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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zaméfuje na problematiku mladych fidici v kontextu socidlniho
marketingu. Mladi lidé zptsobuji v Ceské republice nejvice vaznych dopravnich nehod,
které maji Casto velmi tragické nasledky. Tento problém pretrvava jiz nékolik let, nejedna
se 0 novodobou zalezitost. Na ving je nejen mala fidi¢ska zkuSenost, ale také touha po rychlé
jizdé, ktera se u mladych tidi¢i projevuje nejvice. Na tuto nezadouci situaci reaguje sféra
socialniho marketingu, jejimz cilem je poukazovat na spoleCenské problémy a §ifit vefejnou

osvétu. Mnohdy k tomu vyuziva negativni emoce, diky kterym sdé€leni své recipienty Sokuje.

Kli¢ova slova: socialni reklama, socialni marketing, kampan, BESIP, nehody, mladi fidici,

bezpecnost silniéniho provozu, reklamni apely

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the issue of young drivers in the context of social marketing.
Young people cause most serious traffic accidents in the Czech Republic, which often have
very tragic consequences. This problem has persisted for several years, it is not a recent
issue. The blame lies not only with low driving experience, but also with the desire to drive
fast, which is most evident in young drivers. This undesirable situation is being addressed
by the social marketing sector, which aims to highlight social problems and raise public

awareness. It often uses negative emotions to shock its recipients.

Keywords: Social Advertising, Social Marketing, Campaign, BESIP, Accidents, Young
Drivers, Road Traffic Safety, Advertising Appeals
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UvVOD

Miladi fidi¢i jsou nejen v Ceské republice dlouhodobé povazovani za nejrizikovéjsi skupinu.
Dle statistik zpisobuji kazdorocné velky pocet véaznych dopravnich nehod. Nejen,
ze disponuji malou fidi¢skou praxi, ale maji také vétsi tendenci piekracovat rychlost
a vyhledavat za volantem adrenalin proti zbytku fidi¢ské populace, a to zejména mladi muzi.
V Ceské republice se touto problematikou dlouhodobé zabyva BESIP, coZ je samostatné
oddéleni Ministerstva dopravy CR. Prostfednictvim néstrojii socialniho marketingu §ii
osvétu o této situaci, a ve spolupraci s dal$imi organizacemi realizuji preventivni opatieni.
Od roku 2024 vesel v platnost tzv. fidi¢dk na zkousku, kdy je mozné fidit od 17 let

s mentorem. A do teoretické Casti Zaktim autoskolo ptibily nové otazky.

Socialni marketing je samostatné marketingové odvétvi, které se na rozdil od své komeréni
sféry snazi poukazovat na spolecenské problémy. Prostiednictvim socidlnich kampani chce
zamezit ur¢itému negativnimu jevu a Sifit osvétu ve spolecnosti. K ziskani pozornosti

obvykle vyuziva negativni emoce a své recipienty Sokuje.

Prakticka cast bakalarské prace poskytuje hned dvé analyzy — dotaznikové Setieni a analyzu
jedné z nejzndméjSich kampani od BESIPu ,,Nemyslis, zaplati§“. Dotaznik oslovil mladé
fidie ve véku 18-29 let s cilem zjistit jejich postoj k rychlé jizd€. Respondenti odpovidali
na otdzky, jako pro¢ a kdy nejCastéji prekracuji maximalni povolenou rychlost a jakeé
prekroCeni na jednotlivych typech pozemni komunikace povazuji ¢i nepovazuji
za problematické. Dale se ¢ast z nich vyjadrila ke svym zkuSenostem s autonehodami a jaké
pouceni si z takové situace odnesli.

Kampan ,,Nemyslis, zaplati§* od BESIP byla analyzovana z hlediska reklamnich apelt, které
byly pouzity v jejich v sedmi spotech. Ackoliv se jedna o pomérné starou kampan (spusténi
probéhlo v fijnu 2008), byla vybrana z diivodu, ze se v tuzemsku jednd dosud o nejzndméjsi
kampaii provedenou takovym zplisobem. Ke komunikaci zvolila velmi negativni emoce
a drsné provedeni, které se u recipientll nesetkalo vzdy s ispéchem a pfijetim. V zadvérecné
¢asti prace jsou poskytnuta doporuceni pro budouci socialni kampan vénovanou dopravni
bezpecnosti, kterd vychazi z dotaznikového Setieni a analyzy jedné z nejznaméjsSich kampani

na uzemi Ceské republiky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Pojmem socialni marketing oznacujeme samostatnou marketingovou disciplinu, ktera
je znama od pocatku 70. let. Jeji principy byly nejprve vyuzity k tomu, aby se zastavilo Sifeni
HIV/AIDS, snizila se détskd umrtnost, zabranilo se malarii nebo také aby doslo ke snizeni
uzivani tabaku (Lee a Kotler, 2015, s. 2). Nasledné€ se ptidaly dal$i problematické aspekty,
jako je ochrana zivotniho prostiedi, prevence zranéni, finan¢ni blahobyt nebo vetejné zdravi.
Ackoliv dostala tato disciplina pojmenovani teprve v 70. letech, jeji koncept neni viibec
novodobym fenoménem, pokud vezmeme v ivahu snahu o osvobozovani otrokil, zruseni
détské prace ¢i volebni prava zen (Lee a Kotler, 2019, s. 6-10). Podle Horiidka (2018, s. 97)
by mél socialni marketing ptikladat vétsi vahu praveé ochrané o ozonovou vrstvu, lesni masiv
nebo také terorismus a ndbozensky fanatismus. Ucel této discipliny popisuje myslenka,
ze socialni marketing chce otevfit oci tém, ktefi si jesté neuvédomili, ze zatimco premyslime

nad cenou produktl a sluzeb, déti z chudych zemi nemaji co jist.

Prvotni ideu socidlniho marketingu navrhl v roce 1952 psycholog G. D. Wiebe, kdyz
se ve svém c¢lanku zeptal: ,, Proc¢ neumite prodavat stejnym zpiisobem bratrstvi jako mydlo? *
(K ¢emu slouzi socidlni marketing?, 2012). Ve zminovaném c¢lanku podotykal,
ze spolecnosti prodavajici nehmotné spolecenské predméty by se setkaly s mnohem vétSim
uspéchem, kdyby je zacaly prodavat zpiisobem, kterym marketéti prodavaji tieba hmotné
véci, jako napf. auta. Svou hypotézu podpofil i testovanim, a to konkrétné tak, ze si stanovil
pét kritérii k porovnani socidlnich kampani s komerénimi marketingovymi praktikami.
Nasledné s jejich pomoci vyhodnotil ¢tyfi kampané. Svou mySlenku uspésSné potvrdil,
nebot’ doSel k zavéru, Ze ¢im vice se socidlni kampan podoba komerénim marketingovym

praktikam, tim vyznamnéji roste jeji Sance na uspéch (Cugelman, Thelwall, Dawes, [b. r.]).

1.1 Rozdil mezi komerc¢nim a socidlnim marketingem

Komer¢ni i socialni reklamy vyuZivaji stejné komunikacni nastroje. Piesto se od sebe dost
zasadné 1i8i, a to v cili, kterého cht&ji svym poselstvim dosdhnout. Zatimco komercni
reklama je zaméfena na zisk, socialni reklama upozorfiuje na urcitou problematiku
ve spolecnosti (Harantova, 2014). Komercni sektor se prostfednictvim své reklamy
predevsim snazi o dosazeni vétsiho prodeje produkti a sluzeb, coz finaln€ povede ke zvyseni
pfijmt firem. Socidlni marketing proti tomu apeluje na zménu chovani, které pfispcje

ke spolecenskému 1 individudlnimu zisku (Lee a Kotler, 2019, s. 10, 11).
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Anglické slovo marketing vyjadiuje pohyb ¢i umistovani na trhu. V podstaté tedy délame
marketing pravé tehdy, kdy umistujeme svou nabidku na trh, at’ uz jde o sluzbu, produkt

¢1 myslenku (Kotler a Armstrong, 1992, cit. podle Bacuvcik a Harantova, s. 15).
Zde rozliSujeme lidské potfeby a piani, které jsou piredpokladem k ¢innosti marketéri.

e Poti‘eba je stav, pti kterém je pocitovan nedostatek zakladniho uspokojeni, kterym mutize
byt obydli ¢i potrava. Na zaklad¢ diilezitosti byla vytvoiena tzv. Maslowova pyramida
potieb, pojmenovana po svém tvirci. Ta postupné smérem vzhiru vyjadiuje dilezitost
jednotlivych potieb. Vespod jsou umistény fyziologické potieby, jako je hlad nebo zizen.
Dale pokracuje potieba jistoty a bezpeci, potfeba pratelstvi a pfijeti, potfeba pozivat

vaznost a na vrcholu je uvedena potieba seberealizace (Vokacova, [b. r.], s. 9, 10).

e Prani je povaZzovano za vyssi formu potieb, tedy jejich specifické uspokojeni. Jsou
individudlni a odviji se na zdklad¢ osobnosti cloveéka a jeho kulturniho a spolecenského

prostiedi, ve kterém zije. Mlize se projevit napt. touhou zavitat na kulturni akei.

V ptipad¢ socialniho marketingu jsou zminéné potteby neuvédomované. Pokud vezmeme
do tivahy zkoumanou problematiku této prace, tedy bezpecnost silni¢niho provozu, jedna

se o spolecenskou potiebu, témét nikdo si tohle pii fizeni ale neuvédomi.

Lee a Kotler (2019, s. 11, 12) se domnivaji, Ze prace v oblasti socidlniho marketingu

S 4

vvvvvv

k tomu, aby lidé piestali s pitim alkoholu, darovali krev, stali se dobrovolniky nebo také
zkratili dobu svého sprchovani kvuli Setfeni vody, pravidelné cvicili, a vyhybali
se tak zdravotnim problémiim apod. Jde zkratka o to pfesvédcit verejnost ke kondni dobra,

ze kterého bude prosperovat spolecnost.

1.2 Socialni kampané

Socialni marketingova kampant mize byt nasazena v ptipadech, kdy je potfeba poukézat
na spolecensky kritické chovani jednotlivee pro cilovou skupinu, napt. dospivajici, ktefi
koufi. Ackoliv lze tento typ komunikace vyuzit v mnoha druzich intervence, nemusi se vzdy
jednat o nejlep$i mozny pfistup. Socialni marketing by mél byt pouzit pouze tehdy, kdy
se jevi jako nejvice pravdépodobné, ze bude U¢inny a dosdhne pozadovanych vysledk

(Andreasen, 2002).
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Zadavatelem socidlni reklamy neni pouze neziskovy sektor, ale také komercni firmy, vefejna
sprava, reklamni agentury, komunity ¢i dokonce jednotlivcei. Instituce vefejné spravy jsou
ve skute¢nosti nejvice zastoupenymi zadavateli socidlnich kampani na uzemi Ceské

republiky.

RozliSujeme ¢tyfti role u socidlnich kampani:

e Iniciator — osoba, ktera ptijde s myslenkou.

e Zadavatel — na zdkladé¢ myslenky definuje zakladni koncept.

e Tviirce — osoba, kterd vytvari konkrétni prostfedky k propagaci kampang.

e Realizator — osoba, kterd pomoci podkladii od ostatnich ucastniki zrealizuje a spusti

kampaii v navrzené podob¢.

Existuji ovSem piipady, ve kterych vSechny ctyfi role plni jeden subjekt (Bacuvéik

a Harantova, 2016, s. 31, 32).

1.3 Etické aspekty

Socialni marketing se zaméfuje na spolecnost a poukazuje na jeji problémy, které chce
odstranit tim, Ze zméni lidské chovani. Otazkou vSak zlstava, kdo urcuje, zda je socialni
marketing v rdmci svého programu prospé€Sny. Mnoho véci, které jsou socidlnim
marketingem podporovany, maji vysoky konsenzus (spole¢enskou shodu), Ze jsou spravné.
Jiné organizace mohou mit ovSem jiny nazor na to, co je dobré a co nikoli. Z toho vyplyva
otazka: ,,Kdo tedy mize definovat dobro? (Lee, Kotler, 2019, s. 9). Etika se mtlize potykat
se situaci, Ze nelze konat dobro pro ty, ktefi o to nestoji, ¢i tuto pomoc odmitaji. Pfikladem
je koufeni cigaret. Legislativné zakazano neni, vétSina populace se vSak ptiklani k nazoru,
Ze zdravi neprospiva. To znamena, Ze vefejné instituce ¢i neziskové organizace mohou proti

koufeni bojovat. Existuje na to nékolik zptisobu:
e vyzyvat kutdky, aby si nezapalovali cigaretu ve vetfejnych prostorach,

e apelovat na kutéaka jako jednotlivce k tomu, aby se choval zodpovédnéji viici sobé ¢i jej

v opacném piipad¢ hanobit,

e apelovat na dobré mravy — napt. vyzyvat k tomu, aby lidé nekoufili v domacnosti,

ve které bydli déti.
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Pokud se ale kufak sam od sebe nerozhodne s koufenim piestat, nikdo jej nedonuti (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 65, 66).

Socialni marketingové kampané se Casto dostavaji do kolize s etickymi principy, zejména
v oblastech, jako je pravdivost, ochrana soukromi, uto¢nost, spravedlnost, stereotypy
a ochrana déti. Komunikované sdéleni by vzdy mélo byt pravdivé, objektivni, uplné
a nepfehnané, bez ndznaku pfiliSné Gtocnosti a agresivity. Komunikace by neméla byt
zaloZena na stereotypech a predsudcich. V neposledni fad¢ by prostfedky komunikace mély
byt pouzity s ohledem na déti — a to jak zobrazovanych, tak i téch, které mohou takové

sd¢leni spatfit (Andreasen, 2001, s. 3).

Zalezi pouze na spole¢nosti, zda bude povazovat drsné prostfedky socialniho marketingu
za etické ¢i nikoli. Nékteti tuto formu komunikace ospravedliiuji tim, Ze pro dosazeni svych
cil ma prave socialni marketing privilegium vyuzivat tyto prvki. Zde se nabizi otazka, jestli
opravdu vSechny socialni kampané maji uslechtily cil, a také kdo by to mél posuzovat.
V ptipadé, kdy by bylo vyuziti téchto drsnych prostfedkii povazovano na pfijatelné,
je dilezité se zamyslet dale nad tim, zda je to vlbec nutné a U¢inné. Spoustu témat,
se kterymi se odvétvi socialniho marketingu potyka, lze komunikovat také odliSnymi
zpisoby, pomoci slz nebo smichu. V prvnim ptipad¢ jde o takové motivy, diky kterym
se recipient nad problémem zamysli vice do hloubky pravé proto, ze ho sdéleni Sokuje
a vyvola v ném negativni emoce. V ptipadé¢ smichu je sd€leni zpracovano do vtipné podoby,

ackoliv je jeho vaznost plné zachovéana (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 67, 142).
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2 EMOCE

Emoce jsou natolik subjektivni zalezitosti, ze na né nelze nalézt jednotnou definici, ktera
by je dostatecné vystihovala. Kazdy jedinec mlze reagovat na stejny podnét zcela odlisné.
Lidé prozivaji emoce zpravidla ve dvou protipdlech — pfijemné ¢i naopak nepiijemné.
Ve vétsiné pripadech jsou polaritni (napt. laska nebo nendvist). Kazda védni disciplina

nahlizi na emoce odlis$né.
e Sociologie

Dle sociologického hlediska se 1idé uc¢i emocim pomoci socializace, béhem niz se uci
pojmenovavat to, co vdany okamzik pocituji. Diky tomu je mozné pojmenovat
psychologicky stav, diky ¢emuz se stane pochopitelnym nejen pro samotného ¢lovéka,
ale také pro okoli, coZ usnadni komunikaci. Podle nékterych autort vytvareji jisté emoce,
jako napf. pocit povinnosti ¢i Ucta, stabilnéjSi socidlni pouta. To pfispiva

k celkovému fungovani spolecnosti.
e Neurofyziologie

Emoce jako psychicke jevy se vyznamnym zpiisobem projevuji ve fyziologickych procesech
organismu. Tzv. ,emocionalni mozek* je oblasti, kde dochazi ke vzniku i samotnym
emocnim aktivitdm. S témito ¢innostmi je Gzce spjata amygdala, ktera je v lidském mozku
klicovou strukturou pro uréovani smyslovych i socidlnich podnéti (Vysekalova, 2014,
s. 18-20). Tato ¢ast mozku ma na svédomi emoce, jako je strach, tzkost, hnév a vztek.
Pi1 jeji aktivaci nejsme schopni raciondlné myslet ani naslouchat (Co je to amygdala,

© 2023).

e Psychologie

V soucasné psychologii je obecné piijiman fakt, Ze kazd4 emoce vytvari unikéatni kategorii.
Ty se vyznacuji fyziologickymi, socidlnimi, prozitkovymi ¢i behaviordlnimi
charakteristikami. RozliSujeme tfi zakladni rysy emoci:

o Polarita — tyka se zejména citové slozky. Mnoho emoci mé protikladné poély, z nichz

jeden je pozitivni a druhy negativni. MiiZe se jednat naptf. o emoce radost x smutek

¢i laska x nendvist.

o Komplexnost — emoce maji vliv na kognitivni procesy a chovani. Diky tomu dokazi

regulovat nejen psychiku, ale také ¢innosti, které jsou spojeny s fyziologii organismu.
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o Diferencovanost — emoce se rizni v jednotlivych zivotnich fazich ¢loveéka. Zatimco
kojenec proziva pouze pocity libosti nebo nelibosti, dospély ¢lovek si béhem vyvoje

osvoji bohatou Skalu reakci na rtiznorodé¢ situace (Vysekalova, 2014, s. 18, 19).

Emoce lze tedy chapat jako psychické ¢i socidlni procesy, které jsou zcela subjektivni, a jsou
doprovazeny fyziologickymi zménami, jako dychani ¢i srde¢ni tep. Mohou byt ¢lenény

dle intenzity na tfi zdkladni kategorie.

e Vasen — taktéz nazyvana jako ,,dlouhodoby citovy vztah®. Je to dlouhodoba intenzivni
emoce, kterd obvykle ovliviiuje jednani ¢lovéka. Zpravidla je navazana k aktivité, ideji

¢1 konkrétni bytosti.

o Afekt — kratkodobd a velmi intenzivni emoce, kterd je typickd bouflivym pribéhem

s chybéjici raciondlni kontrolou svého jednani.

e Nalada — dlouhotrvajici emoce o slabé intenzité, ma vyznamny vliv na pamét, motivaci,

mysleni ¢i pozornost.
Dale z hlediska charakteru ¢i kvality rozliSujeme vyssi a niz$i emoce.

e Vyssi emoce — tato kategorie ma souvislost s intelektem, moralkou ¢i etikou. Nejsou

vrozené a velmi je ovliviiuje spolecnost — empatie, stud, spravedlnost, altruismus apod.

e NiZSi emoce — tato kategorie se obvykle také oznacuje za ,bézné emoce*. Patii
mezi n¢ strach, radost, smutek, piekvapeni apod. Jedna se o vrozené emoce, které jsou

spojovany s lidskymi pudy a instinkty (Emotivita..., © 2023).

