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Anotace

Diplomova prace ,,Public relations vybraného podniku“ se zabyva problematikou
vyuzivani PR ndstrojii a technik Vv konkrétni spoleCnosti. V prvni casti jsou nastinéna
teoreticka vychodiska dané oblasti véetné specifikace hlavnich pfistupit a modeld. V uvodu
praktické Casti je nejprve proSetiena soucasna Situace organizace prostiednictvim PEST
a SWOT analyzy, ktera je dale rozsifena o konfronta¢ni matici. Nasledn€ jsou popsany
komunikacni aktivity smérem dovnitf i vné organizace. V navaznosti na zjisténé
skuteCnosti jsou uvedeny navrhy na zlepSeni, které by mohly eliminovat odhalené
nedostatky a dopomoci tak k zvySeni povédomi o spole¢nosti primarné u cilové skupiny

studentli a absolventi stfednich a vysokych skol.

Klicova slova
public relations, nastroje PR, PEST analyza, matice SWOT, interni PR, externi PR, tiSténa

média, elektronickd média, online PR, event



Annotation

Public Relations in the Chosen Company

The master thesis “Public Relations in the Chosen Company” is focused on a challenge of
using various PR tools and techniques in a selected company. The first part describes the
theoretical background of PR including the details of the main approaches and models. In
the practical part, PEST analysis and SWOT analysis extended by confrontational matrix
are applied at first to investigate the current situation of the organization. It is followed by
a description of its internal and external communication. Based on this information,
possible solutions with the goal of diminishing the found issues are proposed. These should
help to raise the awareness of the company in the target audience — absolvents and students

of high schools or college.
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public relations, tools PR, PEST analysis, SWOT analysis, internal PR, external PR,

printed media, electronics media, online PR, event
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’
Uvod

Problematika public relations (dale ,,PR*) je povaZzovéna za zna¢né rozsahlou a neustéle se
vyvijejici  disciplinu,  kterd  prostupuje  prakticky = vSemi  podnikatelskymi
1 nepodnikatelskymi obory. Jedna se o vyznamnou soucast marketingové strategie a svou
ulohou spada k hlavnim manazerskym funkcim v organizaci. Samotné PR je nutné chapat
predevsim jako dlouhodoby proces, jehoz ucelem je vytvaret a upevilovat pozitivni vztahy
s relevantnimi skupinami vefejnosti. Pro docileni vzijemné divéry, porozuméni
a pochopeni je nutné zvolit odpovidajici vybér preddvanych informaci vcéetn¢ vhodné
zvolené formy sd€leni. Dynamicky vyvoj technologii spolu s rozmachem socialnich siti
vyznamné ovlivnily zpisob komunikace, manazerského jednani, ale i spotfebitelského
chovani. V soucasnosti tak lze vyuzit celé fady metod, které mohou pozitivné ovlivnit
nazorové minéni vetejnosti a vyznamné piispét K udrzeni vzajemného dialogu mezi danym

subjektem a jeho okolim.

Ve spolecnosti Kautex Textron, spol. s r. o. zajistuje vySe zminéné Cinnosti primarné
personalni oddéleni, kde bylo mozné vzhledem k dlouhodobé spolupraci nejen sledovat,
ale zaroven se 1 aktivné Gcastnit jednotlivych komunikaénich postupti a procest a ziskané
zkusenosti nasledné€ uplatnit pfi zpracovavani praktické casti této prace. Hlavnim motivem
pro vyhotoveni daného tématu byla piedev§im aktualnost problematiky PR vzhledem

k soucasnému postaveni spole¢nosti na trhu.

Cilem diplomové prace je navrzeni vlastnich opatfeni pro zvySeni povédomi o spole¢nosti,
a to konkrétné u cilové skupiny studentd a absolventl stfednich a vysokych skol.
K naplnéni hlavniho cile je nezbytné splnit n¢kolik dil¢ich cild, mezi které primarné spada
posouzeni soucasné situace spoleCnosti v oblasti komunikace véetné revize aktivné

vyuzivanych nastrojti spolu s doporu¢enim zavedeni nastroji doposud nevyuzivanych.

Prvni ¢ast je vé€novana teoretickym vychodiskim PR. Smyslem této oblasti je vymezit
dany pojem vcetné struéného predstaveni jednotlivych diferencovanych pftistupt.
Opomenuty nebudou ani tfi zakladni pilife, a to vefejné minéni, image a identita
spole¢nosti. Nasleduje charakteristika jednotlivych fazi socialné-psychologického modelu.
V navaznosti na zminény model je definovan proces realizace PR. V zavéru teoretické

¢asti jsou detailnéji rozebrany dil¢i komunikacni nastroje.

13



V Gvodu praktické casti je predn¢ provedeno vyhodnoceni soucasného postaveni
spolecnosti. Pro rozbor jednotlivych faktorti je nejprve aplikovana metoda PEST, jejiz
vysledky jsou nasledné provazany s matici SWOT. Vysledné vahy hlavnich pftilezitosti
a kritickych faktord jsou vyhodnoceny prostfednictvim konfronta¢ni matice. Zminéné
analyzy budou omezeny pouze na relevantni faktory majici pfimy vliv nejen na persondlni,
ale pfedevSsim i na PR aktivity podniku. Ziskanym informacim se v dal$im kroku
ptizpusobuje planovani komunikace. Pro docileni vyssi kontinuity je nejprve specifikovana
oblast interniho PR a nasledné externiho PR. Zavérem kapitol je vzdy uveden souhrn

navrzenych opatfeni véetné stupné realizace jiz podanych navrhu.
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1 Teoreticka vychodiska public relations

Termin PR je ¢asto spojovan s propagandou, manipulaci ¢i vyhradné a pouze s medialni
komunikaci. Tento pojem neni doposud pfili§ rozsifen v obecném povédomi a to i pfes to,
ze se jednad o vice nez sto let stary obor. Obor, ktery jiz vice nez ctvrt stoleti patii
k prosperujicim a profesionalizovanym oblastem v Ceské republice a je vyuZivan prakticky
ve vSech vétSich i menSich podnicich, v neziskovych nebo kulturnich organizacich,
v politickych stranach aj. Nicméné, nejen u nas, ale i ve svété je PR vice zastoupeno
Vv praxi nezli v teorii samotné. Jednou z hlavnich pfi¢in je rozdilné pojeti daného pojmu
mezi jednotlivymi subjekty, coz je jednim z hlavnich divoda nesouladu mezi teoretickym
pojetim a praxi samotnou. Mimo jiné se nejen PR, ale 1 celd oblast komunikace kazdym
dnem neustale vyviji, a to nikoliv jen v oblasti vyuzivani jednotlivych nastroji a metod, ale

zejména v samotné podstate ,,vztahu s vetrejnosti (Hejlova, 2015).

Pojem PR je casto nahrazovan terminy corporate communications, communications
management, media relations nebo external relations. Rozmanitost terminologie byla
doprovazena mimo jiné také nejriznéj$imi definicemi. V roce 1972 se pokusil o vytvoreni
jednotné formulace vlivny americky teoretik Rex Harlow. Shromazdil celkem 472 definic
PR a poté se z nich pokusil sestavit vlastni definici, kterd zni: ,, PR jsou ridici ¢innosti,
ktera pomaha zakladat a udrzovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprdce
mezi organizaci a jejimi verejnostmi. Zahrnuje Fizeni problémii a zaleZitosti, pomadha
managementu V informovanosti a responzivité Vici verejnému minéni. Definuje
a zduraznuje povinnost slouZit verejnému zdjmu, drzet krok s probihajicimi zmenami
a efektivne téchto zmén vyuzivat. Slouzi jako signalni systém, jenZ pomaha anticipovat
trendy. Pouzivd prizkum a vérohodné, etické komunikacni techniky jako své zdkladni
nastroje. ““ (Kopecky, 2013, s. 22). Tato rozsahlejsi definice vystihuje klicové body diivodu
existence PR, kterymi jsou piedevsim sluzba z4jmu vetejnosti a eticky rozmér (Kopecky,
2013).

Nejen v literaturach je k nalezeni nespocet definic celosvétoveé uzivaného terminu PR. Bez
ohledu na pocet formulaci maji vétSinou spolecny zéklad a definuji nejen Ucinek, ale
1 prosttedky, jez tento obor vyuziva. V roce 1978 se konalo prvni velké shromézdéni vice
nez 30 narodnich a regionalnich asociaci PR, jehoz cilem bylo vytvofit univerzalni

definici. Zavérem tohoto shromazdéni byla pfiijata deklarace, pozdéji znama jako tzv.
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»Mexické prohlaSeni®: ,, PR je umeni a socialni véda, kterd analyzuje trendy, predpovida
Jjejich diisledky, radi vedoucim organizaci a implementuje naplanované programy aktivit,

které slouzi jak organizacim, tak verejnému zdjmu. ** (Hejlova, 2015, s. 95).

Malo ktera definice se obesla bez nasledné kritické odezvy. Prakticky kazda organizace,
ktera realizuje PR v ramci svych podnikovych ¢innosti, pracuje vétsinou s vlastni definici,
ktera byva v jadru velmi podobna vyse zminénym definicim. Pro vétSinu podnikatelskych
subjektii sehravd vztah s vefejnosti klicovou roli. V dneSnim vysoce konkurencnim
a dynamickém prostiedi stale vice zalezi na tom, jak je vefejnost ochotna pfijimat aktualni

myslenky, tfidit informace a sledovat spolecenské trendy (Ftorek, 2010).

1.1 Diferencované pristupy k teorii public relations

V soucasnosti existuje nepieberné mnozstvi nazort, vykladu ¢i pojedndni o uloze PR ve
spole¢nosti. Rada z nich nabyva ptevazné kladnych hodnoceni, ktera vychéazeji predeviim
Z instituci zabyvajicich se konkrétné PR, majicich popularizaci tohoto oboru ve své naplni,
azZ po negativni pfistupy napadajici PR za zneuzivani divéry vefejnosti, zkreslovani
informaci, utajovani informac¢nich zdroj a dalSich nekalych praktik. Riznym nazorovym
pojetim odpovida také tfada teorii, které se snazi konkrétni ulohu daného oboru ve

spolecnosti 1épe interpretovat. Piikladem lze uvést nasledujici teoretickd shrnuti:

e Systémova teorie
V této teorii maji informace primarné kvantitativni charakter. Slouzi jako transfer mezi
organizaci a vefejnosti s riznym stupném naslednych zmén a uprav obsahu. Veskeré
¢innosti S tim spojené fidi odbornici PR. V ramci sledovani celého systému, pomoci né¢hoz
jsou informace transferovany, mohou specialisté sdéleni dale ptizpusobovat a upravovat.
Hlavni roli sehrava tzv. boundary spanner, neboli odbornik na komunikaci. Jeho hlavnim
ukolem je plnit strategickou ulohu, shromaZzdovat stéZejni informace, identifikovat
problémy, ziskavat zpétnou vazbu aj. Zaméfuje se na rozvijeni vztahl s dirazem na etiku
a socialni odpovédnost. Tento model cili na vzdjemnou kooperaci a porozuméni mezi
organizaci a vefejnosti a nahliZzi na ob¢€ strany jako na rovnocenné strany komunikace

(Kopecky, 2013).
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e Rétoricka teorie
Dana teorie vychazi z asymetrického modelu a zamétuje se predevSim na presvédCovaci
ulohu komunikace, ktera se odehrava prevazné v trznim prostfedi. V rdmci tohoto modelu
vznika tzv. objektivni pravda, kde vSechny zic¢astnéné strany maji pravo byt informovani
a zaroven vyslySeni, a kde maji moznost racionaln€ rozpoznat pravdu. Zde hraje hlavni roli

uloha fe¢nika, vybér tématu a klicového sdéleni (Kopecky, 2013).

e Vztahova teorie
Tato teorie se zabyva predev§im tlohou PR profesionalti pfi budovani vztahti uvniti i vné
organizace. Stézejnimi faktory pro kladné vztahy jsou davéra, uspokojeni a solidarita.
Hlavnim rozdilem oproti pfedchozim teoriim je odklonéni pfedmétu zajmu od samotné

organizace na komunika¢ni proces zacileny na vefejnost a jeji zajmy (Kopecky, 2013).

e Kriticka teorie

Soucasti této teorie je odhalovani neetickych, klamavych a propagandistickych ¢innosti
PR. Hlavnim cilem kritické teorie je napadnout postupy deformujici demokratické procesy.
Vysledkem jsou detailni analyzy a popisy neetickych piestupkd. Jednim z takovych
prestupki mize byt napiiklad ,,astroturfing™. Jedna se o nekalou metodu, kterda vytvaii
falesné reakce spotiebitelt pomoci blogl, anket, online debat aj. Tyto zkreslené
a zfalSované vypovédi jsou vytvareny bud’ pfimo organizaci ¢i najatymi lidmi (Kopecky,
2013).

e Teorie politicko-ekonomicka
Dle této teorie jsou informace pouzivany jako prostiedek K upevnéni a ochrané pozic
z4dymovych skupin ve spole€nosti. Pfedmétem zajmu jsou pravni, korporatni, ekonomicke,
politické a socialni mechanismy, kde Ize nalézt, ¢i zajmy jsou prostiednictvim komunikace

nejlépe obsluhovany. PR v tomto modelu slouzi pfevazné jako nastroj fidicich struktur.
Rozli¢nost jednotlivych teorii (at’ uz pozitivnich ¢i negativnich) nic neméni na skutec¢nosti,

ze PR je rozvijejici se ¢innosti a samotnd budoucnost tohoto oboru bude zavisla predevsim

na otazkach etiky, vzdélavani a celkové profesionality tohoto oboru (Kopecky, 2013).
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1.2 Public relations v ramci marketingového mixu

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, vyvoj PR probihal postupné a v kazdé zemi
zcela odlisng, z ¢ehoz vyplyvaji nejriznéjsi definice a postoje. Doposud bylo pojednavano
0 PR jako o samostatném oboru, tedy tak, jak jej vnima vétSina odborniki. Nicméné
zejména ekonomové a marketéfi povazuji PR piimo jako soucast marketingové
komunikace. Oproti tomu jedni z prikopniki a hlavnich teoretikti marketingu Philip Kotler
a Kevin Keller vnimaji PR spiSe jako soucast marketingového mixu. Marketingové PR

(dale ,,MPR®) je tak tfazeno pod marketingové oddéleni jako soucast 4P marketingového

mixu (Hejlova, 2015).

Cilem MPR je pievazné podporovat korporatni nebo produktové komunikace a vyznamné
se podilet na vytvafeni image. MPR, podobné jako jiné podoblasti PR (finan¢ni PR,
komunitni PR aj.) slouzi konkrétnimu odd€leni marketingu. Diive byl ndazev MPR velmi
tésné spojovan az zaméfovan se samotnou publicitou. Ukolem bylo piedevim
komunikovat ¢i vyzdvihnout konkrétni vyrobek, sluzbu, organizaci aj. V soucasnosti je
obsah MPR mnohem S$ir§i a sehrdva nepostradatelnou roli v oblasti uvadéni novych
vyrobkd, vytvafeni zajmi o vyrobkovou kategorii, ovlivitovani cilovych skupin, budovani
korporatni image a v fadé¢ dalSich Cinnosti. Pfi snaze o vyuziti MPR v praxi je nutné
nejprve stanovit marketingové cile, vybrat vhodné néstroje, plan nasledné implementovat

a dosazené vysledky zhodnotit (Kotler, 2013).

Jednim z hlavnich nastrojit MPR jsou publikace (broZury, ¢lanky, newslettery, ¢asopisy
aj.), pomoci nichZ se organizace snazi své cilové publikum oslovit a nasledné ovlivnit.
Déale je dulezitym nastrojem samotna udalost at uz v podob¢ tiskovych konferenci,
seminafi, veletrhl nebo jinych specifickych akci, které mohou pfitdhnout pozornost cilové
skupiny. Nelze opomenout ani sponzoring a medializaci sportovnich a kulturnich udalosti,
tiskové zpravy, proslovy ¢i samotnd firemni média (brozury, vizitky, dress code, firemni

loga aj.), (Kotler, 2013).

1.2.1 Rozdil mezi reklamou a public relations
V disledku nejednoznaéného vymezeni PR je obzvlasté v Ceské republice velmi &asto

zaménovan pojem PR sreklamou. Nicméné je nutné si uvédomit, ze reklama je
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specifickym druhem komunikace, kterou by méli pfijemci snadno rozpoznat a méli by si
byt védomi toho, ze se jim podavatel reklamy snazi néco prodat nebo jakkoli ovlivnit jejich
chovani. Obsahem reklamy je jasné cileny apel (kupte si, kliknéte, jdéte aj.). Podavatel
reklamy plati za zvetejnéni reklamy pfedem dohodnutou ¢astku nebo protisluzbu (Hejlova,

2015).

Jednotlivé c¢innosti PR vSak na rozdil od reklamy nejsou pro piijemce tak snadno
rozpoznatelné. Mimo jiné nemusi mit PR nijak definovany apel. Snahou je spiSe vytvoftit
uréitou atmosféru ¢i podpofit image spolecnosti. Déale je nutné namitnout, Ze oproti
reklam¢ ma PR spiSe dlouhodoby charakter. Nejednd se o Casové vymezené intervaly
kampani, ale spise o strategické ¢innosti dlouhodobé&jsiho trvani. Podobné jako reklama ani
PR neni zcela zdarma. Nékladem je ptedevsim lidskd prace, tedy PR agentury nebo interni

oddéleni (Hejlova, 2015).

1.3 Hlavni vychodiska public relations

Pojem PR je komponovan ze ti zakladnich pilitt, od nichz se dale odviji jeho zakladni
princip. Jedna se o vefejné minéni, image a identitu spole¢nosti. S témito pojmy se
neustale setkava nejen odborna, ale ¢im dal tim Castéji také laicka vefejnost. Pro usnadnéni
porozuméni problematiky PR je nutné nejprve bliZze charakterizovat podstatu téchto tii

vychodisek (Svoboda, 2009).

1.3.1 Verejné minéni

Tento termin byl zndn ddvno pfed vznikem medialni vetejnosti, SniZ je v dneSni dobé
velmi tzce spojovan. A i piesto, Ze samotna historie vefejného minéni neboli zarodek
dneSnich PR saha aZ do dob starovéku, postrdda doposud zavaznou definici. Samotna
teorie daného pojmu se zabyva primarné jeho poslanim, strukturou, zkoumanim vefejnosti
a vSeobecnymi nazory. Jako jeden ze stéZejnich vysledki vyzkumu v oblasti vefejného
minéni lze uvést naptiklad zkoumani chovani jednotlivct a skupin. Bylo prokazano, ze lidé
ve skupiné reaguji jinak, nezli jako jedinci a ptiklanéji se spiSe k vétSinovym tsudkim.

VétsSinovy usudek prevladd nad rozhodnutim jedince i v piipad¢é tsudku chybného, a to
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z toho divodu, ze lidé nechtéji zlstat se svym minénim osamoceni. Radé&ji se tak ptikloni

Kk vétsing bez snahy se jakkoli nazorové odlisit.

Mezi hlavni rysy vefejného minéni spada reflexe souCasnych nazori, postojii a nalad
spolec¢nosti. Obsahuje také prvky subjektivnosti a dojmovosti. Mimo jiné je minéni
utvafeno spolecCenstvim z4jma a tradic. Samotnd tvorba vefejného minéni se tyka
predevSim vyznamnych podnéth (udalosti, osobnosti aj.) a je ovlivnitelna mnoha zplsoby.

Zasadni vliv maji masmédia a tzv. nazorovy vudci (tzv. opinion leaders), (Svoboda, 2009).

Samotné provazani vefejného minéni s PR je zcela zasadni, nebot vyuziva vSech
dostupnych informaci a prostfedkii v pisobeni vefejnosti pro dosazeni piizn€ vetejného
minéni. V rdmci usilovani o uspéch aktivit PR se subjekty snazi vytvafet o sobé pozitivni

predstavu neboli image (Svoboda, 2009).

1.3.2 Image

Pojem ,,image” byl pouzit jiz vroce 1955 vramci definovani spotifebniho chovani.
V soucasnosti se jednd o jedno z ustfednich témat psychologie PR a propagace. Image
sdruzuje veskeré piedstavy a dojmy skupin vefejnosti o uréitém objektu. Svou povahou se
ale jedna o velmi proménlivou a nestalou oblast. Image je tvofeno pomoci objektivnich
i subjektivnich dojmi a predstav, postoji a zkuSenosti. Je vysledkem urcité vymény
nazord,, prochazi vyvojem a je urcitym nositelem informaci. Pfedstavuje tak urcitou
koncepci orientace jednotlivee ¢&i skupiny. V oblasti PR vytvafi image cil snazeni
jednotlivce nebo organizace, nejedna se vSak o jediny faktor, kterym se celkova idea

vytvai (Svoboda, 2009).

1.3.3 Corporate identity

Corporate identity (dale ,,CI“), neboli zanglického ptekladu firemni identita, je
nepostradatelnou soucasti firemni strategie a piedstavuje souhrn vSech prvkid, pomoci
nichz se firma ¢i jednotlivec reprezentuje na vetejnosti. Hlavnim poslanim CI je v ramci
interni komunikace zajistit vzajemnou soudruznost zaméstnancii k podniku. Z hlediska

externi komunikace je poté hlavnim cilem odliSeni se od konkurence. CI ma v porovnéani
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s firemni image dlouhodobéjsi povahu. Mimo jiné je nutné podotknout, ze dané terminy
nejsou vzajemné zameénitelné. Image je odrazem CI. Identita spolecnosti je chapana jako
nezbytné dulezity prvek pro pieziti organizace. Jednd se o vytvoieni samotné filozofie
urc¢itého subjektu a spolu s tim zahrnuje i historii, vizi a etické hodnoty. Je tak vytvaren
komplexni obraz firmy neboli forma identifikace ve spole¢nosti (Svoboda, 2009). Ze
soucasné firemni filosofie by mimo jiné mélo byt jasné patrné, co je hlavnim divodem
existence firmy a jak dosahuje svych cila. Strategie CI je zaloZena na firemnim vizualnim
stylu (Corporate Design), firemni kultufe (Corporate Culture) a firemni komunikaci

(Corporate Communication), (Staub, Kayak, Gok, 2016).

Corporate Design je prvnim krokem pii vytvafeni firemni identity. Jedna se o cilenou
aplikaci vSech vizudlnich prvki, jejichz zdkladem je logotyp vyuzivan ve vSech variantach
firemniho prezentovani (tis§téna média, odévy, budovy apod.). Zjednodusené feceno se
jednéd o jednotnou vizualizaci spole¢nosti. Jednotny design zahrnuje mimo znacku také
rastr (jednotny graficky format), pismo (font), typografie, barvy, architekturu a ostatni
komunikacni prostiedky. Veskeré detailné stanovené standardy vizualizace byvaji
charakterizovany v tzv. design manudlu. Manual lze svym zplsobem chépat jako interni
smérnici, kterou je nutné striktné dodrzovat pro zachovani jednotného stylu. Obsahem jsou
podrobné rozpracované moznosti aplikace jednotlivych ¢asti vizualnich prvkl. Samotna

tvorba vychazi z koncepce ClI a firemni filozofie (Svoboda, 2009).

Corporate Culture je definovana jako systém hodnot, zptsobt vystupovani, jednani,
ritudlt apod., které jednotné vytvaieji obraz podniku. Hlavni cile firemni kultury jsou
multilateralni. Lze zminit redukovéani deficitii identity a socidlniho zafazeni, umoZznovani
seberealizace zaméstnance, respektovani ekologickych zdsad apod. Spolecnost by se mimo
jiné méla v ramci svého jednani soustfedit na pét oblasti obsahujicich jednotné vedeni,
postupy ve styku se zaméstnanci a se zakazniky, styl oblékani a jednotny design budov

(Svoboda, 2009).

Corporate Communication je souhrn vSech postupti komunikace vné i uvnit organizace.
Zamérem daného prvku je vytvaret a nasledné udrzovat pozitivni postoje k organizaci
a spolecné s firemni kulturou a designem vytvaret jednotny image. Déle 1ze zminit cilené
zvySovani davéryhodnosti spolecnosti, reflektovani zmény postojli, upeviiovani vztaht,

odbouravani bariér komunikace apod. Mezi jednotlivé druhy komunikace lze fadit
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napiiklad vefejnd vystoupeni (osobni vystoupeni zastupce spolecnosti na politickych,
hospodaiskych a jinych akcich), human relations (komunikace cilend na zaméstnance
podniku), corporate advertising (cilena na reklamu v médiich a jinych druzich
marketingovych komunikaci), university relations (vztahy s vysokymi Skolami) apod.
(Kopecky, 2009).

1.4 Socialné-psychologicky model public relations

PR mohou pozitivné pusobit na spolecensky vyvoj sladénim zdjmu vefejnosti S vlastnim
pfedmétem z4jmu, véetné naslouchani a korigovani svych Cinnosti tak, aby nedochazelo
k spornym situacim. Snahou organizace by tak mélo byt zajisténi efektivni komunikace,
pochopeni situace, vzdjemné porozuméni a V kone¢ném disledku navazani davéry
vetejnosti. Jedna se o komplikovany proces, ktery nevede pifimocafe k vyty€enému cili,
tedy k ziskani davéry a piizné spolecnosti. Je nutné jej v prub&hu postupné revidovat a brat
v uvahu nové skutecnosti. Jeden z optimalnich postupli zobrazuje socidlné-psychologicky

model puisobeni PR, tzv. PR pyramida, ktera je rozd€lena do ¢tyt stupnu (viz Obr. 1).

Organizace A Vefejnost

Porozuméni

Pochopeni situace

Hledani mozZnosti pro komunikaci

Obr. 1: Socidlné-psychologicky model puisobeni PR

Zdroj: Svoboda, Vaclav. Public relations — moderné a téinné, s. 18.

e Prvni stupen — hledani mozZnosti pro komunikaci
V prvnim kroku je stézejni dikladné zprostiedkovani informaci a zfizeni komunikacénich
kanal pro vytvotfeni dialogu mezi organizaci a vefejnosti. Vybér relevantnich informaci

VvV prvni fazi mize pifimo ovlivnit veskeré nasledujici ¢innosti. V piipadé, kdy nebudou

22



informace dostate¢né zajimavé ¢i pfiméfené konkrétni, hrozi jejich opacny efekt, a to

odrazeni vetejnosti (Svoboda, 2009).

¢ Druhy stupei — pochopeni situace
Nasledujici krok slouzi k vzdjemnému pochopeni situace, vnémz je nezbytné cCelit
vzajemnym stfetiim, naslouchat protiargumentim a formulovat své vlastni argumenty.

Vzijemny dialog by nemél byt jednostranné radikdln€¢ ukoncen. Zapor ,,ne” by mél byt

o 24

e Treti stupen — porozuméni
V daném stadiu by jiz mély ob¢ strany, vefejnost i organizace, chapat vzajemné potieby.
Sdileni informaci a postoji méa nejen emociondlni, ale i racionalni charakter a vS§echny faze
postupné sméfuji k vytvoreni oboustranné diveéry. Nicméné i tak mlze nastat Situace, kdy
bude organizace nucena zménit sva stanoviska, a to pravé zdidvodu nedostatecné

duvéryhodnosti vytvotrené v piedchozich dvou etapach (Svoboda, 2009).

o Ctvrty stupeii - diivéra
Ctvrta faze je idealnim ptipadem, kdy organizace a veiejnost docilily vzajemného souladu
a pochopeni svych zajma. Nicméné i v tomto kroku je nutné nadale pecovat o vzajemny
vztah. Pfedmét PR neni zcela dofeSen a je nezbytné i nadale analyzovat poznatky

z prub&hu vsech ¢tyi etap (Svoboda, 2009).

1.5 Reputation management

V oblasti ziskavani a udrzovani trvalych a hodnotnych vztahti organizace s vefejnosti se
¢im dal tim vice prosazuje tzv. reputation management (dale ,,RM). Jedna se o fizeni
povésti organizace. Termin RM byva zaménovan s vytvarenim samotné image spolecnosti.
Reputace se vSak vytvaii pravé prostrednictvim image, ale nikdy pfimo a bezprostfedné.
Oba tyto faktory jsou velmi dynamické a vznikaji v delSich casovych tsecich.
Vychodiskem pro pochopeni podstaty RM jsou Ctyfi zékladni atributy, a to vérohodnost,
spolehlivost, divéryhodnost a védomi odpovédnosti. Vzajemny vztah mezi RM a CI
znazoriiuje nasledujici obrazek (viz Obr. 2), zné¢hoz vyplyva, Ze reputace je vzdy

formovéna praveé pomoci image.
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Corporate identity

\Z

Jméno

\Z

Samoprezentace
Image zakazniki [ Image komunity [ Image investora [Image zaméstnancti

\Z

Corporate reputation

Obr. 2: Struktura vztahu mezi corporate identity a corporate reputation

Zdroj: Svoboda, Vaclav. Public relations — modern¢ a ti€inné, s. 56.

Reputace organizace je sloZena celkem ze tfi forem. Jedna se o primarni, sekundarni
a cyklickou reputaci. Primarni reputace je zaloZena na piimych osobnich kontaktech. Lze ji
zobecnit na tzv. prvni dojem organizace, kdy hlavni roli hraji vyrazné atributy spolecnosti
a kdy jsou vytvafeny pocatecni postoje vic¢i ni. Ptikladem lze uvést komunikaci mezi

vefejnosti a zaméstnanci podniku (vratny, telefonistky, sekretarky aj.), (Svoboda, 2009).

Oproti tomu sekundarni reputace je zaloZena na tzv. nepiimé komunikaci, kdy jsou
vyuzivany nejen média, ale nepifimy styk je realizovan také prostfednictvim znamych,
ptatel, viidct vefejného minéni aj. Jednd se tedy o neosobni, zprostiedkovany kontakt,
ktery by mohl byt ovlivnén negativnimi predsudky ¢i stereotypy. Ty lze redukovat
prostfednictvim pfimého kontaktu (Svoboda, 2009).

Cyklicka reputace je utvarena celkovymi socidlnimi postoji. V piipadé pozitivnich ohlast
se logicky nevyzaduji Zadné zmény a naopak pii negativnich reakcich jsou vyuzivany
nejriznéjsi nastroje a jiné alternativy prostfedkti, produktt ¢i sluzeb, jejichz cilem je
vytvofit novy postoj spolecnosti. Jedna se tedy o cyklické kolisani reputace zavislé na

ptistupech vetejnosti a jejich nasledné ovliviiovani (Svoboda, 2009).
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1.6 Proces public relations a jeho prvky

Oblast PR zahrnuje pfedev§im socidlné komunikacni aktivity, prostfednictvim nichz je
snahou organizace ¢i jiného subjektu pusobit na cilovou skupinu. Jedna se o urcity
dlouhotrvajici proces, jehoz cilem je zména soucasného stavu dle pfedem stanovenych
cili. V celém procesu tedy vystupuje konkrétni subjekt, ktery piedava urcité sdéleni
jinému objektu prostiednictvim rtiznych komunikacnich prostfedki a opétovné ziskava

zpétnou vazbu (Pospisil, 2011).

e Subjekt a predmét PR
Roli subjektu v komunika¢nim procesu zastava zpravidla sama organizace jako hlavni
iniciator vztahové komunikace. Alternativou ve vétSich podnicich byvaji PR agentury jako
zprostiedkovatelé komunikace. Od subjektu dale sméfuje komunikace pomoci riznych
prostiedkii ¢i médii na konkrétni cilové skupiny. Predmétem komunikace je opét bud’

samotna organizace, nebo jeji vyrobky (Svoboda, 2009).

e Cile PR
NejstéZzejnéjsim bodem komunikaéniho procesu je vymezeni konkrétnich cild, které by
m¢ély presné vychazet z firemni filozofie a z podnikové strategie. Jesté pred stanovovanim
cili je nezbytné provést analyzu vychoziho stavu a stavajici image, nasledné specifikovat
image, které chce podnik dosahnout a v neposledni fadé stanovit plan, jak toho lze
dosdhnout. Nejen hlavni, ale 1 dil¢i cile organizace by mély byt konkrétni, méfitelné,

dosazitelné¢ a realné. Mimo jiné by mély konkretizovat a uptesiiovat vizi spoleCnosti

(Svoboda, 2009).

Jednotlivé cile PR lze koncipovat do dvou kategorii, a to strategické a taktické, které lze
dale specifikovat dle cilovych skupin na cile interni a externi. Strategické cile obsahuji
dlouhodobéjsi zaméry PR, které vychazeji ze sttednédobého horizontu ¢innosti organizace.
Svou povahou jsou statické v Case a obtizn¢ se definuji. Oproti tomu taktické cile maji
jelikoz je vyvolavaji bézné situace (Svoboda, 2009). Jednotlivé cile mohou nabyvat

riznych podob (viz Tab. 1).
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Tab. 1: Cile PR

Strategické Taktické
Externi Interni Externi Interni
upevnéni loajality udrzovat komunikaci | zvysit sledovanost pravidelna
zakaznikid vici se zaméstnanci na aktualniho déni firmy | informovanost
podniku vysoké urovni vefejnosti zam&stnancil

rozsifeni spoluprace
S ostatnimi subjekty

vylepSovani kvality
produkce firmy

pravidelna
informovanost

poradani oslav,
vyroci, workshopi a

trhu firemniho okoli konferenci

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina cilt je zaméfena na piedavani informaci a ovliviiovani postojii vici organizaci,
kdy veskeré Cinnosti fidi management podniku. V souvislosti s rozmachem digitdlniho
veéku a s postupnym oslabovanim vlivu masovych médii by vSak neméla byt opomenuta
ani stale dulezitéjsi role tzv. stakeholderd neboli zainteresovanych osob v komunikaci.

Praveé na nich totiz zavisi celkovy uspech ¢i neuspech spolecnosti (Hejlova, 2015).

Pojem stakeholder je jednim z kli¢ovych terminti pouzivanych nejen v teorii, ale i v praxi.
Velmi zjednodusené feCeno se jedna o jedince, skupiny osob ¢i jiné organizace jakkoli
svazané s organizaci. Lze tedy v souvislosti s danym terminem zminit napiiklad zakazniky,
zaméstnance, vlastniky, dodavatele aj. Koncept stakeholderi byl vyznamné rozsiten
R. E. Freemanem a jeho kolegy, ktefi koncept stakeholderit vymezili jako vSechny osoby,
kterych se ucinek komunikace ¢i chovani organizace muze jakkoli dotknout (Freeman,
2010). K rozsifeni pojmu vedl pravé trend socialnich siti a rychlého Sifeni informaci, kdy

se zdanlivé lokalni udalost mize stat béhem velmi kratké doby udélosti globalni a ovlivnit

tak 1 jinak nezainteresované osoby (Hejlova, 2015).

