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Abstrakt 

Bakalářská práce Sociální event marketing v neziskovém sektoru: případová studie Do 

práce na kole 2013 si klade za cíl vykreslit specifické prostředí motivačních kampaní 

podporujících rozvoj cyklistické dopravy jakoţto průsečík několika polí komunikační 

teorie a praxe. Studovaným případem je událost Do práce na kole (DPNK) praţské 

neziskové organizace Auto*Mat, která spojuje sociální a záţitkový (resp. event) 

marketing, přičemţ zahrnuje prvky CSR, firemní kultury a gamifikace. Práce popisuje 

specifika celkové problematiky UCC (Urban Commuter Cycling) a podpůrné trendy ve 

společnosti a především se vyjadřuje k aspektům komunikace, které byly dle autora 

zanedbány v kampani DPNK. Práce předesílá okolnosti, historii a komunikační cíle 

eventu Do práce na kole 2013, který je dále analyzován na základě jeho konceptu a 

realizace. Analyzuje jeho hlavní zaměření a polemizuje nad moţnostmi rozvoje 

komunikační strategie. 

 

Abstract 

The thesis Social Event Marketing in Non-Profit Sector: Case Study of Do práce 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 Práce 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 
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communication, that have been overlooked or might have been developped further. This 

work draws out the specifications, the history and communicational goals of Do Práce 

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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Úvod 

Podpora iniciativ s cílem širší společenské změny a moţnosti jejich komunikace 

byl vţdy obor marketingu, který mě zajímal nejvíce. I proto jsem se od počátku chtěl ve 

své bakalářské práci věnovat především sociálnímu marketingu. 

Civilizačních krizí, kterým se skrze komunikaci lze věnovat je nepřeberné 

mnoţství. Po návratu z výměnného pobytu v Dánské Kodani mě jeden z nich však bil 

do očí nejvíc. To, co většina společnosti vnímá jako dílčí problémy jako jsou znečištění 

vzduchu, ostrakizace seniorů, civilizační choroby či excesivní automobilové dopravy je 

podle Ing. Jaroslava Martínka
1
 součástí většího problému (Martinek, 2014). Tím má být 

fakt, ţe lidská města ztrácí svůj lidský rozměr. Asociace cykloměst cituje knihu Krajina 

vnitřní a vnější: “Evropské město vzniklo z (...) velké vlny zakládání měst, která v celé 

Evropě proběhla ve 13. století.(...) Město bylo omezené, muselo růst dovnitř a nahoru. 

Místa bylo málo, a tak se se ţivot, práce i obchod odehrávaly na dvorku nebo na 

chodníku. Soukromý ţivot na veřejném chodníku. A právě ta hra mezi soukromým a 

veřejným (...) vytvářela určitý typ občanské společnosti. (...) V moderním světě se jiţ 

nechodí pěšky, ale jezdí veřejnou dopravou. Města se mohou rozšiřovat a ztrácejí lidský 

rozměr daný pěší dostupností.” (Cílek, 2005 str. 52) Stejná kniha dále rozvádí 

přirozenou lidskou potřebu základního lidského kontaktu, který přirozeně hledáme v 

místě svého bydliště.  

Dle Martínka se z měst stala místa pro bydlení a práci namísto míst pro ţivot. 

Jsou konstruovaná pro převoz osob z místa A do místa B a z veřejného prostoru se tak 

stal tranzitní, mrtvý prostor. Martínek dodává, ţe tento model dopravy je jedním z 

hlavních neduhů, který je třeba vyřešit. Modal split
2
 musí představovat vyrovnaný mix 

pěší, cyklsitické, automobilové i věřejné dopravy. Kaţdá z nich má svoje místo. Tomu 

však neodpovídají podmínky pro jednotlivé druhy dopravy. Proto je potřeba se zabývat 

vytvářením důstojných podmínek a podpory pro cyklistickou a pěší dopravu na úkor 

automobilové, která je disproporčně infrastrukturně zvýhodněná. (Martinek, 2014) 

                                                 
1
 Cyklokoordinátor rozvoje cyklistické dopravy v ČR, Centrum dopravního výzkumu, v. v. i. 

2
 Anglicismus, český překlad: podíl dopravních výkonů 
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Rozhodl jsem se proto se věnovat otázce podpory cyklistické dopravy. Většinou 

se věnuji situace v Praze a ze spletitého tělesa vládních, nevládních i privátních 

organizací zabývající se touto problematikou zabývají jsem si vybral praţskou 

neziskovou organizaci Auto*Mat, specifičtěji jejich událost Do práce na kole. Ta mě 

zaujala mixem komunikačních polí, ve kterém jsem viděl větší potenciál, který by šel 

zalepením děr vyuţít. 

Zatímco je event marketing
3
 v českém komerčním prostředí velmi povrchně 

zavedeným termínem, který teprve pomalu získává na relevanci a zájmu, v neziskovém 

sektoru je vlastně běţnou praxí, události jsou jednou ze základních součástí výzbroje 

neziskových organizací. Moje práce si vezme za úkol nastínit některé důleţité principy, 

které ovlivňují situaci, a pokusit se načrtnout, kudy by mohla vézt cesta při nelehké 

úloze dostat Česko do sedel. 

Byl jsem nucen upustit od svého původního záměru srování s maďarským 

protějškem kampaně – Bringázz a Munkába! Kvůli jazykové bariéře a obtíţné 

komunikaci by pro tento účel neexistoval dostatek materiálů a analýza by nesla mizivou 

výpovědní hodnotu. Rozhodl jsem se proto více věnovat samotnému pozadí a prostředí 

motivačních kampaní zabývajících se cyklistickou dopravou, jelikoţ jsem při prvotním 

průzkumu pole narazil na některé opomíjené principy, které by dle mého názoru neměly 

chybět. Od této změny se pak odvíjí veškeré změny ve struktuře práce a pouţitých 

zdrojích. 

  

                                                 
3
 Komunikace skrze pořádání eventů – čili speciálních událostí. Podrobněji níţe. 
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1. Marketingová podpora dopravní cyklistiky 

Urban Commuter Cycling (UCC) je jedním z mnoha pojmů označujících vyuţívání 

jízdního kola pro dopravu do a ze zaměstnání v městském prostředí (Qualitative 

accounts of urban commuter cycling, 2007). Pojem se vztahuje i na ţáky a studenty 

dojíţdějící do škol. Pravidelné dojíţdění do zaměstnání a škol na kole představuje 

nezanedbatelnou změnu ţivotního stylu a vynucuje si překročení určitých bariér, ať uţ 

osobních či plošných, jakými jsou přizpůsobování urbanistické koncepce města, 

dopravního značení atp. I přesto se drtivá většina (především evropských) měst vydává 

cestou podpory cyklistiky, a to jak dopravní, tak rekreační. Důvodem je pozorovatelný 

posun v nahlíţení na urbanistiku a neustále narůstající počet aut v našich městech. Počet 

automobilů začal významně oklešťovat ţivotní prostor uvnitř měst, která se vlivem 

husté dopravy stávají čím dál tím 

toxičtějšími pro běţný ţivot. 

Z center měst se navíc vlivem 

suburbanizace čím dál víc stávají 

pouze kancelářské a komerční 

destinace. Toto všechno se nelíbí  

řadě občanů. Proto vznikají různé 

občanské iniciativy bojující za 

zpětné oţivování měst. Hlavním 

bodem programu většiny z nich je 

redukce automobilové dopravy, 

která si vyţaduje excesivní 

prostor, představuje přímé 

nebezpečí pro chodce a cyklisty, 

znečišťuje ovzduší, a je tak 

vnímána jako aktivně negativní 

vliv pro vnitroměstský ţivot. To 

platí ještě víc pro historická města, 

která jsou suţovaná nedostatkem prostoru sama o sobě. 

Z cyklistiky jiţ není pouze osobní volba ţivotního stylu. Cyklistika má dle všeho 

zaznamenat comeback jako rovnocenný druh dopravy. Z propagace jízdního kola a 

Obrázek 1 : Světový trend nového způsobu nahlíţení na ţivotní 

prostředí. Plakát iniciativy Copenhagenize Des. Co. 
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lobbyingu za lepší podmínky pro jeho pouţívání se stala společenská otázka, která jako 

spousta dalších začala vyuţívat sociálního marketingu pro dosaţení svých cílů. 

 

1.1 Benefity, Bariéry a Konkurence UCC 

Tradiční směnná teorie (exchange theory) tvrdí, ţe aby došlo ke „směně“, cílové trhy 

musí vnímat benefity jako srovnatelné či markantnější neţ vnímanou cenu (Marketing 

as Exchange : A Theory of Transactions in the Marketplace, 1978). Tato teorie se 

vztahuje jak na hmatatelné zboţí a sluţby, tak i na nehmatatelné a symbolické produkty 

(jako je například vzorec chování), zároveň není cena nutně čistě finanční kategorie – 

cenou můţe být například čas či snaha (Broadening the Concept of Marketing, 1969).  

Benefity a bariéry (cena) tvoří spolu s konkurencí tři základní hlediska, na která je třeba 

ve světle této teorie brát ohled v intencích sociální kampaně (Kotler, a další, 2008). 

Pojďme v těchto třech kategoriích ukotvit problematiku, kterou se ze budeme zabývat. 

1.1.1 Konkurence 

Tato práce nebude povaţovat pěší chůzi za konkurenci cyklistiky, jelikoţ se jedná o 

spřízněný modus dopravy (a ostatně např. i o.s. Auto*Mat se snaţí zlepšovat podmínky 

pro pěší stejně jako pro cyklisty). Ze stejného důvodu za konkurenční nebudeme 

povaţovat in-line bruslaře, skateboardisty, longboardisty či další dílčí skupiny 

nemotorové dopravy. Další hypotetickou konkurencí by mohla být veřejná doprava. 

