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ABSTRAKT

V teoretické Casti bakalatské prace jsou vymezeny zakladni pojmy, které se tykaji tématu
préce, tj. socidlni reklama se zaméfenim na bezpec¢nost silnicniho provozu. Tato ¢ast prace
zahrnuje definici obecného pojmu reklama, dale blizsi specifikaci pojmu socialni reklama.
Nasleduje kapitola o subjektech, zabyvajici se dopravni situaci v CR. Praktickd &ést
zahrnuje SWOT analyzu organizace BESIP, je provedena analyza vybranych socialnich
reklam a dalSich aktivit, pofddané¢ BESIPem. Zavére¢na cast prace obsahuje kvalitativni

vyzkum vnimavosti a u¢innosti socidlnich kampani.

Klic¢ova slova: reklama, socidlni reklama, bezpecnost silni¢niho provozu, BESIP, vnimani

reklamy, u¢innost reklamy

ABSTRACT

In theoretical part of this thesis are defined basic terms related to the topic, which is social
advertising with a focus to the road safety in Czech republic. This part of this work
includes definition of advertising, other chapter is about the term social advertising. The
following chapter is about the entities involved in the traffic situation in the country. The
practical part includes SWOT analysis of the organization BESIP, analysis of social
advertisements and other activities, organized by BESIP. The final part includes

qualitative research responsiveness and effectiveness of social campaigns.

Keywords: advertising, social advertising, traffic and road safety, BESIP, the perception of

and advertisement,the efficiency of an advertisement
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UvVOD

Pro mou bakalafskou praci jsem si vybrala téma socidlni reklama se zaméfenim na
bezpecnost silnicniho provozu. Rozhodla jsem se tak z didvodu, protoZze mi socidlni
marketing a socialni reklama pftijde velmi zajimavé téma. Neni to oblast, kam bych se
v oblasti marketingu chtéla specializovat, brala jsem to a stale jesté beru jako vyzvu. Moje
specializace je ve spojeni marketingu a cestovniho ruchu, hotelnictvi, turismu. Touto praci

si v8ak chci rozsifit své obzory a dozveédét se i néco nového, praveé o socidlni reklamé.

Dals$im divodem bylo, ze jsem aktivni fidi¢, mam své vlastni auto, kterym dojizdim
do skoly a kazdodenné jej vyuzivam kvili praci. Najezdim tedy hodné kilometrii
ve velkych vzdalenostech. Patfim mezi klidné fidice, ktefi nikam nespéchaji, nemusi
za kazdou cenu predjizdét nebo se néjak jinak predvadét pred nékym, ¢i si na silnici

pomoci silného motoru honit své vlastni ego, nebo dokonce tim fesit osobni problémy.

Bohuzel, n¢kolik mych blizkych kamarada zemteli jako velmi mladi pii dopravni nehodg,
4 kamaradi zahynuli pfi nehodé v automobilu, ztoho pouze 1, ktery auto fidil, a to
z diivodu usnuti za volantem pii jizdé po nocni sméné v préci. Dalsi 3 pfisli o sviij Zivot pfi
jizd€ na motorce. Ani jeden z nich nehodu nezpisobil, vzdy byla vina na stran¢ druhé. Jaka
je tedy spravedlnost, kdyz lidé, ktefi se chovaji velmi riskantné, za svoji chybu nezaplati

a zaplati za ni nevinni lidé.

Byla bych rada, kdybych jakkoliv mohla tuto situaci zménit, nebo ke zméné alesponl
prispét. V teoretické €asti proto vysvétlim pojmy reklama, socidlni reklama a predstavim
subjekty, které se zajimaji o bezpecnost silni¢niho provozu v CR. V praktické &asti se
pomoci vyzkumu budu snazit zjistit, jak je na tom Cesky néarod se socidlni reklamou,
do jaké miry se o ni zajimd, podporuje, uci se diky ni a jak velké je povédomi o socialni

reklamé se zaméfenim na bezpecnost silnicniho provozu u nas, ¢i v zahranici.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA OBECNE

V nésledujici kapitole je definovan pojem ,,reklama‘.

1.1 Definice reklamy

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich

ndkupni chovani. (Svétlik, Marketing-cesta K trhu, 2005, str. 191)

Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komerénim zédmérem.
Definice schvalend vroce 1995 Parlamentem CR fika, ze ,reklamou se rozumi
piesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé sluzeb nebo myslenek prostfednictvim

komunika¢nich médii“. (Vysekalova, 2002, str. 17)

1.2 Cile reklamy

Hlavnimi cili reklamy jsou zvySeni poptavky a vyvolani nové, ¢i opakované koupé.
Dalsimi cili jsou tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu od konkurenc¢nich
produkti nabizenych na trhu, anebo vytvafeni pozitivni image firmy, s ¢imz souvisi

i budovani vérnosti zakaznika. (Svétlik, Marketing-cesta k trhu, 2005, stranky 192-196)

Reklamni cile 1ze klasifikovat podle primarniho ucelu - informovat, pfesvédcovat nebo
pfipominat. Informativni reklama se vyuziva ptfi zavadéni novych vyrobkl na trh, kdy je
cilem vybudovat prvotni poptavku. Piesvédcovaci reklamu vyuzijeme ve chvili, kdy sili
konkurence. V nékterych ptipadech mize nabyt tato reklama formu srovnavaci, kdy se
vyrobek srovnava s vyrobkem konkuren¢nim. Pfipominajici reklama je dulezitd ve fazi
zralosti, pomaha tak zakaznikim myslet na existujici nabidku. (Kotler & Gary, Marketing,
2004, stranky 641-642)

1.3 Rozdéleni reklamy

Reklamu mtzeme rozdélit na primarni a selektivni. Primarni (druhova) reklama ma za ukol
zvysit celkovou poptavku po ur¢itém zbozi bez ohledu na to, jaka je to znacka. Piikladem
primarni reklamy jsou reklamy, které propaguji ¢eské vyrobky. Selektivni (znackova)
reklama naopak zakaznika vybizi ke koupi produktt urcité znacky (naptf. Bata, Coca-

Cola). (Svétlik, Marketing-cesta k trhu, 2005, str. 191)
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Dalsim délenim reklamy je rozdéleni instituciondlni a mezipodnikova reklama.
Institucionalni ma za kol vytvofit pozitivni pfedstavu o dané instituci v ocich vefejnosti.
Mezipodnikova (B2B) reklama je zamétena na podniky a propaguje predev§im prumyslové

zbozi. (Svétlik, Marketing-cesta k trhu, 2005, str. 192)

Maloobchodni reklama je zaméfena na propagaci znacek zbozi konkrétnim obchodé a
na zvySeni image dané prodejny. Z geografického hlediska délime reklamu mistni
(rozhlasova reklama na otevieni nového obchodu v daném meésté), regionalni (Univerzita
Tomase Bati zahajuje nové formy kombinovaného studia pro zajemce z celé CR, pievazné
ale z Moravy), narodni (zaméfena na zakazniky celé Ceské republiky) a mezinarodni.

(Svétlik, Marketing a reklama, 2003, str. 82)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

V odborné terminologii je nejvice uzivan pojem socidlni reklama, dale se ale setkdvame
s oznaCenim nekomer¢ni reklama, dobroCinna reklama, neziskova reklama, charitativni
reklama, beneficni reklama, reklama ve vetfejny prospéch, ¢i mimoekonomicka reklama.

(Bacuv¢ik, Marketing neziskového sektoru, 2006, stranky 13-14)

Zadavateli mohou byt jednotlivci (napf. protestni hladovka jako kampan za propusténi
politickych vézii), komunita, vefejnost (petice, demonstrace), nestatni neziskové
organizace (darcovstvi, dobrovolnictvi), statni a vefejna sprava (kampané v oblasti
bezpecnosti silnicniho provozu) a soukromé (komercni) firmy (pouzivani kondomi).

(Bacuvcik, Marketing neziskovych organizaci, 2011, str. 30)

Sociélni reklama musi byt opravdova, uvéfitelna, lidska a citlivd, musi zasdhnout hlavu

a srdce cilového spotiebitele nebo naopak. (Matusinska, 2007, str. 75)

2.1 Témata socidlni reklamy

V pravéku obchodni €innost jeSté neexistovala, tudiZ ani reklama. Existovalo vSak Sifeni
informaci, které byly potifebné k pieziti, jako napf. jak ulovit zvife, usit zn€ho odév,
zalozit ohenl a dalsi. Socidlni reklama tedy prameni pfimo ze socidlni komunikace.

(Hornak, 2010, stranky 81-82)

Socidlni, ¢i nekomeréni reklama se stdva jednim z prostfedkil, jak probouzet a usilovat
ve vetejnosti pocit spoluzodpovédnosti. Ma za cil motivovat vetejnost ke spoluucasti
na feSeni socidlnich problému a na poskytovani pomoci. (Svétlik, Marketing-cesta k trhu,

2005, str. 192)

Mezi tematické oblasti socidlni reklamy patii ochrana zdravi (napt. prevence choroby,
osvéta varujici pred koufenim, uzivanim drog); prevence zranéni a bezpecnost (napf.
dodrzovani pravidel bezpecnosti silni¢niho provozu); ochrana zivotniho prostiedi (napf.
ochrana pfirodnich zdrojt); spole¢enska angazovanost (napf. rovnopravnost minoritnich

skupin v populaci). (Gottlichova, 2014, stranky 16-17)

Do tematickych oblasti socialni reklamy patii mezi vySe zminéné i1 problematika financni
gramotnosti. (Kotler & Lee, Social Marketing - Influencing Behaviors for Good, 2011, str.
17)
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Socialni marketingové kampané vyuzivaji také netradi¢nich prosttedkil, nejcastéji eventi
(demonstrace, happeningy apod.). Takové kampané mohou byt v nékterych oblastech
ucinnéjsi nez klasické kampané z divodu, ze dokdzou vtahnout clovéka do dé&je
a emocionalné tak na né¢j zapusobit. (Bacuvcik, Marketing neziskového sektoru, 2006, str.

16)

2.2 Cile socialni reklamy

Poslani socidlni reklamy miZe byt zamifeno jak k celé spolecnosti, tak k dané cilové

skuping, jiz se konkrétni problém tyka. (Gottlichova, 2014, str. 17)

Cilem sociélnich kampani je zménit chovani, postoje, hodnoty, ¢i piredsudky jednotlivcl

ve spole¢nosti. (Bacuvcik, Marketing neziskovych organizaci, 2011, str. 27)

Cilem je vzdélavani a vychova recipienta v riznych oblastech. (Hornak, 2010, str. 83)

2.3 Meéritelnost a hodnoceni socialnich reklam

Méfeni ucinnosti socialni reklamy je témét nemozné. Nelze totiz zmapovat kolik stromt
bylo po kampani zachranéno, nebo kolik umielo zeber. Zméfitelnou vyjimku tvofi tzv.

darcovské SMS. (Matusinska, 2007, str. 75)

Je mozné ale ud¢lat prizkum vetfejného minéni pred a po realizaci kampané a ty nasledné
vyhodnotit, ale musi se brat v uvahu to, Ze hodnoty a nazory lidi se nezméni béhem chvile,
muze to tedy trvat del§i dobu a na jejich zménach se navic nemusi podilet jen dana socialni
kampan, ale i celd fada dalSich socidlnich podnétii. (Bacuvcik, Marketing neziskového

sektoru, 2006, str. 20)

Reklamni agentury socialni kampané vytvaii za rezijni ceny nebo zcela zdarma.
Pro agenturu je to potencialni moznost zviditelnéni. Agentury chapou socidlni reklamu

jako prilezitost. (Matusinska, 2007, str. 75)

2.4 Socialni vs. komer¢ni reklama

Komeréni reklama je jen soucasti marketingu, kdezto socidlni reklama je soucasti

komplexni marketingové strategie socialniho zaméteni. (Horiidk, 2010, str. 83)

Na rozdil od komercni reklamy, kterou si zadavatel¢ sami financuji, socialni reklama
vznika z financi vétSinou velkych ekonomickych subjektd, kteti danou organizaci tzv.

sponzoruji. (Hornak, 2010, str. 83)
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V nékterych piipadech mtze dojit k propojeni socidlni a komer¢ni reklamy, jako je tomu
napf. u prace O. Toscaniho pro firmu Benetton. Toscani nepovazuje kampang proti rasové

nesnasenlivosti, vojné, ¢i AIDS za komercni. (Horndk, 2010, str. 84)
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3 SUBJEKTY, ZABYVAJICI SE DOPRAVNI SITUACI V CR

V nasledujici kapitole budou predstaveny jednotlivé subjekty, které se zabyvaji dopravni

situaci v CR.

