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Anotace

Bakalarska prace ,Kampan Ministerstva dopravy ,Nemysli§? — Zaplatis!"
vletech 2008 - 2009“ pojednava o dlouhodobé komunikaéni kampani
Ministerstva dopravy CR zamé&fené proti agresivnimu a nebezpe&nému provozu
na pozemnich komunikacich. Komunikacéni strategie stoji na tfech pilifich, a to
alkohol a psychotropni latky za volantem, agresivni a rychla jizda a pouZzivani
zadrznych systému.

Pro lepSi pochopeni problematiky nastifiuje dopravni vyvoj a dopravni
situaci v CR. Prace se téZ na zadatku zabyva vymezenim nekomeréniho
marketingu, v ramci néj pak socialniho marketingu a popisuje specifika tvorby
socialné marketingového planu. Nasleduje pfipadova studie kampané, ktera
nabizi zakladni charakteristiku, rozebira jak jeji tvorbu, tak samotny prubéh,
typy jednotlivych vystupl a zvolené komunikaéni kanaly. Dale se vénuje
konsekvencim v médiich, k nimz tato, svého druhu jedinecna, kampan vedla a
v zavéru hodnoti Uspé&Snost komunikace a dosaZeni planovanych cill, byt
prozatim castec¢né vzhledem k faktu, ze konec této kampané je naplanovan

az na konec roku 2010.

Annotation

Bachelor’s thesis ,The Ministry of Transport Campaign ,Nemyslis? —
Zaplatis!® in Years 2008 - 2009“ deals with a long-term communication
campaign of the Ministry of Transport aimed against aggressive and dangerous
road traffic. The communication strategy is based on three main topics, which
are alcohol and other psychoactive drugs, aggressive driving and speeding and
the use of safety harnesses.

To fully understand the topic, it provides a small introduction into the

traffic situation and road accidents in the Czech Republic. There are also a few
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terms, such as social marketing, social campaign or even marketing itself,
explained at the beginning. It also describes steps in the social marketing
planning process. The actual case study follows, providing both basic campaign
characteristics and its background. It also analyzes the communication
channels chosen. Furthermore, it deals with the media consequences caused
by this unique campaign and finally, at the end, marketing effectiveness is
analyzed, though merely temporarily since the end of the campaign is due to
the end of 2010.
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1 UVOD

““

» Tragicky tyden, na silnicich vyhaslo 15 lidskych zivota,”,Opily fidi¢ srazil

chodce, ten svym zranénim podlehl,“ ,Cerny vikend pro &eské motoristy,

,Alkohol za volantem zabijel,“ ,Ridi& motocyklu predjizdél, byl na misté mrtev*

Obdobné titulky se v novinach &i na internetu objevuji dnes a denné, Ze
uz snad ani nikoho nepfekvapi. Média nas neustale informuji o tragickych
dopravnich nehodach, vysokém pocCtu havarii, vysokém pocCtu zranénych a
bohuzel i o vysokém poctu usmrcenych osob. Kdyz prolistovavam noviny,
Clanek si pre€tu, vezmu jako fakt a ¢tu dalSi. OvSem kdyZz se nad vysokymi Cisly
zranénych a hlavné usmrcenych Clovék zamysli a zkusi si predstavit realnou
skupinu, nikoli jen statistickou numeru, b&ha mraz po zadech a husi kize

naskakuje po celém téle.

Kazdy v mé rodiné vlastni fidi€sky prukaz, kazdy se dnes a denné
pohybuje v dopravé, at’ uz jako fidi€, spolujezdec nebo pasazér. Kazdému tak
dnes a denné hrozi nebezpeci. Situace na Ceskych dopravnich komunikacich
mé tak nenechava chladnou. S hrizou sleduji smutna Cisla a statistiky, s radosti

sleduji jakékoliv snahy a zmény o zlepSeni témérf katastrofalni situace.

Problematice bezpecnosti silnicniho provozu je ze strany Ministerstva
dopravy vénovana prekvapivé velka pozornost, dokonce existuje samostatné
oddéleni v ramci MD, nazvané BESIP, jehoz cilem je dostat planu na snizeni
nehodovosti. BESIP uz v minulosti vytvofil nékolik marketingovych kampani
(napf. Osudova vtefina se neda vratit, Domluvme se, Bezpecna vzdalenost aj.),

ty vSak bohuzel nemély dlouhodoby ucinek.

V roce 2006, s platnosti od 1. Cervence, vesla v platnost novela silnicniho
zakona o provozu na pozemnich komunikacich. Re&eno jinak, vesel v platnost
tzv. bodovy systém. Ostfe sledovany, ostfe prodiskutovavany systém trest(,

ktery si kladl za cil zlepS$it smutnou situaci. Chvili to vypadalo, Ze funguje. Jenze
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neukaznénym dceskym fidi€Um po par mésicich otrnulo a bylo jesté huf.

Tragicka &isla se vracela k vysokym hodnotam z roku 2005.2

O necely rok a pll od zavedeni bodového systému spustilo Ministerstvo
dopravy novou dlouhodobou celorepublikovou kampan s nazvem ,Nemyslis —
zaplatis!“ Kamparn ihned vyvolala ostré diskuze jak mezi odborniky, tak laickou
vefejnosti. Hlavnim a nespornym dukazem je tén a negativni ladéni celé
komunikace. Typ odstraSujici kampané (at uz zaméreny na uc€astniky silniéniho
provozu nebo kufaky) je inspirovan trendem v zahraniCi, kde, pFfedevSim
v anglosaskych zemich, jsou brutalni spoty k vidéni zcela b&zné&. V Ceské
republice je tato kampan prvni svého druhu, coz mé inspirovalo k napsani této

prace.

Hlavnim cilem této prace je zmapovat tvorbu a prubéh Nemyslis —
zaplatis! v letech 2008 — 2009. Na nasledujicich strankach popiSi, co vedlo
k uvedeni této kampané, jaka byla dopravni situace pfed jejim spusténim.
Pfedstavim a analyzuji samotnou kampan, zaméfim se na nastroje a
komunikacéni prostfedky, jez vyuziva, nakolik je jejich volba efektivni, a jaka je
vubec jeji reflexe v médiich. AC je kampan dlouhodoba a jeji ukon€eni se
planuje az na konec roku 2010, mym cilem je izhodnoceni kampanég, zda

dosahla svych plvodnich cil( alespon ¢aste¢né.

K dosazeni danych cild pouziji metodu deskripce, reSerSi dostupné
odborné literatury a periodik vztahujicich se k problematice, volné dostupnych
zdrojd na internetu, materiald Ministerstva dopravy CR (BESIP) a reklamni
agentury Euro RSCG, ktera celou kampan vytvofila. Nepouzila jsem veSkerou
literaturu uvedenou v tezich této prace, nékteré tituly mi neposkytly relevantni
informace. Na druhou stranu jsem pfidala tituly jiné, které osahovaly zajimava
fakta.

2 |BESIP [online]. 2009 [cit. 2010-04-24]. Komplexni informace o aktivitach oddéleni BESIP za
rok 2008. Dostupné z WWW:
<http://lwww.ibesip.cz/files/=1646/Komplexni_informace 2008.pdf>.
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Svou praci rozdélim do tfi hlavnich kapitol (zahrnujic tento GUvod do 4).
Nejdfive popiSu socialni kampan jako takovou, pro komplexni pFedstavu
nastinim vyvoj dopravni situace a vyvoj dopravni nehodovosti v CR. Poté
predstavim samotnou kamparn ,Nemysli§ — zaplati§!“ z pohledu pfed jejim
spusténim, tedy jaky byl pfedpokladany cil, cilova skupina, rozpocet atd. Dale
kamparn rozeberu v jejim pribéhu, budu se vénovat typum vystupl a analyzuji

media mix. Na zavér kampan zhodnotim po prvnim roce a pul jejiho pusobeni.
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2 PREDSTAVENI KAMPANE

2.1 Marketing, nekomeréni marketing, socialni marketing

2.1.1 Marketing

Definic marketingu je nepfeberné mnozstvi, napf. Philip Kotler uvadi, ze
marketing je spoleCensky a fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem né&hoz vytvafime, nabizime a
svobodné& sméfiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.®

Podobné to vidi i Patrik De Pelsmacker, ktery fika, ze ,marketing je
proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smeriovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivel i organizaci. Stanoveni marketingovych cil, cilovych segmenti a
umisténi na trhu, jichz ma byt dosaZeno, i marketingovych nastroji je podfizeno

vyse uvedenym cilim.

2.1.2 Komeréni vs. nekomeréni marketing

Marketing je souclasti procesu fizeni, zaméfenou na identifikaci,
predvidani a uspokojovani potfeb zakaznika, ovSem v nekomercnim
marketingu nejsou tyto organizace motivovany ziskem, zabyvaji se spiSe
poskytovanim vefejnych sluzeb a zodpovidaji za efektivni vyuziti financnich
zdroji. Dva zakladni pilife marketingu jsou vSak spole¢né obéma: jak sluzba
zakaznikovi, tak vzajemné vyhodna sména.®

,Irebaze filozoficka vychodiska i konkrétni realizace marketingovych
aktivit jsou v neziskovéem sektoru jina neZz v sektoru podnikatelském,
v zakladnich rysech se preci jen mohou shodovat. Pokud budeme marketingové
aktivity chapat jako svého druhu socialni komunikace, jejimz cilem je dosahnout
urcitého konsenzu mezi tim, kdo nabizi urcity produkt a tim, kdo tento produkt
prijima, musime konstatovat, Ze se neziskovy Ci socialni marketing

od marketingu komercniho ve své podstaté ani liSit nemize. Odlisné

3 Kotler, Keller (2007): str. 44
4 Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh (2003): str. 23

° Hannagan (1996): str. 12, str. 28
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samoziejmé budou jednotlivé nastroje Ci techniky, respektive zpusoby jejich
pouZiti, coz vsSak jen téZko zastfe spoleCnou podstatu marketingu jako
takového.“®

Kotler’ vSak mezi zasadni odli$nosti fadi nejen typ prodavaného
produktu, kdy komercCni sektor prodava zbozi a sluzby a nekomercni se
zaméfuje na zmeény chovani, ale také primarni cil, ktery je u komercniho
sektoru Cisté finan€ni, kdezto u nekomercniho je na prvnim misté zisk
individualni nebo spoleCensky. Zaméfeni na financni zisk také zplsobuje, ze si
marketéfi jako primarni cilovy segment vybiraji takovy, ktery poskytuje nejvétsi
mnozstvi vynosnych prodejl, zatimco v socialnim marketingu jsou segmenty
vybirany na zakladé rdznych kritérii, v€etné rozsahlosti socialniho problému,
schopnosti dosahnout publika a jeho pfipravenosti a ochoté ke zméné. Zaroven
i konkurenti maji velmi odliSny charakter. Pro komer¢ni sféru jsou to ostatni
organizace, které nabizeji podobné zboZzZi a sluzby nebo uspokojuji podobné
potfeby, pro socialni sféru je to souCasné nebo preferované chovani cilove
skupiny a obdrzené benefity (uZitky, pfinosy, vyhody) spojené s timto
chovanim. V socialnim marketingu je tedy tfeba nejprve zkoumat a porovnavat
chovani, které nas cilovy trh preferuje pred tim, které propagujeme, a hodnotit,
proC tomu tak je.

Dale uvadi, Ze socialni marketing je v mnoha ohledech tézSi nez
marketing komeréni, protoze musi lidi pfesvédcit napfiklad k tomu, aby: zménili
pohodliny zZivotni styl, zbavili se zavislostniho chovani (pfestali koufit), odolavali
tlaku okoli, citili se nesvi (podstoupili vySetfeni na mamografu), vybudovali nové
navyky, utratili vice penéz (kupovali recyklovany papir), vzdali se volného ¢asu
(dobrovolnici), vzdali se pfitaZzlivého vzhledu (neopalovali se moc na slunci),

obétovali vice €asu (tfidili odpad, jezdili opatrnéji, tedy pomaleji).

® Baguvéik (2006): str. 7

" Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 10, str. 11
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2.1.3 Socialni marketing

V fadé publikaci je stale terminologicky nejasné vymezeni obsahu pojmu
socialni marketing a marketing neziskového sektoru. Nékdy jsou sluCovany
pod pojmem nekomerCni marketing, jindy wuzivany jako synonyma.
Ve skutecCnosti se pfi své praktické aplikaci oba pojmy znacné prekryvaji, ale
z metodologického hlediska je mezi nimi rozdil®:

Marketing neziskového sektoru je specifickou aplikaci obecného
marketingu na prostfedi organizaci, které nepracuji na komer¢ni bazi.
Marketing v neziskovych organizacich je standardni slozka fizeni organizace
(ve smyslu marketing managementu) a maze byt provadén velmi podobné jako
v podnikatelské organizaci. Na druhou stranu socialni marketing spada svym
vymezenim pfedevs§im do oblasti marketingu mysSlenek (neni spojen s Zzadnym
vyrobkem &i sluzbou), tedy pfedevsim myslenek spoleCensky prospésnych.

Socialni marketing je tedy , specificky nastroj urCeny k prosazeni urcitych
myS8lenek, zméné nazoru, postojd, pfedsudku, hodnot a v konecném disledku
také chovani lidi“® Muze byt pouZit nejen neziskovymi organizacemi
v kampanich, ale také institucemi vefejné spravy, jednotlivci a dokonce
i samotnymi podnikatelskymi subjekty.

Pokud bereme socialni marketing jako ovlivhovani vefejného chovani, je
jasné, Zze kampané na dobrovolnou zménu chovani nejsou novym fenoménem
(napf. snahy o osvobozeni otrokl, volebni pravo Zen, zakaz détské prace.)
Formalné vznikla tato disciplina pfed vice nez 40 lety, termin socialni marketing
byl poprvé pfedstaven Philipem Kotlerem a Geraldem Zaltamnem v ¢lanku
v Journal of Marketing vroce 1971, aby popsali ,uzivani marketingovych
principti a technik ke zlep$eni socialnich zalezZitosti, myslenek a chovéni.*°
Dnes Kotler vidi socialni marketing jako ovlivihiovani cilové skupiny

za uziti marketingovych principl a technik tak, aby dobrovolné pfijala, zamitla,

8 Baguveik (2006): str. 13
% Baguvéik (2006): str. 13

1% Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 9
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pozmeénila, nebo zanechala urcitého chovani pro dobro jedincl, skupin nebo
dokonce celé spole¢nosti.’”

