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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se vénuje vnimani kampané 13 minut, kterd se zabyva nepiimérenou
rychlosti pfi fizeni motorového vozidla od spole¢nosti BESIP a Ceské asociace pojistoven.
Teoreticka ¢ast prace vyhrazuje odbornou terminologii socialniho marketingu a témata, ktera
uzce souvisi se socidlnim marketingem. Prakticka ¢ast se zabyva kvalitativnim vyzkumem
a vyhodnocenim vyzkumu. Bakalarska prace zkoumé vniméani kampané¢ 13 minut pomoci

polostrukturovanych rozhovora u vybrané skupiny respondenti.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, Ceska asociace pojistoven, BESIP,

emoce, strach, autonehody, bezpeénost silni¢niho provozu, kampar

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the perception of the campaign 13 Minutes, by the companies
BESIP and Czech Insurance Association, which addresses an unreasonably high rate of
speed when driving a motor vehicle. The theoretical part includes the technical terminology
of social marketing and topics that are closely connected to social marketing. The practical
part deals with quantitative research and the research evaluation. The bachelor thesis
examines the perception of the campaign through half-structured interviews with a select

group of respondents.

Keywords: social marketing, social advertising, Czech Insurance Association, BESIP,

emotion, fear, car accidents, traffic and road safety, campaign
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UvVOD

Reklama jako takova je soucasti naseho kazdodenniho zivota. Jsme reklamou ovlivnéni na
kazdém kroku, ktery udéldme a v podstaté reklama ovliviiuje veskeré nase nakupni chovani,
a to mnohdy bez toho, abychom si to uvédomovali. Jako prvotni ucel reklamy byl zisk.
V dnesnich dobach to jiz ale neni pouze zisk, ale také to, jak kazdy jednotlivec a cela
spole¢nost vnimaji jméno znacky a jeji celkovy pfinos tomuto svétu. Reklamou Ize ovlivnit
to, kde v hlavé spotiebitele je znacka umisténa a zda ji vnima jako pomocnika pii nakupu,

anebo otravnou soucast svéta, které se nelze zbavit.

Je spravné, aby hnaci motor za co nejvétsim ziskem vybalancovala ve svéteé reklam druha
tvar reklamy — socidlni reklama. Socidlni reklama je zplisob, jakym 1ze zménit smysleni a
chovani spole¢nosti, presvédcit lidi, aby se stali zodpovédnymi za své chovani. Tento druh
reklamy cili mnohdy na problémy, se kterymi se potykame celosvétové, ale také to lze cilit
na jednotlivé staty, kraje, skupiny obyvatel atd. Je nutnosti podotknout, Ze tato reklama necili
na zisk. Jednotlivé socialni reklamy upozoriiuji na rizné problémy spole¢nosti — mize jim
byt rasismus, diskriminace, ekologie, dopravni bezpecnost, ale tieba také reklamy na
podporu toho, aby déti vice Cetly. Odvétvi, kterym se socialni reklama vénuje je mnoho.
Socialni reklama je stale reklama — 1idé, ktefi vidi reklamu pouze v tom negativnim slova

smyslu jiz nevidi, Ze reklama mize pomoci velké spousté lidi a mnohdy celé spolecnosti.

Téma socialni reklamy mé zajimalo vzdy a nejen ta, ktera se tyka bezpecnosti silni¢niho
provozu, ale vSechny, které se snazi kreativnim zptsobem ukézat spole¢nosti problematiku
a feSeni néjaké skutecnosti. Jiz od druhého ro¢niku bakalaiského studia jsem védéla, Ze moje
bakalaiska prace se bude vénovat socialni reklamé v rdmci bezpec€nosti silni¢niho provozu,
a to stejné jako roc¢nikova prace. Fascinovaly mé& reklamy spolecnosti BESIP, které se
k lidem dostavaly prostiednictvim televize, radia i socialnich siti. BESIP ukazuje lidem

drsnou realitu, ktera je soucasti nehod a stale to nékteré lidi udivuje.

Bakalarska prace se zabyva vnimanim kampané 13 minut od BESIPU, ktera fesi
problematiku rychlé jizdy. Toto téma bakalaifské prace jsem si vybrala proto, Ze mé& bavi
vyhledavat si jednotlivé reklamy, které fesi ur¢itou problematiku v ramci silni¢niho provozu,
diskutovat o ni s ostatnimi lidmi a doptavat se na to, jak celou tuto problematiku vidi v jejich
ocich, protoze jak se lidové fika: ,sto lidi, sto chuti®, tak toto tvrzeni plati i o nazorech

kazdého jednoho ¢loveka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

V ramci marketingu je socialni marketing hojné se rozvijejici ¢ast. Lidé, malé podniky i
velké obchodni korporaty v dne$ni dobé usiluji o to, aby se chovali vice spole¢ensky
zodpoveédné ¢i pomahali spolecnosti jako takové. Diky oblasti socialniho marketingu mtizou
jak firmy, tak jednotlivci podporovat umysl socialni reklamy a tim dopomoci lepsi

spolecnosti a souziti V ni.

1.1 Definice socialniho marketingu

Dle Bacuvcika (2011, s. 13,14) socialni marketing obvykle oznacuje planovani a realizaci

kampani, které maji za cil:
o Ziskat prostiedky (finan¢ni i hmotné) na feseni né¢jakého problému
e Piimét lidi délat néco jinak
e Nastolit diskusi urcitého tématu ¢i obecné fe€eno upozornit na néjaky spolecensky

problém

V tomto smyslu se socidlni marketing chape jako primarné nekomercni aktivita, ktera

Vv evropském prostoru tradi¢né byla doménou vefejné spravy nebo neziskovych organizaci.

Juraskova, Hornak a kol. (2012, s. 127) uvadi, ze: ,,marketing socialni je specificky druh
marketingu, jehoz cilem je uspokojovani nejen ekonomickych potieb socialnich skupin,
resp. vefejnosti.  Vyuzivd metody a techniky marketingu, souvisi se spolecensky
odpovédnym podnikdnim firem.* Déle zde také uvadi zdkladni vztah mezi marketingem a
socialnim marketingem, ktery je podle Juraskové, Hornaka a kol. analogicky, jako mezi
reklamou a socialni reklamou — reklama je jen soucasti marketingu a socialni reklama zase

jen soucasti komplexni marketingové strategie specifického socidlniho zamé&feni.

Lee a Kotler (2016, s. 8) vnimaji socidlni marketing jako samostatnou disciplinu, jejiz
soucasti je hlavné Usili zaméfené na ovliviiovani chovani pro zlepSeni zdravi, stard se o

zivotni prostiedi a také zajisténi bezpeci.
1.2 Rozdily socialniho a komeréniho marketingu

Socialni marketing je povazovan za zplisob, kterym lze zménit chovani a mysleni spole¢nosti
za pomoci prvkl a technik, které jsou vyuzivany u komeréniho marketingu. Zamazalova

(2010, s. 419) uvadi, ze mezi témito dvéma odvétvimi se da nalézt nékolik zasadnich rozdila.
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1. Marketing v komerénim sektoru spociva v prodeji zbozi a sluzeb. Naproti tomu

socialni marketing pfedstavuje proces zaméteny na prodej zmény v chovani.

marketing si klade za cil prospéch jedince nebo celé spole¢nosti.

3. Komeréni marketing je nejcastéji zaméten na prodej zbozi a sluzeb. Jako potencialni
konkurence jsou identifikovany vétSinou dalsi organizace nabizejici podobné zbozi
nebo sluzby. U socialniho marketingu se za konkurenci povazuje soucasné nebo

preferované chovani cilové skupiny a s nim spojené vyhody.

1.3 Marketing neziskovych organizaci

»Neziskové organizace jsou jednim z Castych zadavatell a realizatori socialnich
marketingovych kampani. Socidlnimu marketingu se ovSem vénuje jen mensi ¢ast z nich.
413

Jde spiSe o vétsi organizace, které jsou i diky tomu vice ,,viditelné* a mezi vefejnosti

znaméjsi (napt. Clovek v tisni, Kapka nadgje).” (Baduvéik a Harantovd, 2016, s. 19)

Dale zde Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 20) uvadi Ctyfi oblasti, do kterych marketing

Vv neziskovych organizacich zasahuje:
e Marketing a marketingova komunikace s uzivateli sluzeb
e Public relations
e Fundraising

e Socialni marketing — jak bylo jiz fe¢eno, socidlnimu marketingu se vénuje jen mala
¢ast neziskovych organizaci. Existuji organizace, které poskytuji sluzby konkrétni
cilové skupiné, dané téma se ovSem nékdy snazi prezentovat socidlnim
marketingem/socidlni reklamou i SirSi vetejnosti. Pfikladem mulZe byt organizace
Rosa, ktera pomaha obétem domaciho nasili a stoji i za nékolika kampanémi na toto
téma. V piipad¢ takovych organizaci dochéazi k propojeni marketingu sluzeb a

marketingu mySlenek.
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2 REKLAMA

Pojem reklama muze mit mnoho definic, vSechny jsou si v§ak podobné, proto uvedu n¢kolik

definic a to, jak je vidi rtizni autofi.

Juraskova, Hornak a kol. (2012, s. 191) uvadi, ze: ,,reklama je komunikace s cilem ovlivnit
prodej ¢i ndkup vyrobkl nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i
odbératele, resp. informace sméfujici k osvojeni si uréitych mys$lenek (napf. socialni

reklama).*

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 14) je reklama komunikace mezi zadavatelem a tim,
komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny, prostfednictvim néjakého média s komerénim

ucelem. Stru¢né feceno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem.

Nelze vSak opomenout ani definici danou zakonem, kdy zédkon o regulaci reklamy (§ 1 odst.
2 zékona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy) piinasi legalni definici pojmu reklama a tika,
ze: ,reklamou Se rozumi ozndmeni, piedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.*

Pokud ovSsem chceme nahlédnout na reklamu ze SirSiho uhlu, mizeme ji také vnimat jako
souc¢ast marketingového mixu 4P — price, place, promotion, product, kdy reklama spada pod

promotion. Dalsi fazeni vidime na nasledujicim obrazku.

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk( kandly
kvalita Cena pokryti
design cenikova cena Komunikace sortiment
vlastnosti slevy podpora prodeje lokality
znacka rabaty ' reklama zésoby
bl patebni podninky Prodein S doprava
velikost public relations

sluzby pfimy marketing

zaruky

Obr. 1 — Marketingovy mix
(Kotler, 2013, s. 57)
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3 SOCIALNIi REKLAMA

Definice socialni reklamy neni prozatim pevné dana a rizné zdroje mohou uvadét rtizné

definice.

»Komunikace s cilem ovlivnit vefejné minéni v urCité socialni oblasti, resp. informace
smeéfujici k osvojeni si urcitych pozitivnich myslenek uzite¢nych pro vybrané socialni

skupiny, resp. i celou vetejnost.” (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 197)

Gottlichova (2014, s. 16) také uvadi, ze nejde tak pouze o vztahy ekonomické, které reklama
muze produkovat, pietvaret a upeviiovat, ale rovnéz o vztahy etické a socialni, pocit osobni
a skupinové identity. Také dodéava, ze: ,,Prioritou reklamy tak nemusi byt vyluéné usili
presvédéit vetejnost o koupi uréitého produktu, ale soucasné potencialnost prezentace
hodnot a podpora Zadoucich postoju.*

Nelze opomenout také definici Americké marketingové asociace AMA, ktera poklada
socialni reklamu jako reklamu vytvofenou za ucelem ucit (vychovavat) ¢i motivovat cilové

publikum Kk pievzeti a akceptovani socialniho problému.

3.1 Historie socialni reklamy

Hornak (2010, s. 82) poklada socidlni reklamu za stars$i nez reklamu komer¢ni. Podle néj
socialni reklama saha az do pravéku, kdy si skupiny lidi pfedavaly informace o tom, jak
ulovit zvEf, rozdélat ohenn nebo si uSit néjaky odév. JelikoZ toto sdéleni bylo disté
nekomercni, tak lze prave tento druh pfedavani informaci povazovat za prvni nevédomou
socialni reklamu. Horidk dale uvadi, Ze jako jedna z prvnich komer¢nich verzi reklamy
vznikla reklama v Antice, kde 1ze vnimat Gizkou souvislost s tim, ze zde dochazelo ke vzniku
a rozvoji obchodu. Tuto teorii potvrzuje i Sedlacek (2009, s. 23): ,,To jesté nelze nazvat
reklamou, ale da se na sto procent predpokladat, Ze sména probihala dramaticky, vyrobci,
prodejci a kupci v jedné osob¢ se piekiikovali a chvalili své zbozi stejné jako na fadé trhi
pod Sirym nebem dodnes. A kdyZ svym hlasem seznamoval jeden druhého se svym zboZim,

jde jiz o reklamu. No, a je tady historicky nejstar$i reklamni nastroj — lidsky hlas.*
Hornék (2010, s. 82) od vzniku reklamy v antice rozd€luje socialni reklamu na tfi druhy:
1. doprovodny mimoekonomicky efekt, ktery vznikal pifi primarni ekonomické
¢innosti,

2. dalsi rozvoj pravéké osvétove ¢innosti — prevazné vychovné a vzdélavaci usili
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3. statni propagace jako forma nestatni nekomercni propagace

p{13

»Socialni reklama vznikla v roce 1970 v Londyné* tak to ve své knize uvadi Hubinkova
(2008, s. 127), mnoho jinych autorti ovSem nesouhlasi s tim, ze kolébkou socidlniho
marketingu a soucasn¢ socialni reklamy je pravé Londyn, vétSina autorti uvadi, ze za

kolébku socialniho marketingu je nutné povazovat USA.

