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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na ambientni média v socidlni reklamé, konkrétné pak
na dopravné — bezpecnostni kampané, umisténé piimo u silnic. V teoretické ¢asti je nejpr-
ve vydefinovan pojem socidlni marketing z hlediska historického, obsahového, hlediska
cilt a také rozdila s komerénim marketingem. Dale prace popisuje socidlni reklamu, kde se
kromé historickych kotfenl zabyva predevsim reklamnimi apely, a také reklamu ambientni.
Zde je specifikovan samotny pojem a nasledn¢ pak principy a postaveni tohoto druhu re-
klamy mezi ostatnimi formaty. Teoreticky zéklad je posléze vyuzit v praktické casti pti
analyze vyzkumu, probéhlého metodou focus group na predlozenych vzorcich dopravné-

bezpecnostnich kampani.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socialni reklama, ambientni reklama, dopravné-

bezpecnostni kampané

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on ambient media in social advertising and specifically on
road traffic safety campaigns placed by roads. In the theoretical part social marketing is
defined by its historical, content and goals meanings and differences from commercial
marketing. Then the thesis describes social advertising, its historic roots, advertising appe-
als and also ambient advertising. Here it specifies the term itself and its principles followed
by the position of ambient advertising amongst other advertising types. Theoretical ba-
ckground is subsequently used in the practical part for the research analysis of focus

groups discussing the submitted ambient road traffic safety campaigns samples.

Keywords: social marketing, social advertising, ambient advertising, road traffic safety

campaigns
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UvVOD

Jak uz nazev napovida, tato bakalarska prace se zabyva tématem ambientnich socialnich
kampani. Konkrétnim zamétenim jsou potom kampané s dopravné-bezpecnostni témati-
kou. Tato problematika je v Ceské republice Siroce diskutovana, predevim v souvislosti se
Spatnym chovanim fidi¢t i stavem infrastruktury. Poptavka po osvété zde tedy zjevné exis-
tuje, nicmén¢ kvalitné zpracované kampané, které¢ by mély znatelny vliv na zlepSeni situa-
ce, prilis k vidéni nejsou. To se tyka i formatu ambientni reklamy jako takového, ktery je u
nas v porovnani se zahrani¢im vyuzivan spise ziidka. Kombinace tématu a formy v sob&
pritom bezesporu skryva potencial pro uc¢inné ovlivnéni negativnich jevii a modeld chovani
na stran¢ idicu.

Teoreticka ¢ast této prace se bude nejprve zaméfovat na pojem socialni marketing se vSemi
jeho historickymi, obsahovymi 1 principidlnimi aspekty, a také na porovnani
s marketingem komer¢nim. V dalsi kapitole bude nahlédnuto na socidlni reklamu, od histo-
rickych kotend po jeji klicové apely. V posledni ¢ésti teoretické poloviny potom prace
nahlédne na ambient jako pojem 1 jako reklamni format se specifickymi principy a typy.

rowr

V praktické casti budou popsany konkrétni vzorky zahrani¢nich ambientnich kampani
s dopravné-bezpecnostni tématikou. Na jejich zéklad¢€ realizovany vyzkum pak bude zana-
lyzovan z hlediska hodnoceni téchto vzorkli vybranymi respondenty, jejich vniméni obsa-

zeného apelu strachu a také relevance téchto kampani pro ceské prostiedi.
Vystupem prace by nakonec kromé zodpovézeni vySe zminénych analytickych otazek mé-
ly byt konkrétni podnéty a napady, vyuZitelné pifi navrhu a realizaci dopravné-

bezpecnostnich ambientnich kampani v ¢eském prostredi.
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1 SOCIALNI MARKETING

Z hlediska oborového zarazeni socialniho marketingu se za jeho nejobecnéjsi platnou
vlastnost povazuje nekomer¢ni charakter. Nadfazenym pojmem je tedy ,,nekomercni mar-
keting“, na stejné urovni v rdmci této vétve se potom nachdazi ,,marketing neziskovych or-
ganizaci® a ,,marketing vefejného sektoru®. Pokud aplikujeme postupy socidlniho marke-
tingu v ramci komer¢niho sektoru, hovofime o ,,spoleCensky odpovédném marketingu* ¢i
»Spolecenské koncepci marketingu®, kterou odvozené z anglického nazvoslovi oznacujeme

také jako ,,societalni marketing®. Nékdy se lze setkat i se spojenimi ,,ekologicky marke-

ting®, pfipadné ,,humanisticky marketing* (Bacuvcik a Harantova, 2016)
1.1 Historie pojmu

Historicky prvni zminku pojmu ,,socidlni marketing® mtizeme nalézt v ¢lanku ,,Social
Marketing: An Approach to Planned Social Change* Philipa Kotlera a Geralda Zaltmana
(1971, s 1) v Casopise Journal of Marketing v roce 1971. Sami autofi, ale také napt. Ma-
cFadyenova, Steade a Hastings (1999, s. 1) ¢i Kapoor (2014, s. 4) nicméné cituji jiz vyrok
G. D. Wiebeho z roku 1952: ,, Pro¢ nemuizZete prodat bratrstvi a racionalni mysleni tak,
Jako prodévate mydlo?'* Je tak ziejmé, Ze a¢ nebylo toto odvétvi marketingu do té doby
exaktn€ pojmenovano, problematika vyuziti marketingovych postupt a nastroji k podpote
obecného blaha a feSeni spolecenskych problému existovala jiz o desitky let dfive. Prede-

v§im ale souvisela s rozvojem marketingu jako celku po 2. svétové vilce.

1.2 Zakladni definice pojmu

Prvotni definice socidlniho marketingu pochazi z jiz zminéného dila Kotlera a Zaltmana

(1971, s. 5):

,Socidalni marketing je navrh, implementace a kontrola programii urcenych k ovlivnéni

prijatelnosti spolecenskych myslenek a zahrnuje produktové planovani, cenotvorbu, komu-

nikaci, distribuci a marketingovy vyzkum.

! Orig. ,, Why can't you sell brotherhood and rational thinking like you sell soap?

2 Orig. ,, Social marketing is the design, implementation, and control of programs calculated to influence the
acceptability of social ideas and involving considerations of product planning, pricing, communication,
distribution, and marketing research. *
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Podle autort jsou to zde marketingové nastroje premosténim mezi myslenkou samou a jeji
spoleCenskou implementaci. S touto zakladni definici souzni i French, Blair-Stevens,
McVey a Merrittova (2010, s. 1), podle nichz socialni marketing dosahuje prostiednictvim
specifickych marketingovych a dalSich nastroji urcitého pozadovaného chovani jednotliv-
ce pro spolecenské blaho. Podobnou charakteristiku nalezneme i v publikaci Leeové a Kot-
lera (2011, s. 9-10). Ti zduraziuji, podobné jako v komerénim marketingu, zaméfeni na
zékaznika. Zde je pro socialni marketing klicové pochopeni piekazek, které mu brani pfi-
jmout pozadované chovani a jeho vnimani benefiti, které mu toto chovani mize pomoci
ziskat. Z pohledu profesnich organizaci je sociadlni marketing popséan v ,,Konsenzuélni de-
finici socialniho marketingu®, kterou v roce 2013 spole¢n¢ vydaly asociace iSMA, ESMA

a AASM (©2013):

,,Socialni marketing se snazi rozvijet a integrovat marketingové koncepty s dalsimi pristu-
py za ucelem ovilivnéni chovani z kterého ziskdvaji jednotlivci a komunity vétsi spolecenské

blaho.

Pouzivani socidlniho marketingu je rizeno etickymi principy. Snazi se integrovat vyzkum,
nejlepsi priklady, teorii, znalost cilovych skupin a znalosti partnerii pro dodavky konku-
renceschopnych a segmentovanych programii spolecenské zmény, které jsou efektni, efek-

tivni, spravedlivé a udrzitelné. >

1.3 Pojem societalni marketing a polemika s Kotlerem a Zaltmanem

Na mezery v pivodni definici Kotlera a Zaltmana, kterou rozvijeji zminéné dalsi zdroje,
upozoriuje ve své praci Alan Andreasen (1994, s. 109-110). Kriticky je ze tii hlavnich

hledisek. V prvni fad€ nachazi problematickym samotny pojem ,,socialni marketing®, ktery

3 Orig. ,,Social Marketing seeks to develop and integrate marketing concepts with other approaches to influ-
ence behaviours that benefit individuals and communities for the greater social good. Social Marketing
practice is guided by ethical principles. It seeks to integrate research, best practice, theory, audience and
partnership insight, to inform the delivery of competition sensitive and segmented social change programmes

that are effective, efficient, equitable and sustainable
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je podle n¢j stale ¢asto chybné zaménovan s pojmem ,,societdlni marketing“. Ten vSak ma
podle Ranguna a Karima (1991, cit. podle Andreasen, 1994, s. 109) pfedevsim chranit za-
kazniky ovliviiovanim regulace pted ,temnou stranou” trhu a nemusi nutn¢ znamenat
zménu ¢i ovlivnéni jejich chovani. Samotny Kotler ve svém Marketing managementu
(2001, s. 43) takto specificky neni a cil societdlniho marketingu, resp. socialni marketingo-
vé koncepce, definuje jako ucinné a efektivni uspokojeni potieb zakaznikl pii zachovani ¢i

zvyseni blahobytu jednotlivce a spole¢nosti.

Dal$im mezerou, kterou piivodni Kotlerova a Zaltmanova prace m4, je podle Andreasena
nedefinovani toho, zda mohou byt ucastniky ,,socidlniho marketingu™ i soukromé firmy.
Rangun a Karim zastavaji nazor, ze rozhodné ne, protoze byt se mohou spolecensky pro-
spésné angazovat, nikdy nebude blaho spolecnosti primarnim cilem téchto aktivit. To neni
v rozporu ani s Kotlerovymi myslenkami z Marketing managementu, podle které¢ho pfi
nich musi podnikatelé brat ohled krom¢ uspokojeni zakaznika a blahobytu spole¢nosti oh-
led 1 na vlastni zisk. VSichni zminéni autofi zde tak zatazuji aktivity firem ve spolecen-

skych otazkach do societalniho marketingu.

Posledni pfipominku ma Andersen cil ,,akceptace piijatelnosti spolecenskych myslenek®.
Podle n¢j a dalSich autorti je nutné tento uzky ramec rozsifit také o postoje, navyky a cho-
vani. To ostatné reflektuje opét samotny Kotler ve spolupraci s Robertem ve své noveéjsi

praci (1989, cit. podle Andreasen, 1994, s. 110).

1.4 Cile socialniho marketingu

Skrze posledni Cast této polemiky se dostdvame pravé k vydefinovani toho, co je tedy
vlastné cilem socialniho marketingu. Podle Leeova a Kotlera (2011, s. 9) se kromé poskyt-

nuti pozitivniho pfinosu pro spolecnost soustiedi predev§im na nasledujici tii body:

e Ovlivnéni chovani
e Uzivani systematického planovaciho procesu, ktery aplikuje marketingové principy
a techniky

e Vybér a osloveni prioritni cilové skupiny

Zéakladnim rozdilem v ¢asti 1.2 uvedené definice od tii profesnich asociaci je rozsifeni cila
socidlniho marketingu o eticky rozmér jeho aktivit, coz se mlze jevit jako samoziejmé,

nicméné dal§i zminéni autofi je v zakladnich prioritich neuvadé¢ji. Dilezité je mezi nimi
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zminit také efektivnost, spravedlivost a udrzitelnost kampani. Jako negativni ptiklad z ne-
davné doby mizeme uvést zneuziti 187 miliont dolarti nékolika americkymi dobro¢innymi
spolecnostmi, zaméienymi na boj proti rakoving, které bylo zjisténo v roce 2015. V prame-
ru si ponechavaly az 85 % prosttedkl, ziskanych od darct. (Four US cancer charities char-

ged with misusing donations in excess of $187m, 19. 5. 2015)

Pokud se jest¢ zamétime na kliCovy cil zminovany vSemi autory, tedy dosazeni pozadova-
ného chovani, Leeova a Kotler (2011, s. 9) zde identifikuji celkem ¢tyfi obecné ¢innosti,

jejichz vykonéni miizeme, jednordzové ¢i pravidelné, pozadovat po cilové skupiné:

e Pfijmout nové prospésné chovani (napft. zacit tfidit odpad)
e Nezacit s potencialn€ Skodlivym chovanim (napt. koufeni)
e Pozmenit stavajici chovani (napft. zvysit fyzickou aktivitu)

e Skoncit se starym Skodlivym chovanim (napf. telefonovat za jizdy)

Stejni autofi pak jesté zminuji dvé aktivity, které k t¢émto doplnil Andreasen. Jsou to:

e Pokracovani v prospésném chovani (napt. kazdorocni darovani krve)

vvvvvv

e Zameéna za prospé$néjsi chovani (jit po schodech misto jet vytahem)

Hodnota tohoto doplnéni je nicméné spornd, nebot’ obé Andreasenova chovani lze zaroven
zjevné zaradit 1 v rdmci zékladnich Ctyf kategorii (pozménéni chovani vs. zaména chova-
ni), resp. mezi jejich pouhé negace (skoncit se starym skodlivym chovanim vs. pokracovat

v prospésném chovani).

1.5 Odlisnosti socialniho a komeréniho marketingu

Z osamostatnéni a vydefinovani oboru od 70. let 20. stoleti dale je zjevné, Ze socidlni mar-
keting je odliSny od marketingu komer¢niho, byt teoreticky vyuziva vétSinu jeho nastroju.
Jiz v zékladni praci Kotlera a Zaltmana (1971, s. 7) je ptizpisoben klasicky marketingovy

mix 4P — produkt, propagace, cena a misto specificky pro socialni marketing.

Hlavnim produktem, tedy tim, co socialni marketing prodava, se v tomto piipad¢ stava
spolecenskd idea, po které se marketér snazi vyvolat zakaznikovu touhu skrz jeji benefity
pro n&j i jeho okoli. Jak autofi spravné upozoriiuji, tato idea sama o sob¢ ,,prodat” nejde a

je tedy nutné ji podpofit dal§imi, doplitkovymi produkty, které ji pomohou zakaznika zis-
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kat. Ptikladem je napfiklad zvySeni bezpecnosti na silnicich skrz edukacni kampan a kurzy
bezpecné jizdy, doplnéné systémem pojisténi, z kterého profituji beznehodovi fidi¢i. Va-
lidni pfipominku k otazce produktu vsak v tomto ohledu maji Bacuv¢ik a Harantova (2016.
s. 37). Podle nich je oddéleni socialniho a komeréniho marketingu na zéklad¢ toho, Ze prv-
ni jmenovany prodavd zménu chovéni, zatimco druhy vyrobky a sluzby, minimalné pro-
blematické. I komeréni marketing ve své podstaté prodava zménu chovéani, protoze samot-
né rozhodnuti o nakupu vyrobku ¢i sluzby touto zménou je (napi. nepotiebuji novou tele-

vizi vs. potfebuji novou televizi).

Je tieba také zminit, ze nékteti autofi pridavaji ke ¢tyfem zakladnim slozkdm marketingo-
vého mixu jest¢ dalsi ,,P*“. Naptiklad John Shewcuk (1994, cit. podle Janouskova, 2008, s.
17) zminuje jako prvek mixu i Participaci, ¢imz je minéna aktivni ucast cilového publika
pfi planovéni, vyvoji a implementaci produktu. Nedra Weinreichova (1999, cit. podle Ba-
cuv¢ik a Harantova, 2016, s. 31) potom ptidava dokonce dalsi Ctyfi slozky — Vefejnost

(Public), Partnerstvi, Politiku a Zdroje financovani (Purse strings).

