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Dopravni nehody a jejich prevence v socialnim
marketingu

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku prevence dopravnich nehod
u mladych tidi¢h pomoci socidlniho marketingu.

V teoretické ¢asti je struéné definovan marketing a poté se prace zameétuje na oblast
socialniho marketingu véetné strategického planovani socidlni kampané. Dale je uveden
popis dopravnich nehod, jejich nejcastéjSich pticin a charakteristika mladych fidica, kteti
jsou vybranou cilovou skupinou pro navrhovanou marketingovou kampan v praktické ¢asti
prace.

Cilem praktické ¢asti prace bylo reagovat na fakt, Zze jednou z hlavnich pfi¢in
dopravnich nehod je nedostate¢né vénovani se fizeni. Praktickd ¢ast obsahuje strategicky
plan marketingové kampané. Je provedena segmentace trhu a vytvofena kampan s ndzvem
»Veénujte se fizeni®, kterd ma za cil pfimét fidice zamyslet se nad sebou, nad svym chovanim
za volantem a zpisobem jizdy. Jsou vytvoreny riznorodé¢ plakaty preventivniho charakteru
distribuované cestou Provozné ekonomické fakulty Ceské zemdédélské univerzity
na socialnich sitich Facebook a Instagram. V rdmci kampané je provedeno dotaznikové
Setfeni, které u respondentll zhodnocuje efektivnost kampané a emoc¢ni zasah. Zaroven je
zhodnocen jeji dosah z prehledl vybranych socialnich siti. Vytvofena kampan muze slouzit

jako podklad pro ptipadné dalsi navazujici kampané vétSiho rozsahu.

Klicova slova: socialni marketing, strategické planovéani, dopravni nehoda, kampan,

dotaznikové Setieni, socialni média, mladi fidici, BESIP



Traffic accidents and their prevention in social
marketing

Abstract

This thesis focuses on the issue of prevention of traffic accidents by young drivers,
using the techniques of social marketing.

The theoretical part examines the characteristics of marketing and later focuses on
the field of social marketing, including strategic planning of a social campaign. This part
also defines traffic accidents, their most common causes and the characteristics of young
drivers, who are selected as a target group for the proposed marketing campaign in the
practical part of the work.

The aim of the practical part is to respond to the fact that one of the main causes of
traffic accident is the lack of driver’s attention. The practical part contains a strategic plan
of the marketing campaign. Based on a marketing segmentation, the campaign “Pay attention
to driving” is created, with the goal of getting the driver to think about his driving behaviour
and style. Various awareness posters are created and distributed via social media pages
Facebook and Instagram of Faculty of Economics and Management of the Czech University
of Life Sciences. The emotional effects and disposition features of the campaign are
evaluated through the conducted questionnaire survey, while the reach and impact are
evaluated via reports generated from the selected social networks. Created campaign can

serve as a foundation for eventual subsequent campaigns of larger scale.

Keywords: social marketing, strategic planning, traffic accident, campaign, questionnaire

survey, social media, young drivers, BESIP
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1 Uvod

Spolecnost je tvofena jednotlivei s vlastnimi zdjmy, kulturou, institucemi a vztahy
mezi nimi. V rdmci spolecnosti ma kazdy urcitd prava a povinnosti, které mohou svou
¢innosti naplnovat. Pokud vyvstane socidlni stav ¢i urcita situace, kterou je dle relevantni
skupiny lidi ¢ samotnych zucastnénych potfeba fteSit prostiedky vnéjSiho
institucionalizovaného zésahu, 1ze mluvit o takzvaném socidlnim problému. Tyto problémy
muze spolecnost v mensi ¢i vétsi mife svou Cinnosti ovliviiovat. Tim se zabyva socidlni
marketing, jehoz smyslem je poméhat a zmiriovat dopady socidlnich problémti.

Jednim ze socidlnich problému soucasné doby je vysoka dopravni nehodovost, jejimz
disledkem je, ze kazdy rok na silnicich desitky lidi zemfou nebo jsou vazné ¢i lehce zranéni.
Statistiky ukazuji, ze v roce 2017 a 2018 nastala dopravni nehoda rizné zavaznosti
v prumeéru kazdou 5. minutu. Zasadni ptic¢inou nehod je pfedevsim selhani lidského faktoru.
Jedna se hlavné o nevénovani se fizeni, hazardovani, ptfecefiovani svych schopnosti, ale
1 inava nebo zdravotni ¢i psychicky stav fidice, nedostatecné zkusenosti za volantem, déleni
pozornosti mezi fizeni a jiné ¢innosti. Dnes pfi fizeni byva béznou praxi telefonovat nebo
psat SMS, ladit radio, nastavovat klimatizaci, pit kavu, koufit cigarety nebo konzumovat
potraviny. I sebezkuSenéjsi fidi€ tak ztraci koncentraci a jeho reakéni schopnosti vyznamné
klesaji. Pfitom nékdy staci jen zpomalit, vice se soustiedit na jizdu, zamyslet se a uvédomit
s priority.

Schopnost odstranit vyznamnou pfi¢inu dopravnich nehod, kterou je nevénovani se
fizeni, je v kompetenci kazdého fidice, ale je tieba jim to pfipominat. To se muize dit riznymi
zpiisoby — vychovou ve §kolach a v autoskolach, reportazemi v médiich, pfisnéj$imi postihy
za prestupky a vneposledni fad¢ také pravidelné vedenymi socialnimi kampanémi
zaméienymi na Spatné navyky za volantem. Kampan by méla byt vedena takovou formou,
aby byla co nejefektivnéjsi a co nejvice emocné zaplsobila na cilovou skupinu. Emoce jsou
v kampani dileZité, protoze ptilakaji pozornost lidi a vedou k zamysleni. Je nutné zduraznit,
ze zivot ¢loveka je nenahraditelny a zdravi patii mezi zékladni potfeby spokojeného byti.
Nepozornosti za volantem mohou fidi¢i ohrozit nejen sebe, ale i ostatni ucastniky silnicniho
provozu. Mit na svédomi postizeni ¢lovéka nebo dokonce jeho smrt, vzit détem jejich rodice
¢i rodicim milované dité€ je néco, co si mnozi lidé ani nedokazou pfedstavit, natoz sami sob¢

odpustit.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Teoreticka Cast prace si klade za cil popsat socialni marketing a strategické planovani
socialni kampané, je zde vysvétlen rozdil mezi socialnim a komerénim marketingem. Déle
je definovan pojem dopravni nehoda z pravniho hlediska, nasleduji analyzy nehodovosti
na dopravnich komunikacich. Prace charakterizuje mladé fidice, ktefi jsou cilovou skupinou
v ramci piedkladané socialni kampang.

Cilem praktické Casti je vytvofit strategicky plan pro tvorbu socidlni kampané
upozornujici na spoleCensky problém nepozornosti za volantem u mladych tidict a nasledné
ho aplikovat na kampani ,,Vénujte se fizeni“. Cilem kampané je zapusobit na cilovou
skupinu, pfivést je k zamysleni a zodpoveédnéjSimu chovani za volantem. Je vytvoieno
5 propagacnich piispévki, které jsou distribuovany k vybrané cilové skupiné pomoci
V préci je provedeno zhodnoceni kampané ,,Vénujte se fizeni* pomoci metrik socidlnich siti,
dotaznikovym Setfenim a statistickym vyhodnocenim. V zavéru jsou stanovena doporucenti,

ktera je vhodné implementovat pfi tvorbé dalsi kampanég tohoto typu.

2.2 Metodika

Teoreticka cast prace je zalozena na deskriptivni metod€. Zdrojem informaci jsou
odborné ¢lanky a publikace, legislativa, internetové zdroje, informace poskytnuté Ceskym
statistickym tufadem, Policejnim prezidiem Ceské republiky a v neposledni fadé
Ministerstvem dopravy CR a jeho oddélenim BESIP. Metodou literarni resere je popsan
socialni marketing a provedena jeho komparace s marketingem komercnim, dale je uvedeno
desetistupiiové strategické planovani socialni kampané. Jsou charakterizovany dopravni
nehody, jejich pficiny a Skody jimi zpisobené.

V praktické ¢asti je vytvofena kampan zaméfujici se na prevenci dopravnich nehod.
Metodou STP, segmentace, targeting a positioning, je vybrana vhodna cilova skupina
a popsany dalsi dopravni kampané z poslednich let. Nasledn¢ je proveden polostrukturovany
rozhovor s vedoucimi pracovniky Vzdé&lavaciho zaiizeni Praha Policejniho prezidia Ceské
republiky. Polostrukturovany rozhovor patii mezi metody kvalitativniho sociologického

vyzkumu a stoji mezi strukturovanym a nestrukturovanym typem rozhovoru. Tato metoda
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umoznuje pfizpisobeni otazek v pribéhu rozhovoru. Vysledky rozhovort jsou pouzity jako
podklady pro tvorbu komunikac¢ni strategie a designu kampané, ktera tak ziskava konkrétni
podobu, aby byla co nejefektivnéjsi.

Vramci strategického planovani je nejdiive popsan socidlni problém dopravni
nehodovosti spojené s nepozornosti za volantem a vybrano konkrétni publikum mladych
fidica. V segmentu mladych fidi¢t je nehodovost nejvyssi, a proto lze spatfovat v této
skupiné nejveétsi potencial k jejich osloveni a zméné fidi¢skych navyka. Je popsano
mikroprostiedi a pro popis makroprostfedi je zvolena PEST analyza. DoSlo ke stanoveni
cilového chovani a identifikaci postiehti publika. V dal$im kroku je definovéano interniho
sdé€leni, které ma byt cilové skupiné ptedano. V ramci formulace marketingového mixu,
tzv. 4P, jsou vytvofeny Ctyfi plakaty a jedna anketa, jejichz distribuce je provedena skrze
socialni sité.

Je sestaven dvoufazovy plan pro hodnoceni, a to pfed zacatkem a po ukonceni
kampang. V ramci planovaného rozpoctu je stanovena ¢asova i financni naro¢nost projektu.
Po implementaci kampan¢ dochdzi k jeji evaluaci nejdiive metodou minimalnich nakladi,
kdy jsou hodnocena data, ktera byla automaticky shromazd’ovdna platformami, kde byla
kampant publikovana. V tomto piipad¢ se jedna o zhodnoceni facebookovych
a instagramovych metrik.

Nasledné je vytvofen dotaznik, jakozto kvantitativni metoda hodnoceni. Dotaznik
zjiStuje postoje respondentd k jednotlivym piispévkim 1 celé kampani. Je tvofen
z 55 uzavienych otazek, z toho je 12 demografickych a 43 na danou problematiku. Sbér dat
je realizovan kombinaci prostého ndhodného vybéru a kvotniho vybéru, aby bylo dosazeno
jeho reprezentativnosti. K jeho vyplnéni jsou respondenti pozvani pies odkaz u posledniho
pfispévku kampané a je dale sdilen konkrétnim jedincim a skupindm. Kvoétni vybér
zachycuje shodnou strukturu zdkladniho a vybérového souboru ve vztahu k nékolika
dilezitym (kvétnim) znakim, jimiz mohou byt jednoduché a snadno identifikovatelné
vlastnosti. Nejcastéji se jedna o vék, pohlavi ¢i vzdelani. Tento vybérovy postup je znacné
vyuzivan pro svou rychlost, jednoduchou organizaci a finanéni nenaro¢nost. Podstatnym
faktorem je dodrzeni co nejvice shodné struktury vzorku a zakladniho souboru. V piipade
n¢kolika kvotnich znaki je vSak shodnou strukturu v praxi obtizné dodrzet, jelikoz shoda
jednoho znaku jednotky nemusi znamenat i shodu znak ostatnich. Praxe kvétnich znak se

vSak obvykle zaméfuje pouze na dodrzeni struktury jednorozmérné.
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Na zaklad¢ odpovédi z dotazniku jsou pomoci sémantickych diferencialti hodnoceny
atributy, které by m¢l obsahovat Gspésny plakat. V praci je dale zjistovana zavislost dvou
kvalitativnich znaki. Kvalitativni znaky mohou nabyvat dvou ¢i vice obmén. V prvnim
pfipad¢ se jednd o znaky alternativni a pfii jejich zkoumani je feSena zavislost asociacni.
Ve druhém piipadé se hovoii o znacich mnoznych a jejich zavislost se zpracovava
kontingenci. V ramci asocia¢nich a kontingenc¢nich tabulek jsou obvykle feseny dva zasadni
ukoly. Za prvé zjisténi, zda mezi znaky existuje zavislost. Za druhé, pokud je prokazana
zavislost, urcuje se jeji sila.

Jako test nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce k& x m znakl je pouzit chi-kvadrat test
v programu Statistica a stanovena hypotéza Ho, jez predpoklada, ze mezi sledovanymi znaky
neexistuje zavislost. Chi-kvadrat test vychazi z rozdilu skutecnych (empirickych) ¢etnosti
a teoretickych (ocekavanych) cCetnosti. Pro jeho pouziti musi byt splnény nésledujici
podminky. Zadna z teoretickych Getnosti nesmi byt mensi nez 1 a podil teoretickych Eetnosti
mensich nez 5 nesmi presdhnout 20 %. Pokud nedojde k splnéni téchto podminek, je nutné
slouceni slabych skupin. Slucovat Ize fadky nebo sloupce. Poté jsou znovu vyjadieny
teoretické Cetnosti sloucenych fadkl ¢i sloupct a opét se zjistuje, zda podil teoretickych
¢etnosti nepiekrocil stanovenych 20 %. Po splnéni téchto podminek a slouceni kategorii jsou

data piipravena pro testovani Chi-kvadrat testem.!

' KABA, Bohumil a Libuse SVATO?OVA. Statistické ndstroje ekonomického vyzkumu. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2012. ISBN 978-80-7380-359-9
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je proces planovani, ocenovani, propagace a distribuce vyrobkd, sluzeb ¢i
ideji za ucelem uspokojeni individudlnich a organizaénich cili zédkaznikl. Zéaroven je to
prostiedek, ktery se snazi pfimét vybranou skupinu lidi k ur¢itému jednani. Na zaklad¢
marketingového vyzkumu jsou definovany potieby zdkaznika, ¢ehoz posléze vyuzivaji
marketingové kampang¢, aby piesveédcily poptavajiciho o tom, Ze propagovany produkt je tou
nejlepsi variantou, kterou mize zvolit. V rdmci marketingové strategie se nejdiive urcuje
cilovy trh. Trh se rozdéli na segmenty, z nichZ jsou vybrany nejvhodnéjsi, a ty pak tvofi
cilovou skupinu. Diky tomu je efektivné soustiedéna reklama, distribuce, ale také cena.’

Reklamni aktivity se rozdéluji dle jejich orientace do 2 skupin, a to na vyrobkové
a institucionalni. Vyrobkové se snazi presvédCit zdkazniky ke koupi produktu,
instituciondlni se snazi predstavit koncepci, myslenku ¢i jistou filozofii. V rameci propagace
mohou marketéii volit z nékolika kategorii reklam. Prvni kategorii je informacni reklama,
ktera se uziva ve fazi vstupu produktu na trh, v zavadéjicim stadiu zivotniho cyklu produktu.
Dalsi kategorii je pfesvédCovaci reklama, uzivana ve fazi riistu a na pocatku faze zralosti
zivotniho cyklu produktu. Jejim ti¢elem je rozsifit poptavku po produktu. Ve druhé ¢asti faze
zralosti az po fazi poklesu produktu se vyuziva posledni kategorie, kterou je pripominkova
reklama. Ta se snazi zajistit udrzitelnost pozice znacky tak, aby byla nadale v povédomi

zékaznikid.? V grafu 1 je znazornén Zivotni cyklus produktu.

Graf 1: Zivotni cyklus produktu

Zdroj: FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 80-251-
1041-9; vlastni zpracovani

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 80-251-1041-9
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Komerc¢ni marketing ma za cil presvéd¢it koncového zakaznika k uptednostnéni
svého produktu pred substituty. Ty tvoii dle Porterova modelu konkurenéni rivalitu spolu
s odbérateli, dodavateli, stdvajicimi konkurenty a potencialnimi novymi konkurenty.
Mezi dal$i prvky ovlivilujici dany model je fazena vlada a komplementy. Vlada miize svymi
opatfenimi ovlivnit vysSi ziskovost, nebo naopak ztrdtovost v odvétvi. Komplementy
predstavuji takové dva statky, kdy spotteba jednoho vyplyva ze spotfeby druhého. Zména

ceny jednoho statku tedy ovlivni poptavku po komplementovaném statku.>

3.2 Socialni marketing

V socidlnim marketingu oproti komerénimu marketingu neni snahou zékaznikovi
produkt prodat, ale upozornit spolecnost na socidlni problém. S touto myslenkou pftisel jako
prvni G. D. Wiebe jiZ v 50. letech minulého stoleti, kdy prohlasil: ,, Pro¢ nemuizeme prodavat

2“4 Myslenku rozvedli o 20 let pozdéji

raciondlni mysleni stejné, jako proddavame mydlo
Philip Kotler a Gerald Zaltman v ¢asopise Journal of Marketing v ¢lanku s ndzvem Socialni
marketing: ptistup k planovanym socidlnim zméndm. Zadavatelem socidlniho marketingu
vétSinou byva stat ¢i neziskova organizace. Piestoze techniky oslovovani cilové skupiny jsou
obdobné jako v komerénim marketingu, v socidlnim je upozorfiovdno na nekomer¢ni
a neziskova témata a jeho funkce je predevsim vzdélavaci, vychovna a osvétova. >
V rédmci socidlni marketingové komunikace jsou rozliSeny 4 oblasti:
a) Ochrana zdravi
Kampané¢ zaméiujici se na ochranu zdravi chtéji presvédcit cilovou skupinu
zejména o Skodlivych ucincich navykovych latek, primét lidi vice sportovat,
podpofit ufast na preventivnich kontroldch u Iékafe, rozvijet povédomi
o sexudlni vychoveé ¢i ochrané pied pohlavnimi nemocemi.
b) Bezpecnost a prevence zranéni
Do této oblasti spadd naptiklad nauka prvni pomoci, podpora bezpecného
provozu na silnicich, pouzivani bezpecnostnich pasi ¢i vénovani se fizeni,

o ¢emz pojednava tato prace.

3 KOVAR, Frantisek. Strategicky management. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2008. ISBN
978-80-86730-33-2

4 ANDREASEN, Alan R. Social marketing in the 21st century. Thousand Oaks, Calif.: SAGE Publications,
c2006. ISBN 1412916348

5 BRACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVA. Socidini marketing. Neratovice: VERBUM Publishing,
2016. ISBN 978-80-87500-80-4
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¢) Ochrana zivotniho prostfedi
V ramci ochrany zivotniho prostfedi jsou vytvafeny kampané propagujici
piedevsim recyklaci odpadu, snahu o vyuzivani plastli v co nejmensi mite ¢i
kampané presvédcujici primyslové firmy, aby zajistily, Ze jejich ¢innost bude
mit co nejmensi dopad na ptirodu.

d) Spolecenské angazovanost
Do této oblasti patii kampané zamétujici se na ucast v socidlni ¢i dobro¢inné
aktivité, jako naptiklad darovani krve, plazmy, kostni diené, vajicek, ale také

na i¢ast ve volbéch ¢&i dodrzovani vyhlasek.®

Tabulka 1 uvadi zdsadni rozdily mezi komerénim a socidlnim marketingem.

Tabulka 1: Rozdily mezi komerénim a socidlnim marketingem

Komerc¢ni marketing Socialni marketing

Tyka se predevsim produktii Tyka se predevsim myslenek a chovani

Ptesvédcuje publikum k uceni, rozsifeni

Pfesvédcuje publikum ke koupi
fesvédcuje publikum ke koupi obzoril

. . Ptizptsobuje publik $8i ialni
Prizptsobuje produkty potiebam zakaznika HZpusobuje pubTiuti vyssim sociatim

potiebam
Cenu tvoii néklady, dan¢ a marze Cenu tvoii mimo nakladi také vynalozené usili
Produktem je zbozi nebo sluzba Produktem je pfidana hodnota
Distribuéni siti je velkoobchod ¢i maloobchod Distribuce probiha pfes socialni sit’
Cilem a motivaci je tvorba zisku Cilem a motivaci jsou dobré zivotni podminky
Oslovuje skupinu, ktera ma penize Oslovuje skupinu lidi, ktefi to nejvice potiebuji
Uspéch (nezdar) ovlivni firmu Uspéch ovlivni spoleénost

Casto spolupracuje s vladou k dosazeni cilt

Ztidkakdy zapojuje viddu v narodnich strategiich

Zdroj: LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863; vlastni zpracovani

¢ KOTLER, Philip, Ned ROBERTO a Nancy LEE. Social marketing: Improving the quality of life. Thousand
Oaks: SAGE Publications, 2002. ISBN 9780761924340
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3.3 10stuprnové strategické planovani socialni kampané

Popis socialniho problému a jeho zaméreni
Vybér publika

Provedeni analyzy situace

Stanoveni Zadouciho chovani
Identifikace posti‘eht publika
Zasahnuti/presvédceni kampani

Vytvoreni strategického marketingového mixu

Vytvoreni planu pro hodnoceni

I L

Stanoveni rozpoctu a financovani

[y
<

. Implementace plianu

Nasleduje popis jednotlivych kroki strategie:

1. Popis socidlniho problému a jeho zaméreni

Plan socialni marketingové kampan¢ zacina stru¢nou identifikaci socialniho problému.
V oblasti vetejného blaha se jednd o komunitni zdravi, zélezitosti bezpecnosti, hrozby
narusujici Zivotni prostfedi nebo spolecenské potieby. Poté je nutné identifikovat
organizace, které se budou podilet na tvorbé a aplikaci kampané¢. V ramci planovani musi
byt zodpovézeny otazky: Co je problémem? Jak je situace zavazna? Co se stalo a co se mlize
stat? Tyto otazky je nutné podlozit védeckymi vyzkumy nebo statistikami tak, aby byl
problém prokazatelng vidét.”

Dale musi byt jasné specifikovan smysl kampané. K urceni cili pomohou otazky:
Co je potencialnim piinosem Uspésné kampané? Co se zméni k lepSimu? Zde se prolina
pfedmét s cili kampané. Pfedmétem socidlni kampané je usilovat o zménu chovani cilové
skupiny nebo alesponl poukazat na to, co by méla védét nebo v co by méla véfit. Cilem je
pak vytvoftit Zadouci uroven zmény chovani jako vysledku programu. Smysl kampané je
tedy dopad benefitt, které budou realizované, pokud se danymi doporuc¢enimi bude cilova

skupina ¥idit.”

7 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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Prili§ rozsédhla kampan vétSinou nebyva efektivni. Proto je nutné ze vSech
potencidlnich moznosti vybrat jedno konkrétni zaméfeni s ohledem na to, jak vysoky je
potencial zmény chovani cilové skupiny, jestli uz byly v této oblasti podobné kampané
aplikovany, ¢i jaké jsou moznosti ziskani prostfedkii pro tvorbu kampané. Podle toho je

-----

potencialem pozitivniho dopadu.®

2. Vybér publika — segmentace trhu v socialnim marketingu

Aby mohla byt kampaii co nejefektivnéjsi, je nutné ji soustiedit na konkrétni
publikum, protoze kazdy segment ma jiné priority. Nejdiive dojde k rozdéleni populace
do nékolika skupin. Tradicné se skupiny déli bud’ z hlediska demografického,
geografického, nebo psychografického. Demografické déleni zohlednuje pohlavi, vék, vysi
pfijmi, zaméstnani, vzdélani, ndboZenstvi, etnicitu, narodnost ¢i rodinny stav. Toto déleni
se pouziva v marketingu nejCastéji, protoze je jednoduse zjistitelné a daji se zde nejlépe
ptedpovidat potieby, benefity a bariéry publika. Dal$i moZnosti segmentace cilové skupiny
je geografické deleni podle kontinentu, statu, provincie, regionu, mésta, sousedstvi, ale
i1 Skoly nebo mista pracovisté. Tretim tradicnim délenim publika je psychograficka
segmentace, kterd déli obyvatelstvo dle zivotniho stylu, hodnot, socidlni tfidy nebo dle
charakteru osobnosti.?

Pti hodnoceni segmentace budou u kazdé skupiny zvazeny nasledujici faktory
a polozeny pftislusné otazky:

e Velikost trhu
- Kolik lidi je v daném segmentu? Jaké procento obyvatelstva predstavuji?
e Vyskyt problému
- Kolik lidi v daném segmentu se zabyva danou problematikou?
e Zavaznost problému
- Jaké jsou nezadouci dusledky problematiky?
e Mira bezbrannosti
- Do jaké miry je segment schopny postarat se sdm o sebe a kdy jiz

potiebuje pomoc od druhych?

8 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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e Mira dosahu
- Jaky rozsah mlze mit kampan? Je snadné v dané problematice cilovou
skupinu oslovit?
¢ Ochota naslouchat
- Jak je dany segment ochotny reagovat na problém? Do jaké miry je
ochoten zménit svoje jednani?
e Naklady na distribuci
- Jaké naklady musime vynalozit na osloveni nami vybran¢ho segmentu?
Existuji levné distribu¢ni cesty?
e C(Citlivost segmentu
- Jak snadno ovlivnitelna je cilova skupina?
e Moznost ziskavani informaci
- Jak snadné je ziskat informace o vybrané skupiné a problematice? Jak

snadné je realizovat aktivity na daném trhu?’

Poté, co dojde k zodpovézeni otazek uvedenych vyse, organizace vybira jeden az
nékolik segmentli, na které bude kampan zaméfena. V této fazi je dobré vyuzit volné
dostupné informace ze sekundarnich zdroji. Sekundérni data jsou informace, které jiz byly
shromazdény v minulosti za jinym ucelem. Nejcastéji jsou vyuzivana statistickd data
poskytnuta vefejnosti v rimci narodnich statistickych tfadi.'® V Ceské republice poskytuje

dana data Cesky statisticky tfad.

