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Anotace

Cilem diplomové prace je navrzeni strategického sméru marketingové komunikace
s ohledem na formovani pozitivni image na zdklad¢ opatieni tvorby firemni identity
vybrané¢ firmy. Prvni ¢ast popisuje vymezeni marketingové komunikace vzhledem
k marketingu a jeji specifika na primyslovych trzich, teoreticka vychodiska firemni
identity, jejich slozek a vysvétluje vliv spoleCenské zodpovédnosti firem na tvorbu jejich
image. Na samém pocatku praktické casti je provedena SWOT analyza firmy, néasleduje
popis soucasnych nastrojii komunika¢niho mixu a firemni identity s doposud provedenymi
aktivitami spoleCensky zodpovédné firmy vcéetné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
spokojenosti zaméstnancti. Hlavnim pfinosem diplomové prace je identifikace
absentujicich ndstroji komunika¢niho mixu, konceptu firemni identity spolecensky
zodpovédné firmy a jejich nasledna deklarace s doporu¢enym zptsobem implementace do

podnikovych procesti s ohledem na zadouci firemni image.

Klicova slova

B-to-B, CSR, direct mail, eticky kodex, firemni hodnoty, firemni identita, komunika¢ni

mix, poslani, vize.



Annotation

Communication Strategy of a Selected Company

The aim of this thesis is to propose a strategic direction of marketing communication with
regard to the formation of a positive image on the grounds of creating a corporate identity
for the selected company. The first part describes the definition of marketing
communication in relation to marketing and its specifics in industrial markets, theoretical
principles of corporate identity, its components, and explains the impact of corporate social
responsibility on the creation of their image. At the very beginning of the practical
a SWOT analysis of the company is done, followed by a description of the current
instruments of promotional mix and corporate identity with the activities carried out thus
far by a socially responsible company, including the evaluation of a questionnaire survey
of employee satisfaction. The main contribution of this thesis is to identify missing
instruments of promotional mix, the concept of corporate identity of corporate social
responsibility and their subsequent declaration along with the recommended meathod for

implementation of business processes with respect to the desired corporate image.

Key Words

B-to-B, CSR, direct mail, code of ethics, corporate values, corporate identity, promotion

mix, mission, vision.
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Uvod

Tématem diplomové prace je ,,Komunikacni strategie vybrané firmy.“ V dob¢ globalizace
a silicich konkuren¢nich tlaki na svétovych trzich je marketingovd komunikace firem
a organizaci nezbytnosti. Marketingovd podnikatelskd koncepce se vSak stava
nedostacujici a je nutné ji doplnit o dalSi aspekty a svétové trendy v obchodovani.
V poptedi i nadale zGstava zdkaznik a jeho potieby, je ale nutné soucasnou komunikaéni
strategii podniku podminit i celospole¢enskymi zajmy. Vznik nové marketingové koncepce
nazyvané jako eticky marketing, v n€kterych zdrojich jako socialni marketing, se stava
dalSim dilezitym milnikem v historickém vyvoji marketingu. Spolecensky zodpovédna
firma bere do Gvahy vlastni zisk, klade diiraz uspokojeni pfani zdkaznika a snaZzi se pfitom
postupovat také v souladu s etickymi, socidlnimi a environmentdlnimi zajmy vetejnosti.
Peclivé vytvorena a naimplementovana koncepce spole¢ensky zodpovédné firmy mtize byt

zdrojem konkurencni vyhody a nastrojem pro budovani pozitivni image spolecnosti.

Cilem diplomové prace je nejprve zanalyzovat soucasny stav firemniho designu a firemni
kultury spolu s vyctem internich spoleCensky zodpovédnych aktivit, které jiz firma
realizuje. Pro vytvoteni komplexniho obrazu firemni identity je tfeba dale popsat firemni
komunikaci a jednotlivé nastroje marketingové komunikace suvedenim vetejné
komunikovanych aktivit v zajmu spole¢nosti. PFinosem diplomové prace by méla byt
zjisténi konkrétnich absentujicich nastroji marketingové komunikace a Kkonceptu
firemni identity spolecensky zodpovédného podniku. Dale jejich nasledna formulace
spolu s doporucenym zptusobem implementace do podnikovych procesii s ohledem na

posileni image spole¢nosti.

Diplomové prace je rozdélena do Sesti kapitol, které na sebe navazuji. Prvni kapitola
v Sirokém ramci popisuje ulohu a cile integrované marketingové komunikace, planovani
komunikacni strategie, jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Dale vymezuje specifika
mezifiremniho marketingu a zastoupeni jednotlivych komunikaénich nastroji na
primyslovych trzich. Druhd kapitola obsahuje teoreticka vychodiska firemni komunikace,
designu a kultury jako zdkladnich stavebnich prvkiu firemni identity, které poméahaji

vytvatet pozadovanou image spoleCnosti. ReSerSni ¢ast uzavirda vymezeni koncepce
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spolecensky zodpovédné firmy, jako néstroje prostupujiciho firemni kulturou a komunikaci

a jejiho dopadu na image spolecnosti.

Prakticka ¢ast diplomové prace plynule navazuje na teoretické poznatky a je uvedena tieti
kapitolou, kterd je vénovana strucnému predstaveni vybrané firmy, jejim zakladnim
marketingovym charakteristikim a provedené SWOT analyze. Ctvrta kapitola popisuje
souCasny firemni design, kulturu a doposud provedené interni aktivity koncepce
spoleCensky zodpovédné firmy. Ta je doplnéna o konkrétni nastroj v podobé
dotaznikového Seteni spokojenosti zaméstnanct a jeho vyhodnoceni. Pata kapitola uzavira
firemni identitu vybrané firmy o analyzu vnitini firemni komunikace a analyzu nastrojil
komunika¢niho mixu vcetné¢ vetejné komunikovanych aktivit spolecensky zodpovédné
firmy. Sestd kapitola generuje doporuéeni marketingové komunikace spole¢ensky
zodpovédné firmy s ohledem na formovani pozitivni image firmy. Tyto zékladni navrhy
koncepce etického marketingu prostupuji oblasti strategického fizeni, déale firemni
komunikaci a kulturou. Na zakladé¢ provedené¢ SWOT analyzy a analyzy jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu dojde k identifikaci opomijenych nastroji marketingové
komunikace spolu s navrhem jejich implementace s ohledem na zaddouci image znacky

ARGO-HYTOS.

V zavéru diplomové prace jsou sumarizovany poznatky zreSerSni a praktické ¢asti. Ty
budou prezentovany vedeni spole¢nosti ARGO-HYTOS s.r.o., kterd poté rozhodne
o rozsahu zavedeni ptedlozenych doporuceni v oblasti komunikaéniho mixu a navrhii
koncepce spolecensky zodpovédné firmy do firemnich procest v pribéhu roku 2015.
Firma doposud nedisponuje Zadnymi situaCnimi analyzami, analyzami nastroji
komunika¢niho mixu a prvki firemni identity s vybudovanym etickym konceptem pro

posileni firemni image.
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1. Marketingova komunikace a marketing

Marketingova komunikace zahrnujici vSechny slozky komer¢ni i nekomeréni komunikace,
pfedstavuje fizeny proces informovani, ptesvédcovani nebo ovliviiovani riiznych cilovych
skupin. Jejim hlavnim cilem je podpora marketingové strategie firmy, kterd umoznuje vést
dialog se spotiebitelem, vklinit znacku do mysli zédkaznika, a tim tak dotvaret pozitivni

image firmy. ZvySuje tak hodnotu znacky jako takové.'

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu (obr. 1) zndmého pod
zkratkou 4P (product = vyrobek, price = cena, place = distribuce, promotion = podpora).
Tento model je v souc¢asné dobé pouzivan pouze pro vnitropodnikové rozhodovani a je
nahrazen modelem 4C vychézejicim z pohladu zdkaznika (oznaceni customer value pro
vyrobek, customer costs pro cenu, convenience pro misto distibuce a communications pro
podporu). Z divodu zachovéani dvoukanédlové komunikacni cesty, kdy firma potfebuje znat
zpétnou vazbu od zdkaznika a v dob&é modernich technologii se komunikace stava
nezbytnosti. Logickym vyusténim je eliminace ¢eského pojmu podpora pro anglické

promotion a je nahrazen terminem komunikace.?

Cile
a zdroje firmy

Marketingovy mix

Marketingova
strategie vyrobek -
> cena i Zikaznici
Komunikaéni distribuce
strategie komunikace
»  prijeti sdéleni

Obr. 1: Postaveni komunikace v ramci marketingového mixu
Zdroj: vlastni dle ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 186.

' KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 574.
ISBN 978-80-247-1359-5.

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 16-17. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Existuje nazor, Ze marketingova komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem
marketingového mixu, minéno v porovnani s produktem, cenou a distribuci. Plati, Ze
jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu by ale mély byt vhodné integrované, na sebe
synergicky pusobici, a pfedev§im by se mélo jednat o interaktivni komunikac¢ni mix. Pfi
tvorbé marketingového mixu a pii rozhodovani o vhodné skladné marketingovych nastroji
by mél byt uplatnén princip synergie a interakce, kdy hovofime o integrovaném
marketingu. Tyto principy sladéni a harmonizace se pouzivaji i pro koncipovani jednotné
marketingové komunikace neboli integrované marketingové komunikace, kterda je

detailngji popsana v nasledujici podkapitole 1.1.°

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace je proces slozeny z analyzy, planovani,
implementace a kontroly osobni a neosobni komunikace sméfujici k vybrané cilové
skupiné zakazniki.* Tento proces, ktery vyuziva soucasné vétsiho poétu komunikacnich
nastrojii (obr. 2), vytvaii synergicky efekt mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji,
a v disledku toho marketingova komunikace vytvari konzistentni a diivéryhodny obraz

v mysli zakazniku.’

Integrovand marketingovd komunikace se nesoustiedi na kratkodobé cile, ale na cile
dlouhodobé, mezi které patfi fizeni vztahli se zdkazniky v pribéhu ptedprodejniho,

prodejniho, spotiebniho obdobi véetné stadia po spotiebe.®

> PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovid komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 25-26. ISBN 80-247-0254-1.

4 PICKTON, D. and A. BRODERICK. Integrated marketing communications. 2™ ed., Essex: Pearson
Education, 2005, s. 26. ISBN 978-0-273-67645-4.

> PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 48.

6 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 634.
ISBN 80-247-0513-3.
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Peclivé koncipovany komunika¢ni mix

Reklama [« »  Osobni prodej
/'y 7'}
Konzistentni, jasné
N a presveédcivé
v \ 4 | informace o firmé
Podpora prodeje Public relations a jejich produktech.

A A

A 4
A

Piimy marketing

Obr. 2: Integrovand marketingova komunikace
Zdroj: vlastni dle KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, Marketing, s.634.

Mezi jednoznacné prednosti integrované marketingové komunikace patii:’

¢ interaktivita neboli dialog s piijemcem zpravy,

e cilené osloveni jednotlivych cilovych skupin,

e dosahovani tspornosti a ucinnosti v disledku pouziti vhodné kombinace
komunikac¢nich nastroja,

e jasny positioning znacky vytvaiejici jednotny obraz znacky v mysli téch, kterym je

komunikace uréena.

V nasledujici tabulce 1 jsou popsany hlavni rozdily mezi klasickou a integrovanou
komunikaci. Obecné feceno integrovand marketingovd komunikace je vice
personifikovana, je vice zaméfena na zakaznika a diky synergii mezi pouzitymi nastroji
komunikace dochazi k efektivnéjSimu dosazeni cili v modernim marketingu. Zatimco
klasickd komunikace vyuziva masovych médii, kterd predavaji obecna sdéleni s diirazem

na prode;j.*

7 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 49.
8 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, ref. 3, s. 31.
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Tab. 1: Odlisnosti mezi klasickou a marketingovou komunikacit

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Masova komunikace

Selektivni komunikace.

Diiraz na prodej

Duiraz na budovani trvalych vztaht

Jednostranna komunikace

Dvoustranna komunikace

Uc¢innost na zaklad¢ opakovani

Ucinnost na zaklad€ konkrétnich informaci

Diiraz na vlastnosti znacky

Diiraz na divéru ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Informace vysilany, iniciativa na stran¢ odesilatele

Informace na vyzadéni, proaktivni piijemce

Ofenziva

Defenziva

Obtiznost prodeje Prodej snadny
Zména postoji Spokojenost
PiesvédCovani Informace jsou poskytované

Zdroj: PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, Marketingova komunikace, s. 31.

Existence klicovych faktort a trendti moderni doby zptisobuje, ze firma by méla volit stale

vice komunikacnich néstrojii za ucelem ziskani zdkaznika, coZz podtrhuje nezbytnost

komunikaci integrovat. Mezi tyto kli¢ové faktory patii:’

e globalizace, moderni technologie,

e potieba posileni loajality zakaznika,

e vysoka cena médii a oslabeni ti¢innosti masové reklamy,

¢ nutnost zvysit ucinnost a efektivnost komunikace,

e fragmentace a vyssi troven dovednosti publika,

e nizka diferenciace znacek,

e existence a vysoka ucinnost zacilenych komunikac¢nich metod.

1.2

Cile délime na strategické a taktické, které vychazeji z cila strategickych. Strategické cile
byvaji dlouhodobého charakteru, cile taktické se zaméfuji na kratkodoby horizont.

Ptikladem strategického cile mize byt napiiklad vytvaieni ¢i zména positioningu firmy.

Cile marketingové komunikace

® PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, ref. 3, s. 7.
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Taktické cile byvaji 1épe métitelné a zamétuji se napiiklad na podporu spotiebitelskych

soutézi, vyprodeju atd."

Definovani cili marketingové komunikace patii mezi nejdilezitéjsi manazerska
rozhodovani. Dle Piikrylové a Jahodové cile marketingové komunikace vychdzeji ze
strategickych marketingovych cilii a jejich splnéni vede k upevnéni kladné povésti firmy.
Stanoveni cili zavisi na charakteru cilové skupiny a na etapé Zivotniho cyklu vyrobku ¢i

znaCky. Obecné uvadéné cile marketingové komunikace jsou: '

e Poskytovani informaci — jednd se o zakladni funkci, kdy cilem marketingové
komunikace je informovat potencidlni zdkazniky, investory a Sirokou vefejnost
o dostupnosti urcitého vyrobku, sluzby nebo o stavu firmy.

e Narist poptavky — cilem byva vytvaret a stimulovat poptavku po vyrobku ¢i sluzbé.
Efektivni komunikace zaru¢i zvySeni poptavky a nésledné prodejniho obratu bez
vyzadani cenovych redukci.

e Diferenciace — znamena odliSeni se od konkurence, ptfedpokladem je dlouhodoba
a konzistentni marketingova komunikace se zdkazniky, ktera poukazuje na unikatni
vlastnosti vyrobku, sluzby nebo firmy jako takové. Disledkem byva vytvofeni
pozitivniho postoje zakaznika ke znacce, vyrobku nebo sluzbé.

e Zdiraznéni hodnoty a uZitku produktu — mnohdy znamena pfilezitost vyrobce
nastavit vysokou cenu produktu na nové vznikajicim a prozatim malo konkuren¢nim
trhu. Vyrobci se proto Casto zamétuji na skupinu zakaznikd, ktefi maji zadjem vysoce
specificky produkt. Poté ptichdzeji s nabidkou zacileného produktu, u kterého
poukazuji na vyhody a uzitek plynouci z jeho vlastnictvi.

o Stabilizace obratu — vhodnd marketingovd komunikace dokdZe eliminovat Casté
vykyvy obratu zplsobené napiiklad sezonnosti, cykli¢nosti ¢i nepravidelnosti
poptavky. Pro vyrobce je dulezité predchazet nepravidelnostem poptavky, v jejichz

dasledku rostou vyrobni, skladovaci a dalsi naklady.

" ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 186.
ISBN 978-80-247-2049-4.

" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 40-41.
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¢ Budovani zna¢ky — marketingova komunikace vytvaii osobnost znacky, povédomi
o znacce a v neposledni fad¢ prispiva k budovani jedineénych a pozitivnich asociaci
vmysli zakaznika. Dusledkem pak byva tvorba pozitivni image znacky
a dlouhodobych kladnych vztahii se zakaznikem.

e Budovani firemni image — jednotnda a konzistentni komunikace firmy pfispiva
k posileni firemni image. Pozitivni firemni image vyznamnym zplsobem ovliviiuje
naslednd jednani a preference spotiebitelti. Ke komunikaci se uzivaji stejné symboly

a klicova slova spojena s firemni znackou.

1.3 Komunikacni strategie

Pojem strategie znamena fizeni urcité ¢innosti firmy za ucelem dosazeni vytycenych cilt.
Zamazalova uvadi, Zze vychozim prvkem tvorby strategie firmy je jeji situacni analyza,
vize a poslani. Vize firmy piedstavuje obecny smér, motivator a koordinator usili lidi.
Poslani blize specifikuje smysl podnikdni a odrazi skutecnost, jak by chtéla byt firma
vnimana zakaznikem. Dokument definujici firemni poslani v pisemné podobé se nazyva

mise firmy."

Komunikacni strategie vychazi z firemni marketingové strategie a piredchézi vybéru
jednotlivych nastrojii  komunika¢niho mixu. Volba vhodné formy marketingové
komunikace je podminéna procesem segmentace trhu, zacilenim a positioningem firmy.

Postup tvorby komunika¢niho planu je znazornén na obrazku 3."

Segmentace trhu N Positioning N Tvorba || Zprava Vybér Hodnoceni

a stanoveni cild rozpoctu média

Obr. 3: Planovani marketingove komunikace
Zdroj: : vlastni dle ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 187.

2 ZAMAZALOVA, M., ref. 10, s. 103-107.

3 ZAMAZALOVA, M., ref. 10, s. 186-187.
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14 Komunikac¢ni mix

Tato podkapitola strucné definuje zadkladni néstroje marketingové komunikace
a jejich hlavni cile. Definice nastrojii komunika¢niho mixu je zavisla na pojeti autord. Pro
ucely tohoto textu pouzijeme zdkladni rozdéleni néstrojii komunika¢niho mixu: reklama,

podpora prodeje, public ralations, osobni prodej a direct marketing."

maji dopad na Sirokou masu vetejnosti, dovedou aktivné zapojit zdkazniky do komunikace
a udrzet jejich zajem o znacku.” V ramci podkapitoly bude také pojednavano

o komunika¢nim mixu na internetu. V tabulce 2 dle Kotlera a Kellera je tradicni vycet

nastroji marketingové komunikace obohacen o udélosti a zazitky.

Tab. 2: Nastroje komunikacniho mixu

Reklama Podpora Udalosti Public Osobni prodej Primy
prodeje a zazitky relations marketing

Tiskova Vystavy Sport Balicky pro Prezentace E-maily
a vysilana a veletrhy Festivaly novinafe Prodejni Hlasova posta
reklama Prémie a darky | Zabava Projevy schiizky Teleshopping
Filmy Vzorky Prilezitosti Seminare Vzorky Elektronické
Brozury Soutéze Uméni Vyroéni zpravy | Stimulujici nakupovani
a propagacni Hry Exkurze po Charita programy Telemarketing
tiskoviny Loterie firme Publikace Obchodni Zasilani posty
Plakaty, letaky | Slevy Pouli¢ni Lobbing vystavy Katalogy
Adresate Vystavy aktivity Identity media | a veletrhy
a katalogy a veletrhy Muzeum firmy | Casopis
Bilboardy Vérnostni spolec¢nosti
Poutace programy Vztahy
Reklama Vykup na s komunitou
v misté prodeje | protitcet
Audiovizudlni | Zabava
material Nizkourokové
Vkladana avery
reklama
Symboly a loga

Zdroj: vlastni dle KOTLER, P. a K. L. KELLER, Marketing management, s. 575.

4 ZAMAZALOVA, ref. 10, s. 190.

5 LAMB, C. W., I. F. HAIR and C. MCDANIEL. MKTG 7. 7 ™ ed. Ohio: South-Western: Cengage
Learning, 2013, p. 260. ISBN 978-1-285-09186-0.

23




Reklama

»Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médi,
Jjako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.*"®

Reklamni sdéleni z hlediska pfedmétu komunikace se déa rozdélit na reklamu vyrobkovou
a institucionalni (téZ korporatni). Cilem produktové reklamy je komercni sdéleni, které je
zaméfeno na piednosti a vyhody vyrobku. Vysledkem by méla byt diferenciace vyrobku
a vytvotreni jeho jasné pozice v mysli spotiebiteld. Instituciondlni reklama je odrazem
celkové strategie firmy, jejimz hlavnim cilem je podpora a budovani pozitivni image
firmy, kladné pfijeti firmy vefejnosti a vlastnimi zaméstnanci. Mezi nastroje institucionalni
reklamy fadime napiiklad sponzoring a budovani vztahli s vefejnosti. Institucionalni
reklama pouzivéa pro komunikaci naptiklad uvetejiiovani pozitivnich vysledkd firmy (tedy
objektivni fakta) nebo symbolicka fakta jako naptiklad diraz na péci o Zivotni prostiedi, na
rozvoj zaméstnanct nebo na firemni tradice. ' Institucionalni reklama piedstavuje Sirsi
pojem nez firemni reklama. Firemni reklama vétSinou vyuZzivd pouze nevyrobkovou
reklamu a zaméfuje se na zvySovani obratu firmy, je blizkd podnikovym public relations.

Obecn¢ feeno hlavnim reklamnim cilem je zvy$ovani obratu.'

Dle prvotniho cile reklamniho sd€leni v zivotnim cyklu vyrobku rozliSujeme nasledujici

druhy reklamy:"”

¢ informativni reklama — cilem je informovat trh o novych a inovovanych vyrobcich,
o cenovych zménach, o funkci vyrobku, o nabizenych sluzbach, mistech nakupu

vyrobku,

' KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 855.
ISBN 978-80-247-1545-2.

7 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 170.
ISBN 978-80-247-2986-2.

'8 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 68.
' MACHKOVA, H., ref. 17, s. 171.
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e presvédcovaci reklama — cilem je zvysit preference znacky, presvédCit spotiebitele
k nakupu ¢i fesit krizové situace obrannou reklamou,

e pripominkova reklama — cilem je udrzovat povédomost o vyrobku, loajalitu
zakaznika ¢i pfipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek brzy potiebovat,

e srovnavaci reklama — cilem je poukazat na vyhody vyrobku ¢i sluzby oproti

konkurenci.