2.1 Emoce v reklamé

Jednim z velkych problémi, kterym predevsim socidlni reklamy celi, je lidskd nevSimavost
k obecnym spole¢enskym problémiim. Z diivodu, aby recipienti vénovali pozornost sdélent,
vyuziva socialni reklama v mnoha ptipadech relativné razny az agresivni styl komunikace.
Tento styl byva cCasto odsouzen, protoze se lidé neradi zabyvaji negativnimi vécmi
kolem sebe. Jelikoz reklama sama o sob& niceho nedocili, musi se zvolit takovy styl
komunikace, ktery bude lidmi akceptovan. Pravé proto se socialni reklama zaklada

na emocionalnim prezentovani komunikovaného problému (Hubinkova, 2008, s. 128).
Vyhody a nevyhody vyuziti emoci v reklamé podrobnéji popisuje Svétlik (2012, s. 124, 125)
ve své knize. Za primarni vyhodu je povazovano, ze emotivni vizudlni vyobrazeni je

pro recipienty vice atraktivni a snadné€ji zapamatovatelné proti faktim a ¢iselnym hodnotam.
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Pokud je reklama doprovazena piijemnou hudbou, je sd€leni obvykle piijato lépe. Emoce
maji schopnost zaptisobit na lidské jednani. Jako ¢innéjsi se jevi napt. umisténi nehezkého
obrazku na krabicku od cigaret, ktery symbolizuje riziko spojené s koufenim. Samotny napis
by si kufdci nevzali vlibec k srdci, a spiSe by takové varovani zcela ignorovali. Dalsi
vyhodou zapojeni emoci do reklamy je fakt, ze k pochopeni sd€leni a jeho nasledného
zpracovani vyzaduji mnohem mensi ndmahu. Zarovenn vedou ke zvySovani pozornosti

a recipienta stimuluji k aktivite.

Na stran¢ druhé se s emocemi v reklamé poji také jisté nevyhody. Reklamou vyvolana
emoce muze v jistych piipadech plisobit az paraziticky z divodu, ze recipient na zakladé
tohoto prozitku nevnima podstatu reklamniho sdéleni. Nékdy to muze vzbudit dojem,
ze autor reklamy urcité situace zneuziva, jelikoz mezi znackou a komunikovanou véci neni
zadna spojitost. Emoce vyuzité v reklam& mohou navic plsobit na divaky pfili§ negativné
na to, aby ji nadale sledovali a vénovali tomuto sd€leni pozornost, jako se stalo v ptipadé
kampané ,,Nemyslis, zaplatis* od BESIP. Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 67) dodavaji,
ze tada lidi povazuje za ptipustné, aby socidlni reklama vyuzivala takové emoce k dosazeni
svych cili. Pokud budou ovSem nadale vyuzivany, je tfeba pomyslet na to, Ze do budoucna

budou muset byt stupfiovany, aby neztratily svou schopnost Sokovat.

Socialni reklama muize byt pojata formou vypravéni ptib¢hu, jehoz hrdinou je divéryhodna
a presvédCiva osoba. Autentickd zvukova slozka at” uz zrealného prostiedi, ¢i hudebni
produkce dokresluje jeji pozadi. Z diivodu, Ze tento druh reklam komunikuje seri6zni témata
a skute¢nou problematiku, nemél by se v nich vyskytovat humor. Jednou z nejcastéji
zastoupenych negativnich emoci je prave strach. Ten je potfeba zakomponovat v rozumné
mife a spolecné s nim by méla byt nabidnuta moZnost feSeni. VyuZiti pouhého apelu strachu
¢1 ostatnich negativnich emoci vyvold v divakovi ochrannou reakci, ¢imz béhem kratkého

Casu piestane takové sdéleni vnimat (Hubinkova, 2008, s. 128).
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2.2 Reklamni apely

Svétlik (2016, s. 8) uvadi, Ze pro sestaveni obsahu sdéleni jsou klicové dvé véci: jakou
informaci chceme piedat a kdo ma byt jejim piijemcem. Nasledné¢ je dilezité promyslet, ¢im
chceme pfimét recipienty k zadouci reakci. Zde se dostdvame k otdzce tzv. reklamnich
apeli. Reklamni apel ma za cil zatraktivnit propagovanou znacku, produkt nebo sluzbu
do takové miry, aby dokazal vzbudit zajem zakaznika, ktefi se rozhodnou pro koupi. Jsou
¢lenény na informacni (Ci racionalni) a emocionalni, nékteii autofi zminuji jesté moralni
apel. Jejich vyuziti se odviji od typu produkti. Uvadi se, ze zatimco u levnéjsiho zbozi
kratkodobé spotieby budou efektivnéjsi apely emociondlni, protoze lidé se zpravidla
rozhoduji na zéklad¢ svych emoci, tak naopak u draz$iho zboZi jsou uptfednostiiovany

informacni apely (Vysekalova, 2014, s. 80).
e Informacni (racionalni) apely

Informacni apely, jak vyplyvd zndzvu, zdiraziuji informaci, ktera se vztahuje
k produktu. Obvykle se jedna o vlastnosti ¢i zpisob jeho pouziti. Informacni apel ma
za ukol recipienta presvédCit, at’ uz jde o védecké informace, znamou osobnost,

ktera o produktu hovofti, ¢i odborné reference (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 109).
e Emocionalni apely

Emoce v reklamé maji za kol vyvolat u recipienta prevazné pocity, ne myslenky. Tento
typ komunikace zahrnuje neverbalni prvky a stimuly, které v lidech vzbudi pocity
a predstavivost (Pelsmacker, 2003, s. 219). Prostfednictvim emocionalnich apelt
se v reklamach obvykle snaZi o vytvofeni pozitivni emoce posilujici pravé danou znacku.
Vytvofeni pozitivni emoce se jevi jako U€inngj$i proti motivu strachu. Ackoliv
zakon o regulaci reklamy stanovuje, ze se v reklamé nesmi vyskytovat prvky, které

by strach symbolizovaly, jsou takové reklamy i1 dnes obvyklé (Vysekalova, 2023, s. 190).
e Moralni apely

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 113) uvadi, Ze moralni apely 1ze chapat jako kombinaci
vlastnosti informacnich i emocionalnich apelti. Poukazuji na jistou povinnost recipient
¢ sd€luji, Ze je néco spravné. Mohou se vyskytovat u fundraisingovych kampani
nebo kampani, ve kterych se objevuji zvifata nebo zranitelné osoby. Zde se objevuje
piekéazka v podobé toho, Ze lidé obecné nemayji radi, kdyz jim je sdélovano, co maji délat,

obzvlaste, pokud je to prezentovano jako povinnost.
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Nasledujici tabulka obsahuje 42 emocialnich reklamnich apelti podle Pollaye. Tento vycet

je povazovan za jeden z nejkomplexnéjSich (Vysekalova, 2014, 82, 83).

Reklamni apel | Popis apelu

Vykon vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodlny, silny
Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty
Vhodnost uzitecny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
Dekorativnost | krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

Zvlastnost vzacny, nezvykly, exklusivni, chutny, ru¢né zpracovany
Popularita znamy, pravidelny, standardni, universalni, kazdodenni
Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

Ptiroda organicky, nutricni, mineralni, ekologicky

Technologie zhotoveny, védecky, vyndlez, objevny

Moudrost znaly, vzdé€lany, inteligentni, zkuSeny

Magicnost zazracny, kouzelny, zdhadny, mysticky, uZasny
Produktivita ambicidzni, UspeéSny, zdatny, kvalifikovany

Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy

Potéseni Stastny, pobaveny, vesely, party

Zralost dospély, starsi, zraly

Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

Bezpeci Jjisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymeény a vraceny
Poslusnost povolny, civilizovany, zdrZenlivy, ukdznény, odpoveédny
Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni
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Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

Pokora trpélivy, mirny, pokorny

Jednoduchost | prosty, bezelstny

Kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
Dobrodruzstvi | smély, state¢ny, odvazny

Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

Nedbalost neudrzovany, ptilezitostny, nepravidelny
Pycha ptitazlivy, modni, atraktivni

Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy

Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni

Jistota davétujici, zabezpeceny, sebevédomy

Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

Afilace socialni, pratelsky, druzny, taktni

Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utéSujici
Rodina piibuzensky, manZzelsky, soukromi a domov
Spolecenstvi narodni, patriotismus

Zdravi energicky, silny, kondice, eldn

Cistota potadek, jasny, vonavy, beze skvrn

Pomoc v nouzi | laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdeku.

Tabulka 1 Nejpouzivanéjsi reklamni apely podle Pollaye
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3 MLADI RIDICI

Mladi fidici do 24 let jsou dle statistik dlouhodobé nejrizikovéjsi skupinou. Z hloubkové
analyzy Narodni strategie silnicniho provozu z let 2011-2020 vyplyva, ze ackoliv maji
rychlé reakce a dobré vizualni vnimani, postradaji zkuSenosti s fizenim. Mnohdy reaguji
na vzniklé dopravni situace neadekvatné a chybi jim odhad. Tohle rizikové chovani casto
vede k tragickym disledkiim (Mahdalova, 2022). Nejmladsi skupina fidi¢tt dominuje touhou
po rychlé jizdé a adrenalinu. Jejich cestu k fidicské zkuSenosti Casto provazi agresivita
za volantem. Ta se vyskytuje zejména u mladych muzi. Riziko autonehody u mladych lidi
zvySuje také pritomnost spolujezdct stejné vékové kategorie at’ uz se jedna o kamarady,
¢1 znamé (Strategie BESIP 2021-2030, © 2020, s. 18). Vice nez 80 % mladych fidict
se v dopravnich prizkumech ptiznalo k tomu, Ze se ob¢as nechaji vyprovokovat k agresivni
jizdé. Podle mistopiedsedy Asociace autoskol CR Jiitho Novotného jejich pozornost upada
v moment¢, jakmile ziskaji pocit, Ze auto pln¢ ovladaji. Zacinajici fidi¢ nevi, kde konci
hranice, kdy neni vozidlo z fyzikélniho hlediska mozné uhlidat. Nésledky, o kterych
je hovoteno, povazuji za pouhé straseni. Ze silnic se taktéz vytraci ohleduplnost vii¢i druhym
ucastnikiim (Jak zkrotit divoké mladi za volantem..., 2021). Projevy agresivity zptsobi
az 40 % nehod, které kon&i smrtelnym zranénim. Casto ji vyvolaji banalni véci, jako je
pomald a vahava jizda druhého fidice, nedostate¢na vzdalenost mezi vozidly ¢i pozdni
ztlumeni dalkovych svétel (Etika je na silnicich klicova..., 2020). UZ v roce 2006 byla
zaznamenana vys$i umrtnost mladych muzi, a to az 3—4krat, navzdory faktu, ze muzi fidili
vice nez zeny (Bird, Tapp, 2008, s. 27).

vvvvv

tretinu. (Prili§ rychle 1 pfili§ pomalu..., 2021). V letech 2011-2020 doslo ke 134 647
nehodam z diivodu neptiméfené jizdy, pii nichz piisSlo o zivot 2 168 osob (Nepifiméfena
rychlost v datech, 2021). Nepfiméfena rychlost neznamend pouze piekroceni povolené
rychlosti, ale také nepftizplisobeni rychlosti jizdy k okolnostem, jako jsou napf. hustota
provozu ¢i  povétrnostni podminky. V jistych situacich miZze byt povazovano
za nepiimétenou rychlost i pouhych 30 km/h (Pravidla a povinnosti t€astnikt silni¢niho
provozu, © 2014-2023). Zékon ¢. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich
a o zméné nekterych zakont, § 18, odstavec prvni uvadi: ,,Rychlost jizdy musi ridic¢
prizpiisobit zejména svym schopnostem, vilastnostem vozidla a nakladu, predpokladanému
stavebnimu a dopravné technickému stavu pozemni komunikace, jeji kategorii a tride,

povétrnostnim podminkam a jinym okolnostem, které je mozno predvidat; smi jet jen takovou
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rychlosti, aby byl schopen zastavit vozidlo na vzdalenost, na kterou ma rozhled.* (Zékon
¢. 361/2000 Sb., © 2010-2024). Stejny zadkon uvadi, ze fidi¢ nesmi omezovat plynulost
provozu na pozemnich komunikacich bezdivodné pomalou jizdou a pomalym piedjizdénim.
Jedna se o situace, kdy tidi€ telefonuje, diva se do mapy nebo se rozhlizi po krajiné (I pomala
jizda mize byt nebezpecna, [b. r.]). Nepfiméiené pomala jizda nenechava klidnou az tietinu
fidica. O nardstajici agresivité v silni¢nim provozu je piesvédceno az 88 % fidich, ackoliv

pouze 5 % z nich pfiznalo, Ze n€kdy za volantem jednalo agresivné (Fiser, 2020).

3.1 Vyvoj nehodovosti mladych Fidic¢i

Mladi fidi¢i jsou povazovani za jednu z nejrizikovéjsich skupin jiz n¢kolik let, a to nejen
kviili mens$im zkuSenostem s fizenim, ale téZ z dlivodu neopatrného jednani za volantem,
které je s mladim spojeno. Nejednd se proto o novodoby fenomén. Nésledujici podkapitoly

popisuji, jaka byla situace s mladymi fidi¢i ve véku 18-24 v poslednich letech.

K jejich sepsani byl pro roky 2018, 2020, 2021 a 2023 vyuzit pouze jeden zdroj z dGvodu,
Ze data z ostatnich relevantnich zdrojii byla odstranéna (napi. webové stranky BESIPu).
K sepsani nehodovosti mladych fidict pro tato obdobi byla vyuZita aplikace, kterou ma
na svych webovych strankach zvefejnéno Centrum dopravniho vyzkumu Ceské republiky.
V této aplikaci byly dle potiteby segmentovany jednotlivé roky v postranni nabidce. Z toho

divodu je ve vétsiné ptipadech odkazovano pouze na tuto jedinou webovou stranku.

3.1.1 Situace v roce 2018

V roce 2018 doslo celkem ke 104 764 nehodam. M¢ly na svédomi 565 umrti, 2 465 tézkych
zranéni a 25 216 lehkych zranéni. Mladi fidi¢i do 24 let v€ku v tomto roce zavinili 16 835
nehod a usmrtili 71 osob. K téZzkym zranénim doslo u 291 ptipadi a k lehkym u 3 747.
To ¢ini celkem 4 109 zasazenych osob mladymi fidici.

V rdmci mésict byl dle statistik pravé srpen nejcetnéjsi v po¢tu zasazenych osob (459).
K nejvice smrtelnym zranénim zavinénych mladymi fidi¢i doslo v listopadu (11) a nejméné
v unoru, kdy nebyl evidovan Zadny piipad. Z hlediska tézkych zranéni byl nejvaznéjsi
cerven se 32 osobami. Nejvice nehod bylo zaznamenano mezi 15.—-16. hodinou (301 lehkych
zranéni, 30 téZkych zranéni a 5 umrti), nejmeéné naopak 3.—4. hodina ranni (52 lehkych
zranéni, 6 téZkych zranéni a 3 umrti).

Nejvice autonehodou zasazenych osob bylo ve skupiné fidi¢t osobniho automobilu (47,4 %)

a spolujezdct v osobnim automobilu (24,8 %). V tomto roce byly nejcastéjSimi divody
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vzniklé dopravni nehody (z pohledu zasazenych osob) pravé nepiimétrena rychlost (1 706),
nedani prednosti v jizd€ (831), nespravny zptisob jizdy (682) ¢i nepozornost fidice (444).
Az v 54,4 % ptipadech byl usmrcen samotny vinik nehody.

Nasledujici graf vyobrazuje nasledky nehod v roce 2018 v jednotlivych krajich (Dopravni
nehody v CR, © 2024).

Nasledky nehod v jednotlivych krajich
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Graf 1 Nasledky nehod v jednotlivych krajich — rok 2018

3.1.2 Situace v roce 2019

V roce 2019 bylo zptisobeno dohromady 107 572 dopravnich nehod, pii kterych bylo lehce
zranéno 23 935 osob, t&€zce zranéno 2 110 osob a usmrceno 547 osob. Z toho bylo az 16 381
nehod zptsobeno pravé mladymi fidi¢i ve véku 18-24 let, tedy nepatrné méné proti
pfedchozimu roku. Kvuli nim bylo lehce zranéno 3 361 osob, tézce zranéno 216 osob

a usmrceno 76 osob (dohromady 3 656 zasaZenych osob) (Dopravni nehody v CR, © 2024).

Z vyzkumu vzeslo, Ze az 44 % mladych fidi¢i v tomto roce nespravné vyhodnotilo vzniklou
situaci, a zvolilo nevhodny zptsob jizdy, napf. nepfizptisobeni rychlosti aktudlnim
dopravnim podminkam. Az 29 % z nich uptednostiiuje rizikové fizeni, a to primarné mladi
muzi, se kterymi je v tomto nizkém ve€ku nejvice spojovana touha po adrenalinu a rychlé
jizd€. U tidic¢h ve véku 24 let byly nejvice udélovany trestné body (Mladi tidi¢i 2019,
© 2020).

Nejvice nehod bylo evidovdno v zafi, kdy doSlo k 352 lehkym zranénim, 32 tézkym
zranénim a 8 Umrtim. Z hlediska smrtelnych zranéni byl jednoznacné nejtragictéjsi erven
a listopad s deseti pfipady, nejméné tragicky byl leden se dvéma piipady. U nehod, které

koncily smrtelnym zranénim, byl az v 50 % piipadech usmrcen samotny vinik.
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Nejvice tézkych zranéni si dle statistik odnesli pravé fidi¢i osobniho automobilu (80,2 %).
V tomto roce byly nejcastéj$Simi divody vzniklé autonehody (z pohledu zasazenych osob)
praveé nepfimétena rychlost (1 541), nedani prednosti v jizde (740), nespravny zpusob jizdy
(570) a nepozornost pfi fizeni (412).

V nasledujicim grafu jsou podrobné¢ zaznamenany nehody v jednotlivych hodinach za rok

2019 (Dopravni nehody v CR, © 2024).

Nasledky nehod v jednotlivich hodinach
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Graf 2 Nasledky nehod v jednotlivych hodinach — rok 2019

3.1.3 Situace v roce 2020

V roce 2020 bylo evidovano dohromady 94 794 autonehod, coz je proti pfedchozim dvéma
letem znacné mén¢. Kvili témto nehodam pfislo o zivot 460 osob, té¢Zce zranéno jich bylo
1 807 a lehce zranéno 20 880. Svou roli zde jisté sehrdla pandemie covid-19 a nésledna
vladni opatieni, kvili kterym zlstala znand Cast lidi uzaviena doma. Ani do préce
se necestovalo v takové mife jako za normdlnich okolnosti, protoZe kdo mohl, pracoval
z domu. V ptipadé mladych fidict do 24 let v€ku se ale situace tak rapidné nezlepsila.
Zavinili 15 027 autonehod, pfi kterych bylo usmrceno 48 osob, té€Zce zranéno 175 a lehce

zranéno 3 039. To ¢ini dohromady 3 262 zasaZenych osob.

K nejvétsimu poctu nehod doslo béhem roku 2020 ve Stredoceském kraji, ktery svym
poctem znacné vy¢niva proti ostatnim. Evidovéano je zde 424 lehkych zranéni, 23 tézkych
zranéni a 7 umrti. Ackoliv je v poctu smrtelnych a téZkych zranéni na druhém misté hned
po kraji Jiho¢eském (9 imrti a 26 tézkych zranéni), StiedocCesky kraj vyrazné vede v poctu
lehkych zranéni. V této kategorii se na druhé misto dostal kraj Jihomoravsky s poctem 342
lehkych zranéni. Kromé dalSich tfi kraji byly vSechny ostatni v této kategorii s poctem

pod 200 osob.

