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Uvod

Kvalitni dopravni infrastruktura je dillezitou soucasti fungujiciho statu. S globalizaci se
neustale zvySuji pozadavky na mobilitu a tim i na rozvoj dopravni infrastruktury. Zakladni
rozdéleni druhli dopravy je na silni¢ni, leteckou, drazni a vodni. Rozvoj vSech jmenovanych
druhli je finan¢n€ narocny a tedy omezeny ekonomickou situaci statu. Spolecnost klade na

dopravu dva nejdilezitéj$i pozadavky, které jsou do jisté miry protichiidné. Jsou jimi vysoka

rychlost pfepravy a vysokd mira bezpecnosti.

Tyto dvé vySe zminéné potreby jsou nejhlife splnitelné prave u silni¢ni dopravy. Spousty
lidi se boji cestovat letadlem ze strachu z jeho padu, pfestoze je letecka doprava povazovéna za
nejbezpecnéjsi. Naopak malokdo si uvédomuje riziko pfi nasedani do auta, ackoliv ro¢n¢ zahyne

na silnicich pfes 1,2 milionu lidi.

Bezpeénost na silnicich je jednim ze zékladnich z4jmi kazdé vlady. Umrtnost na silnicich
je désivou skute¢nosti i v Ceské republice. Ve srovnani s ostatnimi zemémi EU z roku 2008 se
fadi v této smutné kategorii na 18. misto. Tato alarmujici realita nuti ke vzniku stdle novych
forem opatieni a prevence. Tim je i soucasna komunika¢ni kampafi Ministerstva dopravy CR

»Nemyslis, zaplati§!“, na kterou se soustfed’uje tato bakalarska prace.

Cilem této prace je analyza vlivu kampané na fidi¢e motorovych vozidel. Kampan
,»Nemysli§, zaplati§!* je ve spolecnosti velmi diskutované téma. Rozruch vzbudila svym
novatorskym pfistupem a rozdélila tak spolecnost na dva tabory. K dosazeni vytyCeného cile
poslouzi dotaznikové Setfeni, které umozni jednak zhodnotit u¢innost kampané a dale pak zjistit,

jaké ma vetejnost o kampani povédomi, a v neposledni fad¢, jaky na ni chovaji lidé nazor.

V teoretické Casti budou v prvni fad€ popsany zékladni marketingové pojmy souvisejici
S tématem. Tato Cast je tvofena dvéma kapitolami. Prvni z nich se zabyva marketingem obecné a
obsahuje popis marketingového mixu, marketingové komunikace a dulezitosti médii. Druha
kapitola se zam¢fuje na socidlni marketing, coz je pomérné novy pojem, ktery se vSak ¢im dal
Castéji pouziva v souvislosti s kampanémi pro vSeobecné dobro. Bude proto objasnén jeho
vyznam 1 odliSnost od komer¢niho marketingu. Kapitola také vysvétluje rozdilnost

marketingového mixu v tomto odvétvi. K zavéru bude feCeno nckolik vét 1 k méfitelnosti



efektivnosti socialnich kampani, zapojeni medialnich agentur a rozmachu socialnich reklam

V ramci reklamnich soutéZi a festivalu.

Prakticka cast obsahuje dal$i t¥i kapitoly. Treti kapitola je zaméfena na bezpecnost
silni¢éniho provozu. Je v ni pfedstaveno oddéleni Ministerstva dopravy BESIP a jeho aktivity.
Kapitola déle seznamuje s dokumentem Nérodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu a jeho
cilem. Informuje také o soucasnych nejvétsich kampanich probihajicich pod patronatem BESIPu.
Soucasti této treti kapitoly jsou, v ramci pozd€jSiho zhodnoceni Narodni strategie BESIPu a
ucinnosti kampané ,,Nemyslis, zaplati§!®, také statistiky nehodovosti. V téchto statistikach je
kladen diraz na pocet usmrcenych osob, podil fidi¢i do 25 let na nehodovosti a tragické
dasledky nehod zpasobenych pod vlivem alkoholu, agresivni jizdou nebo nepouzivanim
zadrznych systémul, coz jsou témata, na kterd se kampan ,,Nemysli§, zaplati§!“ prevazné

zameétuje.

Ctvrta kapitola predstavi samotnou kampan ,,Nemysli§, zaplati§!“, v ramci které bude

zminén i jeji britsky predchudce.

Posledni kapitola se tyka analyzy dotaznikového Setfeni, které zkoumd ucinnost a vliv

"6

kampané ,,Nemyslis, zaplati§!“. Je zde popsana metodika vyzkumu a nasledné¢ detailné rozebrany
vysledky Setfeni. Ve shrnuti jsou poté vyliCeny nekteré postiechy a souvislosti. Nechybi zde ani
osobni vyjadfeni nekolika respondenti. V konecné fazi je vyvozen zavér a navrhnuty mozné

zmény.



1. Zakladni pojmy v marketingu

Nasledujici kapitola obsahuje stru¢né vysvétleni zakladnich pojmt v marketingu, které se
bezprostiedné dotykaji tématu této bakalarské prace. Jedna se o vyrazy jako marketing,
marketingovy mix, marketingova komunikace atd. Zaroven zde bude vysvétlen, zakladni rozdil

mezi komer¢nim a socialnim marketingem.

1.1. Marketing

Pojem marketing je ve spolecnosti znacné rozsiten, ale jeho vyznam byva chapan
prevazné mylné. Marketing byva ztotoziiovan s prodejem, cozZ je pravda pouze ¢astecné. Prodat
je mozné produkt, ktery jiz existuje, ale marketing za¢ina dlouho pied tim, nez produkt vznikne a
pokracuje 1 poté, co je vyrobek uveden na trh. Samotny prodej je tedy jen jedna z ¢asti

marketingu.

V postkomunistickych zemich méla na pochopeni marketingu dozajista vliv 1 skutecnost,
ze se vyskytoval v minimalnim mnozstvi. Dfive se o marketingu mohlo skute¢né mluvit jako o
schopnosti prodat, toto chapani je vSak minulosti. Dnes je marketing bran jako uspokojovani

potieb zékaznika, ve své definici to vyjadiil Peter Drucker (osobnost moderniho managementu):

,,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zdakaznika

d

tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala ... a prodavala se sama. *

Marketing je béznou soucasti kazdodenniho Zivota c¢lovéka, aniz by si to lidé

uvédomovali. Tato skutecnost je fe¢ena i v dalsi z mnoha definic marketingu:

,,» Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobku

4 . ((2
S ostatnimai.

Zaveérem definic marketingu mizeme zminit jednu z téch nejkratSich, kterd ovSem

neztraci nic ze své vystiznosti:

! KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing : 4. evropské vyddni [online]. 1. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007
> KOTLER, Philip. Marketing management : analyza, pldnovani, vyuZiti, kontrola. 2., upr. a dopl. vyd. Praha : Victoria

Publishing, 1995. 789 s. ISBN 80-85605-08-2., str.4
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,,Naplriovat potieby se ziskem.

1.2. Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, pomoci kterych je
mozno upravovat nabidku produktu podle toho, na koho ma byt cilena. Marketingovy mix je

tvofen tzv. ,,4P*: 4
e Product (produktova politika)

,»Oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sortiment,
kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z

pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o¢ekavani‘.
e Price (cenova politika)

,Je to hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,

terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti tivéru®.
e Place (distribu¢ni politika)

,uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné¢ distribucnich cest, dostupnosti

distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.*
e Promotion (komunika¢ni politika)

,,Rika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od piimého prodeje pres public relations,

reklamu a podporu prodeje).*

S postupnym vyvojem se méni i marketing. Proto se dnes setkavdme s marketingovymi
mixi, které se od tohoto zakladniho lisi. Takovouto zndmou obmeénou je napt. ,,5P, které

zahrnuje ,,people®. Rozvoj internetu zpusobil, Ze se marketing dostal i do tohoto prostfedi, které

3 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management [online]. 1. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007
[cit. 2010-03-14]. Dostupné z WWW:
<http://books.google.com/books?id=pkWsyjLsfGgC&printsec=frontcover&hl=cs&cd=1&source=gbs_ViewAPl#v=on
epage&q=&f=false>., str.43

4 NEMEC, Robert. Internetovd reklamni agentura RobertNemec [online]. 21.6.2005 [cit. 2010-03-14]. Marketingovy
mix - jeho rozbor, moznosti vyuZiti a problémy. Dostupné z WWW:
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.
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je vsak naprosto jiné nez klasické trhy a potiebuje tedy i jiny pfistup nez je pivodni ,,4P“. Pro

Kk rozsifeni poc¢tu ,,P*, ale i k jinému pohledu na jejich vyznam.

v

Nejpodstatnéjsi je vSak zména samotného mysleni, kdy nejdilezitéjsi je zakaznik a jeho
pozadavky, proto je zde snaha o jeho pohled. Ze ,,4P“ se tedy stavaji ,,4C*: customer solution
(feSeni potfeb), customer cost (naklady), convenience (dostupnost), communication

(komunikace).

Je tfeba zminit, Ze marketingovy mix jsou taktické néstroje, kterym musi pfedchézet
tzv. ,,STP*. Pod touto zkratkou se rozumi strategické rozhodnuti ohledné segmentace, zacileni a
umisténi, coz je vybér a poznani zdkaznika a rozhodnuti, jakou hodnotu si ma zakaznik

s prodejcem spojovat.

1.3. Marketingova komunikace a média

1.3.1. Komunikacni mix

,» Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem* > Mezi formy
marketingové komunikace patii reklama, ktera se fadi do tzv. nadlinkovych komunikaénich
aktivit, a dale pak podlinkové komunikaéni aktivity, coZ jsou direkt marketing, PR, sponzoring,
corporate identity, corporate publicity, sales promotion, exhibitions, packaging, veletrhy a
vystavy. Ani Vv jedné z téchto dvou skupin komunikacnich aktivit nebyla zminéna komunikace

on-line. Je to z toho divodu, Ze je dodnes stifetem nazord, zda ji fadit na linku, nebo pod linku.