3.1.1 Historie socialni reklamy v zahranici

Jak je jiz zminéno V piedchozi kapitole, 1ze za kolébku socialni reklamy povazovat USA.
V obdobi druhé svétové valky se objevila kampan ,,Buy War Bonds‘ na podporu vale¢ného
usili vybizejici ke koupi valecnych dluhopist. O 38 let pozdéji, kdy kampan skoncila,
miliony Ameri¢ant koupilo dluhopisy ve vysi 35 miliard dolart. (Ad Council, ©2022)

Obr. 2 — Saving Bond
(Zdroj: Ad Council, ©2022)
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,»Loose Lips Sink Ships* je dalsi vale¢nou kampani, ktera povzbuzovala Americany, aby ve

své komunikaci byli diskrétné;jsi.

Obr. 3 — Loose Lips Sink Ship
(Zdroj: Ad Council, ©2022)

Jako nejznaméjsi kampan ovSem lze oznalit kampan Rosie the River, a to kampail s
ikonickym sloganem ,,We can do it!** a jejich ikonickym plakatem. Tyto tfi kampané byly

vytvoifeny spolecnosti Ad Council.

Obr. 4 —We Can Do It!
(J. Howard Miller, 1942)
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Ad Council se v nyn¢jsi dobé zaméfuje na nejnaléhavéjsi socialni problémy — napt. détska
obrna, prevence AIDS nebo poskytovani kritickych informaci béhem pandemie COVID-19
(The Ad Council, ©2022).

3.1.2 Historie socialni reklamy v Ceskoslovensku

»V 50. a 60. letech minulého stoleti se k spolecensko-vychovné propagaci pouzivaly
napiiklad obaly od sirek. Témata zasahovala témé&f vSechny socialni sféry. Oproti nynéjSim
tématiim socidlni reklamy chybéla snad jen problematika pohlavné pienosnych chorob.
Nékteré slogany dokonce propojovaly spolec¢ensko-vychovnou propagandu s propagandou
socialistickou (napt. sbérem potravin pomahame pétiletce). Nize je uveden vybér slogant

z krabic¢ek na sirky:
e Ulice neni zavodisté.
e Pit pfi praci se nevyplaci.
e Papir k papirku, tuna za chvilku.
e Nekrmte potkany.

e Cvifenim a otuzovanim upeviiuje$ svoje zdravi.“ (Svét tisku, ©2004, cit. podle

Harantové, 2014, s. 21)

Harantova (2014, s. 21) parafrazuje Hornidka (2010) ktery sdéluje fakt, ze ,,pfed rokem 1989
se v tehdejim Ceskoslovensku namisto dnesniho terminu reklama, socialni reklama nebo
socidlni marketing pouzival spiSe termin spoleCensko-vychovna propagace. V nékterych
statech byla tato oblast nespravné pojmenovana na spolecenskou propagandu nebo na praci
s vefejnosti. Podle n¢kterych autorti tim ziskal termin ,,propagace* jisty negativni nanos a
Vv praxi muze byt lepsi se mu vyhybat. Na druhou stranu je pravda, Ze tento termin je i dnes
zakotven ve velké ¢asti odborné marketingové literatury.” Podminky pro socialni reklamu
Vv takovém smyslu, jak ji zname ted’, pfineslo aZ obdobi po roce 1989, po zméné politického
rezimu, kdy se také zménila socidlné-ekonomicka situace v Ceskoslovensku a mnoho
spolecenskych problémt, které byly do té doby potlaCovany, vySly navenek ve velkém

rozsahu.

Reklamy, které reklamni agentury vytvorily spontanné, jsou napiiklad reklamy ,,Suvenyr

z Prahy, ktery si nikdo nechce pfinést domi* (1996, zaméfeno na uklid psich exkrementti) a

MY A66

~Jenom vil neda ptrednost zebie® (1999, propagujici respektovani prednosti chodcli na

prechodech) od agentury Bates/Saatchi & Saatchi, ktera se zacala socialni reklamou zabyvat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

jako prvni v Ceskoslovensku. O velkém rozmachu socialni reklamy v Cesku vypovida i fakt,
e v roce 2000 poprvé vyuzily socialni reklamu i statni organy CR. Vlada CR piipravila
kampaii ,,Poznate barvu jeho pleti zamé&fenou proti rasismu, kampaii na podporu Ceska pii

vstupu do EU nebo propagaci cili s¢itani lidu (Hankova, 2001, s. 114,115).

»V 60. letech vznikl jeden z dodnes nevyznamnéjsSich realizatori socidlni marketingové
komunikace u nas, organizace BESIP.* (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 98) Vice o historii
BESIPu v kapitole 7.1.

3.2 Respondenti socialni reklamy

U kazdé socialni reklamy jsou recipienty Siroka vefejnost, konkrétné ti, kterych se dana
situace nebo problém tyka. U kazdé reklamy je nutné si definovat cilovou skupinu s ohledem

na.
e demografické znaky (v€k, pohlavi, bydliste, finan¢ni situace)
e psychografické charakteristiky (Zivotni styl)
e psychologické osobnostni charakteristiky (potfeby, zdjmy, motivace, postoje)
e kulturni zvyklosti (hodnoty, symboly, zvyklosti)

e jazykovée charakteristiky (Vysekalova, 2010, s. 66)

3.3 Zadavatelé socialni reklamy

Dle Ptackové (2008, s. 35) jsou zadavatelé socialni reklamy vefejné a nestatni neziskové
organizace a v mensi mife i soukromé spole¢nosti. V malém zastoupeni jimi mohou byt
rovnéZ také reklamni agentury.

3.3.1 Statni neziskové organizace

Statni neziskové organizace délime na:

e Rozpoctoveé organizace — organizace, které ziskavaji své finance pouze z vetejnych

rozpoc¢tl a jsou zaméteny na zajisStovani sluzeb.

e Piispévkové organizace — organizace ziskéavajici ¢ast pen¢z z rozpoctu a ¢ast penéz

z jinych zdroji; vétsinou jsou zaméfeny na kulturu.

e Nemocnice, muzea, divadla, détské domovy, Skoly



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3.3.2  Nestatni neziskové organizace
Nestatni neziskové organizace délime na:
e (irkevni organizace
e Nadace
e Obecné¢ prospesné spolecnosti

e (Obcanska sdruzeni

3.3.3 Soukromé spolecnosti

Soukromé spolec¢nosti jsou subjekty, které jsou uréeny k tomu, aby dosahovaly zisku, ale
zarovenn mohou ze svych zdroji podporovat i neziskovy sektor. Nejzndméjsimi zadavately
socialni reklamy v soukromych spole¢nostech v Ceské republice jsou napiiklad United
Colors od Benetton (odévni firma, ktera je znama svymi kontroverznimi reklamami napft. na
AIDS, proti rasové ¢i jiné diskriminaci) nebo Avon (vénuje se vyhradné na pomoc v boji

proti rakoving prsu).

3.4 Meéritelnost a hodnoceni socialnich reklam

Aby bylo mozné pokladat socialni reklamu za G¢innou, je nutné se zaméfit na to, co je cilem
jednotlivych kampani. ,,Jasné je, ze predevSim musime definovat, co povazujeme za ucinek,
za efekt, a stanovit jednotlivé faze komunikacniho pasobeni od uvédomeéni si
komunikovaného sdéleni, jeho znalosti, vazby na postoje, zajmy a motivace, plisobeni na
emoce az k preferencim a pfesvéd¢enim vedoucim k vlastnimu nakupu.* (Vysekalova, 2012,
s. 186) Déle zde Vysekalova uvadi, jak je pro stanoveni spéSného priibéhu komunikaéniho
pusobeni reklamniho poselstvi podstatné znat adresata dané kampan€ nebo reklamy —
cilovou skupinu neboli toho, na koho chceme piisobit, protoZe teprve na zakladé jejich

charakteristiky mtizeme stanovit co, jakym zpisobem, kdy a kde budeme komunikovat.

Existuji rGzna kritéria, kterd k posuzovani G€innosti reklamy mohou slouzit. Vysekalova

(2012, 186) formuluje tyto teze:
e Reklama je G¢inna, kdyz je pfijemce vystaven jejimu piisobeni.
e Reklama je ucinna, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.
e Reklama je ucinna, kdyz zptisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.

e Reklama je G¢inna, kdyZ vytvoii v mysli pfijemce pozitivhi emocionalni stopu.
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e Reklama je G€innd, kdyz vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném

smeéru.

e Reklama pifinasi informace, které jsou dulezit¢é pro racionalni rozhodovani

spotiebitele.

3.5 Typologie socialni reklamy
Typologie socialni reklamy se fadi do ¢tyf hlavnich ¢asti (Bacuv¢ik, 2006, s. 16):

1. Ochrana zdravi — kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, absenci fyzické

aktivity, prevence sexualné pifenosnych chorob atd.

2. Prevence zranéni — kampané proti uzivani alkoholu pifed jizdou, pouZzivani

bezpecnostnich past, prevence domaciho nasili, sexualniho nasili atd.

3. Ochrana zivotniho prostfedi — kampané prosazujici omezeni, tfidéni a recyklaci

odpadu, bojujici proti znecistovani zivotniho prostredi atd.

4. Spolecenska angazovanost — kampan¢ tykajici se darcovstvi krve a organu, Gi¢asti ve

volbach a referendech, dobrovolnictvi, pomoci ptfi humanitarnich katastrofach atd.

Socialni reklamy maji také urcita témata, kterd se dale rozvijeji pod urcitymi odvétvimi

typologie. Lze je dale roztadit takto (Stasiakova, 2016, s. 26, 27):
1. Zdravi
2. Diskriminace
3. Ekologie a Zivotni prostiedi
4. Problémy tfetiho svéta
5. Bezpecnosti silni¢niho provozu
6. Tyrani zvifat
7. Spolecenska angazovanost
8. Rasismus
9. Vzdélani
10. Finan¢ni gramotnost

Realizatory socidlnich marketingovych kampani mtiZzou byt jednotlivci, vefejnost, nestatni

neziskové organizace, statni a vefejna sprava nebo soukromé (komer¢ni spole¢nosti).
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Tato bakalafska prace se v ramci typologie fadi do oblasti prevence zranéni (prevence
dopravnich nehod), téma je bezpecnost silni¢niho provozu a realizatorem je statni a vetejna

sprava (Ceska asociace pojistoven spoleéné s BESIP).

3.6 Cile socialni reklamy

,Cilem socialni reklamy je ptedat poselstvi tak, aby si pfijemce uvédomil samotny problém,
tedy informovat jej 0 daném problému a piesvédcit jej o zavaznosti tohoto problému tak,

aby zacal pfemyslet o mozné pomoci pfi jeho feseni.” (Pavli, 2005, s. 110)

Bacuvcik (2011, s. 27) uvadi, ze socidlni marketing je mozno definovat jako soubor profity
prevazné v moralni a etické roviné motivovanych spolecenskych aktivit, jejichz cilem je
zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i pfedsudky jednotlivell a spolecnosti. Piedtim také
Bacuv¢ik cituje Kotlera (1992, s. 365), kdy je dle jeho slov cilem socialni reklamy dosahnout
vnimani (pfesvédcit spotiebitele, aby sledovali energetické hodnoty jidel), zorganizovat
jednorazovou akci (o¢kovani proti chiipce) nebo zménit chovani (pouzivani bezpecnostnich
pasl), hodnoty a postoje (pfesvédcit podnikatele, aby zaméstnavali zdravotné postizené).

lisi se pripad od ptipadu a dle toho, jaky spolecensky problém se pravé fesi.

Harantova (2014, s. 12) uvadi ctyfi konkrétni kategorie, kam lze zafadit cile socidlni

reklamy:
1. Financni (zaslani penéz na ucet, sbirka na miste)

2. Materialni (zaslani hracek, obleceni, jidla)

w

Osobni (fyzicka pomoc na misté — povodné, zemétiesenti)

&

Informacni (Sifeni spolecenského problému — Gstn€, pomoci internetu)

3.7 Apely v socialni reklamé

Obvykle se reklamni apely déli na emociondlni a informativni, Kotler ptidal jesté apel
moralni. Obecné vzato neexistuje prokazany fakt, ktery apel je u¢innéjs$i. Mnohdy se uvadi,
ze emoc¢ni apel ma vyssi uc¢innost nez apel informativni. Je nutno také podotknout, Ze se
ucinnost apell lisi ¢lovék od Eloveéka — lideé, kteti vice vyuZivaji pravou stranu mozku,
vnimaji Iépe emociondlni apel a lidé, ktefi naopak vyuzivaji vice levou stranu mozku, 1épe

vnimaji informac¢ni neboli racionalni apel. (Harantova a Bacuvcik, 2016, s. 107, 108)
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Lze tedy fict, Ze to, zda je vice u¢inna forma informaéni nebo emocionalni socialni reklamy,

Je ur€ena osobnosti piijemce reklamy z dané cilové skupiny.

V dalSich dvou kapitolach budou v kratkosti pfedstaveny apely racionalni a moralni a
kapitola 3.7.3 predstavi apel emocionalni, ktery je pro socidlni reklamy tykajici se

bezpecnosti silni¢niho provozu vétSinou stézejni a vyuzivany v nejvetsi mire.