Mezi nejkriticté)si hodiny roku 2020 patii 14.—15. hodina (231 lehkych zranéni, 17 téZkych

zranéni a 4 umrti) a 15.—16. hodina (228 lehkych zranéni, 13 t€zkych zranéni a 3 umrti).
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Nejvice umrti (7) bylo zaznamenano v 18.—19. hodinég. I v tomto roce zlstavaji nejcastéjsi
pfi¢iny nehod totozné — nepfimétend rychlost (1494 zasazenych osob), nedani ptednosti
v jizd€ (657 zasazenych osob), nespravny zptisob jizdy (506 zasazenych osob) a nepozornost
(321 =zasazenych osob). U nehod, které se neobesly bez smrtelného zranéni,

byl az v 50 % ptipadh obéti samotny fidi€ vozidla.

V nasledujicim grafu jsou vyobrazeny néasledky nehod v jednotlivych mésicich za rok 2020

(Dopravni nehody v CR, © 2024).

Nasledky nehod v jednotlivych mésicich
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Graf 3 Nasledky nehod v jednotlivych mésicich — rok 2020

3.1.4 Situace v roce 2021

V roce 2021 doslo celkem k 99 332 dopravnim nehodédm, kvtli kterym bylo usmrceno
470 osob, 1 624 té¢Zce zran€no a 20 581 lehce zranéno. Z tohoto poctu méli mladi fidici
do 24 let v&€ku na svédomi 15 396 nehod. Disledkem toho bylo usmrceno 50 osob, tézce
zranéno 187 a lehce zranéno 2 987. To €ini celkem 3 224 zasaZenych osob. Jde zde viditelny
lehky nartist proti predchozimu roku. I zde se jedna o obdobi, ve kterém platily piisné vladni

restrikce z diitvodu probihajici pandemie, tudiz pohyb lidi nebyl zdaleka tak hojny.

Nejhorsi situace byla ve Stfedoceském kraji, kde bylo dasledkem nehod zavinénych
mladymi fidi¢i zasaZeno aZ 436 osob. Hned na druhém misté je kraj Jihomoravsky
s celkovym poctem 339 nehodou poznamenanych lidi. Z hlediska smrtelnych nehod byla

nejhorsi situace jednoznacné v kraji Stfedoceském (9) a JihoCeském (8).

NejkritictéjsSimi mésici v tomto roce byly cervenec a srpen. V srpnu doslo k 11 Gmrtim,

26 t¢zkym zranénim a 346 lehkym zranénim, v ¢ervenci ke 4 imrtim, 29 té¢Zkym zranénim
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a 327 lehkym zranénim. Ctyfi nejéast&ji zastoupené diivody, pro¢ k nehodé viibec doglo,
se ani v tomto roce nezménily. Jedna se o nepfiméienou rychlost (1 389 zasazenych osob),
nedani ptednosti v jizd¢ (699 zasazenych osob), nespravny zpusob jizdy (500 zasazenych

osob) a nepozornost (334 zasazenych osob).

Nejvice nehod bylo v tomto roce evidovano mezi 16.—17. hodinou (4 Gmrti, 15 tézkych
zranéni a 242 lehkych zranéni) a 14.—15. hodinou (3 tmrti, 10 tézkych zranéni a 232 lehkych
zranéni). Ve 44 % piipadech zemfiel samotny vinik autonehody. V nésledujicim grafu jsou

zobrazeny nasledky nehod v jednotlivych dnech v tydnu (Dopravni nehody v CR, © 2024).

Nasledky nehod v jednotlivych dnech v tydnu
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Graf 4 Nasledky nehod v jednotlivych dnech v tydnu — rok 2021

3.1.5 Situace v roce 2022

V roce 2022 doslo celkem k 98 461 autonehodam, pti kterych bylo usmrceno 454 osob, té¢zce
zranéno 1 734 osob a lehce zranéno 22 453 osob. Mladi fidi¢i do 24 let véku méli v tomto
roce na svédomi 14 813 nehod, coz je ve zminovanych letech dosud nejnizsi pocet.
Bylo usmrceno 43 osob, téZzce zranéno 181 a lehce zranéno 3 135. To je dohromady

3 359 zasazenych osob (Dopravni nehody v CR, © 2024).

Z dat vyplyva, ze smrtelné autonehody staly Zivot 63,8 % mladych fidich. Ve vétSing
pfipadech se jednalo o nepfiméfenou rychlost, a to v 73,3 %. Jedna se o takovou rychlost,
kterd neni pfizptisobena aktudlnimu stavu vozovky, tedy napt. z divodu pocasi (naledi
¢1 vlhkost) nebo jinym podminkam, jako je hustota provozu (Mladi fidi¢i 2022, [b. r.]).

NejhorSimi mésici z hlediska autonehod byl nejvice zavazny srpen (7 umrti, 24 tézkych
zranéni a 341 lehkych zranéni) a zaii (6 umrti, 24 t€zkych zranéni a 305 lehkych zranéni).

K nejvice ptipadim doSlo mezi 17.-18. hodinou (z4dnd umrti, 12 tézkych zranéni
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a 247 lehkych zranéni) a 16.—17. hodinou (Zadnéa umrti, 14 téZzce zranénych a 233 lehce
zranénych). Z hlediska umrti bylo nejvice kritické zaii a srpen (oba mésice mély 24 obéti)
a 16.—17. hodina (14 ob¢ti). V roce 2022 (z hlediska porovnavanych let) byla dosud nejvétsi
smrtelnd zranéni u samotnych vinikl autonehody (fidict), a to 62,8 %. NejcastéjSimi ptipady
pro rok 2022 byly nepfimétend rychlost (1 350 zasazenych osob), nedani piednosti v jizdé
(732 zasazenych osob), nespravny zpusob jizdy (576 zasazenych osob) a nepozornost

(335 zasazenych osob).

Nasledujici graf zobrazuje nasledky nehod v jednotlivych krajich v roce 2022 (Dopravni
nehody v CR, © 2024).

Nasledky nehod v jednotlivych krajich
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Graf S Nasledky nehod v jednotlivych krajich — rok 2022

3.1.6 Situace v roce 2023

V roce 2023 bylo dohromady zptsobeno 94 945 dopravnich nehod, kviili kterym zemfelo
455 lidi, 1 750 se téZce zranilo a 23 939 se zranilo lehce. Mladi fidi¢1 ve véku 18-24 méli
z tohoto celkového poctu na svédomi 15 633 nehod, kviili kterym bylo usmrceno 46 osob,

tézce zranéno 163 a lehce zranéno 3 459. To ¢ini dohromady 3 668 zasazenych osob.

Z hlediska poctu zasazenych osob byly nejhor$imi dny patek a sobota. V patky bylo
dle statistik zasaZeno celkem 593 osob (11 umrti, 22 tézkych zranéni a 560 lehkych zranéni),
zatimco v sobotu byl pocet vyssi, a to 600 osob (4 umrti, 22 tézkych zranéni a 574 lehkych
zranéni). Nejrizikovejsi byla 15.—16. hodina (1 umrti, 11 t€zkych zranéni a 247 lehkych
zranéni) a 16.-17. hodina (6 umrti, 16 tézkych zranéni a 260 lehkych zranéni).

Z hlediska umrti byla nejtragicté;si pravé zminované 16.—17. hodina.

Az ve 47,9 % ptipadi byli zasazeni prave tidici osobniho automobilu, hned poté spolujezdci

v osobnim vozidle (20 %). V tomto roce byl vinik nehody (fidi¢) usmrcen v 57,2 %
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pripadech. Pfi¢iny vzniku autonehody jsou opét: nepfimétena rychlost (1 532 zasazenych
osob), nedani ptednosti vjizd¢ (766 =zasazenych osob), nespravny zplsob jizdy

(648 zasazenych osob) a nepozornost (391 zasazenych osob).

V nésledujicim grafu jsou zobrazeny nasledky nehod v jednotlivych mésicich za cely rok

2023 (Dopravni nehody v CR, © 2024).
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Graf 6 Nasledky nehod v jednotlivych mésicich — rok 2023

3.2 Aktivity vedouci k napravé

Jelikoz situace ohledné nehodovosti mladych fidicu ziistdva i nadéale znepokojujici, bylo

od roku 2024 realizovano hned nékolik aktivit, které maji smétovat k naprave.

e Ridi¢ak na zkousku
Tento nastroj je zaméfen na zacinajici fidice, tedy tzv. prvorfidice. Jedna se o dvouleté
obdobi od ziskani prvniho fidi¢ského prukazu. Cela véc se tedy tyka jeste lidi, kteti maji
fidi¢ské opravnéni od roku 2022 (Ridi¢ak na zkousku ma. .., 2024). Pokud se prvofidiéi,
dopusti vazného piestupku, nejsou z provozu zcela vyfazeni, ale je jim poskytnuta
nejen praktickd, ale také psychologicka péce, diky které se snaze vrati do silni¢niho
provozu. Pii Sestibodovém prestupku ¢i trestném ¢inu maji tito lidé povinnost absolvovat
preventivni program, a to do tii mésicti od obdrzeni vyzvy (Ridi¢ak na zkousku, © 2024).
Cela véc se ovSem vztahuje pouze na prestupky spachané od 1. ledna 2024, nikoliv

zpétné.  Pokud fidi¢ program neabsolvuje, nebude mu umoznéno znovu fidit

(Ridi¢ak na zkousku ma..., 2024).
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Nové otazky v autoskole

Zastupci Ministerstva dopravy, Asociace autoskol CR a Policie CR predstavili na tiskové
konferenci 45 novych otazek, se kterymi se zaci autoskol setkaji pii sklddani zavérecné
teoretické zkousky uz od 10. bfezna 2024. Zamétuji se predevSim na bezpecnou
vzdalenost mezi vozidly, jizdu v jizdnich pruzich, pfipojovéani se a nové legislativni
zmény. Z celkového poctu je 35 otazek statickych a 10 dynamickych, které se zamétuji

napft. na prujezd ktizovatkou (Nové otazky pro autoskoly..., 2024).
Rizeni s mentorem

Novela zékona ¢. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich a o zménach
nékterych zakon umoziuje od 1. ledna 2024 fidit motorové vozidlo lidem od 17 let.
Cilem této novely je zvysit bezpe¢nost na silnicich, podpofit dodrzovani pravidel

silni¢niho provozu a zefektivnit jej (Mlynatikova, 2024).

Ridi¢ do 18 let bude smét ¥idit jen pod dohledem mentora, kterym je zkuSeny fidi¢
vlastnici fidi¢ské opravnéni skupiny B déle nez 10 let. Zarovenn mu béhem poslednich
péti let nebyl tento prikaz odebran a nemé zaznamenan zadny trestny bod. Mlady fidi¢
muze mit az 4 mentory. Ti musi s touto ¢innosti projevit pisemny souhlas a byt zapsani

v Evidenéni kart& Ridi¢e L17 (O systému L17, [b. r.]).

I pro mentory plati pfisna pravidla. Svou roli nemohou plnit v ptipadé, kdy jejich
zdravotni stav neni uspokojivy nebo pozieli alkoholicky napoj ¢i navykovou latku.
O tuto pozici mohou pfijit hned ze dvou diivodli — sami pisemné pozadaji o zruSeni

nebo porusi stanovené podminky. Jedna se zejména o situace, kdy:
o na mladého fidice budou pfilis pfisni, negativni a cholericti,
o nedodrzi doporuceni svého manudlu v aplikaci a pfeceni fidicovy schopnosti,
¢imz zvysi riziko vzniku nebezpeci,
o sveho fidiCe vyuziji na jizdu ze zébavy ¢i jinych akci, ze kterych se budou vracet
pod vlivem alkoholu nebo omamnych latek,

o budou ke svému fidic¢i ptistupovat protichiidné proti ostatnim mentortim, ¢imz ho

rozhodi a zmatou (Bondareva Dubnova, 2024).
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4 METODIKA

Tato kapitola je vénovana metodice vyzkumné prace. Je zde stanoven cil a ucel vyzkumu,
jeho metody a vyzkumné otazky. Soucasti praktické Casti této bakalarské prace jsou dveé
analyzy. Prvni znich je dotaznikové Setfeni zkoumajici postoj mladych fidi¢t ve véku
18-29 k rychl¢ jizd€. Ve své druhé poloviné se zabyva ptipadnymi zkuSenostmi respondentti
s autonehodou. Kompletni podoba dotazniku je uvedena v ptiloze. Druha analyza rozebira
kampaii ,,Nemyslis, zaplatis*, ktera byla vénovana mladym fidi¢iim. Obsahuje celkem sedm

spotti, které¢ budou analyzovany z hlediska reklamnich apela.

4.1 Cile vyzkumu

Vyzkumna Cast prace ma dva cile. Dotaznikové Setieni ma piinést zjisténi, jak aktualné
vnimaji mladi lidé za volantem rychlou jizdu, jak vdzna byla jejich pfipadna autonehoda
a zda se n¢jak zménil jejich ptistup k fizeni po tak emociondlné silném prozitku. Dle statistik
jsou za mladé fidi€e povazovany osoby do 24 let véku. V dotaznikovém Setfeni byla tato
veékova hranice posunuta o pét let z diivodu, aby bylo mozné porovnat chovani za volantem
s pfibyvajicim vékem.

Analyza socidlni kampané ,,Nemyslis, zaplatis* odhali, jaky typ komunikace byl zvolen.
Zkoumany budou piedevsim reklamni apely. Nasledné bude na zaklad¢ teoretickych znalosti
posouzeno, jestli je tento styl vhodny i pro budouci kampann komunikujici podobnou

problematiku.

4.2 Ukel vyzkumu

Ugelem prace je poskytnout relevantni data pro tvorbu budouci socialni kampané pro mladé
fidice. Dotaznikové Setfeni nabizi aktualni pohled mladych lidi k rychlé jizdé, v¢etné jejich
zkuSenostmi s autonehodami. Z téchto dat tedy lze vyrozumét, jakymi oblastmi

by se kampan méla zabyvat.

Z analyzy jiz realizované socialni kampané zaméfené na rizikové chovani mladych lidi
za volantem vyplyne, jakym zplsobem by se takova problematika méla komunikovat,
a za pomoci kterych reklamnich apelll bude kampail ve spolecnosti 1épe piijata. Je velmi
zasadni zvolit k predani informaci takovou formu, kterd lidi oslovi a které budou vénovat

potifebnou pozornost.
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4.3 Vyzkumné otazky
VOI: Jaky je postoj mladych fidict ve véku od 18 do 29 let k rychlé jizde?

VO2: Jaké reklamni apely byly vyuzity ve vybrané socialni kampani vénované mladym

fidi¢um?
4.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl zvefejnén v online podobé na platformé Google Forms. Jeho distribuce
probéhla zverejnénim odkazu ve facebookovych skupindch, ve kterych si studenti vzajemné
vyplnuji dotazniky pro ucely svych zdvére¢nych praci, a také ve skupinach, kde fidi¢i sdili
sveé zazitky a zkuSenosti. JelikoZ cilovou skupinou tohoto Setieni jsou mladi fidici, vétSinovi
uzivatelé vybranych skupin byli idealnimi respondenty. Touto cestou byli pokryti zarovei
studenti i pracujici lidé. Zminovanych skupin bylo dohromady okolo 10. Celkem se v nich
vyskytuje cca 80 000 clenil, coZz mélo potencidl k nasbirani potfebné¢ho poctu responzi.
Jednalo se o skupiny jako ,,Studentské dotazniky®, ,,Dotazniky k vyplnéni* ¢i skupiny
shlukujici fidi¢e za ucelem sdileni zkuSenosti nebo nabidky prace. Dotaznikové Setieni bylo

vvvvvv

jako relevantni, bylo toto Setfeni rozsitfeno o dal§i nové responze pro ucely bakalafské prace.

Metoda rekrutace pres socidlni sit’ byla shleddna jako nejlepsi z dvodu nemoZnosti
financovat sbér dat. Byl zde také velky pfedpoklad celorepublikového rozsiteni a osloveni
mladych lidi s riznym vzdélanim a statusem. Je to jedna z nejvétSich vyhod proti off-line
sbéru, ktery by tohle neumoznil. Dal$im pozitivem je moZnost vyplnéni dotazniku z pohodli
domova, coZ dotazanym umozni anonymitu a dostatecny casovy prostor k promysleni

si své odpovédi.

Dotaznik obsahuje 31 otazek. Ty jsou roz¢lenény do dvou kategorii. Prvni z nich se zabyva
postojem mladych fidi¢t ve véku 18-29 let k rychlé jizd€é. Respondenti jsou dotazovani
na to, kdy a kde nejcasté&ji porusuji maximalni povolenou rychlost a pro¢. Ve druhé poloviné

jsou zkoumany pfi€iny autonehod a zména chovani po jejich proziti.

Pro tuto analyzu byla zvolena kvantitativni vyzkumna metoda, ktera se zabyva ziskdnim dat
o Cetnosti vyskytu urcité problematiky, ktera se jiz odehrala v minulosti ¢i probiha v dany
okamzik (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 158). Mezi popularni vyzkumné formy
patii dotazniky, prizkumy, demografickd data z primdrnich ¢i sekundarnich zdroju

a pruzkumy vefejného minéni, které poskytnou ¢iselnd data. Ta jde snadno porovnavat
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a analyzovat za Ucelem stanoveni poznatkii, vzorci €i jistych trendt. Otazky v dotazniku
a prazkumu by mély byt peclivé promysleny tak, aby ze ziskanych dat bylo mozné zjistit
co nejvice potifebnych informaci. Nejlépe by se meélo jednat o uzaviené otazky,
kdy respondent jednoduSe zvoli jednu z nabizenych moznosti, ¢imz ziskdme Cciselny
vysledek (March, 2022). AZ na jednu otdzku, ktera kromé uzavienych odpovédi meéla
1 moznost vlastni responze, byly vSechny otdzky ve zmiflovaném dotazniku uzaviené. Cilem
takového vyzkumu je pfinést zjiSténi, kolik respondenti zaujima urcity postoj ¢i se chova
jistym zplisobem, napft. jakou znacku nakupuji, jak Casto a zda jsou spokojeni. Ziskana data

musi byt vzdy mozné srovnavat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 160).

4.5 Analyza kampané

K analyze byla zvolena kampai s ndzvem ,,Nemysli§, zaplati§* od BESIPu, a to z diivodu,
7e se jedna dosud o jednu z nejznaméjsich kampani na uzemi Ceské republiky, ktera byla
zaméfena na rizikové chovani mladych fidict. Taktéz je vyjimecna a zndma svym nasilnym
provedenim, diky ¢emuz vyobrazuje drsnou realitu ve svém pravém svétle. Jedna se o prvni
kampati v CR, ktera byla zpracovana timto zptisobem. Z toho diivodu ji tato prace vénuje
pozornost, ackoliv se jednd o pomérné letitou véc. Vznikd zde otazka, jestli na tuto

komunikaci navazat podobnym stylem, ¢i zpracovat novodobou kampan kompletné jinak.

BESIP je oddéleni Ministerstva dopravy CR. Jednd se o hlavni koordinaéni subjekt
bezpecnosti silni¢niho provozu na tzemi Ceské republiky. BESIP je zarovei akronym
pro bezpecnost silnicniho provozu (Kdo jsme, © 2024). Zminovana kampan byla spusténa
1. fijna 2008 a komunikovala tfi zasadni témata — rychlou jizdu, omamné¢ latky a zadrzné
systémy. Primarni cilovou skupinou byli mladi fidi¢i do 25 let, kteti jiz v tehdejsi dobé méli
na svédomi drtivou vétSinu vadznych dopravnich nehod, které koncily tragicky. Dominantnim
prvkem celé kampané bylo sedm televiznich spoti. Mimoto byla vyuzita cela fada dalSich

komunikata (kino, rozhlas, internet ¢i billboardy).

