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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace pojednava o socialni reklamé¢ a jejim vyuziti v oblasti bezpecnosti
silni¢niho provozu. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy jako je socialni marketing,
socialni reklama a zabyva se jejich charakteristikou, vyvojem a reklamnimi apely, které jsou
v reklam¢ tohoto zaméteni vyuzivany. Soucasti teoretické Casti je 1 samostatna kapitola
tykajici se bezpecnosti silni¢niho provozu. Prakticka ¢ast pojednava o organizaci BESIP,
analyzuje vybrané preventivni kampang, podava informace o tom, jakym problémum se
kampané v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu vénuji a jaké apely pfitom vyuzivaji.
Soucasti praktické ¢asti je také kvalitativni i kvantitativni vyzkum, ktery zjistuje, jaké
problémy v oblasti silni¢niho provozu povazuji lidé za vyznamné a zkouma, jak preventivni

kampang lidé vnimayji.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socialni reklama, bezpec¢nost silnicniho provozu,

preventivni kampané, BESIP

ABSTRACT

This thesis deals with social advertising and its use in the field of road safety. The theoretical
part defines the basic concepts such as social marketing, social advertising and deals with
their characteristics, development and advertising appeals that are used in this kind of
advertising. The theoretical part also includes a separate chapter about road safety. The
practical part deals with the BESIP organization, analyses selected preventive campaigns,
provides information on which problems campaigns in the field of road safety address and
which appeals they use. The practical part also includes qualitative and quantitative research,
that finds out which problems people consider important in the field of road traffic and

examines how people perceive preventive campaigns.

Keywords: social marketing, social advertising, road safety, preventive campaigns, BESIP
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UvoD

Na nasledky dopravnich nehod zemie kazdy den vice nez 3 500 lidi po celém svété. Ro¢né
si pak dopravni nehody vyzadaji téméf 1,3 milionu obéti a 50 miliond zranénych. V roce
2021 doslo na ceskych silnicich celkem k 99 332 dopravnich nehod. Nasledkim téchto
nehod podlehlo 470 osob a dalsich 1 624 osob bylo tézce zranéno. Navzdory tomu, Ze je
mozné kazdému z téchto umrti a zranéni piedejit, zstavaji dopravni nehody celosvétove
hlavni pfi¢inou tmrti.

Diplomova prace se vénuje socialni reklamé a jejimu vyuziti v oblasti bezpecnosti silni¢niho
provozu v Ceské republice. Pravé socialni marketing a reklama muze byt vhodnym
nastrojem nejen pro zvysSeni povédomi o ur€itych typech problémové chovani v silni¢ni
dopravé, ale také muze Gcastniky silniéniho provozu piimét k zamysleni a piipadné zméné
sveho chovani. Préace si klade za cil zjistit, jakym problémtim se kampané vénuji a jaké apely
ptitom vyuzivaji, jaké problémy v oblasti silni¢niho provozu povazuji lidé za vyznamné a

Vv neposledni fad¢ se snazi ziskat nahled na to, jak preventivni kampan¢ lidé vnimaji.

Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy v oblasti socidlniho marketingu a socialni reklamy
a ptinasi vhled do problematiky bezpeénosti silni¢niho provozu. Kapitola pojednavajici o
socialnim marketingu nejprve dany pojem definuje, nasledné se vénuje cilim, cilovym
skupindm, specifikdm marketingového mixu v oblasti socialniho marketingu a jeho
odlisnostem od komer¢niho marketingu. Kapitola zabyvajici se problematikou socialni
reklamy pokladéa teoreticky zaklad, co se typologie, subjekti a apelt, které jsou v reklamé
tohoto zaméfeni vyuzivany, tyce. Dalsi kapitola se zamétuje na historicky vyvoj socialni
reklamy na uzemi Ceskoslovenska a USA. Kapitola pojednavajici o bezpeénosti silni¢niho
provozu piinasi zakladni informace o subjektech zabyvajicich se danou problematikou, o
preventivnich kampanich v oblasti bezpe¢nosti silniéniho provozu a vyvoji nehodovosti na

tizemi Ceské republiky.

Prakticka ¢ast prace se vénuje podrobnéji organizaci BESIP a pojednavé o jejim vzniku,
historii, strategii pro obdobi 2021-2030 a aktivitach. Zahrnuje rovnéz analyzu vybranych
kampani této organizace a vénuje se vyhodnoceni a interpretaci vysledkl kvantitativniho a
kvalitativnino vyzkumu, ktery byl v ramci praktické ¢asti diplomové prace realizovan.
Analyza preventivnich kampani podad informace o tom, jakym problémiim se kampané
Vv oblasti bezpe€nosti silnicniho provozu vénuji a jaké apely pfitom vyuZivaji.

Kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem bude zjisténo, jaké problémy v oblasti silni¢niho
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provozu povazuji lidé za vyznamné a jak preventivni kampané lidé vnimaji. Ziskané
poznatky poslouzi k navrhu doporuceni, které povede ke zvysSeni efektivity kampani v

oblasti bezpecnosti silnicniho provozu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je oblast marketingu, ktera je v poslednich letech pomérné hojné
diskutovana jak v rovin¢ komeréniho marketingu, tak komer¢niho marketingu. Komerénim
firmam jiz nestaci nabizet a prodavat své vyrobky a sluzby, ale maji potiebu byt spolecensky
zodpoveédné. Snazi se spolupodilet na feSeni néjakého spolecenského tématu ¢i problému.
V tomto ohledu nezlstavaji pozadu ani neziskové organizace. Mimo to, ze poskytuji sluzby
svym klientim, zapojuji se i v riznych oblastech vefejného Zivota. Jejich snahou stale néco
prosazovat a proti né¢emu bojovat zlepSuji Zivot spole¢nosti, komunity i konkrétnich lidi.
Kromé komerénich firem a neziskovych organizaci se v oblasti socidlniho marketingu
angazuje 1 vefejna sprava. Jedna se zejména o ministerstva, krajské a obecni ufady, které
spolecenské otazky fesi z titulu svého postaveni. V neposledni fadé spolecenské problémy a
témata poskytuji dostatek prostoru pro angazovanost jednotlivcd ¢i neorganizovanych
skupin. Cinnost téchto jedincti ma také ¢asto povahu socialniho marketingu (Bacuvéik a
Harantova, 2016, s. 13).

1.1 Definice socialniho marketingu

O definovani socidlniho marketingu se jako prvni zaslouzil v roce 1971 Philip Kotler spolu
s Geraldem Zaltmanem. Ve svém ¢lanku ,,Social Marketing: An Approach to Planned Social
Change* vymezili tento pojem jako navrh, implementaci a kontrolu programii vytvoienych
tak, aby ovlivilovaly pfijatelnost socidlnich myslenek a zahrnovaly tivahy o planovani
produktti, stanoveni ceny, komunikaci a marketingovém vyzkumu (Kotler, Zaltman, 1971,

4).

Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 5) tuto definici pozdé&ji rozsitili a upfesiuji, ze ,,socialni
marketing znamena vyuziti principi a technik marketingu k ovlivnéni ¢lent cilového
publika tak, aby dobrovolné pfijali, odmitli, pozménili nebo opustili ur¢ité chovani ve

prospéch jednotlivctl, skupin nebo spolecnosti jako celku.*

Podle Jandourka (2001, s. 149-150) ,,socialni marketing pfedstavuje metody vyuzivajici
postupy a techniky marketingu k prosazovani socidlnich ideji nebo urcitych zpiisobli chovani
ve prospéch skupin nebo spolecnosti. Cilem je ucinit nékteré socidlni ideje (viry, postoje,
hodnoty — napf. lidskd prava) nebo praktiky pro cilovou skupinu pfijatelnymi ¢i
pfijateln€jSimi. Kone¢nym cilem je zména chovani. Socidlni marketing vyzaduje zkoumani

potieb cilove skupiny.*
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Clemente (2004, s. 267) definuje socidlni marketing jako ,,marketingové aktivity uréené k
vlivu na vSeobecné zlepSovani spolec¢nosti. Jinak feceno, socidlni marketing je takovy

marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou marketingové aktivity mifeny.*

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je socidlni marketing definovan jako
specificky druh marketingu, jez ma za cil uspokojovat nejen ekonomické potieby vefejnosti.
Souvisi se spoleensky odpovédnym podnikanim firem a vyuziva techniky a metody

marketingu (Juraskova, Horiak a kolektiv, 2012, s. 127).

Bacuvcik (2011, s. 26) o socidlnim marketingu mluvi jako o souboru spolecenskych aktivit,
které jsou motivovany profity leZicimi v etické a moralni roving, jejichZ cilem je zménit
postoje, chovani, hodnoty ¢i predsudky jednotlivci a spolecnosti. Rovnéz zminuje, ze
Vv poslednich letech zacal byt pojem socialni marketing vyuzivam také ve smyslu
marketingu, ktery je realizovan prostiednictvim socialnich sitich typu Twitter, LinkedIn,
Facebook ad. Z tohoto diivodu muze byt termin socialni marketing pomérné matouci.
Vhodnéjsi by dle Bacuvcika bylo pro tento druh marketingu pouzivat spiSe oznaceni

marketing na socialnich sitich ¢i network marketing (Bacuv¢ik, 2011, s. 26).

1.2 Cile socialniho marketingu

Na cile socialniho marketingu se mizeme divat z riznych thld pohledu. Avsak obecné lze
fici, ze primarnim cilem socidlniho marketingu je ovlivnit cilovou skupinu osob tak, aby
v disledku doslo ke zlepSeni jejich zivotni ¢i spoleCenské situace (Institut politického
marketingu, 2015).

Hubinkova a kol. (2008, s. 127) uvadi, ze ,,cilem socialni reklamy je prostfednictvim vlivu
na emoce, vnimani a svédomi posunout svét dal smérem k lepSimu, ve vécech, které
soucasnou spolecnost urcitym zplsobem suzuji, které jsou nebezpecné, €i jimiZ zbytecné
ohrozujeme my né€koho jiného.*
Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 39) ve své knize hovofi o tom, ze se socialni marketingové
kampané snazi pfimét lidi:

- vénovat pozornost problému — vsimat si, zda nejsou lidé v jejich okoli obéti

doméciho nésili, pozorovat slozeni potravin,

- provést akci — zapojit se jako dobrovolnik ¢i ptispét na dobro¢inné ucely,

- zménit své chovani — pouZzivat bezpecnostni pasy, dbat na tiidéni odpadu,
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- zménit nazory, hodnoty, postoje, zbavit se predsudki — zménit ndzor na
uprchliky, narodnostni menSiny ¢i zménit postoj k etickym problému tykajicich se

eutanazie, trestu smrti.

1.3 Cilové skupiny socialnich marketingovych kampani

Cilovou skupinu lze u velké casti socialnich marketingovych kampani piesné vymezit.
V oblasti silnicniho provozu mohou byt kampané zaméfeny napi. na fidi¢e (alkohol za
volantem, povolend rychlost), rodi¢e (bezpecné poutani déti), mladé tidiCe (bezpecna,
neriskantni jizda), spolujezdce (pouZzivani bezpecnostnich past na zadnich sedadlech) apod
(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 36).

V rdmci planovani socidlnich marketingovych kampani je vhodné piemyslet o tom, ktera
cilova skupina muze byt nejvice pfistupna ke zméné. Piedevsim u viceletych kampani je
dulezité brat tuto skute¢nost v Uvahu. V prvni fazi kampané je vhodné zaméfit se na skupiny,
které jsou zméné nejvice pristupné. Jejich piiklad se da nakladné vyuzit v dalSich fazich

kampani (Ba¢uv¢ik a Harantova, 2016, s. 37).

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 37) mohou byt v mnohych piipadech nejvice
ptistupni ke zméné mladi lidé ve véku 11-21 let. V tomto veku si utvaieji nazor na svét,
dozravaji jak rozumové, tak psychicky, piebiraji rizné vzory a mohou zazivat obdobi
Zivotnich krizi. Jedna se tedy o skupinu, kterd je sice siln¢ ohroZena rtiznymi socialné-
patologickymi jevy, ale také je ve v€ku, kdy mliZe snadno pfijmout pozitivni vzorce chovani,

které ji vydrzi po cely Zivot.
1.4 Rozdil mezi komercénim a socialnim marketingem

Mezi komerénim a socialnim marketingem mizeme pozorovat né€kolik dilezitych odlisnosti.
Nejvyznamnéjsi rozdil 1ze spatfit v tom, co komer¢ni a socialni marketing nabizi a jaké jsou
jeho cile. Marketing v komer¢nim sektoru se primarné orientuje na prodej zbozi a sluzeb,
pfi¢emz hlavnim cilem je finan¢ni zisk. Toho se snaZzi komercni marketéti dosahnout
vybérem primarnich cilovych trznich segmentti, které zajisti co nejvétsi objem ziskovych

prodeji (Kotler, Roberto a Lee, 2011, s. 14).

Oproti tomu socialni marketing vyuziva marketingovy proces ke zméné chovani. Jeho cilem
je prospéch jedince Ci celé spolecnosti. Nevybira si segmenty, na kterych nejvice vyd¢la, ale
ty, kterym nejvice pomtize. V socidlnim marketingu jsou segmenty vybirdny na zakladé

rozdilnych soubori kritérii, které zahrnuji napt. odhodlanost ke zméné, schopnost oslovit
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publikum ad. Marketértim jde sice v obou ptipadech o co nejvétsi zdsah a navratnost, ale

pohnutky jsou rozdilné (Kotler, Roberto a Lee, 2011, s. 14).

Dalsi vyznamnou odliSnosti mezi komer¢nim a socidlnim marketingem je konkurence. U
komer¢niho marketingu jsou za potencidlni konkurenty povazovany spoleCnosti a
organizace, které nabizeji stejné zbozi/sluzbu ¢i uspokojuji stejnou potiebu. V piipade
socialniho marketingu mizeme jako konkurenci oznacit soucasné nebo preferované chovani
cilového segmentu a zahrnuje vesSkeré organizace, které propaguji konkurenéni chovani

(Kotler, Roberto a Lee, 2011, s. 14).

1.5 Marketingovy mix a jeho specifika v oblasti socidlniho marketingu

Marketingovy mix je soubor nastroju, ktery slouzi k dosahovani marketingovych cili.
Soucasti marketingového mixu jsou ¢tyfi slozky — produkt, cena, misto a propagace.
Koncepce je oznaCovana jako ,,4P“. Marketingovy mix ma velky vyznam nejen pro
komer¢ni, ale i neziskovy sektor. Socialni marketing vsak s klasickym marketingovym
mixem pracuje odlisnym zpusobem. V oblasti socidlniho marketingu m& proto
marketingovy mix sva specifika a zahrnuje i1 n¢kterd ,,P“ navic. Konkrétné se jedna o

vetejnost, partnerstvi, politiku a finanéni podporu (Weinreich, 2006 — 2010).
Produkt

V sociélnim marketingu oznacujeme produktem ideu ¢i myslenku. Pokud se na produkt
podivame z pohledu zadavatele socialni marketingové kampané, rozumime produktem néco,
co by dle jeho nadzoru méla cilova skupina (vefejnost nebo jeji ¢ast) akceptovat. Zadavatel
je presvédéen o tom, Ze je dana myslenka spravna, ze existuje spoleenska potieba, ktera
pokud bude naplnéna, pfispéje ke zlepSeni spolecenského Zivota (Bacuvcik a Harantova,

2016, s. 23).
Cena

Cenou je v marketingovém mixu v oblasti socialniho marketingu mysleno piedevsim to, co
musi cilova skupina obétovat, ceho se musi vzdat ¢i jaké aktivity musi podniknout, pokud
chce docilit zmény (Weinreich, 2006 — 2010). Cenou mohou byt samoziejmé i penize, avsak
Vv ptipad¢ socidlniho marketingu je tomu vétSinou jen v ptipad€ fundraisingovych kampani,
kdy clovek prispéje ¢astkou na konkrétni ucel a ma pravo na informaci, co konkrétné se

s jeho penézi stane (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 25).
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Misto

Tato slozka marketingového mixu vyjadiuje zpiisob, jakym se myslenka ¢i idea dostane
k cilové skupiné. V ramci socialniho marketingu se jedna piedevsim o lokalizaci kampané.
Medialni kampan¢ mohou byt globalniho, celostatniho ¢i lokalniho charakteru (Bacuvcik a

Harantov4, 2016, s. 26).
Propagace

Propagace je velmi dualezitou slozkou marketingového mixu. Bez dostatecné propagace by
se komunikované sdé€leni k cilové skupin¢ nikdy nedostalo. Propagace tedy slouzi

K upozornéni na myslenku/ideu a k udrzovani povédomi o ni (Weinreich, 2006 — 2010).
Verejnost

Vetejnosti jsou mysleny vnitini a vnéjsi skupiny zahrnuté v programu. Termin vnéjsi
skupina oznacuje cilovou skupinu, jejiz chovani ma byt socialni marketingovou kampani
ovlivnéno. Existuje vSak mnoho dalSich druhotnych publik, kterda mohou ovlivnit
rozhodovéani primarni cilové skupiny. Druhotnym publikem rozumime pratele, rodinné
ptislusniky, ucitele, ale napf. i zaméstnance, ktefi se na kampani podileji (Weinreich, 1999,

s. 16).
Politika

Socialni marketingové kampané mohou dobie motivovat cilové skupiny ke zméné chovanti,
avSak nékdy je tézké tuto motivaci udrzet. Zejména pokud prostiedi, ve kterém se cilova
skupina nachazi, tuto zménu dlouhodobé nepodporuje. Zmeéna tohoto prostiedi je velmi
obtizna a neobejde se bez podpory. Casto je proto nezbytné vyvinout tlak na politické
predstavitele, aby k této zméné piispéli. Pokud je cilem marketingové socialni kampané
zdravy Zzivotni styl, mUze se napiiklad jednat o vybudovani cyklostezek ve méstech

(Weinreich, 1999, s. 18).
Finanéni podpora

Finanéni podpora je sloZkou marketingového mixu, ktery se zabyvd mozZnostmi, jak ziskat
finan¢ni prostfedky pro realizaci socialni marketingové kampan¢. Zdroje na financovani
socialnich marketingovych kampani jsou nejcastéji ziskavany od sponzort, nadaci, z grantt
¢i dotaci (Weinreich, 1999, s. 18).
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Partnerstvi

V ramci planovani socialni marketingové kampané je vhodné navézat spolupraci
s organizacemi, které maji stejnou ¢i podobnou cilovou skupinu. Pravé to miize pomoci

tomu, aby byla socialni marketingova kampan skute¢né uc¢inna (Weinreich, 1999, s. 17).
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Socialni reklama, nékdy také oznaCovana jako neziskova, nekomeréni, charitativni,
dobro¢inna ¢i reklama pro bono, je reklama, ktera pomaha fesit konkrétni spolecenské
problémy. Jejim cilem je prezentace myslenek, postojii, vetejn¢ prospésnych aktivit ¢i
zpisobii chovani, kterymi vybrané komunikaty plusobi na zménu chovéani pfijemce

(Heskova, 2005, s. 65).

2.1 Definice socialni reklamy

Dle Hajna (2002, s. 258) je socialni reklama ,,ptesvédCovaci proces, jimz ma byt ovlivnéno
lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, pfi némz se
vSak pouzivaji stejné metody a techniky pusobeni, které se uplatiiuji pii reklamnim

doporucovani zbozi a sluzeb®.

Gajdiaskova (2005, s. 67) ji definuje jako reklamu, kterd ,,sleduje piijeti urcité myslenky,
ideje ¢i vzoru chovéni, a jeji funkce je osvétova, vzdélavaci, vychovna, takovou, kterou

pouzijeme k upozornéni na ozehava spoleCenska témata“.

Cilem socialni reklamy je podle Pavli (2005, cit. podle Harantova 2014, s. 11) ,,prezentace
spolecenského problému tak, aby si recipient uvédomil dany problém a ndsledné o ném zacal
pfemyslet. V kone¢né fazi, pokud se ho dana problematika dotyka pfimo, by mél zmé&nit své
jednani (napf. pfestat koufit) nebo jinym zptisobem (napf. zaslanim darcovské SMS) piispét

k feSeni konkrétniho problému.

Horndk a Juraskovéa (2012, s. 197) mluvi o socialni reklamé jako o aktivité, ktera je
realizovana v ramci socidlniho marketingu. Jedna se 0 komunikaci, kterd ma za cil ovlivnit
stav vefejného minéni v urcité socialni oblasti. Pfesnéji feceno jde o Sifeni pozitivnich
mysSlenek, které by si méla osvojit vybrana socialni skupina. Tento druh reklamy ve vétSiné

ptipadi sponzoruji velké ekonomické subjekty a realizuji je primarné neziskové organizace.

2.2 Typologie sociélni reklamy

Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 48) ve své knize mluvi o nékolika zakladnich oblastech, ve

kterych lze socialni reklamu objevit. Jedna se o:

1. Ochranu zdravi — zdravy zivotni styl, prevence nemoci, koufeni, nadmérna

konzumace alkoholu apod.
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2. Bezpecnost a prevenci zranéni — ochrana Zivota, bezpecnost silni¢niho provozu,

ochrana majetku, prevence zranéni, rizikové chovani.
3. Ochranu Zivotniho prostiedi — vztah k ptirod¢ a spolecenskému prostiedi.
4. Spole¢enskou angaZovanost — dobrovolnictvi, darcovstvi, komunitni aktivity.

5. Prosazovani zajmi ve spoleCenské oblasti — skupinové ¢i individudlni aktivity,

které mohou mit spolecensky presah.

6. Lidska prava — globalni otazky lidskych prav, prevence socialné-patologickych

jevu.
2.3 Subjekty socialni reklamy

2.3.1 Zadavatelé

Zadavatelé socialnich marketingovych kampani se déli na tfi skupiny, a to na statni
neziskove organizace, nestatni neziskové organizace a soukromé firmy. Avsak vyjime¢né se
muzeme setkat i stim, ze je zadavatelem socidlni marketingové kampané agentura

(Harantova, 2014, s. 26).

V ptipad¢ statnich instituci jsou socialni marketingové kampané realizovany za tGcelem
upozornit na ur€ity celospolecensky problém. Pomoci kampani se snazi zménit postoje a

chovani obcant. Jako ptiklad mizeme uvést kampang proti kouteni (Hornak, 2010, s. 83).

V ptipad¢ soukromych firem hovofime spiSe o socidlné odpovédném marketingu c¢i
marketingu komer¢nich subjekttl, ktery obsahuje socialni slozky. Jde se o dokonaly soulad
aktivit komer¢niho charakteru se spole¢enskym prospéchem, naptiklad vyrobky netestované
na zvitatech, vyroba kosmetiky Setfici Zivotni prostfedi, vyrobky z jejichz prodeje jde urcité
procento financi na ,,dobrou véc“ atd. Na takovychto produktech miizeme Casto najit

oznaceni ,,bio* ¢i ,,fair trade” (Hornak, 2010, s. 83).

Pokud zadavatel¢ chtéji, aby byla jejich socidlni marketingova kampan usp&$na, musi jasné
definovat své potieby, vymezit hlavni oblasti svého zajmu a urcit primarni cilové skupiny.
Dale si musi na zéklad¢ analyzy dané oblasti stanovit komunikacni strategii, kterd bude
realizovana. V neposledni fadé musi vyhodnocovat efektivnost jednotlivych opatieni, a to
jak komunika¢nich, tak organiza¢nich a ocefiovat vefejnost za zapojeni se do propagovanych

socialn¢ prospesnych aktivit (Pavla, 2003).
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2.3.2 Recipienti

Jednim z nejcastéjsich recipienti, na které je socialni marketingova kampan cilena, je Siroka
vefejnost. Je proto nutné pomoci reklamy vetfejnost motivovat k aktivité a spolutcasti na
feSeni daného problému. Podle Zamazalové (2010, s. 418) je nutné, aby vefejnost:

- byla sezndmena s podstatnymi informacemi, fakty, argumenty, které piedlozi

dilezitost daného problému a jeho rozmér,

- na zaklad¢ poskytnutych informaci pochopila zavaznost problému a chtéla se podilet

na jeho feSent,
- porozuméla a utvrdila se v ndzoru, Ze navrhované feSeni problému je spravné,

- byla uyjisténa vtom, Ze spoluucast na feSeni daného problému je vhodna a

spolecensky cenéna.

2.4 Apely v socialni reklamé

Reklamni apel lze vymezit jako ,uceleny koncept, ktery zahrnuje hodnoty a motivy,
definujici centrdlni zpravu propagacniho sdéleni” (Mooij, 2005, cit. podle Bacuvcik a

Harantova, 2016, s. 105).

Juraskova a Horndk (2012, s. 25) tikaji, ze si pod pojmem apel mizeme predstavit ,,vyzvu
cilovou skupinu k akci v souladu s ptanim propagujiciho subjektu. Jde vétSinou o odvolani

se na urcitou prednost vyrobku, resp. hlavni myslenku socialni reklamy*.

Wells, Burnett a Moriarty (1992, cit. podle Harantova, 2014, s. 12) znazoriuji apel jako

,neco, co déla produkt atraktivni nebo zajimavy pro zdkaznika“.

Schneiderova (2006, s. 89) uvadi, Ze prezentace socidlni reklamy miiZze byt pozitivni i
negativni. Recipienta mtize ovliviiovat jemn¢ i velmi rafinovang, s nadsazkou i humorem,

ale rovnéz velmi drastickym a Sokujicim zpiisobem, aby upoutala pozornost.

Reklamni apely standardné délime na racionalni (informativni) a emocionélni. Je velmi
obtizné fici, které z téchto apeli jsou ucinngjsi. Lze se vSak setkat s nazorem, Ze pocity
stimuluji lidi silnéji nez fakta, tudiz se efektivnéji mize jevit emocionalni apel (Monzel,
2009, cit. podle Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 107). Tomuto tvrzeni oponuje Vysekalova

a Mikes (2003, cit. podle Harantova, 2014, s. 12), ti fikaji, Ze lidé, ktefi pouzivaji vice pravou
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hemisféru vnimaji 1épe emocionalitu, zatimco leva hemisféra je vice logicka a analyticka,

¢imz se priklani spiSe k raciondlnim (informativnim) apeltim.

Podle Kotlera se mizeme krom¢ emocionalnich a racionalnich apelt setkat i s apely
moralnimi. Ty se snazi vyvolat moralni odezvu a vyuzivaji se proto primarné v socialnim

marketingu (Kotler, Roberto, Lee, 2002, cit. podle Harantova, 2014, s. 12).

O podrobnou typologii reklamnich apel se zaslouzil Pollay, ktery definoval celkem 42
apelt, vymezil jejich specifikaci a zplisob pouziti (Pollay, 1987, cit. podle Harantova, 2014,
S. 13). Z nich jsou podle Ba¢uvc¢ika a Harantové (2016, s. 108) nejpouzivanéjsi tyto apely:

Tabulka 1 — Nejpouzivanéjsi reklamni apely, zdroj: Ba¢uv¢ik a Harantova, 2016, s. 108

Tradice Moralka Starostlivost
Pfiroda Skromnost Rodina
Moudrost Pokora Spolecenstvi
Zralost Svoboda Zdravi
Bezpeci Jistota Pomoc v nouzi

2.4.1 Racionalni

Cilem racionélnich (informativnich) apelt je pfedat informace o produktu a za pomoci
racionalné zdivodnénych argumenti piesveédcit recipienta. Nejcastéji se jedna o informace
tykajici se vlastnosti produktu ¢i zptisobu jeho pouziti. K ptesvédceni recipienta lze vyuzit
napiiklad reference odbornika a zndmych osobnosti ¢i informace védeckého typu (Bacuvcik
a Harantov4, 2016, s. 109).

Podle Pelsmackera a kol. (2003, cit. podle Bacuvéik a Harantova, 2016, s. 109) ma na piijeti
informativni reklamy velky vliv hodnota inzeratu, oblibenost a postoj ke znalce.