Podpora prodeje

Kotler definuje podporu prodeje jako: ,,Soubor riznych motivacnich ndstrojii, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndkupii

urditych vyrobkii ¢i sluzeb. “*’

Tato neosobni forma komunikace byva casto uzivana ve spojitosti s reklamou.
U spotiebnich produkti ve vyspélych zemich vydaje na podporu prodeje prevysuji vydaje
na reklamu, a to z toho divodu, Ze podpora prodeje jednoznacné definuje motiv koupé
(reklama pouze nabizi mozny ditvod ndkupu). Dilezité je tedy sladéni reklamnich kampani

spolu s akcemi na podporu prodeje. '

Mezi stimuly nastroji podpory prodeje fadime: kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné
ceny, Ucast na veletrzich a vystavach, ochutnavky, soutéze pro koncové spotiebitele,
soutéze pro prodejce, ndkupni rabaty atd. Podle cilové skupiny, na kterou jsou vyse

uvedené stimuly namifeny, lze definovat nasledujici typy podpory prodeje:*

e spotiebni podpora prodeje — je zaméfena na konecného spotiebitele, s cilem
presvédcit spottebitele k ndkupu nového vyrobku nebo vyrobku ve stadiu zralosti,
¢ obchodni podpora prodeje — je zamétena na obchodniky, aby zalistovali vyrobky do

prodeje, aby vyrobek nalezité propagovali a informovali o jeho vlastnostech,

2 KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 590.
ISBN 80-247-0016-6.

2 MACHKOVA, H., ref. 17, s. 177.
22 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 88.
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e podpora prodeje obchodniho personalu — je zamétfena na prodejni persondl, ktery

ma byt motivovan k vys$sim prodejnim vykontim.
Mezi hlavni cile cenovych i necenovych nastroju podpory prodeje fadime okamzité
a méfitelné zvySeni prodeje, budovani zakaznické vérnosti, vytvareni databaze zékazniku,
zvySeni zajmu vlastnich zaméstnancii, reagovani na akci konkurence, udrzeni objemu

prodeje a trzniho podilu, vytvofeni zajmu zakaznika o nové vyrobky.”

Public relations

Jednoznac¢na a komplexni definice public relations (vztahy s vefejnosti, dale jen PR)
neexistuje, definice uvedené v odborné literature byvaji velice rozmanité pojaté. Z tohoto
divodu Svoboda ptedkladda definici, kde PR charakterizuje nésledovné: ,, Public relations
Jjsou socialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace pusobi na vnitini
i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi
obeéma vzajemného porozumeéni a duvery. Public relations organizace se také uplatiuji

Jjako nastroj jejtho managementu. ***

PR neboli vztahy s vefejnosti se fadi mezi nepfimou formu komunikace, jejimz hlavnim
cilem je dlouhodobé vytvatet pozitivni vztahy vetejnosti k firm¢, dlouhodobé ptisobit
a ovliviiovat nazory vefejnosti, vytvaret firemni kulturu a firemni identitu®. Pojem
vefejnost, na kterou PR plisobi, zahrnuje interni verejnost (vlastni zaméstnance firmy,
akcionare, dodavatele, zdkazniky) a externi vefFejnost (média, ucitelskou vetejnost,

oborové asociace, statni spravu, bankovni a finan¢ni sektor). *

Interni komunikace neboli vnitrofiremni komunikace piedstavuje komunikaci mezi

akcionafi a managementem, mezi managementem a zamestnanci a mezi zameéstnanci

3 ZAMAZALOVA, ref. 10, s. 204.

# SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 17.
ISBN 978-80-247-2866-7.

% MACHKOVA, H., ref. 17, s. 179.
2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 109.
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samotnymi. Zptsob vnitini firemni komunikace je ovlivnén charakterem vyroby,
organiza¢ni strukturou firmy, ale zejména firemni vizi a firemni kulturou. Oblast fizeni
lidskych zdroji vstupuje do vnitropodnikové komunikace.”” Mezi nastroje interni
komunikace patii firemni asopisy, firemni nasténky, akce, eventy pro zaméstnance, team

buildingy, $koleni atd.*®

Externi komunikace je namifena na Sirokou vefejnost, a v disledku toho se vyclenily

nasledujici typy externich PR:*

e Kkorporatni (firemni) PR — cilem je vytvafeni pozitivni image firmy a budovani
hodnoty znacky prostiednictvim firemni identity,

e produktové PR — cilem je identifikace, rozpoznani produktu ¢i znacky zékaznikem,

e finanéni PR — cilem je vytvofit divéryhodny obraz o firmé v ocich finan¢ni
vetejnosti,

¢ jednotny vizualni styl publicistické ¢innosti — vychodiskem tiSténych, zvukovych ¢i
filmovych publikaci je jednotny vizudlni styl, ktery je nedilnou soucésti firemni
identity,

e vztahy s mistni komunitou — neboli s komunitou v misté piisobeni firmy,

e vztahy s odbornou komunitou — minéno v ramci dané¢ho odvétvi,

¢ komunikace s ostatnimi skupinami — minéno s riznymi ob¢anskymi sdruzenimi atd.

Soucasti PR je také publicita, kterd predstavuje neplacenou formu umisténi zpravy
v reklamnich médiich. Dal§imi néstroji PR jsou event marketing, krizova komunikace,
sponzoring, lobbing, komunikace s vefejnymi institucemi. Cilem vSech téchto aktivit je
zvySovani firemni image spole¢nosti.’® Zapojeni firmy do spolecensky zodpovédnych

aktivit a jejich vliv na firemni image je blize popsano v podkapitole 2.5.

*7 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 115.

* MACHKOVA, H., ref. 17,s. 179.

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 112-114.
** MACHKOVA, H., ref. 17,s. 179.
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Spornou otdzkou ovSem je méreni efektivnosti PR. Divodem je nemoZznost oddéleni
ucinkd PR od ostatnich vlivli vnéjSiho prostiedi a ostatnich néstroji komunika¢niho
(potazmo marketingové) mixu. DalSim problémem je, Ze PR je pouze jeden z mnoha

faktorti ovliviiujici a kompletujici slozity obraz firemni image.’'

Osobni prodej

,,Osobni prodej muZe byt definovan jako dvoustranna komunikace tvdri v tvar, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, presvedcovani, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahii nebo presvédcent urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti. “

Jako kazdy nastroj komunika¢niho mixu, tak i osobni prodej mé své vyhody a nevyhody.
Mezi jednoznacné vyhody patii interaktivnost, moznost prizpisobeni sdéleni pii osobnim
styku momentélni situaci a moznost zohlednéni individualnich potieb zakaznika. Mezi
problémy osobniho prodeje fadime omezeny dosah, zhorSenou kontrolu nad obsahem
pfedavaného sdéleni prodejcem. Prodavajici mize byt v pfimém kontaktu s kupujicim na
primyslovych trzich, pfi prodejich do distribu¢ni sit€¢ (maloobchod, velkoobchod,

obchodni fetézec) a na spotiebnich trzich.”

Dle Zamazalové pouziti osobniho prodeje zéavisi pfedev§im na typu maloobchodu, na
sortimentu, na vysi ceny a typu zakaznikl. Pouziva tedy u kvalitnich vyrobkil s vysokou
urovni sluzeb.** Machkova uvadi, Ze osobni prodej je vyuZivan piedev§im
v mezifiremnich obchodech. Taktéz uvadi jednu z nevyhod osobniho prodeje, kterou
pfedstavuji vysoké ndklady na osobni komunikaci, oproti neosobnim formam

komunikace.®

3' PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 124.

> PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, ref. 3, s. 463.
3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 125.

* ZAMAZALOVA, ref. 10, s. 205.

33 MACHKOVA, H., ref. 17, s. 180.
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Direct marketing

Kotler charakterizuje direct marketing neboli ptimy marketing jako: ,.Interaktivni systém,
ktery pouziva jednoho nebo vice médii k dosazeni méritelné odezvy zdkazniku nebo
uskutecnéni transakci z jakéhokoliv mista. “*° Ptikrylova a Jahodova uvadi, ze cilem této
adresné, primé komunikace je ziskat okamzZitou odezvu a budovat dlouhodobé vazby
se zakazniky. V praxi se miZeme setkat také s pojmem one to one marketing ¢i marketing
Sity na miru. Tento nastroj komunikace neni vhodny pro masovou komunikaci. Jeho
jednozna¢nou vyhodou je ptfesné zacileni na individualné vybrané zékazniky. Praveé
z tohoto diivodu pfimy marketing jiz nepouzivaji pouze firmy nabizejici zasilkové sluzby,
ale uz i finan¢ni instituce, prodejci zbozi ¢i samotni vyrobcei pfistoupili k tomuto ndstroji
komunika¢niho mixu. DalSim pfipadem, pro ktery je tento nastroj komunikace zcela
nevhodny, je vyrobek s nizkou jednotkovou cenou, zde hrozi, Ze naklady na distribuci
mohou pfesahnout samotny nakup. Pro definici nastrojii marketingové komunikace uzivaji
¢lenéni podle Evropské federace primého a interaktivniho marketingu. Ta Cleni pfimy

marketing do nasledujicich ¢asti:*’

Direct mail — jedna se o zasilku v pisemné podobé€, kterda mize mit charakter adresné
(personalizovany dopis) ¢i neadresné komunikace (letdky do schranek) nebo se mize
jednat o katalogy vyrobku a sluzeb.

e Telemarketing — jedna se o telefonickou komunikaci, kdy iniciativa vychazi ze strany
firem (aktivni telemarketing) ¢i ze strany zakaznika (pasivni telemarketing).

e Reklama s primou odezvou — jedna se o uziti televize, rozhlasu pro komunikaci se
spottebitelem s cilem o ziskéani jejich pfimé reakce. Jedna se naptiklad o specialni
telefonni Cisla ¢i webové stranky, prostfednictvim kterych muze piijemce sdéleni
okamzité zareagovat.

¢ On-line marketing — jedn4d se o komunikaci prostfednictvim mobilniho telefonu ¢i

internetu. K zékladnim nastrojiim pfimého marketingu na internetu patii webové

stranky, vyzadany e-mail, newslettery a viralni marketing.

3 KOTLER, P., ref. 16, s. 559.
37 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 94-97.
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1.4.1 Komunika¢ni mix na internetu

Machkova fadi internet mezi nejmladsi, ale nejrychleji se rozvijejici komunikacni médium.
Vyhodou komunikace na internetu je jeji interaktivnost, flexibilita, prfesné zacileni,
nepretrzitost sdéleni a méritelnost reakce uzivatell. Jedna se tedy o pfimou komunikaci

s okamzitou zpétnou vazbou.

Zékladnim ndastrojem komunikace na internetu jsou firemni webové stranky. KliCcovym
faktorem se stava viditelna pozice firemnich webovych stranek po zadani klicového slova
uzivatelem do internetovych vyhledavaci. Mezi nejznaméjsi patii Google, Yahoo a na
tuzemském trhu Seznam. Cilem je, aby odkaz s firemnimi webovymi strankami se umistil
ve vysledcich vyhleddvani na piednich mistech prvni strany. Toto je podstatou search
engine marketingu. Pro lepsi pozici odkazu webovych stranek 1ze pouzit placené odkazy
(pay per click, dale jen PPC), kdy vyhledavace ptichazi s nabidkou placené reklamy za
klik na firemni odkaz, nikoli za pouhé zobrazeni inzerce. Druhou moznosti je optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace (search engine optimization, dale jen SEO), ktera je
pomérné slozitd, ale efektivni. Predstavuje upravu obsahu firemnich webovych stranek
takovym zplsobem, aby po zadani klicového slova ¢i frdze uzivatelem, vyhledavac
vyhodnotil webové stranky nejrelevantnéji a nejkvalitngji vzhledem k hledanému

klicovému slovu. *

Pro podporu prodeje a zvyseni vykonového efektu jsou obvykle pouzivany SEO, PPC
reklamy, on-line spotiebitelské soutéZe, e-mail marketing a affiliate marketing
(predstavujici spolupraci prodejce vyrobkll s partnerskymi webovymi strankami, jejichz
provozovatel, na zékladé¢ uvefejnéni inzerce vyrobce a nasledné zrealizované koupé

zakaznikem u vyrobce, obdrzi od vyrobce provizi).*

¥ MACHKOVA, H., ref. 17, s. 181-182.
3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 224-249.
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1.5 Specifika mezifiremniho marketingu *

Pelsmacker, Geuens a Bergh uvadi: ,,Marketing mezi podniky Ize definovat jako vsechny
cinnosti, které jsou zaméreny na marketing produktii pro organizace (podnikatelske,
vladni, distribucni), s cilem jejich opakovaného ndakupu nebo uziti k vyrobé spotiebnich

produktii, produktii pro dalsi vyrobu nebo pro usnadnéni podnikatelskych cinnosti. “"'

Odlisnosti mezifiremniho marketingu od spotiebitelského jsou spojeny s trhem, cilovou
skupinou, produktem, cenou, distribuci a kombinaci nastroji komunika¢niho mixu.
Primyslovy trh, ktery je pomérné¢ maly a homogenni, se neobejde bez trzni segmentace
podle primyslového odvétvi, typu koneéného zikaznika, stupné technologie, zpiisobu
rozhodovéani manazerd. Nediferencovany marketing se v podminkach primyslového trhu
neda pouzit. Poptavka na pramyslovych trzich po primyslovych vyrobcich je odvozena od
poptavky na konecnych spottebitelskych trzich. Inovace na podnikatelském trhu jsou

tazeny modernimi technologiemi a vyzkumem.

Cilovou skupinu pro mezifiremni marketing tedy tvofi distributofi, uzivatelé, producenti
vyrobniho zatizeni, vladni organizace a soukromé neziskové organizace. Zékaznik je tedy
pomérné dobie identifikovatelny a marketingovy proces je siln€é individualizovany.
Typické pro mezifiremni obchod je vysoka odbornost prodavajiciho, ale i kupujiciho.
Kupujici firma casto vytvari rozhodovaci skupiny, které jsou slozené z osob s riznymi

funkénimi odpovédnostmi (pfedevsim v piipadech nové ¢i ¢asteéné modifikované koupg).

Odlisnosti praimyslového a spotiebniho trhu spojené s marketingovym mixem ptedstavuji
odlisnosti produktu, jeho ceny a zpusobu distribuce. Primyslové vyrobky maji kratsi
zivotni cyklus (dano technologickym vyvojem) a jsou v porovnani se spotfebnim zbozim
unikatni, slozité a sofistikované. Jsou vyrabény na zakazku, kdy na zdklad¢ individudlniho
vztahu prodejce s obchodnim partnerem se buduji dlouholeté obchodni vztahy. Firmy sice

disponuji oficidlni ceniky, ale béznou praxi mezifiremniho obchodu je stanoveni ceny na

40 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, ref. 3, s. 521-528.
I PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, ref. 3, s. 521.
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zéklad¢ konkurencni nabidky. Cena byva vysledkem vyjednavéani s pouzitim raznych
obchodnich rabatti. Distribu¢ni cesta je pfima a kratkd s hlavnim dirazem na spolehlivost

dodavek.

1.5.1 Komunika¢ni mix na pramyslovém trhu

Samotnému planovani komunikace, tedy vybéru komunikacnich cild a ndstroji
marketingové komunikace, by méla predchazet identifikace cilové skupiny a té realizace
situacni analyzy. Vyznamnou soucasti situacni analyzy je SWOT analyza firmy (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats, dale jen SWOT), ktera analyzuje slabé a silné stanky
firmy, pfileZitosti a hrozby na trhu. Prostfednictvim procesu STP (Segmenting, Targeting,
Positioning, déale jen STP) je provadéna segmentace neboli rozdéleni trhu na uvnitt
homogenni a vné heterogenni celky, poté je vybran cilovy segment a proces je zavrSen

positioningem. *

Segmentacni Kritéria a identifikace cilové skupiny na primyslovém trhu jiz byla
popsana ve vyse uvedené¢ kapitole 1.5. Zbyva tedy vysvétlit pojen positioning, ktery
Machkové definuje jako stanoveni konceptu znacky a jeji firemni image, tak aby zaujala
stanovenou pozici v myslich zédkaznikt, a aby odliSila znacku od konkurence. Zohlediiuje
se charakter vyrobku, ocekavani zdkaznikii a konkurence firmy. Na prumyslovych trzich
v mezinarodnim meétitku firmy piistupuji k tzv. high-tech positioningu. Jednoznac¢nou
vyhodou této strategie jsou uspory z rozsahu a moznost vyuziti jednotné globalni strategie

(to umoziuje povaha pramyslovych vyrobkd, které jsou na vysoké technologické tirovni).*

Prikrylovda a Jahodovd uvadi, Ze skladba nastroji marketingové komunikace na
primyslovych trzich je odlisna od trhii spotiebnich. Kontakt prodejce se zékaznikem byva
siln¢ personalizovan v disledku prodeje slozit¢ho vyrobku pomérn¢ malému cilovému
segmentu za vysoké ceny pifimou distribuéni cestou. Osobni prodej je tedy

nejpouzivanéj§i nastrojem primyslového marketingu. Uzavieny kontrakt zavisi na

2 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, ref. 3, s. 127.
¥ MACHKOVA, H., ref. 17, s. 98-99.
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odbornych a komunikacnich schopnostech prodejce, na jeho schopnostech spravné

identifikovat a ovliviiovat rozhodovatele nebo celé rozhodovaci slupiny u zadkaznika.

Dal§im v potadi druhym nejuzivanéjSim nastrojem je podpora prodeje, kde nosnou ¢ast
tvoii katalogy, veletrhy a vystavy, darkové predméty, vzorky a rabaty. Cilem veletrhi
byva posileni image spolecnosti, poskytnuti informaci o novych vyrobcich a vyvolani
z4jmu a prani soucasnych i potenciondlnich zakaznikd. Druhotnym cilem je pak uzavieni
obchodu, které je odloZzeno na dobu po veletrhu. Po konani veletrhu je nutné zhodnotit
prinosy v podob¢ ziskani novych zékaznikd, poznani konkurence, posileni vztahu se
stavajicimi zakazniky, moZnosti prezentovat a demonstrovat nové vyrobky ¢i zafizeni. Pro
navazani obchodni spoluprace je nutnosti podékovani navstévnikiim expozice a telefonicky

kontakt prodejce.

V ptipad¢ primého marketingu se pfi mezifiremni komunikaci pouzivd direct mail
s prilozenou zpétni odpovédni kartou, aktivni ¢i pasivni telemarketing, on-line marketing
vyuzivajici webové stranky, e-maily, on-line katalogy a vSechny ostatni komunikac¢ni
aktivity spojené s internetem a modernimi komunika¢nimi technologiemi. Pfimy marketing
je vhodnou alternativou finan¢né nédkladného osobniho prodeje, na druhou stranu je vSak

nakladnéjsi nez reklama.

Poslednimi néstroji jsou PR a reklama. PR aktivity spolu s firemni reklamou maji pfinaset
dlouhodobé vysledky v podobé zvySovani image firmy. Na pramyslovych trzich nelze
odd¢lit PR aktivity od reklamy, protoze zde funguje synergicky efekt. Navic reklama na
primyslovych trzich neni tak finan¢né naro¢né jako na trzich spotfebnich. Jisté¢ odliSnosti
PR jsou ale nevyvratitelné: vyuziva nezavisla média a ptsobi diveéryhodnéji nez reklama,
publicitu nelze dostate¢né fidit, je méné financné narocnd a ma dlouhodobé vytvaret
piiznivé postoje a dobrou povést firmy. Cilem produktové reklamy je vyvolani
kratkodobého nakupniho chovani urcitych produktu. Naproti tomu firemni reklama ma
dlouhodobé zvySovat povédomi o znacce a budovat pozitivni image firmy prostiednictvim

strategie znacky.*

“ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, ref. 2, s. 166-185.
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2. Firemni komunikace jako soucast firemni identity

Tato kapitola je vénovana stru¢né definici firemni identity a vymezeni jejich jednotlivych
slozek tzn. firemni designu, firemni kultury a firemni komunikace. Pro ucely tohoto textu
se produktem firmy tvofici obsah zminovanych slozek firemni identity, nebudeme dale
zabyvat, protoze produkt je samostatné feSen jako nastroj marketingového mixu
a o zvlastnostech vyrobku na primyslovém trhu jiz bylo pojednavéno v podkapitole 1.5.
Kapitola se dale zabyva spolecenskou odpovédnosti firem prostupujici firemni komunikaci

a kulturou a jejim vlivem na image firmy.

2.1 Firemni identita

Firemni identita je soubor vzajemné ovliviujicich se prvkl, které pisobi uvnitf i vné
spoleCnosti, a které¢ spolecné vytvari pozadovany obraz spolecnosti. Firemni identita
v danych proménlivych podminkach. “” Dale dodava, Ze prostiednictvim nastroju firemni
identity, lze tuto vizi realizovat za ptedpokladu naplanovaného a jednotné¢ho vystupovani

organizace na vefejnosti.

Zaklad: Corporate Identity

!

Filozofie organizace

v

Prostiedky: Pommmmmmeoo
Corporate Corporate Corporate
Design Communications Culture

v

Corporate Image

Vysledek:

Obr. 4: Struktura Corporate Identity
Zdroj: vlastni dle SVOBODA, V., Public relations modern¢ a ti¢inng, s. 30.

4 SVOBODA, V., ref. 24, s. 16.
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Nastroje firemni identity (obr. 4) jsou firemni design (Corporate Design), firemni
kultura (Corporate Culture), firemni komunikace (Corporate Communication). Tyto tfi

zakladni nastroje firemni identity jsou v podani Svobody doplnény o produkty organizace,

w7

V praxi dochazi ¢asto k zdmeéné firemni identity za termin firemni image ¢i za termin
firemni design. Nutno ale fici, Ze firemni identita ma SirSi strategictéj$i ramec. Podle
Vysekalové a MikeSe predstavuje ,, historii firmy, filozofii i vizi, lidi patrici k firme i jeji
etické hodnoty. Je definovana ruznym zpiisobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti
obratu a je tvorena celou Fadou ndstrojii, které onu komplexnost a ucelenost vytvareni. “’
Firemni design je tedy pouze soucasti firemni identity. Firemni image je pouze odrazem
firemni identity, vypovidd o tom, jak je firma vniméana vefejnosti. Hlavnim cilem
spolecnosti (jejiho PR), jak uvadi Svoboda, je ,, prizen verejného minéni, pricemz vyuzivaji
v§ech moznych informaci o jeho pusobeni ve skupindach verejnosti. K tomu, aby PR ve

verejnosti uspély, se subjekty snazi vytvaret o sobé pozitivni obraz, predstavu ¢ili image. “*

2.2 Firemni design

Firemni design muze byt nékdy oznaCovan jako jednotny design nebo jako jednotny

vizualni styl. Jedna se o planované uziti firemnich vizualnich entit, které predstavuji:*

logo, znac¢ku,

e rastr — vytvafi pravidla pro pozice textii a obrazkl ve firemnich tiskovinach,

typ pisma (font), typografie,

firemni barvy,

% SVOBODA, V., ref. 24, s. 26.