Spoty byly v televizi vysilany v cenzurované verzi, stale ovsem plnily sviij informacni ucel.
Presto se kampan nesetkala s ptili§ pozitivni odezvou kvili svému drsnému provedeni.
Kampan stavé€la na principu zlo¢in a trest, kdy ukazovala drsné nésledky toho, kdyZ fidi¢
nedodrzi ptedepsana pravidla (Novy klip..., 2009). Koncem roku 2010 byla ukoncena
z dlivodu nedostatku financi. VSech sedm klipli vySlo celkem na 27 milionli korun
(Syrovatka, 2010). Pokracovani se mélo vysplhat az na 45 milioni korun. Ministerstvo

si ovSem ponechalo slogan i znacku pro ptipadné budouci ucely (Valkova, 2010).
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Pro tuto analyzu byla zvolena kvalitativni vyzkumna metoda. Na rozdil od metody
kvantitativni zde nema statistika s ¢isly vyrazné zastoupeni (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 165). Jejim cilem je naopak porozumét sentimentu spotiebitell.
Pomoci vyzkumnych forem, kterymi mohou byt rozhovory, skupinové rozhovory (tzv. focus
groups), pripadové studie nebo pozorovani, lze pochopit zakaznikliv postoj, motivaci

¢i diivod, pro¢ néco vykonava (March, 2022).

Jak bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach, reklamni apely se primarné €leni na informacni
a emocionalni. N¢kteti autofi uvadi jesté moralni apely, které jsou kombinaci dvou diive
zminovanych. Zatimco informacni apely maji podobu jist¢ého varovani a pouceni,
emocionalnimi apely Ize rozumét jakoukoliv emoci, kterou mize divak z daného spotu
pocitit. Pro Gcely této analyzy je za reklamni apel povazovan jakykoliv vyrazny prvek, ktery
nese sdéleni. Tohle sdéleni ma recipienta vést k né¢jakému postoji nebo jednani. Toto chapani
se spiSe blizi pojmu znak v sémiotickém smyslu. Ackoliv existuje n€kolik typologii apelt
(jedna je uvedena v teoretické ¢asti), v praci byly vyhledavany vlastni apely — tedy jakékoliv
prvky, které by mohly tyto apely predstavovat (at’ uz se jedné o zvukovou slozku, promluvy

postav, zasazeni do déje ¢i jiné okolnosti).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Prvni polovina praktické ¢asti poskytuje interpretaci dat, ktera byla zjisténa z realizovaného
dotaznikového Setfeni. To je blize popsano v predchozi kapitole Metodika. Graf i vSechny
tabulky obsazené v této kapitole jsou vlastné zpracované z dat, které poskytl zminovany
dotaznik. Z toho dGvodu neni déle uveden zdroj u zadné z tabulek ani grafu. Pro tento
segment byla stanovena vyzkumna otazka ,Jaky je postoj mladych rvidicu ve véku
od 18 do 29 let krychlé jizde?*, na kterou je detailn¢ zodpovézeno v nasledujicich
podkapitolach. Ty se postupné zabyvaji postojem mladych fidict k rychlosti béhem jizdy

a nasledné¢ jsou analyzovany jejich zkuSenosti s dopravnimi nehodami.

Dotaznik odstartovaly dvé zasadni otdzky. Zjistovaly, zda dany respondent vlastni fidi¢ské
opravnéni, a pokud ano, jestli viibec nékdy useda za volant, ¢i se jedna o neaktivniho fidice.
K tcelu tohoto prizkumu bylo velmi zasadni, aby dotazovany fidil alesponi vyjimecné, jinak

by nebyl schopny zodpoveédét vétsinu nasledujicich dotazi.

Tém, ktefi fidi¢ské opravnéni vibec nevlastni ¢i neusedaji za volat, se timto dotaznik
kompletné uzaviel. Prizkumu se zucastnilo celkem 315 respondentii, z nichZ bylo pravé

z tohoto diivodu vybrano k analyze 302.

Jak ¢asto respondenti ridi Pohlavi
Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem

Odpovedi 18-20let  21-23let  24-26let 2729 let 1820 let  21-23let 24-26let  27-29 let

Alespoii jednou denné 43% 32% 40% 61% 4% 31% 3B3% 35% 41% 35% 39%
Alespori jednou mési¢né 4% 10 % 3% 3% 5% 14 % 12 % 7% 9% 10% 8%
Alespori jednou roéné 0% 2% 0% 0% 1% 0% 8 % 2% 0 % 3% 2%
Alespori jednou tydné 43% 49% 40% 25% 39% 31% 27% 46% 38% 35% 37%
Alespori jednou za 14 dnl 9% 7% 14 % 8% 10 % 17 % 19 % 9% 3% 18% 1%
Alespori jednou za pul roku 0% 0% 3% 3% 1% 8 % 2% 2% 9% 5% 3%
Celkem 23 40 35 36 135 36 52 46 34 168 302

Tabulka 2 Jak ¢asto respondenti Fidi

V nasledujicich dvou kontingencnich tabulkach je poskytnut detailnéj$i prehled vSech
ucastnikl priizkumu, konkrétné nejvyssi dosazené vzdélani a soucasny status. Z dat vyplyva,
Ze nejvice se zapojili lidé se sttednim vzdeélanim s maturitni zkouskou a s vysokoskolskym

vzdélanim. Co se tyka statusu, nejvice je zde zastoupena skupina pracujicich lidi.
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Vzdélani respondentu Pohlavi

Muz

Odpovédi 18-20 let
Zakladni vzdélani 26 %
Vys$i odborné vzdélani 0%
VysokoSkolské vzdélani 0%
Stfedni vzdélani s vyuénim listem 39 %
Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou 35 %
Celkem 23

21-23 let
0%
2%

10 %
24 %
63 %

40

Tabulka 3 Vzdélani respondentii

Aktualni status Pohlavi

Muz

Odpovédi 18-20 let
Na hlavnim pracovnim poméru 30 %
Na matefské/rodicovské dovolené 0%
osve 0%
Student/ka 48 %
Student/ka + prace/brigada 22 %
Celkem 23

21-23 let
29 %
0%
15 %
34 %
22 %
40

24-26 let
0%
14 %
31%
6 %
49 %
35

24-26 let
69 %
0%
17 %
3%
1%
35

Tabulka 4 Aktualni status respondentii

5.1 Rychlost jizdy

27-29 let
0%
1%
39 %
22 %
28 %
36

27-29 let
72 %
3%
25 %
0%
0%
36

Muz Celkem

4%
7%
21 %
21 %
45 %
134

Muz Celkem

51 %
1%
16 %
19 %
13 %
134

Zena Zena Celkem
18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
36 % 0% 0% 0% 8 %
0% 2% 20% 9% 8 %
0% 17% 63% 50% 33 %
1% 4% 4% 9 % 7%
5% T77% 183% 32% 45 %
36 52 46 34 168
Zena Zena Celkem
18-20 let 21-23let 24-26let 27-29 let
8% 15% 383% 62% 28 %
0% 2% 4% 12% 4%
6 % 2% 183% 21% 10 %
56% 48% 13% 0 % 30 %
31% 33% 37% 6 % 28 %
36 52 46 34 168

Celkem

6 %
8 %
28 %
13 %
45 %
302

Celkem

38 %
3%
12%
25 %
21 %
302

Prvni ¢ast dotazniku obsahovala dotazy zabyvajici se postojem mladych tidi¢h ve véku

18-29 let k rychlé jizd€. Nejprve se vSem naskytla série otdzek, kterd postupné zjiStovala

to, jaké ptekroceni rychlosti nepovazuji jeSté€ za problém, jaké za maly problém, a nakonec

co povazuji uz za velky problém. Tyto otadzky se opakovaly v piipadé¢ obce, rychlostni silnice

a dalnice. Respondenti méli vzdy na vybér skélu, kterd jim nabizela moznosti odpovédi

od 0 km/h, tedy zadné piekroceni, az po volbu nad 50 km/h.

V Ceské republice je rychlost jizdy omezena zikonem pro jednotlivé typy pozemnich

komunikaci. Existuji oviem vyjimky, kdy se mohou fidi¢i odchylit od standardnich restrikei,

kam spada napf. poc€asi, opravy na silnici ¢i mimotéadné situace jako napft. nehody ¢i havarie,

pii kterych zasahuji zachranné slozky.
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Zadny problém — obec Pohlavi
Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
0 km/h 13 % 17 % 11 % 14 % 14 % 28 % 21% 17 % 26 % 23 % 19 %
Do 10 km/h 78 % 66 % 63 % 53 % 64 % 58 % 60 % 67 % 68 % 63 % 63 %
Do 20 km/h 9% 17 % 26 % 31 % 21% 8 % 15 % 15 % 3% 1 % 16 %
Do 30 km/h 0 % 0% 0 % 3% 1% 6 % 2% 0 % 0% 2% 1%
Do 40 km/h 0 % 0 % 0 % 0% 0 % 0 % 0 % 0 % 3% 1% 0 %
Nad 50 km/h 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% 0% 1% 0%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 5 Vnimani pifekroceni rychlosti v obci — Zadny problém
Maly problém — obec Pohlavi
Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
0 km/h 0% 5% 3% 3% 3% 0% 4% 4% 0% 2% 3%
Do 10 km/h 7% 7%  20% 7% 18% 36% 31% 28%  53% 36% 28%
Do 20 km/h 78 % 63 % 66 % 56 % 64 % 50 % 48 % 50 % 41 % 48 % 55 %
Do 30 km/h 4% 12 % 1% 22 % 13 % 8 % 15 % 17 % 0% 1% 12 %
Do 40 km/h 0% 2% 0% 0% 1% 6% 2% 0% 3% 2% 2%
Do 50 km/h 0% 0% 0% 3% 1% 0% 0% 0% 3% 1% 1%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 6 Vnimani piekroceni rychlosti v obci — maly problém
Velky problém — obec Pohlavi
Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
0 km/h 0% 2% 0% 3% 1% 6% 0% 0% 3% 2% 2%
Nad 10 km/h 0% 5% 6 % 3% 4% 8 % 6 % 4% 6 % 6 % 5%
Nad 20 km/h 22 % 15 % 17 % 1% 16 % 22 % 19 % 22 % 29 % 23 % 19 %
Nad 30 km/h 48 % 34 % 43 % 39 % 40 % 28 % 31 % 28 % 38 % 31 % 35 %
Nad 40 km/h 17 % 24 % 14 % 17 % 19 % 25 % 29 % 24 % 21 % 25 % 22 %
Nad 50 km/h 13%  20% 20%  28% 21% 1% 15%  22% 3% 4% 17%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302

Tabulka 7 Vnimani piekroceni rychlosti v obci — velky problém

Nejvice respondentti, tedy 63 %, se shodlo na tom, ze ptekroc¢eni povolené rychlosti v obci

o 10 km/h nepovazuji za zadny problém. Za maly problém povazuje vétSi polovina

z nich pfekro¢eni o 20 km/h a naprosto problematické vétSinové vnimaji piekroceni

maximalni povolené rychlosti o 40 km/h a o0 50 km/h. Piekvapivé je, Ze az 17 % z celkového

poctu, povazuje za velky problém piekroceni az nad 50 km/h, coz je minimaln¢ dvakrat

takova rychlost, jakou povoluje zakon.
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Zadny problém — rychlostni silnice Pohlavi
Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
0 km/h 9% 12 % 0% 3% 6 % 17 % 8 % 4% 3% 8 % 7%
Do 10 km/h 48 % 27 % 43 % 31 % 36 % 44 % 40 % 39 % 53 % 43% 40%
Do 20 km/h 30 % 37 % 49 % 36 % 39 % 25 % 35 % 50 % 35 % 37% 38%
Do 30 km/h 9% 12 % 3% 17 % 10 % 8 % 12 % 4% 3% 7% 9%
Do 40 km/h 4% 2% 6 % 8 % 5% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Do 50 km/h 0% 7% 0% 3% 3% 3% 2% 2% 3% 2% 3%
Nad 50 km/h 0% 2% 0 % 3% 1% 3% 4% 0 % 3% 2% 2%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 8 Vnimani piekroceni rychlosti na rychlostni silnici — Zadny problém
Maly problém — rychlostni silnice Pohlavi
Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
0 km/h 0% 2% 0% 3% 1% 6% 0% 2% 0% 2% 2%
Do 10 km/h 9% 15 % 14 % 3% 10 % 19 % 19 % 15 % 18 % 18% 15%
Do 20 km/h 61 % 29 % 34 % 33 % 37 % 36 % 31 % 33 % 56 % 38% 37%
Do 30 km/h 7% 32% 34% 31% 0% 25% 29% 30% 21% 7% 28%
Do 40 km/h 9% 12 % 9% 19 % 13 % 8 % 15 % 15 % 0% 1M1% 12%
Do 50 km/h 4% 7% 9% 8 % 7% 0% 0% 4% 0% 1% 4%
Nad 50 km/h 0% 2% 0% 3% 1% 6% 6% 0% 6% 4% 3%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 9 Vnimani piekroceni rychlosti na rychlostni silnici — maly problém
Velky problém — rychlostni silnice Pohlavi
Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
0 km/h 0% 2% 0% 3% 1% 6 % 0% 0% 3% 2% 2%
Nad 10 km/h 0% 5% 6% 3% 4% 8% 6% 4% 6% 6% 5%
Nad 20 km/h 22 % 15 % 17 % 1% 16 % 22 % 19 % 22 % 29 % 23% 19%
Nad 30 km/h 48% 34% 43%  39% 40% 28% 31% 28% 38% 31% 35%
Nad 40 km/h 17 % 24 % 14 % 17 % 19 % 25 % 29 % 24 % 21 % 25% 22%
Nad 50 km/h 13 % 20 % 20 % 28 % 21 % 1% 15 % 22 % 3% 14% 17 %
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302

Tabulka 10 Vnimani prekroceni rychlosti na rychlostni silnici — velky problém

Na rychlostni silnici tolerovali respondenti uz vét§i piekroceni povolené rychlosti.

Za stdle zadny problém nepovazuje az 38 % respondenti zrychleni o 20 km/h.

Jako maly problém je vétSinové vnimano piekroceni o 20 km/h a 30 km/h.

Az 22 % respondentl oznacilo za velky problém poruseni rychlosti az o 40 km/h.
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Zadny problém — dalnice

Odpovédi

0 km/h

Do 10 km/h

Do 20 km/h

Do 30 km/h

Do 40 km/h

Do 50 km/h

Nad 50 km/h

Celkem

Pohlavi

18-20 let

4%

26 %

52 %

17 %

0%

0%

0%

23

21-23 let

12 %

10 %

20 %

41 %

7%

5%

5%

40

24-26 let

0%

20 %

60 %

1%

6 %

0%

3%

35

27-29 let

0%

1%

39 %

31 %

14 %

3%

3%

26

Muz Celkem

4%

16 %

41 %

27 %

7%

2%

3%

134

Zena

18-20 let

17 %

25 %

31 %

19 %

0%

0%

8%

36

Tabulka 11 Vnimani prekroceni rychlosti na dalnici — Zidny problém

Maly problém — délnice

Odpovédi
0 km/h

Do 10 km/h
Do 20 km/h
Do 30 km/h
Do 40 km/h
Do 50 km/h
Nad 50 km/h

Celkem

Pohlavi
Muz
18-20 let
0%
9%
30 %
43 %
17 %
0%
0%
23

21-23 let
7%
10 %
12 %
17 %
37 %
15 %
2%

40

24-26 let
3%
9%

26 %
37 %
14 %
9%
3%
35

27-29 let
3%
0%
19 %
36 %
17 %
22 %
3%

26

Muz Celkem

4%
7%
21 %
32 %
22 %
13 %
2%
134

Zena

18-20 let
3%
14 %
25 %
25%
25%
0%
8%
36

Tabulka 12 Vnimani prekroceni rychlosti na dalnici — maly problém

Velky problém — délnice

Odpovédi
0 km/h

Nad 10 km/h
Nad 20 km/h
Nad 30 km/h
Nad 40 km/h
Nad 50 km/h

Celkem

Pohlavi
Muz

18-20 let
0%
0%
22 %
26 %
39 %
13 %
23

21-23 let
5%
5%

12 %
7%
37 %
34 %
40

24-26 let
6 %
0%

1%
34 %
29 %
20 %

35

27-29 let
3%
0%
8 %

22 %
28 %
39 %

26

Muz Celkem

4 %
1%
13 %
21 %
33 %
28 %
134

Zena

18-20 let
3%
8%
19 %
17 %
22 %
31 %
36

Zena Celkem Celkem
21-23 let 24-26 let 27-29 let

10 % 2% 0 % 7% 6 %

23 % 22 % 41 % 27 % 22 %

40 % 50 % 44 % 42 % 41 %

19 % 20 % 6 % 17 % 21 %
2% 2% 6 % 2% 5%
2% 2% 0% 1% 2%
4% 2% 3% 4% 4%

52 46 34 168 302
Zena Celkem Celkem
21-23 let 24-26 let 27-29 let
2% 0% 0% 1% 2%
13 % 13 % 6 % 12 % 10 %
23 % 28 % 44 % 29 % 25 %
31 % 33 % 35 % 31 % 31 %
21 % 17 % 12% 19 % 20 %
6 % 4% 0% 3% 7%
4% 4% 3% 5% 4%
52 46 34 168 302
Zena Celkem Celkem
21-23 let 24-26 let 27-29 let
0% 2% 0 % 1% 2%
4% 0% 0 % 3% 2%
12 % 20 % 15 % 16 % 15 %
29 % 22 % 50 % 29 % 25%
19 % 24 % 24 % 22 % 27 %
37 % 33 % 12% 29 % 29 %
52 46 34 168 302

Tabulka 13 Vnimani prekroceni rychlosti na dalnici — velky problém

I v ptipad¢ piekroceni povolené rychlosti na dalnici doslo k vétsi toleranci proti pfedchozim

situacim. Mzeme pozorovat narlst respondentl pfiklanéjicich se k nazoru, Ze piekroceni

0 20 km/h neni Zadny problém. Az 29 % z dotdzanych povaZzuje za velky problém zrychleni

0 50 km/h a vice.
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Ackoliv mladym lidem chybi potiebné fidi¢ské zkuSenosti, jsou to pravé oni, kdo nejvice
ptekracuje povolenou rychlost. Mnozi se mylné domnivaji, ze maji vozidlo zcela
pod kontrolou. Je ovSem nutno brat v uvahu reakcni dobu fidice a fyzikalni hlediska.
Reakéni doba se zpravidla zhorSuje s pfibyvajicim vékem, nepomohou zde ani letité
zkuSenosti fidi¢e. Velkou roli sehrava i aktudlni stav vozovky. Ani pfi sebelepSich reakcich

neubrzdime nahlou situaci tak dobte, pokud je zrovna silnice vlhka.

Dale se dotaznik zajimal o to, jak Casto piekracuji mladi fidi¢i maximalni povolenou rychlost
v jednotlivych casovych usecich béhem dne. Zde se jiz nebral v potaz typ pozemni

komunikace. Otazky byly roz¢lenény nasledovné:

e 5.-9. hodina: V téchto rannich hodinach byva zpravidla vétsi provoz, protoze spousta
lidi dojizdi do Skoly ¢i do prace. Situace se lisi v zavislosti od velikosti obce, s kolonami
se vsak lIze setkat i v malych méstech. Neni zde proto takovy prostor pro piekracovani

maximalni povolené rychlosti, jako v jinych casech.

e 9.-12. hodina: V tomto Case lze pozorovat vyrazné¢ mensi provoz proti ranni Spicce,
protoze mnoho lidi travi ¢as ve svém zaméstnani ¢i ve Skole. Z diivodu ne tak Castych

kolon maji lidé vétsi prostor k nedodrzeni dopravnich piedpist.

e 12.-17. hodina: V tomto obdobi Ize opét ocekéavat navysujici se pocet vozidel na silnici,
jelikoz se lidé dopravuji zpét do svych domovil. Obvykle tento névrat zahrnuje 1 ndvstévu

obchodu.

e 17.-21 hodina: Zejména ve vétSich méstech se v tomto Case stale vyskytuje na silnicich
znaéné mnozstvi aut a jinych dopravnich prostiedki. Doprava ovSem neni
jiz tolik vytiZena.

e (Od 21. hodiny dale: V téchto pozdnich hodinach je provoz bezesporu nejmensi béhem
dne. Pro nékteré jedince to mliZze znamenat prilezitost, kdy diky téméf prazdnym silnicim
mohou piekracovat povolenou rychlost. Pro jiné je to naopak obdobi, kdy jsou vice
obezfetni z diivodu sniZené viditelnosti a rizika neosvétlenych chodci, cyklisti, zvete

a jinych ptekazek pobliz vozovky.