3.1 Ministerstvo dopravy CR — BESIP

Ministerstvo dopravy CR se zabyva bezpeénosti na silnicich, vefejnou dopravou,
pfipravuje legislativu a v neposledni fadé se zajima o statistiky nehodovosti v CR.
Ministerstvo dopravy CR ma samostatné oddéleni nazyvané BESIP (Bezpeénost silniéniho
provozu). Toto oddéleni vytycuje cile, zdkladni principy a ndvrhy konkrétnich opatieni
sméfujicich k zasadnimu sniZzeni nehodovosti na silnicich v Ceské republice. Narodni

strategie bezpecnosti silni¢niho provozu pro obdobi 2011-2020 si stanovila nésledujici cile:

1) Snizeni poctu usmrcenych osob v silnicnim provozu do roku 2020, na Groven
pomeért stati Evropské unie

2) Snizeni poctu té€Zce zranénych osob o 40% oproti roku 2009

K tomu, aby se nova strategie stala skutecné efektivnim nastrojem pro zvyseni bezpecnosti
silni¢niho provozu je ovSem tfeba Gi¢innym zplisobem zapojit nejen veskeré zainteresované

subjekty, ale 1 vSechny dalsi ucastniky provozu.

Soucasti narodni strategie bezpecnosti silni¢niho provozu v letech 2011-2020 je ak¢ni
program, ktery se déli do tfi Casti zaméfenych na zakladni slozky tvotici bezpecny

dopravni systém
e Bezpecna pozemni komunikace (dale jen komunikace)
e Bezpecné dopravni prostiedky (dale jen vozidlo)
e Bezpecné chovani (dale jen Gcastnik)
V analytické casti byly identifikovany nasledujici nejvice kritické skupiny ucastnikt

silni¢niho provozu a nejnebezpecnéjsi rizikové faktory chovani v silni¢nim provozu:

e Déti
e Chodci
e Cyklisté

e Motocyklisté
e Mladi a novi fidi¢i

e Starnouci populace
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e Alkohol a jiné navykové latky pii fizeni
e Nepifimétena rychlost

e Agresivni zplsob jizdy

Zvysenim bezpecnosti celého dopravniho systému a jeho zdkladnich slozek dojde
i ke snizeni nehodovosti v téchto specifickych skupinach. Kspé$nému naplnéni
vyty¢enych strategickych i1 dil¢ich cili je nezbytné aktivni zapojeni vSech subjektl
zodpovédnych za bezpecnost, véetné obfant a jejich vzdjemna spoluprace. Smysl tohoto
spole¢ného Usili je vyjadien mottem — ,,Bezpeéné na silnicich-pravo a zodpovédnost

kazdého z nés.“. (BESIP, © 2013)

Plnéni tohoto programu je pribézné monitorovano dle stanovenych pfimych a neptimych
ukazatelli a kazdorocné vyhodnocovano. Ze zavérecné zpravy v roce 2012 je ziejmé, Ze
stanovené¢ho cile sniZzeni poctu usmrcenych osob nebylo dosazeno, oproti predpokladu
zemielo o 33 osob vice. Na druhé stran¢ pocet té€Zce zranénych osob pii dopravnich
nehodach se oproti predpokladu snizil 0 90. V porovnani se zahrani¢im se Ceska republika
fadi na 20. pozici a pfekraduje tak primér zemi EU aZ o 29%. Uroveii nehodovosti v CR se
postupné od roku 2001 zhorSuje a nic na tom nezménil ani prvni roénik NSBSP 2020.
Ceska republika tak patii do posledni &tvrtiny zemi EU s nejnizsi urovni bezpeénosti

silnicniho provozu. (Narodni strategie, © 2013)

Informace zavérecné zpravy za rok 2013 ukazuji, ze oba stanovené strategické cile byly
v roce 2013 splnény. Pocet usmrcenych osob (do 24 hodin) byl 0 13 nizsi nez stanoveny
predpoklad a pocet tézce zranénych osob se snizil dokonce o 155. Vysledky z roku 2013

naznacuji jen malé zlepSeni oproti jinym evropskym zemim. (Narodni strategie, © 2014)

V zavérenych zpravach, které jsou dostupné k pfecteni na webovych strankach
www.ibesip.cz, se lze dozvédét podrobné informace o stavu na silnicich za dany rok. Je
zde podrobné rozepsan stav v riznych krajich CR, jakoZto i rozpodet, ktery maji jednotlivé
kraje, mésta a obce s rozsifenou ptisobnosti k dispozici na propagaci bezpecnosti silni¢niho

provozu.

Rada vlady pro bezpecnost silni¢niho provozu byla zfizena 1. prosince 2004. Piedsedou
Rady je ministr dopravy. Cilem je podpofit zvySovani bezpecnosti silnicniho provozu,
koordinovat ¢innost ustfednich organu statni spravy, Parlamentu, krajii, obci, nestatnich
neziskovych organizaci i podnikatelskych subjektti aktivnich v této oblasti. Rada vlady se

schézi 3x ro¢né. (Rada vlady, © 2012)
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BESIP dale zaméstnava 14 krajskych koordinatord, jejichz naplni prace je vytvateni
podminek pro praci krajskych iniciativ a iniciativ obecnich Gfadi s rozsifenou plsobnosti.
Dale spolupracuji s krajskymi ufady, obecnimi Gfady, Policii CR, méstskou polici
a ostatnimi subjekty, které mohou bezpec¢nost silnicniho provozu ovlivnit. Organizuji
a koordinuji celostatné vyhlasené akce a programy. ZabezpeCuji ve spolupraci
s jednotlivymi détskymi dopravnimi hiisti a se zakladnimi Skolami provadéni dopravni
vychovy podle metodiky Ministerstva dopravy. V neposledni ftadé spolupracuji
na medialnich kampanich. (Krajsti koordinatoii BESIP, © 2012)

Dalsi cinnosti BESIPu je spoluprace s dopravnimi détskymi hfisti a zdkladnimi Skolami.
Od zafi 2013 dopravni vychova povinné vstupuje prostfednictvim Skolnich vzdélavacich
programii do vyuky na viech zékladnich $kolach v CR, a to na prvnim i druhém stupni.
Dopravni vychova se sklddd z 5 hodin teoretické vyuky, kterou déti mohou absolvovat
s lektorem dopravni vychovy pfimo ve §kole nebo na dopravnim hfisti. Nasleduje dalSich 5
hodin vénovanych praktickému vycviku na détském dopravnim hfisti. Tato aktivita je
zakoncena zkouskou, pfiCemz ti zaci, ktefi usp&ji v zavére¢ném testu a jizdé po DDH,

ziskaji tzv. ,,Prikaz cyklisty*. (Dopravni vychova, © 2012)

Od roku 2004 fungovala Nadace BESIP. Nadace m¢la za ukol ziskavat a spolupracovat se
sponzory a poradala jak jednorazové, tak dlouhodobéjsi projekty zamétené na bezpecnost
predevsim cyklistli, déti, mladeze a seniorl, coz jsou nejohrozené;jsi skupiny v silni¢nim
provozu. Nadace BESIP dne 19. tinora 2015 ukoncila svou ¢innost z diivodu, ze neni
mozné trvale plnit sviij ucel. Logo Nadace BESIP v priloze P1. (Ukonceni ¢innosti Nadace
BESIP, © 2015)

3.2 Centrum sluZeb pro silni¢ni dopravu

Centrum sluZeb pro silni¢ni dopravu je statni ptispévkovou organizaci, jejimz zfizovatelem
je Ministerstvo dopravy CR, ktera je napojena na jeho rozpodet zdvazné stanovenou vysi
prispévkil z tohoto rozpoctu, v jehoz ramci sestavuje svilj finan¢ni plan. CSPSD potada
kurzy vzdélavani v oblasti silni¢ni dopravy pro pracovniky statni spravy v oblasti dopravné
spravnich agend. Dale pofdda vzdélavani pro zkuSebni komisafe Zadateld o fidicské
opravnéni, pro Ufedniky vykonavajici dopravné spravni agendy, spravni fizeni a statni
odborny dozor a provadi skoleni kontrolnich techniki STK a kontrolnich mechaniki SME.

(Vzdé€lavani v oblasti silni¢ni dopravy, © 2014)
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3.3 Nadace Malina

Ztizovatelé Nadace Malina jsou vefejn¢ znamé osobnosti. Jedna se o0 Romana Krestu

(automobilovy zavodnik) a Daniela Landu (skladatel, hudebnik). (Ztizovatelé, © 2007)

Hlavnim cilem Nadace Malina je proniknout do podvédomi Siroké vetejnosti jako subjekt
spjaty s prevenci bezpecnosti silnicniho provozu. V letech 2003-2005 bylo vyrobeno
110 000 kust videokazet se zabavné-vzdélavacim obsahem s nazvem ,,Bourd jen blb?“.
Videokazety byly vyrobeny z finan¢nich prostfedkti od sponzori Nadace Malina. Tyto
kazety byly zdarma rozeslany zdjemcim z fad dospélé verejnosti. Dalsi skupinou, kterou
nadace oslovuje, jsou novi drzitelé¢ fidi¢skych opravnéni. V soucinnosti s Ministerstvem
dopravy CR, Nadaci BESIP, Centrem sluZeb pro silniéni dopravu a odborem Ministerstva
dopravy BESIP se podafilo dosahnout toho, Ze kazdy absolvent pii pfevzeti fidicského
prukazu obdrzel videokazetu s nazvem ,,Auto je zbran*. Do konce roku 2005 bylo rozdano
180 000 kust videokazet. Dalsi skupinou, na které nadace cili, jsou déti predSkolniho
a $kolniho v&ku. V roce 2004 vytvotila kazety s nazvy ,,Bezpe¢na cesta“, ,,Cerveny blesk

a ,,Sout¢z”, které byly rozeslany do vSech matefskych a zakladnich Skol. Posledni piehled

o ¢innosti nadace je z roku 2007. (Status a cile, © 2007)

3.4 Centrum dopravniho vyzkumu

Centrum dopravniho vyzkumu (CDV) je vefejnd vyzkumna instituce, ktera byla ziizena
vroce 1992. Pavodné bylo CDV statni ptispévkova organizace, od roku 2007 je vsak
vefejnou vyzkumnou instituci. Zakladnim poslanim CDV je vyzkumna, vyvojova
a expertni ¢innost s celostatni ptisobnosti pro vSechny obory dopravy, vefejny i komercni
sektor a zajiStovani servisnich Cinnosti pro MD a dalSi organy a organizace statniho,
vetejného 1 soukromého sektoru. Poslanim CDV je byt uznavanou a odborné nezavislou
organizaci, jejiz vysledky prace jsou piinosné pro rozvoj dopravniho sektoru. Z toho

vyplyva kratce formulovand mise Ustavu:,,Nase znalosti Vasim zdrojem®.
CDV se zabyva 4 odbornymi tématy:

e Divize rozvoje dopravy
e Divize dopravni infrastruktury a Zivotniho prostiedi
e Divize bezpe¢nosti a dopravniho inZenyrstvi

e Divize lidského faktoru v dopravé a dopravniho modelovani (Profil firmy, © 2015)
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3.5 Tym silni¢ni bezpecnosti o.p.s.

Jednim z hlavnich ukolt je prostfednictvim preventivnich programli sniZovat pocet
dopravnich nehod. K tomu jim pomaha spoluprace s mnoha partnery. Dlouhodobé se
zam¢iuji na programy v oblastech bezpecnosti déti a mladeze v dopravé (dopravni
vychova, preventivni akce pro rodice); bezpecnost motocyklistli; bezpecnost cyklisti;
komunikace aktudlnich dopravné bezpecnostnich témat (Sirokd vefejnost); vyzkumna
a publikacni ¢innost (konference a seminafe zamétené na bezpecnost silni¢niho provozu,

vydavani publikaci).

Piikladem projektu potadany TSB je ,,Na kole jen s pfilbou”, ktery se kazdoro¢né
zaméiuje na cyklisty. Spolupracuji s Horskou sluzbou CR a dal§imi partnery a jejich cil je
snizeni nehodovosti a zejména nasledkd dopravnich nehod cyklistti. Diraz kampané klade
piedev§im na pouzivani ochrannych bezpecnostnich ptileb. (Tym silni¢ni bezpecnosti, ©

2014)
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4 STANOVENI CILU PRACE, VYZKUMNYCH OTAZEK A
METODIKA

V nésledujici kapitole bude stanoven cil prace, uréeni vyzkumnych otdzek a vypracovana

metodika.