3. Provedeni situa¢ni analyzy

Po identifikaci pfedmétu a zaméetfeni kampané je dal$im krokem provedeni rychlého
auditu silnych a slabych stranek organizace, ktera bude socialni plan naplnovat. K tomu musi
byt pfesn¢ popsana vnitini situace organizace, takzvané mikroprosttedi. To je ovlivnéno
sedmi zékladnimi faktory. Prvnim jsou zdroje k naplnéni planu. Je nutné zvazit, jestli ma
zadavatel dostatek financnich prostfedkd, jestli zaméstnanci Ucastnici se projektu maji
dostatek volného Casu ke spolupraci a také jestli je k dispozici pfistup k nutnému zdroji

informaci, ktery je pro volbu vhodné kampané neodmyslitelny. Nékdy by totiz samotné

® ANDREASEN, Alan. Marketing Social Change: Changing Behavior to Promote Health, Social
Development, and the Environment. San Francisco: Jossey-Bass, 1995. ISBN 978-0-787-90137-0
10 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1

21



ziskani dat mohlo byt tak naro¢né, ze by to vyCerpalo rozpocet celé kampané. Druhym
faktorem jsou moznosti poskytovani sluzeb. Ty jsou idealné zajistovany v jiz vytvorenych
distribu¢nich cestdch nebo budou muset byt vytvoreny. Tietim prvkem je podpora vedeni.
V socialnim marketingu jde o pomoc zlepseni n&jakého spolecenského problému. Zadna
spolecnost ale nedokaze usilovat o zlepSeni Zivota v desitkach odvétvi. Proto je nutné, aby
se predstavy vedeni shodovaly s navrzenou kampani. Ctvrtym faktorem je zafazeni kampané
v ramci organizace. Otazkou je, jestli je socialni problém, ktery bude adresovan, v prioritach
organizace. Pokud se instituce ptfednostn¢ zabyva jinou problematikou, je nutné predikovat
soupefeni s ostatnimi oddélenimi o zdroje a podporu. Paty faktor zastupuje interni vetejnost
neboli zaméstnance v ramci organizace. Je dobré mit piehled o tom, kdo by mél z4jem
podilet se na tvorb& kampang, nebo naopak, kdo by mohl byt jejim odpircem. Sesty faktor
predstavuje soucasné partnery. Ti jsou dileziti pro ziskdni potencidlnich dodate¢nych
zdroji. Poslednim sedmym faktorem je reputace, zahrnujici data o tom, jestli organizace
piedtim jiz podobné projekty vytvéaiela a jakd na né byla odezva.!!

V ramci analyzy musi byt popsano i vné¢js$i prostiedi, ve kterém bude kampan
aplikovéna. V makroprostfedi mize byt kampain ovlivnéna v ramci politicko-pravnich,
ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych faktort. To je nazyvano PEST

analyzou, dle prvnich pismen jednotlivych faktorti. '

4. Stanoveni Zadouciho chovani

Klicem ke stanoveni Zadouciho chovéni je spradvné zameéteni. Musi byt cileno na
takové chovani, které se neda dale specificky délit. To je zasadni ztoho divodu, ze
odklonéni k jinému chovani by znamenalo nutnost pfedefinovani ptedchozich boda
strategie.!!

V ramci tvorby kampané socialniho marketingu jsou implikovany tfi typy cilt:

a) cile chovani — co ma cilové skupina d¢lat,

b) cile znalosti — co ma cilova skupina véd¢t,

c) cile presvédéeni — v co m4 cilova skupina véfit.!?

"' LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863

12 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, ¢2001. Profesional. ISBN
8024700166

13 ANDREASEN, Alan. Marketing Social Change: Changing Behavior to Promote Health, Social
Development, and the Environment. San Francisco: Jossey-Bass, 1995. ISBN 978-0-787-90137-0

22



Cil zmény chovani je spjaty s kazdou socialni kampani. Pfestoze je stanoveno, ze
ucelem kampané je seznamit cilovou skupinu s fakty nebo je o néfem presveédcit,
predpoklada se, ze dojde i k nasledné zméné jednani. Zvoleny cil by mél spliiovat zasady
metody SMART. Nézev této metody je vytvofen z prvnich pismen anglickych slov.

e S — Specific: cil by mél byt specificky,

e M — Measurable: cil by m¢l byt méfitelny,

e A — Attainable: cil by mél byt dosazitelny,

e R —Relevant: cil by mél byt realisticky a odpovidajici,

e T — Time bound: cil by mél byt ¢asové ohraniceny.'*

5. Identifikace postiehi publika

Doktorka Washington State University Heidi Siegelbaum tekla: ,,NemuiZes vyresit néci
problém, dokud si nesundds svoje boty a nevyzkousis si chodit v téch jeho.“'* Piestoze
v tomto kroku strategického planovani jiz bylo analyzovano prosttedi, cilova skupina i cil,
je t€zké odhadnout, jaké pocity pfinese kampan cilové skupin€. V socidlnim marketingu je
proto rozliovano 5 postiehll publika, které poméhaji dovést strategii k lep§imu vysledku.'*

Prvnim vhledem jsou Vnimané bariéry. Zde je nutné najit diivody, pro¢ publikum jiz
v minulosti neptizptsobilo své jednani k lepsSimu. Bud’ si mysli, Ze je to zbyte¢né a nechtéji
své chovani zménit, nebo si mysli, ze ho zménit nedokdzou. Druhym pohledem jsou
Vytouzené benefity. Ty jsou Casto shodné s potfebami publika. Pokud jsou tyto potieby
exaktné definovany, muze jim byt kampan spravné piizptisobena tak, aby se cilové jednani
stalo pro publikum chténym benefitem. Ttetim bodem jsou Potencidlni motivatory. Je
potieba zjistit od cilové skupiny, co pro né¢ musi organizace ud¢lat, co jim musi ukazat ¢i
nabidnout, aby pfevzaly pozadované chovani. Ctvrty vhled piedstavuje SoutéZeni.
Soupetfem je v této chvili chovani, které publikum délalo doted’ a které preferuje délat dal.
Lze to jinak nazvat jako ,,valka myslenek*, ktera mlize mit nasledujici zdroje:

a) Komerc¢ni proti-marketing: komeréni organizace se snazi prodat svilj produkt,

ptestoze si je védoma toho, ze Skodi lidskému zdravi, Zivotnimu prostfedi nebo

14 BUCHTA, Miroslav a Milan SIEGL. Ziklady managementu. Vyd. 2. Pardubice: Univerzita Pardubice,
2003. ISBN 80-7194-540-4

1S Walk in My Shoes Swim in My Fins [online]. Academia, 2015 [cit. 2019-12-12]. Dostupné z:
https://independent.academia.edu/HeidiSiegelbaum
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jinak neprospiva spolec¢nosti. Jde jim o zisk bez ohledu na nasledky, a proto budou
sviij produkt propagovat v tom nejlepSim svétle.

b) Socialni odrazovéani: piestoze kampan v socidlnim marketingu je ze zasady tvorena
na ochranu spole¢nosti, zvifat ¢i pfirody, mohou se najit aktivisté, ktefi s cilem
kampané nebudou souhlasit. Protoze to, co jedna skupina vnima jako nejlepsi
feSeni, mize druha skupina povazovat za nevhodné.

c) Apatie: je nutné lidi pfesvédcit, ze zména nastava u jednotlivce. Neni pravdou, ze
jeden c¢lovek nic nezméni, protoze kdyby takto smysleli vSichni lidé, Zivot vSech
se ocitne v chaosu a neorganizaci.

d) Nedobrovolna antipatie: piestoze si je ¢lovék védom toho, ze svym jednanim
ublizuje svému zdravi ¢i okoli, nedokaze svoje jednani zmeénit. Typickym
ptikladem jsou zéavislosti na omamnych latkach.

Poslednim patym pohledem je Ovliviiovani jinymi. Kazdy ¢lovék k nékomu vzhlizi, n€koho
posloucha ¢i sleduje. At uz jde o znamou osobu, jako herce, herecku, zpévaka, zpévacku,
moderatora, moderatorku, politika, politicku, nebo né¢koho blizkého, jako rodinu, ucitele,
ucitelku ¢i pratele. Pokud tyto osoby pfevezmou Zzadouci chovani, s nejveétsi

pravdépodobnosti je bude cilovéa skupina nasledovat. '®

6. Zasahnuti/presvédéeni kampani

V ptedchozich fazich byl jiz popsan socialni problém, na ktery se bude kampan
zamérovat, byla provedena situacni analyza organizace, vybrana cilova skupina a stanoveno
zadouci chovani. V patém kroku doslo k popisu mysleni publika a v Sestém je cilem ziskat
si v mysli cilové skupiny svoje misto. Organizace tvotici kampan si zformuluje tvrzeni, které
chce, aby bylo zakotveno v lidské mysli. Toto tvrzeni je ale pouzivano pouze intern¢,
k cilové skupiné je ptredano v jiné, srozumitelné formé. Tvrzeni by mélo vypadat
nasledovné: ,,My chceme, aby cilova skupina vidé€la Zadouci jednani, protoze jim to pfinese
benefity nebo se naopak opomenutim zddouciho chovéani mohou dostat do probléemii.” Text
uvedeny kurzivou se nahradi odpovidajicimi parametry konkrétni kampanég.'® Publiku mize
byt toto sd€leni predano v nékolika podobach. Oblibené jsou plakaty s vystiznymi slogany,

propagacni predméty nebo také vzdélavaci akce. Zamérem je, aby k tomuto tvrzeni, které je

16 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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uzivano intern¢, publikum doslo ve svych myslich samostatn¢, na zaklad¢ klica, které jim

organizace tvotici kampat poskytne.!”

7. Vytvoreni strategického marketingového mixu

V marketingovém mixu, ktery byl poprvé popsan Edmundem Jeromem McCarthym,
se spojuji Ctyfi marketingové néstroje. Model je nazyvan 4P dle prvnich pismen nastroju
v anglickém jazyce:

1. Product, 2. Price, 3. Promotion, 4. Place.'®

Vyrobek (product) predstavuje potieby zakaznika.

Obrizek 1: Slozky produktu

Augmented Product

Actual Product

Core Product
(Benefit)

Zdroj: LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863; vlastni zpracovani

Jak 1ze vidét ve schématu vySe, produkt 1ze rozdélit do tii stupnidi. Prvnim stupném je
Core Product neboli jadro produktu, v socidlnim marketingu jadro problému. Zamétuje se
na ucel, pro ktery je vyrobek ¢i sluzba zamysleny. Jedna se o benefit, ktery cilova skupina
ocekava ziskat vyménou za vyuziti produktu nebo zménu chovani."”

Actual Product, ¢esky ptelozeno jako skute¢ny produkt, predstavuje redlny vyrobek ¢i
sluzbu, tak jak je doruCovan/a k zakaznikovi. Aby cilovéa skupina nedala piednost jinému
nabizejicimu, je nutné ji presvédcit designovym obalem, dobrym renomé, vyssi kvalitou,
lep$imi funkcemi. V socidlnim marketingu jde pfedevsim o to, aby se publikum vyhnulo

nezadoucimu chovani, coz musi byt zajisténo jednoduchou dosazitelnosti produktu. !

" MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha:
Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9

18 PERREAULT, William D., Joseph P. CANNON a E. Jerome MCCARTHY. Basic marketing: a marketing
strategy planning approach. 19th edition. New York, NY: McGraw-Hill Irwin, [2014]. ISBN 978-
0078028984

19 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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Augmented Product neboli rozsiteny produkt obsahuje veskeré dalsi zbozi a sluzby,
spojené s uspokojenim poptavky. Jedna se napiiklad o moznosti dodani, instalaci, zarucni
podminky. V socialnim marketingu pfivadi pfedevsim vétsi pozornost ke kampani.?

Cena (price) je naklad, ktery si cilova skupina spojuje s potizenim produktu nebo
sluzby. V socidlnim marketingu se jedna o naklad spjaty s pfijetim pozadovaného chovani.
Tyto naklady jsou rozdélovany na penézité a nepenézité. Mezi penézité patii nakup
fyzického vybaveni a sluzeb. Nepenézit¢ naklady jsou velice vyznamné pro socialni
marketing. Predstavuji veskery Cas, usili a energii vloZzenou do snahy zmeénit chovani
skupiny osob k lepsimu.?’

Propagace (promotion) odkazuje na vSechny typy marketingové komunikace
pouzivané k informovani cilové skupiny o vyhodach produktu, sluzby ¢i znacky nebo
k presvédCovani ke zméné v chovani. V ramci propagace je nutné rozsifit povédomi
o produktu, vytvofit zdjem a zajistit si tak dobré misto na trhu.

Jednotlivé stupné plisobeni propagace popisuje model AIDA:
Attention — upoutdni pozornosti cilové skupiny k danému socidlnimu problému.
Interest — vyvolani zdjmu o danou problematiku.

Desire — vyvolani touhy po zmén¢.

L b=

Action — piesvéd&eni cilové skupiny k trvalé zméné chovani.?!
Misto (place) piedstavuje zpusoby distribuce produktu ¢i sluzby od vyrobce
k zdkaznikovi. V socialnim marketingu jde o osloveni cilové skupiny formou upozornéni
na problém a ukazani jiné, lepsi cesty. Dle intenzity je distribuce rozdélena na masovou,
selektivni a exkluzivni. Pfi masové intenzité distribuce je produkt dostupny v béznych
obchodnich centrech a jedna se o spotiebni zbozi. Selektivni distribuce je zvolena u zbozi,
u kterého je nutné pti prodeji prokazat jistou odbornost a povédomi o produktech tak, aby
byl prodavac schopen zdkaznikovi pomoci s vybérem produktu. Exkluzivni distribuci zvoli
prodejci, kteti chtéji mit nad prodejem svych vyrobki kontrolu. Jedna se o luxusni produkty,
kdy ma vyrobce s distributorem velmi uzky kontakt, a tak zajiStuje pfimou kontrolu

kvality.?

20 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velkd
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863

21 SCHNEIDEROVA, Anna. Socidlni reklama. In Sbornik praci Filozofické fakulty Ostravské univerzity:
Psychologie, filozofie, sociologie. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2006. ISBN 80-7368-174-9

22 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 80-251-1041-9
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V ramci marketingové komunikace lze rozliSovat jind 3P, kterymi je Physical
Evidence, Process a People. Vzhledem k tomu, Ze ptispévek na dobrou véc ¢i kampai je
velkorysé dobrovolné gesto, darci oc¢ekavaji fyzicky diukaz (Physical Evidence), ze jejich
ptispévek putoval na spravné misto za prospéSnym ucelem. V ramci procesu (Process)
dochdzi k alokovani finan¢nich prostfedkit od darci k uzitecnym projektim. Posledni P
poukazuje na to, Ze socialni kampané jsou orientovany takzvané ,,od lidi pro lidi* (People).
Dobrovolnici a neziskové organizace bojuji na ukor vlastniho ¢asu a usili za dobro a lepsi

zivobyti skupiny obyvatelstva.??

Typy marketingové komunikace

Marketingovda komunikace neboli propagace je jednim zdil¢ich néstroji
marketingového mixu. Zabyva se zptsoby a prostfedky komunikace sdéleni. Rozumi se jim
reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy marketing.*

Reklamou se rozumi zptisob komunikace, kterd oteviené vyuziva placené, neosobni
sdéleni k propagaci ¢i prodeji produktu, sluzby nebo myslenky. Reklama mize nabyvat
riznych forem a vyuzivat riiznych komunikacnich kanald. Mezi bézna média patii televizni
reklama, pocitaCova a online reklama, mobilni reklama, reklama v novinach a magazinech,
venkovni reklama, rozhlasové reklama ¢&i kinoreklama.? Zakon ¢&. 40/199 Sb., o regulaci
reklamy ji vymezuje jako oznameni, pfedvedeni ¢i jiné prezentace, Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zdvazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni déle stanoveno jinak.?®

Podporou prodeje se rozumi komunikace s omezenym faktorem ¢asu, jejimz ucelem
je zvySeni spotiebitelské poptavky, stimulace trzni poptavky ¢i zlepSeni dostupnosti
produktu. Podpora prodeje se zavadi s cilem ptildkat nové zdkazniky a udrzet stavajici

pomoci vnitinich a vnéjSich aktivit a prostifedkti, mezi které patii soutéze, kupony, vzorky,

23 TRIPATHY, Priyanka. Social and Cause Related Marketing. Hamburg: Anchor Academic Publishing,
2016. ISBN 978-3-95489-953-1

24 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2

25 STANTON, William J. Fundamentals of marketing. 7. vyd. New York: McGraw-Hill, c1984.

ISBN 9780070609075

26 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb., o provozovéni
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich piedpist
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vérnostni programy ¢i rabaty. Od reklamy ji odliSuje pfedevsim ¢asova omezenost, podpora
prodeje vybizi zékaznika k nakupu ¢&i vyuziti sluzby v dany okamzik.?’

Event marketing je definovan jako nastroj marketingové komunikace, ktery
prostiednictvim propaga¢nich akci vyuZiva publikum v Zivém prostfedi. Spolecnost
organizuje kulturni, zdbavné, edukativni, sportovni ¢i profesni udalosti, jejichz ucelem je
predat zakaznikovi sdéleni skrze pozitek. Tento emoc¢ni stimul dokéze vyznamné ovlivnit
image nabizeného produktu &i sluzby.?

Vztahy s vetejnosti, také public relations neboli PR, jsou metody a nastroje
vyuzivané k zdmérnému Sifeni informaci mezi organizaci, potazmo jednotlivcem
a vefejnosti. Jejich podstatou je informovani vetejnosti, potencidlnich zakaznikd, investort,
partnerd, ale 1 zaméstnanct ¢i dalSich skupin o Cinnosti spole¢nosti. Cilem je budovani
pozitivni povésti znacky a jeji ditvéryhodnosti, a to na zdklad¢ kontaktu a udrzovéni vztahi
s cilovym publikem organizace skrze relevantni média. Vyuziva se napt. tiskovych zprav,
rozhovort, proslovi, obsahu webovych stranek, socialnich médii, interni komunikace, ale
také krizového fizeni.?’

Osobnim prodejem se rozumi komunikace vedend osobni cestou, tedy pfimo mezi
prodejcem a zékaznikem. Jde o proces, pii kterém se prodejce snazi odhalit potieby
zéakaznika, a na jejich zakladé mu ptedstavit produkt, ktery tyto potfeby uspokojuje. Vyuziva
piedevsim metod osobni prezentace, Casto doplnénych o podporu prodeje v podob¢ vzorki
k vyzkouseni nebo slevovych akei.*°

Piimym marketingem se rozumi piimé navazani vztahu mezi zakaznikem
a podnikem. Zéakaznik je tedy oslovovan adresné, cili se na piesn¢ stanovenou skupinu
zékaznikd, o kterych mame urcitou informaci. Obecné plati, ze ¢im vice informaci
svého zakaznika, proto se v osobnim prodeji vyuziva databazovych systémd, jez ukladaji

data o zdkaznicich. Pfimy marketing vyuziva forem, jako je telemarketing (telefonické

27 TAYLOR, John R. How to start and succeed in a business of your own. Reston, Va.: Reston Pub. Co.,
c1978. ISBN 978-0835929271

28 SMITH, Kerry a Dan HANOVER. Experiential marketing: secrets, strategies, and success stories from the
world's greatest brands. Hoboken, New Jersey: Wiley, 2016. ISBN 978-1-119-14587-5

2 GRUNIG, James E. a Todd HUNT. Managing public relations. New York: Holt, Rinehart and Winston,
c1984. ISBN 9780030583377

30 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1
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osloveni), direct mailing (osloveni skrze postu), e-mail marketing (osloveni skrze e-mail),

zasilkovy katalog (osloveni skrze katalog produkti ¢i sluzeb) &i osobni osloveni.?!

8. Vytvoreni planu pro hodnoceni

Marketing je vzdélavaci proces. Vytvoii se rozhodnuti, sleduji se vysledky, z nich
vyplyne pouceni, a tim je dosazeno lepsich vysledkii. Mezi neodmyslitelné komponenty
hodnoceni planu patii: uc¢el hodnoceni, méfitelny vysledek, metody meéteni, nacasovani
a rozpodet pro ziskani zpétné vazby.*

Ucel hodnoceni je formovan podle toho, co, jak a kdy je méfeno. Lisi se také podle
ocekavaného vysledku. Ten miize predstavovat naplnéni pozadavkii, dosazeni lepSich
vysledkt pii dalsi stejné kampani, ziskani stalého financovani, urceni alokace zdroji nebo
rozhodnuti, zdali je nutna korekce planu.>?

Vysledky méteni jsou definovany v péti fazich. V prvni fazi jsou definovany vstupy
neboli zdroje pfidélené kampani a programové usili. Zde je hodnoceno vyuziti finan¢nich
zdroju, distribu¢nich cest a Casu pracovniki. Nesmi byt opomenuta evaluace partnerstvi.
Dale jsou vymezeny vystupy. Vystupy predstavuji programové aktivity, jez byly provedeny
k ptesvédceni publika o pozadovaném chovani. Vysledky vystupti jsou ziskavany z vlastni
databaze. Je hodnoceno, kolik bylo nutné v rdmci kampané udélat hovort, akci, materiald,
webovych stranek. Kolik bylo vynalozeno usili na spravu socidlnich medii nebo
na komunikaci s placenymi médii. Treti faze predstavuje vysledky kampané. Méfitkem
vysledku je zjisténi, kolik lidi zménilo své chovani, plany ¢i presvédCeni na zaklade
kampané. Porovnava se, o kolik se zvySilo povédomi o problému a jaké byly na kampai
ohlasy. Ctvrtym méfenym subjektem jsou dopady kampan&. Ty jsou obtizn& méfitelné,
protoze potiebuji dlouhy &asovy horizont a asto jsou spiSe abstraktivni povahy. Resi
naptiklad to, kolik lidskych Zivott bylo zachranéno, kolika zranénim se predeslo, posuzuji
se zlepSeni v kvalité Zivota, Zivotniho prostfedi a zdravi. V posledni fazi je ocenéna
navratnost investice, anglicky Return On Investment. ROI se v socidlnim marketingu pocita
tak, ze se nejdiiv vynasobi pocet ovlivnénych chovani krat ekonomicky benefit chovani, coz
se rovna hrubému ekonomickému ptinosu. Ten je dale odecten od vynaloZenych prostiedk,

a to se rovna Gistému benefitu. Cisty benefit je vydélen investi¢nimi naklady, vynisoben

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3
32 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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stem a vysledkem je mira navratnosti investice. Pokud je vysledny ROI vétsi nez nula,
investice se navratila. Pokud je ROI mensi neZ nula, investice byla ztratova.*?

