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Anotace

Bakalarska prace Tvorba socialni reklamy se zamérenim na kampan BESIP ,,Smrt se nepoutd”
popisuje z hlediska socialniho marketingu kampan na zvyseni pouzivani bezpecnostnich pasu.
Do problematiky uvadi vysvétlenim jednotlivych prvk{ marketingového mixu v socialnim
marketingu. Dale se vénuje fungovani oddéleni BESIP Ministerstva dopravy, jeZ plsobi v oblasti
prevence dopravnich nehod. Je zde popsana ¢innost BESIPu a stru¢né shrnuty marketingové
aktivity BESIPu v ramci marketingového mixu, dale kampané BESIPu a v nich pouZité nastroje.
Druha cast prace je vénovana samotné kampani Smrt se nepouta. Uvadi do problematiky
pouzivani bezpe&nostnich pasd obecné a v Ceské republice. Poté nabizi zakladni charakteristiku
kampané, popisuje pouZité komunikacni nastroje a prostfedky, zvolené komunikacni kanaly,
popisuje marketingovy mix kampané Smrt se nepouta a jeji ndvaznost na dalsi kampané
BESIPu. Praci uzavira prehled vybranych vysledkl vyzkumu, provedeného na zakazku BESIPu

nékolik mésicl po skonceni kampané, a hodnoceni kampané v odbornych periodikach.

Annotation

Bachelor thesis Advertisment in social marketing with focus on a BESIP campaign "Smrt se
nepoutd" describes a campaign aimed to increase of usage of seat belts from social marketing
point of view. As a small introduction into the topic there is an explanation of marketing mix
elements in social marketing. The thesis also deals with a system of BESIP department of
Ministry of Transport, which acts in accident prevention area. It describes BESIP’s activities
including the marketing ones in a frame of marketing mix, followed by campaigns and
campaign tools used by the organization. The second part of the thesis is deals with “Smrt se
nepoutd” campaign itself. A background of seat belts usage in Czech Republic is brought up.
Then it offers basic characteristics of the campaign and explains chosen communication tools
and media channels and communication channels. It also describes marketing mix of the

campaign and presents its connection to campaigns introduced by BESIP. The thesis is being



closed by presentation of some of the results of a research ordered by BESIP after the

campaign finished. Campaign rating in marketing journals is added.
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1. UVOD

16. srpna 2004 vyjelo proti Skodé Superb v protisméru nakladni auto Daewoo Avia. Vozy se
srazily v plné rychlosti, fidi¢ Skody srazku neptezil. Dalo by se fict, Ze to byla béind nehoda,
jakych se na ceskych silnicich staly jiz stovky. BéZna nehoda to ovsem nebyla. Jméno clovéka,
ktery fidil osobni vlz: Ivan Hlinka. Povolani: trenér ¢eské hokejové reprezentace. Ne, tuto
nehodu média nebrala jako béZnou, a také nevahala uverejnit fadu spekulaci ohledné nehody.
Jaka byla mira zavinéni fidice nakladniho auta? Mél trenér Hlinka zapnuté bezpecnostni pasy?
A pokud ne — zachranily by ho pasy vilbec? Podle posudku znalc@i pfipoutan nebyl.! Clanky
informujici o smrti Ivana Hlinky vSak velmi rychle prechdazely od pfic¢iny dmrti k tvaham nad

tim, kdo jej jako reprezentacniho trenéra nahradi.

V roce 2005 bylo této nehody ,vyuZito” v socidlnim marketingu oddélenim BESIP Ministerstva
dopravy. Trenérova manzelka, Libéna Hlinkovd, namluvila spoty pro kampan, jez méla
v zimnim pocasi a vanocnim shonu varovat fidi¢e pred neopatrnou jizdou. Nehoda vsak mohla
zasahnout jiz drivéjsi kampan BESIPu. Shodou okolnosti pravé v dobé, kdy se nehoda stala,
koncila kampan pro podporu pouzivani bezpecnostnich pasi. Pan Hlinka rozhodné nebyl
jednim z mala nepfipoutanych fidicd. Podle prizkumu Centra dopravniho vyzkumu se jich
v roce 2002 pfi jizdé mimo mésto nepoutalo 36,8%’. Ackoli se Iékafi oficialné neshodli, ze
pFipoutani trenérovi mohlo zachranit Zivot, néktefi odbornici se o tom vefejné zminili.> Co uz

mohlo byt v pribéhu kampané vétsim varovanim?

Sama se v auté necitim bezpecné. Mozna i proto, Ze nejsem fidicka a nemam tedy viz pod
vlastni kontrolou. Jesté vétsi strach nez z vykonu fidice auta, ve kterém jedu, mam ale z fidica
ostatnich. Vim, Ze jediné, co sama mohu pro své bezpeci udélat, je pouZiti bezpecnostnich
pasd. Proto mé zaujala kampan, kterd méla vyuZiti tohoto bezpe&nostniho prvku podpofit. Cim
vice jsem zjistovala o pouziti bezpeénostnich pasu, tim vice znepokojena jsem byla. Vim o tom,
Ze si vétsSina mych kamaradu pfi jizdé na zadnich sedadlech bezpecnostni pasy nezapina, ale

nenapadlo by mé, 7e pravé Ceskd republika patfila do roku 2004 mezi evropské zemé

evyvs

' KRSEK , Martin. Nehoda Ivana Hlinky. Reflex [online]. 2004, ro¢. 2004, ¢. 38 [cit. 2009-05-16].

% Interni materidly BESIPu

* KRSEK , Martin. Nehoda Ivana Hlinky. Reflex [online]. 2004, ro¢. 2004, ¢. 38 [cit. 2009-05-16].
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databaze silniéni nehodovosti, 2001.* Pravé tak jsem Zila vdomnéni, 7e 7adny zmych
nepripoutanych spolucestujicich mé ni¢im neohroZuje. NetusSila jsem, Ze nepfipoutani lidé

mohou vazné zranit ¢i usmrtit nejen sebe, ale i ostatni osoby v auté.

Zjistila jsem vsak, Ze dané problematice byla vénovana velkd pozornost a Ze Ministerstvo
dopravy ma vyclenéné oddéleni, specializované na tuto oblast. Oddéleni BESIP se snazi aktivné
naplnit plan snizeni nehodovosti, k cemuz mimo jiné hojné vyuziva i marketingovych kampani.

Jak vSak primét lidi, aby v auté zacali pouzivat bezpecnostni pas?

Snahou o zménu chovani a postoju se zabyva socidlni marketing. Vychazi pfi tom z technik a
nastroji marketingu komeréniho. Jsou zde ovSem také specifika, ktera se komeréniho
marketingu netykaji. V socidlnim marketingu se ¢asto pracuje s nizkym rozpoctem, proto je pfi

tvorbé reklamy nezbytna vynalézavost, jez vede kco nejefektivnéjSimu vyuZiti vloZzenych

finanénich prostredkd.

Ve své praci nejdfive popiSi ¢innost a fungovani BESIPu a dale se zaméfim na provedeni
kampané Smrt se nepoutd. Na kampani Smrt se nepoutd je zajimavé, Ze na jeji strategii
nepracovala komunikacni agentura, ale pracovnici BESIPu. Byla to navic prvni kampan takovych

rozmérd, kterou si BESIP sam pfipravoval.

V prvni ¢asti vyuzivam zejména elektronickych zdroji, nebot o BESIPu nevysla souhrnna
publikace, z niz by se dalo €erpat, ani broZury, jeZ by o ¢innosti BESIPu informovaly. Udaje ze
stranek BESIPu a jeho internich zdroji jsem se snaZila ovéfovat napfiklad na zakladé srovnani
s informacemi z tradi¢nich médii, jsem si vS8ak védoma, Ze i pfesto mohou byt ovlivnény tim, Ze
se jednd o vlastni prezentaci BESIPu. Popis Cinnosti BESIPu i kampané samotné jsem doplnila
informacemi, ziskanymi pfi rozhovorech se Zuzanou AmbroZovou, feditelkou BESIPu, a Jifim
Karaskem, tvlircem hlavniho vizualu ke kampani. NepoufZila jsem veskerou literaturu z tezi své
prace, misto nékterych titulli, jez mi neposkytly dostateéné zajimavé informace, nebo jen

opakovaly poznatky z jinych zdrojU, jsem vsak pfidala jiné publikace.

* SKLADANA, Pavlina. Postoje ¢eskych Fidi¢l k pouzivani bezpecnostnich pasl. Centrum dopravniho
vyzkumu [online]. 1.10.2006 [cit. 2009-04-15].
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Oproti plvodnimu znéni tezi jsem pridala kapitolu, kterd stru¢né seznamuje s pojetim
marketingového mixu v socidlnim marketingu. Rada bych tak uvedla ctendfe do oblasti

socidlniho marketingu a usnadnila pochopeni a orientaci v mé prici.
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2. UVOD DO MARKETINGOVEHO MIXU V SOCIALNIM MARKETINGU

Marketingovy mix v sobé kombinuje zakladni prvky marketingu. Pro vétsi prehlednost a lepsi
orientaci v praci se v Uvodu sezndmime s marketingovym mixem v socidlnim marketingu.’
V nasledujicim textu vychazim z klasickych 4P (product, price, promotion, place) a doplfuji je o
dalsi 4P, jez uvadi napt. Nedra Kline Weinreich. Ta zdaleka nejsou vyuzivana vSsemi autory, ktefi
se socialnim marketingem zabyvaji, jde vSak o komplexnéjsi model, jenz usnadni chapani

souvislosti v rdmci prace.

2.1 PRODUKT (PRODUCT)

V socidlnim marketingu oznacujeme jako produkt to, co prodavdme: zménu chovani, jiz
chceme docilit, a vyhody s tim spojené. Zahrnuje také predmeéty a sluzby, jeZ byly pro podporu

této zmény v chovani vytvoreny®

Jiz zminéni autofi ddle navrhuji rozdéleni Urovni produktu, podle néhoZ niZe rozebirdme
produkt nasi socidlni kampané. Podle tohoto déleni ma produkt tfi vrstvy: zaklad tvofi jadro
produktu — tedy vyhody, které jsou pro zakaznika spojené s uzivanim naseho vyrobku. Jadro
obklopuje vlastni produkt — tedy chovani, kterého bychom u cilové skupiny chtéli kampani
dosahnout. Vnéjsi vrstvu, rozsiteny produkt, tvofi pfedméty a sluzby, jez dopliuji kampan za

ucelem podpory zmény v chovani.

2.2 CENA (PRICE)

Cena v pojeti socidlniho marketingu oznacuje naklady, které jsou pro cilovou skupinu spojené
s pfijetim nového chovani’. Tyto naklady mohou byt finanéniho, ale i nefinanéniho razu.
Z penéiniho hlediska byvaji spojeny napfiklad s nakupem vybaveni, potfebného k urcité zméné
chovani (napf. nakup cyklistické helmy), nebo tfeba s dojizdénim. Nefinan¢ni naklady mohou
znamenat vynaloZenou energii, Cas, Usili, psychologicky risk nebo ztraty, fyzické nepohodli

nebo ztratu radosti z néjaké ¢innosti, to vée spojené s novym chovanim®.

> Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 196

6 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 206

7 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 217

8 Tamtéz, podobné Fine, 1981 in Windahl et al., 1997, s. 97
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2.3 MiSTO (PLACE)

Podle Kotlera, Roberta a Lee tento pojem v socidlnim marketingu oznacuje misto nebo
okolnost, ,kde a kdy se bude cilovd skupina chovat poZadovanym zpUsobem, kde ziska

«9

pfedmeéty umoznujici toto chovani, nebo kde obdrzi s tim spojené sluzby.”” Jini zjednodusené

definuji misto jako zptsob, jakym se produkt/sluzba/myslenka dostane k zakaznikovi'.

2.4 PROPAGACE (PROMOTION)

Podle Kotlera, Roberta a Lee je propagace (promotion) ,persvazivni komunikace. Je pro nas
nastrojem, jak se ujistit, Ze cilovd skupina vi o nasi nabidce, véfi, Ze zaZije komunikované

vyhody, a je inspirovana k ¢inu.“**

2.5 VEREJNOST (PUBLIC)

V socialnim marketingu nekomunikujeme pouze s cilovou skupinou. Je potfeba také udrzovat
dobré vztahy komunikovat také s partnery, donatory, médii, vefejnosti a statni a verejné

spravy.

2.6 PARTNERSTVI (PARTNERSHIP)

Spojeni s jinymi organizacemi, spolky Ci skupinami, jez maji stejné nebo podobné zajmy jako
my, mlZe byt v socidlnim marketingu velmi ndpomocné. Partnefi se mohou pfi praci vzajemné
podpofit, rozsitit moznosti komunikace a usetfit financni prostredky.

Cil partnerskych stran vSak nemusi byt ani stejny — dalezité je i vyhledani partner(, s nimiz si

organizace mUze vzdjemné pomoct a vyjit si vst¥ic."?

2.7 POLITIKA (POLICY)
Politikou jsou v tomto pfipadé minéna rozhodnuti na rlznych Urovnich, od firemni politiky az
po legislativni opatreni. Diky aktivité v této oblasti mohou byt pfijata jak opatieni, jez omezuji

nezadouci chovani (napf. zavedeni nekurackych prostor), nebo podporuji ¢i usnadiuji Zadouci

o Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 253.
10 napf. Bacuvcik, 2006; Windahl, Signitzer, Olson, 1997
1 Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 281.
12 Weinreich, 1999, s. 17
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chovani (napf. roziteni cyklostezek). U¢innym nastrojem v této &asti marketingového mixu je

lobbying.™

2.8 FINANCE (PURSE STRINGS)

Financovani aktivit v socidlnim marketingu je slozitéjsi, nez v ptipadé komercéniho marketingu.
Firmy mohou pfi financovani vyuZzivaji vlastni zdroje. Organizace pUsobici v socidlnim
marketingu si obvykle musi samy vyhledavat financovani z externich zdroju, pfipadné ziskavat

financni prostfedky napf. vyrobou a prodejem predmétl s jejich Cinnosti spojenych.

Teorii marketingového mixu v socialnim marketingu vyuziji v praci az dale, uvadim ji vSak hned

v Uvodu pro lepsi orientaci v tématu.

B Weinreich, 1999, s. 18
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3. BESIP - ODDELENi MINISTERSTVA DOPRAVY
3.1 CHARAKTERISTIKA ODDELENI BESIP

3.1.1 Historie

BESIP je oddélenim Ministerstva dopravy Ceské republiky. Samostatné oddéleni pro
bezpecnost silnicniho provozu vzniklo vroce 1967, kdy byl zalozen Vladni vybor pro
bezpeénost silniéniho provozu. Podle Ustifedniho automotoklubu CR byl tento organ souéasti
Ustavu silniéni a méstské dopravy, organizace, ktera spadala pod Ministerstvo dopravy. Poté
byl presunut pod Spravu pro dopravu Ministerstva vnitra, jeZz spadala pod usek Civilné —
spravni MV, déle pod odbor prevence a PR a pozdéji pod odbor spravnich Cinnosti téhoz
ministerstva. Jako oddéleni Ministerstva vnitra byl BESIP zafazen aZ do roku 1999. Posléze, po
prevodu bezpecnostné dopravnich agend, se stal oddélenim Ministerstva dopravy. Organ
prosel rlznymi nazvy, ,od Meziministerské koordinaéni komise pres VIadni vybor pro
bezpecnost silnicniho provozu, Radu vlddy pro bezpecnost silniéniho provozu, Poradni radu
ministra dopravy pro bezpecnost silnicniho provozu®, aZ se z néj nakonec stala dnesni Rada

vlady pro bezpeénost silniéniho provozu.™

BESIP ziskal po nabyti ucinnosti zdkona 361/2000 Sh. o provozu na pozemnich komunikacich a
po zménach nékterych zdkonl od 1. ledna 2000 pUlsobnost v oblasti prevence nehod
v silni¢nim provozu.Vénuje se osvété tykajici se dopravy, a to jak na Skolach, tak v osvétovych

poradech a celondrodnich bezpeénostnich kampanich.”

3.1.2 Organizacni struktura

,Rada vlady Ceské republiky pro bezpe&nost silni¢niho provozu je stadlym poradnim orgdnem
vlady a vrcholnym koordinaénim organem v oblasti bezpeénosti silni¢niho provozu.“*® Méla by
svou Cinnost smérovat k docileni co nejvétsi bezpecnosti silniéniho provozu a podporovat
Narodni strategii bezpecnosti silnicniho provozu. Rada ma 25 ¢len(, tvofi ji predseda Rady

(ministr dopravy), mistopfedseda Rady (¢len Rady nominovany Ministerstvem vnitra), tajemnik

' NEDVED, Ji¥i, HORIN, Jaroslav, MACHUTOVA, Marcela. 40 let &innosti BESIPu. Infoservis [online]. 2007,
roc. 2007, €. 11 [cit. 2009-02-16].

' IBESIP: Historie BESIPu [online]. 2005-2009 , datum aktualizace: 28.8.2008 [cit. 2009-02-16].

' IBESIP: Rada viddy Ceské republiky pro bezpecnost silni¢niho provozu [online]. 2005-2009 [cit. 2009-
02-20].
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Rady (vedouci oddéleni BESIP) a dalsi ¢lenové rady. Dalsi ¢leny jmenuje i odvoldva pfedseda
Rady. Jsou jimi zéstupci Ministerstva dopravy, Ministerstva vnitra, Policie Ceské republiky,
Ministerstva zdravotnictvi, Ministerstva Skolstvi, mladeZe a télovychovy, Ministerstva prace a
socidlnich véci, Ministerstva financi, Ministerstva Zivotniho prostredi, Ministerstva pramyslu a
obchodu, Ministerstva obrany, Ministerstva pro mistni rozvoj (zastoupeni ministerstev je na
drovni ndméstkd ministrad), Asociace krajd Ceské republiky, Svazu mést a obci Ceské republiky,
Ustfedniho automotoklubu Ceské republiky, SdruZeni automobilovych dopravct CESMAD
Bohemia, Ceské asociace pojistoven, Sdruieni automobilového prdmyslu, Svazu dovozcl
automobilli, Centra dopravniho vyzkumu, Hospodarského vyboru Poslanecké snémovny

Parlamentu Ceské republiky, Hospodaiského vyboru Senatu Ceské republiky.’’

Regionalni pracovnici BESIPu

Kromé pracovnikG BESIPu na Ministerstvu dopravy ma toto oddéleni také zaméstnance
v jednotlivych regionech. Ti vytvafi podminky pro praci krajskych iniciativ a iniciativ obecnich
Uradd obci s rozsifenou pUsobnosti, spolupracuji se subjekty, jeZ mohou ovlivnit bezpecnost
silnicniho provozu v daném regionu, organizuji celostatné vyhldsené akce a koordinuji aktivity
v jednotlivych regionech a dohliZi na dopravni vychovu ve spolupraci s jednotlivymi dopravnimi

hristi.®®

Y statut Rady vlddy Ceské republiky pro bezpecnost silni¢niho provozu - pfiloha k usneseni viddy ze dne
11. ¢ervna 2007 ¢. 642 [online]. 2005-2009 [cit. 2009-02-22].
'8 IBESIP: Regiondini pracovnici BESIP [online]. 2005-2009 [cit. 2009-02-24].
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Obr. €. 1: Organizacni struktura

3.1.3 Cinnost BESIPu

V soucasné dobé funguje BESIP jako samostatné oddéleni Ministerstva dopravy. Plsobi
v oblasti prevence dopravnich nehod. Podle UAMK se BESIP také podili na tvorbé narodniho
programu Zdravi 21 a Narodniho akcéniho planu prevence détskych urazd, je c¢lenem
Mezindrodni organizace prevence dopravnich nehod La Prevention Routiere Internationale,
Ucastni se na praci v Pracovni skupiné pro bezpecnost silnicniho provozu Evropské
hospodarské komise Organizace spojenych narodl. Spolupracuje i se Svétovou zdravotnickou
organizaci v oblasti prevence dopravnich uUraz( déti a adolescent(l. Jako oddéleni statniho
organu podava BESIP o své cinnosti vyro¢ni zpravy. Zameéstnava regionalni pracovniky, kteri
zajistuji preventivni aktivity BESIPu v jednotlivych regionech Ceské republiky. Do prevence

spada fada aktivit, které si nyni blize predstavime:
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a) Dopravni vychova®
Dopravni vychova v mateiskych skolach a na zakladnich skolach je dle tvrzeni BESIPu ve stavu,

«20

Lktery v zadném pfipadé neodpovida pozadavkim a potfebam nasi spole¢nosti“™ To podle
BESIPu dokazuje i stale nepfizniva statistika dopravni nehodovosti. Pfitom se jedna o vékové
obdobi, kdy si déti spravné navyky mohou nejsnaze osvojit. Proto toto oddéleni Ministerstva

dopravy pripravilo strategii, jak dopravni vychovu zintenzivnit a vylepsit jeji vysledny efekt.

