UNIVERZITA KARLOVA YV PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Bakalarska prace

2014 Richard NevSimal



UNIVERZITA KARLOVA YV PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Richard NevSimal

Socialni event marketing v neziskovém

sektoru: pripadova studie Do prace na kole
2013

Bakaldrska prace

Praha 2014



Autor prace: Richard Nevsimal

Vedouci prace: PhDr. Denisa Hejlova, Ph.D.

Rok obhajoby: 2014



Bibliograficky zaznam

Nevsimal, Richard. Socidlni event marketing v neziskovém sektoru: pripadova studie Do
prace na kole 2013. Praha, 2014. XY s. Diplomova prace (Bc.) Univerzita Karlova,
Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky. Katedra
marketingové komunikace a public relations. Vedouci diplomové prace PhDr. Denisa
Hejlova, Ph.D.

Abstrakt

Bakalatska prace Socidalni event marketing v neziskovém sektoru: pripadova studie Do
prdace na kole 2013 si klade za cil vykreslit specifické prostfedi motivacnich kampani
podporujicich rozvoj cyklistické dopravy jakozto priasecik nékolika poli komunikaéni
teorie a praxe. Studovanym piipadem je udalost Do prace na kole (DPNK) prazské
neziskové organizace Auto*Mat, kterd spojuje socialni a zazitkovy (resp. event)
marketing, pfi¢emz zahrnuje prvky CSR, firemni kultury a gamifikace. Prace popisuje
specifika celkové problematiky UCC (Urban Commuter Cycling) a podpiirné trendy ve
spolecnosti a predevSim se vyjadiuje k aspektim komunikace, které byly dle autora
zanedbany v kampani DPNK. Prace ptedesila okolnosti, historii a komunika¢ni cile
eventu Do prace na kole 2013, ktery je dale analyzovan na zéklad¢ jeho konceptu a
realizace. Analyzuje jeho hlavni zaméfeni a polemizuje nad moZnostmi rozvoje

komunikacni strategie.

Abstract

The thesis Social Event Marketing in Non-Profit Sector: Case Study of Do prace na kole
2013 aims to illustrate the specific environment of motivational campaigns supporting
the growth of urban cycling. The grounds of UCC (Urban Commuter Cycling) act as a
crossection of several communication theory and practice fields, which are examined.
The non-profit Do Prace Na Kole (Bike To Work) campaign acts as an example,
threading together social and event marketing, while encompassing aspects of CSR,
company culture and gamification. This work describes the characteristics of the overall

UCC problematic and the connected social trends, the author describes aspects of



communication, that have been overlooked or might have been developped further. This
work draws out the specifications, the history and communicational goals of Do Prace
Na Kole 2013, the event is further analysed based on it’s concept and realisation. It
analyses it’s main focus and lays ground for possible ways of development of it’s

communication strategy.
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Uvod

Podpora iniciativ s cilem Sir$i spolecenské zmény a moznosti jejich komunikace
byl vzdy obor marketingu, ktery me zajimal nejvice. I proto jsem se od pocatku chtél ve

sv¢ bakalaiské praci vénovat predevsim socidlnimu marketingu.

Civilizacnich krizi, kterym se skrze komunikaci lze vénovat je neptfeberné
mnozstvi. Po navratu z vyménného pobytu v Danské Kodani m¢ jeden z nich vSak bil
do o¢i nejvic. To, co vétSina spolenosti vnima jako dil¢i problémy jako jsou zneciSténi
vzduchu, ostrakizace seniorti, civilizacni choroby ¢i excesivni automobilové dopravy je
podle Ing. Jaroslava Martinka® soucasti vétsiho problému (Martinek, 2014). Tim ma byt
fakt, Ze lidsk4 mésta ztraci sviij lidsky rozmér. Asociace cyklomést cituje knihu Krajina
vnitini a vnéjsi: “Evropské mésto vzniklo z (...) velké viny zakladani mést, ktera v celé
Evropé probéhla ve 13. stoleti.(...) Mesto bylo omezené, muselo rist dovniti a nahoru.
Mista bylo madlo, a tak se se Zivot, prace i obchod odehrdvaly na dvorku nebo na
chodniku. Soukromy Zivot na verejném chodniku. A prave ta hra mezi soukromym a
verejnym (...) vytvarela urcity typ obcanské spolecnosti. (...) V modernim svété se jiz
nechodi pésky, ale jezdi verejnou dopravou. Mésta se mohou rozsirovat a ztraceji lidsky
rozmér dany péesi dostupnosti.” (Cilek, 2005 str. 52) Stejnd kniha dale rozvadi
pfirozenou lidskou potiebu zakladniho lidského kontaktu, ktery ptirozen€ hleddme v

misté svého bydliste.

Dle Martinka se z mést stala mista pro bydleni a praci namisto mist pro Zivot.
Jsou konstruovana pro prevoz osob z mista A do mista B a z vefejného prostoru se tak
stal tranzitni, mrtvy prostor. Martinek dodava, ze tento model dopravy je jednim z
hlavnich neduhi, ktery je tfeba vytesit. Modal spli‘[2 musi predstavovat vyrovnany mix
pesi, cyklsitické, automobilové 1 véfejné dopravy. Kazda z nich mé svoje misto. Tomu
vSak neodpovidaji podminky pro jednotlivé druhy dopravy. Proto je potieba se zabyvat
vytvafenim dastojnych podminek a podpory pro cyklistickou a pési dopravu na ukor

automobilové, kterd je disproporéné infrastrukturné zvyhodnéna. (Martinek, 2014)

! Cyklokoordinator rozvoje cyklistické dopravy v CR, Centrum dopravniho vyzkumu, v. v. i.
2 Anglicismus, &esky preklad: podil dopravnich vykont
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Rozhodl jsem se proto se vénovat otdzce podpory cyklistické dopravy. VétsSinou
se vénuji situace v Praze a ze spletitého télesa vladnich, nevladnich i privatnich
organizaci zabyvajici se touto problematikou zabyvaji jsem si vybral prazskou
neziskovou organizaci Auto*Mat, specifictéji jejich udalost Do prace na kole. Ta mé
zaujala mixem komunikacnich poli, ve kterém jsem vidél vétsi potencial, ktery by Sel

zalepenim dér vyuzit.

Zatimco je event marketing3 v Ceském komercnim prostiedi velmi povrchné
zavedenym terminem, ktery teprve pomalu ziskéva na relevanci a zajmu, v neziskovém
sektoru je vlastn¢ béznou praxi, udalosti jsou jednou ze zékladnich soucésti vyzbroje
neziskovych organizaci. Moje préace si vezme za ukol nastinit nékteré diilezité principy,
které ovliviiuji situaci, a pokusit se nacrtnout, kudy by mohla vézt cesta pii nelehké

loze dostat Cesko do sedel.

Byl jsem nucen upustit od svého ptivodniho zdméru srovani s mad’arskym
protéjSkem kampané — Bringdzz a Munkaba! Kvili jazykové bariéfe a obtizné
komunikaci by pro tento Gcel neexistoval dostatek materialti a analyza by nesla mizivou
vypoveédni hodnotu. Rozhodl jsem se proto vice vénovat samotnému pozadi a prostiedi
motivacnich kampani zabyvajicich se cyklistickou dopravou, jelikoZ jsem pfi prvotnim
prizkumu pole narazil na n€které opomijené principy, které by dle mého nazoru nemély
chybét. Od této zmény se pak odviji veSkeré zmény ve struktuie prace a pouzitych

zdrojich.

% Komunikace skrze poradani eventii — &ili specialnich udalosti. Podrobnéji niZe.
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1. Marketingova podpora dopravni cyklistiky

Urban Commuter Cycling (UCC) je jednim z mnoha pojmt oznacujicich vyuzivani
jizdniho kola pro dopravu do a ze zaméstnani v méstském prostiedi (Qualitative
accounts of urban commuter cycling, 2007). Pojem se vztahuje i na zaky a studenty
nezanedbatelnou zménu Zivotniho stylu a vynucuje si piekroceni urcitych bariér, at’ uz
osobnich ¢i plosnych, jakymi jsou piizpusobovani urbanistické koncepce mésta,
dopravniho znaceni atp. I ptesto se drtiva vétSina (pfedevsim evropskych) mést vydava
cestou podpory cyklistiky, a to jak dopravni, tak rekrea¢ni. Divodem je pozorovatelny
posun Vv nahlizeni na urbanistiku a neustéale nardstajici pocet aut v nasich méstech. Pocet

automobilll zacal vyznamné okleStovat zivotni prostor uvniti mést, kterd se vlivem

husté dopravy stavaji ¢im dal tim STCENTURY
toxi®t&jsimi  pro b&zny  Zivot B‘E’é"p‘fﬁ

y , . CAN WE MOVE
Zcenter mést se navic vlivem DOWN THE STREET?

suburbanizace ¢im dal vic stavaji

pouze kancelarské a komeréni O b
o] @) () |9o

destinace. Toto vSechno se nelibi

fad€¢ obcanll. Proto vznikaji rizné

obcanské iniciativy bojujici za

zpétné ozivovani meést. Hlavnim
bodem programu vétSiny z nich je
redukce automobilové dopravy,

ktera si  vyZaduje excesivni

prostor, predstavuje piimé
nebezpeci pro chodce a cyklisty, 20"CENTURY
i ur . HOW MANY
zneCiStuje ovzdusi, a je tak
vnimana jako aktivné negativni CAN WE MOVE =

. . o , - cepgnhags%?naslgn Co.
vliv pro thromestsky zivot. To Obrazek 1 : Svétovy trend nového zpiisobu nahliZeni na Zivotni
RV . L, . prostiredi. Plakat iniciativy Copenhagenize Des. Co.
plati jeSté vic pro historickd mésta,
ktera jsou suzovana nedostatkem prostoru sama o sob¢.

Z cyklistiky jiz neni pouze osobni volba Zivotniho stylu. Cyklistika ma dle vSeho

zaznamenat comeback jako rovnocenny druh dopravy. Z propagace jizdniho kola a
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lobbyingu za lepsi podminky pro jeho pouzivani se stala spolecenska otazka, ktera jako

spousta dalsich zacala vyuzivat socialniho marketingu pro dosazeni svych cila.

1.1 Benefity, Bariéry a Konkurence UCC

Tradi¢ni sménna teorie (exchange theory) tvrdi, Ze aby doslo ke ,,sméné®, cilové trhy
musi vnimat benefity jako srovnatelné ¢i markantnéj$i nez vnimanou cenu (Marketing
as Exchange : A Theory of Transactions in the Marketplace, 1978). Tato teorie se
vztahuje jak na hmatatelné zbozi a sluzby, tak i na nehmatatelné a symbolické produkty
(jako je napftiklad vzorec chovani), zdroven neni cena nutné Cisté financni kategorie —
cenou muze byt naptiklad Cas ¢i snaha (Broadening the Concept of Marketing, 1969).
Benefity a bariéry (cena) tvofi spolu s konkurenci tfi zékladni hlediska, na ktera je tieba
ve svétle této teorie brat ohled Vv intencich socidlni kampané (Kotler, a dalsi, 2008).

Pojd’'me v téchto tiech kategoriich ukotvit problematiku, kterou se ze budeme zabyvat.