V otazce propagace se pak v duchu myslenky Bacuvcika a Harantové socidlni marketing
od komeréniho v zadkladu neli$i, 1 zde musi marketér hledat vhodné kanaly a nastroje pro
osloveni dané cilové skupiny, pfi¢emz tyto mohou byt velmi podobné ¢i totozné, jako u
komer¢nich kampani. Naopak se li§i podoba ceny — coz je logické, vzhledem k tomu, Ze v
primarnich cilech socidlniho marketingu, na rozdil od komer¢niho, chybi finanéni profit
(Leeova, Kotler, 2011, s. 14). To neznamend, Ze v socidlnim marketingu neexistuji pro
spotiebitele financni ndklady na koupi produktu (spolecenské idey), nicméné v porovnani s
komer¢nim sektorem zde vyznamnéjsi roli hraji naklady psychologické, socialni, Casové a
prileZitosti. Nakonec misto by pak v socidlnim marketingovém segmentu mélo fungovat
jako prostor, kde se vnitini ¢i vné&j$i motivace zméni v akci, opét tedy z obecného hlediska

bez rozdilu oproti komeréni sféte.

Dal§im z4sadnim rozdilem mezi komercnim a socialnim marketingem je pojeti konkuren-
ce. Zatimco u prvniho jmenovaného jde o konkurenci vyrobci s vyrobky ve stejném seg-
mentu, u socidlniho marketingu se jedné predevs§im o soucasné ¢i preferované chovani nasi
cilové skupiny, pfipadné organizace propagujici opa¢né chovani, nez je naSim cilem (Lee-
ova, Kotler, 2011, s. 15). French a Gordon (2015, s. 22) tuto definici konkurence rozsiiuji

také o socialni, ekonomické, environmentalni a systémové prekazky a nemluvi jen o orga-
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nizacich propagujicich konkuren¢ni chovani, ale také o vlivu ,,influencert* - legislativct,
vrstevnikl ¢i médii.
Pohledem, se kterym Ize souhlasit, je vyssi obtiznost socidlniho marketingu. To tvrdi jak

Leeova a Kotler (2011, s. 15), tak MacFadyenovéa, Steade a Hastings (1999, s. 5-7), ktefi

maji v obecné roviné tuto problematiku dobie popsanu. Hlavni divody jsou dle nich

o Komplexngjsi produkt (zde dale rozpracovavaji Produkt ze 4P socialniho marke-

tingu Kotlera a Zeltmana)

Presvédceni

/ Postoj
Mys&lenka -

Hodnoty

Produkt

/ Jednorazova akce
Chovani
—_

Dlouhodoba aktivita

Hmotny objekt

Obrazek 1 — Produkt v socialnim marketingu (MacFadyenova, Steade a Hastings

1999, s. 6)