V oblasti dopravni vychovy si BESIP klade za cil zejména naucit déti bezpecnému chovani
v silniénim provozu, predvidat rizika a umét se spravné rozhodnout a upevnit jejich navyky
v této oblasti. BESIP uvadi, Ze pocitd s jistym zapojenim rodiny, ale zaroven rodicim jejich
prace usnadnuje. Dale k naplnéni svych cilG vyuZiva spoluprace se Skolami, s obcemi, kraji,
policii a rGznymi nevladnimi organizacemi. Déti ma ve své strategii rozdéleny na predskolni vék
(chodci s doprovodem, pasazéfi v auté), 1. stupen zakladni Skoly (samostatni chodci, in-line,
skateboard, kolobéZzka, pasazéri v auté, zacinajici cyklisté), 3. stupen zdkladni Skoly (chodci,
cyklisté , skateboard, kolobéZzka, pasazéti v auté) a mladez (chodci, cyklisté , maly motocykl,
pasazéfi v auté).”* BESIP vidy poditd svyuZitim pomocného materidlu odpovidajiciho véku
cilové skupiny (pexeso, odrazky, pracovni sesity, ucebnice, samolepky, video, pocitacové hry,
televizni programy, karticky prvni pomoci do Iékarnicek) a prostredi, ve kterém se skupina
pohybuje a je mozné ji vném ovlivnit (Skolky, Skoly, kina, détska dopravni hfisté, zabavné

akce).

b) Provozovani webovych stranek
Oddéleni BESIP provozuje webové stranky www.ibesip.cz (viz. obr. 1), na nichZ informuje o své
¢innosti obecné, o zasadach bezpecnosti v dopravnim provozu, uvadi informace o svych
jednotlivych kampanich, uverejiiuje zde tiskové zprdvy a statistiky dopravni nehodovosti. Vedle

toho md BESIP jesté nékolik dalSich samostatnych stranek, jako jsou www.theaction.cz (stranky

vénované projektu BESIPu The Action), nebo www.nemyslis-zaplatis.cz, na kterych BESIP

podporuje svou kampan Nemyslis, zaplatis!, kterd je cilena pfevazné na mladé fidice.

% IBESIP: Dopravni vychova [online]. 2005-2009 [cit. 2009-04-24].
2% IBESIP: Dopravni vychova [online]. 2005-2009 [cit. 2009-04-24].
2! Tamté
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Obr. €. 2: soucasny vzhled webovych stranek www.ibesip.cz (pfistup ziskan 1.5. 2009)

c) Televizni pofad
Ve spolupraci s Ceskou televizi pripravuje BESIP pofad STOP, ktery je vénovany bezpeénosti
v silnicnim provozu, a to nejen sohledem na fidiCe motorovych vozidel, ale na vSechny
Ucastniky silniéniho provozu — tedy i cyklisty, nebo chodce. Pofad ma nékolikaminutovou
stopaz, je vysildan pravidelné ve stejnych casech a divaky informuje o tom, jak se na silnici

chovat bezpecné a predchazet nebezpecnym situacim.

d) Nadace BESIP
Nadace napomahd v plnéni Ndrodni strategie bezpecnosti silni¢niho provozu. Cilem Nadace je
,podpora projektl v souladu s iéelem nadace, které budou napomahat ke zvyseni bezpecnosti
na silnicich“.?® Nadace ziskavé prostiedky na jednotlivé projekty prevence nehodovosti
v silni¢nim provozu a jeho celkového zklidnéni. Diky Nadaci byl napfiklad realizovan film Auto
je zbran, ktery je rozddvan €erstvym Fidi¢iim, souté Ridic - fidi¢ka roku, kterd testuje, jaké maji
Ucastnici znalosti pravidel bezpecnosti silniéniho provozu, nebo preventivni projekt The Action

pro mladé, ktery divaklm realisticky pfibliZzuje situaci v pribéhu dopravni nehody a po ni.

> Nadace Besip [online]. [cit. 2009-04-28].
20



e) Projekty
Vedle jiz zminénych aktivit a reklamnich kampani BESIP pracuje také na projektech, které by
mély bezpecnosti silniéniho provozu pfimo napomdhat. Je trochu otdzkou, zda projekty
vycleriovat jako samostatnou aktivitu, nebot v sobé mohou zahrnovat i nékteré dalsi aktivity
BESIPu, napfiklad dopravni vychovu. Pro tuto praci jsem se vsak rozhodla vyclenit projekty
zvlast, protoze vramci projektu mlze BESIP nabidnout komplexnéjsi feseni (konkrétniho
problému) bezpecnosti v silnicnim provozu — napfiklad monitorovanim nehodovych lokalit
nebo financovanim udprav infrastruktury. Prikladem takového projektu je probihajici projekt
Bezpecna obec, ve kterém se, jak uz nazev napovida, BESIP zaméfuje na bezpecnost silni¢niho
provozu v obcich. Na svych strankdch BESIP predstavuje jako cile projektu ,zvySeni bezpecnosti
silniéniho provozu v obcich, snizeni po¢tu mrtvych a zranénych“*, zajisténi dostatku informaci
osobam, jez jsou zodpovédné za stav bezpecnosti silnicniho provozu v obcich, zvySeni
dostupnosti informaci tykajicich se bezpecnosti v silni¢nim provozu, probuzeni zajmu obci o
tuto problematiku a povzbuzeni jejich spoluprdce v této oblasti. BESIP ddle uvadi jako stézejni
Cast projektu tvorbu ,metodiky pro ¢innost obci, obci s rozsifenou plisobnosti a krajl v oblasti

bezpeénosti silni¢niho provozu.**

Jiz nékolikatym rokem probiha také The Action, multimedialni preventivni projekt pro mladé.

f) Kampané
BESIP se snazi plsobit vychovné a osvétové nejen na mladou generaci, soucasti jeho Cinnosti je
také snaha o plsobeni na celou skupinu fidica. Za timto ucelem uskutecnuje kampané, které se
vénuji jednotlivym tématim bezpecnosti silniéniho provozu. Kampané, které jiz probéhly, byly
zaméreny na problematiku pouZivani bezpecnostnich pasd, alkoholu za volantem, rychlosti,
viditelnosti, bezpecné vzdalenosti, Unavy za volantem. Mezi aktudlné probihajici kampané patfi
»Domluvme se!” (v listopadu 2008 kampan stdle probihala) a Nemyslis, zaplatis! (kampan
zamérena na skupinu Fidich do 25 let, ktera se vénuje nékterym rizikovym faktordm pfi jizdé
autem). Kampané plvodné vytvarely rlizné agentury, od roku 2004 si BESIP strategii hlavnich

kampani ptipravuje sam.

2 |BESIP: Zdkladni informace o projektu [online]. 2005-2009 [cit. 2009-04-28].
> Tamtéz
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3.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE BESIPU

Marketing je jen jednou z nékolika soucasti celkového Usili o sniZzeni dopravni nehodovosti.
DaleZitymi prvky v procesu jsou ziskani politické podpory (political commitment), spoluprace
mezi organizacemi, které se problematikou také zabyvaji nebo ji mohou ovlivnit, spoluprace
s odpovidajicimi institucemi na regionalni Urovni, zafazeni této problematiky mezi béznou
komunikaci, planovani (stanoveni kratkodobych i dlouhodobych cili v oblasti bezpecnosti

silni¢niho provozu), sbér a analyza dat, prace s kvalifikovanymi zaméstnanci.””

3.2.1 Produkt a zakaznici

Zakladnim produktem?®, ktery BESIP nabizi, je bezpe&nost v silni¢nim provozu. Od tohoto se
potom odviji rizné ,varianty produktu”, tedy upfesnéni daného problému a snaha o feSeni
jeho konkrétni podoby. Takovyto , produkt” je velmi tézko uchopitelny. Da se fici, Ze po ném
touzi kazdy ucastnik silnicniho provozu, mnohdy aniz by si to uvédomoval. Skupina
potencialnich zakaznikl by tedy méla byt velmi Siroka. PotiZ je vSak v tom, Ze mnoho zakaznik
si v dulezitych situacich vibec neuvédomuje problém nebo nevéri, Ze by takovyto produkt
mohli potfebovat. Navic je dost Ucastnik( silnicniho provozu, ktefi ani nevédi o tom, Ze svym
chovanim vSechny cile spole¢nosti naprosto popiraji, a to nejen pro sebe, ale i pro ostatni, ktefi

se s nimi nahodou dostanou do kontaktu.

3.2.2 Misto

PribliZit se s timto produktem ,,zakaznikim“ mUze byt pro BESIP tézké. O mistech, na kterych
oslovit fidic¢e, vice v kapitole 3.3.7. K tém mladsim si najde cestu snadno, nebot je oslovuje
prevaziné na misté, z néhoz pro né neni Uniku — ve Skole. Navic se nabizi fada moznosti, jak
dorucit sdéleni zabavnym zpUsobem tak, aby ho tato ¢ast cilové skupiny nejen pfijala, ale navic

i aktivné vyhledavala.

3.2.3. Cena
Se starsi ¢asti cilové skupiny je to jiz obtiznéjsi. Cena za dany produkt je totiz pomérné vysoka.
Je tfeba vénovat Cast své pozornosti a ¢asu sebevzdélavani se v oblasti dopravnich predpisd,

obcas ubrat na svém pohodli (dodrZzet predepsanou rychlost, tfebaZze pospichame, usadit dité

% OECD, 2002, 5. 98
%% 0 teorii marketingového mixu v socidlnim marketingu vice v podkapitole 3.7 Marketingovy mix
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do autosedacky) a myslet také na ostatni. Projevuje se i financné, pfi nakupu vybaveni

k motorovému vozidlu.

3.2.4 Lidé, verejnost a komunikace s nimi
Mezi ,zakazniky” BESIPu patfi velmi rlznoroda skupina lidi. Podle Tima Hannagana je

“2’ 0 to se

v takovém pripadé idedlni vytvaret sluzby, které jsou zdkaznik(m ,Sité na miru
BESIP svym zpUsobem snazi. Déti pomaha vzdélavat v pravidlech silni¢niho provozu zdbavnou,
jim blizkou formou, pro mladé lidi obecné provozuje multimedialni projekt The Action, mladé
fidiCe se snazi oslovit ,,akéné ladénou” kampani Nemyslis, zaplatis!, pripadné hned po ziskani
fidicského prikazu za pomoci videokazety s filmem Auto je zbran. Stfedni a starsi generaci je
t&z8i vytvofit strategii na miru, nebot jeji pfedstavitele jiz spojuje jen malo véci natolik, aby se
podle toho dala pfipravit jednotna strategie. Snad nékteré cleny této skupiny mlze oslovit
pofadem Stop, to se vSak téZzko da povaZovat za konkrétni cileni. VétSina ¢innosti BESIPu
smérfuje ke zlepSeni stavu konkrétniho problému, ale pokud neni zamérena na mladé fidice,
snazi se vétsinou oslovit viechny fidi¢e obecné a najednou (fidice osobnich vozidel spole¢né
s fidi¢i — profesionaly). Pfitom napfiklad pro osloveni profesionalnich fidi¢t v kampani Unava
za volantem by byl vhodny trochu jiny typ sdéleni, nez byl pouZit. Nebezpeci pro tyto ridice
totiz nespociva jen v pripadné nevédomosti, Ze jsou ohroZeni mikro spankem, nebo Ze ze
zakona maji povinnost délat pri jizdé prestavky urcité délky po urcité dobé. lejich
nezodpovédnost casto vyplyva z pokynl danych zaméstnavatelem a ze smluv, jez ma jejich
firma uzavieny. Pouhé sdéleni, Ze si maji odpocinout, protoZze mikro spanek je nebezpecny a

zastihne Clovéka bez varovani, je ve chvili, kdy maji co délat, aby dorucili naklad vcas, patrné

pfilis neoslovi.

BESIP vytrvale udriuje komunikaci i smérem kSiroké verejnosti akcemi, které pravidelné
poradd. Nékdy sam, nékdy ve spolupriaci s policii. Tuto aktivitu usnadfuji regionalni pracovnici,
ktefi vSe koordinuji. Dale komunikuje s vefejnosti v ramci jednotlivych aktivit, at uz jsou to
reklamni kampané, nebo dopravni vychova ve skoldch. Aktivné komunikuji také napfiklad
pomoci jiz zminéného projektu The Action. JelikoZ je BESIP soucasti Ministerstva dopravy a
¢leny Rady pro bezpecnost silnicniho provozu jsou zastupci Ministerstva vnitra, Ministerstva
dopravy a instituci, jeZ se této problematice vénuiji (viz kapitola 3.1.2), nachazi se vlastné, co se

tyCe komunikace s organy statni a verejné spravy, pfimo u zdroje. Komunikaci na regionalni

7 Hannagan, 1992, s. 38
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urovni se subjekty, jez mohou mit na bezpecnost v dopravé vliv v jednotlivych regionech, maji

na starosti regionalni pracovnici.

3.2.5 Politika (policy)

Jak jiz bylo zminéno vySe, BESIP ma jako oddéleni Ministerstva dopravy vyhodné postaveni.
Vzhledem k tomu, Ze predsedou Rady pro bezpecnost v silni¢nim provozu je ministr dopravy, je
BESIP ve vynikajici pozici pro pfipadné navrhovani legislativnich zmén (jestlize odpovidaji
prioritam ministra dopravy). Dalsi vyhodou s tim spojenou je mozZnost spoluprace s policii (jak

jiz bylo feceno, BESIP dfive spadal pod Ministerstvo vnitra a i to ma svého zastupce v Radé).

3.2.6 Partnerstvi

BESIP spolupracuje s Centrem dopravniho vyzkumu, jez mu v pfipadé potieby dodava statistiky
v oblasti dopravy a nehodovosti. Statistiky BESIP ziskdva také od Policejniho prezidia CR.
V pfipadé potfeby a souhlasu z ministerstva mlze BESIP podnitit usporadani preventivné-

bezpecnostni akce na silnicich.

Dale BESIP spolupracuje s UAMK (Ustfedni automotoklub), ABA (Autoklub Bohemia
Assistance), také s nékterymi pojistovnami (ty mohou napriklad davat zajimavé podnéty na
kampané, podle toho, jaké dopravni nehody se v jejich statistikdch objevuji nejcastéji) a
benzinovymi ¢erpacimi stanicemi (napft. Shell), které mohou BESIPu umistovat inzerci. Co se

ty¢e médii, spolupracuje BESIP tradi¢né s Ceskou televizi’® (potad Stop) i Ceskym rozhlasem.

Vyznamna je také spoluprace se zahrani¢nimi partnery (viz. kapitola 3.1.3), kterd BESIPu mimo

jiné umoznuje sdileni informaci a zkusenosti v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu.

Toto je pouze nékolik partnerl z celkového poctu — zélezi na kampanich, jednotlivé kampané

mivaji rizné medialni partnery a navic spolupracuji napf. s nékterymi obchodnimi centry.

3.2.7 Finance
BESIP jako oddéleni Ministerstva dopravy je financovan z prostfedkd tohoto ministerstva,

¢emuz prizpUsobuje rozsah svych aktivit a také rozpocet.

*® Hovofime skute&né jen o spolupraci, reklamni ¢as a prostor vyuziva BESIP i v jinych médiich.
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3.2.8 Propagace

Protoze produkt BESIPu Uzce souvisi s ¢innosti cilové skupiny a , konkurence” (pokud je toto
slovo na misté — v tomto pripadé by vztah s takovym ,konkurentem” mél byt spiSe na Urovni
kooperace) je miziva, ma BESIP mnoho mozZnosti, kde cilovou skupinu oslovit. Lze tak snadno
ucinit primo ve chvili, kdy by méla dany produkt pouZivat, pfi jizdé autem (sdélenim
v rdmeccich na toaletach na Cerpacich stanicich, na billboardech, v radiu, teoreticky i kartickou,
vloZenou v auto lékarnicce - zde je ovSsem tfeba vzit v potaz, kolik lidi, pokud se nedostane
k dopravni nehodé, tuto lékarnicku nikdy neotevie) a navic v dobé, kdy si osvojuji spravné
navyky vdopravnim chovani (v autoskole). Dale je samoziejmé mozné, vzhledem
k nehmotnému charakteru zboZzi, oslovit cilovou skupinu v pohodli jejtho domova

prostfednictvim tisku, televize nebo internetu.

K propagaci cile slouzi BESIPu jednotlivé aktivity a dale ndstroje, pouZivané v jeho kampanich, o

nichZz se zminime nize.

3.2.9 Kampané

Nasledujici kapitola nabizi prehled reklamnich kampani, které BESIP od roku 2004 uskutecnil.
Jsou zde zahrnuty kampané, jejichZ strategie vznikala v BESIPu. Pfehled neobsahuje kampané
mensiho rozsahu, jako napfiklad kampan Osudova vtefina se neda vratit. Kampané jsou
stru¢né charakterizovany, co se tyCe data uskutecnéni, cile kampané, cilové skupiny, hlavniho
sdéleni a pouzitych medidlnich formata.

a) Nepijte, kdyz Fidite

Kampan probéhla na podzim a v zimé 2004 a mifila jak na mladé fidice, tak na ostatni vékové
skupiny. Za cil si kladla posilovani povédomi o tom, Ze alkohol za volant nepatfi. Ke komunikaci
byl vyuZit televizni spot v TV Prima, radiovy spot v Ceském rozhlasu 1 —Radiozurnalu, billboardy
se sdélenim ,KdyZ pijes, neotvirej auto”, ramecky na toaletach benzinovych stanic, plakaty na
prosvétlenych panelech ve studentskych klubech. Partnery kampané byly Ceské férum pro

zodpovédnou konzumaci alkoholu, Plzerisky prazdroj, Staropramen, Inface Media.”