Nejpouzivangjsi racionalni apely jsou uvedeny v nasledujicim vyctu.

Tabulka 2 — Nejpouzivanéjsi racionalni apely, zdroj: Ba¢uv¢ik a Harantova, 2016, s. 109

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

Pozitiva informativni reklamy lze nalézt vtom, Ze reference zalozené na zakladé
racionalnich argumentii byvaji odolnéjsi nez nabidky apelujici na emocionalni motivy ke
koupi. Negativa mizeme naopak spatfit v tom, Ze zvySeny pfiliv informaci mize vést
k pfesyceni a k tomu, Ze recipienti nebudou mit chut’ se témito informacemi zabyvat

(Monzel, 2009, cit. podle Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 110).
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V socialni reklamé se vice objevuji apely emocionalni. Racionalni apely je spise dopliiuji.
Jako ptiklad mizeme uvést kampané zaméfené na bezpe€nost silni¢niho provozu, Které
vyuzivaji tidaje o poétech zranénych a mrtvych pii dopravnich nehodach. Informace v téchto

kampanich maji vSak ptisobit spiSe emocionaln¢ (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 110).

2.4.2 Emocionalni apely

Na rozdil od racionalnich apeli cili vice na emoce nez na myslenky. Mezi nejvétsi vyhody
emocionalnich apelt patii schopnost pfitahnout pozornost recipienta. Pfispivaji tak k tomu,

aby si lidé reklamu zapamatovali (Bac¢uv¢ik a Harantova, 2016, s. 111).

Nevyhody emocionalnich apelu vidi Tellis (2000, s. 222) v tom, Ze:

vzbuzeni silnych emoci mize v recipientech vyvolat pocit, ze komunikator zneuziva

situace,
- recipienti mohou byt natolik pohlceni emoci, Ze jim unikne poselstvi reklamy,

- negativni emoce mohou byt natolik nepiijemné, ze se jim budou recipienti

podvédome branit a reklamu tak vytésni,
- vyuzitim nespravné miry emoci mize dojit k poSkozeni znacky.

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 112) definuji jedny z nejcastéji vyuzivanych emocionalnich
apeld v socialnich reklamach. Patii mezi né piekvapeni, smutek, strach, vina, laska, bezmoc,

konflikt, povinnost, vira, vdék ¢i nevinnost.

2.4.3 Moralni apely

Moralni apely kombinuji vlastnosti racionélnich a emocionélnich apelt. Snazi se poukazovat
na ob¢anskou ¢i jinou povinnost recipientt a vyvolat tim moralni odezvu. Vyuzivaji se ¢asto
v kampanich, které poukazuji na socialni problémy, ekologii ¢i situaci v rozvojovych zemich
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 172).
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3 SOCIALNIi REKLAMA V KONTEXTU HISTORICKEHO
VYVOJE

3.1 Poéatky socialniho marketingu

Ptestoze se s pojmem socialni marketing, jakozto samostatnou marketingovou disciplinou,
poprvé setkdvame v 70. letech 20. stoleti, jeho zrod saha az do roku 1952. V tomto roce
americky psycholog G. D. Wiebe polozil ve svém clanku ,,Public Opinion Quarterly*
feCnickou otazku: ,,Pro¢ nemtizete prodat bratrstvi a racionalni mysleni tak, jako mydlo?
(MediaGuru, 2012). Témét o 20 let pozdé&ji byla tato myslenka rozvinuta Philipem Kotlerem
a Geraldem Zaltmanem, kteti v roce 1971 ve svém ¢lanku uvefejnéném v Casopise Journal
of Marketing s ndzvem ,.Social Marketing: An Approach to Planned Social Change*
rozpracovali aplikaci principii komeréniho marketingu do problému tykajicich se zdravi,

kvality Zivota a spole¢nosti (French et al., 2010, s. 20).

Podle Hormaka (2010, s. 82) je vSak socialni reklama mnohem mladsi a jeji prvotni formy
muzeme zaznamenat jiz v obdobi pravéku. Jednalo se o mezigeneracni pfedavani informaci
formou ,,z Ust do Gst“. Touto primitivni formou se §ifily informace o tom, jak rozdélat oheni
¢i ulovit zvéf a pomahaly tak informovanym jedincim pfezit. Lze tedy fici, Ze zrod socidlni

reklamy pramenil pfimo ze socialni komunikace.

Po¢atktim socialni reklamy v Ceské republice a ve Spojenych statech americkych se budou

podrobnéji vénovat nésledujici kapitoly.

3.1.1 Historie socialni reklamy v USA

Na rozdil od Ceské republiky méa socialni reklama ve Spojenych statech americkych
dlouholetou tradici. Nejvyznamnéj$im realizatorem socialnich marketingovych kampani
v USA je organizace Ad Council. Jeji historie saha az do obdobi druhé svétové valky,
konkrétné do roku 1942, kdy byl zalozen tzv. War Advertising Council (dnesni Ad Council).
Prvni socialni marketingova kampan odstartovala hned v prvnim roce ptisobeni Ad Councilu
anesla nazev ,,Savings Bonds*. Za kampani stala agentura Leo Burnett a méla za cil podpofit

nakup valeénych dluhopisti. Kampan byla realizovana az do roku 1980 a stala se tak nejdelsi

vvvvvv
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Fora ramy day

Obrézek 1 — Kampan ,,Savings Bonds*, zdroj: adcouncil.org

Mezi nejznaméjsi valeéné kampané Ad Councilu patii ziejmé kampan nesouci nézev
»Women in War Jobs®. Cilem kampan¢ bylo pfesvédcit zeny, aby zacaly pracovat, protoze
je to jejich vlastenecka povinnost. Jednalo se o velmi pielomovou kampar, protoze zménila
pohled na zaméstnani Zen a polozila tak zaklady feminismu. Zeny si uvédomily, jaké maji
moznosti a co mohou pfinést. Pozd¢ji byla tato kampail oznacena za nejuspésnéjsi

,naborovou“ kampan v americke historii (Ad Council, 2022).

America of WAR...
needs Women ot WORK!

YOUR Advertising Can Help Recruit Them!

2,000,000 more women workers
ore needed by early 1944
In

don't realize their import
ernited — and quickly.

America's regulor advertising can

Mallo your advertising o fighting weapon

Obrézek 2 - Kampan ,Women in War Jobs*, zdroj: adcouncn org

Za zminku stoji také doposud nejdelsi kampan Ad Councilu, ktera trva od roku 1944 do
soucasnosti. Plvodni zaméfeni kampané ,Forest Fire Prevention® se tykalo osvéty
V problematice lesnich pozarh. V sou€asnosti je zaméteni obecnéjsi a tyka se prevence volné

sifenych pozari (Ad Council, 2022).
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danger, check with
your local agency and
KNOW the fire
restrictions

In your area.

Laporwngcomad bres sy
an amportant role B our
A Bt Carvions
Aumeny caused fres don t
Choch Lr B ow
et on (wrent fres
and rewtrxctone m P avs
i s e b S

A, ™
' Comtact your
local agency.
o vist telonfires.com fr
detaded niormaton rogarding
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Obrézek 3 — Kampan ,,Forest Fire Prevention®, zdroj: nps.gov

V 60. letech ziskala velky ohlas kampan vénovana problematice zné¢iStovani Zivotniho
prostfedi nesouci nazev ,,Pollution: Keep America Beautiful“. Kampan byla velmi tspé$na
a podafilo se diky ni snizit objem odpadkt az o 88 % (Ad Council, 2022).

GET INVOLVED
NOW.
POLLUTION

HURTS
ALL OF US.

You hel becoming o community volunteer. Write:

Obrézek 4 — Kampan ,,Pollution: Keep America Beautiful®, zdroj: thedieline.com

V 80. letech byla v Americe téméf polovina dopravnich nehod zptsobena fidiéi, kteti byli
pod vlivem alkoholu. Organizace Ad Council se proto zacala zabyvat problematikou
bezpecnosti silniéniho provozu, na kterou piimo navazovaly kampané ,,.Drunk Driving
Prevention® (1983) a ,,Safety Belt Education® (1985). Do roku 1994 se podafilo snizit pocet
obéti nehod zpusobenych pod vlivem alkoholu o 30 % (Ad Council, 2022).
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Byt’ se jedna pouze o stru¢ny vycet socidlnich reklam realizovanych na tizemi Spojenych
statti americkych, lze fici, Ze jsou mnohd témata stejna ¢i podobna t€ém, kterymi se zabyva
socialni reklama v Ceské republice. Hlavni rozdil vak miZeme spatiit v tom, Ze jsou
socialni kampané v USA dlouhodobé. Jsou realizovany ve vinach, v mnohych piipadech
trvaji nékolik desitek let, vyuzivaji dlouhodobé¢ stejné ¢i podobné motivy, diky kterym jsou

rozpoznatelné a mohou byt Iépe zapamatovany (Bacuvéik a Harantova, 2016, s. 93).

3.1.2 Historie socialni reklamy na uzemi Ceskoslovenska

Snahy o komunikaci socialnich témat existovaly v Ceskoslovensku jiz pied rokem 1989.
Namisto dnesniho terminu socidlni reklama se vSak pouzival spiSe vyraz spolecensko-
vychovna ¢i socialisticka propagace. Primarnim tkolem spole¢ensko-vychovné propagace
bylo krom¢ obchodni prezentace zdlraziiovat spolecensko-vychovné aspekty, které tehdejsi

rezim propagoval (Hornak, 2010, cit. podle Harantova, 2014, s. 21).

Komunikace spolecensko-vychovnych aspektti byla vSak vté dobé koncipovana silné
propagandisticky. MiZzeme si toho povsimnout napiiklad na vizualech apelujicich na
narodni jednotu sloganem ,Jednotné k préci, jednotné¢ k volbam* ¢i heslem ,Muzi do
kli¢ového pramyslu‘ vybizejicich muze k praci v tézkém pramyslu (Bacuvc¢ik a Harantova,

2016, s. 96).

JEDNOTNE

V PRAC}
JEDNOTNE
K VOLBAM

Obrazek 5 — Kampan ,,Jednotné v praci jednotné k volbam*, zdroj: cesky.radio.cz

Zajimavym nosi¢em spolecensko-vychovné propagace byly v 50. a 60. letech dvacétého

stoleti krabicky od zapalek. Témata, kterd se na nich objevovala zahrnovala téméf vSechny
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oblasti socialni sféry a prakticky odpovidala sou¢asnému zaméfeni socialni reklamy.
V porovnani s dnesnimi tématy socialni reklamy zde chybéla jen problematika pohlavné
pfenosnych chorob. Této problematice se zacala socidlni reklama vénovat az ve druhé
poloviné 80. let (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 97-98).

Harantovd (2014, s. 21) ve své knize uvadi piiklady sloganu, které se na krabickach

nachazely. Jednalo se napiiklad o problematiku:

- bezpecnosti silni¢niho provozu ,,Ulice neni zdvodiste®,

ochrany zdravi ,,CviCenim a otuzovanim upeviiujes svoje zdravi®,

- konzumace alkoholu ,,Pit pfi praci se nevyplaci®,

tiidéni a sbéru druhotnych surovin ,,Papir K papirku, tuna za chvilku*.

Socialni reklama v dne$nim slova smyslu vznikla po roce 1989 se zménou politické situace
a prichodem demokracie. Problémy, které komunisticky rezim skryval a potlacoval se
dostavaly na povrch a diky uvolnéné politické situaci a demokratizaci rostla snaha
spoleCnosti tyto problémy fesit. Pravé socidlni reklama se ukézala jako vhodny nastroj

k osloveni a informovani §iroké vetejnosti o téchto problémech.
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4 BEZPECNOST SILNICNiHO PROVOZU

Problematika bezpecnosti silniéniho provozu se dotyka Siroké vefejnosti a ma plo$ny dopad
do tfady oblasti. Jedna se o viceoborovou problematiku, proto se vzniklé celospolecenské
ztraty nehodovosti promitaji do rozpoctu vice rezortli, zejména zdravotnictvi, spravedlnosti,
vnitra, dopravy, Skolstvi, prace a socialnich véci, primyslu a dalsich (Ministerstvo dopravy,
2011).

V disledku dopravnich nehod celosvétové zemie kazdy den vice nez 3 500 lidi, coz
predstavuje témét 1,3 milionu obéti dopravnich nehod ro¢né a dalsich 50 milionti zranénych.
Za soucasného stavu mohou dopravni nehody béhem pftistich deseti let zptsobit dalSich
odhadovanych 13 milionti tmrti a 500 miliont zranéni, a to zejmeéna v zemich s nizkymi a
sttednimi pifijmy. Navzdory tomu, Ze je mozné kazdému z t€chto Gimrti a zranéni predejit,

zustavaji dopravni nehody celosvétoveé hlavni pti¢inou tmrti (WHO, 2021).

,»Od vynalezu automobilu zemfielo celosvétove na silnicich vice nez 50 miliont lidi. To je
vice nez pocet obé&ti prvni svétové valky ¢i nékterych epidemii,” fika Krug, feditel odboru

socialnich determinant zdravi Svétové zdravotnické organizace (WHO, 2021).

Vlady celého svéta uznaly dulezitost problému a prostfednictvim rezoluce Valného
shromdzdéni OSN 74/299 vyhlasily ,,.Dekadu akci pro bezpecnost silnicniho provozu
v obdobi let 2021-2030* scilem snizit béhem tohoto obdobi pocet umrti a zranéni

V silni¢nim provozu alespon o 50 % (WHO, 2021).

4.1 Socialni marketingové kampané

Socialni marketingové kampané zamétené na bezpecnost silni¢niho provozu maji primarné
osvétovou a vzdélavaci funkci, jejiz cilem je pomoci predchazet dopravnim nehodam a jejich
tragickym nasledkam. Projekty, které v souvislosti s touto problematikou vznikaji maji za
ukol zménit chovani fidic¢ta a tim ptedejit vzniku nebezpec¢nych situaci, které mohou zpusobit
tragické dopravni nehody (Superata, 2016, s. 21-22).

Mezi nejcastéjsi témata socialni reklamy zaméfené na bezpecnost silni¢niho provozu lze
zafadit:

dopravnich nehod. Ridi¢i, ktefi se pln& nevénuji fizeni, se drtivou vétiinou podileji na
dopravnich nehodach. Mezi kampané, které na tento problém upozoriuji patii napf.

kampané€ zobrazujici psani textovych zprav za volantem, telefonovani bez handsfree,
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rozptyleni spolucestujicimi, starost o dité ¢i zvife ve vozidle apod (Superata, 2016, s. 21-
22).

Rychlost — Mezi druhou nejcastéjsi pii¢inu dopravnich nehod mizeme zatfadit nedodrzeni
rychlosti ¢i nepfizptisobeni jizdy stavu a povaze vozovky. Kampané se v této oblasti

zaméfuji prevazné na mladé fidice a agresivitu za volantem (Superata, 2016, s. 21-22).

Alkohol — Kadula z Centra dopravniho vyzkumu uvadi, Ze: ,,nehody zapti¢inéné alkoholem
vykazuji vice nez 2,5krat vyss$i zavaznost smrtelnych nasledk ve srovnani s celkovym
pramérem. Nejvyssi zavaznost nasledkti se vyskytuje u nehod, pii kterych byla zjisténa
hladina alkoholu v krvi vinika v rozmezi 0,81 az jedno promile, nadprimérnou zavaznost
vSak vykazuji i nehody pii minimalnim obsahu alkoholu v krvi do 0,24 promile* (Stra,
2019). Kampan¢ zabyvajici se timto tématem upozoriiuji na bezohlednost fidict, ktefi
usednou za volant pod vlivem alkoholu a nasledky svého ¢inu si uvédomi az ve chvili, kdy

zpusobi nehodu (Superata, 2016, s. 21-22).

Bezpecnostni pasy — Pouzivani bezpecnostnich pasii ma prokazatelny vliv na zachranu
fidice i spolucestujicich, piesto existuje spousta lidi, ktefi je nepouzivaji. Zapnuty
bezpe¢nostni pas tak predstavuje vyznamné sdéleni, které se objevuje v socidlnich

marketingovych kampanich po celém svété (Superata, 2016, s. 21-22).

Détské autosedacky — Déti patii mezi nejzranitelnéjsi pasazéry a v dnesni dobé snad jiz
nikdo nepochybuje o tom, Ze dit¢ bychom méli v automobilu pfevazet pouze v détské
sedacce. Kampané v souvislosti s timto tématem upozoriiuji na to, Ze i ta nejkratsi cesta

autem se bez nich neobejde (BESIP, © 2022a).

Motorkari — Kampané upozornujici na tuto nehodami ohrozenou skupinu jsou dilezité
zejména v oblastech, kde nejsou fidi¢i automobild zvykli na vyskyt mototcyklistt (Superata,
2016, s. 21-22).

Unava — Nebezpeti chyby za volantem z diivodu tnavy nepostihuje jen fidi¢e z povolani,
ale i ty, ktefi zejména v letnich mésicich cestuji na dovolenou a nejsou na takove cestovani

zvykli (Superata, 2016, s. 21-22).

Chodci — K dalsi velmi zranitelné¢ skupiné tcastnikd silnicniho provozu patfi chodci.
Velkému riziku jsou vystaveni zejména v noci, pokud nejsou vybaveni reflexnimi prvky.
Kampanég, které se na tuto skupinu ucastnikli silniéniho provozu zaméiuji apeluji na

dilezitost jejich pouzivani (Superata, 2016, s. 21-22).
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Kritické dny — Vyznamné svatky, kterymi jsou napf. Vanoce a Velikonoce piinaseji
zvySenou hustotu silni¢niho provozu a s tim spojené zvysené riziko dopravnich nehod.
V téchto dnech proto policie zvySuje svou aktivitu a snazi se tak kontrolami piedejit vzniku
nehod. Kampang¢ s piedstihem apeluji na zvySenou opatrnost v téchto dnech (Superata, 2016,
s. 21-22).

4.2 Subjekty zabyvajici se problematikou bezpecnosti silni¢niho

provozu

V Ceské republice jsou vrcholovym fizenim a kontrolou bezpeénosti silni¢niho provozu
povéiena predevSsim Ministerstva dopravy a vnitra. Ministerstvo dopravy v ramci sve
¢innosti provadi statni odborny dozor, predklada navrhy zékonnych a podzékonnych norem
parlamentu, spravuje komunikace dalni¢niho typu, vrcholové fidi a koordinuje aktivity
zamé&fené na dopravu a bezpeénost silni¢niho provozu. Prostfednictvim Reditelstvi silnic a
dalnic (RSD) a Statniho fondu dopravni infrastruktury (SFDI) financuje, provadi vystavbu
a udrzbu dopravni sité. Na niz§i Grovni jsou pak problematikou bezpe¢nosti silni¢niho
provozu povéteny Krajské urady, obce s rozsifenou ptisobnosti (ORP) a jednotlivé obce.
V Ceské republice se v oblasti bezpeé¢nosti silni¢niho provozu angaZzuje i nékolik statnich
ptispévkovych organizaci, nestatnich neziskovych organizaci, jednotlivcd i firem (Ambros

a Fri¢, 2010).

4.3 Vyvoj nehodovosti v Ceské republice

V roce 2021 Setiila Policie Ceské republiky celkem 99 332 dopravnich nehod. Pii t&chto
nehodach bylo 470 osob usmrceno, 1 624 osob tézce zranéno a 20 581 osob vyvazlo
S lehkymi zranénimi. Celkova hmotna Skoda byla dle odhadd policie na misté dopravni

nehody vy¢islena na 6 718,3 milioni K& (Policejni prezidium Ceské republiky, 2022a).

Pocet obéti dopravnich nehod byl v roce 2021 druhy nejnizs$i po minimu, kterého bylo
dosazeno v roce predchozim. Naopak nejvice obéti dopravnich nehod si vyzadal rok 1969,

ve kterém bylo usmrceno celkem 1 758 osob (Policejni prezidium Ceské republiky, 2022a).

cvwr

niZ jsou dostupnd data. Nejvyssi pocet té¢Zce zranénych pii dopravnich nehodéach byl oproti
tomu zaznamenan v roce 1969, kdy bylo tézce zranéno 9 258 osob (Policejni prezidium
Ceské republiky, 2022a).
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cvwvr

Nejvice lehce zranénych osob bylo zjisténo v roce 1996, v tomto roce bylo lehce zranéno
celkem 31 296 osob. Je vSak nutné si uvédomit, ze v uplynulych dvou letech piispéla ke
snizeni nehodovosti pandemie COVID-19 a sni spojené omezeni mobility v dusledku

protiepidemickych opatteni (Policejni prezidium Ceské republiky, 2022a).

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj poctu dopravnich nehod a jejich nasledkti za uplynulé

desetileti v Ceské republice.

Tabulka 3 — Pocet dopravnich nehod a jejich nasledky v letech 2012-2021, zdroj: policie.cz

Pocet nehod a nasledk, pocet z toho nasledky na  usmrceno tézce lehce
CR, 2012 - 2021 nehod zivoté a zdravi zranéno osob  zranéno osob
2012 81 404 20504 681 2 986 22 590
2013 84 398 20 342 583 2782 22577
2014 85 859 21 054 629 2762 23 655
2015 93 067 21561 660 2540 24 426
2016 98 864 21 386 545 2580 24 501
2017 103 821 21 263 502 2339 24 740
2018 104 764 21 889 565 2 465 25215
2019 107 572 20 806 547 2110 23935
2020 94 797 18 419 460 1807 20 880
2021 99 332 18 156 470 1624 20 581

Vyvoj poctu obéti dopravnich nehod 1ze pozorovat i v nize uvedeném grafu. Tento graf
zachycuje pocet usmrcenych osob v jednotlivych letech od roku 1961. Jak jiz bylo feceno,
nejvice lidskych Zivotl vyhaslo v disledku dopravnich nehod v roce 1969. V tomto roce
bylo usmrceno celkem 1 758 osob. Ktivka ma od roku 1969, vyjma nardstu poctu obé&ti
v letech 1989-1997, klesajici charakter (Policejni prezidium Ceské republiky, 2022a).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

2000
1800 1758
1600

1400

1200
1000
800
600
60

400

200

Graf 1 — Vyvoj poctu usmrcenych osob od roku 1961, zdroj: policie.cz

Tabulka 4 demonstruje kategorii Gcastnikli silnicniho provozu, ktera byla v roce 2021
nejvice postizena. Dopravni nehody si vyzadaly nejvétsi pocCet obéti v kategorii fidici

osobnich vozidel. Druhou nejvice postizenou kategorii byli chodci. Chodcti v roce 2021

(Policejni prezidium Ceské republiky, 2022a).

Tabulka 4 — Kategorie usmrcenych osob v roce 2021, zdroj: policie.cz

161 fidi¢ osobniho vozidla

90 chodec

78 fidi¢ motocyklu

62 spolujezdec v osobnim vozidle
43 cyklista

19 fidi¢ nakladniho vozidla

5 fidi¢ nakladniho vozidla s ndvésem
3 fidi¢ osobniho vozidla s pfivésem
2 spolujezdec na motocyklu

2 fidi¢ malého motocyklu

2 fidi¢ jiného motorového vozidla
2 spolujezdec v nakladnim vozidle
1 cestujici v autobusu

Mezi nejéastéjsi pficiny nehod s tragickymi nasledky se v roce 2021 zafadilo neptizptisobeni
rychlosti dopravné technickému stavu vozovky (78 obéti), vjeti do protisméru (56 obéti) a
nevénovani se fizeni vozidla (54 obéti). Deset nejcastéjSich pii¢in tragickych dopravnich

nehod Ize vidét v nasledujici tabulce (Policejni prezidium Ceské republiky, 2022a).
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Tabulka 5 — Nej¢astéjsi piiciny tragickych dopravnich nehod zavinénych fidici
motorovych vozidel v roce 2021, zdroj: policie.cz

1. neprizpusobeni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky 78
2. prejeti do protisméru 56
3. T1idi¢ se pln¢ nevénoval fizeni vozidla 54
4. neptizpusobeni rychlosti stavu vozovky 38
5. nepftizpusobeni rychlosti vlastnostem vozidla a nakladu 21
6. nedani pfednosti upravené dopravni znatkou ,,DEJ PREDNOST V JIZDE!“ 20
7. nezvladnuti fizeni vozidla 18
8. nedani prednosti pii odbocovani vlevo 18
9. jiny druh nepfimétfené rychlosti 17
10. nedani piednosti chodci na vyzna¢eném piechodu 13

V lednu 2022 $etiila Policie Ceské republiky celkem 7 468 dopravnich nehod. Prvni mésic
v roce 2022 si vyzadal 31 obéti, 86 té¢zce zranénych a 1 370 osob bylo zranéno lehce.
Celkova hmotnéa skoda odhadnuta policisty na mist¢ dopravni nehody byla vycislena na

519,8 milionti K& (Policejni prezidium Ceské republiky, 2022b).

Pocet obéti dopravnich nehod byl v lednu 2022 paty nejnizsi od roku 1980. Naopak nejvice
osob bylo pti dopravnich nehodach usmrceno v roce 1993 (117 obéti). Pocet tézce zranénych
osob pii dopravnich nehodéch byl v lednu 2022 druhy nejnizsi. Oproti tomu nejvyssi pocet
téZce zranénych pii dopravnich nehodach byl zaznamenan v roce 1994. Jednalo se celkem o

429 t&zce zranénych (Policejni prezidium Ceské republiky, 2022b).

V lednu 2022 bylo na pozemnich komunikacich usmrceno 16 fidi¢t osobnich automobild, 7

chodcii, 4 spolujezdci, dalsi kategorie jsou uvedeny v tabulce nize (Policejni prezidium

Ceské republiky, 2022b).

Tabulka 6 — Kategorie usmrcenych osob v lednu 2022, zdroj: policie.cz

16 fidi¢ osobniho vozidla
chodec
spolujezdec v osobnim vozidle
fidi¢ nakladniho vozidla
fidi¢ nakladniho vozidla s navésem
spolujezdec v ndkladnim vozidle s navésem
fidi¢ jiného motorového vozidla
cyklista

O R kR kP P A~
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé analyzy preventivnich kampani zaméfenych na
bezpecnost silniéniho provozu v Ceské republice zjistit, jakym problémim se kampané
vénuji a jaké apely pfitom vyuZzivaji. Nasledné na zakladé provedeného vyzkumu zjistit, jaké
problémy v oblasti silni¢niho provozu povazuji lidé za vyznamné a v neposledni tadé
zmapovat, jak preventivni kampané vnimaji. Ziskané poznatky poslouzi k néavrhu

doporuceni vedouci ke zvyseni efektivity kampani v oblasti bezpec¢nosti silni¢niho provozu.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Kterym problémim se kampané v oblasti silni¢éniho provozu vénuji a jaké apely jsou

Vv téchto kampanich nejcastéji vyuzity?

VO2: Jaké nejéastéjsi problémy v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu lidé vnimaji, a jak

na to reaguji kampané?

VVO3: Jaké je vnimani kampani v oblasti silni¢niho provozu?

5.3 Metodika vyzkumu

Vzhledem krozsahu zkoumané problematiky se autorka prace rozhodla vyuzit vice
vyzkumnych metod. Vyzkum bude proveden kvantitativni i kvalitativni formou. Zatimco
pro kvantitativni vyzkum bude vyuzita srovnavaci analyza a metoda dotaznikového Setieni,

kvalitativni vyzkum bude proveden metodou polostrukturovanych rozhovort.
Srovnéavaci analyza

Srovnavaci neboli komparativni analyza poskytne odpovéd’ na vyzkumnou otazku VOI.
Analyza bude vyuzita k porovnani vybranych kampani organizace BESIP. Vzhledem
k tomu, 7e organizace BESIP v Ceské republice pusobi od 60. let 20. stoleti, je vycet
kampani, které byly v tomto obdobi uskute¢nény velmi rozsahly. Z tohoto divodu bylo
stanoveno Kkritérium, na zaklad¢ kterého budou do analyzy zahrnuty pouze stézejni kampané,
které byly realizovany v uplynulych 20 letech. Je dulezité, aby vybrané kampané

reflektovaly primarni problémy, kterym se v tomto obdobi preventivni kampané vénovaly.
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Nasledujici vy¢et zahrnuje parametry, které budou u jednotlivych kampani sledovany:

cil kampang,

- cilova skupina,

- rozpocet,

- realizétor,

- komunikacni strategie,
- komunikacni nastroje,
- financovani kampan¢,
- motiv,

- ucinnost kampang.