e Velka riiznorodost poptavky a vyskyt negativni poptavky

Socidlni marketing v porovnani s komerénim hife vytvaii potfebu produktu. Kash
Rangun k tomuto definuje (1996, cit. podle MacFadyenova, Steade a Hastings, 1999,
s. 6) dvé kategorie benefiti — hmotné vs. nehmotné a relevantni pro jednotlivce vs. re-
levantni pro spolec¢nost. Podle né¢j je vzdy jednodusi prodavat kombinaci hmotného
produktu relevantniho pro jednotlivee, coz je v pfimém rozporu s obvyklym produk-
tem socialniho marketingu. Ten navic musi bojovat s apatii ¢i dokonce odporem cilové

~~~~~

pady svého chovani.

e Horsi dosazitelnost a oslovitelnost cilovych skupin
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Socialni marketéfi musi Casto oslovovat skupiny, které by z obchodniho hlediska je-
jich komer¢ni protéjSky ignorovaly. Oproti komerénimu marketingu se Casto jedna o
spottebitele s nejmensim zdjmem o produkt, pfipadné o ty, ktefi na jeho akvizici ne-
maji psychologické ani hmotné zdroje a nereaguji na produktové nabidky (v socialnim

marketingu typicky zménu chovani v oblasti zdravi)

e VEtsi zapojeni zdkaznika.

Z marketingového hlediska mizeme produkty rozdélit mimo jiné dle miry zapojeni a
dilezitosti pro zédkaznika. Vys$$i miru faktorti v tomto ptipadé provazi také vétsi zva-
Zovani a potfeba informaci ze strany spotiebitele. Produkty socidlniho marketingu pat-
i1 obvykle pravé do této kategorie. Navic zatimco vyssi zapojeni zdkaznika u komer¢-
nich produkti vede obvykle k jeho vy$$i motivaci a zajmu, u produktl socialniho
marketingu se muize projevit podrazdénosti, pocity viny z nepreferovaného chovani ¢i

popienim problému, coz dale ztézuje akceptaci pozadovaného vysledku.

e Mén¢ viditelna a velmi rtiznoroda konkurence

Konkurence existuje, jak jiz bylo fe¢eno, v komerénim stejné jako v socidlnim marke-
tingu. Zde ma vSak vétsi rozsah a mensi prehlednost. Zajem spotiebitele pokraovat
v ptivodnim nepreferovaném chovani, ptipadné moznost piijemnéjsi volby, dopliuji

také dalsi aktéfi trhu.

I ptes jmenované rozdily miZeme stale pozorovat spolecné znaky a postupy, které shrnuji

Leeové a Kotler (2011, s. 15-16):

e Orientace na zdkaznika
Nabidka, at’ uz produktu, ceny ¢i mista prodeje, musi byt u obou marketingovych obora

pro zékaznika atraktivni, pomoci mu fesit jeho produkt ¢i fesit jeho potiebu.

e Vyznam teorie smény
Vnimani hodnoty benefiti nabidky musi pievySovat predpoklddané néklady k jeho po-

fizeni (u socidlniho marketingu napt. zmén¢ chovani).

e VyuZiti marketingového vyzkumu
V obou marketingovych oborech plati, Ze bez zjiSténi potieb, tuzeb, presvédceni a po-

stojui cilové skupiny nelze vytvortit efektivni strategii.

e Segmentace cilovych skupin
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Kazda cilova skupina vyzaduje specificky pfistup a strategii z hlediska jejich potieb,

zdroju a soucasného spottebitelského chovani.

e Vyznam vSech 4 marketingovych P
Nelze se spolehnout jen na reklamu a piesvéd¢ovaci komunikac¢ni techniky, pro tispésné

dosaZeni cilt je nutné integrované vyuzit vSech nastroji marketingového mixu.

e Mcfteni vysledki a jejich dalsi vyuziti
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2 SOCIALNI REKLAMA

V nejobecnéjsi roving je reklama ,, placend neosobni komunikace firem, neziskovych orga-
nizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a
kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti, pro-
strednictvim riznych médii . (Pelsmacker, Geunsova, Van den Bergh, 2003, s. 187) Tuto
zastfesujici definici mtizeme aplikovat i na oblast socialni reklamy, samoziejme v kontextu
specifik socialné-marketingové komunikace, ktera byla zminéna v piredchéazejici ¢asti této
prace. Uz§i vymezeni pojmu potom najdeme ve slovniku AMA, ktery hovoti o reklamnich
aktivitach, které maji prostfednictvim edukace a motivovani cilového publika k provedeni
spolecensky zadoucich akci. (American Marketing Association, ©2017). Z ¢eskych autorii
potom mizeme zminit Simonu Gajdiskovou (2005, s.67), podle které socialni reklama
»wSleduje prijeti urcité myslenky, ideje ¢i vzoru chovani a jeji funkce je osvetova, vzdeélavaci

a vychovna, takovou, kterou pouzijeme k upozornéni na ozehava spolecenska témata “.

2.1 Historie socialni reklamy

Jak jiz bylo zminéno v piedchézejici ¢asti, pojem socialni marketing mizeme vysledovat
do zacatku 70. let ke Kotlerovi a Zaltmanovi, pfipadné k Wiebeho vyroku z roku 1952.
Samotné aktivity socialni reklamy jsou ale vyrazné& star$i. Napiiklad Kotler, Roberto a Lee
datuji pocatky do 70. let 19. stoleti v souvislosti s kampanémi, tykajicimi se rodinného
planovéani v USA. (cit. podle BacuvCik a Harantova, 2016, s. 85) Z Ceského pohledu je
zajimavé, Ze socialni presah reklamy a jeji uziti pro vSeobecné blaho zminuje jiZ monu-
mentalni Ottlv obchodni slovnik u roku 1918: ,, Reklama miize piisobiti a také piisobi ve
prospéch kupujiciho, ba i pro dobro obecné. Ovsem, doporucuje-li zbozi, z jehoZ prodeje
ma prospéch jediné prodavajici, tedy zbozi napv. nehodné, pak ovsem byl ucel reklamy
ryze sobecky. Avsak reklamou doporucuje se z valné casti zbozi a ciny dobré, ba i takové,
jehoz rozsireni pokud mozna nejveétsi jest velmi Zadoucno, jest na prospéch lidstvu ... Tyto
veci zajisté by nebyly tak rozsireny, kdyby je reklama nedoporucovala. Také dobrocinné
listavy neobjedou se bez reklamy (Ceské srdce, nemocnice, utulny apod.), takze v téchto

pripadech pracuje reklama primo v zajmu lidstva “. (citace podle JanouSkova, 2008, s. 33).

Zasadni pro vyvoj oboru nicméné bylo zaloZeni americké neziskové organizace / agentury
Ad Council 18. tnora 1942. Jeji vznik byl reakci reklamniho odvétvi ve Spojenych statech
na tii otfesy, které jej zaséhly v pritbé¢hu 30. a zacatkem 40. let. 20. stoleti a vedly k silné-

mu zpochybnovani jeho vyznamu. Nejprve recese piinesla omezeni reklamnich vydaj,
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posléze ekonomicky plan Rooseveltovy administrativy New Deal vétsi statni zasahy do
ekonomiky, regulujici soukromé zisky, a konecné vypuknuti 2. svétové valky a pfechod na
vale¢nou ekonomiku, ktery znamenal omezeni spotiteby populace. (Griffith, 1983, s. 389-
390). Zalozeni Ad Councilu, resp. v ¢ase valky War Advertising Councilu, pomohlo od-
vetvi s témito nepiiznivymi okolnostmi vypotadat a vratit mu skrze vetejnou sluzbu mize-
jici prestiz.

kampani nové vzniklé organizace byla The Savings (on War) Bonds, kterd odstartovala
kratce po zalozeni v roce 1942. Cilem bylo motivovat americkou vefejnost k podpote va-
le¢ného usili zemé skrz nakup dluhopist. Kampan nicméné neskoncila s kapitulaci sil Osy,
ale pokracovala az do roku 1980 a celkem ptitom dokazala vybrat od vefejnosti na 35 mili-
ard dolart. Mezi dal§i kampané b&hem 2. svétové valky potom patiily ,,Loose Lip Sinks
Ship* a ,,Keep it Under Your Stenson®, které varovaly pfed nechténym vyzrazovanim va-
le¢nych tajemstvi a také ,,Women in War Jobs®, ktera podporovala praci zen a dokazala
jich k podpote vale¢né ekonomiky ziskat na dva miliony. Zarovein také ze spolecenského
hlediska zménila obraz Zen jako pohlavi pracujiciho primarné v domacnosti. (Ad Council,
©2017). V souvislosti s touto kampani je také tfeba zminit ikonicky plakat ,,We Can Do It*

Howarda J. Millera a postavu Rosie the Riveter.

WAR PRODUCTION CO-ORDINATING COMMITTEE

Obrazek 2 —,,We Can Do It!* (We Can Do It!, 2017)
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Rada publikaci, napt. Baluvéik a Harantova (2016, s. 89) &i kvalifika¢nich praci, napf.
Safaiikova (2014) vytvaii dojem, Ze se jednalo o Ustfedni a nejznaméjsi vizual kampang
,»Rosie the Riveter®. Skutecnost je ale ziejmé takova, ze plakat podle vSeho jakkoliv ne-
souvisi s aktivitami Ad Councilu, byl zadan na objednavku spole¢nosti Westinghouse a
visel v jejich provozech jen po velmi omezenou dobu. Slavnym se stal a spojeni s ,,Rosie
the Riveter* ziskal az desitky let po skonceni valky. (Sharpova, 2011) (Di Consigliova,
2013) (Strobelova, 2000)

2.2 Kontroverze a etika socialni reklamy

Jestlize u zakladnich definic panuje shoda, v praxi je problematika vyty¢eni a realizace cilt
tohoto marketingového odvétvi komplikovanégjsi. Obecné blaho je totiz velmi tézce defi-
novatelny pojem a v ptipad€ zapojeni statu je o né¢j obvykle kromé marketingovych néstro-
ju usilovano predevsim direktivné (legislativa, silové slozky). Nevladni sektor podobné
nastroje k dispozici nemé (pokud nejde cestou ovlivnéni legislativniho procesu), nicméné i
u n¢j mize byt vnimani spolecenskych potieb velmi subjektivni. Jak uvadi Andreasen
(1994, s. 114) socialni marketing a reklama mohou byt zneuZity jako nastroj kohokoliv,
kdo je ptesvédcen, ze kond dobro pro spolecnost. Marketér tak musi byt z osobniho etické-

ho hlediska schopen vyhodnotit, pro jakou myslenku a zadavatele pracuje.

Pokud jsou myslenka a zadavatel z hlediska marketéra v pofddku, opét Andreasen (cit.
podle Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 63) mu ve svém Ethics in Social Marketing navrhuje

Sest zakladnich pravidel, které by méla spliiovat samotna kampaii:

e Pravdivost — sd€lovat pravdu, neskryvat fakta, kterd se kampani nehodi, poskytovat
uplné a presné informace

e Ochrana soukromi — chrénit ty, jichZ se kampan tyka a predevsim ty, ktefi jsou v ni
piimo zobrazeni

e Utocnost — komunikace by neméla byt uto¢na, otevird nicméné otazku inosné miry

e Spravedlnost a vyvaZenost — ke v§em strandm a aspektiim, nenapadat jiny nazor

e Vyhybani se stereotyplim — vyuziti jen objektivnich fakta

e Ochrana déti — jak v kampani participujicich, tak i konzumujicich — pfimétenost

véku

Jak jiz bylo naznaceno v pasazi o vy$si naro¢nosti socidlniho marketingu, socialni kampa-

n¢ obvykle vyvoldvaji znacny nesouhlas alespon ¢asti zamyslené cilové skupiny. Bacuvcik
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a Harantova (2016, s. 65-66) v této souvislosti uvadgji piiklad kuiaka, v Ceské republice
muzeme z posledni doby jmenovat kampan HateFree Culture (HateFree Culture definitiv-

n¢ konci. Podle Chvojky jen ptresvédcuje presvédcené., 7. 2. 2017)

2.3 Apely v socialni reklamé

Mezi jedny z nejklasictéjsich teoretikli reklamnich apell patii Richard W. Pollay. Ve své
noty jsou podle n&j ty vlastnosti objektli, jednotlivet a komunit, které je ¢ini dobrymi,
hodnotnymi ¢i respektovanymi. (Pollay, 1983, s. 72). Wells, Burnett a Moriarty jiz charak-
terizuji ptimo apely jako ,,néco, co dela produkt atraktivni nebo zajimavy pro zdakaznika.
(1992, cit. podle Harantova, 2013, s. 20). Konecné¢ podle Belche a Belche apely pouziva-
me, abychom ,,zaujali pozornost zakaznikii a/nebo ovlivnili jejich vztah k produktu ¢i sluz-

be* (1998, cit. podle Peltoniemiova, 2015, s. 30)

Reklamni apely délime podle Belche a Belche v zakladu na informativni a emocionalni
(1998, cit. podle Peltoniemi, 2015, s. 30), Kotler (2001, s. 549) k témto dvéma ptidava
jesté apely moralni. Mimo toto déleni zustal ve své praci zminény Pollay, ktery rozpoznava

celkem 42 apela:

Tabulka 1 — apely dle Pollaye (cit. podle Svétlik, 2012, s. 209)

Vykon — vhodny, uzitecny, funkéni, chutny, sil-  Moralka — lidsky, fér, estny, cte-

ny, pohodlny, dlouha Zivotnost ny

Trvanlivost - trvaly, houZevnaty Skromnost - zdrZenlivy, plachy,
Cisty

Vhodnost - uzitecny, snadny, rychly Pokora - mirny, skromny, pokorny

Dekorativnost - krasny, stylovy, moderni Jednoduchost - prosty, prozaicky

Lace - sleva, ekonomicky, dobra hodnota Ktehkost - delikatni, citlivy, zrani-
telny

Drahost - bohaty, cenny, drahy, luxusni Dobrodruzstvi - smély, state¢ny

Zvlastnost - vzacny, unikatni, exkluzivni Nezkrotnost - nasilny, nedavéry-
hodny

Popularita - znadmy, universalni, obecny Svoboda - spontanni, bezstarostny

Tradice - klasicky, tradi¢ni, legendarni Nedbalost - neudrzovany, nedbaly

Modernost - soucasny, progresivni Pycha - obdivovany, atraktivni,
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Ptiroda - prosttedi, ptiroda, bio
Technologie - vynalez, objev, moderni
Moudrost - expertiza, znalost, zkuSenost
Magicnost - kouzelny, myticky, tzasny
Produktivita - uspéch, zdatny, dovedny
Relaxace - odpocinek, pohoda, klidek
PotéSeni - party, pobavit se, byt $t’astny
Zralost - dospélost, senior, moudrost
Mladi - déti, mladi, junior, teens

Bezpedi - jistota, stabilita, zaruky

Poslusnost - povolny, zdrzenlivy

modni

Sexualita - eroticky, romanticky,
zéadosti-vy, nemravny

Nezavislost - samostatny, nekon-
formni

Jistota - zabezpeceny, dusevni klid
Status - moc, prestiz, dominance
Afilace - socialni, pratelsky, druz-
ny

Starostlivost - pecujici, starostlivy
Rodina - domov, rodinné soukromi
Spolecenstvi - pfinalezitost, identi-
ta, patriotismus

Zdravi - kondice, elan, energie,
sila

Cistota - potadek, jasny, vonny,
Cistota

Pomoc v nouzi - vdek, uznani, po-

mocC

Typy informativnich apeli shrnuji Resnik a Stern nasledovné:

Tabulka 2 — Klasifikace informaci v reklamé podle Resnika a Sterna (1996, cit. podle
Pelsmacker, Geuensové, Van den Bergh, 2003, s.218)

Cena Specialni nabidky
Kvalita Chut

Vykon Vyzivn. hodnota
Komponenty Baleni
Dostupnost Zaruky

Bezpecnost
Nez.visly vyzkum
Firemni vyzkum

Nové napady

Zajimavym faktorem u reklam spoléhajicich na informativni apely je mnozstvi sdélova-

nych informaci versus mira zapojeni zakaznika u produktu. V této souvislosti provedli stu-
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dii Judith Zaichowské a Ronald Hill, pfi¢emz testovali reklamy na auta (vysoka mira zapo-
jeni zékaznika) a pivo (nizkd mira zapojeni zakaznika) s nizkym a vysokym mnoZzstvim
informaci. I kdyz piedpoklad byl, ze zdkaznici u produktu s vysokou mirou zapojeni budou
preferovat vétsi mnozstvi informaci, ukazalo se, ze pozitivnéji vnimaji mnozstvi nizsi u

obou kategorii produkti. (Zaichkowska, Hill, 1987, s. 141-148)

Pokud se hovoii o emocionélnich apelech, ty se snazi u zdkaznika vyvolat pfedevsim poci-
ty, nikoliv myslenky. Reklamy postavené na téchto apelech tedy obsahuji fadu nonverbal-
nich podnétl, které maji tyto pocity stimulovat, i kdyz tomu tak nemusi byt nutné u vSech
konzumentl. Rozpoznavat mtizeme Ctyfi zakladni emociondlni apely — humor, erotiku,
vielost a strach. (Pelsmacker, Geuensova a Van den Bergh, 2003, s. 219-222). Sirsi rozdg-