1.1.1 Konkurence
Tato prace nebude povazovat pesi chiizi za konkurenci cyklistiky, jelikoz se jednd o

sptiznény modus dopravy (a ostatné napf. i 0.S. Auto*Mat se snazi zlepSovat podminky
pro pé&si stejné jako pro cyklisty). Ze stejného divodu za konkuren¢ni nebudeme
povazovat in-line bruslafe, skateboardisty, longboardisty ¢i dalsi dil¢i skupiny
nemotorové dopravy. Dalsi hypotetickou konkurenci by mohla byt vefejna doprava.
Drtivd vétSina koncepci vSak s hromadnou dopravou pocita jako se soucasti feSeni,
ostatné¢ moznost vyuzivat hromadnou dopravu cyklisty je jednou z dualezitych otazek
infrastruktury dopravni cyklistiky. Méstskd hromadna doprava sice predstavuje
konkurenci, nicméné sdili n€ktera z hlavnich hledisek cyklistiky, jako jsou pfedevSim
prostorova a environmentalni efektivita. Nejedna se proto o konkurenci, ale o
konkuperaci®. Navic pokud nahlédneme do statistickych prizkumi, objevime nizkou
mobilitu mezi kategoriemi dojizdé¢jicich hromadnou dopravou a cyklisty (viz Obréazek
2).

* Neologismus, spojujici slova ,,kooperace* a ,.konkurence*. Autor préce toto slovo vytvofil volnym
prekladem anglického vyrazu ,,Coopetition“ (,,cooperation + ,,competition‘)
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Hlavni konkurence jizdy na kole je automobilova doprava. Jejim hlavnim ldkadlem je
predevsim komfort
dopravy, ktery neni Pfeména potencialnich motoristu v cyklisty

srovnatelny S Zadnym

jinym béznym zpusobem !q
dopravy. Dalsi velkou J
vyhodou automobilt je g
pak bezkonkuren¢ni T
uﬂ; OO | 11%
rychlost na  dlouhé o

vzdalenosti. P dopravé Cilem svobody volby pro motoristy je

ptechod na jiné dopravni prostredky

Vramci mésta je vSak

kolo vpribéhu dne Graf1:zdroj : http://www.cyklodoprava.cz/file/zivot-s-kolem-20-dobrych-
. . duvodu-pro-cyklistiku/
srovnatelné rychlé jako

automobil, ve Spickach je pak i rychlejsi (Characterizing the speed and paths of shared
bicycles in Lyon, 2010). Kvalitativni vyzkum Benjamina Gardnera, ktery zkoumal
hlavni motivace motoristi pro fizeni (vyzkum byl pfedev§im zaméfen na srovnani
s méstskou hromadnou dopravou), pfinasi hlubsi vhled do hlavnich diivodu pro fizeni.
Nejcéastéjsim divodem vybéru auta proti jinym zpisobiim dopravy byl ¢as cesty. Délka
cesty automobilem byla ale témét vzdy vyznamné podceniovana a respondenti nepocitali
se zpozdénim vlivem zacp atd. Tento argument byl tedy odhalen jako iluze. Dal§im
argumentem pak byla snaha minimalizovat vynaloZené usili a nepohodli spojené
s cestovanim. Velkd Cast respondentd vSak zminila, ze doprava vozem ve S$picce je
natolik narocnd a nepiijemnd, Ze by si radé€ji vybrali jiny druh dopravy. V neposledni
fadé byl dulezitym aspektem osobni prostor: izolace a klid automobilu. Zajimavy byl
pak jeden z poslednich bodli vysledkii: touha po kontrole. Ridi¢i afektivné touzili po
kontrole nad tim kdy, jak a kudy cestuji, hromadna doprava je pro n¢ z tohoto divodu
nepiijemnym oklesténim jejich svobody cestovani a pasivni oddanosti role cestujiciho
se jim pfi¢i (What drives car use? A grounded theory analysis of commuters’ reasons
for driving, 2007) — argument kontroly je dobie vyuzitelny i pro cyklistiku, ktera dava
volnost snad jesté vétsi nez automobil.

Jiny vyzkum 113 dojiZzd&jicich motoristii pak odhalil silnou prevalenci symbolickych a
afektivnich divodl pro fizeni oproti utilitirnim. Symbolické a afektivni diivody jsou
napiiklad: ,,Rizeni automobilu mi prindsi prestiz, ,,Mohu se odlisit od ostatnich®, ,,Rad

fidim hezké auto®, ,,Muj automobil je mym sebevyjadienim® a podobné (Car use: lust
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and must. Instrumental, symbolic and affective motives for car use, 2005 str. s. 152).
Castetné afektivnim argumentem je vSak i volnost zmifiovana v predeslém vyzkumu.
Hluboky vyznam téchto aspekti neni piekvapivy. Krystalizuji Vv ném nejspis efekty
komer¢niho marketingu (respektive efekty, které komeréni marketing nasleduje a
vyuziva), vyuzivajici pravé symbolické a afektivni/emocionalni hodnoty.

Tento bod je velmi dilezity — argumentem, ktery presvéd¢i nejvice lidi, paradoxné
zdaleka nemusi byt ty nejpadnéj$i diivody. V komunikaci tak musime casto jit proti
intuici, kterd nam veli propagovat véc jejimi praktickymi, raciondlné vnimanymi

vyhodami, ¢imz boj miizeme ztratit na poli emoci.

1.1.2 Benefity

Cyklistika pfinasi fadu benefitd. Pro¢ konkrétné bychom tedy méli piesedlavat?
Jako prvni si rozeberme zdravi: dle World Health Organization trpi nedostatkem fyzické
aktivity (dale jen NFA) v Evropé az 24% lidi (World Health Organization, 2002 str. 61).
NFA nejen handicapuje ¢i pfimo usmrcuje miliony lidi, statni aparat také stoji enormni
finance investované do zdravotnictvi. V britském Bristolu vypocitali, ze investice do
vytvareni pozitivniho prostfedi pro pési a cyklisty generuje benefity v poméru 1:13 (v
ptipadé UK dokonce az 1:19) (Davis, 2010 str. 1). Problému zptisobenych NFA, jakymi
jsou obezita, cukrovka nebo problémy pohybového aparatu, v nasi spolecnosti pribyva
(Komise Evropskych Spolecenstvi, 2005). Jizda na kole po dobu jedné hodiny (40 km)
tydné snizuje riziko umrti na nasledky srde¢nich onemocnéni az o 50% (Exercise in
leisure time: coronary attack and death rates, 1990 str. 328).

Jenze fyzicka aktivita neslouzi pouze k ,,prodluzovani zivota“, je potiebna pro
spravné a efektivni fungovani celého organismu, a tedy i naSich mentalnich schopnosti.
Tyto psychicke efekty fyzické aktivity byvaji ¢asto opomijeny. Pfitom I¢katsky vyzkum
napiiklad potvrdil hluboky efekt pravidelného pohybu na inteligenci a pamét (Exercise
training increases size of hippocampus and improves memory, 2011), bylo potvrzeno,
Ze jizda na kole zvySuje efektivitu v praci a ve Skole (Be smart, exercise your heart:
exercise effects on brain and cognition, 2008), ze neurochemicky zlepsuje naladu i
celkové mentalni zdravi (The influence of physical activity on mental well-being,
1999).

Tuto baraz zdravotnich argumenti lze jesté doplnit odpoveédi na nékteré hlasy

odptlrci zdiraznujici veétsi urazovost cyklistii a jejich vystaveni znecisténi. Odpovéd’
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pfedstavuje vyzkum vy¢€islujici pomér mezi zdravotnimi benefity cyklistiky a
zdravotnimi riziky cyklistiky v poméru 20:1 (Hillman, a dalsi, 2008 str. s. 34).

Pojd'me se posunout od zdravi. Cyklistika pfedstavuje idealni zptsob
zvyseni mobility déti, které zatim nemohou fidit. Prizkumy minéni ukazuji, ze velké
procento déti by do Skoly chtélo jezdit na kole, ale neni jim to umoznéno (viz Obrazek

3). Toto teSeni dale zvySuje efektivitu dopravy, jelikoz déti nemusi

vozit do Skoly rodice.

Wishful thinking and reality in

Navic  je  zpfistupnéni children aged 10 - 14 years

cyklistiky détem
0
efektivnim nastrojem Children using ': : HE
) the bike ' 11% (’ N, -
vychovy generace to get to school © b

meéstskych cyklistl, ktery i =
. e “ ishing t 0 2,
mi  potencidl  Zlepdit | qmeingte

situaci détské obezity.

Velmi dﬁleiit}'lm Graf 2; zdroj : ht_tp_://www.cyklodoprava.cz/fiIe/zivot-s-kolem-ZO-dobrych-
duvodu-pro-cyklistiku/

benefitem pro jedince je fakt, ze cyklisticka doprava s sebou nese v porovnani mizivé
pocatecni 1 prubézné finan¢ni ndklady. Naopak tim, ze cyklistickd doprava zajistuje
zakladni fyzickou aktivitu, pfedstavuje Gsporu €asu i penéz za volnocasové sportovni
aktivity se stejnym ucelem.

Hodnotu pro zékaznika vSak tvofi i1 benefity celospolecenské (Bacuvc€ik, 2011 str.

85) — takové, které se tykaji i

necyklistl. Ptrednim
: problémem veétsiny
historickych mést je
nedostatek prostoru.

Automobilova  doprava je
prostorove extrémné
neefektivni, nasledky ¢ehoz ve

vysledku pocituji vSichni (v

Obrazek 2: Kreativni design stojant pro kola v Londyné Ptiloze C¢.1 kreativni vizual
k problému). Nedostatek parkovacich mist, kterym je nechvalné znama naptiklad Praha,
cyklistika z velké casti fesi : jednoduché porovnani velikosti ukaze, ze 1 automobilni

parkovaci misto mtze vyuzit az 8 kol.
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Urbanismus vétSiny piedevs§im historickych mést jednodusSe predstavuje jen tézko
kompenzovatelnou nevyhodu pro automobilovou dopravu. Dopravni zacpy jsou nejen

V hlavnim mésté na denodennim potadku. Kromé evidentné negativnich efektl Spatné

Space per Passenger (m2)
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Graf 3 : Misto, které zabira jeden cestujici; Zdroj: http://www.planetizen.com/node/68574
prujezdnosti, jakymi jsou Casové zpozdéni a snim spojena snizena efektivita a
potencialni zvySena hladina stresu, jsou dopravni zacpy spojené i s vétSi spotiebou
paliva. Kolektiv védcti z Technische Universitdt Dresden vyméfil, ze pii Ctyinasobné
pomalejsi cesté¢ méstem z divodu dopravni situace se spotieba automobilu zvysi
dvojnéasobné (Treiber, a dalsi, 2007 str. 14). Tim se dostavdme ke znecisténi ovzdusi.
V roce 2012 zemielo na vlivy tohoto problému piiblizné 3,7 milionu osob, ¢imz se
zneCisténé ovzdusi posunulo na prvni misto vlivii pfed¢asného umrti (World Health
Organisation, 2014 str. s. 1).

Jizdni kolo nezneciStuje ovzdu$i, nerusi hlukem a Setfi cennou ropu. Vyssi
procento cyklistl se kladné projevi na vSech vySe zminénych problémech plosné — vétsi

pocet cyklistl zlepSuje zivotni trovein 1 pohodlnost dopravy vSech, v€etn€ motoristi.