Aby bylo mozné co nejobjektivnéji odpoveédét na vyzkumnou otazku, budou do analyzy
zahrnuty i preventivni kampané, ke kterym neni mozné dohledat podrobné informace o vysi
rozpo¢tu, komunikacni strategii, komunikacnich nastrojich, financovani a ucinnosti.
K tomuto tcelu bude vytvofena tabulka, ve které budou podrobné analyzované kampané
doplnény také o tyto preventivni kampané. V této tabulce budou kampané rozdéleny do
jednotlivych kategorii dle problematiky, na kterou upozoriuji. U kazdé kampané budou
rovnéz uvedeny apely, které jsou v kampani vyuzity. Apely vyuzité v kampanich autorka

prace subjektivné posoudila a zhodnotila na zakladé pfedem nastudované typologie.
Dotaznikové Setieni

K zodpovézeni vyzkumné otazky VO2 bude vyuzit kvantitativni vyzkum, konkrétné metoda
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni patii k nejrozSifenéjSim formam sbéru dat,
kterym muzeme zkoumat znalosti jedincl, nazory a postoje ke zkoumanému problému.
Dotaznik lze charakterizovat jako soubor piedem ptipravenych logicky uspotadanych
otazek, které jsou respondentovi predkladany v pisemné podobé (Masarykova univerzita,
2019).

Dotaznik musi mit jasny cil, otazky je nutne zformulovat tak, aby byly srozumitelné a
relevantni. V ramci dotazniku lze vyuzit n€kolik typu otazek. Nejcastéji vyuzivané jsou
uzaviené otazky, u kterych ma respondent za ukol vybrat jednu nebo vice z nabizenych
moznosti. Otazky tohoto typu se 1épe a rychleji tfidi a kvantifikuji. Dal§im typem jsou otazky

oteviené, u nichZ mé respondent vétsi svobodu pii odpovidani. Vyhodou otevienych otazek
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je ziskani novych informaci, nevyhodou naopak ¢asova naro¢nost. Kombinaci uzavienych a
otevienych otazek jsou pak polouzaviené a polooteviené otazky (Trampota a Vojtéchovska,

2010, s. 91-93).

Dotaznik bude vytvofen pomoci nastroje Google Forms a bude vyplinovan elektronicky.
Vzhledem ktomu, Zze bude vyzkum zaméfen zejména na ftidi¢ské chovani, prevenci
Vv silni¢ni dopravé a povédomi o preventivnich kampanich v oblasti silni¢niho provozu,
respondenti budou vyhradné drzitelé fidi¢ského opravnéni a aktivni fidici. Sbér dat bude
probihat piiblizné v poloviné biezna 2021. Minimalni poc¢et respondenti by mél byt 250-
Dotaznik bude distribuovan na socialnich platformach, a to zejména do tematicky
zamétenych skupin jako jsou fidi¢i z povolani, milovnici aut, fanpage preventivnich

kampani v oblasti silni¢niho provozu apod.
Polostrukturované rozhovory

Kvalitativni vyzkum ve form¢ polostrukturovanych rozhovort bude vyuzit ke zodpovézeni
vyzkumné otadzky VO3 a pomiiZze pochopit postoje participantt k dané problematice. Jedna
se 0 Caste¢né fizeny rozhovor, kdy ma tazatel predem pfipraveny ndvod neboli okruh otazek
a témat, které chce béhem rozhovoru probrat. Tato forma rozhovoru umoziuje tazateli
odklonit se béhem rozhovoru od pfipravené struktury otazek a v reakci na odpovéd
participanta se zabyvat tim, co v dané chvili povazuje za dulezité (Cohen a Crabtree, ©
2008).

Rozhovory budou realizovany zhruba na konci biezna 2021. Bude uskute¢néno celkem 10
rozhovort, konkrétné s 5 muzi a 5 Zenami z riznych demografickych celkli co se véku,
pracovni profese a délky tidi¢ské praxe tyce. Ziskanad data budou nejprve kddovéna a

nasledné bude provedena jejich interpretace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SPOLECNOSTI BESIP

6.1 Vznik a historie

V 60. letech dvacéatého stoleti vznikl BESIP, jeden z nevyznamngj$ich realizatorti socialni
marketingové komunikace na nasem uzemi. Jeho vzniku pfedchazelo zalozeni
Meziministerské koordinacni komise pro bezpecnost silnicniho provozu. Komise byla
vytvofena v roce 1963 a diivodem jejiho vzniku byl piredevsim nartstajici pocet tragickych
dopravnich nehod. Organizace BESIP, jakozto vykonny organ této komise, vznikla v roce
1967 a je dodnes integralni slozkou Ministerstva dopravy. Cilem BESIPU bylo vytvofit
systém dopravni vychovy, ktery by provazel obéany po cely zivot — od piedskolni vychovy
pres skolni dopravni vychovu, vicefazovy vycvik fidi¢t az ke specifickym formam
pozornosti, vénované zejména seniorim. Organizace pfi tvorbé svych programu Cerpala ze

zkusenosti z Rakouska a Svycarska (Bacuvéik a Harantova, 2016, s. 98).

S BESIPEM je spojeny naptiklad vznik rozhlasového potadu Zakruta, motoristické redakce
Ceskoslovenské televize ¢i karlovarského ,,Festivalu filmi bezpeénosti silniéniho provozu®.
Vydaval také casopis ,,Za volantem®, pozdéji ,,Motoristickou soucasnost™, organizoval
détské dopravni soutéZe a mezindrodni konference, podilel se na vyrobé vecernickd,

pfispival na nepovinny pfedmét ,,Rizeni motorovych vozidel* apod.

Format televiznich spotli zacal BESIP vyuzivat predev§im Vv pribéhu 80. let. Jednalo se
zejména o kratké, 3 - 4 minutové spoty. Mnohé z nich nesly slogan ,,Mamo, tato, presvédé
mé, ze jezdime bezpecné*. Problematiku prezentovaly znamé osobnosti jako naptiklad Jifi

Labus a Nad’a Konvalinkova (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 99).

6.2 Soucasnost

V soucasnosti je BESIP integralni soucasti Ministerstva dopravy. V souladu se zdkonem
361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich provadi preventivni ¢innost v oblasti
bezpecnosti a plynulosti silni¢niho provozu. Zaméiuje se predevsim na preventivni aktivity
Vv oblasti pisobeni na lidského ¢initele, a to formou celostatnich kampani, dopravni vychovy

a $ifenim informaci o osvédéenych postupech v této oblasti.

BESIP je rovnéz ¢lenem Mezindrodni organizace prevence dopravnich nehod La Prevention
Routiere Internationale, Uzce spolupracuje s Evropskou hospodaiskou komisi Organizace
spojenych narodti (OSN) a se Svétovou zdravotnickou organizaci (WHO) v oblasti prevence

dopravnich urazi déti a adolescentil. Byl inicidtorem a autorem vsech vladnich strategickych
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dokumenti v oblasti bezpec¢nosti silni€niho provozu, napi. Narodni strategie bezpecnosti
silni¢niho provozu, Strategie bezpecnosti silni¢niho provozu, aktivné se podili také na tvorbé

narodniho programu ,,Zdravi 21 a ,,Narodniho ak¢niho planu prevence détskych uraza

(BESIP, © 2022h).

V oblasti prevence dopravnich nehod spolupracuje BESIP s ostatnimi Gstfednimi organy
statni spravy a prostfednictvim svych regiondlnich pracovnikill zajist'uje preventivni aktivity

Vv regionech, méstech a obcich (BESIP, © 2022b).

6.3 Strategie 2021-2030

BESIP se aktualné tidi strategii 2021-2030, ktera navazuje na Narodni strategii bezpe¢nosti
silni¢niho provozu 2011-2020, resp. na Bilou knihu Evropské komise 2002-2010. Hlavnim
cilem nové¢ strategie je snizit pocet obéti a té¢Zce zranénych v disledku dopravnich nehod na
polovinu, tzn. v roce 2030 o 50 % mén¢ vici roku 2020. Priority stanovené ve strategii jsou
plné v souladu s cili stanovenymi ¢lenskymi staty Evropské unie a Organizace spojenych
narodl. Strategie je realizovana prostfednictvim akénich pland, které jsou definovany na

dvouleta obdobi (BESIP, © 2022c).

,,Lonsky rok sice pfinesl vyrazné snizeni po¢tu smrtelnych nehod na silnicich, kterych bylo
historicky nejmén¢, musime ale vnimat, ze k tomu pfispéla i1 niz$i intenzita dopravy
v souvislosti s protiepidemickymi opatifenimi. Strategie BESIP vychazi z podrobne analyzy
toho, jaké jsou hlavni pfi¢iny zavaznych nehod. Ptedstavuje dlouhodoby plan, jak nejen
pomoci prevence a sankci, ale také investicemi do infrastruktury a zavadénim novych
technologii zvySit bezpecnost na naSich silnicich®, fika ministr dopravy Karel Havlicek

(BESIP, © 2022d).

Z hlediska pficin tragickych dopravnich nehod se na pfednich mistech stile objevuje
nepozornost za volantem, nepfiméiena rychlost a nedani ptednosti v jizd€. Ptiblizné 30 %
obéti dopravnich nehod v roce 2021 nebylo pfipoutdno bezpecnostnim pasem. Ridi¢i a
spolujezdci bohuZzel stile opomijeji tento zdkladni bezpecnostni prvek a doplaci na to
(BESIP, 2022¢). Reditel Centra dopravniho vyzkumu, Jindfich Fri¢, dodava: ,,Z analyzy
dopravnich nehod vyplyva, Ze se Castéji nepoutaji spolujezdci vzadu. Spolucestujici na
zadnich sedadlech neohrozuji jen sami sebe, ale také cestujici na prednich sedadlech —
zvysuje se totiZ pravdépodobnost vzniku vaznych zranéni nejen samotného neptipoutaného

pasazéra, ale také posadky na prednich sedadlech.” (BESIP, © 2022f).
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Jako oblast snejvyssim potencidlem ke sniZzeni po¢tu dopravnich nehod s tragickymi
nasledky byla ve Strategii BESIP 2021-2030 identifikovana nepfiméfena rychlost. Praveé
rychlost se fadi k nejvyznamnéjSim faktorim, které ovlivituji zdvaznost dopravnich nehod.
Dopravni nehody zplisobené nepiimérenou rychlosti se ¢asto poji rovnéz s nezkusenosti

fidi¢t, nepozornosti a intoxikaci alkoholem (BESIP, © 2022f).
Neptimétenou rychlost mizeme dale rozdélit dle vedlejsich pricin, kterymi jsou:
- nepiizptasobeni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky (stoupani, klesani,
Sitka vozovky, zatacka apod.),
- nepfizplsobeni rychlosti vlastnostem vozidla a nakladu,
- nepfizplsobeni rychlosti intenzité (hustot¢) provozu,
- nepfizplsobeni rychlosti bo¢nimu, narazovému vétru,
- nepfizplsobeni rychlosti viditelnosti (soumrak, mlha, jizda v noci na tlumena svétla
apod.),
- nepfizplsobeni rychlosti stavu vozovky (blato, naledi, mokry povrch apod.),
- prekroc€eni predepsané rychlosti stanovené pravidly,
- prekroceni rychlosti stanovené dopravni znackou,
- jiny druh nepiimétené rychlosti (Centrum dopravniho vyzkumu, 2021).

V letech 2011-2020 bylo nejéastéjsi pficinou dopravnich nehod zavinénych fidici
motorovych vozidel nepfizpisobeni rychlosti stavu vozovky (blato, naledi, mokry povrch
apod.). Nepiizpisobeni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky (stoupani, klesani,
V dusledku téchto nehod bylo tézce zranéno 3034 osob a usmrceno 942 osob (Centrum
dopravniho vyzkumu, 2021).

Ke zvySeni bezpec€nosti silniéniho provozu je nutné napliiovat opatfeni Strategie BESIP
2021-2030 a jejiho Ak¢niho planu, a to ve vSech oblastech — prevence, vystavba dalnic a
obchvatll, dopravni vychova, zptisnéni sankci za nejnebezpecnéjsi prestupy a jejich disledné
vymahani, autoskolstvi, odstrafiovani nehodovych lokalit a dalsi. Mimo tyto oblasti je nutné
posilit ohleduplné chovani a odpovédnost ti¢astnikll silni¢niho provozu, tak aby vnimali

smysl pravidel silni¢niho provozu a brali je za své (BESIP, © 2022¢).
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Do piipravy Strategie BESIP 2021-2030 byla prostiednictvim Rady vlady CR pro
bezpecnost silniéniho provozu zapojena odpovédna ministerstva, Reditelstvi silnic a dalnic,
Svaz mést a obci, Asociace kraji, Policie Ceské republiky, Ceska asociace pojistoven,
Centrum dopravniho vyzkumu, zéastupci vyrobcii a dovozct automobill a dalsi subjekty

(BESIP, © 2022d).

6.3.1 Akeni plan pro obdobi 2021-2022

Prioritami ak¢niho planu pro obdobi 2021-2022 jsou mladi fidici, nepfimétena rychlost,
odstraniovani nehodovych lokalit, pokrocilé technologie a u¢inny policejni dohled spolu
s efektivnimi sankcemi za porusSovani pravidel silni¢niho provozu. Bezpecnost ma zvysit
rovnéz vybudovani novych mist pro nakladni automobily na dalni¢nich odpocivadlech, mist

vrv e

silnice 1. tfid a vybranych II. ttid (BESIP, © 2022c).

Program na podporu umisténi svodidel chranicich fidi¢e pied srazkou se stromem by mél
prinést vetsi bezpecnost na komunikacich nizsich tfid. Ve méstech je nutné klast diiraz na
ochranu zranitelnych ucastnikti silniéniho provozu (cyklisté, chodci) a ptizpusobovat

dopravni prostor jejich potiebam a bezpe¢nému pohybu (BESIP, 2022c¢).

V ramci akcéniho planu budou realizovany preventivni kampané, jez budou zamétfeny

pfedevsim na:

nepozornost za volantem,

- jizdu nepfimétenou rychlosti,

- spravné pouzivani ochrannych prostfedkt (bezpecnostni pasy, reflexni prvky, détské
autosedacky, cyklistické ptilby),

- zvySeni povédomi o vlivu 1€ka a navykovych latek na schopnost fidit vozidlo

(BESIP, © 2022¢).

Po uplynuti dvouletého obdobi bude Ak¢ni plan na obdobi 2021-2022 vyhodnocen a jeho

vysledky budou predlozeny k projednani vladé spolu s ndvrhem Akéniho planu na obdobi
2023-2024 (BESIP, © 2022c).

V lotiském roce vedl BESIP ve spolupraci s Policii Ceské republiky a Ceskou asociaci
pojistoven nejvétsi preventivni kampan poslednich let s heslem ,,Zpomal, dokud neni

skutecné pozdé*“. Soucasti kampané byl také dokument Vita Klusaka ,,13 minut* o vinicich
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vaznych dopravnich nehod, ktery zhlédlo nejméné milion lidi. V rdmci kampané uspotadali
pracovnici BESIP v jednotlivych krajich piiblizné 300 kontaktnich akci, kterych se
z&astnilo tisice lidi napti¢ Ceskou republikou. Kampaii napomohla ke zméné postoji ¢asti

[ 24

V letosnim roce budou na kampan navazany dalsi akce, stiedoskolské besedy apod (BESIP,
© 2022¢).

Ve spolupraci s dalsimi partnery pfipravuje BESIP dalsi preventivni kampan pro letni
sezOnu, ktera bude vénovana bezpecnosti cyklistli, vzajemnému respektu mezi cyklisty a

motoristy a dodrzovani pravidel silni¢niho provozu ze strany téchto dvou skupin (BESIP ©
2022¢).

6.4 Aktivity organizace BESIP

6.4.1 BESIP Team

BESIP Team je dlouhodoby projekt oddéleni BESIP Ministerstva dopravy, ktery si klade za
cil pozitivné plsobit na cilovou skupinu, zvysit jeji zdjem o problematiku bezpecnosti
silnicnitho provozu, motivovat ji ke zméné chovani, a tim pfispivat ke snizeni poctu

dopravnich nehod a jejich nasledkti (BESIP, © 2022g).

Projekt BESIP Team je zaloZen na interaktivité. Navstévnici maji moZnost vyzkouSet si
prostfednictvim interaktivniho simuldtoru jizdu automobilem nebo na motocyklu bez rizika
zranéni. Prostfednictvim dal§iho simulatoru, ktery presvéd¢i snad kazdého o nutnosti
pouzivani bezpecnostnich pasli, pak mohou navstévnici na vlastni kiizi pocitit silu plisobici
na télo pti narazu v rychlosti 30 km/h. Velmi atraktivni soucasti programu jsou i ,,alkoholové
bryle®, které dokéazi vérohodné navodit pocit opilosti. Nav§tévnici si tak mohou ovéfit, ceho

vseho je ¢loveék schopny ¢i spise neschopny pod vlivem alkoholu (BESIP, © 2022g).

Projekt mysli i na déti, které si mohou na kolech ¢i odrazedlech projet prekazkovou drahu a
provéfit si tak svou jizdni zruénost nebo mohou vyuzit dopravniho hiisté, kde si pod
odbornym dohledem vyzkousi v praxi svou znalost dopravnich pfedpisi. Pro déti jsou mimo

jiné pfipraveny i zajimavé soutéze, hry a kvizy (BESIP, © 2022g).

Navstévnici tak maji moznost vyzkouSet si spoustu zajimavych aktivit a ziskat odborné
informace od personalu, ktery je proSkolen Vv jednotlivych oblastech bezpecnosti silni¢niho
provozu (BESIP, © 20229).
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6.4.2 DoprApka

DoprApka je mobilni a webova vyukova aplikace pro dopravni vychovu zakt zakladnich
Skol (6-15 let). Aplikace vychazi z principu ,,8kola hrou® a jeji obsah tvofi celkem 28
vyukovych videi, 16 misi, otazky a kvizy, které jsou odstupniovany dle své obtiznosti.
Formou hry se tak zaci mohou zapojit do dopravni vychovy, a to jak ze Skoly, tak z domova
(BESIP, © 2022h).

6.4.3 Web

Webové stranky BESIP realizované pod doménou www.ibesip.cz jsou ladény do barev loga

organizace, kterymi jsou ¢ervena, modra, bila.

Prestoze obsahuji velké mnozstvi informaci, 1ze konstatovat, Zze jsou velmi piehledné

zpracované, ndvstévnik se na nich pomérné snadno zorientuje a nalezne potifebné informace.

Aktudlni informace z oblasti dopravy, prevence, legislativy, ale také informace ohledné
aktualnich akcich, kampanich, soutézich a mnoho dalsich na webu naleznou jak cestujici

automobilem, tak motorkafi, cyklisté a chodci.

K dispozici jsou také nejruznéj$i materialy ke stazeni jako jsou naptiklad statistiky
nehodovosti v Ceské republice za uplynulé roky, brozury s ucelenym piehledem dopravnich

znacek ¢i propagacni materialy k jednotlivym kampanim.

Z weboveé stranky se mize navstévnik prokliknout pfimo na socidlni sité, jako je Facebook,

Instagram, Twitter, Youtube, které BESIP spravuje (BESIP, © 2022i).
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7 ANALYZA KAMPANI BESIPV CR

V této kapitole se bude autorka prace zabyvat analyzou vybranych kampani organizace
BESIP. Vzhledem k tomu, Ze historie organizace BESIP saha az do 60. let 20. stoleti, je
vycet uskutecnénych kampani velmi obsahly. Z tohoto divodu byly pro analyzu vybrany
predevsim stéZejni kampané organizace. Kritérium pro vybér kampani bylo stanoveno tak,
aby bylo dosazeno pokryti primarnich problémi Vv silni¢ni dopravé, na Které se preventivni
kampané aktualn¢ zaméfuji ¢i v minulosti zaméfovaly. Cilem analyzy bude zmapovat,
kterym problémiim V oblasti silni¢niho provozu se kampané vénuji a jaké apely ve svych

kampanich BESIP vyuziva.

7.1 Nemyslis, zaplatis! (2008)

V roce 2008 se Ceska republika ve srovnani s ostatnimi ¢leny EU umistila na 18. misté z 27
Clenskych zemi s nejvy$Sim poctem Umrti pfi dopravnich nehodéach, zplsobenych
nezodpovédnym fizenim. Hlavnimi problémy v silni¢nim provozu byla zejména rychlost,
fizeni pod vlivem alkoholu ¢i psychotropnich latek, agresivita za volantem a nepouzivani
bezpecnostnich zadrznich systému. Bezpecnost silni¢niho provozu a snizeni nehodovosti se

tak stalo jednou z priorit Ministerstva dopravy Ceské republiky.

Celostatni dopravni kampan nesouci nazev ,,Nemysli$, zaplati§!* je jednim z nejvétsich,
nejkomplexnéjSich a nejdrazsich pocini organizace BESIP. Kampan byla realizovana
v obdobi 1.10. 2008 — 31.12. 2010 a zaséhla velkou ¢ast populace. Od ptedchozich kampani
se vyrazné lisi zplisobem zpracovani, a to predevsim svou realisticnosti a emotivnosti.
Kampail se inspirovala zahrani¢nimi kampanémi zaméfenymi na bezpecnost silni¢niho
provozu. Hlavni inspiraci pak byla britskd dopravni kampan s ndzvem Think!, diky které se

podafilo snizit nehodovost v silniénim provozu 0 5-7 % (Effie, 2022).

7.1.1 Cil kampané
Ministerstvo dopravy CR stanovilo nékolik cilii, kterych méla kampaii dosahnout:

1. Snizit do roku 2010 pocet dopravnich nehod se smrtelnymi nasledky na polovinu
roku 2002, kdy bylo v disledku dopravnich nehod usmrceno 1 314 osob. Podle
tohoto zaméru mélo v roce 2010 zemfit na ¢eskych silnicich maximalné 650 osob.
Primarnim zdmérem je komunikovat emotivné€ az realisticky, ukézat redlnou tvar

dopravni nehody bez vtipné pointy.
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2. Vytvofit zéklad pro zménu chovani tcastnikii silni¢niho provozu — vést fidice
k v&tSimu vnimani moznych nasledkd nezodpovédného chovani a k zodpovédnosti

vuci ostatnim ucastniktim silni¢niho provozu.
3. Vyvolat okamzité reakce na kampan — vyvolat zajem, diskuse a udrzet pozornost u
problematiky bezpec¢nosti silni¢niho provozu (Effie, 2022).
7.1.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou byli fidi¢i ve véku 18-60 let a rodiny s détmi do 14 let. Cilova
skupina byla néasledné rozdélena na Sest dil¢ich skupin. Dulezitost jednotlivych cilovych
skupin vychazela ze statistik nehodovosti. V procentualnim vyjadteni lze rozloZeni kampani

na jednotlivé cilové skupiny zndzornit nasledovné:
- Fidi¢i osobnich automobila ve véku 18-25 let: 40 % (rychlost, agresivita, alkohol),
- motocyklisté: 20 % (rychlost),
- chodci/cyklisté: 10 % (viditelnost, reflexni prvky),
- déti (arodice): 10 % (zadrzné systémy),
- profesiondlni fidic¢i: 10 %,
- ostatni Gi€astnici silni¢niho provozu (fidi¢i nad 25 let, seniofi, aj.): 10 %.

Kampan cilend na fidic¢e ve véku 18-25 let byla zamé&fena na rychlost, agresivitu a fizeni pod
vlivem alkoholu. U motocyklisti se kampan zaméfila primarné na rychlost. V ptipadé
chodcti a cyklistt se kampan vénovala problematice viditelnosti a pouziti reflexnich prvki.
Kampan jejiz cilovou skupinou byly déti a rodice se tykala autosedacek a pouZiti

bezpecnostnich past (Effie, 2022).

7.1.3 Rozpocet

Planovany rozpocet na celé obdobi kampan¢ v letech 2008-2010 ¢inil 150 miliont korun.

7.1.4 Realizator

Realizaci kampané méla na starost agentura Euro RSCG. Televizni spoty reziroval Filip

Renc.
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7.1.5 Komunika¢ni strategie
Komunikaéni strategie stala na 3 pilitich:
- rychlost a agresivita za volantem,
- zadrzné systémy,
- alkohol a psychotropni latky za volantem.

Tyto tfi pilife byly komunikovany skrze slogan ,,Nemyslis, zaplati§!“, jehoz myslenka byla
zaloZena na principu ,,zloCinu a trestu®, tzn. pokud nékdo riskuje a nedodrzuje pravidla, musi
byt pfipraven nést nasledky za své chovani. Princip je viditelny jiz v logu, kde je slovo
,hemyslis“ zobrazeno jako registraéni znacka automobilu a slovo ,,zaplatis* je napsano
v kaluzi krve. Komunikace byla vedena tak, aby znazornila skute¢nou situaci a Sokovala

realnym ztvarnénim rizik v silniénim provozu a jejich moznych nasledku a dusledkd. Pro

maximalni vérohodnost a zasah byly vybrany a komunikovéany skutecné udalosti ze Zivota.

,Zamérem bylo zahltit vetejnost tragickou realitou dopravnich nehod pomaoci realistickych
situaci, Sokujicich vyobrazeni nasledkii nezodpovédného chovani v silni¢nim provozu.
Vetejnost tak méla moznost ztotoznit se s vypodobnénymi dopravnimi situacemi, které
nejsou nutné povazovany za nebezpecné a ukazat tragické nasledky, které mohou mit nejen

pro fidice fatalni nasledky* (Effie, 2022).

7.1.6 Komunika¢ni nastroje

Nosnym médiem se stala televize, diky niz kampat informovala o problematice a oslovila
Sirokou vefejnost. VyuZita byla i ostatni média jako naptiklad radio, ve kterém byly vysilany
specialni spoty, webove stranky www.nemyslis-zaplatis.cz, billboardy, inzerce, Facebook a

dalsi. S kampani se lidé mohli setkat nejen pasivné, ale i aktivné v rdmci roadshow.

V televizi se objevilo celkem 7 spota, ve kterych byly drsnym a velmi realistickym
zpisobem ztvarnény rizné problémové situace, které mohou skoncit neStéstim. Spoty
upozorhovaly na tii hlavni témata — agresivita za volantem, alkohol a psychotropni latky,
zadrzné systémy. Televizni spoty vytvotil rezisér Filip Ren¢ spolu s agenturou Euro RSCG
a jejich vyroba stala 27 milion K¢. Dé&j jednotlivych spoti mé podobné schéma: poruseni

pravidel — nehoda — tragicky nasledek — duisledek pro Fidi¢e (Vlada Ceské republiky, 2009).
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Mezi nejznaméjsi patii zejména spoty:
- ,,Manazer*
- ,,Blazinec*
-, Hecovani*
-, Nevéesta“
- ,,Disco nehoda“

Ve spotu s nazvem ,,Manazer“ je ustiednim motivem agresivni rychla jizda. Muz jedouci
ve sportovnim auté spéchd za svou pfitelkyni, se kterou béhem fizeni telefonuje (ptes
handsfree). Vlivem své agresivni jizdy pfi predjizdéni srazi na ptechodu mladou zenu

s kocarkem. Muz je nasledné odsouzen k vézeni (Kohout, 2008a).