leni dle Francena pak uvadi Jaroslav Svétlik (2012, cit. dle Harantova, 2013, s. 26-27).
Jedna se celkem o 26 emocionalnich apelt: radost, pfekvapeni, smutek, zlost, znechucenti,
opovrzeni, strach, stud, vina, laska, aktivita, neaktivita, Sikovnost, bezmoc, hravost, skepti-

cismus, pycha, klid, konflikt, touha, povinnost, vira, vdék, nevinnost, zajem a rozptyleni.

Mirng odlisné dé€leni potom ptedstavuji Dahlén, Lange a Smith (2010, s. 325), ktefi vidi
apely jako rtizné kombinace kreativnich mozZnosti za G¢elem ziskani pozornosti, zpracova-
ni informace zakaznikem a jeho pfesvédceni. K tomu podle nich slouzi opét dvé kategorie
apelii, které pojmenovavaji jako rozumové/kognitivni proti citovym/afektivnim. V prvni
kategorii se jako prostfedek ziskani pozornosti uziva chyba, velikost/kontrast, sémioti-
ka/ptirodni signély, smer pohybu, doporuceni z fad zdkazniki a doporuceni expertem ci
celebritou. Mezi citové/afektivni podnéty pak zatazuji barvu/intenzitu, novost, humor, ero-
tiku motivaci a opét doporuceni od zdkaznikd, expertd i celebrit. Je tedy zajimavé, ze prave
ono doporuceni miize byt tedy podle Dahléna, Langeho a Smitha jak rozumovym, tak afek-

tivnim apelem.
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3 AMBIENTNI REKLAMA

V cestiné nema vyraz ,,ambient®, pochazejici piivodné z latiny, pfesny ekvivalent. Pfi po-
kusu o co nejlepsi vyklad pojmu by se jednalo, volné ptelozeno, o néco, co nas obklopuje,
co je kolem nas a ma vyvolat urcitou naladu nebo i akci, ptipadné se pouziva také ve spo-
jeni s okolni teplotou. (ambient, 2016) Mnohem dfive, nez v marketingu, se toto oznaceni
pouzivalo naptiklad v hudebnim primyslu pro instrumentalni hudbu urcenou k relaxaci ¢i
hrajici na pozadi a dotvéarejici atmosféru. Jako prvni pojem v tomto odvétvi pouzil slavny

hudebnik a producent Brian Eno (Watson, 2015).

3.1 Pojem ambient v marketingu

ZastteSujicim pojmem pro ambientni reklamu je tzv. guerilla marketing. Ten byl definovan
jiz v 80. letech Jayem Conradem Levinsonem jako ,,nekonvencni marketingova kampan,
jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdroju. VyuZiti ambientnich
médii je jednim z jeho nastrojii, a rozumime jim ,, umistovani netradicnich médii do loka-
lit, v nichz se soustredi ty cilové skupiny, které jsou hiire zasaZitelné tradicnimi médii.*
(Frey, 2008, s. 45). Samotna pojem ambient ¢i ambientni reklama je ale 1 v ramci relativné
mladého moderniho marketingu pojmem pomérné novym. Nejobecné&ji, jako ,,neobvykly
typ OOH reklamy*“, jej pojmenovali Shankar a Horton (1999, s. 2). Na to Sifeji navazuji
Luxtonové a Drummond (2000, s. 735), podle nichz byl pojem poprvé marketingové pou-
zit v roce 1996 britskou agenturou Concord Advertising. V pocatcich se v podstaté jednalo
o jednoslovné oznaceni ,,néCeho odlisného*, jak znél stale CastéjSi pozadavek klientl. V
rostouci konkurenci a klesajici efektivité jejich béznych forem zaaly agentury ptivadét
reklamu na do té doby nevyuzitd mista, naptiklad vydejni pistole Cerpacich stanic, podlahy
¢1 toalety. Kromé neobvyklého umisténi Slo zaroven také o neobvyklou exekuci sdéleni,
protoZze na plochach neobvyklych mist velmi rychle za¢ind konkuren¢ni boj a je tfeba na
nich zaujmout pravé provedenim reklamy. S tim souvisi i tfeti klicovy faktor ¢asu a exklu-
zivity. Jak totiz Luxtonovd a Drummond trefn¢ charakterizuji, vyznam pojmu ambientni
reklama se vyviji s tim, jak se posouva reklamni trh a standardy, a ambient dneska mlze
byt mainstreamem zitika. Je proto tfeba s mySlenkou, umisténim a exekuci pfijit jako prv-

ni. Pokud tedy vSe shrneme do definice, parametry ambientu jsou:
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,,Je umisten na neobvyklych a neocekavanych mistech, casto nekonvencnim zpiisobem a

Jjako prvni ¢i jedind reklamni exekuce s témito parametry.?

3.2 Principy ambientni reklamy

Charakteristiku Shankhara a Hortona ,, neobvykly druh OOH reklamy “ uptesiuji dale Lux-
tonova a Drummond (2000, s. 736) hlavni diferenciaci ambientnich médii od bézného
OOH. Jedna se ptedevsim o vice kreativity, pfekvapeni a humoru, dale potom nedokonce-
né sdé€leni, které mize pokracovat na jiném médiu a vétsi interaktivita s cilovym publikem,

které ambientni reklamu objevuje a zkouma.

V té souvislosti prisli Keswani a Ghatawat (2010, s. 7) se ¢tyfmi I ambientni reklamy. Jsou

to tato:

e Inovace (Innovation)
Protoze Uc¢innost tradi¢nich médii klesa, inzerenti museji hledat nové zplsoby, jak efektiv-
né zaujmout a v konzumentech reklamy vyvolat ,,wow efekt“. Jednou z cest je pravé ino-

vativni a prekvapiva ambientni komunikace.

e Inteligence (Intelligence)
Inzerenti jiz nepodcenuji inteligenci konzumenti reklamy. Na prvni pohled absurdné ¢i
nepochopitelné plisobici ambienty inteligentnimu publiku své sdéleni ,,pod ¢arou* nakonec

ptredaji a vedou k dlouhodobému efektu a sepéti s produktem.

e Zijem (Interest)
Jakmile se inovativni reklama a inteligence konzumenta spoji, vyvolava tato kombinace

silny zajem o produkt.

e Néznak (Intimation)
Ambietni médium nevyzradi ve chvili kontaktu s konzumentem reklamy vSe o znacce a
produktu a nuti ho k dal§imu vyhledavéani informaci. Dokéze tedy vyvolat jak silny prvni

dojem, tak dlouhodobé&jsi zdjem potencidlniho zdkaznika.

4 Orig. ,, The placement of advertising in unusual and unexpected places (location) often with unconventional
methods (execution) and being first or only ad execution to do so (temporal)
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Sula (2010, s. 23 — 24) potom ve své praci konkretizuje poZadované vlastnosti ambientni

komunikace a reklamniho nosice.

e Identifikace
Sdéleni musi mit jasné propojeni se znackou, produktem ¢i sluzbou. Miize se jednat o

identifikovatelné vizudlni, designové, zvukové ¢i hapticky vnimané prvky.

e Zapamatovatelnost
Recipienti reklamnich sdéleni jich denné€ zaznamenaji stovky az tisice a pfi tomto mnoZzstvi
tak mohou narazet na moznosti lidského mozku viibec tento objem pojmout. Zapamatova-

telnost, nejen u ambientt, je zde tedy naprosto klicova.

e Piesvédcivost
S predchozim bodem tizce souvisi i presvédcivost sdéleni. Zaroven se jedna o atribut, ktery
by mél vést recipienta ke konverzi, tedy vykonani pozadované akce. Zakladnimi parametry
u ambientu jsou zde ptedevs§im vizualni a obsahové zpracovani a také zpracovani konverz-

ni platformy, typicky digitdlniho média, jako je webova stranka.

Kromé& nekonvencnosti umisténi, zpracovani a taktiky je tfeba zminit rovnéZ nizsi rozpocet
oproti klasické venkovni reklam&. Ambient se tedy nespoléhd na kvantitu a rozsahly nakup
medialniho prostoru, ale spiSe na silu word-of-mouth v diisledku své napaditosti, neobvyk-
losti a momentu piekvapeni, o kterém ma;ji lidé nutkani vypravéet dalSim. (Keswani, Gha-

tawat, 2010, s. 5)

Jiz zminéni Shankhar a Horton (1999, s.3) ptispéli teorii také zakladnim rozdélenim ambi-
entni reklamy. Prvni charakteristikou je, zda ma kampan strategické ¢i taktické cile. Dru-
hym méfitkem déleni je potom sila propojeni mezi ambientnim médiem, propagovanym
produktem a vzdalenosti média od mista prodeje (POS). Klasifikaci vyjadiuje nasledujici

matice:

Tabulka 3 - Klasifikace ambientnich médii (Shankhar a Horton, 1999, s.3)

Silné propojeni Slabé propojeni

Strategicke cile

Takticke cile
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Kli¢ovy vztah ambientniho média a produktu potom dopliuje napiiklad Blythe (2006, s.
121). Sd¢leni se podle néj stava soucasti prostiedi, v kterém se zdkaznik pohybuje, jinak
fedeno ,,V ambientnim marketingu je samotné médium zdaroven sdélenim.>* To je velmi

vystizna charakteristika, byt’ se jedna pochopitelné o zna¢nou zkratku.

Co se tyCe vztahu ambientniho média a prostfedi, jsou podle Buciny (2011, s. 20 - 24) roz-
liSovany celkem tfi typy ambientnich médii. Prvnim je médium, které dava smysl pouze ¢i
nejlépe v interakci se svym okolim, kterym miize byt napiiklad zastavba &i vegetace. Cast
sdé€leni je tedy predana touto interakci a hovotime o tzv. komplexnim sdéleni, na rozdil od

izolovaného sdéleni samého, tzv. zakladniho, které predavaji klasicka OOH média.

OUR WATER PARK
GOES TO THE
BAHAMAS.

A camibval
(RUISING YEAR-ROUND FROM NYC

Obrézek 3 — Carnival Cruiselines: Waterslide Escape (These 30 Creative Ambient Ads
Know How To Grab Your Attention, 2014)

3 Orig. ,, In ambient advertising, the medium becomes the message.
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Dal$im typem je médium, piimo interagujici se svym nosi¢em, pro které je n¢jakym zpii-
sobem dulezitd jeho funkce, vlastnost ¢i tvar. Tyto potom pomahaji s komunikaci sdéleni.
Casto jsou vyuzivany pohyblivé elementy, se kterymi piijde potencialni zakaznik do styku,
naptiklad eskalétory ¢i pokladni pasy. Vyhodou tohoto typu interakce je ptimocarost, ktera
nevyzaduje od pfijemce nadmérné Usili pti identifikaci jak zakladniho, tak komplexniho

sdéleni.

GO BACK IO

- BOMTP BN

IS A

Obrazek 4 — VISA - Go back to Pompeii (Go back to Pompeii, 2010)

Nakonec tfetim typem ambientniho média podle této klasifikace je médium, které je v in-
terakci s pfijemcem sdé¢leni. Tato interakce muize byt bud'to vyzadand, nebo samovolnd,
podle toho, zda je pro zobrazeni sdéleni po piijemci vyZadovana interakce, nebo jen staci
jeho pasivni pfitomnost v prostoru. Zajimava jsou praveé vysokou mirou vtazeni recipienta

do sdéleni, coz pomaha jejich vyraznému odliSeni od klasickych OOH formatt.
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IT HAPPENS WHEN ' * IT HAPPENS WHEN
HOBODY 15 WATCHINE. = NOBODY IS WATCHING.

o L R N Py o O LN P e T T
P T - i . I

ARNESTY 4 AMRESTY
T TSR

Obrézek 5 — Anti Abuse Bus Stop (Anti-Abuse Bus Stop Ad Only Batters Women When
Nobody's Looking, 2009)

3.3 Postaveni ambientni reklamy

Vyznam netradi¢nich druht reklamy, mezi které mizeme zatadit i ambient, roste podle
Kaikatiho a Kaikatiho (2004, s. 7) ze tii diivodl. Zaprvé je to rostouci kritika reklamniho
pramyslu jako takového. Ptikladem mohou byt prace Sergia Zymana, polemizujici s vy-
znamem televiznich spotl, ¢i Ala a Laury Riesovych, kteti pfed reklamou uptfednostiiuji
jako klicovy kanal PR. Zadruhé jde o zvétSujici se fragmentaci cilovych skupin a tim zté-
Zujici se pristup ke spradvnému zakaznikovi skrz tradiéni média. Poslednim divodem jsou

potom nové technologie, které tyto alternativni pfistupy efektivnéji umoznuji.

Co se cilové skupiny tyc¢e, hovoii Thomas Patalas (2009, s.74) o ambient marketingu jako
o reklamnich formatech pro osloveni mladsich cilovych skupin. S tim ovSem polemizuje
Sula (2016, s. 22), a to ze dvou hledisek. Za prvé jde dle n&j samotna Patalasova definice
proti zakladnimu vyznamu slova marketing, protoze v ni hovoii pouze o reklamnim forma-

tu. Za druhé potom ptiklady z praxe vyuzivani ambientnich médii hovoii proti takto tzké-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

mu vymezeni cilové skupiny. Ukazuji totiz, Ze tento typ médii dokdze oslovit prakticky
jakoukoliv sociodemografickou skupinu a v jakékoliv oblasti. Se Sulovymi argumenty lze
bezesporu souhlasit, at’ uz v kontextu tématiky této prace, tedy dopravné-bezpecnostnich
kampani, nebo fady dalSich ambientnich kampani na socialni témata, napt. domaciho nasili

¢i chudoby.

Pti pohledu na ¢isla globalnich piijmt z OOH reklamy, ty dosahly v roce 2014 vice nez 36
miliard USD a do roku 2019 se pocita s jejich meziro¢nim ristem o 4,6 % az ke 45 miliar-
dam USD v roce 2019. (PwC, ©2015). Vyznam tohoto segmentu, jehoZ specifickou sou-
¢asti je ambient, tedy roste, ziven predevsim zvySujici se poptavkou po formatu v zemich
jako je Cina, Indie ¢i Brazilie. Statistiky ambientni reklamy, které se autorovi prace podafi-
lo nalézt jen za rok 2007, hovoti o mezirocnim ristu tohoto medidlniho typu dokonce o 27
%, pficemz cely reklamni trh tehdy rostl o 6 a OOH o 10 %. Na druhou stranu je tfeba fici,
ze 1 televizni reklama v roce 2014 rostla globalné o vice nez 4 %, a stale tvoii pies 30 %
trhu. Napomaha tomu ale ¢astecné i rozvoj online televize a dalSich novych vysilacich
technologii, které se také zapocitavaji do celkovych hodnot (PwC, ©2015). To zajimavé
protife¢i Kaikatiho a Kaikatiho pohledu (2004, s. 7), ve kterém pfili§ nepocitali s moznosti,
ze 1 televizni reklama muze v kone¢ném dusledku profitovat z novych technologii, a ty tak

pro ni nemusi byt nutné hrozbou.

Pro¢ je tedy ambient uspéSnou platformou a jaké rizika naopak mulze piindset? Zde je opét
nutné se vratit k Luxtonové a Drummondovi (2000, s. 736), jejichZ zékladni diivody maji
stale svou platnost. Dobfe provedeny ambient je podle nich nadkladové efektivni metoda,
které se zakaznik v misté provedeni jen tézko vyhyba. Zaroven muze mit i $ir$i dosah, pre-
devsim ve spojeni s medialnim pokrytim diky PR. Z negativ pak hrozi predev§im vizuélni
zne€isténi vetejného prostoru, hor$i méfeni efektivity, limitované sdéleni a s ¢im se da
souhlasit nejvice a souvisi s jiz zminénym parametrem identifikace - riziko, ze médium
toto sdéleni prekryje. Zakaznik si tedy poté pamatuje reklamu, ale jiz neni schopen si vy-

bavit, jaky produkt vlastné propagovala.
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s desitkami mrtvych). V praxi se nicméné pouziva jednodussi skalovani do n€kolika
kategorii nehod (napf. s umrtimi, vaznym zranénimi, lehkymi zranénimi, jen

s materialnimi Skodami)
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4 METODIKA PRACE

Kromé¢ obsahovych vychodisek je dulezitou soucasti této prace také jeji metodika. Zde je
tteba predevsim odliSovat Casto ztotoznované pojmy metodika a metodologie. Zatimco
metodikou minime soubor metod a postuptl, vyuzivanych v daném vyzkumu, metodologie
je samostatna védni disciplina, komplexné popisujici planovani, organizaci a realizaci vy-

zkumti. Zde zahrnujeme i vyhodnocovani dat. (Gavora, 2010)

4.1 Cile prace

Cilem prace je v prvni fad¢ zjistit, zda mize dopravni kampan zménit chovani fidice ¢i jej
donutit k jiné akci, napiiklad angazovani v problematice. Druhym hlediskem je pak prove-
deni této kampang, tedy jaké motivy a prostiedky nejsiln€ji ucinkuji na cilovou skupinu
aktivnich fidict. Cilt dosahneme prostfednictvim kvalitativni metody focus group s parti-
