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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovat navrh komunikace spolecnosti Continen-

tal Barum zamétfeny na osloveni studentt sttednich skol ve Zlinském kraji.

Diplomova préce je slozena ze tii sté¢zejnich ¢asti. V teoretické Casti jsou definovany po-
znatky vztahujici se k problematice marketingové komunikace. V analytické ¢asti je pred-
stavena spole¢nost Continental Barum a zhodnoceni sou¢asnych komunikacnich aktivit
smérem k cilové skupiné. Nasledn¢ je provedena analyza konkurence, PESTEL a SWOT
analyza. ZavéreCna ¢ast je orientovana na zpracovani projektu marketingové komunikace
za ucelem efektivniho osloveni vybrané cilové skupiny. Projekt je podroben nakladové,

casové a rizikové analyze.

Kli¢ovéa slova: persondlni marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, analy-

za konkurence, PESTEL analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The main aim of this diploma thesis is to create a proposal of Continental Barum commu-

nication focused on addressing high school students in region Zlin.

Diploma thesis is composed from three main parts. In theoretical part are defined findings
related to matters of marketing communication. In analytical part is introduced company
Continental Barum and assessment of current communication activities towards target
group. Then there are carried out competition analysis, PESTEL and SWOT analysis. Final
part of this diploma thesis is focused on creating a project of marketing communication in
order to address chosen target group effectively. The project is submitted to cost, time and

risk analysis.

Keywords: personal marketing, marketing communication, communication mix, competi-

tion analysis, PESTEL analysis, SWOT analysis
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UvVOD

faktorem ovlivitujicim celkovou vykonnost firem jsou lidské zdroje. Navic pravé zamést-
nanci vytvafi danou kulturu firmy a maji obrovsky potencial ptispét k tomu, jak bude firma

navenek vnimana.

Fakt, ze konkuren¢ni boj o nejlepsi pracovniky se pfiostiuje, je obecné¢ znam. S rozvojem
informacnich a komunikac¢nich technologii se personalistim nabizi nescetné mnozstvi pfi-
lezitosti, jak tyto pracovniky oslovit a firmam jiz zkratka nestaci uplatiiovat postupy,
jez byly aplikovany doposud. Tuto skutecnost je mozné pozorovat zejména na trhu specia-

listu a talenti ve svém oboru.

Pro firmy vyrobniho charakteru, jakou je 1 spole¢nost Continental Barum, jsou zdrojem
dalsiho mozného ispéchu prevazné absolventi technickych obort. Zajem studentti o tech-

nické obory se vSak snizuje a jsou uptednostiovany spise obory fyzicky nenaro¢né.

Duavodem preference jinych obord je také i fakt, Ze détem je jiz na zakladni $kole do hlavy
v§tépovano, ze jedin¢ s vysokoSkolskym vzdélanim maji Sanci ziskat dobie placené za-
méstnani.

Ale opak je pravdou. Trh prace je absolventy vysokych §kol humanitnich a ekonomickych
oborl doslova pieplnén a technickych talentli a odbornikli ubyva. Proto cilena motivace
zaki na zékladni Skole a v pritbéhu studia na stfedni Skole se stdva prvnim krokem, jak rlst
absolventii technickych obori podpofit. Nejen samotna Skolska zatizeni, ale predevSim
firmy, které pracovniky technického zaméfeni potebuji, by mély na jevici se nedostatek

téchto odbornikli umét reagovat.

Ke studentim je nezbytné komunikovat perspektivu technickych oborti a utvrdit je v tom,

ze studium téchto obort je tou spravnou volbou.

Téma pro zpracovani diplomové prace bylo zvoleno na zaklad¢ soucasnych potieb perso-
nalni divize spolecnosti Continental Barum. Zéklad této diplomové prace spociva v navrhu

komunikace zamétené na osloveni studentt stfednich $kol ve Zlinském kraji.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovat navrh komunikace spole¢nosti Continen-

tal Barum zamétfeny na osloveni studentt sttednich skol ve Zlinském kraji.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana po dikladném prostudovani uvedenych literarnich prame-
nd vztahujici se k problematice marketingové komunikace. Poté byla formulovana teore-
ticka vychodiska, jez se stala nezbytnym podkladem pro zpracovani ¢asti analytické a pro-

jektové.

Analyticka Cast obsahuje situacni analyzu zahrnujici predstaveni spole¢nosti Continental
Barum, vcetné¢ zhodnoceni soucasné uplatiiovanych komunikac¢nich nastroji k vybrané

cilové skuping, analyzu konkurence, PESTEL a SWOT analyzu.

Utelem analyzy konkurence je ziskat uceleny piehled o komunikaénich aktivitich svych
konkurenttii. V ramci této analyzy byly zvoleny vyrobni firmy, jez svou komunikaci sméfu-
ji ke studentim takovych stfednich Skol, které se snazi oslovit i spolecnost Continental

Barum — SPS Otrokovice, SPS Zlin, SPS Polytechnicka a SS-COPT Kroméiz.

Pro zhodnoceni trendl prostiedi politického, ekonomického, sociokulturniho, technologic-
kého, ekologického a legislativnino bylo vyuzito analyzy PESTEL. Ukolem SWOT analy-
zy bylo poukazat na silné a slabé stranky spolecnosti Continental Barum a identifikovat

ptilezitosti a hrozby, jimz by spole¢nost mohla na trhu celit.

Vychodiska projektu vyplyvaji z dat, kterd byla ziskana prostfednictvim provedenych ana-
lyz. Ta se poté stavaji zdkladem pro vypracovani finalniho projektu marketingové komuni-
kace zaméfeného na osloveni studentu stiednich Skol ve Zlinském kraji. Obsah projektu je
orientovdn na stanoveni cill, cilové skupiny a rozpoctu tohoto projektu, volby hlavniho
komunikaé¢niho nastroje a podptrnych komunikaénich nastroji. Projekt byl podroben na-

kladové, casové a rizikové analyze.

V zavéru této diplomové prace jsou poté piedstaveny zpusoby méfeni pfinost navrhova-

nych aktivit.
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1 PERSONALNI MARKETING

Trh obecné je neustdle vystavovan riznym faktortim, s nimiz se firmy musi potykat a vy-
jimkou neni ani trh prace. Vzhledem k ménicim se podminkdm jsou personalni oddé¢leni
firem nuceny k ptehodnocovani doposud uplatiiovanych postupti a postoji, a pokud chce
jakékoliv firma dosahnout Uspéchu, musi zkratka na zmény na trhu pracovnich sil umét

okamzit¢ a ucinné reagovat.

Na trh pfichazi firmy nové, stdvajici se snazi svou produkci rozsifit i na dalsi cilové trhy
a firmy moc dobfe védi, Zze bez kvalitnich zamé&stnancti nemohou fungovat. Boj o ty nej-
lepsi je mozné pozorovat pirevazné na trhu specialistd a talentl ve svém oboru. Aby bylo
mozné tyto pracovniky ziskat, musi jim byt nabidnuto néco, ¢im se od konkuren¢nich pod-

nik® odlisi natolik, Ze se rozhodnou jit pracovat pravé k nim.

Zejména ted’, v dobé prudkého vyvoje novych technologii a rostouciho vyznamu social-
nich siti, maji personalisté ¢i personalni agentury obrovské mnozstvi ptilezitosti k hledani
téch nejtalentovangj$ich nejen na trhu prace, ale i pfimo u konkurence. (Bednaf, 2013,

5. 192)

Fisher (2014, s. 147) navic dodava, ze socialni média piedstavuji zptisob, jak mezi sebou
zamestnanci a zaméstnavatelé budou komunikovat v budoucnu. Zaroven také upozoriuje
na skute¢nost, Ze pokud firmy nebudou ochotny operovat v prostfedi socialnich siti, spé&ji

K urcité zaostalosti, jez pro né piedstavuje existencni riziko.

1.1 Definice

Za nejvétsi prilom v historii personalniho marketingu je povazovan okamzik, kdy Kotler
ve své publikaci Principles of Marketing zminil, Ze na zaméstnance je mozné nahlizet stej-
nym zpusobem jako na zdkazniky, a Ze vztah mezi nimi a firmou miZe byt vniman

z pohledu konzumace kariéry ¢i zaméstnani. (Bednat, 2013, s. 191)

Objevily se zde tak otazky, ze jestli by zaméstnanci byli skutecné vnimani jako zakaznici
nebo spotiebitelé, jak by tedy mél vysledny produkt pro né vypadat? Jak by mél byt zaba-
len a k cilové skupiné komunikovan, aby byl dostate¢né atraktivni? Jaké prodejni a marke-

tingové strategie by mély byt zvoleny? (Bednat, 2013, s. 191-192)

Firmy tak s postupem ¢asu musely zacit pracovat s nabidkou zaméstnani jako s produktem,

jez je na trhu prace pfedmétem koupé. Zde uz vSak nestacilo pohliZet na trh prace pouze
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zZ perspektivy personalistil, ale také okem marketéri a oteviel se tak prostor pro persondalni

marketing. (Bednar, 2013, s. 191)

Personalni marketing je pomérn¢ mladou disciplinou vychazejici z potfeby novych me-
tod a novych ptistupt v oblasti fizeni lidskych zdroji reagujicich na ménici se podminky

na trhu. (Polakova, ©1996-2016)

V nékterych odbornych literaturach je mozné personalni marketing najit také pod pojmy

HR marketing nebo employer branding. (Bednat, 2013, s. 191)

vvvvvv

ce od cCeského odbornika na problematiku fizeni lidskych zdroji Josefa Koubka
(2015, s. 160), ktery personalni marketing definuje jako: ,,Pouziti marketingového ptistupu
Vv persondlni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily organi-
zace, které se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu

prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.*

Koubek (2015, s. 160) dale poukazuje také na to, ze ma i vyrazny motivaéni vyznam,
ato nejen pii vyhleddvani a ziskavani kvalitnich pracovnikd, jejich snaze o udrzeni téch

nejlepSich ve firmé co nejdéle, ale také v piipad¢ posileni loajality k ni.

Naproti tomu Kocianova (2010, s. 89) personalni marketing pfedstavuje spise jako souhrn
vSech aktivit vytvarejicich dobrou povést zaméstnavatele, mezi néz fadi celkovou prezen-
taci firmy na trhu odraZejici se v kvalitnim sponzoringu a medialni politice, dale také zpt-
soby ziskavani a vybéru zameéstnanct, systém odménovani, hodnoceni zaméstnancti a péce

o n¢, a v neposledni fad¢€ také ur€ité moznosti osobniho i kariérniho rastu.

I ptesto, ze kazdy z uvedenych autori pohlizi na tuto problematiku trochu z jiného uhlu,
jadro personalniho marketingu spoc¢iva v aplikovani koncepce marketingu do oblasti lid-
skych zdrojt, a to jaké nastroje k osloveni soucasnych a potencialnich zaméstnancti orga-

nizace zvoli, je uz jen v jeji pravomoci. (Polakova, ©1996-2016)

1.2 Clenéni personalniho marketingu

Pro firmy je nezbytné dlouhodobé upeviiovat komunikaci jak s internim, tak s externim
trhem prace. To znamena nejen predvidat, ale pfedevSim uspokojovat potieby a ocekavani
internich zaméstnanci, tedy stavajicich, a externich zaméstnanci neboli potencialnich.

(D'Ambrosova et al., 2014, s. 78)
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Jelikoz je persondlni marketing smétfovan jak k souasnym, tak k budoucim zaméstnan-

cum, miize byt klasifikovan na interni a externi.
Interni personalni marketing

Hlavnim ukolem interniho personalniho marketingu je vytvaiet kvalitni pracovni podmin-
ky pro zaméstnance, ktefi jsou v organizaci jiz zaméstnani. Prostfednictvim vhodnych na-
stroju se snazi redukovat fluktuaci a zajistit stabilitu zaméstnanci, jez jsou pro firmu klico-

vi. (Luhan, ©2008)
Mimo jiz vySe zminéné mohou mezi dal$i ¢innosti byt zatazeny nasledujici:
e zvySovani spokojenosti zaméstnanct,
e prispivani k rozvoji zaméstnanct,
e zlepSovani mezilidskych vztahl v organizaci, jak mezi zaméstnancem a zameéstna-

vatelem, tak mezi zaméstnavatelem a odbory,

e upeviovani vztahii na pracovisti s kolegy i s nadfizenymi. (Koubek, 2015, s. 157)
Externi personalni marketing

Naproti tomu externi personalni marketing se zaméfuje na osloveni a ziskani potencialnich

zaméstnanct, neboli téch, ktefi v organizaci prozatim nejsou zaméstnani.
D'Ambrosova et al. (2014, s. 80) piedstavuje n¢kolik zptisobtl, jak zaméstnance ziskat:

e inzerce v mistnich, regionalnich, celostatnich médiich, ¢asopisech, odbornych peri-
odikéch,
e spoluprace se stfednimi a vysokymi skolami,
o priprava mladeze na délnické pozice,
o sponzoring Skolnich akci umoznujici snadnéjsi poznavani student,
e spoluprace s urady prace,
¢ informacni personalni databaze firmy o ziskdvani zaméstnanctl,

e doporuceni od vlastnich zaméstnancti v€etné osobniho poznani uchazeci aj.

Nevylucuje se vSak, Ze ¢innosti externiho a interniho personalniho marketingu se nemohou

navzajem prolinat. (Luhan, ©2008).
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1.3 Cilové skupiny

Jestlize chce firma na trhu uspét, musi si byt védoma skutecnosti, Ze oslovit v§echny za-
kazniky stejnym zptsobem nelze. Kazdy jedinec je odlisny nejen ve svych potiebach
a pranich, ale zaujima i rozdilny pfistup procesu rozhodovani. Proto by se firma méla sou-

stiedit pouze na tu ¢ast trhu, kterou dokaze uspokojit nejlépe. (Kotler, 2007, s. 457)

Cast trhu, ktera se firmé jevi jako nejvyhodnéjsi, byva oznadovana za cilovy trh. Pro néj
jsou uplatiovany spravné marketingové piistupy. Cilovym trhim jsou poté nabizeny
spravné produkty v odpovidajici cenové hladin€ a spolecnost mtize zvolit takové distribuc-
ni cesty a komunikacni prostiedky, jez se pro osloveni jevi jako nejefektivnéjsi. (Jakubiko-

va, 2008, s. 131; Kotler, 2007, s. 457)

Cileny marketing Kotler (2007, s. 457) popisuje jako: ,,Snahu spolecnosti obslouZit jednu

¢i vice skupin zékaznikl sdilejicich stejné potteby nebo charakteristiky*. Proces cileného

marketingu je charakterizovan kroky, jez jsou zndzornény na obrazku nize.

ivr

ivr

Obr. 1. Proces cileného marketingu

(Vlastni zpracovani podle Kotlera, 2007, s. 457)
Segmentace

Prvni etapa cileného marketingu je zakladnim jadrem dobie provadéného marketingu
a spoc¢iva v rozdéleni trhu na skupiny zakaznikd, které jsou relativné homogenni, vyznacu-

jici se jednou ¢i vice spolecnymi vlastnostmi. (Jakubikova, 2008, s. 131)

Dle Jakubikové (2008, s. 134) by kazdy segment mél byt zadroveit méfitelny, dostupny,
vydatny, akceschopny, ziskovy, konkurenceschopny, ale také potiebny.

Mezi nejcastéji pouzivané zplisoby segmentace trhu jsou povazovany nasledujici:
Geograficka segmentace

Spocivéa v rozdéleni trhu na rizné geografické jednotky zahrnujici narody, staty, regiony,
zemée, mésta nebo Ctvrti. Firma se tak mtze soustiedit pouze na jednu, nebo naopak na vice
oblasti. Zaroven by si v§ak méla v§imat urcitych rozdilt v pfanich a potiebach zékaznik,

které se v ramci téchto oblasti mohou vyskytnout. (Kotler, 2007, s. 464)
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Demograficka segmentace

V tomto piipadé mohou byt zdkaznici d€leni z hlediska veéku, pohlavi, velikosti rodiny
a jejiho zivotniho cyklu, vzdé€lani, pfijmu, typu zaméstnani, ndbozenského vyznani, narod-

nosti a jinych charakteristik. (Svétlik, 2005, s. 91)
Psychograficka segmentace

Na segmenty je mozné pohlizet podle stupné dosazeného vzdélani a vykonavané profese,
jez s jiz zminénym vzdélanim uzce souvisi. Diiraz je kladen také na ptisluSnost k urcité
socialni skupiné€ ovliviiujici zejména sympatie k uréitym znackam a vyrobclim. (Svétlik,

2005, s. 92-93)
Behavioralni segmentace

Rozdéleni trhu z behaviordlniho hlediska mnoho marketingovych odbornikii povazu-
je za to nejvhodnéjsi. Zakaznici jsou rozdéleni do skupin podle znalosti, postoji, zptsobu

a frekvence uzivani vyrobkll véetné zpétné vazby na né. (Kotler, 2007, s. 472)
Trzni zacileni

Je procesem zahrnujicim zhodnoceni segmentli z hlediska jejich atraktivity a nasledného

vybéru nékterého z nich, kam vstoupit. (Kotler, 2007, s. 457)
Trzni umisténi
TrZni umisténi neboli positioning dle Jakubikové (2008, s. 136) pfedstavuje zplisob, jakym

chce byt firma vnimana v myslich spotfebitell a jak se vymezuje viici konkurenénim ¢lan-

km na trhu a dal§im zajmovym skupinam, jako jsou dodavatelé, odbératelé a ostatni.

1.4 Marketingovy mix

Jakmile podnik ucini rozhodnuti o tom, jakou marketingovou strategii zvoli, vzniké prostor
pro zpracovani marketingového mixu. Marketingovy mix je oznacovan za soubor takticky
volenych marketingovych nastroji, jez firmy vyuzivaji k tomu, aby co nejefektivnéjSim

zpusobem ovlivnily mysl zékazniki za icelem koupé€ jejich produktu. (Kotler, 2007, s. 70)

Rovnéz také AntoSova (©2011-2016) poukazuje na vyznamnost marketingového mixu
a zastdva nazor, ze persondlni marketing mtze efektivné fungovat pouze v piipade, kdy
vyuziva marketingového mixu. Z ¢ehoz tedy vyplyva, ze marketingové nastroje 1ze ucinné

pouzit i v personalistice.
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Tradi¢ni koncepce marketingového mixu sestava ze Ctyr prvki, z anglického originalu né-

kdy oznacCovanych jako 4P mezi néz patfi:

produkt (product),

cena (price),

distribuce (place),

marketingova komunikace (promotion). (Jakubikova, 2008, s. 146)

Klasicka podoba marketingového mixu je mnohdy tvrd¢ kritizovana, protoze se na trh diva
pouze z pohledu prodavajiciho a nereaguje tak dostatecné na potieby a prani zakazniki.

(Bednat, 2013, s. 193)

Casto je marketingovy mix rozsifovan také o dal§i prvky podle odvétvi, ve kterém firma

plsobi. Zejména se jednd o oblast sluzeb, kdy marketingovy mix je obohacen jeste o:

e lidé (people),
e Dbaleni (packaging),
e tvorba programu (programming),

e apartnerstvi ¢i spoluprace (partnership). (Jakubikova, 2008, s. 146)

Na zéklad¢ vySe zminénych marketingovych nastroji lze podle AntoSové (©2011-2016)

sestavit marketingovy mix v personalistice v nasledujici formé:

e pracovni misto (product),
e motivace a odmeéna za praci (price),
e misto vykonu prace (place),

e prezentace neboli propagace pracovni nabidky (promotion).

Bednat (2013, s. 193) vSak persondlni marketingovy mix doplnuje jesté o dalsi prvek,

a to osobnost (personality) a pracuje tak s tzv. 5P.

Produkt

jici definici: ,,Jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, kterd se stava predmétem
smény na trhu a je urcena K uspokojeni lidské potieby ¢i prani®. (Svetlik, 2005, s. 101)

V oblasti personalni je podstata objasnéna jiz mnohem specifictéji a vymezuje produkt

jako pracovni misto. Produkt nemusi byt spojovan jen s obsazenim nové¢ vytvoreného pra-
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covniho mista, ale také s obsazenim jiz existujiciho pracovni mista v disledku interniho

pohybu zamé&stnanci. (Antosova, ©2011-2016)

Kazda pracovni pozice se vyznacuje urcitymi vlastnostmi, mezi né€z je mozné zaradit po-
zadavky na pracovnika, misto vykonu prace, organizace prace ¢i pracovni doby aj. (Bed-

nat, 2013, s. 194)

Pti planovani, vytvareni a nasledném obsazovani konkrétni pracovni pozice je nezbytné
brat v potaz, co bude obsahem dané¢ho pracovniho mista a urcit téz charakter prace. Také
by mély byt specifikovany postupy a metody prace tak, aby technické a organizacni poza-
davky zaméstnavatele byly zaroven v souladu se socialnimi pozadavky zaméstnance. (An-

tosova, ©2011-2016)

Cena

wewvr

jako vysi penézni ¢astky, kterou zékaznik za produkt nebo sluzbu na trhu zaplati. Soucasné
také dodava, ze je jedinym nastrojem, ktery firm¢ piinasi zisk.

AvsSak pojeti ceny pohledem personalniho marketingu neni Gpln€ jednozna¢né a nemiize
byt chapano pouze po penézni strance. (Bednat, 2013, s. 195) Préce je totiz ¢innosti, ktera
je vykondvana zamérné, cilevédomé a systematicky. Z ¢ehoz vyplyva, ze praci cloveék vy-
konava motivovan. Uroveii motivace je dana celkovou ochotou a piistupem &lovéka praco-

vat. (AntoSova, ©2011-2016)

S motivaci Gzce souvisi také odménovani v podobé mzdy, platu, prémii, dalSich penéZnich
¢1 nepenéznich odmén, mezi n€Z mize byt zafazen i systém zaméstnaneckych benefitl,

jez urcuji pravé cenu dané pracovni prilezitosti na trhu. (AntoSova, ©2011-2016)

Z toho diivodu za cenu v personalnim marketingovém mixu je povaZzovana motivace a od-

ména za vykonanou praci.
Distribuce

V klasickém marketingovém mixu distribuce ptedstavuje Cinnosti podniku, diky nimz

se produkt stava piistupny zakaznikam. (Kotler, 2007, s. 71)

V personalistice to probih4d obdobnym zplsobem. Produktem je pracovni misto, které¢ mi-
ze byt smérem k zaméstnanciim komunikovéano cestou piimou, anebo neptimou. V prvnim
ptipadé, tedy cestou pfimou, zaméstnavatel nabizi pracovni pozici na trhu prace sam - pii-

mo potencidlnim zaméstnanciim a stdva se pfimym zameéstnavatelem.
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Naopak v druhém piipad¢ je pracovni pozice nabizena pies prostiedniky, jako jsou napfii-
klad personalni agentury, jez jsou velmi ¢asto spojovany s najimanim agenturnich pracov-

nikt. (Bednat, 2013, s. 196)
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje souhrn nastrojii, jez firma vyuziva k osloveni
a presveédceni cilovych zakazniki, aby si produkt ¢i sluzbu koupili. Firma vsak musi ko-
munikovat nejen se svymi zédkazniky, ale 1 dalSimi klicovymi aktéry trhu, jako jsou napii-

klad zprosttedkovatelé. (Kotler, 2007, s. 71, 809)

Z pohledu persondlniho marketingu, komunikace spociva v efektivni prezentaci pracovni-
ho mista smérem k potencidlnim zaméstnancim organizace za u¢elem vzbuzeni touhy pra-
covat pro danou organizaci. Orientovana mize byt i ke stavajicim pracovnikim firmy, kdy

se jiz jedna o interni komunikaci firmy. (AntoSova, ©2011-2016; Bednaft, 2013, s. 197)

Podle Bednaie (2013, s. 197) je marketingova komunikace vyuzivana zejména k budovani
dobrého jména a silné pozice zaméstnavatele na trhu, k tzv. brandingu, ale také k vytvareni
kladnych postojl o firm¢, diky nimz zaméstnanci danou firmu vnimaji jako zaméstnavatele

prvni volby.

Jak jiz bylo v pfedchazejicim textu také zminéno, tak nedilnou soucasti je také oslovovani
a ziskavani potencialnich ¢i internich zaméstnancti o volnych pracovnich mistech prostied-

nictvim vhodné¢ zvolenych médii. (Bednat, 2013, s. 197)

Firma muZe vyuZit nespocet komunikacnich prostiedki, jejichz vybér je Casto ovliviiovan
atraktivitou dané pracovni pozice, vyznamnosti ve firmé nebo také finan¢nimi moZnostmi
firmy. Aby vSak prezentace byla efektivni, potencialni uchaze¢ po zhlédnuti musi dospét

do stavu vyCerpavajici informovanosti a ochoty komunikovat. (AntoSova, ©2011-2016)
Osobnost

Aby firma na pracovni pozici obsadila sprdvnou osobu vykondvajici pridélenou praci
v odpovidajici kvalité, musi zvazovat fadu faktort. Mezi né€ jsou fazeny napiiklad osob-
nostni a odborné rysy, postoje, pfistupy, jez uchaze¢ zaujima, ale také systém hodnot, ktery

uznava ve spolecnosti. (Bednat, 2013, s. 197, 198)

Na druhou stranu si 1 uchaze¢ vybird budouciho zaméstnavatele, a proto by si firma méla
byt védoma také toho, jak je na trhu vnimana. Nejcastéji byva pohlizeno na osobnost,

image a firemni kulturu. (Bednat, 2013, s. 198)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Konkurencni boj na trhu se pfiostifuje a firmam jiz zkratka nestaci, aby jen dobte fungova-
ly. Zakaznici se stavaji vice vybiravymi a hledaji takové produkty, jez jejich potieby uspo-

koji co nejlépe. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Proto ani dobte pripraveny produkt v atraktivni cenové hlading a jeho zptistupnéni zakaz-
nikiim neni zarukou stoprocentniho uspéchu. V dnesSnim svété firma jednodusSe musi ko-
munikovat. Komunikace je dilezitd nejen pro budovani a udrzovani vztahl se stavajicimi
zakazniky, ale také pro navazani kontaktu se zékazniky potencionalnimi. (Kotler, 2007,
s. 809)

Karlicek a Kral (2011, s. 11) déale také konstatuji, Ze marketingovd komunikace nemuze
fungovat nikdy sama o sob&. At uz se jednd o produkt bez potencidlu, neadekvétni cenu

¢i nedostatecnou distribuci, ani sebelepsi komunikac¢ni kampani nemohou byt nahrazeny.

Vyznam komunikace je vic nez ziejmy. Ne kazda firma vi, jak komunikovat spravné. Fir-
my casto fesi, jakym zpiisobem by mély komunikovat smérem ke svym cilovym zdkazni-
kim, jakych komunika¢nich prosttedkli by mély vyuzit a ptedevsim kolik finan¢nich pro-
sttedkli by mély vynalozit. Z toho diivodu mnohdy pro zajisténi, co nejvyssiho efektu vyu-
zivaji sluzeb reklamnich agentur, jez jsou v dané oblasti zkuSenymi odborniky. (Kotler,

2007, s. 809)

2.1 Komunikace

Komunikaci jako pojem mutize kazdy ¢loveék vnimat odlisné€ a z riznych uhlt pohledu. Tyto
postiehy se pak nasledné stavaji jasnym problémem v aplikaci marketingové komunikace

do praxe. (Heskova a Starchoti, 20009, s. 49).

Termin ,,komunikace “ je latinského pivodu a pochazi ze slova ,,communis*, v Ceském
piekladu ,, spolecny “. Mnoho autorti ji spojuje s vefejnymi dopravnimi prostiedky a prosto-
ry k tomu uréenymi. Za komunikaci jsou vSak oznacovany také styky mezi lidmi, jez tvofi

podstatu pro marketingové chapani. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 51)

Komunikace obecné dle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 21) je definovéna jako: ,,Pfeddni
urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci.” Pfi¢emz divody, metody a cile ta-

kového sdéleni mohou byt rizné.
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Podobné¢ se k problematice marketingové komunikace stavi i Heskova a Starchon (2009,
S.51) a vymezuji komunikaci jako jakoukoliv formu komunikace, jez firma vyuZziva
k informovani, pfesvédCovani a naslednému ovliviiovani soucasnych ¢i budoucich zakaz-

nika.
2.2 Proces komunikace a jeho prvky

Aby marketingova komunikace byla opravdu efektivni, je nutné objasnit také to, jak ko-

munikace ve skute¢nosti probiha a kdo jsou jejimi hlavnimi aktéry. (Kotler, 2007, s. 819)
Komunikaéni proces mize probihat v ramci téchto vztaht a to mezi:
e prodavajicim a kupujicim,
e firmou a jejimi souasnymi a potencionalnimi zakazniky,
e firmou a jejimi dal§imi z4jmovymi skupinami (napf. zameéstnanci, dodavatelé, ob-
chodni partnefi, akcionafi, média, investofi, ob¢anska sdruzeni, mistni komunity,

oborové, profesni asociace, organy vetejné spravy aj.).