Ne vSechny z vySe uvedenych aktivit vSak patfi mezi néstroje tzv. komunika¢niho mixu.
Ten je tvofen tak, aby byl schopen splnit marketingové a komunikacéni cile. ,,Cilem tvorby
komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikaénich prostfedkli a

jejich vyuziti zpiisobem, ktery odpovida trzni situaci.* 6 Nastroji komunika¢niho mixu jsou:

e Reklama

> VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Ji¥i. Reklama : Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing a.s., 2003. 124 s. ISBN 80-
247-0557-5., str.16
6 VYSEKALOVA, litka ; MIKES, Ji¥i. Reklama : Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing a.s., 2003. 124 s. ISBN 80-
247-0557-5., str.21
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,,Jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena,

v . ’ V. r r 7. v o , o7
prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem. *

Sales promotion (podpora prodeje)

Je to zplisob motivace spotiebiteld k nakupu, napt. rizné akce v misté prodeje, hry,

vzorky produktu atd.
Public relations (vztahy s vetejnosti)

PR je technika Kk vytvofeni pozitivniho ndzoru na organizaci a tim zvySeni
pravdépodobnosti, ze organizace dosdhne svych marketingovych zamért. Jedna se o

dlouhodoby proces.
Direct marketing (ptfimy marketing)

Cilené osloveni skupiny spotiebitelti. Jednim z nejzndméjsich forem direct marketingu je

napf. direct mail.
Osobni prodej

Nejstarsi ndstroj marketingové komunikace umoznujici obousmérnou komunikaci a

okamzitou zpétnou vazbu.
Sponzoring

Jednd se o finan¢ni podporu riznych udalosti, jako jsou TV pofady, soutéze atp.

Spolecnost ma tak moZznost prezentovat se na vetejnosti.
New media (nova média)

Nova media piinasi nové informacni moznosti a jsSou zastoupena ptedevsim komunikaci

prostfednictvim internetu.

,,Komunikace prostirednictvim komunikacniho mixu je komunikaci sekundarni, nebot se jedna o

dalsi, dodatecné informace o vyrobku, sluzbé ci firmé. Vyrobek komunikuje jiz svou existenci

primarne.

{(8

7 VYSEKALOVA, litka ; MIKES, Ji¥i. Reklama : Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing a.s., 2003. 124 s. ISBN 80-
247-0557-5., str.15
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Socialni marketing nevyuziva vSechny z vySe uvedenych ndstroji. Jeho nejcastéj$im

nastrojem je reklama, dale pak PR a osobni kontakt.

1.3.2. Média

Po roce 1989 doslo k rozmachu soukromych subjektl, mezi kterymi nechybéla ani média.
Staci pfijit k prvnimu novinovému stanku, pustit rddio nebo zapnout televizi a zahlti nés
nepieberné mnozstvi Casopisii a rozhlasovych a televiznich stanic. S ndstupem internetu a

digitalniho vysilani toto mnozstvi jesté vzrostlo.

Média slouzi jako prostfedek pro predavani informaci a mizeme je €lenit podle jejich
dosahu na masova, jako jsou televize, radio, tisk atd., a specificka, ktera maji jen lokalni
pusobnost, napt. reklamni lavicky, billboardy a dopravni prosttedky MHD. Déle pak podle jejich

schopnosti zapiisobit na emoce na horka, zpravidla plsobici na vice smysld, a chladna.

24

Pro to, aby byla reklamni kampai 0¢innd, musi byt media vhodné kombinovana. Kazdé

medium oslovuje jiné cilové skupiny, kombinace vice médii je tedy efektivnéjsi nez pii uziti jen

jednoho média. Je potieba vybrat tzv. vhodny medialni mix.

1.3.3. Reklamni agentury

Postupem casu se na média vyclenili specialisté a vznikly medidlni agentury a zastoupeni.
Rozdil mezi medidlni agenturou a medidlnim zastoupenim je v tom, Ze zatimco medialni
agentura reklamni prostor kupuje, medialni zastoupeni ho prodava. V ptipad¢, Ze se organizace
rozhodne nevytvafet svou kampail sama, ale zadat ji odborniklim, obrati se pravé na

komunika¢ni (reklamni) agentury.

8 POSTLER, Milan. Média v reklamé : Televize, rozhlas, tisk. Praha : Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-245-0629-7.,
str.10
13



2. Socialni marketing

Pojem socialni marketing se objevuje poprvé v USA v roce 1971 v ¢lanku Pfilipa Kotlera
a Geralda Zaltmana Social Marketing: An Approach to Planned in Social Change. Uvédomili si,
ze stejné principy, které se pouzivaji v komerénim marketingu za ucelem prodeje vyrobku, se
daji pouzit i ke zméné postoji a mysleni lidi. V knize Social marketing: improving the quality of

life ho definuji takto:

. Socialni marketing je pouziti marketingovych principii a technik K ovlivnéni cilové
skupiny tak, aby dobrovolné prijala, odmitla, zménila, nebo upustila od urcitého chovani ve

prospéch jednotlivcii, skupin, nebo spolecnosti jako celku.®

2.1. ZaKkladni odliSnost socialniho marketingu

Rozdil mezi komer¢nim a socidlnim marketingem uZz byl naznacen vySe. Zatimco
komer¢ni marketing se snazi o zménu chovani ve prospéch dané firmy, u socialniho marketingu
je snaha o zménu socidlniho chovani ve prospéch samotné spoleCnosti. Ne nadarmo se o
socialnim marketingu mluvi i jako o marketingu socialnich ideji. Tyto socidlni kampané se
nejCasteji tykaji ochrany zdravi (boj proti koufeni, uzivani drog, alkoholismu), ochrany zivotniho

prostiedi, zdkladnich lidskych prav a svobod atd.

Cilem socialniho marketingu je dosdhnout zmén spolecenskych hodnot a Spatnych
navykd, prevzeti odpoveédnosti za své chovani, pocitu solidarity atd. Cile dané kampané musi byt

naprosto jasné, na jejich zékladé se totiz stanovuje postup a zpiisob jakym se jich doséhne.

Socialni stranka se dostava do trzniho prostfedi pomoci spole¢ného fungovani tii forem

socialniho marketingu: *°

° KOTLER, Philip; ROBERTO, Ned; LEE, Nancy. Social marketing : Improving the quality of life [online]. 2nd ed. [s.l.] :
Sage Publications, Inc., 2002 [cit. 2010-03-23]. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=1lw8xqlMP8QC&printsec=frontcover&dqg=social+marketing&Ir=&as_drrb_is=q#
v=onepage&q=&f=false>., str.5

0 OPATRNY, Michal. Teologickd fakulta Jihoceské univerzity [online]. LS 2008/2009 [cit. 2010-03-26]. Socialni
marketing-Pomucka pro vypracovani referatu. Dostupné z WWW:
<http://www.tf.jcu.cz/getfile/60c41a0a64b28427>., str.1
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»Marketing neziskovych organizaci

Socialni marketing spociva v nasazeni marketingovych metod a opatieni v organizacich
slouzicich spole¢nému dobru. To ziejmé nabude v budoucnu na vyznamu, jak bude klesat
podpora stitu a samospravy. V dneSni dob¢ socialni marketing vyuziva jen mizivé

procento téchto organizaci.
Marketing pro cile a ideje obecného dobra

Jde o akce a kampané sledujici zménu postojit nebo chovani (napt. kampang proti

xenofobii).

Marketing komerc¢nich subjektii se socidlnimi komponenty

Tento piistup spoc¢ivd méné v zdlraziiovani socialni odpoveédnosti komeréniho subjektu,
jako ve zdlrazinovani dlouhodobych aspektli podnikani — udrzitelny rozvoj. V popiedi

zajmu tak stoji profilace subjektu a jeho zisk.*

2.2. Marketingovy mix V socialni sfére

Tak jako se 1i$i socidlni marketing od komeréniho, 1iSi se i jejich marketingovy mix.

Ackoli oba obsahuji znamé ,,4P*, pojeti jednotlivych slozek se lisi. U sociadlniho marketingového

mixu se ptidavaji navic jesté dalsi ,,P*:

. 11

Product (produkt)

Produkt nemusi byt nutné¢ pouze fyzickym vyrobkem, ale i sluzbou, postupem, nebo
myslenkou. Aby byl GspéSny, musi si lidé uvédomovat, Ze existuje urcity problém a dany

produkt je jeho feSenim.
Price (cena)

Cena tikd, co musi spotiebitel ud¢€lat, aby ziskal produkt. MlZe, ale nemusi byt penézni

napf. ob&tovani ¢asu a usili.

1 Social-Marketing [online]. 2006 [cit. 2010-03-26]. What is Social Marketing?. Dostupné z WWW:
<http://www.social-marketing.com/Whatis.html>.
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e Place (distribuce)

Jde 0 zpusob, jakym se produkt dostane ke spotiebiteli. U nehmotnych produkti je to

vvvvvv

distribuce pomaha znalost ¢innosti a navyku cilové skupiny.
e Promotion (komunikace)

Jde o sdéleni informaci pouzitim reklam, PR, medialni podpory, osobniho prodeje atd.

Dulezité je vytvoteni a udrzeni poptavky.
e Publics (vetejnost)

Casto je mnoho riiznych skupin a je proto slozité, aby byl program usp&sny. Existuje
vnéjsi a vnitini vefejnost. Vnéj$i zahrnuje cilové a sekundarni skupiny, politické Cinitele

atd. Vnitini vefejnost jsou ti, ktefi jsou néjakym zpiisobem zapojeni do programu.
e Partnership (partnerstvi)

Socialni problémy jsou pfili§ slozit¢ na to, aby je feSil jeden subjekt. Organizace

S podobnymi cily proto vétSinou spolupracuji.
e Policy (taktika)

Udrzet pozadovanou zménu chovani je t€zké, Casto je tedy potieba zména pfistupu.

Dtlezita je i medialni podpora programu.
e Purse Strings (finance)

Vétsina organizaci rozvijejicich socidlni marketingové programy, na né nema dostatek
vlastnich penéznich zdroju a jsou tedy zavislé na finanénich prostfedcich z nadaci, dard,

nebo vladnich dotaci.