Sdéleni: Agresivni rychla jizda vam neumozni zastavit v¢as. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle

cenu?

Spot s ndzvem ,,Blazinec* apeluje na pouzivani détskych autosedacek a zadrznych systému.
Zena s malym ditdtem v naruéi naseda do automobilu, ktery ¥idi jeji muz. Ten se Zeny zepta,
zda nechce dat dité do sedacky, nacez mu Zena odpovidé, Ze je to skoro za rohem. Za
zataCkou se muz musi necekané vyhnout jinému vozidlu a naboura. Pfi ndrazu dit¢ z mat¢iny
naruce vyleti na ¢elni sklo a na nasledky nehody zemie. Na konci spotu je zabér na Zenu,
ktera se kyve na zidli a v narué¢i drzi namisto svého zesnulého ditéte bali¢ek latky (Kohout,
2008Db).

Sdéleni: Pii srazce nemate Sanci dité v rukou udrZet. Jste ptipraveni zaplatit i tuhle cenu?

Spot ,,Hecovani* pojednava o zodpovédnosti fidic¢i za své fizeni a apeluje na né, Ze by si
do n¢j nem¢li nechat mluvit. Spolujezdci slovy ,,Pfedjed’ ho, to zvladne$* hecuji svého
kamarada, aby ptedjel kamion. PfestoZe se fidi¢ nejprve boji, necha se nakonec strhnout a
pusti se do nebezpeéného piedjizdéni na nepiehledném useku. Ve snaze vyhnout se
protijedoucimu vozidlu narazi do stromu. Dva ze tfi mladikd umiraji. Zachranafi, ktefi se

snazi ozivit fidi¢e vozidla pfitom pouzivaji stejnou vétu ,,To zvladnes!“ (Kohout, 2008c).

Sdéleni: Kdyz si nechate mluvit do fizeni, snadno nad svym vozem ztratite kontrolu. Jste
pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?

A4

kouti marihuanu a fidi¢ se spiSe nez fizeni, vénuje nevésté a marihuané. V disledku toho si
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nevsimne znacky ,,Dej pfednost v jizdé“ a vjede pfimo pod rozjety autobus. Na konci spotu
je zabér na fidie, ktery se marnd snaZi oZivit nevéstu. Ustfednim motivem je uZivéni
psychotropnich latek za volantem (Nemyslis zaplatis, 2010a).

Sdéleni: Marihuana vyrazné snizi vase fidicské schopnosti. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle

cenu?

Spot s nazvem ,,Disco nehoda“ varuje pied fizenim pod vlivem alkoholu. Skupina mladych
lidi odchazi z diskotéky a dohaduje se, jak pojede domi. Rizeni se ujme mladik, ktery pozil
alkohol. Dle jeho slov mél ale ,,jen dvé piva“. Kdyz mladika osviti protijedouci vozidlo,
nezvladne fizeni a ¢elné se srazi s dodavkou. Spot konéi zabérem z nemocnice, na kterém je
mladik s viditeln¢ velkym postizenim upoutan na invalidnim voziku (Nemysli§ zaplatis,
2010Db).

Sdéleni: Alkohol vyrazné zhorsi vas odhad a zpomali vase reakce. Jste pfipraveni zaplatit i

tuhle cenu?

Kampan si naSla své pfiznivce i na Facebooku. Stranka ,Nemyslis, zaplati§!*“ je i po
uplynulych 12 letech stale funk¢éni a ma téméi pal milionu fanouski. Oblibu si ziskala
ptedevsim aplikace pro Facebook s nazvem ,,Doziju se konce roku?*, ktera reagovala na
problém vysoké nehodovosti. Uzivatel Facebooku nahral do aplikace svou fotografii a
nasledné vyplnil dotaznik tykajici se jeho chovani za volantem. Aplikace na zakladé
odpovédi vyhodnotila, jakou Sanci ma na doziti do konce roku sohledem na
pravdépodobnost smrtelné dopravni nehody. Propagaci skrze Facebook zvolilo Ministerstvo
dopravy ptredevsim k osloveni mladych lidi, ktefi predstavuji jednu z nejrizikovéjsich skupin
Vv silni¢nim provozu. Spravci stranky byli velmi aktivni, fanousci se hojné zapojovali do

diskusi, a dokonce sami pfidavali fotografie nehod, aby varovali ostatni (Bednat, 2009).

7.1.7 Financovani kampané

Kampai byla financovana z rozpoétu Ministerstva dopravy CR.

7.1.8 Motiv

Kampan vsadila vyrazné na negativni emoce, které¢ byly umocnény pouzitim drastickych

zabéru.
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7.1.9 U&innost kampang

V obdobi 28.5. — 8.6. 2010 provedla spole¢nost STEM/MARK priazkum vetejného minéni
ke kampani ,Nemysli§, zaplati§!“, kterého se zcastnilo celkem 1438 respondentu.

Primarnim cilem prizkumu bylo:
- zjistit povédomi cilovych skupin o kampani,
- zhodnotit provedeni kampang,

- ur¢it miru vlivu kampané na zménu chovani a nazoru respondenti (STEM/MARK,

a.s., 2010).
Vysledky prazkumu:
1) Zaznamenani kampané zaméi'ené na problematiku dopravnich nehod

N¢jakou reklamni nebo informacni kampan zaregistrovalo v poslednim 1,5 roce 90 %
respondentll (z toho né&kolikrat 77 %). Z toho 2/3 lidi spontdnné zminily slogan ,,Nemyslis,
zaplati$!“. Slogan kampané vyznamné cCastéji uvedli mladi fidi¢i ve veéku 18-25 let (73 %
oproti 65 %) a chodci/cyklisté (68 %). Motivy ze spotu ,,Blazinec* uvadéli zejména cyklisté
a chodci (33 % vs. 30 %). Spot ,,Nevésta“ a drogy za volantem zminili pfedevsim mladi
fidi¢i ve véku 18-25 let (16 % vs. 12 %) a cyklisté/chodci (13 %).

Kampan ,,Nemyslis, zaplatis!* zaznamenalo 97 % vSech dotazanych. V televizi kampai
zaznamenali tém¢t vSichni dotazani, na internetu kazdy druhy, na billboardech 43 % a 1/3
dotazanych se s ni setkala v tisku. TV spoty zasahly dotazované ze vSech cilovych skupin
stejnou meérou, tzn. maximalné. Mladi fidi¢i ve véku 18-25 let zaznamenali kampan
nejcastéji na internetu, billboardech, v tisku, v kinech, na Facebooku a Youtube. Chodci a
cyklisté uvadéli jako zdroj informaci zejména internet, ¢asopisy a noviny, Facebook a

Youtube (STEM/MARK, a.s., 2010).
2) Televizni spoty kampané ,,Nemyslis, zaplati§!*

,»Blazinec* byl nej€astéji zhlédnutym spotem z celé série (92 %). Po ném nésledovaly spoty
»Nevesta“ (75 %), ,,Disco® (74 %) a ,,Manazer* (73 %). Respondenti povazuji vSechny TV
spoty za zdafilé. Podil odpovédi ,,rozhodné nebo spiSe zdatilé je za vSechny spoty 93 %,
z toho 58 % respondentii povazuje spoty za ,,rozhodné zdatilé.“ Polovina dotazanych vnima

spoty jako drsné, ale nezbytné. Za nejdrsnéjsi je povazovan spot ,,.Blazinec* (v souctu 68 %

odpovédi). Tretina dotazanych vnima spoty jako ,,pfiméfené.*
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95 % respondentd se domniva, ze ukazovani takovychto spotli vetejnosti je vhodna forma
pro tuto kampan. Polovina respondentii souhlasi, aby byly v televiznich spotech, které jsou
vysilany pied 22. hodinou, zakryty ¢asti spotii ¢ernymi ¢tverci. V situacich, které jsou ve
spotech zachyceny se poznalo 25 % respondentt (STEM/MARK, a.s., 2010).

3) Zména chovani respondentii v silni¢nim provozu a na ulici

Z vysledkt priazkumu vyplyva, ze béhem dvou let, kdy byla kampan spusténa, zménilo své
chovani 42 % tidica. Vétsina z nich uvedla, Ze nyni jezdi opatrnéji. Jako nejcastéjsi divod
zmény chovani uvadéli rodice déti do 15 let ,,obavu o rodinu®. Na profesionalni fidice a
motocyklisty plati pfedevsim ,,policejni kontroly a dopravné bezpeénostni akce Policie CR*.
Mladi fidi¢i mezi 18-25 lety uvadéli nejcastéji, ze ,,jsou lepsimi fidi¢i nez diive*. DalSimi
velmi Castymi divody byly: ,,ud€leni pokuty od policie a udéleni bodi* ¢i ,,informaéni

kampan zaméfena na problematiku dopravnich nehod“ (STEM/MARK, a.s., 2010).
4) Zména chovani respondenti v silni¢nim provozu a u¢innost kampané

Kampai zménila chovani dotdzanych predevsim ve 3 smérech: fidi¢i vice dodrzuji pravidla,
zbyte¢né neriskuji a poutaji se na prednim sedadle. Ttetina dotdzanych si diky kampani
uvédomila vlastni chybu. Polovina dotdzanych se domniva, ze kampan pfispéla ke snizeni
nehodovosti. 94 % dotazanych je pro pokracovani bezpecnostné informa¢ni kampané

(STEM/MARK, a.s., 2010).

7.1.10 Dosazeni cile kampané

Kampan ziskala velmi pozitivni odezvu a evidentné splnila svlij ucel. Lidé ji povazuji za
uzite€nou, nezbytnou a zdafilou. Cile kampané vSak plné¢ dosazeno nebylo. V roce 2010
zemfielo na Ceskych silnicich 753 lidi, coz je o 103 obéti dopravnich nehod vice oproti
stanovenému cili. Nutno poznamenat, Ze i pres nedosazeni cile, doslo v porovnani s rokem
2002, kdy na silnicich zemielo 1317 osob, k vyraznému snizeni po¢tu obéti (Policie CR,
2011).

7.2 Délas to taky! (2015)

Od zacéatku roku do poloviny srpna zemielo v roce 2015 na ceskych silnicich 10 déti.
v disledku dopravnich nehod, ro¢né v silni¢ni dopravé zemie desitka déti a dalsi stovky se
jich zrani. V roce 2014 se trend snizovani poc¢tu détskych obéti dopravnich nehod otodil a

Ministerstvo dopravy zaznamenalo téméf stoprocentni nartst jejich umrti (Svét v bezpeci
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S.r.0., 2015). Divody mohou byt rizné. ,,N&kdy se pod nestéstim podepise ojedinéla souhra
okolnosti, nékdy je to disledek Spatného vzoru. Chodi-li rodi¢ s ditétem na Cervenou, pak
bude dité délat totéz. Je to stejné jako v jinych oblastech Zivota, na silnicich jde ovSem o
zivot. Proto vznikla kampan ,,Dél4s to taky!*, kterd chce varovat rodice pfed nedodrzovanim
pravidel,“ uvedl v roce 2015, dnes jiz byvaly, ministr dopravy Dan Tok (Economia a.s.,
2015).

VSsichni Gcastnici silni¢niho provozu by se méli chovat bezpecné a ohleduplné. Je dulezité,
aby toto zakladni pravidlo dospéli détem nejen vysvétlovali, ale aby jim $li pfedev§im sami
ptikladem. Spatné piiklady, které si déti osvoji jsou jednim zrozhodujicich faktori

Vv trazovosti déti (Svét v bezpecdi s.r.o., 2015).

Kampan byla realizovana v obdobi 1.9. 2015 — 19.10. 2015 a kromé ni podpofila bezpeénost
v silniénim provozu i preventivni akce Policie Ceské republiky s ndzvem ,,Zebra se za Tebe
nerozhlédne!* Cilem kampané bylo, aby si chodci osvojili pravidla bezpe¢ného piechazeni
vozovky (Economia a.s., 2015).

7.2.1 Cil kampané

Cilem kampané bylo apelovat na rodice, aby si uvédomili, Ze svym nezodpovédnym
chovanim davaji Spatny ptiklad svym détem a hazarduji s jejich zivoty (Svét v bezpeci s.r.o.,
2015).

7.2.2 Cilova skupina

Rodice, ktefi svym Spatnym chovanim v silni¢nim provozu ohroZzuji své déti.

7.2.3 Rozpocet

Rozpocet celého projektu nepiesahl 250 tisic korun.

7.2.4 Realizator

Reklamni spoty vytvofila brnénské agentura Entity Production.

7.2.5 Komunika¢ni strategie

Kampan byla postavena na sérii osmi propagacnich videospoti, které mely upozornit na
nejcastéjsi chyby, které délaji dosp€li v silni¢nim provozu a davaji tak Spatny ptiklad svym
détem. Jako zajimavost Ize uvést, Ze vSechny role v klipech hrali déti, tj. i role dospélych —

nezodpovédnych lidi (Security Media, s.r.o., 2015).
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7.2.6 Komunika¢ni nastroje

Priméarnim komunika¢nim nastrojem kampané byl internet a socialni média. Od 1.9. 2015
byl kazdy tyden zvefejnén jeden spot na Youtube. Nejvétsi sledovanost zaznamenal spot

s nazvem ,,Nevénovani se Fizeni zabiji*, ktery zhlédlo 10 043 lidi.

Ustiedni postavou spotu je hol¢icka, ktera ¥idi auto. Za jizdy pije kavu, zdravi se pfitom
s protijedoucim fidi¢em a nasledné si za¢ne rténkou malovat rty. Kvili své nepozornosti
vjede na travnik kruhového objezdu. Poté si vezme do ruky mobilni telefon, nevnima déni
kolem sebe a nevs§imne si tak dvou chlapci, kteti zrovna piechazeji pres prechod. Nasleduje
zpomaleny zabér, ve kterém vydéSena divka narazi do jednoho z chlapct. Objevi se otazka:
»A kdo to naucil vase dit€?* Na konci spotu je zabér na divku stojici pfed kamerou, za ni
stoji ostatni déti a Zensky hlas vy¢itavym tonem fika: ,,Vzdyt ty jsi taky fidila s mobilem

V ruce, mami.*

Sdéleni: Spot se snazi apelovat na rodice, ktefi se pln€ nevénuji fizeni. Pfi¢iny mohou byt
ruzné — telefonovani, psani SMS zprav, nastavovani navigace ¢i pouhé otoceni se na dité
vzadu. To vSechno jsou faktory, které odvadéeji pozornost od fizeni a jsou Castou pii¢inou

dopravnich nehod s tragickymi nasledky (BESIP, 2015a).

Druhym nejsledovangjsim byl spot ,,Opily cyklista neni vesely cyklista®. Ustiedni
postavou spotu je chlapec, ktery si jde do obchodu koupit vino a nasledné jej se svym
kamaradem popiji na lavicce. Poté sedne na kolo a odjizdi. Vlivem alkoholu vSak nedokaze
jet rovné a na kiizovatce se stietne s protijedoucim autem, které dostane smyk a narazi do
sloupu. Objevi se opét otazka: ,,A kdo to naucil vase dité¢?“ Na konci spotu je zabér na
chlapce stojiciho pted kamerou, vV povzdali stoji ostatni déti a muzsky hlas vy¢itavym tonem

tika: ,,Vzdyt ty jsi fikal, Ze jedna sklenic¢ka nikoho nezabije, tati.*
Sdéleni: Alkohol za volant ani tiditka nepatii (BESIP, 2015b).

Mezi tietici nejsledovanéjsich se dostal také spot s ndzvem ,,Agresivni Fidi¢“. V centru déni
jsou chlapec a holcicka. Chlapec useda za volant, zatimco hol¢icka ovéSena nakupnimi
taSkami spécha a kontroluje neustale ¢as. Chlapec zufive troubi na automobil jedouci pred
nim a nasledné jej ptedjizdi. Hol¢icka ve spéchu prebihd silnici mimo ptechod pro chodce.
Chlapec si hol¢icky vcas nev§imne a dojde ke srazce. Nasleduje opét otazka: ,,A kdo to
naucil vaSe dit€?* Na konci spotu je zabér na chlapce stojiciho pted kamerou, v povzdali
stoji ostatni déti a muzsky hlas vycitavym tonem fika: ,,Vzdyt ty jsi v auté taky Casto kiicel,

tati.*
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Sdéleni: Agresivni jizda zvySuje riziko vzniku dopravni nehody (BESIP, 2015c).

Ve spotu ,,Bez prilby ani ranu® je ustfedni postavou holcicka, kterd kupuje u zelinare
meloun. Nasedne na kolo a odvazi si jej v cyklistické piilbé. Nasleduje zabér na chlapce,
ktery jede ve stejnou chvili po silnici. V protisméru jej miji hol¢ic¢ka, chlapec se za ni oto¢i,
neddva pozor a v zatacce srazi hol¢icku na kole. Objevi se otazka: ,,A kdo to naucil vase
dit€? Na konci spotu je zabér na hol¢icku stojici pted kamerou, v povzdali stoji ostatni déti

a zensky hlas vy¢itavym tonem ftika: ,,Vzdyt ty jsi taky jezdila bez pfilby, mami.*
Sdéleni: Piiklad dospé€lych je zasadni pii pouzivani pfileb détmi (BESIP, 2015d).

Spot s ndzvem ,,Pouzivani bezpe¢nostnich pasa“ poukazuje na to, jak jsou bezpe¢nostni
pasy dulezité. Ustiedni postavou tohoto spotu je chlapec, ktery nasedne do auta, a protoze
mu nejde zapnout bezpe€nostni pas, rozhodne se jet bez n¢j. Na kiiZzovatce se proti nému
vyfiti cyklista, chlapec nezvladne fizeni, strhne volant a narazi autem do pouli¢ni lampy. Ve
zpomaleném zabéru je zachyceno, jak chlapec nastavuje ruce pred obli¢ej, kterym leti pfimo
do pouli¢ni lampy. Objevi se opét otazka: ,,A kdo to naucil vase dit€?* Na konci spotu je
zabér na chlapce stojiciho pted kamerou, v povzdali stoji ostatni déti a muzsky hlas

vycCitavym tonem ftika: ,,Vzdyt' ty ses taky nikdy nepoutal, tati.

Sdéleni: Spot upozoriiuje na dulezitost bezpecnostnich past a apeluje na jejich pouzivani

(BESIP, 2015¢).

Spot ,,Mimo pi‘echod se piechazet nevyplaci“ zacina zabérem na hol¢icku, kterd nese
spoustu nakupnich tasek, kontroluje ¢as a spécha. Rozhodne si proto zkratit cestu a
prebéhnout silnici mimo ptfechod pro chodce. V tu chvili se na silnici vyfiti chlapec, ktery
piedjizdi pomaleji jedouci vozidlo a ndsledné se za nim jeSté otaci. Hol€iCky si nevSimne a
srazi ji. Nasleduje otazka: ,,A kdo to naucil vase dit€?“ Na konci spotu je zabér na hol¢icku
stojici pfed kamerou, v povzdali stoji ostatni déti a zensky hlas vy€itavym tonem fika:

,»VZdyt ty jsi taky piebihala mimo ptfechod, mami.*

Sdéleni: Spot apeluje na rodice, aby §li pti piechazeni silnice dobrym piikladem svym détem
(BESIP, 2015f).

Ustiednimi postavami jsou ve spotu ,,Cervena znamena STUJ* dva chlapci. Ti ¢ekaji na
pfechodu, az se objevi zelend. Zatimco cekaji, prob¢hne kolem nich hol¢icka, ktera ve
spechu piebéhne piechod na Cervenou. Kdyz to jeden z chlapcii vidi, rozhodne se prechod
také prebéhnout na Cervenou a mavne na sveho kamarada, aby ho nasledoval. Zhruba

Vv poloviné piechodu srazi druhého z chlapcti hol¢icka jedouci v auté. Objevi se otazka: ,,A
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kdo to naucil vase dité?* Na konci spotu je zabér na chlapce stojiciho pfed kamerou,
Vv povzdali stoji ostatni déti a muzsky hlas vyc¢itavym tonem ftika: ,,Vzdyt ty jsi taky chodil

na ¢ervenou, tati.*

Sdéleni: Spot apeluje na rodice, aby nechodili na Cervenou a §li dobrym ptikladem svym

détem (BESIP, 2015g).

Ve spotu ,,Kdo neni vidét, neexistuje* jede chlapec na neosvétleném kole. Hol¢icka, ktera
za nim jede v aut¢, si chlapce nev§imne a srazi jej. Nasleduje opét otazka: ,,A kdo to naudil
vase dité?* Na konci spotu je zabér na chlapce stojiciho pied kamerou, v povzdali stoji
ostatni déti a muzsky hlas vyc¢itavym ténem ftika: ,,Vzdyt ty jsi na kole taky nem¢l svétla,

tati.«

Sdéleni: Spot apeluje na pouzivani svétel na kole (BESIP, 2015h).

7.2.7 Motiv

Kampan cilila pfedev§im na emoce. Spoty plsobi emotivné, neni zde vyuzito drastickych

zabéru.
7.2.8 U&innost kampang

Spoty jsou vcelku napadité a zdatilé, avSak vzhledem k nedostatku financnich prostiedki
byly umistény pouze na Youtube, ze kterého byly sdileny na socialnich sitich BESIPU.
Dosah proto nebyl takovy, jako by byl pii umisténi spota v televizi.

7.3 Vidime se? (2015)

Projekt ,,Vidime se?*, ktery probihal mezi roky 2015-2016 byl zaméfen na viditelnost
rizikovych skupin, a to zejména chodcu, cyklistl, déti a seniort. V roce 2014 zemielo
v dusledku dopravnich nehod celkem 112 chodct, pfi¢emz 65 z nichz zemielo v no¢nich
hodinach. Na no¢ni nehody tak ptipada vice nez 58 % smrtelnych nehod chodcti. Mimo obec
pak bylo usmrceno 79 % z celkového poc¢tu 112 chodci. K vaznym nehodam dochazi na
silnicich kazdy den. Pfi¢inou velkého mnozstvi nehod je snizena viditelnost. Pti snizené
viditelnosti jsou pravé chodci tou nejzranitelngjsi skupinou. Ridigi, ktefi srazili chodce nebo
cyklistu se ve valné vétsin€ shoduji na tom, ze ho nevidéli vitbec nebo piilis pozde (Eulog,

2015).

,otatistiky obéti dopravnich nehod nemtzeme brat jen jako abstraktni Cislo, se kterym se

smifime a nechdme ho byt. Ro¢né€ na nasich silnicich zemfe pies 700 lidi. A pravé chodci,
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na které kampan mifi, jsou jednou z nejohrozenéjSich skupin. Kazdy sedmy ¢lovék u nés
zemfe pii dopravni nehodé coby chodec. Z nich pak kazdy 8. mimo obec. A to je varujici!®,

fekl v roce 2015, dnes jiz byvaly, ministr dopravy Dan Tok (Eulog, 2015).

Zkusenosti ze zahrani¢i navic dokazuji, ze pouzivani reflexnich prvki miize za zhorSené
viditelnosti snizit i¢ast chodce na smrtelné nehodé az desetkrat. Jinymi slovy lze fici, ze 10
% chodcti a az 30 % cyklistti by mélo Sanci piezit, pokud by byli dostate¢né viditelni (Eulog,
2015).

7.3.1 Cil kampané

Kampan si kladla za cil zménit neptiznivy vyvoj pfi¢in a nasledkii dopravnich nehod,
upozornit cyklisty, chodce, déti a seniory na nebezpe¢i, které jim pii pohybu na silnicich

hrozi a naucit je pouzivat reflexni prvky.

7.3.2 Cilova skupina

Projekt byl zaméten na chodce, cyklisty, déti a seniory.

7.3.3 Rozpocet

Udaje o rozpoétu a financovani kampané nebyli zvefejnény.
7.3.4 Realizator

7.3.5 Komunika¢ni strategie

Vzhledem k tomu, Ze bylo prokazano, ze reflexni prvky, kterymi mohou byt i obyc¢ejné
pasky na kotnicich ¢i zapéstich, vyrazné zvysuji bezpec¢nost chodct, za¢lenil BESIP do své
kampang i distribuci reflexnich prvka. Soucasti projektu ,,Vidime se?* byli celorepublikové
akce, na kterych BESIP ve spolupréci s Policii Ceské republiky rozdal pres 500 000
reflexnich pask, ptes 100 000 reflexnich tasek pro seniory a desetitisice reflexnich tkanicek

a placek pro mladé (Eulog, 2015).

V Unoru roku 2016 vesel v platnost zakon, ktery zavedl povinné pouzivani reflexnich prvku,
pokud se chodec pohybuje za snizené viditelnosti mimo obec. Prave o této zméné informoval

BESIP v druhé fazi své kampané (Centrum sluzeb pro silni¢ni dopravu, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

7.3.6 Komunika¢ni nastroje

Soucasti prvni faze kampané bylo celkem 6 videospotu, ve kterych hréli hlavni roli nejvice
ohrozené skupiny, a to seniofi, teenagefi, lidé z malych mést a obci, Skolaci a sportovné
zalozeni lidé. Kampan byla pfedevsim informativni. Koncept vSech Sesti spotil je stejny. Na
zacatku kazdého spotu se vzdy objevi zastupce dané skupiny, kterd je ohrozena. Spot provazi
hlas Zdénka Svérdka, ktery upozoriiuje na to, ze: ,,Ne vzdy vas ostatni vidi tak, jak si
myslite.” Nasledn¢ nékdo zhasne svétlo a dana postava se ztrati ve tmé&. Poté se objevi text,
ktery je opet doprovazen hlasem Zdénka Svéraka, ktery tika: ,,0d roku 2010 zemftelo na
nasich silnicich pres 400 neviditelnych cyklistti a chodcti. Bud'te vidét!™ V zavéru spotu se
objevi postava, ktera diky reflexnim prvkam vystupuje ze tmy. V jednom ze spott si zahral
sam Zdének Svérdk, a to postavu cyklisty. Videospoty byly zvefejnény na facebookovém

profilu BESIPU a jeho Youtube kanalu (BESIP, 2015ch).

V druhé fazi kampané byl uveiejnén spot, ktery upozoriiuje na novy zakon, ktery uklada
chodciim povinnost pouzivat reflexni prvky za snizené viditelnosti mimo obec. Ve spotu
vystupuje zpévak Xindl X, ktery fika: ,,Svét je nebezpecny misto. Kazdou chvili se ze tmy
vynoii néco, co t€ mize porazit. Nema smysl se pied tim schovéavat ve tmég, protoze nevis,
odkud to pfijede. Kdyz hledas svétlo na konci tunelu, musis byt vidét.” Ve druhé poloving
spotu zacne hrat ¢ast pisné s ndzvem ,,Svétlo na konci tunelu®, kterou zpévak Xindl X slozit
specialné pro tuto kampan. V zavéru spotu se ozve zensky hlas, ktery tika: ,,Od tnora 2016

jsou reflexni prvky pro chodce povinné* (BESIP, 2017).

7.3.7 Motiv

Kampari byla pfedevSim informativni.