1.1.3 Bariéry

Jaké bariéry tedy citi potencialni cyklisté? Prizkum Institutu pro vyzkum trhu pii
GfK Czech, s.r.o., vypracovany pro Magistrat Hl. M. Prahy nazvany Cyklisticka

Doprava V Praze 2012 nabizi statistickou perspektivu:

Zasadni prekazky pro potencidlni cyklisty

Vnimani jinymi lidmi T o, 2008
Sani 2010

UloZeni kol doma | 5%
H 2012

Znaceni cest pro cyklisty ™
Ovzdusi ™ 5,
Hygiena a previekdni | 30%
UloZeni kol v cilovych mistech e 1/
Sit komunikaci T —— o
Ry
0%  10%  20%  30% 40%  50%  60%  70%

Graf 4; Zdroj: http://lwww.auto-mat.cz/wp-content/uploads/2013/04/CYKLO_VYZKUM_2012.pdf

Problém je, Ze tato statistika nabizi jen velmi omezeny vhled do situace. Predev§im
nepocita s lidskou pohodlnosti, ktera bezesporu hraje velkou roli. Dale pocita
nedostatecné se spole¢enskym vlivem a vlivem inkongruence sebepojeti.

Humanisticky psycholog Carl Rogers pouzil termin kongruence, kdyZ tvrdil, Ze pro
sebe-aktualizaci jedince je nutné, aby jeho idealni ja° bylo shodné s jeho realnymi ¢iny
(Rogers, 1959). Tuto teorii lze jednoduse aplikovat do marketingové komunikace skrze
tvrzeni, ze si spotiebitel spi§ vybere produkty, znacky nebo sluzby, které jsou
Kongruentni s jeho vlastnim sebepojetim (Self-concept in consumer behavior: a critical
review, 1982). Z toho plyne, ze pokud se spotiebitel napiiklad identifikuje jako soucast
skupiny, ktera klade dliraz na vlastnéni automobilu a vyuZziti jizdniho kola pro dopravni
ucely neuznava, pak bude velmi slozité takového clovéka piimo presvédéit k jeho

uzivani. Casto lze snaz systematickou komunikaci piivézt UCC jako trend dané

> Cilovy obraz viastni psychiky a osobnosti, jedna ze zdkladnich determinant individudini motivace a
autoregulace
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spoleCenské skupiny, a kongruence jejich ¢lent tak vyuzit. Jde o strategii zmény
subjektu skrze zménu jeho prostiedi.
Inkongruence vSak pracuje n€kolika riznymi zpisoby, které je tieba mit na paméti.
Z vyzkumu britskych necyklistti naptiklad vyplyva, ze pravidelné UCC je spojovano
s idealizovanou, ¢i naopak pejorativni image cyklisty. Respondenti popsali fadu
charakterovych ryst, kategorizovatelnych ptredevsim do dvou archetypalnich osob:
1. Cyklista : super-clovéek
Cyklistika je spojovana se sportem a vybornou fyzickou kondici. Dotazovani ¢asto
popisovali typického cyklistu jako mladého muze ve skvélé formé, ktery kazdy den
trha své dosavadni rekordy na trase mezi zaméstnanim a domovem a nebojacné
prolétdva kiizovatkami, aby ziskal par minut k dobru. Na pracovisti se pak
objevuje se samolibym vyrazem, kterym naznacuje, Ze je lepsSi neZ ostatni. Vlastni
profesionalni sportovni cyklistickou vybavu. Tato image je Casto v rozporu se
sebepojetim bézného spotiebitele a vyviji mylny dojem, Ze je potieba byt fyzicky
fit pro jizdu na kole, Ze je jizda na kole vhodna pouze pro lidi, kteti upénlivé dbaji
o své zdravi, nebo Ze je potfeba vlastnit a nosit sportovni vybaveni. Socialni
marketéfi by s timto jevem méli pocitat a vyhnout se asociacim cyKklistiky s fitness.
2. Ekofasista na kole
DalSim silnym stereotypem byl idealista, ktery zachranuje planetu ob&tovanim
svého pohodli pro dobro spolecnosti bez automobili a Cisté Zivotni prostiedi.
VétSinou popisovan jako citlivd a nudné Zena, piimo evangelicky radikalni, co se
ty¢e cyklistiky a ekologie, ostentativné Sifici svou pravdu. Respondenti se s timto
archetypem neztotoZiiovali a chtéli se od n& naopak distancovat (Overcoming the

self-image incongruency of non-cyclists, 2012).
Jezdit na kole do prace neni (zatim) spole¢enskou normou, proto vétSina lidi

predpoklada, ze je méstska cyklistika véci abnormalnich lidi. Tato miskoncepce musi

byt brana v potaz a reflektovana.

[12]



1.2 UCC v Ceské republice

Pro vykresleni situace v Ceské republice znovu nahlédnéme do vyzkumu GfK

Z roku 2012:

Vyvoj podilu cyklistl na prazské populaci

2012 143 125 489
2010 138 122 543
2008 122 173 513

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B pravidelny = pfileZitostny  potencidlni = necyklista
Graf 5; Zdroj: http://lwww.auto-mat.cz/wp-content/uploads/2013/04/CYKLO_VYZKUM_2012.pdf

Tyto grafy ostatné¢ odrdzi 1 3,0%

N 1, oy . 2,6%
pocet tcastnikil soutéze Do prace na °

2,5%
kole. Ten stabiln¢ roste — v roce .
, 2,0% v P
2011 to bylo 1025 lidi, v roce 2012
Jiz 2537 a v roce 2013 se zcastnilo 1,5% 3%
celkem 3890 lidi. Je evidentni, Ze 1,0%
popularita  cyklistické  dopravy, g,
potazmo cyklistiky neustéle roste. 0.0%

Lze ptedpokladat, Ze situaci 2002 2008 2010 2012

Graf 6; Zdroj: http://www.auto-mat.cz/wp-

ovliviiuje celd Skala faktort, jejichz content/uploads/2013/04/CYKLO_VYZKUM_2012.pdf

rozkliCovani by vystacilo na samostatnou

praci. Rad bych vyzdvihl pouze né€kolik dilezitych kulturnich souvislosti, které je
neradno opominat. Pfedevs§im se méstska cyklistika stava celosvétovym trendem, a to S
EU na zaklad¢ celoevropskych smérnic. Némecko, Rakousko, Francie a dalsi staty jiz
provedly extenzivni opatfeni, kterd nesou své plody. Rozsitfuji se infrastruktury a jsou
podporovany motivaéni kampané. I v Cesku se rozviji snaha cyklistiku péstovat a
podpora ze strany neziskového sektoru, vlady i vefejnosti roste. V Ceskych

domacnostech se vyskytuje na 4 miliony jizdnich kol, coz je srovnatelné s 4,6 milionu
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registrovanych automobilii (Krautova, a dalsi, 2009 str. s. 51), navic ma CR hojnou

historii cykloturistiky, oba tyto faktory by mély usnadnit mobilizaci cyklista.

1.2.1 Podpora marketingu cyklistiky v CR

Existuje fada materialti, které maji slouzit jako pomocna ruka pfi snaze zpopularizovat
cyklistiku. VétSina z nich vznikla za podpory iniciativ EU, jakymi jsou piedevsim
Central Meetbike, Bike it Enjoy it a CentralEurope. Tyto materialy pak jsou zastfeSeny
Niérodni strategii rozvoje cyklistické dopravy Ceské republiky a s ni spojenym serverem
www.cyklodoprava.cz. Nemam bohuzel prostor pro hloubkovou analyzu poskytovanych
materiald. Ale je nutné fict, ze materidly predstavuji marketingové motivacni kampané
ve velmi zjednoduseném svétle. A¢ jsem si jisty, Ze 1 tak pomohou nékterym lokalnim
organizacim, nepocitaji s fadou faktor a za piiklady zahrani¢nich kampani déavaji
zpravidla kampan¢ koordinované mésty s obrovskymi rozpocty a nesrovnatelnou mirou
pozornosti ufadi. Priru¢ky se navic vénuji vétS§inou pouze instrumentalnim
argumentim, nikoliv emotivnimu a symbolickému rozméru, které vsSak zahrani¢ni
kampang, které prirucky uvadéji, zpravidla vyuzivaji. Materialy tak dle mého nazoru
dokonce uskodit samotné véci.

Je vhodné dodat, Zze kampan Do prace na Kole je soucasti téchto direktiv a mésta jsou

Vv jejich ramci vyzyvana k Gcasti v této soutézi.

1.2.2 Infrastruktura a podpurné trendy

Vytvotit ze vzorce chovani trend neni jednoduchy ukol. Dtlezitou soucasti
zavedeni nového fadu véci je snim spojend infrastruktura a podplrné trendy.
Infrastruktura je v tomto slova smyslu velmi Sirokym pojmem, ktery zastieSuje veskeré
zazemi spojené s cyklistikou. Od cyklostezek ptes cyklostojany, cykloservisy, podporu
zameéstnavatelll az po nabidku jizdnich kol a ptislusenstvi. To, jak je tato infrastruktura
k dispozici, vyznamné ovliviiuje miru vyuziti kola jako dopravniho prostfedku. Dle
véc pro to, aby se trend uchytil (Martinek, 2014). Zatimco cyklostezkam a zakladnim
praktickym prvkiim potfebnym pro cyklisty se vénuje velka cast vefejné diskuse, malo
se hovofi o sortimentu cyklistického zboZi a doprovodnych trendech, jako je cyklisticka

moda. Tyto zdanlivé malicherné prvky vSak hraji vétsi roli, neZ by se mohlo zdat.
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Moznost personalizace a ur¢ité modnosti jsou totiz vyznamnymi nosi¢i afektivnich a
symbolickych vazeb.

Uz i vCeské republice se postupné rozviji cyklisticki moéda. Elegantni
cyklohelmy, modni dopliky na kolo ¢i piimo 1 esteticky zpracované obleceni uréené pro
cyklistiku. Existence tohoto trhu je velmi dulezitd pro pozvednuti celkové image
cyklistiky a jeji atraktivity jako spolecenského trendu. Dokud nebude jizdni kolo a s nim
spojené produkty jednoduSe feCeno modni, nelze ocekavat tolik potfebné zlomové
zapojeni méstské populace (v Prilohach ¢. 3-5 piiklady luxusnich médnich kol a
oblecent).

Na modu navazuje i existence tzv. méstskych kol. Ta jsou oproti béznym
sportovnim/turistickym kolim konstruovéna
tak, aby  odpovidala  kazdodennimu
meéstskému provozu, kladou vice dirazu na
styl, pohodli a design. Témto koliim se také
Casto fika utility bycicles, tedy uzitna jizdni
kola. Jsou vyrobena s ohledem na pohyb ve
méstech (napft. usnadnéni Castého
zastavovani), pouziti bézného obleceni (napf.
kryti fetézu, uprava pro rizné pocasi) a byvaji
pohodIngjsi (sedlo, vyska fiditek atd.).

Dal$im specialnim typem kol jsou tzv.
freight bicycles (viz Ptiloha ¢. 2) ¢ili nakladni

kola, kterd uspokojuji uzivatele S potfebou

Obrazek 3 : nakladni kolo v hlavni roli kampané
Zeleni Jezdci

vétsiho tlozného prostoru. Tato kola v roce
2014 pouzila napiiklad Strana zelenych pro
svou kampan do Evropského Parlamentu (Strana zelenych, 2014).