2.3. Uc¢innost socialnich kampani
Na rozdil od komeréni reklamy je i¢innost té socialni velmi $patné méfitelna. Uéinnosti
se rozumi vliv, resp. zmény, které dand kampan vyvolala. Neni tudiz slozité zjistit, o kolik

vzrostl prodej urcitého produktu ¢i sluzby. OvSem uz hife se da zjistit, kolik lidi si vzalo k srdci

16



poselstvi socidlni kampané. Zpisob méfeni ucinnosti se urcuje praveé podle cili kampané. Mezi
nejsnadnéj§i meéfeni ucinnosti patii kampané zamétené na ziskani penézni podpory, tzn.
naptiklad pocet darcovskych sms, nebo zvySeny prodej produkti na humanitdrni ucely. U
kampani cilenych na zménu postojii a nazort jde vSak Casto pouze o odhady. DalSim z problému
mohou byt i finan¢ni ndklady, nebot’ zadavateli socidlnich kampani jsou casto neziskové
organizace, které na nasledné vyzkumy jiz nemaji penézni prostiedky. Méfeni ucinnosti si tak

vetsinou mohou dovolit jen opravdu velké kampané, jejichz zadavatelem je napf. stat.

Otazka financi je zfejma uz ze zminéného marketingového mixu. Nékladné nejsou totiz
jen nasledné priizkumy, ale i samotna vyroba kampan¢. Zde prichézeji na fadu reklamni agentury,
které takovéto socidlni kampané vytvaii ¢asto za rezijni ndklady, ale i zdarma. Spornou otazkou
zustava, zda jsou jejich Umysly cisté altruistické. Je pravdou, ze bez finan¢ni podpory
reklamnich agentur by mélo Sanci vzniknout jen malé mnozstvi kampani. Na druhou stranu
z kampani profituji i samotné agentury. Pfi jejich vytvareni totiz mohou piedvést svou kreativitu
a um, které byvaji pfi komerc¢nich reklamach vétSinou omezovany pozadavky zadavatele. To u
socialnich kampani vétSinou nehrozi, protoze kvili UspéSnosti musi Casto Sokovat, vyuzivat
neobvyklé metody a jsou proto pro reklamni agentury zavanem Gerstvého vzduchu. Uspésna

socidlni kampan je tedy 1 ukdzkou schopnosti dané agentury.

Podobné jsou na tom i1 média, kterd poskytuji kampanim prostor, resp. vysilaci ¢as. Pro
usp&Snost kampané je potfeba zvolit spravny medidlni mix, ktery je vSak casto omezen
nedostate¢nymi finan¢nimi zdroji. V takovychto ptipadech byvaji média dal$imi organizacemi
podporujicimi dany projekt formou finan¢ni podpory, a to v podob& poskytovani svého prostoru

za minimalni naklady.

2.4. Soutéze socialnich kampani

Bylo by chybou nezminit skute¢nost, Ze socidlni kampané se ucastni nejriiznéjSich
soutézi ve svém oboru. Pfestoze, na rozdil od komer¢nich reklam, se jedna o relativné mlady
druh, naSly si socidlni kampan¢ své misto v soutéznich kategoriich. V nasledujicich fadcich bude

zminéno jen nékolik zékladnich, které vSak tvoii pouhy zlomek z nes¢etného mnozstvi.
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2.4.1. Cannes Lions
Jako prvni je tfeba zminit nejvétsi mezinarodni reklamni festival Cannes Lions, na kterém
prezentuji svou praci piedstavitelé z celého svéta. Je to misto setkani téch nejlepsich odborniki

Ve svém oboru.

Cannes Lions vznikl vroce 1954 inspirovan mezinarodnim filmovym festivalem
v Cannes. Prvni ro¢nik se konal v Benatkach, kde lev na ndmeésti Piazza San Marcos byl
piredobrazem pro vitéznou trofej. Dalsi rocniky se konaly stfidavé v Benatkach a Cannes az do

roku 1984, kdy se Cannes stalo stalym domovem festivalu.

Piivodni festival filmové a televizni reklamy se ¢asem rozrostl az do dnesni podoby, kdy
zahrnuje Vv podstaté vSechny obory marketingové komunikace a S vyvojem odvétvi neustale

rozsifuje soutézni kategorie, mezi kterymi jsou i socidlni reklamy.

2.4.2. EFFIE
Dalsi z nejznaméjsich soutézi je EFFIE '2. EFFIE je narodni soutéi o nejefektivngjsi
reklamu. Kona se ve tficeti zemich svéta na péti kontinentech a ma i dvé nadnarodni odnoze,

kterymi jsou Euro EFFIE a Global EFFIE.

Sout&z vznikla roku 1968 v New Yorku a v Ceské republice se poprvé konala v roce
1997. Cena EFFIE, zlata, stiibrna a bronzova, se ud€luje v Sesti kategoriich, mezi kterymi je i
Socidalni, kulturni a ekologicky marketing. Pravé v této kategorii v roce 2009 zvitézila kampan

»Nemyslis, zaplatis*.

2.4.3. Internet Effectiveness Awards

Mezi novéjsi soutéze patii Internet Effectiveness Awards, zkracené IEA, kterd udili ceny
od roku 2005, za nejefektivnéj$i internetova feSeni. Pocet soutéznich kategorii neustale nartista,
V letoSnim ro¢niku jich je Sestnact a nechybi mezi nimi ani Charita, lidska prdava a Zivotni

prostredi.

V loniském roce zde ziskala ocenéni 1 kampan ,,Nemyslis, zaplati§* za své internetové

stranky, a to v Kategorii Stdtni sprdva a samosprava.

12 Zkratka slova Effectiveness
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3. BESIP

BESIP je jednim z oddéleni Ministerstva dopravy CR, jehoZ ukolem je prevence ve sféie
bezpecnosti provozu na pozemnich komunikacich, kterou mu ukldda zdkon 361/2000 Sb. ve
znéni pozdéjsich predpisii. Aktivity BESIPu se nejvice soustied’uji na oblasti dopravni vychovy

a narodnich kampani.

3.1. Zakladni udaje a aktivity

Do konce tnora 2009 bylo BESIP samostatnym oddélenim Ministerstva dopravy,
1.bfezna vSak doslo ke zmén¢ a BESIP byl piifazen k odboru komunikace s vefejnosti. Tento
odbor ma nyni dvé oddé€leni, tim prvnim je BESIP, mezi jehoz kompetence spadéd zajistovani
dopravni vychovy, podkladi ke kampanim a jejich vyhodnocovéni, realizace preventivnich

projektd atd. Druhym oddélenim je tiskové, které zajist'uje informacni kampané.
Vy&et aktivit BESIPu je nasledujici:*®

e ,Narodni strategie bezpecnosti silni¢niho provozu

e Rada vlady CR pro bezpeénost silniéniho provozu

e Zahrani¢ni vztahy

e Preventivni pisobeni v rdmci regiont

e Dopravni vychova

e Informacni kampané

e Propagace bezpecnosti silni¢niho provozu na veletrzich, vystavach a celospolecenskych
akcich

e Vyroba a vysilani televiznich potadi

e Ostatni projekty*

B Ibesip [online]. 2010 [cit. 2010-05-10]. Komplexni informace o aktivitach oddéleni BESIP za rok 2009. Dostupné z
WWW: <http://ibesip.cz/files/=3351/Komplexn%C3%AD+informace+BESIP+2009.pdf>.
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3.2.Narodni strategie bezpec¢nosti silni¢niho provozu

Na rozdil od motoristicky vyspélych stat byla nehodovost v CR mnohem vyssi (viz
Graf 1). Ke zlepseni tohoto stavu bylo potieba pfijmout opatieni zahrnujici jak represe, tak i
zpusoby prevence. Neni piekvapenim, ze k ispéchu je potieba zapojeni vSech spolecenskych

subjektil véetné podpory vetejnosti.

Graf 1 : Usmrceni v provozu na pozemnich komunikacich na mld. vozokm (2006) — mezinarodni srovnani
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Zdroj: Revize a aktualizace Narodni strategie bezpe¢nosti silniéniho provozu na obdobi 2008-2010 (2012).doc, dostupné z :
http://ibesip.cz/Narodni-strategie-BESIP

Vlada CR schvalila v roce 2004 strategicky dokument ,,Narodni strategie bezpeé¢nosti
silnicniho provozu“. Cilem této strategie je snizit do roku 2010 pocet usmrcenych lidi pfi
dopravnich nehodach na polovinu roku 2002, kdy jich do 24 hodin od nehody zemielo 1314.
V roce 2009 byl skutecny pocet usmrcenych jen o 9% vyssi nez byl plan strategie, coz je
obrovsky pokrok oproti 20% rozdilu v pfedeslém roce. Na zaklad¢ zkuSenosti s vysledky
Strategie od roku 2004, byla v prosinci 2008 schvalena jeji revize a aktualizace pro rok
2008-2010 (2012).

Opatieni a nastroje pro zvySeni bezpecnosti silnicniho provozu maji dle Strategie

nasledujici zdkladni rozd&leni:*

e LA Snizeni po¢tu dopravnich nehod a jejich nésledkli zpisobenych nepfimetenou

rychlosti

1 Ibesip [online]. 2010 [cit. 2010-05-10]. Komplexni informace o aktivitach oddéleni BESIP za rok 2009. Dostupné z
WWW: <http://ibesip.cz/files/=3351/Komplexn%C3%AD+informace+BESIP+2009.pdf>.
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e B SniZeni poctu nehod a jejich néasledkti zpisobenych nedanim piednosti v jizdé
e C Snizeni poctu nehod a jejich nasledkti zavinénych pod vlivem alkoholu, 1¢kt a
jinych navykovych latek

SniZeni vaznosti nasledka nehod zvySenym pouzivanim zadrznych systémi
Zvyseni ochrany zranitelnych ucastnikt silnicniho provozu

Vytvareni bezpecného dopravniho prostoru

ZlepSeni opatieni bezprostfedné po nehodé¢

°
I G m m ©

Dopravni vychova
o | Zvyseni respektu ucastniki silnicniho provozu k dodrzovéni pravni Gpravy

o J Koordinace ¢innosti v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu*

Pro obdobi 2011-2020 se pripravuje nova Strategie. Vybérové fizeni na tvorbu nové

Narodni strategie bezpetnosti silni¢niho provozu vyhrala v 16t& 2009 spole¢nost CDV Brno™.

3.3. Informac¢ni kampané
Tato subkapitola obsahuje zakladni informace o nékolika dlouhodobé probihajicich
informacnich kampanich pod zastitou BESIPu. Pfesnéji jsou to projekty: ,,Domluvme se!*, ,,The

Action® a ,,Nemysli§, zaplati§!“. Posledni zminéné bude pozd¢ji vénovana samostatna kapitola.