3.7.1 Racionalni a moralni apely

»Racionalni apely zdaraznuji néjakou informaci, vztazenou k produktu. Nejcastéji se tyka
jeho vlastnosti nebo zptisobti pouziti. Casto jde o to, pedlozit v reklamé né&jaky diikaz, ktery
ma recipienta presvédc¢it. Racionalni apely je mozno vyuzit tam, kde recipient reklamy
ocekava ¢i pozaduje informace o produktu, hleda dikazy, které podpoii jeho rozhodnuti

tykajici se volby produktu.© (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 109)

Dle slov Bacuv¢ika a Harantové (2016, s. 114) jsou moralni apely specialni kombinace apelt
racionalnich a emocionalnich. Moralni apely se snazi poukazovat na ob¢anskou ¢i jinou
povinnost recipientti sdéleni. Moralni apel prezentuje, ze néco je spravné a Ze to délaji
vSichni spravni obcané. O intenzité moralnich apell by se dalo fict totéz, co v ptipadé apelit
informativnich a emocionélnich. Zde plati, Ze mnoho lidi nem4 réda, kdyz se jim ftika, co
maji délat. Lidé chtéji, aby jim byla dana problematika néjak ptedstavena, nacez si ji oni
sami vyhodnoti a podle toho se rozhodnou, jak se zméni nebo nezméni jejich chovani.
Nejlepsich vysledki tak Ize nejspise dosahnout tak, ze nebude vyuzivano zadného apelu do

extrémniho stupné, ale budou tyto apely vyuzity do rozumné miry.

3.7.2 Emocionalni apel

Svétlik (2012, s. 115) popisuje zastaraly nazor, kdy diivési odbornici, zejména ekonomové
prosazovali, ze reklama je podle nich zaloZena na racionalnim, kognitivnim zpracovani
sdéleni, a to by mélo néasledné obsahovat silné, racionalni argumenty, fakta a informace.
Reklama, kterd pfinaSi emoce nebo dokonce zabavu a legraci je pfinejmenSim frivolni a
neefektivni. Toto tvrzeni je davno piekonané a vyznam emoci v reklamé je stale vice
odhalovan, uznavan a konec koncli vyuzivam. Obecné vSak plati, Ze 1idé mysli a lidé citi.
Mysleni nelze oddélit od emoci a naopak. Emoce ptedstavuji urCité psychické procesy, které
vyjadiuji subjektivni vztah clovéka k situacim, jevim a projeviim. Jednd se o primarni
motivacni systém. Z uvedeného vyplyva, Ze emoce jsou siln¢ subjektivni zalezitost. Emoce

existuji ve dvou protipdlech, jako negativni, zdporné a pozitivni, kladné emoce. Jsou
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predevsim neopakovatelné. Pokud v nas néjaka reklama vzbudi silnou emoci, pak tato emoce
u pristiho opakovani reklamy bude klesat. Na druhé strané jsou podminéné, setrvacné —
pokud nas n¢jaka reklama nadchne a libi se nam, jeji opakovani v nas mulize tento pocit
utvrzovat (napf. vano¢ni reklama Kofola). Pelsmacker (2003, s. 219-222) uvadi 4 zakladni

emocionalni apely v reklamé:

Humor — celosvétove nejcastéji pouzivanou emocionalni technikou. Bylo provedeno mnoho
vyzkumi o tom, jak moc je humor efektivni v reklamé a jak ho nejlépe vyuzit, humor
vyvolava mnoho otazek. Nasel se pouze jeden aspekt, na kterém se vSichni shoduji —humor

ptitahuje pozornost. Nicmén¢ je dalsi otazkou, jak velkou pozornost ptfitahuje ke znacce.

Erotika — reklama je povazovana za erotickou, pokud obsahuje ¢aste¢nou nebo uplnou
nahotu, télesny kontakt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné oblecené osoby, vyzyvavy
nebo smyslny vyraz ve tvari, sugestivni mluvu ¢i sexudln¢ ladénou hudbu. Ackoliv si mnozi
mysli, ze erotika se v evropské reklamé vyskytuje stale Castéji, neni tomu tak, je to pouze
zdani.

Vielost — pouziva se méné nez pred nékolika desitkami let, ale stale je to bézna emociondlni
technika. Vfelost vede k mnohem pozitivngj§im citovym reakcim, mén& popuzuje,
podporuje pozitivni postoj k reklamé i ke znacce. Podle vyzkumu na vielost vice reaguji

Zeny a empaticti lidé.

Strach — tato emocionalni technika je vice piiblizena v kapitolach 3.8, 3.8.1 a 3.8.2.

3.8 Motiv strachu v socialni reklamé

»dtrach je béznd emoce, kterou dnes reklama bézné vyuziva, a tato tendence miize dale
narUstat. Strach se zd4 byt relevantni ve spojeni s urcitou skupinou vyrobki, které maji co
do ¢inéni se zdravim a bezpecnosti. Proto vypada ptirozené, kdyz reklama vyuziva strach,
aby zapusobila proti drogové zavislosti, alkoholismu, koufeni, nebezpecnému fizeni vozidel,
rizikovému sexu ¢i riznym ohrozenim, se kterymi se da setkat v doméacnosti.” (Tellis, 2000,

5. 242)

Nelze ale také opomenout, jakd mlze byt reakce na strach. ProtoZe jak uvadi Tellis (2000,
S. 242): ,Reakce na strach nemusi byt linearni, jinak fec¢eno, strach nemusi vzdy znamenat
vetsi ochotu k piijeti poselstvi. Studie uvadéji, ze reakce na strach ma tvar obraceného U —
tzn. mirna intenzita strachu je ¢inné&jsi nez extrémy (malé obavy nebo piilis velky strach)

diavod lze uvést takovy, ze malé obavy muze ¢lovek ignorovat, zatimco extrémni strach
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muze spustit defenzivni reakci (divaci odmitnou dikazy a celé sdéleni nebo reklamu vypusti

z mysli a snazi se vyvarovat nepiijemnosti, které zhlédnuti zptisobuje).*

Vysekalova (2014, s. 95) uvadi, ze jako tyto reklamy s extrémnim apelem strachu mnoho

lidi vnima napftiklad reklamy od BESIP.

reakce
spotfebitell

5 sila pUsobenl
strachu

nizka nima vysoka
Graf 1: Graf reakce spotiebitell na strach (Tellis, 2000, s. 242)
3.8.1 Nejcastéji zobrazovana rizika apelem strachu

»Apel na strach nebo obavy je néco, co ma zdkaznika upozornit na rizika, ktera mlize snizit
zakoupenim produktu zobrazeného v reklamé (napf. pojisténi) nebo tim, ze ho nekoupite

(napf. nepijte, kdyz fidite).
Typicka rizika, kterd se pouzivaji k apeltim:

o fyzicka rizika: riziko ublizeni na téle, uzivané u bezpecnostnich alarmd, v reklamé

na zubni pasty, u analgetik apod.,

e spolecenska rizika: riziko vyfazeni ze spole¢nosti, asto uplatiiované v reklamach na

deodorant, Sampony proti lupiim, Gstni vody apod.,

e casové riziko: rizikem je Cas vyplytvany na nepiijemnosti, ktery by mohl byt vyuzit

1épe,

¢ riziko snizené vykonnosti: konkuren¢ni znacka neposkytuje takovy vykon,

e finan¢ni rizika: riziko finanéni ztraty, obvykle pouzivané pojistovacimi
spole¢nostmi,

o riziko ztraty urcité ptilezitosti: reklama upozoriuje na riziko ztraty urcité prilezitosti,

pokud se nebude spravné chovat.” (Pelsmacker, 2003, s. 222)
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3.8.2 Motiv strachu v Etickém kodexu reklamy

O motivu strach lze také najit zminku v Etickém kodexu reklamy. Konkrétné 1ze tuto
informaci nalézt v druhé kapitole, ktera se vénuje vSeobecnym zasadam reklamni praxe,

¢lanku 4, ktery oSetfuje spoleCenskou odpovédnost reklamy.

Konkrétné je zde feceno, Ze reklama nesmi vyuzivat motiv strachu, pokud k tomu neni dobry
divod — timto divodem mohou byt pravé reklamy pro bezpecénost silni¢niho provozu nebo
naptiklad na zubni pastu proti paradontdze. Naopak neetické by to bylo naptiklad v ptipade,
kdyby motiv strachu vyvolavala reklama ve financ¢nictvi (pokud nebudou danou sluzbu

vyuzivat, skon¢i chudi a hladovi).

Dale je zde regulovano zneuzivani piedsudki a povér, vybizeni k nasilnym aktim nebo
jejich podpote, zdkaz urdzeni narodnostniho, rasového nebo ndbozenského citéni
spotiebiteld. V neposledni fad€ je zde uvedeno, ze reklama miize pouzivat tradice, zvyky a
symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé a naopak nesmi popirat a znevaZovat

tradice obvyklé v Cesku. (RPR, Kodex reklamy, kap. 2, ¢lanek 4)
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4 BEZPECNOST SILNICNiHO PROVOZU

Policie CR si vede detailni statistiky, co se tykaji nehodovosti na pozemnich komunikacich
CR jiz desitky let, z nichz lze vypozorovat, Zze od té doby, co se vlastnictvi osobniho
automobilu stalo béZnou soucasti zivota, pocet usmrcenych pii dopravni nehod¢ stoupal. Za
nékolik let si ale pravdépodobné lidé uvédomili, jak je osobni automobil silny nastroj a pocet
usmrcen}'lch opét klesl. Zda je to Opravdu tim, ze lidé jsou vice uvédoméli, nebo tim, Ze

24

je zatim neprozkoumané téma.

4.1 Informace o nehodovosti na pozemnich komunikacich v Ceské

republice v roce 2021

Dle statistickych idajii od Policie CR bylo na uzemi Ceské republiky od ledna do listopadu
roku 2021 Setfenych policii CR 90 680 dopravnich nehod. Pfi téchto nehodach bylo
usmrceno 421 osob, 1 508 zranéno té€zce a 18 963 zranéno lehce. Celkova hmotna Skoda na
mistech dopravnich nehod byla odhadnuta policisty na 6 084,3 milionti korun. V porovnani
napiiklad s rokem 2020 byl pokles v po¢tu usmrcenych osob (o 6 lidi, tj. o 1,4 %), tézce
zranénych 0sob (0 211 osob, tj. 12,3 %) a lehce zranénych osob (o 598 osob, tj. 0 3,1 %).
Naopak nartst byl zaznamenan v kategorii po¢tu nehod (o 3 173 nehod, tj. 3,6 %) a narust
Skody (o 558,8 mil. korun, tj. 10,1 %).

Od roku 1961, od kterého policie disponuje souvislou analyzou dopravni nehodovosti, je
leden—listopad 2021 nejnizsi v po¢tu usmrcenych osob v ramci dopravnich nehod. Naopak

v roce 1994 bylo usmrceno v ramci dopravnich nehod 1 296 lidi — coZ je nejvic od roku

1961.
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Graf 2: Vyvoj poctu usmrcenych osob za obdobi leden-listopad; od roku 1980
(zdroj: Policie CR, ©2021)
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Usmrceni v ramci dopravni nehody patii jiz nekolik let do 10 nejcastéjSich pfic¢in smrti.
V roce 2019 byl dle Svétové zdravotnické organizace (WHO, The top 10 causes of death)
10. nejCastéjsi pricinnou smrti — ovSem tento pocet stale klesa. Tim mtize usmrceni v ramci
dopravni nehody konkurovat kardiovaskularnim onemocnénim, tuberkul6ze nebo diabetu.
Za posledni rok se ovsem musi brat v potaz celosvétova pandemie viru SARS-CoV-2, ktera
jisté s témito daty zamichala. V ramci Ceské republiky uved] Cesky statisticky afad COVID-
19 jako druhou nejéastgjsi pi¢innou smrti v roce 2020. (Cesky statisticky ufad, 2021)

4.2 Subjekty vénujici se bezpecnosti silni¢niho provozu

Ceska republika ma dva hlavni subjekty, které se vénuji bezpeénosti silni¢niho provozu.
Kazdy stat ma pro tuto oblast vlastni subjekty, ale vétSinou aspon jeden z nich je pod spravou

Ministerstva dopravy ¢i jiného oddéleni fizené statem.

4.2.1 BESIP

BESIP je nejznaméjsim a nejvyznamnéjs$im subjektem, ktery se vénuje bezpecnosti
silni¢niho provozu. Jeho aktivity se prolinaji do riznych kategorii, které maji rozsah od
bezpecnosti silni¢niho provozu tykajici se chodct, pres motorkate, diichodce az po dopravni

vychovu na zékladnich skolach. Vice o spolecnosti Besip v kapitole 7.