Drtivá většina koncepcí však s hromadnou dopravou počítá jako se součástí řešení, 

ostatně moţnost vyuţívat hromadnou dopravu cyklisty je jednou z důleţitých otázek 

infrastruktury dopravní cyklistiky. Městská hromadná doprava sice představuje 

konkurenci, nicméně sdílí některá z hlavních hledisek cyklistiky, jako jsou především 

prostorová a environmentální efektivita. Nejedná se proto o konkurenci, ale o 

konkuperaci
4
. Navíc pokud nahlédneme do statistických průzkumů, objevíme nízkou 

mobilitu mezi kategoriemi dojíţdějících hromadnou dopravou a cyklisty (viz Obrázek 

2). 

                                                 
4
 Neologismus, spojující slova „kooperace“ a „konkurence“. Autor práce toto slovo vytvořil volným 

překladem anglického výrazu „Coopetition“ („cooperation“ + „competition“) 
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Hlavní konkurence jízdy na kole je automobilová doprava. Jejím hlavním lákadlem je 

především komfort 

dopravy, který není 

srovnatelný s ţádným 

jiným běţným způsobem 

dopravy. Další velkou 

výhodou automobilů je 

pak bezkonkurenční 

rychlost na dlouhé 

vzdálenosti. Při dopravě 

v rámci města je však 

kolo v průběhu dne 

srovnatelně rychlé jako 

automobil, ve špičkách je pak i rychlejší (Characterizing the speed and paths of shared 

bicycles in Lyon, 2010). Kvalitativní výzkum Benjamina Gardnera, který zkoumal 

hlavní motivace motoristů pro řízení (výzkum byl především zaměřen na srovnání 

s městskou hromadnou dopravou), přináší hlubší vhled do hlavních důvodů pro řízení.  

Nejčastějším důvodem výběru auta proti jiným způsobům dopravy byl čas cesty. Délka 

cesty automobilem byla ale téměř vţdy významně podceňována a respondenti nepočítali 

se zpoţděním vlivem zácp atd. Tento argument byl tedy odhalen jako iluze. Dalším 

argumentem pak byla snaha minimalizovat vynaloţené úsilí a nepohodlí spojené 

s cestováním. Velká část respondentů však zmínila, ţe doprava vozem ve špičce je 

natolik náročná a nepříjemná, ţe by si raději vybrali jiný druh dopravy. V neposlední 

řadě byl důleţitým aspektem osobní prostor: izolace a klid automobilu. Zajímavý byl 

pak jeden z posledních bodů výsledků: touha po kontrole. Řidiči afektivně touţili po 

kontrole nad tím kdy, jak a kudy cestují, hromadná doprava je pro ně z tohoto důvodu 

nepříjemným okleštěním jejich svobody cestování a pasivní oddaností role cestujícího 

se jim příčí (What drives car use? A grounded theory analysis of commuters’ reasons 

for driving, 2007) – argument kontroly je dobře vyuţitelný i pro cyklistiku, která dává 

volnost snad ještě větší neţ automobil. 

Jiný výzkum 113 dojíţdějících motoristů pak odhalil silnou prevalenci symbolických a 

afektivních důvodů pro řízení oproti utilitárním. Symbolické a afektivní důvody jsou 

například: „Řízení automobilu mi přináší prestiţ“, „Mohu se odlišit od ostatních“, „Rád 

řídím hezké auto“, „Můj automobil je mým sebevyjádřením“ a podobně (Car use: lust 

Graf 1 : zdroj : http://www.cyklodoprava.cz/file/zivot-s-kolem-20-dobrych-

duvodu-pro-cyklistiku/ 
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and must. Instrumental, symbolic and affective motives for car use, 2005 str. s. 152). 

Částečně afektivním argumentem je však i volnost zmiňovaná v předešlém výzkumu. 

Hluboký význam těchto aspektů není překvapivý. Krystalizují  v něm nejspíš efekty 

komerčního marketingu (respektive efekty, které komerční marketing následuje a 

vyuţívá), vyuţívající právě symbolické a afektivní/emocionální hodnoty. 

Tento bod je velmi důleţitý – argumentem, který přesvědčí nejvíce lidí, paradoxně 

zdaleka nemusí být ty nejpádnější důvody. V komunikaci tak musíme často jít proti 

intuici, která nám velí propagovat věc jejími praktickými, racionálně vnímanými 

výhodami, čímţ boj můţeme ztratit na polí emocí. 

1.1.2 Benefity 

Cyklistika přináší řadu benefitů. Proč konkrétně bychom tedy měli přesedlávat? 

Jako první si rozeberme zdraví: dle World Health Organization trpí nedostatkem fyzické 

aktivity (dále jen NFA) v Evropě aţ 24% lidí (World Health Organization, 2002 str. 61). 

NFA nejen handicapuje či přímo usmrcuje miliony lidí, státní aparát také stojí enormní 

finance investované do zdravotnictví. V britském Bristolu vypočítali, ţe investice do 

vytváření pozitivního prostředí pro pěší a cyklisty generuje benefity v poměru 1:13 (v 

případě UK dokonce aţ 1:19) (Davis, 2010 str. 1). Problémů způsobených NFA, jakými 

jsou obezita, cukrovka nebo problémy pohybového aparátu, v naší společnosti přibývá 

(Komise Evropských Společenství, 2005). Jízda na kole po dobu jedné hodiny (40 km) 

týdně sniţuje riziko úmrtí na následky srdečních onemocnění aţ o 50% (Exercise in 

leisure time: coronary attack and death rates, 1990 str. 328).  

Jenţe fyzická aktivita neslouţí pouze k „prodluţování ţivota“, je potřebná pro 

správné a efektivní fungování celého organismu, a tedy i našich mentálních schopností. 

Tyto psychické efekty fyzické aktivity bývají často opomíjeny. Přitom lékařský výzkum 

například potvrdil hluboký efekt pravidelného pohybu na inteligenci a pamět (Exercise 

training increases size of hippocampus and improves memory, 2011), bylo potvrzeno, 

ţe jízda na kole zvyšuje efektivitu v práci a ve škole (Be smart, exercise your heart: 

exercise effects on brain and cognition, 2008), ţe neurochemicky zlepšuje náladu i 

celkové mentální zdraví (The influence of physical activity on mental well-being, 

1999). 

 Tuto baráţ zdravotních argumentů lze ještě doplnit odpovědí na některé hlasy 

odpůrců zdůrazňující větší úrazovost cyklistů a jejich vystavení znečištění. Odpověď 
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představuje výzkum vyčíslující poměr mezi zdravotními benefity cyklistiky a 

zdravotními riziky cyklistiky v poměru 20:1 (Hillman, a další, 2008 str. s. 34). 

 Pojďme se posunout od zdraví. Cyklistika představuje ideální způsob 

zvýšení mobility dětí, které zatím nemohou řídit. Průzkumy mínění ukazují, ţe velké 

procento dětí by do školy chtělo jezdit na kole, ale není jim to umoţněno (viz Obrázek 

3). Toto řešení dále zvyšuje efektivitu dopravy, jelikoţ děti nemusí 

vozit do školy rodiče. 

Navíc je zpřístupnění 

cyklistiky dětem 

efektivním nástrojem 

výchovy generace 

městských cyklistů, který 

má potenciál zlepšit 

situaci dětské obezity. 

Velmi důleţitým 

benefitem pro jedince je fakt, ţe cyklistická doprava s sebou nese v porovnání mizivé 

počáteční i průběţné finanční náklady. Naopak tím, ţe cyklistická doprava zajišťuje 

základní fyzickou aktivitu, představuje úsporu času i peněz za volnočasové sportovní 

aktivity se stejným účelem. 

Hodnotu pro zákazníka však tvoří i benefity celospolečenské (Bačuvčík, 2011 str. 

85) – takové, které se týkají i 

necyklistů. Předním 

problémem většiny 

historických měst je 

nedostatek prostoru. 

Automobilová doprava je 

prostorově extrémně 

neefektivní, následky čehoţ ve 

výsledku pociťují všichni (v 

Příloze č.1 kreativní vizuál 

k problému). Nedostatek parkovacích míst, kterým je nechvalně známá například Praha, 

cyklistika z velké části řeší : jednoduché porovnání velikosti ukáţe, ţe 1 automobilní 

parkovací místo můţe vyuţít aţ 8 kol.  

Obrázek 2: Kreativní design stojanů pro kola v Londýně 

Graf 2; zdroj : http://www.cyklodoprava.cz/file/zivot-s-kolem-20-dobrych-

duvodu-pro-cyklistiku/ 
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Urbanismus většiny především historických měst jednoduše představuje jen těţko 

kompenzovatelnou nevýhodu pro automobilovou dopravu. Dopravní zácpy jsou nejen 

v hlavním městě na denodenním pořádku. Kromě evidentně negativních efektů špatné 

průjezdnosti, jakými jsou časové zpoţdění a s ním spojená sníţená efektivita a 

potenciální zvýšená hladina stresu, jsou dopravní zácpy spojené i s větší spotřebou 

paliva. Kolektiv vědců z Technische Universität Dresden vyměřil, ţe při čtyřnásobně 

pomalejší cestě městem z důvodu dopravní situace se spotřeba automobilu zvýší 

dvojnásobně (Treiber, a další, 2007 str. 14). Tím se dostáváme ke znečištění ovzduší. 

V roce 2012 zemřelo na vlivy tohoto problému přibliţně 3,7 milionu osob, čímţ se 

znečištěné ovzduší posunulo na první místo vlivů předčasného úmrtí (World Health 

Organisation, 2014 str. s. 1).  

Jízdní kolo neznečišťuje ovzduší, neruší hlukem a šetří cennou ropu. Vyšší 

procento cyklistů se kladně projeví na všech výše zmíněných problémech plošně – větší 

počet cyklistů zlepšuje ţivotní úroveň i pohodlnost dopravy všech, včetně motoristů.  