%% IBESIP: Alkohol [online]. 2005-2009 , Datum aktualizace: 30.7.2008 [cit. 2009-05-01].
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b) 50 km/h ma smysl
Kampan probihala od bfezna do dubna 2005 a vychazela ze skutecnosti, Ze ackoli je v obcich
povolena maximalni rychlost 50 km/h, vétsina fidi¢a jezdi rychlosti 60 km/h a vys$si. Obecné
feceno si tedy kladla za cil ucinit z obci bezpecnéjsi mista, snizit pocet mrtvych a tézce
zranénych z dopravnich nehod zplsobenych nepfimérenou rychlosti a zapojit obce samotné do
feSeni problému. Cilovou skupinou byli fidic¢i vSech motorovych vozidel, véetné profesiondlnich
fidi¢l a chodci. Kampan nabidla logické argumenty, pro¢ predepsanou rychlost dodrzovat
(naptiklad ukazku prodlouzeni brzdné drahy vozidla o 9 metr( pfi rychlosti 60 km/h, na rozdil
od rychlosti predepsané). Jako média byly pouZity billboardy, rdmecky, letaky, televize (TV spot

béZel v televizi NOVA a byl promitan v kinech), radio. *°

c) Bezpecna vzdalenost
Kampan byla zahajena v srpnu 2005 a jejim cilem bylo informovat fidi¢e o nutnosti dodrzovat
bezpecnou vzdalenost, celkové zlepsit jejich chovani v silni€nim provozu a snizit tak pocet
dopravnich nehod. Kampan cilila na vSechny fFidice motorovych vozidel, véetné téch
profesiondlnich. Jako média byly pouzity billboardy, mostni panely, rdmecky a internetové

bannery, nesouci sdéleni, jakym zp(isobem si fidi¢i mohou bezpeénou vzdalenost ovéfit.*!

d) Unava za volantem
Také tato kampan byla spusténa vsrpnu 2005. Vychazi z mnozZstvi nehod prokazatelné
zpUsobenych Unavou, kterou fidi¢i podcenili. Kladla si za cil upozornit fidice na nutnost
dodrZovat v pribéhu dlouhych jizd bezpecnostni prestavky a predchazet tak unavé, tim
potazmo zlepsit chovani Fidic¢l v silnicnim provozu a sniZit pocet dopravnich nehod. Cilovou
skupinou byli vsichni Fidi¢i motorovych vozidel véetné profesiondld. Jako média pro sdéleni
»Nespéte... a zaparkujte to!“ byly vyuZity billboardy, dale byly pouzity ramecky na toaletach
benzinovych cerpacich stanic, které informovaly fidiCe o tom, jak Unavé predchazet a o

nutnosti odpocinku, kdy? uz k ni dojde.*

3% IBESIP: Rychlost [online]. 2005-2009 [cit. 2009-05-01].

*! IBESIP: Bezpeind vzddlenost [online]. 2005-2009 [cit. 2009-05-02].

32 IBESIP: Unava za volantem [online]. 2005-2009 [cit. 2009-05-02].
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e) Domluvme se!
Opét se jedna o kampan, ktera ma pUsobit jako prevence fizeni motorovych vozidel po poZiti
alkoholu. Kampari byla spusténa v ¢ervenci 2005°° a je zacilena na mladé lidi. Tém se snazi
komunikovat sdéleni, Ze by se pred kazdou zabavnou akci, na kterou jedou spolecné autem,
méli domluvit, kdo z nich bude pit.>* Kampari ma vlastni internetové stranky, vyuZila
televizniho spotu, ktery mohli divaci sledovat na €T1 a na kanalu AXN a predevsim koncert
hudebnich skupin, jako jsou Divokej Bill, Chinaski, Wanastovi Vjecy nebo Tfi sestry.* Na téchto
koncertech zpévaci sami prezentovali sdéleni kampané a byly zde rozdavany karticky, jez
prezentuji kampari a obsahuji tabulku pro vypocet odbouravani alkoholu v krvi.*® Kampati je
vedena za podpory Sdruzeni zodpovédnych vyrobcd lihovin, FORA PSR, Iniciativy

zodpovédnych pivovard a Evropské komise.?’

f) Nemyslis, zaplatis!
Kampari predstavil BESIP na konci zafi 2008%. Je zaméfena na mladé fidice, ale hodla oslovit
také Fidi¢e — profesionaly a klade si za cil sniZit nehodovost o 5 — 7 %.*> Pro kampari bylo
vyrobeno nékolik televiznich spotl s rlznou tématikou bezpecnosti silnicniho provozu, jez
jednotlivé pripady podavaji ve velmi nepfikraslené podobé. Nékteré z téchto spotl jsou v
televizich Nova a Prima, kde jsou vysilany, cenzurovany do 22:00.*° Déle vyuZiva radiovych

spotl, webovych stranek www.nemyslis-zaplatis.cz s vypovédmi Ucastnika nehody, vinika i

pozustalych, mapou nehodovych mist a dalSimi zajimavymi informacemi. Pouzity by mély byt
také tiskové inzeraty, billboardy a internetové bannery.* Kampari provazi slogan ,Nemyslig?

Zaplatis!“, ktery je pouzit také v logu, jezZ je ke vSem medidlnim materialim pripojeno.

*IBESIP: Komplexni informace [online]. 2005-2009 [cit. 2009-05-02].
3% IBESIP: Domluvme-se [online]. 2005-2009, Datum aktualizace: 18.7.2008 [cit. 2009-05-02].
> pomluvme-se [online]. 2006-2009 [cit. 2009-05-03].
3 Kampan proti alkoholu za volantem DOMLUVME SE! zaujala [online]. 2006 , Vytvoreno dne: 14.6.2007
[cit. 2009-05-03].
¥ Tamtés.
3 Novinky.cz [online]. 2003-2009 , Aktualizovano: pondéli 29. zati 2008 [cit. 2009-05-05].
% http:// Aktualne.cz [online]. 1999-2009 , 29.9.2008 [cit. 2009-05-06].
a0 Strategie.cz [online]. 2006-2009 , 21.11.2008 [cit. 2009-05-071].
** Nemyslis-zaplatis.cz [online]. 2008 , Praha, 7. 4. 2009 [cit. 2009-05-07].
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3.3. POUZITE NASTROJE V KAMPANICH BESIPU

Socialni marketing ma oproti komerénimu marketingu urcité zvlastnosti. Jeho hlavnim cilem
neni primét zakaznika ke koupi urcitého vyrobku. V oblasti, kterou se zabyva, usiluje o zménu
chovani, pfistupu a mysleni. VétSina nastroji socidlniho marketingu vychazi z pfistupu
uzivaného v komerénim marketingu, vidy je vSak tfeba brat v potaz odlisné cile a tomu
prizpUsobit nastroje uZité v jednotlivych kampanich. Tvarci kampané v socialnim marketingu
navic c¢asto pracuji s omezenym rozpoctem (ve srovnani s komerénimi kampanémi), coz by je
pfi snaze o co nejefektivnéjsi vyuZziti finan¢nich prostfedkd mélo vést k vétsi vynalézavosti pfi

jejich vyuziti.

V souvislosti s pouZitymi nastroji si shrime, jaka média BESIP ke své komunikaci vyuZiva a jaké
jsou jejich vyhody a nevyhody ve vztahu k potfebam BESIPu (¢ast o vyhodach a nevyhodach

médii v celé této podkapitole je zpracovana podle serveru www.mediaguru.cz):

3.3.1 Tisk

Pod tisténa média lze zaradit fadu rGznych formatd, od denikl pres ¢asopisy aZ po vikendové
prilohy novin. Podle toho mizZeme nalézt rizné odlisnosti. Tisk je jednim z nejdGvéryhodnéji
pUsobicich médii (mame na mysli zejména seridzni deniky a Casopisy). Lze do néj umistit
rozsahlejsi sdéleni, protoze lidé jeho ¢tenim stravi vice ¢asu, pfipadné se k nému mohou vratit.
Deniky u Sirokych cilovych skupin mohou zajistit rychly a Siroky zasah. Magaziny poskytuji
prostor pro kreativitu, pokryti vSak buduji pomaleji. Svou roli zde hraji také uzavérky (je treba
planovat kampan dlouho dopredu) a nutnost vyuzit pro dobré pokryti cilové skupiny vice tituld,
diky ¢emuzZ se cena muze vySplhat dost vysoko. Na druhou stranu, jestlize mame cilovou
skupinu Uzkou a dostatecné dobfe ji zndme, je mozné na ni dobre zacilit vhodné zvolené tituly.
Magaziny nejsou pfilis vhodné pro umisténi reklamy, kterda navazuje na aktudlni déni ve
spolecnosti, stejné tak pro reklamu, jejiz sdéleni je aktualni po velmi kratkou dobu. V pfipadé
kampané poukazujici na nezbytnost pouZiti bezpecnostnich pasd vSak vtomto ohledu neni
problém. Naopak je vyhodou, Ze clovék stravi pti ¢teni casopisu delsi dobu a pravdépodobné se

k nému alesponi jednou vrati a Ze se jeden titul ¢asto dostane do rukou vice ¢tenariim.

Vyuziti tisku je pro BESIP méné vyhodné. Ve vétsiné kampani potrfebuje oslovit pomérné
velkou cilovou skupinu a na to by potifeboval vyuzit vétsi pocet rGznych tituld, coz je financné
nakladné. To vSak neznamena, Ze jej nevyuziva. Tisk miZe kampan dobre doplnit. Napfiklad v

kampani Nemyslis, zaplatis! ma byt ,kromé klasické tisténé inzerce, vyuZit zajimavy format.
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Podle casopisu Strategie prodala spolec¢nost Ringier BESIPu prostor na titulnich strankach
bulvarnich denik(l Aha! a Blesk. Ten by mél byt vyuZit pro umisténi reklamniho pruhu pres
celou $itku strany.*

Kromé inzerce v tisténych médiich vyuZivd BESIP i samostatné tisténé materidly — letaky,
karticky s prezentacemi nékterych kampani. Na letacich obvykle uvadi bud argumenty
podporujici cil dané kampané, nebo vyuZivd r(zné kreativni cesty, jak dostat sdéleni
k adresatovi — napf. tabulku pro zméreni doby, za jakou vyprcha jedinci alkohol z krve.

Zminéna forma byla pouZita v kampani Domluvme se!

3.3.2 Televize

Televize pomoci ptibéhld dokadze vzbudit emoce. Ma nejrychlejsi a celostatni pokryti.
V podminkach, které jsou na medidlnim trhu v Ceské republice, dokaze reklamni kampan
v televizi oslovit cilovou skupinu béhem nékolika dnl. Celostatni peoplemetrové méreni navic

usnadriuje nasmérovani.

Televizni reklama je vsak, obecné vzato, velmi ndkladna. Nékteré cilové skupiny je navic s jeji

pomoci tézké oslovit, protoze jsou i lidé, ktefi televizi prilis nesleduiji.

Kromé reklamy vyuziva BESIP televizi k vysilani pofadu STOP, na jehoz pfipravé se podili. Také
televizni spot je vsak oblibenym reklamnim ndastrojem BESIPu. Vyuzivd ho ve vétsiné vyse
zminénych kampani, pro kampan Nemyslis, zaplatis! bylo dokonce vytvoreno spotl nékolik. Pri
jejich tvorbé nechava vétsinou sdéleni vyjadrit Sokujici, mirné zastrasujici formou. Spoty cCasto
zobrazuji, co se mUZe stat, pokud cestujici nedodrzuje pravidlo silnicniho provozu, na néz dana
kampan upozoriuje. Kromé televize uZiva BESIP obcas i kina, konkrétné tomu tak bylo
v kampani 50 km/h ma smysl.

Ve vefejnopravni televizi mize BESIP oslovit cilovou skupinu také s vySe zminiovanym poradem

STOP.

3.3.3 Rozhlas
DokaZze navazat duvérny vztah s posluchacem. Soucasné technologie (mobilni telefony
s radiem, autoradia, mp3 prehravace) navic umoznuji dostupnost radiového vysilani témér

v pribéhu celého dne. Zaroven ale tésna blizkost radiového pfijimace a jednoduché ovladani

*2 Strategie.cz in Mediaguru.cz [online]. 2009 , 26.02.2009 [cit. 2009-05-07].
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usnadiiuji poslucha¢lim vyhnout se reklamnim blokim prepindanim mezi jednotlivymi

stanicemi.

Reklamni prostor v rozhlasu je levnéjsi, proto je mozné dosdhnout vyssi cetnosti kontaktu
s cilovou skupinou. ,Pokud uZz byla TV kampani vybudovana dostatecna frekvence zasahu,
rozhlas dokaze roziiFit ptisobeni kampang,“ uvadi Petr Milaéek na www.mediaguru.cz.®

S pomoci rozhlasu muiZe byt ovsem obtiznéjsi budovat pokryti cilové skupiny v rlaznych
regionech. K pokryti rozsahlé cilové skupiny je totiz tfeba vyuzit nékolika rozhlasovych stanic,
nebo prostoru v nékterém zradii s celostatnim vysilanim. V takovém pripadé ovsem vyjde

reklamni prostor zna¢né drdz.

Radiové spoty BESIP obvykle uvéadi na stanici Cesky rozhlas 1 — Radiozurndl a nevyuZiva je ve
vSech kampanich. Rozhlas poskytuje v ptipadé dopravni tématiky zajimavé pole pro kreativitu.
V souvislosti s dopravou a bezpecnosti v dopravé Ize vyuZit fady zajimavych zvukovych efekt(.
Téma se navic natolik liSi od fady komerénich sdéleni vrddiu, Ze ma Sanci (v ptipadé
originalniho zpracovani, které vsak rozhlasovym reklamam BESIPu obvykle nechybi), vzbudit
trochu pozornosti a zaujmout. Nevyhodou rozhlasové reklamy je podle serveru

www.mediaguru.cz to, Ze se snadno ,oposlouchd”, je tedy obtizné vytvofit ji tak, aby se tento

tzv. wear-out efekt minimalizoval.

3.3.4 Venkovni reklama (outdoor)

Venkovni reklama je nejmin svazana pravidly a vyuziva fadu rtznych formatd. Napt. billboard
je vynikajici z hlediska regionalisty. Zvlast v pfipadé kampané, kterd se tyka bezpelnosti
v silni¢nim provozu, Ize pomérné snadno zvolit umisténi, kde se sdéleni dostane do kontaktu
s cilovou skupinou. V zimé a ve Spatném pocasi vdak mlze byt zhorSena jeho viditelnost. Hodi
se jen pro kratké, hlavni sdéleni, neumozni tedy komunikovat delsi zpravu,

coz vsak v pripadé tohoto typu kampani nemusi byt vada. Takzvané citylight vitriny jsou

nachylné k poskozeni.

Vyhodou venkovni reklamy je dlouhodobé (zpravidla minimalné jeden mésic) a pravidelné (pfi
volbé vhodného umisténi) plisobeni. Venkovni reklamu prosté nelze ,vypnout”. Je vSak velmi

nakladna, nejlepsi plochy byvaji vyprodané dlouho dopfedu a navic podle serveru

** Mediaguru.cz [online]. 2009 [cit. 2009-05-07].
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www.mediaguru.cz postrada ,jednotnou ménu“, podle které by se dala porovnavat kvalita

jednotlivych ploch. Na vybér ploch je tedy vhodné zaméstnat zkuseného odbornika.*

3.3.5 Vyuziti venkovni reklamy BESIPem

Velmi béZnym a pouzivanym nastrojem kampani BESIPu jsou billboardy a ramecky na toaletach
benzinovych Cerpacich stanic. Oba typy format( Sikovné oslovuji skupinu fidicd a vhodné
doplnuji reklamu v televizi nebo v radiu. Vedle toho vyuziva citylight vitriny ve méstech a na
autobusovych zastavkach, pripadné ve studentskych klubech. Zajimavé vyuZitym formatem je
mostni panel (obr. 2) o rozmérech 9 x 1,25 m v kampani Bezpecna vzdalenost, jenz strucné a

vystizné informuje o nezbytném rozestupu mezi vozidly.

s i “min. 2 sekundy

wWwWw.iBESIP.cz
bezpecny rozestup

Obr. €. 3: vizudl mostniho panelu pro kampan Bezpecna vzdalenost

Zdroj: http://www.ibesip.cz/Prezentace-kampani/Bezpecna-vzdalenost

Je ovSem otazka, zda pro rychle a nebezpecné jedouciho fidice, jenz toto sdéleni potrebuje
nejvice, neni pfilis dlouhé, tedy zda zde neni potreba pfiliS§ mnoho ¢asu na jeho zpracovani.
Jako vhodnéjsi se jevi vyuZiti mostniho panelu pro kampari Unava za volantem se sdélenim
,Nespéte...a zaparkujte to!, ktery by mél byt k dispozici. V roce 2008 viak nebyl pouzit.”®

Sdéleni je jednoduché a neni k nému zapotrebi dalsi ¢as pro sloZitéjsi zpracovani.

3.3.6 Internet

Internet nabizi pro reklamu Siroké vyuZiti v podobé rady zajimavych a originalnich formata.
Jeho nespornou vyhodou je interaktivita.*Je zde navic stile je$té mnoho prostoru
k experimentovani a k objevovani a vyuzZivani dalSich jeho moZnosti. Internet umoziuje
pomérné presné zacileni, navic je jeho reklamni prostor stdle oproti ostatnim médiim levnéjsi.
S pomoci internetu je snazsi oslovit mladou, technicky zdatnéjsi generaci. Jeho znalost oviem

pronika i mezi starsi lidi a pocet uZivatell se neustdle zvysuje. Na internetu neni tfeba platit za

* Mediaguru.cz [online]. 2009 [cit. 2009-05-07].

** Dokument Komplexni informace o aktivitach oddéleni BESIP za rok 2008
** Kotler, 2001, s. 580
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konkrétni reklamni cas, reklama si uzivatele najde, aZz bude ksiti pfipojen. Kotler jako
nevyhodu internetu uvadi skutecnost, Ze se jedna o ,pomérné nové médium s malym poctem
uZivateld v nékterych zemich“.” Toto tvrzeni viak prestavd byt relevantni vzhledem

k vyraznému narustu poctu uzivateld internetu v poslednich letech.

BESIP pripravil k nékolika svim projektim zajimavé internetové stranky. Naptiklad na
strankach ke kampani Nemyslis, zaplatis! mohou navstévnici najit zpovédi ucastnika nehody,
pozustalého i vinika nehody, spolecné s vyjadirenimi odbornik(l a mapu nehodovych mist. Dale
jsou v nékterych kampanich vyuZivany bannery a animace na www.ibesip.cz. Na internetu se
pro tento typ kampané, kterd se vénuje bezpecnosti silni¢niho provozu, stale nabizi fada

nevyuzitého prostoru.

TV spoty BESIPu Ize nalézt na strankach www.youtube.com. At uz byly na tuto adresu umistény

z iniciativy BESIPu, nebo nékym, kdo spoty zhlédl a zaujaly ho, jedna se o dalSi moZnou cestu,
jak cilovou skupinu oslovit. Napfiklad televizni spot, pouZity v kampani Smrt se nepouta, se
objevuje na You Tube pod dvéma nazvy: Nechte si to projit hlavou a Belt. Spot pod nazvem
Nechte si to projit hlavou byl vloZen pfed rokem (tedy vloZzen v r. 2008), ma 25619 zhlédnuti a
je hodnocen péti hvézdickami (z péti moznych). Byl 31krat zafazen mezi oblibené a odkazuje na
néj 5 webovych stranek. Ve stejném roce (2008) byl vloZzen spot pod nazvem Belt, jenZ byl
zhlédnut 1336krat, a nebyl dosud hodnocen. Odkazuje na néj také pét webovych stranek. Na

toto video odkazuje 5 webovych stranek.

3.3.7 BroZury, letaky
Podle Phillipa Kotlera je vyhodou broZur ,pruznost, uplna kontrola rozesilani, moZnost

w48

dramatizace sdéleni.”™ Za nevyhodu potom oznacuje vysoké ndklady, k nimZ vede nadmérna

produkce.

BESIP tiskové materidly ke svym kampanim vydava Casto. Pfi dopravni vychové a na rlznych
akcich ma dobrou pfilezitost pro jejich Siteni. Tyto materidly umoZnuji navratit se k dané
problematice v klidu doma, projit si ji jesté jednou a dozvédét se dalsi podrobnosti, nebo

prosté jen pfipomenout, Ze se o dané problematice nékde mluvilo. Zaroven mohou slouzit jako

* Kotler, 2001, s. 580
8 Tamtész
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nosice blizSich informaci, na které se na akcich nebo vrozhlasové ¢i televizni reklamé

nedostane.

3.3.8 Dalsi nastroje

V kampani 50 km/h méa smysl se BESIP stal sponzorem ¢asomiry *° pred zpravodajskou relaci €T
1. Vychazel pfitom z vizudlni prezentace TV spotu pfipraveného k promitani v kinech.

Pro kampan Domluvme se byla usporadana série koncertl skupin, které maji hodné fanousku
mezi mladou generaci, jako jsou Divokej Bill, Chinaski, T¥i sestry.