Mezi metody méteni efektivnosti kampané patii kvantitativni a kvalitativni vyzkum,
nahodné kontrolované procesy, vybrané kontrolované skupiny, védecky vyzkum, data
z databaze, pozorovaci vyzkum a testovaci provoz. Kvalitativni vyzkum pracuje s malym
souborem respondentt, kterym se nejcastéji poklada otazka ,,Pro¢? Tento vyzkum pracuje
na zéklad¢ induktivni metody, kdy se z jednotlivosti vyvozuji obecné soudy. Kvantitativni
vyzkum pracuje oproti tomu s velkym souborem respondenttl. Jsou pokladany otazky ,,Co?
Jak? Kolik?* Je vyuzivana deduktivni metoda, kdy se z obecnych soudii vyvozuji
jednotlivosti. Pfikladem je standardizovany rozhovor a dotaznik. Vysledky jsou obvykle
zpracovany statistickymi metodami.>*

Dal8im komponentem pro hodnoceni kampané je ¢asovani kontrol. V ramci kampané
je nutné rozhodnout, jak casto bude provadéna kontrola, nejcastéji to byva mésicné ¢i
ctvrtletné. Nutné je provést kontrolu pred zahajenim kampané, v pribéhu a po skonceni
kampang.>*

Posledni komponentou je financovani neboli kolik bude vyhodnoceni aktivit celkové
stat. V ramci toho mlize byt zvolena metoda minimalnich nakladii. Pro ni jsou pouzity pfi
hodnoceni data z databaze, ktera spolecnost shromdzdila jiz diive, a tak nevznikaji dalsi
naklady. Pouzitim pozorovaciho vyzkumu nebo prizkumem mezi obCany vznikaji jen malé
vydaje. Znacné naklady pak vzniknou pii pouziti ndhodnych kontrolovanych procesii
a védeckych vyzkumi. Je nutné definovat, kterd z moznosti je vzhledem ke kampani
nejidealnéjsi, protoze metoda minimalnich nakladii neznamena vzdy nejvhodnéjsi variantu.
Zaprvé, shromazdéna data nemusi byt jasnym dikazem toho, ze kampan byla efektivni.
V nékterych ptipadech je totiz potfeba k demonstraci vysledkli kampané a vynaloZenych
prostiedki vice nez jen analyza dat z databaze. Zadruhé, pokud ma byt zajisténa dalsi osvéta
problému v néslednych kampanich, musi byt investofi piesvédceni o tom, ze kampan byla

vytvorena kvalitng a méla smysl.>*

33 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1
34 PARENTE, Donald. Advertising campaign strategy: a guide to marketing communication plans. 4. vyd.
Mason, Ohio: South-Western, 2006. ISBN 978-0-324-32271-2
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9. Stanoveni rozpoctu a financovani

Stanovit rozpocet 1ze ctyfmi metodami. Prvni je cenové dostupnd metoda, kdy se
rozpocet stanovi dle dostupnych prostiedkli organizace nebo se prevezme z predchoziho
roku. Druha metoda se nazyva konkurenc¢ni parita, kdy jsou brany v uvahu finan¢ni plany
jiné organizace, ktera tvotila obdobnou kampai. Dalsi metoda je zamétena na cil a ukol.
Rozpocet je zaloZzen na prozkoumani specifického, kvantifikovaného cile a identifikaci
ukold, které musi byt provedeny, aby bylo dosazeno daného zaméru. Posledni metodou
vyuzivanou piedevsim v komerc¢nim marketingu je cena za prodej. Zde je rozpocet stanoven
na zékladé prodejnich cil.?*

Pro socidlni marketing se nejcastéji vyuziva metoda cile a tkolu. Je vhodné spocitat
naklady dle formy 4P. V nakladech na produkci jsou zapoc€itdny vSechny vydaje spojené
s tvorbou doprovodného hmotného zbozi, jako je naptiklad tisk letdkdi ¢i vyroba
propagacnich predméti. Dale jsou pficteny vydaje na rozvoj sluzeb. Do ceny jsou zahrnuty
naklady spojené s pobidkami, odménami, ale také Cistou ztratou, coz je situace, kdy ptijmy
jsou prevysSeny vydaji. V tietim P, pfedstavujicim anglicky place, Cesky misto, jsou
pripocitany vSechny néklady spojené s tvorbou novych distribu¢nich kanald. Jako posledni
jsou pripocitany naklady na propagaci, které piedstavuji vydaje spojené s tvorbou rozsahlé
komunikace tak, aby se prezentovana kampati dostala k co nejvice lidem.>*

Dalsi zdroje financovani mohou byt vyuzity v ramci spoluprace s vladou, neziskovymi
organizacemi, medialnimi partnery & korporaty. Casto se stietavaji zajmy komer&niho
a socidlniho marketingu. To je oznacovano pojmem Cause related marketing (CRM).
Podnikatel stanovi urcité procento z trzby, které bude darovdno neziskové organizaci.
Komer¢ni firma, kterd bojuje za dobrou véc a snazi se o jeji prosazeni, tim buduje a zvysuje
svoji prestiz. Dnes se od firem ocekava, ze budou spolecensky odpovédné, a lidé pak takové
firmy upfednostiuji. Nakupujici je spokojen, protoze svym nakupem zaroven piispél
na dobrou véc. Neziskovky na opléatku ziskaji prostfedky v mnohem vétsim méfitku, nez
jaké by byly schopny zajistit samostatng. VSechny strany z této spoluprace t&zi. 3°

Dalsim piikladem je fundraising, ktery pfedstavuje Cinnost, jez ma za cil zajistit

finan¢ni prostiedky pro vykon obecné prospésnych zalezitosti. V ramci sbirky jsou

35 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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oslovovani jednotlivci, podniky, charity, nadace a nadacni fondy a statni Cinitelé,
aby darovali dobrovolny pfispévek. Fundraising pracuje na psychologické bazi, snazi se tedy
druhé motivovat k dobrym skutkiim a ziskat tak nejen finan¢ni prostiedky, ale také zajem
a divéru lidi. Organizace zajist'ujici fundraising musi napldnovat komunikac¢ni strategii tak,
aby se realizovala ve styku s vefejnosti. Jejich ¢innost je transparentni, coz jim zajistuje
davéru sirokého publika. Mezi metody fundraisingu patii:

a) osobni setkéni,

b) vetejna sbirka,

c¢) telefonicka kampan,

d) postovni kampan,

e) inzerce.’’

Pii oslovovani darcti musi byt dodrZzovana urcitd pravidla. Zakladnimi zisadami
uspésné komunikace organizace s potenciadlnim darcem je jednat se slusnosti, respektem, byt
trpélivy, uvolnény a konkrétn€ vysvétlit, na co bude prispévek vyuzit. Organizace musi sama
véfit v dobro své kampang, jen poté miize Usp&sné ovlivnit dalsiho ¢lovéka. 37

V neposledni fadé miize byt kampan vytvofena a distribuovdna pouze v ramci
organizace, potom tedy veskeré ndklady spadaji do naklada firmy. To je nazyvano Corporate
Social Responsibility, ¢esky Spolecenskd odpovédnost firem. Organizace pak na vlastni
naklady a ¢as svych zaméstnanct vytvaii strategie implementované v podniku, které ma;ji

za cil sniZit negativni enviromentalni dopady ¢&i vyskyt socialnich problémi.>®

10. Implementace planu

V tomto poslednim kroku dochazi k naplnéni marketingového planu. Jiz jsou
stanoveny vSechny potfebné atributy tvorby kampané, a tak mohou byt marketingové
strategie a plany realizovany. D¢lat spravné véci (zde predstavujici strategii) je stejné
dilezité, jako dé€lat véci spravné (zde predstavujici implementaci). Klicové aktivity k vykonu
strategie, které jsou identifikovany v marketingovém mixu a hodnoticim planu, jsou v této
fazi zdokumentovany a prosly kontrolou a schvdlenim v rozpoctovém procesu. Jsou
definovani klicovi jednotlivci a organizace, které jsou zodpovédné za efektivni naplnéni
vynaloZeného Usili. Zpravidla to byvaji programovi koordinatofi, partnefi, sponzofi,

dodavatelé, prodejci, konzultanti a dobrovolnici. Je stanoven cCasovy ramec

37 BOUKAL, Petr. Fundraising pro neziskové organizace. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4487-2
38 KUNZ, Vilém. Spolecenskd odpovédnost firem. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3983-0
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pro kazdou aktivitu. VSechny vydaje identifikované v rozpoctovém procesu jsou nyni
sparovany s ptridruzenymi aktivitami. Jako posledni dochazi ke tvorb¢ strategie udrzitelnosti

tak, aby po ukonéeni kampai nebyla ihned zapomenuta.*

3.4 Dopravni nehoda

Jak jiz bylo uvedeno vyse, prace se zabyva otazkou dopravni nehodovosti, proto je
dalezité si definovat zékladni pojmy problematiky. Pojem dopravni nehoda je zakotven
v zékonu €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich. § 47 definuje udalost
nasledovné: ,,Dopravni nehoda je udalost v provozu na pozemnich komunikacich, naptiklad
havarie nebo srazka, ktera se stala nebo byla zapocata na pozemni komunikaci a pti niz dojde
k usmrceni nebo zranéni osoby nebo ke Skodé€ na majetku v pfimé souvislosti s provozem
vozidla v pohybu. 4

Dle pravni Gpravy je ucastnikem dopravni nehody ten, kdo nehodu zptisobil, a dale
ten, kdo je nehodou poskozen. Dojde-li pti dopravni nehod¢ k usmrceni nebo zranéni osoby
nebo k hmotné Skodé pievySujici na nckterém ze zucastnénych vozidel vcetné
ptepravovanych véci ¢astku 100 000 K¢, jsou tcastnici dopravni nehody povinni neprodlené
ohlasit dopravni nehodu Policii Ceské republiky. V ostatnich piipadech nenastava
ohlasovaci povinnost policii, i€astnici dopravnich nehod pak musi sepsat zaznam o dopravni
nehod¢, ktery podepiSou a neprodlené ptedaji pojistiteli. Zdznam musi obsahovat
identifikaci mista a ¢asu dopravni nehody, jejich ucastnikl a vozidel, jeji pfiCiny, priitbéh
a nasledky.*

Pii oznamovani dopravni nehody lze vyuzit telefonni linku 158 nebo mezinarodni
¢islo 112. Na misto dorazi policie a déale dle potfeb zachranna sluzba, ptipadné hasici.
Po poskytnuti oSetfeni zranénym ucastnikiim a zajiSténi svédkl provadi policie potiebna
Setfeni (dechové zkouska, test na drogy apod.), zdokumentovani déje nehody, ucini kroky
ke zjisténi vinika dopravni nehody a miry jeho zavinéni, stanovi, zda doslo pfi nehod¢
k naplnéni skutkové podstaty ptestupku nebo trestnému cinu. Na misté sepiSe potrebné
formulare, potidi fotodokumentaci a planek mista dopravni nehody. K projednani a vytizeni

pfestupku muize dojit na misté zaplacenim blokové pokuty nebo je fizeni v ptipadech

3 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863

40 Zakon €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich a o zménach nékterych zakoni (zdkon o
silni¢énim provozu)
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stanovych zakonem postoupeno spravnimu organu, ktery mize mimo penézité pokuty ulozit
1 zdkaz ftizeni, a pujde-li o prestupek nebo trestny ¢in spadajici do systému bodového
hodnoceni, zaznamena vinikovi stanoveny pocet bodii. V ptipad¢ trestného ¢inu je ptipad

piedan statnimu zastupitelstvi a nsledné soudu.*!

Bezpec¢nost silniéniho provozu

BESIP je hlavnim koordina¢nim subjektem bezpe&nosti silni¢niho provozu v Ceské
republice, v souasné dobé je samostatnym oddélenim Ministerstva dopravy CR. Jeho
¢innosti je podpora bezpecnosti na pozemnich komunikacich v zavislosti na ¢lovéku jako
lidském Ciniteli, ktery kvili své chybé mulze ohrozit Zivot svllj nebo Zivoty ostatnich.
Organizuje fadu preventivnich dopravné-bezpecnostnich kampani, zajistuje metodickou
a didaktickou podporu dopravni vychovy. Ve vsech krajich CR se nachazi krajsti
koordinatofi, diky kterym mohou byt kampané a dopravni vychova Iépe cileny piimo
na konkrétni problém daného regionu. BESIP je také garantem realizace a plnéni Narodni

strategie bezpeénosti silni¢niho provozu.*?

Narodni strategie bezpec¢nosti silni¢niho provozu

Narodni strategie bezpecnosti silni€niho provozu (NSBSP) si stanovila jako hlavni cil
pro obdobi 2011-2020 snizeni poctu usmrcenych osob v silniénim provozu na Groven
praméru statti EU a snizeni poctu tézce zranénych o 40 % proti roku 2009. Cela strategie je
rozdélena do 4. ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva bezpe¢nymi pozemnimi komunikacemi, v druhé
¢asti je definovana bezpec¢nost dopravnich prostiedk, tfeti je zaméfena na bezpecné chovani
a v posledni ¢tvrté ¢asti nalezneme dopravné-bezpecnostni legislativu a sankéné-motivaéni
systém. Vzhledem k tomu, ze soucasti prace je tvorba kampané ,,Vénujte se fizeni®, je
potieba se zaméfit hlavné na rozbor tetiho bodu, a sice Bezpe¢né chovani.

Ten ma stanovené 4 cile:

1. zajisténi pribézného vzdélavani déti, mladeze a profesionalnich fidica,

2. preventivné-informacéni aktivity zaméfené na rizikové kategorie ucastnikl

silni¢niho provozu,

41 U¢astnik dopravni nehody. Bezpecné cesty [online]. Simopt, s.r.0., 2019 [cit. 2019-08-01]. Dostupné z:
https://www.bezpecnecesty.cz/cz/bezpecna-jizda-v-aute/dopravni-nehody/ucastnik-dopravni-nehody
42O BESIP. BESIP o nds [online]. Praha: BESIP, 2019 [cit. 2019-06-15]. Dostupné z:
https://www.ibesip.cz/O-Besip/BESIP-0-nas
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3. zdlraziiovani vlivu alkoholu, navykovych latek a 1ékti na bezpecnost vSech
ucastnikt provozu,

4. podpora zkvalitnéni vyuky v autoskolach.*

Vsech téchto cili se stat snazi dosdhnout na narodni, regiondlni, oblastni i mistni
urovni. K dosazeni stanovenych priorit vyuziva rizné narodni strategie, programy a strategie
rozvoje, integrované plany rozvoje tzemi a mnoho dalSich dokumentii. Problematika
bezpecného chovani na silnicich stoji v poptfedi zajmi nejen naseho statu, ale i nadnarodnich
organizaci. Na mezinarodni trovni byly dle Agendy OSN pro udrzitelny rozvoj 2030
stanoveny dva hlavni cile. Prvnim z nich je do roku 2020 celosvétoveé snizit pocet tamrti
azranéni pfi dopravnich nehodéch na polovinu. Druhym cilem, kterého by mélo byt
dosazeno do roku 2030, je poskytnout vSem snadny pfistup k bezpecnym, financné
dostupnym a udrzitelnym dopravnim systémtim, zlepSit bezpecnost silni¢niho provozu
zejména rozsSifenim veiejné dopravy se zvlastnim diirazem na potieby lidi v t€Zké situaci,

jako jsou Zeny, déti, osoby se zdravotnim postizenim a star$i osoby.*

Skody na zdravi a majetku zpisobené dopravnimi nehodami v CR
Vysi hmotné Skody odhaduji ptivolani policisté na misté dopravni nehody, poté jsou

Skody ptesné vycisleny likvidatory pojistoven.

Tabulka 2: Skody na zdravi a majetku zpiisobené dopravnimi nehodami v CR

Rok Umrti Tézka zranéni Lehka zranéni Skody (v mil. K¢)
2019 547 2110 23935 6838,6
2018 565 2465 25215 6547,9
2017 502 2339 24740 6316,3
2016 545 2580 24501 5804
2015 660 2540 24426 5439
2014 629 2762 23655 49332
2013 583 2782 22577 4938,2

Zdroj: Statistika nehodovosti [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.policie.cz/clanek/statistika-nehodovosti-178464.aspx; vlastni zpracovani

3 Narodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020 [online]. Praha: BESIP, 2018 [cit. 2020-01-
11]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-
republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf

4 Databaze strategii: Ministerstvo dopravy [online]. Praha: Ministerstvo dopravy, 2019 [cit. 2019-09-11].
Dostupné z: https://www.databaze-strategie.cz/cz/md/strategie/narodni-strategie-bezpecnosti-silnicniho-
provozu-2011-2020?typ=struktura
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https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf

Z tabulky 2 je patrné, ze za poslednich 6 let si vyzadaly dopravni nehody celkem
3484 lidskych zivoti. V jednotlivych letech jsou hodnoty umrti a zranéni viceméné
konstantni. Za poslednich 6 let byl nejmirnéjSim rokem, co se tyCe umrti a tézce zranénych,
rok 2017. Naopak nejtragictéjSim byl rok 2015, ktery si vzal o 158 lidskych Zivoth vice nez
pravé rok 2017. Celkové Skody v letech rostou, ale vzhledem k inflaci a vyvoji novych
automobiltl, které jsou o poznani drazsi nez v minulosti, se da vySe Skod definovat jako

relativné stala.®

3.4.1 Pri¢iny dopravnich nehod
Dopravni nehody vznikaji z objektivnich nebo subjektivnich pticin. Technicky stav

vozidla nebo pozemni komunikace, hustotu provozu a klimatické podminky fadime mezi
objektivni pfi¢iny. Mezi subjektivni pfi€iny patii zejména selhani lidského faktoru z rizného
divodu, predevSim se jednd o nevénovani se fizeni, neznalost ptredpisl, hazardovani,
precenovani se, ale i inavu nebo zdravotni ¢i psychicky stav fidice, nedostate¢né zkusenosti
za volantem, neznalost trasy a déleni pozornosti mezi fizeni a jiné ¢innosti. Chovani fidice
je také z velké casti ovlivnéno jeho osobnostnimi schopnostmi, kterymi jsou predevsim:

e schopnost tvofit rychld rozhodnuti,

e schopnost senzomotorické koordinace,

e schopnost udrzet pozornost,

e schopnost ovladat své emoce,

e schopnost vytvaiet dovednost u¢enim.*®

Vv MW

Nejcastejsi pricinou dopravni nehody je zavinéni pravée lidskym faktorem. V dnesni
dob¢ jsou jiz testovana samofiditelna auta, avSak ani ta zatim nejsou bezchybna a jejich
uvedeni do celosvétového provozu a nasledné nahrazeni fidict bude trvat jesté n€kolik let.
Zanést totiz takové automobily do legislativy bude vice nez ndro¢né. Hlavni otazkou, ktera
je v souvislosti s autonomnimi vozidly ¢asto pokladana, je to, kdo bude vinikem ptipadné
dopravni nehody. M¢l by to byt majitel automobilu, pasazér, programator nebo snad vyrobce

automobilu? To je otazka, kterou musi vyfeSit zakonodarci. Jejich cesta ke spole€nému

# Statistika nehodovosti [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://wv’vw.policie.cz/clanek/statistika—nehodovosti-178464.aspx
46 HAVLIK, Karel. Psychologie pro fidi¢e. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-7178-542-3
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mezinarodnimu kompromisu bude trvat jisté mnoho let, proto je nutné se v soucasnosti

soustiedit na fidi¢e jako lidské jedince.*’

Tabulka 3: Pfi¢iny dopravnich nehod roku 2018

Poradi | Priciny dopr. nehod zavinénych Fidi¢i motorovych vozidel | Pocet nehod
1. | fidi¢ se pln¢ nevénoval fizeni vozidla 17 266
2. | nespravné otaCeni nebo couvani 9 085
3. | jiny druh nespravné jizdy 8573
4. | nedodrzeni bezpecné vzdalenosti za vozidlem 7 740
5. | nepfizplsobeni rychlosti stavu vozovky 5 849
6. | nezvladnuti fizeni vozidla 4718
7. | vyhybani bez dostate¢ného bo¢niho odstupu 4 381
8. | neptizpusobeni rychlosti dopravné-technickému stavu vozovky 4160
9. | nedéani prednosti upravené znackou "Dej prednost v jizde!* 3982

10. | vjeti do protisméru 2671

Zdroj: Statistika nehodovosti [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.policie.cz/clanek/statistika-nehodovosti-178464.aspx; vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky 3 Ize vycist, Ze nejCasté€jsi pfi¢inou vzniku dopravni nehody
zavinéné fidi¢em motorového vozidla je nedostatecné vénovani se fizeni, a to celkem ve vice
nez 17 tisicich piipadi.*’ Do této kategorie spada naptiklad pouzivani GPS pfi fizeni, liceni
se, konzumace potravin, ale také komunikace nebo ohlizeni se na spolujezdce, déti ¢i domaci
mazli¢ky za jizdy. Casto se také lidé dopoustéji piestupku pouzivani telefonu béhem fizeni.
Ve smyslu zakona €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich, § 7, odstavec 1,
pismeno c), fidi¢ nesmi pii jizd¢ vozidlem drzet v ruce nebo jinym zptisobem telefonni
pristroj ¢i jiné hovorové nebo zadznamové zafizeni. Nedodrzeni zdkona je potrestano
zapoctenim 2 bodi a pokutou na misté ve vysi 1 000 K¢ nebo pokutou ulozenou ve spravnim
fizeni ve vysi 1 500-2 000 K&. Zakon samotné telefonovani béhem fizeni neomezuje, pfi
vyuziti handsfree piistroje je hovor za jizdy povolen.*® Na druhé piiéce nejéastéjsich piicin
dopravnich nehod zavinénych tidi¢i motorovych vozidel skonéilo nespravné otac¢eni nebo
couvani, a to témét s polovinou piipadit oproti prvnimu mistu. Tteti misto zaujal tzv. jiny

druh nespravné jizdy s 8,5 tisici piipadi.*’

47 Statistika nehodovosti [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.policie.cz/clanek/statistika-nehodovosti-178464.aspx

48 VETESNIK, JEMELKA, POTESIL, VETESNIKOVA, ADAMEOVA a BOHUSLAV. Dopravni pravo.
Praha: C. H. Beck, 2016. ISBN 978-80-7400-409-4
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Graf 2: Pfifiny dopravnich nehod v % roku 2019
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Zdroj: Statistika nehodovosti [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.policie.cz/clanek/statistika-nehodovosti-178464.aspx; vlastni zpracovani

V roce 2019 bylo 26 % vsech nehod zptisobeno nedostatecnou pozornosti pti fizeni,
jak lze vy¢cist z grafu 2. To znamena, ze jedné Ctvrtin€ vSech nehod se dalo predejit, pokud
by se fidi¢i chovali za volantem uvazlivéji, zodpovédnéji a vice se soustiedili na jizdu.
Na zaklad¢ tohoto faktu je vytvorena v praktické ¢asti diplomové prace kampan s ndzvem
»Veénujte se fizeni, kterd ma za cil pfimét fidice zamyslet se nad sebou, nad svym chovanim
za volantem a nad svym zpiisobem jizdy.*

V kategorii nehod zavinénych nemotorovymi vozidly zaujimaji nejvétsi podil
na vzniku nehod cyklisté. Castou pii¢innou je jejich nedokonalé znalost predpist, které musi
dodrzovat v silnicnim provozu stejné jako fidici motorovych vozidel. Jizdou na kole
po pozemnich komunikacich se stdvaji ucastniky silnicniho provozu, proto by méli znat
zékladni pravidla a dopravni znaceni. Maji taktéz povinnost dodrZzovat ohleduplné chovani
a udrzovat své kolo ve vyhovujicim technickém stavu. Dle statistik také pfibyva cyklistil
fidicich pod vlivem alkoholu. Vzhledem k tomu, Ze k jizd¢ na kole neni potieba fidi¢sky
prikaz, nehrozi pii poruSeni pravidel jeho ztrata nebo zaznam bodi do bodového systému
fidict, ktery by mohl vést k zdkazu fizeni kola. Jedinym postihem pii jizdé na kole

pod vlivem alkoholu mtize byt tedy penéZni pokuta.*

4 Statistika nehodovosti [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.policie.cz/clanek/statistika-nehodovosti-178464.aspx
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Chodci jsou svym chovanim také ¢astymi viniky dopravnich nehod, a to naptiklad
nahlym vstupem do vozovky, nedostate¢nou pozornosti ¢i zbrklosti, pohybem mimo
chodnik, ve tm¢ bez reflexnich prvki, na mistech bez chodniku nebo pohybem na nespravné
stran¢ krajnice. U déti to byva hrani si blizko vozovky nebo dokonce piimo na ni. Srazka
vozidla s chodcem nastava ve vice nez 90 % piipadii na Gzemi obci. Také pro cyklisty
a chodce plati pravidla a povinnosti dané ustanovenim zékona o provozu na pozemnich

komunikacich.*°

3.4.2 Charakteristika mladych ridicu

Za mladého ftidice se dle Narodni strategie bezpecnosti silni¢niho provozu vydané
BESIP povazuji osoby do 24 let véku. Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice je mozné
ziskat fidi¢ské opravnéni od 18 let, spadd tato skupina také do kategorie fidicu s nizkou
praxi.’! Mladi fidi¢i jsou vétSinou t&lesné zdatni a maji velmi dobré smyslové funkce.
Na druhou stranu nedostate¢né zautomatizovand technika fizeni vozidla a nezkuSenost
v provozu jsou rizikovymi faktory a mohou vést k dopravni nehod¢. Mladi fidi¢i Casto
doplaci na své ego, kdy nedokazou byt vii¢i sobé dostate¢né kriticti, maji tendenci predvadet
se, precenuji se, neposlouchaji rady starSich a zkuSenéjsich fidict. NezkuSeni mladi fidi¢i
snadno ztraci pozornost uz jen poslouchdnim muziky nebo hovorem se spolujezdcem. Prave
agresivnéjsi jizdé, nebo se sam fidi€ chce predvést a fidi az na samou hranici svych moznosti
a moznosti stavu vozidla ¢i vozovky. NezkuSeny fidi¢ si Casto nedokaze predstavit rizika
spojena s okolnimi vlivy. V zim¢&, na naledi nebo v desti se schopnost ovladani vozidla
snizuje a brzdna dradha se naopak prodluzuje. Spousta mladych fidi¢a, kteti absolvovali
autoskolu v teplych mésicich roku, si ani nema moznost vyzkouset chovani vozidla na sn¢hu
a naledi. Ridi¢, ktery nema zku3enosti s ¥izenim vozidla v téchto podminkéch, ¢asto neni

schopen kolizi Gisp&§né zvladnout.>

50 Statistika nehodovosti [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.policie.cz/clanek/statistika-nehodovosti-178464.aspx

3! Ndrodni strategie bezpecnosti silniéniho provozu 2011-2020 [online]. Praha: BESIP, 2018 [cit. 2020-01-
11]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-
republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf

52 STIKAR, Jitf, Jiti HOSKOVEC a Jana SMOLIKOVA. Psychologickd prevence nehod: teorie a praxe.
Praha: Karolinum, 2006. ISBN 8024610965
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Autoskoly vychovavaji nové fidice, apeluji k bezpe¢nému chovani za volantem,
organizuji kvalitni vyuku, vydavaji studijni materialy a doporuceni.>® Dalsim feSenim, jak
snizit nehodovost u zac¢inajicich fidict, je tzv. fidicak na zkousku. Podobné modely jsou
v nékterych statech Evropy jiz vyuzivany. V Ceské republice byl podobny navrh také
projednavan, zatim ale nebyl schvalen. V principu by prvnich par let po ziskani fidi¢ského
opravnéni fidi¢i dostavali za prestupky dvojnasobny pocet bodl. Druhou variantou je, ze by
fidi¢tim bez praxe v prvnich letech stacila k odebrani fidi¢ského prikazu polovina bodd.>*

Soucasny bodovy systém je nastaven tak, Ze kazdy fidi¢ miiZze za spachani piestupkti
spadajicich do systému bodového hodnoceni nasbirat az 12 bodu, poté dochdzi ke ztraté
odborné zpiisobilosti k fizeni vozidla a odebrani fidi¢ského prukazu. U zacinajicich fidi¢i
by pak mohla byt hranice stanovena na 6 bodi. ,,Vybodovany* fidi¢ ma pravo pozadat
o navraceni prikazu po jednom roce od pozbyti fidi¢ského opravnéni. Nejdiive v§ak musi
byt ptezkousen z odborné zpisobilosti k fizeni motorovych vozidel. Zapocitavani bodi ale
neni na dobu neurcitou, dle zdkona o silni¢nim provozu dochdzi k jejich postupnému
odecitani, a to za nasledujicich podminek:

,Ridici, kterému nebyl ode dne nabyti pravni moci rozhodnuti, na jehoz zdakladé mu
byl v registru ridicu zaznamenan naposled stanoveny pocet bodii, pravomocné ulozen
spravni trest za prestupek nebo za jednani vojdika oznacené za prestupek ve zvlastnim
pravnim predpise, kazensky trest za jednani majici znaky prestupku nebo trest za trestny cin,
spdchany jednanim zarazenym do bodového hodnoceni,

a) po dobu 12 po sobé jdoucich kalendarnich mésiciui, se odectou 4 body z celkového
poctu dosazenych bodu,

b) po dobu 24 po sobé jdoucich kalendarnich mésicii, se odectou 4 body z celkového
poctu dosazenych bodu zbyvajicich po odecteni bodu podle pismene a),

¢) po dobu 36 po sobé jdoucich kalendarnich mésicu, se odectou vsechny zbyvajici

body.*>®

33 Desatero zacinajictho Fidice [online]. Pfimda: Autoskola Pavel Kongicky, 2018 [cit. 2019-07-14].
Dostupné z: http://autoskola-koncicky.wz.cz/ke-stazeni.html

54 PROCHAZKOVA, Martina. Experti chtéji prosadit Fidicak na zkousku, jako maji Rakusané [online].
MAFRA, a.s., 2019 [cit. 2019-11-17]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/auto/zpravodajstvi/autoskola-
zmeny-ridicak-na-zkousku-budsky-platforma-vize0-bezpecnost-mlady-ridic.A191111 134754 automoto _taj
55 Zakon €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich a 0 zm&nach nékterych zakoni (zékon

o silni¢nim provozu), § 123e Odecitani bodi
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Tvorba vlastni kampané

Po celém svéte se 1ze setkat s mnoha socialnimi problémy a neni v sildch zadného
jednotlivce ani organizace vypofadat se vS§emi nezddoucimi disparitami. Socialni marketing
neni ziskovy, proto se jeho aktivity zamétuji na segmenty a distribucni cesty, diky kterym
dojde k ovlivnéni co nejvice lidi pfi co nejnizSich nakladech. Zaroven jsou zvazovany
kapacity realizatora kampané. Pro kampan v této praci je vybran socialni problém
nevénovani se fizeni, jakozto nejcastéjsi pricina dopravnich nehod a je vytvorena kampai
s nazvem ,,Vénujte se fizeni®.