4.1 Cil prace

Cilem teoretické ¢asti bakalatské prace je vymezeni pojmu reklama, socidlni reklama a jeji
specifika. Dale jsou Vv praci popsany subjekty, zabyvajici se dopravni situaci v CR.
V teoretické casti prace je vyuzitd jak tuzemskd, tak zahrani¢ni literatura, ale

1 internetové zdroje, které souvisi s danym tématem.

Praktickd ¢ast se zabyva analyzou vybranych socialnich reklam a vyctem dalSich aktivit
poradanych organizaci BESIP. Nasledné je provedena SWOT analyza této organizace.
V préci je proveden kvalitativni vyzkum a je zamétfeny na kampang, které byly realizovany

v Ceské republice. Vétsina pouzitych zdrojti pochazi od BESIP.

Celkovym cilem prace je zjistit, jak socialni reklama ptisobi na respondenty, ktery z apeli
pouzity v reklamach na né vice plisobi, jakd je znalost socidlnich reklam. Soucasti
vyzkumu je také zjisténi, jak respondenti dodrzuji dopravni zakony a jestli se jejich postoj
zméni po naSem setkdni. Tyden po setkani je respondentim odeslan pro vyplnéni

zavérecny dotaznik.
4.2 Vyzkumné otazky
Na tyto otazky odpovim na zaklad¢é odpovédi ziskanych v kvalitativnim vyzkumu, ktery je
soucasti praktické ¢asti.
1. Pusobi na vetejnost v socialni reklamé vice drastické zabéry, nebo emotivni
zpracovani?
2. Znaji respondenti i vyuziti jinych nastroji komunika¢niho mixu, které potrada
BESIP? (nejen TV spoty)
4.3 Ucel Setieni

Vysledky vyzkumu budou k dispozici pro organizace zabyvajici se bezpecnosti silni¢niho

provozu v CR.
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4.4 Metodologie

Pro vyzkum do bakalaiské prace jsem zvolila kvalitativni formu — tzv. focus group. Zvolila
jsem tak z divodu, abych vnikla hloubé&ji do pociti respondentli, mé€la moznost vidét jejich
reakce na ukazkové spoty, ¢i vizudly a méla moZnost se jich zeptat na dopliujici otazky

a navazat tak debatu na dané téma.

Kvalitativni vyzkum mé za kol ziskat porozuméni podpovrchovych divodi a motivace,
sbér dat je nestrukturovany, analyza nestatistickd a vystupem je pochopeni problému.

(Bednarc¢ik, 2008, str. 11)

Anglicky termin ,,focus groups® byva do CeStiny piekladan jako ,,ohniskové skupiny*.
Jedna se o jednu z nejprogresivnéjSich kvalitativnich metod pro ziskdvani dat. Data se
ziskavaji za vyuziti skupinové interakce probihajici v debaté na téma zadané badatelem.
Zamg¢ieni diskuze (ohnisko) se odviji od pfedem stanovenych cilii a vyzkumnych otazek.
Udaje jsou nasledné ziskavany pomoci zdznamu skupinové interakce. Ohnisko musi byt

srozumitelné pro vSechny ucastniky diskuze. (Miovsky, 2006, str. 180)

Vybréana byla metoda polostrukturovanych ohniskovych skupin. Jsou pfedpfipraveny
zakladni tematické okruhy a modelové otazky. Pofadi i ¢as se mize ménit podle toho, jak
se to moderatorovi v danou chvili zda vhodné. Vyhodou této metody je pribézné udrzeni
zakladni trovné diskuze o jednotlivych okruzich témat a pfitom davat ucastnikiim
dostate¢ny prostor na individualni vyjadieni. Dalsi vyhodou je, Ze ziskany material bude

snadnéjsi pro zpracovani a jeho naslednou analyzu. (Miovsky, 2006, str. 180)

4.5 Timming

Vyzkum bude provadén v dubnu roku 2015 a odpovédi budou zaznamenany.
Predpokladany cas trvani focus group je 90 minut.

4.6 Respondenti

Muzi 1 zeny, vékova kategorie do 30 let, Casto na cestdch, prozili osobné né&jakou

autonehodu, popt. nékdo z blizkych.
Tato vékova kategorie byla vybrana zamérné. Ze statistik Reditelstvi sluzby dopravni
policie CR za rok 2013 totiz vyplyva, Ze nejvice nehod zptisobuji fidi¢i ve véku 25-44 let,

na druh¢ stran¢ lidé¢ do 25 let nezplsobuji tolik nehod, jejich zdvaznost je vSak nejvyssi
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(spolu slidmi ve ve€ku 55+). ZvySena zavaznost dopravnich nehod je registrovana

u mladych fidi¢a (do 25 let) a u starSich tidi¢u (nad 55 let), jak lze vidét v obrazku 1.
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Dopravni nehody a jejich zavainost zavinéné Fidi¢i motorovych vozidel
dle véku v roce 2013
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zdroj vstupnich dat: RSDP PP CR
Copyright © 2014 BESIP
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Obrazek 1 Dopravni nehody a jejich zavaznost zavinénymi fidi¢i motorovych

vozidel dle véku v roce 2013 (Zdroj: www.ibesip.cz)

Dale nejvice nehod zpisobuji fidi¢i s praxi do 5 let (obrazek 2). V roce 2013 to bylo az

29%. Toto jsou 2 divody, pro¢ jsem si vybrala mladé Gcastniky ve véku do 30 let.

Dopravni nehody zavinéné Fidi¢i motorovych vozidel dle praxe v Fizeni

v roce 2013

zdroj vstupnich dat: RSDP PP CR
Copyright © 2014 BESIP

Obrazek 2 Dopravni nehody zavinéné fidi¢i motorovych vozidel dle praxe v fizeni

v roce 2013 (Zdroj: www.ibesip.cz)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 STRATEGIE BESIP

V kapitole 5. bude shrnuta strategie BESIPu, jako naptiklad vyvoj jejich loga, analyza
webovych a facebookovych stranek a shrnuti dalSich aktivit, pofadanych BESIPem.

5.1 Vyvoj loga

Autorem loga BESIP je doc. ak.mal. Karel Misek, Ph.D. V roce 1967 vytvofil 3 navrhy
logotypu. VSechny se opiraly o metaforické vyjadieni bezpecnosti silnicniho provozu
kresbou symbolizujici komunikaci, kiidla a kolo nebo volant. Kruhovy symbol ma
i vedlejsi vyznam — vyjadfuje propojenosti v lidskych vztazich a spolupraci. V roce 1967
neexistovaly pocitace, proto navrhy logotypti byly nakresleny ru¢né tusi. Barvy pouzité
pro logo BESIP byly od pocatku Cervend a modré jako vyjadieni dynamiky a nad¢je.
Autor loga také uvadi, ze vychazel z presvédceni, ze ¢ervend a modra barva jsou soucasti
naSich statnich barev, proto komunikace a vazby na cilové skupiny budou rychleji
akceptovany. Byly vytvofeny fotografické reprodukce origindlu pro potieby tisku. Z 3
navrhil byl vybran logotyp se symbolem kiidel (vozovky nebo déalni¢nich tahti a kruhu).
BESIP logo ihned implementoval do veskerych komunikaénich nastroji, které byly v té
dobé vyuzivany. (Historie BESIPu, © 2012)

BESIP

F e I

BESIP

Obrazek 3 Vyvoj loga BESIP (Zdroj: www.zpravy.idnes.cz)

5.2 Webové stranky a Facebook

Na webovych strankdch BESIPu se kazdy mlZe docist o zacatcich BESIPu a jeho vyvoji,
s jakymi organizacemi spolupracuji, jakych aktivit se v poslednich letech ucastnili a které
V nésledujici dobé planuji. Dale se zde lze dozvédét podrobné informace o Strategii
bezpecnosti, legislativé a statistikaich. Na webu nechybi ani ukdzkové cviceni, jak se

spravné chovat jako fidi¢ automobilu, motocyklista, cyklista, ¢i chodec. Kazdému z nich je
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urcena sekce, kde se dozvi vSe o bezpecném fizeni, obleceni a nechybi zde nékolik rad, jak

se spravné chovat na silnicich a co délat v pfipadé nebezpeci.

Webové stranky jsou velmi pirehledné zpracovany a kazdy v nich najde spoustu uzite¢nych

informaci.

Webové stranky by mohly obsahovat ukazky vSech zrealizovanych kampani, posledni
aktualizované jsou z roku 2013. V pribéhu dubna 2015 ptibyly na webové stranky kratké
nau¢né videa zvané BESIPKY realizované v roce 2014 a nov¢ piidali i nejnovéjsi z tohoto

roku.

Pokud chceme najit vice informaci, nahledy vizual, ¢i ukazky videi, které BESIP
zrealizoval, musime patrat po internetu, na webu ibesip.cz tyto informace bohuzel
nenajdeme, coz povazuji za velkou chybu. Tyto aktualizace se zasekly v roce 2013, jak je

jiz zminéno V piedchozim odstavci.

Posledni ptidany pfispévek na facebook BESIP je z 23. bfezna 2015 a vyzyva rodice, aby
svoje talentované déti poslali na konkurz do spotl o dopravni bezpecnosti. Jednou za ¢as
jsou pridavany nové prispévky, lidé je komentuji a velkym plusem je, ze se lidem
na dotazy snazi administratofi stranky odpovidat, reagovat na podnéty a debatovat s nimi.
Na druhé strané¢ se mi nelibi, ze vzdy ptijde odpovéd od né€koho jiného. Jednou je to

od BESIPu, podruhé od Ministerstva dopravy CR.

BESIP sdili obsah, ktery se vztahuje kjejich feSené problematice. Pridava vlastni
ptispévky ve formé spotl natoenych pravé BESIPem, nebo sdili obsah feSici problém

bezpecnosti silnicniho provozu.

V soucasné dobé ma facebook 1587 ,,lajki‘, chtélo by proto stranku vice propagovat, aby
se dostala mezi §irsi vefejnost a pomoci reklamy zacilit jednotlivymi kampané na zvolenou

cilovou skupinu.

V roce 2013 piidavali na sviij profil mnoho fotek z akci, které potadali, vyvéSovali zde
plakaty, letacky k jednotlivym akcim a pravidelné piidavali kreslené obrazky, které
upozoriiovali na moznost nebezpeci pii fizeni a cemu by se fidi¢i méli vyvarovat. Myslim
si, ze kdyby se textu v obrazcich snaZzili dodat vtip, ziskaly by vétsi oblibenosti. Priklad

obrazku Ize videt v priloze P1.
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V poslednich 2 letech aktivita na facebooku upadla a myslim, Ze by stilo za to, tuto
komunikaci opét rozjet a bezplatné tak oslovovat Sirokou vetfejnost pomoci vhodné

zvoleného obsahu.

5.3 DalSi aktivity BESIPu

BESIP je ¢lenem Mezinarodni organizace prevence dopravnich nehod La Prevention
Routiere Internationale (PRI). Déle se podili na praci v Pracovni skupiné pro bezpecnost
silni¢niho provozu Evropské hospodaiské komise Organizace spojenych narodu.

V posledni dobé BESIP tzce spolupracuje se Svétovou zdravotnickou organizaci (WHP)

V oblasti prevence dopravnich uraza déti a adolescentii. BESIP byl a je vyhradnim autorem
vsech publikaci pro dopravni vychovu, doneddvna se aktivné podilel i na vychové novych
7adateldi o Fidi¢ska opravnéni formou podpory nepovinného predmétu ,,Rizeni motorovych

vozidel na stfednich skolach. (Historie BESIPu, © 2012)

V soucasné dob¢ je BESIP integralni souc¢asti Ministerstva dopravy. Jejich ¢innosti je
provadéni preventivni ¢innosti v oblasti bezpecnosti a plynulosti provozu na pozemnich
komunikacich v souladu se zdkonem 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich
komunikacich. Soustfed’uji se na preventivni aktivity v oblasti plisobeni na lidského
Cinitele, a to formou celostatnich kampani, dopravni vychovy a rozsifovanim informaci

o osvédéenych postupech v této oblasti. Dale BESIP uzce spolupracuje s ostatnimi
ustiednimi organy statni spravy pasobicimi v oblasti prevence dopravnich nehod a
prostfednictvim svych regionalnich pracovnikl zajist'uje preventivni aktivity v regionech,

meéstech a obcich. (Historie BESIPu, © 2012)

5.4 SWOT analyza

V podkapitole bude vytvoiena SWOT analyza BESIPu, tzn. vycet silnych (Strenghts)
a slabych (Weaknesses) stranek, dale jejich hrozby (Threats) a ptilezitosti (Opportunities).