Situace se samoziejm¢& miize lisit v disledku toho, zda se jedné o klasicky pracovni den,
vikend ¢i statni svatek. Dotaznikovy prizkum operoval s vétSinovou standardni situaci,

kdy se jedna o zcela bézny pracovni den.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41
P ceni ry i mezi 5.-9. hodil Pohlavi
Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23let 24-26let  27-29 let 18-20 let  21-23let  24-26 let  27-29 let
Nikdy 4% 2% 3% 0% 2% 6 % 12 % 13 % 0% 8 % 6 %
Témér nikdy 13 % 20 % 9% 8% 13 % 39 % 27 % 9% 26 % 24% 19%
Nékdy 48 % 32% 40 % 19 % 33 % 17 % 23 % 28 % 24 % 23% 28%
Tak napul 17 % 29 % 31% 39 % 30 % 25 % 25 % 35% 44 % 32% 31%
Témér vzdy 17 % 15 % 6 % 17 % 13 % 8 % 13 % 15 % 3% 1M% 12%
Vzdy 0% 2% 11 % 17 % 8% 6 % 0% 0% 3% 2% 5%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 14 Piekroceni rychlosti mezi 5.—9. hodinou
Fekrogeni ry i mezi 9.-12.
Pohlavi
Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let  21-23 let 24-26 let 27-29 let
Nikdy 9% 2% 3% 0% 3% 3% 10% 17% 3% 9% 6%
Témér nikdy 9% 7% 9% 6 % 7% 28 % 25 % 15 % 26 % 23% 16 %
Nékdy 9% 24 % 11 % 22 % 18 % 25% 15 % 22 % 24 % 21% 19%
Tak naptl 52% 44% 51% 33% 44% 2% 29% 30% 44% 31% 37%
TémaF vidy 2% 2% 17% 25% 21% 19% 15% 13% 3% 1B% 17%
Vzdy 0% 0% 9% 14 % 6 % 3% 6 % 2% 0% 3% 4%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 15 Prekroceni rychlosti mezi 9.—12. hodinou
Prekroceni rychlosti mezi 12.-17. hodinou
Pohlavi
Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23let  24-26let  27-29 let 18-20 let 21-23 let  24-26let  27-29 let
Nikdy 4% 0% 0% 0% 1% 0% 8 % 2% 3% 4% 2%
TémaF nikdy 9% 12% 6% 6% 8% 31% 23% 20% 21% 28% 17%
Nékdy 9% 20 % 20 % 11 % 16 % 25% 21 % 28 % 21 % 24% 20 %
Tak napul 30 % 44 % 40 % 28 % 36 % 28 % 25 % 20 % 32 % 26% 30 %
TémaF vidy 43% 20% 26% 28% 27% 1% 15% 26% 21% 18% 22%
Vzdy 4% 5% 9% 28 % 12% 6 % 8 % 4% 3% 5% 8%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302

Tabulka 16 Piekroceni rychlosti mezi 12.—17. hodinou
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Prekroceni rychlosti mezi 17.-21. hodinou
Pohlavi

Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let  21-23 let 24-26let  27-29 let 18-20 let  21-23 let 24-26let  27-29 let
Nikdy 4% 5% 0% 0% 2% 6 % 6 % 2% 3% 4% 3%
TémeF nikdy 9% 10 % 6 % 3% 7% 19% 23% 20% 15 % 20% 14 %
Nékdy 4% 5% M% 3% 6 % 17 % 183% 15% 24% 17% 12%
Tak napul 17% 24% 26% 42% 28% 31% 23% 26% 32% 27% 28%
Témér vzdy 52% 44% 29% 22% 6% 22% 23% 24% 15 % 21% 28%
Vzdy 13 % 2% 29% 31% 21 % 6 % 12% 13% 12 % M1% 16%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302

Tabulka 17 Prekroceni rychlosti mezi 17.-21. hodinou

Piekroceni rychlosti od 21. hodiny dale

Pohlavi

Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem Celkem
Eopovedl 1820 let  21-23let  24-26let  27-29 let 1820 let  21-23let 24-26let  27-29 let
Nikdy 9% 7% 0% 0% 4% 6% 12% 7% 6 % 8% 6%
Témér nikdy 4% 5% 3% 8% 5% 17% 19% 17% 21% 18% 13%
Nékdy 9% 7% 6% 6% 7% 2% 12% 4% 15% 13% 10%
Tak napdl 13% 12% 14% 22% 16% 22% 8% 26% 26% 20% 18%
Témer vzdy 30% 41% 40% 31% 36% 28% 35% 35% 18% 30% 33%
Vzdy 35% 27% 37% 33% 33 % 6% 15% 1% 15% 12% 21%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302

Tabulka 18 Pi'ekroceni rychlosti od 21. hodiny dale

Z kontingencnich tabulek vyplyva, ze mladi lidé nejvice piekracuji rychlost ve vecernich
hodinach, zejména od 21. hodiny dale. Také v case od 17. do 21. hodiny miZeme pozorovat
jisty nartist proti diiv€j$im hodindm. V hodnotach ,,témé&f vzdy*“ a ,,vzdy* se ve vétSiné
piipadl Castéji vyskytuji mladi muzi, a to 1 pfi jejich menSim zastoupeni mezi respondenty.
Tohle zjisténi tedy odpovidd skuteCnosti, ze mladi muzi maji vétsi tendenci jednat

za volantem rizikové ve srovnani s mladymi Zenami.

Poslednim zkoumanym aspektem v této Casti dotaznikového Setfeni jsou divody
k ptekracovani rychlosti. Zvoleny byly celkem ¢tyfi, a to spéch, Setfeni Casu, akutni situace
a zaliba v rychlé jizdé. Kazdy respondent mél ohodnotit na Skéle od 0 do 5, jak Casto poruSuje
dopravni predpisy prave kvilli dané situaci. Nula znamen4, Ze nikdy nepiekracuje, pét zase

to, ze ptekracuje rychlost kviili tomuto divodu vzdy.
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Prekracovani rychlosti kviili spéchu Pohlavi
Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let  21-23 let  24-26 let  27-29 let 18-20 let 21-23let 24-26let  27-29 let
Nikdy 0 % 5% 0 % 0 % 1% 6 % 8 % 11 % 9% 8 % 5%
Témér nikdy 17 % 15 % 9% 11 % 13 % 31 % 21% 20 % 18 % 22% 18%
Nékdy 4% 7% 17 % 19 % 13 % 25 % 13 % 11 % 18 % 16% 15%
Tak napul 48 % 29 % 31 % 28 % 33 % 8 % 23 % 33 % 32% 24% 28%
Témeér vzdy 30 % 37 % 34 % 25 % 32 % 19 % 29 % 22 % 21 % 23% 27%
Vzdy 0% 7% 9% 17 % 9% 11 % 6 % 4% 3% 6 % 7%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 19 Piekracovani rychlosti kviili spéchu
Prekracéovani rychlosti kviili Setfeni éasu Pohlavi
Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let  27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26let  27-29 let
Nikdy 17 % 5% 11 % 0% 7% 14 % 19 % 18 % 15 % 17% 13 %
Témé nikdy 4% 15% 9% 19% 13% 28% 23% 2% 26% 25% 19%
N&kdy 18% 17% 9% 8% 12% 22% 17% 16% 18% 18% 15%
Tak napul 30% 27% 51 % 31% 35 % 25% 23% 29 % 21% 25% 29%
Témér vzdy 3% 32% 9% 25%  24% 6% 13% 16% 18% 13% 18%
Vidy 0% 5% 1% 17% 9% 6% 4% 0% 3% 3% 6%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302
Tabulka 20 Piekracovani rychlosti kviili Setfeni ¢asu
ry i kvali Pohlavi
Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let  27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let  27-29 let
Nikdy 0% 5% 0% 0% 1% 8% 12% 7% 0% 7% 5%
Témeé nikdy 13% 12% 9% 19%  18% 36% 19% 22% 21% 24% 19%
Nékdy 30% 10% 17% 19% 18% 17% 15% 31% 32% 283% 21%
Tak napul 43% 41% 34% 28% 36% 25% 19% 24% 32% 25% 30 %
Témér vzdy 4% 20% 31% M1M% 18 % 6% 27% 1% 15% 16% 17 %
Vzdy 9% 12% 9% 22%  13% 8% 8% 4% 0% 5% 9%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302

Tabulka 21 Piekracovani rychlosti kvili akutnim situacim
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Piekraéovani rychlosti kviili zalibé v rychlé jizdé  Pohlavi

Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20 let  21-23let 24-26let  27-29 let 18-20 let  21-23let 2426 let  27-29 let
Nikdy 9% 22% 14% 17 % 16% 39% 33% 40% 26% 35% 26%
Témér nikdy 183% 10% 9 % 8 % 10% 17% 17% 13% 15% 16% 13%
Nékdy 1B8% 10% 14% 17 % 18% 19% 10% 1% 18% 14% 14 %
Tak napul 7% 22% 23% 14% 19 % 8% 19% 29% 24% 20% 20%
Témeér vzdy 35% 24% 23% 28% 27 % 8% 12% 4% 18% 10% 18%
Vzdy 1B8% 12% 17% 17 % 15 % 8% 10% 2% 0% 5% 10%
Celkem 23 40 35 26 134 36 52 46 34 168 302

W

Tabulka 22 Piekracovani rychlosti kviili zalibé v rychlé jizdé

Z tabulek vyplyva, Zze dva nejcastéjsi divody k prekroceni maximalni povolené rychlosti
jsou spéch a akutni situace, z nichz spéch jednoznacné vede. I zde si mizeme vSimnout,
ze v kladnych odpovédich vétsSinoveé prevazuji muzi. Je piekvapivé, kolik mladych lidi sdili
zalibu v rychlé jizd¢ i ptesto, ze kazdorocné zpisobuje drtivou vétSinu smrtelnych zranéni

za volantem.

5.2 Autonehody

Ve své druhé casti se dotaznikové Seteni zabyvalo problematikou autonehod. 1 zde byla
v ivodu nasazena vyfazovaci otazka, kterda umoznila pokraovani k dal§im dotaziim jen tém,
ktefi byli alespon jednou v Zivoté tc¢astnikem nehody. Pouze svédci autonehody se taktéz
neuznavali. Z celkového poctu 302 dosud analyzovanych respondentl splnilo podminku

131 z nich. S timto po¢tem tedy operuji nasledujici kontingen¢ni tabulky.

Vinik autonehody Pohlavi

Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovédi 18-20let  21-23let  24-26let  27-29 let 1820 let  21-23let  24-26let  27-29 let
Byla to vina obou stran 33% 0% 19 % 19 % 16 % 27 % 12 % 5% 20 % 14% 15%
Druhy ucastnik autonehody 33% 59 % 33 % 37 % 41 % 36 % 53 % 53 % 50 % 9% 44%
Ja 33 % 35% 33 % 30 % 32 % 18% 24% 42% 10 % 26% 30%
Nevim 0% 6 % 14 % 15 % 1% 18 % 12 % 0% 20% 1% 1%
Celkem 9 17 21 27 74 1 17 19 10 57 131

Tabulka 23 Vinik autonehody

Respondenti byli dotazani, kdo byl vinikem nehody, kterou prozili. V ptipadé,
kdy dotazovani zaZili autonehod vice, posuzovali svou posledni. Z dat vyplyva, ze necela

polovina respondentii se do této hrozné situace dostala vinou druhé osoby.
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Vypovid4d to smutnou skuteCnost, ze ackoliv nékdo jedna za volantem zodpovédné
a dbad na pravila, je velkd Sance, Zze narazi na nckoho s opacnym pfistupem.

Dale az 30 % zavinilo nehodu samo, zbytek se ptfiklani k varianté, Ze jsou na viné obé¢ strany,

nebo nevi.

Pohlavi Rychla jizda pozornost Kluzka K Predjizdéni Agresivita Vybrzdovani Vidi Alkohol, drogy a jina omamna latka

Muz 34 33 17 16 13 11 4 8 9
18-20 let 6 6 4 2 1 1
21-23 let 5 8 3 3 2 5 3 2 2
24-26 let 1M 7 5 4 5 2 2 3
27-29 let 12 12 5 7 5 3 1 4 4

Zena 11 22 11 15 12 8 1 12 3
18-20 let 2 3 4 2 3 3 4
21-23 let 7 6 3 5 3 1 1 3 1
24-26 let 1 8 3 4 4 2 2 2
27-29 let 1 5 1 4 2 3

Celkem 45 55 28 31 25 19 5 20 12

Tabulka 24 P¥i¢iny autonehody

Dale byly zjistovany pficiny téchto autonehod. U této konkrétni otdzky mohli respondenti
zvolit vice odpovédi, jelikoz nehodu mohlo zapfi€init vice véci najednou. Mohli téZ napsat
vlastni odpovéd’, pokud se nespokojili s zddnou z nabizenych moznosti. NejcastejSim
divodem byla nedostatecna pozornost pii jizdé, kterou zvolilo 55 z dotazanych. Hned
na druhém misté se objevila rychld jizda se 45 ptipady. Nepatrny rozdil v poctu byl
mezi kluzkou vozovkou (28 odpovédi) a predjizdénim (25 odpovédi). Z divodu veétsi
prehlednosti neni tato tabulka uvedena v procentech. Jeden respondent mohl zvolit vice
moznosti véetné vlastni odpoveédi. Celkovy soucet by tedy necinil 100 %. Taktéz je v této

sekci znacn€ méné respondentt (131).

Pro vlastni odpovéd se rozhodlo 16 respondentii. Hned dva piipady se odehraly
na parkovisti. V prvni situaci sehralo roli malé parkovisté, na kterém mlady fidi¢ nezvladl
manévr, disledkem c¢ehoZz narazil do jiného auta. Ve druhém piipadé naboural fidic
do vedlejsiho vozidla kviili ledovce. Tuto situaci mohl respondent pfidélit k moznosti kluzké
vozovky. Dalsi nehoda byla zpiisobena fidicem, ktery vjel v nepfiméerené rychlosti do obce.
Ta navic zacinala zataCkou. Nasledn¢ se jednalo o ptipady, ve kterych dosSlo ke srazce
z divodu malé zkuSenosti druhého mladého fidice, neosvétleného cyklisty na vozovce
¢1 projeti na ¢ervenou barvu na semaforech. Jednu nehodu mél dokonce na svédomi senior,

ktery pozdé zareagoval na situaci a nedobrzdil vozidlo.
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Autonehody obvykle doprovazi jista zranéni. Na tuto skutecnost se respondentli dotazovala
nasledujici otazka. Zde méli uvést, jaka zranéni se vyskytla u jejich posledni prozité dopravni
nehody. Ze ziskanych dat vyplyva pozitivni zjisténi, ze 82 % z dotdzanych se obeslo zcela
bez zranéni, ¢i vyvazli pouze slehéim poranénim. U zbytku, ktery tvoii 18 %, byla

jiz potfebna komplexnéjsi 1¢kai'skd pomoc.

Zranéni u autonehod Pohlavi

Muz Muz Celkem  Zena Zena Celkem  Celkem
Odpovadi 1820let 2123 let  24-26let  27-29 let 18-20let  21-23let  24-26let  27-29 let
U fidice/Fidicky 0% 6 % 14% 26% 15 % 9% 18 % 0% 0% 7% 1%
U fidice/Fidicky i spolujezdcu 0% 0% 0% 7% 3% 0% 0% 5% 0% 2% 2%
U spolujezdct 0% 6 % 5% 0% 3% 0% 12% 1% 0% 7% 5%
Pouze leh¢&i zranéni 3% 24% 38% 19% 271% 36% 24% 37% 30% 32% 29%
Z&dna zranéni 67% 65% 43% 48% 53% 55% 47% 47% 70% 53% 53%
Celkem 9 17 21 27 74 1" 17 19 10 57 131

Tabulka 25 Zranéni u autonehod

Posledni tsek dotaznikového Setfeni se vénoval zméné postoje ke Ctyfem vybranym vécem
po proziti autonehody. Dopravni nehoda mlize mit vyznamny psychicky dopad na ¢lovéka.
Po takovém prozitku, ktery obvykle vyvola silné emocionalni reakce, mlize fidi¢ pfehodnotit
své chovani na silnici a zacne jednat zodpovédnéji. Napt. nebude tolik piekraCovat

povolenou rychlost a bude jizd€ vénovat plnou pozornost.

Bezpe&nostni pas Pohlavi
Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem

Odpovédi 18-20let  21-23let  24-26let  27-29 let 18-20let  21-23let  24-26let  27-29 let

Nikdy 0% 6 % 0% 15 % 7% 0% 0% 6 % 0% 2% 5%
Témér nikdy 0% 0% 0% 7% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Nékdy 0% 0% 10 % 0% 3% 0% 0% 0% 10 % 2% 2%
Tak napul 1% 0% 5% 4% 4% 18 % 6 % 0% 0% 5% 5%
Témér vzdy 22 % 6 % 14 % 7% 1% 18 % 18 % 22 % 50 % 25 % 17 %
Vzdy 67 % 88 % 71 % 67 % 73 % 64 % 76 % 72 % 40 % 66 % 70 %
Celkem 9 17 21 27 74 11 17 19 10 57 131

Tabulka 26 Bezpecnostni pas

o 24

Bezpecnostni  pas je jednim znejdulezitéjSich bezpecnostnich prvkl, ktery
se v automobilech nachazi. Vyrazné snizuje riziko t€zkych zranéni a imrti tim, ze dokaze
Clovéka udrzet vsedadle i pii prudkém narazu a vysoké rychlosti jizdy. Pouziti
bezpe¢nostniho pdsu mize zachrdnit Zivot nejen osobé samotné, ale také ostatnim
spolujezdctim. Jde o situace, kdy by néasledkem prudkého narazu mohla osoba sedici vzadu

pieletét na ¢loveéka sediciho pied ni.
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Pozornost Pohlavi

Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem
Odpovédi 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let 18-20 let 21-23 let 24-26 let 27-29 let
Nikdy 0% 24 % 5% 19 % 14 % 0% 6 % 6 % 0% 4% 9%
Témér nikdy 0% 0% 5% 7 % 4 % 0% 0% 6 % 20 % 5% 5%
Nékdy 0% 6 % 5% 11 % 7 % 9% 6 % 1% 10 % 9% 8 %
Tak napul 56 % 18 % 48 % 19 % 31 % 18 % 29 % 28 % 0% 21 % 27 %
Témér vzdy 44 % 35 % 19 % 37 % 32% 45 % 35 % 22 % 40 % 34 % 33%
Vzdy 0% 18 % 19 % 7 % 12 % 27 % 24 % 28 % 30 % 27 % 18 %
Celkem 9 17 21 27 74 11 17 19 10 57 131
Tabulka 27 Pozornost

Pozornost je dal§im klicovym aspektem, ktery vyznamné snizuje riziko nehod. Pouze tehdy,
kdy se fidi¢i pln€ soustfedi na jizdu bez rozptyleni, maji vétsi Sanci vyhnout se narazu,
nepiedvidatelnym situacim a mohou rychleji zareagovat na prekazku pted nimi. Faktort,
které narusuji koncentraci fidi¢e, je mnoho. Napf. inava za volantem je velmi nebezpecna,
protoze v pokroc¢ilém stadiu mize vést az k mikrospanku. Ten, ackoliv mtize trvat jen par
sekund, mtiZze napachat obrovské skody. Castym jevem nejen u mladych ¥idi¢ti je pouzivani

mobilniho telefonu béhem fizeni.