V Ceské republice je zhruba 6,8 miliont fidi¢t. Oslovit vSechny tyto fidice je
nerealné, vyzadovalo by to velké materidlni 1 personalni zajiSténi, proto musi byt vybran
vhodny segment. Segmentace prob¢hla podle nésledujicich 3 kritérii, ze kterych je pro

kampail vybran segment s nejvétsim potencionalem mozné zmeény fidi¢skych navyku.
1. Segmentace Fidi¢ua podle kraja

Tabulka 4: Nehodovost dle kraji za rok 2019

" " Pocet nehod « .« ., |VySe hmotnych

Pocet obyvatel| Pocet nehod na 1000 Pocet umrti skod (v tis. K&)

HI. mésto Praha 1309 000 21 458 16| | 20Fr 1573 482
Stiedodesky 1 369 000 16 014 12[F 83! 1146482
Jiholesky 642 000 4 495 | | 580 1 329082
Plzeiisky 585 000 4091 | 7 28 | 247 380
Karlovarsky 295 000 2620 9l 13| 130 843
Ustecky 821 000 11 292[00 14[0 | 40[0 | 582552
Liberecky 442 000 4 725(8 I 1] 247487
Kralovéhradecky 551 000 5191|F 9 48l | 342197
Pardubicky 520 000 4358 | st | 31| | 243 508
Olomoucky 633 000 5508l o | 34 | 344066
Moravskoslezsky 1203 000 10 250 | 9F . 53l | 535562
Jihomoravsky 1 189 000 g4 | 718 638 | 517357
Zlinsky 583 000 4592|F | SP 19 | 253 090
Kraj Vyso&ina 509 000 a8100 1 o] 40[0 | 345502

Zdroj: Narodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020 [online]. Praha: BESIP, 2018 [cit. 2020-
01-11]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-
republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf; vlastni zpracovani

Z tabulky 4 je patrné, Ze Stiedocesky kraj, jakozto kraj s nejvice obyvateli v Ceské
republice, evidoval v roce 2019 16 tisic nehod. To je zhruba o 5,5 tisice nechod méné nez

v Praze, ktera eviduje nejvice dopravnich nehod (21,5 tis.). V Praze dochazi sice k ¢astym
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nehodam, ale jejich zavaznost je spiSe nizka. Naopak Stifedocesky kraj vykazuje
u dopravnich nehod nejvyssi umrtnost, v Praze zase dochazi k nejvyssim hmotnym skodam.
Nejméné dopravnich nehod eviduje Karlovarsky kraj, kde zarovenn doslo 1 k nejmensim
hmotnym Skoddm pii dopravnich nehodach a hned po Libereckém kraji také k nejméné
umrtim.
Moznosti, jak roz¢lenit kraje do segmentd, je rozdélit je podle ¢etnosti nehodovosti:

a) Kraje s vysokou nehodovosti

Praha, Stfedocesky kraj, Ustecky kraj

b) Kraje se stiedni nehodovosti

Karlovarsky, Liberecky, Kralovehradecky, Olomoucky, Moravskoslezsky, Vysoc¢ina

¢) Kiraje s nizkou nehodovosti

Jihogesky, Plzenisky, Pardubicky, Jihomoravsky, Zlinsky>°

2. Segmentace Fidici podle véku

a) Mladi ridici (do 24 let)

Tato cilova skupina je rizikova v oblasti dopravnich nehod hned z n¢kolika davodi.
Za prvé, nehody zavinéné mladymi fidi¢i vykazuji kazdoroéné ptiblizn€ dvojnasobné vyssi
zavaznost oproti vSem evidovanym nehoddm v danych letech. Za druhé, dle udajt z BESIP
zroku 2018 bylo nejvice osob usmrceno mladymi fidi¢i ve vékové kategorii 19-20 let
a nejvice té¢zce zranénych osob méli na svédomi fidi¢i ve véku 22-23let. (Statistiky pro rok
2018 byly vydany odd. BESIP v srpnu roku 2019, statistiky pro rok 2019 budou zpracovany
a zvefejnény zhruba v 1ét€ 2020). Za tteti, vyvoj poctu nehod zavinénych mladymi fidici je

od roku 2014 relativné stagnujici, jak doklad4 nasledujici tabulka 5.6

Tabulka 5: Pocet nehod zavinénych mladymi Fidi¢i v jednotlivych letech

Rok Pocet nehod
2018 10051
2017 10528
2016 10619
2015 10034
2014 9636

Zdroj: Mladi ridici, DiIci cil: Narodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020, Praha: BESIP,
2019 [cit. 2020-01-12]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-
Ceske-republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2019/Mladi-ridici/Mladi-ridici_new.pdf

36 Ndrodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020 [online]. Praha: BESIP, 2018 [cit. 2020-01-
11]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-
republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf
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Vysoky podil na vzniku dopravnich nehod ma také nedostate¢na praxe za volantem.
Podle udajii z BESIP zavini nejvice dopravnich nehod fidi¢i s praxi do 5 let, druhou
nejcetnéjsi skupinou jsou fidi¢i s praxi 6-10 let. Nejvice usmrceni a tézkych zranéni v roce

2018 zptisobili mladi fidi¢i s 1-2 lety praxe za volantem, jak je uvedeno v tabulce 6.

Tabulka 6: Nehodovost dle praxe u mladych ridici za rok 2018

Délka praxe Cetnost
(rok) Usmrceno TéZce zranéno
0-1 6 29
1-2 28 131
2-3 18 60
3-4 11 60
4-5 8 28
5-6 8 33
6-7 4 12
7-8 0 1
8-9 0 0
9 avice 0 0

Zdroj: Mladi Fidici, Dilci cil: Narodni strategie bezpecnosti silni¢niho provozu 2011-2020, Praha: BESIP,
2019 [cit. 2020-01-12]; Dostupné z: https://1url.cz/IzZWHY ; vlastni zpracovani

b) Ridi¢i stfedniho véku (25-64 let)

Ridi¢i stiedniho véku uz vétsinou maji zkusenosti za volantem a zaroven jesté nejsou
ovlivnéni snizenymi reakénimi schopnostmi z diivodu vysokého véku. V poméru k mladym
fidi¢im a fidicim nad 65 let je jejich nehodovost niz8i. Zaroven v porovnani s mladymi
fidi¢i zavini pfi dopravnich nehodach méné umrti a tézkych zranéni. Tito fidi¢i nejsou ani
skupinou s vysokou umrtnosti p¥i dopravnich nehodéach, jako je tomu u fidi¢ nad 65 let.*8

¢) Starnouci populace (Fidi¢i nad 65 let)

Populace piirozené starne, a tak se Gcastniky silniéniho provozu stava stale vice
senioril. Pfestoze maji vétSinou dlouhou praxi za volantem, jejich reakéni schopnosti se kvili
véku snizuji. Narodni strategie bezpecCnosti silni¢éniho provozu 2011-2020 pojednava

o problematice vysoké umrtnosti této populace u dopravnich nehod. Jmenovana skupina je

5T Mladi Fidici, Diléi cil: Ndrodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020, Praha: BESIP, 2019
[cit. 2020-01-12]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-
Ceske-republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2019/Mladi-ridici/Mladi-ridici_new.pdf

38 Ndrodni strategie bezpecnosti silniéniho provozu 2011-2020 [online]. Praha: BESIP, 2018 [cit. 2020-01-
11]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-
republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf
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ze vSech skupin v tomto ohledu nejrizikovéjsi. Pomérové ale fidi¢i nad 65 let vykazuji

vyrazné niz$i nehodovost nez mladi fidi¢i.*

3. Segmentace Fidi¢i dle délky praxe

BESIP rozd¢luje fidice dle praxe v fizeni do pétiletych intervalll. Z grafu 3 je patrné,
ze v poslednim méteném roce zavinili nejvice dopravnich nehod fidi¢i motorovych vozidel
s délkou praxe viizeni do 5let. Nasleduje skupina ftidici s délkou praxe 6-10 let.
Nehodovost s vyssi délkou praxe v fizeni vyrazné€ klesé az po praxi v fizeni nad 35 let, kde
uz opét dochdzi k mirnému nérustu dopravnich nehod. To je zapfi€inéno tim, Ze v této
skupiné jsou zahrnuti pfedevsim stafi fidi¢i nad 65 let, kteti vykazuji vétsi nehodovost nez
fidici sttedniho véku.®
Graf 3: Nehodovost dle praxe v Fizeni

Pocet nehod dle praxe v fizeni
35%
30%
25%
20%

15%

10%
i B ] I
o O

Do 5 let 6-10let 11-15let 16-20let 21-25let 26-30let 31-35let 35avice Neuvedeno
let

Zdroj: Vek a praxe v Fizeni [online]. Praha: BESIP, 2014 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z:
https://www.chomutov-mesto.cz/?download=_/m-om-dopravni-dokumenty/priloha-c.-1-dopravni-nehody-
dle-veku-a-ridicske~.pdf; vlastni zpracovani

Segmentace rozdéluje fidice dle délky praxe v fizeni do nasledujicich kategorii:
a) Fidici s kratkou délkou praxe v Fizeni do 10 let
b) Fidici se stfedni délkou praxe v Fizeni mezi 11-35 lety

¢) Fidici s vysokou délkou praxe v Fizeni nad 35 let

39 Ndrodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020 [online]. Praha: BESIP, 2018 [cit. 2020-01-
11]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-
republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf

0 Vék a praxe v #izeni [online]. Praha: BESIP, 2014 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z: https://www.chomutov-
mesto.cz/?download=_/m-om-dopravni-dokumenty/priloha-c.-1-dopravni-nehody-dle-veku-a-ridicske~.pdf;
vlastni zpracovani

44



Targeting

Jak vyplyva z provedené segmentace, v segmentu mladych fidi¢t je nehodovost
nejvyssi, a proto lze spatfovat v této skupiné nejvétsi potencial k jejich osloveni a zméné
fidi¢skych navykua. Zaroven tito fidi¢i spadaji i do skupiny fidict s kratkou délkou praxe
v fizeni. V Ceské republice lze ziskat Fidi¢ské opravnéni od 15 let pro skupinu AM, dale pak
od 18 let fidi¢sky prukaz pro skupinu B. V obou ptipadech budou mladi fidici, kteti jsou dle
BESIP definovani jako fidi¢i do 24 let vcetné, stale spadat do skupiny fidicu s kratkou
délkou praxe v fizeni. Dle BESIP bylo v roce 2018 nejvice lidi pfi dopravnich nehodéach
usmrceno mladymi fidi¢i ve vékové kategorii 19-20 let. Nejvice tézce zranénych osob méli
na svédomi mladi fidi¢i ve véku 22-23let. Z toho vyplyva, ze mladi fidi¢i ve véku 19-23 let
vykazuji nejvyssi zavaznost dopravnich nehod. Proto se prace bude dale soustiedit prave
na skupinu mladych fidi¢t do 24 let v&ku.®! Lidé v této vékové kategorii spadaji do
generace Z, coz je nazev pro skupinu lidi narozenych od poloviny 90. let. Tato generace
vyrostla v prostiedi modernich technologii a jsou sziti se socialnimi sitémi. Dle prizkumu
firmy Avast, za spoluprace s Ceskym statistickym Gfadem, vyuziva aktivné socialni sité 97
% mladych ve véku 16-24 let.®? V CR jsou nejvyuzivanéjsimi socialnimi sitémi Facebook,
YouTube a Instagram.®® Pro osloveni viech mladych lidi ve véku 19-24 let pomoci reklamy
pres Facebook by mési¢ni reklama (se 4 ptispévky) vysla zhruba na 2 800 000 K¢. Kampan
by tak byla velice finanéné naro¢nd, proto je nutné vybrat konkrétnéjsi skupinu (uptesnéno

v kapitole 4.2 Komunikac¢ni plan; 2. Krok: Vybér publika).

Pro kampaii byl vybran segment 2. a), mladi fidi¢i do 24 let. Tito fidi¢i spadaji i do
segmentu 3. a), fidici s kratkou délkou praxe v fizeni do 10 let. U zvolené skupiny se situace
dopravni nehodovosti nezménila za poslednich 8 let, jak ukazuje tabulka 5, uvedena vyse.
Sami od sebe mladi fidi¢i svoje chovani neméni, proto je nutné je na rizika upozornit

kampani.

1 Mladi Fidici, Dilci cil: Ndrodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020, Praha: BESIP, 2019
[cit. 2020-01-12]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-
Ceske-republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2019/Mladi-ridici/Mladi-ridici_new.pdf

82 Bud’ safe online: Déti online. Proc¢ hodiny sedi pied pocitacem? [online]. Avast Software s.r.0., 2019 [cit.
2020-02-03]. Dostupné z: https://www.budsafeonline.cz/blog/deti-online-proc-hodiny-sedi-pred-pocitacem
63 Znalost a uzivani socidlnich médii v CR [online]. AMI Digital s.r.0., 2019 [cit. 2020-02-03]. Dostupné z:
http://index.amidigital.cz/
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Positioning

V ramci positioningu jde o vyvolani emoci, které povedou cilovou skupinu
k zamySleni. Tvofena kampan ,,Vénujte se fizeni“ nuti k zamysSleni pomoci vizuald,
implikujici mozné nasledky nezodpovédného chovani za volantem, namisto explicitniho
vyobrazeni situaci u dopravnich nehod. Pro kazdou kampan je také dobré vybrat
tzv. benchmark, coz je dfive probéhld kampai s obdobnym zaméfenim.%* Nejznamé;jsi

dopravni kampan¢ na ¢eském trhu jsou popsané v nasledujicim textu.

BESIP

Nejnovejsi kampai pro rok 2019 s ndzvem ,,Neskdkej mi pod kola!** se snazila docilit
poklesu srazek chodce s tramvaji. Kampan byla zaméfena na nepozornost chodcti, nikoli
fidich. Byla vypracovana ve spolupraci Dopravniho podniku hlavniho meésta Prahy,
Regionélniho organizatora Prazské integrované dopravy, Magistratu hlavniho mésta Prahy
a Policie CR. Nejéast&jsi chybou chodctl je, e nedavaji piednost tramvaji na ptechodu pro
chodce. Ptitom jiz n¢kolik let miizeme v tramvajich slySet hlaseni ,, Upozorniujeme cestujici,
Ze na prechodu pro chodce nema chodec prednost pred tramvaji . V rychlosti 50 km/h méa
nezatizend tramvaj brzdou drdhu zhruba 42 m. Automobil ve stejné rychlosti ma brzdou
dréhu zhruba 13 m. To je vice nez 3x kratsi brzdna draha, a proto je zfejmé, ze chodec pred
tramvaji mit pfednost zkratka nemtze. Za rok 2018 neptezilo srazku s tramvaji 8 lidi.
Dalsich 104 bylo zranéno. Neslo ale jen o chybu na pfechodu pro chodce, dalSimi ¢astymi
problémy jsou ptebihani lidi na druhou stranu vozovky mezi tramvajemi, piehlédnuti
tramvaje pfi psani zprav v mobilu nebo pfi poslechu hudby.®®

V ramci kampan¢ byly vytvoreny webové stranky www.neskakejmipodkola.cz, kde
1ze dohledat veskeré ¢innosti spojené s propagaci této problematiky. V rdmci osvéty zméenily
nckteré prazské tramvaje svilj design na vyrazné zlutocerny, kde na predni ¢ast tramvaje
byla nalepena lebka, po strandch siluety obé&ti a na zadni ¢ast ndpis ,,Pomoz mi nezabijet!*.
V interiéru tramvaji doslo k polepu plakaty s texty k zamysleni. Byla vytvoiena eduka¢ni
videa, kterd jsou k vidéni na facebookovych strankach, Twitteru a webovych strankach této

akce. V modernich tramvajich s obrazovkou byla videa ptehravéana jako spoty.®

64 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5

95 Tiskové zpravy: Informace ke kampani [online]. DPP, 2019 [cit. 2019-05-23]. Dostupné z:
https://www.neskakejmipodkola.cz/839-2/
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Dalsi kampani pro roky 2018/2019 byla kampan s nazvem ,,Nepozornost zabiji‘.
Jedna se o projekt oddéleni BESIP Ministerstva dopravy CR a Ceské asociace pojistoven.
Tato kampan je obdobou kampané vytvofené v praktické Casti této prace, primarné
upozoriiuje na to, Ze pouzivani mobilniho telefonu za volantem muize mit fatalni nasledky.
Kampan od BESIP se, oproti kampani v této praci, zamétuje na cilovou skupinu starSich lidi,
cili hlavné na rodice ve véku od 25-45 let. V ramci kampané jsou vytvofeny dva televizni
spoty a rozhlasova reklama, ve které jeden z rodi¢i piSe SMS zpravy nebo vola ditéti,
pficemz dojde k autonehod¢ a smrti rodic¢e. Na konci spotu je velmi emotivni scéna, kdy
uplakané dité ¢ekd na rodice, ktery uz nikdy nedorazi. Kampai stala kolem 40 milioni korun

a byla financovéana z Fondu zabrany $kod.®

Kampané Ministerstva dopravy CR

Nejvyraznéjsi kampani v oblasti prevence dopravnich nehod a bezpecnosti silnicniho
provozu byla jednozna¢né kampaii vytvofend Ministerstvem dopravy CR s nazvem
»Nemysli§ — zaplatis!“. V radmci kampané byly prvné vytvofeny velice drsné a surové
televizni spoty. V navaznosti na obrovsky ohlas kampané k ni byly vytvofeny webové
a facebookové stranky. Jeji aktivni ¢ast probihala v letech 2008-2010 a stala zhruba 150
mil. korun. Web kampang jiz neni dostupny, ale facebookovy profil je stale aktivni. Kampan
byla zprvu cilena predev§im na mladé fidice, pozd¢ji byla cilovou skupinou i skupina
star§ich fidi¢t stiedniho véku. Tehdej$i ministr dopravy Ale§ Rebi¢ek komentoval pro
Lidové noviny kampan slovy: ,, Rikame tim, Ze pokud nékdo nedodrzuje pravidla a riskuje,
musi byt pripraven nést nasledky, aby si uvedomil, Ze pokud nemysli, zaplati zdravim nebo
Zivotem, at' uz svym vlastnim nebo druhych. “ Klipy se zaméfuji ptedevsim na smrt blizkych,
kdy fidi¢ kvali chvilkové nepozornosti zptisobi dopravni nehodu, ktera zapiicini smrt
novorozence, nevesty €i nejlepsiho kamarada sediciho s nim v auté, pfejede na prechodu
maminku s kocarkem ¢i par sedici na lavicce v blizkosti silnice. VSechny spoty jsou silné
emotivni, ztvarnénim znaén¢ drsné a vzdy velmi redlné¢ znazoriuji situace u dopravnich

nehod, ¢imz nuti ¢lovéka zamyslet se nad svym chovanim za volantem a stylem jizdy.®’

5 Tiskové zpravy: Zdakladni informace o projektu [online]. Ceska asociace pojistoven, 2019 [cit. 2019-05-
24]. Dostupné z: https://nepozornostzabiji.cz/

7 Ministerstvo piedstavilo brutdalni kampar [online]. Praha: MAFRA, a.s., 2008 [cit. 2019-07-31]. Dostupné
z: https://www.lidovky.cz/byznys/ministerstvo-predstavilo-brutalni-kampan.A080929 145558 In-auto-

aktuality nev
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Vramci jinych kampani se ministerstvo dopravy pohybuje spiSe na strané
podporovatele kampani, nez aby se ptimo vénovalo samotné tvorbé a realizaci. Aktivné vede
naptiklad svij facebookovy profil, kde informuje o novinkdch na silnicich ¢i pridava

edukacni videa a obrazky o bezpe¢né jizde.

Kampan 1z10

Dalsi kampani, kterd zaznamenala v Ceské republice velky zijem, je kampan
vytvoifena v ramci One Man Show pro televizi Seznam.cz moderatorem znamym jako
Kazma Kazmitch (vlastnim jménem Kamil BartoSek) a jeho tymem v roce 2018. Tato
kampail se na zacatku jevila jen jako jedno z dalSich videi vytvotfenych z touhy po senzaci.
Kazma vyuzil popularity osoby Leose Marese a jeho prohlaseni, ze mésic nebude fidit jiny
automobil nez trabant, a pokud ho n¢kdo uvidi za volantem jiného automobilu, pfenecha mu
svoje Ferrari v hodnoté 8 mil. K¢. Kazma se proto rozhodl, Ze Leose MareSe donuti usednout
za volant jiného automobilu za kazdou cenu. Vytvofil se svym tymem situaci simulujici
dopravni nehodu, kdy v havarovaném auté byl zaklinény spolujezdec a jedind moznost, jak
mu pomoci, byla usednout za volant, zatradit zpateCku a popojet. VSe bylo nacasované tak,
aby kolem projizdél v dany cas pouze moderator Leos MareS. Ten u nehody zastavil
a pomohl herci, ktery se jevil jako obét. Leo§ Mares se o svijj tragicky zazitek pod¢lil se
svymi sledujicimi na Instagramu, kterych ma kolem 775 tisic. V tu chvili strhnul zajem
medii a bulvarni noviny se tou dobou plnily informacemi o Kazmové podrazu na Leose.
Ptidalo se i televizni zpravodajstvi, a vznikla tak neplacend reklama, kterd by v rozsahu,
kterym byla vedena, stdla zhruba 4 mil. K¢&.%

Vté dobé se zadaly po celé Ceské republice objevovat jednoduché &ernobilé
billboardy s jedinym sd€lenim, kterym byl napis ,,1z10%. Pozd¢ji byl stejny text k vidéni
na vSech LED televizich, které jsou bézné uzivany ke komerénim reklamam, v kinech
pred zacatkem ptedstaveni, na festivalech ¢i autobusovych zastavkach, slavné osobnosti
nosily ¢erné tricko s bilym napisem 1z10 a v neposledni fad¢ se objevilo i promitani napisu
na fasady obchodnich domt a na nejznamé;jsi prazské pamatky, jako je naptiklad Narodni
muzeum na Vdaclavském ndmésti ¢i dokonce na praceli Prazského hradu. Lidé zasazeni
kampani si kladli otdzku, co text 1210 znamenda. Kampan trvala témét 4 mésice. 12. zati 2018

Kazma a jeho tym predstavili video, ve kterém celou kampan objasnili. Vysvétluji v ném,

%8 O projektu [online]. 1210, 2018 [cit. 2019-03-29]. Dostupné z: https://www.1z10.cz/o-projektu
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ze pouze 1 z 10 lidi zastavi u dopravni nehody a zbylych 9 lidi pouze projede kolem. Pfitom
u dopravni nehody miize kazda vtefina véasné pomoci zachranit zdravi ¢&i Zivot.®

Ke kampani byl vytvoien webovy portal 1z10.cz, ktery vznikl ve spolupraci
s Ceskym &ervenym kiizem. Na strankach je publikovano nejen dileZité desatero, jak se
spravné zachovat pfi pomoci u dopravni nehody, ale také pifibehy lidi, ktefi u nehody
zastavili. Stranky dale obsahuji test ovétujici znalosti spravného jednani u dopravni nehody.
Po absolvovani tohoto testu byla lidem poskytnuta sleva na kurz prvni pomoci. Test si po
spusténi stranek béhem pouhych 2 tydnt vyplnilo 85 tisic lidi, coz svéd¢i o velkém zajmu
a uspéSnosti kampané. Samotné video mélo po 10 mésicich pfes 2 miliony zhlédnuti.
V ramci kampané byla také vytvotena pisen ,,Cizi zed™, kterou nazpivaly nejznaméjsi
osobnosti ¢eského showbyznysu. Cely vytézek z pisné byl vénovan obétem dopravnich

nehod.”’