Nejcastéji je socialni marketing pouzivan, aby ovlivnil vefejnost ve zméné
chovani v zajmu zlepSovani zdravi (proti koufeni, proti nadmérnému pozivani
alkoholu, sexualni choroby, vysoky cholesterol), pFfedchazeni zranéni
(bezpetna jizda, proti domacimu nasili, sebevrazdy), ochrany Zivotniho
prostfedi (recyklace odpadu, proti kaceni lesu, vyuzivani alternativnich zdroju
energie) nebo podporujiciho komunitu (darcovstvi krve a organl, pomoc
pfi humanitarnich katastrofach, volby). Cilem kampani je apelovat na zmény
nebo opusténi souCasného chovani, pfijmuti novych ¢&i zamitnuti
potencionalnich vzorcl chovani a/nebo rozSifeni znalosti.

Socialni marketing spoléha spiS na dobrovolné vyhovéni nez na pravni,
ekonomické ¢&i natlakové prostfedky pro ovlivnéni, nicméné odpurci poukazuji
na fakt, Ze socialni marketing je prostifedkem socialni manipulace a kontroly: jak
primét lidi délat to, co nechtéji, respektive jak je pfinutit, aby nedélali to, co délat
chtgji. Zde tedy vyvstavaji dvé otazky etiky a lidské svobody'?: Pro¢ zménit
chovani? Preci nelze konat dobro pro nékoho, kdo o to nestoji, nebo to pfimo
odmita. Druhou otazkou je, jak ono chovani zménit. Kam az mohou prostfedky
socialni marketingové komunikace zajit ve snaze prosadit spoleCensky
prospésSna témata? Maji se vreklamach objevovat zvifata stazena z klze,
znetvoreni lidé, détsky plag? Rada lidi soudi, Ze pravé a jedin& pro potfeby
socialni reklamy je toto pfipustné pouzivat, na druhou stranu se vSak objevuji
protesty v Radé pro reklamu (dale jen RPR). ,Je ovéem nutné pocitat s tim, Ze
pokud socialni reklama bude chtit téchto prostfedku vyuZivat, bude je muset
do budoucna stupriovat, aby byla stale schopna Sokovat, coZ pravdépodobné

neptjde donekoneéna.“™

1 Koler, Robero, Lee (2002): str. 5
12 Baguveik (2006): str. 19

13 tamtez
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2.1.4 Socialni kampan
U vétsiny socialnich kampani nachazime 4 zakladni rysy'*:

o realizator sleduje svuj vlastni profit pfedevSim v roviné moralni

o cilovy subjekt si nemusi uvédomovat danou potfebu, musi se objevit
nékdo, kdo mu ji ukaze; zménou cilovy subjekt néco ziskd a néco ztrati a
nemusi byt pfesvédCen, Ze nabizena varianta je lepsi, jeho profit je spiSe

v roviné moralni a mize se objevit az za delSi dobu

o zmeénou postoji nebo hodnot pfijemce je ovlivnén zZivot spole€nosti, byt

¢asto ve velmi abstraktni roviné

. ekonomické naklady Casto nenese ten, kdo celou akci inicializuje, ma

z ni profit nebo na koho je zacilena, ale jina skupina nebo cela spole¢nost

Marketingovy proces v nekomer¢ni sféfe se ve své podstaté vubec
nemusi liSit od marketingového procesu v podnikatelské organizaci, protoze
zakladni funkce marketingového fizeni, tedy analyzu, planovani, implementaci
a kontrolu, sleduje jak komercni, tak i nekomer¢ni organizace. P¥i tvorbé
socialné marketingového planu rozliSujeme 8 zakladnich kroka', které
v pfipadé uspésného provedeni odpovidaji na 4 zasadni otézky16: Kde jsme?

Kam se chceme dostat? Jak se tam dostaneme? Jak se tam udrzime?

krok 1: analyza pozadi a situace — zakladnim kamenem kazdého procesu
vytvareni komunikacni kampané je podrobna analyza vnitfniho a vnéjSiho
prostfedi. Diky nejriznéjSim vyzkumuam, SWOT analyzam a pozorovanim se
snazime zjistit pozadi a sou€asnou situaci na daném trhu, definovat konkurenci

a zhodnotit dfivéjsi Ci aktualni obdobné snahy.

krok 2: vybér cilové skupiny — do tohoto kroku spada nutnost provést

segmentaci, tedy rozclenéni vefejnosti na cilovou skupinu a identifikovat

14 Baguveik (2006): str. 17
15 Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 34

16 Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 35
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charakteristiky jednotlivych segmenttu. Na zakladé jejich sou€asnych znalosti,
viry, postoji ve vztahu k poZzadovanému chovani, benefitd a nakladi jejich
soucasneho Zivotniho stylu a benefitd, bariér a nakladd zdravéjSiho Zivotniho
stylu bude kazdy segment vyzadovat rozliSné pfistupy v cené, misté a

propagaci.

krok 3: stanoveni plana a cilt — principy segmentace a strategii musi reflektovat
jedine€nou charakteristiku segmentl a predstavit pozadované chovani jako
atraktivnéjSi nez chovani soufasné. Zde si musime jasné formulovat, co
chceme, aby nase cilova skupina udélala, co chceme, aby si myslela a védéla.
Je nutné klast si specifické a realistické cile, pouzitelné ke zhodnoceni

uspésnosti kampané, proto musi byt co nejvic méfitelné.

krok 4: pochopeni cilové skupiny a konkurence — na zakladé pochopeni
benefitl sou€asného chovani a vnimanych benefitd Zadouciho chovani muze
socialni marketér formulovat komunikaci daleko efektivnéji, aby zasahl skute¢né

hodnoty a zajmy cilové skupiny.

krok 5: definovani strategie — marketingovy mix 4P, tedy soubor taktickych
marketingovych nastroju vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky,
které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani zakazniki na cilovém trhu."’

o PRODUCT" produktem je to, co prodavame, tedy poZadovana zména
chovani a s nim spojené vyhody, zahrnujici také hmatatelné pfredméty a sluzby
vytvofené na podporu zmény chovani cilové skupiny. Jadrovym produktem jsou
benefity pozadovaného chovani, vlastnim produktem pak pozadované chovani,
rozSifeny produkt predstavuji hmatatelné pfedméty a sluzby na podporu zmény
chovani.

. PRICE" znamena cenu, kterou cilova skupina spojuje s pfijetim nového

chovani, at uz finanéni nebo ne. Mohou to byt jak naklady spojené

17 Kotler, Armstrong (2004): str. 105
18 Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 194

19 Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 230
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s opousténim starého chovani, tak se vstupem do chovani nového. Positioning
strategie je vyvinuta tak, aby presvédcila cilovou skupinu, ze nové benefity jsou
vétSi nez vyhody pfedchoziho chovani. Tento proces zahrnuje dva kroky,
za prvé identifikovat finan¢ni ceny (typicky spojené s cenami za hmatatelné
predméty a sluzby, které doprovazi kampan) i ceny nefinancniho charakteru
(souvisejici s Casem, psychickym riskovanim a ztratami, fyzickym nepohodlim a
ztratou potéSeni z pavodniho chovani) spojené s pfijetim nového chovani,
za druhé vyvoj 4P taktik tak, aby se snizily naklady a zvysSily pfinosy.

. PLACE? neboli misto (umisténi) naznaduje, kdy a kde vykonavat
proklamované chovani, aby to bylo co nejvice pohodiné.

. PROMOTION?' znamena vytvoreni kli¢ovych zprav, doruéeni cilové
skupiné informace o vyhodach produktu, cenové strategii a pohodiném
pristupu.

Pro socialni marketing néktefi autofi nevyuzivaji pouze klasicky model 4P, ale
doplnuji dalSi Ctyfi, hovofime tedy o modelu 8P:

. PUBLIC# neboli vefejnost je dalsi skupina, se kterou komunikujeme.
NasSe aktivity a marketingova komunikace se neorientuje pouze na nasi cilovou
skupinu, ale je vedena i smérem k Siroké vefejnosti, médiim, statnim organim
¢i donatortim.

o PARTNERSHIP? Na rozdil od komeréni sféry, kde jednotlivé firmy a
znacky soupefi jedna s druhou, socialni marketing ma tu vyhodu, Ze subjekty,
jez sleduji podobny, nebo dokonce stejny cil, se mohou spojit, ¢imZ se jednak
snizi naklady, ale také zvySi moznost pfistupu k jednotlivym segmentiim cilové
skupiny.

. POLICY? Uspé&8nost nasi strategie ovliviiuje mnoho faktord, vyrazné

v8ak napomahaji rlizna opatfeni, at uz omezujici nezadouci chovani, nebo

20 Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 253
21 Kotler, Roberto, Lee (2002): str. 264
22 . . i

Weinreich (1999): str. 16
23 )

Weinreich (1999): str. 17

24 Weinreich (1999): str. 18
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usnadnujici chovani nové. To se tyka opatfeni na vSech urovnich, od firemni
politiky az po legislativni prostfedi. DulezZitou sou&asti je tak i lobbying.
. PURSE STRINGS? Nalezeni zdroji financovani je pro socialni

vvvvvv

vlastni zdroje. Spoléhat tak musi na granty, dotace, dary.

krok 6: vytvofeni planu hodnoceni — dalSi ¢asti procesu je nadefinovat si, co
budeme méfit a jak to budeme méfit. Jak je uvedeno v kroku 3, kliCovym
zlstava si urcit realné méfitelné cile, protoze ,predpokladem hodnotitelnosti
vysledkt jakékoliv lidské aktivity je stanoveni takovych cilt, které budou viastni
méritelnost vubec umoZriovat...v socialnim marketingu, ktery pracuje
S takovymi pojmy jako hodnoty, postoje a nazory lidi maze byt jakékoliv méreni
obtizné.“*® Lze sice ,udélat prizkum vefejného minéni pred i po realizaci
kampané, faktem ale zdstava, Ze zmerit hodnoty lidi maze trvat znacné dlouhou
dobu a na jejich zménach se nemusi podilet jenom kampari samotna, ale i cela
fada dalSich socialnich podnétd, nemluvé o vypovidajici schopnosti prizkumdu

v téchto otazkach.“?’

krok 7: sestaveni rozpoCtu a nalezeni zdroju financovani — finanéni pozadavky
jsou shrnuty a porovnany s dostupnymi i potencionalnimi finanénimi zdroji.
Natomto misté mulze byt provedena revize strategii, cilovych skupin

i samotnych cilll, popf. je tfeba zajistit dalSi financni zdroje.

krok 8: sestaveni implementacniho planu — zavérecny krok v planovacim
procesu znamena sestaveni takoveho planu, ktery detailné rozebere ,kdo bude

délat co, kdy, kde a za kolik.”

25 Weinreich (1999): str. 18
26 o« o _
Bacuvcik (2006): str. 20
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2.2 Vyvoj dopravni situace v Ceské republice

BezpecCnost silnicniho provozu se v motoristicky vyspélych statech
Evropy stala jednim ze zakladnich ukazatell vyspélosti spole¢nosti. Vysledkem
jejich aktivniho pfistupu je, Ze dopravni nehodovost a umrtnost na silnicich je
v téchto zemich podstatné nizSi nez u nas. AC byly nékteré jejich pfistupy
aplikovany i v CR, situaci to nezlepsilo. V této kapitole se budu v&novat tomu,
jak moc tragicka situace panovala pfed uvedenim drastické kampané& Nemyslis
— zaplati8!, Ze se Ministerstvo dopravy rozhodlo pro jeji spusténi a vklada do ni

posledni nadéji, Ze se situace obrati k lepSimu.

2.2.1 Ukazatele dopravni nehodovosti

Mezi zakladni sledované ukazatele dopravni nehodovosti patfi®®

o pocCet nehod celkem

e pocet nehod s osobnimi nasledky (usmrceni nebo zranéni)

« podet usmrcenych do 24 hodin po nehodé - pro ugely statistiky CR

e pocet usmrcenych do 30 dnd po nehodé - pro ucely mezinarodniho srovnani
(standard)

e pocet téZce zranénych

e pocet lehce zranénych (rozdéleni mezi tézkym a lehkym zranénim je dano

posouzenim lékafe podle vaznosti zranéni)

NejCastéjSim sledovanym ukazatelem je vSak pocCet usmrcenych
(v dlouhodobych narodnich statistikach obvykle do 24 hodin, pro mezinarodni

srovnani do 30 dnu).
2.2.2 Vyvoj dopravni nehodovosti v CR

Dopravni nehodovost na pozemnich komunikacich je v CR sledovana uz
od 50. let (tehdy jako CSR). V podate¢nim obdobi nizké Grovné motorizace

nebyla povazovana za vazny problém. Od poc€atku 60. let spolu s postupnym

28 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho provozu [online]. brezen 2009 [cit. 2010-
04-24]. Dopravni nehodovost. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=90>.
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narustem miry motorizace zacal pocCet nehod, zranénych i usmrcenych prudce
narlstat (viz. pfiloha €. 1, 2 a 3). Historické maximum (1758 usmrcenych
do 24 hodin) bylo dosazeno v roce 1969. Souviselo to tehdy zfejmé s doCasnym
¢asteCnym uvolnénim politickych a ekonomickych pomérl, a s tim spojenym

pocitem vétsi svobody obyvatel. #°

Poté, s postupem tzv. politické normalizace, nasledovalo dlouhodobé
zlepSovani situace az do 1. poloviny 80. let, kdy CR (tehdejsi CSSR) patfila
ke statim s pomérné nizkou urovni nehodovosti na pozemnich komunikacich.
Vubec nejnizSi urovné nehodovosti vyjadfené pocétem usmrcenych bylo
dosaZzeno v r. 1986. V té dob& byla CR vzhledem k podtu usmrcenych
na mil. obyvatel (88,5) v Ccele evropskych zemi, dokonce vcetné téch
vozidel na tis. obyvatel — v té dobé asi 60 % urovné oproti vyspélym
zapadoevropskym zemim) ani v po¢tu usmrcenych na mil. motorovych vozidel
CR zdaleka nepatfila k nejhorsim. Tehdej$i spolecensko — politicky systém byl
do znacné miry restriktivni, coz znamenalo ovSsem také vysSi stupen discipliny a
respektu vuci statnim a policejnim organdm, s pfiznivym vlivem na stav
dopravni nehodovosti. V této dobé sledoval trend vyvoje nehodovosti v CR
(resp. V CSSR) obdobny trend ve vyspélych zemich, kde dochéazelo jiz
od poc¢atku 70. let k postupnému a trvalému poklesu nasledk(l nehodovosti.
AvSak zatimco je ve vyspélych zemich trend nadale velmi pfiznivy, tedy trvale
klesajici, v Ceskoslovensku doslo naopak ve 2. poloviné 80. let k nepfiznivému
obratu (a to jesté pfed zménou politického systému). Na pfelomu 80. a 90. let
byl zahajen prudky narust motorizace trvajici v podstaté az dosud. Tento fakt
spolu s naprostym uvolnénim a proménou dosavadnich spoleCenskych
zvyklosti zpGsobil, Zze se CR zarfadila mezi staty v nehodovosti nejhorsi (narast
poCtu usmrcenych mezi roky 1986 — 1994 o 83 % nema v Evropé vibec
obdoby!). Po€et usmrcenych dosahl maxima v r. 1994 (1437 do 24 hodin, resp.
1637 v obdobi 30 dni od nehody). Od té doby sice doslo k mirnému poklesu,

