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Pifedmluva: projekt CAST

V roce 2001 zemfelo na silnicich v zemich, které dnes tvoii EU, 50 000 lidi. Evropsky dopravni
udrzitelny rozvoj EU. V Bilé knize! o politice evropské dopravy vydané v roce 2001 pfijala
Evropska komise ambiciozni, sttednédoby strategicky cil: snizit pocty mrtvych na evropskych
silnicich do roku 2010 o polovinu. Tento cil znamena podporovat mnoho projekti a zvysit
vyrazn¢ prioritu implementace nejucinnéjSich opatfeni na evropské, vnitrostatni a mistni
urovni.

Bil4 kniha zduraziiuje zasadni roli, kterou hraji kampané bezpecnosti na silnicich pifi dosaZeni
tohoto cile. Osvétové kampané pro vetejnost v médiich si kladou za cil zménit chovéani at’ jiz
pfimo, nebo poskytovanim informaci, které ovliviiuji znalosti vefejnosti a/nebo jeji
piesvédceni, ¢i opét meéni jejich chovani. Cilem Evropské komise je poskytnout padné a
inovativni pokyny K vytvareni, realizaci a vyhodnoceni lepsi kampani za vétsi bezpecnost na
silnicich.



Projekt Kampané a strategie osvéty v oblasti bezpe€nosti na silnicich (projekt CAST) je
cilenym vyzkumnym projektem podporovanym Evropskou komisi. Projekt byl vytvofen pro
ucely naplnéni potieby Komise zvysit bezpecnost na silnicich pomoci G¢innych kampani za
vys$si bezpecnost na silnicich. Projekt CAST probihal v letech 2006 az 2009 a byl sméfovan
tak, aby vytvofil nastroje pro subjekty vytvaiejici kampané. Projekt vytvoril pro subjekty dva
takové nastroje, které jim pomahaji vytvaret a vyhodnotit kampané za bezpecnost na silnicich.
Nastroj na vytvaieni kampani (tj. tato ptirucka) obsahuje podrobné pokyny pro vytvafeni,
realizaci a vyhodnoceni komunikaénich kampani bezpecnosti na silnicich vychazejici jak se
stavajiciho vyzkumu, tak 1 znovych vysledkl, které poskytl projekt CAST. Nastroj na
vyhodnoceni si klade za cil pomoci uzivatelim provést co nejlepsi vyhodnocenti, a sice takova,
ktera jsou upravena na miru dle specifickych charakteristik jednotlivych kampani a jsou vhodna
k vyhodnoceni Géinnosti kampané. Subjekty pouzivajici tyto dva nastroje mohou piesné
vyhodnotit své kampan¢ a také zajistit, ze nové kampané budou naplanované a realizované
takovym zptisobem, ktery bude mit optimalni vliv.

Projekt CAST byl realizovan konsorciem 19 partneri a byl koordinovan Belgickym Institutem
bezpe€nosti na silnicich (IBSR-BIVV). Projektu se Uc€astnily vSechny hlavni evropské
organizace se zkusenosti a znalostmi v oblasti kampani bezpecnosti na silnicich a tedy byly
zastoupeny znalosti z celé EU.

Vice informaci o projektu CAST naleznete na webu CAST www.cast-eu.org

Vykonné shrnuti

Cilem této prirucky je poskytnout podrobny a prakticky nastroj, ktery je mozné pouzit k tvorbé,
realizaci a vyhodnoceni komunika¢ni kampani v oblasti bezpe¢nosti na silnicich. Obsahuje jak
teoretické informace a praktické pokyny o tom, jak vést kampané na narodni i mezinarodni
urovni. Ptirucka je urcena jak vyzkumnym pracovnikim, tak i praktikiim, kteti se podileji na
tvorb¢ a realizaci komunikacnich kampani bezpe¢nosti na silnicich v Evropé.

Komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich mizeme definovat jako ucelové pokusy
informovat, pfesvéd¢it nebo motivovat lidi, aby zménili své presvédceni a/nebo chovani za
ucelem zvySeni bezpecnosti na silnicich jako takové nebo specifikovanou, pfesné urcenou
skupinu piijemct, typicky béhem urcitého obdobi, pomoci organizovanych komunika¢nich
¢innosti, které zahrnuji specifické medialni kanaly ¢asto v kombinaci s mezilidskou podporou
a/nebo podpirnymi prosttedky jako je policie, vzdélavani, legislativa, zvySeni osobniho
zavazku, odmén atd. 24

Komunikaéni kampané bezpecnosti na silnicich maji celkem pét cili:
1. poskytnout informace o novych zdkonech nebo o jejich novelizaci
2. zlepsit znalosti a/nebo povédomi o novych systémech zabudovanych ve vozidlech,
rizicich atd. a o pfislusSném preventivnim chovani
3. zmeénit zakladni faktory, které ovliviiuji chovani Gi€astniki silni¢niho provozu
4. upravit problémové chovani nebo zachovat uvédomélé chovani na silnici
5. snizit frekvenci a zavaznost dopravnich nehod

Z pragmatického hlediska je dal$im explicitnim nebo implicitnim cilem informovat ucastniky
silni¢niho provozu o rizikovém chovani tak, jak jej zjistily pfislusné organy. V tomto ptipadé
mohou kampané¢ bezpecnosti na silnicich slouzit jako podpora pro tvorbu politiky bezpecnosti
silni¢niho provozu.

Tato pfirucka byla napsédna tak, aby mél jeji Ctendf pfistup ke komplexnim informacim o
komunikac¢nich kampanich bezpecnosti na silnicich. Pfirucka je rozd€lena do dvou ¢ésti. Prvni,


http://www.cast-eu.org/

teoreticka ¢ast obsahuje zdkladni informace o bezpecnosti na silnicich a komunikacénich
kampanich. Druhd, prakticka ¢ast je podrobnym navodem, ktery krok za krokem popisuje
tvorbu, realizaci a vyhodnoceni komunika¢nich kampani bezpe¢nosti na silnicich. Zajimate-li
se predevsim o praktické zalezitosti, miizete preskocit piimo k druhé ¢asti ptirucky. A naopak
ti, ktefi hledaji teoretické informace, se piesvédci, ze prvni ¢ast obsahuje dulezité diskuze o
lidském chovani a zptisobech jeho ovlivnéni, coz miize zase zvysit Sance na vytvoreni uspésné
kampang.

Cast I: Zakladni informace o bezpe&nosti na silnicich a komunikaénich kampani

Prvni ¢ast se sklada ze dvou kapitol. Prvni kapitola za¢ina prezentaci statistik mrtvych na
silnicich v Evropé. Soucasné statistiky ukazuji, Ze existuji velké rozdily nejen mezi
jednotlivymi ¢lenskymi staty, ale 1 to, Ze vyznamnou roli hraje v€k a pohlavi. To poskytuje
zékladni informace o problému, ktery je Casto vychozim bodem komunika¢nich kampani
bezpecnosti na silnicich. Po tomto uvodnim ptehledu je polozZena otdzka, pro¢ dochézi
k dopravnim nehodam. Studie ukazuji, Ze na dopravnim nehody ma vliv mnoho faktord, i kdyz
vétsSina dopravnich nehod je zpiisobena faktorem lidskym. Tato ptirucka vysvétluje lidské
faktory v ur¢itém detailu tak, ze zkouma obecné plnéni ukold a pfedevS§im pak nebezpetné
jednani. Nebezpecné jednani, které vede k dopravni nehod¢, muze byt tmyslné nebo
neumyslné. Neimyslnym jedndnim je napt. zadvada na protijedoucim vozidle a imyslnym pak
rychla jizda nebo jizda v opilosti. Umyslna nebo netimyslna povaha jednani mé pak zasadni
vliv na tvorbu kampani.

Prirucka predstavuje rizné modely, které vysvétluji ukol fizeni vozidla, vniméni rizika a
nebezpecné jednani jak imyslné, tak neimyslné. Chovani ucastnikl silni€niho provozu miiZze
byt ovlivnéno vnitinimi a vnéj$imi proménnymi. Ptiruc¢ka popisuje nékolik faktort, které
mohou vést k variabilité chovéni, z nichZ nékteré mohou byt trvalejSiho razu (napt. osobnost)
nebo zcela trvalé (napf. pfistup) ve srovnani s ostatnimi (napt. odvadéni pozornosti).

Kampan musi identifikovat nebezpecné chovani (n¢kdy i bezpecné chovani) a jeho ptedchiidce,
aby opravdu vedla ke zmén¢ chovani. Ptiruc¢ka jednak obsahuje hlavni determinanty chovani
spole¢né s nékterymi dulezitymi teoretickymi modely, které popisuji pravdépodobnou motivaci
ucastnikd silni¢niho provozu k bezpe¢nému a nebezpecnému jednani. Dale popisujeme, jak
ovlivnit tyto determinanty tak, aby bylo eliminovano nebezpec¢né chovani zkoumanim modeld
presvédCovani a procesu zmeény. Popis riznych modelti v ptfirucce poméha identifikovat
nékteré kritické faktory, které by subjekty realizujici kampané nemély ignorovat.
Komunika¢ni kampan neni pouhou intervenci, kterd by mohla sniZit pocet dopravnich nehod.
Dalsi podpirné cinnosti jako je apel policie, vzdélavani a legislativa se Casto pouZzivaji
v kombinaci s komunika¢nimu kampanémi. Proto tedy druha kapitola zaéina diskuzi o
spole¢nych krocich a integrovanych programech. Dale pak ptirucka pojednava o tom, jak se
kampan¢ snazi ovlivnit a zménit socidlni chovani tak, aby doSlo ke sniZzeni poc¢tu dopravnich
nehod, z ¢ehoz opét na druhou stranu obecné profituje spolecnost. V této souvislosti se pouziva
termin ,,socialni marketing®, ktery vychazi z mnoZstvi konceptt a strategii, které se pouzivaji 1
pfi béZném marketingu produkti. Pfirucka popisuje rozdily mezi marketingem standardnich
produktl a socialnim marketingem vcetné nakresu pouziti strategie socialniho marketingu.
Pro zvysSeni pravdépodobnosti uspéchu se také dozvite, které prvky délaji kampané u€inné tim,
Ze se podivame na Gspésné kampané z minulosti nebo na programy uvadéné v kvalitativnich
nebo kvantitativnich vyzkumech. Kampané, které neberou v potaz poznatky ziskané
v minulosti, by mohly zaplatit vysokou dan. Ptirucka zdaraziuje, Ze prvotnim cilem by mélo
byt vyjit ze znalosti ziskanych s kampani, at’ jiz uspéSnych nebo netspésnych. V tomto
kontextu se pouzivaji dvé metody, meta analyza a deskriptivni studie, které jsou v ptirucce
predstaveny stejné tak jako jejich vyhody a nevyhody.



Kritickym faktorem ucinné kampané bezpec¢nosti na silnicich je identifikace cilovych piijemct
(prvotnich a druhotnych pfijemct), protoze znalost ptijemce je kli¢em k realizaci uspésnych
kampani. Spolecnym pfistupem diskutovanym v pfiruce je rozd€leni cilové skupiny do
riznych ¢asti jako napt. skupiny osob, které sdileji urcité kli¢ové charakteristiky.

Co se tyce hlavniho sdéleni kampané, je cilem vytvofeni takového sdé€leni, které bude
pravdépodobné hrat roli pii zméné chovani tak, Ze upouta pozornost cilovych piijemct a donuti
je zacit se chovat bezpecné. To neni pochopitelné jednoduché a vyzaduje to peclivé planovani.
Ptirucka tedy na zacatku predstavuje podrobny piehled obsahu sdéleni (strategie obsahu) a jak
a kdo bude sd¢leni prezentat (strategie provedeni). U strategie obsahu volime mezi racionalnim
a emocionalnim pftistupem. Pouziti apelu pomoci strachu vzbudilo velky zajem, ale jeho u¢inky
nejsou ani zdaleka jasné a jednoznacné. Prirucka popisuje néktera pro i proti této techniky a
dospiva k zavéru, ze apel pomoci strachu miize byt tucinny jen v nékterych zvlastnich situacich.
Ptirucka dale uvadi nékolik dulezitych faktora, které je tfeba vzit v potaz jesté pied pouzitim
apelu pomoci strachu. Pak je mozné hlavni sdéleni otestovat tak, aby bylo mozné jej ovéfit a
piipadné upravit. Kombinace piedbézného testovani raznych sdéleni umoznuje, aby osoby
planujici kampan posoudily vhodnost pouzitého sdéleni a jeho ¢innost pii dosazeni zmény
chovani cilové skupiny. Je uvedeno nékolik technik ptedbézného testovani sdéleni.
Komunika¢ni kampané bezpec¢nosti na silnicich mohou vyuzivat rizné prostiedky komunikace
(vybér, mezilidskd komunikace a hromadn4 média). Kazdy prostfedek ma svou vlastni silu
komunikovat, kterou je mozné vyuzit podle toho, jak dobie odpovida druhu sdé€leni a cili
komunikace. Pfirucka uvadi n€kolik faktort, které je tieba vzit v potaz pfi volbé nejvhodnéjsiho
média, jako jsou druh komunikace, cilovi pfijemci, vlastnosti média a néklady.

Kazda kampan bezpecnosti na silnicich musi byt fadné vyhodnocena tak, aby se zjistilo, zda
kampan dosahla svého cile a bylo mozné ucinit jasné zavéry o jeji ucinnosti. Prirucka popisuje
tfi riizné typy vyhodnoceni procesu, vysledku a ekonomiky. Vyhodnoceni procesu se d¢je
behem kampang a cilem je zjistit, zda byly kampan tadné realizovana a funguje-li tak, jak ma.
Vyhodnoceni vysledku méfi G¢inek kampané v idealnim pfipadé porovnanim cilové skupiny se
srovnavaci skupinou, kterd nebyla kampani vystavena. Ekonomické vyhodnoceni pomaha
stanovit, zda jsou na naklady na kampan pfiméiené.

Cast II: Detailni pokyny pro tvorbu, realizaci a vyhodnoceni komunika¢nich kampani
bezpecnosti na silnicich
Druhd cast obsahuje praktickd doporuceni k tvorb¢, realizaci a vyhodnoceni komunikacnich
kampani bezpe€nosti na silnicich. Doporuceni vychazeji nejen z diskuzi se subjekty realizujici
kampang, reklamnimi agenturami a vyzkumniky z evropskych i dalSich zemi, ale i z revizi
literatury a nasi vlastni zkuSenosti. Tato ¢ast popisuje Sest krokli potiebnych k realizaci celého
procesu kampané:

- Pfiprava

- Analyza situace

- Tvorba kampané a vyhodnoceni

- Vyhodnoceni obdobi pied kampani a realizace kampané

- Dokonceni vyhodnoceni a zavéry

- Vyhotoveni zavérecné zpravy

Piiprava

Pted vytvofenim kampang je diileZité si stanovit povahu problému a rozhodnout se, zda kampai
pouzijeme samostatn¢ nebo v kombinaci s dalsimi podpirnymi ¢innostmi. Proto se tedy prvni
krok sklada z identifikace problému na zakladé statistiky a informaci z databaze. Dale je ticba
analyzovat organizani, socidlné-ekonomicky, pradvni a politicky kontext, ve kterém
k problému dochazi. Druhym krokem je identifikovat a zapojit piipadné partnery a zicastnéné



strany kampang, stanovit, jak budou spolupracovat, a sezvat vSechny na spole¢né zahajovaci
jednani.

Nekteti ptipadni partnefi a zucCastnéné strany jsou vefejné organy a soukromé organizace. Po
tomto kroku je tedy tfeba rozhodnout o rozpoctu kampané, ktery musi zahrnovat i naklady na
vyhodnoceni. Pak je tieba formulovat kreativni zadani obsahujici obecny pichled situace.
Kreativni zadani funguje jako spojovaci ¢lanek mezi partnery v riznych fazich kampané. Pak
je tfeba také pecliveé rozhodnout o spolupraci s externimi agenturami.

Analyza situace

Ptedchozi krok ptfedstavuje pouze obecny prehled situace. Dalsi krok je jiz podrobngjsi. Zacina
podrobnym posouzenim problému a jeho piipadnych feSeni na zaklad¢ informaci slou¢enych
ze Ctyf zdroji: kvalitativni a kvantitativni studie, vyzkum teoretickych modelt a hlavnich
ukazatelli problémového chovani, predchozi kampané a ostatni ¢innosti a marketingové studie
cilovych piijemci. Je bézné, ze se zjisti, ze jsou dostupna data neuplnd, alespon natolik, aby
odpovidala cilovym pfijemciim, proto mtize byt tieba dodatecny vyzkum. Ziskana data mohou
byt uzite¢na pti rozhodovavani o tom, na ktery segment populace kampan zaméfit a o hlavnich
ukazatelich problémového chovani. Na konci tohoto kroku a pfed zkoumdnim metody
vyhodnoceni (tvorba a proménné) je tieba pievést obecny cil stanoveny na zacatku na cile
specifické.

Tvorba kampané a vyhodnoceni

Po analyze situace je tfeba stanovit strategii kampané. To zahrnuje rozhodnuti o typu kampané
(pouze v médiich, kombinace s dal§imi ¢innostmi, integrovana kampai) a o jejim rozsahu
(celostatni, regionalni, lokalni). Strategie by méla vychazet ze vSeobecného socidlné-trzniho
ptistupu a teoretickych modelti zmény. Kdyz tak uc¢inime, je na ¢ase rozhodnout o stylu sdéleni
(napf. strategie obsahu a provedeni) tak, jak je uvedeno v kreativnim zadani. Pak nasleduje
ptiprava medialniho pladnu, kde se vybere druh médii, pouzit¢ médium (napft. televize, radio a
reklamni sdé€leni), mediatofi, pfipadné podplrné ¢innosti a identifikatory kampané (napf. logo).
Pti tvorbé planu je tfeba zohlednit rozpocet kampané, Casovy harmonogram a délku trvani
kampané, naklady za jednotlivda média, demografickou statistiku pokryti, zacatek spusténi
kampané v médiu atd. Jakmile je vytvofeno sdé€leni a slogany kampang, je tieba sd¢leni
podrobit predbéznému testovani. Dale je takeé tfeba predb&zné otestovat postupy, Cinnosti a dalsi
materialy, a to jesté pred vlastni realizaci kampané.

Po vytvofeni kampané je tfeba obratit pozornost na zpusob provedeni vyhodnoceni, zda
pouzijeme interni nebo externi organizaci. Tato pfirucka navrhuje tfi formy vyhodnoceni:
proces, vysledek a ekonomika. Abychom byli schopni ucinit jasné zavéry o vysledku kampang,
je tieba provést vyhodnoceni alesponl ve dvou obdobich méfeni (pied kampani a po ni) a pokud
mozno také pouzit srovnavaci skupinu. Nastroje pouzité k vyhodnoceni kampané¢ mohou byt
napf. prizkum nebo pozorovani, ktera je tteba také podrobit predbéZnému testovani, abychom
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zajistili, Ze méfi spravnou véc.

Vyhodnoceni obdobi pred kampani a realizace kampané

Jakmile je kampan vytvofena a bylo rozhodnuto o metodéch jejiho vyhodnoceni, je na Case
provést vyhodnoceni obdobi pted kampani. Néz tak budeme moci u€init, je tfeba zvazit nékteré
praktické aspekty vyhodnoceni véetné porovnani materiali s navrhem hodnoceni a piekézkami
pii realizaci. Soucasné je tfeba vyhotovit materidly kampané a je tteba rezervovat si reklamni
Casy a prostory v médiich, at’ jiz pomoci interni nebo externi agentury. Vyhotoveni materiali
zahrnuje nékolik dil¢ich krokl: technicky brifink, predvyrobni a vyrobni faze, schvaleni
materiali vytvofenych inicidtorem kampané a povyrobni faze. KdyZ jsou vSechny tyto kroky
hotové, miizeme kampan spustit. Postup kampané je tteba peclivé sledovat a kontrolovat jeji



kvalitu tak, aby bylo mozné problémy vzniklé¢ at’ jiz béhem kampané¢ nebo béhem vyhodnoceni
rychle vyfesit.

Dokonéeni vyhodnoceni a zavéry

V tomto kroku je tfeba provést méieni planované na obdobi béhem a/nebo po kampani vcetné
zpracovani a analyzy dat. Vysledky méfeni v obdobi pifed kampani by mély byt srovnany
s vysledky ziskanymi béhem a/nebo po ukonceni kampané, abychom zjistili, zda kampan
zafungovala a v jakém rozsahu byla u¢inna ¢i neucinna. Je-li to mozné, doporucuje se provést
alespon dvé meéteni. Jedno kratce po skonceni kampané a druhé po nékolika mésicich tak,
abychom vyhodnotili stfednédobé a dlouhodobé ucinky. Vseobecné vysledky vyhodnoceni
poskytuji jasné zavéry o silnych a slabych strankach kampané a o efektivit¢ vynalozenych
nakladu.

Vyhotoveni zavérecné zpravy

Zaverecna zprava zakoncuje proces kampané€. Obhajuje praci a financni prostiedky vynalozené
na kampan finan¢nimi odborniky, politiky, orgény, partnery, zii¢astnénymi stranami a tymem
realizujicim kampan. Zavére€na zprdva by meéla poskytnout piehled o kazdém provedeném
kroku béhem faze ptipravy a realizace, podpirnych aktivitach v¢etné zakladnich soucasti jako
je logicky zaklad kampang, kvalifikace osob podilejicich se na kampani a vyhodnoceni a
zakladni navrh kampané vcetné strategie kampané, jak byly vytvofeny hlavni slogany a sdéleni
a intenzity a frekvence jakou byly prezentovany. Zprava by dale méla uvadét metody pouzité
k vyhodnoceni kampané (v zavislosti na vyhodnoceni procesu, vysledku a ekonomickém
vyhodnoceni) a jeji vysledky. Zprava by méla byt zakoncena diskuzi, zavéry o ucinnosti a
silnych a slabych strankach kampané. Vsechny ucinky a dopady kampan¢ a hodnotici zpravy
musi byt k dispozici v knihovné a indexovany v platné databazi faktli a znalosti. Mezinarodni
on-line databéaze, ktera indexuje zpravy z kampané a kvantitativni vysledky je uzite¢na pro
subjekty realizujici komunikaci a vyzkumniky v oblasti bezpec¢nosti silnic, kteti by radi
V budoucnu vytvorili, realizovali a vyhodnotili u¢inek a u¢innost komunikac¢nich kampani
bezpecnosti na silnicich.

Uvod

Cilem této prirucky je poskytnout podrobny a prakticky néstroj pro tvorbu, realizaci a
vyhodnoceni komunikaénich kampani bezpe¢nosti na silnicich. Obsahuje jak statistické, tak i
teoretické informace o bezpecnosti na silnicich a o komunikac¢nich kampanich a dale také
mnoho praktickych doporuceni pro realizaci kampani na mistni, regiondlni, celostatni a
mezinadrodni urovni. Pfirucka je urfena ufadim s pravomoci rozhodovat, subjektim
realizujicim kampané, vyzkumniktim, studentim a vSem organizacim podilejicim se na tvorbé
a realizaci komunikacnich kampani bezpecnosti na silnicich v Evropé a na celém svéte.

Pro¢ vlastné napsat pfirucku? Pokud vime, existuje jen n¢kolik malo ptiru¢ek komunikaénich
kampani bezpeé¢nosti na silnicich®®"®8, Proto jsou tedy k dispozici pouze omezené informace o
tom, jak vytvaret, realizovat a vyhodnocovat komunikac¢ni kampané bezpecnosti na silnicich a
jak pfi tom nejlépe postupovat. Je vSak dilezité mit pfirucku, kterd by byla vénovéana pouze
tomuto tématu, protoZe takova pfirucka muize pomoci jednotliveim podilejicim se na
kampanich bezpecnosti na silnicich zlepsit t€innost vSech budoucich kampani.

Statni sprava a ufady na riznych Urovnich investuji obrovské Castky a usili, aby zménily
chovani ucastnikil silni¢niho provozu. Komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich patii
bezpecné. Spolecné s policii a vystavbou silnic tvoii zasadni zdroj. Kolik vSak toho o téchto
kampanich nad ramec specifickych narodnich charakteristik opravdu vime? Skute¢né vime,



kolik soucasnych iniciativ je uspéSnych? My si myslime, ze nevime. Bez dikladného
vyhodnoceni a sepsani zpravy je t€zké zjistit, zda je kampan tGspésna ¢i nikoli. Vyhodnoceni
nam také fekne, zda méla investice smysl, coz je skuteCnost, ktera mize pak opét ovlivnit
financovani budoucich kampani.

My jsme v této véci optimisti¢ti, protoze si myslime, ze budouci komunika¢ni kampané
bezpecnosti na silnicich mohou profitovat z poznatkl z minulych vyzkumi. Deskriptivni studie
a meta analyzy prokazaly, Ze kampan¢€ maji vétsi Sanci na uspéch, kdyz se tykaji pouze jednoho,
dobfe definovaného tématu a cili na specifickou cilovou skupinu ptijemct. Dale je dulezité,
aby kampan¢ vychazely z rozsdhlého vyzkumu a relevantnich teoretickych modelt, které
pomohou nejen identifikovat hlavni ukazatele problémového chovani, ale i vytvofit hlavni
sdéleni kampané€. Ramec socialniho marketingu by mél byt vyuzit k integraci téchto prvki do
Sirsi strategie pro ovlivnéni chovani ti¢astnikt silni¢niho provozu. Hlavnim pozadavkem je, aby
subjekty realizujici kampan¢, vyzkumnici a Ufady pfijimajici rozhodnuti spolecné pracovaly
tak, aby byla kampan Uspésna. Kazdy ze zacastnénych musi byt schopen vzit se do situace
dalsich zGc¢astnénych stran.

At jiz ma kampan pozitivni ucinky ¢i nikoli, je tfeba vysledky publikovat a prezentovat vS§em
Vv zavérecné zpraveé. Systematické zpravy z minulych kampani mohou poskytnout cenné vstupy
pro budouci iniciativy. Dale vyuziti deskriptivnich popisti a meta analyzy, které poskytuji
informace o mnoha souvisejicich studiich, miize pomoci identifikovat klicové prvky, které
budou zékladem pro budouci tspéch.

Definice komunikac¢nich kampani bezpe¢nosti na silnicich
Konsorcium CAST piijalo na zékladé stavajicich popisti kampani bezpeénosti na silnicich?®
novou, obecnou definici:
Cileny pokus informovat, pfesvéd¢it a motivovat populaci (nebo jeji dil¢i ¢ast), aby zménila
svij pristup a/nebo chovani tak, aby se zvysila bezpecnost na silnicich za pouziti organizované
komunikace pfes zvlastni medidlni kandly v ramci stanoveného ¢asového obdobi, které jsou
Casto doprovazené¢ dalSimi c¢innostmi propagujicimi bezpecnost na silnicich (policie,
vzdélavani, legislativa, osobni zdvazek, odmény atd.)*.
V této piirucce se zaméifujeme na kampané, které zahrnuji mnohem vice neZ pouhou
hromadnou komunikaci. Ve skute¢nosti komunika¢ni kampané bezpe¢nosti na silnicich mohou
mit az pét hlavnich cilt:

1. poskytnout informace o novych zakonech nebo o jejich novelizaci

2. zlepsit znalosti a/nebo povédomi o novych systémech zabudovanych ve vozidlech,

rizicich atd. a o pfisluSném preventivnim chovani

3. zmeénit zakladni faktory, které ovliviluji chovani ucastniki silni¢niho provozu

4. upravit problémové chovani nebo zachovat uvédomélé chovani na silnici

5. snizit frekvenci a zavaznost dopravnich nehod

Z pragmatického hlediska je dalSim explicitnim nebo implicitnim cilem informovat G¢astniky
silni¢niho provozu o rizikovém chovani tak, jak jej zjistily ptislusné orgény. V tomto piipadé
mohou kampané bezpecnosti na silnicich slouzit jako podpora pro tvorbu politiky bezpecnosti
na silnicich.

Jak pouzivat prirucku

Tato pfirucka byla vyhotovena, aby nabidla C¢tendiim snadny pfistup k informacim o
komunikaénich kampani bezpecnosti na silnicich. Je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni
cast je teoreticka: poskytuje zakladni informace o bezpecnosti na silnicich a o komunika¢nich
kampanich. Druhd ¢ast je vice prakticka: pfedstavuje podrobny navod pro tvorbu, realizaci a
vyhodnoceni komunikac¢nich kampani bezpecnosti na silnicich.



I pro ty, ktefi se vice zajimaji o praktické zalezitosti, o kterych pojednava druha Cast piirucky,
je prvni ¢ast cennd, protoze obsahuje nekteré dulezité teoretické diskuze o lidském chovani a
jak je ovlivnit. Ziskani téchto poznatkli miize zvysit Sance vytvorit uspéSnou kampar.

Na konci kazdé kapitoly ¢asti I a II jsou shrnuté zasadni prvky. Kazda oblast v kapitole 1 je
zakoncena sadou doporucenti, kterd vas provedou procesem planovani, realizace a vyhodnoceni
vasi kampané. Pamatujte, ze tato prirucka byla vyhotovena tak, aby ¢tenaii mohli preskocit
piimo k druhé kapitole v zavislosti na svych potiebach a znalostech.

Cast I obsahuje podrobny piehled zékladnich informaci, které vam pomovou pii tvorbd
ucinnéjsich kampani. Obsahuje dvé kapitoly. Kapitola 1 pojednava o bezpecnosti na silnicich a
o chovani tc¢astnikt silniéniho provozu obecné. Po statistikach dopravnich nehod v Evropé se
V kapitole diskutuji lidské faktory, kterou hraji dilezitou ulohu pfi dopravnich nehodach.
Kapitola déle pojednava o plnéni tkoll a o rozdilech mezi imyslnym a neumyslnym chovanim,
které je mozné ovlivnit pomoci komunikacnich kampani bezpecnosti na silnicich. Dale
nasleduje prezentace hlavnich teoretickych modelti popisujicich indikatory chovani na
silnicich. A nakonec kapitola pojednava o modelech piesvédcovani a procesu zmény. Druha
kapitola pojednava podrobné o komunikacnich kampani bezpe€nosti na silnicich. Nejprve
predstavuje relevantni typy komunikace a faktory marketingové strategie kampani bezpecnosti
na silnicich a popisuje nékteré klicové prvky, které pravdépodobné zvysi dopad kampané. Dale
bezpecnosti na silnicich. Kapitola je zakoncena piehledem procesu vyhodnoceni a
doporucenimi pro oddéleni Gc€inku vlastni kampané v ptipad¢, kdy je kampan kombinovéana
s dalSimi programy nebo iniciativami.

Cast 11 nabizi néktera prakticka doporudeni, jak vytvéfet, realizovat a vyhodnocovat
komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich. Doporuceni vychdzeji z pohovort se subjekty
realizujicimi kampané, reklamnimi agenturami a vyzkumniky v Evrop€ a ve svéte, a déale také
Z literatury a na$i vlastni zkuSenosti. Tato ¢ast popisuje Sest krokt potfebnych k realizaci celého
procesu kampang¢:

- Pfiprava

- Analyza situace

- Tvorba kampané¢ a vyhodnoceni

- Vyhodnoceni obdobi pfed kampani a realizace kampané

- Dokonceni vyhodnoceni a zavéry

- Vyhotoveni zavérecné zpravy
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Castl
Zikladni informace o bezpe¢nosti na silnicich a komunika¢nich kampanich
Kapitola 1

Bezpecnost na silnicich a lidské chovani

Na pozemnich komunikacich dochéazi neustale k interakcim mezi Gi€astniky silni¢niho provozu
a infrastrukturou, pravidly, vozidly a pochopitelné také mezi riznymi ucastniky silni¢niho
provozu vcetné¢ fidicl osobnich vozl, spolujezdct, fidich nakladnich voza, autobust,
motocykli a bicykll atd. Rizeni je samo regulovana &innost a management téchto interakci
zavisi na mnoha viceméné stabilnich faktorech ur¢enych interné i externé. Ve vétsing piipada
se ucastnici silni¢niho provozu prizptsobi dopravni situaci podle toho, jak se tyto faktory méni,
ale nékdy nejsou schopni se prizplisobit Uspésné, coz mize zplsobit dopravni nehodu.



Preventivni opatfeni a programy bezpecnosti na silnicich zahrnuji intervence na dvou
tirovnich®. Prvni fesi externi podminky silniéniho provozu, jako jsou dopravni predpisy, jejich
vymahani (policie) a vystavba silnic. Druha fesi interni podminky, jako jsou osobni davody
jednani ucastniki silni¢niho provozu. Komunikacni kampané bezpec¢nosti na silnicich funguji
primarné na druhé Grovni.

V této kapitole bude zkoumat hlavni determinanty chovani ucastnikti silni¢éniho provozu tak,
abychom zjistili, co motivuje ucastniky silni¢niho provozu, aby se chovali bezpené nebo
nebezpecné jeste pred tim, nez stanovime, jak na tyto determinanty plisobit, abychom vyloucili
problémové chovani. Po nastinéni vztahu mezi statistkami dopravnich nehod v Evropé
predstavime piehled zasadnich vysvétleni lidskych faktorG pfi dopravnich nehodach a
popiSeme nékteré modely chovéani ucastnikli silni¢niho provozu. Pak nastinime hlavni
teoretické ramce, které mohou komunikacni kampané bezpecnosti na silnicich vyuzivat, aby
zménily chovani G€astniki silnicniho provozu.

1.1. Hlavni charakteristiky a vyvoj poctu
mrtvych na silnicich v EU

1.2. Hlavni pfic¢iny dopravnich nehod

1.3. Modely chovani ucastniki silni¢niho
provozu

1.4. Teorie zmény chovani

! Pojem dopravni nehoda se dnes pouziva ¢im dél ¢astéji a zahrnuje i pojmy jako dopravni
havérie.

1.1. Hlavni charakteristiky a vyvoj poctu mrtvych na silnicich v EU

Statistiky dopravnich nehod jsou €asto vychozim bodem kampané bezpecnosti na silnicich.
Pomahaji identifikovat nejrizikovéjsi chovani, druhy a zdvaznost nehod, typy a charakteristiky
ucastnikil silniéniho provozu, ktefi se nejcastéji na nehodach podileji a kdy a kde k nehodam
dochazi.

Musime znat statisticky vztah mezi typem chovani a souvisejicim rizikem nehody, abychom
mohli identifikovat potencidl zvySeni bezpecnosti (co se ty€e snizeni poctu nehod a zranéni)
tim, Ze zacilime na specificky typ chovani. Takové vztahy byly empiricky zdokumentovany u
celé fady chovani. Nejbéznéj$im ptikladem jsou rychld jizda, fizeni pod vlivem alkoholu nebo
drog a nepfipoutdni se (viz ramecek 1).

Ramecek 1 Potencial zvyseni bezpecnosti zacilenim na urcité chovani

Rychla jizda

Bylo zjisténo, ze rychlost ma obrovsky vliv na bezpe¢nost na silnicich, pravdépodobné dokonce
vEtsi nez ostatni znamé rizikové faktory. Vzhledem k tomu, ze rychlost v okamziku narazu je
klicovym determinantem kinetické energie, ktera plisobi na lidské télo v okamziku nehody, je
rychlost rizikovym faktorem u naprosto vsech nehod se zranénim. U¢inky rychlosti jsou u
nehod s vaznym zranénim a smrtelnych nehod vétsi nez u nehod s drobnym zranénim a $kod
na majetku. Existuje uréita zakonitost mezi rychlosti a bezpe¢nosti na silnicich®. Exponencialni
modely rychlosti ukazuji, Ze u¢inky zmény rychlosti na pocet dopravnich nehod a zdvaznost
zranéni je mozné odhadovat pomoci exponencialnich funkci. U smrtelnych nehod se navrhuje
exponent 4, u nehod se smrtelnymi ne vaZznymi zranénimi exponent 3 a u nehod se zranénim
exponent 2, coZz znamend, ze zména rychlosti ma vétsi vliv na smrtelné nehody a nehody
S vaznym zranénim. Proto tedy i drobné sniZeni rychlosti v disledku realizace kampané muize
mit velky vliv na nehody se zranénimi predevs§im s vaznymi zranénimi.



Rizeni pod vlivem alkoholu nebo drog

Posledni meta analyzy odhaduji, Ze riziko vznikajici u fidi¢t pod vlivem drog nebo Iéki ¢ini
obecné 1,58 (tj. narlst rizika nehody o 58 %). V ptipad¢ pravidelného uzivani drog dosahuje
hodnota 1,96 a u alkoholu 2,00™. V piipadé vztahu rizika nehod a mnozstvi alkoholu v krvi
(BAC) indikovala funkce rizika exponencialni nartist vzniku dopravni nehody s rostoucim
mnozstvim alkoholu v krvi pfesahujicim hladinu 0,5 g/dI*>*3. Odhaduje se, Ze ¥izeni pod vlivem
alkoholu ptispé€je rocné k 10 000 mrtvych na silnicich v EU. V celé¢ EU se pak odhaduje, ze
alesponl u 2 — 3 % jizd pfesahuje mnozstvi alkoholu v krvi povoleny limit, coz vede k tomu, ze
30 — 40 % umrti fidi¢a souvisi s alkoholem*1°, Proto Ize tedy oéekavat, Ze i malé snizeni poctu
osob fidicich pod vlivem alkoholu bude mit obrovsky vliv na bezpecnost na silnicich.

Pfedstavime vam hlavni charakteristiky (kompilace z www.erso.eu)*® mrtvych na silnicich EU*
a jak se za poslednich deset let vyvijely.

V roce 2006 zemielo pii dopravnich nehodach ve 25 ¢lenskych statech EU 39 443 osob, tj. 93
mrtvych na 1 000 000 obyvatel (viz obr. 1). Nejlepsi Cisla za EU byla zjisténa na Malté (27),
Holandsku (45), Svédsku (49) a ve Velké Britanii (55)*. Cisla jsou nizsi spi$e na severu nez
na jihu Evropy a dale spiSe na jejim zapade nez vychod¢, coz je pravdépodobné zplisobeno
odlisnym historickym vyvojem jednotlivych zemi (viz obr. 1)!8. Staty s nejlepsimi hodnotami
mimo EU zahrnuji Island (49), Svycarsko (51), Norsko (52), Japonsko (52), Izrael (59),
Australie (77) a Kanada (91). V USA byla zjisténa vysoka hodnota 147%°,

Evropska komise si v roce 2001 nastavila ambicidzni cil snizit pocet mrtvych na silnicich na
polovinu do roku 2010%. Akéni plan EU pro bezpeénost silni¢niho provozu z roku 2003
zduraznil skutec¢nost, Ze tento cil spada do ,,sdilené odpovédnosti“ a mize byt tedy dosazen
pouze spoleénym Usilim viech zi¢astnénych stran®.

Od té doby bylo dosazeno velkého pokroku. Poéty mrtvych ve 25 ¢lenskych statech EU (EU-
25) se v letech 2001 az 2006 snizily o 21,8 %. Za poslednich deset let klesl po¢et mrtvych na
silnicich o tfetinu (-30,1 %). Pfesto vSak panuji mezi jednotlivymi Clenskymi staty velké
rozdily. Obr. 2 ukazuje zmény v poCtu mrtvych mezi lety 1997 a 2006. Nejvétsi pokles
zaznamenalo Portugalsko. Jedinou zemi s naristem poctu mrtvych v poslednich deseti letech
byla Litva.

LV zavislosti na tématu se prezentované udaje tykaji pouze nékterych ¢lenskych statii EU. To je vzdy odliseno tak, ze je
V jednotlivych pfipadech uveden pocet Elenskych stata: EU-14, EU-19 nebo EU-25; EU-14 zahrnuje BE — Belgie, DK —
Dénsko, EL — Recko, ES — Spanélsko, FR — Francie, IT — Italie, LU — Lucembursko, NL — Nizozemi, AT — Rakousko, PT —
Portugalsko, FI — Finsko, SE — Svédsko, UK — Velk4 Britanie) EU-19 zahmuje EU-14 plus CZ — Ceska republika, EE —
Estonsko, HU — Mad’arsko, MT — Malta, PL — Polsko) a EU-25 zahrnuje EU-19 plus DE — Némecko, CY — Kypr, LV- Lotyssko,
LT - Litva, SK — Slovensko).

Obr. 1 Pocet mrtvych v Evropé (EU-25) na jeden milion obyvatel, 2006
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Obr. 2 Vyvoj poc¢tu mrtvych, EU-25, 1997 ve srovnani s 2006
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osa X: BE — Belgie, DK — Dansko, EL — Recko, ES — Spanélsko, FR — Francie, IT — Italie, LU
— Lucembursko, NL — Nizozemi, AT — Rakousko, PT — Portugalsko, FI — Finsko, SE — Svédsko,
UK — Velka Britanie, CZ — Ceska republika, EE — Estonsko, HU — Mad’arsko, MT — Malta, PL
— Polsko, DE — Némecko, CY — Kypr, LV- Lotyssko, LT — Litva, SK — Slovensko

osa y: Vyvoj celkového poctu mrtvych 1996 — 2005

Mrtvi dle véku a pohlavi

Pocty mrtvych dle v&ku (viz obr. 3) si uchovaly v podstaté stejnou strukturu za poslednich deset
let, kdy nejvyssi poCet mrtvych byl zaznamenan u osob ve véku od 18 do 35 let. Nejvetsi pokles
mrtvych byl zaznamenan u skupiny déti (veék 0 az 14) a seniorii (vek 65 az 74). Nejvetsi pokles
mrtvych v absolutnich ¢islech byl zaznamenan u skupiny osob ve véku od 15 do 24 let (-2683
mrtvych).

Obr. 3 Vyvoj poctu mrtvych podle vékové skupiny, EU-14, 1997 ve srovnéni s 2006
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Legenda:

osa x: vékova skupina; unknown — nezndmé
osa y: Pocet mrtvych EU-14

Fatalities 1997 — pocet mrtvych v 1997
Fatalities 2006 — pocet mrtvych v 2006

Zeny tvoifily MENE neZ jednu ¢étvrtinu mrtvych. Ve vékové skuping 15 aZ 54 let tvofili muzi
zhruba Ctyfi pétiny mrtvych (viz obr. 4).

Obr. 4 Procento mrtvych dle pohlavi a vékové skupiny, EU-19, 2006
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Procento mrtvych muzi a Zen se také lisilo podle druhu ucastnika silni¢niho provozu (viz obr.
5). Témét dve tretiny mrtvych muzi byli fidic¢i (58 %), zatimco méné neZ jedna tfetina mrtvych

A4

zen byly fidi¢ky. Procento mrtvych spolujezdkyn byl vyssi nez procento spolujezdcti.

Obr. 5 Procenta mrtvych dle pohlavi a typu Gcastnika provozu, EU-19, 2006
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Mrtvi dle druhu pozemni komunikace
Pouze 7 % mrtvych na silnicich zemtelo v roce 2006 na délnicich (viz obr. 6). Témét 60 % ze
zbyvajicich mrtvych zemielo mimo dalnice na silnicich mimo obec.

Obr. 6 Procento mrtvych dle druhu pozemni komunikace, EU-19, 2006
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Legenda: motorway — dalnice, non-motorway rural — ostatni komunikace mimo obec, non-
motorway urban — ostatni komunikace v obci

Mrtvi dle druhu uéastniku silni¢niho provozu

Ridi¢i osobnich vozidel byli nejvétsi skupinou wG&astnikd silniéniho provozu ovlivnénou
smrtelnymi nehodami na silnicich. Spole¢n¢ se spolujezdci v osobnich vozidlech tvoftili 51 %
vSech mrtvych (viz obr. 7).

Obr. 7 Mrtvi dle druhu ucastnikti silni¢niho provozu, EU-19, 2006
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Legenda: pedestrian — chodec, moped rider — fidi¢ mopedu, motorcyclist — motorkar, car driver
— tidi¢ osobniho vozidla, car passenger — spolujezdec osobniho vozidla, others - ostatni

Procento mrtvych dle druhu ucastnik silni¢niho provozu se liSilo dle druhu pozemni
komunikace a dle riznych dopravnich prostiedk, které se bézn¢ na dané komunikaci pohybuji
(viz obr. 8). Na dalnicich, kde se pfevazné pohybuji osobni vozidla, tvofily dvé tfetiny mrtvych

pasazéfi. Na komunikacich v obci byla zhruba jedna tfetina mrtvych chodci a jedna tfetina
pasazéti vozidel.

Obr. 8 Mrtvi dle druhu ucastniki silniéniho provozu a druhu pozemni komunikace, EU-19,
2006
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Legenda: Procento mrtvych dle druhu ucastnikl silni¢niho provozu a dle druhu pozemni
komunikace

osa X: pedestrian — chodec, moped — moped, motorcyclist — motorkaf, car driver — fidi¢
osobniho vozidla, car passenger — spolujezdec osobniho vozidla, others - ostatni

osay y: motorway — dalnice, non-motorway rural — ostatni komunikace mimo obec, non-
motorway urban — ostatni komunikace v obci

Za poslednich deset let se snizil pocet mrtvych v EU-14 primérmné o 29 %. Vice nez 60 % z
tohoto snizeni se tykalo pasazéri ve vozidlech. Presto vSak nejvétsi proporcionalni pokles
mrtvych byl zaznamendn u mopedl a chodcl. Pocty mrtvych narostly pouze u motorkait
(+17,3 %, viz tab. 1), coz naznacuje, ze bezpecnostni opatieni pro fidi¢e motocykll jsou velice
dulezitym tématem v budoucnosti tak, jak je uvedeno v Pribézné revizi Akéniho planu
bezpeénosti silniéniho provozu v Evropé vydané EK v roce 20052,

Tab. 1 Vyvoj poctu mrtvych dle druhu vozidla, EU-14, 1996 az 2005

Osobni Moped Motocykl  Kolo Chodec  Ostatni Celkem

vuz



1997 19.069  2.422 3.391 1.779 5.592 2.509 34.753

1998 19.412 2.279 3.418 1.626 5.411 2.406 34.552
1999 19.168  2.201 3.501 1.618 5.663 2.500 34.151
2000 18.896  2.039 3.601 1.481 5.000 2.470 33.486
2001 18.535 1.890 3.811 1.436 4.813 2.397 32.882
2002 17.834 1.647 3.853 1.343 4.868 2.212 31.758
2003 16.076 1.690 3.811 1.275 4.108 2.284 29.243
2004 14.460 1.539 3.945 1.209 3.753 2.013 26.919
2005 13.771 1.449 4.047 1.214 3.683 1.895 26.060
2006 12.611 1.417 3.977 1.188 3.547 1.944 24.684
Zména

celkem ~33-9% -41.5% +17.3% -33.2% -36.6% -22.5%

Mrtvi v jednotlivych mésicich, dnech v tydnu a denniho ¢asu

Obecné podily mrtvych se v letech 1997 az 2006 vyrazné nezménily. Nejvétsi pocty mrtvych
jsou zaznamenavany béhem letnich mésicii, od ¢ervna do srpna. Na druhou stranu je nejvice
mrtvych chodcii zaznamenano v zim¢. Existuji proto dva mozné divody; jednak ze je vétsi

pravdépodobnost smrti chodce ve tmé nebo na zledovatélé nebo namrzlé komunikaci (viz obr.
9).

Obr. 9 Pocet mrtvych a pocet mrtvych chodct v jednotlivych mésicich, EU-19, 2006
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Legenda: total fatalities — celkovy pocet mrtvych, pedestrian fatalities — celkovy pocet mrtvych
chodct

Osa x: mésice leden az prosinec

osy y vlevo: celkovy pocet mrtvych; osa y vpravo: celkovy pocet mrtvych chodcti

Rozlozeni mrtvych v dennich Casech je obdobné od pondé€li do ctvrtka s denni Spickou
V odpolednich hodinach a niz§im poctem mrtvych v noci (obr. 10). Vyznamny je také vysoky
pocet mrtvych v brzkych rannich hodindch v sobotu a nedé¢li. Pocty mrtvych a jejich vyskyt
Vv Case o vikendech se liSily od hodnot v pracovnich dnech, a v obou ptipadech byly vyssi pocty
zaznamenany odpoledne a také v noci. V prameéru doslo k 60 % smrtelnych nehod mezi osmou
hodinou ranni a vecerni.

Obr. 10 Pocty mrtvych dle de v tydnu a dle denni doby, EU-19, 2006
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Podil mrtvych na silnicich na celkové imrtnosti

V EU- 19 ¢&inili mrtvi pii dopravni nehodach celkem 0,96 % vSech umrti. Podil mrtvych na
silnicich se v§ak vyrazné lisil dle v€ku (viz obr. 11). Dopravni nehoda byla jako pficina imrti
u velké &asti mladistvych a mladych lidi ve véku od 20 let az do po&atku svych 30. let. Spicka
se vyskytovala u osob ve veku 18 az 20 let: vice nez 18 % tmrti v tomto véku bylo v dusledku
dopravni nehody.

Obr. 11 Procento celkového poctu mrtvych z divodu dopravni nehody dle vékové skupiny, EU-
19, 2006
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Vice informaci

Podrobné a aktualizované statistické udaje o dopravnich nehodach zvetejnuje Evropska komise
kaZzdorocné ve svych ro¢nich statistikach, které obsahuji také glosar definic vSech pouzitych
proménnych. Roc¢ni statistiky stejn¢ tak jako pravideln¢ aktualizované¢ Zakladni ptehledy
bezpecnosti silni¢niho provozu jsou k dispozici v ¢asti s daty na webovych strankach Evropské
observatoie bezpecnosti silni¢niho provozu (ERSO) www.erso.eu.

1.2 Hlavni pri¢iny dopravnich nehod

Spole¢né s nehodami, které se jen o vlasek nestaly, nebo incidenty, je mozné povazovat
dopravni nehody jako neZadouci, neplanované naruSeni silnicniho provozu. Tato naruSeni maji
tfi zakladni komponenty??:

- kauzalni prvky, které jsou latentni a je mozné je v souvislosti s bezpe¢nosti silniéniho
provozu prifadit ke tfem velkym skupinam: ucastnici silni¢niho provozu (chovani
jednotlivee, jeho stav, aktivita véetné nalady, ¢asového tlaku, odvedeni pozornosti,
unava, poziti alkoholu nebo drog atd.), okoli (latentni systém podminek jako je dopravni
situace a stav vozovky) a vozidlo (technické zavady).

- Casovani, coz je okamzik, kdy se setkavaji kauzalni prvky a prolamuji stavajici obranné
prvky systému silniéniho provozu.

- dusledky, které pokryvaji celou fadu jevl pocinaje jednoduchymi nepfijemnostmi a
konce katastrofalni ztratou lidskych Zivotl nebo majetku.

I kdyz dopravni nehody jsou zplsobeny riznymi faktory, tak vyzkum prokazal, ze vétSina
nehod jsou zpisobeny lidskymi faktory. Podle Sabey a Taylor (1980) je lidsky faktor oznacen
za pficinu v 96 % dopravnich nehod a 65 % nehod je mozné témito faktory vysvétlit?® (tab. 2).
To je hlavni ditvod, pro€ se politiky bezpecnosti silni¢niho provozu snazi tim ¢i onim zptisobem
minimalizovat nehody zpiisobené lidskymi faktory. Abychom identifikovali problémové
chovani a jeho ptivod, je zésadni, pochopit jak lidé funguji a jak plni své tkoly. Za timto ucelem
se potiebujeme znat faktory definujici lidské chovani. Tyto faktory souvisi s plnénim tkold,
umyslnym a neuamyslnym nebezpeénych chovanim a znaénym poctem individualnich
charakteristik, kdy n€které jsou stabilni a n€které prechodné.


http://www.erso.eu/

Tab. 2 Hlavni p¥i¢iny dopravnich nehod (Wierwile a kol. 200224

Piicina % dopravnich nehod
Pouze lidské faktory 65

Lidské faktory + pozemni komunikace 25

Lidské faktory + vozidlo 5

Pouze pozemni komunikace 2

Pouze vozidlo 2

Lidské faktory + pozemni komunikace + 1

vozidlo

Celkem 100

Lidské faktory jsou zohlednény pfi tvorbé, vyvoj, vyhodnoceni a provozu systému tak, aby je
lidé mohli provozovat a spravovat je pii optimalni urovni vykonu. Lidské faktory se obecné
zohlednuji pfi tvorbé systému pouzivanych ¢lovékem. Proto tedy musi spolupracovat s lidmi
Vv jejich zivotnich a pracovnich situacich, pfi interakcich se systémy nebo jinymi lidmi a
fungovat pti krocich a okolnich podminkach, které umoznuji tyto interakce. V ramci jakéhokoli
systému je lidsky prvek ten, ktery je schopny nejvice fidit systém, a z lidi ten, kdo je schopen
vyrovnat se zabranami, upravit své chovani dle externich podminek a vlastni vnitini variability,
rozhodovat se, ucit se a osvojit si nové schopnosti se zkuSenosti, fesit problémy, vytvaret nové
postupy atd.

Ve specifickém kontextu fizeni vozidla pfedstavuje ¢lovek nejflexibilngjsi, nejadaptibilngjsi a
nejcenngjs$i prvek v systému fidi¢-vozidlo-prostiedi, ale také ten nejzranitelnéj$i. Tato
zranitelnost je dana lidskou variabilitou a nestabilitou (lidska rtiznorodost, zdravotni stav,
unava, nalada, stres atd.) a chovanim (napft. rychlou jizdou, fizenim pod vlivem alkoholu nebo
drog atd.), coz spole¢né s nc¢kterymi externimi faktory a organiza¢nimi zdbranami, miize
ovlivnit vykon fidice.

Lidska kontrola v ramci vykonu ridice

Obecné plnéni ukoli

Pti pInéni tikolu lidé kontroluji své jednani pomoci riznych kombinaci dvou rezima kontroly:
védomy rezim a automaticky rezim?®. Védomy rezim je pomaly, posloupny a logicky, ale ma
omezenou kapacitu, protoZze védomi je zvyklé dbat svého okoli. Automaticky rezim je
nevédomy, coz znamena, ze kdyZ osoba provadi automatickou ulohu, je si védoma postupu, ale
ne procesu kontrolujiciho postup jednotlivych krokli. Tento reZim je velice rychly a umozZiuje
osobam ¢init rizné kroky soucasné. Dle Rasmussenovo modelu kognitivniho fizeni pfi plnéni
tikolu?® spolupracuji tyto dva rezimy. Je mozné popsat tfi Grovné vykonu, které zavisi na
jednotlivcovych znalostech prostiedi, interpretaci dostupnych informaci a zkuSenosti pfi plnéni
ukold.

- Chovani na zikladé dovednosti zname z ptipadll, kdyZ osoba plni rutinni, ¢asto se
opakujici tikoly v automatickém rezimu s obcasnym védomou kontrolou postupu.

- Chovani vychazejici z pravidel zname z ptipadt, kdyz se plni automaticka uloha a
potieba upravit naprogramované chovani se vyskytne z divodu zmény situace. V tomto
okamziku dojde k pfepnuti z automatického do védomého rezimu tak, aby se pouzila
pravidla nebo postupy ziskané diive. Jedna se o smiSeny rezim kontroly.

- Chovani vychazejici ze znalosti zname z pfipadl, kdyz osoba pii plnéni Ulohy
opakované nenaléza zadné existujici uloZené feSeni. Osoby musi pouzit vlastni znalosti
a vyS$i schopnosti a pak feSit problém, pochopit novou situaci a ucinit vhodné
rozhodnuti.



Tyto tii urovné plnéni tikold mohou spolu existovat, jak tomu ocividné je pfi fizeni vozidla:
rychlost a smér jsou kontrolovany na urovni schopnosti, zatimco interakce s ostatnimi fidici a
chodci probiha na trovni pravidel. Soucasné se mize vyskytnout problém, ktery vyzaduje
feSeni na urovni zkuSenosti. I kdyz je uroven schopnosti a pravidel rychlejsi, méné narocna a
témet bez omezeni kapacity, mize stat, ze se zdroje dostupné osobam pfti zpracovani informaci
pii feSeni urcit¢ho problému nebo plnéni dodatecnych kol (uroven na zakladé znalosti)
nasyti. Zpracovani informaci pak bude soucasné zahrnovat vSechny tfi rezimy kontroly, coz
zpusobi mentalni pfetizeni, coz mtize vyustit v kritickou situaci. Tato hierarchicka struktura
kontroly je uzite¢na pii vysvétlovani typickych kategorii lidskych chyb, které se povazuji za
neshody Vv interakci mezi ¢lovékem a strojem, ke kterym dochazi v dynamickém prostiedi (viz
obr. 12).

Obr. 12 Tii trovné plnéni ukoli: Rasmussentiv model?®
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pravidel nebo feSeni dukladné promyslené
problémti, na které teSeni. Napf. rychlé a
byla osoba cvicena.  nevhodné reakce na

Nové problémy Chovani na zakladé riziko v dusledku
znalosti. Védomy, odvedeni pozornosti
pomaly, narocny nebo nedavani pozor
pokus feSit nové (panika)

problémy on-line.

Ukol Fizeni vozidla
Rizeni vozidla je komplexni ukol, ktery se vykonava v dynamickém prostiedi, kde dochazi
Kk riznym interakcim. Informace se musi zpracovavat neustale tak, aby se osoby mohly fadn¢ a
véas rozhodovat. Rizeni vozidla samo regulovana &innost, pii které fidi¢ &ini vice ¢i méné
védomé volby a rozhodnuti, které zavisi jak na dopravni situaci, kterou je tfeba zvladnout, tak
1 na vlastnich schopnostech fidit vozidlo, coz se vyhodnocuje jak pii fizeni tak 1 nasledné.
Regulatorni akce zavisi na znalostech ziskanych pii ptedchozich zkuSenostech, ale i
ptechodnych faktorech, které mohou vést k zasadnim motiva¢nim a emocionalnim variacim?”
28,29
I navzdory komplexité tkolu, jakym je fizeni vozidla, fidi¢i ¢asto vykonavaji béhem fizeni dalsi
ukoly, jako jsou konverzace se spolujezdci, poslouchani radia nebo telefonovani. Jakakoli
¢innost, ktera rozptyluje fidice a odvadi jeho pozornost od hlavniho tkolu (fidit vozidlo),
odpovida za nizsi vykon fidi¢e a mé vazné dopady na bezpecnost na silnicich.
Michon navrhoval hierarchicky model pro ukol fizeni®, ktery &aste¢né odpovida
Rasmussenovu modelu kognitivni kontroly tikolu fizeni. Michonliv model popisuje tii irovné
plnéni ulohy:
- Strategicka uroven sestavajici z planovani trasy podle stanovenych cili jako uspora
¢asu nebo vyhnuti se dopravnim kolonam.
- Takticka uroven zahrnujici manévry souvisejici se socidlnimi interakcemi v doprave:
ptedjizdéni nebo piednost zprava.
- Provozni uroven sestavajici zjednani podle fizeni vozidla: fazeni, brzdéni, otaceni
volantem atd.

Vzhledem k tomu, Ze je model hierarchicky, pfedpoklada se sestupna kontrola, coZ znamena,
ze rozhodnuti u¢inéna na vyssi trovni fidi chovani na urovnich nizsich. Model také umoZiiuje
vzestupnou kontrolu, coZ znamena, ze dopravni situace miize vyvolat zmény strategické nebo
taktické volby.

Kdyz se osoba zacina ucit tidit vozidlo, veskeré jednani piedstavuje problém, ktery je tfeba
fesit, proto tedy jejich plnéni vychdzi z neddvno nabytych znalosti a postupl stanovenych
instruktorem v autoskole, tj. osoby musi mit proceduralni znalosti a odpovidajici rozhodnuti
trva delsi dobu. Trénink a praxe vedou k tomu, Ze kroky provadéné na provozni urovni se stavaji
automatické nebo vychazeji ze znalosti (podle terminologie Rasmussenova modelu fizeni) a
déji se velmi rychle. AvSak jakékoli nova nebo neocekavana vznikla situace narusi automatické
chovani, a to 1 u zkuSeného fidice, a to vyzaduje vyss$i miru kontroly.

Podle Summala (v Cnossen, 2000)*! nejistota vyvolana témito situacemi nebo mentalnim
ptetizenim mize zplsobit pfechod od automatického zpracovani ke kontrolovanému. V piipadé
fizeni vozidla pak jev, ktery vyvola urcitou akci v kontextu fizeni vozidla, nevyvolé tu samou
akci v odliseném kontextu. U zkuSeného fidice vychazeji rozhodnuti na taktické Grovni z jiz



naucenych dopravnich piedpist, které se musi pii fizeni dodrZzovat, a dale tak z infrastruktury
a zmén v dopravé€. Jinymi slovy, vychazeji z pravidel. Na strategické Grovni se rozhodnuti ¢ini
na zaklad¢ mentalniho zobrazeni prostfedi nebo proceduralnich znalosti, protoze vychazeji ze
znalosti. Na této trovni jsou uziteCné navigaéni systémy, predevsim tehdy, kdyz fidi¢ jede
neznamym prostiedim nebo se snazi alternativni trasu.

Hierarchicka struktura ukolt fizeni vozidla a jeho kontroly vysvétluje, pro¢ si fidi¢i mysli, ze
jsou schopni vykonavat simultdnné dal$i Cinnosti, které pfimo nesouvisi s fizenim, jako je
konverzace se spolujezdci, telefonovani, ovladani radia, koufeni atd. AvSak necekany vyskyt
nebezpeci nebo narocna dopravni situace vyzaduji vyssi miru kontroly chovéni, coz zvySuje
mentalni zatéz fidice a snizuje jeho kognitivni schopnost zpracovavat dalsi informace.
Bezpecné zvladnuti tkolu fidit vozidlo proto tedy vyzaduje rovnovahu mezi védomim fidice o
naroc¢nosti tkolu a jeho vnitinimi zdroji a kapacitami, tak aby byl kol splnén dle predem
stanovenych cild.

Nebezpecné jednani: neiimyslné a umyslné

Chyba nebo selhani fidice je Casto pfimou pfi¢inou nehody. Chyby a selhani jsou vSak
vysledkem nékolika vzijemné se ovliviiyjicich faktorti lidského jednani (nebezpecného
jednani), které v kone¢ném dusledku vedou ke vzniku kritické situace. Obr. 13 ukazuje
rozd¢leni nebezpecného jednani na imyslné a neumyslné. Netimyslné jednéni je dale rozd¢leno
na pochybeni, omyly a chyby. UmysIné nebezpetné jednani zahrnuji piestupky a nékteré
zdmérné chyby.

Obr. 13 Taxonomie nebezpeéného jednani (Reason, 1990) 32
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zboku: Zakladni druhy chyb

pochybeni omyly chyby prestupky
! ! ! !
Selhani pozornosti Omyly paméti Chyby vychazeji Rutinni prestupky
Vyruseni Opomenuti z pravidel Mimotadné
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Podle tohoto modelu jsou pochybeni chyby provedeni vyplyvajici z nepozornosti (spravny
zdmér nespravné provedeny, napt. fidi¢ chce ptibrzdit, aby zpomalil, a nechténé Slapne na
plyn). Umysl byl spravny, ale pozadovana akce bylo provedena nespravné (v tomto piipadé
seSlapnuti pedald plynu misto brzd). Nadmérnd pozornost u fidi¢l zacatecnikli souvisi
S mentalnim pfetizenim, coz muze vést k pochybenim (chybna akce i pfes spravny umysl).
Omyly jsou selhani paméti, které vedou k tomu, Ze fidi¢ zapomene provést planovanou akci,
nebo provede jeji jednotlivé kroky v nespravném potadi (selhani provést planovanou akci nebo
zapomenuti provést dalsi akci v pofadi, napt. odboceni na semaforu bez pouziti blinkrit). Chyby
vznikaji, kdyz jsou pravidla $patné pouzita, nebo kdyz jsou pouzita Spatna pravidla pro dosazeni
urcitého cile. Napt. chyba mize byt zplisobena neschopnosti fidi¢e fadné posoudit situaci (napf.
Spatny odhad rychlosti druhého vozidla a najeti di kiizovatky). Chyby jsou dale rozdélené na
chyby vychazejici z pravidel a ze znalosti. Chyby vychazejici z pravidel je bud’ chybné pouziti
spravného pravidla (napt. prudké brzdéni pti pifijezdu ke kruhovému objezdu misto plynulého
brzdéni, coz miize piekvapit fidice vozidla jedouciho za nim), nebo pouziti chybného pravidla
(napf. oteviit okno pfi Uinavé namisto zastavit a na chvilku usnout). Chyby vychazejici ze
znalosti jsou nedostatky a selhdni v procesu posouzeni a vyhodnoceni situace, ktery je soucasti
volby cile, nebo stanoveni prostfedky pro jeho dosazeni nezavisle na tom, zda jsou ¢inéné akce
v souladu s planem.

Kombinaci této klasifikace s Rasmussenovym modelem kognitivniho fizeni lidské ¢innosti
ziskdme tii kategorie chyb: chyby na zdkladé¢ dovednosti (pochybeni a omyly), chyby
vychazejici z pravidel (chyby) a chyby vychazejici ze znalosti?®. Chyby vychézejici z pravidel
a znalosti je moZné povazovat za zamérné nebezpecné jednani, protoZe jsou provadény védome
a jsou vysledkem nepomeéru mezi imyslem a o¢ekavanym vysledkem (napft. 1 kdyz si je fidi¢
védom rizika v nepoméru se zamyslenym jednanim, tak stejné jedna tak, jak je zvykly a uziva
st rizika, nebo si je jisty svymi schopnosti, nebo velmi pospichd). Tim se toto jednani 1isi od
prestupku, protoze nedojde k porudeni pravidel silni¢niho provozu. Ridi¢ se pouze $patné
rozhodne na zakladé svého rutinniho nebezpecného jednani.

Podle Reasona (1990)*? miize byt nebezpeéné jednan také prestupkem. Prestupky vznikaji,
kdyz tidi¢ tmysIlné nedba pravidel a predpisti platnych pro urCitou situaci, coz vede ke
konfliktnim situacim s ostatnimi uc€astniky dopravniho provozu nebo prostfedi. Je mozné je
definovat jako chovani, které se odchyluje od piijatelnych postupti, standardi a pravidel. Na
zédkladé etiologie®® jsou prestupky rozdéleny do dvou kategorii: rutinni (b&Zné chovani
tolerovano syst¢émem) a mimotfadné (madalo cCasté, nepfijatelné odchylky od zavedenych



pravidel). Rutinni pfestupky je mozné povazovat za ,,bézné praktiky*, ke kterym dochazi tak
Casto, ze se stavaji téméf automatické (napt. jizda rychlosti 100 km/h pfi max. povolené
rychlosti 90 km/h).

Vzhledem ktomu, ze se toto chovani oznaCuje za rutinni pfestupky, existuje velka
pravdépodobnost, Ze je odpovédna osoba nebude povazovat za rizikové chovani. Kdyz fidici
pachaji tyto prestupky, mysli si, Ze je jejich chovani ,,bezpecné*. Mimotradné prestupky jsou
neobvyklé a vétSinou se stavaji za velmi neobvyklych okolnosti, jako jsou nouzové situace,
nebo kdyz se tidi¢ vyrovnava se selhdnim vybaveni. Nékteré mimotadné piestupky jsou
spustény vyvolany Casovou tisni, dopravni situaci nebo nedostatecnym dohledem. Nov¢jsi
studie ukézaly, Ze n&které piestupky jsou zpiisobeny zlosti a nepiatelskymi pocity**. Naptiklad
pronasledovani jiného fidi¢e se uvadi jako prtiklad ,,agresivniho pfestupku‘, zatimco rychla
jizda v obytné z6n¢ je povazovana jako ,,poruseni silni¢nich predpist, coz je podobné jako
rutinni prestupky popsané vyse. Agresivni piestupky jsou motivovany afektem, jako vybuchem
emoci, zatimco rutinni piestupky jsou motivovany pfi¢innymi okolnostmi, jako je ispora casu.
Pokud jde o kampané bezpecnosti na silnicich, je tieba zaméfit sdéleni kampané na druhy
chovani, které se kampan snazi zménit. Pokud se naptiklad zaméfite na pochybeni nebo omyly,
pak mize sdéleni informovat pfijemce o daném problému a mize se snazit motivovat fidice,
aby jizdu vice trénovali. Pokud je problém vysledkem chyb, pak by diiraz kampané mél byt
kladeny na to, aby si fidi¢i uvédomili situace, které s nejvetsi pravdépodobnosti nastanou pri
chybé v tsudku a stejné jako v pripadé pochybeni a omylti mize kampan zdiraznit potiebu
tréninku jizdy. Pfestupky se na vSak velmi 1isi od pochybeni a omylt, protoze jsou zamérné a
Ize je chapat z hlediska socialnich a motiva¢nich faktord, jako jsou postoje a normy fidi¢e. V
tomto piipadé muze trénink fidi¢t dale zhorsit problém zvySenim pocitu kontroly. Chcete-li
snizit pocet prestupkil, musi se sdéleni zaméfit na motivaci, kterd je zakladem nebezpecnych
praktik #idi¢u: to je to, na co je tieba se zaméfit a co je tieba zménit.

Variabilita u¢astniki silni¢niho provozu

Z4dni dva lidé nejsou stejni; to samoziejmé plati i pro u¢astniky silni¢niho provozu. Pro zagatek
mohou byt Gcastniky silnicniho provozu fidi¢i, motocyklisté a cyklisté, spolucestujici nebo
chodci, a to v zavislosti na situaci. Mohou vyuzivat rtizné zpiisoby dopravy, maji rtizné
dovednosti a motivaci a lisi se z hlediska individualnich vlastnosti a Zivotniho stylu.

Kazdy ucastnik silni¢niho provozu navic podléha vnitini variabilité v disledku ptechodnych
faktort, jako jsou zmény ve zdravotniho stavu, stav unavy, poziti alkoholu, drog nebo 1ékd;
vliv nalady, spéchu, stresu nebo agresivity atd. Déle kognitivné-motivacni aspekty, jako je
vnimani sebe sama a ostatnich ucastnikd silni¢niho provozu, sklon riskovat nebo se riziku
vyhybat a touha napodobovat ostatni i¢astniky silni¢niho provozu hraji dilezitou roli ve vnitini
variabilité.

ProtoZe ucastnici silni¢niho provozu se od sebe tolik 1i$i a podléhaji také vnitini variabilité,
nemusi vykazovat stejné chovani, i kdyz jsou okolnosti naprosto shodné. V této ¢asti probereme
nékteré faktory, které ovliviiuji to, jak se lidé chovaji v silniénim provozu. N&které z téchto
faktort 1ze povaZovat za vice ¢i méné stabilni, ostatni vice podléhaji zmé&nam.

VéEK, pohlavi a zkuSenosti ucastniku silni¢niho provozu

Vék a pohlavi

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zda se, ze riziko ucasti na dopravni nehod¢ zavisi na véku fidice.
Mladi (18 az 25) a starsi fidici (65+) jsou dve€ nejohrozenéjsi skupiny. S ohledem na pfic¢inu
nehod se vSak zda, ze mladi fidici s vEétsi pravdépodobnosti spachaji prestupek a starsi fidici se
spiSe dopusti pochybeni nebo omylu.



Studie porovnavajici mladé a staré tidiCe zjistily, ze mladsi fidi¢i s vétsi pravdépodobnosti
podceni vlastni rizika, pfeceni vlastni fidi¢ské schopnosti, nedodrzi dopravni piedpisy a véfi,
7e jejich porusovani je spoledensky piijatelné >%. Ve studiich bylo také zjiiténo, Zze postoje
k prestupkim jsou pozitivnéjsi a ze mladi fidi¢i spiSe uveii, ze prestupek bude mit pozitivni
dasledky.

V diskuzi o mladych fidi¢ich je nutné upozornit, ze vyse uvedena zjisténi se obvykle vztahuji
spiSe na mladé muZze nez na mladé zeny. Mladi muzi se pfiznavaji k vice agresivnimu chovani
na silnicich nez zeny 4, jsou optimistiét&jsi ¥ a citi se méné zranitelni nez fidicky . Castou
chybou kampani bezpecénosti na silnicich je vSak povazovat mladé fidi¢e za homogenni skupinu
riskujicich. Disledkem miZze to byt tim, ze pro tuto skupinu se rizikové chovani stava normou
spiSe nez vyjimkou.

ZKkuSenosti

Zkusenosti jsou dilezité zejména pro fidi¢e a motoristy a cyklisty (fidi¢i jednostopych vozidel).
Skutecnost, ze fidi¢ ma vice fidi¢skych zkuSenosti, mize vést k optimalizaci chovani, ¢imz
bude chovéani konzistentn&jsi, presn¢jsi, rychlejsi, méné¢ namahavé a vice automatické.
ZkuSenosti dale vedou starsi fidice ke kompenzaci poklesu schopnosti fidit souvisejiciho
s vékem, které mohou zvysit Sance na korekci chyb, za predpokladu, Ze na to maji dostatek
casu. Na druhou stranu zkuSenost muze vést k vétSimu poctu piestupkt. I kdyz je pocet
dopravnich nehod vysoky, Sance jednotlivce, Ze bude ucastnikem nehody, jsou pomérné malg.
Tedy 1 bezohlednd jizda nemusi nutné zpusobit dopravni nehodu, a to je kazdodenni zkuSenost,
kterda ovliviiuje chovani fidi¢e. Studie také zjistily, ze fidi¢ské zkuSenosti jsou spojeny
s fidi¢skymi dovednostmi®,

Zda se, ze tidici, ktefi se dopoustéji prestupk, si mysli, ze jsou dostatecné zru¢ni na to, aby
zabranili ucasti na dopravni nehod¢, tedy chovani popsané vyse jako rutinni prestupky. Navic
zeny obecné pouzivaji auto méné nez muzi. To by mohlo vysvétlit rozdily v tmyslech
pravidelné porusovat dopravni ptedpisy mezi muzi a Zenami. Ve studiich, kde byl tento faktor
oveéfrovan, nebyl mezi skupinami nalezen zadny rozdil kromé& nejmladsich fidi¢i, u nichz muzi
¢ast&ji porusovali zakon nez zeny™.

Motivacni, afektivni a kognitivni vlastnosti

Jak je popsdno vyse, vnitini stav Ucastnika silni¢niho provozu miize zdsadné ovlivnit jeho
chovani. Né&ktere klicove faktory, které tento stav ovliviiuji, jsou izce spojeny s rizikem vzniku
dopravni nehody. Pfesnégji feCeno, motivacni faktory mohou mit silny vliv na vnitini stav
vyuziji své dovednosti*!. Nékteré z nich jsou relativné stabilni jako napt. faktory souvisejici s
osobnosti (vyhledavani senzace, agresivita atd.), jiné¢ jako napf. postoje jsou mén¢ stabilni a
dalsi jsou ptfechodné a spojené s motivaci (nalada, stres, vztek). Dalsi ptiklady pfechodnych
faktort souvisi se zpusobilosti fidit vozidlo (unava, ospalost, zdravotni stav, poziti alkoholu a
drog atd.), coz muze opét souviset s motivacnimi faktory. Ve vSech pfipadech tyto faktory
mohou ovlivnit to, jaka rozhodnuti fidi¢i v riznych dopravnich situacich piijimaji.

Osobnostni rysy

Osobnost 1ze definovat jako ,,souhrn vlastnosti a ryst, jako povahovych, tak i chovani, které
jsou vlastni konkrétni osob&“*4. Osobnost se povazuje za relativné stabilni a mezi situacemi
neménné. Osobu miizeme popsat jako introvertni a u této osoby se piedpoklada, Ze se tak bude
Vv souvislosti se svou osobnosti chovat bez ohledu na situaci.

Vztek a agrese



Vztek a agresivni chovani mohou, ale nemusi byt soucasti osobnosti ¢lovéka. Vztek lze
definovat jako emocni stav, ktery se 1i8i frekvenci, intenzitou a trvanim. MiiZe se projevovat
pocinaje mirnym podrazdénim az po intenzivni zufivost a zlost. Hnév muze a nemusi byt spojen
s agresi, a proto je diileZité rozliSovat mezi pocity vzteku a zplisoby jeho projevu®.

V poslednich letech se zda, ze agresivnich fidi¢u pfibyva. Underwood, Chapman, Wright a
Crundall* naptiklad uvedli, ze 85 % z Gi¢astnikd jejich studie se pii Fizeni chovalo agresivng.
Poziva se také terminu ,,agresivita za volantem (road rage), coz mize byt zavadgéjici, protoze
termin zahrnuje jak trestné ¢iny pachané na silnicich, tak i nékteré mirné;jsi formy frustrace,
ktera zpusobuje, Ze lidé troubi nebo gestikuluji*’. Proto tedy navrhujeme, aby se vyraz
»agresivita za volantem (road rage)* pouzival vyhradné k oznaceni trestnych ¢ind na silnicich
a byl odlisen od jinych forem agresivniho chovéani.

Neni ptekvapivé, Ze studie zjistily vztah mezi agresivitou a uéasti na dopravnich nehodach?4°,
Dale se také zjistilo, ze prestupky, dals§i faktor souvisejici s nehodami®, souviseji
s agresivitou®®. Elliot* tvrdi, Zze agresivni jizda je asto diisledkem neopatrné nebo riskantni
jizdy druhého fidice. Déle fika, Ze ,,obét’ Casto zptusobi udalost, ktera pak u pachatele vyvola
vztek, a odvetna akce obéti vede k eskalaci konfliktu a nakonec k napadeni®.

Napiiklad tidi¢i, ktefi vykazuji vysokou miru vzteku (vztek se vztahuje k vlastnosti osobnosti,
ktera jedince pfedurcuje k Castéj§imu propuknuti vzteku a jeho intenzivnéj$imu projevu) se
Castéji intenzivné zlobi a Castéji se chovaji agresivné a rizikov€ (napf. prestupky, hlavné
prekroCeni rychlosti nebo bezohledna jizda) a ve Srovnani s osobami nepropukajicimi vzteku
se ast&ji icastni nehod®?%2,

Hledani senzace

Zuckerman definoval hledani senzace jako ,vlastnost -charakterizovanou hledanim
rozmanitych, neotfelych, komplexnich a intenzivnich pociti a zazitki a jako ochotu
podstupovat kvili tomu fyzickd, socilni, pravni a finanéni rizika." (1994, str. 27)°*. Byly
identifikovany c¢tyfi rizné typy osob vyhledavajicich senzaci: osoby vyhledavajici vzruseni,
osoby vyhledavajici zazitky, osoby ¢asto se nudici a 0S0by s poruchou zabran (disinhibice) (viz
piehled Zuckerman)>*. Vyhledani senzace bylo také spojeno s nebezpe¢nou jizdou; Jonah®®
dospél v piehledu literatury k ndzoru, Ze vyhledavani senzace vysvétluje 10—15 % rizikového
chovani za volantem®®. Osoby vyhledavajici vzrugeni *°, které hledaji dobrodruzstvi, hodnotily
ptekroceni rychlosti jako vice vzrusSujici nez osoby, které dosahly v této oblasti nizkého skore.
Hledéni vzruseni bylo také spojeno s nebezpeénymi fidi¢skymi nadvyky®’ a vysokou ticasti na
dopravnich nehodach®®.

Postoje

Postoje se obvykle tykaji vnitinich stavi, které jedince predurcuji k reakci bud’ pfiznivé, nebo
nepiiznivé vici objektu. Lisi se od osobnosti, protoze jsou méné stabilni, a proto vice nachylné
na zmeény. Postoje byly v n€kolika studiich spojeny s dopravnimi pfestupky (dal§i podrobnosti
o postojich a chovani viz nize). V jedné studii nebylo naptiklad piekroceni povolené rychlosti,
coz je veelku bézny prestupek, povazovano za zavazny prestupek®. V této studii byly Sance na
pteziti dopravni nehody znacn€ nadhodnocené a fidici tvrdili, Ze dopravni situace Casto
vyzadovala ptfekroceni maximalni povolené rychlosti. Vysledky také ukazaly, Ze postoje
K pouziti bezpeénostnich pasi silné souvisi s jejich skutenym pouzivanim®®6!, Lidé vétsinou
veédi, Ze bezpecnostni pasy jsou uinné, ale nepoutaji se proto, ze je jim to jedno, nebo je
povazuji za nepohodIné®. Piti za volantem je obecné povazovano za zavazny piestupek. V
poslednich letech nékolik studii prokéazalo souvislost mezi alkoholismem a jizdou v opilosti,
které dokladaji, ze alkoholismus je Castym divodem, pro¢ muzi i Zeny usedaji za volant
v opilosti®*. T ptesto studie dale zjistily, Ze existuji souvislosti mezi fizenim v opilosti a postoji.
Vysledky hloubkové studie, ve které byla dotazovana skupina #idi¢t, u které byla namétena



hladina alkoholu v krvi (BAC) nad 1,0 g/, ukazuji, Ze vétSina téchto fidi¢t neméla pocit, Ze by
byli znatelné opili a obecné povazovali riziko, Ze se stanou ucastniky dopravni nehody, za velmi

malé. Navic vétSina dotazovanych v této studii si nemyslela, ze alkohol z nich dé€la horsi
v v 65
ridice™.

Piechodné faktory

Motivace a nalada

Udalosti, které mohou do¢asné zménit vnitini stav clovéka (nalada, stres, emoce) 1ze povazovat
za prechodné faktory. Naptiklad slozeni zkouSky muze navodit pozitivni ndladu a naopak
rodinné problémy mohou vyvolat negativni ndladu. Nalady vSak ne vzdy piimo vyvolavaji
udalosti, které nesouvisi s ukolem fidit vozidlo. Mohou také existovat vnitini diivody, naptiklad
kdyz tidi¢ odmitne dat piednost v jizd€, nedodrzuje bezpecny odstup od vozidla pred nim nebo
se zafadi tésné pred jiné vozidlo. To mize vyvolat negativni pocity a/nebo vztek. Takova zména
nalady miize mit vliv na zpracovéani informaci, zejména na kontrolu pozornosti®, protoze lidé
spiSe zacnou vénovat vice pozornosti své osobni situaci (problém nebo uspéch) nez dopravni
situaci, coZz mize vést k pfijimani riskantnich rozhodnuti.

Pozornost ridice

Jednou z pfic¢in nebezpecného jednani muze byt nedostatek pozornosti fidi¢e. Pozornost je
zaloZena na selektivnim kognitivnim zpracovani, které zahrnuje zaméteni nebo koncentraci na
jednu oblast mysleni, aby byla tato oblast zpracovana u¢innym zptisobem®’. "Kdy? ridici snazi
vénovat se vice nez jednomu podnétu najednou, jejich pozornost se rozdeli a pokud je druhotny
tikol obtizny nebo ndarocny, miize je odvést od iikolu primarniho“ % (Stevens, Kimby, Board,
Kerlsoot a Burns, 2002, s. 36).

Pozornost 1ze také definovat jako kognitivni stav se dvéma dimenzemi: selektivita, S odkazem
na vybér relevantnich podnéti piichazejicich skrze nase smysly, a intenzita, ktera odpovida
tirovni bdélosti®.

Jak jiz bylo zminéno, charakteristiky ukolu fidit vozidlo generuji pribézné pozadavky na
zpracovani informaci v dynamickém rozhodovacim prostfedi a rovnéz vyzaduji interakci S
ostatnimi ucastniky silni¢niho provozu, aby se mohla pfijimat vhodna a v¢asna rozhodnuti a
plnit ucel jizdy bezpecnym a efektivnim zptisobem. Proto je tedy pozornost kognitivni funkce,
kterd je pfi fizeni nejvice potifebnd. Nize budeme prezentovat uvédomenti si situace, rozptyleni
a nepozornost jako rizné aspekty pozornosti.

Povédomi o situaci

Povédomi o situaci je definovano jako vysledek vnimani prvki v prostfedi v ramci mnozstvi
&asu a prostoru, pochopeni jejich vyznamu a promitani jejich stavu do blizké budoucnosti .
Povédomi o situaci hraje dileZitou roli pfi fizeni vozidla, stejn€ jako v kazdém dynamickém
rozhodovacim prostfedi. Vysvétleni nevhodné chovani fidi€e by se mélo hledat na kazdé z
riznych trovni povédomi o situaci:

m Uroveil 1. Vnimani prvka v sou¢asné situaci: na praktické arovni to znamena, e fidi¢ sleduje
zékladni informace a vnima je.

m Uroveii 2. Pochopeni aktudlni situace: fidi¢ pfemysli a rozumi vyznamu dané informace.

m Uroveii 3. Projekce budouciho stavu: fidi¢ pouziva tento vyznam k piedvidani udalosti
V daném cCase a prostoru.

Roztrzitost a nepozornost
Rozptylovani fidie je soucasti Sir§i kategorie nepozornosti fidie. K roztrzitosti pii jizdé
dochazi tehdy, ,.kdyz se tidi¢ zpozd'uje v rozpoznani potiebnych informaci potiebnych pro



bezpecné splnéni ukol fizeni vozidla, protoze néjaka udalost, ¢innost, predmét nebo osoba
donutila fidi¢e nebo méla tendenci ho pfimét k tomu, aby se nevénoval tkolu fizeni“"*.
Rozptyleni vede k nepozornosti pii fizeni, ale ne kazda nepozornost je zptisobena rozptylenim.
Lze uvést Ctyfi typy rozptyleni: vizudlni, kognitivni, biomechanické a sluchové, v zévislosti na
konkrétnim dopadu rozptyleni na fidice.

Cetné udalosti a &innosti uvnitt i vné vozidla mohou rozptylovat Fidi¢e, véetné toho, jakou
pozornost vénuje fizeni, coz muze zpusobit, ze kritickou dopravni situaci nepozna nebo je
pozna pozdé a pozd¢ na ni zareaguje. To mize vést k dopravni nehodé.

Srovnani definic dostupnych v literatuie naznacuje, ze komplexni definice rozptylovani fidice
musi brat v ivahu nasledujici kli¢ové komponenty '

m Rozdil mezi rozptylenim a nepozornosti (na rozdil od nepozornosti je rozptyleni vyvolané
konkrétni udalosti nebo Cinnosti).

m Rozpoznani, Ze rozptyleni miize pochazet zevnitt nebo vné vozidla.

m Kategorizace rozptyleni do téchto Ctyt typt (podle dopadu).

m Vliv rozptyleni na ukol fizeni.

Existuje mnoho faktord, které pfispivaji k rozptyleni, a to nejen v dopravni situaci, ale 1 uvnitt
vozu. Nebezpeci rozptyleni spoc¢iva v jeho potencidlu zptsobit to, ze tidi¢ ptehlédne kritické
udalosti v dopravni situaci nebo na né bude reagovat se zpozdénim’2. Vysledny pokles vykonu
ziejme souvisi se zvysenou obtiznosti kognitivniho tkolu, kterd vyplyva z dalSich tkola vedle
fizeni vozidla a také ze slozitosti dopravni situace. Informace uvniti vozu a komunikacni
systémy, jako jsou mobilni telefony, maji dopad na pozornost fidi¢e. Rlizné systémy dostupné
fidi¢im mohou zvySovat pocty nehod zptisobené rozptylenim fidice.

Unava a ospalost

Mnoho studii ukazuje, Ze tnava a ospalost fidi¢e jsou dulezitymi faktory zvysSujici riziko
nehody. Model tnavy zalozeny na percepéné-motorickych schopnostech podilejicich se na
plnéni ukold po delsi dobu’ &ini rozdil mezi aktivni a pasivni unavou. Aktivni inava vyplyva
z trvalé a dlouhodobé percepcné-motorické zmény souvisejici s tikolem. Vzhledem k tomuto
typu zmény muze pii fizeni dojit k aktivni tinavé, zejména pii slozité dopravni situaci S
vysokymi naroky na pozornost. Pasivni inava se naopak vyskytuje v pfipadech, to vypada, ze
fidi¢ po dlouhou dobu nic nedéla, jako je fizeni na dlouhé vzdalenosti, zejména v monotoénnich
situacich a v noci. Jak dlouh4d monotonni jizda tak i fizeni ve slozité dopravni situaci zptisobuje
unavu. Avsak pouze pasivni tinava vede k ospalosti, protoze nizké naroky na pozornost snizuji
uroven bd¢losti.

Existuje mnoho zakladnich pfic¢in tinavy a fizeni v ospalosti, véetné: nevyspalost zptisobené
omezenim, ob¢asnym nedostatkem spanku nebo pferusenym ¢i fragmentovanym spankem;
chronicky nedostatek spanku; cirkadianni faktory spojené se vzorci doby fizeni nebo
pracovnimi rozvrhy; nediagnostikované nebo nelécené poruchy spanku; dlouhy ¢as straveny
plnénim tkolu; uzivani sedativnich 1ékt; a konzumace alkohol pii unavé. Tyto faktory maji
kumulativni G¢inky, takZe kombinace kteréhokoli z nich miZe vyrazné zvysit riziko dopravni
nehody zptisobené tnavou.

Diusledky fizeni v ospalosti byvaji fidi¢i podcenovany a ne vzdy jsou uvadény jako pficina
dopravni nehody. Nejlepsi zptsob, jak zabranit fizeni v ospalosti, je vnimat znamky tnavy a
odpocinout si nebo zdiimnout Si, aby se obnovila potfebna uroven bdélosti. Veédecka literatura
7adna jina protiopatieni nebo strategie nedoporu¢uje. Ridi¢i tedy musi byt vzdélavani, aby
rozpoznali pfiznaky ospalosti a nutnosti udélat si piestavku Vv fizeni ", Unava fidice a jizda
v ospalosti maji podobné wginky jako konzumace alkoholu’*767"."8 7 Unava a ospalost
zpomaluji reak¢ni dobu, snizuji povédomi, zhorSuji usudek a zvysuji riziko nehody.



Zdravotni stav

Zda se, ze zdravotni stav ¢lovéka ovliviiuje jeho chovani na silnicich, protoze mize ovlivnit,
jak intenzivn¢ a jak rychle reaguje v obtiznych dopravnich situacich. Dale existuje fada
predepsanych 1€k, které mohou nepfiznivé ovlivnit Schopnost fidit vozidlo. Uzivani tlumicich
1€kt a sedativ vazné narusuje vykon fidice, protoze prodluzuje reakéni dobu a snizuje vnimani
nebezpeci®.

Navic faktory vidéni jako ostrost vidéni !, vnimani hloubky 8, optické pole & a citlivost na
jas®8*  pravdépodobné ovliviiuji chovani za volantem. Zdravotni stav miize piispét
k nehodam® ze dvou hlavnich diivod:

m MUze to omezit vykon, napf. ztrata funkce koncetin mtize vést k omezenému ovladani pedalt
a Spatné vidéni miize zabranit rozpoznat nebezpeci.

m ZvySuje pravdépodobnost nahlé ztraty schopnosti fidit vozidlo v disledku zachvatu, akutniho
srde¢ni piihody, hypoglykemického Soku atd.

Konzumace alkoholu a drog

Konzumace alkoholu vede k omezené schopnosti fidit vozidlo, protoze negativné ovliviiuje
usudek, zvysSuje reakéni dobu, snizuje bd¢lost a zrakovou ostrost. Po fyziologické strance
snizuje alkohol krevni tlak a troven védomi a také zpomaluje dychani. Kromé toho piisobi
alkohol jako analgetikum a celkové anestetikum.

Bylo také prokazano, ze alkohol negativné ovliviiuje vlastni sebehodnoceni fidice, coz vede k
pfecenéni fidi¢skych schopnosti. Studie skutecné zjistily, Ze fidi¢i, ktefi usedaji za volant
v opilosti, nevéfi, Ze konzumace alkoholu ovlivituje jejich schopnost fidit vozidlo. V jedné z
téchto studii byli Gcastnici piesvédceni, Ze se jejich schopnost fidit vozidlo se po konzumaci
mensiho mnozZstvi alkoholu (jeden nebo dva napoje) zlepsi 8. Kromé toho neni neobvyklé, Ze
fidici, ktefi Gasto Fidi v opilosti, maji také dalsi problémy s alkoholem &’

Pokud jde o fizeni pod vlivem drog, pouze nékolik studii se zabyvalo tim, jak moc je toto
chovani rozsifené. Jedna studie z Australie ® prokdzala, ze 1 % Fidi¢t uZilo nelegalni drogy
(predevsim konopi) a pfiblizné 4 — 6 % tidi¢h uzivalo legalni drogy (pfedevs§im stimulanty,
hypnotika popf. 1éky proti uzkosti nebo 1éky bez rusivych u¢inki na fizeni vozidla). Nejcastéji
konzumovanou nelegalni drogou je konopi a existuje nazor, ze je pfitomno u vyznamného
podilu fidi¢t usmrcenych nebo zranénych pti dopravnich nehodach®. Vzhledem k obtiznému
stanoveni drog v téle ¢loveéka a skute¢nosti, ze policie malokdy pouziva testy na drogy, lze
stanovit podil mrtvych a zranénych v disledku konzumace drog je s velkou nejistotou. Proto
je jednim z cili evropského projektu DRUID (fizeni pod vlivem drog, alkoholu a 1ékd) nejen
zlepsit moznosti, jak odhalit fidi¢e pod vlivem drogy v Evropé, ale také rozsitit naSe chapani
ucink drog a alkoholu na fizeni vozidla (viz Druid: www.druid-project.eu).

Vsechny vyse uvedené faktory, které mohou ménit motivacni, afektivni a kognitivni stavy
ucastnikli silnicniho provozu, byly zapracovany do modelt, které popisuji rizikové chovani.
Tyto modely mohou zvyraznit prvky dileZité pro pochopeni rizikového chovani ucastnika
silni¢niho provozu.

1.3 Modely chovani ucastniki silni¢niho provozu

Modely rizikového chovani

Aby bylo mozZné 1épe porozumét chovani Gcastnikl silniéniho provozu a predvidat jejich reakce
na piipadnd bezpecnostni opatfeni, bylo navrZzeno mnoho modeld popisujicich a vysvétlujicich
pro¢ se lidé chovaji tak, jak se chovaji. Pro fidice bylo v§ak vyvinuto mnohem vice modell nez
pro ostatni UcCastniky silni¢niho provozu. Tyto modely jsou navrzeny tak, aby piedpovidaly
hranice lidského vykonu (to nejlepsi, co ¢lovek miiZze v daném piipadé udélat) a/nebo lidského
chovani (co ma ¢lovek tendenci délat v dané situaci V ramci svych hranic vykonu) *. Zatimco



vykonnostni modely se pouzivaji k predikci vnéjSich mezi chovani, modely uréené k vysvétleni
a predikci lidského chovani vychézeji z toho, Ze chovani na silnicich odpovida stylu a strategii,
ktera byla pfijatych k dosazeni pfedem stanovenych cilii. Takové modely, které fesi obtiznost
ukolu a/nebo individudlni motivace, jsou relevantni pro predikci typického chovani.

silni¢niho provozu a kli¢ovy prvek uréujici styl jizdy a jeji bezpecnosti. Podle Shinara % je
nejobecné€j$i motivaci zjisténou v ramci vyzkumu fizeni riziko, a to bud’ jeho minimalizace
(minimalizace rizika spise nez maximalizace bezpe¢nosti) nebo kompenzace rizika. Vzhledem
k rtiznorodosti Giastnik silni¢niho provozu je riziko relativni. Ridi¢i se chovaji podle toho, jak
vnimaji riziko. Vnimané riziko navic vyplyvd z rovnovahy mezi kladenymi pozadavky a
schopnostmi jednotlivce. 1 kdyz vétSina faktort chovani ovlivijici fizeni (zkuSenosti,
motivace, emoce atd.) pfispivaji k schopnosti fidi¢e dosahnout stabilniho stylu jizdy v ménici
se dopravni situaci, v nékterych p¥ipadech mohou vést k riskovani 2’. Takové faktory chovéani
spolu s nékterymi vyse uvedenymi piechodnymi faktory mohou vést k naruseni této stability,
¢imz se zvySuje riziko dopravni nehody. Proto by se m¢l pii planovani jakéhokoli projektu
zaméfeného na zlepSeni bezpecnosti na silnicich, jako je komunikaéni kampan, pouzit vhodny

.....

a které byly vytvorené pro ucely této prirucky.

Modely rizik aplikované na ridice

Riziko je obvykle definovano jako moznost vzniku negativnich dasledkt ®*. Umyslné chovanti,
provadéné i navzdory potencialné negativnim dusledkiim, Ize to oznacit za riskovani. VétSina
rizikovych modeld pouziva osobni motivaci udrzet subjektivni uroven rizika na cilové Grovni
nebo pod ni (tj. Groven rizika, ktera budou akceptovana), v zavislosti na dopravni situaci®.
Proto je tedy chovani ucastnikd silni¢niho provozu vnimano jako odraz rovnovahy mezi
osobnimi motivy (vzruseni, rychlost atd.) a subjektivnimi riziky ucasti na dopravni nehodé.
Hlavni je, ze subjektivni rizika, ktera fidi¢i vnimaji, mohou byt na mile vzdalena od skute¢nych
rizik. Rozdil mezi subjektivnim a realnym hodnocenim rizik mtze vést k nedorozuménim a
fidi¢skym chybam, které, pokud nejsou véas odstranény, mohou zpusobit dopravni nehodu.
Modely rizikového chovani se zamétuji na zpusob, jakym Fidi¢i fidi rizika. Nejrelevantngjsimi
modely pro nase ucely je teorie homeostazy rizikového chovani®®, pozdgji prejmenované na
teorii cilového rizika %, teorie alostazy rizika %, teorie nulového rizika %% a model vyhybani
se nebezpeci®.

Teorie homeostazy rizikového chovani predpoklada, ze ¥idi¢ prizpisobi chovani na silnici
takovym zpuisobem, ze Groven vnimaného rizika zlstava konstantni. Vzhledem k tomu, Ze tato
cilova Groven se obecné nachazi nad nulou a za pfedpokladu, Ze fidicovo hodnoceni rizik je
presné, zmény, které provadi, jsou nutné spojeny s objektivnim rizikem nehody. To znamena,
Ze Ucastnici silni¢niho provozu vzdy funguji na maximalni Grovni rizika, které jsou ochotni
piijmout. Podle této teorie existuji tii typy dovednosti, které maji vliv na chovani fidice: (1)
dovednost vnimat, ktera urcuje, do jaké miry subjektivni riziko odpovida objektivnimu riziku,
(2) schopnost rozhodovat, ktera odkazuje na schopnost fidi¢e rozhodnout se, co by mél udélat
tak, aby ud¢lal pozadované zmény a (3) dovednosti v ovladani vozidla, které urcuji, zda tidi¢
je tidi¢ schopen Uc¢inné provést to, o je tieba za timto ucelem ud¢€lat. Zatimco nékteré jednani
predstavuje VEtSi nebezpecCi nez ostatni kroky, neexistuje zadné chovani, ktera by bylo bez
rizika. Tento predpoklad dal vzniknout teorii cilového rizika %2, kde je hlavnim tkolem spise
optimalizovat neZ eliminovat riziko. Tato optimalni (popf. cilova) troven rizika je urcena
nasledujicimi pragmatickymi faktory®?:

m Ocekévané piinosy rizikového (pomérné nebezpecného) chovani.

m Ocekavané naklady pomérné opatrného chovani.



m Ocekavané vyhody relativné opatrného chovani.

m Ocekéavané naklady rizikového chovani.

Prvni dva faktory zvysuji cilovou tGroven rizika, zatimco posledni dva ji snizuji. Racionalné
uvazujici ¢lovék by se mél rozhodnout pro variantu chovani (nebo soubor alternativ), které je
vnimano jako to, co bude mit nejpravdépodobnéji nejvétsi Cisty piinos. Proto ta rizika, ktera
jsou fidici ptipraveni akceptovat (cilova urovei rizika), a odpovidajici pfizpisobeni se dopravni
situaci jsou jedinymi faktory, které ovliviiuji obecnou ucast fidi¢e na dopravnich nehodach. V
tomto ohledu jsou nejt¢innéj$imi protiopatienimi podporujicimi bezpe¢nost na silnicich, které
vedou ke zmén¢ cilové urovné rizika fidi¢e zlepSenim dopravni situace, poskytnutim
relevantnich informaci a znalosti a rozvojem komunikacnich kampani za bezpe¢nost na
silnicich %,

V posledni dobé Fuller®® uvedl, Ze hypotéza obtiznosti ukolu neni zcela uspokojivd a Ze
vhodné&jsi koncept je alostazy (hledani stability prostiednictvim zmény®’). Zatimco homeostaza
je proces, kterym je cilovy stav udrzovan prostfednictvim stalosti, alostaze je ptizptsobeni se
vice dynamickému cilovému stavu a je definovana jako ,udrZovani urcitych urovni
biologickych podminek, které se lisi podle potieb a okolnosti jednotlivce* 2,

TakZze v kontextu fizeni je alostdze obtiznosti ukolu sttedem zajmu Fullerovy teorie rizika
alostaze®: tidi¢ fesi ukol ¥izeni vozidla hledanim rovnovahy mezi obtiznosti ikolu (uréenou
skute€nymi, ménicimi se podminkami) a jeho vnimané schopnostmi. Fuller cituje nedavné
studie, ve kterych pocity rizika pozitivn¢ koreluji s hodnocenim obtiznosti ukolu a negativné
koreluji s bezpecnostni rezervou (¢im veEtsi rezerva, tim mensi pocit rizika). Proto tedy urcuji
prevladajici emoce kolem volby rychlosti (strach a frustrace) prah rizika fidi¢e strachu a prah
jeho frustrace vyplyvajici z odchylek od cila fizeni.

Teorie nulového rizika®™® uvadi, ze diky lidskému vnimani, kognitivnim a motivaénim
procestim, fidi¢i pfizpisobuji své chovani riziklim na silnici, zatimco jsou motivovani k vyssi
rychlosti a objektivné riskantnéjsimu chovani. Existuje prah vnimaného rizika, a jakmile je
tento prah prekrocen, vstupuji do hry fidi¢tiv regulacni mechanismy. Aby se piizpisobil riziku
a vzal v potaz motivy, fidi¢ neni schopni racionalné vnimat dopravni rizika. Vnimané riziko
daného jednani je tedy nulové, i kdyz existuje objektivni riziko spojené s danym jednanim. Pro
vétSinu fidict je tato hranice pfiliS vysokd a dopravni nehody lze pfipsat rozdilu mezi
objektivnim rizikem a vnimanym rizikem. Mezi faktory, které zvySuji tento prah a eliminuji
pocit rizika, patfi vyhodnoceni rizika chyby, casovy tlak vedouci k prekrofeni maximalni
rychlosti a pfiliSné sebevédomi. Obecné plati, Ze riskovani vyplyva z neptesného posouzeni
situace nebo docasné zménu prahu rizika fidice. Z této teorie vyplyva piedevsim to, Ze je tieba
Celit tendenci fidi¢t pirekratovat maximalni povolenou rychlost, tj. ptizplsobit se veétSim
rizikim v provozu. Rychlostni limity jsou nezbytnou podminkou pro U¢innd dopravng-
bezpecnostni opatfeni. Navic komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich, at’ jiz samotné
nebo v kombinaci s jinymi preventivnimi opatfenimi, jsou tieba, aby bylo mozné zacilit na
motivaci Gcastnikd silni¢niho provozu.

