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ABSTRAKT

Predlozena prace se zabyva oblasti marketingu neziskového sektoru s dliirazem na tvorbu
reklamnich kampani ve vefejném zajmu. Po shrnuti zékladnich teoretickych poznatkii se
prace zaméiuje na organizaci BESIP, jejiz aktivity jsou v praktické casti podrobeny analy-
ze. Pro tyto ucely je vyuzita zejména SWOT analyza. Druha polovina praktické ¢asti zaci-
na dotaznikovym prizkumem zkoumajicim preference respondentl a jejich povédomi o
pravnich piedpisech v oblasti bezpe¢nosti na silnicich. Na zaklad¢ informaci z tohoto Set-

feni je vypracovan navrh nové reklamni kampan¢.

Kli¢ova slova: Reklamni kampan, marketing, neziskovy sektor, bezpecnost v dopravé,

BESIP.

ABSTRACT

This work deals with marketing of non-profit sector with emphasis on creation of adverti-
sing campaigns in the public interest. After summarizing the basic theoretical knowledge,
the work focuses on BESIP organization which activities are analyzed in analytical part.
For this purpose is used SWOT analysis. The second part of analytical part starts with the
questionnaire which studies the preferences of respondents and their awareness of legisla-
tion in the field of road safety. Based on this informations is created proposal for a new

advertising campaign.

Keywords: Keywords: Advertising campaing, marketing, non-profit sector, road safety.



UVOD.....ueeerereeceeeccnneene .9
| TEORETICKA CAST .10
1  ZAKLADNIi POJIMY 11
2 MARKETING ..cccccoeeeecereccerecssasecssssesssssessassessasssssasssssasssssasssssasessssssssasssssasssssasssssnss 12
2.1 MARKETINGOVY MIX ...uutiiieieiiiieeeeitieeeeeeiteeeeeeeaeeeeeeesseeeeaeisseeeeeeissseeesessseseeennneeens 12
2.2 MARKETINGOVE NASTROJE .....uvviiiiiitiieeieeiiieeeeiieeeeeeeaeeeeeeiaeeeeeeeneeeeeeennseeeeennneeens 13
2.2.1  Marketingova KOmMUNIKACE .........ccevuvieeiiieeiie et 13

2.2.2 MEAIA.....iii i et et e e e enns 16

2.2.3 PR 18

2.24  REKIAMA.....ouiiiiiiiieciieeee et e eaae e 19

2.2.5  Spojeni marketingu, PR a reklamy.........ccccccemiiniiiiniininiiiiiniicniceee 21

3 REKLAMNI KAMPAN.....ouooeeeeeencenesssssessessessessessessessssssssssessessessessossessessessssseses 23
3.1 HISTORIE ...ttt e et e e e e e e e ettt b e e e e e e eeeeansaneeeaeens 23
3.2 SOCTIALNI KAMPAN ......uviiiiiiiiieeeeeiiee e eecie e eeette e e e eeetaeeeeeeaaeeeeeetaeeeeeeareeeeeeaseeeeann 23
33 OBLASTI REALIZACE SOCIALNICH MARKETINGOVYCH KAMPANTI ........cccvveeennnen... 24
34 CILOVE SKUPINY ...utviiiieitiiieeeecieee e eeitte e e eeeaae e e e eetaaeeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeanaeeeeensseeeeenneeens 25
3.5 JAK POSTUPOVAT PRI PRIPRAVE REKLAMNI KAMPANE.......cccvvviieiiiieeeeirieeeeennen. 25
3.6 HODNOCEN{ UCINNOSTI REKLAMNI KAMPANE.........ccoiuiiiiiiitiieeeeeiieeeeeeieee e 25
3.7 STANOVENI ROZPOCTU REKLAMNI KAMPANE .......cccuviieieiiuiieeeeiieeeeeeeieeeeeeetveeeeenns 26
3.8 METODY V PRAXI PSYCHOLOGIE ......cccccuvviiieieeeeeeeiiitreeeeeeeeeeeiiireeeeeeeeeeeeennssnseeeeens 27

4  MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACH c...uvuerererereererrersensensessessesecses 28
4.1 SOCIALNI MARKETING .....cceeuvvieeeeeieeeeeeiiteeeeeeetaeeeeeeetseeeeeeiaseeeeeesseeeeeeseseeseessseeeanns 28
4.2 KAMPANE VE VEREINEM ZATMU .....uvviiiiiiiiieeeeeiiee et 29
4.2.1  Humanitarni organizace realizujici kampan ve vefejném zgjmu.................. 29

4.2.2  Piiklady kampani ve verejném ZaJmu.........c.cceecvveeriieinieeeniee e eeiee e 31

5 CILE A METODY .32
I PRAKTICKA CAST .aueeeceeeeeeerernesesessesessesssessesssessesssssssssessessssssssssssesssssssessssessesssess 33
6  PREDSTAVENIi ANALYZOVANEHO SUBJEKTU.......cevcevrerrerrersessessessesessenees 34
6.1 FUNKCE A PUSOBNOST ORGANIZACE BESIP .......ooooiiiiiiiiieeeeeee e, 34
6.2 BESIP VE ZLINSKEM KRATL......cuuviiieiiiiieeeeiieeeeeeiteeeeeeareeeeseaeeeeesssaeeeesssasaeensnnns 35
6.2.1 SOUCASNIE GKCE ..ot e e e e e e e et ereeee s 35

6.2.2  Soucasné reklamni kKampane..............ccoeeeeriieriiiiiienienie e 37

7  ANALYZA SOUCASNYCH AKTIVIT .38
7.1 DOTAZNIKOVE SETRENT.....ccitiiiiiiiieiiie ettt ettt e eereeennee e 38
7.1.1  Oveéteni platnosti VYZKUMU .....ocvieiiiiiiiiieiieee e 39

7.1.2  Vysledky dotaznikoveého Setieni ..........cccccvveeiiieeiieeniieeeie e, 40

7.2 ZHODNOCENT SOUCASNYCH AKTIVIT....eiiiiiiuiiieeeeiirieeeeeireeeeeeieeeeeenreeeeeesseeeeeennnes 42

8 NAVRH NOVE REKLAMNI KAMPANE 46
8.1 DOTAZNIKOVE SETRENT.....eiiiiiiiiiiiiiitiiee et e e ettt eeete e e et e e eare e e e eaaae e e e nneee s 46
8.2 NAVRH KAMPANE .......utiiiiiiiiie ettt e e ettt eee ettt e e e e etae e e e eaaaeeeeeabaeeeeeasseeeesssaeeeennnees 50
8.2.1  Zamefeni Kampane ..........ccceeviiiiiiiiiniiieeeieeciee e e e 51



SEZNAM POUZITE LITERATURY

............. 57
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cuevvuerrersrenssessesssessssssesssessssssenees 62
SEZNAM OBRAZKU .....ouvverrrerreesrenssesssesssssssssessessssssessssssessssssasssnssssssasssnssssssasssessssssesses 63
SEZNAM TABULEK ....cuuiinuinienrensnnssnensnnsssesssnssssssssnssssssssssssssssasssssssssssssssssasssssssssssssns 64

SEZNAM PRILOH 65




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 9

(%))

Marketingové aktivity patii neodmysliteln€ k ¢innosti vyspélych firem bez ohledu na od-
vétvi. Potfeba identifikovat jednotlivé skupiny svych ,klienti* a pracovat na propagaci
svého dobrého jména vSak postupné vznika 1 v odvétvi neziskového sektoru. Dtivod je lo-
gicky. Pokud organizace neni v povédomi vefejnosti a nelaké k sobé nové zajemce, nemi-

ze 1 pres veskerou snahu napliiovat své poslani.

Takovym piikladem je i organizace BESIP, kterd se jiz od roku 1967 stara o osvétovou
preventivni ¢innost v doprave. Jejim hlavnim cilem je minimalizovat mnozstvi vaznych
dopravnich nehod a vychovavat budouci generace fidi¢t k zodpovédnému chovani na sini-
cich. PInéni tohoto zdméru je spojené zejména s propagaci aktualnich zmén v legislativé a

s upozoriiovanim na Casté nesvary v silni¢nim provozu.

Pti tvorbé reklamni kampané pro BESIP je tieba zvazit n¢ktera specifika. Nejprve by mélo
byt rozhodnuto, jestli bude kampan zamétena celoplo$né nebo jen na konkrétni lokalitu
v Ceské republice (v praci byla zvolena druha varianta). Vyznamnymi faktory jsou nakla-
dovost (BESIP nevytvari zisk a hospodaii s omezenou ¢astkou ze statniho rozpoctu) a
omezeny pocet pracovnikl v krajich, ¢imz se jednotlivé kampané vlastné stavaji zavislé na

jedincich — krajskych koordinatorech.

Cilem prace je na zaklad¢ analyzy soucasnych propagacnich aktivit organizace BESIP na-

vrhnout opatfeni, vedouci ke zlepSeni propagacni ¢innosti této organizace.

PiedloZena prace nejprve shrnuje teoretické poznatky odborné literatury v oblasti marke-
tingu, reklamnich kampani a reklamnich kampani ve vefejném zdjmu, zkouma soucasny
stav v oblasti propagacnich aktivit organizace BESIP (zeyjména prostiednictvim SWOT
analyzy) a na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zkouma ndzory respondentii. Informace
z tohoto vyzkumu jsou nésledné vyuziti pfi tvorb& nové reklamni kampané, jejiz zaméteni

vychazi ze soucasnych statistik a z konzultaci ptfimo v krajské pobocce BESIPu ve Zliné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POIMY
e Reklamni kampan

Série komunikacnich aktivit vyuzivajici nastroji reklamni komunikace k osloveni veftej-

nosti, vétSinou zakazniki ¢i potencidlnich zakaznika. [37]

e Marketing
Rizeni podniku, které vede k dosazeni cilii diky poznani, uspokojovani, stimulovani a
ovliviiovani potieb a pozadavku cilovych trhi. A to vse v efektivnéjsi mife, nez konkuren-

ce. Spojuje zajmy podnikatell a spotiebitelti. [36]

e Socialni marketing
Jedna se o nejmladSi marketingovou koncepci. Respektuje zasady firmy, zdkazniki a spo-

le¢nosti. Udrzuje v rovnovaze zisk firmy, spokojenost zdkaznikl a vefejny zajem. [36]

e Reklama

Reklama je komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt, nebo sluzba

nabizeny prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem. Reklama je presvédcovani.

[9]

e Public Relations (PR)
Casto se PR pieklad4 doslovné jako ,,vefejné vztahy“, ale neni to piesné, jde predeviim
o0 proces, jeho ukolem je tyto vztahy zlepsit. Jedna se o schopnosti porozumét a ovliviiovat
vefejné minéni, cilem je zkoumat a zlepSovat komunikaci spolecnosti s vefejnosti. Soucasti

je 1 zpétna vazba, tedy postoje vefejnosti, které zarovenn méni i1 stanoviska spole¢nosti. [12]

e Vefejny zdjem

Veftejny zajem se chape jako protiklad soukromych z4jmu. [10]


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/zpetna-vazba/
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2  MARKETING

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potiteb. Ame-
rican Marketing Association nabizi tuto formalni definici: ,,Marketing je aktivitou, soubo-
rem instituci a procesit pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.” Tyto procesy smeny

vyzaduji zna¢né mnozstvi prace a schopnosti. [53]

Stejné jako v jinych oborech, tak 1 v marketingu dochazi v poslednich desetiletich k vyraz-
nym zmeénam. Internet od zdkladi proménil marketingové funkce a stoji za zdsadnim po-
sunem v této oblasti. Digitalni marketing, socialni média a mobilni aplikace, to jsou jen
nékteré¢ z novych pojmi, které proménily zptsob, jak se spojujeme s cilovymi skupinami

kampani. [52]

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vychodiskem marketingové strategie, ktera spociva v fizeni po-
ptavky. Cilem je poznat a pochopit potieby zékaznikii a ovliviiovat jejich intenzitu, naca-
sovani a slozeni v souladu se strategii organizace. Marketingova strategie zahrnuje nasle-
dujici faze:

e Faze analyzy: Zahrnuje prizkum trhu, segmentaci, targeting, positioning, prove-

deni analyzy (napt. BCG, SWOT, PESTLE atd.).

e Faze syntézy: Vytvoreni marketingového mixu a jeho slozek.

e Faze realizace: Vyroba a prodej vyrobku nebo sluzby.

o Faze kontroly a korekce: Vyhodnoceni vysledkli prodeje, korekce marketingové

strategie. [55]

Marketingovy mix miize mit nékolik podob. Tradi¢ni podobou je mix 4P (product, price,
place, promotion), ke kterym ptibyvaji dalsi, jako je (people, programming, packaging,
partnership). Nekteti autoii vSak uvadéji prechod od P k S. Mix 4S vyjadiuje podstatu rela-

tionship marketingu v soucasném pojeti. [9]

Jde o segmentaci zakaznikd, definici a identifikaci cilovych skupin. Stanoveni uZitku zna-
mena urceni vyhod, kterd znacka, produkt nebo sluzba se ptinasi zakazniktim. Spokojenost
zékaznika je orientace na uspokojeni potieb a soustavnd péce je komunikace se zakazni-

kem i1 navazani vztahii dlouhodobé spoluprace. [9,44]
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Existuje také teorie 4C, kam spadd (customer solution, customer cost, convenience,

Communication). Z této teorie asto vychazeji reklamni agentury. Pfedstavuji profil cilové

skupiny, kolik je financi na kampan k dispozici, konkurenci a komunika¢ni moznosti. [9]

Tab. 1. Schéma marketingového mixu 4P, 4S a 4C [Zdroj: upraveno 9,44]

4P 48 4C
Vyrobek Segmentace zakaznikl Reseni potieb zdkaznika
Cena Stanoveni uzitku Naéklady, které¢ zakaznikovi vznikaji
Misto Spokojenost zdkaznika Dostupnost feSeni
Propagace Komunikace Komunikace
+
Lidé
Programovani
Obal
Partnerstvi

Nastroje zahrnované do marketingového mixu jsou blize pfedstaveny v nasledujici podka-

pitole.