29 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho provozu [online]. brezen 2009 [cit. 2010-
04-24]. Dopravni nehodovost. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=90>.
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ale celkovy stav zustava nadale pres vSechna dosud provedena opatfeni velmi

neuspokojivy.*

2.3 Hlavnirizikové faktory

Mezi nejzavaznéjsi rizikové faktory, ovliviiujici zasadnim zpUsobem

nehodovost, patfi zejména®’

e nepfiméfena rychlost

e nedani prednosti v jizdé (kfizovatky, pfechody pro chodce, zelezni¢ni
prejezdy)

o poziti alkoholu a jinych omamnych latek

e nepouziti zadrznych systému (bezpecnostni pasy, détské autosedacky)
2.3.1 Neprimérena rychlost

Nepfiméfena rychlost je dlouhodobé hlavni pfiinou dopravnich nehod
zavinénych fidi¢i motorovych vozidel s nasledkem usmrceni. V roce 2006 doslo
v CR vlivem nepfiméFfené rychlosti celkem ke 25 892 dopravnim nehodam
(14,9% z celkového poctu dopravnich nehod), pfi nichZ bylo usmrceno celkem
420 osob (49,1% z celkového pocCtu usmrcenych). To dokazuje mimoradné
vysokou pravdépodobnost usmrceni pfipadajici na 1 nehodu tohoto typu
(16,2 usmrcenych na 1000 nehod nasledkem nepfiméfené rychlosti, zatimco
celkové pouze 5,1 usmrcenych na 1000 nehod v roce 2006),%

Charakteristickym znakem dopravniho provozu v CR je stale nizké
respektovani maximalni povolené rychlosti (podle prizkumu velka ¢ast Fidicu

soustavné prekracuje rychlostni limity). Situace se ¢astecné zlepSila po snizeni

0 BESIP [online]. duben 2005 [cit. 2010-04-24]. Narodni strategie bezpecnosti silni¢niho
provozu. Dostupné z WWW: <http://www.ibesip.cz/files/=240/Strategie_final_050526-1.pdf>.

31 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho provozu [online]. erven 2007 [cit. 2010-
04-24]. Hlavni rizikové faktory. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=97>.

32 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho provozu [online]. erven 2007 [cit. 2010-

04-24]. Nepfiméfena rychlost - z hlediska chovani uzZivateld. Dostupné z WWW:
<http://www.czrso.cz/index.php?id=99>.
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maximalni povolené rychlosti v obcich na 50 km/h v roce 1997, kdy doSlo
zejména v pocatecni fazi ke znanému snizeni poCtu usmrcenych v obcich (viz.

ptiloha &. 4). Sougasny stav viak stale neni uspokojivy.
2.3.2 Nedani prednosti v jizdé

Nedani prednosti je druhou hlavni pfi€inou dopravnich nehod zavinénych
Fidi&i motorovych vozidel s nasledkem usmrceni. V roce 2006 doslo v CR vlivem
nedani prednosti celkem k 31 376 dopravnim nehodam (18,0% z celkového
po€tu nehod), pfi nichz bylo usmrceno celkem 107 osob (12,5% z celkového
poctu usmrcenych). Pravdépodobnost usmrceni pfipadajici na 1 nehodu tohoto
typu (3,4 usmrcenych na 1000 nehod) je sice nizSi nez celkovy pruameér,
nicméné celkovy pocCet téchto nehod a jejich nasledky zuUstavaji stale
mimoradné varujici. V téchto nehodach doslo nejCastéji k poruseni pfikazu
dopravniho znacCeni ,Dej pfednost v jizdé* nebo knedani prednosti
pfi prejizdéni z pruhu do pruhu. Casté je také nedani pfednosti pfi odbogovani
vlevo, poruseni pfikazu dopravniho znaceni ,Stlj, dej pfednost v jizdé“ a jizda

na Gervené svétlo.>*

Zvlastni pozornost je tfeba vénovat ochrané chodcu. V roce 2006 doslo
k 816 nehodam nasledkem nedani pfednosti chodci na vyznaeném pfechodu,
pfi nichz zahynulo 16 chodcl. Riziko smrtelného uUrazu chodce je zde velmi
vysoké (19,6 usmrcenych na 1000 nehod, celkem pfi srazce motorového
vozidla s chodcem dokonce 42,4 usmrcenych na 1000 nehod).>®
DalSim zavaznym dUsledkem nedani pfednosti v jizdé je srazka s vlakem

na zeleznic¢nim pfejezdu. V roce 2006 bylo zaznamenano 262 nehod, pfi nichz

3 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho provozu [online]. erven 2007 [cit. 2010-
04-24]. Nepfiméfena rychlost - z hlediska chovani uzivateld. Dostupné z WWW:
<http://www.czrso.cz/index.php?id=99>.

34 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpecnosti silniéniho provozu [online]. &erven 2007 [cit. 2010-
04-24]. Hlavni rizikové faktory. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=97>.
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bylo usmrceno 22 osob. Zde je riziko usmrceni mimoradné vyrazneé:

84 usmrcenych na 1000 nehod!>®

2.3.3 Poziti alkoholu a jinych omamnych latek

Poziti omamnych prostfedkd znacné snizuje schopnosti fidiCe a je opét
pFiéinou zvySeného rizika nehod. | kdyZ je v CR, na rozdil od mnoha jinych,
i vyspélych zapadoevropskych, statd, uzakonéna nulova tolerance miry
alkoholu v krvi, pozivani alkoholu pfi fizeni motorovych vozidel zustava stale
velmi zavaznym problémem. V roce 2006 doSlo pod vlivem alkoholu celkem
k 6 807 nehodam (3,8% celkového poctu), pfi nichz bylo usmrceno 42 osob
(4,4% celkového poctu). Riziko usmrceni je rovnéz zvySené oproti celkovému

Vv s

noéni hodiny, obzvlasté o vikendech.®

2.3.4 Nepouziti zadrznych systému

Nepouziti zadrznych systému taktéz vyrazné zvySuje riziko smrtelného
nebo téZzkého urazu pfi dopravni nehodé. V roce 2006 bylo riziko usmrceni
neupoutaného fidi€e pfi nehodé 12,7krat vy8Si nez u upoutaného,
u spolujezdce na pfednim sedadle byl rozdil 6,2nasobny. Rovnéz v pfipadé

détskych zadrznych systémi je vyrazny rozdil rizikovosti.*®

Jak vyplyva z prizkumd, pouzivani bezpeénostnich pasti se v Ceské

republice pohybuje podle typu a mista pozemni komunikace od 30 do 80%,

36 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpednosti silniéniho provozu [online]. erven 2007 [cit. 2010-
04-24]. Hlavni rizikové faktory. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=97>.

37 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho provozu [online]. erven 2007 [cit. 2010-
04-24]. Alkohol z hlediska chovani uzivateld. Dostupné z WWW:
<http://www.czrso.cz/index.php?id=98>.

38 TENCL, Jan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho provozu [online]. erven 2007 [cit. 2010-
04-24]. Hlavni rizikové faktory. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=97>.
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v porovnani s vyspelymi staty je tedy povédomi o vyznamu pouZzivani

zadrznych systému resp. jejich pouzivani na velice nizké trovni.>®

2.4 Opatreni pro zvyseni bezpecnosti
2.4.1 Bila kniha EU

Bilé knihy Evropské Komise jsou dokumenty, které obsahuji navrhy
na ¢innost SpolecCenstvi v urcité oblasti. V nékterych pfipadech Bila kniha
nasleduje po vydani Zelené knihy, jejimz cilem je zahajit proces konzultaci
o daném tématu na evropské urovni. Po schvaleni Radou se z Bilé knihy mize
stat akéni program Unie pro danou oblast. Bila kniha ma pro Clenské staty EU

pouze doporudujici povahu, je nezavaznym dokumentem.*°

Evropska komise vydala v r. 2001 dokument s nazvem ,Bila kniha
Evropska dopravni politka pro rok 2010 : Cas rozhodnout (,European
Transport Policy for 2010: Time to Decide,“) v némz si klade ambicidzni cil:
redukci poCtu usmrcenych na silnicich z vice nez 40 000 v r. 2000 na 50 %

v roce 2010.4'

K této iniciativé se po nékolika strategickych planech na zlepSeni situace
v bezpeénosti silniéni dopravy v roce 2004 pripojila i Viada CR, ktera schvalila
dokument ,Narodni strategie bezpecnosti silniéniho provozu®, jehoz primarnim
cilem je snizit do roku 2010 pocet usmrcenych v silni¢nim provozu na 50%
trovné roku 2002 (1314 usmrcenych osob do 24 hodin), tedy na 657 osob.*?

39 IBESIP [online]. duben 2005 [cit. 2010-04-24]. Narodni strategie bezpecénosti silni¢niho
provozu. Dostupné z WWW: <http://www.ibesip.cz/files/=240/Strategie_final_050526-1.pdf>.

40 FUROSKOP.CZ [online]. 2005 [cit. 2010-04-24]. Bilé knihy. Dostupné z WWW:
<http://www.euroskop.cz/200/322/clanek/bile-knihy/>.

41 PELTRAM, Antonir]. Analyza nehod [online].v 2006 [cit. 2010-04-24]. BILA KNIHA
EVROPSKE DOPRAVNI POLITIKY PRO ROK 2010 CAS K ROZHODNUTI. Dostupné z WWW:
<http://www.analyzanehod.cz/dp/bkniha.html>.

42 IBESIP [online]. 2009 [cit. 2010-04-24]. Komplexni informace o aktivitach oddéleni BESIP za
rok 2008. Dostupné z WWW:
<http://www.ibesip.cz/files/=1646/Komplexni_informace_2008.pdf>.

30



2.4.2 Bodovy systém

Nova pravidla silni¢niho provozu nabyly ucinnosti 1. Cervence 2006.
Zakon ¢&. 411/2005 Sb., ktery novelizuje zakon €. 361/ /2000 Sb., o provozu
na pozemnich komunikacich a o zménach nékterych predpist (dale rovnéz
zakon o silnicnim provozu), obsahuje fadu novych preventivnich opatfeni.
Z téch nejvyznamnéjSich se jedna o povinné pouzivani détskych autosedacek
na vSech druzich pozemnich komunikaci, povinné pouzivani cyklistickych pfileb
pro osoby do 18 let véku, celoro¢ni denni sviceni, a to i za nesnizené
viditelnosti, povinnost fidi€0 pouzit pfi pfedjizdéni cyklisty znameni o zméné
sméru jizdy, tvrdSi tresty za jizdu pod vlivem alkoholu (takové jednani maze byt
povazovano za trestny €in, FidiCi hrozi zaplaceni pokuty az ve vySi 50 tisic KC a
udéleni az 7 trestnych bodld) a mnoho dalSich skutecnosti. Novela zakona
o silni&nim provozu rozsifila stavajici pravomoci Policie Ceské republiky, ktera
muze ve vybranych pfipadech zadrzet fidi€sky prikaz pfimo na misté, zabranit
fidi€i v dalSi jizdé, pfipadné vyZadovat zaplaceni tzv. kauce. Méstska policie ma
pravomoc méfit dodrZzovani nejvyssi dovolené rychlosti, a to i mimo uzemi
prislusné obce, rozsifuji se i pravomoci celnikl, ktefi muzou zastavit vozidlo a
7adat predloZeni zakonem stanovenych dokladd.*?

Lze fici, Zze bezprostfedné po nabyti uc€innosti méla novela zakona
361/2000 Sb. dramaticky efekt na bezpecnost — béhem &Cervence a srpna 2006
doSlo k obrovskému poklesu nehodovosti a zmirnéni nasledkid nehod.
Motoristicka vefejnost byla pfipravena a z velké Casti dokonce i ochotna
akceptovat zpfisnéni postihli (rozsahly prizkum nazord Fidicu v listopadu 2006
ukazal silnou podporu bodového systému). Pfiznivy trend vyvoje nehodovosti
se vSak nepodafilo udrzet (viz. pfiloha €. 4), a pfestoze zde hralo roli vice
faktord, medialné nejvdécnéjSim zddvodnénim se stalo ,selhani bodového

systému.“**

43 ONDREJOVA, Dana. /HNed.cz [online]. 9. 6. 2006 [cit. 2010-04-24]. Ekonom.iHNed.cz.
Dostupné z WWW: <http://ihned.cz/c4-10029910-18639740-007000_d-prakticky-pruvodce-
zakonem-o-silnicnim-provozu>.

a4 SKLADANA, Pavlina; AMBROS, Jiti; DONT, Milan. OBSERVATOR bezpeénosti silniéniho

provozu [online]. fijen 2007 [cit. 2010-04-24]. Hodnoceni ¢eského bodového systému po roce
fungovani. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=503>.
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,V roce 2007 vSak nastalo vyrazné zhorSeni (0 17 % do 24 hodin,
resp. 15 % do 30 dnu oproti pfedchozimu roku), a tim navrat témér na uroven
roku 2005. Tuto skutecnost, nasledujici po slibném zacatku platnosti bodovéeho
systéemu hodnoceni fidi¢e v uvodnich mésicich po jeho zavedeni, Ize do znacné
miry pric¢ist negativnim medialnim kampanim a politickému zpochybriovani

vyznamu a uéinnosti bodového systému*“ *

Podty usmrcenych v CR za rok 2008 byly zhruba o 20% horsi (vy$si),
nez bylo predpokladano ve vySe zminéné Narodni strategii bezpelnosti
silnicniho provozu. Splnéni cile Strategie se pfi daném vyvoji nejevilo zcela
realné. Pfehodnoceni dosavadniho postupu bylo provedeno v roce 2008
na zakladé hloubkové analyzy ro¢niho vlivu novelizace zakona ¢. 361/2000 Sb.,
o provozu na pozemnich komunikacich a o zménach nékterych zakonu,

ve znéni pozdéjsich predpist.*®

2.4.3 Dopravni étyrlistek

V pondéli 31. 3. 2008 predstavil premiér Mirek Topolanek koncepcni
feSeni neutéSeného stavu na cCeskych silnicich. Projekt Dopravni Ctyflistek
reaguje na rostouci poéet nehod v CR.