7.4 Agresivita zabiji (2020)

V roce 2020 spustil BESIP ve spolupraci s Policii CR a Ceskou asociaci pojistoven
preventivni kampan s ndzvem ,,Agresivita zabiji“. Kampail méla primarné upozornit na to,
7e agresivita za volant nepatii a Ze kazdy, byt zdanlivé nevinny, projev agresivity za
volantem muze vést k tragické nehodé. Mezi agresivni chovani za volantem muzeme zafadit
napiiklad nepfiméfenou rychlost, nedani prednosti nebo nespravné predjizdéni. Tyto pticiny
mély mezi lety 2010-2020 na svédomi 2 791 lidskych zZivott a pres 11 tisic lidi bylo tézce

zran€no.
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Z vysledkti prizkumu spole¢nosti STEM/MARK, ktery byl pfed zahdjenim kampané
proveden vyplynulo, ze se 7 z 10 Ceskych fidi¢t necha vyprovokovat k agresivnéjsi jizde.
Rizikové chovani za volantem si vSak ptipoustéji jen nékteti. Pouze 5 % lidi se povazuje za
agresivniho fidice, 88 % lidi je pfitom presvédceno, Ze agresivita fidicd stoupa. Az dvé
tietiny fidic¢u (67,6 %) reaguji agresivné, pokud je nékdo nebezpeéné predjede nebo se pred
né na posledni chvili zaradi. NejCastejsi reakci je zatroubeni, nadavani, gestikulace c¢i
problikéni svétly. Kazdy treti tfidi¢ (33,4 %) reaguje agresivné, pokud za nim nékdo
nedodrzuje bezpecnou vzdalenost — nejCastéji zvySenim rychlosti, vybrzdénim, gestikulaci
¢i nadavkami. Z prizkumu také vyplynulo, ze az v 36 % pfipadech dokaze fidice
vyprovokovat zbyte¢né pomala jizda jinych fidi¢t. Mezi dalsi faktory, které ¢asto spoustéji
agresivni chovani lze zatadit predjizd¢jici se kamiony, cyklisty omezujici provoz nebo stani

v koloné (BESIP, © 2022j).

7.4.1 Cil kampané

Cilem kampané bylo upozornit na problematiku agresivniho chovani za volantem, varovat
pted riziky, které agresivni chovani zplisobuje a pfimét fidie zamyslet se a zménit své
chovani. Klicova je vzajemna ohleduplnost a uvédomeni si rizik vlastniho nebezpeéného
chovani (Policie CR, 2020).

7.4.2 Cilova skupina

Priméarné mladi fidi¢i ve véku 18-25 let. Ridiéi, kteti maji sklon k agresivnimu chovani za
volantem.

7.4.3 Rozpocet

Celad kampan stala necelych 40 miliont korun. Nejvétsi podil nakladt byl vynalozen na
nataceni televiznich spotii a ndkup reklamniho prostoru v TV. Dalsi ¢ast penéz putovala na
spoty v radiich, on-line reklamu a minimalni ¢astka i na PR kampaii (Policie CR, 2020).

7.4.4 Realizator

Kreativni koncept kampané méla na starost agentura BeefBrothers.

7.4.5 Komunikacni strategie

V prvni sérii spotl vsadili tvlirci kampané pfedev§im na emoce. Uc¢inili tak z toho divodu,

ze je prokdzano, ze lidé si emotivni a silné sdéleni zapamatuji mnohem vice. Kampan méla



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

upozornit na to, ze agresivni chovani za volant nepatii, ponévadz miize rozpoutat dalsi agresi
a zpusobit vazné nehody s tragickymi néasledky. StéZejnim pilifem kampané byly tii
emotivni spoty: zacateCnice, matka a ¥idi¢ kamionu. Ani jedna z ustfednich postav téchto
reklamnich spotti svou cestu kviili bezohlednému chovani ostatnich tidi¢t nedokoncila a

k divakiim promlouvala po své smrti.

V roce 2021 doplnila prvni sérii spoti on-line videa se stand-up komikem Tigranem
Hovakimyanem, coby agresivnim instruktorem autoSkoly. Videa s nadsazkou ilustrovala,
jaké chovani za volant rozhodné nepatii a cilila primarné¢ na mladé fidi¢e. Dle statistik
Policie Ceské republiky ,,pfiblizné 133 smrtelnych nehod ro¢né zpisobi fidi¢i do 30 let a
témet 18 % vSech nehod zavini tidici s praxi do péti let od ziskani fidi¢ského prukazu“
(Policie CR, 2020). Z prizkumu také vyplynulo, Ze se k agresivité béhem jizdy necha
vyprovokovat az 82 % fidi¢u do 29 let. Vadi jim pfedev§im pomalejsi fidi¢i, cyklisté a
bezdivodna jizda ostatnich v rychlém pruhu. On-line spoty mély poukazat na to, jak hloupé
muze jejich bezhlavé chovani za volantem vypadat, a piesvédcit je, aby se podobnému
jednéni v silniénim provozu vyvarovali. Spoty ziskaly na internetu miliony zhlédnuti a

v hodnoceni novych ¢eskych spoti za rok 2021 skoncily na 2. misté (August, 2021).

Ve spotu s nazvem ,,Zacate¢nice* je ustfedni postavou mlada zena, ktera popisuje nehodu,
kvuli které pfisla o zZivot. D& ptibéhu se odehrava v noci, mlada zena tidi své prvni auto,
které chce ukazat otci. Zena je za¢atednice a jede proto opatrné. Pfestoze mé na zadnim skle
auta symbol zacatecnika, tak se na ni nebezpe¢né lepi fidi¢ jedouci za jejim autem. V zatacce
muz za¢ne mladou Zenu nebezpecné predjiZzdét a nevSimne si autobusu, ktery jede proti
nému. Ridi¢ autobusu strhne na posledni chvili fizeni do protisméru a srazi se se Zenou, ta

nehodu nepiezije. V zavéru hlas Zeny fika: ,,Sbohem tati, to auto ti uz neukazu.*

Sdéleni: Agresivita za volantem vede nevyhnutelné k tragédii. Bud’te k sob& ohleduplni

(Agresivita zabiji, 2020a).

Ustiedni postavou ve spotu ,,Kamion“ je postar§i muz, fidi¢ kamionu. Muz lituje, Ze
neposlechl svou zenu, kterd mu posledni roky opakovala, aby se uz nikam netrmacel. Dost
mozna by se tak nestal obé&ti dopravni nehody. Ridi¢ jedouci za nim se nékolikrat pokousi
kamion piedjet pies plnou ¢aru, agresivné fidi¢e kamionu problikava svétly, a nakonec se
mu jej opravdu podafi piedjet. Ridi¢e kamionu nakonec je§té vybrzdi, a to se mu nakonec
stane osudnym, protoze kamion nedokaze tak rychle zastavit. Pfi nehodé bohuzel umira i

fidi¢ kamionu. Na konci hlas muze fika: ,,Promin lasko, dnes uz to nestihnu.
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Sdéleni: Agresivita za volantem vede nevyhnutelné k tragédii. Bud'te k sobé ohleduplni

(Agresivita zabiji, 2020b).

Ve spotu ,,Matka* je ustiedni postavou maminka, ktera vede svého syna do Skoly. Nejsou
jedini, kdo spéchaji. Mezitim co piechazeji pies piechod se na né vyfiti fidi¢ automobilu,
ktery nebyl schopny pockat, az popeldii vykonaji svou praci. Matka srazku bohuzel

nepiezije. V zavéru hlas matky tikd svému synovi: ,,Mrzi mé to, bud’ state¢ny.*

Sdéleni: Agresivita za volantem vede nevyhnutelné k tragédii. Bud'te k sobé ohleduplni
(Agresivita zabiji, 2020c).

7.4.6 Komunikaéni nastroje

Kampan ,,Agresivita zabiji“ byla realizovana od poloviny zaii 2020 do poloviny kvétna
2021. Kampan stavéla predevS§im na emotivnich televiznich a radiovych spotech,
vyobrazujicich konkrétni nebezpecné situace zplisobené agresivnimi fidici, které maji fatalni
nasledky nejen pro samotné ucastniky dopravnich nehod, ale i pro jejich blizké. Spoty
dopliiovala bannerova reklama, tiSténa inzerce a byl vytvofen i specidlni web
www.agresivitazabiji.cz, kde si mohli navstévnici kromé& podrobnych informaci, statistik a
video spotl také vyzkouset své fidi¢ské vlastnosti pomoci testu agresivity, ktery pfipravila

Ceska asociace pojistoven ve spolupraci s dopravnimi psychology (Policie CR, 2020).

7.4.7 Financovani kampané

Prostfedky, kterymi byla kampan financovana byly ziskany z Fondu zabrany Skod. Do
tohoto fondu odvadi pojistovny 3 % z ptijatého pojistného z pojisténi odpoveédnosti provozu

vozidla (Policie CR, 2020).

7.4.8 Motiv

Prvni série spott cilila pfedev§im na emoce. Ve druhé sérii on-line spoti s agresivnim

instruktorem autoskoly byla vyuzita nadsazka a humor.

7.4.9 Utinnost kampang

Béhem osmi mésict, kdy kampan probihala, se podatilo rozproudit debatu o agresivnim
chovani za volantem a zménit chovani nékterych fidich. Ze zavérecného priuzkumu
spole¢nosti STEM/MARK vyplynulo, ze ,témé&f polovina respondenttl, kteti kampan a jeji
sdéleni zaznamenali, pfimély tyto informace ke zméné chovani — nechavaji agresivni

projevy bez povdimnuti a dopiavaji ostatnim fidi¢tim vice prostoru“ (Policie CR, 2020). Ve
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sdélovacich prostfedcich zaznamenalo problematiku 71 % populace. Spontanni znalost
kampané byla rovnéz pomérné vysoka, na kampaii si vzpomnélo 47 % respondenti. Usp&sny
byl také test agresivity, ktery vyplnilo 84 395 lidi (Policie CR, 2020). Pozitivni reakce na

Youtube ziskaly zejména spoty s komikem Tigranem Hovakimyanem.

7.5 Zpomal, dokud neni skutecné pozdé (2021)

»Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé“ je novou preventivni kampani, ktera vznikla ve
spolupraci BESIPU, Ceské asociace pojistoven a Policie Ceské republiky. Tématem
kampané je nepiiméfena rychlost a dle rozsahu se jednd o jeden z nejvétsich preventivnich
projektti v oblasti bezpe€nosti silni¢niho provozu za posledni roky. Na projektu
spolupracovala celéd fada osobnosti véetné dokumentaristy Vita Klusaka. Projekt je svym
pojetim velmi netradicni, kromé obvyklych prvkii kampang, stavi i na celovecernim
dokumentu o vinicich dopravnich nehod, ktery ma na svédomi pravé zminovany rezisér Vit

Klusak (BESIP, © 2022K).

Pravé nepfiméfend rychlost je dle statistik Policie Ceské republiky nejéastéjsi piicinou
smrtelnych dopravnich nehod. V roce 2020 bylo vinou nepfiméfené rychlosti zptisobeno 43
% dopravnich nehod se smrtelnymi nésledky. Projekt ,,Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé*
napliiuje novou vladni strategii organizace BESIP, ktera si jako prioritu pro roky 2021-2022

stanovila snizeni po¢tu pfipadi jizdy nepfimétenou rychlosti (BESIP, © 2022k).

Z dopravnich statistik Policie Ceské republiky a vyzkumu na nepfiméfenou rychlost
spolecnosti Behavio vyplyva, Ze rychlost pravidelné piekracuje 86 % tidict. NejcastéjSim
divodem je spéch a to, Ze chté&ji dojet do cile co nejrychleji. Piekratovani povolené rychlosti
vak neni totéZ, co nepiiméfena rychlost. ,,Ridi¢i neptizpiisobuji rychlost konkrétni situaci
—na uzké silnici nizsi tfidy, na mokré vozovce nebo v mistech, kde se nachdzi zvyseny pocet
chodcti a cyklistli. Ridi¢i obecné vliv rychlosti na smrtelné nehody podcefiuji. Statistiky i
analyzy nehod ale hovofi jasné: praveé vysoka rychlost je hlavnim faktorem u nejtragictéjSich
nehod,” fika Tomas Netold, vedouci oddéleni BESIP Ministerstva dopravy (13 minut, ©
2021).

7.5.1 Cil kampané

Cilem kampané je upozornit na problém nepfiméfené rychlosti. Na tento problém

upozornuje kampain netradicnim zptisobem a hleda pficiny, které fidi¢e K témto prohieskim
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vedou. Kampan také vitbec poprvé spojuje fenomén neptimétené rychlosti a ¢asu do jednoho

tématu a snazi se o ném vyvolat celospolecenskou diskusi (13 minut, © 2021).

Projekt ma piimét fidiCe premyslet o tom, zda zisk par minut navic v disledku jizdy
nepiiméfenou rychlosti, stoji za rizika spojena s nasledky tragickych dopravnich nehod
(BESIP, © 2022k).

7.5.2 Cilova skupina

Kampan cilila pfedev§im na mladé fidi¢e ve véku 18-25 let, kteti si kvili nedostatku
zkusenosti nedokazi uvédomit, jaké nasledky muze mit jejich rizikové chovani, at’ uz jde o

rychlou jizdu nebo nepfimétenou rychlost.

7.5.3 Rozpocet

Rozpocet celého projektu je piedbézné vycislen na 66,5 milionti korun bez DPH (13 minut,
© 2021).

7.5.4 Realizator

Na ptipravé kampané se podilely agentury McCann Prague, Hero&Outlaw a Renegadz.
Dokument 13 minut a Sokujici virdlni videa ztvarnila filmova produkéni spoleénost

Hypermarket Film v ¢ele s rezisérem Vitem Klusakem (13 minut, © 2021).

7.5.5 Komunika¢ni strategie

Pted oficidlnim startem kampané se na konci kvétna 2021 na socidlnich sitich objevila dvé
Sokujici videa, ktera zachycovala pohled na dopravni nehodu. Na prvnim videu byla
zachycena divoka jizda mladych lidi, ktera skoncila tragickou nehodou, kdy mlady fidi¢
srazil ve vesnici u autobusové zastavky koc¢arek. Druhé video pochazelo z kamery v kabiné
fidice nakladniho auta. Cilem téchto viralnich videi bylo pfitahnout mladé lidi k tématu
nepiiméiené rychlosti, ktefi preventivni kampané spise nesleduji a rozpoutat diskusi s cilem
proniknout do vnimani Geské spole¢nosti a zjistit, jaky vztah maji Cesi k rychlé jizdé
(BESIP, © 2022k).

Kampan oficialné¢ odstartovala v ¢ervnu 2021 a jeji soucasti byly rozhlasové a televizni
spoty, které reziroval dokumentarista Vit Klusak. D¢&;j televizniho spotu s nazvem ,,Zpomal,
dokud neni skuteéné pozdé“ zacina pomérn¢ idylicky. Pohodovou atmosféru navozuje i
hudebni podkres, konkrétné pisent od Franka Sinatry s nazvem ,,That’s Life“. Spot zachycuje

ptibéhy né¢kolika lidi, prostiednictvim kterych zndzornuje, jak ztracime Cas, ktery vSak
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nasledn¢ dohanime na nejhorsim misté — na silnici. Na konci spotu zensky hlas fika: ,,To
doZenem*, poté se ozve naraz a zvuk mackajiciho se plechu, nasledné se objevi véta: ,, Téch

par minut neznamena nic, ale mohou nas stat vSechno.

Sdéleni: Zpomal, dokud neni skuteéné pozdé (Ceska asociace pojistoven, 2021).

V ramci kampané vznikla mimo jiné série videi zachycujici silné pfibéhy fidic¢u, kteti kvili
spéchu a nepiimétené rychlosti zpisobili nehodu s tragickymi nasledky (Hofman, © 2021).
Cely projekt vyvrcholil uvedenim celovecerniho dokumentu Vita Klusaka s nazvem ,,13
minut*“, ktery zachycuje zpovéd’ vinik vaznych dopravnich nehod. Dokument mél premiéru

10. ¢ervna 2021 a poukazuje na to, ze snaha uSetfit par minut mize mit tragické nasledky

(BESIP, © 2022K).

7.5.6 Komunikaéni nastroje

Kromé dokumentu 13 minut, televiznich spott, viralnich videi a rozhlasovych spott doplnily
kampan také regiondlni akce pro vetejnost (roadshow), které se konaly v Cervenci 2021
naptiklad v Praze, Hradci Kréalové, Liberci a Pardubicich. Byly vytvofeny také webové
stranky projektu www.13minut.cz, na kterych mohou navstévnici kromé zajimavych
informaci nalézt i ptibéhy vinik nehod, kalendat akci, fidic¢sky kviz ¢i kalkulacku, ktera
dokaze vypocitat, kolik minut pti rizném piekroceni rychlosti na pfedem zvolené trase fidi¢
usetti. Projektu ,,Zpomal, dokud neni skutecné pozdeé* poskytla podporu 1 fada odbornikt
z oblasti dopravni bezpeénosti, dopravniho vyzkumu, psychologie, zastupci zachrannych
slozek a nékolik influencerti na socialnich sitich. V' ramci spoluprace s youtuberem Janem
Macédkem zndmym pod piezdivkou MenT vzniklo video o brzdné draze na autodromu
v Sosnové, kde se objevil také zavodnik Martin Semerad. Kromé néj se do projektu zapojil
také zndmy cestovatel Ladislav Zibura, ktery si vyzkousel kurz bezpe¢ného ftizeni
s odbornikem Janem Cervenkou (13 minut, © 2021).

7.5.7 Financovani kampané

Kampan je ¢astené financovana z Fondu zdbrany Skod ve vysi 45 miliont korun bez DPH

a za pomoci BESIPU ve vysi necelych 21,5 miliont korun bez DPH (13 minut, © 2021).

7.5.8 Motiv

Kampan ve svych spotech a viralnich videich vsadila pfedevs§im na Sokujici zabéry.
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7.5.9 Utinnost kampang

Prvni vysledky kampané byly odhaleny na konferenci Brand Management 2021. Dle
prizkumu, ktery probihal dva mésice po startu kampané 10 % tidi¢ zpomalilo a nehodovost
vlivem nepfimétené rychlosti klesla o 12 %. Vzhledem k tomu, Ze kampan stéle pokracuje,

dalsi vysledky nejsou zatim k dispozici (13 minut, © 2021).

7.6 Shrnuti

Aby bylo mozné co nejobjektivnéji posoudit, kterym problémim v oblasti silnicniho
provozu se preventivni kampané vénuji a jaké apely nejcastéji vyuzivaji, byly do analyzy
zahrnuty i preventivni kampang, ke kterym nebylo mozné dohledat podrobnéjsi informace
Co0 se vyse rozpoctu, komunikacni strategie, komunikacnich néstrojl, financovéni a i€¢innosti
ty¢e. K tomuto ucelu byla vytvofena tabulka (Tab. 7, 8, 9), ve které jsou vySe analyzovane

kampan¢ doplnény také o tyto preventivni kampang.

Mezi problémy, na které BESIP ve svych preventivnich kampanich nejéastéji upozorfiuje
muzeme zafadit fizeni pod vlivem alkoholu a psychotropnich latek, nepozornost za volantem
a nepouzivani bezpecnostnich pasti. V uplynulych letech se kampané rovnéz nékolikrat
zam@fily na nepfiméfenou rychlost a agresivni jizdu. Pozornost byla vénovana také
chodctim, cyklistim, motocyklistim a détem, které se snazi BESIP pravidelné vzdélavat a
edukovat v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu. V preventivnich kampanich je nejéastéji
vyuzita kombinace informativnich, emocionalnich a moralnich apelt. Moralnimi apely se
snazi kampané promlouvat k G¢astniktim silni¢niho provozu a piimét je ke zméné chovani.
Spoty velmi ¢asto kombinuji pocity smutku, nebezpeéi, strachu a viny, ale v nékterych z nich

je pouzit i Cerny humor a nadsazka.

Tabulka 7 — Analyza preventivnich kampani BESIP 1/3, zdroj: vlastni zpracovani

Néazev

kampané Kategorie Problematika Apely

Drzte volant, chovani za emocionalni apely - ¢erny humor,
ne mobil nepozornost za volantem | nadsazka; moralni apely - nepouzivejte
volantem . -
(2001) za jizdy mobilni telefon
emocionalni apely - nebezpedi;
moralni apely - nefid’te pod vlivem

Domluvme se chovani za
alkohol za volantem

(2004) volantem alkoholu, domluvte se, aby fidil n¢kdo
stizlivy
.. . - emocionalni apely - humor, nadsazka;
Nepijte, kdyz chovani za alkohol za volantem moralni apely - nefid’te pod vlivem

tidite (2004) volantem

alkoholu
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Tabulka 8 — Analyza preventivnich kampani BESIP 2/3, zdroj: vlastni zpracovani

Nazev < Kategorie Problematika Apely
kampané
informacni apely - pasy jsou cool,
pouzivani bezpecnostnich past snizuje
Smrt se - . - R N
nepouta chovani za bezpednostni pasy riziko smrti, emocionalni gpgly - Sok,
(2004) volantem smutek, nebezpedi; moralni apel -
zmeéiite své chovani a pouzivejte
bezpecénostni pasy
" dodrzovani
Bezpecna : . x4
. pravidel dodrzovani bezpecné . « .
vzdalenost s . - informacni apely - pravidlo 2 sekund
silniéniho vzdalenosti
(2005)
provozu
. informacéni apely - rozdil mezi brzdnou
dodrzovani v sy .
. - nepiiméfena rychlost, drahou v 50 km/h a 60 km/h,
50 km/h ma pravidel . . S < A1t
ey nedodrzovani povolené | emocionalni apely - Sok; moralni apely
smysl (2005) silni¢niho . . -
rychlosti - zamyslete se nad svym chovanim a
provozu v o
zméite jej
” rychl resivita z T .,
Nemyslis, s ychlost a agres N @ a, emocionalni apely - smutek, nebezpeti,
,v chovani za volantem, bezpe¢nostni O S
zaplatis! ) pocit viny; moralni apel - zamyslete se
volantem pasy, alkohol a ) . NN
(2008) nad svym chovanim a zméiite jej

psychotropni za volantem

Mame zelenou
(2010)

edukace déti

seznadmeni déti s pravidly
bezpecnosti silni¢niho
provozu

informacni apely - pravidla silni¢niho
provozu, uceni formou her

nepozornost, alkohol za

(2019)

chovani za L S o
volantem volantem, agresivita za emc_)cu_)nalnl ap/ely,- smutek, nebezpedi,
D¢las to taky! bez eénos: ¢ volantem, pouZivani pocit viny; moralni apely - zamyslete se
(2015) chg deti a pfileb, bezpe¢nostni pasy, | nad svym chovanim a jeho vlivem na
cyKlisti prechazenti silnice, déti a zménte jej
pouzivani svétel na kole
y . . informacéni apely - statistika umrtnosti
Vidime se? be}zlpzcrolost v1c}(11t§1rtost Ch‘l‘flc‘,* E} chodct, informace o zméné zakona;
(2015) ¢ (;d.miﬁa Y ﬁstu -’Iilouznl/(aom moralni apely - pouZivani reflexnich
cyklis reflexnich prvku prvki je nezbytné
Zebra se za
tebe bezpecnost bezpec¢né prechazeni informacni apely - pravidla bezpecného
nerozhlédne chodcu vozovky prechazeni vozovky
(2017)
informacni apely - statistika umrtnosti
Nepozomost chovani za na Ceskych silnicich; emocionélni/ agely
zabiji (2018) volantem nepozornost za volantem - smutek, bezmop, stragh; moralnl
apely - nepouzivejte za jizdy mobilni
telefon
Vidis skvéle? odhaleni oém’ch vadu | informacni gpely - mnoho fidi¢i o sviij
prevence ucastniku silni¢niho zrak nepecuje a jeho zhorSeni pak byva

provozu

Castou pticinou dopravnich nehod
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Tabulka 9 — Analyza preventivnich kampani BESIP 3/3, zdroj: vlastni zpracovani

Nazev . Kategorie Problematika Apely
kampané
informacni apely - alkohol dava kuraz,
Nenech se chovani za alkohol a psychotropni ale bere Zivoty; emocionalni apely -
ovlivnit (2020) |  volantem latky za volantem nebezpedi, strach, pocit viny; moralni
apely - netid’te pod vlivem alkoholu
emocionalni apely - 1. série spott:
- .- smutek, nebezpeci, vztek, bezmoc, 2.
Agresivita chovani za agresivita za volantem série spotli: humor, nadsazka; moralni
zabiji (2020) volantem 9 potu: > > m
apely - zamyslete se nad svym
chovanim a zménte jej
Nechod’ za y . emocionalni apely - nebezpedi, napéti,
A bezpecnost nebezpecna jizda o P Oy
sviyj limit motocvklisti motoevklisti pocit viny; moralni apely - tvij Zivot,
(2021) y y tviij limit, nechod’ za svij limit
Zpomal Zovani S y o
pomal, . doer(_)vam emocionalni apely - ok, nebezpeci,
dokud neni pravidel v e Lo o
o x S nepfimétend rychlost strach, pocit viny; moralni apely -
skute¢né silni¢niho I , )
< zamysleni se nad svym chovanim
pozde (2021) provozu
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8 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro ucely kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl vytvofen pomoci nastroje Google Forms a byl vypliiovan vyhradné on-line formou.
Samotny sbér dat probihal od 14. 3. 2022 do 21. 3. 2022. Vzhledem k tomu, ze byl vyzkum
zaméten primarné na fidi¢ské chovani, prevenci v silni¢ni dopraveé a povédomi o osvétovych
kampani v oblasti silni¢niho provozu, cilovou skupinou byli vyhradné drzitelé fidi¢ského
opravnéni a aktivni fidici.

Dotaznik byl tvotfen celkem 28 otazkami, z nichz prvni dvé otazky byly selektivni. Prvni
filtra¢ni otazka se tykala toho, zda respondenti vlastni fidi¢ské opravnéni. Druha filtra¢ni
otazka zjiStovala, jak Casto respondenti fidi. V pfipadé, Ze respondent uvedl, Ze nevlastni
fidi¢ské opravnéni nebo nefidi, tzn. neni aktivnim fidi¢em, byl z vyzkumu vytazen. Dotaznik
se skladal ptrevazné z uzavienych ¢i polouzavienych otdzek s moznosti vlastni odpovédi.

Déle bylo v dotazniku zafazeno i nékolik §kalovych a otevienych otazek.

8.1 Vzorek respondentii

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 324 respondentd, pficemz 9 respondentli bylo
selektivnimi otazkami vyfazeno. Celkem tedy dotaznik dokonc¢ilo 315 lidi z cilové skupiny.
Pomér muzi a Zen, ktefi se dotaznikového Setfeni zucCastnily byl pomérné vyvazeny.

Konkrétn¢ dotaznik vyplnilo 171 muzl (54,3 %) a 144 zen (45,7 %).

Nejvétsi pocet respondentd byl zastoupen ve vékové skupiné 26-35 let (32,4 %). Tuto
skupinu nasledovali zastupci vékové skupiny 18-25 let (29,5 %), dale pak respondenti ve
veéku 3645 let (21 %), respondenti ve véku 46-60 let (15,6 %) a nejméné zastoupenou

skupinou, ktera se dotaznikového Setieni zGcastnila, byla vékova skupina 61+ let (1,6 %).

Tabulka 10 — Zastoupeni muzl a zen v jednotlivych vékovych skupinach, zdroj: vlastni

zpracovani
Zastoupeni muZi a Zen v jednotlivych vékovych skupinach M (%) 7 (%) C (%)
18-25 let 22,2 38,2 29,5
26-35 let 35,7 28,5 32,4
36-45 let 24,0 174 21,0
46-60 let 16,4 14,6 15,6
61 a vice let 1,8 14 1,6
Celkovy pocet 171 144 315

Nejcastéji  dotaznik vyplilovali respondenti, ktefi dosahli stfedoSkolského vzdelani

s maturitou (46,7 %), nasledovala skupina respondentt se stfedoskolskym vzdélanim bez
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maturity (20 %), dale pak respondenti, ktefi tspéSné¢ absolvovali vysokoskolské studium
zakoncené bakalafskym titulem (14,3 %) a respondenti, kteti uspésné dokoncili magisterské

studium (9,8 %).
8.2 Vysledky Setfeni

8.2.1 Ridi¢ské chovani

Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze pievazna ¢ast respondentil (76,2 %) tidi prakticky kazdy
den. Mezi odpovéd'mi muzi a odpovéd'mi zen je podstatna odchylka. Zatimco tuto odpovéd’
zvolilo 86,5 % respondentt muzského pohlavi, zeny danou moznost uvadély podstatné méné
(63,9 %). Respondenti, jejichz frekvence fizeni byla nizsi, nejcastéji uvadeli, ze fidi 1-3x
tydné (14,0 %). Nejméné zastoupeni pak byli ti dotdzani, kteti uvedli, ze ¥idi 1-10x za mésic

(7,0 %) ¢i prilezitostné (2,9 %).