Drobny kreativni pocin miZeme nalézt v samolepkach, vytvorenych pro kampan Smrt se

nepouta.

* VSETECKOVA, Vladka. \"Padesatka\" Besipu zalto¢i z billboardd. Strategie.cz [online]. 21.3.2005 [cit.
2009-03-29].
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4. KAMPAN SMRT SE NEPOUTA
4.1. POZADi KAMPANE

4.1.1 Historie bezpec¢nostniho pasu

Tribodovy bezpecnostni pas, ktery je v soucasné dobé v autech pouZzivan, vynalezl v roce 1959
Nils Bohlin, konstruktér Svédské spolecnosti Volvo. Bohlin odstranil nedostatky dfive
pouzivaného pdsu ve tvaru pismene Y. Toto zlepSeni se ukazalo byt natolik efektivnim, Ze je
tribodovy bezpecnostni pas v automobilech pouZivan dodnes. V roce 1985 byl Bohlinlv patent
bezpecnostniho pasu patentovym uradem Spolkové republiky Némecko uveden mezi osmi

patenty s nejvétsim vyznamem pro lidstvo za posledni stoleti. *°

4.1.2 Legislativni uprava pouzivani bezpe¢nostnich pasti

V Ceskoslovensku zagala povinnost pouzivat bezpe&nostni pasy na misté Fidi¢e i spolujezdce pfi
jizdé mimo obec platit na zakladé Vyhlasky ministerstva vnitra ze dne 20. fijna 1966 o
pravidlech silniéniho provozu®. Vyhlaska o pravidlech silni¢niho provozu z roku 1975°% uklada
povinnost pfipoutat se bezpecnostnimi pdsy za jizdy mimo obec vSem osobam, sedicim na
sedadlech, je? jsou bezpe¢nostnimi pasy povinné vybavena®. Od 1.1. 1990 pak musi byt
pfipoutdn na sedadlech vybavenych bezpecnostnimi pasy kaidy, a to i pfi jizdé v obci (s
nékolika vyjimkami, upfesnénymi v Pravidlech silni¢niho provozu z roku 1989).>* Bezpe¢nostni
pasy je povinen pouZit i cestujici v autobuse, ktery je jimi vybaven (tato povinnost se tyka
autobusd, vyrobenych po 1. dubnu 2004).>> Pfepravovana osoba je povinna ,byt za jizdy

pFipoutana bezpeénostnim pasem, pokud jim je sedadlo povinné vybaveno“.>®

*® Volvo Auto Czech [online]. 11.3.2009 [cit. 2009-03-16).

lg3 predpisu 80/1966 Sb., Vyhlaska ministerstva vnitra o pravidlech silniéniho provozu, odst. 2

285 predpisu 100/1975 Sh., Vyhlaska federdlniho ministerstva vnitra o pravidlech silni¢niho provozu,
odst. 2

> Vozidla kategorie M1 vyrobena nebo dovezena po 1. 10. 1986 musi byt vybavena bezpecnostnimi pasy
i na zadnich sedadlech, a to dle § 76 pfedpisu 102/1995 Sh., Vyhlaska Ministerstva dopravy o
schvalovani technické zpUsobilosti a technickych podminkach provozu silni¢nich vozidel na pozemnich
komunikacich, odst. 1

*§6 predpisu 99/1989 Sb., Vyhlaska federalniho ministerstva vnitra o pravidlech provozu na
pozemnich komunikacich (pravidla silni¢niho provozu) , odst. 2

> Bezpecnostni pdsy ve vozidlech kategorie M2 a M3 [online]. 2006 [cit. 2009-04-05].

*59 ptredpisu 361/2000 Sh., Zdkon o provozu na pozemnich komunikacich a o zménach nékterych
zakon, odst. 1
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4.1.3 Vlastnosti bezpecnostnich past a jejich pouziti
Bezpecnostni pas plsobi jako efektivni zadriny bezpecnostni systém, sniZuje riziko umrti pfi

dopravni nehodé a redukuje vazna poranéni.

Tabulka cislo 1 ukazuje ucinnost bezpecnostnich pasll. Pocet obéti je prepocitan z celkového
poctu osob usmrcenych pfi autonehodach v letech 2002, 2004, 2006. Z vysledk( je patrné, ze
bezpecnostni pasy v pripadé nehody vyrazné snizuji ohrozeni cestujicich na Zivoté. Je také

dobte vidét, jaké nebezpedi v sobé skryva ,sedadlo smrti“ vedle fidice.”’

Usmrceno na 1000 osob Primér za 3
2002 2004 2006 sledované roky
Osobni aut. - fidic -
. ., 1,3 0,83 0,96 1,03
bezpecnostni pas (BP)
Osobni aut. - ridi¢ - bez BP 15,4 15,1 14,1 14,9
Osobni aut. - spolujezdec
5 8,9 7,6 5,7 7,4
vpredu; BP
Osobni aut. - spolujezdec
. 49,1 39,7 42,8 43,9
vpredu; bez BP
Osobni aut. - spolujezdec
10,6 7,1 6,7 81
vzadu; BP
Osobni aut. - spolujezdec
29,5 29,3 334 30,7
vzadu; bez BP
Osobni aut. - dité vzadu v
5 8,1 4,8 1,8 5
sedacce

Tabulka ¢&. 1: U¢innost bezpeénostnich pdstl. Zdroj: http://www.czrso.cz/index.php?id=505

Pouziti pasli je nezbytné, jestlize je vozidlo zaroven vybaveno funkcénimi airbagy. Ty sice
poskytuji cestujicim jesté dalsi ochranu, nepulsobi vsak, pokud dotyéna osoba nema zapnuty
bezpecnostni pas. V takovém pripadé muze podle rlznych zdrojd airbag zpUsobit tézké zranéni
obli¢eje, dokonce i zabit. Cestujici, jenZ neni pfipoutdn, je silou kinetické energie vrzen pfimo

proti airbagu, ktery se podle Gdaji BESIPu® nafoukne béhem desetiny sekundy. Nasledky

> SKACAL, Ladislav. Rozbor t¢&innosti bezpeénostnich past.. Observatot bezpeénosti silni¢niho provozu
[online]. 2007 [cit. 2009-04-18].
>% IBESIP.cz [online]. 2005-2009 [cit. 2009-03-16].
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takovéto srazky byvaji velmi zdvainé. Bez pouZiti bezpecnostnich pasi mulze byt pfitomnost

Vv

| pfi samotném pouZiti past je tfeba dodriovat uréita pravidla®. Spodni ¢ast pasu by méla
sedét nizko pres boky, horni ¢ast pasu ma byt pfetaZzena pres rameno a hrudni, rozhodné ne
pres krk. Oboje plati i pro téhotné Zeny, ty by vSak mély zvlasté dat pozor na vedeni spodni
¢asti pasu dostateéné nizko, ne pres nejvyséi vybouleni bficha.®! Oba pasy musi vést vepredu
pres télo, tedy ani za zady, ani pod paZi. Pod pasem nesmi byt zastréeny tvrdé i ostré

predméty, v pfipadé nehody mohou zpUsobit vazna poranéni.

Bezpecnostni pasy nezarucuji, Ze se cestujici obejde bez zranéni. Lidé, ktefi se stali ucastniky
dopravni nehody a jinak vyvazli bez vaznéjsiho zranéni, si nékdy stézuji na modfiny a odérky
v mistech na téle, ktera byla pod tlakem pasu. Nékteré zdroje také zminuji nebezpedi tzv. ,seat
belt syndromu”, ktery mohou zpUsobit bezpecnostni pasy v pfipadé dopravni nehody. V této
souvislosti jsou zminovany predevsim jednoduché, smyckové pasy (angl. lap belt), jez se
nachazeji v letadlech, nebo na prostfednim zadnim sedadle ve vozidlech. Nékolik pfipadd se
vSak vyskytlo také pfi pouziti tfibodového bezpecnostniho pasu. Lékari v nékterych clancich
uvadi vyssi moZnost zranéni vnitfnich organ( v oblasti bficha, zranéni bederni patere nebo
michy, priCemz nékteré z téchto Uraz(i se nemusi projevit ihned po uUrazu, mlze zde dojit
k urcité prodlevé. Zaroven vsak také tuto moznost zranéni nedavaji do souvislosti s pfipadnym
nepouZitim bezpecnostniho pdsu. Naopak, informace se obvykle objevuje ve clancich, jez

k pouziti pasu pfimo nabadaji.*

Pro maximalni vylouceni rizika je opravdu tfeba dlsledné dodrZet pravidla pouZiti pasu, tedy
jeho spravné zapnuti, ale také pouZiti autosedacek u déti, u kterych to zakon nafizuje. Pro dité
malého vzrlstu pas nejen mliZze postradat ucinek, ale na vic mu mize v pfipadé nehody i ubliZit

(je-li pas natazen pres krk ditéte).

> Tamté?
% BESIP [online]. 2005-2009 [cit. 2009-05-08].
*1 KEPAK, JiFi. Polytrauma a téhotenstvi | : Nezbytnost a moznosti prevence. Praktickd gynekologie
[online]. 2004, ro¢. 04, ¢. 1 [cit. 2009-04-18].
%2 KEPAK, JiFi. Bezpecnostni pasy kolem téhotnych Zen. Policista [online]. 2006, roc. 2006, ¢. 2 [cit. 2009-
04-18)].
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Druh U¢innost bezpe&nostniho pasu na

srazky misté fidice osobniho automobilu
Celni 43%
Boéni 39%
Ze zadu 49%
Prevraceni 77%

Tabulka €. 2: Uginnost bezpe&nostniho pasu na misté fidi¢e osobniho automobilu. Zdroj: ETSC

in www.ibesip.cz

Z tabulky €. 2 vyplyva, Ze poutZiti bezpecnostnich past nechrani jen pfi Celnich srazice, ale i pfi
vsech ostatnich typech ndrazl. Ladislav Skacal v ¢lanku Rozbor ucinnosti bezpeénostnich pasu
uvadi, ze ,,nad rozdilovou rychlost 70 km/hod. jsou jiz dynamické sily p¥i narazu tak veliké, ze
lidé umiraji i v bezpe¢nostnich pasech (poranéni vnitfnich organt atd.)“.%® Poutat se je podle
ného nutné jiz od rychlosti 7 km/h. Pro predstavu, naraz pfi rychlosti 50 km/h odpovida narazu
pfi volném padu ze tfetiho poschodi, naraz pfi rychlosti 70 km/h pak volnému padu z6.
poschodi.® Podle tdaji BESIPu se pt¥i narazu do pevné piekazky v rychlosti 50 km/h a7 60krat
zvysi hmotnost téla cestujiciho. Vaha ¢lovéka o hmotnosti 90 kg se tak muize zvysit az na 5,4

tuny, ¢lovék o hmotnosti 50 kg zvy3i vahu aZ na 3 tuny.® Neni snad ani nutné dodévat, ze

takovouto hmotnost nikdo rukama neudrzi.

Dale zvySuje nebezpedi cestujicich ve vozidle nepfipoutany clovék na zadnim sedadle.
V pripadé havarie ohroZuje nepouzitim pasu nejen sebe, ale navic i cestujici na prednich
sedadlech, a to i vpfipadé, Ze oni pfipoutani jsou. Letici télo spolucestujictho jim muzZe

zpUsobit vazna zranéni.

%3 SKACAL, Ladislav. Rozbor d&innosti bezpecnostnich past.. Observatof bezpecénosti silni¢niho provozu
[online]. 2007 [cit. 2009-04-18].
64 ;v
Tamtéz
® IBESIP.cz [online]. 2005-2009 , Datum aktualizace: 9.3.2009 [cit. 2009-04-13].
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4.1.4 Pouzivani bezpeénostnich pasti v Ceské republice pred r. 2004
Podle prizkumu IRTAD v roce 2001 v Ceské republice pouZivalo bezpeénostni pasy pti jizdé
v automobilu mimo obec 61 % ridi¢d. Nase zemé se tak fadila na jedno z poslednich mist mezi

evropskymi staty.®

Vybavenost vozidel bezpecnostnimi pasy se pfitom od roku 1991 vyrazné zlepsila. V roce 2002
ve vyzkumu SARTRE jiz 70 % fidica uvedlo, Ze jejich vozidlo je vybaveno bezpecnostnimi pdsy
na prednich i zadnich sedadlech. Pouze 1,2 % respondentl uvedlo, Ze jejich auto

bezpecnostnimi pasy neni vybaveno vibec (viz tabulka ¢. 3).

pouze vpredu | vpredu ivzadu ne
1991 6,8 % 23,4 % 8,6 %
1996 52,3% 45,5 % 2,0%
2002 28,7 % 70,1 % 1,2%

Tabulka ¢. 3: Vybavenost vozidel bezpecnostnimi pdsy. Zdroj: vyzkum SARTRE 3 in Skladana,
2006.

60 SKLADANA, Pavlina. Postoje ¢eskych Fidi¢t k pouzivani bezpeénostnich past. Centrum dopravniho
vyzkumu [online]. 1.10.2006 [cit. 2009-04-15].
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Tabulka Cislo 4 srovnava pouZiti bezpeénostnich pasd ceskymi fidi¢i na rlznych typech
komunikaci v letech 1991, 1996 a 2002. Také zde je dobfe patrnd neopatrnost ¢eskych Fidica.
Podle vyzkumu v roce 2002 témér ctvrtina respondentl dokonce ani na dalnici nepouzivala
vidy bezpecnostni pasy. Tento pocet dale vzrlista pfi jizdé na komunikacich mimo obec a
dostava se aZ pres alarmujicich 50 % fidicQ, ktefi se pfti jizdé v obci vidy nepoutaji. Procento
pfipoutanych Fidich je vyssi, nez v roce 1991, je vsak stdle velice nizké. V poctu pripoutanych
fidic jedoucich ve vozidlech na dalnici a mimo obec se navic od roku 1991 do roku 2002 Zadny

pfiznivy trend neobjevuje, naopak rok 2002 vykazuje horsi vysledky.

. nikdy, zridka, Casto, . nevi/auto neni
typ komunikace rok . . vzdy
obcas velmi ¢asto vybaveno
1991 3,8% 6,7 % 80,0 % 9,5 %
Na dalnici 1996 9,0 % 13,1% 74,6 % 3,3%
2002 7,3% 13,8 % 74,6 % 4,3%
. 1991 5,0% 11,0% 75,2 % 8,8 %
Mimo obec

1996 14,4 % 19,4 % 64,1 % 2,1%
Na hlavni silnici 2002 10,6 % 18,7 % 68,6 % 2,1%
Na vedlejsi silnici | 2002 17,0 % 22,7 % 58,4 % 1,9%
1991 43,0 % 16,4 % 31,7% 8,9 %
V obci 1996 34,5 % 23,6 % 39,8 % 2,1%
2002 27,4% 24,1 % 46,6 % 1,9%

Tabulka €. 4. Pouzivani bezpecnostnich pasl na riznych typech komunikaci. (vyzkum SARTRE 3

in Skladan3, 2006)
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Vyzkum SARTRE 3 se zaméfil také na zjisténi postojl ¢eské verejnosti k pouZiti bezpeénostnich
pasd. Ridi¢i vnédm méli moZnost vyjadfit sviij postoje formou souhlasu & nesouhlasu

s jednotlivymi tvrzenymi (viz tabulka €. 5).

Pokud fidite opatrné, pasy opravdu nejsou nutné

rok souhlasi nesouhlasi nevi

1991 34,2 % 49,6 % 16,2 %
1996 34,6 % 61,0 % 4,4 %
2002 26,5% 69,3 % 4,2%

P¥i vétSiné nehod pasy snizuji riziko vazného zranéni
fidi¢e i pasazéri

rok souhlasi nesouhlasi nevi

1991 78,2 % 7,2% 14,6 %
1996 85,6 % 10,6 % 3,8%
2002 84,3% 12,3 % 3,4%

KdyZz nemdam upevnén bezpecnostni pas, necitim se
dobte; jakoby mi néco chybélo

rok souhlasi nesouhlasi nevi

1991 27,2 % 49,8 % 23,0%
1996 39,9 % 55,8 % 43%
2002 52,8% 42,5 % 4,7 %

Je tu riziko, Ze clovék bude v pfipadé nebezpeci pasy
uvéznén ve vozidle

rok souhlasi nesouhlasi nevi
1991 Otazka nebyla pokladana

1996 42,6 % 47,8 % 9,6 %
2002 44,1 % 46,4 % 9,5%

Tabulka ¢. 5: Postoje k pouzivani bezpecnostnich pasud. Zdroj: vyzkum SARTRE 3 in Skladana,

2006

4.1.5 Duivody, proc lidé nechtéji pouzivat bezpecnostni pasy

Podle Skladané vysledky ,potvrdily potiebu osvéty v oblasti pasivni bezpeénosti.*’ Je piiznivé,
Ze pres 80 % ridi¢d souhlasi s tvrzenim, Ze pfi vétsiné nehod pasy snizuji riziko vazného zranéni
fidice i pasazérd. Pfi tvorbé kampané je vsak tfeba zaméfit se na dlvody, pro¢ lidé

bezpecnostni pasy odmitaji pouZivat a jaké obavy z nich maji. Tyto dlivody a obavy jsou

% SKLADANA, Pavlina. Postoje Ceskych Fidi¢l k pouzivani bezpecnostnich past. Centrum dopravniho
vyzkumu [online]. 1.10.2006 [cit. 2009-04-15].
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soucasti ceny v marketingovém mixu. Naklady za pfijaté chovani v téchto ptipadech ¢asto tvofri
prekonani vlastni pohodInosti ¢i obav, strachu. K dosazeni cili kampané by alespori v nékterych
z téchto prikladG bylo vhodné presvédcit cilovou skupinu, Ze pfinosy jednoznacné prevysu;ji
naklady. Dalsi mozZnou cestou je v nékterych pfipadech minimalizace nakladl (nap¥. strachu u
téhotnych Zen z mozného poskozeni plodu), které nemaji vazné opodstatnéni, poskytnutim

dostate¢ného mnoizstvi informaci.

»Ridim opatrné, bezpeénostni pas proto nepotiebuiji.”

Ackoli byla ve vyzkumu respondentlim pfimo nabidnuta tvrzeni, u nichz méli uvést
miru, jakou se s tvrzenim ztotoZiuji, nelze si nepovSimnout, Ze jesté v roce 2002 se
témér polovina respondentl domniva, Ze pokud fidi opatrné, pasy nejsou nutné.
Skladana v ¢lanku Postoj Ceskych fidich k pouZivani bezpecnostnich past vyvraci
presvédceni nékterych lidi, Ze nepfipoutani fidici jezdi opatrnéji a maji méné nehod: ,,...
analyza vysledkG SARTRE 3 potvrdila spiSe opacnou souvislost pouZivani
bezpecnostnich past s nehodovosti. Respondenti, ktefi se poutaji méné nebo viibec,
uvadéli astéji ucast na nehodé v poslednich tfech letech. Ridici, ktefi disledné
pouzivaji bezpecnostni pasy, podle vysledkd prizkumu i jinak vice respektuji pravidla a

snaZi se chovat bezpeéné.“®®

»Nejsem zvykly pasy pouzivat, obc¢as zapomenu.“

Témér poloviné respondentll pas pfi nepfipoutani se nechybi (viz tabulka €. 5). Znacna
Cast z nas tedy pred rokem 2004 stale pouZiti bezpecnostnich pas nepovazovala za
samoziejmost a nebyla na né zvykla. Tomu mohou byt ndpomocna zafizeni instalovana
v autech stale Castéji. V pripadé, Ze fidi¢ nastartuje auto a jede bez zapnutého pasu,
vydavaji varovny signal. Zvuk neprestane, dokud si fidi¢ pas skutecné nezapne. Toto
zafizeni se objevuje praveé v televiznim spotu, pfipraveném pro kampan Smrt se

nepouta.