Dopravni Ctyflistek, ktery zahrnuje d¢tyfi kliCové oblasti ovliviujici
bezpecCnost na silnicich, je zaroven symbolem nadéje na zlepSeni situace
v dopravé. Hlavnimi pilifi vladni strategie v oblasti dopravy jsou: prevence a
vychova, srozumitelny a spravedlivy zakon, lepSi silnice a kvalitni prace policie.
Inspiraci v koncepci zlepSeni dopravni situace hledali autofi v uUspésSnych
kampanich realizovanych v anglosaskych zemich. Planované zvySeni rozpoctu
na informacni kampané dosahuje az 155 milion korun, pfiemz kampan bude

zaméfena na vSechny — od déti az po aktivni fidiCe. Jednim ze zasadnich cilt

45 POKORNY, Petr, et al. OBSERVATOR bezpecnosti silniéniho provozu [online]. listopad 2009
[cit. 2010-04-24]. Nastroj hodnoceni bezpecnosti silnicniho provozu na zakladé udaji o
nehodovosti. Dostupné z WWW: <http://www.czrso.cz/index.php?id=528>.

® 1BESIP [online]. 2009 [cit. 2010-04-24]. Komplexni informace o aktivitach oddéleni BESIP

za rok 2008. Dostupné z WWW:
<http://www.ibesip.cz/files/=1646/Komplexni_informace_2008.pdf>.
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kampané bude vybudovat u fidi€0 povédomi, Ze poruSovani predpist je
nemoralni. Dopravni Ctyflistek pFedstavili premiér Mirek Topolanek, ministr
vnitra Ivan Langer a ministr dopravy Ale$ Rebicek. Kampari bude podle
premiérovych slov postradat humor, protoze ,tam, kde jde o Zivot, nema

vtipkovani své misto.“4

2.5 NEMYSLIS — ZAPLATIS!

Ministerstvo dopravy 29. zafi 2008 oficialné predstavilo novou
komunikacni kampan, ktera bude probihat v obdobi od 1. fijna 2008 az
do konce roku 2010. ,Chceme jejim prostfednictvim ukazat skuteCnou,
drastickou tvar dopravnich nehod a sahnout fidic¢im do svédomi. Vnimame to
jako jednu z poslednich moznosti, jak s nepfiznivou situaci na naSich silnicich
néco udélat,“ uved! pfi tiskové konferenci tehdej$i ministr dopravy Ale$ Rebigek,
ktery i zaroven slavnostné predstavil slogan celé kampané: Nemysli$ — zaplatis!
Motiv na prvni pohled plsobi varovné. Evokuje nehodu, pfi které teCe krev.
Slovo "nemyslis" je graficky vytvofeno v podobé registracni znacCky vozidla
(dfive statni poznavaci znatka SPZ) a slovo "zaplatis" je v kaluzi krve, ¢imz
jasné zdlirazfiuje to, &im bude zaplaceno. *

Celou komunika¢ni strategii pfipravila pro resort dopravy reklamni

agentura Euro RSCG, ktera zvitézila v tendru péti uchazecu.

2.5.1 Charakteristika kampané

Jedna se o celoploSnou kampan pro zvySeni bezpecnosti v auto-moto
dopravé, apelujici na rozumné chovani uCastnikl dopravy skrze ukazky
znepokojujicich fiktivnich pfikladd nehod. Kampan varuje. V médiich se uz
od samotného predstaveni objevovala a neustale objevuji adjektiva jako
odstrasujici, brutalni, tvrda, krvava, emotivni. NemysliS - zaplatiS! si bere

za vzor podobné akce v zahranici, kde Ize bézné spatfit billboardy nebo spoty

47 Viiada Ceské republiky [online]. 31. 3. 2008 [cit. 2010-04-24]. Tiskové zpravy. Dostupné
z WWW: <http://www.vlada.cz/scripts/detail.php?id=33297>.

48 Nemyslis, zaplati§! [online]. fijen 2008 [cit. 2010-04-25]. Press. Dostupné z WWW:

<http://www.nemyslis-zaplatis.cz/press.html#press_3>.
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s drastickymi obrazky obéti nehod a stejné jako ve svété tézi z momentu
prekvapeni a drsného zobrazeni reality nehody. Jedna se o nejrozsahlejSi a
nejdrazsi propagaéni kampan v historii BESIPu.*®

Pfrestoze zakon o regulaci reklamy mimo jiné fika, ze reklama nesmi
obsahovat prvky vyuzivajici motiv strachu, takové reklamy se objevuji a diskuze
kolem nich se nevedou jenom u nas. S motivem strachu v reklamé se Casto
setkavame v té podobé, Ze je prezentovana hrozba z negativnich duasledkd,
které mohou nastat proto, Ze Clovék neprovozuje urcitou Cinnost. Vyzvy, které
pouzivaji zastraSeni, nespocCivaji jednoduse vtom, aby nahnaly vefejnosti
strach. Daleko Castéji se jedna o to, ukazat lidem, a to vétSinou drastickym
zpusobem, jaké nechténé dusledky muze mit zanedbani urcitého chovani.
Timto zpGsobem maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovani.
Pro ucinnost takovych motivll je ale velmi dulezita intenzita strachu, kterou
reklama vyvola. Jde o to, vyvolat pfiméfenou davku strachu, ktera navodi stav
napéti a aktivuje pozornost. Aby apely strachu byly u€inné, museji oslovit ¢leny
cilové skupiny natolik, aby pfipustili, ze licena udalost se muze stat také jim.
Sdéleni, ktera vyvolavaji pfili§ mnoho strachu, lidé vétSinou odmitaji, protoze
pokud citi, ze nebezpeli nemohou ovlivnit, zmobilizuji obranné reakce a
takovou zpravu ignoruji, nebo se ji vyhnou. Navozeni mirného napéti,
vyvolaného strachem, muze aktivizovat Cleny cilové skupiny k optimalnimu
nastaveni kognitivnich procesu pfi zpracovani informaci z reklamniho sdéleni.
Dulezitou informaci je vtomto sméru kontrolovatelnost nebezpeCi nebo
moznost se ho vyvarovat. Rada vyzkumi dale dokazuje, Zze pokud chybi

sdéleni, jak nebezpedi odvratit, je apel zalozeny na strachu neuginny®

Agentura Euro RSCG se obratila na Radu pro reklamu se Zzadosti
o0 posouzeni této kampané v procesu Copy Advice. "Clenové Arbitrézni komise
(dale jen AK) méli mozZnost seznamit se s podobou TV spoti pouze ve formé
shooting-board(i a s Klanhotovymi rozhlasovymi spoty," fika Ladislav Stastny,

vykonny feditel Rady pro reklamu a upfesnuje: "AK posuzovala zejména to, zda

" Novinky.cz [online]. 29. 9. 2008 [cit. 2010-04-26]. Doméaci. Dostupné z WWW:

<http://www.novinky.cz/domaci/150683-video-nemyslis-zaplatis-drsna-kampan-za-bezpecne-
silnice-spustena.html>.

%0 \/ysekalova et al.(2007): str. 158
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nedochazi ke zneuzivani motivu strachu, coz by byl konflikt s Kodexem
reklamy. AK se shodla na tom, Ze motiv strachu je pouZit opodstatnéné a

odpovédné. Vétsina ¢lent AK se pfiklonila k zavéru, Ze kampatri je eticka."*’

2.5.2 Positioning kampané

Positioning znamena vymezeni pozice vic¢i konkurenci a v myslich cilové
skupiny spotrebitelt, tedy jak je kampar vnimana.®® Lidé si éasto vibec
neuvédomuji nebezpecCi, které Ciha na kazdém kroku, je tfeba upozornit,
idedlné tak, aby na to jen tak nezapomnéli. Prevence nehod zplsobena

nar(istem uvédomélych Fidicu je klicova.>
2.5.3 Komunikacni strategie

Komunikadni strategie spoéiva na 3 pilifich®*:

o rychlost a agresivita za volantem
o zadrzné systémy
o alkohol a psychotropni latky za volantem.

Spole€nym spojujicim prvkem je mySlenka zalozena na principu zloCinu
a trestu komunikovana skrze slogan "Nemyslis, zaplatis!". Komunikace je
vedena tak, aby predvedla skuteCnou situaci a Sokovala realnym ztvarnénim
rizik v silniénim provozu a jejich moznych nasledkd a dusledkd. Pro maximalni

vérohodnost a zasah je komunikovan vybér skuteénych situaci ze Zivota. *°

Jedna se o komunikaci zaméfenou na zménu mysSleni (moralky)

z hlediska dlouhodobého efektu. Je to prfesné cilena komunikace zamérena

51 LIBORA, Pavel. Strategie [online]. 6. 10. 2008 [cit. 2010-05-15]. Drsna kampari pro dobrou
véc. Dostupné z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=382413>.

%2 \lysekalova, Mike$ (2007): str. 100
%3 Interni materialy agentury Euro RSCG Prague

* EFFIE AWARDS [online]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Detail kampané. Dostupné z WWW:

<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153>.
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na okamzitou zménu/ovlivnéni chovani. Tato ¢ast prfesné kopiruje kalendar
roCnich obdobi a ur€enych hlavnich problém( na naSich silnicich v danych
obdobich (napf. alkohol - tzv. "disconehody" mladych fidi€d v obdobi letnich
mésicl, motocyklisté na zacatku a béhem sezony v obdobi jarnich a letnich

mésict). *°

Komunikace vyuziva Sirokou Skalu vSech dostupnych komunikacnich
nastroji - 360°. Nosnym médiem je TV, ktera seznamuje Sirokou vefejnost
s principem a konceptem kampané. DalSimi komunikacnimi kanaly
(viz. kapitola 3 Rozbor kampané) je pak kampan pfiblizovana jednotlivym
cilovym skupinam, a diky kontinualnimu obohacovani (zapojeni motocyklového
zavodnika Lukase PeSka do kampané zamérfené na motocyklisty atd.) udrzuje
neustaly zajem vefejnosti. S kampani se |ze setkat nejen pasivné, ale i aktivné

v ramci roadshow.®’

2.5.4 Predpokladany cil kampané
Dlouhodoby cil Ministerstva dopravy CR®:

o v roce 2010 snizit poCet dopravnich nehod a z nich vyplyvajicich
usmrcenych osob na polovinu roku 2002.

o vytvofit zaklad pro zménu chovani Ucéastnikd silniéniho provozu - donutit
lidi

k uvédoméni si rizik a zodpovédnosti nejen za svuj Zivot, ale i za Zivoty
ostatnich u€astniku silni¢niho provozu.

o vyvolat okamzité reakce na kampan - vyvolani zajmu, diskusi a udrzeni

pozornosti u problematiky bezpecénosti silnicniho provozu.

 EFFIE AWARDS [online]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Detail kampané. Dostupné z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153>.
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Komunikaéni cile kampané&®*®:

varovat, upozornit, apelovat, donutit k zamysleni, vyvolat a budovat takové
pocity, které by vedly k opatrnéjSimu chovani uc€astnik silniéniho provozu,
upozornéni na kliCové rizikové situace a prvky, uvédoméni si nevratnosti
tragickych nasledkld rizikového chovani, budovani pocitu zodpovédnosti
za zivoty druhych, zachrané Zzivot(, ke snizeni nehodovosti na ¢eskych silnicich

a dalnicich.

2.5.5 Cilova skupina

Obecné cili kampan na fidi€e, profesionalni fidiCe, chodce, cyklisty,
motocyklisty, kazdy z nas je néjakym zplsobem ucastnikem silni¢niho provozu.
Kampan se ve velké mife zaméfuje na komunikaci s mladymi lidmi s rizikovym
chovanim (pozivani alkoholu a jinych omamnych latek, nezkuSenost, hecovani
atd).

Primarni cilova skupina®:
fidi¢i ve véku 18-60 let

rodiny s détmi do 14 let

%9 |nterni materialy agentury Euro RSCG Prague

" EFFIE AWARDS [online]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Detail kampané. Dostupné z WWW:

<http://lwww.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153>.
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Detailni segmentace cilové skupiny®’:

- Fidi¢i osobnich automobilt ve véku 18-25 let: 40% (rychlost, agresivita,
alkohol)

- motocyklisté: 20% (rychlost)

- chodci/cyklisté (viditelnost): 10% (reflexni viditelnost chodcu/cyklistl)

- déti: 10% (zadrzné systémy)

- profesionalni fidic¢i: 10%

- ostatni (fidiCi ve véku nad 25 let): 10%

m fidicipod 25

B motocykliste

m déti

m chodci/cyklisté

B profesionalni Fidici

m fidicinad 25

Dulezitost jednotlivych cilovych skupin vychazi ze statistik nehodovosti.

2.5.6 Rozpocet

Celkovy rozpocet za celé obdobi ¢ini 150 miliond korun. Tato Castka
zahrnuje nakup medialniho prostoru, produkci televiznich a radiovych spotd,
tiskovou produkci, produkci a zajisténi centd v€etné vyrobeni instalaci
dopravnich nehod a motopytlt, vytvofeni webové a dalSi online prezentace

kampané, PR komunikaci, spolupraci s osobnostmi. Na kampani soustavné

1 EFFIE AWARDS [online]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Detail kampané. Dostupné z WWW:

<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153>.
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pracuje tym lidi z agentury Euro RSCG, z medialni agentury Médea, neustale

probiha komunikace s tiskovym oddélenim Ministerstva dopravy.®?