Y VYSEKALOVA, I. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 14.
ISBN 978-80-247-2790-5.

% SVOBODA, V., ref. 24, s. 15.
% SVOBODA, V., ref. 24, s. 31-35.
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e design a architekturu — firemni budovy, prostory, odivani, sluzebni automobily,
design a obal vyrobki,
e jiné prostfedky — piedstavujici samostatné aktivity typu firemnich udalosti, expozic,

sponzoringu, v§ude tam, kde se pouziva branding v zavislosti na typu akce.

Pro dodrzovani jednotného vizualniho stylu méa organizace k dispozici graficky manual
obsahujici soubor grafickych pravidel, layout firemnich dokumenti (firemni $ablony,
hlavickové papiry, vizitky atd.), logo a jeho barevna provedeni a uziti, specifikace
firemnich barev a fontd. Graficky manudl podle Vysekalové a MikeSe piedstavuje
,komplexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tisténou i elektronickou vizudlni

prezentaci spolecnosti. ““’

Definice znacky

—

Symbolismus znacky: Vyznam znacky:
- logo,
- jméno, jak znacku chapou spotiebitelé z hlediska
- styl napisu, racionalnich a emocionalnich vyhod.
- barva.
Identifikace znacky spotiebitelem Vyhody znacky pro spotiebitele

Obr. 5: Logo soucasti znacky
Zdroj: vlastni dle VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, Image a firemni identita, s. 49.

Hlavnim cilem vybudovéani jednotné¢ho firemniho designu je odliSeni organizace od
konkurence a jeji snadna identifikace pravé pomoci téchto vizudlnich prvki. Naptiklad
logo spolecnosti by mélo byt snadno zapamatovatelné, jednoduché a jedinecné. Kromé jiz
zminéné funkce identifikaéni ma také funkci emociondlni, racionalni a informacni.
Vsechny tyto funkce musi byt v souladu s firemni identitou. Logo je symbolicky prvek,

ktery je soudasti znacky (obr. 5).”'

Uspésnost znacky v o€ich cilové skupiny spociva v propojeni jeji funkéni a emocionalni

stranky. Podstatou brandingu je pfidani emoc¢niho vyznamu k produktu ¢i sluzbé, v jehoz

% VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, ref. 47, s. 41.
31 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, ref. 47, s. 49-51.

36



dasledku se cilova skupina ztotozni s vyrobkem. Znacka ptedstavuje pridanou hodnotu

zakaznikovi, ktera stoji nad zakladni funkci vyrobku.”

2.3 Firemni kultura

Jedna se o souhrn pfistupt a hodnot, které zaméstnanci firmy sdili a po del§i dobu udrzuji.

Jak uvadi Svoboda, firemni kultura je rozdélena do péti zakladnich oblasti:*

e zasady jednotného vedeni a postupii,

e jednotné postupy uZivané vzhledem Kk zaméstnanciim — systematické hodnotici
pohovory, ovétovani mezd, vzdélavaci, sportovni a kulturni akce zaméstnanct,

e jednotné postupy uZivané vzhledem k zakaznikim — piesné¢ definované chovani
a zpusoby jednani zaméstnance se zédkazniky,

e nafizeni pro firemni odivani,

¢ jednotnd architektura budov a firemnich prostor.

Vysekalova a Mike$ hovoti o firemni kultufe jako o ,zvyklostech a ritudlech vyuzivanych
ve firmé i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani vsech

pracovniki.*>* Uvadi 4 zékladnimi prvky firemni kultury:

e symboly — predstavuji zkratky, slag atd., pouziti je svazdno vyhradné se zaméstnanci,

¢ hodnoty — tvofi jadro firemni kultury, zaméstnanci spolecnosti by je mély respektovat,
vypovidaji o tom, co je spravné a co je Spatné,

¢ ritudly — zahrnuji formalni i neformalni projevy (meetingy, schiize, eventy, planovani,
kontrolovani atd.),

e hrdinové — Casto zakladatelé¢ ¢i majitelé spolecnosti, ktefi maji byt hodnotovym

vzorem chovani vS§em zaméstnanctim firmy.

2 DAHLEN, M., F. LANGE and T. SMITH. Marketing communications: a brand narrative approach.
1 % ed. Chichester: John Wiley & Sons, 2010, p. 195. ISBN 978-0-470-31992-5.

53 SVOBODA, V., ref. 24, s. 42-45.
* VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, ref. 47, s. 67.

37



Vyspéla firemni kultura se stdva konkuren¢ni vyhodou firmy. Zaméstnanci diky
konkrétnim pravidlim fizeni Zivota ve firm¢ se stavaji vykonnéjSimi, motivovangjsi
a loajalngjsimi. Vysekalova a Mike§ poskytuje vycet pravidel Fizeni firemniho chovani
v podobé¢ firemnich Fadi, smérnic (pro pracovni odév, pracovni dobu a délku piestavek,

podpisovy tad, zastupitelnost managementu atd.) a v neposledni fad¢ etického kodexu.”

2.4 Firemni komunikace®

Jednd se o souhrn metod a nastroji komunikace uZivanych uvnitf i vné spolecnosti.
Organizace nahlizi na tento nastroj, ktery je soucésti vypracované jednotné prezentace
spole¢nosti (tj. Corporate Identity), ze dvou pohledt. Prvnim je komunikace smérem ven
(tzv. externi PR) nebo smérem dovnitt (tzv. interni PR). Hlavnim cilem efektivni firemni
komunikace je vytvaret pozitivni obraz firmy v ocich vefejnosti. Je tedy nutné
identifikovat cilovou skupinu, vii¢i které je sdéleni mifeno a také dopad sdéleni. Svoboda
popisuje firemni komunikaci jako ,, transparentni zpiisob komunikace informaci dovniti

a navenek. ““’ Presné definuje, co je soucasti jednotné firemni komunikace:

e Corporate Design — vizudlni entity, které organizace pouziva pii komunikaci
s cilovou skupinou,

¢ Public Relations — komunikaéni néstroj pfi sdélovani informaci vetejnosti,

e vefejna vystoupeni — vedouci pracovnici se osobné ucastni eventll, semindid,
spolecenskych udélosti, kde svym projevem reprezentuji jednotnou firemni
komunikaci a tim ptisobi na vetejnost,

e propagace stanovisek — iniciativa organizace se veiejn¢ vyjadfovat ke spolecenskym
¢i politickym udélostem,

e Corporate Advertising — koncept reklamy v médiich musi nasledovat jednotnou

firemni komunikaci s cilovymi skupinami a pouziti jednotného firemniho designu,

35 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, ref. 47, s. 68-71.
% SVOBODA, V., ref. 24, s. 37-41.
37 SVOBODA, V., ref. 24, s. 88.
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¢ Investor Relations — jednotna firemni komunikace cilend na akcionafe firmy (vyro¢ni
zpravy, valné hromady atd.),

e Human Relations — prezentace firmy za Gcelem ziskani novych zaméstnanct napf.
prostfednictvim pracovnich inzerci,

¢ Employee Relations — interni komunikace se zaméstnanci prostfednictvim firemnich
Casopisd, intranetu, internich sdéleni atd.,

e University Relations — spoluprace organizace s vysokymi Skolami, firma mize
poskytovat vyukové materidly, vysilat své zastupce na prednasSky, spolecnost se tak
dostava do povédomi studentll a miiZe tak ziskat mladé perspektivni pracovniky,

e Goverment Relations — soucasti je lobbing, kde cilem je plsobeni zastupcl
spoleCnosti na statni spravu ¢i vladu ve vécech, které by spolecnosti mohly piinést
néjaky uzitek,

e Minority Relations — jednotna komunikace firmy s narodnostnimi mensinami,

e Industry Relations — spoluprace spolecnosti s ostatnimi odvétvovymi partnery,

organizace se tak mohou stat ¢leny svazii, asociaci atd.

Aby firemni komunikace byla jednotna a efektivni, definuje nésledujici zasady:

e firemni komunikace jako nastroj vedeni — jednotnd firemni komunikace musi byt
nastavena managementem spole¢nosti a musi jim byt také respektovana a dodrzovana,

¢ nutnost vypracovani planu jednotné komunikace tzn. stanoveni cili a strategie,

¢ identifikace cilové skupiny pro firemni sdélent,

e zpracovani zasad jednotné firemni komunikace vhodnou formou tak, aby byly
k dispozici vS§em zaméstnanctim firmy,

o vyuziti sluZeb profesionalnich, nezavislych PR agentur,

e kontrolni mechanismus — zavedeni internich auditu firemni komunikace.

Cilové skupiny, se kterymi firmy komunikuji diferencovanym zptsobem, aniz by byla

ohroZena zékladni filozofie organizace, uvadi obr. 6.
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Obchod, hospodarstvi:
zékaznici,

dodavatelé,

konkurence

hospodaiské komory a svazy.

Organizace

Kapitalovy trh:
investofi a majitelé
banky, burzy.

Siroka verejnost:
obyvatelé okoli organizace,

Politika a sprava:
statni a mistni sprava,
instituce a urady,
politické strany.

Tvirci minéni:
média,

obcanské aktivity,
zajmové organizace.

Vnitini vefejnost:
zaméstnanci

organizace v sousedstvi,

o ) odbory
obyvatelé statu, regionu.

organy vedeni.

Obr. 6: Cilové skupiny firemni komunikace
Zdroj: vlastni dle SVOBODA, V., Public relations modern¢ a ti¢inné, s.37.

2.5  Vliv spolecenské odpovédnosti firem na tvorbu image firmy

Existuji rizné pohledy na to, jak firma muize ftidit a budovat svou firemni image.
V literatuie jsou popsany faktory, které ovliviiuji firemni image, at’ uz je to samotny
produkt ¢i sluzba, cenova politika firmy, volba distribuce vyrobku, marketingova
komunikace vSech forem a v neposledni fadé dostupnost servisu. Klicovym vychodiskem
pti budovani pozitivniho firemniho image je firemni identita a pfedevs$im vnitini firemni
komunikace mezi zaméstnanci. Urovei komunikace zaméstnancii s vnéjsi vefejnosti
vytvaii postoj okoli k firm¢. DalSim ptistupem budovani kladnych predstav, postoji
a nazort k firmé muze byt systematicka tvorba firemnich hodnot, jejichz pochopeni
a sdileni napfi¢ celou firmou omezi riziko rozsifeni povédomi o negativnich pfedstavach
o firm¢ a tedy zamezi skuteCnosti, aby byla firma negativné vnimana.”® Nyni se jiZ
priblizujeme k sou¢asnému trendu, ktery ptisobi na tvorbu pozitivniho image firmy a tim je

spolecenska zodpovédnost firem (Corporate Social Responsibility, dale jen CSR).

CSR je forma firemni samoregulace, kterd se stdva soucasnym trendem obchodu. Pod
zastfeSenim CSR se stale vice objevuji pojmy firemniho svédomi (corporate conscience),

firemniho obcanstvi (corporate citizenship), spolecenské vykonnosti firmy (social

¥ VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, ref. 47, s. 103-104.
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performance) ¢i se feSi otdzka dodrzovani udrzitelné spotieby (sustainable responsible
business). CSR funguje jako samoregulacni vestavny mechanismus, jehoz prostfednictvim
se obchod firmy stavd transparentnim vzhledem k prdvnim piedpisim, etickym

standardim a mezinarodnim normam. %

CSR koncepce, usilujici o pozitivni image a reputaci firmy, 1ze rozdélit do tfech oblasti
plisobnosti: ekonomicka, socidlni a environmentalni oblast. Svoboda v pomérech Ceské

republiky uvadi nasledujici formy CSR:®

e firemni filantropie — ptredstavuje financni ptispévky, dary, zaptjceni firemnich
expertli ¢i majetku firmy,

¢ firemni darcovstvi — predstavuji vécné a finan¢ni dary vnéjSim subjektim,

¢ firemni nadace — predstavuji nestatni neziskové nadace zaloZzené danou firmou,

e socialni marketing — firma se za ucelem propagace vlastnich vyrobkl spoji
s charitativnim subjektem,

e matchingovy fond — jednd se o zfizeni specidlniho Uctu, na ktery zaméstnanci posilaji
finan¢ni dary. Firma po ukonceni sbirky penize navysi v poméru 1 :1—1: 3,

e spolecenské investovani — predstavuji investice firmy do ekonomického
a spolecenského zivota ve firmé,

e socidlni sponzoring — jako ndstroj podpory znacky uzivany ve sportu, Skolstvi,
regionalnich spolecenskych a kulturnich akci atd. Jednd se oboustranny benefit mezi

poskytovatel a pfijemcem sponzoringu.

Dusledkem uspésné komunikace CSR k cilovym skupindm (externim — spotiebitelim ¢i
internim — vlastnim zamé&stnancim) je posileni firemni identity a nasledn¢ tedy 1 firemni
image. Nastroje CSR d¢lime na interni, kterymi firma ovliviiuje etické chovani ve firmée,

ma nad nimi kontrolu. Ty maji podobu etickych kodexti, internich smérnic, vzdélavani

* PIMPLE, M. M. Bussiness ethics and corporate social responsibility. International journal of

management research and reviews. Meerut: Society of Scientific Research and Education, 2012, vol. 2,

iss. 5, p. 761. ISSN: 2249-7196. Také dostupné komeréné z: http://search.proquest.com
®© SVOBODA, V., ref. 24, 5. 66-68.
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v ramci etického chovéni, vyhod zaméstnanctim (stravovani, pujcky, zdravotni prohlidky
atd.), darcovstvi, charitativnich programi, sponzoringu, vzdélavacich kampani, spoluprace
na vyzkumech, nefinan¢ni podpory, etickych a socialnich auditii. Externi nastroje CSR
stoji vné a firma jimi miZe ovlivilovat etické chovani ve svém okoli. Jednad se
o protikorup¢ni linky ¢i anonymni informacni linky, kam zaméstnanci mohou anonymné
nahlasit poruSovani norem, pracovnich pifedpisii, smérnic. Déle jsou to profesni etické
kodexy (naptiklad danové) nebo néstroj Rady pro reklamu (copy advice), ktery dohlizi nad

etickou, legalni a pravdivou reklamou.”

Koncepce CSR muze byt zdrojem konkuren¢ni vyhody za ptedpokladu, Ze firma
harmonizuje své spolecenské a ekonomické cile. V dasledku tohoto synergického efektu se
CSR stava nositelem inovace.®” O bliz§ich vyhodach CSR pojednava Vysekalova a Mikes,
kteti je definuji v podob¢ ziskani novych zakazniki (téch, ktefi kupuji vyrobky vyhradné
od spolecensky zodpovédnych firem), zvySeni image firmy, motivovanéjSich

a produktivnéjSich zaméstnanci, zlepSeni vztahi firmy s okolim a tispory nakladi.

Jak uvadi v zavéru své prace Pomering a Lester, CSR aktivity firem se stavaji diivodem
nikupnich rozhodnuti spotiebitelii. Ukolem marketingové komunikace je tyto firemni
aktivity zodpoveédné k zivotnimu prostiedi a spole¢nosti sdélovat vefejnosti, a vytvaret tak

v jejich o¢ich spoleéensky zodpovédnou firmu.*

81 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, ref. 47, s. 108-109.

2 KASPAROVA, K. Vyvoj spolecenské odpovédnosti podniku a jeji konkurencni koncepty [online]. Praha:

Bussines leaders forum, 2012 [vid. 2014-10-24]. Dostupné
z: http://www.csr-online.cz/wp-content/uploads/2012/11/K_Kasparova Vyvoj-CSR.pdf
® VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES, ref. 47, s. 108.

% POMERING, A. and W. J. LESTER. Advertising corporate social responsibility initiatives to

communicate corporate image. Inhibiting scepticism to enhance persuasion. Bradford: Emerald Group
Publishing, 2009, vol. 14, iss. 4, p. 433. ISSN: 13563289. Také dostupné komeréné

z: http://search.proquest.com
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3. Charakteristika firmy

Hleda-li zakaznik osvéd€enou kvalitu v oblasti primyslovych i mobilnich hydraulickych
systtmli nebo fidici a regulaéni techniky, narazi zékonit¢ na spolecnost
ARGO-HYTOS s.r.o., kterd je soucasti holdingu FSP, Switzerland (Fluid Systems
Partners, dale jen FSP). Spolecnost vznikla po celé fad¢ privatizacnich krokt fuzi dvou
silnych subjekt. Firma ARGO-HYTOS s.r.o0., kterd zaméstnavala v roce 2014 celkem 527
zaméstnancl, navazala na tradici vyroby hydraulickych prvkl a systémi vyrabénych
v zavod¢ ve Vrchlabi uz od roku 1956. Spole¢nost ARGO-HYTOS GMBH se sidlem
v némeckém Kraichtal-Menzingenu patii k jednickam na trhu mobilnich hydraulickych
systtmi a jeji pracovnici disponuji dlouholetymi zkuSenostmi v oboru filtrace

hydraulickych kapalin.

Kompetentnost podniku ARGO-HYTOS s.r.o. v oblasti fizeni a regulace hydraulickych
systému je tedy vysledkem témét Sedesatiletych zkuSenosti. Zakladem aplikaci je Siroky
vyrobni program ventil, agregati a fidicich blokii ve vSech béznych provedenich
a funkcich jakoz 1 proporcionalnich ventila a ptislusné fidici elektroniky. Zvlastni daraz je
kladen na vyvoj specifickych zdkaznickych feSeni zalozenych na osvédcenych sériovych

aplikacich a cilené ptizptisobenych piislusnym pozadavkam.

Vyrobni a prodejni spole¢nost ARGO-HYTOS s.r.o. patii v holdingu FSP, Switzerland
mezi nejvyznamnéjsi vyvojové, vyrobni a prodejni organizace celé skupiny ¢itajici celkem
1300 zaméstnancu. Priloha A obsahuje organiza¢ni schéma holdingu FSP, Switzerland.
Ekonomicky cil, dosaZeni obratu ve vysi 150 mil. EUR za rok 2015 a 220 mil. EUR v roce
2020, byl definovany holdingem FSP, Switzerland a je uveden v priloze B.

3.1 Marketing ARGO-HYTOS

Tradice presné strojirenské vyroby ve Vrchlabi sahd az ke 2. svétové vélce a GispéSné se
rozviji do dnesni doby. Dtikazem této skutecnosti je, ze 85% vyrobkd, které byly vyvinuty
a vyrobeny v Cechach, putuje na zahraniéni trhy. Zejména na trhy, za které jsou prodejné

odpovédny distribuéni organizace ARGO-HYTOS v ramci holdingu FSP, Switzerland.
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Jedenact zastoupeni se nachazi v Evropé, Ctyfi v Asii a dvé v Americe. I pies expanzivni
snahy spole€nosti zlstdva hlavnim odbytistem Evropa, kam je dodavano 80% celkové

produkce ARGO-HYTOS (obr. 7).

Odbyt ARGO-HYTOS ve svété

B Némecko
® Evropa
m Severni Amerika

B Asie a ostatni

Obr. 7: Cilové trzni segmenty ARGO-HYTOS dle geografie
Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho zdroje ARGO-HYTOS s.r.o.

ARGO-HYTOS vyuziva pfi procesu segmentace trhu i dalSich kritérii. 60% produkce je
odebirano OEM zdkazniky (Original Equipment Manufacturer, dale je OEM), ktefi
montuji ARGO-HYTOS komponenty do svych zafizeni, kterd jsou prodavana pod jejich
obchodni znackou. Zbylych 40% standardni produkce je obchodovano s vlastnimi
distribu¢nimi organizacemi a koncovymi zdkazniky. Vyrobkové portfolio ARGO-HYTOS
(obr. 8) je tedy rozdé€leno dle pozadavkl zdkaznika do tfech kategorii, kdy 40% tvoii
standardni vyrobky, 35% vyroba zdkaznické komponenty a 25% vyroba subdoddvek OEM.

RozloZeni vyrobkového portfolia

B Standardni produkty

m Zakaznicka feSeni

B Systémy

Obr. 8: Rozdéleni vyrobkové portfolia ARGO-HYTOS dle pozadavkii trhu
Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho zdroje ARGO-HYTOS s.r.o.
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ARGO-HYTOS na pramyslovych trzich cili pfedevSim na vyrobce mobilnich
a stacionarnich zarizeni (obr. 9). 75% produkce je dodadvana do mobilnich zafizeni
kone¢nych vyrobci (traktory, nakladace, €isti¢e pozemnich komunikaci) a 25% produkce

ARGO-HYTOS je montovana do stacionarni techniky (minéno vyrobnich zatizeni, stroji).

Cilové trzni segmenty

B Vyrobce stacionarni
techniky

® Vyrobce mobilnich
zafizeni

Obr. 9: Vyber cilového segmentu ARGO-HYTOS
Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho zdroje ARGO-HYTOS s.r.o.

Definovani cilovych segmentt dle oboru podnikani obchodnich partneri ARGO-HYTOS

je uvedena na obr. 10. Nejvétsi podil odbératelil je z fad vyrobei zemédélské techniky

(25%), stavebnich stroji a zarizeni (20%).