»Bojim se, Ze mé pii nehodé pasy uvézni ve vozidle.”
Témér 50% respondentl se obava, Ze v pfipadé dopravni nehody clovéku hrozi, Ze jej

pasy ve vozidle uvézni. To mlze byt pro pripadnou reklamni kampan zajimavé. Néktefi

%8 SKLADANA, Pavlina. Postoje Ceskych Fidi¢l k pouzivani bezpecnostnich past. Centrum dopravniho
vyzkumu [online]. 1.10.2006 [cit. 2009-04-15].
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lidé jsou presvédceni, Ze je poutziti bezpecnostniho pasu naopak ohrozuje. Odvolavaji
se na Udajné ptipady, kdy fidice pfi dopravni nehodé zachranilo, kdyZ z auta vypadnul,
a na pfipady, u nichZz ,policisté tvrdili, Ze kdyby nebyl pfipoutany, mohl byt mezi

nami“). Radu takovychto nazord Ize nalézt v internetovych diskuzich.

»Pasy nepouzivam, protoze mi to neni pfijemné.”

Pocet obéznich lidi v Ceské republice se zvy$uje, nejsou to viak jen oni, komu je pouziti
pasu neptijemné. Tlak, ktery bezpecnostni pas vyviji, mohou néktefi pocitovat jako
nezadouci a omezujici. Argument muZe také trochu souviset s tim, Ze lidé na pouZiti
past nejsou zvykli, proto je vnimaji jako obtéZujici. Neptijemny tlak pdasu lze vSak
zmirnit pouZzitim kolicku, ktery pas trochu povoli. Pfi povoleni pasu o nékolik

centimetrl neni ohroZena bezpecnost cestujiciho a zaroven je pak ochrana pfijemnéjsi.

»Nemusim se poutat, jedu jen kousek.”
Tento, také pomérné casty argument, zmifuje J. Kepdk ve c¢lanku Polytrauma a
téhotenstvi.* Vyvraci jej stim, Ze vétsina dopravnich nehod se lidem stane do

vzdalenosti 40 km od domova.

»Jsem téhotna.”

Nékteré téhotné Zeny maiji z pouZiti bezpecnostnich pdsu strach. Vyskytuji se obavy, Ze
v pfipadé nehody zlistanou uvéznéné v auté, nebo Ze ubliZi plodu. Déle jako divody
nepouZiti pasu uvadéji jiz vySe zminéné ,jedu na kratkou vzdalenost”, ,je mi to
nepohodIné” a ,pojedu opatrné”. Pfitom ,riziko smrti pfi havarii je u nepfipoutanych
téhotnych 2,8krat vys$si nei u pripoutanych“’®. Je viak potieba dbat na spravné

umisténi pasa.

»Sedim na zadnim sedadle, tam se bezpecnostni pasy pouzivat nemusi.”
Také tuto povéru zmifuje Kepak v ¢lanku Polytrauma a téhotenstvi. Pfitom se jedna
nejen o mylny predsudek, ale navic je poufZiti bezpecnostnich pasi na zadnich

sedadlech osetfeno legislativné. Kepak uvadi, Ze byly ,publikovany zpravy o aZ

% KEPAK, JiFi. Polytrauma a téhotenstvi | : Nezbytnost a moznosti prevence. Praktickd gynekologie
[online]. 2004, ro¢. 04, ¢. 1 [cit. 2009-04-18].
7% \Weiss HB et al. International Traffic Medicine Association, 19th World Conference, Budapest, 14-17
September 2003 — Proceedings in Kepdk, 2004
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5nasobné zvyseném riziku smrti pro cestujiciho na pfednim sedadle automobilu, které

“71 podle vyhlagky navic

je zpUsobeno neptipoutanym, vzadu sedicim dal$im cestujicim.
musi byt od 1.1. 1990 povinné ptipoutan kazdy cestujici na sedadlech, jez jsou

bezpecnostnimi pasy povinné vybavena (viz vyse).

4.1.6 Sankce

Nepodatilo se mi zjistit pfesnou vysi pokuty za nepouziti bezpecnostnich pasi v roce 2004. Pro
predstavu, vramci bodového systému zroku 2006 je vySe pokuty za tento prestupek
stanovena na 1500 K¢ — 2000 K¢ ve spravnim Fizeni a blokova pokuta ve vysi 2000 K¢. Navic se

fidi¢i p¥ictou 2 body.”

Pro fidice i jejich spolujezdce je také dobré védét, Ze v ptipadé zranéni, ktera byla prokazatelné
zpusobena kvili nepouziti bezpe€nostniho pasu, jim pojistovna nemusi vyplatit odskodné. "U
zranéni pfi dopravni nehodé pojistovna zkouma, zda byl pouzit bezpeénostni pas. U zranéni,
pripadné umrti, k nimzZ prokazatelné doslo v disledku nepfipoutani cestujiciho, pojistovna neni
povinna vyplatit odSkodnéni," uvadi Irena TfeSfndkova ze spole¢nosti DEKRA Claim Services CZ

pro server www.idnes.cz’>.

4.2 CHARAKTERISTIKA KAMPANE

Kampan Smrt se nepoutd byla zahajena v cervnu 2004 a ukoncena v srpnu 2004 s tim, Ze od
zafi 2004 bude pokracovat podlinkovou komunikaci a v ramci projektu Bezpecna obec. Kampan
je soucasti preventivnich opatfeni Ministerstva dopravy vramci plnéni Narodni strategie

bezpecnosti silni¢niho provozu.

4.2.1 Cil kampané
Jako cile kampané BESIP uvadi: ,zvysit uzZivani bezpecnostnich paslt u fidicl a spolujezdct

v osobnich automobilech”, a to ,zvlasté v obcich, zvlasté na zadnich sedadlech”. Dale méla

" ha zakladé Schuller E. International Traffic Medicine Association, 19th World Conference, Budapest,
14-17 September 2003 — Proceedings in Kepdk, 2004
72 § 22 predpisu 411/2005 Sb., Zakon, kterym se méni zakon ¢. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich
komunikacich a 0 zménach nékterych zakona, ve znéni pozdéjsich predpist, zakon €. 200/1990 Sb., o
prestupcich, ve znéni pozdéjsich predpist, zakon ¢. 247/2000 Sb., o ziskavani a zdokonalovani odborné
zpUsobilosti k Fizeni motorovych vozidel a o zménach nékterych zakon(, ve znéni pozdéjsich predpisd, a
nékteré dalsi zakony
7 Idnes.cz [online]. 1999-2009 [cit. 2009-04-19].
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kampan ,,zvysit povédomi o propagaci bezpecnostnich past” a ,podpofit pozitivni image
Ministerstva dopravy ve spojeni s aktivitami BESIP“. "

4.2.2 Cilova skupina a misto (place) jejiho osloveni

Protoze se ,jedna o problém vsech”, zvolil BESIP Sirokou cilovou skupinu. Sdéleni pro lidi z této
skupiny mélo byt umisténo na mistech spojenych sautomobilovym provozem a dale
v zafizenich a v mistech, kterd jsou ob&any béiné navitévovana. Ridi¢e a ostatni pasazéry
osobnich vozU tak hodlal BESIP oslovit na benzinovych stanicich, dalni¢nich odpocivadlech, na
stanicich technické kontroly, v autoservisech, v nakupnich centrech.”” Dale se sdéleni mélo
dostat k obéanim mést a obci ,,v MHD, na Ufadech, pfi navstévé sportovnich a kulturnich
zatizeni“ a ,pacientdm lékaft pfi navitévé ordinace.’® Cilem bylo vybudovat vysoky zasah
cilové skupiny danym sdélenim. BESIP podpofil také komunikaci s odbornou verejnosti a

pripravil tiskové konference na téma pouZiti bezpecnostnich past v autech.

Oddéleni BESIP usilovalo o kontaktni zplGsob komunikace, jenZ podpofilo napfiklad

preventivnimi akcemi pred supermarkety INTERSPAR.

4.2.3 Tvtirci kampané

Strategie kampané byla vytvorena zaméstnanci samotného oddéleni BESIP. Se zadanim navrhu
vizualu se BESIP obratil na Ateliér grafického designu a vizudlni komunikace Vysoké skoly
umélecko-pramyslové v Praze, vedeny docentem Vankem. Tato kampan byla vibec prvni, ve
které BESIP spolupracoval se studenty. Autorem vybraného navrhu je Jifi Karasek. Piktogram
pouzity v kampani navrhnul Marius Corradini. Televizni spot navrhla a vytvofila agentura

Young&Rubicam. Rozhlasovy spot vyrobil Cesky rozhlas RadioZurnal.

4.2.4 Ton komunikace
Tén komunikace kampané neni jednotny. Zatimco televizni spot podava danou problematiku
spiSe odstrasujici formou, rozhlasovy spot jde cestou ryze argumentacéni a vizuadlni motiv

uréeny pro tisk i outdoorova média je spiSe umélectéjsiho rdzu. Vizudl a televizni spot jsou

"% IBESIP.cz [online]. 2005-2009 [cit. 2009-04-03].
7> IBESIP.cz [online]. 2005-2009 [cit. 2009-04-03].
76 ;v
Tamtéz
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propojeny pouzitim piktogramu vytvofeného pro kampan, rozhlasovy spot je s komunikaci

spojen odkazem na BESIP.

Podle archivu kampani BESIPu se celkova image kampané i bezpecnostnich pasi méla nést
v duchu ujisténi, Ze pouzivani bezpecnostnich pasl je normalni, ,je to cool”, ,je to sexy” a

,kazdy normalni to déla“.”’

4.3 PRIPRAVNA FAZE KAMPANE

»Nejefektivnejsi reklama zapojuje spotrebitele ve dvou riiznych, ovSem stejné dlleZitych,
rovindch. Predevsim je potrebuje zapojit do procesu vytvdreni komunikace. Je treba
prozkoumat jejich pocity, zvyky, motivace, nejistoty, predsudky a touhy, abychom pochopili, jak

vyrobek zapadd do jejich Zivotd, a také jak by mohli reagovat na riznd reklamni sdéleni.“”®

V pfipravné fazi kampané BESIP vyuZil udaji z pravidelnych statistik nehodovosti Centra
dopravniho vyzkumu a Policejniho prezidia. Z téchto Udaji mimo jiné vyplyvaly nezbytné
dlvody pro zahajeni kampané tohoto typu (napf. pouZiti bezpecnostnich past ve 46% pfipadu
pfi jizdé v obci, v 62% pfipadld mimo obec — bez dalnic a v 81% pfipadl na dalnici). Jak jiz bylo
vy$e zminéno, Ceska republika se v pouZivani bezpe&nostnich pést fadila mezi evropské zemé
s nejhorsimi vysledky. BESIP si vSak nenechal provést zadny vyzkum, v némz by si ovéroval
uroven povédomi o nezbytnosti pouziti bezpecnostnich pasl a o legislativnich opatfenich, jez

pouZiti past pfimo vyzaduji.”®

Vzhledem k velmi $patné situaci v oblasti pouZivani bezpecnostnich past v osobnich vozidlech
se BESIP vkampani viilbec nezaméroval na propagaci nové vzniklé povinnosti poutat se

v autobusech vybavenych bezpecnostnimi pasy.

Zaroven nebyl v zadném vyzkumu zjistovan postoj Fidich ani ostatnich Gcastnikd silniéniho
provozu k pouzivani bezpecnostnich pasd. Nebyl pouZit ani vyzkum pfipraveny pro jiné Ucely,
ktery by zjistoval, pro¢ lidé vlastné pasy nepouzivaji a co by je mohlo motivovat k tomu, aby je

pouzivat zacali. Je pravda, Ze kazdy dalSi vyzkum znamenda dalsi naklady, coz v socidlnim

"7 IBESIP.cz [online]. 2005-2009 [cit. 2009-04-03].
78 Steel, J.: Reklama: planovani a pfiprava, 2003, s. 15
” Interni materialy BESIP
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marketingu neni Zadouci, oviem je Zadouci co nejlepsi porozuméni cilové skupiné (viz vyse

Steel).

4.4 PRUBEH KAMPANE A POUZITE NASTROJE

Kampan byla zahdjena v ¢ervnu 2004 (10.6. se uskutecnila oficidlni tiskova konference, jez
kampan zahdjila) a ukoncena v srpnu 2004. Déle pokracovala v podlinkové komunikaci v rdémci
projektu Bezpecnd obec. V pribéhu kampané byla provedena dopravné bezpecnostni akce
typu Krystof (tyden od 12.7. 2004), zaméfend mimo jiné také na kontrolu pouziti

bezpeénostnich pasa.®

4.4.1 Televize
Televizni spot, pfipraveny agenturou Young & Rubicam Praha, odvysilala TV Prima. Spot byl

v pribéhu kampané odvysilan celkem 40krat. Vysilaci ¢asy viz. ptiloha.

V televiznim vysilani bylo vyuZito také pravidelné vysilani seriadlu STOP na stanicich CT 1 a CT 2,

do néhoz byly zarazeny porady s problematikou bezpeénostnich pasa.

Porady STOP s danou tématikou zadrznych systém:

Dité mezi sedatkami (odvysildno 20.5. a 8.7. na CT1i CT2, 25.5. a 13.7. na CT1 a 21.5. a 8.7.
2004 na C12).%

Détské zadrzné systémy (odvysilano 3.6. na €T1i €T2 a 8.6. 2004 na CT1). ¥

4.4.2 Rozhlas

Rozhlasovy spot pripravil a odvysilal Cesky rozhlas Radiozurnal.®

% Tiskovd zprdva k dopravné bezpecnostni akci \"X\" typu KRYSTOF [online]. 2005 [cit. 2009-03-10].

8 Archiv Ceské televize [online]. 1996-2009 [cit. 2009-03-18].

® Archiv Ceské televize [online]. 1996-2009 [cit. 2009-03-18].

® poget odvysilani rozhlasového spotu, ani mnozstvi ¢lank(/PR v tisku se mi od BESIPu nepodafilo ziskat.
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4.4.3 Tisk
Do tisku byly pfipraveny vizualy i odborné ¢lanky. VyuZity byly regiondlni tiskoviny (napf.
Praha, Jesenik, Litovel, Mohelnice), motoristické casopisy, deniky (napf. denik Metro),

Autoatlas Kartografie.

4.4.4 Outdoor
Billboardy (200 ks v pribéhu celé kampané) byly rozmistény v okoli i uvnitf mést a obci.

Plakaty umisténé na plakatovacich plochach a vyvéskach.

Dale byla vyuzita informacni znacka s piktogramem kampané, postupné zavedena do vétsiny

mést a obci. Znacka byla rovnéz umisténa na 124 Cerpacich stanic Shell.

4.4.5 Indoor
Pro reklamni panely a pisoarové ramecky si BESIP zajistil 200 ploch na dobu tii mésicl. Tyto
ramecky byly umistény na benzinovych cerpacich stanicich OMV, Shell, Agip, Benzina,

v obchodnich centrech (TESCO) a v motorestech.

Plakaty formatu A2 (150 000 ks), A3 (20 000 ks) a A4 (50 000 ks). Regionalni pracovnici BESIPu
zajistili distribuci téchto plakatl na obecni a krajské urady (napf. Praha, Jesenik, Litovel,
Mohelnice). Plakdty byly dale umistény do ordinaci lékaid (distribuce pres SzZU), na 124
Cerpacich stanic Shell, do pobocek firmy McDonald’s, pobocek Ceské pojistovny, do

sportovnich a kulturnich zafizeni a na dopravni inspektoraty.

4.4.6 Letaky

Pripraveny letdk obsahoval argumenty pro podporu pouZiti bezpecnostnich past (100,000ks).
4.4.7 Internetova propagace

Pro ucely kampané byly vytvoreny internetové stranky a na vybrané adresy (ministerstva,

mésta, firmy) byl také rozesilan ,reklamni e-mail“ o kampani.
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Navrh dalsi moZné propagace na internetu:

Vzhledem k tomu, Ze kampan nabizi fadu ,atraktivnich vizualnich materialQ, bylo by
zajimavé zapojit do ni také virdlni marketing. E-mail, ktery by si lidé mezi sebou
preposilali sami, by mohl obsahovat bud nékteré obrazky nehod, spolecné
s informacemi o bezpecnostnich pasech. Toto feSeni je trochu Sokujici a rozporuplné,
nicméné Sokujici témata lidi obvykle zaujmou. Oblibu by si také mohla ziskat flashova
hra, kde trenaZzér ndarazu zobrazuje nasledky nehody v zdvislosti na rychlosti a
pfipoutani, umisténa na strankach BESIPu s odkazem preposilanym e-mailem. Dalsi
mozZnou variantou by byla prezentace se spravnym pouZzitim bezpecnostnich pasu,
fotograficky podklad pro takovou prezentaci mél podle Zuzany AmbroZzové, reditelky
BESIPu, BESIP skutec¢né k dispozici, nebo emotivné pusobici pribéh, vychazejici
z nepoufZiti bezpecnostnich past. U Zadné z téchto forem by se nejednalo o direct
emailing, ale o e-mail pfeposilany mezi lidmi. Naklady na takovouto propagaci by pro
BESIP byly minimalni a pfi zdafilém provedeni e-mailu by uvedena propagace mohla

mit pfinosny zasah.

4.4.8 Public relations
K public relations aktivitdam byly vyuZity celostatni sdélovaci prostredky, regionalni tiskova

média a odborné casopisy.

4.4.9 Eventy

PFi eventech vyuZil BESIP simulatoru narazu. Ten byl predveden napfiklad na zacatku zafi na
vystavé AUTOTEC. Podle Udaji UAMK byl dale simuldtor narazu pouzit v dobé od 16.7. do 31.
8. 2004 v ramci akce Prazdniny se simulatorem 2004, a to u obchodnich center, sportovnich

akci, v ZOO, atd. na nékolika mistech v Ceské republice.84

Pozn.: podle infoservisu UAMK byla jiz v priib&hu prazdnin 2003 uskuteénéna akce Prazdniny
se simulatorem — Pasy nejsou pro legraci!, na niz byl vefejnosti pfedstaven simulator narazu.
Tato akce se uskuteénila u benzinovych €erpacich stanic a obchodnich center. UAMK udéva, 7e

se simulace pfimo ucastnilo 7324 osob (tamtéz).

¥ Simulator narazu UAMK. PouZivate bezpecnostni pasy?. Infoservis [online]. 2004, roc. 2004, ¢. 13 [cit.
2009-04-20].
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4.4.10 Dalsi materialy
Samolepky ve formatech 5,5 x 5,5 cm (100 000 ks), 7,5 x 7,5 cm (30 000 ks, 50 000 ks) a 14,5 x
14,5 cm (5000 ks) byly distribuovdny na cerpacich stanicich Shell, v provozovnach McDonald’s

Drive a na regionalnich promoakcich BESIPu.

V souvislosti s pouZitymi nastroji zminime priklad Uspésné kampané, jejiz pripadovou studii
uvadéji Kotler, Roberto a Lee. V popisu kampané, kterd probéhla vroce 1993 v Severni
Karoliné, zdlraznuji aktivni vymahani zakona, jenZ pouZiti bezpecnostnich past nafizuje.
Takovy zakon plati i v Ceské republice, viz vy$e. Kampari probihala aZ do roku 2001. V jejim
prabéhu bylo vypraveno 45000 policejnich hlidek, pfi¢emZ pokuta za nezapnuty bezpeénostni
pas Cinila 255. Kampar zvysila mnoiZstvi cestujicich pouZivajicich bezpeénostni pas z 65% na

73% (Kotler, Roberto, Lee, 2002, 60).

V rdmci kampané Smrt se nepoutd probéhla tydenni dopravné bezpecnostni akce, ktera ale
nebyla zamérena pouze na kontrolu pouzivani bezpeénostnich pasa. Ani celkovy plan kampané
nepocital se zvysenymi kontrolami pouZivani bezpecnostnich pasl. Dodejme vsak, Ze od 1. 6.
2006 vstoupil v platnost bodovy systém, jenz si alespon na ¢as dodrzovani zakladnich predpist

vynutil.