2.2 Marketingové nastroje

K naplnéni marketingové strategie je mozné vyuzit nezmérného mnozstvi marketingovych

nastroji, které jsou predstaveny v nasledujicich podkapitolach.

2.2.1 Marketingova komunikace

Mezi zékladni marketingové nastroje patii komunikace (v fad¢ zdroji oznaCovand jako
integrovana marketingova komunikace). Integrovand marketingova komunikace je do urci-
té miry reakci na piijemce reklamy ve sdélovacich prostiedcich. V dusledku stale vétsi
roztiiSténosti médii prudce roste vyznam piesné zacilenych komunikacnich metod (inter-
net, televize, direkt mailing apod.). Nové vyzvy piedstavuji nastup novych digitalnich tele-

viznich kanalu. O slovo se hlasi maximalni vizualizace sdéleni. Nabidka musi také nutné
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obsahovat pestré sluzby, proto roste i pocet agentur kombinujici integrovany marketing a

public relations (PR). [11]

Model, ktery umoziiuje shrnuti a systematizaci klicovych fazi efektivni marketingové ko-
munikace. M¢l by marketérim pomoci, aby pii piipravé komunika¢nich kampani vyhnuli
typickym chybam, kterych se Ize dopustit a které vedou k plytvani finan¢nich prosttedk.
[18]

Marketingové sd¢leni Cilova skupina WOM
Zaujeti
Pochopeni
Médium > PiesvédCeni
Kontext Zména postojl
a chovani

Obr. 1. Model marketingové komunikace [Zdroj: upraveno 18]

Model se sklada ze tii hlavnich ¢asti. V levé ¢asti jsou zobrazeny Grovné marketingového
sdéleni. Jedna se o samotné sdéleni, dale o médium, diky kterému je sdéleni cilové skupiné
predano a situacni kontext, ve kterém je cilova skupina vystavena. VSechny tii roviny mar-
ketingového sdé€leni jsou navzijem propojeny, proto nelze zadnou opomijet. V prostiedni
¢isti modelu se nachazi procesy na cilové skupiny, které¢ jsou diilezité pro efektivni fungo-
vani marketingové komunikace. Cilov4 skupina by méla byt v idedlnim piipad€ zaujata,
chapat sd€leni a presvédCena. V pravé ¢asti modelu je posledni faktor, ktery predurcuje

efektivitu marketingové komunikace. [18]

Je jim ,Sifeni ustnim podanim* ,word-of-mouth* (WOM). Jedn4 se o rozhovor mezi
rodinnymi pfisluSniky, prateli, zndmymi o tématech vztahujici se k celé fadé produktovych
kategorii. BE€zn¢€ se napft. bavi o tom, v jaké restauraci nedavno obédvali, na jaké divadelni
predstaveni §li do kina, nebo jakéd reklama zaujala. Tato komunikace ma zésadni vliv na

nakupni rozhodovéni, protoze jsou pozadovany za velmi nezavisly a diveéryhodny zdroj
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informaci. Pochazi od lidi ,,jako jsme my*. Proto vliv WOM nelze v marketingové komu-

nikaci ignorovat. [ 18]

Cil marketingové komunikace

e ZvySeni prodeje: Pfesn¢ specifikujeme, o kolik kust nebo procent chcete dodavat
vice zboZi nebo sluZeb.

e ZvySeni povédomi o znacce nebo produktu: Znalost cilové skupiny.

¢ Budovani obsahu znacky: Prestoze zakaznik znacku zn4, jesté to neznamena, ze o
ni ma ty spravné piedstavy. A to je ukolem budovéani obsahu znacky nebo také
brand buildingu.

e Zména positioningu na trhu: Kdyz spolecnost chce, aby jeji produkty byly vni-
many vice jako luxusni a hodnotné zbozi.

e Podpora zakaznické vérnosti: Podpora opakovaného nakupu.

e Informace o inovaci produktu: Zdiraznéni urcité vlastnosti produktu, ktery je
inovovan a tim také prodlouzen jeho Zivotni cyklus.

¢ Eliminace nezadouciho vztahu k produktu nebo znacce: Odstranéni Spatné zku-
Senosti z mysli spotiebiteld, tento kol je naroény a dlouhodoby.

e Vyvolani jinych spotiebitelskych reakci: Ucast v soutézi, vstup do vérnostniho
programu, navstéva novych webovych stranek, vyzkouseni nového produktu nebo

sluzby apod. [29]

Krizova komunikace

Zvlastni formou marketingové komunikace je krizovd komunikace. Dnesni prostiedi pro
krizovou komunikaci je vymezeno globalizaci a spojenim ekonomickych, politicky, kul-
turnich, ekologickych, zdravotnich a bezpe€nostnich aspektii. Elektronickd média umozZiu-
ji kontakt s kymkoli, kdekoli a praveé ted. V dneSni dobé se vyspélé demokratické staty
dostavaji do faze, kdy se podil vefejnosti na politickém rozhodovani neustale zvySuje. A
proto krizova komunikace nesmi byt chapéana jako zpiisob, jak pfesvédcit zaujaté subjekty
nebo vetejnost, ze jejich feSeni je jediné spravné a jako zplsob prosazovani vlastnich za-
jmu. Cil je zapojit vefejnost do pfiprav, realizaci a vyhodnoceni krizovych opatieni. Jde o
pomoc témto subjektlim porozumét souvislostem, podilet se na feSeni problému i na kon-

trole. [32]
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V krizové komunikaci 1ze dosdhnout toho, ze si vetejnost riziko uvédomuje, chova se tak,
jak se oCekava, duveéruji opatfenim ke kontrole a redukci rizik. Jedna se o obousmérny pro-
ces, ktery ptispiva k tomu, Ze odpovédny autority porozumi vetejnosti a tomu, co je pro ni
piijatelné. Vysledkem je aktivni Sifeni spravnych, ptfesnych a vhodnych informaci, na za-
klad¢ kterych mohou vSechny zucastnéné subjekty volit moznosti, kterd respektuji vlastni

kritéria akceptovatelnosti rizika. [32]
Soucasna krizova komunikace v dneSni demokratické spolecnosti respektuje tyto zasady:

e Akceptovat vetejnost jako legitimniho partnera.

e Planovat a vyhodnocovat proces komunikace.

e Naslouchat posluchacum.

e Byt Cesni, upfimni a otevieni.

e Koordinovat své aktivity a spolupracovat s ostatnimi ditvéryhodnymi partnery.
e Aktivné vstfic potfebam médiim.

e Mluvit jasné, srozumitelné a s empatii. [32]

2.2.2 Meédia

Média umoznuji distribuci neboli ,,rozsev* reklamnich prostiedkti. K hlavnim reklamnim
mediim patii tisk, televize, rozhlas a nosi¢e venkovni reklamy. Samostatnou kapitolou jsou
také webové prezentace a falsi on-line média. Tyto rizné komunikace se navzajem dopliu-

ji a prolinaji. [36]

TISTENA
Tab. 2. Tistena média [ Zdroj: upraveno 14]
Prostiedky Vyhody Nevyhody
Flexibili P
. e>§1b1 1tav , » Kratkd zivotnost
) Jista spolecenska prestiz v e
Noviny . , Nepozornost pfi Cteni
Intenzivni pokryti « s x . .
Moy e . Pomérné Spatna reprodukce in-
Ctenat ovlivni délku pozornosti o
y . , , . zeratu
MoZnost koordinace v narodni kampani
Selektivnost
& ; Kvalitni reprodukce Nedostatecné pruznost
asopisy Dlouhé Zivotnost Relativné vysoké naklady na
Prestiz nékterych ¢asopist kontakt
Zvlastni sluzby nékterych Casopisit
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ELEKTRONICKA
Tab. 3. Elektronicka média [Zdroj: upraveno 14]
Prosttedky Vyhody Nevyhody
Siroky dosah
Masové pokryti Docasnost sdéleni
Opakovatelnost Vysoké naklady
Flexibilita Dlouha doba produkce
Televize Vysoka prestiz (podle zemi) Limitovany obsah sdéleni

Presvédcivé médium

Schopnost demonstrovat produkt, vytvaret
image znacky a zvySovat povédomi o znacce
Vhodna pro product placement

Nemoznost operativni zmény
Nedostate¢nd selektivnost
Nesousttedéna pozornost divakl

Velka sife zasahu

Rychlost ptiprav Pouze zvuk
},I .. pripravy Docasnost sdé€leni
Rozhlas Nizké néklady ;
y ‘o Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact . , Tt
1 Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Dopliikové médium
Interaktivita p
Celosvétovy dosah
Nepretrzité piisobeni
Internet Vysoké zacileni Nutnost pfipojeni
nterne Flexibilita a rychlost Pozadavek vy$si odborné zna-
Nizké néklady losti uzivatele
Vysoké divéryhodnost
Interaktivita
Selektivnost
Opakoy gtelnost Limitovany obsah sdéleni
. Flexibilita Y VR
Kino v waxt g1 Nemoznost operativni zmény
Presvédcivé médium < ot
Docasnost sdéleni
Schopnost demonstrovat produkt, v
. . < . y Delsi doba produkce
Vytvétet a zvySovat povédomi o znacce
Vhodné pro product placement
OUT-INDOOR
Tab. 4. Out-indoor média [Zdroj: upraveno 14]
Prostiedky Vyhody Nevyhody
Billboardy, Rychld komunikace jednotlivych sdéleni Struc¢nost
megaboardy, louh . : delng vz o Y . . .
il Dlouhodobg, pravidelné a neptetrzité piso- | Vetejnost posuzuje esteticnost,
vitrin beni provedeni i umisténi
meés ts}li,' Vysoka cetnost zdsahu Povétrnostni vlivy
S Schopnost lokalni podpory Obtizné hodnoceni efektivity
mobiliéf atd.




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 18

Bez ohledu na to, o jaky typ sdélovaciho prostfedku se jednd, rozeznavame jejich charakte-

ristické ukoly. Mezi tyto ukoly patii:

e ShromaZzd’ovat a rozsirovat informace.

e Plnit komercni zavazky (vydélavat penize z prodeje).
e Oslovit velké mnozZstvi lidi.

¢ Konkurovat dal§im sdélovacim prostiredkum.

e Vyhledavat zajimava témata.

e Interpretovat informace.

e Informovat a vzdélavat verejnost.

¢ Vyhledavat témata hodna verejnému zajmu.

e Podilet se na verejné kontrole a dohledu.

e Upoutat pozornost.

e Vyjadiovat stanoviska. [32]

223 PR

Préace v oboru PR vyzaduje riizné stupné¢ manazerskych schopnosti na v§ech urovnich. Pra-
covnici se musi zabyvat i koncepty a zptisoby prace managementu. Museji fidit projekty a
rozpoéty a museji se vénovat i ¢asovému managementu. Ridi i tviiréi procesy a tviréi lidi
(vytvarniky, tviirce webovych stranek apod.), obzvlast pokud jde o integrované marketin-
gové kampané, propagacni publikaci, reklamu, vystavy a riizné cilené akce. Také je dilezi-
té se sezndmit s manazerskymi prioritami, Zargonem oboru, terminologii, manazerskymi
piistupy, zaméfenim a riznymi ideologiemi, aby mohl ¢lov€k pochopit mysleni lidi, se
kterymi tzce spolupracuje. Pracovnici PR spolupracuji s manazery ve velmi riznorodych
organizacich (statni sprava, dobrovolna organizace, obchod). Komunikuji s manaZery, or-
ganizacemi a klienty, které realizuji rizné manazerské koncepty, teorie a modni trendy.
Také je hodné dulezité 1 jak PR vyuzivaji, ptizpisobuji a prodavaji manazerské koncepce
svym klientim. V praxi je PR uménim a socidlni védou analyzujici trendy a jejich dopady.
Jedna se také o poradenské sluzby managementu firem pii provadéni naplanovanych pro-

gramt a aktivit, které slouzi jak z4jmim organizace, tak zajmu vetejnosti. [13,17]

PR se protind s pojetim managementu v riznych rovinach:
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e Rizeni projekti.

o Casovy management.
e Rizeni lidi.

e Finan¢ni Fizeni.

e Strategické Fizeni.

e Kreativni Fizeni.