%2 Interni materialy agentury Euro RSCG Prague
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3 ROZBOR KAMPANE

3.1 Kreativni strategie

Spole€nym motivem propojujicim vS8echny Casti komunikace je slogan
"Nemysli§, zaplati§", vychazejici z principu zlo€inu a trestu, ktery zdUrazriuje, ze
pokud nékdo nedodrZuje pravidla a riskuje, musi byt pfipraven nést nasledky
na zdravi a zivoté a donucen uvédomit si svou odpovédnost vici zivotu svému
i zivotum druhych. Pro nékoho muze hrat odstrasujici roli i prvoplanovy vyznam
slova "zaplati," tedy vysoka pokuta.®

Kreativni strategie vychazi ze silnych, Sokujicich vyobrazeni nasledku
nezodpovédnosti v silniénim provozu. Tato myslenka vyplynula z prostého
faktu, ze dosavadni zpUsob varovani verejnost neovlivnil natolik, aby radikalné
zmeénila svuj postoj a mySleni v dopravni otazce. Zamérem bylo konfrontovat
vefejnost s tragickou skute€nosti dopravnich nehod, a to vylicenim realistickych
situaci a Sokujicich vyobrazeni nasledkl nezodpovédného chovani v silniénim
provozu. Vefejnost tak ma moznost ztotoznit se s vypodobnénymi dopravnimi
situacemi, které nejsou nutné povazovany za nebezpecné a ukazat tragické

dusledky, které mohou mit fataini nasledky nejen pro Fidice.®

3.2 Vizual - logo

Logem celé kampané, které se objevuje na vSech materidlech
od televiznich spotu, kinoreklam pfes bannery na webovych strankach az
po pytle na motocyklisty, je slogan Nemyslis — ZaplatiS umistény na Cerném
pozadi. Cernymi pismeny napsané slovo ,nemysli§“ je graficky vytvoreno
v podobé bilé Ceské registracni znacky vozidla (SPZ) a bilymi pismeny napsané
slovo ,zaplatiS® je v kaluzi krve, ktera se realisticky rozstfikava po vétsSiné loga
(viz. pfiloha €. 5). Pouziti registraCni znacky jasné odkazuje k tomu, na koho
kampan cili a & pozornost ma vzbuzovat. Krev zase zdurazhuje to, ¢im
zaplatis. A¢ je motiv jednoduchy, na prvni pohled plsobi varovné. Evokuje

nehodu, pfi které te€e krev. Tomu napomahaji i pouzité barvy.

® EFFIE AWARDS [online]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Detail kampané. Dostupné z WWW:

<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153>.
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Podle Jitky Vysekalové® jsou psychologické vyznamy barev pro reklamu
mnohem vyznamnéj§i nez zplsob jejich vnimani. Cervena barva je barvou
vzruSeni. Jednim zjejich vyznamu je energicka akce, zména, pretvafeni a
pronikani vpred. V psychologickém vyznamu &ervena pozitivné oslovuje toho,
kdo je sam silny, plny zivota, energicky a sebevédomy, v této barvé citi svou
moc. Naproti tomu ten, kdo je slaby, miZe mit pocit ohrozeni. Cervena se
vtomto kontextu spojuje s pfedstavami ohné&, krve, nebezpeCi a hluku.
Symbolika Cervené barvy jako vystrazného znameni pochazi pravé z tohoto
jejiho  psychologického vyznamu. Cervena barva ovliviiuje ¢&lovéka
i po fyziologické strance, zvySuje pulz, krevni tlak a rychlost dychani. Vedle toho
Cerna barva je koncovy bod tmavosti, pfedstavuje agresivni vzdor. Symbolizuje
nicotu, absolutni odfikani, je vyrazem pro bojovné ,ne“ a vtomto smyslu je
v nasi kultufe vnimana i jako barva smrti.

AC je logo jednoduché a pouzity jsou na ném pouze tfi barvy, byly
zvoleny velmi dobfe. Okamzité na prvni pohled vzbuzuji pocity strachu,
nebezpedi, varuji a je tedy naprosto jasné, co je pfedmétem kampané a jake je

jeji poslani.

3.3 Typy vystupt, media mix

331 TV

Audiovizualni prezentace je ze své podstaty jednou z nejlepSich
vyukovych metod. Spojeni obrazu se zvukem umoziuje pfedvést produkt, jeho
funkCni benefity, sdélit pfibéh, budovat image znacky &i pfimo prodavat. TV je
velmi persuasivni médium. Pomoci vypravéni pfibéhl dokaze TV vzbudit
emoce, vybudovat asociace se znackou. Televize ma diky svému unikatnimu
postaveni v dennim kolob&hu divaka (pramérny divak v CR u ni stravi pramé&rné
tfi a pul hodiny denné) silny potencial zasahu. Reach, tedy zasazeni cilové
skupiny reklamou, je u TV velmi rychly — informaci Ize dorucit vétSiné obyvatel
v CR b&hem nékolika malo dni. Pokryti je celostatni. Diky TV-metrovému

méreni dokazeme TV zasah pfesné méfit a vyhodnocovat. TV reklama je sice

65 Vysekalova et al. (2007): str. 84
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draha, ale v porovnani reach s ostatnimi médii nabizi v pfepoCtu na oslovené
divaky cenové velmi efektivni zasah.®®

VSechny televizni spoty vychazeji z principu ,zlo€in a trest,” tedy "toto
délas Spatné a toto je dusledek" a ukazuji situaci, v niz Fidi¢ porusi pravidla a
nese za to nasledky. Nasleduje vzdy stejny zaveér: "Jste pfipraveni zaplatit
i tuhle cenu?" Vidime dusledky nehody a logo s claimem "Nemysli$ - zaplatis!"

Spotl je celkem sedm a kazdy znich existuje ve dvou verzich,
tficetisekundové a zkracené dvacetisekundové. Jsou vysilany na stanicich TV
Nova, Prima, CT a O¢ko. Kazdy z klipti se zamé&fuje na jinou cilovou skupinu
s odliSnym rizikovym chovanim, napfiklad spot Blazinec je uren rodiCum
s malymi détmi. A zrovna tento konkrétné je nutno vyzdvihnout, nebot
nad vSemi ostatnimi vyCniva a plasobi nejsilngji - a€ neni nejkrvavéjsi, rozhodné
je nejplsobivéjSi. Klip Diskotéka cili na mladé lidi se zalibou v hudbé a
socializaci a Ego Ci Hecovani jsou zaméfeny na sebevédomé a namyslené
agresivni fidiCe. Segmentace je patrna i v typu komunikovaného sdéleni. Jasné
sdéleni je nejvétSim plusem televiznich spotd. Zobrazeni Spatného chovani a
jeho disledkl nepostrada logickou linii, ani varovny raz.

Prvni polovina, tedy pfiblizné 10 az 15 sekund, klipl pulsobi velmi
vyhrocené, ac tvlrci tvrdi, Zze se jedna o realné zobrazeni nehod, dojem je
naprosto opacny. Situace jsou dovedeny do extrému, vyeskalované
do takovych rozmérl, Zze ne kazdy divak se muize s vyobrazenou situaci
ztotoznit, protoze klipy nemaji vérohodny charakter. Napfiklad v klipu Divadlo
se Zena na zadnim sedadle maluje a previéka ve spodnim pradle, pfiemz
hlavnim sdélenim spotu je, Ze pouzivat bezpe€nostni pasy maji vSichni cestujici
ve voze. Pokud cilova skupina, tedy lidé, co se v auté nepoutaji, neziji takovym
hektickym Zivotem, Zze nemaji ani 5 minut navic, aby se prevlékli doma jako
hlavni hrdinka, muze je tento spot absolutné minout. Podobné jako Diskotéka,
ktera cili na mladé fidiCe, jeZ nemaji problém sednout za volant s alkoholem.
Dozajista existuji jedinci, ktefi by si s hrdiny tohoto spotu rozuméli, nicméné
vétSina cilové skupiny asi nevozi v auté nepovoleny pocet cestujicich a béhem
kratké jizdy nezkonzumuje témér celou lahev tvrdého alkoholu. Zde tedy lezi

nejvétsi minus televizni ¢asti kampané, a¢ jsou klipy drastické a brutalni, je
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otazkou, do jaké miry jsou skute€né schopny zacilit a zasahnout definované
cilové skupiny. Az prili§ stavéji na stereotypizaci fidi€u, jejich charakterové
vlastnosti pfehanéji, a proto mnoho skute¢nych ucastniki dopravniho provozu
nema Sanci se v téchto postavach poznat. V nasledujicich podkapitolach vSech

7 klipu struéné popisu.

3.3.11 Manager

Sebevédomy, UspéSny manazer vola své partnerce a radostné
vychvaluje luxusni dovolenou, kterou jim pravé pofidil. Nebezpecné predjizdi a
klickuje mezi vozidly, pfipada si stejné nezniCitelné jako ve svém businessu.
Ve vysoké rychlosti pFehlidne znacku pFfechodu, nevSimne si maminky
s koCarkem a uz to nedobrzdi. KoCarek odleti kamsi pfes celou silnici, maminka
umira po Celni srazce s autem. Ke konci vidime fidi€e zavieného ve vézeriské
cele.

LAgresivni rychla jizda vam neumozni zastavit véas. Jste pfipraveni zaplatit

i tuhle cenu?”

3.3.1.2 Hecovani

Tfi mladici jedou v auté za kamionem. Spolujezdci fidice hecuji, at' ho
predjede, Ze na to ma. Dvakrat se vozidlo tak tak vyhne protijedoucimu autu,
potfeti uz se to nepovede, auto vylétne ze silnice a podélné, pfi piné rychlosti,
narazi do stromu. Na konci vidime marné snahy pfivolanych lékafl o zachranu
jejich zivotd.

,KdyZ si nechate mluvit do fizeni, snadno nad svym vozem ztratite kontrolu.

Jste pripraveni zaplatit i tuhle cenu?*
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3.3.1.3 Blazinec

Toto video ukazuje manzelsky par s ditétem na kratké cesté méstem.
Zena drzi dité v narudi, manzel se ji pta, jestli ho nechce dat do autosedacky,
ona jen odvéti, Ze pfeci jedou jen kousek a tuli se s novorozencem dal.
V zatacce dojde ke kolizi a dité, které Zena pfi srazce neudrzi, umira po narazu
do Celniho skla. V zavéru je vidét zenu zavienou v blazinci, kterak v naruci drzi

srolovany ruénik a tuli se s nim.

,Pri srazce nemate Sanci dité v rukou udrzet. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle

cenu?*

3.3.1.4 Divadlo

Manzelsky par spécha autem do divadla, nepfipoutana zena se ujistuje,
zda maji hlidani pro syna zajisténo, na zadnim sedadle se jesté mezitim
previéka a prikrasluje, manzel ji sleduje ve zpétném zrcatku. Coz se mu stane
osudnym, jelikoZz nevénoval dostateéné svou pozornost fizeni a srazce s autem
nezabrani. Prudky naraz zenu bez zapnutych bezpecCnostnich past vymrsti
dopfedu, svym télem usmrti manzela sediciho za volantem a sama prolétne
Celnim sklem az na kapotu. V zavéru je vidét smutného chlapce a jeho novy
domov, détsky domowv.

»,Pokud se na zadnim sedadle nepripoutate, muzete zabit sebe, i ty pred sebou.

Jste pripraveni zaplatit i tuhle cenu?‘

3.3.1.5 Svatba

V tomto spotu jedou mladi svatebCané, dva z nich samotni novomanzelé,
ze svatby a koufi marihuanu. Ridi¢ také, dokonce popotahuje z jointa naraz
spolu se svou zenou. Na fizeni se vubec nesoustifedi, nevénuje pozornost
dopravnimu znacCeni a na kfizovatce neda prednost v jizdé. Auto ze silnice
doslova smete rozjety autobus. Pak uz se jen Zenich marné snazi ozivit
neveéstu.

.Marihuana vyrazné snizi va$e fFidiCské schopnosti. Jste pfipraveni zaplatit

tuhle cenu?”
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3.3.1.6 Diskotéka

Tento spot ukazuje typickou situaci, ktera predchazi dopravnim
nehodam: navrat mladych lidi z diskotéky. Na zacCatku vidime, jak nasedaji
do auta, a za volant si seda mladik, ktery fika, Zze to zvladne, ze mél jen dvé
piva. Pasazéfi, kterych je navic v osobnim auté vic, nez je povolenych pét osob,
pokracuji v konzumaci alkoholu i béhem divoké, neplynulé jizdy. Najednou se
pfed nimi objevi protijedouci auto, v poslednim momentu je vidét jejich
vydéSeny vyraz a nasleduje nevyhnutelnd srazka. Ridi¢ skonéi s trvale
poskozenym mozkem v nemocnici. Ty samé divky od né&j pfi navstévé odvraci
oCi, protoze se na néj nemohou divat.

LAlkohol vyrazné zhorSi vas odhad a zpomali reakce. Jste pripraveni zaplatit

i tuhle cenu?

3.31.7 Ego

Mlady, sebevédomy a pysny mladik se chlubi jizdnimi vlastnostmi svého
vozu, kdyz ho prfedjede jiné auto. Jeho ego mu nedovoli nechat to byt a tak
zrychli a druhé auto predjede. Nicméné jizdu ve velmi vysoké rychlosti
nezvladne, havaruje a zaplati za to Zivotem. Na konci vidime patologa, kterak
v marnici dava dohromady seznam zranéni, jez vedly k fidiCové smrti.

.,KdyZz se za volantem nedokazete ovladat, nedokazete ani fidit. Jste pripraveni

zaplatit i tuhle cenu?”

3.3.2 Tisk

Podobné jako i deniky umoznuji magaziny prfedat obsahlé, podrobné
sdéleni, protozZe &tenafi travi ¢tenim magazind velmi dlouhou dobu. To je rozdil
oproti rozhlasu ¢&i TV, kde mame na kontakt s divakem zpravidla 30 sekund.
Kdyz uz zmifujeme TV, magaziny umoznuji osloveni lidi, ktefi podpramérné
sleduji TV. Vyhodou magazini je nesporné vysoka kvalita tisku, vérnost
barevného podani, nejvice v pfipadé lifestylovych mésicnikl. Presnost cileni
reklamy v magazinech je pro zadavatele velmi pfitazliva. Ctenafi tematickych
CasopisUu obvykle spojuje zajem o danou oblast: motorismus, zahradkareni,
cestovani. Znamena to, ze pokud chceme v takovém titulu oslovit lidi zajimajici

se o turistiku, neplatime zpravidla zasah pro nas nezajimavych &tenarl. Pravé
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ze vztahu cilové skupiny k titulu Ize vysledovat i dalSi faktor: Casopisy jsou
povazovany za experty na danou problematiku a reklama v takovémto titulu ma
veétsi Sanci zaujmout a presveédcit. Z hlediska pusobeni magaziny plsobi déle:
na rozdil od deniku je nikdo druhy den po koupi nevyhazuje. K magaziniim se
opakované vracime, schovavame si je a pujéujeme je ke ¢teni dalSim ¢tenarum.
| u magazinu tedy plati, Ze na kazdy vytisk pfipada vice nez jeden ¢tenaf. Velmi
pfitazlivou skuteCnosti je velmi rlznoroda Skala formatl, moznosti, jak
inzerovat. Mimo standardni inzeraty Ize Casto vidét rizné viepované objekty,
vkladacky, rozSifené obalky, prelepy, vystfihovanky, omalovanky a spousta
dal$ich.®

Tiskové inzeraty v cilenych magazinech vychazi z bezstarostné
optimistické fotky (rozméry 1/1, 1/2 4B + 1/3 4B) jakoby setinu vtefiny
pfed nehodou, ktera je vS8ak jiz v pfedni poloviné zmuchlana po narazu a
ve zni¢ené poloviné fotky je logo "Nemysli§ - zaplatis". Témata jsou obdobna
jako u vSech jinych médii, jedna se o marihuanu, nesoustfedénost, nezkuSenost
(viz. pfiloha 6, 7, 8).