4.5 KOMUNIKACNI MIX

Pro kampan zvolil BESIP zejména tradic¢ni média, ¢astecné vsak byla vyuZita i nova média.

4.5.1 Rozhlas

Rozhlas je v tomto pripadé médiem, diky kterému se kampan mUzZe dostat pfimo k cilové
skupiné ve chvili, kdy by mélo dochazet k pozadovanému chovani (pfi fizeni automobilu).
Rozhlasovy spot muze plnit tento Ucel pouze ve vhodném case (napf. dopliujici dopravni
zpravodajstvi v dobé dopravni $picky), ale také na vhodné rozhlasové stanici (vysilani spotu na
stanici, kterd ma na pfislusnych komunikacich dostatecny signal). BESIP ovSem pfipravil spot
pomérné dlouhy, s mnozstvim rliznych informaci, neposkytujici jednoznacné, iderné sdéleni,

které by fidice vedlo k zapnuti bezpecnostniho pasu.

4.5.2 Televize
S vyslednym zpracovanim televizniho spotu BESIP dobfe vyuZil audiovizudlnich moznosti, které

televize nabizi. BohuZel nejsou znamy presné casy, ve kterych byl spot vysilan.
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Dalsim zdsahem BESIPu v sledované oblasti byl navic pofad STOP, na némz se BESIP podili.
Kromé poradd, souvisejicich pfimo s problematikou, informuje o fadé situaci v silniénim

provozu, kdy mlze pouZiti past zachranit zdravi nebo Zivot.

4.5.3 Tisk

Tisk nabizi zajimavou vizualni komunikaci a na rozdil od televize a rozhlasu také vétsi prostor
pro poskytnuti informaci.

Do tisku byly pfipraveny vizualy i odborné ¢lanky. VyuZity byly regiondlni tiskoviny (napf.
Praha, Jesenik, Litovel, Mohelnice), motoristické casopisy, deniky (napf. denik Metro),

Autoatlas Kartografie.

4.5.4 Outdoor a indoor

Outdoorova a indoorova média poskytla moZnost pfiblizit se mistu rozhodnuti, tedy osobnimu
vozidlu. Billboardy i dopravni znacky mohou pUlsobit pobliz komunikaci, rdmecky a panely na
benzinovych Cerpacich stanicich nebo v obchodnich centrech, kde se lidé béhem jizdy auta

zastavuji.

4.5.5 Public relations
BESIP poradal interni prezentace smérem k odborné verejnosti i novinarlim. Béhem téchto
prezentaci mohl vyuZit i zajimavé vizudlni materidly zinternetu, které vsak, vzhledem

k nejasnym autorskym pravim, nemohly byt pouzity v hlavni komunikaéni linii.

4.5.6 Internet

BESIP na svych strankach propagoval nejen kampan samotnou, ale jesté v soucasné dobé na
nich zverejiiuje zajimavé Udaje a statistiky o bezpecnostnich pasech. Bannerova kampar by se
vzhledem kvelmi Siroké cilové skupiné obtizné cilila a reklama na portalech typu

WWW.seznam.cz je jiz pro neziskovou organizaci dost drahou zaleZitosti.

4.5.7 Letaky
Pro ucely kampané byl vytvoren letdk v podobé skladacky sinformacemi o poufZiti

bezpecnostnich pasu.
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4.6 KOMUNIKACNi NASTROJE A PROSTREDKY

Textova sdéleni®
Nejdfive zminime message, kterou kampan nesla. Podle archivu kampani BESIPu méla
kampan pfindset tato sdéleni:

e Pdsyjsou téma

¢ Mnoho lidi umira jen kvlli nepouZiti pasu

¢ Nehodé se ¢asto nezabrani, smrti ano

e Uziti prokazatelné snizuje riziko smrti

eV obci maji pasy stejny, i vétsi efekt neZ pfi nehodé mimo obec

¢ Nepripoutana osoba na zadnim sedadle mUze zabit osobu sedici vpredu

e Pokud jsou v auté airbagy, nutnost se poutat i proto, Ze jinak samostatné airbagy

mohou zabit

Pro komunikaci vyse uvedenych sdéleni byly pouzity nasledujici slogany:
e Pfipoutejte se!
e Diky, Ze se poutate!
e Smrt se nepouta!
e Pdsy, jsou sexy.
¢ Nepripoutany zadni pasazér mze zabit.
e BESIP. Pro Zivot na silnici.
e BESIP a partner spolecné. Pro Zivot na silnici.

¢ Vroce 2003 zemrelo ve vozidlech 332 nepfipoutanych osob.

Kazda message by prirozené méla byt vyjadrena néjakym sloganem. V tomto pripadé nékteré

message vyjadruji vice sloganu, nékteré v podstaté zadné.

8 IBESIP.cz [online]. 2005-2009 [cit. 2009-04-03].
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Jako argument byly pouzZivany nasledujici texty:
¢ Nehodé casto zabranit nemUzete, své SMRTI ano. (pokud pouZivate bezpecnostni pasy
vidy a na vSech sedadlech)
* Pfinehodach podle statistiky / Vite, Ze podle statistiky
Nepfipoutana osoba umira:
- na prednim sedadle 6x, v obci dokonce 8x Castéji
- na zadnim sedadle 3x, v obci dokonce 5x Castéji

neZ osoba pripoutana.

Ze sdéleni vyse vyplyva, Ze mezi obétmi dopravnich nehod vobci bylo vyssi procento
nepfipoutanych osob, neZz pfi nehodach mimo obec. Je otdzka, zda pravé zplsob uvadéni
statistiky je nejlepsi volbou — dotyka se formulace ,x krat ¢astéji pfimo samotného ptijemce
zpravy? Ziska z ni pocit, Ze pravé on by mohl byt tou nepfipoutanou osobou, ktera zemre?
Podle mého nazoru muize nékomu toto sdéleni pfipadat matouci ¢i nejasné. ,Pfi tvorbé sdéleni

je dlleZité, aby ti, jimZ jsou slova uréena, spravné pochopili jejich vyznam.“®®

Sdéleni na vizualech i ve spotech byla doplnéna logem BESIPu. Windahl, Signitzer a Olson
uvadi, Ze pfi komunikaci je nezbytné objasnit publiku, kdo s nim vlastné komunikuje a ¢i zajmy
haji,®” coz BESIP ve viech sdélenich napliiuje. Z provedeného prazkumu (viz podkapitola 4.8)
navic vyplyva, Ze lidé BESIP jako komunikatora sdéleni ohledné bezpecnosti v silni¢nim provozu
vnimaji pozitivné. Problém by mohl byt pouze nedostatecném spojeni BESIPu s Ministerstvem
dopravy. Jednim z cild bylo také propagovat tuto souvislost. Z vizudlu, ve kterém je vedle sebe
logo BESIPu, ndpis Ministerstvo dopravy a logo generalniho partnera nevyplyva jasné, Zze BESIP
je soucasti Ministerstva dopravy. Sdéleni se stejné dobfe da vyloZit tak, Ze Ministerstvo

dopravy je vedle BESIPu rovhocennym partnerem.

4.6.2 Vizualy
V celé kampani byl vyuZit stejny vizudlni motiv jedouciho auta na cerveném podkladu,

doplnény piktogramem. Piktogram byl dale pouZit na samolepkach a dopravnich znackach.

% Fine,1981, s. 102
& Windahl, Signitzer a Olson 1997, s. 10
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V ptiloze prace lze nalézt dalsi navrhy Jifiho Karaska, které byly pro tento Ucel pfipraveny.
Podle Zuzany AmbrozZové, tehdejsi koordinatorky kampané a soucasné fteditelky oddéleni
BESIP byl pfi volbé vizualu favoritem navrh s motivem pasu jako zapinani na podprsence se

sloganem Pasy jsou sexy.

Pl WEHODACH POBLE STATISTIRY WA PRIPOUTANA 0508 Sanc1 Ba PREENT:
NA PREDNIM SEDADLE SKRAT, ¥ 0BC1 DOKOMCE eXRAT

MA ZADNIM SEDADLE 3KRAT, ¥ OBCI DOKONCE SKRAT

NEI osoBA NEPRIPOUTANE,

MINISTERSTVO DOPRAVY

Obr. €. 4: Navrh vizualu ke kampani Smrt se nepouta:

Pasy jsou sexy

Text:

PFi nehodach podle statistiky ma pfipoutana osoba Sanci na preziti:
na prednim sedadle 6krat, v obci dokonce 8krat vyssi

na zadnim sedadle 3krat, v obci dokonce 5krat vyssi

nez osoba nepfipoutana.

Zdroj: archiv Jifiho Karaska
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Jiti Kardsek, tvlrce vizuall, jez mlzZete vidét na téchto strankach a z nichZ byl vybran koneény
navrh, naopak uved|, Ze feSeni vizudlu s podprsenkou by podle ného fungovalo nejméné.
Nejméné oblibenym feSenim u ného zaroven bylo to, které bylo nakonec vybrano a upraveno

do finalni podoby.

SMRT SE NEPOUTA

poulirl BEzPECNOSTMIHD PASU DORATE oBECHE
SHIEIT PRAVOEPODOBNOST SMRTELMEHD ORAZU O 45%
¥ DSDERIM AUTOMDBILU AL D ED%

¥ LEHKEM NAKLADMIM AUTOMOBILE. EELKI MARAT

¥ DSOBNIM AUTOMORILU PRI RYCHLOSTI 40 KM/H wesie
DOPOVIDA PRIBLIZHE PADU Z TRETIHD PATRA BUDOVY. @ m
PhI PREVRACENI VOZIDLA NA STRECHU DOKAZE pcE

BEIPECNOSTHI PAS ZABRANIT AL 7 I 10 SMRTELNYCH ZRANENI. MIMISTERSTVD DOPRMN Y

Obr. €. 5: Navrh vizualu ke kampani Smrt se nepouta

Pouzity text:

Pouziti bezpecnostniho pasu dokaze obecné snizit pravdépodobnost smrtelného Urazu o 45%
v osobnim automobilu a? o 60% v lehkém nékladnim automobilu. Celni naraz v osobnim
automobilu pfi rychlosti pfi rychlost 40 km/h odpovida pfiblizné padu z tfetiho patra budovy.
Pfi prevraceni vozidla na stfechu dokaze bezpecnostni pds zabranit az 7 z 10 smrtelnych

zranéni.
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Pozn.: Texty do navrh( pred findIni fazi byly studenty vloZeny spise ,ilustracné”, vsechny udaje
proto nemusi odpovidat skute¢nosti.

Zdroj: archiv Jitiho Karaska

Fotografie pouZita ve vizudlu byla podle Jitiho Karaska nafocena profesionalnim fotografem na
vrakovisti za Prahou. K nabouranému autu tmavé barvy byl poté v grafickém programu
dodélan bezpecnostni pas, privieny ve dvefich. Zakladni sdéleni je tedy jasné: vozidlo mélo
nehodu, spolujezdec nebyl pfipoutan. Vizudl je cely ladén do tmavé barvy, jez zdlraziuje
zavaznost tématiky. Jak uvadi Vysekalova a kolektiv podle Maxe Liischera (1969), predstavuje
cerna ,,agresivni vzdor, popreni pestrého Zivota. Symbolizuje absolutni odfikani, je vyrazem pro
bojovné ne a vtomto smyslu je vna$i kultufe vnimana i jako barva smrti.“.®® Pisobeni
tmavosedé barvy je potom klidné, ,pfinasi vzruseni, které se sice neprojevuje naplno, ale neni

potladené zcela. Je to barva, ktera reprezentuje hluboké télesné uspokojeni.“®

Poté, co si BESIP navrh vybral, rozhodl o vizudlni zméné, jez z nabouraného stojiciho auta udéla
auto, které jede velkou rychlosti a nabourané neni. Motiv stejného auta svytazenym
bezpecnostnim pasem jinak zlstal zachovan. Vizual byl na Zadost BESIPu prebarven z tmavé

barvy na ¢ervenou.

88 Vysekalova a kol., 2007, s. 88
8 Tamtéz, s. 87
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SMRT S NEPOUTA

PRI NEHODACH PODLE STATISTIKY

NEPRIPOUTANA 0SOBA UMiRA:

NA PREDNIM SEDADLE éX, V OBCl DOKONCE 8X €ASTEJI
NA ZADNiM SEDADLE 3X, V 0BC| DOKONCE 5X EASTEJ]

NEZ 0SOBA PRIPOUTANA
BESIP

pripoutejte se!

MINISTERSTVO DOPRAVY

Obr. €. 6: Finalni podoba vizualu pouZitého pro kampan Smrt se nepouta.

Zdroj: archiv Jitiho Karaska

O cervené barvé uvadi Vysekalova, opét podle Maxe Lixschera, Ze pUsobi vznesené. Jejim
dalsim vyznamem ma byt ,energicka akce, zména, pretvareni a pronikani vpred”. Barva je
,muzska, patriarchalni, protoZe je v ni obsazen impulz dobyvani“. V psychologickém vyznamu
,pozitivné oslovuje toho, kdo je sam silny, plny Zivota, energicky a sebevédomy, v této barvé
citi svou moc. ... Kdo je slaby, m@zZe pFi setkdni s Eervenou barvou mit pocit ohrozeni. Cervend

barva se v tomto kontextu spojuje s predstavami ohné, krve, nebezpeéi a hluku.“®°

* Vysekalova a kol., 2007, s. 84
56



Podle vySe uvedené psychologie barev je ¢ervena vedle tmavych odstinli neméné vhodnou

barvou pro takovyto typ reklamy.

Z pozdéji provedeného vyzkumu je patrné, Ze pravé privieny bezpecnostni pas je jednim
z nejvyraznéjSich prvkd, jenz si lidé z kampané pamatuji (viz podkapitola 4.9 Hodnoceni

kampané).

Piktogram
Vizualni motiv pro piktogram kampané navrhnul Marius Corradini. Piktogram, obsahujici jasné
sdéleni ,Pfipoutejte se!” spole¢né s obrazkem rodiny ptipoutané bezpecénostnimi pasy, byl

pouzit na samolepky, dopravni znacky a byl soucasti viech vizualnich prvkd kampané.

Obr. &. 7.: Piktogram kampané. Zdroj: archiv BESIPu

4.6.3 Televizni spot

Spot je natocen z pohledu fidice, divak se celou dobu diva do zpétného zrcatka. Ve spotu jsou
dalezité zvuky. Ozve se zapipani dvefi po otevieni dalkovym ovladanim, pfibouchnuti, ve
zpétném zrcatku se mihne postava muze ve svétle modré kosili a kravaté. V horni ¢asti zrcatka
rytmicky blika kontrolka, ktera fidi¢i pfipomina, Ze si stale nezapnul bezpecnostni pas. Podle
zvukl poznavame Ze ridi¢ nastartoval a rozjel se. Cvrnkne prstem do kontrolky, ta vsak blika
stale. Ridi¢ nereaguje a jede dal. Ve zpétném zrcatku je matné rozeznatelné, 7e vedle projizdi
auto a fidi¢ se na né otaci. Ozve se signalizace, Ze auto bude zahybat a fidi¢ se podiva stranou.
Strhava fizeni a najednou se v zabéru mihne jeho télo. V ten samy okamzik, kdy fidicova hlava
prudce narazi do zrcatka, se ozyva obrovska rdna a tfisténi skla. Po zbytek spotu je v pozadi

stale slySet zpomalené blikani kontrolky a vidét rozbité zpétné zrcatko. Pfes tento obraz se
57



objevuje ndapis: ,Neptipoutani pfi nehodach v obci umiraji 8x castéji.”, vystfidany textem

»Nechte si to projit hlavou.” Scéna mizi, na ¢erném podkladé se objevuje bily trojihelnik BESIP

(znacka BESIPu) a pod nim napis Ministerstvo dopravy.

Zdroj: http://www.ibesip.cz/Prezentace-kampani/Bezpecnostni-pasy

Televizni spot odpovida casto kladné hodnocenym trendim britské tvorby reklam v oblasti
bezpecnosti silnicniho provozu. MUze se zde nabizet otazka etiky, tedy: nebude ¢eského divaka
takovyto typ reklamy pohorSovat? Podle udaji Rady pro reklamu, které lze najit na
www.rpr.cz, vSak na tento televizni spot nebyla podana Zadna stiznost, a dokonce ani na
pozdéjsi kampan Nemyslis, zaplatis!, jeZ zaujala pravé naturalisticky ztvarnénymi spoty, nebyla
do data, kdy byla tato prace napsana, 7adna stiznost zndma. Je moiné, Ze v pfipadé

bezpecnosti v silnicnim provozu se cesti divaci s , krvavéjsimi“ zabéry vyrovnavaji docela dobre.

4.6.4 Rozhlasovy spot

Spot je namluven muzZskym hlasem, na pozadi zni veseld, Ziva hudba:

,PFes tfi sta Fidi¢t loni zemFelo. Zadny z nich nebyl pfipoutany. A co vy? Také hazardujete se
svym Zivotem? Nepoutdte se a nebo si myslite, Ze vds ochrani airbag? Nehodé zabranit
nemuZete, své smrti ano. PouZivejte bezpecnostni pasy. Jen smrt se nepoutd. Kampan BESIPu

Ministerstva dopravy podporuje Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal.”

Spot obsahuje hned nékolik zavadéjicich formulaci. Prvni dvé véty ddvaji dohromady sdéleni,
Ze loni zemfrelo tfi sta nepfipoutanych fidicl. ZpUsob, jakym byla tato informace sdélena, je
vSak matouci. Formulace ,pres tfi sta fidicd loni zemrelo” sice explicitné nevyjadfuje, Ze se
jedna o celkovy pocet fidicl, ktefi v minulém roce zahynuli, nasledna véta ,,Zadny z nich nebyl
pfipoutany” vSak mzZe ve spojeni s predchozi vétou vzbudit dojem, Ze Zadny z (celkového
poctu) fidica, ktefi v lonském roce zemreli, nebyl pfipoutan. Takové tvrzeni vsak, dokonce ani

podle statistik, jimiz BESIP kamparn podklada, neni pravdivé.
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»Nehodé zabranit nemuUzZete, své smrti ano.” Je zajimavé, Ze toto sdéleni se objevuje také
v prezentacnich materidlech BESIPu ke kampani, ovSem v podobé ,Nehodé c¢asto zabranit
nemuZete, své smrti ano.” Slovo ,Casto” ¢aste¢né uvadi sdéleni na pravou miru — sdéleni, Ze
»,nehodé zabranit nemulzete”, je evidentné nepravdivé (kazdy fidi¢c mUZe zabranit napfiklad
zavinéni dopravni nehody v opilosti tim, Ze nebude fidit pod vlivem alkoholu) a tim padem
nepusobi davéryhodné. Snad by mohlo na nékteré nejisté ¢i naopak pfilis bezohledné fidice
zapuUsobit kladné, stéle vsak bude existovat vysoké procento lidi, ktefi si uvédomuiji, Zze se
mohou dostat do situace, kdy nehodé zabranit mohou. Vedle toho je potom ovSem zarazi
informace, Ze své smrti zabrdnit mGZeme. To je ovSsem slozitéjsi. Lidé jsou sice z médii
prehlceni informacemi o poctu nehod, pfi nichz fidice nemohl zachranit ani zapnuty
bezpecnostni pas, dalo by se viak oponovat napfiklad zptsobem, jakym jsou tvoreny reklamni
texty propagujici kosmetiku. Maloktera Zena pti koupi zestihlujiciho krému skutecné véfi tomu,
Ze po pouziti krému dosdahne dokonalé, bezchybné postavy. Slib dokonale vytvarovaného téla ji
vsak pfiméje k tomu, aby alespon doufala v ¢astecné zlepsSeni, jez by ji krém mohl pfinést. Jesté
Iépe vsak zapUlsobi, pokud bude slib dokonalé postavy podporen argumenty nebo vysvétlenim.
Vratime-li se ke sdéleni ,své smrti zabranit muZete”, podpofenému strach a bezmoc
vyvolavajicim sdélenim ,nehodé zabranit nemUzZete”, mliZeme pfripustit, Ze by takové sdéleni

fungovat mohlo.