Graf 3 : Místo, které zabírá jeden cestující; Zdroj: http://www.planetizen.com/node/68574 
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1.1.3 Bariéry 

Jaké bariéry tedy cítí potenciální cyklisté? Průzkum Institutu pro výzkum trhu při 

GfK Czech, s.r.o., vypracovaný pro Magistrát Hl. M. Prahy nazvaný Cyklistická 

Doprava v Praze 2012 nabízí statistickou perspektivu: 

 

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

Problém je, ţe tato statistika nabízí jen velmi omezený vhled do situace. Především 

nepočítá s lidskou pohodlností, která bezesporu hraje velkou roli. Dále počítá 

nedostatečně se společenským vlivem a vlivem inkongruence sebepojetí. 

Humanistický psycholog Carl Rogers pouţil termín kongruence, kdyţ tvrdil, ţe pro 

sebe-aktualizaci jedince je nutné, aby jeho ideální já
5
 bylo shodné s jeho reálnými činy 

(Rogers, 1959). Tuto teorii lze jednoduše aplikovat do marketingové komunikace skrze 

tvrzení, ţe si spotřebitel spíš vybere produkty, značky nebo sluţby, které jsou 

kongruentní s jeho vlastním sebepojetím (Self-concept in consumer behavior: a critical 

review, 1982). Z toho plyne, ţe pokud se spotřebitel například identifikuje jako součást 

skupiny, která klade důraz na vlastnění automobilu a vyuţití jízdního kola pro dopravní 

účely neuznává, pak bude velmi sloţité takového člověka přímo přesvědčit k jeho 

uţívání. Často lze snáz systematickou komunikací přivézt UCC jako trend dané 

                                                 

5
 Cílový obraz vlastní psychiky a osobnosti, jedna ze základních determinant individuální motivace a 

autoregulace 
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společenské skupiny, a kongruence jejích členů tak vyuţít. Jde o strategii změny 

subjektu skrze změnu jeho prostředí. 

Inkongruence však pracuje několika různými způsoby, které je třeba mít na paměti. 

Z výzkumu britských necyklistů například vyplývá, ţe pravidelné UCC je spojováno 

s idealizovanou, či naopak pejorativní image cyklisty. Respondenti popsali řadu 

charakterových rysů, kategorizovatelných především do dvou archetypálních osob:  

1. Cyklista : super-člověk 

Cyklistika je spojovaná se sportem a výbornou fyzickou kondicí. Dotazovaní často 

popisovali typického cyklistu jako mladého muţe ve skvělé formě, který kaţdý den 

trhá své dosavadní rekordy na trase mezi zaměstnáním a domovem a nebojácně 

prolétává křiţovatkami, aby získal pár minut k dobru. Na pracovišti se pak 

objevuje se samolibým výrazem, kterým naznačuje, ţe je lepší neţ ostatní. Vlastní 

profesionální sportovní cyklistickou výbavu. Tato image je často v rozporu se 

sebepojetím běţného spotřebitele a vyvíjí mylný dojem, ţe je potřeba být fyzicky 

fit pro jízdu na kole, ţe je jízda na kole vhodná pouze pro lidi, kteří úpěnlivě dbají 

o své zdraví, nebo ţe je potřeba vlastnit a nosit sportovní vybavení. Sociální 

marketéři by s tímto jevem měli počítat a vyhnout se asociacím cyklistiky s fitness. 

2. Ekofašista na kole 

Dalším silným stereotypem byl idealista, který zachraňuje planetu obětováním 

svého pohodlí pro dobro společnosti bez automobilů a čisté ţivotní prostředí. 

Většinou popisován jako citlivá a nudná ţena, přímo evangelicky radikální, co se 

týče cyklistiky a ekologie, ostentativně šířící svou pravdu. Respondenti se s tímto 

archetypem neztotoţňovali a chtěli se od něj naopak distancovat (Overcoming the 

self-image incongruency of non-cyclists, 2012).  

 

Jezdit na kole do práce není (zatím) společenskou normou, proto většina lidí 

předpokládá, ţe je městská cyklistika věcí abnormálních lidí. Tato miskoncepce musí 

být brána v potaz a reflektována. 
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1.2 UCC v České republice 

Pro vykreslení situace v České republice znovu nahlédněme do výzkumu GfK 

z roku 2012: 

 

Tyto grafy ostatně odráţí i 

počet účastníků soutěţe Do práce na 

kole. Ten stabilně roste – v roce 

2011 to bylo 1025 lidí, v roce 2012 

jiţ 2537 a v roce 2013 se zúčastnilo 

celkem 3890 lidí. Je evidentní, ţe 

popularita cyklistické dopravy, 

potaţmo cyklistiky neustále roste.  

Lze předpokládat, ţe situaci 

ovlivňuje celá škála faktorů, jejichţ 

rozklíčování by vystačilo na samostatnou 

práci. Rád bych vyzdvihl pouze několik důleţitých kulturních souvislostí, které je 

neradno opomínat. Především se městská cyklistika stává celosvětovým trendem, a to s 

těţištěm v Evropě. Dnes se rozvoji městské dopravní cyklistiky věnují všechny vlády 

EU na základě celoevropských směrnic. Německo, Rakousko, Francie a další státy jiţ 

provedly extenzivní opatření, která nesou své plody. Rozšiřují se infrastruktury a jsou 

podporovány motivační kampaně. I v Česku se rozvíjí snaha cyklistiku pěstovat a 

podpora ze strany neziskového sektoru, vlády i veřejnosti roste. V českých 

domácnostech se vyskytuje na 4 miliony jízdních kol, coţ je srovnatelné s 4,6 milionu 
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Graf 5; Zdroj: http://www.auto-mat.cz/wp-content/uploads/2013/04/CYKLO_VYZKUM_2012.pdf 

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

content/uploads/2013/04/CYKLO_VYZKUM_2012.pdf 
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registrovaných automobilů (Krautová, a další, 2009 str. s. 51), navíc má ČR hojnou 

historii cykloturistiky, oba tyto faktory by měly usnadnit mobilizaci cyklistů. 

1.2.1 Podpora marketingu cyklistiky v ČR 

Existuje řada materiálů, které mají slouţit jako pomocná ruka při snaze zpopularizovat 

cyklistiku. Většina z nich vznikla za podpory iniciativ EU, jakými jsou především 

Central Meetbike, Bike it Enjoy it a CentralEurope. Tyto materiály pak jsou zastřešeny 

Národní strategií rozvoje cyklistické dopravy České republiky a s ní spojeným serverem 

www.cyklodoprava.cz. Nemám bohuţel prostor pro hloubkovou analýzu poskytovaných 

materiálů. Ale je nutné říct, ţe materiály představují marketingové motivační kampaně 

ve velmi zjednodušeném světle. Ač jsem si jistý, ţe i tak pomohou některým lokálním 

organizacím, nepočítají s řadou faktorů a za příklady zahraničních kampaní dávají 

zpravidla kampaně koordinované městy s obrovskými rozpočty a nesrovnatelnou mírou 

pozornosti úřadů. Příručky se navíc věnují většinou pouze instrumentálním 

argumentům, nikoliv emotivnímu a symbolickému rozměru, které však zahraniční 

kampaně, které příručky uvádějí, zpravidla vyuţívají. Materiály tak dle mého názoru 

představují jednoduchá řešení pro mnohem sloţitější cíle a mohly by teoreticky mást či 

dokonce uškodit samotné věci. 

Je vhodné dodat, ţe kampaň Do práce na kole je součástí těchto direktiv a města jsou 

v jejich rámci vyzývána k účasti v této soutěţi.  

1.2.2 Infrastruktura a podpůrné trendy 

Vytvořit ze vzorce chování trend není jednoduchý úkol. Důleţitou součástí 

zavedení nového řádu věcí je s ním spojená infrastruktura a podpůrné trendy. 

Infrastruktura je v tomto slova smyslu velmi širokým pojmem, který zastřešuje veškeré 

zázemí spojené s cyklistikou. Od cyklostezek přes cyklostojany, cykloservisy, podporu 

zaměstnavatelů aţ po nabídku jízdních kol a příslušenství. To, jak je tato infrastruktura 

k dispozici, významně ovlivňuje míru vyuţití kola jako dopravního prostředku. Dle 

národního koordinátora cyklostrategie Jaroslava Martínka je to dokonce ta nejdůleţitější 

věc pro to, aby se trend uchytil (Martinek, 2014). Zatímco cyklostezkám a základním 

praktickým prvkům potřebným pro cyklisty se věnuje velká část veřejné diskuse, málo 

se hovoří o sortimentu cyklistického zboţí a doprovodných trendech, jako je cyklistická 

móda. Tyto zdánlivě malicherné prvky však hrají větší roli, neţ by se mohlo zdát. 

http://www.cyklodoprava.cz/
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Moţnost personalizace a určité módnosti jsou totiţ významnými nosiči afektivních a 

symbolických vazeb. 

Uţ i v České republice se postupně rozvíjí cyklistická móda. Elegantní 

cyklohelmy, módní doplňky na kolo či přímo i esteticky zpracované oblečení určené pro 

cyklistiku. Existence tohoto trhu je velmi důleţitá pro pozvednutí celkové image 

cyklistiky a její atraktivity jako společenského trendu. Dokud nebude jízdní kolo a s ním 

spojené produkty jednoduše řečeno módní, nelze očekávat tolik potřebné zlomové 

zapojení městské populace (v Přílohách č. 3-5 příklady luxusních módních kol a 

oblečení). 

Na módu navazuje i existence tzv. městských kol. Ta jsou oproti běţným 

sportovním/turistickým kolům konstruována 

tak, aby odpovídala kaţdodennímu 

městskému provozu, kladou více důrazu na 

styl, pohodlí a design. Těmto kolům se také 

často říká utility bycicles, tedy uţitná jízdní 

kola. Jsou vyrobena s ohledem na pohyb ve 

městech (např. usnadnění častého 

zastavování), pouţití běţného oblečení (např. 

krytí řetězu, úprava pro různé počasí) a bývají 

pohodlnější (sedlo, výška řidítek atd.). 

Dalším speciálním typem kol jsou tzv. 

freight bicycles (viz Příloha č. 2) čili nákladní 

kola, která uspokojují uţivatele s potřebou 

většího úloţného prostoru. Tato kola v roce 

2014 pouţila například Strana zelených pro 

svou kampaň do Evropského Parlamentu (Strana zelených, 2014).  

