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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva socialni reklamou se zamétfenim na bezpecnost silni¢niho pro-
vozu v CR. Teoreticka &ast prace zahrnuje kapitolu o socialni reklamé v dnesni dobé, kon-
krétn€ jeji definici, typologii a tématy, kterymi se zabyva. Déle se objevuje kapitola o his-
torii socialni reklamy v zahrani¢i, v Ceské republice a historie spoleénosti BESIP.
V praktické &asti je to vyvoj nehodovosti v Ceské republice, SWOT analyza a narodni stra-
tegie BESIP do roku 2020. Druha ¢ast zahrnuje také analyzu vybranych kampani. Zavér
prace obsahuje kvalitativni vyzkum vnimavosti a i¢innosti kampani a apely, které ptisobi
nejvic. Vyzkum ma za ukol potvrdit vyzkumné otazky, popft. pfijit s feSenim, které by na-

pomohlo vyssi tspésnosti kampani v budoucnosti.

Kli¢ova slova: Reklama, socialni reklama, bezpecnost silni¢niho provozu, nehodovost,

kampané BESIP

ABSTRACT

This thesis deals with social advertising with a focus to the road safety in Czech republic.
The theoretical part includes a chapter about nowadays’ social advertising, specifically the
definition, types and themes it deals with. Other featured chapter about the history of social
advertising abroad, in the Czech Republic and the history of BESIP company. The practi-
cal part it is the development of accidents in the Czech Republic, SWOT analysis, and the
National Road Safety Strategy to 2020. The second part includes analysis of selected cam-
paigns. The conclusion includes qualitative and affectiveness research of the campaigns
and appeals, which have the most influence. The research aims to validate the research
questions, come up with a solution that would help to more successful campaigns in the

future.

Keywords: Advertising, Social advertising, Traffic and road safety, Accidents, BESIP ca-

mpaigns
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UVOD

Ma bakaléiska prace nese nazev ,,Socialni reklama se zaméfenim na bezpe¢nost silni¢niho
provozu v CR.* K socidlni reklamé jako takové jsem se blize dostala pii studiu 2. roéniku
bakaléaiského studia, kdy jsem o ni psala seminarni praci do jednoho pfedmétu. Okamzité
mé zaujala, protoze neni klasickym typem reklamy, neprodéva produkty, ale snazi se po-
moci. Kreativni ztvarnéni je mnohdy piimo genialni a ohromnou mirou ovliviiuje smysleni
lidi.

Obrovské je i pole plisobnosti, na kterém mutZeme socidlni reklamu nalézt. Od nemoci,
problémi tfettho svéta, pfes Sikanu, domaci tyrani aZz po environmentdlni zéleZitosti. Je

skv€lé, jak moc a kde vSude miizeme nékomu s né¢im pomoci.

Kdyz jsem piemyslela, jakym smérem se ve svoji préaci ubirat, feSeni se nalezlo samo.
Bezpeénosti silniéniho provozu se zabyvam jiZ dlouho z vlastni iniciativy. Sleduji rGzné
kampang, které se po svété objevuji. Je to proto, Ze je kolem mé az moc lidi, ktefi nemaji
zodpoveédnost ani za sebe, ani za ostatni kolem sebe a za volantem se chovaji naprosto
otfesné. Ridi agresivné, piili§ rychle, telefonuji za volantem, nepésaji se, ¢ ¥idi po tom, co
pili. Tito lidé si neuvédomuyji, jak strasné mélo staci k tragédii a ztrat€ lidského Zivota, ne-

bo je to obc¢as ani nezajima.

Znam mnoho lidi, ktefi pfisli o svoje blizké nebo byli zranéni jenom kvili neopatrnosti
né¢koho jiného a myslim si, ze jakékoliv forma otevieni o¢i je potiebna a mize zachrénit

mnoho lidi.

Proto jsem réda, ze diky bakalaiské praci mizu do této oblasti proniknout jesté trochu
hloubéji a tfeba tim 1 n€koho (nebo néco) zménit. Chtéla bych se dopétrat toho, co na lidi
nejvice pusobi a na jaka mista je jesté potieba zacilit, aby bylo pokryti kampani apelujicich

na lidské smysly kompletni.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA OBECNE

1.1 Definice pojmu reklama a jeji historie

V dnesni dob¢ 1ze na reklamu pohlédnout rGznymi zptisoby. Ro¢né€ se v ni proto¢i miliar-
dy. Je brana pozitivné i negativn¢, ma své klady i zapory. Na jedné strané mame neomeze-
ny prostor pro kreativitu, ktery nabizi moznost vytvofit reklamy na vSechny mozné i ne-
mozné produkty; moznost zménit lidské nazory, jejich zpiisob mysleni a ovlivnit je k tomu,
aby si koupili produkt, ktery jim chceme prodat. Toto odvétvi mize byt az jednoduse geni-
alni, zabyvajici se lidskou mysli a lidskym poc¢indnim. Pouzivani neuro marketingu, o¢ni
kamery a vSechny tyto prostfedky Zenou lidské védéni dopiedu mnohem vice, nez by se

kdy viibec mohlo ptedpokladat.

Na druhé stran¢ jsou spolecnosti, které reklamu vyuzivaji Spatnymi zptisoby. Manipuluji,
vyuzivaji lidské nestésti, pouzivaji podprahové signaly. Lidska spolecnost si tyto praktiky
uvédomuje ¢im dal vic, bere je negativné a tim ve spolecnosti snizuje ucinnost reklam.
Neni zadnym ptekvapenim, Ze reklama ma Casto pfisuzovano synonymum ,,lez*“ a objevuji
se pozadavky na jeji regulaci. "To, ze jde ¢im dal vic penéz do reklamy, jenom vyjadruje to,
Ze svét se dostdava na pokraj zkazy. To, co se serviruje lidem (...), v zasade vsichni védi, co
to délaji, Ze jsou to kecy, Ze je to Cista lez," uvedl Petr Vaclavek (specialista na komunika-
ci, ktery se v marketingovém préimyslu pohybuje jiz dvacet let) pro Hydepark Ceské Tele-
vize. (CT24 - Ceska televize, 2013, [online])

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjsich a nejdulezitéjSich nastroju marketingo-
vého mixu. Jeji plivod saha aZ k ranym pocatkiim civilizace. Dfive se objevovala v ustni
formé, zejména na trZistich. Princip byl jednoduchy — obchodnici kiiceli jeden pies druhé-
ho a co nejvice vychvalovali své zbozi. I z tohoto divodu lze piedpokladat, Zze slovo ,,re-
klama‘ vznikla z latinského ,,reclamare®; tedy kficet, odpovidat. (Marketing & reklama,
2013, [online])

Prvni reklamu (kterou za ni Ize povazovat, i kdyz ve velmi struéné podobg), objevili arche-
ologové v Egypté. Jednd se o ndpis na hlinéné tabulce, stary asi 4000 let. Na tabulce je
vytesan napis ,,Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohit obdareny uménim vylozit neomylné

kazdy sen. (Marketing journal, 2008, [online])

Dal§im velkym milnikem v historii reklamy byl i vyndlez knihtisku O. Guttenbergem

v roce 1441. Timto objevem byla oteviena moznost dal§iho posunu v reklamé& pomoci tis-
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kovin; tento zpisob se pouziva az dodnes a stale patii k jednomu z nejpouzivanéjsich zpti-
sobl pouzivani reklamy. Tiskové reklamy pravdépodobné jako prvni vyuzil Martin Luther,
ktery v roce 1517 nechal vytisknout 95 tezi kvili svému nesouhlasu s praktikami tehde;jsi

cirkve a nechal je rozeslat po klasterech a opatstvich v celém Némecku.

Do historie reklamy a jejiho rozvoje jist¢ zasahuje i dvacaté stoleti, které naprosto zménilo
fungovani reklamy a utvoftilo ji do podoby, kterou zndme nyni. Velkym reformatorem byl
bezpochyby Henry Ford, ktery zacal délat véci jinak. Henry Ford byl ¢lovek, ktery pozvedl
podnikani na naprosto jinou troven, nez kde byla piedtim. Jeho cilem bylo vytvofit viiz,
ktery bude dostupny pro kazdého. Zavedl pasovou vyrobu a neuvétitelné zvysil produktivi-
tu prace. Zvysil svym pracovnikim mzdu o dvojnasobek a zavedl jim systém benefiti.
Diky tomuto kroku si jeho prvni model Ford T mohl dovolit téméf kazdy a tento model byl
prodan v 15 milionech ks. Do povédomi lidi se dostaly i mnohé jeho vyroky, kdy k nej-
znamé&j$imu patii: ,, Kdybych mél poslednich pét dolari, tak t7i z nich vénuji na reklamu. *
Jeho dalsi citat, ,,Coming together is a beginning, staying together is progress, and
working together is success.“ Naprosto odrazi zpisob jeho mysleni a reformatorstvi — a to
byl fakt, ze Ameri¢ani zacali touZit po zmén¢ Zivotni urovné a zacali brat automobily jako
ukazatele osobni prestize, podle které byli hodnoceni spolecnosti. (euroekonom.cz - eko-

nomika, vzdélani, podnikéni, 2013, [online])

N COUNTRYMAN 17

—_— A

N Tord 4

Buy It Because
I's a Better Car

i35 °650

Ontatio

Get particalan from Fotd Metor Co. of Canada, Lid. Foed, Oer

Obrazek 1 — Dobova reklama Henryho Forda, zdroj: websoul.pl
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Reklama muze byt definovana mnoha zpusoby. Zavedena definice zni takto: ,, V soucasné
dobé je reklama definovina jako , kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zbozZi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora“ (definice AMA —
Americké marketingové asociace). Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komu-

nikace s komercnim zamérem. (Vysekalova, 2012, s. 20-21)

Dalsi pouzitelnou definici je: ,, placena neosobni komunikace firem, neziskovych organiza-
ci a jednotlivcn, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri
chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patiici do specifické cdsti verejnosti, prostred-

nictvim ruznych médii . (Bennett, Pelsmacker, 2003, s. 203)

Z tohoto vyplyva, ze reklama je placend; je neosobni; je to zpiisob, kterym nabizime, pro-
davame, komunikujeme k ucelu ovlivnéni lidi k tomu, aby si koupili nas produkt, zpravu ¢i
napad. Tento proces mize byt realizovany riznymi cestami a médii, které jsou vhodné

presné pro nasi cilovou skupinu; naseho zakaznika.

Reklama spada do marketingového mixu, konceptu s nazvem 4P. 4P tvoii Promotion, Pri-

ce, Place a Product. Tyto oblasti je mozné jesté dale rozdélit:

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
malka zdsoby
bateni doprava
velikost
sluzby
2druky
vracenivyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public relations

uvérové podminky komunikaéni kandly
prodejni personal
primy marketing

Obrazek 2 — Zatazeni reklamy do marketingového mixu, zdroj: managementma-

nia.com
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Jak jde tedy vidét, reklama spada pod Promotion (propagaci).

1.2 Funkce reklamy

Reklamu a jeji funkce Ize rozdélit z mnoha pohledt. Da se fict, ze reklama informuje, pre-
sveédCuje a prodava. Dalsim pohledem muze byt funkce informacni (pti zavadéni produktu
na trh), presvédcovaci (v ptipad¢, Ze je velmi silnd a intenzivni konkurence) a upominaci
(to, kdyz je produkt ve fazi zralosti). Nejéastéji se ovSem pouzivaji 4 zaklady — funkce

komunikac¢ni, marketingova, socialni a ekonomicka.

1.3 Rozdéleni reklamy podle Zivotniho cyklu produktu

Kazdy produkt mé podle marketingu své Zivotni faze. Jak je vidét na obrazku nize, témito

fazemi jsou uvedeni, rast, zralost a upadek.

¥

uveden rdst zralost Upadek

Obrazek 3 — faze produktu, zdroj: ekonomie.topsid.com

Kazda tato faze potiebuje rozdilny piistup, co se tyce reklamy, aby doslo k co nejefektiv-
néjSimu zpusobu cileni. Na zakladé téchto ptistupl je mozné rozlisit téi zpusoby reklamy,

pouzivané v marketingu:

1.3.1 Zavadéci reklama

Tato reklama ptichazi pfi zavedeni produktu na trh. Je pii ni dalezité, aby informovala.
Pfinasi klientovi informace o novinkach, vyhodach produktu; fika, co pfinasi, jak je uzi-

tecny.
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1.3.2 Presvédéovaci reklama

Klient jiz produkt zn4, vi, co s sebou ptinasi, a proto je ho tfeba presvédcit, aby si jej kou-
pil. PiesvédCovaci reklama se pouziva nejdelsi dobu — pii fazich ristu a zralosti. Presvéd-
¢ovanim klientovi ukazujeme, jak je pro néj produkt vyhodny, Zze ma optimalni cenu i dob-

rou kvalitu a vytvéaiime vazby mezi klientem a produktem.

1.3.3 Pripominajici reklama

Na konci fazi zralosti a také fazi upadku piichazi ¢as pro ptipominajici reklamu. Zakaznik
jiz produkt znd, méa o ném vsechny informace a je poteba ho né¢im zaujmout. To zname-
na, ze nastava prostor pro podporu prodeje. Pfiddnim benefitli, prodlouzené zaruky, slev ¢i
jinych motivatorti je mu pfipominéno, ze koupenim produktu nemize udélat chybu. Také
je mu ptipominano, Ze i kdyZ mé produkt na ocich uz dlouho, tak pro ngj stdle mize byt

atraktivni a on by na néj nemél zapominat.
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2 SOCIALNIi REKLAMA

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

Socialni reklama ma zkracené feceno za ukol vyvolat néjakou pozitivni zménu, ktera se
projevi v chovani a jednani dané cilové skupiny. Toto jednani mize byt velmi G¢inné a ma
velkou skalu ptisobnosti, pies reklamy, upozoriiujici na problémy tietiho svéta — hlad, chu-
doba a nemoci; ptfes reklamy, nabadajici k zdravému stylu zivota — proti koufeni,
anorexii/obezité a alkoholismu; témata o rasismu, postizenich a sexualnich orientacich; az
k reklamam, kterych se tyka tato prace — upozoriujici vefejnost, Ze rychla a nebezpe¢na
jizda; alkohol za volantem; nepouZzivani bezpecnostnich past a dalsi zlozvyky jsou nebez-

pecné a dopadaji velmi Spatné.

., V socialni reklamé nejde o to, nabidnout okamZzité reseni, ale upozornit na véc. Existuje
totiz cela rada problémui, které nejsou videt, a lidé o nich vithec nevédi. Spolecensky
konsensus typicky pro demokratickou spolecnost je takovy, zZe se na tyto problémy ma
upozornovat. Cilem je predat poselstvi tak, aby si prijemce uvédomil spoluodpovédnost.
Socialni reklamu proto nelze chapat jako odpustky kreativcii na strané jedné a na strané

druhé jen jako prileZitost projevit svou kreativitu. “ (Jiné priorita, 2003, [online])

Dle dalsiho nazoru odbornika je socialni marketing: ,,O zméné lidského chovani. Neni o
vzdelani a propagande, a jednotlivci by si neméli predstavovat, zZe délaji socidalni marke-
ting, jestlize jejich primarnim cilem je informovat verejnost nebo zkouSet zménit nékteré
zdkladni hodnoty. To jsou chvalyhodné cile a mohou predchazet socialnimu marketingu.
Ale nejsou socidalnim marketingem. Shrnuto, socidalni marketing neni socialni reklama.
Prestoze jsou komunikacni ndstroje casto stredem programii socidalniho marketingu, soci-

alni marketing je mnohem vic nez pouze komunikace. “ (Gottlichova, 2005, s. 74-75)
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I WON'T weaAR A HELMET
IT MAKES ME LOOK STUPID"

EVERY YEIAR " D E O~ PrND 30,000 ANENSER
INJURED Lert NG Ul THE B
i o ( y ri EDUCED INCOMEWM

Obrazek 6 — Ukazka socialni reklamy, zdroj: blogger.xs4all.nl

Socialni reklama, na rozdil od reklamy komercni, nechce za kazdou cenu prodat sviij pro-

dukt. Nechce profitovat, ale pomoci emoci vyvolat pocity, touhu po zméné.
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Hlavnim cilem socialni reklamy je zménit pohled lidského vnimani na urcita témata, néja-
kym zptsobem je nuti ptemyslet o vécech kolem sebe, zajimat se o ostatni a necinit jak je,
tak sami sebe. Neukazuje jenom na aktualni problémy ve spolecnosti, ale rovnéz se snazi

zacilit ,,uslechtilé* jednéni, kterym meéni chovani dané cilové skupiny.

Sociélni reklama byva nejcastéji vyuzivana vladnimi organizacemi, nadacemi, charitami ¢i
riznymi ob¢anskymi sdruzenimi a celkové organizacemi, které propaguji jakousi osvétu.

Je velmi pozitivni, Ze socidlni reklama, a¢ nechce profitovat, tvofi na trhu az jednu tfetinu.

Nekteti lidi berou socidlni reklamu jako takzvané vyvazovani marketingu — ten je obcas
bran jako nemoralni, manipulativni apod. — oproti tomu je socidlni reklama neziskova, a

tim pomysln¢ vyvazuje balanci celkového konceptu marketingu.

2.1 Typologie socialni reklamy
Socialni reklamu mtizeme objevit ve ¢tyfech dilezitych oblastech: (Bacuvcik, 2006, s.16)

1. Ochrana zdravi
a. Ochrana zdravi se propaguje v ramci spotli proti koufeni, nadmérné kon-
zumaci alkoholu, Zivotni styl (obezita, anorexie apod.) a samoziejmé 1 pre-
vence chorob
2. Prevence zranéni
a. Tato prevence znamend zpusob, jak se chovat pfi nejriiznéjSich udalostech,
jako je naptiklad autonehoda, poZar ¢i zranéni; také obsahuje chranéni sama
sebe proti domacimu nasili
3. Ochrana Zivotniho prostiredi
a. Nadmérnd likvidace destnych pralest, tfidéni odpadu, ropny odpad, nehody
S nebezpecnym materidlem apod.
4. Spolecenska angaZovanost
a. Pomoc jinym lidem naptiklad darovanim kostni dfené, krve, krevni plazmy,

vetejné sbirky postizenym oblastem apod.