Cilové segmenty dle oboru

5% 5% B Zemédélstvi

B Stavebnictvi

15%

B Vytahy / manipulacéni
technika

® Ostatni mobilni zafizeni

CNC stroje, soustruhy

Obr. 10: Cilové segmenty ARGO-HYTOS dle oboru podnikani
Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho zdroje ARGO-HYTOS s.r.o.
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3.2 SWOT analyza

Tato kapitola je vénovana SWOT analyze ARGO-HYTOS s.r.0., prostfednictvim které
jsou specifikovadny nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky, kliCové wvnéjsi piilezitosti
a hrozby, kterym tento vyrobné-obchodni podnik celi. SWOT analyza je velmi
jednoduchym a velice u¢innym néstrojem pro komplexni vyhodnoceni fungovani firmy,
pro nalezeni jejich problémii a moznosti ristu. Vzajemnou interakci faktorti silnych
a slabych stranek na jedné stran¢ vici prilezitostem a hrozbam na strané druhé, lze ziskat
nov¢ kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti tiroven jejich vzajemného stretu.
Firma se tak dokdze orientovat jen na takové prilezitosti, které odpovidaji jejim

schopnostem a umozni vyhnout se hrozbam, kterym se neni schopna ubranit.
Mezi silné stranky ARGO-HYTOS s.r.o. se radi:

e silnd, tradi¢ni znacka v hydraulice (témét 60 let na trhu),

e vysokd kvalita vyrobku, pfesna strojirenska vyroba (certifikovany systém jakosti -
norma ISO 9001, vystupni hydraulicka zkouska),

e rozsahlé vyrobkové portfolio (hydraulické ventily, rozvadéce, fidici bloky, agregaty
a filtracni technika),

e novy zkuSeny management (zmény ve struktufe managementu od 1. 9. 2010),

e kvalifikovani zaméstnanci (vybudovany interni Skolici systém, odborna Skoleni
prodejcii probihaji naptic celou skupinou ARGO-HYTOS),

e ¢len holdingu FSP, Switzerland (stabilni zahrani¢ni kapital),

e vlastni vyvoj,

e rozSifeni a modernizace vyrobnich prostor (pofizeni modernich technologii, stroju,
$pickové skladové hospodatstvi — potizeni systému Ekolog v roce 2008),

¢ nadstandardni zakaznicky servis,

e feseni zakaznickych projektu,

e vlastni distribu¢ni spole¢nosti ARGO-HYTOS,

strategickd geografickd poloha.
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Mezi slabé strainky ARGO-HYTOS s.r.o. se Fadi:

e problémy s nedostatkem disponibilnich finan¢nich prostfedki i pfes dosazené vysoké
mésicni obraty spolecnosti,

e zavazek vuci bance (Gvér v roce 2008 — realizace investi¢niho zaméru),

e omezend rozhodovaci pravomoc ceského managementu v rdmci skupiny
ARGO-HYTOS,

e informacni systémy (vysoké finan¢ni ndklady na jejich pofizeni, implementaci
a naslednou spravu),

e dlouhé dodaci terminy vici odbératelim zptsobené plnymi vyrobnimi kapacitami ¢i
nedostatkem komponent pro montéz,

¢ nedostatecna flexibilita celé skupiny ARGO-HYTOS,

¢ tok informaci mezi jednotlivymi oddélenimi a celou skupinou ARGO-HYTOS,

e firemni kultura,

e postoj zaméstnanci k praci.
Prilezitosti ARGO-HYTOS s.r.o.:

e rozsifeni vyrobkového portfolia o novou vyrobkovou fadu (aspekt ekologie),

e nov¢ technologie (kladen dliraz na sporu energie - celosvétovy trend),

e proniknuti na nové trhy (spoluprace s novymi distributory v CR a ve svétg),

e strategickd partnerstvi (napft. v oblasti marketingovych aktivit, ¢lenstvi v asociacich),
e vyuzivani externich modernich vzdélavacich technologii (napft. e-learningova skoleni),
¢ upgrade informacéniho systému,

e ziskani dotaci, granti od EU (napft. pro ucely skoleni zaméstnancii),

¢ vyhledani novych dodavatel (nakup levného, kvalitniho materialu),

e oslabeni ¢eské koruny posilujici postaveni exportu.
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Hrozby ARGO-HYTOS s.r.o.:

e vstup nové konkurence na dany trh (hrozba nizké ceny, flexibility a inovaci italskych
producentt hydrauliky),

e masivni kampan jednoho z nejvétSich stavajicich konkurentl (napt. firma Rexroth,
Parker),

e cxistence bariér pii vstupu na nové zahraniéni trhy (napf. slozitost vyvoznich
dokumentti do Ruska spojend hlavné s procedurou celniho fizeni),

e zména v preferencich spotiebitelti (vysoké naroky na kvalitu, tlaky na snizovani ceny),

e vysoké rezijni ndklady,

e nestabilni svétova hospodarska situace.

Vzéajemnou interakci vnéjSich hrozeb a ptilezitosti s vnitinimi silnymi a slabymi strankami
spolecnosti ARGO-HYTOS s.r.o. 1ze ziskat informace o tom, v jakém prostiedi se podnik
nachdzi a jakou strategii by mél ve svém podnikéni uplatiiovat, tak aby byl v souladu se
svym okolim. SWOT analyza poskytuje odpovédi na otazky typu, kterych ptilezitosti by
mél podnik vyuzit vzhledem ke svym schopnostem a kterym hrozbam by se mél vyhnout,

protoze se jim nedokdze branit vzhledem ke svym slabym strankam.

Jednou z nejvétSich hrozeb je vstup nové konkurence na dany trh, zména preferenci
spotiebiteli (spojena s jejich ofekavanou nizkou cenou) ¢i masivni kampai jednoho
z nejvétsich konkurenti. Tento nové ptichozi konkurent mize nabizet svou produkci za
niz§i ceny, mize byt i flexibilnéjsi v oblasti dodavek. Jelikoz spolecnost nedokaze
eliminovat vstup konkurence na trh, musi proto nalézt konkuren¢ni vyhodu, kterou ma
oproti ostatnim vyrobctim hydrauliky a jakou piidanou hodnotu miize predat svym

zakaznikim oproti levnéjSimu konkurentovi.

Odpoveéd’ zni jasné. Je to tradi¢ni, kvalitni a presna strojirenska vyroba s témér
Sedesatiletou tradici. Firma ARGO-HYTOS ma certifikovany systém jakosti podle normy
ISO 9001. Dilce jsou vyrabény s vysokou piesnosti za pouziti nejmodernéjsich technologii.
Vyrobky podléhaji vystupni hydraulické zkousce. ARGO-HYTOS s.r.o. nabizi svym
zdkaznikiim velmi kvalitni vyrobky s dobrym pomérem vykonu a kvality k cené.

Vyrobkové portfolio ARGO-HYTOS je uvedeno v priloze C.
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Oproti mnoha konkurentim ARGO-HYTOS neni jejim hlavnim cilem néhrada
specifickych ventili vyrobenych jinymi spolecnostmi. Spolecnost dokaze nabidnout
spolupréci pti vyvoji a realizaci technickych feSeni, kterd budou odpovidat zdkaznickym
pottebam. Dalsi pfidanou hodnotou pro zédkaznika tedy mize byt jasny postoj spolecnosti
stait se partnerem pri FeSeni zdkaznickym projekti, nikoli byt pouze prodejcem

hydraulické komponenty.

Jednou z nejvyznamnéjsich prtilezitosti, kterych by spolecnost ARGO-HYTOS méla
vyuzit, je vstup na nové zahrani¢ni trhy. Tyto kroky jiz spolecnost pomalu uskutecituje
prostfednictvim novych distributori v Asii a Rusku. TaktéZ spolecnost rozsifuje sit
tuzemskych distributorti, kteti rovnomérné pokryji svymi kamennymi obchody spolu

s webshopem celou Ceskou republiku.

Spole¢nost ARGO-HYTOS by taktéz méla jednoznacné spolupracovat s partnerskymi
firmami a distributory a spojit své sily a finan¢ni prostfedky pro spole¢nou prezentaci.
Takovouto spolupraci a spolecnou kampani se mohou zviditelnit ve srovnatelném méritku

jako jejich nejvétsi konkurenti ve svéte hydrauliky, ktefi jsou jistou hrozbou.

Jednou z piilezitosti, jak eliminovat konkurenci, je rozSifeni vyrobniho programu.
K tomuto ma spolecnost opravdu silnou stranku vlastniho vyvoje novych vyrobkda.
V soucasné dobé je nejvétsim trendem vyvoj vyrobki, které budou ekologické. Hlavni

diraz je kladen na usporu energii.

Dalsi prilezitosti, kterou by ARGO-HYTOS méla vyuZit je moznost ziskdni dotace od EU
na zvysSovani kvalifikace svych zaméstnancl. V ptipadé€, ze spolecnost zazada o dotaci
z grantu EU, mtze tim ziskat kvalifikovanéj$i pracovniky, a tak posilit jednu ze svych

silnych stdnek a oslabit pozici konkurence v oblasti hydrauliky.

Nutno podotknout, ze vSechny vySe zminéné piilezitosti predstavuji, jak efektivné vyuzit
disponibilnich zdroji firmy, jak 1épe dosahnout vytycenych cili a jak ARGO-HYTOS

zvyhodnit pred konkurenci na trhu.
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4. Popis soucasného firemniho designu a firemni kultury

V této kapitole bude popsan firemni design a firemni kultura spole¢né s CSR aktivitami,
které jsou cilené na vlastni zaméstnance ARGO-HYTOS s.r.o. Detailni analyza téchto
zakladnich prvki firemni identity bude provedena za obdobi roku 2012, 2013 a 2014 na
zdklad¢ dat poskytnutych spolecnosti. Jako interni nastroj CSR bude popséno
a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni zaméstnancti, které probéhlo v roce 2013. Na popis
firemniho designu a kultury navaze dalsi kapitola tykajici se analyzy marketingové
komunikace a firemni komunikace dotvarejici tak posledni ¢ast firemni identity. Na
zéklad¢ provedenych analyz budou navrzena souhrnnd doporuceni a opatfeni z oblasti

firemni komunikace a kultury se zamétenim na CSR pro zlepSeni image spolecnosti.

4.1 Firemni design

Jak jiz bylo uvedeno ve stru¢ném piedstaveni spolecnosti, znatka ARGO-HYTOS vznikla
fuzi dvou silnych subjektl, ARGO — vyrobce filtra¢ni techniky v Némecku a HYTOS —
vyrobee Fidici a regulaéni techniky v Ceské republice. Znatka ARGO-HYTOS propojila
fuzi nejenom své kapitadlové zdroje, ale i sva firemni loga, barvy a nazvy pavodnich
spoleCnosti. Budovani spole¢né znacky na samém pocatku bylo podminéno pouze
existenci téchto dvou vyrobnich zivodi a vytvofeny logotyp mél vypovidat

o rovnocenném postaveni obou podnikl (obr. 11). Logo manual je uveden v priloze D.

HYTOS ARGO Il
ARSO L] BN HYTOS

Obr. 11: Logo ARGO-HYTOS vznikleé fuzi podnikit ARGO a HYTOS
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.o.

Dalsim prvkem tvofici jednotny firemni design je barevna spirdla (v cerveno-modrém
tonu), kterd je nezbytnou soucasti grafické Upravy pii prezentaci spolecnosti (napf. na
reklamnich letacich, marketingové dokumentaci vyrobku, graficky prvek pii vytvaieni

vystavovatelského konceptu atd.). Firemni design je zndzornén na obr. 12.

Oficiélni vize spolecnosti ARGO-HYTOS s.r.0., kterou by se vefejné prezentovala, nema
konkrétni znéni (alespoit v dostupnych dokumentech uréenych Siroké vefejnosti vize
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spoleCnosti se zaméfenim na aspekt vytvafeni budoucnosti neexistuje). SpoleCnost
nedisponuje ani poslanim, které by vytvarelo firmu vice konzistentni. Skupina
ARGO-HYTOS ma definovan pouze slogan v anglickém znéni ,,We produce fluid power
solutions,* ktery byva soucésti firemniho loga jako hlavniho prvku firemni identity.
V posledni kapitole diplomové prace bude detailnéji navrzen koncept poslani, vize
a firemnich hodnot, které jsou zékladnim stavebnim kamenem pro firemni identitu, jejimz

odrazem je image spole¢nosti.

ARGONN
N HYTOS

| We pruduu_ Muid pl.'l-'l.l'l'Lr solutions

L)

Obr. 12: Firemni design ARGO-HYTOS
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.o.

Vramci celé skupiny ARGO-HYTOS se pouzivaji jednotné textové Sablony,
powerpointové Sablony obsahujici vizudlni firemni prvky. Firemnim pismem je pismo
Arial a Frutiger. Samoziejmosti je jednotnd grafika vizitek pracovnika celé skupiny.
Prvni strana vizitky je v anglictin€ a strana druha v nadrodnim jazyce dan¢ ARGO-HYTOS

spole¢nosti.

Jednotny firemni design Ize nalézt v samotnych budovach ARGO-HYTOS (obr. 13)
a uprave jejich okoli ¢i ve vozovém parku opatifenym firemnim logem. Piikladem
mohou byt moderné zabezpecené vstupni prostory, vyspélé technologické zatizeni budov,
které souvisi s pfesnou strojirenskou vyrobou, jednotnd grafika vsSech informacnich
a smérovych tabuli a to nejen v koridorech, jednacich prostorach, ale i ve vyrobnich halach

na jednotlivych pracovnich tsecich.
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Obr. 13: Budova a vyrobni hala ARGO-HYTOS s.r.o.
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.o.

4.2 Firemni kultura a interni aktivity CSR

ARGO-HYTOS s.r.o. ma vytvorené¢ vnitropodnikové smérnice tykajici se vhodného
obleceni a pracovniho odévu svych zaméstnancti. THP pracovnici maji pfesn¢ definovan
vhodny odév pro piipad kontaktu se zakaznikem a také pro ptipad vstupu do vyrobnich hal
podniku (nezbytnosti je mit uzavienou obuv a pohybovat se pouze ve vyznacenych
koridorech vyrobni haly). Pracovnici prodeje, marketingu a management spolec¢nosti, ktery
se aktivné ucastni veletrhli, maji vazanky v barvaich ARGO-HYTOS. Pracovnici vyroby
fasuji pracovni odév s firemnim logem. Pro tyto tcely spoleCnost vyuziva sluzeb externi
agentury, ktera opatii odév a obuv novym pracovnikim a pro stavajici zaméstnance
zajistuje pravidelnou vyménu pracovniho odévu za Cisty. Brigddnici ¢i novi pracovnici,
ktefi se musi nejdiive zaskolit, se pohybuji po vyrobni hale ve zlutych trickach s napisem

Training.

Jak jiz bylo uvedeno v resSersni Casti diplomové prace, firemni kultura je rovnéz tvorena
urovni managementu a jeho komunikaci s podfizenymi pracovniky a péci o né. V roce
2010 firma ARGO-HYTO s.r.o. prod¢lala kompletni zmény ve struktui‘e managementu
a to nejenom na stiedni irovni, ale také na tirovni vrcholové. Reditelem spoleénosti se stal
Rainer Christmann. To s sebou neslo i zna¢nou nejistotu z pohledu zaméstnancii a také
zmény ve vnitini firemni komunikaci. Zpocatku zde byla znatelnd silna obava absence

komunikace z davodi jazykovych bariér. Spolecnost proto pfistoupila pii tvorbé internich

sdéleni k dvoujazy¢nym verzim dokumenti (¢esko-anglickym).
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Déle popsané¢ aktivity ARGO-HYTOS s.r.0. v oblasti firemni kultury Ize zatadit mezi CSR
aktivity, které jsou namifené na vlastni zaméstnance spoleCnosti, ktefi se tak stavaji

loajalngj$imi a motivovanéjSimi pracovniky.

ARGO-HYTOS s.r.o. sponzoruje poloprofesionalniho béZce, pracovnika konstrukce,
ktery reprezentoval spolecnost ve firemnich barvach v roce 2013 na dvou méstskych
bézich, které porada Prague Internatinal Marathon (obr. 14). Taktéz podporuje vlastni
hokejovy klub ve Vrchlabi slozeny ze zaméstnanct firmy (obr. 15). Cilem je posileni
a udrzeni dobré povésti podniku prostfednictvim zaméstnanct. Jistou vyhodou je také to,

ze firemni logo umisténé ve sportovni hale se dostane do podvédomi i $irsi vefejnosti.

L

Obr. 14: Volkswagen Marathon Praha, 12. kvétna 2013
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.

Obr. 15: Hokejistée ARGO-HYTOS s.r.o.
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.
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Dalsim ptikladem, jak vedeni spole¢nosti pefuje o své zaméstnance, je mozZnost
specialnich lékarskych vySetieni. V minulosti se jednalo o vySetfeni zraku, kdy se o¢ni
1ékat dostavil ptimo do budovy zdvodu a zaméstnanci, ktefi se pfedem k tomuto vySetfeni

ptihlasili, jej bezplatné podstoupili.

Soucasti firemni kultury jsou i eventy a spolecenské akce konané pro zaméstnance.
Spolecnost pired rokem 2008 kazdorocné potadala firemni ples pro své zaméstnance
a jejich rodinné ptislusniky. Bohuzel, s nastupem celosvétové krize, byla tato spolecenska
akce zrusena a doposud se ji nepodafilo obnovit. Spole¢nost ale nezapomind na své byvalé

pracovniky na penzi, kterym pfispiva na jejich kulturni vyZiti a spolecné akce.

Za zminku jisté stoji i vytvarna soutéz pro malé malife a malifky s nazvem ,,Co d¢la tvoje
maminka ¢i tatinek v ARGO-HYTOS? poradand pocatkem roku 2013. Tato akce vyvolala
mezi détmi vilnu nadSeni. ARGO-HYTOS vyhodnotila tfi nejzdatilejsi vytvory
a management spoleCnosti osobn¢ piedal vytvarnikim hodnotné ceny za jejich usili.
Zamgéstnanci spoleCnosti se tak mohli t€Sit z téchto obrazku po urcitou dobu, protoze ve
vstupnim koridoru recepce byla vytvofena vystavka téchto dél spolu se zdokumentovanymi

vysledky soutéze (obr. 16).

Obr. 16: Vystavka obrazkii z vytvarné soutéze ARGO-HYTOS s.r.o.
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.
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Jistym benefitem je i1 nadstandardné¢ vybavena kantyna spolecnosti, kterou mohou
zaméstnanci vyuzivat k odpoc¢inku v dob¢ piestavek (obr. 17). Dotovand tepla strava
v dob¢ obéda a vecernich smén ¢i obcCerstveni z nadpojovych a obCerstvovacich automatli

jsou dalsi aktivitou zodpovédné firmy ke svym zaméstnanctim.

Obr. 17: Kantyna spolecnosti ARGO-HYTOS s.r.o.
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.

4.2.1 Dotaznikové Seti‘eni spokojenosti zaméstnanci jako interni nastroj CSR

Dotaznikové Setfeni spokojenosti zaméstnancii je internim nastrojem CSR uZivanym
spole¢nosti ARGO-HYTOS s.r.o. Cilem aktivit namifenych na vlastni zaméstnance je
investice do nehmotnych aktiv podniku, v tomto ptipadé do spokojenosti zaméstnanct,
kterou lze zmétit pomoci indikdtorG dotaznikovych Setfeni. Takto vynaloZené usili se
spole¢nosti vrati v dlouhodobém horizontu v podobé nizké fluktuace, motivovanéjsich

a vykonngjSich pracovnikd.

Tento priizkum byl proveden pouze jednou v ARGO-HYTOS s.r.o. a to v kvétnu roku
2013. Cilem je, aby se tyto aktivity staly standardizovanym nastrojem CSR smérem
k zaméstnanclim spole¢nosti. Dalsi planované Setfeni prob¢hne ve stejném obdobi v roce
2015. BohuZzel tedy neni mozné ucinit komparaci vysledkii mezi obdobimi, ale 1 tak

zjisténé vysledky roku 2013 stoji za podrobnéjsi analyzu.
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Anketa byla rozdélena do €tyF oblasti, ve kterych zaméstnanci odpovidali na konkrétni
otazky tykajici se firmy, pracovniho prostiedi, firemni komunikace, spoluprace
a vedeni nadrizenym pracovnikem. Zaméstnanci méli k dispozici numerickou
posuzovaci Skdlu od jedné do péti (pridélené hodnoceni 1 = ,zcela souhlasim® az
hodnoceni 5 = ,zcela nesouhlasim®). Utastnik ankety se také mohl vybrat moznost
,hemohu odpovédét. Predmétem vyhodnoceni je Gcast zaméstnanctli, identifikace Sesti
nejlépe a Sesti nejhiife ohodnocenych otazek celého Setfeni a celkovy profil za jednotlivé

dotazované oblasti.

Z celkového poctu rozdanych dotaznikd (527) jich bylo vracemo 195, coz pfedstavuje
pouze 37 % ucast na dotaznikovém Setieni. Tato skutecnost zna¢né¢ limituje vypovidaci
schopnost celé ankety. Utast zaméstnanct dle pracovniho zafazeni a dle zapojeni

jednotlivych oddéleni je uvedeno na obr. 18 a 19.

Z celkového poctu zaméstnancii na délnickych pozicich (349) se zucastnilo
96 dotazovanych. Z celkového poctu THP pracovnikii (178) se zapojilo 91 pracovnikl. Na
sedmi vracenych dotaznicich nebyla zaskrtnuta pozice a jeden dotaznik se vratil prazdny,
jak naznacuje obr. 18 s casti na dotaznikovém Setfeni dle pracovniho zafazeni. Piehled
zapojeni jednotlivych tsekd uvadi 30 dotaznikli, ze kterych nebylo mozné identifikovat

oddéleni, do kterého dotazovany spada (obr. 19).

Piehled zapojeni pracovnich pozic

‘&\1

Obr. 18: Uéast v anketé ARGO-HYTOS s.r.0. dle pracovniho zarazeni
Zdroj: vlastni zpracovani

= THP
® DELNIK ve vyrobé
pozice neuvedena

B prazdny dotaznik
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Zapojeni jednotlivych usekt zavodu
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Obr. 19: Ucast v anketé ARGO-HYTOS s.r.o. dle oddéleni
Zdroj: vlastni zpracovani

Dilezitou oblasti pro vyhodnoceni a tvorbu akéniho planu naprav a opatieni je identifikace
Sesti nejlépe a predevsim Sesti nejhlife vyhodnocenych otdzek (obr. 20). Zaméstnanci se
ztotoznuji s tvrzenim, ze zménit zaméstnani v dneSni dobé neni jednoduché. Nejhorsi
ohodnoceni obdrzela otazka kvality ovzdusi v zavodé€. Velmi negativni hodnoceni otazek
typu ,,VSichni tdhneme za jeden provaz‘ nebo ,,V poslednim roce se mnou mij nadiizeny
mluvil o dal$im pokroku® ¢i ,,Spolecnost vyhledavd doporuceni a ndpady zaméstnancii
a reaguje na n¢“ otevird prostor pro napravna opatieni v oblasti soucasné absence

firemnich hodnot, podplirnych néstroji a aktivit CSR napfi¢ firemni kulturou

a komunikaci. Tato ndpravna opatfeni budou zpracovéna v kapitole 6.