Fullerovy teorie vyhybani se rizika®® alostaze uvadi, ze kdyz jsou fidi¢i konfrontovani s podnéty
indikujicimi potencialni negativni udalost, jejich chovani zavisi na zejména na odménach a
trestech alternativnich reakci. Proto jsou tedy motivovani vyhybat se negativnim podnétiim
nebo hrozbam a predvidat pfipadni nebezpeci dopravni situace. Kdyz jsou piesvédceni, zZe je
pritomna urcita hrozba, mohou podniknout kroky, aby se ji vyhnuli. Toto chovani mize byt
vyvolano uréitymi vlastnostmi dopravni situace, jako jsou vystrazné znagky, pocasi, atd. Ridi¢
se vSak také mize rozhodnout ,pfijmout vyzvu*“ a snazit se v piipad¢ potifeby vyhnout
nebezpeci pozdéji.

Koncepty rizika a nebezpeci jsou Ustfednim bodem teorii rizik, které predpokladaji, ze kdyz
riziko nebo nebezpeci nartsta, upravi fidi¢i své chovani tak, aby se vzniklou situaci vyrovnali.



Z hlediska teorie hodnoceni je tedy mozné povazovat behavioralni adaptaci za ak¢ni tendenci
zaloZenou na emocich, ktera mé kofeny ve strachu®,

Zranitelni ucastnici silni¢niho provozu

Konflikty a nehody s chodci a fidi¢i jednostopych vozidel mohou byt zpisobeny nepiiméienou
dopravni situaci a samoziejm¢é motivacnimi faktory. Tito ucastnici silnicniho provozu jsou
v dopravni situaci, ktera jen zfidka vyhovuje jejich bezpecnosti a mobilité, nejzranitelné;jsi.
Kli¢em k minimalizaci konflikti a nehod jsou promyslené planovani a projektovani, ale také
vzdelavaci kampané. VSechny tyto aspekty hraji roli pfi zlepSovani bezpecnosti fidic¢t
jednostopych vozidel.

Motorkati/ cyklisti a chodci jsou zv1asté zranitelni, kdyz se pohybuji na stejné komunikaci, jako
fidici aut. Z tohoto divodu by mély stavebni plany komunikace zohlednit stavajici pokyny a
doporuceni zamétené na snizeni poctu dopravnich nehod, ve kterych jsou ucastniky pravé vyse
uvedené osoby. Komunika¢ni kampané bezpe¢nosti na silnicich a souvisejici opatieni ze strany
policie by se mély zabyvat chovanim fidi¢t vici zranitelnym ucastnikiim silni¢niho provozu.
A na druhou stranu by mély strategie pro zlepSeni chovani zranitelnych c€astnikl silni¢niho
provozu prvky vychovy, policejnich opatfeni a chovani, které podporuji zvladani konflikta.
Soucasné statistiky ukazuji, ze fidi¢i pohanénych jednostopych vozidel se velmi ¢asto Gi¢astni
smrtelnych nehod, zejména ve srovnani se smrtelnymi nehodami pasazéru v autech. I kdyz
fizeni auta a jednostopého vozidla klade podobné naroky na kognitivni schopnosti, existuji v
percepcnich a psychomotorickych procesech, které jsou pii fizeni tfeba, rozdily, coz ma v
dopravni situaci urcité dopady. Tyto rozdily se tykaji predev§im posouzeni situace a jejich
dopadii na predvidani budoucich situaci a jejich ovladani %°. Vzhledem k vétsimu podilu nehod
fidi¢id jednostopych vozidel by se komunikaéni kampané bezpecnosti na silnicich mély zaméfit
na prekroceni max. rychlosti, riskantni manévry a interakci s chodci a cyklisty.

Systémovy pristup k Fizeni bezpecnosti lidi na silnicich

Soucasny vyzkum lidskych chyb a souvisejicich postupti fizeni bezpecnosti vyuziva systémovy
piistup, ve kterém jsou chyby, kterych se dopustili fidi€i, zohlednény spole¢né s roli riiznych
latentnich stavii v systému. Reasontiv model $vycarského syra®?, ktery se zda byt nejlepsi a
nejuznavanéjsi systémovy model lidskych chyb, popisuje interakci mezi latentnimi selhanimi a
chybami a jejich podil na organiza¢nich nehodach'®. Podle tohoto modelu jsou obranné vrstvy
navrzeny a implementovany tak, aby ptfedchazely nehoddm na kazdé z riiznych organiza¢nich
urovni komplexniho systému.

V této obran¢ vSak mohou byt slabiny (nebo mezery) zpisobené latentnimi selhanimi, které
vedou k tomu, Ze aktivni chyby obejdou zavedenou obranu a tim zptisobi nehodu. V kontextu
bezpecnosti silni¢niho provozu je lidské chovani povazovano za nejzdsadnéjsi faktor
dopravnich nehod, protoze tidi¢ je posledni ¢lanek v fetézci rozhodovani, které se pak ukaze
jako vhodné nebo nevhodné. Naproti tomu environmentalni a organizacni faktory vedouci k
nehodam se berou v uvahu jen zfidka, ackoli jsou velmi dulezité pro zahrnuti preventivnich
obrannych prvki do dopravniho systému?2. Vzhledem k tomu, Ze lidska chyba je univerzalni a
nevyhnutelnd, tvrdi Reason, ze chyby by se mély spiSe povazovat za disledky nez za pficiny.
Z tohoto pohledu je tedy tieba identifikovat zranitelnost dopravniho systému a také pozadované
zabrany latentniho selhani tak, aby byla vytvofena obrana, kterd mize chranit proti ocekavanym
a neo¢ekavanym narusenim.

Obrazek 14 predstavuje hypotetické rozd€leni latentniho selhani pfi rozhodovacim procesu
vedoucim k nebezpecnému jednani: komunikace mimo obec za destivého pocasi, kdy je povrch
vozovky mokry (prvni mezera); nedostatek preventivni ¢innosti policie (druha mezera) umozni



nevhodné chovani; Spatny stav pneumatik vozu kviili nedostate¢né udrzbé¢ (tfeti mezera); fidi¢
je pod vlivem alkoholu (Ctvrtd mezera); vnéjsi tlak zpsobeny piekro¢enim rychlosti jiného
fidice (kompulsivni chovani) (pata mezera); a nakonec fidi¢ — ve stresu kvuli tlaku, ktery
vytvari druhy fidi¢ a pfiliSné sebevédomi a duvéra ve své schopnosti vlivem alkoholu —
zrychluje a rozhodne se predjet pomalejsi vozidlo pfed nim. Toto rozhodnuti je kone¢nym
nebezpeénym jednanim, které vede k nehodé¢, kterd je ve skute¢nosti vysledkem vzajemného
pusobeni riznych prvkl vyskytujicich se na pfedchozich trovnich systému.

V tomto modelu se tii z identifikovanych vrstev tykaji chovani ucastnika silni¢niho provozu:
technicky dopad (Castecné zavisly na piedchozim jednani fidice Vv souvislosti s udrzbou
vozidla) a individualni a socialni dopady, které se tykaji chovani vSech Gcastnikid silni¢niho
provozu. Nejnizsi uroven je posledni v rozhodovacim fetézci; je to Clovek, Ktery se mize
dopustit nebezpecného jednani, jakym je chyba nebo piestupek.

Ptestoze chovani je siln€ ovlivnéno lidskymi faktory, Ize jej také ovlivnit prostfedim, vozidlem
a policii a soudy. Zbyvajici irovné tohoto modelu (strukturdlni a organizac¢ni vliv, pravni vliv)
se tykaji organizaci a odborniki odpovédnych za infrastrukturu, vybaveni silnic, prostiedi,
ptredpisy a policejnich opatteni; tyto Grovné tedy nejsou feSeny v komunikacnich kampanich
bezpecnosti silni¢niho provozu. Znalosti lidskych faktort, které vysvétluji, jaky vliv maji vyssi
urovné modelu na chovani tcastniki silnicniho provozu, by mély byt soucasti Skolicich
programi pro odborniky tak, aby mohly byt vyuzity pfi navrhovani silnic a praci policie.
Vzhledem k tomu, Ze je bezpecnost na silnicich sdilenou odpovédnosti, by mohly podptrné
¢innosti zahrnovat i integrované kampani navrzenych tak, aby byl dopravni systém tolerantné&;jsi
vaci chybam.

Na zékladé tohoto modelu by se komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich mély zaméfit
na ty urovng, které ovliviuji chovani ti¢astnikt silni¢niho provozu, protoze konec¢nym cilem je
minimalizovat nebezpec¢né jednani: (1) technicka uroven, zejména pokud jde o tdrzbu a
pouzivani technologii ve vozidle a (2) individualni a socialni chovani ovlivnéné faktory, které
vedou k nebezpe¢nému jednani. Kampané bezpecnosti silni¢éniho provozu, at’ jiz s podpturnymi
¢innostmi nebo bez nich, cili na individualni a socialni Groven. Tyto prvky spole¢né tvori
integrovany pftistup. Teorie zmény chovani poskytuji velmi uzite¢né zakladni informace pro
uspésné ovliviiovani chovani ucastniki silni¢niho provozu.

Obr. 14 Pouziti Reasonova modelu Svycarského syra na dopravni systém, ktery zvyraziuje
ptiklady latentnich podminek priichodu mezerami
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1.4 Teorie zmény chovani

V této casti predstavime dilezité faktory, které souvisi s imyslnym chovéani. Dale se bude
zabyvat zpusoby, jak l1ze osoby motivovat nebo je piesvédcit k tomu, aby zménily své chovani.
A nakonec se bude vénovat samotnému proces zmeny az po vytvoreni nového chovani.

Diilezité faktory, které urcuji chovani

Jakmile je problémové chovani identifikovano, je dalsi otazkou, kterou si musime polozit, pro¢
se Ucastnici silni¢niho provozu takto chovaji. Pokud neni problémové chovani umysiné (z
duvodu nedostatku znalosti), pak by kampan méla pfinaset informace o tomto problému s cilem
piesveédcit ucastniky silniéniho provozu, aby sami zmeénili své chovani. Pokud je vSak
problémové chovani umysIné (imysIné chyby a/nebo ptestupky) a osoba se rozhodne dopustit
se nebezpecného jednani, piestoZze ma potiebné znalosti, pak je nutné zjistit, co je k takovému



chovani motivuje. K tomu nejlépe pouzit teoreticky model. Teoreticky model mize jak
vysvétlit tak i popsat, zachytit dulezité prvky a proménné a poskytnout strukturu pro popis
vzajemnych vztahti a nakonec predvidat chovani.

Faktory souvisejici s chovanim 0sob byly vyuzity v nékolika hlavnich teoriich, které se snazi
vysvétlit lidské chovani. Rozdily mezi teoriemi ¢asto spocivaji spiSe v odlisné terminologii
nebo vtom, na co klade teorie diuraz, nez v zasadni nekompatibilita teorii. Pfedtim, nez
pfedstavime a zanalyzujeme jednotlivé teorie, je dobfe definovat jeden z klicovych faktoru,
ktery je soucasti mnoha teorii vénujicich se prestupkiim a jmenovité pak postojim a jejich
souvislosti s chovanim.

Postoje

Pojem postoj byl definovan mnoha zpisoby, v literatufe se vSak objevuje minimaln¢ pét
spole¢nych rysii téchto definic: (1) postoj zahrnuje jak hodnotici tak i emocionalni slozku; (2)
je to spiSe predispozice na néco reagovat nez ke skutecné chovani; (3) odezva mize byt
piizniva, nepfiznivé nebo néco mezi tim; (4) postoj pietrvava v prub&hu ¢asu, ale je mozné jej
zmeénit; a (5) je to spiSe vysledek uceni nez vrozena vlastnost. Pfizniva nebo nepiizniva reakce
naznaCuje ur€itou formu vyhodnocovani. Vyhodnocena reakce muze byt kognitivni,
emocionalni Nnebo umysind. Kognitivni slozka odkazuje na presvédceni jak o uréitém objektu,
tak i 0 tom, jak by se s nim mélo zachazet. Emocionalni slozka odkazuje na pocity vyvolané v
jednotlivci objektem postoje. Umyslna tendence odkazuje na piipravenost reagovat na objekt.
Kladny postoj k rychlé jizdé mize byt to, ze je zabava (emocionalni) a dopomiize rychleji
dosahnout cile (kognitivni). To opét zvySuje ochotu dané 0soby ptekracovat max. rychlost.
Ptedpokladem je, ze se osoba bude chovat ur¢itym zpisobem, pokud postoj osoby naznacuje,
ze chovani povede k pozitivnimu vysledku.

Postoj je ve srovnani s preferencemi mén¢ ovlivnén situaénimi faktory, ale je mén¢ stabilni nez
osobnostni Vvlastnosti, coz znamena, ze se mize zménit!®. Toto je diilezité, protoze zména
postoje muze také vést ke zmeéné€ chovani.

Vztah mezi postoji a chovanim

Vztah mezi postoji a chovanim byl Siroce diskutovan a byl pfedmétem mnoha vyzkumi.
Neékteré rané studie piinesly vysledky, které indikuji, Ze vztah je ve skute¢nosti spise slaby (viz
napt. Wicker, 19691%%). Pozdé&jsi vyzkum vsak dospél k zavéru, ze problém je spise
metodologicky neZ teoreticky.

Jednim z problému je napftiklad to, Ze pfedchozi studie se snazily predvidat konkrétni chovani
na zakladé¢ obecnych postoji (napf. obecny postoj k piekracovani max. rychlosti davaji
predpoklad k piekracovani rychlosti v obci). K piekonani tohoto problému se uspé$né pouzil
princip kompatibility. Tento princip tika, Ze postoje i chovani je tieba méfit na stejné tirovni
obecnost nebo specifi¢nost. Navic chovani musi byt méfeno opakované a postoje je tieba méfit
na n¢kolika polozkach (souhrnné data).

Druhym dtivodem nizké korelace mezi postoji a chovanim souvisi s intenzitou postoje. Jeden
z modelti, MODE'®, rozlisuje mezi silnymi a slabymi postoji s tim, Ze siln&jsi postoje maji
vétsi vliv na chovani. Model MODE je zkratka pro Motivation and Opportunity as Determinants
- Motivace a pfilezitost jako determinanty procesii, kterymi postoje ovlivituji chovani. V zasadé
je postoj konceptualizovan jako spojovaci ¢lanek v paméti mezi postojem a hodnocenim; ¢im
siln&jsi (slabsi) ¢lanek, tim silnéjsi (slabsi) postoj.



Teorie, které predpovidaji chovani

Byly vyvinuty riizné teorie, které se snazi predvidat chovani. V této ¢asti budeme diskutovat
Ctyfi teorie: teorii pldnovaného chovani, teorii 0 mezilidském chovani, model viry ve zdravi a
teorii motivace k ochrané.

Teorie planovaného chovani

Fishbein a Ajzen'® tvrdili, Ze jednim z ddleZitych diivodi slabého spojeni mezi postoji a
chovani je to, Ze postoj neni jedinym faktorem ovlivitujicim chovani, takze je tfeba zvazit dalsi
faktory. V teorii planovaného chovani (TPB) a jeji pfedchtidkyni, teorii odtivodnéného jednani
(TRA), postoje ale také subjektivni normy a vnimana kontrola chovani ovliviiuji chovani
nepiimo prostiednictvim zaméri. Schematické znazornéni teorie planovaného chovani (Ajzen,
1989) % je uvedeno na obrazku 15.

Model tvrdi, ze osobni rozhodnuti provést urcité chovani (zdmery) jsou zalozeny na postojich
k chovani, subjektivnich normach a vnimané kontrole chovani. Chovani odkazuje na
pozorovatelné jednani (napt. pfekroceni max. rychlosti o 15 km/h na délnici), zatimco zdmérem
je ochota vyzkouset si piekroéeni rychlosti nebo planovat to provést (napf. ptisté zase na dalnici
ptekrocim max. povolenou rychlost o 15 km/h).

Lidé maji ptistup k informacim (at’ uz jsou spravné nebo nespravné) o sobé¢ i o svété kolem nich
(tj. razné objekty postoje). Tyto informace jsou oznaCovany jako piesvédceni jednotlivce.
PiesvédCeni lze vnimat a hodnotit jej od pozitivniho po negativni. Postoje mohou byt
instrumentélni (tj. Skodlivy - prospésny, neuzZiteCny - uzite¢ny) a pocitové (tj. pfijemny -
nepfijemny, nudny - zajimavy). Subjektivni normy odkazuji na Gsudek jednotlivce o nazorech
na ostatnich (napt. rodiny a pratel) na dané chovani. Subjektivni normy mohou byt také
kombinaci tfi polozek: dvou méfenych kompulsivnich norem (tj. vnimani toho, co je tieba
udélat) a jedné méfené deskriptivni normy (tj. vnimani toho, co délaji ostatni)!%., Vnimana
kontrola chovani mize byt definovana jako vnimani toho, jak snadné nebo obtizné je provést
urcité chovani (napi. jsem schopen jet 0 15 km/h nad max. povolenou rychlost). Tyto faktory
Mohou byt vnitini (napft. vira ve vlastni schopnosti a dovednosti) nebo externi (napf. ptilezitosti
a prekazky).

Teckovana Sipka na obrazku 15 spojujici vnimanou kontrolu chovéni a chovani naznacuje, Ze
vliv na chovani mtize byt pfimy i nepfimy. Vnimana kontrola chovani je vyznamnym faktorem
predpovidat chovani, kdyz je kontrola nad chovanim nizka. Naptiklad schopnost piedvidat
fizeni pod vlivem alkoholu mtize byt lepsi, kdyZ zahrneme tuto proménou. Clovék mize mit
negativni postoj K fizeni pod vlivem alkoholu a soucasné také zazit spolecensky tlak, aby pod
vlivem alkoholu netidil, ale i tak usednout v opilosti za volant. Problémem pak muize byt to, Ze
je pro Cloveéka tézké ovladnout po poziti alkoholu své chovani.

Obr. 15 Teorie planovaného chovani
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Kromé¢ postojti, subjektivnich norem a vnimané kontroly chovani zahrnuje model pfesvédcenti,
kterd maji neptimy vliv na zamé&ry. Model nevytvaii zddné ptedchozi predpoklady o povaze
téchto presvédéeni. Relevantni presvédceni se ziskavaji v pilotnich studiich, kde je respondent
dotazovan, aby uvedl své presvédéeni tykajici se objektu a disledky. Obecny postoj ¢loveka je
uréen jeho presvédCenim o piemétu postoje. V teorii se toto popisuje jako kombinace
piesvédeeni o chovani a hodnoceni vysledkd?, kdy kombinace se tyka disledkt jednani a
hodnoceni vysledki pak vlastniho vyhodnceni disledkli. Nepiima opatfeni subjektivnich
norem jsou definovany paralelné k opatfenim postoju v tom, ze jsou vysledkem presvédceni 0
tom, co ostatni ofekavaji a d€laji (normativni piesvédCeni, tj. myslim Si, Ze moji pratelé



ocekavaji, ze prekro¢im max. povolenou rychlost o 15 km/h) a o mifte, do jaké chce Clovék
splnit ocekavani nebo se fidit chovanim druhych (motivace vyhovét, tj. chei splnit ocekavani a
vyhovét).

Vnimana kontrola chovani je vysledkem sily pfesvédceni o kontrole (napf. pfi fizeni se chovam
velmi bezpeéné, jsem dobry fidi¢ a mam dobré auto), coz se sklada z vlastniho vnimani vnéjSich
faktorti zamezujicim nebo umoznujicim chovani a pfesvédceni jednotlivce, ze tyto faktory maji
moc umoznovat nebo zabranovat zachovat se danym zptisobem (sila pfesvédceni o moci, napft.
myslim Si, Ze jsem schopen ptekrocit max. povolenou rychlost o 15 km/h). Pfi pouziti modelu
neni nutné zahrnovat nepfima ani piima opatieni, protoze ob¢é by méla byt schopna piedvidat
zamér a chovani'®’. U komunikaénich kampani jsou nepfima opatieni zvI4sté dilezita, protoze
poskytuji hlubsi porozuméni toho, co ¢lovéka motivuje k danému jednani. Je tedy tieba zacilit
na tato presvédcenti.

Teorie uznava dulezitost zakladnich faktort, jako je osobnost, nalada, emoce, vzdélani, vék,
pohlavi, pfedchozi zkuSenost a zvyky. Tyto faktory nejsou v$ak v modelu zahrnuty a pokud
ovliviluji chovani, bylo by byt prostiednictvim vlivu na jiz zahrnuté proménné. Navzdory tomu
Fishbein a Ajzen!% uznali dopady zvykt a jak mohou ovlivnit vztah mezi zamérem a chovanim.
Domnivaji se, ze neni relevantni védét, ze se osoba chovala uritym zpisobem v minulosti.
Socialni védci se obvykle nezabyvaji automatickymi sekvencemi reakci motoristd, ackoli ¢etné
studie nebyly schopny doloZit tvrzeni, Ze zvyky jsou irelevantni. Namisto toho nasly pfimy
vztah mezi souc¢asnym chovani a chovanim v minulosti. Navic, kdyz se k teorii planovaného
chovani pfida jesté zvykK, zvysuje se jeji schopnost predpovidat chovanil®,

Teorie mezilidského chovani

Teorie mezilidského chovanil® %! (TIB) zndzornéna nize na obrazku (obrazek 16) je velmi
podobna teorii planovaného chovani v tom, ze zahrnuje normativni/ socialni faktory a vnimané
dusledky chovani jako indikatory zaméru, tj. chovani. Existuji vSak nékteré klicové rozdily,
kdy jednim z nich je skutecnost, Ze i teorie mezilidského chovani obsahuje zvyky.

! Postoje k chovani (AB) zahrnuji vS§echna hlavni pfesvéd¢eni o dusledcich jednani (b) znasobené hodnocenim
téchto vysledku (e). Soucin se pak piicte k ¢islu n hlavnich presvédceni, pomoci nasledujici rovnice: AB = 3 bie;

Obr. 16 Teorie mezilidského chovani
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Teorie mezilidského chovani tvrdi, Ze vyznam navyku se zvysuje se snizujici se urovni védomi.
Zaméry a zvyky spolu tedy neptimo souviseji. Je dilezité nezaménovat zvyk s chovanim
v minulosti nebo ¢etnosti vyskytu. Zvyk souvisi s tim, jak automaticky nebo poloautomaticky
proces je (proto je klicovym kritériem mira védomi). Naptiklad chovani jedince, ktery se uci
fidit auto nebo jezdit na kole je zpocatku pod kontrolou zdméru. Casem a S nabytymi
zkuSenostmi vSak se fizeni nebo jizda na kole stava stile vice automatickou, a proto vice pod
kontrola navyku (viz modely plnéni ukola vyse).

Vaha, kterou ptisobi zamér nebo zvyk na chovani, je funkci tii faktord: osoby (napf. odbornika,
ktery déla takové véci dnes a denné vs. zacate¢nik), jednani (napt. jednorazovy vyskyt vs.
chovani, které se pravidelné v podobnych situacich opakuje) a situace (napi. stabilni,
predvidatelna situace vs. dynamickd, neustale se ménici situace).

Teorie mezilidského chovani pfedpoklada dvé skupiny dulezitych vztahti zahrnujicich dvé
proménné:

m Chovdni. Vztah mezi chovanim a riznymi konstrukty je vniman jako pravdépodobnost, ze k
jednani dojde (napf. pravdépodobnost pouziti bezpecnostniho pasu). To je ovlivnéno relativni
dulezitosti zvykd a zaméri (které jsou nepifimo umérné, viz vyse), s piihlédnutim k
fyziologickému vzruSeni a podminkami umoziujici dané chovani.

m Zdameéry. Zaméry jsou funkci socidlnich faktort (tedy toho, v co jedinec véfi, Ze je moralné,
eticky a normativné spravné¢), afektem (tj. emociondlni reakci na jednani, které miize byt
zalozena bud’ na ptimé, nebo nepiimé zkuSenosti) a vnimané dusledky chovani (tj. to, o cem je
jedinec presvédcen, ze se stane v disledku jednani ¢inu a hodnota spojena s timto nasledkem).
Zv1aste dilezitymi jsou socialni faktory, které zahrnuji normativni ptesvédceni (napf. vliv
blizkych pratel, rodi¢l), role presvédcéeni (tj. zda je chovani s ohledem na vnimanou socialni
roli dané osoby vhodné nebo nevhodné) a ptesvédceni o osobnich norméch (tj. internalizované
socialni normy, které méti pocit moralni odpovédnosti nebo toho, co jednotlivec citi, ze by mél
udé¢lat).

Dvé skupiny vztahli souvisejicich s chovanim a zamérem zvyraznuji roli, kterou v daném
chovani hraje troven védomi, a zaroven poukazuji na rozdily mezi teorii mezilidského chovani
a teorii planovaného chovani. Konkrétné¢ se jedna o rozsah, v jakém je chovani obvyklé.
Pravdépodobnost, ze k jednani dojde, je urCena spiSe zvykem nez zamérem (a také
fyziologickym vzru$enim a podminkami umoznujicimi jednani). Pokud na druhou stranu hraje
roli zamér (kromé fyziologické vzruSeni a podminek umoznujici jednani), pak maji socialni



faktory, afekt a vnimané disledky vyznam pro urovani povahy chovani. To naznacuje, Ze
organizace specializujici se na bezpec¢nost provozu, které se snazi realizovat kampan, musi znat
povahu chovani, které se snazi zménit.

Pokud se jedna o obvykly charakter chovani, pak bude mit kampan, ktera cili na zaméry, popt.
jakykoli faktor ovlivitujici zdméry (napft. socialni faktory), maly u¢inek. Naptiklad fidic¢i, ktefi
obvykle nefidi pod vlivem alkoholu, ale ocitnou se Vv situaci, kdy maji hladinu alkoholu v krvi
vysS§i nez povoleny limit a potfebuji jet domu (napt. po narozeninové oslavé spolupracovnika
nebo vano¢nim vecirku v kanceléfi) bude Iépe reagovat na kampan, ktera je vybizi, aby se pro
auto vratili az druhy den, pokud kampan poskytne jasné posouzeni vyhody a nevyhody
takového jednéani (napf. odkazem na socialni faktory a normy s uvedenim dusledki pfipadné
pokuty, odebrani fidi¢ského prikazu nebo dopravni nehody). Ridiéi, ktefi obvykle ¥idi pod
vlivem alkoholu, naopak nebudou na takové informace pravdépodobné reagovat viibec, protoze
je obecné védome nevyhodnocuji klady a zapory.

Model viry ve zdravi

Dalsi teoreticky model pouzivany k vysvétleni chovani, ktery pomdha pfi navrhu mnohych
kampani, zejména kampani zaméfenych na zdravi, je model viry ve zdravi*? (viz obrazek 17
nize). Od doby, kdy byl v 60. letech navrZen, byl tento model nékolikrat upraveny piidanim
novych proménnych tak, aby model Iépe vysvétloval chovani (napt. vira ve vlastni schopnosti
je podobna proménné pouzité ve vnimané kontrole chovani pouZité v teorii planovaného
chovani).

Model viry ve zdravi (HBM) je vS§ak mnohem §irsi nez teorie planovaného chovani, protoze
zahrnuje také fadu riznych emocionalnich reakci. Vychazi z myslenky, ze touha vyhnout se
negativnim zdravotnim ndsledkim je klicovou motivaci ¢lovéka, aby se zachoval spravné tak,
aby bylo jeho zdravi ochranéno. Lidé se mohou zachovat spravné i z jinych dtvoda (napf.
fyzické cviceni, abyste vypadali dobfe nebo pomala jizda, abyste si uzili vyhlidkovou trasu
nebo minimalizovali spotiebu paliva). Takové ptipady vSak nespadaji do oblasti modelu viry
ve zdravi, kde je prvofadé vyhnout se negativnim zdravotnim dopadim. Jinymi slovy,
bezpecnostni pas se pouziva proto, aby nedoslo k vaznému zranéni v ptipad¢ dopravni nehody.

Ackoli se mize model zdat komplikovany, jeho struktura ma svou vlastni logiku, kterou Ize
snadno pochopit. Model bere v potaz sest hlavnich oblasti, které pravdépodobné ovlivni to, zda
bude mit jednotlivec tendenci jednat uritym zpisobem (napf. piekroceni rychlosti,
nepfipoutani se), ktery poskozuje zdravi.

m Nakolik se dand osoba citi nachylnd k ohroZeni zdravi nebo k negativnim nésledkiim
chovanim (jako je pfekroceni rychlosti)?
m Jak zavazné jsou tyto dusledky?

Spole¢né pak vnimana nachylnost a vnimana vaznost definuji vnimané nebezpeci spojené s
ohrozenim zdravi nebo s danym chovanim. Vnimané nebezpe¢i musi byt vysoké, aby jedinec
zvazil zménu chovani.

m Jaké jsou vnimané prekazky (hmotné 1 nehmotné), které snizuji pravdépodobnost jednani
(napft. sniZeni rychlosti)?
m Jaké jsou vnimané piinosy (hmotné i nehmotné), které zvysuji pravdépodobnost jednani?



Vnimané piekazky a pifinosy se posuzuji v ur¢itém druhu analyze nakladd a piinosu, kterou
provadi jednotlivec pii zvazovani zmény chovani. Cim vétsi vyhody (napf. pozitivni image,
vyhnuti se pokutam za piekro¢eni max. rychlosti nebo zranéni) ve srovnani s piekazkami (napf.

wev

m Nakolik jedinec v&ii ve svou schopnost jednat (napf. tlak vybizejici k rychlé jizde nebo fizeni
pod vlivem alkoholu)? Tato ,,divéra®“ je oznafované jako vira ve vlastni schopnosti a
dovednosti.

m Které interni (napf. nepiijemné vzpominky na to, jak nehoda spojend s rychlou jizdou
ovlivnila blizké pratelé nebo rodinu) nebo externi (napt. rady od ostatnich, informace v médiich
nebo vzdélani) podnéty jednani jsou schopné motivovat pfipravenost zmeénit chovani nebo
zvysit pravdépodobnost ur¢itého jednédni (pfimo nebo nepiimo) zvySenim vnimani hrozby?

Obr 17 Model viry ve zdravi

Demografické, ANALYZA NAKLADU A
psychologické a PRINOSU
strukturalni proménné Vnimané pfinosy
preventivniho jednéani
minus
vnimané prekazky/naklady
preventivniho jednani
Vnimané nachylnost
Vnimana nebezpeci Pravdépodobnost  jednat
(n&chylnost + zavaznost) dle doporuceni

Vnimana zavaznost
PODNETY K JEDNANI Duvéra ve vlastni
schopnosti a dovednosti



Teorie motivace k ochrané

Dal3i teorii, kterd se zabyva vnimanim nebezpe¢i, je teorie motivace k ochran&!**1* (viz obr.
18). Tato teorie fikd, ze hodnoceni hrozby a hodnoceni reakce na hrozbu ma vedou k zaméru
adaptivni reakce (ochranna motivace), nebo mohou vést k maladaptivnim reakcim, které
jedince uvadgji do nebezpeci. Tato teorie vysvétluje, pro¢ se lidé zapojuji do nezdravych nebo
nebezpecnych praktiky.

Podle teorie motivace k ochrané (PMT) adaptivni a maladaptivni reakce vyrovnavajici se s
ohrozenim zdravi (napf. ptekroCeni max. rychlosti, fizeni pod vlivem alkoholu, koufeni) jsou
vysledkem dvou hodnoticich procesii: hodnoceni nebezpeci a hodnoceni zvladani situace.
Posouzeni nebezpeci je funkci zavaznosti, zranitelnosti a vnéjsi a vnitini odmény spojené s
danym (nezdravym) chovanim (napi. pfekro¢eni rychlosti):

m Zavaznost odkazuje na vnimany stupen ujmy, které mtize vyplynout z nezdravého chovani.

Obr. 18 Teorie motivace k ochrané
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m Zranitelnost odkazuje na Sance zazit negativni vysledek vnimané jednotlivcem (napf.
ohroZeni zdravi nebo zranéni) spojené s danym chovanim.



m VnéjSi a vnitini odmény odkazuji na pozitivni aspekty zacCatku nebo pokracovéani v
nezdravém nebo nebezpetném chovani (napf. uspora casu, pocity svobody spojené S
piekrocenim rychlosti na dalnici).

Proto tedy ¢im vétsi odmény zaziva pii uritém jednani osoba Vv souvislosti S vnimanou
zavaznosti nasledkd tohoto chovani a vnimanou vlastni zranitelnosti vuci témto negativnim
dusledkim, tim niz$i bude prozité nebezpeci. Naptiklad pocit svobody nebo hladina adrenalinu
pii prekroceni rychlosti, spole¢né s image, kterou ptisobime na okoli, miize pfevazit vnimanou
zranitelnost vici zranénim zpisobenym pii prekroceni rychlosti bez ohledu na to, zda je ¢lovek
povazuje za zavazné (u vysokého vnimaného nebezpec¢i musi byt jak zranitelnost, tak i
zévaznost vysokd). Vysledkem takového chybného posouzeni nebezpeci je maladaptivni
reakce, tedy piekroceni rychlosti: motivace k ochran¢ je nizka.

Hodnoceni zvladani situace je funkci ucinnosti reakce, viry ve vlastni schopnosti a reakce
spojena s naklady na urcité doporucené chovani (napf. bezpecnostni pas):

m Ucinnost reakce odkazuje na vnimané schopnosti doporu¢eného chovéani eliminovat nebo
zabranit ijmé nebo zranéni.

m Vira ve vlastni schopnosti odkazuje na miru divéry, kterou ma ¢lovék ve své vlastni
schopnosti chovat se doporu¢enym zptuisobem.

m Naklady na reakci odkazuji na hmotné a nehmotné naklady spojené s naklady doporu¢eného
chovani (napf. penézni vydaje, nepohodli).

Vnimana schopnost ¢lovéka vyrovnat se S nebezpecim je tedy kombinaci G¢innosti reakce a
viry ve vlastni schopnosti minus naklady na reakci. Naptiklad sniZeni rychlosti mize byt
vnimano jako ucinny prostfedek ke snizeni rizika dopravni nehody (tj. G¢innost reakce je
vysoka). Pokud se fidi¢ domniva, Ze to zvladne (tj. vira ve vlastni schopnosti je pfiméfena) a ze
toto jednani neni spojené s nepohodlim (tj. naklady na reakci), pak je pravdépodobnéjsi, Ze fidi¢
opatieni piijme, nez kdyz opak je pravdou.

Samotna motivace k ochrané se oznacuje jako intervenujici proménna. Je ovlivnéna vysledkem
individualniho hodnoceni nebezpeCi a reakce, které sama o sobé nevedou piimo k
doporu¢enému chovani a/nebo k inhibici nezdravého ¢i nebezpeéného chovani. Motivace k
ochrané jedince je to, co vede k jednani nebo inhibici jednani. Vratme se tedy k nasemu
piikladu rychlé jizdy. Pokud vyhodnoceni nebezpeci vede k tomu, Ze si je fidi¢ nebezpeci
védom (napf. zavaznost nehody v dlisledky nepfimétené rychlosti, uvédomeéni si zranitelnosti)
a pokud vyhodnoceni reakce naznaCuje pfiméfenost a Géinnost (napi. je pro mé snadné
zpomalit, zpomaleni je uc¢inné), pak je pravdépodobné, ze motivace k ochran¢ poroste. V
konecném dusledku se pak fidi¢ pravdépodobné zacne chovat dle doporucenti, tj. zpomali.
Teorie motivace k ochrané dokaze vysvétlit jak racionalni, tak iracionalni rozhodovaci procesy.
Napftiklad kdyz jsou Uc¢innost reakce a vira ve vlastni schopnosti vysoké stejné tak jako
zranitelnost a faktory zavaznosti, pak je pravdépodobné, zZe jedinec bude vnimat ohrozeni, ale
zaroven bude mit pocit, ze s tim mtize néco udélat. Vysledkem je kladny hlavni u¢inek na zamér
chranit se. Na druhou stranu, pokud jsou t¢innost reakce a vira ve vlastni schopnosti nizké a
faktory zranitelnosti a/nebo zavaznosti jsou vysoké, pak se jedinec bude citit bezmocny a
neschopny s tim cokoli udélat a nebude mit v imyslu dodrZovat zadné doporucené preventivni
opatfeni (vezméme si napiiklad zavislého ¢loveéka, ktery zna nebezpeci alkoholu za volantem,
ale citi se bezmocny pii feSeni tohoto problému). To pak znamena, ze kdyz se jedinec se citi
neschopny chovat se dle doporuceni a/nebo je toto chovani vnimano jako neuc¢inné, muiize
informace o zdravotnim nebezpe€i vést ke zvySeni jeho maladaptivnich reakci namisto
adaptivnich reakci. To je jeden z dulezitych divodi, pro¢ hrozba strachem ne vzdy funguje (viz
také Sdeleni a Tvorba struktury a stylu sdéleni).



Nekteré z konstruktti v modelu viry ve zdravi a modelu motivace k ochrang, tj. vnimané
nebezpeci, hodnoceni nebezpeci, vnimana nachylnost, zavaznost a zranitelnost, mohou
souviset také s praci policie a sankcemi. Teorie odstraseni fika, Ze osoba se vyhne trestnému
¢inu, pokud se domniva a obava se, ze bude mit za nasledek sankce. Konkrétné tato teorie
(podrobnosti viz Myers, 2005)'* piedpoklada, ze porusovani zakona je nepfimo imérmné
jistoté, ptisnosti a rychlosti trestu, ackoli nedavné prace naznacuji, ze jistota potrestani ma
vétsi vliv neZ piisnost nebo rychlost!!®. Bez ohledu na tato nedavna zjisténi se bézné povazuje
za chybu zduraznovat jeden prvek na tukor ostatnich. Existuji také dva hlavni typy odstraseni:
specificky odstrasujici c€inek, kdy trest ptisobi na sniZeni recidivy, a obecny odstrasujici
ucinek, ktery spoc¢iva v tom, ze trestani pachatell odrazuje od recidivy (napft. Sirokou
vefejnost nebo osoby, které védi o trestném ¢inu). To znamena, Ze jak obecné, tak i specifické
odstraseni jsou soucasti procesu odrazovani, ale obecné se tyka nepiimé zkusSenosti ¢loveka s
trestnym &inem, zatimco specifické odstraseni se tyka piimé zkusenosti s trestem®’. V tomto
ohledu je mozné povazovat praci soudil a policie povazovat za prevenci porusovani pravnich
piedpist prostfednictvim obecného odstraseni, a pokud k poruSeni dojde, jako prevenci
dal$ich ptestupkll prostiednictvim specifického odstraseni.

Je tedy ziejmé, ze byla piedlozena cela fada teorii, které si kladou za cil vysvétlit a predpoveédét
lidské chovani. Nekteré teorie jsou si velmi podobné i pies odliSnou terminologii, zatimco jiné
jsou zcela odlisné. Obecné vSak miizeme fici, Ze predchozi vyzkumy identifikovaly fadu
kritickych faktort a determinant, které by organizace realizujici kampané nemély ignorovat (viz
tabulka 3).

Tabulka 3 Proménné v rliznych teoriich, které pfedpovidaji chovani

Konstrukt Teorie Teorie Model viry ve Model
planovaného mezilidského zdravi motivace k
chovani chovani ochrané

Postoje X (vnimané (analyza nakladti  (vné&j$i a vnitini

duasledky) a pfinosii a mira odmeény a
zavaznosti) naklady
reakce)

Afekt (afektivni X (zranitelnost)

postoje)

Vnimana X (zavaznost)

nachylnost

Vnimaneé X

nebezpeci

Socialni faktory  (subjektivni X (podnéty

norma) K jednani

Vnimana X

kontrola

chovani

Vira ve vlastni (vnimana X X

schopnosti kontrola

chovani)

Zamér X X (pravdépodobnost (motivace

jednéni) Kk ochrang)

Zvyky X



Podminky (vnimana X

umoziujici kontrola
chovani chovani)
Vnimané (vnimana X
prekazky kontrola
chovani)
Fyziologické X
vzruseni
Demografické X
faktory
Chovéni X X X

Pozn.: X = konstrukt nese stejny ndzev. Konstrukty v zavorkach jsou podobné, ale ne stejné.

Teorie vysvétlujici presvédéovani a zménu na obecné turovni

Postoje 1ze ménit mnoha zplisoby a nekteii lidé jsou ke zméné nachylnéjsi vice. Pfesvédcivost
Ize popsat jako schopnost vyvolat v ¢lovéku piresvédéeni, s nimz ptvodné nesouhlasil, a
presvédcit ho, aby udélal néco jinak.

Ve snaze porozumét zméné postoju a presvédCovani byla predloZena celd fada riznych teorii,
vcetné téch, které jsou uvedeny vyse (viz teorie planovaného chovani nebo teorie mezilidského
chovani). Malo se vSak hovoii o tom, jak zménit hodnoceni nebo ptesvédceni, jak l1ze ziskat
nové piesvédceni nebo hodnoceni, nebo jak piesvédEit 0sobu, ze nové chovani Iépe slouzi jeho
cilim. Abychom Iépe pochopili tomu, jak postupovat pii zméné piesvédceni nebo postoji a jak
presvédcit cloveka, aby si osvojil nové postoje nebo chovani, je tieba se podivat na specifické
teorie presvédCovani nebo motivace ke zméné. V této ¢asti se budeme zabyvat dvéma riznymi
teoriemi: model pravdépodobnosti zpracovani a asociativné-propozi¢ni model vyhodnoceni.

Model pravdépodobnosti zpracovani

Model pravdépodobnosti zpracovani 8 (ELM) vychézi z hlavniho pfedpokladu, Ze postoje jsou
dulezité, protoze ovlivigji rizné typy chovani (volby, rozhodnuti, jednani). Model
pravdépodobnosti zpracovani chape presvédcovani jako prostfedek formovani nebo zmény
postoju. Postoje mohou byt také vysledkem jinych procesi, napt. piimé zkuSenosti. Model
pravdépodobnosti zpracovani znazornény nize (viz obrazek 19) obsahuje dva zpusoby
piesvédcovani, které mohou vést ke zméné postoje: centralni (na obrazku vlevo) a periferni (na
obrazku vpravo)?.

Jak je vidét, model pravdépodobnosti zpracovani se snazi vysvétlit rozdily v ucinku
ptesvédcovani z hlediska schopnosti a motivace jedince premyslet o postoji, ktery
v komunikovaném sdéleni zastava. Existuje nékolik faktort, které mohou ¢lovéka podnitit ke
zpracovani sdéleni. Lidé mohou byt napiiklad motivovani zpracovat komunikované sdéleni,
pokud je vnimano jako relevantni pro né¢ samotné, nebo pokud citi vysokou miru osobni
odpovédnosti. Naptiklad fizeni v opilosti: je nepravdépodobné, ze by se abstinent obtéZoval
veénovat pozornost sdéleni o nebezpeci alkoholu. Navic samotna motivace nestaci: jedinec musi
mit také schopnost kognitivné zpracovavat sdéleni. Mezi faktory, které ovliviiuji schopnost
jedince, patii napt. skute¢nost, zda se jedinec setkava s néjakymi rozptylujicimi prvky, zda ma
néjaké predchozi znalosti 0 komunikovaném sdéleni a zda je sd€leni srozumitelné. Napiiklad
fidi¢, ktery useda za volant v opilosti, nemusi byt schopen zpracovat sdéleni o nebezpecich
spojenych s fizenim pod vlivem alkoholu, kvtili ¢asové tisni nebo jinému rozptyleni.

Pro¢ jsou tedy schopnosti a motivace dulezité? Tvrdi se, ze podporuji typ kognitivniho
zpracovani, pii kterém je pfitomna vysoka propracovanost.



1 Muzeme se také odkazat na heuristicko-systematicky model (HSM), ktery je postaven na piedpokladu, Ze osoby
jsou kognitivnimi chybujicimi lidmi, ktefi se snazi vyhnout se pouziti v8ech svych kognitivnich zdrojt, pokud to
neni nezbytné. Rozdil mezi ELM a HSM spociva v tom, ze HSM tvrdi, Ze oba procesy mohou probihat paraleln¢.
Viz Eagly, A.E., & Chaiken, S. (1993). Psychologie postojii. Fort Worth, TX: Harcourt Brace.

Vysoka propracovanost znamend, ze lidé aktivné premysleji o sdéleni nebo komunikaci,
kriticky ji posuzuji a hodnoti a spojuji obsah s informacemi, které jiz maji v paméti ulozeny.
Samoziejmée povaha kognitivniho zpracovani, do které¢ho se jedinec zapojuje, zavisi na riznych
faktorech. Napiiklad u ¢loveka, ktery nesouhlasi s komunikovanym sdélenim, je
faktorem, ktery ovliviiuje povahu kognitivnich zpracovani, je kvalita argumentd ve sdéleni.
V kazdém piipadé se vSak ma za to, zména postoje vyplyvajici z vysoké miry propracovanosti
je dobfe formulovana a podlozena dikazy a informacemi.

Obr. 19 Model pravdépodobnosti zpracovani

PRESVEDCIVA PERIFERNI ZMENA
KOMUNIKACE POSTOJE
(napf. sdéleni kampang)
MOTIVACE KE
ZPRACOVANI?
(napf. osobni relevance,
potieba poznani)
EXISTENCE
PERIFERNICH
PODNETU?

(napft. kladny/zaporny afekt,
atraktivni odbornik)
SCHOPNOST
ZPRACOVAT?
(napf. rozptyleni,
srozumitelnost sdéleni,
opakovani)
UDRZENI NEBO
NAVRAT
K PUVODNIMU
POSTOJI
POVAHA KOGNITIVNIHO ZPRACOVANI:
(napft. vychozi postoj, kvalita argumentu)

Ptevazuji ptiznivé mySlenky Ptevazuji nepfiznivé Ani jedno nebo pfevazuji
mySlenky neutralni myslenky
ZMENA KOGNITIVNI
STRUKTURY

(napf. v paméti je uloZzeno
je nove jind reakce)
ZMENA USTREDNIHO
POSTOJE
(kladna nebo zaporna)
Legenda: yes — ano; no — ne



PERSUASIVE COMMUNICATION PERIPHERAL

(e.g., campaign message) ATTITUDE CHANGE
E
l No

MOTIVATION TO PROCESS ? Yes
(e.g., personal relevance

need for cognition)
PERIPHERAL CUE PRESENT ?
Yes l No

(e.g., positive/negative affect,

attractive expert)
ABILITY TO PROCESS ? -2
(e.g., distraction, message -\V

comprehensibility, repetition)

RETAIN OR REGAIN
INITIALATTITUDE

Yes

NATURE OF COGNITIVE PROCESSING:

(e.g., initial attitude, argument quality)

Favourable thoughts Unfavourable thoughts Neither or neutral  [_]
predominate predominate thoughts predominate

SN

COGNITIVE STRUCTURE CHANGE
(e.g., new cognitions stored in memory,
different responses made salient) No

e |

CENTRAL ATTITUDE CHANGE
(positive or negative)

Naproti tomu nizka propracovanost vede ke zméné postoje periferni cestou, kde se vyhneme
pracnym procestim a k vyslednému postoji dojdeme pomoci pravidla palce nebo heuristiky%,
tj. informaci mimo samotné sdéleni jako je odbornost zdroje, ditvéryhodnost, atraktivita, pocet
zastancl daného nazoru a zda je sdéleni komunikovano odbornikem. Napftiklad ¢lovék se
nemusi obtéZovat aktivnim zpracovanim argumentti ve sdéleni o zdravotnich rizicich alkoholu,
pokud pochézi od 1ékate - odbornika, u které¢ho se ptedpokladd, ze mé pravdu. Z téchto divoda
je zména postoje, k niZz dochazi pii zpracovani periferni cesty, stabilnéjsi nez ta, k niz dochazi
prostiednictvim centralniho zpracovani. Dulezité je také poznamenat, Ze 1 kdyZ je ¢lovek
ochoten a schopen zapojit se do rozsahlého zpracovani sdéleni, jsou-li pfitomny pouze periferni
podnéty, pak bude propracovanost nizka.

Shrneme-li to, zapojeni se do zpracovani s vysokou mirou propracovanosti vyzaduje schopnost
a motivaci tak uéinit. Motivace bez schopnosti je nedostateéna. Navic za ptedpokladu, Ze je
piitomna jak schopnost, tak motivace, pak je tieba spravny typ informac¢niho podnétu (tj. nikoli
pouhé heuristické podnéty). To vSak neznamena, ze K pfesvédéeni nemlze dojit pti nizké
propracovanosti, pravé naopak. K piesvédéeni muze dojit pfi nizké propracovanosti, ale
v tomto ptipadé, se osoba spiSe neZ vyhodnocenim sdéleni (jako v piipadé centralniho
zpracovani) bude fidit principem nebo jednoduchym rozhodovacim pravidlem, které vychazi z
dané situace.

Asociativné-propozi¢ni model hodnoceni

Asociativné-propozi¢ni model hodnoceni (APE je jednim z fady tzv. modell s dvojim
postojem. Zatimco zakladni koncept postoje jako hodnoceni objektu postoje zistava zachovan,
asociativné-propozi¢ni model hodnoceni (a podobné modely dvojiho postoje) tvrdi, Ze tato
hodnoceni mohou byt zaloZena na dvou typech postojti, implicitnich a explicitnich.

Implicitni postoje jsou zaloZzeny na asociativnich procesech. Tyto asociativni procesy
znamenaji, ze hodnoceni 1ze popsat jako automatické, afektivni reakce, které se aktivuji, kdyz

)121,122,123



se jedinec setka s objektem postoje v dusledku podobného rysu. Jinymi slovy, stejné jako "sil"
ma tendenci byt automaticky spojovana s "pepifem", jsou implicitni postoje automaticky
spojovany s jejich objektem postoje (napi. u nékterych lidi mize byt pozitivni hodnoceni
automaticky spojeno se slune¢nym dnem na plazi). Takova asociativni hodnoceni nevyzaduji
velké kognitivni zdroje nebo zamér ze strany jedince, a aktivuji se bez ohledu na to, zda je
jedinec povazuje za pravdivé nebo nepravdivé.

Explicitni postoje, zjednodusené fe¢eno, jsou hodnoceni od 0soby, ktera tyto postoje zastava.
Na rozdil od implicitnich postoji se predpokladd, Zze explicitni postoje jsou aktivovany
zamérnéjSim zplsobem, ktery vyzaduje kognitivni Gsili. Kromé toho méa ¢lovek k explicitnim
postojum védomy ptistup (na rozdil od implicitnich postoji, kde tomu tak ne vzdy je). V tomto
modelu se ma za to, Ze explicitni postoje 1épe piedpovidaji chovani, které je pod vétsi volitelnou
kontrolou. Na rozdil od implicitnich postoji vychézeji explicitni postoje z hodnoticich usudka
v podobé propozic, které nositel postoje povazuje za presné nebo pravdivé. Vezméme si piipad
prekroceni max. rychlosti na otevieném tuseku dalnice. To mize vést k automatickému
pozitivnimu hodnoceni (napt. vitr foukajici do vlasti), a tim i1 k pozitivnimu implicitnimu
postoji. Avsak aktivaci propoziénich znalosti, ze piekro¢eni rychlosti mize byt nebezpeéné,
muze V ¢lovéku vyvolat vice negativnich hodnoceni, a tim 1 vétsi negativni explicitni postoj.
Rozdilné procesy, o nichz se predpoklada, ze jsou zdkladem implicitnich a explicitnich postoju,
také indikuji, Ze zmé&na postoje probihd odlisné v zavislosti na typu postoje. Zména implicitniho
postoje znamena zménu asociativnich hodnoceni. Ke zménam asociativnich hodnoceni muize
obecné dojit jednim ze dvou zplsobu. Prvni zahrnuje postupné zmény. Naptiklad mnozi, ktefi
kazdodenné dojizd¢ji, se vyhybaji vetejné doprave, protoze se domnivaji, ze je preplnéna,
pomald, Spinava atd. Bézny zpiisob, jak povzbudit lidi, aby pouZzivali vefejnou dopravu (napf.
dojizdgjici do prace autem nebo jiné skupiny osob, které nikdy hromadnou dopravou nejely) je
poskytovani bezplatnych jizdenek na omezenou dobu. Jde o to, aby zkuSenost s efektivni
vefejnou dopravou vedla k vytvofeni nové pozitivni asociace diky opakovanému vystaveni
situaci béhem zkusebniho obdobi. Druhy zptsob, ktery muze vést ke zméné asocia¢nich
hodnoceni, zahrnuje zmény ve vzoru aktivace (ale ne struktury) spojené s objektem. Zména ve
struktufe aktivace spojené s existujicimi strukturami mulze nastat v disledku zmén
jednoduchych kontextovych podnétti. Naptiklad v nedavnych hodnocenich vzdélavacich kurzi
pro takzvané "supersportovnich" motocyklii ve Svédsku bylo zjisténo, Ze extrémné rychld jizda,
pii niz se testuji vlastni limity, byla hodnocena pozitivné, pokud se tak délo na zdvodni trati,
ale mnohem méné pozitivné, kdyz se jelo na vefejnych silnicich.

Zmeéna explicitniho postoje mlze znamenat jednu ze tii véci: (1) ze se zménilo zakladni
asociativni hodnoceni objektu postoje (tj. implicitni postoj), (ii) Ze doslo ke zméné v souboru
propozic nebo informaci, které jedinec pouziva nebo povazuje za dilezité pti hodnoceni objektu
postoje, (iii) ze doslo ke zméné strategie pouzivané k dosazeni konzistence v ramci souboru
propozict?t, Vezmeme-li v ivahu prvni moznost, jde o to, Ze zmény v asociativnich hodnoceni
zpusobuji nasledné zmény v hodnoticich usudcich. Vychézi se ze skutecnosti, ze afektivni
reakce mohou slouzit a slouzi jako zéklad pro hodnoceni. Jinak feceno, spontanni emocni
reakce na podnét ovliviiuje to, co si ¢lovek o daném objektu mysli a v co véfi. Druhy mozny
zpusob, kterym muze dojit ke zméné explicitniho postoje, je nejlépe popsan hlavnimi
stavajicimi teoriemi piesvédCovani nebo zmény postoje uvedenymi vyse (ELM a HSM), v
nichZ se na sdéleni pohlizi jako na soubor propozic (at’ uz se jedna o systematické/centralni
podnéty nebo heuristické/periferni podnéty), které mohou zménit informace zohlediované pii
hodnoceni.



Theories that explain the process of change

In addition to theories that try to explain and predict behaviour, as well as theories
attempting to account for persuasion, there are theories accounting for the process
of change itself. These theories are important because they provide insight into why,
despite a successful persuasion campaign in which a target audience has accepted a
certain target behaviour (e.g., to use a seatbelt or refrain from speeding), the desired
behaviour may not emerge. When devising an appropriate intervention, a good

Teorie vysvétlujici proces zmény

Vedle teorii, které se snazi vysvétlit a pfedpovédet chovani, a teorii, které se snazi vysvétlit
piesvédcovani, existuji také teorie, které vysvétluji proces vlastni zmény. Tyto teorie jsou
dilezité, protoze umoznuji pochopit, proc i pies uspésnou presvédCovaci kampan, v niz cilovi
piijemci akceptuji urcité cilové chovani (napf. pouzivat bezpecnostni pasy nebo nepiekracovat
max. rychlost), nedojde ke zméné jejich chovani. Dobré organizaci realizujici kampané
bezpecnosti na silnicich pfi vytvaieni vhodné intervence prospéje, pokud porozumi procesu
zmeény, coz zase muze poskytnout cenné informace o cilové skupiné ptijemct. Mize jim to také
pomoci realizatorovi kampang tak, ze jim poskytne hlubsi nahled na zptusob, kterym je mozné
¢lovéku dopomoci ke zméng.

Transteoreticky model zmény
Transteoreticky model zmény byl vyvinuli Prochaska a DiClemente (1983)!24, ktefi nastinili
Sest fazi, jimiz jedinci prochézeji, nez si pevné zafixuji nové chovani (viz obrazek 20). Tento
piistup jasné ukazuje dilezitost piizptisobeni intervence riznym potiebam jednotlivct.
Jednotlivé faze tohoto modelu jsou nasledujici:
1. Predbézna tivaha - jedinec nema v Gmyslu zménit své chovani a muze se dokonce
zméng branit.
2. Zvazovani - jedinec si zacind uvédomovat svlij problém, pficemz naklady a ptinosy
staré¢ho chovéni jsou stejné.

3. Priiprava - jedinec se zacal pfipravovat na zménu.

4. Akce - ke zméné doslo, ale stale je vysoké riziko, ze se jedinec vrati k pfedchozim
vzorctim chovani.

5. UdrZovani - nové chovani se zacalo stavat zvykem.

6. Ukonceni - nové chovani je zavedeno a neni pravdépodobné, Ze by se jedinec vratil ke
starému chovani.

Obr. 20 Transteoreticky model zmény

UKONCENI]
UDRZOVANI
AKCE
PRIPRAVA
ZVAZOVANI
PREDBEZNA
UVAHA
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Postup témito fAzemi neni nezvratny, protoze je mozné, ze se clovek miize k nékterym fazim
vracet. Proto bylo navrzeno, aby se slovo "stddium" nahradilo slovem "faze "'%°.

Osobou ve fazi pfedbézné tvahy miZze byt napiiklad fidi¢, ktery vzdy piekracuje max.
povolenou rychlost a viibec nepfemysli o tom, proc je to Spatné. Pouhé informovani takového
fidi¢e o nevyhodéch tedy nebude mit pozadovany t¢inek. Vyhodnoceni zpravy do zna¢né miry
zavisi na zékladnich pfesvédcenich pfijemce, ktera mohou byt zalozena napf. na mysleni,
chténi, strachu, nebo ptani. Vyzkumnici zjistili, Ze existuji dva typy osob ve fazi pifedbézné
uvahy: nevérici a véfici. Na ptiklad u rychlé jizdy si nevéfici nemysli, ze by jejich vlastni ze
jejich jednani mé néjaky vliv na né samotné nebo na bezpecnost silni¢niho provozu obecné.
Veéfici si na druhou stranu mysli, Ze dodrzovani max. povolené rychlosti je dilezité, ale
nechapou, pro€ se to tyka i jich. Proto je zapottebi riznych strategii, jak se s feSit tyto dvé
skupiny 1%: nevéiici je tieba na problém upozornit, zatimco véficim je tieba pomoci pochopit,
7e se problém tyka i jich.

Bohuzel je obvykle velmi obtizné osoby ve fazi pfedbézné tivahy oslovit, protoze se dobrovolné
netdastni programi ani aktivné nevyhledavaji informace. Reed (2001)'%® vsak zjistil, Ze je
mozné tuto skupinu osob kontaktovat aktivnim vyhledavanim. Dalsi strategii je zavedeni celé
fady opatfeni "push™ a "pull" opatfeni (neboli metoda cukru a bice). Napiiklad tidi¢i, ktefi
dodrzuji pravidla silni¢niho provozu, by mohlo byt nabidnuto levnéjsi pojisténi (pull opatieni)
a ti, ktefi porusuji dopravni ptedpisy, by celili pfisnéj§im trestim (push opatteni).

Nez tedy prejdeme k druhé fazi, Gvaze, je tieba vynalozit velké usili, aby si osoby uvédomily
problémy a roli, kterou samy hraji. Abychom toto podpofili, je tfeba upozornit na konflikt mezi
jejich vlastnimi potfebami (napf. svobodou) a obecnéj§imi vetfejnymi potiebami (napf.
bezpecnost provozu). Pokud se to podafi, tyto osoby zaziji ur€ity rozkol a pfestanou byt
spokojeny se svym vlastnim chovanim, coz vyusti v touhu po zméné. Pokud se vSak jiné
alternativy povazuji za neatraktivni nebo nepraktické, pak je velmi mala Sance, ze se zméni
navzdory tomuto novému vnimani. Lidé¢ ve fazi tivahy jsou otevieni novym informacim a chtéji
se dozvédét vice. DeBono (1987)*7 zjistil, ze sdéleni je presvédéivé, pokud je funkéné
relevantni. V jeho studii sdéleni presvédcilo piijemce, pokud se presveédcili, Zze jejich postoje
jsou kontraproduktivni a neplni svou funkci (tj. Ze jiny postoj je pro n¢ uzitecn¢jsi). Pokud vsak
subjekty nebyly pfesvédceny sdélenim, pak zustavali ve fazi tvahy a pottebovaly impuls od
ostatnich. To znamena4, Ze lidé neZiji izolované a ndzory a chovani ostatnich jsou dulezité. V
jazyce teorie planovaného chovani bylo toto popsano jako subjektivni norma, ktera odrazi
vnimany tlak ze strany druhych chovat se ur¢itym zptsobem.

Uspéch ve fazi uvahy znamend, e dotyéné osoby jsou nyni schopny piejit do tieti faze,
pfipravy, coZ znamen4, Ze Se nyni zacinaji pfipravovat na akci. Ve fazi akce se stavaji dilezité



okolni situace jako napf. zpisob vnimani ze strany ostatnich. Jakmile nastane faze akce, je
nezbytné, aby nova zkusSenost byla pfinosnd, jinak hrozi, Zze se osoba vrati k pivodnimu
chovani. Ctvrta faze, udrzovani, je faze, ve které se nové chovani zadina stavat zvykem.
Posledni fazi je ukonceni, kdy je nové chovani zcela zakotvené a je nepravdépodobné, Ze by se
0soby vratily k ptiivodnimu chovani.

Teorie seberegulace

Tvurci kampani mohou také chtit napomoci procesu zmény chovani nebo jej ovlivnit. Jedna z
teorii, kterou lze pouzit k popisu zpisobu, jakym lidé méni své chovani, je teorie
autoregulace!?®129130 (viz obrazek 21).

V této teorii je proces zmény zalozen na konceptu negativni zpétné vazby. To znamena, ze
jedinci porovnavaji svou aktudlni situaci s cilem nebo referencnim situaci (tj. zaddoucim
vysledkem zmény). Pokud je zjistén nesoulad (tj. cil jesté nebyl dosaZzen nebo se zatim
neprojevilo zadouci chovani), pak se provede akce, ¢imz se nesoulad minimalizuje.

Obr. 21 Teorie samoregulace
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Kromé negativni zpétné vazby existuji 1 dalsi diileZité koncepty, které je tfeba vzit v tivahu,
pokud je cilem pochopit proces zmény:

m Referencni hodnota nebo cil je to, ¢eho se jedinec snazi dosdhnout (napf. pouZivani
bezpecnostnich pasi nebo neftidit pod vlivem alkoholu). Piivod tohoto cile neni az tak dulezity.
Miize byt interni, od pratel, nebo vysledkem uspé$né kampang.

m Srovnavaci cil je zplisob oznaceni procesu, kterym jedinec srovnava svou aktudlni situaci
nebo chovani s referencnim cilem.



m Srovnavani aktualni a referen¢ni situace predpoklada potfebu vnimani. To se oznacuje jako
vstupni funkce (tj. je vstupem pro srovnavaci cil).

m Vystupni funkce (tj. vysledek porovnavani aktualni situace s referen¢ni situaci) je chovani v
ptipad¢, ze kyzeného chovani nebylo zatim jesté dosazeno. Pokud chovani bylo dosazeno, pak
srovnavaci cil neodhali nesoulad, a neni tfeba provadét dalsi kroky.

m Vystupni funkce (tj. chovani) ovlivituje prostiedi, ve kterém se jedinec nachazi. To je zase
vnimano danou osobou (tj. vstupni funkce) a nove vznikla situace se porovnava s referenénim
cilem. Tento cyklicky proces pokracuje, dokud neni dosazeno cile.

m NaruSeni vnima osoba jako vné&jsi faktor (napf. jini fidi¢i) a mize také ovliviovat prostiedi.
Proces porovnavani zlstava stejny.

Je také mozné, Ze se jedinec misto dosazeni cile snazi vyhnout se situaci, a v takovém piipadé
jsou uc¢inény kroky ke zvétSeni nesouladu mezi aktualnim stavem a referencnim stavem. I to je
cyklicky proces, ktery se zastavi, jakmile se dosahne urcité pozadované trovné nesouladu.

V nékterych ptipadech vsak miize byt lepsi se cile vzdat L. To se ozna¢uje jako vzdani se cile
anemusi byt nutné¢ vnimano jako negativni. V. mnoha pfipadech mize byt pozitivni a adaptivni
(tj. dobra véc), pokud se vzdame usili i zavazku k nedosazitelnému cili. Pokud se vzdame pouze
usili, ale ¢lovek je stale oddan cili, pak se bude trapit a zazije marnost z nedosazeni cile.

Pro vyzkumné pracovniky a subjekty realizujici kampané ziistava otazkou, na co klast duraz:
dosazeni cile (at’ uz jeho dosaZeni, nebo vyhnuti se mu), nebo oprosténi se od cile? To vyzaduje
peclivé pochopenti cile a cilovych pfijemci kampané. Pochopitelné se miize stat, ze si nékdo
pteje zpomalit fidice, ktefi prekracuji povolenou rychlost, nebo se zbavit fidi¢t pod vlivem
alkoholu, a zamérem je, aby tento cil pfijemci ptijali a pomohli jim k jeho dosazeni. Tak se
mohou ucinky oprosténi se od cile pfesunout z jedné oblasti (v ramci kampané zaméfené na
vetejné zdravi nebo Zivotni styl) do oblasti jiné (bezpecnost silni¢niho provozu, chovani fidi¢it).
V idealnim pfipadé se realizuji soubézné a koordinované kampané v rtiznych oblastech tak, aby
se maximalizovaly Sance na pozadované vysledky.

Cast1 Kapitolal Shrnuti

Navzdory pusobivému sniZzeni poctu smrtelnych dopravnich nehod v poslednim desetileti
dopravni nehody v Evropské unii stale vedou ke ztraté témér 40 000 Zivotl ro€né, coz odpovida
vice nez 90 mrtvym na jeden milion obyvatel. Velk4 vétSina téchto dopravnich nehod souvisi s
lidskym chovénim a jednénim jako pti¢inou. Proto je nezbytné chépat, jak lidé plni tkoly a
které faktory jsou zakladem jejich chovani, neZ se pokusime tyto prvky ovlivnit tak, aby doslo
ke zvySeni bezpecnosti silni¢niho provozu.

Rizeni vozidla je slozity tkol provadény v dynamickém prostiedi. Zahrnuje neustalé
zpracovavani informaci s cilem zajistit pfiméfené a v€asné rozhodovani. Co se tyce plnéni
ukoll obecn¢, Rasmussenova kognitivné-kontrolni model lidské ¢innosti popisuje tii trovné
plnéni ukoll v zavislosti na znalostech jedince o prostfedi, riznych interpretacich dostupnych
informaci a zkuSenostech s plnénim tkolu: chovani zalozené na dovednostech (automatické
fizeni rutinnich ukoli s obc¢asnou kontrolou postupu), chovani zalozené na pravidlech
(porovnéavani vzorti ptipravenych pravidel nebo feSeni problémi, ve kterych jsou fidici
trénovani), a chovani zalozené na znalostech (védomé, pomalé, usilovné pokusy o feSeni
novych problém).

Michonlv hierarchicky model fizeni, ktery se konkrétnéji zamétuje na fizeni vozidla, se
shoduje s Rasmussenovym modelem kognitivni kontroly a pomaha ndm pochopit lidské
chovani pfi fizeni. Michontiv model zahrnuje tfi rizné urovné plnéni tkold: strategickou,
taktickou a operativni.



Krome¢ lidské kontroly pInéni tkolu pomahaji i dalsi lidské faktory vysvétlit dopravni nehody.
Obecné jsou lidské faktory spojené s konkrétni situaci a ¢innost ¢lovéka je spojena s plnénim
konkrétniho tkolu, pfiCemz se zohlediuje uspéch ¢i neuspéch, jakoz i1 potize aktéra,
podstoupena rizika, u¢inéné chyby nebo jakykoli sled udalosti vedoucich k nehodé.

Casto se uvadi, Ze bezprostfedni pii¢inou nehody je chyba nebo selhani. Chyby a selhani jsou
vsak ve skutecnosti disledkem nékolika vzajemné se ovlivitujicich faktort. Jediné jedndni,
které zpusobilo nehodu (nebezpeéné jednani), predstavuje konec fetézce faktori vedouci K
nebezpeéné situaci. Reasonova taxonomie nebezpecného jednani rozliSuje Umyslné a
neumyslné jednani a definuje Ctyfi kategorie chyb (opomenuti, omyly, chyby a pfestupky).
Podle Reasona se piestupky lisi od chyb a omyld, protoze jsou umysiné a lze je chapat z
hlediska socidlnich a motiva¢nich faktorii, jako jsou postoje a normy dané osoby. Kampané
bezpecnosti na silnicich se pfimo zamé&fuji na tmysIné nebezpeéné jednani (imysIné chyby a
prestupky) s cilem zménit nebezpecné chovani. Kromé toho poskytovanim informaci a
konkrétnich znalosti o lidském chovani a 0 tukolu fizeni mlze zabranit neumyslnym
nebezpecnym jednanim.

Vzhledem k tomu, Ze fizeni automobilu zahrnuje soubézné provadéni riiznych dil¢ich ukold,
vyzaduje vysokou miru pozornosti a soustiedéni fidice, aby se mohl pfizpiisobit neustale se
meénici dopravni situaci. Z tohoto pohledu mohou hlavni pii¢iny nehod souviset také s
nedostateCnym povédomim o situaci, nepozornosti a/nebo rozptylenim.

Pozemni komunikace vyuziva k cestovani cela fada lidi - vyuzivaji rizné zptsoby dopravy,
maji rizné dovednosti a motivace a li$i se svymi individualni vlastnostmi a zivotnim stylem.
Tyto velké rozdily mohou samoziejmé vést k tomu, Ze se budou chovat velmi odlisné, a to i za
zcela shodnych okolnosti. Proto je pochopeni variability G¢astnikd silniéniho provozu klicové
pro opatfeni ke zlepSeni bezpecnosti silniéniho provozu, zejména pro tvorbu a realizaci
kampani bezpe¢nosti na silnicich. Kategorie t€astnikl silni¢niho provozu Ize charakterizovat
podle role v provozu a podle vice ¢i méng¢ stabilnich individualnich charakteristik (vek, pohlavi,
zkuSenosti, 0Osobnostni rysy, postoje, motivace, pozornost, emoce atd.). Rtizné modely chovani
ucastniki silni¢niho provozu byly vyvinuty pro pochopeni lidskych akci a reakci na pozemnich
komunikacich. Patii sem modely chovani fidi¢i (motivaéni modely, modely zpracovani
informaci, modely chovani ostatnich ucastnikl silnicniho provozu) a dale i systémové pristupy
k tizeni lidskych chyb na silnicich.

Pted vytvofenim kampané je dilezité zejména znat a pochopit, které faktory ovliviiuji chovani
fidi¢e a co fidi¢e motivuje k bezpecnému chovani, a také studovat proces zmény chovani.
Faktory souvisejici s lidskym chovanim byly zapracovany do fady referen¢nich modelt, které
ptedpovidaji zamér chovani a/nebo samotné chovani.

Teorie planovaného chovani (TPB) ptedpovida, ze zaméry ovliviiuji chovani. Z toho vyplyva,
ze pokud chcete zménit chovani, musite nejprve zménit zdmér chovani, ktery zase zavisi na
piesvédcenich o chovani (vedoucich k postojlim), normativnim piesvédceni (vedouci k
subjektivnim normam) a piesvédceni o kontrole (vedouci ke kontrole chovani).



The Theory of Interpersonal Behaviour integrates normal
TPB, that is to say, it includes perceived consequences of
predictors of intention (leading to behaviour).

The Health Belief Model is broader than the TPB in that i
responses: perceived susceptibility and perceived seri
when considering a behavioural change, individuals
and benefits linked to their own behaviour, as well as
and internal or external cues for action. The Healt
Motivation Theory have been widely used in the health domal
on perceived threat and different forms of dealing with it.
includes the possibility that the response will be mala

severe or difficult to avoid. '

Teorie mezilidského chovani zaclefiuje normativni/socialni faktory do teorie planovaného
chovani, to znamena, ze zahrnuje vnimané dusledky chovani a navyky jako indikatory zaméru
(vedouciho k chovani).

Model viry ve zdravi je $ir§i nez teorie planovaného chovani v tom smyslu, Ze zahrnuje také
emocionalni reakce: vnimanou nachylnost a vnimanou zavaznost. Podle HBM pfi zvazovani
zmény chovani jedinci posuzuji vnimané piekazky a pifinosy spojené s jejich vlastnim
chovanim, viru ve vlastni schopnosti a vnitini nebo vnéj$i podnéty k jednani. Model viry ve
zdravi a teorie motivace Kk ochrané¢ byly ¢asto pouzivany v oblasti zdravi. Oba modely se
zamétuji na vnimané nebezpeci a rizné formy jeho zvladani. Teorie motivace k ochrané vsak
zahrnuje i moznost, ze reakce bude maladaptivni, pokud je nebezpeci prili§ silné, nebo je je
prilis obtizné se mu vyhnout.

Vnimané nebezpeéi a vnimana nachylnost mohou souviset také s policejnimi opatfenimi a
sankcemi. Vychazime-li z tohoto pohledu, teorie odrazovani tika, ze Cloveék se vyhyba
trestnému ¢inu, pokud se domniva a obava se, ze za néj budou nasledovat sankce. Odstrasovani
mize byt bud’ specifické, nebo obecné. Specifické odstrasovani je takové, kdy trest slouzi ke
snizeni recidivy, a o obecném odstraseni hovotime tehdy, kdyz trestani pachatele odrazuje
ostatni od pachani trestné cCinnosti. Policie a soudy mohou tedy zabranit ptestupkim
prostfednictvim obecného odstrasovani, a pokud k prestupku dojde, mohou zabranit dalsimu
prestupku prostfednictvim specifického odstrasovani.

Zatimco vySe zminéné teorie se zamétuji na faktory ovliviiujici zaméry chovani a/nebo chovani
samotné, jiné teorie nahlizeji na zménu chovani jako vysledek zpracovani informaci. Zde zména
chovani zavisi na hloubce zpracovani informaci (napf. hlavni trasa vs. okresni silnice, viz model
pravdépodobnosti zpracovani) a na tom, zda je postoj implicitni nebo explicitni (viz model
asociativné-propozi¢niho hodnocent).

Dalsi teorie se zabyvaji samotnym procesem zmény. Pochopeni tohoto procesu miize pomoci
subjektim realizujicim kampané pii tvorbé vhodnych intervenci na podporu zadouciho
chovani. Mezi takové teorie patii transteoreticky model zmény, ktery popisuje Sest fazi, jimiz
jedinci prochéazeji, nez si zcela osvoji nové chovani (pfedbézna uvaha, zvazovani, pfiprava,
akce, udrzba a ukonceni) a teorie seberegulace, ktera uvadi, ze zména je zaloZena na konceptu
negativni zpétné vazby. To znamen4, Ze jednotlivci porovnavaji svou aktudlni situaci s cilovou
nebo referencni situaci. Pokud se objevi nesoulad, pak je provedena néjaka akce minimalizujici
tento nesoulad.

a/nebo dosazitelnéjsi cil. To se oznacuje jako oprosténi se od cile. Problémem pro subjekty
realizujici a vytvarejici kampané, je vybrat si aspekt, na ktery klast v kampani dtraz: dosaZzeni



cile nebo oprosténi se od cile. K zodpovézeni této otazky je tieba vzit v vahu cil kampan¢ a
cilovou skupinu ptijemcti.

Kapitola 2

Komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich

Konec¢nym cilem komunika¢ni kampané bezpec¢nosti na silnicich je snizeni poctu a zavaznosti
dopravnich nehod zménou chovani Gcastnikt silniéniho provozu. Jak bylo popséano v ptedchozi
kapitole, ovlivnéni chovani ucastnikti silni¢niho provozu vyzaduje intervence, které se zabyvaji
témi aspekty, které motivuji Gcastniky silni¢niho provozu chovat se bezpecné a k prestat se
chovat nebezpeéné. V kampanich bezpe¢nosti silni¢niho provozu bude tato komunikace
nejcastéji probihat pres média tak, aby byla osloveni cilovi piijemci.

V této kapitole si pfedstavime rtizné typy kampani a socidlné-marketingovych faktory, které 1ze
pii tvorbé kampané bezpeénosti na silnicich zohlednit. Po zdaraznéni vyznamu pouceni z
minulych kampani ptfedstavime nékteré klicové prvky kampani, které prokazatelné zvysuji
jejich uc¢innost. Aby bylo mozné kampané zacilit na konkrétni populaci, popiseme zakladni
techniky definovani piijjemct kampané a rizné metody jejich segmentace. Poté se budeme
zabyvat prvky, které jsou nezbytné pro sestaveni cilenych sd€leni kampané, a vyznamu
metodického postupu predbézného testovani, a dale popiseme vlastnosti komunikaéni kampané
bezpecnosti silnicniho provozu, zejména medialni strategie. Na zavér zdlraznime vyznam
hodnoceni a piedstavime kli¢ové prvky hodnoceni kampané, které poskytne jasné zavéry.

2.1 Druhy kampani a faktory marketingové
strategie

2.2 Nekteré klicové prvky pro zvySeni u¢innosti
kampané: pouceni z minulosti

2.3 Cilovi pfijemci

24 Sdéleni

2.5 Prostiedky a vlastnosti komunikacnich
kampani

2.6 Vyhodnoceni kampané

2.1 Druhy kampani a faktory marketingové strategie

Existuje nékolik typti komunika¢nich kampani, vCetné¢ samostatnych kampani, kampani
kombinovanych s jinymi programy a podplUrnymi aktivitami, integrované kampané a
sttednédobé a dlouhodobé akéni plany. VSechny tyto typy kampani mohou byt zaloZeny na
principech socidlniho marketingu.

V této casti popiseme rizné typy komunika¢nich kampani bezpe¢nosti na silnicich a poukazeme
na zasady a strategie socialniho marketingu, které mohou ptesvédcit cilové piijemce chovat se
bezpe¢né.

Komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich

Komunika¢ni kampané pro verejnost

Komunikac¢ni kampané zamétené na bezpecnost silniéniho provozu jsou soucasti Sirsi kategorie
vetejnych komunikacnich kampani. Kampané obvykle ke své podpofe vyuzivaji placenou
reklamu a neplaceného pokryti v médiich, véetn€ vztahi s vetejnosti:



m Placena média zahrnuji hromadné sdé€lovaci prostiedky a mistni média (televize, rozhlas,
noviny atd.), venkovni média (billboardy, cedule se zpétnou vazbou na kampan atd.), osobni
média (dopisy, e-maily atd.) a komunikaci tvafi v tvaf, nazyvanou také mezilidska komunikace
(prezentace, veiejné diskuse atd.).
m Neplacena neboli "zaslouzend" medidlni pokryti zahrnuje bezplatnou publicitu, tj.
neumyslné, neplacené materialy souvisejici s bezpecnostni kampani, jakoz i zpravy z oblasti
vztaht s vefejnosti (tiskové zpravy, ¢lanky v tisku, rozhlasové porady, televizni vysilani atd.).
Kampané¢ v hromadnych sdé€lovacich prostiedcich (nazyvané také neosobni komunikace),
vztahy s vefejnosti a souvisejici publicita jsou prvky Sirokého pojmu "komunikace s
vefejnosti"132133,134135
V navaznosti na existujici popisy kampani bezpe&nosti na silnicich 2 ptijalo konsorcium CAST
novou, obecnou definici:
Cilené pokusy informovat, pfesvéd¢it nebo motivovat lidi se snahou zménit jejich presvédcéeni
a/nebo chovani s cilem zlepsit bezpecnost silni¢niho provozu jako celku nebo u konkrétnich,
piesn¢ definovanych Siroké skupiny piijemct, obvykle v uréitém ¢asovém obdobi
prostfednictvim organizovanych komunikaénich aktivit zahrnujicich specifické medialni
kandly ¢asto v kombinaci s mezilidskou podporou a/nebo dalSimi podplrnymi akcemi, jako
jsou napt. policejni opatieni, vzdélavani, legislativa, zvySovani osobni angazovanosti, odmény,
atd.*.
V této piirucce se zaméfujeme na kampané, které zahrnuji vice nez pouze komunikaci
vV hromadnych sdélovacich prostiedcich.
Rikali jsme, 7e komunika&ni kampané bezpe&nosti silniéniho provozu mohou mit nejméné pét
hlavnich cilt:

1. poskytnout informace o novych zakonech nebo o jejich novelizaci

2. zlepSeni znalosti a/nebo povédomi o novych systémech zabudovanych ve vozidlech,

rizicich atd. a o pfislusném preventivnim chovani

3. zménit zakladni faktory, které ovlivituji chovani ucastniki silni¢niho provozu

4. upravit problémové chovani nebo zachovat uvédomélé chovani na silnici

5. snizit frekvenci a zavaznost dopravnich nehod

V tuto chvili je zfejmé, Ze komunikacni kampané bezpecnosti na silnicich se jen ztidkakdy
realizuji samostatné. Casto jsou kombinovany s dal§imi podpurnymi aktivitami a/nebo
integrovany do komplexnéjsiho ptistupu.

Kombinované kampané a integrované programy

Kombinované kampané

Komunika¢ni kampan neni jedinou intervenci, ktera slouzi ke zlepSeni znalosti nebo ke zméné
pfesvédCeni a chovani. Dalsi aktivity, jako jsou policejni opatfeni, vzdélavani, legislativa,
posileni osobniho zavazku, pobidky atd. se ¢asto ptfidavaji ke komunikaéni kampani, aby se
zvysila jeji ucinnost.

- Policejni opati‘eni mohou byt vyuzita k podpote sdéleni kampang. Policejni opatieni zejména
velmi viditelna prevence, mize zvysit povédomi pfijemct o tématu kampané. Policejni opatieni
podporuji o¢ekavani a normy a standardy spolec¢nosti a ukladaji sankce v piipadé poruseni
predpisti. Hrozba téchto sankci presveédci vétsinu Gcastnikid silnicniho provozu, aby pravidla
dodrzovali (napt. sankce, kladné i zaporné bodové systémy). Policejni opatieni odrazuji lidi od
opakovat chovani, za které si jiz vyslouzili sankci, a tim pomahaji vytvaret uzite¢né odstrasujici
prostfedky a motivovat lidi k tomu, aby si vytvofili ndvyky dodrZovat piedpisy.

- Legislativa se tyka pfijimani novych zakonl nebo novelizace stavajicich zakonl. Kampan
muze lidi informovat o novych nebo novelizovanych zakonech nebo je ptfimét k dodrZzovani



zakonu. Legislativa je nejzakladnéj$im mechanismem, jak se pokusit ovlivnit chovani
ucastnikll silni¢niho provozu; ma deklaratorni ucinek (stanoveni norem) a odrazujici Gc¢inek
(sankce).

- Vzdélavani lze vyuzit ke sdélovani informaci a zvySovani povédomi o konkrétnim problému.
Pomaha lidem rozvijet znalosti, dovednosti a ménit postoje (napf. vzdélavaci programy, Skoleni
fidi¢h apod.) a podporuje rozvoj vnitini a neformalni socidlni kontroly.

- Posilovani Ize vyuzit k tomu, aby se lidé chovali bezpecné€. Zamétuje se na konkrétni chovani
a vn¢jsi faktory, které je ovliviiuji; jeho ucelem je predevsim podporovat bezpeéné chovani
spise nez odrazovat od chovani nebezpec¢ného. Posilovani se zde pouziva jako souhrnny pojem
zahrnujici pobidky, zdvazky, odmény a dalsi techniky ovliviiovani chovani, jako jsou pobidnuti
a Zpétna vazba kampané.

m Zavazek: kampan muze piiméet Ucastniky silnicniho provozu, aby se zavazali dodrzovat
predpisy.

m Odmeény: systém odmén lze pouzit jako pobidku pro lidi, aby se chovali bezpecné (napf.
klicenky nebo jiné predméty mohou byt rozdavany cestujicim v auté, ktefi si zapnou
bezpecnostni pas atd.).

- Technicka zlepSeni se mohou tykat bud’ infrastruktury nebo vozidel. Je mozné je pouzit k
informovéani tcastnik silnicniho provozu o bezpecném chovéni nebo k pfimému fizeni jejich
chovani.

m Infrastruktura: kampan mutze navazovat na nedavna opatieni v infrastruktute, napt. kampan
o novych zonach s rychlosti 30 km/h mize byt kombinovana s upravou silni¢ni infrastruktury
v téchto zdénach, aby se lidé dozveédéli o divodech, pro¢ se v téchto zonach zavadi nova
infrastruktura.

m Technologické inovace nebo vylepSeni, napi. pomicky pro fidice, jako je elektronicky
kontrola stability (ESC), individudlni dechové zkousky, antikolizni systémy atd.

At jiz je komunikacni kampann kombinovéana s podplrnymi aktivitami, ¢i nikoli, miize byt
integrovana do komplexnéjsiho pristupu. V takovém piipadé se kampan stdva soucasti
integrovaného programu.

Integrované programy

PouZivani integrovanych programt zahrnuje integraci a koordinaci mnoha riznych komunikaci
s cilem Sifit jasné a konzistentni sdéleni o urcitém typu problémového chovani (napf.
nepouzivani bezpecnostnich past) nebo o celé fadé probléma (napt. zodpovédna jizda),
obvykle v delsim ¢asovém horizontu (az nékolika let). Takové programy mohou zahrnovat
spolupraci nékolika organizaci, které pravdépodobné ovlivni problematiku bezpecnosti
silni¢niho provozu, kterou se program zabyva (viz ramecéek 2, na piiklad program THINKI).
Ramecek 2 Integrovany piistup ke kampani na piikladu THINKI®

Dobry priklad uplatnéni integrované kampané dava britské Ministerstvo dopravy. To se snazilo
najit nejucinnéjsi piistup ke zménu chovani teenagerd na silnicich, ktefi jsou notoricky znami
tim, ze je t¢zké je presvédcit, vzhledem k jejich tradicnimu odporu vici vladnim sdélenim a
jejich charakteristickému mladickému pocitu nepfemozitelnosti.

Vlada Velké Britanie si klade za cil snizit po¢et mrtvych a vazné zranénych na silnicich 0 40%
(50 % u déti) do roku 2010 (ve srovnani s primérem v letech 1994-98). K dosaZeni tohoto
obtizného cile britské Ministerstvo dopravy vytvorilo ,,zastiesujici" znacku kampan¢ s nazvem
"THINK!" (Mysli!).

Hlavnimi cili kampané THINK! byly:

m usilovat o dosaZeni cile snizit pocet obéti dopravnich nehod do roku 2010, které byl stanoven
ve vladnim strategickém dokumentu ,,Silnice zitika: bezpe¢néjsi pro vSechny".



m vyuzit vSechny dostupné marketingové nastroje k ucinnému a smysluplnému predavani
informaci o bezpecnosti silni¢niho provozu.

m spojit Sirokou Skalu sd€leni o bezpecnosti silnicniho provozu do jednoho konceptu.

m sd¢lovat konkrétni rady ucastnikiim silni¢niho provozu a zaroven vSem zdiraziovat, Ze je
tteba na silnicich MYSLET!.

m pomahat zavést celoro¢ni sdéleni pod novou znackou bezpecnosti silni¢niho provozu.
m povzbudit nova partnerstvi k pfijeti znacky pii propagaci bezpecnosti silni¢niho provozu.

Dva kli¢ové faktory pro dosazeni téchto cil jsou zlepseni chovani ti€astnikil silni¢niho provozu
a prijeti technickych a policejnich iniciativ, které zvysuji bezpecnost silni¢niho provozu. V
ramci kampané ,, THINK!" byl vypracovan integrovany medialni plan pro realizaci kampang,
kde doslo ke kombinaci televizni a filmové reklamy podpoiené venkovni reklamou. Tento
konvenéni medialni mix byl doplnén viralnim marketingem, kdy se zvefejnily neznackové
verze reklam pied uvedenim v televizi. To béhem nékolika tydni vygenerovalo vice nez 200
000 zhlédnuti a ukazalo se jako obzvlasté ucinné pti ovliviiovani teenageri, kteti jako prvni
sdéleni pfijali, coz je skupina 0sob, ktera ¢asto ovliviiuje své vrstevniky v tom, jaké oble¢eni
nosi, jakou hudbu poslouchaji a postoje obecné. Zamétfeni na tuto skupinu influencert
podpotilo $ifeni sdéleni mezi teenagery jesté pred masovym spusténim kampané, ¢imz se jeji
ucinnost jesteé vice zvysila.

Je to ptiklad toho, jak lze tento druh integrovaného piistupu vyuzit k ziskani konzistentni
komunikaci napti¢ celou fadou témat. Tato zastfeSujici znacka také usnadnuje integraci
narodnich a mistnich kampani, a to ve spolupraci s mistnimi a regionalnimi partnery, jako je
napiiklad LARSOA’ (narodni organizace pro bezpe&nost silniéniho provozu, ktera zastupuje
mistni statni tymy pro bezpec¢nost silni¢niho provozu ve Velké Britanii), ktefi zajistuji mistni a
regionalni slozky komunikac¢ni kampané bezpecnosti na silnicich.

Autoii kampan¢ "THINK!" nepochybuji o vyhodach, které tento druhu integrovaného ptistupu
piinasi, ve svétle pozitivniho vysledku kampané, kdy ,,po poslednim uvedeni reklamy si 56 %
respondentii spontanné reklamu zapamatovalo a u 76 % zvysila povédomi. 95 % respondentii
uvedlo, zZe je reklama priméla zamyslet se nad bezpecnym chovanim a 91 % uvedlo, Ze je
priméla uvédomit si, zZe se to muize stat i jim. Po skonceni kampané doslo k 22% poklesu poctu
mrtvych a vazné zranénych mezi chodci ve véku od 11 do 16 let v zdari a rijnu 2005."

Na zéklad¢ téchto pozitivnich vysledkii autofi dospéli k zavéru, Ze "Integrované planovani
kampan funguje. V tomto pripade viralni kampan uspésné ,,zasévala‘ nazory mezi prvnimi

v

osobami, které sdeéleni prijaly, coz umoznilo rychly start kampane.

Integrované programy navic mohou kombinovat n€kolik podpirnych aktivit, které dopliuji
medialni komunikaci a jsou s ni v souladu!® (viz ramecky 3 a 4).

Spoluprace mezi organizacemi, jakoZ i koordinace programi, miiZze byt velmi plodna. Integrace
riznych agentur a programi muze byt organizovana bud’ vertikdln€é, nebo horizontalné.
Vertikalni integrace znamena, Ze se napt. dand kampan realizuje v rizném méfitku mistnimi,
regionalnimi a celostatnimi Gfady (viz ramecek 3). Horizontalni integrace znamena, ze Se
kamparn realizuje na stejné organizacni urovni, ale v riznych odvétvich. Spojenectvi pak mohou
vznikat mezi podobnymi organizacemi. Kampan muze napiiklad realizovat Ministerstvo
dopravy spole¢n¢ s Ministerstvem zdravotnictvi.

Ramedek 3 STEP: Program selektivniho prosazovani pravidel silni¢niho provozu®*®

Model STEP kombinuje policejni opatfeni a vzdélavani s vefejnymi komunika¢nimi
kampanémi. Jedna se o mimotadné nakladové efektivni metodu snizovani poctu mrtvych na



silnicich. Kampan vSak nenahrazuje potiebu pribézné policejni prevence a dohledu v pribéhu
celého roku.

Model STEP muze koordinovat vyvoj a realizaci policejnich opatfeni, vzdélavani a
komunikacnich strategii.

Utinné strategie se mohou vytvafet a realizovat prostiednictvim:

- poskytovani konzultaci skupindm na regionalni a mistni tirovni;

- koordinace policejnich opatieni, vzdélavani a komunika¢nich kampani;

- poskytovani poradenstvi o bezpecnostnich prioritach vyssimu vedeni policejnich organt.
Strategie mohou také realizovat regionalni a obecni samospravy.

Integrované¢ programy se navic mohou skladat z ftady souvisejicich inzenyrskych a
technologickych opatfeni (napt. vyvoj pomucek pro fidice), které se vSechny idi holistickym
pohledem (viz ramecek 4). Takovy ptistup zahrnuje akéni plan, ktery se rozviji v prub&hu
nékolika let a ktery obvykle zahrnuje fadu témat a souvisejicich opatfeni na rtiznych urovnich.
Ramecek 4 Holisticky pohled Komise pro dopravni nehody**°

V roce 1989 pftijala australska policie, sprava silnic a Komise pro dopravni nehody pfijaly
spole¢ny, integrovany pristup k prevenci dopravnich nehod, aby vyfesily problém mrtvych a
vazné zranénych na silnicich v australském staté Viktorie.

Tento ptistup zahrnoval:

- vyrazné zvySeni kontroly dodrzovani predpist, zamétené na piekracovani max. rychlosti a
fizeni pod vlivem alkoholu.

- zajimavé a vysoce ucinné¢ kampané¢ v hromadnych sd€lovacich prostfedcich, které
upozornovaly na nutnost zmeény a pomohly nastolit vefejnou agendu.

- trvalé zaméfeni na kliCové problémy, jako je fizeni pod vlivem alkoholu, piekro¢eni max.
rychlosti, tnava a mladi fidici.

- uzka koordinace policejni prace a propagace.

- vzdé€lavaci programy pro veiejnost, které pfimo podporuji policejni praci.

- koordinace Usili riznych statnich a mistnich agentur zabyvajicich se bezpecnosti silni¢niho
provozu.

- diraz na vyuziti vyzkumu k fizeni vyvoje iniciativ (napf. technickych a technologickych
opatfeni) a hodnoceni jejich ti¢innosti.

Australska sprava silnic rovnéz piijala agresivngj$i pfistup k osvété vefejnosti tim, Ze se
zaméfila na klicové pticiny dopravnich nehod - postoje a chovani ucastnikti silni¢éniho provozu.
Tento integrovany piistup vedl ke snizenim po¢tu mrtvych na silnicich ve staté Victoria

téméf o polovinu od roku 1989 a odpovidajici pokles vazné zranénych o 32 %.

Od roku 1989 se strategie australské spravy silnic v oblasti prevence nehod vyvinula
V mnohostrannou program zahrnujici celou fadu otazek bezpecnosti silnicniho provozu. Tato
strategie umoznila fesit klicové problémy, jako je nezkuSenost mladych fidicl, alkohol za
volantem, pfekracovani max. rychlosti a tinava u¢innym a integrovanym zptisobem.

Klicové ptistupy pfijaté australskou spravou silnic zahrnuji:

- vnést klicové otazky bezpecnosti do verejné diskuse.

- podporovat povédomi o tom, Ze "tohle se muze stat 1 mné", a to prostfednictvim vyuzivani
emotivniho, realistického zobrazeni dopravnich nehod a jejich nasledki.

- propagovat zavadéni novych technologii do prace policie.

- pracovat na zlepSeni policejni prace a jeji predvidatelnosti.

- posilovat vnimani zvySeného rizika odhaleni.



At uz je komunikac¢ni kampai spojena s podpirnymi aktivitami, at’ je soucasti integrovaného
programu, jeji tvorba a realizace bude vétSinou vychazet z rozumnych socidlné-marketingovych
strategii.

Socialni marketing

Co je to socialni marketing?

Socialni marketing * je definovan jako "vyuziti marketingovych principti a technik k ovlivnéni
cilovych pfijemci, aby dobrovoln¢ piijali, zménil nebo ukoncili chovani ve prospéch
jednotlived, skupin nebo spolecnosti jako celku, a faktory marketingové strategie, které
zahrnuji marketingovy mix". Cilem socidlniho marketingu je tedy ovlivnit a zménit socidlni
chovani v zdjmu cilovych piijemct nebo spolecnosti obecné. Muze také usilovat o rozsifeni
znalosti a/nebo zménu postojl jako prostfedku k ovlivnéni chovani.

Socialni marketing je zalozen na fadé koncepci a strategii, které se rovnéz vyskytuji ve
standardnim marketingu produkti, ale piesto existuje fada dilezitych rozdill. Britské Narodni
centrum pro socialni marketing (NSMC, www.nsms.org.uk) se pokusilo shrnout hlavni
charakteristiky a rozdily mezi socidlnim marketingem a standardnim produktovym
marketingem. Tyto rozdily jsou uvedeny v tabulce 4.

Tabulka 4 Hlavni rozdily mezi standardnim produktovym marketingem a socialnim
marketingem

Standardni produktovy Socidlni marketing
marketing
Primarni cil Prodej, zisk a Dosazeni  "spole¢enského
hodnota akcionare dobra™
Financovani Investice a prodej Vetejné prostiedky (dané,
dary),
soukromé prostiedky
Odpovédnost Soukroma odpovédnost, Vefejné¢ odpoveédni
napf. akcionafi a feditelé
Meéfeni vykonnosti Zisky a podil na trhu Casto slozité a dlouhodobé
Cile chovani Casto jasnéjii definice Obvykle slozitéjsi a
a bezprostiedné;si se narocn&jsi - trvald opatteni
silnéjSim opatfenimi v delSim ¢asovém horizontu
kratkodobého horizontu
Produkty nebo sluzby Jasngji definované, méné Casto zaméiené na feseni

naro¢ného

Cilové skupiny a piijemci
Kultura

Rozhodovani

Zaklad vztahu

slozité pro uvedeni na trh

Casto dostupné

Komeréni - kultura
podstupovani rizika je Casto
ziejma

Hierarchické rozhodovani je

obecné predpokladané

Bézn¢ konkurenéni

Komplexniho,
nebo kontroverzniho chovani

Casto rizikoveéjsi

Veiejny sektor — kultura
odmitani rizika je casto
patrna

Participativni rozhodovani je
cenéno
Casto zalozené na budovani
davéry


http://www.nsms.org.uk/

Socialni marketing je tfeba povazovat za globalni strategii. Poskytuje ramec, do které¢ho lze
integrovat kampang.

Faktory marketingové strategie

V ramci socialné-marketingového piistupu mohou komunika¢ni kampané bezpecnosti na
silnicich pouzit nastroj marketingového mixu. Termin "marketingovy mix" oznacuje kombinaci
mnoha prvkil, jako je planovani produktu, cenotvorba, znacka, distribu¢ni kanaly, osobni
prodej, reklama, propagac¢ni akce, baleni, vystavovani, servis, fyzicka manipulace a kone¢né
hledani fakti a analyza **1. Tyto slozky lze rozdélit do kategorii, které jsou dnes znamé jako 4
P marketingu, a to produkt, cena, distribuce a propagace!*?. Koncepce marketingového mixu se
soustfedi kolem zakaznika nebo cilové skupiny*®. V kontextu této piirucky je tieba jeste dodat
paty prvek relevantni pro kampan¢ bezpecnosti silni¢niho provozu: Ptipadné podpirné ¢innosti
(viz Obrazek 22).

Obr. 22 Nakres strategie socialniho marketingu

Strategie socialniho

marketingu
Produkt  Cena Distribuce Propagace Piipadné
podpirné ¢innosti
Strategie kampané  Strategie Strategie
kampané kampané

Social-marketing

strategy
Possible
Place Promotion supportive
. activities
Product Price
Campaign Campaign Campaign
strategy strategy strategy

Podle tohoto modelu existuje pét P, ktera jsou relevantni pro socialné-marketingovou strategii.
Prvnim z nich je produkt, ktery se v socidlnim marketingu tyka predevsim chovani a nikoliv
hmotného zbozi nebo komodit. Protoze se strategie tyka kampané bezpecnosti na silnicich, je
produktem chovani, které by si m¢li cilovi pfijemci 0svojit - tedy bezpe¢né chovani za volantem
- a s nim spojené vyhody (vcetné vSech souvisejicich hmotnych predmétt a sluzeb). Bezpecné
chovani lze povazovat za vysledek nebo produkt ve prospéch spolec¢nosti. Pokud je cilem, aby
fidi¢i zvazili pfechod z nebezpecného na bezpecné chovani (napi. zanechat fizeni v opilosti a
fidit pouze za stfizliva), pak je nizsi riziko nehody, které z tohoto chovani vyplyva, pozitivnim
vysledkem — produktem.

Hlavnim cilem je ptfedstavit produkt (bezpe¢né chovani) zpisobem, ktery motivuje piijemce Si
jej osvojit a prozkoumat moznosti hmatatelnych predméti a sluzeb, které podpoifi zménu
chovani. Jakmile je cil definovan, zistava produkt (napf. jizda nizs$i rychlosti) stejny, ale



zpusob, jakym je prezentovan, se miize zménit v zavislosti na slabosti cilovych piijemct (napf.
snizovani rychlosti miize byt prezentovano mladym fidi¢im-muzim jako ,,cool chovani",
zatimco star§im fidi¢im jako "zodpovédné, vyspelé chovani").

RozliSujeme tii urovné produktu: hlavni produkt, vlastni produkt a rozsiteny produkt'® (viz
obrazek 23). Tyto tii urovné predstavuji platformu pro konceptualizaci a navrh strategie
produktu:

1. Hlavni produkt odpovida pifinosiim spojenym s bezpe¢nym chovanim. Odpovida na
otazku: "Co z toho ma jednotlivec, ktery si osvoji bezpecné chovani?" nebo jinak
feceno: "Jaké vyhody budou mit piijemci, kdyZ se zacnou chovat bezpecné?* (napf.
nepiti alkoholu za volantem snizuje pravdépodobnost nehody, takze snizuje
pravdépodobnost smrti nebo zranéni). Proto, rozhodnuti o hlavnim produktu se
zamé&fuje predev§im na stanoveni, které potencialni pfinosy by mély byt zdGraznény.
To obnasi piezkoumani vnimanych ptinosti bezpe¢ného chovani a vnimanych nakladt
nebezpecné chovani.

2. Vlastnim produktem je samotné bezpecné chovani, tj. chovani, které je nutné k dosazeni
prinost, které byly identifikovany jako hlavni produkt. Dalsi slozky na této trovni
mohou zahrnovat nazvy znacek, sponzorské organizace a doporuceni (napf.
nepiekracujte stanoveny limit obsahu alkoholu v krvi, pokud chcete fidit; nefid'te, jste-
li opili). Tato rozhodnuti jsou dllezita, protoze ovliviiuji divéryhodnost a vyzvu
kampang.

3. Rozsiteny produkt odpovidd hmotnym pfedmétiim a sluzbam, propagovanym spolecné
s bezpe¢nym chovanim, které piijemciim pomohou, aby se chovali bezpeéné. Muze jit
o nové nebo vylepsené predméty a sluzby, diky nimz se kampan stane hmatatelnéjsi,
bude povzbuzovat, odstrani piekazky nebo podpotfi chovani (ptikladem takového
pfedmétu je alkoholtester; ptikladem takové sluzby jsou bezplatné jizdy taxikem na
Silvestra).

The decisions made at each product level will determine the positioning of the
product in the mind of the target audience; in other words, the decisions will modify
the target audience's knowledge and beliefs, and/or introduce new knowledge and
beliefs regarding both the problem behaviour and the safe behaviour.

Rozhodnuti ucinéna na jednotlivych drovnich produktu uréi umisténi produktu v mysli
piijemct; jinymi slovy, rozhodnuti budou modifikovat znalosti a pfesvédceni piijemcti a/nebo
zavedou novée znalosti a piesvédCeni tykajici se jak problémového tak bezpecného chovani.