3.3.1. Domluvme se!

Kampan byla zahajena v roce 2005 a je soucasti celoevropského projektu Designated
Driver. Sponzory tohoto projektu v CR jsou FORUM PSR (zodpové&dni vyrobci lihovin) a
Iniciativa zodpovédnych pivovarl. Zamétfuje se na osoby ve veéku 17-25 let a jejim cilem je
piesvédc¢it mladé lidi vyrdzejici za zabavou, aby se domluvili, kdo ze skupiny bude abstinovat a
zajisti ostatnim bezpecny odvoz domu. BESIP se snazi ucinit pozici tohoto abstinujiciho ¢loveka
pfitazlivéj$i a snaze splnitelnou. Pfimét mladé lidi k zodpovédnosti a snizit tak pocet nehod pod
vlivem alkoholu. Jen v loniském roce mély 23% z dopravnich nehod zpisobenych fidi¢i pod vlivem

alkoholu na svédomi osoby do 25 let.

V roce 2009 kampan probihala na koncertech skupin Divokej Bill a Chinaski a na festivalech

Rock for People, Vizovické Trnkobrani a Bernard Fest.

5 Zkratka pro Centrum dopravniho vyzkumu Brno
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3.3.2. The Action

The Action probihd jiz od konce roku 2004. Projekt, jehoz je BESIP generalnim
partnerem, do CR pfivezla z Holandska spole¢nost EuroNet.CZ. The Action varuje pied
zbytecnym riskovanim jako je pozivani alkoholu pted fizenim, rychld jizda nebo nepouzivani
bezpecnostnich pasi. Zaméiuje se piedev§im na zacinajici fidiCe a je prvnim projektem

pouzivajicim moderni komunikac¢ni prostfedky, které jsou pozitivné pfijimany mladymi lidmi.

Projekt probiha formou multimedialnich show, pfi kterych jsou divaci konfrontovani
s krutou realitou Zivota. Obecenstvo se vZiva do piib&hu a vidi jaky dopad ma nehoda nejen na
jeji ucastniky, ale i na jejich okoli. Je to také poprvé, kde se setkavaji predstavitelé tii slozek
Integrovaného zachranného systému. The Action je velmi emotivni a jedinecny, nefikd, jak by se

lidé m¢li chovat, ale plisobi na svédomi lidi, nuti je, aby se zamysleli sami nad sebou.

Béhem roku 2009 probéhlo 87 repriz a celkova navstévnost Citala 32 478 lidi. Od zacatku

leto$niho roku se zatim konalo 36 repriz, které navstivilo dohromady 13 917 osob.

3.4.Statistiky

Na nasledujicich strankach budou nastinéna statistickd ¢isla nehodovosti. Vzhledem
k navaznosti na kampan ,,Nemyslis, zaplatis!“ se bude jednat o roky 2007 (kvili zachyceni
vychoziho stavu), 2008, 2009 a leden az duben 2010. U kazdého roku bude vénovana pozornost
trem stéZejnim problémiim, na které se kampan zameétuje, coZ jsou agresivni jizda (nepfimétend
rychlost), alkohol a zadrzné systémy. Zminén bude také podil osob do 25 let na nehodovosti,

nebot’ na né je ,,Nemyslis, zaplatis!“ cilena pfedevsim.

Uroveti celkové imrtnosti na eskych silnicich od roku 2002, kdy byla piijata Narodni

strategie, muzete vidét v Tabulce 1.
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Tabulka 1 : Umrtnost na ¢eskych silnicich 2002 — duben 2010

Pocet usmrcenych osob do

Rok 24 hod
2002 1314
2003 1319
2004 1215
2005 1127
2006 956
2007 1123
2008 992
2009 832
1.-1V. 2010 164

Zdroj dat: Policie CR

Z udaju je vidét, ze umrtnost, zvlasté po roce 2007, postupné klesd. Vyrazné zlepSeni
vroce 2006 by se dalo piicitat zavedeni bodového systému, které se vSak, bohuzel,
Vv nasledujicim roce vysplhalo na ptivodni troven roku 2005. OvSsem pokud se porovnaji pocty
nehod v letech 2006 a 2007, dojde se ke zjisténi, Ze ptestoze v roce 2006 byla Gtimrtnost nizsi,
pocet nehod v tomto roce (187 965) byl oproti roku 2007 (182 736) vyssi. VEtsi pocet mrtvych

I

3.4.1. Rok 2007
Celkem. 1123 mrtvych, takovy je nasledek 182 736 nehod v roce 2007, 167 633 nehod a
992 mrtvych ztoho zavinili fidi¢i motorového vozidla. Podil mladych lidi na tomto cisle

znazornuje nasledujici Graf 2.
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Graf 2 : Podil vlivu Fidi¢ti do 25 let na celkové imrtnosti 2007

Podil usmrcenych pri dopravnic nehodach zavinémye h ridiéi motorowyc
vozidel ve véku do 25 let na celkovém poétu usmrcemych, ER, 2007

24%

O ostatri

B F=vingno fidiéi rmotoravyeh vazidel
vevekudo 25 |a

Zdroj: http://ibesip.cz/373_Dopravni-nehody-zavinene-ridici-motorovych-vozidel-ve-veku-do-25-let-v-roce-2007

Rychlost. Prestoze agresivni jizda se projevuje mnoha zpisoby, v téchto statistickych
ptehledech bude vénovana pozornost projevu S nejtragictéjSimi nasledky, kterym je nepfiméiena
rychlost. Na tu doplatilo 492 osob, coz je téméf 50% vSech mrtvych, které¢ maji na svédomi tidici
motorového vozidla. Za zminku stoji, ze 32,89 %, coz je vice nez tietina téchto nehod, zptsobili

fidi¢i do 25 let.

Alkohol. Pod vlivem alkoholu bylo zavinéno 7 466 nehod a usmrceno 36 lidi. V praméru
byl tedy kazdy 31. usmrceny ¢lovek zabit pravé opilym fidicem. Mladi lidé do 25 let pod vlivem

alkoholu zpuisobili 2 115 nehod a usmrtili 15 lidi, coz je necela polovina.

Zadrziné systémy. V roce 2007 zemftelo z diivodu nepouziti bezpecnostnich pasti nebo
détskych zadrznych systémi 329 osob. Jako spolujezdci bylo usmrceno 16 déti a z toho 6 nebylo

zajisténo Zadnym zadrznym systémem.

3.4.2. Rok 2008
Celkem. V tomto roce bylo na ceskych silnicich usmrceno 992 osob pii 160 376
nehodach. U 147 338 nehod a 913 usmrcenich byl na viné fidi¢ motorového vozidla (683

usmrceni-fidi¢i osobniho auta). Ridi¢i do 25 let zavinili smrt celkem 166 lidi, coZ je 24%.

Rychlost. Nasledkem nepiiméfené rychlosti bylo zptisobeno 23 187 nehod a zemielo 432
lidi, coz je 47,3 % zcelkového poctu. U fidich do 25 let jsou tyto informace, bohuzel,
nekompletni, zvetejnéné presné udaje jsou jen pro obdobi od ledna do srpna 2008. Ptesto lze
z téchto udajl vycist, Ze mladi fidi¢i usmrtili pies 20% z tohoto mnoZstvi. Pro pfesnost, do srpna

¢inil pocet mrtvych na nasledky nepfimétené rychlosti fidi¢t do 25 let 91 osob.

Alkohol. Z divodu konzumace alkoholu pfislo o Zivot 80 lidi, to znamena, Zze alkohol za

volantem ma na svédomi kazdého dvanactého mrtvého.
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Zadrzné systémy. Smrti za podcenéni bezpecnostnich past zaplatilo 248 osob. Piestoze

V tomto roce zemielo na misté spolujezdce 7 déti, neptipoutané bylo jen jedno.

Pfi srovnani s predesSlym rokem se dospéje k pirevazné pozitivnim zavérim. Pocet nehod
se snizil o 12,2% (22 360) a zemielo o 131 lidi ménég. Stejné tak klesl pocet obéti nepfiméiené
rychlosti 0 60 osob a neptipoutanych o 81 osob. Na misté spolujezdce zemielo o 9 déti méné nez
v roce 2007, grafické znadzornéni tohoto vyvoje zobrazuje Graf 3. Z téchto n¢kolika vybranych
specifikaci doslo ke zhorSeni jen u fidi¢h pod vlivem alkoholu. Jejich vinou bylo usmrceno o 44

lidi vice.
Graf 3 : Usmrcené déti jako spolujezdci 2006 - 2008

Usmrcene déti jako spolujezdci 2006 - 2008
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OUsmrceno celkem déeti spolujezdcu
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Zdroj: http://ibesip.cz/718_Vyvoj-poctu-usmrcenych-deti-jako-spolujezdcu-v-osobnich-automobilech-v-letech-2006-2008

3.4.3. Rok 2009

Celkem. 74 815 nehod a 832 mrtvych, takova je bilance roku 2009. Nehod zpisobenych
fidi¢em motorového vozidla bylo 67 222 a usmrcenych 755, z toho osobnim autem 554. Ridi¢i
do 25 let jsou viniky 15% nehod, tj. 9 435, a usmrtili 125 osob. Podil téchto mladych fidict

osobnich automobill na umrti je znazornén v Grafu 4.
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Graf 4 : Podil vlivu Fidi¢ti do 25 let na celkové umrtnosti 2009

Usmrceno, 2009 - podil fidicti do 24 let, vinikii nehody

23%

m0- 24 et
O ostatni vékové skupiny

T7%
Zdroj: http://ibesip.cz/Mladi-ridici

Rychlost. Neptiméiena rychlost zavinila v roce 2009 368 tmrti (15 348 nehod), tedy

témert polovina (48,5%) vSech imrti zpiisobenych fidici motorového vozidla.

Alkohol. Celkem 123 usmrceni bylo zavinéno nehodami, v nichz hral hlavni roli alkohol.
Kazda sedméa obét’ byla o zivot pfipravena opilym fidi¢em. Ze zminénych 123 osob jich maji na

svédomi 23 fidi¢i do 25 let.

Zadrzné systémy. NepouZiti bezpe€nostnich pasii mélo za nasledek smrt 168 fidici a

spolujezdcii. Z tohoto celkového poctu bylo pouze jedno neptipoutané dite.