A& jsou predevSim uzitnd jizdni kola celosvétoveé nejcastéji uzivanymi koly
(Wikipedia, 2014), v Ceské republice jejich vyskyt neni tak ¢asty — mnohem &astgjsi
jsou kola horska, zavodni &i rekrea¢ni — Cesi nejsou pro méstskou dopravni cyklistiku
spravné vybaveni. To pfedstavuje nezanedbatelnou piekazku, kterou je tieba adresovat
— vétSina lidi nebude ochotna si kupovat nové jizdni kolo, moZnosti by bylo stimulovat
vyvoj levného prisluSenstvi na rekreacni, zdvodni a horska kola, které by usnadnilo
jejich vyuziti v méstské doprave. Nabizi se i ale jiné varianty, naptiklad irsky Bike To

Work Scheme umoziuje, aby si zaméstnanec skrze svého zaméstnavatele zakoupil nové
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kolo a cyklistickou vybavu osvobozené od dané. Dle BikeToWork.ie to pfedstavuje az
52% slevu z bézné maloobochodni ceny (Bike To Work Ltd, 2010). Potidit si tak druhé
kolo dle potieb je v Irsku jednodussi.

Celosvétového cyklistického trendu si vSimly 1 luxusni znacky — daji se tak
koupit kola od znacek, jako jsou Gucci, Dolce & Gabana a dalsi (viz obrazova ptiloha).

Ideélni je
samoziejme existence
Ceskych znafek na trhu —
domaéci znacky jsou znakem
stabilniho narodniho trendu,
navic stimuluji domaci trh.
Velkym ocekavanim je u nas
Vtomto piipadé naptiklad

pfipravovany re-launch

legendarni  ceskoslovenské

znaéky Favorit, kterd ma byt Obriazek 4 : Legendarni domaci zna¢ka Favorit chysta navrat na trh

koncipovana jako znacka méstskych kol a zarovein i jako znacka elegantni cyklistické

MODELYKOLOS | KONFIGURATOR = JAKSISPRAVNEVYBRAT =~ CASTOKLADENEDOTAZY ~ONAS = KONTAKT mody.
oy | Wi || s Favorit neni ale
-t
ENA KONFIGURACE \ . . .
14 702 K& - & jedinou ceskou
3 y ,
° _— < znaCkou, ktera
2 VELIKOSTK o .
2 B4 ° ZE A N se na meéstskou
4 BARVA PNEU (] / \ \ H H
i ‘ ‘ \ \ cyklistiku
5 BLATNIKY ] o
\\ ' < —_—n ) specializuje. Jiz
RISLUSENSTVI v //' . % /
° &L L L od roku 2006
9 SEDLD, RUKOJETI o
o ’ funguje na
# BEZ NOSICE
o o Ceském trhu
ad i tteba znacka
PO > Kolos, ktera
1133 Ke nabizi prakticka

PODROBNOST]

méstska kola

Obrazek 5 : Siroka moZnost personalizace zintenziviiuje afektivni prozitek
spotiebitele

vyrobena v CR
V nejriznéjSich
konfiguracich. Kolos nabizi internetovy konfigurator, kde si zakaznik mize
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personalizovat své kolo zcela dle svych tuzeb a vybrat si z Siroké Skaly piisluSenstvi,
provedenti i barev.

VEtSi troven personalizace S sebou pifindsi hlub$i emocionalni pouto s produktem
(Emotional bonding with personalised products, 2009).

Sir§i moznost vyuziti tohoto principu v prodeji kol a vybéru doplitkis bude
vyznamna. Motoristé chovaji silnou afektivni vazbu ke svym automobilim a vnimaji
zpusob, kterym je automobil odliSuje od ostatnich, jako jeden z nejvyznamnéjSich kladt
motoristiky (Car use: lust and must. Instrumental, symbolic and affective motives for
car use, 2005). To musi byt z velké ¢asti zpisobeno I moznostmi personalizace a Siroké
nabidky automobilového primyslu. Nabidka jizdnich kol a doplikti musi ziskat na

pestrosti, Sifce a hloubce, aby nabizela srovnatelnou uroven uspokojeni. Pfirozeny

narust tohoto n ‘} : F “ < |
sortimentu je
ocekavatelny. Je dobré
ho  podporovat a
exponovat. \

Dal$im S\
trendem, ktery muze
mit vliv na vnimani
cyklistiky jako
praktického a

rovnocenného modu

Obrazek 6 : Zachranafi na kolech doprovazeli Volkswagen Marathon Praha

dopravy, je vyuzivani
jizdnich kol bezpecnostnimi sloZzkami. Na tom, zda bezpe€nostni sloZzky budou v¢as na
misté potieby, mohou zalezet lidské Zivoty — policista ¢i zachranat na kole je tak jasnym
potvrzenim statusu jizdniho kola jako smysluplného dopravniho prostredku.
Bezpecnostni slozky pomalu zac¢inaji chépat vyznam kola v méstské zastavbeé a
vnimaji jeho vyhody. Prazska zachranna sluzba po ro¢ni pauze nasadila od 1. 5. 2014
dvé elektrokola, bezplatné zaptjena firmou Mercedes Benz. Dva prazsti cyklo-
zachranafi dle tiskové mluvci ZZS MHP Jifiny Ernestové budou slouzit pfedevS§im pro
pokryti nejexponovanéjsich cyklostezek pro pomoc zranénym cyklistim, figurovali ale
jiz naptiklad 1 pfi prazském maratonu, nevyloucila moZnost nasazeni pii dalSich
mimotradnych situacich na mistech, kam ma bézny zachranny viz problémy dojet.

(Ernestova, 2014).
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Predev§im méstskd a okresni
policie jizdni kola vyuziva jiz delsi dobu, a
nemohou si je vynachvalit. PredevS$im
»okrskari®, ktefi museji obchazet urcité
oblasti. tvrdi, ze diky kolim jsou
efektivnéjsi a pokryji mnohem vétsi
plochu, na  mist¢ potfeby jsou

nckolikandsobn¢ rychleji. Dle c¢lanku P
Méstska policie hl. m. Prahy

V magazinu Prazsky straznik jsou kola <O PRI JME STR AZNIKY
nenahraditelna 1 v parcich, zalesnénych gl rorDuEvE

oblastech, chataiskych lokalikach ¢i na
cyklostezkach (J.U., 2014). Podle tiskové

skupiny kancelafe feditele MP Praha § “dovolons
' WWW.MPPRAHA.CZ

- ) o SPOLECNE PRO METROPOLI BEZPECNEJSI
V Praze a vétSina okresnich a krajskych Obrizek 7: Prazska MP vyuziva cyklistiku
k naboru, existuje nékolik verzi plakatu

disponuje méstskd policie 172 koly

policejnich obvodii je vyuziva také (Cihak,
2014).

Kola figuruji i v nejnovéjSich naborovych materidlech MP Praha. Kromé toho,
Ze — mozna netimyslné — exponuji jizdni kola jako néco bézného, kola ptidavaji policii
punc moderni instituce, kterd je mobilni, na misté a blizko lidem. Je nasnadg, Ze straznik
na kole bude pisobit sympati¢téji a zdatn&ji neZ ten, ktery sedi za volantem Skody
Octavie, zarovenn ale bude
pusobit schopnéji, mobilnéji
a briskn€ji nez pé&si
pochtizkar.

Ve spojeni policie a
cyklistiky Si nelze
nevybavit americky serial

90. let Pacific Blue, c¢asto

piezdivany Baywatch na

Obrazek 2 : Americky TVserial Pacific Blue dokazal vyuzZit image
cyklistiky

kolech, ktery ukazal, ze
honi¢ky na kolech mohou byt stejn€, ne-li vice vzruSujici, jako honicky v autech.
Nepodatfilo se mi najit zZadné informace spojujici seridl Pacific Blue s né&jakym
cyklistickym lobby ¢i snahou o jeho zamérné vyuziti jako cyklistické propagandy, je ale
[18]



nasnad¢, ze urcity efekt tento ,,product placement mit musi. Rozhodné je to dobry
priklad zdarného wvyuziti image cyklistiky jako néceho zajimavéjsiho, nez jsou

automobily.
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2. Social event marketing v neziskovém sektoru

Social event marketing v neziskovém sektoru je velmi specificka kombinace
riznych komunikacnich poli, ktera se doposavad vyhybala stabilnéjSimu teoretickému
ukotveni. Ve strucnosti bych proto shrnul urcity zéklad, ¢im se tato hybridni kategorie

vyznacuje.

2.1 Social marketing

Termin ,,socialni marketing* byl poprvé popsan v 70. letech a popisuje disciplinu
marketingové komunikace, orientovanou na zménu chovani cilovych skupin tak, aby
z vysledku benefitoval spotiebitel a potazmo i1 cela spole¢nost. Tyto zmény ovliviiuji
nejriznéjsi pole — od zdravi pfes bezpecnost, Zivotni prostiedi az tfeba po fungovani
komunity (Kotler, a dalsi, 2008 str. s.7). K t€émto cilim socialni marketing vyuziva
klasické metody a koncepty komercniho marketingu od analyzy, pfes planovani,
realizaci az po evaluaci (Andreasen, 1995 str. 7). Podpora cyklistiky spada do
socialniho marketingu, protoze nesleduje komeréni cile, ale cile zvySeni kvality Zivota,
a to jak pro cilovou skupinu (cyklisty), tak pro zbytek vefejnosti (motoristy, p&si).

V marketingové terminologii panuje schisma, kvili kterému je ¢asto jako ,,social
marketing® oznacovan marketing na socialnich sitich, v této praci je pro ptehlednost pro

socialni sité¢ pouzivan cely termin Social media.

2.2 Event marketing

Event je anglicismus, ktery Oxford Dictionaries vysvétluji jednoduse jako ,,véc
kterd se udé¢je, predevSim v€c mimoiradna,” slovnik pak definici dale upfesiiuje a
rozdéluje do tii hlavnich typl, z nichz nas bude zajimat bod 1.1: ,,naplanovana vefejna
¢i spolecenska udalost (Oxford Dictionaries (British & World English), 2014). O
historii ,,eventi je prakticky zcestné se bavit, protoze veiejné ¢i spolecenské udalosti
jsou, vzhledem Kk pfirozené tendenci Clovéka se sdruzovat, nejspi$ stejné staré jako
lidstvo samo. Pteklad tohoto anglického slova do cestiny je nejcastéji uvadeén jako
,udalost, akce, soutéz” (Seznam.cz Slovnik., 1996-2014), Anglickocesky vykladovy
slovnik pak popisuje event jako néco neobvyklého ¢i vyznamného, co se déje za urcité

situace (Abdallova, 1998 stranky s. 327-328).
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Event marketing je tedy logicky marketingova disciplina operujici
s udalostmi/akcemi. V tomto kontextu jsou mozné 2 definice. Za prvé je marketing
vniman jako marketing udalosti — tedy komunikac¢ni aktivity za acelem propagace urcité
udalosti ¢i akce (Preston, 2012), tedy pfipady, kdy je hlavnim produktem prozitek akce.
V této praci se budeme zaméfovat na druhy rozmér pojmu — tak, jak je uvedeny
naptiklad i ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci, ktery event marketing
popisuje jako ,,marketingové-komunika¢ni nastroj, ktery slouzi k vytvafeni zazitka
pomoci organizovani riznych forem udalosti, stietnuti, resp. akci® (Juraskova, a dalsi,
2012 str. s. 68) - pro event marketing se mimo jiné v ¢estin¢ také pouziva termin

zazitkovy marketing (Karlic¢ek, a dalsi, 2011).