2.2 Témata socialni reklamy

Jak jiz bylo feceno v ivodu této kapitoly, socidlni reklama muize mit velmi Siroké pole pti-

sobnosti. Nej¢astéjSimi tématy jsou nasledujici:

e Zdravi
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e Prava déti a prava lidska

e FEtika

e Ekologie a zivotni prostfedi

e Rovnopravnost pohlavi a volba sexudlni orientace
e Zivotni styl

e Bezpecnost silni¢niho provozu
e Tyrani zvifat

e Demokracie

e Charita

e Rasismus

e Vilky, demokracie

e Vzd¢lani

e Problémy tfetiho svéta, etc.

2.3 Rozdil mezi socialni a komer¢ni reklamou

Rozdilti mezi socialni a komeréni reklamou je nékolik. Tim nejvétsim je bezesporu zisk.
Jde o to, ze zatimco komeréni reklama se fidi ziskem a objemem prodanych vyrobki, soci-

alni reklama ovliviluje nazory a jednani, a tim padem neprofituje.

Dalsim rozdilem je problematika uc¢innosti. Pfi pouziti komer¢ni reklamy je velmi jedno-
duché spocitat u¢innost — je vidét pfesny pocet prodanych vyrobkd, zisky, navySeni pro-
cent prodeje apod. Naopak socialni reklama ma v této oblasti problém, protoze se neda
piesné zméfit. Neda se presné zjistit pocet lidi, kteti napiiklad ptestali koufit. Jedinou vy-
jimku tvofi darcovské SMS zpravy ¢i ptimé dary — finan¢ni 1 hmotné, u kterych je vidét

presna Castka ¢i prostfedky, darované ze spole¢nosti.

Opomenut nemize byt ani eticky kodex. Timto kodexem se musi fidit vSichni zadavatelé
komer¢nich reklam a nesmi do nich pfidavat drasticky obsah. Naopak reklama socidlni
drastické realistické obsahy vyuziva vétSinou; je to proto, Ze je nutné, aby si respondenti
uvédomovali zdvaznost dané problematiky. Navic mohou vyuzivat vice kreativity a tvir-
¢ich napadt, protoZze zadavatelé jsou otevieni vice moznostem a neboji se poskytnout vice

prostoru pro vytvoreni ispé$né kampané.
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2.4 Zadavatelé socialni reklamy

Zadavatele socialni reklamy miizeme rozd¢lit do tii skupin. Jsou to statni neziskové orga-

nizace, nestatni neziskové organizace a obcas také soukromé firmy.

1. Statni neziskové organizace

a. rozpoCtové organizace — organizace, které ziskavaji své finance pouze
z vetejnych rozpocCtl; zaméfeny na zajistovani sluzeb
b. ptispévkové organizace — organizace, ziskavajici ¢ast penéz z rozpoCtu a
¢ast pen€z z jinych zdrojli; zaméteny vétSinou na kulturu
Do SNO muzeme zatadit napiiklad zdravotnictvi, subjekty chranici zivotni prostre-

di ¢i statni Skolstvi.

2. Nestatni neziskové organizace

a. Obcanské sdruzeni
b. OPS (obecné prospésné spole¢nosti)
c. Cirkevni organizace

d. Nadace — majetek je sdruzeny a vymezeny k pfesnému ucelu

NNO jsou koordinovany Radou pro NNO jiz od roku 1992. Zabyvaji se vétsi-
nou vyzkumem, socialnimi sluzbami, vzdélavanim ¢i kulturou. ((Johns Hopkins

University, 2012, [online])

International Classification of Nonprofit Organizations — Mezinarodni klasifi-
kace rozd€luje NNO do 12 kategorii:

Tabulka 1 - Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci, zdroj: jhu.edu

:11-. Kultura, sport a volny ¢as 2. Vzdélani a vyzkum

g- Zdravi 4. Socialni sluzby

8. Zivotni prostiedi 6. Rozvoj bydleni

7. Préavo, prosazovani zajmu 8. Zprosttedkovani dobro¢innosti
9. Mezinéarodni ¢innosti 10. Nabozenstvi

11. Hospodaiska a profesni sdruzeni 12. Cinnosti jinde neuvedené
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3. Soukromé firmy

Subjekty, které jsou urceny k tomu, aby dosahovaly zisk; ale mohou ze svych
vlastnich zdroji podporovat i neziskovy sektor. Zadavateli socialni reklamy se sta-
vaji v ramci programu Corporate social responsibility (socialni odpovédnost firem).
Tento program je podle World Business Council for Sustainable Development —
Svétové rady pro udrzitelny rozvoj z roku 1997 definovan jako: ,, Corporate social
responsibility je kontinudlni zavazek podnikii chovat se eticky a prispivat k ekono-
mickému ristu a zaroven se zasazovat o zlepsovani kvality Zivota zaméstnancii a je-
jich rodin, stejné jako lokdlni komunity a spolecnosti jako celku®. (WBCSD -
World Business Council for Sustainable Development, 2012, [online])

V Ceské republice k témto soukromym zadavatelim patfi napiiklad spole¢nosti

Avon a United Colors of Benetton. (CEED, 2013, [online])

2.5 Recipienti socialni reklamy

Recipienty socidlni reklamy mtiZze byt Sirokd vefejnost. Jsou to ti, kterych se dana proble-
matika né&jak dotyka a socialni reklama je na né cilena. U kazdé kampané je potieba upravit
zpusob komunikace pfesné pro danou skupinu a také naptiklad cas vysilani, aby byla co

nejvic zadouci, efektivni a uspésna.
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3  HISTORIE SOCIALNI REKLAMY

3.1 Ve svété

Pokud se zaméfime na vyvoj socidlni reklamy vSeobecné, mizeme najit stopy o jeji zmin-
ky uz v dobach nejranéjsich civilizaci — v pravéku. V té dob¢ se vyvinul zpisob piedavani
informaci formou ,,0d st k ustum®, to znamena mluvenou formou od ¢lovéka k ¢loveku.
Kmeny si mezi sebou ptedavaly informace, které nutné potrebovali k pieziti. Ziskani ohné,
jidla, lov, pteziti.

Historie socialni reklamy v masmédiich saha az do obdobi druhé svétové valky, kdy byl
v roce 1942 zalozen tzv. War Advertising Council (Rada pro vale¢nou reklamu). Tato rada
vznikla v USA pro vétsi efektivitu valecného Gsili. Jejich cilem nebylo bojovat s problémy
ve spole¢nosti, jak to socialni reklama normalné déla, ale ospravedlnit reklamu v minéni
vefejnosti. Ucastnici se museli poradit, jak &elit dtisledkiim, které pro reklamni trh zname-
nala vale¢na ekonomika — tzn. snizovani vydaji do reklamy, spotiebitelské skupiny broji-
cich proti reklamé a zvysujici se tlak federalni obchodni komory na restrikce v oblasti re-
klamy. Webb Young z agentury J. Walter Thompson pied zaloZzenim AdC pronesl, Ze:
"Reklama vynaloZzila mnoho usili a na to, aby prodavala zbozi. Ted prisel ¢as, abychom se
chopili myslenky na Sirsi uziti reklamy pro spolecenské, politické a filantropické cile,” Citu-
ji Younga historické prameny. "Pravé tudy vede cesta k prolomeni soucasného odporu

v

spolecnosti k reklame,” dodal. (mhp: Advertising Council, 2013, [online])

V souvislosti se vznikem AdC pfiSla na fadu i prvni socialni kampail. Za ni stala agentura
Leo Burnett a §lo o podporu vélecnych dluhopisti. Tato kampan se stala nejdelsi a neju-
kampai od agentury J.W.Thompson — jejich slogan se stalo ,,We Can Do It!* a $lo o pro-
pagaci nastupu Zen na pracovni mista, kterd byla volnd kvili odchodiim muzi do valky.
Tato kampan byla prelomova, protoze polozila zéklady feminismu — Zeny si uvédomily,

jaké moznosti maji a co mohou piinést. (Ad Council, 2011, [online])
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We, CanDo It!

Obrazek 7 — Kampan ,,We can do it!*, zdroj: mediabistro.com

Sociélni reklama dale pokracovala, v poloving 60. let se rozvinula v USA 1 diky televizi a
zacaly vyuzivat vS§echno moZna témata, jako i alkoholismus, koufeni ¢i drogy. Ve svété se
v 70. letech rozvinul tzv. shock-style — Sokujici styl. Surova realita, drastické obrazky,
smrt, strach. Pro spole¢nost to byl velmi zdsadni moment, protoZe to naprosto otfaslo jejich
hodnotami. Byli otfeseni. Tento zplisob zaujeti se ndm dochoval i dodnes, pouziva se b&z-
né na celosvétové kampané proti AIDS, hlad ve svété, nemoci, vSechno. V souvislosti se
surovou reklamou nejde nezminit O. Toscaniho. Tento fotograf, ktery mimo jiné tvrdil, ze
reklama je pouze navonéna zdechlina, proslul i snimkem Davida Kirbyho, ktery na nemoc-
ni¢nim ldZku umiral kvili nemoci AIDS. Tato fotografie se dokonce dostala do knihy ,,100
fotografii, které zménily svét“. Z jeho soucasnéjsi tvorby je velmi znamy snimek Isabelle
Caro, modelky, trpici anorexii. Toscani ji vyfotil nahou, aby bylo vidét jeji zpustosené vy-
hublé télo — kampan No Anorexia se stala velmi znamou a pomohla na svété velkému

mnozstvi Zen, trpici timto problémem.

?!ANI]REXIA

Obrazek 8 — Kampai No Anorexia , zdroj: socreklam.webnode.cz
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3.2 V Ceské republice

Ceska republika byla v oblasti socidlni reklamy ve srovnani se zapadnimu zemémi trochu
zaostala. Divodem pro to byl komunismus, ktery trval pfili§ dlouho. Jeho hlavni myslen-

kou byla tvorba tak velké nadprodukce, Ze by konkuren¢ni reklama nebyla viibec potieba.

Do tvorby v Ceské republice je jisté mozné zaiadit Ceskoslovensky filmovy tydenik, ktery
se poustél v 50. letech v kinech. Slo o jakysi zpravodajsky blok, ktery pfinasel informace,
osvétu a propagandu divaktm, ktefi se piisli podivat na film. Tydenik byl promitan od ro-

ku 1953 do roku 1989.

Za socialismu, kdy jiz fungovala spole¢nost BESIP, se v jeji plisobnosti objevily dalsi so-
cidlni reklamy, poukazujici na bezpecnost silnicniho provozu. 3-4 minutové spoty nesly
vzdy spole¢né znélku ,,Méamo, tato, pfesvéd¢ me, ze jezdime bezpecné®. Za touto znélkou
se objevovala nejruznéjsi témata, jako napiiklad pouziti zastavovaciho terce ¢i zvySena
opatrnost pii prijezdu zatackou, a tyto témata byly reprezentovany Nad’ou Konvalinkovou

a Jifim Labusem. B&hem né&jaké radoby redlné situace ukazovali, jak pfedejit problémim.

Se zménou politického rozdilu, ktera pfinesla mnoho zmén, se zacala rozvijet klasicka so-
cidlni reklama. Prvni z kampani zacaly vytvaret samy agentury, aby poukdzaly na pro-
blémy a podnitily spole¢nost k tomu, aby pfed nimi nezavirala o¢i a snaZila se je né&jak
fesit. Vzhledem k tomu, Ze byly provokativni, coz v té dobé byla velmi osvéZujici zména,

staly se velmi popularnimi.
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Obrazek 9 — Ukazky ¢eskych kampani, zdroj: socreklam.webnode.cz
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K t€ém prvnim patii napiiklad kampan Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce prinést do-
mut; kterd upozornila na problém se zne€iSténim meésta psimi exkrementy. Tato kampan

byla vytvofena agenturou Bates/Saatchi&Saatchi, v roce 1996.

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

~ s

Obrazek 10 — Kampan Suvenyr z Prahy, zdroj: socreklam.webnode.cz

Dalsi velmi vyznamnou kampan vytvofila agentura Ammirati Puris Lintas v roce 1997.
Zareagovali na to, Ze na Moravé zrovna byly povodné a vytvofili kampan na podporu ve-
fejné sbirky na pomoc obétem téchto povodni — celda kampan byla vytvoiena okamzité a
spontann¢, béhem nekolika hodin. Tato S.0.S. Potopa kampan dokazala, ze se za pouhy

meésic vybralo vic nez 20 miliont korun. (Jina priorita, 2003, [online])

. TEEEEL s o
PROSINENPOV O ZTENES]

Obrazek 11 — Kampaii S.O.S Potopa, zdroj: zkola.cz

K dalsim nezapomenutelnym socialnim reklamam v CR jisté patii i kampan pro Nadaci
pro ochranu zvitat pfed tyranim (1999) nebo LBA kampan pro Nadaci pro transplantaci
kostni difen¢ z roku 2000. Obé¢ tyto kampané byly velmi Sokujici a bylo téméf nemozné je
piehlédnout a nebyt jimi emotivné zasazen. Vzhledem k tomu, Ze na CR byly tyto reklamy

az moc brutélni, po néjaké dobé dohadovani se byly ob¢ stazeny a nebyly jiz nadale Sifeny.
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Bez reldamy by to nedlo, tvrdi v Nadaci pro
transplantace kostni diend,

Obrazek 12 — kampan pro darovani kostni diene, zdroj: socreklam.webnode.cz

V 21. stoleti socialni reklamu vyuzil i stat — na podporu vstoupeni Ceské republiky do EU
nebo napiiklad v boji proti rasismu.
3.2.1 EFFIE Awards

Effie Awards jsou ceny, ud&lované jiz od roku 1997 v Ceské republice. Tyto ceny jsou pro
nejefektivnéjsi reklamy a od roku 2000 obsahuji i novou kategorii. Tato kategorie se jme-

nuje socialni, ekologicky a kulturni marketing.

Prvni vvherce: Ostrovy Zivota

e Vytvoteno agenturou BBK D’Arcy pro Nadaci Charta 77
e Zakaznici kupovali zboZi, oznacené symbolem Ostrovy Zivota, firmy (P&G, Dano-
ne, Pepsi) potom odvadély ¢astky z prodeje nadaci

e Pouzita média: televize, radio, deniky, ¢asopisy, outdoor

Posledni vvherce: Na Vanoce leti skuteéné darky do Afriky

e Vytvoreno agenturou MARK/BBDO pro Clovéka v tisni
e Rozpocet do 1 mio

e Mg¢édia: internet, TV, CLV
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Cil - ptekonat pochybnosti ohledné projektu Skutecny darek — ktery média ¢i jiné organi-
zace pe¢dtim zamémé poskodily; a nabyt zpdt ztracenou divéru k organizaci Clovék

v tisni (EFFIE Awards, 2006, [online])

3.2.2 Louskacéek

vevr

dd Art Directors Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociact komunikacnich agentur
AKA. Louskdcek je soucdsti soutéze The ADC*E Awards — Best of European Design and
Advertising. Vitézné prdace tak automaticky postupuji do této vyznamné evropské souteze,

kterd se kona v Barceloné. * (Art Directors Club, 2012, [online])

Louskadek ma také kategorii socialni reklamy — Public interest. V roce 2000 CR zazna-
menala velky uspéch diky kampani na podporu Nadace Terezy Maxové, ktera se dockala
vyznamnych ocenéni a také prvni misto v Kategorii TV reklamy na festivalu Ad Spot

Award v Sieng.

3.2.3 Zihadlo roku

SoutéZz o nejlepsi Cesko-slovenskou vetejné prospésnou reklamu, Kterou jiz 6 let porada

organizace Neziskovky.cz. MiZou se ji zli€astnit ceské i slovenské neziskové organizace.

Nejlepsi TV reklamou se stal spot ,,Celé Cesko &te détem™ — kampai, ktera chce mladé lidi
a déti dovést k tomu, aby vice Cetli a zajimali se o literaturu a také podporuje rodinné hod-
noty tim, Ze vede rodiny k tomu, aby si spolu ptedcitaly.

vvvvvv

nost svého ditéte, je, kromé projevii lasky, objimdani, také kazdodenni hlasité cteni a radi-
kalni omezeni televize.” Jim Trelease, autor The Read-Aloud Handbook (Ucebnice piedci-
tani) (Zihadlo roku, 2012, [online])

3.2.4 Prazsky seminaf o socialni reklamé

Prazsky semindf o socialni reklamé se konal v roce 2003 v kin¢ Ponrepo. Zucastnénym
divaktim bylo pusténo cca 50 reklam, rozdé€lenych do tfi blok — Lepsi svét, Domaci nasili
na Zenéch a détech a Vydéracské, emotivni a brutalni reklamy. Spoty byly pfipraveny spo-
le¢nosti Clovék v tisni ve spolupréci se Strategie, AKA a Monarch film a material poskytly

reklamni festivaly Epica Awards, Golden Drum, Cannes Lions, DPD a Aspekt.
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Po pusténi spotd nasledovala diskuze, ve které se stietavaly nazory jak divaku, tak i tvlirct

a zastupct reklamnich agentur.(VseteCkova, 2003, ¢.17)

3.3 Historie BESIP

Vzhledem k tomu, Ze dopravni nehodovost dlouhodobé v Ceské republice stoupala, bylo
potfeba vymyslet n¢jaké feseni. V roce 1963 byla vytvofena Meziministerska koordina¢ni
komise pro bezpecnost silni¢niho provozu a 1. kvétna 1967 pak vznikl i jeji vykonny organ
— BESIP. BESIP neboli narodni koordina¢ni organ pro bezpe¢nost silni¢éniho provozu spa-
dal pod tehdejsi Ministerstvo dopravy CSSR. B&hem let se jeho ¢innost piesouvala mezi
riznymi oddélenimi a institucemi — ptes ,,Projekéné konstrukéniho vyvojového pracovisté
silniéni a méstské dopravy®, ,,Ustav silni¢ni a méstské dopravy*, potom do ptisobnosti Mi-
nisterstva vnitra CR a potom zpét do Ministerstva dopravy CR, kde puisobil jako samostat-
né oddé€leni. Ani to uz ovSem neplati, od 1. 3. 2009 je BESIP pfitazen k odboru komunika-

ce s vefejnosti 060.