e Rizeni komunikace. [43]
2.2.4 Reklama

Podle zakona ¢. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy. Tento zakon je nékdy nespravné
oznacen jako "Zakon o reklamé". Stanovuje, zZe: ,, Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi ¢i narod-
nosti. Nesmi napadat nabozZenske nebo narodnostni citéni, ohrozovat mravnost, snizovat
lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu stra-
chu. Reklama rovnéz nesmi napadat politické presvédceni, podporovat chovani poSkozujici
zdravi a ohrozZovat bezpecnost osob, majetku ci Zivotniho prostredi. Zakon dale reguluje
reklamu na nékteré specifické komodity, zejména alkohol, lécivé pripravky, tabdk, pohieb-

ni sluzby, zbrané a strelivo atp. “ [15,18]

Reklamou se rozumi oznameni, pfesvédCeni nebo jina prezentace Sifené hlavné komuni-
ka¢nimi médii. Ty maji za cil podporu podnikatelské ¢innosti, hlavné podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, nemovitosti, vyuZiti prav nebo zavazki, poskytovani sluzeb apod. Jde
o urcitou formu komunikace s obchodnim zdmérem. Reklamu nepouzivame, abychom pfe-
sveédcili spottebitele o nakupu néceho, co nechce koupit, ale abychom ho informovali o

tom, ze mame produkt nebo sluzbu, kterd mize uspokojit jeho potieby. [9]

Vznik reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare* (znovu kiiceti). To odpovidalo obchodni
komunikaci v dob¢, kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo dokonce internet. I kdyz
zaklad slova reklama musime hledat v lating, do ¢eského jazyka se dostalo z jiného roméan-

ského jazyka a to z francouzstiny. [2]

Je zfejmé, ze nékteré reklamni prvky existovaly uz pfed vznikem sménného procesu. Uz

davna antika pamatuje prvni reklamu v podobé prodejct vykiikujicich hesla k ptilakani
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spotiebiteld. S tim také souviselo vystavovani zbozi pred kramky nebo dilnami. K ptildka-
ni kupct se také pouzivaly pisemné zpracované tabulky, které se vyvésily na zdi domu
nebo kramu. Stary Rim se pysnil takzvanymi vyvolavadi, kteii vyktikovali kulturni, nebo
politické novinky, jako vsuvky pouzivali pravé reklamni sdéleni. K tomuto vefejnému vy-
hlaSovani se pozd¢ji uzivaly i bubny. To pietrvalo az do stfedoveéku, kde si obchodnici
najimali své vyvolavace, jejich tkolem bylo vychvalovat zbozi doty¢ného obchodnika.
Ptelom vyvoje piichazi okolo roku 1448 vynalezem knihtisku. Knihtisk vynalezl zlatnik a
femeslnik s kovy Johan Gutenberg. V 2. pol. 15. stoleti se knihtisk rychle rozsitil po Evro-
p¢ a nasledné do celého svéta. Dale v 19. stoleti kolem roku 1855 se v evropskych méstech
zacaly objevovat plakatovaci sloupy. Ty mély zabranit vylepovani plakati na stény domd.
Poprvé se objevily v Berlin€ a podle nich se jim dodnes tika Liffassovy sloupy. Podporuje
se tvorba novych znacek jako Cambell's soup (1866), Coca-Cola (1869), Levi Strauss Ove-
ralls (1873), Kodak (1896-2012). [1,4,6,7,14]

Druhy reklamy

Reklamni cil maze byt klasifikovan podle toho, zda mé za kol informovat, piesvédcovat,

piipominat nebo posilovat.

e Informativni reklama: SnaZi se vytvofit pov€édomi o znacce a znalosti novych
produkti nebo novych prvkl existujicich produktli. Povédomi o znac¢ce nesmi byt
budovano na ukor osobniho postoje.

o Presvédcéovaci reklama: Zaméfuje se na vytvoreni obliby, pfesvéd€eni, preferen-
ce nebo kupniho zdméru ohledné& vyrobku nebo sluzby. Tato reklama funguje nej-
1épe, kdyZ vyvolava poznavaci a efektivni motivace soucasné.

e Pripominkova reklama: Zameétena na stimulaci opakovaného nakupu urcitych vy-
robki a sluzeb.

e Posilujici reklama: Snaha o pfesvédCeni zakaznika, Ze jeho volba je spravnd. [45]


http://www.cislovani.info/
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Cil reklamy

Reklamni cil by mél vzejit z dikladné analyzy souc¢asné marketingové situace. [45]

e Tvorba silné znacky.

e Ziskat nové uzivatele.

e Znovu ziskat staré uzivatele.

e ZvySeni poptavky.

e Posileni pozice na trhu.

e ZlepSovani povésti firmy — pozitivni image firmy.
e Motivace pracovnikii.

e Rozsireni distribuéni sité. [48]

Zasady efektivni reklamy

Hodnoceni efektivni reklamy byva obtizné. Pokud je v dané produktové kategorii zavislost
reklamy a prodeje relativné silnd, je efektivita reklamy patrnd ze zmén v prodeji. Obvykle
se také hodnoti zmény v povédomi o znacce (resp. produktu) a zmény v postojich o znac-
ce. Pomaha i zjisténi, jestli si cilova skupina reklamu pamatuje, rozpozna ji a chape sd¢le-

ni, které predava. [18]

¢ Reklama musi byt integralné propojena se znackou (resp. produktem).

e Marketingové sdéleni musi byt predano srozumitelné.

e Marketingové sdéleni musi byt predano presvédcivé.

¢ Reklama by méla byt originalni a vétSinou i libiva, aby ovlivnila cilovou sku-

pinu. [18]

2.2.5 Spojeni marketingu, PR a reklamy

Praxe reklamnich a PR agentur, primarn€ z komer¢nich diivodi, oddéluje fenomény PR a
reklamy, pfistupuje k nim jako k samostatnym pfedmétim podnikéni. Piesto se Casto bé-
hem kampané vzdjemné dopliuji. V tomto ptipadé PR jako néstroj podpory prodeje, mar-
ketingu nastupuje aZ po zvetejnéni reklamy. Reklama mé zase zpravodajsky nebo publicis-
ticky medidlni vystup (kde se PR nejvice uplatiiuje) formou popisu dané udalosti.
K reklamé pfistupujeme s védomim manipulativnosti jejiho obsahu. Publicistika, zpravo-
dajstvi nebo film pfinési jinou (estetickou, technickou a ideovou) kvalitu informaci, proto

automaticky piisobi ditvéryhodnéji. [5]
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Pracovnici marketingu se nesoustiedi na interni komunikaci. PR specialisté se nezajimaji o
tvorbu cen a distribuci. Soupeteni mezi PR a marketingem se soustfed’uje na oblast marke-
tingové komunikace. Image firmy ma vliv na jejich marketing, produkty nebo sluzby. Pro-
to nutnost vzajemné kooperace vede k zavedeni. PR a reklama vyuzivaji stejna média, vy-
zaduji stejnou systemati¢nost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami. Vyzaduji tviirci
pfistup, vytvaii image podniku a postupuji podle schématu: Analyza problému - hodno-

ceni - akce - kontrola. [11,44]

I tak PR a reklamu nesmime ztotoziovat. Rozdily se nejvice projevuji v roviné cilovych
skupin a ptisobnosti. Reklama oslovuje vefejnost jednosmérné, informuje, oznamuje, oslo-
vuje k uréitému nakupu a realizuje se prostfednictvim kampani. PR vychazi z dlouhodobé
koncepce, nesleduje piimy prodej, ale vytvafi pozitivni vztahy mezi vefejnosti a firmou, u
kterych také realizuje 1 svou reklamu. DalS$im hlavnim rozdilem je, Ze v reklamé si jednot-
livé firmy konkuruji, ale v PR je situace jind. PR systematicky hleda spojence a ty Casto

nachdzi mezi konkurenty. [44]

Tab. 5. Srovnani reklamy a PR [Zdroj: upraveno 44|

Oblasti Reklama PR
Zaméfeni Podpora prodeje Akceptace
Komunikace Monolog Dialog

Soucasni nebo potencialni zdkaz-

Adresati . Externi/ interni vefejnost
nici

Objekt Produkty nebo sluzby Organizace

Zastupuje Z4my prodeje Z3ajmy celého podniku

Ptistup k médiim Kupuje si ¢as nebo prostor Zadny ptimy vliv

Mg¢fitelnd jen z dlouhodo-

Utinnost Meéfitelna u cilovych skupin
bého hlediska

‘ Relativné vysoka akcepto-
Duiivéryhodnost sdéleni | Relativné nizka
vatelnost zprav

Kontrola sdéleni Tésna kontrola obsahu Relativné mala kontrola

Je funkci Marketingu Managementu
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3 REKLAMNI KAMPAN

Jedna se o sérii komunikac¢nich aktivit vyuzivajicich néstroji reklamni komunikace k oslo-
veni vefejnosti, vétSinou zakaznikl ¢i potencialnich zakaznikl. Zahrnuje obvykle stézejni
linii tvofenou napftiklad televizni, radiovou ¢i tiskovou kampani nebo jejich kombinaci.
Obsahuje také linie podptrné, tvotrené zapojenim ostatnich forem komercni komunikace -
napiiklad pfimého marketingu, PR kampan¢ ¢i sales promotion aktivit. [34,56]

Reklamni kampan je jen jednim z marketingovych nastroja. Jelikoz je vSak tvorbé marke-

tingovych kampani tato prace vénovana, byl tomuto tématu vénovan vétsi rozsah.

3.1 Historie

Historicky prvni reklamni kampail piedstavil 22. srpna 1901 Karl August Linger se svou
ustni vodou Odol. Jeho reklama vysla jako inzerat v Berlinskych ilustrovanych novinach a
ve vSech vyznamnych listech Evropy a USA. Tato reklamni kampan vysla na milion fis-

skych marek. [1]

Nastup nacismu v Némecku znamenal nastup silné politické reklamy, kterd byla uréena
¢isté ideologickym cilim. Byly pfipravovany slogany a Soty ur¢ené némecké vetejnosti. Po
skonceni druhé svétové valky se otcem vizudlni reklamy stal Leo Brunett, ktery kladl diiraz
na obraz reklamy a emoce ¢lovéka, na které ma reklama piisobit. [6,1]

Kampané Luciana Bennetona v 90. letech firmy Benneton obletély cely svét a v mnoha
zemich byly kvili své kontroverznosti zakdzany, nebo naopak piijaty a vystaveny v mu-
zeich. Fotograf Oliviero Toscani nafotil prvni plakat, ktery vyvolaval svétové ostry spor,
zachycoval bilé dité drzené v naruci cerné Zeny. [1,8]

Moderné¢ orientovana reklama pouzivd kromé zabéhnutych prvkl, kterymi jsou moment
prekvapeni, opakovani nazvu vyrobku, nebo firmy, prvek zahady nebo nejasnosti, kdy je
reklamni kampail rozdélena na n¢kolik ¢asti. V prvni €asti pozorovatel nevi o jakou znac-

ku, ani o jakou reklamu se jedna a v dalsi fazi kampané je znacka odhalena.[6]
3.2 Socialni kampan
U vétSiny socialnich marketingovych kampani mizeme vysledovat tyto zakladni rysy:

e Zadavatel sleduje sviij uZitek hlavné v moralni roviné: Ekologicky zemédélec
by mohl hnojit umélymi hnojivy a tak si vydélat vice penéz, ale moralni povinnost

mu to nedovoli.
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Cilovy subjekt si nemusi uvédomovat danou potiebu, ale musi se objevit né-
kdo, kdo mu ji ukaze. Diky zméné cilovy subjekt ,,néco“ ziska, ale i ,,néco*
ztrati. Nemusi byt presvédcen, Ze varianta, ktera se mu nabizi je daleko lepsi.
Jeho prospéch je stile v moralni roviné a miZe se projevit az za delSi dobu:
Spottebitelé nevnimaji dusi¢nany v ekologickych potravinach jako ohrozeni, 1 kdyz
se kvli kontaminaci mohou doZit niz§iho véku.

Zménou postoji nebo hodnot cilového subjektu je ovlivnén Zivot dnesni spo-
le¢nosti, i kdyZz casto v abstraktni roviné: Konzumaci ekologickych potravin
ozdravi cela spolecnost.

Ekonomické naklady ¢asto nenese ten, kdo celou akci spousti, ma z néj uzitek,
nebo je na néj zacilena, ale nese jej jina skupina nebo cela spole¢nost: Ekolo-
gickému zemédélci zaplati spotiebitelé sami za to, ze je presvédcil o lepsi stravé
v ekologickych potravindch. Zaplati 1 ostatni, protoze dostava dotace ze statniho
rozpoctu a je moznost, ze se ¢asem nabidka levnych neekologickych potravin na

zaklad¢é mensiho zajmu snizi. [33]

3.3 Oblasti realizace socialnich marketingovych kampani

Socialni marketing je kazda planovana ¢innost urcend k ovlivnéni lidského chovéani. Moti-

vem je zménit ,,sobecké na ,,nesobecké®. Socialni marketingové kampané byvaji z pravi-

dla realizovany ve Ctyfech hlavnich oblastech: [33]

Ochrana zdravi: Kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, ochrana pted ne-
chténym tehotenstvim prevence sexualné pienosnych chorob, rakoviny, upozoriiu-
jici na nebezpeci anorexie i obezity apod.