Rychlost Pohlavi

Muz Muz Celkem Zena Zena Celkem Celkem
Odpovédi 18-20let  21-23let  24-26let  27-29 let 18-20let  21-23let  24-26let  27-29 let
Nikdy 22% 35% 10 % 41% 28 % 18 % 6 % 16 % 10 % 12 % 21%
Témér nikdy 44 % 12 % 14 % 26 % 22 % 18 % 6 % 16 % 20 % 14 % 18 %
Nékdy 22% 29 % 38 % 19 % 27 % 0% 41% 16 % 0% 18 % 23 %
Tak napul 1% 18 % 33 % 7% 18 % 27 % 24 % 1% 40 % 23 % 20 %
Témér vzdy 0% 0% 0% 7% 3% 18 % 18 % 32% 30 % 25 % 12 %
Vzdy 0% 6 % 5% 0 % 3% 18 % 6 % 1% 0% 9% 5%
Celkem 9 17 21 27 74 1 17 19 10 57 131
Tabulka 28 Rychlost

Jak jiz bylo v této praci parkrat zminéno, rychlost je jednim z nejcastéjsSich pfic¢in vaznych
dopravnich nehod. Ridi¢i se mohou domnivat, Ze maji své vozidlo pod kontrolou, uréité
situace vSak z fyzikélnich divodii neni mozné zvladnout. Jako znepokojivy se proto jevi
fakt, ze 37 % dotdzanych po proziti autonehody zvolilo posledni tfi varianty,

tedy ze si prekroceni povolené rychlosti téméf nehlidaji.
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5.3 Zodpovézeni vyzkumné otazky 1

Pro dotaznikové Setieni byla stanovena vyzkumna otazka ve znéni: ,,Jaky je postoj mladych
fidich ve véku od 18 do 29 let k rychlé jizdé€?* Dotaznikové Setfeni oslovilo celkem
315 respondentl. K analyze byly pouzity odpovédi 302 z nich z diivodu, Ze jisti dotazovani
nevlastni fidi¢ské opravnéni ¢i vibec neusedaji za volant. Ve druhé poloviné, kde byly

zkoumany autonehody, se pocet snizil na 131 respondenti.

Z odpovédi vzeslo, Ze s ptibyvajici hodinou jsou mladi fidici vice tolerantni k pfekracovani
maximalni povolené rychlosti. Zatimco v rannich a dopolednich hodinach se vétsina lidi
priznala k poruseni rychlosti pouze né¢kdy ¢i v poloviné ptipadech, v ¢asovém rozmezi
od 12. do 17. hodiny se vice osob piiklonilo k moZnosti ,,témét vzdy* (22 %). Ve vecernim
case od 17. hodiny dale lze pozorovat u respondentll nejvétsi toleranci v prekracovani
povolené rychlosti. V téchto ¢asech je proti jinym dennim hodinam nejvétsi procentudlni
zastoupeni respondentli u odpovédi, ze prekracuji rychlost vzdy (17.-21. hodina 16 %,
21. hodina déle 21 %).

Dale doSlo k zjisténi, Ze dotazovani maji men$i problém s pfekroenim rychlosti
na rychlostni silnici a dalnici proti obci. Zatimco v obci nepovazuje 63 % respondentil
za Zadny problém piekroceni do 10 km/h, na rychlostni silnici se hranice posunula.
Zde nepovazuje za problém piekroceni do 10 km/h 40 % z dotdzanych a piekroceni
do 20 km/h 38 %. Na dalnici 21 % z nich nepovaZuje za problém piekroceni az o 30 km/h.

Nejvice uvedenymi ditvody k poruSovani rychlosti jsou spéch a akutni situace.

Nejcastéjsim vinikem autonehod byl druhy ucastnik, a to ze 44 %. 82 % z respondentl
se béhem toho setkalo pouze s lehkym zranénim, ¢i vilbec Zadnym. V nésledujicim grafu

jsou znazornény tfi nejcastejsi divody, pro¢ k autonehodé doslo.

Druhé c¢asti dotaznikového Setteni se jiz ucastnilo pouze 131 respondentd, a to z divodu,
ze pro tuto ¢ast bylo podstatné, aby dotazovani zazili alespon jednu dopravni nehodu. Z této
poloviny vyplynulo, Ze az 44 % nehod bylo zavinéno druhou osobou a 30 % samotnym
fidi¢em. Pozitivnim zjiSténim je, Ze 82 % téchto nehod se obeslo zcela bez zranéni ¢i pouze
s leh¢im zranénim. Jako uspokojivé se jevi, Ze 70 % respondentd (ze 131) si po proZiti
autonehody vzdy zapina bezpecnostni pas a 17 % témét vzdy. To se bohuzel neda fici
o0 pozornosti ¢i dodrZzovani rychlosti. Pouhych 18 % z nich uvedlo, Ze po proziti autonehody
dava vzdy pozor béhem fizeni, dale 33 % téméf vzdy a 27 % tak naptl. Co se tykéa dodrzovani

maximalni povolené rychlosti, zde jen 5 % respondentii uvedlo, ze se tidi zdkonnymi
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restrikcemi. Az 23 % z nich zvolilo moznost ,,n¢kdy* a 21 % ,,nikdy*. Z toho vyplyva,
ze nedodrzovani maximalni povolené rychlosti mladymi fidici je stale pretrvavajici problém,

ktery navic zpisobuje drtivou vétSinu véaznych dopravnich nehod. Dikazem je také

Mrwe

nasledujici graf, ktery zobrazuje tfi nejcastéjsi pfi¢iny autonehody, které byly respondenty

uvedeny v dotaznikovém Setieni.
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Graf 7 Tri nejcastéjsi pri¢iny autonehody

Graf, ktery byl vytvoten z dat dotaznikového Setfeni, potvrzuje tidaje zvefejnéné na webové
strance Centra dopravniho vyzkumu CR, jelikoz taktéz tvrdi, Ze nejéastj§i piicinou
autonehod zptsobenych mladymi fidi¢i je rychld jizda a nepozornost. Zejména tyto dva
prvky se jevi jako klicové pfi tvorbé nové socidlni kampané zameétfenou na dopravni

bezpecnost.
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6 ANALYZA KAMPANE

K analyze byla zvolena kampan s nazvem ,,Nemyslis, zaplatis, ktera je detailn¢ popsana
v teoretické kapitole Metodika. Dominovala sedmi spoty, které¢ byly vysilany primarné
v televizi. Ty jsou pfedstaveny v nésledujicich podkapitolach spolu s popisem reklamnich
apeld, které se v nich vyskytuji. V téchto spotech byly vyhledavany reklamni apely. Ty jsou
ovSem pro ucely této prace chapany Siieji proti typologiim apeld vyskytujicich v odborné

literatufe. Ugelem vlastniho vyhledavani je poskytnuti hlubsi analyzy.

6.1 Spot 1 — Blazinec

Spot s ndzvem ,,Bldzinec zacind scénou, ve které nastoupi muz a zena spolu s ditétem
do auta. Muz, ktery usedl za volant, se pfed zahdjenim jizdy zepta své manzelky, jestli
nechce usadit dité do autosedacky. Ta vSak lehkovazné odvéti, Ze ,,je to skoro za rohem®.
Domniva se, Ze se jednd o pfili§ kratkou vzdalenost na to, aby stdlo za to pfipoutat dité
bezpe¢né do sedacky. V této pasazi se nejprve vyskytuje apel jisté zodpovédnosti
a racionality u otce. Ten je ale nasledné vystiidan apelem nerozvaznosti, nezodpovédnosti,
lehkovaznosti a naivity matky, kterd se domniva, Ze se béhem tak kratké jizdy nemiize nic
ptihodit. Vyskytuje se zde dale apel nebezpeci, jelikoz divakovi je jasné, Ze matka vystavila
své dité rizikové situaci.

Velmi kratce po zahajeni jizdy narazi na protijedouci vozidlo. Ridi¢ leknutim stoéi volant
do strany, a vjede nejprve do kontejnerd, nasledné vrazi do stény, kterd se za nimi nachazi.
Dusledkem drsné srazky zena neudrzi miminko v naruci. To narazi do Celniho skla, které
se rozbije, a na misté je spousta krve. Zde se objevily uz mnohem véazng&si apely

proti pfedchozi ¢asti, a to konkrétné Sok, pifekvapeni, ztrata kontroly a zdéSeni.

Nasledujici scéna se odehrava v psychiatrické lé¢ebné. Zena se pohupuje na Zidli
a s nepfitomnym vyrazem koléba v naruci bily polstar, ktery je zabaleny jako miminko.
Tato ¢ast videa je doplnéna Zenskym voice-overem, ktery konstatuje, Ze pii sraZce neni
mozné dit€¢ v rukou udrZet, a ptd se divaka, jestli je pfipraven zaplatit i tuhle cenu.
Zde miize byt jistd spojitost mezi tim, ze pouceni preCetl zensky hlas, kdyz se jednalo prave
o matku, ktera byla nasledkem nehody nejvice devastovana, a to smrti vlastniho ditéte.
Apely v zavéru spotu predstavuji ndsledek nezodpovédného chovani a popisuji stav matky,
ktera pravé pfisla o dité. Jedna se o apel sebeobvinéni a viny, zoufalosti, zarmutku,

tragi¢nosti, trauma, litosti, smutku a zalu. Matka se v léCebné¢ musi smifit s tim,
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ze jeji nerozvazné jednani vedlo ke smrti vlastniho ditéte, tudiz zniceni rodiny takové,

jakou dosud m¢la.

Informacni a edukac¢ni apel zde predstavuje voice-over, ktery konstatuje, co se v klipu stalo,
a zaroven pred touto situaci varuje divaka. Vyrazny je také zvukovy apel, diky kterému byl

pfed narazem i béhem n¢j).

Z popisu vyplyva, ze cilovou skupinou pro tento klip jsou prevazné rodiny s détmi, nejvice
snad matky. Zalezitosti ohledn¢ malych déti jsou ve spolecnosti obecné velmi citlivym
tématem, z toho divodu dokaze tento spot velmi citové zasdhnout i bezdétné jedince.
D¢j je zasazen do méstského prostiedi, ve kterém se vétSina lidi denn€ pohybuje. Videoklip
drsng, byt realisticky, vyobrazil ten nejhor$i mozny nasledek autonehody

v piipad¢, kdy nejsou pouzity bezpecnostni pasy.

Ve spotu ,,Blazinec” byly nalezeny tyto apely: zodpovédnost, racionalita, nerozvaznost,
nezodpovédnost, lehkovaznost, naivita, Sok, piekvapeni, ztrata kontroly, zdéSeni,
sebeobvinéni, vina, zoufalost, zdrmutek, tragi¢nost, trauma, litost, smutek, zal, edukace,
informativnost a zvukova slozka. V tivodu spotu byly vyuzity apely zodpovédnosti
a racionality, diky kterym se mélo predejit tragédii. BohuZel apely jako nezodpovédnost
¢1 naivita zvitézily. Zavér spotu kromé apela predstavujicich litost nad svym rozhodnutim
a viny prezentuje také apely informativnosti a edukace vénované pifimo recipientovi

reklamy.

6.2 Spot 2 — Hecovani

Hlavnimi postavami ve spotu ,,Hecovani* jsou tfi mladi muZi ve véku cca 20 let. Spolu jedou
v osobnim auté, v jejich tésné blizkosti se pred nimi nachéazi jedouci kamion. Dva z muzi
pokiikuji na fidic¢e, aby kamion ptedjel. Hecuji jej slovy jako ,,Predjed ho, délej, vzdyt
to zvladnes.* Zatimco u fidice miZzeme vycitit nejistotu z ¢inu, ke kterému je presvédcovan,
jeho spolujezdci jsou zapaleni pro adrenalin a uzivaji si rychlou jizdu. Muz fidici auto
se dvakrat netspésné pokusi o predjeti, vzdy mu ale cestu zkiizi protijedouci automobil.
Na to je opét hecovan slovy, zda se boji. Pii tfetim pokusu se zda byt cesta prijezdna,
a tak zahdji ptedjizdéji. V posledni chvili se ovSem proti nému vyfiti protijedouci auto a fidi¢
leknutim strhne fizeni do strany. Auto narazi do stromu. Zde je vyuzity apel prekvapeni
a zdéSeni v moment€, kdy mladi kluci narazi na protijedouci vozidlo. U fidi¢e Ize pozorovat

pievazné apel nejistoty a strachu, zatimco u jeho dvou spolujezdct jistou aroganci, ego,
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nerozvaznost, lehkovaznost, touhu po adrenalinu a nezodpovédnost, coz nejprve smétuje
k apelu nebezpeci a poté k apelu ztraty kontroly a Soku. Apel strachu a nejistoty u fidice

je nasledné vysttidan hrdosti, kvili které se odhodla do nebezpecného Cinu.

Nasleduje stiih, po kterém se objevi modrd blikajici svétla zachranné sluzby.
Pted nabouranym zlutym autem se nékolik zachranafi snazi zachranit tfi lezici bezvladna
téla mladych muzi. Béhem resuscitace zvola zachranai na jednoho z muzii stejnou vétu,
kterou on nejprve kiicel na tidiCe: ,,70 zvladnes,” coz navozuje apel tragicnosti. U fidice 1ze
pozorovat jisty apel pychy, nebot’ se nechce nechat zahanbit, ze nedokaze predjet kamion.
Na uplném konci se spusti muzsky voice-over, ktery divaka upozornuje na to, ze pokud
si necha mluvit do fizeni, snadno ztrati nad svym vozem kontrolu. Jako v pfedchozim spotu
1 zde 1ze pozorovat jistou souvislost mezi pouzitim muzského hlasu ve voice-overu a tim,
ze video vyobrazovalo muze, ktefi hecovali fidice krychlé¢ jizd€, protoze touzili
po adrenalinu. Dle statistik jsou s timto jevem nejvice spojovani pravé mladi muzi.
Voice-over také predstavoval informacéni a edukacéni apel, ktery varuje divaka, co se miize
stat, pokud dovoli, aby na popud druhych lidi jel neopatrné. Zahralo zde muzské ego, které
kdyby bylo potlaceno, vSichni v auté mohli stale zit. Realistickd zvukové slozka mé roli
na veétsim prozitku recipienta (konkrétné vyktik fidi¢e pfed narazem a béhem néj a zvuk

narazu).

Ve spotu ,,Hecovani“ byly nalezeny tyto apely: ptekvapeni, zd&Seni, nejistota, strach,
arogance, ego, nerozvaznost, lehkovaznost, adrenalin, nezodpoveédnost, nebezpeci, ztrata
kontroly, Sok, tragi¢nost, pycha, informativnost, edukace a zvukova slozka. V tivodu spotu
se zejména nachdzi apel arogance, ega a touhy po adrenalinu u spolujezdct spolu s apelem
strachu a nejistoty fidice. Strach s nejistotu jsou nasledné vystiidany pychou, jelikoz se fidi¢
necha vyhecovat k nebezpecnému ¢inu, ktery dopadne tragicky. Ve druhé poloviné videa
je vyuzit kontrast vyroku: ,,7o zvladnes.* Zatimco v prvnim piipadé, kdy jej pokiikuje mlady
muZ na svého spolujezdce, se jedna o nabuzeni k ur¢itému ¢inu, v ptipadé druhém jde
z ust zachranare, ktery tento vyrok zvoldva na muze po autonehod¢, aby piezil zranéni,
kterd nasledkem utrpél. V zdvéru spotu je poskytnut prostor pro apely edukace

a informativnosti vénované pfimo recipientim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

6.3 Spot 3 — Nevésta

Ve spotu s nazvem ,,Nevésta™ vystupuji hned Ctyfi hlavni postavy — nevésta, zenich a jejich
dva pratelé. Novomanzelé spolu s nimi hodlaji opustit svatebni misto. Atmosféra je vesela,
oba si naplno uzivaji prvni momenty své nové zivotni etapy. Jesté pfed odjezdem se vSichni
¢tyfi dohodnou, Ze si kone¢né zakoufi marihuanu, a to uz v priubchu jizdy. Béhem fizeni
se vSichni smé&ji a vychutnavaji si pocit euforie z celé udalosti, kterou podtrhuje prave
tato omamna latka. Ani fidi¢, kterym je samotny Zenich, nevénuje fizeni pozornost.
V uvodu klipu lze tedy nejprve hovofit o apelech jako radost, nadSeni, zdbava, $tésti
¢i euforie, znasledujiciho déje muze divak wvycitit apel nebezpeci, lehkovaznosti,

nerozvaznosti a nezodpoveédnosti.

V dal$im tseku spotu je detailni zabér na Cervenou dopravni znacku ve tvaru trojihelniku,
ktera upozoriuje fidice, aby dal pfednost v jizd¢. Protoze dopravni znacku nikdo v auté
nezaznamenal, neuposlechli jeji ptikaz. Néhle se z pravé strany vyfiti autobus, do kterého
fidi¢ v plné sile narazi (apel nevSimavosti, ztraty kontroly a nasledného piekvapeni).
Z nésledujicich zabért je ziejmé, Ze autonehoda byla drsnd. V nabouraném auté se sypou
stiepy z rozbitého bocniho okna. To lze popsat apelem Sok, nebot’ lidé v auté rozhodné

necekali, Ze k takové situaci dojde.

Po kratkém stfihu se v zabéru opé€t objevi nevésta. Nejprve je sniméana vertikalné. OvSem
v moment¢, kdy k ni pfistoupi zenich a odkryje jeji zavoj, se scéna oto¢i do horizontalni
polohy. Je zfejmé, Ze je nevésta smrtelné zranéna. Zoufaly Zenich na ni kfici, aby dychala.
I zde je spustén muzsky voice-over, jeZ varuje pted nebezpecnosti ndvykovych latek
pfi fizeni. Voice-over zde plnit svilj informacni a edukacni Ucel, zatimco zoufaly kiik
Zenicha nad svou novomanzelkou evokuje v recipientech velmi negativni emoce. Vyskytuji
se zde apely jako litost, trauma, sebeobviilovani a vina, smutek, zdéSeni, zoufalost,
tragi¢nost, zarmutek a zal. Realistickd sloZka, opét v podobé zvuku narazu a vykiiku

ptfed narazem, zprostiedkovava hlubsi prozitky.

Na zacatku celého videoklipu panuje veseld nédlada, kdy novomanzelé vychéazi z radnice.
Klip proto viibec nevzbuzuje dojem, ze by mél skoncit tragicky. Divdk zacne mit neblahé
tuseni poté, co zacnou vSichni Ctyfi koufit marihuanu uz béhem jizdy, vcetné fidice.
Marihuana zasadné ovlivituje kognitivni funkce — snizuje schopnost udrzet pozornost,
zabranuje provadét slozité tkony, zpomaluje reakce nebo ovlivituje motoriku a koordinaci

pohybu. Video cililo pfevazné na mladé lidi, ktefi vice tthnou k experimentaci s omamnymi
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latkami. Bylo zde drsnou formou ukazano, jak jedno posetilé rozhodnuti mize stat néci
zivot. Pfipad s omamnymi latkami byl prezentovan na piipadu té nejbliz§i osoby,

aby v divakovi vzbudil takové emoce, které nechce v realité¢ zazit.