4.2.2 Tym silni¢ni bezpe¢nosti

Jejich poslanim je budovat vztahy s Sirokym spektrem partneri a pfispivat kazdodenni
¢innosti k vyraznému sniZeni zdvaznych dopravnich nehod a jejich nasledku (a tim zlepSit
kvalitu zivota kazdého z nas). Jejich cilem je byt jednim z lidrii v prosazovani zavadéni
systému managementu v oblasti bezpeénosti silniéniho provozu v Ceské republice v souladu
s filozofii Vision Zero (Vision Zero je strategie k odstranéni vSech dopravnich nehod a
vaznych zranéni a zaroven zvySuje bezpe€nou, zdravou a spravedlivou mobilitu pro
vSechny). Kromé toho usiluji o dosazeni nejvyssiho standardu v provadéni ¢innosti v oblasti

bezpecnosti silniéniho provozu a ¢innosti pro Sirokou vefejnost.
Hodnoty, na kterych stavi jsou:

* Kreativita

* Inspirace pro ostatni

* SpravedInost
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* Pfijjemné jednani (Tym silni¢ni bezpecnosti, © 2010-2020)

4.3 Zaméreni socidlni reklamy na bezpecnost silni¢niho provozu

V oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu je socialni reklama osvétovou, edukativni ¢innosti,
kterou maji pod spravou neziskové organizace pod zastitou Ministerstva dopravy. Jejich
hlavnim ukolem je prevence dopravnich nehod, které vedou ke zranénim a také k tragickym
konctim lidskych zivoth. Vytvareni kampani, které maji zménit lidské chovani ve sméru
zodpovédnosti za sebe a své okoli jako ti¢astnika silni¢niho provozu, a to nejen jako fidi¢
auta, ale také jako fidi¢ motorky, kola nebo jako chodec, protoze vSichni jsou soucasti
silnicniho provozu a n¢kteti 1idé si to mozna ani neuvédomuji. Déle se tyto organy pod
spravou Ministerstev dopravy vénuji vzdélavani ve Skolach a Skolkdch a mnohdy uzce

spolupracuji s autoSkolami.

V predchozich kapitolach také bylo zminéno, ze socidlni reklamy casto vyuzivaji rizné
emoc¢ni motivy a Sokujici sdé€leni. Tyto ndzory na emoce jsou velice individualni ale
napiiklad 1ze zminit prizkum, ktery se odehral ve Velké Britanii, v némz lidé souhlasi a
podporuji Sokujici motivy v rdmci socidlni reklamy tykajici se bezpecnosti silni¢niho
provozu. Vyzkum vyuzil motivu srazeného ditéte rychle jedoucim autem, a pravé toto by
mélo Cloveka, ktery reklamu uvidi pfinutit se zamyslet a uvédomit si dopad jeho

nespravného chovani za volantem. (Socialni reklama smi Sokovat, 2001, s. 8)

Jak je v pfechozim odstavci zminéno, BESIP patfi pod Ministerstvo dopravy Ceské
republiky a kazdorocné musi prezentovat preventivni aktivity, které jsou pfipraveny na

nasledujici rok a ty nasledné musi schvalit vlada. (Ministerstvo dopravy CR, ©2022)

Superata (2016, s. 21, 22) ve své bakalaiské praci rozdéluje socidlni reklamu v ramci

bezpecnosti silni¢niho provozu na tyto oblasti:

Nepozornost — fidici, kteti se za jizdy rozptyluji jinymi vécmi a pIln€ nevénuji svoji pozornost
dopravni situaci, se z velké casti podileji na dopravnich nehodach. Do této kategorie patii
kampané, které upozornuji naptiklad na volani bez handsfree, psani textovych zprav, ale i
rozptylenim ostatnich ¢lenti posadky, starosti o dité nebo zvife ve voze. Ridi¢ v té chvili je

jako slepy v ramci silni¢niho provozu, jelikoz ztrati kontakt s okolnim provozem.

%

Rychlost — mezi druhou nejéastéjsi pficinou dopravnich nehod je neptizpusobeni rychlosti
fizeni podminkdm na vozovce a prekroceni nejvyssi povolené rychlosti. Do této kategorie

se fadi kampané, které se zamétuji na mladé fidice a agresivni fidice.
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Alkohol — tidi¢i, kteti fidi pod vlivem alkoholu, nezpisobuji tolik nehod jako jiz vyse
smérem ukazuji na jejich nezodpovédnost a bezohlednost, kterou si mnohdy fidi¢

neuvédomuje, dokud sam neni soucasti tragické udalosti.

Bezpecnostni pasy — jejich pouzivani ma velky vliv zachranu lidského zivota pii dopravni
nehodé, ovsem mnoho lidi je stale nepouziva i presto, ze to zabere par sekund a mize to
vyrazné ovlivnit nasledky dopravni nehody. Toto sdé€leni je soucasti kampani po celém
svete.

Motorkafi — komunikace danych kampani smétuje jak k fidicim automobilt, tak k fidicim
motorek. Zejména v oblastech, kde fidi¢i automobilii nejsou zvykli na vyskyt motocykld,

patii kampané upozorniujici na tuto nehodami ohroZenou skupinu dillezité.

Unava — unava za volantem postihuje stejné tak profesionalni fidice, jako fidice, kteii
napiiklad jedou dlouhou cestu na dovolenou. Kampané v tomto sméru upozoriiuji na toto

riziko a zaroven vzdé¢lavaji, jak se v situacich neodvratné unavy zachovat.

Chodci — chodei jsou nedilnou soucasti silnicniho provozu a také jednémi
Z nejzranitelnéjSich ucastnikd provozu. Nehody s chodci se déji nejen ve méstech, ale

predevsim v no¢nich hodinach mimo mésta a s absenci reflexnich prvki.

Kritické dny — dny, kdy je zvySena hustota provozu a riziko nehod se tak zvysuje. Nejedna

se pouze o hustotu, ale naptiklad také o dochazejici trpélivost fidicl, vztek a nervozitu.
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5 METODIKA

V nyné&jsi dobé se klade na socialni reklamu ¢im dal vétsi diiraz, at’ se jedna o tyrani zvirat,
kampané spojené s podporou zen s rakovinou prsu nebo kampané, které se vénuji obétem
domaciho nasili. V poslednich letech se oviem na tizemi Ceské republiky neobjevila zadna
vetsi kampan, ktera se tykd bezpecnosti silni¢niho provozu. V roku 2021 se to ovSem
zménilo a BESIP ve spolupraci s Ceskou asociaci poji§toven vypustili do svéta kampati 13

minut, kterd pfesahuje bézn¢ pouzivana média a formaty reklamy.

5.1 Identifikace problému

Lidé neustale vyuzivaji rychlou jizdu na silnicich jako nastroj, kterym usetii nebo naopak
ziskaji ¢as, ktery ztratili nékde jinde. To, Ze touto jizdou mohou ziskat zpét pouze minimalni

procento ztraceného ¢asu, jim jiz neni znamo.

5.2 Vyzkumna otazka

Jak lidé od 18 do 40 let s riznymi zkuSenostmi V dopravnim provozu vnimaji a reaguji na

kampan 13 minut?

5.3 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak vybrani recipienti vnimaji kampan 13 minut a jak se k ni stavi.

5.4 Ugel $etieni

Vysledky Setfeni mohou byt prospésné spolenosti BESIP a Ceské asociaci pojistoven za
ucelem zjisténi zpétné vazby. Diky rozmanité skupiné recipientl, co se tykd véku,
zku$enosti, pohlavi a fidi¢skych schopnosti, zde bude také prokazano, zda vsichni, na koho
je dana kampan cilena, pochopili myslenku, kterou se tviirci snazi predat svétu. Diky Setfeni
se také prokaze, zda dand kampan kladla dostate¢ny diiraz, ktery napomohl tomu, aby se

kampan stala zapamatovatelnou.

5.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu je osm lidi ve v€kovém rozmezi od 18 do 40 let. Pohlavi v tomto
vyzkumu nehraje roli. Tyto vékove hranice byly zvoleny dle toho, od jakého véku se v naSem
staté mozné ziskat fidi¢sky prikaz a zaroven je to vékova hranice, ve které je mladsi vékova

kategorie soucasti svéta socialnich siti, kde se $itilo viralni video simulované autonehody a
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star§Si vekova kategorie je pravidelnymi sledujicimi televize, kde bézel celovecerni
dokumentarni film kampané. Dale diky Sirokému rozmezi véku se rozhovoru miizou
zaCastnit lidé, ktefi maji n€kolik desitek let zkuSenosti s fizenim a vidi véci s odstupem.
Soucasti vyzkumu jsou také lidé, ktefi maji rizné dlouhou fidi¢skou praxi na riznych

urovnich — lidé, kteti maji fizeni motorového vozidla jako hobby, nutnost nebo jako praci.

5.6 Metoda vyzkumu

Pro tuto préci byla vybrany jako nejvhodnéjsi forma vyzkumu polostrukturované rozhovory.
Tato kvalitativni forma vyzkumu je vhodna vzhledem k tomu, jaké byla zvolena vyzkumna
otazka a cil prace. Jako velkou vyhodu polostrukturovanych rozhovort je vniméno to, ze
recipienti nebudou dopiedu védét téma vyzkumu a tim, Ze nad tim nebudou premyslet
dopiedu, bude zachycena jejich prvotni reakce, emoce, asociace a zaroven se muzou podélit

0 jejich vlastni zkuSenosti s danym tématem.

Jako podklady pro vyzkum budou vyuzity podklady kampané 13 minut konkrétné televizni

reklama.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CESKA ASOCIACE POJISTOVEN

Ceska asociace pojistoven (CAP) predstavuje sdruZeni k organizaci a podpoie vzajemné

omoci, spoluprace a zabezpeceni zajmu pojiStoven a zajiStoven. Asociace je pravnickou
b

0sobou a jejim sidlem je Praha. Cinnost zahajila v lednu 1994. Od roku 1998 je fadnym

¢lenem Insurance Europe (dfive ,,Evropska pojistovaci a zajistovaci federace®).

Poslanim asociace je koordinovat, zastupovat, hajit a prosazovat spolecné z4jmy pojistoven

ve vztahu k organtim statni spravy a dalSim osobam i ve vztahu k zahranici.

Hlavni tkoly, které si Ceska asociace stanovila:

byt aktivni v legislativnim procesu a pfipominkach k pravnim pfedpisim
tykajicim se pojistovnictvi

pomahaji stabilizovat podminky na ¢eském pojistném trhu

dbaji na prevenci a vytvari nastroje zabrany Skod

zajist'uji vzajemnou vymenu a sdileni informaci za i¢elem prevence a odhalovani

pojistného podvodu a dalsiho protipravniho jednani
sjednocuji pravidla a postupy €lenskych pojistoven
objektivné a srozumitelné informuji vetrejnost o vyvoji pojistného trhu

jsou garantem odborné informovanosti a vzdélavani na vSech pracovnich

urovnich pojistného trhu

dbaji na dodrzovani pravidel hospodaiské soutéze v souladu s pravnimi piedpisy
a na dodrZzovani zasad etického jednani a chovani stanovenych v Kodexu etiky
V pojistovnictvi

plni roli mediatora pfi odstraniovani rozporli mezi ¢leny asociace

(Ceska asociace pojistoven, ©2021)
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7 BESIP

BESIP (Bezpecnost silni¢niho provozu) je hlavni koordina¢ni subjekt bezpecnosti silni¢niho
provozu v CR. Jedna se o expertni organ v oblasti pisobeni na lidského ¢initele a zaroven
ma samostatné oddéleni Ministerstva dopravy CR. BESIP ma také 14 krajskych
koordinatorti ve 14 krajich CR. Potada akce pro vefejnost, akce pro fidi¢e na silnicich,
seminafe a besedy. Kampané maji za ikol komunikovat klicova témata BESIPu a provozuji

informacné preventivni kampané na celostatni urovni.

Velkou souc¢asti BESIPU je také vyuka dopravni vychovy na zékladnich skoléach, provoz vice
nez 150 dopravnich h#ist po celé Ceské republice, metodicka a didakticka podpora vyuky

dopravni vychovy nebo potadani dopravni soutéze mladych cyklisti.

Celou problematiku silni¢niho provozu shrnuji na svych webovych strankach, kde jsou

k nalezeni informace pro laickou i odbornou vetejnost. (BESIP, ©2022)

7.1 Historie BESIP

V roce 1963, kdy se zvysil prodej osobnich automobili soukromym osobam a zaroven se
tim zvysil pocet nehod na silnicich, a tim se samoziejmé zvysit 1 pocet tragickych nasledkt
z téchto nehod, vznikla ,,Meziministerska koordina¢ni komise pro bezpecnost silni¢niho
provozu“ a 1. kvétna 1967 vznikl jeji vykonny orgdn — BESIP. Tato sloZka nebyla soucasti
tehdejsiho Ministerstva dopravy CSSR, ale byla piifazena k jeho piispévkové organizaci
»Projekéné konstrukénimu vyvojovému pracovisti silniéni a méstské dopravy* — pozdéji
,,Ustav silni¢ni a méstské dopravy“. Po federalizaci byl BESIP ptesunut jako oddéleni na

Spravu pro dopravu Ministerstva vnitra CR.

,»V zacatcich ¢innosti BESIPU jsme se snaZili vyuzit Svycarskych a rakouskych zkuSenosti.
PredevSim jsme usilovali o vybudovani systému dopravni vychovy, ktery by provazel
obcana po cely zivot — od piedskolni vychovy, ptes dopravni vychovu skolni, vicefazovy
vycvik fidicl az ke specifickym formdm pozornosti, vénované zejména seniortim.* fika Mgr.

Jifi Nedvéd, tehdejsi séf BESIPu. (BESIP, ©2022, O BESIP, Historie BESIP)

7.1.1 Logo BESIPu

Logo BESIPu je velkym symbolem celé organizace BESIP a jednoznacné 1ze znacku BESIP
diky tomuto logu identifikovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Autor doc. ak. mal. Karel Misek, Ph. D. vypravi o historii, kdy nebyly pocitace a vSechny
navrhy na logo maloval ru¢né na papir a definitiva logotypu byla vytvotena jako ru¢ni kresba

tusi a doplnéna ¢ervenou a modrou barvou; original byl vytvofen Vv tempefe.