Rizeni komunikace tradi¢nim zptsobem, tedy komunikovat pouze z jednoho centra (tzv.
teorie excelence), jiz dnes neni dostate¢né efektivni. V navaznosti na ménici se podminky
podnikatelského prostfedi se vymezil novy pfistup ve strategii komunikace, tzv.
,,Stakeholder approach* ¢i ,,stakeholder management®. Novy smér je specificky predev§im
oboustrannou komunikaci doprovazenou aktivni zpétnou vazbou (Gregory, 2010).
Vzhledem k tomu, ze stakeholderem se muze stat prakticky kdokoli, je pro organizaci
dulezité zaméfit se v komunikaci na konkrétni cilové skupiny. Prakticky neni mozné, aby

jedna organizace udrzovala oboustrannou komunikaci s velkym poctem diferencovanych
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skupin. Jedna se o velmi naro¢nou a komplexni praci, kdy je nutné neustale sledovat

aktudlni déni a predevsim velmi rychle reagovat na soucasnou situaci (Hejlova, 2015).

e Plan PR
Dalsim prvkem komunika¢niho procesu PR je plan. Jednd se o sepsany a ptesné
definovany soupis jednotlivych cili, ¢innosti, prostiedki, médii, vymezenych skupin
a zpusobl vyhodnocovani véetné¢ méteni. Veskeré tyto ¢innosti jsou ¢asové ohraniceny.

Vymezeny plan se postoupi realizatorovi PR (Pospisil, 2011).

e Realizator PR
Realizatorem PR muze byt bud’ wvnitini subjekt podniku (in-house) nebo muzou byt
jednotlivé Cinnosti zadany externé (tzv. outsourcing). V mnoha vétsich podnicich spolu
vnitini PR oddéleni firmy a agentura spolupracuji. Samotné rozhodovani o tom, v jakém
rozsahu zfidit vlastni PR odd¢€leni a kdy ponechat PR agenturam a poradctim, vyplyva opét
z cilt a koncepce ¢innosti podniku. Vedeni musi zvazit, v jakém rozsahu bude aktivity PR
vyuZivat a na jak rozsahlé cilové skupiny se zamé&fi. Otazkou interniho PR je dostate¢na

personalni obsazenost a kvalifikace (Svoboda, 2009).

e Prostfedky a komunikac¢ni kanaly PR
Organizace mimo jiné muize komunikovat prostfednictvim nastrojli individualniho
pisobeni nebo pomoci prostiedktl skupinového ptsobeni. V navaznosti na zvolenou formu
dale voli kanaly osobni a neosobni komunikace. V ptipadé osobni komunikace komunikuji
vzajemné dvé osoby nebo probiha skupinova komunikace. Jedna se o nejstar§i a zaroven
nejefektivngjsi formu komunikace. Jistou nevyhodou je ale jeji aplikovani na velmi
omezeny pocet osob. Oproti tomu kandly neosobni komunikace vyuZzivaji konkrétni
médium a Ize tak plisobit na vétsi okruh cilovych skupin. Na druhou stranu vétSinou
neumoziuji zpétnou vazbu. Mezi hlavni média spadaji naptiklad tiskova meédia (deniky,
Casopisy), elektronicka média (televize, radio), vystavy a veletrhy a ostatni (CD, DVD),

(Svoboda, 2009).

e Zpétna vazba
Zpétna vazba v celém komunika¢nim procesu umoziuje zaznamenat piipadné nedostatky

a nasledné piizptsobit své ¢innosti tak, aby kone¢ny efekt PR byl uc¢innéjsi a efektivnéjsi.
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Kone¢nym efektem je vytvoieni, zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu a predevSim
divéry mezi organizaci a vefejnosti. Zminovany efekt zavisi mimo jiné i na jinych
faktorech, jako je celkové image organizace, kvalita produktu, cena aj. VSechny tyto

faktory by mély byt v souladu s PR spole¢nosti (Svoboda, 2009).

1.6.1 Specializované agentury
I pfes soucasny trend integrovani komunikace je nutné rozliSovat nejen mezi PR agenturou
a reklamni agenturou, ale dale rozlisit agentury medialni, digitalni aj. Kazda agentura se

zaméiuje na specificky okruh ¢innosti a poskytuje rozdilné sluzby (Hejlova, 2015).

Hlavni ¢innosti PR agentur je udrzovani dlouhodobé a vzajemné komunikace mezi
organizaci a jejimi stakeholdery a to nejen externé, ale i interné. Specifikem PR agentur je
pomérn¢ mala kontrola nad sdé€lovanym obsahem neboli kdo, kde a jak zareaguje na
jednotlivé aplikované nastroje. Zasadni je tak vytvofit dialog mezi obéma stranami. Casto
se pro PR agentury pouzivd oznaleni ,poradenstvi voblasti komunikace* nebo
LwStrategicka komunikace. Média, které agentury vytvaieji, se nazyvaji ,,owned media“
(firemni Casopisy aj.). Pfi vybéru agentury PR je dullezitd pfedevSim profesionalita,

orientace v domacim prostiedi, kreativita a transparentnost (Hejlova, 2015).

Naopak reklamni agentury vytvareji kratkodobé reklamni kampanég. Jednotlivé kampané
jsou pfesné zacileny a ¢asové vymezeny. Dal§im hlavnim rozdilem oproti PR agenturam je
jednosmérna komunikace a velk4 kontrola nad jejim obsahem. Velky diiraz je kladen na
emocionalitu, kterou vytvati grafika, hudba, scénaf aj. Dale se jedna o tzv. ,, paid media
kdy prostor v médiich musi byt odkoupen. Medialni agentury prodavaji inzertni prostor.
Zajist'uji tedy prostory s nejvyssi sledovanosti, a tedy vysokou pravdépodobnosti tspéchu
informacniho sdéleni. Cilem téchto agentur je zajistit nejlepsi zasah cilové skupiny za

nejvyhodnéjsi cenu (Hejlova, 2015).

Digitalni agentury se specializuji pfevazné na online komunikaci. Tyto agentury se
zabyvaji komplexnimi ¢i jednotlivymi nabidkami v oblasti online komunikace (webové
stranky, online shop aj.). Mimo vySe zminéné typy agentur existuje i1 fada dalSich agentur,

napiiklad full-servisové agentury, butikové agentury aj. (Hejlova, 2015).
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1.7 Komunikacni strategie a strategické planovani

Strategické mysleni je jednim z pfedpokladid UspéSného fizeni Cinnosti. Marketingova
strategie definuje postup, ktery smefuje k naplnéni predem stanovenych cilti (napt. zvyseni
trzniho podilu, ziskani davéry zakaznikd, zajiSténi rentability aj.). Adekvatni vybér
strategie, jeji odpovidajici definovani a implementace jsou pifedpokladem vykonnosti
podniku. Ulohou strategie je efektivni dosaZeni cilti v pfedem stanovenych &asovych
usecich na definovaném cilovém trhu. Obsahem strategie nejsou podrobnosti pribéhu
dosahovani jednotlivych dil¢ich cild plnénych na denni bazi. To je piedmétem
marketingovych taktik. Predpokladem spolehlivé marketingové strategie je uvédomit si
a pochopit silné a slabé stranky podniku a porovnat je s prilezitostmi trhu (Juraskova,
Hornak a kol., 2012).

Jedni z pfednich teoretikii zkoumajici strukturu PR procesu (Scott M. Cutlip,
Allen H. Center) roz¢lenili strategicky proces celkem do ¢tyf hlavnich casti, které dale
rozsifili o sedm hlavnich prvkd, jez dany proces musi splitovat. Ctyistupiiovy proces se
skladd ptfedné ze zajiSténi informaci, dale z planovani, komunikace a v neposledni tadé¢
evaluace (Cutlip, Center, Broom, 2010). Mezi zéakladnich sedm prvka (tzv. 7C) spada

predevsim:

e Divéryhodnost (credibility) — je nutné, aby komunikace probihala mezi stranami,
které si vzajemné daveéiuji.

e Kontext (context) — jednotliva tvrzeni by méla byt doprovazena také Ciny.

e Obsah (content) — sdé€lujici obsah by mél mit konkrétni obsah relevantni pro
piijemce.

e Jednoduchost (clarity) — pfedavana zprava musi byt jasna, jednoducha a bez
jakychkoli slozitych ¢i nejasnych vyrazi.

e Konzistence a kontinuita (consistency and continuity) — pro docileni jasn&jSiho
pochopeni ¢i snadnéjSiho zapamatovani je dobré komunikaci s drobnéjSimi
obménami opakovat.

e Kanaly (channels) — v ramci komunikace by mély byt vyuzivany ptedev§im ty
kanaly, na které je jiz publikum zvyklé.

e Schopnost porozuméni (capability of audience) — cilem je pfedavat co

nejjednodussi sdéleni (Hejlova, 2015).
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Komunikaéni strategie je definovana v procesu strategického planovani. Obsahem
strategického planovani je tfada dil¢ich kroki, které mohou slouzit jako zékladni voditko.
Mezi hlavni kroky spada piedevsim volba konkrétniho cile a zdivodnéni komunikace,
charakteristika cilové skupiny vcetné specifikace sdé€leni, volba vyhovujicich médii,
samotny zajem médii a informacni obsah, zdroje a otazky (kdo a jaké informacni zdroje
jsou potieba), komunikaéni strategie, konkrétni podstata zpravy a jeji neverbalni podpora
(fotografie, grafy aj.). Jednotlivé ¢innosti lze dale roz¢lenit do n€kolika zéakladnich blokd
roz$itenych o zakladni otazky, jejichz smyslem je pfiblizit planovani uréenym zamérim

(viz Tab. 2).

Tab. 2: Strategicky planovaci model a jeho zdakladni bloky

Fakta

*Odvétvi: Jaké jsou soucasné trendy?

*Vyrobek (sluzba): Jaké jsou jejich podstatné znaky?

+Konkurence: Kdo je konkurentem? Jak moc je silny? Cim ohrozuje podnik?
*Fakta o spotiebiteli: Kdo je nasi cilovou skupinou?

Cile
*Jaké jsou obchodni plany a cile?
*Jaka je tloha PR v marketingovém mixu?

*Jaké jsou zdroje a prostiedky obchodu?
*V jaké oblasti l1ze ocekavat rast?

Cilova skupina
*Specifikace cilové skupiny.
«Jaky je soucasny nazor a vnimani na ¢innost podniku?
*Zadouci nazor cilové skupiny.

Kliéové sdéleni

*Zasadni bod: Jaké kli¢ové sdé€leni 1ze pouzit?

Zdroj: Kopecky, Ladislav. Public relations: d&jiny — teorie — praxe, s. 162.

Shromézdéni pottebnych informaci a zodpovézeni danych otazek muize dopomoci
k sestaveni PR planu, ktery jasné definuje co, pro¢ a jak je nutné postupovat. Strategické
planovani vychazi z jednotlivych prizkumi a z nich ziskanych informaci. Je vyuzivana
cela fada analytickych modeld zahrnujicich nejrtizngjsi faktory a zpusoby hodnoceni

(Kopecky, 2013).



1.7.1 Analytické nastroje v public relations

Vzhledem k tomu, Ze neni mozné vnimat podnik jako subjekt nezavisly na svém okoli, je
pro n&j velmi dulezité pravidelné¢ sledovat a analyzovat nejen své vnitini zdroje, ale
I mikro- a makro-prostfedi spole¢nosti. Vlivy makrookoli podnik neni nijak schopen
ovlivnit a Ize je pouze akceptovat a nasledné se jim dle potieb piizpusobit. Jedna se
predevsim o ekonomické, technologické, politické, pravni, demografické, socialni
a ekologické okoli podniku. Oproti tomu mikrookoli spolecnosti jiz mize byt podnikem
ovlivnéno. Mikrookoli je tvofeno zakazniky, konkurenci, dodavateli, stakeholdery a jinymi
klicovymi hraci. Pokud je firma schopna adekvatné analyzovat a nasledné reagovat na
nové vzniklé podminky, lze 1 z potencidlni hrozby vytvofit prilezitost (Tyll, 2014).
K analyze okoli podniku v oblasti PR se vyuzivd fada analytickych nastrojii a metod,
pfevazné sociologickych a ekonomickych. Nelze opomenout ani medialni analyzu

a monitoring médii (Hejlova, 2015).

Nedilnou soucasti pti stanoveni cild, vybéru vhodnych strategii, misi a vizi je vypracovana
situacni analyza. Situacni analyza vymezuje komplexni situaci konkrétni organizace. Je
tedy nepostradatelnou soucasti etapy planovani. Podstatou situacni analyzy je identifikace,
analyza a vyhodnoceni téch faktori, u nichz se ptfedpokladd, ze budou mit vliv na konecné
definovani cili a strategii spolecnosti. Zkouma tedy jak mikrookoli (napt. konkrétni

sektor), tak 1 makrookoli (napt. metodou PEST), (Hejlova, 2015).

PEST analyza (zkr. Political, Economic, Social and Technological analysis) je analyticky
nastroj zkoumajici politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory a predikuje
jejich vyvoj do budoucna. Spolu s rozsifovanim marketingovych teorii byly definovany
rizné modifikace této analyzy v podobé STEP, SLEPT, PESTEL ¢i nejnoveji STEEPLED,
kdy jsou plivodni Ctyfi faktory rozsifeny o faktory etické, ekologické, demografické
a legislativni. Pfi volbé konkrétni modifikace je nutné klast diiraz na ty prvky makrookoli,
které ptimo ovliviluji podnik a jeho strategii. Cilem PEST analyzy neni podat
vycerpavajici rozbor vSech faktori ptsobicich na podnik, ale sousttedit se v rdmci kazdého
faktoru pfiblizné na tfi az Ctyfi body s nejvyznamnéjsim dopadem na podnikovou strategii.
Ucelem je pak sledovat jejich vzdjemné ovliviiovani a pokusit se predikovat jejich budouci

vivoj (Tyll, 2014).

31



(. zakony *hospodarské cykly )
*dané *ménoveé kurzy
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Politické Ekonomické

Socialni Technologické

*demograficky vyvoj technologicka

*vzdélani uroven
ezivotni styl *vladni podpora
«kultura aj. *nové objevy aj.

\. J

Obr. 3: Strategicky model planovdini a managementu komunikace

Zdroj: Hejlova, Denisa. Public relations, s. 120.

Velmi vyuzivanym analytickym néstrojem, ktery zkouma a vzijemné propojuje vné&jsi
i vnitini prostiedi podniku, je SWOT analyza. Jedna se tedy o analyzu, kterd zkouma
nejen silné a slabé stranky uvnitf spoleCnosti, ale 1 pfileZitosti a hrozby vyplyvajici
z vnéjsiho prostiedi. Vysledkem dané analyzy je tvorba strategie firmy vyuZivajici silné
stranky a pfrilezitosti a nasledna snaha minimalizovat ¢i zcela odstranit slabé stranky
a omezovat dopady ohrozeni ¢i nejlépe pretvaret hrozby v pfilezitosti (Tyll, 2014).
Analyza SWOT je velmi ¢asto propojovana i s jinymi analyzami v€etné zmifiované PEST

analyzy. SWOT analyza byva také Casto doplnéna konfrontacni matici (Hejlova, 2015).

Jednim z hlavnich néastroji méteni efektivity PR byvaly dFive analyzy medidlniho obrazu
a medialni monitoring. PoCet medidlnich kanali v posledni dobé nadmérné vzrostl. Za
média lze dnes povazovat i socialni sité typu Facebook, LinkedIn, Twitter, ale i blogy nebo
firemni Casopisy. Medidlni monitoring je nabizen specializovanymi agenturami (napf.
Newton, a. s.) a jedna se o placenou sluzbu. Ukolem téchto agentur je vytvaiet a spravovat
digitalni databazi obsaht né¢kolika stovek médii. Velmi podstatné je mimo jiné sledovat
samotné vyznéni jednotlivych ¢lankl. Jednotlivd vyznéni se nejcastéji Cleni na negativni,
pozitivni, ambivalentni (v pfipad¢, Ze je ¢lanek vniman pozitivn€ i negativné) ¢i neutralni

32



(¢lanek plni pouze informacni funkci bez jakéhokoli emociondlniho zabarveni), (Hejlova,

2015).

Jednotlivé texty lze dale analyzovat at uz kvantitativnimi, ¢i kvalitativnimi metodami.
Jednou z podrobngjsich analyz je napiiklad metoda IMPACT. Dana metoda shrnuje
nasledujici kritéria: vliv (influence or tone — 1), sdéleni (message communicated — M),
dilezitost (prominence — P), dosazené publikum (audience reaches — A), vyuziti citaci
zastupcu organizaci ¢i tiskového mluvéiho (consultant quoted — C) a v neposledni fadé
druh ¢lanku (type of article — T), (Hejlova, 2015).

V oblasti medialnich analyz je nutné uptfednostiiovat spiSe kvalitativni ukazatele pted
kvantitativnimi (napf. pocet zvetejnénych ¢lankd), a to predev§im ztoho divodu, ze
ukazatel ,,po¢tu ¢lankd* nijak nezohlediiuje relevanci a vyznéni ¢lanki, vyznam média
nebo cilovou skupinu. V dne$ni dobé charakteristické vysokou informovanosti
a nespoctem zdroji nelze spoléhat jen a pouze na kvantitu ¢lankl jako prostfedek pro

zajisténi presveédCivosti (Hejlova, 2015).

V momenté, kdy se podniku podaii nashromazdit pomoci vySe zminénych analyz dostatek
pottebnych informaci, je nutné zvolit odpovidajici taktiku. Taktiku, ktera bude vychazet ze
zjisténych dat a zaroven bude, podobné jako strategie, zalozena na celkovych cilech
a zémerech organizace. Jak jiz bylo zminéno, strategie a taktika nejsou identické pojmy.
Strategie fika, jak dosahnout vytyCenych cili. Taktika je nastrojem, ktery dopomize
strategii uskutecnit. Taktika vyuziva konkrétnich komunikacnich nastroji k zasazeni

cilovych skupin konkrétnim sdélenim (Kopecky, 2013).
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2 Oblasti a nastroje public relations

Oblast PR je specifickd hned néckolika komunika¢nimi ndstroji, mezi které spadaji

predevsim:

e media relations neboli vztahy s médii (tiskové zpravy, tiskové konference aj.),
e eventy ¢i udalosti (veletrhy, vystavy aj.),

e digitalni komunikace (sprava socialnich siti, weby, blogy aj.),

e sponzoring (poskytnuti finanéni podpory, poskytnuti napoju, prostor aj.),

e Kkrizova komunikace,

e doporuceni (expertd, nazorovych vidcu atd.),

e fundraising (ziskavani finan¢nich podpor na konkrétni tucel),

e corporate publishing (¢asopisy pro zaméstnance, publikace pro vetejnost aj.),

e adalsi.

Ptiblizn¢ pted prvni dekadou 21. stoleti se PR c¢lenilo na dvé zakladni oblasti, a to na
interni komunikaci (neboli vnitropodnikovou komunikaci) a externi komunikaci. Interni
komunikace svymi ndstroji cili pfedev§Sim na zaméstnance, manaZery a jiné subjekty
podilejici se na vnitinim chodu organizace. Oproti tomu externi komunikace se
soustied’'uje na skupiny stakeholderi ovliviiujicich podnik z vnéjSku (novinafi, investofi,
dodavatelé, zakaznici, Sirokd vetejnost aj.). Velky rozmach socialnich siti a stale se
komunikace. Urychleny ptenos zprav ma okamzity efekt na vSechny subjekty. Nicméné
1 tak se nadale Clenéni interni a externi komunikace vyuzivéd a to z divodu segmentace

cilovych skupin (Hejlova, 2015).

Efektivni vnitropodnikova komunikace je podminkou uspéSného PR a dobré poveésti
spolecnosti, kterd vychazi vzdy zevnitf a castené odrézi firemni kulturu. Interni
komunikace byva Casto stavéna do pozadi at’ uz z divodu nedostatku zajmu managementu,
¢1 nedostatku dovednosti a prosttedk (Hejlova, 2015). Pfitom pravé pozitivni prostiedi
uvnitt firmy je zakladem pozitivni image ptlisobici na Sirokou vefejnost. Mezi hlavnimi
efekty realizace interni komunikace lze uvést predev§im posilovani vzajemnych vazeb
spolupracovniki a jejich motivace, profit z pfedavani informaci v podniku (pfedavani
ziskanych zkuSenosti managementu z vnéjSich kontaktii jinym Utvarim uvnitt podniku) ¢i
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pozitivni externi U¢inky vychazejici od dobrych vazeb internich zaméstnanci (zaméstnanci
Sifi informace o podniku mezi své rodinné piislusniky nebo ptatele, ¢imz neustéle nartista
externi informovana skupina). Interni komunikace byva velmi Casto intenzivné vyuzivana
obvykle v krizovych situacich (hromadné propousténi zaméstnancii, zména majitele
podniku, stavky aj.), které si ptimo vyzaduji zvlastni pfistup k vnitini komunité organizace.
Ve vétsich podnicich obvykle krizovou komunikaci fidi odbory. V ostatnich ptipadech je
pravomoc svéfena zvolenému oficialnimu mluvéimu, ktery je akceptovan vSemi stranami
(Svoboda, 2009). NejcastéjSimi nastroji interni komunikace je predevsim elektronicka
komunikace (intranet, emaily, firemni socialni sité, weby aj.), rizné eventy (workshopy,
konference, vecirky, kulturni akce aj.), firemni média (nejCastéji interni Casopisy, letaky,
videa aj.) a face-to-face setkani (meetingy, rozhovory, pravidelna setkani, ale i prani

K narozeninam, aj.), (Hejlova, 2015).

V praxi vSak velmi Casto pfevazuje externi PR nad internim. Vztahy s Sirokou vefejnosti
externiho PR se musi mimo podnikovou vefejnost, novindie a média soustiedit také na
zakazniky, dodavatele, Ufady, univerzity a celou fadu dalSich subjektd. | Vv externi
komunikaci je vyuzivana celd fada nastroju a taktik, které casteCné prolinaji s internimi

nastroji (Svoboda, 2009). Nyni budou jednotlivé néstroje podrobnéji rozebrany.

2.1 Media relations

Media relations neboli vztahy s médii tvoii jednu z nejvyznamnéjsich slozek PR, a to
z toho dlivodu, ze pravé prostfednictvim médii 1ze velmi efektivné oslovit at’ uz Sirokou
vefejnost ¢i zvolenou cilovou skupinu (zakazniky, vladu, konkurenci aj.). Nelze
zpochybnit tvrzeni odbornikil, které zdiraziuje, Ze vytvafeni a upevilovani vztahl
s vefejnosti by bylo stéZi realizovatelné bez pomoci hromadnych sdélovacich prostfedk.
Utelem media relations je budovani dlouhodobych a daivéryhodnych vztaht s konkrétnimi
zastupci médii. Vysledkem téchto vazeb by méla byt pozitivni publicita, dobré jméno

spole¢nosti a s nim spojend povest. Jednd se o dlouhodoby proces (Tomandl, 2011).

V dnesni dob¢ se jiz nelze nijak vyhnout at’ uz dobrovolnému ¢i nedobrovolnému styku

s médii, a tak je pro organizaci dilezité si zvolit konkrétni pfistup jednani. Soucasnym
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trendem je oteviena komunikace s médii a vzajemna spoluprace. Mize vSak nastat i zcela
opac¢na situace uzaviené organizace s razantnim odmitanim ¢i ignorovanim médii. Mezi
zékladni piistupy lze tedy uvést aktivni jednani, kdy se organizace snazi ptilakat pozornost
médii, dlouhodobé vzijemné spolupracovat a neustale nabizet rGznd témata. Jednou
z vyhod aktivniho pfistupu je snadnéj$i komunikace v pfipadé krizovych momentt.
Opaénym piistupem je pasivni jednani, kdy dand organizace nijak nevyhledava ani
nenavazuje zadné kontakty s médii a pouze vyckava, az se média samy ozvou a az pak
s nimi zacnou komunikovat. Nevyhodou tohoto pfistupu je fakt, Ze pozornost novinait ¢i
jinych médii je vétSinou pfildkdna az v momenté, kdy nastanou problémové situace
v podniku. Nelze opomenout ani tzv. nepratelsky pfistup, kdy se organizace snazi zcela
vyhnout jakémukoli styku smédii. Tento pfistup je ale ze strategického hlediska

nevyhovujici a skyta fadu negativnich nasledkt (Tomandl, 2011).

Mezi zakladni nastroje media relations spadaji napiiklad tiskové zpravy nebo konference,
rizné medialni udalosti, interview, novinarské exkurze, publicistika, medialni partnerstvi
apod. Jednim z nejvyznamnégjSich nastroji je zminovana tiskova zprava. Jedna se
o pisemnou formu sdé¢leni zasilanou konkrétnim médiim v momentech, kdy chce
organizace informovat 0 nové udalosti ¢i skute¢nosti. Zastupci médii se poté rozhoduji, zda
je pro n¢€ dand informace zajimava a zda ji vyuziji jako podklad pfti tvorbé reportazi, clankt
aJ. Druhym nejvyznamnéj§im nastrojem je tzv. tiskova konference, b&éhem které se

setkavaji zastupci organizace s novinafi (Karli¢ek, Kral, 2011).

V oblasti media relations je nutné dale rozliSovat nasledujici pojmy:

e earned media (ziskana média) — jedna se 0 ziskani medialniho prostoru, aniZ by za
n&j bylo subjektem zaplaceno (interview, nazory, uvetejnéné ¢lanky aj.),

e owned media (vlastni média) — mezi tyto média spadaji napiiklad vlastni webové
stranky, vlastni ¢asopis nebo vlastni socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn, Twitter aj.),

e paid media — jedna se 0 typ médii, za které musi subjekt zaplatit (komercni
Casopisy aj.),

e shared media — vymezuji, jak se informace §ifi dal (online, word-of-mouth).
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Zpravy Sifené prostfednictvim médii by mély spliovat nékolik zdkladnich vlastnosti.
Sifena sdéleni by méla obsahovat konkrétni fakta doplnéna nejlépe obrazovym materialem
¢1 videem, $ifené informace by mély byt co nejvice aktualni a snadno pochopitelné. Zprava
by mimo jiné méla obsahovat nové piekvapivé informace, které jsou zajimavé pro cilovou
skupinu Ctenadit. daného média. Informace také musi odpovidat konkrétnimu

marketingovému profilu (Hejlova, 2015).

2.2 Event management véetné vystav a veletrhi

Event management neboli zazitkovy management (dale ,,event™), zahrnuje aktivity spojené
se zprostfedkovanim emociondlnich zazitkl prostfednictvim organizovanych udalosti. Lze
se setkat i sterminy event marketing ¢i event PR. Jedna se prakticky o synonyma se
shodnou podstatou a hlavnim cilem. Primarnim cilem téchto udalosti je vytvofit pozitivni
pocity u cilové skupiny a posilit vzajemné vazby (Karli¢ek, Kral, 2012). Objektem eventt
mohou byt prakticky jakékoli cilové skupiny, at uz se jednd o skupinu zakaznikd,
0 dodavatele ¢i samotné zaméstnance spolecnosti. Vzdy je vSak nutné brat ohled na
omezeny pocet Ucastniki. Velmi podstatnou vlastnosti eventd je ptimy kontakt mezi
zprostiedkovatelem a cilovou skupinou. I pfes soucasny rozmach socialnich siti a online
komunikaci ztistava osobni rozhovor (tzv. face-to-face rozhovor) stale nejucinnéjsim le¢ co
do rozsahu ucastnikli nejomezenéjSim nastrojem. Eventy spadaji mezi organiza¢né velmi
naro¢né nastroje. Nicméné Ize v konecném diisledku docilit intenzivngj$iho plisobeni na

cilové skupiny, posilit image, ziskat Gctu a naplnit cile PR (Svoboda, 2009).

Pfi planovani udalosti tohoto typu je nutné brat v potaz, ze jde o vzdjemnou komunikaci
s ucastniky. V prvnim kroku by se tedy mélo zvazit slozeni cilové skupiny, charakteristika
sdéleni a okolnosti souvisejici s pofadanim udalosti. Tyto dil¢i charakteristiky se lisi dle
jednotlivych druht eventi, kterymi jsou napiiklad prezentace, konference, workshopy,

reprezentativni akce a jiné eventy.

e Prezentace
Prezentace je pomérné velmi casto vyuzivanym typem eventu. Zakladnim poslanim je
seznamit UcCastniky s novinkami ¢i jinymi stéZejnimi informacemi, at’ uz o samotné

organizaci, produktech nebo sluzbach. Prezentace ma pifesn€é definovanou strukturu
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a Vv jistych ptipadech jsou soucésti prezentace i tiskové konference. V ramci tohoto typu se
muze jednat i o pravidelné setkavani s partnery, dodavateli aj. Podobna setkani se mohou

Vv nazvech lisit a byvaji také méné organiza¢né i Casov¢ naro¢na (Svoboda, 2009).

e Konference, workshopy a firemni pirednasky
Jedna se o $irSi a Gasové€ rozsahlejsi tematickou oblast programu neZ uvedena prezentace.
Nekteré typy konferenci mivaji i vicedenni program s vysokym poctem tucastniki.
Podobné konference jsou doplnény bohatym spoleCenskym programem (exkurze do
kulturnich instituci a pamétihodnosti, pfirodnich a méstskych lokalit aj.) a byvaji
organizovany specializovanymi agenturami ¢i podniky. Firemni piednasky byvaji ¢asové
méné¢ narocné a Casto jsou spojeny Sriznymi podnikovymi akcemi (Svoboda, 2009),

(Hejlova, 2015).

e Reprezentativni akce
Tento typ udalosti je specificky zcela odliSnym ucelem pofadéani oproti jinym eventim.
Cilem téchto akci neni primarné piedavat informace, ale snahou je vytvofit emotivné
pfijemnou a spolecensky reprezentativni udalost. Jedna se o vyjimecné momenty nebo
prilezitosti. Byvaji doprovazeny kulturnimi akcemi (plesy podniki, slavnostni vecery,
vyro¢ni setkani apod.) a zacastnit se jich mize mimo jiné i Siroka vefejnost (Svoboda,

2009).

e Jiné eventy
Lze uvést celou tadu dalsich typt udalosti liSicich se ucelem, poétem ucastnikii nebo
dobou trvani. Lze dale zminit napiiklad dny otevienych dvefi, eventy pro zaméstnance
nebo dobrocinné aukce. Dny otevienych dvefi umoziiuji organizaci seznamit vetejnost
s vnitinim chodem spolecnosti. Tento typ akci se hojné vyuziva pfi ziskdvani novych
studentd nebo absolventli, budoucich zakazniki apod. Akce pro zaméstnance upeviuji
vzajemné vztahy uvnitf organizace, ¢imz posiluji i samotnou image spole¢nosti. Mezi tento
typ eventu spadaji napiiklad firemni oslavy, vanocni vecirky, letni open party aj.
Dobroc¢inné aukce jsou pofadany za ucelem ziskdni finan¢ni nebo materidlni podpory pro

socialné¢ charitativni instituce (Svoboda, 2009).

Samotna realizace jakéhokoli druhu eventu vyzaduje zna¢nou davku kreativity a vzhledem
ke své Casové 1 realizacni naro€nosti i dostatek trpélivosti. Mimo jiné byvaji akce 1 zna¢né
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finanén€ naroc¢né. Jednotlivé Cinnosti spojené s realizaci lze shrnout do nasledujicich

kroku:

e Vybér a priprava prostoru konani
nijak nezanedbat. Neadekvatn¢ zvolené misto poradani mize velmi snadno zhatit v§echnu
snahu organizatorti. Prostory musi vyhovovat ucelu akce, poctu osob a technickym
parametram. Obzvlasté rizikové byvaji eventy pofddané pod Sirym nebem (Svoboda,

2009).

e Pozvanky
U pozvanek je nezbytné dbat na jejich v¢asné zpracovani, vytisténi a rozeslani. Obsahem
by mély byt zestru¢néné zakladni udaje o konani akce (kdo, kdy, kde, pfi jaké ptilezitosti
a jak). Vzhledové byvaji pozvanky oziveny reprezentativni grafickou upravou a doplnény

podpisem poradatele akce (Svoboda, 2009).

e Doprovodné tiSténé materialy a jiné prostiedky
Tisténé¢ materidly spolu s programy akce jsou nepostradatelnymi prostiedky vétSiny
udélosti. Jedna se naptiklad o propagacni prospekty, tiskové informace, vytisténé
prednaSky, casopisy pro zdkazniky apod. Neméné vyznamné jsou také audiovizudlni

prostiedky (videofilmy, dataprojektory, zvukovy doprovod apod.), (Svoboda, 2009).

e Organizovani akce
Za samotnou rezii vétSinou zodpovida konkrétni odpovédny pracovnik a jeho tym. Rezie
eventu zahrnuje sledovani, fizeni a koordinovani celé akce. Velmi podstatné je dodrzovat

Casovy a vécny sled programu a byt vzdy ,.krok pied” (Svoboda, 2009).
Vyhodnoceni uspéSnosti eventli provadéji manazefi po ukonceni akce. Neexistuji

specifické modely vyhodnocovani téchto aktivit a samotna uc¢innost se velmi obtizné

hodnoti (Svoboda, 2009).
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2.3 Online public relations

Dynamicky néstup a vyvoj internetu v devadesatych letech minulého stoleti se vyznamné
zaslouzil o rozSifeni tzv. klasickych médii o média novd. Dochazi ke globalnimu
propojeni, prakticky se stiraji geografické limity, informace se §ifi nevidanou rychlosti
a vytvaii se moznost okamzit¢ho masového sdileni s velmi nizkymi ndklady. Internet se
zaslouzil pfedevSsim o slouceni technologii, 0 rychlost S$ifeni dat, interaktivitu
a 0 zpfistupnéni informaci Siroké vefejnosti. VSechny tyto faktory informacni sité
vyznamné ovlivnily zpisob komunikace, manaZerského jednani, ale i spoticbitelského

chovani (Kopecky, 2013).