Bezpecnost a prevence zranéni: Kampan¢ proti domacimu nasili, proti pouzivani
alkoholu pted jizdou, prosazujici pouzivani bezpecnostnich pasii i détskych seda-
¢ek, rady jak se chovat v ptipad¢ havarie, vybuchu a varujici kampané pted nebez-
pecnymi sporty apod.

Ochrana Zivotniho prostredi: Kampané prosazujici omezeni, tfidéni a recyklace
odpadu, bojujici proti znecisténi a ochrané vodnich zdroji i Zivotniho prostiedi
apod.

Spolecenska angaZovanost: Kampané prosazujici dobrovolnictvi, pomoc pii hu-
manitarnich katastrofach, darcovstvi krve a organd, i¢ast ve volbach a referendech,

zodpovédné placeni dani apod. [33]
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3.4 Cilové skupiny

Cilovymi skupinami jsou skupiny lidi, kterym je reklama urcena, tedy potencionalni klient,
spottebitelé, zakaznici. Pro oznaceni jednotlivych ¢lenti cilovych skupin, jednotlivych

osob, se pouziva termin recipienti, pfijemci, popiipad¢ adresati sdéleni. [76]

V dnesni dobé€ je zcela neefektivni zamétovat se na cely trh, protoze potieby recipientl
jsou velmi odlisné a rozsahlé. Praveé kvuli tomu se firmy mohou soustfedit na vybranou
skupinu téchto adresati. Nejjednodussi je soustiedit se na jednu cilovou skupinu. Tim, ze

se zam¢ii na jeden segment, dokonale pozné potieby a piani recipientl. [3]

3.5 Jak postupovat p¥i piipravé reklamni kampané

Pti pfipravé kampané musime vychazet z marketingové analyzy, kterd poskytuje potebné

informace o trhu, konkurenci, zakaznicich atd.

1. krok: Stanoveni cilli kampané- Musi byt jasné stanoveno, jestli je cilem zvySeni
prodeje, zvyseni znamosti znacky, image atd.

2. krok: Potvrzeni rozpoctu, ktery je na kampan k dispozici.

3. krok: Stanovi se cilové skupiny, na kterou ma byt kampan zaméfena a pfipravi se
podrobna charakteristika kampang¢.

4. krok: Projednavaji se poZzadavky a formulace na kampan.

5. krok: Formulace poselstvi, toho, co a jak chceme urcité cilové skupiné sdélit, tak
aby zpraveé porozuméla a spravné si ji vysvétlila.

6. krok: Vybér médii nebo kombinace médii a navaznost, kterymi chceme cilovou
skupinu oslovit.

7. krok: Kontrola vysledkd, které prinesla kampan podle naplnéni stanovenych cild.

[9]

3.6 Hodnoceni G¢innosti reklamni kampané

Hodnoceni reklamni kampané je z hlediska komer¢niho i komunika¢niho. Zpiisob hodno-
ceni se 1i8i podle toho, jaké médium hodnotime. Toto hodnoceni probihé pted 1 po vysilani

nebo vytisténi reklamy. [49]
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Metody

e Piimého hodnoceni: Vzorek cilové skupiny hodnoti alternativu reklamy.

e Test portfolia: Hodnoti, jaké reklamy cilova skupina vidi, nebo slysi a uvedou ty,
které si zapamatovali, popf. jejich obsah.

e Laboratorni test: Vyuziti technickych prvki zafizeni, méfeni pulsu, krevniho tla-

ku, poceni. apod. [49]

3.7 Stanoveni rozpo¢tu reklamni kampané

Metody

Podle pfedem stanovenych cilii:
e Nejobjektivné;jsi.
e Stanovime cile a prostfedky, pomoci kterych lze téchto cilti dosahnout: Klady: ob-

jektivnost, zapory: prostfedky nemame, obtizné stanoveni cilil.

Procentem z prodeje nebo obratu:
¢ Definuje komunikaci jako nasledek prodeje.
e Jsou-li prodeje Spatné, je naopak nutné vynalozit na vice komunikaci, aby se nastar-
toval rust.
e Procento je obvykle stanoveno managementem firmy, a nezobrazuje realnou situa-

cl.

Podle konkurence:
e Zabranuje propagacnim bojiim na trhu, 1 kdyZ neni jisté, Ze konkurence komunikuje
optimalné.

e KaZzda firma je individudlni a mé individudlni naroky na komunikaci.

Podle disponibilnich zdroji:
e Je nejhorsi, protoze ddvame na reklamu jen tolik, kolik méme — nezohledniuje sku-
te¢né potieby.

e Komunikace musi byt kontinudlni a systematicky proces. [49]
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3.8 Metody v praxi psychologie

Vyuzivaji se rizné kombinace téchto zakladnich metod. Napft. pozorovani subjektti je ¢asto

doplnéno kratkym rozhovorem, analyzou vysledk, ktera byva soucasti experimentu.

e Dotazovani: S rozhovorem je nejcastéjs$i a nejvice vyuzivanou metodou, ktera je
zaloZena na odpovédich respondentt.

e Pozorovani: Zamétuje se na sledovani chovani ¢loveka.

o Experiment: Aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti. Ovliviluje situaci a
zkouma reakce lidi v piirozené nebo laboratorni situaci.

e Analyza vécnych skuteénosti: Zkoumani odezvy. [25]
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4 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zdkaznikovi, ale marketing, ktery
uplatnuji neziskové organizace, se oznacuje jako neziskovy marketing. Tento neziskovy
marketing se definuje jako kazdé marketingové usili, které poskytuji organizace nebo jed-

notlivei za Gcelem dosazeni neziskovych cili. [43]

Neziskové organizace vznikaji proto, aby zajistily potieby malych skupin lidi, na kterou
maji uzké vazby. Marketing je v nékterych neziskovych organizacich odmitan, ale to ne-
znamena, ze zadné marketingové aktivity nemaji. Nékdy napisi zadost o sponzorsky dar
nebo organizuji benefic¢ni akci, o které se potom pise v novinach. Problém v téchto aktivi-
tach spoc¢iva hlavné v tom, ze nemaji zadny systém, nemaji stanoven pevny fad, nejsou
stanoveny cile téchto marketingovych aktivit, také kontrola a marketingovéd komunikace se

realizuje bez pland. [33]

V téchto neziskovych organizacich pracuje jen mélo osob, kterym je vlastni marketingové
mysleni nebo které maji v tomto oboru vzdélani nebo zkusenosti. Velka ¢ast pracovnikl
ma vizi své vetejné prospeSné Cinnosti, ale nevidi, Zze organizace je soucasti ekonomiky a

komunikacné propojeného svéta, ve kterém nemizeme zit v izolaci. [33]

Predpoklada se, Ze v neziskovém sektoru jsou uspésné takové organizace, které jsou pro
své okoli dobfe Citelné, divéryhodné, dobré komunikace a které umi nabidnout projekty,
které jsou zajimavé pro vefejnou spravu, komercni firmy 1 Sirokou vefejnost a jsou také

dobte konstruovany na marketingovém principu. [33]
Je tfeba pochopit, Ze marketing vystupuje v neziskovych organizacich ve dvou polohach:

e Marketingové Fizeni: Projevuje se tak, Ze pracovnici cti ,,zdkaznicky* princip.
e Socialni marketing: Realizace cilenych kampani, které se zajimaji o spolecensky

problematicka témata.

Tyto dvé polohy musi byt v jednoté a musi byt realizovany na jednotnych principech. [33]

4.1 Socialni marketing

Socialni marketing vyuziva vSech marketingovych metod s cilem ovlivnit cilové skupiny
osob tak, aby v dusledku doslo ke zlepsSeni jejich Zivotni ¢i spoleCenské situace. Vychazi z
védomi, ze dobry imysl nestaci a pro zvySeni jeho efektivnosti je nutné ho premistit vhod-

nou formou k cilovym spolecenskym skupindm. Vyuziva aktivity a nastroje zaméfené na
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posileni akceptace socialnich kampani, vyzev, myslenek nebo zadouciho jednani. Jeho
poslanim je hlavné udrzet, posilit nebo zmirnit urcité jednani. Prvni myslenky o socialnim
marketingu mizeme hledat v 70. letech u Philipa Kotlera a Geralda Zaltmana, americkych
odbornikli na marketing, kteti si uvédomili, Ze stejné principy a pravidla, ktera se pouzivaji
k prodeji vyrobkl a sluzeb se mohou pouzit také k prodeji myslenek, vnimani, hodnot,
postojii a chovani lidi. Popisuji, ze socialni marketing je diky cilim organizace odlisny od
ostatnich oblasti marketingu. SnaZzi se ovlivnit spolecenské chovani prospéchu cilové sku-

piny a spolecnosti. [43,34,35]

Socialni marketing uplatituje urcité (spolecensky zadouci) jednani, ale produkt, ktery je
predmétem tohoto Cinu, se nepfedava. V kampani napt. pro zdravy pohyb se doporucené
pfistroje a pomulcky neprodavaji. Jednani, které se prosazuje, obvykle neptinasi cilovému
trhu v kratkém obdobi vyhody, ale maji spolecensky charakter a jsou vyznamné v delSim

Casovém useku. [43]

4.2 Kampané ve vefejném zajmu

Reklamni kampané ve vefejném zdjmu se mohou tykat riznych oblasti napt. vzdélavani,
kultury, socidlnich sluzeb, ndbozenstvi, ale také bezpecnosti. Pro bakalafskou praci jsem si
vybrala oblast bezpecnosti. V nasledujici podkapitole jsou uvedeny subjekty, které se tvor-

bé reklamnich kampani v oblasti bezpecnosti vénuji.

Verejny zajem

Vefejny zajem se chape jako protiklad soukromého zajmu, ktery se 1isi tim, Ze okruh osob,
kterym tento zajem svédci, je vzdy neurcity. MlzZe pfitom jit o zajem celospoleCensky (za-
jem na cistoté vod), lokdlni (z4jem na vybudovani zelezni¢ni trati do mista, které dosud

bylo bez Zelezni¢niho spojeni) nebo skupinovy (z4jmy sportovei, umélct apod.). [10]

4.2.1 Humanitarni organizace realizujici kampan ve vefejném zajmu
Ve vétsine pripadil se jednd o humanitarni organizace, anebo organizace zfizené statem.

e ADRA: Mezinarodni humanitarni organizace, které poskytuje okamzitou pomoc
lidem v nouzi. Diky celosvétové siti organizaci ADRA je rychla a pruzna reakce na
humanitarni katastrofy. Zaroven realizuje dlouhodobé rozvojové projekty s cilem

eey

poskytnout lidem zijicim v chudobé a ve $patnych Zivotnich podminkach takovou
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podporu, aby se pozdgji dokézali o sebe postarat sami. Ceska pobocka patii mezi tfi
nejvetsi humanitarni organizace. [38,39]

Clovék v tisni: Tato humanitarni organizace svou pomoc sméfuje zejména do za-
hrani¢i. Jejim cilem je pomahat v krizovych oblastech a podporovat dodrzovani lid-
skych prav ve svéte. Konkrétnimi projekty podpoftila disidenty, nezavislé novinare,
obhgjce lidskych prav nebo ptedstavitele demokratické opozice ve vice nez 37 ze-
mich svéta. [38]

Charita Ceska republika: Je nejvétsim nestatnim poskytovatelem socialnich i
zdravotnich sluzeb v Ceské republice uz vice nez 100 let. Kazdoro&né organizuji
Ttikralovou sbirku, také se soustiedi na oblast vzdélavani a na pomoc cizincim v

nouzi. [38, 40]

Cesky ¢erveny kiiz (CCK): Nejdilezitgjsi ¢innosti Ceského ¢erveného kiiZe jsou
darcovstvi krve, humanitarni jednotky, patraci sluzba, vyuka a poskytovani prvni
pomoci, socidlni a edi¢ni ¢innost, humanitarni pomoc a pravo a organizace rekon-
diénich pobyti pro zdravotné postizené déti. CCK ma 20 000 &lent a dobrovolniki
a pusobi po celém tizemi Ceské republiky. [20,21,22,38]

BESIP: Organizace BESIP je hlavni koordinacni subjekt bezpecnosti silni¢niho

provozu v Ceské republice expertni organ v oblasti ptisobeni na lidského ¢&initele a

samostatné oddéleni Ministerstva dopravy (MD) Ceské republiky. [30]

DalSimi znamymi humanitarnimi organizacemi a nadacemi jsou:

Bily kruh bezpeci: Poméh4a obétem trestné ¢innosti. [38]

Fond ohroZenych déti: Nestatni neziskova organizace na pomoc ohroZzenym dé-
tem s povétenim k vykonu socidlni a pravni ochrany déti. [41]

SdruZeni linka bezpeci: Je ur¢ena détem a mladistvym, ktefi se ocitli v krizové si-
tuaci. Pomaha 1 jejich rodictim, ktefi si s chovanim a vychovou potomki nevédi ra-
dy. Sdruzeni je ¢lenem celosvétové asociace détskych linek davéry Child Helpline
International. [38]

Nadace Charty 77- Konto bariéry: Organizace vznikla v roce 1978 jako nadace
na pomoc Ceskoslovenskym disidentim. Dnes této nadace je hlavnim projektem
Konto Bariéry, na které obcané i firmy finan¢né piispivaji, aby pomohli handica-

povanym lidem. [38]
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4.2.2 Priklady kampani ve vefejném zajmu

Tato podkapitola obsahuje vybrané ptiklady reklamnich kampani ve vefejném zajmu, které

byly realizovany CCK, ADRA a organizaci Clovék v tisni.

