





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Prace se zabyva vytvofenim komunikac¢niho projektu vedouciho ke snizeni poctu urazii
vcetné smrtelnych v Zelezni¢nim provozu, které si zptisobuji déti a mladi lidé svym
riskantnim chovéanim v blizkosti Zeleznice. Z komunikacniho hlediska je tento projekt
koncipovan jako sou¢iast KORPORATNI KOMUNIKACE v oblasti tzv. socialni
odpovédnosti firem. V angli¢tiné se tyto aktivity souhrnné nazyvaji jako tzv.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR).
Diplomova prace ma nékolik ucelenych ¢asti:

o V teoretické ¢asti pfinaSi pohled na vyvoj a zkuSenosti z oblasti socidlni
odpovédnosti firem.

o Prakticka ¢ast popisuje divody pro piipravu komunika¢niho projektu, pripady
zranéni a Gmrti déti a mladych lidi v Ceské republice, a zkuSenosti z podobnych
projektll v zahranic¢i a v Cesku.

o Zavéretna projektova Cast predstavuje komunikacni projekt prevence Graza a imrti

déti vzniklych jejich riskantnim chovanim v blizkosti zZelezni¢niho provozu.

Zaveér diplomové prace potvrzuje ptinos zminovanych aktivit také pro prosttedi zelezni¢ni

dopravy v Ceské republice a pro komunikaci firem aktivnich v tomto sektoru.

English Summary

My Diploma Work describes creation of a communication project with the objective of
decreasing number of serious injuries in the area of rail transportation in the Czech
Republic. In most cases, such injuries regard children and young people, and are caused by

risky and inappropriate behaviour in the environment of railways.

From the communication point of view, this project has been designed as the part of the
CORPORATE COMMUNICATION - belonging into the area of activities representing
so-called CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR).



The Diploma Work consists of the parts as follows:

o Theory, which brings view on the history and development and in the area of
Corporate Social Responsibility.

o Analytical part - describing reasons for creation of the communication project —
including examples of injuries and deaths of children and young people in the
Czech Republic. It also mentions key takeaways from similar projects implemented
both abroad and in the CR.

o Closing Project part — describes the communication project on prevention of
injuries and deaths of children caused by their risky and inappropriate behaviour in

the railway environment.

The takeaway of the Diploma Work is a clear proof that such communication activities in
the area of CSR are relevant also in the sector of the railway transportation in the Czech
Republic — strongly supporting public image of companies acting in this area of business.
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UVOD

Marketing a komunikace v socialni oblasti se zaCaly prosazovat az po uplatnéni téchto
disciplin v primyslu a sluzbach. Vznik marketingové podnikatelské koncepce ptichazi
trhu. Podniky tak hledaly novou formu podpory prodeje svych vyrobku a sluzeb, ktera se
projevila ve vétsi orientaci na prani zdkaznika, na znalost jeho pfani a uspokojeni jeho
potieb. Tato forma podnikatelské koncepce se pak v 80. a 90. letech v souvislosti se silicim
pozadavkem na ochranu Zivotniho prostfedi zménila na socidlni marketingovou
komunikaci. Pfitom dnes pii diskusi o socidln¢ orientovaném marketingu nemyslime jen
ochranu zivotniho prostfedi, ale oblast SirS§iho vefejného z4jmu — naptiklad kulturu, zdravi
lidi, socialni citéni, etiku a dalsi.

Socialni marketing se dnes ale neobjevuje jen u podnikatelskych subjektid. Marketing a
marketingové komunikace jsou dnes dilezité také v ¢innosti organizaci pfimo zaméfenych
na socialni oblast, jako jsou charitativni sdruzeni, nadace a rlzna hnuti. Charitativni
organizace vyuzivaji tyto aktivity k zajisténi dostate¢nych pfijmi a propagaci s cilem
pokryt vlastni fungovani své ¢innosti primarné zamétené socidlnim smérem (napt. péci o
nemocné, staré¢, postizené, pomoc lidem s riznymi handicapy ¢i jinymi problémy, ekologii,
ochrana a pomoc zvifatim). Spolecnosti zaméfené na vyrobu a sluzby dnes vyuzivaji
socialni marketing a komunikaci pfedevsim jako integralni soucast budovani vlastni image
nebo image znaCek svych vyrobkl. Jednd se pfitom o soucdst firemni komunikaéni
strategie, ktera spole¢nostem pomaha v rdmci systematické péce o dobré jméno znacky
v oCich zakaznikl a ostatnich cilovych skupin. Z pohledu firmy jde o velmi silny néstroj
vytvareni konkuren¢ni vyhody a udrzovani dlouhodobé pozice na trhu. V ramci firemniho
marketingu se tak setkdvame s aktivnéjSim pfistupem firem k riznym oblastem tzv.
vetejného zajmu, s aktivitami oslovujicimi klienty naptiklad z fad starych osob nebo osob
s riznymi handicapy. A to nejen v ramci podnikatelské Cinnosti daného subjektu, ale i
s aktivitami jdoucimi nad tento rdmec (vzdélavani, dobrovolnickd cinnost). V oblasti
komunikace, reklamy a public relations, jde pak ve stile vet$i mife o aplikaci socialni

odpovédnosti firmy — Corporate Social Responsibility (CSR).

Tato prace ma za cil rozpracovat komunikaéni projekt v socialni oblasti zaméfeny na

prevenci smrtelnych a vaznych zranéni pfi pohybu déti a mladeze v blizkosti zeleznice.

wewr
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prepravenych cestujicich a ndkladu dochazi k minimalnimu poctu usmrceni a zranéni osob,
pfesto na Zeleznici dochdzi ktadé tragickych udalosti. VétSinou jsou zplisobeny
nedodrzovanim zakont ¢i jinych predpisti a velice Casto i poruSenim nejzékladnéjSich
pravidel bezpe¢nosti, kterd se nevztahuji jen na pozemky a prostory drahy. Rada
tragickych nehod totiz pfimo nesouvisi s draZznim provozem, ale jsou zptisobeny napiiklad
pti kontaktu s elektrickymi zafizenimi, se kterymi se setkdvame i na mnoha jinych mistech.
Velké mnozstvi obéti téchto mimoradnych situaci jsou bohuzel déti a mladi lidé. Jde o
velmi smutné ptipady. Navic smrtelné nehody ¢i ptipady s vaznymi bolestivymi zranénimi
jsou vnimany spole¢nosti a médii velmi citlivé. Proto by méla prace vyustit v ndvrh
komunikaéniho projektu prevence podobnych udalosti vyuZzitelného v ¢innosti komer¢nich
firem, jako jsou Ceské drahy, akciova spoleénost, & Sprava Zelezniéni dopravni cesty,

statni organizace, nebo v ¢innosti statnich organt jako je Drazni inspekce.

Prestoze se jednd o pomérné zavazny problém, kdy naptiklad jenom v roce 2004 bylo na
Ceskych zelezni¢nich tratich vazné zranéno ¢i smrtelné¢ usmrceno 221 osob (dle statistik
CD), nebyl v CR dosud piipraven zadny uceleny dlouhodoby komunikaéni projekt v této
oblasti. PfedevS§im zapadoevropské zemé jsou v této oblasti mnohem dale. Domnivam se,
ze koncepcné zaméieny komunikaéni projekt by mohl pfispét k nizSimu poctu tmrti a
vaznych zranéni déti a mladeze v CR v blizkosti Zeleznice a v souvislosti se Zelezni¢nim
provozem. Obecné nizka uroven prevence déti a mladeZe je povazovana v CR za jednu
z pti€¢in pomérné vysokého poctu zranéni a amrti déti a mladeze obecné — nejen tedy ve

vefejné dopravé.

Ve své praci se v tivodni ¢asti zaméfim na obecné vyuziti socidlni komunikace predevsim
u prumyslovych a obchodnich spolecnosti. V této souvislosti ptijde predevsim o socialni
odpovédnost firem (CSR) a zmény ve vnimani této komunikace ze strany spolecnosti a

vetejnosti. Soucasti je i ptiklad socidlni komunikace.

Druha cast popisuje klicové argumenty pro piipravu a realizaci komunikace zamétené na

prevenci vaznych razl déti a mladeze v Zelezni¢nim provozu.

Tteti Cast prace predstavi obdobné projekty ze zahranici. Jde predevS§im o komunikaéni
projekty zaméfené na prevenci vaznych zranéni a smrtelnych trazi déti a mladeze

pfipravené a jiz realizované Zelezni¢nimi organizacemi v zapadni Evropé.
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Zaveéretna projektova cast pak predklada konkrétni komunikacni projekt prevence tirazli a

smrtelnych zranéni déti a mladeze v blizkosti Zelezni¢niho provozu v Ceské republice.
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I. TEORETICKA CAST
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1  SOCIALNI ODPOVEDNOST FIREM

O novodobém marketingu a nasledné¢ o marketingové komunikaci miZeme hovofit po
2. svétové valce priblizné€ od poloviny 50. let. Posileni role marketingu souviselo s rostouci
konkurenci a stile vétSimi obtiZzemi firem prosadit se na trhu. Za padesat let existence

zaznamenal marketing a komunikace zna¢ny vyvoj.

Co je marketing a marketingovd komunikace? Existuji rizné definice marketingu.
Naptiklad Don E. Schultz uvadi dv&'. Jednak definici Americké marketingové asociace:
Marketing je proces planovéni a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovani
myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcil
1 organizaci. Druhou definici, kterou cituje ve své knize, patti Philipu Kotlerovi: Marketing
je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co potiebuji a
pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smé&ny vyrobkii a hodnot s ostatnimi. Cesky
autor Jaroslav Svétlik pak definuje Marketing jako proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptfani zédkaznika

. ’ ’ ’ o sexo vr oy v 7 110 . 2
efektivnim a vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cili organizace.

Marketingova komunikace je pak nedilnou soucésti marketingového mixu, ktery slouzi pti
komunikaci mezi firmou a zdkaznikem ke stimulaci prodeje. Dnes vSak také k vedeni
dialogu mezi zédkaznikem, resp. ostatnimi cilovymi skupinami uvnitt a v okoli spole€nosti,
a samotnou organizaci. Charakter sdéleni zavisi na tfech dilezitych faktorech: piijemci
sd€leni, charakteru sdéleni a form& komunikace, pfi¢emz v marketingu se vyuziva pét
zakladnich forem komunikace: reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a
pfimy marketing. Vlastni komunika¢ni proces se sklad4 z osmi Casti: zdroj — zakddovani —

sd&leni — pienos — dekodovani — prijemce — zpétna vazba — komunikaéni $umy.?

V soucasné literatufe se hovoii o péti zdkladnich koncepcich marketingu v organizaci a
s nimi Uzce souvisi také forma komunikace — reklama, public relations a dalsi soucasti

integrované marketingové komunikace. Jde o tyto zakladni ptistupy:

" SCHULTZ, Don E. Moderni reklama — Uméni zaujmout,str. 29
2 SVETLIK, Jaroslav, Marketing — cesta k trhu, str. 8
3 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama — Umeéni zaujmout,str. 155 - 156
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1. Vyrobni koncepce — soustfeduje se na vysokou efektivnost vyroby, Sirokou
distribuci — levny a lehce dostupny produkt;

2. Vyrobkova koncepce — orientuje se na vyrobky s vyssi kvalitou a vykonem —
kvalitni, stile vylepSovany produkt;

3. Prodejni koncepce — zaméteni se na prodej a vyvolani potfeby nakupu produktii
spole¢nosti;

4. Marketingova koncepce — orientace na pozadavky a potieby trhu, produkt se
ptizplsobuje trhu na zéklad€ jeho znalosti;

5. Koncepce spolecenského marketingu — orientace na pozadavky a potieby trhu,
produkt se ptizpliisobuje trhu na zdkladé jeho znalosti, ov§em pfti zvySeni blahobytu
také celé spole¢nosti, respektovani poteb a nazorti spole¢nosti.*

Bohuzel v soudasné dobé stale existuje v Ceské republice fada spolecnosti, ktera sice
hovoii o marketingu a marketingovém pftistupu k trhu. Ve skutecnosti vSak nejde o
chovani v souladu s marketingovou koncepci, jak je definovana. SpiSe se jednid o jiné
ptistupy, napf. vyrobni ¢i vyrobkovou, piesto, ze se vedouci pracovnici a lidé z tzv.
marketingovych oddé€leni ohdnéji riznymi pouckami. Témi se ale snaZzi spiSe zakryt svou
neznalost nebo nezkuSenost s novymi formami marketingového pfistupu. V takovych
ptipadech pak nastupuji i jednostranné formy marketingové komunikace, které¢ nevytvareji
vzajemnou pozitivni interakci mezi organizaci a zakazniky a dal§imi subjekty v okoli
firmy (obyvatelé, politici). Obvykle jde o jednostrannou snahu vyrobené produkty za
kazdou cenu prodat, proto byvaji podporovany masivni a agresivni reklamou a pfimymi

formami podpory prodeje.

1.1 Socialni marketing a socialni marketingova komunikace

Marketingova koncepce oznacovand za socialni, nékdy téz jako humanni nebo spolecenské
odpovédnosti, je dosud poslednim vyvojovym stadiem marketingu. Jeji pocatek lze
vyhledat jiz v 70. letech’, ale vyznamné&ji se za&ina rozvijet v 80. a 90. letech 20. stoleti
pod tlakem celospolecenskych zmén zamétenych na rast vyznamu naptiklad ekologickych

témat a spolecenské kritiky spotfebniho, individualniho charakteru marketingové koncepce

* SCHULTZ, Don E. Moderni reklama — Uméni zaujmout,str. 31 — 32
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orientované primarn¢ na zisk jednotlivych firem a jejich majitelt. Socidlni marketingova
koncepce si klade za cil uvést do souladu potieby a zdjmy zdkazniki a firem
s dlouhodobymi zajmy spole¢nosti v oblasti socidlni, etické ¢i ochrany zivotniho prostiedi.
Socidlni marketing tak predpokladd, Ze firmy budou své aktivity planovat v souladu

s rovnovahou tfi hlavnich faktort:
- zisk firmy
- uspokojeni ptani a potieb zakazniki

- vefejny zajem

I pfesto, ze ne vSechny spole¢nosti aplikuji socidlni marketing, je zfejmé, Zze pokud dnesni
organizace pusobici na vyspélych zapadnich trzich porusuji jeho pravidla (nerespektuji
napt. ochranu Zivotniho prosttedi ¢i lidského zdravi), dostdvaji se do vadznych problému a

ptimo ohrozuji svou dalsi existenci.’