Na prvni pohled je zfejmy pokracujici pokles hlavnich ukazateli nehodovosti. Pocet
nehod se snizil 0 53,4%, coz je z velké ¢asti zplisobeno zménou legislativy, kdy je nové nutnost
hlasit dopravni nehodu azZ pti hmotné Skodé nad 100 000 K¢. Presto klesl i po€et usmrceni a to o
160 osob (16,1%). Mnozstvi usmrcenych je tak od roku 1990 nejnizsi. Podil fidi¢t do 25 let na
zavinéni umrti zGstava v podstaté stejny, tedy neceld Ctvrtina. Pozitivni zménu zaznamenalo 1

Mrwe

které nebyly pfipoutany.

Jediny negativni vysledek je neustidle se zvySujici pocet nehod zavinénych uZivanim

alkoholu. Jedna se o nejvyssi pocet usmrcenych za poslednich Sest let.

3.4.4. Rok 2010 (leden — duben)
U roku 2010 jsou znamy pouze udaje do meésice dubna. Vysledky tedy bude mozno

srovnavat jen s odpovidajicim obdobim v roce 2009.
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Celkem. Do konce dubna doSlo na pozemnich komunikacich k 22 560 nehodam a
usmrceni 164 lidi. Vinikem byl fidi¢ motorového vozidla v 20 643 piipadech, pifi kterych

zemielo 148 osob.
Rychlost. Prozatim zptisobila nepiiméfena rychlost 4 978 nehod a zavinila smrt 60 lidi.

Alkohol. Znamy jsou pouze udaje za leden, kdy byl alkohol pfi¢inou 286 nehod a 36

amrti.

Prvni ¢tyfi mésice tohoto roku ukazuji celkovy pozitivni vyvoj. Pocet umrti je o 30,8%
niz8i nez ve stejném obdobi loiiského roku (porovnani s ptedeslymi roky viz. Graf 5). To samé
plati i o po¢tu nehod, které klesly o 4,4%. Samotna nepfiméiend rychlost méa na svédomi o 50
usmrceni mén¢. Pocet dopravnich nehod pod vlivem alkoholu poklesl o 137 ptipadi a pocet

amrti o 39 osob.

Graf 5 : PoCet usmrcenych osob leden aZ duben, porovnani let 2006 aZ 2010
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Zdroj: 2010_04_grafy.pdf, dostupné z:
http://www.policie.cz/clanek/statistika-nehodovosti-178464.aspx?q=Y 2hudW09MQ%3d%3d

Pozitivni vyvoj je naprosto ziejmy. Piestoze se neda urcit, jaky bude zbytek roku 2010, je
mozny alesponn hruby odhad. Pokud by si pokles timrtnosti udrzel alespont primérné tempo

z ptedchozich dvou let, které tak ¢ini cca 14%, nepiekrocila by imrtnost na ¢eskych silnicich do
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konce roku 2010 pocet 715 osob. Neni to pozadovany vysledek Narodni strategie, ale piesto by
to byl uspéch. Dosazeni cile Strategie, by vyzadovalo pfiblizné 22% pokles umrtnosti oproti roku

2009, coz je podstatné mén¢ redlnd moznost.
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4. ,,Nemyslis, zaplatis!*

,Nemysli§, zaplati§!“ je souasnd komunika¢ni kampaii Ministerstva dopravy CR.
Kampan vzbudila svym drastickym a Sokujicim zobrazenim nehod rozruch a prvotni ohlasy
nebyly vzdy ptiznivé. Jeji trvani je naplanovano az do konce roku 2010. Ackoli tedy jesté
neskoncila, jeji vliv se da pozorovat jiz nyni. Tato kampan nasla z velké ¢asti inspiraci ve své
britské kolegyni s nazvem ,,Think!“. Neni vSak jedina, obdobné kampané probihaji po celém

Svete.

4.1. Zakladni informace

V roce 2004 piijala vlada Narodni strategii bezpec¢nosti silni¢niho provozu, jejimz cilem
bylo do konce roku 2010 sniZit nehodovost na polovinu Grovné 2002. V ramci této Strategie
vyhlasilo Ministerstvo dopravy vybérové fizeni na komunikacni kampan, kde v tendru péti
uchazecl zvitézila reklamni agentura Euro RSCG. Ta také pfipravila celou komunikac¢ni strategii.
Kampan byla zahajena 1. fijna 2008 s planovanym koncem v prosinci 2010. Rozpocet na ni se

ma vyS$plhat na 150 milionid K¢.

Kampan se soustfed’'uje na tii podstatnd témata, kterymi jsou dodrzovani piedepsané
rychlosti a sniZeni agresivity, pouzivani zadrznych systému a riziko fizeni pod vlivem alkoholu.
Kampan ukazuje skute¢nou podobu nehod bez jakékoliv vtipné zapletky. Plsobi na emoce a

chce donutit fidice, aby si uvédomili, jaké dusledky mtize mit jejich chovani.

4.2. Cile a strategie

Jak uz bylo vySe zminéno jednim z cili kampané je snizit celkovy pocet dopravnich
nehod, déle pak zménit chovani lidi a vést je k odpovédnosti za své jednani. V neposledni fadé
vSak bylo cilem 1 vyvolani rekce vefejnosti, rozpoutani diskuze a udrzeni zajmu o danou

problematiku.

Cilova skupina je rozdélena nasledovné, a to podle zavaznosti nehod vyplyvajicich ze

statistik nehodovosti:
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e 40% tidi¢i osobnich automobilti ve véku 18-25 let
e 20% motocyklisté

e 10% chodci/cyklisté

o 10% déti (zadrzné systémy)

e 10% profesionalni fidici

e 10% ostatni

Spojujicim prvkem celé kampang je princip zlo¢inu a trestu, ktery je naprosto jednoduchy,
za své jednani musi byt clovék schopen nést nasledky. Tento princip je znazornén i v grafické
podobé ndzvu ,,Nemyslis, zaplatis!*, kde je slovo ,,nemysli§* zobrazeno jako statni poznavaci
znacka automobilu a slovo ,,zaplati$* je napsano v Kaluzi krve, coz jasné naznacuje, jaky je trest

za poruSovani pravidel.

Jak jiz bylo feceno, kampan se snazi dosdhnout vytycenych cilli novym zptsobem, nebot’
ty dosavadni se nesetkaly s vyraznym uspéchem. Utoéi na lidské emoce formou zobrazovani
tragickych nasledkt nehod, vychazi z realnych situaci, se kterymi se mohou lidé ztotoznit a tim
se je snazi presveédCit ke zmené jejich chovani. Kampan probiha celorocné, ma vsak i dil¢i ¢asti
zaméfujici se na specifika jednotlivych ro¢nich obdobi, jako je alkohol v obdobi Velikonoc,
zahajeni ,,motorkarské sezony atd. Pro piibliZeni se cilovym skupinam zapojuje i zname
osobnosti, napt. motocyklovy zavodnik Lukas Pesek, ktery tak podpofil ¢asti kampané zamétené

na motocyklisty.

Kampan vyuziva celou $kalu komunikacnich néstroji (360°). Komunikace jiz probihala
pomoci téchto médii: televize, kino, radio, internet, billboardy a inzerce v ¢asopisech. V ramci
kampané bylo natoeno sedm televiznich spotl s ndzvy: Ego, Manager, Hecovani, Nevésta,
Blazinec, Divadlo a Disco nehoda, z nichZ nékteré byly promitany i v kKinech. Radiové spoty

byly vysilany v podobé tragickych piibéht vypravénych riznymi lidmi.

Vznikly samostatné internetové stranky kampané www.nemyslis-zaplatis.cz, které
ziskaly v roce 2009 cenu Internet Effectiveness Awards, a v listopadu 2009 byla spusténa stranka

kampané na socidlni siti Facebook.

Propagace kampan¢ probihala i na letnich festivalech v roce 2009. Nem¢la by byt
opomenuta ani spoluprace s autoskolami a distribuce oballi na fidi¢ské prikazy s motivem

kampang. Rizné vizualni materialy jsou k nahlédnuti v Pfiloze 1.
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4.3. Obdobné kampané

'CC

»Nemyslis, zaplati$!“ neni jedina svého druhu. Snad nejvétsi podobnost ma s jiz nékolik
let probihajici britskou kampani ,,Think!“, ze které také Cerpala inspiraci. Cilem této kampané
bylo snizit do roku 2010 umrtnost na silnicich o 40% z priméru z druhé poloviny 90.let. Lidé,

kteii meli prilezitost vidét néktery z jejich spotl, ji povazuji za drastictéjsi, nez je jeji Ceska verze.

Nejen v krvavych scénach tkvi tGspéch, jak dokazuje belgicka reklama na pouzivani
bezpecnostnich past s nazvem Haeven Can Wait, ktera ziskala ocenéni na mezinarodnim
reklamnim festivalu v Cannes. Tato reklama vyvoldva pocit strachu stejné jako jeji krvavé

kolegyné, mozna i vétsi.
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5. Dotaznikové Setreni

Soucasti této bakalarské prace je i vyzkum toho, jak vetejnost vnima kampan ,,Nemyslis,
zaplatis$!“. Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat predstavu o tom, jak fidi¢i dodrzuji silni¢ni
predpisy, jaké maji povédomi o kampani a kde se s ni setkali. Dale pak zjistuje nazory na

kampaii samotnou a jeji vliv na fidice. Dotaznik je k nahlédnuti v Ptiloze 2.

5.1.Metodika

Ackoliv se vypovidaci schopnost tohoto dotaznikového Setfeni nemutze rovnat vysledklim
agentur pro marketingovy vyzkum, nejsou tyto vysledky o nic méné zajimavé. Dotaznikové
Setfeni probihalo v mésici kvétnu a to elektronickou formou. Formulaf, ktery respondenti
vypliovali, obsahoval sedmnact otazek. Sestnict otizek bylo uzavienych a jedna oteviena.
Findlni podoba dotazniku byla pifedlozena nékolika lidem, kteti se vyjadiili k jeho
srozumitelnosti, a po uprav€é poslednich nejasnosti byl uvetfejnén. VSichni respondenti

dobrovolné¢ odpovédéli na vSechny otazky, kromé oteviené otazky, ktera bude vysvétlena nize.