Kampaii ., Z lasky k détem*

Tato celorepublikova kampati, realizovana CCK, ,,Z lasky k détem* probihala od 27. srp-
na do 7. fijna 2015. Mohl se ji zacastnit kazdy zakoupenim urcitych produkti Proster &
Gamble (P&G) béhem bézného nakupu v Kauflandu. Z prodeje vybranych znacek (Pam-
pers, Ariel, Lenor, Jar, Bonux, Always, Gillette, Old Spice, Head & Shoulders a Pantene)
bylo 1 % vénovano CCK. Tyto prostiedky ziskané v ramci kampané jsou uréeny piede-
v§im k podpofe rodin a matek s malymi détmi, které pobyvaji v azylovych domech pro-

vozovanych CCK. [26]

Kampaii ..Daruj krev s Ceskym rozhlasem*

Dalsi kampait CCK ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem* letos vyvrcholila 21. &ervna 2015
koncertem na Staroméstském namésti. Béhem kampané se zaregistrovalo vice nez 2
700 lidi ochotnych stat se darci krve a 700 béhem kampané sviij slib realizovalo. Pocet
prvodarcii se v Ceské republice pohybuje kolem 27 000 roéné. TakZe prvodarci ziskani
diky kampani ptedstavovali vyznamny pfirastek. I mésto Zlin pravidelné¢ pomahé pfi orga-
nizaci a propagaci této akce, kterd probiha Ctyfikrat do roka na Transfuznim oddé€leni

Bat'ovy nemocnice Zlin. [27, 28]

Kampai ..Mince denné*

V roce 2012 organizace ADRA zaloZila program na mysSlence, Ze i maly dar a to pouha
mince denn¢, mize znamenat velkou pomoc. Zaméiuje se pfedev§im na osloveni vefejnos-
ti v Ceské republice. Penize nashromazdéné v tomto programu jsou vyuZity na domaci
projekty ADRA v CR, pomoc pfi mimotadnych udalostech i na zahrani¢ni projekty jako

jsou humanitarni i rozvojové projekty atd. [47]

Kampai o lidskvch pravech v Rusku

Spoleénost Clovék v tisni dne 27. ledna 2014 v Praze piipravila pro vefejnost i novinafe
informa¢ni kampanl o stavu lidskych prav v Rusku. Soucasti této kampané jsou webové
stranky Utajené discipliny (www.utajenediscipliny.cz), které se zabyvaji konkrétnich pii-

pada poruSovani prav v Rusku. [46]


http://cervenykriz.eu/cz/535.aspx
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5 CILE A METODY

Cilem prace je na zaklad¢ analyzy soucasnych propagacnich aktivit organizace BESIP na-

vrhnout opatfeni, vedouci ke zlepsSeni propagacni ¢innosti této organizace.

V teoretické Casti bylo ¢erpano zejména z knih a aktualnich internetovych zdroji. Nésledu-
je ¢ast prakticka, kde bylo pfi analyze soucasnych aktivit organizace BESIP vyuzito pozo-
rovani a dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni je kvantitativni metodou vyzkumu
vefejného minéni, kterd je hojné¢ vyuzivana v fadé humanitnich obor — napft. v psycholo-

gii, sociologii, ekonomii a v dalSich oborech.

Ziskana data se nasledné stala vstupnimi informacemi do SWOT analyzy soucasnych pro-
pagacnich aktivit. SWOT analyza kombinuje zkoumani vnittnich (silné a slabé stranky) a
vnéjsich faktord (ptilezitosti a hrozby) vyvoje organizace a jednd se o koncepcéni néstroj,

pouzivany v marketingu pfi tvorbé marketingovych plani.

Zavéry SWOT analyzy byly rozsiteny o dalsi data z dotaznikového Setteni, které zkouma-
lo, ze kterych médii respondenti Cerpaji informace a jaké maji povédomi o soucasnych
pravnich predpisech v oblasti cyklistiky. Na zakladé téchto udaji doslo k vytvoteni nové

reklamni kampané.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

33

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ANALYZOVANEHO SUBJEKTU

Pro naplnéni cilt praktické ¢asti prace byla vybrana organizace BESIP. Tato kapitola ilu-

struje zakladni informace o tomto subjektu.

6.1 Funkce a piisobnost organizace BESIP

$F

BESIP

Obr. 2. Logo BESIP
[Zdroj: 57]
V roce 1963 byla diky zvySenému poctu prodejii osobnich aut soukromym osobam a na-
sledné nartstajicim poctem tragickych dopravnich nehod vytvofena ,,Meziministerska ko-
ordina¢ni komise pro bezpecnost silni¢niho provozu®. Dne 1. kvétna 1967 nasledné vznikl

1jeji vykonny organ - BESIP. [50]

BESIP je zkratkou slov bezpecnost silniéniho provozu. Na zdkladé vysvétleni tohoto

pojmu je mozné odvodit funkci této organizace:

e Jedna se o hlavni koordinaéni subjekt.
e Expertni organ v oblasti piisobeni na lidského ¢initele.

e Samostatné oddéleni Ministerstva dopravy CR.

BESIP se tidi zdkonem €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich, s vy-
kladem platny ke dni 31. 12. 2015. Jedn4 se o garanta realizace a plnéni Narodni strategie

bezpecnosti silni¢niho provozu pro obdobi 2011 — 2020, ve které najdeme nasledujici cile:
e SniZeni po¢tu usmrcenych osob v silni¢nim provozu do roku 2020, na uroven
priméru stata EU.
e SniZeni poctu téZce zranénych osob o 40 % oproti roku 2009. [29,30]

Dulezitou soucasti ¢innosti BESIPu je i osvétova ¢innost pro déti a mladez. Patii do ni

snaha o budovani hodnotového systému, vyuka dopravni vychovy pro ctvrté tiidy zaklad-
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nich $kol, provozovani vice neZ 150 dopravnich hfist po celé CR, metodicka a didakticka

podpora vyuky dopravni vychovy a Systém soutéze dopravni vychovy mladych cyklisti.

BESIP reprezentuje ¢trnact krajskych koordinatortt BESIP ve &trnacti krajich CR, ktefi

organizuji akce pro vetejnost, akce pro fidi¢e na silnicich, seminafe a besedy. [30]

6.2 BESIP ve Zlinském kraji

Koordinatorem pro Zlinsky kraj je pan Zdenék Patik, ktery ma ve své ptisobnosti okresy

Zlin, Uherské Hradisté, Vsetin a Krométiz. Jeho tym plni nasledujici tkoly:

e Zastupuje zajmy samostatného oddéleni BESIP Ministerstva dopravy v jednotli-

vych regionech.

e Hlavni néplni prace pracovnikt je vytvotfeni podminek pro praci krajskych iniciativ

a iniciativ obecnich uradi obci s rozsifenou ptisobnosti (ORP).

e Spolupracuje s krajskymi tfady, obecnimi ufady, Policii CR, méstskou policii a
ostatnimi subjekty, které mohou bezpec¢nost silni¢niho provozu daného regionu

ovlivnit.

e Organizuje celostatn¢ vyhlaSené akce a programy a koordinuji dalsi aktivity podle

mistnich podminek jednotlivych regiont.

e Zabezpecuje ve spolupraci s jednotlivymi détskymi dopravnimi hfisti a se zéklad-
nimi Skolami provadéni dopravni vychovy podle metodiky Ministerstva dopravy
(MD) dohlizi na zpracovani harmonogramt a garantuji plnéni harmonogramu vyu-

ky détskych dopravnich hfist’ a provadi kontroly téchto détskych dopravnich hiist.
e Spolupracuje na medialnich kampanich za pfedpokladu spoluprace s regionalnimi
médii. [24]
6.2.1 Soucasné akce

O vyznamu pobocky BESIPu ve Zlinském kraji svédci fakt, ze za rok 2015 byl na tomto
lizemi zaznamenan druhy nejvyssi podet bezpednostnich akci BESIPu ze viech kraji v CR.

Srovnani s ostatnimi kraji ilustruje nasledujici obrazek:
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= KBJ/SB)

mm Ostatni aktivity

— Besedy

== Akce pro vefejnost

I Akce pro fidide na silnici

— Akce a soutéle pro déti
Potet akei na 100 tis. obyv.

pocet akci

noéat akei na 100 tis. abvvatal

Obr. 3. Srovnani aktivit organizace BESIP v jednotlivych krajich [Zdroj: 3]
Zlinsky kraj nepatii svoji rozlohou, ani poctem obyvatel zdaleka mezi nejvétsi kraje, diky
vysokému nasazeni zlinské pobocky BESIPu je vSak mnoZstvi zorganizovanych akci nad-
standardni. Plati to podle celkového poctu pripravenych akci i podle poctu akci na 100 000
obyvatel. Uskutecnilo se zde celkem 149 akci, které byly ureny nejen pro déti, ale také
pro rodiny, motorkafte, fidi¢e i1 seniory. Jedna se o srovnatelny pocet jako o rok diive, coz

je odivodnitelné tim, Ze v aktudlnim roce neprobihal Zadny velky projekt. [42]

Ve Zlinském kraji byly na fad¢ mist s velkym uspéchem prezentovany tzv. ,,Opilé bryle®,
na jejichZ potizeni se podilel Zlinsky kraj. Mezi GspéSné akce se zatadily také série dét-
skych dntl i programt pro letni tabory ¢i akce pro motorkafe RESTART. Ve druhé polovi-
né¢ roku stoji za ptipomenuti Celostatni findle Dopravni soutéZze dopravnich cyklistl
(DSMC) neslysicich s mezindrodni ucasti. Uskutecnila se ¢innost zamétfena na zimni vy-
bavu vozidel, také Evropsky tyden mobility, Dny bez aut, Den uniformovanych sbort,

Krom¢étiz patii détem a Zlin détem. [31]

Nadale trva zajem Skol o dopravni vychovu. Nejvice déti proslo dopravnim hiistém ve Zli-
né — Malenovicich, kde se dopravni vychovy pro ZS zugastnilo za cely rok 2 686 déti ze
¢tvrtych tfid a 1 119 déti jinych ro¢nika. Ostatnimi akcemi proslo 1 734 déti. Do této sku-
piny patfi zejména akce v obdobi prazdnin, kdy détska dopravni hfisté vyuzivaji letni tabo-

ry a zafizeni, ktera se vénuji mimoskolni vychove. [31]
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Na druhou stranu, oproti ostatnim krajim nebyly ve Zlinském kraji organizovany kurzy

bezpecné jizdy a skoly bezpecné jizdy. [42]

6.2.2 Soucasné reklamni kampané

V tuto chvili bézi jedind velkd kampan, ta se jmenuje ,,Vidime se?*, kterd souvisi
s faktem, Ze po letech snazeni vzesla novela zakona o pouziti reflexnich prvki pro chodce
mimo obec za snizené viditelnosti. Ro¢n¢ na nasich silnicich zemie kazdy sedmy chodec a
kazdy osmy chodec mimo obec. Dale je ze statistik mozné vyc¢ist, ze rocn¢ na nasich silni-
cich zemfe pies 700 lidi. Jde hlavn€ o podzimni mésice, kdy v roce 2000 zemielo v obdobi
fijna do prosince 1 166 chodci. V tomto obdobi se venku brzy stmiva a v tu chvili lidé

chodi z prace a ze skoly. Proto jsou chodci povazovani za nejohrozené;si skupinu. [51,23]

Cil a podstata kampané: V prvni fazi je cilem informovat vefejnost o budouci zméné
pravnich predpist a naucit chodce pouzivat reflexni prvky. Ve spolupréci s policii, béhem
roku rozdé na svych akcich nejmén¢ 500 000 reflexnich paskt, 100 000 tasek pro seniory a
desetitisice reflexnich tkanic¢ek a placek pro mladé, protoze tyto reflexni materidly vyrazné
zvySuji bezpecnost chodcli. Druha faze kampané je spusténa soucasné s ucinnosti zakona,

je zaméfena stejné jako prvni faze, jen je provadéna ve vétSim rozsahu. [51]
Cilové skupiny: Mezi nejohrozengjsi skupiny patii teenageti, Skolaci, seniofi, sportovné
zalozeni lidé a 1idé z menSich mést a obci. [51]

Komunikacni prostiredky, distribu¢ni kanaly: Zejména Sest videospotil - i s fotografiemi

z nataceni jsou zvetejiiovany na facebooku BESIP ¢i na youtube kanalu. [51]

Niaklady kampané: udaje nebyly zvetejnény ani ziskany.

V terminu od 1. 5. 2016 do 14. 5. 2016 BESIP zah4jil dalsi kampan ,,Mame se radi®, ktera
propaguje zodpoveédné chovani na silnicich. Akce zavitad do ¢trnacti mést a nékolika kraji
Ceské republiky, ve Zlinském kraji viak probihat nebude. [54]

Mezi vyznamné aktivity BESIPu patii rovnéz spoluprace s Policii CR pii fadé preventiv-
nich akci, jako naptiklad v posledni dobé ,,Ridim — piju nealko*.