Ač jsou především uţitná jízdní kola celosvětově nejčastěji uţívanými koly 

(Wikipedia, 2014), v České republice jejich výskyt není tak častý – mnohem častější 

jsou kola horská, závodní či rekreační – Češi nejsou pro městskou dopravní cyklistiku 

správně vybaveni. To představuje nezanedbatelnou překáţku, kterou je třeba adresovat 

– většina lidí nebude ochotná si kupovat nové jízdní kolo, moţností by bylo stimulovat 

vývoj levného příslušenství na rekreační, závodní a horská kola, které by usnadnilo 

jejich vyuţití v městské dopravě. Nabízí se i ale jiné varianty, například irský Bike To 

Work Scheme umoţňuje, aby si zaměstnanec skrze svého zaměstnavatele zakoupil nové 

Obrázek 3 : nákladní kolo v hlavní roli kampaně 

Zelení Jezdci 
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kolo a cyklistickou výbavu osvobozené od daně. Dle BikeToWork.ie to představuje aţ 

52% slevu z běţné maloobochodní ceny (Bike To Work Ltd, 2010). Pořídit si tak druhé 

kolo dle potřeb je v Irsku jednodušší. 

Celosvětového cyklistického trendu si všimly i luxusní značky – dají se tak 

koupit kola od značek, jako jsou Gucci, Dolce & Gabana a další (viz obrazová příloha). 

Ideální je 

samozřejmě existence 

českých značek na trhu – 

domácí značky jsou znakem 

stabilního národního trendu, 

navíc stimulují domácí trh. 

Velkým očekáváním je u nás 

v tomto případě například 

připravovaný re-launch 

legendární československé 

značky Favorit, která má být 

koncipovaná jako značka městských kol a zároveň i jako značka elegantní cyklistické 

módy.  

Favorit není ale 

jedinou českou 

značkou, která 

se na městskou 

cyklistiku 

specializuje. Jiţ 

od roku 2006 

funguje na 

českém trhu 

třeba značka 

Kolos, která 

nabízí praktická 

městská kola 

vyrobená v ČR 

v nejrůznějších 

konfiguracích. Kolos nabízí internetový konfigurátor, kde si zákazník můţe 

Obrázek 4 : Legendární domácí značka Favorit chystá návrat na trh 

Obrázek 5 : Široká moţnost personalizace zintenzivňuje afektivní proţitek 

spotřebitele 
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personalizovat své kolo zcela dle svých tuţeb a vybrat si z široké škály příslušenství, 

provedení i barev.  

Větší úroveň personalizace s sebou přináší hlubší emocionální pouto s produktem 

(Emotional bonding with personalised products, 2009).  

Širší moţnost vyuţití tohoto principu v prodeji kol a výběru doplňků bude 

významná. Motoristé chovají silnou afektivní vazbu ke svým automobilům a vnímají 

způsob, kterým je automobil odlišuje od ostatních, jako jeden z nejvýznamnějších kladů 

motoristiky (Car use: lust and must. Instrumental, symbolic and affective motives for 

car use, 2005). To musí být z velké části způsobeno i moţnostmi personalizace a široké 

nabídky automobilového průmyslu. Nabídka jízdních kol a doplňků musí získat na 

pestrosti, šířce a hloubce, aby nabízela srovnatelnou úroveň uspokojení. Přirozený 

nárůst tohoto 

sortimentu je 

očekávatelný. Je dobré 

ho podporovat a 

exponovat. 

Dalším 

trendem, který můţe 

mít vliv na vnímání 

cyklistiky jako 

praktického a 

rovnocenného modu 

dopravy, je vyuţívání 

jízdních kol bezpečnostními sloţkami. Na tom, zda bezpečnostní sloţky budou včas na 

místě potřeby, mohou záleţet lidské ţivoty – policista či záchranář na kole je tak jasným 

potvrzením statusu jízdního kola jako smysluplného dopravního prostředku.  

Bezpečnostní sloţky pomalu začínají chápat význam kola v městské zástavbě a 

vnímají jeho výhody. Praţská záchranná sluţba po roční pauze nasadila od 1. 5. 2014 

dvě elektrokola, bezplatně zapůjčená firmou Mercedes Benz. Dva praţští cyklo-

záchranáři dle tiskové mluvčí ZZS MHP Jiřiny Ernestové budou slouţit především pro 

pokrytí nejexponovanějších cyklostezek pro pomoc zraněným cyklistům, figurovali ale 

jiţ například i při praţském maratonu, nevyloučila moţnost nasazení při dalších 

mimořádných situacích na místech, kam má běţný záchranný vůz problémy dojet. 

(Ernestová, 2014).  

Obrázek 6 : Záchranáři na kolech doprovázeli Volkswagen Marathon Praha 
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 Především městská a okresní 

policie jízdní kola vyuţívá jiţ delší dobu, a 

nemohou si je vynachválit. Především 

„okrskáři“, kteří musejí obcházet určité 

oblasti. tvrdí, ţe díky kolům jsou 

efektivnější a pokryjí mnohem větší 

plochu, na místě potřeby jsou 

několikanásobně rychleji. Dle článku 

v magazínu Praţský stráţník jsou kola 

nenahraditelná i v parcích, zalesněných 

oblastech, chatařských lokalikách či na 

cyklostezkách (J.U., 2014). Podle tiskové 

skupiny kanceláře ředitele MP Praha 

disponuje městská policie 172 koly 

v Praze a většina okresních a krajských 

policejních obvodů je vyuţívá také (Čihák, 

2014). 

Kola figurují i v nejnovějších náborových materiálech MP Praha. Kromě toho, 

ţe – moţná neúmyslně – exponují jízdní kola jako něco běţného, kola přidávají policii 

punc moderní instituce, která je mobilní, na místě a blízko lidem. Je nasnadě, ţe stráţník 

na kole bude působit sympatičtěji a zdatněji neţ ten, který sedí za volantem Škody 

Octavie, zároveň ale bude 

působit schopněji, mobilněji 

a briskněji neţ pěší 

pochůzkář.  

Ve spojení policie a 

cyklistiky si nelze 

nevybavit americký seriál 

90. let Pacific Blue, často 

přezdívaný Baywatch na 

kolech, který ukázal, ţe 

honičky na kolech mohou být stejně, ne-li více vzrušující, jako honičky v autech. 

Nepodařilo se mi najít ţádné informace spojující seriál Pacific Blue s nějakým 

cyklistickým lobby či snahou o jeho záměrné vyuţití jako cyklistické propagandy, je ale 

Obrázek 7 : Praţská MP vyuţívá cyklistiku 

k náboru, existuje několik verzí plakátu 

Obrázek 2 : Americký TVseriál Pacific Blue dokázal vyuţít image 

cyklistiky 
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nasnadě, ţe určitý efekt tento „product placement“ mít musí. Rozhodně je to dobrý 

příklad zdárného vyuţití image cyklistiky jako něčeho zajímavějšího, neţ jsou 

automobily. 
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2. Social event marketing v neziskovém sektoru 

Social event marketing v neziskovém sektoru je velmi specifická kombinace 

různých komunikačních polí, která se doposavad vyhýbala stabilnějšímu teoretickému 

ukotvení. Ve stručnosti bych proto shrnul určitý základ, čím se tato hybridní kategorie 

vyznačuje. 

 

2.1 Social marketing 

Termín „sociální marketing“ byl poprvé popsán v 70. letech a popisuje disciplínu 

marketingové komunikace, orientovanou na změnu chování cílových skupin tak, aby 

z výsledku benefitoval spotřebitel a potaţmo i celá společnost. Tyto změny ovlivňují 

nejrůznější pole – od zdraví přes bezpečnost, ţivotní prostředí aţ třeba po fungování 

komunity (Kotler, a další, 2008 str. s.7). K těmto cílům sociální marketing vyuţívá 

klasické metody a koncepty komerčního marketingu od analýzy, přes plánování, 

realizaci aţ po evaluaci (Andreasen, 1995 str. 7). Podpora cyklistiky spadá do 

sociálního marketingu, protoţe nesleduje komerční cíle, ale cíle zvýšení kvality ţivota, 

a to jak pro cílovou skupinu (cyklisty), tak pro zbytek veřejnosti (motoristy, pěší). 

V marketingové terminologii panuje schisma, kvůli kterému je často jako „social 

marketing“ označován marketing na sociálních sítích, v této práci je pro přehlednost pro 

sociální sítě pouţíván celý termín Social media. 

 

2.2 Event marketing 

Event je anglicismus, který Oxford Dictionaries vysvětlují jednoduše jako „věc 

která se uděje, především věc mimořádná,“ slovník pak definici dále upřesňuje a 

rozděluje do tří hlavních typů, z nichţ nás bude zajímat bod 1.1: „naplánovaná veřejná 

či společenská událost“ (Oxford Dictionaries (British & World English), 2014). O 

historii „eventů“ je prakticky zcestné se bavit, protoţe veřejné či společenské události 

jsou, vzhledem k přirozené tendenci člověka se sdruţovat, nejspíš stejně staré jako 

lidstvo samo. Překlad tohoto anglického slova do češtiny je nejčastěji uváděn jako 

„událost, akce, soutěţ“ (Seznam.cz Slovník., 1996–2014), Anglickočeský výkladový 

slovník pak popisuje event jako něco neobvyklého či významného, co se děje za určité 

situace (Abdallová, 1998 stránky s. 327-328). 
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Event marketing je tedy logicky marketingová disciplína operující 

s událostmi/akcemi. V tomto kontextu jsou moţné 2 definice. Za prvé je marketing 

vnímán jako marketing událostí – tedy komunikační aktivity za účelem propagace určité 

události či akce (Preston, 2012), tedy případy, kdy je hlavním produktem proţitek akce. 