2.3 Neziskovy sektor - dulezita soucast reSeni

Nérodni strategie pro rozvoj cyklistické dopravy CR hned v zaatku uvadi, ze:
“...spoluprace probihala rovnéz se statnimi prispévkovymi organizacemi, nevladnimi
neziskovymi organizacemi, privatnim sektorem apod. Spoluprace vsech téchto subjektii
je zdkladnim predpokladem pro fungujici a vvkonny systém podpory cyklistické dopravy
v Ceské republice. (Vlada Ceské Republiky, 2013 str. s. 5). Podobné situaci komentu;ji i
webovée stranky Asociace cyklomést: “Cilem asociace je, aby bylo mésto prijemné pro
Zivot, aby umoznovalo mobilitu pro vSechny obyvatele. Cilem je vytvorit dobre dostupné
a prostupné mesto, které umozniuje vSem svym obyvatelium byt mobilni. Tento cil, ale
nemiize zrealizovat samo, ale jen ve spoluprdci s dalsimi partnery.* (cyklomesta.cz,
2013)

Dle slov narodniho cyklokoordinétora Jaroslava Martinka je spoluprace nasnade¢:
zména Zivotniho prostiedi je tkol, ktery ,, nikdo za nikoho neudeéla‘ — je tteba aby se pii
feSeni této otazky seSla vlada, neziskové organizace, privatni sektor i obycejni lidé.
Martinek je zésadné proti vnimani snah rozvoje cyklistické dopravy jako boji
obcCanskych iniciativ s laxnim statem/mistni spravou, ¢i jako boj proti automobilim.
Toto vnimani véci je dle jeho slov omezené a nebezpecné, namisto toho vyzyva ke
stmeleni a spolupraci v téchto snahach (Martinek, 2014). Neziskovy sektor ma funkci
mimo jiné V poskytovani zpétné vazby statu,budovani cyklistické komunity, spoluprace

na kampanich atd. (cyklomesta.cz, 2013)
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http://www.cyklomesta.cz/o-asociaci/poslani-a-cile/
http://www.cyklomesta.cz/o-asociaci/poslani-a-cile/

3. Do prace na kole

Principielné je Do prace na kole (DPNK) social event marketingovou aktivitou. Jejim
sd€lenim a cilem je jakysi ,,zkuSebni‘“ prozitek propagovaného produktu — dojizdeni do
prace na jizdnim kole — tedy UCC. Udalost k motivaci participanti vyuziva kromeé
informaci a argumentl i herni prvky, jako jsou body, zebficky a odmény (o hernich
prvcich se rozepisi dale). Na udalost jsou pak navdzany podruzné eventy, které slouzi
k jeji dalsi podpote. Akce je cilena jak na zaméstnance, tak na samotné firmy a
instituce. Ty jsou motivovany z nékolika hledisek: pfedevs§im je pro n€ soutéz moznosti
vyjadieni postoje kK modernimu trendu UCC a tim rozSifeni jejich firemni kultury a
CSR®, v tomto ohledu miize navic firma soutézit v kategorii Cyklozaméstnavatel roku a
dale se tak zvyraznit (viz nize). Philip Kotler ptfedesild, Ze ptichozi nova éra marketingu
bude vyzadovat aby se vyjadifovala ke spoleCenskym a environmentdlnim hodnotam
(Kotler, a dalsi, 2010) — DPNK je zdbavnd a nenucena cesta, jak tak ucinit.
Zaméstnavatelé jsou dale motivovani k vytvofeni vnitrofiremni soutéze — tedy
konkurence né¢kolika tymd vramci stejné firmy ¢i instituce. To slouzi jako
teambuildingova aktivita, ktera dale rozviji firemni kulturu.

Kromé firem a zaméstnancti komunikuje Auto*Mat i s mésty, ktera motivuje k zapojeni
do soutéze. Tomuto cili jist¢ napomaha fakt, ze Do prace na kole je uveden jako jeden
z motiva¢nich nastroji pro podporu cyklodopravy v Narodni strategii rozvoje
cyklistické dopravy CR (Vlada Ceské Republiky, 2013). Samotna znatka DPNK je tedy
oficidln€ uznavand a zastupitelé mést se o ni mohou dovédét skrze narodni direktivy.
V kontextu dne$niho tlaku na mistni spravu smérem k ekologickému a urbanisticky
Setrnému zachdzeni s vefejnym prostorem je pro zastupitelstvo vyhodné soutéz podpofit
vramci svého PR. Svice zapojenymi mésty nabyva DPNK celorepublikového
charakteru, ktery stimuluje zajem médii, nezanedbatelny je pak specificky zdjem médii
lokélnich.

DPNK funguje jako soutéz, jejiz cile se 1i8i podle jednotlivych soutéznich kategorii.
Hlavni naplni je vSak pravidelnost dojizdéni a vykonnost (celkové najeté km). Zajemci
0 UcCast vytvaii tymy se svymi spoluzaméstnanci, v ramci kterych dojizdi do prace na

kole a pficitaji najezdéné kilometry a samotné cesty jako body do tymového skore.

® Corporate Social Responsibility
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Soutéz probiha jeden mésic, na jehoz konci se vysledky sectou a jsou vyhlaseni vitézové
v nékolika kategoriich. Hlavni kategorii je pravidelnost (procento cest do prace
absolvovanych na kole), druha v potadi je vykonnost (celkovy pocet najetych kilometra,
tato kategorie motivuje tcastniky s del§imi trasami do zaméstnani). Dulezitou kategorii
je ale napiikald i cyklozaméstnavatel roku, kterou vyhrava firma poskytujici nejlepsi
zazemi a motivaci pro své zaméstnance na kolech. Svézim doplitkem je pak kreativni
kategorie, ve které vyhrava nejnapaditéjsi zdznam zkuSenosti z dojizdéni do prace,
soutézi se 1 0 objev nejvetsi dopravni absurdity.

DPNK se odehrava ve vice méstech CR. Vyherci jsou vyhlagovani za kazdé mésto
zvlast a vybrané kategorie jsou pak vyhodnoceny i celostatné. Motiva¢ni kampan i
samotny priubéh soutéZe je fizen na dvou urovnich. Celostaitné DPNK zastieSuje
organizace Auto*Mat jakoZto narodni koordinator, ktery poskytuje zdzemi ve formé
podkladii, newsletteru o novinkdch (vcetné lokalizovanych mutaci), manuald,
instruktazi a veskeré datové infrastruktury spojené s poradanim akce, Auto*Mat se také
stard o PR a vydavani tiskovych zprav spojenych s akci. Pro kazdé¢ mésto pak existuji
lokalni koordindtofi, vétSinou ve formé mistnich neziskovych organizaci, ale i
jednotlivcl ¢i mistnich spravnich celkii. Tém je poskytnuta podpora, zékladni zazemi a
osvéta ohledné motivacnich kampani i pribéhu soutéze a udalosti, lokalni koordinatofi
pak produkuji do rtizné miry lokalizované verze kampang. Timto zpiisobem vznikly
napiiklad i alternativni video spoty, ¢i riizné mutace dil¢ich soucasti kampané — tomu se

vSak budeme do detailu vénovat nize.

3.1 Puavod a historie udalosti

Do prace na kole bylo inspirovano fadou zahrani¢nich akei stejné ¢i velmi podobné
naplné. Mezi ty mizeme pocitat napiiklad mad’arsky Bringdzz a Munkaba! (BAM!),
Bike To Work v Belgii a Irsku, Mit dem Rad Zur Arbeit v Némecku, Cycle to Work
V Britanii, Bike Commute Challenge v USA a mnoho dalsich. Cely koncept se da
povazovat za variaci na Bike-To-Work Day. Ten byl tidajné poprvé usporadan Ligou
americkych cyklistli (League of American Bicyclists) jiz v roce 1956. ,,.Den jezdéni do
prace na kole* je soucasti ,,tydne jezdéni do prace na kole,”“ ktery je pak soucasti
,,mésice jezdéni do prace na kole* (Wikipedia, 2014).

Soutéz byla u nas poprvé uspotfaddana v roce 2011, kdy se ji zGc€astnilo 1025 Gcastnik

v 274 tymech ze 181 firem, ve méstech Praha a Pardubice. O rok pozdé&ji se ptidalo
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Brno a Liberec, ucast vzrostla na 2537 cyklistli, v 829 tymech z 510 firem a instituci.
Rok 2013 byl zlomovym — zapojilo se 11 mé&st,” poprvé se tedy jednalo o skutetnd
celorepublikovou akci. Na kola na mésic sedlo bezmala 3890 jezdcti v 1327 soutéznich
tymech, které dojizdély do 776 firem a instituci. Pro predstavu do ro¢niku 2014 se
zapoji mést 19. (Auto*Mat, 2014).

Rist zajmu o soutéz je evidentni. Je zasadni se jim nenechat ,,ukolébat™ — rostouci
popularita tématu méstské cyklistiky je zvelké casti urcena celospoleCenskymi
tendencemi, které se mohou brzy zménit. Rozhodujici pro dlouhodoby vyvoj situace
bude pak zpasob, kterym se s timto zdjmem nalozilo, a zda se podafilo z rostouciho
trendu meéstské cyklistiky vytvofit stabilni spolecenskou normu, kterd ptezije zmény

kratkodobych trendd.

3.2 Kampan Do prace na kole 2013

Kampan pro rok 2013 se v mnohém lisila jak od kampani dosavadnich, tak od
kampané pro rok 2014. Piedev§im byla kampan pro rok 2013 zatim jako jedina
vytvofena externim autorem, kreativnim studiem Druzina. To se na svych
facebookovych strankdch predstavuje jako prvni reklamni agentura zaméfend na
neziskovy sektor a honosi se tvrzenim, Ze propaguje pouze to, ¢emu sami VEr.
Nejznaméjsi pociny Druziny budou nejspi§ hudebni ptedvolebni spot Muj hlas je
zelenej pro Stranu Zelenych nebo viralni kampan motivujici k ucasti v Evropskych

volbach Chcete more?

3.2.1 Koncept kampané

Zatimco kampan¢ DPNK 2011, 2012 i 2014 nesly pomérné bezprostiedni sdéleni a
drzely se relativné pifi zemi, kampail 2013 se vyznacovala svou provokativnosti. Heslo
kampané nesouci se skrze veskeré kanaly bylo Slapu, ptipadné Slapej taky. Koncept si
tak hral s vtipnym dvojsmyslem $lapani na kole a Slapanim ve smyslu prostituce. Dle
slov Anny Strejcové, ¢lenky komunikac¢niho tymu pro DPNK, §lo o pokus z¢efit hladinu

Stiplavé vtipnou kampani (Nevecetalova, a dalsi, 2014).