Obrazek 23 Tii urovné produktu v socidlnim marketingu 38
Rozsifeny produkt
Hmotny pfedmét a sluzba na podporu
zmény chovani - napf. dopravni
znacky, které poskytuji zpétnou vazbu
o rychlosti fidice
Skuteény produkt
bezpecné chovani - napf. ptisné
dodrzovat max. povolenou rychlost
Zakladni produkt
ptinosy bezpecného chovani — napf.
mensi riziko nehody

Druhym konstruktem popsanym v socialné-marketingovém modelu je cena, kterou jsou
,haklady", které si pfijemci spojuji s osvojenim bezpecného chovani. Pojem ,.cena" je v



socialnim marketingu pouzivan odli$n¢ ve srovnani s ekonomii nebo standardnim produktovym
marketingem, kde cena piedstavuje bud’ trzni cenu, nebo ,,spolecenskou cenu”, ktera zahrnuje
naklady jednotlivce nebo spole¢nosti.

Cena zahrnuje penéZzni i nepenézni naklady:

m penézni ndklady: naklady na nakup hmotnych pfedméth a sluzeb, které jsou potiebné k piijeti
bezpecného chovani (napt. ndklady na autosedacku pro dite).

m nepenézni naklady spojené s osvojenim si bezpecného chovani: Cas, Gsili a energie (napf.
instalace autosedacky); psychologicka rizika a ztraty spojené s chovanim a fyzické nepohodli
nebo ztrata potéSeni (pfijit o ,,potéSeni ze sportovni jizdy“ pii dodrzovani max. povolené
rychlosti.

Na vyznam penéznich a nepenéznich nakladl je tieba nahlizet z hlediska individualniho
pohledu. Naklady v podob¢ ¢asu, nehod a dokonce i ztraty pohodli se mohou métit z pohledu
spolec¢nosti a nemély by byt zaménovany se skute¢nymi naklady na dopravu.

Kdyz si ¢lovek osvoji nebezpecné chovani, vnimané piinosy problémového chovani maji vétsi
vahu nez vnimané néklady. Aby se n¢kdo piestal chovat nebezpecn¢, musi vnimané naklady
pfevazovat nad vnimanymi piinosy (viz obrazek 24).

Obr. 24 Cena a produkt: vnimané naklady problémového chovani musi pfevazovat nad
vnimanymi piinosy (pfevzato z Kotler a kol. nakladové rovnovahy, 2002)'%

Problémové chovani: Problémové chovani:
vnimané vyhody piekroceni rychlosti vnimané naklady na piekro€eni rychlosti
Penézni vyhody Penézni naklady

m Cas jsou penize: zisk ¢asu je ziskem penéz  m riziko pokuty (sankce)
m zvySena spotieba paliva
Nepenézni vyhody m riziko nakladl na Iékatskou péci/opravu
m sportovni image vozidla v dasledku nehod
m Pocit svobody
Nepenézni ndklady
m ZvySené riziko nehod
(nekompenzované nepohodli a bolest)
m Riziko ztraty bodu v fidi¢ském prikazu
(sankce)

Vysledek: Zvolené chovani bude bezpecnym chovanim



Problem behaviour:
perceived benefits of speeding

Monetary benefits Problem behaviour:
Time is money: a gain of time perceived cost of speeding

is a gain of money Monetary costs

Non-monetary benefits Risk of getting fined (sanction)
Sportive image Increased fuel consumption
Feeling of freedom Risk of medical/repair

payments due to accidents

Non-monetary costs
Increased risk of accidents
(non-compensated discomfort and pain)
Risk of losing points on driver’s licence

[sanction)

Result: The chosen behaviour will be the safe behaviour

Tietim konstruktem je distribuce (misto), které popisuje, kde a kdy se budou piijemci chovat
bezpectné, ziskavat souvisejici predméty a pfijimat souvisejici sluzby.

Cilem je vyvinout strategie mista, které ucini bezpecné chovani dostupnéjsi, pohodInéjsi a
ptijemné&jsi nez problémové chovani, naptiklad piiblizenim se k mistu, kde se piijemci chovaji
nebezpecné (napf. ,,vybrany fidi¢" v nocnich klubech), zvySenim poutavosti bezpecného
chovani (napt. prodlouzenim provozni doby vefejné dopravy) nebo pifitomnosti na misté a
v okamziku rozhodovani (napf. pfitomnost v kavarnach a barech s cilem odradit lidi od fizeni
po poziti alkoholu).

Ctvrtym konstruktem popsanym socialn-marketingovym modelem je propagace, coz je
komunikace, ktera ma piesvédCit a je navrzena a poskytovana tak, aby zdiraziovala prvni tfi
P: produkt, cena a distribuce (misto). Propagace je nastrojem, na ktery se spoléhame, abychom
zajistili, ze ptijemci védi o produktu, vétime, ze ptijemctum poskytne deklarovanych vyhody a
ze budou pfijemci motivovani k jednani, jinymi slovy chovat se bezpe¢n¢.

Dvéma hlavnimi sloZzkami propagace jsou vytvoieni sdéleni a vybér medialnich kanald.

m Tvorba sdé€leni fesi to, co bude fe¢eno (obsah sdéleni), pro¢ to bude feeno (strategie sdéleni)
a jak to bude feceno (strategie realizace sdé&leni)®.

m Strategie sdéleni vychazi z kreativniho zadani popisujiciho kli¢ové sdéleni, cilové piijemce,
komunikacéni cile, pfinosy, které produkt ptinasi, dalsi vyhody a vlastnosti spojené s produktem,
cenu a misto, sloty pro medialni plan (tj. okamzik a misto, kde se sd€leni nejpravdépodobnéji
dostane k pfijemctiim), a kontext (napf. evropské cile v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu).
Tyto prvky budou mit mimo jiné vliv na to, jaké sdéleni by mélo byt vytvoteno.

m Strategie realizace sdéleni souvisi s tim, jak je sdéleni vyjadfeno, tj. styl, ton, formulace a
format sdéleni. Strategie realizace bude naplanovana tak, aby apelovala na citlivost pfijemcu.
m Vybér medidlniho kanalu souvisi s vybérem mista, ¢asu a osoby, ktera bude sdéleni
komunikovat (viz Prostfedky a vlastnosti komunikaénich kampani).

m Kde: volba medidlnich kanalti (reklama, PR, tiskové materidly, propagacni materidly) a
medialnich prostfedka? (napi. konkrétni televizni potady, rozhlasové porady, ¢asopisy atd.).



m Kdy: rozhodnuti o naasovani vychazi z okamziku, kdy je nejpravdépodobnéjsi, ze budou
piijemci osloveni a ovlivnéni sdélenimi kampané (napf. sdéleni mulze byt vytisténo na
samolepce nalepené za volantem).

m Kdo: vybér moznych zprostifedkovateld, ktefi budou sdéleni pfedavat piijemctim (mluvéi,
organizace, skupiny vrstevniki atd.), a profil téchto zprostiedkovatelu atd.

1 Podrobnéji o tvorbé sdéleni viz kapitola Sdélent.

2 Medialni prostfedek lze definovat jako: "konkrétni noviny, ¢asopis, rozhlasovéa stanice, televizni program,
venkovni reklamni misto (...), které mize byt vyuzito k reklam&" (pfevzato 1. tUnora 2008 z
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php)

Obrazek 25 Marketingovy mix: vyuziti péti P, aby se pfijemci vzdali problémového chovani

a pfijmuli bezpe&né chovani (upraveno podle Kotler et al. rovnovaha nakladi, 2002)*8
Problémové chovani: Problémové chovani:
vnimané vyhody piekroceni rychlosti Vnimané naklady spojené s prekrocenim
PenéZni vyhody rychlosti
m Cas jsou penize: Penézni naklady
zisk Casu je ziskem penéz m riziko pokuty (sankce)
Nepenézni vyhody m zvySena spotieba paliva
m sportovni image m Riziko plateb za 1ékarské oSetieni/opravu
m Pocit svobody vozidla v dasledku
nehod
Nepenézni ndklady
Bezpecné chovani: vnimané naklady m Zvysené riziko nehod (nekompenzovanych
dodrZovani max. rychlosti nepohodli a bolest)
Pen&Zni naklady m Riziko ztraty bodu v fidi¢ském prikazu

m Cas jsou penize, takZe ztrata ¢asu znamena (Sankce)
ztratu pencz
Nepenézni naklady

m ztrata sportovni image Bezpec¢né chovani:
m ztrata potéSeni z jizdy Vnimané vyhody dodrZovani max.
rychlosti

Penézni vyhody

m Uspora paliva

m Mensi riziko nehod, takze nedochazi ke
zvySovani

pojistného

Nepenézni vyhody

m Mensi riziko nehod

m Zadné riziko ztraty bodd v fidi¢ském
prikazu

Potential strategies:

Increase perceived costs of problem behaviour and perceived benefits of safe behaviour
Lower perceived benefits of problem behaviour and perceived costs of safe behaviour

Potencialni strategie:
m ZvySit vhimané niaklady na problémové chovani a vnimané prinosy bezpecného
chovani.



m Snizit vnimané prinosy problémového chovani a vhimané naklady bezpeéného

chovani.
VylepS$eni produktu m Piinosy: dalsi pocit bezpeci, "stav mysli".
m Pomucky pro fidi¢e: omezeni rychlosti
Cenové taktiky m Penézni vyhody: odmény, zddnd pokuta, mensi spotieba
pohonnych hmot
m nepenézni vyhody: mensi riziko nehody
Taktika umisténi m billboardy s riznymi informacemi na dalnici
Propagacni taktiky m negativni nebo pozitivni sdéleni. napt. apel na strach:

uvést statistiky nehod.

m mezilidskd komunikace, napt. pouziti svédectvi.
Mozné podpiirné ¢innosti: m policejni opatieni (radary atd.)

m vzdélavani

Patym konstruktem P jsou mozné podpurné aktivity, tedy néco, co je ¢asto povazovano za
soudast strategie kampang. Ugelem podptrnych aktivit je zdtraznit produkt, cenu a misto a
doprovodit a posilit propagaci. Podptrné aktivity mohou snizit vnimané naklady na bezpecné
chovani a zvysit ndklady na nebezpecné chovani, a tim zvysit pravdépodobnost tspéchu
kampané bezpecnosti na silnicich. Dale silnd policejni opatfeni mohou ovlivnit cenovou
rovnovahu ve prospéch bezpecného chovani, Ze zvysi subjektivni a objektivni riziko pachatele,
ze bude chycen a bude muset zaplatit pokutu v piipadé problémového chovani.

K ptesvédceni lidi, aby se ptestali chovat problémové a osvojili si bezpe¢né chovani (napft.
dodrZovani max. rychlosti) se pouzije pét P marketingového mixu. Pouziti téchto zasad povede
ke zvySeni vnimanych nédkladi a snizeni vnimanych ptinosti problémového chovani a naopak
u chovani bezpeéného (viz obrazek 25). To bude mit tendenci vychylit rovnovahu ve prospéch
bezpecného chovani.

Zavér

Komunika¢ni kampané bezpecnosti silniéniho provozu mohou, ale nemusi byt
kombinovany s podpirnymi aktivitami a mohou byt také zaClenény do jeSté SirSiho
globalniho pristupu, takzvaného integrovaného programu. Model socidalniho marketingu
referencni ramec, ktery slouzi jako voditko pri tvorbé a realizaci kampané tak, aby byly
ovlivnény znalosti, pfesvédceni a chovani piijemcu.

2.2 Nékteré klicové prvky pro zvySeni ucinnosti kampani: pouceni z minulosti

Poznatky z dasledné vyhodnocenych kampani, at’ uz byly G¢inné ¢i nikoli, jsou naprosto
nezbytné, ma-li byt v této oblasti vyzkumu dosazeno pokroku. Proto je ptilezitost shromazdit
poznatky o komunikaci o rizicich a pfesvédCenich a/nebo zméné chovani opakované
predmétem zajmu vyzkumniki v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu a subjektt realizujicich
kampan¢ bezpecnosti na silnicich. Hlavnim cilem vyzkumu je zalozit rozhodnuti na sdilenych
faktech a znalostech, aby bylo mozné profitovat z uspéchi predchazejicich kampani a také
vyvarovat se chyb z minulosti. Existuji tfi hlavni pfistupy ke shromazd’ovani poznatkti nad
ramec soukromych odbornych znalosti specialisti: teoretické pftistupy (viz Bezpecnost
silni¢niho provozu a lidské chovani), kvalitativni revize zamétené na to, jak, pro¢ a jakym
zpusobem byly kampan¢ provadény (deskriptivni studie), a striktné systematické metody (meta
analyzy).



V této casti budeme diskutovat jak kvalitativni revize, tak systematické studie. V kazdé
podkapitole ¢tenaf najde popis pouzitych metod spolecné s jejich vyhodami a nevyhodami.
Dale jsou uvedeny kli¢ové prvky, které prispély k uspéchu kampané bezpe¢nosti silni¢niho
provozu. Na konci této ¢asti bude diskuse 0 mozné spolupraci na celoevropské tirovni a budou
piedstaveny nékteré kampang, které byly vybrany jako reprezentativni kampané s osvédcenymi
postupy (best practices).

Jak identifikovat kli¢ové prvky predchazejicich komunikaénich kampani bezpecnosti na
silnicich

Jak kvalitativni vyzkum (napf. deskriptivni studie), tak i kvantitativni vyzkum (napf. meta
analyzy) poskytuji uzite¢né informace o klic¢ovych prvcich tspésnych komunikacnich kampani
bezpecnosti silni¢niho provozu. Pro sestaveni komplexniho ptfehledu toho, co se v minulosti
povedlo, je naprosto zasadni mit k dispozici kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho
pristupu.

Deskriptivni studie

Kvalitativni pfistup k vyzkumu komunikac¢nich kampani bezpe¢nosti na silnicich sestava ze
zkoumani narativnich popist a pozorovani. Poté, co vymezime deskriptivni studii, uvedeme
n¢které hlavni zavéry téchto studii.

Co jsou deskriptivni studie?

Deskriptivni studie se zaméfuji na to, co, jak nebo pro¢ se néco déje. To zahrnuje srovnavaci
deskriptivni studie, v nichZ se shromazd'uji daje, jejichZ cilem je popis a srovnani dvou nebo
vice skupin ucastniki nebo subjektl. Vysledky deskriptivnich studii jsou pfevazné verbalni (tj.
tykaji se vyznamd, pojmi, charakteristik a symboli sledovanych aspektt), spiSe nez ¢iselné
udaje. Popis obvykle poskytuje spise hloubkové porozuméni nez spoustu méfent.

Obecné lze fici, ze deskriptivni studie, ktera je pfedmétem zajmu pii navrhovani kampané
syntetizuje vysledky n¢kolika programii (napf. ptehled literatury) s cilem najit uzitecné trendy,
které mohou subjektim realizujicim kampané poskytnout dulezité informace, a to nejen o
konkrétnich postupech, kter¢ je tfeba realizovat, ale také o obecnych charakteristikach kampani.
Deskriptivni studie, kterd vede ke spolehlivym a uZitenym informacim, musi byt dobie
naplanovand. Tento druh studie zacina pocate¢nim vybérem predchozich publikaci a poté
pokracuje uspofadanim tidaju do smysluplnych kategorii nebo do proménnych. V tomto duchu
je mozné s prihlédnutim k odborné trovni autorti publikaci piedejit moznému zkresleni vybéru.
Kvalitativni a kvantitativni proménné vybrané do studie zavisi na explicitnich a implicitnich
cilech kampang.



Kdyz vsak tesime velké vzorky, vysledky obvykle zobrazujeme ve formé graft a tabulek,
studie, mely by byt co nejpiehlednéjsi, véetné explicitniho popisu metody pouzité pro vybeér,
kodovani, a vykazovani vysledkl. V ramci zaméfeném na subjekty realizujici kampané pro
hodnoceni striktné kvalitativniho vyzkumu definoval Pawson (2001)'*3 hlavni Gidaje, které je
tteba extrahovat pti provadéni deskriptivnich studii:

m autor, rok vydani, misto

m cilova skupina piijemct, vékové rozmezi, prostiedi

m cile a obsah intervence

m povaha programu: vzd¢lavaci, environmentalni, legislativni atd.

m spojenectvi ziCastnénych stran zapojenych do realizace programu

m pouzita metodika

m pouzita opatfeni vyplyvajici z vysledki

m shrnuti dilezitych vysledka

m hodnoceni "kvality dikazi"

Vysledky deskriptivnich studii o komunikaénich kampanich bezpe¢nosti na silnicich
Deskriptivni studie mohou poskytnout cenné informace, které mohou byt uzitecné pii tvorbé
komunika¢nich kampani bezpecnosti na silnicich!4>146 Vv soucasné dobé viak existuje
pomérné malo studii, které tuto metodu pouzily k posouzeni u¢inkti kampani. V této ¢asti budou
predstaveny tii studie, z nichz jedna byla realizovana v ramci projektu OECD (Organizace pro
hospodaiskou spolupraci a rozvoj), jednu realizovala organizace Globdlni partnerstvi pro
bezpeénost silni¢niho provozu (program sponzorovany Mezinarodnim Cervenym kiizem) a
jednu Woolley (Centrum dopravnich systému, University of South Australia).

Studie OECD (1993)

Skupina odborniki OECD provedla deskriptivni studii, v niz kompilovala narodni a
mezinarodni udaje, provedla kiiZovou analyzu a syntézu 16 studii a 14 proménnych4’. Zavéry
jsou smysluplné, ale zjevné omezené malym rozsahem vzorku. Tento konvencni typ piehledu
literatury je do znacné miry zaloZen na vysoké odbornosti autorti, coZ pravdépodobné koriguje
urcitou zkreslenost interpretace vysledkd. Odbornici OECD podnitili diskusi o potiebé
marketingové strategii specidln€é vyvinuté pro bezpecnost silnicniho provozu, a o tom, které
metody by mély byt pouzity. Dotazovali se na vyuziti marketingovych principt a vysvétlili, jak
lze socialni marketing vyuzit jako nastroj k vypracovani strategii bezpecnosti silni¢niho
provozu a pomoci subjektim realizujicim kampané. Zduraznili strategické a systematické
vyuzivani socialniho marketingu a marketingovych principti, formulaci marketingové strategie
a diilezitost toho, aby byl socidlné-marketingovy plan zaloZen na analyze situace. DalSimi
zdiraziiovanymi body bylo rozdéleni obyvatelstva na cilové skupiny a segmenty a stanoveni
jasnych cill tykajicich se rozdéleni postupu prace a hodnoceni vysledkii.

Priru¢ka vytvorena Globalnim partnerstvi pro bezpecnost silni¢niho provozu (2005)
Globalni partnerstvi pro bezpecnost silni¢niho provozu vypracovalo pfiru¢ku na zakladé
workshopu, ktery se vénoval zavadéni osvédcenych postupt v oblasti bezpecnosti silni¢niho
provozul*®. Na zakladé té&chto ,,osvédéenych postupll” v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu,
které se pozdé&ji staly celosvétové uznavanymi, vytvotila organizace doporuceni tykajici se
raznych krokl potiebnych k realizaci komunikaéni kampané¢ bezpecnosti silni¢niho provozu.
Ptirucka sestava ze Sesti kapitol, z nichz kazda se zamétuje na téma bezpecnosti silni¢niho
provozu, kde zkusenosti ukazaly, ze urcita specificka opatfeni a kroky mohou vést k pozitivnim
vysledkim, tedy ke snizeni poétu a zavaznosti dopravnich nehod. Kapitoly se zabyvaji



nasledujicimi tématy: kampané a policejni prace, osvéta a partnerstvi, databaze dopravnich
nehod, feseni ¢ernych mist, projektovani silnic, fizeni rychlosti, zdravi a bezpecnost silni¢niho
provozu a prvni pomoc na misté nehody. Kazda kapitola obsahuje analyzu G¢innosti programu
bezpecnosti silni¢niho provozu, ptiklady z praxe a dalsi informace ze zemi, kde bylo dosazeno
dobrych vysledki, a doporuceni, jak nejlépe postupovat pii realizaci a planovani kampani. Tato
doporuceni zahrnuji:

- pouziti zakladniho teoretického modelu nebo diikazl z databazi dopravnich nehod

- definovani problému a volba vhodného sloganu a sdéleni

- definovani cilové skupiny pfijemct a nalezeni prostiedki, jak je oslovit (televizni spoty,
letaky, rozhlasové rozhovory, Skolni aktivity, diskotéky pro teenagery, Cerpaci stanice, skolni
obvody atd. v zavislosti na cilovych piijemcich)

- zapojeni vSech zucastnénych stran do aktivit kampané, zejména policie a dalSich organd,
jejichz ucast je klicova

- planovani obdobi §ifeni informaci, po némz budou nasledovat realizace kampan¢

- planovéani a realizace celoro¢nich kampani se ¢tyfmi nebo Sesti sd€lenimi za rok

rok a planovani prosazovani.

- Zajisténi financovani kampané ze strany statu

- vyhledani pomoci od narodnich organizaci obéti dopravnich nehod, které mohou nabidnout
sveé autentické zkuSenosti

- planovani hodnoceni, které by méfilo ucinek kampané s ohledem na jejiho zlepSeni v
budoucnosti.

Studie provedena Woolleym (2001)

Woolley pouzil deskriptivni piistup a studoval osvédéené postupy hromadnych sdélovacich
prostiedk, a uvedl, které z téchto postupti povazuje za nejvhodné&jsi pro kampané bezpecnosti
na silnicich realizovanych v hromadnych sdé&lovacich prostfedcich*®. Nekolik klicovych
prvk, které je tieba vzit pti realizaci komunika¢nich kampani bezpe¢nosti na silnicich v tivahu,
zahrnuji:

- Strategie socialniho marketingu jsou pro tento kontext vhodnéjsi nez strategie produktového
marketingu (reklama na vyrobky). Produktova reklama totiz nemutize pochopit mechanismy
zmény chovani.

- Kampané vetejn¢ho zdravi by nemély povazovat piijemce za pasivni; ve skuteCnosti si
piijemci sami vybiraji, jaké informace je tfeba do kampané zahrnout.

- Motivace hraje v chovéani zasadni roli, coZz vysvétluje, pro¢ po zménu postoje nutné
nenasleduje zména chovani. Komunikaéni kampané bezpecnosti na silnicich by se mély opirat
o teoretické modely, které zahrnuji determinanty chovani a vysvétluji jejich vzajemné piisobeni.
Woolley zdiraznuje, ze takové kampané by se mély zaméfit na socialni normy a presvédceni.



- Reklamu neni snadné vyhodnotit, protoze frekvence a mira jejiho dopadu se obtizn¢ méfi
stejné tak jako jejich vzajemné plisobeni. Reklama se tradicné hodnoti podle dosazitelnosti
cilovych pfijemci, adstock (doba, po kterou reklama ptisobi i po skonceni reklamniho vysilani),
wearout (ztrata uc¢innosti reklamy s rostoucim poctem reklamnich spotil) a zvyknuti si na
reklamu a nuda (znudénosti). Plati nasledujici zasady:

m Novy podnét vede k nejistoté a napéti

m piedpoklada se, Ze adstock €ini pét tydnd.

m protoze komunikacni kampané bezpecnosti na silnicich podporuji dobie znamé chovani, které
se vSak netyka pfijemct, podléha reklama v této oblasti opotiebeni rychleji nez reklama na
vyrobky. Maximalni G¢innosti je dosazeno, je-li pfijemce reklamé vystaven 3 az 10krat;
opotiebeni je-1i piijemce reklam¢ vystaven 10 az 20krat.

m opakovana expozice vede k divérné znamosti a oblibenosti, coz vyvolava zpocatku navyk,
ale pozdéji znudéni. Navyknuti se projevi brzy a objevuje se pii socidlné vyznamnych
aktivitach, zatimco znudéni nastupuje pozd¢ji. Jejich kombinace pfedstavuje oblibenost, tj.
kiivku, ktera ma tvar obraceného U.

- Strategie expozice kampané by méla byt peclivé naplanovana a méla by vyuzivat strategii
koncentrace v prubéhu nékolika dnli nebo tydnl, strategii kontinuity s konzistentni intenzitou
po delsi dobu (Casto pouzivany piistup), nebo jiny piistup zndmy jako "flighting", kdy se stiidaji
obdobi s vysokou intenzitou opakovani s obdobimi bez reklamy (dalsi diskuse o proménnych
expozice viz Prostfedky a vlastnosti komunikac¢nich kampani).

- Silné emocionalni apely, v€etné apelu pomoci strachu nebo apelii na negativni dasledky by
mély byt pouzivany s opatrnosti (viz Sdéleni).

- A kone¢né, komunikaéni kampané bezpec¢nosti na silnicich by mély:

m vyuzivat jak teorii, tak vyzkum pfi tvorbé kampané

m spol¢hat na realistické a dosazitelné cile.

m kombinovat medidlni komunikaci s dal§imi aktivitami

m vyuzivat nékolik forem médii.

Meta analyzy

Pouceni z ptedchozich zkuSenosti Ize Casto dosahnout ptezkoumanim literatury v dané oblasti
zajmu. Pro zodpovézeni riznych otdzek o klicovych prvcich GspéSnych kampani, mize byt
nutné vychazet z rozhodnuti na zakladé kombinace pfedchozich studii. Za timto Gcelem lze
pouzit meta analyzu.

Co je meta analyza?

Meta analyza je analyticka technika Siroce pouZivana v riznych oblastech vyzkumu. Tuto
techniku lze popsat jako komplexni, systematickou a kvantitativni revize dosavadniho
empirického vyzkumu na ur€ité téma a muze zahrnovat cokoli od epidemiologickych studii
Vv lékatstvi zalozeném na diikkazech nebo vzdélavaci vyzkum az po komplexni oblast
komunika¢nich kampani zaméfenych na bezpecnost silnicniho provozu. Meta analyzy
zkoumaji kvantitativni studie, zejména pocitaji statistiky s cilem vyvodit celkovy zavér z
ruznych studii na zkoumané téma.

"Meta analyza je kvantitativni metoda kombinovani zji§téni napfic studiemi o stejného tématu,
1 kdyz studie pouzivaly riizna métitka pro hodnoceni stejného rozméru. Jeji specificky vyznam
spociva v korekei statistickych zkresleni a zkresleni méfent, ktera zptisobuji artefaktni rozdily
v ucincich velikosti a korelaci napfi¢ studiemi. V ptipadé, kde se oCekavaji malé ucinky,
umoznuje pozorovat pravidelnosti, které by bylo jinak mozné zjistit pouze v jednom Setieni"
(Hunter & Schmidt, 1990, s. 6) 1*°.



Meta analyza se obvykle provadi na dvou tGrovnich: na prvni se snazi stanovit hlavni celkovy
ucinek a cilem druhé je identifikovat faktory, které k tomuto hlavnimu uc¢inku ptispivaji.
Napriklad snizeni poctu nehod mutze byt hlavnim celkovym ucinkem a piispivajicimi faktory
muze byt doba a trvani kampang.

Meta analyza zacCina ptehledem literatury a poté pokracuje vybérem néckolika studii, které
méfily ucinky komunikac¢nich kampani bezpecnosti na silnicich (viz rdmecek 5). Poté je tfeba
provést nékolik krokt, aby bylo mozné rozhodnout, které studie maji byt zahrnuty do kone¢né
analyzy. Vzhledem k tomu, Ze meta analyza hleda ucinky, je prvnim krokem vybér studii, které
hodnoti situaci jak pfed kampani, tak i po ni. Druhym krokem je urcit, zda vybrané studie
zahrnuji dostatek statistickych informaci pro analyzu. Mezi pozadované informace ze studii
patii velikost vzorku (kolik osob je do studie zahrnuto), primérmé hodnoty, smérodatnou
odchylku (miru statistického rozptylu) a p-hodnoty (udavajici, zda vysledky byly ovlivnény
experimentem, nebo pouze se vyskytly nahodné).

Ramecek 5 Kvalitativni a kvantitativni kritéria pro provedeni meta analyzy

Kvantitativni kritéria:

- VSechny studie by mély pouzivat podobné, srovnatelné (kdyz uz ne stejné¢) metody a postupy.
- Cilova populace by méla mit srovnatelné charakteristiky.

- Soubor udajii by nemél byt zkresleny, véetné zkresleni pii vybéru/vytazeni kritérii.

Kvantitativni Kritéria:

- Musi byt provedena opakovana analyza s nezpracovanymi udaji ze vSech studii ve vzorku,
aby bylo mozné ovéftit ptivodni vysledky (stanovit kvalitu jejich zpracovani) a poskytnout
novou databazi vzorku (ktera slouc¢i v§echny zahrnuté studie).

- Po zvoleni vybérovych kritérii jsou zahrnuty vSechny odpovidajici udaje. Pokud jsou tudaje
vylouceny, a to na zaklad¢ logického diivodu, miize to snizit platnost vysledkd.

- Meta analyza jako souhrn studii ¢asto nedokéze urcit ptic¢iny rozdili v ziskanych vysledcich.
Rozdily mohou byt zptisobeny napt. nahodou, metodickymi nedostatky nebo systematickymi
rozdily v charakteristikach studii (pfedevs§im v ptipadech, kdy je ve vzorku malo studii).

V disledku postupu popsaného v ramecku 5 se musi mnoho studii vyfadit, protoze neposkytuji
dostatek informaci. V n¢kterych meta analyzach, jsou pouzita dalsi vybérova kritéria. Naptiklad
jsou vybrany pouze studie, které mély kontrolni skupinu (skupina podobna skupiné lécené,
ktera vSak nebyla vystavena kampani). Tento postup snizuje pocet studii zahrnutych do meta
analyzy. Po dokonceni vybéru studii jsou pak relevantni tidaje extrahovany pomoci pfedem
definovaného postupu. Udaje jsou vlozeny do databaze a analyzovany. Vysledky analyzy prvni
urovné ukazuji celkovy, primérny Gc¢inek kampané. Kombinace rtiznych vysledki mize byt
pouzita k méfeni dopadu, naptiklad postojii chovéani, vnimani rizik a znalosti? , ackoli nékteré
meta analyzy pouzivaji dopravni nehody jako samostatné o (GADGET, INFOEFFEKT,

a CAST) 4132151152

Kromé nehod zahrnovala meta analyza provedend v ramci projektu CAST také behavioralni
vysledky spolu s né€kterymi specifickymi non-behavioralnimi opatfenimi napt. vnimani rizik,
znalosti a postoje.

Pro posouzeni faktorti, které pfispivaji k dopadu kampané, lze provést dalsi analyzy. V
nékterych pripadech (INFOEFFEKT a CAST) byla provedena regresni analyza zadanim
ruznych polozek jako nezavislych proménnych a naslednym pouzitim nehod nebo jakéhokoli
jiného odliSného opatfeni jako zavislé proménné. V projektu INFOEFFEKT byla pouzita
opatfeni jako stat, téma kampané, rok realizace, typ kampané atd., ktera byla pouzita jako
nezéavislé proménné. Vysledky analyzy prvni a druhé tirovné umoznuji vyzkumniktim urcit, zda
kampaii ovlivnila pfijemce, a pokud ano, jaky faktor nebo faktory, které tento u€inek vysvétluji.



Vysledky meta analyz komunika¢nich kampani bezpe¢nosti na silnicich

V oblasti komunika¢nich kampani bezpecnosti na silnicich bylo provedeno né€kolik meta analyz
za UcCelem identifikovat klicové prvky, které vedou k u¢innym kampanim. V této casti
piedstavime vysledky ¢ty studii: studie Elliotta a projekty GADGET, INFOEFFEKT a CAST.

Elliottova studie (1993)

Elliot (1993)? provedl meta analyzu vice nez 80 studii komunikaénich kampani bezpeénosti na
silnicich se 175 métenimi velikosti ucinku. Tato meta analyza nabidla nékteré dilezité zavéry
o tom, co odliSuje uspésné kampané od neuspesnych:

- Kampang, které zahrnuji propagaci a/nebo policejni opafeni, jsou G¢innéjsi nez kampané bez
téchto kombinovanych opatieni.

- Kampané, které vyuzivaji teoreticky model (viz Bezpecnost silni¢niho provozu a lidské
chovani) jsou G¢innéjsi nez ty, které je nepouzivaji.

- Kampang, které jsou zalozeny na predchozim vyzkumu (kvalitativnim a/nebo kvantitativnim),
jsou ucinnéjsi nez ty, které na ném zalozeny nejsou.

- Kampané s imyslné presvédCivym zdmérem jsou ucinngjs$i nez kampané s informativnim
(vzdé€lavacim) zdmérem.

- Kampané, které vyuzivaji emocionalni apel, jsou ucinnéj$i nez ty, které vyuZivaji
racionalni/informativni pfistup.

jsou obecnéjsi.

- Kvalitativni vyzkum jednotlivych slozek kampané (sd€leni, cilové skupiné piijemci,
nez kvantitativni vyzkum.

Tyto zavéry jsou vSak sporné, protoze pochazeji z opatieni uvadénymi samotnymi respondenty
(informovanost, znalosti, postoje, motivace, chovani) a z pozorovaného chovani Ucastnikli
silni¢éniho provozu. Navic vétSina téchto kampani "neni vyhodnocena, nebo je vyhodnocena
primitivni formou, napiiklad je hodnoceni provedeno pouze po kampani a ¢asto je na zakladé

osvéty v materialech kampang"?.

Projekt GADGET

Projekt GADGET zaméteny na dopravni nehody> , je dal$i meta analyzou, kterd poskytla
dalezit¢ informace o klicovych prvcich uspéSné komunikaéni kampané bezpecnosti na
silnicich. V ramci tohoto projektu byla vybrana skupina kampani bezpecnosti na silnicich, které
predstavily alesponl jeden vysledek hodnoceni a tykaly se libivoln¢ho tématu tykajiciho se
fidi¢l, bezpecnostnich zatfizeni ve vozidle a samotného vozidla a byly provedeny libovolné
urovni: celostatni, provinéni (nebo regionalni), mistni nebo celoméstské. Meta analyza se tykala
celkem 35 studii, které pouzivaly kontrolni nebo srovnavaci skupiny. Celkem bylo ziskano 72
vysledkt, 52 z hodnoceni pred zahdjenim kampané a 20 z hodnoceni pied zahdjenim a po
ukonceni kampang.

Zavéry byly nasledujici:

- Celkovy ucinek bezpec¢nostnich kampani na snizeni po¢tu nehod byl odhadnut na 8,5 % béhem
obdobi kampan¢ (31 studii a 52 vysledki). Pro obdobi po kampani se celkovy ucinek témef
zdvojnasobil: doslo ke sniZeni o 14,8 % (12 studii a 20 vysledkl). Oba odhady byly statisticky
vyznamné. Uginky byly pfisuzovany viem slozkam kampané (které zahrnovaly podptrné
aktivity, jako napf. policejni opatfeni, odmény, legislativa, vzdélavaci programy atd.) navic k
samotné medialni kampani.

- Utinky byly vétsi u kampani realizovanych v mistnim nebo méstském méfitku. Analyza
ucinkd kampani Vv jejim prabéhu, ukazala, Ze se jednalo o snizovani poc¢tu nehod ve vSech
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ohledech. M¢stské kampané mély vétsi ucinky nez celostatni kampané: snizeni o 15,8 % u
meéstskych a o 10,7 % u celostatnich kampani. Lokalni kampané doséhly snizeni o 13,5 %.
Regiondlni kampané byly u¢inné jen nepatrné, s poklesem nehod o 4,9 %. VSechna sniZeni
nehodovosti byla statisticky vyznamné.

- Utinky byly vétsi u kampani v kombinaci s policejnimi opatienimi a legislativou nebo
odménami. Zda se, Ze kampan¢ provadéné samostatné nepfinesly zadné vyznamné snizeni
nehodovosti at’ jiz v jejich v prabéhu nebo po skonceni. Kampané v kombinaci s policejnimi
opatfenimi mely kampané statisticky pokles nehodovosti béhem kampané 0 6,9 %. Tato meta
analyza poskytla empirické dikazy podporujici tvrzeni, ze komunikacni kampané bezpecnosti
na silnicich mohou vyznamné ptispét ke snizeni nehodovost, zejména pokud jsou kampané
kombinovany s dal$imi opatienimi (legislativa, policejni opatieni, vzdélavani, podpora).

- Uginky byly vétsi u kampani, které se opiraly o explicitni teoreticky ramec. Pokud jde o
vysledky ziskané z hodnoceni béhem kampan¢, pak kampané zalozené na teorii vedly k vyrazné
veétsimu snizeni nehodovosti (20,1 %) nez ty, které nemély teoreticky zaklad (3,5 %).

Meta analyzy v ramci projektu GADGET ptedstavuji prvni pokus o jejich pouziti k posouzeni
vlivu bezpecnostnich kampani na nehodovost. Proto je tieba vySe uvedené vysledky
interpretovat se zna¢nou opatrnosti, protoze znalosti metody meta analyzy byly v té dobé - v
roce 1999 - spiSe omezené a nepiili§ propracované. Provedené analyzy byly pouze
dvourozmérné, tj. odhadovaly uc¢inek pouze jedné proménné najednou, aniz by zohlediiovaly
mozné vlivy ostatnich proménnych. Dnes by se k hodnoceni dil¢iho u¢inku jedné proménné pti
soucasné kontrole ucinkl ostatnich proménnych pouzila meta regrese. Druhym zavaznym
nedostatkem je, Ze projekt netestuje publikaéni zkresleni - tj. tendence publikovat pouze
hodnotici studie s ,,aspéSnymi" vysledky nebo ,,zadoucimi" Géinky. Presto projekt GADGET
ptinesl cenné zkusenosti a polozil zaklad pro posun metody meta analyzy na sofistikovanéjsi
uroven, ktera by mohla byt pouzita v dalSich projektech (INFOEFFEKT a CAST). Kromé toho
by se nemél ignorovat hlavni zavér projektu GADGET, tj. Ze n¢které kampané bezpecnosti na
silnicich vyznamné snizuji nehodovost. Na druhou stranu projekt GADGET neposkytl zadné
informace o mechanismech a proménnych, které ptispivaji ke snizeni nehodovosti.

Projekt INFOEFFEKT

Na zikladé studie INRETS™? | ktera aktualizovala, reorganizovala a znovu analyzovala
databazi GADGET, byl v roce 2004 dokonéen projekt INFOEFFEK T2, Opét se pouzila meta
analyza s cilem zjistit, zda kampané snizuji dopravni nehodovost, ale tentokrat vsak projekt
zahrnoval testy a korekce publikacni chyby a také vicerozmérné predikéni modely testované
pomoci meta regrese. Ziskalo se 72 vysledkli z obdobi béhem kampané a 14 vysledkl z obdobi
po kampani. Doslo ke snizeni nehodovosti 0 -8,9 % (95% interval spolehlivosti: 12,7, -4,6) a
-14.8 % (95% interval spolehlivosti: -23, -0,5). Oba vysledky jsou statisticky vyznamné.

Bylo provedeno nékolik bivariaénich analyz. Hlavni zjisténi byla:

- Kampané proti alkoholu za volantem vyznamné sniZily nehodovost ptiblizn€ o 14 %.

- Kampang proti prekroceni rychlosti nemély zadny vyznamny vliv.

- Kampané zaméfené na jedno téma vyznamné sniZily pocet nehod ptiblizné o 10 %, zatimco
kampan¢ s vice tématy ke snizeni nevedly. Kampané v hromadnych prostfedcich (tj. pouze v
televizi, rozhlase a/nebo novinach) bez jakychkoli doprovodnych opatfeni nemély na
nehodovost zadny vliv.

- Kampané s policejnimi opatfenimi a S policejnimi opatfenimi v kombinaci se vzdélavanim
snizily nehodovost o 13 % az 14 %, coz je statisticky vyznamné. Mistni, osobn¢ adresné
kampan¢ vykazovaly nejvétsi ucinek ze vsech typti kampani, a to s dopadem témét 40 %. Tento
souhrnny vysledek je tfeba brat s rezervou, protoze je zaloZen pouze na malém poctu
jednotlivych studii a interval spolehlivosti je také pomérné velky.



Vyjdeme-li z téchto bivaria¢nich zjisténi a piidame-li dals$i hypotézy o proménnych, které by
mohly vysvétlit, pro¢ nékteré kampané skute¢né snizuji pocet nehod, byly vytvotfeny dva
vicerozmérné predik¢éni modely, které byly testovany pomoci meta regrese. Hlavnim ucelem
pouziti vicerozmérnych modelt je zjistit, zda navrhované proménné vykazuji dil¢i ucinky,
zatimco jsou vSechny ostatni proménné v predikénim modelu pod kontrolu. To je hlavni
vyhodou vicerozmérné analyzy, protoze ve srovnani s bivariaéni analyzou. Hlavni zji§téni meta
regrese zahrnuji:

m australské a nizozemské kampané statisticky vyznamné ptispély k rozvoji k vysvétleni
celkového ucinku kampani na snizeni nehodovosti v porovnani s kampanémi v ostatnich
zemich. Australské kampané byly zaméteny predevsim na fizeni pod vlivem alkoholu a vétSina
z nich vyuzivala nahodné dechové zkousky jako soucast policejnich opatieni. Nizozemské
kampan¢ byly vSechny zaméfeny na ptekroceni max. povolené rychlosti a ve vsech ptipadech
zahrnovala doprovodna opatfeni kontrolu dodrzovani max. povolené rychlosti. Obé tyto
kampané, australské i nizozemska, do znacné miry spoléhaly na policejni opatieni.

m Osobni Vvliv bylo jedinym druhem komunikace, ktery vyznamné piispél k vysvétleni, pro¢

kampang snizily pocet nehod (p = 0,0032). Osobni vliv je ¢aste¢né definovan jako obousmérna
komunikace tvari v tvar, ale dvousmérna komunikace neni zarukou toho, ze se osobni vliv
projevi. Pokud je napiiklad direct mail adresovany ptimo ptijemctm urcité cilové skupiny, 1ze
to povazovat jako zdroj osobniho vlivu. Komunikace byla kategorizovana jako komunikace
typu osobniho vlivu na zakladé ptedpokladu modelu pravdépodobnosti zpracovani od Pettyho
a Cacioppal®® , a sice ze k osobnimu vlivu dochazi tehdy, kdyz je informace zpracovana
centralni cestou (pro podrobngjsi diskusi viz Teorie zmény chovani). Zjednodusené feceno,
zpracovani informaci o kampani bylo pravdépodobné (vysoce) védomé; lidé mohli informacich
poskytnutych kampani intenzivné zvazovat.
m Kampang¢ kratsi nez 200 dni byla vyznamné G¢innéjsi (p = 0,0002), nez kampané delsi. Zda
se, ze by mohla existovat optimalni délka kampang, a dale, ze divodem této optimalni délky
muZze souviset s tim, jak dlouho je moZné nebo moudré zaméfit se na jedno téma. Optimalni
délku lze pouzit jako hrubé voditko pfi planovani kampané bezpecnosti na silnicich. Bylo
zjisténo, ze kampané trvajici déle nez jeden rok byly méné t¢inné nez ty kratsi'®2. Na zakladé
tohoto vysledku je tfeba pfi planovani kampané vzit v ivahu "efekt nasyceni".
U ostatnich prediktorti, mezi které patfilo téma, rok a typ kampané, velikost cilové skupiny
pfijemct a pouzité komunikaéni kandly a strategie (televize, rozhlas, noviny, letaky/brozury,
dvoufazova/vicefazova strategie, zpétnd vazba u silnice atd.), nebyly zjistény zadné statisticky
vyznamné uinky. S ohledem na v§echny komunikacni kanaly se zdalo, Ze Zadny z nich nema
zvlastni vyhodu ve vysvétlovani uc¢inku kampani na snizeni nehodovosti, s vyjimkou osobni
komunikace. Zejména velké celostatni kampané v hromadnych sdélovacich prostiedcich bez
doprovodného opatieni se zdaly byt neucinné. Rovnéz mensi (vice lokalizované¢) kampané
zaméiené na konkrétni ptijemce se zdaly byt u€innéjsi nez ty zaméiené na celou populaci.

Projekt CAST

V ramci projektu CAST4 byla pouzita pokrocila metoda meta analyzy pouzita i v projektu
INFOEFFEKT (tj. testy a korekce publika¢niho zkresleni), a zaroven revidovana a rozsitena
databaze, na niz byly zaloZeny projekty INFOEFFEKT a GADGET. Byly nalezena i dalsi
hodnoceni kampani pomoci kritérii pro vyhledani kampani bezpecnosti na silnicich, které
méfily nehodovost, chovani nebo piesvédceni pred kampani a po ni nebo pied kampani a behem
kampané. Hodnoceni kampani bez kontrolni skupiny byla zahrnuta do projektu CAST, ale byla
provedena statisticka kontrola, aby se zjistilo, zda se nekontrolované t¢inky vyznamné nelisi
od kontrolovanych tc¢inkt. Pomoci této metody vyhledavani bylo izolovano celkem 433 t¢inkt
kampani z 22 1studii hodnoceni kampani® ziskanych ve fazi pred revizi.

Uvedené vysledky predstavuji stav zjisténi CAST ve fazi pred revizi.



Utinky byly klasifikovany podle jednoho z deviti riznych méfitek vysledk, na nichz byly
zalozené, a celkové ucinky byly pak vypocteny pro kazdou z téchto kategorii. Zjistilo se
vyznamné celkové snizeni nehodovosti 0 6 % (mezi -10 % a -1 % pii 95 % intervalu
spolehlivosti) v dusledku kampani, coz konsoliduje vysledky pfedchozich meta analyz. U
pouzivani bezpecnostnich past bylo zjisténo vyznamné zvySeni o 25 % (+18, +31) a
kombinované kampané rovnéz vykazaly vyznamné snizeni poctu ptipadi piekroceni rychlosti
0 16 % (-25, -6). Kampané bezpecnosti na silnicich rovnéz vykazaly vyznamné zlepSeni
chovani pti ptedjizdéni (37 %), pochopeni rizik (16 %) a zapamatovani si kampané (120 %).
Byly v8ak zaznamenany nevyznamné G¢inky kampani na vysledné chovani, postoje a znalosti
tykajici se fizeni pod vlivem alkoholu.

Podskupinové (bivariacni) analyzy G¢inkll na pocet nehod ukdzaly, ze kampané zaméiené na
piti za volantem doprovazel vyznamny pokles nehod o 20 % (-26, -14), zatimco kampané
zamé&fené na bezpecnostni pasy vedly k vyznamnému snizeni nehodovosti o 8% (-12, -4).
Kampané proti rychlé jizdé vedly k nevyznamnym zménadm v poctu nehod, coz potvrzuje
zjisténi z projektu INFOEFFEKT.

Dalsi analyzy podskupin byly provedeny v projektu CAST pro skupiny G¢inkl po¢tu nehod a
skupinu pouzivani bezpednostnich past. Uginky byly seskupeny podle jednotlivych
proménnych tykajici se hodnoceni kampané, sdéleni kampané a obsahu kampané. Stejné jako
v piipadé projektu INFOEFFEKT je hlavnim divodem pro provedeni analyz podskupin bylo
vytvofeni modeli proménnych. To bylo provedeno pomoci meta regrese, kterd je pro
identifikaci faktort ovliviiujicich G¢inky kampani nadfazena bivaria¢ni analyze.

1 Ngkteré studie hodnoceni kampani zahrnujici kontrolni skupinu a nékteré nikoli.

Na zéklad¢ analyz podskupin, pfedchozich zjisténi a teoretickych poznatkii byly vytvoreny
pocatecni metaregresni modely. Tyto modely byly nasledné uptesnény pomoci statistickych a
teoretickych 1uvah, aby byly vytvofeny konecné modely popisujici faktory, které
pravdépodobné jedine€nym zplsobem vyznamné piispivaji k dopadim kampané. Vysledky
jsou uvedeny nize.

Nehody

Ve fazi piredbézné revize obsahoval model CAST soubor sedmi faktord, které dohromady
odpovidaly za 30 % rozptylu zmén poctu nehod, které doprovazely kampané (F = 6,31, p <
0,001). Z téchto faktort ptispélo ke sniZeni nehodovosti vyrazné sdéleni kampané prezentované
podél silnic (p < 0.01). Naproti tomu sdéleni prezentované v kombinaci s masmédii (pouziti
alespon televize, rozhlasu a novin dohromady) mélo na zmény urovné nehodovosti negativni
vliv ve srovnani s ostatnimi faktory v modelu (p < 0,01). Vyuziti osobniho vlivu prezentaci
sdéleni bylo prospésné, ackoli vysledek nebyl v kone¢ném modelu vyznamny (p = 0,12). U
tématu fizeni pod vlivem alkoholu doslo k pozitivnimu sniZzeni nehodovosti (p < 0,01) a
ptiznivy ucinek policejnich opatfeni na nehodovost v modelu témét dosahl vyznamnosti (p =
0,06). A konecné, kratké trvani kampanég a existence nedavnych kampani (uskutecnénych po
roce 2000) mélo negativni vliv. Vysledkem byl nésledujici kone¢ny model:

Model relativniho vlivu faktori kampané na sniZeni po¢tu nehod
Pozitivni
Téma fizeni pod vlivem alkoholu
Kratka doba trvani kampané
Realizace piimo na silnicich
Osobni vliv)
(Policejni opatieni)



Negativni
Po roce 2000
Kombinace hromadnych sdélovacich prostifedkt

Bezpecnostni pasy

Bylo identifikovano deset faktort, které dohromady ptedstavovaly 60 % rozptylu zmény
ptistupu k pouzivani bezpecnostnich past v souvislosti s kampani (F = 16,8, p <0,001). Béhem
vyvoje modelu bezpe¢nostnich past v ramci projektu CAST se provedlo nékolik pokusi, aby
se zlepsily jeho statistické vlastnosti (identifikace odlehlych hodnot, zlepSeni distribu¢niho
vzorce atd.). Zatimco k vlastnostem modelu zlstaly vyhrady jiz jen v jeho fazi predbéznych
revizi, vlastni model zobrazoval data odpovidajicim zptisobem.

Z deseti izolovanych faktorti zdaleka nejvyznamnéji ptispélo pouzivani bezpecnostnich past
pred kampani (p < 0,001). Cim méné se bezpe&nostni pasy pouzivaly pred kampani, tim vyssi
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zjisténi’.

Stejné jako v piipadé nehod méla realizace kampané piimo na silnicich kladny vliv na pokusy
o zvyseni pouzivani bezpecnostnich past bezpeénostnich past (p < 0,05). Realizace kampani
v omezené oblasti jako napf. v ramci organizace nebo parkovisté, bylo rovnéZ ptinosné (p <
0,001). Dalsi vyznamnym pifinosem bylo zaméfeni se na riziko Gjmy vlastni nebo druhych (p <
0,05) a pouziti humoru (p < 0,01). Tyto dva posledni faktory byly pfinosné i Skodlivé u
pouzivani bezpecnostnich pési. Z ostatnich faktorti v modelu byl prospésny osobni vliv béhem
realizace kampang, avSak nebyl vyznamny. Ani policejni opatieni nebyla vyznamnym
faktorem, pravdépodobné kvuli existenci mnoha studi o pouziti bezpe¢nostnich pasi s nizkou
mirou pouzivani provedenych na omezeném tizemi, které byly ti¢inné i bez policejnich opatieni.

Model ve fazi pfedbézné revize byl pak shrnut takto:

Model relativniho vlivu faktori kampané na zvySeni miry pouZivani bezpecnostnich pasi
Pozitivni
Pocatecni mira pouzivani bezpecnostnich past
Realizace na silnici
Omezena oblast
Zméfeni se na rizika 4jmy
(Osobni vliv)

Negativni
Pouzivani humoru
(Ukazéani neSokujicich dasledk)

Neutralni

Policejni opatieni

Kratkeé trvani

Kombinace hromadnych sdélovacich prostredkii

Studie v databazi CAST tedy poskytuji dikazy o tom, Ze realizace na silnicich je pfinosna jak
pro snizeni nehodovosti, tak pro zvyseni pouzivani bezpecnostnich past, a ze osobni vliv mize
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projektech, se zde projevily v pfipadé snizeni nehodovosti, nikoli vSak v pfipadé pouzivani



bezpecnostnich past. U téchto prvnich dvou typt kampani tedy existuji naznaky, ze se ucinky
kampani s postupem ¢asu snizuji.

Dalo se predpokladat, ze meta regrese urci jediny soubor faktort kampani odpovédnych za
uspesné zmeény v chovani ucastniki silnicniho provozu (napf. pouzivani bezpecnostnich pasit).
pouzivani bezpecCnostnich pasti) a nakonec i v poctu nehod. Bylo by mozné jit jesté dal a
predpovédét, ze stejny soubor faktorti bude vyznamné souviset i s vysledky chovani, které
mohou byt kampanémi ovlivnény pfimo, nez jak je tomu u po¢tu nehod. Dva modely
prezentované v projektu CAST by nemély byt posuzovany timto zptisobem z né¢kolika divoda.
Zaprvé, ucinky nehod pouzité k vytvoreni modelu nehod pochéazeji z kampani, jejichZ tématem
bylo nejen pouzivani bezpecnostnich pasu, ale i fizeni pod vlivem alkoholu a piekro¢eni max.
rychlosti a obecné chovani na silnicich atd. Zmény téchto chovani mohou byt ovlivnény
riznymi faktory kampané a nemusi mit nutné stejny vliv na pocet nehod. Za druhé, modely
byly vytvotfeny ze skupin studii, které¢ vykazovaly systematické rozdily. Napftiklad studie 0
pouziti bezpecnostnich past mély ve srovnani se studiemi vyuzivajicimi po¢ty nehod mnohem
vetsi tendenci hodnotit kampané, které byly realizovany na omezenych skupinach obyvatel.
Malé skupiny jsou vhodné pro rizna méfeni a mohou byt ovlivnény riznymi zpisoby.

Proto projekt CAST durazné doporucuje, aby se vysledky téchto modelti nepouzivaly bez
peclivého posouzeni zptisobu jejich vzniku.

Syntéza

Hlavni doporuceni

Snaha identifikovat klicové prvky, které pfispivaji k uspéchu komunikaéni kampané
bezpecnosti na silnicich je zasadni pro pouceni se z minulosti a pro zlepSeni budoucich
kampani. Tento ukol se v§ak miiZze ukéazat jako obtizny a nalezeni sprdvné kombinace prvki
jesté obtizné&jsi.

kombinovany s dalSimi opatifenimi (policejni opatieni, legislativa, odmény a/nebo vzdélavani),
kdyz vyuzivaji teoreticky model pii osloveni konkrétni cilové skupiny piijemct a kdyz je tato
cilova skupina pfijemcli segmentovana.

Popisné studie poskytuji uzitecné kvalitativni informace, které pomadhaji interpretovat
kvantitativni vysledky. Podle deskriptivnich studii zvySuji i€¢innost komunika¢nich kampani
bezpecnosti silni€niho provozu nésledujici kli€¢ové prvky:

- Spoléhani se na socialni marketing (marketingové zasady, marketingova strategie).

- Definovani jasnych a realistickych cilt tykajicich se postupu prace a hodnoceni vysledk.

- Definovani problému.

- Zohlednéni politického, kulturniho a ekonomického kontextu.

- Analyza situace na zaklad¢é vyzkumu (statistiky nehod, pozorovani, studie atd.).

- Zapojeni zucastnénych stran, véetné policie.

- Vyuziti planovanych programd.

- Peclivé posouzeni sdéleni, zejména pokud se uchylite k apelim pomoci strachu, abyste
ptedesli inhibi¢nimu strachu (viz Sdélent).

Podle téchto studii zvySuji G€innost komunikaénich kampani bezpecnosti na silnicich kli¢ové
prvky:

- Kombinace komunikace s policejnimi opatifenimi, vzdélavanim a/nebo legislativou.

- Pouziti teoretického modelu.

- ZaloZeni kampané na pfedchozim vyzkumu (kvalitativnim a/nebo kvantitativnim).

- Vybér jednoho tématu namisto vice témat.

- Vymezeni konkrétnich cilovych piijemct namisto osloveni celé populace.



Omezeni popisnych studii a meta analyz
Ptestoze popisné studie i meta analyzy maji své silné stranky, maji i sva omezeni, ktera je tfeba
peclive zvazit, nez jejich vysledky pouzijeme.

Omezeni popisnych studii

Jednou z hlavnich vytek tykajicich se deskriptivnich studii je, ze metoda pouzitd k ziskani
informaci je velmi neformalni a Ze chybi explicitni techniky vybéru a hodnoceni materialu. V
dasledku toho je velmi obtizné posoudit a porovnat vysledky jednotlivych studii.

Dalsim problémem je, ze deskriptivni studie jsou nutn¢ subjektivni - a to subjektivni pohled
muze byt obtizné nebo nemozné piekonat. Z toho vyplyva, ze vysledky deskriptivnich studii
mohou potencidlné odrazet spiSe nazor vyzkumného pracovnika nez objektivni fakta. Toto
zkresleni muZze byt jen caste¢né kompenzovano jeho odbornymi znalostmi. Nicméné i
deskriptivni studie provadéné odbornikem nejsou zarukou objektivity, protoze i v tomto piipade
by vyzkumnik mohl motivovan osobnim z4jmem, a proto mlze prezentovat pouze takova
zjisténi vyzkumu, kterd potvrzuji jeho vlastni teorie.

Navic informace poskytované v deskriptivnich studiich jsou spiSe verbalni nez kvantitativni,
coz studie natahuje. Aby se piekonal problém s piili§ malym poétem piipadi nebo se snahou
analyzovat vétsi pocet studii, vychazeji deskriptivni studie ¢asto ze zavéru piedchozich revizi.
zjistit.

A konecné, deskriptivni studie nékdy zahrnuji Sirokou Skalu faktorti, aniz by se rozliSovalo
mezi faktory, které piispivaji k uspéchu ¢i neuspéchu kampané. Proto je pfenositelnost vysledkt
Z jedné revize do druhé velmi problematicka.

K ptekonéni téchto omezeni by mély byt deskriptivni studie doplnény meta analyzami. I ty vSak
maji svd omezeni. Zatimco pouziti meta analyzy ma v riznych oblastech vyzkumu mnoho
ptiznivcl, existuji 1 jini vyzkumnici, ktefi tuto metodu zpochybiiuji.

Omezeni meta analyz

Jedna z kritik meta analyz souvisi s riznymi pfipady prezentovanych vysledkii analyzy.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o souhrn mnoha studii, je Casto obtizné identifikovat pro meta
analyzy pfi¢iny rozdili ve vysledcich (zda jsou zplsobeny rozpory mezi jednotlivymi
metodologickymi problémy, systematickymi chybami atd.) Nicméné i v pfipadé€, ze existuje
relativné malo studii na dané téma, je obtizné urcit, zda jsou rozdily ve vysledcich zptisobeny
nahodou, metodickymi nedostatky nebo systematickymi rozdily ve vlastnostech zkoumanych
studii.

Dal$im omezenim meta analyz je skuteénost, ze zdroje zkresleni nejsou fizeny metodou. Meta
analyza komunika¢nich kampani bezpecnosti na silnicich poskytne nespolehlivé vysledky,
pokud pouzitd hodnoceni nejsou navrZzena tak, aby z nich bylo moZzné vyvodit jasné zavéry
véetné napf. hodnoceni kampani, ktera testuji i¢inek kampani s jedinym opatienim. To vede k
piiliSnému zjednoduseni vysledku kampané. Pro pfekonéani tohoto problému zahrnuji nékteré
meta analyzy méné objemné studie, jejichZ slab4 mista jsou korigovana vlozenim proménné,
kterd zkouma vliv kvality vyzkumu na velikost G€inku. S meta analyzami souvisi 1 dalsi
problém pouzitim publikovanych vysledkt. Faktem je, Ze u publikovanych studii je vétsi
pravdépodobnost, ze kampan oznaci za uspeésnou (tzv. publikacni zkreslent).

A koneén¢, meta analyza ne vzdy rozliSuje mezi nizkou a vysokou kvalitou studii. Pokud by
tomu tak bylo, interpretace vysledki se stava problematickou.

Pokud se velikost ucinku a vysledky souvisejicich opatieni berou doslova, pak hrozi riziko
odmitnuti pokust, které selhaly z diivodu nedostatecné piipravy ¢i realizace.



Miuzeme tedy konstatovat, Zze meta analyzy poskytuji dalezité informace o tom, co funguje
dobfe a co nikoli. Vynechavaji vsak nékteré zasadni podrobnosti o kampanich. Pro doplnéni Ize
pouzit kvalitativni pfistup

Zavér

Jak deskriptivni studie, tak meta analyzy maji své silné i slabé stranky a vzajemné se doplnuji.
Slabinou deskriptivnich studii je, Ze nam poskytuji pfili§ malo informaci, zatimco slabinou meta
analyz je jejich vysoky pocet. Deskriptivni pfistup se navic vice zamétuje na proces, zatimco
meta analyza spiSe na vysledky. Deskriptivni pfistup nabizi sofistikovanéjsi porozuméni tomu,
jak kampan funguje, pfiCemz meta analyza usnadiiuje hloubkovou kvantitativni analyzu
vysledkti kampani. Spolecné vyuziti obou metod muze poskytnout cenné informace, které nam
pomohou poucit se z minulych zkusenosti. Proto by se mély pouzivat obé metody.
Deskriptivni studie a meta analyzy poskytuji kli¢ové informace z minulych kampani, které
pomabhaji pii tvorb¢, realizaci @ vyhodnocovani nové kampané. Novou kampan lze prizpusobit
ruznym kontextiim, zemim nebo méstiim a na konkrétni cilové ptijemce.

Jak prizpusobit kamparn: planované programy

Nekdy existuje pokuseni pievzit komunikaéni kampan bezpeénosti na silnicich (nebo jeji
klicové prvky), kterd byla tispésna v jedné zemi, a reprodukovat ji "tak, jak je" v jiné zemi. |
pii zohlednéni dillezitych soucasti, které maji dopad na vysledky, jako jsou kulturni rozdily,
pravni omezeni, vychozi chovani, specifické mistni zakony, postupy pro ziskani fidi¢ského
prikazu atd., stale mizeme byt v pokuSeni pouze reprodukovat ptredchozi kampan.
Komunikaéni kampan je vSak vzdy jedinecnym procesem. Takze i kdyZz je mozné pouzit klicové
prvky z minulé kampané jako vychozi bod, bude vzdy nutné analyzovat a znovu promyslet
puvodni kampan a ptizpusobit ji nové situaci.

Po prezentaci projektu SUPREME®®® | ktery zkoumal osvédéené postupy v oblasti bezpe¢nosti
silni¢niho provozu, budeme analyzovat postupy a sdilené poznatky, které byly vyuzity v rdmci
planovanych programech realizovanych v prab&éhu nékolika let poc¢inaje mistni az po evropskou
uroven.

Plinované programy v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu: projekt SUPREME
Projekt SUPREME ! je mezinarodni program v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu, jehoz
hlavnimi cilem bylo "shromazdit, analyzovat, shrnout a publikovat osvéd¢ené postupy v oblasti
bezpegnosti silni¢niho provozu v élenskych stitech Evropské unie, ve Svycarsku a Norsku".
Projekt SUPREME poskytuje uzitetnou sadu osvédéenych postupit na narodni a regionalni
urovni. Jeho vyslovnym cilem je podpofit piijeti GispéSnych strategii a opatfeni v oblasti
bezpecnosti na silnicich v zemich EU.

1 Shrnuti a publikace osvédcenych postupti v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu v ¢lenskych statech Evropské
unie, ve Svycarsku a Norsku

Cilovymi ptijemci projektu jsou tvirci politik a rozhodovaci organy a organizace realizujici
kampang, které maji diky tomuto projektu dispozici vybér z vyhodnocenych intervenci v oblasti
bezpecnosti na silnicich a ptehled pozitivnich a negativnich aspekti jednotlivych druht
intervenci.

Projekt SUPREME popisuje postupy v nésledujicich deviti oblastech: instituciondlni
organizace bezpecnosti silni¢niho provozu, silni¢ni infrastruktura, vozidla a bezpec¢nostni
prvky, vzdélavani a kampané bezpecnosti silnicniho provozu, skoleni fidict, dopravni policejni
opatfeni, obnova a diagnostika, péce po nehod¢ a sbér dat o bezpecnosti silni¢niho provozu.



Intervence byly vybrany na zaklad¢ informaci poskytnutych partnery, kteti vyplnili velmi
rozsahly dotaznik. Poté byla vybrana a ozndmkovana fada opatfeni na stupnici od nejlepSich,
pies dobré az po slibné postupy. Znamka byla udé€lena na zaklad¢é nékolika kritérii, mezi néz
patfily 1 ,,védecky prokdzané ucinky, védecky na bezpecnost silniéniho provozu, pozitivni
pomér nékladi a pfinosii, oCekavana udrzitelnost UCinkl, vetfejné piijeti opatfeni a dobra
prenositelnost do jinych zemi". Vybrané postupy byly klasifikovany nasledovné:

- Nejlepsi postupy: opatieni, ktera splituji vétSinu pozadavki kritérii interniho vybéru do
projektu SUPREM. Jejich ucinnost (z hlediska ocekavaného snizeni poctu mrtvych a vaznych
zranéni) by méla byt prokazana v ptedchozich hodnoceni védeckych studiich.

- Dobry postup: opatieni splituji vétSinu kritérii, ale neobsahuji dostatek tidajii v kritériich
tykajicich se ,,védeckého hodnoceni ucinku" a/nebo ,,pomeéru piinost a naklada".

- Slibny postup: pfevazné ,,nova" opatieni, ktera dosud nebyla podrobena detailnimu zkoumani,
ale podle nazoru odborniki maji vysoky potencial pro zlepseni bezpecnosti silni¢niho provozu.

Na zéklad¢ tohoto postupu vybral tym SUPREME c¢tyfi kampané jako ptiklady nejlepSich
postupti (viz tabulka 5).

Tabulka 5 Kampané vybrané v ramci projektu SUPREME jako piiklady nejlepSich
(osvédcenych) postupt

Diléi téma Opatteni nejlepSich postupli  Zemé

Rizeni pod vlivem alkoholu Bob Belgie

nebo drog

Bezpec¢nostni pasy Goochem, pasovec Nizozemsko
Osvétleni a viditelnost Svételna znacka Lucembursko
Ostatni Promluvte (Speak Out) Norsko

Projekt SUPREME poskytuje dobry zaklad zejména pro planované mezinarodni programy.
Uvedeni seznamu kampani by v§ak mohlo piimét ¢tenare k tomu, aby jednoduse vybrali jednu
z nich, aniz by ur¢ili, zda je vhodna pro jejich vlastni pouziti. Toho je tieba se vyvarovat. Plati,
ze kazda kampan je jedineCny proces a je nezbytné analyzovat a znovu promyslet pivodni
kampan a pfizptsobit ji nové situaci a kontextu.

Stejné jako projekt SUPREME studovalo osvédcené postupy v oblasti bezpecnosti silni¢niho
provozu nékolik dalSich evropskych projektt, jejichz cilem bylo sdilet znalosti a know-how.

Planované programy bezpecnosti silni¢niho provozu: potencial pro evropskou spolupraci
Ne&kolik organizaci plisobicich na evropské Grovni se rozhodlo, Ze budou naleZzité¢ opatrné,
pokud jde o spoléhani se na komunikacni kampané v oblasti bezpe¢nosti silni¢niho provozu
jako na hlavnim intervenci/opatieni v boji proti problémim bezpecnosti silnicniho provozu.
Existuje povédomi o omezenich a potizich spojenych s propagaci nebo reklamou na vnitrostatni
urovni pii pouziti v evropském méfitku.

Navzdory obecné opatrnosti ohledné uskali spojenych s mezinarodné sdilenymi informacemi v
oblasti komunika¢nich kampani, se mnoho narodnich organti a vedoucich institucich v oblasti
bezpecnosti silnicniho provozu v celé¢ Evropé domniva, Ze zavadejici nazor, ze staci kampan
jen zkopirovat a pouzit ji v jiné zemi, je mozné piekonat a Ze planované mezinarodni programy
komunikacnich kampani bezpecnosti silni¢niho provozu mohou vést k oboustrannému
prospéchu (viz ramecek 6).



Ramecek 6 Projekty realizované v nékolika evropskych zemich a spolufinancované z
prosttedkil Evropska komise (GR TREN)

- EuroBOB ("urceny tidi¢"). Iniciatorem projektu je IBSR (Belgie), zacastnilo se 15 evropskych
¢lenskych stati: Rakousko, Belgie, Ceska republika, Dansko, Francie, Recko, Mad’arsko, Irsko,
Italie, Nizozemsko, Polsko, Portugalsko, gpanélsko, Svédsko a Spojené kralovstvi. V roce 2007
se k nému pfipojilo n€kolik spolkovych zemi z Némecka.

- NESA ("Nuit Européenne Sans Accident"). Program, jehoz cilem je pfimét mladé fidice
uveédomit si vliv alkoholu a drog na schopnost fidit vozidlo a pomoci jim stat se zodpovédnymi
fidici. Inicidtorem je RYD (Belgie), v roce 2007 se zucastnilo 16 Clenskych stata (Belgie,
Nizozemsko, Lucembursko, Francie, Némecko, Polsko, Estonsko, LotySsko, Litva, Svédsko,
Slovensko, Portugalsko, Dansko, Recko, Spojené kralovstvi a Irsko).

- 1-life. Iniciatorem je Evropské organizace Cerveného kiize: zaméfuje se na déti a mladez.

- EUCHIRES (bezpecnostni pasy a détské autosedacky): iniciovaly IBSR (Belgie) a
Ministerstvo vefejnych praci (Nizozemsko). V roce 2005 se zucastnilo 10 ¢lenskych stati:
Nizozemsko, Portugalsko, gpanélsko, Finsko, Svédsko, Némecko, Belgie, Lotyssko, Ceska
republika a Polsko.

V idedlnim pfipadé¢ by meél program na posileni integrace narodnich intervenci provést
nasledujici kroky:
1. Urcit kampan, ktera se osvéd¢ila v dané zemi a na dané téma jako u¢inna (pokud mozno
takovou, ktera jiz byla hodnocena v prib&hu nékolika let, nikoli pouze jednoho roku).
2. Navrhnout tspésnou kampan konsorciu zemi a poskytnout:
a. ekonomickou podporu (spolufinancovani)
b. sdilené znalosti: dobie znamé, podrobné metody, postupy a zpétnou vazbu o slabych a
ekonomicka podpora).
. minimalni pozadavky na hodnoceni (napf. hodnoceni pfed/po kampani s kontrolni nebo
srovnavaci skupinou).
3. Analyza kulturnich rozdilii, pravnich omezeni, zdkladniho chovani, stavajicich dopravnich
ptedpisti, postupy pro ziskani fidi¢ského prikazu atd. s cilem ujistit se, ze je mozné realizovat
bezpecné chovani propagované komunika¢ni kampani v zii€astnénych zemich.
4. Sledovani realizace kampan¢, dodrzovani spole¢nych standardti minimalniho hodnoceni

Zakladnim kritériem, které zduraznuje nckolik organizaci na evropské urovni, je dualezitost
vyhodnocovani u¢inkt komunikaénich kampani: to je povazovano za jediny zptlsob, jak uc¢inné
intervenovat v tak velkém méfitku. Kromé stanoveni, zda byla kampan tspésna ¢i nikoli,
pfipravi kompletni zprava o minulych kampanich plidu pro dal$i zemé, které planuji podobné
intervence, aby bylo mozné predvidat piipadnd uskali a vyhnout se jim. Dlouhodobé¢, planované
nadnérodni programy by nemély byt realizovany bez systému vyhodnoceni, ktery poskytuje
prubéznou zpétnou vazbu o Uc€incich intervence.

Zavér

Kli¢ové prvky komunikaénich kampani zamérenych na bezpec¢nost silni¢niho provozu lze
extrapolovat 7z piedeslych zkuSenosti, a to prostiednictvim kvalitativnich a
kvantitativnich metod, jako jsou popisné studie a meta analyzy. Tyto metody se mohou
vzajemné doplnovat a mohou byt velmi uZitené pri realizaci komunika¢ni kampané
bezpecnosti na silnicich (planované programy) nebo pfi prizpisobeni kampané z jedné
situace na druhou. Uspéch prokazany v jedné situaci se miZe v jiné situaci zménit v
naprosty propadak, pokud je ,zkopirovan' bez zohlednéni mistnich odliSnosti a
konkrétni analyzy vSech proménnych, které se na problému bezpec¢nosti silni¢niho



provozu podileji. Postupy, které byly v predchozich kvalitnich projektech vyhodnoceny
jako ucinné, mohou byt uziteénym podkladem pro planovani novych programii.

2.3 Cilova skupina

Nékdy miize byt cilovou skupinou kampané celd populace, ale vétSinou se jedna o konkrétni
piijemce, které je ticba definovat. Obecnou populaci je nutné rozdélit na segmenty. Uréeni
cilovych pfijemct je pro komunika¢ni kampané bezpecnosti silni¢éniho provozu klicovym
faktorem tspéchu, nebot’ umoziuje pii planovani zohlednit uroven znalosti, presvéd¢eni a/nebo
chovani a nejlepsi zptsob, jak pfijemce oslovit. Volba, zda se zaméfit na celou populaci nebo
na konkrétni ptijemce, zavisi na cilech kampané¢. Naptiklad komunika¢ni kampan bezpecnosti
na silnicich, jejimz cilem je informovat fidi¢e o novém piedpisech, mize oslovit celou populaci,
zatimco pokud je cilem piimét mladé fidice-muze, aby jezdili pomaleji, pak bude cilova skupina
V této Casti se budeme zabyvat divody pro segmentaci cilovych pfijemcut a jak je definovat.
Poté bude nasledovat diskuse o riznych technikéch, které 1ze pro segmentaci pouzit. Nakonec
bude popsan vyznam sbéru dat o cilové skupiné a vybér spravnych médii k jejimu osloveni.

Proc segmentovat cilovou skupinu?

Cilova skupina ptijemct by méla byt definovana podle problémového chovani. Tato definice
muze vychazet z databazi, statistik, pozorovani a prizkumit. Samotna definice cilovych
ptijemct vSak nestaci. Komunikace musi byt optimalizovana tak, aby zasahla celou cilovou
skupinu a jednotlivé pfijemce co nejefektivnéji. Proces segmentace je tedy dobrou strategii pro
tvorbu u¢innych sdéleni a vybér nejvhodngjsich kanali pro jednotlivé podskupiny cilové
skupiny. Existuje mnoho situaci, v nichz mize byt uzite¢né segmentovat cilovou skupinu,
naptiklad pokud jedna skupina potiebuje intenzivnéjsi behavioralni intervence nez jina skupina,
nebo pokud jsou nékteré segmenty vice piipraveny reagovat na intervenci nebo reaguji na riizné
strategie odlisné atd.

Segmentace spociva v rozdéleni prijemcti na odlisné, relativné homogenni skupiny, které se
mohou li§it v zavislosti na tom, zda jsou podskupiny nazyvané segmenty. Segment je
podmnozinou vétsi  populace, ktera sdili klicové charakteristiky, diky nimz je
pravdépodobnéjsi, Ze 0soby v dané segmentu budou reagovat na stejné podnéty podobnym
zpiisobem.

Zakladnimi principy segmentace je, Ze kazdy segment je homogenni, mezi segmenty existuje
heterogenita a segmenty jsou méfiteln€, identifikovatelné, pristupné, akéni a dostatecné velke,
aby byly nakladové efektivni. Kazdy jednotlivy segment odpovida jinému typu osoby a kazdy
typ osoby reaguje na marketingové strategie jedine¢nym zptsobem.

Na né&které piekazky segmentace upozornil Andreasen (1995) °* (viz ramecek 7).

Réamecek 7 Prekazky segmentace

- Pfesvédceni, ze financujici agentury nebo statni organy budou od segmentace cilovych skupin
odrazovat, aby se vyhnuly jakymkoli naznaktim zaujatosti (pokud cilova skupina kampan
potiebuje nejvice).

- Nedostateéné docenéni potencialu segmentace, ktery muze vyrazné zvysit behavioralni dopad
kampan¢ a zaroven snizit jeji naklady.

- Mylna oddanost uniformité kampang, ktera vychazi z (programove zaméfeného) presvédcent,
7e je to nezbytné pro udrzeni nizkych nakladi a pro zajisténi toho, aby intervence (komunikacéni
sdéleni a kontrolni opatfeni) byly vzdy konzistentni.



- Nedostateéné pochopeni toho, jak postupovat pii podrobné segmentaci a kdy ji provadét
(pokud segmentaci neprovadi reklamni agentura).

- Nedostatek dostupnych tdaji, na nichz by bylo mozné zalozit fadnou segmentacéni strategii
(pro piekonani tohoto problému je nutné shromazdit vice segmentacnich tdajt).

- Neochota shromazd’ovat nova segmentacni data - bud’ proto, Ze manazefi nevédi, jaka data a
jak je shromazd’ovat, nebo protoze se domnivaji, ze naklady na toto usili nebudou vynalozené
efektivng.

Vsechny tyto piekazky by mély byt vyfeSeny, aby bylo zajisténo, ze bude proces segmentace
uspésny.

Jak definovat cilovou skupinu

Urceni cilové skupiny vyzaduje dikladnou metodiku a mélo by vychdzet z udaji. Je také
nezbytné postupovat systematicky a racionalné, aby bylo mozné identifikovat a charakterizovat
cilovou skupinu.

Zakladni prvky

Situa¢ni analyza poskytne Siroky pohled na bezpecnost silnicniho provozu. Analyza
identifikuje hlavni problémy a poskytne pfedbéZznou ptedstavu o tom, co a kde je to tfeba ud¢lat.
Na zacatku byste méli definovat problém, ktery je tieba feSit. Statistiky nehodovosti,
pozorované chovani a udaje o minulych sankcich mohou byt uzite¢né pti shromazd’ovani vSech
informaci potfebnych pro definovani problému. V ptipadech, kdy jsou dostupné informace
nedostatecné, 1ze také provést studie za ucelem shromdzdit dalsi udaje (podrobné;jsi informace
naleznete v ¢asti Duikladna analyza problému a moznych feSeni).

Tento typ tdaji umozni pii planovani kampané identifikovat chovani, které je tieba fesit a také,
u které cilové skupiny se nebezpecné chovani nejéastéji projevuje. Mlize se jednat o celou
populaci nebo se mize omezit na jednu ¢i vice konkrétnich cilovych skupin. Jinymi slovy,
obecna populace tcastnikll silniéniho provozu by méla byt rozdélena na nasledujici skupiny
podle daného problému. Informace o populaci poskytnou urcité predstavy o primarni cilové
skuping, ale doporucuje se pouZzit segmentaci, aby se zabranilo osloveni vSech ptijemct stejnym
zpisobem. ZuZeni cilové skupiny piijemct pomiiZe pii vypracovani U€inngjsi strategie sdéleni
a také pti formulaci sdéleni a volbé nejvhodné&jsich komunikacnich kanald pro osloveni danym
piijemct.

Dalsim krokem je tedy rozdé€leni publika ve vztahu k feSeni problémového chovani, aby bylo
mozné rozhodnout, kterd konkrétni skupina G€astnikii silni€éniho provozu bude mit prioritu.

Proces segmentace

Segmentace je kreativni technika'®®, kterou Ize provadét riiznymi zplisoby s vyuzitim nékolika
proménnych a riznych metodik. Neexistuje zadny absolutni zaru¢eny zptisob segmentace, ale
existuje nékolik vhodnych zpasobu, které zavisi na cili a mnozstvi dostupnych informaci o
cilové skuping. V praxi se k segmentaci ptijemct a definovani jednotlivych profilii segmentu
pouzije kombinace proménnych. K urceni piijemci je mozné pouzit nékolik proménnych, ale
meéla by se dodrzet zasada homogenity uvniti segmentu. Segmentace se sklada ze tfi nize
uvedenych krokd.

1. Segmentace prijemcii



Nejéastéji pouzivana technika segmentace, kterd je zalozena na sestupném piistupu'®®, zagina s
celkovou populaci a rozd€luje ji na segmenty. Typ dostupnych informaci urc¢i, které proménné
se pro segmentaci pouziji.

Existuji Ctyii zpsoby segmentace v zavislosti na typu udaji dostupnych v literatute pro faktory,
které predpovidaji problémové chovani:

- Pouziti proménnych, jako jsou demografické, geografické, psychografické proménné a
charakteristiky chovani.

- Podle primarnich a sekundarnich ptijemca.

- Na zaklad¢ jednoho nebo vice teoretickych modelt.

- Kombinaci riznych typti segmentace.

Pouziti proménnych segmentace

Prvni a nejcastéji pouzivanou moznosti je segmentace na zaklad¢ demografickych udaju,
geografickych, psychografickych a/nebo behaviordlnich proménnych.

m Demografickd segmentace rozdéluje populaci do podskupin pomoci proménnych jako je vek,
pohlavi, velikost rodiny a potadi narozeni, vzdélani, ptijem, povolani, socioekonomicky status,
socialni tiida atd.

m Geograficka segmentace rozdé€luje populaci do geografickych oblasti pomoci proménnych
jako je oblast svéta nebo zemé¢, velikost zemé, provincie, mésto, hustota populace, venkov nebo
méstské prostiedi atd.

m Psychograficka segmentace rozdéluje populaci podle proménnych, jako jsou napt. osobnost,
presvédceni, hodnoty, zajmy, zivotni styl atd.

m Behaviordlni segmentace rozdéluje populaci podle jejiho chovani a jednani a také podle
vnimanych pfinosi, typu pouzivani a miry pouzivani cilového chovani v daném segmentu.

Podle primarnich a sekundarnich pfijemci

Pokud je k dispozici dostatek informaci z teoretického modelu a/nebo prvki takového modelu
ovliviujiciho chovani, je mozné segmentovat piijemce na primarni a sekundarni (viz ramecek
8).

m Primérni pfijemci jsou skupiny, které¢ se kampan snazi ptimét k uréitému cilovému chovani.
m Sekundarni pfijemci jsou skupiny, které mohou ovlivnit primarni pfijemce tim, Ze podpofti
komunika¢ni kampan¢ a cilové chovani.

Réamecek 8 Ptiklad kampané s primarnimi a sekundarnimi piijemci

V roce 2002 probéhla ve Velké Britanii kampai S cilem pfesvédcit mladé fidice-muze, aby
nefidili pod vlivem alkoholu (primarni pfijemci). Bylo rozhodnuto zaméfit se na jejich
ptitelkyné (sekundarni pfijemci), aby presvédCily mladé muZe, aby nefidili pod vlivem
alkoholu®’.

Pro segmentaci Ize pouzit dvoustupiiovy postup toku. Tato metoda se pouziva pro kampané na
zamétené na nazorové vudce s cilem oslovit zbytek skupiny. Dvoustupiiovy tok komunikace
vychazi z piesvédceni, ze komunikacni material nejde ptimo od komunikatora k pfijemci, ale
ze k ovlivnéni dochazi prostfednictvim dvoustupniového procesu, ktery zacina masovou
komunikaci jako je reklama, poté ptfechazi k nazorovému vidci skupiny a nakonec od
nazorového videe k dal$im jednotliveiim.

Pojem primarni a sekundarni pfijemce mize mit i jiny vyznam, a Sice ze primarni piijemce je
hlavnim pfijemcem, kterého kampan oslovuje, zatimco sekundarni piijemce je populace, které
se problém tyka, na kterd vSak neni primarné zacileno. Naptiklad belgickd kampan realizovana
v roce 2007 se zaméfila na fidice nakladnich vozidel jako na primarni cilovou skupinu, ale



vyzyvala také fidice osobnich automobili, aby méli vice pochopeni a respektu pro fidice
nakladnich vozidel.

Segmentace na ziakladé teoretického modelu

Pokud je ve vyzkumu zalozeném na teoretickych modelech k dispozici vice informaci o
pouzitych proménnych (nebo faktorech), je mozné segmentovat piijemce podle téchto
proménnych a zvysit tak Sance kampan¢ na uspéch.

Mohlo byt napf. mozné segmentovat piijemce na zdklad¢é transteoretického modelu
zmény*?*1%8, Tento model popisuje Sest fazi, kterymi lidé prochazeji pii zméné svého chovani.
V zévislosti na typu cilového chovani a cilového piijemce je mozné tento model pouzit spolecné
s dalSimi identifikovanymi proménnymi (viz tabulka 6).

Z hlediska segmentace miiZe byt cilem kampané piesunout segmenty z jedné faze do druhé (viz
ramecek 9).

Znalost faze chovani cilové skupiny (tj. vice informaci o potiebach, vnimani, postojich,
piesvédcenich, znalostech a prostiedi, které ovlivituje cilovou skupinu v daném case) pomaha
vyvinout vhodnou strategii pro posunuti cilové skupiny do pozadované faze. Tento piistup
muze subjektim realizujicim kampané pomoci definovat co délat, jaké sdéleni vypracovat a
jaké medialni kanaly pouzit. Kazdy segment se svymi odliSnymi potfebami, presvédenimi a
ocekavanimi vyzaduje jedinecny pfistup.

Ramecek 9 Ilustrace segmentace na zaklad¢ transteoretického modelu

Novozélandsky Grad pro bezpecnost silni¢ni dopravy (www.ltsa.govt.nz) zalozil reklamu na
modelu zmény chovani. V ptipadé tizeni v opilosti se velka ¢ast spole¢nosti posunula k uvaham
o zmén¢ chovani a dospéla do faze akce. Je pozoruhodné, ze kdyz se uroven propagace a
policejnich opatfeni snizi, ma mira nehodovosti tendenci se zvySovat. Jakmile ¢ast populace
ptejde do faze akce, vznikaji pozitiva v podobé snizeni nehodovosti rychleji nez v oblastech,
kde se vétsina populace stale nachazi ve fazi ivah. Proto je velmi nakladové uc¢inné nasmérovat
zdroje na feSeni téchto problémi. Udrzet a podporovat kyzené chovani je nezbytné pro ty, ktefi
zacali ménit své chovani.

Segmentace podle tohoto modelu je pouze jednou z moznosti. Je také mozné pouzit jakykoli
relevantni teoreticky model, ktery uvadi hlavni prediktory problémového chovani nebo zmény
chovani.

Kombinace riznych segmentacnich kritérii pro zvySeni presnosti
V zavislosti na typu cilového chovani a cilové skupin€ pfijemci je mozné pouzit rizné
segmentacni proménné s proménnymi v teoretickém modelu (viz tabulka 6).

Tabulka 6 Ptiklad kombinovani proménnych pro kampan zamétenou na fizeni v opilosti:
hypoteticka segmentace kombinujici geografické a demografické proménné s modelem fazi

zmény (pfevzato z Kotler, et al., 2002)*38

Faze zmény

Predbézné Zvazovani Ptiprava na akci Udrzovani
uvahy nebo behem
akce

Subjekty si  Subjekty védi Neékdy subjekty Subjekty nikdy
mysli, Zze se jich Ze by neméli fidi v opilosti a Nefidi v opilosti
piti za volantem fidit v opilosti nékdy si vezmou
netyka a premysleji taxi nebo se



0 tom, ze to snazi najit
nebudou délat nékoho, kdo
nepil

Geografické

udaje

Venkov

Predméstské

oblasti

Meéstské oblasti

Demografické

udaje

18-24

25-34

35-44

Po rozdéleni populace do segmentt je dal§im krokem vyhodnoceni kazdého segmentu s cilem
vybrat cilovy segment.

2. Hodnoceni segmentii

Andreasen (1995) navrhl devét faktort, které je tieba vzit v tvahu pii hodnoceni segmentli
pfijemcti a zpisoby vybéru a stanoveni priorit téchto faktorti. Kazdy faktor by mél byt
kvantifikovan a kazdému z nich by mél byt piifazen stupein diilezitosti (viz Ramedek 10),
Andreasen rozd¢lil devét faktortt do dvou skupin: faktory, které ovliviiuji alokaci zdroja, a
faktory, které ovliviiuji strategii. Prvnich Sest faktorti Se nejsnaze pouzije pii hodnoceni
segmentd. Neni jisté, zda je mozné vyuzit posledni tfi faktory.

Ramecek 10 Devét faktorti pro hodnoceni segmentti

Faktory ovliviiujici alokaci zdrojii:

1. Velikost segmentu: udava, zda je v potencialnim segmentu dostatecny pocet 0sob v
seskupeni, aby vytvofila fungujici trh. Kolik osob je v tomto segmentu? Jaké procento z
populace predstavuji?

2. Vyskyt problémii: pomahd urcit, zda potencidlni segment nabizi dostatecny prostor pro
program marketéra. Kolik osob se v tomto segmentu chova problémové, nebo se nechova
v souladu s cilovym chovanim?

3. Zavaznost problému: piispiva k obrazu potfeb potencialniho segmentu v souvislosti s
programem. Jaké disledky mé toto problémové chovani pro tento segment?

4. Bezbrannost: jedna se o relativni neschopnost vyrovnat se s problémem. Poskytuje dilezity
ukazatel toho, ze marketingovy program bude zvlasté uzite¢ny pro potencialni segment. Do
jaké miry se tento segment dokaze postarat sam o sebe ve srovnani s potiebou pomoci od
ostatnich?

5. Dosazitelnost (snadna dostupnost): pomaha posoudit pravdépodobnost, ze se dany zdroj
oslovi potencialni segment. Mohou byt pfijemci snadno identifikovani a osloveni?

6. Obecna vstficnost: jedna se o pravdépodobnou ochotu naslouchat. Pomaha posoudit
mnozstvi zmén, které dostupné zdroje pravdépodobné vyvolaji. Jak jsou osoby v tomto
segmentu ,,pfipraveni, ochotni a schopni™ reagovat?

Faktory ovliviiujici strategii:



7. Prirastkové naklady: métitko vydajii na segmentaci, tj. dodatecné naklady nutné k osloveni
skupiny jako samostatného segmentu. Jak se odhaduji néklady osloveni a ovlivnéni tohoto
segmentu ve srovnani s ndklady na ostatni segmenty?

8. Citlivost na marketingovy mix: citlivost na rizné taktiky naznacuje druh strategie, ktera miize
byt u potencialniho segmentu ucinna. Jak bude trh pravdépodobné reagovat na socialné-
marketingové strategie (produkt, cena, misto, propagaci a ptipadné podptirné aktivity)?
Zahrnuje profilovani segmentu na zakladé charakteristik vniméani piinost, naklada,
spolecenského tlaku, fizeni chovani, rizika, konkurence atd.

9. Organizacni schopnosti: rozsah marketingové organizace kontroluje redlné schopnosti
marketéra navrhnout a realizovat strategii zaméfenou na konkrétni potencialni segment. Jak
rozsahlé jsou odborné znalosti personalu nebo dostupnost externich zdroja, které by pomohly
pfi vyvoji a realizaci aktivit pro tento trh?

Proménné uvedené Andreasenem mohou byt pouzity k posouzeni segmentt tak, ze se nejprve
vypocte skore potencialni efektivity a poté skore potencialni ti€innosti:

- Skore efektivity se uréuje na zakladé statistickych udaju a udaju o vyskytu ¢tyit faktord:
velikosti segmentu, vyskytu problému, zavaznosti problémi a bezbrannosti. Velikost populace
segmentu se vyndsobi procenty vyskytu, zdvaznosti a bezbrannosti. Vysledek je ,,skute¢nou”
velikosti trhu vzhledem k potencialni u¢innosti.

- Skore ucinnosti se urcuje na zdkladé hodnoceni dalSich péti faktorti segmentu: dosazitelnost,
schopnost reagovat, ptirtstkové naklady, schopnost reagovat na prvky marketingového mixu a
organizacnich schopnosti. Tento proces vyzaduje ptifazeni nékterych kvantitativnich hodnot
nebo skore ke kazdému faktoru pro kazdy segment.

Jak bylo uvedeno vyse, jsou faktory bezpecnosti silni¢niho provozu v oblasti ovliviiujici jen
obtizn¢ hodnotitelné. Vzhledem k tomu, ze jsou tyto faktory zasadni pro vypocet skore
ucinnosti, bude jejich stanoveni rovnéz obtizné.

3. Vybér jednoho nebo vice segmentii pro zacileni

Rozhodnuti o tom, na které¢ a kolik segmentli ma kampan cilit, zavisi vzdy na tom, co je
proveditelné, a na uvahach vyplyvajicich z vyhodnoceni z ptfedchoziho kroku. Vyse uvedené
skupiny faktorti, rozd€leni zdrojt a strategie se musi zvazit pti vybéru segmentt pro zacileni.
Cim vys3i je skore uéinnosti, tim rozumngjii je tyto segmenty vybrat'®,

Segmenty, které maji byt osloveny, by mély byt (i) segmenty s nejvétSimi pottebami, (ii)
segmenty, které jsou nejvice ptipravené k akci, (iii) nejsndze oslovitelné a (iv) nejlépe
odpovidaji iniciatorovi kampané. K posouzeni kazdého z nich se pouzivaji nasledujici opatieni:
- Segmenty s nejvétsimi potiebami jsou hodnoceny podle analyzy dat nehod: velikost, ¢etnost,
zavaznost a bezbrannost. To znamend, Ze segment s nejvétsim rizikem by mél byt feSen jako
prvni. To odpovida osobam, které se nékdy nebo Casto chovaji rizikove.

- Segmenty nejvice piipravené k akci: pripravené, ochotné a schopné reagovat.

- Segmenty, které lze nejsnaze oslovit: identifikovatelné¢ akce pro distribucni kandly a
komunikaci. V praxi si tvirci kampani vybiraji segment, ktery je nejsnaze oslovitelny
Z finan¢nich davodi. Intervence by vSak méla oslovit pfedev§sim osoby, které zplisobuji
ostatnim nejvetsi ijmu, které jsou nejvice ohrozeny, nebo skupiny, které neni tak snadné
oslovit. To je mozné vyiesit napiiklad tim, Ze se pro osloveni ur¢itého segmentu cilové skupiny
uchylime k nemedidlnim prostfedkiim, jako doplitku k medidlni kampani, ktera se zamétuje na
vetsi, snaze dosazitelnou populaci.

- Segmenty, které nejlépe odpovidaji organizaci: poslani organizace, odborné znalosti a zdroje,
nakladova efektivita.

Neékteré segmenty mohou byt ignorovany v diisledku hodnoceni provedeného v diivejsi fazi.
Existuje n€kolik opravnénych divodi pro ignorovani segmentu: mize byt ptili§ maly, ma nizky
vyskyt problémt, nizkou zavaznost, vysokou schopnost se branit nebo jiné¢ divody, jako napf.



ze byl dany segment jiz feSen v ramci jiné kampan¢. Toto rozhodnuti musi subjekt realizujici
kampan ucinit na zékladé vyhodnoceni segmentu.

Shromazd’ovani dalSich informaci o cilové skupiné piijemci

Jakmile je cilova skupina piijemci definovana, je velmi diilezité zjistit co nejvice informaci 0
jejich segmentech, protoze to pomaha pii vytvaieni nejlepsSich strategii k jejich osloveni (napf.
volba obsahu a stylu sdéleni, volba médii podle znalosti cilové skupiny a jejich preferenci'®).
Nize je uvedeno nékolik druht otazek, které 1ze polozit, abyste se 0 piijemcich dozvédéli vice.
Otazky by mély byt pfizpusobeny kazdé kampani tak, aby bylo mozné ziskat co nejvice
relevantnich informaci o segmentu nebo pfijemcich a aby bylo mozné kategorizovat trzni
segmenty (viz ramecek 11).

Dobr¢ je také zjistit charakteristiky, které mohou mit vliv na vnimani sdéleni pfijemci, jako je
naptiklad srovnavaci optimismus. TO znamena, ze se 0S0bY povazuji samy sebe za schopngjsi
fidice, mén¢ nachylné k nehodam a/nebo méné nachylné k sankcim za poruseni predpisti nez
ostatni fidi¢i. Srovnavaci optimismus pievlada v zapadnich zemich do té miry, ze vice nez
polovina osob vykazuje tento rys. Je relevantni védét, zda cilova skupina vyjadiuje
komparativni optimismus v souvislosti s problémovym chovanim. Komparativni optimismus,
stejné jako jiné rysy, mize potencialné vést k ignoraci sdéleni®°.

Experiment provedeny na Novém Z¢landu nasel dikazy podporujici ,,hypotézu, ze tidici, kteti
maji zkreslené vnimani své vlastni rychlosti ve srovnani s ostatnimi, spiSe budou ignorovat
reklamni kampané nabadajici k dodrzovani max. povolené rychlosti.” (Walton & McKeown,
2001, s. 629)*6L,

Ramecek 11 Nékteré piiklady otazek (upraveno podle Weinreicha, 19991°°)
Znalosti

- Jsou si piijemci védomi problému?

- Znaji kli¢ova fakta o problému?

- Maji o problému néjaké mylné predstavy?

- Védi, jak problému predchazet nebo jak jej zvladat?

- Odkud ziskavaji informace o problému?

Presvédceni

- Povazuji se ptijemci za ohrozené?

- Jak dtileZity je podle nich tento problém ve srovnani s jinymi problémy, kterym Celi ve svém
Zivoté?

- Kter¢ dalsi problémy jsou v jejich myslich s problémem spojeny?

- Jak se piijemci citi v souvislosti s cilovym chovanim?

- Jaké vyhody a ptekazky vidi ptijemci u poZadovaného chovani?

- Mysli si piijemci, ze se mohou chovat novym zptisobem?

- Mysli si piijemci, Ze jim lidé uvnitt jejich socialni sit€ poskytnou pozitivni podporu pro toto
chovani? Jaké jsou vnimané socidlni normy ve vztahu k danému chovéni?

- Kdo nebo co ma nejvétsi vliv na postoje a presvédceni lidi v socialni siti ptijemce? Ke komu
vzhliZeji?

Chovani

- Jaké je soucasné chovani cilové skupiny v souvislosti s problémem? Tyto odpovédi nam
feknou, v jaké fazi modelu zmény se ptijemci nachéazeji (ptedbéznd tvaha, uvazovani, piiprava,
akce nebo udrzovani).

- Vyzkouseli jiz ptijemci nové chovani? Pokud ano, pro¢ si ho jesté neosvojili?



- Za jakych okolnosti se v soucasnosti chovaji novym zptisobem?

- Co by pfijemctiim usnadnilo chovat se novym zpiisobem?

- Pottebuji pfijemci nové dovednosti, které jim pomohou chovat se novym zptisobem?
- Jaké chovani konkuruje navrhovanému chovani?

Komunika¢ni kanaly

- Kterym medidlnim kanalim vénuji piijemci nejvetsi pozornost (napt. televize, rozhlas,
noviny)?

- Jaké typy prostiedkt pfijemci v jednotlivych kanalech preferuji (napf. televizni potady,
rozhlasové stanice, novinové rubriky)?

- V jakych ¢asech a na jakych mistech pfijemci tyto kanaly sleduji nebo je poslouchaji?

- Co d¢laji prijemci ve svém volném case?

- K jakym organizacim piijemci patii?

- Jaké slova pouzivaji, kdyz mluvi o problému?

- Koho povazuji za divéryhodného mluvciho v souvislosti s danym problémem?

Sekundarni segmenty prijemci

- Jaké skupiny maji nejveétsi vliv na chovani primarnich ptijemcti?

- Jakym zpisobem tento vliv uplatiiuji?

- Jaké vyhody by sekundarni pfijemci ziskali, kdyby slouzili jako zprostifedkovatelé programu?
- Co mize branit jejich zapojeni do programu?

- Jaké jsou vlastni znalosti, postoje a chovani sekundarnich pfijemct v souvislosti s
problémem?

Dalsi informace o charakteristikach cilovych pfijemct Ize ziskat z vyzkuml a/nebo
publikovanych studii (o tomto a dalSich souvisejicich tématech). Tyto studie mohou byt
kvalitativni (zkoumané skupiny, rozhovory) nebo kvantitativni (podrobnéj$i informace
naleznete v ¢asti Dikladna analyza problému a mozné feSeni). V tomto piipad¢ by mély byt
upiednostiiovany studie, které vyuzivaji princip korespondence!®?, podle néhoz lepsi predvidani
(a vysvétleni) ur¢itého problémového chovani ziskame, pokud jsou piesvédéeni a chovani
méfeny na zaklad€ stejnych urovni specificnosti, tj. na velmi specifické nebo na obecnéjsi
urovni.

Zavér

Cim vice o cilovych p¥ijemcich - jejich charakteristikach, potfebach, pianich, znalostech,
presvédcéenich, chovani, vhnimanych rizicich, socialnim prostiedi a fazi v procesu zmény
chovani — vime, tim vétsi je Sance, Ze se podari vytvorit uspéSnou a nakladové efektivni
kampan. Segmentace prijemcu zajiSt'uje, Ze sdéleni a strategie intervence s nejvétsi
pravdépodobnosti zasahnou cilové prijemce do hloubky a neziistanou pouze na povrchu.

2.4 Sdéleni

V prubéehu let odbornici na komunikaci zdiraziovali, ze informace prezentované cilové skupiné
mohou hrat zasadni roli pfi zméné€ znalosti, pfesvédceni a/nebo chovéani ¢lov€ka. To neni
chybné, ale zaroven je dalezité mit na paméti, Ze v soucasnosti jsou lidé neustale bombardovani
vizualnimi a verbalnimi podnéty a bylo by nemozné v§emu vénovat pozornost. Pfijemci vétSinu
ptedkladanych sdéleni ignoruji a jinym se vénuji jen velmi zb&zné. Sdéleni jen ziidka cloveka
ptiméje k zamysleni a reinterpretaci zavedenych predstav. Otazkou ziistava, co je potieba, aby
kampan prorazila tuto prekazku, aby se ji lidé nejen v§imli, ale také zpracovavali jeji informace,
a ptipadn¢ zménili své vlastni chovani. Jeden z dilezitych prvka k dosazeni tohoto cile spociva
ve formulaci a prezentaci sd€leni.



Cilem této casti je poskytnout Ctenafi zakladni informace pro tvorbu sdé¢leni, které
pravdépodobné povede ke zméné chovani. Zamétime se na strategii sdéleni (strategii obsahu a
strategii provedeni) a na to, jak Ize tuto strategii realizovat. Poté budou nasledovat teoretické

informace o predbézném testovani sdéleni.

Strategie sdéleni

Existence tzv. strategie sdéleni je zasadni pro uspéch jakéhokoli kampan¢. Hlavnim cilem pfi
planovani strategie je, piiméet ucastniky silni¢niho provozu chovat se bezpecné. To spociva ve
snaze zpochybnit pfedem vytvofené piedstavy tak, aby byly argumenty, které podporuji
problémové chovani oslabeny. Strategie sd€leni je zaloZena na cilech komunika¢ni kampang,
které nastinuji, co chceme, aby piijemci v disledku komunikace délali, védeli nebo si mysleli
(viz také: Rossiter & Percy, 1997)62,

Strategii sd¢leni lze dale rozdélit na strategii obsahu (co bude feceno) a strategii provedeni (jak
a kym to bude feceno).

Strategie obsahu sdéleni: Co bude Feceno

Obsah sdéleni pfimo souvisi s komunika¢nimi cili kampanég, s ptijemci, modely, které
identifikuji hlavni prediktory problémového chovani (nebo zmény chovani), a pfinosy, které
bezpecné chovani slibuje.

- Komunika¢ni cile

Komunika¢ni cile odkazuji na to, co chceme, aby ptijemci védéli, v co véfili, a jak chceme, aby
se chovali. Cile jsou, co se tyce znalosti, piesvédceni a chovani, uzce propojeny se specifickymi
cili kampang.