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

téeto oblasti.

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

,Zdravi 21 a ,,Narodniho akcniho planu prevence détskych urazii*. (BESIP, 2012, [onli-
nej)

BESIP je také ¢lenem Mezinarodni organizace prevence dopravnich nehod — La Prevetion
Routiere Internationale, spolupracuje se Svétovou zdravotnickou organizaci a také s Ev-
ropskou hospodaiskou komisi OSN. Publikuje nejriznéjsi brozury a publikace, tykajici
dopravni vychovy déti a predSkolakt, spolupracuje 1 se sttednimi Skolami a autoskolami.

Oddéleni BESIP uzce spolupracuje s ostatnimi tstfednimi organy statni spravy plsobicimi
v oblasti prevence dopravnich nehod a prostfednictvim svych regiondlnich pracovniki za-

jistuje preventivni aktivity v regionech, méstech a obcich.
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4 STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK, CiL PRACE A
METODIKA

Cilem teoretické ¢asti bakalatské prace je vymezeni pojmu reklama, socidlni reklama, jeji
typologie a specifika. Déle mapuje historii socialni reklamy ve svété i v Ceské republice,
stejné jako historii spolecnosti BESIP. V této ¢asti bude vyuzita jak tuzemska, tak i zahra-

v

nicni literatura a nejriznéjsi internetové zdroje, souvisejici s danym tématem.

Prakticka ¢ast se soustiedi na vyvoj nehodovosti v CR, narodni strategii BESIP a také ana-
lyzu dopravnich kampani, které jsou realizovany spole¢nosti BESIP a pomoci focus group
zkouma miru jejich zasahu na vefejnost. Dalsi ¢asti bude SWOT analyza spolecnosti
BESIP a prace s finan¢nimi zdroji (logo, najmuti K. Lopraise). Srovnavaci analyza se za-
mé&Hi na kampang, které byly realizovany v Ceské republice; zaméfi se na vyvoj a statistiky
nehodovosti v CR a také strategie, které ma BESIP do roku 2020. V&tsina zdrojii pochazi
ptimo od BESIP nebo od Policie CR, dalsi jsou rtiznorodé podle jednotlivych kampani.

Celkovym cilem prace je zjistit, jaké apely na mysl clovéka v ramci bezpecnosti silni¢niho
provozu pusobi nejvice — Sok X emoce? V ramci vyzkumu také dojde ke srovnani tuzem-
skych a zahrani¢nich reklam; diskuzi o problematice dopravnich problémil, o potiebé cen-

zury apod. Ztohoto kvalitativniho vyzkumu by také mélo vyplynout, jaké kampané

v Ceské Republice zatim chybi a mély by se zafadit do programu na piisti roky.
Pro tcel prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

e Plsobi na vefejnost vice drastické zabéry neZ emotivni?
e M¢ly by se drastické zabéry ve spotech cenzurovat?

e Které apely/zacileni v soucasné dobé& v Ceské republice chybi?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SOCIALNI REKLAMA BESIP VE VYSILANI
VEREJNOPRAVNICH A KOMERCNICH MEDII

Prakticka ¢ast se soustfedi na analyzu a shromazdéni informaci, které se zabyvaji negativ-
nim vyvojem bezpeénosti silni¢niho provozu v Ceské republice. Tyto informace jsou na-
priklad analyzy, pfiiny ¢i statistiky, které¢ se pfimo tykaji vyvoje nehodovosti. Zaroven
jsou vybrany celorepublikové kampané, tykajici se tohoto tématu. Kampané jsou popiso-
vany, analyzovany a vyhodnoceny. Zdroji téchto informaci jsou naptiklad vladni instituce
(Ministerstvo dopravy CR) ¢i samotny BESIP (Narodni strategie, webové stranky, analy-
zy). Nasleduje vyzkum, tykajici se zjisténi nejucinnéjSich apeld pii zadavani kampani a

také naleznuti mezery v kampanich v CR.

5.1 Statistiky a vyvoj nehodovosti v Ceské republice

Bezpecnost silnicniho provozu je problematika, dotykajici se Siroké verejnosti a ma plosny
dopad do rady oblasti. Jedna se o viceoborovou problematiku, proto se vzniklé celospole-
Censké ztraty nehodovosti promitaji do rozpoctu vice rezortii, zejména zdravotnictvi, vni-

tra, spravedlnosti, prdace a socidalnich véci, dopravy, Skolstvi, priumyslu a dalsich. (BESIP,

2012, [online])

Se 130 usmrcenymi v silnicnim provozu na milion obyvatel se Ceska republika v roce 2001
zaradila v ramci 27 zemi EU zhruba na 15. Misto. Ukazatel umrtnosti v té dobé o 16 %
prekracoval evropsky primér. Pres pokrok dosazeny v pribéhu uplynulé dekddy se Ceskd
republika v roce 2009 s 86 usmrcenymi v silnicnim provozu na milion obyvatel 7adi na 18.
pozici a patii tak mezi ty s horsimi dosahovanymi vysledky. Mira vimrtnosti v CR je 0 23 %

VyS$Si, nez je evropsky prumer.

Tabulka 2 - Pocty dopravnich nehod a jejich nasledky v CR 2000 — 2010, zdroj: policie.cz

Rek 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

n::gj"”ce‘l:f:n 211516 | 185664 | 190718 | 195851 | 196484 | 150262 | 1a7o6s | 182736 | 160476 | 74 815 | 7s22
I:.:%::: 1ags | 1334 | 1431 | taar| 12| ves| toss| 1z | 1ov6| om | mse
”;j”;f:t' a6 | 129 1ma| 1me| 1ms| vz ese| 11| wme| ee| m
Tk zranfng 5ATH 5378 535 5128 4™ 4 237 1883 3 851 3T 3467 2823
Lehce zranknol 27063 | 28267 | 2903 | 30312 | 29543 | 27674 | 2420 | 25382 | M4TT6 | 23 7T | 21610
"'I'I':I:I';‘:”Jl" 7096 | 8244 | agor | 933 | o687 | o m | 916 | 8467 | Tran famsrt | 48

* miniméini vy$e gkody, ph kieé je povinnost hidsit dopravni nehodu PCR byla v polovind
let 2006 a 2009 z pdvodnich 1 000 K¢ zméndna od 1.1.2001 na 20 000 K¢,
od 1.7.2006 na 50 000 K& a od 1.1.2009 na 100 000 K&
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Vyrazné snizeni ekonomickych ztrat v roce 2009 je dano nejen snizenim nasledki nehod,

ale je vyznamné ovlivnéno i zménou limitu hmotné Skody pro povinnost hlaseni nehody

policii.

Relativni vyvoj nasledk( dopravnich nehod v CR od roku 1993

INOEX; rok 1993 50 %

zorof vstupesch dat: RSDP PP CR

Copyright © 2012 BESIP

Graf 1 — relativni vyvoj nasledkti dopravnich nehod 1992-2012, zdroj: BESIP

V roce 2012 Policie CR $etfila celkem 81 404 nehod, pii kterych bylo 681 osob usmrceno,

2 986 osob téZce zranéno a 22 590 osob zranéno lehce. Odhadnuta hmotna Skoda policii na

misté nehody byla 4 875,4 mil. K¢&.

Srovnani s rokem 2011
Nardst zaznamenavame v kategorii:
+  pocet nehod

potet lehce zran&nych

odhad hmotné Skody
Pokles zaznamenavame v kategorii:
+  pocet usmrcenych

pocet téZce zranénych

o O

[= =]

6 267,
71 osob,
247 .3 mil. K&,

26 osob,
106 osob,

.o 8,3%
.o 0,3%
fi. 0 5,3%.

t.o 3,7%
.o 3,4%.

Obrazek 13 — Srovnani nehodovosti 2011/2012, zdroj: policie.cz

V nasledujici tabulce je jasné vidét, kterd skupina ucastniki silni¢niho provozu je nejvice

postiZena, a jsou v ni nejveétsi pocty usmrcenych osob. Touto kategorii jsou fidi¢i osobnich

automobill, ktefi jsou ovSem ndsledovani nemalych poctli usmrcenych chodcii. Chodct

v roce 2012 zemftelo vice, nez naptiklad spolujezdcti v automobilech ¢i motorkait.
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fidicl osobnich automobild
choded
spolujezdc v osobnich automobilech
fidicl motocykld
cyklistd
fidich nakladnich automobild
spolujezdol v nakladnich automobilech
spolujezdcu na motocyklech
ridici mopeada
fidi€ malého motocykiu
fidit traktoru
cestujici v autobusu
fidié pracovniho stroje

o

Aawwummg!agag

Obrazek 14 - Kategorie usmrcenych osob, zdroj: policie.cz

V¢ék vinika dopravni nehody je velmi rliznorody, ale dle statistik se nej¢astéji jedna o 0so-
by ve stfednim produktivnim véku, tzn. ve véku 30-39 let. Dle statistik je jasné, ze ackoliv
je vSeobecné hanéna skupina mladych Fidi¢a, ktefi maji fidi¢sky prukaz teprve kratce, nej-
vic nehod zpiisobi Fidici starsi, tzn. 30-60 let. Cim je tento fakt zptisoben neni jasné, miize
se jednat o ztratu pozornosti, zavinénou dlouhou dobou u fizeni a také celkové vycCerpava-
jicim zivotnim stylem. Mladi fidi¢i jsou ovS§em hned v zavésu, pii secteni udaji vyjde na-

jevo, Ze pii secteni hodnot se umisti na podobné pficce.

Vék vinika dopravni nehody

18000

15 248
21,65%
1eann 14 288
20,28%
14000
12000 10 386
16503 14.74%
10ag0 23,42 % 7353
6715 10,44%
Bann 6089 9,53%
8.64%
000
3609
5,25% 2707
4000 334 % 1 ES? 2 0?0
2.35 % 2.943""
2000 228
0,32%
o

nezjiftinn do 17 et 18- 200et 29-2d et 25-200et 30-380et 40-490et B0-59Met BO-Edlet G565t nad 7O et

Obrazek 15 — vék vinika dopravni nehody, zdroj: ibesip.cz

Ztrata pozornosti je nejéast&jsi pii¢inou dopravnich nehod, které se v CR v roce 2012 staly.

Ridi¢ se nevénoval fizeni vozidla a pfitom havaroval. Dalsi ¢astymi a zdvaznymi pii¢inami
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dopravnich nehod je napiiklad nepfizptisobeni rychlosti stavu vozovky ¢i nedodrzeni

bezpecné vzdalenosti za autem.

Tabulka 3 — kategorie pricin dopravnich nehod, zdroj: policie.cz

poladi DESET nejéetnéjlich phidin nehod fiditn motorovjch vozidel: rok 2012 potet nehod
1. fidi sa piné navénoval fizeni vozidla 13 517
2. nepfizpdsobeni rychiosti stavy vozovky 7 407
3. nedodrieni bazpedng vzdilenost za vozidiam 6 306
4, naspravné oldceni nebo couvani 5879
5. jiry dnuh naspravné jizdy 5 381
6 nezviddnuti fizeni vozidia 4315
7. naplizplsabeni 1i dopravnd lechnickimu stavu vozovky 4102
B, nedani plednost upravend dopravni znadkou "DE) PREDNOST V JIZDE 1" 3553
9. vjeti do protisméru 2371
10. wyhihdni bez dostatetnéha bofnihn odstupu 2 206

Prioritami pro oblast silni¢niho provozu se dle Policie CR staly nasledujici kategorie:

e Alkohol, drogy za volantem
e Agresivni chovani

e Chodci, cyklisti

Negativni vlivy a rizika nehodovosti

e Velmi vyrazny nariist poctu cyklistli, zarovenn nepouzivani ochrannych prvkl

v cyklistické doprave (prilby)

e Podcenéni vlastnich schopnosti a dovednosti, podcenéni stavu vozovky, nizké fi-

dicské zkuSenosti (svatecni fidici, mladi fidic¢i apod.)

e Spatny stav vozovek, znaceni a nizk4 kvalita silni¢ni sité

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

vot

e Alkohol a drogy za volantem

e Agresivni chovani a netolerance mezi Gcastniky silni¢niho provozu

V obdobi leden az bfezen doslo k 19 158 dopravnim nehodam, pii kterych bylo usmrceno

112 osob, 439 osob téZce zranéno a 4 278 osob lehce. V mésici bieznu bylo usmrceno 40

osob, tj. 0 6 méné nez v lonském roce.
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Ve srovnani se stejnym obdobim roku 2012 doslo k t€émto zméndm:
Nértst
e pocet nehod 0 372, tj. 0 2,9%.
Pokles
e pocet usmrcenych o 3 osoby, tj. 0 4,0%
e pocet tézce zranénych o 118 osob, tj. 0 29,4%

e pocet lehce zranénych o 87 osob, tj. 0 2,9%

e odhad hmotné skody o 24,7 mil. K¢, tj. 0 3,0%

Cv v

cvwr

Tabulka 4 — nehodovost v roce 2013, zdroj: policie.cz

HLAVNI PRICINY NEHOD RIDICU MOTOROVYCH VOZIDEL

Hla\rpi pfin‘.in_a J’IGhOd_Y Pocet t. % P"f’“, . % szdil_
obdobi leden aZ Gnor 2013 nehod usmrcenych usmrcenych
NEPRIMERENA RYCHLOST 4 143 351 34| 500 -1
|NESPRAVNE PREDJIZDENI | 185| 14 1, 15 1
NEDANI PREDNOSTI 1609, 1386 11 16,2 4
NESPRAVNY ZPUSOB JiZDY 5883 499 22 324 -4

V obdobi leden az anor 2013 pfi nehodach na pozemnich komunikacich zahynulo
celkem 72 osob, z toho bylo:

33 fidict osobnich automobill

18 chodcl

1" spolujezdel v osobnich automobilech
5 fidi¢u nakladnich automaobild

3 cyklisté
1 spolujezdec v nakladnim automaobilu
1 fidi¢ pracovniho stroje

5.2 Strategie BESIP

5.2.1 Strategie

Pied dvéma lety BESIP zvefejnil strategii, kterou chce pouzivat v letech 2011-2020. Tato
strategie ma za hlavni cil to, aby byl sniZen poc¢et usmrcenych v silni¢nim provozu na uro-

ven priméru evropskych zemi a také snizit pocet tézce zranénych osob o 40% oproti roku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

2009 (pocet usmrcenych na 1 milion obyvatel) — ze soucasnych 70 osob na cca 35. To
znamena, ze kazdy rok se musi snizit pocet smrtelnych nehod o zhruba 5,5%. Pokud se tato

strategie povede, zachranéno bude vice nez 3 000 lidskych zivott.

Strategie také pocita s oslovenim SirSiho spektra lidi a subjektl — vytvaii proto podminky
k tomu, aby se tyto resorty mohly zapojit a ovlivnit svou ¢innosti bezpecnost silni¢niho
provozu. Smysl tohoto spolecného Usili je vyjadien mottem ,, Bezpecné na silnicich — pra-

VO a zodpovédnost kazdého z nas. *

Tato strategie by méla vést ke zlepSeni vSech aspektli bezpecnosti silni¢niho provozu a
snizit nebezpe¢i nehodovosti u nejvice kritickych skupin ucastnika silni¢éniho provozu,

kterymi byly definovany nasledujici:

* déti

* chodci, cyklisté, motocyklisté

 mladi a novi fidi¢i

* starnouci populace

« alkohol a jiné ndvykové latky pii fizeni

* nepfimé&fena rychlost, agresivni zplisob jizdy

Tato strategie bude zkontrolovéna v roce 2015, tedy po ptlce, aby se mohla upravit. Pokud

vvvvvv

dobu.

V leto$nim roce bude hlavnim tématem BESIP problematika viditelnosti ucastnikl provo-
zu, spravného vyhledu z vozidla a péce o zrak fidi¢t. Také se na televizni obrazovky tdaj-

n¢ vrati kampan Nemyslis - zaplatis. (BESIP, 2012 [online])
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Graf I: Porovnini dosavadnihe a ocekivandho viveje poctu wsmreenjch a zranénjch osab
v silmicnim provozu do roku 2020

Graf 2 — dosavadni a ocekavany vyvoj po¢tu usmrcenych a zranénych, zdroj: ibe-

sip.cz

5.2.2 Logo

Spolu s pocatky BESIP vzniklo kolem roku 1967 i logo, které vytvotil akademicky malif
Karel Misek. Vzhledem k tomu, Ze sdruzeni vzniklo v dob¢, kdy se prudce zvysoval pocet
automobili a silnic, bylo nezbytné nutné, aby bylo fidi¢im ptfipomenuto, k ¢emu vede ne-
uvazené jednani a riskovani. Kvuli tomu dostalo logo svoji podobu - vystrazny zakaz vjez-
du doplnény o dvouproudovou silnici se zdkazem predjizdéni; coz byly v té dob¢ nejcastéji
zneuzivané prohtesky. (Zpravy iDNES.cz - Pfehled nejnovéjSich udalosti z domova 1 ze

svéta, 2013, [online])

Toto logo vydrzelo celych 44 let, coz je velmi vzacné v dnesnim svété, kdy kazdy zkousi
jit s dobou a neustale vSechno ménit a vylepSovat. Nicméné poté, v roce 2011 doslo ke
zmén€. Ministerstvo dopravy si za 100 tisic korun nechalo vypracovat nové logo BESIP.
Bylo to proto, Ze podle byvalého $éfa BESIP Ondieje Valenty staré bylo uz pry mrtvou
znackou - a to 1 presto, prava k nému stély resort pred Sesti lety 1,5 milionu korun. Nové
logo bylo uréeno k tomu, aby nic neptikazovalo, ale naopak bylo partnerem a ochrancem
vSech tidi¢l. Z toho divodu byl na vizual zvolen motiv uklidnujicich barev, silnice v sou-
vislosti s modrym ochrannym pulkruhem. Zménil se i slogan. Z pivodniho "pro zivot na
silnici" se stalo motto ,,... protoze jde o zZivot!". Divodem bylo to, ze podle Valenty byl
stary slogan urcen spiSe fidicim kamioni nez oby¢ejnym motoristim. (Lidovky.cz - zpra-
vy z domova i ze svéta, 2013, [online])

Nové logo se ovSem nesetkalo s ispéchem, nebylo vefejnosti piijato a celkoveé bylo odmi-

tano. Z toho divodu netrvalo ani rok, nez BESIP couvnul a vratil se zpatky ke starému

logu, které bylo redesignovano pivodnim autorem za Karlem Miskem za symbolickou
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jednu korunu. Logo bylo zestihleno a tvar se nyni vice podoba tvaru volantu. (Design por-

tal - magazin o designu a grafice, 2013, [online])

Prosttedni logo, které stalo 100 tisic korun, ministerstvu ziistane, jeho uzivani bude ovSem

redukovano na minimum.