Ve spotu ,,Nevésta“ byly nalezeny tyto apely: radost, nadSeni, zabava, Stésti i euforie,
nebezpedi, lehkovaznost, nerozvaznost, nezodpoveédnost, nev§imavost, ztrata kontroly, Sok,
ptekvapeni, litost, trauma, sebeobviniovani, vina, smutek, zdéSeni, zoufalost, tragi¢nost,
zarmutek, zal, edukace, informativnost a zvukova slozka. Zde byly pozitivni emoce
jako radost, euforie <¢i Stésti vuavodu klipu zkombinovdny s nerozvaznosti
¢1 nezodpovédnosti, coz spolu v daném kontextu souviselo. Ve druhé ¢asti spotu dojde

k ohromné tragédii, ktera tyto apely vystiida o svij pravy opak.

6.4 Spot4-—Ego

Ve spotu ,,Ego* vystupuji dva mladi muzi, kteti spolu jedou v auté. Vékoveé je obéma
pod tiicet let a s nejveétsi pravdépodobnosti jsou dobii kamaradi. Béhem jizdy fidi¢
komentuje vlastnosti svého vozidla zplsobem, ktery muze pusobit jako vychloubani.
Spolujezdec s ismévem prikyvuje a souhlasi se svym kamaradem, Ze je vykon auta skutecné
slusny. V této casti spotu lze u fidice hovofit o apelech jako vychloubani, ego ¢i arogance.
Déle 1ze zminit apel radosti ¢i nadSeni, protoze je zfejmé, Ze fidi¢ mé radost nejen ze svého

auta, ale také z toho, ze jej mize piedvést svému kamaradovi.

Vzhledem k prostfedi, ve kterém se nachazi, jedou pomérné rychle. Najednou se za nimi
objevi jiné auto, kter¢ se je pokusi ptedjet. Se slovy: ,,Tak to teda ne,* fadi ¥1di¢ vyssi rychlost
a Gerny osobni automobil ve vysoké rychlosti piedjede. Rizeni ale nezvladne a v zataéce
narazi do zdéné zastavky, kterou auto doslova proleti. Nasleduji zabéry po autonehod¢, ktera
se neobesla bez vaznych nasledkll. Kromé& rozbité stény a auta je vidét bezvladna ruka
jednoho z muzt. V tomto ptipadé se opét opakuje apel ega, a to v pripade, kdy se tidi¢
vozidla nehodl4 nechat piedjet. Tim vzbudi apel nebezpeci, nezodpovédnosti, lehkovaznosti,

hrdosti, pychy, nerozvaznost, adrenalinu ¢i ztraty kontroly v momenté, kdy nezvladne fizeni.

Po kratkém stiihu nésleduje scéna, ve které lékaft, patrné patolog, jak vyplyva z kontextu,
popisuje zranéni jednoho z pasazérl. Ten autonehodu nepteZzil. Jeho kamarad dale ve spotu
nevystupuje. Lékar je star§i muz okolo 45 let, ktery profesionalné a s klidem obchézi mrtvé
t&lo fidi¢e a popisuje vaznost jeho zranéni. Zensky voice-over komentuje situaci slovy:
»Kdyz se nedokazete ovladat, nedokazete ani 7idit.*“ V této finalni Casti klipu se vyskytuje

apel profesionality a racionality u patologa, ktery své povolani vykonava s klidem
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a rozvahou. Apel tragi¢nosti vystihuje nasledek arogantniho jednéni fidice. Voice-over opét
zastupuje informacéni a edukacni apel. Realistickd zvukova slozka i zde hraje vyznamnou

roli (v tomto piipadé pouze zvuk néarazu).

Ugelem videoklipu je poukézat na aroganci a ego fidi¢e, ktery se chlubil vykonem svého
auta, ale vitbec u toho nemyslel na bezpecnost. Ohrozil tim nejen sebe, ale i ostatni tcastniky
silnicniho provozu. VéEtsi prioritu pro néj predstavovala jeho hrdost, proto zacal nebezpecné
a ve vysoké rychlosti predjizdét auto, které se o predjeti pokusilo jako prvni. Cilovou
skupinou tohoto spotu jsou prevazné¢ mladi fidici, ktefi za volantem riskuji, vyhledavaji
adrenalin a neuvédomuji si mozné nésledky svého rizikového poc¢inani. V arogantnim fidici
se muze zhlédnout spousta mladych muzi, protoze prave oni se nejéastéji predvadi se svymi

auty pred kamarady.

Ve spotu ,,Ego* byly nalezeny tyto apely: vychloubéni, ego, arogance, radost, nadseni,
nebezpedi, nezodpovédnost, lehkovaznost, hrdost, pycha, nerozvaznost, adrenalin, ztrata
kontroly, profesionalita, racionalita, tragi¢nost, informativnost, edukace a zvukova slozka.
Na zacatku spotu se vyskytuji apely jako nadSeni ¢i radost, protoze je ziejmé, Ze se fidi¢ rad
predvadi se svym autem kamaradovi. S témito pocity se nechd zldkat adrenalinem a zachova

se nerozvazn¢ a nebezpecné, kdyz nedovoli, aby je pfedjelo jiné vozidlo. Tim zapficini

tragickou situaci, kterou nepteziji.

6.5 Spot 5 — ManaZer

Hlavni postavou spotu ,,Manazer* je muZz jedouci v auté na ru$né a frekventované casti
meésta. Béhem fizeni se soustiedi jesté na volani. Chova se arogantné, spoustu lidi pred;izdi
a vyjadiuje se vulgarné. Podobné¢, jako ve spotu ,,Nevésta®, 1 zde z divodu nepozornosti
piehlédne dopravni zna¢ku, ktera v tomto pfipadé upozoriiuje na pechod pro chodce. Ridi¢i
brani ve vyhledu bilad dodavka, kterou pied;izdi, stejné jako jinad vozidla. Vyskytuji se zde
apely jako lehkovéaznost, nerozvaznost, nezodpovédnost, nevSimavost (nevSimnuti
si dopravni znacky), vulgarita, arogance, ego, pycha ¢i hrdost. Ze stylu jizdy 1ze vyvodit také
apel adrenalinu, spéchu a nebezpeci, nebot takovd jizda rozhodné neni bezpecna

a ohleduplna.

Rychle vSak zjisti, ze zminéna bila dodavka poustéla na piechodu pro chodce Zenu
s kocarkem. Jelikoz nemél nejmensi tuSeni o tom, ze fidi¢ dodavky dava prednost chodci
a také kvuli nepozornost nevidél dopravni znacku, Zenu na prechodu i s kocarkem srazi.

Ta zastane lezet na jeho Celnim skle v kaluzi krve, zatimco kocarek narazil do stromu.
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Ridi¢ je v takovém Soku, Ze dokonce piestane reagovat na stale probihajici hovor. Vzhledem
k situaci zde byly vyuzity apely jako tragi¢nost a ztrata kontroly. Z pohledu fidice pak lze

hovofit o apelech Soku, viny, zdéSeni, pfekvapeni a zoufalosti.

Nasleduje stiih, ve kterém se muz z vozidla ocita ve vézeni. Je prevleCen do vézenského
odévu a dverte cely se za nim zaviraji. Z jeho vyrazu je ziejmé, ze ¢inu velmi lituje. Na zaveér
je spustén muzsky voice-over, ktery fika, ze agresivni rychla jizda ndm neumozni zastavit
vcas. Zaveéreény usek spotu dopliuje dosavadni apely o sebeobvinovani, litost, zarmutek,
trauma a zal. Ridi¢ si ve vézeni uvédomuje nasledek svého nerozvazného podinani, kvili
kterému pfisla o zivot matka ditéte. Zavér spotu doplnil voice-over jakozto informacéni
a edukacni apel. I zde byla vyuzita realistickd zvukova slozka k podtrzeni tragi¢nosti

(zvuk nérazu a vykiik Zeny, kdyZ se na ni fitilo auto).

D¢j je také v tomto piipad¢ zasazen do redlného prostredi, tedy frekventovaného provozu,
ve kterém se spousta z nds denné¢ pohybuje. Krom¢ agresivniho chovani se jako velky
problém jevi i volani behem jizdy. Ackoliv vyuzivé systému hands-free, diky kterému maze
drzet volant obéma rukama, volani mu odbourava urcitou pozornost od fizeni. Tento rusici
prvek v kombinaci s agresivni jizdou dospél k tomu, ze si nevSiml dopravni znacky,
coz zaprti¢inilo tragédii. Muz se béhem jizdy netidi témét zddnymi dopravnimi predpisy.
Zaver je pojat podobné jako v ptipadé€ videoklipu ,,Blazinec®, protoze oba vinici jsou zavieni
do jistého ustavu (matka z diive zminiovaného spotu do 1écebny, fidi¢ ze spotu ,,Manazer*

do vézeni) a velmi si vycitaji své nezodpovédné jednani.

Ve spotu ,,ManaZer byly nalezeny tyto apely: lehkovaznost, nerozvéznost, nezodpovédnost,
nevSimavost, vulgarita, arogance, ego, pycha, hrdost, adrenalin, spéch, nebezpeci,
tragi¢nost, ztrata kontroly, Sok, vina, zd&€Seni, pifekvapeni, zoufalost, sebeobvinovani, litost,
zarmutek, trauma, Zal, edukaci, informativnost a zvukové slozka. V tomto klipu je absence
pozitivnich emoci jako napt. ve spotech ,,Nevésta“ ¢i ,,Ego*. Zde je hned v uvodu zobrazeno
arogantni jednani manaZera, ktery si mysli, ze ,,je néco vic*. Kvili tomu se také chova
nerozvazné a nebezpecné, je vulgarni a vSechny ptedjizdi, ¢imz zavini smrt minimaln¢ jedné
osoby. Ve druhé ¢asti spotu je prevzaty do vazby a jeho smysleni se diametralné¢ zméni.

Misto sebevédomi ted’ pocit'uje pfevazné vinu, zdrmutek a zal.
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6.6 Spot 6 — Disco nehoda

Spot ,,Disco nehoda* zacina na party, kde je spousta mladych lidi. Dobfe se bavi a hlasité¢
pokiikuji. Na samotném uvodu Ize tedy pozorovat apely jako radost, nadSeni a zabava.
Par u¢astnikd se rozhodne opustit klub, a tak se domlouvaji, kdo bude fidit. Ulohy se nakonec
uyjme jeden z mladych muzl, ktery prohlasuje, ze vypil pouze dvé piva. Tato pasaz
prezentuje apel nezodpovédnosti, lehkovaznosti, nerozvaznosti a naivity. Béhem jizdy
se spolujezdci dal hlasité bavi a popiji alkohol. Jedou ve tmé po opusténé silnici, kdyz v tom
se v dalce objevi protijedouci automobil. Tomu se fidi€ s jistym mnozstvim alkoholu v krvi
nezvladne vyhnout a nasleduje srazka. Po ni se Zena, ktera sedéla v havarovaném auté, snazi
zastavit kolemjedouci a prosi o pomoc, zatimco druhd pomaha fidici, ktery utrpél nejvétsi
zranéni ze vSech. Zde lze hovofiit o apelu Soku, zdéSeni, piekvapeni, strachu, zoufalosti
a ztraty kontroly nad fizenim. Cela situace navic vzbuzuje v recipientovi apely tragi¢nosti
a nebezpeci, jelikoz svym lehkovaznym pocinanim mohli ohrozit i druhé ucastniky

silni¢niho provozu.

Po stfihu se osoby z havarovaného auta nachdzi v nemocnici. Ob& divky utrpély mensi
zranéni, jako napf. zlomeninu konéetiny. Ridi¢, ktery utrpél nejvétsi zranéni, je lékafem
odvdzen na voziku. Divky celé situaci piihlizi, nacez jedna znich Kkonstatuje,
Ze se na to nemuze divat. Zaver spotu je opét doprovazen voice-overem, ktery varuje,
ze alkohol za volantem vyrazné zhor$i odhad a zpomali nase reakce. Voice-over zastupuje
apel edukace a informativnosti. K dfive zmiftlovanym apellim se pfidava vina, litost, trauma

a zvukovy doprovod (ohluSujici zvuk troubeni té€sné pred sraZkou a zvuk narazu).

Primérni cilovou skupinou této reklamy jsou mladi lidé a fidi¢i ve v€ku od 18 let, protoze
praveé oni nejvice navstévuji vecirky, které jsou doprovazeny alkoholem. Mnozi z nich
se poté nechaji odvézt doml osobou, u které si nejsou stoprocentné jisti, zda nepoziela
alkohol. Zacatek lehce ptfipomind spot ,Nevésta“, ve kterém se také zpocatku nachazeli
Stastni mladi lidé uzivajici si souCasny okamzik, a v obou piipadech sehrila tragédii
omamna ¢i navykova latka. I zde se fidi¢ jejim vlivem pln€ nesoustedil na jizdu.
Vyznamnym ruSivym prvkem pro fidice byli jeho spolujezdci, ktefi hlasité¢ pokracovali
v konzumaci alkoholu.

Ve spotu ,,Disco nehoda“ byly nalezeny tyto apely: radost, nadSeni, zdbava, nezodpovédnost,

lehkovéznost, nerozvaznost, naivita, Sok, zdéSeni, piekvapeni, strach, zoufalost, ztrata

kontroly, tragi¢nost, nebezpeci, vina, litost, trauma, edukace, informativnost a zvukova
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slozka. Na zacatku se 1 zde objevuji apely jako zabava ¢i radost spolu s nezodpovédnosti
nebo naivitou. Nasleduje tragicka udalost, kterd nahradi tyto apely za tragi¢nost ¢i litost
spolu s apely jako edukace a informativnost, i zde v podob¢ voice-overu, ktery promlouva

piimo k recipientovi.

6.7 Spot 7 — Divadlo

Spot ,,Divadlo* za¢ind scénou, ve které Zena utikd do auta za svym manzelem. V ruce drzi
nahradni obleceni, a je zfejmé, ze pospicha. V pozadi hraje dramatickd hudba. Muz se zeny
nervozné zepta: ,,Kde ses? Ta mu odpovi otazkou: ,,Stthame?* Zatimco on uz startuje
vozidlo a vyjizdi. Béhem jizdy se Zena prevléka do spoleCenskych $atd a ujistuje se, Ze maji
zajiSténo hlidani pro jejich syna Honzika. MuZz je natolik okouzlen jejim vzhledem,
7e na moment piestane vénovat pozornost fizeni a sleduje ji ve zpétném zrcatku. Uvod lze
tedy popsat apelem spéchu, nerozvaznosti, lehkovaznosti, nezodpovédnosti a nevSimavosti,

jelikoz tidi¢ upina pozornost na svou hezkou zenu.

V momenté, kdy se fidi¢ opét zamé&ii na vozovku, si uvédomi, Ze se schyluje ke srazce, které
se uz nema Sanci vyhnout. V rychlosti srazi ¢erné auto stojici pted nim. Disledkem tvrdého
narazu se nepiipoutana zena ze zadniho sedadla vymrsti tak, ze proleti celnim sklem,
pri¢emz zasahne 1 manzela sediciho pfed ni. Oba nejevi znamky Zivota a lezi v krvi. Spot
je doplnén o zensky voice-over. Ten konstatuje, ze pokud se na zadnim sedadle
nepiipoutame bezpecnostnimi pasy, mliizeme zabit nejen sebe, ale i osoby sedici pfed ndmi.
Zatimco 1 zde voice-over predstavuje apel edukace a informativnosti, ze situace 1ze rozeznat
apel tragi¢nosti, nebezpe¢i a ztraty kontroly. Z pohledu osob lze tésné pied srazkou
s tragickym koncem pozorovat apel Soku, pfekvapeni, strachu a zdé€Seni. Ani zde nechybi

zvukovy doprovod (leknuti fidice pted srazkou, zvuk nédrazu a vykiik Zeny béhem nehody).

Finédlni scéna celého klipu zabira malého chlapce, kterym je jiz zminovany Honzik.
Ocitl se v situaci, kdy pfiSel o oba rodi¢e 1 domov. V Gvodu zavérecné scény stoji sadm
se smutnym vyrazem u brany, nacez k nému pfichazi pecovatelka, ktera ho se slovy:
»lak to je tviij novy domov, Honziku,* odvadi do détského domova. Klip je tedy zakoncen
apely jako smutek, zal, trauma, zoufalost, zarmutek a litost, jelikoz maly chlapec vi, Ze se uz

nikdy nesetka se svymi rodici.

Priméarni cilovou skupinou, podobné jako ve spotu ,,Blazinec®, jsou rodiny s malymi détmi.
Samotny kontext déje je realisticky a mize se s nim mnoho lidi ztotoznit, zejména v dnesni

uspeéchané dobgé.
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Ve spotu ,Divadlo”“ byly nalezeny tyto apely: spéch, nerozvaznost, lehkovaznost,
nezodpovédnost, nev§imavost, tragi¢nosti, nebezpeci, ztrata kontroly, Soku, ptekvapeni,
strachu, zdéSeni, smutek, zal, trauma, zoufalost, zarmutek, litost, informativnost, edukace
a zvukova slozka. V tomto spotu byla demonstrovana situace, kterou proziva na denni bazi
vétSina tidicd, a tou je spéch. V kombinaci s nepozornosti fidi¢e vedla tato nebezpecna
situace k tragickému konci, ve kterém zlstal mlady opustény chlapec bez rodict v détském

domové.

6.8 Zodpovézeni vyzkumné otazky 2

Pro analyzu byla zvolena vyzkumna otdzka ve znéni: ,Jaké reklamni apely byly vyuzity
ve vybrané socialni kampani venované mladym ridicum?* Tyto apely byly vhimany v §ir§im
rozsahu proti zndmym typologiim apelt vyskytujicich se v odborné literatuie. Socidlni
marketingova kampan ,,Nemyslis, zaplati§* je zndma predevsim svymi sedmi televiznimi
spoty, které byly podrobnéji predstaveny v pfechozich podkapitolach. Ty se zamérovaly

na tfi klicové prvky: omamné latky, rychla jizda a zadrzné systémy.

Z ptedchozi analyzy vyplyva, Ze kampan vyrazné vsadila na negativni emoce
a také apelovala na informativnost a edukaci. Kampan byla postavena na principu zlocin
a trest, jelikoZ demonstrovala drsné nasledky toho, kdyz fidi¢i nedodrZi pravidla silni¢niho

provozu.

Recipienti si po zhlédnuti této reklamy odnaseli silné pocity, které rozhodné nechtéji zazit
ve skutec¢nosti. Celd kampai je zpracovana relativné drsnou formou, coz 1ze pozorovat také
ve vizudlu loga, které se sklada z ndzvu kampané. Slovo ,,Nemyslis“ je vyobrazeno na SPZ,
zatimco ,,Zaplati§* je umisténo pod tim v kaluZi krve.