Zhodnoceni dopravnich kampani

Vsechny vyse zminéné kampané mély oproti navrhované a realizované kampani
v této praci rozpocet v fadech milioni korun. V socidlnim marketingu vSak nejde o to
vynaloZit na propagaci co nejvice finan¢nich prosttedk, ale v rdmci moznych vydajt oslovit
co nejvetsi skupinu lidi se socidlnim problémem tak, aby doslo ke zméné jejich chovani

a zlepSeni situace.”!

Z popisu jinych kampani je ziejmé, ze kampané zaméiujici se
na nepozornost za volantem u mladych #idi¢t v Ceské republice chybi. Nejblize tomu méla
kampan ,,Nemyslis, zaplatis“, kterd je ale jiz deset let stard, takze na mladé fidice, kteti byli
v jeji aktivni ¢asti jest¢ détmi ¢i mladistvymi, nemiiZze mit v soucasnosti vliv. Kampan 1z10
se zase zamétuje na lhostejnost fidic¢i, nikoliv nepozornost. Proto je kampan v této praci
piinosnou a mitize slouzit jako podklad pro tvorbu dalsi, vétsi kampang.

Pro vyssi validitu kampané je proveden polostrukturovany rozhovor s policisty
Vzdélavaciho zaifizeni Praha Policejniho prezidia Ceské republiky, kde probiha vycvik
a zaskoleni policistli nové piijatych do sluzebniho poméru, tzv. zdkladni odborna ptiprava.

Osloveni byli vedouci oddéleni psychologie a policejni etiky pplk. Mgr. Lenka Buryskova

% Odhaleni skandalu prohrané sdazky o Ferrari [online]. Seznam.cz, a.s., 2018 [cit. 2019-03-28]. Dostupné z:
https://www.televizeseznam.cz/video/onemanshow/odhaleni-skandalu-prohrane-sazky-o-ferrari-za-8-000-
000-kc-180552

0 O projektu [online]. 1210, 2018 [cit. 2019-03-29]. Dostupné z: https://www.1z10.cz/o-projektu

"I LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velka
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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a vedouci odd¢€leni dopravni sluzby plk. Mgr. Miloslav Ptibyl. Obéma byla polozena otazka:
Myslite si, Ze je dostatek marketingovych kampani upozornujicich na rizika
dopravnich nehod?

Pplk. Mgr. Lenka Buryskovéa odpovédéla: ,, Rozhodné ne. Posledni kampan, co si
osobné vybavuji, je kampan ,, Nemyslis, zaplatis!“ a ta uz je myslim asi 10 let stard. Jinak
samozriejmé na zakladnich Skolach jsou poradany casto besedy a akce, vytvarena dopravni
hristé pro deti. Ale samotnych kampani zamérenych na ridice je Zalostné malo. Pritom je
dulezité lidem pripominat, co se vSechno miiZe na silnicich stat.

Plk. Mgr. Miloslav Ptibyl odpoveéd€l: ,,7éch neni a nebude nikdy dost. Podle mé je
Skoda, Ze tato problematika neni vice zarazovana do vzdélavacich programii strednich Skol,
mely by reagovat vice i firmy. Maji Fadu zaméstnancii, kteri v dobé pracovni cinnosti ridi
motorové vozidlo, a nezdlezi na tom, zda zaméstnanec useda za volant kazdy den ¢i treba
Jjen jednou za rok, nékteri ridi vozidlo treba i mimo dopravni komunikace, napr. ve skladu.
V osvete pokulhavaji i média. Kdyz se §iri néjaka nebezpecna nakaza, praseci a ptaci chiipka
nebo treba ebola, tak se o tom informuje cestou médii, ve Skoldach, v pracovnich e-mailech,
Jjsou toho plné noviny, ale to, ze velky pocet lidi zemre pri dopravnich nehoddach, kde pricina
Jje v podstate bagatelni, Ze se lidé nevénuji rizeni, to se podle mého nazoru pripomina mdlo.
A pritom prave tenhle nesvar bychom mohli tak jednoduSe ovlivnit, ma to kazdy ridic
ve svych rukach.” Panu plukovnikovi byla jeSté polozena dopliujici otdzka, jestli si
vybavujete néjaké kampané tykajici se dopravnich nehod. Na tuto otazku uvedl kampai
,Nemyslis, zaplati§!“ a kampan ,,1/10%, které jsou obé popsany vySe. Cely rozhovor je
uveden v piiloze 3. Z odpovédi obou policistl je zfejmé, Ze i odbornici vnimaji nedostatek

kampani zaméfujicich se na prevenci dopravnich nehod.

4.2 Komunika¢ni plan

1. Krok: Popis socialniho problému

Centrum dopravniho vyzkumu vydalo v l1ét€ roku 2019 tiskovou zpravu na téma
dopravni nehodovosti zplisobené mladymi fidi¢i. Z ni vychéazi, Ze mladi fidi¢i zavini
kazdoro¢né pres 10 000 nehod. Navic tyto nehody vykazuji dvojnasobné vyssi zdvaznost
v porovnani s ostatnimi evidovanymi nehodami. Ro¢né je usmrceno na 100 lidi pii dopravni

nehodg, kterou zavinil mlady fidi€. Nejvice usmrceni a tézkych zranéni potom zavinili mladi
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fidi¢i s délkou praxe v fizeni 1-2 roky. Tabulka 6 zobrazuje ¢etnost umrti a tézkych zranéni
v zavislosti na délce praxe v fizeni u mladych fidi¢t.”

Z teoretické Casti prace vyplyva, ze piili§ rozsahld kampan nebyva efektivni. Proto je
nutné vybrat jedno konkrétni zaméetreni. Nejcastéjsi ptri¢inou vzniku dopravnich nehod je
ve zvoleném segmentu nepozornost za volantem, jak vyobrazuje graf 4. Proto se bude prace

dale vénovat prave tomuto problému.

Graf 4: P¥ic¢iny dopravnich nehod u mladych ridi¢a
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Zdroj: Narodni strategie bezpecnosti silnicniho provozu 2011-2020 [online]. Praha: BESIP, 2018 [cit. 2020-
01-11]. Dostupné z: https://www.ibesip.cz/getattachment/Statistiky/Statistiky-nehodovosti-v-Ceske-
republice/Dopravni-nehodovost-v-roce-2018-(1)/18-06-NSBSP.pdf; vlastni zpracovani

V ramci polostrukturovaného rozhovoru s vedoucimi pracovniky Vzdélavaciho
zatizeni Praha Policejniho prezidia Ceské republiky byla policistiim poloZena otazka:
V loiiském roce bylo nejvice dopravnich nehod zpiisobeno tim, Ze se Fidi¢i plné
nevénovali Fizeni. Cim si myslite, Ze to je zpuisobeno, a jak si myslite, Ze je moZné to
zménit?
Odpoveéd pplk. Mgr. Lenky BurySkové znéla: ,,Lidé spéchaji, maji pocit, Ze se jim
nic nemiize stat, navic casto ani nevedi, ze napr. drzenim mobilu s navigaci uz se dopousteji

prestupku. Urcite je diilezité na toto téma vice upozornovat. Pripominat lidem, Ze v jedné

nepozorné vteriné se muze stat nestesti. Ridici se napriklad snazi za jizdy utésovat placici

2 Mladi #idici rocné usmrti na 100 osob: Tiskovd zprdva. Centrum dopravniho vyzkumu, v. v. i. [online].
2019 [cit. 2020-01-07]. Dostupné z: https://www.cdv.cz/tisk/mladi-ridici-rocne-usmrti-na-100-osob-
problemem-je-alkohol/
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dite, vyridit rychly hovor nebo alespon Fict volajicimu, zZe zavolaji pozdéji. To v§echno by
ale meli deélat az po zastaveni vozidla. *

Plk. Mgr. Miloslav Ptibyl odpovede€l: ,,Zpiisobeno je to nejspise nezodpovédnosti
ridicii. Kazdy v dnesni dobé nékam spécha a pri Fizeni se vénuje cinnostem, které viibec
za volant nepatri. Lidé by si meli sahnout do svédomi a zamyslet se. Urcite kazdy ve své
hlavé najde néjakou chvili, moment, kdy si Fikal: ,,Jesté Ze tady nejelo jiny auto, bych to do
nej napalil“. Ale to se nemusi jednat jen o ridice, kolikrat vidim chodce, predevsim mladé
lidi, jak jdou pres prechod, koukaji do telefonu a viibec se nerozhlédnou. Ano, chodec ma
sice na prechodu prednost, ale na tenhle fakt nelze spoléhat. Lidé jsou nepozorni a ohrozuji
tim sebe i lidi kolem nich. To jsou fakta, kterd se musi lidem pripominat, je treba provadet
pravidelnou osvétu. ““ Cely rozhovor je uveden v ptiloze 3. I z téchto odpovéedi je zfejmé, ze
je nutné se touto problematikou zabyvat a upozornit lidi na mozna rizika, ktera souviseji se
snizenou koncentraci za volantem. Je dulezité v tomto ohledu fidice vzdélavat.

Na tuto situaci reaguje navrhovand kampan. Samotnd kampan muze slouzit jako
podklad pro ptipadné dalsi navazujici kampané vétSiho rozsahu. Jejim cilem je pfimét mladé
fidice k zamysleni se nad svym chovanim za volantem a upozornit je na nutnost se pii jizdé
plné vénovat fizeni. Kampangé, které¢ jasné€ definuji, jaky typ zmény chovani je zddouci a pro¢
je dulezité chovani zménit, vedou k vétsSim zménadm chovani nez kampané, které jsou
nekonkrétni a vedou k obecné obezietnosti. Pokud kampan ovlivni jen jednoho jediného
¢loveéka, muze to zachranit n¢kolik zivot. Ovlivni-li vice lidi, miize v kone¢ném duasledku
zabranit desitkdm nehod, zranéni ¢i umrti. Je nutné si uvédomovat, ze prevence je nesmirné
dilezitd a ze zasady a opatieni, ke kterym dochazi Casto az po vzniku tragické udalosti, jsou

mnohem efektivnéjsi, kdyz k jejich aplikaci dochazi véas.”

2. Krok: Vybér publika
Jak jiz bylo zminéno vySe, kampai ma cilit pfedev§im na mladé fidice, protoZe
predstavuji velice rizikovou skupinu v oblasti pficin dopravnich nehod. Vzhledem k tomu,
ze oslovit vSechny mladé fidi¢e by vyzadovalo mnohem vétsi finanéni i personalni zdroje,
musi byt pro kampan vybran mensi segment. Idedlnim publikem jsou studenti vysokych
Skol, protoZze vétSina z nich je jiz drzitelem fidi¢ského opravnéni a zapadd do skupiny

mladych fidi¢d s nizkou praxi v fizeni. Obecné se tito mladi, narozeni od druhé poloviny

3 LEE, Nancy a Philip KOTLER. Social Marketing: Behavior Change for Social Good. 6. vyd. Velké
Britanie: SAGE Publications, 2019. ISBN 9781544371863
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90. let 20. stoleti do soucasnosti, nazyvaji generaci Z. Generace Z vyristala uz v dobé
internetové, pouzivani mobilniho telefonu je pro né automatickou zélezitosti a travi hodné
¢asu na socialnich sitich. Proto jsou hlavnim kanélem k jejich osloveni socialni média, ktera
ptedstavuji nendkladnou distribu¢ni cestu. Tato generace je citliva a ochotna naslouchat, ale
je nutné, aby kampan byla navrZena tak, aby v ¢lovéku vzbudila emoce, donutila ho
k zamysleni a vlastni interakci.”

Snahou je oslovit co nejvétsi skupinu lidi, mit co nejvétsi dosah kampang. Proto byly
porovnany velikosti viech fakult na vysokych skolach v Ceské republice dle poétu studentt.
V tabulce 7 je vycet 12 fakult s nejvys§im poétem studentd v CR, pFi¢emz absolutn nejvice
studenti ma Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze, a proto je vybrana pro tuto kampati.

Vyhodou pro tvorbu kampané na PEF CZU je i interni znalost fakulty autorkou prace.”

Tabulka 7: Po&et studentt fakult na univerzitach v CR

Vysoka $kola Pocet studentu Pocet studenti
Fakulta 2018 2019

Univerzita Karlova
1. 1ékarska fakulta 4 601 4 545
Filozoficka fakulta 5582 5637
Fakulta socialnich véd 4 465 4527
Prirodovédecka fakulta 4518 4614
Pedagogicka fakulta 4 894 5141
Masarykova univerzita
Lékarska fakulta 4349 4310
Filozoficka fakulta 6317 6 062
Pedagogicka fakulta 4631 4 603
Univerzita Palackého v Olomouci
Filozoficka fakulta 4935 4816
Pedagogicka fakulta 4502 4 882
Vysoké uceni techn. v Brné
Fakulta strojniho inZzenyrstvi 4177 ‘ 4072
Ceska zemé&d&lska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta 8303 ‘ 8 395

Zdroj: MSMT: Vykonové ukazatele [online]. Analyticko-statisticky odbor, 2019 [cit. 2020-02-17]. Dostupné
z: https://dsia.msmt.cz//vystupy/vu_vs_{2.html; vlastni zpracovani

"% Generaci Z klasickou reklamou neoslnite [online]. Internet Info, s.r.o, 2018 [cit. 2020-01-08]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/clanky/generaci-z-klasickou-reklamou-neoslnite/

S MSMT: Vykonové ukazatele [online]. Analyticko-statisticky odbor, 2019 [cit. 2020-02-17]. Dostupné z:
https://dsia.msmt.cz//vystupy/vu_vs_f2.html
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3. Krok: Provedeni analyzy situace

Analvza vnitiniho prostiedi

Vzhledem k zévaznosti dopravnich nehod zplisobenych mladymi fidi¢i se autorka
prace rozhodla oslovit vedeni Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity
v Praze k podpofe kampané. Autorka jednala s dckanem fakulty Ing. Martinem
Pelikanem, Ph.D., ktery vyslovil projektu podporu, pokud dojde k domluvé s prodékanem
pro rozvoj a vné¢jsi vztahy Ing. Romanem Kvasnickou, Ph.D. a jeho tymem. Po n¢kolika
konzultacich bylo dohodnuto, ze kampani pobézi na facebookovych a instagramovych
strankach PEF CZU jako piispévky fakulty, diky ¢emuz kampaii nebude zatizena zadnymi
finan¢nimi naklady, které by vyvstaly v pfipadé sifeni kampané pomoci reklamy. Organické
osloveni publika pfedstavuje konkuren¢ni vyhodu oproti komerénim kampanim. Distribuce
kampané na YouTube neprob¢hla, protoZze PEF ma na siti pouze 111 odbérateld, coz je oproti
zbylym 2 platformam vyrazné¢ malo. Pocty sledujicich jednotlivych socialnich siti k datu
15. listopadu 2019 jsou uvedeny v tabulce 8.

Tabulka 8: Sledujici socialni sité PEF CZU

Facebook | Instagram | YouTube
Pocet sledujicich 12115 2372 111
Zdroj: Socialni média PEF CZU, 2020; vlastni zpracovani

Bylo domluveno, Ze design posterii bude koncipovan jako ostatni piispévky PEF CZU.
Je dodrzen jejich branding v rdmci vizualniho provedeni a zachovan komunikacni styl.
Z toho divodu jsou slogany, tagliny i samotny nazev kampané veden ve form¢ vykani.
Tvorba plakatd je zajiSténa autorkou této diplomové prace. Samotné publikovani
jednotlivych piispévkli na socidlnich médich bylo vrezii technickohospodatskych

pracovnikii Ing. Vaclava Lohra, Ph.D. a Ing. Marie Simpachové Pechrové.

Analvza vnéjSiho prostredi

V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi jsou popsany socialné-kulturni, technologické,
ekonomické a politicko-pravni faktory, které mohou ovliviiovat bezpecnost silni¢niho

provozu a situaci na pozemnich komunikacich.
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S — socialné-kulturni faktory

e ZvySeni po¢tu automobilii na domacnost/Clovéka

Pocet osobnich aut se v Ceské republice neustle zvysuje. Ke konci roku 2018 byl
zaznamenan mezirocni nartst o 2,32 %, celkovy pocet registrovanych vozidel tedy ¢inil
5722 650. Zéaroven vSak nedochéazi ke sniZzeni primérného véku osobnich automobild,

a naopak roste podil aut star$ich 10 let, ktery se od roku 2008 zvysil o vice nez 45 %.7°

e NiZ§i nezaméstnanost

Nezaméstnanost v Ceské republice v lednu 2019 ¢&inila podle Eurostatu 2 %, a je tak
nejniz§i hodnotou mezi zemémi Evropské unie. Vysoka zaméstnanost vede k ristu kupni
sily obyvatelstva a umoziuje tak nejen nakup drazsich, novéjSich a vykonnéjsich vozidel,

ale také elektroniky, kterd miiZe snizovat pozornost fidice.”’

e Urbanizace a suburbanizace

Sidelni strukturu v Ceské republice vyrazné ovliviiuje proces suburbanizace. Jedna se
o transformaci socidlniho a fyzického prostfedi na predméstské, respektive suburbanni.
Jednim z negativnich dopadt prostorové dekoncentrace obyvatelstva a jeho aktivit je nartst
individualni automobilové dopravy. Mista bydlisté, pracovisté, sluzeb a zébavy jsou
oddélena, a je proto potfeba pocitat s dojizdénim suburbannich rezidentii do jadrového
mésta. Suburbanni lokality nedisponuji hustou siti vefejné dopravy, jako méa mésto, a proto

je zde vyssi koncentrace domacnosti s vlastnim automobilem.

T — technologické faktory

e Upozornéni na radary a policejni hlidky

Chytré aplikace pro mobilni telefony nabizeji pro mapovou navigaci téz funkci hlaseni
policejnich radart. Aplikace uzivatele upozorni, kdyz se na cesté blizi k useku s kontrolou

rychlosti. V nékterych zemich jsou tyto aplikace zakazany a trestany pokutou.”

76y Cesku je registrovano 5,7 milionu osobnich aut [online]. Mlada fronta a.s., 2018 [cit. 2020-02-08].
Dostupné z: https://www.euro.cz/udalosti/v-cesku-je-registrovano-pres-5-7-milionu-osobnich-aut-prumerny-
vek-vozu-prekracuje-14-6-roku-1416739

"7 Unemployment statistics [online]. Eurostat, 2020 [cit. 2020-02-08]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Unemployment_statistics

8 Dopady suburbanizace [online]. Arts Lexikon, 2014 [cit. 2020-02-08]. Dostupné z:
http://www.artslexikon.cz//index.php?title=Dopady_suburbanizace

" Pozor, aplikace na sledovani radarii jsou v Némecku zakdzané [online]. MAFRA a.s., 2016 [cit. 2020-02-
09]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/auto/zpravodajstvi/aplikace-sledovani-radaru-nemecko-
zakaz.A160101 135753 automoto_hig
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¢ Infotainment systémy

Automobily v dneSni dobé disponuji tzv. infotainment systémy v podobé¢ displeji
zabudovanych do palubni desky automobilu. Ty obsahuji mapové podklady, internet,
aplikace a dalsi zabavni prvky. Podle vyzkumu AAA Foundation fidi¢i vyuzivajici
infotainment systémy byli pfi plnéni ukolil, jako je programovéani navigace ¢i zasiladni
textovych zprav, vizualné ¢i mentalné rozptyleni na vice nez 40 sekund. Pouh¢ 2 vtefiny

nepozornosti viak zdvojnasobuji riziko havérie.*

e Autonomni Fizeni

Na autonomni fizeni se v soucasnosti pohlizi v rdmci 5 tirovni. V nulté trovni, do které
patii vétSina dnesnich automobild, nedisponuji vozy Zadnou funkci autonomniho fizeni,
plnou kontrolu nad vozidlem ma fidi¢. Prvni Grovni je podpora fidice, a to napt. v podobé
adaptivniho tempomatu. Vozidlo mize n¢které ukony v ramci fizeni vykonavat samostatné,
vzdy vSak muze vykonavat pouze jednu funkci (zrychlovat, zpomalovat, lehce zatacet).
Druhou urovni je CasteCna automatizace kombinujici funkce prvni urovné, které vozidlo
miize vykonavat soucasné (napf. automatické parkovani). Clovék viak vzdy musi byt
za volantem a pfipraven pievzit fizeni. Tteti trovni je podminéna automatizace, kdy systém
miize plné pievzit kontrolu nad vozidlem. Ridi¢ nemusi mit ruce na volantu ani sledovat
silnici, ale musi byt pfipraven ptevzit fizeni. Tuto Groven uz Ceska legislativa neumoznuje.
Ctvrtou tirovni je vysoka automatizace, kdy systém kompletné prebira Fizeni a mize
vyzadovat zasah fidice pouze ve ztizenych podminkéach, jako je napf. husté snézeni.
Posledni, patou urovni automatizace je automatizace plna. Vozidlo ma plnou kontrolu
nad fizenim a nepfedpokldda se zasah fidice. Na této Urovni se nepocita s dneSnim
standardnim vybavenim vozidla, jako je volant, pedaly ¢i dal$i systémy pro fizeni vozidla

¢lovékem.?!

e Bezpecnost vozidel
Vyzkum Norwegian Centre for Transport Research uvadi, ze nové auto je o 40 %
bezpecnéjsi nez 10 let staré auto. Riziko umrti nebo vazného zranéni se u starSich modeld

automobilll zvysilo o 4,2 % procenta za rok. Vyzkum téz zjistil, Ze automobily s vyssi vahou

80 New Vehicle Infotainment Systems Create Increased Distractions Behind the Wheel [online]. NewsRoom,
2017 [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://newsroom.aaa.com/2017/10/new-vehicle-infotainment-systems-
create-increased-distractions-behind-wheel/

81 pet stupitii k autonomnimu Fizeni [online]. SKODA AUTO a.s., 2018 [cit. 2020-02-09]. Dostupné z:
https://www.skoda-storyboard.com/cs/inovace/pet-stupnu-k-autonomnimu-rizeni/
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prinasi vyrazné vyssi ochranu pro cestujici. Zvyseni vahy automobilu o 100 kg snizuje riziko

amrti 0 7,5 % v kolizi s leh¢imi vozidly. 3
E — ekonomické faktory

Tabulka 9: Ekonomické ukazatele

Ukazatel Format 2016 2017 2018 2019

HDP {)m(l:' Ké, 4767990 | 5047267 5323556| 5652553
0

HDP o, 1T, 2.5 4.4 2.8 2.6
realné

Obecnd mira 1o/ e 4,0 2,9 22 2,0

nezamestnanosti

Priméné redlné %, T/t 3,7 42 53 42

mzdy

Zdroj: Ceskd republika: hlavni makroekonomické ukazatele [online]. Cesky statisticky afad, 2019 [cit. 2020-
02-08]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/123502861/chmucr030220.x1sx/6f0606a9-7a71-
4c74-b28a-bacd15e9f730?version=1.0; vlastni zpracovani

Ekonomické faktory ovliviiuji situaci v mnoha sférach, tudiz i situaci na silnicich.
Jak vyplyva z tabulky 9, v poslednich letech rostlo HDP, klesala nezaméstnanost a rostly
pramérné realné mzdy. S vys$Simi mzdami, rostoucim HDP a nizSi nezaméstnanosti lidé
ziskavaji vétsi jistotu. Dochazi k jejich lepSimu materidlnimu zajisténi a zvySuji se jejich
vydaje. Zvysujici se poptavka po vécech pak tla¢i na vétsi import statki.®? Jednim z téchto
statkli jsou pravé automobily. V dobach ekonomického ristu se eviduje vySSi pocet

automobilti na domacnost. Vice automobilll v dopravnim provozu pak zvysuje riziko nehod.

P — politicko-pravni faktory

e Pravni iprava v CR

Hlavnim pravnim ptfedpisem pro provoz na silnicich je zdkon ¢. 111/1994 Sb., o silni¢ni
dopravé. DalSimi zdkony jsou zékon ¢. 12/1997 Sb., o bezpecnosti a plynulosti provozu
na pozemnich komunikacich, zékon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich, zdkon
¢. 247/2000 Sb., o ziskavani a zdokonalovani odborné zpusobilosti k fizeni motorovych

vozidel a o zménach nékterych zakont, zakon ¢. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich

82 Road safety effects of vehicles crashworthiness, weight, and compatibility [online]. Oslo: Norwegian
Centre for Transport Research, 2017 [cit. 2020-02-08]. Dostupné z:
https://www.toi.no/getfile.php/1346615/Publikasjoner/T%C3%981%20rapporter/2017/1580-2017/1580-
2017-sum.pdf

83 Ceskd republika: hlavni makroekonomické ukazatele [online]. Cesky statisticky ufad, 2019 [cit. 2020-02-
08]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/123502861/chmucr030220.x1sx/6f0606a9-7a71-
4c74-b28a-bacd15e9f730?version=1.0
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komunikacich a o zménach nékterych zakoni, zakon ¢. 379/2005 Sb., o opatienich k ochrané
pfed Skodami pasobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a zakon ¢. 56/2001 Sb.,
o podminkach provozu vozidel na pozemnich komunikacich. Tyto zdkony navazuji piimo
na pouzitelné ptedpisy Evropské unie a upravuji podminky provozovani silniéni dopravy
silniénimi motorovymi vozidly, jakoZ i prava a povinnosti pravnickych a fyzickych osob

s tim spojené a pravomoc a plisobnost organtl statni spravy v tomto tseku. 4

e Zkouska z odborné zpusobilosti k Fizeni motorovych vozidel

Po ukonceni vyuky a vycviku v autoskole ma zadatel o fidi¢ské opravnéni pravo podrobit
se zkouSce z odborné zptisobilosti k fizeni motorovych vozidel, ktera se sklada ze dvou ¢asti,
z testu piedpisit o provozu na pozemnich komunikacich vcetné zdravotnické ptipravy

a z praktické jizdy s vycvikovym vozidlem.®

e Bodovy systém

V soudasnosti funguje v Ceské republice bodovy systém, ktery slouzi ke sledovani
opakovaného pachani dopravnich prestupka. Vychazi ze zakona ¢. 361/2000 Sb., o provozu
na pozemnich komunikacich, stanovujiciho hranici 12 bodd, kterych mtze fidi¢ dosahnout
za nedodrzovani dopravnich ptedpisti. Za pravomocny postih sledovaného protipravniho
jednani muze byt fidi¢i udéleno 2 az 7 bodii. Po dosazeni hranice 12 bodu je fidi¢i doruc¢eno
oznameni a vyzva k odevzdani fidi¢ského pritkkazu (vice v kapitole 3.4.2 Charakteristika
mladych fidi¢t). ¢

e Ridi¢sky prikaz na zkousku

K niz8i nehodovosti by téz mohl pfispét takzvany fidi¢sky prikaz na zkouSku. Ten by
soucasnou hranici 12 bodl mohl pro zacinajici fidi¢e do dvou let od ziskani fidi¢ského
opravnéni snizit na 6 bodd. Navrh je inspirovan britskym modelem, ktery vedl ke snizeni

nehodovosti (vice v kapitole 3.4.2 Charakteristika mladych #idi¢t).?