Celkové hodnoceni definovanych oblasti je zndzornéno na obr. 21. Oblast vedeni
nadfizenym pracovnikem ziskala nejlepsi ohodnoceni (2,1), tu nasleduje oblast firmy (2,3)
a stejna ohodnoceni byla pfidélena oblasti komunikace, spoluprace a pracovniho prostredi

2,5).



; Pozitivni hodnoceni Negativni hodnocen
Sest nejlépe hodnocenych otizek
Zménit v soucasné dobé zaméstnani neni jednoduché. J
Vim, co se ode mne v préci oéekav. J
V piipadé potieby se na svého nadfizeného mohu kdykoliv obritit. J
Isem spokojeny se svou pracovni dobou. J
Muj nadfizeny mi dava konkrétni ikoly. ‘
Nase sluzby a vyrobky mohu jen doporugit. f
1:0 2‘0 3;0 40 50
Sestnefhie odnocenjehotizek
Vsichni tihneme za jeden provaz. 34
V poslednim roce se mnou mij nadfizeny mluvil o mém dalsim pokroku. 34
Zaméstnanci jsou zde adekvatné ohodnoceni za prici, kterou odvadgji. 34
V poslednich sedmi dnech se mi dostalo uznani nebo pochvaly za mij pracovni vykon od mého nadfizeného. 34
Spoleénost vyhledava doporudeni a ndpady zaméstnanci a reaguje na né. 33
Ovzdusi (vétrani, teplota) 36 ‘ ‘
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Obr. 20: Sest nejlépe a nejhiiie ohodnocenych otdizek ankety ARGO-HYTOS s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 21: Celkovy profil ¢tyr hodnocenych oblasti ankety ARGO-HYTOS s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Kompletni znéni dotaznikovych otdzek spolu s jejich vyhodnocenim je uvedeno v priloze
E. Priloha F identifikuje otdzky z jednotlivych oblasti ohodnocené 2,5 a hute. Ty by se
mély stat podkladem pro tvorbu zlepSovacitho planu a néapravnych opatieni

v ARGO-HYTOS s.r.o.



5. Analyza soucasného komunika¢niho mixu a vnitini firemni

komunikace

V této kapitole je popsana skladba soucasného komunika¢niho mixu spolecnosti
ARGO-HYTOS. Uvedené nastroje jsou zminéné v potadi dle podilu jejich uziti od
relations nejprve predstavi externi PR s vefejn¢ komunikovanymi CSR aktivitami. Interni
PR, tedy oblast vnitini firemni komunikace, je rozdélena na dvé oblasti, komunikace uvnitt
ARGO-HYTOS s.r.o. a komunikace vramci skupiny ARGO-HYTOS. Na zakladé¢
provedené¢ SWOT analyzy a popsanych prvki firemni identity budou navrzena opatieni

pro posileni image spolec¢nosti prostiednictvim koncepce CSR.

5.1 Osobni prodej

Osobni prodej (neboli komunikace ,.tvafi v tvar®) je nosnou ¢asti komunika¢niho mixu
spoleCnosti. To je dano predevSim vysokou cenou nabizenych produktl, technickou
naro¢nosti s dominanci zakaznickych feseni vyZzadujicich pfimou osobni komunikaci

a geografickou koncentraci zakazniki.

Jak jiz bylo popséno v zakladnich charakteristikach firmy, 85% vyrobki, které byly
vyrobeny v Cechach, putuje na zahraniéni trhy, za které jsou prodejné odpovédny vlastni
distribu¢ni spole¢nosti ARGO-HYTOS v ramci holdingu FSP, Switzerland. Vyrobky jsou

prodavany pro vyrobni spotiebu (business to business).

ARGO-HYTOS s.r.o. zaméstnava pro tuzemsky trh dva manazery klicovych zdkaznikl
a dva prodejce pro oblast Cechy a Morava. O exportni trhy se zde staraji dva exportni
manazefi. Soucasti zminéného prodejniho tymu je také prodejni podpora pro tuzemsko
a export, ktera zpracovava ptichozi telefonické a elektronické objednavky od zakaznikl
v sidle ARGO-HYTOS s.r.0. Zde se ovSem jedna o jiny nastroj komunika¢niho mixu a tim
je pfimy marketing, protoze zde neni splnéna podminka osobniho prodeje, coz je realizace

obchodu ,,tvafi v tvar.*
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5.2 Podpora prodeje

Dal$im komunika¢nim nastrojem, kterym celd skupina ARGO-HYTOS posiluje své
postaveni na trhu, je podpora prodeje. Nutno uvést, ze jednotlivé prodejni spolec¢nosti
ARGO-HYTOS se prezentuji na mezinarodnich veletrzich po celém svété. O této ucasti
rozhoduje management holdingu FSP, Switzerland spole¢n¢ s vrcholovym managementem

prislusné ARGO-HYTOS organizace.
Cilem tucasti na veletrzich a vystavach je predevs§im:

e podpora prodejnich aktivit,

¢ osloveni potencionalnich zékaznikd,

e posileni vztaht se stavajicimi zakazniky,

¢ nalezeni novych distribucnich cest a ziskani novych trht,
e predstaveni novych vyrobk,

e zlepSeni image firmy.

V tab. 3 je uveden prehled mezinarodnich veletrhi, kterych se jednotlivé organizace
ARGO-HYTOS ucastnily v roce 2014. Spolecnost ARGO-HYTOS s.r.o. byla zodpovédna
za pfipravu a organizaci Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brn¢ (dale jen MSV).
Cesky vyrobni zavod se také finanéné podilel na veletrhu IFPE, Conexpo v Las Vegas,
USA jednou tfetinou celkovych nakladi. Toto rozhodnuti korporatniho vedeni vzala

spole¢nost v tivahu pfti sestavovani finan¢niho planu pro rok 2014.

DalSimi nastroji podpory prodeje v oblasti spotiebitelské, obchodni podpory C¢i

podpory prodejnich tymii jsou:

e reklamni pfedméty opatiené firemnim logem (pfevazné se jedna o kancelarské potieby
a drobny textil),

e propagacni tiskoviny (brozura Piedstaveni spole¢nosti, Vyrobni program, firemni
bulletin Flash - vice o téchto tiskovych materidlech v kapitole o vnitini firemni
komunikaci),

e modely vyrobkll na prevadéni.
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Tab. 3: ARGO-HYTOS na mezinarodnich strojirenskych veletrzich 2014

Datum Veletrh Misto konani
26.2.-27.2.2014 Maintenance Dortmund, Némecko
4.3.-8.3.2014 IFPE / Conexpo Las Vegas, USA
24.3.-26.3.2014 IFK Aachen, Némecko
8.4.-10.4.2014 NEC Birmingham, UK
28.4.-2.5.2014 Agrishow Ribeirdo Preto, Brazilie
20.5.-24.5.2014 Mecanica Sao Paulo, Brazilie
21.5.-22.5.2014 Northern Industry Ouluy, Finsko
3.6.—7.6.2014 CTT Moscow Moskva, Rusko
3.6.-6.6.2014 Maintain Mnichov, Némecko
8.9.-13.9.2014 MDA North America Chicago, USA
23.9.-26.9.2014 Wind Energy Hamburg, Némecko
29.9.-3.10.2014 MSV Brno, Ceska republika
7.10.—-10. 10. 2014 Agrosalon Moskva, Rusko
22.10.-24.10.2014 Wind Power Beijing, Cina
27.10.-30.10.2014 PTC Asia Sanghaj, Cina
12.11.-16.11. 2014 Eima Bologna, Italie
20.11.-24.11.2014 Excon Bangalore, |Indie
25.11.-28.11.2014 Bauma Sanghaj, Cina
10.12.—13.12.2014 MDA Dili, Indie
15.12.-18.12.2014 Bauma Dili, Indie

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Reklama

Spole¢nost ARGO-HYTOS s.r.o. vyuziva této placené neosobni komunikace v masovych
médiich prostiednictvim produktové a institucionalni reklamy v odbornych casopisech

a na internetu. Ostatni média jako jsou televize, rozhlas ¢i venkovni reklamy nevyuziva.

Spole¢nost pravidelné inzeruje v tematicky zaméfenych vydanich na hydrauliku
v odbornych casopisech Technika a trh a MM spektrum. Rovnéz do téchto casopisi
prispiva odbornymi ¢lanky (podrobnéji v kapitole o PR). Béznou praxi téchto tisténych
médii je také uvetejnéni odbornych ¢lankii na internetovych strankach daného casopisu.
Priklad standardné pouZzivaného formatu tisténé reklamy ptedstavujici prifez vyrobkovym
portfoliem je uveden na obr. 22. Reklama obsahuje prvky firemniho designu tvofici

firemni identitu, kterymi jsou firemni logo, grafickd podkladovéa spirdla a slogan

spole¢nosti.
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ARGO N
N HYTOS

We produce fluid power solutions

® Ridici a regulagnf technika e FiltraZni technika  Systém udrzby kapaline
® Ridici a regula¢ni technika e Filtragni technika e Systém Gdrzby kapaline

ARGO-HYTOS s.r.o.
Délnickd 1306 - CZ-543 15 Vrchlabi
tel.: +420 499 403 111 - fax: +420 499 403 420
e-mail: info.cz@argo-hytos.com - www.argo-hytos.com

Obr. 22: Produktova reklama ARGO-HYTOS
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.

Spole¢nost ARGO-HYTOS s.r.o0. rovnéz také vyuziva internetové reklamy tzv. S-klika na
¢eském internetovém vyhledavaci Seznam.cz. Celad skupina ARGO-HYTOS ma centralné
spravované firemni webové stranky v Némecku. Nutno podotknout, Z2 ARGO-HYTOS
s.r.0. se ocitd v dost nevyhodné situaci. Diisledkem toho zadny Cesky vyhledavaci robot
nedokaze najit Ceska klicova slova zadana uzivatelem internetu. Z divodu centralné
spravovanych firemnich webovych stranek ¢esky vyrobni zavod taktéz nemize vyuZzivat
specializovanych agentur, které poskytuji sluzby optimalizace webovych stanek (SEO
optimalizace). Prostfednictvim této metodologie upravovani webovych stranek se stranky
stavaji 1épe zpracovatelné vyhleddvacimi roboty, a tim dochdzi i k budovani kvalitni
odkazov¢ sité. Jedinou moznosti, jak tedy ziskat prednich pozic na vybrana ¢eska klicova
slova ve fulltextovém vyhledavani, je ndkup tohoto druhu placené internetové reklamy,

kdy po kliknuti na inzerat dochdzi k odecteni ptislusné ¢astky z ,,penézenky* klienta.
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5.4  Public relations a vefejné komunikované aktivity CSR

Tato kapitola je zaméfena na externi PR komunikaci, tedy na komunikaci s vnéjSim
okolim podniku. Vnitini firemni komunikace ARGO-HYTOS s.r.o. bude popsdna

v samostatné podkapitole 5.4.1.

Mezi nejvyznamngjsi néstroje externiho PR jsou interview a zpravy pro tisk ve vztahu
podniku k tiskovym médiim. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o reklamé, spole¢nost
informuje odbornou vefejnost nejcastéji o inovaci produktu v tematicky zamétenych
vydénich odbornych magazinti na hydrauliku (nejcastéji v odbornych ¢asopisech Technika
a trh a MM spektrum). Ptispévky v podobé téchto odbornych ¢Elanki jsou bezplatné.
Vedeni spole¢nosti taktéz poskytuje interview témto odbornym casopisim ¢i bulletinim
svazu a spolki sdruzujicich odborniky z daného oboru, kterymi je spole¢nost ¢lenem (napf.
do bulletinu SST - Svazu strojirenské technologie). Toto bylo obzvlasté aktudlni v roce
2010, kdy ARGO-HYTOS s.r.o. prodélala kompletni zmény ve struktufe managementu na

stfedni a vrcholové Grovni.

Dal§im druhem PR komunikace je komunikace s mistni vefFejnosti, sponzoring
a darovani. Tato ¢ast externi komunikace rovnéz spadd a lze ji zafadit mezi externi CSR

aktivity, které jsou specifikovany v resersni ¢asti diplomové prace.

Vroce 2013 se spolecnost zapojila do projektu "Socidlni automobil" pro Ustavy
a zafizeni, kterd svou c¢innost zaméfila na vychovu, vzdélani, rehabilitaci a integraci
zdravotng, mentalné ¢i jinak hendikepovanych lidi. Spole¢nost ARGO-HYTOS s.r.o. se
finan¢n¢é podilela na pofizeni tohoto automobilu, ktery byl oficidlné predan stredisku

Svétlo ve Vrchlabi (obr. 23).
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Obr. 23: Sponzoring ARGO-HYTOS s.r.0. projektu ,,Socidlni automobil

Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.o.

Posledni aktivitou sponzoringu roku 2014 je podpora hudebné-divadelniho predstaveni
»Hratky na pohadky,* které se uskutecnilo 28. 11. 2014 v kulturnim domé& Stielnice ve
Vrchlabi. Hudebni divadlo détem o.s. z Hradce Kralové zahralo pro vice nez 600 déti
z Vrchlabi a blizkého okoli. ARGO-HYTOS se stal partnerem tohoto vystoupeni a svym
rozhodnutim tak podpofila kulturné-hudebni a vychovné zazitky mistnich déti. Diky této
spolupraci si mali divaci kromé zminénych zazitki odnesli CD nosi¢ s pisnickami
z Hudebniho divadla détem. Zadni strana bookletu byla opatiena pielepkou s logem

spole¢nosti jako partnera pro toto vrchlabské predstaveni (obr. 24).

Zivé z divadelniho predstaveni pro déti » 55 minut textil a veseljch
pisnicek » Nahrano na Hronovické scéné v Pardubicich.

Pro déti predskolniho a mladsiho skolniho véku = Na motivy pohadek
Josefa Capka + Tentokrat v muzikalovém podani:

1. Jak si pejsek roztrhl kat ata

2. 0 py3né noéni kosilce

3. Jak varili dort

 #MVV-bergie-(

ARGONN "8 it
ESHYTOS 4l

Obr. 24: Sponzoring ARGO-HYTOS s.r.o. hudebné-divadelniho predstaveni
Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.
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5.4.1 Vnitini firemni komunikace

V naésledujici podkapitole je provedena analyza vnitini komunikace ARGO-HYTOS
(tedy pouziti jednotlivych nastroji vnitropodnikové komunikace) ze dvou pohledu.
Z pohledu komunikace uvnitt ARGO-HYTOS s.r.0. a z pohledu komunikace mezi ¢leny
celé ARGO-HYTOS skupiny.

Jak jiz bylo uvedeno v reSerSni ¢asti diplomové prace, interni PR (n¢kdy oznacovano také
jako Human Relations, Emolyee Relations, Labour Internal Realtions nebo zkracené
Internals) pfedstavuje komunikaci s vlastnimi zaméstnanci ¢i se vSemi, ktefi jsou zapojeni
do wvnitropodnikovych ¢innosti. Budovani vnitini firemni komunikace ma dlouhodoby
charakter, jehoz hlavnim cilem je vytvoieni pozitivniho image spole¢nosti prostfednictvim
svych zaméstnancti a osob vnitropodnikové €innych. O takovych pozitivnich efektech

plynoucich z t€inné vnitropodnikové komunikace hovoii Svoboda:*

e profit z vlastni prace v podniku — prostfednictvim zlepSovacich plant vlastnich
zameéstnancu,

e vytvoreni vazby mezi spolupracovniky a posileni jejich motivace — zam¢stnanec se
diky vnitropodnikové komunikaci stavd motivovangj$im, loajalnéj$im a snizuje se jeho
pocit nejistoty plynouci z nedostatecné informovanosti,

e vazba internich zaméstnanci prinasi externi ucinky — spokojeny zaméstnanec

pteda pozitivni informaci o spole¢nosti vefejnosti.

Cilem diplomové prace se pravé stdva zlepSeni image spolecnosti mimo jiné
prostiednictvim vlastnich zaméstnanct. Po detailni analyze jiz provadénych internich
aktivit CSR (v kapitole o firemni kultuie), externich aktivit CSR (v kapitole tykajici se
public relations) a vnitini firemni komunikace budou v posledni kapitole diplomové prace
navrzena souhrnnd opatieni a doporuceni pro posileni image spolecnosti se zavedenim

konkrétnich pravidel, smérnic a dal§ich moznych aktivit CSR.

% SVOBODA, V., ref. 24, s. 88-89.
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Komunikace uvnitf ARGO-HYTOS s.r.o.

Interni komunikace uvnitt ARGO-HYTOS sr.o. v Ceské republice probiha
prostfednictvim nize popsanych nastroji. Nekteré z nich predstavuji pouze pasivni

komunikaci (pouhé piedani informaci zaméstnanctim), ale cennéjsi jsou ty, které podporuji

zpétnou vazbu.

Zékladni informace o podniku a jeho cilech kazdy zaméstnanec nalezne v jednoduché
brozufe nazvané¢ Predstaveni spole¢nosti. Dalsi brozurou, ktera jiz strucné popisuje
nabizené vyrobkové portfolio, je Vyrobni program. Tyto dvé zakladni brozury zaroven
plni tlohu propagacniho materialu, ktery je volné k dispozici v informa¢nim stojanu na
recepci a ve vSech jednacich mistnostech. Zéakladni informace o spolecnosti a jejim
postaveni v holdingu FSP pfinasi organizacni schéma skupiny ARGO-HYTOS, které je
vyvéSeno na recepci. Zajimavou zaleZitosti je ,historicka sténa spole¢nosti,” ktera je
umisténa podél celého koridoru pred vstupem do vyrobni haly. Na ¢asové ose, ktera za¢ina
vznikem spolecnosti, je poutavé popsana cela dosavadni historie i soucasnost spolecnosti.
Jsou zde zaznamenany dileZité milniky v zivoté firmy. Ukazka historickd stény, ktera
mapuje obdobi od roku 2008 do roku 2014, je v priloze G. VSechny tyto zakladni
informace o spolecnosti jsou taktéz umistény v elektronické podobé na firemnim serveru

a jsou vSem zaméstnanctim pln¢ k dispozici.

Mezi nastroje interni komunikace zajistujici prubéznou informovanost zaméstnancti patii
centralni firemni nasténka, kterd je umisténa pii vstupu do hlavni vyrobni haly. Zavod
zde zvetejnuje své cile definované pro jednotlivd oddéleni spolu s vysledky spole¢nosti.
Nasténka odborové organizace je vybavena schrankou, do které mohou zaméstnanci
vhazovat své podnéty na zlepsSeni, které jsou pravideln¢ projedndvany na schiizich
odborafti s managementem spole¢nosti. Zapis z téchto jedndni je vyvéSen pravé na této
odboraiské nasténce. Ve spolecnosti probihaji pravidelné porady jednotlivych oddéleni
(jednou tydné€), kde jsou pracovnici daného oddé€leni informovani o taktickych cilech svym
pfimym nadfizenym a maji zde také moznost spolecné projednat prave fesené ukoly. Zapis
z téchto porad je vyvéSen na firemnim serveru, kam maji dotycni pracovnici povolen
ptistup. Kazdy tyden probihaji také porady vedeni, kterych se ucastni stfedni a vrcholovy

management. Jednou ro¢n¢ probiha setkani vSech zaméstnanci se CEO ARGO-HYTOS
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skupiny Christianem Kienzlem, ktery pronese k zaméstnancim projev, ve kterém shrne
dosavadni vysledky spolecnosti a také zaméstnance informuje o budoucich firemnich
cilech a strategiich. Zaméstnanci zde maji opét moznost se aktivné zucastnit tohoto setkéni

a polozit panu Kienzlemu otazky.

Vzdy je nutné zvazit, jaka forma interni komunikace je vhodnd, zda tstni ¢i pisemnd. Ke
komunikaci v ARGO-HYTOS s.r.o. pracovnici mohou vyuzit pevné linky, mobilni
telefony, elektronickou postu a interni sdéleni, kterd jsou posléze umisténa na firemnim
serveru, nasténce a Ceském intranetu. Ten byl zaveden vroce 2014 jako vysledek

ak¢niho planu dotaznikového Setfeni pro zefektivnéni vnitropodnikové komunikace.
Komunikace v ramci celé skupiny ARGO-HYTOS

V podminkach globalizace a expanzivni politiky ARGO-HYTOS bylo nevyhnutelné, aby
vnitini komunikace mezi ARGO-HYTOS vyrobnimi a distribu¢nimi organizacemi byla
koordinovana a fizena shora a to organizaéni jednotkou ARGO-HYTOS
Management + Consulting GmbH se sidlem ve Svycarsku. Jeji rozhodnuti v oblasti firemni

komunikace jsou pro ostatni ¢leny skupiny zavazna.

Skupina ARGO-HYTOS vytvafi vlastni korporatni bulletin Flash, ktery je vydavan
dvakrat rocné. Pro ucely jeho editace je sestavena redakcni rada slozena z odbornikil
jednotlivych vyrobkovych divizi vyrobnich zavodi ARGO-HYTOS. Za vytvoteni anglické
verze je zodpovédny manazer pro vnitini firemni komunikaci v ramci ARGO-HYTOS
skupiny sidlici ve Svycarsku. Tato zékladni verze je piejiména ostatnimi ¢leny skupiny a je
prekladana do zbylych jazykovych mutaci. Tento firemni Casopis je k dispozici v tiSténé
podobé na recepcich vSech vyrobnich a distribucnich organizaci po celém svéte, tudiz se
k témto informacim dostanou i1 pracovnici, ktefi nemaji piistup k elektronickym

dokumentim spole¢nosti.

Dal$im néstrojem ptesahujici narodni komunikaci je korporatni intranet. Tento rychly
komunikacni néstroj neni ptekladan do jinych jazykl, protoze by tim dochazelo pouze
k duplicité prace v poskytovani informaci. Korporatni intranet informuje o novinkach
s mésicnim pfedstthem, nez se objevi na firemnich webovych stankach (zde jiz

v konkrétnich jazykovych mutacich). Divodem je ponechdni dostatecného casového
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prostoru pro zpétnou vazbu od ostatnich ARGO-HYTOS spolecnosti na danou informaci

a jeji ptipadnou korekci.

Mén¢ formalnim nastrojem prubézného informovani s okamzitou moznosti zpétné vazby je
socialni sit ARGO-HYTOS, Yammer. Na této siti mize kazdy zaméstnanec informovat
o svych aktudlnich projektech na rozdil od vySe zminéného Intranetu. Uvefejnéni
informaci na korporatnim intranetu je mozné pouze prostiednictvim manazera
ARGO-HYTOS Management + Consulting GmbH se sidlem ve Svycarsku zodpovédného
za vnitini firemni komunikaci v ramci holdingu FSP. Komunikacnim jazykem u obou
zminénych nastrojii je anglicky jazyk. Obsahuji informace o novinkach a o spolenych
projektech v ramci celé ARGO-HYTOS skupiny ¢i ulozené spole¢né dokumenty, Sablony

a prezentace, které maji pravé zajistit jednotnou firemni komunikaci.