- Cilova skupina a charakteristika problémového chovani a/nebo bezpeéného chovani

Je dulezité pochopit, co motivuje ptijemce chovat se nebezpecné a co by je mohlo motivovat k
bezpe¢nému chovani, v jinymi slovy, znat hlavni prediktory nebezpecného i1 bezpec¢ného
chovani.

- Hlavni prediktory problémového chovani

Obsah sdéleni musi byt spojen s hlavnimi prediktory nebezpe¢ného problémového chovani. Ty
by mély vychazet z teoretického modelu, jako je napf. teorie planovaného chovani, teorie
mezilidského chovani nebo model viry ve zdravi.

- Vnimané prinosy bezpe¢ného chovani

Podle socialné-marketingového ramce jsou jak vnimané pfinosy, tak i vnimané naklady
bezpecného chovani prvky, které Ize pouzit k definovani obsahu sdéleni. Sdéleni se muze
pfipadné zaméfit na vnimané piinosy a naklady nepfijeti bezpe¢ného chovani. At uz je zvolena
libovolna moZznost, sdéleni by se mélo sousttedit na posunuti rovnovahy vnimanych nékladi a
ptinost ve prospéch bezpecného chovani v souladu s teorii socidlniho marketingu a socidlné-
kognitivnimi modely zdravi. Samozfejm& mohou individualni rozdily ovlivnit zptisob, jakym
jsou informace zpracovavany (viz model pravdépodobnosti vypracovani). Napftiklad rizikové
osoby (tj. vystavené problému) budou zpracovavat informace o nakladech a vyhodach
dopodrobna. Tyto osoby mohou byt piesvédéeny pouze na zakladé informaci. Naproti tomu
nizkorizikové osoby (tj. mén¢ vystavené problému nebo se o problém nezajimajici) nebudou
informace zpracovavat dopodrobna. U téchto osob by se informace mély soustiedit na
dodate¢né pobidky vedouci k tomu, Ze se budou soby chovat bezpecné.

Jakmile je definovana strategie obsahu sdéleni, je tfeba v dal$im kroku definovat strategii
realizace sdéleni.



Strategie realizace sdéleni: Jak a kym bude sdéleni Fe¢eno

Pii vytvareni strategie realizace sd€leni je cilem navrhnout takova sdé€leni, kterd upoutaji
pozornost cilové skupiny a povedou k piijeti bezpetného chovani. Aby bylo tohoto cile
dosazeno, je tfeba, aby sdéleni: piijemci véfili (uvétitelné), bylo dosazitelné a Cestné
(ditvéryhodné), bylo mozné opakované pouzit (konzistentni), srozumitelné (jasné), schopné
vyvolat zménu (pfesvédcivé), relevantni pro danou osobu (adresné) a ptitazlivy (atraktivni) (viz
obrazek 26). DeBono a Harnish (1988)'%* tvrdili, Ze ma-li byt komunikace usp&$na, musi
vyvolat v lidech nespokojenost s jejich vlastnimi nazory a presvédcit je, Ze jejich vlastni postoje
jsou zbyteéné a Ze prezentovany postoj je lepSi. Pokud chceme napt. zvysit bezpecnost
silnicniho provozu a dodrzovani dopravnich piedpisti, pak musi byt sdéleni vnimano jako
kladné a hodnotné. Jsou-li prezentovany presvédcivéjsi protichudné informace, pak ptivodni
sdéleni rychle ztrati sviij u¢inek a bude povazovano za nedivéryhodné. Navic sdéleni, které
souvisi s vnimanim ¢lovéka jako sebe sama, bude povazovano za pritazlivé, pokud bude nové
chovéni vyvolavat v osobé pocit vétiiho uznani ze strany ostatnich641%,

Obrazek 26 Sedm charakteristik u¢inného sdéleni
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Legenda: Consistent — Konzistentni, Relevant — Relevantni, Clear — Jasné, Trustworthy —
Diivéryhodné, Credible — Uveétiteln€é, Persuasive — PresvédCiveé, Attractive — Atraktivni,
Effective Message Strategy — Efektivni strategie sdéleni

Navrhovani u¢innych sdéleni je skute¢né umeéni: ,,Kone¢né sdéleni, které obdrzi piijemci, je
kombinaci komunikacni strategie, zpusobu komunikace sdéleni v materidlech a zplsobu
zpracovani ptijemcem" (Siegel & Doner, 1998, s. 3751%). Tviirci sdéleni by méli ,,pfemyslet o
reklamé ne jako o tom, co do ni vloZit, ale o tom, co si z ni spotiebitel odnese", coz znamena,
jakym zptisobem bude p¥ijemce sdéleni interpretovat®’.

Pro lepsi pochopeni, pro¢ sdéleni mize nebo nemusi fungovat, navrhl McGuire 12 krokové
paradigma zpracovani informaci (teorie zpracovani informaci®®). Tato teorie je velmi uZite¢na
a lze ji pouzit pii navrhovani sdéleni. Podnécuje tvliirce kampani k tomu, aby se zamysleli nad
tim, jak rozhodovani 0 mluvcich, strategiich sdéleni, komunikacnich kandlech atd. muze
ovlivnit 12 krokové zpracovani informaci a tim i vysledky kampané.

McGuireho 12 kroki pii zpracovani presvédcovacich sd€leni je nasledujicich:



Clovek musi (1) byt vystaven sdéleni, (2) vénovat mu pozornost, (3) projevit dostateény zajem,
aby ji dale zpracoval, (4) porozumét sdéleni (dozvédét se, co), (5) ziskat nauc¢ené dovednosti
(naucit se jak), (6) podvolit se sd€leni (zména postoje), (7) ulozit si sdéleni do paméti (8)
vyhledat tyto informace v pozdéjsi dob¢, (9) ucinit rozhodnuti na zaklad¢ ziskanych informaci,
(10) chovat se v souladu s témito rozhodnutimi, (11) ziska za toto chovani podporu a (12)
zacleni novy postoj do sebe sama tim, ze jej integruje do svych kognitivnich struktur a vzorct
navyka.

Dosazeni kteréhokoli z téchto kroki je podminéno uspéchem ve vSech ptedchozich krocich.
Model naznacuje, ze kampainn bude nelspésné, pokud neni schopna uspét u piijemcu
Vv jednotlivych krocich: ,,Neuspéch v kterémkoli z téchto krokti zpracovani informaci zptisobi,
ze se prerusi posloupnost procesli, coz ma za nasledek, ze se nasledné kroky jiz nebudou moci
uskute¢nit” (Eagly & Chaiken, 1993, s. 259-279)°,

sdéleni zpracovat. To nésledné zvySuje pravdépodobnost, Ze se osoba bude chtit aktivné zapojit
»Zpracovat" sdé€leni, tj. aktivné o sdéleni nebo komunikaci pfemyslet. Samotna motivace vSak
nestac¢i. McGuire poukézal na to, ze sdéleni musi byt také pochopeno. Jedinec musi mit
schopnost kognitivné zpracovat sdéleni. Tato schopnost se zvysuje, pokud je sdéleni
srozumitelné. Jinymi slovy, kognitivni kapacita a motivace jsou klicovymi faktory, které je
tteba vzit v ivahu pfi navrhovéani sdéleni kampané. V tomto duchu se oba modely, model
pravdépodobnosti zpracovani (ELM)!" a heuristicko-systematicky model (HSM)!"%, poskytuji
hlubsi porozuméni souvisejicich procesti. Tyto modely tvrdi, Ze informace lze zpracovavat
rychle a Gisporné (periferni cesta nebo heuristické zpracovani) a/nebo do hloubky a podrobné
(centralni cesta neboli systematické zpracovani) (viz Bezpecnost silni¢niho provozu a lidské
chovani). K systematickému nebo centralnimu zpracovani dochézi, kdyz jsou lidé motivovani
ke zpracovani hlavnich argumentii sd€leni a jsou schopni zapojit se do takového hloubkového
zpracovani informaci. Naopak heuristické nebo periferni zpracovani nastane tehdy, kdyz jsou
lidé méné motivovani a nejsou schopni zpracovavat informace do hloubky, nebo maji vyvinuty
druh automatické reakce na sdéleni v dané oblasti (zde bezpecnost silni¢niho provozu).

Struktura sdéleni

Pfi tvorbé sdéleni v rdmci kampané lze pouzit dvé rGzné strategie: jednostrannou nebo
oboustrannou strategie.

- Jednostranna sdéleni piedkladaji pouze argumenty ve prospéch tématu, znalosti, a/nebo
chovani, které chtéji podpoftit. Naptiklad ,,Nejezdéte ptilis rychle, protoze rychld jizda zvysuje
riziko nehody".

- Oboustranna sd¢leni predkladaji argumenty jak pro, tak i proti danému tématu a nasledné
uvadéji argumenty proti opacnému nazoru. Napiiklad ,,Nejezdéte pfili§ rychle, protoZze to
zvysuje riziko nehody. Mozna si myslite, ze vam rychld jizda uSetii ¢as. AvSak kdyz si
uvédomite, co muzete ztratit, kdyz budete jezdit pfili§ rychle - vlastni zivot nebo Zivot
spolujezdce — tak si opravdu myslite, Ze to stoji za to?"

Volba strategie (jednostranné nebo oboustranné) bude zaviset na nékolika faktorech!’2,
Jednostrannd sdé€leni jsou ucinna:

- pokud je pfijemctim sdéleni sympatické.

- kdyzZ je sdéleni jediné, které piijemci k danému tématu obdrzi.

- Kdy?7 je cilem okamzit4 nebo kratkodob4 zména nazoru.

Jednostrannd sdéleni také umoziuji zvysit pozornost piijemcii a zdjem o téma. Nedavna
metaanalyza'” ukazala, Ze jednostranna sdéleni zvysuji stabilitu postojd, a tim i jejich spojeni
s chovanim a pravdépodobnost zacit se chovat bezpecné. Toto spojeni vSak zavisi na tom, zda
lidé méli s problémovym chovanim pfimou zkusenost.



Oboustranna sdéleni jsou ucinna:
- kdyz je ptijemctiim sdéleni nesympatické a zpocatku s nim nesouhlasi.
- kdyz je pravdépodobné, Ze piijemci budou vystaveni protichtidnému sdéleni.

Oboustranna sd¢leni jsou obvykle velmi G€inné pii zméné nézoru piijemcii, pokud jsou znamy
negativni aspekty problémového chovani a lze je presvédCivé vyvratit. Navic, pokud jsou
pfijemci zpocatku proti nazoru vyjadienému ve sdéleni, pak mlze komunikator zacit s
argumentem ve prospéch opacného nazoru a poté dokazat, ze tento nazor ma vétsi klady nez
zapory.

Dalsi dulezitd diskuze ohledné struktury sd€leni se tyka ,,otevienych" (implicitnich) a
,uzavienych" (explicitnich) sd€lenich. V procesu komunikace se 1ze rozhodnout bud’ explicitné
poskytnout zavéry sdéleni cilovému piijemci (uzaviené sdéleni), nebo nechat ptijemce, aby si
zaveéry vyvodili sami (oteviené sdéleni). Pokud je vSak sdéleni oteviené nékolika vykladim,
existuje nebezpeci, Ze bude sdéleni Spatné pochopeno. Proto je tedy vzdy lepsi uvést i zaver.

Emocionalni versus racionalni pristup

Styl sdé€leni souvisi s volbou pouziti kognitivnich a racionalnich informaci oproti emocionalnim
a nefaktickym prvkim. Jisté neexistuje Zadny spravna nebo Spatnd odpoveéd na tuto otdzku,
protoze volba piistupu bude zaviset na cilech a na cilové skuping. Zvoleny pfistup by vSak m¢l
smétovat ke zvySeni ochoty piijemcl zpracovavat informace ve sdéleni.

Racionalni apely kladou diraz na objektivni informace, deduktivni logiku a kognitivni
zpracovani, tj. zdiraziiuji vyhody, které bezpecné chovani Ucastniklim silni¢niho provozu
pfinasi. Emocionalni apely zdaraziiuji pocity a obrazy; "hraji" si s emocemi na zakladé
ptedpokladu, Ze 1idé se obecné rozhoduji, jak jednat, podle toho, co citi, a pak své rozhodnuti
racionalné zdtvodni. Jinymi slovy, jak raciondlni argumenty, tak i emoce motivuji k jednani.
Mnoho odbornikii na reklamu zastdva néazor, Ze reklama by méla byt bud’ racionalni, nebo
emociondlni. Jini fikaji, Ze by reklama méla obsahovat prvky obou, pfi¢emz zduraznovat jedno
nebo druhé. Inklinuji-li jiz pfijemci chovat se bezpe¢né, je vhodné pouzit emoce.

Emoce se v reklamé pouzivaji na jedné z nasledujicich arovni’,

- Deskriptivni Grroven: pfijemce rozpoznava emoce, které vyjadiuji aktéfi v reklamé, ale tyto
emoce neproziva.

- Urovei empatické: divak proziva stejné pocity, jaké prozivaji aktéfi v reklamé.

- Prozitkova uroven: divak proziva emoce spojené se skuteCnymi nebo predstavovanymi,
minulymi nebo o¢ekavanymi udalostmi, které jsou podnécovany obsahem reklamy.

Emoce mohou byt uzitecné pti modifikaci presvédceni ptijemct. Vyzkum ukazal, Ze ucinek je
vétsi, pokud je pouzito emocionalni sdéleni2. Emoéni reakce mohou byt bud’ pozitivni (laska,
Stésti, potéSeni atd.), nebo negativni (strach, hnév, smutek atd.). Sdé€leni, ktera vyvoléavaji
negativni emo¢ni reakce, jsou Casto zaloZena na apelech na strach nebo na negativnim
formulovéani (tj. formulovaném v terminech ztrat, viz Formulovéni), zejména v oblasti
bezpecnosti silni€niho provozu. Na druhém konci spektra se nachdzi tzv. sdéleni, kterd maji
vyvolat pozitivni emocionalni odezvu, ¢asto vyuzivaji humor (nebo lidskou naklonnost) nebo
pozitivni formulovani (tj. formulované z hlediska pfinost) jako hlavni slozky.

Sdéleni vyvolavajici strach

Mezi strategiemi sdéleni zalozenymi na emoc¢nich apelech byla zvlastni pozornost vénovéana
sdélenim, jejichz cilem je vyvolat u pfijemct strach, uzkost nebo obavy. Technika apelu na
strach se sklada ze tfi krokl: (1) upoutdni a udrzeni pozornosti piijemct, (2) poskytnuti
ucinného doporuceni (bezpecné chovani), jak se s touto hrozbou vypotadat, a (3) zvysit daveéru
piijemct ve své schopnosti uspésné a snadno se zacit chovat doporuc¢enym zptisobem.



Twvirci kampani bohuzel Casto zapominaji na kroky 2 a 3, takze apely na strach selhavaji nebo
dokonce snizuji moznost isp&sné zménit chovani'”™. Proto je dilezité disledné dodrzovat
proces tii krokii. Apelu na strach se hojné€ vyuziva v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu.
Pochopit, jak apely strachu funguji, ndm pomize né€kolik modeli.

Model paralelni reakce®’® rozlisuje dvé reakce na apely na strach: kognitivni reakci - proces
ovladani nebezpeci - a emocionalni reakci - proces ovladani strachu. Proces ovladani nebezpeci
spociva ve snaze najit chovani, které snizi nebezpeci. V tomto ptipad¢ bude vysledek apelu na
strach souviset s ptijetim doporuc¢eni sd€leni, tj. povede k postojim, zamértiim a chovani, které
jsou v souladu s doporu¢enimi. Ovladani strachu spoc¢iva v nalezeni reakci, které snizi emo¢ni
hrozby vyvolané apelem na strach. Tyto reakce mohou spocivat bud’ ve vyhybani se sdéleni,
nebo v popieni hrozby. Jinymi slovy, proces ovladani strachu mize vést k odmitani sdéleni.
Pokud preventivni chovani nevede ke snizeni hrozby, aktivuji se rizné mechanismy, které
osobu pied hrozbou chrani (popfeni, obranné vyhybani se chovani nebo reakce)’’.
Zjednodusené feceno, pii vystaveni désivému sdéleni, mohou lidé bud’ ovladat nebezpeci, které
je sdélovano ve sdéleni, nebo ovladat strach, ktery je sdélenim vyvolén.

Teorie ochranné motivace (PMT) nam mutize také pomoci pochopit procesy, které probihaji,
kdyz jsou lidé vystaveni Sokujicimu sdéleni. V tomto modelu je strach povaZovan za
proménnou intervence, nikoliv za absolutni pozadavek vyvolani zmény. Za druhé zduraznuje,
ze hrozbu lze minimalizovat prostfednictvim adaptivnich reakci, pokud ¢lovék veri ve své
vlastni schopnosti vyhnout se dané situaci. V souladu s tim je hrozba, o niz se osoba domniva,
7e je nevyhnutelnd, mize spiSe zvysit nez snizit maladaptivni reakce.

PMT identifikuje vnimanou hrozbu a vnimanou ucinnost jako zakladni proménné apelli na
strachu'’™. Vniman4 hrozba ma dvé dimenze: vnimanou nachylnost k hrozb& (mira, do jaké se
¢lovek citi byt nachylny podlehnout hrozb€) a vnimanou zévaznost hrozby (velikost ocekavané
ujmy plynouci z hrozby). Vnimand G¢innost mé také dvé dimenze: vnimanou viru ve vlastni
schopnosti (pfesvédceni o vlastni schopnosti provést doporuc¢enou reakci) a vnimanou ti¢innost
reakce (presvédceni o ucinnosti samotné doporucené reakce).

Dimenze hrozby!81”® tedy tvofi zavaznost a nachylnost; dimenze vnimavosti pak uéinnosti
jsou vira ve vlastni schopnosti a uc¢innost reakce. Vysoké trovné téchto dimenzi maji itmérny
dopad na presvédéeni, zamér a zmény chovani. Cim silngjsi je zavaznost a nachylnost vyjadiené
ve sdéleni, tim vice se zméni presvéd&eni, zaméry, a chovani'’; ¢im silngjsi je u¢innost reakce
a vira ve vlastni schopnosti vyjadiena sd¢lenim, tim vice se pfesvédceni, zaméry a chovani
posunou smérem k doporucené reakci.

Novéjsi model, rozsifeny model paralelnich procesti (EPPM)*, kombinuje tzv. teorii motivace

k ochran€ (PMT) a model paralelni reakce (viz obrazek 27). EPPM ptedpoklada, ze pokud jsou
vnimand hrozba 1 G¢innost vysoké, jsou spustény procesy ovladdani nebezpeci, coz vede k
adaptivnimu chovéni. A naopak, kdyZ je vnimané ohroZeni vysoké, ale vnimana ucinnost je
nizk4, jsou spustény procesy ovladani strachu, coz vede k maladaptivnimu chovani®,

Obrazek 27 Rozsiteny model paralelniho procesu
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Podle tohoto modelu jsou nékteti lidé méné vnimavi k apeliim strachu nez jini, napiiklad osoby
s nizkou mirou uzkosti, osoby, které se povazuji za fyzicky nezranitelné, nebo osoby, které



povazuji silny apel za zajimavy, ale pro né za irrelevantni'*°. Kromé toho miZe relativné malé

mnozstvi strachu motivovat lidi, kterych se dana problematika intenzivné tyka, zatimco K
motivaci nezidastnénych lidi je zapotiebi intenzivnéj$i mira strachu®®l. To také ilustruje
vyznam porozuméni cilovym charakteristikam (viz Pfijemci) zejména pro tvorbu sdéleni.
Zaverem lze tici, Ze apel na strach miize byt i€inny, ale pouze ve specifickych situacich. Kdyz
se uchylime k apelu na strach, je dilezité vzit v ivahu mnoho faktor nez u pozitivnich emoci.
Apel na strach mtize mit obzvlast¢ silny dopad, kdyz:
- popisuje hrozbu (pficemz zdlraznuji zavaznost hrozby a zranitelnost pfijemce). Barvité,
konkrétni informace (naptiklad obrazky nebo fotografie) zobrazujici désivéjsi aspekty zvysuji
zavaznost sdéleni.
- zminuje doporuceni, jak hrozbu snizit nebo se ji vyhnout. Pfesto vSak:

- Doporuceni musi byt realistickd a vérohodna ve smyslu, Ze je mozné je provést.

- Doporuceni by méla nabizet konkrétni plan opatieni, jak se hrozb¢ vyhnout.

- Doporucena opatfeni musi byt vnimana jako schopné hrozbu odvratit.

- Pfijemci musi véfit, Ze jsou schopni chovat se doporué¢enym zptisobem*®

Cilem, ktery je tfeba mit na paméti, je pfesvédcit lidi, Ze jsou schopni fidit se doporu¢enimi
(vnimani viry ve vlastni schopnosti) a ze doporucena reakce skute¢né¢ pomaha odvratit nebo
minimalizovat hrozbu (G¢innost reakce). Pro zvySeni viry ve vlastni schopnosti by mély
subjekty realizujici kampan¢ identifikovat piekazky, které brani vnimané schopnosti osoby
provést doporucenou akci, a poté na tyto piekazky ve sdéleni pfimo reagovat. Pro zvyseni
vnimani reakce ucinnosti, by mély subjekty realizujici kampané jasné nastinit, jak, pro¢ a kdy
reakce eliminuje nebo snizuje pravdépodobnost vyskytu hrozby.

V kazdém pripad¢ ucinky apelu strach nejsou zdaleka tak jasné a jednoznaéné. Proto je tedy pfi
tvorb¢ apelu na strach velmi diilezité provést dikladny vyzkum a piedbézné testovani, aby se
objasnil vyznam a mozny vliv vSech proménnych uvedenych vyse!®®,

Apel na strach je extrémnim ptfipadem tzv. formulovani ztraty, které spocivd v tom, ze
zduraznovani negativnich dusledkti nedrzeni se doporuceni sdéleni. Formulovani je popsano

Formulovani

Formulovani souvisi s tim, zda lidé vyhodnocuji informace 0 riziku z hlediska zisku (pozitivni
formulovani) nebo ztraty (negativni formulovani)'®*. Samotna sdéleni se mohou zaméfovat na
vyhody plynouci z pfijeti doporuceni, nebo na negativni disledky jejich nepftijeti. V kampani
proti prekraCovani max. povolené rychlosti napfiklad mize byt argument formulovani ztraty,
ze ,,pokud nezpomalite, mohli byste se pfijit o Zivot", zatimco argument formulovani zisku by
mohl znit ,,zpomalte, vas Zivot je dalezity"'®*. Druh formulovani (formulovani ztraty nebo
formulovani zisku) mtize mit dopad na G¢innost sdéleni.

Teorie perspektivy®® piedstavuje prvni pokus o formélni nastinéni koncepce formulovani pti
rozhodovéni. Zpusob prezentace informaci (zde hlavni argument sdélenti) hraje roli ve zpisobu,
jakym budou pfijaty cilovou skupinou a jak budou ovliviiovat jeji rozhodovani jednat ¢i
nejednat. Lidé posuzuji problém rizné podle toho, zda jsou vysledky prezentovany ve smyslu
ztraty nebo zisku. Pfi nejistoté 1idé obvykle davaji prednost potencidlnimu riziku pied jistym
rizikem, ale plati i opak. V jistych situacich lidé obvykle davaji prednost jistému ptinosu pied
potencialnim

piinosu®®®. V souladu s touto logikou zahrnuje formulovani sdéleni zaméteni bud’ na zisky,
nebo na ztraty spojené se zmeénou chovani. Presné feceno, sdéleni formulovana ziskem
zduraznuji dosazeni zddoucich stavii nebo vyhnuti se staviim nezédoucim, zatimco sdé€leni
formulovana ztritami zdlraznuji dosazeni neZadoucich stavili, zatimco sdéleni ramovana
ztratami zdlraziuji dosaZeni nezadoucich stavli nebo vyhybani se Zadoucim staviim. Vyzkum
ucinkid formulovani sdéleni zjistil, ze v ptipadé, kdy je v sdzce prevence, jsou u¢inngjsi sdéleni



formulovana jako zisk'8"18  Agkoli studie nehodnotily sdéleni zaméfena na fidiGe, existuji
diikazy, které naznacuji, ze pro né plati totéz.

Pokud jde o tyto nerovnomérné G¢inky pozitivnich a negativnich informaci, nejsou studie
formulovani zdaleka jednotné. Presto je ziejmé, ze tento pristup pfinesl koncept, ktery ma velky
vyznam pro komunikacni kampané v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu. Je té¢zké tici, ktery
ze dvou typtl formulovani je v urcité oblasti nejicinnéjsi, nebot’ u€inek formulovani se 1isi v
zavislosti na né€kolika faktorech (motivace piijemce peclivé zkoumat sdéleni, kongruence mezi
formulovanim a motivaci, oblast rizika, socialni normativita rizikového chovani atd.),

Zpravy zaloZené na humoru

Humorny apel je hojn¢ vyuzivan v masmedidlnich kampanich, a to jak pfi strategii
produktového marketingu, tak i socialniho marketingu. Neni tézké si zapamatovat televizni spot
nebo reklamu, kterd nas rozesmala nebo byla ismévna.

Stejné tak se humor pouziva v kampanich bezpecnosti na silnicich, i kdyz o G¢inku humoru
neexistuje mnoho vyzkumu, at’ uz v této oblasti, nebo v oblasti vefejného zdravi. VétSina
vyzkumi zaméfenych na presvédcovaci ucinek humoru se tykala predev§im komer¢ni reklamy,
a je otazkou, zda lze vysledky ziskané v této oblasti pfimo aplikovat na vetfejné zdravi nebo
bezpecnost silni¢niho provozu.

Jak jsme vidéli jiz diive (viz Teorie, které vysvétluji pfesvédcovani a zménu na obecné Grovni
tirovni), podle modelu pravdépodobnosti zpracovani 118170 sdglent, kterd maji presvédit, jsou
Zpracovavana odliSné v zavislosti na mife, do jaké se dana problematika piijemci tyka. Humor
miize hrét roli ve zpiisobu, jakym jsou sdéleni zpracovavanal®192,

Existuje fada zplsobti, jak mize byt humor pfi presvédéovani Gginny'®'. Humor miize
napfiklad:

m vytvaret pozitivni afekt (podle teorie presvédcovani je u lidi, kteti jsou v dobré nalad¢, méné
pravdépodobné, ze nebudou souhlasit se sdélenim).

m zvysit sympatie ke zdroji sdéleni.

m zvysit diveru ve zdroj sdéleni.

m zablokovat systematické zpracovani sd€leni tim, Ze odvede pozornost posluchacii od
vymysleni protiargument.

Dvéma hlavnimi charakteristikami sdéleni zaloZenych na humoru jsou jejich vysokd mira
zapamatovatelnosti a jejich normativni reciprocita, kterou lze shrnout nasledovné:

Vysoka mira zapamatovatelnosti. Jednim ze zasadnich divodu pro Siroké pouzivani humoru

v masmedidlnich kampanich je uspokojiva urovenn zapamatovatelnosti u cilovych piijemct.
Ackoli zapamatovatelnost kampané jako takové neni ukazatelem jeji UcCinnosti, vysoka
zapamatovatelnost kampané diky humoru zarucuje, Ze se budou piijemci sdélenim dale
zabyvat. Nékolik studii ukazalo, ze 1idé vénuji vtipnému sdéleni vEétsi pozornost nez vaznému
sdéleni. P¥ili§ mnoho humoru viak miZe narusit porozuméni sdéleni a zapamatovani'®,
Norma reciprocity!®. Ve spole¢nosti zalozené na informacich, kde neexistuje nic, co neni
sdélovano, a tok sdéleni vnimané piijemci je nekone¢ny, jsou sdéleni zalozend na humoru
urcitym druhem ,,platby" zadavatele reklamy vyménou za urcitou pozornost pfijemcu. Jinymi
slovy, zadavatel reklamy dava pfijemctim néco, co se jim libi (humor), vyménou za néco, co
zadavatel potfebuje (pozornost piijemci). To je jedno z moznych vysvétleni rozsifeného
pouzivani humoru v komunikaci.

Bylo ta$<é prokazano, ze humor miZze mit silnéjsi dopad, pokud jsou postoje piijemcii jiz
kladné!®®.

Zdroj sdéleni: Kdo to Fekne



Zdroj sdéleni zahrnuje jak posla, ktery sdéleni kominukuje, tak i organizaci, ktera jej vysila
spolu s dal$imi partnery kampan¢. Oboji Ize charakterizovat z hlediska statusu a divéryhodnosti
(odbornost, diivéryhodnost, atraktivita atd.).

Typy zdroju

Lze rozlisit dva hlavni zdroje sd€leni: organizace a svédectvi.

Organizace. Instituce a organizace mohou vytvaret piesvéd¢iva sdéleni a duvéryhodnost
organizace miize byt dilezitym faktorem pii ovlivitovani postojii a chovani'®.

Mluvci nebo svédectvi. Vyuziti mluvciho nebo svédectvi ke komunikaci sd€leni, coz podpofi
ztotoznéni cilové piijemce s kampani, je béZznou a hojné vyuzivanou praxi (vice informaci
naleznete v &asti Vybér identifikator kampang)'®’.

Alternativou mtze byt vyuziti sdéleni modelovych vzord. Principem je vytvofeni piibéhu
zahrnujici skuteéné osoby (napf. celebrity)!%.

Diivéryhodnost zdroje

Duavéryhodnost zdroje ma vliv na ucinnost sdéleni. Ve skuteCnosti je to nejdulezitéjsim
faktorem urcujicim ptesveédCivost v ptipadé€, Ze problém feSeny sdélenim neni relevantni pro
cilové piijemce!®.

MiZzeme rozlisit tfi dimenze dtvéryhodnosti zdroje: odbornost, diivéryhodnost a atraktivitu.

m Odbornost se tyka ,,vnimané schopnosti zdroje piedkladat platna tvrzeni", tj. do jaké miry je
komunikujici osoba kvalifikovana poskytovat platné a ptesné informace nebo diskutovat o
uréitém tématu?®.

m Duvéryhodnost je "vnimana ochota zdroje poskytovat platna tvrzeni". Odkazuje tedy na
presvédceni piijemcl, ze komunikujici osoba poskytuje informace ¢estnym, spravedlivym,
upfimnym a poctivym zpiisobem?%,

m Atraktivita se tyka vnimané spoleCenské hodnoty zdroje, naptiklad fyzického vzhledu,
0sobnosti, spolecenského postaveni nebo podobnosti s piijemcem?®®. Fyzicky atraktivni osoby
podporujici sdéleni jsou Casto u piijemct oblibenéjsi, coz ma pozitivni dopad na zménu postoje
a schvaleni produktu.

Diivéryhodnost zdroje je velmi dilezita 1 v pfipadée, ze individualni sdé€leni nekomunikuje
osoba, ale komplexni institucionalni subjekt s prfedeslymi zkuSenostmi a znalostmi, s nimiz jiz
byla vefejnost sezndmena. Aspekty diveéryhodnosti organizace zahrnuji vzdy odbornost,

divéryhodnost a atraktivita a nékdy také prestiz, konkurenceschopnost a zndmost.

Vybér médii

Prostfedek nebo médium komunikace déla vic nezZ jen to, Ze pfenasi sdéleni. Ma také ptimy
vliv na samotné sdéleni. Sdéleni bude doruceno dle parametrti pouzitého média. Naptiklad
zpravy Sifené rozhlasem mohou ptenaset pouze mluvenou fe€ (zvuky), nikoliv vizualni prvky.
To ovlivni zpisob, jakym je zprava zobrazena (o vybéru média bude pojednano v kapitole
Hlavni sdéleni a vyhody a nevyhody rtiznych typt médit).

Sdéleni: vyznam predbéZného testovani

Pted zahajenim kampané je tfeba sdéleni pfedem otestovat na cilové skupiné piijemci, a to v
plném kontextu.

Postup predbézného testovani je dilezity a mél by byt vzdy dodrzen. MiiZze poskytnout dulezité
informace o tom, jak sdéleni funguje. I ti nejzkusenéjsi odbornici si nemohou po letech
navrhovani sdéleni byt jisti, jak bude sdéleni pfijato a interpretovano. Piedbézné testovani
alternativnich sdéleni na pfijemcich pomaha posoudit sdéleni tak, aby se vybralo to, co je



nejduveéryhodnéjsi, ucinné, konzistentni a jasné a s nejvétsi pravdépodobnosti povede ke
zménam, chovani.

Co je tieba predem podrobit predbéZnému testovani

Utelem predbézného testovani je ujistit se, Zze sdéleni odpovida charakteristikim cilovych
piijemct. Informace ziskané predbéznym testovanim se 1isi od téch, které ziskame
vyhodnocenim na konci kampané. Predbézné testovani, at’ uz kvalitativni nebo kvantitativni,
by se mélo snazit odpoveédét na nasledujici otazky.

Je sdéleni:

- vhodné pro cilové piijemce?

- chapano tak, jak bylo zamysleno v cilech kampang?

- jasn¢ formulovano?

- Vvniméno jako uzite¢né pro cilové ptijemce?

- dobfe zapamatovatelné? (nastavte kvantitativni, minimalni parametry zapamatovatelnosti)

- vyvolava sdéleni neofekavané pocity nebo reakci u cilovych piijemci?

Pokud vysledky ptedtestu naznacuji pochybnosti nebo nepochopeni nékteré z vyse uvedenych
otazek, je tieba provést dalsi analyzu struktury, stylu a obsahu sdéleni pfed zahajenim kampang.
Po revizi sdéleni je tfeba dale otestovat sdéleni na cilovych piijemcich v celém jeho kontextu,
a teprve poté piistoupit k dalsimu kroku.

Metody a strategie predbéZného testovani

Pro pfedbézné testovani sdéleni kampané existuje né€kolik metod (vice informaci o metodach
piedb&zného testovani viz Boulanger a kol., 2007)%%2. Nize uvadime prehled nejéastéji
pouzivanych postupll a ndstrojl, pficemz upozoriiujeme na jednotlivé pozitivni a negativni
aspekty. Kvantitativni a kvalitativni metody je tfeba povazovat za dodate¢né, coz umoziuje
kombinovat vysledky (techniky sbéru dat jsou podrobné popsany v ¢asti Definovani metod a
nastroju sbéru dat).

Rozhovory

Rozhovory s cilovymi pfijemci o sdéleni jsou Siroce pouzivanou metodou predbézného
testovani materialti kampané. Rozhovory zpravidla vedou odbornici a mohou byt vice ¢i méné
strukturované (prostiednictvim narativnich scénaii), které poskytuji respondentim vice ¢i
méné prilezitosti pouzit sva vlastni slova. Vybér typu rozhovoru bude zdviset na druhu
sbiranych tdaju. Nestrukturované a polostrukturované rozhovory umoznuji sbér kvalitativnich
udajt, zatimco strukturované rozhovory se pouzivaji pro sbér kvantitativnich tidajt.

Ohniskova skupina (focus groups)

Pouziti ohniskové skupiny je oblibenou kvalitativni technikou ve vyzkumu a slouzi mnoha
uceliim, od podnécovani tvorby novych konceptti a myslenek az po vyhodnocovani vysledki
konkrétnich témat. V nasem ptipadé by se ohniskova skupina sklddala ze zastupct ptijemcd,
ktefi jsou pozvani a fizeni profesiondlnim moderatorem, aby diskutovali o vSech aspektech
sdéleni kampané: zda bylo spravné pochopeno, byla informace jasn€é formulovana, jak je
sdéleni vnimano, jak si ji pfijemci zapamatovali? Ugelem uspoiadani skupinové diskuze je
ovéftit, zda je sdéleni vhodné pro dané piijemce. Vysledky skupinové diskuze jsou zasadni pro
pochopeni toho, jak piijemci sdéleni pfijmou a budou interpretovat. Aby bylo mozné ziskat
spolehlivé a uzitecné vysledky, je tfeba, aby ohniskova skupina byla slozena z peclivé



vybrané¢ho vzorku a odbornik-moderator by mél mit rozsahlé zkuSenosti v oboru (vice
informaci o ohniskovych skupinach viz Stanton, Hedge, Brookhuis, Salas a Hendrick, 2005)2%2,

Ukol sepsani seznamu myslenek

Model pravdépodobnosti zpracovani (ELM)° a heuristicko-systematicky model (HSM)!'t
predpokladaji, ze existuji dvé cesty, jak ptijemce piesvédcit, které odrazeji riznou hloubku
zpracovani sdéleni (viz vyse). Pro zkoumani toho, jak piijemci v cilové skupin€ zpracovavaji
sdéleni, se doporucuje kol sepsani seznamu myslenek. Technika hlasitého premysleni je casto
jedinym zpisobem, jak ziskat podrobné informace o myslenkovych procesech, které se podileji
na vytvafeni vyznamu béhem komunikace. UGelem této ulohy je piibliZit, jak jednotlivci
hodnoti (pfiznivé nebo nepfiznive) informace, kterym jsou vystaveni. Poukazuje na znalosti,
postoje a chovani. ,,Pokud si pfijemci vytvofi ptiznivé myslenky o sdéleni, dochazi k jejich
presvédceni; pokud si vytvofi protiargumenty, dochazi k odmitnuti.” (Petty & Cacioppo, 1981,
s. 310)17°. Princip tilohy se seznamem myslenek spoéivé ve sbéru slovniho hodnoceni subjektu
bezprostiedné po jeho vystaveni sdéleni?® (sdéleni miize byt v pisemné podobé, ve vizualni
nebo audio podob¢ atd.). To poskytuje informace o bezprostiedni reakci pfijemcti na podnét
jesté predtim, nez piijemci za¢nou sdéleni zpracovavat.

Tazatel jednoduse pozada subjekt, aby si poslechl nebo piecetl sdéleni, a poté slovy vyjadiil
myslenky, které ho napadnou bezprostfedné po vyslechnuti nebo zhlédnuti sdéleni. Hojné se
pouziva nasledujici pokyn: ,,Reknéte mi viechno, vam probéhlo hlavou, kdyz jste poslouchal
(nebo &etl) sdéleni" (Shapiro, 1994, str. 4)2%. | Jestlize nejéast&ji pouzivana doba trvani &ini 2
nebo 3 minuty!’®, je lepsi dat respondentiim pokyn, aby se zastavili, kdyz zjisti, ze se pauzy
mezi jednotlivymi vzpominkami jsou delsi nez 15 nebo 20 sekund" (Shapiro, 1994, str. 8)°%.
Pocet uvadénych myslenek, pocet myslenek spojenych s preventivnim sdélenim (predpoklada
se, Ze jsou spojeny se systematickym piistupem) a pocet hodnoticich myslenek (ptedpoklada
se, ze souvisi s heuristickym ptistupem) se urcuji pro kazdého respondenta.

Platnost a uZzitecnost zavérh tykajicich se moznych dopadi sdéleni se mefi poctem slovnich
vyjadfeni a jejich zaméfenim (pro nebo proti sdéleni)?®. Pokud si lidé vybavi vice argumenti
ve prospéch sdéleni, miizeme usuzovat, Ze zpracovani informaci probihalo na hlubsi arovni
(systematické nebo centralnim zpracovani). Pokud si je nepamatuji, miizeme usuzovat, ze
informace byly zpracovany heuristickou nebo periferni cestou (viz model pravdépodobnosti
zpracovani).

Mnozstvi a zaméfeni myslenek relevantnich pro sd€leni bude zaviset na tom, do jaké miry je
piijemce ochoten nebo schopen zpradvu zpracovat. Ptijemci, ktefi jsou motivovani a schopni
zpracovat sdéleni, by méli mit pfevazné piiznivé myslenky, kdyz jsou vystaveni sdéleni se
silnymi argumenty; piijemce, ktery je méné motivovan nebo méné schopen zpracovat sdéleni,
bude vé€novat méné pozornosti argumentim ve sdéleni, a proto bude méné reagovat na kvalitu
argument®®’. Kvalita verbalnich tdaji ziskanych touto metodou je obvykle velmi dobra. Ukol
Se sepsanim seznamu mySlenek mizZe byt prvni ¢asti dotazniku.

Dotazniky

Sdéleni miize byt prezentovano v ramci dotazniku nebo v jinych formatech (TV, radio, letak
atd.). Pokladaji se nékteré otazky ohledn¢ sdéleni, zejména ty, které se tykaji seznamu
myslenek, 1 otdzky tykajici se znalosti, pfesvédceni a zdmérii chovani. Dotazniky mohou byt
strukturované nebo polostrukturované, obsahovat bud’ otazky s kratkou odpovédi, otazky s
vybérem, nebo kombinaci obou. Mohou byt zadavany tazateli nebo je mohou ucastnici
vyplilovat sami (vzorek z cilové skupiny). Vyhody kvantitativnich dotaznik jsou dobie znamé:
jsou levnéjsi nez individudlni rozhovory a poskytuji statistické vysledky, které lze snadno
analyzovat a zobrazit, a to i pro neodborniky v dané oblasti. Naptiklad sluzba testovani
zdravotnich zprav (HMTS?%) je standardni testovaci systém, ktery lze pouzit k hodnoceni



pisemnych a vizualnich sdéleni. HMTS navrhuje kratky polostrukturovany dotaznik, ktery
testuje pozornost, porozumeéni, osobni relevanci, spolehlivost, pfijatelnost a mozné nezddouci
vedlejsi ucinky sdéleni (techniky sbéru dat jsou podrobné popsany v ¢asti Definovani metod a
nastroje pro sbér dat).

Zavér

V kazdém komunikac¢nim procesu je rozhodujici predavané sdéleni. Tato ¢ast podrobné
rozebrala strategie sdéleni a obsahu, ktera ma tviircim kampani pomoci pFi
prizptasobovani sdéleni na miru tak, aby odpovidalo charakteristikam cilovych pFijemcu
a komunika¢nimu kontextu, ve kterém bude pfijimano. Jakmile je tato strategie
vypracovana, je tieba ji uvést do praxe. To vyZaduje vypracovani strategie realizace
sdéleni, ktera se sklada ze stanoveni struktury sdéleni, emocionalniho versus racionalniho
pristupu, stylu sdéleni a formulovani argumenti. Piedbézné testovani sdéleni je zasadnim
krokem. Umoziiuje osobam planujici kampané zjistit, zda je sdéleni navrZeno dobie a
pronikne-li k cilovym pfijemcam.

2.5 Prostredky a vlastnosti komunikaénich kampani

Komunika¢ni kampané zamétené na bezpecnost silnicniho provozu se ¢asto opiraji o rizné
komunikaéni prostfedky nebo nastroje. Kazdy ndstroj ma svij vlastni jedineény soubor
vlastnosti a vyuziva se podle typu sdéleni a cile komunikace - at’ uz se jedna o informovani,
zvySovani povédomi, zménu znalosti, pfesvédCeni a/nebo chovani atd. V této casti si
pfedstavime mozné komunikacni prostiedky a faktory ovlivitujici vybér vhodnych médii a
podpirnych ¢innosti. Kromé tradi¢nich zptisobi ptedavani sdéleni se podivame také na nékteré
dalsi podpory propagace, které lze vyuzit v rdmci kampani bezpecnosti na silnicich. Dale se
bude zabyvat proménnymi souvisejicimi s umisténim médii, jako napf. ¢etnost, periodicita,
velikost a umisténi sdélen.

Komunikacni prostredky

Vybér vhodnych komunikaénich prostiedkii je zdsadni pro osloveni piijemcti a pro zajiSténi
toho, aby bylo sdéleni pfijato. Vybér bude zaviset na faktorech souvisejicich s typem
komunikace, cilovou skupinou piijemci, charakteristikami médii a naklady.

Typ komunikace

K dispozici jsou ruzné typy komunikace. Funguji v rizném méfitku, od nejsir$i po
nejomezendj$i. Komunikace lze dosahnout prostfednictvim masovych médii, selektivngjSich
kanald a/nebo prosttednictvim mezilidské komunikace.

Komunikace prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostiredki

Komunikace pies hromadné sd€lovaci prostiedky se také nazyva neosobni komunikace.
Zasahuje velké skupiny osob. Masmédia poskytuji shodné informace a zabavu Sirokému
publiku s relativné malou selektivitou. Masmedialni komunikace ovliviiuje pfijemce piimo i
neptimo tim, Ze vytvaii mezilidské komunikaci na téma kampané.

Mezi kanaly masmediéalni komunikace patii hlavni média, atmosféry a udalosti
- Mezi hlavni média patfi tiSténd média (noviny, Casopisy, direct mail atd.), vysilaci média
(rozhlas, televize), reklamni média (billboardy, napisy, plakaty atd.), a online média (e-mail,
webovée stranky).

- Atmosféry jsou navrZena prostiedi, kterd posiluji sdéleni kampané (napft. prostiedi v obchodé
s jizdnimi koly, které motivuje cyklisty koupit si ptilbu).
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- Udalosti jsou inscenované udalosti, které pomahaji predavat sdéleni cilové skupin€. Zahrnuji
udalosti, jako jsou tiskové konference, piehlidky apod. Nejprve se udalost dostane
Kk jednotlivym piijemctm, ktefi se ji ucastni (pfimy cil); jakmile se pozornost médii zaméfi na
udalost, mize se dostat k SirSimu okruhu pfijemct (nepiimy cil). Nepiimé cile budou casto
osloveny televizi, rozhlasem a/nebo zpravodajstvim v novinach. To se Casto oznacuje jako
bezplatna publicita nebo ziskand média.

Selektivni komunikace

Selektivni komunikace se opira o rizné kanaly uréené k osloveni konkrétnich cilovych skupin
soucasné. Tyto kanaly umoziuji komunikujicim osobam poskytovat intenzivnéjsi informace a
zéaroven umoznuji presnéjsi zacileni na segmenty piijemct. Selektivni média mohou dopliiovat
praci masovych médii. ,,Selektivni média se pouzivaji v ptipadech, kdy lze cilové trhy oslovit
prostiednictvim cilenych medidlnich kanalt a pfitom vynalozit naklady efektivné. Cilovi
pfijemci potiebuji znat vice, nez pouhé informace dostupné v masovych médiich [...]. Mezi
typické vhodné typy médii patii dopis s pfimym oslovenim, letaky, brozury, plakaty, specialni
akce a internet."3®

Mezilidska komunikace

Pti mezilidské komunikaci komunikuji dv€ nebo vice osob ptimo mezi sebou, at’ uz tvaii v tvar,
po telefonu, ptimou elektronickou postou nebo prostfednictvim internetového chatu. Tento
ptistup se doporucuje v ptipadech, kdy je tieba vysvétlit podrobné informace, nebo kdyz
existuji prekazky, kvtli nimz je nutné ziskat diivéru nebo zévazek.

Mezilidska komunikace zahrnuje neddvno definované médium, které se nazyva viralni
marketing, ktery je v podstaté zalozen na principu osobniho doporuceni. Tato komunikace mtize
probihat na internetu, prostfednictvim SMS atd. Moznosti virdlniho marketingu se
exponencialné rozsifuji diky vyuziti elektronickych prostfedkti komunikace. Vztahuje se na
jakoukoli strategii, kterd podnécuje jednotlivce k pfedavani marketingové sdéleni ostatnim,
¢imz se vytvaii potencidl pro exponencialni rtst vlivu sdéleni a osloveni sdélenim. Takové
strategie jsou levné a vyuzivaji vyhod rychlého piedavani sdéleni tisichm nebo milioniim 0sob.

Faktory cilového prijemce

Faktory cilovych ptijemct urcuji, jakou mérou a jak efektivné dané médium a jeho doprovodné
podplirné aktivity zasdhnou cilovou skupinu. Dtlezitym hlediskem je zde apertura (t;.
otevieni), ktera souvisi s obecnymi zvyklostmi a zajmy cilové skupiny piijemci (volnocasové
aktivity, zplisob dopravy atd.) a s jejimi medidlnimi preferencemi (které medialni kanaly
piijemci pouzivaji a kdy). Jinymi slovy, jde o to zjistit, kde a kdy je nejpravdépodobné;jsi, ze

bude cilova skupina vnimat sdéleni kampang?®®.

Medialni kandly jsou Casto vybirany tak, aby oslovily hlavni cilovou skupinu piijemcti
kampané?'® | ale neni tomu tak vzdy. Vyzkumy ukazuiji, Ze v uréitych situacich miize sekundarni
cilova skupina ovlivnit hlavni cilovou skupinu, aby se zacala chovat bezpe¢né. Kampan mize
byt naptiklad zaméfena na pratele mladych fidici-muza (skupinu vrstevnikt) s cilem, aby
ovlivnili své kamarady muzského pohlavi, aby netidili v opilosti.

Faktory souvisejici s médii

Pii vybéru medialnich kanald a podpurnych aktivit je dobré zvazit celou fadu faktort
souvisejicich s jejich vhodnosti a schopnosti zprostfedkovat sdéleni co nejjasnéji a nejucinnéji.
Tyto faktory mohou souviset bud’ se samotnymi médii, nebo se zplisobem jejich pouZiti (viz
ramecek 12).



Ramecek 12 Faktory souvisejici s médii
Faktory souvisejici s médii lze klasifikovat podle nasledujicich kritérii: (a) faktory vlastni
médiu jako takovému a (b) faktory souvisejici s pouzivanim média.

A. Faktory vlastni médiu jako takovému

- Geograficka vybér (napft. regionalni vs. celostatni televizni kanal).

- Socialné-demograficka vybér (napf. bulvarni vs. seriézni noviny).

- Informacni kapacita (napt. webova stranka mtize obsahovat mnohem vice informaci nez 30
vtefinovy rozhlasovy spot).

- Vizualni kvalita (napf. moznost pouziti barevné vs. ¢ernobilé reklamy).

- Multimedialni kvalita (moznost integrace pohyblivych obrazka, zvuku, textu, atd.).

- Zivotnost: doba, po kterou je sdéleni komunikovano (napf. denni tisk vs. mésiénik).

- Uroven pozornosti: schopnost upoutat pozornost.

- Flexibilita vyrobniho cyklu (rychly nebo pomaly, moznost upravit sdéleni atd.).

- Mira Sumu (tj. pocet konkurenc¢nich sd€leni, kterd ptitahuji pozornost).

- "Tempo": bud’ interni tempo, kdy cilova skupina rozhoduje o okamziku a tempu informace
(napf. tiStény materidl, internet), nebo vné&jsi tempo, kdy o okamziku a tempu informace
rozhoduje osoba vysilajici sdéleni (napf. rozhlas, klasicka televize).

B. Faktory souvisejici s vyuzitim média

- Dosah: podil definované cilové skupiny piijemci, ktera je vystavena reklamé béhem urcitého
¢asového obdobi.

- Efektivni dosah: podil cilové skupiny piijemcii, ktera je vystavena u¢inné frekvenci béhem
obdobi reklamni kampang.

- Adstock: dopad, ktery ma reklama v prib&hu doby vysilani a po jejim skonceni.

- Opotiebeni: ztrata ucinnosti reklamy pii opakovaném vystaveni.

- Nuda a zvyknuti si: kdyz se piijemci setkavaji s novymi podnéty, novost vede k nejistoté a
napéti; opakovana vystaveni reklamé snizuje nejistotu a napéti, coz vede ke zndmosti a oblib¢.
- Vystaveni/expozice: jakdkoli pfileZitost, kdy osoba vidi a/nebo slySi reklamu v urcitém
medialnim prostfedku, vyjadiena pomoci OTS (Opportunities To See — moznost vidét) nebo
OTH (Opportunities To Hear — moznost slyset).

- Frekvence: pocet pripadt, kdy je osoba vystavena medidlnimu prostiedku nebo medidlnimu
planu v daném ¢asovém obdobi.

- Kumulativni dosah: pocet osob, které byly osloveny v piipadé opakovaného vystaveni.

- Medidlni duplicita: pfekryvani dosahu riiznych médii.

- Pfitomnost "na misté" (zejména v pripadé¢ komunikace o bezpecnosti silni¢niho provozu):
schopnost piedat sdéleni na misté a v Case, ktery souvisi s tématem kampan¢ sdéleni (kdyz se
ocekava bezpetné chovani).

(Pievzato z Kotler & Armstrong, 2006*%°; American Marketing Association. Dictionary of
Media Terms211; Nielsen Media Research Glossary of Media Terms?!%Bilsen, Van
Waterschoot a Lagasse , 20002%3).

Niklady na média a podpurné ¢innosti a dostupny rozpocet pro kampan

Rozpocet kampané ma pochopitelné velky vliv volbu médii a moZnosti vyuZziti podplrnych
aktivit.

Néklady na realizaci medialni kampané zahrnuji jak néklady na vyrobu, tak ndklady na
zvetejnéni vyrobeného materialu.



- Vyrobni néklady: jedna se o nédklady na vyrobu reklamy pro vybrana média. Vyrobni naklady
se mohou u jednotlivych médii zna¢n¢ liSit. Napt. ndklady na vyrobu televizniho spotu (videa)
jsou mnohem vyssi nez naklady na vyrobu tisténé reklamy.

- Naklady na zvefejnéni: jedna se o ndklady na prondjem medidlniho prostoru nebo vyuziti
medialniho casu k odvysilani reklamy. Néklady na zvetejnéni se znacné¢ lisi jak u jednotlivych
médii, tak i mezi konkrétnimi medialnimi prostfedky. Napiiklad néklady na zvefejnéni
televizniho vysilani mohou byt mnohem vyssi nez u novinové reklamy v zavislosti na case a
misté zvefejnéni a na typu a dosahu medialniho prostfedku (vysoce specializovani VS. obecni
piijemci, celostatni/regionalni/mistni dosah atd.).

Ptestoze se doporucuje pouzivat v ramci jedné kampané kombinaci médii (viz Nekteré klicové
prvky pro zvySeni ucinnosti kampani: poufeni se z minulosti), neni to vzdy z davodu
rozpoctovych omezeni mozné.

Hlavni vyhody a nevyhody riznych médii

Jak bylo uvedeno vyse, vybér médii je do zna¢né miry diktovan cilovou skupinou piijemcti a
charakteristikami média vcetné nakladl, vyhod a nevyhod (viz tabulky 7, 8 a 9, pfevzaté z
Andreasen & Kotler, 2003%%; Bilsen, et al., 2000?'%; De Pelsmacker, Geuens a van Den
Bergh?'4, 2005; Goubin, 200221, Kotler. & Armstrong, 2006%°; Parente, 2004219),

Tabulka 7 Hlavni vyhody a nevyhody audiovizualnich médii

Audiovizualni média

Vyhody Nevyhody
Televize  Dosah a Informa¢ni Naklady Dosaha Informa¢ni Naklady

vybér kapacita, vybér kapacita,

Zivotnost, Zivotnost,

pozornost pozornost
] velmi mumoziiuje m NejlepSi mnizky = m vysoké
velky Naroénéjsi ucinnost  dosah Kratkodobé naklady
dosah v sdéleni naklada pusobeni na vyrobu
obecnych m kombinuje pro sdeleni
segmentech  audio a osloveni (sekundy)
m selektivni  video velkého
ve B mozZnost poctu
specifickych vyvolani pfijemcti
segmentech  emoci
m vysoka u piijemcti
frekvence
u
specifickych
piijemcii
u
piistupnost
pro vSechny

Rédio Dosah a Informaéni Naklady Informacéni kapacita, Zivotnost,

vybér kapacita pozornost
| Velky m Dobryjako m nizké m nizk4 pozornost
dosah pripominka m kratka zivotnost



Kino

m Dobré pro
k osloveni

m stimuluje
predstavivost vyrobu

mistnich B moznost

ptijemci vyvolani

[ ] velky emoce u

vybér prijemct

[

dynamicky

m umoziuje

pfitomnost

na misté

Dosah a Informacni kapacita,
vybér Zivotnost, pozornost
m Selektivni  m Vysokd pozornost
[ Nizky m Umoznuje slozitéjsi
Sum sdélenti

m moznost vyvolani
emoce u piijemct

Niklady

Tabulka 8 Hlavni vyhody a nevyhody tisténych a venkovnich médii

naklady na m prchavé trvani zpravy
m neni vhodné pro slozitd sdéleni

m vysoké naklady na vyrobu

TiSténa média

Vyhod Nevyhody

Noviny Dosah a Informace Dosah a Informace

vybér kapacita a vybér kapacita a
Zivotnost Zivotnost

m Vynikajiciv | m vysokd | m Spatny m Spatna kvalita
dosazeni dtvéryhodnost demograficky | reprodukce
velkého poctu | m flexibilita vybér m kratka Zivotnost
pfijemci m vysokd kapacita
m Velky dosah | informace
obecné m kratka doba realizace
m Umoznuje
geograficky
vybér, napft.
mistni pfijemci

Casopisy | Dosah a Informacni kapacita | Naklady Informacni
Vybér a Zivotnost kapacita a

Zivotnost

m Vynikajici m dlouhd Zivotnost ] vysoké | m cyklus
pfi dosahovani | m vynikajici naklady pomalé vyroba
segmentovanych | kvalita reprodukce zvefejnéni m Neni flexibilni
pfijemcii (a m Vysoky pomér
¢tenari Sificich Sumu
casopisy) m dlouhd Zivotnost

m Nizka frekvence




m Dlouha doba
realizace
m Téma kampang
se musi spoléhat
na
redak¢énim obsahu
(mtze byt také
vyhodou)
Letéky, Dosah a Informacni | Naklady Informaé¢ni kapacita, Zivotnost,
brozury vybér kapacita pozornost
[ ] velky | m Umoznuje | m nizké | m nizka pozornost
vybér komplexni | ndklady
sdéleni
Direct Dosah Informace
mailing
m Selektivni komunikace m image "nevyzadané posty"
m Vynikajici pro relativné malou cilovou | m Potfeba seznamt adres
skupinu a nazorové viiddce
m vysoka informacni kapacita
Venkovni média
Vyhody Nevyhody
Billboardy | Dosah Zivotnost Naklady | Informaéni kapacita
Plakaty, m Vysokd |m  Dlouhd | m nizké | m malad pozornost
bannery expozice Zivotnost naklady m nizka informacni kapacita
malého m schopnost
formatu oslovit
piijemce
Cedule s | témef
variabilnim | vSude/
sdélenim expozice
Vv blizkosti
(na  misté
prezentace)
[
geograficky
vybér

Tabulka 9 Hlavni vyhody a nevyhody mezilidské komunikace a elektronické podpory

Mezilidska komunikace




Vyhody Nevyhody
Tvari v tvai | Informaéni kapacita Dosah Naklady
Udalosti, m Efektivni [ nizka | m vysokeé
osobni m Zapojeni cilové skupiny expozice naklady na
diskuse, jeden kontakt
skupinové
diskuse, fora,
prednasky,
projevy,
stanky
Telefonické | Dosah Dosah Naklady
osloveni
m MozZnost oslovit vice osob opakovan¢ | m Nizka | m vysokeé
dosazitelnosti | naklady na
[ Potieba | kontakt
seznam  adres,
neoblibené
Elektronicka Podpora
Vyhody Nevyhody
E- m UmoZiuje snadny pienos na ostatni m Potieba zjednodusit zpravu, aby
newslettery, | m vyuziva stavajici komunikacni sité | ji bylo mozné snadno pienaset a
direct e- | (napf. rodina, pratelé, spolupracovnici, | bez zhorSeni ("¢im kratsi, tim
mailing, zakazniky) lepsi™)
SMS, féra | m Vyuzivd zdroji ostatnich osob | m Pfijemci fidi expozici
internetovych | (pfedavani zprav vyuzivanim zdroja
diskuzi, tietich stran)
viralni m nizké néklady
marketing
Webové Dosah Informaéni | Naklady Dosah
stranky kapacita
| velky | m | nizké | m nizky dopad
vybér Interaktivni, | ndklady m Piijemci fidi expozici
flexibilni
[
Umoziuje
komplexni
sdéleni

Dalsi podpora propagace
Kromé komunikace pfes média mohou kampané zahrnovat fadu dalSich podpirnych aktivit,
které propaguji a posiluji sdéleni kampané (viz rdmecek 13).

Ramecek 13 Dalsi typy propagacnich podpor




- Vztahy s vefejnosti: Gspé$né vztahy s vefejnosti a lobbovani zminuji zdarma program
kampané¢ v médiich (to se nazyva bezplatna publicita), napf.:

m pribéhy v televizi a rozhlase

m ¢lanky v novinach a Casopisech

m specialni akce: setkani, konference, vystavy, demonstrace atd.

- Speciélni propagaéni predméty: sdéleni kampané mizeme posilit podpoftit pomoci specialnich
propagacnich predméti, napf.:

m obleceni (tricka, ¢epice atd.)

m docasné predméty (knofliky na klopu, balonky, samolepky, maskoti, vésaky atd.)

m funk¢ni predméty (piivésky na klice, pera a tuzky, zalozky, zapisniky, tasky, podtacky atd.)

- Oblibend média

m pisnicky

m filmové scénére, televizni a rozhlasové porady
m komiksy, komiksové stripy atd.

- Webové stranky socialnich siti (YouTube, Facebook atd.).
- Virtualni komunity (Second Life atd.)
(pfevzato z Kotler et al., 2002)'%

Vyuziti téchto druhi podpory muize zahrnovat vybér, organizaci a/nebo Skoleni osobnich
komunikatord nebo mediatord, ktefi budou hrat kli¢ovou roli v distribuci materidla a
komunikaci sdéleni kampané. Mohou mezi né patfit pracovnici v oblasti osvéty,
zprosttedkovatelé, dobrovolnici, poskytovatelé zdravotni péce, odbornici, pedagogové,
poradci, mistni ufednici atd.

Medialni plan a umisténi v médiich

Medialni plan obsahuje rozpis typtt médii, které se pouziji, medialni prostfedky a nacasovani a
rozfazovani expozice. Plan ¢asto kombinuje rizna média do koordinované kampané, a to bud’
soubé&zné, nebo postupné pro vytvoreni synergického ucinku.

Pouziti kombinace médii ma nékolik vyhod:

- VEtsi dosah a pokryti kampané.

- Vétsi medializace.

- VEtsi napadnost sdéleni, dojem, Ze je sdéleni pfitomno vSude.

- Rtizna média se doplnuji s ohledem na své technické moznosti (napf. televize umoznuje silny
vizualni a zvukovy dopad, tist€éna média obsahuji vice informaci).

Nevyhody jsou nésledujici:

- Mozna ztrata dominance v jednom médiu (tj. rozloZeni rozpoctu na vice médii miize zpiisobit
rozmélnéni sdéleni).

- Dodate¢né vyrobni néklady.

Proménné souvisejici s umisténim v médiich jsou stanoveny v medialnim planu, ktery je
v souladu s 8irsi marketingovou a komunikacni strategii. Témito proménnymi jsou:

m Frekvence (pocet opakovanych expozic).

m Periodicita (zpusob, jakym jsou expozice naplanovany, aby byly rozlozeny v ¢ase).

m velikost a umisténi sdéleni (skute¢na velikost tiSténé reklamy; doba trvani televizniho vysilani



a rozhlasové reklamy; pozice v medialnim prostiedku, ktera je u tisténych médii predstavuje
skute¢né umisténi v novinach nebo ¢asopisech a u audiovizualnich médii je to umisténi v ramci
potadu).

m Charakteristika medidlniho prostiedku (skute¢ny rozhlasovy nebo televizni kanal nebo
program, nazev casopisu nebo novin atd.).

Frekvence

Frekvence se tyka poctu ptipadd, kdy jsou piijemci vystaveni reklamé v daném casovém
obdobi. Chceme-li hovotit o primérném poctu expozic, pak se bézn¢ pouziva termin ,,primérna
frekvence"4°,

Aby reklama viibec vyvolala néjakou reakci, musi byt dosazeno urcita minimalni frekvence; ta
se nazyva efektivni frekvence. Efektivni frekvence je optimalni pocet expozic, ktery je nutny k
t¢innému zprostfedkovani reklamniho sdéleni u cilovych pifjemct?!!. Pii nizsich frekvencich
ptijemci sdéleni sotva zaznamenaji. S rostouci frekvenci se zvySuje pravdépodobnost, Ze si
piijemci sdé€leni v§imnou, coz vede k vy$si mife odezvy a reakce.

Nad urcitou frekvenci za¢ne piinos (ve smyslu reakce na sdéleni) spise klesat nez stoupat, takze
jakakoli dalsi expozice bude mit velmi nizky pomér mezi néklady a pfinosy.

Dlouhodobé se diskutuje o tom, jakéa efektivni frekvence je nejlepsi pro (komeréni) reklamni
sdéleni. Vime, Ze sdéleni generuje tiistupfiovou reakci cilové skupiny:

- Nejprve prorazi a upoutd pozornost.

- Pak vytvafi relevantni situace a zaklad pro piesvédcovani.

- Zatieti pfipomina nebo upevnuje sdéleni (bud’ pozitivné, nebo negativngé).

Dvé expozice sdéleni by mohly byt dostate¢né?!® | ackoli nékteré vyzkumy dopadu kratkodobé
reklamy ukazuje, Ze nejsilngjsi odezva nasleduje bezprostiedné po prvnim expozici?’. V oboru
panuje obecna shoda, ze tii expozice sd€leni jsou idealni pro dosazeni minimalni efektivni
frekvence, ktera pak zajisti, ze kampan pfinese uspokojivé vysledky (teorie tii expozic?®).
Nicméné u velkych a zavedenych znacek s vysokou dostupnosti na trhu, mtize jedina expozice
pro u¢innou reklamu uplné stagit'4°,

Zjevné neexistuje jedno univerzalni feSeni, protoZe idealni efektivni frekvence zavisi na
raznych faktorech, jako je typ média, vlastnosti mediadlniho prostfedku, kiivky uceni a
zapominani cilové skupiny, znalost znacky, sloZitost sdéleni a jeho novost. Nicméné ,.teorie
planovani komunikace ve skutec¢nosti neni o tajemnych matematickych vzorcich. Je to o lidech
a o zpusobu, jakym na sdéleni reaguji, uci se z nich, jednaji podle nich (moznd) a pak je zase
zapomenou."?%?

Periodicita

Periodicita je zplsob, jakym jsou expozice naplanovany tak, aby byly rozloZeny v case.
Periodicita mtze byt ovlivnéna:

- Tématem kampané¢: téma muize byt v ur¢itém obdobi aktualné;si, kdy se podminky souvisejici
s danym problémem vyskytuji nejcastéji. Napt. kampané o vikendovych nehodach, ktera cili
predevsim na mladé fidiCe, by se mély prednostné soustedit na vikendové dny, kdy chodi mladi
lidé ven.

- Cilem komunikace: naptiklad kdyZz je komunikace rozdélena do nékolika vin nebo fazi, bude
prvni vlna expozice slouZit k pfilakani pozornosti. V dalSich vinach se bude sd€leni opakovat
v souladu s cilovym chovanim a segmenty piijemct a bude slouzit jako pfipominka, aby Si
ptijemci na sdéleni zvykli. Pro ziskani vy$$i miry pozornosti, Ize také stiidat miru expozice v
riznych vinach v zavislosti na chovani, které chceme u piijemcti vyvolat, a charakteristik
cilovych segmentii. Za timto ucelem je tieba vzit v tvahu:



m idealni okamzik pro osloveni cilové skupiny nebo cilovych piijemct (,,spravné misto, spravna
skupina, spravny cas"), tj. okamzik, kdy se pfijemci chystaji na rozhodnuti mezi moznym
chovani.

m okamzik, kdy jsou cilovi ptijemci nebo skupiny k dispozici a vnimaji.

("openings").

m fluktuace ptijemct, tj. rychlost, s jakou se méni cilovi pfijemci nebo cilové skupiny mezi
dvéma obdobimi (¢im vétsi je fluktuace, tim kontinualn&jsi by m¢la reklama byt).

m frekvence chovani, tj. pocet ptipadl, kdy se cilovi pfijemci nebo cilové skupiny chovaji
nebezpecné (¢im vEtsi frekvence, o to kontinualnéjsi by méla reklama byt).

m mira zapominani, tj. mira, s jakou bude dané sdéleni zapomenuto, resp. znalost, presvédceni
a/nebo zména chovani vymizi (¢im vétsi rychlost, o to kontinualnéjsi by méla reklama byt).
Nacasovani ma dvé dimenze: cyklickou (nebo sezénni) a kratkodobou?®.

Co se tyce cyklického nacasovani, velikost skupiny piijemct a jeji zajem se budou v riznych
obdobich roku lisit u vétSiny produktl a sluzeb. VétSina obchodnikil neinzeruje, kdyz je maly
zajem, a vétSinu svych reklamnich rozpoctl vynakladaji v obdobi, kdy pfirozeny zajem o
vyrobek nebo sluzbu roste a/nebo vrcholi. Zde vstupuje do hry koncept oken nebo sloti?®, napf.
kampai o podminkach na silnicich v zim¢ méla byt spusténa na podzim nebo v zimég. Jedna se
0 tzv. cyklické nebo sezénni nacasovani.

Kratkodobé nacasovani souvisi s tim, jak je reklama rozloZena v pribéhu kratkého obdobi. V
tomto piipad€ existuji tii moznosti: narazova reklama, kontinudlni reklama a pferusovana

reklama.
IISII'Ig_. and intermittent EICWEF[]SIH%.

Burst advertising: all exposures are concentrated in a relatively short period of time
(a few days to a few weeks). This approach, which is also known as the concentra-
tion strategy'®, will attract maximum attention and interest. It is used more and
more in road safety, especially in particularly relevant situations (e.g., for drinking-
and-driving campaigns, it is recommended to resort to burst advertising around
Christmas).

Continuous advertising: exposures appear evenly throughout the period. This may
be most effective when the audience needs to be continuously reminded.
Intermittent advertising: intermittent small bursts of advertising appear with no adver-
tising in between. This approach, which is also known as flighting'*, elicits more
attention and still offers the “reminder” advantage of continuous advertising**.

m Narazova reklama: v§echny expozice jsou soustfedény do relativné kratkého casového obdobi
(n&kolik dni az nékolik tydnt). Tento ptistup, ktery je také znamy jako strategie koncentrace®,
pfitdhne maximalni pozornost a zdjem. PouZiva se stale Casteji v oblasti bezpecnosti silni¢niho
provozu, zejména ve zvlasté vyznamnych situacich (napf. u kampani proti piti za volantem se
doporucuje uchylit se k narazové reklamé kolem Vénoc).

m Kontinualni reklama: expozice se objevuje rovnomémé po m obdobi. To mize byt
nejefektivnéjsi, pokud je pfijemctim tfeba neustale sd€leni pfipominat.

m PferuSovana reklama: objevuje se piferuSované narazové reklamni sdé€leni, které se
v mezidobi neopakuje. Tento pfistup, ktery je také znamy jako flighting!*®, ptitahuje vice
pozornost a stale poskytuje vyhodu piipominani, jak ji zndme u nepfetrzité reklamy?®°,

Velikost a umisténi zpravy

Velikost a umisténi zpravy jsou dlilezité, protoZe obecné plati, ze ¢im vétsi nebo napadnéjsi
sdé€leni je, vice si ji lidé vSimnou. Vliv velikosti sd€leni zavisi na vlivu konkuren¢nich sdéleni.
Napftiklad v casopise s velmi malym poctem reklam si pfijemce v§imne i nejmensiho inzeratu,
tam, kde je inzerat mnoho, v§ak budou mensi inzeraty zastinény ostatnimi.



Umisténi inzeratu také ovlivni jeho vyraznost. Napt. sd€leni, kterd jsou umisténa na zacatku
nebo na konci stranky, publikace nebo reklamniho bloku, bude zpravidla vénovéana vétsi
pozornost nez tém, které jsou umistény uprostred, kde je ,,konkurence" s ostatnimi sdélenimi
vétsi. V nékterych zemich jsou zvlastni billboardy podél dalnic vyhrazeny pro sdéleni o
bezpecnosti silni¢niho provozu, pfi¢emz ostatni formy reklamy jsou zde zakazany. Toto
exkluzivni umisténi vyrazné zvySuje vyznam sdéleni o bezpecnosti silnicniho provozu na téchto

billboardech.

Charakteristika medialnich vozidel

Kazdy typ médii zahrnuje velké mnozstvi medidlnich prostiedki. Kromé charakteristik
specifickych pro dany typ média ma kazdy medialni prostiedek specifické vlastnosti z hlediska
geografické, sociodemografické a/nebo tematické selektivity. Také kvalitativni charakteristiky,
jako je duvéryhodnost, prestiz a psychologicky dopad, jsou diilezitou soucasti identity kazdého
medidlniho prostfedku. Tyto charakteristiky mohou mit (silny) vliv na moznosti vlozeni sdéleni
a na zpusob, jakym bude cilova skupina sdéleni vnimat.

Nékteré z dimenzi selektivity jsou:

m geograficka selektivita: narodni/regiondlni/mistni medialni prostiedky (televize a rozhlasové
stanice, noviny atd.).

m sociodemografickd selektivita: tituly Casopisi zamétené na konkrétni vékové skupiny (déti,
dospivajici, seniory atd.), asopisy pro Zeny, ¢asopisy pro muze atd.

m tematickd selektivita: vSeobecné zpravodajstvi a informace, ¢asopisy zamétené na popularni
z4jmy nebo zébavu (napf. auta, zahradniceni).

m divéryhodnost: sdéleni v prestiznim mezinarodnim c¢asopise bude mit mnohem vétsi
divéryhodnost nez sdéleni v mistnim casopise (vice informaci o tom najdete v ¢lanku
duveéryhodnosti sdéleni viz Teorie, které vysvétluji presvédCovani a zménu na obecné tirovni).

Zavér

Vybér vhodného média a umisténi (prostor a ¢as) sdéleni v téchto médiich jsou
rozhodujici pro osloveni cilové skupiny a pro to, aby sdéleni bylo pFijato. Pii vybéru médii
se zohlednuji faktory souvisejici s typy sdéleni, cilovou skupinou, charakteristikami médii
a naklady. Frekvence vystaveni, periodicita a vlastnosti medialnich prostiedka jsou
diilezitymi hledisky pri tvorbé medidlniho planu.

2.6 Hodnoceni kampani

Hodnoceni zahrnuje systematicky sbér a analyzu informaci o diilezitych aspektech kampang.
Metodicka strategie je tfeba, aby bylo mozné stanovit ucinnost kampané z hlediska miry
dosazeni pfedem stanovenych cilll v oblasti bezpec¢nosti silni¢niho provozu.

V této ¢asti se budeme zabyvat divody, pro¢ je dilleZité kampané vyhodnocovat, a predstavime
rizné typy hodnoceni. Kampané¢ se Casto realizuji v kombinaci s dal$imi podpirnymi
aktivitami, coz muze zpisobit problémy pii vyhodnocovani G¢inki kampané. Zpusoby, jak
nekteré z nich piekonat, se budeme zabyvat na jiném misté. Poté bude nasledovat prezentace
statistickych otazek, jako je velikost vzorku a zpisob analyzy dat. Nakonec zafadime diskusi 0
zékladnich omezenich a prekézkach hodnoceni kampani.



Importance of evaluating road safety communication campaigns

The evaluation of a campaign is an important step that should not be neglected. It
allows campaigners to determine whether the campaign met its objectives or not. In
other words, it tells them if a campaign led to any changes that can be measured™2.
Some important variables in this respect can be accidents, injuries, and casualties,
and/or overt behaviours, knowledge, attitudes, perceived risk, risk apprehension,
and self-reported behaviours. The term outcome evaluation is used here.

Evaluations are also essential if in the future, we want to be able to benefit from
previous campaigns and avoid past mistakes. It is therefore necessary to publish
the results and make them available in various databases (e.g., the European Road
Safety Observatory www.erso.eu, which provides a theoretical framework, or the
RoadSafetyWeb www.roadsafetyweb.net) so that a corpus of knowledge can be
compiled in the field of road safety campaigns (see Some key elements for increasing
the effectiveness of campaigns: learning from the past, pp. 95-112). Before designing
a campaign, it is important to learn from previous campaigns that have been rigor-
ously evaluated (see Table 10).

Vyznam hodnoceni komunika¢nich kampani bezpec¢nosti na silnicich

Vyhodnoceni kampané je dilezitym krokem, ktery by nemél byt opomijen. Umoziiuje
organizatorim kampané¢ zjistit, zda kampan splnila své cile. Jinymi slovy jim fika, zda kampan
vedla k né&jakym zménam, které 1ze méfit'®2. Nekterymi diilezitymi proménnymi v tomto ohledu
mohou byt po¢et nehod, zranénych a obéti a/nebo zjevné chovani, znalosti, postoje, vnimané
riziko, obavy z rizika a chovani uvadéné samotnymi respondenty. V tomto kontextu pouzivame
termin hodnoceni vysledki.

Vyhodnoceni je rovnéz nezbytné, pokud chceme v budoucnu mit moznost profitovat z
predchozich kampani a vyvarovat se minulych chyb. Je proto nutné zvetejiiovat vysledky a
zptistupnit je v ruznych databazich (naptf. v Evropské observatofi bezpecnosti provozu na
pozemnich komunikacich, www.erso.eu, ktera poskytuje teoreticky ramec, nebo v databazi
RoadSafetyWeb www.roadsafetyweb.net), aby bylo moZné shromazdit poznatky v oblasti
kampani zamétenych na bezpec¢nost silni€niho provozu (viz Nékteré klicové prvky pro zvySeni
ucinnosti kampani: pouceni z minulosti). Pfed vytvofenim a navrZzenim kampané je dualezité
poucit se z piedchozich kampani, které byly dasledné vyhodnoceny (viz tabulka 10).

Tabulka 10 Uzite¢nost hodnoceni podle typu kampané (sou€asné vs. budouci)
Uzite¢nost hodnoceni

Pro soucasné kampané Pro budouci kampané
Zjisténi, zda jsou navrhované materidly Poskytnuti uZitecnych informaci za Gcelem
vhodné pro cilovou skupinu minimalizace rizika realizace nevhodnych

kampani v budoucnu
Zjisténi, zda kampan zasahuje cilovou Poskytovani informaci k osloveni podobné

skupinu cilové skupiny

Dohled nad realizaci kampané¢ a zasahovani Poskytovani informaci ke zlepSeni realizace
do pribéhu projektu v ptipad¢ potteby budoucich kampani

Testovani teoretického ramce kampané Poskytovani uzitecnych teoretickych ramct
Zajisténi, aby kampail dosahla svych cila Prokazani odpovédnosti  vi¢i  zdrojim

financovani, zicastnénym strandm, tviircim
politik a vefejnosti



Zjisténi, zda kampan ma n¢jaké neocekdvané Shromazd’ovani dobrych napada a vyhybani

ptinosy nebo problémy se tém Spatnym
Prokazani nakladové efektivity kampané a Usnadnéni budouciho ziskdvani financ¢nich
efektivity financovanim vici prostredka

poskytovatelim prostiedkii nebo spolec¢nosti

Riizné typy hodnoceni

Existuje n¢kolik typti hodnoceni komunikacnich kampani bezpec¢nosti na silnicich. Patii mezi
né formativni, procesni, vysledkova a ekonomick4 hodnoceni'. Formativni hodnoceni je
piedpokladem pro ostatni hodnoceni. Riizné typy hodnoceni jsou popsany nize a shrnuty na
obrazku 28.

! Hodnoceni procesu a vysledki se nékdy nazyva sumativni hodnoceni.

Formativni hodnoceni

Pted realizaci kampané a zahajenim procesu hodnoceni kampané musi prob¢hnout predbézné
hodnoceni. To se nazyva formativni hodnoceni a slouzi nasledujicim tceltim:

- Zlepsit soucasti kampang.

- Posoudit prvky kampané ve vztahu k cilové skupiné a vybranym médiim jesté pted jejich
finalizaci.

Formativni hodnoceni spoc¢iva v provedeni jednoho nebo vice ptedbéznych testt, aby se ziskaly
zpétné vazby ohledné toho, které prvky kampané funguji a které je tfeba zménit. Umozinuje
provadét zmeény v pocatecnich fazich na tfech irovnich: na Grovni sdéleni (naptiklad na zakladé
zpétné vazby z ukolu sestaveni seznamu myslenek), materidl (televizni spoty, billboardy) a
tymové prace (dodrzovani cili kampané€, metody prace a organizace).

Formativni hodnoceni spociva také v predbézném testovani a vylepSovani aktualnich néstroji
potfebnych pro hodnoceni. K jejich zlepSeni je obvykle zapotiebi n¢kolik ptfedbéznych testa.
Naptiklad pokud je cilem zménit chovani v souvislosti s rychlou jizdou, je tfeba vypracovat
dotaznik, ktery otestuje Ucinky kampané na znalosti, pfesvédceni a/nebo chovani uvadéné
respondenty. Dotaznik musi byt zaloZen na teoretickém modelu, ktery byl pouzit k identifikaci
hlavnich prediktori problémového chovéni. Otazky by mély byt pfedem otestovany, aby se
zajistilo, Ze slouzi zamySlenému ucelu.

Formativni hodnoceni 1ze provadét dvéma metodami: kvalitativnimi a kvantitativnimi.
Kvalitativni metody vyuzivaji oteviené otazky a zahrnuji rozhovory, diskuzni skupiny,
pozorovani a analyzu dokumentli. Shromazdéné udaje jsou neciselné a rozc¢leni se do kategorii.
Rozhovory mohou byt nestrukturované nebo polostrukturované. Nestrukturovany rozhovor
za¢ina otazkou tieba na téma piekroceni max. rychlosti, a pak nasleduje dlouha diskuze na toto
téma. Pfi polostrukturovaném rozhovoru dotazovany dostane soubor moznych otazek, na které
ma odpoveédét. Strukturu vSak neni nutné striktn€ dodrzet a je mozné diskutovat o dalSich
tématech. Kvalitativni metodika je obzvlasté cenna pro zkoumani slozZitych nebo citlivych témat
a také vzdy, kdyz tazatel potiebuje do hloubky porozumét problému. Kvalitativni data lze
samoziejmé kodovat kvantitativng®?® | ackoli to neni vzdy hlavnim ti¢elem kvalitativni studie.
Kvantitativni metody jsou zaloZeny na sbéru ciselnych udaju, které se pouziji pii statistické
analyze. Mezi kvantitativni techniky sbéru dat patii dotazniky a pozorovani. Techniky sbéru
dat (telefonicky, postou, online, tvafi v tvaf nebo neintruzivni) sahaji od nedirektivnich
rozhovoru po standardizované prizkumy (tj. strukturované rozhovory) v zavislosti na typu
udaji, které je tteba shromazdit, a na tom, zda jsou tyto udaje charakteristice dotcené populace
(napf. pro mladou cilovou skupinu mohou byt vhodné online prizkumy, ale nikoli pro starsi
pifijemce). Tabulka 11 uvadi nékteré rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.
Obrazek 28 Proces hodnoceni podle cili, kritérii a typt hodnoceni.
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development costs, costs of media o
placement, — benefits of campaign o
in monetary terms
(decrease in accident costs)
EFFICIENCY / COST — EFFECTIVEMNESS
Cile hodnoceni Piedbézné Kritéria Typy hodnoceni
testovani pred hodnoceni




Méfeni, zda
kampan:

m je funkcni
podle planu
(realizace a
tymova prace)
m dostava se
K ptijemci

Meéreni, zda
kamparn
dosahuje
sviij koneény
cil:

zlepsit zdravi
vetejnosti a
konkrétné
bezpecnost
silni¢niho
provozu

napft. zlepSeni
bezpecnosti
cyklisti

Na zakladée
referencniho
modelu nebo
planované
strategie

Méfeni, zda
kampaii dosahla
sve specifické
cile:

zahdjeni nebo
zména

m znalosti

m presveédcent

m chovani

Meéreni
nakladové

spustenim

kampané
FORMATIVNI
HODNOCENT{
m Sbér dat
o ¢innostech
programu, aby
bylo mozné
provest zmény v

pocateCnich fazich

m tvorba
hodnoticich
nastroju

Nutné ukoly
Pro kazdou
cilovou
skupinu a

cil kampang,
testovani a
zlepsSovani:
m sd¢leni

m material

m tymova prace
m hodnotici
nastroje

m testovani
objektivni
expozice:
operaéni
sekvence

m testovani
subjektivni
expozice:
povédomi o
kampani

PROCESNI

n Koneéné HODNOCENI

kritérium pro
testovani
zamysleného
ucinku
(zavisla
proménna):
nehodovost,
nehodovost
nebo
zranéni
napf.
hlavy u
cyklisti,
zjevné chovani
m nezamySlené
ucinky

napf. sniZzeni
poctu cyklistii

zranéni

Testovani
ucinka:

m znalosti

m piesvédCeni
(postoj,
vnimané
kontrola ...)

m chovani
hlasené ridici
m obavy z rizika
m atd.

Uc¢innost kampané

Ekonomicka opatreni:

VYSLEDKU

EKONOMICKE
HODNOCENI

, SUMATIVNi,
HODNOCENI HODNOCENI



efektivity m  Analyza efektivity

kampané nakladu = CEA:

a jeji ucinnost - piimé a nepfimé naklady
(maximalizace na vyvoj kampané, naklady
Cistych na umisténi v médiich -
ptinost) ucinky kampané v

nepenéznich hodnotach
(napt. pocet zachranénych
zivotl),

m Efektivita — CBA
(analyza  nakladad a
prinosii):

- ptimé a nepiimé naklady
na vyvoj kampang, naklady
na umisténi v médiich -

ucinky kampané v
penéznich hodnotach
(snizeni  ndkladi  na
dopravni nehody)

Utinnost/ efektivita nakladi

Tabulka 11 Né&které rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem?%!

Dimenze Kvantitativni Kvalitativni
Cil vyzkumu Ptiprava Zpisob zjisténi interpretace
situace hercem

Vztah mezi vyzkumnikem a Vzdaleny Blizky

ucastnikem

Postoj vyzkumnika nezasvéceny zasvéceny

Vztah  mezi teorii a Potvrzeny Vyvoj

vyzkumem

Vyzkumna strategie Strukturovana Nestrukturovana

Povaha vysledki Nomoteticky Idiograficky

Format vysledku Cisla a statistiky Slova

Povaha informaci "Tvrdé", spolehlivé, Ize Bohaté a hluboké
replikovat

Hodnoceni procesu

Hodnoceni procesu probihd v priitbéhu kampané a slouZi k urceni, zda byla kampaii realizovana
a zda funguje podle planu. Nejedna se o zpusob testovani ucinkt kampané, ale prispiva k
hodnoceni vysledkt tim, Ze odpovida na nasledujici otazky: Probéhla realizace kampané podle
planu? Kolik placenych a neplacenych ptibchii vySlo v médiich? Védéla cilova skupina
pfijemct, Ze se na toto téma kond kampan? Védéli a/nebo porozuméli piijemci sdéleni
kampang?

V zavislosti na zapojeni organizatora kampané a jeho povédomi o procesu kampané by se
hodnoceni procesu mohlo zabyvat nasledujicimi oblastmi:

m Byla cilova skupina pfed zahdjenim kampané pfedem otestovana? Bylo naptiklad zjiSténo
dominantni piesvédceni supiny?



m Byl vypracovan akéni plan, a pokud ano, byl dodrzovan?

m Jaké komunikacni prostfedky byly pouzity?

m M¢la uroven spoluprace mezi ¢leny tymu kampané piipadny vliv na vysledky (napft. naruseni
zpisobené odchodem lidi)?

m Existovala spoluprace mezi partnery kampané véetné strategickych partnerti?

m Jaké podplrné ¢innosti byly provadény?

m Jaka byla celkova expozice - celkovy pocet osob vystavenych kampani (tj. pocet lidi, ktefi
poslouchali rozhlasovy potad, pocet ¢tenati)?

m Byly prvky kampang¢ realizovany tak, jak bylo zamysleno?

m V jakém kontextu a za jakych okolnosti byly prvky kampané realizovany?

m Jak dlouho kampani trvala? Jak dlouho byla cilova skupina vystavena prvkim kampané (napf.
jak dlouho byl plakat vyvésen, jak dlouho trval rozhlasovy potad, kolikrat byl vysilan atd.)?

Vysledky kampané ovliviiuji také vnéjsi faktory, z nichz nékteré by mély byt sledovany béhem
hodnoceni procesu (napt. medialni pokryti stejného tématu jako méla kampan, které s ni vSak
pfimo nesouvisi, politické zmény, jiné kampané, dalsi faktory, které by mohly podpofit nebo
ztizit dosazeni cili kampané¢ atd.).

Hodnoceni procesu lze také rozdé€lit na objektivni a subjektivni aspekty, které se zabyvaji

riznymi aspekty expozice?%,

- Objektivni expozice je mcfitkem realizace kampang. Méteni objektivni miry expozice
pomaha pochopit hodnoceni vysledki. Navic se jedné o varovny systém, ktery usnadiiuje rychlé
ptijeti opatieni v piipade potencialnich problémi (napt. pokud neni odvysilano tolik televiznich
spotti, kolik bylo napldnovano, bude mozné pozadovat, aby televizni stanice dodrzovala
planovany pocet spotil). Udaje shromazdéné pro toto vyhodnoceni zahrnuji poéet spotil
odvysilanych v televizi/ rozhlase/kin€, vysilaci Casy, frekvence a doba trvani, ziskana média,
pocty divakil, pocty billboardi/plakatii/reklamnich ploch s proménlivym sdélenim a brozur a
distribuovanych letakt. Pro tuto analyzu je miizete bud’ zapocitat kazdou osobu, ktera byla
kampani vystavena jednou nebo vicekrat a/nebo muzete zapocitat kazdé samostatné vystaveni
piijemce cilové skupiny kampani (viz rdmecek 14)°%,

Réamecek 14 Body hodnoceni cilové skupiny (TARP)

Pro vétSinu typli umisténi v médiich existuji méftitka ,,hodnoceni cilové skupiny pomoci bod"
(TARP), tj. procento exponované cilové skupiny vynasobené prumérnou frekvenci
zhlédnuti/zaslechnuti sdéleni kampang.

Jeden ratingovy bod (TARP=1) odpovida 1 % cilové skupiny, které se jednou setkalo s
tématem/spotem kampané. Vice nez 100 bodii znamena opakované vystaveni alespont ¢asti
piijemct 22, Uvadéni bodti TARP v hodnocenich kampani miize byt uziteéné pro posouzeni
dopadu kampan¢ v prub&hu ¢asu i jeji nakladové ucinnosti a ekonomické efektivity.

- Subjektivni expozice se tyka povédomi cilové skupiny o kampani a jejiho zajmu o ni (v
televizi, rozhlase, kin¢ atd.), ale také o Cas straveny sledovanim a pfemysleni o samotném
sdéleni, napt. zhlédnuté venkovni reklamni spoty. Kvalitativni a kvantitativni tdaje se obecné
pouzivaji k méfeni subjektivni expozice. Vzpominka na kampaii je nejoblibenéj$im ukazatelem
povédomi o kampani a ¢asto se pouziva u komercnich sdéleni.

Zapamatovani a rozpozndni argumentll v presvédCivém sdéleni jsou neékdy nespravné
pouzivany jako jediné méfitko pfi hodnoceni kampané. Zaméfeni na zapamatovani je
problémové, protoze povédomi je méfitkem medialniho plisobeni, a nikoli skute¢nym métitkem
¢inku kampané™®?. Sou¢asné modely piesvédeovani jiz dlouho jiz davno prokazaly, Ze pamét
je $patnym prediktorem zmény postojii a chovani??®. Povédomi vsak mize byt ovliviiujici



proménnou, tj. proménnou, ktera ovliviiuje smér a/nebo silu vztahu mezi nezavislou proménnou
(pritomnost nebo nepiitomnost kampané€) a zavislou proménnou (proménné, na kterych se
t¢inek kampané méti)t. Povédomi je tedy ukazatel pro interpretaci udaji o hodnoceni vysledka.
Vezméme si napiiklad kampan zaméfenou na bezpecnost silni¢niho provozu, jejimz cilem je
snizit rychlost jizdy mladych fidi¢h. Kampai je realizovana v experimentalni oblasti, nikoli
Vv kontrolované, proto se pak provede srovnani mezi témito dvéma oblastmi. Nezavislou
proménnou je piitomnost (experimentalni oblast) nebo nepifitomnost (kontrolni oblast)
kampang. Srovndvanou zavislou proménnou je pozorovana rychlost, kterda mize zahrnovat
napt. procento fidicl, ktefi dodrzuji max. povolenou rychlost, nebo priimérna rychlost fidici.
Pokud kampan nema zadny vliv na zavislou proménnou, Ize to pficist tomu, ze lidé o kampani
bud’ nevédéli, nebo pokud o ni védéli, bylo sd€leni ptilis nevyznamné na to, aby mélo vliv na
jejich chovéni.

Hodnoceni vysledki

Kone¢nym cilem mnoha komunika¢nich kampani bezpe¢nosti na silnicich je sniZzeni poc¢tu
nehod, mrtvych nebo vazné zranénych (podle oficialnich databazi dopravnich nehod).
Hodnoceni vysledkid ndm tikd, zda kampan dosahla svij specificky cil.

Dopravni nehody, zranéni a mrtvi jako vysledna méritka

U dopravnich nehod, zranénych nebo mrtvych (jako hlavnich G¢inki pti hodnoceni vysledki),
je mozné pouzit udaje o dopravnich nehodach (§kody na majetku, zranéni, mrtvi) z n¢kolika
zdrojt:

- oficialni statistiky nehodovosti.

- statistiky pojistoven.

- statistiky nemocnic.

Pti analyze oficidlnich statistik je tfeba mit na paméti, ze byly Sestaveny pro jiné ucely, nez je
hodnoceni kampané. Proto nemusi poskytovat dulezité detaily nebo informace potiebné pro
hodnoceni vysledkd, jako napt. ¢as nehody (nékoho mohou zajimat pouze nocni nehody),
datum nehody (miZze byt potieba rozlisovat mezi nehodami béhem kampané a nehodami pied
kampani a po ni), konkrétni pfi¢ina nehody (mohou nés zajimat pouze nehody souvisejici s
ptekro¢enim povolené rychlosti), zda nehoda souvisela s konkrétnim chovani feseny v kampani
(mtzeme chtit porovnavat nehody s pouzitim a bez pouziti bezpe¢nostnich past) atd.

! Ve statistice se hovoii o dvou riznych proménnych: zavislé a nezavislé. Zavislé proménné
nelze ovladat (tj. pocet nehod, zaméry nebo chovani lidi), zatimco nezavisle proménné ovlivnit
Ize (tj. postoje, normy).

Kromé toho je dilezité vzit v uvahu dalsi faktory, které mohou ovlivnit vysledné proménné,
jako jsou spolecenské trendy, nové zdkony, udalosti uvadéné ve zpravach atd. Je docela mozné,
ze nékteré z nich mohou byt divodem pozorovanych zmén spiSe nez samotna kampan. Tyto
proménné se obvykle nazyvaji "matouci".

Pfi méfeni uCinkli kampani pouze pomoci udaji o nehodach je dulezita opatrnost, a to z
nasledujicich davodu:

- Nehody jsou vzacné udalosti a bude obtiZné zjistit vyznamné zmény mezi jednotlivymi roky.
- Nehody jsou ovlivnény vice faktory, nejen problémovym chovanim, na které kampan cili.
Proto 1 v ptipad¢, Ze hodnoceni kontrolni skupiny naznacuje sniZzeni poc¢tu nehod, nelze si byt
Jisty, Ze je to zpisobeno kampani, protoze nékteré vlivy mohou byt matouci.

- Oficiélni statistiky razii nejsou urceny k testovani konkrétnich hypotéz. To znamena, Ze
oficidlni tidaje nemusi byt dostate¢né podrobné pro studium konkrétniho problému, ktery je
pfedmétem zkoumani.



Chovani jako vysledné méritko

Velmi ¢astou ndhradou udaji o nehodach jako vysledného méfitka jsou idaje ziskané métenim
zmény chovani, které¢ maji n¢jaky znamy vztah k riziku, smrti nebo zranéni. Piiklady takového
chovani jsou rychlost jizdy, uziti alkoholu/drog (hladiny BAC) a pouzivani bezpe¢nostnich
past??*. P¥i tomto pfistupu je tieba dobra metodika k oddéleni vysledku kampané od matoucich
faktorti (napf. pravidelné a sezonni trendy, nepiedvidané udalosti, nové zakony, vysoce
medializované nehody nebo jiné souvisejici problémy).

Ve vétsin€ kampani bezpe¢nosti na silnicich 1ze zménu chovani a/nebo rozdil v chovani mezi
experimentélni a kontrolni skupinou pouZit jako proménnou pro hodnoceni vysledki. Udaje,
které je tieba v tomto piipadé shromazdit, jsou zjevné projevy chovani, které jsou povazovany
za objektivni meéfitka ucinkG kampané (napf. piestupky, namatkové dechové zkousky,
pouzivani bezpecnostnich pasii) nebo subjektivni métitka (napt. chovani uvadéné respondenty).
Je naprosto nezbytné se ujistit, ze se skute¢né¢ mérime chovani, na které¢ kampan cili. Naptiklad
pro vyhodnoceni kampané zaméfené na pouzivani bezpecnostnich pasi je nutné shromazdit
velmi piesné tidaje o pouzivani bezpecnostnich pasi (pozorované nebo uvadéné respondenty).

Ekonomické hodnoceni
Bézné metody
Pro ekonomické hodnoceni kampané je tieba znat ndklady kampang.

Néklady kampané

Kromé posouzeni ucinki kampan¢ (hodnoceni vysledki) je tfeba métit i naklady kampané.
Naklady na kampan bezpeénosti na silnicich se v zdsadé skladaji ze dvou hlavnich slozek:??
naklady na pfipravu kampané urcité kvality, kterd se zabyva danym tématem (vyzkum
koncepce, naklady na vyrobu) a nédklady na umisténi v médiich, tj. na televizni reklamu nebo
jiné druhy propagace (ndklady na jeden bod hodnoceni cilové skupiny).

m Naklady na vyvoj/produkci kampané (které mohou zahrnovat i naklady vyhodnoceni) lIze
dale rozd¢lit na:

m piimé néklady (variabilni naklady) na konkrétni kampan

- mzdové néklady, ndklady na material a vydaje pouzité piimo pii vyvoji a vyrobé kampané (at’
uz nakoupené externé nebo interné, nebo jiz dostupné v organizaci odpoveédné za kampan).

m nepiimé naklady (fixni nebo reZijni naklady), které pfimo nesouviseji s konkrétni kampani

- najemné, odpisy budov nebo zafizeni, dang, elektfina, pojisténi, neptimé naklady na praci
(napt. skladnici).

m Naklady na umisténi v médiich jsou samoziejmé piimé naklady, které mohou mit riiznou
intenzitu a délku trvani.

Kromé toho mohou celkové néklady na realizaci kampané zahrnovat ndklady na provoz a
udrzbu, které vzniknou v pozd&jsi fazi. Aby bylo mozné v budoucnu srovnat budouci a
soucasné naklady, je tfeba bud’ budouci ndklady vztdhnout ke zvolenému zékladnimu roku
(napft. soucasnosti), nebo se celkové naklady na realizaci musi piepocitat na ro¢ni naklady.
Pro kazdé ekonomické hodnoceni je zédsadni zahrnout vSechny tyto slozky ndkladd do
hodnoceni kampang. Naklady na umisténi médii by mély byt vétSinou snadno dostupné. Také
pfimé néklady na vyvoj kampané ziskdme nejcastéji z rozpoctl kampani nebo finan¢nich zprav.
Nepiimé naklady na vyvoj kampané se ve vétSin¢€ organizaci jednoduse vypoctou pomoci
procenta z ptimych nakladi.

Pokud tyto udaje o nakladech nebudou zveifejnény, zneplatni to ekonomické hodnoceni,
pfinejmensim to vSak zvysi nejistotu vysledkt hodnoceni.



Metody ekonomického hodnoceni: analyza efektivity nakladi (CEA) a analyza nakladi a
prinosu (CBA)

Pro ekonomické hodnoceni se bézné¢ pouzivaji dvé metody: CEA a CBA. Moznost
kvantifikovat (nepenézni) u¢inky CEA nebo piinosy CBA kampané je zasadni soucasti
ekonomickych hodnoceni kampani bezpecnosti na silnicich.

Prvni metoda, analyza efektivity ndkladi CEA, se obvykle provadi v piipad¢, ze pfinosy nebo
vystupy nejsou (nebo nemohou byt) hodnoceny v penézich. Metoda dava naklady na program
do souvztaznosti s vykonnosti tak, ze méti vysledky nepenéznim zptisobem. Metoda je uzitecna

cv v

ucinnosti (kvantifikovany vysledek nebo dopad) pti danych nékladech na kampai.

Druha metoda, analyza nakladi a piinost (CBA), pomaha ur€it, jak maximalizovat Cisté
piinosy programu (ekonomickou efektivnost). Spociva v pievedeni vysledku v oblasti
bezpecnosti (a také moznych vedlejSich U¢inkdi kampané) do ekonomickych pojmi a
porovnavani téchto ptinosi s naklady.

Ob¢ metody piedstavuji ekonomické hodnoceni vyuziti riznych zdroji a obé méti naklady na
kampang stejnym zptusobem. Tyto dva néstroje ekonomického hodnoceni se lisi v analytickych
otazkach, na které lze odpovédét?2>2%;

m CEA méfi ndklady spojené s realizaci programu (napi. kampan¢) v penéZnim vyjadieni (napf.
v eurech). Pfinosy plynouci z kampané jsou vsak vyjadfeny v nepenéznim vyjadieni (napf.
pocet zachranénych zZivotl). CEA je urcena k identifikaci ekonomicky nejefektivnéjsiho feSeni
daného cile mezi riznymi kampanémi se stejnymi naklady. Pfipadné najde intervenci S
zjisténi efektivnosti intervence s ohledem na dosazeni konkrétniho cile.

m Analyza nakladl a pfinosii ma ekonomicky cil: realizovat (vefejné) projekty a kampané
(intervence), které maximalizuji Cisté pfinosy. Existuji dva hlavni ptistupy k prepoctu vysledku
bezpecnosti na penézni hodnotu pouzivané v (evropskych) zemich:

- Jeden pristup méfi zvySeni celkovych Cdistych ekonomickych piinosi ze zmén tzv.
»spottebitelského prebytku". VSechny relevantni naklady vzniklé v rdmci kampanég se srovnaji
s jejimi ekonomickymi piinosy, které jsou definovany jako soucet spolecenské ochoty zaplatit
za piinosy v oblasti bezpe¢nosti a snizeni (rizika) umrti/razi v disledku kampang.

- Druhym pfistup je ,,zaméfeny na zdroje". V tomto pripadé se ekonomické piinosy definuji z
hlediska vyrobnich zdroji, které ekonomika usettila (to I1ze také oznacit jako ,,ptistup zaloZeny
na uspotre naklada", ktery se liSi od pfistupu zaloZzeného na spotiebitelském ptebytku nebo na
ochot¢ platit).

V obou pfistupech se v ramci analyzy nékladt a piinost odhaduji ndklady a piinosy plynouci
zrealizace kampané v penéznim vyjadfeni (vynasobenim jednotek dopadu cenami za
jednotku). V analyze nakladl a ptinost lze tedy efektivnost kampané porovnavat s efektivnosti.
jiného opatfeni v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu - CBA hodnoti absolutni alokaéni
efektivnost intervence?®?"228:229,

Tyto dvé metody ekonomického hodnoceni, CEA a CBA, jsou spojeny s riznymi kroky v
fetézci vysledkli kampangé. Proto je kazda z téchto metod omezena na hodnoceni pouze urcitych
ucinkd nebo cill (viz také Dokonceni hodnoceni a vyvozovani zaveért).