Oblast socialni marketingové komunikace pak neni primarné zamétena na vlastni profit
spoleCnosti, zvySeni prodeje zbozi, ale jde predevsim o investici do budovani vefejné
davéryhodnosti firmy a jejich znacek. Muze se zaroven jednat o kompenzaci nasledkil
ur¢itého vetejného problému, ktery plyne z podnikatelské Cinnosti nékterych subjekti —
naptiklad aktivity v oblasti ochrany zdravi realizované ze strany tabakovych koncernd.
Konkrétné se pak socialni marketingové komunikace promitaji naptiklad do poskytovani
tzv. prospéSnych informaci. Ty pojmenovavaji urcité spolecenské problémy a otazky
v SirSim kontextu a poskytuji navody na jejich feSeni s apelem na spoluucast pfi jejich
feSeni. Této komunikace vyuZivaji pfirozen¢ rizné neziskové organizace pii nastolovani
nékterych otazek a prosazovani urcitych feSeni (pfijeti zadkoni) napt. v oblasti ochrany
zivotniho prostiedi, zdravi, prevence pfed nemocemi, snizeni nehodovosti ¢i poctu uraza.

Jak jiz ale bylo uvedeno, do téchto aktivit se stale vice zapojuji i komeréni subjekty. Ve

> BLACK, Sam. Nejiicinnéjsi propagace — Public Relations, str. 111
® SVETLIK, Jaroslav, Marketing — cesta k trhu, str. 12
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svete je patrny rostouci vyznam a podil socialni marketingové komunikace na celkovém

podilu komunika&nich projekt.’

Na misté¢ je vSak upozornit na riziko zamény socialni marketingové komunikace za
sponzoring. V nékterych ohledech jsou totiz tyto aktivity velmi podobné — podpora
vefejnych zajmid a projektd. Sponzoring je vsSak jednou ze soucasti klasického
marketingového komunika¢niho mixu. Sponzorské dohody maji byt zaloZzeny na dikladné
komeréni bazi a oboustranné vyhodnosti, tedy ze sponzorstvi musi mit prospéch jak
sponzor, tak sponzorovany. Sponzor obvykle ziskdva urCity prostor pro prezentaci své
znacky ¢i produktu, napt. pfi sportovni nebo kulturni akci. Naopak socidlni marketing a

: . . . N : : C 8
jeho komunikace nema4 za cil nepfiméfenou identifikaci znacky nebo produktu.

Sponzoring je komeréné orientovand marketingova aktivita sjasnym piinosem pro
komeréni Uspéch daného subjektu ¢i jeho znacky. Ze sponzorskych aktivit maji primarni

benefit komer¢ni subjekty — nikoliv tzv. vefejny zajem.

Socidlni marketingovd komunikace je soucast aktivit zaméfenych na budovani
diavéryhodnosti firmy ¢i znacky a je pfimo zaméfena na podporu fesSeni tzv. vetejného
zajmu.

Realizace obou typl ¢innosti je nicméné nedilnou soucasti komunikace firmy se svym

okolim a procesu vytvafeni vztaht se zdkazniky, municipalitami, obchodnimi partnery, ale

1 zaméstnanci a dal$imi cilovymi skupinami.

1.2 Socialni odpovédnost podniku — Corporate Social Responsibility

(CSR)

Aplikace socidlniho marketingu a socidlni marketingové komunikace je vysledkem piijeti
socialni odpovédnosti podniku (Corporate Social Responsibility — CSR) za svou ¢innost a
vyuziti ¢asti ziskdl ve vefejném zdjmu. Je nezbytné, aby vnimani socialni odpovédnosti
firmy vychazelo z jejiho nitra a bylo dobrovolné. Za tyto v podstaté¢ dobroc¢inné aktivity

pfitom firma neocekavé nic jiného, nez pozitivni hodnoceni, rast daveéry a kladné rysy

"PAVLU, Dusan, Shornik Dité a reklama, str. 22 - 24
¥ BLACK, Sam. Nejiicinnéjsi propagace — Public Relations, str. 89 a 112
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svého image. Pokud bychom chtéli uvést definici socialni odpovédnosti podniku, pak
bychom mohli uvést text ze Zelené knihy: Socidlni odpovédnost podniku je dobrovolné
integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a

. , - 9
interakci s firemnimi stakeholders.

Pro¢ by se m¢ly organizace dobrovolné orientovat na socialni marketing a realizovat
aktivity socialni odpovédnosti? Divodu je cela fada. V prvé tad¢ je tieba si uvédomit, ze
v soucasném globalizovaném svéte s vyznamnym vlivem masové komunikace a prostredki
rychlého ptfenosu dat a informaci jsou prakticky vSechny organizace pod silnou vefejnou
kontrolou. Rozvoj a dostupnost technologii a produktd v globalnim svété je na tak vysoké
urovni, Ze mnohdy mezi nabidkami jednotlivych firem je pro zdkaznika jen minimalni
nebo zadny rozdil. Do rozhodovani zékaznika pti ndkupu tak stale vice vstupuji faktory
souvisejici s image firmy a souladem chovéani firmy s hodnotami zékaznika, jako je
naptiklad ochrana zivotniho prostfedi ¢i ti¢ast firmy na Zivoté mistni komunity v podobé

podpory socidlnich projekti (déti, staii a nemocni ob¢ané, apod.).

Pro ptevzeti socidlni, ¢i také spolecenské, odpoveédnosti 1ze nalézt diivody ekonomicke,
politické 1 pravni. Z ekonomického hlediska Ize podle Petra Némce sledovat problematiku
ze tii ahla'":

- Aplikace spolecenské odpovédnosti se pfevezme jako strategie vlastnich PR, rychly
rust obratu se vymeéni za spoleCenskou prestiz. Organizace se ziika kratkodobych
ziski ve prospéch dlouhodobé jistoty a vynosl. Socidlni ucast uvolni pozitivni
emoce, které se mohou projevit pozitivné v posileni firmy naptiklad rdstem
hodnoty jejich akcii.

- Podnik pfebirajici dobrovolné ¢ast spole¢enské odpovédnosti mize ocekavat vetsi
zdjem vefejnosti véetné skupiny potencidlnich zakaznikii. ZvySeni obratu tak mtze
vyplynout z angazovani se ve zvlastnich cinnostech typu ochrany zivotniho

prostiedi.

? GREEN PAPER — Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility European
Commision 2001, stazeno z www.csreurope.org. 5. 8. 2004, o tom téz D. Pavld in c.d.
10 NEMEC, Petr. Public relations — Praxe komunikace s veiejnosti, str. 27



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

- Prevzeti casti spoleCenské odpovédnosti vede krustu prestize podniku ve
spolecnosti a celkovému rlstu spokojenosti v okoli firmy, coz vytvaii lepsi

podminky pro odbyt.

Docent Pavli povazuje za pti¢inu vyznamného zajmu organizaci o dobrovolné piebirani
spoleCenské odpovédnosti skuteCnost, Ze se toto téma stavd velmi rychle jednim
z pozitivnich faktor v benchmarketingovém hodnoceni firem na hyperkonkuren¢nim trhu.
Dochézi tak k pfimému ovlivnéni vnimani znacky a produktu s dopady na kupni
rozhodovani a navyky spotiebitelli a tedy ve svém dusledku na uspésnost a ziskovost
firem. Dany pfistup ovSem vyzaduje také jiny pohled na marketingové manazerské fizeni.
Zisk za kazdou cenu nahrazuje zisk dosazeny za spolecensky piijatelnych a akceptovanych

podminek."!

Prebirani spolecenské odpovédnosti firmami otevira také prostor pro jejich komunikaci,
dialog a naskok pfed konkurenci, kterd reaguje az na zavadéni legislativnich opatfeni
souvisejicich s aplikaci spolecenské odpovédnosti. Dosavadni vyvoj jednoznaéné ukazuje,
ze tlak na zptisiiovani riznych norem a zakond, naptiklad pfi ochrané Zivotniho prostfedi
(ur¢ité¢ limity na produkované exhalace, hluk...) ¢i ve spoleCenském uplatnéni osob
s ur¢itymi handicapy (zaméstndvani urc¢itého podilu handicapovanych osob ¢i bezbariérové
feSeni objektli), bude neustale rast. Podle zahrani¢nich odbornikd v oblasti PR plati tzv.
zelezny zakon odpovédnosti: Z dlouhodobého hlediska ztrati kazd4 instituce, kterd se
odmita chovat odpovédné a odmité i prevzeti ¢asti spoleCenské odpoveédnosti, svij vliv a
moc at’ uz proto, zZe se proti ni obrati vefejné minéni, nebo proto, ze se proti ni obrati

zékon.'?

Socidlni odpovédnost podniki zahrnuje fadu oblasti a existuji rlizna clenéni. Podle
Samuela Blacka'® je mozné uréit tyto étyti prvky CSR:
- Podnikéni: pomoc mistnim podnikiim a podpora podnikani;

- Vzdélani: propagace novych podnétnych aktivit pro mladé lidi;

" PAVLU, Dusan. Pfednaska Spole¢enska odpovédnost-argument pii vytvareni image firmy, str. 5 - 6
12 NEMEC, Petr. Public relations — Praxe komunikace s verejnosti, str. 28
¥ BLACK, Sam. Nejuicinnéjsi propagace — Public Relations, str. 112
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- Uméni a kultura: Gc¢ast na Sirokém rozsahu uméleckych aktivit;

- Zivotni prostiedi: podpora mistniho sili — zabezpedeni kvality Zivota.

Docent Pavlli se ve své piednaSce Spolecenska odpovédnost — argument pii vytvareni
image firmy, Valtice, zafi 2004 opira o &lenéni moznych aktivit CSR podle Trnkové'* do

tfi oblasti v ramci 3P — people, planet, profit:

- people — socialni oblast
o firemni filantropie
o dialog se stakeholders
o zdravi a bezpe¢nost zaméstnanct
o rozvoj lidského kapitalu
o dodrZovani pracovnich standardi, zakaz détské prace
o vyvazenost pracovniho a osobniho zivota zaméstnancti
o rovné pfileZitosti (napf. rovnost pohlavi)
O rozmanitost na pracovisti (napf. etnické minority, handicapovani)
o zajisténi rekvalifikace propousténych zaméstnanct
o jistota zaméstnani
o lidska prava
- planet — environmentalni oblast
o ekologicka vyroba, produkty a sluzby
o ekologickd firemni politika (napf. recyklace, pouzivani ekologickych
produkti)
o zmenSovani dopadil na zivotni prostiedi
o ochrana pfirodnich zdroji
- profit — ekonomicka oblast
o eticky kodex podnikatelského chovani firmy
o transparentnost

o uplatnéni Corporate Governance

¥ TRNKOVA, J. Spole¢enska odpovédnost firem; o tom téz D. Pavlii in c.d.
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o odmitnuti korupce

o vztahy s akcionafi

o chovani k zakaznikim
o chovani k dodavatelim
o chovani k investorim

o ochrana duSevniho vlastnictvi

Spolegenska odpovédnost firem se postupné prosazuje i v Ceské republice, i kdyz
s ur¢itym zpozdénim za zapadni Evropou. Je to ddno predevsim politickym vyvojem a jeho
vlivy na hospodafstvi, firemni ekonomiku, podnikatelskou kulturu i zivotni Urovei
obyvatel. Urcité aktivity spoleCenské odpoveédnosti firem bychom vysledovali i v minulosti
— v socialistickych podnicich, napf. podpora riznych spolkli, détskych (pionyrskych)
organizaci, péfe o zameéstnance Vv podobé rekreacnich pobytl, podpora aktivit
spoleCenského zdjmu realizovanych v ramci tzv. akci ,,Z“. Po roce 1989 vSak vétSina
spolecnosti tyto aktivity ukoncila s ohledem na politické zmény, kdy byly tyto ¢innosti
casto vnimany jako socialisticky piezitek. Dalsi pficinou byly ekonomické problémy tady
podnikii v disledku Spatného fizeni a nezvladnuti ptrechodu z planovaného socialistického

hospodateni na trzni ekonomiku.

Piesto Ize na zakladé provadénych prizkumii® ve 111 organizacich podnikajicich v Ceské
republice konstatovat, ze asi 1/2 az 2/3 Ceskych organizaci jiz provadi alespont nckteré
z aktivit socialni odpovédnosti firem. V piipadé mezinarodnich firem jde az o 90 procent.
S vyrokem, Ze by se firmy mély vedle vytvareni zisku také aktivné angazovat ve prospéch

spole¢nosti dokonce souhlasi 99 procent dotdzanych organizaci.

Podle dilezitosti aktivit socialni odpovédnosti z pohledu firem se pfi prizkumu na prvnich

ttech mistech objevila tato témata:

- péce o zaméstnance (25 procent);
- transparentnost (25 procent);

- ckologie (17 procent).

S TRNKOVA, J. Spolecenska odpovédnost firem, str. 18 — 28; o tom téz D. Pavld in c.d.
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Za nimi nasledovalo vzdélavani zaméstnanct a spoluprace s neziskovymi organizacemi.
Nejcastéji zminiovana témata jsou v souladu stim, jaké aktivity firmy uvadély jako
aktudlné rozvijené. Na prvnim misté¢ se umistila péce o zaméstnance, kterou rozviji 76
procent organizaci. Nasledovala spoluprace se Skolami, transparentnost (ob&é 56 procent).

Téma ekologie se umistilo az na Sestém misté s 48 procenty.

Zajimavy je také rozdil rozvoje nekterych aktivit socidlni odpovédnosti na ¢eském trhu
mezi domacimi spolecnostmi a organizacemi, které jsou soucasti nadnarodnich korporaci.
Vedle celkové vysSi angazovanosti nadnarodnich organizaci jsou patrné také nckteré
rozdily ve vyznamu jednotlivych aktivit. Nadnarodni organizace totiz vyrazné vice dbaji
na vzdélavani zaméstnanci, péCi o zaméstnance, ale také na spolupraci se Skolami
(vychova novych zaméstnancii a rozvoj vzdélani a védy). Tato témata se zaradila na Spicku
jak u ¢eskych tak zahrani¢nich organizaci. U zahrani¢nich firem je ale aplikovana v miie
vetsi o 15 az 20 procent. Velmi zasadné se odliSuji nadnarodni spolecnosti od ¢eskych
v oblasti transparentnosti a predev§im pak ve vytvareni rovnych prilezitosti, kde je rozdil
dokonce ptes 30 procent. Naopak Ceské spolecnosti podstatné vyraznéji rozvijeji vztahy se
statem. Domnivam se, Ze je to dano snahou uCasti na statnich zakazkach, snahou
ovliviiovani politikl pfi jejich rozhodovani a nizkou transparentnosti i kulturou politického
a hospodaiského Zivota vdetnd tak &asto kritizované vysoké miry korupce v Ceské
republice. Naopak zahrani¢ni firmy se tolik nespoléhaji na politiky a vztahy se stitem
s moznym podezienim korup¢niho chovani, ale uptfednostituji postoj ,.fadného obcana“

aktivné se ucastniciho vetejného déni.

Vyse uvedeny pruzkum zjistoval také zaméry organizaci v rozvoji aktivit socialni
odpovédnosti. Na prvnim misté se umistila oblast vzdélavani zaméstnanct (55 procent),
péce o zamestnance (45 procent), spoluprace se Skolami (42 procent), transparentnost (35

procent) a ekologie (30 procent).