Internet pochopitelné vyznamné rozsifil i celou fadu nastroji a technik v oblasti PR.
Véetné vyznamného doplnéni komunikac¢nich ndstroji  dochazi 1 k rozsifeni
o monitorovani, prizkumy trendidi, rozpoznani pocatki krizi apod. Jistym rizikem
internetového svéta je ztrata kontroly nad procesem samotné komunikace. O to vice je
kladen diraz na pruznéjsi PR strategie a taktiky. Vzajemna interaktivita
zprostiedkovavajici zpétnou vazbu a dialog, mensi prostorové a Casové omezeni
a neomezend informacni zdkladna mohou vyznamné€ ovlivnit GspéSnost aktivit PR
(Kopecky, 2013). Pokrocilé webové sluzby (lze se setkat i s pojmem Web 2.0) zahrnuji
socialni sit¢ (Facebook, Twitter, LinkedIn aj.), blogy, webové stranky ¢i riizné mobilni

sluzby (Svoboda, 2009).

e  Webové stranky
Webové stranky jsou nepostradatelnou soucasti komunikaéniho mixu nejen samotnych
organizaci, ale i ostatnich ekonomicky aktivnich subjektt. Organizace bez webovych
stranek jako by neexistovala. Jedna se o neoddélitelnou soucast korporatniho stylu
spole¢nosti a jejich vyznam neustale roste. Webové stranky jsou interaktivnim nastrojem,
ktery zptistupiiuje ptimy prodej, umoznuje piizpisobovat strukturu dle cilové skupiny
a velmi snadno lze méfit 1 jeho efektivitu. Zaroven slouzi jako nastroj k posileni image
spole€nosti. Pfi samotném vytvareni webovych stranek je stéZejni stanovit jejich hlavni
funkci (web jako nastroj pfimého prodeje, nastroj komunikace, tvorba image aj.)
a vymezit, ktera kritéria (pfesvéd¢ivy obsah, jednoduché uziti aj.) budou pro dany web

klicova.  Zasadnimi kritérii efektivnosti webd jsou adekvatni obsah, jejich snadné
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vyhledani, jednoduché uziti, odpovidajici design a primarné¢ také aktudlnost obsahu

(Karlicek, Kral, 2011).

e Blogy
Jako synonymum pro blog lze uvést digitdlni denik, jehoz obsahem jsou obvykle
periodicky zvefejnéna riznd témata. Z hlediska PR lze blogy vyuzit dvéma riznymi
zpusoby. V prvnim piipad¢ se jedna o vlastni blog organizace na vlastnich webovych
strankach. Druhou moznosti je ptispivani na blozich jinych subjekti. V obou ptipadech se
vytvaii vzajemny dialog mezi navstévnikem blogu a jeho vlastnikem. Blogy piedstavuji

velkou komunikacni ptilezitost v prosazovani PR témat ve vetejnosti (Svoboda, 2009).

e Socialni sité
Velmi specifickym a neustale se vyvijejicim komunika¢nim nastrojem jsou socidlni sité.
Socialni sit¢ umoznuji zvefejnovat, sdilet ¢i komentovat fotografie, odkazy, videa, ale
i osobni data, pocity nebo aktualni nalady. Jedna se nepochybné 0 nejrozsifenéjsi formu,
ktera umoziuje vzajemnou komunikaci mezi lidmi, skupinami ¢i firmami (Ungerman,

2014).

Pocet uzivatell socidlnich siti mirné roste, ackoliv ne tak progresivné jako v minulych
letech. Podle priizkumi v roce 2017 uziva pfiblizné 46 % dospé&lé populace CR socialni
sité, coz oproti roku 2013 ¢ini narGst o 6 %. PfiCemz téméf polovina uzivateld je
registrovana na dvou a vice socialnich sitich. Zajimavosti je, Ze podil Zen navstévujicich
socialni sité je o néco malo vyssi nez podil muza (Lorenc, 2017; Focus Agency, 2017). Je
nepopiratelné, ze socidlni média jsou velmi silnym komunikaénim kanalem. Lidrem téchto
siti je Facebook, ktery v soucasnosti pouZziva vice nez 2 miliardy uzivatell a jejich pocet

stale stoupa (newsfeed, 2017).

Facebook 1ze definovat jako rozsahly spolecensky systém zprostfedkovavajici komunikaci
mezi jednotlivymi uzivateli. Umoziiuje sdileni dat a pro mnohé piedstavuje predevsim
zabavu. Se svymi vice jak 2 miliardami aktivnich uzivateld je jednou z nejvétsich
a nejvlivnéjSich siti na svéte. Tato sit’ byla spusténa v roce 2004 Markem Zuckerbergem.
Mezi ptedni vyhody vyuZivani této stranky pro podnikatelské aktivity spadd moZnost

provadéni riznych prizkumd, segmentace trhu, efektivni cileni kampani aj. Facebook je

41



pfednim nastrojem pro praci s lidskymi vztahy. Podobné jako webové stranky i Facebook

vyznamng¢ prispiva ke zvysSeni image a reprezentaci dané¢ho subjektu (Ungerman, 2014).

LinkedIn je jednim z velmi ucinnych nastroji networkingu, ktery dovoluje udrzovat
kontakty s jinymi uzivateli v siti a roz§ifovat pomoci ni sviij obsah. Jedna se o profesni
socialni sit, kterd predstavuje zpiisob jak nabizet volna mista, zddat o odkézani na
vhodného uchazece (nebot’ stale plati, Ze vétSina lidi najde praci pies n¢koho, koho znaji
a ptijimaji nabidky od divéryhodnych lidi) a jak vytvaret dalsi kontakty (Shih, 2010). Cim
rozsahlejsi je sit’ osob, se kterymi uzivatel jiz navazal spojeni, tim rychleji je mozné
kontaktovat dalsi osoby. Cilem je vybudovat co nejobséhlejsi sit” kontaktl, ktera poskytne
nové prilezitosti a uzivatel tak miZze ziskat a udrzet prehled v nejriznéjSich oblastech

(Ungerman, 2014).

Twitter je specificky zplsob online komunikace, kterou Ize odborné nazvat
mikroblogovanim. Jednotlivé piispévky uzivatell, neboli ,tweety”, jsou zasilany jako
textové prispevky s max. 280 znaky a zobrazuji se na uZzivatelové profilové strance spolu
se strankami jeho sledujicich (tzv. followers). Vyhodou této sité je rychla komunikace
a aktualni pfehled sdilenych novinek. (Lakhani, 2010).

Existuje celd fada dalSich siti (Youtube, Flickr, Instagram aj.). Digitalni revoluce s sebou
pfinesla fadu novych komunikacnich pftilezitosti a inovaci, spolu s tim vSak rostou i naroky
na vSechny Ucastniky procesu. I pfes nové mozZnosti Sifeni obsahu a komunikace se fada
firem potykd sinformaénim ptehlcenim, nedostatecnou kontrolou nad jednotlivymi

¢innostmi a predevs§im vyslednou neefektivitou (Kopecky, 2013).

2.4 Sponzoring a vytvareni partnerstvi

Sponzoring piedstavuje investovani financnich ¢i nefinan¢nich prostfedki do ¢innosti,
které maji komeréni vyuziti. Ukolem sponzora je napomoci k uskuteénéni planované
aktivity sponzorovaného. Oproti tomu sponzorovany na oplatku dopoméaha sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile. Hlavnim ucelem sponzoringu je uvedeni ¢i prezentace
znaCky (produktu), osloveni konkrétnich cilovych skupin, podpora image apod.

Sponzoring je soucasti strategickych ndstroji komunikace. Velmi Casto stavi na tzv.
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emocni slozce (napf. pfi sportu). Jednd se tedy o emotivni zplsob marketingové
komunikace. Rozsah ziskaného medidlniho prostoru je odrazem velikosti a dulezitosti
sponzorované aktivity. Podstatou sponzoringu je smluvni vztah mezi obéma stranami
(sponzor a sponzorovany), ktery definuje veskeré podminky sponzoringu (JuraSkova,

Hornak a kol., 2012).

Uzavieni partnerstvi lze vyuzit v jakékoli fazi marketingového fizeni. Aktivity spojené
S uzavienim partnerstvi, at’ uz se subjektem soukromého nebo veiejného sektoru, byvaji
zaclenény do strategického planovani ¢innosti podniku. V uzavieném partnerstvi vyuziva
jeden partner prednosti a riiznych ¢innosti druhého partnera, kterymi sam nedisponuje,
a naopak. Pfinosy partnerstvi zahrnuji mimo ekonomicky prospé$nych efekti i efekty
vedlej§i v podobé zohlednéni nazort a zdjma rdznych skupin, sdileni rizik, moZnosti
dozvédét se o aktivitdch partnera, zvySovani vzdélavani, vymény zkuSenosti aj. Naklady na
partnerstvi byvaji rtizné. Nejcastéji se jednd o splaceni urcité jednorazové castky pii
uzavirani partnerstvi a ndsledném pfiplaceni rizn¢ odlisSnych Castek za aktivity navic mimo
smluvené podminky. Néaklady vSak mohou spocivat i pouze ve vynalozeném case

(Palatkova, 2011).

2.5 Corporate publishing

Corporate publishing (dale ,,CP*) neboli podnikovd média obsahuji vSechna média
zpracovavana organizaci pro jeji potiebu. CP umoziiuje nejen externé, ale 1 interné
informovat o svych produktech nebo sluzbach, o firemni filozofii, ale 1 o sponzorskych
projektech, partnerstvi, o filantropii a zna¢né tak podpofit firemni image. CP mize mit
podobné jako i jiné komunikacni nastroje vymezené komunikacni cile (napf. zvysit
sledovanost, poukazat na etické chovani spoleCnosti, posilit vnimani znacky aj.) nebo
definované marketingové cile (zvysit loajalitu zakaznika, stimul k prvnimu nakupu aj.).
Mezi hlavni média CP spadaji pfedevSim Casopisy pro zékazniky nebo zameéstnance,

vyro¢ni zpravy a rtizné dalsi publikace (Svoboda, 2009).

Casopisy pro zakazniky mohou prostiednictvim kvalitniho provedeni a moZnosti
pfilozeni vzorku nebo CD s prezentaci o produktu nebo sluzbé vyvodit davéryhodnéjsi

pfedstavu o spole¢nosti, nez by tomu bylo naptiklad prostfednictvim internetu. Pfi tvorbé
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Casopisu je kladen diraz na kreativitu, kontinuitu (kontakt se zdkazniky, partnery ¢i
spolupracovniky by se mél vytvaret alespon Ctyfikrat ro¢né), individualnost a celkovou
pfidanou hodnotu. Casopis je charakteristicky $irokym spektrem komunikaénich moznosti.
Jistou nevyhodou je ¢asovd omezenost. Samotna struktura mimo jiné neni zcela obsahové

neutralni (Svoboda, 2009).

Casopis pro zaméstnance je nastroj, ktery umoZfiuje organizacim podpofit firemni
identitu, posilovat vzajemnou loajalitu, zvySovat rentabilitu a snizovat fluktuaci.
Prostfednictvim interniho ¢asopisu lze tzv. ,na jednom misté” informovat zaméstnance
o cinnostech a vystupech jednotlivych podnikovych ttvara, o trendech v oboru,
0 tymovych aktivitich mimo samotny podnik (napt. vysledky podnikového fotbalového
muzstva) a o dalSich aktudlnich tématech. Jednotlivé €lanky jsou zpracovavany zivym
stylem. Obsahuji rizné reportaze, interview, fejetony, ale i analyzy a rizné rozbory
(Svoboda, 2009).

Vyroéni zpravy (investor relations) jsou prosttedkem systematického a trvalého
informovani skupiny akciondid, potencidlnich investorti, bank a analytikd. Muze se jednat
bud’ o vyro¢ni, nebo ¢tvrtletni zpravy, rizna pisemna sdéleni akcionaiim, valné hromady
aj. Vyrocni zpravy poskytuji informace o vyvoji podniku, o trzni pozici produkti,

0 velikosti a vyznamu trznich segmentu aj. (Svoboda, 2009).

Mezi publikace CP spadaji i tzv. Newsletters. Jedna se o nepravidelné vydavané tiskoviny
urené pro externi vefejnost. Oproti tomu Corporate book je spiSe reprezentativni
publikaci vydavanou k riznym pftileZitostem a jubileim. Pfi tvorbé jakékoli publikace
organizace je tfeba dbat na kreativni vyjadieni sladéné s korporatnim stylem spolecnosti
(Svoboda, 2009). Neméné¢ dulezitou ¢ast pii tvorbé jakychkoli publikaci, webt, socialnich
siti a jinych komunikacnich prostfedk tvoii samotné fotografie. Kvalitné provedena
fotografie vyjadii vice nez tisic slov, zaujme ¢tenare, vytvoii prvni dojem a ptida hodnotu

celé publikaci (Smith, Ze Zook, 2016).
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2.6 Inzerce jako prostiredek public relations

Inzerce v PR si ziskala pevné misto mezi ostatnimi prostfedky komunikace. Castymi
tématy pro inzerci v PR jsou napfiklad riznd oznameni organizace (naptf. zména sidla,
vznik nového subjektu), podékovani vetejnosti, vyzvy k vefejnosti aj. V praxi se objevuji
1 inzeraty, které¢ maji marketingové komunikac¢ni charakter. Pii tvorbé inzerce je nutné dbat
na to, aby odpovidala technikdm vybéru média. U PR inzerce je mimo jiné sté¢zejni dodrzet
nékolik zésad, konkrétné struc¢nost a jasnost obsahu, volbu vhodnych slov, vyuZzivani

kratkych a jednoduchych vét, vyhnuti se dvojimu zaporu aj. (Svoboda, 2009).

2.7 Vyhodnoceni aktivit public relations

Podobné jako jiné marketingové aktivity i PR ma tadu prednosti, ale i nedostatkii. Mezi
pozitivnimi vlivy lze uvést vytvareni diveéryhodnosti organizace. Vzhledem k tomu, ze
vzdjemnd komunikace neni vniméana ve stejném svétle jako reklama (vetfejnost si
neuvédomuje, Ze organizace médiim piimo ¢i nepfimo zaplatila) maji Gcastnici tendenci
vnimat informace s vétsi diveéryhodnosti. Dal§im pozitivem jsou nizké naklady
a schopnost zasahnout cilovou skupinu. Pokud firma nema dostatek finan¢nich prostredk
na to, aby se zapojila do propagacénich aktivit, nejlepsim zptisobem komunikace s cilovymi
skupinami je pravé PR. Socialni sité a blogy se v tomto ohledu staly nesmirné cennymi.
V neposledni fadé PR znacn€ ovliviiuje image spolecnosti. Pravdépodobné nejveétsi
hrozbou tvorby vztahli s vefejnosti pomoci vySe zminénych aktivit je potencial
nekompletniho komunikaéniho procesu. Vetejné vztahy mohou byt naruseny diky
neefektivnimu fizeni a nedostate€né koordinaci komunikace. V ptipad€, kdy marketing
a PR oddéleni pracuji nezavisle, hrozi nebezpeéi nekonzistentni komunikace apod.
Znacnou nevyhodou je 1 nemoznost kontroly obsahu sdéleni médii a obtizna méftitelnost

efektivity a vysledného dopadu aplikovanych nastroju (Belch, Belch, 2015).

Pro exaktni vyhodnoceni vysledkii PR doposud neexistuje zadna konkrétni metoda ¢i
postup, ktery by se dal pouzit univerzaln€. Pii hodnoceni efektivnosti je nutné vymezit
zménu od bodu A do bodu B nebo aplikovat tzv. benchmarking (porovnat situaci
S ostatnimi). Jednim ze zasadnich problémit u kvantifikovani efektivity PR kampani je
odliseni okolnich vlivii v komunikaci (jiné reklamy, doporuceni, recenze apod.). Jen velmi

malé ¢ast komunikace je zprostfedkovana jen a pouze prostfednictvim nastroji PR.
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3 Vyhodnoceni souc¢asného postaveni spole¢nosti

Spole¢nost Kautex Textron Bohemia, spol. s r.o. (dale ,,KBO*) je mezinarodni spole¢nosti
se sidlem v némeckém Bonnu patfici z hlediska prodeji mezi stovku nejvétsich dodavatelt
vV automobilovém primyslu ve svété. KBO je soucasti americké multioborové spolecnosti
Textron, ktera na trhu ptsobi jiz od roku 1923 a vedle Kautexu sdruzuje takové znacky
jako je Bell Helicopter, Cessna, E-Z-GO aj. V Ceské republice (dale ,,CR*) piisobi KBO
jiz 25 let a zabyva se vyrobou plastovych nadrzi, SCR nadrzi a nadobek ostiikovaci.

Zavod s cca 500 zaméstnanci se nachazi v Knézmostu (zhruba 15 km od Mladé Boleslavi).

Veskeré propagaéni i komunikaéni aktivity zdvodu v CR zadtituje pievazné personalni
oddéleni. Specialist¢ dané¢ho oddéleni tak soubézné s persondlnimi ¢innostmi (zahrnuji
predevsim analyzy pracovnich mist, persondlni planovani, vybér a nésledné pfiijimani
pracovnikl, jejich hodnoceni, odménovani, vzdélavani, Spoluprace s agenturami,
hodnoceni spokojenosti zaméstnancti apod.) koordinuji i interni a externi PR ¢innosti. Na
daném oddéleni spolupracuji celkem c¢tyfi personalisté, ktefi jsou vedeni vedoucim

personalniho oddéleni (viz Obr. 4).

a D
Logistika, Kvalita,
HRBP pro nepiimé Nékup, Prodej, Nové
pozice projekty, Finance,
Asistentka zavodu
N v N v
a D a D
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W o e
spol. s HR mng.
Vedouci personalniho 2 s 2
oddéleni ) (~Odd&lent viroby,

Technologie, Udrzba,
IT, EHS, CI, ptimi

HRBP pro nepiimé

pozice zaméstnanci SCR,

\ \____Partaci vyroby
a D a D
HRBP pro piimé Oddéleni vyroby

pozice FSE, SCR, CVS
N v N v

Obr. 4: Organizacni struktura persondlniho oddéleni

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

Jednotlivé €innosti jsou rozdéleny na zakladé ptistupu ,,HR BUSINESS PARTNER* (dale
»HRBP*). HRBP pfistup je novym konceptem struktury a fungovani personalniho oddéleni
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a skyta fadu vyhod. Pfedn¢ mé kazdy zaméstnanec svého personalistu, na kterého se mtze
obracet s veskerymi zalezitostmi, které spadaji mezi jeho kompetence. Mimo jiné ma
i personalista diky HRBP piistupu $ir$i piehled o svéfené oblasti, coz by mélo zajistit lepsi
podporu zaméstnancim. Dale se vzdy dva specialisté vzajemné zastupuji, ¢imz je
zabezpecena snadnéjsi orientace. Kazdy ma navic zodpovédnost i za nékterou dalsi oblast
jako administrator (napf. administrator pro plan skoleni, spolupraci s vysokymi skolami,

apod.).

Samotné fizeni lidskych zdroju se tak jiz neomezuje pouze na spravu administrativy, ale
smétuje k propojeni strategickych cilii organizace s cili personalni politiky. Jednim
z hlavnich duvodt existence oddé¢leni je nepochybné zajistit dostatek kvalifikované
pracovni sily v konkrétnim ¢ase na konkrétni pozici. Spolu s tim velmi tizce souvisi jeden
z primarnich cilti oddéleni, a to neustalé zvySovani povédomi o spolecnosti. Snahou by tak
mélo byt zajisténi efektivni komunikace s cilovou skupinou, udrzeni dobrého jména,
neustalé pfizpisobovani soucasnym trendim vcetn€ zajisténi odpovidajicich finan¢nich

zdroju.

Predpokladem pro naplnéni cili v pfedem stanovenych Casovych usecich na definovaném
cilovém trhu je efektivni marketingova strategie. Strategie je definovana v procesu
strategického planovani, které mimo jiné zahrnuje i fadu dil¢ich krokd, kterymi jsou
jednotlivé priizkumy a z nich ziskané informace, volba konkrétniho cile a zdivodnéni
komunikace, vymezeni cilové skupiny, obsah klicového sdéleni, volba médii a nasledné
vyhodnoceni. Jak jiz bylo zminéno, strategické planovani vychazi z jednotlivych
prizkumli, a to nejen interniho, ale i1 externiho prostiedi organizace. Pro analyzu
jednotlivych ¢asti makrookoli podniku byla zvolena metoda PEST, tedy analyza
politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktori pisobicich na

spolecnost.

3.1 PEST analyza podniku

Metoda PEST se tadi mezi analyzu faktorti vnéjSiho prostfedi spolecnosti, jimz celi
a zarovenl neni schopna je nijak ovliviiovat. Cilem je identifikovat podstatné faktory

a spolu stim odhadnout jejich budouci vyvoj. Udelem této metody neni podat
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vycCerpavajici analyzu vSech Cinitelti za podnik jako celek. Bude kladen diraz pouze na ty
prvky makrookoli, které maji pfimy vliv nejen na personalni, ale predev§im i na
komunikacni a PR aktivity podniku. Predmétem zkoumani budou faktory

politicko-legislativni, ekonomické, socidlné-demografické, technické a technologické.

e Politicko-legislativni faktory
Zaméstnanci organizace vyKonavaji zpravidla zavislou c¢innost V pracovné pravnich
vztazich upravenych pracovnépravnimi ptedpisy. Dané predpisy urcuji rozsah prav
a povinnosti subjektd spolu se skute¢nostmi, s nimiz je spojen vznik, zména nebo zanik
prav a povinnosti subjektll pracovnépravnich vztahti. K provedeni pfisluSnych zakont
slouzi provadéci pravni piedpisy (nafizeni vlady a vyhlasky ministerstev). Zakladnimi

pracovnépravnimi predpisy jsou (Sikyt, 2016):

e zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zikon ¢. 2/1991 Sb., o kolektivnim vyjednavani,

e zakon ¢. 435/2004 Sb., 0 zaméstnanosti,

e zakon ¢. 251/2005 Sb., o inspekci prace,

e zikon ¢. 309/2006 Sb., o zajiSténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany

zdravi p¥i praci.

V roce 2018 doslo k piijeti fady vyznamnych zmén v pracovnim pravu, které maji vliv jak
na zaméstnavatele, tak 1 zaméstnance. S U¢innosti od 1. 1. 2018 bylo opét zménéno
nafizeni vlady €. 567/2006 Sb., o minimalni mzd¢, o nejnizSich Grovnich zaru¢ené mzdy,
0 vymezeni ztiZzené¢ho pracovniho prostiedi a o vysi ptiplatku ke mzdé€ za préci ve ztizeném
pracovnim prostfedi, ve znéni pozd¢jSich piedpisii. Mési¢ni miniméalni mzda (plny
pracovni uvazek) se tak zvysila z ¢astky 11 000 K¢ na ¢astku 12 200 K¢ a minimalni mzda
za hodinu z ¢astky 66,00 K¢ na ¢astku 73,20 K¢ (novela ¢. 286/2017 Sh.). Spolu s tim
souvisi 1 zvySovani pfedepsanych minimélnich mzdovych standardi dle druhu prace
(nafizeni vlady €. 567/2006 Sb., v platném znéni). Spolecné se zvySenim dichodi se
navysuji 1 renty za poSkozené zdravi 0 3,5 %, které lze obdrzet jako nahradu za ztratu
vydélku v situaci, kdy nastane pracovni uraz ¢i nemoc z povolani (Bukovjan, 2018).
Zména zakonné vySe minimalni mzdy mé na spolecnost KBO minimalni dopad. Mzdové

ohodnoceni zaméstnancii se pohybuje nad minimalni Grovni mezd.
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Nejzasadnéjsi zmeény v oblasti zaméstnavani piinasi tzv. danovy balicek (novela zakona
o danich z ptijma (170/2017 Sb.)). Jednou z oblasti zmén jsou zaméstnanecké benefity (§
6 odst. 9 pism. d) zakona o danich z pfijmu). Nové je od dané z piijmu osvobozeno
nepenézni plnéni ve forme prispévku na tisténé knihy, véetné obrazkovych knih pro déti,
mimo knih, ve kterych reklama ptesahuje 50 % plochy. Dopliiuje se moznost nepenézniho
plnéni zaméstnanci formou pfispévku, zpravidla nakup knih, poukazky atd. (podnikatel,
2018). Dana zaméstnanecka vyhoda by mohla pfispét k vy$si motivaci a spokojenosti

zaméstnancu.

Zménou prosla i1 oblast stravného, které vyplaci zaméstnavatel pii pracovnich cestich
mimo CR. Mimo jiné se zvys$uji i minimalni hranice pro pracovni cestu v ramci CR a spolu
S tim se navySuje i vySe cestovnich nahrad, pokud je vyuzit osobni vz zaméstnance.
Mimo jiné byla sendtem schvalena novinka tykajici se dlouhodobé pracovni
neschopnosti. Od 31. dne pracovni neschopnosti obdrzi zaméstnanec 66 % redukovaného
denniho vymétovaciho zékladu a od 61. dne nemoci 72 % redukovaného zminéného
zakladu. Novou davkou je i tzv. otcovska davka, na niz ma narok otec ditéte, ktery ma
dit€¢ v péci Ci osoba, ktera prevzala dit¢ do péce nahrazujici péci rodici. Vyplata bude
naleZet za dobu 7 kalendainich dnd, a to ve vysi 70 % denniho vymétovaciho zékladu.
Zmény se tykaji 1 flexibilngj$iho Cerpani rodicovského prispévku. Nove zavedené je i tzv.
dlouhodobé osetfovné poskytované v pripadé péce o osobou potiebujici poskytovani

dlouhodobé péce v domacim prostiedi (Bukovjan, 2018).

Jedna se o opravdu struény vycet zmén v oblasti pracovniho prava pro rok 2018. Pro
personalisty je stéZejni legislativni zmény neustale sledovat a prizpisobovat jim jednotlivé
procesy a postupy. Obzvlast nové zavedené zaméstnanecké benefity mohou vyznamné
piispét k zlepSeni povésti a konkurenceschopnosti podniku na trhu prace, omezit
nespokojenost a fluktuaci zaméstnanct, zlepSovat zaméstnanecké vztahy, podporovat

relaxaci, pfinaSet zaméstnanctim i organizacim dafové vyhody a mnohé dalsi.

e Ekonomické faktory
Ekonomicky vyvoj stitu a jeho makroeckonomické faktory velkou mérou ovliviuji
hospodafeni a piasobnost kazdého podniku na trhu. Mezi hlavni ukazatele lze ftadit

ekonomicky vyvoj, hruby domaci produkt (dale ,,HDP*), miru inflace, urokovou miru,
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miru nezaméstnanosti, primeérnou mzdu a jeji vyvoj, devizové kurzy, kupni silu a danové
zatizeni. Smyslem personalniho oddé€leni spolec¢nosti KBO neni sledovat vSechny vyse
zminované ukazatele. Znacnd pozornost je vénovana predevSim mife nezaméstnanosti

a celkové situaci na trhu prace, vyvoji primérné mzdy a inflaci.

Mira nezaméstnanosti (podil nezaméstnanych k ekonomicky aktivnim, tj. souctu
zaméstnanych a nezaméstnanych) se 1 pro meésic leden (r. 2018) udrzela na velmi nizké
urovni, a to na hodnoté 2,4 %, coz mimo jiné odpovida i priméru posledniho ¢tvrtleti roku
S ostatnimi staty Evropské unie. Az s odstupem vice nez 1 procentniho bodu nésleduji
Némecko, Malta a Mad’arsko. Mira zaméstnanosti oproti tomu vzrostla o 1,3 procentniho
bodu (oproti 1/2017) na 74,5 % (1/2018). Ro¢ni vyvoj obecné miry nezaméstnanosti (mezi
lety 15 az 64) znazornuje nasledujici graf (viz Obr. 5). Jak je z grafu patrné, od dubna se
projevuje klesajici tendence nezaméstnanosti (uvedeno Vv procentech a ocisténo od

sezénnich vliva).
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Obr. 5: Obecna mira nezaméstnanosti 2017

Zdroj: czso, 2018a

Mira registrované nezameéstnanosti je vycislovana jako podil celkového poctu
neumisténych uchaze¢li o zaméstnani evidovanych na uradech prace k ekonomicky

aktivnim osobam (czso, 2018a).
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Jak jiz bylo zminéno v Givodu této kapitoly, spolecnost KBO sidli v Knézmostu. Obec
Kné&zmost se nachazi v okrese Mlada Boleslav ve Stfedoceském kraji (zhruba 12 km od
Mladé Boleslavi). Dle nejnové¢jSich udaji Ministerstva prace a socidlnich véci (dale
»MPSV*) dosahl podil nezaméstnanych osob v prosinci 2017 ve Stiedo¢eském kraji vyse
3,17 %. Oproti stejnému loniskému obdobi doslo ke snizeni o 1,13 procentniho bodu.
(MPSV vyuziva od 1. 1. 2013 ukazatel nezaméstnanosti Podil nezaméstnanych osob. Dany
ukazatel vyjadiuje podil nezaméstnanych osob ve véku 15 az 64 let evidovanych na
ufadech prace vztazeny k poctu obyvatel ve stejném veku (dle bilance obyvatelstva
z demografické statistiky Ceského statistického tGfadu)). Podil nezaméstnanych osob (podil
poctu dosazitelnych uchazeci o zaméstnani ve véku 15-64 let na obyvatelstvu celkem ve
stejném ve&ku) V jednotlivych krajich vyobrazuje nasledujici graf (viz Obr. 6), (czso,
2018Db).

Moravskoslezsky
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Obr. 6: Podil nezaméstnanych osob v jednotlivych krajich CR (v %)*
Zdroj: czso, 2018b

*podil poctu dosazitelnych uchazecii o zaméstnani ve véku 15-64 let na obyvatelstvu

celkem ve stejném veku

Pro podnik je mimo jiné dulezité sledovat také obecnou miru nezaméstnanosti dle véku a

dosazeného stupné vzdelani. Udaje o obecné mife nezaméstnanosti ve StfedoCeském kraji
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jsou uvedeny v nasledujici tabulce (viz Tab. 3), (czso, 2018b). Data jsou opét vztazena

primarné na Stiedni Cechy, a to z dtivodu sidla spole&nosti.

Tab. 3: Obecna mira nezaméstnanosti ve Stiredoceském kraji (v %)

51 3,5 3,1
v tom osob ve véku:
15 az 24 let 13,2 11,2 9,9
25 az 34 let 7,0 4.4 3,7
35 az 44 let 3,7 2,7 2,7
45 az 54 let 4.0 2,3 1,9
55 a vice let 4.1 2,4 2,7
v tom podle vzdélani:
zakladni a bez vzdélani 18,3 14,6 15,8
sttedni bez maturity 5,9 4.4 3,8
stfedni s maturitou 45 2,8 2,4
vysokoskolské 2,6 15 1,0

Zdroj: czso, 2018b

Dle makroekonomické predikce pro rok 2018 je prostor pro dal§i pokles zaméstnanosti
znaén¢ omezen. Nicmén¢ 1 presto se snizila predikce miry nezaméstnanosti na rok 2018
22,8 % na 2,4 %. V roce 2019 se predikuje mira nezaméstnanosti kolem 2,3 % (mfcr,
2018). V zavéru je nutné zminit, ze rekordné nizka nezaméstnanost zna¢né ohrozuje
¢eskou ekonomiku véetné firem. Spolecnosti musi neustale Celit nedostatku zaméstnancii
a mimo jiné je nedostatek kvalifikovanych lidi spojen i s problémy v samotné vyrob¢.
Dochazi tak k ruseni zakazek, a to nejen pro tuzemské odbératele, ale i zahrani¢ni podniky.

Narusta také pocet agenturnich zaméstnancti a zaméstnanci z jinych stati (businessinfo,
2018).

Primérna hrubd mési¢ni nomindlni mzda na pfepoctené pocty zameéstnancti v ndrodnim
hospodarstvi ve 4. ctvrtleti 2017 realné (po zahrnuti rstu spottebitelskych cen) vzrostla
0 5,3 % oproti stejnému obdobi piedchoziho roku. Medidn mezd cinil 27 320 K&.
Primérn4 mzda v nadrodnim hospodafstvi ¢inila celkem 31 646 K¢, coZ je o 2 337 K¢ vice
nez ve stejném obdobi lofiského roku (nértst o 8 %). Nartstu mezd znacné napomaha
vyvoj trhu prace a zvySovani platil ve veifejné sféfe. Priméma mzda v CR nepfetrzité roste

jiz od roku 2014. Nicméné& dvé tfetiny zaméstnancli na primérnou mzdu nedosahnou
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(primérna hruba mési¢ni mzda je vysledkem podilu mzdovych prostredki (v¢. priplatkt za
ptescas, odmeén, apod.) pfipadajicich na jednoho zaméstnance za mésic. Nevypovida tedy

o vyplaté jednoho konkrétniho zaméstnance), (czso, 2018c).

Nejen pii planovani navrhli na navysovani mezd je sledovan i vyvoj inflace. Inflace se
v roce 2017 navysila o 2,5 %, coz je nejvic za poslednich pét let. Priimérna ro¢ni inflace
pro dany rok byla 2,5 %. Vyvoj byl ovlivnén pfedevSim riistem cen potravin vcetné
alkoholickych 1 nealkoholickych napojii a tabaku. Divodem Ize zminit i zdrazovani

najemného, pohonnych hmot ¢i vyssi ceny stravovacich sluzeb (czso, 2018d).

e Socialné — demografické faktory
Zivotni aroveti, demograficky vyvoj ¢i mobilita obyvatelstva izce souvisi se zaméstnanosti
vV daném regionu a mira vzdélanosti spolu s pracovnim pfistupem ovliviiuji uplatnéni
zaméstnanct v podniku. Vzhledem k naborovym cilim spole¢nosti KBO a omezenému
rozsahu této prace bude zminéna pouze a piedev§im uroven vzdélani (cileno na stfedni
a vysoké Skoly) a zivotni uroven obyvatelstva. Jednim zneméné vyznamnych cili
Evropské unie je vytvareni a ndsledné udrZzovani konkurenceschopné ekonomiky zalozené
na znalostech, jez vychazi z principi trvale udrzitelného rozvoje a dba na rozvoj nabidky
pracovnich pftilezitosti pfi zachovéani socidlni soudruznosti. Za ucelem pravidelného
porovnavani a vyhodnocovani UspéSnosti strategii celozivotniho uceni byly statistickym
uradem Eurostatem vytvofeny nastroje umoziujici prubézny monitoring. V ramci této

préace je vyuzito Setfeni Adult Education Survey (Setfeni o vzdélani dospélych).