Zejména pracovnici obchodniho oddéleni a vedouci pracovnici organizuji své pracovni
schizky a porady pomoci aplikace Go To Meeting, kterd umoziuje mimo planovani

a prizvani tcastniki 1 sdileni plochy s moznosti nahravani schiizky.

5.5 Primy marketing

Tento posledni nastroj komunika¢niho mixu byl jiz ¢aste¢né¢ zminén v kapitole o osobnim
prodeji. Soucasti prodejniho tymu ARGO-HYTOS s.r.o. je prodejni podpora pro tuzemsko
a export, kterd zpracovava prichozi telefonické a elektronické objednavky od zdkazniku.
Tato komunikace tedy neprobiha ,tvafi v tvar,”“ je zde splnéna podminka neosobni
komunikace, proto je tieba ¢innost této podpory prodeje zatfadit pod piimy marketing,
nikoli jako néstroj osobniho prodeje. Nutno ale fici, ze probiha pouze u nakupu
ktera vyzaduji osobni ucast prodejce, pak je vhodnym komunikac¢nim nastrojem osobni

prode;.

Spole¢nost doposud nevyuziva direct maili ¢i adresnych letakti pro komunikaci
produktovych novinek se svymi klicovymi a potencidlnimi zakazniky. Detailnéji
rozpracovan¢ doporuceni spolu s navrhem nového formatu vyrobkové reklamy bude
uvedeno v posledni kapitole diplomové prace.
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6. Souhrnna doporuceni marketingové komunikace s ohledem

na pozitivni image vybrané firmy

Navrzend doporuceni vychézeji z teoretickych poznatkli v reSerSni ¢asti diplomové préci
tykajici se tvorby firemni identity a marketingové komunikace jako zékladnich slozek
vytvarejicich pozadovanou firemni image. Navrhy plynule navazuji na vysledky SWOT
analyzy spole¢nosti, firemni identity, jednotlivych nastroji marketingové komunikace,
firemni komunikace, spolu s vy¢tem doposud provedenych externich a internich CSR

aktivit.

Navrzenymi nastroji koncepce CSR jsou formulace firemniho poslani, vize, firemnich
hodnot spolu s konkrétnim znénim etického kodexu a navrhem implementace zakladnich
standardti chovani vSech zaméstnanct firmy. Navrh nové formy vyrobkové inzerce spolu
s direct mailem uzivajici strategie high-tech positioningu jsou ndstroji marketingové
komunikace, které vytvoii konzistentni obraz firmy v mysli zdkaznikt, a tim posili image

spole¢nosti.

6.1 Firemni poslani, vize a hodnoty firmy

Definice poslani je zdkladem strategického fizeni spolecnosti a je nezbytnou soucasti
budovani firemni kultury, jejimz cilem je mit motivovanéjsi zaméstnance a zaroven i ziskat
nové zdkazniky, ktefi se s firemnimi hodnotami ztotoznuji. Kli¢ové v oblasti strategického
planovani by mélo byt vytvoreni poslani ARGO-HYTOS, které bude doplnéno firemni vizi
a zakladnimi firemnimi hodnoty. Takto detailné deklarované poslani musi byt predstaveno
managementem spolecnosti svym zaméstnanctim. Spole¢nost se tak v otazkach firemnich

hodnot a kultury stane kompaktni a jeji obraz v mysli vefejnosti bude pozitivni.
Poslani

Posléani skupiny ARGO-HYTOS by mélo vyjadiovat souc¢asné a budouci zaméteni podniku

prostiednictvim vyrobkt a technologii takto:
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Jsme vasSim partnerem pFi FeSeni projekti v oblasti mobilnich a stacionarnich
zafizeni. Jsme tradi¢ni vyrobci a dodavatelé fidici a regulacni techniky, filtra¢ni

techniky a systému udrzby kapalin.
Vize

Poslani by mélo byt doplnéno o firemni vizi se zaméfenim na aspekt vytvareni

budoucnosti, které¢ odpovida nasledujici formulaci:
Chceme se stat svétovymi hraci v oblasti systémovych reSeni zakaznickych aplikaci.
Firemni hodnoty

Nadefinované firemni hodnoty napfi¢ skupinou ARGO-HYTOS jsou spolecné s firemni
vizi a poslanim zékladnim ptedpokladem pro vytvofeni firemni identity a stabilniho
postaveni spolecnosti na svétovych i domdcich trzich. Z toho divodu budou popsany
a zavedeny jednotné firemni hodnoty (corporate values) obsluhujici pét zakladnich
pravidel chovani, podnikani, odpovédnosti vic¢i zékaznikiim, obchodnim partnerim

a spolecnosti v nasledujicim znéni:

¢ Dlouhodobé vztahy a flexibilita - budujeme dlouhodobé vztahy s nasimi zakazniky
zalozené na efektivni komunikaci. Snazime se byt zakaznikovi co nejblize, a proto
budujeme celosvétové distribucni sité. Uspéch naeho partnera je i nasim uspéchem.

¢ Spolehlivost, tymova priace, osobni zainteresovanost pracovnikii — vysoké osobni
a profesni ndaroky kladené na naSe pracovniky se stdvaji  zdrojem
konkurenceschopnosti celé skupiny ARGO-HYTOS.

e Kvalita — nabizime vysokou strojirenskou kvalitu s dlouholetou tradici s vyvazenym
pomérem kvality a ceny. Vystupni hydraulicka zkouska, certifikovany systém jakosti
ISO 9001, uziti nejmodernéjsich technologii je nedilnou soucasti nasich procest.

e Inovace, know-how — piinaSime inovativni systémova feSeni v oblasti zakaznickych
aplikaci stacionarnich a mobilnich zafizeni. Sofistikované zakaznické projekty jsou
pro nas vyzvou, kterou neodmitame, ale vitdme.

e Odpovédnost a otevienost — diky propracované firemni kultufe jsme odpovédnou

firmou, jeZz je zaloZzena na osobni odpovédnosti kazdého zaméstnance spolecnosti
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ARGO-HYTOS. Respektujeme nazor ostatnich, stejné tak jako i my se svobodné

vyjadiujeme.

6.2 Navrh nové tiskové reklamy, implementace direct mailu

Jak bylo popsano v analyze jednotlivych nastrojii marketingové komunikace, spole¢nost
vyuziva standardizovanych Sablon tiskové reklamy, které v oblasti produktové reklamy
predstavuji rozsah celého vyrobkového portfolia. Je zde ale zcela opomenuty koncept
inzerce pii uvedeni nového vyrobku na trh. Z tohoto divodu by spole¢nost mecla
disponovat jednotnou formu tiSténé reklamy pro prezentaci konkrétniho vyrobku

v odbornych Casopisech s tematicky zamétenymi oblastmi strojirenského prumyslu.

Pomoci jednoduchého designu vyrobkové reklamy a zadkladnich informaci, které
predstavuji vyrobkové benefity nové vyvinutych produkti na vysoké technologické
urovni, lze soustavé zvySovat image spoleCnosti a vybudovat tak silnou pozici v mysli
zakazniki s jasnou vyrobkovou diferenciaci oproti konkurenci. Takto navrzeny koncept
vyrobkové reklamy umocni pozici ARGO-HYTOS v podobé¢ silného a stabilniho partnera,
ktery disponuje technickymi inovacemi skrze nejmodernéjsi hydraulick¢ komponenty
mobilnich a staciondrnich zdkaznickych zatizeni. Nespornou vyhodou takto navrzeného
high-tech positioningu je fakt, Ze jej 1ze rozsitit do celé skupiny ARGO-HYTOS po celém

sveéte a tak vytvorit globalni strategii.

Navrh nové tiskové reklamy doporucuje i ¢asteCné zmeny v oblasti grafickych prvkl. Pro
zvySeni pozornosti zdkaznika a grafické ,Cistoty* inzerce by spole¢nost méla upustit od
barevné podkladové grafiky (barevné spiraly, obr. 22 na strané 62) a umistit prezentovany
vyrobek spolu s logem spole¢nosti na bilé ¢i jinak neutralni pozadi. Pokud by spole¢nost
a jeji koncernové vedeni nechtélo upustit od podkladové spirdly jako jednoho z prvkl
firemniho designu, je doporuceno spirdlu zprihlednit a navrhnout ji jen v Sedych ténech.
Tak bude zachovana i kontinuita firemni identity. Graficky koncept nové vyrobkové

reklamy pro skupinu ARGO-HYTOS je na obr. 25.
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ARGO NN
BN HYTOS

Chytra, hospodarna a inovativni

Nové kompaktni mini agregaty -

Stavebnice SMA05

o 7 zakladnich hydraulickych obvodi v centralnim bloku
® MoZnost vystavby dal3iho obvodu formou vyskového a podélného sdruzeni
o Velikost nadr¥f 1,5 a 40 dm3

o Nizka hlucnost

© e
Pro vice informaci nds prosim nevahejte kontaktovat.

Obr. 25: Novy design vyrobkové reklamy ARGO-HYTOS
Zdroj: vlastni zpracovani

Zasadni inovaci je 1 navrzené uZiti kédi rychlé reakce (Quick Response Code, dale jen
QR kdédii) v oblasti tisténé inzerce a na jinych tiskovych materidlech spole¢nosti. Tyto
kody poslouzi k rychlému a efektivnimu pienosu dat do mobilniho pfistroje soucasnych
1 potencialnich zdkaznikli. Pomoci tohoto nastroje zdkaznik ziska potiebné a spravné
informace ihned, postacujici je pouze mit smartphone se ¢teckou QR koda. Fotoaparat
mobilniho pfistroje QR kod naskenuje a pomoci internetového piipojeni bude zakaznik
presmérovan na webové stranky spolecnosti. Na jejich hlavni strdnce bude uvetejnén
odkaz na produktové novinky, dalSi aktualni sdéleni firmy nebo mulZze byt uzivatel
vybidnut k uloZzeni kontaktii spolecnosti do adresare svého telefonu. Vygenerovani QR
kédu po zadani platné webové adresy spoleCnosti je mozné bezplatné na strankach

generatoru téchto grafickych prvkl ¢tvercového vzhledu.

Novy format vyrobkové inzerce by mohl byt zaroven pouzit jako podklad pro direct mail
zasilany jako vyzadana emailova zprava nebo jako adresna zasilka do postovnich schranek.
Produktové sdéleni by bylo uvedeno adresnym dopisem zakaznikovi, ktery by byl
signovan reditelem nebo vedoucim prodeje ARGO-HYTOS pro dany narodni trh.
Tohoto nastroje marketingové komunikace ARGO-HYTOS doposud nevyuzila, ackoli
tento zpusob adresného informovani zakaznikd o novém nebo inovovaném vyrobku ma
mnoho vyhod. Spolecnost tak efektivné muze komunikovat s peclivé vytypovanymi

zékazniky a zéaroven tak i ziskat zpétnou vazbu v podobé obdrzené poptivky nebo
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objednavky. Svou nezastupitelnou tlohu v rychlé a spolehlivé komunikaci zde plni vyse

popsané uziti QR koédu produktové inzerce.

Klicovym faktorem uspé$nosti marketingové komunikace prostfednictvim direct mailu
spociva ve spravné identifikaci pifijemct adresné zasilky. Mélo by se vzdy jednat
o kompetentni osoby pro rozhodnuti o uskute¢néni objednavky nebo o osoby piimo ve
vedeni firmy. Spole¢nost ARGO-HYTOS s.r.0., ktera je prodejné¢ zodpovédnd za Cesky
a slovensky trh, by méla vytypovat mezi stavajicimi zakazniky ty, kteti uskute¢ni hodnotu
zakazek v rocnim souctu minimalné 10 000 EUR nebo ty zdkazniky, u kterych je velky
potencial dlouhodobé budouci spoluprace. Vedoucim ndkupniho oddéleni nebo piimo
feditelim téchto spolecnosti by byl zasilan adresny direct mail obsahujici produktové
novinky s privodnim dopisem vedouciho prodeje ceského a slovenského trhu
ARGO-HYTOS s.r.o. Tento nastroj marketingové komunikace by tak mohl stimulovat
nakupni chovani stdvajicich a potencidlnich zakaznikt a taktéZ zvySovat image
spolecnosti prostiednictvim nabizenych vyspélych inovativnich technologii. Zdkaznik
by tak posilil svlij vztah ke znacce ARGO-HYTOS, bude jej vnimat jako kompetentniho
partnera pii feSeni svych projekt. Uziti komponenty nebo celych hydraulickych systémt

ARGO-HYTOS se stane jasnym piislibem obchodnich uspéchli samotného zakaznika.

6.3 Vyuziti nastroji CSR jako soucast firemni komunikace, kultury

V soucasném globalnim svété je kladen ¢im dal vetsi diraz na  spolecensky,
environmentalné¢ a ekonomicky zodpovédné firmy. Implementace nastrojd CSR do
obchodnich planti spolecnosti se tak stava nezbytnosti. Aktivity CSR piedstavuji zdvazek
spolecnosti chovat se zodpovédné k Zivotnimu prostfedi a spole¢nosti, tak aby zde byla
zachovana pro dalSi generace. Koncepce CSR jsou prostiedkem zvySovani pozitivni
image spoleCnosti skrze vlastni zaangazované a Iépe motivované zameéstnance,
prostiedkem budovani vztahti a davéry se vSemi vné zaangazovanymi skupinami
a v neposledni fad¢€ prostfedkem pro sladéni zajmu firmy se zajmy téchto zainteresovanych
skupin. Jak bylo uvedeno v reSerSni Casti, UspéSné zavedeni, pribézny monitoring
a vyhodnocovani externich a internich néstroji CSR, mohou byt i zdrojem diferenciace

a konkurenceschopnosti.
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6.3.1 Eticky kodex

ARGO-HYTOS s.r.o. doposud nezavedla jednotny eticky kodex, ktery by mél byt taktéz
implementovan ve vSech ostatnich spolecnostech po celém svété. Jasnym doporucenim je
tyto standardy chovani vytvofit a s patfiénymi Gpravami dle platné lokalni legislativy jej
v danych zemich zavést. Jednd se o klicovou zaleZitost pro spoleCensky zodpovédnou
firmu systematicky budujici poZadovanou image podniku. Jak bylo uvedeno v reSerSni
¢asti diplomové prace, etické kodexy jsou nastrojem CSR a stavaji se i nedilnou soucasti
firemni kultury. Jejich dilezitost vychazi z toho, ze jakékoliv protipravni ¢i neetické
chovani zaméstnancli ¢i vedeni spolecnosti mize vést k nevratnému poSkozeni image

spolecnosti a nasledné i k ekonomickym propadiim v jejim hospodateni.

Navrh etického kodexu by mél byt vytvofen na globalni Grovni a mél by vychézet
z integrity zaméstnancii. Mél by byt kladen duraz na jejich chovani, osobni odpovédnosti
pii vytvafeni image spoleCnosti, respektovani druhych a predev§im dirazné odmitani
jakékoliv formy diskriminace. Nechybi zde ani odpovédnosti managementu spolecnosti.
Dalsi casti etického kodexu je ¢ast zaméfend na pravidla komunikace se tieti stranou
vyzyvajici k dodrZovani protikorupéniho zakona a zachazeni s dary. Neni opomenuty
stiet zajmu a zachazeni s informacemi. Tato ¢ast etického kodexu by méla byt doplnéna
o dal$i ustanoveni tykajici se komunikace s médii. Posledni pasazi jsou pravidla tykajici

se zdravi, bezpecnosti prace a pracovniho prostiedi a ochrany Zivotniho prostredi.

Pokud chceme, aby tyto zdkladni standardy chovani byly skute¢n¢ dodrzovany, je tieba,
aby toto ujedndni bylo podepsané kazdym zaméstnancem spolecnosti ARGO-HYTOS
s.r.0. potazmo vSemi zaméstnanci skupiny ARGO-HYTOS. Management spolecnosti by
mél byt zodpovédny za zavedeni téchto pravidel a mél by predevSim dbat na jejich
dodrzovani. ReSenim miZe byt vytvofeni vyboru, ktery bude anonymni formou piijimat
informace o podezieni na poruseni téchto zadvaznych pravidel chovani. Takovyto kontakt
muize mit podobu bezplatné anonymni telefonni linky ¢i specidlné zfizené emailové
schranky nazvané jako ,,Compliance.” Tento vybor bude zodpovédny za prosetieni vSech
nahlaSenych podezieni a v ptipadé potvrzeni této skutecnosti bude kompetentni k udéleni
sankce. Z divodu transparentnosti bude vybor jednat ve sloZeni manazer lidskych zdroji,

manazer vyrobniho Useku a svd rozhodnuti budou vzdy konzultovat s podnikovym
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pravnikem. Nize je detailnéji popsano znéni konceptu etického chovani spolu

s vybranymi dodatky v nésledujicich kapitolach.
Ziakladni standardy chovani zaméstnancii a vedeni spolecnosti:

e Osobni odpovédnost - ofekdvame, ze kazdy z naSich zaméstnancii se bude citit
osobn¢ odpovédny za dodrzovani tohoto kodexu chovani a bude zaroven podporovat
své kolegy, aby jednali v souladu s nim.

¢ Odpovédnost za vytvareni image ARGO-HYTOS - jednim z fragmentli tvorby
image spolecnosti je chovani jejich zaméstnancti. Nevhodné chovéani pracovnikd na
vefejnosti muze vyvolat poskozeni reputace ARGO-HYTOS.

e Dodrzovani lidskych prav - zavazujeme se dodrzovat mezinarodné uznavana lidska
prava, striktné odmitame détskou praci v nasi spolecnosti a totéz o¢ekdvame od nasich
obchodnich partnerti. Umluva OSN o pravech ditéte (Convention on the Rights of the
Child) je pro nas zavazujici. Distancujeme se od jakékoliv formy nucené prace
v naSich podnicich po celém svét€. Tento postoj vyzadujeme také od svych
obchodnich partnert.

¢ Odmitani diskriminace a respekt k ostatnim - dbame, aby v naSich spole¢nostech
po celém svété nedochazelo k diskriminaci a obtéZzovani na zakladé pohlavi, rasy,
barvy pleti, ndbozenského vyznani, v€ku, ndrodnosti, zdravotniho postizeni nebo
sexualni orientace. Respektujeme diistojnost, soukromi a osobnost kazdého
zaméstnance.

e Odpovédnost managementu — vedeni spolecnosti je odpovédné na zavedeni
a kontrolu zdkonnych pravidel etického chovani, které predstavuji minimalni
pozadované standardy chovani. Manazer oddéleni je plné odpovédny za dodrZzovani
zakladnich standardii ve svém poli plisobnosti, mé byt k dispozici svym podiizenym
v pfipadé feSeni problémtl. Definované cile podifizenym maji byt redlné, pfiCemz
zamestnanec ma dostatecny prostor pro jejich realizaci a vedouci pouze dohlizi nad
jejich plnéni. V Zadném ptipadé neni zbaven odpovédnosti v ptipadé delegovani ukolu
na podiizeného.

¢ Rozvoj zaméstnancii - naSe konkurencni sila je zaloZena na vysoce motivovanych,
dobie vyskolenych a proaktivnich zaméstnancich. Profesionalni rozvoj zaméstnancii

povazujeme za investici do lidského kapitalu.
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Zikladni standardy jednani sobchodnimi partnery a dodrZovani pravidel

hospodaiské soutéze

e Obchodni partnefi - preferujeme obchodni partnery, kteti se chovaji dle obdobnych
principt spolecenské zodpovédnosti, které maji ve spole¢nosti jiz zavedené.

e Stiet zajmii, pokus o uplaceni - zasadn¢ se distancujeme od pfijimani dart, Gplatkd,
majetkové ucasti v podnicich, které by mohlo byt stietem zajmi. Zaroven je také
neptipustné nabizet jakékoliv zvyhodnéni ¢i protizdkonné platby. Je zakazano
soucasné pracovat v konkuren¢ni firmé¢ ARGO-HYTOS.

e Dary — ARGO-HYTOS poskytuje dary at’ uz finan¢ni ¢i hmotné na podporu Skolstvi,
kultury, sportu, uméni ¢i vefejného zdravotnictvi. Pfijemcem daru nesmi byt
jednotlivec, hrozi zde vyssi riziko poskozeni reputace znacky. Pfijemce daru musi
schopen na vyzvani dolozit, Ze dar poslouzil ke stanovenému ucelu. Poskytnuté dary
by mély byt odecitatelnou polozkou od zékladu dané.

e Porizovani dat, diskrétnost — veSkera data, se kterymi spole¢nost pracuje, musi byt
pravdiva a zdrojové podlozena. Zaméstnanci jsou vyzvani k diskrétnosti ve smyslu
Sifeni internich zdznami, informaci, které nejsou vetejné piistupné.

e Ochrana osobnich udaji - osobni tdaje naSich zaméstnanct a obchodnich partnert
jsou pouzity pouze pro ucely podniku a jejich uziti je v souladu se zdkonem. Tyto

udaje jsou chranéné proti neopravnénému piistupu ¢i ztratou.

Zakladni standardy ochrany Zivotniho prostredi, zdravi, bezpe¢nosti prace

e Ochrana zdravi a bezpefnost prace - dbame na zdravé a bezpecné pracovni
prostiedi pro nase zaméstnance. Nasim cilem je piredchéazet pracovnim traziim pomoci
preventivnich opatfeni, Skoleni bezpecnosti prace, investic a monitoringu pracovniho
prostiedi kazdého zaméstnance.

e Ochrana Zivotniho prostifedi - ochranu Zivotniho prostfedi a pfirodnich zdroji
soucasnym i budoucim generacim lidstva. Ve vSech zavodech po celém svéte jsou
dodrzovany mistni zakony na ochranu Zivotniho prostfedi spolu s nafizenimi

environmentalniho managementu skupiny ARGO-HYTOS.
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6.3.2 Pravidla komunikace se sdélovacimi prostiedky

Skupina ARGO-HYTOS nedisponuje jasnymi pravidly, kdo a za jakych okolnosti smi
komunikovat s médii ohledné internich zalezitosti spole¢nosti. Zfejmou hrozbou tedy je
unik ¢i dokonce zneuziti internich informaci v osobni prospéch jedincii a konkurence.
Takovéto poSkozeni image spole¢nosti miize mit za ndasledek negativni nakupni

rozhodovani odbératelu.