" Praha, Brno, Ostrava, Liberec, Plzefi, Usti nad Labem, Olomouc, Jablonec, Pardubice, Jihlava a Uherské
Hradisté
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3.2.2 Komunikacéni aktivity

Zac¢néme vyctem komunika¢niho mixu DPNK a jeho odhadovanym zasahem, tak
jak je uveden v zavére¢né zpravé Auto*Matu. Kampan 2013 se nesla nasledujicimi

kanaly:

e Online+Social media:
*  Webov¢ stranky http://2013.dopracenakole.net
= celkem 110 000 unikatnich navstév
= 741 000 shlédnutych stranek
= az4 000 navstév/den
» Facebook https://www.facebook.com/dopracenakole
= cca 5 000 shlédnuti/mésic
» Reklama na internetu — webové bannery
»  Seznam.cz — 11 miliént zobrazeni, 1,8 milionu unikatnich lidi, 11
000 proklika
= MEC - 2,4 miliénu zobrazeni, 3 000 proklikt
* Propagacni video — http://www.youtube.com/watch?v=Ickme46WVtU
= 41 596 shlédnuti/ ¢ervenec 2013
* Specialni facebookové a webové aplikace pro jednotlivce a firmy
e  QOutdoor
* Plakaty (+1 000ks)
* Letaky (5 000ks)
» Citylighty (Praha/20ks)
* Samolepky (5 000ks)
e Tisk
* Cyklo-noviny do prace na kole (5 000ks)
e Public Relations
» Tiskové zpravy http.//2013.dopracenakole.net/mediaslap/
e Tiskové konference — Praha, Brno, Liberec, Plzen
* Reportaze v médiich (ptes 200/bfezen-Cerven 2013)
= 106 na webovych strankach
= 82 vtisku
= 10 v rozhlasu
= 8vtelevizi
e Event marketing
* Velka jarni cyklojizda,
» Kafe na triko
* Cykloambasador ve méstech
* ZavéreCny vecirek s vyhlaSenim vitézh
e Direct Marketing

* Osobni a emailové oslovovani vybranych firem
(Auto*Mat, 2013 str. s.4)
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3.2.3 Zakladni analyza

Jelikoz zamérem této prace neni hloubkové analyza vystupt kampang, budu se
vénovat pouze ustfednimu vizudlu namisto analyzy veSkerych materidli. Zbytek
materidlti pouze okomentuji ve vztahu k analyzovanému.

Pro analyzu jsem vybral dnes jiz tradicni metodu sémiotické analyzy Rolanda
Barthese. Pro potadek pifipomenu, Ze Barthesova sémiotickd analyza stavi na
piifazovani konotaci (asociaci — druhy stupent oznaCovani) k jednotlivym denotacim
(prvni vyznam znaku, zdkladni pojmenovani — prvni stupeit oznacovani). “Kazda
sémiologie postuluje urcity vztah mezi dvéma cleny: oznacujicim a oznacovanym.
Tento vztah se vaze na predméty rizného fadu, a pravé proto neni vztahem rovnosti,

nybrz ekvivalence (Barthes, 2004 str. s. 111)
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Sémioticka analyza hlavniho vizalu kampané (Obrizek 9):

55 8

*
autolmat

SLAPE

KVETEN 2013 | REGISTRACE 0D 1.4. DO 30.4.

PRAHA | BRNO | OSTRAVA | PLZEN | OLOMOUC | LIBEREC | USTI NAD LABEM
PARDUBICE | JIHLAVA | JABLONEC NAD NISOU | UHERSKE HRADISTE

express | U E @ mgm Yorid
, nova O  aghE=
i = p— BN BRNO omes viar @) ofe <Ge @ B
= e Y TPl § o] P @ oAb suon = B O
Denotace Konotace

jizdni kolo pro vice osob
raznorodi lidé na kole
rozmazani obrazu

jasné pocasi

auta na silnici, mimo stezku
auta jedouci blizko za sebou

nadsené vyrazy lidi
seznam mést
seznam partnerd

“nas tym Slape”

spoluprace, tymova aktivita
»akce pro kazdého*
rychlost, pohyb, mobilita

jaro, piijemnost, touha po pobytu venku
néco, co meé nemusi trapit, pocit bezpeci
omezeni, zacpa, stres, klaustrofobie

zébavna ¢innost
celorepublikova akce
divéryhodnost, vefejny zajem

“Nas tym prostituuje”, Vtip
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Zavéry analyzy:

Samotny vizuadl povazuji za relativné zdafile zpracovany. PiedevSim ocenuji
vyuziti afektivnich prvki, jako jsou diiraz na tymovou praci a urcitd nalada svobody,
kterou sdéleni predava. Slogan vsak ziistava tak trochu trnem v oku kampané, Humor
zde pusobi samoucelné, jelikoz dvojsmysl, kterého vyuziva, neni navdzany na vlastnosti
produktu. Zatimco miizeme donekonecna neuspéSné polemizovat, jestli je pouzity
humor vtipny, ¢i naopak, jedno je jasné: konota¢ni rovina, kterou do sd€leni piinasi,
nijak nerozviji sama o sobé¢ ani instrumentalni, ani afektivni ¢i symbolicky apel. Plakaty
disponuji k osloveni vefejnosti velmi malym prostorem (De Pelsmacker, a dalsi, 2003

stranky 259-260) a je proto S$koda ho nevyuzit co nejzahusténéji.

3.2.4 Podrobnéjsi pohled na vybrané prvky kampané

Krom¢ tradi¢nich medii obsahovala kampan nékolik specialnich aspektii, kterym

bych se rad vénoval zvlast, jelikoz stimuluji zdjem o DPNK specifickym zptsobem.

R e

NASE FIRMA

GENERALNI REDITEL
TNT EXPRESS £R

Prvnim takovym nastrojem byla Facebook cover-photos vytvofena na miru
firmam, které ucast svych zaméstnanc v soutézi dodpoftily (zaplacenim startovného
apod.). Tyto bannery podporuji firemni identitu a kulturu. Vznikly ve dvou moznych
verzich: bud’ byl na banneru vyobrazen feditel firmy, nebo cely cyklisticky tym firmy.

Z komunika¢niho hlediska se piiklanim k druhé mutaci, ktera vic podporuje
tymového ducha a je zaméfend na vizi firmy jako skupiny lidi. Komunika¢ni zamér
téchto bannerd by Slo dale rozvinout napiiklad specidlnimi nalepkami, oznacujicimi
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pracovni misto Ui€astnici se soutéze, které by byly kazdy rok jiné, a zaméstnavatel by tak

mohl sbirat nalepky na firemni dvefte jako odznaky.

Daéle bych se rad vénoval piidruzenym eventiim. Ty pfijemné zpestiuji mésicni
pribéh a pfinesly uréit¢é vyhody navic.
Konceptualné je zajimavé pozorovat, jak lze
pomoci eventu propagovat event, a zaroven
samotny  produkt, ktery podporuje i1
podporovany event. Nejvétsi z doprovodnych
udalosti je Velka jarni cyklojizda. Ta se kona
v dubnu, ¢ili pfed samotnym zacatkem soutéze
a dle slov manazerky kampané slouzi jako
naborova akce. Pfima spojitost s DPNK vsak
neni pfiznand a jedna se tak o samostatnou
akci. Jde o cyklisticky privod (respektive

prijezd) méstem s dlirazem na vystfednost:

., Cyklojizdy jsou spanilé barvité jizdy na

Obrazek 12 : Kafe na Triko

kolech, kolobézkach a dalsich bezmotorovych

dopravnich prostredcich méstem. Svou podstatou — Ndpaditosti — vyvolavaji v ulicich
vinu pozornosti.” (Auto*Mat, 2014). Cyklojizda je zpravidla zakoncena afterparty
s lakavym kulturnim programem. Zatimco pfimou vazbu na DPNK m4 predevsim Velka
jarni cyklojizda, konaji se také Velké podzimni cyklojizdy a dale probihaji mensi jizdy
kazdy teti ¢tvrtek v mésici. Mezinarodné se takovym akcim fika Critical Mass bike
V soucasnosti se tyto jizdy pravidelné konaji ve vice nez 30 zemich svéta. (2014). Tyto
pravody maji mnohem silnéjsi aktivisticky profil nez tieba DPNK.

Déle bych rad zminil Kafe na triko: akci, kdy kazdy jezdec, ktery se dostavi do
jedné z urcenych kavaren v urCeny termin, dostane kavu zdarma, paklize na sobé ma
tricko DPNK. V jednotlivych soutéznich méstech se objevovaly mutace této akce, jako
bylo Do kina na triko ¢i Na parek na kole. Tyto doprovodné akce nabizeji piijemny
benefit dojizd€jicim, navic podporuji setkavani se s ostatnimi tymy. Pro cilové kavarny

pak akce predstavuje atraktivni moznost, jak najit nové zakazniky a zviditelnit se.
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3.2.5 Kontroverze

Koncept kampané vzbudil nezanedbatelnou negativni odezvu, predevsim pak jeji
Gstiedni video spot. Spojeni kampané s prostituci skrze heslo ,,Slapej taky* dostalo
kampan i k nominaci na anticenu Sexistické prasateCko 2013 v kategorii Stereotypy a
Jjazykovy sexismus. (Markething.cz; Nesehnuti, 2012-2014). Na Youtube, kde bylo video
primarné zvetejnéno, Se V sekci komentarii objevila znacnd ¢ast nespokojenych reaket,
pro piiklad jen jeden z mnoha:

,, Mauzrman

To tocil Troska, ne? Odporné. Odradilo mé to od spolecné cyklojizdy. Mam rad kolo i
auta a tohle je o seslapnuti plynu a uprku od trapnosti. “ (Mauzrman, uzivatel Youtube,
2013)

Vytky k videu se vétSinou neopiraji do hypoteticky sexistického obsahu reklamy
jako spi$ do trapnosti nebo lacinosti konceptu. Je nutné také zminit, Ze velkou Cast
publika naopak reklama pobavila a motivovala spot sdilet (VSechny komentare k videu
SLAPEJ TAKY! - Youtube, 2014). Iva Nevedefalovd, manaZerka kampang. v nasem
rozhovoru fekla, ze smiSené reakce tym Auto*Matu ocekaval. Chybu vidéla hlavné
vtom, ze komunika¢ni tym nebyl pfipraven na jizlivé komentafe V internetovych
diskusich smysluplné reagovat. Dle jejich slov tak dochdzelo k neohrabanym snahdm
situaci uklidiiovat, které nenesly valné vysledky (Nevecetalova, a dalsi, 2014).

Pouziti humoru v marketingu je odjakZiva problematickou otazkou. Philips
polemizoval nad riskem humornych sdéleni jiZ v roce 1968 pripovidkou, ze pokud se
vtip nevydaii, mtze jit o katastrofu. (When a Funny Commercial Is Good, It'S Great!,
1968). Winters argumentuje, ze uziti humoru v ¢asové omezeném spotu (naptiklad
televiznim) je riskantni, jelikoz vystavba vtipu zpravidla vyzaduje znany prostor, ktery
tak uzurpuje na ukor moznosti piedstavit atributy produktu nebo sluzby (Winters,
1971). Piedev$im a¢ se da humor povazovat za néco, co spojuje lidstvo jako celek,
uspéch humorného sdéleni vysoce zalezi na typu publika (Humor in Advertising, 1973)
— jednoduse feceno — humor neni univerzalni. Tento relativné jednoduchy fakt mél byt
vzat v potaz v kontextu velmi §iroké cilové skupiny sdéleni, kde se daji ocekavat o to
vétsi rozdily ve smyslu pro humor.

Iva Nevecetalova déle uvedla, Ze problémy nastaly i s tricky (viz Ptiloha €. 6).
Ta na sobé méla velkym pismem vyvedeno SLAPU. Zatimco vét§ing muzi piisla pry

vtipnd a nosili je casto, Zzenské publikum se tato trika zdrdhalo na sebe vzit
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(Neveceralova, a dalsi, 2014). Dlvod je nasnad¢: neSetrny humor. Autorky nékolikrat
zdaraziovaly vyznam tri¢ek v komunika¢nim mixu DPNK, o to vic je vybér jejich
designu krokem vedle.

Auto*Mat byl naiCen ze sexismu a neSetrné reference na prostituci z vice stran,
coz stavi organizaci s ucelem pozitivni spoleCenské zmény do velmi problematické
pozice, ve které si nemiize dovolit byt.

Video spot vzbudil rozhodné dost povyku a zvysil tak sledovanost soutéze, byl
napiiklad vybran do uzkého vybéru videi Reklamniho kina Markethingu pro festival
Pavla¢ 2013 iniciativou Markething.cz. (Markething.cz, 2013).