Nasledujici graf (viz Obr. 7) vyobrazuje celkovy stav studentii jednotlivych forem
sttedniho vzdélavani dle druhu studia v jednotlivych letech. Jak je zgrafu patrné
Vv poslednich Sesti letech se sniZzuje pocet studentll néastavbového a zkraceného studia.
Zatimco ve skolnim roce 2009/10 jich bylo 16 704, ve Skolnim roce 2016/17 se jejich

pocet snizil o vice nez polovinu na 7 144 osob.
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Obr. 7: Pocet studentit jednotlivych forem stredniho vzdeélavani dle typu studia

Zdroj: vlastni zpracovani dle Setfeni Adult Education Survey 2016

Potencialni uchazeci o vysokoSkolské studium mohli v roce 2016 vybirat celkem z 26
vysokych Skol. Z celkového poctu studentl (pfiblizné 315 tis.) byly dvé tfetiny mladsi nez
25 let, jedna pétina byla ve véku 25 az 29 let a zbylych 15 % studentti bylo ve véku 30 let
a vice. Od roku 2010 lze zaznamenat znacny pokles poctu studentii vysokych Skol.
Zatimco vysokoSkolskych studentt do 25 let je pfiblizné o 20 % méné, studenti starSich 30
let za stejnou dobu ubylo o 35 %. Jejich pocet se snizil z témét 70 tis. v roce 2010 na 45,5
o studium na vysokych Skolach, ale spiSe demografickym vyvojem (Adult Education
Survey 2016, 2018).

Klesajici tendence poctu studentd stfednich i vysokych $kol ma negativni vliv na jednu
z ndborovych politik KBO, ktera cili pravé na danou skupinu. Vzhledem k povaze
pfedmétu podnikani spolecnosti je mimo jiné nutné sledovat i vyvoj poctu studentl
jednotlivych oborl. Pozitivni zpravou je fakt, Ze technické obory, které jsou pro podnik
velmi zddané, maji stale v porovnani s ostatnimi obory stabilni ucast ze strany studenta (17
% vSech vysokoskolskych studenti). Dale u studenti pifevazuje dlouhodoby zijem

o studijni programy zoblasti Obchodu, administrativy a prava (20 % vSech
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vysokoskolskych studentli). Signifikantni pokles studentii lze zaznamenat v oblasti
pedagogiky (od roku 2010 pokles o vice nez 30 %), nicméné tento fakt nijak razantné

neovliviiuje naborové aktivity spolecnosti (statistikaamy, 2018).
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Obr. 8: Pocet studentii verejnych a soukromych vysokych skol dle vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani dle Setfeni Adult Education Survey 2016

Zivotni tirovent Cechli mé stale stoupajici tendenci. V nasledujicich letech se o¢ekava stale
rostouci Zivotni troven CR vpoméru k 19 zemim eurozény (dile ,EA19%). Dle
makroekonomické progndzy se ofekava rust ¢eského HDP na obyvatele pro rok 2018 az
na 85 % priaméru zemi EA19, coz samoziejmé¢ i nadale bude napomahat k zvySovani
konkurenceschopnosti ekonomiky. Mohou za to piedevsim zvySujici se piijmy a posilujici
koruna (kurzy, 2018). Dle udaju z 3. ¢&tvrtleti minulého roku (2017) se realné piijmy
pozitivné ovliviiuje pravé riast HDP a zvySuje zivotni uroven obyvatelstva statu (kurzy,

2018).

e Technologické faktory
Vzhledem k povaze hlavni ¢innosti spole¢nosti KBO je rovnéz dilezita i technologicka

Mrve

vybavenost. Neustale se zvySujici robotizace vyroby muZze zapiiCinit niz§i potiebu

55



zaméstnancl. Neni to v§ak pravidlem. Mimo jiné je s robotizaci spojend rostouci kvalita
vyrobki spolu se snizovanim nakladd. Snizovani nakladi se promita do nizSich finalnich
cen, coz vyvolava nartst poptavky. Na nartistajici poptdvku spolecnost reaguje vyssi
produkei, a tim dochézi opét k vyssi potiebé lidskych zdroji. Nicméné je nezbytné zminit,
ze rostouci technologickd vyspélost zasadné méni nejen strukturu, ale i pracovni napli

zaméstnancu.

Robotizace a automatizace v CR se nejrychleji vyviji pravé v automobilovém primyslu.
Rychly postup je patrny 1 v elektrotechnickém, farmaceutickém ¢i chemicko-
technologickém primyslu. Nicméng i tak je CR stale na samotném pocatku Primyslu 4.0.
Zminovany tlak na dalS$i rozvoj zaroven posiluje i1 tlak na zvySovani kvalifikace
pracovnikil. Zadangj$imi tak postupné budou sofistikovangjsi pozice, jako jsou
programatofi, drzbafi, technologové, apod. Zménami tak diive nebo pozdéji bude muset

projit i samotny vzdélavaci systém (el5, 2017).

3.2 SWOT analyza

Trzni podminky se neustdle méni a udrzet konkurenceschopné postaveni neni nikterak
jednoduché. Pro podnik je dalezité znat své silné stranky, které muze dale strategicky
vyuzivat a slabé stranky, které by se mél snazit bud’ eliminovat, nebo zcela odstranit.
Podnik by mimo jiné mél byt schopen specifikovat a zaroven vyuzit vnéjSich piilezitosti
a predchazet hrozbam vnéjSiho prostiedi. Jednim z néstrojii pro analyzu silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb je matice SWOT. Ze SWOT analyzy lze vychazet pfi
vytvareni strategie podniku. Je vSak nutné zminit, Ze se jedna pouze o orientacni priazkum

podniku a jeho okoli a o zdtiraznéni nejdulezitéjsich faktord konkrétni oblasti.

e S-W faktory
Mezi silné stranky 1ze uvést primarné stabilni zdzemi mezinarodni spolecnosti. Spole¢nost
KBO piisobi na ¢eském trhu 25 let a jak jiz bylo zminéno, je soucasti matetské spolecnosti
Textron (sdruzujici vyznamné znacky, jako jsou Bell Helicopter, Cessna Aircraft apod.).
Dalsi ptednosti je jedna ze strategii KBO, a to neustdlé¢ zlepSovani a zavadéni novych
technologii a spolu s tim souvisejici rozsifovani vyrobniho zdvodu. Nelze opomenout ani

pevné stanovené procesy persondlniho oddéleni, které poskytuji zaméstnancim jistotu
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a oporu zaroven. Velmi silnou strankou je také rozsahlé portfolio finan¢nich i nefinan¢nich
benefitii, které budou blize rozebrany v nasledujicim textu. V neposledni fad¢ je nutné
uvést 1 Sirokou moznost karierniho rozvoje a dalSiho ristu (jazykové kurzy, interni

mobilita, ,,S Kautexem elektronikem* apod.).

Mezi slabé stranky lze primarné zafadit lokalitu spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno,
spolecnost Kautex sidli vne prilisS velké obci KnéZzmost, kde jsou velmi omezena
autobusova a vlakova spojeni. Umisténi zavodu tak byvéa nejcastéji komplikaci pro
studenty bez moznosti dojizdét vlastnim vozidlem. Mimo jiné ma KBO v okoli hned
n&kolik konkurentii véetné spole¢nosti Skoda Auto, a. S. v nedaleké Mladé Boleslavi. Dalsi
neméné prehlédnutelnou slabinou je absence spravy lokélnich socialnich siti (Facebook,
LinkedIn apod.) a webovych stranek. Spole¢nost vlastni globalni webové stranky, nicméné
jsou vedeny v anglickém a némeckém jazyce a prakticky neni mozné do nich jakkoli
zasahovat. Spolu s tim je spojend i nedostate¢na cilena externi komunikace na studenty
technickych obort. V neposledni fadé je nutné uvést mezi slabymi strankami i pozici KBO
Vv interni mezinarodni mobilité¢ nejen v ramci Kautexu, ale i Textronu. Spoleénost KBO
umoznuje Vramci Trainee programu moznost pracovat napt. v némeckém Bonnu (tzv.
Htalent giver), nicméné vzhledem k mistnim podminkam neldka némecké zaméstnance

pracovat v CR (tzv. ,talent receiver).

e O-T faktory
Mezi ptileZitosti vnéjSiho prostiedi 1ze zatadit spolupraci s vysokymi a stfednimi Skolami,
at’ uZ v ramci uzavieni partnerstvi, inzerce volnych pozic, exkurzi, odbornych prednasek
nebo fady dalSich moznosti. Pravé prostiednictvim spoluprace se Skolami lze zvysit
povédomi o spole¢nosti mezi potencialnimi brigadniky, uchaze¢i o Trainee program apod.
Dale 1ze uvést piekonani jazykovych bariér a moznost vyuzivani zahraniéni pracovni sily
v momenté, kdy je ji v CR nedostatek. Spolu s tim {izce souvisi i pfileZitost intenzivngjsi
spoluprace s dcefinymi spoleCnostmi Textron, které maji cesko-slovenské znalosti
(zeyjména Bell Helicopter (Praha)). Celou tadu pfilezitosti skytd i souCasny rozmach
socialnich siti, ktery znacné usnadnuje komunikaci nejen s potencialnimi uchazeci, ale
zarovenl umoznuje spolecnosti sebe-prezentaci a celou fadu ¢innosti v ramci komunikace.
Pii vy¢tu prilezitosti nelze opomenout ani samotné budovani znacky zaméstnavatele (tzv.

employer branding), tedy komunikace vize a poslani, divod existence, co spole¢nost
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ocekava od zaméstnancli a co jim naopak poskytuje, v ¢em je podnik jedinecny oproti

konkurenci apod.

Jednou ze silicich hrozeb je velmi nizkd nezaméstnanost (okres Mlada Boleslav s 3.
nejnizsi nezaméstnanosti v CR) a vysoka fluktuace zaméstnanci (stfedni hodnota fluktuace
pro CR je celkem 14,8 %, nicméné v piipadé nékterych podniki dosahuje aZ 25 %. Piitom
doporucena mira je mezi 5 — 10 %), (podnikatel, 2018). Nelze opomenout ani vysokou
konkurenci v bezprostiedni blizkosti zdvodu (Skoda Auto, a. s., TPCA apod.). Jistou
hrozbou je 1 nedostatecnd kvalifikace zaméstnanct. Naroky na kvalifikaci spolu
s neustalou digitalizaci a automatizaci se neustdle zvySuji a mimo jiné také ubyva

absolventli vysokych $kol (viz kapitola 3.1). Nutné je zminit i hrozbu navySujicich se

mezd. Jednotlivé faktory shrnuje nésledujici tabulka (viz Obr. 9).

+ stabilni zdzemi mezinarodni spole¢nosti - lokalita spole¢nosti

+ nové technologie - komunikace prostrednictvim soc. siti
E + pevné stanovené HR procesy - absence spravy lokalnich webovych stranek
‘E + Siroké portfolio benefitt - cileni komunikace na studenty tech. oborti
= |+ Siroké moznosti kariérniho rozvoje - interni mezinarodni mobilita KBO

+ navazani spoluprace se $kolami (VS, SS) - nizka nezaméstnanost a vysoka fluktuace

+ zahrani¢ni pracovni sila - vysoka konkurence
E + spoluprace se spol. Textron - odporna kvalifikace zaméstnancti
*E + rozmach socialnich siti - rostouci mzdy
=+ employer branding - ubjvani absolventii VS, kvalita uchaze&ti

Obr. 9: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

3.2.1 Konfronta¢ni matice

Pro vyhodnoceni vzajemné¢ puisobicich vlivii vnéjSich a vnitinich faktort je dale pouzita
konfronta¢ni matice. Cilem provedeni konfrontacni matice je odhalit hlavni pfileZitosti,
kritické faktory pro jejich vyuziti a mimo jiné také nastinit mozny budouci smér vyvoje.
Pfi tvorbé matice jsou nejprve postaveny do protikladu silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby. Dané sestaveni faktort dopomaha K objasnéni vyznamu internich faktort ve

svétle vyvoje ocekavaného externiho prostiedi. N€které silné stranky jsou neutralizovany,

vvvvvv
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slabé stranky. Kladné hodnoceny vzdjemny vztah je oznacen znaménkem ,,+* (v piipadé
siln¢jsiho vzajemného vlivu ,,++), oproti tomu zaporn¢ hodnocené vztahy znaménkem ,,-*
(v piipade silngjsiho vzajemného vlivu ,,--). Pokud vztahy nelze vzajemné ohodnotit, jsou
oznaceny symbolem ,,0“. V zavéru jsou po tadcich a sloupcich provedeny soucty kladné
a zadporn¢ hodnocenych vztahti. Nejvyssi pozornost je dale vénovana faktorim S nejvetsim

rozdilem mezi témito soucty.

Z vyhotovené konfrontacni matice (viz Ptiloha A) je patrné, Ze hlavni pfilezitosti je tzv.
Employer Branding neboli budovani znacky zaméstnavatele. Silnou strankou je primarné
Siroké portfolio benefiti spolu s moznostmi karierniho rozvoje a dal§iho ristu. Velmi
silnou strankou je i stabilni zdzemi mezindrodni spole¢nosti. Nejvétsi hrozbou je nizka
nezameéstnanost a vysoka fluktuace. Nejslabsi strankou spolecnosti je cileni komunikace na
studenty technickych oborti, s ¢imZ tzce souvisi i absence spravy vlastnich webovych
stranek a nemoznost zasahnout do globalnich webovych stranek véetné chybéjici moznosti
vyuzivat vlastni socialni sité. Nedostate¢na propagace ve spojeni se sidlem spolecnosti
znacné ztézuje nejen naborové, ale i celkové PR aktivity personalniho oddéleni. SWOT
analyza 1 konfrontaéni matice byly vypracovany ve spolupraci s managementem

personalniho oddéleni spole¢nosti KBO.

3.3 Shrnuti zjiSténych vysledku souc¢asného stavu spole¢nosti

Pro dosazeni co nejvyssi soucinnosti vSech slozek podniku pii vykonavani soucasnych
1 budoucich aktivit v nestalych podminkach trzniho prostifedi bylo nutné nejprve posoudit
soucasnou situaci spolecnosti majici piimy vliv na komunikaéni aktivity persondlniho
oddéleni. Podnik je v prvé fadé nutné chapat jako prvek zavisly na okolnim svéte. Vnéjsi
okoli je zdrojem ptilezZitosti 1 rizik, které je nutné analyzovat a nasledné interpretovat pro
potieby personalniho planovani. Z toho dtvodu byla vyuzita metoda PEST, ktera
detailn€ji hodnoti vlivy politicko-legislativni, ekonomické, socialn¢ demografické

a technologické.

Z hlediska faktort politicko-legislativnich byly primarné vyselektovany konkrétni zmény
pracovniho prava pro rok 2018 majici pfimy dopad na personalni oddéleni. V prvé fadé se

jednalo o navySeni zdkonné vySe minimalnich mezd spolu s pfedepsanymi mzdovymi
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standardy dle druhu prace. Dana novela ma na spole¢nost KBO minimalni dopad, a to
primarn¢ z toho divodu, Ze mzdové ohodnoceni zaméstnancti se pohybuje vysoko nad
minimalni arovni mezd. Mimo vySe zminéné upravy byly uvedeny i zmény v oblasti
stravného, cestovnich nahrad, otcovskych davek, rodiCovskych ptispévkl, pracovni
neschopnosti a dlouhodobého osetfovného. Dany vycet zmén je nutné v ramci personalnich
procesti neustale sledovat a prizptisobovat se jim. Pro podnik obzvlast' zajimavé jsou
zmény tykajici se zaméstnaneckych benefiti. Zmény se tykaly pfedevSim nepenézniho
plnéni ve form¢ pfispévku na tisténé knihy. Benefity jsou velmi uzitecnym a zadanym

nastrojem pii zvySovani motivace, loajality a spokojenosti zaméstnancu.

Mezi sledované ekonomické faktory byly zafazeny vzhledem k povaze cinnosti
personalniho oddéleni primarné miry nezaméstnanosti vcetné celkové situace na trhu
prace, vyvoj prumérné mzdy a inflace. Mira nezaméstnanosti se stale udrzuje na velmi
nizké urovni. K Snizovani permanentné¢ dochazi i ve StiedoCeském kraji, kde dana
spole¢nost sidli. Podnik se tak permanentné potyka s nedostatkem potencialnich uchazeci
a fada mist musi byt obsazovana pracovni silou ze zahrani¢i. Nicméné dle
makroekonomické predikce je prostor pro dalsi pokles nezaméstnanosti znaéné omezen.
Sledovan je i vyvoj prumérnych mezd, ktery nepfetrzité roste jiz od roku 2014. Spolu
S planovanim ndvrhl na navySovani mezd je sledovan 1 vyvoj inflace. Primérna rocni mira
inflace pro rok 2017 byla 2,5 %, coZ je nejvic za poslednich pét let. Pfi¢inou byl pfedev§im

rist cen potravin, napojl a tabaku vcetné zdrazeni najemného a pohonnych hmot.

V oblasti socialné-demografickych faktori byla vzhledem Kk naborovym cilim
spole¢nosti KBO zminéna primarné Groven vzdélavani veetné Zivotni Grovné obyvatelstva.
Dle Setfeni o vzdélavani dospélych byl zjist€n ubyvajici pocet studentli nastavbového
a zkraceného studia. Mimo jiné lze od roku 2010 zaznamenat i zna¢ny pokles studentl
vysokych Skol. Zjisténé vysledky maji negativni dopad na jednu z naborovych politik
oddéleni, ktera cili pravé na tyto skupiny uchazect. Nicméné znacné piiznivejsi vysledky
byly zjistény v celkovém poctu studentl jednotlivych studijnich obort. Technické obory,

které jsou pro podnik velmi zadané vzhledem k povaze podnikani, si udrzuji stale stabilni

ucast studentl a absolventil. Zivotni rovenl Cechil ma stale stoupajici tendenci.

V neposledni fadé byly prosetieny techmnologické faktory. Technologicky vyvoj je

nejrychlejsi pravé v automobilovém primyslu. Robotizace a automatizace méa zasadni
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dopad nejen na samotnou vyrobu a planované projekty, ale i na obsazenost a pracovni

napln zaméstnancl. Mimo jiné vrista tlak i na samotnou kvalifikaci pracovnikd.

V dalsim kroku byla aplikovana SWOT analyza, kterda vzajemné propojila a rozsitila
prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi specifikované v PEST analyze se silnymi a slabymi
strankami, které jsou odrazem vnitini situace v podniku. Opét byly brany v potaz pouze ty
prvky, které maji zasadni vliv na ¢innost personalniho oddé€leni vCetné interni a externi
komunikace. Pro ziskéni celistvého obrazu spolecnosti byla matice SWOT rozsifena
0 konfrontacni matici, pomoci které¢ byly vyhodnoceny vzajemné pisobici vlivy vnéjSich
1 vnitinich faktorii. Néasledné¢ byly odhaleny hlavni pfilezitosti a kritické faktory. Jako
hlavni pfilezitost byl vyhodnocen tzv. Employer Branding (budovani znacky
zaméstnavatele). Silnou strdnkou spolecnosti je primarné Siroky rozsah zaméstnaneckych
benefitli spolu s moznostmi karierniho rtstu. Nicméné nejvétsi hrozbou pro podnik je
primarné nizka nezaméstnanost a vysoka fluktuace. Slabinou je z pfevazné miry globalné
fizend externi propagace spolecnosti na socidlnich sitich a stim souvisejici cilena

komunikace na studenty a absolventy $kol.

Vyse provedené analyzy soucasné situace spolecnosti byly nezbytné pro definitivni
vymezeni hlavniho cile prace a zaroven prakticky potvrdily jeho pifedbéznou formulaci.
Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o spolecnosti, a to pfevazné u cilové skupiny studentl
a absolventll vysokych a stfednich Skol. Formulace byla provedena za podpory
managementu a spolu s tim byla vymezena i fada dil¢ich cili obsahujicich revizi
a naslednou Upravu komunika¢nich ndstrojii, provedeni navrhu zeStihleni nakladii na

propagaci a dalsi ¢innosti s tim spojené.
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4 Interni public relations ve vybraném podniku

Interni komunikace v podniku je pifimym odrazem firemni kultury a je ovliviiovana
sdilenymi hodnotami vSech zaméstnancti. Jedna se o zéklad veskeré komunikace a ptisobi
na dualezité faktory jako je motivace zaméstnancii, tymova spoluprace, efektivita prace
a pfedev§im ma vliv i na vysledné externi vnimani spole¢nosti. Spole¢nost KBO vyuziva
celou fadu nastroju pro docileni efektivni interni komunikace mezi zaméstnanci a udrzeni
vzajemné informovanosti. V nasledujici ¢asti bude pozornost vénovana piedevSim
elektronické komunikaci, tiSténym firemnim médiim, riznym akcim a Vv neposledni tadé

1 nastrojim vyuzivanym pro zvyseni motivace zaméstnancti.

Nicméné¢ jesté pred specifikaci interniho a nasledné i1 externiho PR je nutné zminit nékolik
zasadnich bodu tykajicich se firemniho jednotného vizualniho stylu (Corporate Design,
dale ,,CD*). CD spolecnosti KBO komplexné zpracovdva principy vesSkeré vizudlni
komunikace. Obsahem manudlu je vizualizace v§ech komunika¢nich néstroji od tisténych
materiali po jednotlivé dokumenty, socialni sité¢ a webové stranky. Manudl byl vytvofen
centralou a ma pochopitelné celosvétovou platnost a musi byt striktné dodrzovan napii¢
vSemi zavody. V ramci interni komunikace bude zminén pfedev§im format loga a sloganu,
dale font pisma, pfipustna Skala barev a vzhled prezentaci. V oblasti externiho PR bude
dale zminén format inzerce, vzhled bannert, vizitek a styl obleCeni. Jak interni, tak

1 externi PR se vzajemn¢ prolina.

Logo spole¢nosti se pouziva v jednotném formatu po celém svété. Je slozeno z vyrazného
azuroveé modrého Ctverce s bilym ,, K, ktery je umistén v bilém kruhu. Vpravo se nachézi
nazev spolecnosti vepsan cernym pismem spolu s nazvem holdingové spolecnosti umisténé

pod nim. Ve je spojeno modrou linkou (viz Obr. 10).
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CMYKO0|0]0] 100
RGRO| O] D

RGB O | 159 | 227
RAL 5015

Obr. 10: Logo Kautex Textron

Zdroj: zpracovano dle internich dat
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Minimalni méfitko sitky loga je 3,6 cm a to z toho divodu, ze v mensim méfitku jiz neni
¢itelné. Vyjimka $itky pod 3,6 cm je piipustnd ve vsiti loga na obleceni. Logo by mimo
jiné nemélo byt umisténo na tmavém nebo barevném pozadi. Umisténi loga je vzdy

V pravém hornim nebo pravém dolnim rohu jakékoli publikace.

Sloganem spole¢nosti je ,, Technology that fuels your future. (zpravidla se nepteklada
a v daném znéni je vyuzivan do prvniho Ctvrtleti roku 2018, poté probéhne zavadéni nové
vize véetné zmény sloganu spolecnosti) a svym znénim podtrhuje positioning znacky
v myslich zékazniki. Odrazi dosavadni zasluhy spolecnosti V oblasti technologii
plastovych palivovych nadrzi a soucasné reflektuje souc¢asnou i budouci vedouci pozici, jez
spliiuje ménici se naroky trhu. Slogan se vyuziva vriznych marketingovych

a propagacnich materialech, na webovych strankéach a dalSich komunika¢nich materidlech.

TECHNOLOGY THAT FUELS YOUR FUTURE.

Obr. 11: Slogan spolecnosti

Zdroj: zpracovano dle interniho zdroje

Slogan je vzdy psan fontem Bank Gothic Medium. Nikdy se nepouziva jako samostatny
prvek, ale vzdy je dopliiovan logem Kautex. Slogan by mimo jiné nemél byt vzhledové
vyraznéjsi nez logo samotné. Za zadnych okolnosti se neméni text sloganu, nepieklada se

do jinych jazykl a vzdy je pouzit v daném fontu v¢etné modrého podkladu.

Globaln¢ vyuzivanym fontem pisma je Calibri, a to z diivodu jasné ¢itelnosti a dostupnosti
ve vSech typech programil. Pro nadpisy se vyuziva podobné jako u sloganu opét Bank
Gothic Medium (specialni firemni font). Skala firemnich barev se pohybuje od syté modré
po Sedou az oranzovou. Pfipustny vzornik barev (viz Pfiloha B) je velmi dilezitym

vizualnim prvkem.

Sablony jsou vytvofeny i pro pisemné dokumentace a prezentace. Piedlohy jsou volné
dostupné ke stazeni na firemnim intranetu (WiKi). Opét je dodrzovan font pisma, zptisob
prezentace loga a Skala firemnich barev. Jak jiZ bylo zminéno, veSkeré principy vizualni

komunikace musi byt striktn¢ dodrzovany pro zachovani jednotné firemni integrity.
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4.1 Interni elektronicka komunikace

Interni elektronickd komunikace je nejcetnéji vyuzivanym komunika¢nim nastrojem
spolecnosti KBO a je realizovdana hned néckolika riznymi prostiedky. Primarné
vyuzivanym nastrojem je nepochybné firemni email (MS Outlook), samozicjmosti je
i firemni intranet ERIC, jehoZz soucasti je také vzdélavaci portal (e-learning), a firemni sit’.
Hojn¢ vyuzivané jsou mimo jiné i sluzebni telefony, pevné linky a nelze opomenout ani
firemni Skype jehoz pomoci jsou realizovany videokonference a rozhovory managementu
s ostatnimi zavody ve svété. Jistym nedostatkem je absence lokalnich webovych stranek
a socialnich siti. Nyni budou blize rozebrany jednotlivé komunikac¢ni nastroje a jejich

vyuziti.

¢ Firemni email
Interni emailova posta je vyuzivana primarné ke komunikaci dil¢ich tkoll, preposilani
dokumenti, informaci a podkladii od riznych zainteresovanych skupin, zasildni odkazii na
urcity soubor, ktery je ulozen na firemni siti, apod. Mimo jiné je také rozesilano velké
mnozstvi tzv. hromadnych emailt, at’ uz lokalnich ¢i hromadnych informacénich zprav
zZ centraly nebo jinych zavodu. Jedna se naptiklad o rGzna upozornéni na aktualni zmény
nebo docasna omezeni, hromadnd ozndmeni a HR Tipy, vysledky riznych slosovani, apod.

K hromadné komunikaci jsou v§ak omezené ptistupy.

V ramci emailové komunikace je vyuZivana aplikace Microsoft Outlook. Jednd se
o profesionalni software umoznujici nejen spravu firemnich a soukromych emaild,
kontaktt a ukoli, ale slouzi také jako organizator Casu, a to pfedevsim diky dopliiujicim
slozkam, kterymi jsou sdileny kalendar a Ukoly. Zminéna aplikace skyta fadu vyhod
V podobé jiz zmiflovaného sdilené¢ho kalendéte, ktery zna¢né usnadituje planovani termint
schiizek vcetné zjiStovani pfitomnosti ¢i nepfitomnosti zaméstnance v kancelafi, jeho
Casové vytizenosti a umoziuje i predbézné rezervovani zasedacich mistnosti apod. Mimo
jiné je pravidlem, Ze zaméstnanci v piipad€¢ nepfitomnosti vyuzivaji automatickych zprav,
kde informuji o svém ndvratu na pracovisté a zmini osobu, kterd je docCasné¢ zastupuje.
Takto obsahoveé vymezené zpravy mivaji pfedem stanovenou strukturu. V rdmci planovani
schlizek 1ze také vyuzivat funkci pfipomenuti, kterda dopomahé k tomu, aby byli Gc€astnici

ve spravny cas na spravném misté. Vyhodou samotné emailové poSty je také moznost
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vyuzivani dil¢ich slozek (dorucend poSta, koncepty, odesland poSta, odstranénéd posta,
slozky vysledkd hledani apod.). Samoziejmosti jsou elektronické podpisy, moznost
formatovani textu, ¢i zvyraznéni konkrétni zpravy. Samotna velikost poStovni schranky je

99 GB.

Nicméné vzhledem Kk sirokému spektru informaci, které jsou prostfednictvim MS Outlook
prenaseny, se hiife urcuje frekvence doru¢ovani zprav jednotlivym uzivatelim. Rizikem je
tak zahlceni pfijatymi zprdvami, naslednd ztizena orientace a zpomaleni produktivity
zamé&stnance. Jistym operativnim feSenim je primdrné dodrzovani emailové hygieny
kazdym zaméstnancem. Diive mély emailové adresy casové omezeni jednoho az dvou
mesicl. Po uplynuti doby byly automaticky smazany. To ale dnes k vysoké frekvenci
dorucenych zprav prakticky neni mozné. Dal$i problematikou je velikost datové schranky.
Jak jiz bylo zminéno, kapacita emailového ulozisté je 99 GB. To nijak nenuti zaméstnance
k Gspofte rozesilanych emaild véetné velikosti priloh (dfive max. 2 az 5 MB, dnes prakticky
bez omezeni). Dal§im doporucenim je tedy pro vétsi soubory nad 5 MB vyuzivat spise
aplikace typu OneDrive. Vyssi uspory nejen datové schranky, ale i ¢asu zaméstnanci by
mohlo byt dosazeno také prostiednictvim vyuzivani systémt mimo Outlook, a to konkrétné
tam, kde je to mozné a prakticky efektivnéjsi (napt. DMS, M-Files apod.). Zavéreénym
doporuéenim je vyuziti filtra piimo v aplikaci Outlook na automatické roztiéidéni
ptichozich emailt naptiklad do tii kategorii (hromadné, kopie, vysoka priorita) nebo dle
ucelu zpravy. Nicméné i pii filtrovani zprav se neovlivni samotné mnozstvi emaild, jednalo

by se pouze o zptehlednéni.

¢ Intranet ERIC (Textron) a WiKi (Kautex)
Intranet je velmi dilezitym médiem, sjehoz pomoci lze se zaméstnanci efektivné
komunikovat. Hlavni stranka intranetu byva nastavena jako domovska stranka (zobrazi se
kdykoliv, kdy je spustén internetovy prohlize¢). Mimo jiné slouzi jako rozcestnik na
ostatni portaly a aplikace. Ve spole¢nosti KBO lze nahlédnout do intranetu matefské
spolec¢nosti Textron Snazvem ERIC. Domovska stranka ERIC je vedena v anglickém
jazyce. Je slozena ze sedmi hlavnich ¢asti. Na ivodni stran¢é (,,Home*) lze nalézt hned
Vv ivodu aktudlni zpravy o tom, co se d&je v ostatnich zavodech Kautex, Bell Helicopters
a v dalSich divizich (informace tykajici se nové mise, vize, ocenéni, vyroci, prohlaseni
managementu apod.) vcetn¢ aktualnich informaci z Textronu. Dale jsou zde K nalezeni

rizné dopliujici tematické ¢lanky (jak efektivné vést tym, vytvafeni vztahti apod.). Mimo
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jiné obsahuje i rozcestnik na ostatni dilezité portaly a aplikace, které jsou zaméstnanci
hojné¢ vyuzivany. Jedna se naptiklad o vzd€lavaci e-learning portal, dale tzv. Textron

University portal, zakaznicky portal, Compliance, SharePoint, apod.

Dalsi casti intranetu ERIC je sekce ,,Oddéleni”, kde lze vyhledat seznam odkazii na
jednotliva oddéleni matetské spolecnosti. Vybérem z rozbalovaci nabidky Business Unit
1ze nalézt odkazy, které umoznuji ptistup k riznym oddélenim v jinych firmach v ramci
spolecnosti Textron. Dalsi zalozka je vénovana piimo Textronu a i zde lze vyhledat
nejruznéjsi aktudlni informace a novinky, informace o produktech, karierni informace
a mnoh¢ dalsi. Dalsi dvé ¢asti jsou vénovany konkrétné€ platbam véetné riznych benefiti,
kariéte a vedeni. Predposledni nemén¢ dillezitou casti je stranka ,,Néstroje a politiky*,
ktera obsahuje veskeré informace o etice a compliance, jednotlivé navody, informace
o brandingu, ,,MyIT*, o pracovnich vyjezdech apod. Svym obsahem je tak intranet ERIC
bezesporu vyznamnym PR a komunikacnim prostiedkem spole¢nosti co se globalniho
hlediska ty¢e. Jednotlivé dulezit¢ informace (nové vize apod.) zvefejnéné na tomto
intranetu jsou nasledné pielozeny do ¢eského jazyka a vyvéSeny na informacnich mistech

pro zajisténi predani informace v§em zaméstnanctm.

Konkrétné Kautex poté vyuziva intranet snazvem WiKi. | zde jsou Kk dispozici
nejdulezitéjsi informace tykajici se organizacnich struktur, komunikace (v€etné Corporate
Design manualu), finan¢niho oddé€leni, HR, IT apod., avsak pouze pro zavody Kautex.
Informacni zabér WiKi je opravdu Siroky. Mimo jiné se zde ukladaji 1 vydané magaziny.
pravé sekce ,,Komunikace a Marketing®, kterd je klicovym voditkem pii planovani
a korekce jednotlivych komunikaénich nastroji. Struktura véetné vzhledu intraneti je

uvedena v ptiloze (viz Ptiloha C).

e Firemni sit’
Priméarnim ucelem firemni sité je propojenost vSech pracovnich pocitacti. Diky tomu je
mozné na sdileném disku shromazd’ovat nejriznéjsi soubory jednotlivych oddéleni na
jednom misté. Mezi sdilenymi soubory lze jmenovat napiiklad plany zastupitelnosti,
smérnice, plany Skoleni, riizné podklady, pracovni postupy, reklamace, ale 1 fotografie

z riznych firemnich akei ¢i firemni Casopisy. Jednotlivi uZivatelé maji rizné¢ omezené
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ptistupy do konkrétnich slozek a velmi Casto jsou dil¢i soubory zaheslovany ¢i uzamceny
pro nemoznost provadéni zmén.