Dotaznik byl zaméfen na fidice, ve vysledku tedy zkoumany vzorek obsahuje 92

respondentll, ktefi maji nasledujici rozdéleni:
e Pohlavi:

Muzi: 46
Zeny: 46

e Viék:

18 - 25: 63
26 -35:11
36-45:8
46 -55:7
56+ :3

Prvni otazka rozd¢lila respondenty na fidi¢e a osoby, které nefidi, ti jiz dale v dotazniku
nepokracovali. Druhd otdzka poté zjiStovala, jak casto lidé motorové vozidlo pouzivaji.

32



Nasledujici ¢ast dotazniku se tykala dodrzovani silni¢nich predpist a ptala se, jak Casto predpisy
porusuji, jestli za jejich poruseni byli jiz nékdy pokutovani a zda byli ucastniky nehody. Dalsi
¢ast byla zamétena na kampané tykajici se bezpecCnosti silni¢niho provozu, kde respondenti
odpovidali, zda se jiz s n&jakou takovouto kampani setkali a zda znaji kampan ,,Nemyslis,
zaplatis!“. Dale pak v jaké formé se s kampani setkali, ktery spot na né nejvice zapusobil a jestli
schvaluji drsnost, s jakou je na problémy poukazovano. Dalsi otazky se zaméfuji na osobni nazor,
zda je kampan uspésna a jaky vliv méa na samotného respondenta. Patnacta otdzka byla oteviena
a umoznovala vyjadrit, na jaké dalsi téma by mél byt natoCen spot. Posledni dvé otazky mély
demograficky charakter. I kdyz to nebylo zdmérem, shodou okolnosti mé zkoumany vzorek

stejné zastoupeni muzl i Zen, coZ umoziuje zajimava srovnani.

5.2.Vysledek
V této kapitole jsou popsany odpovédi na jednotlivé otdzky a nasledné i pozorované

souvislosti a zajimavosti.
Ridite motorové vozidlo?

Kampan je zaméfena na fidice, proto bylo jiz na zacatku dotazniku dulezité zjistit, zda
respondent odpovida této podmince. Na dotaznik odpovédélo celkem 98 osob, z toho pouze 6
osob uvedlo, Ze nefidi. Vysledek mohl byt ovlivnén tim, ze lidé, co nefidi, na dotaznik
neodpovédeli vibec. Piesto vSak, pokud bude bran v potaz pocet celkové oslovenych osob,

zlstava pocet lidi, ktefi nefidi zd&dné motorové vozidlo, v menSin€.
Jak casto pouzivate motorové vozidlo?

Cilem této otdzky bylo zjistit, zda se jedna o fidice, ktefi jezdi pravidelné€, nebo jen

prilezitostn€. Na vybér bylo ze ¢tyf moznosti: denné, 3-6x tydné, 1-2x tydné, svatecné.

Celych 32% odpovédélo, ze motorové vozidlo pouziva denné. OvSem hned na druhém
misté s 27% je odpoveéd’, Ze motorové vozidlo pouzivaji pouze svatecné a 26% ho uziva 1-2x

tydn€. Pouze 15% respondenttli uvedlo pravidelnost pouzivani 3-6x tydné.

Pti rozliSovani podle pohlavi respondentt, se vysledek ponékud pozméni. Zatimco 44%

muzil pouzivd motorové vozidlo denné, u Zen je to pouze 19%. Nejvice Zen, 41%, ho pouziva
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1-2x tydné. V obojim ptipad¢ je na druhém misté odpovéd’, ze ho pouzivaji svatecné, presnéji 28%

muzl a 25% zen.
Jak casto védomé porusSujete silni¢ni predpisy?

Otéazka méla pomoci zodpovédét, jak Casto jsou fidi¢i ochotni riskovat poruSeni predpist.
Proto je v otazce dulezité slovo védomé, nebot’ nevédomky se porusi predpisy kazdou chvili.

Respondenti volili odpovéd’ ze ¢tyf moznosti.

64% respondentl poruSuje dopravni ptedpisy malokdy a jsou schopni spocitat, kolikrat je
takto cilené jiz porusili. 18% uvedlo, ze védomé¢ ptedpisy neporusili nikdy. Vyrovnané s 9% jsou
pak odpovédi, ze predpisy porusuji pokazdé, kdyz fidi nebo velmi Casto a nejsou schopni

spocitat, kolikrat uz je takto porusili.

Graf 6 : Procentudlni znazornéni ¢etnosti porusovani silni¢nich predpist

Jak ¢asto védomé porusujete
dopravni predpisy?

Mg Eb mc md

gy % 18%

U Zen porusuje predpisy 75% malokdy a 19% nikdy. Také 19% muzi neporusuje cilené
predpisy nikdy a 53% malokdy, ovSem celych 16% pokazdé kdyz tidi, coz je onéch zminénych 9%
z celkového poctu odpovédi, nebot’ Zadna Zena neuvedla, Ze by poruSovala piedpisy pokazdé,
kdyz usedne za volant. Toto zjisténi mlze nepiimo potvrzovat v§eobecné tvrzeni, Ze muzi jsou

agresivngjsi fidi¢i nez zeny.
Pokud jste predpisy uz nékdy porusil/a, byl/a jste za to pokutovan?

Vyznam této otazky je jasny a to zjistit, kolik z dotazanych uz bylo pfi poruseni predpist
pfistiZzeno.

Zde je vysledek vyrovnany, nebot 49% uz za poruseni piedpisii pokutu dostalo a 51%
nikoli. Pfi rozdéleni na muze a Zeny se objevi mensi rozdil. Pokutovéno jiz bylo 56% muzd, ale
pouze 42% zen. Zbylych 58% zen, které nikdy pokutovany nebyly, spada bez vyjimky do
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vékové kategorie 18-25 let. Coz znaci, Ze jsou Zeny pfi porusovani predpist opatrnéjsi, nebo jim

je jejich poruSovani promijeno spise nez muzim.
Mél/a jste jiz nékdy jako ridi¢ nehodu?

Vysledky tohoto dotazu nejsou prekvapujici, ale presto smutné. Ve skuping, kterou tvoii
Z 68% lidé do 25 let, jiz 35% bylo ucastnikem nehody. Z muzi to je 50%, naproti tomu jen 22%

zen, coz nas privadi zpét k otdzce vyssi agresivity muzil.

Graf 7 : Podil po¢tu lidi jako ucastniki nehody

Meél jste jiz jako Fidi¢ nenehodu?

Ha mb

Setkal/a jste se nékdy s kampani tykajici se bezpecnosti silni¢niho provozu?

Cilem bylo zjistit, zda respondenti jiz n€kdy dfive zaregistrovali n&jakou kampan

zamefenou na bezpecnost na silnicich.

Vysledek zde je ptiznivy, nebot’ s takovouto kampani se setkalo 91% dotdzanych a to jak

u muzu, tak u zen.
Pokud ano, o jakou kampaii se jednalo?

Respondenti méli moznost vybéru z né¢kolika kampani Ministerstva dopravy poslednich
let, ozna¢it mohli i vice moznosti. Slo o to zjistit, zda si dokazi vybavit, o jakou kampaii se

jednalo.

Z moznosti, které byly na vybér, byla nej¢astéji zminovana kampan ,,50 km/h ma smysl*®,
celkem tuto kampan zna 27% dotazovanych. Za kterou s 20% nasledovaly ,,Osudova vtefina se

“C

neda vratit“ a s 18 % ,,Bud’te vidét, prezijete!*“. Dale pak ,,Smrt se nepouta” - 15%, ,,Bezpecna
vzdalenost - 14%, ,.Domluvme se!“, ,,Unava za volantem* a »Nepijte, kdyz tidite” - 8%.
Nejcastéjsi odpoved, kterou oznacilo 56%, byla jind, nez zbylé uvedené v moznostech vybéru.

Casto bylo poznamenano, ze to mize byt néktera ze zminénych, ale uz si je nepamatuji.
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Setkal/a jste se jiz s kampani Ministerstva dopravy ,,Nemyslis, zaplati§!« ?

Dotaz zjistoval, jestli je soucasna kampan v povédomi vetejnosti. Zavér je vice nez dobry,

nebot’ s kampani se jiz setkalo 97% respondentii.
V jaké formé jste se s kampani ,,Nemyslis, zaplatis!“ setkal?

Tato otazka nepotiebuje podrobnéjsi vysvétleni. Respondenti méli na vybér z nékolika
nejznaméjSich podob této kampané: televizni spot, radiovy spot, billboard, tisténa reklama, jina.

Z danych moZnosti mohli vybrat nékolik.

Neni ptekvapenim, Ze 95% respondentli znd néktery televizni spot a 47% billboardy.
Zbylé moznosti jsou témét vyrovnané. 20% se setkalo s radiovym spotem a jinou formou

kampang, 25% potom jesté s tisténou reklamou.
Ktery TV spot ,,Nemysli$ zaplati§!“ na vas nejvice zapiisobil?

Na vybér bylo ze sedmi spotl kampané. Jsou to Ego, Manager, Hecovéni, Nevésta,
Blazinec, Divadlo a Disco nehoda. Kazdy mohl vybrat ten spot, ktery na n¢j osobné nejvice
zapusobil. Pouze dvé osoby oznalily vice moZnosti. Prvni osobou byl muz 18-25 let, ktery
neuvedl divod své volby. Druhou osobou byla Zena 46-55 let pracujici v reklamni agentufte,
ktera svou volbu vysvétlila tak, ze kampané se dotykaji riiznych situaci a souvislosti a proto

v

nemuize rozhodnout, ktera je nejpiisobivejsi.

V ostatnich ptfipadech je na prvnim misté spot s nazvem ,Blazinec*, ktery nejvice
zapusobil na 46% dotazovanych. 16% oznacilo spot ,,Nevésta“ a 12% spot ,,Manager*. Zbyla
videa uZ jsou zastoupena mensim procentualnim podilem. Toto potfadi bylo shodné u muzii i u
zen. V uvedenych tfech nejCastéji oznaCenych spotech, se ve findle jednd o smrt ditéte nebo

blizké osoby, coz oc¢ividné nejvice plsobi na city lidi.
Schvalujete drsnost, s jakou kampan poukazuje na problémy?

Snahou bylo zjistit nazor lidi na tzv. drsnost kampané. Zda souhlasi s drasti¢nosti, jakou
jsou problémy zobrazovany ¢i nikoliv. Odpovéd’ byla na vybér ze skaly (urcité ano, spiSe ano,

spise ne, urCité ne).