Dle manazerky kampané byla kontroverze cilem — dle ni bylo evidentni, Ze je
trend dopravni cyklistiky na vzestupu sam o sobé&. Za kontroverznim konceptem byla
snaha rozproudit a ozivit dosah, sviij ucel kampan tedy zda se splnila. Na kampani pro
rok 2014 je vidét, ze smefovani komunikace se obratilo zpét do klidné&jsi polohy, od
¢ehoz si Anna Strejcova slibuje uklidnéni rozboufenych vod pii zachovani zajmu
zpusobeného loiiskou kampani (Nevecefalova, a dalsi, 2014). Je tézké kategoricky
posoudit, zda byl koncept kampané 2013 spravnym, ¢i $§patnym krokem.

Pravdou vSak ziistdva, ze budovani image celého vzorce chovani je velmi delikatni
a narofna cinnost, obzvlast kdyz vyzaduje opusténi od pohodli, na které¢ jsou
spotiebitelé navykli. Koncept kampané 2013 ve vysledku povazuji pfinejmenSim za
zbytecny risk a plytvani moZnosti posunout hranice vnimani cyklistiky, kterd mohla byt

vyuZzita mnohem Iépe.
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4. Doporuceni

Existuje nékolik véci, které by DPNK posunuly na zcela novou troven, a to jak
,vnitiné™ — ve zpusobu, ktery komunikuje s ucastniky a motivuje je, tak ,,vné*“ — ve

zpusobu, ktery 1aka k ti¢asti.

PtredevSim vétSina principti a napadua, které zde nacrtnu, vyZaduje navzijem
viditelné uzivatelské profily. Ty samy o sob& by zvysily motivaci ucastnikt: je dobré,
kdyz se uzivatel miize podivat na detailnéj$i informace o jezdci, ktery uzivatele
napiiklad zrovna pfedbéhl na zebficku. Na profilech se pak mohou zobrazovat
detailngjsi informace o uzivateli, jako je typ kola, které pouziva, jakou vzdalenost na
trase do zamé&stnani prekonava atp. Doporucuji také zvysit Cetnost grafii ¢i infografik

znéazornujicich statistiky uzivatele.

4.1 Hlubsi vyuZiti hernich prvku

SoutéZni prvky jsou jednim z hlavnich motivacnich néstroji Do prace na kole.
Toto pole nabizi mnohem hlubsi moznosti vyuziti, které by se nabizely jako logicky
krok vedouci nejen k intenzivnéjSimu zapojeni spotiebiteli do soutéze, ale i rozmér
nabizejici nové moZnosti propagace DPNK navenek. Pfi optimalizaci architektury

herniho systému se mliZze motivace a proZitek uZivatelli markantng zvysit.

Procesu zapojovani hernich prvkli do mimoherniho svéta se tika gamifikace.
Oxfordsky slovnik vysvétluje pojem jako ,,aplikaci typickych hernich elementii do
ostatnich cinnosti, naprviklad do online marketingu, pro povzbuzeni interakce
s produktem ¢i sluzbou™ (Oxford Dictionaries (British & World English), 2014).
Gamifikace nabyva celosvétové popularity, coZ ilustruje napiiklad i zprava spole¢nosti
Gartner, ktera predpovidd, ze do roku 2015 vyuzije gamifikaci ke transformaci svych
obchodnich operaci az 40 % ze svétové tisicovky nejvétSich spolecnosti. (Gartner,
2012). Mtj kolega Bce. Vojtéch Pohlinek ve své bakalaiské praci o gamifikaci uvadi, Ze
Spravné uchopeni techniky (gamifikace) nam umozni zakaznika sndze zapojit do

cinnosti, které by mu jinak pripadaly nezajimavé a nudné‘“ (Pohtinek, 2013 str. 6).

Herni mechaniky jsou zakladnim stavebnim prvkem gamifikovaného systému,

predstavuji jasn€¢ definované funkcionality a pravidla (Pohtnek, 2013 str. 15).
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Zichermann a Cunningham ur€uji 6 zakladnich hernich mechanik: body, odznaky,
7ebticky, urovng, vyzvy/ikoly a onboarding® (Zichermann, a dalsi, 2011 str. 36). Do
prace na kole uz ze své soutézni podstaty né¢kolik téchto prvki vyuziva. V nasledujicich
odstavcich okomentuji, jak by mohl systém vyuzivat téchto prvka Iépe, a zminim i to,

jak by mohl zaclenit prvky, které zatim opomiji.
4.1.1 Zebf¥icky

Hlavnim hernim néstrojem DPNK jsou zebficky a bodyg. Uzivatel (respektive

hra¢) sbird body ve formé najetych kilometrti, které zpétné zaznamenavéd do svého

I 7

4 r 4 4 4 4 <] 4 ~ YW 1
profilu. Ty mu pak ziskévaji umisténi na riiznych zebiicich (v sout&zich)™®.

SOUTEZNI PROFIL
VYPLNIT JiZDY

Pro soutéZici v kategorii vykonnost: k bézné vzdalenosti mezi vasim domovem a zaméstnanim, kterou jste si vyplniliv
registracnim formulafi, se vam pfipocita maximalné 5 kilometr(i v jednom sméru navic.

‘. |Zadan§' pocet kilometrii na jednu jizdu: 3

Den Do prace Z prace Pravidelnost Vzdalenost celkem
0 2 0 a 80,0 % 19 km
O o 410 o 3 | 66,7% 19 km
SOUTEZE

Pravidelnost - tymy Praha

soutéZ na pravidelnost
401. misto z 608 tym( (25 %)

Do této soutéze jste prihlasen automaticky.
Dal3i informace o soutézi

Vykonnost - jednotlivci Praha

souté? na vzdalenost

713. misto z 851 jednotlivci ( 19 km )
Soutéz zacala, jiz neni mozné se odhlasit.

Obrazek 13 : SoutéZni profil soutéZiciho DPNK
Zebticky ptedstavuji dilezity motivacni nastroj, slouzi 1 jako zpétna vazba. Je
vSak potfeba je implementovat opatrné¢ — ZebiiCky se mohou snadno stat velmi

demotivujicimi (Werbach, a dalsi, 2012). Casty problém miiZze byt moment, kdy se hrag

® nalodéni. Prvni momenty a dojmy ze systému/hry

% O detailnich funkcich bodii a zeb¥icka ¢&i jejich riznému zpiisobu vyuZiti se zde nebudu rozepisovat,
kategorie jsou dostatecné vysvétleny v jiz zminované praci kolegy Pohtnka.

' Viz Obrazek 14
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(at uz z jakéhokoliv divodu) ocitne tak nizko na zebticku, Ze propast mezi nim a
kyzenymi prvnimi pfickami je tak velka, Ze na ptedstavu vitézstvi rezignuje, coz ho
muze demotivovat az k tomu, ze ze soutéze odstoupi. Tento neduh stiha i DPNK, jak

sami vidite na Obrazku 14.

Zicherman nabizi 2 elegantni zptsoby jak tento problém obejit a maximalizovat
motivaci zebficku (Zichermann, a dalsi, 2011 str. 50):
1. Zobrazovat hrace vzdy uprostied zebficku tak, aby na prvni pohled vidél
pouze nékolik pricek pred sebou i pod sebou. Tim padem vi, kolik potiebuje
ziskat bodl, aby dosahl o né¢kolik pficek vys, a jaky ma naskok pifed méné
vykonnymi vyzyvateli.
2. Segmentace zebiicku do kategorii, pfipadné rozdéleni zebtickti. DPNK tento
zpusob Casteéné implementuje existenci vnitro-tymového zebiicku, to je vSak
malo. Nabizi se n¢kolik moznosti kategorizace Zebticku pro zefektivnéni jeho
funkcionality. Smysl by davalo naptiklad rozdéleni podle vzdalenosti mezi
domovem a zaméstnanim, podle mista bydlisté (Ctvrt, mésto, Kkraj), podle
primyslového odvétvi, ve€ku nebo tieba i typu kola, na kterém jezdi.
Da se fict, Ze SirSi segmentace Zebticku je vzdy lepsi (dokud je pfehledny). UZivatel si
tak miZe najit pfesn¢ ten uhel pohledu na svij stav, ktery mu pfijde nejrelevantnéjsi a

nejlépe ho motivuje k lepSim vykonim.
4.1.2 Odznaky

Lidé se chtéji chlubit svymi Gspéchy a svym postupem ve hie. K tomuto
ucelu dobie slouzi dal§i Casto vyuzivana mechanika, kterou DPNK doposud
prilis neimplementoval: odznaky. Ty jsou ve spolecnosti zcela béznou véci, staci
se podivat na vojenské Sarze, skautské odznaky, indianské skalpy anebo
personalizovand cover photos pro Facebook DPNK, kterd jsem zmifioval dfive.
Pohtinek k odznakiim dodéva: ,, Variabilita odznakii je obrovska. (...) Je mozné
vytvorit gamifikacni systém, kde budou vedle sebe ruzné odznaky pro naprosto
odlisné skupiny hracu. Technicky je tak relativné snadné mit v systému néco pro

kazdého a zaujmout Sirokou skupinu zakaznikii** (Pohtinek, 2013 str. 19).

Odznaky lze ocetiovat opravdu mnoho véci. Nabizi se napiiklad X dni

dokonalé pravidelnosti, odhodlani pfi jizd€ Spatnym poc€asim, priibéZné odznaky
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za poCet jizd ¢i najeté kilometry, odznaky za zlepSovani své bilance

pravidelnosti atp.

Dle Antina a Churchillové musi odznaky plnit n¢kolik funkci, aby byly
motivujici: musi mit jasn¢ stanoveny cil, kterého je tfteba dosahnout. Odznaky
by mély byt viditelné, aby zvySovaly hracovu reputaci a spolecensky status.
Zaroven by méli mit hra¢i moznost vidét ostatni hrace, kteti dosahli stejnych
cilti: drzitelé stejnych odznakli maji tendenci k sobé tihnout jak navenek, tak i
podvédomé (Pohiinek, 2013 str. 20). V tomto ramci se nabizi moznost sdilet

informace o ziskanych odznacich na socidlnich sitich atd.
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4.1.3 Urovné

Ve vétsiné tradi¢nich her ptedstavuji trovné (levely, tiery) zakladni méfitko
postupu. Jako u ostatnich hernich prvkti vSak nejsou urovné pouze véci her.
Vzpomefime na zlaté a platinové platebni karty, urovné vzdélani, atd. Urovné se &asto
odvijeji od poctu ziskanych bodu a predstavuji tak postup systémem.

Specifickou kategorii

. Semanticer
J SOou pak tzv p rOg ress bars, ; f Confused person randomly moving between art and code  ynfollow

tedy pruhy detailngji

Level: 14
]

ukazujici postup hréée. Ty 65574.5 experience points

Strategy and Rules:

pf'edStaVuJi pfij cmnou Wednesday: The day when semanticer makes music
vizualizaci ,,uslé cesty” hrou  Name Tomas Valenta et S
i Occupation:  Musician, Programmer itwas only
e , v . ¥ s of giants
¢ systémem. Castoy | foieemiE bomss
Location: Prague 2/9
k b - b Gender: Male
ombinaci JSOU. prOgreSS ars Links: Google Plus Profile
A . Linkedin Profile
ukazujici  postup  k dalsi My Android Apps
urovni. SKILLS
Urovné mohou b}”t Programming 487h 54m
v v & Freelancing 21h 38m
zcela abstraktné urCeny. Je iy ,
Music Making 8h
napiiklad moZné vytvofit Film 134h 20m
o S v . , Reading 77h 30m
rizné Urovné podle ujetych A
Traveling 38h 40m
kilometri ¢i pravidelnosti, IT Admin 28h 20m
Chess 15h 10m Ratio Evolution

4 : ~ 4 4 o v 1] d
ktere Je mozne napadlte @ Learning new stuff 5h 40m
pojmenovavat a Jogging 3h 27m

Design 3h 20m

S Grovilovitym systémem  si ki o

Obrazek 14 : Sluzba Progrestinate.com vyuZiva tirovni pro motivaci
osobniho rozvoje

vyhrat.