Na nasledujicim obrazku je zobrazen komunika¢ni model v zakladni podobé skladajici

se z osmi prvki. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 21)

Zpétna vazba Zpétna vazba

Obr. 2. Model komunikacniho procesu

(Vlastni zpracovani podle Jahodové a Piikrylové, 2010, s. 22)
Zdroj komunikace

Komunikace mize byt iniciovana ze strany samotné organizace, urCité osoby ¢i skupin

osob vysilajicich zpravu k piijemci. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 22)
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Zakodovani a dekodovani

Jedna se o transformaci myslenky do symbolické podoby slov, grafické tpravy ¢i jejich
kombinace. Ukolem kodovani je vzbudit pozornost, ptibliZit problematiku sdéleni, podpo-
fit akci a vyjadfit zamér, nazor, existenci ¢i znamost. Opakem kodovani je dekddovani,

kdy piijemce interpretuje obsah vysilaného sdéleni. (Heskova a Starchon, 2009, s. 54)
Sdéleni

Ptedstavuje soubor jakychkoliv prvkii majici pro danou cilovou skupinu urcity vyznam
(symboly, obrazy, hudba, zvuky aj.). Spravnym vybérem téchto prvki je mozné pisobit
na kone¢né myslenky a pocity cilového publika. Z toho divodu by mé¢l byt kladen zna¢ny

diiraz na to, co mé byt cilové skupiné skutecné sdélovano. (Karlicek a Kral, 2011, s. 24)
Prenos

Sdéleni je komunikovano k piijemci prostiednictvim zvolenych komunikacnich kanald

neboli médii. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 24)

Piijemce

Nezbytnym piedpokladem pro GspéSnou komunikaci je schopnost pfijeti sdéleni. Pfijemce
je ten, komu je sdéleni urceno. V pifipadé marketingové komunikace jsou za piijemce
oznacovany zejména spotiebitelé, zdkaznici, zaméstnanci, nazorovi lidfi, akcionafi, média,

komunity a Siroka vetejnost. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 25)

Zpétna vazba

vvvvvv

velmi podcenovana. Ziskané informace mohou pomoci k upravé soucasné nastavené ko-
munikace pro dalsi obdobi. V ptipadé osobni komunikace je mozné pozorovat reakci pii-
jemce ihned, zatimco u neosobni komunikace je potieba k ziskani zpétné vazby volit rtizné

prosttedky v zavislosti na druhu pouzitého média. (Heskova a Starchon, 2009, s. 55)
Komunika¢ni Sumy

Jedna se o vSechny faktory, jenz by mohly negativné ovlivnit komunika¢ni proces ve fazi
dekodovani a zpétné vazby. Za komunikacni Sumy mohou byt povazovany poruchy pieno-
sového kandlu, chyby v tisku, nespolupracujici provozni persondl, Spatny vybér cilové
skupiny ¢i komunika¢nich kanalti nebo dokonce i chovani obou stran - jak komunikatora,

tak pfijemce zpravy. (Heskova a Starchon, 2009, s. 55)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Jelikoz komunikacni mix vychéazi z mixu marketingového, plati, ze i komunika¢ni plan
nelze vytvaiet bez ohledu na plan marketingovy, jemuz je podfizen. Proces komunika¢niho
planovani neni jednosmérny a je nezbytné se v prub¢hu jeho vytvareni neustile vracet
k jiz provedenym fazim. Jeding s takovym pfistupem budou veskeré aktivity v ramci ko-
munikac¢niho planu provazany a v souladu se stanovenymi cili podniku. (Karli¢ek a Kral,

2011, s. 11-12)

Blazkova (2007, s. 127) ptedstavuje komunikacni plan jako pisemny dokument, pfi¢emz
stanoveni komunikac¢nich cili povazuje za jeho nejdilezitéjsi ¢ast, od niz se poté odviji

odpovidajici prostfedky zvolené k jejich dosazeni.
Marketingovy komunikaéni pladn by se m¢l skladat z nasledujicich slozek:

Analyza kontextu
Komunikacni cile
Komunikaéni strategie
Komunikaéni mix
Zdroje (lidské a finan¢ni)

Harmonogram a realizace

N o a A w e

Zhodnoceni, kontrola a zpétna vazba (Fill, 2013, s. 164)

3.1 Analyza kontextu

Prvnim krokem v komunika¢nim planovani je analyza prostiedi. Jejim tkolem je odhalit
nejen klicové marketingové hrace a hlavni komunikatory trhu, jenZ maji podstatny vliv

na cilové skupiny, ale také z dlouhodobého hlediska 1épe dosahovat cila.

Vyznamnost analyzy kontextu je dana zejména diilezitosti cennych dat prostfednictvim,
niz jsou ziskavany. Patii zde napiiklad tdaje vztahujici se k cilovému publiku — 0 jejich
potiebach, zplisobu vnimani, motivaci, pfistupech a charakteristikach jejich rozhodovéni.
Dale jsou zvazovany typy médii a lidé, kteti tato média vyuZzivaji, dostupnost riiznych
zdrojii, zejména téch financ¢nich, ale také faktory socialniho, technologického, politického

a ekonomického prostfedi nejen v souCasnosti, ale 1 pro potieby v budoucnosti. (Fill,
s. 164)
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Karlicek a Kral (2011, s. 12) rovnéz zdlraznuji dilezitost zhodnoceni konkurencnich ko-

munikacnich aktivit, jez jsou pro tvorbu komunikac¢niho plénu nezbytné.

3.2 Cile komunikace

V okamziku, kdy je situace na trhu prozkoumadna, je mozné zahdjit dalsi fazi, a to stanove-

ni komunikaénich cilu.

Kazdy cil by mél sdélovat, ¢eho a v jakém Casovém intervalu by mélo byt marketingovou
komunikaci dosazeno. M¢ly by vychézet ze strategickych marketingovych cilli a jasné
smétovat k posilovani firemni povésti. UrCitou roli pfi stanovovani cilt hraje i typ cilového

publika. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12; Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 40)

Dle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 40) mezi nejcastéji uvadéné cile marketingové komu-

nikace patii nasledujici:

e poskytnout informace,

e vytvorit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt od konkurence,

e zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.

Komunika¢ni cile by zaroven mély byt stanoveny tak, aby odpovidaly tzv. terminologii

SMART, jeZ z pocatecnich pismen znamena:

e specificky (specific),

e méfitelny (measurable),
e dosazitelny (achievable),
e realisticky (realistic),

e Casove¢ zacileny (targeted and timed). (Fill, 2013, s. 167, 189)

3.3 Vybér strategie

Komunikacni strategie je volena v zavislosti na typu cilového publika a je mozné si vybrat
ze dvou zakladnich strategii - push a pull. Ty Fill (2013, s. 167) dopliuje také o strategii

profilové orientovanou.
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Pull strategie

Neékdy oznacovana jako strategie tahu, je zamétena na: ,,Stimulaci spotfebitele, ktery vy-
zaduje urcité zbozi nebo znacku od maloobchodu.* Piedpoklada, ze spotiebitel v disledku
pusobeni reklamy a podpory prodeje bude dany produkt ¢i znacku pozadovat u maloob-
chodnikt. Poté maloobchodnik kontaktuje velkoobchodnika nebo ptimo vyrobce, a ten

nasledné vyrobni firmu. (Jakubikova, 2008, s. 244)
Push strategie

Naproti tomu push strategie neboli strategie tahu, spo¢iva v podporovani vyrobku na jeho
cesté ke kone¢nému spotiebiteli prosttednictvim distribucnich ¢lanki. Je také vice oriento-
vana na osobni prodej a podporu prodeje, jako jsou prispévky na spole¢nou reklamu

¢i obchodni slevy. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 51)

3.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje optimalni kombinaci rtiznych komunikacnich néstrojd,
jez firma vyuziva k dosazeni nejen marketingovych, ale také firemnich cili. Kazdy
z téchto nastroju je jedinecny, plni svou specifickou funkci a je nezbytné, aby se vzajemné

dopliiovaly. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 42)

Na zakladé spole¢nych vlastnosti je moZzné néstroje marketingové komunikace rozd¢lit
do nasledujicich kategorii:

Nadlinkova komunikace

Za nadlinkovou komunikaci (above-the-line communications), nékdy ozna¢ovanou neo-
sobni komunikaci, byva v praxi povaZovana reklama. Jedna se spiSe o draZzsi propagacni

zalezitost, kdy v ramci zajiSténi vysoké efektivity je ¢asto vyuzivano sluzeb medialnich

agentur. (Foret, 2006, s. 232)
Podlinkova komunikace

Naproti tomu podlinkova komunikace (below-the-line communications) prezentuje formy
osobni komunikace, jako jsou sponzoring a dal$i nastroje public relations, osobni prodej,

podpora prodeje, direct marketing ¢i dokonce internet. (Foret, 2006, s. 232)

Vyse zminéné formy marketingové komunikace tvoifi marketingovy komunika¢ni mix,

jehoz sloZeni je zndzornéno na nasledujicim obrazku.
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Obr. 3. Komunikacni mix

(Vlastni zpracovani podle Jakubikové¢, 2008, s. 243)

3.4.1 Reklama

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 42) vymezuji reklamu jako: ,,Placenou, neosobni komuni-
kaci prostfednictvim rtiznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné¢ v reklamnim sdéleni

a jejichz cilem je presvédcit €leny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni, cilovou skupinu.*
Mezi zakladni cile reklamy, od nichz se odviji také jednotlivé druhy reklamy, patfi:

e informovat = informativni reklama
o spociva v informovani vetejnosti o novém produktu a jeho vlastnostech,
o ukolem je vzbudit zdjem po tomto produktu.
e presvéddlit = presvédcovaci reklama
o n¢kdy oznacovana jako srovnavaci ¢i porovnavaci reklama,
o snaha odlisit se od konkurence,
o presvédceni zdkaznika natolik, aby si zakoupil pravé nas vyrobek.
e pripominat = pfipominaci reklama
o cilem je udrzet na$ produkt ¢i znacku V povédomi a mysli zékaznikt
co nejdéle,

o Casto vyuzivana v sezénnim obdobi. (Foret, 2006, s. 237)

Nespornou vyhodou reklamy je, Ze umoziuje rychle oslovit velkou cast populace. Pro-
stitednictvim reklamy firma mize zvysit nejen povédomi o znacce, ale také ovliviiovat po-
stoje k ni. Zaroven je reklama prezentovana jako efektivni zptisob, jak budovat trh, posilit

image firmy a ptimo zvysit prode;j. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49-50)

I ptesto, Ze se reklama jevi jako velmi U€inny nastroj, jak oslovit cilové publikum, narazi

I na urcité nedostatky. V ptipadg, Ze jsou cilové skupiny vystavovany reklamnim sdélenim
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presprilis, jejich prehlceni informacemi mize vést ke snizené pozornosti a k urcitym for-
mam podrazdénosti. Z hlediska kratkodobého ¢asového horizontu je vliv reklamy na pro-
dej tézko mefitelny. (Karlicek a Kral, 2011, s. 50)

Pti ptipravé reklamni kampané je nutné dbat na to, aby byla vybrana takovd média, ktera
co nejefektivnéjSim zptisobem oslovi cilové skupiny zakaznikli a zaroveil v nich vzbudi
uritou uroven emoci. Souhrn jednotlivych typid médii, jez samotnd firma ¢i reklamni
agentura muze vyuzit, tvoii tzv. medidlni mix obsahujici tyto zakladni prostredky: televizi,

tisk, rozhlas, venkovni reklamu a internet. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 37-38)
Televize

Nejvyuzivandj§im a zaroven nejviditelngjim reklamnim médiem v Ceské republice je bez
pochyb televize. Umoziiuje nazorné predvadéni produktu, uziti obrazu, zvuku, hudby
a pohybu, kde meze v kreativité se nekladou. Dokaze efektivné oslovit masové segmenty,
¢i v pripadé nékolikanasobného opakovani dokonce i cely trh. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 52)
Tisk

Do tisku jsou fazeny zejména noviny a ¢asopisy, ale také neperiodické publikace jako jsou
katalogy, rocenky, interni publikace zahrnujici firemni noviny nebo klubové zpravodaje

apod. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 38)
Rozhlas

Z veétsi Casti je vyuzivan jako dopliikové médium, jez je rozpoznatelné sluchem a mnoho
posluchact jej vnima jako pfijemnou kulisu pifi konani jinych ¢innosti. Co se tyka posle-
chovosti rozhlasu, ¢esky narod rozhlas posloucha témét o 1/3 cCastéji, nez je mozné vidét

v jinych zemich. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 74; Zak, ©2014)
Venkovni reklama

,»Venkovni reklama zasahuje cilovou skupinu, jakmile opusti sviij domov.* Pokud je umis-
téna na vhodné frekventovanych mistech, dokaze cilovou skupinu oslovovat celych 24

hodin denn€. Navic jsou ji vystavovani opakované. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 60)

Do kategorie venkovni, nékdy oznacované outdoorové ¢i out-of-home reklamy, patii bill-
boardy, megaboardy, reklamni tabule, plakaty, vyvésni §tity, reklama na dopravnich pro-
sttedcich, méstskych mobiliafich, citylight vitriny a dalsi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
S. 76)
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3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje dle Kotlera (2007, s. 880) ptedstavuje kratkodobé stimuly, jejichz cilem
je povzbudit nakup a prodej daného vyrobku ¢i sluzby a pfimét zakaznika k jejich okamzi-

tému nakupu.
Hlavni nastroje podpory prodeje jsou prezentovany v textu nize.

Vzorky (neboli sampling) jsou povazovany za jeden z nejucinnéjsich, ale zaroven nejna-
kladnéjsich zplisobii uvadéni nového vyrobku na trh. Zpravidla jsou poskytovany bezplat-

né ¢i za symbolicky nizkou cenu.

Kupoény mohou byt naptiklad soucésti inzerce a prosttednictvim nichz mohou zékaznici

V ramci nédkupu ziskat urcitou slevu ¢i nahradu.

Prémie oznacuji vyrobky, jez jsou nabizeny k ndkupu zdarma nebo za symbolickou cenu
jako podnét k ndkupu urcitych vyrobkil. Mohou byt zabaleny jak uvnitf, tak vné obalu vy-
robku. (Foret, 2006, s. 258)

Vérnostni odmény jsou zédkaznikiim poskytovany za pravidelné uzivani vyrobki a sluzeb
dané spolec¢nosti, v penézité nebo nepenézité forme.

Podpora v prodejnach zahrnuje expozice, ochutnavky a pfedvadéni vyrobku piimo
V mistn¢ dané prodejny.

Soutéze, slosovani, loterie a hry piedstavuji komunika¢ni akce umoziujici zakaznikiim

vyhrat ur€ity obnos penéz, ziskat zajezd nebo zbozi.

Slevy jsou povazovany za urcité snizeni ceny uréitého vyrobku nebo sluzby v ramci dané-

ho ¢asového obdobi. (Kotler, 2007, s. 884)

3.4.3 Public relations

Foret (2006, s. 275) definuje public relations (dale jen PR) jako: ,,Planovitou a systematic-
kou ¢innost, jejimz cilem je vytvaiet a upeviiovat diveéru, porozuméni a dobré vztahy or-
ganizace s klicovymi, dilezitymi skupinami vetejnosti.*

Podle toho, na kterou z cilovych skupin firma ptisobi, Hejlova (2015, s. 101) ¢leni PR na:

e Interni — aktivity PR jsou sméfovany k zaméstnancim firmy.
e FExterni — aktivity PR jsou sméfovany k vefejnosti, tedy médiim, investorim, za-

kaznikiim, odborné vefejnosti, ndzorovym viudciim atd.
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Do sféry public relations je mozné zatadit tyto zakladni oblasti:
Media relations

Jejich ukol spociva ve vyvolavani neplacené pozitivni publicity, v prevenci a fizeni publicity
negativni. Jedna se o tiskové zpravy a konference, tiskové sady, poskytovani odbornych ko-

mentafi, organizovani eventli pro média a dalsi. (Karlicek a Kral, 2011, s. 117, 125-130)
Formy externi a interni komunikace firmy

Firma by méla udrZovat interni a externi komunikaci v rovnovéaze. Zatimco externi PR se za-
mefuje na komunikaci s externi vefejnosti, tak interni PR spociva v budovani vztaht se za-

méstnanci firmy za G¢elem vytvateni loajality k ni.

Jednim ze spole¢nych nastroji jak externi, tak interni komunikace jsou vyro¢ni zpravy, dny
otevienych dvefi nebo soutéze. Interni komunikace zahrnuje firemni Casopisy, intranet, interni
komunikaéni audity, $koleni, manualy a prezentace. Do externi komunikace spadaji veletrhy
a vystavy, tiskova sdéleni, internetové servery uréené investoram atd. (Heskova a Starchos,

2009, s. 109; Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 112-114)
Krizova komunikace

Kazda organizace Cas od ¢asu prochazi urcitou krizi, jiz musi Celit. K takové situaci mize dojit
bud’ na zakladé objektivni reality, jako jsou pfirodni katastrofy, vadné vyrobky, $patné hospo-
darské vysledky aj., ale mohou ji zptsobit také komunika¢ni faktory ve formé pomluv, utokt

ze strany konkurence ¢i negativniho obrazu o firmé. (Hejlova, 2015, s. 147)

Hejlova (2015, s. 147) také dodava, ze krizim se zcela vyhnout neda, avsak ze lze se na tako-
vou situaci ptipravit. Vyznamnou ulohu pfiklada provadéni komunikacnich auditli, jez maji
zachytit mozné ptiznaky vzniku téchto krizi a naslednému vypracovani krizovych plant

ve formé scénaiti a navrhovanych feseni.
Public affairs

Mnoho autord public affairs (dale jen PA) vnima odlisné. Jahodova a Ptikrylova (2010, s. 119)
definuji PA jako systém komunikace spocivajici v navazovani, rozvijeni a udrzovani vztaht
spole¢nosti s vefejnym sektorem, ovlivilovani veifejné politiky, udrzovani dobrého jména
na trhu, za ucelem vytvareni spolecnych zajmu.

Lobbing je oznacovan za jeden z nastroji PA a pfedstavuje zastupovani a prosazovani firem-

nich ndzorii v rdmci jednédni se zakonodarci a politiky, ale také ziskdni a predavani dilezitych

informaci. (Foret, 2006, s. 279)
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Sponzoring

Mnoha autory je oznacovan za uréitou formu PR, néktefi vSak doporucuji, aby byl vycle-
nén jako samostatny prvek komunika¢niho mixu. Je prezentovan jako cilené financovani
takovych subjektii, jez jsou charakteristické jejich nevydélecnosti, s cilem vytvareni dobré-
ho jména firmy na trhu. Sponzofi se nechdvaji zviditelnit uvedenim svého loga na propa-
gacnich materidlech danych akei, na billboardech, bannerech ¢i na mistech, kde akce pro-

biha. (Foret, 2006, s. 296; Karlicek a Kral, 2011, s. 142)

V zavislosti na typu subjektl, jeZ jsou sponzorovany, dle Jahodové a Piikrylové (2010,
S. 132-133) je mozné provadét sportovni, kulturni, ekologicky, socidlni, spolecensky, vé-

decky, profesni, komeréni nebo také sponzoring médii a programul.

3.4.4 Direct marketing

Direct marketing, neboli také pfimy marketing je zaloZen na piimém kontaktovani pecliveé

vybranych zakaznikli za ucelem budovani pevnéjSich a osobitéjSich vztahti s nimi a na-

sledném ziskani okamzité zpétné vazby. (Kotler, 2007, s. 928)

Zakladem spréavného direct marketingu je vytvofeni ucelené databaze zdkaznikl zahrnujici
zejména jejich osobni udaje véetné poctu provedenych ndkupt v dané firmé. Tomuto pfi-
stupu se fikd databazovy marketing, diky némuz je mozné vytvaret dlouhodobé vztahy

se svymi zakazniky. (Foret, 2006, s. 313-314)
Za zakladni nastroje ptimého marketingu jsou povazovany nasledujici:

Direct mail ptedstavuje ptimou zasilku v pisemné podobé obsahujici informace, jez maji
zékaznika presvédeit ke koupi produktu nebo sluzby. Casto jsou k vidéni ve form& nabid-
kovych dopist, katalogli, brozurek, letdkt a jinych. Direct mail mtize byt sméfovan bud’
k vybranému piijemci, tedy adresné, nebo ke komukoliv prostfednictvim roznosu letaki

¢i rozdavani jich pfimo na ulici, tedy neadresné&. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 96)

Katalogy mohou byt jak v tisténé, tak elektronické podob¢. Jedna se o nabizeni a nasledné
zasilani zbozi ¢i sluzeb formou katalogli na adresu jiz stavajicich, ale i potencialnich za-
kazniki, vétSinou na zékladé¢ urcité objednavky bezplatné anebo za urcitou cenu. (Heskova

a Starchot, 2009, s. 133)

Telemarketing oznacuje cilenou komunikaci prostiednictvim telefonu za Gicelem ziskani

a budovani vztahi se zdkazniky v€etné moZnosti jeji métitelnosti. VyuZivan je jak aktivni
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telemarketing, kdy hovor je iniciovan ze strany firmy, tak také pasivni, kdy firmu naopak

telefonicky kontaktuji ptimo zakaznici. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 99-100)

Teleshopping je uvadén jako dlouha prezentace produktu v ramci televizniho vysilani.
Cilem je zadkaznikim ukazat, jak se vyrobek uziva vcéetné poskytnuti informaci o jeho
funkcich. Demonstrace produktu je nasledovana pobidkou zakaznika k nakupu. Casto
je tato vyzva znasobovana také nabidnutim specialniho darku v ptipad¢, ze zavolaji véas.

(Karliek a Krél, 2011, s. 95)

3.4.5 Osobni prodej

Je povazovan za jeden z nejefektivnéjSich komunikaénich nastroju. Vzhledem k tomu,
ze predpoklada osobni kontakt se zakaznikem, je v ramci presvédCeni zakaznika mnohdy
pusobi piimo a snadnéji tak ovlivni jeho finalni rozhodnuti, umoziuje také okamzité sle-
dovat reakce zdkaznikd, diky nimz je prodejce schopen vytvofit profil zakaznika vcetné
jeho potieb, ptani a nazord. Tyto postichy mohou byt pouzity v situaci, kdy je uvazovano
0 inovaci vyrobku a muize byt tak navrZen vyrobek ¢i sluzba odpovidajici zjisténym poza-

davkim a pfedstavam zakaznikd za Gi¢elem vyssi spokojenosti. (Foret, 2003, s. 269)

Kotler (2007, s. 914) také dodava, Ze usp&Sny prodej Casto zavisi na samotnych prodejcich,

proto by firma méla vybéru vhodnych kandidath a Skoleni vénovat naleZitou pozornost.

Kazdy uspésny prodej prochazi nasledujici cestou: identifikace a hodnoceni zakaznikd,
pfedbézné shromazd’ovani informaci, navazani kontaktu, prezentace a pfedvadéni, vyjas-

néni ndmitek, uzavieni obchodu a poprodejni péce o zdkaznika. (Kotler, 2007, s. 921)
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vnimany jako urcitd forma osobniho prodeje a je mozné je charak-
terizovat jako pravideln¢ opakujici se akce v Casové ohraniceném obdobi, na nichz
se mnoho vystavovatelii snazi prezentovat svou nabidku v rdmci urcité kategorie produktt
¢1 odvétvi smérem k vefejnosti. Zarovenl umoziuji jak potencialnim, tak stavajicim zakaz-
nikiim pfimy kontakt s produktem. (Jahodové a Ptikrylova, 2010, s. 135)

Z pohledu vystavovatele je Gi€ast na veletrhu pomérné nakladnou zaleZitosti, a proto je kla-

den diraz zejména na navratnost vlozenych prostiedki v podob¢ upevnéni pozice a posile-

ni image organizace ¢i ziskdni novych zakazniki. (Karlicek a Kral, 2011, s. 164)
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3.5 Casovy harmonogram a rozpodet

Spravné nacasovani je dalSim z faktort hrajicich podstatnou roli v planovani komunikac¢ni
strategie. Firma ma tak piehled o tom, kdy a po jakou dobu budou jednotlivé komunikacni
nastroje nasazovany. Casovy harmonogram musi poéitat také s vlivy sezénnosti. (BlaZzko-

va, 2007, s. 127; Heskova a Starchon, 2009, s. 66)

Rozpoc¢ty na komunikaci se mohou liSit nejen castkou, ale také podle toho, zda firma ob-
sluhuje trh primyslovy ¢i spottebitelsky. U pramyslovych trhii je vice vyuzivano technik
osobniho prodeje, zatimco na trhu spotiebitelském je uplatinovana spise reklama. (Jahodo-

va a Prikrylova, 2010, s. 53)
Mezi zakladni metody stanovovani rozpoctu patii:

e Metoda dostupnosti — stanoveni rozpoctu na urovni, kterou si firma podle vedeni
muze skute¢né dovolit.

e Metoda procenta z trzeb — stanoveni rozpoctu jako urcitého procenta soucasnych
nebo o¢ekavanych trzeb, nebo jako procenta prodejni ceny.

e Metoda konkurencni parity — stanoveni rozpoctu na zaklad¢é vydaji konkurence.

e Metoda cilii a ukolu — stanoveni rozpoCtu spociva nejprve V definovani urcitych
komunikacnich cili, nasledné v ur¢eni kol nezbytnych pro dosaZeni zminénych
cili a ve finale v odhadu nékladt, jez budou vynaloZeny na realizaci téchto tkold.

(Kotler, 2007, s. 833-834)

3.6 Hodnoceni, kontrola a zpétna vazba

Existuje nespocet metod hodnoticich G¢innost jednotlivych komunikaénich nastroji, jez
byly pro ziskani cilového publika pouzity. Uspéch komunikaéni kampané zavisi predev§im

na tom, do jaké miry bylo stanovenych komunikacnich cili dosazeno. (Fill, 2013, s. 168)

Aby mohly byt ucinky komunikace méfeny, je nezbytné ziskavat od cilového publika
zpétnou vazbu vyznacujici se naptiklad dotazovanim jednotlivct cilové skupiny, zda
si sdéleni pamatuji, co si ve spojeni s nim konkrétné vybavuji, kolikrat jej vidéli, jaké poci-
ty a nasledné chovani v nich vyvolava a mnoho dalSich otdzek podobného typu. (Kotler,

2007, s. 831)
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4 TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Vstup do 21. stoleti pfinesl fadu zmén. Ty se projevily také v oboru marketingové komuni-
kace. Medialni prostfedi se méni a rozdil mezi nadlinkovou a podlinkovou komunikaci
se pomalu stava minulosti. Zékaznici se vyvijeji a jsou si dobfe védomi toho, co jejich po-
tieby uspokoji. Navic vici doposud uplatiiovanym technikam jsou stale vice imunni. Fir-
mam tedy nezbyva nic jiného, nez na tyto zmény umét reflektovat a zacit vyuzivat novych

trendd, jez marketingova komunikace nabizi ¢i ozivit obory zavedené. (Frey, 2005, s. 7-9)

4.1 Internetovy marketing

S rozvojem novych technologii byly firmy takika nuceny pfijit na trh s novymi metodami
osloveni zakaznikt. Postupné se firmy zacaly prezentovat prostiednictvim webovych stra-
nek, kde predstavovaly nejen své produkty, ale také sebe samy. Webové stranky se tak

staly osvéd¢enou ndhradou diive pouzivanych brozurek ¢i katalogt. (Janouch, 2010, s. 15)

Internetovy marketing byva ¢asto zaménovan s pojmem online marketing. Internetovy
marketing spociva ve vyuzivani internetu jako nastroje za ucelem zji§tovani potieb za-
kaznikli. Rovnéz se stava prostfedkem jejich ziskavani. Oznacuje veskeré marketingové
aktivity provadéné na internetu. Navic se jedna o ¢innost kontinualni, protoze podminky
v internetovém prostredi se méni neustale. Online marketing ptedstavuje pojem rozsituji-
ci tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony a zatizeni podobnych parametri. (Ja-

nouch, 2010, s. 17, 19, 22)
Cilové skupiny je v rdmci internetového prostredi mozné oslovit prostfednictvim:

e webovych stranek,

e e-shopt,

e blogl a diskuznich for,

e socialnich siti (napf. Facebook, MySpace ¢i LinkedIn),

e wikis - stranky umoziujici navstévnikim voln¢ pridavat a editovat obsah a podilet
se tak na jeho vytvareni (napt. Wikipedia a Google Knol),

e Q&R portall - online diskuze, kde se uzivatelé mohou ptat na cokoliv a zaroven
ocekavaji adekvatni odpovédi (napt. Yahoo a Anwers.com),

e sdileni multimédii (napt. YouTube a Flickr),

e avirtudlnich svétl (Second Life aj.). (Janouch, 2010, s. 26, 31, 216, 232)
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4.2 Event marketing

Event marketing neboli tzv. zazitkovy marketing piedstavuje Cinnosti, prostfednictvim
nichz firma u cilovych skupin vyvoldva emocionalni zazitky sjeji znackou. Cilem
je zejména vzbudit pozitivni pocity, diky nimzZ se stava znacka vice oblibenou a 1épe hod-
nocenou, ale také zvySovat loajalitu soucasnych zédkaznikl ke znacce. Eventy dokazi zaro-

ven posilovat také asociace znacky.