V této práci se budeme zaměřovat na druhý rozměr pojmu – tak, jak je uvedený 

například i ve Velkém slovníku marketingových komunikací, který event marketing 

popisuje jako „marketingově-komunikační nástroj, který slouţí k vytváření záţitků 

pomocí organizování různých forem událostí, střetnutí, resp. akcí“ (Jurášková, a další, 

2012 str. s. 68) - pro event marketing se mimo jiné v češtině také pouţívá termín 

záţitkový marketing (Karlíček, a další, 2011). 

 

2.3 Neziskový sektor - důležitá součást řešení 

Národní strategie pro rozvoj cyklistické dopravy ČR hned v začátku uvádí, ţe: 

“...spolupráce probíhala rovněţ se státními příspěvkovými organizacemi, nevládními 

neziskovými organizacemi, privátním sektorem apod. Spolupráce všech těchto subjektů 

je základním předpokladem pro fungující a výkonný systém podpory cyklistické dopravy 

v České republice. (Vláda České Republiky, 2013 str. s. 5). Podobně situaci komentují i 

webové stránky Asociace cykloměst: “Cílem asociace je, aby bylo město příjemné pro 

ţivot, aby umoţňovalo mobilitu pro všechny obyvatele. Cílem je vytvořit dobře dostupné 

a prostupné město, které umoţňuje všem svým obyvatelům být mobilní. Tento cíl, ale 

nemůţe zrealizovat samo, ale jen ve spolupráci s dalšími partnery.“ (cyklomesta.cz, 

2013) 

Dle slov národního cyklokoordinátora Jaroslava Martínka je spolupráce nasnadě: 

změna ţivotního prostředí je úkol, který „nikdo za nikoho neudělá“ – je třeba aby se při 

řešení této otázky sešla vláda, neziskové organizace, privátní sektor i obyčejní lidé. 

Martínek je zásadně proti vnímání snah rozvoje cyklistické dopravy jako boji 

občanských iniciativ s laxním státem/místní správou, či jako boj proti automobilům. 

Toto vnímání věci je dle jeho slov omezené a nebezpečné, namísto toho vyzývá ke 

stmelení a spolupráci v těchto snahách (Martinek, 2014). Neziskový sektor má funkci 

mimo jiné v poskytování zpětné vazby státu,budování cyklistické komunity, spolupráce 

na kampaních atd. (cyklomesta.cz, 2013) 

 

  

http://www.cyklomesta.cz/o-asociaci/poslani-a-cile/
http://www.cyklomesta.cz/o-asociaci/poslani-a-cile/
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3. Do práce na kole 

Principielně je Do práce na kole (DPNK) social event marketingovou aktivitou. Jejím 

sdělením a cílem je jakýsi „zkušební“ proţitek propagovaného produktu – dojíţdení do 

práce na jízdním kole – tedy UCC. Událost k motivaci participantů vyuţívá kromě 

informací a argumentů i herní prvky, jako jsou body, ţebříčky a odměny (o herních 

prvcích se rozepíši dále). Na událost jsou pak navázány podruţné eventy, které slouţí 

k její další podpoře. Akce je cílená jak na zaměstnance, tak na samotné firmy a 

instituce. Ty jsou motivovány z několika hledisek: především je pro ně soutěţ moţností 

vyjádření postoje k modernímu trendu UCC a tím rozšíření jejich firemní kultury a 

CSR
6
, v tomto ohledu můţe navíc firma soutěţit v kategorii Cyklozaměstnavatel roku a 

dále se tak zvýraznit (viz níţe). Philip Kotler předesílá, ţe příchozí nová éra marketingu 

bude vyţadovat aby se vyjadřovala ke společenským a environmentálním hodnotám 

(Kotler, a další, 2010) – DPNK je zábavná a nenucená cesta, jak tak učinit. 

Zaměstnavatelé jsou dále motivováni k vytvoření vnitrofiremní soutěţe – tedy 

konkurence několika týmů v rámci stejné firmy či instituce. To slouţí jako 

teambuildingová aktivita, která dále rozvíjí firemní kulturu.  

Kromě firem a zaměstnanců komunikuje Auto*Mat i s městy, která motivuje k zapojení 

do soutěţe. Tomuto cíli jistě napomáhá fakt, ţe Do práce na kole je uveden jako jeden 

z motivačních nástrojů pro podporu cyklodopravy v Národní strategii rozvoje 

cyklistické dopravy ČR (Vláda České Republiky, 2013). Samotná značka DPNK je tedy 

oficiálně uznávaná a zastupitelé měst se o ní mohou dovědět skrze národní direktivy. 

V kontextu dnešního tlaku na místní správu směrem k ekologickému a urbanisticky 

šetrnému zacházení s veřejným prostorem je pro zastupitelstvo výhodné soutěţ podpořit 

v rámci svého PR. S více zapojenými městy nabývá DPNK celorepublikového 

charakteru, který stimuluje zájem médií, nezanedbatelný je pak specificky zájem médií 

lokálních. 

DPNK funguje jako soutěţ, jejíţ cíle se liší podle jednotlivých soutěţních kategorií. 

Hlavní náplní je však pravidelnost dojíţdění a výkonnost (celkové najeté km). Zájemci 

o účast vytváří týmy se svými spoluzaměstnanci, v rámci kterých dojíţdí do práce na 

kole a přičítají najeţděné kilometry a samotné cesty jako body do týmového skóre. 

                                                 
6
 Corporate Social Responsibility 
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Soutěţ probíhá jeden měsíc, na jehoţ konci se výsledky sečtou a jsou vyhlášeni vítězové 

v několika kategoriích. Hlavní kategorií je pravidelnost (procento cest do práce 

absolvovaných na kole), druhá v pořadí je výkonnost (celkový počet najetých kilometrů, 

tato kategorie motivuje účastníky s delšími trasami do zaměstnání). Důleţitou kategorií 

je ale napříkald i cyklozaměstnavatel roku, kterou vyhrává firma poskytující nejlepší 

zázemí a motivaci pro své zaměstnance na kolech. Svěţím doplňkem je pak kreativní 

kategorie, ve které vyhrává nejnápaditější záznam zkušenosti z dojíţdění do práce, 

soutěţí se i o objev největší dopravní absurdity.  

DPNK se odehrává ve více městech ČR. Výherci jsou vyhlašováni za kaţdé město 

zvlášť a vybrané kategorie jsou pak vyhodnoceny i celostátně. Motivační kampaň i 

samotný průběh soutěţe je řízen na dvou úrovních. Celostátně DPNK zastřešuje 

organizace Auto*Mat jakoţto národní koordinátor, který poskytuje zázemí ve formě 

podkladů, newsletteru o novinkách (včetně lokalizovaných mutací), manuálů, 

instruktáţí a veškeré datové infrastruktury spojené s pořádáním akce, Auto*Mat se také 

stará o PR a vydávání tiskových zpráv spojených s akcí. Pro kaţdé město pak existují 

lokální koordinátoři, většinou ve formě místních neziskových organizací, ale i  

jednotlivců či místních správních celků. Těm je poskytnuta podpora, základní zázemí a 

osvěta ohledně motivačních kampaní i průběhu soutěţe a události, lokální koordinátoři 

pak produkují do různé míry lokalizované verze kampaně. Tímto způsobem vznikly 

například i alternativní video spoty, či různé mutace dílčích součástí kampaně – tomu se 

však budeme do detailu věnovat níţe. 

 

3.1 Původ a historie události 

Do práce na kole bylo inspirováno řadou zahraničních akcí stejné či velmi podobné 

náplně. Mezi ty můţeme počítat například maďarský Bringázz a Munkába! (BAM!), 

Bike To Work v Belgii a Irsku, Mit dem Rad Zur Arbeit v Německu, Cycle to Work 

v Británii, Bike Commute Challenge v USA a mnoho dalších. Celý koncept se dá 

povaţovat za variaci na Bike-To-Work Day. Ten byl údajně poprvé uspořádán Ligou 

amerických cyklistů (League of American Bicyclists) jiţ v roce 1956. „Den jeţdění do 

práce na kole“ je součástí „týdne jeţdění do práce na kole,“ který je pak součástí 

„měsíce jeţdění do práce na kole“ (Wikipedia, 2014).  

Soutěţ byla u nás poprvé uspořádána v roce 2011, kdy se jí zúčastnilo 1025 účastníků 

v 274 týmech ze 181 firem, ve městech Praha a Pardubice. O rok později se přidalo 
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Brno a Liberec, účast vzrostla na 2537 cyklistů, v 829 týmech z 510 firem a institucí. 

Rok 2013 byl zlomovým – zapojilo se 11 měst,
7
 poprvé se tedy jednalo o skutečně 

celorepublikovou akci. Na kola na měsíc sedlo bezmála 3890 jezdců v 1327 soutěţních 

týmech, které dojíţděly do 776 firem a institucí. Pro představu do ročníku 2014 se 

zapojí měst 19. (Auto*Mat, 2014).  

Růst zájmu o soutěţ je evidentní. Je zásadní se jím nenechat „ukolébat“ – rostoucí 

popularita tématu městské cyklistiky je z velké části určena celospolečenskými 

tendencemi, které se mohou brzy změnit. Rozhodující pro dlouhodobý vývoj situace 

bude pak způsob, kterým se s tímto zájmem naloţilo, a zda se podařilo z rostoucího 

trendu městské cyklistiky vytvořit stabilní společenskou normu, která přeţije změny 

krátkodobých trendů. 

 

3.2 Kampaň Do práce na kole 2013 

Kampaň pro rok 2013 se v mnohém lišila jak od kampaní dosavadních, tak od 

kampaně pro rok 2014. Především byla kampaň pro rok 2013 zatím jako jediná 

vytvořená externím autorem, kreativním studiem Druţina. To se na svých 

facebookových stránkách představuje jako první reklamní agentura zaměřená na 

neziskový sektor a honosí se tvrzením, ţe propaguje pouze to, čemu sami věří. 

Nejznámější počiny Druţiny budou nejspíš hudební předvolební spot Můj hlas je 

zelenej pro Stranu Zelených nebo virální kampaň motivující k účasti v Evropských 

volbách Chcete moře? 