Ekonomické hodnoceni jako soucast procesu vyvoje kampané

Ekonomicka hodnoceni (CEA a/nebo CBA) se pouziji na piedem stanovené priority Pro
opatfeni v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu v rdmci narodni nebo mistni kampané
bezpecnosti na silnicich, ackoli stanoveni priorit bezpe¢nostnich opatteni je ztidkakdy zaloZeno
na Uplném ex-ante hodnoceni zvazovanych opatfeni. Ekonomickd hodnoceni se obvykle
provadi pted realizaci; to se nazyva ex-ante hodnoceni efektivity nebo ucinnosti. Je vSak také



uzite¢né provadeét ekonomicka hodnoceni kampani, které jiz byly realizovany, tj. provést
hodnoceni ex-post. Stejné jako jiné typy hodnoceni umoznuje ekonomické hodnoceni
systematické vyhodnoceni sledovani a kontrolu programii bezpecnosti silni¢niho provozu.
Ekonomické hodnoceni by mélo byt jednim z hlavnich faktord, které vstupuji do téchto
rozhodnuti. Monitorovani a kontrola provadéni opatieni v oblasti bezpecnosti silnicniho
provozu (napt. kampani) je nezbytnym krokem v kazdém procesu systematického hodnoceni
(viz obrazek 29).

Obrazek 29 Schéma systematického ekonomického hodnoceni pomoci fizeni procest a
naslednou kontrolou

Hodnoceni ex- Hodnoceni Hodnoceni ex-
ante post
Vybér a Realizace kampané Dopad kampané¢ Dosazeni cila
koncepce na  stanovené (bezpecnostnich
kampané indikatory cil)
Rizeni Rizeni Rizeni procesti  Rizeni procest  Ex-post kontrola

Systematické sledovani a kontrola realizace kampané

Ex-ante Evaluation Ex-post
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Systematic Monitoring and Controlling of Campaign Implementation

1 Sledovani a kontrola realizace: plan realizace urcitého opatifeni bezpec€nosti silni¢niho
provozu nebo programu (napi. kampang) a skute¢ny vyvoj kampané by mél byt porovnavan v
urcitych milnicich. Kontrola procesu by méla identifikovat ptipadné problémy nebo piekazky
realizace.

2. Sledovani a kontrola u¢inkl/vysledkii: ocekavané ucinky opateni by mély byt porovnavany
se skute¢nymi vysledky pomoci definovanych cilovych proménnych a ukazateld. V této fazi by
meéla byt identifikovana opatfeni s neuspokojivymi vysledky nebo nezamyslenymi vedlej$imi
ucinky a mélo by se jim ptredchazet.

3 Penézni hodnoceni vysledk: je tfeba provést srovnani hodnoceni ex ante a ex post vysledk.
Tento krok umoznuje zohlednit G¢innost opatieni v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu pfi
budoucim rozhodovani o realizaci a planovani rozpoctu.

Vsechny kroky poskytuji osobam, které pfijimaji rozhodnuti, informace pro revizi, reorganizaci
nebo fizeni ¢innosti v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu. Posledni dva kroky jsou obzvlasteé



uzite¢né pro rozhodovani, kam ptidé€lit financni prostiedky, tj. na profitabilni namisto na malo
vynosna opatieni.

Aby bylo mozné vyhodnotit kampain bezpecnosti na silnicich prostfednictvim analyzy nakladi
a ptinost nebo efektivity nakladl je zapotiebi urcitych dopliujicich informaci. Ackoli analyza
nakladii a pfinost - na rozdil od analyzy efektivity ndkladii - umozinuje subjektim realizujicim
kampan zohlednit nékolik vedlejsich ucinki kampané (napi. dopad na prostedi, uc¢inky na
mobilitu). Zakladnim posuzovanym u¢inkem (vysledkem) je aspekt bezpecnosti silni¢niho
provozu. Jak CBA, tak CEA zahrnuji posouzeni potencialu pro bezpecnost silnicniho provozu
i celkovych ndklada na realizaci kampané.

Navrhy hodnoceni: riizné navrhy a jejich pouZziti pri izolaci icinki kampané

Pro dosazeni spolehlivého hodnoceni kampan¢ je nezbytné, aby design hodnoceni vychazel z
védecké studie dostupnych designd. V minulosti tomu tak vsak vzdy nebylo: ,,Zda se, Ze design
hodnoceni je spiSe disledkem organiza¢nich omezeni - specifickych pro kazdou zemi - nez
vysledkem védeckého vyzkumu dostupnych navrhi, které by s nejvétsi pravdépodobnosti
odhalily vyznamné ti¢inky pfedem stanovené minimalni velikosti"*%,

Jaky je nejlepsi nebo nejrealnéjsi design pro ziskani potfebnych hodnoticich udaju? Hlavni sila
komunika¢ni kampané - jeji schopnost oslovit §iroké publikum - je paradoxné nejvétsi vyzvou
pro hodnoceni.

K posouzeni zmény zavislych proménnych jsou zapotiebi alespont dvé méteni. To znamenad, Ze
kampat by méla byt hodnocena alespont dvéma métenimi jednoho rozméru. Alespon jedno z
té&chto dvou méfeni by mélo probéhnout v pied kampani (zakladni méfeni)!®2. Z rozumnych
metodologickych zasad vyplyva, ze design pied kampani a po ni nejsou dostate¢né, aby se
zabranilo moznému ovlivnéni u¢inku soub&znymi faktory'®2. Vyhodnoceni wi¢inki kampané
vyzaduje udaje nejméné od dvou skupin 0sob: osoby, které byly vystaveny kampani
(experimentalni skupina), a 0soby, které nebyly kampani vystaveny (kontrolni nebo srovnavaci
skupina). Kontrolni skupiny a srovnavaci skupiny se nékdy pouzivaji jako synonyma, ale ptisné
vzato kontrolni skupina ndhodné€ vybréna ze stejné populace jako skupina, ktera byla vystavena
kampani. To je vSak obvykle velmi obtizné, zejména pokud kampan vyuziva média, ktera
budou vysilat obéma skupinam. V takovém pfipadé mize vyzkumnik pouZzit srovnavaci
skupiny.

Ptitomnost kontrolni nebo srovnavaci skupiny pomize uréit, zda zmény v nehodovosti nebo
chovani byly zpisobeny samotnou kampani nebo jinymi faktory nesouvisejicimi s kampani (tj.
matoucim proménnym). Napi. u kampan€ zaméfené na fizeni pod vlivem alkoholu miize
vyhodnoceni vysledkli odhalit sniZeni po¢tu nehod souvisejicich s alkoholem. Toto snizeni vSak
muze byt zptisobeno zavedenim nového zdkona (napt. 0,5 misto 0,8 promile alkoholu v krvi),
a nikoliv v dasledku kampané. Pouziti kontrolnich skupin ukaze, zda se u obou ob¢ skupin
projevily stejné zmény. Pokud ano, pak lze vyvodit zavér, ze zmény nebyly zplsobeny
samotnou kampani.

Design hodnoceni
Lze rozlisit Ctyii Siroké kategorie designii hodnoceni: neexperimentalni, poloexperimentalni,
experimentalni a experimentalni pro jeden pfipad.

Neexperimentalni navrhy
Nejbéznéjsim neexperimentalnim designem je design pied kampani a po ni (OXO, kde O
predstavuje méfeni a X intervenci) (viz tabulka 12). Neexperimentalni design nepouziva ani



kontrolni ani srovnavaci skupiny. Pouze mé&fi ucinky intervence na experimentalni skupinu, tj.
skupinu, ktera je vystavena kampani.

Tabulka 12 Schéma neexperimentalniho designu
Pi‘ed kampani Béhem kampané Po kampani
Experimentalni @) X O
skupina

Poloexperimentalni design

Poloexperimentalni design vyuziva bud’ vice skupin nebo vice méfeni (tj. vice nez jednu
skupinu nebo vice nez jedno méfeni). Divodem, pro¢ je tento design oznacovan jako "polo”, je
to, ze se u n¢j nevybird kontrolni a experimentalni skupina ndhodnym zplisobem. Aby bylo
dosazeno nahodnosti, vyzkumnik musi mit nad situaci naprostou kontrolu a musi byt schopen
pridélovat ucastniky experimentu do jedné nebo druhé skupiny prostfednictvim zcela
objektivniho ndhodného postupu (napt. hazeni minci). To je samoziejmé pii praci v terénu
témet nemozné.

Proto poloexperimentalni design porovnava experimentalni subjekty vystavené kampani s
pokusnymi osobami z podobné populace, ktera nebyla vystavena kampani (tj. srovnavaci
skupina). Kromé toho se k porovnani obou skupin pouzivaji opatieni, ktera se vyberou jesté
pred kampani. Ta mohou byt pfevzata z jinych skupin, které se experimentu netcastnily, nebo
od stejnych subjekttl pied kampani*®2,

Je tfeba poznamenat, Ze nepouziti nahodného pfifazeni mize vést ke zkresleni vybéru.
Zkresleni vybéru muze vést k zavadéjicim zévérim o skutecném dopadu kampané a jeji
skutecné hodnoté pro spolecnost. Nicméné dobie navrzeny poloexperimentdlni design
provedeny se statistickou sofistikovanosti a s védomim jeho omezeni, poskytne dobré
informace o dopadu a uéinnosti kampang, coz je rozhodné lepsi nez zadné hodnoceni'®2,
Nejcastéji pouzivané poloexperimentalni designy vhodné pro hodnoceni kampani bezpecnosti
na silnicich zahrnuji:

- Casovée fady (s odpovidajicimi opatfenimi);

- oddéleny design s vybérem vzorku pted kampani a po ni (s hodnocenim obdobi pied kampani
a obdobi po ni a s pouzitim srovnavacich skupin) (viz tabulka 13).

Tabulka 13 Schéma oddéleného designu vzorki pfed hodnocenim a po ném

Pied kampani Béhem kampané Po kampani
Experimentalni @) X O
skupina
Srovnavaci skupina @) O

Experimentalni navrhy (nahodné kontrolni studie)

Skute¢ny experimentdlni design pouziva alesponn jednu experimentalni skupinu a jednu
kontrolni skupinu (v nejuzS§im slova smyslu). Aby bylo mozné vyvodit jasné zavéry o
potencialnich vztazich mezi faktory, je tfeba pouzit ndhodny experimentdlni design, v némz
jsou ucastnici ndhodné rozdéleni do vice skupin (dvou nebo vice). Jinak fe¢eno, ti€astnici jsou
nahodné vybréani z pfesn¢ definované cilové populace a zatfazeni bud’ do skupiny vystavené
kampani, nebo do kontrolni skupiny.

Nahodny vybér vyrovnava rozdily mezi skupinami a zajiSt'uje reprezentativnost vzorku, coz
umoziuje zobecnit vysledky napii¢ celou cilovou populaci?®.

Experimentalni design se obvykle povazuje za nejsilnéjSi ze vSech designi hodnoceni z
hlediska vnitini validity. Vnitini validita se pouziva k popisu situaci, v nichz lze stanovit
pravdivé kauzédlni zavéry. Naptiklad skutecnost, Zze je mozné prokazat, ze postoje osob



vystavenych kampani se staly pozitivnéjSimi, nutné neznamend, ze tato zména postoje byla
Zpisobena samotnou kampani. Je mozné, ze vysledek zptisobila n¢jakd jind proménné nebo
faktor??°. Existuje nékolik potencialnich hrozeb pro interni validitu, které mohou zpochybnit
skuteény vztah mezi pfi¢inou a nasledkem?®. Sofistikovangjsi design hodnoceni (takovy, ktery
obsahuje alespon jednu referen¢ni skupinou nebo nékolik méfeni) pomize vyhnout se chybam
v interpretaci udaji, které jsou zptisobeny nedostate¢nou interni validitou.

Mozny experimentalni design zahrnuje??%3:

- Dvouskupinovy, nahodny design pouze pro obdobi po kampani (s obdobim po kampani a s
pouzitim kontrolni a experimentalni skupiny).

- Dvouskupinovy, nahodny design pro obdobi pted kampani a po ni (s obdobim pied kampani
a po ni a s pouzitim kontrolni skupiny a experimentalni skupiny) (viz tabulka 14).

- Nahodny design s vice ¢asovymi fadami (s odpovidajicimi opatfenimi).

Tabulka 14 Schéma nahodného designu se dvéma skupinami pfed kampani a po ni

Pi‘ed kampani Béhem kampané Po kampani
Experimentalni @) X O
skupina
Kontrolni skupina @) @)

Struéné feceno, podstatou experimentalniho designu je vytvofit prostiedi, ve kterém je
piitomnost nebo neptitomnost kampané jedinym faktorem, ktery odliSuje dvé skupiny. Jak jiz
bylo uvedeno, je vSak velmi obtizné tohoto cile dosdhnout, zejména v redlném prostiedi, kde je
téméf nemozné mit absolutni kontrolu nad vSemi vn&j§imi proménnymi, které by mohly mit
vliv na vysledky. Proto se experimentalni design pouziva ve vyzkumu bezpecnosti silni¢niho
provozu jen ziidka, protoze jejen malokdy mozné ndhodné vybrat ti¢astniky a/nebo oblasti, kde
se bude/nebude kampan realizovat.

Experimentalni design pro jeden piipad

Jednorazovy experimentalni design je studie, jejimZ cilem je prozkoumat ucCinky
experimentalni manipulace nebo intervence pouze na jednom testovaném subjektu (jeden
ucastnik, jedna skupina ucastnikd, jedna organizace). Jedinym pripadem bude ucastnik, skupina
nebo organizace. V tomto piipadé neexistuje zadna kontrolni skupina ani srovnavaci skupina.
Udaje 0 experimentalnim designu jednoho piipadu se shromazd'uji nékolikrat - pied kampani,
béhem ni a po ni.

Jednorazovy experimentalni design umoznuje zjistit, jak jedna proménna ovliviiuje jinou
proménnou. Tuto metodu lze pouzit naptiklad v oblasti zmény postoji a chovani, aby bylo
mozné posoudit G¢inky jedné nebo vice kampani na jednu skupinu subjekti. Tento design je
velmi vhodny pro hodnoceni vysledka v kampani bezpec¢nosti na silnicich.

A-B-A design (nebo A-B design stazeni; viz tabulka 15) je v podstaté design se tfemi
podminkami, ve kterém jsou podminky ,,fazemi", které se trvaji urcitou dobu a v kazdé fazi se
provede sled testii nebo pozorovani. V tomto piipadé je jasné specifikovano cilové chovani a
meéteni se provadéji ve vSech tfech fazich. Ve fazi A, tj. zékladni fazi, se zkoumaji pfirozené
vyskyty cilového chovani. Ve fazi B se sleduje proménna, ktera je pfedmétem chovani. Ta pak
nasledn¢ absentuje.

Ustiedni myslenkou je, Ze vyzkumnik odstrani intervenci (B) a hleda navrat k zékladnimu
jednani. Navrat k zakladnimu jednani ukazuje vliv proménné kampané na chovani (viz tabulka
15).



Tabulka 15 Schéma modelu A-B-A (nebo modelu stazeni A-B)
Faze A Faze B Faze A
Experimentalni X @) X
skupina

Jak izolovat icinky kampané

Neni snadné métit ucinky kampané izolované, protoze kampané Casto provazeji dalsi podpiirné
¢innosti, jako jsou policejni opatieni nebo zvlastni akce. Pfi izolovani ucinkit kampané jsou
uzite¢né zejména dvé metody: srovnavaci skupiny a analyza ¢asovych fad.

Vice intervenci/vice intervenc¢nich skupin

Izolovat G¢inky kampang, ktera byla kombinovana s podpiirnymi aktivitami, rizné faze a prvky
kampané pomoci metody je podobné jako pouzit design pied kampani a po ni (nebo design
opakovanych méteni nebo analyzy ¢asovych fad) a vytvotreni skupin ucastniki, pficemz kazdé
skupiné se pfifadi kazdy prvek kampané (napt. média, policejni opatieni, vzdélavani atd.).
Skupiny je mozné porovnavat pred zavedenim kazdého prvku a po ném. Toto srovnani
umoziuje méfit ucinek jednotlivych prvki programu. Srovnani jednoho prvku s jinym prvkem
by mélo usnadnit méteni jejich relativnich vysledki. Proto je mozné pridat dalsi dvé skupiny:
jednou z nich mize byt skupina, kterd nebyla vystavena kampani (kontrolni nebo srovnavaci
skupina) a druha skupina, ktera byla vystavena celému kampani.

Vezméme si piiklad integrovaného programu zahrnujiciho dva prvky: médii a policejni
opatfeni. Pro vyhodnoceni kampan¢ a métfeni t€inku kazdé jeji slozky na zvolenou zavislé
proménné, jako je napt. nehodovost nebo chovani, budou vzajemné porovnany nejméné Ctyii
skupiny: jedna skupina vystavend pouze medialnimu prvku (skupina 1), jedna skupina
vystavena policejnim opatienim (skupina 2), jedna skupina vystavena celé kampani (medialni
slozka + policejni opatfeni) a jedna skupina bez vystaveni kampani (skupina 4), ktera tvofi
kontrolni skupinu. Pro kazdou skupinu se srovnaji nejméné dvé méfeni: jedno pied
implementaci prvk a jedno poté (viz Tabulka 16).

Tabulka 16 Izolace ucinku integrovaného programu

Méreni pired/po Média Policejni opatieni Bez kampané
Skupina 1 Pouze média
Skupina 2 Pouze policejni
opatteni
Skupina 3 Cela kampan
Skupina 4 Ani  média ani

policejni opatieni

Tento design zahrnujici vice interven¢nich skupin je uzitecny v zemich dostate¢né velkych na
to, aby mohla byt kampan v riznych oblastech (méstech nebo statech) realizovana razne.
Medialni slozka bude vyzadovat vyuziti mistnich médii (aby se pfedeSlo kontaminaci), coz
nemusi byt v mensich zemich mozné.

Statistické otazky

Velikost vzorku

Volba toho, kolik osob bude do studie zahrnuto (tj. velikost vzorku), predstavuje velmi dilezité
rozhodnuti, které je tieba ucinit pfi pfipravé kampané (viz Vybér designu hodnoceni a vybéru



vzorku). Bohuzel na tuto otazku neexistuje zadna jednotna odpovéd, protoze vybér vzorku je
ovlivnén faktory, jako je naptiklad ucel kampané, slozitost, Casova a rozpoctova omezeni atd.
Nicméné velikost vzorku ovlivituje miru duvéryhodnosti vysledkt. Zakladnim pravidlem je
stanovit potfebnou velikost vzorku podle potfebné miry piesnost. To znamena, ze pokud maji
byt analyzovany rizné vékové skupiny a pokud je tfeba vzit v tivahu 1 vliv fidi¢i, pak by
velikost vzorku méla byt vétsi, nez kdyz ma byt cela skupina porovnavana s kontrolni skupinou.
Krom¢ toho je tieba mit na paméti, ze v zavislosti na velikosti vzorku jsou nékteré metody
analyzy (uvedené nize) nemusi zajistit pozadovanou statistickou piesnost, a proto je tieba je
nepouzivat.

Analyza dat

Analyza dat je proces systematického uplatnovani statistickych a/nebo logickych technik k
popisu, znazornéni, zhu§téni a vyhodnoceni dat?*?. Riizné analytické postupy ,,poskytuji
zpusob, jak vyvodit induktivni zavéry (tj. vytvofit zavéry o nepozorovanych udalostech na
zakladé pozorovanych udalosti - pfi¢ina a nasledek) z dat a rozlisit signal (jev, ktery nas zajima)
od Sumu (statisticka fluktuace) pfitomny v datech."”

V zavislosti na studii jsou analyzovana data kvalitativni a/nebo kvantitativni. Kvalitativni data
jsou obvykle nomindlni (tj. kategorialni, jako v pfipadé muz versus Zena). Kvantitativni data
jsou bud’ ordinélni, nebo intervalova. Stejné jako nominalni data, i ordinalni data maji kategorie,
ale obvykle se méfi na stupnici. Stupnice mize byt napt. od 1 do 7, kde 1 znamena ,,rozhodné
nesouhlasim" a 7 ,,rozhodné souhlasim". Intervalova data jsou kontinualni (vyska, cas,
hmotnost)?%,

Existuji rizné metody analyzy, které se rozlisuji pfedev§im podle toho, zda jsou popisné nebo
inferen¢ni. Deskriptivni statistika??? se pouzivé k popisu zakladnich ryst dat ve studii. Poskytuji
jednoduché shrnuti o vzorku a opatienich a zahrnuji vypoéty centralnich tendenci (napf.
priméru a medianu) spolu s méfenim rozptylu dat (napf. smérodatnou odchylkou). Ty jsou
spolu s jednoduchymi grafy zakladem prakticky kazdé kvantitativni analyzy dat. Obecné
pouzivanymi druhy grafi a nakresi jsou histogramy, krabicové grafy, grafy rozptylu a
spojnicové grafy.

Inferencni statistika naproti tomu pouziva odhady a testovani hypotéz k vyhodnocovani
diikazl, zda je pravdépodobné, Ze existuje rozdil mezi parametry populace dvou nebo vicero
skupin (primér, rozptyl, podil apod.) v disledku ndhody, nebo zda je za tento rozdil
zodpovédny néjaky jiny faktor.

Statisticka analyza dat umoznuje testovat dv€ hypotézy. Nulova hypotéza tika, Ze pozorované
rozdily mezi dvéma skupinami (napf. mezi interven¢nimi skupinami a kontrolnimi skupinami)
byly ziskdny ndhodou, zatimco alternativni hypotéza tvrdi, Ze rozdily jsou skutec¢né. V tomto
druhu analyzy mize dochdzet ke dvéma typlim chyb. Chyby typu I se tykaji zamitnuti nulové
hypotézy, kdyz je ve skuteCnosti pravdiva (falesné pozitivni). Chyby typu II se tykaji ptijeti
nulové hypotézy, kdyz je nepravdiva (faleSné¢ negativni). Cilem je minimalizovat
pravdépodobnost, Ze dojde k jednom z typu chyby.

VétSina studii stanovuje tuto pravdépodobnost, znamou jako hladina vyznamnosti, na 0,05.
Vyznamnost 0,05 znamend, ze existuje 95% pravdépodobnost, Ze vysledky jsou dosazeny v
diisledku experimentu a nikoliv ndhodou. Ve statistickych testech se p-hodnoty pocitaji tak, Ze
vyjadiuji pravdépodobnost, Ze vysledek bude stejné extrémni nebo extrémnéjsi nez pozorovany
vysledek studie za predpokladu, Ze nulova hypotéza je pravdiva. Pokud je p-hodnota mensi nez
hladina vyznamnosti, je vysledek povazovan za statisticky vyznamny (napi. p < .05). Pokud
neni statisticka vyznamnost pozorovana, je bud’ nulova hypotéza pravdiva (tj. zadny rozdil ve
skute¢nosti neexistuje), nebo velikost vzorku nebyla dostateéné velka, aby bylo mozné zjistit
rozdil (nedostate¢na statisticka sila)>,



Zikladni omezeni a prekazky

Velikost u¢inku zavisi na zakladni arovni

Velikost ucinku kampané muze zaviset na pocateCni nebo ,,vychozi" urovni bezpecného
chovani. U¢inky kampani budou mensi, pokud piijme cilové chovani mala &ast #idica (ti, ktefi
zméni své chovani hned zpog¢atku kampang) nebo velka vétsina ¥idicta™®? (osvojeni nového
chovani ma obecné k¥ivku ve tvaru pismene S). ,,Cim vy$si je vychozi Groveii pislu§ného
Gi¢inku, tim mensi je ocekavany dopad kampané **°. To je dilezity faktor, ktery je tieba vzit v
uvahu pfi zkoumani nakladové efektivnosti kampani.

Stabilita ucinki

Kampan¢ mohou vykazovat vyznamné ucinky v kratkodobém horizontu (napt. tyden po
skon¢eni kampan¢), ale to automaticky neznamena, ze ucinky budou pietrvavat 1 v
dlouhodobém horizontu po skonceni kampan¢. Nékteré u¢inky mohou pfetrvavat, jiné mohou
casem vymizet. Pro ziskani lepSiho obrazu o stabilit¢ ucinki je dalezité, provadét hodnoceni v
riznych obdobich: v pribéhu kampané, kratce po kampani a pozd¢ji, naptiklad Sest mésici po
skonceni kampan¢.

Co se stane, kdyz kampan skon¢i?

Vétsinou nestaéi jedina kampan k tomu, aby pfinesla velké a trvalé zmény v chovani. Uéinek
kampan¢ se po skonéeni kampané pomérné rychle snizi. Stejné jako v komerénim marketingu,
i v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu musi byt kampané stale na ocich vetejnosti, aby
zustaly aktudlni. Jen tak Ize dosdhnout podstatné a trvalé zmény chovani. Pokud se problém
dostane mimo pozornost veiejnosti, hrozi riziko navratu ke starému (nezddoucimu) chovani.
Existuje nékolik marketingovych trikli, které pomahaji udrzet aktualnost tématu kampané a
prodluzuji dobu jejich ucinkt. Napt.:

- rozd¢lte kampané do riznych fazi nebo vin s vysokou viditelnosti, které se stéidaji s obdobimi
"volna", kdy je kampan méné¢ viditelna.

- udrzujte téma kampané ,,zivé" ve vetejnych diskusich: televizni a rozhlasové potady, ¢lanky
v tisku atd.

- distribuujte drobné pfedmeéty, které slouZzi jako pfipominka kampané.

- béhem policejnich opatienich feSicich témata kampané vZzdy kampan pfipomeite a naopak
(propojte komunikaci a policejni opatieni).

Prace se souhrnnymi udaji

Neni neobvyklé vyhodnocovat komunika¢ni kampané tak, Ze se zamé&fime na agregované udaje,
jako je nehodovost v populaci. Interpretace agregovanych udaji bez zohlednéni individualnich
udaju je nebezpecné; tomu se fika ekologicky omyl. Naptiklad ptedpokladat, ze snizeni poétu
nehod v dusledku alkoholu je zpisobeno komunikaéni kampani proti fizeni v opilosti, ktera se
konala v piedchozich mésicich, je neopodstatnéné, i kdyz prizkum ukazuje, ze povédomi o
kampani v bylo v populaci v priméru vysoké. To mize byt problém, protoze ti, kteti méli
nehodu, mozna o kampani vé&d¢li, zatimco ti, kteti nehodu neméli, o ni védéli. DalSim
problémem je tzv. efekt regrese. Je docela mozné, ze pocet nehod po kampani klesne, ale to
nemusi byt zpusobeno samotnou kampani. Pokud byl pocet nehod v pifedchozim roce velmi
vysoky, mohlo to byt zptisobeno n¢jakymi velmi extrémnimi udalostmi. V takovém piipadé
bude mit efekt tendenci tlacit hodnoty smérem dolit k priiméru, k ¢emuz by doslo, 1 kdyby
kampan nikdy neprob¢hla.

Zavér



Vyhodnoceni kampané podle stanovenych cili a teoretického modelu je dulezitym
krokem v procesu kampané. Zahrnuje ruzné typy hodnoceni, a to formativni, procesni,
vysledkii a ekonomické.

Pied zahijenim kampané je tifeba provést formativni hodnoceni (s vyuZitim
kvalitativnich a/nebo kvantitativnich metod), které pomaha zlepsit kampané (tj. nastrojua
potifebnych pro hodnoceni) a p¥i hodnoceni probihajicich projekti v priibéhu vyvoje
kampané. Jakmile se kampaii béZi, procesni hodnoceni uréuje, zda kampari funguje tak,
jak bylo zamySleno. Dale hodnoceni vysledkii ukazuje, zda kampan dosahla svych cili
(napf. sniZeni nehodovosti nebo zména chovani), a nakonec hodnoceni ekonomické
hodnoceni (tj. analyza efektivity nidkladi a analyza ndkladi a prinosi) poskytuje
informace o tom, zda u¢inky kampané ospravedliuji jeji naklady.

Co se tyce designu hodnoceni, provedeni méi‘eni pred kampani a po ni a zavedeni
kontrolnich nebo srovnavacich skupin jsou hlavnimi prvky spravné provedeného
hodnoceni, které umoziiuje vyvodit jasné zavéry. V neposledni Ffadé je fadné hodnoceni
také nesmirné uzite¢né pri navrhovani budoucich kampani a také pri ziskavani sponzoru
a partneru.

Cast I Kapitola 2 Shrnuti
Typy kampani a faktory marketingové strategie
Komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich mohou zahrnovat placenou reklamu a/nebo
mohou byt kombinovany s dalS§imi podpirnymi aktivitami, jako jsou napft. legislativa,
vzdélavani, policejni opatfeni a/nebo vystavba dalnic. MiZe se jednat o integrované kampané
nebo mohou byt soucasti sttednédobych ¢i dlouhodobych integrovanych programt.
Navrh a realizace takovych kampani by mé¢l zahrnovat zasady socialniho marketingu, faktory
marketingové strategie a "Ctyfi P" marketingového mixu — produkt, cena, misto a podpora —
plus dalsi P, mozné podptirné ¢innosti.

Nékteré klicové prvky pro zvySeni u¢innosti kampani

Pro zlepSeni budoucich kampani je nutné identifikovat kli¢oveé prvky, které ptispivaji k tomu,
aby byla komunikacni kampail bezpe¢nosti na silnicich uspéSnd. Toho lze dosahnout
prostfednictvim kvalitativnich a kvantitativnich metod. Kvalitativni studie (deskriptivni studie)
se zamé&fuji na to, co, jak nebo proc¢ se néco déje. Kvantitativni studie (meta analyza) provadéji
strukturované piehledy dosavadnich empirickych vyzkumi na uréité téma.

Deskriptivni studie mohou organizatorim kampané poskytnout dilezité informace, nejen o
konkrétnich procesech, které je tieba zavést, ale také o obecnych charakteristikach kampani.
Uzite¢na deskriptivni studie vSak musi mit dobfe napldnovany postup. V soucasné dob¢ existuje
pomérné malo studii, které pouzily tuto metodu k posouzeni u€inkti kampani. Tti takové studie
jsou zde uvedeny. Zavéry téchto studii jsou srovnatelné a v§echny zdlraznuji potiebu rozdélit
populaci do cilovych skupin a segment.

Meta analyzy provedené organizacemi v riznych zemich uvadéji prvky, které zvysuji Sance na
uspéch komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich. K témto prvkim patii vytvofeni navrhu
kampané na teoretickém modelu, zacileni kampané na konkrétni cilovou skupinu, pouziti
presvédCovani a emocionalnich apeld ve sdéleni, doplnéni kampané o podpurné aktivity, jako
Jsou policejni opatieni v oblasti dodrzovani dopravnich piedpist, spoléhani se na kvalitativni
metody a reporting o kampani.

Planované programy mohou rovnéz poskytnout cenny vychozi bod pro rozvoj komunikaéni
kampané bezpecnosti na silnicich. Je tfeba podniknout pfesné kroky: urcit efektivni kampan,
navrhnout Uspé$nou kampan konsorciu zemi, sdilet znalosti, analyzovat kulturni rozdily a



pravni omezeni, zvazit vychozi chovéni, seznamit se s mistnimi dopravnimi predpisy a postupy
pro ziskani fidi¢ského prikazu atd.

Kazda komunikacni kampan bezpecnosti na silnicich by méla byt jedine¢na; proto je pii tvorbé
programu vychdzet z minulych iniciativ, je tfeba zohlednit minulou kampan a analyzovat,
revidovat jeji ispéSné soucasti a prizplisobit je nové situaci (region, zemé, cilova skupina).

Cilovi prijemci

Kli¢ovym faktorem uspéchu komunikac¢nich kampani bezpec¢nosti na silnicich je spravna
identifikace cilovych piijemct (primarni a sekundarni piijemci), protoze to definuje nejlepsi
zpusob, jak cilové piijemce oslovit. Identifikace cilové skupiny by méla vychazet z dukladné
metodiky: definice problému, analyzy kontextu, analyzy ucastnikii provozu a aktualnich
znalosti o cilového chovani. Segmentace cilové skupiny navic zvySuje pravdépodobnost, ze
obsah sdéleni a strategie oslovi a zaujme cilovou skupinu.

Urceni cilové skupiny pro komunika¢ni kampan bezpecnosti na silnicich pomoci segmentace
vyzaduje tii kroky:

1. Segmentace primarnich a sekundarnich ptijemcti podle demografickych, geografickych,
psychografickych a behavioralnich proménnych nebo na zakladé teoretickych model.

2. Vyhodnoceni, vybér a uptfednostnéni segmentti podle faktorti ovliviiujicich alokaci zdroja
nebo strategii, G¢innost a efektivitu kampané a miru G¢innosti atd.

3. Vybér jednoho nebo vice cilovych segment.

Po vymezeni cilovych segmentd, je mozné definovat nejlepsi komunikacni strategie a
prostiedky pro osloveni jednotlivych segmenti podle jejich konkrétnich charakteristik.

Sdéleni

Utinné strategie sdéleni vychézejici z komunikaénich cili je pro Gspéch kampané kli¢ova.
Strategii sdé€leni lze rozdé€lit na obsahovou strategii (co bude feceno) a strategii provedeni (jak
a kym to bude feceno).

Obsahové strategie sdéleni pfimo souvisi s komunika¢nimi cili, které zase zavisi na
problémovém chovani a jeho hlavnich prediktorech, bezpe¢ném chovéani a jeho hlavnich
prediktorech a na cilové skuping. Obsah sdéleni by mél vychazet z teoretického modelu. Dobré
sdéleni by mélo byt schopno ptfevazit rovnovahu vnimanych nakladi a ptinosti ve prospéch
bezpecného chovani.

Strategie realizace sd€leni by méla byt zamétena na tvorbu sdéleni, které upouta pozornost
cilové skupiny. Za timto ucelem by méla zohlednit faktory pfesvédCovani, které mohou
s velkou pravdépodobnosti ovlivnit chovani, kognitivni kapacitu a motivaci cilové skupiny.
Modely piesvédCovani jako je model pravdépodobnosti zpracovani nebo heuristicko-
systematicky model, mohou byt uzite¢né.

Prvky strategie realizace sdéleni tvofi struktura sdéleni, styl sd€leni a formulovani sdéleni.
Pokud jde o strukturu zpravy, 1ze ptijmout dvé riizné strategie. Strategie jednostranného sdéleni
predklada pouze argumenty ve prospéch kampané nebo znalosti a/nebo chovani, které chceme
zménit, zatimco oboustranna strategie sdéleni predklada argumenty pro a proti kampani a
zahrnuje tedy i argumenty opa¢ného nazoru.

Styl sdéleni mize byt kognitivni a raciondlni, nebo emocionalni a nefakticky, v zavislosti na
cilech kampan¢ a charakteristice cilové skupiny.

Racionalni apely kladou diraz na objektivni informacni obsah a deduktivni logiku a spoléhaji
na kognitivni zpracovani. Emocionélni apely zdiiraziiuji pocity a obrazy a vyuzivaji tfi irovné
emoci: popisnou, empatickou nebo zazitkovou. Emocionélni apely mohou byt bud’ pozitivni
(napf. humor), nebo negativni (napf. apel na strach). Uginky apeli na strach nejsou zdaleka
jasné a jednoznacné. Apel na strach muize byt obzvlasté ucinny, pokud sd€leni popisuje hrozbu



a nasledné poskytuje doporucenti, jak tuto hrozbu snizit nebo se ji vyhnout. Sd€leni zalozena na
humoru mohou mit pozitivni u¢inky, protoze humor miize ovlivnit zptsob, jakym cilova
skupina zpracuje piesvéd¢ovaci sdéleni.

K vypracovani sdéleni zalozeného na apelu na strach lze pouzit nékolik modelt. Jedna se o
model paralelni reakce, ktery rozliSuje mezi kognitivni reakci (proces kontroly nebezpeci) a
emocionalni reakci (proces kontroly strachu). Teorie motivace k ochrané se zaméfuje na
vnimanou hrozbu a vnimanou uc¢innost jako na zadkladni proménné vyvolavajici strach.
Rozsifeny model paralelniho procesu (EPPM) kombinuje obé predchozi teorie.

At uz ma sdéleni jakoukoli podobu, je vzdy formulovano v souvislosti s pfinosy nebo ztratami.
To ma vliv na u¢innost sdéleni. VEétsinou jsou sdéleni formulované jako pfinosy G¢inn¢jsi nez
sdéleni formulované jako ztrata, co se tyCe preventivniho chovani (napi. dodrzovani max.
povolené rychlosti).

Dalsim dulezitym hlediskem je zdroj sdéleni. Sd€leni zahrnuje jak posla, ktery sd€leni piredava,
tak i organizaci, ktera sdéleni vysila. Zdroje lze charakterizovat z hlediska postaveni a
davéryhodnosti.

A kone¢né samotny prostiedek komunikace mé piimy vliv na sdé€leni, protoze ovlivituje
zpusob, jakym je sdéleni predavano.

Je tieba provést predbézné testovani, aby se zjistilo, zda je sdéleni vhodné pro cilovou skupinu,
a také se ujistit, Ze je srozumitelné, jasné, vnimané jako uzite¢né a zapamatovatelné zda si jej
ptijemci pamatuji. Kvalitativni a kvantitativni metody (rozhovory, diskuzni skupiny, dotazniky,
sestaveni seznamu myslenek) mohou byt pouzity pro ptfedbézné testovani.

Prostiedky a vlastnosti komunikaénich kampani

Komunikac¢ni kampané bezpecnosti na silnicich se mohou opirat o riizné typy komunikace
(masova média, selektivni média a mezilidské komunikace). Ty se vybiraji podle komunikaéni
strategie, predchozich akei a kampani, cilové skupiny a sdéleni.

Pti vybéru typu komunikace, médii a medidlnich prostiedkli je tfeba zohlednit faktory
souvisejici s cilovou skupinou i s médii. Mezi faktory cilové skupiny patii apertura (neboli
otevieni), ktera souvisi s obecnymi zvyklostmi ptijemct, jejich obecnymi zajmy a medialnimi
preferencemi. Faktory souvisejici s médii zahrnuji schopnost medialnich prostfedkt a
podpurnych ¢innosti oslovit cilové piijemce a informacni kapacitu téchto prostiedka a aktivit.
Mediélni plan zahrnuje rozhodnuti o typech médii, medialnich prostfedcich a nacasovani a
rozvrzeni expozice. Je zaloZzen na proménnych souvisejicich s umisténim v médiich (Cetnost,
periodicita, nacasovani a rozfazovani; velikost sdéleni; umisténi v médiu).

Hodnoceni kampani

Komunikaé¢ni kampané bezpe€nosti na silnicich by mély byt fadn€ vyhodnocovany, aby bylo
mozné vyvodit jasné zavery o jejich ucinnosti vzhledem k pfedem stanovenym ciltim a cilovym
piijemctim. Vysledky hodnoceni by se navic mély byt §ifit, aby se vytvofil soubor znalosti v
oblasti bezpecnosti silnicniho provozu. Vyhodnocovani také pomahd zdivodnit ndklady na
kampané stranam nebo agenturam, které je financuji.

Prvnim krokem v procesu hodnoceni je formativni hodnoceni, které poskytuje zpétnou vazbu
o soucastech kampané a hodnoticich nastrojich. Tento krok je potfebny k tomu, aby bylo mozné
kampan vylepsit jesté ve fazi tvorby kampané.

Utinnost kampané se méii také pomoci hodnoceni procesu, vysledku a ekonomického
hodnoceni.

- Hodnoceni procesu posuzuje, zda kampan funguje podle planu a zda zasahuje cilovou
skupinu, a to prostiednictvim méfeni objektivni a subjektivni expozice kampani. Vysledky
tohoto hodnoceni pomahaji pfi interpretaci vysledkii ostatnich hodnoceni.



- Hodnoceni vysledki méii uc¢inek kampané na nehodovost a pozorované chovani, znalosti,
presvédceni, chovani uvadéné piimo respondenty, subjektivni normy, vnimané riziko a obavy
z rizika.

- Ekonomické hodnoceni posuzuje, zda G¢inky kampané ospravedliuji jeji naklady. Existuji
dva typy ekonomickych hodnoceni: analyza efektivity nakladt (CEA), ktera poméfuje naklady
na kampan s jejimi vysledky v nepenézni formé, a analyza nakladt a piinost (CBA), ktera
porovnava penézni prinosy s naklady na kampaii a je métitkem jeji ucinnosti.

Design hodnoceni by mél byt peclivé zvolen. Musi zahrnovat srovnani alespon dvou skupin
(jedné nebo vice experimentalnich skupin a jedné nebo vice kontrolnich skupin nebo
srovnavacich skupin) a alespon jedno méfeni pred kampani a jedno méfeni po ni. Provedeni
neékolika méfeni po skonceni kampané poskytuje informace o stabilit¢ ucinkii kampané.
Velikost ucinkti bude zaviset na vychozi urovni chovani. Aby bylo mozné izolovat G¢inky
kombinované kampang, je tieba porovnavat rtizné skupiny subjektl, pti¢emz kazdé z nich musi
byt testovana na samostatném prvku programu.

Cast 11

Priivodce krok za krokem pro tvorbu, realizaci a vyhodnocovani
komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich

Tato druha cast prirucky popisuje Sest riznych krokd pro tvorbu, realizaci a vyhodnoceni
komunika¢ni kampané bezpecnosti na silnicich. Uvedené informace pochazeji z rozhovor
provedenych s odborniky z praxe, reklamnimi agenturami a vyzkumnymi pracovniky® v
riznych zemich a z ptehledu literatury a z vlastnich zkuSenosti.

Obecné plati, ze vychozim bodem kazdé kampané je problém bezpec¢nosti silni¢niho provozu,
ktery byl identifikovan, obvykle na zéklad¢ statistickych udaji (napf. statistiky dopravnich
nehod, ptestupki). Problém by pak mél byt zkouman, aby se zjistilo, zda jej 1ze vyfesit pouze
komunika¢ni kampani bezpecnosti na silnicich, nebo zda je tieba kampan spojit s dalSimi
podpirnymi aktivitami. Krom¢ toho mtize byt kampan zaélenéna do planovaného programu s
dal§imi kampanémi a/nebo akcemi zaméfenymi na bezpecnost silnicniho provozu. To je
dalezité, protoZze ne vzdy je komunikacni kampail bezpec¢nosti na silnicich nejjednodussi
zpusob, jak zménit problémové chovani.

I kdyZ dojdete k zavéru, ze komunikacni kampan bezpe€nosti na silnicich pomlZe problém
vyresit nebo alespoil poskytne ¢ast feSeni, nemusite si byt jisti, jak postupovat. Mozna se
obavate, Ze kol bude pfili§ obtizny - ale bud'te si jisti, Ze pravdépodobné mate k dispozici vice
znalosti a know-how, neZ si myslite. Mozna pracujete s kolegy a partnery, kteti vam mohou byt
napomocni, nebo byt soucasti tymu kampané.

Chcete-1i aktualizovat své znalosti, uSetfit Cas a penize a byt dobfe organizovani, muzete
postupovat podle Sesti zakladnich krokt (viz schéma 1), které vas provedou procesem tvorby,
realizace a vyhodnocovani komunikacni kampané bezpe€nosti na silnicich. V zajmu
prehlednosti jsou tyto kroky uvedeny jeden za druhym. Uvédomte si vSak, Ze jsou vzijemné
zavislé a nemusi byt nutné provadény striktn€ jeden za druhym. Komunikaéni kampan
bezpeCnosti na silnicich se fidi klicovymi rozhodnutimi pocinaje celkovym cilem az po
specifické cile, strategii a spusténi kampané, a dokonce 1 jejiho vyhodnoceni. Nékdy ucinna
rozhodnuti a optimalni prace v jedné fazi zavisi na zpétné vazbé€ z predchozi etapy. To znamena,
ze k danému kroku se lze vratit a v ptipad¢ potieby jej dale rozvijet.

Po provedeni vSech Sesti kroki je cyklus kompletni. Zavéry, které jste z kampané a jejiho
vyhodnoceni vyvodili, vam poskytnou potifebné vstupni informace pro dalsi cyklus kampang.



Nize je kazdy krok rozdé€len na dil¢i kroky, které budou podrobné popsany.
1 V&etné akademickych pracovniki.

Schéma 1 Kroky pii tvorbé, realizaci a vyhodnocovani komunika¢ni kampané bezpe¢nosti na
silnicich
1
Ptiprava

2
Analyza situace

3
Tvorba kampané a vyhodnoceni

4
Vyhodnoceni obdobi pied kampani a
realizace kampan¢

5
Dokonceni vyhodnoceni a zavéry

6

Vyhotoveni zavére¢né zpravy

1. Priprava

Chystate se realizovat komunika¢ni kampan bezpecnosti na silnicich, jejiz cilem je snizit pocet
obéti dopravnich nehod. V zévislosti na aktualnim problému, jeho kontextu a cilové skupinég,
se musite rozhodnout, zda povedete medialni kampan samostatné¢, nebo zda ji budete
kombinovat s dal§imi akcemi.

Pted vytvofenim kampané bude tfeba shromazdit zakladni informace o problému. Bude nutné
shromazdit udaje o moznych faktorech pfispivajicich k problému, typech ucastniki silni¢niho
provozu, kteti se na ném podileji, a o kontextu, v némz se problém vyskytuje. Poté budete muset
hledat partnery kampané a zacastnéné strany, které¢ budou schopné podpofit vasi kampai a/nebo
byt soucasti tymu kampané. Pti ptipravé muzete postupovat podle dil¢ich krokd uvedenych
V nakresu 2.

1.1 Identifikace a definice problému

1.2 Analyza kontextu

1.3 Vyhledani partnerti a zG¢astnénych stran a
zapojeni do kampang

1.4 Sestaveni navrhu rozpoctu

1.5 Shromazdéni partnerti kampané
na zahajovaci schlizce

1.6 VyhlaSeni vybérového ftizeni a sestaveni
nabidky tymu kampané

Nékres 2 Dil¢i kroky pro zahajeni kampané



1.1 Identifikace a definice problému

Obecné plati, Ze problém bezpecnosti silnicniho provozu identifikuje inicidtor kampang.
Inicidtorem je osoba nebo organizace, kterd se rozhodne kampan realizovat. Ve vétSiné
piipadech iniciator koordinuje a organizuje kampan od A do Z, véetné dohledu nad tymem
kampang.

Piedpokladem pro feSeni problému je jeho identifikace a definice. Pii definovani problému je
dilezité pokud mozno vychazet z objektivnich tidaji. Idedlni je, aby definice vychazela ze
statistickych udaju, které oziejmi rozsah a zavaznost problému. Muze se jednat o statistiky
dopravnich nehod (vyjadfeni skute¢ného rizika), Gdaje o dopravnich pfestupcich, miry
problémového chovani (pozorované nebo udavené respondenty) a novych jevii nebo
opakujicich se problémi, kterym se v médiich dostalo zvySené pozornosti.

V tomto okamziku je dulezité ziskat a katalogizovat vSechny dostupné udaje. Napriklad byste
m¢éli vypracovat soupis existujicich publikovanych vyzkumi problému, abyste byli o dané
problematice dobfe informovanil. Revize literatury by méla zahrnovat udaje o vsech
kampanich, které byly provedeny v minulosti. Tento krok vam umozni nejen zabranit tomu,
abyste prehlédli n¢jaké informace, ale také ujistit se, Ze je vaSe prace zaloZena na nejnovéjSim
stavu techniky v dané oblasti.

Dopravni nehody: statistiky a databaze

Pfi shromazd’'ovani informaci o dopravnich nehodéach je vhodné vychazet z vice nez jedné
databaze (napf. policejni hlaSeni, zpravy o pfijeti do nemocnice, oficidlni hlaSeni 0 nehodach,
zpravy pojistoven, ukazatele bezpecnosti silni¢niho provozu, zpravy dopravnich inzenyrti). To
vam pomiize ziskat realistictéj$i predstavu o problému, véetné jeho rozsahu (mistni, regionalni,
celostatni), charakteristik (typ silnice, typ a zavaznost nehod, druh ucastnikt silni¢niho
provozu), zmény v prubéhu casu (zda se zvysuje nebo snizuje) a moznych pticiny.

U nehod, pfi nichZ nedoslo ke zranéni osob, ale pouze ke Skoddm na majetku, se na misto
nehody automaticky nepfivolava policie; jeji pfitomnost zavisi na rozsahu Skod. Proto by mohlo
byt vhodnéjsi pouzit statistiky nehodovosti shromédzdéné pojistovnami. Totéz plati pro nehody
se zranitelnymi ucastniky silni¢niho provozu, protoze mnoho nehod tohoto typu neni nahlaSeno
policii, dojde ke zranéni. V tomto piipadé¢ mohou byt uZite€né zejména statistiky nemocnic, ze
kterych lze ziskat presnéjsi obraz o daném problému. Je dilezité nahlizet do nékolika databazi,
které by mély byt co nejuplnéjsi a nejspolehlive;si.

Cim kvalitngj$i shromazdéné udaje jsou, tim piesnéji lze problém popsat, a tim vhodngjsi
mohou byt opatfeni a programy.

! Dalsi informace naleznete na internetovych strankach EU, které obsahle popisuji minulé i budouci
kampané: http://ec.europa.eu/transport/roadsafety/publications/projectfiles/supreme_en.htm.

Pouziti rtiznych typl databazi vam umozni identifikovat nejpravdépodobnéjsi priciny
dopravnich nehod podle typu tcastnikil silnicniho provozu, ktefi se na nehodé€ podileli, podle
typu pozemni komunikace atd.

Databaze dopravnich nehod, které pouZzivate, by mély a) poskytovat dostatecné konkrétni
informace, jako je ¢as a misto kazdé nehody, stejné jako jeji zavaznost, ucastniky silni¢niho
provozu (typ a pocet) a pfimé pri¢iny a nasledky; (b) zahrnovat dostatecn¢ dlouhé Casové
obdobi; a (c¢) poskytovat informace na mistni, regionalni a celostatni urovni a dokonce i 0
mezinarodni Grovni.

Uroveii specifi¢nosti
Konzultované databaze by mély obsahovat konkrétni informace tykajici se pravdépodobnych
faktorii souvisejicich s danym problémem.



- Zavaznost nehod: znalost toho, jak zavazné jsou nehody, umoznuje jejich klasifikaci jako
nehody se smrtelnymi nésledky, nehody se zranénim osob nebo nehody, pti nichz dochazi
pouze ke Skoddm na majetku.

- Typ ucastnikt silni¢niho provozu: umoziuje zjistit, které typy tcastnikti silnicniho provozu
jsou problémem nejvice ovlivnéni.

- Vozidla, ktera se ucastnila nehody: informace o typu a poctu vozidel pti nehodé vam napovi,
zda se nehoda tyka konkrétniho typu vozidla (jizdni kola, jednostopa motorova vozidla, osobni
automobily, dodavky atd.).

Databaze by mély zahrnovat alespon pét let

Je dulezité analyzovat statistiky nehod za dostatecné dlouhé ¢asové obdobi, aby bylo mozné
zjistit, zda nehodovost zustala stabilni, rostla nebo klesala. Casovy ramec by mél ¢init alespon
pét let.

Mistni, regionalni, narodni a mezinarodni databaze

Analyza tidaji o nehodach umozni zjistit, zda se jedna o obecny nebo specificky problém. Jiné
regiony mohly vyvinout osvéd¢ené postupy, jak problém G¢inng fesit a to muze poskytnout
cenné informace.

Kromé toho muzete také porovnat situaci ve vasi zemi se situaci v jinych zemich. Mizete
naptiklad vyuzit kazdoro¢ni mezinarodni databaze, abyste mohli porovnat nehody, ke kterym
doslo v evropskych zemich a v zahrani¢i (mezindrodni srovnani) (viz rdmecek 15). Pii
interpretaci udaju je vSak tfeba byt opatrny, protoze mezinarodni databaze nedefinuji své pojmy
vzdy stejnym zptusobem (dopravni nehody, dopravni ptedpisy atd.).

Ramecek 15 Priklady mezinarodnich databazi

K ziskani udaji o celosvétovych dopravnich nehodach lze pouzit né€kolik mezinarodnich
databazi o bezpecnosti silni¢niho provozu.

- Evropska observatoi: bezpecnosti silni¢éniho provozu (ERSO)*° je zédkladni internetovou
strankou vSech evropskych odbornikli na bezpecnost silnicniho provozu. ERSO je vstupni
branou do centralniho zdroje evropskych udaji, znalosti a odkazl tykajicich se bezpecnosti
silni¢niho provozu. Pomaha tviircim politik, vyzkumnym pracovnikiim a poradclim v oblasti
bezpecnosti silni¢niho provozu spojit se svétem evropskych informaci o bezpe¢nosti silni¢niho
provozu. Databaze znalosti ERSO, zejména ¢ast vénovand udajim o dopravnich nehodach,
nabizi napf. podrobné informace o fizeni Vv opilosti, zacinajicich fidi¢ich, starSich fidi¢ich,
analyze nadkladi a vynost, péci po nehodé¢, fizeni bezpecnosti silnicniho provozu, hodnoceni
bezpecnosti silni¢niho provozu, ptekroceni rychlosti, policejnich opatfenich slouzicich
k dodrzovani max. povolené rychlosti, chodcich a cyklistech, bezpe¢nosti vozidel, bezpeénosti
pfi préci na silnicich a kvantitativnich cilech v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu.

- RoadSafetyWeb?* je internetové stranka, kterd shromazduje a centralizuje idaje v oblasti
osvéty bezpecnosti silni¢niho provozu. Jejim cilem je vytvoftit platformu k propagaci riznych
kampani a usnadnéni sdileni informaci prostfednictvim fora pro vyménu znalosti a zkuSenosti
o kampanich mezi z(astnénymi organizaci. Ugastnici mohou vyuZivat kampané v databazi
jako zdroj inspirace pro nové kampang. RoadSafetyWeb centralizuje udaje o kampanich
pomoci spole¢né struktury a usnadiiuje vyhledavani a prohlizeni dat.
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- Databaze CARE235 (Community Road Accident Database - Databaze dopravnich nehod ve
Spolecenstvi) Generalniho feditelstvi Evropské unie pro energetiku a dopravu (DG-TREN) je
databaze o dopravnich nehodéch s nasledkem smrti nebo se zranénim (bez statistik o Skodach
na majetku). Databaze CARE obsahuje podrobné udaje o jednotlivych nehodach, které
shroméazdily ¢lenské staty EU.



- Mezinarodni silni¢ni federace (IRF)?% je nevladni neziskova organizace, jejimZ poslanim
silni¢nich siti. IRF World Road Statistics je celosvétovou kompilaci statistik o silnicich a
vozidlech od roku 1958 pro vice nez 185 zemi.

- Mezinarodni databaze silni¢niho provozu a nehod (IRTAD)237 poskytuje souhrnnou
databazi ptiblizn¢ 500 datovych polozek z 30 zemi, ke kterym se na mezinarodni Grovni
kontinualn¢ sbiraji data o nehodéach, obétech a rizicich.

- Je mozné pouzit i dalsi specifické databaze obsahujici tidaje 0 specifickych ucastnicich
silni¢niho provozu nebo specifickych mistech: CHILD (déti), ECBOS (cestujici v linkovych
autobusech a autobusech MHD), ETAC (nehody nékladnich automobili), MAIDS
(motocyklisté), RISER (nehody na délnicich) atd.

Statistiky dopravnich nehod lze také zahrnout do systému barometru bezpecnosti silnicniho
provozu, ktery umoziuje pravidelné (mésicné, Ctvrtletné atd.) sledovat vyvoj nehodovosti spolu
s dalsimi proménnymi, jako je pozorované chovani nebo chovéani uvadéné respondenty,
presvédceni a znalosti (viz nasledujici odstavec).

Prestupky a chovani (pozorované a udavané respondenty)

Informace o piestupcich a chovani Gc¢astniku silniéniho provozu lze nalézt v databazich
obsahujici informace o ukazatelich bezpecnosti silni¢niho provozu nebo z prazkumii. Barometr
bezpecnosti silniéniho provozu pouzivany v nékolika evropskych zemich shromazd’uje riizné
typy udaju, které se pravidelné sleduji vCetné statistik rizikového chovani (pozorované nebo
udavané respondenty), statistiky prestupk od policie (pocet pokut udélenych policii, pocet
policejnich hlaSeni), statistiky sankci poskytované justici (napt. pocet pokut, (pocet pokut, jiné
sankce, zabavena vozidla). Police mtiize napt. za ucelem kontroly fizeni pod vlivem alkoholu
provadét namatkové silni¢ni kontroly, pficemz fidici jsou pravidelné zastavovani s pevné
stanovenou frekvenci (napf. jeden fidi¢ z péti pro namatkovou dechovou zkousku). Udaje o
ptekroc€eni rychlosti nebo pouzivani bezpecnostnich pasti mohou byt ziskdvany prostrednictvim
poctu dopravnich piestupkt nebo pozorovanim.

Doplnit shroméazdéné statistiky o pozorovaném chovani 1ze pravidelnymi pruzkumy, kdy se
ziskavaji pfimo od respondentii informace o znalostech, pfesvédcenich a chovani tykajici se
riznych rizik silni¢niho provozu (napf. studie SARTRE — Socialni pfistup k rizikim spojenym
se silniénim provozem v Evrop¢€, dlouhodoba studie atd.).

Nové problémy: nové pravni predpisy nebo medialni pokryti

Komunikaéni kampan zaméfend na bezpecnost silni€niho provozu miiZe byt zahéjena také u
prilezitosti pfijeti novych dopravnich pfedpisti nebo zmény stavajicich. Obvykle se tak déje na
zakladeé problému, ktery se odrazi ve statistikach dopravnich nehod (pokuty, pravidla pfednosti
V jizd¢, tizeni pod vlivem alkoholu, pouzivani technologii ve vozidle atd.). KdyZ se objevi novy
problém, mohou databaze a barometry bezpe¢nosti silni¢niho provozu rovnéz poskytnout
informace o nové zjisténém chovani a/nebo tidaje poskytnuté respondenty v souvislosti s timto
problémem.

Problém, o kterém se vyrazné piSe v médiich, miize byt vyuzit jako kampan 1 v ptipadé, ze je
obtizné (nebo nemozné¢) zmétit disledky tohoto chovani z hlediska dopravnich nehod.
Naptiklad existuje dostatek klinickych ditkazi o negativnich ucincich uzivani konopi na fizeni
vozidla, ale dosud existovalo jen velmi malo statistickych udaji o po¢tu dopravnich nehod
zpusobenych fidi¢i pod vlivem konopi (projekt DRUID poskytuje vice informaci do roku 2010
1. V nékterych zemich se také velka pozornost médii zaméiuje na rizika spojena s inavou za
volantem. Ve sdélovacich prostiedcich se objevily ¢etné zpravy o dulezitosti piestavek na



odpocinek béhem dlouhych jizd po dalnici. Jesté pred nékolika lety vetejnost ani média o této
problematice pfilis neveédély.

! Cilem projektu DRUID, Driving under the Influence of Drugs, Alcohol and Medicines (Rizeni pod vlivem drog,
alkoholu a 1€kt), je "poskytnout védeckou podporu dopravni politice EU pro dosazeni cile v oblasti bezpecnosti
silnicniho provozu do roku 2010 stanovenim pokynti a opatieni pro boj proti fizeni ve stavu se snizenymi
schopnostmi”.

Komunikaéni kampan bezpecnosti na silnicich mtize byt pouzita k osvété verejnosti, kterd mize
byt o ur¢itém tématu Spatné informovana nebo o ném viibec nevi. Dal§imi vychozimi body
kampané¢ mohou byt naptiklad rozptylovani pozornosti zplisobené pouzivanim mobilnich
telefonti nebo navigaci.

1.2 Analyza kontextu

V této fazi byste meli ziskat prehled o SirSim organizacnim a ekonomickém kontextu, ktery se
tykd daného problému. Kontext je dilezitym prvkem, ktery je tieba zohlednit, pokud chcete
navrhnout kampari, kterd bude relevantni a ucinnd. Kontext naznaci, zda lze nebo je tieba
kampan kombinovat s dal$imi akcemi nebo programy.

Organizacni aspekty

Organizac¢ni aspekty souviseji s otdzkou "Kdo je odpoveédny za bezpecnost silni¢niho provozu
v dané zemi?" (tj. odpovédnost za silnice a dalnice, dopravni piedpisy, kampané, vzdélavani,
aspekty souvisejici s vozidly a technické aspekty). Za nékolik aspektl, pocinaje silni¢ni
infrastrukturou a zvySovanim povédomi a vzdélavanim konce, mlze odpovidat jedna
organizace.

V jinych ptipadech se o tyto odpovédnosti déli nékolik organizaci: ministerstvo spravy silnic,
ministerstvo vnitra za prosazovani policejnich piedpisii, ministerstvo Skolstvi za vzdélavaci
programy o bezpecnosti silni¢niho provozu ve Skolach atd. Napftiklad ve Francii, Velké Britanii,
Némecku a Nizozemi existuji samostatné, vzajemné nezavislé organizace, které se zabyvaji
vyzkumem, programy a spravou bezpecnosti silni¢niho provozu. V jinych zemich jsou tyto tfi
oblasti feSeny jedinou vladni organizaci. Obecné plati, Ze vladni agentury jsou vzdy odpoveédné
za politiku bezpe€nosti silni¢niho provozu, zatimco za zvySovani povédomi a vzdélavani
vetejnosti sdileji vladni subjekty a/nebo soukromé charitativni organizace nebo neziskové
organizace.

Socialné-ekonomicky kontext

Kontext, v némz se ptipravuje kampan a ptipadné podpirné ¢innosti ma dvé urovné: obecny
kontext, ktery se mize vztahovat k Sir§i socioekonomické, pravni a politické situaci, a
konkrétnéjsi spolecensky kontext.

Obecny kontext

Socialné-ekonomické, pravni, a dokonce 1 politické faktory mohou mit vliv na fidice a jeho
chovani, na silni¢ni a dopravni prostfedi, na vozidlo a jeho vybaveni, a tim i na bezpecnost
silnicniho provozu. Je proto nutné zabyvat se t€émito kontexty, v nichZ se vyskytuji problémy
bezpecnosti silni¢niho provozu.

Obecné kontextoveé aspekty véetné pravnich otazek, vzdélavani fidici, dopravy

a infrastruktury a geografické a ekonomické faktory.

Pravni otazky

m Platné dopravni predpisy (jaké chovani je povoleno nebo zakazano), napt. povolend hladina
alkoholu, max. povolena rychlost).



m Kvalita dopravnich ptedpisti (Jsou pravidla jasna a jednoznacna?).

m Uroveii vymahani dopravnich piedpisii (objektivni a subjektivni riziko pfistiZeni pii spachani
piestupku), napi. pocet policejnich kontrol na poziti alkoholu pied jizdou, piekroc¢eni rychlosti.
m Mozné sankce pro pachatele piestupkl (Jsou sankce dostatecné piisné? Jsou primétené
nebezpecnosti piestupku?).

m Nasledna opatieni v pfipad€ dopravnich prestupkti (Jakeé je riziko dostaveni se k soudu, pokud
osoba odmitne zaplatit pokutu ud€lenou policii? Jaké je realné riziko, ze bude fidi¢
sankcionovan?).

m Legislativa tykajici se fidicskych prukazi (kladny bodovy systém nebo klasicky fidicsky
prikaz, cena za ziskani fidi¢ského pritkkazu).

Vzdélavani ridica

m Uroven a kvalita vzdélavani fidia.

m Programy pro zdokonalovani fidict.

m Ridigsky prikaz na zkousku a prikazy pro mladé fidi¢e ve vycviku

m Sledovani rizikovych skupin (tj. mladych fidica, starSich fidich).

Doprava a infrastruktura v zemi nebo regionu véetné hromadné dopravy.

m Kvalita silniéni infrastruktury a vybaveni (informace podél silnic, do¢asné dopravni znacky,
automatické mytné atd.).

m Investice do zlepSeni silni¢niho prostiedi.

Geografické a ekonomické faktory

m Faktory, které vedou k vysoké intenzité dopravy (napf. ptitomnost pfistavi, letiSt, praimyslu
atd.); tyto faktory mohou ovlivnit druh a hustotu silni¢ni dopravy, coz nasledné ovlivni
bezpecnost silni¢niho provozu.

Specifické aspekty

Po zohlednéni obecného kontextu je tieba definovat specificky kontext. Pozornost by méla byt
vénovana prvkim, které by mohly mit vliv na kampaii. NiZe jsou uvedeny ctyti hlavni typy:
Komunika¢ni kontext

Definovani komunika¢niho kontextu vyzaduje identifikaci nasledujicich aspekta.

m Pfitomnost:

- Kampané nebo akce, které¢ by mohly byt v rozporu (naptiklad reklamy na automobily, které
se zamétuji na vykon a vysokou rychlost, mohou mit vliv na chovani fidi¢i, predev§im na
prekracovani max. povolené rychlosti).

- Jiné kampané nebo programy zaméfené na bezpecnost silnicniho provozu, které maji bézet ve
stejnou dobu, ale v jiném méfitku (napiiklad neziskova organizace muze realizovat mistni
kampan, zatimco vladni agentura realizuje narodni komunika¢ni kampan bezpecnosti na
silnicich; to by mohlo vést ke konfliktim Vv nacasovani, potfebach profilovani atd.); i kdyz
datum spusténi vasi kampané jesté neni stanoveno, vétSinou jiz budete mit urcitou piedstavu o
nacasovani.

m Existence jakychkoli jinych kampani, které se zabyvaji danym problémem nebo podobnymi
problémy, které prob&hly v nedavné dobé (v poslednich péti letech). V tomto ptipadé by mohlo
byt uzite¢né prevzit stejné téma, které je jiz cilové skupiné znamé. (viz Nekolik kli¢ovych prvki
pro zvyseni uc¢innosti kampani: pouceni se z minulosti).

m Vyznamnost zpravodajstvi o bezpecnosti silnicniho provozu v médiich. Je dilezité védeét,
jak velka pozornost se bezpe€nosti silnicniho provozu v médiich vénuje (zda jsou v nich
uvadény dopravni nehody, které mély velky prostor v médiich?) a konkrétnéji, jaka témata byla
Zpracovana a v jakym zptisobem (Jak média zpracovala toto téma?).

Je dulezité védét, do jaké miry se kampani a/nebo jinym faktort podafilo vytvofit povédomi
vefejnosti o tomto problému. To Ize zjistit z existujicich udaji nebo pomoci dalSich studii.
Udalosti a sezonni témata



Rozhodujici mlze byt ro¢ni obdobi realizace kampané, protoze v téchto obdobich muze
dochazet ke zvySeni provozu nebo ¢ast&jsimu konani vecéirku a oslav. Napft. realizace kampané
v dob¢ konani zvlastnich udalosti, jako jsou Véanoce, Silvestr nebo mistrovstvi svéta ve fotbale
muze byt u¢innéjsi, protoze specidlni udalosti mohou vyvolat vétsi zapojeni. Zde je vSak tfeba
urCité opatrnosti, protoze nékteré sezénni udalosti mohou pftitdhnout tak velkou pozornost
médii, ze se kampan bezpecnosti na silnicich ztrati ve zméti udalosti.

Uroveii spole¢enské pozornosti vénované bezpeénosti silniéniho provozu jako problému
Zpusob, jakym se k bezpecnosti silnicniho provozu ve spolecnosti pfistupuje, je také dulezitym
kontextem, napiiklad zda je bezpecnost silnicniho provozu ve spole¢nosti hojné vidét v
politické diskusi. Pro ilustraci tohoto konceptu muzeme uvést priklad z Francie z roku 2001,
kdy byla bezpecnost silni¢niho provozu prohlaSena za "hlavni narodni véc", za kterou je tfeba
bojovat, a dalsi ptiklady jako projekt Evropské charty bezpec¢nosti silni¢niho provozu, ktery
iniciovala Evropska unie v roce 2002 nebo Tyden bezpec¢nosti silni¢niho provozu Organizace
spojenych narodd.

Konkrétni opatieni v oblasti bezpeénosti silni¢niho provozu

Opatteni tykajici se legislativy (zmény v dopravnich piedpisech, pokuty atd.), policejni opatteni
(intenzivni policejni opatfeni, vy$si pokuty atd.), infrastruktura (kruhové objezdy, zpomalovaci
pruhy atd.) a technologie vozidel jsou soucasti kontextu, v némz se objevuji problémy
bezpecnosti silni¢niho provozu. Naptiklad zavedeni novych rychlostnich limith se ukazalo jako
G¢inné pfi snizovani poétu smrtelnych nehod na silnicich?®®. V né&kterych oblastech USA vedlo
zvySeni max. povolené rychlosti na déalnicich k 15% narGstu po¢tu smrtelnych nehod na
dalnicich?®.

1.3 Vyhledani partnerii a zicastnénych stran a zapojeni do kampané

Po vymezeni problému a jeho kontextu je tfeba sestavit seznam vSech moznych zac¢astnénych
stran, které jsou s danym problémem spojeni a které by bylo mozné potencialné zapojit do
kampang. Jako inicidtor byste se tedy méli snazit kontaktovat vSechny potencialni partnery,
kteti maji ptimy ¢i nepfimy zdjem na cili kampané.

Zainteresovani castnici kampané jsou ti, ktefi maji zajem na realizaci kampané a ptipadnych
podplrnych aktivitach. Naptiklad dopravni inspektoraty maji zdvazek snizovat pocet nehod,
coz je zasada tadné spravy véci vefejnych; policie je zainteresovand na kampani, protoZe
zajisténi bezpe€nosti vetejnosti je jednim z jejich hlavnich tkold. Kromé toho jsou tu
pojistovny, které se snazi snizit finan¢ni rizika spojena s platbou pojistného plnéni obétem
dopravnich nehod. Dalsimi ptiklady zac¢astnénych stran jsou napi. sdruzeni uZivateld silnic a
zajmové skupiny (napf. automobilova sdruZeni, federace cyklistil, sdruzeni obéti dopravnich
nehod).

Partnery kampané jsou ty zucastnéné strany, které v kampani hraji aktivni roli. Patfi mezi né
finan¢ni partnefi (sponzofi) a organizace, jejichz logisticka podpora je potieba k realizaci
kampané. Pfiklady potencialnich partnerti kampan¢ jsou komeréni inzerenti (znacky Cerpacich
stanic, vyrobci automobild), obchodni sdruZzeni (vyrobci napojti, majitelé bart a restauraci) a
soukromé spolecnosti, které si pteji investovat do vefejného blaha (viz ramecek 16).

Pti vybéru podptrnych aktivit nebo propagacnich akci mohou hrat roli jak za¢astnéné strany,
tak partnefi a/nebo se na téchto aktivitach podilet.

Rémecek 16 Neékteré piiklady partnerti nebo zicastnénych stran, které se mohou podilet na
komunika¢ni kampani bezpec¢nosti na silnicich.

Do komunikaéni kampané bezpecnosti na silnicich se muze zapojit druhi partnert a
zucastnénych stran

- Do realizace komunika¢ni kampané o bezpecnosti silni¢niho provozu na zelezni¢nich
piejezdech mize byt zapojeno i vedeni Zeleznice.



- V Kanad¢é¢ se MADD (Mothers Against Drunk Driving - Matky proti fizeni pod vlivem
alkoholu), organizace na podporu obéti dopravnich nehod s poboc¢kami v Kanad¢ a v uSA, se
podili na organizaci komunikac¢nich kampanich bezpecnosti na silnicich (napt. americka vladni
agentura Sprava bezpecnosti dalni¢niho provozu spolupracuje s organizaci MADD).
- V Australii probéhla kampan proti piekraCovani max. povolené rychlosti ve spolupraci s
fotbalovym tymem s cilem pfimét fidice ve vycviku k pomalejsi jizdé. Dalsi akci byla
realizovana s fotbalovym tymem spole¢né s organizaci zabyvajici se bezpecnosti silni¢niho
provozu, kdy spolecné apelovaly na mladé fidice, aby absolvovali alesponi 120 hodin fidi¢ské
praxe pied tim, nez si vyzvednou fidi¢sky priikkaz na zkousku.

Rozvijeni strategickych partnerstvi je uzite¢né pro?4:
- omezeni zdvojeni usili.
- sdileni znalosti a zkuSenosti.
- zajisténi lepsiho rozdeleni zdrojt.
- Ziskani spolecenské podpory a zapojeni vefejnosti.
- ptrekonani potencialnich ptekazek vytvofenych stranami s opaénymi argumenty.
- ziskéni synergickych efektl a ptidané hodnoty.

Kdo jsou potencialni zti¢astnéné strany a partneri?

Organy verejné spravy

Orgény vefejné spravy v oblasti dopravy (ministerstvo dopravy, sprava silnic a dalnic),
pravnich zalezitosti (tj. ministerstvo spravedlnosti) nebo vymahani prava (tj. vnitrostatni
policie, mistni policie) mohou pusobit na celostatni, regionalni nebo mistni Grovni. Mohou
poskytovat finan¢ni a/nebo logistickou pomoc pii kampani. Mistni kampané jsou obvykle
financovany mistnimi organy bez regiondlni nebo celostatni finan¢ni podpory (a podobné je
tomu i na regiondlni a celostatni urovni). Regiondlni nebo celostatni organy mohou vsak
poskytnout mistnim organiim materialy pro kampan (napt. plakaty), které pak mohou realizovat
podpirné ¢innosti ve spolupraci S vyssimi irovnémi.

Bohuzel, organy vetejné spravy nejsou vzdy ochotny spolupracovat s n€kterymi potencidlnimi
partnery (napf. nevladnimi organizacemi). Ackoli neni nemozné, aby nevladni organizace
zapojila organy vefejné spravy do kampané, navazani takového partnerstvi vyzaduje velkou
motivaci a usili'. Pfedpokladem je zjistit, zda mohou organy vefejné spravy pomoci na narodni
urovni, regiondlni nebo mistni Grovni.

Neziskové organizace a zajmové skupiny

Neziskové nebo zdjmové skupiny mohou iniciovat kampané (viz ramecek 17) nebo se spojit s
kampanémi jinych organizaci. Nékteré z t€chto organizaci se zamétuji na konkrétni témata nebo
skupiny ucastnikl silni¢niho provozu. Napiiklad mohou existovat organizace zabyvajici se
bezpecnosti silnicniho provozu, které konkrétné¢ zamétuji na bezpecnost chodct (napf.
Mezindrodni federace chodci, Evropska asociace chodcil), na snizovani poctu smrtelnych
urazil na silnicich (napf. Rodice obéti dopravnich nehod, Evropska federace obéti dopravnich
nehod), nebo na vzdélavani malych déti o nebezpeci na silnicich. Neziskova sdruZeni nebo
zajmové skupiny mohou byt dlouhodobé financovany komerénimi sponzory a/nebo mohou
dostavat finan¢ni podporu od vlady.

! Napt. pro dobrovolnické organizace, které pracuji s mladymi Fidi¢i a/nebo pro né, maze byt uZite¢né - pfi
zapojovani organa vetejné spravy jako zacastnénych stran nebo partnert do kampané - zminit Evropskou chartu
bezpecnosti silnicniho provozu www.erscharter.eu a Deklaraci svétovych vyslancti mladeze pro bezpecnost
silni¢niho provozu www.who.int/roadsafety/en, které jsou dobrym prostfedkem k ovliviiovani tirada.



Ramecek 17 Ptiklad kampané iniciované neziskovym sdruzenim: ,,Evropska noc bez nehod",
kterou spustila organizace Zodpovédni mladi fidi¢i (RYD) s podporou Evropské komise (DG-
TREN)?*

Zodpovédni mladi tidi¢i je neziskova organizace, jejimz poslanim je propagovat bezpecnost
silni¢niho provozu tim, ze nabada mladé fidice k odpovédnému fizeni. Hlavnim cilem RYD je
zabranit smrtelnym nehodam mladych fidi¢i, a to nejen béhem vikendd, ale také ve vSedni dny.
Evropska noc bez nehod je osvétova kampan, ktera probiha kazdoro¢né v sobotu vecer v fijnu
v co nejvetsim poctu nocnich klubl. Cilem je upozornit na bezpecnost silni¢niho provozu.
Evropska noc bez nehod probiha od roku 2003 ve vice nez 100 no¢nich klubech po celém svété
za podpory Evropské Komise, majitelti no¢nich klubt a stovek dobrovolniki.

Tato noc poskytuje dobrovolnikiim jedine¢nou prilezitost komunikovat s tisici mladych lidi. V
kazdém no¢nim klubu vita fidi¢e u vehodu tym RYD a nabada je k zodpovédnosti za volantem.
Kazdy mlady #idi¢ je poucen o nebezpedich a rizicich na silnici. Ridii, ktefi se cht&ji zG&astnit
mohou s tymem RYD slozit slib stiizlivosti: zavazi se, Ze ztstanou celou noc stiizlivi, aby byli
schopni bezpe¢né odjet domtl.

Pozdéji, kdyz mladi flamendii opoustéji klub, dobrovolnik RYD navrhne, aby se podrobili
dechové zkousce na alkohol a prokdzali tak, ze slib dodrzeli. Ti, ktefi svij slib skutecné
dodrzeli, jsou pak odménéni darky od partnert a sponzorii kampané. Ti, ktefi tak neucinili, jsou
tymem RYD nabadéni, aby nechali své auto na parkovisti nebo svéfili cestu domt do rukou
sttizlivého kamaréada.

Podniky a obchodni sdruZeni

Podniky (banky, pojistovny, vyrobci vozidel, vyrobci vybaveni vozidel, vyrobci
bezpecnostnich zafizeni, pirepravni spole¢nosti, soukromi provozovatelé dalnic) i obchodni
sdruzeni a odbory mohou byt ochotny poskytnout finan¢ni prostiedky nebo se skute¢né podilet
na realizaci nebo hodnoceni kampang.

Mohou také poskytnout praktickou pomoc jako podporovatelé nebo zprosttedkovatelé
kampang. V této uloze budou cilovym skupindm ptfedavat sdéleni a informace o kampani tak,
ze budou fungovat jako komunikacni kandl, napt. prostfednictvim svych webovych stranek
a/nebo propagacni sité. Napiiklad pojistovna, ktera je sponzorem kampang, by mohla $ifit
sdéleni a materidly kampané prosttednictvim své sité pojistovacich agentt.

Soukromé organizace se vybiraji bud’ na zékladé¢ jejich uzkého spojeni s cilovou skupinou
(napt. mladeZnické organizace by se mohly zamé&fit na mladé fidice; prodejci automobill by se
mohli zamé&fit na fidi¢e obecné; cyklistické organizace by se mohly zaméfit na cyklisty atd.),
nebo proto, Ze mohou poskytnout logistickou podporu nebo maji osobni ¢i firemni zavazek.

Vyzkumnici

Vyzkumni pracovnici, at’ uz nezavisli, nebo soucasti vyzkumného subjektu (univerzitni
katedry, vyzkumné agentury atd.), mohou byt do kampané zapojeni, kdyz kampan souvisi s
nékterym z jejich specifickych vyzkumnych témat. V takovém ptipadé mohou vyzkumni
pracovnici iniciatorovi kampané poskytnout cenné podnéty. Navic mohou byt povéeifeni
hodnocenim (tvorba, realizaci atd.) jako zucastnéné strany, nebo se mohou pouze ucastnit
samotného procesu hodnoceni.

Zapojeni zacastnénych stran jako partneri kampané

Jako iniciator kampan¢ byste si m¢li byt védomi dileZitosti sit€ vztahil s vetejnosti, kterd miize
posilit vasi kampan. Doporucujeme provést prizkum vztahti s identifikovanymi zacastnénymi
stranami, abyste si vytvofili a udrzeli dobré vztahy, zejména s organizacemi, které jsou
potencidlnimi spojenci (viz ramecek 18). Nékteré zacastnéné strany maji zfejmy zajem podilet



se na kampani (napi. neziskové organizace zabyvajici se bezpecnosti na silnicich), u jinych
mohou byt divody pro Géast méné ziejmé. Kazdopadné je zapojeni zGcastnénych stran jako
partnerti casoveé narocné.

Ramecek 18 Seznam moznych partner

Na kampanich bezpecnosti silni¢niho provozu a/nebo na podptirnych aktivitach se miize podilet
mnoho druhti partnert:

m policie

m Skoly

m organizatofi festivall a akci

m sit¢ dobrovolnikd (napf. La Prévention Routi¢re, Veilig Verkeer Nederland, Deutsche
Verkehrswacht, Kralovska spole¢nost pro prevenci nehod)

m organizace zabyvajici se bezpecnosti silni¢niho provozu

m organizace, které mohou poskytnout logistickou podporu, napt. zapijceni specialniho
vybaveni pro osvétové akce (simulatory jizdy, zafizeni pro testovani reak¢ni doby atd.)

m profesni organizace (napf. asociace pojiStoven, obchodni sdruzeni pro autoopravarensky
prumysl, expresni dorucovaci spole¢nosti, manazefi firemnich vozovych parki)

m aktivistické skupiny (napt. pro cyklisty, motocyklisty, fidi¢e nakladnich vozidel).

m vyrobci alkoholickych napoju (pro kampan zaméfenou na tizeni v opilosti)

m sdruzeni majitell restauraci, no¢nich klubi atd.

m I¢kafi, dal$i zdravotnicky persondl a nemocnice

m zdravotnické sluzby a kliniky

m supermarkety a maloobchody (napft. prodejny kol, prodejny autodopliikit)

m telekomunikacni primysl (napf. vyrobci mobilnich telefond, poskytovatelé
telekomunikacnich sluzeb)

m Cerpaci stanice, vyrobci pohonnych hmot atd.

m vyrobci automobild, vyrobci bezpe€nostnich zatizeni atd.

m vyzkumni pracovnici, akademicti pracovnici, univerzity atd.

Certain potential partners may be perceived as being incompatible with the
campaign, for example, beer producers for a drinking-and-driving campaign. In
reality, this might not be the case, and they might, on the contrary, be able to make
an important contribution (see Box 19). It is important to keep an open mind and to
see such organisations as potential allies rather than adversaries.

Box 19 m Involving perceived opponent organisations as campaign partners

It can be useful to involve organisations that might seem opposed to the campaign
theme.

Neéktefi potencialni partnefi mohou byt vnimani jako neslucitelni s. kampani, naptiklad vyrobci
piva pro kampan zamétenou fizeni v opilosti. Ve skute¢nosti tomu tak nemusi byt a tito partneti
mohou byt naopak schopni ke kampani vyznamné piispét (viz ramecek 19). Dulezité je
zachovat si otevienou mysl a vnimat tyto organizace spiSe jako potencialni spojence nez
protivniky.

Ramecek 19 Zapojeni organizaci, které jsou vnimany jako oponenti, jako partnefi kampané
Muze byt uziteéné zapojit organizace, které mohou pisobit jako odpurci tématu kampang.

V souvislosti s prekracovanim rychlosti pracuji nékteti vyrobci automobilii na omezovacich
rychlosti nebo tempomatech, které mohou zahrnout do své marketingové politiky (bezpec¢nost
je dualezitym bodem prodeje). Proto jsou tedy potencialnimi spojenci v komunikaénich
kampanich bezpec¢nosti na silnicich, ackoli n¢ktefi ,,zastanci tvrdé linie" bezpec¢nosti silniéniho



provozu mohou byt skepticti, pokud jde o jejich zapojeni. To ilustruje, jak by se ptipadni
odpurci mohli zapojit do kampang.

V piipadé kampan¢ zaméfené na fizeni v opilosti ma zapojeni vyrobct alkoholickych napoju
své moznosti. Na prvni pohled se tato myslenka mize zdat pfitazena za vlasy, protoze zapojeni
do kampan¢ proti alkoholu je v rozporu se z4jmy tohoto priimyslu. Mnoho lidi z napojového
pramyslu to vSak vidi jinak, protoze propagace odpovédného uzivani jejich vyrobkli miize mit
pozitivni dopad na image firmy (a nasledné na prodej vyrobku).

1.4 Sestavovani rozpoctu
Rozpocet je velmi dalezitym prvkem. Ma samoziejmé piimy dopad na vSechny aspekty
kampang.

Typ rozpoctu

Vétsinou je celkovy rozpocet pridéleny na kampané (véetné hodnoceni) je kazdoro¢né pevné
stanoven, a proto neni piilis flexibilni.

Pokud je inicidtorem kampané organ vetejné moci, mize byt ro¢ni rozpocet vyjednan na
politické urovni a mlze byt soucasti celkového rozpoctu vladdy na iniciativy bezpecnosti
silni¢niho provozu, a to na zaklad¢ vladni agendy v této oblasti. Pokud je iniciatorem soukroma
organizace, muze byt ro¢ni rozpocet vyjednan s pfedstavenstvem a vychazet ze strategickych
cilt organizace.

Existuji vSak vyjimky. Nékteré organizace si stanovuji a vyjednavaji o rozpoctu pro kazdou
kampan zvlast, i kdyz takova flexibilita je vzacna.

Pokud kampan realizuje nevladni organizace, je pravdépodobné, Zze celkovy rozpocet bude
spiSe omezeny, protoze nevladni organizace obvykle neprofituji z vysoké urovné financovani.
Mezi zpisoby, jak navysit finanéni prostfedky na kampan, patii lobbovani za vladni
financovani (vCetné¢ napiiklad vynost ze statni loterie), pritomnost zastance kampané na
schiizkach k planovéni rozpoctu, organizovani akci na ziskdvani finanénich prostfedka (napf.
benefi¢ni akce) a Zadosti o soukromé sponzorstvi.

Zahrnuti nakladi na vyzkum a hodnoceni

Pti vypoctu rozpoctu kampané je tieba do celkové ¢astky zahrnout i ndklady na vyzkum, které
samoziejm¢ zahrnuji 1 hodnoceni. Vyzkumné ¢innosti by totiz mély byt kvili uspote penéz
omezeny. Piestoze naklady na vyzkum se mohou zdat vysoké, jsou nezbytnou soucasti vSech
procest kampang, véetné ziskani hlubSiho porozuméni problémového chovani a cilové skupiny.
Dobfte naplanovand a dobfe realizovana kampai se vyplati, a to nejen proto, Ze ma v¢étsi Sanci
na uspéch, ale také proto, ze ponauceni pomohou zlepsit ti¢innost a nakladovou efektivitu
budoucich kampani. Zuc¢astnéné strany, partnefi a soukromé neziskové organizace mohou mit
zpocatku vétsi zajem o financovani samotné kampané spise nez o financovani vyzkumu. Mohou
vSak zvysit svllj zdjem o ziskavani penéz na vyzkum, pokud si uvédomi, Ze vysledky kampané
jim mohou nejen zajistit dobrou publicitu, ale také jim poskytnout podrobné&jsi informace o
penézich vynalozenych na projekt. S vyuZitim tohoto argumentu miiZe byt snazsi presvédcit je,
aby financovali ¢ast nebo cely vyzkum.

Pokud jsou do kampané a jeji vyhodnocovani investovany potfebné zkusenosti a prosttedky, je
mozné shromazd’ované typu udaji pouzit standardni postupy (tj. udaje uddvané piimo
respondenty, zliskané pozorovanim tdaje a/nebo udaje o dopravnich nehodach). Jako zaklad
1ze pouzit hodnotici postupy vyvinuté pro tyto ucely v ramci projektu CAST?2. Kdyz se
partnefi setkaji poprvé, mohou jiz védét, zda se pouzije kontrolni nebo srovnavaci skupina® a
na jaké aspekty se budou hodnotit (napf. pozorované chovani nebo chovani udavané



respondenty v zavislosti na tématu). V dusledku toho jiz budou mit pfedstavu o nakladech na
hodnoceni. Napf. pro urceni rozpoc¢tu na hodnoceni se miize odpovédny Gtvar povéteny fizenim
hodnoceni vychazet ze svych vlastnich zkusSenosti a pfedchozich hodnoceni v jinych regionech
nebo zemich. V Evropé se u polo-experimentalniho designu s kontrolni nebo srovnavaci
skupinou véetné méfeni pied kampani a po ni procento rozpoctu vénované na hodnoceni
pohybuje mezi 5 a 20 % celkového rozpoc¢tu kampang.

Avsak v ptipadech, kdy je rozpocet natolik omezeny, ze na vyzkum a hodnoceni zbyva jen
velmi malo prostiedkii, bude nutné udélat kompromis (napt. mezi poctem a typem proménnych,
velikosti vzorku a néaklady), pficemz je stale nutné zachovat plan hodnoceni, ktery umozni
vyvodit jasné zavery.

! Je vhodné mit alespoti jedno méfeni pied kampani a jedno méfeni po ni s kontrolni nebo srovnavaci skupinou.

1.5 ShromaZzdéni partneri kampané na zahajovaci schiizce

VSsichni partnefi zapojeni do kampané by se méli na zadost iniciatora sejit a diskutovat o
kampani. Béhem této schlizky by se mélo projednat rozdéleni ukoli. Napiiklad ukoly, jako je
tvorba, realizace a vyhodnocovani kampané (navrh sdéleni, vyroba materiald, faze
vyhodnocovani) muze udélat bud’ interni oddéleni, nebo externi agentury. Kdyz se iniciator
kampan¢ rozhodne spolupracovat s externimi agenturami, mohou byt tyto agentury pfitomny
na schiizce, pokud s nimi jiz byla uzavena smlouva 1.

Po této schlizce iniciator kampané ptipravi prvni névrh kreativniho zadani (stru¢ny piehled).

Definovani podstatnych prvka kampané a diskuse o strategii

Podstatné nalezitosti kampané budou projednany na zahajovaci schiizce: Co je problém? Na
koho je kampain zamétfena? Jaky typ kampané muize byt zapotiebi k osloveni cilovych
ptijemct? Pak se muze probrat nékolik pfedbéznych napadli ohledné obecné strategie pro
dosazeni cile.

Pfitom je nezbytné zvazit kazdy krok procesu kampanég: predbézny prizkum (hloubkova
analyza situace), definovani koncepce kampan¢, navrhovani kampané vcetné jejich sdéleni,
vybér médii pouZzitych v kampani, vyroba materialli, zahajeni kampané ozndmenim v tisku,
realizace kampan¢ a vyhodnoceni a vypracovani zavére¢né zpravy.

V zévislosti na povaze téchto tkoll je diileZité znat:

- Jaké dovednosti jsou nezbytné.

- Zda ma iniciator nebo néktery z partnerd potiebné know-how tyto ukoly udélat, nebo zda by
méla byt najata externi agentura.

Napftiklad materiadly pro kampant mohou byt vytvofeny interné nebo externé. V zavislosti na
typu kampané a pouzitych médiich se mize jednat o fotografovani, graficky navrh, ilustrace,
rozvrzeni, tisk, nahrdvani a vyrobu audiovizualnich materialti, vyrobu digitdlnich médii
(webové stranky, internetova reklama), vyrobu darkd pro kampan atd.

Dalsi dulezitd otazka se tyka hodnoceni kampané. Pro vytvoreni objektivniho hodnoceni a
vyvozeni jasnych zavéri by mél byt hodnotitel nezdvisly, nestranny, kompetentni a spolehlivy.
vyuzit interni a externi hodnotitele v zévislosti na typu potfebného hodnoceni:

- Interni hodnotitelé mohou byt zaméstnanci, ktefi maji zkuSenosti s poZadovanym typem
hodnoceni.

- Externimi hodnotiteli nebo auditory mohou byt konzultanti nebo specializované spolecnosti,
které jsou povéfeny provedenim hodnoceni.

1K tomu maZe dojit, pokud jsou najati na nékolik let na zaklad& smlouvy na dobu uréitou (viz Reklamni agentury).



Samotné hodnoceni by mélo byt peclivé sledovano hodnoticim vyborem (pokud jde o kontrolu
kvality, viz Hodnoceni kampani a Provadéni hodnoceni pied kampani a realizace kampang).
Tato komise miize byt slozena z inicidtora kampang¢, partnerti kampan¢, vyzkumniki a dalSich
zucastnénych stran.

Creative brief

After the kick-off meeting, the first creative brief or communication brief will be
produced. The creative brief is developed by the campaign initiator in collaboration
with campaign partners. It must be updated by the campaign initiator at each step
of the campaign, and also whenever any new and important information comes up.
The creative brief can be considered as the logbook of the campaign, laying out the
guiding principles for designing the campaign and its evaluation. The more detailed
it is, the better the campaign will be able to reach its objectives.

At this point in the development phase of the campaign, the information provided
in the creative brief will be based on existing knowledge about the campaign theme
and target audience (from statistics, road-safety barometer systems, etc.). Moreover,
if past campaigns have taken place on this theme and for this target audience, infor-
mation from them can also be used as input (see Box 20).

Kreativni zadani

Po zahajovaci schlizce bude vypracovano prvni kreativni zadani nebo komunikacni zadani.
Kreativni zadani vypracovava iniciator kampané¢ ve spolupraci s partnery kampang. Iniciator
kampan¢ jej musi v kazdém kroku kampané aktualizovat, a to i vzdy, kdyZ se objevi n&jaké
nové a dilezité informace. Kreativni zadani lze povazovat za denik kampané, v némz jsou
stanoveny hlavni zasady pro piipravu kampané a jeji vyhodnoceni. Cim podrobngjii je, tim 1épe
bude kampan schopna doséhnout svych cilt.

V této fazi vyvoje kampané vychazeji informace obsazené v kreativnim zadani ze stavajicich
znalosti o tématu kampané a cilové skupiné (ze statistik, systémi barometrii bezpecnosti
silni¢niho provozu atd.). Navic pokud jiz byly v minulosti realizovany kampang na toto téma a
pro tuto cilovou skupinu, budou informace lze vyuzit informace z téchto kampani jako vstupy
(viz ramecek 20).

Rémecek 20 Kreativni zadani pro kampan o rychlé jizdé

m popis problému: statistiky nehod zptisobenych piekro¢enim rychlosti, idaje o prekroceni
ptestupcich rychlé jizdy a chovani (zjisténych a uvadénych respondenty), typy silnic, na kterych
nejcastéji dochazi k prekracovani rychlosti, typy ucastniki silni¢niho provozu atd.

m kontext problému: systém fizeni rychlosti a feseni piestupkd ptekroceni max. povolené
rychlosti, max. povolena rychlost, troven policejnich opatieni, pfedchozi opatfeni proti
ptekroceni max. povolené rychlosti, mozné spolecenské trendy, které podporuji piekracovani
rychlosti

m cilovi prijemci: skupina, ktera se nejvice podili na problémovém chovani, napf. fidi¢i muzi
ve véku 20-25 let

m obecny cil kampané: sniZit pocet nehod souvisejicich s piekrocenim max. povolené rychlosti
ovlivnénim chovéani cilové skupiny piijemct pii prekracovani rychlosti

m ziacastnéné strany a partnefi kampané: ndrodni a mistni policejni organy, dopravni
inspektoraty, sdruzeni obéti dopravnich nehod, mistni samospravy, pojistovny (sponzor) atd.
m mozné sdélovaci prostifedky a distribuéni kanaly: sit’ silni¢nich billboardi, sit’
pojistovacich makléit atd.

m celkovy dostupny rozpocet véetne rozpoctu na hodnoceni



m obecny ¢asovy ramec kampané: napriklad fijen-listopad.

V kazdém ptipad¢ bude Givodni kreativni zadani pfedstavovat obecny piehled situace ve vztahu
k populaci, které se problém nejvice tyka. Dalsi prvky potifebné pro vypracovani strategie
kampan¢ budou prozkoumany pti analyze situace.

1.6 Vyzva k podani nabidek a sestaveni tymu kampané

Poté, co jste zjistili, jaké know-how je potieba a jaké je k dispozici, je Cas sestavit tym kampané.
Tym kampané se obvykle sklada z lidi z organizace zadavatele, partnerti kampan¢ a ptipadnych
tretich stran, které budou najaty jako subdodavatelé. Pokud nemate piislusné znalosti a zdzemi
ve vlastnich fadach, neméli byste vahat a méli byste se poradit s profesionalem ¢i odbornikem,
nebo jej najmout. Takové feseni ¢asto uSetii Gas a zvysi kvalitu koneéného produktu. Cast praci
spojenych s fizemi navrhu, vyroby a realizace tak lze zadat specializovanym firmam, jako jsou
komunikac¢ni a reklamni agentury, tiskarny atd. Je vsak dilezité zdiiraznit, ze veSkeré prace by
mély zistat pod dohledem a odpovédnosti zadavatele kampané. Pokud vas rozpocet
neumoziiuje najmout externi dodavatele, mizete se rozhodnout provést vSechny ukoly interné.
Mg¢li byste si vSak uvédomit, ze to mize z dlouhodobého hlediska znamenat vyssi naklady,
protoZze mit odborniky trvale zaméstnané neni vzdy nakladové efektivni.

Pro najiméni externich agentur byste méli vypsat vyzvu k podani nabidek. K vyzvé k podani
nabidek by mélo byt pfilozeno kreativni zadani.

Vybér dodavatell se provadi podle nasledujicich kritérii vybéru:

- Prvni kritérium se tykd obecnych kompetenci, jako jsou zkuSenosti Vv oblasti socidlniho
marketingu, ptip. kampani pro zvyseni bezpecnosti (napi. kampan¢ zaméfené na bezpecnost
silni¢niho provozu nebo informovanost vetejnosti, specifické cilové skupiny).

ma byt proveden, jako jsou odborné znalosti v oblasti statistické analyzy, experimentdlniho
designu a teoretickych modelt vysvétlujicich chovani.

Tyto kompetence by mély byt uvedeny ve vyzvé k podani nabidek (viz rdmecek 21).

Réamecek 21 Faze procesu podavani nabidek

Proces podavani nabidek by mél zahrnovat alespon tyto faze:

1 Ptiprava uZzsiho vybéru moznych dodavatela.

2 Definovani, vypracovani a zvetejnéni vyzvy k podani nabidek, v¢etné dostupného rozpoctu
a lhat.

3 Definovani specifickych kompetenci, které se pouziji jako kritéria vybéru.

4 Vyhodnoceni nabidkové dokumentace podle poméru nakladu a kvality.

5 Projednani nabidek s uchazeci (pro spravné vyjednavani jsou potieba zkuseni 1idé).

6 Spravny vybér a sepsani smlouvy.

Reklamni agentury

Zadavatel zpravidla na navrhu kampan¢ spolupracuje s jednou nebo vice agenturami. Nékteré
agentury jsou najimany na jednu kampar, jiné jsou najimany na n¢kolik let, aby pracovaly na
raznych kampanich s riznymi tématy nebo geografickym rozsahem nebo aby se podilely na
celém programu kampané. Nékteré zemé maji napi. vicedilné programy kampani s n€kolika
opakujicimi se tématy (napf. fizeni pod vlivem alkoholu, ptekracovani povolené rychlosti,
pouzivani bezpecnostniho vybaveni), které se fesi kazdy rok po dobu 4 nebo 5 let.



V tomto poslednim pifipadé mize doba, ke které se smlouva s reklamni agenturou vztahuje,
odpovidat délce programu, takze muaze zahrnovat vice nez jednu kampan nebo vice nez jeden
rok. Pokud bude smlouva s reklamni agenturou uzaviena na del$i obdobi, je spravny vybér
dualezity. Je to jeden z kli¢h k uspéchu.

Reklamni agentura (viz ramecek 22) se obvykle stard o logistiku kampané a hraje také roli
konzultanta. Mozné role reklamni agentury vSak zavisi na jejim zazemi a mohou se
U jednotlivych agentur dosti lisit. Agentura by meéla mit pokud mozno dobré strategické
marketingové zazemi, které presahuje pouhou schopnost navrhnout atraktivni kampai.

U n€kterych reklamnich agentur hrozi, ze se zaméii predevSim na kreativni aspekty
a strategické uvazovani ztrati ze ztetele. Pokud je to mozné, méli byste si najmout agenturu,
ktera se specializuje na vefejné prospeésné i socidlné-marketingové kampang.

Ramecek 22 Tym reklamni agentury

Reklamni agentura poskytuje multidisciplindrni tym, ktery fidi ,kreativni feditel nebo
,2umélecky feditel* ve spolupraci s account manazerem nebo projektovym manazerem.

Tym se obvykle sklada z téchto osob:

m projektovy manazer

m strategicky planovac nebo konzultant

m kreativni tym

m tym pro medialni planovani

= multimedialni producenti a reziséii

Tym pro planovani médii vSak neni vzdy internim oddélenim reklamni agentury. Tvurci
kampani €asto spolupracuji s medidlni agenturou, ktera sestavuje medidlni plan.

Aby se zvysila Sance na uspéch kampané, musi reklamni agentura ve své praci vychazet
Z objektivnich tidaji uvedenych v kreativnim zadani. Ten je v celém procesu vyvoje kampané
zékladnim pojitkem mezi zadavatelem a agenturou. Z praktickych divoda je mozné pracovat
na zéklad¢ strucné verze kreativniho zadani.

Kreativni agentury a dodavatelé

Kreativni agentury a dodavatelé se vétSinou vénuji vyrobé materidli pro kampané
V konkrétnich médiich. Patii mezi né:

- webdesignové agentury pro webové stranky, reklamni bannery a virdlni marketing na
internetu

- tiskarny letak, broZzur a reklamnich billboardt

- agentury produkujici audiovizualni materialy pro televizni a rozhlasové spoty

- dalsi dodavatelé darka a darkovych predméti (tricka, klicenky, samolepky atd.)

Existuji dva mozné zpiisoby, jak se vypotadat s vyrobou materialt pro kampaii:

- bud’ si zadavatel sam najme externi agenturu, kterd materialy vyrobi,

- nebo reklamni agentura zadd vyrobu materialii produkéni firmé. V takovém piipad¢ bude
reklamni agentura koordinovat vyrobu a fungovat jako spojka se zadavatelem.



Medialni agentury

Tyto agentury se specializuji na ndkup casu nebo prostoru pro Sifeni reklamnich sdéleni
Vv hlavnich médiich (rozhlas, televize, noviny atd.). Nekteré medidlni agentury nabizeji také
sluzby medialniho pldnovani zalozené na rozsahlém prazkumu médii. Planovani médii muze
byt provadéno interné, ale ve vétSin¢ piipadd jsou planovéani indkup médii zadavany
subdodavatelsky medialni agentufre, a to bud’ zadavatelem, nebo reklamni agenturou.

Agentury pro styk s veirejnosti (PR agentury)

Oznameni kampang¢ tisku (nazyvané také zahajeni kampané) muze byt provedeno interné¢ nebo
muze byt zadano dodavateli, obvykle agentuie pro styk s vetrejnosti (PR agentufe). Za pomoci
PR agentur Ize také zvysit objem bezplatné publicity kampané (bezplatného zpravodajstvi
v tisku) za vyuziti postupti PR odvétvi.