Z pohledu firem je ovSem velmi dulezity ohlas vefejnosti, tedy zakazniki a skupin
ovliviiyjicich vnéj$i prostfedi organizace, na jeji aktivity v oblasti socialni odpoveédnosti.
Jak bylo uvedeno, firmy provadéji aktivity socialni odpovédnosti s cilem udrzet si
dlouhodobé postaveni na trhu a z téchto aktivit urCitou formou profitovat, at’ jiz jde o

zajiSténi stability spole¢nosti, rist hodnoty podniku nebo zajisténi dlouhodobého zisku.
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Nazory verejnosti na aktivity CSR zjistovala koncem roku 2002 marketingova agentura
AMASIA v Praze. Zavéry vyzkumu prezentoval doc. Pavll ve své prednaSce Spolecenska
odpovédnost — argument pfi vytvareni image firmy na seminafi Tiskovi mluvéi a odbornici
v public relations v zaii 2004 ve Valticich.'® Uvedeny priizkum zjistil ve dvou oblastech
prakticky shodné nazory obéanti CR a ostatnich Evropani. Jednalo se o otazky, zda by
mély velké spolecnosti pomahat vlade fesit socialni problémy a zda by zakaznici byli
ochotni zaplatit vyssi cenu za vyrobek ¢i sluzbu spolecnosti, o které by védéli, ze se chova
ekologicky a spolecensky odpovédné. V prvnim ptipadé odpovédélo v cesku kladné 3/4
dotazovanych, coz odpovida trovni jinde v Evrop€. Tam stejny nazor podpotilo 64 procent
obyvatel. V pifipadé druhé otazky odpovédéla kladné témét polovina respondenti, a i zde
zjistujeme shodu s ostatnimi vysledky zapadni Evropy. Také tam vyjadiilo asi 50 procent
obyvatel ochotu platit vice za vyrobky ¢i sluzby produkované organizacemi socialné a

ekologicky odpovédnymi.

Naopak v ndzoru na to, zda spolecenskd odpovédnost firem viici statu, ekologii a jinym
oblastem aktivit spolecnosti hraje dilezitou roli pfi rozhodovani zékaznikti o ndkupu jejich
zbozi a vyuzivani sluzeb, odpovédéla vétSina tdzanych zdporn€. Jen 37 procent
respondentl s timto vyrokem souhlasilo. Tato hodnota je o polovinu niz$i, nez jaké udaje

byly zjistény v zapadni Evropé.

Je zifejmé, ze socidlni odpovédnost firem — Corporate Social Responsibility (CSR) — je
dnes nedilnou souc¢ésti marketingovych a komunikacnich aktivit spolecnosti ptsobicich na
ceském trhu a tento smér se bude ziejm¢ nadale vyrazné rozvijet. Prizkum spolecnosti
AMASIA pak ukézal, Ze také spotiebitelé a obcané si v§imaji chovani firem, jejich
spoleCenské odpovédnosti a jsou ochotni reagovat na tyto skute¢nosti pii svém

rozhodovéni o ndkupu vyrobkt a sluzeb.

" PAVLU, Dusan. Piednaska Spoletenskéa odpovédnost—argument pii vytvaieni image firmy, str. 10 — 12
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1.3  Priklady aktivit socialni odpovédnosti podniku

Zahrani¢ni odborna literatura uvadi celou fadu ptikladd socidlni odpoveédnosti podnikd.

Naptiklad Sam Black jich ve své knize uvadi Sest'’. Jde o tyto piiklady:

- Vytvéfeni volnych mist na americkém Severu ve Fort Sterlingu (projekt rozvoje
spolecnosti a vystavby nového zavodu s minimalnimi dopady na obcany a snahou

vyhnout se stfetu s mistnim vefejnym minénim)

- Narodni skotsky program komunélnich iniciativ — BP Exploration (podpora SirSiho
spektra aktivit v komunalni sféfe zamétené piredevsim na mladé lidi a skupiny osob

se zvlaStnimi potfebami)

- Natirani ve sluzbach obci — Dulux (vytvofeni pfimého kontaktu spolecnosti se
slozkami obecnich spolecenstvi)

- Povzbuzeni détského uméni v Jizni Africe (aktivita pojiStovaci spolecnosti Santam,
podpora détského uméni a vzdélani)

- Sprava lesii a ohromného piirodniho bohatstvi ve Svédsku (vétsi ekologicka
odpovédnost spole¢nosti spravujici znacnou ¢ast Svédskych lestt)

- IMPACT India vakci (prevence invalidity, spoluprice OSN a soukromého

sektoru).

Podobné se o aktivitich tohoto charakteru zmifiuje Oliviero Toscani.'® V ptipadé
kosmetické spole€nosti Body Shop uvadi jeji zcela neobvykly piistup pfi propagaci svych
vyrobkd. Body Shop podle néj nepouziva piimou reklamu, ale vyuziva pro baleni svych
vyrobkill na pfirodni bazi naptiklad sacky z recyklovaného papiru s texty o ekologii nebo
radami, jak neznecistovat Zivotni prostiedi ve své ¢tvrti. Mezi dalsi aktivity Body Shopu
uvadi podporu skautského Casopisu ¢i zaméstnavani domorodych kment v ohroZenych

oblastech svéta.

' BLACK, Sam. Nejiicinnéjsi propagace — Public Relations, str. 113 — 128
8 TOSCANI, Oliviero, Reklama je navonénd zdechlina, str. 168 - 171
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V Ceské republice aktivity CSR provadéji soustavné piedev§im nadnarodni spole¢nosti
nebo spolecnosti, které piisobi na mezinarodnim trhu. Jednou z nejznaméjsich je v tomto

sméru kosmeticka spolecnost AVON a jeji aktivity souvisejici s prevenci rakoviny prsu.

Touto aktivitou se spolecnost Avon zacala zabyvat v roce 1992, kdy zalozila celosvétovy
fond ,,Avon Worldwide Fund Women’s Health®. Nadace ma za cil péci o zdravi zen a
zvySeni povédomi o nemocech, které postihuji Zeny. Nejzndméjsi z téchto aktivit je pak
Kampan proti nadorovému onemocnéni prsu. Podle spole¢nosti Avon §lo o prvni
celosvétovy program na podporu zdravi Zen, ktery se rozsifil jiz do 50 statd svéta a
podporuje nejen prevenci nddorového onemocnéni, ale také jeho vyzkum. Avon uvadi, ze
do konce roku 2004 ziskal na tyto aktivity na celém svété pies 350 milionil dolarti, coz je

v pfepoctu podle souc¢asného kurzu asi 7 miliard K¢.

Avon Cosmetics CR se do celosvétového projektu Avon proti rakoving prsu zapojila v roce
1998 prodejem produkti s rizovou stuzkou. Jde napiiklad o broze, rténky, pera, tricka a
dalsi predméty. Vytézky z prodeje téchto véci jsou vénovany na projekty spojené s bojem
proti rakoviné prsu. Prodej téchto pfredmétt zajist'uji zastupci spolecnosti bez naroku na
provizi. Spole¢nost Avon v CR podnika v boji proti rakoving fadu akci, u vefejnosti je jisté
znama predevsim prostiednictvim reklamni kampané upozoriiujici na nebezpeci rakoviny
prsu realizované v minulych letech. V pfipadé Avonu vSak nejde o jednorazovou aktivitu,
jak se Casto v takovych ptipadech stava, ale je patrné, ze jde o promysleny dlouhodoby
pfistup spole¢nosti Avon k tomuto tématu — jak v mezindrodnim méfitku tak v CR se
zjevnym zamérem spojit svoji znacku a image s pé¢i o zeny, jejich zdravi a predevSim
s prevenci rakoviny prsu. Avon se tak profiluje nejen jako kosmetickd spolecnost
vyrabéjici a prodavajici kosmetické ptipravky, ale také jako ,,dobry pftitel a partner zeny*,
ktery ji poméha v tézkych a intimnich chvilich pfi pé¢i o zdravi a pfedev§im v prevenci
rakoviny prsu, resp. pii zachrané zivota a pii vyrovnani se s pfipadnymi nasledky
onemocnéni.

Avon v boji proti rakoving prsu podnika v CR tyto konkrétni aktivity, které Ize povazovat
za priklady spolecenské odpovednosti:

- Avon Pochod proti rakovin€ prsu
- Sponzoring mamografickych a sonografickych vysetfeni (tzv. projekt Zeny zenam)

- Sponzoring bezplatné poradenské Avon Linky proti rakoviné prsu
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Dlouhodobé spoluprace se sdruzenimi a organizacemi pusobicimi v této oblasti
(napft. Aliance Ceskych organizaci a Zen s rakovinou prsu)
Provoz webovych stranek Avon proti rakoving http://www.brantese.cz

Vydéani riiznych informacénich materialt pro Zeny o rakoviné prsu

Soustavnost a dlouhodobost projektu se projevuje také v uspéSnosti této aktivity

spolecnosti Avon a lze pfedpokladat, ze se ve svém disledku odrazi také na pozitivnim

vnimani organizace a jejim postaveni na trhu. Spoleénost piedala v CR v roce 2004 na

ruzné projekty souvisejici s prevenci rakoviny prsu rekordni ¢astku 5 800 000 K¢&. Z ni

byly financovany tyto konkrétni aktivity:

projekt Zeny Zenam, ktery financuje prohlidky na mamografu a sonografu Zenam
mezi 30 a 45 lety;

nakup diagnostickych modelt — prsnich vest, které se pouzivaji k nacviku
samovysetfeni prsu;

Avon Linka proti rakoviné¢ prsu, na které se bezplatn¢ poskytuje odborné
poradenstvi tykajici se karcinomu prsu;

ozdravné pobyty pro onkologicky nemocné;

vyhodnoceni screeningového programu nadort prsu;

vyroba a distribuce edukativnich letdkli pro odborna screeningova a gynekologicka

pracoviste.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 DUVODY PRO PRIPRAVU A REALIZACI KAMPANE
ZAMERENE NA PREVENCI NEBEZPECNEHO CHOVANI DETI
A MLADEZE V BLIiZKOSTI ZELEZNICNI DOPRAVY

Ceska republika patii mezi vyspélymi zemémi ke statim s vysokym podtem tirazl déti a
mladeze. Tragické Urazy vznikaji také v souvislosti s zelezni¢nim provozem, a to i ptesto,
ze samotny zeleznicni provoz je vysoce bezpecny. VéEtSina téchto trazil, Casto s trvalymi
nebo smrtelnymi nasledky, totiz vznikd zneopatrnosti a poruSeni zdkladnich
bezpe¢nostnich pravidel. Castymi ob&’mi jsou déti nebo mladi lidé, u kterych jsou tyto

udalosti vnimany spole¢nosti a médii velmi citlive.

Ptredpokladam, Ze realizaci preventivni kampané je mozné snizit pocet usmrceni i
tragickych urazi déti a mladeze v blizkosti zelezni¢niho provozu. DéEti a mladi 1idé si totiz
casto neuvédomuji vysoké riziko Umrti a urazd, Casto si na draznich pozemcich a
v blizkosti Zelezni¢niho provozu hraji nebo realizuji rizné dalsi ¢innosti. V dlouhodobém
horizontu mohou vhodné komunikaéni aktivity snizit pocet tragickych nehod také u
dospé€lych osob, které také casto podcenuji nebezpeci plynouci z neopatrného jednéani
v blizkosti Zelezni¢niho provozu. U dospélych jde vSak obvykle o jiny charakter nehod.
Dospéli si obvykle zamémé zkracuji cestu pres koleje nebo po trati ¢i nerespektuji
vystraznou signalizaci na piejezdech. Obvykle jde o dlouhodobé navyky, k jejichz
eliminaci muze prispét kampan orientovana na déti, a to at’ okamzité, jako vedlejsi
vysledek prace s détmi, tak dlouhodobé jak déti budou vyrtstat a ptfenesou si do dospé€losti

urcité bezpecnostni navyky.

Lze predpokladat, Ze preventivni kampan ptispéje také ke zlepSeni image samotné
zelezni¢ni dopravy a také organizace, ktera ji pfipravi a zrealizuje. I presto, ze zakon
oznaluje drazni pozemky za vefejné nepfistupné'® a osoby, které si svym pohybem
zpusobi zranéni nebo usmrceni nezdkonnym pohybem v takovych mistech, jsou za to samy
zodpovédné, lze predpoklddat kladné hodnoceni takové kampané ze strany vefejnosti,
pokud drazni organizace prispéje nad ramec svych zakonnych povinnosti k vyssi

bezpe¢nosti vhodnym vychovnym programem. Zvlast' pozitivné muize byt tato aktivita

1 Zakon &. 266/1994 Sb. o drahach, ve znéni pozdgjsich novel, § 4a Ochrana drahy, odst. 1 a 2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vnimana rodi¢i a star§Simi osobami zijicimi v blizkosti drahy, které maji osobni vztah
k détem a mladym lidem a uvédomuji si potencialni rizika pfi pohybu déti v blizkosti

zeleznice.

Podivejme se na nékteré konkrétni udaje, které podporuji teorii potieby komunikovat téma
prevence urazii. Jako zéklad mohou poslouzit udaje sdruzeni Podana ruka, o.p.s., které se
zaméfuje na prevenci urazd a Umrti déti globalné naptic spole¢nosti. Podle uvedeného
sdruzeni patii CR z pohledu tirazovych statistik déti a mladych lidi k zemim s nejhorimi
statistikami v Evropé€. Sdruzeni tuto skuteCnost pfisuzuje mimo jiné nizké osvété téchto
skupin. Odvolava se na zkuSenosti zapadoevropskych statii a USA, kde funguji déle nez 20
let preventivni a vychovné projekty. Za tuto dobu se podaftilo v uvedenych statech snizit
pocty tmrti a zadvaznych urazii mezi détmi zhruba na polovinu.

Mrwe

Vlivem dopravnich nehod, kam spadaji i stiety mezi osobou a draznim vozidlem, bylo
usmrceno 165 déti a mladych lidi. Lze predpokladat, Ze vétSina téchto smrtelnych urazii
jde na vrub silniénimu provozu, ale zfejmé nelze vyloucit i fadu pfipadl usmrceni na
zeleznici. Nejvyssi pocet usmrcenych osob byl ve véku 15 — 19 let: 117 osob. Ve véku do
14 let to bylo jen 48 osob. V uvedeném roce byly tfi déti usmrceny po zasahu elektiinou
nebo v disledku dymu a ohné. I zde neni uvedeno, kde k smrtelnému zranéni doslo, ale Ize
predpokladat, ze knému mohlo dojit v blizkosti Zzelezni¢niho provozu. Ve dvou

z uvedenych tfi pfipadl ptitom §lo o mladé lidi ve v€ku 15 az 19 let.