,»1yto projekty se opiraly o metaforické vyjadieni bezpec¢nosti silni¢niho provozu kresbou
symbolizujici komunikaci, kfidla a kolo nebo volant. Kruhovy symbol mé i vedlejs$i vyznam
— vyjadfuje propojenosti v lidskych vztazich a spolupréaci. Cervenou a modrou barevnost
jsem zvolil jako vyjadieni dynamiky a nadéje. Také jsem vychazel z presvédceni, Ze Cervena
a modra barva jsou soucasti naSich statnich barev, a tudiz komunikace a vazby na cilové
skupiny budou rychleji akceptovany. Z navrht, které jsem piedlozil, byl vybran logotyp se
symbolem kitidel (vozovky nebo dalni¢nich tahti a kruhu). Logotyp byl vzhledem ke své
jednoduchosti velmi rychle zaveden, a nejen v tomto obdobi jej BESIP implementoval do
veSkerych komunikacnich néstroju, které byly v dané¢ dobé uzivany.* uvadi Karel Misek

(BESIP, © 2022, O BESIP, Historie BESIP, Jak vzniklo logo BESIP?).

7.2 Webové stranky

Na svych webovych strankach ma BESIP nékolik sekci, které jsou rozdéleny podle toho, jak
¢lovek zapada do silni¢niho provozu, tj. aktivni pohyb v silni¢énim provozu — bud'te vidét,
cyklisti, chodci, in-line bruslafi, cestujeme na motorce, dopravni vychova déti, seniofi a
pravidla silni¢niho provozu. Svoji ¢ast tu maji samoziejmé jednotlivé akce a kampané, které
se daji vyhledat 1 n¢kolik let zpét. Zvlast je tu Cast pro odborniky a pro média, kde jsou

k vidéni tiskové zpravy.

7.3 Shrnuti kampani BESIP

Za 58 let své existence mé za sebou BESIP jiz mnoho kampani a akci, které se vénuji
bezpecnosti silni¢niho provozu. Jednd se o kampané naptiklad na téma pouzivani past
V auté, proti agresivité za volantem, proti fizeni po poZiti alkoholu a nejedna se jen o
kampané pro fidice automobilli, ale také pro chodce, kdy byla vytvofena kampan pro
prevenci srazek tramvaji s chodci nebo preventivni kampan pro odhaleni skrytych o¢nich
vad, kde fidi¢im zdarma zméfi zrak. Jedna z kampani, ktera byla asi nejvice rozsifena a
uvizla vV paméti nejvice lidem je kampai ,,Nemyslis, zaplatis* z roku 2010, kterd zaroven

byla nejdrazsi kampan v uplynulych letech.
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Kromé& kampané ,,13 minut“ jiz BESIP a CAP spolupracovali na kampani ,,Agresivita
zabiji®, ktera fesi problematiku fidica, ktefi se nechaji vyprovokovat k agresivni jizd¢, tim

mysleno naptiklad rychle;jsi jizda, troubeni na ostatni fidi¢e nebo problikavani svétly.

V nasledujicich podkapitolach bude kratké shrnuti nékolika jednotlivych kampani BESIP za
rok 2020-2021.

7.3.1 Nechod’ za sviij limit

Kampan ,,Nechod’ za sviij limit“ je cilend na fidice motocyklu a jejich bezpecnost. Hlavni

vvvvvv

zaroven uci bezpeCnou jizdu na motorce. Tato kampan vznikla pfedevSim proto, ze

motorkari patfi mezi nejzranitelnéjsi ucastniky silni¢niho provozu.
Soucasti kampané je mimo jiné:
e TV spot v délce 30 sekund
e TV spotvdélce 1:15 sekund,
e Radiovy spot namluveny Lukasem Peskem
e Ucast Lukase Peska na propaga¢nich kontaktnich akcich s vefejnosti
e Motoskola Lukase Peska pro cca 100 lidi, pro ucastniky je zdarma
e SoutéZ s tematikou bezpe¢ného chovani na motocyklu
e Instruktazni videa na socialni sit€ upozoriujici na rizikové situace (BESIP, ©2022,
Kampané, Nechod’ za sviij limit)
7.3.2 Agresivita zabiji

Kampan ,,Agresivita zabiji je preventivni kampan, ktera upozoriiuje na problém agresivnich
f1dich a jejich chovani. Ukolem kampané je pfimét fidice se zamyslet nad tim, zda jejich
chovani neni agresivni a varovat je pfed moznymi riziky. Zaroven také upozoriuje na velky

problém vyprovokovani k agresivnéjsi a rychlejsi jizdé.

Kampan také uvadi nékolik tipt, jak zkrotit agresivitu za volantem:
e Dopftat si Cas
e Vidite mu do auta, nevidite mu do hlavy

e Napléanujte si trasu
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e Nechte to byt — zachovat chladnou hlavu (BESIP, ©2022, Kampang, Agresivita
zabiji)

7.3.3 Nenech se ovlivnit

Alkohol a drogy u mladych fidi¢i — to je problematika, na kterou cili kampaii ,,Nenech se
ovlivnit.“ Kampan vznikla spole¢né ve spolupraci s Odborem protidrogové politiky Utadu
vlady CR. Cilem projektu je motivace mladych lidi, kteii se ucastni spoleenskych akci a
konzumuji zde alkohol a navykové latky, aby si uvédomili mozna rizika fizeni vozidla pod
vlivem alkoholu nebo drog. V ramci statistik jsou nehody pod vlivem alkoholu a drog

nezanedbatelnym procentem.

Soucasti kampané je TV spot, dva radio spoty a intenzivni vyuzivani socialnich siti. (BESIP,

©2022, Kampang, Nenech se ovlivnit)

7.3.4 Doprapka

Nova vyukova aplikace ,,Doprapka“ pro dopravni vychovu zakt ZS. Aplikace obsahuje 16
misi, 28 vyukovych videi, spoustu kvizi a otazek, které maji riizny stupeii obtiznosti. Zaci
se mohou zapojit formou online hry, a dokonce si i jejich rodi¢e mohou ové&fit své znalosti

bezpecného pohybu v silni¢nim provozu. (BESIP, ©2022, Kampan¢, Doprapka)

7.3.5 Asistencni systémy

Asistencni systémy se stavaji standardem ve vybavé aut, jsou to prvky, které napomahaji
bezpecné jizd€ a snizuji riziko zavazné nehody. BESIP tak vytvofil 5 kratkych animovanych
videospoti, které vysvétluji funkcionalitu a chovani nejrozSifenéjsich asistencnich systémi

v rizikovych situacich. (BESIP, ©2022, Kampané, Asisten¢ni systémy)

7.3.6 Meéreni zraku

Nekorigovana vada zraku — to je rozsahly problém, ktery vysSel najevo pti meéteni BESIPu.
Podle dat BESIP nema v CR spravou korekei zraku skoro polovina fidi¢t a az pétina o své
o¢ni vad€ ani nevi. V fijnu 2021 béZela kampaint BESIP spole¢né s GrandOptical a jeji
soucasti bylo bezplatné méteni zraku ve vsech prodejnach GrandOptical. GrandOptical
natoCil k této kampani kratky videspot, ktery ukazuje jednotlivé lidi, ktefi tim, ze méli jistou

vadu zraku, zptisobili dopravni nehodu. (BESIP, © 2022, Kampan¢, Méfeni zraku).

O nejvétsi kampani za poslednich nékolik let v kapitole 8.
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8 KAMPAN 13 MINUT — ZPOMAL, DOKUD NENi SKUTECNE
POZDE

»Nepfizpisobeni rychlosti patfi mezi nejtragictéjSich pticiny dopravnich nehod, mize za 40
procent nehod, které kon¢i smrti, pfitom rychlost pravidelné piekracuje 86 procent fidicu.
Dtivodem je spéch a to, Ze fidi¢i chtéji dojet do cile co nejrychleji, k Cemuz se ptiznava 43
procent z nich.“ (Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé, 2021) Jednoduse feceno se nova
kampan s nazvem 13 minut — Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé, vénuje rychlé a
neptizplisobivé jizdé.

13 minut, po¢et minut, kolik fidi¢ muzZe usetfit, pokud na trase z Brna do Prahy pojede o 20

km/h rychleji nez dovoluje zakon. To je méné nez 9 % celkového Casu.

Soucésti samotné kampané je kromé televizni reklamy a provokativniho videa také

celovecerni film od reziséra Vita Klusaka.

8.1 Webova stranka

Pro kampan 13 minut vznikla vlastni webova stranka, kterd je nejen zajimavé graficky
zpracovana, ale ma také velkou informac¢ni hodnotu. Na Uvodni strdnce jako prvni lze
zpozorovat slogan celé kampané — Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé¢. Dale zde Ize najit
ruzné statistické udaje o nehodach zptisobenych neptimefenou rychlosti. K vidéni je zde také
samoziejmé plakat a odkaz na celovecerni film 13 minut a odkaz na néj, provokativni video,
které bylo spusténo pied zacatkem kampané, televizni reklama a tiskové zpravy. Na
webovych strankach se 1ze také podivat na jednotlivé pfibehy lidi, ktefi zpiisobili smrtelnou

dopravni nehodu a vystupuji také ve filmu.

Jako jedna z nejzajimavéjsich véci, které je nutno si na webovych strankach povS§imnout, je
kalkulacka, ktera pfi zadani trasy a pfi zadani o kolik km/h risknete ptekrocit povolenou
rychlost spocita, kolik minut usetiite a kolik to je v procentualnim podilu z celku. Tento
usetfeny Cas je v ramci n¢kolika mélo minut a poukazuje na to, ze kvuli t€émto nékolika

minutam risku;ji fidi¢i cenné lidské Zivoty. (Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé, 2021)

8.2 Dokumentarni celovecerni film

10. Gervna 2021 uvedla Ceska televize celovederni dokumentarni film 13 minut, ktery je

soucasti kampané 13 minut — Zpomal, dokud neni skutecné pozdé€. Tento snimek ma 84
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minut a jeho rezisérem neni nikdo jiny nez Vit Klusak, ktery se proslavil predev§im

dokumentarnim filmem V siti.

Dokumentarni film 13 minut vypravi ptibéh péti lidi, ktefi svoji rychlou jizdou zapticinili
vaznou dopravni nehodu, jejiz nasledkem bylo tragické usmrceni jednoho z ucastnikl
nehody. Tento snimek se snazi spolecnosti ukazat, ze vinici nejsou jenom anonymni tvare
bez citl a svédomi, ale ze to jsou lidé, kteti maji tvar, city a svédomi, kterému se

pravdépodobné do konce jejich Zivota uz nikdy uplné neulevi.

5 tidi¢d, 5 zménénych lidskych osudi. Dokument vypravi ptibéh jednoho po druhém,
vypravi pribéhy od uplného zacatku, tim mysleno, kam fidi¢ jel, s kym, v jaky ¢as a v jakém
ro¢nim obdobi, pies rekonstrukei jizdy a dopravni nehody az po to, co se d¢lo néjaky ¢as po
dopravni nehodé¢ a jak to zménilo budoucnost ostatnich, véetné toho, jak samotny fidi¢ vnima
celou situaci nyni. V dokumentu jsou k vidéni také rozhovory o jejich dopravni nehod¢, kde

padnou velice osobni otazky a odpovédi o tomto okamziku a také par slz. (13 minut, 2021)

K samotnému dokumentu patii i jeho trailer, jehoZz stopaz je 1 minut a 55 sekund.

8.3 Provokativni video

Dvé Sokujici videa, ktera zachycuji vaznou dopravni nehodu, ktera obletéla socialni sité — to
byl neoficialni zacatek celé kampang. Jednd se o zabér z auta, kde je posadka mlada, divoka
a fidice hecuji k rychlejsi jizd€. Druhy pohled je z kabiny nakladniho auta. A v zabé&rech je
zachycena dopravni nehoda. Tato videa neméla poslouzit jen jako odstrasujici ptiklad, ale
tim, ze byla vypusténa na socialni site, tak zde mohli tviirci kampané sledovat, jak ceska

spole¢nost vnima nepiimétenou rychlost.

,»Témi videi se simulovanou nehodou jsme sledovali dva cile: za prvé jsme chtéli pfitahnout
k tématu nepfiméfené rychlosti mladé lidi, ktefi by béZné osvétové kampané spise
nesledovali, a za druhé bylo nasim zdmérem ziskat data z diskusi na socialnich sitich a zjistit,
jakym zptisobem se Cesi k rychlé jizdé vlastng vztahuji. TakZe je to start kampang i vyzkum
zaroven.“ uvedl Vit Klusak, autor videi (Klusak, 2021, s. 3). Fakt, ze se jednalo pouze o

simulaci dopravni nehody, byl spole¢nosti odhalen az o né€kolik tydni pozdéji.

Tato simulace byla promyslena a nékolikrat testovand. PfedevSim to muselo byt vSechno
davéryhodné, aby nikdo nemohl zpochybnit, ze to byla velice nestastna a vazna dopravni
nehoda, protozZe jak se mnohdy ukazuje, na socialnich sitich si mnoho lidi rado rypne a hleda

sebemensi nesrovnalosti. Samoziejmé neni dilleZity jen naraz aut do sebe a do koc¢arku, které
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se do této situace nest’astné dostane, ale cela ta scénka se musi dohrat i mimo auto, kdy nikdo

-----

wrwe

— odhaleni kampané ,,Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé*, 2021)

8.4 Televizni reklama

Ztraceny cas, ktery lidé potiebuji nékde nahnat. Takové situace popisuje televizni spot.
Zapomenuta svacina doma, pfichazejici neodkladny email, vybity mobilni telefon, fidi¢, co
si nezajede dostatecn¢ blizko k vydejnimu automatu na parkovaci listky — to vSe ukazuje
spot jako ztraceny Cas, ktery se pozdéji lidé snazi nahnat na nespravném misté. Snazi se ho
nahnat na misté, kde se da stejn¢ usSetfit jen par minut. ,,Téch par minut neznamena nic, ale

muze nas stat vSechno.* jak uvadi reklama sama.