Bezpec€nostni kampan také ziskala specialni inzertni prostor v bulvarnich
denicich Aha! a Blesk, jeZ patfi mezi nejétengjsi periodika v CR. B&hem deseti
dnd na pfelomu Unora a bfezna se jejich &tenafi setkavali se sloganem
kampané v zahlavi titulni strany. Horni pruh pfes celou Sifku titulni strany byl
vénovan skuteCnym pfibéham, které se staly na Ceskych silnicich a skoncily
tragicky. ,Je to poprvé v historii, kdy vydavatel obou tituli Ringier prodal cely
tento exkluzivni prostor. Zacatkem frijna probéhla dalsi vina inzerce v tomto
formatu,“ vysvétluje Lucie Koudelkova, Communication Manager agentury Euro
RSCG.%®
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3.3.3 Rozhlas

Rozhlas je selektivni médium: obvykle dobfe zasahuje nékteré uzce
vymezené cilové skupiny. Mohou to byt regiony nebo zajmové zaméfené
skupiny. Mimo jiné to znamena, ze rozhlas dobfe funguje jako doplfikové
médium, ale sam o sobé obvykle nestaci. Diky nizSim cenam je vSak mozné
dosahnout na rozhlasovych vinach vyssSich frekvenci kontaktl cilové skupiny
s reklamou. Rozhlas je tedy vhodny pro kampané znacek, které potiebuji byt
zaznamenany, pro budovani povédomi o znacCce. Rozhlas jako media typ je
pruzny a rychly: dokaze snadno a rychle nasadit spoty odpovidajici denni dobé
¢i dndm v tydnu. Tim padem je velmi vhodny pro akéni nabidky, promo akce,
slevy, dny otevienych dvefi apod. Rozhlas dokaze navazat s posluchatem
divérny vztah ve vétsi mife nez TV, a tim padem i budovat blizky vztah
ke znaCce Ci posilovat image z pozice znamého a divérného prvku osobniho
Zivota. Pokud uz byla TV kampani vybudovana dostatecna frekvence zasahu,
rozhlas dokaze rozsifit pusobeni kampané. Pfivyzkumu (Virgin, UK)
respondentll zasazenych pravé takovou rozhlasovou kampani 73%
respondentl uvadeélo vizualni prvky z TV reklamy. V dnesni dobé ¢im dal vice
lidi travi ¢im dal vice Casu v autech. Rozhlas je zpusob, jak preklenout Cas
straveny cestou do prace, do sateliti mést atd. V neposledni fadé se hodné
cestuje v lété, k vodé, na dovolenou apod. NezvySuje se sice pocet lidi, ktefi
poslouchaji radio, ale prodluZuje se Cas s radiem straveny — zejména mezi
teenagery. Radia tedy, ve srovnani s ostatnimi media typy, zajisti spiSe
opakované setkani s reklamnim sdélenim (frekvenci) nez silny zasah. Nicméné
pro kampan BESIPu je rozhlas velice vhodnym médiem, protozZe jasné zastihne
fidiCe a navic pfesné v dobé, kdy se pohybuji v silniénim provozu, tedy v misté
komunikovaného chovani.®®

Na drsné televizni spoty, které ukazuji realnou tvar dopravnich nehod,
navazuji emotivni rozhlasové spoty. Jejich obsahem jsou skutecné pfibéhy lidi,
kterym tragicka dopravni nehoda navzdy zménila Zzivot. Spoty je mozné

zaslechnout na celostatnim radiu Impuls a siti rozhlasovych stanic MMS, ktera
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sdruzuje regionalni a lokalni stanice, jez v souhrnu pokryvaji celou Ceskou

republiku.

Spotl je celkem pét, kazdy z nich existuje jak ve tficetisekundové, tak
ve zkracené, nicméné o nic méné emotivni, dvacetisekundové verzi. Zacatek
kazdého spotu je namluven hlubokym muzskym vaznym hlasem, ktery
posluchaCe upozorni, Zze se jedna o skuteCny pribéh. Pak hovofi samotni
ucastnici nehody. VZdy se jedna o muze. Klepou se jim hlasy, a pfestoze je
nevidime, jasné ze spotu vyplyva, jak moc je nehoda zasahla, ovlivnila jim Zivot,
tfebaze to nebyla jejich vina. Na pozadi nezni zadna hudba, jediny zvuk, ktery
se ozve, je nahla rana. Vzdy zazni v momenté, kdy to poslucha¢ necCeka,
posloucha vypravéni daného ucastnika, ktery, stejné jako posluchaé, nehodu
v daném momentu necCekal. Toto nacasovani jen umocnuje celkovy emotivni
ton spotu, z kterych az béha mraz po zadech. Na zavér kazdého je opét
stejnym hlubokym vaznym muzskym hlasem zminéna kampar a Ministerstvo
dopravy, potazmo BESIP.

Kazdy z péti rozhlasovych spotu cili na jinou skupinu, nicméné sdéleni je
jasné a komunikovana zprava naprosto srozumitelna. Tomu napomaha
i samotny vybér ,hlasd, jejich vék i styl mluvy (povétSinou obecna &i hovorova
cestina), takze se kazdy ve spotu muze najit, coz je presné jejich ucel, aby si
motoristé uvédomili, Ze nehoda se opravdu muze stat kazdému kdykoli a
kdekoli!

3.3.3.1 Alkohol 30"
» 1oto je skute¢ny pfibéh:
Jmenuji se Petr, pred Ctvrt rokem jsem si po praci zajel na pivko. Jedno mi nic

*k%k

neudéla, tak jsem pak sedl do kary, vyrazil ***rana*** Na kfiZovatce mi nedal
pfednost cyklista a umiel mi na kapoté. Jeho vina. JenzZe to soudce nezajima, ja
nadejchal a ted’ za to sedim. Jste pripraveni zaplatit tuhle cenu? Nesedejte
za volant ani s jednim pivem!

Nemyslis — zaplatis! Ministerstvo dopravy a BESIP*
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3.3.3.2 Diskotéka 30"

» 10to je skutecCny pribéh:

Zdravim, ja jsem Lada a pfed pul rokem jsem jel na dis...na diskarnu vedle
do vesnice. Nikdy tam benga nechytali, tak jsem si pfed cestou dal par piv
***rana*** kdyZ jsem vyjizdél na hlavni, trefil nas autobus. KamoS§i byli na misté
mrtvi a ja v podstaté taky. Mam znetvorenej oblicej. Jste pfipraveni zaplatit tuhle
cenu? Nesedejte za volant s alkoholem!

Nemysli§ — zaplatis! Ministerstvo dopravy a BESIP*

3.3.3.3 Odjezd na dovolenou 30"

» 10to je skutecny pfibéh:

nevidély more, a tak jsme se nemohli doCk...***rana*** Rana to nebyla velka,
ale na zadnim okné jsem nechal fotak. Zabil mi Zenu a sejm détem mamu. Jste
pfipraveny zaplatit i tuhle cenu? Dejte si téZky véci do kufru!

Nemysli§ — zaplatis! Ministerstvo dopravy a BESIP*

3.3.34 Z dovolené 30"
» 1oto je skuteCny pribéh:

Jmenuju se Honza. Minulej rok jsem...jsem se vracel z dovoleny, z Itélie. Ridil
Jjsem uz 9 hodin, ale domu uz to bylo néco...néco kolem...***rana*** Prisel
mikrospanek a ten zatracenej betonovej viadukt. KdyZz jsem se v nemocnici
probral, zjistil jsem, Ze..Ze z na8i rodiny jsem preZil jenom ja. Jste pripraveni
zaplatit i...i tuhle cenu? Kdyz na vas pfichazi unava, zastavte a odpocirite si!

Nemyslis — zaplatis! Ministerstvo dopravy a BESIP*

3.3.3.5 Profesionalni ridici 30"

» 1oto je skutecny pfibéh:

Nazdar, tady Jarda. Uz to bude pul roku, co jsem se vracel s nalozenym
pfivéesem z Hamburku. Cestu dobfe znam, tak jsem jel bez pauzy
domu***rana™** Probudil mé aZ naraz. Dupnul jsem na brzdu...Navés Sel
do strany...Zabil jsem 4 lidi... Jste pripraveni zaplatit i tuhle cenu? Dejte si
pauzu véas a nejenom na dlouhy trati!

Nemyslis — zaplatis! Ministerstvo dopravy a BESIP*
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3.3.4 Outdoor / OOH

Outdoorové nebo také out-of-home nosic¢e maji vyhodu dlouhodobého a
pravidelného plsobeni. Zpravidla se instaluji na minimalné dva tydny. Lidé,
ktefi okolo nich chodi, jim jsou vystaveni dlouho, nej¢astéji mésic, a potkavaji
se s nimi tfeba dvakrat denné. Rano, kdyz jdou do prace, a odpoledne, kdyz se
z prace vraceji. To tedy znamena vysokou Cetnost zasahu reklamnim sdélenim.
Jelikoz pravé opakovani je zakladem budovani povédomi o znacce, hodi se
venkovni reklama pro budovani povédomi o znalce v Sirokych cilovych
skupinach. Velké reklamni plochy, zejména v kombinaci s neobvyklymi
nadstavbami pfitahuji pozornost a dobfe buduji prestiz i image znacky a/nebo
produktu. Na rozdil od rozhlasu, TV i magazinl, venkovni reklamu nelze
vypnout, ztlumit ¢i odlozit. Outdoorova kamparni tedy plUsobi bez ohledu na vl
prijemce. DalSi vyhodou venkovni reklamy je bezesporu moznost kampané
planovat i nakoupit jak celostatné, tak jen regionalné nebo dokonce mistné —
geograficka flexibilita. A nakonec, OOH reklama pusobi 24 hodin denné, sedm

dni v tydnu. Nepretrzits.”®

Billboardy velikosti 510x240cm byly umistény u hlavnich silni¢nich tahd a
u vyjezdl z benzinovych pump. Na kazdém je v jedné sekci vyobrazeno
rizikové chovani, napfiklad telefonovani za jizdy &i pozivani alkoholu, jakoby
v momentu tésné pred nehodou, ktera je znazornéna uprostfed zmuchlanim a
ve zniCené Casti fotky nechybi ani logo kampané (viz. pfiloha 9, 10). Motiv je
naprosto totozny s inzerci v tisku, kampan tak pusobi konzistentnim dojmem.
Komunikované sdéleni je jasné a srozumitelné predané, a to ani nemusi byt
na billboardu zadny text. Vyuziti billboardi ma jasné opodstatnéni v tom,
Ze geograficka flexibilita umoziuje zasahnout cilovou skupinu pFfesné

v momenté a v misté, kde muze hrozit rizikové chovani.

Kampan si bere do hledacku také motocyklisty. Ministerstvo dopravy
vydava billboardy, které maji motocyklisty varovat pfed rychlou jizdou. Ridi¢i se

setkavaji s dvéma typy billboardl. Prvni zobrazuje krematorium, pfed nimz jsou
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zaparkované motorky. Obraz doplfiuje slogan "Na tento sraz se tvoji kamaradi
tésit nebudou". Na druhém typu billboardl je krvacejici jezdec, ktery lezi
po havarii na silnici, a varovani "Nebezpe¢né predjizdéni zplUsobuje brutalni
smrt" (viz. pfiloha 11, 12). Celkové naklady na kampan vyjdou na 150 milionQ
korun, z toho akce zaméfena na motocyklisty ma stat sedm az osm milionu

korun.

Mezi doplfujici outdoorové nosice patfi té€z varovné ramecky v klubech a
na diskotékach velikosti A3 na vySku. Cili na nejpocCetnéjSi skupinu fidicu —
hazardér, tedy mladé lidi. Zde je snaha podchytit rizikové chovani jesté

predtim, nez se stane.

3.3.5 Internet

Duvodl pro vyuziti internetu je hned nékolik: neustale se zvysujici
penetrace a Cas traveny online. Na internetu je majetnéjSi a mladsi
(perspektivnéjsi) cilova skupina. Je mozno pouzit jak imagové, tak informativni
kampané. Je mozno cilit (search marketing) nékolikanasobné pfesnéji nez
v jinych media-typech (pouze dle afinity). Neni tfeba odhadovat, kdy ktera
cilova skupina bude online - reklama uzivatele zasahne ve chvili, kdy se
pFipoji. Lepsi kontrola nakladu a konverzniho poméru (PPC Pay per Click/PPA
Pay per Action). Moznost vyuziti velkého mnozstvi zpusoblu osloveni
potencialnich zakazniku. Internet je zcela jisté budoucnost.”’

Vramci kampané bylo vyuzito bannerd (reklamni prouzek) a
videobannerl (reklamni format, kde je v jeho Casti nebo pfes celou plochu
promitano video) na cilenych serverech tak, aby pfesné zasahl pozadovanou
skupinu. Na internetu se tak objevily videobannery na jinak ne moc
frekventované zastoupenou cilovou skupinu cyklistd, upozornujic na dalezitost
noSeni reflexniho oznaceni, daldi témata jsou identicka s tématy, které se

objevuiji i jinde, napfiklad telefonovani za jizdy apod.

71 POSTULKA, Jan. MEDIA GURU Jonline]. [cit. 2010-05-02]. Mediatypy-Internet-Pro¢

ANO/NE. Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/media-typy/internet/proc-ano-ne.html>.
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Velmi dllezitym prvkem kampané je také vlastni specialni webova
stranka www.nemyslis-zaplatis.cz. U&elem webu je v jednoduché interaktivni
formé informovat o dasledcich dopravnich nehod, varovat a motivovat k vétsi
pasivni i aktivni bezpe&nosti na silnicich. Hlavnimi prvky jsou informacni videa,
pribéhy obéti, vizualni analyzy jednotlivych typl nehod a jako dulezity
preventivni prvek i interaktivni mapa rizikovych mist na ceskych silnicich
ve formé fotografii, videi a dulezitych faktd. Navstévnici stranek si téZ mohou
na simulatoru jizdy vyzkouSet, jak se zméni styl jejich fizeni pod vlivem
alkoholu, omamnych latek Ci s telefonem v ruce. Web, stejné jako cela kampan,
je rozdélen do tfi hlavnich ¢asti — alkohol a psychotropni latky za volantem,

agresivni a rychla jizda a pouzivani zadrznych systému.