Program téchto aktivit je Casto sportovniho, uméleckého, gastronomického, zabavného
¢i jiného spolecenského charakteru. Piikladem mohou byt nejriznéjsi turné po vybranych

meéstech, akce v misté prodeje nebo pro klicové zakazniky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Bezproblémovy pribéh takové akce vyzaduje piedevS§im dobré organizac¢ni schopnosti.
Organizator by mél védét, kde a kdy bude akce poradana, k jaké cilové skupiné bude smé-
fovana vcetné upfesnéni programu a rozeslani pozvanek ucastnikiim. (Vysekalova a Mikes,

2010, s. 145)

4.3 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je moZné oznacit za nekonvencni formu marketingu spocivajici
Vv kreativnim oslovovani zékaznikid. Pro fadu marketéri se jevi jako mozna cesta tniku
od standardné uplatiiovanych marketingovych praktik formou originalnich a zabavnych
napadi. Je vyuZivan zejména tehdy, kdyz klasicka reklama za¢ina byt nudna a zdkaznici

nejsou ochotni jiz na tyto nastroje reagovat. (Patalas, 2009, s. 49-51)

Z duvodu nizké finanéni narocnosti je z vetsi ¢asti uplatiovan spiSe mensimi podniky. Vyza-

duje vsak dostatek Casu, energie a napadu. (Janouch, 2010, s. 277)

4.4 Word-of-mouth marketing

Jahodova a Ptikrylova (2010, s. 267) Word-of-mouth oznacuji jako osobni komunikaci
mezi zakazniky, jejich sousedy, ptateli, rodinnymi pfislusniky nebo kolegy za ucelem vy-
mény informaci o produktu. Klade zna¢ny diraz na doporuceni z ust zdkaznikli, nebot’ ma
¢asto mnohem vétsi uc¢inek v ramci rozhodovani nezZ ostatni prostfedky marketingové ko-
munikace. Informace mohou byt sdileny prostiednictvim diskuznich for, recenzi zakazni-
ki, socidlnich siti, on-line chatti, blogti aj. Uplatiiuje se zejména u ndkupu produktii dlou-
hodobé¢ spotieby nebo vyzadujicich jednordzové vynalozeni vétsi finanéni ¢astky ¢i u pro-

dukth utvarejicich image zdkaznika.
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4.5 Viralni marketing

Cilem viralniho marketingu je vytvofeni zpravy o produktu ¢i sluzbé (v podobé¢ textu, ob-
razku, prezentace, videa aj.) za Gcelem jejich Sifeni, at’ uz formou ustni ¢i elektronické ko-
munikace. Jako vhodnéjsi volba se vzhledem k rychlej$imu Sifeni tohoto sdé€leni jevi elek-

tronicka komunikace. (Janouch, 2010, s. 272)

Viralni marketing se projevuje ve dvou formach. Aktivni viralni marketing se snazi ovliv-
nit chovani zékaznika prostfednictvim virové zpravy za ucelem zvySeni objemu prodeje
¢i povédomi o znacce. Pasivni se naopak nesnazi jakymkoliv zptisobem ovliviiovat chova-

ni zakaznika a spoléhd jen na jeho kladnou reakci. (Frey, 2005, s. 39)

4.6 Mobilni marketing

S rozvojem siti mobilnich operatorti se zacal rozvijet i mobilni marketing. Jak uz nazev
napovidd, je mozné jej charakterizovat jako aktivni komunikaci se zdkaznikem prostied-
nictvim mobilnich telefont nebo také tabletl. Je uzce propojen s internetovym marketin-
gem. V porovnani s internetovym, je mobilni marketing vniman mnohem duvéryhodnéji,
intenzivn&ji a pozitivnéji, predev§im proto, Ze telefon je bran jako osobni véc. (Sevéik,

©2016)

Mezi nejCastéji vyuzivané nastroje patii reklamni SMS a MMS, SMS soutéze a hlasovani,
advergaming (interaktivni hry s reklamnim obsahem), loga, obrazky, vyzvanéci melodie,
cell broadcasting (zakaznikiim nachazejicim se v dosahu vysilac¢e reklamniho sdéleni jsou
na mobilni telefony zasilany reklamy informujici je napfiklad o probihajicich slevach
Vv ur¢itém obchodé nachazejicim se v jejich blizkosti) ¢i location-based marketing (reklama
upozoriiujici na objekty nachazejici se v blizkosti uzivatele mobilniho telefonu). (Jahodova

a Prikrylova, 2010, s. 261-262)

Stale vice se mluvi také o tzv. QR kddech (specialnich grafickych kodech), jez jsou umis-
tovany v médiich ¢i na obalech vyrobkl. Vyfocenim tohoto kodu spotiebitel ziskava pfi-
stup k dalsim informacim, obrazkim a jinym formatim. Aby vSak mohl zakaznik tuto
sluzbu vyuzivat, je nezbytné si stdhnout aplikaci, ktera deSifrovani téchto koda podporuje.
To pro n&které viak mize byt prekazkou. (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 261-262; Sev-
¢ik, ©2016)
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5 SITUACNI ANALYZA

At uz chce firma na trh pfijit se strategii novou ¢i jen mirn¢ pozmeénénou, provedeni situ-
acéni analyzy je nezbytnym krokem pfii jakémkoliv planovani. Umoznuje identifikovat, ana-
lyzovat a zhodnotit veskeré faktory, jez by mohly mit vliv na findlni volbu cilti a strategii

podniku. Zaroven eliminuje mozna rizika netspéchu.

Situac¢ni analyza je metodou spocivajici ve zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti jak
vnéjsiho, tak vnitiniho prostiedi, v némz firma plisobi nebo je jim urcitym zpisobem
ovliviiovana. Cilem je nalézt spravny pomér mezi prilezitostmi, jez trh nabizi a mezi

schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova, 2008, s. 78)

5.1 Marketingové prostiedi

Prostiedi ptedstavuje soubor okolnosti, v nichz uréity subjekt zije a je jimi pozitivné
¢i negativné ovlivilovan. Tyto vlivy je mozné rozdélit na vnitini a vné€j$i. Vnitini vlivy
oznacuji sily, jeZ jsou Casteéné ovlivnitelné prostfednictvim ¢innosti managementu firmy
a predstavuji tak jeho mikroprosttedi. Vlivy vngjsi ovlivnitelné prakticky nejsou a tvofi tak
mezoprostiedi a makroprostiedi firmy. (Jakubikova, 2008, s. 80; Svétlik, 2005, s. 22)
Mikroprostredi

Kotler (2007, s. 130) mikroprostfedi charakterizuje jako sily nachézejici se v bezprostiedni
blizkosti organizace, jeZ ovliviiuji jeji schopnost obsluhovat skupiny zédkazniki, mezi néz
patii spole¢nost, distributofi, zakaznické segmenty, konkurencni sily a vetejnost. (Kotler,
2007, s. 130)

Mezoprostiedi

Aby firma uspésné dosahovala stanovenych cilt, je povinna komunikovat s fadou riiznych
subjekti (dodavatelé, zprostiedkovatelé, finan¢ni instituce, zdkaznici, vetejnost, konku-

rencni prostiedi a dalsi), jez tvoji jeji mezoprostiedi. (Svétlik, 2005, s. 25)
Makroprostiedi

Poznani vné&jsiho okoli firmy je dilezité zejména pro odhaleni zmén a trendd v prostiedi,
ve kterém podnik plisobi a mohou mit na néj vliv. Zaroven pro stanoveni toho, jak podnik

bude na tyto podnéty reagovat. (Blazkova, 2007, s. 53)

V ramci makroprostiedi jsou sledovany vlivy politické, legislativni, ekonomické, sociokul-

turni, geografické, demografické, technologické, ekologické a ostatni, jez maji pro podnik
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uréity vyznam. Analyza tohoto prostfedi se tak stava nezbytnym podkladem pro zpracova-

ni PESTEL analyzy. (Jakubikova, 2008, s. 82)

5.2 Analyza konkurence

V soucasnosti firm¢ jiz nestaci znat jen své zékazniky. Dulezité je také védét, kdo jsou
na trhu jeji protihraci, tedy jeji konkurenti. Aby byla firma konkurenceschopnd, musi svym
zékazniktim nabidnout néco, co u konkurence nenajdou a ziskat tak ur¢itou konkurenc¢ni

vyhodu. (Kotler, 2007, s. 568)

Kotler (2007, s. 568) analyzu konkurence popisuje jako proces identifikace kli¢ovych kon-
kurentd spocivajici v zhodnoceni jejich cill, strategii, silnych a slabych mist a jejich cha-

rakteristickych reakeci.

Blazkova (2007, s. 62-63) se K této problematice stavi obdobné a konkurenéni analyzu vy-

mezuje v nasledujicich krocich:

Identifikace konkurenti

Posouzeni jejich schopnosti, cill, strategii, zdroji a o¢ekavani
Nalezeni silnych a slabych mist

Porovnani jednotlivych konkurentt

Piedpovéd jejich pravdépodobné reakce

Porozuméni vlivu jednotlivych faktort na trzni pozici dané firmy

N o a b~ w Db RE

Navrh aktivit a strategii umoznujicich ziskat konkuren¢ni vyhodu

5.3 PESTEL analyza

PESTEL analyza pfedstavuje rozsifenou verzi tzv. PEST analyzy, jejimz ukolem je zhod-
noceni vn¢jSiho prostiedi firmy. Jak uz pocate¢ni pismena tohoto nazvu napovidaji, v ram-
ci vn¢js$iho okoli jsou zkoumény faktory politické, ekonomické, sociokulturni, technolo-

gické, ekologické a legislativni neboli pravni. (Jakubikova, 2008, s. 83)
Politické a legislativni prostredi

Veskeré marketingové aktivity jsou ovlivilovany zakony, nafizenimi, regulacemi v ramci
EU, podnikani, konkuren¢niho chovani, produktovych norem a piisobnosti vladnich trada
a zajmovych skupin. Soucasné jsou feSeny otdzky souvisejici s ochranou spotiebitele vcet-

né ochrany jeho soukromi, ochranou z4jmu celé spolecnosti, ochranou zivotniho prostredi,
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bezpec¢nosti produktt ale také naptiklad i zakaz v oblasti reklamy ¢i etika a spole¢enska

odpovédnost. (Kotler, 2007, s. 154-155)
Ekonomické prostredi

Zahrnuje faktory ovliviiujici kupni silu a nakupni chovani zakaznikl jako jsou vyvoj HDP,
vyspélost a ekonomicky rust dané zemé, sazby tirokové miry, inflace, faze hospodarského
cyklu, zmény spotiebnich zvyklosti souvisejici s pfijmy, vydaji, zadluZzenosti obyvatel aj.
(Kotler, 2007, s. 146-148)

Sociokulturni prostiedi

V ramci tohoto prostiedi je mozné sledovat vlivy socidlni zahrnujici uspotradani obyvatel-
stva dle socidlnich tfid, jejich pfijmy, Zivotni uroven a styl, dosazené vzd¢lani aj., a vlivy
kulturni, tedy spotfebni navyky obyvatel a systém kulturnich hodnot. Roli zde hraji i fakto-

ry demografické jako jsou vék, pohlavi, velikost rodin ¢i povolani. (Jakubikova, 2008,

s. 83; Blazkova, 2007, s. 53-54)
Technologické prostredi

Dotyka se oblasti vladnich vydaji na védu a vyzkum, vyvoje informacnich, komunikac-

nich a novych technologii, objevli nebo patenti. (Blazkova, 2007, s. 53-54)
Ekologické prostredi

Je spojovéano se Ctyfmi trendy vyskytujicimi se v podobé nedostatku surovin, rostoucich
cen energii, ristu znecisténi a vladnich zasahli v oblasti ochrany zivotniho prostredi. (Kot-

ler, 2007, s. 148-150)

5.4 SWOT analyza

SWOT analyzu je mozné charakterizovat jako identifikaci vnitiniho a vné&jSiho prostiedi
firmy. Jeji nazev je odvozen od prvnich pismen anglickych slov, jeZ jsou pfedmétem toho-

to Setfeni a to:

strengths (silné stranky),

weaknesses (slabé stranky),

opportunities (ptilezitosti),
threats (hrozby). (Blazkova, 2007, s. 155)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

V praxi také velmi Casto dochdzi k zaménovani jednotlivych faktord a firma neni schopna
tyto faktory zatadit spravné do piislusnych kategorii. Naptiklad pfilezitosti jsou uvadény
pod silnymi strankami ¢i hrozby pod slabymi, a proto je jejich charakteristikdm v textu

nize vénovana pozornost. (Blazkova, 2007, s. 156, 158)

Jakubikova (2008, s. 103) uvadi, ze SWOT analyza sestava ze dvou hlavnich ¢&asti,
ato analyzy O-T (prilezitosti a hrozeb) a S-W (silnych a slabych stranek). Zaroven také
doporucuje, aby jako prvni byla realizovana analyza O-T. Po jejim dikladném provedeni

by méla nasledovat analyza S-W.

5.4.1 Analyza S-W

Analyza S-W, neboli analyza silnych a slabych stranek, je orientovana na zhodnoceni
vnitiniho prostfedi firmy zahrnujici cile a systémy firmy, procedury, firemni zdroje, mate-
ridlni vybaveni, firemni kulturu, mezilidské vztahy, organizacni strukturu ¢i kvalitu ma-

nagementu. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné stranky prezentuji interni faktory, diky nimz ma firma silnou pozici na trhu. Soucas-

né predstavuje oblasti, v nichz firma vynika a ziskéva tak vyhodu oproti konkurenci.

Za slabé stranky jsou naopak povazovany faktory, jez firmu v danych oblastech ¢ini sla-

bou a brani jejimu efektivnimu fungovani. (Blazkovéa, 2007, s. 156)

5.4.2 Analyza O-T

Naproti tomu analyza O-T pfedstavuje analyzu hrozeb a pfilezitosti piichazejicich
z vnéjsiho prostredi firmy, a to jak z jejiho mikroprostfedi zahrnujici zékazniky, dodavate-
le, konkurenci a vefejnost, tak makroprostiedi spocivajici v analyze faktort politickych,

ekonomickych, sociokulturnich a technologickych. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Prilezitosti mohou byt charakterizovany jako moZnosti volby, prostfednictvim nichz mize

firma zaznamenat rist, ¢i lep$i vyuzivani disponibilnich zdroji za uc¢elem dosahovani cila.

Naproti tomu hrozby oznacuji piekazky v podob€ nepfiznivych situaci ¢i zmén
v podnikovém prostiedi, jimz musi firma na trhu &elit. Casto vedou k ipadku a neuspéchu.
Z toho divodu by jim méla byt vénovana nalezita pozornost, aby firma v¢as dokazala tato

rizika eliminovat.

Prilezitosti a hrozby pro firmu piedstavuji vyznamné oblasti, z nichz miize nejen mnoho

vytézit, ale zaroven mize velmi rychle pohoiet. (Blazkova, 2007, s. 156)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

41

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CONTINENTAL BARUM, S.R.O.

Spolecnost Continental Barum s.r.0. se sidlem v Otrokovicich (dale jen CoBa) je soucasti
koncernu Continental, ktery se fadi mezi celosvétové nejvyznamnéjsi subdodavatele auto-

mobilového primyslu, s hlavni centralou v Hannoveru.

Koncern Continental pisobi nejen v Otrokovicich zaméfujicich se pievazné na vyrobu
pneumatik. Lze ho najit i v jinych lokalitach Ceské republiky a je zastoupen hned nékolika
zavody — Ji¢in, Brandys nad Labem, AdrSpach, Frenstat pod Radho$tém, Trutnov a Ostra-

va.

-

- bR

Obr. 4. Pohled na hlavni budovu spolecnosti

(Continental AG, ©2016d)

Po podepsani smlouvy s koncernem Continental v prosinci 1992, tak vznikl roku 1993
druhy nejvétsi joint venture v Ceské republice, ktery do Otrokovic piinesl novou podniko-

vou kulturu, novy pohled na praci, modernéjsi technologie a vyrobni procesy.

CoBa je povazovan za nejvétsiho vyrobce pneumatik na naSem tzemi. Zaroven je nejvét-
$im evropskym zavodem na vyrobu pneumatik, jeZ potvrzuje vzrustajici vyrobou, kterd
Vv soudasnosti ¢ini piiblizng 21 miliénti pneumatik ro¢né. V Ceské republice koncern pro-

vozuje sit’ autoservisii pro motoristy znamou pod jménem Best Drive.

Uspéch spoleénosti spoéiva zejména ve vyuzivani modernich technologii, obchodnich stra-
tegii a zkuSenosti vychazejicich praveé z dlouhodobé tradice vyroby pneumatik ve Zlinském
kraji datujicich se od roku 1932 ve spojeni s firmou Bata. (Interni materialy Continental

Barum s.r.o., 2016)
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6.1 Poslani, vize a strategie

Poslani a vize

Poslani a vize spole¢nosti CoBa vychazi z vize matefské spole¢nosti Continental, pro niz

jsou charakteristické tyto znaky:

e Vase mobilita — vyuziti pokro€ilych a inteligentnich technologii pro piepravu 0sob,
materialu a informaci.

e Vase svoboda — nabidka nejlepSich vyrobku a sluzeb v§em zakaznikim.

e Ndas rukopis — byt vnimana jako spolehlivy a respektovany obchodni partner posky-

tujici nejvyssi moznou piidanou hodnotu.
Strategie

Dlouhodoba strategie spolecnosti se odrdzi v optimalnim vyuzivani finan¢nich, lidskych
a vyrobnich zdrojui, na néz je kladen velky diraz. Na vétsin€ trhi se dobfe osvédcila
tzv. multibrandova strategie, neboli strategie prodeje 4 znacek pneumatik a to Continental,

Uniroyal, Semperit a Barum.

Pravé diky této strategii podnik velkou mérou zpfistupiiuje nabizeny sortiment vSem za-
kazniklim a neustale si tak upeviluje a posiluje své postaveni na trzich, na kterych plisobi.

(Interni materialy Continental Barum s.r.0., 2016)

Obr. 5. Logo spolecnosti Continental
(Interni materialy Continental Barum

s.r.o., 2016)
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6.2 Predmét ¢innosti

Spolec¢nost CoBa se nezabyva jen samotnou vyrobou pneumatik, kterd je pro ni stézejni,

ale mezi jeji dalsi ¢innosti dle Obchodniho rejstiiku jsou fazeny i tyto nasledujici:

e zpracovani gumarenskych smési,

e podnikéni v oblasti nakladani s nebezpe¢nymi odpady,

e opravy silni¢nich vozidel, ostatnich dopravnich prostiedkli a pracovnich stroju,

e slévarenské vyroba (vyroba forem),

e technicko-organiza¢ni ¢innost v oblasti pozarni ochrany,

e vyroba nebezpenych chemickych latek a nebezpecnych chemickych ptipravki
a prodej chemickych latek a chemickych ptipravki klasifikovanych jako vysoce to-
xické a toxicke,

e (innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, danové evidence,

e vyroba, obchod a sluzby zakazniktim,

e silni¢ni motorova doprava aj. (Interni materialy Continental Barum s.r.o., 2016)

6.3 Organizacni struktura

Nejrozsiteng&jsi formou obchodnich spolegnosti v Ceské republice je spoleénost s ru¢enim
omezenim, kterou je pravé i CoBa. Statutarnim organem spolecnosti je vykonny vybor,

jehoz ¢leny jsou jednatelé spolec¢nosti - Miloslav Bjalek, Libor Lazni¢ka a Martin Buday.

Ve spole¢nosti je uplatiovano liniové Stabni uspofddani organizacni struktury, které
je obdobné se strukturou spole¢nosti koncernu Continental. Funkce a zalenéni tzv. nevy-
robnich ttvarl je pojimano Sir§im zpisobem a n€které tyto utvary jsou zaclenény do diviz-
ni organiza¢ni struktury. Divize zde nepfedstavuje jen samostatné hospodatici utvary Cle-
néné podle vyrobkil nebo umisténi vyroby, jak je zvykem vidat v jinych podnicich,

ale vznikaji podle souhrnu jednotlivych Cinnosti a procesu, které zabezpecuji.
Soucasné organizacni strukturu tvoii tfi sekce, mezi néZ patfi:

e sekce finance a controlling,
e sekce marketing a obchod,

e sekce vyroba a technika. (Interni materialy Continental Barum s.r.o., 2016)
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V ramci jednotlivé sekce je umisténo nékolik divizi, z nichz kazda se soustfedi na jinou
¢innost. Zjednodusené schéma organizacni struktury CoBa sestavajici z jednotlivych divizi

je mozné vidét v Priloze P .

6.4 Firemni kultura

V soucasné dob¢ ve spolecnosti pracuje priblizné 4 500 zaméstnanct. Ti jsou dikazem,
ze CoBa byl pravem zvolen za nejvétSiho zaméstnavatele roku 2015 a nejzadanéjsi spolec-

nost v regionu.

Dodrzovani vSech zakonnych ustanoveni a vnitinich piedpisti platnych ve spole¢nosti Co-
Ba je prezentovano dokumentem The Basics, jez je neoddélitelnou soucasti firemni kultu-
ry. VSichni zaméstnanci jsou povinni se fidit dle zésad chovani spole¢nosti a uzndvat

je jako zavaznou a nedilnou soucast jejich kazdodenni prace.

Spolec¢nost vyznava tyto hodnoty, na nichz si zaklada — daveéra, touha zvitézit, svoboda

k ¢inum a soudrZnost.
Dress code

Ve spolecnosti je uplatiovan i tzv. dress code stanovujici pravidla oblékani na pracovisti.
Délnici jsou béhem vykonéavani prace povinni nosit pracovni obleCeni, které obdrzeli
od svého zaméstnavatele. Naproti tomu u THP vykonavajicich svou praci v kancelatich,
je vyzadovéano formalni obleCeni reprezentujici samotnou spole¢nost. Pokud se vSak tito
pracovnici chystaji vstoupit do vyrobni zony, jsou povinni pouzit ochranné pracovni po-

mucky.

Motivaéni systém

Pfi nédboru zaméstnancii do firmy se personalisté setkdvaji s neochotou pracovat v Ctyi-
sménném provozu. Také pro mnoho mladych lidi nemusi byt gumaiské prace prili§ atrak-

tivni. Proto se spole¢nost zaméfuje na vhodnou motivaci svych pracovniki, aby dosahovali

lepsich vykont, a ptedevsim se citili v pracovnim prostiedi dobfe.

K tomuto tcelu je vypracovano nckolik projektl zamétenych na motivaci a udrzeni pra-

covnikd ve firmé. (Interni materialy Continental Barum s.r.0., 2016)
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7 PERSONALNI DIVIZE

V ptedchézejici kapitole bylo zminéno, Ze organizacni struktura je tvofena tzv. sekcemi,
jez jsou zastoupeny nékolika divizemi. Kazda z téchto divizi plni specifickou funkci, za-
méfuje se na dany okruh ¢innosti a obsluhuje svého zakaznika. Zaroven kazda z nich vyu-

ziva jinych metod a postuptl za ic¢elem dosazeni svych cilt.

7.1 Charakteristika

Jak je uvedeno v Piiloze P I, soucasti organizaéni struktury je i divize personalni. Perso-

nalni neboli HR divize momentalné sestava z 25 ¢lenti bez mzdové uctarny.

Podobné jako ostatni divize i divize personalni vyuziva metodiku business partner modelu,
zde jiz prezentovanou jako HR partner. Jeho ukolem je zajistovat kompletni servis této
divize. Komunikuje nejen s liniovymi manazery a zaméstnanci spolecnosti, ale soucasné
je povinen byt v kontaktu i s jednotlivymi odbory personalni divize a jejimi specialisty pro

dané oblasti, mezi néz patii i jiz zminény personalni marketing.

Veskeré Cinnosti spadajici do kompetenci personalni divize vcetné poctu pracovnikd zna-

S

zornuje obrazek nize.

sz~

Obr. 6. Organizacni struktura Persondlni divize

(Vlastni zpracovani; Interni materialy Continental

Barum s.r.o., 2016)
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Odbor rozvoje a vzdélavani

Cinnosti Odboru rozvoje a vzdélavani jsou orientovany nejen na stavajici zaméstnance
spolecnosti, ale také na ziskavani potencionalnich zaméstnancii, jez by pro firmu mohli byt

pfinosem. Mezi n¢ patii:

e studenti a absolventi vysokych S§kol,
e studenti a absolventi stiednich $kol,

e ostatni osoby aktivné hledajici si zaméstnani. (Interni materialy Continental Barum

s.r.o., 2016)

V ramci této diplomové prace bude vénovana pozornost ¢innostem sméfujicim ke studen-

tim a budoucim absolventiim stfednich $kol, jez jsou pfedmétem tohoto zkoumani.

7.2 ldentifikace cilové skupiny

Hlavni cilova skupina

Za hlavni cilovou skupinu jsou povazovani studenti stfednich Skol technického zaméteni
ve véku od 15 do 20 let ve Zlinském kraji. Podle studijniho ro¢niku, v némz se nachazeji
a podle toho, zda jejich studium bude ukonceno ziskdnim vyucéniho listu nebo maturitniho

vysvédceni, je mozné tyto studenty rozdélit do nasledujicich skupin:

e studenti 1. a 2. ro¢niku stfedniho odborného ucilisté s cilem ziskani vyu¢niho listu

e studenti 1., 2., a 3. ro¢niku stfedni Skoly S cilem ziskani maturitniho vysvédceni

e studenti 3. rocniku (budouci absolventi) sttedniho odborného ucilisté s cilem ziska-
ni vyucniho listu

e studenti 4. ro¢niku (budouci absolventi) stfedni Skoly S cilem ziskdni maturitniho

vysvédcent.
Jelikoz je u stfednich Skol preferovano technické zaméteni, spolecnost vyhledava a podpo-
ruje studenty obord, jako jsou gumaf, elektrikaf a strojaf.
Vedlejsi cilova skupina

Zaroven i na stiedni Skoly lze pohliZet jako na cilovou skupinu, avsak jiz jako na prostfed-
nika mezi hlavni cilovou skupinou a samotnou spole¢nosti. Proto je mozné ji oznacit jako
vedlejsi cilovou skupinu, k niz spole¢nost své aktivity sméfuje. (Interni materialy Conti-

nental Barum s.r.o., 2016)
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7.3 Stanovené cile

Aby firma uspésné dokazala cilovou skupinu oslovit, je potieba, aby méla stanoveny cile,
kterych by v pribéhu roku chtéla dosahnout. V soucasnosti spole¢nost CoBa svou strategii

pro rok 2016 sméfovanou k studentiim stéednich §kol vymezuje v nasledujicich bodech:

e ziskat kvalifikované absolventy pozadovanych technickych oborii — gumatr, elektri-
kar a strojaf,

e propagovat spolecnost CoBa jako atraktivniho zaméstnavatele regionu,

e podporovat v ramci Zlinského regionu vzdélavani technickych obord. (Interni ma-

terialy Continental Barum s.r.0., 2016)

7.4 Marketingovy mix v personalistice

V prvni kapitole této prace bylo zminéno, ze na zaméstnance lze pohlizet jako na zakazni-
ky. Pokud tedy spole¢nost nabizi pneumatiky jako finalni produkt svym zakaznikiim, muze
obdobné smérem ke studenttim stiednich Skol produkt nabizet v podob¢ praxi, stazi, pra-

covnich mist ¢i v jakékoliv jiné podobé, jez chce spolecnost k cilové skupiné prezentovat.
Produkt

Ke studentiim stfednich $kol technického zaméteni je komunikovana myslenka a védomi
toho, Ze po absolvovani studia na stéedni $kole nebo na stfednim odborném ucilisti mohou
byt piijati do spole¢nosti Continental Barum. Zaroven tak ziskaji zaméstnani ve stabilni

a prosperujici firmé.
V opacném piipadé, produktem pro spolecnost je samotny absolvent stfedni Skoly technic-
kého zaméteni (gumat, elektrikaf nebo strojat), jez v této spole¢nosti bude zaméestnan.

Cena

Jelikoz budouci absolvent stfedni Skoly mé& moZnost ziskat zaméstnani v této firm¢, odmé-
nou za jeho odvedenou praci jsou nové nabyté zkusenosti, moznost kariérniho a osobniho
rustu, propracovany systém benefitil, ale pfedevSim finan¢ni ohodnoceni v podobé mzdy

a pfipadnych odmén a prémii za nadstandardné vykonanou praci.
Distribuce

MozZnost ziskani pracovniho mista v této spolecnosti je komunikovana k cilové skupiné

pfimou 1 nepfimou cestou. V ptipadé piimé cesty se jedna o kontaktovani potencidlnich
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absolventd osobn¢ odpovédnymi osobami persondlni divize. To zahrnuje navazani prvniho
kontaktu se studentem (navstévy Skol) nasledované ziskanim potiebnych udaji pro pozdéj-
$i kontaktovani a sjednani schiizky, ve vétSiné piipada prostiednictvim telefonu. Informo-

vani o nabizené pracovni prilezitosti jiz poté probiha op&t osobné.

Naproti tomu oslovovani studentii cestou neptimou probihd pies stfedni odborna ucilisté
nebo stfedni Skoly technického zaméteni umisténim letackt, plakati a jinymi zpusoby,
jez spadaji do oblasti marketingové komunikace. (Interni materialy Continental Barum
s.r.o., 2016)

Marketingova komunikace

Nebot’ je v zajmu organizace nalézt novy zpiisob osloveni studentl stiednich skol, tento
prvek marketingového mixu bude analyzovan mnohem hloubéji, véetné zhodnoceni sou-

¢asné vyuzivanych komunikacénich prostredk.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNICHAKTIVIT KE STUDENTUM

Na zaklad¢ zjisténych informaci po rozhovoru s odpovédnou osobou personalni divize
(2016), jez tyto aktivity zastfesuje, bylo zjisténo, ze veskeré komunikacni aktivity sméfo-
vané k cilové skupiné jsou plné¢ v kompetenci personalni divize, a ze doposud své plany
nijak nekonzultovala ani nerealizovala ve spolupraci s oddélenim marketingu, a to Cisté
z divodu rozdilu profesniho zaméteni. Oddé€leni marketingu se totiz primarné specializuje
na komunikaci vyrobku na jeho cesté k zakaznikovi, a ne na zpiistupnéni pracovniho mista

potencidlnim zaméstnanctm.

S marketingovym oddélenim je komunikace provadéna pouze za Gcelem odsouhlaseni na-
vrhovaného layoutu, zejména proto, aby veSkerd navrhovand feSeni korespondovala

s layoutem koncernu Continental (napf. barevné provedeni prezentaci).