BESIP

F S &

BESIP

Obrazek 16 — vyvoj loga BESIP, zdroj ibesip.cz

5.2.3 Spolupraces CT

BESIP je dlouhodobé podporovan Ceskou televizi. V letech 2001-2011 na ni bézel krat-
kometrazni potad se jménem STOP, ktery ve spolupraci s BESIP daval rady fidi¢tim. T¢é-
mata byla nejriznéjs$i — ptes no¢ni viditelnost, fizeni v zim¢, mlha, svodidla, co dé€lat pii
nehodé a mnoho dalsich. Porad byl dlouhy zhruba dvé minuty. Pravidelny vysilaci ¢as byl
kazdy tyden ve ctvrtek v 18:50. Po odvysilani se vSechny dily objevily na webovych stran-
kach CT spolu s fotografiemi a kratkymi ¢lanky. Kromé toho tam taky bylo mozné o dilech
1 realité diskutovat. I pfes to, Ze jiz rok a pil neni pofad vysilan, diskuze u n&kterych dila

jsou stale aktivni a pofad je vefejnosti vesmés chvalen. (Ceska televize, 2013, [online])

V ramci projektu (Ne)zvratné osudy také dochazelo ke spolupraci s poradem Cerné ovce,
ve kterém vystupovali redlni lidé s redlnymi ptibéhy o vlastnich zazitcich z dopravnich

nehod.

Noveé ma dojit k vytvofeni tzv. Besipek — minispoty, které pravé maji za kol vystiidat
potad STOP a maji vZdy cilit na néjakou problematiku na silnicich. Rozdilem ma byt to, Ze
Besipky budou vice atraktivni, zivé a zdzivné. M¢ly by snad byt také v lepSim Case vysila-

ni.
5.24 Webové stranky

Stejné jako drtivé mnozstvi spolecnosti, v této pokrokové dobé ma i BESIP své webové
stranky. Doména http://www.ibesip.cz/ je vyhotovena ve stejnych barevnych variacich,

které BESIP pouziva — hlavné tedy modra a bila.


http://www.ibesip.cz/
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Vv

Webové stranky obsahuji v§echny nejriznéjsi druhy informaci — vyvoj nehodovosti, kam-
pané, archiv kampani, rizné soutéze, legislativy, rady pro fidiCe, spolupraci s jinymi pro-
jekty apod. Na jednu stranu je tento fakt rozhodné velmi pfinosny a uzite€ny, ovSem na
druhou stranu dochézi k pfehlcovani navstévnika stranek a je velmi obtizné najit urcité

informace.

Pozitivnim faktem je rozhodné to, ze stranky jsou k dispozici nejen v ¢esting, ale i v an-
gli¢tin€. Vzhledem k tomu, Ze obsahuji i informace pro vylet do zahrani¢i (ohledné pojis-
téni, dalnicich, rychlostnich omezeni apod.) je tato moznost velmi pfijemnou a pro cizince
jisté lukrativni. Pokrokové je i to, Ze vétSina stranek v ramci domény obsahuje piimé spo-
jeni na socialni siteé, pfipadné moznost ohodnoceni jednotlivych stranek a udéleni jim tzv.

liku. (BESIP, 2012, [online])

BESIP BESP  Promédia  Akceakampané  Legisiativa  Statistiky  Radaviady  Dopravnivy

& hidic M Motocykista AR Cyklista MW senior B Profiidic

\ =&\ Détské zadrzné
S systemy

ey

2,

Obrazek 17 — webové stranky, zdroj: ibesip.cz

Ve shrnuti je mozno fici, ze webové stranky BESIP jsou velmi milym piekvapenim. Obsa-
huji velké mnozstvi informaci a formu urcité pomoci pro kazdou z kategorie Siroké vetej-

nosti.

5.2.5 Spoluprace s K. Lopraisem

V roce 2011 se BESIP rozhodl vsadit na spolupraci se znamou tvafi, a proto zaméstnal

znamého legendarniho automobilového zdvodnika Karla Lopraise, fidi¢e Dakarské rallye.

Pavodni myslenka byla jasnd — mit znamou tvaf, ktera bude radit, poméhat, ukazovat svoje
zkuSenosti, také bude ptedsedou spravni rady Nadace BESIP. Za tyto funkce pan Loprais
pobiral téméf 60 tisic korun mési¢né. (Lidovky.cz - zpravy z domova i ze svéta, 2013, [on-

line])
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Problém byl v tom, ze ptesné po roce byl Loprais z této funkce odvolan a jeho spoluprace
s BESIP po nejriznéjsich tahanicich skoncila. Bylo to z nékolika divodii — byl obvinén
Z toho, ze za celou dobu v ufadé se objevil pouze nékolikrat na néjakych akcich a jinak
jeho prace nebyla naprosto vidét. V uradu se nezdrzoval, protoze mél spoustu jinych za-
vazki mimo BESIP. Dal$im zavaznym divodem bylo také to, Zze BESIP restrukturalizoval
celé oddéleni a musel Celit drastickému snizeni rozpoctu. (Zpravy iDNES.cz - Piehled nej-

nov¢jsich udalosti z domova i ze svéta, 2013, [online])

5.3 SWOT analyza BESIP

Silné stranky Tabulka 5 — SWOT analyza BESIP, zdroj: vlastni zpracovani Slabé stranky

Zajem vlady podporovat feSeni bez-
pecnosti silni¢niho provozu (Prohlése-
ni vlady CR z roku 2010)

Strategie narodni bezpecnosti do roku
2020

Zajem vefejnosti 0 zménu

Dlouha tradice

Duivéra od strany vefejnosti i partnerd

e Nedostate¢né finan¢ni zdroje -> ruSeni

kampani

Neexistujici celostatni databaze moz-
nych opatfeni a jejich ucinkd

Spatné méfeni u¢innosti kampani
(emoce)

Spatné PR kviili ménicimu se logu

Nedostatecna podpora ze strany vlady
Nedostatecné finan¢ni zdroje
Neuspéch a ztrata divery

Kritika ze strany vetejnosti ¢i médii

Velké pole ptisobnosti

SniZzeni ztrat na lidskych Zzivotech,
zpusobené nehodovosti

Moznost ziskdni finan¢nich prostiedkt
ZEU

Spoluprace s ostatnimi subjekty

OhrozZeni

PiileZitosti
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5.4 Ukazky kampani BESIP

5.4.1 Bezpe€nostni pasy

Pasy jsou sexy. Smrt se nepouta! Nehodé casto zabranit nemiizete, své SMRTI ano.

Obrazek 18 — Kampan pasy, zdroj: novinky.cz
V roce 2003 na naSich silnicich zahynulo 200 fidict, ktefi nebyli ptfipoutdni plus 132 spo-
lujezdci na prednich a zadnich sedadlech. Kviili tomu v roce 2004 vznikla kampan ,,Smrt
se nepouta,” kterd méla za cil zvysit pouzivani bezpecnostnich past u fidi¢i a také spolu-
jezdcu v autech. Kromé toho bylo potieba i zvysit povédomi o potiebé pasy pouzivat také
na zadnich sedadlech a v obcich. Tato kampan byla podpofena vyzkumem, tykajicim se
pouzivani bezpecnostnich past, vefejného minéni o jejich pouzivani a také vyzkumem
vefejného minéni o BESIP a kampani jako takové. (Novinky.cz - nejctenéjsi zpravy na

¢eském internetu, 2013, [online])

PRIR>UIAS ME 2

¥ =TI &

ww v BESIP <

Obrazek 19 — Kampan pasy, zdroj: ibesip.cz

Styl kampan¢ byl ptatelsky, Slo o to ukdzat, Ze noSeni pasi je sexy, je to normalni, je to

cool, coz zni, jako by byla kampan zamétena spiSe na mladsi ro¢niky.
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\

Obrazek 20 — Kampan pasy, zdroj: md.cz

Cilové skupiny:

e Primdrné vSichni uCastnici silniéniho provozu — fidi¢i, spolujezdci, pasazéii;

zejména zaméeieno na ty, ktefi jizdu prerusuji (navstéva benzinky, 1€kare, uradd,..)
Pouzitd média:
e Televize — spoty
o Seriadl STOP

e Rozhlasové spoty

e Outdoor — Billboardy, samolepky, plakaty

e Promo akce — Interspar (dny bezpe€nosti, na misté umistén trenazer narazu), Ben-
zina, atd.

e |nternet

»smrt se nepoutd® ziskala ocenéni Nejlepsi televizni spot mésice a stala se tfetim nejlépe

vyhodnocenym billboardem. (BESIP, 2012, [online])

5.4.2 Bezpecna vzdalenost

Kampan, ktera se rozb¢hla v roce 2005, se jmenuje ,,Bezpecna vzdalenost™. Jde v ni o to,
aby si recipienti uvédomili, jak dtlezita je bezpe¢nost mezi vozidly — bylo to z toho divo-
du, ze v tomto roce bylo nedodrZzovani bezpecné rychlosti druhou nejcastéjsi pricinou do-
pravnich nehod — hned po nevénovani se fizeni. Také §lo o to, aby si uvédomili zpiisob

svého chovani na dopravnich komunikacich.

V roce 2004, ptedtim nez tato kampan vznikla, se stalo 30 912 nehod kvili nedodrZeni

bezpecné vzdalenosti. V prvnim pololeti roku 2005 to bylo jiz 14 223.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Jak ptiznava BESIP na svych strankach, pfi¢inami téchto negativnich statistik je nasleduji-
ci:
e Zakon stanovuje nejvyssi dovolenou rychlost v obci — 50 km/h
o Redélna rychlost jizdy v obci — 60 km/h a vice
o Pii 50 km/h — piezije srazku 3x vice lidi
» Dréha zastaveni je pti 60 km/h 0 9 m delsi

y 4 y 4
ﬁq’min. 2 sekundy

2

Q‘} klikni na animaci bezpeény rozestl.lp

Obrazek 21 — flash animace kampané, zdroj: ibesip.cz

., Kdyz vozidlo pred Vami mine néjaky pevny bod u silnice (strom, dopravni znacku, ...), tak

Vy k tomuto bodu nesmite dojet diive, nez za dvé sekundy.

Toto dvouvtetfinové pravidla se stalo velmi jednoduchym, zapamatovatelnym a efektivnim,
protoze je mnohem snaz$i spocitat dvé vtefiny, nez pocitat metry a rychlost. BESIP na
svych strankach také ptidal jednoduchou flash animaci, kterd ukazuje, jak se chovat 1

Vv piipadé desté ¢i sn¢hu.

bezpecny rozestup

www.iBESIP.cz

Kdyz vozidlo pfed vami mine néjzky pevny bod u silnice {strom, dopravni znacku....), tak Vy k tomuto bodu
nesmite dojel drive. nez za dve sekundy.

2 sekundy - feknzte si "jednadvacet, dvaadvacet”
Za 2 sekundy ujedete pfi rychlosti 50 km/h 28 m
90 km/h 50 m
130 kmh 72 m
Za desté, snéhu, mlhy je bezpetnd vzdalenost jesté delsi.

? "
...pro Zivot na silnici

www.IBESIP.cz

Obrazek 22 — pomocny obrazek, zdroj: ibesip.cz
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Cilové skupiny:

e vSichni fidi¢i, Gcastnici se silnicniho provozu
e fidi¢i kamionii — profesiondlové

Média, pouzitd pro tuto kampani:

e Qutdoor — billboardy — na dalnicich i béznych silnicich
o Mostni panel

e Indoor — benzinové stanice

e Internet — reklamni bannery

e Flash animace

bexpeény rozestup

)hlln. www.sauto.cz - Prodej ojetého automobilu: Hyundal Getz - Detail vozu - Sauto.cz - Microsolt Internet Exp

<y 4 wWwWW.IBESIP.cz o

Obrazek 24 — bannery na internetu, zdroj: ibesip.cz

Na webovych strankach jsou také uvedeny vSechny mozné tabulky a postupy, ukazujici

piesné vypocty ohledné vEasného zastaveni, reak¢éni doby apod. (BESIP, 2012, [online])
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5.4.3 Domluvme se

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

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

e Kazda 3,5. osoba usmrcena pfi nehodach s prokédzanym alkoholem byla usmrcena
pii dopravnich nehodach zavinénych opilym mladym fidi¢em. (BESIP, 2012, [onli-
nej)

wJedete za zabavou autem? Domluvte se predem, kdo bude ridit na ceste domii.” — dvé
véty, charakterizujici kampan Domluvme se, ktera byla spusténa v roce 2007. Tato kampan
je zaméfend na sniZeni poctu dopravnich nehod, které jsou zpisobeny mladymi fidi¢i pod
vlivem alkoholu ¢i drog. Tato kampani byla ovlivnéna konceptem podobnych zahrani¢nich
aktivit, jako naptiklad Designated Driver, EUROBOB nebo Captaine de Soireé. U nas byla
realizovana spolupraci spole¢nosti BESIP Ministerstva dopravy CR, Iniciativa zodpovéd-
nych pivovaru Ceského svazu pivovarti a sladoven a FORUM PSR a vyuzivala webové

stranky www.domluvme-se.cz.

wlemer kazda ctvrta dopravni nehoda zpiisobena pod viivem alkoholu ma za vinika ridice
do 25 let. I proto se Ministerstvo dopravy kazdy rok podili na kampani zamérené na alko-
hol za volantem, “ uvadi Mgr. Zuzana Ambrozova, vedouci oddéleni BESIP Ministerstva

dopravy. (BESIP, 2012, [online])

Tato kampan plisobila stylem Just In Time — coZ znamend, Ze na mladé fidice plisobi pies-
n¢ v momentu, kdy se rozhoduji, zda si dat drink ¢i ne. Domluvme se bylo propagovano
v ramci celorepublikové roadshow na ruznych festivalech (napiiklad Veveii, Rock for Pe-
ople, BERNARD Fest a Vizovické trnkobrani.) a bylo podpoteno i riznymi ceskymi kape-
lami, jako naptiklad Divokej Bill, Chinaski, Tfi sestry nebo Wanastovi Vjecy — kapely na
svych koncertech podnécovaly navstévniky, aby se domluvili, kdo bude fidit a nepit. Na
festivalech byla propagace podpoiena tim, ze kampan méla svoje vlastni stanky, simulato-
ry jizdy automobilem a také alkohol testery. Ridi¢i si mohli sami vyzkouset, jak se méni
jejich reakéni doba po poziti alkoholu a také mohli vyzkouset, kolik promile alkoholu maji
ve sve krvi. Ti, ktefi prosli na vybornou dostali néjaky darek — tzn. byli odménéni za to, ze

nepili. Béhem prvniho mésice, kdy probihaly festivaly s ucasti BESIP, bylo otestovano 2


http://www.domluvme-se.cz/
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468 navstévniku - skoro jedna tfetina z nich byla pfi prvni dechové zkousce jesté pod vli-
vem alkoholu, takze se po dvou tiech hodinach vratili a zkousku opakovali (druhé pokusy

uz byly vétSinou s hodnotou nula promile).

Kromé toho byla vytvoiena i piseii Davej bacha, kterou nazpivali zndmi interpreti Super-

Crooo, Vec, Cistychov, Katka Winterova, Wich a Moja re¢.

V roce 2009 (po dvou uspésnych ro¢nicich) byla akce propagovana na dohromady deseti

koncertech znamych kapel.

Webové stranky byly psané nespisovnou ¢estinou, coz bylo proto, aby se styl priblizil stylu
cilové skupiny.