3.3.6 Kino

Kinoreklama je urCena spiSe mladSim cilovym skupinam do cca 35 let.
Jedna se o veékové segmenty, které tolik nesleduji televizi a dalSi
mainstreamova média. Kinoreklama tedy umoZzhnuje zasah jinak tézko
oslovitelnych cilovych skupin. Do kina se chodi za zabavou, s pfijemnym
doprovodem, ve volném Case a vétSinou uvolnéné naladé. Zaplatime za listky a
jsme jiz dopfedu srozuméni s tim, Ze pfed filmem budou reklamy. Pak se
pohodIiné posadime, zhasnou svétla a objevi se obrovska reklama. Nic jiného
v sale neruSi nasi pozornost. Vysledkem je, Ze 97% divaku si po filmu vybavi
alespon jednu reklamu, kterou vidéli - pokud se jich nékdo zepta (vyzkum
spoleénosti ScreenVision).”?

Pdlminutové spoty shodné s témi, jaké bézely v televizi, jsou promitany

i v kinech sité Palace Cinemas a CineXpress.

2 MILACEK, Petr. MEDIA GURU [online]. [cit. 2010-05-02]. Mediatypy-Kino-Pro& ANO/NE.
Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/media-typy/kina/proc-ano-ne.html>.
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3.4 Mediaplan

Pfi planovani byl bran v potaz jak obsah sdéleni kampané, tak cilova
skupina a charakter médii a samoziejmé i financni rozpocet. PoCty a umisténi
byly stanoveny na zakladé vSech téchto kritérii tak, aby prostfedky byly vyuzity

maximalné efektivné.

3.4.1 2008

Jen do konce roku 2008 se kampan objevila v 76 televiznich spotech,
320 rozhlasovych spotech, 30 tiskovych inzeratech, na desitkach billboard a

internetovych banneru.

3.4.2 2009

viz. strategicky mediaplan, pfiloha ¢. 15

3.5 Dalsi prostredky komunikace

Mezi dalSi prostfedky komunikace, jez kampan vyuziva, patfi promo akce
a eventy. Tato forma komunikace umoznuje jedineCny osobni kontakt tvari
v tvaF. NejvétSi koncentrace akci probiha v lété.

Vroce 2009 se uskuteCnily predevSim dva druhy akci: instalace
dopravnich nehod, které se objevovaly pfedevSim na letnich hudebnich
festivalech a stanek s instalaci motocyklového pytle, se kterym se mohli setkat

navstévnici jarnich a letnich motocyklovych akci.

3.5.1 Instalace dopravnich nehod

Tato ¢ast kampané je zaméfena na fidiCe aut. Hlavnim komunikovanym
sdélenim je problematika zadrznych systémda, alkoholu a psychotropnich latek
za volantem. U kazdé instalace byl pfitomen rovnéz vyskoleny promo tym, ktery
rozdaval propagacni materialy.

Instalace se sklada ze dvou €asti, které umoznuji komparaci nasledkud

nehody pro pfipoutanou posadku (automobil €. 1) a nepfipoutanou posadku
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(automobil €. 2). Pro vytvoreni naprosto realné predstavy existuje denni, stejné
tak jako noéni varianta instalace.”

Vroce 2009 byly promo tymy pfitomny na nasledujicich hudebnich
festivalech, tedy akcich, kde je velky zasah cilové skupiny: Votvirak 12.6. — 14.
6. 2009, Rock for People 4. — 6. 7. 2009, Colours of Ostrava 9. — 12. 7. 2009,
Benatska noc 24. — 26. 7. 2009, Sazava Fest 30. 7. — 2. 8. 2009, Machac 22. 8.
20009.

3.5.2 Instalace motocyklového pytle

Tato c&ast kampané je zaméfena na FidiCe motocyklld. Hlavnim
komunikovanym sdélenim je problematika nebezpeéné jizdy, rychlosti a opét
alkoholu a psychotropnich latek. Stejné jako u instalaci dopravnich nehod, i zde
je pfitomen promo tym rozdavajici reklamni materialy.

Do kampané urCené pro motocyklisty se zapojil Lukas PesSek, predni
Cesky motocyklovy zavodnik, u€astnik mistrovstvi svéta silni€nich motocyklu.
Osobné se zucastnil nékolika promo akci, komunikoval s u€astniky, rozdaval
autogramy na podpisové karticky s motivem NemysliS — zaplatis! apod.
Zapojeni celebrity do kampané je vnimano pozitivné, protoze t€émto osobam
vefejnost duvéfuje. Vyuziti znamé osoby navic posiluje kredit a divéryhodnost
znacgky.”

Samotny motocyklovy pytel, téz prezdivany pytel na motocyklisty nebo
pytel na mrtvoly, je velky Cerny pytel, ze kterého trCi napodobenina koncetin
motocyklisty, jedné ruky a jedné nohy, obleCena v typickém motocyklovém
vybaveni a vytéka z néj Cervena barva krve. Slogan ,Nebezpecna rychlost
zpusobuje brutalni smrt“ je stejny jako na billboardech, které se objevuji v ramci
Casti kampané zamérené na motocyklisty u motorestl a odpocivadel. Nechybi
ani logo Ministerstva dopravy — BESIP a jako na uplné vSech materialech ani
samotné logo kampané (viz. pfiloha 13, 14).

Vzhledem k cilové skupiné byly pro instalaci motopytle v ramci roadshow
vybrany akce typu zavody motocykll, motocyklové srazy apod.: Motonebe
30. 5. 2009, Kanalova stoka Holubice 19. — 20. 6. 2009 za ucasti Lukase Peska,

"3 Interni materialy agentury Euro RSCG Prague

74 \iysekalova, Mike$ (2009): str. 149
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Motohody Podluzi 3. — 4. 7. 2009, V jedné stopé bezpecné 11. 7. 2009,
bezpe&nostni akce Policie CR a BESIPu, Mistrovstvi svéta Superbiki 24. -
26. 7. 2009, Motonalet Nikol€ice 31. 7. — 2. 8. 2009 za ucasti Lukase Peska,

Velka cena Brna 14. — 16. 8. 2009 za udasti Lukase Peska.

3.5.3 Facebook

Facebook, pravdépodobné nejpopularnéjsi socialni sit soufasnosti, je
komunikacni kanal, ktery zajiStuje velky zasah nejrizikovéjsi cilové skupiny
z hlediska nehodovosti, a to mladych a potencialnich fidicl, a umoziuje
osloveni velkého mnozstvi uZivatell v jeden moment.

V listopadu 2009 Ministerstvo dopravy spustilo oficialni profil kampané
,Nemysli§ — zaplati§!“ na siti Facebook. Uzivatelé zde mohou shlédnout
vSechna videa kampané a ziskat dal$i souvisejici informace. Resort dopravy
pripravil profil kampané u pfilezitosti Svétového dne obéti dopravnich nehod,
ktery pfipada na 15. listopadu. FB kampan pfipravila Euro RSCG 4D. Cilem
komunikace na Facebooku je upozornit fidi€e na rizika souvisejici se
zavéreCnym obdobim roku, kdy se rapidné zhorSuje viditelnost, horSi je
sjizdnost silnic a spousta fidi€i jeSté nepouziva zimni vybavu. Vétsi roli hraje i
alkohol, k jehoz konzumaci vybizi fada pfileZitosti.”

Na konci roku 2009 se také uskuteCnila akce s nazvem ,DoZijeS se
konce roku?,“ ktera byla navazana na stejnojmennou facebookovou aplikaci,
ktera na zakladé jednoduchého formulafe (viz. pfiloha & 12) vypocitala
pravdépodobnost, zda uZivatel prezije konec roku a podle vysledku
deformovala uzivatelovu fotografii. Kampan cilila na skupinu 18+. Aplikaci si
béhem doby kampané spustilo 310 tisic uZivateld.”® B&hem promo akce
rozdavaly hostesky u obchodnich center a benzinovych pump brozury, které

pracovali se statistikami dopravnich nehod.

S EURO RSCG 4D [online]. 13. 11. 2009 [cit. 2010-05-02]. Kampan Nemysli§ - zaplatis!
prichazi na Facebook. Dostupné z WWW: <http://www.eurorscg4d.cz/media/kampan-nemyslis-
zaplatis-prichazi-na-facebook-96.html>.

76 PATERA, Janv. Marketing & Media [online]. 4. 5. 2010 [cit. 2010-05-05]. Pfipadové studie
vitézd soutéze Cesky direkt & Promo 2010. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-
43129030-pripadove-studie-vitezu-souteze-cesky-direkt-promo-2010>.
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3.6 Dusledky v médiich

Komer¢ni televizni stanice Nova a Prima pfed 22. hodinou cenzuruiji klipy
Ministerstva dopravy, které je nechalo natoCit v ramci své kampané& Nemyslis -
zaplati$! Cini tak z obavy, Ze nékteré scény mohou puUsobit na détského divaka
désivé, a tim narusit jeho psychicky vyvoj. DalSim, a pravdépodobné hlavnim,
divodem je obava z udéleni pokuty od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani,
ktera muze dosahnout az deseti miliont korun. Finalni scénu prekryvaji ¢ernym
obdélnikem s odkazem na internetové stranky kampané, kde je k nalezeni
necenzurovana verze klipu. Technici zaCernili krvavé scény ve vétsiné klipa.
Bez jakychkoliv omezeni tak v televizi bézi jen jediny dopravni spot, ten
s nazvem Hecovani. Ceska televize vysila klipy po cely den v plné verzi, pred

nimi vSak zafazuje kratké varovani.

Podle nékterych dopravnich odbornikid tak nejdrazsi dopravni kampan
ztraci na sile. "Ja si myslim, Ze kdyz nezobrazi tu hrizu, tak je to chyba," uved|
byvaly Séf Asociace komunikacnich agentur (dale jen AKA), reklamni guru Jifi
Mikes$.”” Doplnil, Ze televize by nemély spoty vysilat v odpolednich hodinach,
kdy z toho déti mohou mit néjaké nasledky, nicméné v hlavnim vysilacim Case
uz by to mélo byt na obrazovkach kompletni, tedy bez cenzury. Zaroven
povazuje za chybu, ze si reklamni agentura Euro RSCG nepfipravila pudu

pro své klipy.

Naopak reklamni analytik Stépan Wolde povazuje &erny obdélnik
pfes obrazovku spiSe za vyhodu. Ani Ministerstvo Dopravy se ztraty ucinnosti
kampané neboji. "Nemame pocit, Ze by se klipy mijely ucinkem. | kdyZ jsou ta
nejkrvavéjSi mista zakryta, je zifejmé, k ¢emu doS$lo," Fekla lvana Jelinkova
zMD.™®

Agentura Euro RSCG, ktera spoty vytvofila, bere situaci pozitivné a

zviditelnéni diky rozpoutanym diskuzim bere jako zadouci. Situaci pry nebylo

" Strategie [online]. 21. 11. 2008 [cit. 2010-05-15]. News online. Média. Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=390026>.
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mozné oSetfit dfive, nez byly k dispozici natoCené spoty k posouzeni ze strany
televiznich stanic. Rozhodnuti zavisi na konkrétni TV stanici. Agentura
zaznamenava, predevSim na nejruznéjSich  internetovych  diskusnich
platformach, podporu spotl v jejich nezacernéné verzi, kdy byva velmi Casto

zminovano srovnani s mnohem drsnéjSimi zahrani¢nimi kampanémi.

3.6.1 Vyjadreni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

,Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen Rada) v roce 2009
projednavala podrobny rozbor obsahu spotu a zpusoby, jakymi byly jednotlivymi
provozovateli zafazovany do vysilani. Rada se zabyvala obsahem televiznich
spotu ve vztahu k zakonnym povinnostem provozovatelt televizniho vysilani
stanovenych zakonem ¢. 231/2001 Sb., v platném znéni, pripadné zakonem
C. 40/1995 Sb., v platném znéni. V 1. etapé kampané nepfijala Rada Zadna
usneseni ve smyslu zahajeni spravnich fizeni a ve 2. etapé neshledala prvky
porusujici zakon ¢. 231/2001 Sb. Pokud komercni provozovatelé nevysilaji
spoty v plné délce a drastické zabéry (napr. letici miminko na predni sklo
automobilu a tekouci krev) zakryvaji cernym obdélnikem s uvedenim informace,
kde divak nalezne spoty v uplné podobé€, pak tak jednaji na zakladé vlastniho
uvazeni. Rada v ramci kampané nepodnikla Zadné kroky k jejimu omezeni a

nevydala 24dné stanovisko k jejimu obsahu.“ ™

3.7 Dosavadni zhodnoceni u odborné verejnosti

3.7.1 soutéz EFFIE

SoutéZz EFFIE ocerfiuje nejefektivngjSi reklamni kampané, které splnily
dané cile. Je to velice transparentni soutéz, kde se nevyhodnocuje podle hesla
libi/ nelibi, ale prfedevS§im na zakladé ovéfenych fakti a udaju. Kazda
prihlaSena kampan musi obsahovat stanovené cile ve vazbé na marketingovou
komunikaci, cilovou skupinu, komunikacni, medialni a kreativni strategii a

doloZené vysledky kampané.®® Cela soutéZ funguje pod zastitou AKA, jejiz

" JUDr. Katefina Kalistova, pfedsedkyné& Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, v emailové
komunikaci ze dne 30. 4. 2010

80 \iysekalova et al. (2007): str. 173
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vedeni také jmenuje hodnotici komisi. Ta je sloZzena ze zastupcl zadavatell
reklamy, komunikacnich a medialnich agentur, akademikd, vyzkumnych
spoleCnosti a odborného tisku a zpravidla je patnacti¢lenna.

Bezpecnostni kampan Ministerstva dopravy ,Nemysli§ — zaplatis!
ziskala prvni misto v soutézi reklamnich kampani EFFIE 2009 v kategorii
Socialni, ekologicky a kulturni marketing. O prvni misto se déli s kampani
Skute&na pomoc organizace Clovék v tisni. Zlatou EFFIE pfevzal na galavederu
osobné ministr dopravy Gustav Slamecka. Porota ocenila vliv kampané

na snizovani poc¢tu mrtvych pfi dopravnich nehodach v roce 2008.

3.7.2 anketa €asopisu Strategie
BezpecCnostni kampan Ministerstva dopravy ,Nemyslis — zaplatis® ziskala

dalSi vitézstvi v anketé odbornikl na reklamu. Televizni spot upozorfiujici
na nutnost pouzivani détskych autosedacek nazvany Blazinec jednoznacné
vyhral hodnoceni listopadovych klipi. Zastupci reklamnich agentur, novinafi a
pracovnici v marketingu posuzovali necenzurovanou verzi klipu, ve kterém
zemie malé dité po narazu do Celniho skla. Listopadovy spot bezpeénostni
kampané ziskal 9,2 bodu z 10 moznych. Jeden z pfedchozich spotl uz obsadil
prvni misto ve stejné anketé za fijen 2008.