cipanty podle pfedem pfipraveného scénare. Zde budou polozeny jednak obecné otdzky
tykajici se dopravni bezpecnosti a kampani s touto tématikou, a rovnéz chovani za volan-
tem a osobnich zkuSenosti dotazovanych. Nasledovat budou otdzky k hodnoceni péti kon-
krétnich vzorkli dopravné — bezpecnostnich kampani z celého svéta a témat, o kterych tyto
kampané hovofi. Na zavér participanti vyhodnoti kampan, ktera jim pfisla nejmorbidné&jsi
¢1 nejdésivejsi, nejucinnéjsi z hlediska potencialu ovlivnéni jejich chovani za volantem a
rovnéZ z hlediska relevance pro bezpeénost dopravy v Ceské republice.

Vyzkumné otazky:

Jak participanti vnimaji vybrané zahrani¢ni ambientni kampané s dopravné-bezpecnostni

tématikou?

Jak participanti hodnoti u pfedlozenych ambientnich kampani uZiti apelu strachu a jejich

relevanci pro ¢eské prostiedi?

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setfeni, které se opira o indukci (pozorovani - zjiSténi
pravidelnosti - zavéry - teorie), na rozdil od vyzkumu kvalitativniho, ktery se opira o de-
dukci (teorie - formulace hypotéz — pozorovani - testovani hypotéz - interpretace a zobec-
néni). Jeho cilem je odkryt vyznam informaci. Hlavni vyhodou pro tcely této prace je zis-
kani podrobného vhledu pii zkoumani problematiky (ndzora vetfejnosti na kampang) a dob-

ré moznosti zpracovani vysledkl do teorii a doporuceni. (Sebera, 2012)
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Mezi nejcastéji pouzivané psychologické metody a techniky v kvalitativnim vyzkumu pod-

le Kozla a kol. (2006, s. 127 — 135) patii:

e Piimy dotaz — v ramci kvalitativniho vyzkumu neni pfili§ obvykla, vyuziva se jen u
skutecnosti, kde je ptfedpoklad védomého a ochotného sdéleni.

e Nepifimy dotaz — s touto technikou pracujeme tam, kde je predpoklad zjisténi veé-
domych, ale neochotné¢ sdélovanych skutecnosti

e Konfliktni skupiny — sklddame ucelové jako nazorové nehomogenni a s predpokla-
dem konfliktu

e Faktorova analyza — €asta metoda, majici formu polaritnich profild, pfenasejicich
ptedstavu respondent do Skalové podoby, ptipadné podobné postaveného sémantic-
kého diferencidlu

e Piitfazovaci techniky — funguji na principu hledani shody pomoci ptifazovani alter-
nativ k podnétu.

e Test barev — testovani vnimani barevného provedeni znacky a jejich produkti, oba-
14 apod.

e Doplilovani vét — vyuziti pii testovani postojii, asociacni technika spontanniho do-
plnéni neukoncené véty

e Skupinovy rozhovor — rozhovory v rdmci stejnorodé¢ i riznorodé skupiny na rtizna
témata

e Rosenzweigovy frustraéni obrazky — prostfednictvim ilustraci, zobrazujicich blo-
kovéni potteby jednoho z ucastnikii, zjist'ujeme reakci respondenta na frustracni
podnét

e Bublinovy test — dopliiovani vyrokii a myslenek do bublin u kresleného situacniho
zobrazeni osoby ¢i osob

e Tachystoskopicka projekce — promitani obrazkl respondentovi do tachystoskopu a
jejich vyhodnocovani z jeho strany

e Brainstorming — volna diskuze s moderatorem, ktery ma za ukol podnécovat pre-

zentaci napadl a omezovat faktory, které omezuji tvotivé schopnosti zacastnénych

4.2.1 Focus group

Pro vyzkum bude vyuzita metoda focus group s 5-7 participanty podle pfedem piipravené-

ho scénafe a s pfedem pfipravenymi vizualnimi vzorky kampani. Tito participanti budou
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vybrani pfedev$im s ohledem na genderovou, vékovou, vzdélanostni a profesni rozmani-
tost z fad aktivnich tidict, které maji zkoumané kampané primarné oslovovat. Ze vSech

hovora bude potizen audiozdznam, ktery bude ptilozen k této praci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYZKUM VNIMANi VYBRANYCH DOPRAVNE —
BEZPECNOSTNICH AMBIENTNICH KAMPANI PODEL SILNIC

Praktickou ¢ast této prace tvoii popis pribéhu a analyza vyzkumu prostiednictvim metody
focus group, ktery se dotykal pohledu participantii na problematiku a predlozené vzorky

konkrétnich kampani.

5.1 Scénar focus group

Podrobny scénat focus group je Ptilohou P I této bakalatské prace.

5.2 Realizace focus group

Struktura a otadzky focus group s participanty se fidi pfedem pfipravenym scénaifem dle
Ptilohy P 1. Po piivitani participanta je vysvétlen el rozhovoru, piedstaveno téma prace a
participant je seznamen s anonymitou vystupu a pofizovanim audio zaznamu po celou do-
bu jeho pribéhu. V prvni ¢asti je tazan na povédomi o dopravné-bezpecnostnich kampa-
nich v Ceské republice v poslednich péti letech a piipadné postoj ke konkrétni kampani,
kterou si zapamatoval. V casti druhé potom nejprve zjisStujeme pohledy participantli na
umisténi dopravné — bezpecnostnich kampani podél silnic, jejich osobni zkuSenost
s dopravnimi nehodami a posléze je jim postupné predlozeno pét konkrétnich vzorkli am-
bientnich kampani (Ptiloha P II-VI). U t&ch je nejprve zjiStovana slovni asociace, kterou si
participanti spoji s vizudlem a posléze jsou poloZeny obecné otazky k tomuto tématu a
otazky ke konkrétni kampani. Na zavér participanti vyhodnocuji kampané z hlediska mor-
bidnosti a faktoru strachu, zamysleni se nad vlastnim chovanim pfi fizeni a relevance pro

dopravné-bezpecnostni situaci v CR.

5.3 Struktura vzorku participanti focus group

Za ucelem vyzkumu byly realizovany dvé focus group (FG), kazda se Sesti participanty.
Zakladnim ptedpokladem pro kvalifikaci do vzorku bylo pro participanta jeho zatazeni
jako aktivniho fidice, ktery ro¢né najezdi alespont 15 000 km. Dale byl bran primarni diraz
také na genderovou a vékovou, sekundarni na profesni a terciarni na vzdélanostni rozmani-

tost. Strukturu participantii obou skupin ukazuji Tabulky ¢. 2 a 3:
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Tabulka 4 - Struktura vzorku participanti Focus Group 1 (FG1)

(vlastni zpracovani)

Pohlavi Vék Vzdélani Profese
Participantka 1 | Zena 20 SS - maturita Asistentka
Participant 2 Muz 31 SS — maturita IT specialista
Participantka 3 | Zena 35 VS — bakalaiské | Ucetni
Participantka 4 | Zena 43 VS — magisterské | Psycholozka
Participant 5 Muz 58 SS — vyuéen Motocyklovy

mechanik

Participantka 6 | Zena 26 VS — bakalaiské | Novinatka

Tabulka 5 - Struktura vzorku participanti Focus Group 2 (FG2)

(vlastni zpracovani)

Pohlavi Vek Vzdélani Profese
Participantka 1 | Zena 36 VS — bakalafské | Obchodni ma-
nazerka
Participantka 2 | Zena 45 VS — magisterské | Novinarka
Participant 3 Muz 20 SS — maturita DTP specialis-
ta
Participantka 4 | Zena 28 SS — vyuéena Zivnostnice
Participant 5 Muz 52 VS — magisterské | Bankovni
urednik
Participant 6 Muz 34 SS — maturita Realitni mak-

1éf
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5.4 Obecné povédomi o dopravné — bezpe¢nostnich kampanich v CR

V uvodni ¢asti bylo zjistovano hodnoceni bezpecnosti na silnicich a spontanni povédomi o

dopravné — bezpeénostnich kampanich v Ceské republice.

V obou FG pievazovala spiSe negativni a ¢asto emotivni hodnoceni bezpe¢nosti na Ces-
kych silnicich a chovani fidici. Objevila se ale i pozitivni stanoviska, predevsim
v relativnim porovnani se situaci v jinych statech. Jako negativni aspekty Ceské dopravy
byly zminovany nepiiméiena rychlost, bezohlednost, Spatny stav vozovek a také nedosta-
te¢né schopnosti mistnich tidi¢t.

Vybrané reakce participanti:

FG1 — Participant 5: ,,Ja bych hlavné chtél Fict, ze lidi neuméj ridit, to je duvod, proc je to
tak hrozny... "

«

FG2 — Participant 3: ,, Bezohledné a agresivni.

I3

FG2 — Participantka 1: ,.Je to hotova dzungle.
FG2 — Participantka 2: ,,Ja to hodnotim vcelku pozitivné. Znam i horsi staty

Co se povédomi o dopravné-bezpecnostnich kampanich v poslednich péti letech, v FG1
Participantka 1 spontanné vyslovila ,,Krystof*, coz nicméné neni typ komunikaéni kampa-
n¢. Participantka 6 s Participant 5 si dokéazali vzpomenout na ,,Nemyslis, zaplatis* Filipa
Rence, které je ovSem star§i neZ dané ¢asové omezeni. Participantka 3 a pozdé&ji 1 Partici-
pantka 1 si vybavily ,.zebri kampan®, tedy vizudly umisténé ve vozech MHD v Praze a
upozoriujici na rizika pro chodce, Participantky 4 a 6 nasledn¢ dodaly jesté jinou, podob-
nou kampant v MHD s realistickymi obrazky sraZzenych chodct. Participant 5 zaznamenal
kampan BESIP, zaméfenou na motorkare, které si v§Simnul v televizi a na internetu a rov-
néz si vzpomnél na ,,Nemyslis, zaplatis“. Zatimco motorkaiskou kampan hodnotil pozitiv-
n¢ a donutila jej diky konkrétnim radam k zamysleni, ,,Nemyslis, zaplatis* na néj bylo zby-
te€né drsné a nemélo podle kviili tomu dlouhodoby efekt. S tim polemizovala Participantka

4, na kterou naopak podobné kampané siln¢ funguji a vzpomene si na né.

V FQG2 se Participantce 5 spontanné vybavil BESIP, posléze i Participantce 4 a Participan-
tovi 6. Participantky 1 a 2 si ihned vzpomnély na ,, Nemyslis, zaplatis. “ Participanti se ale
v nasledné diskuzi shodli, Ze kampan je star§i péti let. Participant 5 si vybavil kampai
k reflexnim paskiim na ruce, zaméfenou na chodce. V ndvaznosti na né&j Participant 3 zmi-

nil televizni kampan se Zdenkem Svérdkem, kterd je podle n€j dobfe udélana a funguje,
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naopak o ,, Nemyslis, zaplatis“ si mysli, Ze si ji sice lidé zapamatovali, ale neméla vliv na
jejich tidi¢ské chovani. Naopak v Participantovi 5 dojem zanechala a nad svymi navyky za
volantem se zamyslel, a i1 ostatni participanti si mysli, Ze je zaznamenané kampané
v nécem donutily premyslet a naptiklad jezdit pomaleji. K dalsim akcim ovSem nevedly,
kromé¢ diskuze s okolim, predevsim ohledné ,,Nemyslis, zaplatis “. Z formath si participanti
vzpomnéli na televizni reklamy a billboardy BESIPu, Participantky 1 a 2 na znamou do-
pravni kampan se slovnimi hfickami na mostech od pojistovny Kooperativa a Participant 5
zaznamenal rozhlasovou kampan na reflexni prvky.

Nejvice participanty zminovanou kampani v ¢eském prostiedi tedy bylo ,, Nemyslis, zapla-

v

115 od BESIPu (nespliujici ovS§em podminku staii maximalné péti let, ktera byla vyslove-
na v dané otazce). Kampail byla hodnocena jako viditelnd, nicméné v obou FG panovaly
spory o jejim praktickém efektu mimo diskuzi s okolim. Dal$i vnimanou kampani, zde
tedy specificky v FG2, byly vizualy pojistovny Kooperativa, umisténé na mostnich kon-
strukcich. Tu vétSina participantil vnimala jednak jako spravnou formu podobné reklamy,
kterd svym umisténim a jednoduchym typografickym ztvarnénim neodpoutdva pozornost
fidiCe, jednak je 1 kreativni a ndpadita. N&kteti participanti uvedli i kampan k nové zavede-
né povinnosti chodcli nosit setméni reflexni prvky. Zadna z kampani je nicméné nevedla

k dalsi akci, mimo zminénou diskuzi s okolim.
Vybrané reakce participanti:

FG1 — Participant 5: ,,Tak treba pravé ta na ty motorky byla docela dobra. Jo viastné jinak
jo, jeste bylo takovy to Nemyslis, zaplatis, to bylo to vSeobecny, ale to se mi moc ja-
ko...hmm, mné se moc nelibi, tady ty krvaky, to je néco jako kdyz davaj ty rakoviny na ci-
garety, taky to lidi jako neodnauci... Participantka 3: ,, 4 je to hnusny... “ Participant 5: ,, 4

je to hnusny... “ Participantka 3: ,, To je spi§ americky styl, nez cesky

FG1 — Participantka 4: ,,Jd jsem vidéla docela brutalni jeste, v emhadécku, to bylo, aby lidi
neprebihali a byla tam primo fotka, redlna, jako mrtvoly, zakryty... Participantka 6: ,,Jo,
zakryty ... Participantka 4: ,, 4 mé to docela sokovalo, nebo jako, ja musim rict, na mé asi
docela tyhle strasici reklamy fungujou. Participant 5: ,, Podle mé to jako funguje jenom
chvilku, dneska uz jsou lidi zblbly ze vsech téch jakoby zprav masakrdlnich... jako samo-

3

zirejmé je diilezity to pripominat, ale mné se to moc jako nelibi no. *

FG2 — Participant 5: ,, Ted'ka akorat probihaly ty pasky na ruce, Ze mas bejt oznacenej jako

chodec, coz je taky doprava. Participant 3: ,, To jsem vidél. Ze ted’ se Svérdkem jsem vidél
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kampan, televizni, kdy on jde, Ze vede to kolo, pak zhasnou a nejde videt a pak jde videt,
kdyz ma ty reflexni pasky. Moderéator: ,, Takze to bylo v televizi. “ Participant 3: ,,Jojo, kviili

tomu, Ze ted’ platil ten zdakon, néjak od zacatku roku, myslim. “

FG2 — Participantka 2: ,,Ja si jesté vybavuju takovou tu kampan Kooperativy, co méli
vlastné na dalnicich, na téch mostech. ““ Participantka 1: ,, To maji porad. Ty vtipny hlasky

na tech mostech. Ta je myslim asi nejpovedenéjsi. To mé bavi. *

5.5 Nazory na kampané u silnic a osobni zkuSenosti s nehodami

Prvni otazka smeétfovala na tii zemé, které participanty napadnou v souvislosti

s nebezpecnym silni¢nim provozem.

V FGI Participantku 1 okamzité napadla Italie, dalsi participanti si posléze vzpomnéli na
Recko a Spanélsko. Participant 5 se vyslovil spise pro zemé& Balkéanu, specialné Bulharsko
a Rumunsko, protoze v Italii ¢i Spanélsku lidé alespoii umi Fidit, a nakonec ve dobie do-
padne. Podle Participantky 4 patfime do podobné kategorie, jako Balkan, i my, na ¢emz se
shodla i s Participantem 5. Participantka 1 posléze dodala jesté Cinu a mezi participanty se

rozproudila debata na téma fizeni v zemich 3. svéta.

V FQG2 Participantka 1 vyjmenovala Vietnam, Italii a Thajsko, Participantka 2 jen Italii a
Chorvatsko. Participant 3 souhlasil s Chorvatskem, doplnil Francii a Velkou Britanii. Par-
ticipantka 4 se zaméfila na dve asijské zem¢ — Malajsii a Sri Lanku. Participant 5 jmenoval
Indii, némecké dalnice a Italii. Participanta 6 k otdzce napadlo Slovensko, Italie a Holand-

sko.

Celkové tedy byly v obou FG jako nebezpetné vnimany pfedevSim zemé jihu Evropy,

Balkanu a jihovychodni Asie.
Druhé otazka se tykala ndzoru na kampané, umisténé na nosicich ptimo u silnic.

V diskuzi FG1 byly tyto nosice vnimany spise jako net€inné, az nebezpecné. Participanta
5 tyto kampan¢ urcité nefunguji, obzvlast’ billboardy. Participantka 4 kontrovala tim, Ze by
z billboardli povolila pravé jen tyto dopravné — bezpecnostni, nicméné Participant 5 byl 1
tak pfesvédCen, ze 1épe funguji kampané na internetu, protoze na n€ ma recipient klid. Par-
ticipantku 3 Sokuji kartonové figuriny déti v obci, ale neni si jista funkénosti. Co podle ni
urCité funguje jsou ukazatele rychlosti, s ¢imz souhlasila Participantka 1. Naopak podle

Participanta 2 mohou obcas fungovat spise opacné¢.