I ptesto, Ze personalni divize s oddélenim marketingu uzce nespolupracuje, pracovnici této
divize se snazi v oboru personalniho marketingu neustale zdokonalovat sledovanim novych
trendt jak v marketingu, tak v oblasti fizeni lidskych zdroji. Dale také prostiednictvim
ruznych konferenci, kulatych stoldi, workshopt, vzdélavacich agentur ¢i vyménou zkusSe-
nosti s ostatnimi kolegy zjinych vyrobnich zavodd. (Osobni rozhovor vedeny

s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)

8.1 Spoluprace se strednimi Skolami

Nejblize a nejdivérnéji se ke studentim firma soucasné prezentuje samotnou spolupraci
se sttednimi Skolami. Nejen, ze mé firma moZnost studenty osobné poznat a soucasné
je oslovit, ale na druhou stranu studentim dava pocit zajmu o jejich osobnost a uplatnéni

na trhu préce.

V této chvili spole¢nost CoBa spolupracuje s nasledujicimi $kolami:
e SPS Otrokovice,
e SPS Zlin,

e SPS Polytechnicka Zlin,

e SS-COPT Kroméfiz. (Interni materialy Continental Barum s.r.0., 2016)
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8.2 Programy a pracovni prilezitosti
Studentiim stfednich $kol jsou nabizeny:

e o0dborné praxe,

o bezplatné, zejména v obdobi pied maturitou po dobu 1 mésice,

o placené, po celou dobu ptipravy na povolani pod vedenim zkuSenych trené-
ri persondlni divize v tréninkovém centru a instruktori na provoznich pra-
covistich (spolecnost ve spolupraci se stfednimi Skolami nabizi studovat
obor Gumart-plastikar),

e stipendia a odmény pro studenty,
e nabidka placenych brigad,

o CiSténi strojnich zafizeni ¢i jednoduché administrativni tkoly,
e moznost ziskani pracovniho mista po ukonceni studia,

e navazujici maturitni studium pri zaméstnani,

atraktivni systém benefitu. (Interni materialy Continental Barum s.r.o., 2016)

8.3 Nastroje marketingové komunikace

Aby spolecnost svilj produkt k cilové skupiné komunikovala spravné a dokazala stavajici
studenty a budouci absolventy stfednich Skol dostatecné upoutat, vyuziva také nastroju

marketingové komunikace.

8.3.1 Reklama

K osloveni studentli je vyuzivano zejména tradi¢nich nastrojii reklamy, mezi néz patii in-

zerce V riznych podobach.
Inzerce v novinach

Spolecnost se prezentuje riznymi typy inzerci a formou PR ¢lankd do regionalnich novin
(napf. priloha Mladé Fronty ¢i tydenik 5plus2). Tyto ptispévky nejsou piidavany pravidel-
n¢ a je jich vyuzivano v piipadech, kdy naptiklad spole¢nost ziskala vyznamné ocenéni
jako zaméstnavatel roku. Dale pak jsou publikovany ¢lanky zaméfené na podporu femesel,
technickych obort, ¢lanky spojené piimo s rozvojem gumérenského primyslu v rameci re-
gionu ¢i samotna propagace moznosti stdzi, praxi a ziskani stdlého zamé&stnani v této firme.

(Osobni rozhovor vedeny s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)
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Skolni &asopisy

Aktivni studenti dosahujici vybornych studijnich vysledkt, pfevazné z davodu vysokého
zdjmu o jejich obor, se Casto snazi profilovat vytvafenim Skolnich ¢asopist, jez informuji
nejen o tom, co se na Skole dé€je, ale slouzi také jako urcity zdroj pracovnich pftilezitosti.
Napiiklad SPS Zlin vytvafi ¢asopis Bat'ak, jeZ publikuje také prostfednictvim webovych
stranek. (Webnode, ©2014)

I pfesto, Ze spoluprace spole¢nosti CoBa se Skolami je na dobré trovni, prozatim nebylo

inzerce v téchto ¢asopisech vyuzito.
Reklama v prostorach §kol

Vzhledem k probihajici komunikaci se stiednimi §kolami se nabizi moznost se ptimo pre-
zentovat Vv prostorach téchto Skol a mnohem u¢innéji tak oslovit cilové publikum pfi cesté

do tfidy ¢i o volnych chvilich béhem Skolnich ptestavek.

Jedna se o rizné plakaty, motivacni a vyukové tabule umist'ované na zdich ¢i dokonce ne-
davno ruéné malovana kresba na zdi v prostorach SPS Polytechnické Zlin. (Osobni rozho-

vor vedeny s odpovédnou osobou persondlni divize, 2016)
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Obr. 7. Reklama v prostordch strednich odbornych skol

(Interni materialy Continental Barum s.r.0., 2016)
Venkovni reklama

Inzerce je vyuzivano také prostfednictvim reklamy v autobusech a trolejbusech MHD,

jez provozuje Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice. O¢i studentll se snazi upoutat nejen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

letdiCky propagujici obor Gumai umisténych ve vrchnich pfihradkach slouzicich
k informa¢nim Gc¢eltim, ale také formou prezentace, kterou mohou v pribéhu jizdy sledovat

na televiznich obrazovkach, jez jsou soucasti nové modelové fady trolejbust.

Letacky jsou umistény ve vSech autobusovych i trolejbusovych linkach. Jsou tedy na ocCich
neustale. Co se tyka reklamy prostiednictvim televiznich obrazovek, o tom v jakou dobu
a ¢ast dne bude prezentace spole¢nosti spousténa smérem K cilové skuping, rozhoduje sa-
ma Dopravni spole¢nost Zlin - Otrokovice, jez piepravu po trase Zlin — Otrokovice a zpét

zajistuje. (Osobni rozhovor vedeny s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)

Na zéklad¢ vlastniho pozorovani bylo zjisténo, ze reklama prostiednictvim televiznich
obrazovek s sebou nese i urcité nevyhody. Celkova doba prezentace se pohybuje okolo 15
sekund. Poté obrazovka spusti dalsi reklamu. Prezentace spole¢nosti CoBa muze byt preru-
Sena také v piipad¢, kdy trolejbus ¢i autobus zastavuje na zastavce. Zde vSak dochézi
K pfepnuti obrazovky na nazev zastavky a aktualni polohu, kde se dopravni prostfedek pra-
vé nachazi. Zobrazen je rovnéz seznam nasledujicich zastavek vcetné Casu piijezda.

(Vlastni zkusenosti s dopravou po trase Zlin — Otrokovice, 2016).

8.3.2 Podpora prodeje

Myslenku, Ze studenti mohou po absolvovani stfedni Skoly nebo stiedniho odborného uci-

liste ziskat ve spolenosti zaméstnani, se snazi podporovat prostiednictvim:

o letackd a brozurek uvnitt firmy za Gcelem, ze stavajici zaméstnanci tuto informaci
predaji svym détem, dale v prostordch stfednich Skol ¢i na veletrzich vysokych
skol,

e jiz zminénych plakatd a malovanych kreseb na zdech skoly s heslem ,, Podporuje-
me technické obory“ nebo ,, Odstartuj svoji budoucnost “,

e Vramci riznych akci pofadanych ¢i sponzorovanych touto spolecnosti jsou rozda-
vany darkové a propagacni predméty vcetné loga spolecnosti,

e studentskych soutézi, kdy jsou studentlim zaddvana témata pro zpracovani dané¢ho
ukolu a moznost ziskani hodnotnych cen,

e workshoptli a odbornych ptednasek na Skolach, kdy je studentiim pfiblizena situace
ve vyrobnim procesu vcetné predvedeni délnickych ¢innosti. (Osobni rozhovor ve-

deny s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)

Vzory soucasné uplatiiovanych letacka jsou k nahlédnuti v Ptiloze P II.
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8.3.3 Public relations

Spole¢nost CoBa se zaroven podili na organizovani akci ¢i se snazi akce prospésné pro
vzdélavani mladych technickych talentti v ramci regionu podporovat jak Vv penézité, tak
nepenézité formé (darkové predméty). (Osobni rozhovor vedeny s odpovédnou osobou

persondlni divize, 2016)

8.3.4 Direct marketing

Direct marketing spolecnosti spociva v kontaktovani jiz oslovenych studentii prostrednic-
tvim emailu za G€elem domluveni osobni schlizky a ptipadného informovani o zakladnich

skute¢nostech, jez jsou predmétem nabidky (praxe, stdz, pracovni pomeér aj.)

Personalni divize si vede databazi studentii podle toho, zda vykonavaji praxi, staz ¢i zpra-
covavaji bakalarskou nebo diplomovou praci. Dle zjisténych informaci uznavaji, Ze velkou
nevyhodou je nevedeni si jednotné databaze studenti zakladnich, stfednich a vysokych
Skol. Tito studenti jsou registrovani podle zavazku, na ktery byli do spolecnosti piijati.

(Osobni rozhovor vedeny s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)

8.3.5 Osobni prodej

Prostfednictvim tzv. face-to-face komunikace ma firma moznost ziskat relevantni informa-
ce tim, Ze rozhovor se studenty je rozvijen do pozadované podoby. Zaroven muze ziskat
okamzitou zpétnou vazbu. Jednd se o navStévy pracovnikll persondlni divize piimo
na stfednich Skolach ¢asto dopliované jiz zminénymi workshopy nebo odbornymi pied-
mi zaméstnavateli Zlinského kraje se budouci Zaky stiednich skol snazi smérovat k volbé

technickych oboril véetné nabizenych praxi a stazi.

Soucasné zajem o technické obory podporuje nabidkou technickych krouzkti v domovech
déti a mladeze (DDM Astra Zlin ¢i DDM Slunicko v Otrokovicich), jez maji za ukol obje-
vit mladé technické talenty a jejich nadani postupné rozvijet. (Osobni rozhovor vedeny

s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)

8.3.6 Event marketing

Pro studenty a budouci absolventy spolecnost organizuje fadu akci, jako jsou Dny otevie-

nych dveri zahrnujici predstaveni firmy jako atraktivniho zaméstnavatele, pfibliZzeni vyro-
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by vcetné doprovodného programu pro navstévniky. Zaroven pro Skoly a kolegy z jinych

zavodul zprostfedkovava odborné exkurze do podniku.

Jelikoz se snazi profilovat zejména v oblasti podpory technickych obort ve Zlinském kraji,
ucastni se takovych akci, jakou je napiiklad i Den Femesel. Zde se prezentuje nékolik
pramyslovych firem s cilem upoutat pozornost na absenci femeslnikt v celé Ceské repub-
lice. Soucasné se na takovych akcich podileji i samotné prumyslové skoly. (Osobni rozho-

vor vedeny s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)

8.3.7 Internetovy marketing

Pokud chce firma oslovit mladou generaci, nesmi opomijet trendy internetového a online
prostiedi, jez se pro tuto cilovou skupinu stavd kazdodennim komunikacnim ritudlem
s rodinou a prateli. V této chvili je vyuzivano moznosti webovych stranek a také nové vy-

tvoieného profilu na socialni siti Facebook.
Webové stranky

Spolecnost s cilovou skupinou komunikuje prostfednictvim tii webovych stranek, mezi
néz patii:
www.continental-kariera.cz

Tato stranka je hlavnim komunika¢nim kanalem s cilovou skupinou V oblasti internetového
prostiedi. V ramci sekci jsou studentim poskytovany informace o jednotlivych lokacich

koncernu Continental v Ceské republice.

Soucasné jsou informovani o nabizenych programech pro studenty a budouci absolventy
stiednich a vysokych Skol v€etné moznosti zaslani zadosti o praxi, staZ ¢i zpracovani baka-
laiské nebo diplomové prace. Navic maji moznost poznat soucasné absolventy, s nimiz
byly vedeny osobni rozhovory, jez jsou na téchto strankach prezentovany. (Continental

AG, ©2016h)
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(Ontinental %

JOBS & CAREERS CACH REVUBLIC

<o NS Continental Career Homepage™

THEMES

» Na3i zaméstnanci
Absolverti

> Studenti
Kariéra v zavodech
Cortinental ve svits

» Continental Corporaton

> Automotve Group

>Rubber Group

Let your

shape the future.

JOBS@CONTINENTAL

Piehled viech volngch
pracovnich m'st ve
spoleénosti Continental.

» Naidete zde!

Obr. 8. Webové stranky continental-kariera.cz

(Continental AG, ©2016b)

www.continental.jobs.cz

Utelem této stranky je potencidlni uchazeée informovat 0 volnych pracovnich pozicich

v jednotlivych lokacich spoleénosti Continental v Ceské republice.

(Ontinental

Continental celosvétové

S roénim obratem vice nez 33 miliard € patfi spoleénost Continental celosvétové k prednim dodavatelGm
automobilového primyslu. Jako vyrobce brzdovych systémd, komponentl pro podvozek a pohonné
Jednotky, pristrojového vybaveni, zafizeni pro pfenos informaci v automobilu, vozidlové elektroniky,
zabavnich a naviga€nich systémi, pneumatik a technickych elastomerl pfispiva Continental k vy3si
ji bezpefnosti a ochrané globalniho Zivotniho prostfedi. Continental je také vyznamnym partnerem v
oblasti propojené automobilové komunikace. V soutasné dobé spoletnost zaméstnava vice nez 182 000
zamésinancu ve 49 zemich svéta.

Continental v Ceské republice

Spoletnost Continental v Ceské republice pisobi v zavodech v AdrSpachu, Brandyse nad Labem,
Frenstaté pod Radhostém, Jiging, Otrokovicich, Trutnové a od dubna 2014 zfidila také vyzkumné a
vyvojové centrum s celosvétovou pisobnosti v Ostravé. Spolefnost zaméstnava phiblizné 12 000
zaméstnancl. V Ceské republice vyrabime palivové dopravni jednotky, palubni piistroje, ovladaci panely
klimatizaci, radia a naviga€ni systémy, brzdové valce a posilovate brzd, senzory, elektronické fidici
systémy, trysky, cerpadla a pumpy, ventily, hadicové systémy, motory pro topeni, plasté pneumatik pro
osobni a nakladni automobily a pro autobusy, dodavky a specialni stroje, ventilaci a klimatizaci a dalsi.

Nabidka volnych prac

Adripach

Obr. 9. Webové stranky continental.jobs.cz

(Continental AG, ©2016c)
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Pozice vhodné pro absolventy jsou navic oznaCeny modrym absolventskym talarem,

jez zobrazuje nasledujici obrazek. (Continental AG, ©2016e)

Volna mista Stafite se élenem naSeho tymu!

KONSTRUKCE A VYVOJ

ADMINISTRATIVA A OSTATNI

» Misir elekiro

Obr. 10. Nabizené pracovni pozice v lokalité Otrokovice
(CONTINENTAL AG, ©2016e)
www.conti-online.cz

Tato stranka je vyuzivana spiSe k osloveni kone¢nych spotiebiteld nebo obchodnich part-
nert. Informuje nejen o samotné spolecnosti, ale zejména o vyrobkovém portfoliu. Je zde
mozné najit také kategorii Jobs and carreers. Ta funguje jako odkaz, ktery navstévnika
automaticky pfesméruje na hlavni webovou stranku vénujici se pracovnim pfilezitostem,

jez zobrazuje Obr. 8. (Continental AG, ©2016a)
Reklama na webovych strankach stiednich $kol

Spole¢nost CoBa se Kk cilové skupiné neprezentuje jen na vlastnich webovych strankach,
ale je propagovana i na samotnych strankéach stfednich skol, s nimiz soucasné spolupracu-
je. Napiiklad SPS v Otrokovicich i pfesto, Ze uzce spolupracuje s mnoha dal$imi partnery,
na uvodni strance odkazujici do kategorie spolupracujicich firem, za ikonu zvolila obrazek
s hlavni budovou spole¢nosti CoBa ladéného do oranzovych podténti. SPS Polytechnicka
na svych strankach spole¢nost predstavuje v ramci nabizenych projekt a novych moznosti

praxe v oblasti gumarenského prumyslu. (Partnefi skoly, [©2016]; Projekty, ©2012)
Socialni sit’ Facebook

Od tijna roku 2015 se spolecnost zacala prezentovat i na socialni siti Facebook vytvofenim
profilu Continental kariéra Ceskd republika. Jsou zde prezentovany veskeré nabidky,

jez koncern Continental na nasem uzemi nabizi. Také akce, které spolecnost porada. Zaro-
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veni jsou zde prubézné pridavany piispévky informujici uzivatele o tom, co se

Vv jednotlivych zavodech déje, vEetné prispévkl propagacniho charakteru.

Bylo zjisténo, Ze profil na Facebooku musi zastupovat vSechny lokace soucasn¢ a nemuze
byt profilova stranka zalozena pro jednotlivé zavody zvlast. JelikoZ profil na socialni siti
musi byt jen centralni, stava se tak prekazkou branici uc¢innéjsi komunikaci s cilovou sku-
pinou, jez se v okoli spolecnosti CoBa nachdzi. (Osobni rozhovor vedeny s odpovédnou

osobou personalni divize, 2016; Facebook, ©2016a)

V priibéhu zpracovani této diplomové prace byl sledovan také vyvoj sledovanosti a naras-
tajici oblibenost tohoto profilu. V listopadu roku 2015, tedy pfiblizné mésic po jeho zalo-
zeni, Cinil pocet sledujicich uzivateld 231 celkem. Pro porovnani, v tinoru 2016 se pocet
sledujicich zvysil na 514 celkem, tedy vice jak o polovinu, pti¢emz 49 z nich se soucasné
0 této strance zmifluje i ve svych pfispévcich. (Vlastni pozorovani oblibenosti profilu

na socialni siti Facebook, 2015-2016; Facebook, ©2016a)
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9 ANALYZA KONKURENCNICH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Na konkurenci je pievazné pohlizeno jako na hrozbu, jez by ¢innosti podniku mohla ohro-
zit a vymezit ji jako slabsiho hrace trhu. Zaroven vsak analyza konkurence mize byt kva-
litnim zdrojem informaci, v jakych oblastech by se firma mohla zlepsit a jak ziskat ur¢itou

konkuren¢ni vyhodu.

Fakt, ze spole¢nost CoBa je nejenom v ramci Zlinského kraje leaderem v oblasti gumaren-
ského primyslu, je obecné znam. Proto pro analyzu konkurence byly zvoleny vyrobni fir-
my, jez svou komunikaci sméfuji ke studentim takovych stfednich Skol, které se snazi
oslovit i spole¢nost CoBa - SPS Otrokovice, SPS Zlin, SPS Polytechnickd a SS-COPT

Krom¢éftiz a zaroven podporuji technické obory v jiz zminéném regionu.

9.1 Tajmac - ZPS, a.s.

Tajmac — ZPS je strojirenskou firmou zabyvajici se vyvojem, vyrobou a prodejem obrabé-
cich stroji. Z hlediska geografického je povazovéna za nejbliz§iho konkurenta nachézeji-
ciho se v ¢asti Zlina, v Malenovicich. Co se tyka dopravni dostupnosti, studenti mohou
vyuzit sluzeb MHD. JelikoZ se zastavka nachazi v bezprostiedni blizkosti podniku, je navic
I stejnojmenné pojmenovana Malenovice — ZPS, ¢imz se zaroven takto propaguje. (Profil

spole¢nosti, ©2012; Vlastni zkusenosti s dopravou po trase Zlin — Otrokovice, 2016)
Webové stranky

Celkovy vzhled webovych stranek pftili§ nezaujme. Naproti tomu jejich zpracovani je pie-
hledné, pottebné informace jsou fazeny do jednotlivych kategorii a v ptipad¢ zajmu o za-
méstnani ma student moznost kliknout na kategorii Kariéra. Spole¢nost zde ptedstavuje
typicky profil pracovnika, jenz by mé¢l byt u ni zaméstnan. Potencialni uchazec¢i jsou in-
formovani 0 volnych pracovnich pozicich a Vv ptipadé zajmu nabadani k podani Zadosti
0 zaméstnani. Nevyhodou je, Ze se zaméfuje jen na potencialni zaméstnance obecné a zad-
nym zplisobem neoslovuje studenty stfednich Skol pfimo o nabizenych programech.

(TAJMAC-ZPS, AS., ©2012; Kariéra, ©2012)

Na webovych strankéach je rovnéz umistén odkaz, ktery navstévnika automaticky pfesme-

ruje na jejich Facebook stranku. (Facebook, ©2016f)
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Facebook

Spolecnost ma profil také na socidlni siti Facebook, jez v soucasnosti, tedy v inoru 2016,
¢ita 288 sledujicich. Jsou tam zvefejiiovany aktualni informace o spolec¢nosti, nabidky pra-
covnich pfilezitosti v€etné propagovani nadchazejicich akci poradanych spolecnosti. Je zde

také prezentovéana spoluprace se SPS Polytechnickou Zlin. (Facebook, ©2016f)

B TNIMAC-1PS @

nizuaL [ ]

SKUPINA TAJMAC  FIRMA  KONTAKTY  VYROBNI PROGRAM SLUZBY KE STAZENE ODKAZY  AKTUALNE

KARIERA

Volna pracovni mista
Z3adost o zaméstnani Kariéra

VYROENI PROGRAM TAIMAC-ZPS, a.s. je mistem, kde vime, Ze (spéch podnikani je zaloZen na vykonu kaidého clena pracovniho tymu.
Mabizime uplatnéni v riiznych oborech a pracovnich pozicich.

Vertikalni obrabéci B B . o . _ L . B i
centra Pokud cheete pracovat pro nadi spoleénost, miZete reagovat na konkrétni otevienou pozici. V pfipadé, Ze v soutasné dobé neni
g volnd #3dnd pozice, o kterou mate zdjem, miZete ndm zaslat Va$ Fivotopis prostfednictvim vyplnéni on-line #adosti o

centra zaméstnani.

Portdlova obrabéci
centra

) L . Standardni profil naseho zaméstnance:
Multifunkcni viceosa

obrabéci centra

Dlouhotocné CNC
aufnmaty

- technické / strojni vzdélani
- wyuéni list / maturita / vy3si odborné / vysokoskolské vzdélani
+ znalost angliétiny na THP pozicich

Obr. 11. Webové stranky Tajmac — ZPS, a.s.
(Kariéra, ©2012)

Dny otevienych dvéri

Jak sama spolecnost uvadi, dny otevienych dvefi vcetné prohlidek samotného provozu
ve vyrobnich a montaznich hal4ch, obCerstveni pro déti zdarma, tomboly a bohatého pro-
gramu, jsou pofadany nejen z divodu zvyseni povédomi o firmé, ale zaroven se touto akci
snazi upoutat mladé lidi a utvrdit je vtom, ze jsou dobie fungujici firmou a mistem,

kde by mohli zahajit svou kariéru. (REDAKCE, ©2005-2016)
Spoluprice se SPS Polytechnickou

Od roku 2014 spole¢nost intenzivné komunikuje se SPS Polytechnickou ve Zling. Zastupci
firmy se aktivné ucastni Dnl otevienych dvefi této Skoly za Gcelem podpory naboru déti
na strojirenské obory. Nabor na tyto obory se snazi podpofit prostiednictvim prospécho-
vych stipendii, jez byly pro obory Mechanik sefizova¢, Strojni mechanik, Obrabé¢ kovi
a Elektrikat silnoproud schvaleny. Vyplaceni stipendii probihd vZdy na konci pololeti,

aby studium bylo brano s naprostou vaznosti. Nasledné studenti, jimz bylo prospéchové
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stipendium poskytnuto, maji vV ramci svého studia moznost absolvovat odbornou praxi

na pracovisti. Ddle jsou jim nabizeny také letni brigady.

Hlavnim cilem je, aby si perspektivni studenti osvojili praktické dovednosti a ziskali
tak profesni vazbu na tuto spole¢nost, a po absolvovani studia se stali jejich zaméstnanci.

(Svaz pramyslu a dopravy CR, ©2015)
Sponzoring

Spole¢nost Tajmac-ZPS se prostfednictvim sponzorskych smluv podili na organizaci stro-
jirenskych soutéZi, jeZ pofadd Svaz strojirenské technologie za uc¢elem propagace strojiren-
stvi mezi mladezi a zvySeni jejiho zajmu o technické obory. (Mrackova, [©2016]) Dale
také spole¢nost sponzoruje SPS Polytechnickou Zlin poskytnutim obrabdcich a méficich
strojii a provedenim naslednych generalnich oprav strojii. (Svaz primyslu a dopravy CR,

©2015)
Casopis MM Priamyslové Spektrum

Clanky o spoleénosti jsou publikovany v technickém mési¢niku MM Primyslové Spek-
trum specializujicim se na oblast strojirenstvi, jez v Ceské republice vychazi od roku 1997.
Piispévky Gtenafe informuji o trendech strojirenstvi nejen tady v Ceské republice,

vvvvv

©2016; Zakladni informace, ©2016)
Den Femesel

Jelikoz se Tajmac - ZPS tfadi mezi vyznamné zaméstnavatele Zlinského kraje, stejné jako
spolecnost CoBa, se Ucastni Dne femesel. Firmy prevazné strojirenského a technického
charakteru zde prezentuji své vyrobni know-how, a zajistuji tak velkolepy program
pro celou rodinu. Soucasné se akce ucastni 1 stfedni odborné $koly technického zaméteni,
takze se tato akce jevi jako dalsi prilezitost, jak mladé talenty oslovit. (Krajska hospodat-

ska komora Zlinského kraje, ©2013)
Vystava Dny strojirenstvi

Spolecnost se prezentovala také na Dnech strojirenstvi, jeZ se snazi mapovat historii a sou-

Casnost strojirenstvi ve Zlin¢. (Facebook, ©2016b)
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Reklama v radiu RockMax

V minulosti bylo k osloveni studentd vyuzito inzerce na webovych strankach radia Roc-
kMax v podobé banneru. (ROCK MAX — ROCKOVE RADIO, ©2016)

9.2 Kovarna Viva, a.s.

Dal8im z konkuren¢nich podnikii je Kovarna Viva sidlici v bat'ovském aredlu v misté pa-
vodnich strojiren ZPS Zlin. Jednéa se o mensi firmu disponujici 350 zaméstnanci speciali-
zujici se na vyrobu technologicky naro¢nych vykovkl s vyssi pfidanou hodnotou pro au-
tomobilovy prumysl, hydrauliku, strojirenstvi a vyrobu bezpec¢nostnich dilii pro vybrané

automobilky. (Martykanova, ©2013-2016)
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Obr. 12. Webové stranky Kovarny Viva, a.s.
(Kariéra, [©2016])
Webové stranky

V soucasné dobé jsou zpracovany piehledné, avsak v porovnani s pfedchazejicim konku-
rentem, disponuji modernéj$Sim nadechem. Uchaze¢ o zaméstndni mé opét moznost na-
hlédnout do kategorie Kariéra, kde se muze dozvédét o aktualné nabizenych pracovnich
mistech vcetné piedstaveni typickych poZzadavkd pro jednotlivé profese. Nevyhodou
je opét nedostatecné zacileni na studenty stfednich Skol, o jejichz programech se zde ne-
zminuji. (Viva Kovarna, [©2016]; Kariéra [©2016])
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Facebook

Spolecnost se také profiluje na socidlni siti Facebook, ktera doposud ziskala 254 sleduji-
cich. Stejn¢ jako u prechazejici spoleénosti je zde mozné nalézt piispévky v podob¢ aktu-
aln¢ feSenych témat, pracovnich nabidek, pfipravovanych akci véetné fotogalerie vyznam-
nych okamzikti. Odkaz na Facebook ¢i na profesni sit’ LinkedIn je rovnéZ umistén na we-

bovych strankach. (Facebook, ©2016d)
Propagacni materialy

Cilem spole¢nosti je ptsobit jako silny a perspektivni partner ve Zlinském kraji, k némuz
vyuziva zejména firemnich prezentaci za ucelem promitani na rtiznych akcich a veletrzich,
letack, billboardi, obrazi v prostorach firmy, zasilanim novoroc¢enek a darkovych propa-
gacnich pfedméti - hrnky, pastelky, balonky, cukrovinky ¢i bloky. (Projekty: Marketingo-
va propagace VIVA 2008, [©2016])

Spoluprace se stiednimi Skolami

Spolecnost aktivné spolupracuje také s odbornymi Skolami, jimz poskytuje zdzemi
pro vykonavani odbornych praxi studentd stiednich Skol a soucasné se snazi zachovat tra-

dici strojirenskych obort v regionu. (Martykanova, ©2013-2016)

Vyrazné spolupracuje se SPS Polytechnickou Zlin. Studenti 2. a 3. ro¢niki maji moZnost
se zucCastnit provozniho vycviku u jednoho ze socidlnich partnert, mezi néz patti i Kovarna
Viva. Ti nejlepsi studenti mohou ziskat prospéchové stipendium pohybujici se v praméru
okolo 2000 K¢ za mésic. Soucasné v ramci oboru Strojni mechanik mohou ve 2. ro¢niku
absolvovat kovarsky vycvik v této firmé¢ pod vedenim zkusenych kovait a ve 3. ro¢niku
poté vykonat svarecské zkousky. (Studium: u¢ebni obory, ©2012) V komunikaci vSak spo-
le¢nost nezaostava ani se SPS Zlin, jiz spoleéné s ostatnimi zaméstnavateli Zlinského kraje
hodnotila jako stfedni §kolu z regionu nejlépe pfipravujici na zaméstnani. (SPS ZLIN,

©2006)
Den Femesel a vystava Dny strojirenstvi

Kovarna Viva se Ucastnila Dnl strojirenstvi, jejichz cilem je oslovit studenty stfednich
Skol, aby své zajmy orientovali smérem k strojirenskych oborim. Studenti maji moznost
nahlédnout béhem prohlidek i do vyrobnich procesli, a soucasné¢ jsou obezndmeni

s profesemi, jeZ spole¢nost po absolvovani studia nabizi. (Martykanova, ©2003-2016)
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Podobné jako spole¢nost CoBa a Tajmac — ZPS i Kovarna Viva je pravidelnym ucastni-
kem Dne femesel. (Krajska hospodaiska komora Zlinského kraje, ©2013)