8 Zakony a vyhlasky v silnicni dopravé [online]. Policie Ceské republiky, 2019 [cit. 2020-02-10]. Dostupné
z: https://www.policie.cz/clanek/zakony-v-silnicni-doprave.aspx

8 Autoskola: jak probihaji zkousky Zadatelii o Fidicské opravnéni [online]. Ministerstvo dopravy, 2017 [cit.
2020-02-10]. Dostupné z: https://www.mdcr.cz/Dokumenty/Silnicni-doprava/Autoskoly/Zkouska-zadatelu-o-
ridicske-opravneni

8 Zdkladni principy fungovadni [online]. Praha: Judr. Ing. Ondiej Horazny, 2020 [cit. 2020-02-08]. Dostupné
z: http://www.bodovysystem.cz/Zakladni-principy-fungovani/

87 Stat zavede Fidicdk na zkouSku. NezkuSenym Fidiciim bude k jeho ztrdté stadit 6 bodii [online]. Praha:
Economia, a.s., 2019 [cit. 2020-02-08]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/zacinajici-ridici-ztrati-
ridicak-pri-nasbirani-6-bodu-stat-z/r~8edb69328c3211e9a049ac1{6b220ee8/
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4. Krok: Stanoveni cilového chovani

Specifickym cilem je pfimét mladé fidi¢e k zamysleni se nad svym stylem jizdy, aby
se za volantem vénovali vyhradné fizeni. Publikum se dozvi neptijemna fakta o dopravnich
nehodéach a budou mu ptipomenuty mozné sankce za spachani prestupku ¢i trestného ¢inu
za volantem. Zamérem je presvédcCit cilovou skupinu o tom, ze je nutné se pii jizde
v automobilu soustfedit na jizdu, nenechat se rusit ¢innostmi, které nesouvisi s fizenim,
stejné tak z pozice spolujezdce nerozptylovat fidice. Zménit tedy jejich vzorec chovani ve
vozidle.

Cil je méfen pomoci metrik socidlnich platforem, kde je kampan publikovana, pomoci
dotazniku a statistického vyhodnoceni. Vzhledem ke kapacitdim autorky kampané a podpoie
ze strany vedeni a zaméstnancti PEF CZU je cil dosazitelny. Diky vybéru cilové skupiny

o vhodné velikosti je cil realisticky.

5. Krok: Identifikace postiehii publika

V tomto bod¢ je nutné si nejdiive definovat bariéry, kvili kterym se mladi tidici
dopoustéji prestupki a nevénuji se fizeni. V dnesni technologické dobé maji mladi lidé
potiebu byt v kontaktu se svym okolim, obvykle za pouziti mobilniho telefonu. Neni zddnou
vyjimkou, ze ho vyuzivaji i za volantem. Problémem je, ze si kviili nedostatku zkusenosti
nedokazou domyslet nasledky.

Dalsi ¢astou pfic¢inou dopravnich nehod je ladéni radia ¢i pfepindni stanic. Stejné tak
dochdzi ke snizeni soustfedénosti pii konzumaci potravin, koufenim cigaret a dalSich
tabakovych vyrobk, ale i konverzaci se spolujezdci. Je nutné fidi¢im pfipominat rizika,
ktera mohou nastat kviili plnému nevénovani se fizeni, a presvédcit je, ze je nezbytné pockat
s jidlem, cigaretou, ale i s rozhovorem ¢i odpovédi na socidlni siti az po bezpe¢ném zastaveni
vozidla.®® Kampani je potieba publikum zaujmout a piesvéd&it ho o nutnosti respektovani

bezpecného chovani pii fizeni.

88 Ridici se nevénuji Fizeni a nedodrzuji vzdalenost. Sankce za nejcastéjsi prestupky pritvrdi: Ceska televize,
[online]. 2016 [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/1694530-ridici-se-
nevenuji-rizeni-a-nedodrzuji-vzdalenost-sankce-za-nejcastejsi-prestupky
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6. Krok: Zasahnuti/presvédéeni kampani

V nasledujicim kroku je tfeba urcit, jakd mySlenka ma vytvarenou kampani proniknout
do mysli publika. Je definovano interni sdéleni, ke kterému ma cilova skupina cestou
kampané samostatné dojit: ,, Chci, aby si mladi Fidici (studenti PEF CZU) uvédomili, Ze je
dulezité se za volantem vénovat rizeni, protoze nezodpovédnou jizdou mohou ohrozit nejen

sviij Zivot. ““ Sdéleni je ptedano cilové skuping formou plakati s vystiznymi slogany.

7. Krok: Tvorba marketingového mixu

Vramci tvorby marketingového mixu dochazi k definici ¢ty marketingovych
nastrojl, tzv. 4P — Product, Price, Promotion, Place. Prvnim nastrojem je produkt, ktery je
rozdélen na tfi slozky, zdkladni je jadro produktu, tzv. Core Product. Ten je pro tuto kampan
definovén jako jadro problému, kterym je nepozornost za volantem a plné nevénovani se
fizeni. Druhou slozkou je skute¢ny produkt, tzv. Actual Product, ktery zde predstavuji
vytvorené plakaty a anketa.®’

Vsechny plakaty jsou na zddost zaméstnanct Skoly vytvofeny v designu ostatnich
prispévkil na socialnich sitich PEF CZU, a proto je na nich vyuzita forma vykani. Prvni tfi
plakaty jsou koncipovany ve vzajemné podobném stylu, jsou na nich osoby, které ztratily
blizkého ¢lovéka pti dopravni nehod¢, pti¢emz tragicky zahynuly je na plakatech vyobrazen
jen jako stin, coz vyvolava zddouci emoci.

Tento vzhled byl koncipovan na zékladé odpovédi v polostrukturovaném rozhovoru
s pracovniky Vzdé&lavaciho zafizeni Praha Policejniho prezidia Ceské republiky. V ramci
rozhovoru byla poloZena otdzka: Ceho byste fekl/a, Ze se v ramci dopravnich nehod lidé
nejvice obavaji?

Vedouci oddéleni psychologie a policejni etiky pplk. Mgr. Lenka BurySkova
odpovédéla: ,, To je rizné, nekomu zalezi na majetku, nékdo hlavne nechce ublizit druhému,
Jjini se zase obavaji invalidity. Ale nejvice prevazuje strach ze ztraty blizké osoby. Samotné
viastni smrti se lidé casto boji méné, nez ze by kviili nim nekdo jiny umrel, nebo byl zranén
s trvalymi nasledky. Tomu odpovida i fakt, Ze u vinikii dopravnich nehod, kteri sami zranéni
nebyli, ale zpuisobili jinemu vazné nasledky, se casto rozviji tzv. posttraumaticka stresova

porucha, kterou bez odborné pomoci psychologii ¢i psychiatru vétsinou nejde zvladnout.

8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3
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Vedouci oddéleni dopravni sluzby plk. Mgr. Miloslav P¥ibyl odpovédél: ,, Rekl bych,
Ze dvou véci, prvni je bezprostiedni reakce na nehodu, a druhym jsou obavy z ublizeni
na zdravi. Dopravni nehoda je vidy velmi stresujicim zazZitkem, coz ma v tom okamziku vliv
na mysleni, emoce, chovani i organismus. Lidé jsou dost casto v takovych situacich mimo,
nedokazou jednat racionalné, reaguji panikou, agresi, nekdo se chova zbabéle. Toho bych
rekl, Ze se lidé obavaji, toho jestli budou umét adekvatné reagovat. Samozrejmé z toho
dlouhodobéjsiho hlediska je u kazdého jedince na nejvyssi pricce obava z poskozeni zdravi
a ze smrti, at uz vlastni nebo jiného ucastnika nehody. Vyrovnat se v Zivoté s tim, Ze jsem
Jjako Fidi¢ zpiisobil nekomu zranéni a v krajnim pripadé az smrt, je pro psychiku velice
narocné. ** Cely rozhovor je k nahlédnuti v ptiloze 3.

Jak vychazi z odpovédi obou odbornikli, nejveétsi strach maji lidé ze ztraty osoby ¢i
jejiho zranéni. Proto byly pro kampan zvoleny ilustrace zndzorfiujici ztratu blizké osoby.
Plakaty mohou oslovit publikum ze dvou ditvodd, jednak si diky nim mohou uvédomit, jaké
emoce, smutek a bolest citi ten, kdo pii dopravni nehodé¢ ptijde o osobu blizkou, jednak si
po zhlédnuti plakati mohou v mysli pfedstavit pocity ptfipadnych vinikt, tedy téch, kteti
nékomu jinému zpiisobi svou nepozornosti za volantem tragédii a musi s touto zatézi dale
zit, Castokrat ve vycitkach a depresi. Posledni poster se vymykd vzhledu ostatnich,
znazoriuje $kody na majetku. Umyslné byl zatazen plakat jiného charakteru, aby mohly byt
sledovany odlisné pocity.

Vsechny plakaty si nesou tagline ,,Za volantem se vénujte fizeni“, plus na kazdém
z plakati je jeden unikatni slogan. V popiskach ptispévki jsou uvedena data nehodovosti,
ktera byla popsana v teoretické ¢asti prace. Kampai si klade za cil pfedevsim vést publikum
k zamysleni.

Aby kampan zaujala hned ze zac¢atku, jako prvni probéhla na Facebooku a Instagramu
anketa, ve které publikum odpovidalo na otdzku, co bylo nejcastéjsi pti¢inou dopravnich
nehod v roce 2018. Data z roku 2018 byla vybrana z toho diivodu, Ze anketa byla planovana
jiz na listopad roku 2019, tudiz byl rok 2018 poslednim uzavienym rokem. Vzhled ankety

je uveden v ptiloze 1 a 2.
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Nasledné byl vytvoten a ptidan Plakat ¢. 1, kde je zobrazen mlady muz, kterého
zaséhla smrt jeho t€hotné zeny tak hluboce, Ze padl zdrceny na kolena. Na plakatu je slogan

,LPremyslejte dnes, nelitujte zitra®. Jako text v popisku ptispévku byla uvedena spravna

ZA VOLANTEM SE VENUJTE RIZENI!
HVENUJTESERIZENI

Provozné ekonomické
fakulta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na druhém plakatu jsou znazornéni rodice ditéte, ktefi jdou po cesté jiz jen sami dva,
a jejich mrtvé dité je ztvarnéno pouze jako stin mezi nimi. Sloganem pro tento poster je
,»Nikdo nechce mit tohle na svédomi*. V popisku piispévku byl uveden text: ,,V loniském
roce zemielo pfi dopravnich nehodach v CR 565 lidi, dal3i tisice bylo zranénych. Kazdy

druhy den je pti dopravni nehodé téZce zranéno nebo usmrceno dité.”

Obrazek 3: Plakat €. 2

NIKDO NECHGE Ml
» TOHLE NA SVEDOM

ZA VOLANTEM SE VENUJTE RIZENI!
HVENUJTESERIZENI

Y Provozné ekonamickd
fakulta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na tretim plakatu je divka, kterd prechazi pies pirechod pro chodce sama, za ruku se
drzi se stinem svého partnera. Pro plakat byl navrzen slogan ,,Zadna SMS nestoji za lidsky
zivot®, coZ reaguje na Casty zlozvyk pii fizeni, kterym je zasilani zprav a ktery vychazi
z pocitu nutnosti byt kdykoli k zastizeni, byt stale online. V popisku ptispévku je text:
»Za uzivani mobilu pfi fizeni mizete dostat 2 body a 2 000 K¢ pokutu. Pti srdzce chodce

na prechodu az 5 let za mfizemi a nekonecno vycitek.”

Obrazek 4: Plakat ¢. 3

k15 -9 8 ._At‘,“:'. =
ZADNA SMS NESTO)
A LIDSKY ZIVOT

i
v -

ZA VOLANTEM SE VENUJTE RIZENI!
HVENUJTESERIZENI

i Provozné ekonomick®
@ fakulta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni plakat se vymykd zptfedchoziho designu, zachycuje situaci skutecné
dopravni nehody. Na obrazku jsou vidét nasledky srazky dvou automobilll, situace je
doplnéna sloganem ,,Staci nepozorna chvile a nedorazite do cile. Pro kampan byl umysin¢
vyuzit odlisny napad zpracovani plakatu, aby mohlo byt sledovano, co na lidi nejvice plisobi.
V popisku posledniho pfispévku byl pfidan odkaz na dotaznik, jehoz vyplnénim se
respondenti mohli zapojit do soutéze. Soutéz byla zafazena do projektu, aby byla zajisténa
vetsi interakce s kampani. Jako popisek piispévku je uvedeno: ,,Nepozornost za volantem je
nejcastéjs$i pfi¢inou dopravnich nehod. A pravé proto jsme se rozhodli udélat kampain
., Vénujte se fizeni“. SOUTEZ: Ohodnot'te kampaii vypInénim dotazniku a zatad'te se tak

do soutéze o autolékarnicku, reflexni batizek nebo ekologickou ldhev PEF.”

Obrazek 5: Plakat ¢. 4

— vy

ZA VOLANTEM SE VENUJTE RIZENI!
HVENUJTESERIZENI

i Provozné ekonomicka
w fakulta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi slozkou je rozsifeny produkt, tzv. Augmented produkt, jehoz cilem je
uspokojovani poptavky, v piikladu socidlniho marketingu pfitahuje pozornost k problému.
V ptipadé kampané ,,Vénujte se fizeni* 1ze za rozsifeny produkt povazovat organické sdileni
plakata.

Druhym P je v marketingovém mixu Price, ¢esky cena. Pfedstavuje cenu, kterou musi
cilova skupina obétovat pro naplnéni cilii kampané. V ptipadé této kampané se nejedna
o cenu vycislitelnou v penézich, je to cena za odnauceni se zlozvyku a za snizeni komfortu.
Telefonovanim za volantem sice dojde k uspote Casu, ale rizika spojena s nepozornosti, ktera
jsou tim vyvolana, za tu cenu nestoji. To je nutné, aby si publikum uvédomilo. Propagace
(promotion) je zajiSténa zdarma v rdmci plnéni spolecenské odpovédnosti na socialnich
médiich PEF CZU. Prostfednictvim prvniho piispévku, kterym je anketa, je vyvolana
pozornost cilové skupiny. Nasledujicimi postery je vyvolan zajem o problematiku a slogany
maji za tkol vzbudit u cilové skupiny touhu po zmén¢. V dotazniku, kde respondenti hodnoti
kampan, je pak zjiStovana jejich interakce s kampani, zména chovani a vyvolané emoce.

Poslednim P je Place ptedstavujici distribuci produktu k cilové skupiné. Ta v piipadé
kampané ,,Vénujte se fizeni* probihala pomoci socialnich siti Facebook a Instagram PEF
CZU. Piispévky kampané na né byly piidavany v intervalu 3 mésictl, od listopadu roku 2019
do ledna roku 2020. Frekvence jejich ptidavani byla ptivodné stanovena na 8 dnli v pribéhu
2 meésict s tim, ze ptrispévky budou piidavany na obé socidlni platformy ve stejny den.
Z provoznich a persondlnich diivodii na strané¢ zaméstnanct Skoly nebyla tato frekvence
zcela dodrZena. Kampan zacala pfidanim prvniho ptispévku 27. listopadu 2019 a skoncila
2. unora 2020, tieti den po ptidani posledniho piispévku, kdy bylo ukon¢eno méteni dosahu
jednotlivych ptfispévkl a uzavieno dotaznikové Setieni. Nasledujici dvé tabulky zobrazuji

realné data publikovani ptispévki.

Tabulka 10: Publikovani na Facebooku Tabulka 11: Publikovani na Instagramu
Facebook | Datum publikace Instagram | Datum publikace
Anketa 27.11.2019 Anketa 08.01.2019
Plakat 1 30. 11. 2019 Plakat 1 09. 01. 2020
Plakat 2 24.01.2019 Plakat 2 16.01. 2020
Plakat 3 26.01. 2019 Plakat 3 23.01. 2020
Plakat 4 30. 01. 2019 Plakat 4 30. 01. 2020
Zdroj: Facebook; vlastni zpracovani Zdroj: Instagram; vlastni zpracovani
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8. Krok: Vytvoreni planu pro hodnoceni

Ugelem hodnoceni je zjistit, jaké piispévky jsou efektivni a jak na né lidé reaguji. Toto
zjisténi muze byt vyuzito v budoucnu jako podklad pro dalsi obdobné kampané. Vzhledem
k tomu, Ze kampan je vytvofena v malém rozsahu, jeji kontrola je naplanovana dvoufazové,
a to pfed zacatkem a po ukonceni kampang. Pfed zacitkem je ovéfena proveditelnost
kampané. Jsou zvazeny schopnosti a Casové moznosti autorky projektu a zajisténa podpora
vedenim a zaméstnanci PEF CZU. Pro zavéreéné hodnoceni je vyuZita metoda minimalnich
nakladl, kdy jsou zpracovana data z piehledi Facebooku a Instagramu, kterd jsou
shromazd’ovana automaticky. Déle je zvolena kvantitativni metoda hodnoceni a je vytvoten
dotaznik, kde respondenti hodnoti jednotlivé prispévky, emoce, které plakaty vyvolavaji,
a dale 1 to, jakym zptlisobem a nakolik se jejich chovani zménilo nebo bylo kampani alespon

ovlivnéno (vice kapitola 4.3 Vysledky kampan¢).

9. Krok: Stanoveni rozpo¢tu a financovani

Koncepce a grafika byla vytvofena autorkou prace. Tvorba plakatt, od vizualni
podoby az po jejich realizaci, zabrala celkem 17 hodin. Nasledujici tabulka 12 detailné

popisuje Casovou narocnost jednotlivych krokt tvorby prispévki kampang.

Tabulka 12: Casova naro¢nost tvorby prispévki

Clovékohodin
Anketa | Plakat ¢. 1 | Plakat ¢. 2 | Plakat ¢. 3 | Plakat ¢. 4
.~ | Tvorba koncepce 1 2 1 1 1
e é Tvorba copy 1 0,5 0,5 0,5 1
= = |Foceni 0 1 0 1 0
| Graficka uprava 1 1 1 1 1,5
Celkem 3 4,5 2,5 3.5 3.5

Zdroj: Expertni odhad; vlastni zpracovani

Dalsi ¢as musela vénovat kampani organizace Smat.se, kterd méla za kol vytvofit
publikaéni plan a nasledné ptispévky piidavat na socidlni média.

Pokud by se skola rozhodla koncepci a grafiku zadat externi agentute, dle typickych
sazeb by grafickd tvorba plakati pti vyuZiti vizudlniho stylu PEF CZU vysla na 5 930 K¢.
Podrobny ptehled financovani tvorby jednotlivych piispévkl uvadi tabulka 13.
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Tabulka 13: Naklady na koncepci a grafiku prispévki

Cena v K¢
Anketa |Plakat ¢. 1|Plakat ¢. 2|Plakat ¢. 3| Plakat ¢.4 | Sazba K¢é/h
% Tvorba koncepce 280 560 280 280 280 280
E Tvorba copy 300 150 150 150 300 300
>2 Foceni 0 500 0 500 0 500
£|Graficka uprava 400 400 400 400 600 400
Celkem 980 1610 830 1330 1180

Zdroj: Expertni odhad; vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze kampan probihala na socialnich médiich Provozné ekonomické
fakulty CZU, byla zatazena pod konkrétni cil Spoledenské odpovédnosti PEF CZU,
v dokumentu "CSR strategie Ceské zemédélské univerzity v Praze" pod Specifickym cilem
Vyuka a vzdélani v kapitole "2. Prosazovat a podporovat rozvoj dovednosti studenti SD
a CSR", podkapitole "2.2 Podpora iniciativy studentii (béhem i mimo vyucovani) ve tvorbé
SD a CSR projekti (student v normalnim programu nebo celozivotni vzdélavani
studentii — dal§i vzdélani)".*® Podpora kampané fakultou je tedy podporou iniciativy
studenta ve tvorbé CSR. Diky tomu byla kampan vytvoiena a distribuovana v ramci
organizace zdarma a jedinymi finanéni naklady byly prostiedky vynalozené na ceny

v soutézi v celkové hodnoté 416 K¢.

10. Krok: Implementace planu

Doslo k naplnéni vSech krokd marketingového planovani. Bylo vyhodnoceno, ze
finan¢ni 1 Casova narocnost projektu je realizovatelna. VSechny osoby zucastnéné na tvorbé
kampané byly srozumény s naplni jejich prace a ¢asovym ramcem. V ramci udrZitelnosti

jsou vytvorena doporuceni pro budouci kampaii.

9 CSR strategie Ceské zemédélské univerzity v Praze: Oficialni dokumenty CZU. Praha: Ceska zemédélska
univerzita v Praze, 2018, [cit. 2020-01-09]. Dostupné z: https://csr.czu.cz/cs/r-13686-strategie-a-zprava-o-
udrzitelnosti
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5 Zhodnoceni vysledkii

5.1 Facebookové metriky kampané

Kampan probihala v obdobi od 27. listopadu 2019 do 30. ledna 2020. V dob¢ jejiho
zahajeni méla facebookova stranka ,,Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze“ 12 391
fanouskll s genderovym rozlozenim 64 % zen a 36 % muzl. Prvnim pfidanym ptispévkem
byla anketa, ktera je k nahlédnuti v ptiloze 1, jejiz soucasti byla otazka: ,,Co bylo nejcastéjsi
pii¢inou dopravnich nehod v CR?“ Odpovédélo na ni celkem 247 lidi. Doslo tak k prvnimu

osloveni navstévnika facebookové stranky, aniz by védeli, Ze otazka je soucasti kampang.

Tabulka 14: Facebookové metriky kampané

Ori?sn;lclky Reakce Sdileni Interakce
Anketa 2741 4 nelze 19
Plakat 1 2325 80 11 134
Plakat 2 4532 61 14 136
Plakat 3 5793 78 13 124
Plakat 4 6709 74 23 425
Celkem 22100 297 61 838

Zdroj: Facebook; vlastni zpracovani

Tabulka 14 zobrazuje metriky kampané z Facebooku. Ve druhém sloupci je
zaznamenan organicky dosah jednotlivych ptispévkl, uvadi tedy pocet oslovenych nebo
jinymi slovy kolika lidem se ptispévek zobrazil na facebookové zdi, at’ uz ptimo ze stranek
PEF CZU, nebo diky sdileni. Ve tietim sloupci je pocet viech reakci, a to opét jak na
strankach PEF CZU, tak v ramci sdileni. Reakcemi se rozumi oznaceni ,,To se mi libi,
wduper®, | Haha“, ,Pardda“, ,,To m¢ mrzi“ a ,,To m¢ Stve”. Ve ¢tvrtém sloupci je pocet
sdileni. Posledni sloupec pfedstavuje interakce spojené s jednotlivymi piispévky. Interakci
se rozumi kliknuti na pfispévek, jeho zobrazeni a kliknuti na odkaz u pfispévku. Odkaz je
relevantni pouze u Plakatu 4, kde byl pfidan link na dotaznik. Ostatni ptispévky byly bez
odkazu na dalsi stranky.

Celkovy dosah kampané na Facebooku byl 22 100 lidi. Lidé oznacili ptispévky celkem
297 reakcemi. Plakaty byly 61x sdileny na dal$i zdi ¢i do skupiny, doslo k 838 interakcim
s ptispévky, coz v souctu vychazi, ze celkové kampan privedla 1 196 lidi k n¢jakému typu

aktivity na Facebooku.
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Kampan byla distribuovana na socialnich médiich Provozné ekonomické fakulty
CZU zdarma, protoze byla pfidavéana jako piispévky stranek. Pokud by se ale $kola rozhodla
kampani vést jako reklamu na Facebooku, s kritériem zobrazeni kampané pouze lidem
ve véku 18-26 let Zijicim v Praze a zaroven studentim Ceské zemédélské univerzity,
zaplatila by za propagaci 3 650 K¢. Tato kritéria byla nastavena proto, aby byla vypocitana

cena dle stejného dosahu jako u kampané ,,Vénujte se fizeni®.