Doporucenim je tedy vytvorit komunikaéni smérnici, ve které jsou jasn¢ definované
opravnéné osoby pro poskytovani informaci o postojich spole¢nosti médiim. Z pracovni
napln¢€ a pozice zaméstnance vyplyva i kompetentnost a sféra plisobnosti odpovidat na
danou problematiku. Radovy pracovnik spole¢nosti ARGO-HYTOS s.r.o. neni
kompetentni k tomu, aby poskytoval jakékoliv vyjadieni sdé€lovacim prosttedkim.
Povinnosti zaméstnance je pracovnika médii odkdzat na zaméstnance tiskového centra
odd¢leni marketingové komunikace ¢i jinou opravnénou osobu. Tato smérnice bude
prubézné aktualizovana a je jednim z dodatkl k etickému kodexu tykajici se poskytovani
internich informaci spolecnosti vetejnosti. Tato pravidla komunikace s médii se vztahuji na

ustni i pisemné prohlaSeni.
Opravnéné osoby ARGO-HYTOS s.r.o. pro poskytovani informaci médiim:

e generalni feditel,

¢ jednatelé spolecnosti,

e prokurista,

e financ¢ni feditel,

¢ vedouci prodeje a produktového managementu,

e pracovnik tiskového centra oddéleni marketingové komunikace.

Tyto opravnéné osoby dle svych kompetenci mohou poskytnout informace o prodejnich
vysledcich, o finan¢ni situaci spolecnosti, o investicnich zdmérech a o novinkach
produktového portfolia. V pfipad¢, ze rozsah sdé€leni piesahuje vliv spolecnosti

ARGO-HYTOS s.r.o.,, je vzdy nutné, aby dané prohlaSeni bylo zkonzultovano
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s korporatnim tiskovym mluv¢im, tedy vedoucim pracovnikem marketingové komunikace

ARGO-HYTOS Management + Consulting GmbH se sidlem ve Svycarsku.

Kontaktni osobou pro média se stava pracovnik tiskového centra oddéleni marketingové
komunikace s vyjimkou generalniho feditele a finan¢niho feditele spole¢nosti. VSechny
ostatni opravnéné osoby musi pfedem konzultovat obsah tiskovych zprav s pracovnikem
marketingové komunikace. Ten je také zodpovédny za dodani podkladd, fotografii
a grafiky v nalezit¢ kvalit¢ sdélovacim prostiedkim a posléze za samotnou archivaci
tiskovych zprav. Nasledujici zasady sdéleni poskytovana sdélovacim prostiedkim jsou

zavazna pro vSechny zaméstnance spole¢nosti ARGO-HYTOS s.r.o.
Obecné zasady sdéleni poskytnuta opravnénou osobou médiim:

e poskytuje pouze pravdivé a podlozené informace, pozor na klamava, faleSna
stanoviska,

¢ dba na homogennost vnitinich sdéleni se sdélenimi vetejnymi,

e vyhyba se spekulativnim vyjadienim, kterd tak mohou poskodit dobré jméno
spolecnosti a ovlivnit jeji pozici na trhu,

¢ poskytuje informace pouze obecného charakteru, tak aby nebyly ohroZeny strategické
cile spolecnosti a nedoslo ke zneuziti dat konkurenci v pfipadé uvetejnéni vyhledi
a predpovédi spolecnosti,

¢ neposkytuje osobni data zaméstnancti a obchodnich partnert,

e cti pravidla slusného chovani,

e informace musi byt konzistentni napfi¢ celou skupinou ARGO-HYTOS, v piipade
jakychkoli nejasnosti kontaktuje vedouciho pracovnika marketingové komunikace
ARGO-HYTOS Management + Consulting GmbH se sidlem ve Svycarsku.
Rozhodnuti korporatniho tisového mluv¢éi jsou zavaznd pro celou skupinu

ARGO-HYTOS.

6.3.3 Sponzoring, darcovstvi, tvorba matchingového fondu

Skupina ARGO-HYTOS nema vypracovana jednotnd pravidla pro sponzoring

a poskytovani dart. Cesky vyrobni zavod ve Vrchlabi se vénuje témto aktivitaim ziidka,
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nema vypracovany zadny systematicky koncept, podle kterého by tyto aktivity byly fizeny
a kontrolovany. Aktivity popsané v analytické Casti Public relations v podobé finan¢niho
ptispévku na projekt ,,Socidlni automobil* pro neziskovou organizaci Svétlo ¢i finanéni
ptispévek divadelnimu spolku Divadlo détem na piedstaveni konané ve Vrchlabi, jsou
aktivitami jednorazovymi. Z toho divodu zpétny efekt ze sponzoringu je nizsi. To souvisi
krom zminované absence pravidel sponzoringu a darcovstvi i snevhodné zvolenou

metodou tvorby rozpoctu na marketingovou komunikaci. ARGO-HYTOS s.r.o. pfidéluje

pouze zbyl¢ financni prostfedky na tyto aktivity.

V prvé fad€é by méla byt navrzena pravidla sponzoringu a darcovstvi, kterd by méla byt

naimplementovana napti¢ skupinou ARGO-HYTOS s nasledujicimi cili:

e dodrzovat koncernova pravidla ohledn¢ sponzoringu a darcovstvi,

e zajistit centralni archivaci téchto aktivit,

e vyuzit maximalniho efektu plynouciho z vhodné komunikovanych sponzorovanych
aktivit,

e homogennost postupti pti schvalovani, odmitani jednotlivych zadosti.

Pravidla darcovstvi pro skupinu ARGO-HYTOS:

cilovou skupinou jsou neziskové organizace, predev§im nadace, obecné prospésné

spolec¢nosti nebo obcanska sdruzeni,

e podpora namifena na déti a jejich vzdélavani, na télesné a mentalné postizené, na staré
lidi a lidi v zivotni tisni, pomoc pii katastrofach,

e zakladnim rysem darcovstvi je absence protisluzby obdarovaného,

e peclivy vybér sponzorované organizace s dirazem na jeji vysokou reputaci
a dlouhodobé¢ uznavanou praci,

e prispévky mohou mit penézni i vécnou formu,

e obdarovanym je pravnicka osoba, vjejimz vedeni nesmi pracovat piibuzny
zaméstnance ARGO-HYTOS, ktery se podili na schvalovacim fizeni zadosti,

e obdarovany je schopen dolozit nakladani s finan¢nimi prostiedky,

e jednani a chovani obdarovaného nesmi v zadném ptipadé poskodit image spolecnosti

ARGO-HYTOS,
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o veskeré darcovské aktivity podléhaji koneénému schvaleni vedoucim pracovnikem
marketingové komunikace ARGO-HYTOS Management + Consulting GmbH se

sidlem ve Svycarsku. Zde je zajisténa i centralni archivace darovacich aktivit.
Pravidla sponzoringu pro skupinu ARGO-HYTOS:

e pifijemcem sponzoringu nesmi byt jednotlivec, hrozi zde vys$si riziko poSkozeni
reputace znacky,

e predmét sponzoringu smi byt sport, vzdélani, kultura, zdbava, socidlni oblast, aktivity,
které vyvoldvaji pozitivni emoce a aktivity, které vytvafeni pozitivni image
ARGO-HYTOS,

o preference dlouhodobéjsi spoluprace se sponzorovanym subjektem pted
jednorazovymi sponzorskymi aktivitami, které snizuji efektivnost sponzoringu, a tedy
znehodnocuji poskytnuté financni prostiedky,

e jasna definice cilt a ptinosit pro ARGO-HYTOS,

e pro komunikaci znacky je tieba pouzit barevnou variantu loga ARGO-HYTOS,

o veskeré sponzorské aktivity podléhaji koneénému schvaleni vedoucim pracovnikem
marketingové komunikace ARGO-HYTOS Management + Consulting GmbH se

sidlem ve Svycarsku. Zde je zajisténa i centralni archivace téchto aktivit.

Takto vytvorend komunikaéni smérnice ohledné¢ koncernovych pravidel darcovstvi
a sponzoringu by se mohla stit jednim z dodatkd k etickému kodexu tykajici se

poskytovani darti. V piipad¢ potieb by byla aktualizovana.

Doporu¢enim ohledné¢ konkrétniho darovaciho projektu by mohla byt dlouhodoba
spoluprace ARGO-HYTOS s.r.o. s pravnickymi osobami, tak aby byla splnéna podminka
moznosti odecitatelnosti polozky od zdkladu dané. VySe ro¢ni darované castky by byla
pfedem znama a byla by zavisla na hospodaiském vysledku spole¢nosti. Jednoznacnym
prialomem je ale zaclenéni aktivit tohoto druhu pfii pfipravé rozpoctu na marketingovou
komunikaci dle cili spole¢nosti vzhledem k posileni vnimani znacky ARGO-HYTOS
mistni vetejnosti. Vhodnym partnerem by mohla byt neziskové organizace Svétlo sidlici ve
Vrchlabi, se kterou spolecnost jiz jednorazové spolupracovala a ktera zajistuje sluzby

celodenni péce o lidi s mentadlnim a kombinovanym postizenim. Dale poskytuje sluzby
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osobni asistence, poradenstvi ¢i pomoc pii hledani pracovniho uplatnéni zdravotné

hendikepovanych lidi na trhu prace.

Pod zastitou tohoto projetu s ndzvem ,,POMOC* by spole¢nost dvakrat do roka vyhlasila
piijem zadosti o finan¢ni dar. Vhodny pfijemce daru by byl vybiran managementem
spolecnosti a pracovnikem marketingové komunikace dle navrzenych korporatnich
pravidel pro darovani a sponzoring. Dal$imi kritérii vybéru by byla reputace Zadatele, jeho
predlozeny ndvrh na uziti darovanych financnich prostfedkd, ale i jeho komunikaéni
dovednosti s okolim, vefejnosti a v neposledni fadé¢ i jeho schopnostech ziskat dalsi
finan¢ni prostfedky z ostatnich zdroji. Spoluprace s vybranym subjektem, ktery by byl
schvalen 1 korporatni vedenim, by trvala pil roku a Zadatel by obdrzel kazdy mésic pevné
danou finané¢ni ¢astku. Po ukonceni spoluprace a cerpani darované ¢astky musi neziskova
organizace predlozit vyuacltovani spolu s fotodokumentaci, kterou spolecnost
ARGO-HYTOS s.r.o. poskytne korporatnimu pracovnikovi marketingové komunikace pro

ucely centrélni archivace.

Poslednim névrhem v oblasti darcovstvi je vytvoreni matchingového fondu vedenim
spolecnosti  ARGO-HYTOS s.r.o. Po pfedem vybraném a sodbory spolecnosti
prodiskutovaném piijemci financniho daru zaméstnanci spole¢nosti mohou vénovat urcitou
castku ze své mzdy na tyto vefejné prospesné ucely. Spole¢nost se zavazuje, Ze takto
vybranou ¢astku od svych zaméstnancl zndsobi v pevné stanoveném poméru 1 : 1. Jedna
se o typ sbirky mezi zaméstnanci, kterd je velice pozitivné pfijimana jednotlivci
i podnikem samotnym. Vhodnym kandidatem pfijemce daru by mohla byt neziskova
organizace, kterd pomaha détem z détskych domovi se UspéSné zaclenit do spolecnosti.
Poskytnuté financni prostiedky pak mohou mit podobu spoteni, které dit€¢ dostane po

odchodu z détského domova, nebo mohou mit podobu studijnich programii.

6.3.4 Implementace zakladnich standardii chovani ve firmé

Pouhym vytvotfenim etického kodexu chovani nelze uvazovat o spolecensky zodpovédné
firm¢ ke vSem cilovym skupinam. Je nutné, aby se vytvofend pravidla chovani stala
dobrovolnym zavazkem vSech zaméstnancti pifi komunikaci mezi sebou, s dodavateli,

zakazniky, mistni vefejnosti, médii, organizacemi, pracovniky statni spravy, ale dokonce
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1 s konkurenci. Tyto standardy musi prostoupit vSemi podnikovymi procesy, a proto je
nutné vytvofit plan implementace etického kodexu, tedy jakym zplisobem bude

komunikovan ve firmé a jakym zplisobem bude zajiSténa jeho vynutitelnost.

Novi zaméstnanci spole¢nosti ARGO-HYTOS by méli byt proskoleni nejdéle do tfech
meésict od nastupu do firmy, stavajici zaméstnanci alespoil jednou za rok. Vedeni
spolecnosti je zodpovédné za implementaci zdkladnich standardl chovani a spole¢nost by

m¢éla peclivé vést zdznamy o Skoleni svych zaméstnanci, ktefi jej stvrdi svym podpisem.

Pro zachovani konzistentnosti Skoleni a tedy i1 jednotné interpretace etického kodexu napfic
celou skupinou ARGO-HYTOS je doporuceno vytvotit interaktivni video, které predstavi
poutavou formou v podobé¢ animaci tfi hlavni oblasti etického kodexu. Tedy oblast osobni
odpovédnosti zaméstnancli a vedeni spolecnosti, zdkladni standardy jednani s obchodnimi
partnery a dodrzovani pravidel hospodarské soutéze a oblast ochrany Zzivotniho prostiedi,
zdravi, bezpecnosti prace. Pro kazdou zminovanou oblast bude pfipraven test s péti
aplikovanymi otdzkami, kdy si kazdy zaméstnanec ovéri, zda spravné pochopil dana
pravidla chovani a dokdze jej vhodné aplikovat v praxi pifi komunikaci ve firmé
a svefejnosti. V zavéru videa bude eticky kodex jesté¢ jednou strucné zopakovan
s uvedenim kontaktni osoby ve spolecnosti ARGO-HYTOS pro pfipad jakychkoli
nejasnosti. V jednotlivych spole¢nostech by takovouto osobou mél byt pracovnik
personalniho oddé€leni, ktery zaroven archivuje Gc€ast zaméstnancli na Skolenich v jejich
osobni slozce. Posledni informaci je kontakt na ,,Compliance,” tedy na anonymni linku,
kam se mohou zaméstnanci obratit v ptipadé¢ podezieni na poruseni pravidel chovani (jiz
blize popsano v kapitole o etickém kodexu). Ten je zodpovédny za nasledné proSetieni

a udéleni sankci plynoucich z poruseni pravidel etického chovéni.

Zamgéstnanci svym podpisem potvrdi nejen to, ze se Skoleni zucastnili a eticky kodex

pochopili, ale pfedevsim to, Ze se dle zakladnich standardii chovani budou fidit.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout strategicky smér marketingové komunikace
vedouci k formovani pozitivni image vybrané firmy prostfednictvim opatieni pri
tvorbé firemni identity ARGO-HYTOS. Cilovou skupinou pro tato doporuceni jsou
vlastni zaméstnanci spolecnosti a vetejnost, tedy zdkaznici, mistni komunita obc¢ant, ale
1 obchodni partnefi. Budovani pozitivni image spole¢nosti ptedev§im souvisi se zménami
ve firemni kultufe, komunikaci, implementaci vybranych CSR nastroju a aktivit, které

jsou hlavnimi stavebnimi prvky firemni identity.

Pro navrzena doporuceni a opatieni v oblasti marketingové komunikace a tvorby firemni
identity bylo pouzito poznatk, jednotlivych néstroji a koncepci popsanych v resersni ¢asti
diplomov¢ prace. Ty byly sepsany s pouzitim odborné literatury. Opatieni také vychéazela
a navazala na SWOT analyzu spolecnosti, detailni analyzu jeji firemni identity,
jednotlivych néstroji marketingové komunikace, firemni komunikace s vyhodnocenim
dotaznikového Setfeni spokojenosti zaméstnancti a ostatnich provedenych CSR aktivit

ARGO-HYTOS s.r.o. v prib&hu let 2012-2014.

Hlavnim pfinosem diplomové prace byla identifikace absence uZiti konkrétnich nastroji
komunikaéniho mixu a zakladnich prvki firemni identity spolecensky zodpovédného
podniku a nasledna deklarace téchto komunika¢nich nastroji s doporucenym
zpuisobem zavedeni spolecensky zodpovédnych aktivit do podnikovych procesi

s ohledem na posileni Zadouci firemni image.

Prvni doporuceni bylo navrzeno v oblasti strategického fizeni. Na samém pocatku musi mit
nadnarodni spolecnost jasn¢ definované poslani, které by mélo byt dopIlnéno o firemni
vizi a firemni hodnoty. Po vytvofeni téchto zékladnich pravidel, ktera jsou klicova pro
koncept CSR, bude management kazdé spolecnosti zodpovédny za jejich implementaci,

monitoring a homogennost napfic¢ celou skupinou ARGO-HYTOS.

Pfi detailni analyze jednotlivych néstrojii marketingové komunikace v analytické casti
diplomové prace byla zjisténa absence uZiti direct mailu v oblasti pfimého marketingu.

Tento nastroj marketingové komunikace mitize dopomoci spolecnosti k dlouhodobému
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budovani vztahti se zakazniky, a tak systematicky vytvafet image spolehlivého
a kompetentniho partnera v oblasti hydraulickych systém pro zakaznickd feSeni.
Podstatou pfimého marketingu je navrZzend nové forma informovani o produktovych
novinkach, které¢ jsou uvedeny kratkym ptedstavenim vyrobku kompetentnim vedenim
spole¢nosti spolu s novym grafickym navrhem produktové inzerce. Zde je kladen diiraz
na grafickou jednoduchost, ptehlednost a vyzdvizeni vyrobkové diferenciace oproti
konkurenci na zéklad¢ uziti high-tech positioningu. Vsechny uvedené faktory by mély
mit za nasledek posileni image spolecnosti a vytvoreni jasného mista v mysli zdkaznikl pfi
volbé spolehlivého obchodniho partnera, ktery disponuje nezastupitelnym know-how.
Produktova inzerce s pouzitim QR kédu je pouzita jako zaklad direct mailu, ktery se stane
standardizovanym ndstrojem marketingové komunikace se soucasnymi a potencidlnimi

zakazniky spole¢nosti ARGO-HYTOS.

Poslednim a nejuz8§im mistem propracovanych navrhil v oblasti marketingové komunikace
a kultury byl koncept CSR a definice jeho zakladnich nastroji. Ty bezprostiedné navazuji
na deklarované firemni hodnoty, firemni poslani a vizi. Cilem bylo vytvofit interni
smérnice, zavazna prohlaSeni spolecnosti, kterymi se vSichni zaméstnanci napii¢ celou
skupinou ARGO-HYTOS budou fidit. Navrzeny eticky kodex je rozdélen do tfech
zakladnich oblasti, kterymi jsou chovani zaméstnancii a vedeni spole¢nosti, dale jednani
s obchodnimi partnery a dodrzovani pravidel hospodarské soutéze a posledni oblasti je
ochrana Zivotniho prostedi, zdravi a bezpecnost prace. Vytvoreny eticky kodex, ktery je
doplnén o ptesn¢ definovand pravidla komunikace s médii a pravidla sponzoringu
a darcovstvi pro celou skupinu ARGO-HYTOS, je zdkladni smérnici pro uplatiiovani
koncepce CSR, ktera je klicova pfi tvorbé firemni identity a nasledné i image spolecnosti
v globalnim svété. Nechybi zde ani nastinéni konkrétniho dlouhodobého partnerstvi
v oblasti déarcovstvi pod ndzvem projektu Pomoc ¢i vytvoreni matchingového fondu

v ¢eském vyrobnim zavodu.

Tato souhrnna doporuceni byla navrzena pro jejich implementaci v pribéhu roku 2015
a bude zalezet na spolecnosti ARGO-HYTOS, v jakém rozsahu ndvrhy zapracuje, a stanou
se tak standardizovanymi nastroji marketingové komunikace. Takto navrzena koncepce
CSR popisuje prvni, minéno preventivni ¢ast implementace zakladnich standardu

chovani prostfednictvim presného znéni komunikac¢nich smérnic etického kodexu a jeho

84



dodatkli spolu s komunika¢nim konceptem a planem Skoleni formou interaktivniho
videa. Navrzeny jsou i firemni compliance organy, majici podobu korporatniho
pracovnika, compliance linky a zmocnénce na trovni divize, které koordinuji jednotlivé

faze implementace compliance programu a samotné guidelines.

Vyzvou programu firemniho chovéni a jedndni mize byt dopracovani navazné kontrolni
a monitorovaci faze, faze provadeéni internich auditi guidelines CSR koncepce.
Vytvoireni podpurnych pilift a internich smérnic zdkladnich standardi podnikovych
procesit oddéleni financi a ucetnictvi ¢i provadéni auditi tohoto typu u soucasnych
a potencialnich externich obchodnich partneri miZze byt také dalSi nadstavbou
compliance programu. Posledni a zavé€recnou fazi implementace, kterd by méla byt
definovana, je oblast odpovédnosti a dusledka v pifipadé nedodrzovani zakladnich
standardii chovani a dopracovani ptipadnych lokalnich odchylek pii implementaci
koncepce v danych regiondlnich divizich dle platné mistni legislativy korporatni

pracovnikem.