5.4.1 Silné stranky

e Strategie narodni bezpecnosti 2011-2020

e Zajem vlady o prevenci v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu
e Zajem vefejnosti

e Tradice

e Spoluprace s vladnimi i nevladnimi organizacemi
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5.4.2

Slabé stranky

Nedostatek financi

Spatné méfeni u¢innosti kampani
Hrozby

Nedostatek financi

Ztrata davery

Prilezitosti

Finanéni dotace z EU

Spoluprace s ostatnimi subjekty

Spoluprace s vefejné zndamymi osobnostmi/celebritami



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6 ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI BESIP

V nésledujici kapitole jsou popsany nejzajimavéjsi kampané, které BESIP uskutecnil.
Bohuzel se jedna o veétsinu kampani zroku 2013, o novégjSich kampanich nejsou
k naleznuti potifebné informace a BESIP je nema na svych webovych strankach

aktualizované.

6.1 Safety Road

Road Safety Week 2013

Ve dnech 6. - 12. 5. 2013 prob¢&hl 2. ro¢nik celosvétového tydne bezpecnosti silni¢niho
provozu, ktery mél za kol upozornit na potiebu celosvétového zlepseni ochrany chodct
na komunikacich. Kratkodoby cil akce byl jeden tyden bez smrtelné nehody.
Dlouhodobym cilem mélo byt bezpecna chiize. Road Safety Week 2013 byl zahdjen
v prostorach Centralniho parku v Praze velkou outdoorovou akci. Vefejnost si mohla
vyzkouset ftidi¢ské trenazéry, kvizy a soutéze zaméfeny na bezpecny pohyb po
komunikacich. Pro deti bylo pfipraveno dopravni htisté
a prohlidka vrtulniku Policie CR. Navitévnici si mohli pomoci specialnich bryli vyzkouset
rizné simulace, které mohou nastat napt. pii fizeni pod vlivem alkoholu, fizeni kola
bez helmy apod. Obdobné akce se uskuteCnila i v Brné. Smutny fakt této akce je, ze
v zavéru tydne byl usmrcen chodec nedaleko Brna. V priloze PII. ukdzka propagacnich
materiali. (Akce a kampané v roce 2013, © 2013)

Safety Road 2015- workshop pro mladé fidice

Na konci dubna 2015 probéhla akce s ndzvem Safety Road. Projekt byl urcen pro mladé
a zaCinajici fidiCe, ktefi jsou nejrizikovéjsi skupinou ucastnikii silni¢niho provozu.
Na zacatku workshopu byly promitany spoty od BESIPu, poté si mohli navstévnici zkusit
oto¢ny simulator, simulator narazu, poskytnuti prvni pomoci, jizdu na automobilovém
a motocyklovém trenaZeru, vyzkouSeni si pocitu pod vlivem alkoholu. Soucasti bylo
piedstaveni techniky a zafizeni pouzivanou Policii CR. Drzitelé fidi¢ského prikazu se
mohli zGc¢astnit soutéze v presnosti parkovani, kde hlavni cenou byl poukaz za 5000,-K¢
na kurz bezpecné jizdy pravé pro zacinajici fidice. Za 3 dny akci navstivilo kolem 1100
studentl stfednich kol a ti tuto akci spole¢né se svymi pedagogy hodnotili pozitivné.

(Safety Road, © 2015)
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6.2 VaSe volba 2013

V tomto projektu spojili sily CEZ, BESIP a Policie CR. Cilem akce bylo u¢init nebezpeéné

4

24

osvétleni. Navrhnuto bylo pfes 70 piechodl, v roce 2013 se podafilo osvétlit 35 z nich.
Projekt probiha kazdoro¢ng, i vtomto roce BESIP a CEZ vyzyva oblany k oznadeni

bezpecnych prechodl. (Projekt Vase volba, © 2013)

6.3 ,,Nemyslis, zaplatis!*

!C‘

Nejznaméjsi kampani BESIP je kampan s nazvem ,,Nemysli§, zaplati§!“, kterd probé&hla
v roce 2011. Ukadzku vizuadle kampané naleznete v priloze PII. Tato kampan byla zaméfena
na v€kovou skupinu mladych lidi do véku 25 let. Kampan vyuZila metodu, pifi které se
snazi o vyvolani negativnich emoci. NatoCeno bylo n€kolik spotii, které byly nasledné
vysilany v televizi. Spoty lidem ukazovaly nejriiznéjsi situace, do kterych se mtizou béhem
kazdodenniho fizeni dostat. Spoty a dalSi informace jsou k vidéni také na specialné
vytvofenych webovych strankach www.nemyslis-zaplatis.cz. Dnes uz stranky slouzi vSak

spise jako reklama pro autoskoly a Skoly smyku. (Nemyslis-zaplatis, © 2011)

V letoSnim roce dostala organizace BESIP filmového Oscara za klip ,,Blazinec* z kampanég
»Nemyslis, zaplatis!“. Video je zaméfeno na nutnost pouzivani détskych autosedacek a je
velmi emotivné zpracovan. Rezisérem tohoto klipu je Filip Renc, ktery s BESIPem velmi
uzce spolupracuje na vyrobé spoti. (BESIP bodoval na mezinarodnim filmovém festivalu

v Maroku, © 2015)

6.4 ,Ridim, piju nealko pivo*

Dalsi kazdoro&ni akce snizvem ,Ridim, piju nealko pivo“ mé za cil varovat fidice
pozivajici alkohol pfed jizdou. Dopravni policie CR ve spolupraci s Ceskym svazem
pivovarl a sladoven se snazi propagovat nealkoholickou variantu piva, po kterém muzou
sednout za volant. Kazdorocné¢ se v obdobi Véanoc spoji hlidky dopravni policie,
koordinatofi BESIPu a promotéti CSPS v modrych vestach, kteii rozdavaji nealko pivo

a alkohol tester. (Ridim, piju nealko pivo, © 2015)
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6.5 ,,Je to na Tobé“

Kampan ,,Je to na Tobé*“ spolupracovala v lofiském roce se zndmou skupinou Chinaski.
Sloganem kampané bylo ,,Chce§ vidét 1 dal$i naS koncert naZivo? Je to na Tobé&!“.
Navstévnici vSech koncertih mohli u stinku BESIP ziskat alkohol testery, reflexni prvky
a letdky a pomoci specialnich bryli a hry si mohli vyzkouset, jaké to je fidit pod vlivem
alkoholu. Kampan méla velky tspéch, proto se rozhodli na dalsi spolupraci i v dalSich

mesicich roce, kdy se letni venkovni festivaly pfesunuji do klubt. (Je to na Tobé, © 2013)

6.6 BESIPKY

Ceska televize a BESIP spolupracuji na vyrobé spoti, které se i nasledné v CT vysilaji.
Jedna se o kratké spoty zvané BESIPKY, které ptipominaji nebo ukazuji vefejnosti, co se

muze stat, pokud nebudou dodrzovat predpisy. BESIPKY se natac¢i od roku 2012.
Nasledna analyza se tykd pouze vybranych spotl, které jsou zaméfeny na situace, které
dela témer kazdy tidic a kvili tomuto chovani vznika nejvice dopravnich nehod.

6.6.1 Besipky 2012

Padesatka v obci

Video ukazuje vetejnosti, Ze padesatka v obci neni nastavena ndhodou. Testy prokazaly, Ze
fidi¢ jesté dokaze v padesatikilometrové rychlosti automobil zastavit, kdyZ mu chodec

neocekavané vstoupi do cesty. (Padesatka v obci, © 2012)

Dité mezi sedadly

Vétsina 1idic¢h nechd dité sedét nebo stat mezi sedadly, aby vid€lo na cestu. Neuvédomuji
si vSak, Ze tak ditéti hrozi jeSté vétsi nebezpeci, kdy pii ndrazu v padesati kilometrové

rychlosti proleti ¢elnim sklep a zlomi si vaz. (Dité mezi sedadly, © 2012)

6.6.2 Besipky 2013

Ridime ¢itelng

Spot upozoriiuje viechny tcastniky silni¢niho provozu, tzn. Ridi¢e, motocyklisty, cyklisty
1 chodce, aby se chovaly Citelné a s dostateénym piedstihem, aby predesly nehod¢€. Vétsine
fidich pfipada zbytecné vyhazovat blinkr, kdyz jedou potad po hlavni cesté. Protijedouciho
fidice by to mohlo zmast natolik, ze by si myslel, Zze protijedouci vozidlo jede rovné

na vedlejsi cestu, tudiZz nebude pokraCovat po hlavni a tim padem by mohlo dojit
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k dopravni nehodé. Stejné tak je tomu u predjizdéni cyklisty. Ridi¢ predjizdgjici cyklistu si
musi zkontrolovat situaci pfed sebou 1 za sebou, jestli se nékdo nechysté jej predjizdet.
Poté musi prvni vyhodit blinkr a teprve pak zacit cyklistu piedjizdét. I chodci by se méli
chovat na ptechodech tak, aby fidi¢ jasn¢ vidél, Ze se chodec chysta vstoupit na vozovku.
Ridi¢ by mu mél nasledovné dat znameni, Ze mize bezpeéné piejit. (Ridime ¢itelng, ©

2013)

Telefonovani v auté

Telefonovani v auté je nebezpecné v kazdém piipad€. Drzet telefon v ruce pii fizeni je
nejenom nezakonné, ale fidi¢ tim riskuje i zpasobeni dopravni nehody. Ridi¢ se neni
schopny koncentrovat a vzhledem k tomu, Ze v ruce navic drzi telefon, tak ma k fizeni
k dispozici jen jednu ruku, coz pfi manualnim fazeni je nebezpecné 2x tolik. Telefonovani
pomoci zafizeni handsfree je sice povoleno, stdle je ale fidi¢ rozptylovan a vénuje se
dvéma Cinnostem zarove. Upln& nejhorsi viak je psani SMS zprav b&hem fizeni nebo
vyfizovani zalezitosti na internetu. Clovék tak ztraci kontrolu nad fizenim automobilu

a miize dojit k nehodé mnohem snadnéji. (Telefonovani v aute, © 2013)

Srazka se zveéri

Velmi Casto mize k srazce se zveii dojit vecer, kdy uZ se stmiva az do brzkych rannich
hodin. Kdyz fidi¢ projizdi lesem nebo mezi poli, kde se zvét miize vyskytovat, mél by
zpomalit a vénovat pozornost sviticim o¢im. Kdyz uz dojde ke srazce se zvéfi, fidi¢ nesmi
strhnout volant do boku, protoZze by hrozilo zranéni celé posadce automobilu pii narazu

do stromu nebo sjeti do meze. (Srazka se zveti, © 2013)

6.6.3 Besipky 2014

Sefizeni prvku u fidice

V mnoha rodinach je k dispozici jedno auto, které si pij¢uje mezi sebou vice fidict. Kazdy
fidi¢, ktery si do auta sedne, si musi nastavit sedacku tak, aby se mu pohodin¢ sedélo
a vidél na vozovku, zapnout si bezpecnostni pasy, setidit zrcatka. Pokud toto fidi¢ déla az

behem jizdy, mize rychle zptisobit dopravni nehodu. (Sefizeni prvki u fidic¢e, © 2014)

Zdrogovany fidic

Pocet tidich pod vlivem drog strmé stoupd, piedevSim mezi mladymi lidmi. RGzné drogy
maji na ¢lovéka rtizné ucinky, vzdy vSak ohrozuji fidiCcovo zdravi i zdravi Ucastnikl

provozu Vv okoli. (Zdrogovany fidi¢, © 2014)
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Ojeté pneu
Mnoho lidi si neuvédomuje, jak nebezpecné jsou ojeté pneumatiky, na kterych chtéji

usSettit. Takové auto se hufe rozjizdi a automobil se mnohem hiife ovlada. Co je vSak

nejhorsi je, ze takové auto mnohem hiite brzdi. (Ojeté pneu, © 2014)

6.6.4 Besipky 2015

Nechte je byt

Naprosto spravné ve videu letosni kampané BESIP poukazuje na fidice, kteti maji néjaky
psychicky problém, ktery si potiebuji kompenzovat rychlou jizdou na vozovce. Snazi se
ostatni fidi¢e predjizdét a tim ohrozovat je i1 sebe. Radou BESIPu v takovém pftipadé¢ je,
aby se ostatni fidi¢i nenechali rozhodit ani vyprovokovat a takovému tidi¢i uhnout, aby jej

mohl pfedjet a piedejit tak dopravni nehod€. (Nechte je byt, © 2015)

Vénujte se fizeni

Video, které upozornuje na pouzivani mobilnich telefond, ¢i jinych zatizeni béhem jizdy se
objevuje v kazdoro¢nich kampanich. I pies to lidé stale vice pouzivaji elektronicka zatizeni

béhem fizeni a tim zavinuji dopravni nehody. (Vénujte se fizeni, © 2015)

6.7 ,,Drzte volant, ne mobil.*

V roce 2002 byla uskute¢néna kampan varujici fidice pied telefonovanim za jizdy. Této
kampané si lidé mohli vSimnout na billboardech a propagované¢ byly 1 na internetu.
Do televizi se diky nedostate¢nému prostoru bohuzel nedostaly. Kampar byla velmi razna,
jasna a nuti ¢loveka k zamysleni nad svym jednanim b&hem ftizeni. Ukdzky jsou v priloze

PII. (Pro€ se nevysild varovna reklama, © 2002)
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7 VYZKUM

7.1 O vyzkumu

Vyzkum k bakaléiské préaci byl proveden formou kvalitativniho vyzkumu, zvolend metoda
focus group. Vyzkum byl proveden dne 21. 4. 2015 ve Zlin¢ a trval 2 hodiny. Vyzkumu se

zucastnilo 7 respondentil, z toho 2 zeny a 5 muZza.