Tabulka 11 — Frekvence tizeni, zdroj: vlastni zpracovani

Jak &asto Fidite? M (%) 7 (%) C (%)
Jsem prilezitostny fidi¢ 1,2 49 2,9
Ridim 1-10x mé&si¢nd 2,3 12,5 7,0
Ridim 1-3x tydng 9,9 18,8 14,0
Ridim prakticky kazdy den 86,5 63,9 76,2
Celkovy pocet 171 144 315

Po této otdzce byli respondenti vyzvani k tomu, aby ohodnotili sami sebe jako fidice a
nasledn¢ ostatni ucastniky silni€éniho provozu. Hodnoceni probihalo na Skale 1-5 a
odpovidalo znamkovani ve Skole. Zatimco u osobniho hodnoceni se vice neZ polovina
respondentt (50,8 %) ohodnotila ,,chvalitebné“ (Graf 2), v pfipadé hodnoceni ostatnich

ucastnika silni¢niho provozu az 65,1 % dotazanych ohodnotilo fidice o stupen hute (Graf 3).
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Jak byste se jako Fidi¢ ohodnotil/a?
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Graf 2 — Hodnoceni vlastnich fidiéskych schopnosti, zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3 — Hodnoceni schopnosti ostatnich tcastniki silni¢niho provozu, zdroj: vlastni

zpracovani

Vice nez 2/3 respondentti (75,6 %) ptiznalo, Zze védomé porusuji pravidla silni¢niho provozu.

Vétsi tendenci k porusovani pravidel silni¢niho provozu pak maji muzi (86,0 %).

Tabulka 12 — Porusovani pravidel silni¢niho provozu, zdroj: vlastni zpracovani

Porugil/a jste &i porufujete nékdy védomé pravidla silni¢niho provozu? | M (%) | Z (%) | C (%)
Ne 140 | 36,8 | 244
Ano 86,0 | 63,2 | 75,6
Celkovy pocet 171 144 | 315

Pokud respondenti védom¢ porusuji pravidla silnicniho provozu jednd se nejcastéji o
prekro¢eni maximalni povolené rychlosti (94,5 %), telefonovani za volantem (30,3 %),

neveénovani dostatecné pozornosti fizeni (29,4 %), nedodrzovani bezpecné vzdalenosti mezi
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vozidly (25,2 %) nebo nerespektovani dopravniho znaceni (21,8 %). Méné Casto pak
respondenti uvadéli nespravné piedjizdéni (11,8 %) a agresivni jizdu (8,4 %). Nékolik
respondentl také vyuzilo moznosti vepsat vlastni odpovéd’. Mezi odpovéd'mi se objevila
napiiklad jizda na Cervenou, otaCeni se v kiizovatce, parkovani na nevhodnych mistech,

jizda bez STK nebo podjizdéni, pokud tGcastnici silni¢niho provozu blokuji rychlejsi pruh.

Maximalni povolenou rychlost v obci, tj. 50 km/h, striktné dodrzuje 20,6 % respondentd.
Témér polovina vsech dotazanych uvedla, Ze v obci jezdi 51-55 km/h (48,9 %). Az 21,0 %
respondentl piekracuje maximalni povolenou rychlost o 6—10 km/h. Nekteti respondenti
(7,6 %), naopak uvedli, Ze jezdi pomaleji nez 50 km/h. Jedna se pfevazné o tfidice ve vékové
skupiné 4660 let. Oproti tomu dvé Zzeny ve véku 18-25 let a dva muzi ve véku 18-25 let a
3645 let ptiznali, Ze v obci jezdi 60-70 km/h. Dva dotazani muzi ve vékové skupiné 18-25

let a 26-35 let dokonce uvedli, ze v obci piekracuji maximalni povolenou rychlost o vice
nez 20 km/h.

Tabulka 13 — Dodrzovani maximalni povolené rychlosti 1/2, zdroj: vlastni zpracovani

V obci, kde je maximalni povolena Odpovédi muzi dle véku (%) (%)
rychlost 50 km/hod: 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-60 61+ ¢
Jezdim 51-55 km/hod 44,7 50,8 46,3 42,9 33,3 46,8
Jezdim 56-60 km/hod 28,9 19,7 19,5 17,9 0,0 21,1
Striktné dodrzuji pfedepsanou rychlost 18,4 24,6 24,4 21,4 33,3 22,8
Jezdim pomaleji nez 50 km/hod 2,6 3,3 7,3 17,9 33,3 7,0
Jezdim 60-70 km/hod 2,6 0,0 2,4 0,0 0,0 1,2
Jezdim vice nez 70 km/hod 2,6 1,6 0,0 0,0 0,0 1,2
Celkovy pocet 38 61 41 28 3 171

Tabulka 14 — Dodrzovani maximalni povolené rychlosti 2/2, zdroj: vlastni zpracovani

V obci, kde je maximalni povolena Odpovédi Zen dle véku (%) (%) (%)
rychlost 50 km/hod: 18-25 | 26-35 | 3645 [46-60 | 61+ | C | C(M+Z)
Jezdim 51-55 km/hod 52,7 56,1 44,0 47,6 | 50,0 | 51, 48,9
Jezdim 56-60 km/hod 30,9 22,0 12,0 4,8 0,0 | 20, 21,0
Striktné dodrzuji pfedepsanou rychlost 10,9 195 36,0 9,5 50,0 | 18, 20,6
Jezdim pomaleji nez 50 km/hod 1,8 2,4 8,0 38,1 0,0 | 8.3 7,6
Jezdim 60-70 km/hod 3,6 0,0 0,0 0,0 00 |14 1,3
Jezdim vice nez 70 km/hod 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,6
Celkovy pocet 55 41 25 21 2 144 315

Piekroceni maximalni povolené rychlosti respondenti nejcastéji odivodiuji tim, ze v danou
chvili nesleduji tachometr (62,4 %), spéchaji (32,4 %) nebo jezdi rychleji, protoZe je bavi

rychla jizda (18 %). Nékteti dotazani rovnéz uvedli, Ze se nevénuji plné tizeni (4,8 %) a
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zZ toho diivodu pak prekroci predepsanou rychlost. Respondenti, kteti vyuzili moznosti uvést
svou vlastni odpovéd’ se shoduji na tom, ze v n¢kterych usecich je omezeni zbytecné a pokud
to situace, okoli a stav vozovky dovoluje, jezdi védomeé rychleji. Nékteti respondenti
spoléhaji na toleranci a Zzena ve veéku 18-25 let dokonce uvedla: ,,Pokud je to bezpecné, tak
je nudné az zdrzujici jet predpisove.

Témeft 1/3 dotazanych (32,4 %) ma zkuSenost s udélenim ,,trestného* bodového ohodnoceni.
Z celkového poctu 102 respondentti, kterym bylo ,.trestné* bodové ohodnoceni udé€leno se
jedné o 79 muzl (46,2 %) a 23 Zen (16,0 %). N&kterym respondentiim bylo ,.trestné* bodové
ohodnoceni udéleno vicekrat. Nejcastéjsimi davody bylo prekroceni maximalni povolené
rychlosti (46,6 %), nepouziti bezpecnostnich past (20 %) nebo telefonovani béhem fizeni
(10 %). Krom¢ téchto divodi byly respondentim udéleny ,trestné body také za
nerespektovani dopravniho znaceni (5,8 %), nehodu (5,8 %) ¢i fizeni pod vlivem alkoholu
(4,2 %). Z méné Castych diuvodt pak mizeme uvést zbytkovy alkohol, jizdu na ¢ervenou,

fizeni pod vlivem navykové latky, fizeni bez dokladi nebo jizdu po délnici bez opravnéni.

Tabulka 15 — ,, Trestné* bodové ohodnoceni, zdroj: vlastni zpracovani

Bylo Vam nékdy udéleno ,.trestné“ bodové ohodnoceni? M (%) | Z (%) | C (%)
Ne 53,8 84,0 67,6
Ano 46,2 16,0 32,4
Celkovy pocet 171 144 315

8.2.2 PouZivani bezpe¢nostnich pasu

Na problematiku bezpecnostnich pasii se zaméfila otdzka, jez zkoumala, jak respondenti
Kk pouzivani bezpe€nostnich past pfistupuji. Bylo zjisténo, ze az 80,6 % z celkového poctu
dotazanych pouziva bezpecnostni pasy jak na pfednich, tak zadnich sedadlech. Naopak 10,5
% respondentli pfizndva, Ze se poutd jen na piednich sedadlech. Pouze 2,9 % respondentt
bezpecnostni pasy nepouziva vibec. Konkrétné se jednd o dvé Zeny a sedm muzi, a to
zejména ve veéku 18-25 let a 26-35 let. Velmi mala ¢ast respondentd (1,6 %) uvadi, ze na
pouziti bezpe¢nostnich pasu ¢asto zapomina nebo se poutd jen pii jizde na delsi vzdalenost
(4,4 %). Zajimavosti je, ze témét polovina respondentt (45,8 %), kterym bylo v minulosti
udéleno ,.trestné* bodové ohodnoceni za nepouziti bezpecnostnich pasi, uvedla, Ze se pouta
pokazdé na pfednich i zadnich sedadlech. Lze tedy usuzovat, Ze si ze své chyby vzali

ponauceni a své chovani zmeénili.
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Tabulka 16 — Pouzivani bezpeénostnich past 1/2, zdroj: vlastni zpracovani
5 o Odpovédi muzi dle véku (%) (%)
Bezpetnostni pasy: 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-60 | 61+ | C
Na jejich pouziti ¢asto zapominam 0,0 6,6 2,4 0,0 0,0 2,9
Nepouzivam 2,6 49 49 3,6 0,0 4.1
Pouzivam jen pii jizd€ na del$i vzdalenosti 53 4.9 9,8 10,7 0,0 7,0
Pouzivam pokazdé jen vpiedu 2,6 6,6 17,1 21,4 33,3 11,1
Pouzivam pokazdé vptedu i vzadu 89,5 77,0 65,9 64,3 66,7 74,9
Celkovy poéet 38 61 41 28 3 171
Tabulka 17 — Pouzivani bezpe¢nostnich pasu 2/2, zdroj: vlastni zpracovani
. o Odpovédi Zen dle véku (%) (%) (%)
Bezpecnostni pasy: 18-25] 26-35 | 36-45 | 4660 | 61+ | C | C (M+Z)
Na jejich pouziti ¢asto zapomindm 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,6
Nepouzivam 1,8 2,4 0,0 0,0 00 | 14 2,9
Pouzivam jen pfi jizd€ na delsi vzdalenosti 1,8 2,4 0,0 0,0 0,0 1,4 4.4
Pouzivam pokazd¢ jen vpiedu 10,9 2,4 16,0 14,3 00 | 97 10,5
Pouzivam pokazdé¢ vptedu i vzadu 85,5 92,7 84,0 85,7 [100,0| 87,5 80,6
Celkovy poget 55 41 25 21 2 144 315

8.2.3 Alkohol a omamné latky za volantem

Co se fizeni pod vlivem alkoholu tyce, 17,5 % respondentil ptiznalo, Ze minimalné jednou
fidilo s nizkou hladinou alkoholu v krvi. Vicekrat s nizkou hladinou alkoholu v krvi usedlo
za volant 8,9 % dotdzanych. Jedenact respondentti (3,5 %) fidilo minimalné jednou s vyssi
hladinou alkoholu v krvi a jeden respondent (0,3 %) s vyssi hladinou alkoholu v krvi fidil
dokonce nekolikrat. Podle vysledki Setfeni maji k fizeni pod vlivem alkoholu vétsi sklon
muzi. Pozitivnim zjiSténim vsak je, Ze vice nez 2/3 respondentil, konkrétné 69,8 %, pod

vlivem alkoholu nikdy nefidily.

Tabulka 18 — Rizeni pod vlivem alkoholu, zdroj: vlastni zpracovani

Pod vlivem alkoholu jste Fidil/a: M (%) 7 (%) C (%)
Jednou, s nizkou hladinou alkoholu v krvi 23,4 10,4 17,5
Jednou, s vyssi hladinou alkoholu v krvi 4,7 2,1 35
Nikdy 58,5 83,3 69,8
Vicekrét, s nizkou hladinou alkoholu v krvi 12,9 42 8,9
Vicekrat, s vyssi hladinou alkoholu v krvi 0,6 0,0 0,3
Celkovy pocet 171 144 315

A7 96,2 % z celkového poctu respondentti odmita, ze by nékdy fidilo pod vlivem omamnych
latek. Pfesto se naslo par jedincii, ktefi ptiznali, Ze pod vlivem omamnych latek jednou nebo
vicekrat fidili. Konkrétné se jednalo o deset muzi a dvé zeny. Z celkového poctu deseti

muzl, ktefi se k fizeni pod vlivem omamnych latek ptiznali, bylo Sest muzi ve véku 26-35
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let, dva muzi ve véku 18-25 let a dalsi dva muzi ve véku 3645 let. Zeny pak pochazely

z veékovych skupin 26-35 let a 3645 let.

Tabulka 19 — Rizeni pod vlivem omamnych latek 1/2, zdroj: vlastni zpracovani

Pod vlivem omamnych latek jste Fidil/a: Odpovédi muzi dle véku (%) (%)
18-25 26-35 | 36-45 | 46-60 | 61+ C
Jednou 53 3,3 2,4 0,0 0,0 2,9
Nikdy 94,7 90,2 95,1 | 100,0 | 100,0 94,2
Vicekrat 0,0 6,6 2,4 0,0 0,0 2,9
Celkovy pocet 38 61 41 28 3 171

Tabulka 20 — Rizeni pod vlivem omamnych latek 2/2, zdroj: vlastni zpracovani

Pod vlivem omamnych latek jste Odpovédi Zen dle véku (%) (%) (%)
fidil/a: 18-25 | 26-35 | 36-45| 4660 | 61+ | C | C(M+Z)
Jednou 0,0 24 0,0 0,0 0,0 0,7 19
Nikdy 100,0 95,1 100,0 100,0 100,0 | 98,6 96,2
Vicekrat 0,0 2,4 0,0 0,0 0,0 0,7 19
Celkovy pocet 55 41 25 21 2 144 315

8.2.4 Zkusenost s dopravni nehodou

Na zkuSenost s dopravni nehodou se zaméfila otdzka, ktera zkoumala, zda byli respondenti
nekdy svédky ¢i ucastniky dopravni nehody. Celych 31,4 % respondentti uvedlo, Ze bylo jak
svédkem, tak Gc€astnikem dopravni nehody. Z celkového poctu respondentii bylo 23,5 %
pouze ucastniky a 17,8 % pouze svédky dopravni nehody. Témér 1/3 dotazanych (27,3 %)

nikdy svédkem ani u€astnikem dopravni nehody nebyla.

Tabulka 21 — Zkusenost s dopravni nehodou, zdroj: vlastni zpracovani

Byl/a jste nékdy svédkem ¢i u¢astnikem dopravni nehody? M (%) | Z (%) | C (%)
Ne 14,6 42,4 27,3
Ano, byl/a jsem svédkem 19,3 16,0 17,8
Ano, byl/a jsem svédkem i ucastnikem 415 19,4 31,4
Ano, byl/a jsem ucastnikem 24,6 22,2 23,5
Celkovy pocet 171 144 315

Nasledovala otazka, jez si kladla za cil zjistit, zda osobni zkuSenost s dopravni nehodou
ovlivnila chovani respondentii. Pfestoze byla tato otazka nepovinna, odpovéd€lo na ni 165
z celkového poctu 229 respondenttl, kteti uvedli, ze byli svédky ¢i ucastniky dopravni
nehody. Vétsinou se jednalo o leh¢i nehody, pti kterych nedoslo ke zranéni nebo nehodu
nezavinil respondent, ale jind osoba. Piesto az 67,3 % dotazanych uvedlo, Ze osobni

zkuSenost s dopravni nehodou zdsadn€ ovlivnila jejich chovani v silniénim provozu.
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Prevazna vétSina respondentd je diky této zkuSenosti opatrnéjsi, pozorngjsi, klidnéjsi, a
naucila se vice ptredvidat chovani ostatnich fidi¢d, coz napomdhd piedejit nebezpecnym
situacim. Ne¢kteii respondenti také uvedli, ze jezdi pomaleji, jsou vice ohleduplni viici
ostatnim ucastnikim silnicniho provozu, zbyte¢né neriskuji a dbaji vice na dodrzovani

bezpecnostnich predpisti.

8.2.5 Prevence Vv silni¢ni dopravé

Dalsim stézejnim tématem, na které se dotaznikové Setfeni zaméfilo, byla prevence v silnicni
dopravé. Respondenti méli na vybér z nékolika typi rizikového chovani a méli hodnotit, zda
by méla byt této problematice vénovana vétsi pozornost. Konkrétné se jednalo o agresivni
jizdu, nepouzivani bezpecnostnich pdast, nepfizptisobeni rychlosti stavu vozovky,
nerespektovani dopravniho znaceni, nespravné predjizdéni, nevénovani se plné fizeni
vozidla, piekro¢eni maximalni povolené rychlosti a telefonovéani za volantem bez pouziti
handsfree. Vysledky hodnoceni jsou zachyceny v nasledujicim grafu. Z vysledkd je patrné,
ze respondenti dané typy rizikového chovani vnimaji jako zavazné a ve velké mite se shoduji
na tom, Ze by jim méla byt vénovana vétsi pozornost. Zjevné negativné vnima vétsina z nich
agresivni jizdu. Az 70,8 % dotazanych se shodlo na tom, zZe by m¢la byt tato problematika
rozhodné¢ vice feSena. Kromé agresivni jizdy by az 57,1 % respondentti rozhodné vénovalo
vEtsi pozornost nespravnému piedjizdéni a 53,7 % respondentli nedostatecné pozornosti za
volantem. Naopak nejméné rizikové je vnimano piekro¢eni maximalni povolené rychlosti,
kdy se 46,0 % respondentii shodlo na tom, ze by tento problém spiSe nebo rozhodné fesilo,
zatimco 34,9 % dotdzanych by danou problematiku spiSe nebo viibec neteSilo. Zbytek
respondentli nebyl plné rozhodnut ani pro jednu z moznosti. Pokud vezmeme v uvahu, ze az
71,8 % vSech dotdazanych hned v Givodu dotazniku uvedlo, Ze ptekrauje maximalni

povolenou rychlost, neni tento vysledek tak prekvapivy.
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Graf 4 — Rizikove chovani v silni¢ni dopravé, zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici otazce byli respondenti dotazani na to, jaké dalsi typy rizikového chovéni
v dopravé povazuji za vyznamné a mély by byt feSeny. Piestoze se jednalo o nepovinnou
otazku, odpovédélo na ni celkem 221 respondenti. Mezi odpovéd'mi byla nejvice
zastoupend bezdivodné pomala jizda, agresivni a nebezpecna jizda, vybrzdovani,
nepozornost za volantem a nevénovani se plné fizeni vozidla, coz respondenti nejcastéji
odtivodiiovali nastavovanim navigace, telefonovanim a psanim sms behem jizdy. Vétsi
pozornost by méla byt dle respondentli vénovana také senioriim, svatecnim a nezkusenym
fidictm cerstveé po autoskole, nepozornym a neohleduplnym chodclim a cyklistim. Mezi
problémy, které byly ¢asto jmenovany lze zatadit také fizeni pod vlivem alkoholu a
omamnych latek, neohleduplnost vu¢i ostatnim fidicim, nepouzivani blinkrd,
nedodrzovani bezpecné vzdalenosti, nebezpecné predjizdéni nebo neznalost a
nerespektovani dopravniho znaceni/piedpisi. Mimo jiné néktefi dotdzani zminili Spatny
technicky stav vozidla, nespravné pouzivani svétel, neschopnost pfedvidat, nerespektovani

vystrazného znaceni na Zelezni¢nich piejezdech nebo zmatené dopravni znaceni.

Dalsi otazka se zaméfila na hodnoceni vybranych druhii opatfeni v silni¢ni dopravé.
Respondenti méli tato opatieni hodnotit z hlediska Gc¢innosti. Mezi opatienimi, které
dotazani hodnotili bylo pravidelné Skoleni tidi¢t, lepsi dopravni znaceni, ukazovani
realistickych zabéru z dopravnich nehod v preventivnich kampani, vice kampani, projektd
a jinych preventivnich opatfeni, vice kontrol ze strany policie a zpfisnéni trestl za
porusovani pravidel silni¢niho provozu. Vysledky u této otazky (Graf 5) nebyly tak

jednoznacné, jako u otazky ptedchozi. Dle hodnoceni respondentli 1ze za nejméné ucinné
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opatfeni oznacit kampané, projekty a jina preventivni opatfeni. Vice nez polovina
respondentl (53,3 %) se shodla na tom, Ze je toto opatfeni malo ti¢inné ¢i zcela neucinné.
Za Gcinné i zcela G¢inné povazuje toto opatieni pouze 18,4 % dotazanych a zbylych 28,3
% jej oznacilo za stfedné ucinné. Naopak opatieni tykajici se kontrol ze strany policie
povazuje vice nez polovina respondentt (52,7 %) za G¢inné ¢i velmi ucinné. Pouze 19,4
% respondentd si mysli, Ze je dané opatieni mélo u¢inné ¢i zcela netcinné a 27,9 %
respondentt jej oznacilo za stiedné ucinné. Toto opatteni Ize dle odpovédi od respondentii
zhodnotit jako nejucinnéjs$i. Na zakladé odpovédi od respondentli miizeme vyjmenovat
zbyla opatieni z hlediska uc¢innosti v nasledujicim potradi: ukazovani realistickych zabéra
z dopravnich nehod v preventivnich kampani, pravidelné $koleni #idi¢t, leps$i dopravni
znaceni, zptisnéni trestli za porusovani pravidel silni¢niho provozu.

Zptisnéni trestt za porusovani pravidel silni¢niho
provozu

Vice kontrol ze strany policie

Vice kampani, projektt a jinych preventivnich
opatreni

mzcela neu¢inné
mvelmi aginné
L L, e , malo G¢inné
Ukazovani realistickych zabéri z dopravnich nehod v

preventivnich kampanich mucinne

m sttedné G¢inné

Pravidelné skoleni fidi¢a

Lepsi dopravni znaceni

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 5 — Opatfeni pro dodrzovani pravidel silni¢niho provozu, zdroj: vlastni zpracovani

Po této otazce byli respondenti dotdzani na to, jakéa dal$i opatieni pro zvySeni bezpecnosti
silniéniho provozu by navrhli. Jednalo se o nepovinnou otdzku, na kterou i pfesto
odpovédélo celkem 172 respondentli. Dotdzani se shodovali zejména na tom, Ze by se méla
zlepsit kvalita autoSkol. Dle respondentli maji Cerstvi fidi€i, ktefi z autoskol vychazeji,
nedostatek praxe a Castokrat predstavuji nebezpeci pro své okoli. Autoskola by méla byt
podle dotazanych piisnéjsi a drazsi, aby byli Cerstvi fidi¢i vice motivovani, praxe by méla
byt delsi, systém vyuky by mél projit zmeénou, napt. po vzoru Rakouska, do autoskol by se
méla zavést povinné Skola smyku a zvladani krizovych situaci, pted udelenim fidi¢ského
opravnéni by mél kazdy povinné absolvovat psychické testy. Nékteti respondenti také
uvedli, Ze by fidi¢ské opravnéni mélo byt udéleno jen na zkouSku, pficemZ by po

absolvovani autoSkoly musela dana osoba fidit po urcitou dobu pod dohledem
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zkusenéjsiho clovéka a po uplynuti této doby by nasledovalo piezkouSeni. Z dalSich
opatieni, které respondenti navrhli Ize zminit povinna a pravidelna Skoleni ¢i prezkuSovani
vSech fidic¢a, zlepSeni infrastruktury (lepsi stav vozovek, zkapacitnéni komunikaci,
vystavba dalnic a silnic nizSich tfid, vystavba obchvatli kolem vesnic a mést, zpomalovaci
retardéry, vice cyklostezek, nasviceni prechodi pro chodce, ,.Cerveny koberec* pro
vyznaceni zac¢atku obce po vzoru Slovenska apod.), vice kontrol ze strany policie, vyssi
tresty a to jak financni, tak postihové, vice radarti pro méteni rychlosti a vétsi pozornost
by méla byt zamétena i na fidice starsi 60 let (Castéjsi Iékarské prohlidky, pfezkusovani).
Dalsi dotazani jmenovali napf. lepsi dopravni znaceni (smysluplnost, viditelnost, Castéjsi
revize), zptisnéni pravidel silni¢niho provozu pro cyklisty, povinné kurzy prvni pomoci,
vysS$i tresty za opakované prohifesky, postihy za bezdivodné pomalou jizdu, odebrani
fidi¢ského opravnéni agresivnim fidicim, vétsi prevenci, vice kampani zamétenych na
chovani chodct a cyklistli nebo zavedeni dopravni vychovy jako povinného pfedmétu do
Skol. Dva fidi¢i ndkladniho vozu zminili, Ze by si kazdy tidi¢ osobniho automobilu mé¢l
vyzkouset jizdu v pln€ nalozeném kamionu. Zajimavou myslenku pak uvedl muz ve véku
26-35 let, dle néj by m¢l byt kazdy fidi¢ zapsan jako darce organi. Nékteti respondenti by
byli naopak pro vétsi toleranci a pro zvysSeni maximalni povolené rychlosti na silnicich

nizsich tiid, v Usecich, kde to silnice umozZiuje.

8.2.6 Preventivni kampané

Po otazkach zamétenych na prevenci v silniéni dopravé nasledovala série otazek, ktera se
tykala preventivnich kampani, pfi¢emz primarnim cilem bylo zjistit, jaké maji respondenti
0 kampanich zabyvajicich se problematikou bezpe¢nosti silni¢niho provozu povédomi.
Organizaci BESIP, ktera se v Ceské republice na tvorbé a realizaci osvétovych projekti

V oblasti silni¢niho provozu primarné podili, zna az 92,1 % respondent.

Tabulka 22 — Povédomi o organizaci BESIP, zdroj: vlastni zpracovani

Znate organizaci BESIP? M (%) 7. (%) C (%)
Ne 41 12,5 79
Ano 95,9 87,5 92,1
Celkovy pocet 171 144 315

Zatimco odpovédi na tuto otdzku byly pomérné jednoznacné, odpoveédi na nasledujici
otazku, zda respondenti v uplynulych letech zaregistrovali nékteré preventivni kampané

tykajici se bezpecnosti silni¢niho provozu v CR, se znaéné rozchazely. Pfevazovali vSak ti,
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kteti v posledni dobé né&jakou preventivni kampan zaznamenali (59,4 %). Konkrétné tuto

odpovéd uvedlo 113 muzi 74 zen.