Facebook byl v této kampani taky vyuzit — na jejich strankach maji do této doby 718 likes,
posledni ptispévek je v roce 2010. Na stranky jsou k dispozici fotky z akci, informace,

odkazy na dopravni nehody, které se staly mladym fidi¢im pod vlivem alkoholu. (Facebo-
ok, 2013 [online])

Cilové skupiny:

e Primarni — navstévnici diskoték, klubli a koncertt, ktefi se asto stavaji obét'mi do-
pravnich nehod, které se stavaji velmi Casto pravé pfi navratu z téchto akci — a to
proto, ze fidi¢i byvaji pod vlivem alkoholu ¢i drog.

e Sekundarni — pro vSechny — ukézat jim, Ze jizda pod vlivem alkoholu je nezodpo-
védna a nebezpecna

o Spolujezdci — neméli by si sedat do auta s fidi¢em pod vlivem alkoholu
o Viditelnost nemotorizovanych i¢astniki silni¢niho provozu — chodci a cyk-
listi (na festivalech dostali reflexni pasky plus probihaly soutéze o reflexni

trika)

Pouzitd média a eventy:

e Websites

e Radio spoty

e TV spot

e Spoluprace se znamymi kapelami
e Festivaly

e Vlastni song

e Facebook
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- DOMLUYME S?"
www.domluvme-Se.CZ Mati="" d 5 e o

Obrazek 25 — vizudl kampané, zdroj: domluvme-se.cz

Myslenka této kampané byla sice dobra, jenze nepropracovana. Byla malo vidét, a proto uz
nyni vice nefunguje. Webové stranky jsou mimo provoz a o kampani neni nikde v soucas-
nosti ani zminka. Na druhou stranu v roce 2011 byla spusténa roadshow kampai ,,Je to na
Tobé,“ ktera fungovala podobnym principem. Sloganem bylo ,,Chces vidét 1 dalsi fest'ak
nazivo?“ a propagace probihala v ramci sedmi festivalti v Ceské republice. Kampaii byla
podpofena riznymi zndmymi Ceskymi interprety a fidi¢i si napiiklad mohli vyzkouset

,,opilé bryle” - tedy simulator vlivu alkoholu. (Pij s rozumem, 2010, [online])

5.4.4 (Ne)zvratné osudy
Auto je nabitd zbran, kterou miizete zabit. I nékolik lidi najednou.

Projekt Ministerstva dopravy ve spolupraci s Organizaci na podporu integrace mensin, o0.S.
a Ceskym sdruzenim obéti dopravnich nehod v ramci kampané , Nemysli§? Zaplati!* -
(Ne)zvratné osudy jsou kampani, ktera probihala od roku 2009. Slo v ni o ovlivnéni mla-
dych lidi, ktefi si za¢inaji délat fidicsky prukaz a zacinaji fidit. Pointou je ukazat jim sku-
teCné osoby se skute¢nymi ptibéhy, aby si uvédomili, jak jednoduse se néco muize stat —

naucit je osobni zodpovédnosti za chovani v ramci silni¢niho provozu.

Tato kampan byla realizovana na stfednich $kolach a odbornych ucilistich po celé republi-
ce, kdy zaci debatovali (a také se Gcastnili internetovych debat) s témi, kdo na vlastni kiizi

zazili nehodu ¢i naopak pti nehodé ptisli o nékoho blizkého. (BESIP, 2012 [online])

Inspiraci projektu ,, (Ne)zvratné osudy* je projekt ,,Zivd knihovna*, ktery od roku 2007
realizuje OPIM o.s. - Organizace na podporu integrace mensin. Zakladem je metoda pri-

mych, bezprostrednich rozhovorii a predavani osobni zkusenosti. Vychdzime z obecné
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znamého faktu, zZe vedle vlastniho zazitku nejsilnéji piisobi primad, autenticka vypoveéd.

(Facebook, 2013 [online])

Zacatky kampan¢ byly problematické, nebot’ nebylo snadné najit nékoho, kdo by vystoupil
na vefejnost se svym zazitkem a vypravél by o ném mladym lidem. Tento fakt se zvratil po

pouziti inzerat a radiovych spota.

(NEYEVRapy, < 0SUDY

Zaséhla do Vaseho Fivota vainj doy i

, , Pravni nehoda? Byli byste
oc“hotm mdﬂ © své zkuSenosti pFi beseddch v menil':’ kruhg
stfedoskol akii? Kontaktujte nis na nezvratneosudy@mder.cz.

iﬂm’l o MINISTERSTVO
DOPRAVY

Obrazek 26 — plakat kampané, zdroj: md.cz

Cilova skupina:

e Miladi lidé (17-20) let — zrovna zacinaji fidit nebo si délaji autoskolu; studenti

sttednich Skol a odbornych ucilist’; studenti autoskol

Medialni partnefi:

e Réadio Impuls

e Deniky

e Ceska televize — pofad Cerné ovce (skuteéni lidé vypravi své zazitky)
Rozpocet:

Cca 200 000 K& mésiéné
Facebook:

Fan page na FB ma nyni 635 fanouski. Na strance se pravideln¢ komunikuje, uvetejiiuji se

v

nejruzngjsi informace, zpravy o dopravnich nehodach apod. Nechybi ani pozvanky na uda-
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losti, poradané (Ne)zvratnymi osudy a nésleduji i foto reporty z téchto akci. V poznamkach
je uverejnény nazor zucastnénych stredoskolakt na probéhlou diskuzi.
et Reakce studenti - 22.9.2009 - SS pohostinstvi a stravovani,

| Smolkova 565, Praha 4
autor: (NE)ZVRATNE QSUDY (Poznamky) dne 7. duben 2010 v 1:25

Jak se Vam libila akce (MNe)zvratné osudy?

= Dobry

= Libila, byla pougna

« Libila se mi a poutila mé

= Moc, nevim, jak vic to napsat. Meuvéritelné!
= K smichu to kaZdopadné nebylo, jsem vic neZ ponauéena.
= \elmi zajimavé

» Libila a moc inspirovala

» Je to dobry napad

= Jo, bylo to fajn

= \elice, bavilo mé to poslouchat je.

= Moc se mi libila, bylo to néco zaZivného.

= \Velmi p&kné. Bylo to velmi pouéné.

Obrazek 27 — reakce studenttl, zdroj: facebook.com

Posledni ptispévek byl uvetejnén 22. 10. 2012. Je to kvili tomu, Ze na projekt jiz nezbyva-

ly zadné penize od ministerstva (viz nize).
Penize:

Vzhledem k dlouhodobému vysokému rozpoétu na projekt se Ministerstvo Dopravy roz-
hodlo (Ne)zvratné osudy ukoncit. Koordinatoii ov§em nesouhlasili a snazili se sehnat pro-

stiedky prostfednictvim stranek, FB i pomoci riznych medidlnich agentur.

ﬁ (NE)ZVRATNE OSUDY

Ministerstvo dopravy CR NEPODPORI projekt (NE)zvratné osudy
ziejmé ani v pfistim roce. ProtoZe jsme pfesvédéeni, Ze projekt
md smysl a pomaha mladym fidicim, hleddme investora, ktery by
celorepublikovy projekt finanéné zastitil a stal se jeho soucdsti.

Dékujeme za jakékoli informace vedouci k ziskani finanéni podpory
projektu! VEFime, Ze nepadne...

Obrazek 28 — prosba o penize, zdroj: facebook.com

Oficialni stanovisko neni dohledatelné, ale vzhledem k nefunk¢nosti webovych stranek
http://www.nezvratneosudy.cz/home Ize ptedpokladat, ze projekt potiebné finance nezis-

kal, a proto byla jeho Cinnost pozastavena.
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Od roku 2004 také bézel projekt The Action, coz byl projekt podobného razu, inspirovany
zahrani¢nim; rozdilem mezi t€émito dvéma kampanémi bylo to, Ze (Ne)zvratné osudy je
pofadany pro malé skupiny lidi a piisobi vice uzavieng, ¢imz dava prostor pro osobnéjsi

setkani. (Mé&lnicky denik, 2005, [online])

5.45 Mame zelenou

»Mame zelenou“ jsou webové stranky http://mamezelenou.cz/, vytvoiené pro déti pied-
Skolniho a mladsiho Skolniho véku. Jsou velmi barevné, plné zvitatek apod., a také obsahu-
ji hry (jako napftiklad pexeso, omalovanky ¢i puzzle). Déti se zde maji naucit zdbavnou
formou, jak se o sebe postarat, co se tyce dopravniho provozu — jak chodit na chodniku,

prechazet ulici, jezdit na kole, v auté apod. (MD Mame zelenou, 2010, [online])

Komiks .--?)--L

Pexes.o }AAX

.
Omalovénkyg

5 rozdilU&
-
Puzzle “

Obrazek 29 — ¢ast webovych stranek, zdroj: mamezelenou.cz

5.4.6 Osudova vterina

Osudové vierina se neda vratit

Libéna Hlinkova

Obrazek 30 — kampan Osudova vtefina, zdroj: ibesip.cz
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"Jezdete tak, abyste nezkazili Vanoce sobé i jinym."

Tento slogan se stal ustfednim motivem kampané, kterd odstartovala pfed Vanoci v roce
2005. Pointou bylo apelovat na fidice, aby jezdili opatrné navzdory pocasi a také predva-
noc¢nimu stresu. V dob¢ kolem Vanoc se totiz stava nejvétsi mnozstvi dopravnich nehod
s tragickymi nasledky. V roce 2004 zemielo 23.12 16 lidi, coz byl nejvétsi denni pocet za
cely rok — a 1 proto BESIP $4hl k témto opatienim.

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

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

V daném obdobi se nesmél na ukor sniZeni usmrceni zvysit pocet tézkych zranéni. V nepo-
sledni rade bylo cilem vytvorit i vzhledem k velmi omezenému rozpoctu kampan, ktera by
byla natolik silna, Ze vyvolad i spontdnni zajem Siroké verejnosti a médii - neplacenou PR

podporu a odezvu. (EFFIE Awards, 2006, [online])

Hlavni postavou se stala vefejnosti znama Libéna Hlinkova, vdova po velmi znamém ho-
kejovém trenéru Ivanu Hlinkovi, ktery tragicky zahynul v roce 2004 na nésledky dopravni
nehody. Apelem na veiejnost je fakt, ze osudova vtefina se neda vratit a Ze staci zlomek
¢asu k tomu, aby nékdo zazil tragické Vanoce bez svych blizkych — tzn., nesokuje, neuka-

zuje krev ani drastické zabéry, ale velmi siln€ ptisobi na lidské emoce. (BESIP, 2012 [onli-
nej)

Cilova skupina:

e Primdrni - vSichni fidi¢i na cestach — jak pravidelni, tak svatecni
o Seckundarni — dospéla vetejnost Ceské republiky — spolucestujici, ktefi mizou
ovlivnit chovani a jednani fidi¢e vozu

Pouzitd média:

e Citylight

e tiskova reklama

e Dillboardy

e rozhlas

e Internet
Vysledky kampané:

Kampan dopadla velmi uspé$né — zadané cile byly splnény.
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Trend poklesu umrti a t€Zkych zranéni se potvrdil poprvé od roku 1990, takze pozadované
snizeni usmrceni bylo dosazeno - pokles byl o 38 osob, tj. 0 19 % (oproti obdobi prosinec
2004 - leden 2005). Pocet tézkych zranéni na ukor snizeni usmrceni nevzrostl, naopak po-

klesl az 0 33 % (ve srovnéani s obdobim prosinec 2004 - leden 2005).

2. 11. 2006 vyhrala kampan ocenéni ¢eské EFFIE 2006 v kategorii socialniho a ekologic-
kého marketingu. Umistila se na prvnim misté - pfed kampanémi Rana pro Romy a VON

proti rakovin¢ prsu — stovky zachranénych zen. (EFFIE Awards, 2006, [online])

5.4.7 NemysliS, zaplatis

Kampan Nemyslis, zaplati$ je jednim z nejvétSich, nejvice zapamatovatelnym, nejradikal-
néjSim a nejvice propracovanym poc¢inem BESIP. V této kampani je moZzné nalézt nékolik
spotil, apelujicich na lidské emoce a Sokovani. Za témito spoty stoji rezisér Filip Ren¢ a
agentura Euro RSCG. Za vyrobu sedmi spotti zaplatilo Ministerstvo dopravy 27 milioni
K¢ a nedostalo k nim licenci. Cena celkové i s medialnimi prostory se vySplhala na 150
miliontt K¢&. Kampan mifi na fidice do pétadvaceti let. (Zpravy iDNES.cz - Piehled nejno-

v¢jSich udalosti z domova i ze svéta, 2013, [online])

Soucasti projektu byly webové stranky, na kterych uzivatelé internetu nasli videa, ptibéhy
obéti, analyzy nehod a interaktivni mapu rizikovych mist na silnicich. Stranky bohuzel

Vv soucasné dobé€ nejsou funkéni.

Vzhledem k obavam pted sankcemi od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani se rozhod-
la televize klipy do 22. hodiny vecerni cenzurovat - zakryvaly pravé to, co mélo divdkem-
fidi¢em otrast.

Kritici kampani vy¢itali, Ze se spoty malo objevuji v televizi, coZ omezuje jejich uc¢innost.
Informace o sledovanosti vSak ukazuji po€et zhlédnuti 5 milionti lidi a dal$i 2 miliony na
internetu béhem prvnich dvou mésict. Za celou dobu fungovani kampané je tento pocet
jesté mnohonasobné vyssi.

Piedjed’ ho! To (ne)zvladnes!

V tomto spotu se jedna o simulaci realné situace, kdy se parta mladych lidi fiti v silném
voze po okresni silnici. "Predjed’ ho, to zvlddnes," hecuji Fidice spolujezdci. Sofér se nechd
strhnout a pusti se do nebezpecného predjizdeni kamionu na neprehledném useku. Pred
dvema auty uhne. "Co je, se bojis nebo co? To zvladnes," provokuji kamaraddi ridice. Ten

to ale nezvladne. Pri dalsim pokusu o predjizdeni se proti nemu vyriti auto a uz nema cas
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zaradit se zpéet. Auto s mladymi narazi do stromu. Pokracuje zabér na zachranare, ktefi se
snazi ozivit fidiCe auta a pouzivaji pii tom stejnou vétu — tedy ,,to zviadnes!" (BESIP, 2012

[online])

Dalsi klip apeluje na mladé lidi, kteii uzivaji mékke ¢i tvrdé drogy a potom usedaji za vo-
lant. Klip zachycuje mladé svateb&any, jak cestou z obfadu v autd kouii marihuanu. Ridi-

r~r

covi se snizi schopnost soustiedit se na jizdu a ptehlédne ptijizdéjici autobus.

"V dusledku situace ve vozidle a zejména zmeny vnimani Fidic ztraci soustredeni a pozor-
nost, neda prednost v jizdé a auto ze silnice doslova smete rozjety autobus,” popsal Michal
Vlasak z agentury EURO RSCG pro iDnes.cz. (Zpravy iDNES.cz - Ptehled nejnovéjSich

udalosti z domova i ze svéta, 2013, [online])
Mlada nevésta pak manzelovi umird v ndruci. Klip kon¢i zdbérem, kdy se ji snazi ozivit
dychanim z st do st — coz pfipomina tzv. shot, ktery si davali pted n€kolika chvilemi v

auté.

Obrazek 31 — spot Svatba, zdroj: iIHNED.cz

K jednomu z nejvice drastickych klipt patii spot, kdy mlada maminka neda na radu man-
zela, aby pii kratké cesté piipoutala malou dcerku do détské sedacky. Ridi¢ se pfi jizde
musi vyhnout dodavce a narazi do zdi. Oba dospéli jsou jen lehce zranéni, ale dité vyleti
mamince z rukou a umird po narazu do ptedniho skla. "Pri srdazce nemdte Sanci dité v ru-
kou udrzet, jste pripraveni zaplatit i tuhle cenu," apeluje na konci klipu ministerstvo do-
pravy na rodice. Z vefejnych prazkumil vyplynulo, Ze tento klip opravdu otiésl lidskymi
emocemi a rodic¢e se naucili klast vétsi diraz na poutani déti béhem jizdy. (Zpravy iD-
NES.cz - Ptehled nejnovéjsich udéalosti z domova i ze svéta, 2013, [online]) Kampan ziska-

la vitézstvi v anketé odbornikti na reklamu. Televizni spot, upozoriujici na pouzivani dét-
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skych autosedacek. Billboardy se staly Vitézem mésice fijna v kategorii venkovni reklama

v anketé¢ tydeniku Marketing a media. (Ministerstvo dopravy, 2006, [online])

Obrazek 32 — spot Autosedacka, zdroj: iHNED.cz

Za zminku jisté stoji 1 dal$i ¢ast kampang, ktera byla zaméfena na motorkafe. Kolem cest
v Ceské republice byly béhem léta umistény Serné plastové pytle, ze kterych tréely nohy v
motorkaiském obleceni — apel na motorkare, aby jezdili opatrnéji a davali si vétsi pozor na
necekané situace. Do kampané byly pfipojeny 1 billboardy podél silnic, na kterych je vidét
krematorium, plné zaparkovanych motorek — Ustfednim motivem byl text ,, na tenhle sraz
se tvoji kamaradi tésit nebudou”. Druhym motivem billboardl byly mrtvé télo v marnici a

3

popisek ,,Je lepsi byt v Sest doma, nez o piil Sesté v mdrnici. *

Tato kampan byla podpofena motocyklovym zadvodnikem LukaSem PeSkem. (Zpravy iD-

NES.cz - Prehled nejnovéjsich udalosti z domova i ze svéta, 2013, [online])

= www.nemyslis-zaplatis.cz
-
Nebezpe&nd rychlost - N NOYEI’?'TO stz
zplsobuje brutdini smirt. ; : se tvoji kamaradi
tésit nebudou.

- ° ° |

g
ZAPLATIS

NEMYSLIS

il \

Obrazek 33 — kampan¢ pro motorkéaie, zdroj: ibesip.cz
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Nemyslis, zaplatis bylo velmi aktivni i na socidlnich sitich. Na Facebooku ma do dneSnich
dntl vice nez pll milionu fanouskii. Obsah byl pfidavan velmi Casto, byl napadity a s mys-
lenkou. Fanousci si navykli reagovat — sami nahravali fotky svych autonehod, aby varovali
ostatni, jak mtize riskovani dopadnout. Navzajem si tam radili a diskutovali. Soucasti stra-
nek byla také pozvani na rizné eventy, konané pod zastitou Nemyslis, zaplatis. Doslo také

k vytvoreni nékolika uzivatelskych aplikaci. (Facebook, 2013 [online])

Jednou z nich bylo vypocitani pravdépodobnosti doziti se konce roku. I kdyz je tato meto-
da drastickd, uzivatelé si mohli dat dohromady to, ze zplisob, jakym se chovaji na silnicich,

ptilis nekoresponduje s jejich Sancemi doziti se vyssiho veku.