9.3 Fatra, a.s.

Nejen v Ceské republice, ale i ve svété, je spole¢nost Fatra povazovana za vyznamného
zpracovatele plastli. Zpracovani plastl je soustfedovdno do dvou vyrobnich zavodi,
a to v Chropyni, ale také v Napajedlech, jez je povazovéan za druhého geograficky nejbliz-
Siho konkurenta. (Informace: Profil spole¢nost, ©2001-2016)
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Obr. 13. Webové stranky Fatra, a.s.
(Kariéra, ©2001-2016)

Webové stranky

Po designové strance jSou zpracovany moderné a ladény do modrych odstinti korespondu-
jicich s logem spolecnosti. | zde firma pro potencialni uchazece nabizi kategorii Kariéra,
kde mohou najit informace o sou¢asné nabizenych pracovnich pozicich. Jako jedna z mala
spolecnosti zde prezentuje kategorii Spoluprdce se Skolami, jak sttedoskolské, tak vysoko-
Skolské urovné. I ptesto, Ze jsou uvadény pouze strucné informace, je zde na prvni pohled
viditelnd snaha studenty oslovit prostfednictvim webu, tim Ze je odkazuji v ptipadé zajmu
pro podani zadosti na personalni oddéleni. (FATRA, A.S., ©2001-2016a; Kariéra, ©2001-
2016)

Facebook

V piipadé soucasného profilu na socialni siti Facebook v porovnani s pfedchazejicimi kon-

kurenty jednozna¢né zaostava s poctem 126 sledujicich. Publikované piispévky jsou zasta-
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ralé¢ a informace byly aktualizovany naposled Vv roce 2014. Ptispévky se tykaji prevazné
vyrobniho sortimentu a organizovanych akci vcetné videi. Chybi zde jakakoliv komunika-
ce k potencialnim zam¢&stnancim ¢i studentim v podobé nabidek volnych pracovnich mist.
Na webovych strankach navic nebyla nalezena ikona ¢i odkaz, jez by navstévniky téchto

stranek nasméroval pravé na tento profil. (Facebook, ©2016c)

Bylo také zjisténo, ze spole¢nost vyuziva i dal$iho profilu na socidlni siti Facebook piimo
zaméeieného na podporu prodeje svych vyrobkl. Zde jsou vSak jiz prispévky ptfidavany
pravidelné a komunikace se zdkazniky probiha bezproblémové. VétSina firem pro své fa-
nousky pouziva klasické tlacitka, jako zvolit moznost ,, To se mi libi *“ nebo ,, Pridat do pra-
tel“. Fatra se vSak odliSuje novym tlacitkem ,, Koupit “, jez automaticky zakaznika presmé-

ruje na jejich e-shop. (Facebook, ©2016¢)
Spoluprace se Skolami

Aktivity spole¢nosti jsou orientovany jak ke studentim vysokych $kol, tak ke studentim
Skol stfednich. Nabizi jim nejen moznost béhem studia absolvovat pracovni stdz nebo praxi
pod vedenim odbornych pracovnik, ale také po uspéSném ukonceni studia moznost ziska-
ni stalého zaméstnani. V pribéhu studia na SPS Otrokovice se stava vyznamnym zpro-
stfedkovatelem téchto stazi a praxi v ramci obord aplikované a provozni chemie. (Analy-

ticka chemie, [©2016]; Kariéra: Spoluprace se $kolami, ©2001-2016)
Program ,,Partnerstvi pro chemii

V obdobi 2012 — 2014 se spole¢nost stala soucasti projektu Partnerstvi pro chemii za Ui¢e-
lem pftilakdni studentd chemickych obort do prostiedi vyroby a propojeni jejich doposud
ziskanych teoretickych poznatka S praxi v partnerskych firmach. V nejlepSim ptipadé

pak po ukonceni studia nabidnutim zaméstnani. (Kariéra: Program ESF, ©2001-2016)
SoutéZe na stirednich Skolach

Spolecnost se rovnéz angazuje v soutéZich strednich Skol, jimz poskytuje témata pro feSeni
tikolt1 a ¢asto zde vystupuje také jako jejich sponzor. Na SPS Polytechnické Zlin v pribéhu
roku 2013 probéhla soutéz o nejlepsi graficky navrh nového vzhledu sil v zavodu Fatra

Napajedla. (Vyhodnoceni soutéze Fatra, ©2012)
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Casopis Svét Primyslu

V celorepublikovém casopisu Svét Primyslu spolecnost Fatra poukazuje na vyznamnost
spoluprace se studenty vysokych $kol a vyzkumnymi organizacemi. (Svét Primyslu,

©2007-2016)
Hudebni festival Colours of Ostrava

Urcitou formou Vv navazovani kontaktl se studenty je i ucast na hudebnich festivalech vy-
znaCujicich se vysokou navstévnosti mladé generace, kde se prezentovala v tzv. food a fun
zo6né prostrednictvim nafukovacich hracek s cilem navozeni atmosféry klidu a zabavy.

(FATRA, A.S, ©2001-2016b)

Tak jako pfedchdzejici firmy i spole¢nost Fatra se i€astni Dne Femesel ¢i porada Dny ote-
vicenych dvefi. (Informace: Aktuality, ©2001-2016; Krajska hospodaiska komora Zlin-
ského kraje, ©2013)

9.4 TOSHULIN, a.s.

Vyse zminéné firmy komunikuji pfedev§im se stiednimi Skolami ve Zlin¢ a Otrokovicich.
Pro porovnani bude uvedena také spole¢nost Toshulin, jeZ své aktivity sméfuje ke SS-

vvvvv

ské firmy zabyvajici se vyrobou svislych soustruhti a obrabécich center.
Webové stranky

Z vizualniho hlediska jsou webové stranky zpracovany moderné s ohledem na oblast stroji-
renstvi. NavStévnici stranek si opét mohou vybrat z nékolika kategorii, podle toho jakou
informaci vyhledéavaji. Ur¢itou nevyhodu lze vidét v Spatném dohledani informaci zaméte-
nych na studenty, jez predstavuje polozka Pro studenty, ktera je zatazena v kategorii In-
formace. Ucinngjsi by bylo vytvofit polozku Kariéra, jez byla pouzita u ptedchozich kon-
kurentti. (TOSHULIN, A.S., [©2016]; Informace, [©2016])
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Obr. 14. Webové stranky TOSHULIN, a.s.
(Informace: Pro studenty, [©2016])

Na strankach informuje nejen o volnych pracovnich mistech, ale také jsou zde studentim
nabizeny odborné praxe a staze vcetné kontaktu pro poslani Zaddosti na personalni oddéleni.
Ve vétsing piipadil jsou poskytovany bezplatné, pfiblizné v rozsahu, ktery predepisuje da-
na stfedni Skola. V prib&hu jsou studenti seznamovani s pracovni naplni jednotlivych za-
meéstnancti na pracovistich a maji moznost sledovat, jak takova vyrobni firma funguje.
Aby se co nejvice seznamili s praxi, jsou jim pfidélovany tkoly nebo je jim nabizena moz-

nost se podilet na zpracovani kratkodobych projektu. (Informace: Pro studenty, [©2016])
Facebook

Na webovych strankach je umistén odkaz na profil vytvofeny na socialni siti Facebook
s poctem sledujicich 101 celkem. V porovnani s ostatnimi konkurenty se jedna o nejnizsi
sledovanost. Jsou zde prezentovany predevsim akce, na kterych se spole¢nost podili, pra-
covni nabidky ¢i upoutavky pro studenty v podob¢ online letacku, na nichz jsou umist'ova-
ny i tzv. QR kody. Po ptiloZeni ¢te¢ky se dané zafizeni automaticky pfesméruje na webové

stranky této spole¢nosti. (Facebook, ©2016g)
Spoluprace se Skolami

Spoleénost dlouhodobé spolupracuje se SS — COPT Kromé#iz. Pii spolupréci s touto $ko-
lou klade zna¢ny diraz na propojeni teoretickych poznatki s praxi. Navic pokud se studen-
ti sezndmi s pracovnim prostfedim jiz béhem studia, pro samotné studenty je pak nastup
do této spole¢nosti mnohem jednodussi, o coz spole¢nosti TOSHULIN piedevsim jde.

(Kvalifikace a vzdélavani 2014, [©2016])
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Aby studenti byli co nejvice motivovani, jsou jim v 1., 2. a 3. ro¢niku oborti Obrabéc¢ kovia
a Strojni mechanik nabizeny piispévky az ve vysi 2 000 K¢ mési¢né a dale pak absolven-
tim pokracujicim v ndstavbovém studiu Provozni techniky az 15 000 K¢ za pololeti. Zaro-
ven je studentlim, jeZ maji na tyto prispévky narok, garantovano, ze po absolvovani studia

mohou pro tuto spole¢nost pracovat. (SS-COPT KROMERIZ, [©2016])

Moznosti pracovniho uplatnéni po absolvovani studia predstavuje formou kombinace pre-
zentaci a piednasek, na Kterou jsou pozvani studenti poslednich ro¢nikii vySe zminénych
obori. (SS-COPT KROMERIZ, [©2016])

Skolni noviny

Spole¢nost TOSHULIN se prezentovala také formou ptispévki do Skolnich novin, které
SS — COPT Kroméfiz vydava pro iroky okruh zajemctl a vefejnosti. Do roku 2014 nesly
nazev Kvalifikace a vzdélavani. Soucasné se vSak jedna o tzv. Coptik, jeZ momentalné pro-

chézi uréitymi zménami v designu. (Dokumenty: Skolni noviny, [©2016])
Piehlidka stfednich §kol

Za Ucelem vzbuzeni z4jmu o strojaiské femeslo a naldkani zakt zakladnich Skol se spolec-

vvvvv

se prezentuji nejvetsi zaméstnavatelé Zlinského regionu, tedy i CoBa. (Facebook, ©2016g)

Shrnuti komunikac¢nich aktivit vySe zminénych konkurenti Ize najit v Pfiloze P III.
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10 PESTEL ANALYZA

Spolecnost CoBa je pii své ¢innosti ovliviiovana fadou faktord, jez pro ni mohou byt piile-
Zitosti, jak uspét na cilovém trhu a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Na druhou stranu mohou

predstavovat hrozbu, ktera by ji mohla v budoucnosti uskodit.

Je nezbytné, aby tyto faktory byly pribézné mapovany a spolecnost tak mohla ptedejit
problémlim, jimz by mohla na trhu celit. Pro zhodnoceni téchto faktorti byla zvolena
PESTEL analyza zabyvajici se analyzou prostiedi politického, ekonomického, sociokultur-

niho, technologického, ekologického a v neposledni fadé také prostredi legislativniho.

10.1 Politické a legislativni prostredi

Jelikoz pii oslovovani studentl hraje podstatnou roli i samotnd komunikace se stiednimi
Skolami, spole¢nost by méla byt obezndmena o veskerych platnych legislativnich ustano-
venich upravujicich vzd€lavani na stiednich Skoléch a stfednich odbornych ucilistich véet-

né& pravni Gpravy formujici spolupraci firem a studentd stanovenou Skolskym zakonem.

Novela zakona o pedagogickych pracovnicich ¢. 197/2014 Sb., jeZz pro vymezené piipa-
dy upravuje ptredpoklad odborné kvalifikace a dale se zabyva vykonem pedagogické Cin-

nosti, u osob, které danou kvalifikaci v oboru neziskaly. (CESKO, 2014)

Vyhlaska €. 400/2009 Sb. o stfednim vzdelavani a vzdélavani v konzervatoti vymezujici
nalezitosti a podminky smlouvy v ramci praktického vyucovani, odborného vycviku véetné

doby jeho trvani. Rovnéz pojednava o uéebni a odborné praxi. (CESKO, 2009a)

Vyhlaska €. 49/2009 Sb. o predskolnim, zakladnim, sttednim, vy$§im odborném a jiném
vzdélavani objasnujici problematiku spoluprace mezi socidlnimi partnery a stfednimi $ko-
lami, tedy o spolupraci mezi firmami a stfednimi $kolami. (CESKO, 2009b)

Vyhlaska ¢. 15/2005 Sb. stanovujici nalezitosti dlouhodobych zamért, vyroénich zprav

a vlastniho hodnoceni $koly, kde je poukazovano na spolupraci se socidlnimi partnery, tedy

s firmami, s jejichz pomoci je prakticka vyuka studenta provadéna. (CESKO, 2005)

Nafrizeni vlady ze dne 20. 12. 2012, kterym se nové stanovuji podminky ochrany zdravi
pti praci. (CESKO, 2016)

Dotace

Pro spolecnost CoBa je zarovenl vyhodné sledovat moZnosti finan¢nich injekcei, jeZ nabizi

zapojeni se do programit EU vytvoiené pro obdobi 2014 — 2020, a to takovych, které se
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zamétuji na podporu vzdélavani studentli technickych obort a femesel na stiednich Sko-
lach, ale také za Gcelem zvySeni zaméstnanosti ve Zlinském kraji. (Mejzr, ©1997-2016)

Urcité by vSak nemély byt opomijeny dotace, které nabizi samotny Zlinsky kraj.
Podpora technickych oborii ze strany vlady

Minuly rok 2015 byl zdmérn€ oznacen za Rok primyslu a technického vzdélavani, v ramci
n&jz bylo organizovano pies 400 akci za podpory Svazu primyslu a dopravy CR a jejich
partnerti. Cilem bylo poukézat na nedostatek technickych odbornikii na izemi naseho statu
a zménit nazor vefejnosti na uplatnéni technickych oborii a femesel. Zaroven se podaftilo

ziskat pozitivni ohlas u vlady, jez se tyto aktivity rozhodla podporovat. (Janda, ©2016)

Vlada také ptipravila daniové zvyhodnéni pro firmy spolupracujici se Skolami, diky né-
muz si slibuje zvySeni poctu spolupracujicich firem, ale také, ze se spolupréce u stavajicich
partnert jeSt¢ vice prohloubi a studenty lépe pfipravi pro vstup na trh prace. Opatieni
u stfedoskolakti spo¢iva ve zvySeni limitu pro dafiovou uznatelnost motiva¢niho ptispévku

z 2 000 K¢& na 5000 K& za mésic. (MSMT, ©2013 — 2016)

10.2 Ekonomické prostiedi

Znalost makroekonomickych ukazatela je v ptipad¢ ziskové spolecnosti nezbytna. 1 ptesto,
Ze je zkoumana komunikace personalisti smérem ke studentiim, urcitou roli zde hraje pra-
vé i vykonnost gumarenského primyslu a tedy i prodejnost pneumatik. Podle toho,
jak se bude vyvijet zisk spolecnosti, od toho se bude odvijet i velikost rozpoctu, jez bude

na personalni aktivity vynakladana.
Trzby zpracovatelského primyslu

Dle rozsahu vykondvanych ¢innosti spole¢nosti CoBa bude pozornost prvné vénovana vy-
voji trzeb v oblasti zpracovatelského prumyslu, jehoZ soucasti je i gumarenské a plastikar-

ska vyroba €1 automobilovy primysl.

Na zéaklad¢é hodnot zobrazenych v Grafu 1. lze konstatovat, ze ekonomicka krize v roce
2009 vyznamné postihla i vykonnost samotného zpracovatelského primyslu, kdy v porov-
nani s predchéazejicim rokem doslo k meziro€nimu propadu trzeb 0 14,2 %. V dalSich le-
tech se trzby vyvijely spiSe pozitivnim smérem a dokazuji, ze zpracovatelsky prumysl
je v Ceské republice stale perspektivni oblasti. Z analytické studie vyrobcti a dodavateld

dild pro automobilovy priimysl realizovanou poradenskou spolecnosti Bisnode navic vy-
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plyva, ze spolecnost CoBa a Continental Automotive Czech Republic, s.r.o0. tvofi témér

27 % trzeb Vv této oblasti podnikani. (Urbanek, ©2000-2016)
Graf 1. Vyvoj trzeb zpracovatelského priimysiu CR v letech 2008 — 2015

(Primysl, energetika — ¢asové fady: Mési¢ni data, [©2016])

15

12 12 10,9

8,6

2008 2009 jJ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 =@=\/yVOoj
trieb (v %)

12+

-15 |

-18

Primérna mzda ve Zlinském kraji

Budouci vyvoj prumérné hrubé mzdy ve Zlinském kraji ma zasadni vliv na kupni silu oby-
vatel. Pokud budou mit jednotlivci a rodiny dostatek finan¢nich prostiedkd, budou schopni
uspokojit nejen své zakladni potieby, ale také si dovolit i néco navic. To znamena, ze rodi-

¢e studentl budou moci vice pfispivat na vzdélavani svych déti, a zaroven je podporovat.
Z tabulky nize je zfejmé, ze primérna hrubd mési€ni mzda zaméstnance podle mista pra-
covisté prepocitana na plnou pracovni dobu do roku 2012 stoupala. Pouze v roce 2013 do-
Slo k nepatrnému sniZeni a nasledn¢ v roce 2014 dosahla své nejvyssi urovne. Na zakladé
téchto dat 1ze predpokladat, ze mzda se bude i nadale vyvijet pozitivnim smérem.

Tab. 1. Vyvoj hrubé mésicni mzdy ve Zlinském kraji v letech 2010 — 2014

(Mzdy, naklady prace — kraj, [©2016])

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Mzda (v K¢) 20 907 21 409 22 031 21784 22511

Zajem o technické obory je ovliviiovan i pribéZnym vyvojem mezd v ramci pramyslo-

vého odvétvi. Jestlize rodice studentti budou piesvédCeni o tom, ze prumérnd mzda
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V primyslu je vy$s$i nez v ostatnich odvétvich, 1ze se domnivat, ze pravé oni budou tou
hnaci silou, ktera jejich déti utvrdi v tom, Ze volba technickych obori a femesel je volbou
spravnou. Zaroven ziskaji pocit, ze jejich déti budou vykonavat povolani, které je finan¢né
zajisti.

V Grafu 2. je mozné vidét, ze primérna mésicni mzda v ramci podnikd vSech odvétvi na-
chazejicich se ve Zlinském kraji se vyvijela stejnym zptisobem, jako v ptredchazejicim pii-

pade¢, kdy k urc¢itému snizeni doslo jen v roce 2013.

Pro porovnani je uveden také vyvoj primérné mzdy v ramci prumyslovych podniki.
| presto, ze se mzda vyvijela stejnym tempem, jako v piredchazejicich ptipadech, je na prv-
ni pohled evidentni, Ze primérna mzda se pohybuje nad urovni primérné mzdy v ramci
vSech odvétvi, coz je jasnym signalem, Ze odvétvi primyslu je atraktivni zaméstnavatel-
skou oblasti.

Graf 2. Porovnani primérné hrubé mzdy ve Zlinském kraji v ramci

vSech odvetvi a prumyslu v letech 2008 — 2015

(Mzdy, naklady prace — kraj: ¢asové fady, [©2016])
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10.3  Sociokulturni prostiedi

V oblasti sociokulturniho prostfedi jsou pro spolecnost Coba stézejni informace tykajici
se soucasné genderové a veékové struktury obyvatelstva, poctu studentll na stfednich od-

bornych skolach a odbornych ucilistich, a zptisobu traveni jejich volného casu.
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Vékova a genderova struktura obyvatelstva

K 31. 12. 2014 bylo ve Zlinském kraji evidovano celkem 585 261 obyvatel. Na zaklad¢
ziskanych informaci bylo zjisténo, Ze zastoupeni zenského pohlavi lehce pievazuje
nad celkovym po¢tem muzi vV daném Kraji.

Tabulka nize také znédzornuje rozdéleni obyvatelstva do tfi skupin podle véku, z nichz

nejpocetnéjsi je skupina ve véku od 15 do 64 let, kde spadaji prave studenti stfednich skol

a sttednich odbornych ucilist’.

Jelikoz se studenti stiednich $kol nachazi ptiblizné ve véku 15 — 20 let, zaroven byly vy-
brany také udaje o této skupiné. Z tabulky je zifejmé, Ze cilova skupina je zastoupena
ve vétsi mife chlapci nez divkami. Tento fakt, je pro spolecnost dilezity, protoze se da

ptedpokladat, Ze pravé chlapci budou mit zajem o technické obory vyrazné vétsi nez divky.
Tab. 2. Struktura obyvatelstva ve Zlinském Kraji k 31. 12. 2014
(Veékoveé slozeni a pohyb obyvatelstva Zlinského kraje, jeho okrest

a spravnich obvodi obci s rozsifenou ptisobnosti — 2014, [©2016])

Vek : Pohlavi » Celkem
Muzi Zeny

0-14 43781 41182 84 963
15-64 199 641 193 384 393 025
v tom:

15-19 13 597 12 964 26 561
20— 24 18 489 17 638 36 127
65 + 42 939 64 334 107 273
Celkem 286 361 298 900 585 261

Vyvoj poc¢tu studenti na stifednich odbornych §kolach a ucilistich

Pro spole¢nost CoBa je soucasné také dilezité sledovat vyvoj poctu studentd navstévuji-
cich stfedni skoly, jez zachybuje Graf 3. nize. Kone¢ny pocet studentl v daném skolnim
roce zahrnuje studenty navstévujici stfedni Skoly odborného vzdélavani, ale také studenty,
ktefi si dodé€lavaji maturitni zkouSku v nastavbovém studiu. V Givahu tedy nebyly brany

gymnazia ani konzervatote.

Jak je mozné vidét v grafu nize, pocet studentl se neustale snizuje. Proto pro zvyseni poctu

absolventii technickych oborti je nezbytné déti motivovat jiz na zakladni Skole ¢i v prabéhu
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studia prostfednictvim stipendii. Neméné dulezitd je i pravé spravna komunikace k témto

studenttim.
Graf 3. Vyvoj poctu studentii SS odborného vzdélavani ve Zlinském kraji
v letech 2009 — 2015

(Vzdélavani — kraj: ¢asové fady, [©2016])
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Fluktuace studentu stirednich $kol

Studenti stfednich Skol se navic nachazi ve véku tzv. pozdni puberty charakteristické Cas-
tymi vykyvy néalad a velmi lehko je sebemensi netspéch dokaZe nasmérovat na Spatnou
cestu. Potvrzuje to také zvySujici se fluktuace studentll mezi jednotlivymi stfednimi skola-
mi a odbornymi u¢ilisti v dasledku opakovaného piechazeni studentt z jedné Skoly na dru-
hou, aniz by studium uspé$né dokoncili. Celkové je odhadovano, ze téméf 1/5 studentd
po riiznych stiednich Skolach rotuje. VétSina z nich chce zménit obor, protoZe jim soucas-
ny nevyhovuje a zalibu nasli v jiném. Casto se viak také mluvi o propadnuti v ro¢niku
ajeho nasledném opakovani ¢i pohofeni u vSech pokusu statni maturity. (Frouzova,

©1999-2016)
Zivotni styl stiedoskoliki

Dnes$ni mladez se nachdzi v obdobi masivniho rozvoje informacnich a komunika¢nich

technologii, s nimiz se méni prave i jejich pohled na to, jak efektivné travit volny Cas.

I ptesto, ze se mezi mladistvymi postupné zacinaji objevovat trendy v podobé zdravého

Zivotniho stylu zahrnujiciho piedev§im zdravou stravu a pravidelné cviceni, jimz se inter-
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netové stranky doslova hemzi, vétSinu svého Casu stale travi pasivné, tzv. posedavanim
u pocitace, tabletu ¢i mobilu. At uz se jedna o hrani her, surfovani po internetu
€1V lepSim piipadé o komunikaci prostfednictvim téchto zafizeni se svymi vrstevniky
na socialnich sitich, studenti se tak stahuji do ustrani a vytvari si svij virtudlni svét. Nevy-
hodou je, ze takova komunikace muze jedince dovést az do stavu, kdy neni schopen

V realném zivoté komunikovat.

U mladé generace se zacal projevovat také zvlastni zplisob zdbavy v podob¢ potloukani
se po nakupnich centrech. Tzv. mall junkies preferujici tento styl Zivota nechodi zde jen
nakupovat a vyuzivat pfilezitosti, jez ndkupni galerie nabizi, Casto zde jen vysedavaji

na lavickach a komunikuji se svymi prateli nebo si prohlizi nejcerstvéjsi zpravy ¢i aktudlné

ptidané fotky svych ptéatel na mobilnim telefonu.

Na druhou stranu prostory obchodnich center vyuZivaji také k ufeni a pftispivaji tak
ke kazdodenni komunikaci mezi vrstevniky tvaii v tvar, a ne nikoliv prostfednictvim neo-

sobnich komunikac¢nich technologii. (Nagyova, ©2010)

Fenoménem u mladistvych je také nekonecné sdileni fotek ptes socidlni sité jako je Face-
book ¢i aplikaci Instagram, kde jsou kazdodenné pfidavany fotografie uzivateli z celého

svéta. Nejvice se jedna o tzv. selfie fotografie, tedy fotografie svého obliceje.

10.4 Technologické prostredi

Moderni technologie Vv Zivoté studentli zaujimaji vyznamné misto. Nejen, Ze je vyuzivaji
K udrzovani kontaktd se svymi prateli a rodinou, ale zaroven jim umoziuji zpracovavat
ukoly do Skoly mnohem snadnégji. Pokud si se zadanym tkolem neumi poradit, jednim
kliknutim se na internetu dozvi, jak dany problém vyfesit. Proto takova zafizeni nejsou

bezdivodné nazyvana ,,smart*, a vétSina studentu si Zivot bez nich nedovede ptedstavit.

Soucasné 1 velké spolecnosti se snazi moznosti, jez moderni technologie nabizi, efektivné
vyuZivat, a to predevS§im z hlediska usnadnéni vykonavané prace. Dalsi vyuziti je mozné
vidét v oblasti naboru pracovniki. JelikoZ se studenti v internetovém prostfedi pohybuji
velmi Casto, v mnoha pfipadech jsou nabizeny pracovni pozice pfes socialni sité nebo

V dnes$ni dobé vyhleddvané online pracovni portaly.

Velkym hitem se stdva také profesné orientovana socialni sit’ LinkedIn, kde maji perso-
nalist¢é moznost nahlédnout do kariérnich profilli osob vcetné Zivotopisii, a posléze je

na zéklad¢ vyhovujicich pozadavkl oslovit. Jsou zde vytvafeny také komunity a diskuzni
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fora, kde na vybrané téma se nabizi moznost diskuze i S odborniky z praxe. Navic se zde

profiluji | zaméstnavatelé, takze i upfednostiiovanou firmu muze oslovit samotny kandidat.

10.5 Ekologické prostredi

U takové spolecnosti jako je CoBa je dulezité, aby mezi lidmi byla vnimana jako spolec-
nost, které¢ ochrana zivotniho prostfedi neni lhostejna. Proto v ramci veskerych aktivit, kte-
ré vykonava, by méla aplikovat takové postupy, jez by dopad na Zivotni prostiedi co nejvi-

ce eliminovaly.

Pokud je spole¢nost zafazena do systému ,,zelenych firem®, tak i piesto, ze je primyslovou
firmou, ktera zivotni prostfedi znecistuje, dava lidem najevo, Ze se snazi chovat tak,

aby dopad na toto prostiedi byl co nejmensi (napf. tfidéni odpadu na pracovisti).
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11 SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ zjisténych dat bude zpracovana SWOT analyza poukazujici na silné a slabé

stranky spolecnosti CoBa vcetné ptilezitosti a hrozeb, jimz na trhu mtze Celit.

11.1 Analyza S - W

Shrnuti silnych a slabych stranek zobrazuje tabulka nize v¢etné dopliujicich komentari.

Tab. 3. Shrnuti silnych a slabych stranek spolecnosti

(Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Nejvétsi zaméstnavatel roku 2015 v regionu | Nezatazeni v projektu Zelena firma
Dlouhodoba tradice vyroby pneumatik Nekonzultovani ndvrha s oddélenim marketingu
Nejvetsi vyrobce pneumatik v CR i v EvropE | Absence databéze studenti vedenych podle dosa-
Drzitel certifikatu ISO zeného vzdélani
Atraktivni systém benefit Spoluprace s ostatnimi firmami v regionu
Dobra dopravni dostupnost Vyuzivani podobnych komunika¢nich prostiedkii
Dobré technické zazemi jako konkurence
Siroka nabidka pracovnich piileZitosti pro Centralni profil na socialni siti Facebook
studenty
Spoluprace se stiednimi Skolami Reklama v MHD
Spoluprace s ostatnimi firmami v regionu Nevyuziti propagace ve Skolnich novinach

Z hlediska geografického se spolecnost nachdzi v blizkosti frekventované kiiZovatky
v Otrokovicich, v jejimZ okoli se nachazi zastavky autobusové, trolejbusové a Zelezni¢ni
dopravy. Fakt, ze spole¢nost patii mezi vyhledavané zaméstnavatele ve Zlinském kraji,
potvrzuje i ocenéni, které ziskala v minulém roce. Jako spravny zameéstnavatel ma vypra-
covan také velmi atraktivni systém benefitli, ktery se snazi neustale zdokonalovat. Zaroven
se muze pysnit dlouhodobou tradici vyroby pneumatik datujicich se od roku 1932 ve spo-
jeni s firmou Bata. Velkou vyhodou je, Ze na trhu gumérenského primyslu v Ceské repub-
lice, ale i v Evropg, je nejvétsim vyrobcem pneumatik. Kvalita vyrobki a vyrobnich proce-
st je chranéna dodrzovanim urcitych standardd, jez splituji normy ISO. Zaméstnanci maji
k dispozici dostupné technické vybaveni vcetné ochrannych pracovnich pomicek. Urcitou
prednosti je i stiedisko praktického vycviku, kde maji studenti stfednich odbornych $kol
moznost vykondvat odbornou praxi piimo v budove spolecnosti véetné Siroké Skaly pra-
covnich pfilezitosti, kde své nadani mohou zuarocit. Tim, ze spole¢nost spolupracuje

se stfednimi $kolami technickych obor, se ji nabizi moznost studenty blize poznat a oslo-
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vit. S vySe zminénymi $kolami navic komunikuji firmy podobného charakteru jako je Co-
Ba a spoluprace s nimi je tak pro organizovani komunika¢nich aktivit pro studenty tech-

nickych obori z hlediska néklada usporna.