Véta ,,nebo si myslite, Ze vas ochrani airbag?“ je opét zavadéjici. Samozrejmé, airbag, jehoz
pouziti neni zkombinovano s bezpecnostnimi pasy, se mliZze snadno stat smrticim nastrojem,
ovsem pred timto nebezpecim sdéleni nevaruje. Naopak trochu zpochybriuje Ucinnost airbagu
jako ochranného systému, ackoliv airbag v kombinaci se zapnutymi bezpecnostnimi pasy pfi
urcitych typech nehody naopak Sanci na preZiti zvySuje. Z tohoto dlvodu je také do vozidel
instalovan.

Veseld, dovadiva hudba na pozadi neupozoriuje, Ze se jednd o vazné téma. Ani muzsky hlas nic
takového nenaznacuje, naopak zni, jako by komentoval béZznou, dokonce i trochu pfijemnou
udalost. Jedinym motivem, ktery pfipomind téma, je zvuk skiipéjicich brzd a rana, které ovSem

zni podobné, jako by mohlo znit brzdici zavodni auto.

59



4.7 MARKETINGOVY MIX

4.7.1 Produkt
Jddrem produktu je v pfipadé kampané Smrt se nepoutd bezpecnost, které pouziti

bezpecnostnich pasl v silni¢nim provozu napomaha.

Vlastni produkt

Pouziti bezpecnostnich pasti na
viech sedadlech, za viech

Jadro
produktu

Bezpecnost

Obr. ¢. 8: Produkt kampané Smrt se nepoutd

Vlastnim produktem je v kampani BESIPu poufZiti bezpecnostnich pasi na vsech sedadlech

vozidla, za vSech okolnosti.

Jako rozsifeny produkt BESIP vytvofil znacku s piktogramem kampané a napisem Pfipoutejte

se! Tyto znacky byly umistény u vyjezdi z parkovist, sidlist, nakupnich center apod.

Navrhy na dalsi rozsifeni vnéjsi vrstvy produktu
Jako pfimé objekty v ,misté prodeje”, tedy v auté, mohly byt v kampani vyuZity jednoduché

nosice sdéleni, které jsou ve vozidle naprosto ptirozené:
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Aromaticka visacka do auta — osvéZovac vzduchu

— jednoduché, levné feseni, jak Ffidi¢i pfimo v auté ptipomenout, Ze pasy maji byt pfi
jizdé zapnuté. Podle Infoservisu UAMK ,sociologické prizkumy zjistily, Ze existuje
pomérné slaba nechut tyto pasy pouzivat. Lidé spiSe nevyuzZivaji téchto zafizeni proto,

%e jsou bezstarostni a zapométlivi.“**

V autech, kterd nejsou vybavena zatizenimi, jez zapnuti pasl pripominaji, by visacka
mohla alespon nékterym tuto nezbytnost pfipomenout. Nemuselo by se jednat o
klasickou podobu stromecku, jakykoli originalni tvar s kratkym, vystiznym sdélenim

|II

(napf. ,Mate zapnuté pdsy?“, ,Pfipoutejte se... jedeme!”). Vyrobni cena takovychto
osvézovacl je pomérné nizka, distribuce by mohla probihat naptiklad na benzinovych
Cerpacich stanicich, v supermarketech, v pfipadé vyhodné smlouvy by také mohly byt

pripojeny k vydani nékterého z tisténych denik.

Navleky na bezpecnostni pasy

— navleky na bezpecnostni pasy. Navleky by mohly fesit hned dva problémy: za prvé
mohou pomoci ke zmirnéni argumentu, Ze bezpecnostni pdsy jsou nepohodiné.
Navleky se umisti do oblasti hrudniku a mirni tlak, ktery mlze plsobit nepfijemné.
V pripadé zajimavé reseného designu by mohly pouZiti pasu pfipomenout, navic
atraktivni reseni takovéhoto navleku mlze zaujmout déti a podpofit jejich pouzivani

bezpecnostnich pasl na zadnich sedadlech.

Na pds se také dala pfipnout hracka Pdsovec Eli, zndmd z kampané na pouzivani

détskych autosedacek.

4.7.2 Cena

V pfipadé bezpecnostnich pasl lze tézko hovofit o financnich néakladech. K pfipoutani se

bezpecnostnim pasem je jedinym nezbytnym prvkem pravé pds. Podle tabulky ¢ 3

v podkapitole 4.1 viak v roce 2002 pouhych 1,2% respondent(i uvadélo, Ze jejich vozidlo pdasy

vybaveno neni, a naopak 70,1% respondentl uvedlo, Ze jejich vozidlo je vybaveno pdsy

1 Bezpecnostni pasy v sautomobilech zachrani v Evropé rocné 7000 Zivotl. Infoservis [online]. 2002, roc.
2002, ¢. 6 [cit. 2009-04-23].
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vepredu i vzadu. Hlavnim cilem kampané neni pfesvédcit o nutnosti dodatecného vybaveni

vozidla bezpecnostnimi pasy, zde tedy finanéni ndklady nevznikaji.

Mezi nefinancéni naklady, jiz nastinéné v podkapitole 4.1.5, by mohly patfit napfiklad:
- nepohodli spojené s pouzitim bezpecnostnich pasl (pocit pfiliSného tlaku nebo malé
moznosti pohybu)
- strach z uvéznéni pasy v auté v pripadé nehody
- zdrZeni se zapinanim pasu, pokud ¢lovék spécha a jede jen na kratkou vzdalenost

- téhotenstvi a s tim spojeny strach z pripadného poranéni plodu

Tyto naklady by méla kampan pokud moZno minimalizovat. V hlavni komunikacni linii se vsak
s témito naklady nevyrovnava viibec nijak. Caste¢né by zde mohla zapdsobit road show, pokud
ovsem BESIP na tento aspekt nezapomnél, bylo by vhodné jej zahrnout i do celkové

komunikace.

4.7.3 Misto

Zakladnim mistem v kampani Smrt se nepouta je samozifejmé automobil — misto, kde
k pozadovanému jednani dochazi a jsou tam k nému pfipraveny nezbytné prostredky. Takové
misto je velmi osobni a soukromé, ¢imz vznika problém — jak se do prostoru dostat a jak zde
nejlépe k cilovému chovani motivovat? Nékteré prostredky, v kampani nepoufZité, jsou jiz
navrzeny vyse jako mozZné soucasti produktu. TrebaZe se vSak jedna jen o mé dodatecné
navrhy, s nimiz jsem pfrisla pfi tvorbé této prace, a vkampani pouzity nebyly, existuje i dalsi
zpUsob, jak cilovou skupinu v auté oslovit, a ktery pouZit byl. Nemalé mnozstvi Fidicl si krati
¢as straveny na cestach nebo c¢ekdnim v kolondch poslechem radia. Rozhlasovy spot vhodné
zafazeny v Case ranniho ¢i odpoledniho dopravniho zpravodajstvi ma Sanci zasahnout zajimavé

procento cilové skupiny.

Vedle automobilu jsou v3ak dal$i mista, na ktera se jiz s kampani lze dostat sndze. Mistem ve
smyslu, ve kterém je chapou Kotler et al.?>, byly pro BESIP dale supermarkety INTERSPAR, kde
byly poradany eventy. Pokud vezmeme v Gvahu misto jako cestu, kterou jsou cilové skupiné
zprostiedkovany myslenky kampané, vyuzil BESIP dale benzinovych cerpacich stanic, tedy

mista, kterému se Zadny motorista nevyhne. Sdéleni zde bylo umisténo v pisoarovych

% Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 253.
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rdmeccich. Na Cerpacich stanicich Shell a také v pobockach McDonald’s Drive byly fidicim
distribuovany samolepky. Dalsi mozZnosti je oslovit cilovou skupinu v blizkosti komunikaci, o coz
usilovala billboardova kampan. Informacni plakaty byly dale k dispozici v ordinacich Iékafd, na
obecnich a krajskych tfadech, v poboc¢kach Ceské spofitelny, na dopravnich inspektoratech.

Kampan a jeji cil byly také propagovany na veletrhu Autotec 2004.

4.7.4 Propagace

Propagace uplatnéna v kampani Smrt se nepoutd je popsana jiz vyse. Bacuvcik i Windahl,
Signitzer a Olson upozorfiuji na roli osobniho prodeje v socidlnim marketingu/marketingu
neziskovych organizaci.” V pfipadé této kampané osobni prodej spociva v ¢innosti regionalnich
pracovnikl pfi regionalnich akcich BESIPu, miZe se tykat i eventl u supermarketl INTERSPAR a

navic policejnich kontrol.

4.7.5 Verejnost (public)
BESIP se v rdamci komunikace zaméfil na zna¢nou ¢ast verejnosti, kterd tvofila jeho cilovou
skupinu, zdroven vsak také problematiku komunikoval v rdmci internich prezentaci odborné

verejnosti a médiim.

4.7.6 Partnerstvi (partnership)
Partnery kampané Smrt se nepouta byli: Policie Ceské republiky, Hlavni mésto Praha, Cesky
rozhlas, Inface Media, Kartografie Praha, Shell, Benzina, Interspar, Volvo, McDonald’s, UAMK,

ABA, Corpim. Generalnim partnerem byla Ceskd podnikatelskd pojistovna.

BESIP diky tomu ziskal vyhodnéjsi podminky pro prostor v médiich (Inface Media, Corpim,
Kartografie Praha, Cesky rozhlas). Dale spojil své Usili se jmény instituci, jeZ poskytuji sluzby
fidicdm a pomadhaji jim (UAMK, ABA), co?z mlize u nékterych Fidi¢d napomoci k vytvoreni
pozitivni asociace. Zajimavé je spojeni kampané se jménem automobilky Volvo, jejiz

konstruktér navrhnul tfibodovy bezpecnostni pds (coz ovsem vzhledem k tomu, Ze BESIP tuto

Vv

McDonald’s a INTERSPAR poskytli vyhodnou propagaci na frekventovanych mistech.

* Batuviik, 2006; Windahl, Signitzer, Olson, 1997
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4.7.7 Politika (policy)

BESIP v souvislosti s kampani neprosadil vdané dobé Zadna legislativni opatfeni, kterda by
k ¢astéjsSimu pouzivani bezpecnostnich pasl vedla. Je oviem také pravda, Ze v té dobé jiz bylo
pouzivani bezpecnostnich past davno povinné (i kdyz je otazkou, jak moc byla zndma napfiklad
povinnost poutat se i na zadnich sedadlech, a zda by nestalo za to, komunikovat napfiklad
pravé tuto povinnost a pokuty za jeji pfipadné nedodrzeni). Kampan byla podpofena alespon

jednou bezpecnostné-kontrolni akci typu Krystof (viz vyse).

Jak ucéinnym nastrojem muiZe byt stanoveni pfisnych pravidel, ukazal prvni mésic pouzivani
bodového systému v roce 2006. Dalsi mésice ovsem ukazaly, Ze aby byl takovy systém ucinny,
musi lidé védét, Ze mohou byt zkontrolovani. Za podminek, kdy lidé dodrZuji pravidla silni¢niho
provozu, jediné pokud jsou si védomi moznosti byt zkontrolovani a potrestani, ale takové
kontroly nejsou k dispozici, je jedinou moZnosti presvédcit fidice a cestujici, Ze pfedpisy sami

chtéji dodrzovat, protoZze je to pro né vyhodné.

4.7.8 Finance (purse strings)

Kampan byla financovana z rozpoctu Ministerstva vnitra. Ten byl pro ucel plnéni Narodni
strategie bezpecnosti silnicniho provozu, jejimz cilem z roku 2004 bylo sniZit do roku 2010
podet usmrcenych na polovinu, navy$en ministrem dopravy Milanem Simonovskym.** Také
diky tomu si podle Zuzany Ambrozové mohl BESIP dovolit pripravit kampan tohoto rozsahu.

Kampan nebyla spolufinancovana z vnéjsich zdroju.

4.8 NAVAZNOST NA DALSI AKTIVITY BESIPU

Jak jiz bylo zminéno vyse, kampan Smrt se nepouta byla prvni kampani vytvofenou pfimo
oddélenim BESIP. Tato kampan vsak zdaleka neni posledni a jedinou aktivitou, kterou BESIP
pouziti bezpecnostnich pasti komunikoval. Vedle podlinkové komunikace v projektu Bezpecna

obec se ddle tomuto tématu vénoval v nasledujicich projektech:

4.8.1 Kampan Osudova vtefina se neda vratit
Vice nez rok po ukonceni kampané Smrt se nepoutd prichystal BESIP kamparn Osudova vtefina
se neda vratit, ktera se uskutecnila v zimnich mésicich roku 2005. Cilem kampané bylo snizit

pocet usmrcenych a téZce ranénych pfi autonehoddach v obdobi kolem Vanoc, kdy lidé spéchaiji,

** NARODNI STRATEGIE bezpeénosti silniéniho provozu [online]. 2005 [cit. 2009-05-14].
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jsou nervdzni a podminky silni¢niho provozu také nejsou idedlni. Nebyla tedy zamérena pfimo
na bezpecnostni pasy, podpofila v zimnim obdobi problematiku bezpecné jizdy jako takovou.
V kampani oslovuje fidice pani Libéna Hlinkova, vdova po hokejovém trenéru Hlinkovi, ktery
zemriel 16.8 2004 na nasledky autonehody. Origindlnim komunikaénim prostfedkem, ktery
spolecné se spolupraci s pani Hlinkovou dodal sdéleni silu a publicitu, bylo vysilani spotu na

hokejovych stadionech®.

4.8.2 Pasovec Eli — pouzivani détskych autosedacek

Vroce 2005 probéhla kampan na podporu pouzZivani détskych autosedacek. Kromé
regionalnich akci byl soucasti kampané letdk sinformacemi uziteCnymi pfi koupi détské
autosedacky a dllezitymi informacemi pro jeji pouZiti. PouZiti bezpecnostnich pasi je pfi
pouziti autosedacky nezbytné. Podle Zuzany AmbroZové, feditelky BESIPu, byla kampan
vytvorena v Holandsku a pro velky Uspéch byla pouZita v dalSich evropskych statech. V ramci
mezinarodni spoluprace mohly zemé navrh prevzit v plivodni podobé, nebo si ho upravit
(BESIP vyuzil grafické upravy, prezentované Némeckem). Vedle praktickych rad se v kampani
uplatnila hracka pasovce Eliho (viz. foto v pfiloze), kterad byla détem rozdavana ve Skolkach a na
akcich. Figurka pdsovce je vyrobena z latexu, dva krunyfe na jeho zddech symbolizuji ochranu,

kterou détska sedacka détem poskytne. Hracku Ize pfipnout na pas k sedacce.

4.8.3 Nemyslis, zaplatis!
V soucasné dobé (2008-2009) realizovana kampan, popsana v predchozi kapitole, se zabyva
nékolika rlznymi tématy bezpecnosti v silniénim provozu. Jednim z téchto témat se, napfiklad

v televiznich spotech, opét navraci k propagaci pouzivani bezpecnostnich pasu.

Kampan mohl také vhodné podpofit pofad STOP a dopravni vychova na Skolach.

4.9 HODNOCENi KAMPANE

4.9.1 Vyzkum na téma Bezpecnost v silnicnim provozu
V prosinci téhoZz roku si nechal BESIP od agentury MARKENT vypracovat vyzkum na téma
Bezpecnost v silnicnim provozu. Do vyzkumu byly zpracovany a analyzovany odpovédi 1013

respondentd, vybranych kvétnim vybérem tak, aby byla dodrZena proporcionalita zastoupeni

% vysekalova, Mike, 2001, 95 — 97
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obyvatel CR. Dotazovani byli dospéli ve véku 18 — 74 let, a to metodou rozhovord, v jejichz

pribéhu si dotazovatel pfimo zaznamenaval odpovédi.

Vyzkum byl pfipraven az po ukonceni hlavni ¢asti kampané Smrt se nepouta. Kromé otazek,
tykajicich se této kampané a pouzivani bezpecnostnich pasu, byl vyzkum zaméren na dalsi
kampan a chovani v silniénim provozu obecné. Pro predstavu o smyslu kampané jsou uvedeny
nékteré zajimavé vysledky. DulleZité upozornéni: tyto vysledky maji v praci vyznam spise
ilustraéni — nelze je porovnavat jako rovnocenné s vysledky z predchozich grafl, nebot jejich
zdroje neuvadi metodiku vyzkumu. Urcity obrazek si vsak podle nich udélat miizeme. Zdrojem

vSech nasledujicich dat je Zavérecna zprava zvyzkumu. Bezpecnost silnicniho provozu,

datovand v prosinci 2004, pfipravena pro Ministerstvo dopravy CR — BESIP.

a) Postoje a nazory

Akceptace forem chovani ve vybranych dopravnich situacich:

Crafe. 1 - Ceshujici na zadnich sedadlech se nepripowiaji

M naprosto nepitjatelne za
viech okolnostt

H vymecne nebo obéas
piyatelne. zalezi na
okolnostech

M naprosto v poiadku

Podle hodnotitele vyzkumu je to, Ze se cestujici na zadnich sedadlech nepfipoutaji, situace,

kterou respondenti akceptuji.

Soubhlas s vyroky tykajicimi se pouZivani bezpecnostnich pasu:
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Grafc. 2 - Nepripowtani na zadnich sedadlech mohou pii

narazu ohrozit vpiredi sediei cestujici

2%

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

Graf¢. 3 - Lide by méli byt pokutovani za nepouzivani

bezpecnostich pasii

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

Graf¢. 4 - Bezpecnosini pasy mohou byt v prripade neliody

nebezpecné, protoze se clovék nedostane ven = auta

10%

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi



Grafé. 5 - Pouzivani bezped. pasit je kazdeho vée: jejich
nepouzivanim pirece neohrozuji nekoho jineho — jen sam sebe

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

Nazory, se kterymi se setkdvame u poslednich dvou vyrokd, by mély byt varujici. Je rozhodné
prekvapivé, ze po kampani, jeZ méla vseobecné zlepsit pristup lidem k bezpecnostnim pasim
(viz slogan Pasy, jsou sexy!), si stale 50% respondentl mysli, Ze pro né pas v pripadé dopravni
nehody mulze byt nebezpecny (graf ¢. 4) a zaroven 42% dotazovanych se domniva, Zze pokud
pas nepouZziji, mohou tim ohrozit jen sebe (graf ¢. 5). Pro tyto respondenty je cena (viz 8P

marketingového mixu) stale pfilis vysoka.

Soubhlas s vyroky z pohledu spolujezdcti:

Graf¢. 6 - Pokud sedim na zadnich sedadlech, nepouzivam
bezpecnostni pas

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi
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Grafé. 7 - Pokud jedu s nekym, o kom vim, Ze jezdi dobie,
nepouzivam bezpecnostii pas

5%

H rozhodneé souhlasi
M spise souhlasi

M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

Grafc. 8 - Jako spolujezdec nepouzivam bezpecnosmi pas

6%

11%

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

Zde si vSimnéme, Ze pouze nékolik mésict po ukonceni kampané za pouzivani bezpecnostnich
past (graf ¢. 6) 20% respondentll udava, Ze na zadnich sedadlech pasy nepouziva, a 38%
respondentl pfiznava, Ze je rozhodné nepouziva vidy. Podstatné lepsi je situace u cestujicich

na sedadle spolujezdce (graf ¢. 8).