3.2.1 Koncept kampaně 

Zatímco kampaně DPNK 2011, 2012 i 2014 nesly poměrně bezprostřední sdělení a 

drţely se relativně při zemi, kampaň 2013 se vyznačovala svou provokativností. Heslo 

kampaně nesoucí se skrze veškeré kanály bylo Šlapu, případně Šlapej taky. Koncept si 

tak hrál s vtipným dvojsmyslem šlapání na kole a šlapáním ve smyslu prostituce. Dle 

slov Anny Strejcové, členky komunikačního týmu pro DPNK, šlo o pokus zčeřit hladinu 

štiplavě vtipnou kampaní (Nevečeřalová, a další, 2014).  

 

                                                 
7
 Praha, Brno, Ostrava, Liberec, Plzeň, Ústí nad Labem, Olomouc, Jablonec, Pardubice, Jihlava a Uherské 

Hradiště 
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3.2.2 Komunikační aktivity 

Začněme výčtem komunikačního mixu DPNK a jeho odhadovaným zásahem, tak 

jak je uveden v závěrečné zprávě Auto*Matu. Kampaň 2013 se nesla následujícími 

kanály: 

 

 Online+Social media:  

• Webové stránky http://2013.dopracenakole.net 

 celkem 110 000 unikátních návštěv 

 741 000 shlédnutých stránek 

 aţ 4 000 návštěv/den 

• Facebook https://www.facebook.com/dopracenakole  

 cca 5 000 shlédnutí/měsíc 

• Reklama na internetu – webové bannery 

 Seznam.cz – 11 miliónů zobrazení, 1,8 miliónu unikátních lidí, 11 

000 prokliků 

 MEC – 2,4 miliónu zobrazení, 3 000 prokliků 

• Propagační video – http://www.youtube.com/watch?v=lckme46WVtU 

 41 596 shlédnutí/ červenec 2013 

• Speciální facebookové a webové aplikace pro jednotlivce a firmy 

 Outdoor 

• Plakáty (+1 000ks)  

• Letáky (5 000ks)  

• Citylighty (Praha/20ks)  

• Samolepky (5 000ks) 

 Tisk 

• Cyklo-noviny do práce na kole (5 000ks) 

 Public Relations 

• Tiskové zprávy  http://2013.dopracenakole.net/mediaslap/ 

• Tiskové konference – Praha, Brno, Liberec, Plzeň 

• Reportáţe v médiích (přes 200/březen-červen 2013) 

 106 na webových stránkách 

 82 v tisku 

 10 v rozhlasu 

 8 v televizi 

 Event marketing 

• Velká jarní cyklojízda,  

• Kafe na triko 

• Cykloambasador ve městech 

• Závěrečný večírek s vyhlášením vítězů 

 Direct Marketing  

• Osobní a emailové oslovování vybraných firem 

(Auto*Mat, 2013 str. s.4) 
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3.2.3 Základní analýza 

Jelikoţ záměrem této práce není hloubková analýza výstupů kampaně, budu se 

věnovat pouze ústřednímu vizuálu namísto analýzy veškerých materiálů. Zbytek 

materiálů pouze okomentuji ve vztahu k analyzovanému. 

Pro analýzu jsem vybral dnes jiţ tradiční metodu sémiotické analýzy Rolanda 

Barthese. Pro pořádek připomenu, ţe Barthesova sémiotická analýza staví na 

přiřazování konotací (asociací – druhý stupeň označování) k jednotlivým denotacím 

(první význam znaku, základní pojmenování – první stupeň označování). “Kaţdá 

sémiologie postuluje určitý vztah mezi dvěma členy: označujícím a označovaným. 

Tento vztah se váţe na předměty různého řádu, a právě proto není vztahem rovnosti, 

nýbrţ ekvivalence“ (Barthes, 2004 str. s. 111) 
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Sémiotická analýza hlavního vizálu kampaně (Obrázek 9): 

 

Denotace Konotace 

jízdní kolo pro více osob spolupráce, týmová aktivita 

různorodí lidé na kole „akce pro kaţdého“ 

rozmazání obrazu rychlost, pohyb, mobilita 

jasné počasí jaro, příjemnost, touha po pobytu venku 

auta na silnici, mimo stezku něco, co mě nemusí trápit, pocit bezpečí 

auta jedoucí blízko za sebou omezení, zácpa, stres, klaustrofobie 

nadšené výrazy lidí zábavná činnost 

seznam měst celorepubliková akce 

seznam partnerů důvěryhodnost, veřejný zájem 

“náš tým šlape” “Náš tým prostituuje”, vtip 
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Závěry analýzy: 

Samotný vizuál povaţuji za relativně zdařile zpracovaný. Především oceňuji 

vyuţití afektivních prvků, jako jsou důraz na týmovou práci a určitá nálada svobody, 

kterou sdělení předává. Slogan však zůstává tak trochu trnem v oku kampaně, Humor 

zde působí samoúčelně, jelikoţ dvojsmysl, kterého vyuţívá, není navázaný na vlastnosti 

produktu. Zatímco můţeme donekonečna neúspěšně polemizovat, jestli je pouţitý 

humor vtipný, či naopak, jedno je jasné: konotační rovina, kterou do sdělení přináší, 

nijak nerozvíjí sama o sobě ani instrumentální, ani afektivní či symbolický apel. Plakáty 

disponují k oslovení veřejnosti velmi malým prostorem (De Pelsmacker, a další, 2003 

stránky 259-260) a je proto škoda ho nevyuţít co nejzahuštěněji.  

3.2.4 Podrobnější pohled na vybrané prvky kampaně 

Kromě tradičních medií obsahovala kampaň několik speciálních aspektů, kterým 

bych se rád věnoval zvlášť, jelikoţ stimulují zájem o DPNK specifickým způsobem. 

 

 

Prvním takovým nástrojem byla Facebook cover-photos vytvořená na míru 

firmám, které účast svých zaměstnanců v soutěţi dodpořily (zaplacením startovného 

apod.). Tyto bannery podporují firemní identitu a kulturu. Vznikly ve dvou moţných 

verzích: buď byl na banneru vyobrazen ředitel firmy, nebo celý cyklistický tým firmy. 

Z komunikačního hlediska se přikláním k druhé mutaci, která víc podporuje 

týmového ducha a je zaměřená na vizi firmy jako skupiny lidí. Komunikační záměr 

těchto bannerů by šlo dále rozvinout například speciálními nálepkami, označujícími 

Obrázek 10-11 : Speciální bannery pro firmy ve dvou provedeních 



   

[29] 

 

pracovní místo účastnící se soutěţe, které by byly kaţdý rok jiné, a zaměstnavatel by tak 

mohl sbírat nálepky na firemní dveře jako odznaky. 

 

Dále bych se rád věnoval přidruţeným eventům. Ty příjemně zpestřují měsíční 

průběh a přinesly určité výhody navíc. 

Konceptuálně je zajímavé pozorovat, jak lze 

pomocí eventu propagovat event, a zároveň 

samotný produkt, který podporuje i 

podporovaný event. Největší z doprovodných 

událostí je Velká jarní cyklojízda. Ta se koná 

v dubnu, čili před samotným začátkem soutěţe 

a dle slov manaţerky kampaně slouţí jako 

náborová akce. Přímá spojitost s DPNK však 

není přiznaná a jedná se tak o samostatnou 

akci. Jde o cyklistický průvod (respektive 

průjezd) městem s důrazem na výstřednost: 

„Cyklojízdy jsou spanilé barvité jízdy na 

kolech, koloběţkách a dalších bezmotorových 

dopravních prostředcích městem. Svou podstatou – nápaditostí – vyvolávají v ulicích 

vlnu pozornosti.“ (Auto*Mat, 2014). Cyklojízda je zpravidla zakončená afterparty 

s lákavým kulturním programem. Zatímco přímou vazbu na DPNK má především Velká 

jarní cyklojízda, konají se také Velké podzimní cyklojízdy a dále probíhají menší jízdy 

kaţdý třetí čtvrtek v měsíci. Mezinárodně se takovým akcím říká Critical Mass bike 

ride, své kořeny mají v USA v 90. letech. U nás mají jiţ více neţ desetiletou tradici. 

V současnosti se tyto jízdy pravidelně konají ve více neţ 30 zemích světa. (2014). Tyto 

průvody mají mnohem silnější aktivistický profil neţ třeba DPNK.  

 Dále bych rád zmínil Kafe na triko: akci, kdy kaţdý jezdec, který se dostaví do 

jedné z určených kaváren v určený termín, dostane kávu zdarma, pakliţe na sobě má 

tričko DPNK. V jednotlivých soutěţních městech se objevovaly mutace této akce, jako 

bylo Do kina na triko či Na párek na kole. Tyto doprovodné akce nabízejí příjemný 

benefit dojíţdějícím, navíc podporují setkávání se s ostatními týmy. Pro cílové kavárny 

pak akce představuje atraktivní moţnost, jak najít nové zákazníky a zviditelnit se. 

 

Obrázek 12 : Kafe na Triko 



 

[30] 

 

3.2.5 Kontroverze 

Koncept kampaně vzbudil nezanedbatelnou negativní odezvu, především pak její 

ústřední video spot. Spojení kampaně s prostitucí skrze heslo „Šlapej taky“ dostalo 

kampaň i k nominaci na anticenu Sexistické prasátečko 2013 v kategorii Stereotypy a 

jazykový sexismus. (Markething.cz; Nesehnutí, 2012-2014). Na Youtube, kde bylo video 

primárně zveřejněno, se v sekci komentářů objevila značná část nespokojených reakcí, 

pro příklad jen jeden z mnoha: 

„Mauzrman  

To točil Troška, ne? Odporné. Odradilo mě to od společné cyklojízdy. Mám rád kolo i 

auta a tohle je o sešlápnutí plynu a úprku od trapnosti.“ (Mauzrman, uţivatel Youtube, 

2013) 

Výtky k videu se většinou neopírají do hypoteticky sexistického obsahu reklamy 

jako spíš do trapnosti nebo lacinosti konceptu. Je nutné také zmínit, ţe velkou část 

publika naopak reklama pobavila a motivovala spot sdílet (Všechny komentáře k videu 

ŠLAPEJ TAKY! - Youtube, 2014). Iva Nevečeřalová, manaţerka kampaně. v našem 

rozhovoru řekla, ţe smíšené reakce tým Auto*Matu očekával. Chybu viděla hlavně 

v tom, ţe komunikační tým nebyl připraven na jízlivé komentáře v internetových 

diskusích smysluplně reagovat. Dle jejích slov tak docházelo k neohrabaným snahám 

situaci uklidňovat, které nenesly valné výsledky (Nevečeřalová, a další, 2014).  