S expanzi skupiny ARGO-HYTOS by méla byt tato pravidla chovani, zékladni principy
firemni komunikace a kultury naprostou nezbytnosti pro posileni image znacky
ARGO-HYTOS a to prostitednictvim vlastnich motivovanéjSich zaméstnanct
a prostiednictvim komunikace podniku s vefejnosti a obchodnimi partnery. Navic
koncepce CSR je nositelem 1 konkurenéni vyhody, ktera zaroven doplni odliSeni
spolecnosti v oblasti vyrobkové, kdy je ARGO-HYTOS tviircem technologickych inovaci.
Nelze tedy oddélovat strategické ftizeni podniku, jednotlivé nastroje marketingové
komunikace, jednotlivé prvky tvofici firemni identitu a implementaci externich a internich
nastroji CSR. Pouze vhodné zavedeni, provazanost a synergie vSech téchto aktivit
a nastrojii muize vytvofit jednotny obraz o firemni identité, ktery bude mit
v dlouhodobé¢j$im  horizontu dopad 1 na hospodaiské vysledky celé skupiny
ARGO-HYTOS, a ta se tak mlize stat globalnim hra¢em na poli hydrauliky.
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Priloha B Ekonomicky cil holdingu FSP pro rok 2015 a 2020

Ekonomicky cil skupiny ARGO HYTOS
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Priloha C Vyrobkové portfolio ARGO-HYTOS

Ridicia regulaénitechnika — Standardni vyrobky — Priimyslové aplikace

s PP® 9 &
e e
SLLY "o

Elektromagneticky Proporcionalni ventily / Tlakoveé ventily
ovladané rozvadéce Elektronika | Tlakové vahy

Jednosmérné ventily Rozvéadéce s jinymi druhy Pfipojovaci, fadové a kryci Stavebnice hydraulickych
ovladani desky agregatl

Sacifiltry

Zavzdusnovacifiltry Prenosny pfistroj pro Pfenosny monitor €dstic = Monitor castic Snimacte stavu oleje
diagnostiku oleje
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Priloha D Logo manual ARGO-HYTOS
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Priloha E Dotaznikové Setfeni spokojenosti zaméstnanci

ARGONE Zcela souhlasi Zcela nesouhlasi
B HYTOS Nemoh
AHCZ D T 1 2 3 4 5 odpovédét
7%
16% 22% % 10
A 1 Pfindstupu do této spolecnosti se clovék citi byt vitany 2,2 23 2,0 2 O e S5 2
A 2. Osobné jsem spokojen s podporou, kterou mi poskytuje 34% 43%
At RNt ° 13% 5% 2% %
personalni oddéleni 19 20 19 - | —
34% 35% 25%
4% 9
A 3. Bavimé zde pracovat 2,0 2,1 1,9 - oo e 2 =, B
34%
A 4, Vsichni téhneme za jeden provaz 3,4 3,4 3,2 3% e - 20% 0% 5%
s — — —
A 5. Dobrému znamému bych tuto spole¢nost doporuil jako
r v p p j 20% 36% 30% 8% 3% 4%
zaméstnavatele 2,4 2,4 23 — - - e o g
38% 1%
A 6. Nase sluzby a vyrobky mohu jen doporucit 1.7 1,6 1,8 - [ ] ﬂ i 0% ﬁ
A 7
g i y 5 s i s nitd 13% 2% 2% 9%
Vysokou prioritu maji v AHCZ pozadavky zékaznik( na kvalitu 1,8 1,6 2,0 [} - s pa
A 8. Vyrobni technologie uzivané v AHCZ jsou Setrné k Zivotnimu 37%
g 16% 2% % 2% 2%
prostiedi 2,2 2,4 2,0 Py - — pu—_
A S. Vedeni AHCZ m4 jasnou predstavu o tom, kam nase spole¢nost
Gt sy ’ 12% 26% 81% 13% 6% 12%
sméfuje a jakym zptisobem toho mlze dosdhnout 2,7 2,6 2.7 — -— - — — —
A 10.  Se zaméstnanci se zde jedna spravedlivé bez ohledu na vék,
e 15% 30% 24% 12% 13% 6%
pohlavi, ndrodnost atd 2,8 31 2,4 ity = o = — .
ARGONE Zcela souhlasi Zcela nesouhlasi
BN HYTOS Nemoh
AHCZ D T 1 2 3 4 5 odpovédét
A 11.  Zaméstnanci jsou zde adekvatné ohodnoceni za préci, kterou
4% 2% 20% 32% 20% 21% 59
odvéd 34 36 3,0 — - — —
A 12.  Zaméstnanci jsou ochotni pracovat piescas, aby svoji praci 22% 37% 23% 0% 7
Fadné dokondili 23 22 23 - O e X ¥
68%
o . . . o« v P o 3 17% 8% %
A 13.  Zménit v soucasné dobé zaméstnani neni jednoduché 1,5 1,4 17 - — Bl 3% 3% 2%
9 33% 32% " .
A 14. Moje prace mi dava pocit uspéchu 2,5 2,6 23 i/n - - L2, o o B
A 15.  Vedeni se snazi zajistit, aby AHCZ zGstala dlouhodobé
; 24% 38% 21% 6% 2% 10%
konkurenceschopna 2,2 2,1 2,2 -— - -— - £ =
A 16. 2% 26%
o o ; G et B 2 g d 16% 14% 16% 5%
Nase firma mi poskytuje moznosti ke Skoleni a vzdélavéni 2,8 3,3 2,1 — — iy paiie A
58%
2 i z J 3% 5% 11% 18% < 6%
A 17.  UvaZuji v sou€asné dobé o odchodu z firmy 43 4,2 4,4 o 25 — — [ ] P
A 18.  Zaméstnani mi umoziuje vénovat se roding, pfatelim a
Fo i 24% 34% 23% 9% 8% 2%
konickaim v dostateéné mife 2,4 2,6 21 — - — T = ek
AL ; g . — 23% 43 22% 4% 2% 4%
listota zaméstnani v AHCZ je v souladu s mymi pozadavky 2,2 2,3 2,0 -— | ] — s — Rl
A 20.  VéFim, Ze vedeni pfistupuje k propousténi zaméstnanct jako k
: i " 2 15% 2% 2% 14% 11% 5%
poslednimu moznému vychodisku 2,7 31 2,3 — = -— — —_
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ARGO NN
N HYTOS
A 21. Vprabéhu poslednich 12 mésicl jsem se setkal se Sikanou nebo
zastraSovanim na pracovisti
A 22.  Jsem spokojen s mirou zapojeni do proces planovani a
rozhodovéni v ramci &innosti AHCZ
A 23.  Byrokraticka pravidla, ktera zpisobuiji vy3si pracnost, jsou v
AHCZ v pfijatelné mife
A 24,
Zameéstnanecké vyhody poskytované AHCZ povazuji za dilezité
ARGO NN
N HYTOS
B 25.  Jsem spokojeny se svou pracovni dobou
Jsem spokojeny s prostiedim na svém pracovisti:
B 26 a. bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci
B 26 b. ovzdusi (vétrani, teplota)
B 26 c. urover hluku
B 26.d velikost a vybaveni mého pracovisté
B 26 e. jidelna
B 26 f. poskytovand strava
B 26g. Satny
B 26 h. pracovni odév
B 26i. dostupnost a &istota socialniho zafizeni (WC, sprchy)
ARGONN
N HYTOS
C 27.  Vim, co se ode mne v praci ofekava
Dostavam dostatecné informace o zéleZitostech, které se tykaji
€ 28.  AHCZ jako celé spolecnosti
(o 29. Komunikace v ramci mého oddéleni je dobra
C 30. Komunikace s ostatnimi oddélenimi je dobra
31. NaSe oddéleni pofada pravidelné porady, kde se poskytuji
(s informace a projednavaji béZné problémy
32.  Muj nadfizeny mi poskytuje dostateéné informace o
C rozhodnutich, kterd se mne tykaji
C 33.  Zajimdm se o obsah webovych stranek spole¢nosti
34.  Znam dokumenty systému fizeni AHCZ, které se tykaji oblasti
€ moji prace (napf odpovidajici pracovni postupy a informace)
35.  Maéam v AHCZ kolegy, na které se mohu spolehnout, jak pfi své
C préci, tak i v osobnich vztazich
{of 36. Znamcile a plany AHCZ

Zcela souhlasi

Zcela nesouhlasi

Nemohu
AHCZ D T 1 2 3 4 5 odpovédét
58%
42 3,9 45 s * & =om =
35%
10% 19% 11% 10% 15%
2,9 32 2,6 -_— EE it N
5% 23% 32% 11% 20% 9%
3,2 33 3,1 2 om0
47%
24% %
19 19 19 [ | —-— z i 4% i
Zcela souhlasi Zcela nesouhlasi
Nemohu
AHCZ D T 1 2z 3 4 5 odpovédat
56%
o 28% 9% 2% 3% 2%
17 1,7 1,6 -— —
36% 32% 2%
6% 3% 2%
2,0 2,3 1,8 - e . =t
39%
5% 18% 23% 15% 19%
36 42 3,0 —_— e e mm e
13% 22% 30% 18% 14% 3%
3,0 3,4 2,5 i B
25% 34% o
2,5 2,6 2,3 e o= 7% 12% 3%
48%
18 18 18 e 5% 3% %
17% 22% 25% 18% 14% 2%
2,9 3,0 2,8 — O e e
23% 26% 24% 8% 3% 18%
23 23 2,2 — —-— — — b —
17% 20% 16% 11% 21% 15%
3,0 3,1 2,7 S i
22 35%
25 24 25 b w1 3%
Zcela souhlasi Zcela nesouhlasi
Nemohu
AHCZ D T 1 2 3 4 5 odpovédét
53% 39%
15 14 16 . o ¥ w2
13% 28% 36% 13%
27 28 26 = e w2 2 2
32% 41% e
20 23 L7 - mm o 3% 3%
31% 36%
2,9 3,0 2,8 4% i - i% 7% 4%
34% 24% o %
24 23 2,5 - . 17% % i 4%
45% 31%
13% o
18 18 18 -, e - ¥ ¥
12% 22% 28% 10% 20% 8%
3,0 3.7 2,4 -_— e . =
41% 29%
1,9 18 1,9 R . T .
47% 34%
1,7 1,9 16 N == o 3% 2% 3%
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ARGO NN

N HYTOS
c 37.  Cile nadeho oddéleni jsou jasné definovany
38.  Spolecnost vyhleddva doporuceni a napady zaméstnancl a
C reaguje na né
C 39.  Vprabéhu minulého roku mi byla dana moznost $koleni
C 40.  Povazuji prizkum spokojenosti zaméstnanct za dllezity
C 41.  Jsou mi znamy moznosti a obsah intranetu
42.  Spoluprace s ostatnimi zavody v rdmci skupiny ARGO-HYTOS je
C dobrd
ARGO NN
N HYTOS
D 43.  Muj nadfizeny je dobfe informovan o mych ¢innostech
D 44.  Mam pocit, ze mijj nazor je pfi mé praci bran vainé
45.  MUj nadfizeny mi poskytuje konkrétni zpétnou vazbu k mému
D pracovnimu vykonu a pomaha mi ho zlepSovat
46.  V poslednich sedmi dnech se mi dostalo uznani nebo pochvaly
D za muj pracovni vykon od mého nadfizeného
47.  Jsem spokojen s pfenosem a kvalitou predavanych informaci
D od nadfizeného.
D 48.  MUj nadfizeny zlep3uje spolupraci v nasem oddéleni
49.
D Muj nadfizeny podporuje spolupraci s ostatnimi oddélenimi
D 50.  Muj nadfizeny prijima kritiku namifenou proti nému
D 51.  Mdj nadfizeny podporuje mdj osobni rozvoj
52.  V poslednim roce se mnou mij nadfizeny mluvil o mém dalsim
D pokroku

Zcela souhlasi

Zcela nesouhlasi

Nemohu
AHCZ D T 1 2 3 4 5 odpovédit
21 23 19 R
35 36 32 T )
3,1 4,0 2,1 e ow e z %
2,1 2,1 2,0 2 w1 a o %
3,2 3,8 2,6 i ﬁ i% a ﬁ ﬁ
6% 21% 33% 8% 5% 27%
2,8 27 28 = mm -
Zcela souhlasi Zcela nesouhlasi
Nemohu
AHCZ D T 1 2 3 4 5 odpovédét
1.7 1,7 1.7 ﬁ ﬁ ﬁ 2% 2% i
22 24 19 N )
21 22 1,9 T T )
34 35 33 moooam o e e % 1%
2,1 2,1 2,0 ﬁ z L % 4% 0%
2,2 2,2 2,0 ﬁ e N L)
2,1 2,2 1,9 ﬁ ﬁ ﬁ 3% o i
25 26 23 B T
24 2,7 2,0 e L N T
34 3,6 3,0 ﬁ i B 2% i ﬁ
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ARGONN
BN HYTOS

Mj nadfizeny vytvafi atmosféru, ktera podporuije stabilitu a

D spokojenost zaméstnancl
D 54.  MUj nadfizeny mi dava konkrétni tkoly
D 55.
Mj nadfizeny se stara o to, zda dosahuji dohodnutych cild
D 56. V pfipadé potieby se na svého nadfizeného mohu kdykoliv
obrétit
D 57.  MUj nadfizeny se zajima o ndpady a nazory pracovnikl a
vyuzivé jich
D 58.  MUj nadfizeny vytvéfi prostor pro to, aby se zaméstnanci mohli
ke své praci vyjadfit
D 59.  MUj nadfizeny ma dostateénou autoritu k efektivnimu vedeni
na$eho oddéleni
D 60. Domnivam se, ze mj nadfizeny jedna se zaméstnanci
spravedlivé
D 61.
Muj nadfizeny mne vede ke zlepseni mého pracovniho vykonu
D 62.  Veétsina lidi v mém oddéleni ma s pfimym nadfizenym pratelské
vztahy
ARGO NN
N HYTOS
D 63.  MUj nadfizeny se vénuje konfliktim upfimné a pomaha hledat
feseni
D 64.
Zda se mi, Ze m{j nadfizeny se o mé jako o ¢lovéka zajima
D 65.  MUj nadfizeny se o zalezitostech tykajici se mé préace rozhoduje
bez odkladu
D 66.  MUj nadfizeny vyjadiuje kritiku objektivné a pfimérené
D 67.  Muj nadfizeny deleguje rozhodovaci pravomoc a odpovédnost

na mé tak, abych mohl svoje cile a dkoly pInit samostatné

Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.

Zcela souhlasi

Zcela nesouhlasi

Nemohu
AHCZ D T 1 2 3 4 odpovdét
2,2 22 2,1 ﬁ i% Lo 5% o
1,7 18 16 Z )
1,7 2,0 1,5 ﬁ 2_7% % 2% i

57%
16 1,6 16 m % 2% 3%
2,2 24 1,9 ﬁ 2% A a % 1%
1,9 2,0 1,7 2 ﬁ W oaw 3% 1%
18 18 18 ﬁ ok s w1
19 19 18 - w1
2,1 2,2 1,9 2% ﬁ s 1% 2%
2,0 21 18 1% i i 4% 2% 2%
Zcela souhlasi Zcela nesouhlasi

Nemohu

AHCZ D i 1 2 3 4 odpovédét
2,0 2,0 18 Soomm e e o 1%
2,3 23 22 e T
19 19 1,9 ﬁ ﬁ ﬁ % 1% ﬁ
21 2,2 2,0 2 2 e e o 2%
17 18 16 2 - A am w I
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Priloha F Oblasti ankety ARGO-HYTOS s.r.o. vhodné pro

napravna opatreni

KOMUNIKOVANA OBLAST

KONKRETNI OTAZKA

Firma

Zamegstnanci jsou adekvatné ohodnoceni za praci, kterou odvadéji
(otazka 11, hodnoceni = 3,4)

Vsichni tahneme za jeden provaz
(otazka 4, hodnoceni = 3,4)

Byrokraticka pravidla, ktera zpisobuji vyssi pracnost, jsou v AHCZ
v pfijatelné mife
(otazka 23, hodnoceni = 3,2)

Jsem spokojen s mirou zapojenosti do procesti planovani
a rozhodovani v ramci ¢innosti AHCZ
(otazka 22, hodnoceni = 2,9)

Se zaméstnanci se zde jedna spravedlivé bez ohledu na vek,
pohlavi, narodnost
(otazka 10, hodnoceni = 2,8)

Nase firma mi poskytuje moznosti $koleni a vzdélavani
(otazka 16, hodnoceni = 2,8)

Pracovni prostiedi

Ovzdusi (vétrani, teplota)
(otazka 26b, hodnoceni = 3,6)

Pracovni odév
(otazka 26h, hodnoceni = 3,0)

Uroveti hluku
(otazka 26¢, hodnoceni = 3,0)

Poskytovana strava
(otazka 26f, hodnoceni = 2,9)

Informace, komunikace,
spoluprace

Spolecnost vyhledava doporuceni, napady zaméstnancti a reaguje
nan¢
(otazka 38, hodnoceni = 3,5)

Jsou znamy moznosti a obsah intranetu
(otazka 41, hodnoceni = 3,2

V pribéhu minulého roku mi byla dana moznost skoleni
(otazka 39, hodnoceni = 3,1)

Zajimam se o obsah webovych stranek spolecnosti
(otazka 33, hodnoceni = 3,0)

Komunikace s ostatnimi oddélenimi je dobra
(otazka 30, hodnoceni = 2,9)

Znam cile a plany AHCZ
(otazka 36, hodnoceni = 2,9)

Spoluprace s ostatnimi zavody v ramci skupiny ARGO-HYTOS je
dobra
(otazka 42, hodnoceni = 2,8)

Hodnoceni nadiizeného

V poslednich sedmi dnech se mi dostalo uznani nebo pochvaly za
mij pracovni vykon od mého nadtizeného
(otazka 46, hodnoceni = 3,4)

V poslednim roce se mnou muj nadiizeny mluvil o mém dalSim
pokroku
(otazka 52, hodnoceni = 3 4)

Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho zdroje ARGO-HYTOS s.r.o.
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Priloha G Historicka sténa ARGO-HYTOS s.r.o. (2008-2014)

Mezinarodni setkani IGM ve Spindlerové MIyné
(Cervenec 2008)
International IGM meeting in Spindlerdv Miyn (July 2008)

Mr. Rainer Christmann,
novy feditel firmy
new Managing Director

Otevieni prototypové dilny (2010)
Opening of new prototype shop

Predani finan¢niho daru Diakonii (2011)
Presentation of financial donation to Diakonia

Bloky MLS
Manifolds MLS

Stavebnicovy blok RPEK1-03
Modular manifold RPEK1-03

Den otevienych dvefi (¢ervenec 2008) / Open Day (July 2008)

SAPd

Pfemisténi sidla vedeni spolecnosti

do 3vycarského mésta Zug (fijen 2010)
Relocation of the company headquarters
to the Swiss city of Zug (October 2010)

Novy informacni systém SAP (srpen 2008) ) ) ]
New SAP information system (August 2008) Mezidesky pro vestavné ventily

Sandwich plates for cartridge valves

2008_Firemni den ARGO-HYTOS v rémci Ceské asociace pro hydrauliku a pneumatiku
ARGO-HYTOS Company Day in the context of the Czech Association for Hydraulics and Pneumatics

2008_IGM — mezinarodni setkani skupin ARGO-HYTOS ve Spindlerové Mlyné
IGM — international meeting of the ARGO-HYTOS Group in Spindlertiv MIyn

2008_Den otevienych dvefi
Open Day

2008_ srpen — spusténi nového informacniho systému SAP, umoziiujiciho on-line
spolupréci vsech spole¢nosti ARGO-HYTOS

August — launch of new SAP information system enabling online cooperation by all ARGO-HYTOS
companies

2009_Nové vedeni firmy a stabilizace ekonomiky po krizi
New company management and economic stabilisation following the crisis

2010_Otevieni nové prototypové dilny
Opening of new prototype shop

2011_ Finanéni dar Diakonii Vrchlabi

Financial donation to Diakonia Vrchlabf

2011_Dokonceni vyvoje stavebnicovych blokii RPEK1-03
Completion of modular manifold RPEK1-03 development

2012_Sériova vyroba novych proporcionalnich tlakovych ventilti
Serial production of new proportional pressure valves

=
Z T w

2009_Ceska republika poprvé predsednickou
zemi Rady Evropské unie.

2009_The Czech Republic holds Presidency of the
Council of the European Union for the first time.
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2010

& Prazsky okruh
2010_Otevien dalni¢ni Usek Prazsky okruh.
2010_Motorway section Prague Circle was opend.

| | | | | |
2011

./ billion people on the planet
. 7 miliard lidi na Zemi

2011_Posledni let raketoplénu Atlantis ukoncil éru
raketoplant Space Shuttle agentury NASA.
2011_The final flight of the Atlantis space shuttle
ends NASA's Space Shuttle programme.



Vyrobni hala v brazilském S&o Paulo  Intranet

Production hall in Sao Paulo, Brazil

Nova vyrobni hala v Yangzhou
New production hall in Yangzhou

Nové fada proporcionalnich tlakovych ventili
New product line of proportional pressure valves

el ECT Cr e

2012_Vytvoreni Intranetu jako nastroje pro Sifeni informaci v rdmci ARGO-HYTOS
Development of intranet as a tool for disseminating information at ARGO-HYTOS

2013_Otevieno noveé zastoupeni ARGO-HYTOS v brazilském Sao Paulo
New ARGO-HYTOS office opened in Sao Paulo, Brazil

2013_Oteviena nova vyrobni hala v ¢inském mésté Yangzhou
New production hall opened in Yangzhou, China

2013_Oteviena nova budova zastoupeni ARGO-HYTOS Benelux u Maasluisu
New ARGO-HYTOS building opened in Maassluis, Benelux

2013_Dokoncen vyvoj vyrobkové fady vestavnych ventild se zavitem UNF
Development of product line of cartridge valves with UNF thread was completed

Nové budova ARGO-HYTOS Benelux
New ARGO-HYTOS building, Benelux

Nova fada vestavnych ventili se zavitem UNF Nové méfici zafizeni WENZEL LH 65
New product line of cartridge valves with UNF thread ~ New measuring device Wenzel LH 65

Nova budova ARGO-HYTOS Polsko
New ARGO-HYTOS building, Poland

Svaz strojirenské technologie

l‘i Setkani obchodnich fediteld
Meeting of business directors
kvéten / May 2014

2014_Oteviena nova vyrobni hala v ARGO-HYTOS Polska v Zatoru
New production hall opened at ARGO-HYTOS Poland in Zator

2014_Otevieno nové zastoupeni ARGO-HYTOS v turecké Ankare
New ARGO-HYTOS office opened in Ankara, Turkey

2014_Otevieno zastoupeni ARGO-HYTOS v Ruské federaci v Jekatérinburku
New ARGO-HYTOS office opened in Yekaterinburg in the Russian Federation

2014_Setkani obchodnich fediteld Svazu strojirenské technologie v ARGO-HYTOS ve Vrchlabi
Meeting of business directors from the Association of Engineering Technology at ARGO-HYTOS in
Vrchlabi

\ \
2012

F

2012_Na planeté Mars pfistala vesmirna sonda 2013_Tym profesora A. Holého a doktora 2014_Vrchlabska rodacka Eva Samkova ziskala

Curiosity s vyzkumnym vozidlem. 1. Votruby vynalezl preparat selektivné likvidujici zlatou medaili ve snowboardcrossu na XXII.

2012_Mars rover Curiosity lands on Mars with rakovinné buriky. zimnich OH v Sodi.

a payload of scientific equipment. 2013_Prof. A. Holy and Dr. |. Votruba's team 2014_Vrchlabi born Eva Samkové won the gold
develops a preparation that selectively destroys medal in snowboardcross at the XXII Winter
cancer cells.

Zdroj: interni zdroj ARGO-HYTOS s.r.0.

Olympics in Sochi.
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