Jistym rizikem je podobné jako u emailové schranky velké mnozstvi slozek a podslozek,
komplikovanéj$i orientace v siti, zbytecné duplikaty jiz existujicich slozek C¢i
nékolikanasobné ukladani jednoho souboru. Diive byly ohledné kapacity vyuzivany tzv.
kapacitni kvoty pro jednotliva oddé€leni, tedy udéleni konkrétniho mnozstvi kapacity. To
jiz dnes vzhledem k rozdilnému rozsahu vyuzivani neni mozné. Jedno z moznych opatieni
je vyuzivani online SharePointu, ktery primarné slouzi ke sdileni souborii a umoznuje
vicenasobné piistupy. Dal§im nastrojem, ktery chrani pted duplikaci jiz jednou ulozenych
soubori, je zpfistupnéni funkce Deduplication. Jedna se o vlastnost serverového
operacniho systému. Pro zavedeni této funkce do lokalni sité je nutné kontaktovat centralu
v Némecku (DXC — outsourcing IT sluzeb), nicméné vysledkem aplikace dané funkce je

uspora az 100 GB volného mista.

e SKYPE pro firmy
Dal$im velmi Casto vyuzivanym komunika¢nim nastrojem je Skype pro firmy. Aplikace
Skype je soucasti ro¢niho predplatného balicku sluzeb Office365. Primarné je vyuZzivana
pro rychlé¢ zpravy, omezené moznosti sdilenych obrazovek, videokonference napfic¢
jednotlivymi zdvody Kautex vcetné promitani prezentaci s mluvenym komentaiem, apod.
V ramci této aplikace se naskyta ptilezitost nahradit klasické stolni telefony pravé touto
aplikaci s doplnénim odpovidajiciho ptisluSenstvi. Vysledkem by mohly byt nizsi naklady
na volani, efektivn&j§i sprava hovord, apod. Nicméné dle velmi rychle provedeného

dotazovani by se prakticky nikdo z personalisti pevné linky nevzdal.

e SluzZebni telefony, pevné linky
Samoziejmosti jsou 1 hojné vyuzivané sluzebni telefony a pevné linky. SluZzebni telefon ma
automaticky k dispozici zaméstnanec na manazerské ¢i vedouci pozici. U ostatnich pozic
je pro ziskani sluZebniho telefonu nutna nejprve podand zadost piisluSného vedouciho.
Zaméstnanci maji mimo jiné 1 moZnost vyuzivat mobilni telefony pro soukromé ucely, a to

nasledovné:

e zameéstnanci na vedoucich ¢i manazerskych pozicich zcela zdarma,
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e zaméstnanci na THP pozicich za pauSalni poplatek 100 K¢ za mésic (v daném
piipadé neni tieba rozliSovat soukromé a sluzebni pouziti pfi mésicnim vyuctovani,
a to pfi splnéni podminek uvedenych v interni smérnici),

e zamestnanci na THP pozicich za ceny dle aktualné platného ceniku sjednaném
mezi KBO a operatorem (v takovém pfipadé zaméstnanci kazdy mésic ve
vyuétovani vyznacéuji soukromé pouziti dle piedem platného ceniku),

e zaméstnanci na tarifnich pozicich za ceny dle aktudln€ platného ceniku sjednaného
mezi KBO a operatorem (zaméstnanci kazdy mésic ve vyuctovani vyznacuji
soukromé pouziti; v odivodnénych piipadech lze schvalit i pro tyto zamé&stnance

moznost vyuziti pausalniho poplatku 100 K¢ za mésic).

Pouzivani sluzebniho mobilniho telefonu pro soukromé tcely je jeden ze zaméstnaneckych
firemnich benefitd. Veskerou sprdvu ma na starost asistentka zadvodu za podpory IT
oddgleni. Ptistroje jsou v pravidelném intervalu dvou let obménovany bez vyjimky. Jistym
rizikem pii vysokém poctu sluzebnich telefonii je chybnd evidence vlastnika telefonu
a duplikat telefonnich cisel. Jistym feSenim je zavedeni nového aktualizovaného programu
pro zamezeni vytvareni duplikéti ¢isel. Program uréeny pro spravu kontaktl a ptipadnych
pozndmek ke kontaktim se nyni postupné aktualizuje a bude navrzen pro vyuzivani

Vv ramci celé spolecnosti.

e Informacni obrazovky
Spole¢nost KBO mimo jiné vyuzivd i1 informaéni obrazovky, které jsou umistény ve
vestibulech zavodu Fuel a zdvodu CVS vcetné kantyny. Strategicky jsou tedy umistény na
nejvice frekventovanych mistech. Obsah promitani se tyka predev$im novinek z oblasti
EHS oddéleni a personalniho oddéleni. Za personélni oddé€leni je promitana predevsim
aktualni inzerce volnych pozic. Mimo jiné jsou zvetejnény i informace o novém vydani
KBO magazinu, HR Tipu, ozndmeni apod. Za oblast EHS jsou promitany piedev§im
novinky z oblasti novych ochrannych prostfedkt apod. Veskeré snimky jsou promitany
v pfedem nadefinovaném sledu s ¢asovym rozmezim pfiblizné jednu minutu. Video
prezentace jsou prokladany i kratkymi filmy z prostfedi Kautex. Tyto kratké filmy byly
zpracovavany externi spolecnosti na zakazku. Nevyhodou informacnich obrazovek je

problematika neustalého udrzovani aktualnosti promitaného obsahu, a to pfevazné
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U prezentovani volnych pozic. To Ize ale velmi snadno vyfesit nastavenim upominky do

kalendare (MS Outlook) zodpovédné osoby za promitany obsah.

4.2 Tisténa firemni média

Dalsimi neméné dilezitymi PR nastroji jsou interni média v tisténé formé. Jednad se
primarné o firemni magazin, ktery je vydavan kazdé Ctvrtleti a velmi zdatilym zpiisobem
informuje zaméstnance o aktualitich v podniku, upozornénich, oznamenich apod. Dale Ize
zminit Casto vyuzivany nastroj HR Tip, ktery bude blize specifikovan v nasledujici ¢asti.
Spolu s tim souvisi i HR Memo, neboli HR oznameni. Nelze opomenout ani samotné
nasténky, kde jsou jednotlivé tiSténé informace zvetejiilovany. V neposledni fadé¢ do dané

oblasti spadaji i brozury a manualy spolu s organiza¢nimi normami apod.

e Kautex magazin
Prvni Kautex magazin byl vydan v roce 2009 a od té doby prosel znaénym vyvojem (viz
Ptiloha D). Magazin vychazi pravideln¢ kazdé ctvrtleti kalenddiniho roku. Vytisk je
jednim ze zakladnich prostiedkil interni komunikace a pravideln¢ piinasi nejdulezitéjsi
informace napfic celou spolecnosti. Nicméné¢ hlavnim uc¢elem magazinu neni pouze predat
informace, ale klade si za cil i Ctenafe pobavit a zabavnym zplUsobem vzdélavat

v zalezitostech tykajicich se vyroby, zavedenych procest apod.

Redakéni tym tvofi prakticky vétSina zastupcll jednotlivych oddéleni (EHS, udrZzba, nové
projekty, HR apod.), ¢imz je zajisténa rozmanitost zpracovavanych témat. Koordinatorem
jednotlivych ¢lankt a predevsim samotné tvorby struktury ¢asopisu je jeden ze specialistil
persondlniho oddé€leni. V prvnim kroku zvoleny personalista ur¢i pfedbéZzny termin
uzavérky casopisu. Nésledné¢ vytvofi pozvanku do kalendafe a rozesSle ji vedoucim
zamé&stnanciim jednotlivych oddéleni spolu s ndvrhy moZznych témat. Déle je na samotnych

vedoucich, koho zpracovanim ¢lanku povéti a jak dané téma zpracuji.

Jednotlivé Clanky se zpracovavaji v aplikaci Word a zpravidla nebyvaji delsi nez dvé
strany. Personalista ¢lanky postupné shromazd’'uje na firemni siti a zapracovava je do
finalniho konceptu. Fotografie k ¢lanklim se zasilaji zvlast. Témata, kterymi se magazin

zabyva, jsou v zéasad¢ strukturovana do nékolika hlavnich casti, kterd se pomérné
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pravidelné opakuji, aviak nejsou pevné nadefinovana. Uvod je vzdy vénovan slovu feditele
KBO a teditele KBO CVS. Nasledujici ¢ast je vénovana samotné bezpecnosti (rubrika
,Bezpe¢nost piedev§im®), v ramci niz jsou zaméstnanci blize seznamovani s politikou
bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci (dale ,,BOZP%), sjednotlivymi oznamenimi
oddéleni EHS vcetné informaci o motivacnich programech a 0 tom, co je v oblasti EHS
nového. Nasledujici neméné dilezitou ¢asti jsou ¢lanky z odd¢€leni kvality, které obvykle
obsahuji informace ze systémovych auditd, zpravy o stavu kvality apod. Dale jsou vétSinou
zvetejiiovany clanky z oddéleni HR. Primarné se jedna o piehled volnych pozic a odmén
za doporuceni externich kandidatii, dale jsou naptiklad uvddény informace o ucasti na
veletrzich, sdéleni o exkurzich a o kariernich dnech, pfipomenuti jiz zvetejnénych HR
Tipi, zpravy o vzdélavacich programech apod. Prostor je samoziejmé& vénovan 1 jinym
oddélenim KBO, které nebyly doposud zminény. V zédvéru magazinu jsou rubriky zndmé
jako ,,Nov¢ tvare Kautexu se predstavuji...”, kde se kratce predstavuji nové nastoupeni
zaméstnanci, dale ,,Ze soukromi naSich zaméstnancu“, kde se mohou zaméstnanci
pochlubit riznymi at’ uz sportovnimi ¢i jinymi uspéchy, vydafenymi vylety, piiristkem do
rodiny apod. a Vneposledni fadé rubrika ,,Fotoakce Kautex a okoli“, kde jsou

zvefejiiovany zasilané fotografie jakkoli tematicky spojené prave s Kautexem.

Celkovy pocet stran vyhotoveného magazinu se pohybuje kolem 35 aZ 45 stran. Vytisk
magazinu spolu s korekturou a grafickymi navrhy provadi podnik z blizkého okoli, ktery se
spolecnosti KBO spolupracuje jiz fadu let a je tak pevné obeznamen nejen s firemnim CD.
Mezi dalsi vyhody mimo dlouholetou spolupréci 1ze fadit 1 pomérné rychlé dodani sluzeb
(v ptipad¢ magazinu obvykle tisk v€etné dodani do 4 pracovnich dnll) a neopomenutelnou
vyhodou je i odpovidajici kvalita dorucenych objednavek. Po zaslani prvni verze konceptu
Casopisu probihd prvni korektura casopisu. Ta se nasledné€ vrati zpét k personalistovi, ktery
opét provede korekturu a zasle zpét. Takto se kroky nekolikrat opakuji, dokud vysledna
verze nespliuje predstavy zodpovédné osoby. Samotnd korektura magazinu je velmi
Casové ndrofnd cinnost. Otazkou tedy je, jakym zplsobem lze zefektivnit probihéani
korektur a snizit tak op€tovné preposilani a kontrolovani a usetfit tak cas daného

personalisty. Jistym feSenim je zména dodavatele.

V okoli zdvodu se nachazi konkurujici firma, ktera vcetn€ tisku Casopisii nabizi
i vyhotoveni vizitek, brozur, knih, plakati a letakl, pozvanek, specidlnich tiskovin a

mnoho dalSich produkt. Mimo jiné disponuje také vlastnim grafickym studiem. Studio je
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vybaveno nejmodernéjSimi pocitaCovymi pracovnimi stanicemi, které jsou zalozeny na
platformach APPLE a PC a obsahuji specializované softwary pro ptedtiskovou piipravu
(mspolygrafie, 2018). Tento podnik ma mimo jiné velmi pozitivni reference a spolupracuje
se spole¢nostmi Skoda Auto, Kiss Delta, Signal radio aj. Cenik sluzeb se odviji od
zadanych parametri, po¢tu kust, pozadované kvality a dalSich prvkl. Dle ptedbézné
poptavky se zpracovava kalkulace pozadovanych sluzeb, které musi striktné¢ spliiovat

pozadavky KBO. Poté je managementem rozhodnuto o zmén¢ dodavatele.

e HR Tip pro tento tyden
Dal8im velmi Casto vyuZivanym nastrojem je informacni letak s ndzvem HR Tip pro tento
tyden (dale ,,HR Tip*). Prvni HR Tip byl vydan v kvétnu 2013 a podobné jako u magazinu
se jednalo o iniciativu ze strany HR managementu KBO. Letaky pokryvaji Sirokou skalu
témat primarné z oblasti personalniho oddéleni. Ucelem je poskytovat tipy a rady
zaméstnanciim, jak efektivnéji vyuZzivat firemni softwarové databaze s cilem usnadnéni
a urychleni prace, dale pfipomenout informace o tom, jak lze ziskat zaméstnanecké
benefity, jak spravné vyuzivat dochazkovy systém, jak podavat KBS karticky a mnohé
dalsi doporuceni. HR Tip muze byt uréen bud’ konkrétni cilové skuping, nebo mohou byt

cilovou skupinou vSichni zaméstnanci podniku.

Kazdy HR Tip ma predem nadefinovanou Sablonu. V zdhlavi je vZdy uveden nazev
dokumentu (HR Tip pro tento tyden) spolu s logem Kautexu. Déle se vzdy uvadi potadi
zvefejnéného letdku a rok (ve formé& Cislo vydani/aktualni rok). Nasledné byva uveden
konkrétni dotaz, ktery by si zaméstnanec mohl polozit a dale navazuje samotny HR Tip
(viz Ptiloha E). Po vytvofeni HR Tipu je letdk nejprve rozeslan prostiednictvim emailu
vSem zaméstnanciim a nasledné je v tiSt€né form¢ vyvéSen na centralnich informacnich
mistech a na stojanech. V neposledni fad¢ je ulozen i na siti. Doba trvani zvefejnéni neni
nijak pevné stanovena. Limitem je piedev§im aktualnost poskytovanych informaci. Obsah

piipravovanych HR Tipt je navrhovan dle aktualnich naméti.

¢ HR Memo
HR Mema jsou oznameni personalniho oddéleni pokryvajici nejriiznéjsi témata. Nejcastéji
obsahuji informace o novych nastupech, interni mobilité, pribézném plnéni KBS cilu,
o ro¢nim zac¢tovani dani, shrnuji rizné pokyny, apod. Zatimco HR Tip je spiSe doporuceni,
jehoz cilem je k né¢emu pomoci, HR Memo je informace, kterou by zaméstnanci méli vzit
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na védomi a pokud se jedna o vyzvu ¢i pokyn, tak se dle ni i fidit. Podobné jako HR Tip
ma i HR Memo pfedem stanovenou formu (viz piiloha F). | v tomto pfipadé se vypliuje
potadové Cislo vydaného oznameni, datum, misto vydani a podpis vydavatele. Po vydani
jsou oznameni opét nejprve rozesilany emailem a nasledné€ jsou v tisténé formé umistény
na nasténkach, ve stojanech a opét jsou ulozeny i na siti. Jednotlivé navrhy témat oznameni
jsou doporuc¢ovana a nasledné zpracovavana dle aktudlnich bodii projedndvanych na

personalnim odd€leni.

e Nasténky
Jak jiz bylo zminéno v predchozi ¢asti, jednotlivé HR Tipy a HR Mema jsou zveiejnovana
na centralnich informacénich mistech (dale ,,CIM®), ktera jsou strategicky umisténa
v nejvice frekventovanych prostorech (mezi Satnami a vyrobni halou) v obou zavodech.
Jedna se o dvé vedle sebe umisténé magnetické nasténky, kde se primarné zvefejiuji
organizani zmeény, interni sdéleni, aktudlni organizacni struktura a vybérova fizeni.
Nejedna se vSak o jedind informacni mista. DalSi neméné dulezité nasténky jsou umistény
hned pobliz personalniho oddéleni, kde jsou vyvéseny opét aktualni volné pozice, zminéné
HR Tipy, ale i jidelni listky kantyny. Dalsi informaéni nasténky jsou umistény piimo
ve vyrobé. Hojné vyuzivané jsou i samotné stojany, které slouzi ptrevazné pro umisténi
noveé vydanych casopisti a opét i pro HR Tipy a aktualni inzerci. Stojany jsou umistény
ve vestibulech obou zavodi vcetné vedlejsiho vchodu (viz Pfiloha G). Jistou
problematikou informac¢nich mist je podobn¢ jako u informacénich obrazovek (viz kapitola
4.1) udrZeni aktualnosti a predevSim piehlednosti prezentovanych informaci. Jistym
navrhovanym feSenim je jmenovani jednoho konkrétniho odpov&dného personalisty.

Napomocné by opét mohly byt i upominkové terminy do kalendaitt (MS Outlook).

V zavéru kapitoly lze uvést ¢ast nakladi za jednotlivé zminéné polozky (viz Tab. 4).
Hlavnim zprostfedkovatelem jakychkoli tiSténych materiald (magazin, KBO tabule,
plakaty, nasténky, apod.) je jiz zminovand roky zabé&hld firma sidlici v blizkém okoli.
V tabulce je uveden pouze zéklad internich komunikacnich materialti objednanych pro rok
2017. Nicméné je zn¢ patrné, Ze zhlediska interni komunikace je pro podnik
nejnakladnéjsi pravé tisk magazinu KBO. Zpravidla se nechavad vydavat 350 ks pro oba
zdvody KBO FUEL 1 KBO CVS. Nicméné 1 pfes vysoké naklady se stile jedna o velmi

efektivni komunikaéni nastroj majici velkou oblibu mezi zaméstnanci.
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Tab. 4: Prehled objedndvek vybranych médii pro rok 2017

- . Cena 28 Cena
Zprostredkovatel Polozka klvls v K¢ celkem (K&)
(v¢. DPH)
A Tisk Kautex magazin (¢. 1) 8 2 658
A Tisk Kautex magazin (€. 2) 8 2 800
A Tisk Kautex magazin (€. 3) 8 2923
B Pfiprava nového designu magazinu 238 238
A KBO tabule (150x105) do vyroby FUEL 125 125
A KBO tabule (150x105) do vyroby SCR 125 125
A KBO tabule (150x105) do vyroby CVS 125 125
A Adaptacni nasténka KBO 345 345
A KBO plakaty na zed’ (60x80) 106 106
A KBO plakéaty pro zavod CVS 53 53
A Tisk compliance brozurek (2x) 10 515
C Magnetické cedule s pozicemi (2x) 406 406
A Tisk sesitt pro zaméstnance 1 2112
D Dérkové pastelky pro zaméestnance 1 471
Celkem - - 5458

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

Pro zachovéni obchodniho tajemstvi byly ciselné udaje pfepocteny jednotnym

koeficientem tak, aby byl zachovan piehled o finan¢ni ndroc¢nosti jednotlivych nastroju.

4.3 Nastroje pro zvySeni motivace zaméstnanci

Spole¢nost KBO disponuje pomérné Sirokym rozsahem zaméstnaneckych benefiti
a motivacnich programl. Z konkuren¢niho hlediska vyuZivd Vv porovnani s ostatnimi
podniky v okoli benefity vice znamé, ale i pomérné ojedinélé. Zaméstnanecké vyhody

zahrnuji pfedevsim:

e odmeény pii dosaZeni pracovniho jubilea,

e odmény pfi specialnich osobnich udalostech,

e piispévek na penzijni pripojiSténi,

e pfispévek na zavodni stravovani,

e pouzivani sluZebniho telefonu pro soukromé ucely,

e odmeéna za doporuceni externiho kandidita na volné pozice,
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e program ,Pomahame sportem*,

e sportovni program ,,Jsme tym*,

e dalsi benefity (tyden dovolené navic nad zdkonny ramec, ro¢ni bonusy, svozy do
zamé&stnani, mzdové benefity, pfispévek na vzd¢lavani (program s Kautexem

elektronikem, ptispévek na jazykové kurzy)).

Sportovni programy ,,Pomahame sportem* a ,,Jsme tym* jsou benefity pomérné nové
zavedené (8/2017) a prakticky ihned po jejich vydani byl projeven zna¢ny zajem ze strany

zameéstnancu.

Hlavnim u¢elem programu ,,Pomahame sportem* je ptedevsim podpora sportovnich aktivit
zaméstnancl (poméhame ,,SAMI SOBE®), dale je benefit poskytnut jen pro Gi¢ast na
sportovnich akcich s charitativnim uéelem (pomahame ,,POTREBNYM®) a v neposledni
fad¢ se jedna o podporu piilezitosti, kdy se zaméstnanci mohou setkat i mimo ptdu firmy.
Podminkou ziskani benefitu je tedy ucast na sportovni akci s charitativnim ucelem. Dale
musi zaméstnanec splnit nékolik dalSich podminek uvedenych v interni smeérnici
»Zaméstnanecké benefity. Jednou z nich je mimo jiné i reprezentativni pouziti loga
Kautex programu, které musi byt viditelné umisténo na sportovnim odévu za ucelem

reprezentace firmy (viz Obr. 12).

(@) KAUTEX

A Textron Company

Pomahame sporfem

Obr. 12: Logo Kautex programu Pomdhdme sportem

Zdroj: zpracovano dle internich dat

Po skonceni sportovni akce zaméstnanec dokladd na personalni oddéleni minimalné jednu
svou fotografii s viditelnym logem véetné¢ Clanku, ktery bude nasledné publikovan ve
firemnim magazinu. Po splnéni vSech podminek uvedenych ve smérnici je zaméstnanci

v

zpétné€ po konani akce poskytnut benefit ve form€ odmény Vv nejbliz§Sim vyplatnim terminu
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(100% prispévek na thradu startovného, 222 K¢ jako ptispévek na thradu souvisejicich

naklad).

Oproti tomu sportovni program ,,Jsme tym*“ ma formu spise tzv. teambuildingové aktivity.
Opét je hlavnim ucelem podpora sportovnich aktivit zaméstnanci, ale zaroven se jedna
1 o podporu piilezitosti, kdy se mohou zamé&stnanci setkat i mimo ptidu firmy jako tym.
Ugastnici musi opét pied ziskanim benefitu splnit fadu kritérii, které jsou zminény ve
smérnici ,,Zaméstnanecké benefity”. Minimalni poc¢et osob pro ziskani benefitu je celkem
12 tcastnikl. Jednotlivi zaméstnanci svou ucast stvrzuji upsdnim se do formulare
,Sportovni program ,JSME TYM — prezenéni listina“ (viz P¥iloha H), na jehoz zakladé
eviduji personalisté informace o Cerpani benefitu v persondlnim softwaru a mimo jiné je
tak zajiSténo rovnomérné cerpani vyhody zaméstnanci. Pokud je ucast nahldsSena
s dostate¢nym ptedstihem, jsou zdvodnikiim zprostiedkovany i firemni dresy Vv barvach

spole¢nosti véetné firemniho loga. Opét je tak prezentovana i samotna spolecnost.

Tento benefit byl vyuzit prakticky hned pii prvni pfilezitosti cyklistického zavodu
v Jizerskych horach CT Author Cup 2017. Kautex tym se umistil na distojnych mistech
a zaroven si spolu s kolegy spole¢n¢ zazavodili a 1épe se poznali i mimo pracovni

prostiedi. Uéel benefitu tak byl zdarné splnén.

Mimo jiz zminéné benefity jsou zavedeny i rizné motivacni programy. Jedna se naptiklad
o tzv. losovani skoronehod. V pfipad¢, kdy zaméstnanec zaznamena skoronehodu
Velmi podobnym motivaénim programem je i politika ,,ZASTAV — POZADEJ -
POCKEJ“. Podobné jako v ptedeslém programu i vV tomto piipadé zaméstnanec piispiva
k prevenci vaznéjsich nehod. Prvnich deset zaméstnancl ziskava odménu automaticky.
Opét se losuje vzdy jednou mési¢né. Vyherce muze ziskat poukaz na benzin nebo

poukazky na Iékarnu, kino apod.

Finan¢ni i nefinan¢ni benefity jsou velmi dilezitym nastrojem, a to nejen pii samotném

naboru novych zaméstnancu, ale i pii upeviovani loajality a zvySovani motivace

.....

stranky podniku. V ramci provedené analyzy SWOT byla uvedena pravé lokalita
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spolecnosti jako jedna ze slabych stranek (viz kapitola 3.2). Nabizi se tedy otazka, zda je

mozné tento nedostatek prostiednictvim benefitd zmirnit.

Spole¢nost KBO poskytuje hojné¢ vyuzivané firemni svozy do zaméstnani s dotaci
zaméstnavatele (vyuzivani autobusové piepravy) a jedna se o jeden z nejvyuzivanéjSich
benefitli. Nicméné vzhledem k ¢asovému rozvrzeni svozi dle smén (ranni, odpoledni,
nocni) je tato moznost vyuzivana primarné délnickymi pozicemi. Podnik nabizi mimo jiné
1 vyuzivani sluzebnich automobili. Ty jsou ale poskytovany pouze zaméstnancim na
vedoucich pozicich. Zbyvaji ale THP pozice, Trainee a Vv neposledni fadé i samotni

brigadnici.

Dle priazkumu (2017) byl mezi TOP 10 nejzadangjSimi benefity zminén i ptispévek na
dopravu (grafton, 2018). Jednim znavrht tedy je poskytnout i pro tyto skupiny
zaméstnancl benefit, a to pravé ve formé prispévku na dopravu zaméstnanca do prace.
Zavedeni dan¢ho benefitu by nemuselo byt nijak administrativné ani realizaéné narocné.
Oproti tomu by se mohla zvysit tspéSnost naboril u cilové skupiny studentii a absolventi
vysokych a stiednich Skol, u nichz je vétsi pravdépodobnost nevlastnéni osobniho
automobilu. Dany pftispévek je pro podnik danové ucinny (pokud je podloZen internim
dokumentem), a to v piipadé penézitého i nepenézitého plnéni (uctovani, 2018).
Navrhovanym zptsobem poskytovani benefitu je pravidelny mési¢ni piispévek k vyplaté.
Vyse prispévku by se pohybovala dle poc¢tu ujetych kilometri. Tabulky obsahujici pocet
kilometri a tomu odpovidajici vySe ptispévku musi byt striktné vymezena v interni

smérnici.

Pomérné novym dafiové uznatelnym benefitem pro zaméstnance (zminénym jiz v analyze
PEST, viz kapitola 3.1) je od ledna 2018 piispévek na nakup knih. Doposud
zamé&stnavatelé prispivali z pfislusného fondu napft. na 1éky, kulturu nebo sport. Opét by se
mohlo jednat o velmi atraktivni benefit a to nejen pro cilovou skupinu studentii
a absolventli, ale prakticky pro kazdého zaméstnance. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o novelu zakona, spadd svou povahou mezi ,doposud neokoukanou®“ a tedy
konkurenceschopnou. Na druhou stranu pravé diky své novosti by mohly byt pomérné
o nepenézité plnéni (zaméstnavatel musi pfispévek uhradit pfimo poskytovateli sluzby

nebo prostiednictvim poukazti). U knih se tedy jedna o tzv. poukazky na knihy. Nicméné
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zadny plosny tisk kniznich poukazek se prozatim nechystd. Je tedy na zaméstnavateli, jak
nastavi podminky cerpani. Dle zépisu zjednani z Koordina¢niho vyboru s Komorou

datiovych poradcti CR ze dne 24. 1. 2018 je piispévek uznan bez rozporu v ptipadg, Ze:

e zameéstnavatel poskytne zaméstnanci poukéazky (at’ jiz v listinné ¢i elektronické
podob¢), které bude mozné v ptislusnych knihkupectvich vymeénit za tisténé knihy,

e zameéstnavatel zajisti u prodejce knih pro zaméstnance moznost vybéru knih s tim,
ze faktura za tyto knihy bude vystavena prodejcem knih piimo zaméstnavateli,

e nemtze byt vylouCena ani moznost, kdy zaméstnavatel poskytne zaméstnanci
pfimo tisténé knihy, obdobné jako je dnes obvyklé poskytovani napt. vitamint

zamestnavatelem.

Jak jiz bylo zminéno, praktické vyuziti daného benefitu miiZze vyvolavat nejasnosti,
nicméné pokud bude dodrzena forma nepenézitého plnéni, mély by byt podminky splnény.
Naproti tomu svou povahou by mohl nadchnout nejen pfiznivee knih, ale Ize tak

i poskytnout potfebnou literaturu pro jednotliva oddéleni (Gcetnictvi, pravo, HR apod.).

4.4 Event management

Mimo Siroky rozsah zaméstnaneckych benefiti spole¢nost KBO nezahali ani v oblasti
riznych jednodennich akci. Jednd se napiiklad o kaZdoro¢né pofadané détské dny,

fotbalové turnaje, vanoc¢ni vecirky, apod.

e Détsky den
Détsky den je pravidelné opakujici se akce urcend pro déti zaméstnancti. Détsky den se
zpravidla kond jen jednou ro¢né, a to o vikendu. Samotny pribéh akce je velmi pestry. Pro
déti jsou pfipravené riizné stanovisté a po splnéni vSech ukolu je vZdy ¢ekaji odmény napf.
Vv podobé¢ skakajiciho hradu, jizd na konich, jizd na malych ¢tyikolkach, ale i horolezecké
stény, stfileni z luku pro starSi déti apod. Nejvétsi atrakei pro rok 2017 se staly 1étajici
labuté. V ramci celé akce je ptipraveno i bohaté obcerstveni a hudba. Kazdy si tak pfijde
na své. Détsky den se tési velké oblibé a to nejen u deti zaméstnanct. Pro rok 2018 je nove
planovana atrakce autodrom. Pro dodani této atrakce byl doporucen podnik, ktery vyrabi

mimo autodromti také détské atrakce a jiné poutové zabavy na kli¢ dle platnych
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evropskych norem (v&etné prohlaseni o shodé TUV), (atrakce-lunapark, 2018). Dle
predbézné poptavky dodavatel splituje nejen pozadavky atrakce, ale vyhovujici je i termin

a cenove rozpéti poskytnutych sluzeb.

e Fotbalovy turnaj Kautex Cup
Kazdoro¢né¢ potadany fotbalovy turnaj Kautex Cup se kond na fotbalovém htisti
v Knézmostu. Ugastniky jsou pochopitelné piiznivci fotbalu z fad zaméstnancti KBO.
Jedna se tedy o interni turnaj. Tymy jsou obvykle rozd€leny dle jednotlivych oddé€leni. Pro
rok 2017 se jednalo o Management, Kvalitu a Vyrobu. V zavéru turnaje jsou vyhlasena

umisténi véetné ceny nejlepsiho hrace a nejlepsiho brankére.

¢ Vanoc¢ni vedirek
Vzdy ke konci roku se mimo jiné potada i vanoc¢ni vecirek pro vS§echny zaméstnance KBO.
Dalsi z tradi¢nich udélosti se zpravidla kona opét v Knézmostu a i zde je ptipraven bohaty

program, obcerstveni a doprovodnd hudba.

e Bezpecnostni den
| v tomto pfipade se jedna o kazdorocni akci na obou zavodech KBO FUEL i KBO CVS.
Bezpecnostni den je obvykle zahajen pozarnim poplachem, kdy se vSichni zaméstnanci
sejdou na vymezeném shromazdisti. Reditel zavodu v ivodu sdéli nékolik slov k sou¢asné
urazovosti a zameéstnanci se nasledné rozdéli do n€kolika skupin a vydaji se na jednotliva
stanovisté dle pfedem ptipravenych témat. Pro rok 2017 se jednalo naptiklad o stanoviste
Pozéarni ochrany a Ttidéni odpadu, dale se probirala bezpe¢nost na logistice, ergonomie

a dalsi zajimava témata.

e Karierni den pro déti zaméstnancui
Oproti ostatnim akcim byl Karierni den pro déti zaméstnanci pofadan poprvé, a to
Vv pritbéhu pololetnich prazdnin (2. 2. 2018). Celkem sedm ucastnikii se vydalo zjistit, kde
pracuji jejich rodi¢e. Hned v tivodu si prosli kratkym Skolenim EHS a dale navstivili
napiiklad oddéleni logistiky, technologie i ndkupu. Béhem jednotlivych tsekl byly pro
zpestieni kladeny rGzné tipovaci otazky a dotazy. Vysledkem potadani kariérniho dne byli

dva novi uchaze¢i o brigadu.
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e Oslava 25. vyroéi od zaloZeni firmy v CR
Jedna se o pravdépodobné nejvétsi akei spoleénosti KBO. Jak jiz z nazvu vyplyva, akce je
pofadana k prileZitosti 25. vyro¢i od zaloZeni spoleénosti v Ceské republice. Termin
konani je 26. 5. 2018 a mistem byl zvolen nedaleky amfiteatr hradu Valecov. Cilovou
skupinou jsou interni a externi zaméstnanci vcetné byvalych zaméstnanct, dale obchodni
partnefi a pravdépodobné i kolegové z ostatnich zadvodl (ke kazdému navstévnikovi plus
jeden clovék jako doprovod). Predpokladany pocet osob je celkem 800 navstévniki.
Ucastnikiim bude pfedem umoznéno zazadat o piipadny svoz tam i zpét. Prostfednictvim
HR Mema bude internim zaméstnanciim oznameno, kdy kde a jak bude akce potfadana

a jakym zpusobem se mohou piihlasit, pfipadné jak zazadat o zminény svoz.

Veskeré produkéni sluzby, technické i materialni zabezpeceni (svétla, zvuk, poddium, WC,
elektfina, stany, stojany na odpadky apod.), moderatora, kapely, zpévéky i tanecni skupiny
véetné¢ komunikace s obci Bosen, kde se ValeCov nachazi, jsou zajiStény externé dle

pfedem zadanych pozadavki spolecnosti KBO.

Hlavnimi vystupujicimi by mély byt kapely Rocket Stars, Jelen, ddle Michal Hriiza a Mig
21. Mimo jiné je produkci doporucena zkuSend moderatorka akci a firemnich vecirku.
Kromé jiz zminénych kapel je planovan i doprovodny tanecni program a ohnostroj na
zaveér (v délce priblizné 8 az 10 minut dle dohody na misté konani akce). Po celou dobu
konani oslav je zajiSténa fyzicka ostraha aredlu. Samoziejmosti je i obcerstveni zahrnujici
nejriuznéjsi typy mas, peciv, salatl, ryb, riznych alkoholickych i nealkoholickych napojt
apod. Vramci pribézného organizovani nejen této akce probihd aktivni podpora

jednotlivych organizacnich 1 komunikacnich ¢innosti véetné vytvareni cenovych nabidek.