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I podle participantii FG2 je podobné umisténi dopravné-bezpecnostnich kampani sporné.
Participant 5 uvedl, Ze za vhodné povazuje napiiklad umisténi na mostnich konstrukcich,
jako to ma pojistovna Kooperativa se svymi slovnimi hiickami. Billboardy nevnima. Par-
ticipantce 2 billboardy odpoutdvaji pozornost a nepovazuje je za bezpecné, Participant 3
zdaraznil vyznam textové jednoduchosti vizudlu, v podstaté je podle néj ideélni jen typo-
grafické zpracovani a shodl se s Participantem 5, ze billboardy prakticky nevnima. Stejny
nazor meéla Participantka 4. Participantovi 6 podobné prvky kolem silnic vadi, protoze od-

poutavaji pozornost, a komunikace by se méla soustiedit na momenty, kdy fidi¢ nefidi.

Celkovy nazor obou FG na kampané umisténé piimo u silnic tak mizeme shrnout jako
kriticky, pfedevsim z hlediska odpoutavani pozornosti fidi¢l a také moznosti piredani sdé-

leni okolo jedoucim fidi¢tim.
Vybrané reakce participanti:

FG1 — Participant 5: ,,Ja si teda myslim, ze to urcité nefunguje v tomhle smeru, a zvlast
billboardy fungujou ¢im dal min. To pravé souvisi s hustotou toho provozu. Ze pravé jedes
tak vyhrocenej, Ze viibec nestihds sledovat néjaky billboardy...Participantka 4: ,,Jd si teda
myslim, ze pokud by mély bejt povoleny néjaky billboardy u silnic, tak jsou to jenom tady
ty, ktery nesou néjaky poselstvi o bezpecnosti. (Participantka 6 souhlasné¢ mruci)... Partici-
pant 5: ,, No ja myslim, Ze za prachy, co se udéla jeden billboard se udéla na internetu jako
mnohem lepsi kampan, ktera funguje lip, protoze to konzumujou lidi pritom, kdyz maj klid,
a ne kdyz jedou. Jediny, co billboard dokdze Fict je ,, bud’ opatrnej, nebo se zabijes*, a to je

podle mé malo.

FG2 — Participant 6: ,, Myslim, Ze kazda reklama, kdyz je dobra, tak néjakym zpiisobem
upoutd... a neni to dobre u téch silnic. Ja si myslim, Ze by to mélo spadat do téch casti, kde

‘

Jje to vlastné jakoby mimo provoz.
Tteti otdzka smétovala k pfimé zkuSenosti s vaznymi dopravnimi nehodami.

Ptimou zkuSenost v FG1, dokonce dvakrat jako ucastnice, méla Participantka 4, ktera ab-
solvovala autonehodu s matkou a sestrou, kterd se obesla bez vaZznych zranéni a pak pfi
odvozu z diskotéky s klukem bez tidi¢ského opravnéni, také bez zranéni. Obé nehody
nicméné skoncily uplnym zni¢enim vozu. Participantka 3 jako dité¢ bourala s rodici, kdy

doslo k lehkym zranénim, a jednou ozivovala ¢lovéka po nehod¢ jiného vozu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Z FG2 byly jedinymi pifimymi Gc¢astniky, resp. svédky vazné dopravni nehody, Participanti
5 a 6. Participant 5 byl u soudu jako svédek srazeni chodkyné, které dokonce nechtic nato-
¢il na mobilni telefon. Participant 6 jel za vozidlem, které¢ vyjelo mimo vozovku, nékoli-

krat se obratilo pfes stiechu a jeho fidicka utrpé€la sttedné tézka zranéni.

5.6 Vzorek ¢. 1 — kampan ,,Life Signs

Kampan ,,Life Signs*“ byla spusténa v listopadu 2012. Objednavatelem byly denik La Voz
del Interior, nejprodavanéjsi tisténé médium v tomto druhém nejvétsim argentinském mes-
té, a cordobské Ministerstvo bezpecnosti. O exekuci se potom postarala agentura Ogilvy &
Mather Argentina. Své jméno, v piekladu ,,Znameni zivota® kampan ziskala z mySlenky
nové existence pro bourané vozy z vrakovist, které se staly reklamnimi nosici, a skrz jejich
sdéleni potom také zachrany lidskych Zivotl. Zdemolovana auta byla umisténa na kon-
strukcich megaboardil a opatfena znackami nejcastéjSich smrtelnych dopravnich piestupkt
v daném useku — nezapnutych pasti, nedodrzovani nejvyssi povolené rychlosti ¢i alkoholu

za volantem.

Kampai prokazala vyrazny dopad na chovani fidi¢t v mistech jejiho rozmisténi. Na dalni-
ci Cordoba — Rosario klesl pocet pokut za vysokou rychlost o 40 %, na jiném useku Cor-
doba — Carlos Paz bylo zjisténo o 50 % mén¢ ptipadi alkoholu za volantem a zaroven zde
v krizovém svate¢nim obdobi nedoslo k jediné smrtelné nehod€. V ptipade nejfrekvento-
vangj$i komunikace v regionu — mezistatni dalnice 36 pak celkovy pocet ptestupkti klesl o
25 % oproti predchozimu srovnatelnému obdobi. V dusledku téchto uspeécht se k ,,Life
Signs* posléze piipojily 1 provincie Salta a Santa Fe. (La Voz — ,,Life Signs®, 2013) Mezi
oborovymi ocenénimi vynikd 1. misto, tedy Zlaty lev, v kategorii Outdoor

z Mezindrodniho festivalu kreativity v Cannes v roce 2013. (MacLeod, 2013)

5.6.1 Spontanni slovni asociace s kampani

Od participantii zaznély tyto asociace: husty, auto, auto na Srot, jak se to tam dostalo, bou-
racka, vrakovisté

5.6.2 Otazka k tématu kampané

U kampané ,,Life Signs* byl participantim poloZen dotaz, zda se vzdy poutaji bezpecnost-
nim pasem, zda to vyzaduji i od pasazérti na zadnich sedadlech a zda se poutaji 1 v taxiku

nebo v autobuse.
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V FG1 Participantka 4 vyzaduje poutani striktné, i na zakladé tmrti kamaradek v disledku
nepfipoutani se. Participantka 1 veptedu téz, vzadu z néjakého diivodu obcas ne, ale pracu-
je na tom. Participantka 6 v tom nevidi rozdil, zbytek souhlasi. Participantka 1 a Partici-
panti 2 a 5 se v autobuse casto nepoutaji, jen v dalkovych spojich, ale ne vzdy, a také

z diivodu, Ze Casto pasy nejsou k dispozici.

Participanti FG2 se veptedu vzdy poutaji a stejné tak to pozaduji po pasazérech na zadnich
sedadlech. Rozdilné ptistupy panovaly ohledn¢ poutani se v taxi — zde se nepoutaji Partici-
pantka 2 a Participant 6, a stejn¢ tak v autobuse, kde se nepoutaji Participantky 1 a 2. Stej-

n¢ jako v FG1 zde ale poutani bylo podminéno dostupnosti bezpec¢nostnich pas.

Participanti vyzkumu tedy celkové dodrzuji dopravni predpisy, co se tyce poutani bezpec-
nostnim pasem, at’ uz se jedna o n¢ samé, nebo o jejich pasazéry. VétSina z nich se ptipou-
ta 1 v taxi, nejmén¢ ze jmenovanych dopravnich prostiedkli, vybavenych pasy, je pak vyu-

zivaji v autobusech.

5.6.3 Nazory participantii na kampan

Pocatecni odezva na formu kampané byla v FG1 pfevazné kladnd, nicméné Participant 2
nad ni vyjadril pochybnost s tim, Ze vyvolava faleSny pocit, Ze nehodu zpisobil praveé bez-
pecnostni pas. Participant 5 jeho pocit téz sdili, lehkou negaci posléze vyjadfila 1 Partici-
pantka 6. Pro Participantku 1 je poselstvi naopak jasné. Shoda panovala nad neptijemnym
pocitem z ambientu, s vyjimkou Participanta 2, jehoz se pfili§ nedotknul. Zhlédnuti am-

bientu ze strany ditéte by nikomu z této FG nevadilo.

Reakce participantl FG2 byla podstatné negativnéjsi, Participantce 2 nebylo sdéleni jasné
bez dalSiho vysvétleni, a také pro Participanta 5 bylo zna¢n¢ nevyrazné. Participantka 1 by
ambient povazovala za ¢ast ekologické kampang. Participantovi 3 asociuje vrakovisté a
tato forma se podle n¢j nehodi na umisténi ptimo k silnici, jako spiSe naptiklad do tiste-
nych médii, kde je vice Casu na pochopeni sdé€leni. Reklama v participantech ani nevyvola-
la zadné silné;si pocity, rozhodné tedy ne ve spojeni s bezpecnosti dopravy. Nékteti by ji
povazovali za reklamu na jiz zminéné vrakoviSté. V navaznosti na to by nikomu
z participantli nevadilo, pokud by ambient vid¢lo dité. Dodate¢né se pak k této kampani
vratil Participant 3, ktery si u dal$iho vzorku uvédomil, Ze sdéleni se spise tvafi, jako by

nehodu zptlisobilo nepfipoutani pasem, coz nedava smysl.
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Mezi participanty doslo v ptipadé Vzorku 1 k rozdé€leni podle FG. Zatimco v FG1 byla i
pfes nékteré vytky ohledné srozumitelnosti vnimana pozitivné, participanti FG2 zaujali

negativnéjsi postoj a vétsina si ji ani na prvni pohled nespojila s bezpecnosti dopravy.
Vybrané reakce participanti:

FG1 — Participant 5: ,,Jako myslim si mozna, Ze je to lepsi na mé, Ze to pusobi vystrazné a
zaroven lip, nez kdyby tam byl nékdo rozplaclej*
FG1 — Participantka 4: ,, Myslim, Ze bych si toho urcité vsimla, Ze je to hodné vyrazny.*“

3

Parcipitant 5: ,, Presné, myslim, Ze je to docela vyrazny, a pritom decentni’

FG2 — Participantka 2 (na otazku ke vhodnosti formy): ,, Takhle, kdyz to vidime bez niceho,
tak ne. Participant 5: ,, To hlavni sdeleni o tom pdsu je tam dost nevyrazny. Ten vrak to

prosté prebije. “ Participantka 1: ,,Spi§ ekologicka kampan

5.7 Vzorek €. 2 — kampaii ,,Coffin“

Ambientni kampan ,,Coffin“ probéhla v ulicich kanadského Québecu na pielomu fijna a
listopadu 2014. Reagovala na fakt, Ze v roce 2013 se 55 % tmrti chodcti pii dopravnich
nehodédch v Québecu stalo na piechodech. Objednavatelem byla SAAQ (Societe de
I’assurance automobile Québec), organizace zodpoveédna za pojisténi automobill a dopra-
veé-bezpecnostni agendu v provincii. Kreativné kampan zpracoval tym agentury Lg2 pod
vedenim Luca de Saulta (SAAQ Coffin Ambient Campaign, 2014). Z hlediska provedeni
se jednalo o chodce, ktery mél misto horni ¢asti téla rakev a prochazel takto pied cekajici-
mi auty na frekventovanych ptfechodech v centru mésta. Rakev meéla na bocich napis

,,Chodec nema proti autu zadnou $anci. Davejte pozor.®

Diky exekuci tak doslo k pfimému zasahu cilové skupiny — fidici v misté, kde po nich
sdéleni vyzadovalo Gpravu chovani. Ambient byl soucasti Sir§i kampané, zaméfené na bez-
pecnost na piechodech pro chodce, jejiz soucasti kromé n¢j byly 1 televizni a rozhlasové

spoty. (SAAQ, ©2014)

6 Orig. ,, Contre un véhicule, un piéton n'a aucune chance. Faites attention. *
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5.7.1 Spontanni slovni asociace s kampani

Od participanti zaznély tyto asociace: pohieb, psycho, co?, rakev, smrt, pohifebni ustav,

proc¢?, guerilla

5.7.2 Otazka k tématu kampané

Zde byl participantim poloZen dotaz, zda vi, jak v CR funguje prednost na pfechodu pro

chodce a za jakych podminek mtze chodec vstoupit do vozovky.

Ve FG1 jedna panovalo o problematice dobré povédomi. Participant 2 dle svych slov ,,tu-
§i“. Podle Participanta 5 mé chodec vzdy ptednost, ale samoziejmé ne pted tramvaji. Zby-
tek FG se shoduje, Ze musi dat dostatecné najevo svlij umysl do vozovky vstoupit, napfi-
klad navézat o¢ni kontakt. Participant 5 vyjadfil svou nervozitu pii fizeni predevsim

z kontaktu s détmi.

Ani u participantii FG2 se neprojevila nejistota ¢i neznalost co se ty¢e problematiky vstu-
povani chodcti do vozovky. Participant 3 uvedl, Ze chodec ma vzdy ptednost, ale auto ma
zastavit jen pokud to jde udélat bezpe¢né, s ¢imz souhlasily i Participantky 1, 2 a 4. Parti-
cipant 6 dodal, Ze z chovani chodce musi byt jasné viditelny umysl ke vstupu do vozovky.

Participantka 2 je$té dodala, Ze chodec nemé ptednost pfed tramvaji.

Teoreticka znalost pravidel chovani fidi¢t a chodct na dopravnich pfechodech byla mezi
participanty dobra. Nékteti pouze vyjadiili jistou nervozitu z nejasné legislativné defino-

van¢ho ,,amyslu vstoupit do vozovky*.

5.7.3 Nazory participanti na kampan

U FG1 kampan ,,Coffin“ pfili§ pozitivnich reakci nezaznamenala. Podle Participanta 5
kampaii na problematiku spravné neupozornuje, neni to pro né¢j nic, co by ho mélo prekva-
pit a chybél mu népad. S tim souhlasil 1 Participant 2. Podle Participantky 4 byl ambient
hodné temny, az agresivni. Participantka 3 jej oznacila za ,,humpolacky*. Participantka 4 si
nicméné mysli, Ze alesponi na malé procento fidi¢l vliv mit miZe, s ¢imz souhlasi Partici-
pantka 6, kterou zaroven ani nijak nedési. Participantce 1 dokonce ptisel az trochu smésny.
Nikomu z participantl by nevadilo, kdyby tuto kampan vidélo dite.

Participanti FG2 byli v hodnoceni kampané smiflivéjsi, nicméné i u nich byly zminény
potize s jeji srozumitelnosti. Participant 6 hned na zacatku spontanné reagoval, Ze kampan

na problematiku spravnou formou neupozoriiuje. Podle Participantky 2 nicméné zaujme a
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diky tomu se jeji recipient nad problematikou zamysli. Souhlasili i Participant 5 a Partici-
pantka 1, ale hlavné pokud fidi€ stoji v pfimo u prochéazejiciho ambientu a je tedy schopen
sd€leni zaznamenat. Participanta 3 by ambient Sokoval, ale bez pfecteni textu na ni by
kampan nepochopil, stejné€ jako Participantka 4, kterou by bez znalosti textace matl. Podle
Participantii by détsky recipient bud’'to nepochopil, ze jde o rakev (pokud by byl hodné
mlady), nebo by ho ambient spiSe pobavil.

Celkov¢ tak byl u hodnoceni této kampané opét vidét rozdil, ktery pii hodnoceni déla nejen
osobni pohled participanta, ale také specifické sloZzeni a dynamika FG. V FG1 na sebe jeji
ucastnici nabalovali dal$i a dals$i negativni hodnoceni, zatimco v FG2 spise probihala smii-

4

livéjsi diskuze nad srozumitelnosti.
Vybrané reakce participantii:

FG1 — Participantka 6: ,, Moc mé to nedeési. “ Participantka 1: ,, Mné to prijde takovy smés-
ny. ““ Participantka 5: ,, Mas trochu potiebu tomu pridelat Mickey Mousi usi a praseci oca-

sek.

FQG2 — Participantka 2: ,, Tak zaujme to, Ze jo, clovék se nad tim vic zamysli. “ Participant 5:
clovek stoji v prvni Fadé a ma moznost si precist co na ty rakvi je... ale kdyz bych treba

stala nékde treti, tak to uz nevim.

5.8 Vzorek €. 3 — kampai ,,Rain Changes Everything*

wevr

vozélandskych okresti Papakura a Franklin v ¢ervnu roku 2009, kdy na jizni polokouli za-
¢ind zima. S ni pfichazi doba vydatnych destovych srazek a z nich plynoucich smrtelnych
dopravnich nehod v disledku nepfizpiisobeni jizdy stavu vozovky. Objednavatelem kam-
pané byly lokalni samospravy obou okrest,, o kreativu a exekuci se postarala agentura
Colensy BBDO Auckland pod vedenim kreativniho feditele Nicka Wortinghtona. Billbo-
ardy kampané meély na vizudlu za normélniho pocasi tvai malého chlapce s textem ,,Dést’

méni vie. Rid'te prosim podle povétrnostnich podminek.”* Uplna pointa claimu vysla naje-

7 Orig. ,,Rain changes everything. Please drive to the conditions. *
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vo az za deste, na ktery billboard reagoval digitdlnim vypousténim krve z chlapcova oboci,

ust, usi a nosu.

Expresivni a Sokujici nosice dosahly zamyslenych redlnych vysledka a v krizovém obdobi
Velikonoc nedoslo v okresech, kde byly rozmistény, k Zadné smrtelné dopravni nehod¢.
(MacLeod, 2009) Zaroveini s nimi agentura ziskala 3. misto — Bronzového lva na Mezina-
rodnim festivalu kreativity v Cannes v roce 2009, stejn€ jako bronz na mezinarodnich re-