Kristyna — 22 let, Usti nad Orlici, studentka 2 vysokych $kol. Kvili studiim ve Zling
a v Hradci Kralové dojizdi autem. Ridi¢sky prikaz vlastni 4 roky a fizeni ji bavi. Sama

nezpusobila zddnou dopravni nehodu.
Prokop — 25 let, student. Kvuli autonehod¢ piisel o své znamé. Je aktivni fidic.
Lukas — 21 let, student. Ridi pouze v piipadé, Ze musi, jinak se fizeni vozidla vyhyba.

Monika — 24 let, pracujici studentka 2 vysokych $kol. Do Skoly dojizdi do Ostravy
a do Olomouce. Ridi¢sky priikaz vlastni 6 let a fizeni vyhledavd jen jako nutnou

povinnost.

Vaclav — 22 let, student. Ridi¢sky priikaz vlastni 3 roky a Fizeni bere jako povinnost, kdyz

se nékam potiebuje dostat a neni jina moznost.

Robert — 23 let, student. Aktivni fidi¢, dojizdi denné do Skoly autem, byl ptitomen neékolika

autonehodam.

Zdendk — 26 let, student vysoké $koly. Ridi pouze jednou &as, ale ma to jako hobby.

Ridi¢sky prikaz vlastni 6 let. Je aktivni cyklista, na kole jezdi napti¢ celou republikou.

7.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, které apely na respondenty v socialni reklamé nejvice plsobi,
jaké zpracovani reklamy je nejvice ovliviluje. Dal§im cilem bylo porovnat ceské
a zahrani¢ni socialni reklamy se zaméfenim na bezpecnost silni¢niho provozu. Pomoci
uvodniho dotazniku se zjistilo, jak jsou na tom respondenti se znalosti BESIPu a jejich
kampani. Zavérecny dotaznik, odeslany tyden po provedeni vyzkumu mél za kol zjistit,
jak naSe debata na respondenty zaplsobila, jestli se nasledné¢ zamysleli nad svym

chovanim béhem fizeni, nebo se dokonce o této problematice s né¢kym dalSim bavili.

Vyzkumné otazky:
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1. Pasobi na vefejnost v socidlni reklamé vice drastické zabéry, nebo emotivni

zpracovani?

2. Znaji respondenti 1 vyuziti jinych ndstroji komunika¢niho mixu, které potada

BESIP? (nejen TV spoty)

7.3 Prubéh vyzkumu

Pied zacatkem vyzkumu byli uc€astnici sezndmeni se zadanym tématem bakalaiské prace,
bylo jim vysvétleno, o co ve vyzkumu pijde, a Ze se nemusi bat debatu ptipadné rozvijet,
pokud méli na danou véc uréity nazor. Ugastnici byli upozornéni, ze v nasledujici debaté
neexistuje spravna, ¢i Spatna odpovéd’, Ze se jen jedna o jejich pocity a subjektivni nazory,
aby se tedy nenechali ovlivnit vypovédi dalSich respondentd. Byli sezndmeni s piibliznou
délkou vyzkumu a s tim, Ze se celd nase debata bude nahravat a nasledny zvukovy zdznam

bude pfilozen k bakalaiské praci.

Pfed samotnym zacatkem debaty byl ucastnikiim rozdéan kratky tivodni dotaznik, na konci
debaty byli upozornéni, ze po uplynuti jednoho tydne jim bude zaslan elektronicky

zaveérecny dotaznik, s jehoz vyplnénim vSichni souhlasili.

Po vyplnéni tvodniho dotazniku v§emi Uc€astniky vyzkumu se pteslo na dalsi ¢ast, coz bylo
zjisténi stavu soucasného fizeni respondentl. Vychazelo se na zaklad¢ videi od BESIPu
zvané BESIPKY, které jsem jiz zminovala v kapitole 6.6. Cilem této Casti bylo zjistit, jestli

ucastnici dodrzuji predpisy, ¢i doporuceni a tim zabranuji vzniku dopravni nehody.

Nasledovalo pusténi spotil, jak Ceskych, tak zahrani¢nich, vétSinou Cesky vs. zahrani¢ni
spot na danou problematiku. Uéastnici tak mohli porovnavat socialni reklamy jednotlivych
zemi. Po kazdém puSténém spotu nasledovala diskuze, do které se zapojovali vSichni

ucastnici a vyjadfovali své pocity, emoce a nazory.

Dalsi casti byla ukazka nckolika ceskych 1 zahrani¢nich vizudll/billboardd/printd.
Nésledné se debatovalo o tom, kolik ti¢astnikt podstatu sdéleni pochopili, popft. jak dlouho
jim trval, nez rozlustili vyznam sdéleni. U kazdého sdéleni byla polozena otazka, jestli by

sdéleni billboardu u cesty béhem ftizeni stihli pochopit.

Nasledné zacala debata o vefejné zndmych osobnostech a spojeni prevence bezpecnosti
silnicniho provozu. UcCastnici byli vyzvani k zamysSleni, jestli si na néjakou takovou

osobnost vybavi a nasledovala debata na toto téma.
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Posledni ¢asti bylo shrnuti celé nasi debaty, pfipadny prostor pro jejich nazory, hodnoceni
a byli znovu pozadani o vyplnéni elektronického dotazniku, ktery jim byl v nasledujicich

dnech pomoci socialni sit¢ Facebook odeslan.

7.3.1 Uvodni dotaznik

Pred zacatkem samotné focus group byl ucastnikim rozdan k vyplnéni kratky tvodni

dotaznik, ktery mél za kol zjistit povédomi o BESIPu.

Na prvni otazku, jestli G¢astnici znaji BESIP, uvedlo 6 z nich, ze BESIP znaji, vi, 0 co se

jedna, pouze 1 ucastnik si nebyl 100% jisty.

Na 2. otazku, jestli znaji nékterd videa od BESIPU, ktera upozoriuji na bezpec¢nou jizdu, 5
Z nich souhlasilo, Ze nékteré spoty jiz mé€li moznost vidét, zbyvajici 2 v odpovédi uvedli,
ze nekteré spoty urcité vidéli, ale nezlstaly jim v paméti, tzn. nyni nevi, o co ve spotech

Slo.

Dalsi otazka rozvijela predchozi vypovéd’, pokud videa od BESIPu vidéli, tak kde méli tu
moznost. 5 ucastnikd odpovédélo, Ze spoty od BESIPu vidéli v televizi, 3 z nich vypsali
presny kanal, a to CT1. Dalsi tcastnik si nebyl jisty, ale piedpokladal, Ze spoty vidél
na Youtube a 1 dalsi ucastnik vidél spoty ve Skole pii vyuce.

Kde respondent vidél spoty od BESIPu

Skola
14%

Youtube
14%

Graf 1 Kde respondent vidél spoty od BESIPu (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka opét rozvijela otazku predchozi, zjistovala, jestli se respondenti na spot
dodivali do konce, nebo spot po chvili vypnuli (popt. pfepnuli na jiny kanal v piipadé
televize). 5 respondentt ve vypovédi uvedlo, Zze zaleZi na daném spotu, jak moc je pro né

zajimavy. Pokud ano, dodivaji se do konce a nasledn¢ se nad nim zamysli. Pokud se jim
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zda nezajimavy, pfepnou/vypnou. 1 ucastnik uvedl, ze spoty od BESIPu ho nezajimaji
a automaticky je pfepind (v pfipadé televize). 1 dalsi respondent pro zménu uvedl, Ze

na tyto varovné spoty se vzdy podiva.

5. otazka se zajimala o to, jestli respondenti sleduji aktudlni stav vozovky piedtim, nez se
vydaji na cestu (tzn. internet, radio — nehody, uzavirky, ¢i jiné prace na vozovce, ucpané
cesty atd.). 2 z celkového poctu uvedli, ze pred kazdou delsi jizdou (tzn. vice nez 5 km)
sleduji aktudlni informace na internetu, aby se vyhnuli pfipadnym komplikacim, c¢i
zdrzenim na cestach, dale vzdy poslouchaji radio, aby slySeli dopravni informace. Dalsi 2
uvedli, ze informace sleduji jen né¢kdy, pokud maji pied jizdou cas, nebo jedou trasu,
kterou pravidelné nejezdi, aby tedy zjistili, jestli nékde na jejich trase neni uzaviena
silnice, ¢i jind komplikace. 3 respondenti odpovédéli, Ze nikdy predem nesleduji

a nezajimaji se o aktualni dopravni informace.

Ptedposledni otazka byla vice osobni nez piedchozi, zjistovala od respondentt, jestli méli
oni sami, nékdo zrodiny, ¢i blizkych dopravni nehodu (pii které byl nékdo zranény).
Bohuzel odpovédi na tuto otdzku byly jednotvarné. Vsech 7 respondenti uvedlo
na zadanou otazku odpovéd’ ano, tzn., ze oni sami, rodina, ¢i blizci pratelé meli dopravni

nehodu, pii které byl nékdo zranén.

Posledni otazka tivodniho dotazniku znéla, jestli se z této skutecnosti poucili a troufaji si
fict, Ze jsou od této udalosti pfi fizeni opatrnéjsi. 5 z nich uvedlo, Ze je tato skute¢nost
velmi ovlivnila a od daného momentu jsou pii fizeni opatrnéjsi nez predtim. Bohuzel nasli

se 1 2 ucastnici, kteti odpovédeli, Ze je nehoda nijak nepoznamenala a fidi potad stejné.

7.3.2 Ukazky spoti
Nésledné byly tcastniklim demonstrovany 4 rizné situace pii fizeni automobilu.

Prvni se tykala uloZeni ndkladu v auté. Ugastnikim byl poloZen dotaz, kam ukladaji
néklad, pokud né&jaky vezou (nakup, kabelka, atd.). Ugastnici se shodli na tom, Ze pokud je
naklad maly, tzn. ndkup v jedné taSce, tak je pokladdaji bud’ na zadni sedacky, nebo
ke spolujezdci, v pripadé¢ velkého nakladu ukladaji do kufru. Nékteii dale ptiznali, Ze
pokud naklad dadvaji jinam neZ na misto jemu urcené, tak je ukladaji vzdy pod sedacky,
aby se tim zabezpecilo jejich pfevrhnuti. Obé dvé zeny se shodly na tom, ze néklad
umist'uji na sedadlo spolujezdce, aby jej mély po ruce. Kdyz jsem se jich zeptala, jestli

nad tim nékdy pfemysleli tak, Ze by se jim nakup (kabelka) mohl pfevrhnout a rozsypat se
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pod pedaly a mohly tak zptsobit dopravni nehodu, tak se dlouze zamyslely a odpovédély
jednohlasné, Ze timto zptisobem nad tim nikdy nepfemyslely. Panové se nasledné ptidali se
stejnou odpovédi. Dalsi otazka smétovala na umisténi slune¢nich bryli. 1 Gc¢astnik ihned
prozradil, Ze slune¢ni bryle nemize nosit kvuli zhorSené viditelnosti, pouziva tedy jen
dioptrické bryle. Zbytek v piihradkach na bryle uréené. Zavérem je, Ze je maji vSichni

na mist¢, aby na n¢ pohodlné pfi fizeni doséhli.