 Pouţití humoru v marketingu je odjakţiva problematickou otázkou. Philips 

polemizoval nad riskem humorných sdělení jiţ v roce 1968 průpovídkou, ţe pokud se 

vtip nevydaří, můţe jít o katastrofu. (When a Funny Commercial Is Good, It'S Great!, 

1968). Winters argumentuje, ţe uţití humoru v časově omezeném spotu (například 

televizním) je riskantní, jelikoţ výstavba vtipu zpravidla vyţaduje značný prostor, který 

tak uzurpuje na úkor moţnosti představit atributy produktu nebo sluţby (Winters, 

1971). Především ač se dá humor povaţovat za něco, co spojuje lidstvo jako celek, 

úspěch humorného sdělení vysoce záleţí na typu publika (Humor in Advertising, 1973) 

– jednoduše řečeno – humor není univerzální. Tento relativně jednoduchý fakt měl být 

vzat v potaz v kontextu velmi široké cílové skupiny sdělení, kde se dají očekávat o to 

větší rozdíly ve smyslu pro humor.  

 Iva Nevečeřalová dále uvedla, ţe problémy nastaly i s tričky (viz Příloha č. 6). 

Ta na sobě měla velkým písmem vyvedeno ŠLAPU. Zatímco většině muţů přišla prý 

vtipná a nosili je často, ţenské publikum se tato trika zdráhalo na sebe vzít 
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(Nevečeřalová, a další, 2014). Důvod je nasnadě: nešetrný humor. Autorky několikrát 

zdůrazňovaly význam triček v komunikačním mixu DPNK, o to víc je výběr jejich 

designu krokem vedle. 

 Auto*Mat byl nařčen ze sexismu a nešetrné reference na prostituci z více stran, 

coţ staví organizaci s účelem pozitivní společenské změny do velmi problematické 

pozice, ve které si nemůţe dovolit být.  

 Video spot vzbudil rozhodně dost povyku a zvýšil tak sledovanost soutěţe, byl 

například vybrán do úzkého výběru videí Reklamního kina Markethingu pro festival 

Pavlač 2013 iniciativou Markething.cz. (Markething.cz, 2013). 

 Dle manaţerky kampaně byla kontroverze cílem – dle ní bylo evidentní, ţe je 

trend dopravní cyklistiky na vzestupu sám o sobě. Za kontroverzním konceptem byla 

snaha rozproudit a oţivit dosah, svůj účel kampaň tedy zdá se splnila.  Na kampani pro 

rok 2014 je vidět, ţe směřování komunikace se obrátilo zpět do klidnější polohy, od 

čehoţ si Anna Strejcová slibuje uklidnění rozbouřených vod při zachování zájmu 

způsobeného loňskou kampaní (Nevečeřalová, a další, 2014). Je těţké kategoricky 

posoudit, zda byl koncept kampaně 2013 správným, či špatným krokem.  

Pravdou však zůstává, ţe budování image celého vzorce chování je velmi delikátní 

a náročná činnost, obzvlášť kdyţ vyţaduje opuštění od pohodlí, na které jsou 

spotřebitelé navyklí. Koncept kampaně 2013 ve výsledku povaţuji přinejmenším za 

zbytečný risk a plýtvání moţností posunout hranice vnímání cyklistiky, která mohla být 

vyuţita mnohem lépe. 
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4. Doporučení 

 Existuje několik věcí, které by DPNK posunuly na zcela novou úroveň, a to jak 

„vnitřně“ – ve způsobu, který komunikuje s účastníky a motivuje je, tak „vně“ – ve 

způsobu, který láká k účasti.  

 Především většina principů a nápadů, které zde načrtnu, vyţaduje navzájem 

viditelné uţivatelské profily. Ty samy o sobě by zvýšily motivaci účastníků: je dobré, 

kdyţ se uţivatel můţe podívat na detailnější informace o jezdci, který uţivatele 

například zrovna předběhl na ţebříčku. Na profilech se pak mohou zobrazovat 

detailnější informace o uţivateli, jako je typ kola, které pouţívá, jakou vzdálenost na 

trase do zaměstnání překonává atp. Doporučuji také zvýšit četnost grafů či infografik 

znázorňujících statistiky uţivatele. 

 

4.1 Hlubší využití herních prvků 

 Soutěţní prvky jsou jedním z hlavních motivačních nástrojů Do práce na kole. 

Toto pole nabízí mnohem hlubší moţnosti vyuţití, které by se nabízely jako logický 

krok vedoucí nejen k intenzivnějšímu zapojení spotřebitelů do soutěţe, ale i rozměr 

nabízející nové moţnosti propagace DPNK navenek. Při optimalizaci architektury 

herního systému se můţe motivace a proţitek uţivatelů markantně zvýšit. 

 Procesu zapojování herních prvků do mimoherního světa se říká gamifikace. 

Oxfordský slovník vysvětluje pojem jako „aplikaci typických herních elementů do 

ostatních činností, například do online marketingu, pro povzbuzení interakce 

s produktem či sluţbou“ (Oxford Dictionaries (British & World English), 2014). 

Gamifikace nabývá celosvětově popularity, coţ ilustruje například i zpráva společnosti 

Gartner, která předpovídá, ţe do roku 2015 vyuţije gamifikaci ke transformaci svých 

obchodních operací aţ 40 % ze světové tisícovky největších společností. (Gartner, 

2012). Můj kolega Bc. Vojtěch Pohůnek ve své bakalářské práci o gamifikaci uvádí, ţe 

"správné uchopení techniky (gamifikace) nám umoţní zákazníka snáze zapojit do 

činností, které by mu jinak připadaly nezajímavé a nudné“ (Pohůnek, 2013 str. 6).  

 Herní mechaniky jsou základním stavebním prvkem gamifikovaného systému, 

představují jasně definované funkcionality a pravidla (Pohůnek, 2013 str. 15). 
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Zichermann a Cunningham určují 6 základních herních mechanik: body, odznaky, 

ţebříčky, úrovně, výzvy/úkoly a onboarding
8
 (Zichermann, a další, 2011 str. 36). Do 

práce na kole uţ ze své soutěţní podstaty několik těchto prvků vyuţívá. V následujících 

odstavcích okomentuji, jak by mohl systém vyuţívat těchto prvků lépe, a zmíním i to, 

jak by mohl začlenit prvky, které zatím opomíjí.  

4.1.1 Žebříčky 

 Hlavním herním nástrojem DPNK jsou ţebříčky a body
9
. Uţivatel (respektive 

hráč) sbírá body ve formě najetých kilometrů, které zpětně zaznamenává do svého 

profilu. Ty mu pak získávají umístění na různých ţebříčcích (v soutěţích)
10

.  

 

Obrázek 13 : Soutěţní profil soutěţícího DPNK 

Ţebříčky představují důleţitý motivační nástroj, slouţí i jako zpětná vazba. Je 

však potřeba je implementovat opatrně – ţebříčky se mohou snadno stát velmi 

demotivujícími (Werbach, a další, 2012). Častý problém můţe být moment, kdy se hráč 

                                                 
8
 nalodění. První momenty a dojmy ze systému/hry 

9
 O detailních funkcích bodů a ţebříčků či jejich různému způsobu vyuţítí se zde nebudu rozepisovat, 

kategorie jsou dostatečně vysvětleny v jiţ zmiňované práci kolegy Pohůnka. 
10

 Viz Obrázek 14 
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(ať uţ z jakéhokoliv důvodu) ocitne tak nízko na ţebříčku, ţe propast mezi ním a 

kýţenými prvními příčkami je tak velká, ţe na představu vítězství rezignuje, coţ ho 

můţe demotivovat aţ k tomu, ţe ze soutěţe odstoupí. Tento neduh stíhá i DPNK, jak 

sami vidíte na Obrázku 14. 

 Zicherman nabízí 2 elegantní způsoby jak tento problém obejít a maximalizovat 

motivaci ţebříčku (Zichermann, a další, 2011 str. 50):  

1. Zobrazovat hráče vţdy uprostřed ţebříčku tak, aby na první pohled viděl 

pouze několik příček před sebou i pod sebou. Tím pádem ví, kolik potřebuje 

získat bodů, aby dosáhl o několik příček výš, a jaký má náskok před méně 

výkonnými vyzyvateli. 

2. Segmentace ţebříčku do kategorií, případně rozdělení ţebříčků. DPNK tento 

způsob částečně implementuje existencí vnitro-týmového ţebříčku, to je však 

málo. Nabízí se několik moţností kategorizace ţebříčku pro zefektivnění jeho 

funkcionality. Smysl by dávalo například rozdělení podle vzdálenosti mezi 

domovem a zaměstnáním, podle místa bydliště (čtvrť, město, kraj), podle 

průmyslového odvětví, věku nebo třeba i typu kola, na kterém jezdí. 

Dá se říct, ţe širší segmentace ţebříčku je vţdy lepší (dokud je přehledný). Uţivatel si 

tak můţe najít přesně ten úhel pohledu na svůj stav, který mu přijde nejrelevantnější a 

nejlépe ho motivuje k lepším výkonům.  

4.1.2 Odznaky 

Lidé se chtějí chlubit svými úspěchy a svým postupem ve hře. K tomuto 

účelu dobře slouţí další často vyuţívaná mechanika, kterou DPNK doposud 

příliš neimplementoval: odznaky. Ty jsou ve společnosti zcela běţnou věcí, stačí 

se podívat na vojenské šarţe, skautské odznaky, indiánské skalpy anebo 

personalizovaná cover photos pro Facebook DPNK, která jsem zmiňoval dříve. 