Nevyhodu Ize vidét v nezatfazeni spole¢nosti CoBa do projektu Zelené firmy. Firmy v ném
zatazené se tak viditelné smérem k vefejnosti prezentuji jako firmy dbajici na ochranu zi-
votniho prostfedi. Za slabou stranku je mozné povazovat i nekonzultovani navrhovanych
komunikac¢nich prostiedki ze strany odd€leni personalniho s oddélenim marketingu i pies-
to, Ze spolu nekomunikuji Cist€ z odliSného zacileni produktu. Pravé ale u odbornikt
v ramci firemniho prostfedi by vSak personalni oddéleni mohlo hledat inspiraci v osloveni
studentti a nemuselo by platit napfiklad za sluzby najimanych marketingovych agentur.
Urc¢ita negativa lze pozorovat také ve vedeni databaze studentd podle toho, zda byli piijati
na praxi nebo staz, ¢i zda zpracovavaji bakalaiskou nebo diplomovou préci, a nemaji tak
celkovy piehled o tom, kolik studentl stfedoskolské a vysokoskolské urovné bylo pfijato.
Na spolupraci s ostatnimi firmami Vv regionu je mozné pohliZet i negativné. Tato spolupra-
ce muZe totiZz vést k nedostatecnému odliSeni se od konkurence. S tim souvisi 1 vyuZivani
podobnych komunika¢nich nastrojii za Géelem podpory technickych obort v regionu
v ramci této spoluprace. Ackoliv spole¢nost spolupracuje se stfednimi odbornymi Skolami,
doposud nevyuzila moznosti reklamy ve $kolnich novinach. Zaroven momentalné vyuzi-
vand reklama v MHD se mize jevit jako neti¢innd, protoZe studenti reklamu prostfednic-
tvim televiznich obrazovek mohou vidét pouze tehdy, pokud cestuji novou modelovou
fadou. Navic reklama muze byt velmi lehko pferusitelnd (pfepnuti obrazovky v ptipadé
zastaveni na zastavce). Dalsi nevyhodou je profil vytvofeny na socidlni siti Facebook, kte-
1y je vytvofen pro viechny lokace v CR zaroveti a spole¢nost, tak nemiize oslovit komuni-

tu Zlinského kraje zvIast'.

11.2 Analyza O - T

Vesker¢é prilezitosti, jichz by mohla spole¢nost CoBa vyuzit a hrozby, kterym by na trhu

mohla celit, jsou identifikovany v Tab. 4.

Pokud bude spoluprace mezi firmami a sttednimi odbornymi $kolami podporovana dota-
cemi z fondd EU a rozpoétu Ceské republiky viditelngji nez doposud, bude mnohem snad-
néjsi propagovat technické obory a femesla jako atraktivni zamé&stnani. S tim souvisi prave
1 rostouci zajem o tyto obory a vyssi podpora volby téchto obort pii vyberu Skoly ze strany

rodi¢i. Technické obory budou rodi¢i pozitivnéji vnimany i1 V ptipad¢, Ze se pramérna
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mzda v prumyslu bude zvySovat. Zaroven pokud i samotni rodi¢e budou mit vice financ-
nich prostiedkii, budou moci vice investovat do vzdélavani svych déti. Jestlize se ve Zlin-
ském kraji bude organizovat vice akci pro studenty, spole¢nost tak muize vyuzit svych
schopnosti v oblasti sponzoringu a nasledného osloveni studenti. Tim, ze CoBa bude sou-
casti téchto akci, ze strany studentd mize byt vniman za atraktivniho zaméstnavatele regi-
onu. Dale také vyvoj informacénich a komunikacnich technologii miize predstavovat piile-

zitost v podob¢ novych nastroju jak studenty oslovit.

Vznik novych legislativnich ustanoveni omezujicich spolupraci se Skolami a zejména pro-
vadéni odbornych praxi z hlediska bezpeénosti by pro spole¢nost v komunikaci s cilovou
skupinou mohlo byt velkou ptekézkou. Zaroven pokud tyto aktivity nebudou dostatecné
podporovany ze strany stitu a EU, z4jem o technické obory by se mohl sniZit.
S nedostatecnou podporou souvisi také Casté stiidani oborii a nerozhodnost student v tom,
co chtéji v budoucnosti délat, odrazejici se ve zvySujicim Se poctu studentl rotujicich
po stiednich skolach. Pokud se pocet studentl na stiednich odbornych Skolach a udilistich
bude snizovat, trh primyslu bude trpét nedostatkem kvalifikovanych odborniki. Uréitou
hrozbu lze pozorovat i vrozhodnuti studentli pokraovat ve studiu na vysoké skole.

vvvvv

ré student ma a ne pocet ziskanych diplomi.
Soucasnou ptisobnost spole¢nosti by taktéz mohl ohrozit vstup nového konkurenta na trh.

Tab. 4. Identifikace prilezitosti a hrozeb

(Vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Zvyseni dotaci a podpory ze strany EU a statu

Ptiznivy vyvoj zpracovatelského primyslu

Legislativa omezujici spolupraci se Skolami a
provadéni odbornych praxi v prostorach firmy

Rostouci mzdy obyvatelstva

Pokracovani ve studiu na vysoké skole

Zvyseni pramérné hrubé mzdy v rdmci pri-
myslovych podnikd

Neptiznivy vyvoj poctu studentd na stiednich
odbornych $koléach a ugilistich

Naérast organizovanych akei pro studenty
v ramci regionu

Klesajici zajem o technické obory

Vnimani spole¢nosti jako atraktivniho za-
mestnavatele regionu

Zvysujici se fluktuace studentii

Negativni vnimani spolecnosti ze strany studentti

Vyvoj informaénich a komunikaénich techno-
logii v oblasti personalistiky

Vstup nového konkurenta do odvétvi
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické ¢asti bylo zhodnotit, jak se spole¢nost Coba prezentuje ke stu-
dentim stiednich odbornych §kol a odbornych ucilist’ véetné porovnani doposud vyuziva-
nych komunikaénich prostiedkii s konkurenci a zjistit, jaky druh komunikace pro osloveni

cilové skupiny v budoucnosti by byl ten nejvhodné;jsi.

Prvnim krokem této Casti bylo pfedstavit spolecnost Coba jako leadera gumarenského
pramyslu nasledované pfiblizenim situace personalniho oddé¢leni véetné charakteristik ci-
lovych skupin a marketingového mixu. V navaznosti na feSenou problematiku byla prove-

dena hloubkova analyza jednoho z marketingovych prvk, a to marketingové komunikace.

Dalsi faze spocivala v identifikaci komunikacnich aktivit ke studentiim technickych oborti
ze strany konkurence vcetné zhodnoceni téchto nastroji. I ptesto, ze spolecnost CoBa ma
studentské programy zpracovany na dobré tirovni a nabizi dostate¢nou nabidku pracovnich
prilezitosti béhem studia, bylo zjisténo, ze spole¢nost vyuziva podobnych néstroji jako
konkurence. V komunikaci k cilové skupiné se nijak neodliSuje, coz je ziejmé zpuisobeno

vzajemnou kooperaci priimyslovych firem za ti¢elem sniZeni naklada.

Pokud se vSak spolecnost chce prezentovat k dané cilové skupiné viditelnéji a najit
tak zptsob komunikace, ktery ji dokaze efektivnéji oslovit nezli doposud, je na misté zvolit
mnohem agresivngjsi formu komunikace. A to i za cenu toho, Zze se od ostatnich firem

V ramci zvolené komunikaéni kampané bude muset odloucit.

Na jiz zminovanou analyzu navazovalo zhodnoceni prostiedi politického, ekonomického,
sociokulturniho, technologického, ekologického a legislativniho prostfednictvim PESTEL
analyzy, jez poslouzilo k ziskani cennych dat pro zpracovani SWOT analyzy. Zde byly
vymezeny nejen silné a slabé stranky spole¢nosti, ale pfedevs§im piilezitosti, jichz by spo-
le¢nost mohla v komunikaci se studenty vyuzit a hrozby, jimz by se méla naopak vyvaro-

vat.

Na zaklad¢ informaci ziskanych zpracovanim vysSe zminénych analyz, bude pro osloveni
studentli stfednich odbornych $kol a odbornych ucilist’ vybrana takova komunikace, diky
niz se spolecnost odlisi od konkurence a zaroven se cilové skupiné bude prezentovat jako
atraktivni zaméstnavatel regionu. Pro navrhovanou kampan bude soucasn¢ vybrano takové

misto, jeZ zajisti vysokou ndvstévnost studentil téchto Skol.
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13 NAVRH KOMUNIKACE SPOLECNOSTI CONTINENTAL
BARUM ZAMERENY NA OSLOVENI CILOVE SKUPINY

Vychodiska projektu vyplyvaji z dat, ktera byla ziskana prostfednictvim provedenych ana-
lyz v ptedchazejici ¢asti. Za stézejni jsou povazovana tato zjisténi, jez poslouzi pro vypra-

covani finalni koncepce marketingové komunikace pro rok 2016:

e spolecnost CoBa smérem k cilové skupiné vyuziva podobnych komunikacnich ka-
nall jako konkurence,

e moderni technologie maji zasadni vliv na zivot studentd a piedstavuji pro né urcity
zpusob zébavy,

e studenti se zacinaji profilovat v novém trendu traveni volného ¢asu — potloukani

se po nakupnich centrech.

13.1 Stanoveni cili a rozpoc¢tu projektu

Hlavni cil tohoto projektu spociva v ziskdni vétSitho poctu kvalifikovanych absolventl
pozadovanych technickych obort (gumat, elektrikaf a strojai) ve Zlinském kraji. Ukolem

je tento pocet navysit 0 15 % v porovnani s predchazejicim rokem 2015.

Nezbytné je stanoveni také dalSich cild stavajicich se podplrnymi pro splnéni cile vyse
zminéného, a to prezentovat spole¢nost CoBa jako atraktivniho zaméstnavatele v regionu
ke studenttim stfednich odbornych Skol a ucilist’ a zaroven, aby svymi aktivitami podporo-
vala vzdélavani technickych oborti na tomto uzemi, jimz by byla eliminovana hrozba

Vv podobé klesajiciho zajmu o technické obory a negativniho smysleni o spolecnosti.

Za vedlejsi cil je povazovano osloveni zakl zakladnich Skol, které by spole¢nost mohla
nabadat k volbé technickych obori jesté pfed vstupem na stiedni $kolu, a dale také studen-

ti sttednich Skol netechnického zaméteni a vysokoSkoldkii bez ohledu na jejich zaméteni.
Dulezité je také zminit, ze personalni divize se rozhodla uvolnit pro dosazeni téchto cilii
a realizaci marketingové kampané ¢astku 150 000 K¢, ktera nesmi byt pirekrocena.

13.2 Cilové skupiny

Aby spolecnost CoBa dokdzala cilovou skupinu Uspé$né oslovit, je dilezité, aby jejimu
vymezeni byla v€novéana nalezitd pozornost a nebyly opomenuty charakteristické znaky,

jichZ by mohla vyuzit ke svému prospéchu.
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Za hlavni cilovou skupinu jsou povazovani:

e studenti ve véku 15 — 20 let, ktefi se rozhodli pro studium na sttednim odborném
ucilisti technického zaméfeni ve Zlinském kraji za Gcelem ziskani vyucniho listu,

e studenti ve véku 18 — 20 let, ktefi se rozhodli pro nastavbové studium technického
zaméfeni ve Zlinském kraji za Gcelem ziskani maturitniho vysvédcent,

e studenti ve veéku 15 — 20 let, ktefi se rozhodli pro studium na stfedni odborné Skole
technického zaméfeni ve Zlinském kraji za GiCelem ziskani maturitniho vysvédceni,

e Cerstvi absolventi pozadovanych technickych obort, ktefi jiz doklad o vzdélani zis-

kali a hledaji uplatnéni na trhu prace.

I presto, Ze technické obory vyhledédvaji spiSe chlapci, jejichz zastoupeni je ve Zlinském
kraji nepatrné vyssi, marketingovd komunikace bude sméfovana k obéma pohlavim zéro-

ven. Zejména z duvodu, aby i divky poznaly perspektivu vzdélavani technickych obort.

Vedlejsi cilovou skupinu reprezentuji zaci zékladnich skol, studenti stfednich $kol ne-

technického zaméfeni a vysokoskolaci bez ohledu na jejich zaméteni.

13.3 Volba marketingové komunikace

Za ucelem osloveni studentt stfednich skol spolecnost CoBa doposud uplatiiovala zejména
tradi¢ni marketingové nastroje zahrnujici rozdavani letackd, brozurek, vylepovani posterd,
inzerci v tisku, webové kariérni stranky, ale také potadani Dnu otevienych dveti, exkurzi
do podniku a workshopt. Rovnéz vyuziva spoluprace se sttednimi Skolami, jejichz prosto-

ry jsou k reklamnim G¢eliim vyuzivany téz.

Aby spole¢nost udrzela krok s dobou, zacala plsobit i na socidlni siti Facebook.
V soucasné dob¢ se snazi studenty upoutat také prostiednictvim letacku a televiznich obra-

zovek umisténych v MHD.

Po zhodnoceni komunikacnich aktivit konkurence bylo zjisténo, Ze spole¢nost CoBa
se k studentim stfednich skol prezentuje podobnym zptisobem jako konkurence. S fadou
konkuren¢nich podniki se také podili na organizaci riiznych projektli, cehoz disledkem

je pravé i podobna marketingova komunikace.

Jestlize se chce spole¢nost Coba k cilové skupiné prezentovat viditelnéji nez ostatni konku-
renti, je dulezité, aby smérem k cilovému publiku komunikovala samostatné a veskeré ak-

tivity, které provadi, byly pfipisovany na ucet prave ji.
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Proto volba spravného komunika¢niho nastroje nesmi byt brana na lehkou vahu. Bylo
by vhodné zvolit takové komunikaéni nastroje, které nejsou u konkuren¢nich podniki

uplatiiovany, a jez jsou v harmonii s Zivotnim stylem studentt.

13.4 Zazitkovy marketing

Zakladem zvolené marketingové komunikace bude tzv. zazitkovy marketing. Konkrétné
se jedna o organizaci kulturni akce zamétené na podporu technickych obort ve Zlinském
kraji zabavnou formou. Primarnim cilem této akce je vyvolat u studentti vybranych stied-
nich 8kol technického zaméfeni pozitivni emoce Vv podobé sympatii ke spole¢nosti Conti-
nental Barum a nasledny zajem o spolupraci z jejich strany. Jakmile si spole¢nost studenty
ziskd na svou stranu, je uz pouze na pracovnicich persondlni divize, aby moznosti, které

spolecnost na trhu prace nabizi, studentiim predstavila.

Pfi organizaci kazdé akce podobného charakteru je nezbytné rozhodnout, kdy a kde bude
akce realizovana a predevsim, co bude jejim obsahem. V zavéru tohoto planovani je rov-
néz potfeba stanovit, prostfednictvim jakych komunikaénich kanalti bude akce smérem

k cilovému publiku komunikovana, v¢etné vycisleni nakladu.

13.4.1 Misto konani

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost bude prezentovat smérem ke studentim Zlinského kra-
je, za nejvhodnéjsi misto, kde by marketingova komunikace mohla byt realizovana, je més-
to Zlin. Nejen, Ze se jednd o nejvétsi mésto Zlinského kraje, ale soucasné se nachdzi
v samotném srdci tohoto kraje. Z toho diivodu se tak stava idedlni volbou i ze strategického

hlediska.

Z analyzy sociokulturnich faktorli vyplyva, Ze studenti svlij volny cas stile vice travi
Vv prostfedi obchodnich center. Vysedavaji s prateli na lavickach, povidaji si, uci
se se svymi vrstevniky ucivo do Skoly, nebo se po okoli obchodnich center zkratka jen po-
tloukaji. Proto s ohledem na Casty vyskyt studentli v okoli téchto center bude akce realizo-
vana na Namésti Miru ve Zlin€, nachéazejicim se pfimo pfed nékolikapatrovym OC Zlaté
Jablko.
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13.4.2 Termin konani

Hlavnim cilem projektu je ziskat vice absolventl stiednich odbornych skol a ucilist’ poza-
dovanych technickych obort. Aby tohoto cile bylo dosazeno, je nezbytné zvolit také

spravny termin konani této akce.

Akce bude realizovana na zacatku nadchazejiciho Skolniho roku 2016/2017, konkrétné

V poloving€ mésice zafi. Vybér tohoto data je na misté z né€kolika divodu.

Prvné jsou studenti stale jesté plni energie, kterou nacerpali béhem prazdnin, a nabizenym

ptileZitostem jsou tak zcela otevieni.

Za druhé, vzhledem k tomu, Ze jiz zacal $kolni rok, méni se i jejich priority. Jak studenti,
tak také jejich rodiCe, maji zajem, aby jejich déti studium uspésné dokondili. Na plnéni
Skolnich povinnosti je kladen vétsi diraz. Navic u student vstupujicich do posledniho
ro¢niku, je i nacase piemyslet o tom, co po skonceni $koly bude dal. Budou pokracovat
ve studiu na vysoké $kole, nebo je ziskané stiedoskolské vzdélani pro né dostacujici a chté-

ji se vzdélavat spise praxi?

Pravé u téchto otazek se nabizi moznost, jak by spole¢nost CoBa mohla na studenty apelo-
vat prostfednictvim nabidek pracovnich pfilezitosti a podpory béhem studia technickych

obord.

Dalsim divodem je také fakt, ze po skonceni Skolniho vyucovani, se studenti budou chtit
také trochu odreagovat. Schazeji se v parcich, vysedavaji na lavickach a travi volny cas
jiz zminénym potloukdnim se po obchodnich centrech. Lze tedy piedpokladat, Ze po skon-
¢eni Skoly se v okoli obchodnich center bude vyskytovat dostatecné mnozstvi studenti,
které bude mozné oslovit.

Posledni den Skolniho tydne, tj. patek, je mozné ocekavat odjezdy studentll zpét domd.

bude vhodné akci zorganizovat v priib&hu Skolniho tydne.

Datum konani akce: ¢tvrtek 15. zari 2016

13.4.3 Program a zajisténi aktivit akce

Ponévadz se chce spole¢nost CoBa smérem ke studentiim prezentovat jako atraktivni za-
meéstnavatel, program této akce bude orientovan na ptredstaveni uplatnéni absolventl oborti

gumar, elektrikar a strojaf ve spolecnosti CoBa, vCetné¢ zdbavného programu po cely den.
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Nazev akce: ,, Nastartuj sviij Skolni rok CONTINENTALné!“

Program, véetné casového rozvrzeni planovanych stanovist, znézoriuje tabulka nize. Kaz-
dé z téchto stanovist’ bude plnit specifickou roli. Za jednotliva stanovisté budou zodpovidat

ptid€lené osoby, s jejichz pomoci budou navrhované ¢innosti vykonavany.

Tab. 5. Program akce vcetné casového rozvrzeni jednotlivych aktivit

(Vlastni zpracovani)

Program 13:.00 14:.00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00
Stinek - Guma¥ X X X X X X X
Stanek - Elektrikdi | 3 X X X X X X
Stének - Stroja¥ X X X X X X X
Fotokoutek X X X X X X X
Souténi kviz X x o

vitéze
Gum Race X X X X X X
Kiss Publikum X X X X X

Stanky pro jednotlivé obory

Role: informacéni - zvySeni poétu absolventd technickych oborl a zvySeni atraktivity za-

méstnavatele

Pocdet pracovniku: 9 osob

Smysl rozdéleni stankl dle pozadovanych oborl spociva v presnéjSim osloveni studentl
daného oboru a ptedstaveni pracovnich pfileZitosti cilenych pfimo na né. Kazdy stanek
budou obsluhovat 3 osoby. A to 2 pracovnici personalni divize, jejichz tikolem bude in-
formovat studenty o moznostech pracovniho uplatnéni ve spole¢nosti CoBa, a 1 absolvent
daného oboru, ktery jiz pracovni uplatnéni ve spolecnosti CoBa ziskal a mlze studentovi
pfedat vlastni cenné zkuSenosti. Studentim budou rovnéZ nabizeny také letacky informuyji-

ci o pracovnich pftilezitostech a podpote spole¢nosti CoBa pfi studiu technickych obort.

Vzhledem k tomu, Ze je akce realizovana Vv obdobi, kdy studenti jiz chodi do Skoly,

pro kolemjdouci studenty bude pfipravena Skolni nadilka — taska obsahujici propisku, pra-
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vitko a blogek. Skolni nadilku obdrzi viak pouze studenti, ktefi (ispé&né obstoji v soutézi

Gum Race. Vsechny reklamni pfedméty budou s logem spolecnosti.

Navic u kazdého stanku bude pro studenty pfichystana upominka v podob¢ perniku zdobe-
ného do tvaru pneumatiky.
Vybaveni

Jelikoz se spolecnost prezentuje i na riznych veletrzich, jejichz obvyklou vybavu zahrnuji
1 stanky sestavajici z kovovych konstrukci véetné€ zatizeni pro ptipad neptiznivych povétr-
nostnich vlivill, nabizi se moznost tyto stanky vyuzit i pro tuto akci. Kazdy stdnek bude
disponovat jednim stolem a tfemi zidlemi. Ve fotokoutku bude zapotiebi pouze 1 zidle.
Celkov¢ bude potteba zajistit 3 stoly a 10 zidli.

Vyhodou je, Ze spole¢nost mlize vyuzit vlastni material a nevznikaji tak Zzadné naklady

navic.
Fotokoutek
Role: zvyseni atraktivity zaméstnavatele

Pocet pracovnikti: 1 osoba (fotograf)

Pro studenty zde budou piipraveny dvé platna ve formatu 150 x 200 cm. Jedno z nich bude
zachycovat budovu spolecnosti CoBa a druhé zobrazovat zluto-oranZzové logo spole€nosti
s cernym pozadim. Pied platny se studenti budou moci nechat vyfotografovat piimo
od fotografa, nebo prostiednictvim vlastnich zafizeni, a pofidit si tak originalni ,,selfie

fotografie, které mohou ihned ptidat na socialni sit’ ¢i oblibenou aplikaci Instagram.

Zaroven se studenti budou moci nechat zvé¢nit na fotografiich s rekvizitami, upozoriuji-

cimi na oblibenost a perspektivu technickych obort.

Vybava

Snimky budou potfizovany odpovédnou 0sobou personalni divize, ktera s fotografovanim
ma jiz urCité zkusenosti. Fotoaparat bude pouzit z vlastnictvi personalni divize. Pro fungo-

vani fotokoutku bude pouzit tentyz stanek, jez byva vyuzivan na veletrzich.

Pro vyrobu a tisk platna bude vyuzito sluzeb fotografického centra Fotolab nachéazejiciho
se v OC Zlaté Jablko. Cena za vyrobu a tisk 1 platna byla vyc¢islena na 1 599 K¢. Za 2 kusy
je potieba vynalozit ¢astku 3 198 K¢ véetné DPH. Dodaci lhtta u velkoformatové vyroby
se pohybuje okolo 10 dnt.
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Soutézni kviz
Role: zébava
Pocet osob: 1 osoba (ucastnik Absolventského programu)

V odpolednich hodinéch si studenti budou moci ovéfit své znalosti v soutéznim kvizu. Ten
bude spocivat v zodpovézeni otazek orientovanych na spolecnost CoBa. Zaznamenané

odpovédi bude mozné odevzdat do soutézni krabicky.

VyhlaSeni vitézii bude probihat ptiblizné¢ kolem 18. hodiny formou losovéni. Za vitézny
listek je povazovan ten, ktery obsahuje pouze spravné odpovédi. Pokud jsou otazky zodpo-
vézeny Spatné€, losovani se opakuje znovu. Jako vyhru obdrzi vitéz darek v podobé flash

disku ve tvaru auticka od spole¢nosti CoBa.

Vybava

SoutéZni krabi¢ka bude zajisténa vlastni vyrobou z vysoce odolného materialu pro Castéjsi
pouziti. VSechny otazky budou nati$tény na papir formatu A4 2 x. Tisk bude proveden

ve spole¢nosti CoBa.

Obr. 15. Soutézni krabicka

(Vlastni zpracovani)
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Gum Race
Role: zabava
Pocet osob: 2 osoby (ucastnici Absolventského programu)

Po cely den planovaného programu studenti budou mit moznost si zasoutézit a ovéfit svou
fyzickou zdatnost v tzv. Gum Race - piekazkové draze vytvorené z pneumatik. Pneumatiky

budou rozmistény dle pozadavkl persondlni divize.

Soutéz bude spocivat v objizdéni prekazek z pneumatik prostiednictvim vozitek Segway
PTX2. Doptedu se stanovi Casova hranice, za kterou by méla byt drdha absolvovéna,
a to nejlépe po ovéieni schopnosti samotnych pracovnikd persondlni divize, ktefi si ji pte-
dem vyzkousi. Cas bude méfen prostiednictvim stopek nebo mobilniho telefonu. Ti, ktefi
dokazi ptekazkovou trat’ zdolat pod ¢asovy limit, obdrzi malou pozornost — jiz zminénou

Skolni nadilku.

Vybava

Pro realizaci této soutéze je nutné zajistit 10 ojetych nebo propichnutych pneumatik, stop-

ky nebo mobilni telefon pro méfeni ¢asu a prondjem vozitek Segway.

Pneumatiky je mozné ziskat zdarma z jakéhokoliv vrakovisté, pneuservisu ¢i autoservisu
v okoli. Z hlediska vzdalenosti bude vyuzito sluzeb autoservisu a pneuservisu Best Drive,
nachazejici se vedle aredlu spole¢nosti CoBa. Pro méfeni Casu budou pouZity stopky

¢1 mobilni telefon, které vlastni pracovnici personalni divize.

Vozitka Segway budou zapiijceny od spolecnosti Alpine Trade CZ, jez se na zaptljceni
téchto pfistroju specializuje. Pro snadné&j$i koordinaci soutéze budou pronajaty celkem
2 pristroje po dobu 6 hodin. Cena ptijcovného za jeden stroj ¢ini 2 250 K¢&. Celkové tedy
bude nutné vynalozit ¢astku 4 500 K¢. Dopravu vozitek zajisti spolecnost Alpine Trade
CZ, ktera se nachazi nedaleko Namésti Miru. Za pievoz vozitek si uctuje 60 K¢. (SKI4U,
[©2016]

Kiss Publikum
Role: zdbava
Pocet osob: 1 moderator, 2 Kiss patrolky

Pro moderovani této akce byl osloven jeden ze soucasnych moderatorti zlinského radia

Kiss Publikum, a to Vlastimil Macik. Jeho poslanim bude po celé odpoledne komunikovat
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s prochazejici vefejnosti a lakat ji ke stankiim spolecnosti CoBa. Jeho sluzeb bude vyuzi-
vano také k zahajovani planovanych aktivit béhem programu. Moderator si za hodinu své
prace uctuje 1000 K¢. Dle pldnovaného programu, jeho sluzeb bude potieba vyuzivat
od 13:00 — 19:00, tedy po dobu 6 hodin. Celkova ¢astka za moderovani této akce Ci-
ni 6 000 K¢.

Vybava

Jelikoz se radio Kiss Publikum zaméiuje piedev§im na hudbu popularni, jez je pro studenty
charakteristicka, bude piusobit i jako hudebni kulisa. Vyhodou je i poloha radia Kiss Publi-
kum, které se nachazi ptfiblizn¢ 150 metrt od Namésti Miru. Doprava veskeré techniky

na misto je tak mnohem jednodussi.

Pro akci bude pronajat promo viz radia Kiss Publikum véetné techniky zajistujici hudbu.
Prondjem tohoto vozu zahrnuje 1 sluzby dvou Kiss patrolek a 6 vstupti do éteru. Celkova

cena v¢etné DPH byla vycislena na 14 520 K¢.

13.4.4 Schvaileni projektu ze strany mésta Zlin

Pro organizaci samotného projektu bylo nutné zjistit také informace tykajici se umoznéni

realizace planované akce na zvoleném misté, tedy Nameésti Miru ve Zlinég.

Dle informaci ziskanych od pani Rokosové (2016), referentky pro oblast kulturni akce,
bylo zjisténo, ze Namésti Miru patii mezi lokality, kde akce planovaného typu byt realizo-
vany mohou. Je vSak nezbytné vyplnit a podat formulaf s nazvem ,, Ozndmeni o kondni
akce verejnosti pripustné“, a to alespon 3 mésice pfed konanim akce. Poté je navrh plano-

vané akce prezkoumavan dalSimi odbory, policii a naméstkem mésta Zlina.

Pani Rokosova navic dodava, ze vzhledem k povaze planovaného projektu, je mozné ziskat

i dotace od mésta Zlina, pokud by organizace projektu byla finanéné naro¢na.

Na projekt je potieba pohlizet i z hlediska realizace dané akce v terminu, ktery byl pro jeji
konani zvolen. Touto problematikou se zabyva pani VariSova (Odbor stavebnich a doprav-
nich fizeni), kterd ovéfuje vhodnost stanoveného terminu véetné zohlednéni ostatnich akci
planovanych na Nameésti Miru. Posuzovan je také obsah programu, ktery miize byt postup-

né¢ dopliovan o dalsi navrhy.