Odborny tydenik ocenil také internetovou ¢ast kampané, kdyz ji zaradil

mezi tfi nejlepsi za listopad 2008.

3.7.3 anketa ¢asopisu Marketing & media
Do tfetice se staly billboardy vitézem mésice fijna v kategorii venkovni
reklama v anketé tydeniku Marketing & media. Porotci se v anketé shodli, ze

kampan ,Nemysli§ — zaplati§“ je drsna, ale ucinna.

3.7.4 soutéz Internet Effectiveness Awards

Agentura Euro RSCG Digital vyhrala s webem kampané pro Ministerstvo
dopravy cenu Internet Effectiveness Awards. Zvitézila v kategorii Statni sprava
a samosprava s internetovou micro site www.nemyslis-zaplatis.cz. U&elem

webu je v jednoduché, prehledné a interaktivni formé& informovat o dusledcich
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dopravnich nehod, varovat a motivovat k vétSi pasivni i aktivni bezpecnosti

na silnicich.

3.8 Dosavadni zhodnoceni u laické verejnosti

Ackoliv dlouhodobé cile kampané sméfuji k roku 2010, pozitivni vysledky
vykazuje jiz samotny zadatek kampané.®’ Kampan dosahla vysoké
povédomosti. Od fijna 2008, kdy byla spusténa, do konce roku 2008 se
s kampani v jednotlivych médiich setkal nasledujici po€et nasich adresata: TV -
4.943.000 divaku, rozhlas - 4.868.000 posluchacu, kino - 301.620 navstévnika,
internet - 2.291.909 zhlédnuti. Pomoci kombinace vSech téchto komunikacnich
kanall se kampani podafilo jiz vroce 2008 zasahnout 95 - 100 % cilové

skupiny.

Podafilo se vyvolat zivé diskuse a zajem o kampan. Dukazem je
navstévnost stranek kampané www.nemyslis-zaplatis.cz, které za prvni
3 mésice kampané shlédlo neuvéfitelnych 468.524 unikatnich navstévniku a za
necely rok a pul si web kampané prohlédl vice nez milion navstévniku. | nadale
se udrzuje vysoka navstévnost a primérné setrvani na strankach je vynikajicich

3,5 minut/navstévnika.

Kampan také vyvolala u mnohych adresati zménu chovani, napf. TV
spot "Blazinec" donutil mnohé rodiCe poutat dité v détské sedacCce pfi kazdé
pfilezitosti (zdroj: dopisy od vefejnosti na e-mailovou schranku kampané
v ramci sekce A JAK JSTE NA TOM VY?) Ministerstvo dopravy zaroven eviduje

ohromné mnoZstvi pozitivnich reakci na kamparn ze strany verejnosti.

8 EFFIE AWARDS [online]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Detail kampané. Dostupné z WWW:

<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153>.
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3.8.1 Vysledky dopravnich statistik

UZ od samotného zacCatku kampané v fijnu 2008 bylo na silnicich
zaznamenano o 14,5% méné usmrcenych osob v porovnani s predchozim
rokem. Vroce 2008 policie Setfila celkem 160 376 dopravnich nehod,
zivotl od roku 2006. Dale v porovnani s rokem 2007 zaznamenavame pokles
u v8ech zakladnich ukazatelt dopravnich nehod.®?

V roce 2009 Policie CR $ettila celkem 74 815 nehod, pfi kterych bylo 832

osob usmrceno, 3 536 téZce zranéno a 23 777 osob zranéno lehce.®

V porovnani s rokem 2008 zaznamenavame pokles u vSech zakladnich
ukazatell nehod, a sice®:

- poCet nehod o 85 561, tj. 0 53,4%

- poCet usmrcenych o 160 osob, tj. 0 16,1%

- pocet téZce zranénych o 273 osob, tj. 0 7,2%

- pocet lehce zranénych o 999 osob, tj. 0 4,0%

- odhad hmotné Skody o 2 760,4 mil. K¢, tj. 0 21,1%.

Vyvoj nasledkl nehod v roce 2009 byl velmi pfiznivy, nebot

zaznamenavame vyznamny pokles poc¢tu usmrcenych a zranénych osob. Pocet

v v

v v

zahynulo 1 473 osob a tzn., Ze pocet usmrcenych v roce 2009 je oproti roku
1994 niZ8i o 641 osob (tj. témé&F o 44%). Poprvé od roku 1990 se pocet

usmrcenych dostal pod hranici 900 osob. PocCet téZce zranénych osob je od

v v

8 EFFIE AWARDS [online]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Detail kampané. Dostupné z WWW:

<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153>.

8 Policie CR [online]. 2010 [cit. 2010-05-15]. Statisticky pfehled nehodovosti. Dostupné z
WWW: <http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-nehodovosti-283973.aspx>.

84 tamtez
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osob, kterou jen lehce prekroCil (o 36 osob). PoCet lehce zranénych osob je

v v

8 policie GR [online]. 2010 [cit. 2010-05-15]. Statisticky pfehled nehodovosti. Dostupné z
WWW: <http://www.policie.cz/clanek/statisticky-prehled-nehodovosti-283973.aspx>.
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4 ZAVER

Kamparn Nemysli§ — zaplati§! muze poslouzit jako pfiklad velmi uspésné
socialni kampané. Jeji koncept je celistvy. Komunikovana sdéleni, postavena
dopravé, funguji na stejném principu zloCinu a trestu, komunikacni linie je tedy
jednotna a kamparn, a¢ ma relativné Siroce segmentovanou cilovou skupinu,

konzistentni.

vr wviwvos

kampané nemély dlouhého trvani a povétSinou ani velkého, natoz pak
dlouhodobého, ucinku, je NemysliS — zaplatiS! opravdu masivnim zlomem.
Kampan ma skuteCné velké ambice. Jedna se o velmi dlouhodobou
komunikaci, pavodni harmonogram byl stanoven na fijen 2008 az prosinec
2010, nicméné nyni, v prvni poloviné roku 2010 se na zakladé velmi pozitivnich

vysledku v letech 2008 a 2009 uvazuje o jejim prodlouzeni.

Da se fici, ze co si kampan kladla za cil, to za sledované obdobi
v odpovidajicim poméru splnila. Pfikladam to dvéma zasadnim faktim. Za prvé
velmi vhodné zvolenému medialnimu mixu, kdy kampan dokazala zasahnout 95
- 100% své cilové skupiny za skuteCné velmi kratkou dobu. Komunikace stoji
pfedevSim na televizni reklamé&, nicméné neopomnéla ani dal§i média,
konkrétné tisk, internet, ale predevSim rozhlas a outdoor, tedy komunikacni
kanaly, které jsou schopny oslovit u€astniky dopravniho provozu pfimo v ¢ase a
misté potencionalniho rizikového chovani, a zaroven se vice zaméfuje na ty

segmenty cilové skupiny, které TV pfili§ nesleduiji.

Druhym diivodem je samotna komunikaéni strategie, ktera v Ceské
republice nema obdoby. Tvilrci se nechali inspirovat zahrani¢im, pfedevsim
anglosaskymi zemémi, kde je typ odstrasujici kampané trendem jiz nékolik let a
pfinasi vysledky. To, Ze se u nas nikdy dfive nic podobného nevyskytlo,
zpusobilo, ze se ihned po zahajeni a spusténi spotl strhla lavina diskuzi,
rozborl a nazorl. Drsné, brutalni, pfesto realné vyobrazeni dopravnich nehod
rozdélilo spole¢nost. Jedna strana tvrdi, Ze kampan je za hranici unosnosti,
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vzdyt i samotné komercni televizni stanice nejkrvavéjsi Casti spotu zakryvaji
Cernym obdélnikem. Druzi oponuiji tim, Ze pokud se hrozivé dopravni statistiky
maji zlepSit, je nutné presvédcCit fidiCe (a nejen je) silnym emocionalnim
argumentem. Takovym, ktery témto Sokujicim vyobrazenim rozhodné& nechybi.
At tak Ci onak, kampan si ziskala nesmirny zajem meédii. Tézko soudit, jestli
vSeobecné znamy idiom, zZe jakakoli publicita je dobra, plati i u socialni
kampané, nicméné faktem zlstava, Ze statistiky dopravnich nehod, stejné tak
jako pocty zranénych a zemrelych na silnicich jiZ od samotného zacCatku
kampané radikalné klesaji. Tvrdit, Ze je to jen diky Nemysli§ — zaplatis! by bylo
hodné naivni, samoziejmé existuje cela fada dalSich faktoru, nicméné kampan

ke snizeni smutnych Cisel jednoznacné pfispéla.

Pro budouci aktivity, at uz BESIPu ¢i jinych, obdobnych, organizaci,
bude odstrasujici kampan dle mého nazoru urcité dobrou volbou. Je vidét,
Ze jeji uCinky maji nékolikanasobné vétsSi dopad nez ,obycejna“ reklamni
kampan. Rozhodné bych se vSak vice zaméfila na takové vykresleni hrdind,
s jejichz chovanim se mulze ztotoznit opravdu kazdy a situace tak budou jesté
vérohodnéjsi, tedy Ze nehoda se muze stat komukoliv, i obyCejnému Fidici.
Nemysli§ — zaplati§! se snazila o realné vykresleni nehod a jejich dopadd,
charakteristika hlavnich postav spotu bohuzel lehce zaostava, respektive je az
moc pfehnana. Klipy maji az moc rychlé tempo, ze nehodu Ize i oCekavat. Zde
vidim nejvétsi slabinu kampané. Na druhou stranu bych rada vyzvedla oficialni
webové stranky kampang, které poskytuji mnozstvi velmi dulezitych informaci a
zkousSka jizdy na simulatoru pod vlivem alkoholu, omamnych latek ¢i jen

s telefonem v ruce je velmi dobrym napadem.

NaSe spolecnost se neustale méni a vyviji na zakladé mnoha riznych
skute€nosti a vliva, pro socialni reklamu je tedy slozité dosahnout takové
zmeény, ktera by byla skute¢né dlouhodoba a trvala. VSak také mnozi odbornici
v oblasti socialniho marketingu tvrdi, Ze je nemozné problém zcela eradikovat,
nicméné zde si musime uvédomit, Ze pokud se bavime o dopravnich nehodach,
zranénich a ztraté lidskych zivotu, i sebemensi posun vpred je nutné povazovat

za uspéch. Vzdyt ten zachranény muze byt pravé Vas zZivot!
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Summary

Bachelor’s thesis ,The Ministry of Transport Campaign ,Nemysli§? —
Zaplatis!® in Years 2008 - 2009“ deals with a long-term communication
campaign of the Ministry of Transport aimed against aggressive and dangerous
road traffic. The communication strategy is based on three main topics, which
are alcohol and other psychoactive drugs, aggressive driving and speeding and
the use of safety harnesses. The message it is trying to deliver is based on a

simple idea of a crime and a punishment.

This campaign provides a good example of a successful social marketing
campaign. Its concept is nicely integrated and even though the target group is

highly segmented, its communication is still consistent.

Compared to all the previous activities, both by the Ministry of Transport
(BESIP) and other organizations with similar goals, this campaign is massive.
First, it was scheduled to run from October 2008 until December 2010, but now,
in the first half of 2010, there are some tendencies to prolong it, based on its

huge success.

We can say that all the requirements of this campaign were met, of
course not on the full scale yet, but partially, according to its timing, definitely.
The vast majority of the target group was thanks to a great selection of media
reached almost immediately after the launch. The campaign stood mainly on TV
adverts, however, other media, e.g. outdoor and radio, were used too, enabling
it to reach the target audience at the place and time of potentional dangerous

behaviour.

The communication strategy itself was unique in the Czech Republic.
There had never been any type of intimidating adverts before. Therefore, it
raised discussions, analyses, opinions and the society became divided. Those
in favour of it argued that showing those brutal, bloody scenes could finally

change something. Those against said it was beyond the verge of bearing
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resistance and even TV channels covered the most violent scenes with black

rectangle.

For any future activities | would recommend paying higher attention to
the characteristics of main characters in the video clips. The clips themselves
focus on the most common mistakes, but the characters shown seemed to be
“too much.” Their behaviour didn’t reflect how an ordinary driver would act, thus
the target group might have experienced some difficulties finding themselves in
the risky situations. Furthermore, the plot of each story was almost from the
beginning implying the accident was coming which, | believe, was not the point.
On the other hand, | must mention the official webpage of this campaign, which
was extraordinarily good. Having the opportunity to try drink-driving, driving

impaired or intoxicated on a road stimulator was shocking, yet very useful.
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Prilohy

Pfiloha €. 1: Vyvoj po¢tu nehod v silniénim provozu (1960 - 2006)
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Priloha €. 2: Vyvoj poc€tu zranénych v silniénim provozu (1960 — 2006)
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Priloha €. 3: Vyvoj po¢tu usmrcenych v silniénim provozu (1960 — 2006)
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Priloha €. 4: Pocet usmrcenych na pozemnich komunikacich (1996 — 2008)
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Priloha €. 5: Logo kampané
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Priloha €. 6: TiSténa inzerce — marihuana
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Priloha ¢. 7: TiSténa inzerce — nesoustredénost
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Priloha ¢é. 10: Billboard — telefon
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Priloha €. 12: Billboard — krematorium
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Priloha €. 14: Pytel na motocyklisty — realita
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Priloha €. 15: Strategicky mediaplan 2009
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Priloha €. 16: DozijeS se konce roku?
Nejcastéji ridim:

C motocykIE osobm’automobilE nakladni automobil

Ridiésky priikaz vlastnim:

L mendnez3roky B 3-101et B dele jak 10 let
Autem jezdim:

E genne B predevsim o vikendech B zfidka

VétsSinu svych jizd absolvuji:

» e e

za svétla za tmy za Sera

Za volantem se rozciluji:

C C e

velice dasto obéas vlibec

Na dalnici:

C C

malokdy pfekro€im stovku jezdim maximalné predepsanych 130 km/h

> jezdim, co to da, bez ohledu na pfedpisy

Telefonni hovory za volantem:

» C

zasadné nevyfizuji vyfizuji jen prostfednictvim hands-free

C obcCas vyfizuji s telefonem u ucha

Bezpeénostni pasy pouzivam:

» e

pokazdé jen pfi jizdé na prednich sedadlech

C pouze béhem jizdy na delSi vzdalenost

Pod vlivem alkoholu jsem fidil auto:

L jednou a nehodlam to opakovat L Vicekrat & nikdy
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Letni pneumatiky prezouvam na zimni:

£ jakmile se na podzim ochladi B kdyz mé snih donuti & nikdy
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