Mobilni telefon miva mensi polovina tcastnikti bézné polozeny pod budiky nebo v kapse,
zeny se opét shodly na stejné odpovédi, a to Ze jej maji umistény vétSinou na kling, aby
Vv piipadé¢ zastaveni na semaforu si mohly napsat SMS zpravu, jedna Zena uvedla, ze SMS
piSe vyhradn¢ na semaforech, druhd naopak, SMS nebo hovory vyfizuje vyhradné
pti fizeni, tzn. nezastavuji kvili tomu. Dalsi ucastnik uvedl, Ze telefon pfi jizd¢ nikdy
nepouziva, cituji: ,,Nepisi pfi jizd¢ SMS zpravy a kdyz mi nékdo vola, tak telefon jen
vypnu pies kapsu.“. Zbytek panii telefon bézn¢ pouziva za jizdy. 2 ucastnici maji v auté
zabudovany handsfree systém a telefonuji pfes toto zafizeni. Nikdo nevyuziva drzéky
na telefon. Na otazku, jestli telefonuji pii jizd¢ kvili tomu, aby si zkratili dlouhou cestu,
vSichni odpovédéli zaporn€. Vétsina ucastnikl se shodlo na tom, ze cilovou adresu u GPS
navigace vypisuji, nastavuji pted jizdou, zbyla Gcastnice opét odpovedela, ze tuto Cinnosti

vykonava pfi zastaveni na semaforech, stejné jako u psani SMS zprav.

Pouzivani telefonu béhem fizeni

B Ano HNe

14%

Graf 2 Pouzivani telefonu béhem fizeni (Vlastni zpracovani)

Dalsim tématem byla zvéf. Ucastnikiim byla poloZena otazka, jestli dbaji vétsi opatrnosti
v mistech, kde vi, ze se vyskytuje zvét (srnky, zajici, divocaci a jiné) pfedev§im v nocnich
a brzkych rannich hodindch. Mensi polovina uc¢astniki souhlasila, ze dbaji vetsi opatrnosti,

kdyz je na to upozorni cedule, Ze se v mistech mize zvét vyskytovat, néktefi vSak dodalli,
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ze rychlost nesnizuji, pouze se divaji na svitici o¢i v polich. K této vypovédi se pridali dalsi
Ucastnici, Ze také nezpomaluji, jen si davaji vétsi pozor. Pouze 1 muz uvedl, Ze se jiz srazil
se zveéti (bazant). V této problematice byli vSichni ucastnici velmi uvédoméli a veédéli, ze

srazka se zveéii nemusi byt jenom rozbité auto, ale mize mit i smrtelné nasledky.

Poslednim tématem této Casti byla prevence u o¢niho lékatre. VSichni ucastnici, co nenosi
bryle nebo Cocky uvedli, Ze by schvaln¢ kvili fizeni na preventivni prohlidku k o¢nimu
1ékati nesli, Sli by teprve v pfipad¢, Zze by nastal néjaky problém. Nikdo z uc€astnikli netrpi
snizenou viditelnosti pfi fizeni ve tm¢. Dale taky vsichni, co nosi bryle, uvedli, Ze nemaji
antireflexni skla, které zabranuji oslnéni protijedoucim autem, dokonce ani o této moznosti
nevédeli. Nato se rozbehla delsi diskuze na téma, jestli maji bryle (Cocky) uvedeny
v fidi¢ském prikazu. Zjistilo se, Ze ne vSichni je maji v fidi¢ském prikazu zapsany
a netusili, Ze kvili tomu muzou dostat pokutu.

Timto tématem byla ukoncena dal$i ¢ast vyzkumu a ihned se pifeSlo na dalsi, coz bylo

pousténi spotil (¢eskych 1 zahrani¢nich) a jejich nasledné porovnavani a debata.

Jako prvni ze série spotl byla pusténa socidlni reklama z anglické produkce. Spot nese
nazev ,,.Dead Man Talking* a je z roku 2013. Jak uz nazev napovida, spot ukazuje mrtvého
muze leziciho na zemi po bouracce, ktery fika, Ze ted’ mohl byt zivy a vidét znovu své déti,
ale misto toho si radé€ji rychlou jizdou na motorce vybral smrt. Na zabérech jsou
zachranari, ktefi se muZze stidle snazi ozivit. BohuZel netspésné. V okoli vidime
pfevracenou rozbitou motorku a pfihlizejici vystraSené kolemjdouci. Spot vydala
organizace Transport for London pii kampani Don’t ride too fast. Jako prvni ucastnik
ihned po skonceni spotu prohlasil, ze mu to nepfislo natolik zajimavé, aby to poslouchal,
¢ili v zavéru ani neveédél, o co ve spotu Slo, mohl si jen domyslet. Dalsi zacali hned
porovnavat s ¢eskou kampani ,,Nemyslis, zaplati§!“, pficemz Ceskou kampan povazoval
za lepsi ve smyslu, ze se nad ni Clovék vice zamysli. Nasledn¢ se v debaté prokazalo, ze
nikdo z ucastnikti nepochopil smysl daného videa, i pies to ze vSichni zicastnéni ovladaji
anglicky jazyk. Na zaklad¢ tohoto je spot ohodnocen jako tézce pochopitelny. (TOP
10:MOST EFFECTIVE BRITISH ADVERTS, © 2014)

Druhy pustény spot pochazi opét z Velké Britanie a patii k jednomu z nejznaméjSich
a nejemotivnéjSich spotil ze série socidlni reklamy se zaméfenim na bezpecnost silni¢niho
provozu vibec. Polovina ucastnikt hned po zhlédnuti prvnich zabéri souhlasila, ze spot uz

vidéla. Je zaméfeny na psani SMS zprav béhem fizeni. 3 mladé slecny jedouci v auté, kdy
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fidicka pisSe SMS zpravu, Ze uz jsou na cesté. Zprava uz je napsand, fidicka pouze hleda
pfijemce v seznamu kontaktd, kdyZ v tom se pfestane divat na cestu pfed sebe a zacne
piejizdét do pravého pruhu a srdzi se s protijedoucim vozidlem. Zabéry, jak auto hazi
s divkami, které jsou béhem sekundy celé zalité krvi, jsou velmi readlné. Aby toho nebylo
malo, tak auto, které jede za nimi, nedobrzdi a nardzi do nich. Celkem jsou tedy 3 srazené
vozidla. Divka na misté¢ spolujezdce jedind preziva, divd se kolem sebe na mrtvé
kamarddky a dostavd zachvat paniky. Lidé se jim hned snazi pomoct, dvetfe vSak nejdou
oteviit a je potfeba vyprosténi pomoci hasic. V druhém vozidle je zdbér na 2 mrtvé
manzele a syna sediciho na zadni sedacce, ktery fika dokola: ,,Mummy, daddy, wake up!“.
Pfi tomto zébéru se vSichni ucastnici shodli na tom, ze tento zabér je nejvice dojima, malé
dité, které tikd svym rodi¢im, at’ se vzbudi. Jejich vyrazy se nedaji slovy popsat.
Po vyprosténi z auta piichazi na fadu zachranafi, ktefi jedinou zivou divku vytahuji z auta,
ukladaji na vozitka a wuspavaji. Nasleduji letecké zdbéry na celou tu Kkatastrofu
a na dotlucenou, zakrvacenou divku, kterou se snazi zachranit. Po skonceni videa byly
prvni komentére, ze video bylo aZ moc dlouhé. Nésledné tcastnik dodava, Ze video vidél
v ostithané a cenzurované verzi. VSichni se jednoznacné shodli, ze video bylo velmi
emotivni a kazdy se musi zamyslet nad svym chovanim, kdyZz vidi nasledky, ale také
dodali, ze zde bylo az moc detaill, které tam nemuseli byt, a video kviili nim bylo pfili$
dlouhé. V porovnani s prvnim videem je vSak velmi zasahlo. (Writing SMS while driving,
© 2009)

Jako dalsi byl pro srovnani pustén Cesky spot od BESIPu, ktery varuje fidi¢e pted psanim
SMS zprav. Ve spotu je ndzorn¢ ukdzano, ze kdyz fidi¢ pise béhem jizdy SMS zpravu,
ztraci tak prehled o jizd€ na cas dlouhy 5 sekund, za tuto dobu ujede vzdéalenost jednoho
nez jizda s alkoholem v krvi. Ve srovnani s pifedchozim anglickym spotem uvedli, ze
anglické video bylo vice emotivni, zasahlo je, ceské video od BESIPu bylo spiSe zamétené
na teorii, kterd je vSak taky potfebna, jak tcastnici uvedli. Vypovéd’ jednoho ucastnika se
neshodovala s ostatnimi, a to Ze mu pfijdou teoreticka videa vice efektivni, nacez se ostatni
piipojili do debaty a zacali postupné sdé€lovat své nazory. (BESIP-Esemeskovani za jizdy,
© 2014)

Nasledujici spot byl zaméfeny na predjizdéni a bylo opét od BESIPu. Jako prvni je
ve spotu zabér na cyklisty stojici na mostku. V tom pfijizdi mlady par v auté, ktery

Vv zataCce zacne predjizdét druhé auto. Tento tkon vSak fidi¢ nezvladne, najizdi na most a
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padaji zn¢j dolii, a kdyz dopadnou na zem, jejich auto razem vzplane. Cyklisti celou
tragédii vidéli, na konci spotu zabér, kdy davaji kytku na hrob dvou mladych lidi.
Po zhlédnuti tohoto spotu se cela skupinka ucastnikii zacala smat. Video ohodnotili jako
nerealné a prehnané. Cituji: ,, To je jak z nepovedeného amerického filmu.*. Dalsi dodal:
,.Ceska Kobra 11.“ Uvedli viak, Ze se nad vyznamem spotu zamysleli, i kdyZ se jim zdalo

usmévné. (Nemyslis-zaplatis: Pfedjizdéni-BESIP, © 2008)

Nésledovalo anglické video o pfedjizdéni pro srovnani s videem ceskym. Mlady par
nachézejici se v blizkosti silnice, kdy slecna sedi na zidce a muZ stoji opfeny o ni.
Predjizdéjici auto vSak tkon nezvladne a najede do mladého paru, kdy muze usmrcuje
a nohy divky jsou taky pod autem. Nasleduje zabér ze soudu, kdy se setka pohled fidice
»vraha® a mladé Zeny, kterd potom je na vozi¢ku u hrobu svého mrtvého ptitele. Chvalili
zpracovani spotu, které¢ je dlouhé 1 minutu, 1 tak jsou v ném vidét vSechny potfebné
zabéry, které cClovéka zasdhnou. Ve srovnani s predchozim videem hodnotili, Ze se
nad videem n€kdo pfi vyrobé hodné zamyslel, coz u ¢eského by nemohli fict. Na emoce
zapusobily vSak oba dva spoty stejné, i kdyz anglické se jim zatim zdaji lepsi,

propracovanéjsi. (Nemyslis-zaplatis-UK verze, © 2007)

Dalsi spot byl od BESIPu s nazvem Embryo. Cely zdbér ve videu je na embryo ditéte
v bfisku maminky, kterd jede s tatinkem autem, protoze nestihaji, tatinek tik4, Ze na to
Slapne. V nasledujicich sekundach 1ze slySet jen zvuk pisticich gum a vidét 1ze miminko,
které¢ v briSku poletuje ze strany na stranu. Pfichdzi naraz a miminko je najednou zalité
krvi. Prvni komentai k tomuto spotu byl: ,,Zatim nejlepsi ¢eské video.“ S timto vSichni
ostatni souhlasi. Velmi na n¢ zaptsobilo to, ze ve videu bylo malé nenarozené miminko.
Zacala debata, co vSechno by v Anglii tomuto spotu vyrobci pfidali a ¢im by spot
»okofenili“. Shodli se, Ze v poméru délka:kvalita zatim nejlepsi video z Ceské produkce.