Prevence trazii a vychova déti a mladdeze pied urazy je ziejm¢ nutnd i vzhledem
k vysokému podilu na poc¢tu tmrti mladych lidi. Podle tdajti za rok 2001 se Grazy podilely
nejvetsi mérou na smrti této skupiny obyvatel, a to ze 46,3 procent. Je to vice nez pocet

umrti v dasledku nemoci — 43,7 %.
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Umrti déti v roce 2001
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Obr. 1 Umrti déti v roce 2001

Rada turazi déti a mladeze vznika také v blizkosti Zeleznice. Podle zatim neoficialnich
statistik Ceskych drah, a.s., bylo v roce 2004 v Zelezni¢nim provozu usmrceno 221 cizich
osob (osoby, které nepatii do skupiny zaméstnancti nebo cestujicich, které jsou sledovany
oddélené). Déle bylo téZce zranéno 80 osob a 120 osob bylo zranéno lehce. Uvedena
statistika bohuzel nesleduje, jaky podil z uvedeného poctu ptipada na osoby do 18 let a
kolik bylo sebevrazednych pokusii. Piesto 1ze konstatovat, zZe ¢islo je pomérné vysokeé i pii
uvazovani ne mala sebevrazednych pokusti a 54 usmrcenych osob na piejezdech. Za
alarmujici lze oznacit situaci, kdy v lonském roce zahynulo 8 osob na ptejezdech

vybavenych zavorami.

Za pomérn€ vazny udaj hovotici pro nutnost vychovného programu lze oznadit pocet
usmrcenych cestujicich z viny jiného subjektu, nez je zeleznice. V loiiském roce byli
v diisledku nehod u Ceskych drah usmrceni 2 cestujici (jednalo se o prvni obéti mezi
cestujicimi za vice nez 5 let, kteti ptipadli na téméf miliardu pfepravenych osob). Dalsi tfi
cestujici pfisli o Zivot bez zavinéni Zeleznice. Jde o pfipady, kdy cestujici nepouzivaji
podchod k prichodu a odchodu z néstupisté od vlaku, ale prekracuji koleje po neverejnych
sluZzebnich pfechodech. Jde o pomérné Siroce rozSifeny neSvar alarmujici zejména na
rychlostnich koridorech, kde vlaky jezdi rychlosti az 160 km/h a tedy naptiklad za jednu

minutu ujedou vzdalenost cca 2,7 km. Clovék, ktery piechazi koleje a potiebuje k tomu cca



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10 — 15 vtefin, mize jen velmi t€zko odhadnout rychlost bliziciho se vlaku. Ten za tuto

dobu pfi uvedené rychlosti urazi cca 500 az 700 metri.

Tab. 1. Prehled nasledkii mimoradnych udadlosti v Zeleznicni doprave vroce 2004

(provozovatel drahy Ceské drahy, a.s.) — zranéné a usmrcené osoby

Nasledky Celkem Vina CD (dopravce) Vina mimo CD
Usmrcena cizi osoba 221 0 221
Te&zce zranéna cizi 80 0 80
osoba
Lehce zranéna cizi 120 2 118
osoba
Usmrceno 5 2 3
cestujicich
Te&Zce zranéno 22 14 8
cestujicich
Lehce zranéno 36 18 18
cestujicich

Dalsi udaje pro praci mi poskytla Drazni inspekce. Jde o statni orgén dozorujici Setfeni
nehod a majici také za ukol sledovat bezpecnost drazniho provozu. Drazni inspekce ptfitom
nesleduje jen provoz na tratich Spravy Zzelezni¢ni dopravni cesty, kde jsou nejvétSim
provozovatelem drazni dopravy Ceské dréhy, ale sleduje udaje za vSechny drazni
dopravce, tedy véetné soukromych Zelezniénich spole¢nosti a vletek. Udaje jsou 1épe
specifikovany k zadani prace, tedy tykaji se déti. Jsou vSak za rok 2003 a za prvni pololeti
roku 2004. Navic vzhledem ktomu, Zze nejsou piesné sledovany podle véku, nelze
vyloucit, Ze skutecné postizenych déti a pfedevs§im mladych lidi mtze byt jesté vice. K této
domnénce mne vede i pomérné velky meziroéni narGst zranéni ve sledovanych

ukazatelich.

Podle udaji poskytnutych Drazni inspekci byly vroce 2003 v souvislosti s draznim

provozem zranény 2 déti, v prvnim pololeti 2004 vSak jiZ zaznamenala 8 ptipadl. Jde tedy
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o Ctyfnasobny narist. V ptipad¢ urazh elektrickym proudem byl v roce 2003 evidovan
jeden pfipad, tedy stejn¢ jako v prvnim pololeti uplynulého roku. Pokud jde o tmrti déti,
byla v roce 2003 evidovana umrti dvou déti, v prvnim pololeti roku 2004 pak jeden ptipad.
Ani to vSak neni nijak pfiznivy udaj, nebot’ Slo o obdobi pfed zahdjenim hlavnich letnich
prazdnin, kdy vznik4d tada détskych nestésti. Rozclenéni nasledki a pfi¢in podle

dostupnych dajti je v nize uvedenych tabulkach.

Tab. 2. Pripady zranéni a usmrceni ditéte

Rok Zranéni ditéte Usmrceni ditéte Celkem
2003 2 2 4
1. pol. 2004 8 1 9
Celkem 10 3 13

Tab. 3. Priciny zranéni nebo usmrceni

Rok Na zel. Srazen Vyskocil z Uraz el. Jiné Celkem
piejezdu” vlakem vlaku Proudem
2003 - 2(1) - 2(1) - 4 (2)
1. pol. 1 5(1) 1 1 1 9
2004
Celkem 1 52) 1 3(1) 3 13 (3)

Pozn: 1) zranéni a usmrceni na Zelezni¢nim piejezdu v dusledku stfetu s pohybujici se osobou, nejsou
zahrnuty pfipady zranéni a usmrceni osob v dopravnich prostfedcich (auto, autobus), jako ucastnikil

silni¢éniho provozu.

Udaje v zavorce smrtelné nasledky z uvedeného poétu.

Z uvedenych udaji vyplyva, ze nejCastéjSimi a nejvaznéjSimi nasledky umrti déti a
mladeze v zeleznicnim provozu nebo v blizkosti zeleznice je stfet s jedoucim vlakem a
uraz elektrickym proudem. Kampan by se tak podle dostupnych tdaji Drazni inspekce
meéla zaméfit predevSim na prevenci téchto typt Urazl a jejich vzniku. Pritom v pfipadé

prevence pied urazy elektrickym proudem jde o program, ktery neni urcen jen pro blizkost
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drazniho provozu zajisténého elektrickymi vozidly, ale ma i uplatnéni v mnohem Sir§im
meétitku. Elektrické vedeni je dnes prakticky vSudypfitomné a zranéni déti a mladeze
elektrickym proudem tak hrozi na jakémkoliv misté — v€éetné¢ domécnosti. Rozhodné¢ vSak
nelze podcetiovat ani dal§i nebezpecné jednani: nerespektovani vystrazné signalizace a
nebezpeci na Zelezni¢nich prejezdech ¢i vyskakovani a naskakovani za jizdy do
pohybujicich se souprav. Se zavadénim vlakovych souprav s centrdlnim zaviranim dvefi
nebo jejich blokovanim za pohybu klesa riziko vyskoceni ¢i vypadnuti osoby z jedouciho
vlaku, ale o to vétsi riziko miize vzniknout pii snaze naskocit do takového vlaku. Kviili
zablokovani dvefi se totiz takova osoba nemize do rozjizd¢jiciho vlaku dostat a hrozi tak

uraz na stupacce pohybujici se soupravy.

Lze se podrobnéji podivat i na nékteré pitipady zminénych mimotadnych udalosti. Od roku
2000 shromazd’uji zpravy ze sdélovacich prostiedki o mimotaddnych udalostech s i¢asti
déti a mladeze nebo urazy v disledku zasahu elektrickym proudem. Shromazd’ovani téchto
zprav mélo za ucel jednak ziskat potfebné argumenty pro piipravu preventivni kampané
varujici pied tirazy civilnich osob v zelezni¢nim provozu, a jednak by mohly byt tyto texty
pfimo vyuzity v komunikani kampani. Sledované ¢lanky se tykaji predevSim zasaht
elektrickym proudem, protoze se jednd téméi vzdy o zranéni smrtelnd nebo velmi vazna

s trvalymi nasledky.

Kuptikladu v roce 2000 piinesla média kratce za sebou zpravy o dvou piipadech popaleni
déti elektrickym proudem. Prvni udélost se stala ve Zdicich a druhd ve Veseli nad Luznici.
Oba piipady maji velmi podobny popis. Slo o hru v prostoru Zelezniénich stanic. V jednom
ptipad¢ si chlapci hrali tak, Ze b&hali po stiechdch vagoni, v druhém piipadé déti vylezly
také na stfechu odstaveného nékladného vozu. Ob€ déti, chlapec 15 let a divka 12 let, byly
s téZkymi zranénimi zpusobenymi kontaktem s trakénim vedenim pievezeny vrtulniky

v kritickém stavu do vinohradské nemocnice.*
V roce 2001 piinesla média dal§i podobny piipad zranéni chlapce (13) v jiznich Cechach
v Plané nad Luznici. I jeho pti hie na vagénech, beéhani po sttechach, zasahl elektricky

proud, ktery chlapce z vozu srazil a zapalil na ném Saty. I on byl v kritickém stavu

2 Denik Metro, 25. 9. 2000, Divku zranil vyboj z elektrické troleje
Denik Pravo, 10. 10. 2000, Tragédie na vagénech
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prevezen do nemocnice. V uvedeném roce piinesla média také informace o dvou pripadech
prejeti osob v disledku vyskakovani z rozjizdé€jiciho se vlaku. V srpnu na Svitavsku doslo
k usmrceni divky (14) a zranéni jeji sestry (5) zfejmé¢ v dusledku vystupovani z vlaku,
ktery se rozjizdél. Podobna tragédie postihla mladou divku (20) o nékolik mésicii pozdéji
v Chocni. Ta se zpoc¢atku chovala rozumnéji. Rozjizd¢€jici vlak zastavila zachranou brzdou,
a teprve po jeho zastaveni vystoupila. Ucinila v§ak osudovou chyb, kdyZ vystoupila do

kolejists, kde ji zachytil a usmrtil projizd&jici rychlik.*’

Podobné udaje lze zaznamenat také za rok 2002. Opét Slo o piipady hry a zvédavost.
V cCervenci byl v Jihlavé zasazen elektrickym proudem mladik (17), ktery se pokousel
vylézt na vojensky transport stojici ve stanici a neuposlechl pokynti zamé&stnancti CD. Tato
udalost byla v dennim tisku prezentovana titulky: Mladik vylezl na vagon a zaséhl ho
elektricky vyboj (MF Dnes, Vyso€ina), Mladik zasazen vybojem, kdyZ se chtél divat na
tank (Pravo - Jihomoravsky kraj, Vysocina) ¢i dokonce Mladik malem uhotel na houtnici
(Blesk). Mladik byl v kritickém stavu s popaleninami na vétsing téle véetné dychacich cest
prepraven vrtulnikem do nemocnice. V jiném piipadé ze stejného roku Slo o usmrceni

mladika, ktery Sel zfejmé sprejovat do tunell na Blanensku a usmrtil ho projizd¢jici vlak.

Situace se bohuzel nevyviji pfiznivéji ani v letoSnim roce. Jen béhem ledna, unora a
bfezna, tedy prvnich tfi mésict roku, pfed ukoncenim ¢innosti na diplomové praci, doslo
k n¢kolika podobnym tragickym udalostem. Hned v ivodu roku, 13. ledna 2005, byl
v Plzni zasaZen vybojem z troleje mlady muz (19). Ziejmée se jednalo o tzv. sprejera, ktery
Sel pomalovat odstavené vagony na nadrazi a dostal se do blizkosti troleje. Mladik byl
pfevezen vrtulnikem v kritickém stavu do nemocnice. Zasazen byl na obliceji, krku, trupu

’ v e w22
a dolni koncetiné.

Dalsi letosni ptipady se tykaji zranéni nebo usmrceni osob pohybujicich se v kolejisti.

Jedenactilety chlapec byl vazné€ zranén na hlave, kdyz s ostatnimi kamarady hazel kameny

vvvvvvvv

pripad se stal vobci Zaje¢i na Breclavsku. V tomto ptipadé neslo o dit€¢ ¢i mladého

2 Denik MF Dnes, Kraj Pardubicky, 21. 8. 2001, str. 1, Divka zahynula na nadrazi
Denik MF Dnes, Jizni Cechy, 3. 8. 2001, str. 2, Chlapce na stie$e vlaku zranil proud
Denik Blesk, 9. 11. 2001, Z vlaku pod vlak

2 Denik Blesk, 14. 1. 2005, str. 4, Sprejera popalilo tisice volti
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Cloveéka, ale je to konkrétni ukazka vySe uvedeného riskantniho chovani. Muz (50) po
vystoupeni z vlaku, misto aby pouzil podchod, ptechazel ptes koleje za stojici soupravou.
Nejenze tak vstoupil do velmi nebezpecného mista, ale jesté tak ucinil velmi riskantné a na
to doplatil ztratou Zivota. Po sousedni koleji totiz projizdél expresni vlak a muze zachytil

pfi rychlosti 154 km/h.*

Uvedené konkrétni piiklady jasné potvrzuji, Ze mimotddné udélosti — zranéni déti a
mladych lidi, ale osob vsSeobecné¢ — v blizkosti zeleznice je Casto pfi¢inou hry, lidé
podceniuji nebezpeci a v mnoha ptipadech si usmrcené nebo zranéné osoby riziko ohrozeni
zivota ziejmé viubec neuvédomuji. Za nejcastéjsi pfi¢iny umrti a vaznych zranéni je mozné
povazovat zakazany pohyb v kolejisti (stfet s pohybujici se soupravou), zasah elektrickym
proudem a pady pod jedouci vlaky v disledku naskakovani nebo vyskakovani
z pohybujicich se souprav. Z uvedenych novinovych ¢lanku je také ziejmé, ze jde o velmi
zavazna, tézka zranéni, kterd jsou velmi bolestiva a mohou mit nebo maji dozivotni

nasledky. Pfedevsim se to tyka zranéni elektrickym proudem a zranéni v kolejisti.

Pti citovani nekterych konkrétnich ptikladt urazti déti a mladeze jsem zaznamenal dalsi
vazny problém, ktery s rizikem vzniku urazi a nebezpecnych situaci Gizce souvisi a neméli
bychom ho nechévat stranou. Jde o projevy vandalismu. Nejcastéji je to tzv. sprejerstvi,
umist'ovani piekdzek na koleje a hazeni pfedmétl, predev§im kament, na jedouci vlaky.
Pti vSech téchto jednanich bud’ dochazi nebo mize dochézet k hmotnym skodam, ale také

mohou byt zranéni jejich piivodci nebo dalsi osoby.

V piipad¢ sprejerti je vysoké riziko srazeni vlakem a pfejeti pii pohybu v kolejisti a
v blizkosti odstavenych souprav. Jak naznacily vySe zminéné informace, v nékterych

ptipadech mize dojit i k zadsahu elektrickym proudem.

V ptipad€¢ umistovani ptekazek na koleje, pfedev§im kamenil na koleje, miize byt takova
osoba srazena a usmrcena projizdéjicim vlakem. Navic hrozi poskozeni nékterych ¢asti
zelezni¢nich vozidel, napf. snimacli zabezpecovaciho zatizeni nebo vzduchotechnickych

zatizeni. Krajnim pfipadem, ktery se vSak jiz také stal, mize byt vykolejeni vlakové

2 Denik MF Dnes, Jizni Morava, 22. 1. 2005, str. 2, Zemfeli na kolejich. Pro¢? Kratili si cestu
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soupravy a naslednd zranéni cestujicich, vlakového personalu a zptisobeni skod velkého

rozsahu.