Samotna reklama vypravi pribeh nékolika lidi. Vzdy je tam ¢lovek, ktery jakymsi zplisobem
zdrzuje a kvuli kterému nékdo jiny ztraci ¢as, konkrétni ,,ztraceny Cas je vzdy ukazan.
V ptipadé maminky, kterd veze své dcery do Skoly je to jedna z dcer, kterd si zapomenula
doma svacinu — ztracené 3 minuty. V dal§im pifib&hu je to pan, ktery se chysta odejit ze své
kancelafe, ale najednou uslysi zvuk ptichazejiciho e-mailu a tak se k nému vrati — ztracenych
25 minut. V pripadé ftidice, ktery si nezajel dostate¢né blizko k automatu na vydej
parkovacich listkdl, a tim zdrZuje fidice za sebou — ztracené necelé 2 minuty. Manzelsky par
se chysta vyjit pry¢ z domu, najednou si zena v§imne, Ze ma vybity telefon a da ho aspon na
chvili na nabijecku — ztracené 4 minuty. Zasadni je v celém spotu véta, kterou bychom mohli
pojmout jako definici celé kampané — ,,Neboj, to doZenem.*“ V¢éta, kterou lidé pouZzivaji
Vv pfesvédceni, Ze ztracenych par minut miiZou dohnat rychlejsi jizdou na silnici. Pravé tuto
domnénku, chce kampan 13 minut vyvratit. (TV spot — kampan ,,Zpomal, dokud neni

skute¢né pozde*, 2021)
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9 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro zodpovézeni vyzkumné otdzky bylo vyuzito polostrukturovanych rozhovora. Pro
rozhovory bylo vybrano 8 respondenti ve vékové skupiné od 20 do 40 let s riznymi
fidi¢skymi schopnostmi a zkuSenostmi, které mohou ovlivnit vnimani této kampané a
zaroven to, zda o dané kampani n¢kdy slySeli. Respondenti byli vybrani tak, aby byli ve
vyzkumném vzorku fidi¢i zacateCnici, ktefi maji minimalni zkuSenosti v fizeni, dale fidici,
ktefi uz jsou starsi a jisté zkusenosti maji a také tidici, pro které je fizeni kazdodenni Cinnosti
a n€kdy 1 pracovni naplni. Tti rozhovory byly realizovany osobné, tvaii v tvar, a zbylych 5
online prostfednictvim riznych platforem (MS Teams, Google meets, Messenger
videohovor). Vsechny rozhovory byly nahravany na diktafon. Pfedem pfipraveny scénaf
obsahoval 29 otazek, ale v kazdém rozhovoru jich v8ak zazn¢lo mnohem vice dle toho, kam
se dana konverzace ubirala. Rozhovory trvaly mezi 22 az 39 minutami. Vzdy zalezelo na
tom, jak byl dany respondent sdilny a vyie¢ny. Rozhovory byly uskutecnény v mésici inoru
a breznu. Otazky, které byly pouzity v rozhovorech, jsou k dispozici v pftiloze ¢. P 1.

Zvukovy zdznam vSech rozhovort lze najit v ptiloze €. P II

9.1 Profily respondenti

Respondent €. 1
Lukas, 37 let, fizeni je soucast jeho prace, fidi kazdodenné, aktivné fidi od 18 let

Respondent €. 2
Elena, 24 let, fidi po mensich méstech, ma zkuSenost v fizeni v zahranici, fidi od 18 let

Respondent €. 3
Marta, 29 let, fidi po vétSich méstech, fizeni je soucast prace, tidi ve velkém provozu 4 roky

Respondent €. 4
Michaela, 25 let, fidi po mensSich méstech, zkuSenost v fizeni v zahrani¢i, aktivné fidi 2 roky

Respondent €. 5
Monika, 27 let, fidi po mensich méstech od 18 let

Respondent €. 6
Karel, 20 let, fidi¢ zac¢atecnik, fidi pfilezitostné od 18 let

Respondent €. 7
Jan, 24 let, #idi po malych i velkych méstech, aktivné fidi od 18 let

Respondent €. 8
Adam, 26 let, ¥idi po malych i velkych méstech, aktivné fidi od 18 let
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10 ZAHAJENI VYZKUMU

Pied zahijenim samotného vyzkumu a pro prvotni odbourani nervozity zrozhovoru
probéhlo s kazdym respondentem par neformalnich frazi mimo vyzkum. Nasledné chtél
kazdy respondent védet, o cem dany rozhovor bude a zda se nemusi bat, Ze se jakkoli ztrapni.
Respondenti byli seznameni Stématem vyzkumu a bakalaiské prace. Dale jim bylo
vysveétleno, co je to socialni reklama a nésledné byl ¢as na dotazy. Béhem rozhovoru
respondenti zhlédli jednu televizni reklamu kampané 13 minut. Otazky byly rozdéleny do
trech kategorii — tvodni otazky (otazky pokladané pred zhlédnutim videospotu), otazky

k reklam¢ a zavérecné otazky.

10.1 Vliv reklamy na respondenta

Prvotné bylo od ucastnikii vyzkumu zjisténo, jaky je jejich vztah k reklamé jako takové a
jak vnimaji jeji vliv na jejich osobu. VSichni respondenti uvedli, Ze reklamu vnimaji a
vnimaji i to, ze na né¢ ma urcity vliv — na nékoho vétsi, na nékoho mensi. V rozhovoru
zaznélo, ze respondenty ovliviuji jak komeréni, tak socialni reklamy. R3 také uvedla, ze ji
uvizla v paméti komerc¢ni reklama, kterd vypravi ptib¢h starého dédecka, ktery mél byt na
Vénoce sam, a nakonec se v§e v dobré obratilo. Reklama zaroveinl vyuzivala emocni stimuly
a tim, Ze tam bylo vyuZzito emoc¢niho prvku, tak si pamatuje prave tu socialni ¢ast reklamy,
ale nepamatuje si, co se reklama snazila prodat. Dalsi respondenti uvedli, Ze je ovlivnili
naptiklad reklamy na elektroniku, vano¢ni socialni reklamy na détsky hladomor, reklamy na
jejich vlastni koni¢ky a mnoho dalsiho. Nikdo z vybraného vzorku respondentd neuvedl, Ze
ho reklama neovliviiuje. Naopak R5 uvedla, Ze se necha lehce ovlivnit riznymi prvky
marketingové komunikace, at’ uz se jedna pouze o reklamu jako takovou nebo o pouZiti
podpory prodeje jako slevovych koda. R2 obcas ovlivni reklamy na jeji vlastni konicky,
mnohdy si dany odkaz nebo reklamu rozklikne, ale pak az se rozhoduje, zda si dany produkt

nebo sluzbu koupit, ¢i ne.

PrestoZze si ucastnici vyzkumu mysli, Ze je socialni reklama dilezitd a smysluplna,
upozoriiuji na to, Ze se se socialni reklamou setkdvaji v mnohem mens$i mife. R2 ale
poznamenava, ze diky socidlnim sitim dostava socialni reklama vétsi prostor ,,Je to tim, ze
muzeme byt vSichni na internetu a vSichni vSechno sledovat. Rozhodné si myslim, Ze jsou
socialni reklamy dulezitéjsi, ze by mély prevazovat tyhle ty reklamy nez ty komercni, kde ti
néco nabizeji.*“ R3 uvadi: ,,Co se tyce socidlnich reklam, tim, jak jsou zamétené na n¢jaké

vnitro toho ¢lovéka, néjaké moralni a citové hledisko, a i rozumové hledisko v nékterych
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téch vécech, tak probouzi v ¢lovéku takovou tu lepsi stranku a takové zamysleni nad tim, co

se dgje, a nejen v té jeho socialni bubling, ale co se déje nejen v republice, ale na sveéte.*

10.2 Znalost znac¢ky BESIP a kampané 13 minut

Nelze popiit, Ze znatku BESIP zna v podstaté kazdy v Ceské republice, at’ se jedna o déti,
dospélé ¢&i diichodce. Je tomu tak proto, Ze tato znacka v Ceské republice piisobi jiz nékolik
desitek let a R8 poznamenal, Ze si BESIP pamatuje ze zékladni Skoly, kdy v ramci dopravni
vychovy od BESIPu dostavali reflexni prvky. VSichni respondenti uvedli, ze znaji BESIP a
vi, ¢emu se vénuje. OvSem na otazku, kterd pta na to, zda si pamatuji n¢jakou konkrétni
kampan ve vétsing pfipadu zaznéla jedna a ta stejna odpovéd — Nemyslis, zaplatis. Tuto
kampan si respondenti zapamatovali kvili jeji brutalité a drastickym zabérim. R1 a RS
kampan Nemyslis, zaplati§ nezminili. R1 uvedl, Ze si pamatuje kampan, jejiz soucasti byl
Pavel Soukup a R8 si pamatuje kampan, ktera upozoriiovala na pouzivani telefoni za

volantem, vybavuje si jeji brutalitu a morbidnost.

Co se tyCe znalosti kampané 13 minut, je to u kazdého respondenta velmi rozdilné. R3
zaznamenala videa slidmi, Kktefi zpusobili smrtelnou dopravni nehodu (stfihy
z celovecerniho dokumentu) na socialnich sitich, jelikoz sleduje ¢ast tymu Vita Kluséka. R1
tuto kampan zna, vidél reklamy, ale sam si ji nevyhledaval. R2 si nebyla jista, nazev ji néco
fikal a pravdépodobné vidéla jedno video, které ji poslal nékdo ze znamych. R4 byla s touto
kampani seznamena ve smyslu toho, Ze je pro ni Vit Klusdk znama osobnost a Cetla ¢lanek,
ktery seznamoval lidi s tim, Ze celovecerni dokument bude vypravét pribéhy lidi, ktefi
zpisobili smrtelnou dopravni nehodu. R8 tuto kampan neznd, ale pozoruhodné je, ze piesné
vi, co znamena ¢asovy udaj 13 minut, ktery se objevuje v ndzvu kampané. R5, R6 a R7 tuto

kampan viibec nezaznamenali.

R1 a R8 ptesné vedeli, co ndzev 13 minut znamena a proc€ je to zrovna tento ¢asovy udaj. R3
veédeéla, co znamena tento Casovy udaj, ale jiz nevédela, odkud kam to je a o kolik km/h musi
¢lovek piekrocit rychlost. Zbytek respondentu tipoval. Zaznély zajimavé odhady — jako
napiiklad kdyZ si R2 myslela, Ze soucasti této kampané jsou 13minutova videa, které maji
edukovat. R4 tipla, Ze to mlze znamenat ,to, jak se Clovéku mize zménit zivot ve 13

minutach.*
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11 NAZOR NA TELEVIZNi REKLAMU 13 MINUT

V nasledujicich kapitolach budou popsany nazory jednotlivych respondenti na zhlédnutou
televizni reklamu 13 minut. Je nutno fict, ze televizni reklamu vSichni Gc¢astnici vyzkumu

vidéli poprvé.
11.1 Prenesené emoce a vliv na styl Fizeni

Po zhlédnuti videospotu byli néktefi respondenti zaskoceni. Emoce, které ptipisovali
k tomuto videospotu, byly spise negativni — zaznéla slova jako Sok, Silenost, zdéSeni, strach
nebo smutek. Zaroven také dva respondenti uvedli, ze v tom videospotu je jisty kontrast, kdy
lze vidét, jak zacatek je pomaly, doplnény optimistickou hudbou a razem se to zméni na
depresivni a Ize vnimat negativni emoce. R5 dala na obdiv jisté uvédoméni: ,,Dneska je
uspéchana doba a kvili par minutam jsme schopni zaplatit zZivotem a nejen vlastnim, ale i
ostatnich.* R8 se vyjadiil k reklamé ve smyslu, Ze byla drsné a zaroven ud¢lana tak, aby tam
nestiikala krev. Zavérem uvedl, ze se mu reklama libila a domniva se, Ze si ji ur€ité

zapamatuje.

Cast respondentii uvedla, Ze si neni jista, zda tato reklama zméni jejich styl fizeni. Dle jejich
vyjadtenti to totiz nelze fict takhle dopiedu, zalezi na tom, zda si to na vzpomenou. Zajimavy
poznatek méla R4, ktera uvedla, Ze si na to pfi fizeni vzpomene, moZzna ne piimo na tento
dany videospot, ale na pocit, ktery z toho m4, i kdyZ mozna pozdéji nebude védet, kde se ten

pocit vzal.