4.5 Shrnuti navrZenych opatieni interni komunikace

Zminéné interni PR nastroje vCetné nedostatkdl a navrzenych napravnych opatieni shrnuje
nasledujici tabulka (viz Tab. 5). Mimo jiné jsou u jednotlivych navrht vzdy uvedeny
symboly signalizujici f4zi realizace navrhu. Symbol ,, = * znaéi, ze dany navrh byl podan
a je prave v jednani. Symbol ,, T- signalizuje, Ze dany navrh se nyni realizuje. Oproti

tomu ,, T “ znadi, Ze dané opatfeni jiz bylo uskute¢néno.
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Tab. 5: Shrnuti navrzenych opatieni interni komunikace

Interni elektronicka komunikace

e emailova hygiena =
. vysoka frekvence o aplikace OneDrive =
Email (Outlook) rozesilanych zprav e systémy mimo Outlook I
o filtry =
velké mnozstvi . . =

e online SharePoint

Firemni sit’ ukladdanych souborti a

vytvafeni duplikiti o funkce Deduplication T

Skype - e nahrazeni pevnych linek =)

. o o e zavedeni programu pro
lik 1. ¢isel .
SluZebni telefony duplikaty tel. ¢ise spravu kontakti i
Informacni obrazovky aktualnost informaci *  Upominkové terminy T

v kalendarich (Outlook)

TiSténa firemni média

Magazin casove naro¢na korektura e zména dodavatele =

e jedna zodpovédna osoba =
Nasténky (CIM) aktualnost informaci e upominkové terminy T
v kalendafi (Outlook)

Nastroje pro zvySeni motivace zaméstnanci

" , i e piispévek na dopravu =
Zaméstnanecké benefity e prispévek na knihy =
Eventy pro zaméstnance

e navrhy dodavatelt T
Event man. finanéni naro¢nost e cenova zrcadla T
e podpora komunikace g

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat
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5> Externi public relations ve vybraném podniku

Externi PR spolecnosti KBO je realizovano ve vyrazné slozitéjSim a diferencovanéjSim
prostiedi oproti internimu PR. Je zaméfeno na celou skalu zdjmovych skupin (zékaznici,
dodavatelé, finan¢ni instituce, Skoly apod.). Nicméné v navaznosti na charakter ¢innosti
personalniho oddéleni a pfedem stanovené cilové skupiny, jeZ jsou prevazné studenti
a absolventi vysokych a stfednich Skol, jsou dale rozebrany pouze tomu odpovidajici
prostiedky a formy PR aktivit, které by mély zajistit naplnéni pfedem stanovenych cil
tykajicich se zvyseni povédomi o spole¢nosti pravé u této skupiny. Podobné jako v oblasti
interni komunikace i zde je nutné zminit striktné dodrzované standardy CD. V oblasti
externiho PR se primarné jedna o vizitky, formaty inzerci, vzhled bannert a styl oble¢eni

pii reprezentovani spolec¢nosti.

Nepostradatelnym nastrojem jsou bez pochyby zaméstnanecké vizitky. Vizitky maji
pfedem vymezenou strukturu, typ pisma vcetné firemnich barev (viz Obr. 13). Obecné
maji rozmér 8,5 x 5,5 cm. Pismem je opét Calibri Regular. Struktura textu je rozdélena do
dvou odstavcii. Na levé strané je uvedeno jméno, pracovni pozice a oddéleni. Na pravé
stran¢ poté nazev a adresa spolecnosti spolu s telefonnimi kontakty a emailovou adresou
zaméstnance. Zpravidla byvaji vizitky ti§téné oboustranné. Zaméstnanec vlastni vizitky
v ¢eském priipadné 1 anglickém jazyce. Neuvadi se zkratky oddé€leni a nazev spolecnosti
nesmi byt pielozen. Z toho divodu se uvadi Kautex Textron Bohemia, spol. s r.o0. a nikoli

Kautex Textron Ceska republika.

(% KAUTEX

A Textron CampenyJ

KAUTEX

A Textron Company

First name name KAUTEX TEXTRON GMBH & CO. KG @ First name name KALTEY TEXTRON GMBH & CO_KG
Position 750 Stephenson Hwy, 3rd Floor ® position 750 Stephenson Hwy, 3rd Floar
Department Troy, MI, 48083 Department [Troy, MI, 48083

+1 3166503577 - +1 3166503577

+1 2787876 +1 2787876

Sara.Monger@ Sara.Monger@

kautex textron.com kautex textron.com

WWW.KAUTEX.COM

]

Obr. 13: Firemni vizitky

Zdroj: zpracovano dle internich dat
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Dalsi neméné diilezitou soucasti CD je vizudlni vzhled osoby zastupujici KBO vné i uvnitf
spole¢nosti. Technicko-hospodaiské pozice (dale ,, THP pozice) pii reprezentovani firmy
primarné vyuzivaji svétle modré nebo bilé kosile s vSitym logem na levé strané hrudniku
(bez jakéhokoli dalsiho obrazku nebo ptidaného textu). Velikost tohoto loga je vzdy 10,5
cm x 2,5 cm. Mimo jiné se vyuzivaji i firemni tricka, u nichz plati totozné podminky
tykajici se umisténi a velikosti firemni znacky. | v ptipad¢ jakychkoli jinych odévi, at’ uz
se jedna o bundy, Cepice apod., musi byt vzdy dodrZzeny zminéné podminky vSitého
formatu loga, které se mohou maximalng lisit velikosti. Barvy spolu s textovym obsahem

musi zlstat nezménény.

Prevazné pii prilezitosti prezentovani spolecnosti na pracovnich veletrzich a podobnych
akcich se vyuzivaji firemni transparenty. Velikost transparentd je zhruba 85 x 200 cm.
A zpravidla se pouzivaji tfi typy. Na dvou z nich jsou uvedené produkty, které podnik

vyrabi. Tieti vyzyva a zaroven informuje o pracovnich pozicich v KBO.

V neposledni fad¢ lze v ramci CD uvést i strukturu zahlavi vcetné titulku vyuzivaného
primarn¢ U inzerce volnych pozic. V horni ¢asti je uveden slogan, u né¢hoz jsou zachovana
vSechna pravidla zminéna v pfedchozi kapitole (viz kapitola 4). Zahlavi je vyplnéno
fotografii, na které je bud’ na levé, nebo na pravé stran¢ uveden samotny nadpis v rozsahu
max. tii fadkl. Struktura textu, barvy i fotografie jsou pfedem nadefinovany v ptedloze,

ktera je dostupna na internich strankach WiKi (viz kapitola 4.1).

TECHNOLOGY THAT FUELS YOUR FUTURE. TECHNOLOGY THAT FUELS YOUR FUTURE.

DOUBLE-SPACED

i

Obr. 14: Zahlavi inzerce

Zdroj: zpracovano dle internich dat
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5.1 Inzerce jako prostiedek public relations

Vzhledem Kk jiz zminéné absenci lokalnich webovych stranek a nedostate¢né komunikaci
nastrojem externi komunikace spolecnosti. Inzerce volnych pozic je mimo jiné také
jedinym piredmétem externiho PR. Jednotlivé pracovni inzeraty jsou zpracovavany pomoci
pfedem nadefinovanych Sablon, které¢ jsou dostupné v riznych jazycich (véetn¢ Ceského
jazyka) na interni strance WiKi. Tyto Sablony jsou vytvareny centralou a jednotlivé zavody
by je m¢ly v ramci principu jednotné komunikace vyuzivat. Celkem lze stdhnout pét verzi
lisicich se primarné titulkem obsahujicim fotografie jednotlivych zaméstnanct (viz Piiloha
). Sablony jsou k dispozici vyhradné ve formatu PDF (velikost A4) a Ize je upravovat jen
ve velmi omezeném rozsahu. Zpravidla lze ménit pouze hlavni nadpis (ndzev pozice),
jednotlivé klicové body a kontakt. Umisténi hlavicky, ostatnich nadpisti a jednotlivych

sloupcii nelze upravovat.

Takto zpracované inzeraty se vyuzivaji jak v interni (piehled volnych pozic na nasténkach
KBO), tak i v externi komunikaci. V ramci externi komunikace se primarné aplikuji pii
ptilezitosti ruznych pracovnich veletrhd, a to vcetné zasilani inzerci K vyvéSeni
Vv prostorach §kol, na webovych strankach apod. Pro docileni upoutani pozornosti
vhodnych kandidati je nutné dodrzovat nékolik zasadnich vizualnich i obsahovych
pravidel. Z vizualniho hlediska je v prvé fadé nutné zajistit, aby se pii propagaci volnych
pozic (pfedevSim prostfednictvim nastének) neopakovaly dveé totozné Sablony
Vv bezprostiedni blizkosti, a to 1 ptesto, Ze je jich k dispozici pouze pét. Hlavnim diivodem
je vyhnuti se moznosti piehlédnuti toho, Ze se jedna o dvé rizné pozice, a tedy navozeni
dojmu duplikace pozic. Osoba nahlizejici na jednotlivé inzerce vnima primarné obraz a az
poté text. V momenté, kdy pohlizi na dvé shodné fotografie, mize vnimat dva rizné

inzeraty jako totozné.

Déle je nutné se zvizualniho hlediska soustfedit na to, jaka cilova skupina mé byt
oslovena. V pfipad¢, kdy je cileno na studenty a absolventy vysokych a stfednich skol, by
mely byt vyuzivany Sablony spadajici do dané vékové kategorie (dle objektivniho odhadu),
(napt. Obr. €. 2, 3, 5 v Ptiloze 1). V momenté inzerovani pozic, které jsou cilené na jiz
zkusené uchazece v konkrétnim oboru, by mély byt opét zvoleny predlohy s fotografiemi

osob spadajicich do odpovidajici vékové skupiny (napi. Obr. ¢. 1,4 v Ptiloze I).
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V neposledni fadé¢ by mél byt dodrzen jednotny styl nadpisti obsahujici konkrétni nazev
nabizené pozice. V opatném piipad¢ je celkovy dojem ledabyly a neprofesionalni.
Nasledujici fotografie (viz Obr. 15) znazoriiuje neefektivni rozlozeni (dvé shodné Sablony
V bezprostiedni  blizkosti) véetné¢ rozdilnych nadpisi jiz zvefejnénych inzerati
na informacni nasténce. Samoziejmosti by mél byt i jednotny font pisma, zarovnani
nadpist a odstavcu, jednotné odrazky apod. VySe zminéné se netyka pouze tist€né inzerce
na nasténkach, ale pochopitelné i propagace volnych pozic prostiednictvim vSech ostatnich
médii. Lze jmenovat napfiklad hromadné rozesilani inzerce Skoldm a nasledné
zvefejiiovani inzeratd online pravé prostfednictvim Skol, prezentovani volnych pozic na

veletrzich a prakticky ve vSech ostatnich médiich, kde jsou jednotlivé inzeraty vyuzivany.

e ks i) e, eyl it el b o svemechn?

Zpengite své vgrobky

Specialista CAQ (Shopfloor IT)

@ PRIZPOSOBENI NASTUPU UKONCENI STUDIA

Tramvee Proa

R GRAM -
ABSOLVENTI V§

Obr. 15: Neefektivni propagace volnych pozic

Zdroj: vlastni zpracovani

Vytvoteni poutavého, ale zaroven vystihujiciho nazvu pracovni pozice je velmi dilezitym
bodem obsahové stranky inzerce. Lakavy nazev inzeratu je prvnim krokem K vyssi
pravdépodobnosti upoutani pozornosti. Pod titulkem je dale umistén kratky uvod shrnujici
zakladni udaje o spolecnosti. Popis by mél byt nejlépe u vsech inzeratd jednotny. Mimo
jiné by mél obsahovat maximalné 40 slov. Pfili§ mnoho uvadénych informaci by mohlo
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vést k neefektivnimu piehlceni textem. Jiz v prvni vété by mélo byt jednoznacné sdéleno
soucasné postaveni spolecnosti a kli¢ové prednosti, ¢imz lze zaujmout a odlisit se tak od
konkurence. Dale by mélo byt stru¢né uvedeno, co a kde spole¢nost vyrabi. Nize je uveden

navrh stru¢ného predstaveni spolecnosti:

,Stante se soucasti mezindarodni spolecnosti patiici z hlediska prodejii mezi stovku
nejvetsich dodavatelii v automobilovém primyslu. Vyrabime palivové nadrze, SCR nadrze
a nadobky ostrikovacu. Nas zavod s cca 500 zaméstnanci se nachazi v Knézmostu (zhruba

15 km od Mladé Boleslavi). *

Dale pod zminénym uvodnim piedstavenim spole¢nosti nasleduje vycet pozadavka ,,VaSe
zodpovédnosti.“ a ,,Vas profil.“ uchazece, které¢ jsou rozdéleny do dvou sloupct.
V oblasti zodpovédnosti by mély byt uvedeny konkrétni povinnosti ve funkci. Nemélo by
se vsak jednat o zcela vyCerpavajici vycet vSech cinnosti. Jakékoli jiné informace
netykajici se skute¢né¢ zodpovédnosti kandidéta, avSak ptesto uvedené v dané sekci opét
plusobi mirné zmateén¢ a zaroven neprofesiondlné. Sekce ,,Va§ profil“ by méla jasné
specifikovat osobu, na kterou se danou inzerci cili a vymezit, jaké dovednosti, kvalifikace
nebo vlastnosti jsou pozadovany. Nize je uveden piiklad nepiesné zpracované inzerce,
ktera byla pouzivana. Zodpovédnosti neodpovidaji skutecnym povinnostem ve funkci, ale
spiSe shrnuji, co spole¢nost nabizi. V ostatnich ptipadech byvaji také chybné uvedeny

odrazky, objevuji se pieklepy a neefektivné zvolena slova.

VASE ZODPOVEDNOSTI. VAS PROFIL.

» piijimame ABSOLVENTY VS do Trainee programu « ambiciozni absolvent VS s aktivnim pfistupem k

+ poznej fungovani mezinarodni automotive feSeni problému
spolecnosti,nasich procest a technologii v ramci » komunikacni a organizacni schopnosti
flexibilniho programu s rotacemi na raznych « znalost CJ, AJ podminkou (NJ vyhodou)
oddélenich i v zahranici: « zapaleni a orientace na vysledky
TECHNOLOGIE - VYROBA - KVALITA - « flexibilita
NOVE PROJEKTY - LOGISTIKA - NAKUP - « ochota ucit se a zajem o sebevzdélavani
FINANCE — HR + mezinarodni mobilita (vyhodou), ochota cestovat

« pfiprava na budouci role zkusenych expertd

Obr. 16: Nepresné uvedené informace Vv inzerci

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

V zavéru inzerce je uveden kontakt zodpovédné osoby (telefonni ¢islo a email) vcetné

globalnich webovych stranek. Kontakt by mél byt zvyraznén. V nasledujici tabulce jsou
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shrnuty jednotlivé vizualni a obsahové nedostatky, které byly zaznamenany u jednotlivych

inzeratd, jez byly v posledni dob¢ propagovany (viz Tab. 6).

Tab. 6: Shrauti zjisténych nedostatkil inzerce volnych pozic

Vizualni ¢ast Obsahova ¢ast
e dvé totozné Sablony v blizkosti e nevystihujici nazev pracovni pozice
¢ nejednotny styl nadpist e nejednotny uvod o spolecnosti
e rizna zarovnani a fonty pisma e nepiesné uvedené informace
e razné velikosti pisma e gramatické chyby a preklepy
e neefektivné zvolené Sablony e mnozstvi odrazek

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

Vyse zminéné nedostatky jsou patrné i z pracovniho inzeratu uvedeného v piiloze (viz
Ptiloha J). Inzerat neni vizudlné jednotny, v sekci ,,VaSe zodpovédnosti“ jsou uvedeny
znovu body, které jsou patrné jiz z nadpisu a tvodu. Déle se spi$ jedna o vycet toho, co
spole¢nost poskytuje. V oblasti ,,Vas profil“ je doporuceno vychazet z tzv. Kautex
Competency modelu (zacileni pievazné na technické vzdélani). Navrh uprav je uveden
v piiloze (viz ptiloha K). Ugelem navrzeni prospektu byla eliminace vyse zminénych
nedostatkli a docileni stru¢nosti, jasnosti a kvality pfedavanych informaci. Mimo jiné

byvaji pracovni inzeraty ¢asto doprovazeny osobnimi dotazniky a informac¢nimi letaky.

e Osobni dotazniky
Osobni dotaznik je nastroj, ktery je primarné vyuzivan v ramci jednotlivych veletrhl
pracovnich prilezitosti. Jeho hlavnim ucelem je, aby potencidlni uchaze¢ na misté do
dotazniku vyplnil své jméno a kontaktni udaje, nazev Skoly, studovany obor, zajem
o pozici a pfedpokladané datum ukonceni studii v€etné¢ svého podpisu. Takto vyplnény
osobni dotaznik nasledné uchaze¢ odevzda piitomnému personalistovi, ktery se mu na
zakladé uvedenych informaci v ramci né€kolika dni v pfipadé zdjmu zpétné ozve. Tento
nastroj slouzi tedy pfedevsim K internim uceliim. Nicméné i piesto je nutné dodrzet nejen
graficky styl (vsouladu s CD), ale i obsahovou stranku dle potfeb personalisty. Noveé
navrzeny aktualizovany osobni dotaznik je uveden v ptiloze (viz Pfiloha L). Zamérem bylo
pfedevSim doplnéni informaci dle potieb personalistli véetné zavérecného podpisového

souhlasu uchazece o zpracovani osobnich udaji. Cilem byly mimo jiné i vizualni Gpravy.
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¢ Informacni letak
V neposledni fadé se spolu s inzeraty a osobnimi dotazniky vyuZzivaji i informacni letacky
obsahujici nejdulezitéjsi informace o spolec¢nosti. Jejich primarnim ucelem je ptedat
informace nejen o KBO, ale informovat i 0 tom, co spole¢nost nabizi (balicek benefiti)
a co pozaduje. Jsou zde uvedeny vsechny dodatecné informace, které nejsou uvedeny
v inzerci volnych pozic. Pokud by byla snaha vSechny tyto informace vepsat do inzerce,
hrozilo by riziko piehlceni a neptehlednosti textu. Z toho diivodu se spolu s inzerci podava
dodatecné 1 informacni letacek (zpravidla ve velikosti AS). Pfi navrhovani bylo opét nutné
dodrzet vizualni i obsahovou korektnost. Hlavnim cilem bylo na prvni pohled zaujmout
a uvést prehlednym zptisobem vse podstatné. Nové navrzeny informacni letdk je uveden

Vv ptiloze (viz Pfiloha M).

5.2 Press relations a tisténa média

Spolecnost KBO nijak nespolupracuje s médii, postrada tiskového mluvciho,
nekomunikuje s redakcemi, nevytvaii tiskové zpravy a ani se neztcastiuje tiskovych akci
(tiskovych konferenci, tiskovych brifinkd apod.). Velmi zjednodusené feCeno nijak
nevytvaii ani nekoordinuje vztahy s médii a nijak neprezentuje jakékoli informace Siroké
vefejnosti. Primarnim diivodem je, Ze veSkeré vztahy s médii zastit'uje centrala. Dle interné
ziskanych informaci vyplyva pasivni lokalni pfistup k médiim ptedné i z obchodni ¢innosti
KBO operujici na bazi business-to-business (dale ,,B2B*). B2B marketing si bezpochyby
vyzaduje odlisné piistupy nez klasicky pfistup zaloZeny na vztahu business-to-customer

(dale ,B2C*).

Z vyse uvedeného vyplyva celkovy vztah KBO k implementaci PR témat do ¢eskych médii
a tedy absence vyuzivani rozhlasu, televize a internetovych periodik (a€ rozhlas
v minulosti pro inzertni ucely pouzit byl, ale s prakticky nulovou U¢innosti a naopak
vysokou finan¢ni ndrocnosti). Nicméné 1 presto, ze spolecnost nijak uceln¢ neposiluje
vztahy ze zastupci médii, vyuziva tisténa média jako nastroj pro propagaci volnych pozic.
Inzeraty byvaji zpravidla ve velikosti A4 umistény v inzertni sekci jednotlivych periodik.
Vzhled a format inzerci se pro jednotliva periodika li§i. Zvetejiiuji se predevsim pozice

v tiisménném provozu a THP pozice (operator vyroby, operator logistiky, elektronik,

87



sefizovac, laboratorni technik, apod.) V roce 2017 se inzerovalo v nasledujicich tisténych

médiich.

o  Mgsitnik Cesky raj v akci

Noviny Cesky raj v akci obsahuji propagaci a inzerci z regionu Ceského raje (Turnov,
Mnichovo Hradisté, Sobotka, Ji¢in, KnéZmost, Semily apod.). Rozsah tiskovin je 12 az 24
stran. Distribuce probiha kazdy mésic zdarma pfimo do postovnich schranek v celkovém
nakladu 51 000 ks. Jedna se o nejvétsi pokryti v daném regionu. Lze si vyzadat i zasilani
tiskoviny online do osobniho emailu. Spole¢nost KBO vyuzila mési¢nik k inzerci
v prosinci, kde inzerovala ve formatu A4 pozice na tfisménny provoz i THP pozice véetné
uvedeni benefiti (v daném mésici bylo distribuovano celkem 49500 vytiskd),
(ceskyrajvakci, 2018).

e Zpravodaj obce KnéZmost
Obec KnéZmost vydava tradicné vlastni Ctvrtletnik, ktery vychazi celkem v 500 vytiscich.
Zpravodaj je k dispozici zcela zdarma a lze jej ziskat na obecnim tfadé ¢i v mistnich
obchodech vzdy ke konci mésice v daném ctvrtleti (knezmost, 2018). Spole¢nost KBO
vyuzila ¢tvrtletnik z inzertnich divodd v mésicich ¢erven a prosinec. Obsahem inzerce

byla opét nabidka volnych pozic na tfisménny provoz.

e Semilské noviny
Semilské noviny vychazeji vzdy zacatkem mésice. Distribuce probiha zcela zdarma
prostiednictvim Ceské posty do domacnosti v oblasti Semil. K dostani jsou i v Turistickém
informa¢nim centru v Semilech a zvefejfiovana je mimo jiné i elektronicka forma. Inzerce

volnych pozic probé&hla v unoru.

e Zpravodaj Boleslavan
Boleslavan je regionalni zpravodaj statutarniho mésta Mlada Boleslav. Mlada Boleslav je
od mésta KnéZmost (sidla spolecnosti KBO) vzdalend ptiblizné¢ 15 km. Zpravodaj je
obsahové cilen na své obyvatele a v jednotlivych vydéanich Ize nalézt rubriky o aktudlnim
déni ve mé&sté, informace z kultury a historie mésta, apod. Boleslavan se pravideln¢ vydava
v rozsahu 40 stran novinového papiru, z nichz az 12 stran je vé€novano praveé inzerci.

Distribuce probiha kazdy mésic zdarma ptimo do schranek obyvatel Mladé Boleslavi a na
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ostatnich distribu¢nich mistech v celkovém nakladu 21 700 ks (regvyd, 2018). Spole¢nost
KBO vyuzila inzerci ve zpravodaji v mésici fijen, kdy ve formatu A4 propagovala pozice

na tiisménny provoz véetné uvedeni benefiti.

e Mésicnik Stiredocech
Stiedocech jsou informac¢ni noviny cilené na obyvatele Sttedoc¢eského kraje. Obsahem jsou
pravidelné rubriky o aktudlnim déni ve méstech, rozhovory apod. Rozsah je pravideln¢ 24
stran a je distribuovan kazdy mésic pfimo do postovnich schranek domacnosti
Stfedoceského kraje v nakladu 538 000 ks. Od roku 2016 jsou noviny zasilany do 15
mutaci (mést). Pro oblast Mlada Boleslav je to celkem 46 000 ks (regvyd, 2018).
Spole¢nost KBO vyuzila mési¢nik k inzerci opét v fijnu daného roku, kdy inzerovala ve

formatu A4 pozice na tfisménny provoz vcetné uvedeni balicku benefitt.

e Tydenik 5plus2 (Boleslavsko a Nymbursko)
Tydenik Splus2 je jednim z obsahové nejvétSich tydenikil na Ceském trhu, ktery vychazi
zdarma kazdy tyden. Dle posledniho vyzkumu Media projekt ziskal tydenik téméf 900 tis.
Ctenaia (unievydavatelu, 2018). Tydenik je distribuovan v ramci jednotlivych okrest (pro
spole¢nost KBO jsou stézejni tydeniky vydavané pro okresy Boleslavsko a Nymbursko),
(mafra, 2018). Zprostiedkovava tak nejen redakéné, ale i regionalné cilenou inzerci.
Spole¢nost KBO vyuzila tydenik v mésici zati, kdy opét ve formatu A4 inzerovala volné

pozice na tfisménny provoz vcetné toho, co podnik nabizi (benefi¢ni programy apod.).

e Milada Fronta Dnes vcetné priloh
V jednom z ptipadi vyuzila spoleénost KBO kinzerci i Mladou Frontu Dnes (dale
,MfD*“). Redakce MfD je nejvétsi redakci v CR a jedna se o jeden z nejprodavangjsich
¢eskych denikii. Mezi celostatnimi deniky se v priizkumu cetnosti tisku (Media Projekt)
umistil denik MfD na druhém misté hned za denikem Blesk, a to s ¢etnosti vydani 572 000
a s prumérnymi prodanymi naklady v kusech 133 562 K¢ (unievydavatelu, 2018). Denik
poskytuje regionalni zpravy a aktuality. Noviny vychazeji kazdy den a byvaji doplnény
riznymi piilohami. Jednu z mimofadnych ptiloh pro Stiedni Cechy vyuzila k inzerci
1 KBO, kde nabizela volné THP pozice a pozice v tfisménném provozu. Konkrétné se
jednalo o pfilohu ,,Najdi si praci®. V samotné MfD oproti ostatnim tiskovindm cilila

spole¢nost na absolventy a studenty VS a primarné nabizela Trainee program, brigady
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a moznosti spoluprace na zaveére¢né praci. V nasledujici tabulce jsou shrnuty vyuzivana

tisténa média pro rok 2017 (viz Tab. 7).

Tab. 7: Prehled inzerce v tistenych médiich pro rok 2017

Cesky raj v akci prosinec Cesky raj (8 mést¥) 49 500
Semilské noviny uanor Semily a okoli 1000
Zpravodaj obce cerven

] Knézmostsko 500
KnézZmost prosinec
Boleslavan fijen Mlada Boleslav 21700
Stiedocech fijen Mlada Boleslav 538 000
MIfD (Najdi si praci) Zafi Stfedocesky kraj 200 000
MfD (Absolventi SS,VS) | zati Stiedocesky a Liberecky kraj 400 000
5plus2 zari Boleslavsko a Nymbursko 100 000

Zdroj: vlastni zpracovani

*Hodkovice nad Mohelkou, Mnichovo Hradisté, Turnov, Zelezny Brod, Semily, Sobotka,

Jicin, Lomnice nad Popelkou a jejich spadové obce

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze pievazna Cast inzerce byla distribuovana spise ke konci
roku, a to primarné v oblasti StfedoCeského kraje. Cilovou skupinou byli piedev§im
potencidlni uchaze¢i o zaméstnani na tfisménny provoz a na THP pozice. Mimo jiné je

patrné, Ze inzerce prob¢hla vzdy alespon jednou za jednotliva Ctvrtleti.

Nicméné je nutné podotknout, Ze pouze jedna inzerce v MfD cilila i na studenty
a absolventy vysokych a stfednich §kol. Dle prizkumu spole¢nosti NMS Market Research,
jez se zabyval vztahem mileniald (tzv. generace Y definujici osoby narozené piiblizné od
roku 1986 nebo ty, ktefi od svého détstvi aktivné pouzivaji informa¢ni a komunika¢ni
technologie) k tradi¢énim médiim, se dle ziskanych vysledkid milenidlové dozvidaji
nejriznéjsi informace o aktualnim déni ve svété stejnym pomérem ze socialnich siti
I z tradi¢nich médii. Socialni sité jsou zdrojem informaci o déni ve spole¢nosti pro danou
skupinu z 67 %. Nasleduje televize s 56 % a poté noviny a ¢asopisy se 45 %. Vyuzivan je

i kanal Youtube, a to z 18 % sledovanosti milenialt. Nemén¢ duilezita je ale i samotna
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divéra v jednotlivé medidlni kandly. Divéra v tradicni média je pomérné vysoka, a to vice
nez 75 %. Oproti tomu socidlnim sitim lidé davéiuji vyrazné méné (58 %), (mediaguru,
2018). Tradi¢ni média tak i pies digitalni vék neztraceji na diilezitosti. Nicméné¢ i piesto je
nutné dbat na to, které vytisky jsou svym obsahem 1 distribuci blize skupiné student
a absolventil. Pro vyssi probabilitu zasazeni této cilové skupiny je doporucovano cilit spise
na magaziny uréené piimo pro tuto kategorii. Zminény budou primarné tisténé magaziny
Studenta a EkonTech. Divodem volby téchto studentskych magazini je jejich hojna
distribuce na univerzitach, ekonomické i technické zameéfeni obsahu ¢lanku i rozmanité

moznosti spoluprace (vcetné socialnich siti).

e Studenta
Studenta je nejvétsim portalem pro studenty vysokych $kol v ramci celé Ceské republiky.
Dany magazin vychazi Sestkrat ro¢né¢ v mésicich, kdy probihaji semestry na vysokych
Skoléach (bfezen, duben, kvéten, fijen, listopad, prosinec). Distribuce probihd v nakladu 40
tisic vytiski po 80 distribu¢nich mistech (pfedev$im univerzity a koleje) a pravidelné se
dostane az k 90 tis. studentii po celé CR (ovéieno auditorem tisténych médii ABC CR),
Z toho pfiblizné 70 % studentl studuje ekonomické nebo technické obory. Dle prizkumu,
ktery byl proveden pravé Studentou, Ctenafe magazinu zajimaji nejvice témata tykajici se
budouci kariéry. Samotna distribuce probiha zcela zdarma, a to formou fizené distribuce
(osobni rozdavani, Infostojany, UNIboardy). Na zpravidla 80 stranach je studentim
predkladan rozmanity obsah doplnény modernim grafickym zpracovanim. Studenta se
aktivné prezentuje i1 online prostfednictvim vlastni internetové stranky (studenta.cz)

a socidlnich médii (facebook, instagram, twitter), (studenta, 2018).

Moznosti spoluprace i samotné inzerce jsou rozsahlé. Zahrnuji napiiklad zpracovani
reklamnich bannert, pfipravu PR ¢lankd, realizaci PR prostiednictvim Facebook komunity
Studenty apod. Samoziejmosti jsou i inzertni plochy v ramci webovych stranek magazinu.
Pfimo tiSt€nou inzerci v Casopise je mozné zprostiedkovat v riiznych formatech
(dvoustrana, celostrana, 1/2 vyska nebo Sitka, 1/3 vyska nebo Sifka, 1/4). Jednotlivé
formaty se nasledn¢ 1i8i 1 cenou (viz Tab. 8), (Studenta, 2018). Mimo jiné uvadi Studenta
1 moZnost uzavieni partnerstvi. Smluvni vztah v podob¢ partnerstvi uzavieného na jeden
rok skyta fadu vyhod v¢etné vyuziti komunikace prostfednictvim webovych stranek ¢i

socialnich siti.
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Tab. 8: Cenik inzerce magazinu Studenta

dvoustrana 210 000
celostrana 129 000
1/2 strany 75000
1/3 strany 55000
1/4 strany 45 000
centralni strana 35000
2. obalka + 30 % 167 700
3. obalka +20 % 154 800
4. obalka + 50 % 193 500

Zdroj: vlastni zpracovani dle studenta.cz

Na zakladé poptavky tykajici se moznosti inzerce volnych pozic v daném magazinu byla
nasledné sjednéna inzertni pullstrana v kvétnovém vydani Casopisu. Dand spoluprace se
uskute¢ni formou partnerstvi. Vzhledem k striktné stanovenym rozmérim a umisténi
inzerce byl vytvofen tomu pfizpisobeny inzerat. Z vizudlniho hlediska byly zvoleny
primarné technicky zaméfené fotografie. Barvy i1 fonty pisma byly zvoleny tak, aby
splnovaly standardy CD. V uvodu je opét zminéno kratké predstaveni spolecnosti, dale
nasleduji pozadavky a benefity. V zavéru jsou opét zminény kontakty na HR oddéleni (viz

Pfiloha N).

e EkonTech
Casopis EkonTech opét cili primarné na studenty technickych a ekonomickych fakult
vysokych §kol v ramci celé CR. Celkovy naklad je 21 000 kusi (ovéfeno auditorem ABC
CR) a &tenost dosahuje az 67 000 Gtenaiti na kazdé vydani (tistény magazin a web).
Pokryva tak piiblizné 95 9% ctenaft technickych, IT, matematicko-fyzikalnich,
analytickych i ekonomickych obort. Podobné jako Studenta vychazi i tento magazin 6x
rocné, tedy 3x za semestr a 1 v tomto piipadé probiha distribuce osobné z ruky do ruky na
cilovych fakultach (17 univerzit a 52 fakult). Hlavnim obsahem je, jak jiZ z ndzvu vyplyva,

ekonomika, technika, véda, kariéra a rozvoj (ekontech, 2018).

Pravé diky cileni na studenty a absolventy technickych a ekonomickych oborii je Casopis
vhodnym néstrojem pro oslovovani potencialnich kandidatii pro zminénym obortim blizké
pracovni pozice. EkonTech nabizi nejrtiznéjsi formy spoluprace zahrnujici naptiklad PR

¢lanky, bannerové kampané na webovych strankach, pfispévky na socidlnich sitich
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(Facebook), apod. Na zakladé predbézné poptavky bylo zjisténo, Ze spolu s inzerci do
Casopisu nabizi redakce i zprostiedkovani komunikace na socialnich sitich (Facebook
EkonTech.cz). V ramci této online kampané nabizi poskytovani ruznych sluzeb dle
pozadavkl spolecnosti, cili na pfedem vybrané skupiny (konkrétné¢ napi. IT, techniky
apod.) a realizované kampané a jejich vystupy nasledné¢ méti a vyhodnocuje. Spolu s tim
1ze domluvit i umisténi inzerce piimo na webové stranky EkonTech.cz. Ceny se nasledné
lisi dle velikosti a umisténi. Inzerce do Casopisu se pohybuje v nasledujicich cenadch (viz

Tab. 9).