Dalsi aplikaci bylo posilani velikono¢nich pfani pies Facebook. Tyto vizualy upozoriiovaly

na riziko zvySené spotieby alkoholu pifes Velikonoce a nésledné zbyte¢né autonehody.

$ Pbsnl@l prani krasnych,‘ b ;

Mkonooﬂt

Obrazek 34 — Vanocni ptani NZ, zdroj: facebook.com

Jednou z nejnovéjsich aplikaci je Alkohol kalkulacka, coz je interaktivni aplikace pro zjis-
téni mnoZzstvi zbytkového alkoholu v krvi a tim rdmcové urceni Casu, kdy bude mit spotie-
bitel zpatky nulové hodnoty. Aplikace je ke stazeni pro mobilni telefony, je bezplatnd a ma

velmi poutavy design. Uzivateli je hodnocena velmi pozitivng.

ALKOHOL KALKULAGKA RESTART SPOGITAT

Obrazek 35 — alkohol kalkulac¢ka, zdroj: facebook.com
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Na internetovém serveru WWw.vypInto.cz jsou Vv navaznosti na kampan uvetejnény dva
dotazniky, které¢ slouzily jako podklady k bakalafskym pracim dvou rozlisnych studentek.
Vzhledem k tomu, Ze obsahuji velmi podobné otazky, je mozné na nich demonstrovat roz-

dil ve vnimavosti kampan¢ s rozdilem 2 a pil roku.

1. Dotaznik: Konec roku 2009, 121 respondent
2. Dotaznik: Konec kvétna 2012, 81 respondentil

Pokud ovlivnila Vase chovani, budte konkrétni:

= nejezdim rychle a zbykEné nerigku]i 60 % (18]
7 pouiivam berpeénosini pasy 60 % (18)

dbam vice na dodrZovani pledpisi 40 % (12)
=————————=xx==x 3y poutim d&ii do aulsadadky 35,57 % (11)

za jizdy netelefonuji ani nevyfizuji sms zpravy 33,33 % (10

E U mé& v au musi byl vdichni vEdycky pfipoutani 3,33 % (1)

jezdim podle swych moZnosti @ schopnosti 3,33 % (1)
sleduji vice situaci na silnici i kdyz ridi pariner 3,33 % (1)
3,33% (1)

nejezdim pod vlivern alkoholu 3,33 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 90% 6B0% 70% @B0% 90% 100%

B nejezdim rychle a zbyteéné neriskuji: 18 (60 %)

Opouzivam bezpeénostnl pasy: 18 (60 %)

B dbam vice na dodrZovanl pfedpisd: 12 (40 %)

Bvzdy poutdm déti do autosedadcky: 11 (36,67 %)

B za jzdy netelefonuji ani nevyfizuji sms zpravy: 10 (33,33 %)

BU mé v auté musl byt vSichni vZdycky pfipoutanl: 1 (3,33 %)

Ojezdim pedle svych moznosti a schopnostl: 1 (3,33 %)

B sleduji vice situaci na silnici i kdyz ridi partner: 1 (3,33 %)

B pravdépodobné mé kampan donutila vice se zamyslet. bezpeénostnl pasy
vyuzivam i na kratké vzdalenosti (do 2 km), diive jsem je takto vyuzivala
sple sporadicky: 1 (3,33 %)

Enejezdim pod viivem alkoholu: 1 (3,33 %)

Graf 3 - 2009, zdroj: vyplinto.cz

Jakym zplsobem ovlivnila tato kampan Vage chovani na silnicich?
nijak 43,96 % (40)

pledjizdim pouze bezpednd 27,47 % (25)

nenecham se bEham jizdy vyhecoval 28,37 % (24)

poutam se 20,88 % (19)

nepiji alkohol pled jizdou 12,68 % (17)

jinak (v dalgi otazes uvedde prosim jak) 15,22 % (14)

dodrzuji piedepsang rychlosti 15,538 % (14)

neuZivam omamneé latky phed jizdou 13,19 % (12)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B0% 0% 100%

HEnijak: 40 (43,96 %)

O pfedjizdim pouze bezpeén& 25 (27,47 %)
Enenecham se béhem jizdy vyhecovat 24 (26,37 %)
B poutam se: 19 (20,58 %)

W nepiji alkohol pfed jizdou: 17 (18,68 %)

Ovlivnila kampan VaSe chovani coby fidige?

Hne: 29 (35,8 %) Ejinak (v dalil otazce uvedte prosim jak): 14 (15,38 %)
Dneifdim: 22 (27,16 %) E dodriuji pfedepsané rychlosti: 14 (15,38 %)
Hirochu: 17 (20,89 %) L A )
Bano. 13 (18,05 %) EneuZlvam omamné latky pred jlzdou: 12 (13,19 %)
zdroj: hitpiiivliv-reklamni-kampane-nemyslis-zaplatis-na-chovani-ridicu.vyplnto.cz
Graf 4 - 2012, zdroj: vyplnto.cz Graf 5 - 2012, zdroj: vyplnto.cz

Je ztejmé, ze kampan ovlivnila velké mnozstvi lidi. OvSem zatimco v roce 2009 ovlivnila
drtivou vétSinu, v 2012 uz téméf polovina lidi tento nasledek odmita. I pfesto se jich najde
velké mnozstvi, které jezdi opatrnéji, zbytecné neriskuji a nepiji alkohol pted jizdou.
Z téchto grafl vyplyva, ze kampan byla pomérn€ ucinna a nejspis by bylo potieba ji zopa-

kovat nebo zaktualizovat, nebot’ ptisobila pouze kratkodobé.


http://www.vyplnto.cz/
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Vybavite si nékteré konkrétni reklamni spoty této kampané? (Pokud
ano, uvedte prosim jake.)

»

Ene 7 (7,69 %)

O svatba, manazer, hecovanl: 1 (1,1 %)

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

B nevybavim si: 1 (1,1 %)

B dite rozprskle na skle, marihuana po svatbe .. 1 (1,1 %)
Enehoda pri huleni travy, rezmasakrovany diteNaSkle: 1 (1,1 %)
O svatba, redice s ditétem, "machr”, mladf -alkehol: 1 (1,1 %)
Enevésta, dét dom., dité na zadnim s., sréZka 2aut 1 (1,1 %)
B miadl lidé co jedou z dikotéky..: 1 (1,1 %)

Emladl manzelé s malym ditétemn,svatba: 1 (1,1 %)

Emrtvé dité, nepfipoutang v autosedaéee: 1 (1,1 %)

O Ostatnl odpoveédi: 74 (81 %)

Vybavite si néktere spoty této kampané? Pokud ano, uvedte kterg:
- v % %) | |
57}

& piedjizdéni) 49,38 % (40)
manazer (ryehla, sgresivni jizda) 43,21 % (35)

— VI

divadio ( p jici s #2na na zadnim sedadle) 19,75% (16)
=== =mbryo| pohled do bficha Ehoiné Zeny pfi aulonehods) 14,21 % (12)
b= psd 2 mostu ( miady muz se predvadi agresivni jizdolr) 7.41 % (6)

= nevybavuji si zadny 4,04 % (4)

0% 10% 20% 30% 40% S50% B0% 0% 80% 0% 100%

Eblazinec (matka s nepfipoutanym ditétem na zadnim sedadle): 66 (81,46
%)

Onevésta (fizenl pod vliivem marihuany). 57 (70,37 %)

Bdisko { particka lidl a Fizenl pod viivem alkoholu): 45 (55,56 %)

B hecovanl (nebezpedné predjZdénly 40 (49.38 %)

Emanazer (rychld, agresivnl jizda): 35 (43,21 %)

W déti (muZ stojfcl u okna si promita autenehodu, pfi které zemfely jeho déti)
23 (28,4 %)

Odivadlo ( pfeviékajlcl se Zena na zadnim sedadle): 16 (19,75 %)

Bembryo | pohled do bficha téhotné Zeny pii autonehodé&) 12 (14,81 %)

Hpad z mostu ( mlady muz se predvadl agresivnl jizdou): 6 (7,41 %)

Enevybavuji si Zadny: 4 (4,94 %)

zdroj: hitp:/ivliv-reklamni-kampane-nemysliszaplatis-na-chovani-ridicu.vypinto.cz

Graf 6 - 2009, zdroj: vyplinto.cz Graf 7 - 2012, zdroj: vyplinto.cz

Zajimavym faktem je jisté to, ze v roce 2012 si respondenti pamatuji vice kampani, nez
v roce 2009. Nejvice zapamatovanou kampani je ta, kdy z naruc¢i matce vylétne dité a ze-
mie; a svatebCani. Zhruba polovina respondentt si v roce 2012 pamatuje i disko a nebez-

pecné predjizdéni. (Vyplitto.cz - feSeni pro V4as internetovy prizkum, 2013 [online])

Byl byste pro opakovani této kampané?

Hano 59 (72,84 %)
Enevim: 12 (14,81 %)
Hne: 10 (12,35 %)

Graf 8 — 2012, zdroj: vyplnto.cz

V leto$nim roce ma dojit ke znovuuvedeni kampané Nemyslis, zaplati§ mezi Ceskou ve-
fejnost. Jeji koncept se ovSsem od zakladu zméni — uZ nebude obsahovat Sokujici a drastic-
ké zabéry, naopak bude apelovat na lidské emoce. BESIP ohledné tohoto obnoveni vypus-
til dvé prohlaseni, kterd mluvi o tom, jak by tyto kampané mohly vypadat. Prvni se inspiru-
je Francii. Ustfedni postavy spoti se vénuji b&znym &innostem — nakupuiji, jsou u kadefni-
ka apod. V ten moment jim zazvoni telefon a nékdo jim oznami, ze nékdo blizky zrovna
zahynul pfi autonehodé¢. Tyto spoty vyvolavaji velmi silné emoce v tom, ze stat se pozusta-
lym je zalezitosti jediné vtefiny a mnoho fidict si neuvédomuje, jak snadno miiZou nechat

své blizké o samoté.
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Druha koncepce se zabyva financnim i celospolecenskym dopadem dopravnich nehod na
vetejnost. BESIP si nechal finan¢né vyc¢islit dopad praimérné dopravni nehody — nejen me-
chanické poskozeni, ale i 1é¢ebné naklady pro vyléceni zranéni, nemoznost pracovat kvili
zranéni, apod. Pointou je ukazat, jaké néasledky nehody maji. (Tyden.cz Aktudlni zpravo-

dajstvi v souvislostech, 2006 [online])
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6 VYZKUM

6.1 O vyzkumu

Vyzkum bakalaiské prace probéhl formou kvalitativniho vyzkumu, tzn. Focus group. Je to
proto, ze bylo cilem proniknout hloubé&ji do respondenti a ne pouze ziskat surova data. FG
byla uskute¢néna 15. 4. 2013 v Ttebici. Zucastnilo se 5 lidi. Tito ucastnici zastupovali riz-

né demografické celky.
Utastnici:
e Michaela — 20 let, studentka. Prozila téméF rok v Australii, takZe méla moznost

srovnavani se zahrani¢im. Ridic¢kou je tfi roky, v roce 2012 zazila vdznou dopravni

nehodu, kterou nezpusobila. Zije na vesnici, ale dennodenné se pohybuje ve méste.

e Lukas — 23 let, student vysoké skoly. Byvaly motorkaf, nyni kvili zdravotnim
komplikacim tidi pouze auto. Bydli na malé vesnici, ale v rdmci studia bydli v Br-

n&. RP ma zhruba pét let.

e Jana - 51 let, pracuje jako ekolog. Zazila tézkou dopravni nehodu. Bydli ve stfedné

velkém mésté a kazdy den dojizdi do prace.

e Dagmar — 28 let, ekonomicky specialista. Kampané o bezpecnosti silni¢niho provo-

zu ji velmi ovlivilyji, protoZe tragicky pfisla o blizkého ¢loveka pii autonehodé.

e Martina — 43 let, personalni feditelka. Ridi velmi &asto, i na dlouhé useky &i v za-
hranic¢i. Asi pted 14 lety zazila t€Zkou dopravni nehodu, po které automobil vzplal.

Zije ve stiedné velkém mésté, denné dojizdi autem 8 km do prace.

6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vefejnost reaguje na kampané o bezpecnosti na silnicich,
co presné je ovliviiuje, co pusobi, které apely jsou nejsilngjsi. Probéhlo také srovnani tu-
zemskych a zahrani¢nich kampani a diskuze o tom, které apely, pfipadné pfimo kampané

v CR chybi.
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Vvyzkumné otazky:

e Plisobi na vetejnost vice drastické zabéry nez emotivni?
e Mcly by se drastické zabéry ve spotech cenzurovat?

e Které apely/zacileni v soucasné dobé v Ceské republice chybi?

6.3 Pribéh vyzkumu

V prvni fazi celého vyzkumu byli ucastnici seznameni s tématem bakalaiské prace a vy-
zkumu a bylo jim vysvétleno, jak cely vyzkum bude probihat. Nasledn¢€ jim byl rozdan
dotaznik, ktery vyplnili. Poté byly prezentovany jednotlivé ukazky sedmi prin-
ti/billboardt/vizuall. Po kazdém jednotlivé byla vyvolana diskuze, kterd méla za ukol
ukézat, jak jednotlivy vizual na ucastniky ptisobi, co si o ném mysli, co by zménili apod.
Printy byly voleny tak, aby byly kontrastni — Sok/emoce apod. — pro ucastniky bylo snazsi

je srovnavat.

Po printech pfisla na fadu videa. Pusténo bylo celkem 9 spotii, z toho 5 ¢eskych a 4 zahra-

ni¢nich. Opét byly vyuzity rizné kontrasty — drastické x emotivni spoty.

Po zhlédnuti spotii zadali Gi¢astnici diskutovat na téma, co v CR chybi za apely, co by bylo

potieba piidat, jak se stavi k cenzufe apod.

Na zavér diskuze byly tcastnikiim rozdany dotazniky (Ptiloha P 1), ve kterych byli poza-
dani o vyznaceni zmén, které se po vyzkumu u nich udaly. Emoce, nazory, postoje, aj. Ta-
ké mohli do tohoto druhého dotazniku pfipsat svoje doporuceni, podle kterého by se mél

BESIP déle odvijet.

4 dny po vyzkumu byly tGcastnikiim odeslany druhé dotazniky (Pfiloha P II), které mély

ey

K tématu napadly jesté néjaké poznamky.
6.4 Jednotlivé ¢asti vyzkumu

6.4.1 Prvni dotazniky

Jesté pred ukazkami vizuald byli respondenti dotazani na rizné otazky v podobé dotazni-
ku. K tomu nejzajimavéjSimu z tohoto dotazniku patii, Ze vSichni respondenti znaji spolec-
nost BESIP a dokonce si dokaZou vzpomenout na n&jaké kampang, které vytvotila. Ugast-

nik Lukas uvedl, Ze si dokaze vybavit pouze asociace, které s kampanémi ma, ale ne je
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samotné. Jako dalsi bod dotazniku byli ti€astnici pozadani, aby ze tii moznosti vybrali logo

BESIP. Ani jeden z nich tuto otazku nezodpovedél spravne.

Na otazku: ,,JJaké pocity ve Vas kampané o silni¢nim provozu v G¢astnicich vyvolavaji?*
shodné vSichni diskutujici odpovédéli, Ze jsou to: strach, smutek, zodpovednost a obavy.
VétSina z nich také uvedla, ze je pro né velmi dilezitd existence kampani o bezpecnosti,
kromé LukasSe se jimi citi ovlivnéni a také vSichni bez vyjimky napsali, Ze podle nich tyto

kampané nejsou v Ceské republice dostacujici.

6.4.2 Ukazky

1. Jeto na tobé¢!

NN

O & s ”
Vot R Y
. BESIP

| SN orotate jde o bwot:

S e iast otk
3 Chees videt i pris
ey festak naivo?

o, 4
2 //;"3; T M
2 tie A 5w P SN

a. Respondenti uvedli, Ze zalezi na tom, kdy tento vizudl uvidi, nebot’ na misté
party jim na tom jiz nebude tolik zalezet — shodli se na tom, ze kdo chce pit
a fidit, tak to udéla a nebude se chtit nechat nijak ovlivnit; jedna se podle
nich o jednotlivé osoby a jejich vlastni zodpovédnost.

b. Tento vizual s nimi neotfasl, protoze je az pfili§ nendsilni, mirny a ani ne-
podnécuje emoce — nikdo z nich neuvedl zadné pocity, které by pii vizualu

citil.

2. Smrt se nepoutd
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a. Po ukazani spotu se mezi ucastniky rozhostilo kratké ticho — uvedli velky
kontrast v pocitech oproti pfedchozimu obrazku.

b. Respondentka Dagmar uvedla, ze ji tento vizual navozuje negativni emoce a
pocity zodpoveédnosti sama za sebe.

c. Podle Jany by tento vizual nemél byt cilen pouze na fidice, ale i na spolu-
jezdce, protoze se nimi citi v momentu nehody ohrozena.

d. Kampan si nikdo z respondenti nepamatuje; ale povazuji ji za dobrou, pod-

le Martiny a Michaely ovsem malo propagovanou.

3. Motorkaf

wwwnemyslis-

Nebezpecné
predjizdéni
zplsobuje
brutdini smr.

a. Dle Martiny z vizualu neni jasné, co za touto nehodou stalo — jak a pro¢ se
to stalo — vétsina respondentt souhlasi, emoce to v nich nevyvolava, nebot’
je to jen obrazek

b. Na ucastnika Lukase tento vizual naopak zapusobil, v§iml by si ho a ovliv-
nil by ho ke klidné&jsi jizdé€, nebot’ citi jako motorkai zodpovédnost za svoji

jizd€ na motorce.