Nasledujici tabulka poskytuje piehled apelli, které byly nalezeny pfi analyze sedmi spotl
zminované kampang. V tabulce jsou dale barevné rozliSeny pasaze, ve kterych se tyto spoty
nachazely:

e Modré barva = prvni polovina spotu,

e Zelena barva = druhé polovina spotu,

e 7luta barva = apel se vyskytoval béhem celého spotu.
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Reklamni apely vyuzité v jednotlivych reklamnich spotech kampané "Nemyslis, zaplatis"

Modré oznaceni = umisténi v prvni poloviné spotu; zelené oznacdeni = umisténi ve druhé poloviné spotu

Spot 1 - Bldzinec |Spot 2 - Hecovani [Spot 3 - Nevésta |Spot 4 - Ego [Spot 5 - ManaZer |Spot 6 - Disco nehoda |Spot 7 - Divadlo

Adrenalin
Arogance
Edukace

Ego

Euforie

Hrdost
Informativnost
Lehkovainost
Litost

Nadseni

Naivita
Nebezpedi
Nejistota
Nerozvainost
Nevs$imavost
Nezodpovédnost
Profesionalita
Prekvapeni
Pycha
Racionalita
Radost
Sebeobninovani
Smutek

Spéch
Strach
Sok
Stasti
Tragi¢nost
Trauma

Vina

Vulgarita
Vychloubani
Zabava
Zarmutek
Zdéseni
Zodpovédnost
Zoufalost
Ztrata kontroly
Zvukova slozka
Zal

Tabulka 29 Reklamni apely v jednotlivych spotech kampané (Zdroj: Vlastni)

Z tabulky vyplyva, ze kampan zvolila ke své komunikaci velmi negativni emoce.
V par ptipadech se v klipu vyskytoval také apel euforie, radosti, nadSeni ¢i Stésti. Tyto
emoce byly ovSem nasazeny do samotného uvodu spotu, ¢imz podtrhly zavére¢nou tragédii,
jelikoz se recipient vcitil do toho, ze postavy se nejprve citily $t'astné a bezstarostné. Apely
vyuzit¢ ve druhé polovin€é spoti predstavovaly nasledek lehkovazného pocinani,

jako napf. zal, vina ¢i smutek.

Az 10 apeli bylo vyuzito ve vSech spotech. Jednd se o apely zvuku, edukace,
informativnosti, lehkovaznosti, litosti, nebezpeci, nerozvéaznosti, nezodpoveédnosti,
tragicnosti a ztraty kontroly. Kampan poukazovala na to, ze se mladi fidi¢i domnivaji,
7e maji své vozidlo zcela pod kontrolou, navzdory své malé fidi¢ské zkusenosti. Casto

nepomysli na fyzikalni hlediska, kvili kterym uZ neni mozné vozidlo pln€ uhlidat.
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Dle statistik vyhleddvaji na silnicich adrenalin a nepomysli na mozné konsekvence,
jako tomu bylo ve spotu ,,Ego®. I pro zodpovédné fidie predstavuje tento fakt nebezpeci.
Ackoliv néktetfi tidi ohleduplné a dle dopravnich piedpisi, mohou narazit na fidice
s opaénym pfistupem, ktery je v lepSim piipadé pouze ohrozi. Béhem provozu na silnicich
se muze prihodit kdykoliv cokoliv, protoze nevime, na jakého fidie zrovna narazime.
Muze to byt slusny cloveék, ktery jen Spatné ¢i pozdé zareaguje, nékdo pod vlivem
omamnych latek, osoba, kterd nerespektuje pravidla silnicniho provozu, ¢i pouze

piepracovany a unaveny ¢lovek, ktery na par sekund dostane mikrospanek a ztrati kontrolu.

Ze spoti dale vyplyvd, Ze kazdd nehoda zanecha jisté trauma ¢i zarmutek.
Traumatizovany nemusi byt pouze ptezivsi dopravni nehody, ale také rodina, piibuzni
€1 partnefi obéti. Idedlnim ptikladem je spot ,,Nevésta®, ve kterém Zenich z ditvodu svého
nerozvazného jednani pifijde o novomanzelku, kterou si vzal teprve ten den, ¢i spot
»Divadlo®, ve kterém se maly chlapec stane sirotkem z diivodu, ze jeho rodice nestihali dojet
na divadelni pfedstaveni vcas, a tak se rozhodli dohnat ¢as na tom nejhor§im mozném miste.

Ridi¢ navic nevénoval plnou pozornost fizeni.

V zavéru kazdého spotu se objevil apel informativnosti a edukace v podob€ voice-overu,
ktery konstatoval odehranou situaci a varoval pfed ni recipienta. Zmiflované negativni
emoce byly doplnény o zvukovou slozku v podobé realistického narazu auta pii nehodg,

vykfiku né€koho ve vozidle ¢i zvuky troubeni.
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7 DOPORUCENI PRO BUDOUCI KAMPAN

Negativni emoce a drsné provedenti, které socialni marketing vyuziva, se nemusi vzdy setkat
s uspéchem a pfijetim u recipientli. Zejména pokud jsou tyto nastroje vyuzity v prehnané
mife. Tato situace nastala v ptipad¢ kampané ,,Nemyslis, zaplatis*, jejiz reklamni apely byly

podrobnéji analyzovany a uvedeny v tabulce vyse.

V teoretické Casti prace byla zminéna myslenka, Ze negativni emoce lze nahradit dvéma
zpusoby — humorem C¢i slzami, tedy vyuzitim takovych emoci, které recipienta spise
rozplacou, nez Sokuji. Diky témto emocim se recipient spiSe zamysli nad svym budoucim
po¢indnim v komunikované problematice, tedy v tomto ptipadé¢ chovanim za volantem.
Presto by jisté negativni emoce, které recipienta Sokuji, mély byt zachovany prave proto,
ze se sféra socidlniho marketingu prosttednictvim svych kampani pokousi o zménu lidského
chovani v jisté problematice. Reklama tedy nesmi byt podana ani pfili§ jemnym stylem,

protoze by si recipient jinak pravdépodobné viibec neuvédomil vaznost dané situace.

Tato letitd kampani byla analyzovéna z ditvodu, Ze se jedna dosud o nejznamé;jsi a nejdrsné;ji
provedenou kampaii na uzemi Ceské republiky. Vznikla tedy otdzka, zda by budouci kampai
m¢éla navazat na jeji komunikaci ¢i nikoli. ,,Nemyslis, zaplatis* se zaméfila na tii podstatna
témata té doby (roku 2008): zadrzné¢ systémy, omamné latky a rychlou jizdu.

Z dotaznikového Setfeni byl zjisté€n nasledujici stav téchto tii aspekti:
e Zadrzné systémy

Druhé polovina dotazniku, kterd byla dostupna pouze t€ém respondentiim, kteti zaZzili
autonehodu, obsahovala otazku, zda dotdzani po takové zkuSenosti dbaji na pouzivani
bezpecnostnich past. Odpoveédi byly relativné uspokojivé, jelikoz 87 % si bezpecnostni
pas zapina vzdy ¢i téméf vzdy. V poloving ptipadech si jej zapind 5 % respondentil.

Nékdy, téméf nikdy ¢i nikdy pouze 9 % ze 131 dotdzanych.
e Omamné latky

V dotaznikovém Setfeni se ve druhé poloving dale vyskytla otdzka, co bylo pfi¢inou
nehody respondentti. Alkohol, drogy ¢i jiné omamné latky byli zvoleny pouze 12x,
ztoho pouze 3x u Zen a 9x u muzl. Ze statistik Centra dopravniho vyzkumu z let
2018-2023 vyplyva, Ze v tomto obdobi nebyl zaznamenan alkohol v krvi u fidice
ve veku 18-24 let v 83,4 % ptipadi.
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Nasledky nehod dle pfitomnosti alkoholu v krvi vinika

1619
(7.61%) Alkohol u vinika
976 (4,59%) " one
439 (2.06%) ®do 0,24 %o
50 (0,24%)
00,24 - 0,5 %e
®0,5-08 %
®058 -1 %o
1-1.5 %o
®nad 1.5 %o

alkehol a drogy (do roku 2022)

® odmitnuto
17 776 (83,55%)

nezjisténo

Graf 8 Nasledky nehod dle pritomnosti alkoholu v krvi vinika — 2018-2023 (Zdroj:

Centrum dopravniho vyzkumu)
e Rychla jizda

Jako velmi problematickd se ovSem i nadale jevi rychla jizda, kterd také v soucasnosti
zpisobuje drtivou vétSinu vaznych autonehod. Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze mladi fidici
do 29 let véku maji relativn€é velkou toleranci vii¢i rychlé  jizde.
Napt. 17 % z 302 respondentti uvedlo, ze za velky problém v obci povazuji piekroceni

az 0 50 km/h a vice, coz je minimaln¢ dvakrat takova rychlost, jakou povoluje zakon.

Z dat Centra dopravniho vyzkumu plyne, Ze Ctyfi nejcastéjsi dlivody autonehod mladych
fidi¢h do 24 let véku v letech 2018-2023 byly nepfiméfend rychlost, nedani ptednosti
v jizdé€, nespravny zpisob jizdy a nepozornost. Na nepozornost se taktéz dotazovala druha
cast dotaznikového Setfeni. Zde vyplynulo, ze 78 % (ze 131 dotazanych) vénuje po proziti
nehody pozornost jizd¢ vzdy, téméf vzdy ¢i tak napil. Tyto vysledky vzesSly navic pouze
od respondentll, ktefi nehodu zazili. Lze tedy ptfedpokladat, ze u zbytku fidi¢ské populace

bude situace mnohem horsi.

Budouci socialni kampan zaméfend na mladé fidice ¢i bezpecnost silnicniho provozu
by méla predev§im komunikovat dodrzovani maximalni povolené rychlosti ¢i pfiméfené
rychlosti vzhledem ke stavu vozovky. Mladi lidé se myln¢ domnivaji, Zze maji vozidlo
ve vSech pfipadech pod kontrolou, coz neni pravda. Také se Casto nechaji vyprovokovat
k agresivité¢ a rychlé jizd¢ za ucelem adrenalinu. Kampan by neméla obsahovat pfilisné
mnozstvi negativnich emocich, které by recipienty odradily, ale zakomponovat také emoce,

které recipienty rozplaCou ¢i dojmou.
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ZAVER

Bakalarskd prace detailn€¢ predstavila problematiku nehodovosti mladych fidica,
ktera pretrvava do soucasnosti, z hlediska socialniho marketingu. V roce 2008 byla spusténa
dosud nejvétsi kampan ,,Nemyslis, zaplatis* od BESIPu na toto téma. Ve své komunikaci
zvolila velmi negativni emoce, kterych bylo pouzito pfili§ najednou. To vedlo k jejimu
odsouzeni a nepochopeni. Ackoliv ma socidlni marketing jisté privilegium k pouziti t€chto
prvkl, ne vzdy se jejich pouziti jevi jako ucinné. Existuji mirngj$i alternativy, kterymi
mohou byt nahrazeny.

Socialni marketingova kampan ,,Nemyslis, zaplatis“ komunikovala tii zdsadni témata
tehdejsi doby, z nichZ jedno se jevi jako nadéle problematické. Jedna se o rychlou jizdu,
kterd 1 v soucasné dobé zptsobuje velké mnozstvi dopravnich nehod s vaznymi nasledky.
Aktudlnim tématem je taktéz tzv. nepfimétena jizda, coz je situace, kdy fidi¢ neptizplsobi
svou jizdu aktualnimu stavu vozovky. Muze se jednat o situaci, kdy je vozovka vlivem
pocasi vlhka, tudiz zdkonem maximdalni povolena rychlost je v dany okamzik nevhodna,
a je potieba jet pomaleji.

Dotaznikové Setteni, které bylo ur¢eno mladym fidictim do 29 let véku, ptineslo také diilezita
zjisténi. Ukazalo se, ze mladi lidé maji velkou toleranci viic¢i rychlé jizdé. Mezi nejcastéjsi

pfi¢iny autonehod patfi nepozornost, rychld jizda, nedostatecny rozestup mezi vozidly

wrwe

aktudlnimu stavu vozovky.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1) Vlastnite Fidi¢ské opravnéni?

2)

3)

4)

5)

6)

a. Ano
b. Ne
Jak Casto usedate za volant?
a. Alespon jednou denné
b. Alespoii jednou tydné
c. Alespon jednou za 14 dnti
d. Alespon jednou mési¢né
e. Alespon jednou za pul roku
f. Alespon jednou ro¢né
g. Vibec

Na nasledujici Skale prosim zaznacte, jak ¢asto prekracujete maximalni
povolenou rychlost mezi 5.-9. hodinou. (0=nikdy jsem neprekrocil/a; 1=témér
nikdy/vyjimeé¢né; 3=tak napil; S=vzdy)

0-1-2-3-4-5

Na nasledujici Skale prosim zaznacte, jak ¢asto prekracujete maximalni
povolenou rychlost mezi 9.—12. hodinou. (0=nikdy jsem neprekro¢il/a; 1=témér
nikdy/vyjimec¢né; 3=tak napil; S=vzdy)

0-1-2-3-4-5

Na nasledujici Skale prosim zaznacte, jak casto prekracujete maximalni
povolenou rychlost mezi 12.—17. hodinou. (0=nikdy jsem neprekrocil/a; 1=témér
nikdy/vyjimeéné; 3=tak napil; S=vzdy)

0-1-2-3-4-5

Na nasledujici Skale prosim zaznacte, jak cCasto prekracujete maximalni

povolenou rychlost mezi 17.-21. hodinou. (0=nikdy jsem neprekrocil/a; 1=témér

nikdy/vyjimeé¢né; 3=tak napil; S=vzdy)

0-1-2-3-4-5



7) Na nasledujici Skale prosim zaznacte, jak cCasto prekracujete maximalni
povolenou rychlost od 21. hodiny déle. (0=nikdy jsem neprekrocil/a; 1=témér
nikdy/vyjimecné; 3=tak napiil; 5=vzdy)
0-1-2-3-4-5

8) Jaké piekroceni maximalni povolené rychlosti v obci nepovazujete osobné za

problém?

a. Zadné prekroceni (0 km/h)

b. Do 10 km/h
c. Do 20 km/h
d. Do 30 km/h
e. Do 40 km/h
f. Do 50 km/h

g. Nad 50 km/h

9) Jaké prekroc¢eni maximalni povolené rychlosti v obci povaZujete osobné za maly

problém?

a. Zadné piekroéeni (0 km/h)

b. Do 10 km/h
c. Do 20 km/h
d. Do 30 km/h
e. Do 40 km/h
f. Do 50 km/h

g. Nad 50 km/h

10) Jaké prekroceni maximalni povolené rychlosti v obci povaZzujete osobné uz za

velky problém?
a. Zadné piekroéeni (0 km/h)
b. Nad 10 km/h

c. Nad 20 km/h



d. Nad 30 km/h
e. Nad 40 km/h
f. Nad 50 km/h

11)Jaké prekroceni maximalni povolené rychlosti na rychlostni silnici

nepovaZujete osobné za problém?

a. Zadné piekroceni (0 km/h)

b. Do 10 km/h
c. Do 20 km/h
d. Do 30 km/h
e. Do 40 km/h
f. Do 50 km/h
g. Nad 50 km/h

12) Jaké pi‘ekrofeni maximalni povolené rychlosti na rychlostni silnici povazujete

osobné za maly problém?

a. Zadné piekroéeni (0 km/h)

b. Do 10 km/h
c. Do 20 km/h
d. Do 30 km/h
e. Do 40 km/h
f. Do 50 km/h
g. Nad 50 km/h

13) Jaké prekroceni maximalni povolené rychlosti na rychlostni silnici povazujete

osobné uz za velky problém?
a. Zadné piekroéeni (0 km/h)
b. Nad 10 km/h
c. Nad 20 km/h

d. Nad 30 km/h



e. Nad 40 km/h
f. Nad 50 km/h

14) Jaké prekroceni maximalni povolené rychlosti na dalnici nepovazujete osobné

za problém?

a. Zadné piekroceni (0 km/h)

b. Do 10 km/h
c. Do 20 km/h
d. Do 30 km/h
e. Do 40 km/h
f. Do 50 km/h
g. Nad 50 km/h

15) Jaké prekroceni maximalni povolené rychlosti na dalnici povazujete osobné za

maly problém?

a. Zadné piekroceni (0 km/h)

b. Do 10 km/h
c. Do 20 km/h
d. Do 30 km/h
e. Do 40 km/h
f. Do 50 km/h
g. Nad 50 km/h

16) Jaké prekroceni maximalni povolené rychlosti na dilnici povaZujete osobné uz

za velky problém?
a. Zadné piekroéeni (0 km/h)
b. Nad 10 km/h
c. Nad 20 km/h
d. Nad 30 km/h

e. Nad 40 km/h



f. Nad 50 km/h

17) Jak casto prekracujete maximalni povolenou rychlost kvili spéchu? (0=viibec

nikdy; 1=témér nikdy/vyjimecné; 3=tak napiil; 5=vzdy)
0-1-2-3-4-5

18)Jak casto prekracujete maximalni povolenou rychlost kviili Setifeni casu?

(0=vubec nikdy; 1=témér nikdy/vyjimeéné; 3=tak napiil; S=vzdy)
0-1-2-3-4-5

19) Jak ¢asto prekracujete maximalni povolenou rychlost kvili akutnim situacim?

(0=vibec nikdy; 1=témér nikdy/vyjimecné; 3=tak napil; S5=vidy)
0-1-2-3-4-5

20)Jak casto prekracujete maximalni povolenou rychlost kviili zalibé v rychlé

jizdé? (0=vibec nikdy; 1=témér nikdy/vyjimecné; 3=tak napul; S=vzdy)
0-1-2-3-4-5
21) Byl/a jste nékdy ucastniky autonehody? (ne svédek)
a. Ano, jednou
b. Ano, vickrat
c. Ne

22)Kdo byl vinikem této autonehody? (V pripadé vice nehod oznacte vinika Vasi

posledni autonehody).
a. Ja
b. Druhy ucastnik autonehody
c. Byla to vina obou stran
d. Nevim
23) Co bylo pri¢inou této autonehody? Lze zvolit vice moZnosti.
a. Rychlé jizda

b. Nedostate¢na pozornost pii jizde



L.

Kluzka vozovka

Nedostatecny rozestup mezi vozidly
Ptedjizdéni

Agresivita

Vybrzd'ovéani

Spatna viditelnost pii jizdé

Alkohol

Drogy

Jinad omamna latka

Jiné (uved’te)

24)Doslo v diisledku této autonehody k vaznému zranéni at’ uZ ve Vasem vozidle ¢i

druhém? (Nutnost operace, resuscitace, ohroZeni na zivoté...)

a.

b.

C.

d.

c.

Ano, u fidice/fidicky

Ano, u spolujezdct

Ano, u fidice/fidicky 1 spolujezdcii
Ne, doslo jen k leh¢im zranénim

Ne, ke zranéni nedoslo viibec

25)Dbate po proziti autonehody na to, abyste si vidy zapnuli bezpecnostni pas?

(0=viibec; 1=témér vibec; 3=tak napiil; 5=velmi)

0-1-2-3-4-5

26) Vénujete po proZiti autonehody rfizeni vétSi pozornost nez drive? (0=vubec;

1=témér viabec; 3=tak napiil; 5=velmi)

0-1-2-3-4-5

27)Dbate po proziti autonehody na to, abyste tolik neprekracovali maximalni

povolenou rychlost? (0=viibec; 1=témér viibec; 3=tak napiil; S=velmi).

0-1-2-3-4-5



28)Kolik je Vam let?

a. 18-20 let

b. 21-23 let

c. 24-26let

d. 27-29 let

e. 30+ let
29) Vase pohlavi:

a. Muz

b. Zena

30)Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni vzdélani
b. Stfedni vzdélani s vyucnim listem
c. Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou
d. Vyssi odborné vzdelani
e. Vysokoskolské vzdélani

31) V soucasné dobé jste:
a. Student/Studentka
b. Nezaméstnany/a
c. Na matefské/rodicovské dovolené
d. 0SVC
e. Na hlavnim pracovnim poméru
f. Na DPP/DPC

g. Vinvalidnim dichodu