Vétsina fidica uvedla, ze pokud by byla tato reklama jako reklama pted videem na YouTube,
tak by ji preskoili, pokud by to bylo mozné. Uéastnici vyzkumu poznamenali, Ze nejde ani
tak o konkrétni reklamu, ale o to, Ze je to oznaCeno jako reklama, a to automaticky
preskakuji. R8 a R1 uvedli, Ze jiZ maji prostfedky, aby se jim dané reklamy nezobrazovaly
(Adblock nebo YouTube Premium) a reklamy pied videem je obtézuji. R7 by reklamu
nechal piehrat, pokud by jiz od zacatku byla dobte graficky zpracovana nebo vtipna. Jednoho
z respondentli zaujalo jiz to, Ze reklama je dlouhd pouze tfictvrté minuty, a proto by to
pravdépodobné nechal prehrat celé. Pro R2 a RS neni reklama na zac¢atku dobie pochopitelna
a z toho divodu by nevideli smysl v tom, aby pokracovali ve sledovani. Pokud by jiz na
zacatku reklamy bylo zfejmé, Ze reklama je od spole¢nosti BESIP, tak by se R3 na reklamu

dodivala, ale zastava nazor, aby tyto reklamy byly na YouTube bez moZnosti pfeskoceni.
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11.2 Dramati¢nost a pochopeni kampané

Pochopeni toho, jakou spole¢nou chybu udé¢lali lidé ve videospotu, je bezproblémové. Kazdy
z respondentii uvedl, Ze chybou je, Ze se snazili nahnat Cas, ktery ztratili a Ze vSichni byli
frustrovani, nedockavi a zanechalo to v nich emoci, Ze to musi dohnat. VSichni respondenti
uvedli, ze reklamu pochopili napoprvé, ale uvedli par véci, které by oni osobné zménili a co
se jim tam nelibilo nebo to zté¢Zovalo pochopeni kampané. Pro R1 bylo ve spotu zbytecné
moc piibéhovych linek, vyhovujici by pro néj byl jeden nebo dva piibehy a vic d&j rozvinout.
Nebo jednotlivé piibéhy rozdelit do vice reklam. Pro R2 tam byl moc dlouhy zacatek.
Zaroven nekolik respondentti uvedlo, Ze to jsou situace z realného zivota a ze to tomu dodava
autenti¢nost. Jako jedinou véc, kterou zminilo nékolik ucastnikd vyzkumu je to, Ze Casovy
udaj, ktery ukazuje o kolik se dany ¢loveék zdrzi pochopili az zpétné, coz samoziejmé neni
Spatné, ale R2 uvedla, ze kdyby to védé€la od zacatku, co to znamend, mozna by se na to

soustiedila vic.

V otazce dramaticnosti v kampani se vétSina respondentil shodla, Ze mira dramati¢nosti je
v poiadku v poméru s tim, ze se to vysila i v televizi, a to i ve vysilacim ¢ase, kdy mohou
obsah sledovat déti. Za urcitych okolnosti by se dalo na dramati¢nosti pfidat a byly i
kampang, kde ta mira dramati¢nosti byla mnohem vétsi. Zajimavy napad mél R8: ,, Kdyby
se to poustélo na Skoleni pro fidice, tak by to mohlo byt dramatické vic, ale kdyz je to
Vv televizi, tak se na to divaji 1 déti, ale kdyz se néco opravdu stane, tak tam jde vidét vic néz
jen prevracené auto.” Zaroven o negativnim ucinku strachu v reklam¢ mluvi R7, a to v tom
duchu, zZe: ,,Kdyby to bylo vic dramatické, tak by se toho mohli vyloZené¢ lidi bat — zakryvali

by si o1, aby to nevidéli.*

Utastnici vyzkumu se shodli, Ze cilovou skupinou kampané je Siroka vefejnost fidicu.
N¢ekolik ucastnikit vyzkumu uvedli konkrétnéjsi odpoveéd’ — cilova skupina této kampané po
zhlédnuti reklamy jsou pracujici lidé, ktefi jsou vidét i ve videospotu — typicti rodice, co daji
déti do skoly, a pak spéchaji do prace. Mlze to byt cileno také na Sirokou vetejnost, a tim
mysleno i na spolujezdce a vSechny Gcastniky provozu, protoze ti také velkou ¢asti ovliviuji
chovani fidiCe. Zaroven to neni uplné pro fidice zacatecniky, ktetfi se svoji rychlou jizdou

pouze cht¢ji predvadet.

11.3 Drastické zabéry

V socialni reklam¢ zamétené na bezpecnost silnicniho provozu radsi snimky emotivni, kdy

jde videt, jak naptiklad otec je na pohibu své dcery nebo drastické, kde jdou vidét odloucené
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koncetiny a stiikajici krev? Na tuto otazku maji €astnici vyzkumu jasny nazor. VSichni by
upiednostnili reklamu, kterd by byla zalozena na emotivnim citéni. R2 a R1 by spojili
drasti¢nost a emoce dohromady, aby to mé¢lo vliv na ty, na které vic pisobi emoce i na ty,
ktefi jsou vice vnimavi vaci drastickym zabérim. Dale n€kolik ucastniki zminilo, Ze
drasti¢nosti vidime ve spole¢nosti vic nez dost — ve filmech, ve videohrach, valky, vrazdy.
Reklama by totiz pak musela byt natolik drasticka, aby se odlisila od toho, co vidime kazdy
den. Na druhou stranu by takova reklama mohla délat nevolno lidem se senzitivnéjSim
citénim téchto snimki. Paradoxem je i fakt, ze pfestoze vSichni Gcastnici vyzkumu uvedli,
ze by pro tento typ reklamy vybrali emotivni reklamu nebo kombinovanou, skoro vsichni
respondenti si jako jedinou kampan od BESIPU pamatuji kampan Nemyslis, zaplatis, ktera
je znama piedevsim pro svoji dramati¢nost a pro svoje kruté a surové zabéry, coz je také

davod, ktery respondenti uvedli, pro€ si pamatuji prave tuto kampaii.

Pokud budeme brat v potaz drastické zabéry i cenzuru v téchto reklamach, lze fict, Ze
respondenti zaujimaji stanovisko toho, aby se reklamy tykajici se bezpecnosti silni¢niho
provozu necenzurovaly z toho duvodu, Ze by to bylo neefektivni, jelikoz surovost je urcity
prvek zapamatovatelnosti. R5 si mysli, Ze tyto reklamy jsou tvofeny za ti¢elem Sokovat, a to
se dé¢je diky tomu, ze jsou reklamy necenzurované. Zaroven si R5 a R6 pii feSeni této
problematiky vzpomnéli na déti, které by drastické zabéry vidét nemély, ale dle slov
respondentli by reklama neméla byt cenzurovana, pokud by reklama nebyla po/pied porady
ur¢ené pro déti. R3: ,,To je bézny zivot. Kdyz ¢lovek piijede k nehod¢, tak mu tam nikdo

taky nebude cenzurovat to, co se tam jakoby délo.*

11.4 Znalost dokumentarniho filmu a viralniho videa

Pouze R3 vidéla dokument, ale neni si pfesné jista, zda to byl cely film anebo pouze utrzky,
jelikoZ je moznost zhlédnuti ¢asti filmu na YouTube. Cast respondenti uvedla, ze viibec
nevi, Ze néjaky dokument 13 minut existuje. Dalsi ¢asti respondentti je povédomé bud’ jméno
Vit Klusék anebo si pfi pfibliZzeni, o ¢em dokument je, uvédomilo, Ze o dokumentu slyselo.
R4 o dokument cetla ¢lanek a dale vidéla rozhovor s osobou, ktera byla soucasti Stabu
béhem nataceni a Vit Klusdk je pro ni zndmé jméno, co se tyka ceské kinematografie.
Respondentka je rozvnéz toho nazoru, Ze by toto znamé jméno mohlo ptilakat vice lidi, ktefi
by se na dokument podivali. Déle u€astnici vyzkumu uvedli, Ze je dobré, ze v dokumentu
ucinkuji osoby, které redlné zptsobili smrtelnou dopravni nehodu. R2: ,,Jde tam vidét i to,

Ze ten fidi€ tak trpi, coZ si hodné lidi neuvédomuje a Ze si to nesou do konce Zivota.*
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Viralni video, které bylo spusténo pied zacitkem kampané s jistotou nevid¢l ani jeden
z respondentti. R8 n¢jaké virdlni video s autonehodou na socidlnich siti zaznamenal, ale neni
si jisty, zda je to zrovna tohle konkrétni. R3 je ma stejnou zkusenost jako R8. Co se tyka
piipadné reakce na toto viralni video, nikdo z respondentii by nemél potiebu se vyjadrovat
v komentafi nebo né¢jak reagovat pfimo na socidlnich sitich. R7 by se na komentafe u
viralniho videa pravdépodobné podival, ale poté, co by zjistil, ze v prvnich péti komentarich
je néjaka nenavistna reakce ve smyslu toho, ze si za to dany Clovék miize sdm, by odesel
Z komentari i z celého prispévku. Mala Cast respondentii uvedla, ze by mozna video poslalo
n¢komu ze svych ptatel nebo se s nimi 0 tom pobavila. R5 je toho nazoru, ze je dobie, ze ve

videu vyuzili symbol kocarku, protoze kdyz se stane néco ditéti, vzdy to spole¢nost zasadhne.
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12 ZKUSENOSTI RESPONDENTU V SILNICNIM PROVOZU

Obsah néasledujicich kapitol se bude vénovat zkuSenostem a ndzorim respondentii na
dopravni ptestupky, jejich zkuSenosti s autonehodami, divod a feSeni problému rychlosti na

silnicich.

12.1 Prestupky, které se daji jeSté pochopit

Ptekroceni rychlosti na pfehledném useku, v piehledné situaci, v noci na dalnici nebo pfti
ptredjizdéni — to je piestupek, na kterém se respondenti shodli, Ze to sice neni spravné, ale je
to nejcastéjsi prestupek, ktery de€laji skoro vSichni vcetné ucastniki vyzkumu. V této
souvislosti R2 uvadi jasné to, ze je pochopitelné, kdyz clovek v ptehledné situaci na silnici
jede 100 km/h misto 90 km/h, ale naptiklad na dalnici, kdy misto 130 km/h jede né¢kdo 180
km/h, tak to uz v poradku neni. Je jasné, ze zalezi na tom, v jaké to je situaci, na jaké silnici
a v jakym podminkach. RS popisuje svoje zkuSenosti tykajici se rychlejsi jizdy na silnici,
nez je povoleno takto: ,,V obci se snazim jezdit 50, ale mimo obec jezdim kolem 100, nékdy
1 110. Citim, Ze to mam v této rychlosti jesté¢ pod kontrolou, nejde Gpln€ o usetfeny cas.*
Presto se R5 ocitla v situaci, kdyz jiz své auto pod kontrolou neméla a i piesto, ze to dopadlo
dobfe, tak ji poznamenalo a nyni si ¢asto na tuto situaci nejen béhem ftizeni vzpomene. Pro
R3, jako pro ¢lovéka, ktery Zije ve vétSim mésté, je pochopitelné parkovani na mistech, ktera
k parkovani vyhrazena nejsou. R7 se podélil s vlastni zkuSenosti, kdy se nerozhlizi na
elektrickych semaforech — coz samoziejmé téz neni v poradku. V nékolika rozhovorech jako

opozitum, které se naopak pochopit ned4, zazn€la manipulace s telefonem b&hem jizdy.

Béhem vsech rozhovortl, kdyZ respondenti méli odpovidat na to, které z prestupkii jsou
pochopitelné, bylo na vSech respondentech znat, Ze kdyZ sami popisovali, jaké pfestupky
d€laji, neni jim to pfijemné, ba naopak se citili mnohdy az trapné, protoze si jsou védomi
toho, Ze je to Spatné€ a je to protizakonné.

Pti odpovédich na otazku, jaké ptedpisy nejcastéji porusuji oni, byla nejcastejsi odpoveéd’ u
vSech respondenti piekroceni povolené rychlosti. RS, R6, R7 a R8 striktné dodrzuji
povolenou rychlost v obci. Dale R2 ob¢as troubi na n&jaké fidice ve mésté a i presto, ze vi,
Ze se to nesmi a neddvno védomé zacala pred;jizdét na plné cafe: ,,Jela jsem za néjakym
traktorem, tak jsem ho pfedjela tteba 10 metrli pfedtim, neZ tam byla pferuSovana céra, ale
to jsem védela, ze tam ta Cara je.“ R3 poznamenala zajimavy poznatek, kterym je fizeni
v noci v usecich, kde je mozny stiet se zvé€fi. ,,V noci se zasadné drzim povolené rychlosti,

spise jedu jeste¢ pomaluji, bojim se zvéie, to je nepiijemnou zkuSenosti.“ Dalsi piestupky,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

které zazné€ly jsou parkovani na mistech, které pro parkovani vyhrazené nejsou nebo pro
ZTP. Projeti semaforu na oranzovou nebo zapomenuti pouziti blinkru pfi objizdéni
prekazky.

Co se tyka rozdilu mezi pfekroCeni povolené rychlosti a nepiizptusobeni rychlosti pouze
jeden respondent neveédél rozdil, dva respondenti si nepfizptisobeni rychlosti spletli s tim, Ze
je rozdil, pokud cloveék ptekroci rychlost o 20 km/h nebo o 40 km/h. Ale pii vysvétleni
danych pojmu se hned vSichni ucastnici zorientovali a véd¢li, ¢eho se dana problematika

tyka.