Na zéklad¢ predloZeného programu pani VariSova (2016) konstatovala, Ze se jedna o akei,
ktera je realizovana smérem k vetejnosti, neboli o kulturni akci realizovanou pod zastitou

mésta Zlina. Nejedna se tedy o akci realizovanou za ucelem zviditelnéni samotné spolec-
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nosti Continental Barum. V tomto ptipad¢ se mezi nakladové polozky fadi pouze poplatek

100 K¢ za vydani povoleni o moznosti konani akce na Namésti Miru.

Soucasti zadosti o vydani povoleni k uzivani verejného prostranstvi za tcelem realizace
kulturni akce je nezbytné vyplnit, o jakou akci se jedna, co bude jejim obsahem, a kde bu-
de akce realizovana. Soucasné by do planku mapy mélo byt zakresleno piiblizné rozmisté-
ni planovanych aktivit. Nasledné je poté vycislena celkovd vyméra v m? Dalsi udaje

v zadosti je mozné shlédnout v Ptiloze P V vcetné planku Nameésti Miru.

13.5 Nastroje komunikace

Stézejnim prvkem komunikace, za tGcelem osloveni studenti stiednich odbornych kol
a ucilist’ technickych obort ve Zlinském kraji, je zaZitkovy marketing, v podobé kulturni
akce realizované na podporu technickych oborii ve Zlinském kraji v zdbavném provedeni.
Aby se vSak vefejnost, a zejména studenti stiednich $kol, dozvédé€li o mistu a terminu ko-
nani a programu této akce, musi byt k nim komunikovana s pomoci dalSich komunika¢nich

nastroj.
13.5.1 Socialni sit’ Facebook

S ohledem na zivotni styl studentli, vyznacujici se pfedev§im pasivnim zpiisobem traveni
volného €asu ve svété modernich technologii, bude tato akce komunikovana ptrevazné pro-
stfednictvim socialni sité¢ Facebook. At uz prostiednictvim stolnich pocitact, notebooki,
mobilnich telefonil ¢i tabletil, pfipojeni k internetu ma dnes téméf kazdy, nevyjimaje stu-
denti. Volba této socialni sité je také na misté z divodu, ze je povazovana za nejsilngjsi
socialni sit’ v Ceské republice. Jeji navitévnost se pohybuje okolo 3,4 milioni uZivatelt

tydné a neustale stoupa. (Mediaguru, ©2016)
Udalost na Facebooku

Zaklad komunikace na Facebooku bude spocivat ve vytvoteni ,, Uddlosti “ nesouci nazev
této akce. Udalost bude na socialni siti k vidéni od zacatku srpna, tedy s urcitym ¢asovym
predstihem v porovnani s ostatnimi navrhovanymi nastroji komunikace. Studenti si tak tuto
akci mohou prednostné zatadit do svého kalendaife na Facebooku, ¢i klasicky zapsat

do svého diafe.

Ugelem takto vytvorené udalosti je studenty informovat o tom, kdy a kde bude akce reali-

zovana. Aby studenti méli o planovanych aktivitach piehled a mohli si zvolit tu, ktera by je
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bavila nejvice, bude zde soucasné ptilozen i program této akce, véetné ¢asového harmono-
gramu. Pro ziskani vice informaci o nabizenych pracovnich moznostech pro studenty, zde

bude rovnéz umistén i odkaz na kariérni profil na Facebooku a kariérni webové stranky.

Nezbytné je zvolit vhodny profilovy obrazek a tivodni fotografii korespondujici s logem

spole¢nosti Continental.

Za velkou vyhodu online vytvofené udalosti je povazovana moznost sledovani zajmu
0 tuto udalost dopfedu. Organizatoii této akce tak maji v predstihu pichled o tom, kolik
navstévnikil se dané akce zucastni, a naopak kolik o ni z4jem nejevi. Potencidlni navstév-
nici navic mohou na profilu této udalosti zavést diskuzi a dotazovat se v piipadé nejasnosti.
Spravce bude okamzité reagovat na zminované dotazy a potencialni ucastniky utvrdi

V tom, Ze navstéva této akce je tou spravnou volbou.
Elektronicky WOM

Spravce, neboli ten kdo, udalost vytvoril, mad moznost zaslat elektronickou pozvanku po-
tencionalnim hostim. Za potenciondlni hosty jsou zde povazovany osoby, které v soucasné
dob¢ patii mezi fanousky centralniho kariérniho profilu spole¢nosti Continental. Tim, Ze
tyto osoby zatadili kariérni profil mezi své oblibené stranky, jez kaZzdodenné piinasi nové
zpravy z prostiedi spole¢nosti pfimo na jejich osobni profil, se 1ze domnivat, Zze praveé oni

budou tuto pozvanku dale $itit mezi vefejnost. Pro dokonalé zacileni na Zlinsky kraj budou

fanousci tohoto profilu vyfiltrovani podle mista bydlisté, jez sluzby Facebooku umoziuji.
Na jiz zminéném kariérnim profilu bude tato akce komunikovana téz.

Vétsina studentli chce byt o tom, co se v jejich Skole d&je, informovana, a proto stranky
svych stfednich $kol fadi mezi své oblibené. Z toho divodu bude akce, po domluveé
s vedenim stednich Skol, se kterymi spolecnost CoBa spolupracuje, sdilena také na profi-

lech téchto skol. Udalost bude soucasné sdilena i na profilu radia Kiss Publikum.

Cilem sdileni ptes vice profilli na socidlni siti je, aby se o pfipravované kulturni akci mlu-

vilo co nejvice, a aby byla zajisténa vysoka navstévnost ze strany studentu.

13.5.2 Reklama v radiu Kiss Publikum

Vzhledem k tomu, ze se radio Kiss Publikum zaméfuje na mladsi cilovou skupinu od 12
do 39 let, mezi néz patfi i studenti stiednich $kol a hraje popularni hudbu, jez je pro stu-
denty charakteristicka, pro komunikovani této akce smérem ke studentim stfednich $kol

bude vyuzito sluzeb pravé radia Kiss Publikum. Toto radio se navic nachazi pobliz Namés-
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ti Miru, coz je pro zacileni na Zlinsky kraj a z hlediska umisténi akce zcela zZadouci. Posle-
chovost radia se v priméru za tyden pohybuje okolo 63 000 posluchacti. Denné pak toto

radio posloucha 36 000 posluchaca. (Sit’ radii Kiss, [©2016])

Pro reklamu v radiu bude vyuzito klouzavého reklamniho spotu. Reklamni spot bude
v radiu bézet 10 X za den, od ned¢le do ¢tvrtku, v nasledujicich hodinach (7-8-9-10-11-12-
13-14-15-16). Tento Casovy usek byl zvolen z divodu, ze v dané dobé jsou studenti
na cest¢ do skoly, ¢i ze Skoly, a mohou si cestu zpiijemnit poslechem dobré hudby. Mnoho
rodi¢i navic radio posloucha 1 pii praci. V piipadé, ze informaci zaznamenaji, mohou ji

dale predat svym détem — studenttim.

Studenty bude mozné oslovit prostiednictvim 50 x opakovaného spotu, v obdobi od 11. -
15. 9. 2016.

Délka reklamniho spotu bude zvolena v délce 20 sekund. Obsah tohoto spotu bude orien-
tovan na predani informaci smérem k cilovém skupiné o tom, kdy a kde bude akce realizo-

vana, véetné piedstaveni planovaného programu a pozvanky na tuto akci.

Po osobni navitévé radia Kiss Publikum a rozhovoru s medialni konzultantkou Zanetou
Nadvornikovou byl ziskan cenik reklamy, podle n&jz byla vykalkulovana kone¢na cena.
Celkova cena za reklamu, prostfednictvim klouzavého reklamniho spotu, byla vy¢islena

na 19 800 K¢ vcetné DPH.

Aby spolecnost CoBa nemusela vyuzivat sluzeb jest¢ dalSiho zprosttedkovatele, sluzeb

radia Kiss Publikum bude vyuzito také k vyrobé spotu v ¢astce 3 000 K¢.

Konec¢na cena za sluzby radia Kiss Publikum, zahrnujici vyrobu spotu a jeho nasledné po-
uziti, ¢ini 22 800 K¢ vcetné DPH. Cenik reklamy na radiu Kiss Publikum je pfilozen

Vv Piiloze P IV.

13.5.3 Venkovni reklama

Jelikoz je akce realizovana v obdobi, kdy studenti jiz nav§tévuji Skolni zafizeni, lze pted-
pokladat, ze sluzeb dopravnich spole¢nosti bude vyuzivano pravidelnéji a studenti se

v okoli zastavek budou vyskytovat také Castéji.
Reklama na sloupech verejného osvétleni a zastivkach MHD

Studenti stfednich Skol cestuji nejcastéji prostfednictvim sluzeb MHD. Jednak vétSina

zZ nich jesté nema fidi¢sky prikaz, rovnéz tak je tento zptisob dopravy pro nevydélavajici
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studenty i levnéjsi. Mnohdy vSak dopravni spoje na sebe pfimo nenavazuji, a tak v pripade
presedani na dalsi autobusovou ¢i trolejbusovou linku jsou cestujici nuceni na zastavkach

ur¢itou dobu cekat.

Z toho duvodu se pro osloveni studentti jevi jako ucinné, vyuzit i nastroji venkovni rekla-
my na sloupech vefejného osvétleni a zastdvkach autobusové a trolejbusové dopravy
po trase Otrokovice-Zlin a zpét, jez nabizi reklamni systém Horizont. Veskeré sluzby s tim

souvisejici zajist'uje Agentura Zlin pod zastitou Dopravni spole¢nosti Zlin-Otrokovice.

Systém Horizont je ur¢en predev§im pro kratkodobé kampané typu koncertl, vyprodej,
sezonnich akci ¢i produktovych kampani, jakou je i planovana akce ,, Nastartuj sviij skolni
rok CONTINENTALné!“. Diky jeho provedeni, spoCivajicim v zasunuti plakati pod kryci

folii, je navic chranén pied povétrnostnimi vlivy.

Vzhledem k ptedpokladanému vyskytu studentii na zastavkach MHD, bude v tomto piipa-
d¢ vyuzito zejména reklamy na frekventovanych zastavkach autobusové a trolejbusové

dopravy po trase Otrokovice-Zlin a zpét.

Seznam frekventovanych zastavek po jiz zminéné trase, vcetné¢ planovanych plakati
K rozmisténi pro systém Horizont, zobrazuje tabulka nize. Krom¢ zastavek Skolni, Dlouha,
Namésti Miru a Cepkov, které jsou pouze jednosmérné, na zbyvajicich zastavkach budou

plakaty pouzity v obou smérech.
Tab. 6. Seznam zastdavek vcetné poctu planovanych plakatii

(Vlastni zpracovani)

Nazev zastavky Pocet plakati
Malenovice, ZPS 2
Malenovice, sidliSté
Malenovice, kiizovatka
Prstné

Zahradnicka

Poliklinika

Namesti Prace

Skolni

Dlouha

Namésti Miru

U Zamku

Cepkov

Celkem

RPINFPIFPIFRPININDININININ

N
o
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Pro reklamu na sloupech vetejného osvétleni bude pouzito 10 plakati. Ty budou umistény
na vytipovanych mistech v rdmci dopravni sité Otrokovice - Zlin dle navrhu Dopravni spo-
le¢nosti Zlin — Otrokovice. Miniméalni doba pouziti je 1 tyden, coz je pro komunikaci této

akce idealni.
Shrnuti reklamy v systému Horizont

Aby dand kampan byla co nejucinngjsi, je nezbytné ji komunikovat ke studentim
V terminu nejblize nachazejicim se k datu konani akce. Proto budou plakaty, na zastavkach

MHD a sloupech VO, komunikovany smérem k studentlim 9. — 15. 9. 2016.

Pro realizaci této kampané bude celkové zapotiebi 30 plakatd formatu A1 (60 x 85 cm).
Konec¢na cena za reklamu v systému Horizont, véetné instalace dle ceniku Agentury Zlin,

¢ini 12 440 K¢ v¢etné DPH. (Reklama, ©2004)

Navrh plakatt bude proveden grafikem, s nimz spole¢nost CoBa jiz n¢kolikrat spolupraco-
vala. Findlni cena za jeho sluzby se bude odvijet podle naro¢nosti daného zpracovani.
Dle zjisténych informaci by se méla pohybovat v rozmezi od 2000 — 5000 K¢. Pro kalkula-
ci nakladi byla pouZita stfedni hodnota tohoto intervalu, a to ¢astka 3 500 K¢. (Osobni

rozhovor vedeny s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)
Plakatovaci plochy

Akce bude propagovana i v samotnych Otrokovicich. Plakaty budou umistovany na za-
stavkach, vedle nichz se nachazi plochy uréené k reklamnim ucelim. Mezi vybrané za-
stavky jsou zafazeny: Otrokovice, Stérkovisté = Spolecensky Diim = U Dievnice = Otro-
kovice, Namésti = Poliklinika = Otrokovice, Zeleznicni stanice = Kvitkovice, Zlinskd =

Travniky.

Na zvolené reklamni plose budou umistény vzdy 2 plakaty. Celkové bude potteba 16 kusi
plakatt formatu Al. Ty budou vefejnosti na ocich po dobu 1 tydne, konkrétné 9. — 15. 9.
2016. Konecna cena, dle ceniku Technickych sluzeb Otrokovice, byla vykalkulovana
na 448 K¢ véetné DPH. (Ostatni sluzby, [©2016])

Grafické zpracovani plakatu pro plakatovaci plochy bude identické s navrhem plakati

do systému Horizont, pfevazné za ucelem uspory nakladu.
Reklama v prostorach §kol

Plakaty informujici o planované akci bude nezbytné rozmistit 1 v prostorach sttednich od-

bornych $kol a u¢ilist’, s kterymi spole¢nost CoBa spolupracuje:
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e SPS Otrokovice,

e SPS Zlin,

e SPS Polytechnicka Zlin,

e SS-COPT Kroméfiz.
K umisténi plakatt je vhodné vyuzit nastének uréenych pro sdéleni dilezitych informaci
a inzerci. Nabizi se vyuZit 1 polepu na hlavnich dvefich budov jednotlivych skol. V kazdé
Skole budou umistény 3 plakaty — 2 na nasténkéach a 1 na hlavnich dvefich. Celkové bude

potieba 12 plakati formatu Al. Navrh plakatu bude stejny, jako u systému Horizont.
Prostory Skol budou k reklamnim t¢eliim vyuzivany od 9. - 15. 9. 2016.
Tisk plakati a letackta

Pro reklamu na zastaivkach MHD, sloupech vefejného osvétleni, plochdch urcéenych
k reklamnim ucelim a v prostorach $kol bude potieba vytisknout 58 kust plakatd formatu
Al. Tisk vSech plakati bude proveden tiskafskym centrem HartPress. Rovnéz i k tisku
letackti (300 kusti formatu AS) informujicich o uplatnéni absolventii ve spole¢nosti CoBa,

jez budou umistény v jednotlivych stancich, bude vyuzito sluzeb tohoto centra.

Dle online kalkulace, cena za tisk plakati — format A1, barevny, jednostranny, kiida lesk
150, je 5 664 K¢. U letackt — format A5, barevny, jednostranny, kiida lesk 100, byla cena
vykalkulovédna na 3 486 K¢&. Ceny jsou uvedeny véetné DPH.

Billboard

Soucasné k osloveni studenti bude vyuzito také 2 billboardi. Vybér vhodné plochy
k prongjmu byl posuzovan z hlediska dobré viditelnosti a umisténi na frekventovanych

silnicich.

Prvni billboard bude umistén u silnice 1. tfidy ve sméru Otrokovice-Zlin, jehoz viditelnost
je odhadovéna na 50 — 100 metra. V bezprosttedni blizkosti billboardu se navic nachazi FC
Victoria Otrokovice, kde jsou pravidelné organizovany fotbalové tréninky. I zde lze pted-
pokladat urcity vyskyt studentd. Studenti mohou billboard zaregistrovat z pobliz umisténé
zastavky ¢i pifimo z dopravniho prostiedku, v pfipadé cesty do Skoly a zpét. Cena prondjmu
tohoto billboardu se pohybuje v ¢astce 3 500 K¢ mésiéné. (MOJEBILLBOARDY.CZ,
[©2016a])

Naproti tomu druhy billboard bude zasazen v opa¢ném sméru Zlin-Otrokovice. Viditelnost

billboardu je na dobré trovni, a to predevsim z diivodu, Ze je umistén v prostiedi frekven-
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tovaného dopravniho tahu. Nachazi se pobliz kiizovatky méstské ¢asti Pr§tné a hypermar-
ketu Albert. Po osobnim kontaktovani byla cena za pronajem billboardu po dobu 1 mésice

stanovena na 4 500 K¢. (MOJEBILLBOARDY.CZ, [©2016b])

Grafické provedeni plakatu bude opét zpracovano grafikem, s nimz spole¢nost CoBa spo-
lupracuje. Cenové rozmezi se pohybuje okolo 5 000 — 7 000 K¢. Pro kalkulaci bude pouzi-
ta stfedni hodnota tohoto intervalu, a to ¢astka 6 000 K¢. Tisk za 1 ks billboardu odpovida

¢astce 899 K¢. (Osobni rozhovor vedeny s odpovédnou osobou personalni divize, 2016)
QR kodd systém

Na plakatech, urc¢enych pro reklamu v systému Horizont, pro plakatovaci plochy a reklamu
Vv prostorach skol, bude umistén QR kod. Ten po dekddovani daného kodu uzivatele auto-
maticky pfesméruje na kariérni profil na socialni siti Facebook. Zde se studenti budou mo-

ci o nabizenych pracovnich piileZitostech dozveédét vice.

Navic vlastni QR kod si Ize vytvorit online a zcela zdarma. Predstavuje tak velmi ucinny
nastroj, s jehoz pomoci je mozné informace predavat levné, a predevsim takovou formou,

ktera je studentim blizka.

13.6 Nakladova analyza projektu

Obsah této kapitoly je orientovan na vycisleni veSkerych ndkladd, jez s navrhem komuni-
kace pro osloveni studentd stfednich Skol ve Zlinském kraji souvisi. Ceny za pldnované
aktivity v€etné navrhovanych komunikacnich nastrojii byly zjistovany z momentalné do-

stupnych cenikd zprostiedkovatell téchto sluzeb véetné DPH.

Naklady na organizaci zazitkového marketingu a na podptrné nastroje za i¢elem komuni-
kace této akce smérem k cilové skupiné byly sledovany oddélené. U¢inéno tak bylo piede-
v§im z divodu, aby bylo mozné okamzité posoudit, zda celkovy souhrn nakladt na komu-
nikaci této akce nepievysuje samotné planované aktivity sméfované K studentim. V tomto
ptipad¢ jsou naklady na komunikaci této akce témét shodné s naklady vynaloZenymi

na hlavni komunikaéni nastroj, coZ je pro spole¢nost CoBa Zadouci.

Nasledujici tabulka zobrazuje vSechny naklady, které organizace pldnované kulturni akce

obnasi. Zahrnuty byly i nulové naklady za zatizeni, kterym spolecnost disponuje.
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Tab. 7. Celkové ndklady na Event marketing pro rok 2016

(Vlastni zpracovani)

Plianovana aktivita Cena
Stanky pro jednotlivé obory: 28 736 K¢
Stanky (vlastni) 0 K¢
3 x stil (vlastni) 0 K¢
10 x zidle (vlastni) 0 K¢
300 ks letacku (tisk) 3486 K¢
Navrh letacka 1 000 K¢
500 ks tasek (500 x 8,50) 4250 K¢
500 ks propisek (500 x 8) 4 000 K¢
500 ks pravitek (500 x 15) 7 500 K¢
500 ks blo¢ki (500 x 13) 6 500 K¢
500 ks pernickt 2 000 K¢
Fotokoutek: 3263 K¢
Vyroba platna a tisk (2 x 1599) 3 198 K¢
Fotoaparat (vlastni) 0 K¢
Rekvizity (vlastnoru¢ni vyroba) 65 K¢
Soutézni kviz: 621 K¢
Soutézni krabicka (vlastnoru¢ni vyroba) 280 K¢
Balik papiru (mékky, 80 gr, A4, 500 ks) 99 K¢
Tisk otdzek (vlastni) 0 K¢
Flash disk 242 K¢
Gum Race: 4 560 K¢
10 pneumatik 0 K¢
Stopky, mobilni telefon (vlastni) 0 K¢
Prongjem Segway (2 x 2 250) 4 500 K¢
Doprava Segway na misto 60 K¢
Kiss Publikum 20 520 K¢
Moderator (6 x 1000) 6 000 K¢
Prongjem promo vozu vcéetné hudebni

techniky, 2 Kiss patrolek a 6 vstupti

do éteru 14 520 K¢
Event marketing celkem: 57 700 K¢

Z tabulky je také evidentni, ze nejvétsi ndkladovou polozku ptredstavuji reklamni predme-

ty. Za finan¢n€ naro¢néjsi je povazovan i prondjem sluzeb radia Kiss Publikum.

Tabulka nize pfedstavuje celkovou sumarizaci nakladt vynalozenych na propagaci plano-

vané kulturni akce ,, Nastartuj sviij skolni rok CONTINENTALnée! “ smérem k cilové skupi-
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n¢. Néaklady na jednotlivé komunikacni néstroje jsou vykalkulovany zvlast’ véetné cinnosti
s nimi souvisejicimi. Rovnéz tak i v pripadé vyuziti komunikacnich nastrojt, jez by danou
akci mély podporovat na jeji cesté ke studentim stiednich Skol, jsou naklady nejvyssi
za reklamu v radiu Kiss Publikum. Naopak $ifeni informaci o dané akci prostiednictvim

socialni sit¢ Facebook se predstavuje jako ucinny a levny nastroj.

Tab. 8. Celkové naklady na komunikaci Event marketingu

(Vlastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroj Cena

Socialni sit’ Facebook: 0 K¢
Vytvoteni udalosti 0 K¢
Sdileni udalosti 0 K¢
Propagace na kariérnim profilu 0 K¢
eWOM 0 K¢
Reklama v radiu Kiss Publikum: 22 800 K¢
Reklama 19 800 K¢
Vyroba spotu 3 000 K¢
Systém Horizont: 15 940 K¢
Nosice na zastdvkach MHD 8 540 K¢
Nosice na sloupech vefejného osvétleni 3360 K¢
Instalace 540 K¢
Graficky navrh plakatu 3 500 K¢
Plakatovaci plochy: 448 K¢
Umisténi (16 x 28) 448 K¢
Navrh plakatu (pouzit ze systému Horizont) 0 K¢
Reklama v prostorach Skol: 0 K¢
Umisténi (domluva s danymi Skolami) 0 K¢
Navrh plakatu (pouzit ze systému Horizont) 0 K¢
Billboard: 17 796 K&
Pronajem billboardu 1 3 500 K¢
Prondjem billboardu 2 4 500 K¢
Graficky navrh 6 000 K¢
Vylep (2 x 999) 1 998 K¢
Tisk (2 x 899) 1 798 K¢&
QR kéd: 0 K¢
Tisk plakatii: 5 664 K¢
Propagace eventu celkem: 62 648 K¢
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K celkovym ndkladim na navrh komunikace sméfované k studentim stiednich skol
ve Zlinském kraji spocivajici v realizaci jiz zminéné kulturni akce a nasledné komunikace
této akce, je nezbytné pripocitat jesté poplatek za vydani povoleni moznosti konani akce

na Nameésti Miru ve Zliné€.

Konec¢na c¢astka za navrhovanou komunikaci je vy¢islena v Tab. 9. a ¢ini 120 448 K¢. Lze
tedy konstatovat, Ze rozsah finan¢nich prostfedkd, jez byl na danou komunikaci uvolnén,
byl dodrzen, a nabizi se zde tak prostor pro piipadné obohaceni programu z fondu zbyvaji-

cich finan¢nich prostredk.

Tab. 9. Celkové ndklady na navrh komunikace se studenty
strednich skol ve Zlinském kraji

(Vlastni zpracovani)

Navrhovana komunikace Cena

Event marketing 57 700 K¢
Propagace eventu 62 648 K¢
Poplatek za povoleni kulturni akce 100 K¢
Kone¢na cena za projekt: 120 448 K¢&

13.7 Casovy harmonogram

Pro dokonalé rozvrzeni jednotlivych aktivit je nezbytné zpracovat také casovy harmono-
gram. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o akci jednorazovou, pusobnost planovanych komu-

nikacnich nastrojl byla rozvrZzena do dvou mésict, a to srpna a zafi.

V srpnu bude pro osloveni cilové skupiny vyuZzito zejména sluzeb socialni sité Facebook,
na kterou jsou studenti prostiednictvim svych mobilnich telefoni napojeni neustale.

Od poloviny tohoto mésice bude rovnéz vyuzito 2 billboardu.

Od nasledujiciho mésice, tedy zafi, je z Casového harmonogramu, ktery znazornuje tabulka
nize patrné, ze nejveétsi zasazeni cilové skupiny bude probihat v obdobi od 9. — 15. zafi.
To je tyden pred realizaci akce veetné dne konani akce prostfednictvim reklamniho spotu
na radiu Kiss Publikum, plakat na zastdvkach MHD a sloupech VO po trase Otrokovice-
Zlin-Otrokovice, plakatl umisténych Vv prostorach Skol, na plochach k tomu urcenych ve-

dle zastavek MHD v Otrokovicich, ale také jiz zminéného Facebooku a billboardii.

Reklamni spot na radiu Kiss Publikum bude navic v den konani akce, tedy 15. zafi, dopro-

vazen také 6 vstupy do éteru pfimo z Namésti Miru.
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Tab. 10. Casovy harmonogram navrhovanych komunikacnich aktivit

(Vlastni zpracovani)

Komunikac¢ni nastroj

Srpen

1.-14.8.

15.-31.8.

1.-8.9.19.9.

10.9.

.113.9.

14.9.

[y
Sl
=

Zazitkovy marketing

Facebook

Udalost

Kariérni profil

eWOM

Sdileniudalosti

XX [X|X]|X

XXX | X[X
XXX | X[X
XXX | X[X

XXX | X[X

Kiss Publikum

MHD zastavky

Sloupy VO

Plakatovaci plochy

Prostory $kol

Billboard 1

Billboard 2

QR ké6d systém

XXX X[X[X]X

XXX X[X[X]X

XXX XXX XXX X[ XXX

XX XXX XXX XXX X]X

XXX XXX XXX XX [X]X

XXX XXX XXX XX [X]X

XXX XXX XXX X X[X]|X]X

13.8 Casova analyza projektu metodou CPM

Casova analyza navrhovaného projektu bude provedena metodou kritické cesty, neboli

CPM (Critical Path Method) v programu Win QSB, s pomoci niZ je mozné stanovit nej-

kratsi moznou dobu realizace projektu. Pro spolecnost CoBa jsou informace tykajici

se koordinace projektu z hlediska ¢asu dulezité, a piedstavuji tak preventivni zptisob, jak

se vyhnout nepfijemnym situacim, v piipadé realného uskute¢néni projektu.

Tab. 11. zobrazujici popis veskerych Cinnosti s projektem souvisejicich, véetné odhadu

doby jejich trvani ve dnech, poslouzi jako vstupni tabulka do programu Win QSB.
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Tab. 11. Rozpis jednotlivych cinnosti pro casovou analyzu CPM

(Vlastni zpracovani)

.. . v . Doba trvani| Predchozi
Cinnost Popis ¢innosti .. .
(dny) ¢innosti
A |Definovani cili projektu 2 -
B  |Identifikace cilové skupiny 1 A
C  |Stanoveni rozpoctu 1 B
D  |Zpracovani navrhu projektu 8 AB,C
E  |Schvaleni navrhu projektu 1 D
F  |Zpracovani projektu 12 E
G |Volba hlavniho komunika¢niho nastroje 3 F
H |Volba podplrnych komunikacnich néstrojii 3 F
I Volba dodavatelli, porovnani cenovych nabidek 7 F
J Schvaleni projektu 1 G,H,l
K |Oznameni o realizaci projektu dodavatelim 1 J
L  [Zajisténi pracovnich sil 7 K
M  |Pfiprava akce a podplrnych komunikacnich nastroja 10 L
N  |Realizace akce a podptirnych komunikacnich nastroji 46 M
O |Kontrola a zplisoby méfeni u¢innosti 14 N
03-31-2016| Achtivity | On Crntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
19:09:28 Mame Path Time Start | Fimizh | Stant | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 0
3 C Yes 1 3 4 3 4 0
4 D Yes g 4 12 4 12 0
b E Yes 1 12 13 12 13 0
[ F Yes 12 13 29 13 25 0
¥ G no 3 2h 28 29 32 4
g H no 3 26 28 29 32 4
9 | Yes ¥ 2h 32 25 32 0
10 J Yes 1 32 33 32 33 0
11 K Yes 1 33 3 33 M 0
12 L Yes ¥ 34 11 34 11 0
13 M Yes 10 41 51 41 L] | 0
14 N Yes 46 5 97 5 97 0
15 0 Yes 14 97 111 97 111 0
Project Completion Time = 111 days
Mumber of  Critical | Path[s] = 3

Obr. 16. Reseni casové analyzy v programu Win QSB

(Vlastni zpracovani)
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Na zakladé zpracovanych dat v programu Win QSB je ziejmé, Ze celkova doba trvani
projektu je 111 dni. Kriticka cesta neboli nejkrat$i mozna cesta je v sitovém grafu dana
sledem kritickych ¢innosti mezi vstupnim a vystupnim uzlem, tj. takovych ¢innosti, jejichz
vSechny Casové rezervy jsou nulové. Kritické ¢innosti jsou navic v sitovém grafu zaznace-

ny ¢ervenou barvou.

roject: Zazitkovy marketing véetné podpirnych ndstrojd (Deterministic Activity Time) - |0
1 | 3 | 3 | 4 \ Project Completion Time = 111 davs 5 |
X A TN YT

T B W,

Obr. 17. Zpracovani sitového grafu v programu Win QSB

(Vlastni zpracovani)
S pomoci zjisténych dat 1ze konstatovat, ze byly nalezeny 4 kritické cesty.
1. feSeni: A-B-C-D-E-F-1-J-K-L-M-N-O
2. feSeni: A-B-D-E-F-1-J-K-L-M-N-O
3. feSeni: A-D-E-F-I-J-K-L-M-N-O

U ¢innosti G a H, tj. volby hlavniho komunika¢niho néstroje a volby podplrnych komuni-
kacnich nastrojl, byly evidovany Casové rezervy, a to 4 dny. Jelikoz se tyto ¢innosti nena-

chazi na kritické cesté, jedin€ zde je zpozdéni piipustné.