4. QOsudova vtefina
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Libéna Hlinkova

a. Respondenti souhrnné souhlasi se sdélenim printu — uvadéji, ze je to pravda;
tikaji, ze ,,véci plynou v nehodeé velmi rychle, jakmile nekdo jednou udéla
chybu, tak to jiz nemiize nikdo napravit* (Jana)

b. Probiha diskuze o vlastnich autonehodach a jejich nasledcich - piedtim by
je n&jaka kampan neovlivnila, , protoze prosté ridi super, nemiize se nic
stat* (Michaela)

— Jana uvadi pocit nezodpovédnosti

c. Kampan je podle Dagmar efektivni hlavné pro ty, ktefi se stim jiz
v minulosti setkali — pozustalé, ktefi jsou ovlivnéni a nuceni piedvidat reak-
ce ostatnich.

d. Koncept a myslenka kampané jsou podle Lukase, ale nijak zvIast’ to s nimi
vsemi nepohnulo.

e. Zajimavost — vSichni UcCastnici Si pamatuji velmi podrobné autonehodu
Hlinky — kdy se stala, jak se stala apod.; ov§em citi problém s tim, Ze si ne-

spoji jeho zenu se sd¢lenim kampané

5. Domluvme se

FORUM.

www.domluvme-se.cz miii=" - =5 [l &F

a. Kampan nikdo z respondentt, vizual jim nic nefika

b. Nemaji z toho zadné pocity, neznaji pointu (Michaela, Lukas)
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€. Vizudl by Jana a Dagmar pouzily pro déti na dopravni hfiste, ale v rdmci

silni¢ni dopravy to pro né€ jsou vyhozené penize

6. Vrah z povolani

o MINISTERSTYO
e -

Jak se stdt vrahem

o razasiovuts 50 odpocivaciect!
# nsekife fochometr
9 1mersaty tozestupy

a. Ucastnici maji velmi rozpagité pocity

b. Text na billboardu je podle Martiny napsan velmi malym pismem, které od-
vadi pozornost — je mozné, ze by se kvili nepozornosti ¢teni billboardu
mohla naopak néjaka dopravni nehoda stat.

C. V¢éta a myslenka je oslovuje a libi se jim, ale maji problém se zpracovanim
— Jana, Dagmar a Luka$ by tento motiv videli radéji naptiklad jako banner

na internetu ¢i jako kratky reklamni spot.

7. Krematorium

B ]

MINISTERSTVO
DOPRAVY

Na tento sraz
se tvoji kamaradi
1ésit nebudou.

- ° . |

§ b
B NEMYSLIS |

B

a. Tento print je ucastniky hodnocen mnohem pozitivnéji nez predchozi se
stejnou tématikou — vic piisobi, je vic emotivni a napadité;si.

b. Nazor, na kterém se vSichni ucastnici shodli, je to, ze kazdy ¢lovek byl né-
kdy nékomu na pohibu, takZe si mliize asociovat pocity, které jiz zazil a 0 to
silngji se citi ovlivnén.

c. Pocity, které pti tomto vizualu citi, jsou ,,strach, smutek, vzpominky*.
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Videa:

1. Nemyslis, zaplatis

Pusteno 5 spotit — Cesta z diskotéky, Pasy, Svatba, Manazer, Predjizdeni

a. VSichni respondenti uvedli, Ze si na kampané NZ vzpominaji, byli
schopni je vyjmenovat.

b. U téchto kampani uvedli pocity jako ,,strach, smutek, zodpovédnost
a obavy*.

c. Jana oceniuje ptfitomnost fakt o disledcich nehod — postiZeni, soud,
smrt.

d. Michaela citi, ze tyto spoty ji nuti zamyslet se nad tim, jak sama fidi,
jakych chyb se dopousti.

e. VSechny Zeny se citily nejvice ovlivnény spotem, kde zemie malé

dité, zatimco Lukas byl vice zasazen spotem Svatba.

2. Pasy zahraniéni

EmBaee Life
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Zahranicni kampan cilena na pripoutani se — muz ma fiktivni nehodu, pri

které mu ulohu pasu zastupuje jeho rodina — velmi emotivni spot

a.

Dle nazori je tento spot uméleckym zazitkem, byl hodnocen velmi
pozitivné

I. Vsichni respondenti ocenuji fakt, ze je v ném zakomponova-

na rodina, kterd se dohromady chrani

Je nenasilny, ale velmi emotivni, pro ucastniky bylo tézké vyjadfit,
co citi —,,neméli slov*
Bez vyjimky si mysli, Ze si tento spot zapamatuji
U tohoto spotu panuje mezi tcastniky vzacna shoda ve vSech nazo-

rech

3. Nemyslis, zaplatis UK

Zahranicni spot, ve kterém kvuli rychlé jizdé a nepozornosti zemre mlady

clovék a druhy je upoutdan na invalidni vozik

a.

Podle Martina a Michaely je tento spot pfekombinovany, stalo se v
ném az moc nahod najednou, nevéii tomu

Na druhou stranu Jana a Lukas ocenuji, ze to ukazuje dasledky, uka-
zuje to vnitini boj

VSichni Gc¢astnici hodnoti kladnéji ¢eskou verzi NZ

4. Psani SMS za jizdy
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Velmi drasticky spot, pri kterém havaruje auto z divodu psani zprav za
Jizdy, ukazuje cely proces od nehody az po praci zachrannych slozek
a. Po skonceni klipu velmi dlouha pauza, kdy ucastnici chtéli nechat
doznit pocity, které to v nich vyvolalo
b. Velmi silné zasdhnuti, uvédomeéni si, jak malo staci k tragédii
c. Martina: I kdyz je tento spot delsi (5 minut), tak to nevadi — nechava
to prostor v cloveku doznit, ma chvili na to si to promyslet
d. Nikdo z nich nedokaze fict, zda by takovyto spot chtéli i v CR —
jednou za ¢as jako Sok mozna, ale rozhodné ne dlouhodobé — podle
Lukase by to potom hlavné i ztratilo u¢inek.

5. Francie

Spot, kterym se chce BESIP inspirovat letosni rok — lidé dostanou zpravu, Ze
Jjim zrovna umrel nékdo blizky

a. Ugastnici jiz byli po vech ostatnich spotech piesyceni drastiénosti,

a proto zejména Michaela hodnoti tento spot jako velmi dobry na-

pad.
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b. Dle jejich vyjadieni tento spot plsobi jinak, apeluje na jiné emoce a
pocity - citi pocit uvédoméni si vlastni zranitelnosti, strach o své
blizké — clovek neni zodpovedny pouze za sebe, ale i za ostatni

(Dagmar)

6.4.3 Diskuze o cenzuie a prace Policie CR

Ugastnici byli pobidnuti, aby se vyjadiili k tomu, jaky maji ndzor ohledné pouZivani cen-
zury ve spotech a vizudlech kampani. Podle Martiny a Michaely by cenzura nemé¢la byt,
pfipadné se muize objevovat naptiklad az kolem 8. hodiny vecerni, aby ji nevidély malé
déti. V tomto momentu nesouhlasi Lukas, podle kterého jsou tyto spoty az moc drastické a
malé dit¢ je nemozné uhlidat, aby je nezahlédli. V tomto momentu se do diskuze zapojuji i
Dagmar a Jana, podle kterych je i tak Vv televizi velké mnoZstvi naddvek a brutalit, takZe
citi, Ze je lepsi, kdyz si ¢lovék jiz od utlého mladi uvédomuju nasledky nezodpovédného
jednani.

V této fazi vyzkumu byla taktéz nakousnuta otazka prace Policie CR. Martina uvedla, Ze Si
vlivni lidi mizou ,,koupit* svobodu. V tom se zdroven s ostatnimi shodla, ze at’ uz je jaka-
koliv kampar, tak nemtze pusobit dostate¢né, pokud ji pak Policie disledné nekontroluje.

Ostatni ucastnici uvadéji nedostatecnost policejnich hlidek, postihii a kontrol.

6.4.4 Nasledna diskuze o chybéjicich apelech

V posledni fazi vyzkumu byli Gi€astnici dotdzani, jestli jsou si védomi néjakych kampani,
které v ramci BESIP v Ceské republice chybi. Bylo velmi zajimavé, Ze se v tomto momen-
tu Gcastnici nezavisle na sobé presné shodli - kampané jsou podle nich potieba vic zacilit
na cilové skupiny, mysli si, Ze to chce zasah ze vSech stran nardz. Jako chybéjici prvky
uvedli kampané pro chodce a cyklisty. Jana a Martina by také uvitaly pfitomnost trenazéri
a simulatort redlnych dopravnich nehod v autoskolach, ptipadné simulétory jizdy v opilos-

ti na vetejnych festivalech pro mladsi fidice.

6.4.5 Zména pociti po vyzkumu

V dotazniku po vyzkumu byli respondenti pozadani, aby vyznacili zmény, které se u nich
béhem vyzkumu staly. Zatimco Lukas citi, Ze je ovlivnén pouze kratkodobé a uvadi, Ze
,,dnes si budu davat pozor, ale zitra uz ne“, zbytek ucastnic si je jisty, ze minimalné pro
n¢jakou dobu se budou snazit jezdit opatrné. Dagmar a Michaela se citily trochu otieseny,

ostatni ucastnice uvedly pocity jako ,,zodpovédnost, obavy, strach, vzpominky*. Pti ofici-
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alnim ukoncovanim vyzkumu také vSichni uvedli, ze vSechny pocity, které citili pred vy-

zkumem jsou nyni né¢kolikandsobn¢ vyssi a silnéjsi.

6.4.6 Zmény pri 3. Dotazniku

Nékolik dni po uskuteénéném vyzkumu autorka prace odeslala uc¢astnikim vyzkumu do-
taznik, ve kterém byli pozadani, aby uvedli, jak se citi i po néjaké dob¢ po vyzkumu, jestli
stale fidi opatrnéji a zda je napadly n¢jaké pripominky k tomuto tématu. VSechny ucastnice
jezdi po uskutecnéni vyzkumu opatrnéji, snazi se piedvidat reakce ostatnich. Michaela
uvedla, ze: ,, urcité jsem opatrnéjsi a obezretnéejsi, protoze tyto reklamy mi pripomnély na-
sledky, kterée mohou nastat v pripadé nehody“. Bylo zajimavé, ze si byli vSichni vybavit

spise pusténé spoty, nez vizualy — uvedli, Ze je to proto, ze s nimi otiasly vic.

Jako nejlepsi spot byl naprosto vSemi Gcastniky uveden zahrani¢ni spot, ktery se zabyval
absenci past a ,,zachranou* otce rodinou. Jako druhy spot, ktery si pamatuji vSichni, uvedli
drasticky spot, ktery se tyka psani SMS za jizdy. V ndvaznosti na tento fakt byli respon-
denti dotdzani, zda si po néjaké dobé mysli, ze vice ovliviiuje Sok nez emoce. Vétsina re-
spondentll uvedla, ze emoce jsou pro n¢ vice U¢inné. Podle Dagmar ,, emoce vzbuzuji
vzpominky, které dale ovliviuji jednani a chovdani®. Pouze Jana uvedla, Ze ji vic ovlivni
Sok, coz vysvétlila tim, Ze si Sokem vzpomene na svoji vlastni autonehodu, kdy ,, litala po

auté jako kus hadru bez jakékoliv Sance to ovlivnit “.

Jako naprosto posledni tsek celého vyzkumu byli Gi¢astnici v dotazniku otazani, jaké kam-
pan¢ ¢i apely jim v ramci BESIP chybi. Uvedli, Ze o tomto tématu pfemysleli a nezavisle
na sobé se shodli, ze v Ceské republice chybi kampané pro chodce, in-line jezdce, cyklisty
a jezdce na Segway. Jana jeSté dodala, Ze by ptfidala kampané o bezpecné vzdalenosti a
konzumaci jidla za volantem kvtli nepozornosti, které poté vede ke zbytecnym tragickym

nehodam.

6.5 Vyhodnoceni
Vyzkumné otazky:

e Pusobi na verejnost vice drastické zabéry nez emotivni?

o Na vefejnost plisobi oba typy téchto spotl, ovSem je potfeba rozliSovat,
Vv jakou chvili. Je nezbytné, aby se tyto kampané stfidaly, aby podnécovaly

vzdy jiné smysly.
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O

Po drastickych spotech, které se v CR objevily v ramci kampané Nemyslis,
zaplati$, by ted’ vefejnost uvitala spiSe n¢jaké kampané s emotivnim vyjad-
fenim

Je jasné, ze i1 spojeni téchto dvou typt by mohlo byt velmi pfinosné a

vzburcovat vSechny smysly ¢lovéka.

e Me¢ély by se drastické zabéry ve spotech cenzurovat?

o

Spoty by dle vefejnosti cenzurovany byt nemély, nebot” jsou urCeny prave
k tomu, aby Vv lidech néco podnitily

Dobrym kompromisem je umistit je v dob¢ prime-time, kdy uz nejsou u te-
levize malé déti, které by spoty mohly vydésit.

Cenzurovani je znehodnocovani penéz, které byly za kampan¢ utraceny.

e Které apely/zacileni v soucasné dob& v Ceské republice chybi?

o

Vetejnost si uvédomuje nedostateénost kampani pro chodce, jezdce na in-
line bruslich, kolech a Segwayich.

V navaznosti na to je tfeba upozornit chodce i ostatni na jejich osobni vidi-
telnost pii chlizi/jizd¢ na vozovce, predev§im v no¢nich hodinach.

Je také potieba znovu zopakovat néjakou kampainl o nepozornosti za volan-
tem — jidlo, piti, psani SMS zprav, ladéni radia apod.; nebot’ nepozornost

zpusobuje obrovské mnozstvi dopravnich nehod (viz statistiky).
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ZAVER
Tato bakalarské prace se zabyvala socialni reklamou se zaméfenim na bezpec¢nost silni¢ni-

ho provozu v Ceské republice.

V teoretické praci jsem vyclenila reklamu jako takovou; socialni reklamu; jejich definice,
specifika, druhy a typologie. Dale jsem provedla reserSe historie socialni reklamy ve svété
1 U nas.

V praktické casti jsem se zabyvala vyvojem nehodovosti, narodni strategii; vytvorila jsem

SWOT analyzu BESIP a zmapovala ¢innosti této spolecnosti.

Hlavni naplni praktické ¢asti bylo srovnani nékterych kampani, které v ramci BESIP pro-
behly v poslednich deseti letech. Bylo velmi zajimavé sledovat, jak se tyto kampang vyvi-

jely, jak byly (ne)uspésné a také, jaké mezi nimi byly kontrasty.

V ramci své prace jsem také provedla vyzkum, abych zjistila, co si vefejnost pieje a CO ji

ovliviuje.

Z prace vyplynulo, Ze kampané pro vefejnost nejsou dostacujici a maji urcité mezery. Na
druhou stranu jsou pomérné G¢inné a maji Siroky dosah pro spole¢nost. Diky nim procento
nehodovosti a umrti v Ceské republice klesa, coZ je bezpochyby velmi pozitivni fakt. Je
potieba v tomto Usili nepolevovat a snizit procento téchto nehod na naprosté minimum, aby

se pfedeslo zbytecnym zranénim ¢i tragickym tmrtim.

Pti préci jsem si uvédomila, Ze toto téma je nesmirn¢€ obsahlé a jeho zpracovani by bylo
vhodné jisté¢ 1 pro diplomovou praci, nebot’ je téméf nemozné pouzit vSechny aktivity

BESIP pouze do bakalatské prace.

Moje doporuceni pro spolec¢nost BESIP je takové, aby zamezili plytvani finan¢nich zdroju
na nepotfebné a neucinné véci, jakymi bylo naptiklad zména loga ¢i najmuti celebrit; a
naopak tyto zdroje vyuZili pro tvorbu dalSich kampani pro bezpecnost silni¢niho provozu.
Vhodné zaméfeni by v této dobé bylo naptiklad pro chodce ¢i cyklisty — tzn. Ucastniky

provozu, ktefi se pohybuji v nemotorovych vozidlech.

Také by bylo dobré vyuzit i jiné apely, které jsou k dispozici — jako naptiklad emoce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Zlin, 2006. 155 s.
ISBN 8073184362.

[2] DE PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s.,
ISBN 80-247-0254-1.

[3] GOTTLICHOVA, M.: Masova média a socialni reklama. In: Metody a prostiedky pie-
svédcovani v masovych médiich. Ostravska univerzita 2005, ISBN 80-368-01-3.

[4] KOTLER, P. & KELLER, K. 2009. Marketing management. 13th ed. Upper Saddle
River: Pearson Prentice Hall.

[5] KOTLER, Philip, Ned ROBERTO a Nancy LEE. Social marketing: improving the qua-
lity of life. 2nd ed. Thousand Oaks, Calif.: Sage Publications, c2002, xvi, 438 p. ISBN 07-
619-2434-5.

[6] VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Gra-da,
2012, 324 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

[7]1 VYSEKALOVA, J. & Mikes, J. 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada.

[8] VSETECKOVA, V. Prazsky seminéf o socialni reklamé, Strategie, ro&. 10, 2003, &.17,

ISSN 00268720.

Elektronické zdroije:

[9] Ad Council: inspiring change, improving lives [online]. 2011 [cit. 2013-04-21]. Do-
stupné z: http://www.adcouncil.org/

[10] BESIP [online]. 2012 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z: www.ibesip.cz

[11] BESIP ma novou $éfku, radit ji bude legenda motosportu Loprais. IDNES.cz: zpravy,
kterym  muzete  v&fit [online]. 2011  [cit.  2013-04-15]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/besip-ma-novou-sefku-radit-ji-bude-legenda-motosportu-loprais-pur-
/domaci.aspx?c=A110527 095111 domaci_zep


http://www.adcouncil.org/
http://zpravy.idnes.cz/besip-ma-novou-sefku-radit-ji-bude-legenda-motosportu-loprais-pur-/domaci.aspx?c=A110527_095111_domaci_zep
http://zpravy.idnes.cz/besip-ma-novou-sefku-radit-ji-bude-legenda-motosportu-loprais-pur-/domaci.aspx?c=A110527_095111_domaci_zep

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

[12] BESIP oprasil ptuvodni logo, nové za 100 tisic se neujalo. IDNES.cz: zpravy, kterym
muzete vefit [online]. 2012 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/besip-
oprasil-puvodni-logo-ddn-/domaci.aspx?c=A120622 073938 _domaci_hv

[13] BESIP se zase otfasa, chysta se vyhodit svou tvai Karla. IDNES.cz: zpravy, kterym
muzete vefit [online]. 2012 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/loprais-
konci-u-besip-05y-/domaci.aspx?c=A120509 191010 _domaci_hv

[14] BESIP spousti roadshow "Je to na Tob&". BESIP [online]. 2012 [cit. 2013-04-21].
Dostupné z: http://www.ibesip.cz/cz/pro-media/tiskove-zpravy/16-besip-spousti-roadshow-

je-to-na-tobe

[15] Bezpecna vzdalenost. BESIP [online]. 2012 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z:

http://www.ibesip.cz/cz/ridic/bezpecne-rizeni-vozidla/bezpecna-vzdalenost

[16] Co je Louskacek. Art Directors Club Czech Republic [online]. 2012 [cit. 2013-04-15].