Soubhlas s vyroky z pohledu fidi¢a:

Grafé. 9 - Pokud jediu po dalnici. vidy se piripowtam
bezpecnostnim pasem

5% 2%

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi
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Grafé. 10 - Pokud v auté sedi nékdo za mnou, chei, aby se
pripoutal

H rozhodneé souhlasi
M spise souhlasi

M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

Grafc¢. 11 - Kdvs jedu jen po mésté, nepouzivam bezpecnosini
asy

10%
H rozhodneé souhlasi
M spise souhlasi

M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

Grafé. 12 - Pouzivani bezpecnostich pdasii na zadnich
sedadlech je zbvtecnost

5%

M rozhodne souhlasi
M spise souhlasi
M spise nesouhlasi

M nesouhlasi

7

Zde je zajimavé procento fidicl, ktefi pouzivani bezpecnostnich past NEpovaZuji za zbytecnost
(graf ¢. 12), v porovnani s procentem fidicl, jiZz po cestujicich vzadu chtéji, aby se pripoutali

(graf ¢. 10).

b) Povédomi o kampani Smrt se nepouta

92% dotazanych ma povédomi o BESIPu v souvislosti s bezpecnosti v silnicnim provozu.
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Jako velmi atraktivni mluvci pro sdélovani informaci o bezpecnosti v silniénim provozu se jevi
pracovnik BESIPu (podle 94% je rozhodné &i spide vhodny) a pracovnik Policie CR. Pro
podstatné mensi procento dotdzanych (78%) je jako mluvci atraktivni pracovnik Ministerstva

dopravy. Toto procento potvrzuje, Ze si mnozi BESIP s Ministerstvem dopravy viibec nespojuiji.

Televizni reklama
59% souboru dotazovanych uvedlo, Ze v poslednim roce vidéli v televizi reklamu s tématikou
bezpecnosti v silniénim provozu.

Z toho si 4% vybavila reklamu s fidi¢em, jenZ prudce zabrzdi a narazi do zpétného zrcatka.

Rozhlasova reklama
18% souboru dotazovanych uvedlo, Ze v poslednim roce slyseli v rozhlase reklamu s tématikou
bezpecnosti v silniénim provozu.

Z toho 11% uvedlo, si vybavilo reklamu o pouZivani bezpecnostnich past.

Inzerat v dennim tisku/¢asopisu

15% souboru dotazovanych uvedlo, Ze v poslednim roce vidéli inzerat v dennim tisku/¢asopisu
s tématikou bezpecnosti v silniénim provozu.

Vybavuji si:

»,O pouzivani bezpecnostnich past” (21%), ,Smrt se nepoutd” (8%), ,pfibouchnuty pas ve

dvefich automobilu (6%)

Billboardy

29% souboru dotazovanych uvedlo, Ze v poslednim roce vidéli billboard stématikou
bezpecnosti v silniénim provozu.

Z toho si vybavuji:

»Smrt se nepoutd” (28%), ,pribouchnuty pas ve dvefich automobilu” (22%), ,,0 pouzivani
bezpecnostnich pasd (13%), ,,Mas zapnuté pasy?” (12%), ,napisy pripoutejte se, spéchej

pomalu a rozsvit svétla“ (4,2%)

Internet

3% souboru dotazovanych vidéla na internetu reklamu, ktera se tykala bezpecnosti silni¢niho
provozu, z toho uvadi 13% ,odkaz na néjaké www stranky”, 7% ,pfibouchnuty pas ve dvefich
automobilu®, 7% ,rodina v auté a otec vynervovany z nepfipoutanych déti“.
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Ve vsech pfipadech se jedna o spontdanné vybavené reklamy, respondenti méli moznost vice
odpovédi. Mimo zminéné C¢asti kampané si také mensi procento respondentl v nékolika

kategoriich vybavilo ukazky narazu s figurinou.

4.9.2 Hodnoceni v odbornych periodikach
Kampan Smrt se nepoutd nebyla pfihlasena do soutéze EFFIE. Televizni spot této kampané byl
redakci ¢asopisu Marketing & media vyhodnocen jako nejlepsi televizni spot za ¢ervenec 2004.

V hodnoceni ziskal 90. bod(. *

4.9.3 Zavéry

Ke kvalifikovanému hodnoceni kampané mi vyrazné chybi vyzkum provedeny pfed kampani,
pfi némz by byla pouZita srovnatelna metodika. Bez néj se mohu jen domnivat a odhadovat,
jak moc se pouZivani bezpecnostnich past zvysilo. Zarovenn se zde odhaluje nedostatek
v podobé absence stanoveni méfitelnych cil(i. Podle stanovenych cill je totiz kampan Uspésna,
i kdyby se zacalo poutat pouze o zlomek procenta fidich vice. Cil ,zvysSit pouZivani
bezpecnostnich pasl... v osobnich automobilech” je znacné vagni. Samoziejmé, i malé
procento fidicl a spolujezdct, ktefi zacnou pouzivat bezpecnostni pasy, je Uspéchem. Za
takovychto podminek se vSak BESIP pripravil o moznost posouzeni téinnosti kampané, které by

v budoucnu mohli pouZit pro srovnani pfi tvorbé dalsich kampani.

Vysledky vyzkumu mé na prvni pohled samy o sobé nepresvédcily, Zze by kampan byla pfilis

Uspésna. Je viak tfeba vzit v Gvahu, v jak kratkém ¢asovém useku byla kampan uskutecnéna,

% Marketing a media, ¢. 35, r. 2004
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5. ZAVER

Kampan Smrt se nepoutd oceniuji jako projev snahy BESIPu o prevzeti kontroly nad propagaci
bezpecnosti v silnicnim provozu. Srovname-li jeji provedeni s kampanémi, jez miZeme nalézt
v literature, najdeme radu nesrovnalosti (jakymi je napfiklad prlzkum pred kampani, jenz
pouze potvrzuje, Ze je kampan potreba uskutecnit, ale nepfinasi Zadna dalsi nova zjisténi, nebo
absence testovani kreativnich feseni). Z pohledu socidlniho marketingu mi kampan pripada
jako nepfilis zdafila. Jeji koncept je znacné nejednotny, vétvi se do nékolika rlznych
komunikacnich linii se zcela odliSné zpracovanym sdélenim, a predevsim, hlavni sdéleni
kampané bych charakterizovala jako , Pfipoutejte se, bez bezpecnostniho pasu mizete pfi
autonehodé zemfit”. Myslim si, Ze vtéto podobé samo o sobé nepfinasi vétsiné ucastnikl
silni¢niho provozu Zadnou novou informaci a pokud by mélo byt formulovano takto, je tfeba je

podpofit silnym logickym nebo emociondlnim argumentem. Ten jsem postradala.

Je ale tfeba vzit v Uvahu také to, Ze s omezenymi financnimi prostfedky nelze vidy pfipravit
idedlni kampan. Navic provedeni kampané v socidlnim marketingu presné podle zavedenych

méritek jesté nezarucuje, Ze bude kampan Uspésna.

PFi studiu socialniho marketingu mé velmi zaujal nasledujici poznatek:

“Sledujeme-li, jak se spolecnost potykd s néjakym problémem — chudoba, vytrZnosti,
nebezpecnd jizda — a pfipravuje program, diky némuZ se md s problémem vypordadat, muZzeme
si byt jisti, Ze v deviti pfipadech z deseti nebude problém vyresen. Pokud se na néj podivdime o
10 ¢i 20 let pozdéji znovu, zjistime, Ze problém byl jen pfikrdslen, predefinovdn nebo
prerozdélen, avsak pouze vyjimecné byl vyfesen ke spokojenosti vsech. Pfedpokiddame tedy, Ze
za 15 let bude ve Spojenych stdtech stdle masivni chudoba (pres ,totdIni vdlku“, kterd ji byla
vyhldsena), v horkych letnich dnech budou naddle v ulicich propukat ndsilnosti, a

pravdépodobné se kazdy rok na ddinicich stanou desitky tisic tézkych dopravnich nehod.”’

Je trochu deprimujici, mit pfi praci v socidlnim marketingu na mysli podobné tvrzeni, ale je
dobré védét o tom, jak nase usili mGze skoncit. Pfedstavim-li si podle Etzioniho tvrzeni z roku
1969 dnesni americkou spolecnost, musim fict, Ze dokonce i 40 let poté je povazuji velice

trefné. Spolecnost se vsak stale vyviji, a tak je velice tézké uskutecnit pomoci socialni reklamy

*’ Etzioni (1969: 749) in Zaltman, Kotler, Kaufman, 1972, s. 173)
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socidlni zménu, kterd by byla trvald a po 20 letech dobfe vysledovatelnd. Takovou zménu lze
jen tézko uskutecnit pouze pomoci kampané o délce trvani tfi mésice. Jisté neni nutné
problematiku propagovat v médiich po dobu nékolika let stejné intenzivné, jako v pribéhu
zminénych tfi mésich, pokud vsak chceme, aby se lidé z pohodlnosti nevratili ke plvodnimu
chovani, je potfeba jim vyhody nové nauceného chovani pfipominat. A to planované, nikoli,

jako v pripadé BESIPu, neurcitym, nespecifikovanym zarazenim dalsi komunikace do jiného,

sirokého a obecného projektu, pod néjz spada rada dalSich zaleZitosti.

Tézko fict, zda se BESIPu muzZe podafit prekonat pomysiny boj s vétrnymi mlyny a celkové
zlepsit bezpecnost v silnicnim provozu v zamysleném meéfitku s vySe zminénym trvdnim. Na
socidlni reklamé v této oblasti je vSak krasné to, Ze kazidd zachrana Zivota, ke které prijeti

komunikovaného chovani pfispéje, je obrovskym Uspéchem.
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RESUME

Tato bakal&ska prace popisuje kamp&mrt se nepouté jakdiglad tvorby

reklamy v socialnim marketingu. Strategii kampaptvorilo oddleni BESIP
Ministerstva dopravy. Odteni BESIP fisobi v oblasti prevence dopravnich nehod.
Jeho aktivity jsoutrzné, od dopravni vychovy na Skolackepspolupréci na televiznim
pofadu STOP az po tvorbu kampani, jez maji zvySit &ampst v silnEnim provozu.

Jednou z takovychto kampani je Smrt se nepouta.

Kampai Smrt se nepouta byla prvni kamigakového ndtitka, jiz BESIP planoval sam.
Probihala po dobuitmésial (cerven — srpen 2004) a dal€lapokraovat v

podlinkové komunikaci v rdmci projektu Bezipé obec.

Kampai byla vedena v &kolika niznych komunikanich liniich. VSechny je spojoval
nazev kampahSmrt se nepouta a odkaz na BESIP a Ministerstpoady, ovSsem
jejich provedeni bylo velice nejednotné. Televigpdt gipravila agentura Young &
Rubicam, autorem vizualniho motivu je student Vysékoly undlecko pfimyslove v

Praze Ji Karasek, Rozhlasovy spot vytioCesky rozhlas.

BESIP v kampani nepracuje éwbdy, pra lidé bezpénostni pasy nepouzivaji a podle
feditelky BESIPu je ani nezjidval. Ri tvorbé kampag vychazel pouze z vyzkuim

nehodovosti.

Pti planovani kampahnebyly stanoveny #iitelné cile, coz v witém sn@ru z€Zuje
hodnoceni kampan piipadné poteni se z vysledkkampaw v budoucnu. Preadné
srovnani stavu jed kampani“ a ,po kampani“ by navic bytelba mit spokné se
zawrecnym vyzkumem, jenz si BESIP nechaippavit, také srovnatelny vyzkunigd
uskut&nénim kampas. Informace o metodice vyzkuimuskuténénych ged kampani

mi bohuzel chybi.

Obdobi, v 8mZ byla kamp# uskut€néna, bylo pro UsggEné zavedeni sociélni 2ny
dost kratke, i proto se U&mnost kampahtézko hodnoti.
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SUMMARY

This bachelor thesis focuses on “Smrt se nepowdipaign as an example of creating
of advertisement in social marketing. The stratefggyne campaign was prepared by the
BESIP department of the Ministry of Transport. BESlkepartment works in the area of
accidents prevention. It occupies with many aggsitsuch as teaching of rules of the
road at school, cooperation on STOP TV programndecagating of campaigns, which

are supposed to support safe traffic.

“Smrt se nepouta” campaign was the first campafguoh a size that BESIP planned
on their own. The campaign took place three mo(gimee June to August 2004) and
was supposed to continue in below-the-line comnaiito in a “Bezpéna obec”

project.

There were a few different communication linesh&f tampaign. They were all
connected by the name of the campaign and a liBESIP and the Ministry of
Transport, but their implementation was very digeshi The TV spot was made by
Young & Rubicam agency, the visual motive was prepdy Jii Kardsek, a student of

University of Art in Prague. The radio spot was magCesky rozhlas (radio station).

In the campaign BESIP does not work with the reasamy people do not use the seat
belts and according to the director of BESIP theyam't searching for the reasons.
While preparing the campaign they used only act¢iftequency survey.

While planning the campaign measurable goals wetrset, which makes an evaluation
of the campaign harder. To be able to comparelibote campaign” status to the
“after campaign” one, it would be necessary to hasteonly post survey, but also a one
made before the campaign. Unfortunately informagibaut the methodology of the

survey done before the campaign is missing.

The time of the campaign was too short, so theuéddoe hardly made any social

change. This is also the reason why it is so diffito evaluate the campaign.
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Priloha¢. 1 — Navrh vizualu ke kampani, nevybrano (obrazek)
Priloha¢. 2 — Navrh vizualu ke kampani, nevybrano (obrazek)
Priloha¢. 3 — Navrh vizualu ke kampani, nevybrano (obrazek)
Prilohac. 4 — Navrh vizualu ke kampani, nevybrano(obrazek)
Prilohac. 5 — Vzhled billboardu, vybrano (obrazek)

Priloha¢. 6 — Hraka Pasovec Eli (obrazek)

Prilohac. 7 — Vizuél kampa¥) vybrano (obrazek)

Prilohac. 8 — Vysilani spditna TV Prima (tabulka)

CD
Prilohac. 9 — TV spot
Priloha¢. 10 — radiovy spot

Pozn.:

Prilohy 1-5, 7, 8, 9 pochazi z archivu BESIPu

Ptiloha 6 — autorka prace

Ptiloha 10 — Zdrojhttp://www.ibesip.cz/files/=481/besip_pasy 23070dem
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PRILOHY

Pfiloha €. 1: Ndvrh vizualu ke kampani, nevybrano (obrazek)

DESETINA SEKUNDY
NESPOUTANOSTI

PRI FACHLIE B ki

0,26 SEINDY FO MAAT SEZA WA DEFIRMIAT RIRA NI Mk Wz LSk
SLARTVMAJIC] SETRICETMASTIEL WAHY AUTOMTELL

0, I30SEAINDY PO NN SERNE 15 SEDAREM PISUNED 15 eom DOFAEDNL

10,044 SEKUNDY P MARATU 0OCHAL FRIDNYM NARAZEM HRUCHIKI K DESTRUKCIVILANTY,
0,050 SEXUNDY PO RARAZU RYCHLOST KLESA A NA CESTUIKE] Pusngl sy revrinid

B0x JEJICH HMOTMIST.

0,068 SEXUNDY PO MARAZU R RARAZ] HA PAISTRILIDYDU DESKL, TENTO NARAT

MUIEME FORIVIAT 5 DOPADEM BEMEMAD HMITHIST 0 TUR.

0,92 EERUNDY FD MARATI ADi A SPOLILIETDEC ¥ JEDHDM KA 1KY PROGAT g
LAV EELHI SKLD ASMRTELNE 5 PORART HLWL.

U, 100 SERUNOY PO WARAT E A3 TrRmaOLANRTVE TELD B e, DPfiEn
DVILANT vetEnD FET.

Pfiloha €. 2: Ndvrh vizualu ke kampani, nevybrano (obrazek)

KAREL (135)
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Ptiloha €. 3: Navrh vizualu ke kampani, nevybrano (obrazek)
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Priloha €. 4: Navrh vizualu ke kampani, nevybrano(obrazek)

PRI PREVRACENI
VOZIDLA NA
STRECHU DOKAZE
BEZPECNOSTNI PAS
ZABRANIT AZ 7210 _.
SMRTELNYCH -~
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Pfiloha €. 5: Vzhled billboardu, vybrano (obrazek)

I -

l-;,

SMRT s NOUTA@

GENERALN

Priloha €. 6: Hracka Pasovec Eli (obrazek)
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Pfiloha €. 7: Vizual kampané, vybrano (obrazek)

UTA

=,

PRI NEHODACH PODLE STATISTIKY
i PRIPOUTANA OSOBA:

EDADLE 6X, V OBCI DOKONCE 8X CASTEJI
iM SEDADLE 3X, V OBCI DOKONCE 5X CASTEN
4 PRIPOUTANA. ..

BESIP
MINISTERSTVO DOPRAVY

Priloha €. 8: Viysilani spotli na TV Prima (tabulka)

Spoty, TV Prima, stopaz 30 sek.
Vysilaci Typ

Datum | Den ¢as bloku Program (po bloku)
26.7.2004 po. 18:58 fFed Denik - zpravodajstvi, sport
27.7.2004 t. 19:53 Ped Rodinna pouta&esky serial
28.7.2004 st. 21:23 fFed Receptaprima napatl
29.7.2004] ¢t. 21:43 Red Benefice slavnych osobnosti, |z
30.7.2004] pa. 19:53 Red Kameny stla
31.7.2004 so. 19:53 Red Ripad pro dva, krimi serial

1.8.2004| ne. 20:15 Uviiit | Odvazni anélé, krimi seridl
2.8.2004 | po. 21:48 ied Vrazdy v Midsomeru, serial det

3.8.2004 | ut. 20:15 Uvriit | Rodinna poutaiesky serial
30 pipadi majora Zemana,
4.8.2004 | st. 19:53 ied | cesk

5.8.2004 | ¢t. 20:35 Uvnit | Klub sni - Srdce v dzungli
88




6.8.2004 | pa. 21:43 ed Telebazar, zabava

Dnes v jednom do#) cesky
7.8.2004| so. 20:48 ed | seri
8.8.2004 | ne. 21:43 ed Rodina policaiji
9.8.2004 | po. 20:35 Uvitit | Julie Lescautova, serial krimi
10.8.2004] ut. 21:10 Uvnit | Zenské spravedinost, serial kr
11.8.2004] st. 21:23 fFed Receptaprima napatl
12.8.2004] ct. 20:15 Uvnit | Klub sni - Cesta za zenou&n
13.8.2004 pA. 20:55 Uvnit | Navzdy a daleko
14.8.2004 so. 23:00 Uvnit | Bat 21
16.8.2004 po. 22:10 Uvnit | Vrazdy v Midsomeru, serial de
17.8.2004| ut. 19:53 Ped Rodinna pouta&gesky serial
18.8.2004| st. 19:53 fFed Ripad pro zvlastni skuping,
19.8.2004; ct. 21:43 Ped Slunce, seno, Helena
20.8.2004| pa. 20:35 Uvnit | Ztraceny sut

Dnes v jednom dom cesky
21.8.2004] so. 20:48 Red | seri
22.8.2004 ne. 21:43 Red Rodina policait 3
23.8.2004 po. 18:58 fFed Denik - zpravodajstvi, sport
24.8.2004 ut. 22:33 Ped Rozsudek noci
25.8.2004 st. 21:21 Za Hpad pro zvlastni skuping,
26.8.2004 ct. 20:15 Uvnit | Tajemstvi 6Zové zahrady
26.8.2004 ct. 21:43 Ped Karel Svoboda 65
27.8.2004] pa. 19:53 ked Pan Hlivu
28.8.2004 so. 20:15 Uvnit | Pripad pro dva, krimi serial
28.8.2004 so. 23:20 Uvnit | Ctyti svatby a jeden pahb
29.8.2004 ne. 19:53 Red Odvazni andé, krimi serial
29.8.2004 ne. 21:10 Uvnit | Nikdo neni dokonaly, zabava
30.8.2004 po. 17:43 fFed Gambrinus liga
30.8.2004 po. 21:48 fFed Vrazdy v Midsomeru, serial de
31.8.2004 ut. 19:53 Ped Rodinna pouta&gesky serial
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