Tabulka 15: Cena za reklamu na Facebooku

Skutecné Skuteéné Potencialni Tydnd/Ke
osloveno/celkem | osloveno/den osloveni/den
Anketa 2741 392 387-1100 300
Plakat 1 2325 332 323-934 250
Plakat 2 4532 647 665-1900 650
Plakat 3 5793 828 817-2400 1000
Plakat 4 6709 958 953-2800 1450
Celkem 22100 3157 3145-9134 3650

Zdroj: Facebook; vlastni zpracovani

Ve druhém sloupci tabulky 15 ,,Skute¢né osloveno/celkem™ je uvedeno ¢islo
piedstavujici pocet lidi, ktefi byli osloveni jednotlivymi ptispévky, tedy piispévek se jim
zobrazil. Ve tfetim sloupci ,,Skute¢né osloveno/den* je hodnota z prvniho sloupce vydélena
sedmi (predstavuje sedm dni v tydnu), ¢imz ziskavdme pocet dennich osloveni jednotlivymi
piispévky. Ctvrty sloupec ,,Potencialni osloveni/den® potom obsahuje interval podtu lidi,
které je mozné za cenu uvedenou v patém sloupci oslovit. Tyto ceny nabizi oficidlni stranky
Facebooku. Spodni hodnota intervalu je vzdy co nejbliz§i hodnoté€ ve tfetim sloupci, aby byl

zajistén minimalné stejny dosah.
5.2 Instagramové metriky kampané

Na Instagramu kampan bézela v obdobi od 5. ledna 2020 do 30. ledna 2020.
Instagramova kampani byla planovana na stejné obdobi jako na Facebooku, ale kviili tomu,
7e kazdou sociélni sit’ spravuje jiny zaméstnanec PEF CZU, doslo k chybé v komunikaci
a kampan byla na Instagram naplanovana pouze pro mésic leden. V dobé zahéjeni kampané
m¢él instagramovy profil ,,pefczucz 2 337 sledujicich s genderovym rozlozenim 63 % Zen

a 37 % muzu.
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Tabulka 16: Instagramové metriky kampané

Oslovené ucty Reakce Interakce
Anketa 1245 nelze 1
Plakat 1 1666 45 12
Plakat 2 1524 42 9
Plakat 3 1458 49 14
Plakat 4 1394 30 6
Celkem 7287 166 42

Zdroj: Instagram; vlastni zpracovani

V tabulce 16 jsou uvedeny metriky za jednotlivé piispévky z kampané piidané
na Instagramu. V druhém sloupci je pocet vSech unikatnich oslovenych uctl, tedy kolika
lidem se ptispévek zobrazil. Tteti sloupec s nazvem ,,Reakce* vyjadiuje pocet lidi, ktefti
oznacili jednotlivé ptispévky srdickem. Posledni sloupec ptedstavuje interakce, ty jsou
v piipad¢ Instagramu chapéany jako néavstévy profilu ptes prispévek nebo nové sledovani
uctu.

Na Instagramu kampan oslovila 7 287 ucti. Lidé oznacili plakaty 166 reakcemi
aude¢lali 42 interakci. Souctem hodnot Ize konstatovat, ze celkové doslo ke 208 akcim
na Instagramu ve spojitosti s kampani. Vzhledem k tomu, Ze Instagram PEF CZU ma zhruba
tfetinu fanouskd v porovnani s jejich podtem na Facebooku PEF CZU, je ziejmé, Ze

na Facebooku méla kampan vétsi dosah. Pomérove si ale obé kampané vedly obdobné.

Tabulka 17: Cena za reklamu na Instagramu

Osloveno/celkem | Odhadovany dosah Tydné/K¢é
Anketa 1245 1400-3700 350
Plakat 1 1666 1400-3700 350
Plakat 2 1524 1400-3700 350
Plakat 3 1458 1400-3700 350
Plakat 4 1394 1400-3700 350
Celkem 7287 7000-18500 1750

Zdroj: Instagram; vlastni zpracovani

Pokud by se PEF CZU rozhodla vést kampai na Instagramu jako reklamu, pfi
stejnych kritériich jako u facebookové reklamy, tedy zobrazeni kampané pouze lidem
ve véku 18-26 let Zijicim v Praze a zaroven studentim Ceské zemédélské univerzity, by
propagace vysla celkem na 1750 K¢. Tabulka 17 zobrazuje ve druhém sloupci pocet lidi
realné oslovenych kampani ,,Vénujte se fizeni* na Instagramu, tfeti sloupec uddva mozny
dosah sponzorovanych ptispévki a posledni sloupec udava cenu. Kviili tomu, ze propagacni

moznosti Instagramu nejsou tak detailni, jako je nabizi Facebook, byl vybran pro vSechny
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plakaty odhadovany dosah 1400-3700. Pti souctu je spodni hodnota 7000 lidi. Vzhledem
k tomu, ze kampan ,,Vénujte se fizeni* oslovila 7287 uctl, vypocitanym odhadovanym
dosahem v tabulce 17 dojde placenou propagaci k osloveni minimaln¢ 7000 lidi, ¢imz je

zajistén alespon stejny dosah jako u vytvorené kampang.

5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Soucasti kampané bylo dotaznikové Setfeni, jehoz ucelem bylo zhodnotit jednotlivé
prispévky, jakym zplisobem na respondenty piisobi a zdali je vedly k zamySleni se
nad chovanim za volantem. Dotaznik obsahuje privodni dopis s instrukcemi k vyplnéni
a struéné informace ohledné kampang. Setfeni se konalo v terminu od 30. ledna 2020
do 2. tnora 2020 a zucastnilo se jej 200 respondentti. U tohoto poctu bylo Setieni uzavieno.
Dotaznik byl distribuovan na facebookovych strankach Provozné ekonomické fakulty CZU.
Sbér dat byl realizovan kombinaci prostého ndhodného vybéru a kvétniho vybéru, aby bylo
dosazeno jeho reprezentativnosti. K jeho vyplnéni byli lidé pozvani ptes odkaz u posledniho
prispévku kampané a dale byl ptispévek s odkazem sdilen konkrétnim jedinctim a skupinam,
kteii jsou studenty PEF CZU. Procentuélni rozloZeni zdkladniho a vybérového souboru dle

pohlavi je k vidéni v tabulce 18.

Tabulka 18: Pomér Zen a muzi v souborech

Muzi Zeny
Zékladni soubor: sledujici PEF CZU na Facebooku 36 % 64 %
Vybérovy soubor: 200 respondentti 31 % 69 %

Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Dotaznik se skladd celkem z55 wuzavienych otazek, z toho je 43 na danou
problematiku a 12 demografickych. Jedna otazka nechava otevieny prostor respondentim

k vlastnimu vyjadfeni. Cely dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze 4.

5.3.1 Demografické iidaje respondentii

Dotaznik zodpovédélo 138 Zzen a 62 muzi. Zdaji Ceského statistického uiadu
vyplyva, ze v letech 2010-2017 byl pomér absolventil vysokych $kol 60 % Zen a jen 40 %
muzi. Na vysokych $kolach tedy studuje vice Zen nez muzi.”' V ptipadé PEF CZU tomu

91 Zeny a muzi v datech. Praha: Cesky statisticky tfad, 2017, [cit. 2019-11-17], Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/45709986/30000417.pdf/1£a799¢cb-c008-4271-a09c¢-
9035e22923cc?version=1.2
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neni jinak, coz bylo zji$téno i z internich zdroji fakulty. Z toho vyplyva ptedpoklad, ze
socialni média PEF CZU sleduji ve v&tsi mife pravé Zeny.

Nejvice odpovidali na dotaznik lidé ve véku 22-24 let, a to vice nez polovina. Druhou
a tfeti nejcastcjsi skupinou byli lidé ve véku 18-21 let a 25-28 let. Modus vychazi na interval
ve veku 22-24 let. Vzhledem k tomu, ze kampai byla zaméfend na mladé fidice, kterymi
jsou dle BESIP osoby do 24 let véku, lze konstatovat, ze kampain a dotaznik byly

distribuovany spravné. Celkové vékové rozlozeni vSech respondentti znazornuje graf 5.

Graf 5: Vékové rozloZeni respondentii

B Méné nez 18 let
m18-21 let
W 22-24 let
25-28 let
W 29-34 let

M Vice nez 34 let

n=200

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Nejvice respondentil ma vysokoskolské bakalatské ¢i vyssi odborné vzdélani, a to
celkem v 51,5 %. 38,5 % respondentii ma ukoncenou stfedni Skolu s maturitou, 9,5 % ma
vzdélani magisterského stupné a 0,5 % vzdélani doktorského stupné.

NejvyuZivangjsi socidlni siti je ze strany respondentll sit’ Facebook. Na druhém misté
je YouTube a na tfetim Instagram. Twitter, Tiktok a LinkedIn vétSina respondentii
nevyuziva, nebo jen malo. Z toho vyplyva, Ze umisténi kampané ,,Vénujte se fizeni*
na Facebook a Instagram bylo dobrou volbou. V ramci optimalizace pro dalsi kampané by
bylo vhodné vyuzit také sit’” YouTube, protoze dle vysledku priizkumu na ni travi 94,5 %
respondentli alespont hodinu tydné.

Vice nez polovina (51,5 %) respondentti odpovédéla, ze pochazi z mésta o velikosti

vétsi nez 500 001 obyvatel. V Ceské republice splituje tento poéet pouze Praha.
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93,5 % ze vSech respondentti jsou drzitelé fidi¢ského opravnéni. Z toho je 67,2 %
aktivnich fidicu, ktefi fidi automobil alespon 1x tydné, 19,6 % odpovédélo, Ze fidi automobil
jen 1-3x do mésice, a zbytek se povazuje za ,,svateCniho* fidice, coz znamena, ze bud’ netidi,
nebo fidi mén¢ nez 11x do roka.

60,5 % respondentll je drzitelem fidi¢ského opravnéni do 5 let, ¢imz se fadi i do
skupiny s nizkou praxi v fizeni s nejvys$si nehodovosti. DalSich 22,1 % je drzitelem
fidi¢ského opravnéni 6-7 let (61-84 mésicli). Zbylych 17,4 % ma fidi¢ské opravnéni vice nez
7 let (85 mésict a vice).

Respondenti, drzitel¢ fidi¢skych prikazi, byli v minulosti nejéastéji pokutovani
za Spatné parkovani, dale neptfiméfenou rychlost, poté vjeti do protisméru ¢i nedodrzeni
znacky ptikézana jizda a na Ctvrtém misté za nevénovani se fizeni. Pfestoze tento prestupek
tedy nepatii mezi ty nejvice pokutované, je nutné podotknout, Ze potrestani takového fidice
je ze strany policistil t€Zko dokazatelné, a proto je Casto fesen pouze domluvou.

V dalsi otazce byli respondenti dotazani, jestli se nékdy stali ti¢astnikem nehody,
pfi které doSlo u nékterého z ucastnikid k 4ymé na zdravi. Kladné¢ odpovédélo 10 %
respondentll. Na otdzku, jestli se osoba blizk4 (€len rodiny, blizky kamarad) stala ucastnikem
dopravni nehody, kdy dosSlo u né€koho z ucastniki k 4jmé na zdravi, odpovédélo ,,ano*
presné¢ 50 % respondentl. Tak vysoké ¢islo svéd¢i o zavaznosti dopravni nehodovosti

na silnicich a vypovida o tom, Ze problematice je nutné se vénovat.

5.3.2 Zavéry dotaznikového Setieni
Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 200 respondentt.
134 znich odpovédé€lo, ze zaznamenali kampaii na Facebooku, 48 vidélo kampan jak

na Facebooku, tak Instagramu, a jen 2 zaznamenali kampan pouze na Instagramu. To mize

wrwe

A4

ale mezi respondenty vyrazné vyssi prevaha uzivatelit Facebooku (v poméru 86 lidi pouze
na siti Facebook ku 2 lidem pouze na Instagramu).

Do dotazniku byly vloZzeny obrazky vSech plakatl z kampané a respondenti méli
hodnotit, jak siln¢ emoc¢n¢ na n¢ jednotlivé ptispévky piisobi. Na vybér méli pétistupiiovou
skalu (velmi silné, silng, stiedné, slabé, velmi slab¢). Nejvice zaptsobil Plakat 2, a to
na 53 % respondentl velmi siln€ a na 30,5 % silng&. Efekt Plakatu 1 a Plakatu 3 je v podstaté
srovnatelny, siln€ ptsobi na 33,5 % respondentli a velmi silné€ na 25 %. Plakat 4 zapiisobil

nejslabsi emoci, coz zndzornuje graf 6.
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Graf 6: Pusobeni plakatii na respondenty
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Respondenti déale hodnotili, ktery z plakati je podle nich nejplisobivéjsi, coz lze
vycist z grafu 7. Zde opé&t nastala prevaha Plakatu 2. 58,5 % jej oznacilo za nejpiisobivéjsi
plakat, na druhém misté byl Plakat 1 s 23 %, dale Plakat 3 s 11,5 % a nejméné plsobivym
plakatem byl Plakat 4 s pouhymi 7 %. Pro socidlni kampan je zcela zasadni, aby byly
prispévky ptisobivé, aby zasahly cilovou skupinu a donutily ji k zamysleni, ¢imz je dan vétsi
predpoklad, ze dojde ke zméné chovani nebo reakci.

wew s
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W Plakdt 3 1 Plakat 4

n=200

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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Dalsi otazky v dotazniku smétovaly na pocity respondentti. Ti méli na bipolarni skale
1-5 hodnotit své pocity, které u nich vyvolavaji jednotlivé plakaty, pficemz hodnota 1 byla
nejblize ke skliCujicim, piresvédcujicim, rozruSenym, dojimajicim, pesimistickym
a zaujatym pocitim a hodnota 5 byla nejbliz k pohodovym, nepiesvédcujicim, klidnym,
neemocionalnim, optimistickym a apatickym pocitim. Pro vyhodnoceni byla zvolena
sociologicka a psychologicka metoda sémantickych diferencialti. Diky nim lze sledovat

1 malé odchylky v pocitech respondent.

Tabulka 19: Sémanticky diferencial — pramér

Plakat 1 Plakat 2 Plakat 3 Plakat 4
Sklicujici 2,02 1,65 2,13 2,68 | Pohodové
Presvédcujici 2,38 1,82 2,29 2,81 | NepresveédEujici
Rozrusené 2,13 1,78 2,19 2,75 | Klidné
Dojimajici 2,36 1,78 2,34 3,40 | Neemocionalni
Pesimistické 1,77 1,69 2,02 2,45 | Optimistické
Zaujaté 2,60 2,38 2,55 2,93 | Apatické

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Tabulka 19 zndzorfiuje sémanticky diferencidl vytvofeny z primérnych hodnot.
Vzhledem k tomu, ze Plakat 2 byl respondenty vyhodnocen jako nejplsobivéjsi, lze
predpokladat, ze hodnoty ve sloupci 2 jsou stéZejni a snahou je minimalizace téchto hodnot.
Hodnoceni se provadi po jednotlivych fadcich, kdy zelen¢ podbarvené pole predstavuje
vyhovujicimi hodnotami, oranZové se spiSe nevyhovujicimi hodnotami a cervené
podbarveni piedstavuje nejméné¢ zadouci hodnoty. Plakat 2 byl tedy nejvice sklicujici,
piesvédcujici, dojimajici a vyvolaval rozrusené, pesimistické a zaujaté emoce. Plakaty 1 a 2
se opét umistily nastejno, Plakat 1 vyvoldval vice emoce sklicujici, rozrusené a pesimistické

a Plakat 3 zase emoce presveédCujici, dojimajici a zaujaté. Plakat 4 vyvoldval nejméné emoci.

Tabulka 20: Sémanticky diferencial — modus

Plakat 1 Plakat 2 Plakat 3 Plakat 4
Sklicujici 2 1 2 3 | Pohodové
Presvédcujici 2 1 2 3 | NeptesveédCujici
Rozrusené 2 1 2 3 | Klidné
Dojimajici 2 1 2 3 | Neemocionalni
Pesimistické 1 1 2 3 | Optimistické
Zaujaté 3 3 3 3 | Apatické

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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Pro kontrolu byl sémanticky diferencidl vyhodnocen jest¢ na zékladé modusu
hodnot, tedy nejcetnéjSich hodnot, jak Ize vidét v tabulce 20. Z hodnot v tabulce plyne, ze
Plakat 2 vyvolaval emoce z levého sloupce nejsilnéji, naopak Plakat 4 mél nejCetnéjsi
prostfedni hodnotu, tedy respondenti se neptiklanéji k emocim z levého ani pravého sloupce.

V dalsi otazce publikum hodnotilo kampan na bipolarni Skale 1-5 (od drastické
po mirnou), jak je vidét v grafu 8. Z néj je patrné, ze 69 respondentti (34,5 %) nehodnoti
kampan ani jako mirnou, ani jako drastickou. Celkové€ se respondenti ptiklanéji o néco vice

k ndzoru, Ze kampan na né€ plsobila spiSe mirn¢.

Graf 8: Celkové hodnoceni ilustraci v kampani
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Dalsim zjisténim, které vyplynulo z dotaznikového Setfeni je, ze kazdy tieti
respondent, ktery kampan zaznamenal na socidlnich mediich, o kampani s nékym hovotil
(ptesné 34,5 % respondentll). Z nich 40 % mluvilo o kampani s 1 ¢lovékem, 45 % s 2-3
lidmi, 5 % o kampani mluvilo se 4-5 lidmi a zbylych 10 % mluvilo o kampani s vice nez
5 lidmi. Pokud tedy budeme pocitat pouze s minimy v téchto kategoriich, o kampani se diky
respondentliim dozvédelo nejméné dalSich 99 lidi. O kampani respondenti nejvice hovofili
s kamarady, a to ve 43,5 %, poté s partnerem v 19,6 %, se spoluzaky v 15,2 %, se ¢leny
rodiny v 13 %, s kolegy v 6,5 % a s uciteli ve 2,2 %.

Kampan vytvofena v této praci se zamétovala predevSim na mladé tidice, a proto
byla vyslovena nasledujici nulova hypotéza, ktera zjistuje, jestli lze vyuzit kampan s jejimi
atributy ve vSech vékovych kategoriich. Byly porovnavany otazky ,,Presvédcila Vas kampan

ke zmén¢ stylu tizeni?* a ,,Kolik je Vam let?*.
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Hy: Neexistuje zavislost mezi v€kem a tim, jestli respondenty (fidi¢e) presvédcila kampan

ke zméné¢ stylu fizeni.
Alternativni hypotéza k Ho zni:

Hi: Existuje zdvislost mezi vékem a tim, jestli respondenty (fidice) presveédcila kampaii

ke zméné¢ stylu fizeni.

Do pozorovani byli zafazeni jen ti respondenti, ktefi kampan zaznamenali a zaroven
jsou drziteli fidi¢ského opravnéni. Zavislost kvalitativnich znakl je ovéfena chi-kvadrat
testem. Bylo provedeno slouceni fadkt a sloupct dle pravidel pro pouZiti chi-kvadrat testu.
Tabulka 21 zobrazuje vstupni data, kterd jsou jiz po slouceni pfipravena pro testovani

v programu Statistica.

Tabulka 21: Vstupni data do programu Statistica

Upoz:)rnénl’ 2 > . .
] Vék Cetnosti
druhé osoby
1 Ano do 21let 16
2 Ano 22-24 let 52
3 Ano 25-28 let 18
4 Anol 29letavice 8
5 Ne do21let 13
6 Ne 22-24 let 34
7 Ne 25-28 let 14
8 Ne 29letavice 6

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

V tabulce 22 jsou vypocitany cetnosti jednotlivych odpovédi a pievedeny na procenta.
Je ztejmé, Ze respondenti odpovidali s vétsi frekvenci ,,Ano®/“SpiSe ano*, tedy Ze je kampan

presvédcila ke zméné stylu fizeni.

Tabulka 22: Cetnost odpovédi po sloueni, pFepotteno v procentech

Kontingen&ni tabulka (Tabulka1-final.sta)
Tab. :
Presvédcéeni Vék Veék Veék Veék Radk.
kampani do21let | 22-24let | 25-28 let 29 let a vice || soucty
Cetnost Ano/SpiSe ano 19 55 19 7 100
Celkova &etn. 12% 36% 12% 5% 65%
Cetnost Ne/Spise ne 9 26 12 6 53
Celkova &etn. 6% 17% 8% 4% 35%
Cetnost V§.skup. 28 81 31 13 153
Celkova Cetn. 18% 53% 20% 8%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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Pro lepsi orientaci je v grafu 9 histogramem znazornéna ¢etnost odpovédi po slouceni

kategorii. Da se piedpokladat, ze rozdily ve struktufe rozdéleni dle véku nebudou velké.

Graf 9: Piesvédcivost kampani dle vékovych skupin po slouceni

Dvourozmérné rozdéleni: Vék x Plesv&dieni kampani

n=153

R L R

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Vyuzitim chi-kvadrat testu byla ziskdna signifikantni hodnota p=0,730, jak lze vycist

z vystupu z programu Statistica, tabulka 23, zvyraznénd hodnota.

Tabulka 23: Vystup z programu Statistica

Souhrnna tab.: Ocekavané €etnosti (Tabulka1)
Pearsonuv chi-kv. : 1,29611, sv=3, p=,730056
Pfesvédceni kampani Vék Vék Vék Vék Radk.
do 21 let 22-24 let 25-28 let 29 let a vice soucty
Ano/SpiSe ano 18,30065 52,94118  20,26144 8,49673| 100,0000
Ne/SpiSe ne 9,69935 28,05882 10,73856 4,50327 53,0000
VS§.skup. 28,00000 81,00000  31,00000 13,00000 153,0000

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Hodnota je vétsi nez o = 0,05, na stanovené hladin€ vyznamnosti se nulova hypotéza
nezamita a lze tvrdit, Ze neexistuje zavislost mezi vékem a tim, jestli respondenty piesvédcila
kampan ke zméné stylu fizeni. To znamend, ze kampan je vhodnd pro vSechny vékové
kategorie a diilezitym faktorem pro osloveni publika jsou distribu¢ni cesty. Ty piedstavovaly
v pfipadé kampané ,,Vénujte se fizeni* socidlni sité, které jsou znacné vyuzivany pravé

mladymi lidmi, na které se kampan této prace zamétuje.
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Dotaznikem bylo také zjisStovano, jestli responenty kampan pfiméla upozornit jinou
osobu na povinnost vénovat se fizeni. Na vybér byly odpovédi ,,Ano*, ,,Ne* a ,,Kampan jsem
nezaznamenal/a“. Pro dalS$i zkoumani byli vybrani pouze ti respondenti, ktefi kampan
zaznamenali. Stejné jako v pfedchozi otazce jsou odpovédi slouceny do stejnych interval
a v tabulce 24 je zobrazena etnost odpovédi dle véku. Radky ,.&etnost™ vyjadiuji frekvenci
odpovédi, tadky ,.celkova Cetnost” pak piredstavuji frekvenci odpovédi vyjadienou

v procentech.

Tabulka 24: Cetnost odpovédi na otazku upozornéni 2. osoby, v %

Kontingen¢ni tabulka (Tabulka2)
Tab. :
Upozornéni druhé Veék Veék Veék Veék Radk.
osoby do21let | 22-24let | 25-28 let 29 let a vice soucty
Cetnost Ano 16 52 18 8 94
Celkova Cetn. 9,94% 32,30% 11,18% 4,97%| 58,39%
Cetnost Ne 13 34 14 6 67
Celkova Cetn. 8,07% 21,12% 8,70% 3,73%| 41.61%
Cetnost V§.skup. 29 86 32 14 161
Celkova ¢etn. 18,01% 53,42% 19,88% 8,70%

Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

V grafu 10 jsou histogramem zobrazeny ¢etnosti odpovédi. Z tabulky i grafu je zfejmé,
ze respondenti vybirali ve vétsi mife odpoveéd’ ,,Ano®, tedy Ze je kampan pfiméla upozornit
druhou osobu na povinnost vénovat se fizeni.

Graf 10: Upozornéni 2. osoby na povinnost vénovat se i'izeni

Dvourozmérné rozdéleni: V&k x Upozornéni druhé osoby

n=161
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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Dotaznik byl distibuovan na Facebook PEF CZU, takze neni piekvapujici, Ze nejvice
odpovédi je zaznamenano od lidi ve vékovém intervalu 22-24 let, protoze mladi lidé jsou
na socidlnich sitich vice aktivni. Vzhledem k faktu, ze kampan byla zaméfena na mladé
fidice, svédci to o spravné zvoleném distribuénim kandlu. Zaroveii je patrné, Ze rozdilnost
odpovédi dle véku je minimalni.

Vzhledem k tomu, ze nékteré odpovedi v grafu 10 jsou v zakrytu, v piiloze 5 je uveden

totozny graf po jeho otoceni o 180°.
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6 Zavér

V préci byl definovan socialni marketing a podrobné popséano strategické planovani
socialni kampané. V praktické¢ ¢asti byl vytvoren strategicky plan pro tvorbu socialni
kampané upozornujici na spolecensky problém, kterym je nepozornost fidi¢ii za volantem,
a nédsledné vytvotrena kampan ,,Vénujte se fizeni“, ktera ma za cil pfimét fidi€e zamyslet se
nad sebou, nad svym chovanim za volantem a zplsobem jizdy. Pro kampail byla ur¢ena
cilova skupina mladych tidi¢i do 24 let, ktefi jsou ¢astymi viniky dopravnich nehod. To je
zpusobeno tadou faktori, z nichz nej€astéjsi jsou, ze nemaji zkuSenosti, plné¢ neovlada;ji
techniku fizeni a snadno ztraci soustfedéni. Za volantem neodkladaji telefon, pisi SMS,
manipuluji s rddiem ¢i navigaci, kouii cigarety, konzumuji potraviny, pfedvadi se ptred
ostatnimi, pfecenuji se. Pro kampain bylo vybrano publikum mladych fidi¢t do 24 let,
studentti Provozné ekonomické fakulty CZU. Tato fakulta byla zvolena z divodu, Ze se
jedna o nejvétsi fakultu v CR, a tudiz je zde potencial pro nejvyssi dosah. Byly vytvofeny
4 plakaty, anketa a dotaznikové Setfeni, které byly publikovany na socidlnich sitich PEF
CZU Facebook a Instagram. Prvni tii ilustrace plakatl vyuZivaji konceptu znazornéni ztraty
blizké osoby piti dopravni nehod¢. Posledni, ¢tvrty poster se vymyka vzhledu ostatnich
a znazoriuje $kody na majetku. Umyslné byl zafazen plakat jiného charakteru, aby mohly
byt u respondentti sledovany odlisné pocity. VSechny postery si nesou tagline ,,Za volantem
se vénujte fizeni“ a pro kazdy byl zvolen jeden unikatni slogan.