Vyzkumni pracovnici

Lze najmout vyzkumné pracovniky z Ustavii nebo univerzit, aby provedli cely ptredbézny
vyzkum pro kampaii a jeji hodnoceni, nebo jeho &ast. Ugast externich vyzkumnych pracovnikd
muze, ale nemusi byt nutna, v zavislosti na tom, zda je v organizaci zadavatele k dispozici
interni oddéleni pro vyzkum. Pokud ma organizace realizujici kampan vlastni odborniky na
hodnoceni, mize jejich tloha spocivat v kontrolovani toho, aby bylo hodnoceni navrzeno
a provedeno ptesné podle planu. Protoze je vSak zachovani objektivity pti hodnoceni zasadni
pro vyvozeni platnych zavéra, doporucujeme vyuzit k hodnoceni kampanég externi zdroje — to
je vase zaruka nestrannosti. Vyzkumni pracovnici ¢asto hodnoceni navrhnou, ale vlastni
pozorovani v terénu a/nebo zpracovani dotaznikl 1ze zadat organizaci provadéjici vyzkumy
nebo firmé zabyvajici se prizkumem vefejného minéni.

Vybrani vyzkumni pracovnici ve spolupraci se zadavatelem kampané navrhnou a realizuji cely
proces hodnoceni. Navrhnou hodnoceni podle konkrétnich cilti kampané, vyberou metody
hodnoceni a techniky sbéru dat, definuji vzorek, navrhnou a pfedem otestuji nastroje pro sbér
dat, provedou realizaci hodnoceni, zpracuji data, interpretuji vysledky a napisi zpravu.

Zavérem k sestaveni tymu kampané: vSechny nebo nékteré tkoly spojené s tvorbou kampané
a jejim hodnocenim mohou byt zadany jedné nebo vice externim agenturdm, pokud tyto tikoly
nelze proveést vlastnimi silami. Napfiiklad:

- navrh a kreativni koncept kampané mize byt zadan reklamni agentuie

- vyroba materialti pro kampan muze byt zadana vyrobnimu dodavateli

- zahdjeni kampané s ozndmenim pro tisk miiZze byt zadano PR agentuie

- navrh aprovedeni hodnoceni kampané mulzZe byt zaddno externimu vyzkumnému
pracovnikovi nebo organizaci provadéjici vyzkumy.

Ackoli subdodavky specializovanych agentur mohou byt ndkladové efektivni, nckteré
organizace jednoduse nemaji rozpoc€et na najimani externich dodavateld, jako jsou reklamni
nebo medialni agentury, a proto musi k plnéni téchto ukoll vyuzit vlastni zdroje.

Jakmile je vydana vyzva k podani nabidek a jsou vybrani uspé$ni uchazeci (viz Fdze procesu
podavani nabidek, ramecek 21), je tym témét kompletni, 1 kdyZ nékdy mohou byt v pozdé&;jsi
fazi zapotrebi dalsi zdroje.



Zadavatel kampané¢ koordinuje, vede afidi partnery a subdodavatele. Kazd4a organizace
interaguje s ostatnimi a musi chapat nazory ostatnich, aby mohla kampan vylepsit — kazdy se
musi umeét vzit do role ostatnich (viz obrazek 30). Pokud navic dojde k rozdilnym nézorim
nebo konfliktlim, je na zadavateli kampané, aby je vyftesil a zajistil efektivni pracovni vztahy
mezi partnery, zacastnénymi stranami a externimi agenturami.

Obrazek 30 Interakce mezi jednotlivymi ¢leny tymu kampané

Medialni agentura Kreativni agentura

Nakup médii Vyroba material pro kampai
Reklamni agentura Zadavatel

Navrh a strategie kampané Koordinace a dohled

Vyzkumni pracovnici Agentura pro styk s veiejnosti
Prehledy literatury, dals$i vyzkum potfebny | Zahajeni kampang, generovani bezplatné
pro kampan publicity

Model hodnoceni, zpracovani dat

a interpretace vysledkii hodnoceni




Zavérecna doporuceni
Na zacatku byste méli provést nasledujici kroky:

Identifikace a definice problému

Pfi identifikaci problému byste méli vychdzet zudaji tykajicich se nehod, prestupkd,
pozorovaného chovani a aktualnich probléma.

Analyza kontextu

Analyza obecnych a specifickych souvislosti ukaze, zda Ize nebo zda je tfeba kampai
kombinovat s jinymi akcemi nebo programy.

Vyhledani partnerii a zucastnénych stran a jejich zapojeni

Mohou to byt vefejné organy a piip. soukromé organizace. Jejich ucast na kampani maze byt
finan¢ni, logistick4 nebo jina.

Sestavovani rozpocétu

Mg¢li byste stanovit potencidlni nebo skutecny rozpocet kampang, véetné nakladi na vyzkum
a hodnoceni.

Setkdni partnerii kampané na uvodni schiizce

Na této prvni schuizce byste méli definovat obecny cil kampané a prodiskutovat strategii
kampang, abyste védéli, jaké jsou vase potieby. Na zaklad¢ téchto potieb byste se méli sejit
S partnery kampan¢ a urcit zdroje, které jiz mate, a ty, které budete muset najit jinde. M¢li
byste vypracovat prvni verzi kreativniho zadani; to bude v pribéhu kampan¢ aktualizovano.
Vyzva k podani nabidek a sestaveni tymu kampané

Tym kampané by mél zahrnovat lidi z organizace zadavatele, partnery kampané a piipadné
externi agentury a dodavatele najaté na zaklad¢ vyzvy k podéni nabidek. Mezi né mohou
patfit reklamni, kreativni a medialni agentury, agentury pro styk s vefejnosti a vyzkumni
pracovnici. Stejné reklamni agentura miZe byt najata jako subdodavatel na nékolik let nebo
pro nékolik kampani. Piestoze se jedna o ndkladnou variantu, je zadani hodnoceni externi
stran¢ nejlepsim fesenim za predpokladu, ze je dodrZzena nezavislost.

Analyza situace

Jakmile jste identifikovali problém a partnery kampan¢, muzete zacit situaci podrobnéji
analyzovat. V této fazi byste méli provést hloubkovou analyzu problému, jeho moznych feseni
a urcit cilové skupiny. To vam umozni definovat konkrétni cile kampané¢, navrhnout sdéleni
a ptipravit vyhodnoceni kampang.

Analyza situace se sklada z dil¢ich krokt uvedenych nize (viz schéma 3).
Schéma 3 Dil¢i kroky analyzy situace

2.1  Dikladna analyza problému a moZnych FeSeni

2.2 Rozhodnuti, zda segmentovat prijemce

2.3 Urceni, jak piisobit na hlavni oblasti motivace a oslovit prijemce

24  Definovani konkrétnich cili kampané

2.5 Shromazd’ovani informaci z hodnoceni predchozich kampani a jinych akci nebo
programi



2.1 Dukladna analyza problému a moZnych FeSeni

Vyhledejte existujici informace
Nyni, kdyz jste identifikovali problém, je nacase prozkoumat situaci do hloubky, abyste ziskali

piesnéjsi informace o puvodu problému a jeho moznych fesenich. K tomu slouzi vyhledani
dostupnych udajt a jejich syntéza. Udaje lze ziskat ze ¢ty zdroju:

a Kvalitativni a kvantitativni studie problémového chovani.

b Vyzkum navrhujici teoretické modely, které objasiiuji motivaéni faktory tohoto chovani.
¢ Pfedchozi kampang a jiné akce s dikladnym vyhodnocenim vysledku (tj. vyhodnocenim
opatteni, ktera byla piijata k feSeni problému).

d Marketingové studie o cilovych skupinach piijemcu.

Za timto ucelem byste méli vyhledavat v databazich s pouzitim pfislusnych kli¢ovych slov,
abyste ziskali vyCerpavajici bibliografické odkazy na dané téma. Tuto praci mohou provadét
vyzkumni pracovnici. Ackoli se takova hloubkovéd analyza mize zdéat jako rozsahld préace
a investice pro jednu kampan, poskytne vam neocenitelné informace, které lze vyuzit jako
zéklad pro dlouhodobou strategii. Naptiklad se starnutim populace se stale Castéji objevuji
otazky tykajici se mobility starSich lidi a jejich zptsobilosti k fizeni. Potfebny prizkum by mél
byt proveden hned na zacatku, abyste méli v blizké budoucnosti k dispozici feSeni, ktera lze
zaclenit 1 do dlouhodobého programu.

Kvalitativni a kvantitativni studie

Jako doplnék k udajim o dopravnich nehodéch, ptfestupcich a chovani Uc¢astnikli silni¢niho
provozu shromdzdénym v prvnim kroku je vhodné provést literarni reSersi vSech dostupnych
udaji o problematickém chovani. To vdm umozni analyzovat chovani do hloubky, 1épe mu
porozumét a podrobnéji zjistit, odkud prameni. Tento typ reSerSe literatury mohou provadét
vyzkumni pracovnici.

Zvlaste dialezité je vyhledat zavéry z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu problémového
chovani, v€etné studii zaloZenych na pozorovaném chovani a chovani popsaném samotnymi
respondenty, presvédcenich a znalostech. Takové studie vam umoZzni dozvédét se vice

wvrwe

Pro provedeni podrobnéjsi analyzy je tieba zodpoveédét nasledujici otazky: kdo (charakteristiky
ucastnikl silni¢niho provozu, kteti se na problému podileji), kde (misto, kde se problém
nejcastéji vyskytuje), kdy (doba, kdy se problém vyskytuje), jak casto (Setnost problému) a pro¢
(ptispivajici faktory).

Kdo?

Tato otazka se tyka typu ucastnikd silni¢éniho provozu, kterych se problém tyka, a jejich
charakteristik (napf. dopravni prostfedek, v€k, pohlavi, sociokulturni uroven, vzdélani,
povolani, fidi¢sky prikaz, roky praxe v fizeni, pocet kilometra ujetych za rok). To vdm umozni
zjistit, zda se identifikovany problém tyka konkrétni skupiny ucastnikti silni¢niho provozu, coz
vam nasledné umozni urcit, zda by kampan méla oslovit Sirokou obecnou veiejnost, nebo uzsi
skupinu.

Kde?

Tato otazka se tyka jizdni situace a oblasti, ve které k problému dochazi (napt. kiizovatky,
rovné silnice, mésto, dalnice, zatdcky nebo jiné obtizné situace). Tyto informace pomahaji



definovat rozsah a misto kampané (napf. celostatni, regionalni, piip. mistni méfitko, se
zaméienim na méstské oblasti nebo na dalnice).

Kdy?

Databaze, v nichz je uvedeno, kdy k dopravnim nehodam doslo, umoznuji sledovat zmény ve
statistikach nehodovosti den po dni. Je strategicky dilezité ziskat presné tdaje o tom, kdy
presné k nehodam doslo — v¢etné denni ¢i no¢ni doby, dne v tydnu (vikendy vs. béhem tydne)
a ro¢niho obdobi (napft. k vétSin¢ dopravnich nehod dochazi v dopravni Spicce).

Jak Casto?

Dalsim hlediskem je Cetnost vyskytu problému (napi. problém nepfipoutani se bezpe¢nostnim
pasem se muze u daného ucastnika silni¢niho provozu vyskytovat pravidelné, ob¢as nebo jen
ziidka).

Pro¢?

Udaje o nehodach a prestupcich poskytované policii vam mohou pomoci identifikovat nékteré
pti¢iny dopravnich nehod. Pfi¢iny lze napfiklad odhalit pomoci dechovych nebo krevnich
zkousek u nehod zptisobenych alkoholem, pomoci pozorovani a technickych zkousek v piipadé
(ne)pouzivani bezpecnostnich past ufidi¢e a spolujezdcl, stop pneumatik na vozovce
v kombinaci s dal$imi indiciemi o piekroceni rychlosti atd. Krom¢ toho mohou udaje
Z prizkumii a pozorovani poskytnout dal$i informace o0 zakladnich faktorech dopravnich
nehod, napt:

- charakteristiky ucastnikl silni¢niho provozu, at’ uz docasné nebo stabiln€jsi (napi. vek,
zpusobilost k fizeni, rozptylenost, Unava, zkuSenosti s fizenim, vyhleddvani vzruSujicich
situaci, agresivita)

- chovani ucastnikil silni¢éniho provozu, at’ uz Gmyslné ¢i neumyslné (chyby, poruSovani
pravidel) nebo souvisejici s chovanim v silniénim provozu (napf. prekroCeni rychlosti,
pouzivani bezpecnostnich pasit)

- faktory souvisejici s vozidlem (napf. ojeté pneumatiky, mechanické zavady).

- faktory prostiedi: povétrnostni podminky (napt. dést, mlha, ndledi), stav vozovky (napf.
vymoly), faktory silni¢niho inZzenyrstvi (napf. dopravni feseni, dopravni znaceni) atd.

Faktory, které souviseji s chovanim ucastnikd silniéniho provozu, jsou samoziejmé pro
faktory, mize byt nutné hledat jiné zpisoby feSeni problému (Viz Bezpecnost silnicniho provozu
a chovani lidi).

Vyzkum navrhujici teoretické modely
Vyzkum chovani vdm umoZzni vysvétlit, co motivuje ucastnika silni¢niho provozu
k problémovému chovani, abyste se v dal§im kroku mohli pokusit tyto motivace ovlivnit. Tento
ukol mlZe provést vyzkumny pracovnik.

Chcete-li prozkoumat motivace, které jsou zakladem nebezpeéného a bezpe¢ného chovani,
0 néz se zajimate, mizete provést nasledujici kroky:

- Projdéte literaturu o problematickém chovani a hledejte teoretické modely, které predpovidaji
a vysvétluji chovani cilové skupiny. Mezi informacni zdroje, které je tfeba prohledat, patii
¢lanky publikované ve védeckych casopisech, sborniky z konferenci, kapitoly z knih
a publikované ¢i nepublikované zpravy.

- Urcete hlavni prediktory chovani nebo zmény chovani, tedy faktory, které je urcuji.

- Mezi hlavnimi prediktory se ujistéte, Ze konstrukty byly méfeny na stejné tirovni kompatibility
(tj. na obecné nebo specifické urovni). Pokud naptiklad zkouméte prediktory tykajici se



piekracovani rychlosti mladymi fidi¢i ve méstech, méla by se opatteni tykajici se piesvédcenti,
norem a chovani vztahovat na stejnou situaci a stejnou skupinu tcastnikt silni¢niho provozu.
- Zkontrolujte, zda se hlavni prediktory, které jste identifikovali, tykaji cilovych skupin
pfijemct, s nimiz pracujete, a jak jsou tato zjisténi aktudlni.

Pokud se vam nepodaii najit zZddné informace tykajici se daného problémového chovani, méli
byste se poohlédnout po vyzkumu, ktery predpovida a vysvétluje uzce souvisejici chovani.
Zaveéry tohoto vyzkumu mohou problém a jeho pficiny trochu osvétlit.

Piedchozi kampané a dalSi akce

Je dilezité shromazdit informace z ptedchozich kampani a jinych akci, které se uskutecnily na
stejné téma nebo pro stejnou cilovou skupinu pifjemct v poslednich 20 letech!. Tento krok
mohou provést vyzkumni pracovnici. Umozni vam navazat na jiz pouzita feSeni, ptizpusobit

vvvvvv

poucit se z predchozich chyb atd.

1 - Dalsi informace naleznete na internetovych strankach EU, které obsahle popisuji minulé
i budouci kampané:
http://ec.europa.eu/transport/roadsafety/publications/projectfiles/supreme_en.htm

Pro ziskéni ptehledu o literatufe je nutné sestavit seznam vSech kampani a dal$ich intervenci na
narodni ¢i mezindrodni Urovni, které byly na dané téma nebo pro cilové skupiny piijemcit
realizovany, a vybrat informace relevantni pro vasi vlastni kampa (napt. vysledky hodnoceni,
vyhody a omezeni daného teoretického ramce atd.) Dobrym vychodiskem pro tento piehled
mohou byt mezinarodni databaze (viz ramecek 15) a metaanalyzy.

Pokud v doporu¢eném obdobi uplynulych 20 let nenajdete kampané nebo jiné akce tykajici se
daného tématu nebo cilové skupiny piijemct, miizete zvazit bud’ prodlouzeni ¢asového obdobi,
nebo vyhledani informaci, které se tykaji uzce souvisejiciho chovani.

Marketingové studie o cilové skupiné prijemci

Marketingovy prizkum vam umozZni lépe porozumét cilovym skupindm piijemci. MulzZe
naptiklad zahrnovat obecné studie o zivotnim stylu piijemctli, cestovnim chovéani nebo
volnocasovych aktivitich. MlzZe také zahrnovat studie zaméfené na problémové chovani
a faktory, které jej vysvétluji, ptipadné na faze zmény chovani, tieba na zékladé teoretického

modelu, napt. Transteoretického modelu zmeny*,

Tento druh informaci ¢asto poskytuji dlouhodobé sledovaci studie. Jde o mésicni nebo tydenni
priazkumy na reprezentativnim vzorku obecné populace nebo jeji vybrané casti. Otazky jsou
V jednotlivych fazich témeér totozné, takZe nabizeji informace o cilovych skupindch, jejich
motivaci, vlastnostech achovani a 0 tom, jak se vyvijeji v ¢ase. Pokud napiiklad chcete
realizovat kampan proti alkoholu za volantem zamétenou na fidice ve véku 18-24 let, miizete
hledat informace o jejich zvyklostech, a to nejen téch, které se tykaji fizeni, ale také o jejich
obvyklych volnocasovych aktivitach, zda chodi ven sami nebo s pfateli, v kolik hodin vychéazeji
a vraceji se domd, o jejich zvyklostech pii piti alkoholu atd. Studie dlouhodobého sledovani
obvykle provadeji vyzkumni pracovnici zabyvajici se bezpecnosti silni¢éniho provozu.
Reklamni agentury nebo agentury pro marketingovy vyzkum budou schopny poskytnout
obecngjsi studie o cilové skupiné piijemcii.



Syntéza dostupnych tudaji
V této fazi byste méli shrnout vSechny dostupné tidaje o problémovém chovani a pokusech
0 feSeni, které jste ziskali ze Ctyt vySe uvedenych zdroju.

Syntéza je slozity ado jisté miry tvirci ukol. Muzete najit protichiidné informace nebo
kvantitativni a kvalitativni udaje, které neni snadné porovnat. Védecké udaje a praktické
zkuSenosti se navic nemusi ptekryvat. Proto by tento tikol mél provadét multidisciplinarni tym
slozeny z vyzkumnych pracovnikii, marketingovych specialisti a odbornik z praxe.

Pti shrnuti toho, co jste zjistili z dostupnych tdajt, byste méli podrobné popsat problém, ktery
se snazite napravit, prip. bezpecné chovani, kterého chcete dosdhnout. Mizete sestavit tabulku,
V niZ nastinite oblasti, jimiz se zabyvate, tj. prvky, které se vam podafilo shromazdit ze Ctyt
zdroji informaci (viz tabulka 17).

Tabulka 17 Prvky ziskané z piredchozich studii

Zdroj dat Cil vyzkumu Otazky, které maji byt
zodpovezeny
Kvalitativni a kvantitativni | Hloubkova analyza m Které chovani je pricinou
studie (databaze, statistiky, | problémového chovéani dopravnich nehod nebo
pozorovani a priazkumy) predstavuje problém?
m Je chovani umysiné, nebo
neumysiné?
Vyzkum teoretickych Vysvétleni motivace, ktera m Jaké jsou hlavni
modeli je zakladem chovani prediktory a hlavni motivace
problémoveho chovani
(a pokud mozno
i bezpecného chovani)?
Piedchozi kampané a dalSi | Vyuziti zkuSenosti m Jak muzete vyuzit prvky
akce z ptedchozich iniciativ Jjinych uspésnych kampani

na podporu bezpecnosti
silnicniho provozu jako
zaklad pro vasi kampan?

m Jak byly kampané

hodnoceny?
Marketingové studie Urceni cilové skupiny m Jaké jsou charakteristiky
0 cilovych skupinach prijemct cilové skupiny prijemcu?

m Jak Ize cilovou skupinu
prijemcit oslovit a ovlivnit?
m V jaké fazi se chovani
aktualné nachadzi?

V tomto bodé je velmi pravdépodobné, ze nejsou k dispozici v§echny potiebné udaje. Z tohoto
diivodu je dulezité zjistit, jaké informace jesté chybi, aby bylo mozné urcit, jaky vyzkum by
mél byt proveden v dalSich dvou dil¢ich krocich:

m V prvnim dil¢im kroku (viz Rozhodnuti, zda segmentovat prijemce) budete potiebovat zjistit,
zda musite pfijemce segmentovat, a pokud ano, podle jakych proménnych. Pokud neni pro
segmentaci piijemct k dispozici dostatek informaci (napt. pokud chybi nékteré informace
0 chovani), méli byste provést dalsi studie.



m Ve druhém dil¢im kroku (viz Urceni, jak piisobit na hlavni oblasti motivace a oslovit
prijemce) je Casto nutné provést urcity prizkum ohledné pravé definovanych cilovych ptijemct,
aby bylo mozné zjistit, jak je oslovit a ovlivnit, tj. na jaké faktory ptisobit (hlavni motivace).

2.2 Rozhodnuti, zda segmentovat prijemce

Syntéza dostupnych udaji ze ¢tyt zdroji vam pomohla urcit, kdo bude vasi cilovou skupinou
ptfijemct. Nyni budete muset zjistit, zda vdm segmentacni techniky pomohou ji déle definovat.
Abyste se mohli rozhodnout, zda je tieba pfijemce segmentovat, meli byste prozkoumat téma
kampan¢ a podrobnosti o ptijemcich (socialni profil, zivotni styl, medialni navyky atd.). Nékdy
je cilem kampan¢ informovat fidi¢e o novém zakoné tykajicim se vSech ucastnikii silni¢niho
provozu; v takovém ptipadé byste méli cilit na celou populaci. Nejcastéji se vSak problém tyka
konkrétné&jsi skupiny ucastnika silni¢niho provozu. V takovém piipadé, a pokud je tato skupina
heterogenni, vdm segmentace pomuze ji snadnéji oslovit a zvysit tak Sance na tispéch kampang.

Pii segmentaci pfijemct je tfeba vychdzet z informaci ziskanych ze ¢tyt zdrojt, které jste diive
pouzili pii analyze problému, a také z dal§iho vyzkumu, pokud usoudite, Ze dostupné informace
nejsou pro segmentaci pfijemct dostate¢né (viz tabulka 17). Mozna budete potfebovat ziskat
lepsi znalosti napfi. o nésledujicim:

- zivotni styl a dals$i charakteristiky cilové skupiny ptijemct (kulturni, demografické,
geografické a socioekonomické aspekty)

- faze zmény'?* | ve které se cilovéa skupina pfijemci a/nebo jeji segmenty nachazeji.

Jakmile definujete jednotlivé segmenty, vyhodnotite a vyberete jeden nebo vice z nich. Tento
proces vam umozni co nejefektivnéji oslovit pfijemce tim, Ze komunikacni strategie
prizptisobite kazdému segmentu podle jeho specifickych vlastnosti.

Na rozdil od ptistupu masového marketingu, ktery povazuje cilovou skupinu piijemcii za velky
celek a zamétuje se na spoleéné potieby namisto rozdild, pfistup segmentace povazuje cilové
piijemce za slozené z podskupin, z nichz kazda ma jiné potieby, a zaméfuje se na jednu nebo
vice téchto podskupin (viz rdmecek 23). Segmentaci cilovych skupin ptijemcti by méli provadéet
specialisté z reklamni agentury.

Ramecek 23 Hloubkova analyza zivotniho stylu a charakteristik cilové skupiny piijemci
zaméfend na segmentaci cilové skupiny pifjemcti v kampani cilené na dospivajici chodce®*®

V britské masmedialni kampani zamétené na mladistvé chodce v roce 2005 byla cilové skupina
identifikovana na zakladé statistik dopravnich nehod.

Statistiky dopravnich nehod z roku 2004 ukazaly, ze smrtelné nehody a zranéni mladistvych
chodcii jsou ve Velké Britanii velkym problémem pro mladistvé ve véku 11 az 16 let. Statistiky
rovnéz odhalily, ze k vétsiné dopravnich nehod dochédzi mezi 15. a 20. hodinou, pficemz
dopravni nehody vrcholi v pracovnich dnech po vyucovani a na trasach, kterymi teenagefi
nejcastéji chodi. Informace o tom, kdy k témto dopravnim nehodam dochazelo, byly dilezité
pro piipravu obsahu sdéleni.

Za ucelem zlepSeni komunikace s dospivajicimi a vypracovani strategickych prohlaseni
a klicovych sdéleni se predstavitelé kampané shodli, ze pottebuji vice informaci

0 nasledujicich tématech:

m proc¢ k témto dopravnim nehodam dochazi



m postoje dospivajicich k bezpecnosti silni¢niho provozu a podstupovani rizika

m jak jejich chovéni v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu ovlivituje pohlavi, vék, postoje
a zivotni styl

m role, kterou v jejich chovani v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu hraji vrstevnici

m interakce a pratelstvi mezi dospivajicimi

m pro¢ na silnicich riskuji ( védomeé ¢i nevédome)

m jak by mohli fesit skuteCnost, Ze upiednostiiuji jina rozptyleni (napt. sex, zkousky, drogy,
alkohol) a odsouvaji bezpecnost silni¢niho provozu vice do pozadi

m nejvhodnéjsi ton pti rozhovoru o bezpecnosti silni¢niho provozu

m jak piimét dospivajici, aby své chovani v souvislosti s bezpecnosti silni¢niho provozu
piehodnotili

m pocity dospivajicich ohledné reklamy obecné.

Za ucelem ziskani téchto znalosti shromazdili organizatoti kampané existujici studie o téchto
tématech a zadali na kazdé z témat novy strategicky/kvalitativni vyzkum (skupinové diskuse)
a kvantitativni vyzkum. Poté segmentovali cilovou skupinu pfijemct a na zaklad¢ vyzkumu
vypracovali komunikac¢ni strategie a klicova sdéleni.

2.3 Urceni, jak pusobit na hlavni oblasti motivace a oslovit pFijemce

Na jaké oblasti motivace se zamérit
Prvni otazkou je, zda se jedna o imyslné nebo neumyslné chovani. Dale je dulezité pochopit
motivy, které za jednanim stoji.

Zjisténi, zda se jedna o imysIné nebo netmysiné chovani

Nejprve je tieba zjistit, zda se jedna o imyslné nebo netimyslné chovani. Mozna jste tuto
informaci jiz ziskali z nastudovani literatury. Pokud ne, budete muset provést prizkum, abyste
to zjistili, avtakovém ptipadé lze pouzit dotaznik chovani fidi¢e (driver behaviour
questionnaire, DBQ). Tento dotaznik vychéazi z Reasonovy (1990) klasifikace lidskych faktort
(Viz Nebezpecné jednani: neiimysiné a iimyslné)?*.

Napftiklad u opérek hlavy ve vozidlech je tfeba vzit v ivahu moZnost, Ze si lidé jednoduse
neuvédomuji rizika spojend s nedostate¢nym nastavenim opérky hlavy, a proto se nechovaji
bezpecné. Pokud se kampan tyka setfizovani opérky hlavy, pak je nezbytnym krokem pfi
zjiStovani, zda je toto chovani imyslné, ¢i nikoli, zeptat se lidi, jak ¢asto si opérku hlavy sefizuji
a zda védi, Ze jeji nesefizeni predstavuje riziko.

Definovani motiva¢niho faktoru (motiva¢nich faktoru)

V mnoha piipadech poskytne nastudovani literatury urcité informace o hlavnich prediktorech
problémového chovani (nebo zmény chovani). MlZe v§ak byt nutné provést dalsi vyzkum, aby
se tyto informace aktualizovaly nebo 1épe vztdhly k cilové skupiné piijemct. V takovém
ptipadé je tfeba se zabyvat motiva¢nimi faktory, které jsou zdkladem problémového chovani.
To mtizete provést pomoci dotazniku (viz ramecek 24), ktery budete muset sestavit a predlozit
vzorku cilové skupiny piijemci.

Pii sestavovani takového dotazniku se doporucuje vychazet z teoretického modelu. V zavislosti
na tom, jaké informace jste v literatufe jiz nasli , existuji tfi moznosti:



- O hlavnich prediktorech mate dostatek informaci, a muzete tedy dotaznik hned zacit
sestavovat.

- Mate urcité informace o hlavnich prediktorech, ale vite, Ze nékteré prvky chybi; v takovém
pfipadé musite pied sestavenim dotazniku provést dalsi vyzkum.

- Nemate viibec zadné informace; zde byste méli nejprve zvolit teoreticky model a poté provést
pilotni studii, abyste zjistili nejcasteji se vyskytujici faktory, které dané chovani ovliviluji.

Nize je uveden strucny popis krokd, které je tfeba provést v kazdém z téchto tii piipada.

m Na zakladé nastudovani literatury mate mnoho informaci o hlavnich prediktorech, ale
chcete védét, ktery z nich ma u cilové skupiny nejvétsi vahu.

V takovém piipad¢é mizete zacit sestavovat dotaznik, aniz byste provadéli pilotni studii. Pokud
se jedna o neumyslné chovani, méla by byt informace o riziku zptisobeném problémovym
chovanim umisténa na zacatek dotazniku. Pokud je chovani timysIné, mtize dotaznik vychazet
z teoretického modelu, ktery se v pfedchozich vyzkumech nejvice pouzival; nebo muizete do
existujictho modelu zasadit hlavni prediktory problémového chovani (nebo zmény chovani),
jako je teorie planovaného chovani (TPB), do néjz se mozné piidat dopliujici faktory.
Naptiklad bézny model TPB nezahrnuje faktor ,,zvyk®, ktery pro vas muze byt relevantni
proménnou. V tomto ptipadé muizete vzit zvyk (s jeho mirami) z Teorie mezilidského chovani
(viz Teorie predpovidajici chovani) a do modelu TPB jej pfidat.

m Z literatury mate urcité informace o hlavnich prediktorech, ale vite, Ze nékteré prvky
chybi.

Pokud nékteré informace v literatufe chybi, mizete je ziskat dal§im vyzkumem. Mate-li
napiiklad informace o postojich k danému chovani, ale chybi vdm informace o vnimaném
riziku, bude mozna nutné provést pilotni studii (viz ramecek 24).

m O hlavnich prediktorech nemate Zadné informace, prip. nejsou aktualni.

V takovém ptipad¢ byste si méli nejprve vybrat teoreticky model, na kterém svlij vyzkum
zalozite. Tento model si mizete vybrat z riznych modeld, o nichz jsme hovofili v ¢asti 1, a pfi
vybéru se nechte vést modely, které jste nasli pfi zkoumani literatury. Pokud naptiklad kampan
neni kombinovana s jinou akci a vy vidite, ze subjektivni normy mohou mit na Ucastniky
silni¢niho provozu velky vliv, miZete pouZit model TPB. Pokud je kampaii kombinovana
S prosazovanim pravidel, mizete pouzit model zdravotniho presvédceni, protoze ten bere
v uvahu vnimanou hrozbu. Jakmile si vyberete model, musite shromdzdit informace
0 jednotlivych faktorech modelu provedenim strukturovanych rozhovorti na malém vzorku
ucastniki silni€niho provozu patticich k cilové skupiné pfijemct (obvykle 10 az 20 osob). Poté
byste méli z rozhovort vybrat nejcastéji se vyskytujici odpovedi (viz ramecek 24).

Ramecek 24 Kroky pro sestaveni dotazniku na zdkladé¢ TPB
Chcete-li sestavit dotaznik na zakladé teorie planovaného chovani (TPB), méli byste
postupovat podle krokti doporuéenych Ajzenem (2002)24° 246,

Pokud je problémové chovani neimyslné, méli byste na zacatku rozhovoru uvést informace
0 riziku, kter¢ je s timto chovanim spojeno.

1 Proved'te pilotni studii prostfednictvim rozhovoru s n¢kolika lidmi, kteti jsou soucasti cilové
skupiny piijemct, abyste zjistili nazory lidi na problematické chovani. Rozhovor by mél byt
otevieny a mél by se zaméfit na shroméazdéni tii druhti pfesvédceni:



- behavioralni presvédceni, kterd ptispivaji k postoji (vyhody anevyhody pfijeti cilového
chovani)

- normativni presvédceni prispivajici k subjektivnim normam (jednotlivci nebo skupiny, které
jsou pro ucastniky nejvyznamnéjs$i a které mohou schvalovat nebo neschvalovat, aby tito
ucastnici piijali cilové chovani)

- kontrolni pfesvédceni, ktera ptispivaji k vnimané kontrole chovéni (osobni diivody, okolnosti
a situace pii fizeni, které by ucastniky ptimély pfijmout cilové chovani nebo tomuto pfiijeti
naopak zabranily).

2 Vyberte nejcastéji se vyskytujici presvédceni
- Pocet pfesvédceni se bude lisit podle toho, jak je dotazovany s danym chovanim obeznamen
(obvykle stac¢i 5 az 7 presvédcent).

3 Navrh dotazniku

- Vypracujte scénaf, ktery odpovida cili, kontextu a Casu.

- Ptiklad scénare:

Predstavte si, Ze jedete pres den po dalnici.

Na silnici je povolena rychlost 110 km/h, ale vy jedete rychlosti 130 km/h.

Zformulujte otazky a stupnici pro jejich zodpovézeni.

Piiklad: Dotaznik tykajici se piekracovani povolené rychlosti na dalnici by mohl
vypadat takto:

Postoje

Behavioralni ptesvédceni

Jizda na dalnici rychlosti o 20 km/h vyssi, nez je povolena rychlost, by byla prijemnéjsi.
Rozhodné souhlasim 1 2 3 4 5 6 7 Rozhodné nesouhlasim

Hodnoceni vysledkt
Pro vas jako pro Fidice je rychly prijezd do cile:
Velmi negativni 1 2 3 4 5 6 7 Velmi pozitivni

Subjektivni injunktivni normy

Normativni presvédceni

Miij partner/moje partnerka si mysli, Ze bych mél(a) na dalnici jezdit o 20 km/h rychleji, nez
je povoleno.

Rozhodné nesouhlasim 1 2 3 45 6 7 Rozhodné souhlasim

Motivace podfidit se

Pokud jde o prekroceni rychlosti o 20 km/h, jak moc chcete délat to, co si vas partner mysli,
Ze byste méli delat?

Vithecne 12345 67 Velmi

Subjektivni deskriptivni normy
Muj partner/moje partnerka jezdi na dalnici obvykle o 20 km/h rychleji, nez je povoleno.
Rozhodné nesouhlasim 1 2 3 4 5 6 7 Rozhodné souhlasim

Vnimana kontrola chovani
Kontrolni ptesvédcent



Kdybych v pristich dvou tydnech prekrocil(a) rychlost na ddlnici o 20 km/h, bylo by to pro
me:
Velmi obtizné 1 23 45 6 7 Velmi snadné

Zalezi hlavné na mné, jestli na dalnici prekroc¢im rychlost o 20 km/h.,
Rozhodné nesouhlasim 1 2 3 4 5 6 7 Rozhodnée souhlasim

Zaméry
Béhem pristich dvou tydnit hodlam na dadlnici prekrocit povolenou rychlost o 20 km/h.,
Rozhodné nesouhlasim 1 2 3 45 6 7 Rozhodné souhlasim

Chovani uvedené samotnymi respondenty

Kdyz se jako Fidic zamyslite nad svym viastnim chovanim, jak casto prekracujete na dalnici
povolenou rychlost o 20 km/h?

Nikdy 12 345 6 7 Velmi casto

Jak oslovit prijemce

At uz je cilovéa skupina pfijemct segmentovana, nebo ne, béhem procesu planovani kampané
je velmi Casto nutné provést vyzkum, ktery by zanalyzoval, jak cilovou skupinu piijemcii
oslovit a ovlivnit. Vyzkum cilové skupiny ptijemct je dulezity proto, abyste védéli, kdo je vase
cilova skupina a jak s ni nejlépe komunikovat (napiiklad znat vyuzivani ¢asu a medialni navyky
této skupiny, znat konkrétni mista a ¢asy ¢i ,,vhodné pftilezitosti", kde 1ze cilovou skupinu
piijemct oslovit). Reklamni agentura mize tento kol plnit s pomoci vyzkumnych pracovnikd.

Vyzkum mize ukazat, Ze pro osloveni cilové skupiny ptijemct mize byt uzitecné se ve sdéleni
obracet nejen na hlavni cilovou skupinu piijemcii (nazyvanou také primarni nebo hlavni cilova
skupina), ale také na skupiny vrstevnikl (sekundarni cilova skupina). Jde o to, ze posledné
jmenovanad skupina kampan uvidi a pfiméje hlavni cilovou skupinu pfijemct k piijeti
bezpecného chovanil. Viimnéte si, Ze termin ,,sekundarni cilova skupina® se nékdy pouziva pro
oznaceni druhé cilové skupiny piijemcti, kterd je méné dillezita nez hlavni cilova skupina, ale
mohla byt vybrana mimo jiné proto, aby hlavni cilovou skupinu ovlivnila.

1 - Napftiklad v roce 2006 zahgjila britska organizace LARSOA (www.larsoa.org.uk), ktera
provadi mistni kampanég, a ak¢ni skupina pro bezpecnost silni¢niho provozu Bexley Road
Safety Action Group kampan proti ptekracovani povolené rychlosti zamétenou na mladé lidi.
Jejich sdéleni se obracelo na mladé spolujezdce a mélo je pfimét k tomu, aby fidice vyzvali ke
zpomaleni: jednim z hesel bylo ,,Ozvéte se, neZ bude pozdé®.

Kromé¢ hledani ¢asu a mista, kde cilovou skupinu piijemct oslovit, je dilezité hledat faktory,
které si ziskaji pozornost cilové skupiny piijemct. V mnoha ptipadech je jiz v hloubkové
analyze obsazeno velké mnozstvi informaci. Pokud vSak neni k dispozici zddna marketingova
studie o piijemcich, bude nutné provést pilotni studie o uc¢innych komunikacnich nastrojich
a strategiich pro osloveni vybranych segmenti. Pilotni studie 1ze naptiklad provést pomoci
skupinovych diskusi slozenych z 10-12 ucastniki, individualnich rozhovorti nebo dotaznikt
provedenych mezi ucastniky, ktefi jsou reprezentativni pro vybrané segmenty.

Po shromazdéni vSech informaci je nacase aktualizovat kreativni zadani (viz ramecek 25)
0 nové ziskané informace.



Ramecek 25 Aktualizované kreativni zadani pro kampan proti prekracovani max. povolené
rychlosti (pfidané prvky jsou vyznaceny kurzivou)

m popis problému: statistické udaje o nehodach zpiisobenych piekrocenim povolené rychlosti,
udaje o prestupcich a chovani v souvislosti s pifekrocenim povolené rychlosti (pozorované
auvadéné samotnymi UcCastniky), typy silnic, kde se problémy s piekroCenim povolené
rychlosti vyskytuji nejéastéji, typy dotéenych ucastnikl silnicniho provozu atd., pozadi
a pravdepodobné priciny prekracovani povolené rychlosti (umysiné nebo neumysiné atd.),
prvky, které predpovidaji a vysvetluji  prekracovani rychlosti (na zakladé teoretickych
modelit), hlavni prediktory bezpecného chovani.

u Kontext problému: systém kontroly a prosazovani dodrzovani povolené rychlosti,
rychlostni limity, pokuty za ptekroceni rychlosti, Groven prosazovani, piedchozi opatieni pro
feSeni problému, mozné spolecenské trendy, které podporuji prekracovani rychlosti.

m Informace z piedchozich (vyhodnocenych) kampani proti piekracovani povolené rychlosti:
cile, cilove skupiny prijemcii, pouzity teoreticky ramec, vysledky hodnoceni atd.

m Cilové skupiny prFijemci: skupiny, kterd se nejvice podili na problémovém chovani,
napiiklad fidi¢i muzi ve véku 20-25 let, typické motivacni faktory, charakteristiky a chovani
cilove skupiny prijemcu, jeji povédomi o probléemu, zvyky, presvédceni, vnimané riziko atd.

m Obecny cil kampané: sniZzeni poctu nehod souvisejicich s prekrocenim povolené rychlosti
ovlivnénim chovani cilovych skupin piijemct, pokud jde o ptekracovani povolené rychlosti.

m Zucastnéné strany a partnefi kampané: napiiklad narodni a mistni policejni slozky,
sdruzeni obéti dopravnich nehod, mistni samospravy, pojistovny (sponzor) atd.

u MozZna média a distribuéni kanaly: sit’ silni¢nich billboardd, sit’ pojistovacich makléit atd.
m Celkovy dostupny rozpocet: vcetn¢ rozpoc¢tu na hodnoceni

m Obecny ¢asovy ramec kampané: napiiklad fijen—listopad

2.4 Stanoveni konkrétnich cili kampané

Tato faze spociva v pievedeni obecného cile kampan¢ (viz Identifikace a vymezeni problému)
do konkrétnich cild, tj. stanoveni hypotéz o ocekavanych Uc¢incich kampané. To provede
zadavatel ve spolupraci S vyzkumnymi pracovniky, pfip. reklamni agenturou na zakladé
dostupnych tdaji, vyzkumt a studii provedenych béhem hloubkové analyzy.

Konkrétni cile budou definovany v souladu s cilovou skupinou ajejim chovanim
a pfesvédCenimi. Cile by mély byt kontextualizované, tj. spojené s mistem a casem, kde se
problémové chovani vyskytuje a kde bylo pozorovéano. Specifické cile 1ze rozdélit na primarni
a sekundarni.

Primarni cile

Primérni cile definuji, jaké chovéni je tieba zménit, aby bylo dosazeno obecného cile kampang®.
Zatimco obecnym cilem mutze byt sniZzeni po¢tu dopravnich nehod, poctu ptestupkt, ptip.
cetnosti problémového chovani, je nutné stanovit konkrétnéjsi cile, vétSinou ve smyslu zmény
chovani, osvojeni nového chovani nebo posileni bezpe¢ného chovani.

1 - Primarni cile se vztahuji k hodnoceni vysledkd, které je popsano v kapitole Vyhodnoceni
kampani.

Primarni cile budou voditkem pro formulaci hypotéz pro vyhodnoceni kampané. Kampan by
naptiklad méla dosdhnout jednoho nebo vice z nésledujicich cili:



- sniZzeni poCtu nebo zavaznosti dopravnich nehod

- snizeni poctu prestupkil

- sniZeni ¢etnosti osvojovani si nebezpecného chovani, ptip. zvyseni ¢etnosti osvojovani si
bezpecného chovani, méfeno na zaklad¢ pozorovanych tidaji (souc¢asné chovani).

Zjevny behavioralni cil by mél byt hlavnim cilem kampané a v idedlnim piipadé by m¢l byt
V nékterych piipadech vSak zjevna zména chovani nemusi byt v ramci pouze jedné kampane;
Vv takovém piipad¢ Ize jako primarni cil pouzit behavioralni zdméry.

V zévislosti na typu chovani mtze byt také velmi obtizné nebo dokonce nemozné sledované
chovani zméfit (napf. v ptipadé Gnavy fidice). V takovém piipad¢ 1ze jako alternativu pouzit
sebehodnoceni chovani.

Sekundarni cile

Sekundarni cile se tykaji faktorti, které mohou pfispét k dosazeni primarniho behavioralniho
cile (tj. pfimét cilovou skupinu piijemcti k osvojeni bezpecného chovani). Mohou byt
definovany z hlediska znalosti, pfesvédceni nebo jinych prvki, které maji na chovéni cilové
skupiny ptijemct vliv (viz ramecek 26).

Ramecek 26 Pievedeni obecnych cilii na konkrétni cile ve skotské kampani ,,Foolspeed™
(1999-2001) zaméiené na snizeni prekratovani povolené rychlostil4®

Hlavnim cilem skotské kampané ,,Foolspeed* (1999-2001) bylo omezit piekracovani
povolené rychlosti na skotskych silnicich.

Cilovou skupinou této komunikacni kampané zaméfené na bezpecnost silni¢niho provozu byla
cela populace tidic¢ ve Skotsku, ackoli klicovou cilovou podskupinou byli fidi¢i se zndmym
sklonem k piekracovani rychlosti, zejména muzi ve véku 25 az 44 let s odbornym,
kancelatfskym nebo ufednickym zaméstnanim.

Zakladnim predpokladem kampané bylo, Ze pokud se podaii identifikovat psychologické
mechanismy, které motivuji fidice k prekraCovani rychlosti, existuje potencidl pro néavrh
intervenci, které by mohly tyto mechanismy ovlivnit, a tim vést ke zméné tohoto chovani.

Vzhledem Kk tomu, ze teorie planovaného chovani (TPB) se zabyva piedvidanim konkrétniho
chovani, byla povazovana za uziteCny nastroj pro identifikaci a pochopeni psychologickych
vlivll na ptekracovani rychlosti.

Hlavnimi prediktory TPB pouZivanymi k vysvétleni chovani jsou behaviordlni presvédceni,
normativni presvédceni a kontrolni presveédceni.

Primérni cil — omezit prekracovani povolené rychlosti — byl tedy rozpracovan do nésledujicich
specifickych cila:

- ovlivnit pfesvédceni (postoje) o diisledcich piekroceni rychlosti, zejména o pravdépodobnosti
pristizeni policii, ohrozeni zivota chodcti nebo zplisobeni nehody

- ovlivnit normativni piesvédceni (subjektivni normy) o tom, jak jini vyznamni lidé, jako je
rodina a pratelé, na piekracovani rychlosti nahlizeji



- ovlivnit kontrolni pifesvédCeni (vnimana kontrola chovani, PBC) tim, ze se fidi¢im
pfipomene, ze jsou odpovédni za sva vlastni rozhodnuti pfi fizeni a Ze si mohou zvolit, jak

rychle pojedou.

Vyhodnoceni ukazalo, ze kampan byla ufinna pifi vyvolavani pozadovanych znalosti,
presvédceni a chovani a méla vyznamny vliv na postoje a afektivni presvédceni.

Stejné jako primarni cile, i sekundérni cile vam budou voditkem pti formulovani hypotéz pro
vyhodnoceni kampané. Kampaii by napiiklad meéla dosahnout jednoho nebo vice
Z nasledujicich cila:

- Zmeénit presvédcéeni, postoje, normy a vnimanou kontrolu u cilové skupiny piijemct. Pokud
je kampan kombinovana s policejnimi kontrolami a pokutami, pak mtze byt cilem zvysit
vnimanou hrozbu, napft. subjektivni riziko, ze vas policie chyti.

- Zvysit povédomi v cilové skupiné piijemcti. Miize byt zapotiebi vice znalosti, nez se cilové
osoby zacnou chovat bezpecné (napt. fidi¢i by méli védét, ze piekroceni povolené rychlosti
zvysuje riziko, coz je znalostni cil). Je vSak dilezité zdlraznit, ze vice znalosti nemusi nutné
vést ke zméné chovani.

Pokud jste napiiklad na zdkladé modelu TPB identifikovali subjektivni normy jako jeden
z hlavnich prediktor chovani, budete mozna chtit shromazdit dalsi informace o tom, kter¢ dalsi
osoby maji nejvétsi vliv na chovani cilové skupiny pfijemct a na normy kterych osob se cilova
skupina odvolava (napf. normy pratel, rodicl, spolecnosti obecné atd.). Mezi témito riznymi
typy osob, na které se cilova skupina odvolava, se miizete pokusit urcit ten, ktery mé nejveétsi
vliv, tj. ten, ktery ma nejvétsi vahu pii vysvétlovani problémového chovani (jako v kampani
»Speak Out!* v Norsku, viz ramecek 28).

Sekundarni cile také pomohou vysvétlit, pro¢ se chovani zménilo nebo nezménilo.

Pro lepsi pochopeni primarnich a sekundarnich cili si pfedstavme nasledujici ptiklad:

- Ze statistik dopravnich nehod jste se dozvéd¢li, ze se zvySuje pocCet no¢nich nehod na
obousmérnych silnicich, na kterych se podili hlavné mladi fidi¢i muzského pohlavi; dozvédéli
jste se také, Ze hlavni pfi¢inou tohoto typu nehod je piekroceni povolené rychlosti.

- V disledku toho se rozhodnete provést kampan s cilem zménit problémové chovani
(ptekracovani povolené rychlosti) této populace (mladi fidi¢i muzského pohlavi) v danych
podminkach (obousmérné silnice v noci).

- Pti analyze situace zjistite, ze vysledky prizkumu naznacuji, Zze n¢ktefi mladi fidic¢i si nejsou
védomi rizika nehody spojeného s prekrocenim rychlosti. Kromé toho vam vyzkum zaloZeny
na teorii odstrasovani tika, Ze hlavnim prediktorem tohoto chovani je subjektivni riziko, Ze
budete pfistiZeni policii.

- Na zaklad¢ téchto informaci se rozhodnete, Ze vase kampail by méla kombinovat informace
o riziku prekracovani rychlosti s informacemi o zvySenych kontrolach. Hlavnim cilem vasi
kampané bude snizit poc€et a zdvaznost dopravnich nehod zplisobenych ptekrocenim rychlosti
tim, Ze mladé fidice pfim¢jete, aby dodrZovali rychlostni limity na obousmérnych silnicich.
Sekundarnim cilem muize byt ovlivnit toto chovani zvySenim jejich subjektivniho rizika
pfistiZeni.

V mnoha piipadech miZe byt stejnd kampan schopna splnit primérni i sekundarni cile. AvSak
I vV ptipadé, ze primarnich cild nebylo dosazeno, mize byt dosazeno nékterych nebo vsech
sekundérnich cilii. V takovém ptipad€ ma kampan pozitivni ucinek.



Konkrétni cile kampané poslouzi jako voditko pti tvorbé strategie kampané v dalsim kroku (viz
Navrh kampané a hodnoceni).

2.5 Shromazd’ovani informaci z hodnoceni piredchozich kampani a jinych akci nebo
programi

Hodnoceni je nezbytnou soucasti kazdé kampané zaméfené na bezpecnost silni¢niho provozu,
protoze pomaha zlepsit nejen soucasnou kampan, ale i ty budouci (viz ramecek 27).

Rémecek 27 Hlavni diivody pro hodnoceni komunika¢ni kampané zamétené na bezpecnost
silni¢niho provozu

Je velmi dulezit¢ komunikaéni kampané zaméifené na bezpecnost silniéniho provozu
vyhodnotit. Informace ziskané z hodnoceni vam pomohou:

- dohliZet na provadéni kampané a Vv piipad¢ potieby pfijmout ndpravna opatieni

- zjistit, zda kampan plni své cile (tj. zda funguje, nebo ne)

- zjistit, zda ma kampan néjaké neocekavané vyhody nebo problémy

- zjistit, zda uc¢inky kampan¢ ospravedliuji jeji naklady (hodnoceni muze zajistit odpoveédnost
vici zdrojim financovani, zacastnénym stranam, partnerim a politickym c¢initelim, coz by
m¢élo usnadnit budouci ziskavani finan¢nich prostredkil)

- zjistit, co funguje a nefunguje, abyste se v budoucich kampanich mohli vyvarovat chyb
Z minula a tézit z toho, co se osvédéilo

- poskytnout informace pro dosazeni podobnych cila v budoucnu

- poskytnout informace pro zlepSeni realizace budoucich kampani a vyhnout se riziku realizace
neucinnych kampani.

V tomto kroku hodnotitel urci, co je potieba (hodnotici proménné, metody, nastroje atd.) pro
kazdy z definovanych specifickych cilii. K tomu vyuzije informace z hodnoceni ptedchozich
kampani a dal$ich akci, které byly shromdzdény bcéhem situacni analyzy. Pfi testovani
primarnich cil budou hodnoceni vychazet z priizkumi, pozorovani a statistik dopravnich
nehod a prestupkd; pii testovani sekundarnich cili se budou zabyvat znalostmi, presvédcenim
nebo subjektivnim rizikem.

V mnoha pfipadech tento krok poskytne informace o hodnocenich ptedchozich kampani
ajinych akci zaméfenych na stejné nebo Uzce souvisejici problémové chovéani. Pokud
hodnoceni pfedchozich kampani a jinych akci poskytuji jasné zavéry, pak tato hodnoceni
predevsim:

- uvadgji ptiklady vhodnych modelt, hodnoticich proménnych a nastroju pro typ hodnoceni,
které planujete,

- umozni, abyste porovnali vysledky své kampané¢ s vysledky pfedchozich kampani

vvvvvv

- uvadéji informace o délce hodnoticich obdobi.



Zavérecna doporuceni

Chcete-li provést analyzu situace, méli byste provést nasledujici kroky:

Diikladna analyza probléemu a moZnych i'eSeni

Meéli byste dokoncit analyzu problému a vyhledat dostupné informace ze Ctyt zdroji:

m kvalitativni a kvantitativni studie k hloubkové analyze problémového chovéni

m vyzkum teoretickych modeli vysvétlujicich motivace, které jsou zakladem chovani

m predchozi kampané¢ a jiné akce nebo programy

m marketingové studie o cilové skupiné ptijemct

Poté byste méli provést syntézu dostupnych informaci o problémovém chovani a jeho
feSenich. Je velmi pravdépodobné, ze stavajici udaje jsou nedostate¢né, piinejmensim
s ohledem na cilovou skupinu piijemct.

Rozhodnuti, zda segmentovat piijemce

M¢li byste uréit, zda je tfeba cilovou skupinu piijemct segmentovat, nebo ne. V mnoha
ptipadech je vhodné piijemce segmentovat, aby bylo mozné pfistupovat ke kazdé podskupiné
podle jejich konkrétnich potieb a charakteristik (zivotni styl, kultura atd.). Segmentaci by
méla provadét reklamni agentura. Jakmile definujete jednotlivé segmenty, méli byste je
vyhodnotit a vybrat jeden nebo vice segmentl, na které se zaméfite, abyste je co
nejefektivnéji oslovili tim, ze pro kazdy z nich uzpisobite své komunikacni strategie. Poté
byste méli urcit zptsob osloveni cilové skupiny piijemci a jejich segmentl na zakladé
syntézy provedené v piedchozim dil¢im kroku. V této fazi byste také méli aktualizovat
kreativni zadani (nebo komunika¢ni zadani).

Urceni, jak pusobit na hlavni oblasti motivace a oslovit piijemce

Nejprve je tieba zjistit, zda je chovani imyslné nebo netimyslné, abyste védéli, na které
motivacni faktory pilisobit, a v piipad¢€ potieby provést dalsi studie k ziskani téchto informaci.
Po syntéze jiz shromédzdénych informaci, které jsou pravdépodobné nelplné (tdaje chybi
nebo jsou neaktudlni), existuji tfi moznosti, jak dals$i vyzkum provést: (1) mate dostatek
informaci o hlavnich prediktorech problémového, piip. bezpe¢ného chovani, ale chcete
veédét, které maji v cilové skuping nejvetsi vahu, (2) zjistili jste pouze nékteré informace a jste
si védomi toho, ze nékteré prvky chybi, nebo (3) o hlavnich prediktorech nemate zadné
informace . Podle toho, ktery z téchto pfipadd se vas tyka, se mizete rozhodnout pouzit jiz
existujici model jako takovy, muzete si ptizpusobit model, ktery je v souladu s hlavnimi
prediktory souvisejicimi s problémovym chovanim (napf¥. teorie planovaného chovani), nebo
budete muset doplnit informace dal§im vyzkumem. Vyzkum miiZe naptiklad ukazat, Ze pro
osloveni cilové skupiny piijemcti muze byt uzite¢né adresovat sdéleni nejen klicové cilové
skupiné (nazyvané také primarni nebo hlavni cilova skupina pfijemcil), ale také skupindm
vrstevnikill (sekundarni cilova skupina ptijemct).

Definovani specifickych cilit kampané

m Primarni cile: méli byste definovat, jaké chovani si ma cilova skupina piijemcii osvojit,
aby bylo dosaZeno obecného cile kampang.

m Sekundarni cile: méli byste urcit dalsi faktory, které mohou k dosaZeni primarnich cilt
piispét , jako jsou znalosti, postoje a normy.

Shromazd’ovani informaci 7 hodnoceni predchozich kampani a jinych akci nebo
programii

V tomto kroku je tfeba na zakladé¢ hodnoceni predchozich kampani a jinych akci nebo
programi sestavenych béhem situacni analyzy prozkoumat model, hodnotici proménné,
metody a nastroje pouzité pro kazdy z definovanych specifickych cilu.
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Navrh kampané a hodnoceni

V ptedchozich dvou krocich byla shromazdéna a analyzovédna data, aby bylo mozné Iépe
definovat problémové chovani a cilovou skupinu piijemct; byly stanoveny konkrétni cile
kampan¢ a navrZzena metoda hodnoceni kampané. Nyni je tfeba zacit navrhovat samotnou
kampan — ptipadné v kombinaci s dalsimi akcemi nebo programy — a planovat zpisob jejiho
vyhodnoceni. V tomto kroku bude tiecba odpovédét na nasledujici otazky: ,,Co bychom méli
udélat?*, ., Jak bychom to méli udélat?* a ,,Jak zjistime, zda kampan funguje, nebo ne?*

Za timto tcelem byste méli provést nasledujici dil¢i kroky (viz schéma 4)

Schéma 4 Dilci kroky p7i navrhovani kampané a hodnoceni

3.1 Vyvaoj strategie kampané

Definovani strategie

Tvorba sdéleni

Vybér médii a stanoveni medialniho planu

Vyvoj a pfedbézné testovani sdéleni a slogani v uplném kontextu
3.2 Navrh hodnoceni kampané

Definovani cilii hodnoceni a vypracovani hodnoticich opatieni
Vybér modelu hodnoceni a vzorku

Urceni metod a nastroji pro sbér dat

Planovani hodnoceni

3.1 Vyvoj strategie kampané

Strategie kampané bude vypracovana na zaklad¢ konkrétnich cild, které¢ definuji, jakym
zpisobem dosahnete obecného cile kampané. To znamena, Ze strategie stanovi, jak budete
pusobit na cilové osoby, abyste je piiméli pfestat s problémovym chovanim a 0svojit si
bezpeéné chovani. Vypracovani strategie kampané vam umozni operativné definovat cile
kampan¢. Uzitenym voditkem je zde zasada znama jako ,,SMART* (Specific, Measurable,
Achievable, Realistic, and Time-bound), podle niz by operativni cile mély byt specifické,
méfitelné, dosazitelné, realistické a asové omezené®*” 288, Takto stanovené specifické cile
budou slouZit jako plan pro pifipravu kampané a jeji hodnoceni.

Strategie kampané by méla byt zaflenéna do SirSi celkové socidlné-marketingové strategie
zaméiené na zménu chovani (viz ramecek 28). Strategie by navic méla vychazet z teoretického
modelu, ktery jste si zvolili pro prognozu a vysvétleni problémového chovani, tj. z modelu,
ktery jste pouzili k definovani specifickych cili kampané v pfedchozim kroku (viz Analyza
situace). Jakmile je strategie kampané definovana, mél by byt jeji koncept ptidan do kreativniho
zadani.

Réamecek 28 Strategie kampané ,,Speak Out!* v norském regionu Sogn og Fjordane: snizit
pocet Girazli a imrti mezi mladymi lidmi, zejména ve véku 16 az 19 let (upraveno podle Ulleberg
& Christensen, 2007)%°



Kampan ,,Speak Out!* byla zahajena v roce 1993 a od té doby probiha kazdoro¢né. Jejim cilem
je snizit pocet Graztl a imrti mezi mladymi lidmi, zejména ve véku 16 az 19 let.

Vychozim bodem kampané bylo zjisténi, ze pouze mensina mladych lidi se dopousti
bezohledné a riskantni jizdy a Ze vétSina mladych lidi si je nebezpeéi spojenych s bezohlednou
jizdou védoma. Tato druhé skupina, nazyvana ,,pozitivni‘ mladez, vSak pottebovala podporu
pii zvladani skupinového tlaku a pfi prosazovani bezpecného chovani, které si osvojila.

Kampan ,,Speak Out!* se zam¢étila na podporu a povzbuzeni ,,pozitivni® mladeze k prevzeti
odpovédnosti zplisobem, ktery by ovlivnil spole¢enské normy a chovani skupiny.

Strategie kampan¢ byla zaloZena na prodejnich a marketingovych principech vyuziti jiz
existujici potteby a touhy po spolecenském uznani. Prostfednictvim informovani a prosazovani
byla pozitivni mladez podporovana a povzbuzovana jak k tomu, aby ostatni mladé fidice
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nabadala k opatrnéjsi jizdé, tak k tomu, aby se vyhybala jizdé s bezohlednymi fidici.

Vzhledem k tomu, ze pozitivni mladez si problém jiz uvédomovala a védé€la, co je bezpeéné
chovani za volantem, bylo dilezité:

- aby se kampan vyvarovala nadfazen¢ho, poucujiciho nebo vychovného tonu, ktery pouziva
,ukazovani prstem* (napfiklad: ,,Kdyz neudélate, co vam fikame, budete mit nehodu.*), a aby
nezastraSovala

- aby kampan svym tonem dala najevo, Ze t€mto mladym lidem dtvétuje a respektuje je

- aby kampan brala mladé lidi vazn€ a mluvila s nimi, ne na né.

Od roku 1993, kdy byla strategie ,,Speak Out!“ zavedena v Sogn og Fjordane, byla pouzita
v n¢kolika dalSich norskych regionech s cilem snizit pocet nehod se zranénim mezi mladymi
lidmi.

Pokud je cilem kampané, aby mladi fidi¢i snizili rychlost jizdy na obousmérnych
komunikacich, je dalsim krokem navrzeni strategie k dosazeni tohoto konkrétniho cile.

Mozna jste se dozvédeli, ze kliCovymi prvky pro ovlivnéni chovani cilové skupiny jsou
subjektivni riziko pfistizeni policii, subjektivni normy a znalosti 0 nebezpeci pii prekroceni
povolené rychlosti. V dasledku toho jste se rozhodli provést kampan kombinovanou s
intenzivnéjSimi policejnimi kontrolami.

Pro dosaZeni konkrétnich cili bude vase strategie spocivat ve zvySeni poctu policejnich hlidek
na obousmérnych silnicich v kombinaci sinformovanim mladych fidi¢i o nebezpeci
ptrekracovani rychlosti na tomto typu silnic a o zintenzivnéni kontrol dodrZzovani rychlostnich
limitd, které bude na tomto typu silnic zavedeno. Tento druh informaci by mohl byt naptiklad
zobrazen na proménlivych informacnich tabulich (VMS) podél téchto silnic.

Vasim dal§im krokem bude operacionalizace konkrétniho cile. Pokud jde o komunikaci, vaSim
cilem bude naptiklad co nejvice zapojit mladé fidice a vést je ke zméné jejich problémového
chovani. Toho bude dosazeno prostfednictvim ndvrhi sdéleni a sloganti a jejich Sifeni, véetné
médii (napf. VMS) a medidlniho planu. Operativni cile tykajici se policejnich kontrol budou
zahrnovat pocet hlidek, zmapovani oblasti s daty a hodinami hlidek atd.

Reklamni agentura ve spolupraci se zadavatelem a piipadnymi zapojenymi vyzkumnymi
pracovniky projednd a definuje strategii kampané (véetné strategického vybéru médii).



Agentura vypracuje kreativni ptistupy, které budou testovany a ovétovany. Kampan vypracuje
na zaklad¢ kreativniho zadéni poskytnutého zadavatelem. Aby bylo zajisténo, ze strategie
kampané bude zacilena na problémové chovani a cilovou skupinu piijemcti, mélo by byt
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kreativni zadani co nejpodrobnéjsi a nejjasné;jsi.

Definovani strategie

V této fazi se zamcfite na definovani moznych typt kampani, rozsahu vlastni kampané
a ptipadnych doprovodnych akci, které budou tvofit vasi strategii. Strategie miize probihat
V rizném méfitku: mistnim, regionadlnim nebo celostdtnim, v zdvislosti na problémovém
chovani a cilové skupiné ptijemct. Strategie bude vypracovéna na zaklad¢ oblasti, kde se
problém vyskytuje, jakym zpisobem Ize cilovou skupinu piijemci oslovit a jak ji I1ze ovlivnit.

Abyste ziskali predstavu o strategiich, které muzete pouzit, mlzete se opfit o informace
Z ptedchozich kampani, které jste ziskali béhem situacni analyzy, napiiklad kombinace
celostatni kampan¢ s mistnimi akcemi, prosazovani pravidel atd. Svou strategii mizete také
zam¢étit na dobu a misto, kde cilova skupina nebezpecné chovani vykazuje. Napiiklad v ptipadé
kampané zamétené na alkohol za volantem miZzete zasdhnout v okamziku, kdy se lidé
rozhoduji, zda si dat nebo nedat alkohol, a pomoci letakii a malé¢ho déarku (pifivésku na klice
nebo podlozky) se zamétit na doty¢né fidice (viz ramecek 29).
Ramedek 29 Strategie kampané ,,Bob* proti alkoholu za volantem?°

,Bob* je komunikacni kampan pro bezpecnost silni¢niho provozu zamétena proti alkoholu za
volantem, ktera ptivodné probihala v Belgii a poté ji pfijalo vice nez 15 ¢lenskych stata EU.
Kampani byla organizovéana ve spolupraci se sdruzenimi pivovarnikil, coz otevira ptimy ptistup
k tisicim pivnic a restauraci prostiednictvim distribu¢nich kanalt pivovarg.

Takové partnerstvi usnadiiuje kombinaci masmedidlni kampané (billboardy, rozhlasové
a televizni spoty) s pfimym marketingem v téméf kazdé pivnici, kavarné nebo restauraci
V zemi: tém, ktefi se rozhodnou nepit alkohol a souhlasi s tim, Ze odvezou své pratele domtl, je
nabizen piivések na klice ,,Bob* zdarma, témto fidi¢iim je nabizen nealkoholicky napoj zdarma
atd.

Pro vétsi podporu se medialni kampan kombinuje s intenzivnéj$imi policejnimi kontrolami,
zejména v Casech ana mistech, kde je zvySené riziko fizeni pod vlivem alkoholu (napf.
0 vikendovych nocich a na malych venkovskych silnicich, které fidi¢i ¢asto vyuzivaji k tomu,
aby se vyhnuli oblastem, kde obvykle byvaji policejni hlidky).

Pokud se rozhodnete kombinovat celostatni komunika¢ni kampan zaméfenou na bezpe€nost
silniéniho provozu s mistnimi akcemi, mohou podplrné aktivity provadét mistni organy, jako
je méstska policie nebo zastupitelstvo, dobrovolnickéd sdruzeni, Skoly, specializované firmy
(napt. agentura poskytujici hostesky) nebo mistni medidlni partneti. Naptiklad poulicni
marketing by mohl byt provadén ve spolupraci s mistnimi rozhlasovymi stanicemi s cilem
odménit chodce za bezpecné chovani pii prechazeni ulice. Na regionalni nebo celostatni irovni
mohou kombinované akce provadét celostatni nebo regionalni policejni slozky (napf.
prosazovani predpisi, viz ramecek 30).

Ramecek 30 Kombinované akce v ramci programu STEP (Severni Karolina, USA, 1993—
1994): zvySeni pouzivani bezpecnostnich pasi



Dobrym piikladem provadéni kombinovanych akci je specidlni program pro prosazovani
dopravnich piedpist (Special Traffic Enforcement Program, STEP), ktery zahrnuje pravidelné
vlny intenzivné propagovaného kratkodobého prosazovani dopravnich predpisa?®:.

Tento model byl poprvé predveden v 70. letech 20. stoleti v Kanadé¢, ale od té doby byl zaveden
I v n¢kolika evropskych zemich a ve Spojenych statech, kde se v soucasné dob¢ pouziva témér
ve vSech statech s cilem zvysit miru pouzivani bezpe¢nostnich pasu. Nékteré programy STEP
se zamé&fuji také na potirani jinych ptestupk, jako je naptiklad prekroceni rychlosti nebo fizeni
pod vlivem alkoholu.

Program STEP obvykle zahrnuje:

1 Sbér dat: pred, béhem a bezprostfedné po fazich medializace a prosazovani predpisu.
2 Ziskana a placena publicita oznamujici pfisné prosazovani predpist.

3 Vysoce viditelné policejni kontroly v kazdy den obdobi prosazovani predpist.

4 Medialni udalost oznamujici vysledky programu.

Severni Karolina pouzila model STEP v rdmci svého dlouhodobého programu na zvySeni miry
pouzivani bezpecnostnich pasti?2. Program nazvany ,,click it or ticket* (,,zacvakni to, nebo to
zacvakas®) byl zaveden v roce 1993 a byl prvnim celostatnim programem STEP na ochranu
posadky vozu ve Spojenych statech.

- Prvni program zahrnoval dva tydny informovani vefejnosti o dilezitosti pouZzivani
bezpecnostnich past a 0 nasledujicich kontrolach a pokutovani, nasledovaly tfi tydny kontrol,
dva tydny bez nich a ¢tvrty tyden s kontrolami. Po celou dobu programu probihala placena
reklama v médiich, ktera upozornovala na aktivity v oblasti prosazovani pravidel.

- Druhy program, zamysleny jako ,,posilovaci®, kopiroval program z podzimu 1993, ale byl
zkracen na 3 tydny misto 4 a bylo zakoupeno méné reklamy v médiich (1 tyden).

Pokud jste narazili na kampan, ktera pouzivala stejné téma pro stejné piijemce, byla dobie
navrzend a diikladné vyhodnocend a piinesla pozitivni vysledky, mozna ji budete chtit radéji
pfizplisobit nez vyvijet zcela novou kampan. V takovém piipadé miZete byt ve velkém
pokuseni kampan jednoduse zopakovat v jeji ptivodni podobé, bez jakéhokoli pfizplisobeni —
je vsak lepsi krok ptizplisobeni nevynechavat.

Mnoho faktorli se totiz miiZze na riznych mistech liSit. Patfi mezi né charakteristiky cilové
skupiny (Zivotni styl, kultura atd.), rozsah problémového chovéni a prvky, které ho mohou
ovlivnit (znalosti, pfesvédCeni), infrastruktura (napt. zda se koné v rovinatych oblastech, kde je
vice rovnych silnic, vs. v horskych oblastech, zda probihd ve vysoce zalidnénych zemich
S hustSi silni¢ni siti a vétSim provozem atd.), a mistni dopravni ptedpisy (napf. rychlostni
limity, konkrétni pokuty a sankce za poruseni).

Tvorba sdéleni

Pti komunikaci s velkymi skupinami lidi, at’ uz se jedna o konkrétni cilovou skupinu nebo celou
populaci, musi byt sdé€leni pro publikum uvéfitelné (aby mu piijemci uvéfili), vérohodné (aby
bylo poctivé a bylo mozné jej dodrzet), konzistentni (opakované pouzivané), jasné (snadno
srozumitelné), presvéd¢ivé (schopné vyvolat zménu), relevantni pro danou osobu (relevance)
a pritazlivé (atraktivni) (viz Strategie realizace sdéleni).

Pii ptiprave sdéleni je tfeba vzit v uvahu dva aspekty: jednim je vlastni obsah sdéleni — co bude
feCeno — a druhy se tyka struktury a stylu sdéleni — jak a kym bude feceno. VétSina poznatk



potiebnych k vypracovani sdéleni jiz byla shromazdéna (béhem hloubkové analyzy). Nejen
obsah, ale i strukturu a styl sdéleni, které bude urceno cilové skupin€ ptijemcu, je tieba velmi
peclivé zvazit. Kreativni pracovnici reklamni agentury budou pii vymysleni raznych
komunikacnich konceptli vychédzet ze zadani, které jim poskytl zadavatel kampané (viz
Kreativni zadani).

Pokud je tvorba sdéleni zadana externimu tymu, mé¢l by zadavatel kampané na tuto praci pecliveé
dohlizet: mezi kreativnim tymem a zadavatelem kampané musi byt stanoven jasny postup
tykajici se jednotlivych dil¢ich ukoli. Tento postup pak musi zadavatel kampané systematicky
potvrzovat krok za krokem. To pfedpoklada vyznamnou interakci mezi obéma stranami, aby se
maximalizovaly Sance na vytvoieni sdéleni, které odpovida kreativnimu zadani.

Co se tyce zpusobu, jak ovlivnit cilovou skupinu piijemcti pomoci sdéleni kampané, strategie
zahrnuje znalost toho, jak vyuzit faktory, které jste identifikovali pfi zkoumani literatury, spolu
s piipadnym dalSim vyzkumem provedenym o cilové skupiné piijemct (viz Shromazdovani
dalsich informaci o cilové skupiné prijemcit).

Je dulezité si uvédomit, ze existuje jasny rozdil mezi ,,sdélenim kampané“ a ,sloganem
kampané®“. Sdeleni je tstfedni myslenka, kterou bude kampan piedavat, proto se nékdy
oznacuje jako ,.hlavni sdéleni®, napft.: ,,Pokud jdete s ptateli na skleni¢ku, vzdy se predem
dohodnéte, kdo bude ftidit.“ Slogan je zpusob, jakym je toto sdéleni ptevedeno do skutecné
kampang, napt. ,,Kdyz fidi Bob, mizeme rozjet party.*

Tvorba obsahu sdéleni

V souladu se zdsadami socidlniho marketingu je tieba pfi tvorbé obsahu sdéleni zohlednit
nasledujici prvky (viz rameéek 31):

- konkrétni cile kampan¢ (na zaklade€ hlavnich prediktorti zmény chovani)

- charakteristiky problémového nebo bezpe¢ného chovéni (napf. Cetnost, misto osvojeni)

- vnimané vyhody osvojeni bezpecného chovani

- vnimané naklady na osvojeni bezpecného chovani

- misto a Cas, kdy by mélo byt bezpe¢né chovani osvojeno.

Obvykle jsou tyto informace jiz k dispozici, protoze byly shromdzdény béhem analyzy situace
(viz Analyza situace). Pokud je napiiklad vase kampan spojena s kontrolami a pokutovanim, je
tteba tuto skutecnost zohlednit pii tvorbé obsahu sd¢leni.

Sdéleni by mélo byt schopné zpochybnit zaZité predstavy lidi. Reknéme, Ze jste provedli
prizkum mezi mladymi fidi¢i muzského pohlavi, abyste zjistili divod, pro¢ nerespektu;ji
rychlostni limity. Vysledky tohoto vyzkumu, zaloZeného na teorii planovaného chovani, by
mohly naznacCovat, ze hlavnim prediktorem problémového chovéani je subjektivni norma
(tj. tito fidiCi véfi, Ze ostatni jejich chovani akceptuji). V tomto ptipadé by obsah sdéleni mohl
znit ,,Nenechte se ovlivnit ndzory ostatnich fidici*; nebo by se obsah mohl zaméfit na ukazani
toho, Ze ostatni fidi¢i toto chovani ve skute¢nosti neschvaluji.

V dal$im kroku rozhodnete o struktufe a stylu sdéleni.



Tvorba struktury a stylu sdéleni

Jakmile je definovan obsah sdé€leni, je tfeba rozhodnout o jeho struktufe a stylu. Aby bylo
dosazeno konkrétnich cili kampané, musi sd€leni upoutat pozornost cilové skupiny piijemct,
zvysit jeji povédomi a piimét ji k piijeti.

Vlastni strukturu a styl sdéleni vytvarti reklamni agentura v souladu s kreativnim zadanim a cili
kampan¢, pokud vas rozpocet umoznuje zadat vyvoj sdéleni externi firmé. V ptipadé, ze si
sd€leni vyvijite sami, mizete pouzit nasledujici napady:

Struktura sdéleni muze byt bud’ jednostranna, nebo oboustranna (viz Struktura sdéleni), coz
V podstaté znamend, Ze si musite vybrat, zda budete ke svému hlavnimu sdéleni uvadét
protiargumenty ¢i nikoli. Volba bude zaviset na cilové skupiné pfijemcti a na cili kampané.

Pti rozhodovani o stylu sd€leni byste méli vychazet ze zjisténi vyzkumu ze Ctyi zdroju
uvedenych v analyze situace (tj. z kvalitativnich a kvantitativnich studii o problémovém
chovani, zvyzkumu teoretickych modelt, které vysvétluji motivace, jez jsou zdkladem
problémového chovani, z piedchozich kampani ajinych akci az marketingovych studii
o cilové skupiné ptijemct). Tato zjiSténi vdm mohou napfiklad poskytnout piedstavu
0 ucinnosti pozitivniho vs. negativniho ramovani pfi vedeni cilové skupiny piijemct a jejich
segmentl k osvojeni pozadovaného bezpecného chovani. Na zdklad¢ charakteristik cilové
skupiny pfijemct Ize volit rizné styly: informativni, vyzva k akci, pozitivni emocionalni (napf.
empatie, vielost, laska, humor, ndklonnost), negativni emociondlni (napft. retroaktivni, apel na
strach) atd.

Pti tvorbé sdéleni je také uziteCné prozkoumat, co nejlépe fungovalo v piedchozich kampanich
a jinych programech. N&kteti odbornici naptiklad odmitaji pouzivat negativni sdéleni, protoze
si z jinych kampani v§imli, Ze bezpeéného chovani je pravdépodobnéji dosazeno, kdyz se
pouzije pozitivni piistup, nez kdyz se ukazuji nehody. Negativni sdéleni mize k feSeni tématu
vyuzivat apel na strach, ackoli tato technika vyvolala znac¢nou diskusi o vyhodach
a nevyhodach. Neékteti autofi tvrdi, Ze apely na strach jsou pfi zméné chovani G€¢inné, jini zase
tvrdi, Zze takové apely nepiinaseji oproti jinym stylim sdéleni prokazatelné vyhody?.

S 4

internetovych strankach:
http://www.swov.nl/rapport/Factsheets/UK/FS_Fear_appeals.pdf

Doporucujeme sdéleni predem otestovat, abyste zjistili, zda je zvoleny pfistup (negativni vs.
pozitivni ramovani) vhodny pro typ problémového chovani a pfijemce, kterym je kampan
urc¢ena. Pokud napftiklad vase sdéleni komunikuje apel na strach, mizete jej predbézné otestovat
pomoci Witteho 8kaly diagnostiky rizikového chovéani (RBD)?*3

Tabulka 18 Skéla diagnostiky rizikového chovani
Rozhodné nesouhlasim->Souhlasim
1. [Doporucena reakce] je ucinna 1 2 3 4 5 6 7
pfi prevenci [hrozba]:
2. [Doporucena reakce] funguje 1 2 3 4 5 6 7
pfi prevenci [hrozba]:
3. Pokud [provedu doporuc¢enou 1 2 3 4 5 6 7
reakci], je méné




pravdépodobné, ze dostanu
[hrozba]:

4. Jsem schopen [provést 1 2 3 4 5 6 7
doporu¢enou reakci], abych
predesel [hrozba]:

5. Mam [dovednosti/Cas/penize] 1 2 3 4 5 6 7
na to, abych [provedl
doporucenou reakci] a zabranil
[hrozba]:

6. Mohu snadno [provést 1 2 3 4 5 6 7
doporucenou reakci], abych
zabranil [hrozba]:

UCINNOST =

7. Domnivam se, ze [hrozba] je 1 2 3 4 5 6 7
zavazna:

8. Domnivam se, ze [hrozba] ma 1 2 3 4 5 6 7
zavazné negativni dusledky:

9. Domnivam se, ze [hrozba] je 1 2 3 4 5 6 7
velmi Skodliva:

10.  Je pravdépodobné, ze dostanu 1 2 3 4 5 6 7
[hrozba]:

11. Riskuji, ze dostanu [hrozba]: 1 2 3 4 5 6 7
12.  Je mozné, ze dostanu [hrozba]: 1 2 3 4 5 6 7
HROZBA =

Diagnostika rizikového chovani (RBD) vychazi z rozsiteného modelu paralelnich procest a je
velmi uziteCnym ndastrojem pro identifikaci dominantniho typu fidiciho procesu (tj. kontrola
nebezpeci nebo kontrola strachu). RBD konkrétné predstavuje dvanactipolozkovou skalu (viz
tabulka 18), ktera hodnoti vnimanou ucinnost cile (tj. uc¢innost reakce a sebelti¢innost)
a vnimanou hrozbu (tj. zdvaznost hrozby a nachylnost k hrozbg&). Hodnoceni se provadi na
sedmibodové Skale od 1 (rozhodné nesouhlasim) do 7 (rozhodné souhlasim). Pro vypocet
vysledkl je tfeba secist zvlast’ skore hrozby a skore ucinnosti a poté odecist skore hrozby od
skore ti€innosti. Tim ziskate kritickou hodnotu, kterou Ize interpretovat nasledovngé:

m Kladna hodnota znamena, Ze G¢innost je silnéj$i nez hrozba (tj. kontrola nebezpeci). Sdéleni
se mohou zaméfit na zvySeni vnimani zavaznosti a nachylnosti (s vhodnymi sdélenimi
0 ucinnosti) s cilem vyvolat vétsi zménu chovani.

m Zaporna hodnota znamena, Ze hrozba je silnéj$i nez Gi€innost (tj. kontrola strachu). Sdéleni se
V tomto ptipad€ musi zamétit pouze na Gcinnost (protoze 1idé jsou jiz piili§ vystraSeni).

Pred pouzitim této stupnice je tieba jasn€é definovat hrozbu a doporu€enou reakci, abyste je
mohli do stupnice zahrnout.

K vytvofeni napadl pro rozvoj stylu sdéleni (viz ramecek 31) mlzete pouzit jeden nebo vice
z n€kolika moZznych nastroji, napt.:

- Individudlni rozhovory s reprezentativnim vzorkem cilové skupiny piijemcu.

- Skupinové diskuse s reprezentativnim vzorkem cilové skupiny piijemcd. Jedna se o formu
kvalitativniho vyzkumu, pfi niz je skupina lidi dotazovana na jejich postoje (a dalsi relevantni



proménné) k produktu, konceptu, reklamé, myslence atd. Otazky jsou kladeny v interaktivnim
skupinovém prostiedi, kde ucastnici mohou volné hovofit s ostatnimi ¢leny skupiny.

- Kreativni brainstorming (brainstorming je kreativni skupinova technika, jejimz cilem je
generovat velké mnozstvi napadi k feseni problému).

Rémecek 31 Obsah a styl sdéleni ve skotské kampani ,,Foolspeed*: snizeni prekracovani
rychlosti'4®

Obecnym cilem skotské kampan¢ ,,Foolspeed* (1999-2001) bylo snizit pfekracovani rychlosti
na skotskych silnicich. Konkrétnimi cili bylo ovlivnit behaviordlni piesvédceni (postoje),
normativni presvédCeni (subjektivni normy) a kontrolni presvédceni (vnimana kontrola
chovani). Aby bylo mozné identifikovat slozky piesvédceni, které jsou pravdépodobné
v souvislosti s pfekraCovanim  rychlosti, byl vyzkum proveden prostfednictvim
dvoustupniového procesu:

1 Prozkoumani literatury o piedchozich studiich o teorii planovaného chovani (TPB ) tykajicich
se porusovani pravidel silni¢niho provozu.

2 Fora skupinovych diskusi (8 skupinovych diskusi s fidi¢i a fidi¢kami ve v€ku 18-44 let).

Skupinové diskuse rovnéz poskytly informace o pocitech fidict ohledné reklamy na bezpecnost
silni¢niho provozu. Z komentéaii ucastnikti vyplynulo, ze kli¢ovymi prvky kampani jsou
uvertitelnost — tj. zobrazeni realistickych, neextrémnich udalosti pii fizeni — a pochopeni pro
kazdodenni zatéz, kterou fidi¢i zazivaji, jako jsou dopravni zacpy a ,mrzutosti. Z toho
vyplynula hypotéza, Ze nenaro¢ny styl zobrazujici kazdodenni scénafe jizdy by byl stejné
ucinny, ne-li G¢inngjsi, pokud jde o zapojeni piijemct, nez tvrdy pristup. V souladu
s vérohodnym a realistickym stylem, ktery byl zvolen, bylo také rozhodnuto, ze se v reklamé
objevi rozpoznatelnad mista, napiiklad znamé ulice Glasgow.

Co se tyce obsahu sdéleni, bylo rozhodnuto vytvorit tfi reklamy pro televizi / kina zamétené na
téi hlavni prediktory obsazené v TPB: postoje, subjektivni normy a vnimanou kontrolu chovani
(v tomto potadi). Osnova kazdé reklamy vychazela ze zjisténi vyzkumu:

- Reklama zamé&fena na postoje (,,Zrcadlo®) se snazila zpochybnit pfesvédcenti, ze prekracovani
rychlosti ve mésté Setfi Cas, Ze fidi¢, ktery piekracuje rychlost, plné ovlada vozidlo, Ze je
schopen v ptipadé potieby rychle zastavit a ze piekroceni rychlosti nemuze zpusobit dopravni
nehodu.

- Reklama zamétena na subjektivni normy (,,Ptéatelé a rodina*) se snazila poukazat na nesoulad
mezi pfiznivym hodnocenim vlastni jizdy a podrazdénim ¢i tizkosti, které mize vyvolavat
u spolujezdci, a také zvysit motivaci fidice jezdit bezpecnéji, aby se zavdécil ostatnim ve svém
okoli.

- Reklama zaméfena na vnimanou kontrolu chovani (,,Kuba fekl®) se snazila zvysit kontrolu
fidic nad prekracovanim rychlosti a vyzvat fidi¢e k pocitu ,,odpoveédnosti za zpisob jizdy*,
i kdyz existuji vnitini a vnéjsi tlaky, které by mohly fidi¢e k piekracovani rychlosti vybizet.

Vybér identifikatori kampané

Identifikatory kampané jsou vizualni nebo audio prvky, které kampani nebo souboru kampani
dodévaji jednotny raz; dodavaji kampani identitu, pfipadné oznacuji organizace, které se na ni
podileji. Jako identifikatory kampané Ize pouzit mluvci, loga, maskoty a znacky.

Ukol vybrat identifikatory kampané neni vzdy svéfen externi agentufe. Mnohé organizace
(napf. nevladni organizace) totiz nebudou mit moznost stat se ,,zadkaznikem* reklamni agentury



na plny uvazek. Proto se n¢kdy na nékterych ukolech spojenych s vyvojem sdéleni (napt. tvorba
loga, plakatt atd.) uSetii ¢as a penize tim, ze se tato prace provede vlastnimi silami. To miize
byt nédkladové efektivnéjsi nez spoluprace s agenturou.

Mluvéi

Aby se zvysila identifikace a pfijeti kampanég, je Casto vhodné vyuzit jednoho nebo vice
mluvcich, kteti sdéleni predaji. Klicovou otazkou je zde diveéryhodnost. Stejné sdéleni byva
hodnoceno pfiznivéji, pokud je prednese komunikator s vysokou duvéryhodnosti, nez
komunikator s nizkou divéryhodnosti. Je ziejmé, ze reakce lidi na sd€leni jsou vyznamné
ovlivnény podnéty souvisejicimi se zdméry komunikatora, jeho odbornosti, diivéryhodnosti,
atraktivitou, motivy, podobnosti zdroje a cile a ptivodem sd¢€leni.

Duvéryhodnost sdéleni miize byt navic ovlivnéna jak samotnym medialnim prostiedkem, tj.
novinami, ¢asopisem nebo televiznim kandlem, kde je sdéleni komunikovéno, tak vztahem
komunikatora k obsahu sd¢leni.

Mluvéimi mohou byt zndmé osobnosti, sportovcei, celebrity ze showbyznysu, svédci apod.
Vybrany mluvéi by mél byt nékdo, kdo u cilové skupiny piijemcti vzbuzuje divéru, je
sympaticky, mé pfijemnou povahu apod. Mluv¢i, kteti jsou velmi znami, oblibeni a maji ditvéru
cilové skupiny piijemct, mohou velmi vyrazné zvysit piijeti sdéleni kampang.

Tento pfistup ma vSak také sva omezeni, protoze se opira o osobu, jejiz jednani mimo kontext
kampané neni vzdy mozné kontrolovat. Pokud jsou totiZ osobni ¢iny, nazory atd. mluvciho
V rozporu se sdélenim kampang, zptsobi to ztratu diveéryhodnosti (naptiklad kdyz je mluvci
vybrany pro kampaii proti prekracovani rychlosti pfistizen pii piekro€eni rychlostniho limitu).

Loga

Kampan muze byt také oznacena logem, které slouzi jako jakasi ochrannd znamka kampané
a zvysuje jeji rozpoznatelnost u vetejnosti. Loga 1ze pouzit nékolika zplisoby. Obecné plati, ze
logo zadavatele se pouziva jako podpis na kazdé kampani sponzorované stejnou organizaci. To
umoziuje snadnou identifikaci zadavatele kampané jakozto vysilatele sdéleni.

Kromé toho lze v souladu s tématem kampané pouzit samostatné logo specifické pro samotnou
kampan. Tim se zvySuje rozpoznatelnost kampang, napt. logo Bob pro evropskou kampan proti
fizeni pod vlivem alkoholu.

Kromé loga, které slouzi k identifikaci zadavatele kampané nebo kampan€ samotné, lze
k identifikaci pouzit nékolik dalsich log:

- Dalsi organizace zapojené do kampané: mize se vyskytovat kombinace log sponzori, partnerd
a/nebo zucastnénych stran kampang; tato loga se pouzivaji jako podpis, ale jsou obvykle
oddélena od loga zadavatele, napi. logo Evropské komise (EK) by bylo vidét na kampanich
podporovanych EK.

- Obecnd kampail nebo prvek konkrétni kampané: napi. logo kampané EK ,,25 000 Zivoti
k zachrané”“ nebo logo ,,Globalniho tydne bezpec¢nosti silni¢niho provozu“ Organizace
spojenych narodd.

Obecnéji lze uvazovat o nékolika kombinacich log. MiZete napiiklad pouzit jedno logo pro
urcitou kampan, které je spojeno s logem pouzivanym pro kazdou jinou kampan stejného
zadavatele. Prili§ mnoho log vSak muze zastfit image a rozpoznatelnost partnerii kampané.



Komerénim sponzoriim muze jit zejména o dostatecné zviditelnéni na oplatku za penize, které
do kampang¢ investovali.

Maskoti

Maskot mize byt silnym identifikatorem kampané (viz rdmecek 32). Obvykle je maskotem
lidska nebo zvifeci postava, kterd je symbolem celé kampané. Pokud si maskota cilova skupina
oblibi, mize to vyrazné piispét k ,,oblibenosti* kampané nebo jeji schopnosti vyvolat v cilové
skupiné pfijemct pozitivni emocionalni zazitek. To nasledné¢ usnadiiuje pftijeti sdéleni.
Oblibenost v§ak nemusi nutné znamenat, ze cilova skupina pfijemcii ptijme sd€leni a osvoji si
zadouci bezpecné chovani — lidem se miize maskot libit a mohou si ho zapamatovat, aniz by
ovlivnil jejich chovani. Nékdy je to dokonce lepsi, kdyz si pfijemci kampan skute¢né neoblibi,
zejména pokud pouzijete apel na strach (viz Sdéleni).

Rameéek 32 Maskoti: piiklad z projektu Euchires®*
Maskoti mohou byt sou¢asti merchandisingovych predmétti na podporu medialni kampané.

V této souvislosti se kampan ,,Euchires” z roku 2005, evropska osvétova kampan o pouzivani
bezpecnostnich pastt a zadrznych systémi pro déti, zamétila na pomiicku ,,Armadillo*
(,,Goochem* nebo ,,Gordeldier” v nizozemsting, ,, Tatouceinture® nebo ,,Zou le Tatou™ ve
francouzstiné atd.), hracku navrzenou tak, aby pouzivani bezpecnostnich past zpfijemnila
détem ve véku 4 az 12 let.

Znacky

Dalsi technikou, ktera se ¢asto pouziva k vytvoreni identity kampang, je ,,branding®. Znacka je
nazev, termin, znak, symbol, design nebo jejich kombinace, které maji identifikovat produkt*3,
Nazev znacky musi byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny; mél by
vystihovat nebo definovat vyhody vyrobku, zdiiraziiovat jeho vlastnosti nebo pfitazlivost a byt
vyrazny (viz ramecek 33). Stejné jako u maskotli by se nazvy znacek nemély podobat jinym
existujicim vyrobkiim nebo ochrannym zndmkdm ani na né¢ odkazovat. Mély by byt pfedem
dikladné otestovany a chranény ochrannou znamkou.

Ramedek 33 Znacky: piiklad kampané Bob?>®

V roce 1995 zahgjila Belgie v ramci boje proti alkoholu za volantem svou prvni osvétovou
kampar na téma ,,Bob*, celoevropskou kampan pro urceni fidice, jejimz cilem bylo pfimét lidi
cestujici autem, aby vZdy urcili n€koho, kdo se zdrzi konzumace alkoholu a zajisti, aby se
ostatni bezpecn¢ dostali domd.

Od t¢ doby byl koncept ,,Bob*“ s podporou Evropské komise zaveden iV dalSich ¢lenskych
statech EU, a to pod nazvem ,,Lince* ve Spanélsku, »Designated Dessie* v Irsku, ,,Capitaine
de soirée“ nebo ,,Capitaine Sam“ ve Francii, ,,Stooder med Stil“ v Dansku, ,,Bob“
v Nizozemsku a Recku a ,,Joker* v Portugalsku.

Koncepce urceného fidi¢e byla uvedena na trh jako znacka s vysokou znamosti a popularitou
V zemich, kde byla zavedena.

Loga, maskoti a znacky by mély byt vyvijeny a vybirany peclivé, protoZze mohou pusobit
nepiiznivé, pokud se cilové skupiné piijemcii ¢i jeji ¢asti maskot, znacky, loga nebo jakykoli
jejich aspekt nelibi.



Loga, maskoti a znacky mohou byt vytvofeny vyhradné reklamni agenturou a schvaleny
zadavatelem kampan¢, nebo mohou byt navrZzeny spole¢né agenturou a zadavatelem. Obvykle
je to prace reklamni agentury, protoZze ta je také zodpovédna za provedeni ostatnich kreativnich
navrhi.

Piedbézné testovani sdéleni

Jakmile se rozhodnete pro obsah astyl sd€leni (napiiklad rizné urovné apelu na strach,
negativni nebo pozitivni zaramovani atd.), méli byste svilij vybér ovétit predbéznym testovanim
jeho obsahu a stylu. To mize provést reklamni agentura nebo jina externi agentura. Pfedbézné
testovani vam umozni vylep$it a optimalizovat sdéleni pied vlastni realizaci kampané.
Poskytuje vice informaci o silnych a slabych strankach sdéleni a poméha zajistit, ze sdéleni
zasahne cilovou skupinu, bude pochopeno a ovlivni jeji znalosti, pfesvédceni nebo chovani atd.
Doporucujeme predem otestovat nékolik sdéleni na cilové skupin€ piijemcti, na kterou kampan
zaméiujete.

Pti pfedbézném testovani sdéleni méjte na paméti nasledujici cile:

- Zaprvé byste méli otestovat srozumitelnost, vhodnost a atraktivitu riznych typa sdéleni pro
cilovou skupinu ptijemct. Méla by byt vybrana ta sdéleni, kterd jsou nejsndze pochopitelna,
jsou nejvhodnéjsi a nejatraktivné;si.

- Zadruhé byste se méli rozhodnout, které z n€kolika sd€leni vybrat. Naptiklad miiZzete mit tii
verze stejného sd€leni (vysoky, stfedni, nizky apel na strach) nebo pozitivné vs. negativné
zaramované sdé€leni atd. Pro zkoumani toho, jak pfijemci v cilové skupiné sd€leni zpracovavaji,
je vhodné pouzit Glohu s vyétem myslenek?”’ (viz Uloha s vyctem myslenek). Podle zptsobu
zpracovani sdéleni je mozné piedpovédét potencial sdéleni vyvolat?®” trvalou zménu
post0je®®2® Pokud uloha s vyétem myslenek ukaze, ze si lidé vybavi vice argumentl
spojenych se sdélenim, lze ptfedpokladat, Ze zpracovavaji informace na hlubsi Grovni, coz
povede k dlouhodobéjsimu ucinku. Pokud si na mnoho argumentli nevzpomenou, muzete
usoudit, Ze se vénuji heuristickému nebo perifernimu typu zpracovani informaci, coz vede
k povrchngj§im uéinktim (viz Model rozpracovani a podobnosti a Uloha s vyctem myslenek).

Po provedeni téchto krokd vyberete sdéleni, které vyvolava nejpfiznivejsi mysSlenky a ma
nejvetsi potencial ovlivnit chovani cilové skupiny, at’ uz ptimo nebo nepiimo.

Pii shromaZd’'ovani Udaji pro predbéZzné testovani se miiZzete opfit o kvantitativni studie.
V zavislosti na okolnostech muzete zavést také kvalitativni fazi se skupinovymi diskusemi,
jejichz tcastnici jsou reprezentativni pro cilovou skupinu piijemcti (20 az 30 ucastniki).

Odpovédi je tieba porovnat s cili zaznamenanymi v kreativnim zadani.

Na zakladé vysledkli pfedbézného testovani lze obsah a styl sdéleni upravit tak, aby vice
odpovidal strategii kampan¢ a operativnim cilim.

V zavérecné fazi reklamni agentura (nebo jina externi agentura) ptedloZi svou praci zadavateli
ke schvaleni. Zékaznik (zadavatel kampan¢) by se vSak mél i nadale aktivné ucastnit celého
procesu vyvoje.

Po vypracovani sd€leni ajeho pfedbéZzném otestovani nésleduje vybér médii a navrh
medialniho planu.



Vybér médii a definovani medialniho plianu

Vybérem médii a vypracovanim medialniho planu urcite, kde a kdy se vaSe sd€leni objevi (viz
ramecek 34). Tento krok zahrnuje:

- vybér z raznych typa médii

- vybér konkrétnich medidlnich prostfedkii (napt. titul casopisti, rozhlasovych potadit)
a moznych mediatorti, ktefi se mohou ke kampani piipojit a potencialn¢ ovlivnit cilovou
skupinu piijemct (napf. policie, pedagogiCti pracovnici, znamé osobnosti, mluvéi nebo
stoupenci atd.)

- stanoveni terminu zahajeni a realizace prvki kampané, coz zahrnuje planovani a rozvrzeni
distribuce materialt pro kampan a podpurnych aktivit.

Ramecek 34 Medialni plan a vybér médii a moznych mediatorti: kampan statu Connecticut
zroku 2003 zaméfena proti fizeni pod vlivem alkoholu a spojena s kontrolami
a pokutovanim?’

Cilem kampané zamétené proti fizeni pod vlivem alkoholu, kterou v roce 2003 provedl stat
Connecticut (USA), bylo snizit pocet nehod, ke kterym doslo nasledkem fizeni pod vlivem
alkoholu a v kone¢ném dusledku snizit i pocet zranéni a smrtelnych nehod, zejména u mladych
lidi ve véku 21 az 34 let.

Kampan se skladala z reklamy v médiich i z kontrol a pokutovani a trvala 11 mésic. Medialni
slozka se soustfedila na dvé obdobi svatkt v roce 2003 (4. Cervenec a svatky v listopadu
a prosinci) a byla navrZena tak, aby vytvofila povédomi o tom, ze mezi t€émito dvéma obdobimi
trvale probihaji kontroly.

Aby se sd¢leni dostalo k cilové skupiné piijemcti, byl v kampani pouzit nasledujici medialni
miX a rtuzné iniciativy s pfidanou hodnotou:

- Televizni reklamy byly umistény v televiznich poradech, které Casto sleduje hlavni cilova
skupina piijemct, na n¢kolika vysilacich a kabelovych stanicich. Na jedné z téchto stanic
probéhlo rozdavani vstupenek na muzsky basketbal UCONN (University of Connecticut), které
zahrnovalo zodpovézeni fady otazek tykajicich se fizeni pod vlivem alkoholu nebo drog na
webovych strankach televizni stanice. SoutéZici byli odkdzani na webové stranky kampané, kde
mohli odpovédi nalézt.

- Sedesativtefinové rozhlasové spoty byly umistény na sedmi riiznych stanicich s cilem oslovit
jak potencidlni provinilce, tak jejich okoli: ptatele, pritelkyné a rodiny. Spoty se soustiedily na
ctvrtky, patky a soboty, pfi¢emz na kazd¢ stanici byly vyuZity ty denni doby, kde byla nejvétsi
pravdépodobnost, ze dojde k ovlivnéni rozhodnuti cilové skupiny ohledné fizeni pod vlivem
alkoholu nebo drog.

- Venkovni reklama v podobé dvou billboardi byla zvolena proto, ze billboardy vidi ptijemci
ve svém nejrelevantnéjSim prostiedi — ze svych vozidel.

- Vztahy s verejnosti zahrnovaly koordinovanou a uskuteénénou uvodni tiskovou konferenci
(v souvislosti s kampani ke 4. Cervenci), vytvoreni slozky s tiskovymi materialy, ptipravu
rozhovorti a zpravodajstvi.

- Akce v barech byly zaméfeny na osvétu cilové skupiny piijemct (muzi ve véku 21 az 34 let)
ohledné nebezpeci fizeni pod vlivem alkoholu, a to zabavnou a interaktivni formou v jejich
prostiedi — v baru. Akce v barech pofadaly rozhlasové stanice, které vysilaly Zivé ptimo na
misté (v barech a noénich klubech).

- Webové stranky kampan¢ byly vytvoreny tak, aby slouzily jako hlavni cil pro osoby, které
hledaji informace, piehled a znalosti 0 problematice prosazovani ptedpist, prevenci
a vzdélavani v oblasti fizeni pod vlivem alkoholu v Connecticutu. Banner webovych stranek se
objevil na webovych strankach televiznich kanali a rozhlasovych stanic.



- Ve spolupraci s rozhlasovymi stanicemi byly rozesilany e-mailové zpravy do databézi jejich
posluchact. Tyto newslettery obsahovaly sdé€leni o fizeni pod vlivem alkoholu ¢i drog. Béhem
zimni kampané byl navstévnikim webovych stranek nabidnut vikendovy lyzatsky pobyt jako
pobidka, aby klikli na sd€leni o fizeni pod vlivem alkoholu ¢i drog a ziskali dalsi informace. E-
mailové rozesilky probihaly v dobé nejvétsiho zdjmu o dovolenou, kdy byla nejveétsi
pravdépodobnost, ze se cilovy piijemce dopusti fizeni pod vlivem.

Dalsi soucasti kampané byl program Bezpecné jizdy, ktery spocival v bezplatnych jizdach
taxikem pro vetejnost v obdobi ode Dne diktivzdani do Silvestra kazdy patek a sobotu vecer (6
tydnti). Verejnost byla k vyuzivani sluzby Bezpecné jizdy vybizena prostiednictvim rozhlasu
a akci v barech.

Vybér médii a moZnych mediatori

Pti vybéru médii je dulezité byt kreativni. Prvnim prvkem, ktery je tieba pii vyberu zohlednit,
je rozpocet kampané. Kazdé médium ma totiz své vlastni reklamni sazby, které se 1isi podle
samotného média, medialniho kanalu a ¢asu a mista vlozeni.

Medialni plan obvykle sestavuje medidlni agentura ve spolupraci s reklamni agenturou.
Medialni pldnovani by mélo vychdzet z idaji z medidlniho vyzkumu (ndklady a G€innost
jednotlivych typt médii a medidlnich kanal).

Hlavnim kritériem je sice rozpocet kampané, ale pfi vybéru médii a sestavovani medidlniho
planu je tfeba zohlednit i dal$i zdroje informaci.

Patfi mezi né cilova skupina pfijemcli, medidlni strategie a zkuSenosti tvlirce kampang.
Konkrétnéji feceno, vybér médii zavisi na medidlnich zvyklostech cilové skupiny piijemci,
geografickém rozsahu problému a vyhodach a nevyhodach riznych typl médii.