80% respondenttt odpovedélo, Ze s drsnosti urcité souhlasi, a 17% spiSe souhlasi. S mirou

drsnosti urcité nesouhlasi 2% dotazanych a spiSe nesouhlasi 1%.
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U Zen se nevyskytl zadny piipad nesouhlasu, celych 100% tedy vice ¢i méné€ souhlasi. U
muzi se dohromady jedna o 6% (3% urcité ne, 3% spise ne). Jednim z téchto respondentd byl
také doktor-medik zachranné sluzby, ktery vysvétlil sviij nesouhlas tim, Ze mu piipadaji prilis
malo drastické. Tyto spoty jsou pry v porovnani se skuteCnosti smésné a, vzhledem k tomu, ze

tzv. nejdrastictéjsi ¢asti jsou v televizi zakryté cernym ctvereckem, naprosto neucinné.
Méla kampaii ,,Nemyslis, zaplatiS!“ pozitivni vliv na vaSe chovani za volantem?

Cilem bylo zjistit subjektivni nazor jednotlivcl na to, jak je osobné kampani ovlivnila.
Otazka se neptala, co si o G€innosti kampané mysli, ale jestli se ve vysledku zménilo jejich

chovani. Opét zde byly na vybér moznosti urcité ano, spiSe ano, spise ne a urcité ne.

wev

Nejcastejsi odpoveédi bylo spise ano (40%) a spise ne (31%), coz je ponékud rozporuplné.
Ovsem moznost ur€ité ano oznacilo 23%, takze celkové prevazil kladny vliv kampané. Kampan

urcité nemeéla vliv jen na 6% respondenti.

Graf 8 : Vliv kampané na chovani fidic

Méla kampai pozitivni vliv na vase
chovani za volantem?

Ha mb mc md
6%

31%

Nazory muzu a zen se zde pon€kud rozchazi. Celych 39% Zen odpovédelo, ze je kampai
urcité ovlivnila a 35% spisSe ovlivnila, nez neovlivnila. Moznost, Ze na né kampan urcité¢ neméla
vliv, Zadnd Zena neoznacila, na rozdil od 13% muzi, kteti vybrali pravé tuto moznost. Naopak
urcité ovlivnéno bylo jen 9% muzl. Zbyla cast se rozdélila na 44% spise ovlivnénych a 34 spise

neovlivnénych. Pfevazné¢ kladny vliv tedy kampaii méla na 74% Zen, ale jen 53% muz.
Pokud ano, tak v ¢em se vase chovani zlepsilo?

Tento dotaz mél zodpovédéet, ceho se nejcastéji fidici védome dopoustéli a po shlédnuti
kampané jsou jiz opatrnéjsi. Vzhledem Kk tomu, Ze pfestupki je nepieberné mnozstvi, na vybér

bylo né€kolik zakladnich a ¢astych prohieskli a pticin dopravnich nehod: telefonovani za jizdy,
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nedodrzovani predepsané rychlosti, nevénovani pozornosti jizdé, pozivani alkoholu pied jizdou,

pouzivani bezpecnostnich pasii a moznost jiné. Odpovidali pouze lidé, kteti byli kampani

pozitivné ovlivnéni, coZ je jiz vySe zmiflovanych 63% respondentl.

Celé ¢tvrtina (25%) se pfiznala, Ze nyni vénuje vétsi pozornost jizd€é. Druhé nejcasté;si

zlepseni chovani se tyka telefonovani za jizdy (19%). Stejné mnozstvi dotazovanych (18%)

zvolilo pouzivani bezpecnostnich past a jinou moznost. Dale pak 16% nedodrzovani predepsané

rychlosti a 4% pozivani alkoholu pied jizdou.

Vysledky muzské a Zenské casti skupiny se naprosto liSi. Shoduji se pouze v tom, Ze

nejméne osob oznacilo moznost pozivani alkoholu pted jizdou. Zatimco nejvice Zen, 26 %,

zvolilo odpovéd’ pouzivani bezpecnostnich pasi, u muzi to bylo nevénovani pozornosti jizdé

s 33%. Vysledna potadi jsou nasledujici:

e Muzi:

L

Nevénovani pozornosti jizde (33%)
Nedodrzovani piedepsané rychlosti (19%)
Jiné (19%)

Telefonovani za jizdy (14%)

Pouzivani bezpecnostnich past (10%)

Pozivani alkoholu pied jizdou (5%)

e Zeny:

Miyslite si, Ze je kampan ,,Nemyslis, zaplati$!“ vSeobecné uspéSna?

S o

Pouzivani bezpecnostnich pasii (26%)
Telefonovani za jizdy (22%)

Nevénovani pozornosti jizde (18%)
Nedodrzovani predepsané rychlosti (15%)
Jiné (15%)

Pozivani alkoholu pted jizdou (4%)

Po predchozich otazkach, které se ptaly na vliv kampané na daného jednotlivce, nasleduje

otazka, ktera zjiStuje nazor na Uspé$nost kampan¢ celkové. Cilem bylo zjistit, zda se odpovéedi

na tyto otazky budou odliSovat. Na vybér byla znovu Skala urcité ano az urcité ne.
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Ocekévani bylo naplnéno, nebot kladnou odpovéd’ dalo 81% lidi. 29% si mysli, ze je
kampan urcité uspésna a 52%, Ze je spiSe UspéSnd nez nelspéSnd. Za uréité¢ neuspeésnou ji
povazuji pouhd 2% a spiSe nesouhlasi 17%. Tento vysledek je zvlasStni, zatimco kampani se citi
byt ovlivnéno pouze 63% respondenti, o jeji UspéSnosti je presvédEeno 81%, coz mlze znacit, ze

lidé spoléhaji spiSe na chovani ostatnich, nez své vlastni.

O uspésnosti je presvédceno 42% zen urcité a 48% spise. Spise nepiesvédceno je 10%,
ale urcité nepresvédCena neni Zadna. 59% muzl si mysli, Ze je spiSe UspéSnd a 19% urcité

uspésna, stejné tak 19% ji poklada za spiSe neuspéSnou a 3% za urcité netispésnou.

Napada vas, na jaké dalsi téma by podle vas bylo dobré, aby vznikl tv spot ,,Nemyslis,

zaplatis“?

Patnacta otdzka byla oteviend a umoznovala vyjadfit ndzor respondentd na to, na jaké dalsi téma
by uvitali, aby byl natocen spot kampané ,Nemysli§, zaplati§!“. Celkové na tento dotaz

odpovédéla tietina dotazovanych. Jejich odpovédi se nejcastéji tykali téchto okruhti:

e VytlaCovani vozl na délnici a bezohledna jizda
e Déti

e Pfednost na pfechodu pro chodce

e Psani sms

e Prili$ hlasita hudba

e Drogy

e Unava za volantem

e Zelezniéni piejezdy

e Cyklisté

e Kamiony

5.3.Shrnuti

Reakce na dotaznik byly vesmeés pozitivni, nebot” kampan ,,Nemyslis, zaplatis!* je stale
aktualni a diskutované téma. Zkoumany vzorek je ze dvou tietin tvofen lidmi ve vékové skuping,
na kterou je tato kampan prevazné cilena, coZz umoznilo zkoumat jeji vliv praveé na tuto cilovou

skupinu. Zjisténi vyplyvajici z vysledkll dotazniku maji pozitivni, ale i negativni charakter.
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Nekteré vysledky tohoto Setfeni umoziuji zajimavé zavéry. Co se tyCe dopravnich
ptredpist, k jejich Castému védomému porusovani se priznalo pouze 6% zZen, naproti tomu celych
28% muzi, tedy vice nez cCtvrtina, se hldsi kjejich kazdodennimu nebo velmi castému
poruSovani. Tuto skute¢nost potvrzuje i fakt, ze zatimco ucastnikem nehody bylo ,,jen* 22% zen,
u muzl to byla rovna polovina. V souvislosti stimto poznatkem uz neni tak ptekvapujici
skute¢nost, ze ve vSech spotech kampané je fidicem automobilu muz. Celkové tedy mélo nehodu
35% dotazovanych. Pokud se zamétime na osoby do 25 let, m¢lo jich v této skupiné jiz nehodu

28%.

Prestoze 91% respondentd uz se dfive s néjakou kampani tykajici se bezpecnosti na
silnicich setkalo, nebyly vyjimkou odpovédi, Ze si nepamatuji ndzev kampané a nékolikrat se
naopak objevilo vyjadieni, ze nazev je to jediné, co si z kampané pamatuji. V souvislosti se

statistikami nehodovosti poslednich let je tedy jasné, Ze predeslé kampané nemély valny Gspéch.

Kampan znd 97% dotazovanych a nejzndméjsi podobou kampané jsou TV spoty a
billboardy, coz nejsou piekvapujici novinky. ZajimavéjSim zjisténim je, ze na muze i Zeny
nejvice pisobi spoty v nasledujicim potadi: Blazinec, Nevésta a Manager, coz prozrazuje, ze

nejcitlivéj§im tématem ve vSech vékovych kategoriich je smrt déti a blizkych osob.

S ,,drsnosti* kampan¢ nesouhlasi pouhé 3% lidi a jde o samé muze. Nékteri by dokonce
jesté ,,pritvrdili. Ovlivnéno kampani se citi byt v kladném slova smyslu 63% respondentd, pfi
rozdéleni na muZe a Zeny se jedna o 74% Zen, ale pouze 53% muZzi. Na zakladé tohoto vysledku
spole¢né s vyvojem nehodovosti I1ze soudit, Ze kampan je opravdu uspéSna. Presto by mohl byt
vliv na muzskou c¢ast fidi¢t vétsi, zvlasté kdyz jsou mnohem castéji ucastniky nehod. Zlepseni je

wevr

u zen nejcastéjsi prekvapive u pouzivani bezpecnostnich past, u muzt pak v celkové pozornosti.

Za vSeobecné uspésnou povazuje kampan 81% lidi (90% Zen a 78% muzil), coz je vSak
mnohem vétsi procentudlni podil nez u lidi, na které méla kampan piimo vliv. To vede k zavéru,
ze lidé vice spoléhaji na zlepSeni chovani u ostatnich neZ u sebe samotnych. Jak uvedl jeden

z dotazovanych, vzdy je totiz co vylepSovat.