Za svj staly ukol povazuji pracovnici BESIPu plisobeni na nejmladsi generaci fidich, ktefi
nedavno absolvovali autoskolu. Dal§imi problematickymi skupinami G¢astnikti silni¢niho

provozu, jimz se BESIP trvale vénuje, jsou i seniofi v dopravé, motorkafi, chodci a cyklis-

té.
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7 ANALYZA SOUCASNYCH AKTIVIT

Dtivodem, pro¢ se BESIP v roce 2016 koncentruje pievazné na jedinou kampan, je pielo-
mova Novela zdkona o provozu na pozemnich komunikacich, kterd mimo jiné upravuje
povinné reflexni prvky. Kampaii ,,Vidime se? je vysledkem snahy o osvétu v této oblasti

mezi ucastniky silni¢niho provozu.

7.1 Dotaznikové Setreni

Cilem této kapitoly je posoudit efektivitu kampané ,,Vidime se?* na izemi Zlinského kraje
a posoudit, jak Siroky vzorek obyvatelstva oslovila. Pro tyto ucely bylo zvoleno dotazniko-
vé Setfeni uskutecnéné na nahodném vzorku respondentt, ktery tvofilo 137 lidi. Strukturu

respondenttl ilustruje nasledujici tabulka:

Tab. 6. Struktura respondentit [ Zdroj: vlastni]

Pohlavi 18-30 let 30-45 let 45-60 let 60 let a vice Celkem
Muzi 46 13 7 7 73
Zeny 39 10 9 6 64
Celkem 85 23 16 13 137

Dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno ve dvou forméch — v terénu a prostfednictvim inter-
netu. Terénni vyzkum probihal v sobotu 30. dubna na Masarykové namésti v Uherském
Hradisti a v nedéli 1. kvétna pfed obchodnim centrem Tesco v Uherském Hradisti, kde byli
osloveni ndhodni respondenti. Internetova podoba dotazniku byla vytvotfena prostiednic-
tvim webu Survio.com, respondenty tvofili z velké ¢asti pratelé a znami z riznych mist

ve Zlinském kraji.
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7.1.1 Ovéreni platnosti vyzkumu
Pozorované hodnoty ilustruje tabulka 7. O¢ekavané hodnoty jsou uvedeny nize:

Tab. 7. Ocekavané hodnoty odpovédi respondentii [ Zdroj: vlastni]

Pohlavi 18-30 let 30-45 let 45-60 let 60 let a vice
Muzi 45,29 12,26 8,53 6,93
Zeny 39,71 10,74 7,47 6,07

Vypocet: 85x73/137=45,29...
Hypotéza:

Hy: Mezi po¢tem muzl a zen nejsou statisticky vyznamné rozdily.

H;: Mezi po¢tem muzl a Zen jsou statisticky vyznamné rozdily.

Tab. 8. Vypocet chi-kvadratu [Zdroj: vlastni]
p 0 P-O (P-0)° (P-0)*/0

46 45,29 0,71 0,50 0,01
13 12,26 0,74 0,55 0,04
7 8,53 -1,53 2,34 0,27
7 6,93 0,07 0,00 0,00
39 39,71 -0,71 0,50 0,01
10 10,74 -0,74 0,55 0,05
9 7,47 1,53 2,34 0,31
6 6,07 -0,07 0,00 0,00

Vypodet: 0,01+0,04+0,27+0,01+0,05+0,31= 0,71...

1*=0,71<x%0.05 (3)= 7,815
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Pfijimam nulovou hypotézu na hladin¢ vyznamnosti 0,05: Mezi poctem muzl a Zen nejsou
statisticky vyznamné rozdily. To znamena, ze pocet obou pohlavi v téchto riznych veko-

vych kategorii je podle statistického vypoctu chi-kvadratu stejny.

7.1.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V souvislosti s aktudlnimi aktivitami BESIPu byly respondentim poloZeny tfi otazky. Ci-
lem prvni z nich bylo zjistit, zda osloveni lidé maji ptedstavu, ¢im se organizace BESIP

zabyva.

Vite, ¢im se zabyva organizace
BESIP?

22,63%

H Ano.

Obr. 4. Cim se zabyva organizace BESIP [Zdroj: vlastni]

Jedna se o vstupni informaci, ktera v dal§im vyzkumu nebude pouZzita. Pomoci této otazky
bylo zjiSténo, jestli jsou obyvatel¢ Zlinského kraje informovani o ¢innosti organizace
BESIP. Z grafu plyne, Ze 77,37 % respondentli vi, ¢im se tato organizace zabyva - z toho
47 Zen a 59 muzi. Kladné odpovédi byly mnohem cetnéj$i u muzi, a to je dolozeno fak-
tem, Ze prvni (18-30 let) a ¢tvrta (60 let a vice) muzska vékova kategorie odpovédéla

na otazku ze 100 % ,,ano.
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SlySel/a jste o probihajici kampani
"Vidime se?"

8,03%

H Ano.

Ne, ale o povinném
pouzivani reflexnich prvki
vim.

58,39%

Ne, o povinném pouzivani
reflexnich prvkid nevim.

Obr. 5. Probihajici kamparn ,, Vidime se? “ [Zdroj: vlastni]

Kladnou odpovéd’ na otdzku, jestli slySeli o probihajici kampani ,,Vidime se?*, zodpovede-
lo pouze 33,58 % respondentl. To mlze sveédCit o rezervach v publicité této kampané.
Nejvétsi ohlas méla tato kampan u vékové kategorie (nad 60 let), kde kladné odpovédélo
57,14 % muzt a 66,67 % zen. Nejveétsi podil respondentti, konkrétné 58,39 %, probihajici
kampan sice nezaregistrovali, ale o povinném pouzivani reflexnich prvki védi. Tuto sku-
te¢nost je mozné vysvétlit tim, Ze o novele zikona informovala i vétsi média jako Ceska
televize ¢i Tn.cz. Pfiblizné 8 % respondentii naopak o povinném pouzivani reflexnich prv-

ki viibec neslyselo.
Tteti otazky se castnili pouze respondenti, ktefi v predeslé otdzce zodpoveédeli, Ze kampan
,»Vidime se?* zaregistrovali. Cilem bylo identifikovat, jak Uspé$na byla kampan v jednotli-

vych médiich.
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Ve kterém médiu jste o této kampani
slySel/a? (max. 2 moZnosti)

4,35%
0,00%

4,35%

2,17%
6,52%

H [nternet- facebook.
Internet- webové stranky.
m Televize.
Radio.

I = Noviny.

u Casopisy.
m Letaky a plakaty.
Ostatni.

Obr. 6. Nejsledovanéjsi médium o kampani [Zdroj: vlastni]

Respondenti na otazku, ktera média nejcastéji sleduji, meli uvést nejméne 2 média, ktera
nejcastéji sleduji. Podle poctu odpovédi resspondenta (1-2) dostaly jejich odpovédi vahu 1
nebo 0,5. Nejsledovanéjsim médiem se ukazala byt televize, ke které se priklani 39,13 %
respondentli. Druhym nejsledovanéj§im médiem, kde byla kampail propagovana, se staly
weboveé stranky s 26,09 % a tieti nejvetsi uspésnost mél facebook, ktery s touto kampani
oslovil 17,39 %. Ostatni média pfitahla ke kampani v souctu mén€ nez 20 % respondent.
Za zminku stoji kategorie ostatni, kde respondenti uvedli jako zdroj informaci o kampani

ptitelkyni, rodinné pfisluSniky a kamarady.

7.2 Zhodnoceni soucasnych aktivit

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a vlastniho pozorovani je mozné urcit silné a slaba mista
soucasnych propagacnich aktivit véetné ptilezitosti a hrozeb do budoucna. Pro tyto ucely

byla pouzita SWOT analyza.
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Tab. 9. Analyza SWOT [Zdroj: vlastni]

Silné stranky Slabé stranky

) o Kampané¢ v malé mife oslovuji lidi do 30
Kampané oslovuji prevazné lidi nad 60 let. |
et.

Ptehledné a pruzné aktualizované webové | Nevyuzivani tradi¢nich médii - noviny,

stranky. casopisy.

Zarazovani modernich komunikac¢nich prv-
kl — spoty na youtube kanale / reklamni Malé efektivnost rozmisténych letaku.

predméty.

Staré logo BESIPu na propagacnich leta-

cich.

Prilezitosti Hrozby

Zalozeni vlastni facebookové stranky zlin- | Lhostejnost lidi viici legislativnim zménam

ské pobocky BESIPu. a negativnim jeviim v dopravé.
Spoluprace s regionalnimi televizemi. Absence kampané zamérené na cyklisty.
Nov¢ a jasné zacilené reklamni predméty. Omezeny piistup ke spolupraci s CT.

Nedostatek financi.

Pouze jeden zaméstnanec.

Pi1 hodnoceni soucasnych aktivit zlinské pobocky BESIPu jsem se zaméfila na reklamni
kampané. Z dotaznikového Setfeni je zjevné, Ze souc¢asna kampan ,,Vidime se?* méla ohlas
spiSe mezi star§imi respondenty, kteti se o ni dozvédéli zejména z televize. Nebylo zjisto-
vano, ze kterého televizniho kanalu nebo potfadu informace ¢erpali, 1ze se ale domnivat,

ze se jednalo spiSe o regiondlni média. O uskutecnénych akcich znaén¢ informovala napfi-
klad TV Slovacko. Mezi silné stranky aktivit BESIPu patii kvalitni a moderni webové
stranky c¢lenéné piehledné do sekci podle kampani a podle pouzivaného dopravniho pro-

sttedku. Na druhou stranu je zde jen maly prostor vénovany aktivitdm krajskych pobocek.
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Obr. 8. Hlavni stranka organizace BESIP [Zdroj: 58]

Je na misté pochvalit i centralni facebookové stranky BESIPu, které byly v dobé& piipravy
této kapitoly aktualizované jen pied né€kolika hodinami. Pozitivni je i zatfazovani moder-

nich komunika¢nich prvkl — napt. spotti na youtube kanalech.

I pfes vySe zminéné informace, mladsi generace aktualni kampan BESIPu podle svych slov
nezaregistrovala. Pfi¢inu je mozné hledat v tom, Ze soucasné centralni facebookové stran-
ky BESIPu jsou neadresné — informuji o obecnych aktivitich BESIPu, ale nejsou zamétené
na konkrétni akce v jednotlivych krajich. Dtlezitou inovaci pfi snaze o zkvalitnéni kampa-

ni by tedy mélo byt zaloZeni vlastni facebookové stranky zlinské pobocky BESIPu.

Pti propagaci akci ve Zlinském kraji se nabizi rovnéZ uzsi spoluprace s regionalnimi tele-
vizemi — napft. uz zminéna TV Slovacko. Tato televize nabizi zajemciim moZnost komer¢ni
placené spoluprace, at’ uz prostfednictvim vyrobeni spotu nebo odvysilani dodaného spotu
ve v jednotlivych magazinech, které TV Slovacko zabezpecuje (pokryva prakticky cely
Zlinsky kraj). Naopak spoluprace s Ceskou televizi je problematicka. I kdyz se stejné jako
v piipadé BESIPu jedna o statni subjekt, kazdy dodany spot je nutné zaplatit jako reklamu,
pricemz naklady na jeho odvysilani se v tomto celoplosném médiu Splhaji az ke statisicim

korun za odvysilanou minutu.
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Pti dal$im postupu prace nelze opomenout zjisténé hrozby. Podle aktualnich statistik (viz
kapitola 7) se totiz zdsadni hrozbou stavaji cyklisté, u nichz dochdzi k vyraznému navyseni

poctu prestupkti a s chodci jednou z nejohrozenéjsi skupinou.

Jelikoz nyni neprobihd zadna kampan zaméfena na cyklisty, fada z nich ani nema pfedsta-
vu o aktualnich zménach v zdkonech, které se mohou tykat i jejich povinnosti za fiditky.
Dulezitym krokem do budoucna by tedy méla byt tvorba nové kampané, kterd by cyklisty

informovala o jejich povinnostech — napt. o nulové toleranci alkoholu.
Za zminku také stoji pfedméty a jiné prvky, které slouzi jako propagace bezpecnosti na
pozemnich komunikacich. Jde o Sirokou Skalu sortimentu, ktery oslovi snad kazdého.

Jedna se hlavné o kli¢enky, privésky, reflexni pasky, odznaky, samolepky, propisky atd.

#
A\
® AN
VIDIME s SE? " -

www Ibesip.cz

v i TR

Obr. 9. Propagacni predméty z kampané ,, Vidime se? “ [Zdroj: vlastni]
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8 NAVRH NOVE REKLAMNI KAMPANE

Na zaklad¢ konzultace s koordindtorem BESIPu pro Zlinsky kraj panem Zdenkem Patikem
bylo zjisténo, ze BESIP nyni uvazuje o piipraveé nové reklamni kampané cilené na cyklisty.

Potiebnost tohoto kroku dokumentuji nasledujici statistiky z roku 2015 ve Zlinském kraji:

Tab. 10. Statistiky nehod [Zdroj: vlastni]

Utastnik pozemnich komunikaci Chodci Cyklisté
Lehka zranéni 115 238
T&zka zranéni 39 48
Usmrceno 15 7

Z tabulky plyne, ze ve Zlinkém kraji bylo v lofiském roce usmrceno 15 chodcti a 7 cyklis-

th. Pocet zranénych vsak Splhal do fadu stovek.