Cilova skupina p¥ijemcii

Vybér médii 1ze provést podle medialnich zvyklosti cilové skupiny piijemct, které se zjistuji
riznymi metodami, jako jsou marketingové studie nebo studie piijemct (viz rdmecek 35).
Vzhledem k tomu, Ze pii tomto vyb&éru hraje roli také faktor Casu, je dilezité vzit v ivahu
veskeré zmény ve vyuzivani médii v prib¢hu Casu a také trendy a preference, které se velmi
rychle vyvijeji. Mnohé medialni koncepty, které jsou v jednom roce ,,v kurzu“, mohou byt
V pfiStim roce jiz zastaralé. Obzvlasté¢ vhodné by mohlo byt prozkoumat nejnovéjsi trendy
Vv elektronickych médiich, jako jsou socialni sité (napt. Facebook), sms, internetové aplikace
atd.

Agentury pro vyzkum médii se specializuji na analyzu poctu divakd, ctenaii nebo posluchaci
jednotlivych medidlnich prostiedkti a na definovani charakteristik piijemct jednotlivych
prostfedkil. Udaje z medialniho vyzkumu poskytuji velmi diilezitd voditka pro nakup
medialniho prostoru a ¢asu.

Réamecek 35 Nastroj pro sbér informaci o medidlnich zvyklostech cilové skupiny piijemct:
prizkum organizace Print Measurement Bureau (PMB)?%®

PMB je ptedni kanadskou syndikovanou studii, kterd z jednoho zdroje ziskava udaje o ¢tenosti
tiskovin, ptisobeni netiskovych médii, pouzivani produkta a zivotnim stylu.



PMB vyvinula cenny nastroj pro méteni tisténych médii a souvisejicich marketingovych udajt:
prizkum PMB, ktery na velkém vzorku respondenti charakterizuje ctenarské navyky lidi
v oblasti novin a ¢asopis.

Napriklad anglicky mluvici Kanad’ané nesleduji ptilis kanadskou televizi, ale misto toho sleduji
hlavné americkou televizi. Je proto snazsi oslovit je prostfednictvim rozhlasu.

Média by méla byt vybirana podle ,,oken®, tj. ¢ast, mist a situaci, kdy jim posluchac¢i budou
vénovat nejvétsi pozornost a budou schopni na sdéleni reagovat, tedy'®:

- Doba, kdy je cil nejvnimavéjsi, napt. v no¢nim klubu.

pokud jde 0 fizeni pod vlivem alkoholu, mize byt krom¢ obvyklych médii kampané dobré, jak
bylo uvedeno vyse, komunikovat sdéleni v barech, kdyz lidé piji, a to osobn¢ nebo pomoci
plakatt ¢i podtacku.

- Misto, kde lze oslovit cilovou skupinu. Casto je diilezité komunikovat na mistech, kde to lidé
ocekavaji, tj. oslovit lidi na misté, kde je vase sd€leni relevantni. Naptiklad pro cyklistickou
vzdélavaci kampan zamétenou na déti je lepsi umistit plakaty ve Skole nebo komunikovat
osobn¢ nez pomoci médii.

- Na druhou stranu muze byt pro urcité kampané uzite¢né komunikovat i tam, kde se to
NEocekava! Prvek piekvapeni, originalita a kreativita mohou byt dalezité pro to, aby se lidé
0 kampani dozvédéli. Napiiklad v belgické kampani na podporu zdvotilosti na silnicich, jejimz
hlavnim sdélenim bylo ,,Doprava neni dzungle®, byly na semaforech na nékolika kiizovatkach
V Bruselu zavéSeny figuriny opic.

Geograficky rozsah problému

Geografické oblasti, kde se problém vyskytuje, mohou ovlivnit rozsah kampang: celostatni,
regionalni pfip. mistni (Viz Komunikacni kampané bezpecnosti na silnicich). To bude hrat
velkou roli pii vybéru médii. Pokud tedy tdaje o dopravnich nehodéach a nebezpe¢ném chovani
ukazuji, Ze problém pievazuje v urCitém regionu, je logické zamétit kampa na tento konkrétni
region a pouzit ty medialni prostiedky, které tam poskytuji obzvlasté dobré pokryti. Jinymi
slovy: geograficky rozsah problému ovlivni nebo vymezi geograficky rozsah kampané, coz
nasledné ovlivni vybér médii.

Vyhody a nevyhody riiznych typi médii

Kazdy typ média ma své typické vlastnosti. Vybeér média zavisi na téchto vlastnostech a na typu
sdéleni. Je nezbytné komunikovat zpiisobem, ktery oslovi cilovou skupinu pfijemcii. Naptiklad
rozhlas a venkovni billboardy mohou oslovit lidi v autech; to mize byt uzitecné, protoze
oslovuji fidiCe v misté a Case, kdy se skutecné rozhoduji mezi bezpecnym a nebezpecnym
chovanim. Internetové stranky pro osloveni lidi nejsou vZdy vhodné, protoZe ti, ktefi nav§tévuji
stranky o bezpecnosti silnicniho provozu, jsou si mozna jiz problému védomi, a nepatii tedy
k cilové skupiné piijemcti. Hodné vSak zalezi na tom, jak webové stranky navrhnete
a predstavite a jakym zptsobem piiméjete lidi, aby je navstivili (napt. sdéleni o bezpecnosti
silni¢niho provozu miZe byt prezentovano prostiednictvim online kvizové hry).

vvvvvv

vvvvvv

védét, které z nich fungovaly a které ne. Co vSak funguje dobfe v jedné situaci, nemusi nutné
fungovat dobfe v jiné. To znamena, ze nemiiZzete jednoduse ,,vyjmout a vlozit“ feSeni
z piedchozich kampani do nové kampang: musite je prizptsobit (viz Jak kampan prizpiisobit).



Doporucuje se otestovat nékolik koncepti, abyste védéli, jak do kampané co nejlépe zacClenit
podpurné aktivity a propagacni akce (Viz Sdéleni: diileZitost postupu predbézného testovani
a Predbezné testovani sdéleni).

Medialni planovani

Medialni planovani spociva v planovani distribuce materiali pro kampan (spoty, billboardy,
webové stranky atd.) a podpurnych aktivit. Medialni agentura se postara o sestaveni medialniho
planu a doporuci vyuziti konkrétnich medialnich prostfedka (televiznich nebo rozhlasovych
kanal, titulti ¢asopisti nebo novin atd.), a to v riznych Casech.

Pokud naptiklad vedete komunikacni kampail zamétenou na bezpecnost silnicniho provozu,
jejimz primarnim cilem jsou mladi muzi, provedete prizkum, abyste se dozvédéli vice o jejich
zvyklostech pfi sledovani televize. Pokud z prizkumt vyplyne, ze mladi muzi v televizi sleduji
fotbalové zapasy, mtizete medialni plan koncipovat tak, aby zahrnoval vysokou frekvenci
televiznich spotll v obdobi mistrovstvi i béhem konkrétnich zapasi.

Medialni plan bude vypracovan na zakladé urcitych kritérii:

- nacasovani a délka kampané

- sazby za reklamu v jednotlivych médiich a kanalech, demografické statistiky pokryti atd.,
abyste védéli, kde koupit efektivni prostor (udaje obvykle poskytne medialni agentura).

- rozpocet kampané

- ,,0kna“, tj. kde a kdy lze pfijemce oslovit

V nékterych ptipadech je mozné si vypujcit medialni plany z pfedchozich kampani (aniz byste
byli ptili§ omezeni v tom, kolik kampani zkoumate).

Doba trvini a frekvence
Rozlisujeme dva typy kampani:
- jednofazové kampané

- vicefdzové kampang.

Pokud mate skromny rozpocet, je nejlepsi soustiedit kampainn do jednoho nebo dvou médii
S optimdlni frekvenci a v omezeném casovém obdobi. V takovém piipad€ ptichdzeji v ivahu
jednofazové kampané. Minimalni doba trvani, zejména u rozhlasové a televizni reklamy, jsou
dva tydny. Kampani, které probihaji méné nez dva tydny, si vefejnost sotva vSimne
a v dusledku toho budou mit Spatné vysledky. Na druhém konci spektra jsou ,,trvalé* kampang,
které probihaji tfeba cely rok nebo idéle (,,permanentni osvéta®). V tomto piipadé by
frekvence, s jakou je cilova skupina piijemci sdéleni vystavena, neméla klesnout pod urcité
minimum. V opa¢ném ptipadé¢ si kampané nikdo nevSimne, protoze pokud se medialni
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pusobeni pfili§ ,,rozprostie, budou i G¢inky slabé (podrobnéji viz Frekvence).

Pokud mate vétsi rozpocet, mizete si vybrat mezi jednofazovou a vicefdzovou kampani. Druhé
moznost se doporucuje pro delsi kampané. Ty jsou ¢asto rozdéleny do nékolika ,,vIn* s vrcholy
expozice Vv ur¢itém obdobi a mohou byt kombinovany s podpirnymi aktivitami, rovnéz ve
vlnach. Vicefazové kampané maji nejméné dvé odlisné faze nebo viny vysoké medidlni
expozice, které se stiidaji s meziobdobimi mezi jednotlivymi fazemi.

Bez ohledu na fadzovani kampané (jednofazové nebo vicefizové) milze byt pro upoutdni
pozornosti ptijemct a zvySeni vyznamu sdéleni kampané uzitecné vyuzit udalosti nebo aktivity
a prosttedky upoutdvajici pozornost soustiedéné do jednoho casového bodu (jeden den az



nekolik dni). Takové aktivity se ziidkakdy vyskytuji samostatné. Obvykle zapadaji do delsi
kampang, naptiklad k jejimu uvedeni nebo ukonceni (napt. zahdjeni cyklistické kampané miize
byt oznameno zvlastni akci, pii niz jsou zaméstnanci vyzvani, aby do prace jezdili na kole misto
autem; této akce se mohou ptipadné ucastnit velké spolecnosti, které opatteni podporuji).

Doba realizace kampané

Nacasovani realizace kampan¢ miize zaviset na nasledujicich faktorech (viz rdmecek 36).
Povétrnostni podminky a sezonni charakteristiky:

- Na podzim a v zim¢ se dny zkracuji, a proto je vhodna doba pro zahajeni kampané na podporu
sviceni na jizdnich kolech.

Konkrétni udalosti:

- Na Stédry den a na Silvestra lidé hodné piji, takZe je to vhodna doba pro kampaii proti alkoholu
za volantem.

- V 1été, kdy lidé odjizdéji na dovolenou, je vhodna doba na kampan zamétenou na rozptyleni
pozornosti fidicli nebo tinavu.

Ramecek 36 m Dosah kampane, presah do jinych kampani nebo akci a diisledky pro hodnoceni
Dosah kampané mohou ovlivnit nékteré kontextové a strukturalni aspekty organizace
zadavatele kampané, jako je oblast, kterou pokryva, nebo jeji vztahy s jinymi organizacemi (viz
Priprava).

Kampan muize naptiklad na celostatni tirovni vést nadrodni organizace pro bezpecnost silni¢niho
provozu, zatimco podplirné akce mohou na mistni Urovni organizovat obecni samospravy
a slozky méstské policie. V tomto pfipadé se mistni akce mohou ukazat jako uzite¢né pri
podpoie celostatni kampané; mohou pomoci oslovit spravné piijemce na nejvhodnéjsich
mistech a vV nejvhodné&jsim cCase.

Pti hodnoceni je samoziejmé tieba zohlednit skutecnost, Ze kampan je kombinovana s dal$imi
akcemi v rizném méftitku.

Vyvoj a predbéZné testovani sdéleni a sloganii v uplném kontextu (predprodukce).

Tvorba sdéleni a sloganii v jejich uplném kontextu

Jakmile je sdéleni (obsah, struktura a styl) vypracovano, lze jej pievést do jednoho nebo vice
textovych ptip. vizualnich prvki, které sdé€leni zprostiedkuji a umozZni vdm nastavit kampan
podle zvolenych medidlnich prostfedki a medidlniho planu. Vypracovani sdéleni a sloganti tak,
aby zprostfedkovaly hlavni sdéleni, zahrnuje ur¢eni nejvhodnéjsich médii a jejich kombinaci,
jako jsou text, obrazky, zvuky atd. (viz rdmecek 37).

Ramecek 37 Tvorba sdéleni v celém kontextu: kampai na sniZeni po¢tu zranéni a imrti chodcii

mezi mladistvymi?*®

Britskd masmedialni kampan zroku 2005 byla vyvinuta s cilem snizit pocet zranénych
a usmrcenych mladistvych chodcti ve véku 11 az 16 let (vice o této kampani viz ramecek 23).
Pti vytvareni sdéleni v celém jeho kontextu vyuZili odbornici z praxe existujici vyzkum i nové
zadané¢ studie o cilové skupin€ piijemct.

Tento vyzkum pftinesl poznatky o zakladnich pfi¢inach dopravnich nehod mladistvych
a 0 jejich postojich k riziku a k riznym druhiim komunikace. Pomohl také zjistit, jak je zapoyjit.



Jakmile byly tyto poznatky shrnuty, byly identifikovany Ctyfi otazky, které jsou pro rozvoj
sdéleni dulezité:

- Vyuzijte silny vliv skupin ptatel.

- Vyuzijte mimoskolni spolecenskou atmosféru.

- Poskytnéte dospivajicim vice informaci o tom, co mohou ud€lat pro to, aby zustali na silnicich
V bezpedi.

- Zamgéite se predevsim na nebezpeci rozptyleni, protoze to je hlavni pfi¢inou nehod.

Vyzkum déle naznacil, Ze by se s dospivajicimi nemélo mluvit hlasem vlady a Ze je tfeba se
vyhnout poucovani. V souladu s tim bylo rozhodnuto nechat teenagery mluvit mezi sebou a pii
tvorbé reklamy vyuzit skutecné teenagery. Diky tomu by reklama byla realisticka a poutava
a byl by zajistén vhodny ton pro dospivajici.

Krom¢ toho bylo rozhodnuto natocit televizni spot pomoci kamer mobilnich telefontl, protoze
tento typ kamery je:

- pro dospivajici zdsadnim doplitkem

- pro dospivajici velmi oblibeny trend

- pro dospivajici béznym zdrojem rozptyleni.

Ctrnacti skupindm teenagert byly rozdany telefony s kamerou a byli pozadani, aby natogili své
kazdodenni interakce. Do reklamy byla vybrdna skupina, kterd piisobila nejpfirozenéji —
skupina, s niz se ostatni teenagefi mohli ztotoznit. Ve skute¢nosti byla tato skupina opravdovou
skupinou kamaradii natd¢enou na ulici v londynské oblasti Stoke Newington, kam chodi kazdy
den. Nikdo z nich nemél pfedchozi herecké zkusenosti. K natoc¢eni havarie, ktera se v reklamé
objevila, byli pouziti herci a profesionalni kaskadéfi.

Scénai reklamy byl nasledujici:

Skupina teenagerti si uziva bézny den, vtipkuji a $kadli se navzajem. Jsou tak roztrziti, Ze si
rozhlédl, a je sraZzen autem. Dopravni nehodu sledujeme prostiednictvim telefonu s kamerou,
spolu s Sokovanymi pohledy a zvuky, kdyz si skupina uvédomi, co se stalo. Spot kon¢i textem:
,,Kazdy tyden si 55 teenageru tika, Ze m¢li silnici vénovat plnou pozornost.*

Sdéleni kampané miize byt ztvarnéno prostfednictvim jednoho nebo vice sloganii. Slogany
a dalsi textové prvky musi pfedavat sdéleni formou a stylem, ktery je pro cilovou skupinu
nejpritazlivejsi. Pro vykresleni daného sdéleni se doporucuje pouzit tagline, tj. obecny slogan
kampané, ktery bude slouzit jako podpis v pribéhu celé kampané. DalSimi doporucenymi
strategiemi jsou pouzivani kratkych a chytlavych vét, sepsani hlavniho textu, ktery vytvofi
kontext pro slogan nebo tagline, a vypracovani scénaii pro rozhlasové a televizni spoty atd.

Zplsob pouZiti tiSt€ného slova je samoziejmé Casto definovan a omezen zvolenym médiem.
Napftiklad na venkovni billboard se vejde pouze slogan a tagline, zatimco v novinovém inzeratu
je prostor pro hlavni text. Co se ty¢e sdéleni na proménlivych reklamnich tabulich (VMS), ta
mohou oslovit cilovou skupinu ptijemcti pouze tehdy, pokud jsou Citelna pro projizdé€jici fidiCe,
proto by méla byt kratka a snadno srozumitelna.

Styl sdéleni zahrnuje fadu dilezitych neverbalnich prvki, které budou zaviset na typu média
pouzitého k predani sdéleni:

- Vizualni prvky (typografie, pouziti barev apod.): v praxi to znamend, ze pokud se kampan
opira o vizualni médium, jako jsou plakaty, reklamni agentura vypracuje vizualni koncept,
ktery ma ptedat sd¢leni. Tento koncept se obvykle skladé z jednoho nebo vice obrazki (kresby,



fotografie, ilustrace, loga, grafiky, animace atd.), které nejlépe vyjadiuji a podporuji dané
sdéleni.
- Zvukové kulisy: hudba, ton hlasu atd. (pro audiovizualni sdéleni).

V tomto kroku reklamni agentura navrhne vlastni materialy pro kampan, které sdéleni piedaji.
Agentura dohlizi na ptedprodukci a vyrobu materialti pro kampan a Vv piipad¢ potteby zadava
ukoly specializovanym firmam.

PiredbéZné testovani sdéleni a slogani v aplném kontextu

Pted vlastnim spusténim kampané je uzitecné zjistit, zda jeji strategie dobie funguje u cilové
skupiny piijemct — zda je material kampané pro cilovou skupinu pfijemct vhodny, nebo zda je
tteba jej zmeénit ¢i vylepsit. Toho lze dosahnout predbéznym testovanim sdéleni a slogana
Vv jejich uplném kontextu. Tento typ predbézného testovani se lisi od predbézného testovani
sd€leni jako takového, protoze zahrnuje testovani vSech postupti, aktivit a materiala kampané
tak, jak budou nasazeny v realné kampani.

Predbézné testovani obvykle spoc¢iva v predvedeni jednoho nebo vice vzorovych obrazki
(kreseb, fotografii, ilustraci, log, grafiky, animaci atd.), které nejlépe vyjadiuji a podporuji
sdéleni, a nasledné zodpovézeni otazek, zda sdéleni dosahuje svého tcelu (viz ramecek 38).

Ramecek 38 m Typicka temata pro predbézné testovani tykajici se sdéleni v uplném kontextu
Typické otazky pii predbézném testovani sdéleni jsou nasleduyjici:

- Jaké je hlavni sdéleni reklamy?

- Jaka dalsi sd€leni reklama piinasi?

- Co si myslite, ze chtéji, abyste védéli/vérili/delali?

- Co v reklamé funguje/nefunguje dobie?

Nakonec muzete pfedem otestovat sdéleni a audiovizudlni materidl pomoci pln€ vyrobenych
reklam, ale to je velmi nakladny zptisob. V praxi se material vétSinou testuje na storyboardech
(viz ramecek 39).

Réamecek 39 Predbézné testovani sdéleni na storyboardech ve skotské kampani ,,Foolspeed*:
omezte prekradovani rychlostil4®

Obecnym cilem skotské kampané ,,Foolspeed* (1999—2001) bylo omezit prekracovani rychlosti
na skotskych silnicich®. V této kampani reklamni agentura na zakladé vysledkti vyzkumu
vytvorila kreativni koncepty tfi reklam. Za ucelem vyhodnoceni komunikacniho potencialu
a ziskani voditek k aspektiim provedeni prosla kazda reklama nékolika postupnymi fazemi
spotiebitelského prizkumu. V kazdé fazi probéhla série osmi skupinovych diskusi s Gcastniky
stejného pohlavi.

1 - Vice informaci o této kampani viz ramecky 26 a 31 a viz také Stead, A., MacKintosh, A.
M., Tagg, S., & Eadie, D. (2002). Changing Speeding Behaviour in Scotland: An Evaluation of
the "FOOLSPEED" Campaign. Centre for Social Marketing, University of Strathclyde,
Glasgow, Skotsko, Scottish Executive Social Research. Ziskano 5. ledna 2009
Z http://www.scotland.gov.uk/Resource/Doc/46997/0026925.pdf

Skupiny se skladaly z fidict ve véku 25 az 44 let. Vzhledem k tomu, Ze hlavni cilovou skupinou
piijemct byli fidi¢i muzského pohlavi v této v€kové skupiné s odbornym, kancelaiskym nebo


http://www.scotland.gov.uk/Resource/Doc/46997/0026925.pdf

ufednickym zaméstnanim, byli fidi¢i s t€émito charakteristikami ve vzorcich zastoupeni o néco
vice. Aby byla maximalizovdna hodnota spotiebitelského prazkumu, byl proveden
Vv predproduk¢ni fazi. Kreativni koncepty ve formé storyboardu s vypravénim na audiokazeté
byly prezentovany ve skupinovych diskusich. Pfed findlni produkci byly reklamy na zakladé
zjisténi z tohoto pruzkumu dale zdokonaleny.

Na konci tohoto kroku by mélo byt aktualizovano kreativni zadani (viz ramecek 40).

Ramecek 40 Aktualizované kreativni zadani pro kampan proti prekracovani povolené rychlosti
(druhd aktualizace) — aktualizované prvky jsou uvedeny kurzivou.

m popis problému: statistiky nehod zplsobenych pirekroenim povolené rychlosti, udaje
0 piestupcich achovani pii prekroceni rychlosti (pozorované a nahlaSené samotnymi
ucastniky), typy silnic, kde se casto vyskytuji problémy s piekracovanim rychlosti, typy
ucastnikt silni¢niho provozu atd., pozadi a pravdépodobné piic¢iny chovani pii prekracovani
rychlosti (myslného nebo netimyslného atd.), prvky, které predpovidaji a vysvétluji chovani
pti piekracovani rychlosti (na zaklad¢ teoretickych modelt), hlavni prediktory bezpecného
chovani

m kontext problému: systém pro kontrolu a prosazovani pravidel v oblasti rychlosti, rychlostni
limity, pokuty za ptekroceni rychlosti, irovenn vyméhani, ptfedchozi opatfeni proti problému,
mozné spolecenské trendy, které podporuji piekracovani povolené rychlosti

= informace z predchozich (vyhodnocenych) kampani proti prekracovani povolené
rychlosti: cile, cilové skupiny piijemct, pouzity teoreticky ramec, vysledky hodnoceni atd.

u cilové skupiny prijemci: piijemci, ktefi se nejvice podili na problémovém chovani,
naptiklad fidi¢i muzi ve véku 20-25 let, typické motivace, charakteristiky a chovani cilové
skupiny pfijemct, jeji povédomi o problému, ndvyky, pfesvédceni, vnimané riziko atd.

m obecny cil kampané: sniZzeni poctu nehod souvisejicich s pfekro¢enim povolené rychlosti
ovlivnénim chovani cilovych skupin pfijemct, pokud jde o ptekroceni rychlosti.

u Specifické cile kampané: primarni a sekundarni cile. Napriklad sniZit pocet prestupki
prekroceni povolené rychlosti v zastavenych oblastech (primarni cil), zvysit povedomi
0 dusledcich prekracovani povolené rychlosti pro zranitelné ucastniky silnicniho provozu,
zménit normativni presvédceni ohledné prekracovini povolené rychlosti, zvysit subjektivni
riziko pristizeni (sekundarni cile)

m zucastnéné strany a partneii kampané: napiiklad ndrodni a mistni policejni slozky,
sdruZeni obéti dopravnich nehod, mistni samospravy, pojistovny (sponzor) atd.

m strategie kampané: vyuZiti vrstevnickych skupin k ovlivnéni povédomi mladych Fridici
muzského pohlavi o riziku a normativnich presvédcenich tykajicich se prekracovani povolené
rychlosti, kombinace medidlni kampane s vétsim vymahanim s cilem zvysit objektivni
a subjektivni riziko pristizeni

m sdéleni a styl kampané: ,, Cool 7idici rychlost neprekracuji*, pozitivni emocionalni posileni
chovani ridicu, kteri rychlostni limity dodrzuji

m média, distribuéni kanaly a medidlni plan: 230 venkovnich billboardii podel hlavnich silnic
V zastavenych oblastech (4 tydny), rozhlasové spoty (2 viny behem 4 tydnii, na 6 rozhlasovych
Stanicich zamérenych na mladé lidi), letak distribuovany prostrednictvim sité pojisStovacich
makléit jejich klientiim ve veku 20 az 25 let

u celkovy dostupny rozpocet: vcetné rozpoctu na hodnoceni

= obecny ¢asovy ramec kampané: napriklad 15. fijna — 15. listopadu



3.2 Navrh hodnoceni kampané

Vypracovani ndvrhu hodnoceni mize byt provedeno bud’ intern¢ oddélenim, které spolupracuje
se zadavatelem nebo pro néj pracuje, nebo externi agenturou (napt. vyzkumnym tstavem nebo
univerzitou). Navrhu hodnoceni by nemélo byt vénovano méné usili a pozornosti nez navrhu
samotné kampang.

V ramci projektu CAST byl vyvinut hodnotici nastroj, ktery vam muze pomoci urcit, jaka
opatfeni, metody a nastroje pouzit v zavislosti na cilech vasi kampan¢. Doporucujeme tento

nastroj pouzit pro navrh vaseho hodnoceni?*?.

Krome¢ toho existuje n¢kolik webovych stranek, které poskytuji navod pro provadéni hodnoceni
(viz ramecek 41).

Ramecek 41 Uzitecné odkazy, které poskytuji ndvod pro provadéni hodnoceni

Pokud potiebujete pomoc pii provadéni hodnoceni, mizete se podivat na nasledujici webové
stranky:

- European Evaluation Society (EES) uvadi standardy ahlavni zasady narodnich
a regionalnich evaluacnich spolecnosti v Evropé€ a ve svéte.

www.europeanevaluation.org

- UK Evaluation Society (UKES) uvadi fadu online evalua¢nich zdroju a odkazy na dalsi
narodni a regionalni evaluacni spole¢nosti.

www.evaluation.org.uv

- Na internetovych strankach Evropské komise vénovanych finan¢nimu pldnovani a rozpocétu
jsou zvefejnény praktické pfirucky pro organizaci, planovani a provadéni hodnoticich ¢innosti
Vv riznych fazich programu, ¢innosti a politik v evropském métitku. Tyto informace mohou byt
obzvlasteé zajimavé, pokud ma vaSe kampan evropsky dosah. ec.europa.eu/budget

Definovani cili hodnoceni a vypracovani hodnoticich opatieni

Vyhodnoceni kampané by vam mélo pfinejmensim fici, zda kampan funguje ¢i nikoli a zda je
nakladové efektivni. Presnéji feceno, mélo by vam fici, které prvky funguji ¢i nefunguji a proc.
Zodpovézeni kazdé z téchto otazek zahrnuje jiny typ hodnoceni, a to hodnoceni procesu,
hodnoceni vysledkt nebo ekonomické hodnoceni (viz Vyhodnoceni kampani).

V tomto kroku definujete proménné pro hodnoceni, ktera budou probihat pfed kampani a po ni,
anckdy také pro hodnoceni, které bude provedeno v pribéhu kampané. Bude se jednat
0 kvalitativni a kvantitativni opatfeni souvisejici s konkrétnimi opera¢nimi cili kampané.

Hodnoceni procesu — opati‘eni pro hodnoceni realizace kampané

Meéli byste se ujistit, ze vaSe kampan byla realizovana podle planu. K tomu slouzi hodnoceni
procesu, které zahrnuje méfeni realizace kampané na zdklad€ jejich operativnich cild.
Vyhodnoceni procesu vam umozni sledovat, co se déje béhem samotné kampané, a ptipadné
provést potiebné upravy vasich plani. Je také uzite¢nou pomickou pii analyze a interpretaci
vysledki vaSich dalSich hodnoceni. Tento druh hodnoceni miiZze poskytnout vysvétleni
Vv ptipadech, kdy kampan nemé ocekavané ucinky. Pokud naptiklad kampan nedoséhla svych
cilti, mize hodnoceni procesu ukézat, Ze nacasovani sdéleni bylo $patné, protoze cilovou



skupinu pfijemct se nepodafilo oslovit. Samoziejm¢ mohou existovat i jiné faktory, které
vysvétluji, pro¢ kampan nefunguje, napiiklad faktory souvisejici s obsahem sdéleni.

Mozné proménné, které lze pouzit pfi hodnoceni procesu, zahrnuji objektivni a subjektivni
pusobent, jak je podrobné popsano nize.

Objektivni piisobeni (viz ramecek 42):

m Typy provadénych ¢innosti.

m Celkové pusobeni — celkovy pocet osob, které byly kampani vystaveny (tj. pocet osob
poslouchajicich rozhlasovy potrad, pocet Ctenait).

m Pocet Sifenych sdé€leni (pocet televiznich spotil, pocet reklam, pocet vyvéSenych plakati,
pocet letaka atd.).

m Cetnost, doba trvani a nadasovani sdéleni (jak dlouho bylo sdéleni vyvéseno nebo vysilano,
jak dlouho byl plakat vyvésen, jak dlouho byl vysilan rozhlasovy potad, kolikrat byl vysilan
atd.).

m Pokud je kampan kombinovana s jinou akci, mélo by se hodnoceni procesu zaméfit i na tuto
akci. Napftiklad pokud je kampani kombinovana s policejnimi kontrolami, mohlo by hodnoceni
procesu specifikovat pocet fidi¢i zkontrolovanych policii a kdy ajak ¢asto byla kontrola
provedena.

Ramecek 42 Piiklad objektivniho meétfeni plsobeni: britskd kampan k pouzivani
bezpecnostnich past (1998): zvysit pouzivani bezpecnostnich pasti na zadnich sedadlech,
zejména u 0sob ve véku 15 az 30 let>°,

Organizace THINK! v prabéhu let uspofadala fadu kampani na podporu kli¢ového sdé€leni:
vzdy si zapnéte bezpecnostni pas. Posledni kampané se zamétily na mladé muze ve véku 17 az
24 let a na cestujici na zadnich sedadlech, u nichZ vyzkum ukazal, Ze se ¢ast&ji vyhybaji pouziti
bezpecnostniho pasu. Kampané vyuzivaji kombinaci televize, rozhlasu a propagacnich
materiald, jako jsou plakaty a letdky. Klicovym prvkem byla v uplynulych letech silnd, nazorna
televizni reklama ukazujici nasledky nepouziti bezpe¢nostniho pasu pii nehod¢.

V ptipadé¢ kampané tykajici se bezpecnostnich pésti na zadnich sedadlech ve Spojeném
kralovstvi byl styk s vefejnosti organizovan prostfednictvim nékolika ttetich stran. Mnohé
Z nich poskytly podporu ve formé¢ darovaného reklamniho prostoru nebo Casu. Samotné
odvysilani reklamy také ptildkalo dalsi PR zpravodajstvi.

Kromé poctu placenych reklam zapocitali odbornici na kampan 1medidlni pokryti
a zaznamenali, které televizni kanaly, rozhlasové stanice a noviny se 0 reklam¢ zminovaly jako
0 samostatné zprave.

Subjektivni piisobeni (viz ramecek 43):

m Dosah: procento ucastnikil silni¢niho provozu z cilové skupiny piijemct, ktefi si vSimli
nékteré casti kampang, tj. ktefi se dostali do kontaktu se sdélenim.

m Povédomi: procento ucastnikli silni¢niho provozu z cilové skupiny ptijemcii, ktefi jsou si
védomi tématu a sdéleni kampané, tj. zdvaznosti problému, ktery kampan fesi.

m Rozpoznani a zapamatovani: mira, do jaké si cilova skupina pfijemct kampan pamatuje
(vyvolané a nevyvolané vybaveni konkrétnich prvkii kampané, sdéleni kampané a sloganti).

m Ocenéni: oblibenost kampang, nazor na kampai / schvaleni kampané cilovou skupinou
piijemc.

m Pfijeti sd€leni: vnimani podstaty sdéleni lidmi, aby se ovétilo, zda bylo sdéleni pochopeno.



Rémecek 43 Priklad subjektivniho méfeni piisobeni: Skotskd kampaii Drink Drive Festive
Campaign: snizeni piipadi fizeni pod vlivem alkoholu béhem svatka

Cilem kampan€ Drink Drive Festive Campaign 2003/2004 bylo snizit pocet fidicu, kteti ve
Skotsku beéhem svatkt fidi pod vlivem alkoholu. Jedna ¢ast kampané vSak byla specialné
zaméiena na mlad¢ fidi¢e muzského pohlavi ve véku 17 az 29 let. V kampani byla pouzita fada
médii, véetné tisku, plakati, rozhlasu a televize?®,

Kampan byla soucasti rozsahlejsi kampané proti alkoholu za volantem s nazvem ,,Don’t Risk
It (Neriskuj to), ktera byla zahajena v prosinci 2001 s cilem omezit fizeni pod vlivem alkoholu
ve Skotsku.

Cilem hodnoceni kampané Drink Drive Festive Campaign v letech 2003/2004 bylo ovérit
povédomi a pochopeni kampané ze strany fidich.

Vyhodnoceni bylo provedeno formou 1 000 rozhovort s fidi¢i pfimo v misté jejich bydliste.
Vzorek byl strukturovan tak, aby byl reprezentativni pro skotskou populaci, ale byl vyvazen ve
prospéch fidici muzského pohlavi ve véku 17 az 29 let.

Prizkum pro hodnoceni procesu se tykal nasledujicich témat:

- vyvolané a nevyvolané vybaveni komunikace (medialni formaty a konkrétni obsah)

- podpora rozpoznavani vizualnich prvki, tj. log

- vnimané sdéleni spojené s komunikaci

- vnimany dopad komunikace na postoje a chovani fidici.

Zjisténi z tohoto prizkumu byla pouzita pro navrh doporuceni pro dalsi vyvoj kampang.

Tymové prace by navic méla byt hodnocena pomoci kvalitativniho hodnoceni. To zahrnuje
zkoumani Urovné spoluprdce v rdmci tymu kampané, ktera miize mit samoziejmé vliv na
vysledky (napf. naruSeni zplsobené odchodem lidi), a také spoluprace mezi partnery. Na
vysledek kampané maji vliv 1vnéjsi faktory, které s kampani nesouviseji, napt. medidlni
pokryti, politické zmény, jiné kampané apod.

Hodnoceni vysledkit — opatieni pro hodnoceni ucinkii kampané

Utinky kampané by mély byt vyhodnoceny pomoci hodnoceni vysledki. To zahrnuje méfent,
zda bylo dosazeno konkrétnich cili kampané. Proménné pouZzité k méfeni ucinkit kampané by
mély pfimo souviset s jejimi specifickymi cili:

m Primarni cile: poCet nebo zavaznost dopravnich nehod, pocet prestupkll, Cetnost ptipada
nebezpecného nebo bezpecného chovani.

m Sekundarni cile: znalosti 0 bezpe¢ném chovani, presvédceni podporujici bezpe¢né chovani,
chovani, které o sob& uvadeji respondenti, a zaméry v oblasti chovani. Tyto proménné by mély
piimo souviset s teoretickym modelem pouzitym k definovani cili. To znamend, Ze by mély
pfimo souviset s prediktory, unichz je nejvyssi pravdépodobnost, Zze ovlivni znalosti
a presvédceni cilovych osob, a tim piedpovi jejich chovani.

Tyto proménné vypovidaji o tom, zda a do jaké miry kampan snizila nebo nesnizila pocet
dopravnich nehod zplsobenych problémovym chovanim, nebo zda vedla ke snizeni
problémového chovani, ptip. ke zvyseni bezpecného chovani. Umoziiuji vam také métit ucinek
kampané na zaklad¢ udaji, které ucastnici sami uvedli (znalosti, piesvédceni nebo chovani),



a vysvétlit pfipadné zmény zjevného chovani nebo zmény u dopravnich nehod v disledku
kampang.

Pokud je jako primarni cil pouzito sniZzeni nehodovosti, m¢l by byt na zikladé udaja
shromazdénych v ramci analyzy situace jasné a jednoznacné stanoven pii¢inny vztah mezi
problémovym chovanim, na které se kampai zamétuje, a typem nehody, ktery je pouzit jako
méftitko (viz Ditkladna analyza problému a mozZnych reseni). Pomoci riznych typt proménnych
(nehody, pozorované chovani adaje uvadéné samotnymi ucastniky) je mozné stanovit
souvislost mezi nehodami a problémovym chovanim. Ac¢koli se to v minulosti d¢lalo jen ziidka
(Delhomme a kol., 1999, str. 58)**2, rozhodné tento postup doporucujeme. Naptiklad pokud se
kampan zabyva fizenim pod vlivem, méla by se bilance nehod zamétit na nehody zplisobené
fizenim pod vlivem.

Pozorované chovani vyuzivané pifi hodnoceni vysledkd by mélo byt pfimo spojeno
S konkrétnimi cili kampané¢ (na zékladé¢ referencniho modelu a hlavnich prediktori
nebezpeéného chovani, zmény chovani nebo osvojeni bezpecného chovani). To znamena, ze
by se mé¢lo piimo vztahovat k problémovému chovani, na které se kampan zaméfuje, ve vztahu
k cilové skupiné piijemcut (viz ramecek 44).

Mezi typické proménné patii:

m mista, kde dochazi k dopravnim nehodam

m typy ucastniki silnicniho provozu, ktefi se na dopravnich nehodach podileji

m Cetnost nehod

m data a ¢asy dopravnich nehod (denni doby, kdy k nehodam dochazi)

m druhy dopravnich nehod a zavaznost nasledkti (vSechny dopravni nehody, pouze Skody na
majetku, nehody se zranénim osob, smrtelné nehody)**2,

Pokud je kampan spojena s jinou akci, méla by sledovana behavioralni opatieni zohlednit i tuto
aktivitu.

Ramecek 44 Vyhodnoceni dopravnich nehod a pozorovaného chovani v ramci kampané

»Speak Out!*: sniZzeni poctu zranéni a imrti mezi mladymi lidmi%6?

Kampan apeluje na cestujici v automobilech, aby se ozvali (anglické ,,speak out* znamena
ozvat se, fici oteviené svlj nazor — pozn. prekl) apozadali fidiCe, aby byl za volantem
opatrnéjsi (vice informaci o této kampani naleznete v ramec¢ku 28). Ucinek kampané na pocet
usmrcenych nebo zranénych osob pti dopravnich nehodach byl vyhodnocen provedenim tii
typt studii:

a Studie pred zahdjenim kampané apo jejim ukonceni s odpovidajici srovnavaci
skupinou: Srovndvaci skupiny byly z kraje Mere og Romsdal a sousedniho kraje Sogn og
Fjordane. Oba regiony jsou si podobné, pokud jde o pouzivani automobilli mladymi lidmi.
Kromé toho oba kraje provadély postojové kampané postavené na jinych principech, nez které
byly pouzity v kampani ,,Speak Out!*.

b Studie pted zahajenim kampané a po jejim ukonceni s obecnou srovnavaci skupinou:
Obecnou srovnavaci skupinu tvofily vSechny ostatni kraje v Norsku — celkem 18. Vyhodou
pouziti této srovnavaci skupiny bylo, Ze pocet urazii byl velky, takZze ndhodné odchylky byly
malé.

c Multivariani analyza (Poissonova regresni analyza), kterd méfila vliv faktort, jez
ovliviluji pocet zranénych pii dopravnich nehodach.



Miize byt obtizné stanovit, ze zména chovani je zplisobena kampani nebo jejimi podplrnymi
aktivitami, a nikoli jinymi faktory. Je proto tieba vzit v uvahu i dalsi faktory, které mohou
vysledky ovlivnit, napiiklad: jiné komunikacni kampané¢ a akce zaméiené na bezpecCnost
silni¢niho provozu, které probihaji na celostatni nebo mistni trovni, projekty v oblasti
silni¢éniho inzenyrstvi, opatfeni k prosazovani predpist atd. Ziskani nékolika vyslednych
opatieni pomiize zvysit spolehlivost vysledkii a mé&lo by umoznit pfekonat tuto obtiz?%2,

Pokud jde o sekundarni cile, opatfeni (proménné) by méla byt zvolena podle referenéniho
modelu asamoziejmé podle specifickych cild kampané, véetné hlavnich prediktord
problémového chovani nebo bezpecného chovani (viz ramecek 45). Hlavnimi prediktory
mohou byt faktory zreferencniho modelu (napi. teorie planovaného chovani),
transteoretického modelu zmény atd. Dalsimi mohou byt doplikové faktory.

Mezi diilezité faktory mohou patfit nasledujici:

= znalosti

m presvédéeni

= normy

m vnimané riziko

m chovani nebo zdméry v oblasti chovani uvadéné samotnym respondentem.

Réamecek 45 Miry presvédceni jako vysledné proménné v hodnoceni kampané Festive Drink
Drive v letech 2003-2004

Organizace Scottish Executive Social Research provedla v roce 2004 hodnoceni skotské
kampané proti ¥izeni pod vlivem alkoholu o svatcich (Festive Drink Drive Campaign)?®° (vice
informaci viz ramecek 43). Pii hodnoceni vysledkt této kampané byly méteny proménné, jako
jsou postoje, vnimané dusledky fizeni pod vlivem alkoholu a pfimétenost tresti.

Postoje:

- Piti alkoholu pfi fizeni je pfipustné, pokud se pohybuje v zdkonnych mezich.

- Piti alkoholu a nasledné tizeni zavisi na konkrétnim clovéku. Nékteti lidé by neméli pit viibec,
pokud tidi. Jini lidé jsou schopni pit vice, aniz by je to ovlivnilo.

- Po malém mnozstvi alkoholu v ramci pfijatelného zakonného limitu bych byl stale schopen
ridit.

- Pokud se chystate tidit, bylo by lepsi viibec nic nepit.

- Rizeni pod vlivem alkoholu je pfijatelné, pokud jedete jen na kratkou vzdalenost.

Vnimani disledkt fizeni pod vlivem alkoholu a pfiméfenost tresth:
- zakaz tizeni

- ztrata fidi¢ského prukazu

- pokuty

- poskozeni vozidla

- zvySeni pojistného

- odnéti svobody

- zranéni nebo usmrceni jiné osoby

- vlastni usmrceni nebo zranéni pii nehodé



Ekonomické hodnoceni — opatieni pro hodnoceni nakladové efektivity a ucinnosti
kampané

Nakonec se provede ekonomické hodnoceni, aby se posoudila ndkladova efektivita a i¢innost
(analyza nékladt a pfinosti) kampané v kombinaci (nebo bez ni) s podplirnymi ¢innostmi. To
vam umozni zjistit, zda vysledky kampané odpovidaji finan¢ni investici. Ekonomické
hodnoceni zahrnuje specifikaci vSech pouzitych zdroju, ato iV pfipadé, Ze je zadavatel
kampang¢ obdrzi jako dary nebo dobrovolné ptispévky.

Chcete-li provést analyzu efektivnosti nakladi a analyzu nakladt a pfinost kampané, musite
shromazdit informace o jejich celkovych nakladech (tvorba, umisténi v médiich, podpiirné
¢innosti, hodnoceni) a 0 jejich G¢incich v penéznim 1 nepenéznim vyjadieni.

Ekonomické hodnoceni by mélo odpovédét na nasledujici otazky:

- Kolik celd kampaii stala? Jedna se o vypocet celkovych nakladi vynalozenych na kampan, tj.
na tvorbu koncepce, vyrobu materialii, média, realizaci, hodnoceni a mzdové naklady (viz
ramecek 46).

- Byla kampan nakladové efektivni? Jedna se o porovnani vynalozenych prostiedkii s acinky
kampané v nepenéznim vyjadfeni.

- Bylo to efektivni (analyza naklad a pfinosti)? Jedna se o porovndni vynaloZenych prostredkil
a jejich zisku v penéznim vyjadieni.

Ramecek 46 Vyhodnoceni celkovych néklad na kampaii: Kampati ,,Speak Out!*25!

Kampan ,,Speak Out!*“ probiha kazdoro¢né od roku 1993 (vice informaci viz rdmecek 28
a ramecek 44). U této kampané byl odhad celkovych ndkladl zaloZen na pfimych ndkladech
spojenych s informacni ¢asti kampané (tricka a dalsi informacni materialy, vyroba a distribuce
filmu aDVD ,,Speak Out!“) ana mzdovych nakladech (finan¢ni investice na piipravu
a organizaci kampang).

Ptinosy kampané, tj. penéZni hodnota pozitivniho vlivu na dopravni nehody (pfip. zavaznost
zranéni), mohou byt vypoclteny na zdkladé zmeén v chovdni nebo na zaklad¢ statistik
nehodovosti. Napiiklad v pfipadé pozorovaného snizeni piekracovani povolené rychlosti Ize
u¢inek na dopravni nehody nebo zranéni odhadnout pomoci exponencialniho modelu (viz
ramecek 1).

Odhady vlivu zmén chovani na nehody nebo zranéni (riziko nehod ¢i zranéni) lze nalézt
V Prirucce opatieni pro bezpecnost silnicniho provozu®®* a dalsich zdrojich. Pfevedenim téchto
odhadl na naklady oc¢ekavanych dopravnich nehod nebo zranéni s pouZitim narodnich nebo
evropskych doporucenych penéznich ocenéni souvisejicich se zamezenim smrtelné nehodg,
tézkému zranéni, lehkému zranéni nebo nehodé€ bez zranéni budete moci vypocitat ptinosy vasi
kampané za bezpecnost silni¢niho provozu.

Vybér modelu hodnoceni a vzorku

V tomto kroku zvolite model hodnoceni a definujete vzorek podle rozpoctu, velikosti vzorku
a typu a tématu kampan¢ a jejich podptrnych aktivit. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o terénni
vyzkum, bude tato volba vyzadovat kompromis. Napiiklad pokud mate nizky rozpocet,
nebudete moci pouZzit jako promeénnou pozorované chovani, ale mizete ho nahradit chovanim
uvadénym samotnymi respondenty nebo udaji o dopravnich nehodach. Ve vsech pripadech
vSak budete muset mit k dispozici alesponi jedno méieni pired kampani a jedno méteni po



kampani s kontrolnimi nebo srovnavacimi skupinami; jinak nebude mit hodnoceni Zzadnou
validitu. Kromé¢ toho se dirazné doporucuje predbézné testovani hodnoticich néstroji. Je lepsi
mit mensi vzorek, nez predbézné testovani vynechat, protoze predbézné testovani je nezbytné
pro zjisténi, zda zvolené proménné a nastroje funguji pro hodnoceni, které planujete provést
(viz Model vyhodnoceni: rizné modely a jejich vyuziti pri izolaci ucinkii kampané).

Dalsi informace o tom, jak zvolit model hodnoceni a definovat skupiny (experimentalni
a kontrolni nebo srovnévaci), naleznete v hodnoticim ndstroji vyvinutém v rdmci projektu
CAST?*, Kromé toho existuji nékteré doporucené piirucky, které by vam mély pomoci
definovat model hodnoceni a vzorek (viz ramecek 47).

Rémecek 47 Doporucené metodické ptirucky

- Boulanger A., Daniels S., Delhomme P., Deugnier M., Divjak M., Eyssartier C., Hels T.,
Synneve Moan, I., Nathanail T., Orozova-Bekkevold I., Ranucci M.-F., Schepers P., Van den
Bossche F., Zabukovec V. (2007). Campaigns and awareness-raising strategies in traffic
safety. Deliverable 2.2: Comparison of research designs [Kampang a strategie zvySovani
povédomi o bezpecnosti silni¢niho provozu. Vysledek 2.2: Srovnani vyzkumnych projekti],
Belgian Road Safety Institute (IBSR-BIVV), Brusel, Belgie.

- Reis, H., & Judd, C. (eds) (2000). Handbook of research methods in social and personality
psychology [Pfirucka vyzkumnych metod v socialni psychologii a psychologii osobnosti]. New
York: Cambridge University Press.

- Robson, C. (1993). Real world research. A resource for social scientists and practitioners-
researchers [Vyzkum v realném svété. Zdroj informaci pro socialni védce a praktiky-
vyzkumniky]. Oxford UK a Cambridge USA: Blackwell.

- Shadish, W.R., Cook, T.D. In: Campbell, D.T. (2002), Experimental and quasiexperimental
designs for generalized causal inference [Experimentalni a kvazi-experimentalni modely pro
zobecnéné kauzélni zavéry]. Boston: Houghton Mifflin Company.

- Shadish, W. R., Cook, T. D., & Leviton, L. C. (1991). Foundations of program evaluation:
theories of practice [Zaklady hodnoceni programii: teorie praxe]. Newbury Park, CA: Sage.

- Delhomme, P., & Meyer, T (2002). La recherche en psychologie sociale. Projets, méthodes et
techniques [Vyzkum v socialni psychologii. Projekty, metody a techniky]. Cursus, Armand
Colin, Paris.

Pouzivani kvazi-experimentalnich modelii: kontrolni a srovnavaci skupiny

V praxi se pro hodnoceni komunika¢ni kampané zamétfené na bezpecnost silniéniho provozu
skute¢ny experimentalni model vyuziva zifidka, protoZze subjekty nelze ndhodné pfifadit do
experimentalni skupiny (tj. skupiny, ktera intervenci zazila) nebo do kontrolni skupiny (4.
skupiny, které intervenci nezazila). V mnoha ptipadech je tedy vhodnéjsi porovnavat subjekty,
které kampani vystaveny byly, se subjekty z pravdépodobné podobné populace, kterd kampani
vystavena nebyla, ale bez toho, aby byly osoby pfifazeny do obou skupin ndhodné. V takovych
piipadech se pro oznaceni skupiny, na kterou se kampan specificky nezaméruje, ale ktera ji byla
vystavena, pouziva termin srovndvaci skupina. Vezméme si jako ptiklad celostatni kampan,
jejiz cilovou skupinou piijemct jsou mladi fidi¢i ve véku 17 az 19 let. Ta tvofi experimentalni
skupinu a fidici ve véku 20 az 26 let by mohli slouzit jako srovnavaci skupina.

v

jednu srovnavaci skupinu, pokud jsou si vSechny skupiny, v€etné t€ experimentalni, co nejvice
podobné (viz ramecek 48). Kampan mulze byt napiiklad realizovdna v jednom mésté a jeji



vysledky mohou byt porovnany se dvéma dalSimi mésty, ktera jsou s prvnim srovnatelna
(z hlediska poctu obyvatel, infrastruktury atd.).

Ramedek 48 Kontrolni a srovnavaci skupiny a rozsah kampang!32

Vybér modelu kampané, véetné volby kontrolnich nebo srovnéavacich skupin, zavisi na rozsahu
kampané. Pokud jde o geograficky rozsah kampané, celostatni kampan lze doplnit akcemi
mistniho ¢i regionalniho rozsahu, zkombinovat ji s nimi atd. Mistni kampan¢ mohou byt
realizovany bud’ samostatné, nebo jako dopln¢k vétSich kampani (celostatnich, regionalnich
atd.). Pokud je model téchto kampani stejny jako u kampani celostatnich, bude pak snazsi
kampan vétsiho rozsahu vyhodnotit. V kazdém ptipadé je tfeba, aby mistni agentury vse
konzultovaly se statnimi ufady odpovédnymi za kampaii na celostatni trovni.

Hodnotitelé by se méli snazit najit co nejlepsi kompromis mezi definici cilové skupiny piijemcti
a rozsahem kampané. Volba konkrétni cilové skupiny ptijemcti bude samoziejmée zaviset na
statistikdch nehodovosti, ukazatelich bezpecnosti silni¢niho provozu atd. Zavéry hodnoceni
vSak budou spolehlivéjsi, pokud kampan oslovi konkrétni cilovou skupinu piijemci.

Pokud se kampan zamétuje na konkrétni pfijemce, 1ze srovnavaci skupinu vytvorit, i kdyz jde
0 kampan celostatni (napf. pokud celostatni kampaii cili na fidi¢e muzského pohlavi ve véku
50 az 60 let, srovnavaci skupinou mohou byt fidi¢i ve véku 30 az 40 let). Pokud se vSak
celostatni kampan zaméfuje na celou populaci, srovnavaci skupinu nelze vytvofit, coZ moznost
hodnoceni ucinnosti kampané snizuje.

Dalsi moznosti je vyuzit ndhradni model, ktery by obsahoval opakovana méteni, naptiklad
analyzu ¢asovych fad (viz Jak izolovat ucinky kampané).

Technika vybéru vzorku

Vzorek, ktery bude pfi hodnoceni pouzit, musi byt z hlediska cilové skupiny piijemct
reprezentativni. Proto je techniku vybéru vzorku tfeba diikladné zvazit, protoze chcete, aby bylo
mozné vysledky ziskané ze vzorku zobecnit na celou populaci. Vzorek by proto mél pochazet
ze stejné oblasti, kde byla kampan realizovana.

Technika vybéru vzorku zavisi na typu shromazd’ovanych udaji a méla by vzit v iivahu riizné
okolnosti:

- velikost vzorku (viz ramecek 49): pocet pozorovani nutnych k ziskani reprezentativniho
obrazku, coZz =zavisi na nalezeni sprdvné rovnovdhy mezi ndklady a mirou
reprezentativnosti, statistickou silou a velikosti skute¢ného cile

- dobu, mista a vyskyt problematického chovani na zaklad€ konkrétnich cili kampané.

Ramecek 49 Uréeni velikosti vzorku — piiklad?®®

Vzorky se mohou z hlediska velikosti vyznamné lisit. Pii rozhodovani o velikosti vzorku je
tieba vzit v ivahu nékolik faktort:
- velikost populace, 0 niz se zajimate, tj. cilové skupiny piijemci
- pocet podskupin, které chcete analyzovat
- zpusob, jakym budou informace vyuzity, sohledem na tolerovatelnou miru
,,chybovosti® a na miru pfesnosti, ktera je pro vyvozeni jasnych zavéri zapotiebi
- zda budou informace vyuzity ,,vefejné®.



Tolerance chyb statistickych idajii z prizkumu se vypocitava tak, aby odrazela pozadovanou
miru spolehlivosti, kterd se ve vétsSiné ptipadi stanovi na 95 %. Nize je uvedena statisticka
tolerance chyb u riznych vzorku pfi intervalu spolehlivosti 95 %, resp. 90 %.

Maximalni statistickd tolerance chyb

velikost vzorku pri 95% spolehlivosti Pii 90% spolehlivosti

60 +12,7 % +10,6 %
100 +9,8 % +8,2 %
200 +6,9 % +5,8 %
300 +5,7 % +4.7 %
400 +4,9 % +4,1 %
500 +4.4 % +3,7 %
600 +4,0 % +3,3 %
700 +3,7 % +3,1 %
800 +3,5 % +2,9 %
900 +3,3 % +2,7 %
1000 +3,1 % +2,6 %

Ptedpokladdejme, ze zvolena mira nejistoty ¢ini 0,05 (tj. vzorek zastupuje celou zkoumanou
populaci a interval spolehlivosti je 95 %) a ze populace se nazorové déli na dvé poloviny.
Velikost zkoumaného vzorku se pak 1iSi podle miry nejistoty.

Velikost vzorku lze vypocitat podle nasledujici rovnice:

n= (1,96%)N
(1,96%)+I>(N —
1)
kde:

n = velikost vzorku

N = velikost zkoumané populace

| = tolerance chyb (maximalni rozpéti chyb pro jakykoli procentualni podil je rovno poloméru
intervalu spolehlivosti pfi p = 0,05)

Priklad: Uvedenou rovnici pouZijeme pro vypocet velikosti reprezentativniho vzorku cilové
skupiny zahrnujici 5 000 pfijemci. Abychom dosahli 6% tolerance chyb (3 % chyb nad
hodnotou, 3 % pod ni), musime zkoumat vzorek zahrnujici 878 osob.

Techniky vybéru vzorku pii pouZiti udajit, které o sobé uvdadéji sami respondenti

Pti nahodném vybéru vzorku, kdy je u kazdé jednotky znama nenulova pravdépodobnost, Ze
bude vybrana nahodné, muzete vysledky zobecnit na celou populaci. Aby byl vzorek
reprezentativni, mél by vybér vychazet z tplného a aktuélniho zdkladniho souboru respondentil
(napt. seznamu adres ziskaného od radu, jako je seznam drzitelt fidi¢ského opravnéni ve véku
18 az 20 let). Vzorek se pak ziskd nahodnym vybérem z tohoto seznamu.! Pokud nemate
k dispozici zakladni soubor respondentll pro nahodny vybér vzorku, méli byste postupovat
metodou empirického vybéru. Pfi tomto typu vybéru nejsou jednotky do vzorku vybirany
nahodné. V tomto piipadé pravdépodobnost, ze jednotky z populace patii do vzorku, neni
znama — existuje zde moznost standardni chyby. Zavéry vyvozené z empirického vybéru jsou
V porovnéni se zavéry vyvozenymi z ndhodného vybéru méné zobecnitelné.?



! Mezi techniky nahodného vybéru vzorku patii prosty nahodny vybér, stratifikovany vybér
a shlukovy vybér.

2 Empirické techniky vybéru vzorku zahrnuji vybér pomoci kvét, pii némz se z celé populace
nahodné¢ vyberou osoby podle kvot, které odpovidaji struktufe populace z hlediska véku,
pohlavi atd.

Techniky vybéru vzorku pro pozorované chovani

Pro sestaveni vzorku pro pozorované chovani je mozné zvolit zédkladni soubor respondentti
napiiklad podle referenéniho bodu v podobé silni¢ni infrastruktury (napt. kiizovatky), ktera
musi byt vzdy spojena s ¢asem a mistem, kde k problematickému chovani dochazi nejcastéji.
Z tohoto zakladniho souboru bude vybran ndhodny soubor osob z celé¢ populace (empiricky
vybér). Pii sbéru pozorovani je tieba velmi peclivé vymezit oblasti a obdobi pozorovani.
Hodnotitel by m¢l techniky vybéru vzorku pouzit vzdy, kdyz neni mozné shromézdit souvislé
tdaje o viech typech chovani. To plati zejména pro pozorovani nékolika osob soucasn&®®4. Pro
takovou situaci existuje nékolik technik vybéru vzorku?®.

Techniky vybéru vzorku pro udaje o dopravnich nehoddach

Jak jsme jiz uvedli, v ptipad€ 0daji o dopravnich nehodach by mély byt zvolené udaje co
nejkonkrétngjdi a nejpodrobnéjsi. Udaje by mély umoziiovat geografickou segmentaci
(zohlednit oblast, kde byla kampan realizovdna), Casovou segmentaci (Casy, kdy k nehoddm
doslo) a zahrnovat typ ucastnikd silni¢niho provozu, okolnosti nehody a dalsi faktory, které
mohly k nehodé prispét. Bud'te vSak obezietni — se statistikami dopravnich nehod je tiecba
zachazet opatrné.

Urceni metod a nastroji pro sbér dat
Podminky a nastroje pro sbér dat musi byt v kazdé fazi hodnoceni stejné. Sbér dat obvykle
provadi externi agentura nebo oddé¢leni organizace zadavatele, ptip. nékterého z jeho partnerti.

V zévislosti na typu hodnoceni a potfebnych idaji se vyberou vhodné metody a néstroje pro
sbér dat. Zvolené metody by mély piedstavovat kompromis mezi nejvhodnéjsi variantou a tim,
co je z hlediska ¢asu a dostupnych finanénich prostfedki proveditelné. Rozsah hodnoceni by
m¢él byt rovnéz tmérny velikosti kampang.

Metody sbéru dat

Kbéznym technikdm sbéru kvalitativnich 1daji patii rozhovory (strukturované,
polostrukturované nebo nestrukturované), skupinové diskuse (osobni ¢i online), pozorovani
ucastnikt, dotazniky s dopliiovacimi otazkami a analyza dokumentt (naptiiklad c¢lankt
v novinach). Typickymi technikami sbéru kvantitativnich udaji jsou dotazniky, rozhovory
(telefonickeé €i osobni), pozorovani a po€etni zdznamy.

Kvalitativni udaje
Pti vyuziti kvalitativnich iidaji budete muset provést obsahovou analyzu. Tento druh analyzy
je mnohem nakladnéjsi nez analyza kvantitativnich udaju (viz tabulka 19).

Tabulka 19 Vyhody a nevyhody nejéastéji vyuzivanych kvalitativnich technik (uspofadano
na zékladé Sentinella, 20042%? a Thompson & McClintock, 2000%¢)



Typické techniky pro Vyhody Nevyhody a omezeni
sbér zejména
kvalitativnich udaju
Strukturované u Strukturované m Lze je povazovat i za
rozhovory rozhovory, které pouzivaji kvantitativni metodu, pokud

standardizované otazky,
muZe snadno pouzivat vice
tazateld.

m Lze je pouzit pro
hodnoceni procesu
i vysledka.

m Mohou byt provadény
V papirové formé, pomoci
pocitace, telefonicky ¢i
osobné.

jsou dopliovaci otazky
navazany na systém
kodovani odpovédi a je
ziskan relativné velky pocet
odpovédi (viz tabulka 20).

Polostrukturované nebo

n Polostrukturované

Vyzaduji specifické

nestrukturované rozhovory: standardizované techniky dotazovani,
rozhovory otazky, tazatel ale mize pouzivani dopliovacich
ménit poradi a formulaci otazek a tematicky scénat,
otazek a zjistovat dalsi aby bylo mozné diskusi fidit
informace. a projit hlavni témata,
u Nestrukturované a pritom respondenta piilis
rozhovory: cilem je vést neomezovat.
relativné pfirozeny ] Vzdy by mél byt
rozhovor. Otazky jsou pofizen zdznam a doslovny
vymysleny az béhem prepis. Usnadiiuje to analyzu
rozhovoru a tazatel na jejich informaci ziskanych béhem
zaklad¢ provadi hlubsi rozhovoru.
zkoumani. [ Rozhovory jsou
[ Rozhovory lze vést pomé&rné casoveé narocné,
osobné nebo telefonicky. a v disledku toho je vzorek
obvykle maly.
Skupinové | Osobni [ Otazky nejsou [ Moderator povzbuzuje
diskuse skupinové | kladeny jednotlivcim, ale vSechny ¢leny skupiny
diskuse skupinam osob. Idealni je, k diskusi a zajistuje, aby se

kdyz se skupina sklada ze 4
az 8 osob, které se navzijem
povaZzuji za sob€ rovné, coz
podporuje svobodné
vyjadieni nazort.

diskuse drzela zadaného
tématu. Stejné jako
u polostrukturovanych
rozhovord by mél byt pouzit
tematicky scénaf, aby se
zajistilo, Ze budou
prodiskutovana hlavni
témata.

Stejné jako osobni
rozhovory by mély byt
i skupinové diskuse vzdy
nahravany a doslovné
piepsany.




Utastnici diskuse se
mohou navzajem ovliviiovat.
V nékterych piipadech
mohou ndzory jedné ¢i dvou
osob prevladnout nad
ostatnimi.

Skupinové
diskuse
online

[ Skupinové diskuse

provadeéné online vyuzivaji
pro diskusi internetovou
chatovaci mistnost. Diky

Utastnici mohou
informace o sob& zamlGovat
a podat tak nepiesny
obrazek.

tomu se stejné diskuse
mohou zlcastnit lidé

z riznych lokalit, a nemuseji
kvili tomu cestovat na
jedno misto konani.

u Pti online diskusi jsou
skryté osobni rysy tazatele,
¢imz se predchazi pripadné
zaujatosti.

u Poskytuji
respondentlim anonymitu,
coz muze byt vhod
Vv ptipadé diskuse na citlivé
téma.

Pozorovatelé ucastnikt
musi byt nenapadni a nesmi
pribéh kampané ovliviiovat.

Pozorovani ucastniki u Pii pozorovéni n
ucastniki se ¢len
hodnoticiho tymu ucastni
urcité ¢innosti. To mu
umoziuje nahlizet na
¢innost z pohledu ucastnika.
Je to zaroven 1 piileZitost
zjistit neformalni ndzory na
kampaii od ostatnich
ucastnikii. Pozorovatel si
zapisuje své zazitky
a postiehy o tom, jak spolu
ucastnici komunikuji.
u Pozorovani aktivit
Vv ramci kampang se ¢asto
vyuzivéa k hodnoceni
pribéhu kampané a je také
obzvlasté dilezité pro
zkouméni chovéni.

Kvantitativni udaje

Tabulka 20 shrnuje techniky sbéru kvantitativnich tidaju, které respondenti poskytuji sami nebo
jsou ziskavany pozorovanim.



Tabulka 20 Vyhody a nevyhody kvantitativnich technik (uspofadano na zakladé Sentinella,
20042%2 3 Thompson & McClintock, 2000%%)

zkresleni diky moznosti
randomizace.

Nejvys$si mira
anonymity, a tudiz
nejmensi predpojatost
Z pohledu spolecensky
pfijatelnych odpovédi.

Vyplityji se na
papife nebo (stale
Castéji) online.

Néklady na
respondenta se lisi podle
navratnosti dotazniku:
¢im vyssi je navratnost,

respondenta.

Typické techniky pro sbér Vyhody Nevyhody
zejména kvantitativnich
udaji
Dotazniky u Mensi vybérové m U dotazniki

rozesilanych postou je
navratnost nejnizsi.
Névratnost lze zvysit
rozeslanim upominek.

m Zavisi na ¢étenarské

gramotnosti respondenta.

Studie vyuzivajici
nastroje zasilané poStou
zaberou nejvice ¢asu,
protoze u téchto néstroju je
tieba vénovat cas
vyfizovani korespondence
a kompilaci udaja.

m Nejmensi kontrola

kvality dat (proto je vhodné
zahrnout otazky, které
kontroluji nekonzistentnost
odpovédi).

Strukturované | Rozhovory
rozhovory po telefonu
— osobni
dotazovani
s podporou
pocitace
(CAPI)

Nejvyssi potencial
kontroly kvality
rozhovoru: tazatelé
zUstavaji na jednom
mist¢, takze nadfizeni
mohou na jejich praci
dohlizet.

Snadny ndhodny
vybér telefonnich cisel.

M¢éné€ nakladné nez
osobni rozhovory.

Vys§i navratnost
nez u dotaznikt
rozesilanych poStou.

Respondenty neni
vzdy snadné zastihnout.
dotazniky rozesilané poStou.

Nejveétsi vybérove
zkresleni: opomiji
bezdomovce a lidi, ktefi
nevlastni telefon.

Mensi anonymita pro
respondenty v porovnani
s témi, kdo vypliuji
dotaznik sami.

Stejné jako u osobnich
rozhovort je tfeba tazatele
proskolit.

Kratsi otazky, méné
otazek a mén¢ bodi na
hodnotici skale.

Osobni
rozhovory

Nejmensi vybérové
zkresleni: rozhovory lze
provést i s lidmi bez
telefonu, dokonce
I s bezdomovci.

Nejnakladnéjsi: je
zapotiebi mit proskolené
tazatele, na cesty je tieba
vynaloZit ¢as a naklady.

Nejnizsi mira
anonymity, takze odpovédi




[ Nejvyssi nemusi odhalit skute¢né
navratnost: lidé spise nazory; respondenti mohou
souhlasi s dotazovanim, odpovidat podle toho, co
jsou-li osloveni osobné. povazuji za spolecensky

u Lze pouzit vizualni | pfijatelné.
materidly.

Pozorovani [ Vyhodné pro sbér | m Nehodi se pro méteni
informaci o chovani, vSech typt chovani (napf.
napf. o mife pouzivani pouzivani bezpecnostnich
bezpecnostnich past pasii na zadnich sedadlech
nebo helem, objektivni nebo agresivni jizda se
méieni rychlosti vozidel pozoruje obtizné&ji).
atd.

Pocetni zaznamy u Uzitecné pii [ Zahrnuje vedeni
hodnoceni procesu pro pisemnych zaznami o v§ech
meéteni objektivniho udalostech, které s kampani
pusobeni kampang. souvisi, napf. po¢tu zadosti

od vetejnosti, poctu
kontakti s tiskem atd.

Nastroje pro sbhér dat
Jak jsme jiz vidéli, u€inky kampané by mély byt testovany s ohledem na jeji cile.

At uz pfi testovani G€inkd kampané méfite jakékoli zavislé promeénné, nejlepsi je pfizplsobit
si nastroje, které byly pouzity k vyhodnoceni ptedchozich kampani na stejné téma (napft.
tabulka pro pozorovani nebo rozhovor, dotaznik), pokud byly ovéfeny. Ve vétsing piipada je
tieba tyto nastroje upravit podle konkrétniho kontextu problematického chovani, cilové skupiny
pfijemcii azvolené strategie (samostatnd kampan nebo kampant kombinovana s dal§imi
akcemi).

Pokud sbirate udaje, které o sobé uvadéji sami respondenti, zmény proménnych zvolenych na
zakladé vaSich hypotéz muiZete otestovat pomoci tabulek pro rozhovor nebo dotaznikli. Pfi
vytvareni nastroju pro sbér dat byste méli vychazet z referenéniho modelu a hlavnich prediktori
chovani, k nimZ jste doSli v situa¢ni analyze. MlzZete také vychéazet z modelu pfesvédCovani,
ktery jste pouZili pfi koncipovani sdéleni.

Nejsou-li k dispozici zadné nastroje, musite si vytvofit nastroje vlastni, vzdy na zaklad¢
stejného referen¢niho modelu (v€etné hlavnich prediktor®), k némuz jste dosli pomoci situacni
analyzy.

Pro zvySeni validity zavéri hodnoceni je vhodné pouZit vice nez jeden typ proménné, napiiklad
zkombinovat udaje, které o sobé uvadeéji sami respondenti, s idaji o pozorovaném chovani,
piip. s udaji o dopravnich nehodach. Pokud se napiiklad hodnoceni zabyva problematickym
chovanim, k némuz nejcastéji dochazi v noci, lze mozné vysvétleni uc¢inku kampané nalézt
kombinaci n¢kolika typll proménnych (naptiklad pokut za piekroceni rychlosti udélenych
v noci a dopravnich nehod, ke kterym doslo v noci).



Pi'edbézné testovani hodnoceni, nabor a zacvik reSiteli

Na zékladé predbézného testovani hodnoceni mlzete scénar pro rozhovor, dotaznik, tabulku
pro pozorovani a pokyny zptesnit. Pfedbézné testovani by mélo probihat stejnym zplsobem
jako vlastni hodnoceni (vCetné experimentalnich a srovnavacich podminek). Béhem tohoto
kroku se provadi pocatecni zpracovani ziskanych udaji (idaji z predbézného testovani a udaja
0 nehodach) s cilem urcit, jak by mé¢ly byt udaje analyzovany v dalSich krocich vlastniho
hodnoceni.

Na zéklad¢ vysledkt pfedbéznych testi je mozné zdokonalit nastroje hodnoceni, pokyny, typ
pouzité analyzy dat atd. Pomoci vysledkt si také muzete ovérit, zda budete mit dostatek tidaji
k vyvozeni jasnych zavéru.

Pfi pfedbézném testovani je tifeba maximalni peclivosti, protoze po vytvoreni hodnoticich
nastroju je tfeba pouzit stejné nastroje pro méteni pred zahajenim kampan¢, béhem ni i po jejim
ukonceni, a to jak pro experimentalni, tak pro srovnavaci podminky. Po zah4jeni vlastniho
hodnoceni, tj. po zac¢atku obdobi pfed zahdjenim kampané, uz tyto néstroje nelze menit.

Postupy sbéru dat zaloZzené na konkrétnich cilech kampané predstavuji klicové prvky modelu
hodnoceni. Pokud by tyto postupy nebyly dodrzeny, mélo by to na vysledky zavazny dopad.
Proto byste méli peclivé proskolit vSechny pozorovatele, fesitele a experimentatory. Proskoleni
by se mélo tykat toho, jak materidly a néstroje (napft. graf nebo tabulku pro pozorovani chovani)
pouzivat ajak dodrzovat postupy sbéru dat, mj. jak provést nabor ucastnikli podle typu
zkoumané populace (cilové skupiny piijemct), techniky vybéru vzorku (napf. splnéni kvot
stanovenych pro cilovou skupinu piijemcil), mist pozorovani (misto, ¢as atd.) apod.

V zajmu lepsSiho proskoleni byste méli ucastnikiim poskytnout podrobné pisemné pokyny. Ty
jsou dulezité zejména v piipade, Ze se na hodnoceni podili vice nez jeden feSitel, a je tedy nutné
zajistit, aby vSichni fesitelé provedli hodnoceni stejné dusledné.

Pokud se z urcitého divodu rozhodnete najmout jiné feSitele nez ty, které jste vyuzili pro
piedbé&zné testovani sdéleni, musite nové fesitele proSkolit v oblasti sbéru dat.

Délka zacviku bude zéaviset na obeznamenosti pracovnikll s ukoly, které maji splnit, na
pouzivani materidlli a na kvalit€¢ hodnoticich néstroji. Pokud jsou nastroje slozité (trenaZér,
fotoaparat, diktafon, ,,mobilni dotazovani* pomoci osobniho digitalniho asistenta atd.), mlize
zacvik trvat déle (viz ramecek 50).

Ramedek 50 Zacvik fesitelii: postupy a materialy pro sbér dat?

Kazdy tesitel obdrzi pfirucku, v niz je uvedeno, jak postupovat pti sbéru dat. Tento postup je

pevné stanoven a jeho soucasti je:

- Stanoveni po¢tu mist pozorovani, kde se budou tdaje sbirat — zpravidla jde o0 mista, ktera
jsou zemé&pisné blizko u sebe.

- Stanoveni celkového poctu fesitell a poctu fesitelll na jednotlivych mistech (fesitelé jsou
rozdé€leni na rizna mista).

- Stanoveni rozsahu pozorovani, pfiCemz je tieba mit na paméti, Ze udaje by mély byt
srovnatelné.

- Rozdani referen¢ni prirucky feSitelim a vysvétleni zpiisobu sbéru dat.

- Poskytnuti osobniho digitalniho asistenta (PDA) fesiteliim a zaskoleni v jeho pouzivaniZ®’.
PDA jsou elektronicka zatfizeni (malé osobni pocitace urcené ke sbéru dat), ktera byla



validovéna prostfednictvim valida¢ni studie. Oproti papiru a tuzce nabizeji nékolik vyhod,
a to:

Resitelé je mohou pienaset v tasce.

Mohou komunikovat s hodnotiteli (vyzkumniky, externimi agenturami).

Udaje mohou odesilat pfimo e-mailem, takZe neni nutné je ru¢né zadavat do poéitace
Z papirovych dotaznikd.

Maji piistup na webové stranky hodnotitelti a pfimo na n¢ udaje prenaset.

PDA se za desté¢ neposkodi.

! Upraveno na zakladé rozhovoru Davida W. Ebyho a Jonathona M. Vivody z Katedry
socialnich a behavioralnich analyz Vyzkumného tstavu dopravy Michiganské univerzity, USA,
15. tnora 2007.

Planovani hodnoceni

Planovani hodnoceni spoc¢iva ve stanoveni ¢asii a trvani jednotlivych obdobi hodnoceni podle
typu tdaji, které maji byt shromazdény. Otazka zni: kdy je nejvhodné;jsi doba pro vyhodnoceni
kampané?

Utinek kampané by mél byt vzdy méfen ve vztahu k vychozimu stavu (hodnoceni pred
zahajenim kampang). Vychozi stav ptfedstavuje stadvajici Urovenl znalosti, nazorii, chovani
(nebezpecné chovani, bezpetné chovani) pred realizaci kampané. Rozsah zmén po kampani
(hodnoceni po ukonceni kampang) piedstavuje rozdil mezi métenim pted kampani a po ni.

Pred kampani
Délka faze hodnoceni pfed zahdjenim kampanég i délka doby do zahéjeni kampané zavisi na
typu udaja, které je tfeba shromazdit.

Sbér udaji o pozorovaném chovani vyzaduje vice Casu nez sbér udaji, které¢ o sobé uvadéji
sami respondenti. Je proto dileZité urCit optimalni ¢asovy interval mezi zacatkem kampané
a koncem prvni faze hodnoceni. Tento Casovy interval by nemél byt ptilis kratky, aby nedoslo
ke kontaminaci dat, ale ani pfili§ dlouhy, aby nedoSlo k naruSeni jinymi faktory, které se
samotnou kampani nesouvisi (v takovych pifipadech by kampan nebyla jedinym pii¢innym
faktorem zmén proménnych).

V piipad€ zkoumani tidajl, které o sob¢ uvadéji sami respondenti, je vhodné, aby obdobi pied
zahajenim kampan¢ zacinalo n¢kolik tydnt pied spusténim kampang, tj. dva ¢i tfi tydny az tti
mésice pred jejim zahdjenim, aby se zajistilo, Zze se cilova skupina piijemct o kampani
nedozveédéla z meédii. Pfi pouziti pozorovani jako metody sbéru dat bude ale na druhou stranu
potieba vice Casu, aby se zajistila stabilita pozorovani. V nékterych ptipadech proto obdobi pied
kampani za¢ind jiz Sest mésict pied zahdjenim kampané, aby byl dostatek ¢asu na provedeni
pozorovani (alesponn dva mésice). Pokud se hodnoceni opird o udaje o dopravnich nehodach,
mély by byt tidaje shromazd’ovany po dobu nejméné péti let pred zahdjenim kampané, aby byla
zajisténa jejich spolehlivost a stabilita.

Béhem kampané
Délka hodnotici faze, ktera probiha v priibéhu kampang, zavisi na délce samotné kampan¢ a na
typu shromazd’ovanych tdaji.



V ptipadé udaja, které o sobé uvadeji sami respondenti, mize hodnoceni v pribé¢hu kampané
zacit nekolik dni az tydnl po zahdjeni kampané, aby se zajistilo, Ze cilova skupina ptijemcti jiz
byla kampani v médiich vystavena. Hodnoceni béhem kampané obvykle zadind po jejim
vrcholu, tj. po obdobi, kdy je frekvence kampané nejvyssi. Pokud mé byt béhem kampané
provedeno nékolik hodnoceni, mohou zacit i pied vrcholem kampané. Dulezité je neomezit se
pouze na hodnoceni informovanosti nebo oblibenosti (které se méfi v rdmci hodnoceni
procesu). Udaje z hodnoceni béhem kampang budou vzdy porovnavany s tidaji shromazdénymi
V obdobi pfed kampani. Proto byste méli obdobi méfeni stanovit velmi peclivé.

Hodnoceni v prubéhu kampané je ze své podstaty spojeno s fadou omezeni. Napiiklad je
obtizné vyvozovat zavéry z udaji o dopravnich nehodach shroméazdénych béhem kampané,
tim mensi je statistickd vyznamnost. Kromé toho miize byt obzvlaste obtizné otestovat ti¢inek
kampan¢ v prabéhu kratkého obdobi.

Po kampani
Je tfeba peclivé stanovit datum zahdjeni a délku hodnoceni po ukonceni kampané. Dopad
kampangé (napt. snizeni poctu dopravnich nehod, osvojeni si bezpecného chovani) se obvykle
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ukonceni, coz je okamzik, kdy se ptedpoklada, ze kampan doséhla svého plného ucinku.

Délka obdobi po ukonceni kampané zavisi také na typu shromazd’ovanych udaji (tdaje, které
o sobé uvadéji sami respondenti, pozorovani chovani, udaje o dopravnich nehodach).
U pozorovani bude sbér dat trvat déle, protoze pro zajisténi stabilnosti musi byt pozorovani
provadéna po pomérné¢ dlouhou dobu (naptiklad nckolik tydnli). Je také dulezité, aby
pozorovani byla provadéna za stejnych podminek jako studie pred zahdjenim kampane.
V ptipadé udaji, které o sob€ uvadéji sami respondenti, trva hodnoceni po ukonceni kampané
nanejvys nékolik dni.

Pokud je to mozné, je dobré naplanovat n¢kolik hodnoceni po ukonceni kampané, protoze to
umoziiuje vyhodnotit ucinek kampané ve stiednédobém a dlouhodobém horizontu, tj.
bezprostiedné¢ po ukonceni, nékolik tydnt ¢i mésicii po ukonceni a vice nez rok po ukonceni
kampané. Vzhledem k tomu, ze u¢inek kampané po jejim ukonceni zpravidla klesa, mohou ale
vysledky dlouhodobého hodnoceni ukazat, Ze dlouhodoby uc¢inek kampané je zanedbatelny.

Nasledujici tabulka (viz tabulka 21) ukazuje orienta¢ni délku hodnoticich obdobi podle typu
shromazd’ovanych tdaj.

Tabulka 21 Nac¢asovani hodnoceni u experimentalnich, kontrolnich a srovnavacich skupin pted
kampani, v jejim prubéhu a po jejim ukonceni

Typ udaji PRED kampani BEHEM PO kampani
kampané
Roky Mg¢sice Mg¢sice
-6-5-4-3-2-1 |0 12345
Udaje
0 vlastnich
prestupcich




Pozorované
chovani
Udaje 5 let a vice
0 dopravnich
nehodach

Pozn.: Délka obdobi je stanovena s ohledem na dobu trvani kampang.

Zavérecna doporuceni

Pti tvorbé a vyhodnocovani kampané byste méli postupovat podle nize uvedenych krokii.

Tvorba strategie kampané

Strategie kampan¢ by méla vychazet z jejich specifickych cilt, které stanovi, jak 1ze obecného
cile kampan¢ dosdhnout efektivnéjSim zptisobem. Strategie kampané ovlivni, jak budete
pusobit na cilovou skupinu piijemcti, abyste rozsitili jejich znalosti nebo zmeénili jejich nazory
¢i chovani, a bude vychazet z teoretickych modelt.

m Urcete strategii. Tim se rozumi typ kampané (komunikacni kampan, kombinovana kampan,
integrovana kampai) a jeji rozsah (mistni, regionalni, pfip. celostatni) podle oblasti, kde
k problému dochazi, cilova skupina piijemcti a zptsob jejiho osloveni. Pro ziskani voditka pii
tvorbé strategie je také vhodné prostudovat si kampané a akce, které¢ jiz byly realizovany.
Jakmile je strategie kampané definovana, mélo by byt kreativni zadani doplnéno o nové prvky.
m Vytvorte obsah sdéleni. Tim se rozumi kontext, struktura a styl sdéleni, jak je uvedeno
Vv kreativnim zadani. K tomu je zapotiebi stanovit jasny postup a zaleZitosti prodiskutovat
s reklamni agenturou a zadavatelem kampané. Sdéleni by mélo byt co nejkonkrétnéjsi
a nejsrozumitelnéjsi. MéEli byste vychdzet ze socialné-marketingové strategie a vzit v tivahu
konkrétni cile kampané, charakteristiku problému, pfip. bezpecného chovani a jeho hlavni
prediktory pro cilovou skupinu piijemcii (Cetnost a misto), vnimané pfinosy a ndklady spojené
S osvojenim bezpecného chovani, misto a Cas, kde by mélo byt bezpe¢né chovani osvojeno,
charakteristiky cilové skupiny ptijemct, faktory Zivotniho prostfedi a charakteristiky vysilatele.
K vytvofeni obsahu sdéleni a realizacni strategie lze vyuzit kvalitativni studie, jako jsou
individualni rozhovory, skupinové diskuse nebo kreativni brainstorming.

m Zvolte si identifikatory kampané (maskoty, znacky, loga a mluv¢i).

m Zvolte si sdéelovaci prostredky a vytvorte medialni plan. Mediélni plan by mél byt vytvoten
s ohledem na rozpocet kampang, jeji nacasovani a délku, poplatky za inzerci v jednotlivych
médiich a prostiedcich, demografické statistiky medialniho pokryti a okna (Casy a mista, kde
1ze cilovou skupinu ptijemct nejsnaze oslovit).

m Vypracujte apredem otestujte sdéleni a slogany V jejich uplném kontextu. Otestovanim
sdéleni zjistite, v ¢em spocivaji jeho silné a slabé stranky a zda dokaZe zvolené ptijemce
oslovit. Existuji také nastroje (napft. stupnice pro diagnostiku rizikového chovani), které vam
mohou pomoci pted vlastni realizaci kampané¢ sdé€leni zdokonalit a optimalizovat.

Piiprava vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni by mélo byt naplanovano stejné pecliveé jako samotna kampan. Za timto ucelem
je tieba:

m Stanovit cile hodnoceni. Vyhodnoceni kampané by vam mélo umoznit minimaln¢ zjistit, zda
kampan funguje ¢i nikoli a zda je ndkladové efektivni. Pfesnéji feceno, mélo by vam také fici,
které aspekty kampané funguji a které nikoli a z jakého divodu. Kazdému z téchto cilt
odpovida jiny typ hodnoceni — hodnoceni procesu, vysledku nebo ekonomické hodnoceni.




m Zvolit si model hodnoceni a vzorek. M¢li byste zvolit vhodny model hodnoceni s méfenim
provadénym alespon pied zacatkem kampané a po jejim ukonceni a S vyuzitim kontrolni nebo
srovnavaci skupiny. Vzorek vyberte tak, aby odpovidal casovému harmonogramu, rozpoctu,
velikosti cilové skupiny piijemci, typu a tématu kampané a ptipadnym podplrnym aktivitdm.
m Pripravit hodnotici opatreni (1daje o dopravnich nehodach, pozorované chovani, daje, které
0 sob¢ uvadeji sami respondenti, idaje o nakladech).

m Stanovit metody a ndstroje pro sbér dat. Zvolte metody (kvalitativni nebo kvantitativni)
anastroje potiebné pro hodnoceni s ohledem na jejich proveditelnost, ¢asovou naro¢nost
a dostupné zdroje. Krom¢ toho se diirazn¢ doporucuje hodnotici nastroje predem otestovat.
Sbér dat by se mél v kazdé fazi hodnoceni provadét stejnym zptisobem.

m Naplanovat vyhodnoceni. Vyhodnoceni naplanujte s ohledem na typ shromazd’ovanych
udaju.

4 Provedeni hodnoceni pred zahajenim kampané a realizace kampané

Nyni je tfeba provést hodnoceni pred zahdjenim kampané (které mutize, ale nemusi byt spojeno
s dalSimi podpirnymi aktivitami). Obdobi pfed zahijenim kampané by mélo slouzit jako
vychozi méteni pro dalsi faze hodnoceni. Je také tieba vyrobit vlastni materialy pro kampan
a kampan spustit. Pribéh kampané je samoziejmé tieba peclivé sledovat, aby bylo mozné fesit
pfipadné problémy, které mohou v prubéhu kampané nastat. Tyto dil¢i kroky jsou uvedeny
a zndzornény pomoci schématu (viz schéma 5).

Schéma 5 Dil¢i kroky hodnoceni pfed zahdjenim kampané€ a realizace kampané

4.1 Provedeni hodnoceni pied
zahajenim kampané

4.2 Tvorba materiali pro kampain

4.3 Realizace kampané

4.4 Kontrola vydavani materiali pro
kampaii a pripadna zpétna vazba
k pfedchozim krokiim

4.1 Provedeni hodnoceni pi‘ed zahdajenim kampané

Hodnoceni miize provést oddéleni organizace zadavatele nebo partner kampané. Zpravidla jej
provadi externi subjekt, vyzkumny ustav nebo univerzita. Zapojend univerzita mize uzaviit
subdodavatelskou smlouvu o sbéru dat s agenturou pro vyzkum vetejného minéni. Spoluprace
s externi agenturou mize byt vyhodna v tom smyslu, Ze hodnotitel neni do samotné kampan¢
zapojen piimo, a proto je méné pravdépodobné, Ze bude zaujaty nebo by ze zaujatosti mohl byt
obvinén. Po pfipravé bude hodnoceni zahajeno a nasledné provedeno.

Praktické pripravy na hodnoceni

V této fazi mate vyhodnoceni naplanovano, predbézné jste otestovali potfebné nastroje
a zdokonalili je podle vysledkii predbézného testovani. Béhem piedbézného testovani jste najali
a proskolili fesitele a pozorovatele. Nyni je ¢as provést vlastni vyhodnoceni: to znamena
zkontrolovat materidl pro hodnoceni a Vv ptipad¢ potfeby najmout dalsi feSitele. Pokud bude
nabor dal$ich feSitelil nutny, pak bez ohledu na to, zda se bude hodnoceni tykat dat z pozorovani




nebo udaji, které o sob¢ uvadeji sami respondenti, musite fesitele proskolit v oblasti sbéru dat,
mj. v tom, jak materialy a nastroje pouzivat a jak dodrzet spravné postupy.

Materialy by mély byt pfipraveny a zkontrolovany s ohledem na zvoleny model hodnoceni a na
proménné pouzité k testovani ucinku kampané. M¢li byste predvidat vSechny problémy, které
by se mohly eventualn¢ vyskytnout, a mit casovou i finan¢ni rezervu na hodnoceni s ohledem
na moznou chybovost. V zavislosti na rozpoctu je napiiklad lepsi objednat vice materiald, nez
je nutné, abyste meli rezervu pro neoc¢ekavané udalosti.

Zahajeni a realizace hodnoceni

Postup hodnoceni musi byt pro kazdou hodnocenou podminku (napt. pouze média, pouze
podptrné aktivity, kombinace médii a podptrnych aktivit, zadna kampaii) stejny. Jinak feceno,
musi byt totozny pro kazdou skupinu tc¢astniki, tj. jak pro experimentalni, tak pro kontrolni
nebo srovnavaci skupinu. V ptipad¢€ vyuziti pozorovani vzdy existuje riziko zkresleni, protoze
po kampani muze byt fesitel pozorngjsi k chovani, které odpovida jeho oc¢ekavani. Pokud je to
mozné, je vhodné do hodnoceni zaradit jednoduse nebo dvojité zaslepeny test, ktery spoc¢iva
V tom, ze experimentator nebo fesitel nevi, kde kampan probéhla a kde nikoli.

Agentura pro vyzkum vefejného minéni vybere ucastniky a sjedna potiebné schiizky. Tyto
ukoly by mély byt provedeny peclive, zejména pokud se pti hodnoceni pouziji slozité testovaci
postupy, jako je pouziti trenazéru, nebo pokud hodnoceni zahrnuje kvalitativni ¢ast s rozhovory
apod.

Hodnoceni pfed zahajenim kampan€ musi byt v kazdém ptipadé dokonceno ptfed zahdjenim
samotné kampané. Do harmonogramu je tedy tieba zapocitat ¢as potiebny k realizaci této faze.

Kontrola kvality hodnoceni pred zahajenim kampané
Vlastni proces hodnoceni by mél byt sledovan a kontrolovan z hlediska kvality. To znamena,
ze byste méli kontrolovat, zda hodnoceni probihd podle planu. To vdm umoZni provést
diikladnou analyzu vysledkt a vyvodit relevantni zavéry. Vynalozeni finan¢nich prostfedki na
kontrolu kvality se vyplati, protoZe zvysi validitu zavérh.

Kontrolu kvality miiZze provadét zadavatel kampané nebo hodnotitel. Pokud ji provadi externi
organizace, méli byste si vyzadat zpravu o kontrole kvality, kterd bude obsahovat napiiklad
originaly dotaznikl, které se béhem hodnoceni vypliiovaly. Pokud pro provedeni kontroly
kvality nemate v ramci vlastni organizace dostatecné zkuSenosti, je vhodné spolupracovat na
tomto ukolu s partnerem kampané nebo vyzkumnou instituci.

4.2 Tvorba materiali pro kampan

Tvorba materiala
Jak jsme uvedli v ramci 1. kroku, kreativni agentury jsou vybirany na zaklad¢ jejich odpoveédi
na vyzvu k podani nabidek, a to bud’ pro jednu kampan, nebo urcity soubor kampani.



Kdo zajist'uje vyrobu materiali

Materidly zpravidla vyrabi jeden nebo vice externich dodavatelt, méné Casto pak zadavatel
kampané nebo jeden z partnerii kampané. Jak bylo uvedeno v 1. kroku, externi kreativni
agentury mohou byt subdodavateli reklamni agentury, nebo s nimi maze uzavtit smlouvu piimo
zadavatel kampang¢.

Kroky pfi vyrobé materiali
Vlastni vyroba materiali pro kampain bude zahrnovat nasledujici kroky:

Specifikace materialii pro kampari

Je tfeba urcit, kolik kust kazdého materidlu je nutno vyrobit (pocet billboardu, letdka atd.).
Rovnéz je tieba stanovit kvalitu média (utiSténych materidld typ papiru, kvalitu
audiovizualniho zaznamu/sttihu atd.), kone¢nou velikost tiSténych materidlii, délku vysilanych
reklam (televiznich ¢i rozhlasovych spotil), ptipadné dalsi technické specifikace a terminy
dokonceni (obvykle odpovidaji termintiim uvedenym ve vyzvé k podani nabidek). Tyto prvky
by mély byt specifikovany v pfiloze k objednavce nebo smlouvé, jejimz podpisem se podrobna
dohoda uzavte.

Piedvyrobni faze

Kreativni agentura by méla zajistit vyrobu vzorku materidlu (napf. tis§téné néhledy brozury,
zkuSebni webové stranky). Pied zahajenim samotné vyroby materialu v poZadovaném mnozstvi
se nahled nebo vzorek ptedlozi reklamni agentufe, piip. zadavateli kampané k finalnimu
schvaleni.

Vyrobni faze

Vyrobu zajistuje kreativni agentura. Vyroba spociva v tisku atvorbé audiovizualnich ¢i
digitalnich materialt. Pfi tomto kroku je tfeba kontrolovat kvalitu, tj. na vyrobu dohliZet, aby
byly tkoly spravné provedeny podle pozadavku zadavatele a Vv souladu se stanovenymi
terminy. Prvotni kontrolu kvality by méla provést kreativni agentura, druhou kontrolu zadavatel
kampané nebo reklamni agentura (v ptipadech, kdy je vyroba zadana subdodavateltim).

Povyrobni faze

Za Gc¢elem vylepseni materiald pro kampan je vhodné poskytnout ptipominky k tomu, co bylo
skute¢né vyrobeno. Pokud se pii kontrole kvality zjisti, Ze material neni zcela v souladu
s vasimi poZadavky, je tfeba chyby nahlasit a materidl by mél byt pokud mozno opraven.
V nékterych piipadech vSak provadéni oprav v této fazi znamend zna¢né dodatecné naklady.
V takovém piipadé byste se s kreativni agenturou méli dohodnout, zda vzhledem ke své
odpovédnosti prevezme naklady na provedeni zmén na sebe. V zddném piipad¢€ neni mozné,
aby zadavatel prekrocil pfedem stanoveny rozpocet, protoze dodatecné finan¢ni prostiedky I1ze
ziskat jen zifidka. DalS§im problémem, ktery to mize zpusobit, je ¢asovy skluz — materidly
nemusi byt k dispozici v okamziku, kdy méla byt kampan zahajena.

Schvdleni vytvoienych materialit

Jakmile jsou materialy vytvoreny, piedlozi se nahledy a vzorky ke kone¢né kontrole a schvaleni
zadavateli kampané. V tomto kroku se ¢asto podepisuje finadlni dokument o schvéleni. Kdyz
jsou materialy vytvoieny, zadavatel kampan¢ by mél informovat vSechny partnery kampan¢,



zejména pak ty, jichz se tykd vyroba materidlti (napi. zprostfedkovatele), o pritbéhu vyroby
a 0 dostupnosti materiali.

Z.ajisténi prostoru v médiich

Prostor v médiich pro zadavatele kampané vétSinou zajistuje medidlni agentura. Medialni
agenturu zpravidla nenajimé piimo zadavatel, ale reklamni agentura. Ta funguje jako
prostiednik mezi medialni agenturou a zadavatelem kampang.

Reklamni prostor je tfeba zakoupit v novindch, televizi, rozhlase, na webovych strankach atd.
Nakup médii se provadi podle medialniho planu, ktery se vytvari pii ptipravé kampané.

Prostor nebo cas v nékterych médiich je tifeba rezervovat s dostateCnym predstihem.
Nacasovani zavisi na konkrétni zemi, typu média a medialnim prostredku.

4.3 Realizace kampané

Zahajeni kampané
Okamzik zahajeni kampané je pravdépodobné nejdulezitéjsim bodem celé kampané, protoze
skytd vyznamné a jedinecné piilezitosti, jak na kampan upozornit cilovou skupinu piijemcii.

Zahajeni kampané se zpravidla odehrava v jeden den, prestoze kampan miize trvat i nékolik
mésict. Ozndmit zahajeni kampané hned v prvni den je efektivni, protoze kampan si ziska
pozornost médii, anepiimo ji tak zaznamenaji i pfijemci. Idedlni délka obdobi zahdjeni
kampané vSak neexistuje a nékteré subjekty realizujici kampail na néj radé€ji vyclenuji delsi
obdobi, naptiklad né¢kolik dni.

Na zahajeni kampané by se zpravidla méli podilet vSichni partnefi. Pokud do kampané nejsou
Vv roli zadavatele nebo partnera zapojeny organy odpovédné za bezpecnost silni¢niho provozu,
mély by byt 0 jejim zahdjeni alespon informovany.

Zahajeni musi byt pfedem peclivé a podrobné ptipraveno. Objem financnich prostredkii na
zahdjeni kampané zavisi na jejim rozsahu (tj. mistni, regiondlni, celostatni atd.) a m¢l by byt
zahrnut do celkového rozpoctu.

Muzete také uzaviit smlouvu s agenturou pro styk s vetejnosti (vybérem z uchazecu, ktefi
odpovédéli na vyzvu k podani nabidek), kterd se postard o zahijeni kampané a posili jeji
medializaci.

Ziskana media a bezplatna propagace

K tspéchu kampané pfispiva bezplatnd propagace — zvySuje ucinek placené medialni ¢asti
kampang, protoze zvySuje povédomi piijemct. Vyuzivat ziskand média miize byt velmi
uzite¢né, zejména pokud pracujete s malym rozpoctem. Medializace v novinovych clancich,
televizi nebo v rozhlasovém vysilani a rozhovorech vytvaii pottebny ,,rozruch kolem znacky*,
jehoZ pomoci roste informovanost. Kdyz se pak cilova skupina pfijemci setka se skutecnymi
prvky kampané, bude mit jiz v hlavé prvni dojem z kampané a bude pravdépodobné&jsi, Ze
sdéleni pfijme. Skutecnost, Ze tato propagace je bezplatna, ovSem také znamend, Zze tym



realizujici kampan nemuze obsah propagace kontrolovat. Vzdy proto existuje riziko, Ze
bezplatnd medializace pozadovany ucinek neposili, ale naopak oslabi. Nize popiSeme, jak je
mozné takovému problému prede;jit.

Budovani dlouhodobého vztahu s médii
Ptredpokladem (nikoli vSak zarukou) ziskani pozitivni medializace jsou dobré vztahy s médii.

Tyto vztahy je tieba peclivé a dlouhodobé budovat a mély by fungovat jako vyména informaci
nebo dialog mezi médii avasi organizaci. Jinak feCeno, interakce s médii byste méli
strukturovat tak, aby k vam pfichazela pro informace o planovanych nebo probihajicich
iniciativach.

Vytvoreni seznamu médii

Pro udrzovani kontakti s tiskem je tfeba mit aktudlni informacni piehled o vS§ech medialnich
subjektech. M¢li byste si vytvofit seznam médii, v némz budou média rozfazena do kategorii
podle typu, oblasti ptisobnosti, druhu vydavanych zprav, jejich rozsahu, cilové skupiny
pfijemcti atd. (napf. regiondlni média, televizni kanal pro mladez).

V seznamu médii by mély byt uvedeny adresy a kontaktni osoby, vcetné jejich e-mailovych
adres (nejbeznéjsi a nejjednodussi zplsob kontaktovani tisku). Kontaktni udaje 1ze nalézt ve
specializovanych medidlnich adreséfich. Nekterd média maji pro problematiku bezpecnosti
silnicniho provozu urceny konkrétni redaktory nebo novinafe a ti by méli byt vasimi hlavnimi

kontaktnimi osobami.

Volba kanalu v tisku

O zahgjeni vasi kampané by mél byt informovan tisk jako celek, aby byla zajiSténa rozsahla
propagace. Krom¢ toho byste méli oslovit 1 média, kterd se na vasi cilovou skupinu piijemct
vyslovné zamétuji.

Jak média kontaktovat/informovat

Zpravam ze znamého a spolehlivého zdroje novinafi a redaktofi vénuji vétsi pozornost a jejich
Sanci na zvetejnéni je tak vysSi. Novinafi aredaktofi by proto méli védét, ¢im se vaSe
organizace zabyva a jaké jsou jeji aktivity. Za timto uCelem byste méli vytvofit profil své
organizace, ktery bude slouZit jako aktivni a spolehlivy zdroj informaci (viz vyse).

Organizovany zpiisob komunikace

Budete-li s tiskem komunikovat organizovanym zpisobem, pravdépodobnost zvefejnéni vasich
zprav se zvysi. Pf1 komunikaci je tfeba:
informovat ve spravny ¢as (informovat tisk v okamziku, kdy k novince dojde, tj. ani piilis
brzy, ani pfili§ pozdég)
zajistit maximalni pfesnost (podavat jasné, pravdivé a spravné informace)
podavat UipIné informace (vSechny dostupné informace, nikoliv jen jejich ¢ést)
vyuzivat vhodné komunikac¢ni metody (misto faxu nebo dopisu pouzit radéji e-mail)
oslovit spravné osoby (napft. redakce vSeobecného zpravodajstvi, novinate specializujici se
na bezpecnost silni¢niho provozu)



Volba komunikacniho prostiredku

Volba prostiedku pro komunikaci s médii zavisi na:
mnozstvi zprav
povaze zprav
vyznamu zprav
naléhavosti zprav
rozpo¢tu na vztahy s tiskem
Casu, ktery mate na styk s tiskem k dispozici

Bez ohledu na zvoleny zplsob osloveni médii je tieba vzit v ivahu terminy uzavérek
jednotlivych novinai a médii.

Ttemi hlavnimi zptisoby informovani tisku jsou tiskové zpravy, tiskové konference a medialni
akce.

Tiskové zpravy

Zahajeni kazdé kampané by mélo byt ozndmeno tiskovou zpravou. Upouta se tak pozornost
vefejnosti a upozorni se na téma kampané. Ozndmeni kampané v den jejiho zahajeni je velmi
dilezité napiiklad pro prosazovani ptedpist, protoZze takové oznameni zvySuje subjektivni
riziko pfistizeni, coz miize vest ke zméné chovani. Tato technika se oznacuje jako ,,0znamené
prosazovani predpisii* nebo ,,zvetejnéné prosazovani predpisti*.

Tiskové zpravy jsou velmi G¢inné pro rychlé informovani o novém vyvoji apro zpravy
bezprostiedniho vyznamu, které se do médii musi dostat co nejrychleji. Jejich ptiprava je navic
snadn4 a neni nékladna.

Tiskova zprava by méla obsahovat dostatek informaci, aby z nich §lo vytvofit ptibeh. Méla by
vSak pfitom byt stru¢nd (maximaln¢ jedna az dvé strany), neni tedy mozné poskytnout velké
mnozstvi informaci.

Navod, jak napsat tiskovou zpravu, najdete v obecnych piiruckach o vztazich s vetejnosti nebo
si muZete vyhledat specialni publikace v€nované tomuto tématu (viz ramecek 51).