Tabulka 23 — Povédomi o preventivnich kampanich, zdroj: vlastni zpracovani

Zaregistroval/a jste v uplynulych letech néj aké preventivni kampané .

zaméiené na bezpeénost silni¢niho provozu v CR? M (%) | Z (%) | C (%)
Ne 33,9 | 48,6 | 40,6
Ano 66,1 | 51,4 | 59,4
Celkovy pocet 171 144 | 315

Piestoze se 40,6 % dotazanych shodlo na tom, Ze v posledni dobé& Zadnou preventivni
kampan tykajici se bezpecnosti silni¢niho provozu nezaznamenalo, na otdzku, zda si vybavi
nékterou z vybranych kampani, odpovédélo jen 3,2 % dotazanych, ze ani jednu z danych
kampani nezna. Lze tedy fici, Ze vétSina respondentti alespon jednu z uvedenych kampani
poznala. Jednoznaéné nejvice lidi si vybavilo kampan ,Nemyslis, zaplatis!*“ (91,1 %).
Respondenti méli na vybér celkem ze Sesti kampani, pficemz zde byly zastoupeny piedevsim
nove¢js$i kampané. Kampail ,,Nemyslis, zaplati§!” byla ze vSech uvedenych moZnosti
nejstarSi, proto je Cetnost této odpovédi znacné zajimava. Tato kampan ocividné meéla
schopnost dostat se lidem intenzivné do podvédomi. Divodem miize byt netradi¢ni
zpracovani a pouziti drastickych zabérii. Naopak nejméné dotazanych si vybavilo kampain

»Nechod’ za sviij limit* (4,1 %).

Vybavite si nékterou z nasledujicich kampani BESIPU?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%

91,1%

41,3%

40,0% 32,4% u Celkem
30,0% 25,4%
20,0%
8,6%
10,0% I I e 41% 3,2%
0,0% - | _—

Nemyslis, Agresivita ~ Nepozornost Zpomal, dokud  Nenechse Nechod’ zasvij Anijednu z
zaplatis! zabiji zabiji neni skutecné ovlivnit limit uvedenych
pozdé kampani jsem

nezaznamenal/a

Graf 6 — Povédomi o konkrétnich kampanich organizace BESIP, zdroj: vlastni zpracovani

Navzdory tomu, Ze respondenti nepovazuji preventivni kampané za velmi G¢inné, az 16,0 %
dotazanych, kteti v posledni dobé zaznamenali n&jakou preventivni kampan zaméfenou na

bezpecnost silni¢niho provozu, uvedlo, Ze na né¢ kampan méla pozitivni vliv a jezdi opatrnéji.
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Dalsi 10,2 % respondentt pfim¢la kampan zamyslet se nad svym chovanim, ale efekt byl
jen kratkodoby. 37,4 % dotazanych nedokaze fici, zda na né preventivni kampan méla

pozitivni vliv a az 36,4 % tika, Ze je kampan nijak neovlivnila a jezdi pofad stejné.

Tabulka 24 — Vliv preventivnich kampani, zdroj: vlastni zpracovani

Méla preventivni kampan pozitivni vliv na Vase chovani v silni¢nim M (%) | Z (%) | C (%)
Ano, ale jen na chvili 8,8 12,2 | 10,2
Ano, jezdim opatrnéji 15,9 16,2 | 16,0
Ne, jezdim potad stejné 46,0 | 216 | 364
Nedokazu fici 29,2 | 50,0 | 37,4
Celkovy pocet 113 74 187

Na otazku, zda si respondenti vybavi néjaké dalSi preventivni kampané, které nebyly
zminény, odpovédéla témert vétsina (91,4 %), ze si zadné dalsi kampané nevybavuje. Naslo
se vSak i1 par jedincl (8,6 %), jenz si na nékteré dal$i kampané z oblasti bezpecnosti
silni¢niho provozu vzpomnélo. Nékteti z nich dokonce uvedli, o které kampané se jednalo.
Mezi odpovéd’'mi se nejcastéji objevoval dokumentarni film 13 minut. Dale respondenti
zminovali napiiklad kampan¢ ,,D€las to taky®, ,,Zpomal, budes rychlejsi®, ,,Vidi§ skvéle®,
,Zebra se za tebe nerozhlédne® & ,,Vlak nezastavis“. Zena ve véku 26-35 let uvedla, Ze Ji

velmi zasahla kampan, jeZ nesla nazev: ,,Rid’te tak, aby nikdo nikomu nechybél“. Dle jejich

slov byla tak silna, ze si ji pamatuje dodnes.

8.3 Shrnuti

Z vysledka kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze tidi¢ské opravnéni vlastni 98,1 %
z celkového poctu respondentil a az 99 % z nich jsou aktivni fidi¢i, tzn. lidé, kteti fidi alespon
prileZitostné. Nejvice zastoupenou skupinou, co se frekvence fizeni tyce, jsou lidé, kteti fidi

prakticky kazdy den (76,2 %). Tuto skupinu tvoii zejména muzi (86,5 %).

Vice nez 2/3 dotazanych (75,6 %) ptiznava, ze védomée porusuje pravidla silnicniho provozu.
Po porovnani odpovédi od muzi a Zen, lze fici, ze vétsi tendenci k porusovani pravidel
silni¢niho provozu maji muzi (86,0 %). Nejcastéji se jedna o piekroceni maximalni povolené
rychlosti (94,5 %). Piekro¢eni maximalni povolené rychlosti dotdzani nejcastéji odiivodnuji
tim, ze v danou chvili nesleduji tachometr (62,4 %) nebo spéchaji (32,4 %). Témét 1/3
respondentti (32,4 %) bylo od doby ziskani fidi¢ského opravnéni minimalné jednou udéleno
Htrestné” bodové ohodnoceni. NejcastéjSim divodem udéleni ,trestného* bodového
ohodnoceni bylo piekroceni maximalni povolené rychlosti (46,6 %). Pozitivnim zjisténim

naopak je, ze az 80,6 % z celkového poctu respondentli pouziva bezpecnostni pasy jak na
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ptednich, tak zadnich sedadlech. Velka ¢ast respondentli rovnéz odmitla (96,2 %), ze by
nékdy fidila pod vlivem omamnych latek a 69,8 % dotazanych nikdy netidilo pod vlivem

alkoholu.

Mezi hlavni problémy, které respondenti v silni¢ni dopravé vnimaji lze zatadit agresivni
nebo naopak bezdivodné pomalou jizdu, nebezpecné piedjizdéni, vybrzdovani C¢i
nepozornost za volantem. Pokud se podivame na opatieni v silni¢ni doprave zjistime, Ze za
nejméné ucinné povazuji respondenti kampané, projekty a jina preventivni opatfeni. Oproti
tomu opatteni tykajici se zavedeni vice kontrol ze strany policie, hodnoti respondenti jako
velmi G¢inné. Z dalSich opatfeni, na kterych se dotdzani shodovali Ize jmenovat zlepSeni
kvality autoskol, povinné a pravidelné prezkusovani vSech tidict, vyssi tresty ¢i zlepSeni

infrastruktury.

Preventivni kampan zaméfenou na bezpe¢nost silni¢niho provozu zaznamenala v posledni
dob¢ vice nez polovina respondentl (59,4 %). Pfevazna vétSina respondentl si vybavila
kampan ,,Nemyslis, zaplatis!“ Prestoze vice nez 2/3 respondentti uvedlo, Ze je kampaii nijak
neovlivnila, jezdi stale stejné nebo nedokazi fici, zda na né¢ méla kampan pozitivni vliv, nasli
se 1 taci, ktefi po zhlédnuti kampané jezdi opatrnéji (16 %) a nékteré respondenty kampar

pfiméla se nad svym chovanim alesponi zamyslet (10,2 %).
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9 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Krom¢ kvantitativniho vyzkumu byl v radmci praktické ¢asti diplomové prace realizovan 1
kvalitativni vyzkum, jehoz tu¢elem bylo proniknout hloubéji do zkoumané problematiky
z pohledu ucastnikti silnicniho provozu a zjistit, jaké je jejich vnimani preventivnich
kampani vtéto oblasti. Pro ucely kvalitativniho vyzkumu byla zvolena metoda
polostrukturovanych rozhovori. Rozhovory byly realizovany dle pfedem pfipraveného
scénare, ktery slouzil jako osnova. Scénar rozhovort je soucasti ptilohy diplomové prace

(Piiloha P I1.).

Samotny vyzkum probihal v obdobi 24.-31.3. 2022 a ztcastnilo se jej celkem 10 lidi. Aby
byl vyzkum co nejvice objektivni, bylo osloveno 5 muzii a 5 Zzen z riznych demografickych
celkii co se véku, pracovni profese a délky Fidi¢ské praxe tyce. Cast participanti tvofili lidé
Z autor¢ina SirSiho okoli a pfiblizné¢ 1/3 z celkového poctu byla oslovena na zakladé¢
doporuceni participanti. Autorka se snazila, aby byli participanti béhem rozhovoru
uvolnéni, méli soukromi a klid na odpovédi. Z toho duvodu bylo prostiedi a ¢as realizace
rozhovorti pfizpisobeno pozadavkim jednotlivych participanti. Na zacatku kazdého
rozhovoru autorka seznamila daného participanta s Gc¢elem tazani, predstavila mu, jakym
zpusobem bude rozhovor probihat a zeptala se, zda souhlasi s nahravanim rozhovoru.
Jakmile bylo vSe vysvétleno, ptesla autorka pozvolna k prvni otazce. Vyzkum se skladal
celkem ze tii Casti. V prvni, uvodni, ¢asti byly participantim kladeny otazky, které se
zaméfily primarné na jejich chovani za volantem a ¢aste¢né 1 na povédomi o preventivnich
kampanich v oblasti silni¢niho provozu. Nasledovala druha ¢&ast, vramci které bylo
respondentim promitnuto 6 audiovizuélnich spoti, zamétenych na bezpecnost silni¢niho
provozu. Jednalo se o tuzemské kampang, na kterych se podilel BESIP. Jednotlivé spoty
byly vybrany tak, aby demonstrovaly rizné problémy v oblasti silni¢niho provozu a
obsahovaly odlisné apely (informacni, moralni, emocionalni). Aby od sebe mohli
participanti jednotlivé spoty rozlisit a popsat jejich vnimani, byly kampan¢ promitany
Vv kontrastnim potadi. Po zhlédnuti spoti nasledovala tieti ¢ast, ve které byli participanti
dotdzani na to, jak se po zhlédnuti spotl citi, zda si mysli, Ze by tyto kampané pifimély
ucastniky silni¢niho provozu zamyslet se nad svym chovanim a na jaké dalsi problémy by

se podle nich mély preventivni kampan¢ v oblasti silnicniho provozu zaméfit.
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9.1 Utastnici kvalitativniho vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, rozhovory byly vedeny celkem s 10 aktivnimi fidi¢i z rtznych
demografickych celkii co se véku, pohlavi, pracovni profese a délky fidi¢ské praxe tyce.
Z celkového poctu 10 participantli bylo 5 muzi a 5 Zen. Nejmladsi ucastnici bylo 19 let,
naopak nejstarsim ucastnikem byl muz ve véku 54 let. VSichni ucastnici maji trvalé bydlisté
v JihoCeském kraji.

Profil participantii:

- Sarka (19 let) — studentka stiedni $koly, brigadné rozvazi jidlo u nejmenované
spole¢nosti, Fidi¢sky prukaz vlastni pfiblizné tfi ¢tvrté roku, byla vinikem lehké

dopravni nehody, pii které nedoslo ke zranéni (dale oznacena pismenem A).

- Daniel (23 let) — elektrikaf, tidi¢sky prikaz vlastni 5 let, #idi prakticky kazdy den

(dale oznacen pismenem B).

- Jan (54 let) — automechanik, tidi¢sky prikaz vlastni od svych 18 let, fidi kazdy den,
ma zalibu v autech a motorkach, pii¢emz dvé motorky vlastni, bavi jej rychla jizda

(dale oznacen pismenem C).

- Anna (25 let) — studentka vysoké Skoly, fidi¢sky prikaz vlastni 7 let, vzhledem
k tomu, ze momentaln¢ Zije v Praze, kde vyuziva spise méstkou hromadnou dopravu,

fidi spise o vikendech (dale oznacena pismenem D).

- Jakub (24 let) — student, fidi¢ské opravnéni vlastni 6 let, fidi cca 2x—3X Vv tydnu,
jednou mu byly udéleny ,.trestné“ body za nepouziti bezpe¢nostnich pasu (dale

oznacen pismenem E).

- Petr (38 let) — na volné noze, tidi¢ské opravnéni vlastni od svych 18 let, fidi téméf
kazdy den, ptevazné po okrskach (dale oznacen pismenem F).

- Lenka (47 let) — feditelka v matetské Skolce, fidi¢sky prikaz vlastni téméf 30 let,
fidi n€kolikrat tydné, fizeni ji bavi, je velmi ohleduplna vici ostatnim fidi¢am (dale
oznacena pismenem G).

- Dominika (29 let) — momentalné na matei'ské dovolené, fidi¢ské opravnéni vlastni
od svych 18 let, momentalné fidi zfidka (dale oznacena pismenem H).

- Kléra (35 let) — operatorka vyroby, fidi¢sky prikaz vlastni 17 let, kazdy den dojizdi

do zamé&stnani (dale oznacena pismenem CH).
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- Ondfrej (30 let) — obchodni zastupce, Fidi¢sky prikaz vlastni 11 let, fidi kazdy den,
fidi¢ské opravnéni mu bylo jiz jednou odebrano za zbytkovy alkohol a byl vinikem

lehéi nehody, pii které nedoslo ke zranéni (dale oznacen pismenem |I).
9.2 Vysledky Setifeni

9.2.1 Vztah participanti k Fizeni

Pozitivni pfistup K fizeni je néco, co participanty vyzkumu spojuje. Nutno zminit, ze pro
kazdého znich Fizeni pifedstavuje néco jiného a vyvolava vném rtzné pocity. Cast
participantt fizeni uklidiuje a je pro né¢ urcitym druhem relaxu (A, B, E). Jde pfedevs§im o
to, Ze si pfi fizeni utfidi myslenky a vyc¢isti hlavu. Problém vsak nastava, kdyz se lidé béhem
fizeni nechaji svymi myslenkami unést. Tento problém demonstruje vypovéd participanta
E, ktery piiznava: ,, Casto pii Fizeni premyslim nad jinymi vécmi a sam na sobé pozoruji, Ze
bych se mél venovat spiSe deni na silnici nez svym myslenkam.” Navzdory tomu, Ze
participanty fizeni bavi, maji obéas béhem jizdy smiSené pocity. Ty se odviji od konkrétni
situace. Pokud narazi na agresivniho fidice, ktery poruSuje pravidla silni¢niho provozu nebo
naopak na velmi pomalého fidice, jenz naruSuje plynulost jizdy, je pro né situace stresujici
(D) nebo pocit'uji vztek (F, G, H, CH, I). Za agresivni Ize na zaklad¢ vyrokl oznadit fidice,
nebezpeénych mistech, vybrzd'uji, neddvaji svételné znameni pii odboCovani a obecné
nepfemysli nad tim, Ze omezuji ostatni G€astniky silni¢niho provozu. Neékteré participanty
rovnéz stresuje jizda ve velkych méstech, kde je husty provoz (F). Za zminku stoji vyrok
participanta C, ktery vnima fizeni jako ,,adrenalin“. Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o

vasnivého motorkare a milovnika rychlé jizdy, je tento vyrok pochopitelny.

Cast ticastniki popsala sama sebe jako zkugené a schopné fidice. Participanti, ktefi se takto
popsali vychazeji zejména z délky své fidi¢ské praxe. Zajimavosti je, ze schopnost a
zkusenost vyzdvihovali fidic¢i s praxi kratsi nez 10 let (B, D). Naopak participanti s fidi¢skou
praxi delsi nez 10 let jmenovali spiSe opatrnost a ohleduplnost (G, H, CH, I). Pod opatrnosti
si pak kazdy z participantd piedstavuje néco jiného. Zatimco pro né€koho je to dodrzovani
pravidel silni¢niho provozu (G), pro jineho participanta je to pozornost a predvidani chovani
ostatnich ucastnika silni¢niho provozu (H). Oduvodnuji to zejména tim, ze v auté vozi déti
a nemaji zodpovédnost jen sami za sebe (H, CH). Opatrnost vyzdvihl i participant E.
Vzhledem k tomu, Ze o sob¢é mluvil jako o fidi¢i, ktery nikdy neseda za volant pod vlivem

alkoholu ¢i omamnych latek a pouziva vzdy bezpe¢nostni pasy, kdyz useda na misto fidice,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

dalo by se povazovat tohoto fidice spiSe za zodpovédného. Na druhou stranu, ale dodava:
., Na zadnich sedadlech se obcas nepoutam a nékterych usecich jedu mozna rychleji, pokud
to okolni podminky umoznuji.* Coz tuto vlastnost trochu rozporuje. Zatimco ostatni
participanti neméli s popisem problém a jejich odpovédi byly jednozna¢né, Gi¢astnice A byla
pfi popisu viditelné nesva a nervozni. Piestoze participantka vlastni fidi¢ské opravnéni jen
téi Ctvrté roku, zavinila béhem této doby lehkou dopravni nehodu. Vyrok ,, Nemyslim si, Ze
ridim uplné nejhure, ale ani uplnée nejlépe. Myslim si, Zze se ma kazdy clovek vidycky co ucit”,

je v této souvislosti pochopitelny. Dodava také, Ze si po nehodé ,, spoustu véci uvédomila “.

9.2.2 PoruSovani pravidel silni¢niho provozu

Vyrazné vétsi Cast participantll ptfiznava, ze nékdy porusuje pravidla silnicniho provozu.
Piestupky, kterych se dopoustéji vétsinou nepovazuji za zavazné a mnohdy si je ani
neuvédomuji. Co se védomych prestupki tyce, problémové je predevSim dodrZovani
maximalni povolené rychlosti. Participanty, ktefi se k pfekracovani maximalni povolené
rychlosti pfiznavaji Ize rozdélit do nékolika skupin. Do prvni skupiny 1ze zahrnout ucastniky,
které bavi rychla jizda a maximalni rychlost piekracuji védomé kvili zabavé (B, C, CH).
Prestoze rychlost piekracuji, jezdi tak, aby svou jizdou neohrozili ostatni ucastniky
silni¢niho provozu a méli fizeni pod kontrolou. Dalsi skupinu tvoii lidé, pro které je
maximalni povolena rychlost ob¢as omezujici (A, D, E, I). Pokud to okolni podminky
dovoluji (napt. dobra viditelnost, maly provoz) a je to bezpecné, jezdi védomé rychleji.
Z vyroku vsak vyplyva, Ze rychlost neporusuji nijak razantné, jedna se o 5-10 km/h vice,
nez je v daném Useku povoleno. Dalsim divodem piekro¢eni maximalni povolené rychlosti
je spech (F, CH).

Podle slov jednoho z participantt (F) neni vzdy na viné fidi¢, ale nesmysIna pravidla, ktera
stavi fidi¢e do nebezpetnych situaci. V této souvislosti ma na mysli zejména povinnost
objizdét cyklisty ve vzdalenosti minimalné 1,5 metru, ktera vstoupila v platnost 1.1. 2022.

I3

Tuto povinnost povazuje za ,, extrémni .

9.2.3 Povédomi o preventivnich kampanich

Vzhledem k tomu, ze byl vyzkum zaméfen zejména na vnimani preventivnich kampani
v oblasti silni¢niho provozu zajimalo tazatelku, zda si participanti spontanné vybavi nékteré
preventivni kampané, které se danou problematikou zabyvaly. Piekvapivym zjisténim bylo,
ze si velka ¢ast participantl néjakou preventivni kampan vybavila. Ti, ktefi si na preventivni

kampan vzpomnéli uvadéli zejména jeji nazev (C, D, E, H, CH, I). Pokud si nazev
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nepamatovali, popisovali alespon dé¢j spotu (F, G, H). Co se nazvu kampané¢ tyc¢e, jmenovali
participanti nejcastéji ,, Nemyslis, zaplatis!* Kampané, jejichz nédzev si participanti
nepamatovali, byly zaméfeny na pouZzivani bezpecnostnich past, chodce, motocyklisty ¢i
pouzivani mobilniho telefonu za volantem. Z vypovédi jedné participantky (A) bylo mozné
zaznamenat, ze se piimo zucastnila preventivni akce. Dodava vsak: ,, Nevzpomenu si, co to
presné bylo. Jednalo se o dopravni nehody, ukazovani toho, co se miize stat a jak tomu

predchazet.

Dle vypovédi participanti ve véku do 25 let je médiem, prostfednictvim kterého se
s kampanémi nejCastéji setkavaji predevsim internet, konkrétné youtube. Z vypovédi téchto
lidi bylo patrné, ze televizi bud’ nevlastni nebo se na ni divaji jen sporadicky. Naopak u
starSich participanti je prave televize hlavnim médiem, kde se s podobnymi kampanémi

setkavaji.
9.2.4 Vnimani konkrétnich spoti

9.2.4.1 Nemyslis, zaplatis! — ,,Divadlo“

Spot ,,.Divadlo® ze série ,,Nemyslis, zaplati§!“ vyobrazuje tragickou nehodu manzelského
paru, ktery spéché do divadla. Muz #idi, Zena se na zadnim sedadle pfevliéka a maluje. Neni
pfitom pfipoutand. MuzZ spiSe neZ cestu pted sebou, sleduje manzelku ve zpétném zrcatku.
Nevsimne si auta pied sebou a narazi do n&j. Zena, ktera nebyla pfipoutana, prolétne prednim
sklem a narazi ptitom do manzela. Na konci nasleduje zabér z détského domova, kde skon¢il
syn zbytecné zesnulych rodict.

Dle vypovédi participanti Ize fici, Ze je sdéleni spotu srozumitelné. Kromé priméarniho apelu
na pouzivani bezpecnostnich pasii poukazuji néktefi respondenti 1 na nepozornost za
volantem (B, E, H, CH) a na to, Ze nema smysl za volantem dohanét ¢as (D). Kladné
participanti hodnoti zejména myslenku a realnost situace. Nejlépe to vystihuje vyrok
participanta E: ,, Podle vzhledu se urcité jedna o starsi reklamu. Dnes by byla natocena lépe.
Myslenka se mi ale libila. Dostatecné vystihuje dany problém. “ a participanta CH, ktery fika:
,Situace byla dobre vystizena, je opravdu realna.“ Explicitni zdbéry jsou pro nckteré
ucastniky az moc drastické. Na druhou stranu si ale mysli, ze pravé tyto zabéry mohou na
cilovou skupinu vice zaplsobit. Z reakci participantii 1ze vycist, Zze v nich spot vyvolal
negativni emoce, coz byl tucel. Pocitovali predevsim litost a smutek, ze dité musi jit kvili
nezodpovédnému chovani rodi¢t do détského domova. Nekteré participanty spot naopak

utvrdil v tom, Ze jsou bezpecnostni pasy dulezité a mohou v podobnych situacich zachranit
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zivot. Nasli se i taci, ve kterych spot zadné emoce nevyvolal. Participant F to odivodnuje
tim, ze ,, lidi, kteri tohle délaji si za to mohou sami ““. M tim na mysli pfedevsim nepouzivani
bezpecnostnich past. Na druhou stranu ale lidi, které v auté veze, nenuti, aby se piipoutali,
pokud to sami nechtéji. Je si védom, Ze v piipad¢ nehody mohou nepfipoutani spolujezdci
ohrozit i jeho, ale snazi se jezdit tak, aby se nic takového nestalo. Z této vypovédi je patrné,
ze spoléha predev§im sam na sebe a nebere v potaz, ze by nehodu mohl zavinit i nékdo jiny.
V navaznosti na tento spot néktefi participanti pfiznali, ze jim poutani déla obcas problém
(E, ). Piesngji feeno se jedna o pouzivani bezpec¢nostnich past na zadnich sedadlech a pii
jizdé na kratsi vzdalenost. Cast participantii vedla reklama k zamygleni. Byt se vzdy poutaj,
ptipomnéla jim, jak je pouzivani bezpecnostnich past dulezité. Nekteti participanti by na
zaklad¢ spotu mozna vice apelovali na lidi, ktefi se v jejich okoli nepoutaji a zdiraznili by

dilezitost bezpe¢nostnich pasu (C, G).

9.2.4.2 Drite volant, ne mobil —,,Dovolali jste se do schranky*

Spot ,,.Dovolali jste se do schranky* ze série ,,Drzte volant, ne mobil* vyuziva ¢erny humor,
ktery je zalozeny na dvojsmyslech. Spot za¢ina zabérem na rakev, jez vjizdi do kremacni
pece. Poté se zabér pifesouva na urnu, do které se sype popel. Béhem této scény se ozve zvuk
pfichozi SMS zpravy a nasledné se objevi text: ,,Dovolali jste se do schranky*. Na konci
spotu je opét v podob¢ textu vyobrazen apel ,,Drzte volant, ne mobil.*

Tento spot vyvolal v participantech zna¢né rozporuplné pocity. Prestoze méla reklama
piisobit humorn&, zanechala ve velké Gasti participantii spiSe smiené pocity. Cést
participantl zpoc¢atku vitbec nepochopila, co chee reklama sdélit a nevédéla, co si ma o spotu
myslet. Tento fakt Ize demonstrovat vyrokem participantky G: , Myslim, Ze to neni dost
vystizné. Neni tam dostatecné zndazornén problém, na ktery ro ma poukazat. “ Vyrok dopliuje
myslenka Ucastnice D: ,, Kdyby to nebylo na konci napsané, tak viitbec nevim, co tim chtéji
rict.“ KdyZ odhlédneme od toho, Ze je sdéleni pro velkou ¢ast participantll nedostatecné
srozumitelné, Ize dle vypovédi dalSich participanti fici, Ze se nékterym zda reklama az moc
morbidni (E, F), jiné cdastecné pobavila (D, H) a n¢které privedla k zamysieni (F, CH, 1) -
uznavaji, ze je pouzivani mobilniho telefonu opravdu velky nesvar, se kterym se na silnicich
setkavaji stale Castéji. Prestoze reklamu velka €ast participantd kvili jejimu zpracovani
kritizuje, nasli se i taci, kterym se jeji zpracovani libilo. Konkrétné se jim libila pointa (B),
a to, ze v reklam¢ nejsou pouzity explicitni zabéry (H). Obecné lze fici, Ze tento spot neni

tak ptsobivy jako spot pfedchozi a participanty tolik nezasahl.
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9.24.3 ,,Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé“

Spot ,,Zpomal, dokud neni skute¢n¢ pozdé* zachycuje pribéhy nékolika lidi, prostiednictvim
kterych znazornuje, jak ztracime cCas, ktery vSak nasledné dohanime na nejhorSim misté — na
silnici. Na konci spotu zensky hlas fika: ,,To doZzenem®, poté se ozve naraz a zvuk
mackajiciho se plechu, nasledné se objevi véta: ,,Téch par minut neznamena nic, ale mohou

nas stat vSechno.*

Stejné jako u prvniho spotu, i u tohoto participanti pochopili, na jaky problém se reklama
snazi upozornit. Participant C v8ak pfiznal, Ze se mu prvni 2/3 reklamy viibec nelibily. Dle
néj byla reklama zpocatku piili§ obecna a nevédél, kam ji zafadit. Koncept této reklamy se
od ostatnich reklam zaméfenych na bezpecnost silni¢niho provozu trochu lisi. Zpocatku se
snazi veselou hudbou navodit ptijemnou atmosféru a v zavéru pfichazi Sok v podobé
tragické nehody, coz pusobi velmi kontrastn€. Zatimco participantovi C se tento koncept
reklamy nelibil, participantka G naopak zakomponovani veselé hudby ve spotu

vyzdvihovala. Zavér pro ni pak byl o to vic Sokujici.

V nékterych participantech vyvolal spot negativni emoce a po jeho zhlédnuti se citili smutné
(A, B, G, H, I). Dle reakei participantii 1ze konstatovat, Ze na né spot zapusobil zejména tim,
ze odrazi kazdodenni realitu, vyobrazené situace jsou jim blizké a v mnohych se i poznévaji.
Velkou ¢ast participanti vede reklama k zamysleni, zda spéch za volantem za par minut

navic stoji. Pfevazné dochazeji k zavéru, Ze radéji ptijedou o par minut déle, ale v poradku.