Navrhem, jak by osvétova kampan urcena cyklistim mohla vypadat, se bude zabyvat pravé
tato kapitola. Cilem je nejprve prozkoumat preference cyklisti, udélat si predstavu o tom,

jak kampan zacilit, a nasledné ptipravit navrh rozdéleny podle jednotlivych cilovych sku-

pin.
8.1 Dotaznikové Setieni

Nize vyhodnocené dotaznikové Setfeni je pokracovanim vyzkumu z kapitoly 6, tentokrat
vSak s cilem definovat (na zakladé vysledkti dotazniku) cilové skupiny kampané a defino-
vat marketingové nastroje, které by bylo vhodné pouzit. Vzorek respondentt tvotilo stejné
jako v predeslém ptipadé¢ 137 lidi, pouzita byla stejnd technika sbéru dat jako u dotazniku

v kapitole 6.

Jelikoz byl dotaznik zacileny na cyklisty, nejprve bylo zjistovano, jaké procento z oslove-

ného nahodného vzorku respondentii se jizd€ na kole vénuje.
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Jezdite na kole?

9,49%
H Ano, denné.

B Ano, n¢kolikrat tydné.
33,58% Ano, nékolikrat mési¢né.
Ptilezitostné.

Ne.

16,06%

Obr. 10. Pocet cyklistii [Zdroj: vlastni]

Nejvice oslovenych respondentli jezdi na kole jen pfilezitostné — konkrétn¢ 33,58 %. Pro
prazkum je dilezité, ze mezi nahodné oslovenymi respondenty se objevilo pouze 9,49 %
osob, které nejezdi na kole viibec. Zbytek respondentt se cyklistice vé€nuje s riznou inten-

zitou.

Nasledujici otazka byla pro navrhovou ¢ast prace klicova — zjistovala, ze kterych médii

respondenti nejéastéji Cerpaji informace.

Ktera média nejcastéji sledujete?
(max. 2 moZznosti)

4,38% —_1,46%

5,84%

0,00%

| [nternet- facebook.
Internet- webové stranky.

m Televize.
Radio.

= Noviny.

u Casopisy.

m Letaky a plakaty.
Ostatni.

Obr. 11. Nejsledovanéjsi média [Zdroj: vlastni]
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Mezi tfi nejsledovanéjsi média patii dle ocekavani televize, webové stranky a facebook.
Pravé témto médiim bude pii tvorbé kampané vénovan nejvetsi prostor. U jednotlivych
vekovych skupin byly zjiStény nasledujici vysledky: Facebookové stranky nejvice preferu-
je vékova skupina 18-30 let (34,22 % respondentil této skupiny) a v€kova skupina 30-45
let (21,4 %). Webové stranky nejvice sleduje skupina 18-30 let (32,34%), ve vékové sku-
pin¢ 30-45 let je fanouskl tohoto média o 1 % vice. Televizi sleduji zejména osoby od 45
let. Ve tieti v€kové skupiné je to 37,04 % a ve ctvrté dokonce 50 %. Tato skupina (ze

20,83 %) preferuje dalsi komunikac¢ni prostiedek a tim jsou noviny.

Znate zakonem stanovenou
povinnou nebo doporuc¢enou vybavu
cyklisty?

0,
28,47% . Ao,

Obr. 12. Zdakonem stanovend povinnd vybava

[Zdroj: vlastni]

Zakonem stanovenou povinnou nebo doporucenou vybavu cyklisty znd podle svych slov
celkem 71,53 % dotazanych. Na kontrolni dotaz, na zaklad¢, kterého méli respondenti vy-
jmenovat alespon tfi prvky povinné vybavy, v§ak dokdzalo spravné odpovédéet pouze 88,78
% znich. Z toho plyne, Ze si je v povinné vybavé bezpecné jisto jen 63,5 % oslovenych
respondentll, coz svéd¢i o nutnosti osvéty v této oblasti. Zbyla procenta odpovédéla,

ze odpoveéd nezna, neni si jista, nebo nebyla schopna vyjmenovat alespon tii povinné ¢i

doporucené prvky vybavy. Nasledujici otdzka se rovnéz tykala aktudlni legislativy.
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Vite, kolik promile alkoholu miiZete
pozit podle zakona pred jizdou na
kole?

29,20% H Ano.

Obr. 13. Kolik promile [Zdroj: vlastni]

Na otazku, kolik promile alkoholu mohou cyklisti podle zakona pozit pied jizdou, odpoveé-
délo spravné 70,80 % respondentt, z toho 79,45 % ze vzorku muzi a 60,94 % ze vzorku
zen. Celkem 29,2 % respondentl bez rozdilu pohlavi odpovéd’ neznalo. Téch, co si mysle-
li, ze odpovéd’ znaji, ale zmylili se, bylo dokonce 17,5 %, coz opét svéd¢i o nutnosti vzni-
ku rozsahlé informac¢ni kampané. Pro zajimavost: Nejcastéjsi mylna odpovéd’ respondentil

byla: ,,0,5 promile alkoholu®.

V potadi pata otazka ma napoveédét, jak je aktudlni legislativa obcany vnimana.

Souhlasite s tim, Ze je cyklistiim
pred jizdou na kole zakazan
alkohol?

13,87%
H Jsem pro.

B Moc se mi to nelibi.
22,63% . . .
Jsem zésadné proti.

Je mi to jedno.

Obr. 14. Nazory na alkohol cyklistii na cestdach [Zdroj: vlastni]
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S tim, Ze je cyklistim pfed jizdou na kole zakézan alkohol souhlasi 40,15 % dotazovanych.
Tuto odpoveéd’ tvorilo 33,33 % muzt a 48,44 % zen. S timto souhlasi hlavné muzské veko-

va kategorie (45-60 let) a zenska kategorie ve véku (30-45 let).

Naopak zakdzany alkohol se nelibi 57,14 % muzim, ktefi patii do v€kové skupiny (60 let a
vice a 33,33% zenam ve véku (18-30 let a 45-60 let). Zasadné proti tomuto zakazu je 42,86

% muzi ve véku (60let a vice) a zen ve vékové kategorii (30-45 let).

Nejcastéjsi odpoveédi respondentt, kteii souhlasili se zakdzanym alkoholem pro cyklisty
znély: ,, Ochrana viastniho zdravi a bezpecnost na silnicich . Déle: ,, Myslim, Ze jizda na
kole je stejné nebezpecna, jako jizda autem “. ,, Opily nesmi byt jak cyklista, tak Fidic vozi-

dla.

Témi, kterym se nelibi, Ze je cyklistim zakézany alkohol pted jizdou na kole, anebo jsou
zasadné proti, jsou hlavné muzi, a to ve vSech v€kovych kategoriich, az na tfeti kategorii
(45-60 let). Tam byl vyssi pocet zen se 44,44 %. Ve véku 60 let a vice s timto zakazem

nesouhlasilo 100 % respondentd.

Nejcastéjsi odpovedi respondenttl, ktefi nesouhlasili se zdkazem alkoholu za fiditky znély:
., Na vyleté je dobré si sednout do restaurace nebo do vinného sklipku a dat si jedno ¢i dve
piva nebo vina“. Nebo: ,, Autem po oslavé jet domu nemiizu a spoje (vlak, autobus) v noc-
nich hodinach nejezdi. Tak si vezmu kolo, abych se méla jak dostat domii“. ,, Nevidim dii-

I3

vod, proc by clovek z hospody nemohl odjet na kole.

Na otazku pro nespokojené respondenty, kolik by povolili nejvyssi povolenou hranici, za-

¢

znélo nékolikrat: ,, Do 0,5 promile, 1-2 piva“.

8.2 Navrh kampané

Pfi ndvrhu nové kampané je na misté inspirovat se jiz probéhlymi UspéSnymi kampanémi
BESIPu. V sou¢asnosti napiiklad po celé Ceské republice probiha preventivni akce zamé-
fend hlavné na fidi¢e za volantem, kterd se jmenuje ,,Ridim - piju nealko pivo*. Hlidky
tvoii zastupce BESIPu, hlidka policie a zastupce piedstaviteli Ceského svazu pivovart a
sladoven. Kontrola a prevence probihd trvale na celém nasem uzemi a tyka se i cyklistq,
ovSem ne v hojné mife. Vzhledem k souCasnym statistikdm s vysokym poctem zranénych

cyklistl je nutné klast na kontrolu cyklisti zvySeny duraz.

Néavrh nové kampané se nazyva: ,,Alkohol za Fiditky*. Jeji cil by spocival v pravidelnych

kontrolach cyklistli, at’ uz po strance dechové zkousky, kontroly povinné vybavy, az po
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upozoriiovani na rizné uzite¢né informace (napi. novinky v zdkonech) prostfednictvim
komunikacnich nastroji BESIPu. Pfi hleddni, které komunika¢ni nastroje zvolit, budou

vyuzity vysledky z ptedeslého dotaznikového Setfent.

8.2.1 Zaméieni kampané

Tato kampan by méla byt ve Zlinském kraji zamétena hlavné na velmi frekventované cyk-

vvvvv

Ostrohem. Druhou cyklostezku najdeme v okrese Vsetin, kolem feky Becvy. Ta je od Roz-

nova pod Radhostém az po hranice se Slovenskem.

Kampan by se méla tykat vSech, ktefi jezdi na kole. Jednotlivé cilové skupiny jsou roze-

brany podle marketingového mixu ,,4 P* (produkt, cena, propagace, distribuce).

Cilova skupina I: 18-30 let / cilova skupina I1: 30-45 let

Obé& nejmladsi vékové skupiny preferuji stejnd média. Zaméfeni kampané tedy bude pro

ob¢ tyto skupiny stejné.

Produkt: U vsech cilovych skupin je produkt stejny — tvofi jej kampan ,,Alkohol za tidit-
ky*.

Propagace: U nejmladsi cilové skupiny bude kampail propagovana pomoci zprav a statust
na socialnich sitich a prostfednictvim informaci na webovych strankach. Tyto nastroje byly
vybrany na zékladé vysledkti dotaznikového Setteni, které potvrdilo, ze mladi lidé cerpaji

informace ptevazné on-line.

Distribuce: Zaénéme socialnimi sitémi. Nejrozvinuté&jii socialni siti v Ceské republice je
facebook. Aktudlni facebookova strdnka BESIPu je sice kvalitni a hojn€ navstévovana
(ptes 2 700 ,,lik), ale ptehledné neinformuje o akcich a kampanich jednotlivych kraju.
Proto je dilezité, aby zlinskd pobocka BESIPu provétila moznost zaloZeni vlastni stranky,

ktera by se tykala vylucné& aktivit ve Zlinském kraji.

Druhym stéZejnim néstrojem pro propagaci u mladych generaci jsou internetové stranky.
V analyze bylo konstatovano, ze BESIP disponuje kvalitnim a pifehlednym webem, plati
zde vSak stejny problém jako u facebooku — web totiz pfili§ neinformuje o akcich ve Zlin-
ském kraji.

Cena (néklady): Vyhodou facebooku je, Ze provoz facebookové stranky je jednoduchy a

malo nakladny. Pro tyto ucely se nabizi moznost spoluprace se studenty Fakulty multime-
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dialnich komunikaci UTB, ktefi se ve zna¢né mife propagaci firem na socialnich siti vénu-
ji. Ceny za provoz facebookové stranky se fadoveé pohybuji mezi 500 — 2000 K¢ mési¢né

podle domluvenych podminek spoluprace, plus vyroba 2 000 K¢.

Od spolec¢nosti INUA bylo zjisténo, ze graficky navrh novych webovych stranek stoji pfi-
blizn¢ 10 000 K¢ (podle piesné domluvy). Udrzovani a kazdodenni aktualizace webu je

spojeno s naklady 2000 K¢ mésicné.

Souhrnna ¢astka za cilovou skupinu 18-30 a 30-45 let tvoii 12 000 K¢ v nakladech na
vyrobu (2 000 K¢ tvorba facebookovych stranek + 10 000 K¢ tvorba webovych stranek) a
cca 4 000 K¢ za mési¢ni provoz (2 000 K¢ administrace facebookovych stranek + 2 000

K¢ administrace webovych stranek).

Cilova skupina I1I: 45-60 let / cilova skupina IV: 60 let a vice

Podobné¢ jako obé nejmladsi skupiny, i ob& nejstarsi skupiny maji pii vybéru sledovanych

médii stejné preference.

Propagace: Nejvice sledovanymi médii jsou v rdmci zminénych cilovych skupin televize a
noviny. Televizni reklama bude uskute¢iiovana prostfednictvim videoSot. Vyhodou je, ze
tyto videoSoty je moZné umist'ovat i na portal Youtube.com, ktery vyuziva pievazn€ mlad-
§i generace, a oslovit tak Sir§i cilovou skupinu. Reklama v novinach bude uskute¢néna pro-

sttednictvim inzerce v regionalnim tisku.

Distribuce: Pro zvetejnéni videoSoti je idedlnim distribu¢nim kanalem web Youtube.com,
a to formou zaloZeni vlastniho youtube U¢tu. Dal$i moznosti pfi publikovani videospott je
komer¢ni spoluprace s regionalni TV Slovacko, kterd vysila jak na Zlinsku, tak 1 na Uher-
skohradist'sku a Krométizsku. V rdmci reklamy v novinach se nabizi spoluprace se Zlin-

skym denikem.