Ramecek 51 m Jak napsat tiskovou zpravu: prirucky o vztazich s verejnosti

Navod na to, jak napsat tiskovou zpravu, muizete najit v obecnych ptiruckach o vztazich
s vefejnosti 1 dalSich specializovanych publikacich.

— Bartram, P. (2006). How to write the perfect press release: real-life advice from editors on
getting your story in the media. [Jak napsat dokonalou tiskovou zpravu: rady ze zZivota od
redaktord o tom, jak dostat piibéh do médii.] Brighton: New Venture Publishing

— Fletcher, P. (2004). An editor’s guide to perfect press releases: the key to free publicity for
your organisation or business. [Redaktorsky navod na dokonalé tiskové zpravy: kli¢ k bezplatné
publicité pro vasi organizaci nebo podnik.] S.l.: BookSurge Publishing

— Loeffler, R.H. (1993). A Guide to preparing cost-effective press releases. [Navod na psani
nakladove efektivnich tiskovych zprav.] Binghamton: Haworth Press

— Mclintyre, C.V. (1992). Writing effective news releases: how to get free publicity for yourself,
your business, or your organisation. [ Tvorba efektivnich tiskovych zprav: jak ziskat bezplatnou
publicitu pro sebe, sviij podnik nebo organizaci.] Colorado Springs: Piccadilly Books

Tiskové konference



Tiskové konference ptedstavuji dobry zpiisob oznameni udélosti a lze je pfedem naplanovat.
Lze pfi nich poskytnout velké mnozstvi informaci, umoziuji bezprostiednéjsi kontakt
S novinaii a jsou interaktivni, takze muzete novinaiim zodpovedét jejich dotazy.

Poradani tiskovych konferenci je vSak nakladné a pro novinare Casoveé narocné. Zpravodajska
hodnota proto musi byt dostatend, aby novinafe k ucasti motivovala.

Tiskovou konferenci miiZzete usporadat spolecné s dalSimi partnery kampané (napf. silni¢nimi
nebo dopravnimi ufady, policii, sponzory) nebo do ni zahrnout i ptispévky dalSich ucastniki
(napf. obé&ti nehod, které by vypravély o vlastnich zkusenostech a poskytly rady).

Mluvciho lze vybrat i podle toho, do jaké miry je vefejnosti znamy. Pokud kampail ohlasi
zastupce vlady nebo jind znamé osobnost, média ji budou vénovat vétsi pozornost. Projev
mluvciho bude efektivngjsi, pokud poskytne vice informaci o tématu kampané. Napftiklad fidi¢
zavodniho automobilu muize byt pozadan, aby ohlésil kampan proti piekracovani povolené
rychlosti s poselstvim typu: ,,Pokud chcete jezdit rychle, jedte na zavodni drahu a ne na
silnici!. Vyuziti znamych osobnosti do pozice mluv¢ich v§ak s sebou nese i uréita rizika (viz
Mluvci).

Je-1i klicovym prvkem kampané vymahani ptedpisii nebo je-li cilem kampané informovat
vetejnost o vydani nového zdkona, méla by se na zahijeni kampané, vcetné ptipadnych
tiskovych konferenci, podilet policie.

Ptiprava tiskové konference vyzaduje ¢as a dikladnost (viz ramecek 52). Tiskovou konferenci
mohou zorganizovat zkuSeni lidé z internich zdrojli organizace nebo ji mize zcela nebo z¢asti
zajistit externi agentura pro styk s vetejnosti ¢i najaty konzultant.

Prvnim a nejdulezitéjsSim krokem je stanovit datum, misto, obsah a program konference (Cas,
fecnici a témata), pfiemzZ je tfeba pamatovat na to, Ze tiskova konference by nemé¢la trvat ptili§
dlouho (naprosté maximum je jedna hodina). Navic byste m¢li vybrat pouze relevantni fecniky,
vyhradit ¢as na dotazy a poskytnout podkladové materialy v souhrnné sloZce.

Réamecek 52 Pokyny k organizaci tiskové konference

Pti potfadani tiskové konference je tfeba dodrzet nekolik zakladnich zasad:

Ve vétsin€é zemi je ve vSedni dny nejvhodnéjSim ¢asem dopoledne, ikdyz se to mize
Vv jednotlivych zemich lisit.

— Vyberte vhodné misto kondni: v centru, dobfe dostupné, s dostateCnymi prostory,
Vv pfijemném prostiedi a pokud moZno s urcitou vazbou k tématu.

— Pozvanky tisku rozesSlete v dostate¢ném c¢asovém piedstihu (idedlni je tyden piedem)
a pouzijte k tomu svilj seznam médii. Dbejte na to, aby byla pozvéanka jednoznacné (uved'te
téma, Cas, misto atd.) i atraktivni (styl a grafika).

— S tymem spolupracovniki pe¢livé naplanujte logistiku (rezervace konferenéni mistnosti,
technické vybaveni, vytvoreni tiskovych materialii, kontaktovani fe¢nikti, catering).

— Tiskovou konferenci vyhodnot'te. Muizete tak ucinit béhem debriefingu se vSemi Ucastniky,
béhem néjz by se mély probrat vSechny pozitivni i negativni body. Ziskate tak cenné informace,
které mazete vyuzit v budoucnu.

Pti tiskovych konferencich se zpravidla poskytuji slozky s tiskovymi materialy. Tyto materidly
jsou idedlni pro predani zakladnich informaci o daném tématu nebo pro zasazeni tématu do



Sirsiho kontextu. Materialy mohou obsahovat piehled fakta, statistiky, shrnuti nebo piehledy,
historii, obrazky atd. Musi byt sepsany velmi peclivé: na ptipravu dobré slozky tiskovych
materiald potiebujete ¢as a logistickou podporu.

Tiskové konference mohou byt doplnény o rozhovory, pii nichZz mohou zastupci kampané
béhem kratké chvile vyjadfit nazor, pohled nebo hlavni sdéleni. Rozhovory by se mély konat
na vhodném misté a mély by byt diikkladné ptipraveny.

Dalsi informace o potfadani tiskovych konferenci a kontaktech s tiskem najdete v obecnych

priruckéach o vztazich s vefejnosti nebo si miizete vyhledat specialni publikace na toto téma
(napt. Byrne, 2002)%68,

Akce pro média

Akce pro média (napt. happeningy, zazitkové akce) mohou upoutat pozornost médii ke kampani
a podporit intenzivnéj§i medializaci. Medidlni akce obvykle piitahuji velkou pozornost.
Poskytuji prostor pro komunikaci o tématu kampané a usnadiuji pochopeni daného problému.

Naprtiklad v ramci kampané zaméfené proti fizeni pod vlivem alkoholu muzete novinare
postavit do simulované situace fizeni pod vlivem alkoholu, abyste jim pomohli problém
pochopit. K tomuto Gicelu miizete pouzit specialni trenazér!, ktery napodobuje vizualni vnimani
opilého Cloveka. V ramci kampané o bezpeCnostnich pasech miizete pro novinare usporadat
skute¢ny narazovy test, aby mohli porovnat, co se déje s figurinami se zapnutym bezpecnostnim
pasem a bez n¢j.

! Navstivte napt. stranky www.top-25.eu od nevladni organizace, ktera porada bezplatné akce
S vyuzitim trenazért.

Akci pro média Ize spojit s tiskovou zpravou nebo tiskovou konferenci, a predat tak vSechny
potiebné zakladni informace.

Stejné jako v piipadé tiskové konference byva ptiprava a pofddani akce pro média Casové
i finanén¢ naroc¢na. Vyzaduje velkou peclivost, profesionalni planovani a promyslenou
logistiku. Proto je vyhodné najmout si na tento kol specializovanou PR agenturu.

Kdy kampan oznamit

VyhlaSeni kampané je tteba peclivé naplanovat s ohledem na jiné vyznamné udalosti, které se
maji odehrat diive. Sance na zvefejnéni je totiz mensi, kdyZ dojde k jinym udalostem, které
jsou pro novinare dillezité. Je vSak zfejmé, Ze zpravy aktudlniho vyznamu, které by do kampané
mohly zasdhnout, nelze nijak predvidat.

Obecné je vhodnéjsi neoznamovat udalosti v patek, v sobotu nebo nekolik dni pfed statnim
svatkem, pokud se téma kampan¢ nevztahuje k danému obdobi (napf. nabadani k opatrnosti pfi
cestach na dovolenou), protoZze pravdépodobnost zveiejnéni zprav v téchto dnech je mensi. To
se v§ak muze v jednotlivych zemich liSit a ohledn€ nejvhodnéjsi doby pro komunikaci s médii
se muzete informovat u novinafskych asociaci.

Tiskové konference se obvykle konaji v den zahajeni kampané nebo béhem nékolika dni po
ném, stejné nacasovani plati i pro vydavani tiskovych zprav.


http://www.top-25.eu/

Konec kampan¢ se zpravidla neoznamuje, takze pokud je kampan ucinna, jeji pozitivni ucinky
mohou vydrzet i po jejim ukonceni. Je vS§ak mozné vydat tiskovou zpravu s ozndmenim, Ze se
kampan zopakuje pfisti rok, nebo s informacemi pro média ohledn¢ vysledku kampang.

Vyhodnoceni zpravodajstvi v tisku

Vyhodnoceni medializace kampané je uziteCné pro zlepSeni interni i externi komunikace
a budoucich kontakti s tiskem ataké pro poskytnuti pozitivni zpétné vazby sponzorum
a partnerum kampan¢. VSechny zpravy o kampani v médiich je tieba peclivé shromazd’ovat
a inventarizovat, a to nejen pro budouci pouziti, ale i pro vyhodnoceni procesu.

Vydavani materiala pro kampan
O koordinaci vydavani materiala pro kampan se zpravidla stara reklamni agentura. Zadavatel
kampan¢ by m¢l na tento kol dohlizet.

Pti realizaci kampané je tfeba peclivé dodrZzovat harmonogram vytvofeny v ptipravné fazi
kampang. VSichni zprosttedkovatelé a partneti by méli byt informovani o pfesném nacasovani
kampang a ptipadnych podpirnych aktivit.

Pokud se kampan kombinuje s dalSimi akcemi nebo programy, je nezbytné vSechny ¢innosti
peclivé koordinovat a dbat na to, aby se kazda slozka realizovala podle harmonogramu a aby
byly dodrzeny terminy. Zadavatel kampané musi tyto véci peclivé organizovat a vhodnym
zpusobem komunikovat s partnery a zprostiedkovateli kampané¢.

Materialy pro kampan je tfeba médiim zaslat s dostatecnym piedstihem, aby je bylo mozné
zadat do zvolené distribucni sité (napf. sit€ venkovni reklamy pro billboardy a plakaty, televizni
a rozhlasové stanice pro televizni a rozhlasové spoty, rizni zprosttedkovatelé pro brozury).

Vsechny materidly pro kampan nemusi byt nutné vyuzivany zaroven. Nékteré materidly
a aktivity mohou byt realizovany s uréitym ¢asovym odstupem aV jinych casech, podle
strategie kampan¢ a medialniho harmonogramu (napt. distribuce darki miize zacit dva tydny
po vyvéSeni billboardu).



4.4 Kontrola vydavani materiali pro kampai a pripadna zpétna vazba Kk piredchozim
krokim

Vydavani materidli pro kampan kontroluje reklamni agentura, kterd je v pfimém kontaktu
s medialni agenturou. V piipadech, kdy se kampan kombinuje s dalSimi akcemi, se do kontroly
realizace musi vice zapojit zadavatel kampané, ptip. partneti (napt. policie, pokud se kampai
kombinuje s policejnimi kontrolami).

Zahajenim kampané a vydanim materidlti pro kampan zapocina hodnoceni procesu, coz je
ovefovaci nastroj, jimz se posoudi, zda byla kampai realizovana podle planu, zda byla oslovena
cilova skupina piijemct a v jakém rozsahu. Jeho tcelem je objasnit zjisténé vysledky.

Pokud vSak z pocateCni zpétné vazby z hodnoceni procesu vyplyne, ze kampan nebyla
realizovdna podle planu (pokud naznaci, ze subjektivni mira osloveni je niz§i, nez se
ocekavalo), mlzete tyto predbézné vysledky vyuzit k vyfeSeni problému jest¢ v prubchu
kampané (naptiklad zvySenim frekvence televiznich spotil).

Pokud se vyskytnou problémy s realizaci kampané, muzete s reklamni, pfip. medialni
agenturou jednat o napravnych opatienich. Dobra agentura bude kampari sledovat na denni bazi
a v ptipadé potieby aktivné navrhne mimotadna opatfeni. Pokud je zfejmé, ze ptivodnich cilt
mediélnich planovact nebylo dosazeno, 1ze nékdy za velmi nizké nebo nulové ndklady vyjednat
dodate¢nou reklamu. Pravdépodobnost, ze se pii realizaci kampané vyskytnou problémy, je
vSak nizsi, pokud byl pfed zah4jenim kampané peclive proveden pfedbézny test, i kdyz se tieba
nepodafilo pfedejit technickym, ¢asovym nebo logistickym problémiim.

Zavérefna doporuceni

Pfi hodnoceni pfed zahajenim kampané a realizaci kampané samotné byste méli postupovat
podle nize uvedenych krok:

Provedeni hodnoceni pred zahdjenim kampané

Pfi hodnoceni pied zahajenim kampané je tieba zohlednit jeho cile a zvolenou metodu
hodnoceni. Patii sem kontrola hodnoticich nastroji a materialti a nabor a proskoleni fesitelt.
Postup hodnoceni musi byt stejny pro kaZzdou realizovanou podminku, tj. méli byste pro kazdou
skupinu Gcastnikd (experimentalni, kontrolni nebo srovnavaci skupinu) pouzit stejny postup.

Tvorba materidlii pro kampari

Najaté externi agentury by mély pfipravit materialy pro kampai a rezervovat medialni prostor
tak, aby bylo v okamziku zahajeni kampan¢ vSe pfipraveno.

Realizace kampané

Nacasovani zahdjeni kampan¢ je velmi dulezité, protoZe skytd jedine¢nou ptilezitost k ziskani
bezplatné propagace. Pokud se kampaii kombinuje s dalsSimi akcemi, je tfeba veskeré ¢innosti
pecliveé koordinovat, aby byl kazdy prvek realizovan podle planu. To vyZaduje velmi peclivou
organizaci a dobrou komunikaci mezi zadavatelem a partnery a zprostiedkovateli kampang.

Kontrola vydavani materidalit pro kampaii a pripadna zpétna vazba k predchozim krokiim




Pomoci pocatecni zpétné vazby z hodnoceni procesu byste méli zjistit, zda byla kampan
realizovana podle planu a zda a do jaké miry se podatilo oslovit cilovou skupinu piijemct. Tyto
kroky je tfeba peclivé koordinovat a sledovat. Pokud se z pocatecni zpétné vazby zjisti
problémy s realizaci kampané, miize se problém podafit odstranit jest¢ v pribéhu kampang.
Navic byste méli byt schopni s reklamni, ptip. medidlni agenturou projednat napravna opatieni.
Pokud kampan doprovazeji dalsi akce, musi se do kontroly realizace vice zapojit zadavatel,
piip. partnefi kampané.

5 Dokonceni hodnoceni a vyvozeni zavéra

Abyste byli schopni urcit, zda byla vami realizovana kampan uc¢inna, je tieba dokoncit
hodnoceni kampané a porovnat méieni provedené pifed zahajenim kampané apo jejim
ukonceni. Doporucujeme rovnéz provést mefeni v prabéhu kampané. Analyzou udaji
shromazdénych pii téchto méfenich zjistite, zda méla kampain néjaky ucinek a Vv jakych
ohledech. Vysledky je tfeba uvést bez ohledu na to, zda kampan ucinkovala ¢i nikoli.
Vyhodnoceni musi byt provedeno nezavisle a hodnotitelé nesmi byt zaujati ani jinak ovlivnéni.
Hodnotici vybor by mél zajistit objektivitu hodnoceni, i kdyz nestrannost nelze nikdy zcela
zaruCit.

Jednotlivé dil¢i kroky jsou popsany v nize uvedeném schématu (viz schéma 6).

Schéma 6 Dil¢i kroky hodnoceni kampané a vyvozeni zavéra
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54 Vyvozeni jasnych zavéria
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5.1 Vyuziti zvolené metody hodnoceni vV priibéhu kampané a po jejim ukonceni

V tuto chvili jiZ byl ur€en zptsob hodnoceni i jeho harmonogram. Proto byste méli védét, zda
jste se rozhodli pro hodnoceni v pribéhu kampang, ptip. po jejim ukonceni v kratkodobém,
sttednédobém nebo dlouhodobém horizontu. Navic jiz byl uren a predem otestovan model
vyzkumu a metoda vybéru vzorku.

Méli byste si uvédomit, ze jakmile je jednou stanoven rozpocet, piidavat dalS$i obdobi
hodnoceni, naptiklad v pribéhu kampané nebo po jejim ukonceni, je obtizné, ne-li nemozné.

Pokud je to mozné, méli byste béhem hodnoceni kontrolovat, zda neexistuji potencialni zdroje
interferenci, které by mohly vysledky ovlivnit. To znamena kontrolovat, zda béhem vasi
kampané nebo v oblasti, kde byla vybrana kontrolni nebo srovnévaci skupina, neprobihaji jiné
komunika¢ni kampané nebo opatieni v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu (napt. novy
zakon) nebo zda pozornost médii nepfildkala jind udalost (napt. velkd dopravni nehoda).




Obdobi ,,bez jakychkoli vlivii* vSak neexistuje — vzdy se vyskytnou udalosti, kter¢é mohou
vysledek ovlivnit.

Pti sestavovani planu hodnoceni kampané jste urcili délku obdobi v prubéhu kampané a po ni.
Pokud jsou typy udaju, které je tieba shromazdit, pro vSechna ti'i obdobi hodnoceni stejné, mély
by byt v kazdé fazi zachovany naprosto stejné i podminky sbéru dat a nastroje pro jejich sbér
(napft. dotaznik).

Pokracovani hodnoceni

Pted zahajenim hodnocenti je tieba zkontrolovat, zda bude provedeno stejnym zptsobem (stejné
pokyny, stejné nastroje atd.) za vSech experimentalnich a srovnavacich podminek a zda
zahrnuje stejné experimentalni nebo kontrolni oblasti, jak byly dopfedu stanoveny.

Hodnoceni v pribéhu kampané
Byla-li kampan dobfe pfipravena a pfedem otestovana, méla by vétsina cilové skupiny piijemct
veédet, ze kampan probihd, a méla by znat jeji téma a ucel.

Pokud pocatecni zpétna vazba z hodnoceni procesu ukaze, ze o kampani vi jen mala ¢ast cilové
skupiny pfijemct, je vhodné nckolik dni pockat, aby se cilovad skupina s kampani vice
seznamila.

Hodnoceni po ukonéeni kampané
Me¢li byste dodrzet harmonogram, rozsah a méfitko, které jste si pro obdobi po ukonceni
kampanég pfedem stanovili. Navic musite pouzit stejné nastroje jako pro ostatni obdobi.

Kontrola kvality hodnoceni

Stejné¢ jako v obdobi pfed zahijenim kampané byste méli zajistit, aby bylo hodnoceni
provedeno podle planu iV pribc¢hu kampané a po jejim ukonceni. Kvalitu hodnoceni muze
sledovat externi hodnotici komise (viz Provedeni hodnoceni pred zahdjenim kampané
a realizace kampané).

5.2 Zpracovani a analyza udaji z hodnoceni

Zpracovani a analyzu udaji pro vyhodnoceni vysledki mohou provadét vyzkumni pracovnici.
Proces miiZze vyhodnotit institut pro prizkum vefejného minéni nebo reklamni agentura. Ve
vSech ptipadech je ukolem zadavatele kampané na vSechny aspekty a faze hodnoceni dohlizet.

V této fazi byste se méli pokusit izolovat ti¢inky kampané podle hypotéz, které jste formulovali

Z hlediska primarnich nebo sekundarnich cilti, a podle zvolenych proménnych pro hodnoceni.

Jinymi slovy, méli byste otestovat, zda kampan (s dal§$imi podplrnymi aktivitami nebo bez

nich) doséhla pfedem stanovenych primarnich a sekundarnich cilt, pokud jde o:

— pocet nebo zdvaznost dopravnich nehod, pocet prestupkll, Cetnost osvojeni si nebezpecného
nebo bezpecného chovani (primarni cile)

— veédomosti a nazory tykajici se problémového a bezpe¢ného chovani, subjektivni riziko
piistizeni, chovani nahlaSené samotnymi respondenty (sekundarni cile).



Za ucelem izolovani G€inkd byste méli porovnat vysledky z obdobi pied zahajenim kampané
s vysledky zobdobi v pribéhu kampané¢ nebo po jejim ukoncCeni, ato pro kazdou
zZ experimentalnich a kontrolnich nebo srovnavacich podminek.

Hodnoceni procesu

Jak jsme jiz uvedli (viz Hodnoceni procesu), hodnocenim procesu se méfi, zda kampan funguje
podle planu. Méii se jim Sifeni kampan¢ a jeji vnimani cilovou skupinou pitijemcti, konkrétné
jeji objektivni plsobeni (viz ramecek 42 a ramecek 53) a subjektivni plisobeni (viz ramecek
43). Pi1 hodnoceni procesu se mimo jiné posuzuje ucinnost spoluprace mezi tymem zadavatele
kampang, zacastnénymi stranami a partnery. Toto méfeni je Cisté kvalitativniho razu.

Udaje z hodnoceni procesu objasni vysledky ostatnich typti hodnoceni.

Ramecek 53 Hodnoceni procesu: hodnoceni objektivniho plisobeni

1. piiklad. Kampaii za pouzivani bezpeénostnich pasti na zadnich sedadlech?®

V ramci kampané za pouzivani bezpecnostnich pasti na zadnich sedadlech realizované ve
Spojeném kralovstvi vroce 1998 (vice informaci viz ramecek 42) se realizujici subjekty
zam¢étily na medidlni pokryti, aby zjistily, kde (na kterych televiznich/rozhlasovych kandlech
a v kterych novinach) byla reklama na bezpecnostni pasy sama o sob¢ zpravou.

Pokud jde o noviny, spo¢italy ¢lanky v celostatnim tisku (5 ¢lankt) a v regionalnim tisku (300
clankll). Podivaly se také na zpravodajstvi v jinych zemich, aby zjistily, kde byla kampan
inzerovana ve zpravach. Vypocitaly, Ze medializace a vztahy s vefejnosti realizované tietimi
stranami by v ptipad¢, ze by byly placeny, odpovidaly skute¢nym vydajum na reklamu ve vysi
750 000 GBP.

2. priklad. Kampat statu Connecticut o ¥izeni pod vlivem alkoholu nebo drog®’

Dalsim ptikladem, jak provadét hodnoceni procesu pomoci objektivnich méfitek, je kampan
amerického statu Connecticut o fizeni pod vlivem alkoholu a drog z roku 2003 (vice informaci
viz ramecek 34). Jednim z objektivnich méfitek byla navstévnost webovych stranek.

Medialni aktivity byly cileny na dvé obdobi statnich svatka roku 2003 (4. cervenec a svatky
v listopadu a prosinci) a byla navrzena tak, aby vytvotila dojem trvalych policejnich kontrol
mezi letnimi a zimnimi svatky.

Kampan méla vlastni webové stranky. Pfi hodnoceni procesu byla zapocitina zhlédnuti
webovych stranek, k nimZ doSlo béhem medialni kampang. Webové stranky od 1. fijna 2003
do 11. ledna 2004 navstivilo 12 318 uzivatelq.

Vyhodnoceni ukéazalo, ze navstévnost webovych stranek byla vysSi v dobé intenzivné;si
medializace a Ze se také postupné zvySovala v jejim prubéhu: v fijnu bylo zaznamenano 1 911
zobrazeni, v listopadu 3 086, v prosinci5 434 a od 1. do 11. ledna 2004 celkem 1 887 zobrazeni.



Hodnoceni vysledku

Na zpracovani a analyze udaji o vysledcich by se mél podilet sociolog s dobrymi zkuSenostmi
Vv oblasti statistické analyzy.

Udaje shroméazdéné pied zahajenim kampané byste mé&li porovnat s idaji ziskanymi v pribéhu
kampan¢ nebo po jejim ukonceni (viz ramecky 54 a 55). Diky tomuto srovnani dokéazete urcit,
zda kampan dosahla piredem stanovenych primarnich cilti, pokud jde o pocet a zdvaznost
dopravnich nehod, pocet prestupkli a Cetnost zjevného problémového chovani, piip. zjevného
bezpecného chovani. M¢li byste také otestovat, zda kampan dosahla predem definovanych
sekundarnich cili, pokud jde o znalosti a piesvédCeni cilové skupiny piijemci tykajici se
problémového chovani a bezpecného chovani, piip. chovani, které o sob¢ uvadéli respondenti
saml.

"C

Ramecek 54 Hodnoceni dopravnich nehod a chovani: kampan ,,Speak Out!* zaméiena na

snizeni po¢tu Urazd a tmrti u mladych 1idi?%!

Kampan apeluje na spolujezdce v automobilech, aby se ,,0zvali!*“ (Speak Out!) a upozornili

fidiCe, Ze jede nebezpetné a ma byt obezietnéjsi (podrobnéjsi informace o kampani viz
ramecek 28). Kampan plni dvé funkce: osvétu a vymahani predpist.

Vliv kampané na pocet osob usmrcenych nebo zranénych pii dopravnich nehodach byl
hodnocen na zéklad¢ tfi typt studii (vice informaci o modelu hodnoceni v rdmeci této kampané
viz ramecek 44).

a Studie ptfed zahdjenim kampané a po jejim ukonceni s pouzitim odpovidajici srovnavaci
skupiny.

b Studie pfed zahajenim kampané a po jejim ukonéeni s pouzitim obecné srovnavaci skupiny.
Vyhodou pouziti této srovndvaci skupiny bylo, Ze pocet zranéni byl velky, a ndhodné
odchylky byly tudiz malé.

¢ Multivariacni analyza (Poissonova regresni analyza), v niz byl statisticky odhadnut u¢inek
faktorti, které ovliviiuji pocet osob zranénych pii dopravnich nehodach, vcetné kampané
»Speak Out!“. V analyze byly kontrolovany vlivy proménlivé intenzity dopravy, hustoty
provozu, podilu mladistvych v populaci a dlouhodobych trendi v po¢tu zranénych téastnikt
silni¢niho provozu.

Vysledky jednotlivych hodnoticich studii byly velmi podobné. Pocet mladistvych ve v€ku 16
az 19 let, kteti byli usmrceni nebo zranéni pti dopravnich nehodach, se snizil ptiblizné o 10 %,
pocet usmrcenych nebo zranénych c¢lent posadky vozidla v této veékové skupin€ se snizil
priblizné o 15 % a pocet usmrcenych nebo zranénych spolujezdcti se snizil ptiblizné o 30 %.
Pocet usmrcenych nebo zranénych fidi¢t ve véku 16 az 19 let se nezménil. Pouze pokles
u spolucestujicich byl statisticky vyznamny na urovni 10 %. Pfesto byl u¢inén zavér, ze kampan
»Speak Out!* byla pravdépodobné ucinnd, protoze v kraji Sogn og Fjordane (Norsko) doslo ke
snizeni po¢tu usmrcenych nebo zranénych mladistvych.

Ramecek 55 Hodnoceni pozorovaného chovani a tidaji, které o sobé uvadéji respondenti
sami: britskd kampaii za pouzivani bezpe¢nostnich pasti na zadnich sedadlech?>2%

Ve Spojeném kralovstvi byla v roce 1991 zavedena povinnost pouZzivat bezpecnostni pasy pro
dospélé osoby na zadnich sedadlech a mira pouzivani past na zadnich sedadlech se okamzité
zvysila z 10 % na 40 %. Do roku 1998 vsak od pfijeti zakona v roce 1991 k zadnému dal§imu
vyznamnému ndrustu poctu pripoutanych cestujicich na zadnich sedadlech nedoslo.



V Cervenci 1998 byla provedena tydenni reklamni kampan, jejimz cilem bylo zvysit povédomi
o rizicich spojenych s nepouzivanim bezpecnostniho pasu na zadnim sedadle automobilu
a povzbudit cestujici na zadnich sedadlech k jeho pouzivani. Kromé vyuziti placenych médii
byla pied zahajenim kampané provedena dikladna ptiprava odbornikii na bezpecnost silni¢niho
provozu a policistl, ktera méla podnitit aktivitu a medializaci na mistni irovni. Celostatnim,
regionalnim a mistnim médiim byla rovnéz ptred zahdjenim kampané poskytnuta instruktaz
a podkladové materidly (vice informaci viz ramecek 42 a ramecek 53).

Jako primarni cilova skupina byla urena vékova skupina 15 az 30 let (cilova skupina byla
uréena na zakladé¢ statistik nehodovosti a tidajii z pozorovani: tato vékova skupina se podilela
na nejvyS$im poctu umrti a vaznych zranéni pii smrtelnych nehodach a byla to skupina, u niz
je nejméné pravdépodobné, ze bude mit na zadnim sedadle zapnuty bezpecnostni pas; cilova
skupina byla rovnéz urCena na zaklad¢ skuteCnosti, ze se jedna o skupinu, U niz je méné
pravdépodobné, Ze se necha ovlivnit dospélym fidicem).

Zména chovani byla méfena prostfednictvim pozorovaci studie provadéné dvakrat rocéné
nezavislym vyzkumnym ustavem. Krome toho si zadavatel¢ kampané objednali dalsi prizkum,
ktery nasledoval bezprostiedné po zahéjeni kampané. Mista prizkumu byla vybrana tak, aby
byla co nejreprezentativnéjsi pro celou zemi z hlediska typu silnic. Pozorovatelé byli navic
rozmisténi na ktizovatkach se semafory, aby byl zajistén dostatek ¢asu na shromazdéni
pfesnych informaci o vozidle ajeho posadce. Pozorovani probihala v osmi ptlhodinovych
blocich rozlozenych do celého dne od 8:30 do 17:30.

Prazkumy prokazaly zvyseni podilu pfipoutanych cestujicich na zadnich sedadlech ze 44 %
pred zahajenim jednotydenni kampané (1.-5. Cervence) na 51 % bezprostfedné po ni (17.-21.
cervence). V fijnu 1998 bylo na zadnich sedadlech pripoutano 54 % cestujicich. Analyza zmény
chovani v pouzivani bezpecCnostnich pasi u cestujicich na zadnich sedadlech v pribéhu
jednoho roku (od dubna 1998 do dubna 1999) ukazala, ze ucinky byly vétsi u klicové cilové
skupiny (14-29 let) nez u bézné populace (narust o 40 %, resp. 23 %). Dokonce i u déti, kde
byla mira pouzivani bezpe¢nostnich pasu jiz tak vysokd, doslo béhem roku k vyznamnému
nartstu (ze 79 % na 90 %).

Dale byl proveden samostatné objednany prizkum, jehoz cilem bylo vyhodnotit zmény
V postojich a chovani, které uvadeéli sami respondenti. Soubor otazek byl zadan (pred zahajenim
kampané a po jejim ukonceni) do omnibusového Setieni spolecnosti RSGB! provadéného na
reprezentativnim vzorku 2 000 osob (starSich 16 let).

V tomto prizkumu se prokazalo, ze mira pouzivani bezpe¢nostnich pasi se v pritbéhu ¢asu (od
unora do ¢ervence 1998) zvysila. Vzhledem k tendenci piehanét byl v ptipade tidaji udavanych
samotnymi respondenty pomér pfipoutanych osob vyssi nez pomér zjiStény v pozorovacich
prizkumech, ale vysledky naznacily zvySeni motivace k pouzivani bezpecnostnich pésii na
zadnim sedadle. Tuto vyssi motivaci potvrdil i pozdé€jsi prizkum, v némz 42 % respondenti
tvrdilo, Ze se na zadnim sedadle Castéji pfipoutavaji na zdklad€ zhlédnuti reklamy (37 %
respondentli uvedlo, Ze se na zadnim sedadle poutali jiz pfedtim).

Priizkumy navic ukdzaly vyznamnou zménu postojii. Vyrazné se naptiklad zvysil pocet lidi,
kteti si uvédomovali, Ze pfi nehod¢ miZze nepfipoutany cestujici na zadnim sedadle zranit nebo
usmrtit fidice nebo spolujezdce na prednim sedadle. Pochopeni skutecnosti, Ze neptipoutany
spolujezdec na zadnim sedadle mize v ptipade nehody zabit fidice, vzrostlo u osob ve véku 16
az 24 let ze 33 % na 53 % (narGst byl vyznamny).



! Research Surveys of Great Britain.

Izolovani ucinki kampané

Izolovat faktory, které ovliviiuji vysledek kampané, mize byt obtizné. Pokud kampan
kombinujete s dal$imi opatfenimi, jako jsou napiiklad policejni kontroly, mize byt zména
poctu dopravnich nehod dasledkem jak kampané samotné, tak podptirnych aktivit. V takovém
piipadé¢ je obtizné urcit skutecny ucinek kampané: budete moci jednoduse konstatovat, ze vaSe
kampan pfispéla ke snizeni po¢tu dopravnich nehod.

Jednou z moznosti, jak izolovat G¢inky riznych prvkt kampané, je porovnat ¢inky kampané
v n¢kolika raznych oblastech soucasné, pricemz kazda oblast musi mit jiny soubor podminek:
V jedné oblasti by se jednalo o policejni kontroly, ve druhé o medialni kampan, ve tieti
0 medialni kampan a policejni kontroly a v kontrolni oblasti by neprobihala zadna intervence.
Aby bylo mozné provést dikladné hodnoceni tohoto typu, musi byt oblasti navzijem
rovnocenng, coz vyzaduje velké financ¢ni investice.

5.3 Sbhér informaci o nakladech a nakladové efektivité

Vyhodnoceni celkovych nakladi na kampan

Celkové naklady na kampai lze zméfit pomérné snadno, protoze vSechny tyto informace jsou

Jiz znamy (viz ramecek 56). Zahrnuji Cisté néklady (placené zdroje), ndklady na ziskanou

medializaci a fixni naklady.

— Cisté naklady (finanéni naklady) neboli placené zdroje zahrnuji vydaje na umisténi v
médiich (reklamni agentura, média atd.), vyvoj (studie a vyzkum, placeni zaméstnanci,
materialy, podpirné aktivity atd.) a hodnoceni (hodnotici agentura, vyzkumnici atd.).

— Ziskanou cast ndkladld tvofi bezplatné zdroje. Zahrnuji mzdové naklady partnerskych
zameéstnancl, které nejsou placeny zadavatelem kampané, hodnotu podptrnych aktivit
a pomoci zprostfedkovateld (pocet zaméstnanct, pocet odpracovanych hodin) plus veskeré
materidly darované sponzory. Nekteré bezplatné prvky miiZe byt obtizné prevést na penézni
hodnotu, miZete si vSak zjistit orientani vysi mezd a ndkladi na materidly, a ziskat tak
pomérné presny odhad nakladd.

Vzhledem k tomu, Ze hodnotu bezplatnych prvki lze pouze odhadnout, bude se celkova ¢astka
nakladl o urcité procento liSit. Tato nepfesnost je vSak méné zdvazna, neZ kdybyste bezplatné
zdroje a fixni naklady zapomnéli zapocitat. Skute¢né udaje 0 nakladech jsou totiz obvykle vyssi
neZ jakékoli chyba v odhadu hodnoty bezplatnych zdrojt.

Réamecek 56 Vyhodnoceni celkovych ndkladii na kampan ,,Speak Out!*“: snizeni poc¢tu zranéni
a imrti u mladych 0s0b261:270.271

Kampan ,,Speak Out!“ byla zahajena v roce 1993 v norském kraji Sogn og Fjordane a od té

doby se tam realizuje kazdy rok (podrobnéjsi informace o kampani viz ramecek 28).

V roce 2007 bylo provedeno vyhodnoceni kampané ,,Speak Out!*“ za roky 2000-2005. Pfimé
naklady spojené s osvétovou casti kampané Cinily 7,5 milionu norskych korun (NOK)
(ptiblizné 0,95 milionu EUR).

Do téchto nakladl byla zahrnuta:

— tricka a dal$i informativni materialy (3 miliony NOK)



— vyroba filmu a DVD ,,Speak Out!* (0,5 milionu NOK)
— promitani filmu v Kinech a v televizi a dalsi informacni prostiedky (4 miliony NOK).

Norské sprave silnic navic vznikly mzdové nédklady (piiprava a organizace kampang). Penézni
hodnota této prace nebyla znama, protoze prace byla hrazena z béznych rozpocti. Kromé toho
kampail vyznamné podpofila policie, jejiz pfislusnici byli také placeni z béznych rozpocti.
Hruby odhad néklada spojenych s policejnimi kontrolami a S praci zaméstnancti Norské spravy
silnic €inil 10 miliontt NOK.

Celkové naklady, zahrnujici pfimé naklady i mzdové naklady, byly tedy vycisleny na 17,5
milionu NOK (pfiblizné 2,2 milionu EUR). Naklady vzniklé pti vyhodnoceni tohoto pétiletého
obdobi nebyly do ¢astky zahrnuty.

Vyhodnoceni hospodareni
Obecné se audity hospodateni provadéji u konkrétni kampané nebo v piipad¢ integrované
kampang u série kampani, které se uskutecnily v pritbéhu jednoho roku.

Analyza nakladové efektivity (cost-effectiveness analysis, CEA) porovnava celkové néklady
na kampai s jeji t€innosti z hlediska nepenéznich vysledkl. Analyza naklada a pfinost (cost-
benefit analysis, CBA) méfi ucinnost kampané tak, Ze stanovi pen¢zni hodnotu vysledku
z hlediska bezpecnosti a porovna piinosy s naklady, aby zjistila, co maximalizuje ¢isté piinosy
kampang.

Metody dosaZeni specifického cile na zakladé nejnizSich ndkladl nebo nejvyssi efektivity
(kvantifikovany vysledek nebo dopad) lze vzajemné porovnavat z hlediska dané trovné
nakladd. Tim vznikne zaklad pro odhad nakladti na kazdy zachranény zivot. Porovnate-li
celkové naklady na kampan s celkovym poctem dopravnich nehod, zranéni a umrti, kterym se
podafilo zabranit, dokdzete vypocitat naklady na jednu dopravni nehodu, zranéni nebo umrti,
kterému jste predesli. Jedna se o vypocet miry nakladové efektivity. Pokud maji neuskutecnéné
smrtelné nehody ¢i Urazy penéZni hodnotu, lze vypocitat také miru pfinost a nakladi. Pokud
jsou naklady na kampan niZ8i neZ penéZzni zisk z poctu dopravnich nehod, jimZ se ptedeslo, 1ze
kampan povazovat za nakladové efektivni (vice informaci viz Vyhodnoceni hospodareni).

5.4 Vyvozeni jasnych zavéri o kampani

Pomoci hodnoceni procesu, vysledku a hospodafeni mizete vyvodit fadu zavéri o kampani:
zda byla usp&$na (Uc¢innost), do jaké miry byla uspéSna a z jakych divodl a zda byly jeji
naklady odtvodnéné (efektivita).

Analyzou Udaji z hodnoceni vysledku zjistite, zda kampan dosahla predem stanovenych
primarnich a sekundarnich cili s ohledem na cilovou skupinu pfijemct a nebezpecné, pfip.
bezpecné chovani. Jesté vice svétla do vasi analyzy mohou vnést udaje ziskané z hodnoceni
procesu (objektivni a subjektivni plisobeni kampan¢) a informace ziskané z diskusi s partnery
kampang.

Diilezitou soucasti kazdé analyzy je dlouhodobé hodnoceni vysledkia zalozené na zméné
statistik nehodovosti a poc¢tu zranéni v riznych obdobich a Vv pribéhu nekolika Ilet.
Dlouhodobym provadénim analyz dokaZzete posoudit stabilitu a trvalé plisobeni ucink
kampané. Dlouhodobého ucinku vSak neni snadné dosdhnout pouhou jednou samostatnou



kampani. Ve skute¢nosti mize byt vhodné&jsi méfit dlouhodobé tcinky az po realizaci nékolika
kampani.

V kazdém ptipad¢ je velmi dulezité vyvodit jasné a jednoznacné zavery ohledné ucinku
kampang¢, a to nejen proto, abyste presn¢ urcili, které prvky kampané meély prokazatelny tc¢inek
z hlediska vysledkovych proménnych, ale také abyste zjistili, jakou cilovou skupinu ptijemcti
jste ovlivnili a za jakych okolnosti. Na zakladé téchto zavéri je mozné stanovit omezeni
kampang. Stejné tak je dulezité zjistit, které prvky nefungovaly, protoze tyto informace umozni
tviircim kampani vyvarovat se podobnych chyb v budoucnu.

Zavérefna doporuceni

Abyste mohli kampan vyhodnotit a vyvodit jasné zavéry o jeji ucinnosti, méli byste se fidit
nasledujicimi kroky:

VyuZiti zvolené metody hodnoceni v prithéhu kampané a po jejim ukonceni

V zavislosti na délce kampang a typu shromazd’ovanych udaji jste si jiz stanovili:

a obdobi v pribéhu kampang, véetné casového intervalu mezi zahajenim kampan¢ a zac¢atkem
hodnoceni

b obdobi po ukonceni kampang, véetné¢ Casového intervalu mezi ukoncenim kampané
a zacatkem prvniho obdobi po jejim ukonceni a ptipadné interval mezi dvéma obdobimi po
ukonc¢eni kampang.

Pokud jsou typy 0daju, které je tfeba shromazdit, ve vSech tfech obdobich stejné, mély by byt

ve vSech fazich stejné i podminky a nastroje pro sbéru udaju.

Zpracovdni a analyza udajii 7 hodnoceni

Udaje ziskané v obdobi pfed zahajenim kampané byste méli porovnat s Gidaji ziskanymi
vV prubéhu kampané a po jejim ukonceni. Na zdklad€ tohoto srovnani dokazete urcit, zda
kampan dosahla pfedem stanovenych primarnich a sekundarnich cild.

Sbhér informaci o nakladech a nakladové efektivité

Po dokonceni v§ech hodnoceni je nyni tfeba shromazdit a analyzovat informace o nakladech
a jejich efektivite.

Vyvozeni jasnych zdavérii o kampani

V kazdém ptipad¢ je velmi dalezité jasné€ stanovit, které prvky kampané mély prokazatelny
ucinek z hlediska vysledkovych proménnych, pro kterou cilovou skupinu piijemci a za jakych
okolnosti (tj. silné stranky kampan¢). Stejné tak je dilezité zjistit, které prvky nefungovaly (tj.
omezeni kampan¢), protoze tyto informace vam umozni vyvarovat se podobnych chyb
v budoucnu a nové kampané zdokonalit.




6 Sepsani zavére¢né zpravy

Vydanim zavéreéné zpravy se — alespon docasné — cyklus kampané uzavira. Jednim z hlavnich
cili sepsani zpravy je poskytnout dilezit¢ informace a zpétnou vazbu nejen partnerim
zapojenym do kampan¢, ale také zacastnénym stranam, vyzkumnikim a Siroké vefejnosti.
Zasadni je vysledky kampané zvefejnit tak, aby se informace dostaly k Siroké vefejnosti a byly
snadno dostupné. Moznost vylepSeni budoucich kampani se totiz skute¢né odviji od dostupnosti
dikladnych a presnych hodnoticich zpravi®,

Zaveérecna zprava by méla obsahovat jasny a stru¢ny piehled vSech kroki, které byly v ramci
kampané provedeny. Mimo jiné by méla urcit, stanovit, pfip. objasnit vychozi situaci, cilovou
skupinu piijemcu, cile, strategii, hodnoceni a hlavni zavéry. Obsah a struktura této zpravy jsou
popsany v nasledujicim schématu (viz schéma 7).

Schéma 7 m Dil¢i kroky psani zavérecné zpravy

6.1 Vychodisko: Proc¢ psat zpravu?
6.2 Obsah a struktura zpravy
Vychozi situace

Strategie kampan¢
Hodnoceni

Zaveéry a doporuceni
Literatura

Ptiloha

Poznamka autoru

6.1 Vychodisko: Proc¢ psat zpravu?

Hlavnim ucelem zavérecné zpravy je objektivné a kriticky predstavit kontext kampané, jeji
strategii, vysledky a ponauceni do budoucna.

Zprava by méla byt snadno dostupna bez ohledu na to, zda byla kampari tspé&$na ¢i nikolit®,
Aby byla zavéreéna zprava pro ostatni uzitecna, méla by byt k dispozici na internetu, zpravidla
na webovych strankach zadavatele kampané€ nebo v mezindrodni databazi. Databaze tohoto
typu poskytuji rejstiiky zprav a kvantitativnich vysledkli, ¢imz pfimo zpfistupiiuji rozsahly
soubor poznatkil z vyzkumu a praxe. Vysledky kampané a zjiSténi obsazend v zdvérecné zprave
mohou byt navic dale Sifeny publikovanim ve védeckych Casopisech, sbornicich z konferenci
apod.

Informace uvedené ve zpravé jsou rovnéz cenné pro provadéni metaanalyz, jejichz zamérem je
stanovit G¢inna kritéria nebo vyvinout nové metodiky (teoreticky model, koncept a proménné
pouzivané k méfeni ucink kampan¢ atd.).



6.2 Obsah a struktura zpravy

Aby byla zavérena zprava pro ¢tenare uziteCna a usnadnila vyuziti jejiho hlavniho obsahu
a udajt, méla by mit standardni strukturu obsahujici nasledujici oddily (viz ramecek 57), které
popiseme v této kapitole.

Ramecek 57 Casti a obecna struktura zpravy o kampani

Titulni strana (ndzev, autofti atd.)
Podékovani

Abstrakt a klicova slova

Obsah

Shrnuti

Hlavni ¢ast zpravy:

Vychozi situace

Strategie kampan¢
Hodnoceni

Zavery a hlavni doporuceni

Literatura
Pfiloha
Poznamka autort

Titulni strana, podékovani, abstrakt a klicova slova, obsah a shrnuti

Na titulni strané se uvadi nazev kampan¢, nazev alogo zadavatele kampané, datum
zvefejnéni a autor/autofi zpravy.!

Na druhé strané se uvadi podékovani financujicim subjektlim, zucastnénym stranam
a dal$im organizacim a osobam zapojenym do kampang.

Délka abstraktu by neméla piesahnout patnact fadkid (cca 300 slov). Pokud zprava neni
sepsana v angli¢tin€é, mé¢l by byt pfiloZzen anglicky pteklad abstraktu. V abstraktu by mély
byt uvedeny hlavni cile a zdméry kampané, délka obdobi, v némZz kampan probihala, jeji
vysledky a zavéry. Za nim by méla nasledovat kli¢ova slova (tfi az Sest klicovych slov).

Obsah by m¢l byt dostate¢né podrobny, aby se snadno daly najit Casti, které Ctenare zajimaji.

Shrnuti by nemélo byt delsi nez tii aZ Ctyfi strany. Pokud samotnd zprava neni v anglicting,
mél by byt pfilozen anglicky pfeklad shrnuti. Shrnuti by mélo strué¢né€ popisovat nasledujici
skute¢nosti:

— vychozi situace

— obecny cil

— specifické cile

— strategie kampan¢

— pouzité metody hodnoceni vCetné popisu ucastnikil a postupti

— hlavni vysledky

— zavéry a doporuceni.

! Na konci zpravy musi byt poznamka autorti, kde bude predstaven a popséan cely tym realizujici
kampari.



Hlavni Cast zpravy

Hlavni ¢ast zpravy (cca 30 az 50 stran) by méla podrobné popsat vychozi situaci a kontext
kampané, problémové chovani a mozna feSeni, cilové skupiny pfijemcd, strategii kampané
vcetné teoretického ramce, obsah sd€leni a medidlni plan, model a vysledky hodnoceni
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oznacenych Casti: vychozi situace, strategie kampan¢, hodnoceni, zavery a hlavni doporuceni.

Vychozi situace

V ¢asti vénované vychozi situaci se vysvétluje zavaznost problému, jimz se kampan zabyva.
Méla by obsahovat ptehled relevantni literatury a pfipadnych dalSich vyzkumut (jsou-li
k dispozicit), ktery &tenafi umozni pochopit kontext problému, dotdenou cilovou skupinu
pfijemct a to, jak kampan zapada do ptedchozich intervenci. Pokud je napfiklad tématem
kampan¢ ptrekracovani rychlosti a cilovou skupinou jsou mladi fidi¢i, pak by tato ¢ast méla
chovani zménit. Je-li kampan zaloZena na teoretickém modelu, mél by byt tento model
podrobné&ji popsan. Pokud byl tento model pouzit jiz v pfedchozich kampanich, mély by byt
uvedeny i hlavni vysledky téchto kampani.

1 Tabulky s dostupnymi tdaji a dalsi studie by mély byt uvedeny v piiloze.

Informace o vychozi situaci by mély zahrnovat nasledujici podrobnosti:

— definice problému a analyza situace

— cilové skupiny ptijemct

— obecny cil kampané

— pouzity teoreticky model (je-li relevantni) a hlavni prediktory chovani

— specifické cile v téchto oblastech: (a) pozadovana komunikace nebo vliv na chovani
(informovanost, znalost, postoje a chovani), (b) cilova skupina ptijemct a (c¢) ocekavana
uroven dosazenych vysledkt (napt. 20% zvyseni informovanosti).

Oddil vénovany vychozi situaci by mél v zavéru popsat, jakym zplisobem muiZe zvolena
strategie pro kampan piispét k feSeni problému.

Strategie pro kampan

Za ucelem lepSiho pochopeni G¢inkl kampané je nutné poskytnout informace o zptisobu, jakym
byla pfipravena arealizovdna. V této Casti by méla byt popsana strategie kampanég, véetné
podrobnych informaci o jejich jednotlivych slozkach. Sem patii informace o tom, jak bylo
sdéleni koncipovéno, o druzich médii a medidlnim planu a popis podptrnych aktivit, pokud
byly vyuzity. Mé€li byste také uvést, jak byla kampan zahajena.

Sdéleni

Tato ¢ast by méla predstavit koncepci sdéleni (hlavni mySlenku, kterd ma byt pteddna)
a sloganti (provedeni sdéleni ve vlastni kampani). Bude tfeba podrobné popsat obsah sdéleni
(vytvoreny na zakladé obecného cile a specifickych cilli kampané, relevantniho typu chovani,
cilové skupiny pfijemct, zvoleného teoretického modelu atd.), jeho strukturu (jednostranna
nebo oboustrannd, negativni ¢i pozitivni zardmovani atd.) a strategii jeho realizace; jinymi



slovy jeho styl (vhodné formulace a terminologie pro cilovou skupinu pfijemcti, vizualni
a zvukové prvky atd.).

Dale je tfeba popsat postup pouzity pfi predbézném testovani sdéleni. Tato ¢ast by méla

zodpoveédét nasledujici otazky:

— Kdo ptedbézné testovani provedl (bylo provedeno interné, nebo jej provedla externi
agentura, prip. jaké oddéleni nebo organizace)?

— Co bylo pfedmétem hodnoceni (jaké materialy)?

— Kolik pfedbéznych testii se provedlo?

— Na jaké populaci byly predbézné testy provedeny?

— Jak velky byl vzorek?

— Jaky teoreticky model byl pii pfedbézném testovani pouzit (stejny model jako ten, ktery se
pouzil pro vytvoteni sdéleni)?

— Jak bylo piedbézné testovani provedeno, tj. jaké metody atechniky byly zvoleny
(skupinové diskuse, osobni rozhovory, dotazniky)?

— Do jaké miry vysledky pfedbézného testovani pozménily konecnou koncepci sdéleni?

Druh médii a medialni plan

M¢li byste uvést druh médii a medialni plan, které jste pii kampani vyuzili, a svij vybér

zdvodnit. Tato ¢ast zahrnuje:

— rozsah kampang (tj. celostatni, regionalni, mistni)

— rozsah vyuziti kazdého zvoleného média

— trvani a frekvence vyuziti médii

— pocet sdéleni, jez byla jednotlivymi medidlnimi prostfedky zvefejnéna (pocet televiznich
spott, rozhlasovych spott, letdki, novinovych inzeratl, billboardi atd.)

— harmonogram zvetejnéni sdéleni pro kazdy medialni prostiedek.

Pro snazsi pochopeni miizete pfidat i schéma medidlniho planu.t

1 Podrobné materidly ke kampani (broZzury, scénaf televizniho spotu apod.) by mély byt
uvedeny v piiloze.

Podpiirné aktivity

Zde byste méli uvést podptrné aktivity a vysvétlit, proc jste je zvolili s ohledem na obecny cil

a specifické cile kampang, cilovou skupinu ptijemci, rozpocet, zvoleny teoreticky ramec, vase

zkuSenosti atd. M¢li byste zminit nasledujici informace:

— druh podplrnych aktivit (napf. policejni kontroly, pozitivni motivace atd.)

— rozsah (mistni, regionalni, celostatni) a misto/oblast kondni jednotlivych aktivit

— harmonogram jednotlivych aktivit: trvani (datum zahdjeni a ukonceni), pocet intervenci,
denni doba, dny v tydnu apod.

Zahdjeni kampané

M¢li byste podrobné popsat néstroje a postupy pouZité k zahajeni kampané (tiskové zpravy,
tiskové konference, akce, slozky s tiskovymi materialy, rozhovory atd.!) a ziskané medialni
pokryti (ziskand média, napf. pocet ¢lankli v novinach a €asopisech, pocet rozhlasovych
a televiznich vysilani, v nichz byla kampan zminéna atd.). V poznamce autori by méli byt
uvedeni partnefi, ktefi se na zah4jeni kampan¢ podileli.

1 Viechny tyto dokumenty by mély byt uvedeny v ptiloze.



Hodnoceni

Cést tykajici se hodnoceni by méla obsahovat informace o metodach a postupech pouzitych pii
hodnoceni auvést vysledky pro kazdy typ hodnoceni?, tj. hodnoceni procesu, vysledku
a hospodareni. M¢la by byt zakoncena kritickym rozborem vysledk.

2 Nastroje pro hodnoceni kampané (dotazniky, tabulky pro pozorovani atd.) musi byt uvedeny
Vv priloze.

Hodnoceni procesu
Metoda

Meéli byste uvést typy udajii shroméazdénych béhem hodnoceni procesu (tidaje o objektivnim
a subjektivnim ptisobeni). Napiiklad:

m Objektivni piisobeni — pocet distribuovanych sdéleni, Cetnost a trvani sdéleni apod.

m Subjektivni pisobeni — dosah, povédomi, rozpoznani, zapamatovani apod.

Me¢li byste také popsat metody, postupy a néstroje pouzité ke sbéru udaji, napt. pocetni
zaznamy pro objektivni ptisobeni, dotazniky pro subjektivni ptisobeni apod.
Vysledky

M¢li byste uvést vysledky hodnoceni procesu, které se mohou tykat jak objektivniho, tak
subjektivniho piisobeni.

Objektivni piisobeni

u Jaké typy Cinnosti byly provadény?

u Celkové plisobeni — celkovy pocet osob, které¢ byly kampani vystaveny (napt. pocet
osob, kter¢ poslouchaly rozhlasovy potad, pocet ¢tenatt atd.).

u Pocet distribuovanych sdéleni (pocet televiznich spotli, pocet reklam, pocet vyvésenych
plakatt, pocet rozdanych letakd atd.).

u Frekvence, doba trvani a naasovani distribuovanych sdéleni (tj. jak dlouho byl plakat
vystaven, jak dlouho trval rozhlasovy potad, kolikrat byl odvysilan spot atd.).

u Pokud se kampan kombinovala s jinou aktivitou, mélo by se hodnoceni procesu zaméftit

I na tuto aktivitu. Napiiklad pokud se kampan kombinovala s policejnimi kontrolami, mutize
hodnoceni procesu zahrnovat i pocet fidici, které policie zastavila, pfip. pokutovala, a ¢etnost
a nacasovani hlidek.

Subjektivni ptisobeni

u Dosah: procento ti€astnikii silni¢niho provozu z cilové skupiny piijemct, ktefi néjaky
prvek kampan¢ zaznamenali, tj. dostali se do kontaktu se sdélenim.

u Informovanost: procento ucastniki silnicniho provozu z cilové skupiny piijemct, ktefi
si byli védomi tématu a sd¢leni kampané a zdvaznosti problému, na ktery se kampan zaméfila.

u Rozpoznani a zapamatovani: mira, do jaké si cilova skupina piijemci zapamatovala
véci souvisejici s kampani (vyvolané a nevyvolané zapamatovani konkrétnich prvka
kampané, sdéleni kampané a slogant).

u Ocenéni: obliba kampané u cilové skupiny piijemct, jeji nazor na kampan a souhlas
S ni.

[ Ptenos sdéleni: vnimani hlavni myslenky sdéleni; slouzi k ovéfeni, zda bylo sdéleni
pochopeno.



Hodnoceni vysledku
Metoda

Mg¢li byste jasn¢€ popsat, jaké typy tdaji byly shromazdény pro hodnoceni vysledkd (napf.
chovani uvadéné samotnymi respondenty, pozorované¢ chovani) ajak bylo hodnoceni
provedeno, aby jej ostatni mohli opakovat. Tato &ast se obvykle d&li na tfi oddily: Ugastnici,
Materialy a Postup.

Udastnici
Je tfeba popsat vzorek populace pouzity k vyhodnoceni a¢inku kampané a proces segmentace.
V popisu ucastniki by mély byt uvedeny nasledujici informace:

u celkovy pocet Gcastnikli vybranych do vzorku

n celkovy pocet ucastnikd, ktefi vyplnili dotaznik

u pocet TUucCastniki v jednotlivych skupinach (tj. v experimentalnich skupinéch,
kontrolnich/srovnéavacich skupinach)

u reprezentativnost segmentti zvolenych v ramci kazdé skupiny

u veékové a genderové slozeni testovanych skupin spolu s dal§imi informacemi, které

mohou byt dulezité pro interpretaci vysledkli (tj. typ ucastnika silni¢niho provozu,
spolucestujici, profil nebo povolani).

M¢li byste také popsat vS§echny potencidlni zdroje zkresleni vzorku. Mize se jednat o vybérové
zkresleni nebo zkresleni v disledku absence odpovédi od nékterych respondentti (non-response

bias).
Materialy

Struéné popiste pouzité materialyl. Pokud byl proveden priizkum, doporu¢ujeme do tohoto
pododdilu zahrnout i nasledujici informace.

u Postup zvoleny pro sestaveni prizkumu: pokud byly otdzky obsazené v dotaznicich
formulovéany na zéklad€ rozhovort (pilotni studie), je tfeba popsat i pilotni studii.
u Otéazky obsazené v kone¢ném dotazniku nebo kopie scénate pro rozhovor: pokud je to

relevantni, méla by zde byt rovnéZ objasnéna souvislost s pouzitym teoretickym modelem
a popsany skaly pouzité k méteni polozek dotazniku.

1 Materialy je tieba podrobnéji popsat v piiloze.

Postup

V této Casti byste méli peclive popsat postup, ktery jste pouzili pti hodnoceni vysledki. Jakékoli
opomenuté nebo nepiesné¢ informace v této Casti by totiz mohly znesnadnit Ctenédrovi
porozuméni zpraveé a mohly by pfipadné vyvolat dojem, Ze vysledky jsou neobjektivni. Mély
by byt uvedeny nasledujici informace:

u Nastroje pouzité pro sbér kvantitativnich a kvalitativnich udajl (pozorovani, dotazniky,
rozhovory atd.).

[ Pokud bylo pouZito pozorovani nebo osobni rozhovory, mél by byt uveden pocet fesitelt
a uvedeny pokyny, které kazdy fesitel obdrzel.

u Pokyny dané ucastnikiim (v dotazniku, rozhovoru, skupinové diskusi atd.). Dotaznik
a scénare pro rozhovory byvaji obvykle uvedeny v ptiloze.

[ Pokud byl pouzit dotaznik, uvedte popis zpusobu, jimz byl distribuovan (postou,

osobng).



u Zvoleny model hodnoceni: Slo o experimentalni nebo kvazi-experimentalni model,
0 studii konkrétniho ptipadu? Byly vytvofeny experimentalni skupiny, kontrolni skupiny nebo
srovnavaci skupiny?

u Délka trvani jednotlivych fazi (podle typu shromazd’ovanych udaji): data zahajeni
a ukoncéeni kazdého obdobi hodnoceni, v¢etné¢ obdobi po ukonceni kampané, a zda bylo
provedeno v kratkém, stfednédobém nebo dlouhodobém horizontu.

Vysledky

Hodnoceni vysledkli je zasadni pro posouzeni toho, zda bylo dosazeno obecného cile
a specifickych cili kampané. MeEli byste popsat udaje (deskriptivni statistika) a testy
specifickych a operacnich hypotéz a modelu (inferencni statistika). Pokud uvedete co nejvice
statistickych podrobnosti (pocty, hodnoty, stiedni Cetnosti, smérodatné odchylky, rozptyl,
korelace, regrese atd.)?, ¢tenati budou v ptipadé potfeby moci statistické analyzy zopakovat

nebo zahrnout vasi studii do metaanalyzy?'?.

2 Podrobné tabulky a schémata hodnoceni musi byt uvedeny v piiloze.

Vyhodnoceni hospodareni
Zavérecna zprava by méla kromé popisu hodnoceni procesu a vysledki obsahovat také
informace o nakladové efektivité a poméru naklada a piinost kampang.

m Analyza nédkladové efektivity se pouziva k porovnani nakladii na kampan z hlediska jejich
nepenéznich vysledkd, tj. snizeni poctu nehod, smrtelnych nehod nebo zranéni, které je
disledkem kampané (napt. pocet zivotd, které se diky kampani podaftilo zachranit).

m Analyza nakladové efektivity se pouziva k analyze nakladd kampané z hlediska
ekonomickych pfinosd, tj. k odhadu a secteni ekvivalentni penézni hodnoty pfinost
kampang pro spolecnost oproti jejim skute¢nym nakladam.

M¢li byste uvést dvé hlavni slozky nakladi:
m piimé naklady na kampan, mj.:
— naklady na pfipravu a realizaci kampané
— néklady na ndkup meédii
— naklady na hodnoceni
m nepiimé naklady: nédklady, které s kampani pfimo nesouviseji (obvykle vyjadiené jako
procento ptimych nakladit).

Celkovéa ¢astka rozpocétu by méla byt rozdélena na ¢asti' ameéla by zahrnovat rozpocet
a skutecné naklady, pfiemz je tfeba uvést vysi rozpoctu poskytnutého financujicimi
agenturami (viz tabulka 22). Tyto informace ukazuji vahu jednotlivych financujicich organizaci
Vv rozhodovacim procesu a jejich ptisluSnou miru zapojeni do kampané. Soucasné to také dava
predstavu o tom, jaka ¢ast rozpoctu pochdzi z vefejnych a jaka ze soukromych zdrojii. Zvetejnit
finan¢ni castky poskytnuté jednotlivymi sponzorskymi organizacemi vSak mize byt obtizné,
protoze tyto informace jsou zpravidla diveérné povahy a partnefi a sponzofi nemusi s jejich
zvefejnénim souhlasit. V takovém piipadé Ize uvést piiblizny procentualni podil ucasti kazdého
Z partneru.

1 Tabulky zobrazujici rozdéleni rozpoétu by mély byt uvedeny v piiloze.



Tabulka 22 Casti rozpoétu poskytnuté zapojenymi partnery

Celkem

Zadavatel

Partner
(apod.)

Partner
(apod.)

Partner
(apod.)

Rovnéz byste méli uvést naklady a vysi rozpoctu ur¢eného na jednotlivé prvky kampané: nadvrh
a vyrobu materidlti pro kampan, hodnoceni, ndkup médii atd. Pokud tyto informace nejsou
divérné povahy, miizete ndklady rozdélit podle jednotlivych agentur (viz tabulka 23).

Tabulka 23 Naklady a rozpocet na kazdy z prvkt kampané

Agentura Popis Pocet Naklady Dalsi Celkové | Rozpocet
ukolu Clovékodnu | za den naklady naklady
@) (EUR) (v EUR) (axb)+c
(b)
Celkem EUR
Diskuse

V diskusni ¢asti se vratite k obecnému cili a specifickym cilim uvedenym na konci ¢asti
0 vychozi situaci a shrnete, zda kampan tyto cile splnila ¢i nikoli a z jakého divodu. Vysledky
byste méli interpretovat a analyzovat s piihlédnutim k vychozi hodnoté méteni provedenych na
zacatku. Vysledky hodnoceni procesu (co bylo ¢i nebylo udélano) navic pomohou
vyzkumnikm pfi interpretaci vysledkd. Na zaklad¢ vysledkli hodnoceni realizovaného
V prubéhu kampané a po jejim ukonceni v kratkodobém, sttednédobém nebo dlouhodobém
horizontu dokaZzete urcit, zda vliv kampané pretrvava, a také vysvétlit, zda je ti€inek stabilni ¢i
nikoli.

Musite zminit vSechny faktory, které mohou vysledky hodnoceni objasnit, a rozebrat, jak mohly
tyto faktory do kampané¢ zasahnout s ohledem na jeji cile. Méli byste se také pokusit vysvétlit
nekteré mozné neocekavané ucinky, at’ uz pozitivni nebo negativni. Diskuse o vysledcich by se
méla zaméfit ina porovndni s vysledky pfedchozich studii, tj. uvést, zda vase vysledky
piedchozi zjisténi potvrzuji ¢i naopak vyvraceji.

Zavéry a doporuceni

Zavér je syntézou kampané s ohledem na jeji obecny cil, specifické cile a cilovou skupinu
ptijemcti: Do jaké miry bylo dosazeno obecného cile? Splnila kampan to, co bylo jejim
zameérem?

M¢li byste uvést jasné zavery o Ucinnosti, silnych strankach a omezenich kampané na zakladé
jejiho ucelu, cili acilové skupiny piijemci. M¢li byste také uvést zavéry vyvozené
z ekonomického hodnoceni kampanég, které vyplyva z analyz efektivity nakladd a poméru
nakladii a pfinosii (u€innosti). To je nezbytné pro zajiSténi odpoveédnosti vici sponzorim
kampané, financujicim partnerim a politickym ptedstavitelim. V neposledni fad¢é byste méli
uvést doporucent, kterd mohou slouzit jako navod pro budouci komunikacni kampan€ zamétené



na bezpecnost silni¢niho provozu, které budete realizovat vy sami ¢i jiné organizace pusobici
V této oblasti.

Bez ohledu na vysledek kampané by mély byt hodnotici zpravy k dispozici v knihovné a mély
by byt zaindexovany V aktudlni databazi fakt( a znalosti (napf. www.erso.eu nebo jinych
mezinarodnich databazich). Zatazeni zpravy o kampani a jejich kvantitativnich vysledkd do
mezinarodni online databaze je uzite¢né pro odborniky v oblasti komunikace a vyzkumniky
v oblasti bezpecnosti, kteti by chtéli v budoucnu navrhnout, realizovat a vyhodnotit uc¢innou
a nakladové efektivni komunika¢ni kampan zamétenou na bezpec¢nost silni¢niho provozu.

Literatura
Tato ¢ast zahrnuje bibliografii, databaze, webové stranky atd.

Odkazy musi byt uvedeny ve tvaru odpovidajicim akademickym normém vaseho oboru (napf-.
normam Americké psychologické asociace) a mély by obsahovat nasledujici prvky:

— bibliografii (odkazy na literaturu, védecké i nevédecké ¢asopisy)

—databaze (policejni zpravy, zpravy o piijeti do nemocnice, zpravy o nehodéach pro ucely

soudnich spord, zpravy od pojistoven, dopravné-inzenyrské zpravy atd.)

— ukazatele sledovani bezpecnosti silni¢niho provozu

— sledovaci studie

— webové stranky.

Priloha

Ptiloha slouzi k podrobnému popisu nékterych materiald pro kampan a Kk uvedeni tabulek
a diagramt. Ackoli by vas mohlo ldkat zahrnout tam vSechny materialy, pokuste se do ptilohy
zafadit pouze informace, které by mohly byt uzitecné pro ostatni, pokud by chtéli kampan
zopakovat.

Dokumenty zatazené do ptilohy dopliiuji informace o nasledujicich prvcich (vétSina z nich
bude zminéna v hlavni ¢asti zpravy):

—tabulky s podrobnym popisem piislusnych dostupnych tdaji a dal$ich studii pouzitych pro
analyzu situace (napf. statistiky pfestupkti anehod souvisejicich s problémovym
chovanim)

—materialy pro kampan (scénaf jednotlivych televiznich a rozhlasovych spotl, vyobrazeni
billboardi, brozur a letaka atd.)

—nastroje pouzité pii hodnoceni kampané (dotazniky, tabulky pro pozorovani atd.).

— tabulky a schémata hodnoceni popisujici vysledky

— tabulky s rozpadem rozpoctu.

Poznamka autori
V poznamce autorii by méli byt uvedeni a pfedstaveni clenové tymu realizujiciho kampain. Tym
se muze skladat naptiklad ze zadavatell, partnerd a externich agentur.

Zadavatel(é)

U kazdého zadavatele byste méli uvést, zda se jedna o fyzickou osobu nebo organizaci, zda jde
0 organizaci vefejné spravy (napf. statni agentura) nebo ze soukromého sektoru (napf.
pojistovna, zajmovy spolek), zda tento subjekt ptisobi po celé zemi nebo jen na mistni ¢i
regionalni urovni apod. U kazdé organizace by mél byt rovnéz uveden strucny piehled jejich
cill a ¢innosti.

Partneri kampané



Sem patfi finan¢ni partneti (v¢éetné sponzorti), nefinan¢ni partneii a zacastnéné strany.

m O koho jde?

m Z jakého diivodu se do realizace kampan¢ zapojili?

m Proc¢ se finan¢ni partneti rozhodli poskytnout na kampan finan¢ni prostredky?

m Jakou tlohu v ramci kampané hraji (napf. autoskola mize distribuovat brozury ke kampani,
policie mize provadéet kontroly a pokutovat fidice apod.)?

Externi vyzkumnici a externi agentury

m O koho jde (mezi externi agentury patii napt. reklamni agentura, medidlni agentura, agentura
pro styk s vefejnosti, zpravodajska kancelai)?

m Na zdkladé jakych kritérii byli vybrani?

m Jakou ulohu v ramci kampané hrali (pfiprava, navrh, hodnoceni atd.)?

Pokud se na piipravé nebo hodnoceni kampané podileji zuicastnéné strany, je diileZité jasné
rozlisit jednotlivé kategorie zucastnénych stran:

m zuCastnéné strany podilejici se na piiprave a realizaci kampané

m zOcCastnéné strany, které na iniciativu poskytly investice

m zucastnéné strany, které byly iniciativou ovlivnény (cilové skupiny piijemcit)
m zuCastnéné strany, které by chtély podobnou kampan zrealizovat v budoucnu
m zuc¢astnéné strany podilejici se na navrhu a realizaci hodnoceni kampané

m zUcCastnéné strany, které vyuziji vysledky hodnoceni (statni agentury apod.).
m odptrci iniciativy.

Zavérefna doporuceni

Vypracovani zavérecné zprdvy o kampani je uZziteCné pro provadéni budoucich kampani.
Zpréava obsahuje informace o vSech prvcich kampané. Tyto informace umoziuji zdokonalit
budouci kampan¢ a vyvarovat se piedchozich chyb v budoucich kampanich.

Zaveérecnd zprava by méla byt sepsana s ohledem na nasledujici doporuceni.
Vlastnosti zpravy

m Zprava by méla mit standardni format, aby nedoslo k opomenuti diillezitych informaci.
m Me¢la by byt dostupna na internetu, obvykle na webovych strankach zadavatele kampané
nebo v mezinarodni databazi (pro Sifeni vysledki).
m Me¢la by odpovidat na nasledujici otazky:
— Byly u¢inky (pokud né&jaké byly) zplisobeny kampani?
— Jaké typy hodnoceni byly provedeny (procesu, dopadu, vysledk, ptip. hospodareni)?
— Z jakého pohledu byla kampan hodnocena?
— Které prvky kampané byly obzvlast€ u¢inné a které nikoli?
— Byly G¢inky méteny v kratkodobém, sttednédobém, nebo dlouhodobém horizontu?

Obsah a struktura zpravy

Doporucujeme, abyste se pfi psani zdvérecné zpravy tidili nize uvedenou osnovou:
m Titulni strana (nazev, autofi atd.)
m Podé&kovani
m Abstrakt a klicova slova
= Obsah
m Shrnuti
m Hlavni Cast zpravy
— vychozi situace




— strategie kampan¢

— hodnoceni

— zavery a hlavni doporuceni
m Literatura
m Ptiloha
m Poznamka autort

Cast II - Shrnuti
1. krok

Uplné prvnim krokem pii piipravé komunikaéni kampané v oblasti bezpeénosti silni¢niho
provozu je identifikace problému na zaklad€ informaci nalezenych ve statistikach a databazich
0 dopravnich nehodach, umrtich, zranénich, prestupcich a pozorovaném chovani, pticemz je
tieba vzit v ivahu nové jevy, které zaujimaji pozornost médii.

Po vytyCeni problému je tfeba zvazit organizacni aspekty bezpecnosti silni¢niho provozu
a analyzovat socioekonomické, pravni a politické prostfedi vcetné obecnych i konkrétnich
souvislosti.

Nasledné je tieba vyhledat partnery a zucastnéné strany, ktefi budou schopni vasi kampan
podpofit nebo se stanou soucasti tymu realizujiciho kampail (finanéni a nefinanéni partnefi,
organizace z vetejné spravy nebo soukromého sektoru).

Poté by mél byt stanoven rozpocet kampané, ktery musi zahrnovat naklady na ptipadnd vyuzita
média, podplrné aktivity a vyhodnoceni kampang.

Me¢la by byt uspotadana zahajovaci schlizka s partnery a zacastnénymi stranami, na které se
stanovi obecny cil kampané a projedna se strategie a tkoly, které je tfeba v rdmci stanoveného
rozpoctu kampané provést.

Po této schiizce by melo byt vypracovano prvni kreativni zadani (nebo komunikaéni zadani),
které poskytne celkovy piehled o situaci. Kreativni zadani ptedstavuje prostiedek komunikace
mezi vSemi partnery kampané. V pribchu jednotlivych fazi vyvoje kampané by mélo byt
aktualizovano.

Po stanoveni potteb v kreativnim zadani by mély byt na zdkladé vyzvy k podani nabidek
vybrany externi agentury (reklamni, kreativni, medialni, agentury pro styk s vefejnosti
a vyzkumné agentury).

2. krok

Dalsim krokem je analyza situace, ktera zacind hloubkovou analyzou problému a moZznych
feSeni. Zde mizete vyuzit Ctyfi rizné zdroje: databaze a statistiky, vyzkum hlavnich prediktora
problémového chovani (nebo zmény chovani), pfedchozi kampané a souvisejici akce c¢i
programy a pruzkumy trhu zaméfené na cilové skupiny.

Tyto informace muzete pouzit k vyberu cilové skupiny ptijemci, jeji segmentaci (je-li to nutné)
a nasledné k vybéru segmentt trhu, které chcete v ramci kampané oslovit. Poté budete muset




analyzovat hlavni prediktory nebezpe¢ného chovani nebo pozadované zmény chovani. Pro tyto
ucely je vhodné vychazet z teoretického modelu.

Dalsi krok spoc¢iva ve stanoveni strategie, jak vybrané segmenty oslovit na zakladé¢ modelu
piesvédcovani.

V tomto okamziku by mél byt obecny cil kampané stanoveny v ptfedchozim kroku pfeveden na
specifické cile — primarni cile urcujici, jaké konkrétni chovani se od cilové skupiny piijemct
pozaduje, a sekundarni cile urCujici dalsi faktory, jez pravdépodobné piispeji k dosazeni
primarnich cilt v oblasti chovani.

Nakonec byste se méli predbézné podivat na metody, které byly k vyhodnoceni podobnych
kampani pouzity v minulosti (model a proménné). UZitek hodnoceni se 1i$i podle toho, zda jde
0 aktudlni ¢i budouci kampai. U soucasné kampan¢ vam hodnoceni umozni sledovat realizaci
kampan¢ a Vv ptipad¢ potfeby zasahnout. Pomtize také zjistit u€innost kampané, tj. co funguje
a co nikoli (s ohledem na vase cile, cilovou skupinu piijemct atd.), zjistit, zda se vyskytly
néjaké neocekavané piinosy nebo problémy (coz je uzite€né pro budouci kampané), a urcit, zda
ucinky kampan¢ odiivodiuji jeji naklady (pro zajisténi odpoveédnosti vii¢i zdrojim financovani,
zuCastnénym strandm, partnerim a politickym ptedstavitelim, coz by mélo pomoci pii
budoucim ziskavani finan¢nich prostiedkll). Hodnoceni kampané v pozd¢jsi fazi poskytuje
informace, které mohou pomoci zdokonalit provadéni budoucich kampani a predejit riziku, ze
nebudou ucinkovat.

3. krok

Po zanalyzovani situace je tfeba navrhnout strategii, sdéleni, medialni plan a rizna hodnoceni
kampang.

Pti tvorb¢ strategie kampan¢ je tieba vychazet ze specifickych cili kampané a operativné je
definovat. Strategie kampané by méla byt zasazena do Sirsi, celkové socidlné-marketingové
strategie zaloZzené na teoretickych modelech a zaméfené na zménu chovani. Pfi definovani
strategie se vymezi typ kampané a jeji rozsah na zaklad€ oblasti, v nichz k problému dochazi,
cilové skupiny ptijemct a zplisobu jejiho osloveni. Pti formulovani strategie 1ze navic vychazet
i z informaci o piedchozich kampanich a akcich. Jakmile je strategie kampané formulovana,
mély by byt jeji kli€ové body doplnény do kreativniho zadéni.

Dale byste mé&li urcit obsah sdé€leni a strategii (styl) jeho realizace s ohledem na problémové
chovani a jeho hlavni prediktory u cilové skupiny piijemcti, obecné vlastnosti cilové skupiny,
faktory prostiedi a také charakteristiky vysilatele. Za timto i¢elem miizete provést kvalitativni
studie (individualni rozhovory, skupinové diskuse nebo kreativni brainstormingy atd.).

Kdyz je sdéleni vymezeno, je tieba zvolit typy médii, medialni prosttfedky, zprosttedkovatele
a podpurné aktivity, které budou v kampani vyuzity. Méli byste definovat medialni plan a zvolit
identifikatory kampané (mluv¢i, logo, maskoti, znacky) na zéklad¢ rozpoctu kampané, jejiho
nacasovani a délky, sazeb za reklamu v jednotlivych médiich a medidlnich prostfedcich,
demografickych statistik pokryti, ,,oken* atd.

Po zpracovani medialniho planu je tfeba vytvorit sdéleni a slogany v celém jejich kontextu, coz
znamena vytvofit materidly potfebné k pfedani hlavniho sdé€leni kampan¢ a jejich podptrnych
aktivit (pomoci textu, obrazkl, zvuki atd.). VSechna sdéleni a slogany v ramci kampané by



mély byt predem otestovany, aby se ovéfila jejich srozumitelnost, obliba, u¢inek a pisobeni na
znalosti, piesvédCeni nebo chovani. Ptred vlastni realizaci kampan¢ by mély byt rovnéz
piedbézné otestovany konkrétni postupy, aktivity a materialy.

Po navrzeni kampané byste méli ptipravit hodnoceni, at’ uz bude provedeno intern¢ nebo jednou
¢i vice externimi agenturami. Vyhodnoceni kampané je opét dilezité zejména proto, Ze vam
umozni sledovat prubéh realizace kampané a Vv piipad¢ potfeby zasahnout (tj. zjistit, zda
kampan funguje, ¢i nikoliv s ohledem na specifické cile a cilovou skupinu ptijemct). Umozni
vam také zjistit, zda je kampan nakladové efektivni, a konkrétné ukazat, v jakych ohledech
funguje nejlépe (pro vyuziti v budoucich kampanich).

Utinek kampané by mél byt vzdy posuzovan ve vztahu k hodnoté vychoziho méfeni. Proto
byste méli zvolit vhodny model hodnoceni, pfi¢emz méteni se provede alespon pred zahajenim
kampané a po jejim ukonceni a pouzije se kontrolni nebo srovnavaci skupina. Vzorek pro
hodnoceni byste méli zvolit na zdkladé harmonogramu, rozpoctu, velikosti cilové skupiny
prijemct, typu a tématu kampané a ptipadnych podptirnych aktivit.

Hodnocenim procesu se zjisti, zda kampan funguje podle planu a zda zasahuje cilovou skupinu
ptijemcti, coz se méti z hlediska objektivniho a subjektivniho piisobeni kampané. Hodnoceni
vysledkd méfi vliv kampané na dopravni nehody, pozorované chovani a znalosti, presvédceni
nebo chovani uvaddéné samotnymi respondenty. Hodnocenim hospodateni se méfi ndkladova
efektivita a ucinnost kampang, takze se dozvite, zda jsou vysledky kampan¢ tmérné vynalozené
finan¢ni investici.

Pfi vybéru metod (kvalitativnich nebo kvantitativnich) a néstroji potfebnych pro hodnoceni
byste méli vzit v tvahu proveditelnost, Casovy ramec a dostupné zdroje. Podminky a materialy
pro sbér dat musi byt pro kazdé obdobi hodnoceni stejné.

4. krok

Nyni, kdyz jste navrhli kampan a hodnoceni, je tieba provést méteni pred zahdjenim kampané,
dokoncit vyrobu materialti a kampan zahgjit. Pribéh kampané je tteba peclivé sledovat, aby
bylo mozZné¢ tesit ptipadné problémy, které se béhem realizace objevi.

Pted spusténim kampané byste méli provést studii pred zahdjenim kampang. To zahrnuje navrh
studie, kontrolu materiald s ohledem na model hodnoceni a omezeni v dané oblasti a nabor
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a skoleni fesitelti. Hodnoceni by mélo byt monitorovano a kontrolovano z hlediska kvality.

Soucasné by se mély bud’ interné nebo za pomoci externi agentury vyrobit materialy pro
kampan, zakoupit medialni prostor a naplanovat jeho vyuziti. Tyto tkoly zahrnuji nékolik fazi:
technickou instruktaz, predprodukci, vyrobu, schvaleni vyrobenych materidli zadavatelem
kampan¢ a postprodukci.

V této fazi byste méli byt schopni kampan realizovat, po€inaje jejim zahdjenim (prvni den
kampan¢) a vydanim materialti pro kampan, a poté realizovat veSkeré podptirné ¢innosti podle
stanoveného harmonogramu.

Pro zvySeni informovanosti cilové skupiny piijemct je vhodné pokusit se dosahnout dobrého
bezplatného medialniho pokryti, coz zahrnuje budovani dlouhodobych vztahti s tiskem. Za
timto Gcelem byste si méli vést aktualni seznam vsech kontaktd na tisk a vytvofit si povest



organizace, ktera je aktivnim a spolehlivym zdrojem informaci. Kromé toho miizete vyuzit
metody, jako jsou tiskové zpravy, tiskové konference, akce pro média, slozky s tiskovymi
materialy, rozhovory atd.

Realizaci kampang je tfeba sledovat. Prvotni zpétna vazba z hodnoceni procesu odhali piipadné
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5. krok

Hodnoceni se provadéji v prubéhu kampané a po jejim ukonceni. Pii hodnoceni se zpracovavaji
a analyzuji idaje a vyvozuji jasné zavéry. Vysledky hodnoceni provedeného pied zahdjenim
kampan¢ je tieba porovnat s vysledky hodnoceni provedeného v prabéhu, ptip. po ukonceni
kampang. Proto je tieba pouzit vzdy stejné podminky sbéru dat a stejné hodnotici materialy,
jaké byly pouzity pii hodnoceni pfed zahdjenim kampané. Délka kazdého obdobi zavisi na typu
shromazd’ovanych tdaji. Kvalitu hodnoceni je nutno kontrolovat, aby se ovéfilo, Zze bylo
hodnoceni provedeno spravng.

Na zakladé¢ udaji o znalostech a piesvédcenich zjistite, zda méla kampan vliv na nehodovost
a pozorované chovani. Hodnoceni procesu (objektivni a subjektivni plsobeni) podrobnéji
objasni tdaje o vysledcich a usnadni analyzu.

Pro vyhodnoceni hospodateni by mély byt shromazdény informace o ndkladech a ndkladové
efektivité. Informace o celkovych nakladech kampan¢ jiz mate k dispozici. Analyza nakladové
efektivity kampané porovnava néklady s pfinosy vyjadienymi v podobé penézniho ekvivalentu
dopravnich nehod, zranéni a umrti, jimz se podatilo zabranit. Kampan se povazuje za nakladove
efektivni, pokud jsou jeji ndklady niz$i nez ¢astka, kterou se diky kampani podatilo uSetfit.

Nakonec byste méli vyvodit jasné zavery o silnych strankach a omezenich kampané na zékladé
raznych hodnoceni, ktera ukézala, zda kampan fungovala ¢i nikoli.

6. krok

Cely proces kampané uzavird zavérecna zprava. Ta zdlvodnuje Usili a finan¢ni prostfedky,
kter¢ do kampané investovaly financujici organizace, politi¢ti predstavitelé, Grady, partnefi,
zucCastnéné strany a tym realizujici kampan.

Zprava by méla podat ptehled o kazdém kroku, ktery byl pfi piipravé kampané a podpiirnych
¢innosti proveden, je tedy tfeba informovat o kontextu kampang, jeji cilové skupiné piijemc,
cilech, strategii, hodnoceni a hlavnich zavérech. Zprava by méla rovnéz formulovat doporucent,
tj. voditka pro budouci komunika¢ni kampan¢ zamétené na bezpecnost silni¢niho provozu.

Zaveérecnd zprava by méla mit standardni strukturu. Méla by uvadét zakladni prvky, jako je
zdivodnéni kampané, odborné zpiisobilost pracovniki zapojenych do kampané i do hodnoceni
a koncepce kampang, vcetné ptipravy sdéleni a frekvence a intenzity Sifeni sdéleni nebo
sloganli. Méla by také popsat model a vysledky hodnoceni a ptedlozit zavéry tykajici se
ucinnosti, silnych stranek a omezeni kampané s ohledem na jeji obecny cil, specifické cile
a cilovou skupinu pfijemcti. Nakonec by méla podat informace o ekonomickych aspektech
kampang zjisténych prostfednictvim analyzy nakladové efektivity a analyzy ndkladl a ptinost.



Zavér

Tato piirucka vznikla ve spolupraci s odborniky z praxe a vyzkumniky. Nasim cilem bylo
vytvofit pfirucku, kterou by mohly vyuzivat subjekty realizujici kampané, vyzkumni
pracovnici, studenti nebo organizace podilejici se na komunika¢nich kampanich zamétenych
na bezpecnost silni¢niho provozu a ktera by poskytovala informace a podrobny navod pro
pfipravu, realizaci a vyhodnocovani komunikacnich kampani zamétfenych na bezpecnost
silni¢niho provozu.

Za ucelem vyssi uspésnosti by mély byt kampané zamétrené na bezpecnost silnicniho provozu
zalozeny na dikladném vyzkumu. Pomoci vyzkumu lze 1épe identifikovat problémové chovani
a jeho pficiny a zjistit, zda je toto chovani disledkem nedostatku informaci (v takovém ptipadé
se jedna o neumyslné chovani), nebo zda se naopak jedinec pro nebezpecné jednani rozhodne,
piestoze o problému vi (v takovém piipad¢ se jedna o umyslné chovani). Vyzkum ndm pomaha
pochopit hlavni motivacni faktory, které k uréitému problémovému chovani vedou, a také urcit
cilovou skupinu pfijemct a jeji hlavni charakteristiky. To nasledné miize pomoci pfi vytvareni
ucinného sdéleni kampang.

Nezbytné je rovnéz vzit si ponauceni z minulosti, v tomto pfipadé tedy poucit se z vyzkumu
tykajiciho se predchozich komunikacnich kampani zaméfenych na bezpecnost silni¢niho
provozu. Pokud byly diivéjsi kampané fadné vyhodnoceny, byly z nich vyvozeny platné zavéry
a jejich vysledky byly zvetejnény v databazich, mizeme jejich pomoci stanovit klicové prvky
ptispivajici k tspéchu kampani zamétenych na bezpecnost silnicniho provozu. Pokud najdete
kampang na stejné téma, které pfinesly pozitivni ucinky, miiZete je prozkoumat a ptizplsobit
nové situaci, pfip. z nich vycist informace o pouzité strategii a metodice.

Pfirucka je rozdelena do dvou ¢asti: prvni ¢ast predstavuje teoretické zaklady komunikacnich
kampani zaméfenych na bezpecnost silni¢niho provozu; druhd cast obsahuje praktické
informace pro ptipravu, realizaci a vyhodnoceni kampang.

Prvni ¢ast zacina uvedenim nékterych statistickych tidaji o dopravnich nehodach v Evropé,
jejich hlavnich pficin a vysvétleni. Poté pojednavd o vyznamné uloze lidského faktoru pfi
nehodach. Se zamérem poskytnout piehled o tom, co motivuje UcCastniky silnicniho provozu
k nebezpecnému chovani a jak tyto motivacni faktory zménit, jsme popsali hlavni teoretické
modely, které se v této oblasti vyzkumu vyskytuji. Dale jsme popsali rizné typy kampani
a marketingovych strategii, jakoZ 1klicové prvky pro zvySeni uspéSnosti budoucich
komunika¢nich kampani zaméfenych na bezpecnost silniéniho provozu. Podtrhli jsme pfi tom,
ze je velmi dualezité poucit se z minulosti. Uvedli jsme, Ze je velmi dilezité urcit cilovou
skupinu pifijemct a jeji vlastnosti, vybrat konkrétni cilovou skupinu a v pfipadé potieby tuto
skupinu jesté pred piipravou sdéleni segmentovat. Nastinili jsme zplisob vytvareni sdéleni pro
riznd média a popsali, jak se obsah sd€leni prezentuje a zpracovava. Podrobné¢ jsme také
popsali vlastnosti komunikac¢nich kampani zaméfenych na bezpecnost silnicniho provozu.
V neposledni fadé€ jsme predstavili rizné modely, techniky a nastroje, které lze vyuzit pii
hodnoceni kampani, v€etné spolehlivych metod pro testovani uc¢inki kampané, doporuceni pro
izolaci téchto ucinkd v ptipadé, ze se kampan kombinuje s jinymi akcemi, a metod pro
hodnoceni nakladové efektivity a hospodarnosti.

Druhé ¢ast pfirucky piinasi fadu praktickych informaci pro piipravu, realizaci a hodnoceni
komunika¢nich kampani zaméfenych na bezpecnost silnicniho provozu. Tyto informace byly



Casteéné ziskany zrozhovori s odborniky na kampané a jejich hodnotiteli v Evropé
I v zahrani¢i. Podrobn¢ jsme popsali Sest krokt, které je tieba pii ptipravé kampané ucinit:

- Priprava — v tomto kroku je tieba urcit problém, zanalyzovat organizacni a socioekonomicky
kontext bezpecnosti silnicniho provozu, stanovit rozpocet vcetné nakladi na vyzkum
a hodnoceni kampan¢, vybrat partnery a zicastnéné strany, které by se do procesu kampan¢
mohly zapojit, sepsat kreativni zadani a zvazit zapojeni externich agentur a jejich ptipadnou
interakci se zadavatelem.

- Analyza situace, ktera zahrnuje provedeni hloubkové analyzy problému a jeho moznych feSeni
na zakladé vyzkumu a pfedchozich iniciativ, uréeni cilové skupiny piijemcii a provedeni
vyzkumu, jak ji oslovit a ovlivnit, a rozpracovani obecného cile kampané do konkrétnich cilt.
- Navrh kampané a jejiho hodnoceni — v tomto kroku se definuje strategie kampan¢€, navrhne
obsah a styl sd€leni, vyberou medialni prosttedky a vytvoii medidlni plan, ptipravi a piedbézné
se otestuje sdéleni a slogany v Gplném kontextu a naplanuje a ptedem se otestuje hodnoceni
kampang.

- Provedeni hodnoceni pred zahdjenim kampané a realizace kampané — v tomto kroku se
zaroven ur¢i faze hodnoceni pfed zahajenim kampang, vyrabéji se materialy pro kampan
a dojde k vlastnimu zahajeni kampang.

- Dokonceni hodnocent a vyvozeni zaverii, coz zahrnuje i realizaci zvolené metody hodnoceni
Vv prubehu kampané a po jejim ukonceni a kontrolu kvality jednotlivych hodnoceni, zpracovani
a analyzu dat, posouzeni ndkladl a pfinosti andkladové efektivity. Toto vSe umozni
odborniklim z praxe vyvodit platné zavéry a posoudit omezeni kampang.

- Sepsani zdaverecné zpravy, K Eemuz se pouzije standardni osnova zpravy a uvedou se veskeré
informace, které ¢tenaf potrebuje k tomu, aby kampaii a jeji vysledky dobte pochopil.

Na zékladé¢ materidli uvedenych v této pfirucce bychom radi uvedli nésledujici obecnd
doporuceni.

V kampani vychazejte ze statistik a vyzkumu

Doporucujeme, aby kampané vychéazely z pevnych zékladl: databédzi statistik dopravnich
nehod, prestupkli, vyzkumu (pozorovéni, prizkumy, studie trhu, modely piredvidani
a vysvétlovani chovani, modely zmény chovéani). Kampané mohou vychézet také z aktualnich
problémti. Jako prvni pomoc pii ur¢ovani tématu kampané zpravidla slouzi statistiky, protoze
poskytuji prvotni informace o cilové skupiné piijemct. Statistické informace vSak nejsou samy
0 sob¢ dostacujici. Proto je uzite¢né opfit se v kampani i 0 dostupné studie nebo — Vv piipadé, ze
potfebné informace nejsou k dispozici — provést dalsi studie na zakladé¢ teoretickych modelu.
Takové na miru navrzené studie mohou poskytnout podrobné informace o problémovém
chovani a faktorech, které by ho mohly ptedpovidat, zatimco stavajici publikované vyzkumy
pomahaji pti podrobné identifikaci cilové skupiny pfijemcl a jeji segmentaci do mensich
skupin.

Vyberte si konkrétni cilovou skupinu prijemci

Chtéji-li tvlrei kampani oslovit cilovou skupinu pfijemcii a zvysit pravdépodobnost zmény
jejiho chovani, méli by svou cilovou skupinu peclivé definovat. Pti ur€ovani cilové skupiny je
ticba se zaméfit i na podrobnosti aje mozné postupovat pomoci segmentace piijemcu.
Segmentacni techniky mohou vychazet z demografickych, geografickych, psychografickych
nebo behaviordlnich proménnych, z teoretickych modeli nebo charakteristik primérnich
a sekundarnich pfijemci. K dosazeni vétsi pfesnosti mlize byt uzitecné pouzit n€kolik riznych
segmentacnich kritérii zaroven. Kazdému segmentu je tfeba pfizplsobit pét prvkl
marketingového mixu, a tedy i sdéleni. Diky vybéru konkrétni cilové skupiny pfijemcti mohou



tvirci kampané také sestavit srovnavaci skupiny pro hodnoceni kampané. Pii téchto
hodnocenich se experimentalni subjekty vystavené kampani porovnavaji se subjekty
Z pravdépodobné podobné populace, ktera kampani vystavena nebyla (aniz by se provedlo
nahodné piifazeni do obou skupin). Pfipadné lze srovnavat populaci, na kterou kampan
specificky zaméiena nebyla, ale ktera ji byla vystavena, s populaci, na kterou se kampan
specificky zaméfila.

Rozpracujte obecny cil do specifickych cili

Obecny cil kampané byl stanoven na zaklad¢ pfedchoziho vyzkumu, takze udava predbéznou
predstavu o tom, jaké by mélo byt téma kampané a kdo by mohl patiit do cilové skupiny
prijemcti. Takovéto obecné informace vSak obvykle neposkytuji takovou miru konkrétnosti,
jaka je pro vytvoreni strategie kampané zapotiebi. Proto je pomérné uzitecné urcit specifické
cile kampané. Specifické cile kampan€ musi pfesn¢ identifikovat problémové chovani, které je
tteba zmeénit na bezpecné chovani (primarni specificky cil), a také dalsi faktory (sekundéarni
cile), které mohou k dosazeni tohoto primarniho cile pfispét, tj. pfimét cilovou skupinu
ptijemcti k osvojeni bezpeéného chovani. Kromé toho, Ze tyto prvky budou tvofit zédkladni
kameny strategie kampané, budou také zédkladem pro hodnoceni kampané a méfitkem, podle
néjz se posoudi uspeésnost kampané (tj. zda dosdhla svého zdméru a cila).

Vytvorte strategii a plan kampané

Strategie kampané upiesiiuje zamér a specifické cile z operativniho hlediska. Je soucasti
celkové socidlné-marketingové strategie zaméfené na zménu chovani. Strategie kampané
vychazi z teoretickych modelti pouzitych pro definovani specifickych cill, takze je rozhodujici
pro stanoveni typu kampané¢, ktera ma byt realizovana. Kamparn totiz mize byt ¢isté medialniho
typu nebo se mize kombinovat s dal§imi akcemi. Mize byt realizovéna na rtiznych urovnich:
mistni, regiondlni nebo celostatni, v zavislosti na problémovém chovani, cilové skupiné
ptijemcti a oblastech, kde k problému dochazi nejvice. Strategie kampané také ovlivni to, jakym
zpusobem lze cilovou skupinu pfijemct oslovit a ovlivnit. Kampan, komunikacni strategie
a veskeré podptirné aktivity musi byt peclivé naplanovany. Sdéleni, vybér médii, medialni plan
a podptrné aktivity musi byt v souladu se zvolenou strategii tak, aby se sdéleni dostalo ke
zvolené cilové skupiné piijemct.

Formulujte sdéleni

Sdéleni bude mit vétsi t€inek, pokud se adresat citi motivovan k jeho zpracovani. Tim se zase
zvySuje pravdépodobnost, ze adresat sdéleni zpracuje do hloubky, tj. bude o ném aktivné
premyslet arozvijet jeho obsah. Samotnd motivace vSak nestaci. Jedinec musi také byt
kognitivné schopny sdéleni zpracovat, coz se mize stat pouze tehdy, je-li sdéleni srozumitelné.
V souladu s tim musi byt G¢inné sdéleni pro posluchace uvéfitelné, (aby mu ptijemci uveéfili),
vérohodné (aby bylo poctivé a bylo mozné jej dodrZet), konzistentni (opakované pouzivané),
jasné (snadno srozumitelné¢), presvéd¢iveé (schopné vyvolat zmeénu), relevantni pro danou osobu
(relevance) a pftitazlivé (atraktivni). Sdéleni by tedy mélo vychazet z obecnych modelt
piesvédcovani a modelt specifickych technik, jako je zardmovéni. Pti testovani sdéleni je
vhodné jako nastroj vyuzit ilohu s vy¢tem myslenek, jejiz pomoci 1ze urcit, kterd sd€leni vedou
k v&tsim zménam znalosti, pfesvédceni nebo chovani.

Pristupte k samotné realizaci kampané

Velmi dilezité je spravné naCasovat zahdjeni kampang, protoze to skyta jedine¢né piilezitosti
k ziskani bezplatné propagace kampané. Pokud se kampan kombinuje s dal$imi akcemi, je tieba
veskeré Cinnosti peclivé koordinovat, aby byla kazda slozka realizovana podle planu. To
vyzaduje peclivou organizaci adobrou komunikaci mezi zadavatelem a partnery



a zprostiedkovateli kampané. Chcete-li zjistit, zda byla kampan realizovana podle planu a zda
a do jaké miry se podafilo oslovit cilovou skupinu, méli byste vyuZzit prvotni zpétnou vazbu
Z hodnoceni procesu. Tyto kroky je tiecba peclivé koordinovat a sledovat.

Proved’te diikladné vyhodnoceni

Vyznam hodnoceni ukampani zaméfenych na bezpecnost silni¢niho provozu nelze
podceniovat. Vyhodnoceni mtize byt nakladné, ale jde 0 nejlepsi zptisob, jak zjistit, zda byla
kampari uspésna €i nikoli a zda byly penize vynaloZeny ucelné. Aby bylo mozné vyvodit platné
zavéry o uCinnosti, nakladové efektivité a uziteCnosti kampané, méla by byt kampan
vyhodnocena s ohledem na jeji specifické cile, pficemz by méla byt zohlednéna vychozi uroven
znalosti nebo prevalence bezpecného chovani pied zahdjenim kampan¢. Ma-1i navic hodnoceni
splnovat spravné metodické zasady, mélo by a) odkazovat na teoreticky model (nebo na hlavni
prediktory problémového chovani), zné&jz kampan vychazela, b) vyuzit kontrolni nebo
srovnavaci skupiny a c¢) pouzit vhodny model slozeny z alespoit dvou méteni provedenych pied
zahajenim kampané¢ a po jejim ukonceni. Kromé téchto dvou meéfeni lze v zdjmu zajisténi
vétSiho mnozstvi informaci o stabilité U¢inkti kampané provést méfeni i V jejim pribéhu nebo
V jednom dal§im obdobi po ukonceni kampang.

Zverejnéte vysledky

Vysledky by mély byt uvedeny v zavére¢né zpraveé. Zprava by meéla obsahovat zdivodnéni
kampané i podrobné vysledky. Méla by byt sepsdna ve standardnim formétu a v zavéru by méla
rozebrat silné stranky i omezeni kampané a zminit, jak lze vysledky vyuzit ke zdokonaleni
budoucich kampani. Takové zpravy pomadhaji odbornikiim z praxe pii piiprave, vyzkumu
a navrhovani dal§ich kampani vyuzit ptfedchozich zkusenosti. Bez ohledu na ucinky kampané
by zavéreéna zprava méla byt k dispozici v knihovné a méla by byt indexovana v ovéiené
databazi faktli a poznatk. Mezinarodni online databaze, které indexuji zpravy o kampanich
a kvantitativni vysledky, poslouzi odbornikim na komunikaci a vyzkumnikiim v oblasti
bezpecnosti, ktefi budou chtit v budoucnu navrhnout, realizovat a vyhodnotit komunikaéni
kampaii zaméfenou na bezpecnost silniéniho provozu. Politicti predstavitelé diky nim budou
moci vytvaret a¢inné politiky v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu a pro mistni, regionalni
a celostatni organy bude snazsi rozhodovat o finan¢ni podpofe kampani v oblasti bezpecnosti
silni¢niho provozu.
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Cilem této pfirucky je poskytnout detailni a prakticky nastroj pro tvorbu, realizaci a
vyhodnocovani komunikaénich kampani bezpe¢nosti na silnicich. Pfirucka obsahuje jak
statistické, tak teoretické zakladni informace o komunikaénich kampanich bezpe€nosti na
silnicich a mnoZstvi praktickych doporu€eni pro realizaci kampani na mistni, regionalni,
narodni a mezindrodni urovni. Pfirucka je urcena osobadm s rozhodovacimi pravomocemi a
odbornikiim z praxe, vyzkumnym pracovnikiim, studentiim a v§em organizacim podilejicim se
na tvorb¢ a realizaci komunikacnich kampani bezpecnosti na silnicich v Evropé 1 v zahranici.
Leden 2009