Z facebookovych a instagramovych metrik vyplyva, ze kampan méla dosah
29 387 uzivateld, z nichz 1 404 na kampaii na socidlnich sitich reagovalo ur€itou aktivitou
prostiednictvim nastrojl, které tyto sit¢ nabizeji. To svéd¢i o pfirozeném zaujeti publika.
Kampaii byla sdilena pouze organicky. Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze fidice, ktefi
kampan zaznamenali na socidlnich médiich, v 65 % ptipadi pfesvédcCila ke zméné stylu
fizeni. Zaroven 58 % respondentli na zdklad€ kampané¢ upozornilo jinou osobu na povinnost
vénovat se fizeni.

Pti tvorbé dalsi kampané by mél byt kladen diiraz na to, aby vyvolavala sklicujici,
presvédcujici, dojimajici, rozruSené, pesimistické a zaujaté emoce. Plakaty, které splituji tyto
atributy, byly oznaCovany respondenty dotazniku za nejplsobivéjsi. Bylo statisticky
prokézano, ze v€k nema zavislost na tom, jestli kampaii vice piesvédcila publikum ke zméné
stylu fizeni. Z toho lze konstatovat, ze pii tvorbé kampané je vhodné, aby splhovala

stanovené atributy, a zaroven je nutné¢ vénovat velkou pozornost pfedevsim vhodnému
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vybéru distribuce. Mladi se nejlépe oslovuji na socidlnich sitich, naopak starsi populaci je
vhodnéjsi oslovit pies tiskoviny a televizni ¢i rozhlasovou reklamu.

Vzhledem ke zjisténym vysledkim by bylo vhodné, aby Provozné ekonomicka
fakulta Ceské zemé&dglské univerzity socialni kampané opakovala. Pfinosem je nejen zvyseni
socialni odpovédnosti, ale také upozornéni na problém a jeho minimalizace. Pokud se
univerzita a jednotlivé fakulty rozhodnou pro tvorbu dalSich kampani, budou pfi vyuziti
internich personalnich zdroji a organického sdileni finan¢ni nadklady na kampaii velmi nizké.
Pokud se fakulta rozhodne pro zadani grafické tvorby externi agentute a pro distribuci zvoli
reklamni systémy socidlnich siti, pfi stejném poctu piispévkil a pro osloveni stejného poctu
uzivateld vyjde mimo koncep¢ni ¢ast kampan dle vypoctt zhruba na 11 330 K¢.

Podobnymi kampanémi by univerzita méla Sanci zaujmout $irsi veiejnost, predevsim
mladé¢ lidi, ktefi mohou byt potencidlnimi zdjemci o studium. Dobie vedend kampan tedy
muze zaroven slouzit jako reklama univerzity. Studenti sttednich $kol by méli Sanci dozvédét
se o skole 1 jinou cestou nez z naborovych akci. Celkovée jde o budovani prestize. Pokud by
se univerzita rozhodla pies socialni sit’ Facebook oslovit vSechny mladé lidi ve véku 17-19
let Zijici v Praze, tedy studenty poslednich ro¢nikt stfednich Skol, zaplatila by tydné
za propagaci zhruba 16 000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze univerzita v poslednich letech
v nékolika oborech nenaplnila své kapacity a pocet nabizenych volnych mist stale prevysuje
nad poctem uchazeci, je vhodné optimalizovat strategii oslovovani potencialnich novych
studentl praveé formou socidlniho marketingu.

Vyzkum prokazuje, Zze materidly vytvofené vramci této prace a publikované
na socialnich sitich, skupinu mladych fidi¢t oslovily a vedly je k zamysleni a ke snaze
0 zodpoveédnéjsi chovani za volantem v silni¢nim provozu. Ovlivnéni, byt jen jednoho fidice
v tom smyslu, aby vénoval vétsi pozornost fizeni, mize vést k zdchran¢ vyrazné vétsiho

poctu lidskych zivotd, k sniZzeni objemu vzniklych $kod a Zivotnich traumat.
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Priloha 1: Anketa na Facebooku

Provozné ekonomicka fakulta GZU v Praze vytvofil(a) anketu.  ***
27. listopadu 2019 - &

Co bylo nejtast&jsi piicinou dopravnich nehod v lofiském roce v CR?

NEDODRZENI NEPOZORNOST

RYCHLOSTI LAVOLANTEM

NedodrZeni rychlosti Nepozornost za volantem

Anketa skonéila. 243 hlasu
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Piiloha 2: Anketa na Instagramu

pefczucz 8 min.

C0 JE NEJCASTEJSI PRICINOU
DOPRAVNICH NEHOD?

@ Nepozornost za volantem

Nedodrzeni rychlosti

Klepnéte a odpovézte.
pefczucz uvidi vysledky.

@ Poslat zpravu
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Piiloha 3: Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor s vedouci oddéleni psychologie a policejni etiky plk. Mgr.

Lenkou Buryskovou:

1)

2)

3)

Jaké jsou hlavni cile vyuky predmétu psychologie, komunikace a policejni
etika? Co musi zvladnout nastavajici policista?

U novych policistl se snazime rozvijet schopnost a dovednost komunikace s riznymi
skupinami ob¢anti v zavislosti na jejich véku, psychologickych a sociologickych
zvlastnostech, seznamujeme je se zasadami komunikace se statnimi organy
a sdélovacimi prostiedky. Komunikacni dovednosti zahrnuji ziskdvani poznatkl
a dovednosti v oblasti uméni mezilidské komunikace na individuélni, skupinové ale
i davové urovni. Zaklady psychologie napomahaji ziskavat poznatky v oblasti
chovani a prozivani clovéka zejména ve vztahu k policejnim cinnostem,
sebepoznavani a poznavani druhych, diferencovaného ptistupu v ramci komunikace
s obCanem a feSeni béznych i konfliktnich situaci v policejni praxi. Dulezité je i umét
spravné reagovat na stres a stresové situace, kazdy policista musi védét o moznostech
vyuziti posttraumatické intervencni péce.

Etika policejni préce je zase obor, kde klademe dtiraz na uvédomovani si a pochopeni
ulohy policie, nasi studenti, tedy budouci policisté se musi naucit respektovat
pravidla chovani viici obcantim v souladu s etickymi a pravnimi normami i ve smyslu
moralnich principt v demokratické spoleCnosti. Seznamujeme je s nékterymi
vladnimi tukoly a prioritami Policie CR, zejména ve vztahu k prevenci kriminality
v CR.

Jak se ma €lovék chovat, pokud se stane ucastnikem dopravni nehody?
Samoziejmé je nutné se pokusit v co nejvetsi mife zachovat klid, snazit se o co
nejracionalnéjsi postup, vzdy dbat na bezpecnost svoji 1 dalSich ucastnik, pokud je
to nutné, zavolat slozky integrovaného zdchranného systému, kde jsou jiz pracovnici
vysSkoleni na efektivni zasah, s nimi komunikovat vécné, struéné a presné.

Ceho byste Fekla, Ze se v ramci dopravnich nehod lidé nejvice obavaji?

To je razné, nékomu zalezi na majetku, nékdo hlavné nechce ublizit druhému, jini se
zase obavaji invalidity. Ale nejvice pfevazuje strach ze ztraty blizké osoby. Samotné
vlastni smrti se 1lidé ¢asto boji méné, nez Ze by diky nim n¢kdo jiny umfel, nebo byl

zranén s trvalymi nésledky. Tomu odpovida i fakt, Zze u vinikd dopravnich nehod,
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ktefi sami zranéni nebyli, ale zpisobili jinému vazné nasledky, se Casto rozviji
tzv. posttraumaticka stresova porucha, kterou bez odborné pomoci psychologt ¢i
psychiatrti vétSinou nejde zvladnout.

4) Myslite si, Ze je dostatek marketingovych kampani upozoriujicich na rizika

dopravnich nehod?
Rozhodné ne. Posledni kampan, co si osobné vybavuji, je kampan ,,Nemyslis,
zaplatis* a ta uz je myslim asi 10 let stara. Jinak samoziejmé na zakladnich skolach
jsou potadany Casto besedy a akce, vytvairena dopravni htisté pro déti. Ale samotnych
kampani zaméfenych na fidice je zalostné malo. Pfitom je dtlezité lidem pfipominat,
co se vSechno muze na silnicich stat.

5) V loiiském roce bylo nejvice dopravnich nehod zpiisobeno tim, Ze se Fidi¢i plné
nevénovali Fizeni. Cim si myslite, Ze to je zpiisobeno, a jak si myslite, Ze je moZné
to zménit?

Lidé spéchaji, maji pocit, Ze se jim nic nemuze stat, navic ¢asto ani nevédi, Ze napf.
drzenim mobilu s navigaci uz se dopoustéji prestupku. Urcité€ je diilezité na toto téma
délat vetsi osvetu. Pripominat lidem, Zze v jedné nepozorné vtefin€ se mulze stat
nestésti. Ridi¢i se naptiklad snaZi za jizdy utéovat placici dité, vytidit rychly hovor
nebo alespon fict volajicimu, Ze zavolaji pozdé€ji. To vSechno by méli ale délat az

po zastaveni vozidla.

Rozhovor s vedoucim oddéleni dopravni sluzby Vzdé¢lavaciho zafizeni Praha
Policejniho prezidia Ceské republiky plk. Mgr. Miloslavem P¥ibylem.
1) Co vSechno se nastavajici policisté musi naucit v ramci predmétu sluzba

dopravni v zakladni odborné pripravé?

Cilem vyuky tohoto pfedmétu je osvojeni si zdkladnich obecné zavaznych pravnich
norem, ale i internich pfedpist, které vydava Policejni prezidium a feditelstvi sluzby
dopravni policie a které upravuji problematiku bezpecnosti a plynulosti silni¢niho
provozu. Vyuka je zaméfena na ziskdni dovednosti a vytvofeni zékladnich
bezpecnostnich a taktickych navyka potfebnych k provadéni kontrol dopravnich
prostiedkd a jejich fidicd v ramci dohledu na bezpecnost a plynulost silni¢niho
provozu, studenti se uci zastavovani vozidel, fizeni kiizovatky a méstského provozu,

musi umét ovladat technické prosttedky pouZzivané policii pfi dohledu na bezpecnost
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3)

silnicniho provozu, napt. elektronické alkoholtestery, testery k zjisténi jinych
navykovych latek, prostiedky k zabranéni odjezdu vozidla, métice rychlosti a dalsi.
Vyuka je dale zamétena na zplsoby a formy zjistovani, dokumentace a nasledné
projednavani veskerych druhli dopravnich ptestupkli, posuzovani technické
zpisobilosti silnicnich vozidel. V souvislosti s nartistajicim po¢tem dopravnich
nehod musi byt kazdy policista schopen provést prvotni a neodkladné ikony na misté
dopravni nehody. Policisté, ktefi se ve své praxi chtéji vénovat feSeni a dokumentaci
dopravnich nehod, pfestupkli nebo trestnych cinii spachanych v souvislosti
s dopravni nehodou, musi po zakladni odborné pfipravé jesté absolvovat
dvoumési¢ni specializacni kurz. Pak jsou vétSinou zatazovani pfimo na oddé€leni
dopravnich nehod jednotlivych kraji CR.

Ceho byste Fekl, Ze se v ramci dopravnich nehod lidé nejvice obavaji?

Rekl bych, e dvou véci, prvni je bezprostiedni reakce na nehodu a druhym jsou
obavy z ublizeni na zdravi. Dopravni nehoda je vzdy velmi stresujicim zazitkem, coz
ma v tom okamziku vliv na mysleni, emoce, chovani i organismus. Lidé jsou dost
casto v takovych situacich mimo, nedokdzou jednat racionalné, reaguji panikou,
agresi, nékdo se chova zbabéle. Toho bych fekl, ze se lidé obavaji toho, jestli budou
um¢ét adekvatng reagovat. Samoziejmeé z toho dlouhodobéjsiho hlediska je u kazdého
jedince na nejvyssi pii¢ce obava z poSkozeni zdravi a ze smrti, at’ uz vlastni, nebo
jiného ucastnika nehody. Vyrovnat se v zivoté s tim, Ze jsem jako fidi¢ zpusobil
n¢komu zranéni a v krajnim ptipadé az smrt, je pro psychiku velice naro¢né.
Myslite si, Ze je dostatek marketingovych kampani upozoriujicich na rizika
dopravnich nehod a na ¢astou pri¢inu nevénovani se dostate¢né rizeni?

Téch neni a nebude nikdy dost. Podle m¢ je Skoda, Ze tato problematika neni vice
zatazovana do vzdelavacich programt stfednich Skol, mély by reagovat vice i firmy,
maji fadu zaméstnanct, kteti v dob& pracovni Cinnosti fidi motorové vozidlo,
a nezalezi na tom, zda zaméstnanec useda za volant kazdy den ¢i tieba jen jednou
za rok, nékteti fidi vozidlo tfeba i mimo dopravni komunikace, napt. ve skladu.
V osvéte pokulhdvaji i média, kdyz se $ifi néjakéd nebezpecna nakaza, praseci a ptaci
chiipka nebo tfeba ebola, tak se o tom informuje cestou médii, ve Skolach,
v pracovnich e-mailech, jsou toho plné noviny, ale to, ze velky pocet lidi zemie pfi

dopravnich nehodach, kde pficina je v podstaté bagatelni, a to, Ze se lidé nevénuji
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fizeni, to se podle mého nazoru pfipomind malo. A pfitom pravé tenhle neSvar
bychom mohli tak jednoduse ovlivnit, ma to kazdy fidi¢ ve svych rukach.
Vybavujete si sam néjaké kampané tykajici se dopravnich nehod?

Ano, kampan ,,Nemyslis, zaplatis* a pak tu s LeoSem MareSem, 1/10.

V lofiském roce bylo nejvice dopravnich nehod zpiisobeno tim, Ze se Fidi¢i pIné
nevénovali Fizeni. Cim si myslite, Ze to je zptisobeno, a jak si myslite, Ze je moZné
to zménit?

Zpisobeno je to nejspiSe nezodpovédnosti fidicd. Kazdy v dnesni dobé nékam
spéchd a pii fizeni se vénuje ¢innostem, které viibec za volant nepatii. Lidé by si méli
sahnout do svédomi a zamyslet se. Urcité kazdy ve své hlavé najde néjakou chvili,
moment, kdy si fikal ,,jeSté Ze tady nejelo jiny auto, bych to do n¢j napalil“. Ale to
se nemusi jednat jen o fidice, kolikrat vidim chodce, pfedev§im mladé lidi, jak jdou
ptes pfechod, koukaji do telefonu a viibec se nerozhlédnou. Ano, chodec mé sice
na prechodu pfednost, ale na tenhle fakt nelze spoléhat. Lidé jsou nepozorni
a ohrozuji tim sebe i lidi kolem nich. To jsou fakta, kterd se musi lidem pfipominat,

je tieba provadét pravidelnou osvétu.
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Priloha 4: Dotaznikové Setieni

Kampan: Vénuijte se fizeni

Kampa byla vytwofena v ramci praktické gdsti diplomové préce a béZela na sccidhich
mediich P & & fakulty Ceskeé zeméd@lské univerzity v Praze, Zainala
anketou o piidinach dopravnich nehod a nasledovaly 4 plakaty. Viechna primarni data
sesbirand v nasledujicim dotazniku jseu anonymni a budou poutita pro ndvih kempané pro
prevenci dopravrich nehod mezi miadistyymi

Vyplnénim dotazniku pomizete dobré véci a navic se muzete zuastnit soutéze o hodnotné
ceny.

Predem dékuji za Vas cas.

#Povinné pole

1. Zaznamenali jste kampan "Vénujte se fizeni" na Facebooku? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Dano
(Cne
2. Zaznamenal jste kampai "Vénujte se fizenl” na Instagramu? *
Oznadte jen jednu elipsu.
Ao
“INe
Plakat €. 1
2 0L, comy ! 3739 almbd/
ntt facebook cor/pef czu.cz/pholps/ 1015647 1122366742
4. Jake pocity ve Vas wyvolava plakat €. 17 *
Oznatte jen jednu elipsu.
1 2 3 ) 5
Sklicujiei Pohodove
5. Jaké pocity ve Vs wyvolava plakat é. 12 *
0znacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Presvédeuiici Nepresvédeujici
6. Jakeé pocity ve Vas wyvolava plakat é. 12 *

Oznaéte jen jednu elipsu.

Rozrusené Klidné

Jake pocity ve Vas vyvolava plakat €. 17 *

Oznadte jen jednu elipsu.

Dojimajici Neemocionglni

3. Jaksilng na Vés plsobi plakat &.12 *

YSLEJTE DNES
NELITUITE ZITRA

ZA VOLANTEM SE VENUJTE RiZENI!
HVENUJTESERIZENI

Oznacte jen jednu ellpsu

1 - 3 4 5
Velmi slabé Velmi siiné
8. Jake pocity ve Vas vyvolava plakat €.17 *
Oznacte jen jednu efipsu
1 2 3 4 5
Pesimistické Optimistické
9. Jaké pocity ve Vas wioldva plakat €12 ¢
Oznacte jen jednu efipsu.
1 2 3 4 3
Zaujaté Apatické
10.  Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat &.17 *
Dznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Znechucené NadSené
Plakat &.2
pesifwww facebook comvpef.czucz/photos/ 10 1644
it e, st o /B OX b gt/
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11.  Jaksing na Vs piisobi plakat .27 * 12, Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat & 27 *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 2 4 5

Sklicujici Pohodove

3. Jaké pocity ve Vas wyvolava plakat €. 27 *

Oznacte jen jednu efipsu.

1 2 3 4 5

Piesvédéujici Nepresvadéujici

14, Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat €.27 ©

Oznacte fen jednu elipsu.

ZA VOLANTEM SE VENUJTE RIZENI! I
#VENUITESERIZENI

15, Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat €. 27 *

Oznacte jen jedny elipsu.
Oznacte fen jednu elipsu.
1 2 3 ) 5

1 2 3 4 3
Welmi slabé Velmi silhé

Dojimaiici Neemocionglni

6. Jakeé pocity ve Vas vyvolava plakat €. 27 *

9. Jaksiiné na Vas plsobi plakat €.37 *
Oznacte jen jecnu elipsu

~ 5 & % - "- 1 < _'!"'j-"".
e et ZADNA SMS NESTOI
ZALIDSKY ZIVOT

17, Jakeé pocity ve Vas vyvolava plakat & 27 * }

w

=

Oznacie jen jednu elipsu M

12z 3 4 5 —

Zaujaté Apatické

18.  Jake pocity ve Vas vyvoldva plakat €.2? *

Ozracte jen jednu elipsu.

RN S B I ZA VOLANTEM SE VENUJTE RIZENi!
HVENUJTESERIZENI

1 2 3 4 5

Velmi slabé Velmi siiné
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20.

211

22,

23.

27.

Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat €. 37 *

Oznacte jen jedny elipsu.

Sklicujic Pohodoveé

Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat €. 37 *

Oznacte jen jednu elipsu

Pfesvédiujici Nepfesvédéujict
Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat &, 37 *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Rozrusens Klidné
Jake pocity ve Vas vywvolava plakat €. 37 *
Oznatte jen jedny elipsu.

1 2 3 4 5
Dojimajici Neemociondlni

Jak silné na Vas plsobi plakat ¢.47 *

ZA VOLANTEM SE VENUITE RiZENI!
HVENUJTESERIZENI

Oznate jen jednu elipsu.

Velmi slabé Velmi silné
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24, Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat & 37 *
Qznadte jen fednu elipsu
1 2 3 4 5
Pesimistické Optimistické
25, Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat & 32 *
Oznacte jen jednu elipsu
1 2 3 4 5
Zaujaté Apatické
26, Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat & 37 *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 - |
Znechucené Nadéene
Plakat &. 4
hilps . facehouk (.o pholosa 102434501 745101 566376 08396744/ i1
https? /BT 7 oo gty gghid_ratavergnis d
28.  Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat €. 47 *

29

30

31

0Oznaéte jen jednu elipsu

Skligujici Pohodové

Jaké pacity ve Vés vyvalava plakat &. 47 ¢
Oznaéte jen jednu elipsu
Presvédéujici

Nepresvédiujici

Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat &. 47 *

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozrugené Klidné

Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat ¢, 47 *

Oznaéte jen jednu elipsu

Dojimajici Neemaciondini



32.

33.

34.

38,

9.

40.

Jaké pocity ve Vas vyvolavé plakat ¢. 47 *

Oznatie jen jednu elipsu.

Pesimistické Qptimistické

Jaké pocity ve Vs vyvolava plakat ¢. 47 *

Oznatte jen jednu elipsu

Zaujaté Apatické

Jaké pocity ve Vas vyvolava plakat &. 47 *

Oznacte jen jednu elipsu.

Znechucené Nadsené

Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli "Anc”, s kolika lidmi jste © kampani
miuvili?

Oznadte jen jednu elipsu.

)81 &lovékem

& 2-3 lidmi

C
G

) Se 45 lidmi

) S vice nez 5 lidmi

S kym jste o kampani miuvili?
Oznadte jen jednu elipsu.

(

) S kamarady

) Se spoluzdky

() Se&leny rediny

) § partnerem

) S usiteli
) S kolegy

) Jdiné

Sdileli jste kampaii na svoje socialni média? *
Oznadte jen jednu elipsu.
_ano

" INe

) Kampan jsem nezaznamenalfa
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35.

36.

37.

41,

42,

43.

44,

ZAONASHS RESTOA
A DOSKY 2V,

NIOONECHE T
3 - TOHLE § SVEDOM

A VOLANTEM SEVIMIAE RZEM A OLANTEM SEVIMITE m
HERTE o= ey o

Oznaéte jen jednu efipsu.
() Plakat .1
(D Plakat &2
(D Plakét &3

() Plakatc.4

Jak celkové hodnotite ilustrace v kampani? *

Oznaéte jen jednu efipsu.

Drastické Mirné

Miuvill jste s nékym o kampani? *

Oznacte jen jednu elipsu

) Ano

C
I Ne

Presvédcila Vas kampan ke zméné stylu fizeni? *
Oznacte jen jednu efipsu.
o)

J Uréité ano

C
() spigeano

__)Spisene

) Uréité ne

) Nefidim

(") Kampan jsem nezaznamenal/a

Pfiméla Vias kampai upezormit jinou osobu na povinnost vénovat se fizeni? *

Ozmadte jen jednu efipsu.

ONe

() Kampai jsem nezaznamenal/a

Chteli byste nam ke kampani jesté néce sdelit? Zde je pro to prostor.

Jste muzlzena? *
Oznacte jen jednu elipsu
C M

 Dzena

Ve w1 VO LURTEN VDT 5158
EsERIon



45.

46.

47.

51.

52.

53.

54.

Kolik je Vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Méné nez 18 let
(18210t
(22241t
(2528t
() 28-34let

() Vice nez 34 let

Jakeé je Vade nejvyssi dosazené vzdélani?
Oznacte jen jednu elipsu.
Zékladni a stiedoskolské bez maturity/vyucen
Stiedogkolské s maturitou
() Vysokoskolské bakaliské a vyssi odborné
() Vysokoskolské magisterské
() Vysokoskolské doktorantské

Kolik hodin tydné travite na nasleduijicicich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nepouzivim ~ 0-1 25 610 1115 1620 21+
Facebook O O O O O O O
Instagram () o o O O o O
YouTube O o o o o o o
Twitter O o o o o o o
TikTok O o o o o o O
Linkedin O o o o o o O

Jak dlouho mate fidicské opravnéni? Pokud nemate Fidicské opravnéni,
pokracujte dale.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Do 1roku

() 1-3 roky (12-36 mésict)
() 45 let (37-60 mésict)
()67 let (61-84 mésict)
() Vicenez 7 let

Dostali jste nékdy pokutu &i body za Fizeni? Pokud nemate fidi¢ské opravnéni,
pokracujte dale.

Oznacte jen jednu efipsu.

 DAno
CNe

Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli ano, co bylo diivodem?
Zaskrtnéte véechny platné moZnosti

|| NepfiméFend rychlost

[ Nevénovani se fizeni

[ ] Nesprawné ota&eni/couvani

[ Vieti do protisméru/Nedodrzeni znagky pfi
[ Spatné parkovani

[ ] Lehké srézka bez Gjmy na zdravi

Jiné: O

zané jizdy

Stali jste se nékdy ucastnikem dopravni nehody, kdy doslo u nékoho z uéastniki
kujmeé na zdravi? *

Oznacte jen jednu efipsu.

D Ano
C Ne
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48.

49.

50.

55.

56.

Kolik ma obyvatel mésto, ve kterém Zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Vice nez 500 001 obyvatel

2000017 - 500 000 obyvatel

50 001 - 200 000 obyvatel

20001 - 50 000 obyvatel

5001 -20 000 obyvatel

Méné nez 5 000 obyvatel

Jste drzitelem fidi¢ského opravnéni? Pokud ne, pokracujte dale. *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
C Ne

Jak ¢asto fidite automobil? Pokud nemate fidi¢ské opravnéni, pokracujte dale.
Oznacte jen jednu elipsu.
() Kazdy den
() 3-6xtydné
() 1-2x tydné
1-3x mésicné

Svateéné, méné nez 11x do roka

Byla nékdy Vase osoba blizka (Elen rodiny, blizky kamarad) téastnikem dopravni
nehody, kdy doglo u nékoho z ucastniki k Ujmé na zdravi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
CNe

Jsme na koncil Dékuji za vypInéni. Pro zafazeni do soutéze vypliite prosim svij
e-mail, kam Vas budeme o vyhie kontaktovat (nepovinné).

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.



Piiloha 5: Graf upozornéni 2. osoby na povinnost vénovat se Fizeni

Dvourozmérné rozdéleni: Upozornéni druhé osoby x VEK

n=161

s MO R0

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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