13.9 Rizikova analyza projektu

Aby pravdépodobnost realizace projektu byla co nejvyssi, je nezbytné pocitat i S uréitymi
riziky, jez by se mohly v pribéhu ptipravy, ale i realizace samotného projektu vyskytnout,
a zabranit tak jeho uspésnému dokonceni. Nejvhodnéjsim zplisobem, jak projekt dotahnout
do konce, je uméni témto rizikim predchazet. Proto je nezbytné tato rizika s predstihem

identifikovat a dokazat je co nejvice eliminovat.
Mezi hlavni rizika jsou zarazeny nasledujici:

e neschvaleni projektu,

e snizeni finan¢niho rozpoctu na realizaci projektu,
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¢ nedostate¢né zacileni na cilovou skupinu,

e zmeéna ceny vyrobnich faktord,

e nevhodné zvolené komunikacéni nastroje,

e nedodrzeni ¢asového harmonogramu,

e Selhani lidského Cinitele,

e nepiiznivé pocasi,

e nizka navstévnost,

e prohladSeni projektu za projekt organizovany za reklamnim tcelem.

V nasledujici tabulce jsou identifikovana rizika analyzovéana z hlediska pravdépodobnosti

jejich mozného vzniku a nasledného dopadu na projekt. Kazdému riziku byla v ramci po-

suzovaného kritéria ptidélena vaha. Vyslednd hodnota je poté ziskana souc¢inem danych

kritérii, tedy pravdépodobnosti vzniku rizika a jeho dopadem na projekt.

Tab. 12. Analyza rizik s prihlédnutim k jejich pravdépodobnosti vzniku a ndsled-

ného dopadu na projekt (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku
rizika

Dopad rizika na projekt

Identifikované riziko le?jlﬁg?:

Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka

0,25 0,5 0,75 0,15 0,45 0,75

Neschvaleni projektu X X 0,375
Snizeni ﬁ_nan.cnlh(.) rozpoc- X X 0,1125
tu na realizaci projektu
Nedostatecng zacileni na X X 0,225
cilovou skupinu
Zmena: ceny vyrobnich X X 01125
faktort
N.eV}VmSIan: zvqlene komu- X X 0,375
nikacni nastroje
Nedodrzeni ¢asového X X 0,225
harmonogramu
Selhani lidského Cinitele X X 0,1125
Neptiznivé pocasi X X 0,375
Nizka navstévnost X X 0,375
Prohléseni projektu za
projekt za reklamnim X X 0,0375
ucelem
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13.9.1 Zhodnoceni rizik

Ziskané hodnoty jsou dale posuzovany podle nasledujici intervall, s jejichz pomoci je

mozné zjistit, jak velkou hrozbu pro dany projekt predstavuji:

e 0,03-0,15 = nizké riziko
e 0,16 — 0,25 = stiedni riziko

e 0,26 a vice = vysoké riziko

At uz je dané riziko nizké, stiedni nebo vysoké, je nezbytné s nim vzdy pocitat. Pokud by
k danym rizikim doslo, mé¢l by byt pfedem pro vytipovanou rizikovou situaci zpracovan
krizovy plan s popisem, jak ve vzniklé situaci postupovat a predpokladanych rizikiim se,

co nejlépe vyvarovat.
Nizka rizika
Za nizka rizika byla identifikovana takova, jejichz hodnoty se nachazeji v intervalu 0,03 —

0,15. I ptesto, ze se jedna o rizika, kterd pro projekt pfedstavuji malou hrozbu, neméla by

byt brana na lehkou vahu.
SniZeni financniho rozpoctu na realizaci projektu

V ptipadé, Ze by se personalni divize rozhodla snizit rozsah finan¢nich prostedkii uvolné-
nych na realizaci projektu zaméteného na osloveni studentl stfednich Skol ve Zlinském
kraji, mohla by se tato skute¢nost odrazit nejen na zvolenych komunikaénich prostiedcich,
ale 1 na samotném programu planované akce. Urcitou roli zde sehrava také fakt, o jak velké

sniZeni by se jednalo.

Opatieni

Nastala-li by takova situace, v prvni fadé by bylo vhodné u jiz domluvenych zprostiedko-
vatell sluzeb ziskat urcitou slevu a apelovat na mozZnost vyuziti jejich sluzeb opakované
i v budoucnu. Pokud by i pfesto dana vyse finanénich prosttedki na uskute¢néni projektu
nestacila, je na mist¢ zvazit zvolené komunikaéni nastroje, ptipadné nektery z nich po del-
$im uvazeni vypustit ¢i nahradit jinym.

Za vhodné opatfeni neni povaZovano ochuzeni navrhovaného programu smérem k cilové

skuping.
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Zména ceny vyrobnich faktorii

Zména cen veskerych sluzeb s projektem souvisejicich je velmi Gizce spojena se stanove-

nym finanénim rozpoctem.

Opatieni

Jestlize by cena za veskeré poskytované sluzby stoupala, mohlo by se stat, ze stanovena
vyse finan¢niho rozpoctu by byla nedostacujici a bylo by nutné ptistoupit ke stejné taktice,

ktera byla zvolena u rizika zminéného vyse.

Na druhou stranu, pokud by cena za sluzby klesala, naskytl by se prostor pro mozné obo-
haceni navrhovaného programu nebo piipadné vyuziti dalSich komunikacnich néstroja
¢i zesileni nastroju stavajicich.

ProhlaSeni projektu za projekt za ucelem reklamnim

Dle slov pani VariSové (2016) je projekt povazovan za projekt, ktery je organizovan
za ucelem kulturnim, tedy prospéSnym vetejnosti. Pokud by vSak po prezkoumani dalsi
odpovédnou osobou byl prohlasen za projekt, ktery je realizovan za ucelem reklamnim,
tedy vedouci ke zviditelnéni spole¢nosti, celkové naklady na projekt by se zvysily. U akei

reklamniho charakteru si totiz mésto Zlin Gctuje 10 K¢ za kazdy pronajaty m? za den.

Opatieni
Stézejnim opatienim je program planované akce co nejvice ptizplisobit pozadovanym pa-

rametrim, které projekt identifikuji za akci konanou za ti¢elem kulturnim.
Stiedni rizika

Do skupiny stfednich rizik byla zatfazeny ta, jejichz vysledna hodnota spadéd do intervalu
0,16 — 0,25 a z hlediska jejich charakteru jiz predstavuji rizika, ktera by na projekt mohla

mit zdsadni vliv.
Nedostatec¢né zacileni na cilovou skupinu

Kazda akce organizovand smérem k vefejnosti je rizikova v tom, Ze akci mohou navstivit
vSechny vékové kategorie, které se v dany moment v misté realizace akce zrovna nachazi.
| ptesto, ze je vysoka navstévnost dané akce zadouci, pro spolecnost CoBa je dulezité,
aby studenti stiednich kol zaujimali vétSinu z celkového poctu navstévnikd, a aby zacileni

na cilovou skupinu bylo co nejpiesné;jsi.
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Opatieni

V zajmu vyvarovani se tomuto riziku, je nezbytné, aby vSechny navrhované komunika¢ni
nastroje vysilaly ke studentiim stfednich skol zpravu, Ze je akce urena prave jim. Ve zpra-
veé musi byt jasn€ feceno, pro koho je akce organizovana, co bude jejim programem vcetné

ozndmeni mista a data konani akce.

Toto opatieni musi byt aplikovano nejen u podpirnych komunika¢nich nastroja, ale i v den
realizace planované kulturni akce. To znamena, Ze jak moderator této akce, Kiss patrolky
a pracovnici persondlni divize se musi snazit, co nejvice pfildkat studenty sttednich Skol,

ktefi kolem Namésti Miru budou mit cestu nebo se této akce cilené zucastni.
NedodrZeni ¢asového harmonogramu

V kapitole 13.7. byl pfedstaven ¢asovy harmonogram rozvrhujici jednotlivé komunikaéni
prostfedky v rdamci dvou planovanych mésici. Pokud navrhované prostiedky nebudou
spustény v daném c¢ase, mize to mit vliv na nedostatecné osloveni a informovanost cilové
skupiny. Navic u projekti typu kulturnich akci jsou terminy realizace rezervovany

s uréitym Casovym piedstihem a jakékoliv opozdéni je zcela neakceptovatelné.

S ur¢itym posunem lze pocitat, i v rdmci planovanych aktivit smérem ke studentim sted-

nich $kol v den realizace akce.

Opatieni
Aby byly vSechny komunika¢ni nastroje pouzity v dany cas, je nezbytné piiblizné tyden
pfedem a tésn¢ pied spusténim daného komunika¢niho kanalu kontaktovat jejich zpro-

sttedkovatele a ujistit se, Ze se nevyskytly zadné problémy, jez by branily jejich spusténi.

RovnéZ i u harmonogramu kulturni akce je nezbytné zajistit vysokou koordinovanost pla-
novanych aktivit nejlépe tim, Ze pted realizaci akce budou vsichni (moderator, Kiss patrol-
ky a pracovnici persondlni divize) obeznameni s casovym planem dané akce, a které aktivi-
ty komu byly pfifazeny.

Selhdani lidského Cinitele

Pravé lidsky faktor hraje pii organizaci takové akce zasadni roli. Bez néjz by nemohl byt
projekt realizovan. Lidskych rukou je potieba nejen pfi pripravé této akce, ale také v den

realizace akce. Clovék muize selhat z n&kolika diivodii, mezi néz patti i dlouhodobé vysta-

veni stresu nasledované absolutnim vypadkem pracovnika nebo nédhld nemoc.
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A jelikoz se pravé od odvedené prace jednotlivych pracovniki bude odvijet i uspéch celé

této kampangé, je nezbytné se tomuto riziku vyhnout.

Opatieni

Vzhledem k tomu, Ze je ¢lovék povazovan za jeden z nejpotiebnéjSich ¢lanku této akce,
je dalezité, aby v ptipadé vypadku nékterého z pracovniki, byla zajisténa nahrada, ktera
bude okamzité schopna pracovnika zastoupit. Nahradnici by s touto akci méli byt také do-
pfedu fadné¢ seznameni. Tim bude zaji$téno, ze vykon nahradnika by byl srovnatelny

s osobou, kterou bude zastupovat.
Vysoka rizika

Mezi vysoka rizika byla zarazena takova, jez se nachazeji v intervalu 0,26 a vyse, a ktera
vzhledem ke své povaze mohou projekt vyrazné ohrozit. Proto je na misté se t€émto rizikiim

vénovat prednostne.
Neschvdleni projektu

S timto rizikem se potyka téméf kazdy projekt. Zejména v piipadech, kdy jeho zadavatel
dava navrhovateli volnou ruku a nesdé@li stézejni body, které by mél projekt obsahovat.
Zalezi samoziejmé také na diivodech, pro¢ zadavatel nechavéa volny prostor mySlenkam
navrhovatele. Nejcastéjsim umyslem zadavatelti je pravé fakt, aby byl projekt navrhovan

Z jiného uhlu pohledu a nebyl urcitym zptisobem ovlivnén.

Opatieni

Vhodnym feSenim je Vv pribéhu zpracovani projektu konzultovat navrhy se zadavatelem
projektu. Pokud vSak i v pribéhu zpracovani projektu se ponechdva prostor fantazii navr-
hovatele, je nezbytné, aby poté pii prezentaci finalniho projektu byly nejprve predstaveny
cile projektu a prostiedky, s jejichz pomoci bude téchto cilti dosazeno vcetné vyzdvihnuti
pfinosi, jeZ tento projekt spole¢nosti nabizi. V zavéru této prezentace by mély byt veskeré

pfipominky piijaty kladné a nejlépe dle poZzadavkil zadavatele do projektu zapracovany.

Nevhodné zvolené komunikacni nastroje

L 1

statecn¢ zasazena médiem, ale mohou také zpUsobit, Ze bude oslovena Gplné jina cilova

skupina.
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Opatieni

Problémtim s nespravné zvolenym vybérem komunikacnich néstroji se da predchazet fad-
né provadénymi analyzami s dirazem na charakteristiky a trendy v zivoté cilového publi-
ka. Rovnéz je mozné vybrané komunikac¢ni nastroje konzultovat s reklamnimi agenturami,

které jsou v dané oblasti zkusenymi odborniky.
Nepiiznivé pocasi
Vzhledem Kk tomu, ze termin realizace akce se musi hlasit minimalné 3 mésice dopiedu

pfed samotnym konanim akce na magistrat mésta Zlina, fakt, Ze v den uskutec¢néni kulturni

akce bude hezké ¢i naopak $patné pocasi, se da tézko odhadnout.

Opatfeni

U vSech projektt realizovanych ve venkovnim prostiedi je téméf samoziejmosti piedpo-
kladat, ze pocasi nemusi vyjit vzdy dle piedstav. Proto pro piibliznou piedstavu je vhodné
zanalyzovat vyvoj pocasi v poslednich 10 letech ve zvoleném terminu konani akce. Zaro-
ven je nezbytné prubézné kontrolovat predpovédi pocasi minimalné tyden pied konanim

akce.

I ptesto, Zze v den realizace akce je mozné ocekavat spiSe hezké pocasi, je dulezité,
aby pro ptipad neptiznivého pocasi v podobé dest’ii, bouiek ¢i dalSich nepfiznivych pove-
trnostnich vlivii byl pfipraven zalozni plan, ktery umozni v realizaci kulturni akce pokra-

Covat dale (napft. presunout ¢ast akci pfimo do OC Zlaté Jablko).
Nizka navstévnost

U typu takové akce nelze predpokladat, kolik navstévnikl se dané akce zcastni, proto je
nezbytné zajistit, aby navstévnost byla vzhledem k vynalozenym finan¢nim prostfedkim
dostacujici.

Opatteni

Vysokou navstévnost lze podpofit vhodné zvolenymi komunikacnimi nastroji, tedy jak
tradi¢nimi, tak modernimi, které cilovou skupinu oslovi natolik, Ze se rozhodnou planova-
nou akci navstivit. Zaroven je dilezité mit pro navstévniky pfipraveny lakavy program,
ktery k nim bude komunikovan b&hem celé komunika¢ni kampané.

Nizkou navstévnost vSak nelze ovlivnit v pfipadé¢, ze se ucastnici, ktefi méli v planu akci

navstivit, v den konani akce rozhodnou nakonec akci nenavstivit. Jednd se napiiklad
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0 Spatné pocasi v den akce, 1 pfesto, ze predpovéd’ byla jind a potencialniho navstévnika

ptresvédcilo radéji zastat doma.

13.10 Kontrola a zpiisoby méreni navrhovanych aktivit
Méfeni cili
Pted zpracovanim projektu byly stanoveny cile, jichz by mélo byt navrhovanym projektem

dosazeno, a mezi které patii:

e ziskani vétsiho poctu kvalifikovanych absolventti pozadovanych technickych obort
ve Zlinském kraji, tedy o 15 % vice v porovnani s rokem pfedchazejicim,

e prezentovat spole¢nost CoBa jako atraktivniho zaméstnavatele v regionu smérem
k cilové skuping,

e podporovat vzdelavani technickych oboril na tomto Gizemi.

Pro spolecnost CoBa jsou informace ohledné dosazeni téchto cilti dillezité, a proto pro zis-

kani téchto dat jsou doporucovany nasledujici zptisoby:
Porovnani s predchdzejicim obdobim

Vzhledem Kk tomu, Ze si personalni divize nevede databazi studenti podle dosazeného
vzdélani (tedy stfedoSkolského a vysokoSkolského), ale podle toho, na jaky zavazek byli
studenti do spolecnosti ptijati, prvné by pracovnici personalni divize méli studenty stied-
nich 8kol vyfiltrovat a vytvofit jejich ucelenou databazi. Nasledné by jiz bylo mozné zjistit,

zda prvniho cile, a to ziskani vétSiho poctu absolventl, bylo dosaZeno.

Nejjednodussim zpisobem bude porovnat rok, v némz byla kulturni akce realizovana,
s rokem predchazejicim. Z dané¢ho porovnani je ihned znat, zda se pocet absolventd zvysil
V poZadované vysi ¢i nikoliv.

Sledovani zvySujiciho se zdajmu ze strany studentii piimo ve spolecnosti CoBa

Jestli se studenti o technické obory zacinaji vice zajimat, je mozné sledovat pfimo ve spo-
le€nosti CoBa prostfednictvim castéjSich piichozich emaild ¢i1 hovort dotazujicich
se na moZnosti uplatnéni technickych obord, na n€z mohou pracovnici personalni divize

okamzit€ reagovat nabidkou pracovnich pitilezitosti pfimo pro né.
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Monitoring medidlni zony

Zvysujici se atraktivitu zaméstnavatele 1ze pozorovat také v medidlnim prostredi. Za za-
douci se pro spole¢nost CoBa stava fakt, Ze se o ni kladn¢ pisSe Vv regionalnim tisku, jako
jsou napiiklad Otrokovické noviny nebo regiondlni Casopis Okno do kraje. Rovnéz
je mozné popularitu spole¢nosti sledovat i na internetu, kde se v piispévcich online deniki
objevuji zminky o spole¢nosti CoBa, jako o zaméstnavateli, kterému kariéra nastavajicich
studenti neni lhostejna. Podobnym zptisobem muze byt sledovan i kariérni profil na soci-
alni siti Facebook, a to tedy monitoringem piispévka na této siti, v nichz se o spolecnosti

uzivatelé zminuji, ale také zvySujicim se poctem fanouskll vyse zminéného profilu.

Potvrdit atraktivitu spolecnosti CoBa lze také podle toho, zda bude opét zvolena zaméstna-

vatelem Zlinského kraje a ziska toto ocenéni.
Dotaznikové Setieni

Urcitou formou sledovani téchto cila je i dotaznikové Setfeni, jez mize byt pouzito ke zjis-
téni toho, jak spole¢nost CoBa studenti vnimaji a zda jsou dostate¢n¢ informovani o moz-
nostech pracovniho uplatnéni. Dotaznikov¢ Setfeni je vhodné provadét 2 x, a to pied reali-
zaci a nasledné& po realizaci této akce. Nasledné bude mozZné zjistit, zda dana akce dokazala
studentim stfednich Skol rozsifit obzor o nabizenych pftilezitostech, a zda spole€nost vni-
maji pozitivnéji.

Meéfeni efektivity navrhovanych komunikaénich nastroju

Zda bude planovana kulturni akce Gspé$na nelze s predstihem odhadnout. Nabizi se v§ak
moznost zjistit, prostiednictvim jakych komunika¢nich nastrojii se navstévnici 0 akci

dozvédeli a co je presveédcilo se pro navstévu dané akce rozhodnout.
Dotaznikové Setieni v misté realizace akce

Jednim ze zpusobt, ktery dokaze ptimo vyhodnotit, ktery z pouzitych komunikaénich na-
stroji cilovou skupinu oslovil nejvice, je dotaznikové Setfeni. Podminkou pro ziskani
kompletnich dat je realizace tohoto Setfeni v misté a v den kondni kulturni akce. Jedin¢ tak
je mozné od navstévniki ziskat okamZitou zpétnou vazbu vcetn€ pozorovani feci jejich
téla. Navstévniklim jsou pokladany otdzky tykajici se toho, jak se o dané akci dozvédéli,

a co je ptiméelo tuto akci navstivit.
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Socialni sit’ Facebook

Predbéznou navstévnost planované akce lze sledovat na socidlni siti Facebook. U vytvofe-
né udalosti maji uzivatelé moznost oznacit, zda se akce zicastni ¢i nikoliv. Podle toho bu-
de mozné také stanovit planovany pocet reklamnich pfedmétd a vyhnout se jejich nedo-
statku v den konani akce. U dané udalosti je mozné sledovat také predbézné reakce a pii-

pominky potenciondlnich navstévniki, a program pribézné vylepSovat.

Zda byl tento komunikacni néstroj G¢inny, je mozné vypozorovat z rostouciho poctu fa-
nouski na kariérnim profilu spolecnosti CoBa. Uginnost tohoto média se miize projevit
také ptibyvajicim mnozstvim ptispévkl zminujicich se o spolecnosti CoBa a realizované
akci v ramci celé socialni sité. Nemusi se jednat pouze o statusy uzivatelt, jez maji v planu
na akci vyrazit, ale také o fotografie, které budou v prib&hu akce potfizovany z fotokoutku
a oznaceny tzv. hashtagy, neboli klicovymi slovy. Pokud néktery z navstévnikl na fotogra-

fii oznaci spolecnost Continental, dohledani je poté vyrazné jednodussi.
Kariérni webové stranky

O tuspéSnosti dané akce miize sv&dcit 1 zvySujici se navstévnost kariérnich internetovych
stranek. Proto je vhodné pted realizaci dané akce znat pocty navstévujicich uzivatell téch-

to stranek a po realizaci této akce je porovnat a vyhodnotit, zda doslo k né¢jaké zméng.
Plakaty na zastivkach MHD a sloupech VO

Vzhledem k tomu, Ze do navrhu plakatt bude zakomponovan i tzv. QR kdd, je mozné
S ptesnosti méfit ucinnost této kampané. Vyhodou QR kodu je, Ze pokud obsahuji odkaz
na webové stranky, je mozné do nich schovat jejich piivod, a tim tak zanalyzovat Gi¢innost

marketingového nastroje. (Zikmund, ©2010-2011)
Ucinnost ostatnich médii

Efektivitu reklamy v radiu Kiss Publikum a billboardii umist'ovanych na frekventovanych
mistech I1ze méfit jen stéZi a vhodnou alternativou je provést jiz zminované dotaznikové

Setfeni.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofit navrh komunikace spolecnosti Conti-
nental Barum zaméfeny na osloveni studentii stfednich skol ve Zlinském kraji. Jeho uko-

lem bylo k vybrané cilové skupin¢ komunikovat moznosti uplatnéni technickych obort

V této spolecnosti.

Pro zpracovani prvni ¢asti diplomové préce, teoretické, bylo nezbytné prostudovat veskeré
uvedené literarni zdroje vztahujici se k problematice marketingové komunikace. Na zékla-
d¢ zjisténych poznatkd byla poté zpracovana literarni reSerSe, jez se stala zdkladem pro

vypracovani ¢asti analytické a projektové.

Analyticka ¢ast byla nejprve orientovana na zmapovani souc¢asného postaveni spole¢nosti
Continental Barum na trhu prace véetné¢ definovani personalniho marketingové mixu

a posouzeni soucasn¢ uplatiiovanych komunikac¢nich nastrojti k cilové skuping.

Dale byla provedena hloubkova analyza mezoprostfedi a makroprostiedi. Ke zhodnoceni
mezoprostiedi bylo vyuzito analyzy konkurence. Za konkurenty zde byly povazovany vy-
robni firmy, jez svou komunikaci sméfuji ke studentim takovych stiednich $kol, které se
snazi oslovit 1 spole¢nost Continental Barum — SPS Otrokovice, SPS Zlin, SPS Polytech-
nicka a SS-COPT Kroméiiz. Ugelem tak bylo ziskat celistvy prehled o aktivitach konku-

rentl k cilové skupiné a vymezit spole¢nost Continental Barum vi¢i nim.

Na jiZz zminovanou analyzu navazovalo zpracovani analyzy makroprostiedi prostfednic-
tvim analyzy PESTEL. Cilem této analyzy bylo zhodnotit vlivy prostfedi politického, eko-
nomického, sociokulturniho, technologického, ekologického a legislativniho, v némz spo-

le¢nost Continental Barum ptisobi.

Poté na zaklad€ informaci, které byly ziskany z pfedchéazejicich analyz, byla zpracovéana
SWOT analyza. Jejim ukolem bylo vymezit siln¢ a slabé stranky spolecnosti a zaroven

odhalit ptilezitosti, jichZ by spole¢nost mohla vyuzit a hrozby, jimz by se méla vyvarovat.

Dulezitym bodem této diplomové prace bylo zpracovani ¢asti projektové. Vychodiska projek-
tu vychdzela z dat prostfednictvim provedenych analyz. Bylo zjisténo, Ze spole¢nost Con-
tinental Barum vyuziva k osloveni cilové skupiny podobnych komunika¢nich néstroji jako
konkurence. S ohledem na zivotni styl studentti bylo také zjisténo, Ze vyvoj komunikaénich

technologii ma zésadni vliv na jejich zivot a ptedstavuje tak urCity zpusob jejich zabavy.
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Studenti se rovnéz zacinaji profilovat v novém trendu traveni volného ¢asu — potloukani

se po nakupnich centrech.

Soucasné pii navrhu projektu bylo nezbytné zohlednit stanovené cile, jichz by mélo byt
navrhovanou komunikaci v daném obdobi dosazeno, a rozsah finanénich prostiedku, ktery

byl na realizaci marketingové kampané uvolnén.

Zakladem projektu spolec¢nosti Continental Barum, zaméfeného na osloveni studentt
stiednich $kol ve Zlinském kraji, je tzv. zazitkovy marketing. Ten spociva v organizaci
kulturni akce orientované na podporu technickych oborli v daném kraji zdbavnou formou.
Aby se cilova skupina o planované akci dozvédéla co nejvice, byly navrzeny také podptr-

né komunikacni nastroje.

Projekt byl taktéz podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze. V ramci nakladové ana-
lyzy bylo zjisténo, ze kone¢na Castka za navrhované komunikaéni aktivity véetné podpir-
nych komunikacnich nastrojii ¢ini 120 448 K¢ a Ize tedy konstatovat, ze rozsah stanovené-

ho rozpoctu byl dodrzen.

Pro bezproblémovy chod vSech aktivit byl rovnéZ sestaven ¢asovy harmonogram. A to jak
pro aktivity, jez budou v den uskute¢néni dané kulturni akce realizovany, tak pro komuni-
kacni nastroje, S jejichz pomoci bude planovana kulturni akce k cilovému publiku komuni-

kovana.

V rizikové analyze byly prvné vytipovany krizové situace, k nimz by mohlo v pfipad¢ rea-
lizace projektu dojit. Kazdému riziku byla v ramci posuzovaného kritéria ptidélena vaha.
Nasledné dle vysledkt, jeZ byly ziskany souc¢inem danych kritérii, tedy pravdépodobnosti
vzniku rizika a jeho dopadem na projekt, byla rizika identifikovana za nizka, stfedni a vy-

soka. Poté pro kazde¢ z rizik byla navrzena opatfeni, jak se jim vyvarovat.

Zavér této prace je orientovan na zpisoby méfeni stanovenych cild a komunika¢nich na-

stroji.

Zpracovani této diplomové prace pro me bylo pfinosem nejen z divodu, Ze jsem mohla zurocit
své doposud ziskané poznatky studiem a praxi, ale také, ze jsem mohla nahlédnout do prostredi
spole¢nosti takovych rozmért, jakou Continental Barum je. Véfim, Ze hlavni cil mé diplomové

prace byl splnén, a Ze tato prace bude z hlediska vyuzitelnosti pro spolecnost ptinosem.
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4P
5P

AS. (as.)
CoBa
CPM

Cz

DDM
DPH
ESF
EU
FC
HDP
HR

ISO

MHD
MM
MMS

MO

Product, Price, Place, Promotion

Product, Price, Place, Promotion, Personality
Akciova spolecnost

Continental Barum

Critical Path Method

Czech

Ceska republika

Duim déti a mladeze

Dan z ptidané hodnoty

Evropsky socialni fond

Evropské Unie

Fotbalovy club

Hruby domaci produkt

Human Resources

International Organization for Standardization
Informacni technologie

Méstska hromadna doprava
Maschinenmarket

Multimedia messaging service

Marketing a obchod

Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy
Obchodni centrum

Opportunities, Threats

Public affairs
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PESTEL Politické, ekonomické, sociokulturni, ekologické, legislativni (prostiedi)
PR Public relations

Q&R (QR) Quick Response

SAP Systeme, Anwendungen, Produkte

SMART Specific, measurable, achievable, realistic, targeted and timed
SMS Short message service

SPS Stfedni primyslova Skola

SS - COPT Stfedni Skola — Centrum odborné pfipravy technické

S.R.O. (s.r.0) Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

S-wW Strengths, Weaknesses

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
THP Technicko-hospodatsky pracovnik

VO Vertejné osvétleni

VT Vyroba a technika

WOM Word-Of-Mouth

ZPS Zavody presného strojirenstvi
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Webové stranky

Socialni sité

Odkaz na webové stranky na socialni
siti

AN
ANIENENEAN

Odkaz na Facebook na webovych
strankach

Den otevienych dveri

Spolupréce se SS

Nabidka stipendii

ANENENANENENANANE:
ANAANENENE NN NN

ANIANEN

Brigady, praxe, staze

Program pro absolventy

Sponzoring

Soutéze iniciované firmou

Ptispévky do odbornych Casopist

Prispévky do skolnich ¢asopisi

NN NN NS

Den femesel

Den strojirenstvi

AN
AN

Propagacni predméty

Billboard

SN NS

AN
AN

Letacky, brozurky

Radio

Ucast na festivalech
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Pojmenovani zastavky
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