klamnich cenach Clio Awards 2010. (Clio Awards 2010 Winners Billboard / Bronze,
2010)

5.8.1 Spontanni slovni asociace s kampani

Od participanti zaznély tyto asociace: horor, psycho, valka, tyrani déti, vandalismus, zra-

néni, Uraz, vdzny Uraz, stigmata

5.8.2 Otazka k tématu kampané
Zde byli participanti dotazani, jak jako fidi¢i reaguji na Spatné pocasi.

V FGI1 Participantka 4 rad¢ji pii opravdu Spatném pocasi zlstane doma a klidné odlozi i
navstévu rodicl. Participantky 1 1 6 zpomali, a jsou opatrnéjsi, Participantce 1 asi nejvice
vadi tma. Participant 5 je vyrazné opatrnéjsi a pocita s kluzkosti vozovky a vice si hlida 1
jiné vlivy.

V ptipadé FG2 Participantka 1 pfizplsobi jizdu a zpomali, s ¢imZ souhlasili 1 ostatni parti-
cipanti. Participant 3 zminil, Ze si dava vétsi pozor na dalsi jizdni situace. Participantka 2 si

vzpomnéla na nedavnou situaci, kdy napadl snih a ona jizZ m¢la pfezuty letni pneumatiky.

Tato otazka se ukdzala mit pon€kud zjevnou odpoveéd’ a neprobéhla nad ni SirSi diskuze.
Kazdy z participanti — f1dich tak alespon dle svych vyjadieni ptizpisobuje jizdu pocasi a

stavu vozovky.

5.8.3 Nazory participanti na kampan

V FG1 byl u tohoto ambientu vniman pocit znechuceni a Soku s negativnimi konotacemi.
Pro Participanta 5 neni forma upozornéni urcité spravna. Participantka 4 vidi ambient jako
brutalni. Participantce 1 ptiSel napad dobry, ale zpracovani ji ptislo Skoda, s ¢imz souhlasi-
la 1 Participantka 6 a Participant 2. T¢ bez pfeCteni textu ptiSel ambient nejasny. Shoda

panovala na tom, Ze ambient je vyrazny a vSichni zi¢astnéni by si ho urcité¢ v§imli. Na
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rozdil od ptedchozich vzorkil zde ovSem panovala obava, jak by zaptsobil pfedevsim na

malé déti a co by si s nim spojily.

Celkovy dojem FG2 z ,, Rain Changes Everything “ mizeme oznacit jako zmatek a nedo-
statecnd explikace sdé¢leni. Participant 5 by potifeboval dovysvétleni a vratil se k asociaci
Participanta 6 s vandalismem. Se Spatnou srozumitelnosti pfi jizd¢ okolo souhlasil i Parti-
cipant 3, ktery navic upozornil na to, ze malokdo bude na misté ve chvili, kdy na vizualu
dochazi ke zméné. Participantka 2 by se pii pohledu na vizual lekla, Participanta 6 by od-
poutaval od fizeni a stejn¢ jako ostatni participanti si mysli, Ze by sdéleni nepochopil a
premyslel jen nad formou. Participant 5 v souvislosti s malymi détmi zminil potencidlni
negativni prozitek z vizualu, ktery by se pozdé&ji Spatné vysvétloval. I podle Participantek 1

a 4 by v détech probouzel otazky.

U Vzorku 3 se v obou FG ukéazal ptedev§im problém se srozumitelnosti a spontanni vni-
mani bylo spiSe smérem k reklamé na hororovy film ¢i proti nasili na détech. Zaroven byla
negativné vniména vyrazné expresivni forma ambientu, ktera by mohla negativné ovlivnit

détského recipienta.
Vybrané reakce participanti:

FG1 - (na otdzku, kdyby ambient vidélo dité) Participant 5: ,, No, tak to uz se mi moc neli-
bi. To vyvold milion otdazek, co to znamend... Participantka 4: ,, Obzvlast u téch malejch
deti treba... “ Participant 5: ,, KdyZz zacne prset, tak se zabijem prosté... " Participantka 4:
., Ty mensi deti to miiZe desit. *“ Participantka 1: ,, To dési skoro i mé. Participant 5: ,, Ani
ne tak ten samotnej vizudl, ale potom si to zapamatujou a kdykoliv potom zacne prset, tak

ITRL

zacnou rikat ,,nechci nikam jet, protoze se zabijem.

FG2 - Participant 5: ,,Jd bych k tomu asi potieboval to dovysvétleni. Protoze jak rikal Par-
ticipant 6, taky to miize bejt ten vandalismus, Ze na to nékdo hodil tieba jen plechovku
s barvou. A nevedel bych... musel bych se na to chvili divat, Ze to dité opravdu krvaci.
Prosté neni to... a to si myslim, Ze v auté bych to prosté jenom preficel a spis bych mél ten

I3

vandalismus v hlavé.

FQG2 - Participant 3: ,,Jd si myslim, Ze si to clovek nestihne precist, kdyz kolem toho pojede.
A dalsi vec, Ze neuvidi tu zménu, protoze kdyz tam jede v desti tak uvidi, Ze uz to krvaci a

neuvidi, Ze to predtim bylo jinak.
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5.9 Vzorek ¢. 4 — kampain ,,Human Traffic Signs“

Pétidenni ambientni kampan ,,Human Traffic Signs* odstartovala na Mezinarodni den do-
pravni bezpecnosti 7. dubna 2014. Reagovala na alarmujici situaci v rychle houstnouci
¢inské doprave. Kazdé 3 minuty zde dojde k dopravni nehodé a kazdych 10 minut pii ni
zemie Clovek. Pfitom vice nez poloviné nehod by se dalo zabranit prostym dodrzovanim
dopravniho znaceni. Tématu se chopila znacka Buick ve spolupraci s tymem agentury
Lowe China pod vedenim kreativniho feditele Normana Tana. Spole¢né kontaktovaly sku-
te¢né obéti dopravnich nehod, které si z nich odnesly viditelné vazna zranéni a rozmistily
je pfimo v lokacich, kde k nehod¢ doslo. ,,Lidské nosi¢e* ptfitom drzely dopravni znacku,
kterad nebyla pii nestésti porusena — naptiklad zdkaz otdCeni, pfedepsanou rychlost, zédkaz
vjezdu motocyklil ¢i prechdzeni koleji. Staly se tak némym varovanim okolo projiZdéjicim
fidicam pted dasledky nedodrzovani znaceni a nedisciplinovanosti za volantem. (Spikes

Asia, ©2014)

V mistech rozmisténi kampané doslo béhem péti dni jejiho trvani k poklesu nehodovosti o
50 % a kromé ¢inské statni televize ziskala medialni pokryti i1 jinde ve svété. Velmi Gspés-
na pak byla z hlediska oborovych cen — Zlaty lev z Mezinarodniho festivalu kreativity v
Cannes, dvé zlata z London International Awards, 1. misto na Spikes Asia a Grand Prix
z AdStars v Koreji. (Lowe China adds to their awards haul with 'Human Traffic Signs' ca-

mpaign for Buick winning the grand prix at China Great Wall Festival, 2014)

5.9.1 Spontanni slovni asociace s kampani

Od participant zazné€ly tyto asociace: upozornéni, znacka, divny, nechapu, pro¢?, bezdo-
movci, Sok, smésné, parodie, divnost

5.9.2 Otazka k tématu kampané

Participanti byli dotdzani, jaké faktory podle nich mohou ovlivnit riziko vazného zranéni

pfi dopravni nehodé.

V FGI1 zaznélo n€kolik rozliénych faktort. Podle Participanta 2 je to v tomto piipadé¢ pie-
devsim faktor ndhody. Participant 5 doplnil viiz samotny a reakce fidi¢t v dany moment,
Participantka 4 rychlost, ptipadny alkohol za volantem a poutdni se bezpe¢nostnimi pasy.

Participantka 3 vidi dilezity faktor v pocasi.
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V FQG2 Participant 3 zminil typ vozu, Participantka 2 pfidala rychlost a pocasi, zaznél také
alkohol, bezpecnostni prvky, jako bezpecnostni pasy, a mentalita fidict. Participant 6 poté
zminil i chovani posadky v dany krizovy moment, s ¢imz podle Participanta 3 a Partici-

pantky 2 souvisi pfedvidavost a zkuSenosti.

V obou FG tedy zaznély vSeobecné znamé faktory bezpecnosti u dopravnich nehod. Zaji-
mav¢ bylo, ze jeden z participantl — fidict v kazdé FG zminil i reakci az ve chvili krizové

situace, tedy faktor, tykajici se schopnosti samotného fidice, nikoliv jen jinych okolnosti.

5.9.3 Nazory participantii na kampan

Vzorek 4 sklidil mezi participanty FG1 pfevazné pozitivni odezvu. Podle Participanta 5 je
kampan dobrd do mésta a ma chytré zpracovani. Podle Participantky 4 dobie ptitdhne po-
zornost ke znackam, coz je v souladu s cilem kampané, zaroveil je neni podle ni na rozdil
od nékterych predchozich ambientl agresivni, ale spiSe seridzni, nepotiebuje lacin€ ukazo-
vat krev apod... Participantku 3 kampan nijak neSokovala a méla z ni informativni dojem,
vyvolava u ni zvédavost, coz povazuje za pozitivni. Participant 2 ovSem nevédél, jestli by
si ambientu vS§imnul. S tim souhlasily Participantky 1 i 6, podle nichZ je na zaznamenani
sdéleni ambientu malo ¢asu, nicméné s dovysvétlenim v dalSich komunikacnich kanalech

uz jim smysl davala. Nikomu z Participantli by nevadilo, kdyby reklamu vid¢lo dité.

V FG2 se vyskytly jisté potize se srozumitelnosti ambientu, nicméné 1 zde prevazovalo
pozitivni hodnoceni. Podle Participantky 2 by u nas kampan ucinkovala silnéji, protoze
v Ciné jsou vice zvykli na zvlastni véci. Vyvolala v ni pocit piekvapeni. Participantovi 3
ptisla kampan pomérné pisobiva a vyvolava v ném pocit nendvisti k vinikiim dopravnich
nehod. Participantka 4 se vizualim zpocatku lehce smala, nicméné vyvolaly v ni nakonec
soucit s obét'mi. Na Participanta 5 by naZivo ambienty plsobily udajné€ silnéji, nez jen
z obrazku, ale moc by neveédél, o co jde. Zhlédnuti ditétem by participantim nevadilo, Par-

ticipantka 1 k tomu dodala, ze ,, takovy je Zivot. *

Pokud diskuzi v obou FG shrneme, tak u této kampané zaujalo participanty predevs§im spo-
jeni silného a emotivniho sdé€leni s provedenim, které nepiekrocilo hranici vkusu. Ani tato
se ovSem nevyhla kritice za problematickou srozumitelnost. U détského recipienta by par-

ticipanti neméli problém s tim, ze podobné véci k zivotu patii.

Vybrané reakce participanti:
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FG1 - Participantka 4: ,,A4 je to takovy. Tyhle néktery byly takovy agresivni, tak tohle je
takovy seriozni. Participant 5: ,, Ale zdroven strasné vazny taky, kdyz si uvédomis, Ze on
nemeél nohu. “ Participantka 6: ,, 4 ukazuje to lidi, Ze jo, tam kdyz to ukazovalo rozmackany

auto, tak to si nedokazes tolik predstavit.

FG1 — Participantka 4: ,, 4 mne se zase libi, zZe to neni kampar, kde potrebujou ukazovat tu

krev. Je to sofistikovany.

FG2 — Participant 3: ,, Mné to prijde docela piisobivy. Moderator: ,, 4 jaky pocit to v tobé
vyvolava? Participant 3: ,, Nenavist... “ Moderéator: ,, K ridicum, co to zpusobili? “ Partici-

pant 3: ,, Presné tak. “

FG2 — Participant 5: ,,Kdyby to videl nazivo, tak me to asi prinuti se zamyslet, urcite.
Takhle z obrazku to ten pocit uplné nevyvolava. Ale kdybych to takhle vidél, tak bych
nejdriv nevedeél, jestli je to néjaky poutac na néjaky predstaveni, do divadla... Participant-
ka 2: ,,Jestli to neni nejakda parodie na néco, no." Participantka 1: ,, Nebo néjaka skryta

«

kamera. "

5.10 Vzorek €. 5 — kampaii ,,Flash Before Your Eyes*

Billboardova kampan ,,Flash Before Your Eyes® byla rozmisténa na Novém Zélandu
v roce 2007. Objednavatelem byla samosprava mistniho okresu Rodney, agenturou potom
Saatchi & Saatchi pod vedenim Mikea O’Sullivana. Pfimo v dané lokalité se jednalo o sérii
10 billboardl, umisténych tésné za sebou. Na osmi billboardech byl dokumentovan zivot
anonymniho ¢lovéka od raného détstvi po dospélost, na poslednich dvou potom byla sdé-
leni ,,Nenechte si sviij Zivot prob&hnout pfed o¢ima“ a ,,Zpomalte.“® Sdéleni vynikalo
v piipade¢, ze kolem projizdél viz rychlosti vyssi nez 100 km/h. V ten moment vytvoftila
maléd vzdalenost mezi nosici dojem ,,probéhnuti Zivota pfed o¢ima,* o kterém hovofi na-
priklad lidé, kteii se dostali do stavu klinické smrti. Kampan tak fidi¢e varovala pted fatal-

nimi nasledky nepfiméfené rychlosti. (Flash Before Your Eyes, 2007)

8 Orig. ,, Don’t let your life flash before you* a ,,Slow Down *
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5.10.1 Spontanni slovni asociace s kampani

Od participanti zaznély tyto asociace: vystava, umeéni, je toho moc, zamysleni, brutélni,

nebezpecny, odpoutani, vzpominky

5.10.2 Otazka k tématu kampané

Participanti byli dotdzéani, zda jejich fidi¢ské chovani n¢kdy vede pasazéry k vyzvam ke

L4

zpomaleni ¢i opatrnéj$i jizdé:

Participantky 1 a 4 ve FG1 maji spiSe opacny problém a jejich pasazéfi je nuti k rychlejsi
jizd¢. Participant 5 pfiznal, Ze jemu toto obcCas pasazéfi tikaji. Zbytek takovou zkuSenost

nema.

Nejcastéjsi negativni komentéie ke stylu jizdy méli participanti FG2 od rodinnych piislus-
niki. Participantkdm 1 a 2 obc¢as do fizeni mluvi jejich matka, a to i v nizkych rychlostech.

Participantovi 3 krom¢ matky i jeho Zena. Participantovi 6 potom neustale jeho bratr.

ZkuSenosti participantil s reakcemi okoli na jejich styl fizeni vozidla byly tedy silné indivi-
dudlni, nicméné ptredev§im u FG2 se ukazalo, Ze velkou roli v tomto zastavaji rodinni pfi-

slusnici.
5.10.3 Nazory participanti na kampan

V FGI1 podle Participanti 1 a 2 kampan spravnou formou na problematiku neupozornuje,
nad ¢imZ panovala vSeobecnd shoda. Jedind Participantka 4 ji hodnotila smitlivéji s tim, Ze
donuti ¢lovéka k zamysleni. Participantce 1 na ni chybé&lo predevsim vysvétleni, bez které-
ho je pro ni neuchopitelna, navic ma problém se zpracovanim pohledem tieti osoby. Parti-
cipant 5 nakonec uznal, Ze napad neni Uplné Spatny, ale chybélo mu vysvétleni, zaroven
bylo zminéno riziko pro fidice, které provedeni ambientu skytad. Opét nikomu z Participan-

tl by nevadilo zhlédnuti ditétem.

Participantim FG2 pfisla kampan svym provedenim spiSe nebezpecnd pro samotné fidice.
Odpouté podle nich pftilis§ jejich pozornost, na ¢emz se shodly Participantky 1, 2. Partici-
pantce 4 piijde navic série pfili§ blizko vozovce, byt’ ji ndpad piijde zajimavy. Participan-

tovi 5 zase ambient evokuje spiSe uméleckou instalaci.

Z diskuze v obou FG vyplynula piedevsim obava z exekuce tohoto ambientu, kterd mtze

byt paradoxné pro samotné fidice nebezpecnd, at’ uz z hlediska odpoutani pozornosti, tak
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umisténi billboardt blizko silnice. Zaroven ale nékteii participanti i ptes nevhodné prove-

deni kvitovali napad kampang.
Vybrané reakce participanti:

FG1 — Participant 5: ,,Ja si myslim, Ze je to dobrej napad, ale treba to provedeni by mohlo
bejt lepsi. Participantka 4: ,, 4 jako tady zaznélo, coz si myslim, Ze na tom néco je, Ze tam je
néjaky riziko, zZe to upouta natolik ze... jak je toho moc a je to takovy slozity... * Participant

2:,,Na konci udélejte zatacku a vsichni tam umrou.

FG2 - Participantka 2: , Ja vSeobecné nemam rada billboardy kolem cest. A kdybych je

vidéla takhle nasekany za sebou... prosté nevim, co si o tom mam myslet.

FG2 — Participantka 6: ,, Urcite bych si myslel, zZe je to néjaka kampan, ale kdybych sledo-
val billboard po billboard, protoze bych tam videl néjaky dej, nebo néco takovyho. A je to

‘

nebezpecny jak na ztratu pozornosti, tak samozrejmé i ta instalace.

5.11 Nejmorbidnéjsi ¢i nejdésivéjsi kampan dle participanti

Participanti FG1 se zde shodli na Vzorku 3 — kampani ,,Rain Changes Everything“. Zmi-

néna byla i kampan ,,Coffin “, ale ta nakonec vétsiné pfisla hlavné komicka.

