketingem?

2. Z mého kvantitativniho vyzkumu a analyzy vzeSlo, Ze organizace BESIP je
nejvice znama z televize, miZete popsat jaké vyhody ¢i nevyhody miiZe mit tato

forma komunikace?

3. Jak zasahnout publikum, ktefi jiz televizi nesleduje nebo ji ani nevlastni?

4. Socialni reklamy nejcéastéji pouZivaji apel strachu, myslite, Ze je tato forma
efektivni? Na rozdil od toho, kdyZ si ¢lovék danou udalost proZije?

5. Co si myslite, Ze je zakladem Gspésné marketingové kampané?

6. Miyslite si, Ze je Ceska republika pFipravena na experiential marketing?

7. Kde Cerpate napady pri tvorbé kampani?

8. Vybavi se vam néjaka experiential kampan ktera se zabyva bezpecnosti
silniéniho provozu? Popripadé néjakd kampan v tomhle stylu, ktera vas

v posledni dobé zaujala?

9. Je néco co byste rad dodal?



PRILOHA P III: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU - PETR
JANSA

Rozhovor byl uveden témito slovy: Dobry den, na ivod bych piedstavila svou praci, ktera
se tyka bezpecnosti silni¢niho provozu a spanku. Mam na Vas kontakt od pana profesora
Starchong, ktery je rovnéz vedoucim mé prace. Doporuéil mi udélat s Vami rozhovor na
zaklad¢ Vaseho ptisobeni v BESIPu. Pfredem dékuji za Vs ¢as a musim Vas jesté upozornit,

7e rozhovor bude nahravan.

1. Na uvod bych se Vis rada zeptala, jak dlouho jste piisobil v BESIPu a na jaké

pozici?

2. Na zakladé telefonatu s Elen Nesvadbovou mi bylo feceno, Ze v BESIPu je pét
lidi na tvorbu kampani? Jak probihala tvorba kampani a prace BESIPU za

vaSeho piisobeni?

3. Reili jste p¥i tvorbé kampani na jaké cilové skupiny kampané cilit? Popiipadé
jestli se navrhy kampani délali podle statistik, kdy se napriklad zhorsila v dané

oblasti silni¢niho provozu nehodovost, atd?

4. Z mého kvantitativniho vyzkumu vzeSlo, Ze lidé maji nejvétsi povédomi o
kampanich BESIPu z televize, i'eSili jste tedy i v ramci kampani jak se dostat na

jiné platformy, tudiz cilit na lidi, kteri televizi nesleduji?

5. ReSili jste nékdy vramci obsahu kampani privé problematiku spanku?
Z analyzy BESIPu, kterou jsem provadéla, jsem nasla pouze dokumenty a

¢lanky z roku 2017.

6. Jaky mate nazor na pouziti apelu strachu v reklamé?



Dostala jsem moZnost stiZe v experiential agentuie, kde tvofime kampané
pomoci zazitki a eventi. Jaky je vas nazor na tento styl marketingu ve spojeni

s bezpe¢nosti silni¢niho provozu? MuZe tato forma fungovat?

Co si myslite o tom, Ze se udéla event, ze kterého se potom natoci video, které se

bude §iFit vitalné? Jaké by to mélo ucinky?

Je néco co byste rad dodal?