Pohůnek k odznakům dodává: „Variabilita odznaků je obrovská. (...) Je moţné 

vytvořit gamifikační systém, kde budou vedle sebe různé odznaky pro naprosto 

odlišné skupiny hráčů. Technicky je tak relativně snadné mít v systému něco pro 

kaţdého a zaujmout širokou skupinu zákazníků“ (Pohůnek, 2013 str. 19).  

Odznaky lze oceňovat opravdu mnoho věcí. Nabízí se například X dní 

dokonalé pravidelnosti, odhodlání při jízdě špatným počasím, průběţné odznaky 
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za počet jízd či najeté kilometry, odznaky za zlepšování své bilance 

pravidelnosti atp. 

Dle Antina a Churchillové musí odznaky plnit několik funkcí, aby byly 

motivující: musí mít jasně stanovený cíl, kterého je třeba dosáhnout. Odznaky 

by měly být viditelné, aby zvyšovaly hráčovu reputaci a společenský status. 

Zároveň by měli mít hráči moţnost vidět ostatní hráče, kteří dosáhli stejných 

cílů: drţitelé stejných odznaků mají tendenci k sobě tíhnout jak navenek, tak i 

podvědomě (Pohůnek, 2013 str. 20). V tomto rámci se nabízí moţnost sdílet 

informace o získaných odznacích na sociálních sítích atd. 
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Obrázek 14 : Sluţba Progrestinate.com vyuţívá úrovní pro motivaci 

osobního rozvoje 

 

4.1.3 Úrovně 

Ve většině tradičních her představují úrovně (levely, tiery) základní měřítko 

postupu. Jako u ostatních herních prvků však nejsou úrovně pouze věcí her. 

Vzpomeňme na zlaté a platinové platební karty, úrovně vzdělání, atd. Úrovně se často 

odvíjejí od počtu získaných bodů a představují tak postup systémem. 

Specifickou kategorií 

jsou pak tzv progress bars, 

tedy pruhy detailněji 

ukazující postup hráče. Ty 

představují příjemnou 

vizualizaci „ušlé cesty“ hrou 

či systémem. Častou 

kombinací jsou progress bars 

ukazující postup k další 

úrovni. 

Úrovně mohou být 

zcela abstraktně určeny. Je 

například moţné vytvořit 

různé úrovně podle ujetých 

kilometrů či pravidelnosti, 

které je moţné nápaditě 

pojmenovávat a 

s úrovňovitým systémem si 

vyhrát. 

Progress bars jsou 

také výborným motivátorem pro vyplnění dotazníků či osobních údajů a dalších 

nepopulárních úkonů. Jednoduché znázornění postupu takového úkonu vnitřně člověka 

motivuje jej dotáhnout do konce.  
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4.1.4 Výzvy a úkoly 

Je moţné uţivateli dávat nejrůznější mise, výzvy či úkoly. Za ty pak můţe 

dostávat dříve zmíněné odznaky. Výzvy slouţí k tomu, aby se průběh hry nestal příliš 

monotónním. Jako výzva/úkol funguje i akce Kafe na triko, kdy výzvu představuje 

vyrazit po práci na kole na určené místo v tričku. Čím více výzev, tím větší zapojení se 

dá očekávat. 

Dobrou výzvou by například mohla být moţnost vyzvat na duel libovolného 

uţivatele. V omezeném čase by se pak dva či více hráčů utkali v libovolné disciplíně. 

4.1.5 Onboarding 

Onboarding, česky nalodění, představuje moţná nejdůleţitější část hry: její 

začátek. Častým neduhem nejrůznějších aktivit je právě první zkušenost – u DPNK 

v tomto bodu nevidím velký problém. Samozřejmě je vţdy co zlepšovat, uţivateli by se 

například při prvním zalogování mohlo spustit úvodní motivační video. 
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4.2 Prodloužené trvání události 

Zatímco základní měsíční soutěţní doba je logickým základem, musím si klást 

otázku, zda by nebylo od věci umoţnit lidem soutěţit v týmech i delší dobu. Kromě 

základních výsledků by tak mohly být vyhlášeny ještě výsledky například za čtvrt či půl 

roku. Dá se očekávat, ţe by účast byla několikanásobně menší. V případě, ţe by ale byl 

systém úspěšně gamifikovaný, mohli by ho uţivatelé chtít dále pouţívat pro monitoring 

svého dojíţdění do práce a další zápasení mezi týmy i jednotlivci.  

Tento posun by dále stimuloval kýţenou změnu vzorce chování a nabízel by 

moţnost dalšího vyuţívání motivačních principů soutěţe.   

 

4.3 Systematická stimulace afektivních a symbolických 
konotací 

Doporučuji dále stimulovat image cyklistiky například oslovováním módních 

návrhářů, obzvláště těch, kteří k cyklistice a její stylizaci jiţ tíhnou. Provokovat články 

v časopisovém tisku, ať jiţ jde o časopis módní (např. nová kolekce nafocená na kolech) 

nebo třeba časopis zaměřený na byznys (např. výhody cyklistiku podporujících firem). 

Uspořádání módního veletrhu kol, doplňků a oblečení by mohlo také poslouţit.  

Dále doporučuji více vyuţívat celebrit a dalších opinion leaders. Vyuţití Tomáše 

Sedláčka v prvním ročníku bylo dle mého názoru dobrý krok. Je škoda, ţe formátů 

české kulturní, akademické či umělecké scény nevyuţívá DPNK častěji. Kaţdá známá 

tvář na kole, se kterou se potenciální cyklista ztotoţňuje nebo kterou obdivuje, pomáhá. 

 

4.4 Personalizovaná kampaň 

Propagace Do práce na kole představuje výzu především z důvodu velmi široké 

cílové skupiny, která je vlastně prakticky neomezená. Přitom zaměstnanci i 

zaměstnavatelé, které se snaţí událsot zaujmout, jsou jistě velmi různorodí lidé. Kdyby 

se určilo několik archetypů cyklistů / cílových skupin, k čemuţ by například šlo vyuţít 

dotazníku současných soutěţících, kampaň by bylo moţné rozdělit do několika dílčích 

sdělení, cílených na specifickou skupinu. Stačilo by ukázat, ţe argumenty proč vyrazit 

do práce na kole existují pro kaţdého.  
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4.5 Doprovodná kampaň zaměřená na městský prostor 

Jak jsem psal v počátcích dokumentu, stimulace cyklistické dopravy je pouze 

nástroj pro vyšší cíl reorganizace městského prostoru. Zatímco Auto*Mat toto reflektuje 

ve svých psaných podkladech, chybí však srozumitelná kampaň, která by tyto cíle 

prezentovala. Především je ţádoucí vyjádřit nutnou spolupráci a souţití všech 

dopravních modů namísto favorizace jednoho oproti druhém. 

 

4.6 Analýzy veřejného mínění 

Ze strany státu a institucí chybí hlubší podpora ve formě výzkumů veřejného 

mínění týkajícího se daného tématu. Těch je z českého prostředí ţalostně málo, coţ 

brzdí moţnost budování funkčních kampaní. Dle mého názoru nejvíce chybí kvalitativní 

průzkumy afektivních a symbolických hodnot spojovaných s motoristickou versus 

cyklistickou dopravou. Tyto průzkumy, pakliţe mají být kvalitně zpracované, jsou 

velmi nákladné, pro neziskové organizace takřka neufinancovatelné, ale o moţná ještě 

potřebnější v neziskovém, neţ-li v komerčním sektoru. (Sergeant, 1999) 

 

4.7 Vytvoření nového komunikačního manuálu 

Tým komunikačních odborníků by měl revidovat body Národní strategie rozvoje 

cyklistické dorpavy ČR o komunikaci a marketingu cyklsitiky, jelikoţ jsou 

nedostatečné. Stejný tým by pak měl být k dispozici pro konzultace jednotlivých 

kampaní. 
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Závěr 

Jedním z důleţitých prvků snahy o změnu ţivotního prostředí ve městech je vyrovnání 

poměru pouţívaných způsobů dopravy. V současné době je v českých městech 

disproporčně nadřazená dorpava automobilová a veřejná, nad dopravou cyklistickou a 

pěší.. Zájem o městskou cyklistiku a její obliba veřejností je důleţitá pro pozitivní 

změnu. 

České kampaně pro podporu této změny, stejně jako rady pro jejich tvorbu ve formě 

specifických bodů Národní strategie rozvoje cyklistické dopravy ČR a s ním spojených 

kanálů postrádají hlubší afektivní a symbolický přesah. Přitom zahraniční zkušenost a 

výzkumy prokazují, ţe utilitární argumenty bývají aţ druhé v pořadí. 

Do práce na kole je důleţitým hráčem na poli změny vzorce chování veřejnosti. 

Popularita tohoto eventu roste a je dobře zavedenou značkou, to však neznamená, ţe 

není co zlepšovat. Kampaň 2013 měla úctyhodný zásah. Bohuţel se rozhodnutí vsadit 

na dvojsmyslný humor projevilo jako krok vedle, coţ se dalo předpovídat. 

Event má hlubší potenciál zapojení svých účastníků, kterého můţe vyuţít především 

dvěma způsoby : gamifikací uţivatelského prostředí a emocionálním a symbolickým 

zahuštěním jeho komunikačních aktivit. Zatímco gamifikace by slouţila k umocnění 

proţitku a zapojení jiţ přihlášených účastníků, afektivní a symbolicky zaměřená 

kampaň by pak přivedla nové skupiny potenciálních cyklistů.  

Paralelně by bylo vhodné podporovat a akumulvoat cyklistickou kulturu v privátním 

sektoru, především pak módní a designové produkty spojené s cyklistikou a tím dále 

rozvíjet afektivní a symbolické hodnoty cyklsitiky v očích veřejnosti. 

V rámci spolupráce s dalšími tipy organziací by mělo vzniknout více průzkumů trhu a 

doporučuji i revidování dosavadních příruček o marketingu v rámci 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 práce 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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