Dostupné z: http://www.adc-czech.cz/cs/cena-louskacek/co-je-louskacek/

[17] Domluvme se. Facebook [online]. 2013 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/domluvmese?fref=ts

[18] Domluvme-se. Pijsrozumem.cz [online]. 2010 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.pijsrozumem.cz/parent0/163_Domluvme-se

[19] Henry Ford (1863-1947) - zakladatel moderniho automobilového primyslu a tvirce
legendarni Plechové Lizinky. Euroekonom.cz: ekonomicky portal [online]. 2013 [cit.

2013-04-15]. Dostupné z: http://www.euroekonom.cz/osobnosti-clanky.php?type=jz-ford

[20] Historie BESIPu. BESIP [online]. 2012 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z:

http://www.ibesip.cz/cz/besip/o-besip/historie-besipu

[21] Historie EFFIE. EFFIE Awards [online]. 2006 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/about/history.php

[22] Historie reklamy. Marketing & reklama [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-reklamy/

[23] International classification of non-profit organizations. Johns Hopkins University [on-
line]. 2006. [cit.2013-04-15]. Dostupné Z:
http://www.jhu.edu/ccss/unhandbook/docs/Annex1to2Tablesll.pdf>


http://zpravy.idnes.cz/besip-oprasil-puvodni-logo-ddn-/domaci.aspx?c=A120622_073938_domaci_hv
http://zpravy.idnes.cz/besip-oprasil-puvodni-logo-ddn-/domaci.aspx?c=A120622_073938_domaci_hv
http://zpravy.idnes.cz/loprais-konci-u-besip-05y-/domaci.aspx?c=A120509_191010_domaci_hv
http://zpravy.idnes.cz/loprais-konci-u-besip-05y-/domaci.aspx?c=A120509_191010_domaci_hv
http://www.adc-czech.cz/cs/cena-louskacek/co-je-louskacek/
http://www.pijsrozumem.cz/parent0/163_Domluvme-se
http://www.euroekonom.cz/osobnosti-clanky.php?type=jz-ford
http://www.ibesip.cz/cz/besip/o-besip/historie-besipu
http://www.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-reklamy/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

[24] Karel Loprais je tvari BESIP za 60 tisic mé&si¢né. IDNES.cz: zpravy, kterym muzete
verit [online]. 2011 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/karel-loprais-je-

tvari-besip-za-60-tisic-mesicne-fge-/domaci.aspx?c=A110818 203425 _domaci_cen

[25] Klipy Nemyslis, zaplatis! se vraceji. Krvaky stiidaji emoce. Tyden.cz [online]. 2006-
2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/klipy-nemyslis-
zaplatis-se-vraceji-krvaky-stridaji-emoce_239862.html

[26] Komplexni analyza reklamni kampané "Nemyslis-zaplati§!". Vypliito.cz: Reseni pro
V&  online  prizkum  [online]. 2012  [cit.  2013-04-21]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/komplexni-analyza-reklamni-k/#oo

[27] Mame zelenou [online]. 2010 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z: http://mamezelenou.cz/

[28] Ministerstvo chce vylekat hazardéry na motorkach pytlem na mrtvoly. IDNES.cz:
zpravy, kterym muzete véfit [online]. 2009 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/ministerstvo-chce-vylekat-hazardery-na-motorkach-pytlem-na-
mrtvoly-1g8-/krimi.aspx?c=A090520_131609_krimi_js

[29] Narodni strategie bezpeénosti silni¢niho provozu 2011-2020. BESIP [online]. 2012
[cit. 2013-04-21]. Dostupné z: http://lwww.ibesip.cz/cz/besip/strategicke-
dokumenty/narodni-strategie-bezpecnosti-silnicniho-provozu/nsbsp-2011-2020

[30] Nemyslis, zaplatis. Facebook [online]. 2013 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/nemyslis.zaplatis?fref=ts

[31] (Ne)zvratné osudy. Facebook [online]. 2013 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z:

http://www.facebook.com/nezvratne.osudy?fref=ts

[32] Nezvratné osudy provazely slzy. M¢lnicky denik [online]. 2011 [cit. 2013-04-15].
Dostupné zZ: http://melnicky.denik.cz/zpravy_region/nezvratne-osudy-provazely-
slzy20111114.html

[33] Nové logo Besip: Jeden kompromis za druhym. Design Portal - magazin o designu a
grafice [online]. 2011 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.designportal.cz/nazory-

komentare/besip-nove-logo-nazor.html

[34] Odbornici na reklamu uz potieti ocenili kampan "Nemysli$ - zaplati§". Ministerstvo
dopravy [online]. 2009 [cit. 2013-04-15]. Dostupné Z:
http://www.mdcr.cz/cs/Media/Tiskove_zpravy/oceneni+kampane+NZ.htm


http://zpravy.idnes.cz/karel-loprais-je-tvari-besip-za-60-tisic-mesicne-fqe-/domaci.aspx?c=A110818_203425_domaci_cen
http://zpravy.idnes.cz/karel-loprais-je-tvari-besip-za-60-tisic-mesicne-fqe-/domaci.aspx?c=A110818_203425_domaci_cen
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/klipy-nemyslis-zaplatis-se-vraceji-krvaky-stridaji-emoce_239862.html
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/klipy-nemyslis-zaplatis-se-vraceji-krvaky-stridaji-emoce_239862.html
http://zpravy.idnes.cz/ministerstvo-chce-vylekat-hazardery-na-motorkach-pytlem-na-mrtvoly-1g8-/krimi.aspx?c=A090520_131609_krimi_js
http://zpravy.idnes.cz/ministerstvo-chce-vylekat-hazardery-na-motorkach-pytlem-na-mrtvoly-1g8-/krimi.aspx?c=A090520_131609_krimi_js
http://www.ibesip.cz/cz/besip/strategicke-dokumenty/narodni-strategie-bezpecnosti-silnicniho-provozu/nsbsp-2011-2020
http://www.ibesip.cz/cz/besip/strategicke-dokumenty/narodni-strategie-bezpecnosti-silnicniho-provozu/nsbsp-2011-2020
http://melnicky.denik.cz/zpravy_region/nezvratne-osudy-provazely-slzy20111114.html
http://melnicky.denik.cz/zpravy_region/nezvratne-osudy-provazely-slzy20111114.html
http://www.designportal.cz/nazory-komentare/besip-nove-logo-nazor.html
http://www.designportal.cz/nazory-komentare/besip-nove-logo-nazor.html
http://www.mdcr.cz/cs/Media/Tiskove_zpravy/oceneni+kampane+NZ.htm

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

[35] Osudova vtefina se neda vratit. EFFIE Awards [online]. 2006 [cit. 2013-04-15]. Do-
stupné z: http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=110

[36] Prazsky seminai o socialni reklamé. Jina priorita [online]. 2003 [cit. 2013-04-15].
Dostupné Z: http://muzeum-umeni-benesov.cz/starestranky/jina-

priorita/texty2.php?article=praha

[37] Projekt proti alkoholu za volantem — DOMLUVME SE! zavita na Veveti. BESIP [on-
line]. 2012 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z: http://www.ibesip.cz/cz/pro-media/tiskove-

zpravy/30-projekt-proti-alkoholu-za-volantem-domluvme-se-zavita-na-veveri

[38] Piedrazené klipy Nemyslis, zaplatis! skon¢i, stat k nim nema prava. IDNES.cz: zpra-
vy, kterym muizete véfit [online]. 2010 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/predrazene-klipy-nemyslis-zaplatis-skonci-stat-k-nim-nema-prava-
p8j-/domaci.aspx?c=A100916 213009 domaci_abr

[39] Reklama ve sluzbach obcanti. Jina priorita [online]. 2003 [cit. 2013-04-15]. Dostupné
z: http://www.jina-priorita.cz/texty2.php?article=obcani

[40] Rychlost. BESIP [online]. 2012 [cit. 2013-04-21]. Dostupné z:
http://www.ibesip.cz/cz/akce-a-kampane/archiv-kampani/bezpecna-obec/komunikacni-

aktivity/vlastni-medialni-projekty/rychlost

[41] Staré logo BESIP stalo ministerstvo 1,5 milionu. Ted’ ma nové, pry horsi. Lidovky.cz:
zpravy z domova 1 ze svéta [online]. 2011 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.lidovky.cz/stare-logo-besip-stalo-ministerstvo-1-5-milionu-ted-ma-nove-pry-

horsi-1gp-/zpravy-domov.aspx?c=A110115 201232 _In_domov_ter

[42] Statisticky pfehled nehodovosti (BREZEN 2013). Policie Ceské republiky [online].
2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-

nehodovosti-leden-2013.aspx

[43] Statisticky piehled nehodovosti. Policie Ceské republiky [online]. 2013 [cit. 2013-04-
15]. Dostupné z: http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-nehodovosti-leden-
2013.aspx

[44] STOP. Ceska televize [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/1096067152-stop/dily/


http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=110
http://muzeum-umeni-benesov.cz/starestranky/jina-priorita/texty2.php?article=praha
http://muzeum-umeni-benesov.cz/starestranky/jina-priorita/texty2.php?article=praha
http://zpravy.idnes.cz/predrazene-klipy-nemyslis-zaplatis-skonci-stat-k-nim-nema-prava-p8j-/domaci.aspx?c=A100916_213009_domaci_abr
http://zpravy.idnes.cz/predrazene-klipy-nemyslis-zaplatis-skonci-stat-k-nim-nema-prava-p8j-/domaci.aspx?c=A100916_213009_domaci_abr
http://www.jina-priorita.cz/texty2.php?article=obcani
http://www.lidovky.cz/stare-logo-besip-stalo-ministerstvo-1-5-milionu-ted-ma-nove-pry-horsi-1gp-/zpravy-domov.aspx?c=A110115_201232_ln_domov_ter
http://www.lidovky.cz/stare-logo-besip-stalo-ministerstvo-1-5-milionu-ted-ma-nove-pry-horsi-1gp-/zpravy-domov.aspx?c=A110115_201232_ln_domov_ter
http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-nehodovosti-leden-2013.aspx
http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-nehodovosti-leden-2013.aspx
http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-nehodovosti-leden-2013.aspx
http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-nehodovosti-leden-2013.aspx
http://www.ceskatelevize.cz/porady/1096067152-stop/dily/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

[45] The War Advertising Council (1942-45). Modern History Project [online]. 2013 [cit.
2013-04-15]. Dostupné zZ:
http://modernhistoryproject.org/mhp?Article=InvisibleGov&C=6.0

[46] Uvod do reklamy. Marketing & reklama [online]. Marketing journal.cz. 2008 [cit.
2013-04-15].  Dostupné  z: http://whttp://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-
reklamy/uvod-do-reklamy__s304x456.htmlww.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-

reklamy/

[47] VEJVODOVA, Alzbéta. Reklama? V zasadé vichni védi, Ze je to leZ, ¥ika specialista
na komunikaci. CT 24 - Ceska televize [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/165726-reklama-v-zasade-vsichni-vedi-ze-je-

to-lez-rika-specialista-na-komunikaci/

[48] VIDEO: Vyhecovany ,,zelenac* v Rencové klipu se vyboura i s partou. IDNES.cz:
zpravy, kterym muzete véfit [online]. 2008 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/video-vyhecovany-zelenac-v-rencove-klipu-se-vyboura-i-s-partou-
p7z-/domaci.aspx?c=A081003_ 144138 domaci_pei

[49] VIDEO: V drastickych klipech ministerstva umira nevésta i kojenec. IDNES.cz: zpra-
vy, kterym muizete vérfit [online]. 2008 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/video-v-drastickych-klipech-ministerstva-umira-nevesta-i-kojenec-
pyu-/domaci.aspx?c=A081111 185720 domaci_dp

[50] Vliv reklamni kampané Nemyslis, zaplati§ na chovani fidi¢t. Vypliito.cz: Reseni pro
Vas  online pruzkum  [online]. 2009  [cit. 2013-04-21]. Dostupné z:
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/vliv-reklamni-kampane-nemyslis-zaplatis-

na-chovani-ridicu/

[51] WBCSD. World Business Council for Sustainable Development [online]. 2012 [cit.
2013-04-15]. Dostupné z: www.wbcsd.org/includes/getTarget.asp?type=DocDet&id=Mjg2

[52] Ziskovy a neziskovy sektor. CEED: Ekonomie struéné a piehledné [online]. 2013 [cit.
2013-04-15]. Dostupné zZ:

http://www.ceed.cz/podnikani/14_ziskovy a neziskovy_ sektor.htm

[53] Zihadlo: Souté o nejlepsi vefejné prosp&snou reklamu [online]. 2013 [cit. 2013-04-
21]. Dostupné z: http://www.zihadloroku.cz/


http://modernhistoryproject.org/mhp?Article=InvisibleGov&C=6.0
http://whttp/www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/uvod-do-reklamy__s304x456.htmlww.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-reklamy/
http://whttp/www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/uvod-do-reklamy__s304x456.htmlww.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-reklamy/
http://whttp/www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/uvod-do-reklamy__s304x456.htmlww.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-reklamy/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/165726-reklama-v-zasade-vsichni-vedi-ze-je-to-lez-rika-specialista-na-komunikaci/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/165726-reklama-v-zasade-vsichni-vedi-ze-je-to-lez-rika-specialista-na-komunikaci/
http://zpravy.idnes.cz/video-vyhecovany-zelenac-v-rencove-klipu-se-vyboura-i-s-partou-p7z-/domaci.aspx?c=A081003_144138_domaci_pei
http://zpravy.idnes.cz/video-vyhecovany-zelenac-v-rencove-klipu-se-vyboura-i-s-partou-p7z-/domaci.aspx?c=A081003_144138_domaci_pei
http://zpravy.idnes.cz/video-v-drastickych-klipech-ministerstva-umira-nevesta-i-kojenec-pyu-/domaci.aspx?c=A081111_185720_domaci_dp
http://zpravy.idnes.cz/video-v-drastickych-klipech-ministerstva-umira-nevesta-i-kojenec-pyu-/domaci.aspx?c=A081111_185720_domaci_dp
http://www.ceed.cz/podnikani/14_ziskovy_a_neziskovy_sektor.htm
http://www.zihadloroku.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

78

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BESIP Bezpecnost silni¢ni dopravy
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NZ
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Statni neziskové organizace
Nestatni neziskové organizace
Advertising council

Ridi¢sky prikaz

Ceska televize

Nemyslis, zaplatis

Facebook

Focus group
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PRILOHA P II : Dotaznik II
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PRILOHA P III : CD - Audiovizualni zdznam focus group



PRILOHA P I: DOTAZNIK I

Dotaznikové $etfeni v ramci vyvzkumu k bakalarské praci na téma ,.Socialni

reklama zameérena na bezpecnost silni¢niho provozu v CR I.

1. Znate spolecnost BESIP?
a. Ano
b. Ne

2. Pokud ano, vzpomenete si na né¢jaké kampané, které v ramci BESIP prob¢hly?
Popi. vzpomenete si na n¢jakou vefejn¢ znamou osobnost, ktera s BESIP spolupra-
cuje?

3. Které z nasledujicich je podle Vas logo BESIP?

BESIP

BESIP

4. Na kolik (a jaké) spoty v rdmci kampané Nemyslis, zaplatis si dokazete vzpome-
nout?

5. Jaké dvé nejsilngj$i emoce ve Vas obecné kampané o silni¢nim provozu vyvolava-
Ji?

6. Jaké pocity ve Vas vyvolava slogan ,,Osudova vtefina se neda vratit™?
7. Je pro Vas existence kampani o silni¢nim provozu dileZita?
8. Citite se ovlivnén/a témito kampanémi? (Ridite opatrnéji apod.)

9. Myslite si, Ze jsou kampané v CR dostacujici?

10. Jaké dalsi kampané podle Vas v CR chybi? (v ramci silni¢niho provozu)



PRILOHA P II: DOTAZNIK 11

Dotaznikové $etfeni V ramci vyvzkumu k bakalarské praci na téma ,.Socialni

reklama zamérena na bezpecnost silni¢niho provozu v CR* — 1.

Vyznacte prosim vSechny zmény, které u Vas po moderované diskuzi probéhly — emoce,

pocity, znalosti, nazory.



PRILOHA P II: DOTAZNIK 111

Dotaznikové Setfeni v ramci vyvzkumu k bakalarské praci na téma ,.Socialni

reklama zaméiena na bezpecnost silni¢niho provozu v CR* I11.

Od vyzkumu uplynuly 4 dny. Rada bych Vas poprosila, abyste vyplnili tento kratky dotaz-

nik, ktery zkouma, kolik jste si toho zapamatovali. Dékuji

1. Najaké pusténé ukazky/printy si pamatujete?
a. Printy —
b. Videa
i. Ceské—

ii. Zahrani¢ni -

2. Ktery z nich Vas s odstupem ¢asu ovlivnil nejvic?

3. Emoce nebo $ok?

4. Ridite od vyzkumu opatrngji, davate si vétsi pozor?

5. Napadla Vis k tomuto tématu jesté n¢jakd poznamka?