I participanti FG2 u této otazky zminovali pfedev§im kampan ,,Rain Changes Everything “,
tedy Vzorek 3, a Vzorek 2 — kampaii ,, Coffin “, tentokrat ovSem zcela vazné, bez humor-

nych asociaci.

Celkové nejmorbidnéji tak na participanty obou FG ptisobila kampai ,, Rain Changes Eve-
rything “. Jak vyplynulo z diskuze u tohoto konkrétniho vzorku, vyvolala tento pocit pre-
devs§im kombinace ditéte a expresivniho znazornéni krve. Za druhou nejdésivéjsi v poradi
muzeme oznacit kampai ,, Coffin “, kde ovSem vnimani tohoto faktoru zaviselo na dané

FG.

5.12 Kampan s nejvétSim efektem na participanty

Participanti FG1 pon€kud véhali a ménili nazory v priibéhu diskuze, predevS§im Partici-
pantka 4. VSichni ale jednozna¢né volili mezi Vzorky 1 a 4. Participantky 1, 3 a 6
k zamysleni nakonec nejvice vedl Vzorek 1 — kampan ,, Life Signs “, naopak Participanti 2

a 5 a Participantka 4 se klonili ke kampani ,,Human Traffic Signs “.
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V FG2 Participantka 4 volila Vzorek 5 - kampan ,, Human Traffic Signs “, Participant 3 by,
1 ptes jeji nebezpecnost pro fidice, vybral kampan ,, Flash Before Your Eyes*“, tedy Vzorek
5. K tomuto nazoru se posléze zacali priklanét i dalsi Participanti s tim, ze kampan ma

dobry napad a donutila je se zamyslet, jen méla byt jinak umisténa.

Ve vybranych kampanich k této otdzce byly opét viditelné rozdily, které nabrala diskuze v
rozdilnych FG. V obou se participanti shodli na zasahu a efektu kampané ,, Human Traffic
Signs “, tedy Vzorku 4. V FG1 nicmén¢ zapiisobila 1 kampan ,, Life Signs “, Vzorek 1, ktera
v FG2 nebyla nikym zminéna, a i jeji hodnoceni u konkrétniho vzorku svédéi o vnimani
Spatné srozumitelnosti ze strany participantti ve druhé FG. Ti naopak vyzdvihli, pomérné
piekvapiveé, kampan ,, Flash Before Your Eyes®, tedy Vzorek 5, u které nakonec byli
schopni oprostit se od vniméani nevhodného provedeni a pozitivné hodnotili jeji népad a
ptib¢h.

Vybrané reakce participantii:

FG2 — Participant 3: ,, Pro mé asi nakonec ta ,,galerie“. I kdyz je nebezpecnda, bla bla, je to
u cesty a tak ddle. Ale ten, kdyby to bylo vyreseny trosku jinak ten napad, tak to na mé za-
pusobilo nejvic.*“ Participantka 2: ,, Presné no, kdyby to bylo néjak bezpecnéji udélany,
tak... “ Participant 5: ,, Za mé taky tahlecta ,,galerie“ u silnice... tuhletu bych asi sledoval
celou dobu s néjakym zaujetim rekneme. “ Moderator: ,, Takze ndpad je dobrej, ale to zpra-
covani prosté Spatny... " Participantka 2: ,,Ja si myslim, Ze by to bylo vhodnéjsi pro néja-
kou televizni reklamu. Participant 3: ,,Jd si teda myslim, zZe by to fungovalo, i kdyby to bylo
umisteny treba 200 m od sebe. Kdyby clovek vidél: oblicej, oblicej, oblicej po néjaky dobé,
tak by si clovek rikal, proc jsou tady vsude ty obliceje. Nemusi to byt uplné za sebou podle

v o6

me.

5.13 Kampan s nejvétsi relevanci pro Ceské prostredi

V diskuzi k této otdzce v ramci FG1 Participant 2 a Participantka 6 povazovali od zacatku
ze nejrelevantngjsi Vzorek 4 — ,, Human Traffic Signs “, naopak Participantky 1 a 4 povazu-
ji za nejakutnéjsi téma problém poutani se a tedy Vzorek 1 — ,, Life Signs. Participant 5,
kdyby si mél vybrat, volil by z pfedloZzenych kampani Vzorek 1, nicméné za opravdu rele-
vantni nepovazuje ani jednu z kampani, a hlavné by se zaméfil na komunikaci vzdélavani a

vyevik Fidigi.
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V FG2 z hlediska relevance pro ¢eské prostiedi mezi sebou Participanti zvazovali prede-

v§im Vzorek 4 — kampan ,,Human Traffic Signs*“ a Vzorek 5 ,, Flash Before Your Eyes “.

Do hodnoceni relevance pro ¢eské prostredi se opét promitly rozdilné pohledy participantii
obou FG. Spole¢nym jmenovatelem byla znovu kampai ,, Human Traffic Signs*“, Vzorek
4. Zde hral roli pfedevsim pocit participanttl, Ze se v CR nedodrzuje dopravni znaéeni, coZ
pfedevS§im v FG1 vyvolalo pomérmné bouflivou diskuzi. Druhou zminénou kampani pak u
FG1 byl Vzorek 1 — ,, Life Signs “, naopak participanti FG2 by volili opét ,, Flash Before
Your Eyes“, tedy Vzorek 5.

Vybrané reakce participanti:

FG1 — Participantka 1: ,,Ja treba taky porusuju znacky. Ja to vim, ze to porusuju a délam
to a nemyslim si, zZe je to nebezpecny. (nasleduje nesrozumitelna debata, az dohadovani
vicero Participantil). Participantka 1: ,, Ale neohrozis, ja rikam, Ze u v§eho, Ze ohrozis, ale
to ze vjedes do jednosmeérky. Participantka 6: ,, No, tu znacku ale miizes porusit, Ze mas jet
90 a jedes 160, ze jo.* Participant 5: ,,Ono se asi nedd vict ze to, nebo to, protoze tohle

‘

(Vzorek 4) je jako do mésta, coz je nejvic, si myslim, a tam je to na ty otevieny cesty spis. *

FG2 — Participant 5: ,, To bych asi zase vzal tu Cinu. Participant 3: ,, Nedodrzovani zna-
Cek. “ Participant 5: ,,Jo, protoze tam jsou videét ty nasledky, takZe uz to neudélas. “ Partici-

pantka 2: ,,Ja teda spis tu posledni, ten prubéh zivota.

5.14 Odpovédi na vyzkumné otazky

Jak participanti vnimaji vybrané zahrani¢ni ambientni kampané s dopravné-

bezpecnostni tématikou?

Pohledy na ptedloZené vzorky se také liSily podle FG i jednotlivel. Spoleénym jmenovate-
lem v obou FG z hlediska nejvétsiho efektu na participanty byl Vzorek 4 — kampan ,, Hu-
man Traffic Signs“, u které zaptsobilo znazornéni skute¢nych lidskych ptibéht a udernost,
ktera nicméné nepostrada vkus a neni zbytecné agresivni. V FG1 uspél i Vzorek 1, kampan
., Life Signs“, jeji kvality, ptfedev§im mrazivy pocit, vedouci k zamysleni, vSak participanti
vice kvitovali azZ v zavérecném porovndni s ostatnimi vzorky. V FG2 se nakonec z hlediska
osloveni a ptibéhu libil 1 Vzorek 5 — ,, Flash Before Your Eyes“, u kterého ale vadila kon-
krétni exekuce na tésn€ za sebou umisténych billboardech. Obecné tak mizeme fici, ze
participanty obou FG vedou u dopravné-bezpecnostnich kampani k zamysleni nad proble-

matikou silné lidské ptibehy, které ale musi byt ztvarnény citlivé, a predevsim nerozptylo-
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vat pozornost fidi¢e a nebyt samy rizikem bezpecnosti provozu. Klicovou a problematic-
kou kvalitou u ptfedlozenych ambientli se ukazala také srozumitelnost, protoze okolo je-
douci fidi€¢ ma na konzumaci sd€leni ¢as maximaln¢ jen vitadu jednotek sekund.
K chybnému vykladu bez dalsiho vysvétleni v tomto piipadé¢ participanty vedly predevsim

Vzorek 1 —,, Life Signs “ a Vzorek 3 — ,, Rain Changes Everything “.

Jak participanti hodnoti u predloZenych ambientnich kampani uZiti apelu strachu a

jejich relevanci pro ¢eské prostiedi?

Apel strachu mély spolecny vSechny piedloZzené vzorky kampani, avSak rozdilné pojeti
sdéleni vedlo i k rozdilnému vnimani apelu ze strany participantli. Pfedev§im Vzorek 3 —
kampan ,, Rain Changes Everything“ byl v obou FG vnimén jako az pfili§ expresivni a
problematicky v pfipad¢ zhlédnuti détmi. Navic snaha o Sok prostfednictvim originalniho
pojeti vedla podle participantii spiSe k hor$i srozumitelnosti ambientu. Dilezité se také
ukézalo byt to, aby kampan neptisobila ve své snaze o morbidnost spiSe komicky. Tento
efekt zminovali participanti vyznamné u Vzorku 2 — ambientu ,, Coffin . Pro ¢eské pro-
stiedi potom participanti jako nejvhodné&jsi vnimali Vzorek 4 ,, Human Traffic Signs “, pte-
deviim vzhledem k jeho v CR dosud bezprecedentnimu ztvarnéni a také tematice nedodr-
zovani dopravniho znaceni a ptredpisti obecné, které participanti u nas vnimaji jako pro-

blém.
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ZAVER

Bezpeénost dopravy a chovani fidi¢ jsou v Ceské republice spole¢ensky velmi frekvento-
vana témata, a tomu odpovidala i zajimava diskuze s rozlicnymi nazory v obou focus
group. I pfes negativni vnimani situace na Ceskych silnicich je ptekvapivé, ze dopravne-
bezpec¢nostni kampané vétSina participantd ptilis nevnima a v této souvislosti si vzpomnéli
jen na taktka devét let staré ,, Nemyslis, zaplatis “. Paradoxem také je, ze roli neziskovych
organizaci a statu v o¢ich mnoha tcastnikl focus group zastoupil nejviditelnéji komer¢ni
subjekt — pojistovna Kooperativa. Z diskuze nad ptedlozenymi ambientnimi kampanémi
vyplynulo n€kolik trefnych postiehi, se kterymi by mohlo byt pracovano pfi tvorbé dopra-

veé-bezpecnostnich ambientnich kampani.

V prvni fad¢€ se jedna o srozumitelnost za velmi kratky ¢asovy Usek, ktera je dilezita nejen
z hlediska pfijmu a pochopeni sdéleni ambientu, ale rovnéz bezpecnosti provozu. Je po-
mérné s podivem, ze fada kampani tento faktor z pohledu participantii nezohlediuje a je-
jich nosice se tak samy stavaji rizikovym prvkem. Pfilisnd sloZitost a narocnd kreativa
v piipad¢ dopravné-bezpecnostich kampani vedou nékdy az k takika nulovému pochopeni
sd€leni, minimalnég tedy bez jeho doplnéni v dalSich komunikacnich kanélech. U téch je ale
otazkou, zda ke konzumentovi — fidi¢i, posléze jest¢ dosahnou a kampang, umisténé u sil-
nic, by na né¢ mély spoléhat az v druhé fad¢é. Vhodnéjsi se tedy u kreativy dopravnich am-

bientl jevi spiSe vyuziti jednoduché typografie ¢i jasného symbolu.

Z obsahového hlediska sice funguje moment piekvapeni prostfednictvim ambientniho
ztvarnéni, to by ale nemélo obsahovat prvky prvoplanového nasili a strachu. Naopak pro
zamysleni a ovlivnéni postoji fidi¢h mohou dobfe fungovat opravdové lidské piibéhy,
které zasahnou emoce konzumentli reklamy. Nemély by v nich vSak vyvolat znechuceni,
jako spiSe litost a aktivaci rozumové slozky. Dilezité také je nepiekrocit pii realné exekuci
myslenky hranici, kdy ambient svou snahou Sokovat zacne plisobit aZ komicky, jako se to

«“

mezi vzorky u nékterych participantil stalo kampani s chodici rakvi - ,, Coffin .

Aplikovany vyzkum byl pro autora podnétnou zkusenosti a nahlédnutim do mysleni typic-
kého konzumenta dopravné-bezpecnostnich kampani — aktivniho fidice, za kterého se sdm
povazuje. Bylo tedy o to zajimavéjsi porovnat své pohledy a zazité stereotypy se Cleny
v tomto ohledu shodné cilové skupiny. Zaroven mu ziskané postiehy poslouzi do budoucna

jak profesné pfi tvorbé komunikacnich kampani, tak pfi ptipadné dalsi akademické tvorbeé.
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ESMA  European Social Marketing Association.

AASM  Australian Association of Social Marketing

AMA American Marketing Association

WHO World Health Organisation

FG Focus Group.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP
Uvod

e piivitani participantt

e predstaveni diskuzniho tématu skupiny a cilt

e seznameni se zachovanim anonymity + audio zaznam

e vysvétleni ptipadnych nejasnosti

1. Obecné otazky k tematice

a. Jak byste ohodnotili bezpe€nost na ¢eskych silnicich a chovani fidi¢t?

b. Zaznamenali jste v poslednich péti letech néjakou dopravné-bezpecnostni kampan?
c. Kde jste ji zaznamenali?

d. Jaky byl vas nazor na tuto kampani? Libila se vam?

e. Ovlivnila kampan néjakym zplisobem vaSe chovani za volantem?

f. Motivovala vas kampan k né&jaké jiné akci? Pokud ano, jaké?

e Financ¢ni podpora

e Vyhledani vice informaci

e Zamysleni se nad problematikou
e Diskuze o problematice s okolim

o Jind -............. (specifikovat)

2. Otazky k ambientim
a. Jaké tii zemé& vas napadnou v souvislosti s nebezpecnym silni¢nim provozem?

b. Jaky je vas pohled na dopravni kampané umisténé na nosicich ptfimo u silnic, ptipadné

jinym zptisobem piimo v provozu?
c. Stali jste se n€kdy ucastniky, ptipadné svédky dopravni nehody, pii které

doslo k vyznamnéjSim Skoddm na majetku ¢i zdravi?
byl nékdo usmrcen?

doslo ke stfetu auta s chodcem?

byla zptisobena vlivem Spatného pocasi?



Moderator posléze predlozi fotku ambientu, pfipadné pielozi anglické popisky. Nasleduje

zékladni vysvétleni kampané (téma a sdé€leni, lokace, provedeni)

Life signs

Coffin

Jaké je prvni slovo, které vas spontanné napadne pii pohledu na fotografii reklamy?
Poutéite se za jizdy vzdy bezpecnostnim pasem? Vyzadujete to i od pasazéri na
zadnich sedadlech? Poutate se nejen ve vlastnim voze, ale i v taxi ¢i autobuse?
Upozoriiuje na problematiku spravnou formou? Jaky ve vas vyvolala pocit?

Vadilo by vam, pokud by reklamu vidélo vase dité / mladsi sourozenec?

Jaké je prvni slovo, které vas spontanné napadne pii pohledu na fotografii reklamy?
Vite, jak u nas funguje prednost chodcl na pfechodu a za jakych podminek muze

chodec vstoupit do vozovky?

3. Upozoriiyje na problematiku spravnou formou? Jaky ve vas vyvolala pocit?

Vadilo by vam, pokud by reklamu vid¢€lo vase dité / mladsSi sourozenec?

Rain Changes Everything

Ll

Jakeé je prvni slovo, které vas spontanné napadne pfi pohledu na fotografii reklamy?
Jak reagujete jako tidi€ na Spatné pocasi — dést’, snih, ledovku ¢i silny vitr?
Upozoriiuje na problematiku spravnou formou? Jaky ve vas vyvolala pocit?

Vadilo by vam, pokud by reklamu vidélo vaSe dit¢ / mladsi sourozenec?

Human Sign

> » b

Jaké je prvni slovo, které vas spontanné napadne pii pohledu na fotografii reklamy?
Co vSechno miize podle vas ovlivnit riziko vazného zranéni pti dopravni nehodé?
Upozoriiuje na problematiku spravnou formou? Jaky ve vas vyvolala pocit?

Vadilo by vam, pokud by reklamu vid¢€lo vase dité / mladsi sourozenec?



Flash Before Your Eyes

1. Jaké je prvni slovo, které vas spontanné napadne pii pohledu na fotografii reklamy?

2. Vede n¢kdy vase tidi¢ské chovani pasazéry k tomu, ze se vas snazi presveédcit ke

cvrocr

3. Upozoriuje na problematiku spravnou formou? Jaky ve vas vyvolala pocit?

4. Vadilo by vam, pokud by reklamu vid¢€lo vase dité / mladsi sourozenec?

3. Zavérecné zhodnoceni kampani

-----

b. Jak4 z kampani vés nejvice pfinutila zamyslet se nad svymi fidi¢skymi ndvyky a chova-

nim na silnici?

c. Jaké z témat predlozenych kampani je podle vas pro situaci na silnicich v CR nejakut-

né&jsi, nejpotiebnéjsi pro komunikaci?

Podékovani za ucast a rozlouceni.



PRILOHA P II: VZOREK 1 — ,,LIFE SIGNS*




PRILOHA P III: VZOREK 2 — ,,COFFIN*




PRILOHA P IV: VZOREK 3 — ,,RAIN CHANGES EVERYTHING*
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PRILOHA P V: VZOREK 4 — ,HUMAN TRAFFIC SIGNS“
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HUMRN TRAFAC SIGNS

The idea:




PRILOHA P VI: VZOREK 5 — ,,FLASH BEFORE YOUR EYES*

Slow Down

Don't let your life
flash before you