Posledni velmi nebezpecnou ,hrou je hazeni predmétti, opét predevSim kamenti, na
jedouci soupravy. I v pfi této hie mlize dojit jednak pfimému ohroZeni zdravi a Zivota osob
provadgjicich tuto Cinnost pfi pohybu v blizkosti drahy, ale hrozi také zranéni cestujicich
ve vlaku (vhozeni kamene do otevieného okna nebo rozbiti okna), hrozi zranéni

strojvedouciho (rozbiti ¢elniho ona) a samoziejmeé i vznik hmotné Skody.

Rovnéz k tomuto bodu mi poskytla Drazni inspekce nckolik tdaji. Z nich je ziejmé, ze
pokladani prekazek na koleje ¢i hazeni kamend na jedouci vlaky neni nijak vyjimecna

¢innost pro déti a mlad¢ lidi.

Tab. 4. Pripady polozeni kamenii na trat nebo jejich hazeni na viak

Rok Polozeni kamenti na | Hézeni kament na Celkem
trat’ trat’
2003 11 1 12
1. pol. 2004 31 22 53
Celkem 42 23 65

Bezpecnostni preventivni kampan varujici pred urazy déti a mlddeze na Zeleznici by se tak
ziejm¢ nemeéla orientovat jen na prevenci situaci, pfi kterych dochéazi bezprostfedné
k ohrozeni zdravi déti, pohyb v kolejisti, nebezpeci urazu elektrickym proudem. M¢la by
také integrovat prevenci pied nejvyznamnéj$Simi projevy vandalstvi, jako je sprejerstvi,
kladeni kamenti na trat’ nebo jejich hdzeni na jedouci vlaky. NejenZe pfi téchto situacich
muze dojit k ohroZeni Zivota ucastnikii takové nebezpecné ,,hry*, ale mtize dojit ke zranéni

dalsich osob a vzniku velkych hmotnych Skod.
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3 PRIKLADY ZAHRANICNICH KOMUNIKACNICH PROJEKTU
PREVENCE URAZU DETI A MLADEZE NA ZELEZNICI

Rada zahrani¢nich Zeleznic jiz piipravila a spustila komunika¢ni projekty v oblasti
prevence umrti ¢i Urazti déti a mladeze. ZkuSenosti v oblasti bezpecnosti si narodni
zelezni¢ni podniky a statni policejni organy vymeénuji v ramci mezinarodnich konferenci
Colpofer. Ceskou republiku na téchto setkanich dosud zastupovali feditel odboru Obrany a
ochrany Ceskych drah a feditel Zelezni¢ni policie CR. Jednim z témat t&chto konferenci je
otazka bezpecnosti déti a mladeze. Pfi zasedanich Colpoferu pracuje v této oblasti
specialni pracovni skupina pod nazvem , Vychovnd kampan“. Bohuzel za Ceskou
republiku se prace této skupiny dosud nikdo neucastni. Ptesto jsou diky sbornikim a
zapisim z konferenci k dispozici zékladni informace o zahrani¢nich komunikacnich

projektech z oblasti prevence nebezpecného chovani déti a mladeze v blizkosti Zeleznice.

Souhrnné informace zjednani Colpoferu vSak obsahuji jen dil¢i informace a navic jde
Zasto o zem& pomérné hodné vzdalené od CR, napt. Spanélsko nebo Itilie. Tedy jde o
zemé s vyrazné¢ jinymi kulturnimi zvyklostmi s ohledem na vétsi geografickou vzdéalenost
a tedy 1 odlisny kulturni vyvoj, byt nékteré kulturni dimenze mohou byt blizké c¢eskému
prostiedi. Mladé lidi a déti Ize sice nazvat jako tzv. globalni skupinu s mensimi kulturnimi
rozdily nez jsou u starSich generaci, pfesto i zde jiz existuji ur¢ité odlisnosti. Proto jsem se
zaméfil pii ziskdni zkuSenosti z podobnych komunikaénich projektii predevsim na zemé
sousedici s Ceskou republikou. I v t&chto p¥ipadech maji jednotlivé narody odligné kulturni
dimenze, naptiklad mezi Cechy a Némci, kde Jaroslav Svétlik uvadi vyrazné odlisné
hodnoty pro vzdalenost mocenskych pozic & maskulinity®®. Proto ziejmé neni mozné
bezmyslenkovité jejich projekty kopirovat do ceského prostredi, i kdyz jde o narody
svelmi blizkym kulturnim vyvojem ve stfedoevropském prostoru, kde dochézelo
k vyznané migraci obyvatelstva a prolinani kultur. Souvisi to s vysokym podilem Némci
na geografickém tizemi Ceskoslovenské republiky do roku 1945 (cca 3 miliony Némctl) a
se zapojenim Ceskych zemi do riznych soustati s némeckym obyvatelstvem, a to nejen
témet 400 let habsburského soustati, ale jiz ze starSich obdobi (Karel IV a Pfemyslovci —

soustati s rakouskymi zemémi ¢i Braniborskem). Na ovliviiovani kultur mezi Némci a
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Cechy a jejich prolinani v souvislosti s d&jinnym vyvojem upozoriiuje také Svatlik™. Jests
vyraznéji je tato podobnost patrna mezi Rakusany a Cechy, kde bylo nékolik stoleti piimé
propojeni v jeden statni utvar. To mélo za nasledek vyraznou migraci obyvatelstva a
prolinani kultur. Ztejmé to je pivod velmi blizkych kulturnich dimenzi mezi obéma
narody, které jsou ve tfech ze Gtyf hodnot velmi podobné.” S ohledem na historicky vyvoj
zemi a geografickou blizkost jsem se obratil o informace na Zelezni¢ni spolecnosti
v zemich jako je Slovensko, Mad’arsko a Polsko. Do souhrnu je zahrnuto také Svycarsko.
Sice jde o zemi vzdalengjsi a s kulturnimi dimenzemi blizkymi spiSe némeckému prostiedi
a na opacéné stran¢ naSich kulturnich zvyklosti. Presto z dosavadniho sledovani
komunikacénich projektl v oblasti bezpecnosti déti a mladeze a celkové prace s détmi a
mladezi hodnotim osobné Svycarsky systém jako nejpropracovanéjsi. Proto podle mého
nazoru mize pfinést fadu nAméth a poznatki pro praxi v tomto oboru komunikace v Ceské

republice.

Pted podrobnéj§im rozborem projekt v sousednich zemich, bych se jesté vratil k adajim
z jednani Colpoferu. Podle zapisu z madridského jednani z roku 2000 je mozné zjistit, Ze
rizné projekty v oblasti prevence probihaji naptiklad v Mad’arsku, Francii, Italii, Némecku
a Spanélsku. Z uvedenych piikladii Ize zminit naptiklad kampané proti hazeni kamenti na
vlaky ¢i prechazeni koleji (Madarsko, Italie). Francouzsti odbornici informovali o
kampani na 14 skolach v Marseille s tcasti 1 900 studentt. Italové pak o spolupraci na
podobném projektu s univerzitou v Milan¢€ a statni televizi RAI. Ta zahrnula problematiku
prevence do televizniho programu pro déti. Spanélé uvadéji, ze se Skolami v oblasti
vychovy pracuji soustavné jiz 14 let a za timto ucelem byly vydany rizné publikace a
pfipraveno vychovné video. V roce 1999 se setkdni se zaméstnanci Zeleznic s tématem
prevence pied urazy a umrtimi v drdznim provozu zicastnilo 6 000 déti. Bohuzel zprava
neuvadi, jaké maji ve Spanédlsku zkusenosti a jaky je vyvoj v urazovosti a poétu

smrtelnych zranéni za uvedenych 14 let.

Podobnym zpiisobem pracuji i v Némecku. Touto zemi a jejim komunikacnim projektem

se bude prace zabyvat podrobnégji v dalsi ¢asti. Za zminku zde snad stoji, ze odbornici

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh, str. 46, graf 2.1 a str. 56, graf 2.4
» SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh, str. 208 - 209
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némeckych drah vidi problém v rozvoji této komunikace ve vysokych nakladech a ziejmé

tedy v omezenych prostiedcich na tuto ¢innost.

S dotazy na komunikaéni projekty v oblasti déti a mladeze zaméfené na prevenci Urazl a
Gmrti jsem se obratil na ndrodni Zelezni¢ni dopravce v SRN — DB AG, v Rakousku — OBB,
v Mad’arsku — MAV, na Slovensku — ZSR (infrastruktura a fizeni provozu) a ZSSK
(provoz vlakil) a na Polsko — PKP, a skupina byla rozsifena jesté o Svycarsko — SBB.

Dotazy se tykaly pfedevsim téchto oblasti:

- Rozviji vaSe spole¢nost program prace s détmi a mladezi, pfedev§im v oblasti
prevence Uraz a umrti v souvislosti s zelezni¢nim provozem? Pokud ano, o jaké
projekty a komunikaci se jedna a kolik déti se do takovych aktivit zapoji?

- Je cilem téchto kampani orientovanych na déti a mladez piedevSim vyssi
bezpecnost?

- Jsou cilovymi skupinami jen déti a mladez, nebo také jiné skupiny, které na
nebezpeci mohou upozornit (rodice, ucitelé)?

- Muzete uvést priklady komunikacnich prostiedkil k jednotlivym cilovym skupinam
(tiskové zpravy, brozury, letdky, vychovné filmy...)?

- Proc jste k takovym kampanim pfistoupili. Mate naptiklad statistiku vyvoje poctu
zranénych a usmrcenych déti napt. v disledku hry na trati, z&sah elekttinou atp.?

- Povazujete tyto kampané za samoziejmou soucast socialni odpovédnosti firmy ke
spole¢nosti?

- Ovlivnuji tyto aktivity pozitivné celkové vnimani vasi spolecnosti? Ovliviiuji tyto
aktivity zpravy novinai o ptipadnych nehodach déti v souvislosti s drahou (napf-.
neobviinuje zelezni¢ni spolecnost za zanedbani bezpecnosti atp.)?

- Testujete a vyhodnocujete tyto akce (bezpecnost déti, prevence), resp. jak?

- Je mozné poskytnout informace o rozpoctu, resp. podilu na reklamnim rozpoctu
téchto aktivit?

- Jsou tyto preventivni komunika¢ni kampané podporovany jinymi spolecnostmi,

statem (Skolstvi), regiony atp.?

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh, str. 215
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I ptesto, ze byly dotazy sméfovany na tiskové utvary Zelezni¢nich spolecnosti, obdrzel
jsem odpovédi pouze od &tyi z nich. Konkrétné §lo o DB AG, SBB, ZSR a ZSSK. Ani
v pripadé¢ téchto spolecnosti vSak nebyly dotazy zodpovézeny strukturované a na nékteré

otazky nebylo odpovézeno vibec.

3.1 Slovenska republika

Odpovédi slovenskych firem ZSR a ZSSK byly velmi struéné. Tyto spole¢nosti totiZ
nepfipravily a ani nepfipravuji zadné komunikacni projekty v pfedmétné oblasti.
Komunikace dané¢ho tématu se u obou spolecnosti zatim omezuje na vydavani tiskovych
zprav s upozornénim na mozna rizika umrti a Grazi v blizkosti zelezni¢niho provozu, napt.
pfi hie ¢i jiném pohybu v kolejisti nebo zdsahu elekttinou. Nejde tedy o zddnou koncepéni
preventivni komunikaci, ale o jednordzové kroky navic obvykle vyvolané jako reakce na
nékterou z podobnych smutny udélosti. Jde tedy pouze o defenzivni nahodilou a
jednorazovou komunikaci vytvéfenou na pozadi negativni zpravy o umrti ¢i vadzném
zranéni ditéte nebo mladého Glovéka. Mluvéi spolegnosti ZSR Daniela Hurtova viak
oznacila ve své odpovédi osveétu v oblasti prevence Umrti a urazii déti a mladeze za
dilezitou. S ohledem na z&vaZnost tématu nevyloucila do budoucna pfipravu vychovné

kampang na toto téma.

3.2 Spolkova republika Némecko

Na rozdil od zeleznic na Slovensku maji némecké drahy Deutsche Bahn AG (DB AQG)
s vychovnym komunika¢nim projektem velké zkuSenosti. I kdyZz zastupci DB AG mi
poskytli podklady ke zpracovani prace, neslo ptimo o odpovédi na zaslané otazky. Presto
ze zaslanych podkladl a priivodniho dopisu Ize na fadu otazek odpovédet, resp. si udélat

predstavu o projektu komunikace u DB AG.

Pan Steffen Koch z oddéleni koncernové komunikace ve své odpovédi uvadi, ze DB AG
provozuji cca 5 600 nadrazi a zastavek na 36 000 kilometrech trati v Némecku. Velka cast
této Zelezni¢ni sité je piimo v obydlenych oblastech a i pfes fadu prostfedkil k zamezeni
pohybu osob v kolejisti, napt. ploty, dochazi stale k porusovani zdkazu vstupu do kolejisté
a ke zranéni nebo Umrti osob. V piipadé¢ mladych lidi jsou navic zdkazy a zdbrany spiSe
motivaci k riskantnimu chovani. DB AG se proto rozhodla orientovat na preventivni

komunikaéni kampan, pro kterou zvolila motto ,,Kolejisté neni dobrodruzné hiisté. Byla
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zahdjena v roce 2001. V ramci kampané bylo pfipraveno nékolik materiala a aktivit, které

se vzajemné dopliuji:
- vychovny 15 minutovy film;
- pracovni sesit pro ucitele;
- plakat s mottem In letzter Sekunde (V posledni vteting);

- internetové stranky pod ndzvem www.trainangel.de.

Hlavni materidly jsou prezentovany pod spoleCnym ndzvem ,In letzter Sekunde® —
,»V posledni vtefiné*. Pro ucitele a vychovné pracovniky je pod timto nazvem pfipraven
také edukativni bali¢ek zahrnujici videokazetu a pracovni seSit pro ucitele. Materidl je
uréen pro praci s détmi ve tfidach skol odpovidajicich nasemu druhému stupni zakladnich
Skol nebo niz§im ro€niklim viceletych gymnazii (cca 10 — 15 let). Od roku 2001 byl tento
materidl vyti§tén jiz ve dvou vydanich v celkovém nakladu 20 000 kust. Na osvétovém
programu se také podileji pracovnici regiondlnich komunikac¢nich kancelditi DB AG
v jednotlivych spolkovych zemich, ktefi je navstévuji ve spolupraci se zameéstnanci
Spolkové ochrany hranic (Bundesgrenzschutz — BGS). BGS ma v SRN také za Glohu
ochranu a bezpecnost Zelezni¢niho provozu a vykonava tak tlohu byvalé Zelezni¢ni policie

v CR. V roce 2003 navstivili okolo 700 kol v celé spolkové republice.