Progress bars jsou
také vybornym motivatorem pro vyplnéni dotazniki ¢i osobnich udaji a dalSich
nepopularnich ukond. Jednoduché znazornéni postupu takového tkonu vniting ¢loveka

motivuje jej dotahnout do konce.
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4.1.4 Vyzvy a ukoly

Je mozné uzivateli davat nejriznéjSi mise, vyzvy ¢i tkoly. Za ty pak miZze
dostavat diive zminéné odznaky. Vyzvy slouzi k tomu, aby se prubéh hry nestal pfili§
monotonnim. Jako vyzva/ukol funguje i akce Kafe na triko, kdy vyzvu piedstavuje
vyrazit po praci na kole na uréené misto v tricku. Cim vice vyzev, tim vétsi zapojeni se
dé ocekavat.

Dobrou vyzvou by naptiklad mohla byt moznost vyzvat na duel libovolného

uzivatele. V omezeném Case by se pak dva €i vice hract utkali v libovolné discipling.

4.1.5 Onboarding

Onboarding, Cesky nalodeéni, ptedstavuje moznad nejdilezitéjsi Cast hry: jeji
zadatek. Castym neduhem nejriizngjsich aktivit je pravé prvni zkusenost — u DPNK
v tomto bodu nevidim velky problém. Samoziejmé je vzdy co zlepSovat, uzivateli by se

napiiklad pfi prvnim zalogovani mohlo spustit tvodni motivacni video.
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4.2 Prodlouzené trvani udalosti

Zatimco zadkladni mési¢ni soutézni doba je logickym zakladem, musim si klast
otazku, zda by nebylo od véci umoznit lidem soutézit v tymech i delsi dobu. Kromé¢
zékladnich vysledkt by tak mohly byt vyhlaseny jesté vysledky naptiklad za Ctvrt ¢i pil
roku. Da se oc¢ekavat, ze by ucast byla nékolikanasobné mensi. V ptipad¢, ze by ale byl
systém uspésné gamifikovany, mohli by ho uzivatelé chtit dale pouzivat pro monitoring
svého dojizdéni do prace a dalsi zapaseni mezi tymy i jednotlivci.

Tento posun by dale stimuloval kyzenou zménu vzorce chovani a nabizel by

moznost dal§iho vyuzivani motivacnich principti soutéze.

4.3 Systematicka stimulace afektivnich a symbolickych
konotaci
Doporucuji déle stimulovat image cyklistiky naptiklad oslovovanim mddnich
navrhait, obzvlaste téch, kteti k cyklistice a jeji stylizaci jiz tihnou. Provokovat ¢lanky
Vv ¢asopisovém tisku, at’ jiz jde o Casopis modni (napt. nova kolekce nafocena na kolech)
nebo tfeba Casopis zaméfeny na byznys (napt. vyhody cyklistiku podporujicich firem).

Uspotéadani médniho veletrhu kol, dopliikil a oble¢eni by mohlo také poslouzit.

Déle doporucuji vice vyuzivat celebrit a dalSich opinion leaders. Vyuziti Tomase
Sedlacka v prvnim ro¢niku bylo dle mého nazoru dobry krok. Je Skoda, Ze formath
¢eské kulturni, akademické ¢i umélecké scény nevyuzivda DPNK castéji. Kazda zndma

tvar na kole, se kterou se potencidlni cyklista ztotoznuje nebo kterou obdivuje, pomaha.

4.4 Personalizovana kampan
Propagace Do prace na kole ptedstavuje vyzu ptfedevs§im z diivodu velmi Siroké

cilové skupiny, kterda je vlastné prakticky neomezena. Pfitom zaméstnanci i
zamé&stnavatelé, které se snazi udalsot zaujmout, jsou jisté velmi riznorodi lidé. Kdyby
se ur¢ilo nékolik archetypt cyklisti / cilovych skupin, k ¢emuz by napftiklad §lo vyuzit
dotazniku soucasnych soutéZicich, kampan by bylo mozné rozdélit do n€kolika dil¢ich
sdéleni, cilenych na specifickou skupinu. Stacilo by ukazat, Ze argumenty pro¢ vyrazit

do prace na kole existuji pro kazdého.
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4.5 Doprovodna kampan zamérena na méstsky prostor

Jak jsem psal v pocatcich dokumentu, stimulace cyklistické dopravy je pouze
nastroj pro vyssi cil reorganizace méstského prostoru. Zatimco Auto*Mat toto reflektuje
ve svych psanych podkladech, chybi vSak srozumitelnd kampan, ktera by tyto cile
prezentovala. PiedevS§im je zadouci vyjadfit nutnou spoluprici a souziti vsSech

dopravnich modl namisto favorizace jednoho oproti druhém.

4.6 Analyzy verejného minéni

Ze strany statu a instituci chybi hlubsi podpora ve form¢ vyzkumi vetejného
minéni tykajiciho se daného tématu. Téch je z Ceského prostiedi zalostné malo, coz
brzdi moznost budovani funkénich kampani. Dle mého nazoru nejvice chybi kvalitativni
pruzkumy afektivnich a symbolickych hodnot spojovanych s motoristickou versus
cyklistickou dopravou. Tyto prizkumy, paklize maji byt kvalitné zpracované, jsou
velmi nakladné, pro neziskové organizace takika neufinancovatelné, ale 0 mozna jesté

potiebnéjsi v neziskovém, nez-li v komerénim sektoru. (Sergeant, 1999)

4.7 Vytvoreni nového komunika¢niho manualu

Tym komunikacnich odbornikli by mél revidovat body Narodni strategie rozvoje
cyklistické dorpavy CR o komunikaci a marketingu cyklsitiky, jelikoz jsou
nedostatecné. Stejny tym by pak mél byt k dispozici pro konzultace jednotlivych

kampani.
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Zaveér

Jednim z dtlezitych prvkl snahy o zménu zivotniho prostfedi ve méstech je vyrovnani
poméru pouzivanych zplsobi dopravy. V soucasné dobé je v Ceskych méstech
disproporéné nadfazend dorpava automobilova a vefejna, nad dopravou cyklistickou a
pesi.. Zajem o meéstskou cyklistiku a jeji obliba vefejnosti je dilezitd pro pozitivni
zmeénu.

Ceské kampané pro podporu této zmény, stejné jako rady pro jejich tvorbu ve formé
specifickych bodii Narodni strategie rozvoje cyklistické dopravy CR a s nim spojenych
kanalt postradaji hlubsi afektivni a symbolicky ptfesah. Pfitom zahrani¢ni zkuSenost a
vyzkumy prokazuji, Ze utilitdrni argumenty byvaji az druhé v potadi.

Do prace na kole je dilezitym hrd€em na poli zmény vzorce chovani vetejnosti.
Popularita tohoto eventu roste a je dobfe zavedenou znackou, to vSak neznamend, Ze
neni co zlepSovat. Kampan 2013 méla tictyhodny zasah. Bohuzel se rozhodnuti vsadit
na dvojsmyslny humor projevilo jako krok vedle, coz se dalo piedpovidat.

Event mé hlubsi potencidl zapojeni svych ucastniki, kterého miize vyuZzit predevS§im
dvéma zptsoby : gamifikaci uZivatelského prostiedi a emocionalnim a symbolickym
zahusténim jeho komunikacnich aktivit. Zatimco gamifikace by slouzila k umocnéni
prozitku a zapojeni jiz piihlaSenych ucastnikli, afektivni a symbolicky zaméfena
kampan by pak ptivedla nové skupiny potencidlnich cyklista.

Paraleln¢ by bylo vhodné podporovat a akumulvoat cyklistickou kulturu v privatnim
sektoru, predev§im pak modni a designové produkty spojené s cyklistikou a tim dale
rozvijet afektivni a symbolické hodnoty cyklsitiky v o€ich vefejnosti.

V ramci spoluprace s dalSimi tipy organziaci by mélo vzniknout vice prizkuma trhu a

doporucuji 1 revidovani dosavadnich pfiru¢ek o marketingu v ramci cyklostrategie.

Summary

One of the important aspects of trying to enhance the urban evniroment is the balancind
of transport modal share. Czech cities are giving a disproportionate advantage to car and
public transport, over cycling and walking. Positive public opinion is needed for a
positive change.

Czech campaigns supporting this change lack a deeper afective and symbolic overlap,
similarily do the manuals for communication issued by the National strategy for

development of bicycle transport in Czech Republic. This goes againt foreign
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experience and research which states that utilitarian arguments for biking are comming
second after emotional and symbolical ones.

Do prace na kole is an important player on the field of the public behaviour shift. Both
it’s popularity and participation are growing, which does not mean that there is nothing
to enhance. The campaign of 2013 had an admirable reach. Unfortunately the reasoning
to go with a humour based campaign proved to be a mistake, which could be predicted
beforehand.

The event has a deeper potential of user engagement, which can be facilitated through
two main ways : gamification of of user interface and integral campaigns stressed on
affective and symbolic values. While gamification serves to enhance user engagement,
affective and symbolical campaigns would bring new potential cyclist target audiences
to participate.

It would be helpfull to support and accumulate cyclist culture in the commercial sector,
mainly in fashion and design areas with the intent of further enriching cycling with
affective and symbolical values.

A revision of the current marketing guidelines and issuing of new public opinion

researches would be a good step on the level of interorganisational cooperation.
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Piiloha €. 1: Kreativni zpiisob reprezentace prostorové naroc¢nosti, replikovani
konceptu v daném mésté je piijemnym propojenim happeningu a vytvorenim

vizualniho podkladu (obrazek)

Amount of space required to transport the same number of passengers by car, bus, or bicycle.
Event info at www.facebook.com/Urban Ambassadors - Photos by www, tobinbennett.com

(Des Moines, lowa - August 2010)

Zdroj : http://www.planetizen.com/node/68574

Piiloha ¢. 2: Nakladni kola maji mnoho vyuZiti (obrazek)
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Zdroj : http://en.wikipedia.org/wiki/Freight_bicycle
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Piiloha ¢. 3: Luxusni znac¢ky nezistavaji pozadu za trendem cyklistiky — sedlo LV
(obrazek)

Zdroj : http://velojoy.com/2014/01/11/custom-bicycle-saddle/

Priloha ¢. 4: Luxusni znacky nezustavaji pozadu za trendem cyklistiky - kolo

Gucci Bianco (obrazek)

Zdroj : http://nohocyclechic.blogspot.cz/2010/08/gucci-limited-edition-bike.html
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Piiloha ¢. 5: Méda pro cyklistiku — (obrazek)
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Zdroj : http://ivajean.com/2014/04/kickstarter-new-collection/

Priloha ¢. 6: Tri¢ko nékteré Zeny nechtéli kviili heslu nosit — (obrazek)
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