12.2 ZkuSenosti s autonehodami

Cast u¢astniktl vyzkumu se podélilo o své zkugenosti s dopravni nehodou. R1 a R8 byli p¥imi
ucastnici autonehody, kde se nestalo nic vazného, nebot’ se jednalo pouze o jakési zni¢eni
plechii na automobilu, tudiz nebyla piivoldna ani Policie CR, ani Zdravotnicka zachranna
sluzba. R2 ma zkuSenost s vazné&jsi autonehodou, kdy neptizpusobila rychlost jizdy vozovce
v zim¢& a dostala smyk a skon¢ila s autem ve struze. Auto bylo zni¢ené a nedalo se opravit.
Béhem autonehody si poskodila kréni patet, ktera ji do dnesnich dob obcas boli. R3 ma
zkuSenost se dvéma autonehodami, a to nehodami slehkym zranénim. Jedna z nich se
odehréla kvili ptedjizdéni v nepiehledné situaci. Druha kvili nesoustfedénosti na jizdu a
nafizovani radia. Od té doby ptedjiZzdi pouze v naprosto piehledné situaci. ,,Zdaleka si
troufnu méné nez ostatni fidi¢i v ramci predjizdéni. Nejedu, dokud si nejsem jista* uvedla
R3. Ne¢kolik respondentt také zminilo, ze kolem autonehody projizdé€li, kdyz uz byla na
misté Policie a ZZS. Zajimavou zkusenost ma matka R7, kdyz se pfed mistem, kde pracuje

stala dopravni nehoda a matka R7 podavala prvni pomoc.

1

R6 za posledni dobu slySel o dvou smrtelnych nehodach, které byly zapficinény
nepiiméfenou rychlosti — jednalo se o dva spoluzaky, ktefi zemfeli n€kolik mésict po sobé¢.
R5 ma také informace z jejiho okoli, Ze zemfela Zena v zimé kvili nepfimétené rychlosti a
dalsi muz, ale ten byl pod vlivem drog. Ob¢ tyto nehody se staly béhem jednoho tydne. R7
popsal nehodu v blizké vesnici, kdy jel motorkaf rychle ve vesnici a narazil do stromu a na
misté byl mrtvy. Pozoruhodné na tom bylo to, Ze podobné vaznou nehodu prozil asi pal roku
pred tou smrtelnou. Co se tyka nehod v zahrani¢i, R4 (v nyn¢j$i dobé zije v USA)
zpozorovala zpravu, kdy se v neddvné dob¢ stala autonehoda, pii které zahynulo plné auto

teenagert.
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12.3 Diivod prekracovani rychlosti a FeSeni této problematiky

,»Vseobecny zivotni stres, kdy se snazime dohnat néco v tom dni. Jsme potad pod tlakem
spolecnosti, ze nékde musime byt v¢as, nékde nam néco utikd, mezitim co my jedeme
pomalejsi jizdou. Je to n¢jaky Zivotni stres a prace a zivot pod tlakem Casu.” to je dle R3
divod, pro¢ lidé piekracuji povolenou rychlost nebo svoji jizdu nepfizpisobi. R1 je toho
nazoru, ze lidé na dané misto, kam maji namifeno vyjedou tieba 0 5 minut pozdéji, nez by
méli s pocitem, ze to nazenou n¢kde po cesté. Dalsi respondenti se ¢aste¢né shoduji na tom,
ze si lidé mysli, Ze to maji pod kontrolou. Silné auto nebo chti¢ predvést se je dalsi divod,

ktery ucastnici vyzkumu uvedli, Ze mize byt divod pro piekracovani rychlosti.

Jako feseni této problematiky R1, R2, R6 i R7 by navrhovali rozsahlejsi policejni kontroly
a zvySeni pokut. R1 i R2 se shodli, Ze by investovali penize do radart a policejnich hlidek,
které by byli asi uc¢innéjsi nez reklamy. R8 si mysli, Ze reklama ma pravdépodobné né&jaky
vliv na fidice. R3 se k feSeni této problematiky vyjadiuje takhle: ,,Obecné uvédomeéni si, ze
to nedozeneme tou rychlejsi jizdou. Uv€doméni si, Ze kdyZ ptijdu nékam pozdé, Ze se realné
nic extra nedéje. Jsou hodnoty, které maji vySs$i hodnotu.“ R4 zastava ndzor, Ze je to o
osobnosti daného jedince: ,,Je to hodn€ o osobnosti ¢lovéka, pokud je ¢lovék bezohledny v
zivoté, tak bude bezohledny za volantem. I ty kampané, ¢loveéka to ovlivni, lidi se na to
podivaji, ale pokud je ¢lovék bezohledny, tak to nema Zadny dusledek nebo efekt.” A RS pro
vypoiadani se s touto problematikou u sebe uvedla vtipny zptisob a to ten, ze by potiebovala,

kdyby tam n¢kde byla néjaka ruka, ktera by ji nad 100 km/h ,,;majzla“ po hlavé.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

VO: Jak lidé od 18 do 40 let s riznymi zkusenostmi v dopravnim provozu vnimaji a reaguji

na kampan 13 minut?

Osm vybranych respondentt ve vékovém rozmezi od 18 do 40 let nebyli s kampani 13 minut
seznameni v takové mife, jak by se dalo ¢ekat od kampang¢, na kterou bylo vynalozeno velké

mnozstvi finanénich prostfedku a cest, kterymi by se méla dostat k lidem.

Pii seznameni s touto kampani respondenti vnimali kampan 13 minut v pozitivnim slova
smyslu. Na otazku, zda to v nich zanecha tizeny efekt sami nedokazali v dané situaci jasné
odpovédét. Televizni reklamu, ktera jim byla béhem rozhovoru pusténa, ucastnici vyzkumu
pochopili a vnimali ji jako dobfe zpracovanou. Bylo zietelné, Ze je reklama castecné i

Sokovala, coz je v ptipadé této reklamy Zadouci.

Vsichni respondenti uvedli, Zze je vyhodou, ze k dané¢ kampani patii i celovecerni
dokumentarni film, ktery ma zndmého reziséra a realné osobnosti, které mohou mluvit o
svych zkusenostech. Za nejvic problematické lze povazovat fakt, Zze pouze jeden Eloveék
z vybraného vzorku vidél néjakou cast vySe zminéného dokumentu a v nynéjsi dobé€ je

dokument k vidéni pouze na placené platformé.

Jak se v ramci vyzkumu ukazalo, to, ze v Ceské republice ptisobi organ, ktery se vénuje

prevenci nehod a bezpecnosti silni¢niho provozuje, je vice nez nutné a zadouct.

13.1 Doporuceni

Lze fict, ze BESIP pfi zpracovavani svych reklam odvadi dobrou a kvalitni préci. I pfesto
lze jako velmi problematickou vnimat distribuci téchto reklam mezi cilovou skupinu —
vyuZivat a porozumé&t komunika¢nim nastrojlim, které jejich cilova skupina pouziva. Kromé
online svéta a svéta televize by bylo vhodné vyuzit prvky marketingu, ktery Sokuje — guerilla
nebo buzz marketing. Vyuziti téchto forem lze povazovat za velmi vhodné, a to i z divodu,

ze si BESIP ¢asto nemiize dovolit financné narocné kampané¢.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se vénovala socidlni reklam¢, konkrétné ,,Vnimani kampané 13
minut“ od BESIP. Jak Ize dle vyzkumu prokézat, socidlni reklama je v dnesni dobé¢ jiz
soucasti svéta reklamy a ma jisté misto vedle reklamy komer¢ni. Se socidlni reklamou se
respondenti setkavaji v mnohem mensi mife nez s komerc¢ni, ale setkavaji se s ni, a to je
dualezité. Diky socialnim médiim dostava socialni reklama vétsi prostor, a tim se S ni miizeme

setkavat stale Castéji.

Cilem bakalatské prace bylo zjistit to, jak lidé urcité vékové kategorie vnimaji kampan 13
minut. V podstaté vSichni respondenti tuto kampan oznacili za vhodnou, libivou a do jisté
miry by mohla byt G¢innd, ovSem fakt, ze se vétSina respondentil s touto kampani nikdy
nesetkala je znepokojiva predev§im z toho divodu, Ze tato kampan je prezentovana jako
jedna z nejvétsich kampani za nékolik desitek let, mozna ji lze dokonce nazvat nejvétsi
kampani po éfe Nemyslis, zaplatis, kterd se mimochodem vryla do paméti lidi mnohem

vetsim zptisobem nez kampan 13 minut.

Takze jak bylo jiz zminéno v ptedchozi kapitole — to, Ze je reklama dobte natocend, nemusi

byt k uzitku, kdyz ji nikdo neuvidi.

Zpracovani této bakalarské prace pro me bylo zabavné a obohacujici v n¢kolika smérech —
nejen v tom sméru, jak se lidé v mém okoli stavi k silni¢nimu provozu, ale predevs§im jak
vnimaji reklamy a marketingové kampané. Vazim si vSech ucastnikli vyzkumu, ktefi mi
poskytli jasny vhled do jejich mySlenek a jejich nazor tykajici se kampané 13 minut, jednali
se mnou upiimné i pfesto, ze jim to mnohdy nebylo piijemné, protoze na sebe sami vrhali

jakysi stin toho, Ze mnohdy nedodrzuji pfedpisy na silnicich tak, jak by méli.
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PRILOHA P I: SCENAR K POLOSTRUKTUROVANYM
ROZHOVORUM

Scénar k bakalaiské praci

Moderatorka se predstavi a predstavi také téma své prace a ¢im se prace zabyva. Uvede takeé,

jak dlouho mtize dany rozhovor probihat a ze bude z rozhovoru potizena audionahravka.

Ujisti Gcastniky rozhovoru, Ze neni nutno se obavat odpovidat napfimo tak, jak to dany

recipient opravdu citi a mysli. Dale také sdéli, k cemu budou dané odpovédi slouzit a jak

bude probihat jejich vyhodnoceni. Po této ivodni Casti dale moderatorka vysvétli pojem

socialni reklama, aby dotazovany véd¢l, v jaké oblasti se dany rozhovor pohybuje. Posledni

véci v ivodni ¢asti bude prostor na dotazy recipienta.

Uvodni otazky:

1. Jste si védomi toho, Ze Vas nékdy n¢jaka reklama ovlivnila? Pamatujete si jaka a jak?
2. Vite, co je to Besip?

3. Pamatujete si néjakou kampan od spole¢nosti Besip?

4. Zaznamenali jste kampan 13 minut?

S. Pokud ne, proc¢ si myslite, Ze se k Vam tato kampan nedostala (napt. nekoukéte na
televizi, nekladete diiraz na reklamy na internetu nebo je to podle Véas malou propagaci
kampan¢)?

6. Jsou podle Vas socidlni reklamy dilezité a vnimate je jinak nez komercni reklamu?

— zajima Vs to vic?

CAS NA VIDEOPROJEKCI

Otazky k reklamé:

7. Jakou emoci na Vas ptenesl videospot?

8. Mite dojem, ze videospot ve Vas zanechal emoci, kterd ovlivni Vs styl fizeni?

9. Dokézali byste fict, jaké chyby ud¢lali ti lidé ve videospotu?

10. Je podle Vés v dané kampani malo nebo moc dramati¢nosti?

11. Je podle Vias dostatecné zpracovana myslenka, kterd vede k pochopeni kampan¢?



12. Pro¢ si myslite, Ze se kampail jmenuje zrovna 13 minut? Tipl/a byste si, co ten pocet

minut znamena?

13. Kdyby se tento videospot objevil jako reklama pfed videem napiiklad na ytb,

pieskocili byste ho? A proc¢ byste se dodivali nebo pro¢ byste ho preskocili?

14.  Koho si myslite, Zze chce Besip touto kampani nejvice ovlivnit? (Na koho je dana

kampail mifena?)

15.  Davali byste spiSe piednost reklamé, ktera ma v sobé prvky krutosti a surovosti
(odloucené koncetiny, krev atd.) nebo spis reklamé, ktera si zaklada na negativnich emocich

(napf. otec place na pohibu vlastni dcery...)?

16.  Meéli by byt prave jiz zminéné drastické zabéry byt cenzurovany v reklamach? Nebo

by to naopak byl prvek zapamatovatelnosti a vétsiho vlivu na sledovatele?

17.  Vite, ze ke kampani 13 minut patii i celovecerni dokumentarni film? (Natacel ho

stejny rezisér jako celovecerni dokument V siti o zneuzivani déti na internetu — Vit Klusak)

18.  Vidé¢l jste tento dokument? — dokument vypravi ptibéh péti fidict, kteti zptsobili
smrtelnou dopravni nehodu, ti fidi¢i nejsou jen anonymni jména nebo tvate ale jsou piimo v

tom dokumentu a mluvi o tom, ¢im si prochézeji a jsou tam jakési rekonstrukce dané nehody

19. Co je pro Vs jeste hranice, kterou si myslite, ze je v pofadku ptekrocit — tim mySleno

v ramci silni¢niho provozu?

20.  Pro prvotni upoutani pozornosti ke kampani bylo natoceno virdlni video, kdy se stane
autonehoda a fidi¢ srazi kocarek — vSechno to bylo samoziejmé nahrané, vid€l jste tento

snimek?

21.  Zaujal Vas?

22.  Vite, jaky je rozdil v piekracovani povolené rychlosti a nepiiméiené rychlosti?
23. Byl jste nékdy piimym tc€astnikem autonehody nebo svédkem?

24.  Slysel jste za posledni dobu o néjakém ptipadu z vaseho okoli, kdy clovék zemiel

kvili nepfiméfené rychlosti?
Zavérecné otazky:
25.  Jakjste natom Vy s dodrZzovanim rychlosti?

26. A obecné s dodrzovanim ptedpist na silnicich?



27.  Coje podle Vas hlavni divod, pro¢ lidé piekracuji povolenou rychlost?
28.  Co by pomohlo, aby lidé¢ zacali dodrzovat vhodnou rychlost na silnicich?
29.  Vite, jaké je nejvyssi povolena rychlosti v obci, mimo obec a na dalnici?

Po skonc¢eni samotného rozhovoru moderatorka podékuje za ochotu podilet se na vyzkumu

a za Cas, ktery recipient stravil s timto rozhovorem.