Tab. 9: Cenik inzerce magazinu EkonTech

1/2 strany 54 000
1/3 strany 42 000
1/4 strany (prava) 35000
stred strany 25 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle ekontech.cz

Vzhledem k obsahu, zpisobu distribuce a cileni na studenty vysokych kol je Studenta

1 EkonTech vhodnym néstrojem pro osloveni pravé této skupiny.

5.3 Online inovace v oblasti public relations

Soucasné prostiedi je specifické Sirokym sitovym propojenim vcetné rychlého
a bezprostiedniho pohybu informaci v realném case. Internet dopomohl nejen k rozsiteni
obchodnich ¢innosti, ale také K medidlnimu rozmachu a tim i samotnému PR. Mimo
tradi¢ni masova media (tisk, televize, radio), ktera byla znacn€ omezena nejen prostorove,
ale i asové, nejsou novodoba online média omezena zadnymi geografickymi ani ¢asovymi
limity. Jsou flexibilnéjsi, rychlej$i. Nicméné 1 pfesto se fada firem v¢etné spolecnosti KBO
stale potyka s pretrvavajici informac¢ni a komunikacni izolaci, kterd byva Casto ptekazkou

celé fady externich komunikac¢nich ¢innosti.

Jistym néstrojem pro odstranéni téchto bariér v komunikaci je zavedeni socidlnich siti.
Témeér polovina dospé€lé populace (46 %) ma profil na n€které z téchto stranek. Je tak
nepopiratelné, Ze tyto média jsou velmi silnym komunikaénim kandlem. Jak lze vidét

z nasledujiciho grafu (viz Obr. 17), dominantni platformou na poli socialnich siti v CR je
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dle prizkumu Focus Agency pro rok 2016 Facebook (celkem 42 % uzivateld). Se znaénym
odstupem nasleduji sit¢ Youtube, Google+, Instagram a dal$i. Dale bylo zjisténo, ze
socialni sité¢ vyuziva témef 50 % Zen a 44 % muzi. U mladsi generace (18-24 let) dosahuje
podil uzivatell socialnich siti az 90 %. U seniorti je to pouze 13 %. Mimo jiné roste mira

vyuzivani siti i s dosazenym vzdélanim respondentd (focusagency, 2017).

6 000 000
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1500000 | 00000
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Facebook YouTube Instagram LinkedIn Snapchat Twitter  Pinterest  Tinder

m Pocet uZivatell socialnich siti v CR

Obr. 17: Pocet uZivatelii socidlnich siti v CR (r. 2016)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (focusagency, 2017)

Mimo jiné Facebook disponuje nejen nejvyssim poctem uzivateld, ale i nejvyssi frekvenci
navitév. Témét polovina (piiblizné 22 % dospélé populace CR) jej navitévuje denné.
Vzhledem kvySe zminénym faktim je Facebook nepochybné velmi dualezitym
komunika¢nim zdrojem. Spolecnost Kautex Textron disponuje témito strdnkami, nicméné
spravu zajistuje vyhradné¢ a pouze centradla v Némecku. Tomu odpovida i zvefejnovany
obsah majici spiSe globalni charakter. Z lokalniho hlediska je pro KBO znaéné
komplikované publikovat své vlastni ptispévky o aktudlnim déni ve spole¢nosti, 0 novych
pracovnich pozicich apod., a to z téch duvodu, ze veskeré prispévky musi byt publikovany
Vv angli¢ting, obsah pfispévki musi projit korekturou marketingového oddéleni v Némecku
(coz je znacné Casové 1 komunikaéné narocné) a mimo jiné se velmi obtizné cili na
potencialni uchazede o zaméstnani v ramci CR pravé diky globalnimu charakteru stranek,

které obsahuji novinky z déni vSech zavodu Kautex Textron v celosvétovém métitku.
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Z vyse zminénych divodu byla navrzena tvorba vlastnich lokalnich Facebook stranek,
jejichz spravu by zaStitovala sama spole¢nost KBO. Z ndzvu stranky by jasné vyplyvalo,
7e se jedna o zavod v CR (napf. Kautex Textron Bohemia). K zaloZeni stranky by
poslouzila konkrétni sekce Facebook stranky tomu urcena, tedy ,,Facebook Business.
Dand sekce krok po kroku administratora navadi pii vytvafeni firemniho profilu
a upozoriiuje 1 na podminky pouzivani Facebook stranek pro konkrétni ucely (véetné
propagacnich akci, pracovnich nabidek apod.). Po bezplatném vytvofeni by hlavni
prispevky obsahovaly primarn¢ informace o firemnich akcich, pozvanky na exkurze a jiné
firemni udalosti véetné pravidelné¢ aktualizované inzerce volnych pozic, piilezitosti pro
studenty a absolventy apod. Pfispévky by podobné¢ jako vétSinu externi komunikace
zajiStovalo persondlni oddéleni. Komunikaci prostfednictvim této sité by se docililo nejen
neptetrzitétho zvySovani povédomi o spolecnosti, ale zavedeni by mohlo pfispét
I kKupevnéni interni komunikace mezi zaméstnanci. Nelze opomenout ani jiz zminéné
vysoké procento uzivatell a frekvenci navstév a efektivnéjsi cileni na mladsi generace. Je
ziejme, Ze spolu s celou fadou vyhod se vyskytuji i jista rizika (viz Tab. 10). Nicmén¢ fade

rizik lze ptedejit ¢i napachané skody rychle napravit.

Tab. 10: Vyhody a nevyhody spravy firemnich Facebook stranek

Vyhody Nevyhody
+ hegemonni postaveni stranek - Casova narocnost spravy profilu
+ nulové finan¢ni naklady - hrozba poskozeni povésti spoleénosti
+ mefitelnost pomoci podrobnych statistik - bezpecnost stranek
+ integrace s dal$imi aktivitami - Neustalé zmény prav a povinnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznost zavedeni vlastnich stranek musi projit schvalenim centraly v Némecku. Tento
navrh jiz probéhl, ale byl prozatim odloZen z diivodu obav nevhodnych komentaii pod
jednotlivymi piispévky a hrozby poskozeni poveésti spolec¢nosti. Z ur¢itého hlediska Ize
nevhodné ptispévky a komentare ptidavat 1 pod centralni Facebook profil. To vSak neni
povazovano za padny argument. Zavedeni lokalnich stranek je tak stale v jednani. Pokud
by se nepodafilo obhajit spravu vlastni Facebook sit€¢, doporucuje se vyuzit jedné

z nejvetsich profesnich siti na svété LinkedIn.
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LinkedIn je opét spravovan pouze centralou. Podobné jako u Facebook stranek jsou i zde
prezentovany informace spiSe z globalniho hlediska. Pro KBO jsou ale pftilezitosti
a moznosti, které stranky nabizeji, témé&f mizivé. Zalozeni vlastniho profilu by mohlo opét
velmi usnadnit nejen prezentovani spole¢nosti, ale i veSkeré naborové procesy a postupy
s tim spojené. V soucasnosti danou sit’ vyuziva vice nez 1,5 milionu uzivatelt. LinkedIn
také disponuje celou fadou dalsich funkci, které usnadiuji a urychluji nejen oslovovani, ale
1 samotné vyhledavani potencidlnich uchazec¢i. Mimo jiné méa diky svému profesnimu
zamé&feni jistou vyhodou oproti Facebooku, a to absenci zvefejiiovanych tzv.
volnocasovych piispévki (soukromé fotografie, vtipna videa apod.). Vzhledem k tomu, ze
spolecnost KBO primarné¢ komunikuje volné pozice a pracovni pfilezitosti, je dana

profesni sit” hodnocena jako velmi uzite¢ny online nastroj.

Zalozeni firemniho profilu je opét zcela zdarma. Sit’ mimo jiné nabizi i uc¢elové zamétené
Premium ¢ty (cilené na kariéru, obchod, prodej a nabor). Vzhledem K hlavnimu zaméru
vytvofeni stranek je doporuceno vyuzit Premium ucet, sekce Néabor (tzv. funkce uctu
Recruiter Lite, dale jen RL). Premium et RL umoziuje kontaktovat prakticky kohokoli
prostfednictvim pfedem zpracovanych Sablon, které znacné Setii Cas 1 namahu
personalistim. Mimo jiné obsahuje i rozsitené filtry pro vyhledavani, které¢ usnadiuji
segmentaci trhu. Dale disponuje neomezenym prohlizenim profill, integraci
a doplikovymi navrhy pro zefektivnéni vyhledavani. Velmi pozitivnim faktem je
i moznost zapocit prvni mésic zcela zdarma (zkusebni verze). Spole¢nost si tak muze
ovetit, zda je se sluzbami prémiového uctu spokojend a zda jej chce 1 nadale vyuzivat.
V opacném piipadé po prvnim mésici zrusi sluzbu a dale ji nevznikd zadny zavazek. Pokud
se ale rozhodne pokracovat, ndklad je 90,69 EUR (v¢etné DPH) mésicné pii rocni fakturaci
(linkedin, 2018).

Mimo vySe zminéné socidlni sit€¢ nevlastni spoleCnost KBO ani lokalni webové stranky.
Podobné jako v pfedchozich piipadech Kautex Textron z globalniho hlediska opét ma sviij
vlastni web v anglickém a némeckém jazyce (www.kautex.de). Nicméné znovu plati
nemoznost cilené propagace a jakékoli komunikace lokaln¢ ze strany KBO. Pokud uzivatel
internetu zada napi. do vyhledavate Google ndzev podniku, ziskd maximalné vypisy
volnych pracovnich mist z portalu Jobs.cz. V souhrnu tedy spole¢nost nedisponuje téméf
zadnymi lokalnimi online zdroji, kterymi by mohla komunikovat s vnéjsim okolim. Na

zéklad¢ téchto fakth je tedy déale doporuceno zalozit mimo jiné i vlastni webové stranky
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vlastnich webovych stranek docilit lepsi interakce s okolim a dat svétu védét prakticky
o ¢emkoli. Dané stranky by nebyly nikterak narocné na spravovani a obsahovaly by pouze
zakladni informace o spole¢nosti, dilezité kontakty (primarné na personalisty KBO),
novinky z aktualniho déni v podniku a piedev§im soucasné volné pracovni pozice,

pracovni ptilezitosti a souhrn toho, co spolecnost nabizi.

V dnes$nim internetovém svéte je velké mnozstvi nabidek a Sablon jednotlivych webovych
portald a vzhledd. Pfi samotném vytvareni lze vyuzit napiiklad sluzeb specializovanych
agentur a uSetfit tim tak cas. Nicméné jsou s tim pochopitelné spojené vyssi financni
naklady a ne vzdy je zaruCena plnd kvalita a splnéni predstav zadatele. Mimo
specializované agentury se tvorbou webovych stranek zabyvaji i tzv. freelancefi (osoba
pracujici na volné noze), studenti ve svém volném c¢ase apod. Lze vSak vyuzit i Sirokou
nabidku online néstroji a web si v dne$ni dob¢ jiz velmi rychle a piesto kvalitné

zprostifedkovat interné.

Celosvétoveé nejpouzivangjSim systémem pro tvorbu webu je WordPress. Prostiednictvim
WordPress.org si lze prakticky kdykoli sestavit zcela zdarma vlastni webové stranky.
Jistou komplikaci je zde ale ¢asova a odbornd narocnost. Doména totiz zprostfedkovava
pouze zékladni kostru webu. Vytvofit Gcelné stranky, zafidit hosting i doménu, vytvofit
databazi, provést nutné instalace, nahrat Sablony a ty spravné nakonfigurovat a nasledné
aplikovat musi sam uzivatel. Otazkou tedy je, zda maji personalisté ¢i piipadné IT oddéleni

spolecnosti KBO dostatek ¢asové kapacity.

Nicméné jak jiZz bylo zminéno, v dneSnim internetovém svété lze vyuzit celou fadu
alternativ, které vice ¢i méné vyhovuji pozadavkiim a moZnostem uzivatele. Alternativou
pro naro¢néj§i WordPress je naptiklad MioWeb, ktery skyta fadu vyhod. Pfedné obsahuje
jiz pfednastavené a otestované Sablony, které i tak lze nasledné libovolné upravovat.
Jednotlivé sluzby jsou vice prizpiisobeny tzv. laikim v oboru, vSe lze spustit po par
kliknutich a pro pfipadna rozsifeni je K dispozici i cela fada pokrocilejsich funkci. Cena za
web je 299 K¢ placena mésiéné (mioweb, 2018). Jistou alternativou je napiiklad
I Webnode. T zde je mozné vytvofit profesionalné vyhlizejici stranky prakticky za par
minut. Sablony maji jiz pfedem nadefinovany obsah, ktery lze pfizptisobit vlastnim

r~r

potfebam. Balicek pro uspéSny profesionalni web s vlastni doménou obnasi 417 K¢ za
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meésic nebo Ize vyuzit balicek Standard za 249 K¢ na mésic (webnode, 2018). Moznosti je

opravdu mnoho. Lze si vytvofit web s minimalnim usilim i finanénimi naklady. Cilen¢ 1ze

vvvvvv

Piehled vySe zminénych inovativnich opatfeni vcetné odhadu naro¢nosti na spravu

a nakladl za jednotlivé mésice shrituje nasledujici tabulka (viz Tab. 11). Mimo jiné lze

vV

Primarnim nakladem nejsou koruny, ale hlavné lidské prace, tedy Cas a usili zamé&stnance.

Tab. 11: Prehled navrzenych online inovaci

Facebook vysoka 0
LinkedIn (Premium) nizka 2 310
WordPress vysoka 0
MioWeb nizka 299
Webnode stiedni 417

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost KBO mimo jiné aktivné vyuziva inzerci na kariernich strankach Jobs.cz.
Pravideln¢ zde prezentuje nejriznéjsi volné pozice (Trainee, brigddy, THP pozice, pozice
na tfisménny provoz). Tyto karierni stranky nabizeji celou fadu doprovodnych sluzeb
véetné balick liSicich se primarné cenou, mnozstvim zvefejiiované inzerce, doby
zvetejnéni apod. HR oddé€leni dané spole¢nosti aktivné vyuziva konkrétné moznost tzv.
Kombi balicku 20, ktery zprostfedkovava inzerci nejen na strankach Jobs, ale i na
kariernich strankach Prace.cz (jobs, 2018). Vyuziva se v8ak pouze inzerce na Jobs. Bali¢ek
umoziuje zvetejnit celkem 20 pozic. Vzhledem k danému omezeni poctu inzeratl se

sluzby objednavaji nékolikrat za rok (viz Tab. 12).

Webové stranky Jobs.cz bez pochyby patti mezi lidry v kariernich a poradenskych
strankéch (dle prizkumu 8 z 10 lidi zna Jobs.cz, schraniuje celkem 300 000 uchazeci rocné
a sluzeb vyuziva 93 % spokojenych inzerentl), (jobs, 2018). Dvakrat v jednom roce byly
vyuzity 1 stranky Kariera.cz. Otdzkou vSak je, zda nevyuZivat soubézné i jiné stranky
umoznujici inzerci pozic. Lze navrhnout napiiklad stranky Prace.cz, Monster.cz nebo
Superkariera.cz. Piehled vyuzivanych kariernich stranek pro rok 2017 je uveden

Vv nasledujici tabulce (viz Tab. 12).
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Tab. 12: Prehled vyuzivanych kariernich stranek pro rok 2017

| Obdobi |

18.1.-1.4. 2017 Jobs.cz
20.4.-1.7.2017 Jobs.cz
6.7.—-6.9. Jobs.cz
20.9.-1.12. Jobs.cz
9.7.2017 Kariera.cz
15.12.-29. 12. Jobs.cz
27. 9. Kariera.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

5.4 Spoluprace se Skolami

Intenzivni spoluprace se studenty stfednich a vysokych $kol spolu s udrZzovanim
kontinudlnich vazeb s budoucimi absolventy jsou stézejnimi Ciniteli pifi napliovani
naborovych cili spolecnosti KBO. Nabidky studentskych stazi, vcetné spoluprace na
zavérecnych pracich skyta fadu vyhod. Vyse zminéné ¢innosti dopomahaji spolecnosti pfi
hledani tzv. talentii, tedy téch, ktefi maji nejen zdjem, ale i pozadované schopnosti
a dovednosti ve specifickém oboru. Zaroven lze studenty jiz v prub¢hu studia otestovat
a vyzkousSet, zda by spliiovali konkrétni pozadavky. Pfi aktivni vzajemné spolupréci lze
identifikovat mnoho osobnich charakteristik poc¢inaje pfistupem studenta k praci pies jeho
vnitini komunikativnost, motivaci a pili a konce efektivnim planovanim, postoji ke
spornym otdzkdm apod. Mimo jiné se Casto vypracovavané nameéty absolventskych praci
tykaji bodt, které je tfeba v ramci oddéleni 1 tak aktivné feSit. Lze tak opét efektivnim

zpuisobem pfispét k plnéni cild organizace.

Spole¢nost KBO nabizi nejriiznéjsi formy spoluprace pro studenty a absolventy. Primarné
se jedna o brigddy na riznych oddélenich, moznost zpracovavat zavére¢né prace nebo
umoziuje spolupraci na zahrani¢nich projektech. Dale nabizi flexibilni dvoulety rotacni
Trainee program s moznosti pfizptisobeni rotaci cilové pozici. Jednotlivé rotace v délce
Sesti mésicli probihaji v ramci riznych oddéleni (technologie, vyroba, kvalita, nové
projekty apod.). Povinnosti absolventa, jakozto i¢astnika Trainee programu, je absolvovat
celkem Ctyfi rotace na riznych oddélenich a v ramci toho dale zpracovavat tzv. A3

projekty teSici aktudlni problematiku a dalsi aktivity s tim souvisejici.
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Komunikace s jednotlivymi Skolami probihd zpravidla prostfednictvim emailové
komunikace ¢i nasledné telefonicky. Dlvodem kontaktovani byva primarné inzerce
volnych pozic (trainee, praxe apod.). Oslovovany jsou Skoly vybirané cilen¢ dle
konkrétnich pracovnich nabidek, které se spole¢nost snazi obsadit. Vyuzivana je jak
neplacena, tak i placend inzerce. Nejcastéji se s konkrétnimi fakultami podafi vyjednat
inzerce volnych pozic piimo v prostorach skol (nasténky, stojany apod.). Obzvlast vitané
jsou 1 moznosti zprostiedkované online inzerce (webové stranky Skoly, Skolni intranety,
facebook apod.). Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost KBO nevlastni lokalni facebook stranky,
je forma sdileni pozic alesponl prostiednictvim stranek skol vice nez zddouci. Mimo jiné je
vyssi pravdépodobnost, ze studenti zaznamenaji prispévek inzerce zvefejiiovany Skolou
nez strdnkami spolecnosti, kterou nemuseji nutné ani sledovat. V jistych ptipadech je

inzerce umisténa i na zamé&stnanecké portaly (JOBS PEF, Job Centrum apod.).

Nicméné ne kazda Skola ¢i konkrétné fakulta umoznuje inzerci ve svych prostorech véetné
online propagace bez uzavieni partnerského programu. Uzaviend partnerstvi disponuji
celou fadou komunika¢nich moznosti a doprovodnych ¢innosti. Byvaji zpravidla uzavirany
na jeden rok. Spole¢nost KBO, mimo jednorazového finan¢niho piispévku Skolam za
inzerci, doposud nevyuzila moznost uzavieni smlouvy o partnerstvi s zadnou konkrétni
fakultou. Pro upevnéni vazeb mezi spole¢nosti KBO a akademickou sférou, vcetné
zefektivnéni vzijemné komunikace a Uc¢inného zacileni na studenty technickych obort,
bylo navrzeno uzaviit partnerstvi s Fakultou mechatroniky, informatiky a mezioborovych

studii Technické univerzity v Liberci (dale ,,FM TUL®).

Rozhodovaci proces probihal v n¢kolika dil¢ich fazich od uvédoméni si potfeby navazani
smluvniho partnerstvi s konkrétni univerzitou po zavérecné vyhodnoceni naplnéni
pozadavkil véetné ziskaného piinosu (viz Obr. 18). S vySe zminénym souvisi i vyssi
pravdépodobnost obsazenosti volnych pozic technicky zaméfenych. Dané fakulta byla
primarné vybrana z divodu technického zaméfeni studijnich programt studenti, déle diky
lokalité skoly (Liberec je od KnéZzmosta vzdalen necelych 38 km) a vyhovujicim smluvnim

podminkam, které partnerstvi nabizi.

100



D
Uveédomeéni Hledani informaci Proces rozhodovani Vyhodnoceni

Uroven splnéni

Oblast vyuziti Porovnani fakult Vynalozené naklady pozadavki
Studijni oblast Smluvni podminky Ziskany potencial Ziskany piinos
Potteba lidskych T . Vzajemna Obsazeni volnych

zdroji nleznesl s polipres komunikace mist

Obr. 18: Proces rozhodovani uzavieni partnerstvi s vysokou skolou

Zdroj: vlastni zpracovani

e Partnersky program FM TUL

Smlouva o partnerstvi (dale jen ,,smlouva®) byla projednavana s prodékanem pro vngjsi
vztahy a studium v anglickém jazyce, FM TUL. U&elem uzavieni smlouvy bylo navazani
spoluprace spolecnosti s akademickou sférou véetné piistupu ke kvalitnimu personalnimu
a technickému zazemi fakulty a jejim studentim a absolventim. Uzavienim smlouvy se
spoleCnost zavazala splatit fakulté ¢astku 50 000 K¢ (véetné DPH) rocné za reklamni
a propagacni sluzby dojednané ve smlouvé vcetné cileného osloveni skupiny studentt
a absolventli. Pfed vstupem do partnerského programu byly projednany a nésledné
zohlednény zajmy spolecnosti KBO. Mezi nabizené sluzby plynouci z pfedmétu smlouvy

patii naptiklad:

e prezentace spolecnosti na webovych strankach a dalSich oficialnich materialech
fakulty formou umisténi loga ¢i textové informace,

e umisténi propagacnich a komunika¢nich materialti na vyhrazenych mistech,

e umisténi na oficidlnich webovych strankach a dalSich elektronickych médiich
fakulty az 6 aktualit (tiskové zpravy, nabidky pracovnich mist apod.),

e moznost zpracovavani az 3 témat zavére¢nych praci,

e nabidnuti moznosti zic¢astnit se rocné jedné odborné exkurze nebo dne otevienych
dvefti ve spolecnosti,

e moznost zucastnit se vhodnou formou na pfipravé a realizaci volnocasovych

aktivit, které jsou organizovany fakultou,
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e moznost publikovani loga fakulty nebo loga partnerského programu (viz Obr. 19)
na propagacnich materialech spole¢nosti, na prezentacich a podobné,

e moznost umisténi stanku s propagacnimi predméty za ucelem prezentovani
spolecnosti (na pfedem urceny pocet dni),

e apodobné.

Vstup do partnerského programu byl stvrzen dne 19. 9. 2017 v ramci Kulatého stolu, kde
byl mimo jiné partneriim slavnostné predan symbolicky dikaz partnerstvi. Od tohoto dne
ma spolecnost KBO piesné rok na to, aby pln¢ a co nejefektivnéji vyuzila moznosti

a ptilezitosti, jez smluvni vztah nabizi.
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Obr. 19: Logo partnerského programu FM TUL

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

e FSTUL Racing
Jistou pfilezitosti pro zvySeni pov€domi o spolecnosti mezi studenty a absolventy je
1 studentsky projekt FS TUL Racing. Projekt je podporovan primarné¢ Fakultou strojni
Technické univerzity v Liberci. Hlavnim cilem je navrhnout a sestrojit funkéni formuli,
ktera bude schopna obstat v jednotlivych zavodech. Tym FS TUL Racing je prozatim
sloZen celkem z 32 €lent. Jak jiz bylo zminéno, pfevazna €ast studentt je z Fakulty strojni.
Nicméné jsou Vtymu i studenti z Fakulty mechatroniky, Ekonomické fakulty, Fakulty
textilni a Fakulty pedagogické. Tym se mimo jiné neustale rozsifuje. Studenti v rdmci
projektu ziskavaji cenné zkuSenosti nejen v technické oblasti, coz je ¢ini vhodnymi

uchazeci o zaméstnani na pracovnim trhu.
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Vzhledem k povaze projektu FS TUL Racing maji koordinatofi tymu neustale zajem
o navazani dlouhodobych vztahi s firmami, které pusobi v riznych odvétvich. Primarnim

diivodem uzavteni partnerstvi je vymena financni ¢i materialni podpory za:

e Umisténi loga spole¢nosti na webové stranky FS TUL Racing,

e prispévky na socidlnich sitich (informace o firm¢, pracovni nabidky apod.),

e Umisténi loga na plakaty, bannery apod. v€etné¢ prezentace tohoto loga na akcich,
jichz se tym zacastni,

e Umisténi loga na tricka/pracovni odévy ¢lenti tymu vcetné formule,

e Ucast na akcich poradanych firmou,

e dalsi formy spoluprace sjednané individualné (product placement apod.).

Z finan¢niho hlediska se jedna o podporu projektu v ¢astce minimalné 50 000 K¢ véetné
ptipadné materialové vypomoci. Na druhou stranu diky tomu, ze projekt sdruzuje hned
nékolik fakult najednou a zaroven se FS TUL Racing velmi ¢asto prezentuje i na vefejnosti
(zahrani¢ni 1 tuzemské zavody, UCast novinaid, propagace projektu na pracovnich
veletrzich, ucast na festivalech apod.), zajistuje svym partnerim zviditelnéni, propagaci

a doprovodné komunikacni a ndborové aktivity.

5.4.1 Event marketing

Prezentovani spolecnosti KBO na pracovnich veletrzich a tomu podobnych akcich je opét
dalezitym bodem pfi snaze o zviditelnéni spole¢nosti véetné moznosti osloveni konkrétni
cilové skupiny. Nicméné vzhledem k tomu, Ze se pracovnich veletrhti zu¢astiuje celd fada
konkurencnich firem s podobnym cilem, je stéZejni se nejen odlisit, ale i vytvofit naleZity

prvni dojem.

Pii prezentovani spolecnosti na veletrzich musi byt splnény vSechny body uvedené v CD,
které se tykaji nejen firemniho obleceni, plakati a bannerti, ale i propagacnich materiald,
vizitek a pochopitelné i inzerce volnych pozic. Neméné dulezité je i samotné vystupovani
zastupcli spolecnosti KBO (Ucastniky jsou zpravidla personalisté) a zpisob, jakym
spole¢nost prezentuji vefejnosti. Pfijemné vystupovani, ismév na tvati a ochota zodpovidat

pfipadné dotazy potencialnich zajemcl jsou stavebnim kamenem uspéchu. Spole¢nost
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KBO se pravidelné ucastni celé fady veletrhi. Dale budou zminény pouze ty, kterych se

ucastnila osobné i autorka této prace.

e Veletrh prace v Ji¢iné
Dne 7. 9. 2017 se spolecnost ucastnila Veletrhu prace v Ji¢in€. Cilem tcasti bylo pfedstavit
spole¢nost a navazat spolupraci nejen s potencialnimi uchaze¢i o zaméstnani, ale oslovit
i studenty a absolventy Skol. Potencidlnim zajemcim byly prezentovany nejen volné
pozice, ale i moznost karierniho riistu, firemni benefity aj. Veletrhu se z¢astnili 1 studenti
sttednich skol a ucilist’. Cilovou skupinou byli tedy nejen jiz zkuseni z&jemci, ale 1 studenti
a absolventi. Lokalita veletrhu byla vyhovujici vzhledem k dojezdové vzdalenosti obci

Ji¢in a Knézmost.

e Veletrh prace v Mladé Boleslavi
TentyZz mésic dne 21. 9. 2017 prob¢hla ucast i na Veletrhu prace v Mladé Boleslavi.
Cilovou skupinou byli opét nejen zkuSeni uchazeci o zaméstnani, ale 1 studenti a absolventi
Skol. Program akce byl zpesten dopliujicimi prednaskami, které probihaly po celou dobu
konani akce. Tematicky i obsahové si byly oba zminéné veletrhy (Mlada Boleslav a Ji¢in)

velmi podobné.

e Veletrh pracovnich prileZitosti T-Férum
Mimo jiné se jako kazdy rok i letos spole¢nost Ucastnila dne 6. 12. 2017 veletrhu
pracovnich pfilezitosti T-Férum na Technické univerzité v Liberci (dale ,,TUL®). Cilovou
skupinou byli primarn€ studenti a Cerstvi absolventi dané vysoké Skoly. Nabizeny byly
nejriuznéjsi volné pozice, Trainee program, brigddy i moZnosti spoluprace na zaveére¢nych
pracich. Vzhledem k technickému zaméfeni konkrétnich obordt TUL a studentim
nabizenych pozic byl pfitomen vcetné zastupcti personalniho oddéleni i specialista
z oddéleni technologie. Oproti vySe zminénym veletrhim byla mimo jiné 1 dovezena

ukazka nadrze (viz Obr. 20).
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Obr. 20: Ucast na veletrhu T-Forum

Zdroj: vlastni zpracovani

Neméné dualezitou soucasti veletrhu bylo také prvni setkdni akademické, vyzkumné
a prumyslové sféry CroBoPlast. Sit’ CroBoPlast se zabyva technologiemi zpracovani plastt
v regionu Libereckého kraje a okoli. Blok pfednasek primyslové praxe zahdjil zastupce
spolecnosti KBO (vedouci oddéleni neustalého zlepSovani), ktery piedstavil vyrobni
program firmy a technologické novinky. Ugast studentii byla pom&mné hojna (obsazenost
salu piiblizné z 60 %). Zavérem piednasky byli studenti pozvani na exkurzi ptimo do

podniku, ktera se konala nésledujici mésic.

e Veletrh pracovnich piileZitosti CareerDay SA
V neposledni fadé probéhla ucast i na veletrhu pracovnich piilezitosti CareerDay Skoda
Auto, a. s. (dale ,,SA“) v Mladé Boleslavi dne 21. 3. 2018. Veletrh se konal pitimo
vV prostorach vysoké skoly SA. Cilovou skupinou byli opét studenti a absolventi vysokych
Skol. Zajem byl ptedevsim o brigaddy na oddéleni logistiky a HR v¢etné mozné spoluprace
na zavérecnych pracich. Spolu se zastupci HR oddéleni se veletrhu zucastnil i zastupce
Trainee programu, a to z toho divodu, aby byly lépe prezentovany moznosti, podminky,
ale i osobni postoje k Gi¢asti v programu. Mimo jiné oproti vySe zminénym veletrhtim byl

nové navrzen styl obleCeni zastupcti. Misto tradicné pouZivanych firemnich kosil, jez
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pusobily vice formalng, se nyni zajistily nova reprezentativni tricka (viz Obr. 21), ktera
naopak pusobi neformalnim dojmem. Dlvodem této zmény bylo pfiblizeni se mladé

generaci studentu.

B xauTex

W <AuTex

DEVELOP
POTENTIAL

Obr. 21: Career Day SA

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat
Nasledujici tabulka shriiuje tcast na veletrzich pro rok 2017 (viz Tab. 13).

Tab. 13: Piehled vucasti na veletrzich

7.9.2017 Veletrh préce Ji¢in

21.9. 2017 Veletrh prace Mlada Boleslav
6.12. 2017 T-Forum Liberec

21. 3. 2017 Job Challenge Brno

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

Kromé vySe zminénych tcasti na veletrzich potada spole¢nost KBO i nejriiznéjsi exkurze
pro studenty $kol (napf. exkurze studentii TUL a univerzity z Zitavy, exkurze pro CVUT,
exkurze pro studenty stfednich Skol, apod.). Exkurze byla na poc¢atku roku 2018 poradana
1 pro déti zamé&stnancl. Doporuc¢ovéna je 1 ucast na prednaskach (pfedev§im na Fakulté
mechatroniky a Fakulté strojni), a to z toho duvodu, Ze diky pokrocilejsim technologiim
a pracovnim postupiim ma spoleCnost nejen co prezentovat, ale zaroven se lze

prostifednictvim téchto pfednédsek dostat do podvédomi studentt.
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5.5 Shrnuti navrZzenych opatreni externi komunikace

Zminéné externi PR nastroje véetné nedostatkli a napravnych opatteni shrnuje nésledujici
tabulka (viz Tab. 14). Podobné jako v kapitole shrnuti interni PR jsou opét vyuzity znaky

signalizujici fazi realizace navrhu (viz kapitola 4.5).

Tab. 14: Shrnuti navrzenych opatieni externi komunikace

Inzerce jako prostiredek PR

Inzertni letaky

vizualni a obsahové
nedostatky

navrzeni vzhledu a obsahu
inzerce

vizualni doporuceni
obsahova doporuceni =

vizualni a obsahové

navrzeni nového dotazniku

Tisténa média

studenty a absolventy

Osobni dotazniky nedostatky T
Informacni letack vizualni a obsahové navrzeni nového T
Y nedostatky informa¢niho letacku
Press Relations a tiSténa média
nedostatecné cileni na magazin Studenta T

magazin EkonTech =

Online inovace

absence lokalnich

navrzeni tvorby mistnich

Facebook Facebook stranek stranek =
Linkedin absence lokalniho profilu navrzeni tvorby vlastniho
Linkedin firemniho profilu =
o absence loklnich navrzeni Vytvor’enl, obsahu
Webové stranky , ; a spravy vlastnich
webovych stranek ; , =
webovych stranek
prezentovani inzerce i na navevent mosnch
Karierni stranky jinych kariernich L Y =
. kariernich webt
portalech
Spoluprace se Skolami
i absence smluvnich p artnerstvt sFMTUL - T
Partnerstvi A . partnerstvi s FS TUL
partnerstvi se Skolami =

Racing

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat
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r 4
Zaver
Primarnim cilem této prace bylo navrhnout opatieni, ktera by dopomohla Kk zvySeni

povédomi o spolecnosti, a to zejména u cilové skupiny studentli a absolventli stfednich

a vysokych skol.

Ptedpokladem pro naplnéni vytyCené¢ho cile bylo nutné nejprve provést posouzeni
podstatnych informaci a faktorti, které pifimo ovliviiuji soucasné i budouci postaveni
spolecnosti véetné komunikacnich aktivit. Pro dil¢i charakteristiku makroprostfedi byla
zvolena metoda PEST. Smyslem této metody bylo identifikovat relevantni faktory
politicko-legislativni, ekonomické, socialné-demografické, technické a technologické,
které maji ptimy vliv nejen na personalni, ale pfedev§im na PR ¢innosti podniku. Pro
ziskani komplexnich informaci bylo nutné mimo jiné provést i SWOT analyzu rozsifenou
o konfronta¢ni matici. Vystupem téchto strategickych analyz bylo odhaleni hlavnich
ptilezitosti a silnych stranek véetné kritickych faktort. Hlavni ptileZitosti spole¢nosti KBO
je primarné tzv. Employer Branding neboli budovani znacky zaméstnavatele. Silnou
strankou je bezpochyby Siroké portfolio benefitd spolu s rozsahlymi moznostmi karierniho
rozvoje. Silici hrozbou je vSak nizkd nezaméstnanost vcetné vysoké fluktuace
zaméstnancl. Nejslabsi strankou spolecnosti bylo vyhodnoceno nedostateéné externi cileni
komunikace na studenty technickych oborti spojené s absenci spravy lokalnich webovych
stranek véetn€ socialnich siti. Zjisténym informacim bylo nasledné ptizpisobeno planovani

dil¢ich komunikac¢nich ¢innosti.