(Nemyslis-zaplatis:Embryo-BESIP, © 2008)

Op¢ét spot zaméteny na jizdu s détmi, a to na détské autosedacky. Spot je o tom, jak tatinek
veze své 2 déti, které nejsou usazeny v autosedackach, kdyz naboura, obé déti vyleti
pfednim sklem ven. Tatinek si pfedstavuje, jak ma své déti pofad pii sobé, ale nejsou,
nachazeji se pouze v jeho myslenkéch. Spot kon¢i heslem: ,,Vase déti tu mohly byt s Vami,
pouzivejte détské autosedacky.” Byla polozena otazka, jestli oni sami, v ptipad¢ Ze maji
malé sourozence, netefe, synovce, poptipadé¢ nékdo z rodiny, ¢i blizkych ma malé déti,
jestli je vzdy zapinaji do autosedacky, i kdyz jedou s nimi tfeba jen do Skolky, obchodu

atd. Nasledovalo krat§i zamysleni, ale vSichni se shodli na tom, ze déti vzdy
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do autosedacek davaji a neuvédomuji si ptipad, ¢i nékoho znamého, ktery by své déti
nepifipoutal. Tento zavér byl velmi piijemnym piekvapenim. Ddéle wcastnici neméli

k tomuto spotu dalSich pfipominek. (Nemyslis-zaplatis:Détské autosedacky 2, © 2012)

Jako dals$i byl pustén spot, tentokrat z Ruska, opét zaméteny na déti. Ve spotu vidime dité,
které si kope s mi¢em na sidlisti, maminka si povida s kamaraddkou. Dit¢ mi¢ odkopava
smérem k silnici, kde se blizi jedouci nadklad’dk a maminka, kterd si vSimne blizici se
tragédie a rychle utikd za svym synem. Déle uz neni vidét, co se stalo a tim spot konci.
Ucastnici jej hodnoti jako lehce predvidatelny, na to dalsi oponuje, e musi byt
predvidatelna, protoze na videu neni zaznamenéana zadna tragédie, lidé tudiz musi z né¢eho
pochopit, jaky ma spot vyznam. Zapocala debata o tom, Ze vlastn¢ nikdo nepochopil, na co
spot byl zaméfen, jestli na matky, at’ si hlidaji své déti, nebo na fidice, at’ si davaji pozor

mezi sidlisti, kde si déti mzou hrat. (Russian traffic police-Social Advertising, © 2010)

Nasledoval dalsi rusky spot, v kterém varuji fidice pfed pozitim alkoholu a naslednym
fizenim automobilu. Ve spotu vidime rodinou oslavu, vSichni se bavi, popiji alkohol,
po chvili mlady muz seda za volant a odjizdi pryc, v tom jeho divka se zadiva do prazdna,
tusi n&jakou tragédii. Spot kon¢i zabérem na rozbité auto. Uéastnici hodnoti ruské reklamy
jako malo efektivni, nijak je neovlivnili. Uvedli, Ze tento spot byl velmi dlouhy a z vétSiny
velmi nezajimavy, tiply by si, ze je to reklama na vodku a spot by si urcit¢ do konce
nepustili. V porovnani zatim hodnoti anglické reklamy jako nejlepsi, nasleduji Ceské
a na posledni misto davaji ruské reklamy. (Russian traffic police-Social Advertising, ©
2010)

Posledni spot pochdzi z Nového Zélandu a je velmi znamy a pozitivn¢ hodnoceny, jako
jeden z nejlepsich spotl na toto téma vubec. Na zabéru jsou 2 vozidla na kfizovatce,
v prvnim vozidle otec s malym synem na zadni sedacce, ktery ma na kiizovatce pfednost
Vjizd€. V tom se pfifiti vozidlo z bo¢ni, vedlejsi cesty. Obé dvé vozidla se zastavi, fidici,
oba muzi, vystoupi a fidi¢, ktery m¢l pfednost, fikd druhému: ,,Prosim, nedélej to, mam
Vv auté syna.” Druhy fidi¢ se mu omlouva, ze udé€lal chybu, ale uz ji nevezme zpatky. Oba
se vrati do auta a ¢as se znovu spusti. Otec se podiva na zadni sedacku naposled na svého
syna a nasleduje uz jen naraz. Po videu nasledovala pauza, kdy bylo na tcastnicich vidét,
7e nemaji co fict a moc se jim to nechtélo komentovat. Vyzvedli napad, ze byl ojedinély
a originalni. Sd¢leni bylo velmi silné ale zarovenl nenésilné ukdzano. Déle se to tcastnikim
nechtélo rozvadét, pozdéji fekli, Ze vSechny spoty, v kterych hraji hlavni roli malé déti

a jesté jsou navic kvalitné a emotivné zpracovany, na n¢ pusobi nejvice, ale zaroven se
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omluvili, ze se jim pravé takova videa nechtéji rozebirat. Nejrad¢ji by na tyto spoty

zapomngéli, ale paradoxné jim v hlavé zistanou nejdéle. (Speed as-Mistakes, © 2014)

Na videa byla navazana debata o spojeni vefejné znamé osobnosti a BESIPu. Uastniky
jako prvni napadl komentator spotii. Nikoho dalsitho si ani po delSim zamysleni
neuvédomili. Byla jim dana napovéda v podobé vizudlu billboardu s pani Hlinkovou —
manzelkou znamého hokejisty Ivana Hlinky, ktery zemfel v roce 2006 pii autonehodé.
Tato kampan byla zpracovana ve formé& billboardi, plakatl, letdkl i rozhlasového spotu,
namluvenym samotnou pani Hlinkovou. Kampai byla spusténa pfed Vanocemi, proto je
zde vyfocena pani Hlinkova u $tédrovecerniho stolu, kde sedi sama. Kdyz byl vizual
ucastnikiim ukazan, stale nebyli schopni pochopit, o co se jedna, teprve ve chvili, kdyz si
ptrecetli jméno Libéna Hlinkova, si polovina ucastnikd souvislosti spojila a pochopila, Ze se
jedna o Zenu pana Hlinky. Shodli se, ze kdyby projizdéli kolem tohoto billboardu, tak by
sdéleni viibec nepochopili, nevédéli by, o koho se jednd. Ani by se vice nezamétovali,
mysleli by si, ze se jedna o néjakou modelku vyfocenou na billboardu. Tuto kampan nikdo

neznal a nikdy o ni neslysel.

Osudova vterina se neda vratit
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Obrazek 4 Kampan ,,Osudova vtefina se neda vratit” s Libénou Hlinkovou

(Zdroj: www.mediar.cz)

Dale byli Gc¢astnici dotazani, jestli znaji Nadaci Malina. Opét o ni nikdo neslySel, nevédéli
ani, ze vedoucim této organizace v dob¢, kdy jesté¢ fungovala, byl Daniel Landa. Dodali
vsak, ze kladn€é hodnoti osobnosti, které se o tyto véci zajimaji a spolupracuji na jejich

propagaci a tim chrani nase zivoty.

Prvni se zahrani¢nich vizualti byla piedstavena znama kampan z Indie, ktera varuje fidice

a jejich znamé pfi telefonovani za jizdy. Nabada vefejnost, aby nevolali svym zndmym
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ve chvili, kdy tidi automobil. Kampan nese ndzev ,,Don’t talk while drives.”. Soucasti
kampan¢ je vice vizualll.. Zacala debata o tom, co ve sdéleni vidi kazdy jednotlivé. N&€kdo
vidél jen krev a nechapal vyznam celého vizualu. Nékteti to chapali tak, ze nemaji béhem
fizeni telefonovat. Uvedli, ze pokud by vizual slouzil opét jako billboard a méli kolem
n¢ho projizdét, opét by sdéleni nebyli schopni pochopit. Po ukonceni debaty jim byl cely
koncept vysvétlen, Ze ve vizualu je ukazan vzdy Clovek, ktery telefonoval clovéku, ktery
zrovna fidil a tim zplsobil jeho nehodu. Ukazalo se, ze vétSina ucastnikli vyznam
pochopilo teprve v této chvili. Mysleli si, ze jsou vyobrazeni lidé, ktefi telefonuji béhem
fizeni, a viibec jim nebylo divné, Ze 1idé stoji v kuchyni a nejsou v auté. Tento vizual tedy

opét nebyl pochopen.

Obrazek 5 Indicka kampan ,,Don’t talk while drives® (Zdroj:

www.theinspirationroom.com)

Dalsi ukdzkou bylo foto realného zpracovani. U silnice ve mésté byl umistén prak a za ni
billboard, ktery varoval na poutani na zadnich sedackach. Sdé¢leni na billboardu ,,The back
seats’s no safer. Belt up.” varuje, Ze zadni sedacky neznamenaji mensi nebezpec¢i pii
nehod¢. Tato aplikace ucastnikiim nepiipadala nijak zajimava, nazvali to ,,atrakci“ a opét
patii mezi billboardy, které by v auté pii fizeni neregistrovali. Zaujal by je vice velky prak

nez sdéleni billboardu. Kazdopadné napad se jim libil.
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Obrazek 6 Billboard ,,The Back Seat’s No Safer. Belt Up.“ (Zdroj:
www.pinterest.com)
Nasledujici vizual pochdzi ze sousedniho Némecka a opét sdéluje dilleZitost past. Vizual
ukazuje, kdo v auté pii nehodé byl upoutany a kdo ne. 3 ucastnici viibec nepochopili, 0 cO
ve vizualu jde, nepochopili, Ze se jedna o bezpeCnostni pasy a parte. Zbytek skupiny
vyznam pochopil a velmi se jim libilo zpracovani. 1 z Gc¢astnikli komentoval, Ze jeho
prvotni chapani bylo takové, Ze se jedna o 3 parte a 1 fotbalistu. Byly jim pfedstaveny dalsi

vizualy riznych zemi, v kterych se vyuzilo fotografii ¢lenti rodiny.

Obrazek 7 Némecka kampan upozoriiujici na pouzivani bezpecnostnich past

(zdroj: www.adsoftheworld.com)
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Posledni vizual byl z kampan¢ ,,Nemyslis, zaplatis!“. Nechépali, jaké sdéleni vizual nese.
Hodnotili jej velmi negativné a nikdy se s timto vizudlem jeSté nesetkali. Timto jsme se
dostali k nasim kampanim, G¢astnici byli dotazani, jestli si uvédomuji jakykoliv billboard,
letak, plakat od BESIPu. Po néasledné debaté dosli k zavéru, ze videa od BESIPu znaji diky

televizi, internetu. Ale zadné dalsi druhy komunikace nezaznamenali.

W nrrvysl e apintie o2

Obrazek 8 Vizual kampané ,,Nemyslis, zaplatis!* (Zdroj: www.ibesip.cz)

Jeden z ucastnikt zacal debatu na téma pojistovny a bezpec¢nost silni¢niho provozu a ihned
zacal mluvit o Kooperativé, ktera mé v Praze umisténych nékolik sloganti. Na n¢které
znich si 1 vzpomnél, jako napt. ,Je lepsi stdt v kolon¢, nez lezet v marnici.“. Dalsi
ucastnice na to navazala, ze o n¢jakou prevenci se snazi i radio Kiss, nebyla si ale schopna
uvédomit podrobnéjsi detaily. O Kooperativé vSak slyseli vSichni a jejich slogany se jim

libi, Ze jsou jednoduché, originalni a trefné.

Obrazek 9 Slogan na mosté umistény na dalnici D1, Kooperativa

(Zdroj: www.mediaguru.cz)
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Na zavér debaty byli ucastnici vyzvani ke shrnuti nasi debaty nadané téma. 1 ucastnik
zacal s tim, Ze anglické spoty byly aZ moc nasilné, pfidala se 2. Gcastnice, ze ruské byly
naopak hodné prvoplanové a Ceské hodné o teorii. Vice je vSak ovliviiuje, kdyz ve spotu
vidi krev a malé déti, jak bylo zjisténo v pribéhu vyzkumu. Debata se rozvijela tak, ze
ucastnici zacali mluvit o dalSich spotech od BESIPu a zacali si je vzajemné poustét.
Nejvice je zaujal spot, upozoriiujici na détské autosedacky, v kterém matka pfijde pfi
autonehodé o své dit¢ a ndsledné sedi v blazinci a predstavuje si, jak chova svoje dité. 1
z ucastnikl video naSel na internetu, pustil jej ostatnim, néktefi se ptidali, Ze spot jiz méli
moznost vidét a shodli se, ze je to nejlepsi video, které v posledni dobé BESIP zrealizoval.
Utastnik, ktery o videu zagal mluvit a chystal se jej pustit, uvedl: ,,Je to nejlepsi reklama
od BESIPu, pustime si to, ale musime si nachystat kapesnicky.”“. Opét ve spotu figuruje
malé dité.

Na uplny zavér nasi debaty jsem vSem ucastnikiim pod&kovala za Ucast, za to, Ze byli
upiimni a nebali se fict svilj ndzor na dané téma. Byli upozornéni na to, Ze za tyden jim
bude poslan elektronicky kratky zavére¢ny dotaznik a byli pozadani o jeho vyplnéni.

VSsichni s tim souhlasili.
Posledni ¢asti vyzkumu bylo rozeslani zavérecnych, tzv. pfipominacich dotaznik.