Témata dalSich spott, které by lidé pfivitali, uz byla zminéna vySe. Na tomto misté bych
rada poskytla prostor pouze nejzajimavéjSimu vyjadieni k této otdzce, které uvedla Zena ve

vekové skupiné 46-55 let.
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,,Ano, udélala bych také spot na policisty, kteri stoji na mistech silnic, kde nedochazi k
umyslnému poruseni pravidel provozu, aby jen mohli jednoduse vybirat pokuty. Soucasné
nehlidaji useky dalnice, kde neni Zadna policejni hlidka a agresivni Fidic¢i maji moznost si pohrat
se svymi ,,obétmi* jako kocka s mysi. Vzkaz ,, Nemyslis, zaplatis *“ by patril také jim, protoze tim,
nerespektuji a koluji o jejich hlouposti vtipy. Dalsi spot by mohl cilit na neukdznéné chodce, kteri
nedodrzuji pravidla bezpecného prechazeni pres prechody, ale bez rozmyslu skoci do silnice
kdekoli. Nedodrzovani bezpecné vzddlenosti na dalnici mezi auty je dalsi ¢astou pricinou

nehod.
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Od devadesatych let byla bezpe&nost na silnicich CR na katastrofélni urovni a v ramci
evropskych stati jsme se fadili na prvni mista, co do nehodovosti. V roce 2004 piijala vlada
strategicky dokument ,,Narodni strategie bezpec¢nosti silnicniho provozu®, ktery si kladl za cil,
aby do konce roku 2010 klesla nehodovost na tuzemskych silnicich o polovinu oproti roku 2002.
Az do roku 2008 vsak k vyrazné zméné nedoslo. V roce 2006 zaznamenala nehodovost pokles,

V nasledujicim roce se vSak vratila na svou ptivodni urover.

Na podzim roku 2008 byla zahijena komunika¢ni kampatt Ministerstva dopravy
»Nemyslis, zaplati§!“, kterd mé trvat az do konce letosniho roku. Kampan je zaméfena na
Sirokou cilovou skupinu, z niz nejvétsi ¢ast tvoii mladi tidi¢i do 25 let a motocyklisté. S tim
souvisi 1 tii stézejni témata kampané, kterymi jsou nepiimétena rychlost a agresivita, absence
pouzivani zadrznych systémii a alkohol za volantem. Tato kampati je v Ceské republice ojedinéla,
nebot’ oslovuje vefejnost novym zpusobem, ktery zde jesté nebyl pouZit. Je velmi emotivni a
Sokujici, realisticky zobrazuje nasledky nehod a neuvaZzeného chovani na silnici. Snazi se pasobit
na svédomi lidi, ktefi se mohou se zobrazovanymi situacemi ztotoznit, a tim zme¢nit jejich postoj

a chovani.

Prestoze se blizi ke svému planovanému konci, je kampan ,,Nemyslis, zaplati§!* stale
b b

jednim z nejdiskutovangjSich témat, coz bylo i jednim z jejich cil.

Cilem mé prace byla analyza vlivu socialni kampan¢ ,,Nemyslis, zaplatis!*. Chtéla jsem
zjistit, zda je kampan UspeSnd, jaké ma o ni vefejnost povédomi a zda se lidé citi byt ji ovlivnéni.
Tuto analyzu jsem provedla pomoci zhodnoceni udaji, které vyplynuly z vlastniho

dotaznikového Setfeni, a aktualnich statistik nehodovosti.

Ze statistik je jiz na prvni pohled patrné, Ze od zahajeni kampané v roce 2008 nehodovost
a umrtnost nepftetrzit¢ klesa. Jen v minulém roce byla nejnizsi od roku 1990. Prvni ¢tyfi mésice
roku 2010 se taktéZz vyznacuji jejim dalSim poklesem. Ptestoze neni jisté, zda Umrtnost
Vv letoSnim roce klesne az na polovinu roku 2002, urcité¢ se bude tomuto cili alespoil blizit. O
uspésnosti kampané je piesvédceno i 81% dotazovanych a ke zlepSeni svého chovani se pfiznava

63%.
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Z dotaznikového Setieni dale vyplynulo, ze 91% respondentt si vybavuje néjakou diivejsi
kampan pro bezpecnost silni¢niho provozu, avsak pii porovnani tohoto poznatku se statistikami

1ze dojit k zaveru, ze mely tyto kampané jen minimalni uc¢inek.

Kampan ,,Nemysli§, zaplati§!* znd témét 100% dotdzanych, coz se dalo diky jeji
komunikaci prostfednictvim masovych médii ocekéavat. Pozitivné ovlivnéno se citi byt kampani
63% respondentil, coz je 74% zen a 53% muzl. Z televiznich spotll na né¢ nejvice zapiisobil
,Blazinec*, kde je z divodu nepouziti zadrzné¢ho systému usmrcen kojenec. Divod plisobivosti

prave tohoto klipu je pochopitelny.

Zavérem bych chtéla kampan oznacit za uspés$nou a navrhnout nékolik doporuc¢eni. Tim
prvnim by samoziejmé bylo v kampani pokracovat, nebot’ je efektivni a bylo by tedy vhodné jeji
pusobeni prodlouzit. Tato rada je jiz bezpfedmétnd, nebot’ 7. kvétna 2010 byla vyhlaSena vetejna

soutéz na pokracovani kampané ,,Nemyslis, zaplati§!* v roce 2011.

Dalsim doporucenim by byla tvorba novych spotl v zavislosti na aktudlnich problémech,
V soucasnosti by to mohla byt napf. respondenty zmifiovana agresivni jizda na dalnicich, nebo
chovani fidi¢h kamionli. V neposledni fad€ bych vSak doporucila pokusit se cilit kampané vice
na muzskou ¢ast populace, nebot’, alesponi na zakladé mého relativné omezeného vyzkumu, jsou
muzi Castéji ucastniky nehody, ale ovlivnéna kampani je pfitom pouze polovina z nich. V ramci

posledniho doporuceni, bych navrhovala provést odborny vyzkum, tohoto jevu.
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a odhad vzddlenosti.
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Priloha 2 : Dotaznik

1.

a)
b)

Ridite motorové vozidlo?
ano
ne

Pokud jste na otazku ¢.1 odpovédeéli ne, v dotazniku jiz dale nepokracujte.

a)
b)
c)
d)

a)
b)

d)

a)
b)

a)
b)

a)
b)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Jak ¢asto pouZzivate motorové vozidlo? (vyberte pouze jednu z moZnosti)
denn¢

3-6x tydné

1-2x tydné

svatecné

Jak casto védomé poruSujete silni¢ni predpisy?

nikdy, pokazd¢ jezdim ptedpisove

malokdy, vétSinou silni¢ni piedpisy dodrzuji (dokazete ptiblizn€ spocitat, kolikrat uz jste
je porusil)

velmi Casto je porusuji, ale nékdy jezdim predpisové (nedokazete spocitat, kolikrat uz jste
je porusil)

pokazdé kdyz fidim, porusim alespon jeden z piedpist

Pokud jste je uz nékdy porusil/a, byl/a jste za to pokutovan/a?
ano
ne

Mél/a jste jiz nékdy jako Fidi¢ nehodu? (nezaleZi na tom, jestli jste ji zavinil/a vy,
nebo jina osoba)

ano

ne

Setkal/a jste se nékdy s kampani tykajici se bezpe¢nosti silni¢niho provozu?
ano
ne

Pokud ano, o jakou kampaii se jednalo? (muZete vybrat vice moZnosti)
LDomluvme se!“ 2007-2008

,»Bud’te vidét, prezijete!*“ 2007

»Osudova vtefina se neda vratit“ (,,Hlinkova*) Predvano¢ni kampan 2005
30 km/h ma smysl* 2005

,Bezpecna vzdalenost™ 2005

,,Unava za volantem* 2005

»smrt se nepoutd“ 2004

»Nepijte, kdyz tidite* 2004
jind
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a)
b)

a)
b)
c)
d)
e)

10.

b)

Setkal jste se jiZ s kampani Ministerstva dopravy ,,Nemyslis, zaplati§!* ?
ano
ne

V jaké formé jste se s kampani ,,Nemyslis, zaplati§!“ setkal? (muZete vybrat vice
moZnosti)

televizni spot

radiovy spot

billboard

tisténa reklama

jind

Ktery tv spot ,,Nemysli§, zaplati§!*“ na vas nejvice zaptisobil? (vyberte pouze jednu z
moznosti)
Ego

(http://www.facebook.com/video/video.php?v=170264912425)

Manager

(http://www.ibesip.cz/834 Nemyslis-zaplatis-video-Manager)

Hecovani

(http://www.ibesip.cz/830 Nemyslis-zaplatis-video-Hecovani)
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d)

f)

9)

11.

a)
b)
c)
d)

12.

a)
b)
c)
d)

Nevésta

£
(http://www.ibesip.cz/829 Nemyslis-zaplatis-video-Nevesta)

Blazinec

(http://www.ibesip.cz/832 Nemyslis-zaplatis-video-Blazinec)

Divadlo

(http://www.ibesip.cz/831 Nemyslis-zaplatis-video-Divadlo)

Disco nehoda

(http://www.ibesip.cz/833 Nemyslis-zaplatis-video-Disco-nehoda)

Schvalujete drsnost s jakou kampati poukazuje na problémy?
urcité ano

spise ano

spise ne

urcité ne

Méla kampaii ,,Nemysli§, zaplati§* pozitivni vliv na vase chovani za volantem?
urcité ano

spiSe ano

spiSe ne

urcité ne
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13.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

14.

a)
b)
c)
d)

15.

16.

a)
b)

17.

a)
b)
c)
d)
e)

Pokud ano, tak v ¢em se vase chovani zlepsilo?
telefonovani za jizdy

nedodrzovani ptedepsané rychlosti

neveénovani pozornosti jizdé

pozivani alkoholu pted jizdou

pouzivani bezpecnostnich pasi

jiné

Miyslite si, Ze je kampaii ,,Nemyslis, zaplati§* v§eobecné tispé$na?
urcité ano

spise ano

spise ne

urcité ne

Napada vas, na jaké dalsi téma by podle vas bylo dobré, aby vznikl tv spot
»Nemyslis, zaplati§*«?

Jste:
muz
zena

Patiite do vékové skupiny:
18-25

26-35

36-45

46-55

56+

56