Pro dosazeni vys$i kontinuity a provazanosti jednotlivych nastroji a navrhovanych
opatfeni bylo vyuzito ¢lenéni PR na interni a nasledné externi oblast. Podnétem byla
skutecnost, ze pravé pozitivni prostfedi uvniti spolecnosti v€etné propracované interni
komunikace je zédkladem pro pozitivni image plsobici na Sirokou vefejnost. V prvé fadé
byly tedy nejprve specifikovany jednotlivé interni nastroje v¢etné jejich primarniho tcelu.
Jiz v prubéhu identifikace komunikac¢nich prostiedkli bylo cilem odhalit jednotlivé dil¢i
nedostatky. Nasledna navrzena opatfeni se tykala interni elektronické komunikace,
tisténych  firemnich  médii, nastroji  pro zvySeni motivace zaméstnancl
a eventd. V ramci elektronické komunikace se konkrétné jednalo o doporuceni zajist'ujici
primarné vyssi efektivitu vyuzivanych sitovych nastroji a nasledné zvyseni produktivity

zaméstnance, a t0 z divodu monitorované velmi vysoké frekvence rozesilanych zprav
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véetné velkého mnozstvi sdilenych souborti a nasledného vzniku duplikatd dat jiz
existujicich. Ztizené orientaci v emailové komunikaci lze primarn¢ zamezit aplikovanim
systémt mimo vyuzivany Outlook (OneDrive, M-Files apod.). Vysledné lze docilit vyssi
uspory nejen datové schranky, ale i ¢asu zaméstnanci. Samoziejmosti by meélo byt
1 dodrzovéani emailové hygieny vSemi uzivateli. K tomu lze dopomoci zavedenim filtri pro
ttidéni dil¢ich zprav. Pro zamezeni vzniku duplikati byla navrzena a nasledné aplikovéana
funkce Deduplication. Udrzovani aktudlnosti pfedavanych informaci Ize podpofit

upominkovymi terminy v sdilenych kalendaiich zodpoveédnych specialistii.

Mezi hojné vyuzivana tisténa firemni média spadaji primarné firemni magazin, HR Tipy a
HR Mema. V ramci téchto nastrojii jsou pribézné sdileny tématiky dle aktudlnich boda
feSenych na persondlnim oddéleni. Zjisténym nedostatkem firemniho magazinu je velmi
vysoka ¢asova naro¢nost korektur a uprav pred vydanim, které by mél zpravidla zastavat
dodavatel vytiskd. Jistym navrZzenym feSenim je tedy zména dodavatele. I pfesto, ze je
s podanym navrhem spojena fada rizik, by vysledkem méla byt primarné ¢asova uspora
zodpovédného zaméstnance za vydavani magazinu. Dilezitym bodem je 1 udrzovani
aktualnich informaci sdilenych prostfednictvim HR Tipt a HR Mem, které jsou nasledné
vyvéSovany na centralnich informaénich mistech. Navrhovanym feSenim je volba jedné
konkrétni zodpovédné osoby a mimo jiné opét i zavedeni upominkovych terminii do
kalendait Outlook. Piehledné, aktudlni a relevantni informace pfeddvané elektronicky

1 tiStén€ jsou zédkladem pro efektivni interni komunikaci.

Velmi dalezitym bodem jsou i nastroje pro zvySeni motivace zaméstnancii. Spolecnost
KBO disponuje opravdu Sirokym rozsahem zameéstnaneckych benefiti a motivacnich
programtll. Nicméné& pro docileni vyS$si konkurenceschopnosti v dané oblasti je nutné vzdy
nabizet néco navic oproti ostatnim podnikim. Mimo jiné Ize prostiednictvim benefit
zmirnit i zji§téné nedostatky spole¢nosti. V ramci provedené analyzy SWOT byla zminéna
pravé lokalita podniku jako jedna ze slabych stranek. Spole¢nost KBO nabizi vyuZiti
firemnich svozii pro zaméstnance v tfisménném provozu véetné sluzebnich automobilii pro
management, nicméné zcela opomiji skupinu THP pracovnikli, Trainee a brigadnika,
kterych se vySe zminéné netyka. Z toho diivodu byl navrzen benefit v podobé¢ piispévku na
dopravu. Vysledkem zavedeni benefitu lze docilit vyssi uspésSnosti pii naboru primarné
u cilové skupiny studentl a absolventti skol, u nichz je vyssi pravdépodobnost nevlastnéni

osobniho automobilu. Dany ptispévek by tak mohl byt atraktivni. Pro docileni vyssi
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konkurenceschopnosti v oblasti benefitii bylo navrzeno i vyuziti pomémé nové vyhody
Vv podob¢ piispévku na tisténé knihy. Svou povahou by mohl benefit nadchnout nejen
pfiznivee knih, ale lze tak i podpofit potiebnou literaturu pro jednotlivd oddé€leni

(GCetnictvi, pravo, HR apod.).

Opomenuta nebyla ani oblast eventl. V ramci organizovani probiha aktivni podpora
organiza¢nich ¢innosti, do nichz spadd doporuceni dodavateli, cenovd porovnani

a primarn¢ i podpora komunikace nejen vné, ale i dovniti organizace.

Externi PR spole¢nosti KBO v navaznosti na globalni politiku Kautex je velmi omezeno.
Radu komunikaénich aktivit zaStituje primarné marketingové a komunikaéni oddéleni
némecké centraly v Bonnu. Z lokélniho hlediska je vSak pro management KBO znacné
komplikované vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy s cilovou skupinou pravé z divodu
omezenych komunika¢nich prostfedkd. Vystupem této oblasti po provedeni specifikace
jednotlivych néstroji a odhaleni nedostatku ¢i absence vyuziti prostfedki byly opét
zpracovany jednotlivé ndvrhy vcetné doporucenych postupt aplikace. Jednotlivé sféry se

tykaly predevs§im inzerce, tisténych médii, online inovaci a spoluprace se skolami.

vvvvvv

vyuzivanych vné podniku. Primarnim divodem je fakt, ze informovani o volnych pozicich
je jedinou ndplni komunikace podniku. Dilezitost podtrhuje 1 absence webovych stranek
a socialnich siti. Pfi revizi doposud vyuZivané inzerce byly odhaleny nékteré vizualni
a obsahové nedostatky. Z toho divodu byl navrzen novy obsah v¢etné nutnych vizualnich
doporudeni. U¢elem byla primarné eliminace zji§ténych nedostatkii a docileni stru¢nosti,
jasnosti a kvality zvefejiiovanych informaci vcetné odpovidajiciho zptsobu, jakym jsou
prezentovany. Spolu s inzerci byly navrzeny 1 nové osobni dotazniky a informacni letacky.

Cilem prospektt bylo opét dodrzet vizualni i obsahovou korektnost.

V oblasti tist€énych médii byl identifikovan prostor pro vétsi cileni na studenty a absolventy
Skol. Pro vys§i pravdépodobnost osloveni této cilové skupiny bylo doporuceno vyuzit
magaziny Studenta a EkonTech. Na zaklad¢ poptavky tykajici se moznosti inzerce pozic
byla nasledné sjedndna inzertni ptlstrana kvétnového vydani magazinu Studenta. Pfi
navrhovani vzhledu a obsahu prospektu se dbalo na standardy firemniho CD vcetné

atraktivniho obsahu pro cilovou skupinu. Inzerce v magazinu EkonTech je pldnovana pro
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mesic fijen. Oba magaziny byly vzhledem k obsahu, zptusobu distribuce a cileni na

studenty skol vyhodnoceny jako vhodny nastroj.

Pfi¢inou komunikac¢ni izolace podniku je mimo jiné i absence lokalnich webovych stranek
véetné socialnich siti. Spole¢nost Kautex Textron disponuje zminénymi strankami,
nicmén¢ spravu zastituje vyhradné centrdla v Némecku, ¢emuz odpovida i zvetejnovany
obsah majici spiSe globalni charakter. Z toho divodu byly doporu¢eny online inovace
v podobé zavedeni vlastnich lokalnich webovych stranek KBO véetné Facebook
a LinkedIn profilu. Spravu by zajistovala sama spole¢nost KBO. Vysledkem by byla nejen
pfima kontrola nad zvefejiovanym obsahem, ale i snadnéjsi cileni na skupinu studentt
a absolventl, ktefi v tzv. online prostfedi travi prevaznou vétSinu Casu. Zavérem byly

doporuceny 1 mozné karierni stranky.

V neposledni tadé¢ byla rozebrana i1 spoluprace se Skolami. Udrzovani intenzivni
komunikace v dané oblasti je stéZejnim bodem pii napliiovani primarniho cile, a to
zvySovani povédomi pravé u skupiny studentli a absolventll. V rdmci oslovovani technicky
zaméfenych Skol vybiranych cilené dle nabizenych pozic bylo navrzeno a nasledné
uzavieno partnerstvi s Fakultou mechatroniky, informatiky a mezioborovych studii
Technické univerzity v Liberci. Cilem smluvniho vztahu bylo zefektivnéni vzajemné
komunikace se studenty technickych oborti véetné upevnéni vzajemnych vazeb. Partnerstvi
bylo uzavieno ke dni 19. 9. 2017. Vysledkem jiz uskute¢néného navrhu je zna¢né rozsiteni
komunikacnich aktivit vcetné ptimého cileni na pozadovanou skupinu studentd
a absolventi. Mimo jiné bylo doporuc¢eno prezentovani spoleCnosti i prostiednictvim
navazani smluvniho vztahu se studentskym projektem FS TUL Racing, jez sdruZuje hned

nékolik fakult najednou.

Cilem vysSe zminénych opatifeni bylo identifikovat nové prilezitosti, zajistit efektivni
a odpovidajici komunikaci v¢etné relevantné zvolenych informaci. Dale zabezpecit, aby
veskeré nastroje odpovidaly korporatnimu stylu a byly vizudln€ i obsahové korektni.
Vynechany nebyly ani doposud nevyuzivané nastroje, které by svou povahou mohly

vyrazné prispét k naplnéni hlavniho cile této prace.
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Priloha A - Konfronta
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Priloha B - Ptipustna skala barev v médiich

RGBO | 177 | 235 RGBO1 | 197 | 242 RGB 161 | 218 | 248

RGB 173 | 172 | 173 RGB193 | 192 | 193 RGB 214 | 213 | 213

RGB 248 | 146 | 80 RGB 255 | 173 | 123 RGB 255 | 200 | 166

100% 80% 60% 40%

RGB 247 | 226 | 193

RGBS6 | 141 | 172

RGB 250 | 233 | 208

RGB 252 | 233 | 208

RGB 114 | 168 | 192 RGB 163 | 197 | 212

120

20%

RGB 212 | 237 | 252

20%

RGB 235 | 233 | 233

RGB 255 | 257 | 123

RGB 254 | 247 | 239

RGB 210 | 225 | 233

Cyan Kautex blue
Cyan

cMYK100 |00 0
PANTONE® Process Cyan
HKS 47 K

RGBO | 159 | 227

RAL 5015

Grey
for high tech, technology

CMYK41]32]32]11
PANTONE® Cool Grey 8 C
HKS 99 K

RGB 153 | 153 | 154

RAL 7040 (approximately)

Orange
CMYKD | 65] 100 | 0
PANTONE® 158 C
HKS8 K

RGE 255 | 23 | 0

RAL 2004

Milk
CMYK5] 1535 |0
PANTONE® 7506 C

RGB 245 | 220 | 178
RAL 1015 (approximately)

Blue
CMYK90| 187 | 29
PANTONE® 7468 C

RGBO | 117 | 154
RAL 5009 (approximately)



Priloha C - Intranety ERIC a WiKi

Kautex signs agreement for 6ih
Mant in china in Pinghu

Our growth in China continues: In January. Kautex signed an
agreement to open it's éth plant in China in Pinghu. &

Other Top Stories

Vision 2025 - Our
Message

Vision 2025 - Our Video

Vision 2025 - Our
Roadmap

Kautex Shanghai
rewarded with JIRQ
Award

Kautex Signs Up For Sixth
Plant in China: Kautex
Pinghu

Thomas Becker: The 2017
Paparazzo Contest

View

What's Happening at Textron

Donnelly Download: Reporfing Phishing Join the World: Make a Aviation CAl

Wik

@ Supporting Management Processes w

& Pages
A Blog

SPACE SHORTCUTS

£ Dateilisten

& Community Forum
Q Besprechungsnotizen

How-to articles

$# Space tools - «

=
: s’ "%

Pages

Recently Updated

3 Available QiikView Analysis
about 2 hours ago - updated by Anand, Divya - view change

[% Temporary Deviation Process
Mar 23, 2018 » updated by Ece, Uemit = view change

(3 Newly published competitor patent applications
Mar 23, 2018 - updated by Danielowski, Karsten - view change

[% Weekly Shap Floor CAQ Kautex/Siemens (IBS) meeting
Mar 22, 2018 - updated by Fojkis, Frank = view change

(3 Parts Master

Mar 22, 2018 - updated by Oeztuerk, Hasan - view change
(3 EAM Upload Documents

Mar 20, 2018 - updated by Christian, Dave - view change
[% Simulation VisualComponenis

Mar 20, 2018  updated by Kebeiks, Andreas » view change

[8) How To: Configure and use the Avaya Equinox Deskiop

Plinnt

Favorites

My Tools

People Finder

Find c colleague

Recent Views

N

Tree browser

Create s«

<@ Walch this Space

Browse and reorder all pages

Communications & Marketing

Global EHS - Environment, Health & Safety
Finance

Human Resources Germany

Information Technology

Intellectual Property

Reisekosten-Richtlinie Deutschiand

SAIL Processes

+ Office Space headquarter

Finance FX Kurse
Kautex North America IT Processes
Global Footprint/Capacity

+ HowTo "What's up gold" manitoring and SNMP
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Informace o natem zdvodu Kdulen Textron Bohemia
Vizené kolegyné a kolegowé,

S prichodem nove HR mansgerky s
ctnoula tradice naikh Essopis, cat
4 cklddion 23 veimi dobeé a doufim,
2o tentokrdt nastartované vydavird
2asapisu 5@ stane nati dobeau tradiki.

Co se stalo od minulého vydini éasopisu?

¥ zibru lodského roku 3 v zatithy tohoto s | U nis
Drojeuil pokles zakizek. Dy tomy, 2e jsme se iz

i & Gsporngmi opatfonim 13 wta skuteenast
el pro A 2iwod dopad makce prodajd tak

pipran

~ Od minulého mésice se procde opit 2kplily 3 to Nim
umaznita nabédnout nejen tém peacovaikien, kefi v 2ivén
minuieho roku zdstali doma bez prace, ale | tadi pavich
pracovnis zaméstndni, N z3kladé jednini ve Skods Auto
as, minuly tjden Jo Zejmé, o se soutasrym trendem

mideme poditat nepmént da ¥ta tahota soku.

« Protobe i omganzadnich 2ménach dotk X redukei
pracovnk, prenesen zodpovidnosti v diskedhu 1oho
Gochazelo k '

sk i jisté Rakedy i, v mdsic bivar ‘09 datka ke zméod
pivodning systéev hidseni bezpednastrich ik, tav.
SKORONEMOD, ¥ ¢em améng spodhid? Doposid jsme 5
soustfedl] pouze na bezpetnastnd ricka SOUVISEHG S tech-
nickymi 23icsitastm (napf. nefunkéni bezpeénostai prvky
na stiojich/zafizanich, chybiics ochrana stroje atd} nebo 5
podmikami na pracouiiti ih coecne (napd. zablakovand!
Zarcremand hasebey techiika, nepafadek na podiaze - raziey
ol & né médium a1 Nymi se cheeme zamédit piimo na

ganizoval jsme v pedbli miubich dvou mésich nékokk
~~ scniizok 5 pracowreky viech odoélen, na kterch jsme si
Gafincral peobiémy k fetenl,jedneebe zodpovednd pra-

KTBO, ch osob
wjicich se v areshs nadi firmy (externi frmy, doda-
vateld, zakaznicl, ndvitevy...).

¥

i 3 oprivning pominky. O stava fetenl otetench
dormmanat 0 pravidolch schizkich

péisuing oddilent

+ Diky dobeé spatuprici oddiens propkil wyroby a kality

Jsme dspéing zvisdh nabéh projektu £ 35 Motion.

V mésial bleznu se wskuteinil sudit femou Skoda, i

Kaentm jsme by ohodnocenl fako A dodavatel

+ Byt razhodnuta, 26 ndk ziwod bude v budoucnu vyrabét
SCR nddrke, <of Jo peo s nowd produktond fada. O tom,
© jskou vjrobu se jedna, Vis budeme informaat na
Gvrtegrich poradich Nibéh je planovin ra zatitek
phitito roku

To byly TOP udilost: a j4 Vam chel touto cestou podékovet
23 podpoeu pii fotoni nekinkych akok uplynuleho cbdoby a
23 ey, 20 eSenimi, Kiorymi 59 snazime reagouat na sit

b $ Butomobl ajon

peaounich Gnost, jo @enou 20 zakladaich povianostl
Kafdého 2 ks chovat e bezpecnt, dodriouat stanowent
procouni postupy, Jednat v soulac s ostatnimi vainimi
predpsy. Gl je jedmoznaény: predchiaet vaniku pracov-
nich drazit

A gystém, haery se pokousime v nasi firme uvest do Bvots,

0 Pauk jbomgm nstrojem ke zvysowind

lasti BOZP. ¥ u vidaminl & wiani 20dpovddnast | pavin

st vyplyvajickh 2 BOZP: Nastiojem, ey mite Wy, jaka

i amhm- ve wlistnich rukou. Mite maznest piieno
pracovitich,

Jak nowg systém fungule? Souvisi 5 imto systémem néjeki
dakumentice? Odpowdd Jo ndsloduics Dokumentace je
g, Skoudi 10112 ko podhId pro stanovorini ndpravirich
cptiers, termind ealzaci atd. K histend skoranehod byl

wdriet posadoané Franind visledky, ale | jak Zajistit prac
pro viechny dobré pracavnicy naieho zévod

Frantitek Haltmar, Rediel advodu

SUBO - iio formulsie F-04-25-KTBO, Klery je dostupni
na neholks mistech v KTBO [u kancefafe EHS, v kantyné,
4 ndstének vjrabnich center 3 v neposledni faé ~ tikd se
Zaenéstranct s plistupem na PC - na obiykiém misté, t)

Vydani r. 2009

KAUTEX

A Textron Company
KNEZMOST 2012

KAUTEX MAGAZIN .2 /2012

Vydani r. 2012

Priloha D - Vyvoj interniho magazinu (2009 - 2018)

BEZPECNOST PREDEVSIM

bazpotnostnich rizk, tzv. SUBO / skoronahod (Wce - vi. Pz
foditale & 43). V tam Zména spotha? Jsou vice mpojent Vst
prmi nadrtzsel,Jotkn? BOZP Jo nedlinoy scutast | Jfich pra-

Xatdo Vate Hiasent

'V cbdobé wnor/blezen 2010 probihs v KTBO - v renci Zoptant

e
rukavic, 3 1o na tich pracovestich, kdo nalze Vate xdrawi cheseit

5 Vatim madrzsnym. Spoletnd stanovits vhodné ndprind.
cpattany 5 clom slimininace Az, Viachna histant 30 evi

topla

pe

au
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LEDEN 10
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prostrodd,

ko

=% /% ROSTAING !

Zatatham bz 22 budemo mit dostatetnd vystupy, nia jopch
dace

PS5 Dok viom, Ktaff 52 i toemto Sest podil izs)ména mistrien
2 vyrobeimu persorslult

A4 (1. Nsvesnik, manuf. snginoering] ZMENAV AvDITd
2misto=  neoswetieny VZV 22 sntend vidtelnost (M. Knctous,
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Imito~ optimalizace programu ma projokty SCR zyjsfugy WO

manuk L - mami,
omon'i ——— notiv zivody cartikaretny (jodns 5 © systémy zwvedand dla

Lmisto= zméns chodu plstrics Tkl Vot bazpstnost

2misto~ manipulsce 5 tatkymd paktaml na srojl HIOE,
BFC)

3mbto- nezjEnl pohybing easti o paict PQ 35 4M U
Yodmse, 5

'VYHERCUM GRATULUJEME 21
e o,

1 histani na Zaméstrance 22 masic {colkeen tody 12 podangch
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norem IS0 TS 16949, CSN EN 50 14001 3 OHSAS 18001). Zména.
Dot v Integract (doutand) kaltafsiych 3 EHS. intomich
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3 3068 vadjomd nezaviske.

Joho thony Jsou | istupd KTBO (Visdmir Svobods - odd. G5,
Jorosleva Timova - odd EHS)
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mésicl carvnu [pldoovena datum: 14. - 16 6. 20101, Auditest
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-1 Ttmous, EHS -

Vydani r. 2010
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Piiloha E - Ukazka HR Tipu

@ kauTeX }

s Taacteon Company —

HRTIP

pro tento tyden

Dotaz: Planujete se zifastnit zajimavé sportovni akee?

HRTIP: VyuZijte sportovni program firmy Kautex
JSME TYM". Jak na to?

Uhradu startovného na vefejné organizovanych sportovnich akeich ze strany firmy

spolu s poskytnutim sportovniho dresu s logem firmy milZete ziskat, pokud:

-
Mahldsite svilj zamér zifastnit se tymowve sportovni
akce [odpovidajici definici) spolu s detaily o akd v
dostatefném predstihu, minimalné viak mésic
pred terminem dhrady startovneho na personalni
oddéleni.

.

-

W pfipadé, e firma poskytnuti benefitu schvali (1. akee je
potenciging zajimovd pro dalsi zaméstnance, je v rozpodty
(benefit se poskytuje ng max. 4 akce v roce, max. viak 60t
zaméstnancim]), ziskejte pro Gifast na akd dalSich 11 koleghi
z firmy, idealiné z cbou zam-du - wytworte KAUTEX TYM.
Personaini cddEleni Vam pomize a vystavi ozndmeni pro
wviechny zamé&stnance s vyzvou k UZasti a daliimi detaily.

.

Podélte se o zafitek z akce s ostatnimi. Do 10
pracownich dnil po kongni akee dorutte na persondini
oddéleni fotografie z akce viech Gtastniki (ideding i
t',.rmmnwe foto) s viditelnym logem firmy, reportii o
prithéhu akce a Gtasti KAUTEX TYMU jako prispévek
do firemniho Easopisu.

HR Tip j& v sowiomy s smemic S-HE-008-K80 — Zomastnaneckd bamafity (verze 3], Wnujte prosim
poznmost postupu v pREGEE 2reseni i potzend (fosh na okd o jiF uhrezenaho srtowniho,
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Priloha F - Ukazka HR Mema

124

Ozndmeni personalniho oddéleni ¢. 26/2018

Sprava satnich skrinék O%E
Vazeni zaméstnanci,
V soucasné dobé prohiha adriba prostor $aten v budové KBO FUEL.

Z4dame V4s proto, abyste v souladu se smérnici S-073-KTBO Spréva $atnich sk¥ingk
svou skfifiku Fadné oznadcili Vasi jmenovkou.

= Stitky s Vagim jménem naleznete u svého mistra,
= nasledné prosim umistéte stitek se jménem na svou skfiriku do vyse oéi,
=  ato nejpozdéjido 16. 3. 2018,

V pfipadg, Ze nebudou skfiriky Fadné oznaceny jmenovkami, budeme je v souladu s vyse uvedenou
smérnici povaZovat za neohsazené a budou nasledné bezpodmineéné vyklizeny.

0 dalsich krocich po umisténi Vasich jmenovek Vas budeme nadale pribé&iné informovat.
Dékujeme za spolupréci.

V Knézmosté, dne 1.3.2018 D. Puldovd, persondlni oddé&leni

| KAUTEX )
A Textron Company

22.03.2018

Oznameni personélniho oddéleni ¢.78/2017

Aktualizace smérnice S-HR-009-KBO Zameéstnanecké benefity

Vazeni zaméstnanci,

Byla aktualizovana smérnice S-HR-009-KBO Zaméstnanecké benefity (verze 3).

Popis zmény:

- Zavedeni programu ,,POMAHAME SPORTEM* a souvisejiciho formulare ,Pomahame
sportem” — Zadanka (F-HR-026-KBQ);

- Zavedeni sportovniho programu ,,JSME TYM*;

- Rozéifeni platnosti vybranych benefiti (zavodniho stravovani, odmény za doporuéeni
externiho kandidata, programu ,,Pomahame sportem* a sportovniho programu ,Jsme
tym*“) i pro zaméstnance pracujici na DPP nebo DPC, tedy zejména nase brigadniky —
studenty.

Podrobnosti najdete ve zminéné smérnici na siti Kautex nebo u svého nadfizeného a dale

pro Vas pfipravujeme i HR TIPy, které umistime do stojanl ve vstupnich halach nasich
zavoda.

V KnéZmosté, dne 14. 9. 2017 Nada Fiserova, personalni oddéleni

KAUTEX )
A Textron Company

1 Company Proprietary 22.03.2018



Priloha G - Ukazka CIM
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Piiloha H - Vytvofena prezen¢ni listina programu ,,Jsme tym*

SPORTOVNI PROGRAM "JSME TYM" - prezenc¢ni listina F-HR-027-KBO

N K Druh sportovni

azev aKce: . .
aktivity:
Datum konani . L.
akce: Misto konani:
Internetovy Termin pro Termin pro
odkaz: nahlaseni zajmu platbu
’ o Géast na HR: startovného:
Iniciator akce V pfipadé neucasti
Pofadi e Dodavatel &lanku + Velikost | Podpis zaméstnance pfi | Uéast prip
- o Jméno, Prijmeni, OC . . vyplnit: omluvenka
Géastnika FOTO dresu prevzeti dresu ANO/NE dodana/skod _
(hodici se zaskrtnéte) oddna/skoda vyFesena

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

11.

12.
Pozn.: Formulaf vyplriuje persondlni oddéleni

Uhrada startovného Dodani ¢lanku a fotografii Zadano do person. SW Jméno personalisty
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Priloha | - Zahlavi Sablon v inzerci

(1) @)

TECHNOLOGY THAT FUELS YOUR FUTURE

- .
BRINGING IDEAS
TO LIFE, DRIVING

INNOVATION.

STR‘DNG TEAM.
QSTRDNG NET-

|
|
|
|

|[EncINEER INDUSTRIALIZATION | INTERNSHIP PROGRAM FOR STUDENTS
Apbvancep ManuFAacTURING

?) 4)

TECHNOLOGY THAT FUELS YOUR FUTURE
—

TECHNOLOGY THAT FUELS YOUR FUTURE

_
o

 CAREER L

__OPPORTUNITI
ALL OVER_
THE WORLD.

RESPDNSIBLE
IN ALL AREAS.

| !
SpeciaLisT SuppLy Base DeveLoPmENT
SpeciaLIsT SHoPFLooR T AT - e o

()

TECHNOLOGY THAT FUELS YOUR FUTURE

GLOBAL AND
OPEN-MINDED
DRGANIZATIDN.

TraINEE PrOGRAM
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Priloha J - Piiklad nepfesné zpracované inzerce

T, ElxauTex )
' }w == [ ~RA,
— \a’ a7

NOVYCH NAPADU,
PODPORA INOVACI.

== L T

TRAINEE PROGRAM -ABSL_VENTI VS
NASTARTUJ SVOJI KARIERU

Stafite se soutasti mezinarodni spoletnasti patfici mezi stovku nejvétiich dodavatell v
automobilovém primysiu. Vyrabime palivové nadrze, SCR nadr2e a nddobky ostfikovaéd.

Nas zavod s oca 500 zaméstnand se nachazi v KnézmostE (15 km od Miadé Boleslavi v blizkosti
délnice smér Liberec). Nastartujte svoji karéru v nadi spoleénosti!

VASE ZODPOVEDNOSTIL. VAS PROFIL.

« phijimame ABSOLVENTY V3 do Treinee programu * amibicibznd hent V3 s piistupen k
« pozrey fungovanl mezindrodnl autornotive fedenl probiéend

spolednosti nadich procesd » sechnologh v ramal * komuniadni a organzaénl schopnost
flexibiiniho progremu s rotacemd na rizaych = znalost CJ, AJ podminkou (NJ vyhodou)
oddélerich | v zahranidi: péieri a © na vysiedky
TECHNOLOGIE - VWROBA - KVALITA - .

NOVE PROJEKTY - LOGISTIKA - NAKUP - « ochota uétt 5o a zdjem o sobovzodidvani
FINANCE ~ HR « mezindrodnl mobilita (vyhodou), ochote costovart

* pfiprave na budoud role ZkuSanych expertd

Kontaktujte Radku Lazakovou, tel. 727 967 802, email: hrbohemia@kautex.textron.com

WWW.KAUTEX.COM | WWW.CAREER-AT-KAUTEX.COM
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Piiloha K - Navrzeni upraveného obsahu inzerce

D . 4 KAUTEX

A Textron Company

NOVYCH NAPADU,
PODPORA INOVACI.

S =

TRAINEE PROGRAM : .
PRO ABSOLVENTY VYSOKYCH SKOL

z TECHNICKYCH i NETECHNICKYCH oblasti. Stafite se souéasti mezindrodni spoleénosti patfici
z hlediska prodeji mezi stoviku nejvétdich dodavateld v automobilovém pramyslu. Vyrabime
palivové nadrze, SCR nadrZe a nadobky ostfikovadi. N&s zavod s cca 500 zaméstnand se
nachazi v KnéZmostu (zhruba 15 km od Mladé Boleslavi).

VASE ZODPOVEDNOSTL. VAS PROFIL.

* Absolvoviind celkem &ty# rotacl na riiznych « Zapélerd 2 orlertace na vysledy
oddélenich | v zahranidi, konkrétné: « Ochota ulit se novym vécem
TECHNOLOGIE, VYROBA, KVALITA, * Loejalits a tymovost
FINANCE, NAXUP, LOGISTIKA, HR * Komunikativnl AJ nebo NJ
NOVE PROUEKTY « Vzddland v technickien obon: wyhodou

« Zprcovévanl A3 projektl (mechatronka, robotika, clektronika, apod.)

« Akthity souviseficl 5 danym oddilenim

Kontakt: hrbohemia@kautex.textron.com; tel. 727 967 666

WWW.KAUTEX.COM } WWW.CAREER-AT-KAUTEX.COM
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Priloha L - Navrh osobniho dotazniku

KAUTEX )
A Textron Company

Kontaktni udaje

Jméno
Adresa

Email

Tel. kontakt
Vzdélani

Nazev VS
Obor

Rok ukonceni studii

Brigada/Praxe

Trainee program

Mam zajem o: Spoluprace na zavérecné praci

Jiné - nazev pozice:

O Oon

Mozny nastup:

Prohlasuji, Ze veskeré vypinéné tdaje jsou pravdivé a souhlasim se zpracovdnim
osobnich udaju za ucelem ziskani zamestnadni.

Datum a podpis:
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Priloha M - Navrh informac¢niho letacku

| KAUTEX )
A Textron Company.

TECHNOLO YT T FUEL YDUR FU UR’E
e

¥ Mezinarodni spoleénosti se Trainee program nebo rizné pozice dle ¥ Ochotu ucit se novym vécem
sidlem v némeckém Bonnu p'°f'|“ kandidata v Zapéleni a orientaci na

¥' Mezi 100 nejvétsimi dodavateli ¥ Komplexni zaskoleni na pozici vysledky
automobilového pramyslu z v Kariérni rist ainterni mobilita v’ Zakaznicky pristup
hlediska objemu prodejii X Moznost préce v zahranici v ramci ¥ Loajalitu a tymovost

¥ Souéasti americké spolecnosti ¥ Komunikativni AJ nebo NJ
multioborové spoleénosti ¥ Odméfovani podle vykonu ¥ Vzdélaniv technickém oboru
Textron ¥ 13.a 14. mzda R vyhodou (mechatronika,

: Pispévek na penzijni pipojisténi robotika, automatizace,

Prispévek na zavodni stravovani (obédy

elektronika, system
zdarma)

engineering, software

FEeY7 ¥’ Vérnostni prémie d
evelopment atd.
VYRABIME ¥ 5tydnl dovolené i )
7 palivové nadr T
7 I;Z:vszggzdae ¥' Vyhodné pouzivani telefonu pro K AKT
7 . soukromé ucely : L
- Ad Blue — technologie pro P ke Bakovska 36, 294 02 KnéZimost
v :Jne‘:;z‘{)akm::ilisl:ovaéﬁ ¥' Dal3i finanéni i nefinanéni benefity .
Y ¥ Pro studenty V3 brigady pfi studiu, vé. hrbohemia@kautex.textron.com
moznosti zpracovani zavérecnych praci Tel.: ‘::22%77231122?5%

WWW.KAUTEX.COM
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Piiloha N - Navrh inzerce pro magazin Studenta

Starite se soucasti mezindrodni spolecnosti patrici mezi stovku
nejvétsich dodavatelt v automobilovém primyslu. Vyrabime palivové
nadrze, SCR nddrze a ndadobky ostrikovac. N33 zdvod s cca 500
zaméstnanci se nachdzi v KnéZmostu (zhruba 15 km od Mladé
Boleslavi v blizkosti dalnice smér Liberec).

Pracovni pfilezitosti a brigady pro *  Ochotu uéit se novym vécem
TECHNICKE OBORY *  Zapéleni a orientaci na vysledky
*  Mechatronika *  Loajalitu a tymovost

*  Elektronika *  Komunikativni AJ nebo NJ

* Robotika ajiné *  Vzdélaniv technickém oboru

| vyhodou (mechatronika,
| pro NETECHNICKE OBORY robotika, elektronika,
*  Finance automatizace aj.)

*  Logistika
*  Nové projekty a jiné
o VIR

I s a2 . i —

Tel.: +420 727 967 802; +420 734 433 350 hrbohemia@kautex.textron.com
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