9.2.4.4 Agresivita zabiji - ,,Zacdteénice*

Spot ,,Zacatecnice* poukazuje na agresivni a bezohledné fidice, kteti mohou svym chovanim
piipravit o Zivot nevinné lidi. Ustfedni postavou je mlada fidicka, ktera jede otci ukazat své
prvni auto. Béhem cesty potka agresivniho fidice. Ten nebere ohled na to, ze je Zena
zacateCnice a snazi se ji nebezpecné predjet. Nevsimne si pfitom autobusu, ktery jede proti
nému. Ridi¢ autobusu strhne na posledni chvili fizeni do protisméru a srazi se se Zenou, ta

nehodu nepfiezije.

Tento spot pisobil na participanty velmi emotivné. Néktefi z nich emoce neudrzeli a
rozplakali se. V participantce G vyvolal spot vzpominky: ,, Sama mdm déti, tak se do toho
dokazi vcitit. Kdyz mé deéti zacaly ridit, méla jsem o né vétsi strach a tim jsem si to vlastné
néjak pripomnéla. Vlastné taky nebyli vyjezdeni a téch ridici, kteri jsou agresivni, porad
nékam spéchaji a chtéji byt vsude prvni je na silnicich spousty.“ Dokonce i participant F

pfiznal, Ze ackoliv v ném jen tak néco emoce nevyvold, po shlédnuti tohoto spotu se citi
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smutné. Potvrzuje, Ze to takto na silnicich bohuzel opravdu chodi. Na druhou stranu vidi
problém i v nedostate¢né piipravé v autoSkole. Zacatecnici by méli byt na podobné situace

trénovani a méli by umét zareagovat.

Vsem participantim se libilo zpracovani reklamy. Nebyl nikdo, kdo by na reklamé néco
vytkl. Kladné participanti hodnotili zejména to, ze sdéleni bylo srozumitelné, reklama
vychdzi z realné situace, neobsahuje explicitni zabéry, pusobi na emoce a je dobre zacilena
na agresivni fidie. Velkd Cast participanti se shoduje, Ze je spot pusobivy a vede
k zamysleni. Na druhou stranu, ale vyjadiuji obavy, zda to cilovou skupinu mize opravdu
zasdhnout. Pfimét agresivni fidice, aby se nad svym chovanim na zaklad¢ reklamy zamysleli,
je podle participantt zcela nemozné. Oduvodnuji to zejména tim, ze si agresivni fidi¢i svou

chybu nepfipousti a nevidi diivod, pro¢ by méli své chovani ménit.

9.2.4.5 Agresivita zabiji - ,, Tvai se, Ze ti kaZdej dluzi! “

Stejné jako predchozi spot, i tento s nazvem ,, Tvar se, Ze ti kazdej dluzi!“ cili na agresivitu
za volantem. Oba spoty jsou vSak diametraln¢ odlisné. Zatimco prvni pusobil pfedevsim na
emoce, tento sazi na humor a nadséazku. Ustfedni postavou je agresivni instruktor autoskoly,
ktery nabada své zdky k nebezpecnému chovani na silnicich. Kampai cili pfedev$im na
mlad¢ fidi¢e a upozoriiuje je, ze agresivnimu chovani je instruktofi v autoSkolach neucili.

Neni tedy diivod s nim zacinat pozdéji.

Velka ¢ast participanti sdéleni spotu pochopila a uvadéla, Ze se snazi apelovat na ,, agresivitu
za volantem. “ Ztidkavé, ale piesto vyskytujici se, byly vyroky nékterych participantd, ktefi
nadsazku nepochopili. Podle téchto participanti mél spot upozornit na to, ze si ¢lovék nema
nechat mluvit do fizeni a ma se fidit vlastnim rozumem (A, G). Participanti na reklamé
ocenuji zejména jeji humorné pojeti. Na druhou stranu se vSak néktefi obavaji, zda pravé
,, humor nemiize byt na Skodu* (G), jestli tento koncept lidi ,,zasdahne“ (CH) a zda si z toho
,,odnesou to, co by meli* (H). V navaznosti na to nektefi participanti pfiznavaji, Ze pro né
bylo tézké pochopit, na jaky problém reklama upozorfiuje a na co cili (C, G, CH). Objevil se
i podnét, ze by reklama ,, mohla byt kratsi“(D). Lze konstatovat, Zze by tato reklama
participanty pravdépodobné K zadné akci nevyzvala. Divodem je predevsim to, ze byt
reklama participanty pobavi, neni natolik silna, aby je pifimé¢la k zamysleni se nad svym

chovanim.
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9.24.6 ,50 km/h ma smysl“

Spot ,,50 km/h ma smysl“ poukazuje na rozdil v brzdné draze pfi jizde rychlosti 50 km/h a
60 km/h. Ustiedni postavou je Zena, ktera prechazi ptes prechod, a pfitom tento rozdil
demonstruje. Kdyz se nasledné pozpatku vraci po piechodu zpét se slovy: ,,Zda se to byt
jasné. Ale neni. Otazkou zlstava, kam az musime zajit, abychom vas o tom presvédcili,
nestihne tuto vétu vsak dofici, protoze ji na piechodu srazi auto.

Po shlédnuti tohoto spotu lze participanty rozdélit do nékolika skupin. Pro nékoho byla
reklama Sokujici, ale vystizna (G, 1), na n€koho nijak zvlast’ nezaptsobila a citi se neutrdilné
(A, B, C, D, E, H, CH), nékdo naopak nesouhlasi s namétem reklamy (F). Dle vypovédi
participantli 1ze konstatovat, Ze byl tento spot dostatecné srozumitelny a participanti
pochopili, na jaky problém upozoriiuje. Velkd ¢ast participantl chvali ptredevSim
srozumitelnost, jasne definovany problém, jednoduché zpracovani a celkové informativni
charakter reklamy. Jak tika participant E: ,, Ve spotu je vystizné ukdzano, Ze tak maly rozdil
mezi rychlosti, udela velmi velky rozdil v brzdné draze. Myslim si, Ze si to spousta lidi
neuvedomuje. “ Najdou se ale i taci, ktefi se sdélenim nesouhlasi. Podle participanta F je
situace ve spotu vyobrazena velmi jednostranné. Svij pohled dale vysvétluje: ,, Pokud mi do
silnice vbéhne nekdo 10 metrii pred autem, je jedno, jestli jedu 50 nebo 60 km/h. “ Podle ngj
by se pozornost méla zaméfit spise na chodce nez na fidice. Velkou ¢ast participanti by vSak

spot pfim¢l minimalné k tomu, aby se nad svym chovanim zamysleli.

9.2.5 Chybéjici apely

Co se chybgjicich apelid tyce, zamysleli se participanti zejména nad nedostate¢nym
vénovanim pozornosti chodciim a cyklistim, pfi¢emz na tuto problematiku nahlizeli rizné.
Neékdo vnimé jako zasadni problém, Ze nejsou tito Gi¢astnici silni¢niho provozu dostate¢né
viditelni. V&tsi pozornost by proto méla byt vénovana pouzivani reflexnich prvka (CH). Jini
naopak zminuji, Ze jsou chodci a cyklisté velmi ¢asto neohleduplni a méli by si na zakladé
preventivnich kampani uvédomit, Ze i oni jsou ucastniky silni¢niho provozu a mohou za své
nevhodné chovéani nést nasledky (C, F, ). Participant F v této souvislosti poukazal na
., cyklisty, kteri vyuzivaji prava chodcii . Nekteti uc€astnici se shodli na tom, Ze by méla byt
vetsi pozornost vénovana alkoholu a navykovym latkam za volantem (D, E). Participant D
dodava, ze ,, v dnesni dobé to neni uz tolik o alkoholu, ale spise o drogach. “ Mezi vypovédmi
participantll zaznéla také nepozornost za volantem (B, D), rychla jizda (A, G) nebo naopak
bezdiivodné pomala jizda (D). V této souvislosti se participant D zamyslel nad star§imi

fidici, ktefi maji pomalé reflexy a dle jeho slov ,, nemaji mnohdy na silnicich, co délat . M¢li
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by proto podstupovat Castéji zdravotni prohlidky a kampané by na né mély apelovat v tom

smyslu, aby nepfecenovali své sily a rad¢ji zvolili jiny druh dopravy (C, D).

9.2.6 Vliv spott na chovani ridi¢a

Velka ¢ast participantu Si mysli, Ze preventivni kampané nemohou mit takovy vliv, aby
pfimély fidice zménit své chovani. Ti, ktefi by své chovani méli zménit, nemaji podle
participanti dostate¢nou sebereflexi na to, aby si pfipustili, Ze délaji néco $patné. Podle
participanta pfinuti tyto fidice ke zmén¢ chovani az ,, osobni zkusenost*“ a nékteré bohuzel
ani ta (E, G, H). Na druhou stranu jsou participanti toho nazoru, Ze minimalné k zamysleni
tyto preventivni kampané ur¢ité vedou a maji smysl. Dle jejich slov, ale ,,zdlezi hodné na
tom, jak je spot natoceny . Je to mysleno zejména v tom smyslu, ze emotivnéjsi reklamy
mohou oslovit vice lidi nez napiiklad reklamy humorné. Participant F je k preventivnim
kampanim velmi skepticky. S neohleduplnymi fidi¢i ma zkuSenost a je ptesvédéen o tom,
7e ,,v nekom, kdo nechce byt ohledupiny to ohleduplnost nevyvola“. Mimo jiné dodava:
,, Nevim, jestli ma ministerstvo spocitano, kolik procent lidi to oviivni, ale z mého pohledu to
nemd Sanci.” Uéinngj§i by podle n&j bylo fidi¢tim, ktefi zavini vice nehod, Fidi¢ské
opravnéni uz nikdy nevratit. To vSak nefeSi pfi¢inu, ale dusledek. Zcela opacny postoj
k tomu ma participant I. Uznava, Ze preventivni kampané nemohou zasahnout vSechny, ale

1 kdyby ovlivnili par jedinct, maji dle n&j urcité smysl.

9.3 Shrnuti

Z vysledki kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze zatimco nékteré participanty fizeni
uklidiiuje a je pro né€ ur¢itym druhem relaxu, pocity jinych participantt se odviji od konkrétni
situace. Negativné je ovliviiuje zejména to, kdyZ na silnici narazi na neohleduplného a
agresivniho fidice. Pfestoze mnohé z vypovédi hovofily o tom, Ze participanti nahlizi sami
na sebe jako na opatrné a ohleduplné fidice, fada z nich ptiznava, Ze nékdy védomée porusuje
pravidla silni¢niho provozu. Pomérné Casté vyroky o ptekracovani maximalni povolené
rychlosti svéd¢i o tom, Ze pravé dodrzovani rychlosti je pro nékteré participanty
problematické. Maji k tomu ruzné duvody. Néktefi ptekrac¢uji maximalni povolenou
rychlost, protoze je bavi rychld jizda, jini ve spéchu a dalsi z toho divodu, ze je pro né

maximalni povolena rychlost omezujici.

Prekvapivym zjiSténim bylo, Ze si vyznamna ¢ast participantll spontanné vybavila nékteré

preventivni kampané v oblasti bezpe€nosti silni¢niho provozu. Nejcastéji vyskytujici se byly
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vyroky, ve kterych participanti uvadéli ptimo nazev kampan¢. Pokud si na nazev nemohli
vzpomenout, popsali alespont d&j spotu. Ve vypovédich participantti se nejvice opakovala
kampan ,Nemysli§, zaplati§!“ Ve druhé polovin¢ kvalitativniho vyzkumu bylo
participantim promitnuto 6 audiovizualnich spott. Po shlédnuti kazdého spotu nasledovala
diskuse, b&éhem které participanti jednotlivé ukazky hodnotili. Pouze dva tucastnici
kvalitativniho $etfeni po zhlédnuti téchto ukazek zminili, Ze dané spoty jiz v minulosti vidéli.
V prvnim ptipad¢ se jednalo o spot ,,Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé*, v druhém o spot
S ndzvem ,,ZacateCnice.” Obecné lze Fici, Ze nejvétsi vliv mély na participanty emotivni
spoty, které v nich vyvolaly pocity smutku a litosti. Z reakci participanti je patrné, Zze na né
nejvice zapusobil spot ,,ZacateCnice.” Participanti ve svych vypovédich ocenovali zejména
jeho zpracovani, srozumitelnost sdéleni, problém, na ktery poukazuje a autenticitu.
K zamysleni velkou ¢ast participantt ptivedly i spoty ,,Zpomal, dokud neni skute¢né pozdé*
a ,,Divadlo.“ Kladné ohlasy ziskaly opét za zptisob zpracovani, realnost vyobrazené situace
a srozumitelnost sd€leni. Nazory nékterych participanti na explicitni vyobrazeni nehody ve
spotu ,,Divadlo® se vsak rozchazely. Pro n¢koho jsou tyto zabéry az moc drastické, jiny
namitaji, Ze ackoliv na tyto zabéry neni hezky pohled, jsou potifebné a mohou na divaky vice
zapusobit. U spotu ,,50 km/h ma mysl“ vyzdvihovali participanty zejména jeho edukativni
charakter, jednoduchost zpracovani a rovnéZ srozumitelnost. Naopak spoty, které sazeli na
humor a nadsazku takovy tspéch nemély. Byt se u téchto spoti néktefi pobavili, z vypoveédi
je ziejmé, Ze pro participanty bylo Casto obtizné pochopit jejich sdéleni. Zejmena tomu tak
bylo u spotu ,,Dovolali jste se do schranky.“ Ve svych vypovédich hovoiili participanti

predevsim o tom, Ze sdéleni neni dostateéné vystizné, srozumitelné a unika jim pointa.

Prestoze na znacnou ¢ast participantli spoty zapusobily a pfivedly je k zamysleni, nemysli
si, ze by mohly cilovou skupinu zasdhnout natolik, aby své chovani zménila. Velkéd ¢ast
participantll se vSak shoduje na tom, Ze nckteré fidice mohou podobné kampané alespon
piimét k tomu, aby se nad svym chovanim zamysleli. To se vSak netyka agresivnich fidi¢u.
U nich je dle vypovédi naprava zcela nemozna. Mnohé z vypovédi hovotily o tom, ze by
preventivni kampané mely vice apelovat na chodce a cyklisty. Zejména na jejich
neohleduplnost viici ostatnim Gi€astniktim silni¢niho provozu a ¢asté nepouZzivani reflexnich
prvkl. DalSimi problémy, na které je dle vypoveédi potteba apelovat je nepozornost za
volantem, rychla nebo naopak bezdiivodn€ pomald jizda a n¢kteti participanti se vyjadiovali
také k fizeni pod vlivem alkoholu a omamnych latek. Pozornost by méla byt vénovana i

star§im fidi¢lm, u kterych by se mé¢lo apelovat na Castéjsi zdravotni prohlidky.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola poda odpovédi na vyzkumné otazky, které byly piedem definované v kapitole

vénujici se metodice vyzkumu prace.

VO1: Kterym problémim se kampané v oblasti silni¢niho provozu vénuji a jaké apely

jsou v téchto kampanich nejcéastéji vyuzity?

Odpoveéd’ na tuto vyzkumnou otazku podala kapitola vénujici se analyze preventivnich
kampani organizace BESIP. Z analyzy vyplynulo, Ze se preventivni kampané v poslednich
20 letech zamétovaly predevsim na nasledujici problémy v oblasti bezpecnosti silni¢niho

provozu:
- fizeni pod vlivem alkoholu a psychotropnich latek,
- nepozornost za volantem,
- nepouzivani bezpecnostnich pasi,
- nepfiméefena rychlost,
- agresivita za volantem,
- bezpecnost chodcti a cyklisti,
- bezpecnost motocyklisti.

Co se tyka apelt, které jsou v preventivnich kampanich vyuzivany, jedna se nejcastéji o
kombinaci informativnich, emociondlnich a moralnich apelti. Kampané¢ se snazi ucastniky
silni¢niho provozu predevsim Sokovat a vyvolat v nich pocity smutku, litosti, strachu ¢i viny.
Ojedinéle kampané stavi na humoru a nadsidzce. Mordlnimi apely se snazi kampané
motivovat Uc€astniky silni€niho provozu, aby se zamysleli nad svym chovanim a zménili jej.

Informativni apely pak nejcastéji vyuZzivaji k edukaci ucastnikt silni¢niho provozu.

VO2: Jaké nejcastéjsi problémy v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu lidé vnimaji,

a jak na to reaguji kampané?

Na zékladé¢ vysledkli kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu Ize mezi nejcastéjsi

problémy, které v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu lidé vnimaji zatradit:
- nepozornost za volantem,
- bezdivodné pomalou jizdu,

- nebezpecné predjizdéni,
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- agresivni a rychlou jizdu,

- fizeni pod vlivem alkoholu a omamnych latek,

- neohleduplnost chodcti a cyklistii,

- nepouzivani reflexnich prvkii,

- seniory, svate¢ni a nezkuSené fidi¢i za volantem.

Na tyto problémy by mély dle vysledki vyzkumu preventivni kampané vice apelovat.
Nékterym z téchto problémi se preventivni kampané v uplynulych letech jiz vénovaly.
Z realizovanych kampani mtizeme jmenovat napiiklad preventivni kampané zamétené na
nepozornost za volantem, agresivni a rychlou jizdu, fizeni pod vlivem alkoholu a
psychotropnich latek. Na cyklisty a chodce nékteré preventivni kampané zaméfeny byly,
avSak zadnd z téchto kampani nepoukazovala na jejich neohleduplné chovani vi¢i ostatnim
ucastniktim silni¢niho provozu. Velké mnozstvi realizovanych kampani varovalo fidi¢e pted
nasledky rychlé jizdy. Neexistuje vSak zadna kampan, ktera by upozorfovala na to, Ze i
bezdivodné pomala jizda mize byt striijcem nebezpecnych situaci. V neposledni fadé schazi

kampang, které by cilily na seniory, svate¢ni a nezkusené fidice.
VO3: Jakeé je vnimani kampani v oblasti silni¢niho provozu?

Kvalitativnim a c¢asteéné i kvantitativnim vyzkumem bylo zjisténo, ze je k Géinnosti
preventivnich kampani v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu fada lidi skepticka.
Pfipousti, ze kampané mohou pfimét lidi, aby se nad svym chovanim zamysleli, avsak velka
¢ast z nich nevéfi, ze by mohly cilovou skupinu zasahnout natolik, aby své chovani zménila.
Téméf nulovou $anci napravy pak vidi u neohleduplnych a agresivnich tidi¢a, ktefi si nejsou
schopni pfipustit vlastni chybu, natoz zménit své chovani. Néktefi jsou naopak zastancem
toho néazoru, ze i kdyby kampan ovlivnila jednoho ¢lovéka, ma smysl. Ptestoze lidé o
ucinnosti preventivnich kampani pochybuji, az 16,0 % respondentli dotaznikového Setfeni

preventivni kampan pozitivné ovlivnila a pfiméla je jezdit opatrnéji.

Na zaklad¢ vysledkt kvalitativniho vyzkumu lze fici, Ze vEt$i vliv maji na ucastniky
silni¢niho provozu emotivni kampang, které v nich vyvolavaji pocity smutku a litosti nez ty,
které vyuzivaji humor a nadsazku. U humornych kampani se lidé sice pobavi, ale hrozi, ze
humor zastini hlavni myslenku ¢i sdéleni vibec nepochopi. Aby kampan na ucastniky
silni¢niho provozu zapusobila, musi byt jeji sd€leni dostate¢né srozumitelné a situace v ni

vyobrazena musi odpovidat skutecnosti.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala socialni reklamou a jejim vyuziti v oblasti bezpe¢nosti
silni¢niho provozu v Ceské republice. Teoreticka &ast se vénovala definici zakladnich
pojmu. Byla rozdélena do nékolika kapitol, které pojednavaly o socidlnim marketingu,
socialni reklamg, socialni reklamé v kontextu historického vyvoje a bezpecnosti silni¢niho
provozu. Kapitola, ktera se zabyvala sociadlnim marketingem nejprve dany pojem definovala,
nasledné se zam¢fila na jeho cile, cilové skupiny, objasnila, v ¢em se odliSuje od komeréniho
marketingu a jaka jsou specifika marketingového mixu v této oblasti. Kapitola, kterd se
vénovala socialni reklamé zprvu opét dany pojem definovala, poté se zabyvala typologii,
subjekty a apely, které jsou v reklamé tohoto zamé&feni vyuzivany. Néasledujici kapitola
pojednavala o socialni reklamé v kontextu historického vyvoje a poskytla vhled do jejich
pocatkd na izemi Ceskoslovenska a v USA. Kapitola vénujici se bezpeénosti silni¢niho
provozu podala zakladni informace o marketingovych kampanich zaméfenych na
bezpecnost silni¢niho provozu, subjektech zabyvajicich se touto problematikou a vyvoji

nehodovosti na uzemi Ceské republiky.

Prakticka Cast se vénovala podrobnéji organizaci BESIP. Konkrétné pojednavala o jejim
vzniku, historii, strategii pro obdobi 2021-2030 a aktivitach. Déle zahrnovala analyzu
vybranych kampani této organizace, kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni
a kvalitativni vyzkum v podobé¢ individualnich polostrukturovanych rozhovor, které mély

za ukol zodpovédet vyzkumné otazky.

Cilem préce bylo zjistit, jakym problémim se kampan¢ vénuji a jaké apely pfitom vyuzivaji,
jaké problémy v oblasti silni¢niho provozu povazuji lidé za vyznamné a v neposledni fadé

zmapovat, jak preventivni kampané vnimaji.

Na zaklad¢ vysledka vyzkumu je mozné navrhnout mozna doporuéeni pro zvyseni efektivity
preventivnich kampani v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu. Z vyzkumu vyplyva, ze
maji na ucastniky silniéniho provozu vyrazné vétsi vliv emotivni kampané, které
v recipientech vyvolavaji negativni emoce, jako jsou pocity smutku, litosti, strachu apod.
Piestoze mohou mit humorné kampané vétsi dosah, riziko autorka prace spattuje predevsim
V tom, ze recipienty mize humor pohltit natolik, Ze jim unikne poselstvi kampané ¢i hlavni
mySlenku vubec nepochopi. Autorka prace by proto doporucila vyuzivat v preventivnich
kampanich predevsim emotivni a informativni apely, diky nimz mohou kampané recipienty

vice zasadhnout, pfitahnout jejich pozornost a ptispét k tomu, aby si recipienti kampan
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zapamatovali. Diraz by mél byt kladen rovnéz na to, aby byla kampan dostate¢né
srozumitelnd, tzn. aby recipient jednozna¢né pochopil jeji sdéleni. Pokud se preventivni
kampan snazi napf. upozornit na ur€ity typ rizikového chovani v silni¢nim provozu, je
vhodné demonstrovat toto chovani na realné situaci. Pravé autenticita muZe recipientim
nastavit zrcadlo a mohou si uvédomit nasledky svého jednani. Z vyzkumu rovnéz vyplynulo,
7e ke zvySeni efektivity reklamy mohou ptispét explicitni zabéry — tedy drastické, realisticky
pusobici zabéry autonehod. Mimo jiné by se kampané mély vice zamétit na problematiku
bezdivodné¢ pomalé jizdy, seniory, svateéni a nezkuSené fidice, neohleduplné chovani
chodci a cyklista viéi ostatnim ucastniktim silni¢niho provozu. Zavérem by autorka prace
dodala, ze i kdyby mély preventivni kampané ptimét k zamysleni, byt’ malou ¢ast acastnika

silni¢niho provozu, maji smysl.
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Organizace spojenych narodi
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Svétova zdravotnicka organizace
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vysledky dotaznikového Setfeni a samotny online dotaznik je volné k nahlédnuti na

nasledujicim webovém odkazu: http://6b.cz/ZKDN9



http://6b.cz/KDN9

PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Uvodni otazky:

1.
2.

8.

Jak byste popsal sam sebe jako fidice?
Popiste pocity, které béhem fizeni zazivate.
a. Citite se na silnicich bezpec¢né?
Jaké slovo nejvice vystihuje vaSe chovani za volantem?
Porusujete nékdy pravidla silni¢niho provozu?
a. Covas k tomu vede?
b. Jakych ptestupki se nejcastéji dopoustite?
Co se vam vybavi, kdyz se fekne bezpecnost silni¢niho provozu?
Jaké preventivni kampang, které se zabyvaly problematikou bezpecnosti silni¢niho
provozu, si vybavite?
Kde se s preventivnimi kampanémi zamé&fenymi na bezpecnost silniéniho provozu
nejCastéji setkavate?

Kdo je podle vas primarnim zadavatelem téchto kampani?

Ukéazky spotii:
SPOT 1: Nemyslis, zaplati§ — ,,Divadlo*

1.

2
3
4.
5

Jak se po shlédnuti tohoto spotu citite?

a. Jaké emoce ve vas spot vyvolal?

. Na co se podle vas snaZi reklama apelovat?

Co se vam na reklamé 1ibi? Proc¢?
Co naopak kritizujete? Pro¢?

Vyzve vés reklama k né&jaké akci? Pokud ano, k jaké?

SPOT 2: Drzte volant, ne mobil — ,,Dovolali jste se do schranky*

1.

o b~ N

Jak se po shlednuti tohoto spotu citite?

a. Jaké emoce ve vas spot vyvolal?
Na co se podle vas snazi reklama apelovat?
Co se vam na reklamé 1ibi? Proc¢?
Co naopak kritizujete? Proc?

Vyzve vés reklama k né&jaké akci? Pokud ano, k jaké?



SPOT 3: Zpomal, dokud neni skutecné pozdé
1. Jak se po shlédnuti tohoto spotu citite?
a. Jaké emoce ve vas spot vyvolal?
. Na co se podle vas snazi reklama apelovat?

2
3. Co se vam na reklameé 1ibi? Pro¢?
4. Co naopak kritizujete? Pro¢?

5

Vyzve vas reklama k né&jaké akci? Pokud ano, k jaké?
SPOT 4: Agresivita zabiji — ,,Zacate¢nice*

1. Jak se po shlédnuti tohoto spotu citite?

a. Jaké emoce ve vas spot vyvolal?
2. Na co se podle vas snazi reklama apelovat?
3. Co se vam na reklamé libi? Pro¢?
4. Co naopak kritizujete? Proc?
5

Vyzve vés reklama k né&jaké akci? Pokud ano, k jaké?
SPOT 5: Agresivita zabiji — ,,Tvafr se, Ze ti kazdej dluZzi!

1. Jak se po shlédnuti tohoto spotu citite?

a. Jaké emoce ve vas spot vyvolal?
2. Na co se podle vas snazi reklama apelovat?
3. Co se vam na reklamé libi? Proc¢?
4. Co naopak kritizujete? Pro¢?
5

Vyzve vés reklama k né&jaké akci? Pokud ano, k jaké?
SPOT 6: 50 km/h ma smysl

1. Jak se po shlédnuti tohoto spotu citite?
a. Jaké emoce ve vas spot vyvolal?

. Na co se podle vas snazi reklama apelovat?

2
3. Co se vam na reklameé 1ibi? Pro¢?
4. Co naopak kritizujete? Pro¢?

5

Vyzve vés reklama k né&jaké akci? Pokud ano, k jaké?
Zavérecné otazky:

1. Jaky mate pocit po shlédnuti téchto spotii?

2. Je néco, co vam ve spotech chybi?



Dokazi podle vas tyto spoty piimét fidice, aby se nad svym chovanim zamysleli a
zm¢énili jej?
Na jaky problém by se podle vas mély preventivni kampané v oblasti bezpe¢nosti

silni¢niho provozu zaméfit?



PRILOHA P III: NAHRAVKY ROZHOVORU

Nahravky individualnich rozhovori jsou volné dostupné pod timto odkazem:
https://drive.google.com/drive/folders/11UONBHIGAI nSQS7VKCt SLgPZFUhLp “?usp
=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/11U0NBHIGAl_nSQS7VKCt_SLgPZFUhLp_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/11U0NBHIGAl_nSQS7VKCt_SLgPZFUhLp_?usp=sharing