Prvni otdzka zjistovala, jestli si tcastnici po uplynuti 7 dnii byli schopni vzpomenout
na spoty, které byly pustény béhem nasi debaty. VSichni Ucastnici odpovédéli kladné,
dokonce byli schopni vyjmenovat konkrétni spoty. Plny pocet ucastnikli si vzpomnél
na video, kterému se nejvice smali kviili jeho pfehnanosti a nerealnosti, a to ¢esky spot
od BESIPu na ptedjizdéni. Jako dal$i vSem ucastnikiim utkvél v paméti anglicky spot
na predjizdéni a spot upozoriiujici na nebezpecnou, rychlou jizdu zvany ,,Embryo*.
DalSich 6 Gcastnikl si vzpomnélo na anglicky spot, kdy divka pfti fizeni piSe SMS zpravu
a Cesky spot na détské autosedacky. Celkem 4 respondenti uvedli také spot z Nového
Z¢€landu, kdy se muzi setkaji na kiizovatce. Dalsi 2 si vzpomnéli na rusky spot s ditétem
na sidlisti. Jen 1 ucastnik uvedl dalsi rusky spot varujici pted pozitim alkoholu pted
fizenim.

Dalsi otazka zavére¢ného dotazniku se respondenti ptala, jestli bylo nékteré z videi natolik
silné a vyvolalo v nich silné emoce, Ze si na né znovu vzpomnéli, napf. pii fizeni a zménili
tak své chovani. 5 ucastniki uvedlo, ze se jejich chovani pfi fizeni viibec nezmeénilo, 1

dalsi ucastnik uvedl, Ze se zamyslel nad debatou v prvni ¢asti, a to konkrétné pti debaté
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o telefonovani a psani SMS zprav béhem fizeni a toto své chovani zménil a kviili
telefonatu zastavuje a SMS zpravy zatim nepsal, ani jej to nenapadlo. Déle 1 tcastnik
uvedl, ze celkova diskuze pro n¢j byla natolik silnd, Ze si uvédomil skutec¢nosti, které¢ by ho
predtim nenapadly a povazoval je za automatické. VSechny pusténé spoty v ném néco
zanechaly a pfiznal, Zze své chovani pii fizeni zméni, jen si neni jisty, jak dlouhodoby

ucinek to bude mit.

Kolik ucastnikd debata na dané téma
ovlivnila jejich chovani pfri fizeni

H Ovlivnilo ® Neovlivnilo

29%

Graf 3 Pocet ucastnikti vyzkumu, jez debata ovlivnila jejich chovani pfi fizeni

(Vlastni zpracovani)

Posledni otazka dotazniku zjisStovala, jestli tuto problematiku fesili s nékym dalsim. Pouze
1 Gcastnik pfiznal, Ze informace predaval doma rodi¢lim. Nikdo dalsi se na toto téma dale

nebavil.

7.3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

1. Pasobi na vefejnost v socidlni reklamé vice drastické zabéry, nebo emotivni

zpracovani?

Drastické zabéry Clovéka v prvni moment velmi zasdhnou, pokud je kampaii zpracovana
emotivné, aby se Clovék musel nad vyznamem zamyslet, je potfeba, aby realizator
kampané védel, ze dosdhne svého cile. V pifipad€, Ze vefejnosti sdéleni nepochopi, jsou
veskeré snazeni a vlozené finance zbyte¢n¢ mrhany. Z provedeného vyzkumu jsem zjistila,
7ze a€ jsou zahrani¢ni reklamy zpracovany zajimavé a originalng€, Ceskd vefejnost jej
nechape. Zavérem tedy je, Ze v CR je potieba v socialni reklamé piimo ukazovat nasledky
dopravni nehody, protoZe cesky clovek je, troufnu si tvrdit, pfili§ liny na to, aby se

nad sd¢lenim zamyslel a snazil se jej pochopit.
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2. Znaji respondenti i vyuziti jinych nastroji komunika¢niho mixu, které potada
BESIP? (nejen TV spoty)

"C

BESIP je znamy predevsim diky kampani ,,Nemyslis, zaplatis!®, jejiz spoty se vysilaly
na CT1. Z televize jej také zna nejvice lidi. Dale pomoci internetu, kdyZ na né nahodné
narazili, nebo jim je n¢kdo poslal, aby se na video podivali. Dalsi akce, kter¢ BESIP
pofada, a Ze jich neni malo, Ucastnici neznaji. Nespoji si dopravni hfist€¢ pro déti
s BESIPem. Neznaji ti§téné, ¢i rozhlasové kampané a nikdy o nich neslyseli. Z toho

vyplyva, Ze jsou kampané BESIPu malo propagovany, i pies to, ze se do nich investuje

tolik financi, je povédomi o kampanich téméf nulova.

7.4 DOPORUCENI

Predev§im pomoci zavére¢ného, piipominajiciho dotaznikl bylo zjisténo, Ze spoty, které
BESIP vydava, svlij tcel plni. | po jednom zhlédnuti byli Gcastnici si na vétSinu videi
i po delsi dobé vzpomenout a fict o ¢em videa byli. Vyvolaly v nich pocit, Ze musi fidit
bezpecénéji, 1 kdyz tento pocit byl jen kratkodoby. Myslim si, ze celkové vSechny kampangé,
které BESIP porada, at’ uz se jedna o série spotl, rozhlasové, ¢i tisténé kampang, tak splni
svilj ucel a pomdhaji si vefejnosti uvédomit, jak jednoduse mohou pfiijit o svilj Zivot, ¢i
na stran¢ druhé muzou pfipravit o zivot nékoho druhého. Moje doporuceni zni, vice
kampan¢ propagovat, aby se o nich byla schopna dozvédét Sirokd vetejnost. Spoty by se
mély déle vysilat v televizi, zaradila bych je i do komer¢ni televize, kde by je zhlédlo vice
lidi, na kter¢é BESIP cili. Nutna je taky lepSi komunikace prostfednictvim webovych
a facebookovych stranek. Jak jsem jiz v ptedchozich kapitolach zminovala, webové
strdnky nemaji aktualizované uskutecnéné kampang, ¢ili webové stranky ptisobi dojmem,
ze se neaktualizuji, tudiz se o né nikdo nestard. To samé je v pfipadé stranky

na Facebooku.
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ZAVER
Bakalafska prace se zabyva tématem Socidlni reklama se zaméfenim na bezpecnost

silni¢niho provozu.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy reklama, socidlni reklama, jejich definice, cile

a déleni, a subjekty, které se danou problematikou zajimayji.

Praktické ¢ast obsahuje popsanou strategii BESIPu, vyvoj loga, analyza webovych stranek,
SWOT analyza. Déle obsahuje analyzu kampani realizovanych BESIPem.

Hlavnim bodem celé bakaléatské prace byl kvalitativni vyzkum. Zvolend metoda byla tzv.
focus group — skupinové interview. Zamérné byli vybrani ucastnici ve véku do 30 let
z diivodu, Ze nejvice nehod zpisobuji podle statistik Ministerstva dopravy mladi fidici.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, které spoty na vefejnost vice pusobi, jestli ty s vyuzitim
emoci, Ci drastickych zabérti. Vyzkum zjistil fakt, ze vice na Ceskou vetejnost piisobi
drastické¢ zabéry, ale i teoretické vysvétleni problému, jako je tomu u ceskych spota.
Vyuziti emoci v socialni reklamé& se zaméfenim na bezpeénost silni¢niho provozu v CR
neni vhodné, protoze z vyzkumu vyplynulo, Ze ne vzdy musi byt takovy spot, ¢i vizudl
pochopen. Jedna se potom o plytvani ¢asu i financi na vécech, které pozdéji nesplni sviij
ucel, 1 kdyz jsou jakkoli originalné€ zpracovany. DalSim cilem bylo zjistit, jakym zptisobem
na vetejnost pasobi jednotlivé spoty Ceské i zahranicni. Z vyzkumu vyplynulo, ze nékteré,
predevsim novéjsi spoty, jsou zpracovany tak, aby ¢lovéka donutily zamyslet se nad svym
jednanim. Ve srovnani se zahrani¢im tedy spoty nebyly ohodnoceny nejhiife, problém vSak
je jejich propagace. Problémem BESIPu tedy nejsou nekvalitni spoty, které clovéka
nezasdhnou, ale jejich ndslednd propagace. Vyzkum mél za kol zjistit, jakd je osvéta
u vetejnosti o BESIPu a celkové o socialni reklamé zaméfené na bezpecnost silni¢niho
provozu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze o kampanich vefejnost nevi, nebo jen velmi ziidka
pomoci televize a vysildni spotii ,,Nemyslis, zaplati§!“. Tyto spoty jsou vSak jediné,
o kterych vetejnost vi a uvédomuje si je. Jak vyplynulo ze zédvérecného dotazniku, ktery
byl soucasti vyzkumu, Gcastnici si byli schopni zapamatovat vétSinu videi, dokonce byli
schopni si vybavit, o ¢em videa byly. Nékteti dokonce piiznali vliv videi na jejich chovani
pfi fizeni, 1 kdyZ bude mit pravdépodobné jen kratkodobé trvani. Z toho vyplyva, Ze lidé
jsou schopni se pomoci socidlni reklamy zlepSit své chovani a tim snizit riziko nehody,

musi se k nim vSak socialni reklama dostat.
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Pfiznavam, Ze jsem sama pii psani bakalafské prace netuSila, kolik akci BESIP potada,
nebo kolik spotiit BESIP natoc¢il. Do prevence bezpec€nosti silni¢niho provozu se investuje
spousta financi, coz byva politiky velmi kritizovano. M¢lo by se toho tedy vyuzit

a kampan¢ vice ukazat verejnosti, aby se zvysilo i celkové povédomi o BESIPu.

Jsem rada za toto téma, které mé velmi obohatilo, a ziskala jsem nové informace. Doufam,
ze BESIP a dalsi organizace budou ve svych ¢innostech pokracovat a ze dosahnou svého

planu stanoveného do roku 2020.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BESIP — Bezpecnost silni¢niho provozu

CR — Ceska republika

SWOT analyza — silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities),
hrozby (Threats)

NSBSP — Narodni strategie bezpec¢nosti silni¢niho provozu

EU — Evropska unie

DDH — détské dopravni hiisté

CSPSD — Centrum sluzeb pro silni¢ni dopravu

STK — Stanice technické kontroly

SME — Stanice méfeni emisi

CDK — Centrum dopravniho vyzkumu

MD — Ministerstvo dopravy

TSB — Tym silni¢ni bezpecnosti

PRI — Mezinarodni organizace prevence dopravnich nehod La Prevention Routiere Internationale
WHP — Svétova zdravotnicka organizace

CEZ — Ceské energetické zavody

CSPS — Cesky svaz pivovarnikii a sladoven

CT — Ceska televize

TV - televizni
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SEZNAM PRILOH
Pl: Podklady k BESIPu
PII: Kampané BESIPu
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PIV: Zavérecny dotaznik



PRILOHA PI: PODKLADY K BESIPU

Logo Nadace BESIP

NADACE
BESIP

Kresleny obrazek ze série obrazk umisténych na facebookovych strdnkach BESIP

PRISTE ALE RADEJI NECH RUCE NA RIDITKACH..




PRILOHA PII: KAMPANE BESIP

Propagac¢ni material k akci Road Safety Week 2013

ROAD
SAFETY
WEEHK

6.-12.5. 2013

Tyden bez smrtelné dopravni nehody chodce

Kampar ,,Nemyslis, zaplatis!*

'I [ y -
B NEMYSLIS .

Kampan ,,Drzte volant, ne mobil!*

y

S

PRI RIZENI NETELEFONUJTE



Kampan ,,Drzte volant, ne mobil!*
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Kampan ,,Drzte volant, ne mobil

'DOVOLALI JSTE SE DO SCHRANKY...
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PR BIZENI NETELEFONUJTE



PRILOHA PIII: UVODNI DOTAZNIK

1. Rika Vam néco BESIP? (Ano X Ne)

2. Znate n&jaké jejich videa, které upozornuji na bezpecnou jizdu?

3. Kde jste videa vidéeli? (pokud ano)

4. Kdyz se vysilaji v televizi, podivate se na né, nebo je piepnete?

5. Sledujete aktualni stav vozovky, pfedtim nez nékam vyjedete, popt. kde?
(internet,radio - dopravni informace)

6. Meéli jste vy sami, nékdo z rodiny, ¢i blizkych dopravni nehodu (pii které byl nékdo
zranény)?

7. Poucili jste se z této zkuSenosti, troufate si fict, Ze jste ted’ vice opatrngjsi?



PRILOHA PIV: ZAVERECNY DOTAZNIK

1. Uvédomujete si n¢jaké ukazky videi, které jsem Vam poustéla a o kterych jsme se

nasledné bavili?

2. Bylo nékteré video takové, ze ve Vas vyvolalo silné emoce natolik, Ze jste si na né

vzpomnéla (popf. se pfi fizeni snazila vyvarovat)? Které?

3. Zamysleli jste se nad Vasim stylem fizeni celkové po nasem setkani?

4. Resil jste tuto problematiku s nékym dalgim?