Preventivni kampan se opira predevsim o vychovny film. Ten je zpracovan zabavnou
formou jako pfib¢h chlapce, ktery chce zaujmout dévcata. Pti postuchovéni s ostatnimi
smrti ho zachrani straZzny andé¢l Charlie, ktery je ztvarnén jako moderni mlady muz ve
sportovnim obleceni, tmavych brylich, delSich vlasech a snezbytnymi sluchatky a
mobilnim telefonem. Spolu pak hovoii o nebezpeci v blizkosti Zeleznice. Ptibéh je doplnén
riznymi atraktivnimi a zadbavnymi zabéry. Napf. pied zasahem el. proudem varuje ukazka
mrazené¢ho kufete, které je zasazeno elektrickym vybojem a padd k zemi na Cerno

seSkvarené. Hlavni témata, na ktera film upozornuje:

- ndadrazi a kolejisté neni bezpecny prostor pro hru;
- velmi nebezpecné je S-Bahnsurfink (jizdy na stupackéach nebo naraznicich);
- zasah el. proudem;

- pohyb na stfechach vagont, lezeni na odstavena vozidla — riziko padu z vysky;
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- hazeni pfedmétti na jedouci vozidla;

- vandalismus — grafiti.
V ramci kampané jsou k dispozici také internetové stranky snazvem Trainangels a
s jednoticim heslem ,,In letzter Sekunde*. Mladi lidi dnes patii mezi nejcastéjsi uzivatele
internetu, proto lze tuto aktivitu vnimat velmi kladné. Také na internetovych strankach
jsou komunikovana témata souvisejici s kampani, jako je nebezpeci zdsahu el. proudem,
prechdzeni koleji na zakazanych mistech nebo pfi spusténych zavorach. Na strankach je
k dispozici také film s komentafem, popis riznych rizikovych situaci a diskusni forum,
kam mohou =zasilat ¢tendfi rizné nazory k jednotlivym situacim. K dispozici je také

kontaktni telefonicka linka.

3 Trainangels - Microsoft Internet Explorer

File Edit View Favarites Tools Help

GBack + = - D) 7t | Qi search [ Favorites AiMedia <4 | - S B

Address I@ hikkp: f v, brainangels. dej

Stiftung Lesen Die Bahn E]I]

mppe oo | Foram | [ e ||

— gekiinde

Hey MetSurfer, gut dass ihr vorbeischaut, Tom und Charly sind auch

irn Metz unterwegs, vielleicht spiglen sie wieder ,Spacechips® - das

intergalaktische Spiel. Was die beiden erlebt haben und wie sie Impr

Freunde geworden sind kénnt ihr euch unter ,Der Film" ansehen. Oder

wollt ihr euch nur ein paar .Infos" holen? Rechtliche Hi,

Obr. 2. Internetova stranky www.trainangels.de



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33 Svycarska konfederace

Svycarské Zeleznice jsou v Evropé oznatovany za nejlepdi. Uréité na tom mé sviij podil i
velmi dobfe propracovand komunikacni strategie vcetné prace s détmi. Proto jsem
Svycarské spolkové drahy (SBB) vybral mezi ukizkové piiklady komunikace a vychovy
déti a mladeze pred nebezpeénymi situacemi, byt se jedna o zemi vzdalené;jsi a tedy majici

i pon&kud jiné kulturni dimenze, nez ma Ceska republika.

SBB vytvareji cely systém aktivit ve vztahu ke Skoldm, détem a mladezi, které maji za
ukol vytvaret pozitivni vztah k Zeleznici a vefejné doprave 1 zajistit vysokou bezpecnost.
Praci s zaky a détmi i na ptid€ Skol vnimaji SBB jako jeden ze zakladnich piliiti prevence

nehod déti a skod zptsobenych jejich chovanim (vandalismus).

Za timto ucelem vydavaji celou sérii pracovnich sesitti pro déti a ucitele. V ramci posledni
preventivni kampané pied urazy a vandalismem pftipravily také kratky vychovny film,
ktery si mohou objednat Skoly na VHS nebo DVD nosic¢ich. K nim patti také zvlastni
pracovni seSit s naméty na dalSi praci ucitele s détmi prostfednictvim riznych otazek,
ukol a her. Zakladni informace o jednotlivych programech lze ziskat a jednotlivé
materidly objednat pfimo prostiednictvim webovych stranek SBB. Ty jsou samoziejmé
k dispozici ve viech ufednich jazycich Svycarska: néméina (vychovny film pak ve
variantdch Schweizerdeutsch a Hochdeutsch), francouzstina, italStina. Dal§im prostfedkem

vychovy a setkani Zeleznicart s détmi a zéky je zvlastni skolni vlak.

Vychovny program zacind v pomérné nizkém véku - ve 4 tfid¢, tedy v cca 10 letech. Pro
tuto skupinu déti je uréen prvni sesit pod nazvem Gute Reise (Stastna cesta). Predstavuje
prvni samostatnou cestu vlakem z domova k prarodi¢lim bez doprovodu dospélych a déti
seznamuje se v§im, co je tfeba udélat pti takové cesté véetné bezpecnosti a varovani pred
riziky v Zeleznicnim provozu. Vedle navodu, jak vyhledat spojeni, jak koupit jizdenky ¢i
jak se orientovat na nastupistich, jsou déti varovany pied vstupem do kolejiste,
nerespektovanim zdvor a vystrazné signalizace na piejezdech, jsou upozornény na zakaz
vyklanéni z oken, varovany pted zasahem el. proudem a dal$imi ptiklady nespravného
chovani. Brozurka je doprovdzena tadou ukoll, otdazek a kvizli véetné omalovanek

s cestovni tématikou.

Dalsi vychovna kampan je urcena pro déti od 7 tfidy, tedy od cca 13 let, pod ndzvem

Sicher und Fair (Bezpe¢ny a poctivy). Pro zaky je pfipraven pracovni seSit s ndzvem
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Pravidla, bezpecnost a vandalismus. Seznamuje déti s komplexem pravidel v Zelezni¢nim
provozu vcetné rizik, kterd hrozi v pfipad¢ jejich poruseni, at’ jiz jde ptedevSim o

bezpecnost (zasah el. proudem, stfet s draznim vozidlem) nebo vandalismus (sprejeti).

Ucitelé maji k tomuto pracovnimu seSitu k dispozici také vychovny film snazvem
RailReality a komentai s radami pro vyucovani, riizné tkoly, otazky, hry. Film je na rozdil
od némeckého ,,hravého* podani z pohledu déti pojat naopak jako pohled strojvedouciho
béhem jednoho pracovniho dne. Jeho délka je pouhych 5 minut. Piesto predstavuje rizné
nebezpecné situacemi, které vytvareji déti a pfimo ohrozuji svlij zivot. Komentaf
strojvedouciho také objasiiuje nékteré situace a dale film upozoriiuje na nékteré aspekty
vandalismu a spravného chovani v Zelezni¢ni doprav€. V pofadu je upozornéno na tyto

nebezpecné situace:

- nebezpeci pohybu v kolejisti a hry v kolejisti (sezeni na hrané néstupisté, pohyb pii
malovani na zdi);

- hra na nastupisti, riziko padu do kolejisté pod projizd¢jici vlak;

- ptechazeni koleji;

- zasah elektrickym proudem;

- dale se vénuje tématu vandalismu (malovani v interiérech a grafiti);

- ataké n€kterym aspektim spravného cestovani (Cernd jizda, udrzovani Cistoty).

DVD je pak jesté doplnéno asi tfiminutovym bonusem v podob¢ kratkého ptibehu ttidy,
ktera jede na vylet. Jeden z chlapcti vSak pii hie na nastupisti spadne do kolejist¢ pod
projizdéjici expres a je usmrcen. Ttida se pak vraci do tfidy, kde zlistdva jako memento

jedna z lavic volna.

SBB vSak nenechéavaji vychovu jen na Skolach a nezajist'uji ji jen riznymi vychovnymi
materialy v podob¢ publikaci a filmu, ale aktivné se zapojuji do téchto vychovnych aktivit.
Posledni z ¢innosti je kampan pod ndzvem Sicher fair, kterd se zamétuje jednak na vlastni
bezpec¢nost déti a mladych lidi, ale také na boj s vandalismem a agresivitu mladych lidi.
Soucasti projektu je jizda specialniho Skolniho vlaku SBB, ktery je upraven pro vychovu
déti, besedy a ukazky rizik spojenych s tématy kampang. Prvni ¢ast projektu probéhla ve

Skolnim roce 2003 / 2004. Trvala 25 tydnt, béhem kterych vlak zavital do 28 riznych
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oblasti Svycarska. Setkani s pracovniky SBB, policie a vychovnymi odborniky se

zucastnilo 626 skol s celkem 12 507 zaky.

Zaroven s témito aktivitami byl zprovoznén internetovy portal k danému tématu. SBB na
celou kampan upozornuji také v riznych sdélovacich prostredcich formou tiskovych zprav.
SBB tak ziskdvaji dalSi publicitu v oblasti vychovy déti a mladych lidi ptfed urazy a
smrtelnymi zranénimi v médiich. Touto cestou nejen posiluji svou image jako spolecensky
zodpovédného podniku, ale také ziskavaji dalsi prostor pro samotnou prevenci a pienaseji
toto téma do domécnosti a na dal§i mista, kde mohou byt déti a mlddez varovéna pied

nebezpecnym chovanim v blizkosti zelezni¢niho provozu.

Dalsi etapa této vychovné kampané zprostiedkované Skolnim vlakem SBB byla zahijena
v dubnu 2005 a ma pokracovat po cely rok az do jeho zavéru. Béhem této ¢asti projektu

vlak navitivi dalsich 29 mist Svycarska.
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4 DOSAVADNI KOMUNIKACNI ZKUSENOSTI Z PREVENCE
URAZU DETI A MLADEZE V ZELEZNICNIM PROVOZU
V CESKE REPUBLICE

V uplynulych letech prob&hly také v Ceské republice uréité snahy o prevenci tirazii a tmrti
déti a osob v zelezni¢nim provozu. Jednalo se predevsim o jednorazové akce ve spolupraci
se sdélovacimi prostfedky reagujicimi na ur¢ité nehodové udélosti, napt. na ptejeti osob
piechazejicich koleje po zakazanych piechodech. Slo predeviim o tiskové zpravy nebo
urCité reportaZe a potfady piipravené ve spolupraci smédii (TV a rozhlasové
zpravodajstvi). Nékdy byly tyto zpravy vydavany i preventivné, napt. pred obdobim
prazdnin a dovolenych. V takovych situacich upozoriiovaly Ceské drahy v tiskovych
zpravach uréenych sdélovacim prosttedkiim na mozna nebezpeci détskych her v blizkosti
Zeleznice a upozornovaly rodice na tato rizika. Zpravy navic doplilovaly apelem cilenym

na rodi¢e, aby se vénovali svym potomkim a zajimali se, kde jsou a co tam d¢laji.

Nekteti pracovnici Ceskych drah se také pokusili prosadit koncepéni piistup a plan
ur¢itétho programu prace s détmi a mladezi véetné preventivni vychovy pied urazy a
smrtelnymi zranénimi v blizkosti Zelezni€niho provozu. Cely komunika¢ni plan mél byt
zastfeSen pod heslem Junior program a doplnén logem ,kamaradského vlaku*
vychazejictho z nejmoderngjsi soupravy CD — Pendolina projizdg&jici typickou zvinénou

krajinou Ceské republiky.

Obr. 3. Logo projektu Junior program
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Projekt mé¢l mit SirSi zabér nez jen prevenci pred urazy. Jeho zakladni cile byly:

- prevence pied Urazy a smrtelnymi zranénimi;
- prevence vandalismu;
- vytvéfeni pozitivniho vztahu k Zelezni¢ni doprave,
- vychova k vyuziti Zelezni¢ni dopravy a spravnému chovani pfi cestovani vlakem,
napt. umét vyhledat informace o spojeni v jizdnim fadu.
Projekt mél ke komunikaci uvedenych témat vyuzivat predevsim aktivity public relations
s minimalnimi finanénimi naklady pro akciovou spole¢nost Ceské drihy. Za hlavni

komunikac¢ni kanaly byly zvoleny:

- pravidelna stranka Junior program ve &tvrtletniku CD pro Vas (kvizy a soutéze pro
déti, upozornéni na nebezpeci, clanky o Zeleznici) — bylo realizovano v né€kolika
Cislech;

- specialni letdk s informace o bezpeCnosti — bylo realizovano v ramci soutéze
Ministerstva vnitra CR — ,,Jak to vidim JA*

- internetové stranky — nebylo realizovano

- dal$i spoluprdce se sdélovacimi prosttedky — c¢lanky na uvedena témata
v tiskovinach, v TV vysilani a rozhlasovych potfadech uréenych pro déti a mladez —

nebylo realizovéno.

Jak je u jednotlivych bodl naznaceno, program se dostal do urcité faze realizace, ale nebyl
dale rozvijen a bohuzel se nepodafilo zcela uskutecnit ani pfipravené kroky. Jako hlavni
pfi¢inu lze vidét fakt, ze se spolec¢nost orientovala na komunikacni témata souvisejici
s transformaci, hospodafenim, konkurenci atp. Dal§im divodem nezdaru této aktivity byl
chybéjici rozpocet na souvisejici aktivity i persondlni zajisténi. VSemi aktivitami se
zabyval jeden Cloveék majici na starosti predev§im béznou tiskovou komunikaci, takze
nebylo mozné dale projekt rozvijet a dokonce zcela dle plénu realizovat piipravené

aktivity.

Nejrozsahlejsi ¢asti realizovanych aktivit byl tisk vychovného letdku v nakladu 10 000
vytisktt pro soutéz MV CR Jak to vidim JA, kterou Ceské dréhy timto krokem a

poskytnutim vécnych cen podpoftily. Distribuce letaku na Skoly probéhla v rdmci tématu
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»Pomoc druhému v nebezpecnych situacich®. Této soutéze se celkem ucastnilo 607 kol a

do soutéze ptislo celkem 3 400 riznych d¢l.

Vv

vzniku urazd déti a mladdeze v Zelezni¢nim provozu, jak byly popsény v piedchozich

kapitolach:

- pohyb v kolejisti;
- zésah elektrickym proudem;
- naskakovani do jedouciho vlaku;

- hazeni kamenu na vlak.

Letak byl doplnén o dalsi témata a byl pfipraven tak, aby mohl fungovat jako omalovanky
pro mladsi déti, ¢i mohl byt ddle rozmnoZzovan pro potieby Skol a dalSich osob. Bohuzel
s ohledem na vysSe uvedené skutecnosti nebyla ani tato akce dotazena do konce a dale

podrobnéji vyhodnocen jeji dopad.