Cena (naklady): Na youtube je nahravéani videi zdarma. Podminkou je jednani v rdmci
smlouvy, to znamena, Ze se ve spotu nesmi objevit nic, co je zakazano (naptiklad poruseni
autorského zdkona — pouZivani ciziho dila jako napf. muzika bez souhlasu jejiho autora

apod.).

S dotazem na cenovou narocnost tvorby spotii byla oslovena TV Slovacko. Obchodni fedi-
telka spolec¢nosti J.D. Production, s. r. 0. (pod kterou TV Slovacko patii), Hana Klapilova

sd¢lila, ze cena za vyrobu reklamniho spotu se odviji od podoby scénafe, na kterém se mu-
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si s klientem domluvit nejlépe osobné nebo alespoii po telefonu. Odvysilani spotu nabizeji
ve frekvenci nejméné 6x dennég, protoze vysilani je v rezimu ¢tyrthodinové opakujici se
smycky. Jednodenni vysilani TV spotu (20 sekund - 6x denn¢) stoji v TV Slovacko 640 K¢
+ DPH. Pokud by spot byl vysilan nepfetrzité cely mésic, v pfipad¢ mésice kvétna by cena
¢inila 19 840 K& + 4167 K¢ DPH (celkem 24 007 K¢). Informace o nédkladech na vyrobeni
TV spotu nebyly od TV Slovécko zjistény, ale podle informaci od jiné televize podobné
velikosti bylo zjisténo, ze natoceni 20sekundového videospotu podle zadanych kritérii se
pohybuje od 5 000 do 10 000 K¢.

Na zéklad¢ konzultace s Bc. Michaelou Buchwaldkovou, Dis., obchodni poradkyni ve
Zlinském deniku, se regionalni inzerce ve zminéném deniku pocitd podle ceniku za mili-
metr sloupce. Cena za 1 mm sloupce ve ,,slabych* dnech, tj. pond€li — ¢tvrtek a v sobotu,
je 15 K¢&. V patec¢ni dny je cena za 1 mm sloupce 25 K&, jedna se o silny den, proto maji
nejvyssi naklad. Pate¢ni dny pro 1/8 strany, formatu A3, stoji 7 500 K¢ bez DPH. Tato
cena je plnohodnotnou inzerci bez slev. Od této ceny se postupné odecitaji slevy, napt. za
cernobily tisk, klientské slevy, pocet opakovani atd. V piipad¢ zvefejnéni reklamy v silné
patecni dny 4x mési¢n¢ by tedy naklady ¢inily 30 000 K¢ + 6 300 K¢ DPH.

Souhrnna ¢astka za cilovou skupinu 45-60 let a nad 60 let tvoii 10 000 K¢ v nakladech
na vyrobu videospotu a cca 62 300 K¢ za mési¢ni publikovani, resp. vysilani (24 007
K¢ v¢. DPH - mésicni vysilani TV spotu, 36 300 K& — mési¢ni publikovani pate¢ni rekla-

my ve Zlinském deniku).

8.2.2 Dopliikkova kampan

Pro doplnéni kampané byly vybrany dal$i dva nastroje. Prvni z nich jsou propagacéni leta-
ky, kter¢ mohou zvysit povédomi o akcich BESIPu na vybranych mistech. Ideédlni letak
nebo broZura je ta, kde se vyskytuje pfivések, reklamni placka, samolepka nebo jiny re-
klamni pfedmét ke kampani. Mély by se propagovat na jednotlivych odborech méstskych
ufadii, na odborech dopravy, Iékaiskych zatizenich, STK, v autoSkolach, na benzinovych
pumpdch, az po restaurace, které se nachdzeji v blizkosti cyklostezek. Jedinym nakladem
jsou v tomto piipadé¢ naklady na tisk. Co se tyCe umisténi letdkd, jde jen o domluvu

s majitelem ¢i spraveem zafizeni.

Naklady na vyrobu letdkti jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku:
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Letaky 90g 500ks 1000ks 2500ks 5000ks 10000ks 20000ks

AB tisk 4/0 1000ké 1200ké¢ 1300ké 1500ké  2600ke 4200ke
AB tisk 4/4 1250ké 1400ké¢ 1450ké 1600ké  2800ke 4400ke
A5 tisk 4/0 1300ké 1700ké 2000ké 2800ké  4600ké 7000ké
A5 tisk 4/4 1700ké 1850k¢ 2100ké 2950ké  4700kc 7100ke
A4 tisk 4/0 1600k¢ 2100k¢ 2600ké 3700ké  5300ké 8000ke
Ad tisk 4/4 2100kE 2400k¢ 2900ké 4300ké 6100ke 8200ke

Plakaty 100g 100ks  250ks 500ks 1000ks 2500ks

A3 - 297x420 mm 2500ké  2600ké 2700ke 3200 k¢  5000ké

A2 - 420x594 mm 3100ké  3700ke 4400ke 5500ke 7700ke

A1 -594x841 mm 5100ké  5600ké 6600ké 8200ké 13200ké

AQ - 841x1189 mm  9300ké 11700ké 14500ké 18900ké  30100ké
Letaky jsou s plnobarevnym potiskem (4/0-jedna strana, 4/4-oboustranny tisk), plakaty

jsou potistény 4/0. Papir je hlazeny leskly kfidovy, popripadé ofsetovy. Uvedené ceny
isou za celé mnozstvi. Chci objednat.

Obr. 15. Kalkulace letaku [Zdroj: upraveno 59]

Hlavnim kritériem vybéru této firmy je porovnani cen s ostatnimi tiskarnami. Dal§im krité-
riem je, Ze tato firma Bohdana Macha se nachazi v Napajedlich, nedaleko Zlina. Takze

hrozi malé riziko zpozdéni zésilky.

Reklamni predméty: VSechny reklamni pfedméty by mély oslovit vefejnost, zaujmout a
byt stale na o¢ich. Méli by po nich sahnout jak déti, tak dospéli. Prevazné dospélé by mohl
zaujmout darek za nadychani O promile alkoholu - krabicka s logem BESIP a varovnym
sloganem nebo specifickym, vystiznym obrazkem, ve kterém by bylo umisténo 0,3 litru

nealkoholického piva. Pro déti i dosp€lé jsou urceny samolepky se slogany kampané:
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2 ALKOHOL DAVA STES NADMERNE PIT ALKOHOLY
OPILY SEBEVRAH JEN NA CHVIL Mtz

Obr. 16. Samolepky [Zdroj: vlastni]

Samolepky lze vyrobit v libovolném poctu i velikostech. Ofez je mozny na tvary ctverce,
kruhu, trojuhelniku i tu¢iidka. Na samolepky lze umistit neonové a reflexni prvky. I pro
vyrobu samolepek byla vytipovdna firma Bohdana Macha v Napajedlich. Piehled cen vy-

roby samolepek za rizné mnozstvi se nachdzi niZe na obrazku 15:

Samolepka 10ks 50ks 100ks 250ks 500ks 1000ks
5x1cm 10ké  2ké 1,6ké&  1ké 0,8ké¢  0,6ké
5x2 cm 12ké  3ké 2k¢ 1,7k¢  1,4ké 1,2k
5x5 cm 13ké¢  5ké 4ké 3,5k¢ 29ké  2,5ké
5x10 cm 14ké  8kE 7ke Bke 5,5ké  5ke
10x10 cm 15ké¢  9ké 8,5ké  8ké 7.5ké  Tké
10x15¢cm 16ké  13ké  12ké  11ké 10,5ké 10ké
15x80 cm (na zadni sklo) 150ké 100ké 95ké  92ké  87ké  80ké

Obr. 17 Cena samolepek [Zdroj: upraveno 60]

Pro umisténi do restauraci u cyklostezek se nabizi dals§i reklamni pfedmét - podtacky na
piti. Logo nebo obrazek kampang, ktery dava podnét, aby si cyklista na cestach dal limo-

nadu nebo nealkoholické pivo.

I besedy s vetejnosti maji smysl. Mély by se tykat hlavné téch, ktefi nepfijdou do kontaktu
s pravidly silni¢niho provozu nikde jinde, nez v autoSkole. Je také zapotiebi, aby strategic-
ky partner v podob& méstskych tradti poskytl prostory nebo zajistil plakat. Tim by naklady
na provedeni mohly byt minimélni a pfedstavovaly by jen zaplaceni zaméstnance, ktery

tuto besedu povede.
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ZAVER
Cilem prace bylo na zdkladé analyzy soucasnych propagacnich aktivit organizace BESIP
navrhnout opatteni, vedouci ke zlepSeni propagacni Cinnosti této organizace. Prvnim kro-

kem analyzy se stalo dotaznikové Setfeni, zkoumajici povédomi respondenti o soucasné

kampani ,,Vidime se?*. Z nasbiranych poznatkt byla nasledné sestavena SWOT analyza.

Z analyzy vzesly tyto poznatky: Soucasna kampan ,,Vidime se?* méla ohlas spiSe mezi
star§imi respondenty, ktefi se o ni dozvéd¢€li zejména z televize. Mezi silné stranky aktivit
BESIPu patii kvalitni a moderni webové stranky ¢lenéné prehledné do sekei podle kampa-
ni a podle pouzivaného dopravniho prostfedku. Na stranu druhou je zde jen maly prostor
vénovany aktivitdm krajskych pobocek. V plusech a minusech obdrzel prakticky totozné

hodnoceni i sou€asny facebook BESIPu.

Podle aktudlnich statistik jsou velkym tématem cyklisté, u kterych dochazi k velkému na-
vyseni poctu prestupktl a tvoii spolu s chodci jednu z nejohrozenéjsich skupin ucastniki
silniéniho provozu. Proto bylo pfistoupeno k tvorbé nové reklamni kampané zamétenou
praveé na cyklisty. Tato reklamni kampanl vychdzi ze vSech poznatkli analyzy, snazi se
identifikovat hlavni cilové skupiny a k nim na zdklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni
pfifadit vhodné propagaéni nastroje 1 distribuéni kanaly. Naklady propagacnich aktivit
kazdé¢ cilové skupiny jsou v praci vycisleny.

Na zékladé¢ vyse zminénych faktl si dovoluji konstatovat, ze cil prace (na zdklad¢ analyzy

soucasnych propagacnich aktivit organizace BESIP navrhnout opatieni, vedouci ke zlepse-

ni propagacni ¢innosti této organizace) byl naplnén.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik k bakalarské praci - Bezpecnost silni¢niho provozu

Dobry den,

studuji obor ovladdani rizik v Uherském Hradisti, zakonCeny bakaldiskou praci na téma
Tvorba reklamnich kampani ve vefejném zajmu. Dotaznik mi pomiize zjistit dilezité in-
formace a ty nasledné zpracovat v bakalafské praci. Na otazky je tieba odpovidat jednou

popiipad¢ dvéma odpovédi. Dotaznik je anonymni.

o Muz O Zena

Vék: 0 18-301et o30-451let ©45-601let o 60 let a vice

1. Jezdite na kole?

O Ano, denn€.

0 Ano, nékolikrat tydné.

0 Ano, n€kolikrat mésicné.
o Prilezitostné.

o Ne.

2. Kterd média nejcastéji sledujete? (max. 2 mozZnosti)

o Internet — facebook.

O Internet — webové stranky.

o Televize.

o Radio.

o Noviny.

o Casopisy.

o Letéky a plakaty.

gOstatnd ....oooeviiii

3. Znate statem stanovenou povinnou nebo doporucenou vybavu cyklisty?
0 Ano.

o Ne.

4. Uved'te alespoii 3 piiklady cyklistické povinné nebo doporucené vybavy

5. Vite, kolik promile alkoholu muzete pozit podle zdkona pted jizdou na kole?
o Ano.
o Ne.

6. Kolik promile? .............



7. Jste pro to, aby se cyklistim zakézal alkohol pted jizdou na kole?
o Jsem pro.

o Moc se mi to nelibi.

o Jsem zésadné proti.

0 Je mi to jedno.

L & o ToF ST

8. Vite, ¢im se zabyva organizace BESIP?
o Ano.
o Ne.

9. Slysel/a jste o probihajici kampani ,,Vidime se?

o Ano.

o Ne, ale o povinném pouzivani reflexnich prvka vim.
0 Ne, o povinném pouzivani reflexnich prvkl nevim.

10. Ve kterém médiu jste o této kampani slySel/a (max. 2 moznosti)?
0 Internet — facebook.

O Internet — webové stranky.

o Televize.

o Radio.

o Noviny.

o Casopisy.

o Letaky a plakaty.

OOstatnd ....ooeiiii



PRILOHA P 2: NAVRHY SAMOLEPEK

>
>

ALKOHOL ZA RIDITKY
MOZE OHROZIT
MOZE ZABUET BEZPECNOST

LEHKA OPILOST
MAM RAD LIMONADU =
NEBEZPEC! 1 PRO CYKLISTY

>{>

RAD3I BEZPECNOU JIZDU

0,8 PROMILE
mom;)uzul
REAKCNI DOBY

BEZ ALKOHOLU

(E>{>{>

0,5-1,0 PROMILE

LEHKY STUPERN OPILOSTI

>

1-2.5 PROMILE
ZMATENI MYSLI
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