Z uvedenych udaji k prvnimu komunika¢nimu tématu lze vyvodit pro pfipravovany
komunikaéni projekt nékteré dilezité zkuSenosti, které vychazeji z bézné¢ komunikacni
praxe a organizace prace. Nasledujici pozadavky musi byt splnény, aby bylo dosazeno

skute¢né efektivnich vysledku:

- Manazerské hledisko: je nutné zajistit dostate¢né personalni zajisténi bud’ uvnitt
firmy ¢i mimo (externi agentura), aby pfislusny specialista m¢l dostate¢ny prostor
na pfipravu a realizaci projektu;

- Koncepéni ptistup: projekt musi byt rozvijen soustavné, neni mozné ho vnimat jako
jednorazovou akci;

- Finan¢ni hledisko: je tieba vyc€lenit urcity rozpocet, byt nemusi byt vysoky, resp.
navazat spolupraci s dalSimi partnery (sponzory);

- Hledisko integrované komunikace: je tfeba, aby takovy komunikacni projekt byl
integralni soucasti komplexni komunikace spolecnosti a ta ho vzala za svij, musi
byt podporovana na vSech urovnich véetné nejvyssiho managementu;

- Strategicky pristup — planovani, realizace, hodnoceni: je nutné uvedenou

komunikaci pribézné planovat a vyhodnocovat podle stanovenych kritérii.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 PREVENTIVNI KAMPAN PRO CESKOU REPUBLIKU

5.1 Cile komunikaéni kampané

Primarnim cilem komunikace v této kampani je pfispét ke snizeni poctu urazii véetné
smrtelnych u déti a mladych lidi v souvislosti s zeleznicnim provozem, které jsou
zpusobeny jejich neopatrnym a riskantnim chovanim. V dlouhodobém vyvoji by pak méla
kampan ptispét k celkovému sniZeni rizikového chovani osob a tedy k poc¢tu usmrcenych a

zranénych osob v blizkosti Zelezni¢ni dopravy.

Sekundarné by méla kampan piispét také k posileni pozitivniho image organizace, ktera
kampan bude realizovat, at’ jiz by §lo o provozovatele drazni dopravy, napt. Ceské drahy,
a.s., vlastnika Zelezni¢ni infrastruktury Spravu Zelezni¢ni dopravni cesty, s.o0., ¢i o n¢které

statni instituce majici ve své pusobnosti zajisténi bezpecnosti drazni dopravy, napt. Drazni

inspekce.

V piipadé komerénich firem typu Ceskych drah ma budovani pozitivniho image predevsim
vyznam pro komunikaci smérem k zdkaznikim, ktefi vnimaji Zelezni¢ni dopravu jako
»zodpovédnou ke svému okoli“. To ma zprostfedkované vliv na udrzeni zakédzek a
postaveni na trhu, napt. v oblasti ziskdni statnich zakézek pti zajiSténi dopravni
obsluznosti. ZlepSeni image a vytvoreni diveéryhodnosti je dulezité také pro statni instituce
typu Drazni inspekce jako organu, ktery ma na starosti bezpecnost drazniho provozu a jeho

aktivity jsou financovany piimo danovymi poplatniky.
Cile:
- snizeni poctu urazi véetné smrtelnych u déti a mladych lidi

- posileni image organizace — diiraz na zodpovédnost ke svému okoli

5.2 Cilové skupiny

I pfesto, ze kampan je zaméfena na snizeni poctu Urazli a umrti déti a mladych lidi,
nesmime pfi stanoveni cilovych skupin opomijet i osoby, které maji ptimo vliv na vychovu
nebo chovani déti. I tito lidé vyznamné ovlivituji dosazeni stanovenych cilii a méli by byt
do kampané zahrnuti. Jedna se piedevSim o ucitele a dal§i osoby pracujici s détmi a

mladymi lidmi v rdmci rdznych vychovnych programt. Tito lidé mohou téma bezpecnosti
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v blizkosti Zeleznice prenést do $kol a do vzdélavaciho programu. Druhou skupinou jsou
rodice, ktefi vyznamné ovliviiuji chovani svych déti, at’ jiz svym vlastnim chovanim
(ptikladem), tak tim, jak mohou déti o pfipadnych rizicich varovat a zajimat se o to, co ve

volném case d¢laji.

Zakladni cilovou skupinu — déti a mladé lidi — je vhodné dale rozd¢lit do nékolika dil¢ich
skupin podle v€ku. V nizkém veku se osobnost velmi rychle rozviji. Déti a mladi lidé proto
potfebuji prizpasobit formu vychovy (komunikace) svému véku — mentdlni urovni,
zkuSenostem, vzdé€lani, samostatnosti a zptsobu traveni volného ¢asu. S rostoucim vékem
travi déti vice Casu samostatné, bez dozoru rodi¢i nebo vychovnych pracovnikd. Pak
mohou byt drazni pozemky a Zeleznice vibec ldkavym mistem pro dobrodruzné hry.

Riziko trazu nebo umrti tak znateln¢ roste.

Cilové skupiny:

- déti — 1. stupen zékladnich skol (cca do 10 let)

- déti — 2. stupen zékladnich skol (cca do 15 let)

- mladi lidé (cca do 19. let)

- ucitelé a ostatni vychovni pracovnici (véetné naptiklad 1ékaiti)

- rodina: rodice a ostatni rodinni ptislusnici

Zcela zvlastni cilovou skupinou jsou sdélovaci prostfedky a soucasné osobnosti, které maji
vliv na chovani déti (tzv. opinion makefi — neboli nazorovi vidci — zpévaci, herci,
sportovci apod.). Ti jsou na jedné strané cilovou skupinou pro pfijem informaci o kampani,
na strané druhé naSim cilem je aby ziskané informace predavali dal a vyuzili svého

respektu ,,ndzorového vidce* smérem k ostatnim cilovym skupinam.

5.3 Formy komunikace

Komunikaéni program, aby byl i¢inek maximalni a byly osloveny vSechny cilové skupiny,
musi byt komplexni a nesmi se zaméfit jen na jednu Casové a tématicky ohrani¢enou
aktivitu. Komunika¢ni mix musi uvazovat vS§echny mozné formy preventivni kampang. Ta
by se neméla omezit napifiklad jen na informovani o moznych rizicich v Skolniho

vyucovani, nebo jen na komunikaci tématu prostiednictvim sd€lovacich prostfedkd.
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Dulezité je i planovani jednotlivych komunikacénich aktivit, napt. do obdobi pfed moznym
zvySenym vyskytem nebezpeéného chovéani. Za takové obdobi povazuji prazdniny,
predev§im meésice Cervenec a srpen. Tehdy maji déti a mladi lidé velké mnozstvi volného
casu, které miize stdt za vyhledadvanim nebezpecnych situaci a neobvyklych, tedy také

riskantnich, dobrodruzstvi.

Komunikaéni mix v mnou navrZzené kampani vyuzivd piedevS§im prosttedky public
relations, jako jsou brozury vychovného charakteru, prezentace a setkdni se studenty ve
Skoléch, tiskové konference a tiskové zpravy zamétené na vychovné pracovniky a rodice,
spoluprace se sdélovacimi prostiedky, ale vyuzije také prvkl reklamy (plakat) ¢i direkt

marketingu (pfimé osloveni skol).
V ramci kampané navrhuji vyuzit tyto komunikacni prostiedky:
Podpiirné aktivity a ndstroje

- Vyzkum chovéni déti a mladeze ve volném case;
- Nazory odbornik;

- Logo a ndzev kampang;

- Ambasador — popsano nize

Komunikacni pomiicky

- Plakat;

- Brozura pro zéky;

- Pracovni material pro ucitele;

- Vychovny film pro skoly;

- Vytvofeni internetové stranky s tématem bezpecnost

Nastroje aktivni komunikace

- Tiskové zpravy a tiskové konference;

- Spoluprace se sd¢lovacimi prostfedky (reportaZze, vychovné potady);

- Osloveni skol a bezplatné poskytnuti informacnich materialt;

- Setkani studentli se zaméstnanci drah, policie a dalSich zainteresovanych organti a
osob (zachranafi).

Zapojeni dalSich subjektit

- Nadace BESIP, ptipadné Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy

- Medialni partnerstvi
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Pro zvySeni Gcinku celé preventivni kampané doporucuji zvolit tzv. ndzorového viidce —
nebo-li tzv. ambasadora, ktery by se stal tvaii celé kampané a zastiesil by tak jednotlivé
aktivity. Pro realizaci celé¢ kampané doporucuji vyuZit osobnosti se v§eobecnym respektem
u mladych lidi i ostatnich cilovych skupin, naptiklad: herec Vojta Kotek, zpévacka Aneta

Langerova, apod.

5.4 Podpiirné aktivity a nastroje

5.4.1 Vyzkum chovani déti a mladeZe ve volném cCase

Realizace vyzkumu mezi détmi na téma, jak travite volny Cas a jaky zpiisob jeho traveni
vas co nejvice pritahuje, by mél statisticky zmapovat atraktivitu nebezpeéného traveni
volného casu ze strany déti a mladych lidi. Predpokladam, Zze vyzkum procentudlné
pojmenuje atraktivitu nebezpeci trdveni volného c¢asu napiiklad v prostfedi drahy pro
mladé lidi. Vystupy z vyzkumu se pak stanou zakladnim argumentem jak pro finalni
naplanovani a zaméteni celé kampané, tak budou jednim ze zékladnich komunikac¢nich
sd€leni v priub¢hu realizace kampané jasné dokumentujici vaznost situace. Cilem realizace

vyzkumu bude ziskat odpovédi na nasledujici dotazy:

- Je pro Vas atraktivni hra v prostfedi Zelezni¢ni dopravy — napiiklad na odstavnych
nadrazich, apod.?
- Jak casto volite podobny zplisob traveni volného casu?

- Domnivate se, Ze se jedna o hru, pfi které Vam hrozi nebezpeci?

Predpokladam realizaci prizkumu formou dotazovani déti dle cilovych skupin v oblastech

CR relevantnich z hlediska zptisobu traveni volného &asu ze strany mladych lidi.

5.4.2 Nazory odborniki

Jako soucast podplrnych argumentl pro realizaci kampané doporucuji zajistit si piedem
nazory odbornik z oblasti vychovy déti, pripadné sledovani urazii a nehodovosti mladeze.
Tyto odborné nazory budou vyuzity pfi realizaci jednotlivych nastroju aktivni komunikace,

at’ uz v pisemné podob¢ (jako podpurné argumenty) nebo v osobni podob¢, napiiklad
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prostiednictvim ucasti téchto odbornikli na tiskovych konferencich, besedach ve skolach,

apod.

5.4.3 Logo a slogan kampané

Podobné jako v zahrani&i, i v Ceské republice by kampaii méla mit své logo (znacku) a
doprovodny slogan, ktery ji bude jasn¢ identifikovat v o€ich cilovych skupin. Pro zvySeni
atraktivity kampané doporucuji nechat logo vytvofit napiiklad s podilem ambasadora celé
kampan¢ (zakladni navrh loga mize byt vytvoien naptiklad skicou) a dat mu podobu, ktera

bude jednotlivé cilové skupiny bezprostfedné oslovovat.

Logo a slogan se pak jako jednoznacny identifikacni prvek objevi na vSech materialech

ptipravenych pro kampan stejné jako v priib&hu realizace jednotlivych aktivit.

5.4.4 Ambasador kampané

Ziskani osobnosti, kterd danou kampan podpoii svou tvaii a svym vystupovanim na
jednotlivych akcich. Pro takto zaméfenou kampan doporucuji zndmou a mladymi
uznavanou osobnost, jako je napiiklad Vojta Kotek, Aneta Langerova, Leo§ Mares apod.
Jedna se o mladé lidi, ktefi jsou Siroce piijimani jako tzv. trendsettefi mladou generaci.

Z hlediska odezvy kampané se jedna o zcela zasadni komunikac¢ni prvek.

5.5 Komunikac¢ni pomtcky

5.5.1 Plakat

Plakat miize upozorniovat na moznéa nebezpeci a mél by byt soucasti kampané. Na plakatu
by mél byt i kontakt na piipadné linky pomoci détem pro krizové situace a odkaz na
internetové stranky s vychovnou kampani. Déti a mladi 1idé dnes patii k nejaktivnéjSim
uzivatelli pocitacu a internetu. Plakat navrhuji poskytnout skoldm, institucim zaméfenym
na praci s détmi (umélecké Skoly, détské organizace jako Junak a Pionyr) a umistit je na
zelezni¢nich stanicich. Plakat by mél v sobé zahrnovat logo a slogan kampan¢ stejné¢ jako
tvar ambasadora kampané (naptiklad v piipadé vyuziti Vojty Kotka se pak plakat mize stat
atraktivni soucasti interiéri détskych pokojii, coz muze dat realizaci kampané dalsi

efektivni rozmer).
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5.5.2 Brozura

Brozura ma vhodnou formou upozoriiovat na nebezpecné situace, vysvétlovat, pro¢ jsou
nebezpecné a jak se jich vyvarovat, resp. jak se zachovat, pokud jiz dojde k nestastné
udalosti. Mélo by jit o zakladni prostfedek vychovy, ktery by vyuzivali ucitelé pii vyuce a
pracovnici drah pii besedach ve Skolach. Brozuru je vhodné piipravit alespoin ve dvou

variantach, pro mladsi a starSi déti.

Stejn¢ jako plakat bude i brozura obsahovat logo a slogan kampané¢. Privodcem po
jednotlivych ¢astech brozury bude ambasador, ktery brozuru doplni vlastni rukou psanou

predmluvou a autogramem.

553 Pracovni material pro uditele

Také pro ucitele je tieba pfipravit materidl, ktery jim umozni dané téma se studenty
komunikovat. Musi obsahovat jednotlivé pripady nebezpeéného chovani, varovani a popis
moznych nasledkd. Vhodné je citovat skutecné piibéhy. Materidl by mél dat
pedagogickym pracovnikiim navod a také hlavni podklady k praci s détmi véetné napf.
riznych pokusii a her. Do pracovniho materidlu pro ucitele by se také promitly vysledky
zpracovaného prizkumu s cilem poukdazat na to, co a pro¢ je pro déti a mladez atraktivni

z hlediska traveni volného ¢asu.

554 Vychovny film pro Skoly

Jako idedlni moderni vychovny prostfedek lze volit film, kde je moZnost nasimulovat
urcité ukazky a predevs§im nésledky nebezpecnych situaci. Film miize byt vyuzivan jednak
jako vychovny prostiedek uciteli ve Skolach, jednak pracovniky drah pii besedach ve
Skolach. Zabéry z n€j pak mohou byt odvysilany také v ramci spoluprace se sdélovacimi
prostfedky (Medialnich partnerstvi s televiznimi stanicemi) v riznych potfadech, napt. pro
déti a mladez, kde je mozné téma komunikovat i dal§imi formami. Privodcem videa by

mél byt tzv. ambasador kampané.

5.5.5 Vytvoreni internetové stranky s tématem bezpec¢nost

Internet dnes patii k bézné vyuzivanym prostfedkim komunikace hlavné u mladych lidi.
Proto samoziejmou soucéasti kampané bude vytvofeni specidlnich internetovych stranek

s touto tématikou. Jejich obsah bude zfejmé kopirovat vychovné brozury a film. Nékteré
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ptispévky, piipadné filmové ukazky, mohou byt k dispozici ke stazeni také pifimo na
internetové strance. Vedle téchto udaji je vhodné doplnit odkazy na pomoc détem a
mladym lidem v krizovych situacich, nabidnout moznost zaslani dotazu nebo zadosti déti i
dospélych osob, jak fesit urcité rizikové situace v draznim provozu a bezplatné poskytnuti

informaénich materialq.

5.6 Nastroje aktivni komunikace

5.6.1 Tiskové zpravy a tiskové konference

Tato forma komunikace je urCena pfedevSim zdméru pfinést informace o realizaci
kampang, jejich divodech a konkrétnich aktivitach prostfednictvim sdélovacich prostiedkl
cilovym skupindam ztad dospélé vefejnosti (rodina, ucitelé, vychovni pracovnici).
Prostfednictvim nastoleni tématu ve sdélovacich prostfedcich lze upoutat pozornost
k tématim osvéety déti, upozornéni na moznéa nebezpeci v blizkosti Zelezniéniho provozu i

potiebu dohledu rodi¢t nad détmi.

Priklady témat pro tiskové zpravy a konference: predstaveni vysledl vyzkumu, pfedstaveni
kampané a jejich cild, predstaveni dil¢ich vysledkli kampané, ptedstaveni klicovych

statistik dokumentujicich celou problematiku, apod.

5.6.2 Spoluprace se sdélovacimi prostiedky

Zapojeni sdélovacich prostfedkii do kampané jednak vychovnym smérem k détem a
mladym lidem, jednak smérem k vychovnym pracovnikiim a rodi¢im, aby se aktivné

zapojili do upozornovani svych déti na mozna rizika.

V ptipadé déti Ize volit détské Casopisy, rozhlasové a TV pofady, kde na dané téma lze
hovotit s odborniky na dopravni problematiku, bezpecnost (zdchranafi), ale i s osobami,

které se riskantnim chovéanim zranily, napt. popalily o elektrické vedeni.

Podobné Ize téma komunikovat smérem k vychovnych pracovnikim a rodi¢tim v denicich,
casopisech ¢i v rozhlasovych a televiznich publicistickych a zpravodajskych potadech.
S cilem dosahnout dlouhodobého a pribézného efektu kampané doporucuji zapojit do celé
kampané vefejnopravni sdélovaci prostfedky jako tzv. medialni partnery, predevsim Cesky

rozhlas a Ceskou televizi. Tyto sdélovaci prostiedky by pak byly v priibéhu celé kampané
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zminovany jako oficidlni medialni partnefi v€etné umisténi jejich log na materidlech

spojenych s kampani.

5.6.3 Osloveni $kol a bezplatné poskytnuti informacnich materiali

Jako vysoce efektivni formu lze vyuzit prostfedky pfimého marketingu: pfimé osloveni
Skol. Co nejvétsimu poctu kol bude zaslano baleni s informa¢nimi materialy a privodnim
dopisem vysvétlujicim cile kampang. Baleni pro Skolu bude obsahovat dale brozury pro

studenty, material pro pedagogické pracovniky, plakat a samoziejmé vychovny film.

5.6.4 Setkani studentii se zaméstnanci drah, policie a dalSich zainteresovanych

organt a osob (zachranari)

Dalsi soucasti kampané jsou piimo navstévy vysSkolenych pracovnikii organizatora
kampané, napt. draZzniho podniku, v doprovodu dal$ich odbornikti jako jsou policisté nebo
zachranafi. KliCovou soucésti kampané¢ by byla také tzv. roadshow po Skolach

uskute¢néna ambasadorem.

5.7 Zapojeni dalSich subjektii do kampané

Pro zajisténi SirSiho dopadu kampané a soucasné dalSich ptipadnych finanénich zdroji
povazuji za vhodné oslovit s nabidkou spoluprace na kampani dalsi subjekty, naptiklad
Ministerstvo Skolstvi, mladdeze a télovychovy nebo piipadné organizacni slozku
ministerstva dopravy BESIP. Celd kampaii by se pak mohla stat soucasti komunikac¢nich

aktivit a projektli téchto instituci a ziskat tak mnohem $irsi podporu.

5.8 Témata

Jak bylo uvedeno v analytické ¢asti, je né€kolik zdvaznych témat, pfi kterych dochézi ke
zranéni déti a mladych lidi v draznich prostorech. Tato témata jsou ziejmé spole¢na pro
vétSinu obdobnych kampani a nesmi byt opomenuta ani v pfedkladané komunikaéni
kampani. Tato témata lze dale rozsifovat o nékteré specifické problémy. V piipadé Ceské

republiky doporucuji komunikovat tato hlavni témata:

- zékaz chiize po trati a jeji piechazeni mimo povolené prechody;
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- respektovani vystrazné signalizace na piejezdech, opatrné chovani na piejezdech
bez vystrazné signalizace;

- nebezpeci zasahu el. proudem;

- nebezpeci padu z vysky pfi hie na draznich vozidlech;

- nebezpeci padu pod vlak pti naskakovani a vyskakovani osob z pohybujicich se
souprav;

- rizika spojend s umistovanim pfedmétl na koleje a hazeni kameni na vozidla;

- problematika grafiti.

5.9 Termin (nacasovani komunikace)

S ohledem na moZnou spolupraci se skolami pii vychovné kampani a zaroven v souvislosti
s tim, Ze nejvetsi riziko uraza vznika predevsim o prazdninach, kdy maji déti nejvice Casu,
resp. v jarnich mésicich, kdy si mohou po delsi dobé bez vétSich omezeni hrat venku, je
vhodné kampan nacasovat do soubéhu se Skolnim rokem. Kampan by tak zacinala
v podzimnich mésicich a vrcholila na pfelomu jara a 1éta. Pokud by méla byt trvale u¢inna,
nem¢la by se uvedend aktivita omezit pouze na jeden rok, ale m¢lo by jit o trvaly program
planovany do komunikacnich planti dané spolecnosti. Pak lze dané téma v urcité formé,

predevsim k rodi¢tim, realizovat i v letnich prazdninovych mésicich.
Podzim:

Zahdjeni komunika¢ni kampané. Osloveni Skol. Prezentace projektu ve sdélovacich
prostiedich. Varovani pfed nebezpeénymi situacemi rodice a pedagogické pracovniky
cestou sdélovacich prostfedkii (tiskovad konference, tiskové zpravy). Uskutecnéni

vyzkumu, prezentace vysledk.
Zima:

Navstévy skol vyskolenymi pracovniky drah v doprovodu dalSich specializovanych osob a
ambasadora. Prubézné téma komunikovat ve sdélovacich prosttedich formou spoluprace s

médii a tiskovych zprav smérem k dospélym osobam.
Jaro:

Vyvrcholeni kampané. Zapojeni sdélovacich prostiedkd pro déti a mladez. Navstévy skol
vyskolenymi pracovniky drah v doprovodu dalSich specializovanych osob. Pokracovat

trvale v komunikaci tématu ve sdélovacich prostfedich smérem k dospélym osobam.
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Léto:

Nadale varovat cestou tiskovych zprav a sdé€lovacich prostiedkli predevsim rodice pred
moznymi riziky v dob¢ letnich prazdnin, kdy maji déti mnoho volného €asu a jsou cCasto
bez dohledu. Béhem letnich mésictl je souasné mozné prenést celou kampan do mist, kde
déti travi prazdniny a uskutecnit naptiklad sérii navstév ambasadora na letnich taborech,

koupalistich, letnich akcich - diskotékach, apod.

5.10 Méreni

vvvvvv

charakteru. Jako hlavni parametr GspéSnosti kampané doporucuji stanovit vyvoj statistiky
urazti a umrti déti v zelezni¢nim provozu v disledku jejich riskantniho chovani. Tento
parametr lze sledovat i pii dlouhodobych aktivitich a na jeho zakladé¢ a prubézném
sledovani lze prubéh kampané v jednom roce i v delsim ¢asovém obdobi zamétit na téma

se zvySenym poctem Urazi.

Jasné¢ méfitelnym hlediskem je také pocet navstévnikli internetovych stranek, ptipadné

méteni charaktert jejich odpovédi naptiklad na anketni dotazy, apod.

Dal$i parametrem pro hodnoceni mize byt pocet oslovenych Skol, studentti, vydanych

zprav a realizovanych medialnich vystupti s predpoklddanym poctem oslovenych osob.

V piipad¢ potiteby jednoznacného potvrzeni posunu ve vnimani celé problematiky ze
strany jednotlivych cilovych skupin doporucuji opakovani prizkumu a porovnani jeho

vysledkt s vysledky prizkumu realizovaného na pocatku kampang.

5.11 Rozpocet

Tab. 5 Rozpocet

Podpiirné aktivity a nastroje

Realizace vyzkumu - chovani déti a mladeze ve volném Case 350 000,00 K¢

Ptiprava loga a sloganu kampané¢ - poplatek kreativni agentufe za vytvoreni 25 000,00 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Honoraf ambasadora - realizace celé kampané (ro¢ni angazmad) - mozna nizsi

¢astka honorare odvijejici se od individualnich jednani 100 000,00 K¢
Komunikaéni pomicky

Tisk plakati - naklad 30 000 ks (10 000 skoly, 5 000 Zelezni¢ni stanice a vlaky, 15

tisic volna distribuce) - 10 k¢ / plakat 300 000,00 K¢
Brozura - naklad 10 000 Ks - 40 K¢ / brozura 400 000,00 K¢

Pracovni material pro ucitele - vytvofeni aplikace pro CD - Rom

25 000,00 K¢

Pracovni material pro ucitele - kopie CD - Rom - 5000 kopii - véetné videa 500 000,00 K¢
Natoceni vychovného filmu pro ucitele 60 000,00 K¢
Kopie vychovného filmu - CD / DVD 30 K¢ / kopie - 1000 specialnich kopii 30 000,00 K¢
Vytvofeni internetovych stranek 50 000,00 K¢
Sprava internetovych stranek - ro¢ni béh 120 000,00 K¢
Komunikaé¢ni pomiticky - podptrné ¢innosti
Fotobanka - ilustracni fotografie pro pouziti v kampani 20 000,00 K¢
Dalsi propagacni predméty (samolepky, papiry, ostatni merkantilie) 150 000,00 K¢
Nastroje aktivni komunikace
Realizace 2 celostatnich tiskovych konferenci - organiza¢ni naklady 100 000,00 K¢
Realizace 10 regionalnich tiskovych konferenci - organizac¢ni naklady 300 000,00 K¢
Pfiprava materialti pro novinafe (tiskové materialy, kopie, apod.) 36 000,00 K¢
Komunikace s novinéii - telekomunikacni naklady 10 000,00 K¢
Medialni partnerstvi Barter
Medialni partnerstvi - produk¢éni naklady 50 000,00 K¢
300 000,00 K¢

Realizace aktivit ve Skolach - besedy, setkani (50 setkani po celé republice) -
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organiza¢ni naklady

Realizace aktivit ve Skolach - besedy, setkani (50 setkani po celé republice) -

komunikaéni naklady, doprava 100 000,00 K¢
Realizace ostatnich besed a setkani (20 setkani po celé republice) 200 000,00 K¢
Ostatni naklady

Honoréi externi PR agentufe - realizace komunikacni podpory (snizena sazba 50

000 mésicng) 600 000,00 K¢
Honorar projektového manazera - 40 000 K¢ mési¢né - 12 mésica 480 000,00 K¢
Doprava - obecné 50 000,00 K¢
Postovni a distribu¢ni naklady - obecné 150 000,00 K¢
Finan¢ni rezerva na dodatecné naklady 200 000,00 K¢&
Prispévky na realizaci kampané - odpocty od nakladi

Prispévek dalsich potencialnich sponzori -500 000,00 K¢
Ziskani grantu od statni instituce / pfipadn¢ EU -200 000,00 K¢
CELKEM (bez DPH) 4 006 000,00 K¢

+/- 10%
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikacni projekt prevence Grazt a imrti déti a

mladeze v blizkosti zelezni¢ni dopravy. Jde o projekt v socidlni oblasti vytvoifeny na

principu socialni odpovédnosti firem Corporate Social Responsibility (CSR).

Diplomovéa prace obsahuje v ivodni teoretické casti prehled vyvoje a vyznamu socialni
odpovédnosti firem Corporate Social Responsibility (CSR) vradmeci marketingu
spoleCnosti. Popisuje i konkrétni ptiklady, napt. angazovanost spole¢nosti Avon v boji

s rakovinou prsu Zen.

V praktické ¢asti je diplomova prace zaméiena na souhrn divodi pro takovou komunikaci
a priklady zahrani¢nich, ale také domécich, komunikaénich projektd podobného
charakteru. Uvedené udaje dokumentuji, ze déti a mladi lidé si kazdoro¢né¢ svym
riskantnim chovanim v blizkosti Zeleznice zplsobuji fadu vaznych a navic bolestivych
zranéni, v mnoha ptipadech jde také o smrtelné urazy. Za nejvaznéjsi lze povazovat stiety
s pohybujicim se draznim vozidlem a zésahy elektfinou. Nebezpecné jsou také situace, kdy
déti a mladi lidé umist'uji predméty na koleje, vétSinou kameny, a nebo na jedouci vlaky

hazeji kameny.

Zahrani¢ni zelezni¢ni spole¢nosti maji neziidka komunika¢ni osvétové projekty varujici
pfed nebezpecnymi situacemi, které mohou byt ptfi¢inou Urazti déti a mladych lidi véetné
smrtelnych. Diplomova prace analyzuje n¢kolik takovych projektd. Zaméiuje se predevsim
na komunikovand témata a formy komunikace. Pfedstaven je i projekt, ktery byl ¢astecné
realizovan v Ceské republice. Cestou soutéze Ministerstva vnitra CR ,Jak to vidim JA*
byly na n¢kolika desitkach $kol osloveny déti informacnim letdkem, ktery upozoriioval na
vybrané nebezpecné situace, jako je zasah elektfinou, piechdzeni koleji, naskakovani do

pohybujiciho se vlaku nebo hézeni kament a predméti na vlaky.

ZaveéreCna Cast obsahuje navrh vlastniho komunika¢niho projektu. Definuje cile
komunikacni kampané, cilové skupiny, formy komunikace, ¢asovy plan komunikace i
rozpocet. Vlastni projekt pfitom vychazi z dosavadnich zkusenosti s podobnou komunikaci
v Ceské republice a z analyzovanych zahraniénich projekti. Cely plan prace v oblasti
osvéty déti a mladdeze pred Urazy v Zeleznicnim provozu vzniklymi v disledku jejich

riskantniho chovéni je koncipovan jako soucast marketingovych aktivit posilujicich image
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realizujici  spole¢nosti v duchu socialni odpovédnosti firem (Corporate Social

Responsibility — CSR).

Z analyzovanych materiali a podkladii vyplyva jednoznacna potiebnost realizace
takové kampané, ma-li dojit k preruSeni nepriznivého trendu vyvoje prislusnych
statistik a vytvoreni ucinného nastroje prevence. UziteCnost a opodstatnénost

takovych kampani dokladaji i zminéné zkuSenosti ze zahranici.
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